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 أهدي عملي هذا

 سلمى



 
 شكر وتقدير

الحمد لله الذي هدانا إلى نعمة العلم، وما كنا لنهتدي لولا أن هدانا، فالشكر 
والحمد لله عز وجل الذي مدني بالصحة والصبر على مواصلة هذا العمل المتواضع، 

 الذي يريح ضميري العلمي.وهداني لإتمامه بالشكل 

كما لا يفوتني أن أتقدم بجزيل الشكر وعظيم العرفان والتقدير للأستاذ المشرف 
الذي أزاح عن طريقي كل العراقيل والصعوبات،  مجاهدي فاتحالأستاذ الدكتور 

وكان سخيا بوقته وجهده لإنجاز هذا البحث، كما كان حريصا على توجيهي في 
 يله.أدق مراحله وتفاص

كما أتقدم بأسمى معاني التقدير إلى الأساتذة الأفاضل الذين تحملوا عبء قراءة 
 هذه الدراسة، والذين سأنال شرف مناقشتهم لي.

ب أو من بعيد لإنجاز فخالص شكري وتقديري لكل من مد لي يد العون من قري
 العلمي. ث، وأسأل المولى عز وجل أن يوفقنا وإياكم في رفع راية البحهذه الدراسة
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 ملخص



 ملخص:
من الأبعاد الرئيسية  عتماد على مجموعةرتباطات الذهنية للعلامة التجارية على ولاء المستهلك، بالإهدفت هذه الدراسة إلى قياس الأثر الذي تحدثه الإ

رتباطات الخصائص غير المرتبطة إرتباطات الخصائص المرتبطة بالمنتج، إرتباطات المؤسسة، إرتباطات شخصية العلامة التجارية، إللمتغير المستقل متمثلة في: 
لاء المستهلك رتباطات أكثر مساهمة في الرفع من و بالمنتج، منافع العلامة التجارية، وبهدف معرفة حجم أثر هذه الأبعاد على ولاء المستهلك وأي من هذه الإ

 ،"SAMSUNG" ة فيوالمتمثل بالجزائر لكترونيةول أربع علامات تجارية تنشط بقطاع الصناعة الإللعلامة التجارية، قامت الباحثة بدراسة استقصائية ح
"CONDOR"، "LG"، "STARLIGHT" وقد تم تطوير القائمة  ،مفردة( 0011) عن طريق توزيع استبيان على عينة ميسرة من المجتمع الجزائري بلغ حجمها

نموذج  ،Korchia (1110) نموذج ،Keller (0991) نموذج ،Aaker (0990) : نموذجالصورة الذهنية للعلامة التجاريةستقصائية بناءا على أشهر نماذج بناء الإ

Cho (1100). 
رتباطات الذهنية للعلامة التجارية تؤثر بشكل كبير على ولاء المستهلك لها بالنسبة للعلامات الأربعة، كما كشفت وخلصت الدراسة إلى أن الإ

 "، هذا بالإضافةCONDOR" و"STARLIGHTمقارنة بالعلامتين الجزائريتين "" LG"و" SAMSUNG" ة الشبكة الذهنية للعلامتين الأجنبيتينالدراسة عن قو 
رتباطات علامة إالتي عكست صورة ذهنية متوسطة على العموم مقابل ضعف  "CONDORرتباطات الذهنية للعلامة الجزائرية "إيجابية بعض الإ إلى
"STARLIGHT جارية، حيث رتباطات الذهنية في تحديد نوع الولاء للعلامة الترتباطاتها الذهنية. أثبتت الدراسة دور الإإ" التي انعكست من خلال سلبية معظم

هلكيها التزام مست " هو ولاء عاطفي وهو ما يدل على اتجاه هذه العلامة نحو قمة هرم الولاء والوصول إلى مستوىSAMSUNGتبين أن ولاء المستهلكين لعلامة "
كشفت   ماكرتباطات الذهنية لها وولاء المستهلكين عن وجود ولاء وظيفي بخصوصها.  بالعلاقة معها، أما بالنسبة لباقي العلامات فقد أظهرت العلاقة بين الإ

لأخير، بالإضافة مزي لها مع ميل الكفة لصالح هذا ارتباطات الجزء الوظيفي لمنتجات هذه العلامات التجارية إلى جانب الجزء العاطفي والر إالدراسة عن تأثير 
رتباطات الذهنية للمستهلكين وبين ولاءهم أيضا بخصوص العلامات المدروسة تعزى إلى ذلك فقد توصلت الدراسة إلى وجود فروقات إحصائية بين الإ

 للمتغيرات الديمغرافية.
 .، ولاء المستهلكللعلامة التجارية رتباطات الذهنيةالعلامة التجارية، الإالكلمات المفتاحية: 

Abstract: 

The objective of this study is to measure the impact of the brand associations on consumer loyalty, based on 

the key dimensions of the independent variable represented in: brand personality associations, corporate associations, 

product-related attributes associations, non-product related attributes associations, brand benefits associations, in 

order to determine the extent of the impact of this dimensions on the consumer loyalty and associations was the most 

impact on the consumer’s loyalty to the brand, According a survey study was conducted on brands active in the 

electronic industry represented in “SAMSUNG”, “CONDOR”, “LG”, “STARLIGHT” by distributing a survey questionnaire 

on a convinient sample of Algerian consumers(1500). The survey list was developed based on the most famous models 

of brand mental image building:Aaker model (1991), keller model (1993), Korchia model (2001), Cho model (2011). 

 

The study concluded that brand associations greatly affect the consumer loyalty to it for the four brands 

studying, and also revealed the strength of the associative network of the foreign brands "SAMSUNG" and "LG" 

compared to the Algerian brands “STARLIGHT” and “CONDOR”, this is In addition, to the positive of some associations 

of the Algerian brand "CONDOR", which reflected an average mental image in general, versus weakness to the 

“STARLIGHT” associations, reflected through the negativity of most of its associations. The study also demonstrated 

the role of mental associations in determining brand loyalty type, where show That consumer loyalty to the brand 

"SAMSUNG" is emotional loyalty, which indicates the direction of this brand towards the top of the pyramid of loyalty 

and to reach the level of commitment of consumers in relation to them, and for the rest of the brands showed the 

relationship between the associations and the loyalty of consumers from the existence of a functional loyalty to them. 

The study also revealed the effect of associations between the functional part of the products of these brands and the 

emotional and symbolic part of them. In addition, the study found that there are statistical differences between the 

consumer’s associations and their loyalty to the brands that are attributed to the demographic variables. 
Key words: brand, brand associations, consumer loyalty. 
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نه تحرير والأسواق، مما نتج ع قتصادياتالإنحو عولمة  لاشهد العالم خلال العقد الأخير من القرن العشرين تحو 
التجارة العالمية وانفتاح الأسواق الجزائرية وبالتالي دخول العلامات التجارية الأجنبية وزيادة حدة المنافسة، ونظرا لهذه 

 ليةو التطورات أصبح لزاما على المؤسسات الجزائرية أن تنتهج نمطا تسييريا يعمل على زيادة كفاءتها في الأسواق المحلية والد
    .من العلامات المنافسة ويحمي حصتها السوقية

مفاهيم  تنافسية لجأت العديد من المؤسسات إلى تبنيوكذلك الحماية من الحرب الوبهدف تحقيق التميز والريادة 
رة في عالم بناء العلامة التجارية أصبح ضرو  بأنأدركت  حيث ،"لعل من أبرزها "بناء العلامة التجاريةتسويقية حديثة 

 .مجرد وجود منتج أو خدمة لا يكفي لضمان التميز عن الآخرين والصمود أمام ديناميكية الأسواق وأن ،الأعمال
هتمامات الإلى ع للمحافظةالعلامات التجارية  تسعىالمنتجات، في ظل تزايد عدد البدائل وتماثل الكثير من و 

المفاهيم المهمة  منية الولاء للعلامة التجار  يعتبرو  ،التي تقدمها والمنافع تعظيم القيممن خلال  للمستهلكين طويلة الأجل
، ج والمنافسة الشديدةبالنضالتي تتميز الحالية الأسواق ظل في خاصة للمؤسسة، من وجهة نظر الإستراتيجية التسويقية 

ب مستهلكين جدد،  وكسعلى الإحتفاظ بمستهلكيها الحاليين يرتبط بقدرتها كونه  ؤسسةلماإذ يعد الولاء أساس نجاح 
بعضها ا، لهيوفر مجموعة من الفوائد المحتملة ذلك أنه قد أصبح هدف العديد من العلامات التجارية كما أن الولاء 

فاءة وفعالية الأنشطة وبالتالي زيادة كالإحتفاظ بالمستهلكين الحاليين انخفاض تكاليف يتعلق بالربحية الناتجة عن 
وأيضا ، المنافسينو نح منع تحول المستهلكينعرية، الس ريادةنمو والالمنافع المتعلقة بالكما أنه يحقق مجموعة من التسويقية،  

  زيادة فرص توسيع العلامة التجارية.
احتلال عى إلى التي تس استراتيجية تنافسية هامة جدا بالنسبة للمؤسساتهو خلق الولاء للعلامة التجارية  إن

" أحد رواد مصممي العلامات التجارية أن Walter Landorيقول "هذا الإطار وفي  موقع مميز في ذهن المستهلك
، لذلك فمن (Bennet, 2010, p. 57) "المنتجات يتم إنتاجها في المصانع، أما العلامات التجارية فيتم بناءها في العقول"

صائص والوعود خلق نفس الخوفي نفس الوقت من الصعب عليها  ن عليهما تريد أن تكو  تحدد أنالسهل على المؤسسة 
ا في بناء العالمية نجد بأنها قد اجتهدت كثير العلامات التجارية وإذا ما نظرنا إلى التي قدمتها في أذهان مستهلكيها، 

 Coca Cola، Nike ،Disneyعلامات استمرار قوة  لدى جماهيرها المستهدفة، وعلى سبيل المثال فإن وترسيخ هويتها
لسنوات عديدة ولأجيال مختلفة ليس فقط لأنها استطاعت تقديم منتج مختلف ومبتكر بل لأنها استطاعت تشكيل 

الختم  لذلككن فيها لا يممميزة ذهن المستهلك بطريقة  علىالتجارية  اتهاتصال عميق مع مختلف الثقافات وختم علامإ
 أن يزول بأي حال من الأحوال.

ة ، فإنه من المهم جدا أن تتقن العلامة التجاريالعلامات التجارية مع المستهلكينوإلى جانب ضرورة تواصل  
اصة طع في كثير من الأحيان مع هويات علامات أخرى منافسة لها خإدارة العلاقة بينها وبين مكونات هويتها التي تتقا

ا لحظة الشراء فيما بينها مع إمكانية توفير البدائل واسترجاعه إذا ما تعلق الأمر بالمكونات المرئية لها، مما قد يخلق تداخلا
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باطات إيجابية وقوية التجارية بارتالفعلي للمنتج والذي يخفض من الميل لاختيارها، لذلك يحاول المسوقون ربط علاماتهم 
 على ، وأيضا التميز عن المنافسين وخلق فرق في التأثيرمن الذاكرة المستهلك الوصول إليها واسترجاعهاعلى تسهل 

 ها والرفع من احتمال تكرار ذلك في المستقبل.ئسلوك المستهلك بما يدفعه إلى إعادة شرا
لتزام بعلاقة لها مؤشرا للولاء نحوها والإختلافات المدركة الإقوة ارية في ظل إعادة شراء نفس العلامة التجوتعتبر     

خاصة معها، حيث أنه وفقا للمنظور العلاقاتي يجب أن تكون تجربة المستهلك للعلامة التجارية غنية بالقيم الحقيقية 
وها ورغبة المستهلك تجاهات إيجابية نحإالتي تعطي لها معنى من خلال شخصيتها وارتباطاتها المتفردة مما يساهم في خلق 

في الحفاظ على علاقة ذات قيمة معها. وعلى هذا الأساس فقد تناولت الكثير من الدراسات علاقة صورة العلامة 
دراسة  ،(3102)وآخرون  Yacup، دراسة Saeed (3102)والتي كان من بينها دراسة  التجارية بالولاء لها
Natarajan&Sudha  (3102) دراسة ،Fianto  علاقة  دراسات أخرى، وفي نفس الإطار فقد تناولت (3102)وآخرون

، دراسة (3102)وآخرون  Al-Abdellahكدراسة   محدود جدابشكل لكن الذهنية للعلامة التجارية بالولاء لها  الإرتباطات
Thiel&Romaniuk (3102) دراسة ،Junaidi (3102) دراسة ،Maziriri وChinomona (3102)،  دراسةAzadi  وآخرون

 ا أكدت علىكموتوصلت معظمها إلى وجود علاقة بين مكونات الصورة الذهنية للعلامة التجارية والولاء لها،   ،(3102)
 لها. ولاء المستهلكالذهنية للعلامة التجارية تعمل على تعزيز  الإرتباطاتأن إيجابية 

 مشكلة الدراسة:-1
جاهدة التموقع في أذهان مستهلكيها بشكل يضمن لها التميز عن العلامات اليوم تحاول العلامات التجارية 

المنافسة وأبعد من ذلك التفرد في أسواق أضحت مكتظة ومزدحمة بملايين المنتجات، وكثيرة هي العلامات التجارية التي 
فقد  على سبيل ذلكو  لصناعات،جعلت من صورتها الذهنية دعامة أساسية لاستراتيجياتها التسويقية وذلك في مختلف ا

نحو  وجههاتبالإضافة إلى هذا بتكار التكنولوجي، على مر الزمن في أذهان الناس بالجودة والإ "Apple" رتبطت علامةإ
يعكسه شعار مؤسسها ستيف جوبز: "اقترب من المشترين للغاية، لدرجة أن تعرف الشيء الذي يحتاجونه  الذيالعميل 

عميل في بناء صورتها والتوجه نحو الالإبتكار  بعدي فتركيز هذه العلامة التجارية على .قبل أن يدركوا هم أنهم يحتاجونه"
قوة التموقع ل لغةالأهمية البا، الأمر الذي يؤكد لنا الإلكترونيةة ية في مجال الصناعمن أشهر وأقوى العلامات التجار  جعلها

  وتأثيره على الخيارات الشرائية للمستهلكين.علامة تجارية لأي الذهني 
ليصبح أشد  نيةالإلكترو الصناعات وبانفتاح السوق الجزائري على الأسواق العالمية فقد تغيرت معطيات قطاع 

 وجدتوبذلك ، وغيرها" SONYو"" LG" و"SAMSUNGالعلامات التجارية العالمية مثل "لعديد  تنافسية وأكثر استقطابا
وجب عليها التركيز ت قوية وعملاقة أمام علامات تجاريةنفسها  لها العلامات الجزائرية التي لا تزال في مرحلة بناء الوعي

ا يضمن لها احتلال بملدى المستهلك الجزائري  تهار أسس بناء صو الذهنية التي سترسي عليها  الإرتباطاتاختيار  عند
 مساحة ذهنية في ذاكرته تجعلها ضمن خياراته الشرائية.
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الذهنية للمستهلك الجزائري لعلامات المنتجات  الإرتباطاتودراسة  إختباروبهذا تسعى هذه الدراسة إلى 
زائر الذهنية على ولاءه بالنسبة لأربع علامات تجارية في هذا القطاع في الج الإرتباطات، ودراسة تأثير هذه الإلكترونية

بناءا على ما تم التطرق إليه و  ".STARLIGHT"، علامة "LG"، علامة "CONDOR"، علامة "SAMSUNGوهي: علامة "
 يمكن صياغة مشكلة هذه الدراسة في السؤال التالي:

 الذهنية للعلامة التجارية على ولاء المستهلك؟ الإرتباطات درجة تأثيرماهي 
ولغرض الإلمام بمختلف جوانب هذه الإشكالية ومعالجتها من الزوايا المناسبة، تسعى هذه الدراسة للإجابة على 

 الأسئلة التالية:
 الذهنية للعلامة التجارية؟ وما هي أبعادها؟ الإرتباطاتما المقصود ب-
 " لبناء الولاء لها؟SAMSUNG" ،"CONDOR" ،"LG" ،"STARLIGHTتي تعتمدها علامات "الذهنية ال الإرتباطاتماهي -
 رتباطات الذهنية للعلامة التجارية على ولاء المستهلك؟للإ 1012هل يوحد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية -
المستهلكين الذهنية للعلامة التجارية  رتباطاتإبين  1012دلالة إحصائية عند مستوى معنوية توجد فروق ذات هل -

 بدلالة المتغيرات الديمغرافية؟
بين ولاء المستهلكين للعلامة التجارية بدلالة المتغيرات  1012دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ذات توجد فروقهل -

 الديمغرافية؟
 فرضيات الدراسة:-2

ماد على نتائج الدراسات عتالرئيسي للدراسة الحالية والأسئلة الفرعية المنبثقة عنه، وبالإ السؤالقصد الإجابة على 
، "SAMSUNG" ،"CONDOR" ،"LG"السابقة تم صياغة جملة من الفرضيات نسبة للعلامات التجارية قيد الدراسة 

"STARLIGHT"  :على النحو التالي 
رتباطات الذهنية للعلامة التجارية للإ 1012أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  هناك الفرضية الرئيسية الأولى:-

 على ولاء المستهلك.
المستهلكين الذهنية  رتباطاتإبين  1012توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  الفرضية الرئيسة الثانية:-

 للعلامة التجارية بدلالة المتغيرات الديمغرافية.
بين ولاء المستهلكين للعلامة  1012توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية الفرضية الرئيسة الثالثة: -

 التجارية بدلالة المتغيرات الديمغرافية.
 أسباب اختيار الموضوع:-3

 الحالي للدراسة إلى جملة من الأسباب يمكن إيجازها في النقاط التالية:ختيار الموضوع إيرجع 
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ستراتيجية ضرورة العمل بالتوجهات الحديثة للتسويق ووضع الزبون محور اهتمام المؤسسات باعتباره نقطة انطلاق الإ-
    ؛التسويقية ونقطة الوصول إلى أهدافها

يه من يجعل المساهمة فمما يعتبر هذا النوع من الدراسات السلوكية من أحدث مجالات البحث في الساحة العلمية، -
 ؛في هذا التخصص الواجبات الملقاة على عاتق الباحثين على مختلف المستويات العلمية والمكانية

لجيد والعميق أبعاد علمية، للوصول إلى الفهم احاجة المؤسسات الجزائرية إلى بحوث أكاديمية ونتائج عملية مبنية على -
لذهنية المكونة ا رتباطاتالإللإدراكات العامة للمستهلك الجزائري للعلامة التجارية، وكذلك التحديد الدقيق لمجموع 

 ؛لعلاماتها التجارية لغرض مراجعة صورتها الذهنية مع هويتها الحقيقية
سبل ت، و الجزائرية في ذهن المستهلك إن وجد الإلكترونيةالبحث في سبل التعامل مع الصورة السلبية للمنتجات -

 ؛تعميق وتقوية الصورة الذهنية الإيجابية لها إن كانت كذلك
ت المستهلك لى سلوكياع الإلكترونيةالذهنية للعلامات التجارية للمنتجات  الإرتباطاتمحاولة الباحثة دراسة مدى تأثير -

 ؛الجزائري ومدى مساهمتها في بناء الولاء نحو تلك العلامات
الباحثة  الجزائرية في مستوى المنافسة المحلية ولما لا الدولية، وحرص الإلكترونيةالبحث فيما يجعل علامات المنتجات -

ل الصناعات ى في مجاعلى أن يكون للمؤسسات الجزائرية مستوى عالمي يضاهي مستوى المؤسسات الأجنبية الكبر 
 ؛يتجارية قوية ومتفردة في ذهنية المستهلك الجزائري ثم التوجه نحو المستهلك العالم اتمن خلال بناء علام الإلكترونية

لأصول الملموسة ستراتيجية تنافسية وأحد اإميول الباحثة للبحث في هذا المجال، وإيمانها بأهمية العلامة التجارية كأداة -
ستثمار فيها من خلال تطبيق أحدث المفاهيم والنظريات التي جاءت بها إدارة العلامة التجارية التي يجب الإو  ،للمؤسسة
 الحديثة. 

 أهداف الدراسة:-4
تجارية على الذهنية للعلامة ال الإرتباطاتانطلاقا من الهدف الأساسي للدراسة الحالية والمتمثل في تحديد أثر 

 ولاء المستهلك، تهدف الدراسة الحالية لتحقيق الأهداف التالية:
من الناحية  ا الذهنيةارتباطاتهتسليط الضوء على موضوعين بالغي الأهمية من الناحية التسويقية هما العلامة التجارية، -

 ؛النظرية
وسبب  "LG"و "SAMASUNG"ي العلامات التجارية الأجنبية المتمثلة في معرفة الطريقة التي يدرك بها المستهلك الجزائر -

 ؛"STARLIGHT"و "CONDOR"انجذابه إليها مقارنة بإدراكه للعلامات الجزائرية المتمثلة في 
للمستهلك  الذهنية للعلامة التجارية في توجيه السلوك الشرائي الحالي الإرتباطاتمحاولة إظهار الدور الكبير الذي تلعبه -

لاء المستهلك للعلامة الذهنية على و  الإرتباطاتوالتأثير على نواياه الشرائية المستقبلية، ومعرفة أثر كل بعد من أبعاد 
    ؛التجارية
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لاء المستهلك رتباط الذهني الأكثر تأثيرا على و الإ محاولة رسم الخريطة الذهنية للعلامات التجارية قيد الدراسة وتحديد-
ذهنية الجزائرية، والذي يجب أن ترتكز عليه هاته الأخيرة في تقوية صورتها ال الإلكترونيةالجزائري لعلامات المنتجات 

 ؛وتدعيم موقعها التنافسي
وذلك  لإلكترونيةاقتراحات والتوصيات للمؤسسات الجزائرية بشأن أهمية الصورة الذهنية للمنتجات تقديم جملة من الإ-

بناء  بالنسبة لمختلف شرائح المستهلكين، وكيفية التأثير على سلوكياتهم وفقا لارتباطاتهم الذهنية المسيطرة بما يساهم في
 ؛معها ولاءهم للعلامات التجارية والالتزام بعلاقة طويلة المدى

ة الخاصة الذهني الإرتباطاتفي الجزائر من خلال دراسة  الإلكترونيةإعطاء صورة شاملة وواضحة عن قطاع الصناعة -
بأبرز أربع علامات تجارية تنشط به، ومحاولة إعطاء رؤية لتطور هذه الصناعة من خلال دراسة متغير سلوكي مهم جدا 

   ؛يةالكشف عن النوايا الشرائية للمستهلك ومستقبل علاقته مع العلامة التجار  وهو الولاء للعلامة التجارية الذي بإمكانه
لى سلوكيات واستخدامه في التأثير ع الذهنية للعلامة التجارية الإرتباطاتمفهوم كما تحاول هذه الدراسة إبراز أهمية -

بغي المستهلك والتنبؤ بقراراته الشرائية المستقبلية وكذلك أهمية معرفة طبيعة العلاقة التي تربطه بالعلامة التجارية، كما ين
أنها لمستهلك بشالتي يعقدها ا الإرتباطاتعلى العلامات التجارية أن تعرف طريقة رؤية الجمهور المستهدف لها أي جملة 

ذهنية التي يرسمها لها حدود الخريطة ال وكذلك معرفةفي ذهنه حتى تستطيع مراجعة هويتها الحقيقية مع تلك المعتقدات، 
 المستهلك في ذاكرته حتى لا تتجاوزها وتفقد محور اتصالها بالعملاء الموالين لها. 

 أهمية الدراسة:-5
 والعملية كما هو موضح فيما يلي:تستمد هذه الدراسة أهميتها من الناحيتين العلمية 

 كونها:  ذه الدراسة فيله تتلخص الأهمية العلمية الأهمية العلمية:-
 إثراء وتدعيم أدبيات التسويق على المستويين النظري والعملي، من خلال منح تغطية نظرية لمفاهيم تسويقية تساهم في-

 رتباطيةلإا الذهنية للعلامة التجارية ومفهوم الشبكة الإرتباطاتكمفهوم  "  يةفي مجال "إدارة العلامة التجار خاصة حديثة 
مشيرين بذلك إلى أن هذين المفهومين قد تم تناولهما بشكل رئيسي ومعمق من خلال دراسات علم النفس ، الذهنية

بإعطاء  حالادراكي في تفسير عمل الذاكرة، وأن إسقاطهما على النظريات التسويقية لم يكن بالشكل الكلي الذي يسم
  ؛مفاهيم دقيقة وموحدة على مستوى البحوث والدراسات التسويقية التي بحثت في هذا الموضوع

س عنها الذهنية للعلامة التجارية وإزالة اللب الإرتباطاتإلى مساهمة هذه الدراسة في توضيح أبعاد مفهوم  بالإضافة-
خصوصا إذا علمنا أن مثل هذه الدراسات قليلة التداول في الجزائر وحتى عربيا. وانطلاقا مما جاءت به البحوث التسويقية 

ا فقط هالعربية فيما يتعلق بدراسة الصورة الذهنية للعلامة التجارية والتي كانت بشكل عام أو دراسة البعض من أبعاد
 لإرتباطاتاعكس الدراسات الأجنبية التي فصلت فيها، تحاول هذه الدراسة الالمام بمختلف جزئيات الصورة الذهنية أي 

 عتماد على أشهر النماذج وأهم الدراسات.الذهنية للعلامة التجارية وتناول جميع أبعادها بالإ
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 من خلال: تتجلىإنها فبالنسبة للأهمية العملية لهذه الدراسة  الأهمية العملية:-
إعطاء مسيري العلامات التجارية الجزائرية نظرة وفهم أعمق لإدراكات المستهلك الجزائري وتقييمه المساهمة في -

للعلامات التجارية المحلية والأجنبية، وبالتالي مساعدتهم في معرفة ميولاته واتجاهاته نحوها وما ينبغي عليهم استخدامه 
السلبية التي قد تضعف  اتالإرتباطالإيجابية التي تميزها وتقوية  الإرتباطاتمن أساليب واستراتيجيات تسويقية لتدعيم 

 ؛من صورتها لدى مستهلكيها
ء المستهلك الذهنية للعلامات التجارية الأربعة على ولا الإرتباطاتتوضيح الكيفية التي يؤثر بها كل بعد من أبعاد -

 ؛ومدى مساهمة كل ارتباط في زيادة ولاء العميل أو تخفيضه الجزائري لها،
بالنسبة للاقتصاد الجزائري باعتباره قطاع جد مربح، هذا من جهة ومن جهة  الإلكترونيةأهمية دراسة قطاع الصناعة -

لآسيوية اأخرى حدة المنافسة داخل هذا القطاع بعد دخول عديد العلامات التجارية من مختلف الدول الأجنبية خاصة 
منها )كوريا الجنوبية، الصين، اليابان(، وبالتالي فقد تختلف إدراكات المستهلك لمحتوى كل علامة تجارية باختلاف 

دراكي بين العلامات التجارية الأجنبية والمحلية وتحديد ختلاف الإخصائصها ومنافعها، ومن هنا أردنا دراسة هذا الإ
الفارق في الريادة، السمعة والقوة بينهما من خلال الوصول إلى نتائج مبنية على مكامن القوة والضعف التي صنعت 

على الصمود  ستراتيجي في السوق والقدرةأسس علمية تساهم في مساعدة المؤسسات الجزائرية على تحسين تموقعها الإ
ا يضمن استمرار ماتهم التجارية بمأمام تهديد العلامات الأجنبية الحالية والمحتملة، وكذلك تشكيل مدركات أفضل عن علا

علاقتهم مع المستهلكين على المدى الطويل والتوجه نحو تحقيق هدف الوصول إلى أعلى مستويات الولاء والمتمثل في 
 لتزام بالعلامة التجارية"."الإ
 حدود الدراسة:-6

 والحدود الزمنية كما يلي: تتمثل حدود الدراسة الحالية في كل من الحدود المفاهيمية والحدود المكانية    
تجارية على ولاء الذهنية للعلامة ال الإرتباطاتتتمثل في اقتصار الدراسة الحالية على دراسة أثر الحدود المفاهيمية: -

المستهلك، وتناول كل ما تعلق بالعلامة التجارية، قيمة العلامة التجارية، هوية العلامة التجارية، صورة العلامة التجارية 
بالعلامة  رتباطات عناصر المزيج التسويقيإالذهنية للعلامة التجارية، فضلا عن إدخال دراسة  الإرتباطاتعام،  بشكل

 التجارية وأثرها على ولاء المستهلك.
وفر الباحثة وت مقر إقامةمع التركيز على ولاية سطيف لأنها  22تتمثل في الجزائر كبلد بكل ولاياته : الحدود المكانية-

 إمكانية التوسع في رقعتها وما جاورها أكثر من غيرها من الولايات.
ديسمبر( من -الحدود الزمنية للدراسة الحالية ميدانيا مقتصرة على الفترة الممتدة بين شهري )جوانالحدود الزمنية: -

 31020سنة 
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 منهج الدراسة والأدوات المستخدمة:-7
لاع على ما طعتماد على المنهج الوصفي التحليلي من خلال الإالحالية، تم الإوفقا لشكل وطبيعة الدراسة 

جاءت به أدبيات الموضوع من الجانب النظري والمفاهيمي للدراسة عن طريق القيام بمسح مكتبي لما توفر من مراجع 
ابقة، والتي استندت سدراسات متمثلة في الكتب والدوريات والملتقيات وأطروحات دكتوراه والمقالات العلمية المتضمنة ل

د، إضافة إلى استخدام ها فيما بعإختبار  تمعليها الباحثة في بناء النموذج النظري للدراسة وترجمته في شكل فرضيات 
نطباعات الذهنية أسلوب المسح الميداني الذي يعتبر من أهم المناهج المتبعة في تجميع البيانات والمعلومات حول الإ

ستقصائية إلاقتها بالسلوكيات الشرائية لهم والمشيرة لجوهر الدراسة الحالية، معتمدين في ذلك على قائمة للمستهلكين وع
ى ولاء الذهنية للعلامة التجارية عل الإرتباطاتموجهة للمستهلكين اشتملت على مجموعة من العبارات لدراسة أثر 

، بشدة، غير موافق، محايد، موافق، موافق بشدة( المستهلك، وقد تم استخدام مقياس ليكرت الخماسي )غير موافق
( موزعة على ثلاثة محاور، تم تبويب البيانات ومعالجتها باستخدام 22تضمنت القائمة الاستقصائية ستة وخمسين فقرة )

 فرضياتها. إختبار( من أجل الإجابة على أسئلة الدراسة و SPSSالبرنامج الإحصائي )
 الدراسات السابقة:-8
" معرفة )معلومات( العلامات التجارية المخزنة في الذاكرة من : ، بعنوان Korchia Michaelأطروحة  دكتوراه ل -1

 Connaissance des Marques Stockees en Mémoire" تجريبي" إختبارنموذج نظري و -طرف المستهلكين

par Les Consommateurs : Model Théorique et Test Empiriques ،" قتصاد كلية الحقوق، الإ،  3110سنة
، فرنسا، حيث تمحور الهدف الرئيسي لهذه الدراسة حول أهم المتغيرات التي تؤثر على المعلومات المخزنة 2والعلوم مرسيليا

لى إافة الذهنية للعلامة التجارية، بالإض الإرتباطاتفي ذاكرة المستهلك والتي تؤدي إلى تكوين أكبر عدد ممكن من 
ة والألفة للعلامة العلامة التجاري-هذه الأخيرة، تفردها ودرجة إيجابيها، الفضول نحو العلامة، مطابقة الصورة )الفردعلاقة 

في دراسته من خلال بناءه لنموذج نظري قام فيه  Korchiaالتجارية بالمعلومات المقيمة والمعلومات الموضوعية. انطلق 
ية متمثلة في للمعرفة )المعلومات المخزنة في ذاكرة المستهلك( بالعلامة التجار  بتوضيح العلاقة بين المتغيرات التفسيرية

العلامة -)المعرفة التقييمية، المعرفة الموضوعية، الفضول نحو العلامة التجارية، ألفة العلامة التجارية، مطابقة الصورة )الفرد
 على نماذج نظرية لدراسات سابقة، وذلك بهدف الذهنية للعلامة التجارية وذلك بناءا الإرتباطاتالتجارية( وعدد 

تكملة الفكرة التي انطلق منها البحث وكذلك لتسهيل بناء فرضيات الدراسة، وخصت هذه الدراسة باستقصاء عينة 
 ،Kenzo، Celio( مفردة من الطلبة الجامعيين بمدرسة التجارة بباريس حول علامات )0211ميسرة بلغ حجمها حوالي )

Kookaiلابس النسائية والرجالية. ( للم 
تبين من خلال نتائج هذه الدراسة تأثير عامل الفضول نحو العلامة التجارية على مستوى المعرفة بالعلامة 
التجارية مقابل عدم تأثير عامل مطابقة الصورة، بالإضافة إلى وجود تأثير قوي لعامل الألفة للعلامة التجارية حيث أنه  



 مقدمة
 

 
 ذ

 لإرتباطاتالمخزنة في ذاكرته، كما أشارت النتائج إلى قوة تأثير عدد ا الإرتباطاتكلما زاد عدد تجارب المستهلك زاد عدد 
ت تأثيرها، وأن عدد يجابيتها التي لم يثبإالذهنية على عملية تقييم المعرفة )المعلومات( بغض النظر عن تفردها ودرجة 

  التقييمية. المخزنة في الذاكرة له تأثير أكبر على المعرفة الموضوعية مقارنة بالمعرفة الإرتباطات
جارية تجاهات نحو بلد منشأ المنتج وعلامته الت"دراسة تأثير الإ :تحت عنوان، دكتوراه ل مجاهدي فاتح أطروحة-2

 رونيةالإلكتدراسة ميدانية للمنتجات -على تقييم المستهلك الجزائري للمنتجات الأجنبية والمحلية
هدفت الدراسة إلى تسليط الضوء على اتجاهات المستهلك  ، الجزائر، حيث2الجزائر ، جامعة 3100، سنة والمشروبات"

ة، الجزائري نحو بلد منشأ المنتج وعلامته التجارية كمفهوم عام، وكيفية استخدامه في عملية تقييم المنتجات المحلية والأجنبي
تجاهات أيضا نحو الإو  بالاعتماد على جملة من المتغيرات السلوكية متمثلة في الإدراك لشقي العلامة التجارية والمنتج،

العلامة التجارية والمنتج بالإضافة إلى المتغير السلوكي الرئيس المتمثل في النية الشرائية، وذلك بإجراء دراسة ميدانية على 
( مفردة، وتوصلت 0211والمشروبات الغازية لعينة من المستهلكين الجزائريين حيث بلغ حجمها ) الإلكترونيةالمنتجات 

عدة نتائج مفادها أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج وعلامته التجارية تؤثر بشكل   الدراسة إلى
كبير على تقييمهم لهذا الأخير، خصوصا إذا ما اعتمدت مع باقي المتغيرات للتأثير على النية الشرائية للمستهلك والتي 

تقييم المنتج يؤثر هو الآخر على اتجاهات المستهلكين نحو بلد بالإضافة إلى أن  %2802وصلت نسبتها التفسيرية إلى 
 منشئه.

"تطوير مقياس لصورة العلامة التجارية وأثر العلامات التجارية المحبوبة بعنوان ، Eunjo Choأطروحة دكتوراه ل -3
 Developement of a Brand Image Scale and the Impact of lovemarksعلى قيمة العلامة التجارية "

on Brand Equity،" كلية الدراسات العليا، جامعة 3100 سنة ،Lowa State الولايات المتحدة. هدفت هذه الدراسة ،
إلى تطوير مقياس موثوق وصالح لثلاثة أبعاد لصورة العلامة التجارية )المكون المعرفي، المكون العاطفي، المكون الحسي(، 

وجودة بين عناصر العلاقات الم إختباربعاد على حب وتقدير العلامة التجارية، وكذلك بالإضافة إلى دراسة تأثير هذه الأ
قيمة العلامة التجارية المتمثلة في )الوعي بالعلامة التجارية، صورة العلامة التجارية، الولاء للعلامة التجارية(، التجربة، 

في نموذجه لتحديد أبعاد  Eunjoo Cho، البحث عن المعلومات ومتغير الجنس. انطلق بتكارالقيمة الكلية للعلامة، الإ
حيث يستند هذا النموذج على "Lovemarks theory"العلامات التجارية المحبوبة" "صورة العلامة التجارية من نظرية 

لى فإنه يجب عارية محبوبة (، حيث يقول هذا الأخير أنه من أجل خلق علامة تج3112) Robertsالقاعدة التي وضعها 
، يةالعلامة التجارية أن توفر للمستهلك ثلاث عناصر للتجربة تتمثل في: التجربة المعرفية، التجربة العاطفية، التجربة الحس

ستقصائية إرتباطات صورة العلامة التجارية، واعتمد في قياس نموذجه على دراسة إواعتبر هذه العناصر كأبعاد لدراسة 
 وكانت أهم النتائج التي وصلت إليها الدراسة كما يلي:الطلبة وعينة أخرى من العامة حول علامات الأزياء،  لعينة من

ايجابي بين الوعي بالعلامة التجارية وصورة العلامة التجارية وعكس ذلك فيما يخص العلاقة بين الوعي  رتباطإوجود -
 ؛بالعلامة التجارية والولاء لها، حبها وتقديرها أين كانت غير إيجابية
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 ك. لتأثير مستوى البحث عن المعلومات على الوعي بالعلامة التجارية وبالتالي على الصورة الذهنية للمسته-
كما أظهرت النتائج فيما يخص أجزاء الصورة الذهنية، تأثير كل من المكون المعرفي والعاطفي على حب العلامة التجارية -

ب وتقدير العلامة لى حإمقابل تأثير المكون الحسي على تقدير العلامة أي أنه قد تؤدي التجارب المعرفية والعاطفية 
ل من ر العلامة التجارية فقط، وكنتيجة نهائية تؤثر صورة العلامة التجارية على كبينما تؤدي التجارب الحسية إلى تقدي

رتباط العاطفي )حب، تقدير، الولاء( للعلامة التجارية، حيث أن الصورة الإيجابية للعلامة التجارية تعمل على تعزيز الإ
 ومدركات العلامة التجارية مما يقود للولاء نحوها.

الذهنية للعلامة  الإرتباطات "أثر بعنوان ،Ghaith Mustafa Al-Abdallah&Assd H. Abo-Rummanمقال ل -4
 The Effect of Brandدراسة تطبيقية على الأجهزة المحمولة بالأردن" "-التجارية على ولاء المستهلك

Associations on Customer Loyalty : Empirical Study on Mobile Devices in Jordan" 3102، سنة  ،
ة الذهنية للعلامة التجارية على ولاء العملاء في مجال صناع الإرتباطاتكان الغرض من هذه الدراسة فهم تأثير أبعاد 

الذهنية  الإرتباطاتلأبعاد  Aaker (0880)الأجهزة المحمولة بالأردن، حيث تم بناء نموذج الدراسة بالاعتماد على نموذج 
)الخصائص المرتبطة بالمنتج، الخصائص غير الملموسة، منافع المستهلك، السعر بعد  00للعلامة التجارية والذي تضمن 

النسبي، الاستخدام/التطبيق، المستخدم/المستهلك، المشاهير، الشخصية، صنف المنتج، المنافسين وبلد منشأ العلامة 
لهواتف النقالة. تهلك لعلامات االتجارية(  لرؤية الباحث بأن هذه الأبعاد تغطي الأبعاد المطلوبة في تحديد ولاء المس

ة التجارية هي الذهنية للعلام الإرتباطاتأجريت الدراسة على عينة من طلاب الجامعات بالأردن، وأثبتت النتائج بأن 
عامل مهم ومؤثر على قرار شراء الأجهزة المحمولة، وكانت خصائص المنتج هي البعد الأكثر تأثيرا على ولاء المستهلك 

في تكنولوجيا الهواتف المحمولة، ثم بعد ذلك عامل السعر الذي جاء في المرتبة الثانية، وبعدها الخصائص بسبب التقدم 
ستخدام، س، الإأ، المنافغير الملموسة مما يدل على أهمية صورة وسمعة علامات الهواتف المحمولة، ثم المنافع، بلد المنش

 ستخدام، المشاهير.صنف المنتج، نمط الحياة/الشخصية، الإ ،المستهلك
 الإرتباطات"الولاء السلوكي للعلامة التجارية و  :بعنوان ،Jenni Romaniuk&Magda Nenycz-Thielمقال ل -5

، 3102 سنة ،"Behavioral Brand Loyalty and Consumer Brand Associations"الذهنية للمستهلك" 
ة التي من الذهني الإرتباطاتالولاء السلوكي السابق و من خلال هذه الدراسة حاول الباحث الكشف عن العلاقة بين 

عدد مرات شراء  :بعدينالمحتمل أن يشكلها المستهلك حول العلامة التجارية، واعتمد في قياس الولاء السلوكي على 
المستهلك للعلامة التجارية وحجم مشترياته من تلك العلامة من إجمالي مشتريات علامات الصنف. كشفت الدراسة 

كانت رتباطات ذهنية حول العلامة التجارية و إعن وجود علاقة إيجابية بين الولاء السلوكي السابق واحتمال تشكيل 
ن لديه بين أن المستهلك الذي يشتري العلامة التجارية خمس مرات فأكثر يكو النتائج واضحة بالنسبة للبعدين، حيث ت

رتباطات ذهنية حول العلامة التجارية مقارنة بالشخص الذي يشتري مرة واحدة  وهذا ما يتوافق إاحتمال كبير لتشكيل 
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جمالي يات العلامة من إمع تأثير استخدام العلامة على تقوية الذاكرة، كما أشارت النتائج إلى أن مؤشر حجم مشتر 
ستخدام التأثير الكبير لارتباطات العلامة التجارية وهذا ما يفسر مشتريات علامات الصنف هو القائد الأكبر لإ

 العلامات المنافسة على تشكيل إرتباطات العلامة مقارنة بعدد تكرارات شراءها.
"أثر صور العلامة التجارية على السلوك الشرائي  :بعنوان، Aaron Leander HauBmannأطروحة دكتوراه ل -6

 The Impact of Brand Images on The Purchasing Behavior ofللمتعاملين في السوق الصناعي" "

Business -to-Business Market Participants"، قتصاد وإدارة الأعمال، جامعة لاتفيا، ريغا، الإ، كلية 3102 سنة
ليتوانيا، تعلقت هذه الدراسة بتحليل كيفية تأثير مختلف أبعاد الصورة الذهنية للعلامة التجارية )أداء العلامة التجارية، 

لى السلوك الشرائي ع مصداقية العلامة التجارية، الثقة في العلامة التجارية، سمعة المؤسسة والمشاعر نحو العلامة التجارية(
للمتعاملين في السوق الصناعي بالإضافة إلى تحديد المتغيرات الوسيطة الأكثر تأثيرا في تفسير هذه العلاقة، حيث تم 
تطوير نموذج عملي يوضح هذه العلاقة انطلاقا من ربط أداء العلامة التجارية بالسلوك الشرائي مع وجود كل من 

الرضا وتكاليف التحول كمتغيرات وسيطة بالإضافة إلى دمج كل من تعقيد الشراء وخطر  الارتباط بالعلامة التجارية،
الشراء ضمن نموذج القياس. قام الباحث بإجراء دراسة ميدانية على مجموعة من العلامات التجارية الناشطة بصناعة 

لى السلوك ت التجارية الصناعية عمدى تأثير الأبعاد العقلانية والعاطفية لصورة العلاما ختبارالسكك الحديدية لإ
الشرائي، وتوصل إلى أن أبعاد الصورة الذهنية للعلامة التجارية لا تؤثر بشكل مباشر على السلوك الشرائي في السوق 

 رتباط بالعلامة، الرضا وتكاليف التحول(، كما أثبت الباحث فيالصناعي إلا من خلال تدخل المتغيرات الوسيطة )الإ
اط العاطفي بها، رتبهذه الدراسة أن عاملي المشاعر والثقة المثارين من طرف العلامات التجارية الصناعية يؤديان إلى الإ

وأن هذا الأخير هو المتغير الوسيط الرئيسي للنموذج الذي يؤثر على السلوك الشرائي للمشتري الصناعي، كما أن مفهوم 
 ل. رتبط بشكل إيجابي وقوي بالسلوك الشرائي مقارنة بالرضا وتكاليف التحو رتباط العاطفي بالعلامة التجارية يالإ
جارية دراسة تأثير استراتيجيات بناء الصورة الذهنية للعلامة الت" :تحت عنوان ،أطروحة دكتوراه ل حاج نعاس كوثر-7

، سنة "SAMSUNGو" "CONDOR" دراسة مقارنة بين علامتي-على الصورة المدركة لها لدى المستهلك الجزائري
، جامعة الشلف، الجزائر. هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مدى تأثير أبعاد استراتيجيات بناء الصورة الذهنية 3102

 "SAMSUNG"للعلامة التجارية على الصورة المدركة لها لدى المستهلك الجزائري وفقا لدراسة مقارنة بين علامتي 
( مفردة، وقد توصلت الدراسة 0211على عينة من المجتمع الجزائري بلغ حجمها )عن طريق توزيع استبيان  "CONDOR"و

إلى أن لأبعاد استراتيجية بناء الصورة الذهنية متمثلة في )المزايا، المنافع المحصلة، المؤسسة، المجال، التقييم العام( التي 
دركة الكلية لها لدى المستهلك الجزائري ( تأثيرا على الصورة المSAMSUNG، CONDORتعمدها الشركات محل الدراسة )

إلا أن مكامن الاختلاف موجودة نسبة للعلامتين، كما أثبتت النتائج وجود تأثير ذو دلالة إحصائية لأبعاد استراتيجيات 
بعد المعرفي لبناء الصورة الذهنية للعلامتين متمثلة في )التقييم العام، المجال، المؤسسة، المزايا غير المرتبطة بالمنتج( على ا
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"، والنتيجة كانت مماثلة بالنسبة SAMSUNGلصورتها المدركة لدى المستهلك الجزائري مع ميل الكفة لصالح علامة "
ها لتأثيرها على البعد العاطفي مع اختلاف ترتيب أبعاد استراتيجية بناء الصورة الذهنية من حيث التأثير، حيث كان ترتيب

 العام، المزايا غير المرتبطة بالمنتج، المزايا المرتبطة بالمنتج(.على هذا النحو: )التقييم 
وتوصلت الدراسة أيضا إلى وجود تأثير ذو دلالة إحصائية لأبعاد استراتيجية بناء الصورة الذهنية للعلامة 

ركة )المعرفي والعاطفي( دالتجارية مجتمعة على سلوك المجتمع الجزائري نحوها، إضافة إلى وجود تأثير إيجابي لأبعاد الصورة الم
على سلوك المستهلك الجزائري نحوها والراجع بالدرجة الأولى إلى البعد العاطفي نسبة للعلامتين مع تصدر علامة 

"SAMSUNG كما كشفت النتائج عن عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في إدراكات المستهلك الجزائري لصورة ."
" CONDOR" في حين وجدت فروق بالنسبة لعلامة "SAMSUNGة بالنسبة لعلامة "العلامة تعزى للخصائص الديمغرافي

تعزى لكل من )السن، المستوى التعليمي والدخل(، وكذلك وجود فروقات إحصائية بين أبعاد استراتيجية بناء الصورة 
ير المرتبط بالمنتج، المزايا غالذهنية للعلامتين التجاريتين والصورة المدركة لها لدى المستهلك الجزائري تعزى لكل من )

  المؤسسة، المجال، البعد المعرفي والعاطفي، السلوك(.
استخدام العلامة التجارية كأداة لتطوير تنافسية المؤسسات " :بعنوان ،أطروحة دكتوراه ل زديوي عبد الرحيم-8

هدفت هذه الدراسة إلى الكيفية ، جامعة سطيف، الجزائر. 3102، سنة "الإلكترونيةدراسة قطاع الصناعات -الجزائرية
التي يمكن من خلالها للمؤسسات الجزائرية استخدام علاماتها التجارية لتطوير تنافسيتها من خلال قياس كل من هوية 
العلامة التجارية والصورة الذهنية المدركة من جهة، وقياس كل من إنتاجية موظفي المؤسسة، الجودة المدركة لمنتجات 

ة المدركة للعلامة التجارية، استعداد المستهلكين لاتخاذ قرار الشراء ومستوى ولاءهم للعلامة التجارية  المؤسسة، القيم
 كمؤشرات لتنافسية المؤسسة من جهة أخرى.

( ENIE، CONDOR، IRIS) الإلكترونيةاشتملت هذه الدراسة على ثلاث علامات تجارية جزائرية للصناعات و 
وخلصت  ،( مفردة من الموظفين211( مفردة من المستهلكين و )0211ة لعينة مكونة من )ستقصائيإبالاعتماد على قائمة 

إلى مجموعة من النتائج مفادها أنه بإمكان المؤسسات الجزائرية استخدام علاماتها التجارية لتطوير تنافسيتها من خلال 
أثير على سلوكياته المستهلك مما يتيح لها الت العمل على تحويل هوية علاماتها التجارية إلى صورة ذهنية مدركة فعلية لدى

اتجاهها وتقييمه لها وهو ما ينعكس على مؤشرات تنافسيتها في السوق، كما أثبتت الدراسة أنه بإمكان المؤسسات 
 ستغلال هوية علاماتها التجارية للتأثير على إنتاجية موظفيها وهو ما ينعكس بدوره على قدراتها التنافسية.إالجزائرية 

  مساهمة الدراسة الحالية:-9
السابقة تناولت بعض أبعاد متغيرات الدراسة الحالية وليس كلها وهذا ما ما يمكن ملاحظته هو أن الدراسات 

( أو الإشارة إليها بشكل مطلق دون تحديد واضح  3102ودراسة )زديوي،  ،(3102، حاج نعاسنجده مثلا في دراسة )
وهو ما جعل من الدراسة الحالية تختلف عن سابقتها بدراسة كل أبعاد  ،(Romaniuk, 2013& Nenycz-Thielكدراسة )
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لتجارية بالإضافة إلى رتباطات العلامة اإالمباشرة والتي تسمى ب الإرتباطاتالذهنية للعلامة التجارية بما فيها  الإرتباطات
لال التعرف ت المستهلكين وذلك من خرتباطات العلامة التجارية وهو ما يسمح بالفهم الجيد لإدراكاالمصادر الثانوية لإ

رتباطات الذهنية على كافة أجزاء الصورة الذهنية للعلامة التجارية. حيث تناولت الدراسة الحالية خمسة أبعاد أساسية للإ
 للعلامة التجارية وسبعة أبعاد فرعية والتي تم تحديدها انطلاقا من أشهر نماذج بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية،

ء قيمة العلامة لتزام بالعلاقة( بمعنى دراسة بناوربطها بولاء المستهلك بأبعاده الثلاثة )سلوك تكرار الشراء، الثقة، الإ
التجارية بكافة مراحله، وهذا ما يختلف عن الدراسات العربية حسب علم الباحثة والتي عادة ما تتناول الصورة الذهنية 

 للعلامة التجارية بشكل عام.
 ة وهيكل الدراسة:خط-11

 لرئيسياعلى ضوء ما سبق ومن خلال الفرضيات التي تمت صياغتها قصد التمكن من الإجابة على السؤال 
للدراسة الحالية، تم تقسيم هذه الدراسة إلى ثلاثة فصول نظرية، وفصليين تطبيقيين، ويمكن توضيح ما سنتناوله ضمن 

 هذه الفصول على النحو الآتي:
ماهية يه إلى ق ف"، حيث تم التطر العلامة التجارية مفاهيم عامة حولجاء هذا الفصل بعنوان "الفصل الأول: 

ارية بالنسبة ج، وظائف العلامة التمفهوم العلامة التجارية كل من  لهتناولنا من خلاوالذي العلامة التجارية كمبحث أول 
قيمة العلامة  عد ذلكب تناولنا ثمستراتيجيات العلامة التجارية، إوكذلك ، أنواع العلامات التجارية للمؤسسة والمستهلك

حث  الذهنية للعلامة التجارية أحد مكوناتها الرئيسية، وتضمن هذا المب الإرتباطاتالتجارية كمبحث ثاني باعتبار أن 
ضافة إلى نماذج لإباكل من تعريف قيمة العلامة التجارية بشكل عام وكذلك تعريفها من منظورها المالي والتسويقي، 

أما فيما يخص المبحث الثالث فقد كان بعنوان هوية العلامة التجارية واشتمل ، هامصادر أيضا قيمة العلامة التجارية و 
 على كل من مفهوم هوية العلامة التجارية، مصادرها، ونماذج بنائها.  

طار النظري لإاجاء تحت عنوان "خصص هذا الفصل لتناول المتغير المستقل للدراسة، والذي الفصل الثاني: 
فهوم "، وقد تطرقنا فيه بداية إلى ماهية صورة العلامة التجارية من خلال توضيح مرتباطات الذهنية للعلامة التجاريةللإ

المستهلك وظائفها بالنسبة للمؤسسة و إضافة إلى صورة العلامة التجارية، خصائص الصورة الذهنية للعلامة التجارية، 
الذهنية للعلامة  تالإرتباطاحول  أساسياتوأخيرا نماذج بناءها، ثم انتقلنا بعد ذلك إلى المبحث الثاني الموسوم بعنوان 

ذلك لامة التجارية و الذهنية للع الإرتباطاتقياس ، الذهنية للعلامة التجارية الإرتباطاتماهية التجارية أين تناولنا فيه 
تحليل الشبكة  يفيةوكذلك ك علامة التجاريةال رسم خرائطتقنيات ، رتباطات العلامة التجاريةإتحديد تقنيات   توضيحب

بهدف ه والذي تم التطرق إلي ،مفهوم المعرفة ونماذج الذاكرةوكمطلب أخير فقد كان حول  ،الذهنية للعلامة التجارية
بعنوان أبعاد  ث، أما المبحث الثالللعلامة التجارية رتباطية الذهنيةالإلشبكة لذاكرة المستهلك  بناءتوضيح كيفية 

 علامة التجاريةباطات الالإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية والذي تناولنا من خلاله: خصائص العلامة التجارية، إرت
 المصادر الثانوية لارتباطات العلامة التجارية.و 



 مقدمة
 

 
 ص

، نماذجه اريةولاء للعلامة التجال"بعنوان  وكانهذا الفصل  المتغير التابع للدراسة  استهدفالفصل الثالث: 
لى مفهوم التجارية والذي احتوى بدوره ع ، وقد تطرقنا فيه إلى مبحث أول بعنوان ماهية الولاء للعلامة"وأسس بناءه

الولاء للعلامة  أبعادكذلك و  الولاء للعلامة التجارية، تصورات الولاء للعلامة التجارية، مقدمات الولاء للعلامة التجارية
ج لبناء الولاء ذ التجارية، بينما جاء المبحث الثاني بعنوان نماذج وأنماط الولاء للعلامة التجارية حيث تناولنا فيه ثلاثة نما

للعلامة التجارية بالإضافة إلى أنماط الولاء وتفسيرها، وكمبحث ثالث بعنوان أسس بناء الولاء للعلامة التجارية فقد 
هرم الولاء ئية و نية الشرالالتزام بالعلامة التجارية، بتوضيح العلاقة العاطفية بين المستهلك والعلامة التجارية، الإ فيه قمنا

 للعلامة التجارية.  
ظري للدراسة بتوضيح التصميم النتم من خلاله توضيح التصميم المنهجي للدراسة الميدانية  الفصل الرابع:

مشتملا على متغيرات ونموذج الدراسة، فرضيات الدراسة ومنهجية الدراسة، كما تمت الإشارة بعد ذلك إلى التصميم 
العملية للدراسة من خلال توضيح مجتمعها وعينتها، وكذا أساليب قياس المتغيرات وجمع العملي للدراسة أو الترجمة 

 عرض إضافة إلى ،في التعامل مع البيانات التي تم تجميعهاالبيانات فضلا عن أساليب التحليل الإحصائي المستخدمة 
المؤسسات و نظرة عامة حول قطاع الصناعة الإلكترونية بالجزائر  تقديمبالإطار التحليلي للعلامات التجارية قيد الدراسة 

 ".SAMSUNG" ،"CONDOR" ،"LG" ،"STARLIGHTالمتمثلة في "التي تمت دراستها و 
على ج الدراسة تحليل نتائمن خلال  ،على مستواه تحليل ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية تمالفصل الخامس: 

 منها عرضا لنتائج التحليل الوصفي لعينة الدراسة وصدق المقياس المستخدم، في حين ثلاثة مراحل، تضمنت أول مرحلة
علامات التجارية ستنباط وتحليل الشبكات الذهنية للإ، تضمنت المرحلة الثانية منها التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة

ية مناقشة تفصيلية ليتم في المرحلة الثالثة والختام، نسبة للعلامات التجارية الأربعة ةسفرضيات الدرا ختباراو  محل الدراسة
 للنتائج المتوصل إليها في الدراسة الميدانية بشكل عام، مجيبين بذلك على إشكالية الدراسة.

 
 



 

 الفصل الأول
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 تمهيد:
برزت العلامات التجارية كرموز في العصر الحديث أين توسع عالم العلامات التجارية ليشمل كل شيء يمكن 
صنعه في الواقع، وبذلك أصبحت العلامة التجارية سلاحا قويا بإمكانه تغيير المظهر الكلي للصناعات بتحويلها لمنتجات 

 83يوميا، و "Gillette" فرد يستخدمو  منتجات ارليم 2.1ثاا  أ  من محلية إلى وطنية ودولية، إذ نجد على سبيل الم
تمثال العلامة التجارية اليوم أحد أهم  .(54 ، ص.1122ديلمي، ) "McDonalds" مليو  فرد يأكلو  يوميا في مطاعم

د  في تحالأصو  غير الملموسة في المؤسسات وأداة تساهم في الحفاظ على العميل من خلا  منع التحولات التي قد 
أهميتها في  ادتز سلوكه والتي قد تفرضها التغيرات البيئية عليه، مع تسارع نمو العلامات التجارية وزيادة المنافسة، فقد 

ها المؤسسة على أنها والتي تنظر إلي ،المجا  التسويقي وأصبحت من بين أهم الأولويات الاستراتيجية لأي نشاط تسويقي
لاتصا  المؤسسة مع  االتنافسية المستدامة، كونها تمثال وسيلة لتحديد هوية المنتج وأسلوبمصدر من مصادر تحقيق الميزة 

 الشرائية. قراراتهمل ت المستهلكين وتشكل مصدرا أساسياكما أنها تؤدي دورا مهما في تكوين تفضيلا  زبائنها،
المفاهيم التي  ا ضبط مختلفيأتي هذا الفصل ليشكل أرضية مفاهيمية للعلامة التجارية، وقاعدة يتم من خلاله

 .ارتبطت بالعلامة التجارية والتي تسهل فهم بقية فصو  البحث
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 المبحث الأول: ماهية العلامة التجارية
لقد أكدت صعوبة إيجاد مساحات للسلع الاستهلاكية على رفوف المتاجر التجارية الكبرى المزدحمة وتكاليف 

ذو قيمة  لى أصلإالعلامة التجارية  تحولتفلقد ية بناء هذه الأخيرة لدى المؤسسات، تقديم علامات تجارية جديدة أهم
عالية من خلا  القيمة الإضافية التي تمنحها للمنتج، وبذلك أصبحت المؤسسة تسعى لتقديم مجموعة من المعاني والقيم 

وعليه سيتم تقديم أهم عناصر العلامة ، (Kohli, 1996, p. 27&Thakor) للمستهلكين بد  مجموعة من المنتجات المادية
 التجارية في هذا المبحث كما يلي:

 المطلب الأول: مفهوم العلامة التجارية
 سنتطرق من خلا  هذا المطلب إلى:

 الفرع الأول: نشأة مفهوم العلامة 
واشي لموجدت العلامات التجارية منذ فترة طويلة جدا، حيث استخدمها الأشخاص في القديم من أجل تعليم ا

 إلى قديم اللغة الجرمانية في كلمة "Brand" ، ويعود أصل كلمة"Burnt Mark"والأواني الفخارية بواسطة علامة الحرق 

"Brandr " "والتي تعني "الحرق(Keller, 2008, p. 2) وبالنسبة للغة الإنجليزية فإ  كلمة ،"Brand"  تشير إلى الشيء
عاملات التجارية الأولى لتعليم المنتجات بنقش إشارة أو كتابة بواسطة معد  الساخن أو الحارق والذي اعتمد في الت

على المنتجات بصفة يتعذر محوها وذلك لضما  مصدرها، ثم تطور استخدام التعليم والوسم أثناء " FireBrand" ساخن
التجار من ا لة إنجلتر دو  أ  طلبتبعد وذلك بظهور علامات تجارية انجليزية لبعض السلع كالذهب والفضة  21القر  

نوع  ر آنذاكهظهذا فقد السلع، بالإضافة إلى  تلك استخدام رموز شخصية على منتجاتهم لغرض التأكد من مصداقية
من طرف مؤسسات الطباعة ومنتجي  والذي تم استخدامه" WaterMarks"آخر من العلامات سمي بالعلامات المائية 

 .(Briciu & Briciu, 2016, p. 137)الورق 
نع العملاقة شيدت المصاحيث وبمرور الوقت ومع بداية الثاورة الصناعية شهدت القوة الإنتاجية تطورا كبيرا 

لمنتجين للبحث عن ابوالمتاجر الكبيرة، مما أدى إلى اكتظاظ الأسواق بالمنتجات بشكل لم يسبق له مثايل، وهو ما دفع 
أو   مختلف الأساليب والسياسات لمواجهة المنافسة، فكا  طرق جديدة لتصريف المنتجات بكميات كبيرة، واستخدام

ؤسسات شهارية، إضافة إلى ذلك بدأت المما لجأوا إليه من هذه السياسات هو استخدام الملصقات الجدارية والمطويات الإ
ة التجارية خلا  مبالعلامة التجارية من أجل تبرير ارتفاع أسعار المنتجات، فكانت العلا الاهتمامالتوزيعية والإنتاجية 

تجاتهم مع اعتماد رموز معينة من طرف الأشخاص لتمييز من ،هذه الفترة أداة دالة على ملكية المنتجات والسلع والبضائع
 (. 81، ص. 1122، ديلميوالترويج لها )

ليب اوبحلو  القر  العشرين أدى اشتداد المنافسة إلى تقسيم السوق وظهور التسويق المميز، حيث تطورت الأس 
والممارسات التسويقية وبدأت هيمنة العلامات التجارية بوضع المعايير المتعلقة بإدارة العلامات التجارية، وبذلك فقد 
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 تطور المنظور التاريخي للعلامات التجارية من التركيز على الملكية إلى التركيز على التمييز والمعلومات التي تشير إلى أصل
ناء صورة عنها في ختلاف سعيا إلى ب الكم الهائل من المنتجات المعروضة عاكسة التميز والإالمنتج كمعيار للمفاضلة بين

فلم تعد الشركات ترتكز على مجرد إشباع الحاجات، وإنما أيضا على إيجاد هذه الحاجات، وبالتالي أذها  جماهيرها. 
ية أو التقنية قط من أجل خصائصها الوظيفوقد تطورت العلامات التجارية بشكل متزايد، وأصبحت المنتجات لا تباع ف

 وإنما أيضا لعوامل جمالية وعاطفية. 
 وخصائصها : تعريف العلامة التجاريةالثانيالفرع 

 بمرور الزمن وتغير البيئة بكافة عناصرها، تطور مفهوم العلامة التجارية واتخذ معنى أبعد من مجرد التعليم والوسم،
المواصفات، الأفكار والوعود التي تتطور في  رتباطات الذهنية،تعني التصورات، الإوبذلك أصبحت العلامة التجارية 

يقتصر التعليم  كما لم يعد .(Sadeghi & Tabrizi, 2011, p. 698)ذهن المستهلك حو  المنتج ومختلف الأعما  التجارية 
نتجات ى، كالخدمات، الموزعين، المأشياء أخر  لتعليم تجاريةالعلامة ال استخدمتعلى المنتجات المادية فقط، كذلك 

العلامات دخلت وبذلك لكترونية، الأشخاص والمنظمات، الأماكن الجغرافية، الأحدا ، الأفكار، والخدمات الإ
مفهوم العلامة التجارية باختلاف  ويختلف .(Uggla, 2006, p. 786)مجالات أخرى كالرياضة والفن والترفيه التجارية 

ا، فلكل منهج فلسفة خاصة به، حيث يمكن أ  تعرف العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلكين المناهج المعتمد عليه
لذلك سنحاو  توضيح  ،ومن وجهة نظر مالكها، كذلك قد تعرف من حيث غرضها أو من خلا  وصف خصائصها

 ارية.تطور مفهوم العلامة التجارية ومناقشته لاستخلاص تعريف شامل يمس كل جوانب العلامة التج

سم، كلمة، مجموعة كلمات، حروف، أو الحروف الأولى للكلمة )اختصار(، إتعرف العلامة التجارية على أنها: "
رسم، رمز، رسم بياني أو صورة ثلاثية الأبعاد، صورة مركبة أو تركيبة من كل هذه العناصر بهدف تعريف سلع وخدمات 

 .(Debourg et al, 2004, p. 138)مؤسسة ما وتمييزها عن المنافسين" 
صميم، سم، مصطلح، إشارة، رمز، أو تإالجمعية الامريكية للتسويق على أنها: " هاعرفتفي نفس السياق فقد و 

 البائعين وتمييزها عن المنافسين"أو مزيج مما سبق، بهدف تعريف سلع وخدمات بائع واحد أو مجموعة من 
(Maurya&Mishra, 2012, p. 123).  

لامة في محتواهما على الخصائص المرئية أو الجانب الملموس للع يركزا  هذين التعريفينبأ  نرى إذ  ومما سبق 
 نتجات المنافسة. عن الم التجارية، ويوضحا  دور العلامة التجارية كأداة تسهل على المستهلكين تحديد وتمييز المنتج

ة ا يسمعك ويتابع حملاتك الترويجيبأنه حتى يكو  لك جمهور  (1112)وآخرو   Lamarqueيرى على هذا النحو و 
ينبغي أ  يكو  لك عنصرا يميزك عن الآخرين حتى تستفيد من كل ما تنفقه على حملاتك الترويجية وهو عنصر العلامة 

  .(54، ص. 1122مجاهدي، ) التجارية، التي بغيابها لا يمكن للمستهلكين التعرف عليك وبالتالي لا يمكنهم سماعك
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 ,Watkins, 1986)من طرف العديد من الباحثاين أمثاا   للعلامة التجارية المفهوم السابق لقد تم نقد وتعديل

Aaker, 1991, Stanton et al, 1991, Doyle, 1994, Kotler et al, 1996) كل من   عرفها، حيثBannett وDibb  على
ائع واحد أو مجموعة من سم، مصطلح، إشارة، رمز، أو تصميم، أو أي ميزة أخرى تعرف سلع وخدمات بإأنها "

البائعين وتميزها عن المنافسين". يختلف هذا التعريف عن التعريفين السابقين في إضافة كلمة " أي ميزة أخرى"، والتي 
تعبر عن الجوانب غير الملموسة للعلامة التجارية كالصورة، فقيمة هذا التعريف تكمن في تركيزه على الهدف الأساسي 

 ,Wood) و التمايز، لأ  العلامات التجارية تعمل في بيئة سوق حيث أ  التمايز يعد مطلبا ضرورياللعلامة التجارية وه

2000, p. 664)،  العلامة التجارية هي روح المنتج، لأنها وحدها من تمنحه التفرد بعيدا عن  ومن هنا يمكننا القو  بأ
 ،عليهاف أذها  المستهلكين ليتمكنوا من التعر خلق ختم ساخن في  تد  علىهي فالخصائص المادية سهلة التقليد، 

 .(Hsieh&Huang, 2013, p. 28)ومن ثم تفضيلها 
لها تعاريف الثااني والتعريف الثاالث، إلا أنها كانت ك-اختلاف بين التعريفين الأو  أنه يوجد هناكعلى الرغم من و 

ستهلك، ات بدلا من التأكيد على فوائد المتصب في نفس الإطار وتأخذ مفهوم العلامة التجارية من وجهة نظر المؤسس
للعلامة  وآخرو  Sheetharaman حيث تستمد العلامة التجارية قيمتها من قيمة المستهلك وهذا ما يفسره تعريف

صبح موضوع صفقة لم تلا يمكن تحديد قيمتها بالضبط ما التجارية بأنها "أحد الأصو  التي ليس لها وجود مادي، والتي
فإذا ما نظرنا إلى مفهوم العلامة التجارية من ناحية المستهلك فهي عبارة عن قيمة  ،(Nandan, 2005, p. 264)تجارية" 

مضافة، أين يكو  المستهلك مستعد لدفع علاوة سعرية من أجل الحصو  عليها مقارنة بالمنتجات غير المعلمة والتي 
هي أكثار من منتج، وبعبارة أخرى فإ  "المنتج هو ذلك  فالعلامة التجارية ،(Laakso, 2003, p. 22)تحقق نفس الرغبة 

لكافة تجارب  وهي التراكم الكلي ،الشيء الذي يصنع بالمصنع أما العلامة التجارية فهي الشيء الذي يشتريه العميل"
 .(Ghodeswar, 2008, p. 4)المستهلك، حيث يبنى هذا التراكم في كل نقاط الاتصا  مع المستهلك 

القيمة والتركيز على العناصر غير الملموسة للعلامة التجارية جانبا مهما جدا بالنسبة لبحو   يعتبر خلقكما 
نه  لأبناء العلامة التجارية، فجوانب صورة العلامة التجارية لا تنطوي فقط على الخصائص أو المنافع المادية والملموسة، 

العناصر  علاماتهم التجارية مع المستهلكين، وتشمل هذهكثايرا ما يعتمد المسوقو  على العناصر غير الملموسة لتمييز 
رتباطات الذهنية كصورة المستخدم، صورة الاستهلاك والشراء، التاريخ، الميرا ، والتجارب مجموعة مختلفة من الإ

(Keller&Lehmann, 2006, p. 741). 
كنها من ن الطرق التي تمونتيجة خلق المنافسة لخيارات غير محدودة، أصبحت المؤسسات تنظر أو تبحث ع 

 العاطفي تواصلأضحى هذا الو  ،دى الحياةلم معهمة يقو  خلق علاقةالتي تساهم في التواصل العاطفي مع المستهلكين و 
العلامة التجارية هي الشعور الداخلي للفرد نحو منتج، خدمة، أو مؤسسة، حيث يقع الأفراد في حب لأ   لابديل له
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 ,Wheeler) مما يجعلها تقف خارج الأسواق المكتظة والمزدحمة تفوقهاب ؤمنو يثاقو  بها، ويالعلامات التجارية القوية، 

2009, p. 2). 
وكنتيجة فالعلامة التجارية هي المجموع الشامل لكل الأصو  الوظيفية والعاطفية التي تميز العلامة التجارية بين 

الشكل( سم، الشعار، الغلاف، و العناصر المرئية )كالإ مجموعة من مجردليست  كما أنهامنافسيها وفي ذهن المستهلك،  
قلب المستهلك، مما بالتي تمكن المستهلك من تمييزها عن المنافسين، بل تتجاوز معنى الأصو  الوظيفية لترتبط عاطفيا 

 يخلق لديه معنى وشعور خاص نحوها. 
 :الموالي  الجدو حها في يوضقوم بتسن .يمكن للعلامة التجارية أ  تأخذ عدة أشكا و 

 أشكال العلامة التجارية: (1-1) الجدول رقم
شكل العلامة 

 التجارية
شكل العلامة  مثال

 التجارية
 مثال

 سم عائليإ
 

DARTY, RITZ, GOODYEAR أرقام 
 

N 5 

Chanel 

 سم جغرافيإ
 

Mont-Blanc, Thonon حروف 
 

RATP 

 تعبير
  

 مصطلح عادي Reader’s Digestمجلة 
 

Ariel, Omo 

 منتج شكل
 

 رسم Oranginaقارورة 
 

La vache qui rit 

 إشارة صوتية
 

 لو   Dim  الجملة الموسيقية 
 

 Kodak اللو  الأصفر  
 

 رمز
 

 شعار Lacosteتمساح 
 

la pie qui chante 

Source: Debourg M. C. et al., (2004), Pratique du marketing, 2 ème édition, REBERTI EDITIONS, Alger, 

Algérie, p. 138. 

،  لتجاريةا  تتخذ المؤسسة شكل منتجاتها وطريقة تغليفها كجزء من علامتها أإلى جانب هذه الأشكا  يمكن 
 كما يمكنها تسجيله بشكل قانوني يحميها من تقليد المنافسين كشكل قارورة علامة "كوكاكولا" المميز. 

 :(Karadeniz, 2010, p. 119) ، نذكرها فيما يليتتصف العلامات التجارية القوية بمجموعة من الخصائصو 
يق مستوى ، وهي تحقلبناء قيمة العلامة التجارية ااسيأس اتعتبر قابلية التذكر شرط :Memorabilityقابلية التذكر -

ختيار مكونات متناسقة مع الحرص على عدم ابتعادها عن جوهر قيمة إعالي من الوعي بالعلامة التجارية من خلا  
 ؛مة التجارية وبالتالي تسهيل تذكرها أو التعرف عليهاالعلا

ختيار الجيد لعناصر أو مكونات العلامة التجارية لبناء الوعي بالإضافة إلى ضرورة الإ :Meaningfulnessذات معنى -
 ؛رتباطات ذهنية متفردةإبها، يمكن أيضا اختيار معناها الأصيل لخلق 
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رتباطات الذهنية المشكلة عن طريق عناصر العلامة التجارية ذات علاقة قد لا تكو  الإ :Likabilityعجاب الإ-
 ؛مامهتمرحة بطبيعتها ومثايرة للإ ،بالمنتج، حيث تكو  تلك العناصر غنية بصورة مرئية أو شفوية

لمعنى االتجارية بالنسبة لصنف المنتج و  إ  قابلية تحويل عناصر العلامة :Transferabilityقابلية التحويل أو النقل -
عبور الحدود الجغرافية والثاقافية والتنقل بين القطاعات السوقية بدو  قيود. وهذا  الجغرافي، يسهل على العلامة التجارية

 ؛ما يساهم في تقوية سمعة العلامة التجارية وانتشار شهرتها من المحلية نحو العالمية
لامة يتعلق بتغير قيم المستهلك التي تفرض على العو  بتكاريقابل هذا العنصر مفهوم الإ: Adaptabilityالتكييف -

 ؛الإستمرارالبقاء و ويضمن لها التجارية تحديث مكوناتها بما يتناسب مع تلك القيم 
مة ، حيث تؤدي العلامايةالحهو عنصر  لقوة العلامة التجارية   المعيار السادس والأخيرإ :Protectability الحماية-

 مليات حماية المستهلك من التقليد.التجارية دورا رئيسيا في ع
معنى العلامة كانطلاقا مما سبق يمكننا القو  بأ  هناك بعض الخصائص التي تعتبر أكثار أهمية بالنسبة للمؤسسة  

ن العلامات عن غيرها م متفردةالتجارية، أين يجب أ  تكو  هذه الأخيرة دالة على شيء معين بشكل أصيل يجعلها 
 أ  تربط عليهاب يج بمعنى أنهمكونات علامتها التجارية  بتركيبةالمؤسسة  هتمامإ و  إلا من خلا لا يك هذاو المنافسة، 
ة كما أ  العلامة التجارية القوية هي التي تكو  مكوناتها مرن  مختلفة عن غيرها،و متناسقة  علامتها بطريقةمكونات 

 .سواق جديدةكانت ستخترق أ يف مع بيئة جديدة في حالة إذا ماالتكتسهل عليها 
العلامة التجارية  حيث أ  ،مفإ  خاصية قابلية التذكر هي أهم خاصية بالنسبة إليه ينأما فيما يخص المستهلك 

يار الشرائي مما يسهل على المستهلك تحديد الخسهلة الإسترجاع لحظة الشراء تكو  سالتي تكو  سهلة التذكر هي التي 
ي هصية مهمة أيضا بالنسبة للمؤسسة لأ  العلامة التجارية سهلة التذكر في نفس الوقت تعتبر هذه الخاو المناسب، 

  . عالية من الوعي بها، ما يجعلها ذات سيطرة ذهنية عاليةالعلامة التي تتصف بدرجة 
 الفرع الثالث: مكونات العلامة التجارية

س منها، وتلعب الجزء المرئي والملمو تسمى مكونات العلامة التجارية أحيانا بهوية العلامة التجارية كونها تعبر عن 
العناصر المرئية دورا حاسما في بناء قيمة العلامة التجارية وخاصة من حيث الوعي بها، وتعتبر الهوية المرئية جزءا مهما في 
 يتأسيس الموقع السوقي للعلامة التجارية والمحافظة عليه لذلك وجب عليها اختيار العناصر التي تعمل على تعزيز الوع

بها، وتسهيل تكوين ارتباطات ذهنية قوية، إيجابية ومتفردة، كما يكمن جوهر قيمة العلامة التجارية في المزج بين هذه 
ائل أو الأدوات وتشير مكونات العلامة التجارية إلى تلك الوس ،المكونات والموازنة بين مختلف المكونات المرئية وغير المرئية

، وتتمثال مكونات العلامة (Farhana, 2012, p. 244)ل من العلامة التجارية ومنتجاتها التي تعمل على تعريف وتمييز ك
 التجارية فيما يلي:
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هو الأساس الذي تبنى عليه قيمة العلامة التجارية باعتباره جوهر العلامة : Brand Nameسم العلامة التجارية إ-
. إذا كا  من الممكن تغيير أسماء المؤسسات (Aaker, 1991, p. 251)التجارية، أساس الوعي بها ومرتكزا لهوية منتجاتها 

بسهولة، فإ  تغيير أسماء العلامات التجارية ترافقه مخاطرة كبيرة في فقدا  كامل القيمة، لذلك ينبغي النظر إلى أسماء 
ة في اختزا  يلة فعالسم العلامة التجارية أ  يكو  وسلتزامات طويلة الأجل، كما يمكن لإإالعلامات التجارية على أنها 

سم العلامة التجارية وتسجيل معناه في الذاكرة ضمن ثواني إتصا  حو  تموقعها ووعدها، حيث يمكن ملاحظة الإ
 .(Kohli&Leuthesser, 2001, p. 77) محدودة

ج لذلك فهو يحتا  رتباطات الذهنية للمنتج،سم العلامة التجارية عن الموضوع الرئيسي أو عن مفتاح الإإويد  
ر والتهجئة، قابل للتذكر، مألوف وذو معنى، مختلف، متميز ومتفرد، وهذا لتعزيز تذك إلى أ  يكو  بسيطا وسهل النطق

التجارية مثال  سم بالمنفعة التي تشكل تموقع المنتج لبعض العلاماترتباط الإإالعلامة التجارية والتعرف عليها، ولتعزيز 
 ؛Close up" (Keller, 2003, p. 127)" ومعجو  "Head&Shoulders" شامبو

الرموز أيقونات بصرية تحدد هوية العلامة التجارية وتميزها عن غيرها من العلامات المنافسة  تعتبر: Brand Logoالرمز -
غالبا ما يتم استخدامها لتعزيز أو تجميل معنى العلامة التجارية، وقد تساوي هذه الرموز البصرية في بعض الحالات و 

لتجارية في حد ذاتها )على سبيل المثاا  فإنه بالرغم من عدم تمكن الأطفا  من القراءة فإنه بإمكانهم التعرف العلامة ا
(، وبذلك فهم يساوو  بين رمز العلامة "McDonald’s"لعلامة  من خلا  رمزها كالأقواس الذهبية على العلامة التجارية

 .(Keller, 2003, p. 128) التجارية والعلامة التجارية
لهوية العلامة التجارية ويسهل عملية التعرف عليها، وهناك أنواع  امتماسك ايمكن للرمز القوي أ  يقدم بناء

قة سم التجاري بحيث يكو  مكتوب في شكل مميز، الرموز المجردة التي لا علاسم الشركة أو الإإعديدة للرموز تتمثال في )
 أو نشاطات الشركة( ومن أمثالة العلامات التجارية التي يكو  رمزها منفصلاسم الشركة إلها باسم العلامة التجارية تماما، 

، وقد Nikeرمز  ،Rolex، تاج Mercedes، ومن أمثالة الرموز المجردة نجمة Coca Cola، Dun Hill، Kitkatعن اسمها: 
جارية  مثال رمز عي بالعلامة التسم العلامة التجارية وهذا النوع  من الرموز يعزز الو يكو  الرمز عبارة عن تمثايل حرفي لإ

Apple ،Arm&Hammer كما قد تكو  بعض الرموز تصويرية مثال ،The American Express، Land o’Lakes butter 

Indian، Ralph Lauren’s polo Playerة مثال ة التجاري، كما يمكن أ  تصبح بعض عناصر الشركة أو المنتج رمزا للعلام
شكل أو رمز وليس   ي عبارةوه "symbols" غير مكتوبةقد تكو  الرموز كذلك ،  "McDonald’s"  الأقواس الذهبية 

رمز  ،"Nike" لعلامة ماكدونالدز، رمز علامة Mحرف  "،Michelin" كلمة ومثاا  ذلك رمز الرجل المطاطي لعلامة
 ؛(Farhana, 2012, pp. 226-227) علامة بيبسي،....الخ

هي عبارات قصيرة تنقل معلومة وصفية أو معلومة مقنعة حو  العلامة : Brand Slogansشعارات العلامة التجارية -
 Think of food, think of"المتمثال في  "Foodland" وشعار علامة "Just do it"والذي هو "Nike" مثال شعار التجارية
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foodland"عارات لبا ما تظهر الش. يمكن للشعار أ  يعكس جوهر العلامة التجارية ويصبح جزء مهم من قيمتها، وغا
موقع العلامة حيث تلخص موضوع الإعلا  وتربط التغليف بت دورا حيويا في التعبئة والتغليف،في الإعلانات وتلعب 

يحاو  توضيح موقع العلامة التجارية  "Avis" "We are number 2, we try harder" التجارية فمثالا الشعار الشهير لعلامة
، كما يمكن أ  تساهم الشعارات في بناء قيمة العلامة التجارية (the leader، Hertz)ك نافسة مع احترام العلامات الم

سم العلامة التجارية ضمن عبارة الشعار مثال شعار إبطرق متعددة كبناء الوعي بالعلامة التجارية من خلا  إدراج 
  خلق روابط قوية بين العلامة التجارية أو من خلا "have a break, have a kit kat"المتمثال في  "kit Kat" علامة

، "Dockers" "If you are not wearing Dockers, you are just wearing pant’s" وصنف المنتج مثال شعار علامة
ويجب أ  تكو  الشعارات طويلة بشكل كافي حتى تعبر عن شيء ذو معنى وقصيرة بما يكفي لتكو  قابلة للتذكر، 

هو شعار قصير لكنه يقو  الكثاير وهذا ما يجعل  "Think different"" "فكر بشكل مختلف "Apple" فشعار علامة
 ,Apple" (Farhana, 2012" مستخدمي هذه العلامة التجارية يشعرو  بأنهم الأفضل والأكثار ذكاء لاستخدام منتجات

pp. 230-231)؛ 
تخدمها العلامة التجارية كجزء من هويتها : هي عبارة عن رسائل موسيقية جذابة تسGinglesاللازمة الموسيقية -

الحسية بهدف تسجيلها في أذها  المستمعين بصفة دائمة، فعن طريق استخدام الرائحة، الصوت، والبنية المادية في 
تجارب المستهلكين، وجد المسوقو  اليوم طرق جديدة لبناء علاقات قوية مع عملائهم وقيادة التفضيل نحو علاماتهم 

 A little"لمنتجات العناية بالشعر لازمة موسيقية عبر الراديو  "Brylcreem" ومثاا  ذلك استخدام علامةالتجارية، 

dab’ll do ya " حيث لعب عامل الصوت دورا رئيسا في بناء هذه العلامة التجارية، كما قامت علامة 2451سنة "Intel" 
والتي ساعدت على ترسيخ صورة إيجابية عن  "four-tone melody" بوضع نغمة "Intel Inside"في حملتها  2444عام 

 العلامة التجارية في أذها  المستهلكين، فبعض اللوازم الموسيقية جذابة جدا وسهلة التذكر وتعتبر لازمة علامة
"McDonalds"   11الأكثار تميزا في القر "you deserve a break today" وتعد اللازمة الموسيقية مثال باقي مكونات .
علامة التجارية من حيث عدم قابلية النقل أو التحويل، لكنها تتصل بمنافع العلامة التجارية بطرق ذكية وطريفة كما ال

أنها تعزز الوعي بالعلامة التجارية، وغالبا ما تكو  اللازمة الموسيقية طريقة للتواصل مع المستقبلات العاطفية 
لامة ية مع لحظة فرح، لحظة سلام أو راحة فهم يربطو  شعورهم بالعللمستهلكين، فقد يربط الأشخاص اللازمة الموسيق

 ؛(Farhana, 2012, p. 231)التجارية باللازمة الموسيقية 
بالإضافة إلى هذه المكونات يعتبر التغليف أحد العناصر المهمة للعلامة التجارية، حيث أنه بعد النظرة الحديثاة 

هو أداة على حماية المنتج وتسهيل عملية التوزيع لكن أكثار من ذلك، فللتسويق أصبح دور التغليف لا يقتصر فقط 
اتصا  مثال العلامة التجارية، يساعد على تحديد المنتج، يقدم معلومات عن السعر، معلومات حو  استخدام المنتج 

رتباطات يمة الإقوبذلك فمهمة التغليف تكمن في التواصل مع الوظائف والمنافع العقلانية والعاطفية من خلا  تعزيز 
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الذهنية للعلامة التجارية، وتعتبر الألوا  أهم عنصر للتصميم المرئي الخاص بالتغليف، فالمستهلكو  لديهم معجم للألوا  
 ويتوقعو  بأ  هناك لو  خاص لبعض المنتجات، وبالمقابل هناك بعض أو ترجمة للألوا  إذا ما تعلق الأمر بالمنتجات

 .(Farhana, 2012, pp. 228-229)تعتقد بأ  لها "حق ملكية لو  معين" العلامات التجارية التي 
 المطلب الثاني: وظائف العلامة التجارية

وتختلف هذه  تقدم العلامة التجارية وظائف مختلفة ومتعددة بالنسبة للمستهلكين، الموزعين والمصنعين )المنتجين(،
ئف مع علاقة بين البائع والمشتري، كما ترتبط أغلب هذه الوظاالوظائف حسب طبيعة المنتج أو الخدمة، نوع السوق وال

بعضها البعض، لكن يبقى أساس قيمة بعض العلامات التجارية ينبع من المستهلك النهائي. سنشرح هذه الوظائف 
 فيما يلي:

 الفرع الأول: وظائف العلامة التجارية بالنسبة للمؤسسة:
 لمؤسسة فيما يلي:تتمثال وظائف العلامة التجارية بالنسبة ل

در لأصل تعتبر العلامة التجارية كمص: تعريف بالمنتجات وأداة للحماية القانونيةللالعلامة التجارية هي أداة -1
 ,Ghodeswar, 2008) يحاولو  تقديم منتجات مطابقة لهاالمنتج ووسيلة لحماية المستهلك والمؤسسة من المنافسين الذين 

p.4)،  سم التجاري الذي يمنع التعدي عليها من قبل وبيا  قانوني للملكية من خلا  قيمة الإ كما أنها أداة للحماية
 ,Maurya&Mishra)كالاستخدام غير القانوني للرمز، الشعار أو أي شيء يعبر عن العلامة التجارية المملوكة  المنافسين

2012, p. 123)؛ 
ويقية كالتوزيع، تجارية بمثاابة دعامة لمختلف الأنشطة التستعتبر العلامة الالعلامة التجارية هي تخفيض للتكاليف: -2

اح سم العلامة التجارية في التأثير على السوق لإنجإمنافع المنتج والترويج، وذلك من خلا  اعتماد المسوقين على 
د، يالمنتجات الجديدة، ويعتبر الترويج أكبر نشاط مدعم من طرف العلامة التجارية خاصة في حالة طرح منتج جد

حيث يبرز دور العلامة التجارية أثناء مرحلة التقديم، كما تساعد أسماء العلامات التجارية القوية على تخفيض النفقات 
التسويقية والترويجية إلى أدنى حد لها، وبشكل خاص إذا ما اعتمدت المؤسسة استراتيجية توسيع العلامة التجارية، كما 

اطات الإيجابية للعلامة تبر يمكن للمنتج الجديد أ  يحقق أرباح بفضل الإ ، وبالتاليتساهم أيضا في زيادة الوعي بالمنتج
ة دو  أي جهود تسويقي ف الوسطاء أو قنوات تقديم الخدمة، كما تسهل هذه الأخيرة وضعه على رفو التجارية

(Hussain&Rashid, 2016, pp. 30-31)؛ 
المنتج،  علانية أو على خصائصمقتصرا على قوة الخطابات الإ تصا لم يعد الإتصال: إالعلامة التجارية هي أداة -3

ولم يعد هدفه الأساسي محاولة إقناع المستهلكين، بل أصبحت المؤسسات تعتمد على علاماتها التجارية وتستخدمها  
ة قادرة ، فالعلامة التجارية هي أداة سيميائي"Meaning"تصا  تسعى من خلالها إلى خلق عالم رمزي ذو دلالة إكأداة 

على خلق خطاب، إعطائه معنى وإيصاله للمستهلكين، فضلا عن أنها تقترح عليهم سلسلة من القيم ليقبلوها أو 
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يرفضوها، وبذلك تصبح تلك القيم جزءا من واقع المستهلكين وعالمهم، وبالتالي فإنه من الممكن اعتبار العلامة التجارية 
-Scolari, 2008, pp. 169)كل خطاب عالمي معقد مع بصمة سرد قوية كونها تش" possible world"  "عالم حقيقي"

 ؛(170
التركيز على العلامات التجارية أصل ذو قيمة بالنسبة للمؤسسة خاصة في السنوات  أصبح خلق ثروة للمؤسسة:-4

صنعي العلامات لم الأخيرة، حيث أ  إدخا  العلامات التجارية ضمن الميزانية العامة ينتج عن تأثير الثاروة الإيجابية
التجارية القوية بالمقارنة مع المؤسسات التي تمتلك أصو  علامة تجارية غامضة وغير ظاهرة، كما أ  المؤسسات التي تقيم 
علاماتها التجارية ضمن الميزانية العامة يكو  لها مدخل سهل أو تصل بسهولة لرأسما  العلامة التجارية، تخلق قيمة 

 ؛(walser, 2000, p. 20)ستحواذ القسري عليها لإمن احتمالية الأصحاب المصلحة وتخفض 
تعتبر العلامة التجارية أحد الحواجز التي تمنع المنافسين من الدخو  لقطاع النشاط، إذ أ   حماية الحصة السوقية:-5

ثار الإيجابية لآالمؤسسة صاحبة العلامة التجارية القوية تكو  قد حصلت على حصة سوقية كبيرةـ، وبالتالي على كل ا
سم العلامة إرتباط الأحذية الرياضية في الجزائر بإسمها، ومثاا  ذلك إرتباط المنتج في القطاع بإالناجمة عنها، فضلا عن 

 ،"Kleenex" سم العلامة التجاريةإرتباط منتج المناديل الورقية في دو  الشرق الأوسط بإ، و "Adidas" التجارية العالمية
 .(54، ص. 1122، مجاهديمؤسسات جديدة للمنافسة في هذه القطاعات )مما يصعب من دخو  

من خلا  هذه النقاط يمكننا القو  بأ  العلامة التجارية هي أداة استراتيجية تعرف بمنتجات المؤسسة وتميزها 
التسويقية،  تفي حالة طرح منتجات جديدة مما يخفض من النفقاعن المنافسين، كما أنها تقوم بتدعيم النشاط الترويجي 

ونفس الشيء إذا ما تحدثنا عن النشاط التوزيعي لمنتجات المؤسسة أين تساهم العلامة التجارية المعروفة في تخفيض 
تنافسي  تصا  تلخص كل رسائل المؤسسة، وحاجزإالجهود التسويقية، بالإضافة إلى هذا فالعلامة التجارية هي وسيلة 

 .يحمي حصة المؤسسة من السوق المستهدف
 الفرع الثاني: وظائف العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك

المعروضة،  ستمرار والثاقة التي تتجاوز دورة الحياة العادية للمنتجاتبالإ لتزاماإيجد المستهلك في العلامات التجارية 
تمثال أهم وظائف لك، وتوتلعب العلامة التجارية في الواقع أدوارا مختلفة أثناء مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء للمسته

 العلامة التجارية فيما يلي:
أ  نمط الحياة له  ، وباعتبارتعتبر وظيفة التعبير عن الذات من أهم خصائص العلامة التجاريةالتعبير عن الذات: -1

ارية جتأثير كبير على سلوك المستهلك وعلى تفضيلات العلامة التجارية فهم غالبا ما يميلو  الى اختيار العلامات الت
التي تتناسب مع صورتهم الذاتية. إ  تغير عامل تحديد مكانة الفرد في السلم المجتمعي القديم من عامل الثاروة إلى دور 

تهم في بناء استنتاجاتهم نحو الآخرين بالاعتماد على ممتلكا  حياة المستهلكين، وميل الأفرادرمزية الممتلكات في
ية أدوات ترمز إلى مكانة الفرد، حيث يسعى كل فرد إلى خلق هوية متفردة وسلوكياتهم، جعل من  العلامات التجار 
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تقوم على خياراته وتجاربه السابقة، وهنا يأتي دور العلامات التجارية في تعزيز وتكميل هذه الهوية من خلا  إضافة قيم 
ليس منع التأخر  "Rolex" ساعة رجل، فمثالا قد يكو  السبب الرئيسي لشراء افراد الآخرين ربطها بهمدركة يستطيع الأ

ولكن ليظهر للآخرين بأنه يحمل مثال هذه الساعة، وحتى تكو  العلامة التجارية وسيلة للتعبير عن الذات يجب أ  
 رتباطات الذهنية الإيجابية في المستقبليكو  من السهل التعرف عليها، كما يجب أ  تشمل مجموعة من الإ

(Munteanu&Pagalea, 2014, p. 104)؛ 
الجودة،  فهوملم سم العلامة التجارية يعتبر اختزالاإ: تشير العديد من الدراسات إلى أ  الضمان )تخفيض المخاطر(-2

فقد  ، لذلكوالتزام عام لكل من الجودة والأداء، وذلك من خلا  إعطاء المستهلكين حزمة من المعلومات حو  المنتج
ا يكو  الخطر وتعتبر هذه الوظيفة أكثار أهمية عندمم المستهلكين للجودة، سم العلامة التجارية مؤشرا قويا لتقييإيكو  

لكين مخاطر لكترو منزلية في نظر المستهمرتفع عند شراء المنتج، فمثالا يمثال سوق الأجهزة الإ المدرك من طرف المستهلك
بتطبيق  "Darty" لامةرك قامت عمالية بالإضافة إلى مخاطر التعقيد التقني لبعض المنتجات، ومن أجل تخفيض الخطر المد

مبدأ الضما ، من خلا  "عقد الثاقة" الذي وضعته المؤسسة، كما تعتبر وظيفة الضما  مهمة جدا بالنسبة لقطاعات 
 ؛(Brucks et al, 2000, p. 363)أخرى كقطاع المواد الغذائية أين يكو  الخطر الأمني مرتفع جدا 

جارية المستهلكين على معرفة وإدراك وجودها ضمن صنف منتج معين، مما تساعد العلامة الت فعالية المعلومات:-3
يتيح لهم تصنيف كمية المعلومات الهائلة حو  المنتج بكفاءة، فالعلامة التجارية هي أداة للتعريف والتمييز تسهل على 

في وجود العديد من قت و ختيار، حيث غالبا ما يتخذ المستهلكو  قراراتهم الشرائية تحت ضغط الو المستهلك عملية الإ
 ,Brucks et al, 2000)البدائل، مما يدفعهم إلى اختيار أسماء العلامات التجارية القوية والمعروفة لتخفيض الخطر المدرك 

p. 363).  
طبيعة المنتج  حسبوذلك تفاوت أهمية وظائف العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك نرى من خلا  هذا العنصر 

في حالة  تخفيض للخطر المدرك أداة  ه، حيث رأينا من خلا  وظيفة الضما  بأ  العلامة التجارية هيالمرغوب من طرف
ن ذاته في ، وهي أداة رمزية يعتمدها المستهلك في التعبير عأو المنتجات المالية منزلية السلع المعمرة كالمنتجات الكهرو

عريف تالعلامة التجارية أداة  تكو العطور، كما يمكن أ  حالة المنتجات المرئية إجتماعيا أي الشخصية كالساعات و 
لمتوفرة لديه في ا ختيار من خلا  مساعدته على تصنيف وترتيب كافة المعلوماتوتمييز تسهل على المستهلك عملية الإ

 ظل وجود عدة بدائل وهذا في حالة سلع التسوق والسلع الإستهلاكية.
 يةالمطلب الثالث: أنواع العلامات التجار 

يواجه المستهلك اليوم عديد العلامات التجارية داخل صنف منتجات معين، كما قد يصادف وجود نفس أسماء 
ستراتيجية ختلاف إلى كيفية استخدام المؤسسة لعلامتها التجارية تبعا للإالعلامات التجارية خارج الصنف، ويرجع هذا الإ

ا المطلب. المختلفة أنواعا للعلامة التجارية نتعرض لها خلا  هذستخدامات التي تسعى إلى تطبيقها، إذ تعتبر هذه الإ
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يتحدد نوع العلامة التجارية حسب طبيعة نشاط المؤسسة والوظيفة الأساسية للعلامة التجارية، لذا سنميز بين أنواع 
 العلامات التجارية من خلا  هذين البعدين:

 الفرع الأول: أنواع العلامات التجارية حسب النشاط
 كن تقسيم العلامات التجارية حسب نشاط المؤسسة إلى ما يلي:يم

سم خاص لكل منتج على حدا، وتقوم إفي هذه الحالة تقوم المؤسسة بإعطاء  :Product Brandعلامة المنتج -1
سم( مع عدم ربط خصائص العلامات التجارية مع بعضها البعض أي أنه إ-وعد-العلامة المنتج على الثالاثية )منتج

علامة منتج )صورة، تموقع وهوية(، بمعنى أ  العلامة التجارية تعطي معنى خاص، قيمة خاصة ووعد خاص لكل لكل 
 ,Vanlaethem)بتكارات المرتبطة بالتقنيات الحديثاة والتكنولوجيا المتعلقة بالمنتج منتج، مع إمكانية إدخا  التحسينات والإ

2005, p. 61) سم المنتج إإلى خلق مفهوم جديد للمنتج في السوق، أين يستعمل . وقد يؤدي هذا النوع من العلامات
 "Tisa"للدراجات النارية وعلامة  "Mobylette"للثالاجات وعلامة  "Frigidaire" مثال علامة لتسمية هذا المفهوم

لغذائية ا، وغالبا ما تستخدم هذه العلامة من طرف المؤسسات التي تنشط في سوق المواد للأشرطة اللاصقة في ألمانيا
وفي سوق مواد التنظيف، حيث يكو  لدى المؤسسة محفظة واحدة تتضمن العديد من العلامات والمنتجات، وتعتمد 

التي تدير العديد  "Procter&Gamble"هذه المؤسسات على علامات كثايرة لمنتج واحد وعلى سبيل المثاا  نأخذ علامة 
. تتصف العلامة المنتج بمحدودية Ariel، Dash، Bonus" (Lewi&Lacoeuilhe, 2007, p. 246)"من علامات التنظيف 

 : (21، ص. 1114صلاح زين الدين، سمها ومن إيجابياتها )إالمعنى، لكن هذا لا ينفي قوة 
تساعد المؤسسة في احتلا  قطاعات سوقية كثايرة من خلا  سياسة الدخو  المتعددة )تعدد أسماء المنتجات(، خاصة -

 ؛سوق واحدإذا كانت تركز على 
تمكن المؤسسة من مواجهة مخاطر دخو  سوق جديد وإلحاق الضرر بصورة علامة تجارية موجودة سابقا في أجزاء -

 ؛سوقية أخرى
ختلافات الموجودة بين الأجزاء السوقية في حالة ما إذا كا  السوق يتميز بأجزاء سوقية مختلفة غير تسهل إدراك الإ-

 ؛ختلاف بين المنتجاتوع الحاجات يدعم الحقيقة المادية للإواضحة، فتسمية منتج معين حسب ن
شلت ستقلالية كل علامة تجارية عن الأخرى، حتى وإ  فإتقلل وتمنع إمكانية فشل علاماتها الفرعية وذلك بفضل -

  .إحدى علاماتها فإنها لا تلحق الضرر بالبقية
فاع نفقات التوزيع ترويج، التغليف، بالإضافة إلى ارترتفاع تكاليفها المتمثالة في تكاليف الإكما أ  من سلبياتها 

 وذلك لعدم استعداد الموزعين لتحمل مخاطر فشل توزيع منتج جديد. 
سم هي مجموعة من المنتجات التكميلية الخاصة بتشكيلات متقاربة تحت نفس الإ :Line Brandعلامة الخط -2

 ,Dubois&Jolibert)واحدة موجهة لجزء سوقي معين  سم علامةإونفس الوعد أي تجمع اسم علامات المنتج تحت 
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1998, p. 290).  تربط هذه العلامة التجارية بين مختلف المنتجات التي تشكل الخط، بمعنى أ  هذا الأخير يعمل وفق
ذا النوع من هنطلاق، ومن إيجابيات مفهوم معين وينقله إلى كافة المنتجات، شرط أ  يبقى دائما قريب من منتج الإ

أنها تمنح قوة لتموقع العلامة التجارية وتساهم في تثابيت صورة متناسقة لها كما أنها تخفض من  لعلامات التجاريةا
تكاليف الترويج مقارنة بالعلامة الفردية، ومن سلبياتها عدم تمكن المؤسسة من أ  تدرج ضمن الخط سوى المنتجات 

  .(Michon, 2010, p. 209)التي تنتمي إلى نفس الأصل 
تستخدم هذه العلامة لتسمية مجموعة منتجات متشابهة تنتمي إلى نفس مجا   :Range Brand علامة التشكيلة-3
ا )خلاط  الذي تضعه على مختلف منتجاته "Moulinex" علامةسم إسم مثال ختصاص، تحت نفس الوعد ونفس الإالإ

العلامة التجارية بجمع مجموعة من المنتجات . تقوم هذه (Dahlen et al, 2010, p. 226) كهربائي، مكواة،...الخ(
ة خطوط نطلاقا من استخدام العلامة التجارية لعدإالمتكاملة تحت نفس المفهوم، وقد تنشأ من تعميم العلامة الخط سواء 

على  سمهاإ "Ducros" منتجات أو استخدام العلامة التجارية لمجموعة منتجات أقل أو أكثار تباينا فمثالا تضع علامة
تجات الأعشاب، وتضعه كذلك على التوابل ومستحضرات تحضير المقبلات إذا فهذه العلامة التجارية تستغل لتسمية من

سائلها سم علامة تجارية واحدة، وبذلك فهي تمنع تشتت ر إتركز على  أنها تشكيلة كاملة. ومن إيجابيات هذه العلامة هو
 . (Mayrhofer, 2006, p. 90)العلامة تكو  محدودة  تصالية كما أ  تكاليف ترويج وتوزيع منتجات هذهالإ
تغطي العلامة المظلة مجموعة متنوعة )غير متجانسة( من المنتجات والخدمات  :Umbrella Brandالعلامة المظلة -4

أو تشكيلات منتجات متنوعة، حيث تتمتع كل واحدة منها بوعد خاص وهذا ما يميزها عن العلامة الضما ، وتعتبر 
وعلى سبيل  علامة التجارية حكرا على المؤسسات العالمية الكبيرة لأنها تعتمد بشكل أساسي على سمعة المجموعة،هذه ال

التي تنتج )مصابيح، أجهزة تلفاز، هواتف، ماكينات حلاقة كهربائية، أجهزة طبية وأجهزة  "Philips" المثاا  نجد علامة
من إيجابيات هذا النوع من العلامات التجارية السماح للمؤسسة و  .(Lewi&Rogliano, 2006, p. 167)المسح الضوئي( 

بالدخو  إلى قطاعات أخرى بفضل سمعتها وشهرة علامتها التجارية، كما أ  لها سلبيات تتمثال في البعد عن المجا  
ك إضعاف هوية بالإضافة إلى المخاطر المحتملة للمنتج الأصلي، كذل "territoire initiale" الرئيسي للعلامة التجارية

معروفة أكثار في سوق  "Yamaha" العلامة التجارية نتيجة تقسيم الوعود بين منتجات مختلفة ومثاا  ذلك هل أ  علامة
 .(Lewi&Rogliano, 2006, p. 167)الدراجات النارية أو في سوق آلات البيانو؟ 

تجات جديدة من خلا  سمعتها تأتي العلامة الضما  للمصادقة على من: Caution Brandالعلامة الضمان -5
 .Dubois&Jolibert, 1998, p)وصورتها، كما تعتبر علامة مكملة لعلامة أخرى من أجل تحديد خصوصية منتج ما 

من طرف  علامةال. تقوم العلامة الضما  على تسويق منتجات تحت أسماء مختلفة ومستقلة، فمثالا تسير هذه (290
 ،Etap، Formule1، Ibis، Mercure، Novotel، Sofitel)من أصناف الفنادق  التي تسير العديد "Accor" المجموعة

Suithotel)كذلك تعتبر علامة ، "GM" (General Motors)   كضما  بالنسبة لمنتجاتها فعند شراء سيارة بعلامة(Pontiac، 
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Oldsmobile، Chevrolet، Buick، Hummer، Saturn، Opel، Cadillac)من طرف ، نعلم بأنها مضمونة "GM،"   كما
تفادة من هذه س  تتغذى العلامة الضما  من مختلف منتجاتها، ويمكن لها الإأيمكن  حاضر.نرى دائما بأ  رمز الشركة 

 .(Mayrhofer, 2006, p. 91)سمها الى علامة تجارية إتحويل بستراتيجية الإ
 ،المظلة في أنها علامة رئيسية أو علامة أم تتشابه العلامة المصدر مع العلامة :Source Brandالعلامة المصدر -6

وبهذا فهي تشكل جزء من العلامة النهائية، ويقوم هيكل العلامة المصدر على مستويين بحيث يستخدم المستوى الأو  
تقدم العلامة الأم أو المصدر كل المميزات والخصائص الأساسية لأجل دخو  العلامة البنت  لتحديد المستوى الثااني.

" Night" تقدم كل مميزاتها وخصائصها لعلامة "Armani" المها، فعلى سبيل المثاا  وبالنسبة لعالم العطور فإ  العلامةإلى ع

 .(Lewi&Rogliano, 2006, p. 167)من أجل إدخالها إلى عالم الفخامة 
 التجارية حسب الوظيفة اتالفرع الثاني: أنواع العلام

 (:82-83 .ص ، ص1122حاج نعاس، لامة التجارية إلى ثلاثة أنواع كما يلي )وفقا لهذا المعيار، يمكننا تقسيم الع
في كثاير من الأحيا  يقوم المستهلكين بشراء المنتجات ذات العلامة الوظيفية بغية الحصو  على العلامة الوظيفية: -

 مكونات المنتج ولا الجودة فيالمنافع الوظيفية التي يقدمها المنتج، هذا ما يدفع المستهلك إلى التركيز على مواصفات 
يبدي اهتماما خاصا بالمواصفات الشكلية والجمالية لهذا المنتج، وعلى هذا الأساس تسعى الشركات التي تتبنى هذا النوع 
من العلامات إلى تعظيم الأداء الوظيفي للمنتج مع الأخذ بعين الاعتبار العلاقة بين السعر والجودة فهي بذلك تهدف 

 ؛ملائها من خلا  تقديم منتجات ذات جودة عالية بسعر يتناسب مع هذه الأخيرةإلى إرضاء ع
يسعى المستهلكو  في بعض الأحيا  إلى اقتناء علامات تجارية يهدفو  من خلالها إلى إشباع العلامة البسيكولوجية: -

لكين يود أ  من المسته رغبة نفسية باطنية حتى ولو وجد من بين المنتجات ما هو أفضل وأحسن جودة، فهذا النوع
جتماعية معينة أو لثاقافة معينة وإلى غير ذلك من طرق إثبات الذات وأساليب التعبير عن إنتماءه إلى طبقة إيثابت 

تجهت الكثاير من الشركات إلى بناء علامات تجارية تعكس هذا النوع من المشاعر لدى إالصورة الذاتية، بناءا على ذلك 
 ؛منهمعملائها وخاصة الأوفياء 

يتجه المستهلكين إلى هذا النوع من العلامات ليس بسبب جودة الأداء التي يقدمها المنتج، ولا العلامة التجريبية: -
لاستخدامها كوسيلة لإثبات الذات، ولكن هذا النوع من المستهلكين يسعى للبحث عن المتعة والهروب من الروتين 

  سعي دائم وراء التغيير.فتجده يمتلك روح المغامرة وحب الاطلاع فهو في
 ستراتيجيات العلامة التجاريةإالمطلب الرابع: 

وي )غير مادي( ستثامار معنإستثاماراتها المعنوية وأهم إستثاماراتها المادية فإ  عليها إدارة إمثالما تدير المؤسسة 
م المؤسسات من قبل معظ، التي أصبحت تحظى باهتمام بالغ (للمؤسسة هو علامتها التجارية )أو علاماتها التجارية

دى القصير ستراتيجية التسويقية للمؤسسة ونظرا لما تحققه وتجلبه لها من منافع ومزايا على المنظرا لأهميتها ومكانتها في الإ
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يارات ستراتيجي للعلامة التجارية والخوالبعيد، لذلك سنتناو  فيما يلي مكونات العلامة التجارية، التحليل الإ
 .علامة التجاريةستراتيجية للالإ

 ستراتيجي للعلامة التجارية: التحليل الإالأولالفرع 
، قوتها وقيمتها، استراتيجي للعلامة التجارية بما في ذلك أصولهستراتيجية يقتضي القيام بالتحليل الإإإ  تحديد أي 

 ستراتيجي للعلامة التجارية ما يلي:الإ ويتضمن التحليل
مكونات أساسية لرأس ما  العلامة التجارية تتمثال في  ةست Kapfererحدد  ية:تحليل رأس مال العلامة التجار -أ
 (:51، ص. 1123مكي، )
هي مصدر التأثير للعلامة وتتكو  من الوعي بالعلامة، الصورة، العلاقة مع المستهلكين، السمعة،  أصول العلامة:-

والتعلق  المستخدم النموذجي، تفضيلات المستهلكينختراع والحقوق، صورة الشخصية المدركة، القيمة المدركة، براءة الإ
 ؛بالعلامة. كلها تعتبر مخرجات لهوية العلامة التجارية والتي يصعب قياسها باعتبارها شيء غير ملموس

وهي نتيجة لاستغلا  الأصو  في سوق وبيئة تنافسية معينة أي مخرجات أصو  العلامة. ويحكم عليها  قوة العلامة:-
معد  الولاء،  ختراق السوق، معد  النمو،إلوكية للتنافسية وتتمثال في الحصة السوقية، قيادة السوق، بالمؤشرات الس

 ؛السوق منالسعر النسبي، نسبة المنتجات التي لا يمكن سحبها 
 وهي قدرة العلامة التجارية على تحقيق الأرباح من أصولها. قيمة العلامة:-
ية، وضع العلامة في السوق كنتيجة أو ملخص لتحليل رأس ما  العلامة التجار يعتبر تحديد وضع العلامة التجارية: -ب

ويتعلق تحديد وضع العلامة التجارية بتحليل كل من الحصة السوقية، الصورة الذهنية للعلامة التجارية، علاقة المستهلك 
. ص ،1122وي، زديق إلى ما يلي )بالعلامة التجارية، والوعي بالعلامة التجارية، لكننا سنحاو  في هذا العنصر التطر 

48:) 
يد  هذا الوضع على مدى قوة العلامة  تحليل وضع العلامة التجارية في السوق من منظور الحصة السوقية:-

، المتحدي (Leader)في هذا الصدد أربع أوضاع ممكنة للعلامة التجارية هي الرائد  kotlerالتجارية في السوق حيث قدم 
(Challenger)بع ، التا(Follower) والمتخصص ،(Nicher)؛ 
لامة التجارية من يتم تقييم الع تحليل وضع العلامة التجارية في السوق من منظور مستوى علاقتها بالمستهلك:-

هذا المنظور من خلا  تقييم العلاقة بينها وبين المستهلكين من حيث مدى ولائهم لها، ويمكن القو  بأ  هذه العلاقة 
العاطفة أين يمر فيها المستهلك بثالا  مراحل هي مرحلة الإعجاب ثم مرحلة الصداقة وأخيرا مرحلة يحكمها العقل و 

 ؛ندفاعالإ
مقابل منافسيها من خلا  موقعها في السوق وأيضا من خلا  موقعها في يتحدد وضع العلامة التجارية إذ  

ى قوتها لا  حصتها السوقية إلى معرفة مدذهن المستهلك، ويهدف تحليل الموقع السوقي للمؤسسة والذي يكو  من خ
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ومرتبتها في السوق، أما تحليل الموقع الذهني لها فيكو  من خلا  قياس وعي المستهلك بالعلامة التجارية وتقييم مدى 
 نتتمكالعلامة التي  وعي بها هيالإيجابية أو سلبية علاقته معها، حيث أ  العلامة التجارية التي تتميز بدرجة عالية من 

 ا وبينهم.ا يخلق علاقة ارتباط قوية بينهمم ،من خلا  التأثير على عواطف مستهلكيها تجاه إيجابي نحوهاإخلق من 
 ستراتيجية للعلامة التجارية: الخيارات الإالثانيالفرع 

ويمكن ، ا التجاريةؤسسة لتطوير علاماتهستراتيجيات العلامة التجارية إحدى المداخل التي تعتمد عليها المإتعتبر 
ستراتيجيات تسيير إستراتيجيات التطوير التي تتضمن التطوير الداخلي، والتطوير الخارجي بالإضافة إلى إالتمييز بين 

 (:54. ص ،1123مكي، ستراتيجيات كالتالي )محفظة العلامات التجارية. ويمكن شرح هذه الإ
 ات على ما يلي:ستراتيجيتشتمل هذه الإستراتيجيات تطوير العلامة التجارية: إ-أ

تطوير العلامة ستراتيجية توسيعية لإيمكن للمؤسسة أ  تستخدم أربعة خيارات ستراتيجيات التطوير الداخلي: إ-1
 ؛ستراتيجيات: توسيع الخط، توسيع العلامة، العلامات المتعددة والعلامات الجديدةإالتجارية داخل المؤسسة من خلا  

ستراتيجية كن توسيع العلامة التجارية من خارج المؤسسة عن طريق التحالفات الإ: يمستراتيجيات التطوير الخارجيإ-2
 ؛co-branding، العلامات التجارية المشتركة Franchisingمتياز ، الإLicensingستراتيجيات: الترخيص إمن خلا  

العلامة التجارية،  رستراتيجيات تطويإعلى ضوء بناء واختيار  ستراتيجية تسيير محفظة العلامات التجارية:إ-ب
، وهي الطريقة التي تبنى وتطور بها العلامة التجارية والتي Brands portfolioتتشكل للمؤسسة محفظة علامات تجارية 

علامات  ستراتيجية طريقة تسييريمكن أ  تأخذ عدة أوضاع في هيكل محفظة العلامات التجارية، كما تحدد هذه الإ
لعلامات التجارية فيما بينها وبين العلامات التجارية والمنتجات للمؤسسة، إلا أ  المؤسسة بتوضيح العلاقة بين ا

المستهلك يرى العلامة التجارية بطريقة مغايرة عن نظرة المؤسسة لها، مما يتطلب الأخذ بعين الاعتبار وجهة نظر المستهلك 
ة فقد تم ة. وكإشارة إلى مكونات هذه المحفظستراتيجية تسيير محفظة العلامات التجاريإللعلامة التجارية عند إعداد 

التطرق إليها في المطلب السابق تحت عنوا  أنواع العلامات التجارية، وهي العلامات التي يتم تسييرها وإدارتها داخل 
ة العلام ،: علامة المنتج، علامة الخط، علامة التشكيلة، العلامة المظلةوتتمثال أهم أنواع هذه العلامات فيالمحفظة 
 .والعلامة المصدر الضما 

 المبحث الثاني: قيمة العلامة التجارية
سم بسيط أو شعار يهدف إلى تمييز منتج معين عن منافسيه، بل هي مجموعة إإ  العلامة التجارية ليست مجرد 

 قدرتها على لىرتباطات التي تعمل على إشباع المتطلبات الوظيفية والعاطفية للمستهلكين المستهدفين، بالإضافة إمن الإ
. تعتبر قيمة العلامة التجارية واحدة من أهم "brand equity"خلق قيمة والتي تعرف في أدبيات الأعما  والتسويق ب 

 ، لكن وبالرغم من أهميتها فإنه لم يتم إيجاد وجهة نظر مشتركة بعد بين الباحثاين حو  ظهورهاالأعما المفاهيم في عالم 
(Glynn&Woodside, 2009, p. 120). لذلك ارتأينا ضرورة تناو  هذا المفهوم ولو بالشيء البسيط ضمن هذا البحث. 
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 المطلب الأول: مفهوم قيمة العلامة التجارية
بالرغم من الأهمية التي تحظى بها قيمة العلامة التجارية، فإنه لا يوجد إجماع حقيقي حو  ما يعنيه مفهوم قيمة 

لامة لتباس إلى اختلاف وجهات نظر تعريف قيمة العيسها، ويعود سبب هذا الإالعلامة أو كيف يمكن للمؤسسة أ  تق
التجارية وبذلك فقد اشتملت على عدة تعاريف، حيث تقو  مختلف الأدبيات بأ  قيمة العلامة التجارية هي عبارة 

، ومفهوم Falkenberg (2443)، مفهوم علاقاتي Kapferer (1115)، مفهوم محاسبي Aaker (2441)عن مفهوم إداري 
ومن بين التعاريف الشاملة لقيمة العلامة التجارية والتي تجمع بين مختلف مقارباتها  .Keller (1118)يرتكز على العميل 

رتباطات والسلوكيات الخاصة بمستهلكي العلامات، الموزعين، الشركات الأم والتي تسمح هو أنها: "مجموعة من الإ
 .(Glynn&woodside, 2009, p. 121) مقارنة بعدم وجود علامة تجارية" للعلامة التجارية بكسب هامش أكبر

بأنها "القيمة المضافة التي تمنح للمنتجات والخدمات، وقد تنعكس  Kotler (1113)و Kellerكما يعرفها كل من 
نب الأسعار، الحصة اهذه القيمة في كيفية تفكير، شعور، وسلوك المستهلكين المتمثال في احترام العلامة التجارية، إلى ج

 السوقية والعائد الذي تجلبه العلامة التجارية للمؤسسة".
نلاحظ من خلا  هذين التعريفين عرض مفهوم قيمة العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك والمؤسسة في آ  واحد 

ويقية والثاانية بوجهة سدو  توضيح العلاقة بينهما، وذلك من خلا  وجهتي نظر مختلفتين تسمى الأولى بوجهة النظر الت
 حيث يشير المنظور التسويقي للعلامة التجارية إلى أ  قيمة العلامة التجارية تخلق بواسطة النتائج الحاصلةالنظر المالية، 

صلة تجاهات، المعرفة والسلوك، أما بالنسبة للمنظور المالي فيركز على النتائج الحاعلى مستوى المستهلك كالإدراكات، الإ
وى المؤسسة كالسعر، الإيرادات والتدفقات النقدية. وعلى عكس التوجهات التقليدية، تؤكد التوجهات الحديثاة على مست

على أ  قيمة العلامة التجارية تنشأ من تفاعل المؤسسة، علاماتها التجارية وأصحاب المصلحة، حيث أ  كل هذه 
 وفيما يلي سنفصل بين هاتين الوجهتين:. (Wang et al, 2016, p. 2)العناصر تتشارك في خلق قيمة العلامة التجارية 

 : قيمة العلامة التجارية من وجهة النظر التسويقيةالفرع الأول
لقد ركزت أدبيات قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك على مفهوم قيمة العلامة التجارية كبناء، ولقد 

 قيمة العلامة التجارية من هذا المنظور، ومن أهم هذه التعاريف:قام العديد من الباحثاين بتقديم تعاريف مختلفة ل
"هي درجة ترتيب المستهلكين المحتملين لتفضيلاتهم لمنتجات وخدمات معلمة )تحمل علامة تجارية( فوق منتجات 

 .(Burger, 2012, pp. 2-3وخدمات يكو  عرضها بنفس السعر ونفس القيمة الفعلية" )
ختلافات المرتبطة بعلامة تجارية معينة والسمات الحقيقية المدركة من طرف المستهلكين، الإ"وهي مجموعة متفردة من 
لل من إدراكات تزيد أو تق سم ورمز العلامة التجارية، حيث أ  هذه الأخيرة تعتبر كميزةإوالتي يمكن أ  تتلخص في 

 .(Liu&Chou, 2016, p. 299)المستهلكين لقيمة المنتج أو الخدمة" 
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إلى أ  قيمة العلامة التجارية هي عملية ديناميكية ومتطورة تشتمل  (1123)وآخرو    Chatzipanagiotouويشير
على مراحل منفصلة في شكل نظام معقد داخل نظام فرعي يتكو  من مفاهيم مترابطة، حيث تستند مراحل هذا النظام 

لمستهلكين افالعلامة التجارية هي عبارة عن إدراكات  تجاه،على تطور مفهوم العلامة التجارية تبعا لتطور مراحل بناء الإ
 ، وعلاقتهم بها، ووفقا لهذا التسلسل فإ  قيمة العلامة التجارية هي عملية تشتمل علىحولها، مشاعرهم نحوها

(Chatzipanagiotou et al, 2016, p. 1): 
ا أو الجانب ي الذي يرتبط بأدائها وجودتهبناء تموقع خاص بالعلامة التجارية من خلا  التركيز على الجانب الوظيف-2

 ؛التجريبي الذي يرتبط بصورتها من خلا  التركيز على شخصيتها، ميراثها، والجزء الوجداني لها
 ؛رتباطات الذهنية للمستهلكفهم العلامة التجارية من خلا  بناء الوعي وتشكيل الإ -1
 طرفي عاد هذه العلاقة في جودة العلاقة، التقارب النفسي بينعلاقة المستهلك بالعلامة التجارية من خلا  تلخيص أب-8

 ؛العلاقة ومعرفة العلامة التجارية، التواصل العاطفي مع العلامة التجارية
 .رتباط والولاء للعلامة التجاريةالقيمة العامة للعلامة التجارية والتي تتضمن كل من التفضيل، الإ-5

ا في أذها  مستهلكيها، كما أنها ترتكز على الوعي بها، الجودة المدركة، وتعبر قيمة العلامة التجارية عن قوته
رتباطات الذهنية وأصو  أخرى للعلامة التجارية، بالإضافة إلى ذلك فإ  قيمة العلامات التجارية القوية تساهم في الإ

تخفض من درجة  وبالتالي فهي نقل إشارات الجودة للمستهلكين، مما يقلل من عدم يقينهم في اتخاذ قراراتهم الشرائية
 .(Hazée et al, 2017, p. 102الخطر المدرك )

وي الذي يتكو  تجاه الإيجابي القوعليه يمكننا القو  بأ  قيمة العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك هي ذلك الإ
ى تقييمه لها وزيادة عل سم ورمز هذه الأخيرة يؤثرإلدى المستهلك بخصوص المنتجات التي تحمل علامة تجارية، حيث أ  

أو تخفيض ادراكه لها مقارنة بالمنتجات غير المعلمة، وبعبارة أخرى فإ  إدراك المستهلكين للمنتجات على أنه ذو علامة 
وبالتالي فقيمة العلامة  ،تجارية عالية القيمة، يجعلهم يفكرو  بشكل إيجابي أكثار نحوها، مما يؤثر على خياراتهم الشرائية

ات وفق هذا المنظور تعني التباين في خيارات المستهلكين بين المنتجات التي تحمل علامات تجارية معينة والمنتجالتجارية 
 علمة على الرغم من امتلاكهم لنفس المميزات.المغير 

 : قيمة العلامة التجارية من وجهة النظر الماليةالفرع الثاني
تسويقي الحالي لأداء القياس اسبة للمؤسسة، مؤشر رئيسي لتعتبر قيمة العلامة التجارية أصل غير ملموس بالن

 وأداة للتنبؤ به في المستقبل، كما تعد مصدرا للميزة التنافسية، وعلى الرغم من أ  العلامة التجارية تستمد قيمتها من
البحو   مأصحاب المصلحة إلا أ  دراسة موضوع قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر العميل سيطر على معظ مختلف

. وحاولت العديد من الدراسات شرح قيمة العلامة التجارية وفق هذا (Chatzipanagiotou et al, 2016, p. 1)التسويقية 
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المنظور بأنها "زيادة في نسبة الأرباح أو كمية التدفقات النقدية للعلامة التجارية في المستقبل"، وهناك من عرفها بأنها 
  .(Chow et al, 2016, p.3)القيمة المصفاة للعلامة التجارية رية أو تكلفة تعويض العلامة التجا

د لتزامات والوعود المرتبطة باسم ورمز العلامة التجارية، والتي تزيوفي تعريف آخر: "هي مجموعة من الأصو  والإ
 .Burger, 2012, p) س يمكن قياسه بطريقة غير مباشرة"من القيمة التي يقدمها المنتج أو الخدمة، وهي أصل غير ملمو 

2, 3). 
تعرف قيمة العلامة التجارية من المنظور المالي كذلك "بأنها النتائج أو المخرجات التسويقية المتراكمة عن مرافقة و 

 Wang)سم العلامة التجارية للمنتج مقارنة مع تلك التي تتراكم عن نفس المنتج في حا  غياب اسم علامته التجارية" إ

et al, 2016, p. 2). 
وعليه تظهر قيمة العلامة التجارية محاسبيا على أنها ما تحققه المؤسسة من إيرادات وأرباح مستقبلية ناتجة في 

 الأساس عن اقترا  المنتج باسم العلامة التجارية.
لامة عوكنتيجة لما سبق يمكننا إبراز العلاقة بين قيمة العلامة التجارية التسويقية والمالية من منطلق أ  قيمة ال

التجارية من وجهة نظر المستهلك تعكس الفرق بين ما يتحصل عليه من منافع وما يتحمله من تكاليف وأعباء مالية 
وغير مالية، وبالتالي فإ  اقتناء منتج ذو علامة تجارية معروفة يقلل من تكاليف التسوق وبالتالي يزيد من قيمة المنتج 

في  صورة الاجتماعية للعلامة التجارية وما يترتب عنها من قيمة ونظرة إيجابيةبغض النظر عن تلك القيم المستقاة من ال
المجتمع، وبالتالي فإ  قيمة العلامة التجارية من منظور تسويقي هي أصل قيمتها من المنظور المالي، لأ  ما تضفيه العلامة 

لتي لا تحمل بل أعلى وأكبر مقارنة بتلك االتجارية من قيمة مدركة من المستهلك للمنتج هو ما يجعله مستعدا لدفع مقا
 .(41 .، ص1122مجاهدي، أي علامة تجارية )

 :(Pulling, 2008, p. 1)وتتميز العلامة التجارية ذات القيمة العالية بثالا  خصائص جوهرية تتمثال في أنها 
ا يكو  هناك بادر إلى ذهنه عندمالعلامة التي يتذكرها الفرد بسرعة وسهولة عند الحاجة إليها )أو  علامة تجارية تت-2

 ؛أي شيء له علاقة بها(
 ؛العلامة التي يكو  الأفراد على استعداد لدفع سعر أعلى مقابل اكتسابها أو الحصو  عليها-1
 العلامة التي يوصي بها الأفراد أفراد آخرين.-8

 : نماذج بناء قيمة العلامة التجاريةنيالمطلب الثا

ل مناهج قياس قيمة العلامة التجارية إلا أنها تشترك في جوهر واحد وبشكل على الرغم من اختلاف تفاصي
في أذها  المستهلكين  "brand knowledge structures" ضمني أو صريح وهو هياكل أو بناءات معرفة العلامة التجارية

ل معرفة العلامة ين هياكختلافات أو الفروقات ب، ولتحديد الإيس قيمة العلامة التجاريةالذين يعتبرو  مصدرا لتأس
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التجارية تم وضع العديد من النماذج من قبل الباحثاين خصوصا في مجا  سلوك المستهلك، ومن بين أهم النماذج التي 
 تناولت بناء قيمة العلامة التجارية ما يلي:

 Keller (1993): نموذج الفرع الأول

 Kellerالأكثار انتشارا في أدبيات التسويق، حيث يؤكد لبناء قيمة العلامة التجارية  Keller (2448)يعتبر نموذج 

على إمكانية تطبيقه بالنسبة للسوقين الاستهلاكي والصناعي مع ضرورة تكييفه وفقا لخصائص هذين الأخيرين. يحدد 
خطوات لبناء علامة تجارية قوية، وأهم ما يميز هذا الهرم هو أ  كل خطوة تعتمد على نجاح تحقيق  5هذا النموذج 

عناصر أساسية تتوزع في جانبين، حيث يمثال الجانب الأيسر  3الخطوة التي تسبقها، وتتكو  هذه الخطوات بدورها من 
، وحتى تحقق العلامة هللهرم "الطريق العقلاني" لبناء العلامة التجارية، في حين يمثال الجانب الأيمن "الطريق العاطفي" ل

وية ، وتجدر بنا الإشارة هنا إلى أ  معظم العلامات التجارية القلى قمة الهرمالتجارية قيمة عالية يجب عليها أ  تصعد إ
والشكل الموالي يوضح مكونات هرم  ،(Alpert et al, 2008, p. 4)تم بناءها من خلا  الصعود على كلا جانبي الهرم 

 ية.قيمة العلامة التجار 
 

 علاقات العلامة      
 التجارية

 
 أحكام العميل      مشاعر العميل                                                

 
 أداء العلامة التجارية      صورة العلامة التجارية                                                  

 
 التجارية الوعي

 
 keller (1993) هرم قيمة العلامة التجارية ل: (1-1) الشكل رقم

Source: Zaichkowsky J. L. et al., (2010), managing industrial brand equity: 

Developing tangible benefits for intangible assets, Industrial Marketing Management 39, p. 777. 

 من خلا  هرم بناء قيمة العلامة التجارية الموضح أعلاه، سنقدم شرحا لمكوناته كما يلي:
 : (Brand awareness/Salience)ارية/وضوح العلامة التجارية الوعي بالعلامة التج-1

يتداخل مفهوم  وضوح العلامة التجارية مع مفهوم الوعي بالعلامة التجارية ذلك أنه يمثال جانبا منه، كما يمثال 
 حستهلاك التي تجعل العلامة تتبادر إلى ذهن المستهلك، ويمكن تعريف مصطلأيضا مجموعة من حالات الشراء والإ

بأنه "وضوح )بروز( أو مستوى تنشيط العلامة التجارية في الذاكرة"، فالعلامة  "Brand salience" وضوح العلامة التجارية
بالنسبة للمستهلك هي أو  ما يخطر في ذهنه، حيث تكو  هي العلامة التجارية  "salient"التجارية الواضحة أو البارزة 
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 طرف المستهلك عند البحث في الذاكرة الداخلية وأثناء تذكر المعلومات، ويعتبرالأولى التي يتم رفعها إلى الذهن من 
وضوح العلامة التجارية خطوة مهمة في بناء قيمة العلامة التجارية كما يمكن القو  عن علامة تجارية أنها ذات مستوى 

ة هوية ديم العلامة التجاريوضوح عالي إذا ما احتوت على عمق واتساع الوعي معا. ويتعلق الوضوح هنا بضما  تق
رتباطات ذهنية مع صنف منتج معين، ويعكس وضوح هوية العلامة التجارية إصحيحة للمستهلك، وذلك بهدف خلق 

لما للفرد، كما أنه كلما كانت هوية العلامة التجارية واضحة كمدى سيطرة معلومات هوية معينة على الذاكرة التشغيلية 
 Rives)ليها وبالتالي زيادة تركيز المستهلك ع ،اكرة عبر مجموعة من الحالات الشرائية السابقةزاد احتما  إثارتها في الذ

et al, 2009, p. 70)؛   
تتمثال الخطوة الثاانية لبناء قيمة العلامة التجارية في تثابيت معنى العلامة : (Brand meaninig)معنى العلامة التجارية -2

يفي للعلامة رتباطات الملموسة بالأداء الوظملموسة أو غير ملموسة، حيث تتعلق الإ التجارية من خلا  ربطها بارتباطات
رية باعتباره المؤثر يمثال المنتج قلب قيمة العلامة التجا حتياجات الوظيفية للمستهلك.طريقة تلبية العلامة للإالتجارية و 

تجعله متميزا عن  التجارية بخصائص المنتج التيالأساسي لتجربة المستهلك حولها، لذلك يرتبط الأداء الوظيفي للعلامة 
دركه رتباطات الذهنية ويمكننا القو  بأ  ما يالمنتجات الأخرى، وتمثال هذه الخصائص المستوى الأكثار ملموسية للإ

 .(Faircloth et al, 2001, p. 36) المستهلك حو  هذه الخصائص هو ما يحدد أهميتها وجوهرها
 الجزء الثااني لمعنى العلامة التجارية، ويسمى أيضا بالجزء (Brand imaginary)رية يشكل تخيل العلامة التجاو 

، ويعتمد أساسا على الخصائص الجوهرية للمنتج أو الخدمة، بما في ذلك الطريقة التي العاطفي لمعنى العلامة التجارية
يل العلامة التجارية لمستهلكين، ويعتبر تخجتماعية لحتياجات السيكولوجية أو الإتحاو  بها العلامة التجارية تلبية الإ

 جانب غير ملموس لصورة العلامة التجارية، حيث تتمثال الجوانب غير الملموسة للعلامة التجارية في: تعريف المستخدم
"user profils"؛ستخدام، الشخصية والقيم، التاريخ، الميرا  والتجارب، الشراء ووضعية أو حالة الإ  
تمثال استجابة العلامة التجارية الخطوة الثاالثاة لهرم بناء قيمة العلامة : (Brand response) التجارية ستجابة العلامةإ-3

رتباطاتهم إالتجارية وتتضمن كل من آراء وتقييمات المستهلكين لها بالإضافة إلى مشاعرهم نحوها والتي يضعونها بناء على 
ثوقية، كام المستهلكين حو  العلامة التجارية عدة متغيرات كالجودة، المو الذهنية المحددة لمعنى العلامة التجارية، وتشمل أح

ست  Kellerستجابات العاطفية للمستهلكين وقد حدد الثابات، التفرد، في حين تعبر مشاعر العلامة التجارية عن الإ
 ,Alpert et al, 2008)ت جتماعي واحترام الذااستجابات عاطفية تتمثال في: الدفء، المرح، الإثارة، الأمن، القبو  الإ

p. 6)؛  
تركز الخطوة الأخيرة لهذا النموذج على العلاقة النهائية بين المستهلك : (Brand relations) علاقات العلامة التجارية-4

رتباط والعلامة التجارية، ويصف هذا المستوى طبيعة العلاقة ومدى شعور الزبائن نحو العلامة التجارية، أو عمق الإ
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للعملاء مع العلامة التجارية، فضلا عن مستوى النشاط الذي ينشأ عن هذا الولاء، وبناء على هذين البعدين النفسي 
  :(Alpert et al, 2008, p. 6) أصناف ةتصنف علاقات العلامة التجارية إلى أربع

  ؛يمكن تسميته بنية تكرار سلوك الشراء :behavior loyaltyالولاء السلوكي -
: يجب على المستهلكين تجاوز وجود اتجاه إيجابي إلى رؤية العلامة Attitidinal attachementتجاهي رتباط الاالإ-

 ؛التجارية على أنها شيء خاص
نتماء مع أشخاص آخرين يشعر المستهلكو  بالقرابة أو الإ :Sense of communityالإحساس بالانتماء للمجتمع -

 ؛مرتبطين بالعلامة التجارية
يحد  الولاء للعلامة التجارية عندما يلتزم العملاء بالشراء، أو يكونوا على  :Active engagementفعال الالتزام ال-

اء ت خلا  شر نفقأاستعداد لاستثامار الوقت، الطاقة، الما  أو موارد أخرى في العلامة التجارية غير تلك الأموا  التي 
 أو استهلاك العلامة التجارية.

 (1995) وآخرون  Cobb-Walgren: نموذج الثانيالفرع 

ة نطلاقا من مقدمات ونتائج قيمة العلامإبوضع نموذج لبناء قيمة العلامة التجارية وآخرو    Cobb-Walgrenقام 
 .ة  بمكونات قيمة العلامة التجاريالتجارية مع الإشارة إلى ارتباط الإعلا

ية حد المقدمات الرئيسية لقيمة العلامة التجار ، يعتبر الإعلا  أواليمن خلا  العلاقات الموضحة بالنموذج الم
والذي يؤثر عليها بناءا على عدة طرق، حيث يمكنه أ  يخلق الوعي بالعلامة التجارية، ويزيد من احتما  إدراج العلامة 

ئص رتباطات ذهنية حو  )السعر والخصاإالتجارية ضمن المجموعة المثاارة للمستهلك، كما يمكن أ  يساهم في خلق 
ادية للمنتج مثالا( والتي يسهل استرجاعها من الذاكرة بعد تخزينها، ثم ترجمتها إلى استعدادات سلوكية حتى وإ  كانت الم

غير واعية لكنها ستكو  موثوقة، بالإضافة إلى ذلك يمكن أ  يؤثر الإعلا  على الجودة المدركة للعلامة التجارية وعلى 
، يحسن من الجودة المدركة لبعض المنتجات التي يصعب تقييمها قبل الشراءستخدام، حيث أ  الإعلا  المركز تجارب الإ

وبالتالي فهو يسهل الوصو  إلى التقييمات والمواقف الإيجابية الموجودة في الذاكرة لحظة الشراء. كما أ  إدراكات 
لانية والعاطفية ار العقالمستهلك لقيمة العلامة التجارية تأتي من مصادر عديدة، ولكن تستند بشكل فعا  إلى الأفك

دية يشكل المستهلكو  تصورات حو  السمات الما ، حيثالتي تجعل العلامة التجارية بمعز  عن العلامات المنافسة
والنفسية للعلامة التجارية من مصادر معلوماتية مختلفة، وتعتبر السمات النفسية الناتجة عن الإعلا  المساهم الأو  في 

الشكل الموالي . (Cobb-Walgren et al, 1995, pp. 27-28)التي تضيفها العلامة التجارية للمنتج  بناء التصورات والقيمة
 يوضح هذا النموذج.
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 (1995) وآخرون Walgren نموذج: (2-1) الشكل رقم  
Source: Cobb-Walgren C. J. et al., (1995), BrandEquity,BrandPreference,andPurchaseIntent, Brand 

Equity, Brand Preference, and PurchaseIntent, Journal of Advertising, VolumeXXIV,Number3,p. 29. 

 Berry (2000): نموذج الفرع الثالث

قطاع  من النماذج الهامة التي هدفت إلى تطوير نموذج خاص بقيمة العلامة التجارية في Berryيعتبر نموذج 
الخدمات، بعرضه أسلوبا مختلفا لدراسة قيمة العلامات التجارية، حيث قام بتحليل استراتيجيات أربعة عشر شركة 
خدمات ذات مستوى أداء عا  في مرحلة النضج. قام فيه بتقسيم قيمة العلامة التجارية إلى مكونين رئيسيين هما: 

 .يوضح ذلك (8-2)رقم الوعي بالعلامة ومعنى العلامة. الشكل 

 

 

 

 

 

مصادر الإعلا  و 
 أخرى للمعلومات

 الخيار

قيمة العلامة 
 التجارية

 التفضيلات

 السمات المادية

 النوايا الشرائية

لسمات النفسيةا  

 الإدراكات
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 لقيمة العلامة التجارية Berry نموذج: (3-1) الشكل رقم
Source: Berry L., (2010), cultivating service brand equity, Journal of the Academy of Marketing Science, 

p. 130. 

علامة التجارية متمثالة في )تمثايل العلامة عناصر أساسية لل ةتفاعل ثلاث (8-2)يتضح من خلا  الشكل رقم 
تصالات الخارجية للعلامة التجارية، وتجربة العلامة التجارية( مع الوعي بالعلامة التجارية ومعنى العلامة التجارية، الإ

 .Berry, 2010, p)يلي  على ماالتجارية لتساهم في بناء قيمة العلامة التجارية، وتشتمل أهم مكونات هذا النموذج 

130):  

 تصالات الداخلية للمؤسسة، وطريقة تمثايل هذه الأخيرة لهويتها من خلا : يقصد بها الإتمثيل العلامة التجارية-1
ها سم العلامة التجارية، رمزها، وباقي عناصر إرسائلها الإعلانية، مرافق الخدمة ومظهر مقدمي الخدمة، ويعتبر كل من 

 ت الذهنية الرمزية أساس عملية تمثايل العلامة التجارية، كما يساهم التمثايل الفعا رتباطاالمرئية إلى جانب الإعلا  والإ
  ؛للعلامة التجارية في تشكيل وعي المستهلك بها بما يمكنه من التعرف عليها وتذكرها عند تعرضه لإيحاء ما

صادر مستقلة غير تهلك من متشير إلى المعلومات التي يتحصل عليها المستصالات الخارجية للعلامة التجارية: الإ-2
 ؛المؤسسة كاتصالات الكلمة المنقولة والدعاية، والتي بإمكانها أ  تؤثر على وعي المستهلك بالعلامة التجارية

تد  على الإدراكات المسيطرة للمستهلك بخصوص العلامة التجارية، وهي انطباعات معنى العلامة التجارية: -3
سم إ، وهو ما يتبادر إلى أذها  المستهلكين على الفور إذا ما تم ذكر علامة التجاريةوارتباطات العميل الذهنية حو  ال

قد   أنهفي ويكمن الفرق بين الوعي بالعلامة التجارية ومعنى العلامة التجارية علامة تجارية معينة وجمهورها المستهدف.
وعلى سبيل ، تختلف تماما بالنسبة لهم تهاتكو  العلامة التجارية معروفة جيدا عند العديد من المستهلكين لكن صور 

مقابل  "Southwest" خطوط وعلامة، "Pizza Hut"مقابل علامة  "Domino’s Pizza"علامة نأخذ المثاا  
"Northwest"توى الوعي ومس ، فبالرغم من أ  جميع هذه العلامات التجارية معروفة جيدا من قبل العملاء في أسواقها

 أ  صورتها تختلف.  إلا لكل منها مرتفع جدا

 الوعي بالعلامة تمثايل العلامة التجارية

 معنى العلامة تجربة العميل مع المؤسسة

الإتصالات الخارجية للعلامة  قيمة العلامة
 التجارية
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نصر تجربة عإضافة إلى تصالات الخارجية لها الإو تمثايل العلامة التجارية  فإ Berry نموذج بناء القيمة    حسب
املة تساهم في ارة عن عناصر متكبكلها ع  الأساسي على معنى العلامة التجارية المؤثرالذي يعتبر   مع المؤسسة العميل

 العلامة التجارية على بناء قيمة تأثير هذه العناصر الثالاثة لها النموذج فإ  وفقاكما أنه  .خلق معنى للعلامة التجارية
 جاريةللعلامة الت تصالات الخارجيةلإعنصر ا حيث أ  )عملاء جدد أو عملاء فعليين( العملاء حسب نوعيختلف 

عكس  مع المؤسسةرة غير مباش تجربة أو قليلة خبرةلديهم  تكو  الذين الجدد على العملاءقدر من التأثير  يتميز بأكبر
لهم لمعرفة النسبة بتصالات الخارجية لها الدليل الوحيد سيكو  عنصري تمثايل العلامة التجارية والإ كما،  الفعليينالعملاء 

لعميل مع مع عنصر تجربة ا يكو  لهما تأثير سلبيقد ف في نفس الوقتجودة الخدمات المقدمة من طرف المؤسسة و 
إنه في حالة ما وبالتالي ف تصالية للمؤسسةإذا كانت هذه الأخيرة تختلف عن ما جاء في الرسائل الإ في حالةالمؤسسة 

علانية وهويتها إذا كا  العملاء جدد يجب على المؤسسة أ  تهتم بعنصر تمثايل العلامة التجارية الذي يعكس رسائلها الإ
 أذهانهم ستهلاكية لهم حتى يكو  هناك معنى إيجابي للعلامة التجارية فيلإضافة إلى تحفيز التجارب الإهذا باالحقيقية 

، أما إذا ما تحدثنا عن العملاء الفعليين فإ  كل من عنصر الوعي مما يساهم في بناء قيمة العلامة التجارية للمؤسسة
على المؤسسة أ   ك يجبل  في بناء قيمة العلامة التجارية لذبالعلامة التجارية وعنصر معنى العلامة التجارية سيساهما

 .لتجاريةا وتعزيز وتقوية معنى علامتها ستهلاكيةلإا الوعي بها، تجديد التجارب تعمل على تعزيز مستوى
 يمكننا تقييم هذه النماذج إنطلاقا من النقاط المشتركة بينها والمتمثالة في مدخلات بناء قيمة العلامة التجارية،
أين كا  الوعي بالعلامة التجارية أساسها وأو  خطوة لبناءها، وارتبط تحقيق هذه الخطوة بمتغيرات تسويقية متقاربة المعنى 

 Kellerحيث كانت الهوية الصحيحة للعلامة التجارية مصدر وعي المستهلكين بها في نموذج بالنسبة للنماذج الثالاثة، 
ربة العميل تصالات الداخلية وتجلى الإإية الخارجية للعلامة التجارية إضافة تصالات التسويقوكا  عنصر الإ ،(2448)

، بينما كا  الإعلا  المقدم الرئيسي Ryder (1113) أهم العوامل المؤثرة على الوعي بالعلامة التجارية بالنسبة لنموذج
ويقية للعلامة تصالات التسو الإللوعي بالعلامة التجارية، وكنتيجة فإ  كل هذه المتغيرات تعبر عن مفهوم واحد ه

ات ذهنية حو  العلامة رتباطإثم تأتي الخطوة الثاانية وهي خلق التجارية التي يجب أ  تكو  صادقة الوعد وواضحة المعنى، 
رتباطات وظيفية إإلى  Ryderو Kellerالتجارية )تسمى أيضا ب "معنى العلامة التجارية"( والتي انقسمت حسب 

تصالية عبارة عن سمات نفسية وآخرو  فقد كانت مخرجات الرسالة الإ Walgrenبالنسبة لنموذج  وأخرى عاطفية، أما
كلها المستهلك عن العلامة شيوالتي تعني الصورة الذهنية التي  بأحكام المستهلكينومادية، ثم تأتي المرحلة الثاالثاة الخاصة 

 ستهلكين لجميعته، وتتضمن صورة العلامة التجارية تقييم المعقدها في ذاكر يرتباطات الذهنية التي التجارية بناء على الإ
 حيث تم التعبير عن هذه الخطوة بكل من التفضيلات والنوايا الشرائية في صائصها بالإضافة إلى مشاعرهم نحوهاخ

 في حين لاحظنا غياب هذه الخطوة بالنسبة لنموذج Kellerوآخرو  وباستجابة العميل في نموذج  Walgrenنموذج 
Ryder نا بناء قيمة العلامة التجارية التي يشرحها لوأخيرا مرحلة  عنى أ  هذا النموذج تضمن ثلا  خطوات فقط،بم
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شكل الذين تطرقا إليها ب عكس النموذجين الآخرين العلامة التجارية اتعلاقسم إبشكل دقيق تحت  Kellerنموذج 
لأنه الولاء   مفهومفيتجارية، حيث تلخص لنا مفهوم قيمة العلامة التي تتعلق ببناء الولاء للعلامة ال وهي المرحلة، عام

  .من بناء قيمة العلامة التجارية والنهائي الهدف المقصود
 : مصادر قيمة العلامة التجاريةلثالمطلب الثا

لقد أدى تطور مفهوم قيمة العلامة التجارية إلى حدو  تغير كبير في مفهوم العلامة التجارية بشكل عام، 
بالرغم من تحليل قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك، الموزع أو المنظمة أو الأسواق المالية فإ  مصدرها و 

الأساسي هو المستهلك النهائي. تعددت محددات قيمة العلامة التجارية وتنوعت بتعدد آراء الباحثاين حو  مصادرها، 
أهم  ودورها في بناء قيمة العلامة التجارية، والجدو  الموالي يلخص فظهرت عدة نماذج تبين طريقة تفاعل هذه المصادر

 هذه النماذج:
 مصادر قيمة العلامة التجارية: (2-1) الجدول رقم

 محددات قيمة العلامة التجارية الباحث
Aaker (1991) ة، أصو  أخرى بالعلامة التجاري رتباطات الذهنية للعلامة التجارية، الوعيالجودة المدركة، الولاء للعلامة التجارية، الإ

 للعلامة.
Keller (1993) .الوعي بالعلامة التجارية، الصورة الذهنية للعلامة التجارية 

Lasser et al (1995) جتماعية، القيمة، الثاقة، الولاء.الأداء، الصورة الذهنية الإ 
Aaker (1991) الذهنية للعلامة التجارية، الوعي بالعلامة التجارية، مقاييس رتباطاتالجودة المدركة، الولاء للعلامة التجارية، الإ 

 سلوك السوق.
Yoo et al (2222) للعلامة التجارية. الذهنية رتباطاتالجودة المدركة، الولاء للعلامة التجارية، الوعي والإ 

Berry (2222)  الوعي بالعلامة التجارية، معنى العلامة التجارية(Brand Meaning). 
Balduf et al (2223) .الوعي بالعلامة التجارية، الولاء للعلامة التجارية، الجودة المدركة 

Anselmsson et al  

(2222) 
 ة، تميز العلامة.للعلامة التجاري الذهنية رتباطاتالجودة المدركة، الولاء للعلامة التجارية، الوعي بالعلامة التجارية، الإ

Ruta and Juozas 

(2212) 
 بالعلامة التجارية، الصورة الذهنية، الولاء للعلامة التجارية، الجودة المدركة، السعر.الوعي 

Mishra and Datta 

(2211) 
سم العلامة إة، للعلامة التجاري الذهنية رتباطاتالجودة المدركة، الولاء للعلامة التجارية، الوعي بالعلامة التجارية، الإ

 تجارية.تصالات التسويقية للعلامة الالتجارية، شخصية العلامة التجارية، الإالتجارية، الصورة الذهنية للعلامة 
Loureiro (2213) رتباطات الذهنية للعلامة، الثاقة.الجودة المدركة، الولاء للعلامة التجارية، الوعي والإ 

Ishak et al (2214)  بالعلامة التجارية.الصورة الذهنية للعلامة التجارية، الولاء للعلامة التجارية، الوعي 
، المعهد تخصص تسويقة الدكتوراه في العلوم الإدارية، بناء نموذج لمحددات قيمة العلامة التجارية، أطروحة مقدمة لنيل درج ،(1124)الحداد،  المصدر:

 .252 ص.العالي لإدارة الأعما ، سوريا، 
فاقهم محددات قيمة العلامة التجارية مع اتيتضح لنا من خلا  الجدو  السابق الآراء المختلفة للباحثاين حو  
ة، الجودة رتباطات الذهنية للعلامة التجاريعلى مصادر أو محددات مشتركة والمتمثالة في الوعي بالعلامة التجارية، الإ

التجارية،  لقيمة العلامة Keller (2448)نا الإشارة هنا إلى انتشار استخدام نموذج الولاء للعلامة التجارية. تجدر بالمدركة و 
 Bruno Godey et)حيث يربط هذا النموذج بين بعد الوعي بالعلامة التجارية وبعد الصورة الذهنية للعلامة التجارية 
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al, 2016,  p. 3) كذلك بالنسبة للنموذج الرباعي الذي اقترحه،Aaker (2442)  ،المتضمن لكل من الجودة المدركة
 الوعي بالعلامة التجارية والولاء لها ، والذي تم اعتماده في معظم الدراسات التيرتباطات الذهنية للعلامة التجارية، الإ

تناولت موضوع قيمة العلامة التجارية وكا  له أثر على تطور قياس الكثاير منها، نذكر منها على سبيل المثاا  دراسات  
نطلاقا من إ. (Buil et al, 2013; Pappu et al, 2005; Yoo&Donthu’s, 2001( )Çifci et al, 2016, p. 6)كل من 

 المحددات المشتركة بين أغلب وأشهر نماذج قيمة العلامة التجارية، سنتناولها فيما يلي:
  Brand Awarenessالفرع الأول: الوعي بالعلامة التجارية 

نه "قدرة أيعتبر الوعي بالعلامة التجارية المحدد الرئيسي لأغلب نماذج قيمة العلامة التجارية، حيث يعرف ب
سمها، إالمستهلكين على تذكر العلامة التجارية والتعرف عليها من خلا  قدرتهم على تحديد العلامة التجارية، وربط 

-Chieng Fayrene&Lee, 2011, pp. 35)رتباطات الذهنية في ذاكرتهم" شعارها، رمزها، وغيرها من العناصر ببعض الإ

أساس  ،لك أ  الوعي بالعلامة التجارية يمثال الخطوة الأولى والضرورية للولاء. وقد أثبتت معظم نماذج سلوك المسته(36
وتذكرة دخولها إلى السوق، ويعتبر الوعي بالعلامة التجارية  "hierarchy of brands"التسلسل الهرمي للعلامات التجارية 

ه كلما ارتفع مستوى الوعي، ازدادت ، حيث أن"Brand Meaning"قاعدة مهمة لخلق الأفراد معنى حو  العلامة التجارية 
، فإ  "associative network" رتباطية الذهنيةالإسيطرة العلامة التجارية في أذها  المستهلكين، ووفقا لنموذج الشبكة 

يتم تعريفها كمعلومات مخزنة في روابط تختلف من حيث مستوى قوتها، ويعكس الوعي بالعلامة الذاكرة تتكو  من عقد 
قوة عقدة العلامة التجارية في أذها  المستهلكين وأثرها في الذاكرة، كما يولد فروقات في معالجة المعلومات التجارية 

المخزنة لديهم، فالمستهلكو  الذين يكونو  على معرفة جيدة بالمنتج أو بالعلامة التجارية تكو  لديهم صورة إيجابية 
  .(Herrero et al, 2016, p. 3)أكثار حولهما 

يتوقف دور الوعي بالعلامة التجارية في بناء قيمتها على مستوى هذا الوعي، ويمكننا توضيح  ،Aakerا   ووفق 
 (:Bayunitri&Putri, 2016, p. 136مستويات الوعي بالعلامة التجارية فيما يلي )

 ية، أين لا يعييمثال أدنى مستوى في هرم الوعي بالعلامة التجار : Brand unwareعدم الوعي بالعلامة التجارية -
 ؛طلاقالمستهلك بوجود تلك العلامة التجارية على الإ

هو أدنى مستوى لوجود الوعي بالعلامة  :)اتساع الوعي( Brand recognitionالتعرف على العلامة التجارية -
كس التعرف على عالتجارية، وتظهر أهمية هذا المستوى أثناء اختيار المشتري لعلامة تجارية معينة ضمن عملية الشراء، وي

العلامة التجارية قدرة المستهلك على تحديد العلامة التجارية عند ذكر إيحاء معين كاسم العلامة التجارية مثالا أو أي 
ايحاء آخر يرتبط بها، وهو أيضا قدرة المستهلك على التأكد من تعرضه المسبق للعلامة التجارية كرؤيتها في إعلا  أو 

 ؛أي شيء آخر
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يعبر عن مستوى تذكر العلامة التجارية وذلك على أساس أ   :)عمق الوعي( Brand recallمة التجارية تذكر العلا-
يحاءات يطلب من المستهلك ذكر علامة منتج معين دو  تقديم أي مساعدة له، ويقيس هذا المستوى نسبة التذكر والإ

نف المنتج على تذكر العلامة التجارية بمجرد ذكر صالقوية التي بإمكانها أ  تقود إليه، ويعرف على أنه قدرة المستهلك 
فقط، ومن المحتمل أ  يتطلب هذا المستوى من الوعي بذ  المستهلك جهدا أكبر في استرجاع العلامة التجارية من 

  ؛الذاكرة مقارنة بمستوى التعرف الذي يطالب فيه المستهلك بتحديد علامة تجارية يكو  قد رآها أو سمع عنها مسبقا
هي أو  علامة تجارية تتبادر إلى ذهن المستهلك عند سؤاله عن العلامات  :Top of mindيطرة العلامة التجارية س-

التجارية المفضلة لديه ضمن فئة منتجات معينة، وهي بذلك تتصدر قائمة المجموعة المثاارة لديه وتسيطر عليها، حيث 
 يه.المسيطرة ترتبط بصنف المنتج وبالسوق الذي تنتمي إل نجد في كثاير من الأحيا  بأ  أسماء العلامات التجارية

لحداد، اويوجد مستويا  للوعي بالعلامة التجارية يعتمدا  على سهولة تذكر المستهلك لعلامة تجارية معينة وهما )
 (:31، ص. 1124

بعض الأنواع من  ةلا يستطيع المستهلك في هذه الحالة تذكر العلامة التجارية إلا بواسط مستوى منخفض للوعي:-أ
تصالات الشفوية أو الترويج وبالتالي يحقق هذا المستهلك مستوى منخفض من الوعي يحاءات مثال الإعلا  والإالإ

 ."التذكر المدعم" ، ما يسمى بوالتعرف على العلامة التجارية
يحاءات إأو تقديم  دة: يستطيع المستهلك في هذه الحالة تذكر العلامة التجارية بدو  مساعمستوى مرتفع للوعي-ب

 معينة وبالتالي فهو يحقق مستوى عالي من الوعي بالعلامة التجارية، ويدعى هذا المستوى بالتذكر غير المدعم. 
  Brand associationsرتباطات الذهنية للعلامة التجارية الإالفرع الثاني: 
عنصرا مهما و جارية من وجهة نظر المستهلك رتباطات الذهنية أحد المكونات الرئيسية لقيمة العلامة التتعتبر الإ

أنها تجعل  في رتباطات وفق نموذج بناء الذاكرة واسترجاعها،حيث يتمثال دور هذه الإ ،(Lee&Leh, 2011, p. 3)لإدارتها 
جارية ختيار، وذلك من خلا  إعطاء العلامة التالعلامة التجارية أكثار عرضة للتفكير من طرف المستهلك في وضع الإ

 .(Romaniuk&Nenycz-Thiel, 2013, p. 68)عة من الروابط المتصلة بإيحاءات يمكن استرجاعها بسهولة مجمو 
وتتحقق قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك إذا كانت هذه العلامة التجارية مألوفة بالنسبة إليه، 

ط بعقدة العلامة التجارية ترتبذهنية عقدا معلوماتية رتباطات الرتباطات إيجابية، قوية ومتفردة في ذهنه، وتمثال الإإوذات 
"brand node في الذاكرة، والتي تحتوي على معنى العلامة التجارية بالنسبة للمستهلكين "(Torres&Bijmolt, 2009, p. 

ورتها، كما صسم العلامة التجارية على ارتباطات ذهنية محددة حيث ترتبط هذه القيمة ب، وتستند القيمة المحتملة لإ(629
رتباطات الذهنية للعلامة التجارية على خيارات ومشتريات المستهلك للعلامة التجارية، كما أنها تزيد من الحواجز تؤثر الإ

 ,wen Chow et al)التي قد يحتاج المنافسو  إلى كسرها، ويمكن أ  تستخدم أيضا كأساس لتوسيعات العلامة التجارية 

2016, p. 3) . 
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 على المسوقين في أسواق تحتدم فيها شدة المنافسة بشكل متزايد أ  يربطوا علاماتهم التجارية فيوكنتيجة يجب 
ذهن المستهلك بأشخاص أو أماكن أو أشياء أو علامات تجارية أخرى كوسيلة لبناء وتعزيز معرفته بالعلامة التجارية 

(، وتتضمن 59 ص.، 1114الخضر، ج التسويقية )وذلك لأنه من الصعب تعزيز هذه المعرفة بشكل مباشر من خلا  البرام
حيث تعبر  تجاهرتباطات الذهنية للعلامة التجارية ثلاثة أصناف رئيسية تتمثال في كل من الخصائص، المنافع، الإالإ

الخصائص عن سمات العلامة التجارية وبمعنى آخر هي ما يعتقده المستهلك حو  ما تعرضه العلامة التجارية، أما المنافع 
 Wen)تجاهات هي تقييمات المستهلكين الشاملة للعلامة التجارية هي القيم المرتبطة بسمات العلامة التجارية، والإف

Chow et al, 2016, p. 3)   . 
 Perceived Qualityالفرع الثالث: الجودة المدركة 

م للمنتج وتفوقه على "حكم المستهلك حو  التميز العا بأنها Zeithmal (2433)تعرف الجودة المدركة حسب  
قييمات الذاتية وهي الت، المنتج دو  غيره من المنتجات المنافسةذلك العلامات التجارية البديلة، مما يدفعه إلى شراء 

للمستهلكين حو  تركيبة المنتجات، الخدمات والتجارب، حيث تنتج الجودة المدركة عن مقارنة توقعات المستهلك مع 
 .(Porral&Mangin, 2017, pp. 2-3)لتجارية أو المنتج الأداء الفعلي للعلامة ا

إ  الجودة المدركة للعلامة التجارية تجعل المستهلك مستعدا لأ  يدفع مقابل شراء القيمة التأمينية لها، فهي تعتبر 
مة التجارية لاجزء من قيمة العلامة التجارية في حد ذاتها، وأيضا هي تقييم المستهلك للقيمة التي يضيفها المنتج أو الع

مما يؤدي إلى تفضيله لها، وقد يقيم المستهلك جودة العلامة استنادا إلى تجاربه السابقة حولها ومشاعره نحوها، وبالتالي 
فإ  هذا التقييم يكو  وفقا لمواصفات جوهرية تخص المنتج أو وفقا لمواصفات تقوده إلى الكشف عن الجودة بصفة فورية  

 Andervazh)مات التجارية والأسماء القوية لها، والتي أصبحت تعتبر معايير مهمة في تقييم الجودة كالصورة الإيجابية للعلا

et al, 2016, p. 203) ،وتجدر الاشارة إلى أنه من الصعب جعل المستهلك يعتمد على التقييم العقلاني أو الرشيد للجودة ،
لو ، النكهة، الشكل، مظهر المنتج وتوفر معلومات وذلك لاحتما  استخدامه خصائص معينة لاستدلا  الجودة كال

 . (le code barre( )Chen&Teng, 2010, p. 26)أخرى حو  المنتج بشكل عام مثال 
 (:112 .ص، 1128، عيطةالجودة في ثلا  فئات ) Aakerوفي هذا الإطار أوجد 

 ؛ مستوى أدائي متفوقوهي المدى الذي يصل فيه المنتج أو الخدمة إلى الجودة الفعلية أو المرجوة:-
 ؛وهي طبيعة وكمية المكونات والميزات أو الخدمات المشمولة الجودة المستندة على المنتج:-
 وهي مطابقة المواصفات على أكمل وجه وتحقيق هدف خلو المنتج التام من العيوب. جودة التصنيع:-

  Brand loyaltyالفرع الرابع: الولاء نحو العلامة التجارية 
بأ  بناء الولاء للعلامة التجارية هو الهدف  Darly Travisلولاء جوهر قيمة العلامة التجارية، حيث يرى يمثال ا

النهائي والمقصود من قيمة العلامة التجارية، وبعبارة أخرى فالولاء للعلامة التجارية هو قيمة العلامة التجارية، ويراه 
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تجاهات و وظيفة للإوبالتالي فالولاء ه ،ت السيكولوجية للمستهلكالبعض الآخر بأنه استجابة سلوكية ووظيفة للعمليا
ختلافات الفردية مفهوم عام يصف مجمل أنماط السلوك الشرائي للمستهلك، ومتغير وصفي يشير إلى الإو  والسلوك معا

 .(Moisescu, 2007, p. 133)في سلوك الشراء العام للمستهلك ضمن فئة منتج معينة 
لاء للعلامة التجارية بدو  النظر إلى علاقته بالأبعاد الوصفية الأخرى لقيمة العلامة التجارية  ولا يمكن تحليل الو 

رتباطات الذهنية لأ  هذه الأخيرة تعمل على تقديم سبب للشراء، تؤثر على الرضا وتعزز كالوعي، الجودة المدركة والإ
ات الذهنية، رتباطتجارية من خلا  الجودة المدركة أو الإالولاء للعلامة التجارية، حيث يمكن أ  ينشأ الولاء للعلامة ال

أو بصفة مستقلة عن هذه الأبعاد، وعلى سبيل المثاا  فقد يكو  الشخص وليا لعلامة تجارية معينة مع وجود مستوى 
ا، لهمنخفض للجودة المتوقعة لديه، كما قد يكره علامة تجارية معينة بالرغم من وجود مستوى مرتفع للجودة المدركة 

وذلك لاحتما  وجود أسباب ذاتية تخصه. من جهة أخرى فقد يؤثر الولاء للعلامة التجارية على الجودة المدركة، فنجد 
،  موالينلاء دراكها على أنها تمتلك قاعدة عمإأ  العملاء المحتملين يكو  لديهم تقييم أفضل للعلامة التجارية إذا ما تم 

ء حيث يمكن أ  ترتبط العلامة التجارية بعناصر تميز عملاءها الوليين، وقد يزيد الولارتباطات الذهنية كما أنه يقوي الإ
ن طريق تحدثهم علا  مجاني لعلامتهم التجارية المفضلة عإليين في تقديم او للعلامة من الوعي بها، فمثالا يساهم العملاء الم

ما جارية هو مدخل ومخرج لقيمة العلامة التجارية، كعنها للآخرين بما يسمى الكلمة المنقولة، إذ  فالولاء للعلامة الت
أنه يؤثر ويتأثر بباقي الأبعاد الوصفية لها، ومع ذلك فإ  الولاء للعلامة التجارية يختلف نوعيا عن الأبعاد الرئيسية الأخرى 

ات الذهنية أو الجودة طرتبالقيمة العلامة التجارية، ويشترط الشراء المسبق، التجربة والاستخدام، في حين أ  الوعي، الإ
 . (Moisescu, 2007, p. 134)المدركة قد تتحقق بالرغم من عدم استخدام العلامة التجارية 

 المبحث الثالث: هوية العلامة التجارية
تمتلك المؤسسة مجموعة من المعلومات المتعلقة بالعلامة التجارية والتي تتجسد في هويتها بحيث تعمل المؤسسة 

المعلومات عبر مختلف الممارسات التسويقية إلى المستهلكين، والتي تكو  بدورها صورة ذهنية حو   على إيصا  تلك
العلامة التجارية حسب إدراكاته، ومن المهم جدا أ  تقوم المؤسسة بإيصا  هويتها إلى المستهلك بشكل صحيح حتى 

يتها اتصالية واضحة وهادفة تنقل جوهر هو تضمن لها تموقعا مناسبا ومتميزا عن المنافسين، وذلك من خلا  رسائل 
 ووعدها.  

 المطلب الأول: مفهوم هوية العلامة التجارية
يقودنا إلى أ  غالبية  إ  إشارة العديد من الأبحا  إلى أ  مفهوم الهوية قد ظهر وتطور خلا  التسعينيات،

الجزء الأكبر  القر  العشرين قد نجحت خلا العلامات التجارية الكبرى التي ظهرت في نهاية القر  التاسع عشر وبداية 
من تاريخها دو  حاجتها إلى مفهوم الهوية، لكن مع تغير محيط العلامات التجارية وتغير سلوك المستهلكين وكبر حجم 
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الأسواق ظهرت حاجة العلامات التجارية إلى خلق هوية خاصة بها. سنقوم من خلا  هذا المطلب بتحديد الفرق بين 
 لهوية المرئية باعتبار أ  هذه الأخيرة جزء منها. الهوية وا

 الفرع الأول: تعريف الهوية المرئية 
 Brand" ومفهوم هوية العلامة التجارية "visual identity" يخلط العديد من المهنيين بين مفهوم الهوية المرئية

identity"، ار هذه الأخيرة ر على الهوية المرئية فقط باعتبهوية العلامة التجارية لا تقتصأ   لذلك يجب علينا الإشارة إلى
مضاء، الألوا  ، الإارالشعسم العلامة التجارية، الرمز، إجزء منها، حيث تعبر الهوية المرئية عن مجموع العناصر البيانية ك

البطاقة ب والأشكا ، والتي تسمح التعرف الفوري والمباشر على مؤسسة أو علامة تجارية ما، وتسمى هذه العناصر كذلك
 .charte graphique" (Sicard, 2002, p. 38)"البيانية 

في  2442عام  Kapfererلقد ظهر مفهوم هوية العلامة التجارية وتطور خلا  سنوات التسعينات، حيث تناوله 
 le"في  2441عام  Sempriniأيضا من طرف   ، كما تم تناوله"dans les marques, capital de l’ntreprise"موضوعه 

marketing de la marque" لكن بالرغم من تعرض هذا المفهوم إلى الكثاير من التناقضات بين العديد من الباحثاين ،
  هوية العلامة هي أوعلى مستوى مختلف التخصصات، فإنه قد تم توضيح مفهوم هوية العلامة التجارية والتأكيد على 

لرؤى، ادية كالقيم، االملاسم، الرمز، الغلاف.....، والعناصر غير عبارة عن تركيبة من العناصر المادية كالمنتج، ا
الذي يأخذ شكل  "HALLMARK" لتزامات، ونجد أ  الكثاير من رموز العلامات التجارية تتشابه ومثاا  ذلك رمز علامةالإ

 الألوا  بالنسبةكما أ  الكثاير من العلامات التجارية تعتمد على نفس   ،"ROLEX" تاج والذي يشبه كثايرا رمز علامة
لكن هذا التشابه لا  ،"SHELL، MASTERCARD، KODAK" لعناصرها البيانية، ومثاا  ذلك اللو  الأصفر والأحمر لعلامات

يفقد تلك العلامات التجارية هويتها الحقيقية كما أنه يثابت لنا بأ  هوية العلامة التجارية ليست مجرد منتج أو عنصر 
 أنه في لضمانها، وأ  التفرد لا يكو  في عناصر تركيبة الهوية بل في التركيبة نفسها، بمعنىمادي كو  هذه الأخيرة لا تك

 يجب على العلامة التجارية أ  تربط عناصر هويتها بطريقة ذكية ومختلفة عن الآخرين لكي تخلق هوية قوية ومتميزة
(Sicard, 2002, pp. 24-25)  . 

ظيفة سم، الرمز، الألوا ، الأشكا ( بصفات أو خصائص المنتج )الو ارية )الإوقد ترتبط الهوية المرئية للعلامة التج
تأخذ اللو  الأحمر والأصفر لعلامتها التجارية كتعبير منها عن سرعة  "McDonalds" الجوهر للمنتج( وهنا نجد أ 

والذي يعبر عن طائر  "Mazda"الخدمات التي تقدمها، كما قد ترتبط الهوية المرئية للعلامة برؤية المؤسسة فرمز علامة
ضعف قوة ابصار الانسا  العادي، وهي تعبر  211بصار إالبومة وهو طائر رمزي اختارته الشركة لأ  البومة تتميز بقوة 

عن أ  الشركة ترى بشكل ثاقب وحاد في اتجاه المستقبل، وكذلك يمكن أ  ترتبط الهوية المرئية ببلد منشأ العلامة التجارية 
حيث أ  هذه الأخيرة بنيت على  "Sttutgart"التي يمثال رمزها تاريخ المدينة الألمانية  "Porshe"ثاا  علامة وعلى سبيل الم
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نجد بأ  رمز هذه العلامة يحتوي   أنقاض مزرعة للخيو  كما أ  ألوانها الوطنية تتمثال في اللونين الأحمر والأسود، لذلك
  على حصا  أسود مع خلفية ملونة بالأحمر والأسود.

يمكننا القو  بأ  الهوية المرئية تعبر عن مكونات العلامة التجارية أي الجزء الملموس لهوية العلامة التجارية الذي 
يمكن رؤيته بالعين المجردة، لكن ما يهمنا وما يمكننا استنتاجه من الأمثالة السابقة هو أ  العلامة التجارية لا تقوم بوضع 

ئي أو غير الملموس المتمثال ها غير المر ءها المرئي المتمثال في مكوناتها بجز ءاو  أ  تربط جز مكوناتها بطريقة عشوائية، بل تح
في قيمها وتاريخها ورؤيتها، بمعنى أ  هذه الأخيرة تحاو  أ  تظهر جوهرها غير الظاهر للمستهلكين من خلا  تحويل 

 هويتها غير الملموسة إلى هوية ملموسة.
 لامة التجاريةالفرع الثاني: تعريف هوية الع

تعبر هوية العلامة التجارية عن الصورة الداخلية والمرغوبة من قبل المؤسسة، والتي تتضمن وعد العلامة التجارية 
رة العلامة التجارية قدوهي  للمستهلكين، كما أنها تشتمل على مجموعة متفردة من الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية

 ,Yuan et al)ردها على نحو مستمر، وذلك من خلا  مجموعة من العناصر التي تميزها في جعل المستهلكين يدركو  تف

2015, p. 2). " وتتضمن هوية العلامة التجارية كل من جوهر الهوية والهوية الموسعةextended identity حيث يمثال ،"
ة أو عند د تحركها نحو أسواق جديدجوهر الهوية روح العلامة التجارية أو جوهرها الرئيسي والثاابت الذي يرافقها عن

طرحها لمنتجات جديدة، ويركز جوهر هوية العلامة التجارية على خصائص المنتج أو الخدمة، أداء المنتج، تعريف 
جو المتجر )الدليل المادي(، بينما تركز الهوية الموسعة على شخصية العلامة التجارية، العلاقة  ،"user profile" المستخدم
 .(Ghodeswar, 2008, p. 5)رتباطات الرمزية التجارية وقوة الإبالعلامة 

تعكس هوية العلامة التجارية الطريقة التي تقدم بها العلامة التجارية نفسها، فهي تمثال حقيقة المؤسسة التي تسعى 
دراكات التي لإا إلى نقلها بوضوح، باعتبارها المسؤولة عن بناء هويتها عكس صورة العلامة التجارية التي تمثال مجموع

. إ  هوية العلامة التجارية هي رسالة المؤسسة إلى جمهورها (Nandan, 2004, p. 265)تتشكل في أذها  المستهلكين 
ة، فإ  بناء هوية تصالات التسويقيالمستهدف، وباعتبار مرحلة تصميم الرسالة المراد إرسالها للمستهلكين في مجا  الإ

، ية خاصة، وبالتالي ينبغي مراعاة عناصر متعددة أثناء صياغتها كثاقافة السوق المستهدفللعلامة التجارية يعتبر ذا أهم
  Upshawوصنف المنتج الذي تميزه العلامة التجارية المعنية وشكل البدائل المتاحة له في السوق، وفي هذا الإطار يرى 

وفق نسق معين  ة لعناصر علامة تجارية تم تشكيلهابأ  هوية العلامة التجارية هي عبارة عن تمثايل للشفرة الوراثي (2444)
 سنوضحه في هذا الشكل.، وهو ما (44 .، ص1122 مجاهدي فاتح،يؤثر على كيفية إدراك السوق المستهدف لها )
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 سم العلامة التجارية  إ                                                

 

 اللوجو والنظام المرئي                                       تصالاتلإا                            

                                         

 ستراتيجية البيعيةالإ                                     الترويج                                

                                                        
 أداء المنتج                                                    

     
 هوية العلامة التجارية                                               

 هوية العلامة التجارية: (4-1) الشكل رقم
-يةمته التجارية على تقييم المستهلك الجزائري للمنتجات المحلية والأجنبدراسة تأثير الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج وعلا ،(1122) مجاهدي، المصدر:

، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوم في علوم التسيير، فرع إدارة الأعما ، كلية العلوم الاقتصادية -دراسة ميدانية للمنتجات الالكترونية والمشروبات
 .44 .ص ،8 وعلوم التسيير، جامعة الجزائر

 لب الثاني: خصائص هوية العلامة التجارية ومصادرها المط
 سنتناو  من خلا  هذا المطلب كل من خصائص العلامة التجارية ومصادرها.

 الفرع الأول: خصائص هوية العلامة التجارية
 :(Wheeler, 2003, pp. 24-25)تمتاز هوية العلامة التجارية بمجموعة من الخصائص تتمثال فيما يلي  

ستراتيجيات إ: يجب أ  تكو  لدى أي علامة تجارية رؤية مستقبلية تأخذ بعين الاعتبار عند خلق Visionالرؤية -1
العلامة التجارية، حيث تحتاج هذه الرؤية إلى أ  تكو  واضحة للأسواق المستهدفة وقابلة للتجسيد في الواقع. تعتبر 

ند فكار تحدد أو ترى دو  إمكانية مراقبتها ونسخها من عالرؤية أداة قوية في يد أي مسوق باعتبار أ  الابتكارات والأ
ويمكن المحافظة على الرؤية كميزة تنافسية في حالة ما إذا كانت المؤسسة قادرة أو مؤهلة لنقل تصوراتها ورؤيتها  المنافسين،

 ؛لأنها بذلك ستوفر قيمة ملموسة لمستهلكيها ومختلفة عن العلامات الأخرى
تلك العلامات التجارية القوية مفاهيم خاصة بها سواء كانت عبارة عن فكرة أو وضعية : تمMeaningالمعنى -2
ويتم نقل معنى  ستراتيجية أو مجموعة من القيم المحددة والتي تميز العلامة التجارية عن غيرها من العلامات المنافسة.إ

لهدف مة وذلك باستخدام الرموز، ويتمثال االعلامة التجارية من خلا  ربط المعنى بالمفهوم الذي ترتكز عليه العلا

وية العلامة ه

 التجارية
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 هذه العلامة بمعنى آخر ماذا تعني ،الأساسي لهذا الربط في خلق هوية العلامة التجارية وتجسيد ما تمثاله هذه الأخيرة
  ؛التجارية؟

ن هويتها، ع : تشير الأصالة إلى الدرجة التي تكو  فيها العلامة التجارية قادرة على التعبيرAuthenticityالأصالة -3
  وحتى تكو  هوية العلامة التجارية أصيلة، يجب على المؤسسة أ  تكو  قيمها، أفكارها وشخصيتها بطريقة متفردة،

واضحة في كيفية تشكيل سوقها المستهدف، كيفية تموقعها في ذهن المستهلكين، بالإضافة إلى قيمة عروضها والميزة 
  ؛التنافسية التي تتفوق فيها عن منافسيها

ة في ذهن رتباطات ذهنية متفردإهي الدرجة التي تستطيع فيها العلامة التجارية خلق  :Aifferentiationختلاف الإ-4
لعلامة ختلاف واحدا من العوامل المحددة لنجاح اوبذلك فهي تميز نفسها عن المنافسين، كما يعتبر الإ المستهلكين

  ؛تصاليةلإرية وتميزها عن العلامات التجارية الأخرى بفضل مجهوداتها االتجارية، حيث تخلق المؤسسة هوية لعلامتها التجا
مع التغيرات التي يتعرض إليها عالم الأعما ، تواجه العلامة التجارية تغيرا في ثباتها  :Sustainabilityستمرارية الإ-5

تكنولوجية، لذلك وجب ئة العلى مستوى الصناعات والفئات التي تنشط بها خاصة فيما يتعلق بسرعة معد  تغير البي
 عليها مواكبة هذه التغيرات البيئية كونها تساهم في التأثير على هوية العلامة التجارية التي ينظر إليها على أنها مبتكرة في

البيئية والحفاظ على جوهر هويتها وقلب علامتها  الأصل. إ  العلامة التجارية التي لها القدرة على التكيف مع التغيرات
ستدامة هي القدرة الملازمة لهوية العلامة التجارية على التعمير ستنمو وتتميز، فالإ "Brand essence"تجارية ال
"Longevity" ؛في بيئة تتغير باستمرار وتتصف بالتطور المستقبلي الذي لا يمكن التنبؤ به 
ع أو ة سواء بواسطة رجل البيتصا  المستهلك بالعلامة التجاريإبغض النظر عن كيفية  :Coherenceالتماسك -1

الإعلا  أو عن طريق استخدام العلامة التجارية، تحتاج العلامة التجارية إلى التكلم بصوت واحد )أي توحيد رسائلها 
والمركبة  إلى أ  التماسك هو الجودة التي تظهرها كل قطعة من هوية العلامة التجارية wheeler (1111)ويشير  تصالية(،الإ

 ؛قطع بطريقة يراها المستهلك على أنها سلسةمع باقي ال
تحتاج المؤسسة إلى المرونة في توجهاتها إذا أرادت لمنتجاتها أ  تظهر بشكل فريد، حيث أنه  :Flexibilityالمرونة -2

 يجب على المسوقين تحديد ما إذا كانت هوية العلامة التجارية مرنة بما فيه الكفاية لتسهيل توسيع العلامة التجارية
بالإضافة إلى تحديد إمكانية توظيف هذه الهوية وتكييفها دو  فقدا  جوهرها، بمعنى لن تستطيع العلامة التجارية 

 ؛التكيف مع تغيرات السوق ما لم تكن هويتها مرنة
رتباطات ذهنية إيجابية غير كافي لضما  إسم جيد للعلامة التجارية مع إإ  وجود هوية و : Commitmentلتزام الإ-8
بقاء في الموقع التنافسي للسوق، فعلى المنظمة أ  تلزم نفسها بالجودة والتطور في المستقبل، لأ  نجاح العلامة التجارية ال

فهوية  لتزام بتحسين وتعزيز العلامة التجارية حتى توفر للمستهلكين قيمة أفضل مقابل ما يدفعونه، وبالتالييحتاج إلى الإ
 ؛الظاهرة التي يجب الحرص على إدارتها استراتيجيا العلامة التجارية هي أحد الأصو 
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، مستهلكين موظفينيتمثال الهدف النهائي لأي مؤسسة في خلق قيمة عليا لكافة أصحاب المصلحة ): Valueالقيمة -9
ا وهذ هي التي تصنع الجودة وتحاو  إرضاء مستهلكيها، أو مساهمين(، وبمكن القو  بأ  العلامات التجارية الأكثار نجاحا

خصائص  wheleer (1118)ما يجب إيصاله بواسطة هوية العلامة التجارية عن طريق الرموز العالية الجودة. ويلخص 
هوية العلامة التجارية في قوله بأ  العلامات التجارية القوية هي التي لا تنسى، المختلفة، ذات معنى، الأصيلة، المستمرة، 

 المرنة والتي تمتلك قيمة. 
أ   ذه الأخيرةلهسالفة الذكر فإ  الهوية القوية هي التي تتضمن رؤية المؤسسة، حيث يمكن  تبعا للخصائص

تصبح ميزة تنافسية إذا استطاعت المؤسسة أ  تجعلها واضحة للسوق وتجسدها في الواقع، هذا بالإضافة إلى ربط المعنى 
صالة، وفي ها عن غيرها ويكسبها خاصية الأوالذي يجب أ  يكو  متفرد بشكل يميز  الذي ترتكز عليه العلامة برموزها

التغيرات البيئية مع  مواكبةإطار هذه الشروط التي يجب أ  تلتزم بها المؤسسة للتفرد بين منافسيها وجب عليها أيضا 
اق ل إلى أسو تصالية، تصميم هوية مرنة تمكنها من التنقلتزام بجوهر هوية علامتها التجارية، توحيد رسائلها الإضرورة الإ

صائص يجب أ  كل هذه الخ أصحاب المصلحة. خلق قيمة لكافةو لتزام بالجودة أخرى في حالة تغيير استراتيجيتها، الإ
 تجسدها العلامة التجارية في مكوناتها المرئية كالرموز مثالا وذلك حتى تتمكن من إظهار جزئها غير المرئي للسوق.

 الفرع الثاني: مصادر هوية العلامة التجارية
 بتحديد سبعة مصادر لهوية العلامة التجارية، والتي تساعد على إيجاد التفرد والخصوصية Kapferer (2443) قام

للعلامة التجارية من خلا  تحقيقها للانسجام والتماسك بين مختلف مكوناتها، وتنحصر مصادر هوية العلامة التجارية 
 في: Kapfererحسب 

ج و  لهوية العلامة التجارية، حيث أنه توجد علاقة ارتباط قوية جدا بين المنتتمثال المنتجات المصدر الأ المنتجات:-1
بها سم أو إشارة بالنسبة للمنتج، بل هي مجموعة من الخصائص التي يكتسإوالعلامة التجارية، فالعلامة التجارية ليست 

من الممكن أ  ترتبط العلامة التجارية  همنها، وبالمقابل يجب أ  يحترم المنتج خصائص العلامة التجارية ويدعمها، كما أن
بعدة منتجات بشرط أ  تشترك هذه المنتجات في خصائص معينة مع العلامة التجارية، وعلى سبيل المثاا  وجدت 

كل الخصائص والمميزات التي ترغب هي في التعبير عنها وهذا   (jean 501)الخاصة بالألبسة في منتجها  "Levis"  علامة
هنا إلى أ  تصميم المنتج يحدد نسبة  "Audi" ةوقد أشارت علام ،"levis" محور وقلب علامة "501" ما جعل منتج

تصا  من قرار شراء المستهلكين لسيارة معينة، ومن هذا المنظور يعتبر تصميم المنتج عنصرا حاسما في السعي إلى الإ 31%
ابة مرجع للتعرف على تجارية، وبالتالي فهوية المنتج تعتبر بمثارتباطات الذهنية، بناء قيمة للعلامة الارة الإإثبهوية المنتج، 

 العلامة التجارية، كما أنها تدفع بالمستهلكين إلى إعطاء معنى للعلامة التجارية من خلا  ربطها بالشخصية والميرا 
(Warell, 2015, pp. 2118-2119)؛ 
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تمكن ا ويعتبر المكو  الأساسي لها، والذي عن طريقه يسم العلامة التجارية بشخصيتهإيرتبط  سم العلامة التجارية:إ-2
دمة،  سم العلامة التجارية في التعريف بالمنتج أو الخإصاحب العلامة التجارية من تأمين الحماية القانونية له. يساهم 

ة مختيار بين مجموعة من العلامات، كذلك يعمل على نقل رسالة العلاكما أنه يسهل على المستهلكين عملية الإ
سم مع الوقت، رتباطات الذهنية التي يكتسبها الإسم أو عن طريق الإلإين إما عن طريق المحتوى الوصفي لللمستهلك

سم إومن خصائص أسماء العلامات التجارية القوية هو أنه بإمكانها فرض معناها الخاص مقارنة بكلمة أخرى فمثالا 
ودة كن في نفس الوقت وبفضل العلامة التجارية فهو يرتبط بالجله معنى مزدوج فهو اسم اسباني، ل "Mercedes" علامة

  ؛(Kapferer, 1996, p. 129)الألمانية 
تختلف طريقة تعبير رموز العلامة التجارية عن هويتها باختلاف أنواعها، ويمكننا توضيح رموز العلامة التجارية: -3

 (: Koppel, 2005, pp. 18-19ذلك فيما يلي )
يكو  عن طريق رمز، شخصية أو شكل هندسي، ويسمح الرمز المجسد للعلامة التجارية بالتعبير د: الرمز المجس-3-1

 عن القوة والطاقة مقارنة بالعلامة التجارية، كذلك بالنسبة لعلامة "Ferari" عن شخصيتها، فمثالا يعبر حصا  علامة
"Dior"  و "زين الدين زيدا "فإنها تستخدم شخصيات حقيقة مثال"Johnny Hallyday" و"Corto Maltesse" و"Largo 

Winch" لتمثايل رجولة عطرها لعلامة "Eau Sauvage"؛   
ويوجد ضمن الهوية المرئية للعلامة التجارية وهو نظام بياني،  "the logo" سمإيعرف تحت  عادة ما: الرمز البياني-3-2

د أ  نقل شخصيتها، كما أنه يعبر عن كل ما ترييسمح مثال جميع أنواع رموز العلامة التجارية ب ،أبجدي و/أو هندسي
و هو أ  العلامة التجارية إذا ما ارتبطت وترسخت في ذهن المستهلك، فإنه يكفي أ  غتكو  عليه، ومن خصائص اللو 

على ربط مجموع الألوا ، -coca-colaكرمز -يراها لجزء من الثاانية فقط ليسترجعها من ذاكرته، ويساعد الرمز المستهلك
 وط والأشكا  مع العلامة التجارية حتى بدو  قراءة المحتوى.الخط

ويكمن الفرق بين الرمز المجسد والرمز البياني في أ  الأو  يعبر عن فكرة، مجتمع، أو مفهوم بحيث يكو  موضوع الرمز 
قد يكو  كائن و  متعارف عليه ومصادق عليه ثقافيا وتاريخيا ويمكن تمثايله في مجسم كبير مثالا برج ايفل هو رمز باريس

فمثالا الحمامة هي رمز للسلام أو يكو  شخص حقيقي في حين أ  الرمز المرسوم هو إشارة بيانية عادة ما تمثال علامة 
تجارية، مؤسسة، حزب سياسي......الخ، كنتيجة يمثال رمز العلامة التجارية وجه، صورة، أو تواجد المؤسسة وتواجد 

على أنه هوية المؤسسة  Carter (1114)نتماء بالنسبة للمستهلك، ويعرفه قة وشعور بالإالمنتج، كما أنه يخلق إيحاء قوي وث
رئية تصالات المفي شكل مرئي، والذي يستخدم في مجموعة واسعة من تسهيلات ونشاطات المؤسسة كشكل للإ

(Bayunitri&Putri, 2016, p. 135)؛ 
من هويتها، وعلى  اية أ  تستخدم مكا  منشئها لتعكس جزءتستطيع العلامة التجار الجذور الجغرافية والتاريخية: -4

، سمها وأصولها الجغرافيةإألوا  السويد في رمزها كي تخلق علاقة بين " Ikea" سبيل المثاا  تستخدم العلامة السويدية
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  و وبإمكا  العلامة التجارية أ  تضم إليها خصائص ومميزات مصدرها لكي تنقل بعض القيم عن منشئها والتي تك
ضباط نالتي تنقل الصورة التي عند المستهلك حو  الإ "Swatch" معروفة من قبل عند المستهلك مثال الساعات السويسرية

التي تحاو  أ  تكسب الماء صفة النقاء، العذوبة وخصائص أخرى  "Evian" والدقة السويسرية وكذلك العلامة الفرنسية
والتي  "Monoprix" التاريخية مصدرا لهوية العلامة التجارية مثال علامة لجبا  الألب الفرنسية ،كذلك فقد تمثال الجذور

وذلك بتواجدها في قلب  "Démocratiser les plaisirs"تكمن هوية علامتها التجارية في رسالتها التاريخية، التي تتمثال في
 ؛(Kapferer, 1996 , p. 134)المد  وبأسعار أكثار انخفاضا 

تصا  أهمية بالنسبة للعلامة التجارية، فالإعلا  هو الذي  الإعلا  من أكثار وسائل الإيعتبرالإعلان والاتصال: -5
يكتب تاريخ العلامة التجارية، وعن طريق مختلف تقنيات الإعلا  تعرض العلامة التجارية قيمها، خصائصها ومواصفاتها 

 ؛(Zehir et al, 2011, p. 1219) للمستهلكين وتولد إدراك خاص لها
يمثال المصدر الأخير لهوية العلامة التجارية لكن هذا لا يعني أنه أقل قيمة من المصادر  العلامة التجارية: مؤسسي-1

" فيروتشيو لامبورجيني"" Lamborghini"السابقة، وهو ارتباط الهوية بمؤسسها، ونأخذ على سبيل المثاا  مؤسس علامة 
يارات ار رمز الثاور الهائج لعلامته التجارية، ويقوم بتسمية سالذي يحب رياضة مصارعة الثايرا ، الأمر الذي جعله يخت

 .  (Koppel, 2005, p. 20)هذه العلامة على أسماء فصائل الثايرا  
 المطلب الثالث: نماذج بناء هوية العلامة التجارية 

واحدة فقط من بين  ثالتمعلى الرغم من الأهمية البالغة التي تحظى بها الهوية المرئية في بناء العلامة التجارية، فهي 
بتقسيم هوية العلامة التجارية إلى جزء مرئي  Davidson (2442)المكونات التي تشكل هوية العلامة التجارية، حيث قام 

ونظرا للأهمية التي تكتسبها هوية العلامة التجارية  وجزء غير مرئي، ليأخذ الجزء المرئي أهمية بالغة مقارنة بالجزء غير المرئي،
تراح العديد من نماذج بناء هوية العلامة التجارية من طرف العديد من الباحثاين، إلا أ  معظمها تركز على هوية تم اق

 ;Kapferer, 1997)علامة المؤسسة، كما أ  معظم الباحثاين قاموا بالتركيز على علامة المنتج في نماذجهم 

Aaker&Joachimsthaler, 2000; de chernatony, 2010)لامة الخدمة ، وكذلك ع(Kapferer, 1997; 

Aaker&Joachimsthaler, 2000; Jones, 2000) في حين ركز القليل منهم على أنواع أخرى من العلامات التجارية ،
، ومع ذلك فقد اختلفوا في (Balakrishman, 2009; Ruzzier&de chernatony, 2013)مثال علامة الوجهة السياحية 

نموذجا لهوية العلامة التجارية تحت أسماء مختلفة وبمكونات أو أبعاد متقاربة  51تحديد هذه النماذج ووضعوا 
(Petek&Ruzzier, 2013, p. 63):والجدو  الموالي يلخص أهم وأشمل النماذج الخاصة ببناء هوية العلامة التجارية . 
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 محتوى بعض نماذج بناء هوية العلامة التجارية: (3-1) الجدول
 سم النموذجإ موذجمحتوى الن المؤلف

Melewar 

(1993) 
تصالات، التصميم، الثاقافة )القيم، الفلسفة، الرسالة، المبادئ، الإ

بلد المنشأ، التاريخ، المؤسسة، الثاقافة الفرعية، السلوك، البنية، 
 ستراتيجية.الهوية الصناعية، الإ

 هوية المؤسسة

Van Riel 

& 

Balmer 

(1992) 

 برنامج هوية المؤسسة .لرمزيةتصا ، االشخصية، السلوك، الإ

Aaker 

(1991) 

Aaker 

& 

Joachimsthaler 

(2222) 

قيمة كرمز،  كشخص و كمنظمة،  كالعلامة التجارية كمنتج،  
 موثوقية وعلاقة.كومنافع،  

 نظام هوية العلامة التجارية

Kapferer 

(1992) 
نعكاس إ ،المادية، الشخصية، الثاقافة، الإسقاط الذاتي للمستهلك

 لك، العلاقات.المسته
 موشور هوية العلامة التجارية

Ind 

(1992) 
 ستراتيجية هوية المؤسسةإ الرسالة، الفلسفة، القيم، الثاقافة.

De chernatony 

(1999) 
 نموذج هوية العلامة التجارية الرؤية، الثاقافة، التموقع، الشخصية، العلاقات، العرض.

Jones 

(2222) 
 مثالث هوية العلامة التجارية ، البيئة.المعتقدات، القدرات، السلوكات

Melewar 

& 

Jenkins 

(2222) 

 هوية المؤسسة تصا  والهوية المرئية، السلوك، ثقافة المؤسسة، شروط السوق.الإ

Melewar 

& 

Karaosmanglu 

(2221) 

 

الة، البنية، التصميم، الاستراتيجية )التموقع والتمييز(، الثاقافة )الرس
 تصالات، الهوية الصناعية.وك، الإالرؤية، القيم(، السل

 هوية المؤسسة

Balakrishnan 

(2229) 
و المستهلك، التموقع أ استهداف، إدارة أصحاب المصلحة ،الرؤية

 ا .تصستراتيجية الإإالتمييز، مكونات العلامة التجارية، 
 ستراتيجية بناء العلامة التجاريةإ

De chernatony 

(2212) 
 مكونات هوية العلامة التجارية ة، الشخصية، العرض، العلاقات.التموقع، الثاقافة والرؤي

Konecnik 

Ruzzier 

& 

De chernatony 

(2213) 

 ،الإختلاف في التفضيلاتالرسالة، الرؤية، القيم، المنافع، 
 الشخصية، القيمة العاطفية، القيمة الوظيفية، أصحاب المصلحة.

 نموذج هوية علامة الوجهة

Source: Petek N., Konecnik Ruzzier M., (2013), brand identity developement and the role of marketing 

communications, Managing Global Transitions, p. 64. 

قديمة  Aaker (2442)، Joachimsthaler (1111)،De Chernatony  (2444)قد تكو  النماذج المقدمة من طرف 
و  Ruzzier  وتعتمد من طرف الأكاديميين والمهنيين، كما يقدم نموذج كل من لكنها لاتزا  تستخدم لحد الآ

Chernatony (1128)  تصورا شاملا لهوية العلامة التجارية والخاصة بالوجهة السياحية، لكن تشترك أو تتفق أغلب هذه
هي الخصائص و ات الأساسية الكفاءالنماذج في مكونات معينة تتمثال في كل من الرؤية، الرسالة، الشخصية، القيم، و 

رتباطات القوية، الإيجابية والمتفردة والتي يجب أ  تكو  مستمدة من رؤية وقيم العلامة التجارية. وفي محاولة منا والإ
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نماذج شاملة ومتناولة في مختلف أدبيات  8لتوضيح وتحليل الأبعاد الأساسية لهوية العلامة التجارية، ارتأينا الاعتماد على 
 ع، والتي سنحاو  شرحها فيما يلي:الموضو 

 Leo Burnett Modelالفرع الأول: نموذج ليو بارنت 
يسمى هذا النموذج ب "جوهر العلامة التجارية"، فكو  الهوية تعبر عن الصورة التي ترغب المؤسسة في إظهارها  

هم جوهرها. جب عليها أ  تفو  للمتعاملين في السوق ولتتمكن هذه الأخيرة من التحكم في هوية علامتها التجارية
تحليلا لهوية العلامة التجارية عن طريق أربعة أبعاد، حيث يتوسط هذا النموذج مفهوم  "Leo Burnett" يقدم نموذج

ة العلامة تصالية للمؤسسة، وحتى تكو  صور "جوهر العلامة التجارية" والذي يتم تحديده عن طريق مكونات الرسالة الإ
تكو  هذه الأبعاد متناسقة، منسجمة وتدعم بعضها البعض، فإذا ظهر أحد هذه الأبعاد بشكل التجارية قوية يجب أ  

كونة في ذهن الصورة المخاطئ أو قام بنقل رسالة متناقضة في علاقته بباقي الأبعاد فإ  ذلك سيؤدي إلى تشويش 
 .سنوضح أبعاد هذا النموذج في الشكل الموالي. (Patrik, 2007, p. 11) المستهلك

 
 لهوية العلامة التجارية Leo Burnett نموذج: (5-1) الشكل رقم

Source: Pridalkó P., (2007), an alternative approach to brand image building –how to drive decathlon’s 

passion brands to success in HUNGARY, Budapest Business School, Faculty Of  International 

Management And Business, International Marketing Specialization, p. 11. 
 
 

الاختلافات•المصادر•

الوظائف•الصورة/الشخصية•
من هي هذه العلامة -

التجارية؟

لماذا تستخدم؟-

مالذي تقدمه-

للمستهلك؟

و كيف يشعر الأفراد نح-
العلامة التجارية؟

ونها؟هل يحبونها، يحترم-

صورة المستخدم-

ما الذي تريد أ -

تقف عليه المؤسسة؟

ماهي أهدافها؟-

كيف تكو  الأفضل؟-

كيف تكو  مختلفة؟-

جوهر العلامة 
 التجارية
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يصف العلامة التجارية على أنها تركيبة تتكو  من أربعة أبعاد   Burnettمن خلا  هذا الشكل نرى بأ  نموذج 
 :(Ghodeswar, 2008, p. 5كالتالي )

ارية؟ لماذا تستخدم؟ وما المفروض أ  تقوم به أو ما الذي يجيب هذا البعد عن )من هي هذه العلامة التج الوظائف:-أ
يجب أ  تقدمه للمستهلك؟(، وتساهم وظيفة العلامة التجارية في بناء الهوية من خلا  تقديمها لمجموعة من المنافع 

فعة نالوظيفية والتي تعتبر الأساس الأكثار استخداما في عرض القيمة، حيث ترتكز على خصائص المنتج التي توفر م
وظيفية للمستهلك، وترتبط مباشرة بأداء الوظائف التي يقوم بها المنتج للمستهلكين، لكن على الرغم من أ  المنافع 
الوظيفية تؤثر بشكل كبير على المستهلكين وتدعم موقع العلامة التجارية بين المنافسين إلا أنها تفشل في كثاير من 

ه من السهل تقليدها ونسخها  من قبل المنافسين كما أنها تخفض من ختلاف، حيث أنالأحيا  في خلق التميز والإ
ية إلى نتقاد خاصة وأنه يقود العلامة التجار ستراتيجية للمؤسسة، الأمر الذي جعل هذا النموذج يتعرض للإالمرونة الإ

لها وشعورهم  تهلكينبناء هوية مشوهة ومشتركة بينها وبين العديد من العلامات الأخرى، مما يؤثر على إدراكات المس
 ؛نحوها

يجيب هذا البعد عن )كيف يشعر الأفراد نحو العلامة التجارية؟ هل يحبونها ويحترمونها؟(، ويرتكز جوهر  الصورة:-ب
العلامة التجارية على الصورة في بناء الهوية من خلا  المنافع العاطفية ومنفعة التعبير عن الذات، وتعبر الصورة عن 

لعلامة التجارية، حيث تمثال المنافع العاطفية المشاعر الإيجابية للمستهلك حو  العلامة التجارية والتي المفهوم الرمزي ل
وتطلعاته   ترتبط بتجربة هذه العلامة واستخدامها، بينما تركز منفعة التعبير عن الذات على مفهوم الذات للشخص

ص من التواصل مع عتبر العلامة وسيلة يتمكن بها الشخكرغبته في التعبير عن ارتباطه بمجموعة معينة في المجتمع، وت
وهي أداة تستخدمها العلامة التجارية في التعبير  "user imagery" صورته الذاتية ، عن طريق ما يعرف بصورة المستخدم

وله، حعن هويتها، والتي يرغب المستهلك بنقلها إليه كونها تتطابق مع هويته الشخصية وتساعده في إظهارها لمن هم 
وكذلك تساعده في التعبير عن صفاته التي لم يستطع التعبير عنها بمفرده من خلا  اكتسابه واستخدامه لهذه العلامة 

 ؛التجارية
حيث يساهم فها؟( الامة التجارية؟ وما هي أهد)ما الذي تريد أ  تقف عليه الع يجيب هذا البعد عن المصادر:-ج

جارية من خلا  إشارة هذه الأخيرة إلى مصدر هويتها، وتقدم شخصية العلامة هذا البعد في بناء هوية العلامة الت
التجارية مصدرا غنيا لهويتها مقارنة بأي ميزة وظيفية لها. إ  خصائص شخصية العلامة التجارية تساعد العلامة التجارية 

 مقارنة بنسخ بل المنافسينعلى تحقيق تميز دائم، لأنه من الصعب جدا نسخ خصائص شخصية العلامة التجارية من ق
 ؛خصائص المنتج والخدمة، كما أ  شخصية العلامة التجارية تخلق علاقة مباشرة مع المستهلكين

ويجيب هذا البعد عن )كيف تكو  العلامة التجارية الأفضل؟ كيف تكو  مختلفة؟(، ولأ  العلامات  الاختلافات:-د
ادق اقي العلامات التجارية المنافسة، وجب عليها أ  تقدم وعد صالتجارية تسعى إلى أ  تكو  متميزة ومختلفة عن ب
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ومستمر، ثابت وذو علاقة بالقيمة التي قد ترتبط بالمنتج، الخدمة أو المنظمة، كما تحتاج العلامة التجارية إلى خلق هوية 
لها أو غير ملموسة  يفيواضحة من خلا  ربطها بخصائص العلامة التجارية والتي قد تكو  ملموسة تعبر عن الجانب الوظ

وتعبر عن الجانب العاطفي، لكن يجب على العلامات التجارية أ  تعتمد على الجانب العاطفي وخصائصها غير 
 ة. الملموسة، حتى تتميز عن منافسيها وتستطيع بناء هوية قوية ومتفرد

 Aaker (1991)الفرع الثاني: نموذج 
 ،"four brand identity perspectives" لهوية العلامة التجارية" وجهات النظر الأربعة" يسمى هذا النموذج ب 

علامة رتباطات الذهنية المتفردة التي تسعى الهوية العلامة التجارية على أنها مجموع الإ   Aakerووفقا لهذا النموذج يعرف 
 4التجارية ونظم هذه الأبعاد في عشر بعدا لهوية العلامة  اثني Aaker كما اقترح، التجارية إلى خلقها والمحافظة عليها

 .، والشكل التالي يوضح ذلك(Buil et al, 2015, p. 3)وجهات نظر 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 لهوية العلامة التجارية Aaker نموذج: (1-1) الشكل رقم
Source: Aaker D., (1996), building strong brand, Free Press, New York, p. 79. 

والذي يتكو  من )صورة العلامة التجارية،  Aaker   النموذج جزء من نظام هوية العلامة التجاريةيعتبر هذا 
هوية العلامة التجارية، تموقع العلامة التجارية(، ووفق لهذا النموذج يمكننا شرح أبعاد مفهوم هوية العلامة التجارية   

Aaker   كما يلي(Aaker, 1996, pp. 79-82): 

نوع وصنف -
 المنتج

خصائص -
 المنتج

 الجودة/القيمة-

 الاستخدام-

 المستخدمين-

 بلد المنشأ-

خصائص -
نظمةالم  

الابداع-  

الاهتمام -
 بالمستهلك

 محلية أو عالمية-

 

 

شخصية -
 العلامة التجارية

علاقة -
المستهلك 

 بالعلامة التجارية

 

 

 

لصورة المرئيةا-  

الصورة -
 المستعارة

ميرا  العلامة -
 التجارية

 

 

 

العلامة التجارية  
 كمنتج

العلامة التجارية  
 كمنظمة

العلامة التجارية  
 كشخص

العلامة التجارية  
 كرمز

 الهوية الموسعة

 الجوهر
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تشكل الخصائص المرتبطة بالمنتج جزء مهم من هوية العلامة : the brand as Productارية كمنتج العلامة التج-1
التجارية، لذلك يركز العديد من المسوقين على هذا البعد، ويتناو  هذا البعد كل من الجوانب الملموسة وغير الملموسة 

  تتمثال في:رتباط المستهلك بهذه الجوانب والتيإللمنتج، بالإضافة إلى طريقة 
منتجات  رتباط العلامة التجارية بمنتج معين أو بعدةإيشير هذا الجانب إلى : خاصة بصنف المنتجرتباطات الالإ-أ-1

رتباط القوي للعلامة بالحواسيب. إ  الإ "HP" بأحذية الركض وترتبط علامة" Asics" فعلى سبيل المثاا  ترتبط علامة
ع إلى تذكرها في حالة ما إذا فكر المستهلك في العلامات التجارية التي تق التجارية بصنف منتج معين سيؤدي حتما

 يتم هي العلامة الوحيدة التي هذا الصنفضمن نطاق صنف المنتج، وسوف تكو  العلامة التجارية المسيطرة ضمن 
 تذكرها من قبل المستهلك.

لخصائص المباشرة لعرض العلامة التجارية تفدم ا :Product-Related Attributes الخصائص المرتبطة بالمنتج-ب-1
مجموعة من المنافع الوظيفية والعاطفية، ويمكن للخاصية المرتبطة بالمنتج أ  تقدم قيمة للعميل من خلا  عرض شيء 

ساعة(، لكن على المسوقين أ  لا يركزوا   15خاص ومتميز، مثال توفير عنصر الملاءمة للمستهلك )فتح محطات الوقود   
مهم على خصائص المنتج لبناء وتطوير هوية العلامة التجارية على حساب العناصر الأخرى التي قد تخدم كل اهتما

 قيمة العلامة التجارية وتساهم في تميزها.
رتباطات تعتبر الجودة جوهر أو نواة هوية العلامة التجارية كما تعتبر من بين الإ: Quality/Valueالقيمة/الجودة -ج-1

م العلامات عتبار، حيث أنه غالبا ما تستخدم الجودة كمؤشر لمعظوالتي يجب النظر إليها وأخذها بعين الإ الخاصة بالمنتج
 ارتباطإالتجارية القوية ويشكل خلق هوية لمنتج عالي الجودة ميزة تنافسية للعلامة التجارية، في حين يرتبط مفهوم القيمة 

 تحدد سعر المنتج وتحدد قيمة المنتج بالنسبة للمستهلكين. وثيقا بالجودة وببعد السعر، كما أ  جودة المنتج
في نموذجه هذا  Aakerيشير : Associations With The Use Occasionستخدام رتباطات خاصة بمناسبة الإإ-د-1

مة ستخدام خاص أو تطبيق خاص للعلامة التجارية، وترتبط العلاإإلى عامل مهم وهو قدرة العلامة التجارية على تقديم 
ة ستهلاكها لأجله، فعلى سبيل المثاا  ترتبط علامأو ا نب مع الهدف الذي يتم استخدامهاالتجارية وفق هذا الجا

"Energade.لمشروبات الطاقة بالرياضيين الذين يسعو  إلى مستويات طاقة مستمرة أثناء المنافسة أو الممارسة " 
يمكن للعلامة التجارية أ  تموقع نفسها عن طريق : Associations With Usersرتباطات خاصة بالمستهلكين إ-ه-1

نوع المستخدم أو صنف مستخدمي العلامة التجارية، وقد يحدد المستهلكو  العلامة التجارية من خلا  مستخدميها، 
الذين  "Harley Davidson" ويربطو  العلامة التجارية مع أولئك الأفراد، ومثاا  على ذلك مالكي الدراجات النارية

 يمثالو  نوع خاص من مستخدمي هذه العلامة التجارية.

إ  خيار استخدام العلامة التجارية لبلد معين أو منطقة ما في بناء هويتها قد : Country of Originبلد المنشأ -و-1
 لامةع يضيف لها نوعا من المصداقية، لأنه يمكن للمستهلكين أ  يربطوا العلامة التجارية ببلد معين أو بمنطقة فمثالا
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"Swatch" للجودة، لأ  بلد  عاليالستوى المرتباطات الذهنية المتعلقة ببلد المنشأ تد  على هي علامة سويسرية. إ  الإ
وشهرة في صنع أفضل المنتجات التي تدخل ضمن نطاق صنف منتج  صالمنشأ أو تلك المنطقة يكو  لديها ميرا  خا
 ؛العطور الفرنسية......الخ معين وعلى سبيل المثاا : السيارات الألمانية،

يركز هذا المنظور على خصائص المنظمة، وتشمل أو تتضمن :  Brand As Organisationالعلامة التجارية كمنظمة-2
تتطور هذه الخصائص  هتمام بالمستهلكين ،حيثهتمام بالبيئة والإبداع، القيادة بالجودة، الإهذه الخصائص كل من الإ

" Rolex" التي ترتبط بالإبداع أو" Microsoft" شخاص، الثاقافة وقيم المنظمة، كمؤسسةوتنعكس من خلا  معنى الأ
التي ترتبط بالدقة، وتعتبر الخصائص التنظيمية أكثار استمرارية ومقاومة لنشاطات المنافسين مقارنة بخصائص المنتج لأنه 

، وقيمها ا مقارنة نسخ ثقافة منظمةب جدعمن السهل جدا على المنافس نسخ منتج معين بخصائص معينة لكن من الص
تعني خصائص المنظمة تقديمها أو إنتاجها لفئات منتج متنوعة ، في  أو الأشخاص الذين يديرونها، كما أنه عادة ما

تنافس في العديد  "Virgin Atlantic Airlines" حين تركز خصائص المنتج في العادة على صنف منتج واحد فقط مثالا
)سوق المشروبات الغازية وحتى الصحية ( والتي تجعل من الصعب أو من المجهد للمنافسين تقليدها، من أصناف المنتجات

 ؛طعام السريع فقطفي صناعة الإ" Mc Donaldsط "بينما تنش

إ  المنظور الذي يرى بأ  العلامة التجارية هي عبارة عن : The Brand As Personالعلامة التجارية كشخص -3
عمقا وغنى مقارنة بالمنظور الذي يركز على خصائص المنتج، فشخصية العلامة التجارية هي شخصية يكو  أكثار 

مجموعة من الخصائص أو الصفات البشرية التي ترتبط بالعلامة التجارية، حيث يتم إدراك هذه الأخيرة بأ  لها سمات 
رية قوية، جارية قادرة على خلق علامة تجاخاصة مثال كونها مثايرة، مبدعة، أنيقة، عنيفة... الخ. إ  شخصية العلامة الت

فهي تساعد في خلق تعبير عن الذات أو منافع عاطفية )رمزية( والتي أصبحت وسيلة للتعبير عن الشخصية بالنسبة 
ك، للمستهلكين، ويمكن أ  تتصل شخصية العلامة التجارية بخصائص المنتج وبالتالي فهي تنقل المنافع الوظيفية للمستهل

والتي تعتبر علامة  "Caterpillar" ك العلامة التجارية شخصية تتطابق مع شخصية المستهلك فمثالا علامةوقد تمتل
، كما أ  "adventurous" تتناسب مع المستهلك الصارم والشخصية المجازفة أو المغامرة" Rugged" صارمة أو قاسية

 ؛لواعين بالموضةهي علامة أنيقة وراقية تنادي بالرقي وبالأفراد ا" Gucci" علامة
تكمن الوظيفة الأساسية للرمز القوي في تقديم أو توفير تماسك : The Brand As Symbolالعلامة التجارية كرمز -4

وهيكل أو كيا  لهوية العلامة التجارية وتسهيل التعرف عليها وتذكرها، وينعكس أثر الرموز على هوية العلامة التجارية 
في هذا  Aakerكن للرمز أ  يكو  حجر الأساس لاستراتيجية العلامة التجارية. وحدد من خلا  قوتها، وبالتالي فيم

 أنواع من الرموز سنعرضها فيما يلي: ةالنموذج ثلاث
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رتباطا ذهنيا قويا مع هوية العلامة التجارية، لأ  إتخلق الصورة المرئية القوية : Visual Imageryالصورة المرئية -أ-4
حيث أ  التعرض "، Mcdonalds" كو  عبر مدة زمنية طويلة، ومثاا  ذلك الأقواس الصفراء لعلامةبناء الصورة المرئية ي

 لهذه الرموز يمكن أ  يقود إلى التعرف على هوية العلامة التجارية.
تكو  الرموز أكثار تأثيرا عندما تأخذ شكل استعارة أو مجاز، لأ  الرمز يمكن  :Metaphorsالصفات المستعارة -ب-4

ة ثال منفعة وظيفية، عاطفية، أو منفعة التعبير عن الذات، ويقف الرمز على بعض المنافع التي تعد بها العلامة التجاريأ  يم
 " والتي تعد بحياة أطو  للبطارية، كذلك رمز علامةLong Battery Lifeفي"" Energizer Bunny" مثالا يتمثال رمز علامة

"Sanlams " ير لهذه العلامة هتمام الكبقرص يمثال المستهلك حيث يعبر رمزها عن الإوالذي يتمثال في يدين وبداخلهما
 التجارية بعملائها.

إ  وجود علامة تجارية مع إر  غني أو تاريخ حافل قد يكو   :Brand Heritageميراث العلامة التجارية -ج-4
خ العلامة التجارية دد لحظة ما في تاريأساس هويتها والتي ترجع إلى بعض الوقائع المكانية أو الزمانية التي تعرف أو تح

 وتعطيها ميرا  قوي.
 kapferer (2224)الفرع الثالث: نموذج 
مكونات لهوية العلامة التجارية، ويشير في نموذجه هذا إلى أنه لا يمكن  ستةفقد حدد  kapfererفيما يتعلق ب 

تصا  نطلق في بناء نموذجه هذا من نظرية الإتحقيق هذه الجوانب إلا باتصا  العلامة التجارية مع المستهلك حيث ا
صية العلامة يمثال الجانب المادي وشخو  والعلاقة بين المرسل والمستقبل حيث تمثال العلامة التجارية مصدرا للاتصا ،

هي ف التجارية المرسل أي )العلامة(، بينما يمثال الانعكاس والصورة الذاتية المستقبل أي )المستهلك( أما الثاقافة والعلاقة
تملأ الفجوة التي بين المرسل والمستقبل، أما من ناحية التقسيم العمودي للنموذج فإ  الجانب الأيسر للموشور )الجانب 
المادي، العلاقة، الانعكاس( يمثال التعبير الاجتماعي للعلامة التجارية ويعكس المكونات المرئية للعلامة التجارية، في حين 

ن   )الشخصية، الثاقافة والصورة الذاتية( يمثال العالم الداخلي للعلامة التجارية أي روح أ  الجانب الأيمن له المتضم
 .لهوية العلامة التجارية Kapferer، والشكل الموالي يعبر عن موشور (Ciceo, 2013, p. 19العلامة التجارية )
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 صورة المرسل

 الجانب المادي                                                                 الشخصية                    

 

   العلاقةالثاقافة                                                                                          

 

 الإنعكاس                                                                 الصورة الذاتية                

 صورة المستقبل    
 Kapferer (2224) موشور هوية العلامة التجارية ل(: 2-1) الشكل رقم

Source: Farhana M., (2014), Implication of Brand Identity Facets on Marketing Communication of 

Lifestyle Magazine: Case Study of A Swedish Brand, Journal of Applied Economics and Business 

Research 4(1), p. 27 

فإ  العلامة التجارية القوية هي التي تمتلك القدرة على نسج هذه الجوانب في مؤثر متكامل  Kapfererووفقا   
Affective Whole  ( كوسيلة لتحقيق هوية مختصرة، واضحة وجذابة، وسنشرح جوانب هذا الموشور فيما يليkapferers, 

pp. 2-3) : 
على أنه العمود الفقري للعلامة التجارية، حيث يعبر عن  kapfererيؤكد : Brand’s Physique  الجانب الملموس-1

وهو مجموعة من المميزات أو الخصائص المادية للعلامة  علاقة المنتج بخصائص العلامة التجارية،عن القيم الملموسة و 
ثال وحسب هذا الجانب فإنه من المهم جدا أ  يم سم العلامة التجارية،إند ذكر التجارية، والتي تثاار في ذهن الأفراد ع

 شرحه هذا ب علامة kapfererالمنتج الرئيسي وبشكل واضح كافة صفات وخصائص العلامة التجارية، ويدعم 
"Orangina "ويؤكد زخرفةا البرتقالية الدائرية المأنها قامت بخلق تمييز وموقع سوقي معروف عن طريق قارورته حيث ،

kapferer حتى بالنسبة  ةنتباه لمنافعها الماديتوجد علامة تجارية قادرة على خلق هوية خاصة بها بدو  أ  تلفت الإ بأنه لا
فبالرغم من أنها علامات قوية إلا أنها تعبر دائما  ،"Max Factor" ،"D&G"للعلامات التجارية التي تمتلك صورة قوية مثال

 ؛ة في إعلاناتهاعن منافعها المادي
 تصالات: تتشكل شخصية العلامة التجارية نتيجة لعملية الإBrand Personalityة شخصية العلامة التجاري-2

تصا  التسويقية وتتكو  من مجموعة من صفات الشخصية البشرية التي بالإمكا  نقلها للعلامة التجارية. إ  الإ
خص مع صفات تصا  تمثال في الواقع شت التجارية ذات العلاقة بالإبالمستهلكين يمكن أ  يعطي شعور بأ  كل العلاما

بشرية معينة، ولتدعيم شخصية العلامة التجارية فقد تستخدم هذه الأخيرة شخصية حقيقة واقعية تمتلك بعضا من 
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 واستخدام "George Clooney" لشخصية "Nespresso" صفاتها أو الصفة الرئيسية لها ومثاا  ذلك استخدام علامة
  ؛"Jamie Oliver" لشخصية "Sainsbury’s" علامة

هي مجموعة القيم التي تقود كل نشاطات العلامة التجارية  :The Culture of a Brandثقافة العلامة التجارية -3
 وتعزز نقاط تمايزها عن المنافسين، فهي نظام للقيم والمبادئ الأساسية التي ترتكز عليها العلامة التجارية في سلوكها

 ،الذهنية ترتبط ببلد المنشأ باطاترت)المنتج والاتصا (، وتمثال الثاقافة رابطا مباشرا بين العلامة التجارية والمنظمة فبعض الإ
بالقيم الفرنسية،  " Citroen"، والألمانية بالقيم " Mercedes benz"بالقيم الأمريكية و " Coca cola" ترتبط علامةمثالا 

عن إلى مثاا   kapfererتجارية من خلا  ربطها بالبلد القومي للمستهلك، حيث يشير هنا كما يمكن تدعيم العلامة ال
والتي تجعل العديد من الأفراد الهولنديين يشعرو  بحقيقة أ  العلامة التجارية  ،Mars( "candy bars)" العلامة الأمريكية

 ؛هولندية
نفيذ طريقة ت للعلامة التجارية والذي يظهر من خلا وهي الأسلوب أو النمط السلوكي  : Relashion Shipةالعلاق-4

نشاطات العلامة التجارية، طريقة تقديمها للخدمات وعلاقتها بمستهلكيها، ويمكن للعلامة التجارية أ  ترمز إلى بعض 
تصالية ها الإالتي ترمز إلى العلاقة بين الأم وولدها وهذا من خلا  رسالت" Blue Band" العلاقات بين الأفراد فمثالا علامة

وكذلك من خلا  علبة منتجها التي تحمل صورة أم وابنها، كما يتطلب هذا الجانب أيضا تعبير العلامة التجارية عن 
من خلا  طريقة تسليمها لسياراتها  "BMW" بوضوح عن "Lexus" العلاقة التي تقف عليها هذه العلامة فمثالا تتميز علامة

كو  جانب العلاقة مهما أكثار بالنسبة للعلامات الخدمية مقارنة بعلامات المنتج وقد ي للمستهلك فوق سجادة حمراء،
 ؛لأ  الخدمة في حد ذاتها هي علاقة

يخلق هذا الجانب مرجعا للمستخدم النموذجي للعلامة التجارية ويمثال مصدرا لتحديد الفئة  :Reflectingنعكاس الإ-5
حيث أنها تخص في رسائلها " Coca Cola" كن أ  نأخذ حالة علامةنعكاس، يمالمستهدفة، فعندما نفكر في مصطلح الإ

( مع قيم مختلقة كالمرح، الرياضة، الصداقة، لكن الفئة المستهدفة الحقيقية لهذه العلامة التجارية سنة23-24الفئة العمرية )
هدفة الحالية قيقي للفئة المستنعكاس حإإلى أنه لا يحتاج مسيري العلامة التجارية إلى خلق  kapfereأوسع بكثاير، ويشير 

في حملاتهم الترويجية، بل عليهم تقديم مجموعة/شخص والذي سوف يجذب تلقائيا باقي المجموعات المستهدفة وهذا ما 
 ؛السابق" Coca Cola" يوضحه مثاا 

ائد سيارة ق  : هي المرآة الداخلية للمستهلك والتي تعكس شعوره بذاته، فمثالا يعتقد Self-Imageالصورة الذاتية-1
"Porshe كذلك يرى مستخدمي علامة ،باهضه" بأ  الآخرين سوف يعتقدو  بأنه غني لأنه استطاع شراء سيارة 
"Lacoste "بأنهم أعضاء ضمن النادي الرياضي "Sporty Club" حتى بدو  أ  يمارسوا أي رياضة، ولولا هذه المعلومة ما

 رة الحالية في أساس أو قاعدة هوية علامتها التجارية. أبدا أ  تخلق الصو " Lacoste"  استطاعت علامة
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الية كننا القو  بأ  هوية العلامة التجارية هي عبارة عن رسالة اتصيم العامة لهذه النماذج الثالاثة نطلاقا من قراءتناا
وإذا ك ترميزها. فتوجهها المؤسسة إلى جمهورها المستهدف والتي يستقبلها في شكل صورة للعلامة التجارية بعدما يقوم ب
اد الرئيسية لبناء الأبعما تعمقنا داخل هذه النماذج وقاطعنا بين أبعادها سنجدها تشترك في بعض النقاط  لتصف لنا 

، المتمثالة في بعد المكونات المرئية للعلامة التجارية وبعد المكونات غير المرئية للعلامة التجارية ،هوية العلامة التجارية
الأو  كل من خصائص المنتج وبعبارة أخرى الجانب الوظيفي للعلامة التجارية بالإضافة إلى  حيث يتضمن البعد

العلامة التجارية، رمزها، شعارها، الألوا  والأشكا ،....(، بينما يتضمن البعد سم إمكونات هذه الأخيرة التي تشمل )
وتجدر  ة،ي لها  إلى جانب قيم ورسالة ورؤية المؤسسالثااني المنافع العاطفية وشخصية العلامة التجارية أي الجانب الرمز 

زء كل هذه الأبعاد في تركيبة مثالى من خلا  الربط بين الجزء غير المرئي والجالمؤسسة   الإشارة هنا  إلى ضرورة وضع بنا 
مات المنافسة. ن العلاعن غيرها م يضمن لها بناء تموقع ذهني خاص يميزهاالمرئي للعلامة التجارية بشكل متناسق ومتفرد 

 يمكننا توضيح ذلك في الشكل التالي:
 هوية العلامة التجارية

 

 

 

 

 

 

 
 : بناء هوية العلامة التجارية(8-1) رقم الشكل

 من إعداد الطالبة المصدر:

وتعكس لنا المكونات المرئية للعلامة التجارية ذلك الجانب الملموس منها والذي يرتبط مباشرة بأداء وظائف 
سهلة التقليد من  لأ  المنافع الملموسة نتج، حيث أ  هذا الجانب يعتبر الأضعف في بناء هوية مميزة للعلامة التجاريةالم

هذا البعد  ؤسسةالم طرف المنافسين، الشيء الذي يجعلها غير متميزة في أذها  مستهلكيها لكن هذا لا يعني أ  تهمل
ه هذه ، وهذا ما يؤكده لنا البعد الثااني الذي جاءت بتعتمد عليه وحده ألاالإعتبار بل يجب عليها  ولا تأخذه بعين

انب غير الملموس المتمثال في الج علامة التجارية،للواعتبرته البعد الأقوى والأكثار مساهمة في بناء هوية قوية  النماذج

المكونات المرئية للعلامة 
 التجارية

المكونات غير المرئية 
 للعلامة التجارية

 

*خصائص المنتج )الجانب الوظيفي 
 للعلامة التجارية

سم، *مكونات العلامة التجارية )الإ
الرمز، الشعار، الألوا  

 والأشكا ،...(
*شخصية العلامة التجارية )الجانب 

 الرمزي لها(
 *المنافع العاطفية للعلامة التجارية
 *قيم، رسالة، رؤية المؤسسة

الصورة الذهنية 
 للعلامة التجارية
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ير عن الهوية الشخصية نافع التعبأي شخصية العلامة التجارية التي تظهر الجانب الرمزي لها وترتبط بم للعلامة التجارية
اهات فهذه المنافع غير الملموسة تمنح العلامة التجارية معاني متفردة تمكنها من التأثير على الاتججتماعية للمستهلك، والإ

 .النفسية للمستهلكين وبالتالي تقوية وتعزيز صورتها الذهنية
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 ة الفصل:خلاص
شكل خاص، باعتبار رتباطات الذهنية بإلى أهم المفاهيم المرتبطة بالعلامة التجارية والإ تم التطرق في هذا الفصل

أ  هذه الأخيرة تشكل أحد المصادر الرئيسية لقيمة العلامة التجارية وعنصرا مهما لإدارتها، فبناء قيمة العلامة يستند 
زيز معرفته للعلامة التجارية وذلك من خلا  تع خيارات ومشتريات المستهلكرتباطات الذهنية كونها تؤثر على على الإ

رتباطات الذهنية للعلامة التجارية جزءا من هوية العلامة التجارية وأساس تماسك مكوناتها بناءا على بها، كما تعتبر الإ
ها في اتأكيد أغلب النماذج التي جاءت بها دراسات وبحو  هوية العلامة التجارية بالإضافة إلى النماذج التي تناولن

  . من خلا  الربط بين مباحث الفصل الأو  يمكننا القو  بألذلك ارتأينا تناولها خلا  هذا الفصل المبحث الثاالث
صا  الهادف والصادق تالمفاهيم التي تم تناولها تشكل سلسلة حلقتها الأساسية "هوية العلامة التجارية" ومعدنها هو الإ

ارية في أذها  مستهلكيها بما يمكنها من الوصو  إلى أعلى مستويات هرم الذي يعكس صورة قوية عن العلامة التج
الوعي بها أي سيطرة العلامة التجارية وبالتالي تكو  العلامة التجارية قد تمكنت من بناء هيكل معرفي متماسك حولها 

 والذي يعتبر مصدرا لتأسيس قيمتها.  
رتباطها للعلامة التجارية، نماذج بنائها، أبعادها، طريقة ا رتباطات الذهنيةوسنتطرق في الفصل الموالي إلى الإ

 بالعلامة التجارية ومختلف مصادرها الأساسية والثاانوية.

 

 

 

 

 

 
 



 

 الفصل الثاني
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 تمهيد:
ه يتواجد في أذهان مستهلكيها أي البناء المعرفي الذي يضعه المستهلك في ذهنفيما تكمن قوة العلامة التجارية 

بخصوص العلامة التجارية، لذلك تتسابق مختلف المؤسسات اليوم على فهم ما يوجد في عقل المستهلك، الأمر الذي 
 .زاد من اهتمام البحوث التسويقية بذلك

البحث عن مختلف  إلى ت هذه الأخيرةهمية الإدارة الفعالة للعلامة التجارية بالنسبة للمؤسسة، فقد اتجهنظرا لأو  
، "للعلامة التجارية رتباطات الذهنيةالإها، ومن بين هذه المصادر "ئمصادر قيمة العلامة التجارية بغرض تحديد كيفية بنا

ء مل مع المعلومات، كما أنها تقدم لهم سببا وجيها للشراالمستهلكين في البحث والتعا هذه الأخيرةتساعد حيث 
رتباطات الذهنية الإإن  .يحتاجها المستهلكلارتباطها بخصائص العلامة التجارية، السوق المستهدف وكذلك المنافع التي 

ا لجهود المؤسسة فيما أساستقدم  كما على عملية اخااذ القرار الشرائ  للمستهلكين،  للعلامة التجارية تؤثر بشكل كبير
 .تهابعلامترفقها  ذلك نتيجة للثقة والمصداقية التييخص التوسع نحو أسواق أخرى و 

التجارية  انطلاقا من توضيح ماهية صورة العلامة ذا المتغيرما يتعلق بهالتطرق إلى كل سنحاول في هذا الفصل  
رح أهم رتباطات الذهنية التي يعقدها المستهلك في ذهنه، بالإضافة إلى شباعتبارها القالب الذي يتشكل من ترتيب الإ

تسنى لنا عام، هذا حتى ينماذج بناء صورة العلامة التجارية والتي كانت أساس ومرجع بحوث العلامة التجارية بشكل 
 ،ا ومستوياتها، أشكالها، أنواعهت الذهنية من خلال تحديد مفهومهارتباطارتباطات الذهنية، ثم ماهية الإمعرفة أبعاد الإ

رتباطات الذهنية للعلامة ، ثم سنتطرق إلى أبعاد الإبتناول مفهوم الشبكة الإرتباطية الذهنية وتحليلها بالإضافة إلى قياسها
 رية بتناول كل من خصائصها وأبعادها الرئيسية إضافة إلى مصادرها الثانوية.التجا
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 المبحث الأول: ماهية صورة العلامة التجارية
تعتبر صورة العلامة التجارية المحرك الأساس  لقيمة العلامة التجارية، لذلك فقد اهتم المسوقون بكيفية التأثير 

نحو علاماتهم التجارية، وسارعوا إلى احتلال مساحة ذهنية خاصة في عقولهم بما على إدراكات واتجاهات المستهلكين 
ستمرار في ظل ما يسمى بمعركة احتلال الذهن، ومن خلال هذا المبحث سنتطرق إلى أهم عناصر يمكنهم من التميز والإ

 صورة العلامة التجارية. 
 المطلب الأول: مفهوم صورة العلامة التجارية

ل هذا المطلب تسلي  الضوء أولا على مفهوم الصورة الذهنية بشكل عام وذلك من خلال ارتأينا من خلا
 جتماع ، ثم التطرق بعد ذلك إلى جوهر الموضوع المتمثل في الصورة الذهنية للعلامة التجارية.المنظورين النفس  والإ

 الفرع الأول: تعريف الصورة الذهنية
م 2211يه في أوائل القرن العشرين حيث أطلقه "والتر ليبمان" سنة ظهرت الصورة الذهنية كمصطلح متعارف عل

كل رئيس  ذهن تصال والتي تستهدف بشالكثير من عمليات التأثير التي تقوم بها وسائل الإ وأصبح أساسا لتفسير
رة في علم و الإنسان، ومفهوم الصورة في علم التسويق وعلم الإدارة بشكل عام استمد أساسياته وقواعده من مفهوم الص

 (.172، ص. 1122مانع، جتماع )النفس وعلم الإ
المتصلة بالفعل  "Image"ويعود مصطلح الصورة الذهنية في المفهوم اللغوي إلى أصل لاتيني والمتمثل في كلمة 

"Imitariيعني يحاك  أو يمثل، وبذلك تدل كلمة " والذي "Image"  ل بأنعلى المحاكاة أو التمثيل، مما يقودنا إلى القو 
 (. 71ص. ، 1122مجاهدي، الصورة الذهنية ه  محاكاة ذهنية لش ء معين )

صطلاح  لها على أنها: "التقديم العقل  من حيث المعنى الإ "Image" في طبعته الثانية كلمة ويسترويعرف معجم 
معينة، وه   اطفلأي ش ء لا يمكن تقديمه للحواس بشكل مباشر، وه  إحياء أو محاكاة لتجربة حسية ارتبطت بعو 

 (.11 ص. ،1122 كردي،أيضا استرجاع بشكل مباشر، أو خايل لما أدركته حواس الرؤية أو السمع أو الشم أو التذوق" )
" بأنها " التمثيل المادي والذهني لإدراك ش ء أو حدث ما، مع احتمال leclaireوفي نفس السياق يصفها "

تم إدراكه خلال مكان وزمان سابقين، وإعادة استرجاعه من الذاكرة، استمرارية التمثيل الذهني لذلك الش ء الذي 
 .(Ratier, 2002, p. 1فالصورة الذهنية ه  استمرار لوجود انطباع حس  لدى الفرد )

وعليه فإنه وعلى ضوء ما سبق يمكن القول بأن الصورة الذهنية ه  تمثيل مادي لأشياء سبق إدراكها من خلال 
 ى استرجاعها من الواقع في حالة ما إذا تم استدعاءها بواسطة مثير مرتب  بها.الحواس، مع القدرة عل

أما من المنظور النفس  فإن مصطلح الصورة الذهنية يستخدم للتعبير عما يحمله الفرد من جوانب عقلية تؤثر في 
والصورة  ودات معينة،سلوكه، وتشمل هذه الجوانب ما يختزنه الفرد من معلومات وأفكار ومعاني وانطباعات عن موج
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الذهنية ه  إعادة تقديم ومحاكاة الشكل الخارج  لأي ش ء تم استقباله وخازينه في العقل، كما أنها تشتمل على أجزاء 
ات، فريحمتفرقة من الذاكرة ومن إعادة بناء وتفسير رموز لأشياء ومشاعر وأفكار سبق إدراكها من خلال الحواس )

ورة الذهنية وفق هذا المنظور، ه  عبارة عن ذلك الجزء من ذاكرة الفرد الذي يحتوي وعليه فإن الص(. 8، ص. 1122
 على مجموعة من المعلومات والأفكار الخاصة بأشياء معينة، وبمعنى آخر ه  الجانب المعرفي للفرد.

ين، عجتماع  إلى اتجاه أفراد جماعة معينة نحو شخص معين أو ش ء مويشير مصطلح الصورة من المنظور الإ
ية وانفعالية تجاه، بل أن هناك من يرى بأنها تقوم على جوانب معرفويتضح من هذا التعريف أن الصورة الذهنية ترتب  بالإ

 نظور الإجتماع للم اوبالتالي فالصورة الذهنية وفق (.8، ص. 1122فريحات، تؤثر على سلوك الفرد، وتعبر عن اتجاهه )
جانب حالته  إلى ، هذال المعلومات والأفكار المخزنة في ذاكرته عن ش ء معينه  جزء من اتجاه الفرد ينعكس من خلا

 العاطفية نحو ذلك الش ء.
قول بأنها محصلة لعدة كننا اليموترتب  الصورة الذهنية التي يرسمها المستهلك في ذهنه بالتجربة وفي هذا الإطار 

ل صال بهذه الجماهير سواء كان فردا أو منظمة وخلاتجارب حسية، تترسب في وجدان الجماهير اتجاه أي كيان له ات
فترة زمنية طويلة، وه  تعبير عن الواقع سواء كان صحيحا أو غير صحيح، وتظهر كلما استدعاها مثير ما يرتب  بهذه 

 (.2، ص. 1112الشيخ، التجارب )
   :(Ratier, 2002, p. 2ل  )بوضع نموذج لعملية تشكيل الصورة الذهنية في أربع مراحل كما ي leclaireكما قام 

ه  التعبير عن عملية إدراك الصورة عن طريق الحواس، ومن أجل أن يدرك المثير من قبل الحواس  المرحلة الأولى:-
يجب أن يقوم المثير بتنبيه إحدى الحواس عن طريق مجموعة من المنبهات، وقد تكون هذه المنبهات عبارة عن الخصائص 

 ؛علان(، توقعات المستهلك واهتماماتهإتج مثلا أو الفيزيائية للمثير )من
له وتفسيره، ترميز الصورة عن طريق الدماغ بدءا بمعالجة المثير ثم تحليو ه  الطريقة التي يتم بها فك  المرحلة الثانية:-

ة )النفسية( يوتتميز الرسالة المرسلة بمجموعة من الخصائص، كما أن لديها محتوى يتم تحليله على أساس العوامل الداخل
 ؛دراكية، وتعتمد هذه المرحلة بشكل كبير على ذاكرة الفردإالخاصة بكل فرد وهذا بهدف تحقيق فرضية 

ه  تمثيل عقل  لما تم إدراكه مسبقا، حيث يأخذ المثير دلالة أو معنى في الدماغ، ويمكن أن تترجم  :المرحلة الثالثة-
 ؛ي للمثيرالصورة بواسطة التمثيل العقل  للإدراك الماد

سترجاع أن يصدر ه  استرجاع الصورة من الواقع في غياب المثير، ويمكن للفرد بفضل قدرته على الإ المرحلة الرابعة:-
حكما يعبر عن رأيه، كما يرتب  هذا الأخير بشعوره حول الواقع الذي يواجهه، والذي أدركه خلال مكان وزمان 

 ؛سابقين
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لها ول بأن الصورة الذهنية ه  استحضار الذاكرة للتمثيل العقل  المخزن بداخوعليه وعلى ضوء ما سبق يمكننا الق
 زمان ومكان سابقين وذلك عن طريق حدثت فيوالخاص بش ء معين أو ه  إعادة خايل أو محاكاة لتجربة حسية 

دراكات العقلية لإعملية التذكر من خلال المنبهات التي تتعرض لها حواس الفرد في غياب المثير الأصل ، وإلى جانب ا
 لهذا الأخير فإن الصورة الذهنية ترتب  أيضا بعواطف الفرد وبذلك فه  تعبر عن اتجاهه وانطباعه نحو ذلك المثير. 

لى صورة نمطية إ الصورة الذهنية التي تم تركيبهاوفي إطار بناء وتشكيل الصورة الذهنية لش ء معين، فقد تتحول 
"stereotypeاسمة حينما تتكرر على نحو ثابت ومعمم فيصبح من الصعب زعزعة القالب الجامد " في بعض المواقف الح

 (.22، ص. 1127حاج نعاس، يحكم تصرفات الفرد ) نفس فيها، لتصبح بذلك نظام تشفير 
 الفرع الثاني: تعريف صورة العلامة التجارية

حثين، لتجارية من قبل العديد من الباا وفي مجال إدارة العلامة ايلقد تم تناول مفهوم الصورة الذهنية تسويق
ل من ، حيث يعرف كلأساسية والمتفق عليها بين هؤلاءأن نتطرق إلى أهم التعاريف ا سيأتيوسنحاول فيما 

Moutinho&Bian حيث ، لامة التجارية من قبل المستهلكينصورة العلامة التجارية على أنها "كيفية أو طريقة إدراك الع
 ,Nyadzayo&Khajehzadech , 2016) "رتباطات في أذهان المستهلكينلتجارية بمجموعة من الإترتب  صورة العلامة ا

p. 265.) 
وه  ذلك التمثيل الخيالي الذي يكونه المستهلك عن علامة تجارية معينة، والذي يستطيع رؤيته والنظر إليه من 

العلامة  ة تنبيهه بأي ش ء مرتب  بهذهخلال عقله عن طريق استحضاره من الذاكرة بواسطة عملية التذكر في حال
 (.71 ص.، 1127زديوي، التجارية )

وه  كل المعلومات التي يتلقاها المستهلك ويعمل على خازينها في ذاكرته عن منتج من خلال الخبرة المكتسبة من 
دراك، بقوانين الإة ممة محكو علانات ومختلف مصادر المعلو التجريب أو الآراء المنقولة عن غيره من المستهلكين والتجار والإ

( التي تكون في شكل قيمة مضافة للعلامة Cognitives( والمدركة )Affectivesأي أنها مجمل التصورات الذهنية العاطفية )
  (.27، ص.1122حاج نعاس، التجارية إرادية كانت أو لا إرادية )

 ه العلامة التجارية"بأنها "انطباع وشعور المستهلك اتجا Banerjeeو Royويصفها كل من 
(Bivainiené&Slyburité, 2008, p. 23 وفي نفس السياق ،)يضيف Keller (2221 بأنها عبارة عن مشاعر المستهلك )

 (.Malki, 2015, p. 1وأفكاره حول العلامة التجارية )
نتاجه في إم تحيث علاقتها مع مفهوم الوع  بالعلامة التجارية، حيث أن هذا الأخير ي منوتم تعريفها كذلك 

 .Erfan&Kwek, 2013, pرتباطات الذهنية للعلامة التجارية في ذاكرة المستهلك )ذهن المستهلك قبل بناء وخازين الإ

126.) 
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وكتعريف شامل لصورة العلامة التجارية، ه  كل ش ء عن فكر وشعور المستهلك اتجاه العلامة التجارية، وه  
جارية، والتي يستطيع دراك بالعلامة التالممثلة في ذاكرة المستهلك التي تقوده نحو الإرتباطات الذهنية مجموعة أو محصلة الإ

 (.Anwar, 2011, p. 75)  العلامة التجارية بتلكاستحضارها من الذاكرة في حالة تنبيهه بش ء مرتب  
افة وه  تمييز ضويحظى مفهوم صورة العلامة التجارية بأهمية بالغة في التسويق كونها تساهم في خلق قيمة م

العلامة التجارية، خلق مبررات للشراء، بناء الحس والشعور، ومساعدة المستهلكين على معالجة المعلومات، كما أنها 
 ,Severi et alتشكل عاملا مهما في تحديد السلوك الشرائ  للمستهلكين بتأثيرها على إدراكاتهم للجودة والقيمة )

2014, p. 86)طريقة تفكير  م  السلوك  أومة التجارية ب منافع المستهلكين، العواطف المميزة، الن، وتتعلق صورة العلا
المستهلك أكثر تفضيلا  ويكون ،(Bivainiené&Slyburité, 2008, p. 23دراكات )رتباطات الذهنية والإ، الإالفرد

 (.Che-Hui et al, 2015, p. 444) للمنتجات المعلمة مقارنة بغيرها، مما يخلق لديه صورة واتجاها أكثر إيجابية نحوها
كما أن صورة العلامة التجارية ه  ظاهرة إدراكية ذاتية أي أنها خاتلف من شخص لآخر ولا يمكن أن تكون 
نمطية بصفة كلية بالنسبة لجميع المستهلكين، حيث أن هذه الظاهرة تنعكس في مشاعر المستهلكين استنادا إلى ذاكرتهم 

و ه  رد فعل المستهلكين نحو العوامل المادية وغير المادية للعلامة التجارية والتي تؤثر على الخاصة بهذه المنتجات أ
بالإضافة إلى هذا فإن استجابة المستهلكين اتجاه العلامة التجارية لا  (.Puska&Stojanovic, 2018, p. 39إدراكاتهم )

وعليه يمكن (، Wijaya, 2013, p. 58نه حقيقة )تعتمد على حقيقة العلامة بل على ما يتم إدراكه من طرفهم على أ
الناتجة  دراكات الذاتية للمستهلكين والسلوكياتالقول بأن صورة العلامة التجارية ه  أحد العوامل التي تؤثر على الإ

دراكات، وه  إيحاء خارج  يساعد المستهلكين في تقييم العلامة التجارية قبل الشراء، وذلك بناءا على عن تلك الإ
رتباطات الذهنية للعلامة التجارية، حيث تستند قوة الراب  الذهني للعلامة التجارية على تجارب مستوى قوة الإ

من هنا  (.Che-Hui et al, 2015, p. 444) إليهاتصالات التسويقية التي تعرضوا المستهلكين أو على مختلف أشكال الإ
ل ما يتعلق بها ارية يتمثل في معرفة المستهلك بخصائص منتجاتها وكيمكننا القول بأن الجانب المعرفي لصورة العلامة التج

 ستهلاكية بالدرجة الأولى.والمتشكل جراء تجاربه الإ
وهناك العديد من العوامل التي يمكن أن تؤثر في تطوير صورة العلامة التجارية بما في ذلك خصائص المنتج 

 لامة التجارية، القيم الشخصية، الخبرة، نوع مستخدم  العلامةدراكات الفردية للعوالمؤسسة، المزيج التسويق ، الإ
فإن هذه العوامل ه  التي تمكن المستهلك من مقارنة تفرد العلامة  Faircloth (1112)ل  ، ووفقاأخرى التجارية ومتغيرات

ك  مع العلامة تهلالتجارية مع غيرها من العلامات البديلة كونه يمتلك صورة ذهنية عنها، كما يمكن أن يرتب  المس
تقييمية ، والذي يتكون من جميع المعلومات الوصفية والشخص التجارية بسهولة لأن صورة العلامة التجارية تعمل كرمز 



الإطار النظري للإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية                                الفصل الثاني                    

 
57 

يل المستهلك تفضعامل مهم في دراسة سلوك المشتري، حيث أن   للعلامة التجارية، ومنه فصورة العلامة التجارية ه
  (.Anggraeni&Anita, 2015, p. 444أكثر تأثيرا عليه مقارنة بمنافسيها ) يجعل رسالتها للعلامة التجارية

وفي إطار المفهوم الشخص  لصورة العلامة التجارية، فإن تفضيل المستهلك لعلامة تجارية معينة قد يرتب  في كثير 
ة التي تعرضها لال الهويمن الأحيان بجزئها الرمزي، بحيث أنها تساعده على فهم ذاته )مفهوم الذات الخاص به( من خ

 (. Wijaya, 2013, p. 58العلامة التجارية، واعتمادها كوسيلة لإيصال بعض الجوانب المتعلقة بذاته إلى الآخرين )
من خلال التعاريف السابقة نرى بأن الباحثين قد اختلفوا في تحديد مفهوم الصورة الذهنية للعلامة التجارية من 

على عدة زوايا، لكنهم اتفقوا جميعا على أن الصورة الذهنية للعلامة التجارية ه  إدراكات  منطلق أنهم اعتمدوا في ذلك
 وانطباعات المستهلكين حول العلامة التجارية، وفيما يل  سنحاول تقسيم هذه التوجهات في الجدول الآتي:

 تعريف صورة العلامة التجارية(: 1-2) الجدول رقم
 تجاريةتعريف صورة العلامة ال المنظور

 دراكات العامة للمستهلكين وانطباعاتهم حول العلامة التجارية.*الإ عام
 *إدراكات المستهلكين حول الخصائص الكلية للمنتج أو الخدمة. 

تصالي )معنى الرسائل إ
 (تصاليةالإ

 *المعنى الرمزي الذي تتضمنه منتجات العلامة التجارية.
 .خصائص منتجات العلامة التجارية*إدراكات المستهلكين وتعرفهم على رمزية 

 
 شخصي

*تعكس صورة العلامة التجارية خصائص المستهلكين، حيث أنهم يقومون بشراء علامة 
 تجارية معينة للتعبير عن ذاتهم للآخرين.

 *مطابقة صورة العلامة التجارية مع الشخصية البشرية.
 

 معرفي ونفسي
 جارية.ية )المعلومات( والنفسية للعلامة الت*تعكس صورة العلامة التجارية العناصر المعرف

 *تستند صورة العلامة التجارية على تجارب المستهلكين، وتمثل اتجاهاتهم نحوها.
*تتضمن صورة العلامة التجارية شعور المستهلك اتجاهها وبذلك فه  تشتمل على مكون 

 عاطف  إلى جانب المكون المعرفي.
 ذاكرته.  رتباطات الذهنية التي يعقدها المستهلك فيالإ *تمثل صورة العلامة التجارية مجموع

 من إعداد الطالبة المصدر:

وعلى عكس هوية العلامة التجارية التي تنشأ من طرف المؤسسة، فإن صورة العلامة التجارية تنشأ في أذهان 
علامة تجارية معينة،  حولعتقادات التي تتكون في أذهان المستهلكين المستهدفين المستهلكين وتعبر عن مجموعة الإ

وظيفية أو  رتباطاتدراكات الشخصية للارتباطات الذهنية للعلامة التجارية وقد تكون هذه الإوتنشأ على أساس الإ
 (.Yuan et al, 2016, p. 2رمزية )
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تصال الخاص بهوية العلامة التجارية ه  إحدى مدخلات وكخلاصة لما سبق يمكن القول بأن مخرجات نظام الإ
ام معلومات المستهلك لتكون بذلك مدخلات تتابعية في نظام شامل يجمع هوية العلامة التجارية بصورتها الذهنية،  نظ

في الصورة الذهنية  متمثلا Hyperlinkكما ينبغ  الإشارة إلى أن النتيجة النهائية تتمثل في وجود ما يعرف بالراب  المتعدد 
ور المتمثل في مجموعة من الكيانات المتمثلة في جميع الصفات والسمات والصوالذي يرب  المستخدم ، للعلامة التجارية

المتعلقة بهذه العلامة التجارية والمنتجات التي تحملها، لذلك تمثل صورة العلامة التجارية نظام معلومات للمستهلك 
 (.71ص. ، 1122مجاهدي، )

 المطلب الثاني: خصائص الصورة الذهنية للعلامة التجارية
 :(72-72. ص صـ، 1122مجاهدي، )صف الصورة الذهنية للعلامة التجارية بمجموعة من الخصائص كالتالي تت 

تتميز الصورة الذهنية للعلامة التجارية بالواقعية لأنها عبارة عن تجميع ذهني لمجموعة من الخصائص المعروضة الواقعية: -1
ارية، ماته وإدراكه لما يصله من معلومات عن هذه العلامة التجللعلامة التجارية وفقا لشخصية المستهلك وميوله واهتما

فضلا عن التأثيرات الخارجية المباشرة وغير المباشرة على المستهلك مما يؤثر على طريقة تشكيل هذه الصورة. وتتأكد 
ورة الذهنية لسيارات صواقعية العلامة التجارية في ارتباطها في أغلب الأحيان بأبعاد حقيقة لدى المستهلك، ومثال ذلك ال

"BMW"  على أنها الأكثر فخامة والأقوى أداءا، وسيارات"VOLVO "؛على أنها الأكثر أمانا 
تأخذ الصورة الذهنية للعلامة التجارية صفة العمومية من كونها المفتاح الأساس  الذي يستخدمه المستهلك العمومية: -2

ا، وهو ما جعل المعلومات التي يتحصل عليها والتأثيرات التي يتعرض لهلتقييم علامة تجارية معينة نتيجة لتنميطه لكم 
العقل البشري يسعى لخلق نوع من الرواب  الذهنية للعلامات التجارية من أجل تسهيل عمليات المقارنة بين المعروض 

 ؛السلع  قصد تسهيل عمليات التسوق
اد في نية بشموليتها، والتي تعني اشتراك مجموعة من الأفر تتميز هذه الظاهرة كغيرها من الظواهر الإنسا الشمولية:-3

إدراك نفس الصورة الذهنية لعلامة تجارية معينة، ولولا هذه الخاصية لما اهتمت المؤسسات بدراسة الصورة الذهنية 
 ؛لعلاماتها التجارية وكيفية استخدامها للتأثير في سلوك المستهلكين، طبعا وفقا لكل قطاع سوق  على حدا

تتميز الصورة الذهنية للعلامة التجارية بالثبات النسبي نظرا لتكونها من خلال تراكم معلومات من  الثبات النسبي:-4
مصادر خاصة وعامة، ومن خلال خبرات مباشرة عن طريق تجريب منتجات هذه العلامة التجارية أو خبرات غير 

د تلخيص واختزال هذه المعلومات الكثيرة في مؤشر واحمباشرة عن طريق المعارف الأصدقاء، وقيام العقل البشري ب
، يسمى الصورة الذهنية. أما نسبية الثبات فإنها ترجع إلى تغير أذواق وميول الأفراد نتيجة تغير المفاهيم السائدة في المجتمع

افة إلى الجهود الإضوكذا المؤثرات الخارجية كتغير مستوى أداء منتجات هذه العلامة التجارية أو ظهور بدائل أفضل، ب
 ؛التسويقية للمؤسسات
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وفقا للتعاريف سابقة الذكر للصور الذهنية للعلامة التجارية، تتميز هذه الأخيرة بعدم الموضوعية نظرا الذاتية: -5
لاعتمادها على ذهنية الفرد وشخصيته وجميع الجوانب الذاتية لديه في تشكيلها. ذلك أنها تعميمات قائمة على آراء 

اعات لا تستند إلى براهين علمية تجريبية في الغالب، بل ترتب  بالمشاعر الذاتية والعواطف الشخصية، لذلك فإن وانطب
أقوى الصور الذهنية تلك المنبثقة من أمور عاطفية لأنها تستطيع أن تؤثر في سلوك المستهلك وتبقى معه ما بقيت هذه 

 ؛العاطفة
 لصورة الذهنية للعلامة التجارية ناتجه عن تفاعل مباشر للمستهلك مع هذهكلما كانت ا  الارتباط بدرجة التفاعل:-6

العلامة التجارية كلما كانت هذه الصورة قوية، على عكس الصورة الناتجة عن خبرات غير مباشرة أو عن معلومات 
 خارجية. 

خاصية نها بين نجد مبمجموعة من الخصائص، لتجارية الصورة الذهنية للعلامة ا تتصف على ضوء ما سبق،
لمعلومات المشكلة وفقا لشخصيته وميولاته إضافة إلى او حول العلامة التجارية  المستهلك اتإدراك وه  محصلة الواقعية 

الأساس   العمومية التي تعتبر المفتاح خاصية ،الخارجية التي من الممكن أن تؤثر على  الصورة الذهنية العامة لديه
ية التجارية، الشمولية التي تعبر عن اشتراك مجموعة من الأفراد في إدراك نفس الصورة الذهنعلامة للالمستهلك لتقييمات 

المحيطة به، ة يالبيئ راتؤثنتيجة تعرضه للم الأفراد تتغير أذواق وميولاكخاصية ل الثبات النسبيمعينة، لعلامة تجارية 
درجة وأخيرا ، ديهطفه في تشكيل الصورة الذهنية  لوتتعلق بتأثير ذهنية الفرد وجميع مكوناته الشخصية وعواالذاتية 

غير  لتفاعلاصورة ذهنية قوية عكس  ءتفاعل المستهلك مع العلامة التجارية حيث أن التفاعل المباشر يؤدي إلى بنا
لكن تبقى خاصية الذاتية أهم خاصية بالنسبة لدراسات وبحوث سلوك المستهلك حيث يجب على المؤسسة المباشر. 
ب لكل ، وذلك حتى تتمكن من تصميم المزيج التسويق  المناسدراكية الموجودة بين المستهلكينالإختلافات الإمعرفة 

 قطاع سوق  تقوم باستهدافه.
 المطلب الثالث: وظائف الصورة الذهنية للعلامة التجارية

الريادة داخل الأجزاء  لها تساهم الصورة الذهنية للعلامة التجارية في تمييز منتجات المؤسسة وتطويرها بما يحقق
ختيار والمفاضلة بين السوقية المتواجدة بها، كما أنها تساعد المستهلك في معالجة المعلومات كونها تسهل عليه عملية الإ

عديد البدائل التي تتضمنها أصناف المنتجات، وبناءا على ما سبق ذكره يمكننا تقسيم وظائف صورة العلامة التجارية 
 :إلى ما يل 
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 الفرع الأول: بالنسبة للمؤسسة
 :(Hsieh&Huang, 2013, p. 28تمتلك صورة العلامة التجارية وظائف متعددة تتمثل في ) 

يرجع تفوق وريادة المنتج ضمن صنف منتجات معين إلى قوة صورة علامته التجارية، وغالبا ريادة أو تفوق المنتج: -1
ريادة في سوق لنتج الرائد، فمثلا تحتل منتجات علامة كوكاكولا موقع اما تطغى وتعتم المنتجات التابعة من طرف الم

بالرغم من وجود منافس قوي لها وه  منتجات علامة بيبس ، لذلك فإنه من المؤكد أن تتحمل  المشروبات الغازية
ل في الصورة القوية ث، وهذه ه  ميزة علامة المنتج الرائد التي تتمتكاليف عالية للوصول إلى الريادةالمنتجات التابعة 
 ؛التي لديها صورة ضعيفة أو حتى المنتجات غير المعلمة التابعةمقارنة بالمنتجات 

تسمح صورة العلامة التجارية بتطوير علامة المنتجات من جزء سوق  إلى جزء سوق  آخر توسيع العلامة التجارية: -2
ة جد جذابة بالنسبة ستراتيجيإيع العلامة التجارية ستراتيجية توسإعن طريق توسيع العلامة التجارية، حيث أصبحت 

للمؤسسات باعتبارها وسيلة لخفض تكاليف تقديم منتج جديد، كما تؤثر العلامة الأم على العلامة الفرعية في نقل أو 
 ؛سسةفضلا عن مصداقية العلامة الأم للمؤ تحويل خصائصها وجعل إدراك المستهلكين ثابت نحو علاماتها الفرعية 

لتي تعزز صورة العلامة ستراتيجيات استراتيجية تحالف العلامة التجارية من أشهر الإإتعتبر تحالف العلامة التجارية: -3
ستراتيجية تحالف العلامة التجارية على أنها علاقة قصيرة أو طويلة الأجل أو مزج الخصائص إويمكن وصف  التجارية،

-coستراتيجيات التحالفات ه  إ، ومن بين أشهر brand partnersلشريكة الملموسة وغير الملموسة المرتبطة بالعلامة ا

brand partnership  ؛سم  علامتين تجاريتين على منتج واحد أو على غلاف واحدإوه  وضع 
بة يعترف العديد من المسوقين بأن صورة العلامة التجارية ليست فق  تجسيدا لتجر  مصدر لإضافة قيمة للمنتجات:-4

ختبارات الذوق بأن إ، وعلى سبيل المثال أثبتت ل أيضا بإمكانها أن تغير التجربةلمستهلك حول المنتج، بأو خبرة ا
الطعام أو المشروبات الخاصة بالعلامة التجارية المفضلة لدى المستهلكين لديها طعم أو ذوق أفضل مقارنة بالمنافسين 

جارية لها لاختبار الذوق، وبالتالي يمكن القول بأن صورة العلامة التفي مقارنة تسمى بالمقارنة العمياء أو التجربة العمياء 
 ؛دور قوي في إضافة قيمة للمنتج عن طريق تغيير التجربة وتغيير الإدراك نحو المنتج

القيم الناتجة  اصة تلكخسم العلامة التجارية مخزنا للقيم بالنسبة للمؤسسة إيعتبر  مخزن للقيم بالنسبة للمؤسسة:-5
يم المخزنة  حيث يمكن للمؤسسة أن تستخدم الق، ستثمارات المتعلقة بتكاليف الإعلان وزيادة تراكم جودة المنتجعن الإ

 Mega"لامة ع ستراتيج  إلى ميزة تنافسية على المدى الطويل، فمثلا أطلقتكرأس مال لتحويل أفكار التسويق الإ

Bank " علاناتها إت الذي توقفت فيه العلامات المنافسة عن بث على محطات التلفزة في الوق 2222حملة ترويجية عام
تهلكين، وقد لى انخفاض القدرة الشرائية للمسإندونيسيا في ذلك الوقت بالإضافة أزمة المالية التي مست وهذا بسبب الأ
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صل مهم أفي بناء الوع  الكل  بالعلامة التجارية والصورة التي تحولت فيما بعد إلى " Mega Bank" استفادت علامة
 ؛في تطوير هذه العلامة التجارية

ى خلق سم العلامة التجارية مع صورتها القوية أن يعملا علبالإضافة إلى ما سبق يمكن لإ قوة في توزيع المنتجات:-6
 ورادقوة في قنوات التوزيع، وهذا يعني بأن العلامة التجارية لا تلعب دورا أفقيا في مواجهة منافسيها فق ، بل كذلك 

 ستحواذ على قنوات التوزيع، الحصول على المزيد من الرقابة وقوة التفاوض كموزع.وديا من خلال السيطرة أو الإعم
نرى من خلال هذه الوظائف بأن الصورة الذهنية القوية للعلامة التجارية ه  التي تضمن للمؤسسة قيادة السوق 

تمنحها لمنتجاتها  بفضل القيمة الإضافية التيوهذا من المنافسين  لها واحتلال موقع الريادة، ذلك أنها تحم  الحصة السوقية
لمؤسسة في تدعيم ساعد اعن طريق تغيير تجربة وإدراك المستهلكين، بالإضافة إلى ذلك فإن الصورة الذهنية القوية ت

م واستراتيجية تحالف إستراتيجياتها السوقية كإستراتيجية توسيع العلامة التجارية التي تشترط السمعة جيدة للعلامة الأ
  العلامة التجارية، كذلك تعمل الصورة الذهنية الجيدة على تدعيم الأنشطة التوزيعية والترويجية للمؤسسة. 

 الفرع الثاني: بالنسبة للمستهلك
ة التالية  بين الشركة ومستهلك  منتجاتها باعتبارها تؤدي الوظائف الأربع تصالإتعتبر صورة العلامة أنجع وسيلة 

 :(221-221. ص ص، 1122حاج نعاس، ( )Robert Toubeauكما ساقها )
فصورة العلامة التجارية تشكل بالنسبة للمستهلك ضمانا قويا وتؤثر في عملية إعادة الشراء طمأنة المستهلك: -1

وبتعبير  ،رة أخرىاخاصة أمام المنتجات الجديدة المنافسة التي لا يعرف عنها المستهلك شيئا والتي تستهويه تارة وخايفه ت
 ؛خر فإن صورة العلامة تعمل على إزالة عامل التردد لدى المستهلكآ
الثمن،  لمرتفعةاتظهر أهمية هذا المعيار عند اقتناء المنتجات المعقدة التقنيات، المنتجات  ختيار:معيار لرشاد الإ-2

 المنتجات المنتج غير ممكنة كما هو الشأن فيستعمال الدائم حيث أن عملية تجريب منتجات الرفاهية والمنتجات ذات الإ
 ؛ستهلاك الواسع وبالتالي فإن الصورة تلعب دورا كبيرا في إقرار عملية الشراء من عدمهذات الإ

إن فإذا استطاعت الصورة أن تظهر المنتج أو العلامة بشكل جيد ومثير ومؤثر فالتأثير على عتبة قبول العيوب: -3
 ؛التنازلات أمام المنافسة لأن تلك العيوب تبقى دائما صغيرة في نظر المستهلكذلك سيعمل على قبول بعض 

فعندما يقوم المستهلك باستحضار الصورة فإنه يستحضر المهم منها فق  فإذا كانت  نتقاء أولية:إالصورة وسيلة -4
تصال الرسمية أو ما الإ جيدة فإنه سيواصل البحث والتقص  في كل ما يتصل بالمنتج سواء عن طريق ما تقدمه وسائل

صرف عنها أما إذا وجد الصورة التي لا تناسبه سين ،يستقيه من معلومات بطريقة مباشرة من مستعمل  المنتج أو الخدمة
 يرها أي اهتمام.عولن ي
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 وظائف الصورة الذهنية للعلامة التجارية اتجاه المؤسسة، فإنها لا تقل أهمية عنهاهمية كما هو الشأن بالنسبة لأ
دها المستهلك ذهنية القوية تعتبر بمثابة وسيلة ضمان يعتمبالنسبة للمستهلك، حيث أن العلامة التجارية ذات الصورة ال

لتخفيض مستوى الخطر المدرك لديه خاصة في حالة دخول علامات منافسة جديدة لا يعرف عنها ش ء، كما أن 
مام المنافسين ستهلك يتنازل عن بعض الخصائص المرغوبة من طرفه أالعلامة التجارية قوية الصورة ه  العلامة التي تجعل الم

هلك كمية المعلومات خاتزل على المستلأنها مقابل أنها تمنحه صورتها المميزة، كذلك تعتبر إشارة لجودة منتجات المؤسسة 
 في السوق.الموجودة الكبيرة 

 المطلب الرابع: نماذج بناء صورة العلامة التجارية
 ا يل  أهم النماذج التي تناولت كيفية بناء صورة العلامة التجارية:سنعرض فيم

 Aaker  (1991): نموذج الأولالفرع 
 Aaker(، إضافة إلى ذلك يرى 2221) Keller( لصورة العلامة التجارية مع رؤية 2222) Aakerتشاركت رؤية 

 (:Korchia, 2001, p. 103بأن إدراك العلامة التجارية يجب أن يتميز ب )
 ؛رتباطات الذهنية قوية، والتي تعكس في نفس الوقت خصائص صورة العلامة التجاريةيجب أن تكون الإالقوة: -1
 ؛يجب أن تكون خصائص صورة العلامة التجارية سهلة التحديد الوضوح )غير ضبابية(:-2
، بمعنى أنه ة المستهلكينيجب أن تكون خصائص صورة العلامة التجارية مشتركة لدى غالبي الشمولية )مشتركة(:-3

يجب على المسوقين تحديد الأبعاد الإدراكية المهمة للسوق المستهدف، وقد تتمثل هذه الأبعاد في السعر والمنافع المستمدة 
من استخدام منتجات علامة تجارية معينة أو شخصية العلامة التجارية، وذلك حتى يركزوا كافة جهودهم التسويقية 

 .على هذه الأبعاد
بعد لها، بحيث أنه  22بوضع نموذج لصورة العلامة التجارية، محددا بذلك  Aakerنطلاقا من هذه القاعدة، قام إ

لم يقم بترتيبها ولم يضع لها أي تمييز أو أولويات، وكذلك لم يصنفها ضمن فئات واسعة وتمثلت هذه الأبعاد في: 
ستخدام(، ، السعر النسبي، )الأماكن، الأوقات، أشكال الإخصائص المنتج، الخصائص غير الملموسة، منافع المستهلكين

المشترين والمستهلكين، النجوم والشخصيات المرتبطة بالعلامة التجارية، شخصية العلامة التجارية، صنف المنتجات، 
 .(1-1هذا النموذج في الشكل رقم ) وضيحيمكن ت لمنافسين، أصل العلامة التجارية.ا
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 علامة التجاريةاللبناء صورة  Aaker نموذج: (1-2) رقم الشكل

Source : Korchia M., (2001), connaissances des marques stockees en mémoire par les consommateures: 

modele théorique et test empirique, these pour l’obtention du doctorat en sciences de gestion, Ecole 

Doctorale de Sciences Economiques et de Gestion d’Aix-Marseille, institut d’administration des 

entreprises, Université de Droit, d’Economie et des Sciences d’Aix-Marseille III, p. 106. 

 Keller (1993): نموذج الثانيالفرع 
علامة التجارية من خلال بعدين رئيسيين وهما الانتباه والصورة. سنحاول شرحهما فيما المعرفة بال Kellerوصف 

 (:Korchia, 2001, pp. 98-99يل  )
م نتباه بمفهوم سمعة العلامة التجارية، ويتقارب من حيث المبدأ مع مفهوم التذكر والتعرف أي مفهو يتعلق الإ نتباه:*الإ

ستهلك، ويعتمد بشكل مباشر على قوة العقدة المرتبطة بالعلامة التجارية في ذاكرة الم الوع  بالعلامة التجارية بصفة كلية،
بيل المثال يكون ا، فعلى سمويعتبر التعرف أسهل من التذكر، كما أنه توجد عدة عوامل تؤثر على الأهمية النسبية له

 لمتجر.عنصر التعرف أهم من عنصر التذكر إذا ما اخاذ المستهلك قرار الشراء داخل ا
اع رتباطات الذهنية الخاصة بها، وبالإضافة إلى أنو يمكن وصف صورة العلامة التجارية وفق الإ Kellerحسب  الصورة:-
رتباطات الذهنية التي تحدد لنا طبيعة الصورة، فإن لها ثلاثة أبعاد بإمكانها أن تؤثر على سلوك المستهلك من خلال الإ

 تمثل هذه الأبعاد في القوة، التفضيل والتفرد.رتباط الذهني وتتحديدها لمستوى الإ

العلامة 
التجارية، 

سمها إ
اورموزه  

الأماكن، الأوقات، 
 أشكال الاستخدام

نسبيالسعر ال  

 خصائص المنتج

الخصائص غير 
 الملموسة

المشترين 
 والمستهلكين

 منافع المستهلكين

النجوم 
والشخصيات 
المرتبطة بالعلامة 

 التجارية

 صنف المنتجات

أصل العلامة 
 التجارية

شخصية العلامة 
 التجارية

 المنافسين
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ة رتباطات الذهني( نموذجا لصورة العلامة التجارية، حيث صنف الإ2221) Kellerنطلاقا من هذه المعطيات قدم إ
اط الأكثر رتبرتباط الأكثر ملموسية إلى الإفئات في شكل سلسلة مرتبة من الإ 1والتي تمثل صورة العلامة التجارية إلى 

 .(2-1)يمكن تلخيص هذا النموذج في الشكل رقم . و تجاهاتيد: الخصائص، المنافع، الإر تج
 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 
 علامة التجاريةاللبناء صورة  Keller نموذج(: 2-2) رقم الشكل

Source: Korchia M., (2001), connaissances des marques stockees en mémoire par les consommateures : 

modele théorique et test empirique, these pour l’obtention du doctorat en sciences de gestion, Ecole 

Doctorale de Sciences Economiques et de Gestion d’Aix-Marseille, institut d’administration des 

entreprises, Université de Droit, d’Economie et des Sciences d’Aix-Marseille III, p. 104. 

 Korchia(2001) الفرع الثالث: نموذج  
( واعتبر نموذجه 2221) Keller( و2222) Aakerفي بناء نموذجه النظري على جزء من نموذج   Korchiaاعتمد 

( بخصوص قياس معرفة العلامة 2282) Brucksهذا كنموذج مكمل لهما، ثم قام باختباره على أساس المعايير التي وضعها 
بوضع  Brucksت النسبية المخزنة في ذاكرة المستهلك انطلاقا من عامل  الألفة والتجربة، حيث قام التجارية والمعلوما

يسمح بتصنيف معرفة المستهلك بفئة منتجات معينة، واشترط أن يستوفي كل من نظام الترميز  codageنظام ترميز 
 :(Korchia, 2001, p. 4والنموذج المرتب  به ما يل  )

رتباطات قوة الإ
 الذهنية

 رتباطاتإيجابية الإ
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 الذهنية

 التذكر

 التعرف

جبالمنت مرتبطة  
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 بالمنتج

 السعر

 التغليف

 المستخدمين

ستخدامالإ  
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المعرفة بالعلامة 
 التجارية



الإطار النظري للإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية                                الفصل الثاني                    

 
65 

 ؛موذج أكبر قدر ممكن من تصريحات الأفراد المجيبينيجب أن يغط  الن-
يجب أن يكون نظام الترميز والنموذج سهل  الاستخدام، ويكونوا منطقيين بالنسبة للأفراد الذين يقومون بترميز -

 الإجابات؛
 يجب أن تكون أصناف النموذج مختلفة عن بعضها قدر الإمكان.-

صورة العلامة التجارية ترتب  بمفهوم معرفة العلامة التجارية والذي في نموذجه هذا من مبدأ أن  Korchiaانطلق 
يتكون بدوره من ثلاثة أبعاد أساسية تتمثل في الألفة والتجربة والإدراك الشخص ، حيث أن المعرفة بالعلامة التجارية 

في ذاكرته، وأن صورة  تج والمخزنةأو المعرفة بالمنتج ه  مجموع المعلومات النسبية للمستهلك حول العلامة التجارية أو المن
، لذلك هلكرية والموجودة في ذاكرة المستالعلامة التجارية ه  مجموعة الارتباطات الذهنية التي تتعلق بالعلامة التجا
بقياس صورة العلامة التجارية  Korchia فيمكن قياس صورة العلامة التجارية وفق أبعاد المعرفة بالعلامة التجارية، وقام

ئة كما هو مبين في ف 22أبعاد أساسية، ووضع تحت هذه الأبعاد  ةرتباطات الذهنية والتي قسمها إلى ستريق الإعن ط
 .(3-2يمكن تلخيص هذا النموذج في الشكل رقم )الشكل أعلاه. 
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 علامة التجاريةاللبناء صورة  Korchia نموذج(: 3-2) الشكل رقم

Source: Korchia M., (2001), connaissances des marques stockees en mémoire par les consommateures : 

modele théorique et test empirique, these pour l’obtention du doctorat en sciences de gestion, Ecole 

Doctorale de Sciences Economiques et de Gestion d’Aix-Marseille, institut d’administration des 

entreprises, Université de Droit, d’Economie et des Sciences d’Aix-Marseille III, p. 126. 
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 Cho (2011)الفرع الرابع: نموذج 
 Lovemarks" "التجارية اتحب العلام"في نموذجه لتحديد أبعاد صورة العلامة التجارية من نظرية  Choنطلق إ

theory،"  التجارية علامتكل اخالق حبأن أنه من أجل تقول حيث يستند هذا النموذج على قاعدة "Lovemark"،  فإنه
تعتبر . المكون العاطف  المكون الحس ، ،أن توفر للمستهلك ثلاث عناصر للتجربة تتمثل في: المكون المعرفي كييجب عل

 اتب العلامح، وفي نفس الوقت فإن نظرية لحب العلامة التجاريةمقدمات كونات الثلاثة للتجربة كمحددات أو الم
التجارية  ةحب العلام مقدماتتؤكد على أن مكونات التجربة ه  أبعاد صورة العلامة التجارية، لأن كل من  التجارية

اطاتهم الذهنية، كما رتبإدراكات المستهلكين العقلانية والعاطفية وكذلك إطار ومفهوم صورة العلامة التجارية تصب في إ
فات صورة رتباطات صورة العلامة التجارية، وبناء على تعريإاقترح هذا النموذج المكونات الثلاثة للتجربة كأبعاد لدراسة 

مفهوما لصورة  Choقدم  ".Lovemarks theory" اريةحب العلامات التجالعلامة التجارية لدراسات سابقة وعلى نظرية 
لتجاربهم المباشرة وغير المباشرة للعلامة التجارية مع التركيز  an encapsulation العلامة التجارية بأنها قولبة المستهلكين

مة جربة العلاتورة العلامة التجارية وعلاقتها بكما قام بتوضيح أبعاد ص على الجوانب غير الملموسة للعلامة التجارية
، تتمثل أبعاد صورة العلامة التجارية Choمن خلال نموذج ( ضمن النموذج أعلاه. 1112) Robertsالتجارية وفق رؤية 

 (:cho, 2011, pp. 17-20فيما يل  )
يعكس الجانب المعرفي لصورة العلامة التجارية الأفكار الذهنية المرتبطة بها، والتي  :Mysteryالمكون المعرفي -1

، كما أن اريةالنفس  والرمزي للعلامة التجستهلك من خلال تقييمه لخصائص المنتج، الخدمة، الأداء، المعنى يشكلها الم
لق إدراك متميز في يقود المستهلكين إلى خارتباط المعاني الشخصية للتجارب السابقة الخاصة بالعلامة التجارية بالذاكرة 

علاته الحالية عرفي التجارب المعرفية التي شكلها المستهلك في الماض  وتفاذاكرتهم حول العلامة التجارية. يمثل الجانب الم
أن  Roberts (1112)مع العلامة التجارية فضلا عن أحلامه المستقبلية وتطلعاته التي تعكس نم  حياة معين، كما يقول 

تجربة العلامة  شكل من خلالالمؤسسة تقوم بتقديم هوية علامتها التجارية عن طريق سرد قصتها، وأن هذه الأخيرة تت
التجارية بالإضافة إلى وجود ميراث وخصائص تميز العلامة التجارية، وهذا ما يحفز على تشكل مشاعر وادراكات إيجابية 

 ؛اريةرتباطات الإيجابية فقد تنتج عن الأحلام الشخصية والتطلعات وهوية العلامة التجلدى المستهلكين، أما بالنسبة للإ
يشير المكون الحس  لصورة العلامة التجارية إلى تجارب العلامة التجارية التي تتشكل  :Sensualityحسي المكون ال-2

عن طريق إثارة الحواس الخمس للمستهلك، ويعكس المكون الحس  متعة التجارب الحسية، فسماع موسيقى داخل 
ون الحس ، رب حسية تقود إلى تشكيل المكلكتروني، ووجود رائحة داخل بيئة المتجر تعتبر تجاإمتجر أو داخل موقع 

وتعمل العناصر المرئية للمنتج كالشكل، تصميم الشعار، الغلاف والألوان، إثارة حاسة الشم على تعزيز التجارب 
 ؛ات إيجابية نحوهادراكإ، واتفق باحثون آخرون على أن توفير العلامة التجارية لتجربة حسية مهم جدا لخلق العاطفية
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يشير الجانب العاطف  لصورة العلامة التجارية إلى تجارب العلامة التجارية التي تنطوي  :Intimacyلعاطفي المكون ا-3
 المستهلكين والعلامة بين تصالية. يتعلق المكون العاطف  بالتجارب الوجدانية والإعلى مشاعر تفاعل المستهلكين معها

عر الإيجابية لتزامهم على المدى الطويل قد يعزز المشاإيلاتهم، ، حيث أن فهم المؤسسة لآراء المستهلكين وتفضالتجارية
 (Sternberg, 1986, 1997)للمستهلكين وإدراكاتهم نحو المؤسسة أو عروضها، وفي هذا الإطار أشار باحث  علم النفس 

الإيجابية  إلى أهمية المكون العاطف  في إثارة العواطف( Fournier, 1998; Madden&Shimp, 1988)وعلم التسويق 
 (.2-1يمكن تلخيص هذا النموذج في الشكل رقم ) دراكات للشريك )العلامة التجارية/المؤسسة(.والإ

 

 

 

 علامة التجاريةاللبناء صورة  Cho نموذج(: 4-2) الشكل رقم
Source: Eunjoo Cho., (2011), Development of a brand image scale and the impact of lovemarks on brand 

equity, a dissertation submitted to the graduate faculty in partial fulfillment of the requirements for the 

degree of    doctor of philosophy gradute theses and dissertetions, Lowa State University, p. 30. 

لعلامة كيفية بناء صورة املة فيما بينها، حيث أشارت إلى  مما سبق يمكن ملاحظة أن هذه النماذج جاءت متكا
( أساسا لباق  الدراسات التي جاءت 2222) Aaker، وقد كان نموذج التجارية وذلك من خلال مجموعة من الأبعاد

 ن، كما أنه وضع مجموعة من الخصائص التي يجب أدون ترتيب بعدا لصورة العلامة التجارية 22بعده، أين قام بتحديد 
( لتضع نموذجا 2221) kellerثم جاءت دراسة  وه  القوة، الوضوح والشمولية، بشكل عام يتميز بها إدراك المستهلك

في نموذجه هذا من مفهوم المعرفة  Keller آخر يوضح أبعاد الإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية بشكل مفصل، وانطلق
ارية وفق نتباه والصورة، ثم قام بوصف صورة العلامة التجين وهما الإلامة التجارية ووصفها من خلال بعدين رئيسيبالع
رتباطات الأكثر رتباطات الذهنية الخاصة بها حيث قسم هذه الأخيرة إلى ثلاث فئات رئيسية بشكل مرتب من الإالإ

يتم تفصيل  تىوح رتباطات غير الملموسة والتي تتمثل في كل من الخصائص، المنافع والإتجاهات،ملموسية إلى الإ
وقبل ذلك  ( نموذجا مكملا لكل من النموذجين السابقين 1112) Korchiaوضع  الإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية

في بناء نموذجه  Korchiaمتغير معرفة العلامة التجارية والمعلومات النسبية المخزنة في ذاكرة المستهلك، وانطلق  قام باختبار
وهو أن صورة العلامة التجارية ترتب  بمفهوم معرفة العلامة التجارية وأنه يمكن  Kellerمنه  من نفس المبدأ الذي انطلق

قياس صورة العلامة التجارية وفق أبعاد معرفة العلامة التجارية، كما قام بتقسيم الإرتباطات الذهنية إلى ستة أبعاد رئيسية 
صورة الذهنية للعلامة التجارية كونه أضاف كثر شمولا لأبعاد الأ Korchiaويعتبر نموذج فئة،  22ووضع تحت هذه الأبعاد 

 صورة العلامة التجارية
 المكون المعرفي-
  المكون الحس -
  المكون العاطف -
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أما  ،المشاهير، إرتباطات المنظمة وإرتباطات المنافسين إرتباطاتأبعادا مهمة كارتباطات شخصية العلامة التجارية، 
تجربة العلامة ب علاقتها" و Lovemarks theory"العلامة التجارية المحبوبة الذي انطلق من نظرية  choبالنسبة لنموذج 

، ة العلامة التجارية ه  نفسها أبعاد صورة العلامة التجارية وه  المكون المعرفيبالتجارية، فقد أكد على أن مكونات تجر 
لى جانب إ ، والتي تعكس الأفكار الذهنية المرتبطة بالعلامة التجارية كالخصائص والمنافع النفسية والرمزيةالحس  والعاطف 
يص أهم ما جات ويمكن تلختجاهات إيجابية نحو العلامة التجارية. إوالوجدانية التي تساهم في خلق  التجارب الحسية

 به هذه النماذج في الجدول التالي: 
 (: نماذج بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية2-2الجدول رقم )

 مبادئه أبعاده النموذج
 

 Aakerنموذج 
(1991) 

نسبي، لملموسة، منافع المستهلكين، السعر الخصائص المنتج، الخصائص غير ا
)الأماكن، الأوقات، أشكال الإستخدام(، المشترين والمستهلكين، النجوم 
والشخصيات المرتبطة بالعلامة، شخصية العلامة التجارية، صنف المنتجات، 

 .المنافسين، أصل العلامة التجارية

بعدا لإرتباطات صورة العلامة التجارية  22*حدد 
 ترتيب أو تصنيف داخل أبعاد رئيسية.دوت 

 ميزيجب أن يت العلامة التجاريةإدراك أن ب يرى*
 بالقوة، الوضوح، الشمولية.

 
 Kellerنموذج 

(1993) 

بالمنتج، السعر، التغليف، المستخدمين، الإستخدام،  خصائص مرتبطة
 .المنافع، الإتجاهات

 .*إنطلق من مفهوم المعرفة بالعلامة التجارية
الإرتباطات الذهنية حسب درجة ملموسية *قسم 

 .اتتجاه: الخصائص، المنافع، الإإلى رتباطالإ
بالإضافة إلى أنواع الإرتباطات الذهنية يرى أنه *

ثة التجارية فإن لها ثلاالعلامة التي تحدد صورة 
أبعاد بإمكانها أن تؤثر على سلوك المستهلك وه  

 ، التفرد.)الإيجابية( القوة، التفضيل
 
 

 
نموذج 

Korchia 
(2001) 

الخصائص الملموسة، صنف المنتج، السعر، الإتصال، التوزيع، المنافع 
الوظيفية، المنافع التجريبية، المنافع العاطفية، المؤسسة، منظمات أخرى، 

 شخصية العلامة، المشاهير، المستخدمين، الإستخدام.

*اعتمد في بناء نموذجه على جزء من نموذج  
Aaker (2222 ،)Keller (2221). 

إنطلق من مبدأ أن صورة العلامة التجارية ترتب  *
بمفهوم معرفة العلامة التجارية لذلك يمكن قياس 
صورة العلامة التجارية وفق أبعاد معرفة العلامة 

 التجارية.
*قام باختبار نموذجه وفقا للمعايير التي وضعها 

Brucks (2282 ) بخصوص قياس معرفة العلامة
 ذلك إنطلاقا من عامل  الألفة والتجربة.التجارية و 

* صنف الإرتباطات الذهنية إلى ستة أبعاد رئيسية 
 .فئة 22ووضع تحت هذه الأبعاد 
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 choنموذج 

(2011) 
*انطلق من نظرية حب العلامة التجارية"  .العاطف ، المكون الحس المكون المعرفي، المكون 

"Lovemarks"  وعلاقتها بتجربة العلامة
 .يةالتجار 

في تحديد  "Lovemarks"*اعتمد على نظرية 
أبعاد الصورة الذهنية للعلامة التجارية، والتي تنص 
على أن مكونات التجربة ه  نفسها أبعاد صورة 

 .العلامة التجارية
ة إلى ثلاثأبعاد صورة العلامة التجارية  قسم* 

 طف .والعا الحس المكون المعرفي،  مكونات وه :
 الطالبة من إعداد المصدر:

 رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالإأساسيات حول المبحث الثاني: 
رتباطات الذهنية للعلامة التجارية من نظريات علم النفس المعرفي وهو العلم الذي يعنى لقد استمد مفهوم الإ

ثم يسترجعها عند الحاجة،  زنهابجميع العمليات العقلية التي يمارسها الفرد عندما يستقبل المعلومات ويعالجها ويرمزها ويخ
 دراك  وذلك بتطور نظريات جديدة للذاكرة، والتي تمنقطة تحول كبرى في علم النفس الإ 2271حيث شهدت سنوات 

أين انتشرت على نطاق واسع، وأصبحت أكثر  2221اعتمادها بسرعة في علم التسويق لكن لم يكن ذلك حتى بداية 
 Aaker( وKorchia, 2004, p. 2)Keller (2221 )ين وعلى سبيل ذلك المفهوم الذي قدمه انتشارا وتطبيقا من قبل الباحث

لحداد، ارتباطات الذهنية للعلامة التجارية أحد أهم المفاهيم الأساسية التي تعتمد هذه النظريات )( حيث تعتبر الإ2222)

 .(88ص. ، 1122
 ريةرتباطات الذهنية للعلامة التجاالإماهية : الأولالمطلب 

"، من أعلى العلامات قيمة في McDonald’s" و"Apple،" "Coca-Colaتعتبر عديد العلامات التجارية مثل "
رتباطات الذهنية لإتمثل ا. العالم، وهذا ما تعكسه قيمة أسهمها في الأسواق المالية وأسعار منتجاتها مقارنة بالمنافسين

لعلامات ا هتمام البالغ لمسيريناء قيمتها، وهذا ما نراه من خلال الإعنصرا مهما في إدارة العلامة التجارية وأساسا لب
ب  رتباطات علاماتهم وكثافتها في أذهان المستهلكين، كونها تؤثر على قراراتهم الشرائية وترتالتجارية فيما يخص قوة إ

رتباطات ب مفهوم الإ هذا المطلبشكل مباشر مع نواياهم المستقبلية اتجاهها وعلاقتهم معها، ومن هذا المنطلق سنتناول في
 الذهنية للعلامة التجارية، أشكالها وأنواعها. 

 رتباطات الذهنية مفهوم الإ الفرع الأول:
رتباطات الذهنية أحد المكونات الأساسية لقيمة العلامة التجارية، وتتضمن بشكل عام كل من الخصائص تمثل الإ

ختيار من رتباطات الذهنية للعلامة التجارية تجعلها أكثر عرضة للإ. إن الإستهلاكالوظيفية، المنافع، وضعية الشراء والإ
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قبل المستهلك في حالة رغبته بالشراء لأنها تعط  العلامة التجارية رواب  لاسترجاع الإشارات أو المنبهات المحتملة، 
ص العلامات ه مع خصائوعكس ذلك فإن ضعف العلاقة بين الخصائص والعلامة التجارية يجعلها تتداخل أو تتشاب

المنافسة مما يجعل فرصة اختيار العلامة التجارية ضعيفة جدا أثناء عملية المفاضلة بين البدائل، لذلك يحاول المسوقون 
 كلرب  علاماتهم التجارية بارتباطات قوية وإيجابية وذلك لاستباق المنافسين وخلق تأثير قوي على سلوك المسته

(Romaniuk&Thiel, 2013, p. 68). 
 Architecture of Cognitionرتباطات الذهنية" لأول مرة في إطار "نظرية هندسة المعرفة" "نوقش مفهوم "الإو 

Theory"  من طرف الباحثAnderson   سم "نموذج إ، أين قام ببناء نموذج شامل ومعقد لعمل الذاكرة تحت 2281عام
"، وه  عبارة عن مجموعة من العقد المعرفية المخزنة في Associative Network Modelرتباطية الذهنية" "الشبكة الإ

 Keller (2221)، ومن هذا المنطلق فقد قام (Ergin et al, 2006, p. 65الذاكرة طويلة الأجل والمرتبطة بمفاهيم معينة )
أنها "العقد  ها علىأساس عمله، فعرف Andersonرتباطات الذهنية للعلامة التجارية، أين كانت نظرية بتحديد مفهوم الإ

ة المعلوماتية المرتبطة بعقدة العلامة التجارية في الذاكرة، والتي تحتوي على معنى العلامة التجارية أو ما تعنيه العلامة التجاري
رتباطات الذهنية للعلامة ( فإن الإ2222) Aakerووفقا ل  (.Yalcin et al, 2009, pp. 264-265بالنسبة للمستهلك" )

ه  "أي ش ء مرتب  في الذاكرة بالعلامة التجارية"، كما يطلق على أول فكرة تتبادر إلى ذهن المستهلك التجارية 
-Al" بالرياضة Adidasرتباط الذهني"، وعلى سبيل المثال ترتب  علامة "بخصوص علامة تجارية معينة مصطلح "الإ

bdallah&Abo-Rumman, 2013, p. 123)). 
، 1122لحداد، ا"الأفكار التي تأتي إلى الذهن مباشرة بعد تذكر العلامة التجارية" ) ( فعرفها بأنها1112) Rossأما 

ها، المؤسسة، بمنتجات العلامة التجارية، بلد منشئ للمستهلك وقد ترتب  الفكرة المحتواة داخل العقدة الذهنية ،(88ص. 
ة ين للعلامة التجاري  حياة المستخدمين النموذجيونم غرافيةافة إلى الخصائص الديمضالبيع(، بالإ طةالمنافسين، المتجر )نق

Al-Abdallah&Abo-Rumman, 2013, p. 123)). 
رتباطات الذهنية كحلقة وصل بين أي عقدتين، مما يشير ( إلى أنه يمكن استخدام الإ2222) Krishnanشير يو 
 (.Chen, 2001, p. 440رتباط في ذهن المستهلكين )إإلى وجود 

ات الذهنية للعلامة التجارية مجموع الأفكار، المشاعر، الإدراكات، الصور، التجارب، رتباطتعكس الإكما 
رتباطات ، ومن بين هذه العناصر فإن بناء الإ(Chen&Green, 2011, p. 5) تجاهات نحو العلامة التجاريةالمعتقدات والإ

لى نحو مستمر ستهلاكية عالتجارب الإ ستهلاكية للفرد بالدرجة الأولى، حيث أن تكرارالذهنية يتأثر بالتجارب الإ
 (.Ergin et al, 2006, p. 65) تباطات الذهنية للعلامة التجاريةر يساهم في تقوية الإ
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رتباطات الذهنية تشكل صورة العلامة التجارية لدى ( إلى أن الإ2221) Kellerووفقا لما سبق ذكره يشير 
كس نها "إدراكات المستهلكين حول العلامة التجارية، والتي تنعالمستهلكين، حيث عرف صورة العلامة التجارية على أ

( على أن 1112) Chen(، في حين أكد Korchia, 2004, p. 2" )المنعقدة في ذاكرتهمرتباطات الذهنية من خلال الإ
 ،(82، ص. 1122الحداد، ناء قيمة قوية  للعلامة  التجارية )لبأصل جوهري  ه  رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالإ

إذ أنها جارية تذكر العلامة الت تساهم في خلق قيمة العلامة التجارية من خلال تعزيزرتباطات الذهنية ن الإأباعتبار 
التجارية  تميز العلامة اأنهمشاعر إيجابية، كما  تولد لديهللشراء و  له مبرراق لتساعد المستهلك في معالجة المعلومات، خا

أعلى   إلىرتباطات الذهنية القوية المستهلكينتقود الإقد  إلى ذلك ، بالإضافةللتوسعاعدة وتقدم لها ق عن منافسيها
 .(Korchia, p. 3) مستويات الولاء

رتباطات الذهنية ومصطلح صورة العلامة التجارية للدلالة على نفس المعنى في أدبيات لقد استخدم مصطلح الإو 
لى المنتج في رتباط الذهني هو الدرجة التي يتم التعرف فيها عفي أن الإالتسويق، ويمكن تحديد الفرق البسي  بينهما 

 دراكات العلامة التجارية بشكل عامإإطار صنف منتجات معين، في حين تتضمن صورة العلامة التجارية 
(Virutamasen et al, 2015, p. 193)، تجارية مة الأي أن صورة العلامة التجارية ه  الحيز الكل  لإدراك المستهلك للعلا

 .دراكرتباطات الذهنية ه  جزئيات تلك الصورة ومجموع النقاط التي تشكل لنا حيز الإبينما الإ
ء البناءات أو الهياكل المعرفية المخزنة في الذاكرة، أين يقوم الفرد ببناذا السياق تجدر بنا الإشارة إلى وضمن ه 

تتمحور  ،اتعلومالمعبارة عن بناء ذهني في شكل حزم من مخططات ذهنية لمختلف الأشياء في ذهنه، فالمخط  هو 
حول مفهوم معين كالعلامة التجارية أو المؤسسة مثلا، وإذا ما تكلمنا عن المخط  الذهني للعلامة التجارية بشكل 
خاص فإن بناءه يعتمد على مختلف المعلومات التي يقوم المستهلك بجمعها حول العلامة ومن مختلف المصادر 

وما يجب الوقوف عليه هنا هو المبدأ الذي تقوم عليه هذه المخططات الذهنية وطريقة بناءها،  .صائص والمنافع()كالخ
حيث نجد أن ذاكرة الفرد تتكون من عدة هياكل معرفية مبنية على درجة عالية من التنظيم، كما أنه من غير الممكن 

عرفي ات المشفرة بطريقة عشوائية، وبهذا يقودنا هذا التنظيم المأن تكون الذاكرة عبارة عن مساحة واسعة لتخزين المعلوم
والشكل الموالي يوضح لنا العلاقة بين الوع  بالعلامة التجارية،  .(Korchia, p.3إلى مفهوم الوع  بالعلامة التجارية )

 رتباطات الذهنية للعلامة التجارية، الصورة الذهنية للعلامة التجارية.الإ
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 رتباطات والصورة الذهنية للعلامة التجاريةالعلاقة بين الوعي والإ(: 5-2) الشكل رقم

، بناء نموذج لمحددات قيمة العلامة التجارية، أطروحة مقدمة لنيل درجة الدكتوراه في العلوم الإدارية، خاصص (1122)الحداد عوض عبد الله، المصدر: 
 .82وريا، ص. تسويق، المعهد العالي لإدارة الأعمال، س

باطات الذهنية أو رتيعتبر إقليم العلامة التجارية أحد أبعاد صورة العلامة التجارية ويعبر عنه بمصطلح  الإو 
اطات التي تعبر عن رتبالمنتجات، ومنه يمكننا وصف إقليم علامة تجارية ما انطلاقا من تشكيلة منتجاتها أو عن طريق الإ

ب: الأمان، الطبقة الراقية، الصلابة، الموثوقية. " Mercedes" يمكن تعريف إقليم علامةقليمها وعلى سبيل المثال إمحتوى 
فإن العلامات التجارية لها حدود أين يكون تطور دراك  للمستهلك دراكية أو الفضاء الإحسب مبدأ الخريطة الإ

قا لتشكيلتها م العلامة التجارية وفتصال الخاص بها غير ممكن، ويمكننا تصور مفهوم إقليمنتجاتها أو تغيير محور الإ
لامة لكن يجب التنبيه إلى أنه ليس المنتج في حد ذاته من ينتم  أو لا ينتم  إلى إقليم الع المدركة وتشكيلتها الممكنة،

تجارية من ، حيث تتكون التشكيلة المدركة للعلامة الرتباطات العلامة التجاريةإالتجارية، بل المنتج الذي يترافق مع 
ات الأكثر نموذجية دراكاته ضمن المنتجإموع المنتجات التي يعلم المستهلك بتسويق تلك العلامة لها ويصنفها حسب مج

لها بينما تتكون التشكيلة الممكنة من المنتجات التي يعلم المستهلك بعدم تسويق العلامة لها مع تصوره لها في شكل 
 تسوق الآلة الكهربائية لقل  البطاطا إلا أن هذا المنتج ينتم  إلى لا" Tefal" فمثلا على الرغم من أن علامةنماذج، 

التي تسوق في " Nivea" وعكس ذلك فإن منتج معجون الأسنان لا ينتم  إلى إقليم علامة "،Tefal" إقليم علامة
  .(Géraldine, 2004, p. 80الأساس منتجات الترطيب لحماية البشرة )

 ت الذهنية للعلامة التجاريةرتباطاالفرع الثاني: أشكال الإ
رتباطات نقاط إستراتيجيات المتعلقة بالعلامة التجارية تركز على تطوير إلى أن معظم الإ Aaker (1122)أشار 

الاختلاف، وذلك من أجل إعطاء المستهلك سببا جيدا لتفضيل علاماتهم التجارية. في الوقت نفسه تلعب نقاط 
 (:22-21. ص ، ص1122الحداد، فسة وفيما يل  شرح لكل منهما )التعادل دورا مهما في عملية المنا

ه  مجموعة من الخصائص والمنافع المتعلقة بالعلامة  (:Points of Difference PODرتباطات نقاط الاختلاف )إ-أ
لن يجد  هالتجارية والمرتبطة بشكل قوي في ذهن المستهلك، حيث يقوم المستهلك بتقييم العلامة بشكل إيجابي ويعتقد أن

 هذه الخصائص والمنافع نفسها في العلامات التجارية المنافسة.

الوع  بالعلامة 
 التجارية

 الصورة الذهنية
علامة التجاريةلل  

الإرتباطات الذهنية 
 للعلامة التجارية
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رتباطات التي ليس من الضرورة أن تكون ه  مجموعة من الإ (:Point of Parity POPرتباطات نقاط التعادل )إ-ب
ات له رتباطالإ رتباطات مشتركة مع العلامات التجارية الأخرى. هذا النوع مننادرة أو مميزة، أي قد تكون هذه الإ

 شكلان:
رتباطات التي يرى المستهلك وجودها ضروريا ضمن صنف وه  مجموعة الإ (:Category POPsنقاط تعادل الصنف )-

 المنتج.
ختلاف رتباطات نقاط الإإرتباطات التي تقوم بإلغاء وه  مجموعة الإ (:Competitive POPsنقاط التعادل التنافسية )-

 للمنافسين. 
 رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةث: أنواع الإالفرع الثال

قد قام  Aaker (2222)رتباطات الذهنية للعلامة التجارية، فنجد أن تناولت العديد من الدراسات أنواع الإ
: خصائص المنتج، الحاجات غير الملموسة، منافع صنف متمثلة في 22رتباطات الذهنية للعلامة التجارية إلى بتصنيف الإ

كين، السعر النسبي، ظروف استخدام العلامة، المستخدمين، النجوم والشخصيات المرتبطة بالعلامة التجارية، المستهل
كما أشار  .(Korchia, 2001, p. 106) شخصية العلامة التجارية، صنف المنتجات، المنافسين، أصل العلامة التجارية

Biel (2221) لذهنية( قد تنتج عن صورة المؤسسة، صورة المنتج أو صورة رتباطات اإلى أن صورة العلامة التجارية )الإ
 رتباطات الذهنية متمثلة في إدراك الخصائصالمستخدم، كما قد تنقسم كل صورة من هذه الصور إلى نوعين من الإ

الإطار قة، وفي نفس بتكار، الثالنفعية أو الوظيفية كسرعة وسهولة التشغيل، والخصائص العاطفية كالخيال، الإثارة، الإ
رتباطات الذهنية والتي تتضمن كل من صنف المنتج، وضعية أنواع للإ ةثلاثHerr (2221 )و Farquhar فقد ذكر

 (.22 ، ص.1122 الحداد،ستخدام، خصائص المنتج والمنافع المتعلقة بالمستهلك )الإ
ت نقسم إلى ثلاث فئارتباطات الذهنية للعلامة التجارية تعلى أن الإ Keller (2221)في حين أكدت دراسة  

رتباطات الذهنية تجاهات، بالإضافة إلى التفضيل، القوة، التفرد، كأبعاد لقياس الإرئيسية تتمثل في الخصائص، المنافع والإ
بتطوير  Chen (2222)(. وقام Korchia, 2001, p. 104للعلامة التجارية والمعرفة بالعلامة التجارية في نفس الوقت )

ام رتباطات الذهنية للعلامة التجارية حيث قمة التجارية والذي يعكس بشكل أساس  مفهوم الإمقياس لقيمة العلا
فية والابتكار. رتباطات العاطرتباطات الرمزية، الإمتغيرات وه : الجودة المدركة، الخصائص الوظيفية، الإ ةبوضع خمس

لى قبول المستهلك لتوسيع علامتها، فقد تم الخاصة بأثر صورة المؤسسة ع Aaker (2222)و Keller وبناءا على دراسة
 ,Chen, 2001) رتباطات الذهنية( المؤسسةبتكار، الوع  البيئ ، التفكير بالمجتمع كأبعاد لصورة )الإاعتماد كل من الإ

p. 441 كما قد صنف .)Chen (1112) رتباطات الذهنية للعلامة التجارية إلى صنفين، حيث يتعلق الصنف الأول الإ
 . (Chen, 2001, p. 442رتباطات الذهنية للمنظمة )باطات الذهنية للمنتج والثاني بالإرتبالإ
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 Aakerانطلاقا من أشهر نماذج بناء الصورة الذهنية التي تم عرضها في المطلب الرابع من المبحث السابق لكل من 
(2222) ،Keller (2221) ،Korchia (1112) ،Cho (1122) مة رتباطات الذهنية للعلانواع الإوالتي تتضمن في مجملها أ

 Farquhar، دراسة Biel (2221)عتماد على الدراسات التسويقية التي اهتمت بهذا الموضوع كدراسة التجارية، وبالإ
سنحاول تلخيص  .Chen (1112)، دراسة Dacin (2227)و Brownدراسة  ،Chen (2222)، دراسة Herr (2221)و

 مة التجارية في الجدول الموالي: رتباطات الذهنية للعلاأنواع الإ
 رتباطات الذهنية للعلامة التجارية: أنواع الإ(3-2الجدول رقم )

 رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةأنواع الإ الباحث
 

Aaker 

 (1991) 

، ينخصائص المنتج، الحاجات غير الملموسة، منافع المستهلكين، السعر النسبي، ظروف استخدام العلامة، المستخدم
النجوم والشخصيات المرتبطة بالعلامة التجارية، شخصية العلامة التجارية، صنف المنتجات، المنافسين، أصل العلامة 

 التجارية.
Biel (1992)  .الخصائص الوظيفية للمنتج، الخصائص العاطفية للمنتج، الخصائص الوظيفية للمؤسسة، الخصائص العاطفية للمؤسسة 

Furquhar&Herr 

(1993) 
 صنف المنتج، خصائص المنتج، المنافع المتعلقة بالمستهلكين، وضعية الاستخدام.

Keller (1993) الاتجاهات،  ،ام(، المنافعستخدخصائص مرتبطة بالمنتج، خصائص غير مرتبطة بالمنتج )السعر، التغليف، المستخدمين، الإ
 الإيجابية، القوة، التفضيل. 

Keller&Aaker (1995) التفكير بالمجتمعالوع  البيئ ،  بتكار،الإ. 
Aaker (1996) العميل. جتماع ، التوجه نحوبتكار، الحضور والنجاح، محلية وعالمية العلامة التجارية، التوجه الإالجودة المدركة، الإ 
Chen (1996) بتكار.الجودة المدركة، الخصائص الوظيفية، المنافع العاطفية، المنافع الرمزية، الإ 

Brown&Dacin (1991) جتماعية للمؤسسة.قدرة المؤسسة، المسؤولية الإ 
Chen (2001) رتباطات الذهنية للمنظمة.رتباطات الذهنية للمنتج، الإالإ 

Korchia (2001) نافع الوظيفية، المنافع تصال، التوزيع(، المخصائص مرتبطة بالمنتج، خصائص غير مرتبطة بالمنتج )صنف المنتج، السعر، الإ
ظمات أخرى، ستخدام، المؤسسة، منعاطفية، المنافع التجريبية، شخصية العلامة التجارية، المشاهير، المستخدمين، الإال

Univers Evoqué. 
 من إعداد الطالبة المصدر:

عد الباحثين في بعض أبعاد الإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية كالب أغلبتفاق إيتضح لنا من خلال الجدول 
فية المتمثل في الخصائص المرتبطة بالمنتج والذي لاحظنا أنه يقاس بأبعاد مختلفة كالجودة المدركة، الخصائص الوظيالوظيف  

 رتباط ذهنيإجتماع  كركزت على البعد الإ كانت قد (2222بدأت سنة )لاحظ بأن الدراسات التي بتكار، كذلك نالإو 
العديد من  اشتركتكما  ،المفهوم خلال تلك الفترة بدراسة هذا غهتمام البالالإوهذا قد يرجع إلى  للعلامة التجارية

، شخصية نافع التجريبيةالمنافع المتعلقة بالمستهلكين، المنافع العاطفية، المالمتمثلة: في الدراسات في الأبعاد العاطفية والرمزية 
تلف اطات الذهنية التي جاءت بها مخالعلامة التجارية، المستخدمين، المنافع الرمزية،....إلخ، وكمحصلة فإن الإرتب

 ،نقسمت في مجملها إلى إرتباطات وظيفية وإرتباطات غير وظيفية متمثلة في الإرتباطات العاطفية والرمزيةإالدراسات 
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ة، المسؤولية للمنظم رتباطات الذهنيةبعد إرتباطات المؤسسة المتمثل في الإعلى بعض الدراسات  تركيزهذا بالإضافة إلى 
 جتماع ، التفكير بالمجتمع.اعية للمؤسسة، التوجه الإجتمالإ

 رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالإ مستويات: الرابعالفرع 
السيطرة،  تصال، الخصائص، الملموسية،باختلاف عدة عوامل كالإ رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالإخاتلف 

 : واملالعوفيما يل  سنلخص أهم هذه  المركزية وعوامل أخرى،
رتباطات المباشرة أو ما يسمى بالإ Brand Associationsرتباطات العلامة التجارية إبين  Kellerميز تصال: الإ-
رتباطات العلامة إرتباطات غير المباشرة، حيث أن أو ما يسمى بالإ Secondary Associations رتباطات الثانويةوالإ

، وه  االعلامة التجارية نفسها وترتب  بخصائصها وخصائص منتجاته رتباطات التي تعكس هوية التجارية ه  تلك الإ
انوية ترتب  بارتباطات رتباطات الث، في حين أن الإرتباطات التي تتصل بالعقدة الأساسية للشبكة الذهنية للمستهلكالإ

اء أخرى يدفع بالمستهلك أشي العلامة التجارية لكنها لا تتعلق مباشرة بالمنتج،  فتحديد ومعرفة العلامة التجارية بواسطة
رتباطات الثانوية رتباطات ذهنية مع هذه الأشياء، وتنتج أو تتكون الإإستدلال بأن تلك العلامة التجارية تتشارك إلى الإ
رتباطات التي تأتي داث، وه  الإ، الأحرتباطات الخصائص الرئيسية للمؤسسة، بلد المنشأ، قنوات التوزيع، المشاهيرإعن 

على سبيل المثال تعتبر و رتباطات المباشرة، وى الثاني للشبكة الذهنية وتتصل بالعقدة الأساسية لها عن طريق الإفي المست
رتبطة بالمنتج المباع رتباطات قد تكون مإرتباطات ثانوية للعلامة التجارية لأن صورة المتجر لها إرتباطات قنوات التوزيع إ

تجر رتباطات مباشرة للعلامة التجارية خاصة إذا كان المإرتباطات المتاجر إ، وفي نفس الوقت قد تعتبر لمتجرداخل ا
سم العلامة التجارية للمنتج فمثلا عندما يشهد أحد الزبائن بأن موظف متجر معين ذو مظهر حسن فإن إيحمل نفس 

  ؛(Korchia, p. 9رتباط مباشر بعلامة المتجر )إرتباط يعتبر هذا الإ
ية اطات الذهنية للمنتج برب  المستهلك لكل من الخصائص الوظيفية والخصائص غير الوظيفرتبتتعلق الإالخصائص: -

داء بالعلامة التجارية، ويقصد بالخصائص الوظيفية مجموع الصفات الملموسة للمنتج التي تمكنه من أ )التنظيمية( للمنتج
جتماع ، التعبير زية للمنتج كالقبول الإالصفات الرم وظيفته الأساسية، بينما تمثل الخصائص غير الوظيفية مجموع

لمؤسسة رتباطات التنظيمية برب  المستهلك للعلامة التجارية بكفاءة وقدرة االشخص  أو التعبير عن الذات، وتتعلق الإ
ذه رتباطات الخاصة بالمسؤولية الاجتماعية للمؤسسة حيث يجب على هفي إنتاج وتسليم مخرجاتها، بالإضافة إلى الإ

 ؛(Fayrene&chai lee, pp. 36-38) لتزاماتها اتجاه المجتمعإأن تمارس كافة أنشطتها مع ضرورة احترام  الأخيرة
-ت أخرىستخدام وتقييماكصنف المنتج، وضعية أو حالة الإ-رتباطات الذهنية لأي معلومة تشير الإالملموسية: -

فعلى سبيل المثال  ،أو ماديةفيما إذا كانت مجردة  رتباطاتترتب  بعقدة العلامة التجارية في الذاكرة، وخاتلف هذه الإ
 فإن الأفكار الوصفية أو التقييمية ه  عبارة عن معتقدات عامة للمستهلك حول العلامة التجارية ومثال ذلك فكرة أن
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"Nike" التي تتعلق بمنتج خاص أو بفئات فرعية لمنتجات هذه العلامة،  علامة أنيقة ه  أكثر تجريدا من الأفكار 
وتتكون هذه المعتقدات العامة نتيجة التجارب المتكررة للمنتج، الكلمة المنقولة والتعلم من مختلف البرامج التسويقية، 
وتعد هذه المعتقدات مستقلة ومجردة نسبيا كما يتطلب تشكيلها تجميع حجم معين من المعلومات خلال عدة شراءات 

حيث أن التمثيل العقل  لها  examplersالخاصة بالمنتج بالنماذج  رتباطات أو الأفكارللمستهلك، في حين تسمى الإ
ستخدامه بشكل أو ا فاصيل حول المنتج وذلك عند شراءهيكون أكثر ملموسية أو مادية وتتصف كونها أكثر محتوى و ت

ذلك من كرتباطات الذهنية من حيث مستوى التجريد )معتقدات عامة أو نماذج( و عام، ويختلف استرجاع الأفراد للإ
 ذات جودة عالية أكثر عمومية من فكرة منتجات التلفاز لعلامة "SONY" حيث مستوى الدقة فمثلا فكرة أن علامة

"SONY"  ذات جودة عالية بمعنى أنه كل ما انتقلنا من خارج العلامة التجارية إلى داخلها ونقصد بداخلها مجموع منتجاتها
ذج يكون رتباطات من معتقدات عامة ومجردة إلى نمانخفض وتتحول هذه الإبأصنافها الفرعية، فإن مستوى التجريد ي

 Sharon) تمثيلها العقل  أكثر ملموسية وأكثر دقة وهذا نتيجة تعرف المستهلك على تفاصيل المنتج عند تجربته

NG&Houston, 2006, p. 520)؛ 
ية سم العلامة التجار إفي إطار الوع  بفي بحوث التسويق بشكل عام " top of mind" لقد نوقش مصطلحالسيطرة: -

سم علامة تجارية يتبادر إلى الذهن عند استرجاع الذاكرة لش ء ما مثل إأو تذكر العلامة التجارية، ويقصد به أول 
 "ماه  أول علامة تجارية تتبادر إلى ذهنك عندما تفكر في المشروبات الغازية؟"، وارتب  الوع  بالعلامة التجارية المسيطرة

"top of mind awareness "بمفهوم وضوح العلامة التجارية "brand salience " والذي يعني "ترتيب العلامات التجارية
التي تتبادر إلى الذهن عند ذكر صنف المنتج"  أو "مستوى تنشي  العلامة التجارية في الذاكرة"، بالإضافة إلى هذا فإن 

كافة    رتيب المستهلك للعلامات التجارية فق  ، فهو يعتمد كذلك علىقياس وضوح العلامة التجارية لا يقتصر على ت
رتباطات الموجودة في ذاكرة الفرد حول العلامة التجارية، وإلى جانب وجود علامة تجارية المعلومات والخصائص والإ

تيب، تقع تر مسيطرة تحتل أعلى درجة ترتيب في ذهن المستهلك، كذلك توجد علامات تجارية أخرى أقل درجة في ال
ا داخل المجموعة المثارة له وه  جميع العلامات التجارية التي يعرفها المستهلك ويضعها في حيز بدائله والتي يقوم بترتيبه
والمفاضلة بينها حسب أولوياته ودافعه الشرائ ، ومن بين الأسباب التي جعلت الوع  بالعلامة التجارية المسيطرة يحظى 

متفردا الباحثين بأن العلامة التجارية التي يتم تذكرها أولا ه  العلامة التي تحتل موقعا إيجابيا و  باهتمام كبير هو افتراض
 ؛(Stepchenkova&li, 2014, pp. 49-50في ذهن المستهلك )

نظرية رتباطات الذهنية للعلامة التجارية في ذهن المستهلك، ووفقا ليعكس هذا التصنيف طريقة تنظيم الإ المركزية:-
يمكن القول بأن صورة العلامة التجارية يتم تنظيمها في نظام مزدوج يتكون من " central core theory" ساس المركزيالأ

رتباطات نواة مركزية ونظام محيط ، حيث تعتبر النواة المركزية العنصر الأساس  للعلامة التجارية لأنها تجمع كافة الإ
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طات المركزية الجزء الثابت رتباتجارية في نظر غالبية المستهلكين، كما تمثل الإالذهنية التي لا يمكن فصلها عن العلامة ال
من العلامة التجارية الذي يضمن استمرارها لذلك يجب على العلامة التجارية توخ  الحذر عند تعديلها. تعط  

رتباط طان بنفس الإ تجارتين ترتبرتباطات الذهنية الأخرى، فإذا كان هناك علامتينرتباطات المركزية أهمية أو دلالة للإالإ
نا تصور رتباط المركزي لكل منهما، وبنفس الطريقة يمكنفإنه لن يكون لهما نفس المعنى وذلك بسبب انعكاس دلالة الإ

رتباط فراد لكن سيكون واحد منهما فق  من يمثل الإرتباطين يكون كلاهما قد ذكر بصفة متكررة من قبل الأإوجود 
" magicرتباط "إلكن  Disney" بقوة بعلامة magic"" وchildrenرتباطات "إلعلامة التجارية فمثلا ترتب  الذهني المركزي ل

رتباط المركزي رتباط المركزي لهذه العلامة التجارية لأنه ينقل دلالتها إلى العلامة التجارية وبالتالي فالإهو الذي يمثل الإ
 .(Ambroise et al, 2005, p. 5) افسيهاهو الذي يسمح بمقارنة العلامة التجارية مع من

رتباطات الذهنية المحيطية أو ما يسمى بالنظام المحيط  للعلامة التجارية العناصر الملموسة التي تمثلها، كما تمثل الإ
ية ر أنها تلعب دورا أساسيا في الطريقة التي يتم بها تكييف العلامة التجارية، حيث أنه عندما تتطور صورة العلامة التجا

ال كان رتباطاته المحيطية أولا، كما أنها تعتبر بمثابة نظام دفاع  عن العلامة التجارية في حإفإن المستهلك يبدأ بتعديل 
رتباط المركزي مهدد من طرف النشاطات التسويقية غير المتماسكة )تمتص معلومات جديدة مباشرة من واقع العلامة الإ

 " Marlboro" رتباطات الموجودة( على سبيل المثال تم تطوير النظام المحيط  لعلامةالتجارية أو تظهر تفسيرات جديدة للإ
رتباطات الملابس ضمن النظام المحيط  للعلامة إحيث تم دمج " Marlboro classics" طلاق تشكيلةإلألبسة الرجال بعد 

 .Ambroise et al, 2005, ppلابة،....الخ )التجارية دون التأثير على المعنى الأساس  للعلامة والمتمثل في الرجولة، الص

5-6). 
 رتباطات الذهنية للعلامة التجارية: قياس الإالثانيالمطلب 

رتباطات الذهنية قياسا لتقييم فعالية العلامة التجارية، كما تزود المسوقين ومسيري العلامات تقدم بحوث الإ
مفهوم الشبكة  ارية قوية وفريدة من نوعها. وفيما يل  سنتناولالتجارية بمعلومات استراتيجية تساعدهم في بناء علامة تج

 ائ عتمد في رسم خر التي تو رتباطات الذهنية للعلامة التجارية الإشبكة تقنيات تحديد وتحليل رتباطية الذهنية، الإ
 .وحدودها الإقليمية التجارية اتالعلام

 Associative Networkالذهنية  الإرتباطية شبكةمفهوم ال: الأولالفرع 
رتباطات الذهنية التي يعقدها المستهلكون في أذهانهم لا يعد بالأمر الكافي ما لم يتم إن اهتمام المسوقين بالإ

هو يساعد في تقديم رتباطات الذهنية فرتباطات وكيفية تكوينها، ويعتبر المنهج الشبك  أداة لتمثيل الإتحديد هذه الإ
لقد قام علماء النفس المعرفي أمثال حول العلامة التجارية.  لمستهلكينفهم واضح ودقيق لإدراكات ا

(Anderson&Bower, 1973; Collins&Loftus, 1975; Ellis&Hunt, 1992; Gentner&Steveris, 1983)  بوضع نماذج
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أكدوا على ، و المعرفية رتباطاتتفسيرية لطريقة عمل ذاكرة الفرد في معالجة المعلومات المخزنة فيها في شكل شبكة من الإ
أن المعرفة يتم تمثيلها في شكل شبكات أو هياكل تتكون من عقد مفاهيمية أو وحدات معلوماتية حول شخص، مكان 
أو أي ش ء آخر، بالإضافة إلى وجود رواب  ترب  بين تلك العقد التي تشكل شبكة من الأفكار أو هيكلا معرفيا 

الموجودة  رتباطاتمجموع الإرتباطية للعلامة التجارية تمثل الشبكة الإ(، و Henderson et al, 1998, p. 308لموضوع معين )
والتي بدورها ترتب  بالعقدة الأساسية " Links" في شكل شبكة من العقد المعلوماتية المترابطة برواب في ذاكرة المستهلك 

، كذلك مركز أو نواة الشبكة" و Concept Node، وتسمى أيضا بعقدة المفهوم "العلامة التجارية سمإأي لهذه الشبكة 
دة التي تمثلها ، كما يتوقف الوع  بالعلامة التجارية على قوة العقمن عقدة المفهومقربها لوفقا  الشبكة خاتلف قوة رواب و 

ج وعلى سبيل ذلك وجود راب  بين العلامة التجارية وبين صنف المنت ،العلامة في الذاكرة وقوة علاقتها مع عقدة أخرى
هنا إلى أن بعد الوع  بالعلامة التجارية يتعلق بقوة الراب   Keller (2221)ستخدم ضمن الشبكة، ويشير أو نوع الم

" Levi’s" الموجود بين عقدة العلامة التجارية وعقدة صنف المنتج ومثال ذلك تكون درجة وع  مستهلك معين  بعلامة
 Blue jeans "(Korchia, 2010, p. 1 .)" جاتعالية جدا بسبب ربطه القوي لهذه العلامة التجارية بصنف منت

يتم تنظيم المعرفة داخل الذاكرة في  "Associative Network Model" رتباطية الذهنيةالشبكة الإ لنموذجووفقا 
يكمن أساس ، و شكل حزم من المعلومات تكون صورتها النهائية في شكل مخططات خاص كل علامة تجارية على حدى

أن استرجاع الفرد للمعلومة يتوقف على تنشي  عقد معينة داخل الشبكة، ثم بعد ذلك ينتشر  عمل هذه الشبكة  في
  ذلك التنشي  إلى باق  العقد الأخرى عبر الرواب  التي تصل بينها، بمعنى أن كل عقدة تحرك العقدة التي ترتب  بها لتعط

ة والعقد المرتبطة رتباطات بين العقدة المنشطلى قوة الإكما أن تنشي  العقد يتوقف ع  ،بداخلهاالموجودة المعلومة المشفرة 
 (. Mitchell, 2017)بها 

دراك (، درس علماء النفس الكم  وبعض الباحثين التسويقيين نماذج بالإضافة إلى علماء النفس المعرفي )الإ
 efficient networkالشبكات الذهنية، حيث ركز علماء النفس بشكل أساس  على إيجاد حلول شبكة فعالة "

solutions" بدلا من التمثيلات المكانية "Ultrametric or Spatial Representationsعديد الباحثين في مجال  "، واتفق
التسويق على أن مثل هذه النماذج )نماذج الشبكات( مناسبة لدراسة ذاكرة المستهلك، واعتمدوا عليها في دراسة 

 ,Bird et al, 1970; Pohlman&Mudd) (، وكان من بينهمHenderson et al, 1998, p. 308تصورات المستهلكين )

1973; Green&Devita, 1977; Boivin, 1986; Dobni&Zinkhan, 1990; Mackay&Easley, 1996; Elliot et al, 

2003; Carbonara&Scozzi, 2006 ن ع(، حيث استخدموا  تقنيات مختلفة في تحديد الشبكة الذهنية والتي تكون إما
"، consumer mappingطريق الطلب من المستهلكين بناء الشبكة بأنفسهم وتسمى هذه التقنية برسم خرائ  المستهلك "

نية تحليل رتباطات الذهنية التي يتم استنباطها من المستهلكين عن طريق تقأو استخدام أساليب تحليلية لبناء شبكة الإ
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(، وسنتطرق إلى هذه التقنيات في الفرع الموالي بش ء من Brandt et al, 2010, p. 190) "Network Anlysis"الشبكة 
 ."McDonald’s"رتباطية الذهنية للعلامة التجارية سنقدم شبكة علامة التفصيل. ولتوضيح شكل الشبكة الإ

 

 

 

 

 

 

 

 
 McDonald’s لعلامة الذهنية الإرتباطية الشبكة(: 6-2) الشكل رقم

Source: Henderson R. et al., (1998), brand diagnostics: mapping branding effects using consumer 

associative networks, European Journal of Operational Research 111, p. 309. 
من طرف  " المقدمةMcDonald’sالذهنية للعلامة التجارية "الإرتباطية ( أعلاه الشبكة 2-1يوضح الشكل رقم )

Aaker (2222)  سم العلامة إوالتي تشمل عقدة مركزية تمثل"McDonald’s"  مرتبطة بعقد أخرى متمثلة في اسم علامة
ستخدام ، خصائص المنتجات )الجودة، الخدمات(، الأشخاص ومناسبات الإ"Burger"، صنف المنتج "Big Mac"المنتج 

 (.جتماعيةالعائلة، اللقاءات الإ)
" باستخدام مفهوم نشر influential networkبتطوير نموذج لشبكة مؤثرة "Loftus (2272 )و Collinsولقد قام 

" مثلا McDonaldsسم العلامة "إحيث أنه عندما يتم تذكير شخص بمحفز معين ك"، spreading activationالتنشي  "
العقد الأخرى كالعائلة،  قدة المحفزة إلى باق فإنه يحدث تنشي  للعقدة المقابلة لهذا المحفز، فينتشر هذا التنشي  من الع

نتشار جتماعية، الخدمة والقيمة أولا ثم بعد ذلك إلى الجودة، العلامات التجارية والمنتجات، كما أن درجة الإاللقاءات الإ
لى إلتنشي  نتشار اإتعتمد على المسافة بين العقدة المحفزة وباق  العقد حيث أن استرجاع عنصر واحد من الذاكرة يخلق 

رتباطية رتباطا وثيقا، كما أنه غالبا ما تحتوي الشبكات الإإباق  العناصر الأخرى خاصة تلك  المرتبطة ببعضها 
على Aaker (2222 ) للمستهلكين على أكثر من مؤسسة أو أكثر من علامة تجارية، بينما تحتوي الشبكة التي قدمها

لعلامة Oison (2221 )و Peter ن المنافسة مقارنة بالشبكة التي وضعهامنافس واحد فق  والتي لا تعط  أي معلومات ع
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"Nike( والتي تحتوي على ثلاثة منافسين "Henderson et al, 1998, p. 308 والشكل الموالي يوضح شبكة علامة .)
"Nike." 

 

 

 

 

 

 

 

 Nike لعلامة الذهنيةالشبكة الإرتباطية (: 7-2) الشكل رقم

Source: Geraldine R. Henderson et al., (1998), brand diagnostics: mapping branding effects using 

consumer associative networks, European Journal of Operational Research 111, p. 310. 
فة إلى العقدة " تتكون من ست عقد إضاNikeأن الشبكة الذهنية للعلامة التجارية "يلاحظ من هذا الشكل 

 الرئيسية التي تمثل إسم العلامة التجارية، حيث ترتب  هذه الأخيرة بأربع عقد: منهما عقدتان تتعلقان بعلامتين منافستين
" وعقدتان تحتويان على خاصيتي "الركض" و"الخفة"، كما تحتوي هذه الشبكة Brooks" و"New Balanceلها وهما "

 "تجنب إلتهاب الركبتين" و"الشعور بالراحة عند الركض". على عقدتين جانبيتين تتمثلان في
 علامة التجاريةالذهنية للرتباطات الإ ستنباطإ تقنيات الفرع الثاني:

رتباطات الذهنية للعلامة التجارية بهدفين أساسيين، يتمثل الأول في تحديد تلك يرتب  القياس العمل  للإ
رتباطات كمقياس لقيمة رة المستهلكين، أما الثاني فيتعلق بتقييم هذه الإرتباطات أي استنباطها واستخراجها من ذاكالإ

نطلق قد إارية رتباطات الذهنية للعلامة التجالعلامة التجارية. كما سبق وأن أشرنا في المطلب الثاني فإن تطور مفهوم الإ
من ذلك لم تتبع أساليب قياس  "، لكن بالرغمAssociative Network Theoryرتباطية الذهنية "من نموذج الشبكة الإ

(، ومن هنا سنحاول Chen, 2010, p. 21رتباطات الذهنية التي تناولتها الدراسات التسويقية هذا النموذج النظري )الإ
رتباطات ستنباط الإإشرح التقنيات المستخدمة في استنباط هذا المفهوم وذلك بناءا على أهم الدراسات، وتتمثل تقنيات 
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رتباطات الحرة تقنية نوعية، تتمحور بشكل تعتبر تقنية الإ :Free Association methodرتباطات الحرة تقنية الإ-
رئيس  حول سؤال المستجوبين )المستهلكين( عن ماذا تعني لهم العلامة التجارية وذلك من خلال تكوين غير مهيكل 

رتباطات الحرة بتحديد مجموعة من عات صغيرة، ويسمح استخدام تقنية الإيكون إما بشكل فردي أو في مجمو 
حتمالات الموجودة في أذهان المستهلكين فيما يخص العلامة التجارية لكنها تبقى احتمالات محدودة تقدم مؤشر الإ

رتباطات الحرة فقد تم بالإضافة إلى الإ .(Chen, 2010, p. 21رتباطات الذهنية )تقريبي فق  عن قوة، تفرد وإيجابية الإ
نية المقارنة رتباطات الذهنية للعلامة التجارية كالتقنيات الإسقاطية المتمثلة في تقتطوير عدة تقنيات نوعية لاستنباط الإ

"Comparison Tasks" وتقنية التفسير "Interpretation Tasks"  في ينالمستهلك ترددوالتي يتم استخدامها في حالة 
المكون من خمسة  Aaker  (2227) رهم بالإضافة إلى مقياس شخصية العلامة التجارية الذي وضعتهالتعبير عن مشاع

تخدم ، وكذلك بالنسبة للقياس متعدد الأبعاد الذي يسالمستهلكين عن العلامة التجارية أبعاد والذي يقيس تصورات
لثنائية بين قنيات فه  تركز على العلاقة الفهم معتقدات العلامة التجارية وأبعادها، وفيما يخص طريقة عمل هذه الت

اط مباشر ن كانت مرتبطة ارتبإتصال هذه الخصائص )إالخاصية والعلامة التجارية، كما أنها لا تؤكد أو تصف طريقة 
 (.Brandt et al, 2010, p. 189) أو غير مباشر بالعلامة التجارية(

اطات رتبتعتبر الخرائ  الإدراكية طريقة أخرى لدراسة الإ: Perceptual Mapping Methodتقنية الخرائط الإدراكية -
رتباطات الذهنية للعلامة التجارية، لكن ما يجب علينا الإشارة إليه هو أن الخرائ  الإدراكية ليست أداة لاستنباط الإ

ى تقنية قياس ماد علعتلإرتباطات المقدمة باختلاف بين الإالذهنية فق  بل ه  تقنية لاستكشاف أوجه التشابه والإ
نأخذ دراسة  وعلى سبيل المثال ،"Pairwise similarity judgements"متعددة الأبعاد تسمى "أحكام التشابه الزوج " 

Henderson (2228)  التي استخدمت هذه التقنية في تقييم سبع علامات لسيارات رياضية، حيث طلب من المشاركين
( وذلك بالنسبة 2إلى  2درجات )من  2عن طريق مقياس مكون من تقييم مدى تشابه كل زوج من هذه العلامات 
سم العلامة التجارية ونفس الش ء بالنسبة إزوج مقارنة فيما يخص  12لكل الخصائص المقدمة فمثلا سيكون هناك 

(، كما تشترط صحة هذه Chen, 2010, p. 23لباق  الخصائص التي يمكن مقارنتها بين مختلف العلامات المدروسة )
 التقنية شرطين أساسين هما:

يجب على الباحث تزويد المشاركين بقائمة شاملة، كاملة وصحيحة من الخصائص التي يعتمدون عليها في تقديمهم -
 للمنتج أو الخدمة.

يجب أن تكون هذه الخصائص ذات صلة بجميع المستهلكين وليس بمجموعة معينة فق ، كما يجب أن ترتب  بنفس -
 ونه بخصوصها.المعنى الذي يدرك
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رتباطات الحرة فإن تقنية شبكة المرجع ه  : على غرار تقنية الإRepertory Grid Techniqueتقنية شبكة المرجع -
ص " رتباطات الذهنية للعلامة التجارية. تقوم هذه التقنية على نظرية "البناء الشختقنية نوعية تستخدم لاستنباط الإ

ائمة على مبدأ أن فهم الشخص لما حوله هو نتيجة لعملية معالجة أوجه التشابه ، والقKelly (2222)المقدمة من طرف 
ختلاف والتشابه على أنها عملية عملية الإ Kellyختلاف بدلا من رد الفعل السلبي للحقائق الخارجية، كما وصفت والإ

ارب، أي خلال التج تفسير حيث أن فهم المواقف والأحداث يكون من خلال طريقة تفسير الأشخاص لها وليس من
أن هذه النظرية تحتفظ بالأشخاص المتشابهين، ليس لأن لديهم نفس التجارب بل لأنهم يفسرون تلك التجارب بنفس 
الطريقة، وتحتوي هذه الشبكة على عنصرين يتمثلان في "المكون" و"البناء"، المكون هو العنصر الذي يركز عليه البحث 

واهر أخرى، بينما البناء هو الطريقة التي ترتب  بها الأشياء بشكل متشابه أو وقد يكون شخصا أو مكانا أو أي ظ
مختلف، ووفقا لهذ النظرية فإن البيانات التي يجب توفيرها تكون من خلال الباحث أو استنباطها من خلال مناقشات 

 ,Chen) من طرف الباحث يتم إجراءها عن طريق مقابلات أو ما يسمى بجماعات التركيز، أما البناءات فيتم وضعها

2010, pp. 45-46 .) 
 الفرع الثالث: تقنيات رسم خرائط العلامة التجارية

خيرة رتباطات قوية، إيجابية ومتفردة، وتتطلب هذه الأإيعتمد فهم قيمة العلامة التجارية على تحديد شبكة 
هور هذه التقنيات ها البعض، لكن ظتصالها مع بعضإتقنيات تساعد على استنباطها وتحديد كيفية تنظيمها وطريقة 

وتطورها كان بطيئا نوعا ما بدءا بالتقنيات النوعية كالصور المجمعة وجماعات التركيز إلى التقنيات الكمية كجداول تقييم 
الخاصية واختبارات شخصية العلامة التجارية، بالإضافة إلى القياس متعدد الأبعاد الذي يساعد في فهم كيفية إدراك 

لعلامة التجارية رتباطات الذهنية لهلكين للعلامة التجارية، لكن كل هذه التقنيات لا تسمح بتحديد شبكات الإالمست
يجب تجميعها  رتباطات التيرتباطات التي تتصل بطريقة مباشرة وغير مباشرة مع العلامة التجارية وكذلك الإأي الإ

(Deborah Roedder et al, 2006, p. 549) تخدام سسم الخرائ  النوعية أحد أهم التقنيات الشائعة الإ. تعد تقنيات ر
ميز بمرونة  رتباطات الذهنية للعلامة التجارية ورسمها في نفس الوقت مما يجعلها تتفي مجال التسويق أين تسمح بتحديد الإ

 تقنيات نجد:     (، ومن بين هذه الBrandt et al, 2010, p. 189ستخدام الفعال للوقت )كبيرة في جمع البيانات والإ
رتباطات الحرة رتباطات الذهنية عن طريق الإإن استنباط الإ Consumer Mapping:تقنية خرائط المستهلك -

أحد التقنيات  "Consumer Mapping"وتعد تقنية "خرائ  المستهلك"  قه رسم لخريطة العلامة التجارية،يستوجب أن يراف
تي يتم من خلالها استنباط خرائ  العلامة التجارية بطريقة مباشرة من التي تم اعتمادها في عديد الدراسات، وال

جارية رتباطات الذهنية وربطها برواب  مع العلامة التالمستهلكين، ثم يطلب منهم بعد ذلك بناء شبكات من هذه الإ
 zaltman’s metaphor" ب المسمىأول من قام بتوضيح هذا المنهج Zaltman (2227 )، ويعتبر ومع بعضها البعض
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elicitation "(ZMET) .يمكن استخدام نموذج "Zmet " لفهم أفكار المستهلكين حول العلامات التجارية وأصناف
فرد( وتقديم موضوع  12-11ستنباط أين يتم تعيين عدد قليل من المشاركين )المنتجات، وتنطلق هذه التقنية  من مرحلة الإ
صورة تنقل مشاعرهم وأفكارهم حول  21منهم التقاط أو جمع  ما لا يقل عن معين لهم )علامة تجارية مثلا(، ثم يطلب 

أيام يعود المشاركون مع الصور التي طلبت منهم وينخرطون في مقابلة شخصية  عشرةالموضوع المدروس، وبعد سبعة أو 
ل  شبكة المرجع وتستخدم في ذلك تقنيات نوعية مثل تقنية" Constructs" مدتها ساعتين بهدف استنباط التراكيب

Kelly وتقوم هذه التقنية على قيام المشاركين بتحديد صورتين متشابهتين وصورة ثالثة خاتلف عنهما من بين ثلاث صور 
أين يقوم المشاركون بتحديد معاني العلامة التجارية في سلسلة " Laddering exercises" يتم اختيارها عشوائيا، وتقنية

 ،ضمن المقابلة أنشطة أخرى تهدف إلى استحضار الصور المرئية التي تمثل العلامة التجاريةكما تت  من الخصائص والقيم،
ثم يل  ذلك مرحلة رسم الخرائ  أين يقوم المشاركون ببناء خريطة أو تركيب مرئ  مستخدمين في ذلك التراكيب 

نشاء خريطة توضح إكين ثم يطلب منهم المستنبطة، ويقوم المحاور بمراجعة جميع التراكيب التي تم استنباطها مع المشار 
الوصلات المهمة بين التراكيب، كما أنه في مرحلة التجميع يبني الباحثون خريطة تظهر أهم التراكيب وعلاقاتها من 
خلال المشاركين، مع فحص محاضر المقابلات للتأكد من التراكيب المتشابهة والمترابطة بنفس الطريقة، وبعد ترميز هذه 

يتخذ الباحثون قرارات حول التراكيب وعلاقاتها والتراكيب التي يجب أن تكون في الخريطة وذلك على أساس البيانات 
تكرار ذكرها من طرف المشاركين، وفي الأخير يتم وضع خريطة نهائية تتضمن العناصر المختارة مع أسهم تمثل رواب  

 .(Deborah Roedder et al, 2006, p. 551) بين التراكيب
تستخدم هذه التقنية الأساليب التحليلية في الكشف عن شبكة  :Analitical Mappingية الخرائط التحليلية تقن-
رتباطات الذهنية للعلامة التجارية وذلك بعد استنباطها من المستهلكين، ومن بين الطرق التحليلية المعتمدة في رسم الإ

الذي يستخدم إدراكات المستهلك حول العلامة التجارية في  "Network analysisهذه الخرائ  "منهج تحليل الشبكة" "
، ويكمن الفرق بين هذه التقنية وبين منهج خرائ  المستهلك Henderson (2228)رتباطات العلامة التجارية إبناء هيكل 

لامة التجارية  خريطة العفيها من المستهلكين  وتجميعرائ  الخ نباطفقد تتطلب عملية است أنه بالنسبة لهذا الأخير في
إجراء مقابلات شخصية مطولة يقوم بها محاورون مدربون في " zmet" فمثلا تتطلب تقنية ،جهدا كبيرا وخبرة خاصة
عصاب المعرفي وعلم اللغة النفس ، أما تقنيات الخرائ  التحليلية فه  أقل جهدا في تحديد عدة خاصصات كعلم الأ

عض مثل هذه التقنيات التحليلية تتطلب معرفة جيدة بب الكمية، لكن خريطة العلامة التجارية من خلال التحاليل
جتماع التقنيات الإحصائية غير المألوفة لمعظم الباحثين التسويقيين كتقنية تحليل الشبكة التي تعتبر معروفة في علم الإ

 .(Deborah Roedder et al, 2006, pp. 549-550) أكثر من التسويق
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وآخرون  Roedder ( في دراسةBCMتم تناول هذه التقنية ): Brand Concept Mapping تقنية خرائط المفهوم-
والتي جاءت بهدف تسهيل رسم خرائ  العلامة التجارية وتوحيدها خاصة فيما يتعلق بسهولة مراحل إدارتها ( 1112)

اصة ووقت كبير من (، فه  لا تتطلب إجراء مقابلات تدريبية خZMETمقارنة بتقنيات خرائ  المستهلك كتقنية )
( بالمرونة حيث يمكن استخدامها في العديد من إعدادات البحث حتى بالنسبة لدراسة BCMالمستجوبين، وتتصف تقنية )

( منهجا موحدا لتجميع الخرائ  الفردية BCMأحجام العينات الكبيرة التي تغط  أجزاء سوقية متنوعة، كما تقدم تقنية )
 Deborahموعة واضحة من القواعد التي لا تتطلب معرفة التقنيات الإحصائية المتخصصة )العلامة التجارية باستخدام مج

Roedder et al, 2006, p. 550). 
اهيم العلمية حول المف لأشخاصلقد استخدمت خرائ  المفهوم لمدة طويلة في العلوم المادية لاستنباط معرفة ا 
 المهيكلة الحصول على خرائ  المفهوم بالمرونة انطلاقا من الطرق غير مع بعضها البعض، وتتميز إجراءات رتباطهاإوكيفية 

أين يقوم المشاركون بتوليد المفاهيم الخاصة بهم ووضع خرائ  مفاهيمية في إطار بعض تعليمات الباحث، فمثلا يمكن 
إعطاء ات و لتعليماستخدام هذه التقنية لوضع خريطة مفهوم لعلامة تجارية ما من خلال إعطاء مجموعة مختصرة من ا

، ثم يطلب من المستهلكين انشاء خريطة مفهوم للعلامة التجارية من خلال التفكير مثال عن خريطة مفهوم معينة
بالأشياء التي ترتب  بالعلامة التجارية ورسم خطوط بين تلك الارتباطات لمعرفة كيفية اتصالها مع بعضها، أما الطرق 

عاب على وأمثلة عن خريطة المفهوم، لكن ما ي ن المفاهيم وإعطاء تعليمات صريحةالمهيكلة فتقوم على تقديم قوائم م
 خرائ  المفهوم أنها لا تتضمن إجراءات تجميع الخرائ  الفردية لوضع خريطة نهائية.

ة لوضع أنها لا تتضمن إجراءات تجميع الخرائ  الفرديوفق الطرق غير المهيكلة هو على خرائ  المفهوم  وما يعاب
أمثلة عن خريطة المفهوم، و  ، أما الطرق المهيكلة فتقوم على تقديم قوائم من المفاهيم وإعطاء تعليمات صريحةة نهائيةخريط
لذهنية الرئيسية رتباطات احيث يتم خلال هذه المرحلة استنباط الإ ستنباطوفق ثلاث مراحل انطلاقا من مرحلة الإ وذلك

رتباط هذه إظهار كيفية رتباطات لإالمستهلكون في المرحلة الثانية برسم هذه الإ للعلامة التجارية من المستهلكين، ثم يقوم
الأخيرة ببعضها البعض وبالعلامة التجارية، أما المرحلة الثالثة والأخيرة فتتعلق بجمع الباحثين لهذه الخرائ  والبيانات 

 . (Deborah Roedder et al, 2006, p. 551) الخاصة بها لوضع خريطة العلامة التجارية
لعلامة دراكات المستهلك لإالتي تكمن خلف  البارزةرتباطات الذهنية الإشبكة خريطة تظهر  (BCMتقدم تقنية )

  (:Deborah Roedder et al, 2006, p. 552، وذلك وفق ثلاث مراحل سنلخصها فيما يل  )التجارية
عتماد على الإب تجاريةللعلامة ال البارزةرتباطات الذهنية يقوم الباحثون في هذه المرحلة بتحديد الإمرحلة الاستنباط: -1

توافق عملية تحديد يجب أن ت كما،  توفر المعلومات الضرورية للدراسة ةمختصر ستقصائية إدراسة بحوث المستهلك أو على 
 :وه  معاييرمع أربعة البارزة رتباطات الذهنية الإ
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دمين في باطات الذهنية البارزة مجمعة من نفس المستهلكين المستخرتيجب أن تكون البيانات المستخدمة في تحديد الإ-
 مرحلة رسم الخرائ .

ئلة مفتوحة،  رتباطات الذهنية البارزة على استجابة المستهلكين لأستستند البيانات المستخدمة في تحديد الإ نأينبغ  -
الأسئلة المفتوحة  لأن؟ هذه العلامة التجارية، عندما تفكر في ما الذي يتبادر الى ذهنككأن يكون السؤال بهذه الصيغة: 

 رتباط ذهني بسهولة. إتسمح للمستهلكين بالتعبير عن أي 
عتماد على الإجابات للدراسة، بالإ تشكيل المجموعة النهائيةل بشكل متكرر المذكورةرتباطات الذهنية ينبغ  اختيار الإ-

 من المستجوبين. 21%المتشابهة ل 
 الارتباط الذي يستخدمه المشاركون بدل الذي يضعه الباحثون أو المديرين عند اختيار الصيغة يجب الحفاظ على صيغة-

 .البارزةرتباطات الذهنية الدقيقة للإ
ويتم  ،لتجاريةيربطونه بالعلامة ا مالبدء مرحلة رسم الخرائ  يطلب من المشاركين التفكير في مرحلة رسم الخرائط: -

وذلك بطاقات  لىبعد وضعها ع ( على المشاركينفي المرحلة الأولى اختيارهاالتي تم ) رزةالبارتباطات الذهنية عرض الإ
لمساعدتهم في هذه العملية، ثم يطلب من المشاركين تحديد أي من البطاقات تعكس مشاعرهم نحو العلامة التجارية، 

الذين يرغبون  اقات فارغة للمشاركينرتباطات الذهنية قد أدرجت على البطاقات يتم تقديم بطوللتأكد من أن جميع الإ
كما   اخريطة مفهوم علامة تجارية مرتباطات ذهنية أخرى للمجموعة، بعد ذلك يعطى للمشاركين مثال عن إبإضافة 

 الذهنية رتباطاتيستخدم المشاركون الإثم بعد ذلك بشأن بناء خريطة العلامة التجارية الخاصة بهم،  إرشاداتتعطى لهم 
مع  ومع العلامة التجارية وذلك باستخدام مجموعة أخرى من البطاقاتالبعض  ويربطونها ببعضه ختيارهاقاموا باالتي 

 . الذهنية رتباطاتتصال بين الإمختلف أنواع الخطوط )فردية مزدوجة أو ثلاثية( للإشارة الى قوة الإ
قواعد ية على أساس مجموعة من الرائ  الفردالخ تجميعخلال هذه المرحلة  يتممرحلة تجميع الخرائط الفردية: -3

عتماد ، حيث لا تتطلب هذه القواعد معرفة خاصة بأساليب البحث الكمية والنوعية، مع الإللحصول على خريطة نهائية
 تصالها.إرتباطات الذهنية البارزة وكيفية على التكرارات في إنشاء خريطة إجماعية تظهر الإ

نية تقنية خرائ  المستهلك وتقنية خرائ  المفهوم، فإن الميزة الأساسية لتقفي النهاية إذا ما قمنا بالمقارنة بين 
(ZMETتتمثل في دقة إجراءات مرحلة استنباط الإ )تباطات الذهنية للعلامة ر ( )التي تعتبر إحدى تقنيات خرائ  المستهلك

فادة من الجوانب ستاحث من الإالتجارية، حيث أنها تعتمد على أساليب البحث النوع  )أساليب متعددة( مما يمكن الب
الشفهية وغير الشفهية لتفكير المستهلك، وهو ما يتناسب خاصة مع الحالات التي تكون فيها الأبحاث السابقة للعلامة 
التجارية المدروسة محدودة وأيضا مع الحالات التي تحتاج إلى فهم أفضل للجوانب العميقة وغير الواعية للعلامة التجارية،  

( بدرجة عالية من الصدق والثبات وذلك بناءا على مراحل التحقق من صحة بيانات المسح، ZMETتقنية ) كما تتصف
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أما فيما يخص سلبيات هذا التقنية فنجد من بينها صعوبة إدارة مراحلها وكذلك محدودية ممارسيها باعتبار أن إجراءات 
نسبة ضافة إلى أنها تتطلب وقت وتكلفة كبيرين بالرسم الخرائ  هنا غير موحدة وتشتمل على آراء عدة خبراء بالإ

للمقابلات والتدريب المتخصص للمشاركين وحتى مراجعة الخرائ ، وهذا ما يحد من مرونة استخدام هذه التقنية ويجعل 
 ه بالرغمرتباطات العلامة حيث أنإمراحلها متشابكة، والأهم من هذا هو مدى فعالية استخدام هذه التقنية في تحديد 

لا أنها لا توصلنا تصالها إإرتباطات الذهنية لها وكيفية ( تقدم بحث موسع للعلامة التجارية وتحدد الإZMETمن أن تقنية )
( BCMرتباطات في شكل "خريطة علامة". وبالمقابل إذا ما تحدثنا عن تقنية خرائ  المفهوم )إلى كيفية تنظيم تلك الإ

راحل رسم الخرائ  وتحليلها وذلك من خلال دمج المراحل الثلاثة في نفس فإنها توفر للباحث أسلوب سهل لإدارة م
الوقت، كما أن المقابلات التدريبية هنا لا تحتاج إلى وقت كثير لإكمال إجراءات رسم الخرائ ، بالإضافة إلى هذا تعتبر 

ام بمراحل التعيين تكلفة القيستنباط مما يخفض من ( تقنية مرنة تسمح باستخدام بحوث سابقة في مرحلة الإBCMتقنية )
والتجميع للخرائ  وهذا مقابل وجود نوع من التحيز الذي قد يؤثر على صدق الدراسة، وتتميز إجراءات التجميع لهذه 
التقنية بدرجة كبيرة من التوحيد وذلك بالنسبة لمختلف الشرائح السوقية والمناطق الجغرافية، ومما لا شك فيه فإن هذه 

ثيلاتها رتباطات الذهنية العميقة للشبكة كما أن معظم تملو من العيوب فه  لا تساهم في الكشف عن الإالتقنية لا خا
 تكون شفهية.

 الذهنية للعلامة التجاريةرتباطية الإالشبكة : تحليل الرابعالفرع 
قياس هذه  ةرتباطات الذهنية للعلامة التجارية يأتي السؤال الثاني الذي يتمحور حول كيفيبعد استنباط الإ

رتباطات الذهنية والمتمثلة في العدد، أربع خصائص لقياس الإ Krishnan (2222)رتباطات؟ وفي هذا الإطار فقد وضع الإ
فكير بها عند رتباطات الذهنية التي يمكن للمستهلكين الترتباطات، حيث يمثل العدد كمية الإالتكافؤ، التفرد وأصل الإ

( مقارنة بنتيجة رتباط الذهني )إيجابي، محايد أو سلبيالتكافؤ فيعبر عن القيمة الصافية للإ سم العلامة التجارية، أماإذكر 
" رتباطات "المتانةإ(  وعلى سبيل المثال فقد تكون 2- ،1 ،2التكافؤ العام وذلك وفق مقياس يتكون من ثلاث درجات )

رجات( مقارنة بارتباط "مكلف" الذي يعتبر سلبيا د 1" )Nikeرتباطات إيجابية لعلامة "إو"الشعور بالراحة عند الركض" 
بة ، وبالنسجمع درجات تقييم الخصائص الثلاثةدرجة( من خلال  2درجة( وبالتالي فإن نتيجة التكافؤ الكل  تكون ) 2-)

 رتباطات غير المشتركة مع العلامات المنافسة والعدد الإجماليللتفرد فإن له مقياسان: يخص الأول النسبة بين الإ
باطات، وفيما يخص رترتباطات غير المرتبطة بصنف المنتج والعدد الإجمالي للإعدد الإرتباطات، أما الثاني فيخص للإ

المباشرة كالإعلان  ستخدام أو غيررتباطات فه  تشير إلى المصادر المباشرة  لإدراكات المستهلكين كالتجربة والإأصل الإ
 (.Chen, 2010, pp. 24-25والكلمة المنقولة )
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من بين الدراسات التي أضافت أساليب قوية إلى تحليل تأثيرات إدارة ( 2228وآخرون ) Hendersonوتعتبر دراسة 
باطية من رت" حيث قامت باستعمال تقنية تحليل الشبكة لنماذج شبكة الذاكرة الإbranding effectsالعلامة التجارية "

للعلامة التجارية، كما حددت هذه الدراسة ثلاثة أنواع من  خلال التركيز على القياس وهيكل الشبكات الذهنية
 analysis of brandرتباطات الذهنية للعلامة التجارية "تحليلات شبكات العلامة التجارية والمتمثلة في: تحليل شبكة الإ

association network" تحليل العلامة التجارية من خلال شبكة العلامة ،"analysis of brand to brand network ،"
 ,analysis across brand association networks( "Chen"تباطات الذهنية للعلامة التجارية ر التحليل عبر شبكات الإ

2010, p. 49) ة  مزايا لا يمكن رتباطات الذهنية للعلامة التجاريستخدام التقنية الاولى المتمثلة في تحليل شبكة الإإ. يقدم
رتباطات العلامة إدام تقنيات أخرى، حيث تساعد هذه التقنية في تحليل كيفية تشكيل الأفراد الحصول عليها من استخ

حكم في تذكر رتباطات الرئيسية التي تترتباطات الذهنية وإيجاد الإالتجارية من خلال تحديد العلاقة بين مختلف الإ
رتباطات الأخرى، بينما تقدم التقنية الثانية المتعلقة بتحليل العلامة التجارية من خلال شبكة العلامة )استدعاء( الإ

 (2228وآخرون ) Hendersonالتجارية معلومات إدارية قابلة للتطبيق  فيما يخص إدارة العلامة التجارية، كما أدرجت 
نظر إلى بهدف معرفة هل يجب ال قنيات تحليل الشبكةعشر مسائل إدارية يمكن الإجابة عليها من خلال استخدام ت

مضمون شبكة ذهنية واحدة أو إلى عدة شبكات، وما ه  الخاصية الأساسية في الشبكة التي تحتاج إلى النمذجة )هل 
أو يبحث  focal brandر العلامة مهتما بعلامته ي،...(، وما إذا كان مدCohesion، التماسك centralityه  المركزية 

" في Branding Effectsن المقارنة بين العلامات التجارية. تتمحور هذه المسائل العشر لتأثيرات بناء العلامة التجارية "ع
(Henderson et al, 1998, pp. 315-316:) 
ما ه  السمات التي تتوفر في العلامة التجارية والتي تم إدراكها من طرف  (:branded feature) السمات المعلمة-1
  ؛ستهلكين لتكون أكثر أهميةالم
هل توجد بعض العلامات في محفظة المؤسسة تعمل على جذب العملاء  (:driver brandالعلامة التجارية القائدة )-2

بأنها العلامة التي تقود إلى قرار الشراء، حيث  Aakerوتقودهم إلى شراء باق  العلامات الموجودة في المحفظة، وعرفها 
 ؛توقعه المستهلك في المقام الأول من الشراء )تمثل العلامة القائدة القيمة المركزية لقرار الشراء(تمثل هويتها ما ي

تحقيق ستفادة منها بأفضل شكل لما ه  التركيبة التكميلية للسمات التي يمكن الإ (:complementsالمكملات )-3
 ؛نجاح العلامة التجارية والمؤسسة

 ؛ما ه  العلامات التجارية التي قد تكون شريك جيد لعلامتنا؟ :(co-brandingتحالف العلامات )-4
 ؛في محفظة منتجاتنا؟ الإبدال كيف يمكن خافيض  (:canibalisationالإبدال )-5



الإطار النظري للإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية                                الفصل الثاني                    

 
89 

 جاريةعلامتنا التكيف يمكننا تقييم التكافؤ المدرك للمستهلك بين  (:brand parityتكافؤ العلامة التجارية )-6
 ؛ومنافسيها؟

اض( نخفهل تنخفض قيمة العلامة التجارية )تتعرض لخطر الإ (:brand dilutionة العلامة التجارية )تخفيض قيم-1
 ؛في حال ما إذا تم توسيع العلامة التجارية أو توسيع خ  بشكل لا يتناسب مع الصورة الحالية للعلامة التجارية وتموقعها؟

أي مدى يوجد تشويش على العلامة التجارية )لبس(  إلى (:brand confusionالتشويش على العلامة التجارية )-8
  ؛فيما يخص إدراكات المستهلكين لها ضمن المجال التنافس ؟

ماه  العلامات التجارية التي من المحتمل أن يختارها المستهلكون كبديل  (:counter-brandبدائل العلامة التجارية )-9
 ؛لعلامة تجارية رائدة؟

صوص دراكات الحالية للمستهلكين بخستناد على ميزة الإكيف يمكن تجزئة السوق بالإ  :(Segmentation) التجزئة-10
 العلامة التجارية مقارنة بالمنافسين؟

اطات العلامة التجارية رتبإتساق، الموقع( كمؤشرات لقياس العلاقة بين تركز هذه التقنية على مفاهيم )المركزية، الإ
" الذي يتم على مستوى العقدة، ويتعلق هذا النوع intra-network analyses"فيما يسمى بالتحليل الداخل  للشبكة 

من التحليل بشكل أساس  بخصائص العقد الفردية )العلامات التجارية( في حد ذاتها، أو بالنسبة لباق  العقد الموجودة 
ا باستخدام جداول حسابه في نفس الشبكة، وتتضمن هذه الخصائص مقاييس المركزية، التماسك، والموقع، والتي يمكن

 Henderson) " التي تعمل على تحديد المصفوفات الجبريةsoftware packages" أو حزم البرامج "Spreadsheetsالبيانات "

et al, 1998, p. 317: ويمكننا شرح مقاييس التحليل الداخل  للشبكة فيما يل .) 
 مهمة ترتكز على موقع العقدة داخل الشبكة بالنسبة للعقد تعتبر مقاييس المركزية مؤشرات :Centralityالمركزية -1

 الأخرى، ومن الخصائص المركزية التي يمكن قياسها ما يل :
( الأكثر شيوعا واستخداما كونه يقيس نشاط الشبكة، حيث تعرف BC)يعتبر مقياس درجة المركزية  :Degreeالدرجة -

باشرة بعقدة المفهوم، وتكون العقدة ذات درجة مركزية عالية إذا كانت درجة المركزية بأنها عدد العقد التي لها علاقة م
صيغة رتباطات ذهنية فورية، ويتم حساب درجة المركزية من خلال الإرتباطا مباشر بأكثر من عقدة كما أنها تولد إترتب  
 التالية:

CD (pk) = ∑ 𝑎(𝑃𝑖, 𝑃𝑘)

𝑛

𝑖=𝑜

 

 .n=0من خلال راب   Pkو Piإذا وفق  إذا تم رب   (a(Pi, Pk)=1و) عدد العقد في الشبكة (n) تمثلحيث 
ة التي تصال بين العقد الموجودة بالشبكة، حيث يمكن للعقدويمكن أن تتحكم درجة مركزية عقدة معينة في طبيعة الإ

سبيل  ىتتميز بدرجة عالية من المركزية أن تؤثر على الشاشة من خلال حجب أو تشويه المعلومات أثناء إرسالها، وعل
( لأنها تحتوي على ارتباطات مباشرة 2لديها أعلى درجة مركزية )Oison (2221 )و Peter " لشبكةNikeالمثال فإن عقدة "
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عقدة "الشعور تصالها بإأكثر من أي عقدة أخرى عكس عقدة "تجنب التهاب الركبتين" التي لديها درجة واحدة بسبب 
 (.Henderson et al, 1998, p. 317بالراحة عند الركض" فق  )

( والذي غالبا BC" أين يرمز له بالرمز )Betweenessويستند المقياس الثاني للمركزية على البينية " :Betweenessالبينية -
وجود أكثر من حتمالات نظرا ل، ويتم تعريف مقياس البينية من حيث الإما ينظر إلية كمقياس للسيطرة داخل الشبكة

ر العلامة مسار معين من الشبكة دون باق  المسارات، يوبعبارة أخرى احتمال استخدام مدمسار ممكن داخل الشبكة  
وتعكس بينية المركزية احتمال أن بعض العقد سيتم تفعيلها )تنشيطها( كارتباطات منتشرة في جميع أنحاء الشبكة، حيث 

ون عالي، إن مؤشر البينية بالنسبة لها يكأنه إذا كانت العقدة تقع على العديد من المسارات وبين العديد من العقد ف
 ويمكن صياغة معادلة البينية كما يل :

𝑪𝑩(𝑷𝒌) = ∑∗

𝒏

𝒊

∑ 𝒃𝒊𝒋(𝑷𝒌)

𝒏

𝒋

 

𝑏𝑖𝑗(𝑃𝑘)، وk(≠i< j) حيث  =
gij(Pk)

gij
 gij، وjإلى النقطة  i" من النقطة Geodesicعدد مسارات " gij. تمثل 

(Pk) " تمثل عدد مساراتGeodesicالنقطة  " منi  إلى النقطةj  التي تحتويPk" وتعرف ،Geodesic بأنها أقصر "
" المختار عشوائيا الذي Geodesicيقع على " Pkاحتمال أن  bij (Pk)المسارات بين زوجين من العقد، وبالتالي تمثل 

الشبكة حيث أنه إذا   اءحتمال تنشي  بعض العقد كارتباطات ذهنية منتشرة في جميع أنحإ، تعكس البينية jو i يرب  بين
كانت العقدة تقع على العديد من المسارات بين عدة أزواج من العقد فإنها ستكون بين عدة عقد وستمتلك مؤشر 

" التي قمنا بتوضيحها سابقا أن عقدة "تجنب Nikeبينية مركزية عالي، وعلى سبيل المثال نرى من خلال شبكة علامة "
، أما إذا ما نظرنا إلى العقد المجاورة 1عقدتين مما يجعل مؤشر البينية الخاص بها يساوي  التهاب الركبتين" لا تقع بين أي

لها "مثل "الشعور بالراحة عند الركض" فه  أعلى درجة بينية مقارنة بعقدة "الركض" على الرغم من أن هذه الأخيرة 
ة "تجنب ية البينية لأنها تتحكم في اتصال عقدلديها درجة مركزية أعلى، كما أن عقدة "الشعور بالراحة عند الركض" عال

مة بباق  العقد، في حين أن الوصول إلى عقدة "الركض" يسمح بالوصول المباشر إلى العقد الثلاثة للعلا "لتهاب الركبتينإ
 تالتجارية فكل تلك العقد لديها مسارات إلى العقد الأخرى في الشبكة لذلك فإن حالة البينية لعقدة "الركض" ليس

 بالغة الأهمية للوصول إلى كامل الشبكة.    
يمثل النوع الثالث من المركزية والذي يقيس مدى قرب عقدة من عقدة أخرى، ويتم تحديد مؤشر  :Closeness التقارب-

 القرب من بناءا على المعادلة التالية:
𝐶𝑐(𝑃𝑘) = [∑ 𝑑(𝑃𝑖, 𝑃𝑘 )∞

𝑛=1 ]-1 

، كما يعتقد kو i" والتي ترب  بين العقدتين Geodesicلموجودة في المسار "عدد الأسطر ا d(Pi, Pk)حيث تمثل 
" نلاحظ بأن كل من عقد Nikeبأن هذا المؤشر مستقل عن التحكم في باق  عقد الشبكة، وبالعودة إلى شبكة علامة "

 الشبكة فق ، ومع"، "الخفة" تمتلك رابطين مباشرين في New Balance" ،"Brooks"الشعور بالراحة عند الركض"، "
 تصال بالقرب من هذه العقدة.ذلك فإن العقدة الأخيرة تعتبر أساس تنشي  باق  العقد وذلك لكثافة الإ
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وفي الأخير يمكننا القول بأن هذه الأدوات الثلاثة عبارة عن مؤشرات تساهم في بناء مركزية الشبكة، كما أنها 
رتباطية ركزية، العلامات التجارية والمفاهيم المهمة ضمن الشبكات الإمهمة بالنسبة لمدير التسويق في تحديد العقد الم

 (.Henderson et al, 1998, p. 317للمستهلكين )
بينما تركز المركزية على العقد الموجودة داخل الشبكة الذهنية، يهتم الباحثون كذلك بطرق  :Cohesionالتماسك -2

 interlockingكن أن تستند هذه الأخيرة على التماسك المتشابك "تحديد المجموعات الفرعية داخل الشبكات، حيث يم

cohesion"  أو على تكافؤ الموقع الهيكل "equivalence of structural position" وتعتبر الزمرة ."cliques من المقاييس "
لية الكاملة، ويمكن تبادالأساسية للتماسك الموجود بين عقد الشبكة، وتشير إلى أن المجموعات الفرعية تعتمد على ال

القول بأن الزمرة المثالية ه  التي تتكون من ثلاثة أو أكثر من العقد التي ترتب  بجميع العقد الأخرى للشبكة، وفي إطار 
(، حيث تمثل الزمرة الخصائص أو العلامات التجارية Complementsالتماسك تظهر أهمية تماسك العناصر المكملة )

هلك باطات تبادلية قوية بينها، وتعتبر هذه الخصائص مكملة لبعضها البعض لأنه عندما يفكر المسترتإالفرعية مع وجود 
( حيث يشير co-brandingفي خاصية معينة فإنه سيفكر في باق  الخصائص تلقائيا، كما يمكننا التحدث عن التحالف )

علامات ستراتيجية )رية، وتشمل هذه الإالتماسك هنا إلى إمكانية وجود تحالف بين علامتين أو عدة علامات تجا
ية أو خافيض ستهلاكإالمكون كجزء من المنتجات أو العلامات المركبة من خلال تجميع علامتين بهدف تعزيز منفعة 

 (.Henderson et al, 1998, p. 319التكاليف( )
أن هناك ، حيث يمكننا القول بيعتبر التكافئ الهيكل  المقياس الأساس  للموقع داخل الشبكة :positionالموقع -3

عقدتين متكافئتين أو متساويتين هيكليا إذا كان لديهما رواب  متماثلة بالعقد الأخرى الموجودة داخل الشبكة، كما أنه 
ؤسسة ستبدال عندما تستحوذ واحدة من علامات المفي الأصل فإن العقد المتكافئة ه  عبارة عن بدائل، وقد يحدث الإ

( وهو إدراك brand parityقية للعلامات الأخرى ، ونفس الش ء بالنسبة للتعادل بين العلامات )على الحصة السو 
المستهلك حول تماثل العلامات التجارية )اشتراك العلامات التجارية في نفس العقد وبالتالي فهذه العلامات قابلة للتبادل 

سب تعرف على العملاء المحتملين بسرعة، كما أنه يكتفي ذهن المستهلك(،  فهذه المعلومة تمكن مدير العلامة من ال
 (. Henderson et al, 1998, p. 319) معلومات حول منافسيه الحقيقيين )المنافس الفعل (

تشتمل  (inter-network analyses)وعلى عكس التحليل الداخل  للشبكة فإن مؤشرات التحليل بين الشبكات 
(، وبشكل عام تسمح هذه التحليلات بمقارنة isomorphismتماثل الشبكات ) ( وقياسdensityعلى كل من الكثافة )

وتجميع الشبكات بين المجيبين، حيث يمكن لمدير العلامة التجارية وفق هذا النوع من التحليل إجراء مقارنات زمنية على 
رتباطية اكلهم الإلموجودة بين هيختلافات انفس المستهلك أو المقارنة بين اثنين من المستهلكين أو أكثر مع احترام الإ

كاتهم الذهنية ستناد على التشابه الموجود بين شبة بين عدة أفراد بشكل مباشر بالإالخاصة بالعلامة التجارية، أو المقارن
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من حيث المحتوى والهيكل، والذي يسمح بدوره بتحديد قطاعات السوق. وتتمثل مؤشرات التحليل بين الشبكات فيما 
 (:Henderson et al, 1998, pp. 320-321) يل 

تقاس الكثافة نسبة إلى عدد الرواب  الفعلية )الموجودة( للشبكة مقارنة بالرواب  المحتملة،  :densityكثافة الشبكة -
، brand confusionوالتشويش على العلامة  brand dilutionويمكن استخدام الكثافة لتحديد خافيف العلامة التجارية 

تتبع الكثافة بمرور الوقت للحصول على  من خلال brand dilutionة الشبكة بتخفيف العلامة التجارية وتتعلق كثاف
وقع غير واضح تم كثيفة جدًا يمكن أن تشير إلىالتي تكون  شبكة المؤشر جيد لتخفيف العلامة التجارية، وذلك لأن 

تجارية فإن تركيز مدير التشويش على العلامة الما يتعلق بللعلامة التجارية وبالتالي خافيض قيمة العلامة التجارية، أما في
العلامة التجارية على علامة تجارية واحدة داخل الشبكة يجعل درجة كثافة هذه الأخيرة عالية مما يعكس خافيف العلامة 

ة، كما أنه إذا يالتجارية، وهو التشويش الذي يحدث في ذهن المستهلك  فيما يتعلق بالخصائص المرتبطة بالعلامة التجار 
 ما تم توسيع نظر المدير إلى عدة علامات فإن الكثافة العالية تعكس التشويش من علامة لأخرى.

على  تسمح هذه المقارنات: يعكس التكافؤ التشابه بين هيكل  شبكتين، و Equivalenceالتكافؤ بين الشبكات -
الذهنية، اتهم المستهلكين على أساس التشابه بين شبكمستوى الشبكة بالكشف عن العلامات التجارية المضادة وتجميع 

نات على مستوى رتباط بينهم، تسمح هذه المقار وهو عبارة عن ارتباطات ثنائية بين مختلف التبديلات وتقييم قوة الإ
( وه  منتجات لتاجر تجزئة مثلا أو علامة يتم counter-brandالشبكة بالكشف عن العلامات التجارية المضادة )

علامة تجارية  المستهلك إلى لا يتحول من المفترض أنميمها لالتقاط العملاء من العلامة الرائدة في السوق، كما أنه تص
كما ر  ا أكثعلامة التجارية المرغوب فيهوال  للعلامة الرائدةإلى حد كبير  ةمشابه اعلى أنه ابديلة إلا إذا كان ينظر إليه

أي  ،الوجبات السريعة برائدالمرتبطة الخصائص صورات المستهلكين عن ( ت2222) Aaker شبكة من خلال لاحظنا
يساعد التكافؤ الهيكل  في تجزئة السوق من خلال استخدام أوجه التشابه بين  وأخيرا ،الخ ...، القيمة، الخدمةالعائلة

 .الشبكات الارتباطية للمستهلكين
لكن بشكل جد  Henderson et al (2228)عمل رتباطية الذهنية بعد لقد استمرت بحوث تحليل الشبكات الإ

 Schontagو Teichert محدود وهذا لعدم تمكنهم من إيجاد أداة حسابية مناسبة لتحليل الشبكة، حيث قدم كل من
مناقشة مماثلة حول الأفكار الناتجة عن تحليل الشبكة والتي يمكن أن تساعد في إدارة العلامة التجارية، وأثبتا  (1121)

رتباطات الذهنية للعلامة التجارية يمكن أن تتم على ثلاث مستويات وه : على مستوى العقدة، ة تحليل الإأن دراس
على مستوى مجموعة من العقد وكذلك على مستوى الشبكة، ويتم التحليل على مستوى العقدة باستخدام عدة 

 ,mentioning probability, net degree, average tie strength, eigenvector centrality, unique nodesقياسات مثل )

cut points والتي تقدم رؤية لإدارة العلامة التجارية على المدى القصير تساهم في تحديد كل من السمات المعلمة ،)
" ego networksوالعلامة التجارية القائدة، بينما يركز التحليل على مستوى مجموعة العقد على استخدام شبكات الأنا "
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المعروفة أيضا باسم الشبكات الفرعية والتي  تقدم رؤية لإدارة العلامة التجارية على المدى المتوس ، ويقصد بشبكة و 
الأنا مجموع العقد التي تحتوي على عقدة مركزية واحدة ترتب  معها بطريقة مباشرة، ويقدم هذا المستوى من التحليل 

  العلامات التجارية، مكملات العلامة التجارية واستراتيجية تحالفرتباطات الذهنية المتطابقة بينحلول لكل من الإ
العلامات التجارية، أما المستوى الأخير والمتعلق بالتحليل على مستوى الشبكة فيتضمن قياس كل من عدد العقد، 

قدم هذا يمتوس  عدد الإشارات، كثافة الشبكة ومتوس  قوة التعادل، متوس  المسافة الجيوديسية، حيث يمكن أن 
المستوى رؤية طويلة المدى لإدارة العلامة التجارية ويعالج المشاكل الإدارية المتمثلة في خافيف العلامة، التماثل بين 

 العلامات والعلامات المضادة. 
  المعرفة ونماذج الذاكرةمفهوم : الثالثالمطلب 

علومات التي ستشرح لنا طريقة خازين الم سنتناول من خلال هذا المطلب مفهوم المعرفة ونماذج تفسير الذاكرة
المجمعة من طرف المستهلكين عن ش ء ما، وذلك بهدف إسقاطها على كيفية تجميع وتنظيم المستهلكين لمعلومات 

 .الذاكرةالعلامة التجارية في 
 الفرع الأول: المعرفة والتمثيل المعرفي

Brucks (2282 )، وفي نفس الإطار يشير في الذاكرة"يمكن تعريف المعارف على أنها "مجموع المعلومات المخزنة 
إلى أن محتوى معرفة الش ء يرجع إلى المعلومات النسبية المتعلقة بهذا الش ء والمخزنة في الذاكرة، وعلى هذا الأساس 

لمستهلك عن االمعرفة التي يمتلكها المستهلك حول العلامة التجارية بأنها "مجموعة المعلومات التي يمتلكها  Korchiaعرف 
 (.Korchia, 2001, pp. 45-46العلامة والمخزنة في الذاكرة طويلة الأجل" )

لقيس ، عبد الخالق، اأما التمثيل المعرفي فهو "عملية تحويل المثيرات أو المنبهات إلى مخططات أو أنماط سلوكية" )

 (.222ص. ، 1121
ها إما بالصورة انت بصرية أو مرئية وتشفيرها أو ترميز وهو عملية ذهنية تتضمن تنظيم المثيرات ومعالجتها سواء ك

أو الكلمة بحيث يكون لها معنى يساعد الفرد على الضب  والتوجيه من وقت لآخر، والتفاعل مع مواقف الحياة اليومية 
 (.222ص. ، 1121القيس ، عبد الخالق، ومحاولة تجاوز أي موقف بنجاح )

ن علومات من الخبرات الحسية وترميزها وتنظيمها وضمها إلى ما هو مخزو فتمثيل المعرفة هو عملية استخلاص الم
في الذاكرة، إذ يمثل كل فرد منا المثيرات البيئية بطريقة مختلفة عن الآخرين مما يدل على أن الأفراد لا يرون الأشياء بطريقة 

 (. 11ص.  بدون سنة نشر، الزغول، الزغول،متطابقة )
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  سير الذاكرةنماذج تفالفرع الثاني: 
حتفاظ بها دراك والتي يتم من خلالها اكتساب المعلومات والإتعرف الذاكرة بأنها العمليات العقلية للذاكرة والإ

 (.11 ص. ، بدون سنة نشر،الزغول، الزغول)ستعمال المستقبل  لها لغايات الإ
في هذا المخزن  ى إبقاء المعلوماتوتنقسم الذاكرة إلى ذاكرة مؤقتة تحتفظ بالمعلومات لفترة قصيرة وتعمل عل 

المؤقت طيلة فترة معالجتها ومنع تلاشيها أو حلول معلومات أخرى محلها، ويسمى هذا النوع من الذاكرة بالذاكرة قصيرة 
الأجل أو الذاكرة العاملة، كما قد تجد بعض المعلومات طريقها إلى الذاكرة الدائمة، وتسمى الذاكرة طويلة الأجل 

(. لتوضيح طريقة معالجة العمليات المعرفية للفرد ارتأينا أن نقدم نموذجين مهمين 11 ص. ، بدون سنة نشر،لزغولالزغول، ا)
 في طريقة تفسير عمل الذاكرة وهما:

يعتبر من أولى النماذج التي قامت بدمج الذاكرة قصيرة الأجل مع الذاكرة طويلة  :(Atkinsonو Schiffrin)نموذج -أ
لأنه يتكون من ثلاثة سجلات )مخازن( " modal" أو" multistore" واحد، ويسمى أيضا بنموذجالأجل في نموذج 

(Korchia, 2001, pp. 34-35:) 
وه  السجلات التي تقوم بجمع المعلومات من الخارج، وتمثل الذاكرة الحسية المستقبل الأول  السجلات الحسية:-

عها دار كبير من المعلومات عن خصائص المثيرات التي تتفاعل مللمدخلات الحسية، حيث من خلالها يتم استقبال مق
وذلك عبر المستقبلات الحسية المختلفة، وتلعب هذه الذاكرة دورا هاما في نقل صورة العالم الخارج  على نحو دقيق، إذ 

واقع الخارج  دون أي لنطباعات أو الصور الحقيقية للمثيرات الخارجية، فه  تمثيل حقيق  لأن ما يتم خازينه فيها هو الإ
 ؛تشويه أو تغير فيه

يتلقى هذا السجل معلومات السجلات الحسية، وتعد الذاكرة قصيرة الأجل المحطة سجل الذاكرة قصيرة الأجل: -
 الثانية التي تستقر فيها بعض المعلومات التي يتم استقبالها من الذاكرة الحسية، وسميت بالذاكرة قصيرة الأجل لأنها تشكل

لذاكرة حتفاظ بالمعلومات لثواني فق ، كما يطلق العديد من علماء النفس على هذه ادعا مؤقتا للتخزين يتم فيه الإمستو 
تها على نحو نتباه إليها من الذاكرة الحسية وتقوم بترميزها ومعالجسم الذاكرة العاملة كونها تستقبل المعلومات التي يتم الإإ

ا تعمل حتفاظ بها على نحو دائم، كما أنه، أو إرسالها إلى الذاكرة طويلة الأجل للإأولي، ثم استخدامها أو التخل  عنها
، وتجرى عليها بعض العمليات المعرفية من حيث الأجلعلى استقبال المعلومات المراد تذكرها من الذاكرة طويلة 

 ؛استخلاص بعض المعاني منها وربطها وتنظيمها وتحويلها
يقوم هذا السجل بتخزين المعلومات الموجودة في الذاكرة قصيرة الأجل، ة الأجل: السجل الدائم للذاكرة طويل-

وتشكل هذه الذاكرة المستودع الثالث في نظام معالجة المعلومات التي تستقر فيه الذكريات والخبرات بصورتها النهائية، 
ها في الذاكرة العاملة، ترميزها ومعالجتحيث يتم فيها خازين المعلومات على شكل تمثيلات عقلية بصورة دائمة وذلك بعد 
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ويستمر وجود المعلومات في هذه الذاكرة لفترة طويلة، قد يمتد طوال حياة الفرد لأن المعلومات التي خازن فيها لا تفقد 
ند الحاجة إليها وذلك بسبب عامل تداخل المعلومات أو عولا تزول آثارها، لكن هذا لا يمنع من صعوبة استرجاعها 

 والشكل الموالي يوضح هذا النموذج: .غياب مثير معين بسبب

 

 

 

 

 إعادة                        

                           

 

 

      الإجابة                                                

 (Atkinsonو Schiffrin) ل نموذج الذاكرة(: 8-2) الشكل رقم
Source : Korchia M., (2001), connaissances des marques stockees en mémoire par les consommateures : 

modele théorique et test empirique, these pour l’obtention du doctorat en sciences de gestion, Ecole 

Doctorale de Sciences Economiques et de Gestion d’Aix-Marseille, institut d’administration des 

entreprises, Université de Droit, d’Economie et des Sciences d’Aix-Marseille III, p. 35. 

 :(Korchia, 2001, p. 35) نتقادات التاليةتعرض هذا النموذج إلى الإ
أرقام في الذاكرة  7لا الحفاظ على يفترض هذا النموذج بأن الذاكرة قصيرة الأجل محدودة جدا حيث أنه من الصعب مث-

لبعض الثواني، وذلك بسبب محدودية حيز السجل قصير الأجل، لكن أثبتت دراسات حديثة أخرى بأن السبب هو 
 محدودية القدرة على الانتباه.

ال ماعتبر العديد من الباحثين بأن الوقت الذي تستغرقه المعلومة في السجل قصير الأجل، يضمن تلقائيا قوة احت-
جل، حيث قد يؤدي تكرار التعرض إلى مثير معين لبقاء المعلومة لمدة أطول في الذاكرة نسخها في السجل طويل الأ

 قصيرة الاجل، بينما أظهرت دراسات أخرى بأن ذلك لا يحدث في كل الحالات.

 مثيرات المصدر الخارج 

الذاكرة طويلة 
 الأجل

 الذاكرة قصيرة الأجل

 السجلات الحسية
المرئية-  
السمعية-  
الملموسة-  

 

 الترميز

تكون مدة خازين المعلومات 
ثواني  5غير المرمزة أقل من   

معلومات  7-5قدرة استقبال 
ثانية 21-6 في مدة تتراوح بين  

افتراضيا تكون عملية خازين 
المعلومات غير محدودة الحجم 
والمدة، وتكون منظمة بشكل 

 جيد
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 (Atkinsonو Schiffrin)ل  modalيستند هذا النموذج على جزء من نموذج Anderson (1983 :)ل  ACTنموذج -ب
 adaptive" وه  نظرية التحكم التكيف  للفكر ACTلكنه يعتبر أكثر شمولا منه، كما أنه عبارة عن نموذج فرع  لنظرية 

contrôle of thought " التي تعتبر من أكبر نظريات علم النفس، وتوضح هذه النظرية كيفية عمل التمثيلات البيانية أو
 ,Korchiaذاكرات كالتالي ) ثلاثمن  ACTئية كقاعدة في معالجة المعلومات. يتكون نظام جراالتصريحية والتمثيلات الإ

2001, pp. 36-37:) 
تحتوي على معلومات واقعية: سلاسل زمنية كالأيام، صور مكانية كرمز العلامة الذاكرة التصريحية أو البيانية: -

  هذه المعلومات جمل قصيرة، حيث ترتب تكون كلمات أو لومات سيميائية قدالتجارية مثلا، مقترحات مجردة ترتب  بمع
وفقا لهرم تسلسل  شبك  ويكون تسلسلها حسب مستوى جزئيتها، وبذلك يأخذ تمثيلها في الذاكرة شكل شبكة من 

  ؛رتباطات الذهنيةالإ
 ؛تحتوي على معلومات مرتبطة بأفعال كالقدرة على ركوب دراجة الذاكرة الإجرائية:-
وه  المعلومات المتوفرة في الذاكرة في أي وقت من أوقات العمل على معالجة مشكلة معينة، وه   ملية:الذاكرة الع-

ذات طبيعة مؤقتة عكس الأخرى الدائمة، وتستطيع أن تحتوي على معلومات مستمدة من الذاكرة التصريحية أو على 
 .Anderson (2281)ل  ACTوذج الذاكرة معلومات حسية يتم الحفاظ عليها لبضع ثواني. ويمثل الشكل الموالي نم
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 ترميز المعلومات الخارجية                          الفعل السلوك  في البيئة                                             

 (Anderson) ل ACTنموذج الذاكرة (: 9-2)الشكل رقم 
Source : Korchia M., (2001), connaissances des marques stockees en mémoire par les consommateures : 

modele théorique et test empirique, these pour l’obtention du doctorat en sciences de gestion, Ecole 

Doctorale de Sciences Economiques et de Gestion d’Aix-Marseille, institut d’administration des 

entreprises, Université de Droit, d’Economie et des Sciences d’Aix-Marseille III, p. 36. 

نتقادات، حيث يعتقد بعض الباحثين بأن المعرفة ه  عبارة عن نظام تعرض هذا النموذج أيضا إلى بعض الإ
ت، كما أنه لا يمكننا من الكشف عن كيفية سير العمليات المعرفية في الدماغ هو نموذج ثاب ACTديناميك  بينما نموذج 

على أنه مرحلة مهمة في فهم عمليات الذاكرة،  ACTالبشري بشكل ملموس، لكن هذا لا يمنع من النظر إلى نموذج 
باطات رتالإ من تفاق من طرف باحث  سلوك المستهلك حول نماذج الذاكرة في شكل شبكةحيث وجد نوع من الإ

الذهنية، كما استخدمت هذه النظرية في العديد من الدراسات التسويقية كدراسات الإعلان ودراسات توسيع العلامة 
نسبة لجميع سترجاع ه  نفسها بالالتجارية، وفي النهاية يتبين من شرح نظريات الذاكرة أن عمليات التخزين أو الإ

 لفردية الخارجية التي قد تؤثر على الظاهرة المراد دراستها.الأفراد مع إمكانية وجود عدد من العناصر ا

 

 

الذاكرة التصريحية أو 
 البيانية

 تتركب من مخططات

 الذاكرة الإجرائية
Liées a des 

actions regles de 

production 

ذاكرة العمليةال  

فة مفعلةمعر  

 خازين

 استرجاع

 

 معرفة
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 تغيير أو تعديل
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 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية المبحث الثالث: أبعاد
أشهر  رتباطات الذهنية للعلامة التجارية والتي تم اعتمادها بناءا علىسيتم التطرق في هذا المبحث إلى أبعاد الإ

لعلامة رتباطات الذهنية لالإ خصائصذلك من خلال ثلاثة مطالب متمثلة في نماذج بناء صورة العلامة التجارية، و 
 رتباطات العلامة التجارية، المصادر الثانوية لارتباطات العلامة التجارية.  إالتجارية، 

 رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالإخصائص المطلب الأول:  
رتباطات الذهنية للعلامة ( الإuniquenessوتفرد ) (strength(، قوة )favorabilityإن الإيجابية أو الأفضلية )

التي  ستجاباتفي تحديد مختلف الإ امهم اوالتي تلعب دور    brand knowledgeالتجارية ه  أبعاد معرفة العلامة التجارية
تها وتفردها، ليتها، قو رتباطات الذهنية وفقا لأفض. تتعدد أو خاتلف الإ(keller, 1993, p. 4تشكل قيمة العلامة التجارية )
 ختلافات كالتالي:وسنحاول شرح أبعاد هذه الإ

 favorability of brand associationsرتباطات الذهنية للعلامة التجارية الإ)إيجابية( الفرع الأول: تفضيل 
لما كانت كرتباطات الذهنية للعلامة التجارية باختلاف درجة تقييم المستهلك لها وتفضيلها، حيث أنه  خاتلف الإ

السياق فقد  تجاهات إيجابية نحو العلامة التجارية، وفي هذاإرتباطات الذهنية ايجابية فإن ذلك سيقود إلى تكوين هذه الإ
و تفضيل تجاه، كما أن التقييم الإيجابي أكمكون لنماذج القيمة المتوقعة للإ"الحكم التقييم "    Mackenzie (2282)اعتبر 

المحتمل أن يرى  شباعها لحاجاته ورغباته لذلك فمن غيرإفعة معينة يرتب  بأهمية هذه الأخيرة  و المستهلك لخاصية  أو من
رتباط إ، وبالتالي فإنه من الصعب خلق سيئة جدا إذا لم يعتبرونها مهمة المستهلكون أن خاصية معينة جيدة جدا أو

 بالنسبة لخاصية غير مهمة. إيجابيذهني 
م من رتباطات الذهنية الموجودة في ذاكرته عند شراء العلامة التجارية، فبالرغيع الإلا يمكن للمستهلك تقييم جم 
رتباطات ذهنية تسهل عليه التعرف على العلامة التجارية والوع  بها كالغلاف مثلا إلا أنها لا تعتبر دائما إأن هناك 

الذهنية للعلامة  رتباطاتد يكون تفضيل الإعوامل ذات معنى بالنسبة إليه عند اخااذه قرار الشراء، إضافة إلى ذلك فق
باط ذهني ما في رتإالتجارية وضع  أو ضمن إطار معين ويختلف وفقا لأهداف المستهلك من الشراء، فيمكن تفضيل 

وضعية معينة ولا يمكن تفضيله في وضعية أخرى وعلى سبيل المثال فقد تكون سرعة وكفاءة خدمة ما أمرا مهما جدا 
 ,Keller)ستهلك تحت ضغ  الوقت لكن قد يكون قليل التأثير عندما يكون المستهلك أقل استعجالا عندما يكون الم

1993, p. 5.)  
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 Strength of Brand Associationsالفرع الثاني: قوة الارتباطات الذهنية 
تتوقف قوة  حيثنطلاقا من قوة علاقتها بعقدة العلامة التجارية، إرتباطات الذهنية يمكن تمييز أو وصف الإ

بمعنى طريقة ترميزها وكيفية الحفاظ عليها كجزء من  رتباطات الذهنية على كيفية دخول المعلومة إلى ذهن المستهلكالإ
صورة العلامة التجارية أي خازينها، فبعد القوة يشمل كمية المعلومات المعالجة والمتحصل عليها من عملية الترميز )كم 

الإضافة إلى طبيعة أو جودة هذه المعلومات )طريقة تفكير الشخص بالمعلومة(. إن جودة من شخص يفكر بالمعلومة( ب
لى المستهلك رتباطات ذهنية قوية تسهل عإودلالة المعلومات التي يتم استقبالها أثناء عملية الترميز يؤدي الى خلق 
بناء قاعدة  ية من الذاكرة كما تضمن للمؤسسةالوصول إلى المعلومة والقدرة على تذكرها وبالتالي استرجاع العلامة التجار 

 من العملاء الموالين. 
اكرة بطيئة رتباطات المعلومة المخزنة في الذإويؤكد علم النفس المعرفي على ثبات الذاكرة، الأمر الذي يجعل قوة 

إليها أو  لممكن الوصولسترجاعها إلا أنه من غير اإالتلاش ، لكن على الرغم من وجود المعلومات في الذاكرة وإمكانية 
اءات المرتبطة يحسترجاعها بسهولة من دون وجود إيحاءات ترتب  بقوة مع تلك المعلومات حيث أنه كلما كان عدد الإإ

 .(Keller, 1993, p. 5حتمالية تذكرها )إبالمعلومة كبير كلما زادت 
  Uniqueness of Brand Associationsرتباطات الذهنية للعلامة التجارية تفرد الإالفرع الثالث: 

، رتباطات العلامة التجارية غير مشتركة مع علامات منافسة لهاإيشير هذا البعد إلى الدرجة التي تكون فيها  
سبب  فجوهر تموقع العلامة التجارية هو امتلاكها لميزة تنافسية ثابتة أو عرض بيع حصري ومتفرد مما يعط  للمستهلك

رتباطات الذهنية بين عدة علامات تجارية يحدد عضويتها ضمن تشارك مجموعة من الإ أو دافع إجباري لشرائها. إن
لكن في المقابل فإن هذا التشارك يضع جميع  "،Catégorie Membership" نفس صنف المنتجات ويساهم في إنشاء

لقرار الشراء، لذلك  اخااذههذه العلامات التجارية في المنافسة، مما يجعل المستهلك يدخلها جميعا في حيز بدائله عند 
   رتباطات ذهنية تميزها عن منافسيها.إيجب على العلامات التجارية أن خالق لنفسها 

رتباطات الذهنية التي تتضمن معتقدات خاصة حول أي يمكن وصف صنف منتج ما من خلال مجموعة من الإ
الخصائص المرتبطة  دات بعضتتضمن هذه المعتقتجاه العام نحو كافة أعضاء الصنف، و عضو في الصنف بالإضافة إلى الإ

والتي لها علاقة بتلك العلامات التجارية، بالإضافة إلى الخصائص الأكثر وصفية والتي لا ترتب  بالضرورة بأداء  جبالمنت
ع و المناف(، وقد تعتبر بعض الخصائص أketchup) المنتج أو الخدمة )على سبيل المثال لون المنتج كاللون الأحمر بالنسبة ل

نمطية وهامة لكل العلامات التجارية، وقد تكون هناك علامة معينة تعتبر كنموذج أكثر تمثيلا لصنف المنتج وعلى سبيل 
المثال قد يتوقع المستهلكون حذاءا للركض يقدم الراحة والدعم ومبني بشكل جيد لتحمل تكرار ارتدائه وربما يعتقدون 

 .(Keller, 1993, p. 6جارية الأكثر تمثيلا له )ه  العلامة الت" Nike" بأن علامة
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 رتباطات العلامة التجاريةإ: الثانيالمطلب 
رتباطات الذهنية للعلامة التجارية أشكالا مختلفة ويعتبر مستوى التجريد أحد الوسائل أو الطرق التي تأخذ الإ

انب أبعاد رتباطات الذهنية. بجن الإتمكننا من تمييزها، وذلك عن طريق حجم المعلومات التي تتلخص أو تندرج ضم
الخصائص،  فئات رئيسية تتمثل في 1رتباطات الذهنية للعلامة التجارية إلى الأفضلية، القوة، التفرد، يمكن تصنيف الإ

ويمكن أن يكون هناك عدة مميزات أو اختلافات إضافية ضمن هذه الفئات وفقا للطبيعة الكمية ، اهاتتج، الإالمنافع
 .(Keller, 1993, p. 4الذهنية ) رتباطاتللإ

رتباطات الذهنية للعلامة التجارية قد تنتج عن خصائص المنتج، اللاماديات، في أبحاثه إلى أن الإ Aakerشيري
ستخدام/ التطبيق، المستخدم/المستهلك، مشهور/شخص، نم  حياة/شخصية، منافع المستهلك، السعر النسبي، الإ

إلى خصائص  Kellerستخدام، في حين صنفها المنطقة الجغرافية ووضعية أو حالة الإصنف المنتج، المنافسين، البلد/
 لعلامة التجاريةستخدام وشخصية امرتبطة بالمنتج وخصائص غير مرتبطة بالمنتج كالسعر، صورة المستخدم، صورة الإ

(Yalcin et al, 2009, pp. 264-265)لمية ب الأبحاث والمقالات العرتباطات الذهنية في أغل، لكن التقسيم الشائع للإ
 تجاهات، وقصد توضيح هذه الأصناف سنحاول شرحهاأصناف متمثلة في كل من الخصائص، المنافع، الإ 1يرتكز على 
 فيما يل :

 الفرع الأول: الخصائص
، 2221في دراساته ) Kellerرتباطات الذهنية، فيصنفها يمكن تصنيف الخصائص بطرق متعددة  مثلها مثل الإ 

( إلى خصائص جوهرية والتي تعني الخصائص المرتبطة بالمنتج وخصائص خارجية أو غير جوهرية أي الخصائص 2228
تتعلق مة، و درتباط المباشر لهذه الخصائص بأداء المنتج أو الخغير المرتبطة بالمنتج، ويرتكز هذا التصنيف على مدى الإ
خلال  ة وخاتلف حسب فئة المنتج أو الخدمة، كما تتميز منالخصائص عموما بالتركيبة المادية للمنتج وبطلب الخدم

 ,Wen-Hung Wang&tang, 2011السمات والمكونات الأساسية للمنتج المعلم والتي تحدد طبيعة ومستوى أداء المنتج )

p. 9569). 

ا يعتقده مبالإضافة إلى أن الخصائص تعني السمات الوصفية التي تميز أو تصف المنتج أو الخدمة فه  تشمل كل 
، وخاتلف هذه الخصائص وفقا لكيفية (Keller, 1993, p. 4)وما يتضمنه شرائه أو استهلاكه  المستهلك حول ماهية المنتج

 رتباطها المباشر بأداء المنتج أو الخدمة إلى:إ
فة التي يبحث يتعرف بأنها المكونات الأساسية التي تمكن المنتج أو الخدمة من تنفيذ الوظ خصائص مرتبطة بالمنتج:-أ

تلف أو يسعى إليها المستهلكون، وبالتالي فه  ترتب  بالتركيبة الفيزيائية أو المادية للمنتج وبمتطلبات الخدمة، وخا عنها
 .(Wen-Hung Wang&tang, 2011, p. 9569هذه الخصائص باختلاف صنف المنتج أو الخدمة )
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تظهر من تعرف عليها من تقييم المستهلك للمنتجات، و وتعبر الخصائص عن مزايا أو سمات المنتج التي يمكن ال
خلال كيفية جمع أو تركيب قيم خصائص المنتج، فمثلا عندما تكون خاصية حجم الشاشة وخاصية جودة الصورة 
يم للتلفاز لبعض العلامات التجارية هما الخاصيتين الوحيدتين المعروفتين عند المستهلكين، فإن ميزة التلفاز تتمثل في ق

اتين الخاصيتين، ووفقا لذلك فإن رضا المستهلك يتحدد من خلال تركيبات هذه القيم. وإذا ما اعتبرنا أن المنتج هو ه
عبارة عن حزمة من الخصائص، فبالإمكان وضعه في فضاء يتكون من خصائص متعددة الأبعاد ويسمى هذا الفضاء 

ندما نأخذ المثال السابق )منتج التلفاز لمجموعة من العلامات "، فعthe multiattribute spaceب "الفضاء متعدد الأبعاد" 
"، تتمثل two dimensional attributes" البعد ةثنائييتكون من خصائص التجارية المختلفة(، فإنه يمكننا وضعه في فضاء 

ن الخصائص م بعدي حجم الشاشة وجودة الصورة، ووفقا لهذا الفضاء يوجد نوعين من خصائص المنتج تتمثل في كلفي 
الأفقية والخصائص العمودية، حيث تمثل الخصائص العمودية تلك الخصائص التي يتفق عليها أغلب المستهلكين بشأن 
مزايا وعيوب المنتج، أما الخصائص الأفقية فتمثل الخصائص التي تقيم مزاياها وعيوبها بطريقة مختلفة من طرف 

هما خاصيتين عموديتين للمنتج لأن معظم المستهلكين يؤمنون بأنه   الجودة المستهلكين، وعلى سبيل المثال فإن الأداء و 
كلما كان مستوى هاتين الخاصيتين أعلى كلما كان ذلك أفضل، وعكس ذلك يختلف المستهلكون في تقييمهم لخاصيتي 

 .(Takashina, 2010, p. 1,2التصميم والذوق وبالتالي فيمكن اعتبارهما خاصيتين أفقيتين )
ص أو رب  ش ء ما ذهنيا بإحدى خصائ ه ستراتيجية لبناء مكانة مدركة للعلامة التجارية إكون أفضل وقد ت

رتباطات الذهنية هو ش ء فعال لأنه عندما تكون هذه الخاصية هامة فإنه سمات المنتج حيث أن تطوير مثل هذه الإ
أصبحت  اء العلامة التجارية، على سبيل المثالرتباطات الذهنية مباشرة إلى سبب لشراء أو عدم شر يمكن ترجمة هذه الإ
رتباطها وبشكل قوي في ذهن المستهلك بقدرتها إرائدة في مجال معاجين الأسنان من خلال  "Crest"العلامة التجارية 

على محاربة التسوس، وفي العديد من أصناف المنتجات فإن العلامات التجارية المختلفة سوف ترب  نفسها في أذهان 
 "BMW"نفسها في أذهان المستهلكين بالمتانة بينما ربطت سيارة " Volvo"مثلا ترب  سيارة  مختلفة: هلكين بخصائصالمست

نفسها ذهنيا بالأداء والتصميم الراق ، وقد يكون من  "Jaguar"نفسها ذهنيا بالأداء ونظام التعليق، وربطت سيارة 
من الخصائص وبذلك لن يتم تجاهل أي قطاع سوق  ولكن هذه المغري محاولة رب  العلامة التجارية ذهنيا مع عدد 

 (.22ص. ، 1112الخضر، ستراتيجية قد تؤدي إلى صورة ذهنية مشوشة وأحيانا متناقضة )الإ
راء تعرف على أنها الجوانب الخارجية للمنتج أو الخدمة وتتعلق هذه الخصائص بالشخصائص غير مرتبطة بالمنتج: -ب

رتباطات ثانوية لأنها لا ترتب  مباشرة بالعلامة التجارية في ذهن المستهلك، وه  إعتبارها ستهلاك، ويمكن اأو الإ
رتباطات التي ترتب  بارتباط معين للعلامة التجارية كارتباطات )بلد منشأ العلامة التجارية، قنوات التوزيع، المؤسسة، الإ
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تباطات الاتصال عامة في كل من ارتباطات السعر، ار  ةصفالمشاهير والأحداث(، وتتمثل الخصائص غير المرتبطة بالمنتج ب
 ، والتي سنتناولها بالتفصيل في المطلب الثالث.(Korchia, 2011, p. 121وارتباطات التوزيع )

 الفرع الثاني: منافع العلامة التجارية
 علامة التجارية.نافع السنتطرق في هذا العنصر إلى مفهوم منافع العلامة التجارية وأنواعها، بالإضافة إلى هرم م

العلامة تمثل منافع العلامة التجارية "القيمة الشخصية والمعاني التي يربطها المستهلك ب مفهوم منافع العلامة التجارية:-أ
التجارية"، وتكمن وراء هذه المنافع مجموعة من المعتقدات )الوظيفية، العاطفية، الرمزية( حيث أنه من المهم جدا في 

ا  سويق الفهم الجيد للاختلافات الموجودة بين المعتقدات الوظيفية، الرمزية، والتجريبية للعلامة التجارية وما إذأدبيات الت
ختلافات موجودة، كونها تقود إلى تأثيرات مختلفة على كل من التفضيلات، النوايا الشرائية والخيارات كانت هذه الإ

(Orth&De Marchi, 2007, p. 219) . 
رتباطات ذات طبيعة مجردة غالبا ما تستمد من الخصائص، وعكس لإ( فإن المنافع ه  1111) Kotlerووفقا ل 

 ,Candia&Kahnذلك تكمن الخصائص في المنتج أو الخدمة وه  ذات طبيعة أكثر ملموسية أو مادية مقارنة بالمنافع )

2015, p. 2). 
لذهنية التي رتباطات اويق بدل مصطلح الإوقد يستخدم مصطلح معتقدات العلامة التجارية في أدبيات التس

، الخصائص أو المنافع التي يربطها المستهلك بالعلامة التجارية، ويتشابه مفهوم معتقدات featuresتشير إلى السمات 
ات عن معالجة حيث تنتج هذه المعتقد ،"brand cognitions" العلامة التجارية مع مفهوم إدراكات العلامة التجارية

، وعلى هذا الأساس فإن المعتقدات تثار عن طريق الإعلان كما تسبق المعتقدات اتجاهات ك للإعلاناتالمستهل
 المستهلكين والنوايا الشرائية لهم، وتعتبر معتقدات العلامة التجارية السبب الرئيس  لقوة بعض العلامات التجارية مثل

"Coca-Cola "و"Budweiser "باطات الذهنية رتا التجارية وتأتي هذه المعتقدات مع الإالتي تمتلك قيمة عالية لعلامته
 الإيجابية، القوية، والمتفردة في ذهن المستهلك. ترتب  معتقدات العلامة التجارية بمختلف المنافع التي يرغبها المستهلك

معتقدات أو )في العلامة التجارية، حيث تتفاعل المعلومات التي يجمعها المستهلك من مصادر مختلفة كالإعلانات 
 .(Orth&De Marchi, 2007, p. 220رتباطات ذهنية مجردة( مع تجربة المنتج لتتحول هذه المعتقدات إلى منافع )إ

لقد اختلفت العديد من النماذج في تحديد تصنيفات المنافع المتعلقة بالمنتج أو الخدمة، لكن في المقابل هناك 
تمثل الحاجات والرغبات التي تشبع عند استهلاك منتج أو خدمة ما على أن المنافع  Kotlerاتفاق عام مع تعريف 

(Kandia&Cahn, 2015, p. 2): ووفقا للعديد من الباحثين يتم التمييز بين ثلاث أنواع رئيسية من المنافع وه ، 
فالمنافع  مادية،و أ ه  المنفعة المدركة والمكتسبة نتيجة قدرة المنتج على أداء أهداف وظيفية، نفعية المنفعة الوظيفية:-

الوظيفية تمثل إشباع الحاجات الجوهرية من خلال خصائص المنتج أو الخدمة وتلبي هذه المنافع عموما الحاجات الأساسية 
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طة رتبالم. هناك مثلا بعض المنافع الوظيفية (Candia&Cahn, 2015, p. 2مثل الحاجات الفيزيولوجية وحاجات الأمن )
بمنح الشعور " Coke" مرتبطة ذهنيا بالأمان ومشروب" Volvo" علامات تجارية معينة مثلا سيارةذهنيا لدى المستهلكين ب

نتعاش، لكن ما يعاب على هذه المنافع الملموسة أنها سهلة التقليد من طرف المنافسين، الش ء الذي يجعل العلامة بالإ
اهم في خلق عكس المنافع غير الملموسة التي تس التجارية غير متميزة في أذهان مستهلكيها مما يفقدها خاصية التفرد

أكبر مع  ل المنافسين وكذلك بسبب تفاعل المستهلك بشكلبعلامات تجارية قوية وذلك بسبب صعوبة تقليدها من ق
الجوانب المادية للمنتج لأن المستهلك يرتب  مع المنتج بواسطة عقله لكن مع العلامة بالجوانب غير الملموسة مقارنة 

رية بواسطة قلبه وينبع الولاء الذي هو جوهر العلامة التجارية من قلب المستهلك، بالتالي تستطيع العلامة التجارية التجا
أن تكسب ولاء المستهلك من خلال منحه قيم أو صور ذهنية بالإضافة إلى الجوانب الملموسة في المنتج، ولكن 

 (.21ص. ، 1112الخضر، لموسة لوحدها )سينخفض احتمال كسب ولاءه اذا اعتمدت على الجوانب الم
ه  المنفعة الناتجة عن قدرة المنتج على إثارة المشاعر، وه  كل ما يتعلق بعواطف وأحاسيس  المنفعة العاطفية:-

المستهلكين، حيث أن العلامة التجارية التي تجعل المستهلك يشعر بمشاعر إيجابية نحوها ه  العلامة التي منحته قيمة 
حساس بالمحبة عند شراء والإ "BMW" ء شراءها أو استخدامها، ومن أمثلة ذلك الشعور بالإثارة داخل سيارةعاطفية جرا

  (.21ص. ، 1112الخضر، )" Hallmark" أو قراءة بطاقات معايدة
 ريقف وراء إبراز الهوية الشخصية للفرد مجموعة من الأهداف، القيم والمعتقدات التي تكون شعو  المنفعة الرمزية:-

 .kay et al, 2018, p) جتماعية مثل العمل، المنزل والأحداث الاجتماعيةمتماسك بالذات عبر مجموعة من الأدوار الإ

هلاكية لذلك ستعتماد على خياراته الشرائية وتجاربه الإ، ويسعى كل فرد منا إلى إنشاء هوية خاصة به بالإ (279
بالتالي فقد يفضل و  جتماعية وعن نم  حياتهمللتعبير عن هويتهم الإ يستخدم العديد من المستهلكين العلامات التجارية

الرئيس  لشراء  وعلى سبيل المثال فقد يكون السبب رتباطها بمفهوم ذاتهمإالمستهلكون تفرد العلامة التجارية بسبب 
 للآخرين أنه بإمكانه ارتداء مثل هذه الساعةظهر " ليس لمنع التأخر بل ليROLEXشخص ما ساعة "

(Munteanu&Pagalea, 2014, p. 104).  وعادة ما تتوافق المنافع الرمزية مع الخصائص غير المرتبطة بالمنتج، وتتصل
" التي تعمل badge productsبالحاجات الأساسية للقبول الاجتماع ، وترتب  المنافع الرمزية بالمنتجات المرئية اجتماعيا "

 .(Orth&De Marchi, 2007, p. 220رتباط هذه المنافع بالصورة الذاتية )إ جتماعية وهذا بسببعلى تعزيز المكانة الإ
كما تدعم أدبيات التسويق فكرة تقديم العلامات التجارية لمنافع رمزية في شكل قيم ثقافية واجتماعية، باعتبار 

ستخدم تباطات المر جتماعية مرجعية والتي تقدم للعلامة التجارية مصدرا مهما لإإأن هذه الأخيرة خالق جماعات 
ستهلكين وكذلك جتماعية بين المرتباطات السيكولوجية، حيث أن التفاعلات الإرتباطات الديمغرافية والإالنموذج  كالإ

العلامة التجارية يساهم في تطوير الولاء وتكوين مجتمعات حول تلك العلامات التجارية وفق بينهم وبين التفاعل 
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.  وفي هذا الإطار يعتبر (Kam Fung So et al, 2017, p. 643) يها أو مستخدميهاجتماعية منظمة بين معجبإعلاقات 
رتباط جتماعية للعلامة التجارية، حيث أن العلاقة بين الإلإمعنى المجتمع )خصائص المجتمع( جانيا مهما من القيمة ا

ون إلى المجتمع الذي ، كما أن الأفراد ينجذبرتباط بالمجتمع يرتكز على العلامة التجارية في حد ذاتهابالعلامة التجارية والإ
ينتمون إليه بدلا من العلامة التجارية التي يرتكز عليها ذلك المجتمع، لكن ومع ذلك فقد تتطور العلاقة العاطفية لهؤلاء 

لمجتمع االأفراد مع العلامة التجارية إذا ما كانوا يشعرون بأنهم جزء من ذلك المجتمع وإذا كانت مبادئ وقيم وعادات 
اع  بينهم، وتسمى جتمتتعلق ببعض العلامات التجارية لتصبح مهمة بالنسبة إليهم كونها  رمز من رموز التفاعل الإ

، وكخلاصة "community branded productsنتماء الفرد لمجتمع معين بالمنتجات المعلمة اجتماعيا "إالمنتجات التي تبرز 
 لعلامة التجارية للتعبير عن هويتهم الشخصية وكذلك هويتهم الاجتماعيةيمكننا القول بأن الأفراد يستخدمون ا

(Fuelleret al, 2012, p. 3220).     
يصف هذا الهرم منافع العلامة التجارية وطرق بناءها والذي يركز على كيفية قيام  هرم المنافع للعلامة التجارية:-ب

قبل  ذهنيا بخصائص المنتج التي من الممكن تقليدها بسهولة من رتباطهاإنتقال من العلامة التجارية عبر الوقت بالإ
 المنافسين إلى المنافع العاطفية ومنافع التعبير عن الذات التي من الصعب تقليدها، ومن العلامات التجارية التي تتربع على

اطفية ورمزية جهدا أكبر ، ويتطلب منح المستهلك منافع ع(Starbuck’s، Ben&Jeery’s، Caterpillar)قمة هرم المنافع 
من المنظمة وبنفس الوقت من الصعب تقليد هذه المنافع من قبل المنافسين وذلك بشكل معاكس للخصائص والمنافع 

 (21-1يمكن تلخيص هذا الهرم في الشكل رقم ). (Davis, 2002, p. 505الوظيفية )

  
 هرم المنافع للعلامة التجارية(: 10-2) الشكل رقم

Source: Davis S. (2002), implementing your BAM strategy: 11 steps to making your  

Brand a more valuable bussiness asset, journal of consumer marketing, vol.19, ISS 6, p. 505. 

رية، حيث ا( في أدبياته إلى طريقتين أو نموذجين لتطوير العلامة التج1118) Kapfererوفي نفس السياق يشير 
ع الوظيفية تصال )الإعلان( على المنافيؤكد النموذج الأول على تطور العلامة التجارية بتطور المنتج وذلك بتركيز الإ

المنافع العاطفية 

ومنفعة التعبير عن الذات

المنافع الوظيفية

الخصائص

يصعب تقديمها للمستهلكين، 
 أكثر دلالة وصعبة التقليد

يسهل تقديمها للمستهلكين، 
قل دلالة وسهلة التقليدأ  



الإطار النظري للإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية                                الفصل الثاني                    

 
105 

ير ذلك من القيم وغ للمنتج، ثم التحرك نحو المنافع العاطفية والتي ه  عبارة عن قيم معنوية أو قيم غير ملموسة،
( المنتجات attributes/خصائص featuresادة ما تكون غير ملموسة لتطوير )سمات والوظائف التي خاص المنتج والتي ع

 الأكثر ملموسية، كما هو موضح في الرسم البياني التالي:
 

     Intangible aded value 

     Values, mission 

     Personality 

     Benefits 

    Attributes 

    Ingredients 

    Tangible added values 

 

 
 نموذجي بناء العلامة التجارية: (11-2) الشكل رقم

Source: Kapferer JN., (2008), new strategic brand management, creating and sustaining brand equity long 

term, 4 éme edition, Kogan Page, USA, p. 56. 

نتج ة حيث يتعلق النموذج الأول بالعلامات التي تنطلق كميلخص هذا الشكل نموذجين لبناء العلامات التجاري 
وتتطور بتطور مكوناته، سماته وخصائصه، مزاياه أو منافعه، ثم بعد ذلك تقوم  هذه العلامات بخلق شخصية للعلامة 

في  ةالتجارية، ووضع تشكيلة منتجات مع رسالة وقيم للعلامة التجارية، وبذلك يصبح للمنتج قيم إضافية غير ملموس
أما النموذج الثاني فيتعلق بالعلامات التجارية التي تنطلق من كونها مفهوم أو فكرة  خاصة بالنسبة  نظر المستهلكين،

ن أو العلامات التي خلقت من فهم عميق للجانب النفس  الخاص بالمستهلكين مللمنتجات التي تعبر عن الشخصية  
ظيفية ية، ومع مرور الوقت تقوم هذه العلامات بتطوير سماتها ومنافعها الو خلال آراءهم التي تميل إلى تقديم منافع عاطف
 علامةو  "Harry Poter" للعطور وعلامة" Paloma Picasso" مثل علامةوذلك بتوفير قيم إضافية ملموسة للمستهلكين 

"Disney "بضرورة إدراج العلامات والعديد من العلامات التجارية كعلامات السجائر والأزياء، كما يذكر هذا النموذج 
 لدلالةاالتجارية التي تطلق علامة منتج لأول مرة  )العلامات التي تعتمد على الميزة التنافسية للمنتج( مستويات عالية من 

"Meaning "بهدف ربطها بالعلامة التجارية على المدى الطويل لأنه ليس من السهل بناء علامة تجارية من  منذ البداية
م بل يجب التخطي  لها منذ البداية فاعتماد هذا المنظور منذ البداية يسرع عملية تحول المنتج إلى علامة خلال التراك

أسماء العلامات  ارتجارية وهذا ما يجعل إطلاق منتج وإطلاق علامة تجارية ليس بنفس الش ء، وهذا أيضا ما يجعل اختي



الإطار النظري للإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية                                الفصل الثاني                    

 
106 

سم إع الوقت سم الوصف  يصبح مارية وصفا للمنتج لأن الإسم العلامة التجإحيث لا ينبغ  أن يكون  التجارية دقيق
لا اسم ن تكون الأسماء توح  بأشياء غير ملموسة فمثأعام بعد دخول المنافسين إلى السوق بنفس المنتج لذلك يجب 

جارية تيوح  بالقوة والغزارة كخصائص نهر الامازون، لكن هذا لا يعني أن لا تهتم إدارة العلامة ال" Amazone" علامة
بالأصول المادية بل يجب أن ترتكز العلامة التجارية على كلا الجانبين، فنجد أنه حتى بالنسبة للعلامات التجارية الفاخرة 

جيد حتى يكون للعلاوة  د اشتروا منتجقشباع منفعة رمزية يجب عليها أن تمنح لمشتريها شعور بأنهم إالتي تشترى لغرض 
 (.Kapferer, 2008, pp. 55-56السعرية تبرير منطق  )

 الفرع الثالث: شخصية العلامة التجارية
 سنتناول على مستوى هذا العنصر كل من مفهوم شخصية العلامة التجارية ومقدماتها.

 :مفهوم شخصية العلامة التجارية-أ
العلامات  ةفي ظل اشتداد المنافسة وازدحام الأسواق، أضحى تموقع العلامة التجارية يشكل التحدي الأكبر لكاف

التجارية، حيث أنه غالبا ما يتم النظر إلى جودة المنتج على أنها ميزة ضرورية يجب على المؤسسة تقديمها للمستهلك، 
وفي الوقت الذي تعتبر فيه خصائص المنتج صعبة التطوير وسهلة النسخ أصبحت العلامات التجارية تسعى وبشكل 

فهوم  صورة ذهنية متفردة والتي في كثير من الأحيان يتم تصورها من خلال ممتزايد إلى إيجاد موقع ذهني خاص بها بمعنى
 (.Rekom et al, 2006, pp. 181-182خصائص الشخصية )

لقد كان مفهوم شخصية العلامة التجارية ولعقود طويلة محل اهتمام العديد من الباحثين والمهنيين على حد سواء 
ق، ة العلامة التجارية، فتم تحليل هذا المفهوم على نطاق واسع في أدبيات التسويباعتبارها أداة استراتيجية هامة لإدار 
(، وكانت نقطة Akin, 2017, p. 136) Gardner&Levyمن طرف الباحثين  2222حيث تم التطرق اليه لأول مرة سنة 

مرورا  مصطلح معيننطلاق لدراسة شخصية العلامة التجارية "الشخصية البشرية" اعتمادا على منهجية دراسة الإ
زديوي، " )Métaphoreسقاط معنى ش ء ما إلى ش ء آخر وهو ما يسمى باللاتينية "إبمصطلح آخر يعبر عنه أي نقل و 

 (. 87، ص. 1127
لقد تم تعريف شخصية العلامة التجارية من وجهات نظر مختلفة، حيث عرفت من المنظور النفس  على أنها 

" والتي من خلالها ينسب الأفراد الخصائص anthropomorphismيسمى بنظرية "  "نتيجة لميول بشري طبيع  نحو ما
" ميل Anthropomorphismالبشرية إلى أشياء غير بشرية للحصول على الألفة وللحد من المخاطر، ويعتبر مفهوم "

كلم شخص مع للفكر البشري على سبيل المثال كأن يت" unconscious tendency" بشري كامن وأيضا ميل لا واع 
سيارته أو جهاز الكمبيوتر الخاص به عندما يحدث بهما خطأ كما لو أن تلك الأشياء أشخاص لديها عقول وعواطف، 
وانطلاقا من هذا المنظور  يعتقد بأن المستهلكين يألفون العلامة التجارية  )يعتبرونها كصديق( من خلال التعامل معها  
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سلوكية، كما أن العلامات التي تتصف بخصائص بشرية قوية وواضحة من كشخص مع مختلف الحالات العاطفية وال
 (.Su&Reynolds, 2017, p. 1المؤكد أن ينظر إليها على أنها مألوفة وأقل خطرا )

بأن للعلامة التجارية  عتقادستراتيجيات التسويقية شخصية العلامة التجارية لدفع المستهلك إلى الإتستخدم الإ
نه من خلال الجهود التسويقية يمكن للمستهلكين أن ينسبوا سمات الشخصية البشرية لأشياء شخصية بشرية، حيث أ

" لطيفة وبسيطة ويصفون شخصية Olayغير حية كالعلامة التجارية فعلى سبيل المثال يعتبر المستهلكون شخصية علامة "
ديهم نفس الحاجة وه  الحاجة إلى " بأنها صديقة، عملية وصادقة، وهنا نرى بأن الأشخاص لHoliday Innعلامة "

ذه الأخيرة ه وز والمعاني التي تحملها المنتجات والعلامات التجارية كونمإظهار الهوية وغالبا ما يبحثون عن ذلك  في الر 
 ,Kang et al) تمتلك جانبا عاطفيا ورمزيا للشخصية البشرية يؤثر على سلوك المستهلك خلف الخصائص الوظيفية لها

2016, pp. 1-2) . 
على أنها "الخصائص البشرية التي يربطها المستهلكون  Aaker (2227)عرفت شخصية العلامة التجارية من قبل 

 (.Seimeine&Kamarauskaite, 2014, p. 429بالعلامة التجارية" )
ارية، وهو للصورة المدركة للعلامة التج Implicit sideوتعبر شخصية العلامة التجارية عن ذلك الجانب الضمني  

(، لذلك 112ص.  ،1112، مجاهديجزء شعوري غير عقلاني يرب  الأفكار المعرفية بالأحاسيس والمشاعر بشكل ضمني )
تسعى العلامات التجارية إلى الانتقال من كونها مجرد عنصر يتلخص دوره في القيام بعلاقة  تبادلية إلى خلق ارتباط 

تمثيلا  يرو العلامات التجارية الى منح علاماتهم معاني  رمزية تجعلها  اكثرعاطف  بينها وبين مستهلكيها كما يسعى مس
لمجرد وظيفة، فشخصية العلامة ه  أحد مكونات المعرفة بالعلامة والتي تحمل معاني متفردة تمكنها من التأثير على 

 (. Su&Reynolds, 2017, pp. 2-3الاتجاهات النفسية نحو العلامة التجارية )
 Naiveأحد نماذج علم النفس المسمى ب " جتماع  من خلالإها أيضا من منظور  نفس  وتم تعريف
psychological" " وكذلك علم النفس الشعبيFolk psychology"  حيث ينطلق هذا المنظور من فكرة  أن الأشخاص

وير العلاقات الشخصية، طجتماعية من أجل تقييمهم وتينسبون سمات الشخصية البشرية إلى أفراد آخرين في البيئات الإ
وتعتمد هذه التقييمات إلى حد كبير على السلوكيات التي يظهرها هؤلاء الأفراد، كما يعتقد باحثو العلامات التجارية 
الذين يطبقون هذا النموذج بأن المستهلكين يقومون بإدراك العلامة التجارية وعلاقتها بالذات من خلال ربطها بمجموعة 

نظور بكيفية علانات، ويتعلق هذا المية التي يجدونها في سمات العلامة التجارية، المنتجات، الرموز والإمن المعاني الرمز 
لق معنى للعالم خجتماع  القائم على السرد بمعنى إيصال العلامة التجارية بالشخصية البشرية وفق مبدأ علم النفس الإ

المبدأ من خلال تصوير العلامة التجارية كشخص  عتماد على هذا، حيث يمكن للمسوقين الإمن خلال خلق قصص
مع ربطها بالشخصية البشرية المقصودة ووضع تلك الشخصية في قصة داخل الإعلان، علاوة على ذلك يمكن تشجيع 



الإطار النظري للإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية                                الفصل الثاني                    

 
108 

المستهلكين على توليد أفكارهم السردية الخاصة عن طريق إعطائها صورا أو موسيقى أو مغامرات أو مشاهد أو لحث 
نشاء راب  بين إعلى للتعبير عن شخصية العلامة التجارية، ويكمن الأثر الإيجابي للمعالجة السردية في ذاكرة الشخص 

 .Su&Reynolds, 2017, pالعلامة التجارية والذات في ذهنه والذي سيؤثر على اتجاهه وسلوكه اتجاه العلامة التجارية )

3.) 
قبولا في التعبير عن الذات التعريف الأكثر انتشارا و ويعتبر تعريف شخصية العلامة التجارية من حيث مفهوم 

مجال التسويق حيث أن الافراد يتعاملون مع العلاقة بين العلامة التجارية والمستهلك من خلال مجموعة المعتقدات 
ن إلى و الموجودة في أذهانهم حول من هم؟ ومن يريدون أن يكونوا؟ بمعنى الذات الفعلية والذات المرغوبة، كما أنهم يسع

مواءمة سلوكياتهم مع تلك المعتقدات، لذلك وبالاعتماد على هذا المنظور يعتقد الباحثون بأن شخصية العلامة التجارية 
تنشأ بسبب أن الأشخاص يبحثون عن التطابق بين صور العلامة التجارية وبين صورهم الذاتية، وتلك الخصائص 

مة التجارية ومن هذا المنطلق يتم تعريف شخصية العلا ،ات التجاريةالبشرية ه  التي تساعدهم في تقييم تلك العلام
ة" على أنها "مجموعة الخصائص البشرية التي ينسبها المستهلكون للعلامة التجارية بهدف التعبير عن ذاتهم الفعلية أو المثالي

(Su&Reynolds, 2017, p. 3وتعتبر شخصية العلامة التجارية الجزء الأكثر صعوبة وت .)لية خلق وبناء عقيدا بالنسبة لعم
العلامة التجارية، فخلق علامة تجارية قوية يرتب  بتصميم وتنفيذ شخصية حقيقية ومؤثرة، كما أن الش ء المهم جدا 

ئص رتباط بين خصائص شخصية المستهلكين المستهدفين وخصاإعتبار هو إذا ما كان هناك والذي يجب أخذه بعين الإ
ية لأن السلوك الشرائ  للعلامة التجارية وسلوك الولاء يعتمدان بشكل كبير على مدى تطابق شخصية العلامة التجار 

 (. Akin, 2017, p. 136شخصية العلامة التجارية مع شخصية المستهلكين )
 مقدمات شخصية العلامة التجارية:-ب

سقاطات لإرية، من خلال اتمكن بعض الباحثين من تحديد بعض المحددات أو المقدمات لشخصية العلامة التجا 
 التي تمت بين خصائص الشخصية البشرية والعلامات التجارية حسب ما يبينه الجدول التالي:

 

 

 

 

 



الإطار النظري للإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية                                الفصل الثاني                    

 
109 

 مقدمات شخصية العلامة التجارية(: 4-2) رقم الجدول
 المقدمات السنة الباحث

 

 

Levy 

 

 

 

 

1959 

النوع و  تتضمن شخصية العلامة التجارية بعض الخصائص الديمغرافية كالعمر
 جتماعية.)الجنس( والطبقة الإ

 

Epstein 

 

1977 
تشترك كل من خصائص الشخصية البشرية وخصائص شخصية العلامة 

 التجارية في نفس المفاهيم.
 

Park 

 

1986 
إدراك خصائص الشخصية البشرية ناتج عن سلوك الفرد والخصائص المادية 

 عتقادات.تجاهات والإوالإ
 

Plummer 

 

1985 
خصائص شخصية العلامة التجارية يمكن أن يتكون ويتأثر بأي اتصال إدراك 

 مباشر أو غير مباشر مع العلامة التجارية.
 

Mc Cracken 

 

1989 
مباشر  رتباط بالعلامة التجارية بشكليمكن لخصائص الشخصية البشرية الإ

 من خلال الخصائص غير المرتبطة بالمنتج كصورة الأشخاص المستخدمين لها. 
 

Batra, Lehman and 

Singh 

 

1993 
مباشر  رتباط بالعلامة التجارية بشكليمكن لخصائص الشخصية البشرية الإ

من خلال الخصائص المتعلقة بالمنتج كالسعر وقنوات التوزيع وأسلوب 
 .الترويج

لكترونية من منظوري المؤسسة والمستهلك، الإللصناعات  للمؤسسة الوطنية ENIE دراسة إدراك شخصية العلامة التجارية، (2009) : مجاهدي،المصدر
 .111 ص.السابع،  العدد-افريقيامجلة اقتصاديات شمال 

نرى من خلال هذا الجدول أنه قد تم تحليل سمات شخصية العلامة التجارية من خلال سمات الشخصية البشرية، 
ياته واتجاهاته اعية، وكذلك من خلال سلوكجتمحيث تم ربطها بالخصائص الديمغرافية للفرد كالعمر والجنس والطبقة الإ

ومعتقداته حول ما تمثله العلامة التجارية وما يسعى هو لتحقيقه أي صورة العلامة التجارية والصورة المرغوبة من طرفه 
 ةوهذا ما يعرف بمفهوم التعبير عن الذات أين يحاول المستهلكون مواءمة سلوكياتهم مع معتقداتهم حول ما تعنيه العلام

التجارية وما يعقدونه في أذهانهم وذلك من خلال البحث عن مطابقة خصائص العلامات التجارية والمنتجات مع نفس 
الخصائص والمعاني التي يفتقدونها في ذاتهم الحقيقية ويريدون اكتسابها وإظهارها من خلال تملك تلك العلامات التجارية 

بر عنه بوجود ثالية بالنسبة إليهم مجسدة في تلك العلامة التجارية وهذا ما يعوبالتالي فهم يرون تلك الشخصية البشرية الم
 .المستهلك وبين العلامة التجارية رتباط وثيق بينإ

إذن فشخصية العلامة التجارية ترتب  بالشخصية البشرية نتيجة تفاعل الفرد معها، وقد يكون هذا التفاعل 
خلال التفاعل مع الآخرين، وتتكون شخصية العلامة التجارية من خلال مباشرا باستخدامها أو بشكل غير مباشر من 
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رتباط المباشر بالأفراد وهو ما يعرف باستخدام الخصائص غير المرتبطة بالمنتج كصورة الأشخاص المستخدمين لها أو الإ
ه الشخصية من خلال ذما يعرف بالجماعات المرجعية التي تعبر عن الذات المثلى للمستهلكين كما يمكن أيضا تكوين ه

 (.111 ، ص.1121مجاهدي، الخصائص المتعلقة بالمنتج )
اصية تحت خ 21وذلك بوضع  2222بتطوير مقياس لشخصية العلامة التجارية عام  Jennifer Aakerولقد قامت 

 خمسة أبعاد أساسية، والجدول الموالي يوضح هذه الأبعاد:
 جاريةأبعاد شخصية العلامة الت :(5-2) رقم الجدول

 الموثوقية
"Sincerty" 

 المتعة
"Excitement" 

 الكفاءة
"Competence" 

 الرقي
"Sophistication" 

 القوة
"Raggedness" 

 واقعية-
 صادقة-
 مفيدة-
 مبهجة-

 جريئة-
 حيوية-
 خيالية-
 عصرية-

 موثوقة-
 ذكية-
 ناجحة-

 أرستقراطية-
 ساحرة-

 قاسية-
 مغامرة-

 

Source: Aaker J.L., (1997, Dimensions of brand personality, Journal of marketing Research, Vol. 34, 

Issue 3, p. 352. 

 رتباطات العلامة التجاريةالمطلب الثالث: المصادر الثانوية لإ
ترب  العلامات التجارية نفسها بخلقها لرواب  مباشرة بينها وبين مستهلكيها من خلال الخصائص، المنافع  

ارية، رتباطات المؤسسة، بلد منشأ العلامة التجإة التجارية، أو بخلقها لرواب  غير مباشرة من خلال )وشخصية العلام
صورة المتجر، المشاهير، علامات تجارية أخرى كالتحالفات وعلامة المكون وتوسيعات العلامة التجارية(، ويوضح الشكل 

 .رتباطات العلامة التجاريةالموالي المصادر الثانوية لإ
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 رتباطات العلامة التجاريةالمصادر الثانوية لإ (:12-2) الشكل رقم
Source: Kotler PH. et al., (2006), marketing management, 12 édition, Pearson education, Paris, France, p. 

333. 

 حيث ،نوية للعلامة التجارية وتسمى أيضا بالإرتباطات غير المباشرة( الإرتباطات الثا21-1يمثل الشكل رقم )
نلاحظ بأن هناك أربعة إرتباطات رئيسية تتمثل في إرتباطات الأماكن، إرتباطات الأشخاص، إرتباطات علامات تجارية 

وظفين، المصادقة على لمأخرى، إرتباطات الأشياء، تتفرع منها إرتباطات ثانوية تتمثل في بلد المنشأ، قنوات التوزيع، ا
العلامة، توسيعات العلامة، المنظمة، المكونات، التحالفات، قضايا، أحداث. وعلى الرغم من أن هذه الإرتباطات ه  
إرتباطات ثانوية إلا أن هذا لا يعني أنها غير مهمة بالنسبة للمستهلكين، لأنه في كثير من الحالات الشرائية يعتمد 

ودة يعتبر اختزالا لج الذيات الثانوية في تحديد خياراته الشرائية كبلد منشأ العلامة التجارية المستهلك على الإرتباط
مما يجعل المستهلكين يقومون بنقل إرتباطات ذلك البلد إلى العلامات التجارية الموجودة به عند اخااذهم ، المنتجات
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 رتباطات التوزيعإالفرع الأول: 
اصة رتباطات ذهنية قوية لهذه الاخيرة، خإأماكن العرض وبلدان منشأ العلامات التجارية في تقديم  قد تساهم

إذا ما تعلق الأمر ببلد منشأ العلامة التجارية الذي يرتب  في كثير من الأحيان بمستويات مختلفة من الجودة وذلك بالنسبة 
ات الألمانية سبانية بدرجة جودة متوسطة مقارنة بالسيار الإ لأصناف منتجات معينة فعلى سبيل المثال تتمتع السيارات

وين رتباطات التعبير عن الذات بشكل يساهم في تكإرتباطات عاطفية و إذات الجودة العالية، كما قد خالق الأماكن 
رتباط إ" في الألعاب الأولمبية من خلال PUMA"" لعلامة  Jamaikaالبعد العاطف  لسمعة المؤسسة كتعزيز اسم بلد "

عزز هوية ، كما يمكن للراب  القوي الذي يخلقه المكان أن يلطبيعة التي يمتاز بها هذا البلد"الجنة الهادئة" الذي يعكس ا
" بارتباطات الجودة لساعاتها وعلامة Versaceالعلامة التجارية والجودة المدركة لمنتجاتها وعلى سبيل المثال اقترنت علامة "

" السويسرية المصنعة للساعات Ebel" من خلال علامة "Swiss madeاط ضمني يتمثل في "رتبإمؤسستها من خلال 
لامة التجارية رتباطات التوزيع في توسيع معرفة المستهلك بالعإوالتي تصادق على الساعات باهضة الثمن، كما قد تساهم 

(Uggla, 2005, p. 792ويمكننا توضيح علاقة الإ .) التجارية بالأماكن كما يل :رتباطات الذهنية للعلامة 
المفهوم، فمنهم من يرى بأنه يشير  لم يتفق الباحثون على إعطاء تعريف موحد لهـذا رتباطات الذهنية لبلد المنشأ:الإ-أ

إلى بلد الصنع، ومنهم من يرى بأنه بلد تصميم المنتج، ومنهم من يرى بأنه مفهوم متعدد الأبعاد، لكن اشتركت هذه 
، غراويمتبار أن بلد المنشأ ذو تأثير كبير على سلوكات المستهلك اتجاه المنتجات والعلامات المختلفة )التوجهات في اع

 .(12-12 .ص ص ،1121
( بأن بلد المنشأ هو أحد المؤشرات التي تلعب دورا هاما في تحديد صورة 1111) Takhor&Lavackيقول كل من 

عكس وامل التي تؤثر بشكل كبير على القرارات الشرائية للمستهلكين، ويالعلامة التجارية، كما يعتبر واحدا من أهم الع
مفهوم بلد المنشأ الصورة، السمعة، الصورة النمطية لرجل الأعمال والمستهلك حول منتجات بلد معين. كما يعرفه 

Roth&Romeo (2221 على أنه التصور الإجمالي للمستهلكين حول منتجات بلد معين بناء على تصورات )سبقة عن م
إنتاج هذا البلد ونقاط قوة وضعف تسويقه. إن مصطلح "صورة بلد المنتج" أكثر دقة من مصطلح "بلد المنشأ" أو 

"، كما أن صورة بلد المنشأ خالق في أذهان المستهلكين ويراها باحثون آخرون على أنها التصورات made inمصطلح "
 في بلد ما.دراكات العامة لجودة المنتجات المصنوعة أو الإ

ف نرى بأن ارتباطات بلد المنشأ الإيجابية أو السلبية تتطور مع مرور الوقت تبعا يعموما، ومن خلال هذه التعار 
جات الحالية ثم نطلاقا من جودة المنتإللأداء التاريخ  للمنتجات التي تنشأ في ذلك البلد، وأن سمعة ذلك البلد تتطورا 

ة الجديدة التي ستنشأ في ذاك البلد، لكنه وبالرغم من أن معظم البحوث الأكاديمي تنتقل هذه التصورات إلى المنتجات
قد ركزت في مجال بلد المنشأ على أن تصورات البلد ترتكز على أداء منتجاتها إلا أن هناك أدلة تشير إلى أن توقعات 
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كم على في عملية التقييم والحستدلالات أداء المنتجات كمعيار وحيد  إالمستهلكين حول بلد المنشأ قد تتجاوز 
المنتجات، فمثلا قد يؤثر العداء التاريخ  بين بعض الدول الآسيوية الشرقية واليابان على شراء المنتجات اليابانية في تلك 

د لعتقاد الإيجابي العالم  نحو موثوقية أداء المنتجات اليابانية، وقد أظهرت الدراسات الحديثة بأن البالدول بالرغم من الإ
مشاعر إيجابية أو  قد يشكل المستهلكونف ، لذلكالأصل  للمنتج له أثار على تقييمات المنتج تتجاوز خصائص المنتج

لاقة قتصادية، حيث أنه بالرغم من أن هذه المشاعر لا عسلبية نحو بلد ما على أساس العوامل الثقافية، السياسية والإ
 هدفةييمات المستهلكين وعلى نواياهم حول المنتجات القادمة من البلدان المستلها بأداء المنتج، إلا أنها قد تؤثر على تق

(Maheswaran&Chen Yi , 2008, pp. 2-3). 
 ،Marks&Spencer، Asda، Tesco) إن نجاح العديد من علامات المتاجر العالمية مثل :رتباطات صورة المتجرإ-ب

Carrefour )ورة المتجر وتأثيرها على المتسوقين، حيث أصبحت علامات مقارنة بعلامات أخرى يؤكد على أهمية ص
وعلى  ،(Collins-Dodd&Lindley, 2003, p. 345) المتاجر المساهم الأكبر في تمييز المتاجر وأساس بناء الولاء نحوها

سمح بقياسه ي الرغم من تناول مفهوم صورة المتجر من قبل العديد من الباحثين إلا أنه لم يتم التوصل إلى تصور دقيق له
 على نحو كامل.

(، حيث وصفه بأنه "الطريقة التي يصور بها 2228) Martineauظهر مفهوم صورة المتجر لأول مرة في مقال ل 
ذهن المستهلك المتجر كمحصلة لخصائصه الوظيفية والسيكولوجية"، وتعرف صورة المتجر أيضا بأنها إدراكات 

ت تعددة للمتجر مثل )جودة فن عرض المنتج، الجو العام للمتجر، الخدماالمستهلكين التي تستند على الخصائص الم
وتم تعريفها كذلك بأنها "مجموعة  (Calvo-Porral&Lévy-Mangin, 2017, p. 2) المقدمة، السعر، تشكيلة المنتجات(

. يتضح لنا من (Sabri Edril, 2015, p. 199) رتباطات الذهنية للعلامة التجارية والمرتبطة بالمتجر في ذاكرة المستهلك"الإ
 خلال التعاريف السابقة بأن صورة المتجر ه  إدراكات المستهلك الوظيفية والنفسية الناتجة عن تقييمه لأجزاء المتجر.
ويعتمد تفضيل المستهلكين لعلامات المتاجر وإدراكاتهم لها على حداثة التجارب وكذلك حداثة بيئة المتجر 

Store novetly تجر ، حيث تمثل حداثة المميم، الموسيقى، درجة الحرارة(لجو العام للمتجر )الإضاءة، التصأي حداثة ا
ها  تلك البيئة غير المتوقعة بالنسبة للمستهلك، الغير مألوفة بالنسبة إليه، والمفاجئة له أثناء دخوله للمتجر،  ويمكن وصف

درجة العلامة التجارية، فالمستهلكون يتذكرون ب بتكاراتإكذلك بأنها مقياس للأصالة التي تعكس جانبا من جوانب 
أكبر علامات المتاجر ذات البيئة الأكثر حداثة والتي تمنحه قيمة متميزة  عن المتاجر الأخرى، كما أنهم يقومون بتكوين 

ما  ىصورة ذهنية متفردة عن تلك المتاجر نتيجة ما يشاهدونه من حداثة تجعلهم يشعرون بمتعة التصميم وذلك بناء عل
 جمعوه من معلومات عنها وطريقة معالجتهم لها بشكل صحيح عكس إذا ما كانت تلك البيئة غير مختلفة عما رأوه سابقا

(Murray et al, 2017, p. 148) . 
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أربع خصائص  Martineauإن أهم ما جاءت به أبحاث صورة المتجر هو كيفية قياس هذا الأخير، حيث وضع 
والتصميم الهندس ، الرموز والألوان، الإعلان، رجال البيع، ثم جاء بعد ذلك كل من أساسية تمثلت في التخطي  

Kunkel&Berry (2228 ليطوروا هذا المقياس إلى )خصائص، في حين  7إلى  1بعد حيث أن كل بعد يتكون من  21
ادية، المرافق الم ( تسع خصائص اشتملت على فن عرض المنتج، الخدمة، الزبائن، الملاءمة،2272) Lindquistحدد 

تنشي  المبيعات، الجو العام للمتجر، العوامل الموقفية، الرضا كما أنه أكد على أن خاصية فن عرض المنتج ه  أكثر 
ويمكن حصر الأبعاد المشتركة لعدة  ،(Angell et al, 2014, p. 193) الأبعاد تأثيرا على السلوك الشرائ  للمستهلك

 (:71 -72.ص ص ،1112الخضر، ما يل  )دراسات لقياس صورة المتجر في
تؤثر البيئة المادية للمتجر على إدراك المستهلك من خلال حواسه الخمس )الرؤية والسمع  البيئة المادية للمتجر:-1

والشم وحتى اللمس( وللبيئة المادية للمتجر أهمية خاصة، ولعل الوظيفة الأكثر أهمية لها هو إدارتها بهدف التأثير على 
واتجاهات وآراء المستهلك بالطريقة المرغوبة، وبمكن التنبؤ باتجاهات ونوايا وسلوك المستهلك من خلال حالته سلوك 

العاطفية )سعادة/حزن( داخل المتجر، وتبدو سعادة المستهلك الناجمة عن بيئة المتجر سببا قويا لإنفاقه وقت ومال 
 ؛إضافي أكثر من المخط  له

البيئة المادية للمتجر التي تم إظهار أثرها على المستهلكين، إنها أداة لبناء هوية العلامة  ه  أحد مكوناتالموسيقى: -2
التجارية، وتستطيع المنظمة من خلال رب  العلامة التجارية مع نوع معين من الموسيقى أن تساهم في تمييز هويتها، وقد 

 داخل متاجرها أثناء تسوق المستهلكين، ايين ليعزفو موسيق" Canal Jeans" استخدمت العديد من العلامات التجارية مثل
بينما علامات تجارية أخرى قد اختارت بعناية الموسيقى التي تروق لمتسوقيها وصممت الموسيقى التي تناسب تفضيلاتهم، 

للموسيقى  رإنها لا تحفز المستهلك فق  ولكنها تمكنه أيضا من إدراك هوية المتجر وتشير العديد من الأبحاث إلى وجود أث
  ؛نفاق والوقت الذي سيقضيه الأفراد في انتظار ش ء ماعلى سرعة التسوق وكمية الإ

يزيد تصميم المتجر من فرص الإنفاق ويحفز المستهلكين على الشراء، ويجعل من المتجر مكانا مريحا تصميم المتجر: -3
ين داخل لى عرض السلع وخلق جو عام معوممتعا للتسوق، وتصمم المتاجر بشكل يسهل حركة المستهلكين ويساعد ع

المتجر، ويمكن لتصميم المتجر أن يؤثر على رد فعل المستهلك وسلوكه الشرائ ، على سبيل المثال يمكن أن يؤثر مكان 
الممرات على تدفق الحركة، ويمكن أن يؤثر موقع المعروضات والأقسام على المبيعات، إن تواجد لوحات فنية داخل المتجر 

ع رتباطات الذهنية السارة مازجة هوية العلامة التجارية مخيلة المستهلك بأن تحمله بعيدا على موجة من الإيسمح لم
 في تصميم المتجر، وبشكل عام تبدو السلع بشكل أحسن احاسم انم  الحياة الذي يطمح إليه، وتعد الإضاءة عنصر 

 ؛مع إضاءة جذابة
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 ئح دورا مهما في حياة الناس، يمكنها أن تثير العواطف، تستحث الذكرياتتلعب الروا الروائح العطرة داخل المتجر:-4
ول وإنفاق مال لوقت أط ءسترخاء أو حتى النفور وقد أظهرت الدراسات ميل المتسوقين إلى البقاوتحدث الغضب أو الإ

فه  أداة مهملة  من ذلكأكثر في المتاجر التي تعبق برائحة عطر. تعد حاسة الشم أقوى الحواس لدى الإنسان، وبالرغم 
لا تستخدم في تزويد المستهلك بالتجارب الحسية، ونظرا لقدرة الروائح على إثارة أحاسيس الإنسان فقد قامت العديد 
من المنظمات بتصميم عطور خاصة بمتاجرها، وبالتالي يجب على المنظمات المهتمة بصقل هوية علامتها التجارية أو 

 ستغل المنافع التي تقدمها الروائح العطرة.  تطوير وتحسين متاجرها أن ت
 تصالالإرتباطات إالفرع الثاني: 

تسعى العلامات التجارية إلى توسيع هويتها أو ما يسمى بالهوية الموسعة للعلامة التجارية من خلال ربطها 
عن شخصية مشهورة ( والتي تكون في كثير من الأحيان عبارة brand partner associationsبعلامات أخرى شريكة )

رتباطات الأشخاص"، حيث يساهم الراب  الموجود بين شخصية مشهورة وبين العلامة التجارية في تحول إوهو ما يمثل "
رتباط إذلك الشخص إلى جزء أو عنصر من هيكل هوية العلامة التجارية وأيضا إلى علامة فرعية لها وعلى سبيل المثال 

 Nike Airسم "إ" وتحوله إلى علامة فرعية لها تحت NIKE" بعلامة "Michael Jordanشخصية لاعب كرة السلة "

Jordan كما يمكن اعتبار الشخصية المشهورة علامة تجارية بحد ذاتها وعلى سبيل المثال فإن شخصيات مشهورة مثل ،"
"David Beckham"و "Zidane"و "Ronaldoظة ار ضمن محف" ليسوا فق  لاعبي كرة قدم بل كذلك علامات تجارية تد

"،  وبالتالي يمكن للأشخاص تأييد قيم العلامة التجارية وخلق الوع  بها بالإضافة إلى تمييز Real Madridعلامة فريق "
 ,Ugglaشخصية العلامة التجارية، كما قد تصبح تلك الشخصيات المشهورة علامات تجارية لها رمز وهوية خاصين بها )

2005, p. 791 تصال للعلامة التجارية:   رتباطات الإإح (، وفيما يل  سنشر  
تصال التسويقية يعد استخدام المشاهير كجزء من استراتيجية الإ رتباطات المستخدم النموذجي )المشاهير(:إ-أ

أسلوبا شائعا لدى كبرى المؤسسات التي تسعى إلى دعم صورتها أو صورة علامتها التجارية من خلال خلق تأثيرات 
النسبة رتباطات العلامة التجارية بالمستخدم النموذج  لها يجعلها سهلة التذكر بإ، حيث أن ن المستهلكينإيجابية في أذها

هلكين ستراتيجية تسعى إلى جذب انتباه المستللمستهلك لحظة الشراء، فالعلامات التجارية التي تعتمد هذه الإ
م لهم ومصادقتهم على المعلومات الموجودة في ومساعدتهم في صنع القرار من خلال اقناع هؤلاء المشاهير والنجو 

 . (Younas et al, 2018, p. 67الإعلانات )
الأفراد الذين يتمتعون بتقدير أو اعتراف عام من قبل عدد معتبر من الأشخاص، ويشتركون  يعرف المشاهير بأنهم 

لمختلف والمهارات الخاصة،   الحياة افي بعض الخصائص التي تجعلهم يؤثرون بشكل كبير على المستهلكين كالجاذبية ونم
مصطلح  ، ويشيرتعون بدرجة عالية من الوع  العامجتماعية كما أنهم يتمويختلف المشاهير عموما عن القاعدة الإ
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المشهور إلى الفرد الذي يكون معروف لدى الجمهور )ممثل، شخصية رياضية، مدرب( بخصوص إنجازاته في مجال عمله 
تهلاكية عن طريق سعتراف لصالح السلع الإلصنف منتج معين حيث يستخدم المشهور هذا الإ بغض النظر عن تأييده

 .(Mukherjee, 2009, p.1الظهور معها في الإعلان )
وتستثمر المؤسسات مبالغ كبيرة من أجل مواءمة نفسها وعلاماتها التجارية مع خصائص هؤلاء المشاهير كالجاذبية 

تصالية لها، كما كما أنها خاط  لنقل هذه الخصائص إلى منتجاتها عن طريق الأنشطة الإ  وجميع الصفات المحبوبة فيهم،
 من الوع  نتباه والمحافظة عليه، بل أيضا يساهم في تحقيق مستوى عاليستخدام المشاهير في خلق الإإأنه لا يقتصر دور 

شاهير ضمن ستخدام المإن أشارة إلى تصالية للمؤسسة في ظل بيئة شديدة التشويش اليوم، وتجدر الإبالرسائل الإ
تصالية للعلامة التجارية ليس بظاهرة جديدة، فقد اعتمد أسلوب تأييد المشاهير للمنتجات منذ أواخر ستراتيجية الإالإ

حيث ظهرت الملكة فيكتوريا إلى جانب " Cadbury Cocoa" القرن التاسع عشر بتأييد الملكة فيكتوريا لمنتجات علامة
 .(Erdogan, 1999, pp. 291-292العلامة التجارية في إعلاناتها ) منتجات هذه

مما سبق يمكننا القول بأن استخدام المشاهير حالة من حالات صورة المستخدم حيث يكون فيها اعتماد المؤسسة 
الشخصيات ه رتباط العلامة التجارية بهذإعلى بعض الشخصيات المشهورة للإعلان عن علامتها التجارية مما ينتج عنه 

المشهورة التي تمثل الحالة المثالية للذات لدى المستهلك والتي يرغب في أن يكون عليها عند شراء أو استخدام هذه 
(، حيث أنه من المتوقع أن تنتقل المشاعر التي يحملها المستهلك تجاه شخص 112 ص.، 1121 مجاهدي،العلامة التجارية )

ما بينهما رتباط المتكرر فيوم هذا الشخص بالمصادقة عليها وذلك من خلال الإمشهور إلى العلامة التجارية التي يق
 (.28 ص. ،1112 الخضر،)

ويمثل كل من العلامة التجارية والشخص المشهور الذي يصادق عليها عقدا ذهنية في الذاكرة متصلة بعقد ذهنية 
رتباطات الإ ة وللشخص المشهور وعلى سبيل المثالرتباطات الذهنية للعلامة التجاريأخرى، وتمثل هذه الصلات مجموع الإ
كرة السلة، كرة القاعدة،   "،Chicago Bulls" قد تكون نادي" Michael Jordan" المتصلة ذهنيا بلاعب كرة السلة الشهير

تجارية والتفكير في العلامة ال "، Gatorade" وفريق الأحلام الأمريك  لكرة السلة أو مشروب" Nike" والعلامة التجارية
سيزيد من تنشي  العقدة الذهنية للشخص المشهور، ولكن في مجال التسويق قد يكون للمستهلك مجموعة أكبر من 

رتباطات الذهنية المتصلة بشخص مشهور مما لدية بالنسبة لعلامة تجارية ما، وبالتالي فإن احتمال تنشي  العقدة الإ
جارية التجارية أكبر من احتمال تنشي  العقدة الذهنية للعلامة الت الذهنية للشخص المشهور بواسطة التفكير بالعلامة

 (.22، ص. 1112الخضر، بواسطة التفكير بالشخص المشهور )
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ستخداما في إإن رعاية مختلف الأحداث والمهرجانات هو أحد أكثر الاشكال  :رعاية الأحداث والمهرجانات-ب
ارية، ل إلى جمهورها المستهدف كونه يزيد من الوع  بالعلامة التجتصالات التسويقية للمؤسسة التي تهدف للوصو الإ

 .  (Donald&Cornwell, 2003, p. 379) ساهم في بناء قيمتهاييعزز صورتها و 
رتباط المباشر بمنتج أو حدث بغرض الحصول على نتماء أو الإالإتعرف الرعاية بأنها حق شراء أو اكتساب و 

 .(Winkelmann, 2016, p. 20) رتباطنتماء أو الإمنافع جراء هذا الإ
وه  رسم نقدي أو عيني يدفع لأحد الجهات )هيئة رياضية، مهرجان، حدث غير ربح ، منظمة( من أجل 

 .(Donald&Cornwell, 2003, p. 378) الوصول إلى القوة التجارية المرتبطة بتلك الجهات
لمنتج تقوية العلاقة مع صنف المنتج، خصائص ا رتباطات العلامة التجارية في قدرتها علىإوتكمن أهمية قوة 

ستخدام في ذهن المستهلك، لذلك تعتبر رعاية الأحداث أحد أدوات بناء العلامة التجارية باعتبارها مصدرا وظروف الإ
 رتباطاتها معإثانويا لارتباطات العلامة التجارية والذي يجعل المستهلك يستدل على أن تلك العلامة التجارية تشارك 

يل المثال استطاعت رتباطها برعاية حدث معين وعلى سبإهوية الجهة التي تقوم برعايتها، وقد تستفيد العلامة التجارية من 
من خلال رعايتها لبعض  "Extreme"و "Over the edge"رتباطاتها إللمشروبات أن تطور  "Mountain Dew" علامة

لى الجليد، وقد لواح الخشبية ورياضة التزلج عاضات كرياضة ركوب الأرتباطات الريالرياضات التي تتشارك معها نفس الإ
ستجابة إتوصلت العديد من الدراسات إلى أن المستهلك الذي يدرك العلاقة أو التقارب بين الراع  والحدث تتكون لديه 

قل صورة الحدث إلى وبذلك فهو يقوم بن sponsor recognitionإيجابية نحو الرعاية بما في ذلك التعرف على الراع  
 (.Donald&Cornwell, 2003, p. 379العلامة التجارية )

 رتباطات الذهنية للمؤسسة: الإالثالثالفرع 
رتباطات الذهنية التنظيمية رتباطات بعلامة المؤسسة وذلك من خلال ما يسمى بالإتتعلق هذه الإ

"Organizational Associations" رتباطات ذات صلة بعلامات المنتج إذا ما  ه الإبالدرجة الأولى، كما قد تكون هذ
وكمثال على  رتباطات المؤسسة،إرتباطات المنتج تعتمد على إسم المؤسسة، الأمر الذي يجعل إكان المنتج يحمل نفس 

رتباطات التنظيمية للعلامة ، وتعتمد قوة ومصداقية الإ(OneSource، Betty Crocker، Chevrolet) ذلك نجد علامات 
ناصر المتمثلة بمجموعة من الع رية على التمثيل الواضح لتنظيم المؤسسة، خاصة إذا كانت العلامة التجارية غنية التجا
فراد، القيم والأولويات، عالمية أو محلية العلامة التجارية، برامج المواطنة مكانيات، الأ)الميراث، الأصول والإ في
"citizenship programs،" الأداء (Aaker, 2004, p. 7)رتباطات التنظيمية للمؤسسة:. وفيما يل  سنشرح الإ 
جارية التاريخية التي ترتكز على الماض  والتقاليد، فإن ميراث العلامة الت النظرةعلى عكس  ميراث العلامة التجارية:-1

يها ماض  ذو دلا يقتصر على الماض  فق  بل كذلك على الحاضر والمستقبل، كما أن العلامات التجارية التي يكون ل
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 تصال بحاضرها ومستقبلها. إن الميراث القوي للعلامة التجاريةمعنى، فإن ميراث العلامة التجارية يساعدها على الإ
صالة، المصداقية والثقة كما أن ذلك يجعل للعلامة التجارية قيمة مالية في الأسواق العالمية، ويمكن تعريف يكسبها الأ

نجازاتها، إمن هوية علامة المؤسسة بأنه "بعد لهوية العلامة التجارية، يظهر من خلال  ميراث العلامة التجارية كجزء
ستخدام الرموز خاصة في المعتقد التنظيم  الذي يكون فيه التاريخ مهم إ، القيم الجوهرية، longevityستمرارية الإ

 (.Urde et al, 2007, pp. 4-5جدا")
ائد مهم للقيمة خصوصا بالنسبة لعلامة المؤسسة، كما أنها من الطرق فإن الميراث هو ق (Aaker, 2004وفقا ل )

صداقية أو الموثوقية( صالة، العمق، المرتباطات )الأإالقديمة التي تضيف الأصالة والتمييز للعلامات التجارية، كونه يضيف 
ارية الولاء نحو العلامة التجومن جهة المستهلك يمكن أن يؤدي هذا الميراث إلى  للقيمة المدركة للعلامة التجارية،

 .(Aaker, 2004, p. 7) ستعداد لقبول أسعار مرتفعةوالإ
عناصر تعبر على ميراث العلامة التجارية ويجب النظر إليها لمعرفة ما إذا كان وإلى أي حد هذا الميراث  2هناك 

بسجل  سمى العنصر الأول للميراثي ،قد يكون موجود في الحاضر أو احتمال أنه قد وجد في العلامة التجارية من قبل
ويرتب  بأداء العلامة التجارية أو المؤسسة والتي تصله ببعض القيم والوعود على مر الزمن مثل  track recordالإنجازات 

والتي ه  مرادف ثابت أو مستقر أو دائم أو متواصل للأمان، ويتمثل العنصر الثاني في عمر العلامة " Volvo" علامة
ويعكس " Anheuser Busch"و" FORD" وهذا العنصر له أهمية كبيرة بالنسبة للشركات العائلية مثل longvityالتجارية 

 القيم الأساسية والتي تتمثل في تساق، أما العنصر الثالث فيشمل القيم الجوهريةستدامة و الإعناصر أخرى للميراث كالإ
ذه القيم تؤكد تصالية(، حيث أن هتظهره العلامة في رسائلها الإ المرتبطة بالعلامة التجارية )كالوعد  أو الميثاق الذي

ستراتيجية المؤسسة كما أن هذه القيم تشكل جزءا لا يتجزأ من هوية العلامة التجارية، إوتساعد في تعريف وتحديد 
و التصاميم في أ وبالنسبة للعنصر الرابع للميراث والمتمثل في استخدام العلامة التجارية للرموز فيما يخص الشعارات

المتمثل في نجمة ثلاثية الأبعاد التي تعبر عن طموح " Mercedes" توضيح المعنى الجوهري للعلامة التجارية مثل رمز علامة
الذي يوح  بسرعة  "Jaguar" وقفزة النمر الممثلة في رمز علامةالمؤسسة في السيطرة على البر والبحر والجو بمنتجاتها 

العنصر الخامس المتمثل في تاريخ العلامة التجارية والذي يعد عنصرا جد مهم التجارية، وأخيرا سيارات هذه العلامة 
ذا الفهم هم عليه في الحاضر، كما ينبغ  أن يكون ه بالنسبة لهويتها، لذلك ينبغ  على المؤسسات معرفة من هم؟ وما

 ؛(Wuestefeld et al, 2012, p. 52) جزءا مفتاحيا لاتصالاتها التسويقية
 "،corporate ability associations" رتباطات قدرة الشركةإبتكار والريادة كأحد يصنف عامل الإ: والريادة بتكارالإ-2

يادة على استجابة بتكار والر رتباطات الإإوه  كل ما تعلق بالخبرة في الإنتاج وتسليم المنتج أو الخدمة، حيث تؤثر 
ص تعلق الأمر بالمنتجات الجديدة، أين يجد المستهلك صعوبة في تقييم خصائالمستهلكين نحو المنتجات خاصة إذا ما 
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المنتج، مما يجعله يعتمد على عامل ريادة العلامة التجارية داخل تلك السوق وعلى سبيل المثال يعتقد المستهلك بأن 
 Hsuiا أشارت دراسة (، كمBrown&Dacin, 1997, p. 70مبتكرة في مجال استخراج النف  وتكريره ) "Exxon" علامة

Chenm (1112 ) بتكار من أكثر أبعاد صورة المؤسسة تأثيرا على توسيع العلامة التجارية كما أكدت رتباطات الإإإلى أن
 ؛(Hsui Chen, 2001, p. 441لها على موثوقية المؤسسة ) الإيجابيعلى التأثير 

تمييز منتجاتها  سسة علىجتماعية إلى قدرة المؤ لية الإجتماع  أو أنشطة المسؤو يشير التوجه الإ جتماعي:التوجه الإ-3
 يساعدها في الحفاظ على سمعتها بما رتباطات ذهنية أكثر إيجابية لعلامتها التجاريةإخلق  من خلال

(Abdulalem&&Basri, 2018, p. 361)د ستراتيجية على عدة أنشطة تجس، وتركز بعض الشركات التي تعتمد هذه الإ
ادة تدعيم جتماعية ورعاية الأحداث الثقافية والرياضية وزيتماعية كالصداقة للبيئة، المشاركة بالأحداث الإجلتزاماتها الإإ

      ؛(Brown&Dacin, 1997, p. 70جتماعية )القضايا الإ
ؤسسة فإن معرفة المستهلك بصورة الم "،the cue utilization theory" ستخدام الإيحاءإ وفقا لنظرية: الجودة المدركة-4

ه  واحدة من أهم الإيحاءات المؤثرة على تقييمه لجودة المنتج خاصة إذا ما واجه منتجات جديدة، وأحيانا قد تصبح 
رتباطات الذهنية للمؤسسة العامل الرئيس  لعملية تقييم المنتج وذلك في حالة قلة خصائصه وعدم توفر المعلومات الإ

اتيجية علامة ستر إالمنتج بالمؤسسة لذلك فإن بعض الشركات تستخدم اللازمة لذلك، وغالبا ما يرب  المستهلكين 
ه  علامة التفوق" هو جهد عريض على " GM(، وعلى سبيل المثال "Li et al, 2013, p. 163المؤسسة في تموقعها )

ودة على لتزام بالج" وتعكس هذه العبارة الإGMمستوى المنظمة ككل يشمل كل العلامات التجارية التابعة لعلامة "
 ؛(72 ص.، 1112 الخضر،مستوى المنظمة ككل )

 قد ترتب  العلامة التجارية في ذهن المستهلك بكونها محلية، حيث تميز بعض عالمية أو محلية العلامة التجارية:-5
المنظمات نفسها من خلال تأكيد أصالتها المحلية على أمل خلق رواب  مع المستهلكين، وعلى سبيل المثال يقبل 

ستهلكون الأوربيون بعض العلامات التجارية الأمريكية التابعة في أوربا كجزء من الثقافة المحلية ولا تظهر على أنها الم
الأمريك  في ذهن المستهلك البريطاني  "Heinz"الأمريكية ويرتب  كتشب " GM" التابعة لشركة "Opel"أجنبية مثل سيارة 

في أذهان  "Kodak"و"Nestlé"انية ترتب  بعض العلامات التجارية مثل بأنه علامة تجارية بريطانية، ومن ناحية ث
المستهلكين بكونها عالمية مما يجعلها مدركة في نظرهم على أنها ذات مكانة رفيعة ولها عدد كبير من المستهلكين وأنها 

ها لخلق هوية عالمية يستخدمرائدة تكنولوجيا، حيث ينظر المستهلك للعلامات التجارية العالمية كرموز ثقافية عالمية و 
تماعية المتصلة بطريقة جمتخيلة يتقاسمها مع الناس المشابهين له، كما أنه يتوقع بأن تهتم هذه الشركات بالمشكلات الإ

، 1112لخضر، اأداءها للأعمال، ويمكن القول بأن تقييم المستهلك وتفضيله للعلامة التجارية يتأثر بالصفات العالمية لها )

 (.72 ص.
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 السعررتباطات إالفرع الرابع: 
يعتبر السعر من الخصائص غير المرتبطة بالمنتج أو الخدمة، وبالرغم من أنه يمثل عنصر أساس  في عملية الشراء  

تلك المستهلك رتباط مهم بخاصية معينة فمثلا قد يمإإلا أنه لا يرتب  مباشرة بأداء المنتج أو بوظيفة الخدمة، فالسعر هو 
ية حول سعر وقيمة العلامة التجارية، وقد ينظم السعر معرفة المستهلك عن صنف المنتج بمعنى مستوى معتقدات قو 

سعر مختلف العلامات التجارية، ويعتبر السعر من أكثر أبعاد المنتج تعقيدا لارتباطه بإدراك الجودة والقيمة فمثلا قد 
 .(Chakrapani, 1999, p. 2) اقيةينظر إلى المنتجات ذات الأسعار العالية على أنها منتجات ر 

 رتباطات ذهنية أخرى للعلامة التجارية، نذكر منها:إبالإضافة إلى ما سبق، توجد 
غالبا ما ترتب  العلامات التجارية للمكونات بسلسلة القيمة لبعض العلامات التجارية رتباطات علامة المكون: إ-
، منتجات NutraSweet صطناعية الخاصة بواد التحلية الإ، مGore-tex، مصنعات Intel، ف )معالجات منتجاتهاو 

Dupnt Suples وLycra ن خالق ا( كلها مكونات لا يمكن شراءها بشكل منفصل، حيث يمكن لهذه العلامات التجارية
مع مصنعات  Ecooرتباطات ذهنية لعلامات تجارية أخرى من خلال تعزيز الخصائص الجوهرية لمنتجاتها مثل )أحذية إ

Gore-tex  أو أجهزة كمبيوترDELL  مع معالجاتIntel) (Uggla, 2006, p 791.)  
على نطاق  بهاتعرف وذلك حتى " ingrédients brand" لمنتجاتهابتطوير علامات اليوم  الصناعيةؤسسات المتقوم 

تجارية البسيطة بين لواسع عوض توجيه نشاطها نحو زبائن صناعيين فق ، ولقد تجاوز التسويق الصناع  اليوم العلاقة ا
لا تبقى أن  و ج المنتجات الصناعية من المجهولالمورد والزبون المباشر وأصبح يستغل جميع الفرص من أجل أن خار 

 فقد عرفت نجاحا كبيرا بعد أن أصبحت علاماتوبذلك   ،علامات مختفية ومعروفة على مستوى السوق الصناع 
ل المثال يقوم راكب الذي يرغب به، فعلى سبي النهائ  ستهلك لعلامة المنتجتجارية حقيقية، وبالتحديد ضمن اختيار الم

 ،Millet) أمواج، متزلج أو متنزه باختيار علامة المكون لسترة يريد ارتداءها أثناء النشاط الذي يقوم به من بين علامات
Eider، Sun Vally، Aigle،.....الخ) (Lewi&Rogliano, 2006, p. 57). 

ن وعامل شدة المنافسة بالكثير م رتفاع تكلفة إطلاق منتج جديدإيدفع عامل  توسيعات العلامة التجارية:رتباطات إ-
المؤسسات نحو السع  إلى تحفيض المخاطر باعتمادها على استراتيجية توسيع العلامة التجارية في تسويقها لمنتجاتها 

 Kodak floppy disks، Zenith)ال ذلك علامات الجديدة، وذلك باستخدام أسماء العلامات التجارية الأم ومث

computers، Lvory shampoo) ة تسويقية ستراتيجيإستخدام توسيع العلامة التجارية كإ، وعلى الرغم من أهمية وانتشار
لطرح منتجات جديدة ، إلا أنه في كثير من الأحيان قد لا تعرف المؤسسة ردود فعل المستهلكين لتوسيعات العلامة 

فإن اتجاهات المستهلكين نحو هذه التوسيعات تتشكل تبعا لأسس تطابق فئة المنتج الأصل   Aaker رية، ووفقا لالتجا
يعتقد المسوقون بأنه يتم تقييم و . (Bhata&Srinivas, 2001, p. 111وفئة المنتج الموسع من حيث التكامل بينهما )



الإطار النظري للإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية                                الفصل الثاني                    

 
121 

نتجات لإيجابية للعلامة التجارية الأم تنتقل وتؤثر على المتجاهات اتوسيعات العلامة التجارية بشكل إيجابي لأن الإ
الموسعة لها، وقد لا يكون هذا التحول تلقائ  بل قد يتوقف على تناسب أو تشابك إدراك المستهلكين بين العلامة 

ل أخرى إلى أنه توجد عوام( Broniarczyk&Albaالتجارية الأم ومنتجاتها الموسعة، بالإضافة إلى ذلك يشير كل من )
لتقييم توسيع العلامة التجارية وليس فق  تأثير العلامة الأم وتشابه المنتج، حيث أنهم قاموا بدراسة تجريبية ولاحظوا من 

رتباطات الذهنية للعلامة التجارية تتجاوز تأثيرات العلامة التجارية الأم وتشابه المنتج على اتجاهات خلالها بأن الإ
 Park atرتباطات الذهنية مرغوبة في فئة المنتج الموسع، كما أكد لك عندما تكون هذه الإالمستهلكين نحو التوسيع وذ

al (2222)  بأن تقييم توسيعات العلامة التجارية قد يختلف باختلاف المفهوم الأساس  أو صورة العلامة التجارية
 . (Bhata&Srinivas, 2001, pp. 111-112)عاطفية أو وظيفية( )

 يمكنها رتباطات الذهنية الخاصة بها والتيتمتلك أصناف المنتجات مجموعة من الإ بصنف المنتج: رتباطات خاصةإ-
طات ذهنية بالفخامة رتباإأن تعدل أو تغير في علامة المؤسسة بطرق مختلفة، فمثلا نجد أن هناك أصناف أو فئات لديها 

ثير على ثر على تموقع العلامة التجارية وذلك بالتأوالأسعار المرتفعة كالمجوهرات، كما يمكن لأصناف المنتجات أن تؤ 
اعت علامة ، فعلى سبيل المثال استطن خلال جعلها أكثر ضيقا أو توسعامحفظة العلامات التجارية لعلامة المؤسسة م

أن تتوسع بنقل قيم علامتها من مجال الموسيقى إلى علامة مجموعة سفر عالمية بعد تأسيسها لشركة " Virgin" مؤسسة
طيران، بالإضافة إلى ذلك يمكن لبعض الأصناف من المنتجات أن تكون قريبة من الحواس كصنف الدراجات النارية 
عكس صنف الأدوية الذي يعد أكثر بعدا عن الحواس، وبالتالي فبإمكان علامة المؤسسة أن توسع معناها من خلال 

لدراجات الجبلية والملابس وذلك من أجل توسيع بالتوسع من خلال فئة ا" BMW" فئات جديدة، فمثلا قامت علامة
 (.Uggla, 2005, p. 793) معينهوية علامة مؤسستها لتصبح علامة تجارية لنم  حياة 

رتب  مباشرة ستهلاك، لكن في أغلب الحالات فإنه لا ييعتبر التغليف جزءا من عملية الشراء والإ التغليف:رتباطات إ-
ج، وقد يرتب  غلاف وعبوة بعض أصناف المنتجات في ذهن المستهلك بأفكار معينة بالمكونات الأساسية لأداء المنت

أدركت  فعلى سبيل المثال ترتب  العطور بالغلاف والعبوة المبهرين، وترتب  المثلجات بالغلاف والعبوة المثيرين للشهية، وقد
 ,Chakrapani) ل هوية علامتها التجارية( على سبيل المثال بأن عبوتها المضلعة الشكل ه  أحد أعظم أصو Heinzشركة )

1999, p. 2). 
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 خلاصة الفصل:
في ظل اشتداد المنافسة وازدحام الأسواق، أضحى تموقع العلامة التجارية يشكل التحدي الأكبر لكافة العلامات 

قديمها للمستهلك، ت التجارية، حيث أنه غالبا ما يتم النظر إلى جودة المنتج على أنها ميزة ضرورية يجب على المؤسسة
وفي الوقت الذي تعتبر فيه خصائص المنتج صعبة التطوير وسهلة النسخ أصبحت العلامات التجارية تسعى وبشكل 
متزايد إلى إيجاد موقع ذهني خاص بها بمعنى صورة ذهنية متفردة والتي في كثير من الأحيان يتم تصورها من خلال مفهوم 

 .رتباطات الذهنيةالإ
ستهلاك وتطلع المستهلك لجودة أعلى ووقت أقل في التسوق وكذا بحثه عن صورة أجمل في إن تعقد ظاهرة الإ

رتباطات الذهنية للعلامة التجارية أحد أقوى العوامل المؤثرة على المتغيرات السلوكية خاصة فيما المجتمع جعل من الإ
كافة المعلومات ل السلوك الشرائ  للمستهلك يتأثر بالصورة التي تعكسها العلامة التجارية بتقييمهتجاه، فيتعلق بتشكيل الإ
 رتباطات الموجودة في ذاكرته حولها، وإلى جانب الخصائص الوظيفية للمنتج فقد يرتب  التقييم الإيجابيوالخصائص والإ

اني التي يبحث التجارية كونها تعكس القيم الشخصية والمع للعلامة التجارية بالمنافع التي يرغبها المستهلك في العلامة
تأثير  رتباطات أساسية أو مباشرة بالعلامة التجارية، كما لا يمكننا إهمالإعنها في علاقته معها، والتي تشكل في مجملها 

لمستهلك كارتباطات ء ارتباطات الثانوية للعلامة التجارية والتي قد تكون في بعض الأحيان المحرك الأكبر لقرار شراالإ
 ستخدام وارتباطات المؤسسة.رتباطات الإإرتباطات المستخدم النموذج  و إبلد منشأ العلامة التجارية، 

وعلى هذا الأساس تحاول العلامات التجارية اليوم جاهدة الفهم الدقيق لإدراكات المستهلكين بغية تحديد 
للعلامة  على قراره الشرائ ، مما يؤكد على أهمية جزئيات الصورة الذهنيةرتباطات الذهنية بالنسبة لها والأكثر تأثيرا الإ

س ميم هوية متناسقة ومتماسكة بما يعكصالتجارية وضرورة حرص مسيريها على إدارتها كأصل ذو قيمة من خلال ت
 صورة ذهنية قوية، إيجابية ومتفردة.

ة وأبعاده ى دراسة ولاء المستهلك للعلامة التجاريبناءا على ما تقدم فإن اهتمامنا في الفصل الموالي سينصب عل
التي تعتمد على البناءات المعرفية للعلامة التجارية، بالإضافة إلى أسس بناء الولاء، والنماذج التفسيرية له والتي تشرح  

 كل من مقدماته ونتائجه وأهم مكوناته.

 

 

 

 

 

 



 

 الفصل الثالث
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 تمهيد:
إن تزايد عدد البدائل في السوق وتماثل الكثير من المنتجات المتنافسة أمام المستهلكين من جانب جودة المنتج، 

والتحول  ستراتيجيات التنافسية،السعر والأداء دفع بالمؤسسات إلى البحث عن ميزة مستدامة تمكنها من مواجهة الإ
ارية قوية هو أمر أن امتلاك علامات تج المسوقين إدراكباستراتيجياتها التسويقية نحو العلاقات وعنصر خلق القيمة. وب

ا والمحافظة على المستهلكين لأطول فترة ممكنة فقد زاد اهتمامها ببناء علاماتها التجارية حيوي وهام لتعزيز وجوده
 .طرق تضمن تواصلها مع المستهلكين بشكل يجعلهم يثقون بها ويلتزمون بالعلاقة معها في المستقبلوالبحث عن 

إذن تسعى المؤسسات اليوم إلى حماية حصتها السوقية من خلال خلق الولاء لعلاماتها التجارية، حيث أن 
ة من خلال عمليات الشراء المكرر العلامات التي تمتلك قاعدة عملاء موالين هي التي تحقق أرباح طويلة الأجل من 

 طرفهم.
الفصل إلى تطور مفهوم الولاء للعلامة التجارية، أهم تصوراته، أبعاده،  في هذاوعلى هذا الأساس سنتطرق 

 .ه، وأخيرا أسس بناءهوكذلك أشهر نماذج
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 المبحث الأول: ماهية الولاء للعلامة التجارية
وتماثل نافسة ونتيجة للبرامج التسويقية الناجحة، فبزيادة حدة المستراتيجيا إيعد بناء الولاء للعلامة التجارية هدفا 

المحافظة على الإهتمامات طويلة الأجل للمستهلكين، بشكل يدعم علاقتها  المؤسساتالمنتجات والخدمات وجب على 
ت فعل الشراء  وأحد مسببا التجارية العلامة قيمة جوهر ويعتبر الولاء، داخل السوق المستقبلية معهم ويعظم أرباحها

من فرص  ، إضافة إلى ذلك فهو يزيدمنتجات وخدمات العلامة التجاريةنحو كونه يعكس الشعور الإيجابي للمستهلك 
 الأزمات التسويقية. و توسيع العلامة التجارية فضلا عن أنه يمثل حاجزا يمنع المستهلكين من التأثر بإجراءات المنافسين 

 المطلب الأول: مفهوم الولاء للعلامة التجارية
يشتري المستهلك نفس العلامة التجارية بشكل متكرر لأسباب نفسية كارتباطه ببعض خصائصها، أو لأسباب 

يقي والولاء قأخرى قد تكون تجارية كوجود صفقة مغرية. وفيما يلي سنرى الولاء للعلامة التجارية والفرق بين الولاء الح
 .المزيف

 الفرع الأول: تعريف الولاء للعلامة التجارية
العديد من  هتمامإحيث أخذ مفهوم الولاء للعلامة التجارية  ،(0291-0291) تعود جذور الولاء كمفهوم إلى سنة

المسوقين والباحثين في مجال سلوك المستهلك وفي أدبيات التسويق بشكل عام ، وضمن هذا السياق فقد اتفق معظم 
 المؤسسة التي تمتلك مجموعة من المستهلكين الموالين لعلامتها التجارية هي المؤسسة التي تمتلك أكبر على أنالباحثين 

يقية، مع تحكمها وقدرتها على تخفيض التكاليف التسو  ، هذارباح عاليةحصة سوقية والتي تتحصل على معدلات أ
يعتبرون وبذلك فهم  ،حولها كلمة منقولة إيجابية  ون للعلامة التجاريةالموال ونفقد يخلق المستهلك ما سبقبالإضافة إلى 

في   Kotler&Keller (9112) به وهذا  ما جاءستراتيجيات التنافسية، ميزة تنافسية للعلامة التجارية وأداة لمواجهة الإ
 من الأرباح للمؤسسة %01 من المستهلكين قد يخلقون %91 بمعنى أن( 01-91) الولاء يقوم على مبدأ قولهما بأن

(Nawaz&Usman, 2014, p. 214).  الأثر الإيجابي الواضح لولاء العلامة التجارية على المؤسسة المميزاتتكشف هذه و، 
غير شرو  و المتزام غير للإاذلك الولاء للعلامة التجارية بأنه " Khan& Bagram (9109) النحو يعرف كل من اوعلى هذ

 Maheshwari) "عاديةال ظروفالفي ظل  ألا تتأثر من المحتملقوية بالعلامة التجارية التي ال علاقةوهو القيد للمستهلك، الم

et al, 2014, p. 16). 
ثالية لقياس فهو بمثابة أداة م للمسوقين،يعتبر الولاء للعلامة التجارية الكأس المقدسة  ،Kapferer (9112) حسبو 

الحالة الصحية للمؤسسة، حيث أن تزايد عدد البدائل في السوق وتماثل الكثير من المنتجات المنافسة من جانب جودة 
 .(Sondoh et al, 2007, p. 84) قد يضعف ولاء المستهلكين للعلامة التجارية ،المنتج، السعر والأداء

سلوكي نطلق مفهوم الولاء من المستوى الإووفقا لتسلسل البحوث والدراسات التي تناولت هذا الموضوع، فقد 
 اتنطلاقا من استخدام عدة عوامل كالتسلسل الشرائي، نسبة إجمالي المشتريإتم قياسه أين واعتبر كسلوك في البداية، 
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واحتمال الشراء، وتركز فكرة هذا المفهوم على السعر، الوظيفة، جودة المنتجات والخدمات، مع التوقع بأن تطور تكرار 
شف عن لكن وبمرور الوقت تم الك ،المستهلكمعايير الشراء لدى المستهلكين يعتمد على تطابق هذه العوامل مع 

 ام بالولاء للعلامة التجارية وأصبح موضع الكثير من البحوثهتمحيث زاد الإ ،0221 عاموذلك مستوى آخر من الولاء 
عتراف بأن الجوانب السلوكية تقل بدأ الإهنا و  ،(Cunningham, 1967; Day, 1969; Jacoby, 1971) والتي كان من بينها

تجاهية، كما اتضح بأن العلامة التجارية غالبا ما تكون مقيدة بمكون عاطفي فضلا عن المكون أهمية عن الجوانب الإ
 قام نفس الإطار فيستراتيجيات التسويق تتحول وتركز على العلاقات وعلى عنصر خلق القيمة، و إالوظيفي، مما جعل 

Wel ة إلى وجود نية أنه بالإضاف م:التجارية بقولهبشرح هذين العنصرين كمحور لمتغير الولاء للعلامة   (9100) وآخرون
زام نحو العلامة لترتبا  العاطفي/الإإعادة شراء العلامة التجارية، يكون للمستهلكين الموالين درجة من التواصل أو الإ

 .(Maheshwari et al, 2014, p. 13) التجارية
والذي  Jacoby&Kyner (0291)ومن بين أولى تعاريف الولاء للعلامة التجارية، التعريف الذي قدمه كل من 
يعبر عنها عبر الزمن من خلال  ينص على أن الولاء هو "عبارة عن استجابة سلوكية )شراء( متحيزة )غير عشوائية(

لعمليات  وهو وظيفة لعلامات التجارية البديلة،بعض القرارات المتخذة بشكل فردي مع احترام واحدة أو أكثر من ا
 ,Touzani&Temessek) القرار، التقييم(". ولقد استخدم هذا التعريف على نطاق واسع في أدبيات التسويق )اتخاذ نفسية

2009, p. 228)،  نلاحظ بأنJacoby &Kyner  ،قد أكدا في هذا التعريف على حرية اختيار المستهلكين بين عدة بدائل
 وعلى أهمية البعد النفسي للولاء العلامة التجارية.

لتزام عميق بإعادة شراء المنتج أو الخدمة بشكل مستمر في المستقبل على إالولاء بأنه " Oliver (0229) ويعرف
صنيف تالرغم من التأثيرات الظرفية أو الموقفية والجهود التسويقية التي لديها القدرة على إحداث سلوك التحول"، ويمكن 

نرى من خلال هذا  .(Tu et al, 2013, p. 472) الولاء على أنه: ولاء للعلامة التجارية، ولاء للخدمة، وولاء للمتجر
ج ما لتزام أو وعد ضمني بإعادة شراء منتإقد عرف الولاء كسلوك مستقبلي، حيث اعتبره بمثابة  Oliver التعريف أن

 التي تؤثر على قراره الشرائي. مستقبلا حتى ولو واجه مجموعة من العراقيل
 ,Fournier, 1998) رتبا  العاطفي أو النفسي بعلامة تجارية معينة ضمن صنف منتج ماويعرف أيضا بأنه "الإ

p. 363) هو الشعور بالتعلق والمودة  اتجاه مؤسسة، أفراد، منتجات أو خدمات"، و ضمن هذا المفهوم يصف كل "، أو
أسباب تشكل الولاء لدى العميل والذي قد يرجع إلى عوامل عقلانية )رشيدة( أو إلى  Rauyruen&Miller (9119)من 

عوامل عاطفية، حيث ترتبط العوامل العقلانية بخصائص المنتج بينما ترتبط العوامل العاطفية بشعور المستهلك، كما 
مواصلة العلاقة ء العلامة التجارية، و ستعداد المستهلك لإعادة شراإيمكننا القول بأن ولاء المستهلك هو سلوك يظهر فيه 

في تعريفه للولاء، والذي عرفه على أنه "استعداد  Inamullah (9109) ، وهذا ما جاء بهعها في عمليات الشراء المستقبليةم
 . (Bagram&Khan, 2012, p. 2) المستهلك لشراء نفس المنتج والحفاظ على نفس العلاقة المربحة مع مؤسسة ما"
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الولاء للخدمة بأنه "نية المستهلكين بتكرار شراء الخدمة الحالية على أساس التجارب السابقة والتوقعات ويعرف 
 ه تعريف". إضافة إلى ما جاء بالمستقبلية" وتعتبر نية تكرار سلوك الشراء أحد مقاييس الولاء للعلامة التجارية

Jacoby&Kyner (0291) على الولاء للعلامة التجارية، يضيف لنا هذا التعريف والذي ركز على تأثير العوامل الظرفية 
تأثير التجارب السابقة على نية تكرار شراء الخدمة الحالية، وباعتبار هذه الأخيرة كمقياس للولاء للعلامة التجارية فقد 

بالإضافة إلى مقاييس أخرى اشتملت على  تكرار الشراءمن ضمنها نية مقاييس للولاء  0 تحديدب Yee (9110) قام
لخيارات، ، التفضيل، سلوك تقليص استخدامستعداد لدفع السعر، فترة الإالمنقولة، الإ الكلمة سلوك تكرار الشراء،

 .(Khajouei, 2013, p. 557) المجموعة المثارةتصدر 
ها، والناتج في المستقبل ومواصلة العلاقة معلتزام ضمني بإعادة شراء العلامة التجارية إويمكن القول بأن الولاء هو 

لة تحت أي التجارية البدي عن مجموعة من العوامل النفسية والعاطفية التي تمنع حدوث سلوك التحول نحو العلامات
 ظرف.

 : الفرق بين الولاء الحقيقي والولاء المزيفالفرع الثاني
ة،  سلوك التكرار الشرائي والولاء للعلامة التجاريبين الولاء، يجب علينا أولا أن نفرق من أجل تحديد مفهوم

ستهلك بالعلامة لتزام المإفسلوك تكرار الشراء يعبر عن إعادة الشراء الفعلي أو الحقيقي وهو مهم بغض النظر عن درجة 
لك الذي يعيد هالتجارية، لكن الولاء للعلامة التجارية لا يتعلق فقط بسلوك إعادة الشراء ولا يمكننا أن نجزم بأن المست

كثر من مرة هو مستهلك موال لها، لذلك ومن أجل تأكيد الولاء للعلامة التجارية من عدمه لأشراء العلامة التجارية 
علامة التجارية لللاء و لوبهذا فإننا نحدد نوعين متميزين ل، السلوك الفعلي مقدماتيجب علينا أن نأخذ بعين الاعتبار 

بتعريف الولاء الحقيقي والولاء المزيف على  Jacoby&Chestnut (0290) المزيف. قام كل من وهما الولاء الحقيقي والولاء
كمن بين هذه ، لكن هناك فرق ي"بواسطة قرارات فردية عبر الزمنستجابة سلوكية متحيزة يتم التعبير عنها إ"أنهما 

لاء المزيف على الشراء مة التجارية بينما يرتكز الو لتزام بالعلاالمفهومين وهو أن الولاء الحقيقي عملية نفسية ترتكز على الإ
بحكم العادة، لذلك فقد يشتري المستهلك ذو الولاء المزيف نفس العلامة التجارية مرة أخرى لكن قد يشتري أيضا 
علامات تجارية أخرى بسبب أنه لا يمتلك أي ارتبا  بخصائص العلامة التجارية مما يجعله يتحول نحو علامة تجارية 

 اشات العرضش تأثير من خلال علامة تجارية أخرى نقطة شراء لجاذبيةخرى تعرض صفقة أفضل، تمنح كربونات أو أ
يد من العوامل  للعدوسائل أخرى، كما قد يرجع سبب شراء المستهلك نفس العلامة التجارية مرة أخرى لتأثير أو  مثلا
يار، الألفة مع ختظة على الوقت، الشعور باللامبالاة مع الإحة الناتجة عن عدم إجباره على اختيار جديد، المحافكالرا

 .(Bloemer&Kasper, 1995, p. 313-314) العلامة التجارية، أو تخفيض الخطر المدرك
ختلافات المدركة قوة الإ فإن إعادة شراء نفس العلامة التجارية في ظل شرو  أو قيودFilser (0221 ) ووفقا ل

الحقيقي  يقودنا نحو الولاء للعلامة التجارية، ويتيح لنا هذا الوصف التمييز بين الولاء التجربةبين العلامات التجارية وقوة 
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 Kapfererوقد أظهر  واختلافات مدركة ضعيفة. ضعيفة تجربةوالشراء بحكم العادة حيث يظهر الشراء بحكم العادة 

 brand" لاختلافات الموجودة بين العلامات التجارية هي أكبر محدد لحساسية العلامة التجاريةبأن اLaurent (0201 )و

sensitivity"،  إلى أن  شارةوتجدر الإ ،يؤثر على مستوى حساسية العلامة التجارية بشكل إيجابي التجربةوأن مستوى
وبعبارة  ،كم العادةوالشراء بح الحقيقي للتفريق بين الولاء حساسية العلامة التجاريةأغلب البحوث الحديثة تستخدم 

 ارية،ية يعتبر ولاء للعلامة التجأخرى فإن سلوك تكرار الشراء في ظل شرو  أو قيود قوة حساسية العلامة التجار 
خياراته يتميز  ءويولي أهمية كبيرة للعلامات التجارية أثنا فالمستهلك الذي يميل إلى إعادة شراء نفس العلامة التجارية

جارية في ظل شرو  أو قيود حساسية ضعيفة للعلامة الت تكرار الشراءوعكس ذلك فإن سلوك  ،بالولاء للعلامة التجارية
كما أنه غير ،  ههو عبارة عن شراء بحكم العادة وفي هذه الحالة فإن المستهلك لا يولي أي أهمية لعلامة المنتج الذي يشتري

 .(Odin et al, 2001, p. 78) ق بين العلامات التجارية الموجودةقادر على ملاحظة أي فر 
 من التفكير بشكل سلبي ودون الكثير ومن صفاته أنه يتم، تكرار الشراءلسلوك  اعتيادي شرطيعتبر الشراء الإ
تميز بارتبا  يأنه عتيادي يحدث بسبب مؤثرات ظرفية ويعكس عملية تقييم غير واعية، كما وذلك لأن الشراء الإ

عتيادي عتيادي غير عاطفي، لامبالاة المستهلك وكذلك تأثير عنصر الملاءمة، بالإضافة إلى هذا يعكس الشراء الإإ
لمستهلك المعتاد على ، كما أن اساعيا للتنويع وقد يكون متجنبا للتنويعات حيث أنه قد يكون المستهلك يبعض السلوك

. إن غياب هدف موجه لسلوك المشتري يجعله يفضل الوضع الراهن سلبيو الشراء هو مستهلك كسول وغير نشيط أ
لتجنب اتخاذ قرارات شرائية جديدة وتفاديا للوقوع في مقارنة الأسعار بين البدائل عكس المستهلك الموالي للعلامة 

فإن  لتزامالإرر هذا كفكلما ت، التجارية والذي تكون لديه رغبة في التغلب على العقبات التي تمنع حدوث فعل الشراء
ت تكرار الشراء، كما اين الشراء بحكم العادة هو تسهيل سلوكأفعل الشراء بحكم العادة يتطور وبالتالي فيمكن القول ب

 .Li-Wei Wu, 2011, p) لتزام نفسي بالتجارب السابقة ورغبة المستهلك في تقليص تكلفة التفكيرإأنه سلوك ناتج عن 

 .يوضح الفرق بين الولاء الحقيقي والولاء المزيفوالشكل الموالي   .(33
 

 

 

 

 : سلوك التكرار الشرائي تحت حالة الحساسية للعلامة التجارية(1-3)الشكل رقم 
Source: Odin Y. et al., (2001), conceptual and operational aspects of brand loyalty an ampirical 

investigation, journal of business research 53, p. 78. 

 

سلوك تكرار 
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 المطلب الثاني: تصورات الولاء للعلامة التجارية
عريف متفق التجارية، فإنه ليس هناك ت وفقا لما جاءت به مختلف الدراسات التي تناولت موضوع الولاء للعلامة

لكن من خلال  ،(Jakoby&Chestnut, 1978; Basu&Dick, 1994; Oliver, 1999) مفهوم الولاء عليه بالإجماع حول
 تصورات شائعة له تتمثل في: 1بناءا على أهم الدراسات يمكن تعريف الولاء قراءة 

 نموذج الولاء الإتجاهي الفرع الأول: 
ا تجاهي طبيعة المستهلكين الموالين للعلامة التجارية كونه يتحدد وفقا لما يعبر عنه الأفراد بدلا مميمثل الولاء الإ

التحول  نخفاضإتجاهي على عدة عوامل كنية تكرار الشراء، توصية الآخرين، يفعلوه، واعتمد الباحثون في قياس الولاء الإ
بالإضافة  ،(Latif et al, 2014, p. 553) ستعداد لدفع علاوة سعريةرتبا  بالعلامة التجارية والإنحو أفضل المنافسين، الإ

اهي هو لتزام نحوها، المعتقدات والمشاعر الإيجابية، فالولاء الاتجإلى معرفة درجة تفضيل العلامة التجارية والشعور بالإ
و العلامة التجارية والذي ينعكس من خلال الإدراك والعاطفة والسلوك، وتعتبر قوة هذه تجاه الإيجابي نحذلك الإ

تجاهات المؤشر الأساسي لشراء العلامة التجارية وتكرار شراءها في المستقبل، وحتى يكون هناك ولاء حقيقي فإنه الإ
لة م شكل مجموعة من المعتقدات المفضلتزالتزام اتجاهي قوي نحو العلامة التجارية، ويأخذ هذا الإإيجب أن يكون 

م عميق لتزاإفي تعريفه لولاء المستهلك بأنه " Oliver (0229) والمستمرة نحو العلامة التجارية التي تم شراءها وهذا ما يفسره
 ية بالرغم منر بإعادة شراء المنتج/الخدمة المفضل بشكل مستمر في المستقبل من خلال تكرار شراء نفس العلامة التجا

تجاه يحدد الولاء" والجهود التسويقية التي لها القدرة على التسبب في تحويل السلوك"، وامتدادا لمنظور "الإ التأثيرات المحيطة
أيضا بأن الولاء  عبارة عن شراكة  Fournier (0220) فإن المستهلكين يشكلون علاقات مع علاماتهم التجارية، كما ترى

والعلامات التجارية، حيث تكون هذه الشراكة قوية إذا دعمت من طرف أعضاء آخرين ملتزمة ومؤثرة بين المستهلكين 
مثل النمط  ستهلاك مرتبط بأعضاء المجتمع والهويةسواء من الأسرة أو من مجموعة الشراء، وكذلك عندما يكون الإ

 للتبغ غير المدخنواستهلاك بعض المجموعات  ،"Harley-Davidson" الكلاسيكي الذي يميز بعض سائقي دراجات
"Skoal Tobacco" وسط مجتمعات رعاة البقر في أمريكا الشمالية (Uncles et al, 2002, pp. 6-7).  والشكل الموالي

 .تجاهي للعلامة التجاريةيوضح نموذج الولاء الإ
 

 

 

 تجاهي للعلامة التجارية: نموذج الولاء الإ(2-3)الشكل رقم 
Source: Uncles M. D. et al., (2002), customer loyalty and customer loyalty programs, Journal of 

Consumer Marketing, p. 34. 

 

قوية ومعتقدات إيجابية نحو  تجاهاتإ
 العلامة التجارية

)العضوية تأثير عناصر أخرى مهمة 
للمجتمع  (نتماءداخل المجتمع أو الإ
 الهوية(

تجاهي للعلامة التجارية )ولاء إولاء 
 لعلامة تجارية واحدة(
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 الولاء السلوكينموذج الفرع الثاني: 
يركز هذا النموذج في تعريفه للولاء على نمط المشتريات السابقة مع إشارة ثانوية إلى الدوافع الكامنة للمستهلك 

والتي تخص  ات، ومن خلال تجارب العديد من الباحثين حول هذه الأنما  من المشتريلتزام نحو العلامة التجاريةو الإأ
( monogamous) أحاديين : مستهلكينستهلكينأنواع من الم ةثلاث، فقد توصلوا إلى أنه يوجد فئات منتجات متنوعة

من المستهلكين وهذا النوع  (Promiscuous)مستهلكين مختلطين  أو (%011)وهذه الفئة تكون ذات درجة ولاء عالية 
وذلك لأنهم ذو ولاء لمجموعة من  (Polygamous)لأي علامة تجارية، كما أن معظم الأفراد يتصفون بالتعدد  وليا ليس

ا ووفقا لهذا المنظور فإن الولاء هو الميل المستمر لشراء علامة تجارية معينة، وعادة م ،العلامات التجارية ضمن فئة المنتج
يقاس الولاء للعلامة التجارية هنا من خلال تكرار عملية الشراء  .تكون علامة تجارية واحدة أو عدة علامات تجارية

لتجارية مرة المستهلك يشتري نفس العلامة ا وهنا نجد بأن ،لتزاميؤدي إلى ضعف الإ مما الرضا المكرر للمستهلكنتيجة 
عميق، فإذا  تزام لإتجاه مسبق قوي أو إ وجود ليس بسببو  يلنعدام الوقت وتجنب عناء البحث عن بدإأخرى بسبب 

كانت العلامة التجارية المعتاد شراءها غير متوفرة في السوق لسبب ما، وكانت توجد هناك علامة تجارية بديلة مماثلة 
 د يرجع لسبب ضئيلق نحو العلامات البديلة المستهلك توجه، وفي الأخير يمكننا القول بأن  وظيفيا لها فإنه سيتم شراءها

زام ضعيف لتإيؤدي إلى تشكل  مجموعة من العلامات التجارية ضمن فئة منتج ما شراء تكراروأن وهو كونها مرضية، 
 .ويوضح الشكل الموالي النموذج السلوكي للولاء للعلامة التجارية  .(Uncles et al, 2002, pp. 7-8) نحوها
 

 

 

 
 للعلامة التجاريةنموذج الولاء السلوكي : (3-3) الشكل رقم  

Source: Uncles M. D. et al., (2002), customer loyalty and customer loyalty programs, Journal of 

Consumer Marketing, p. 34. 

 نموذج الولاء المختلطالفرع الثالث: 
لمتغيرات تجاه والسلوك بالخضوع ليرى مؤيدو هذا النموذج بأن أفضل تصور للولاء هو السماح للعلاقة بين الإ

الظرفية )الشرطية( مثل الظروف الحالية للفرد، خصائصه ووضعية الشراء. تتمثل ظروف الفرد في كل من تأثير الدخل 
ضغط الوقت )الحاجة إلى شراء أي علامة تجارية ضمن صنف المنتج في أقرب و )قد تكون العلامة المرغوبة مكلفة جدا(، 

مل المخاطر بينما تحالراحة، وكذلك عتياد والحاجة إلى الإ، لتنويعباالرغبة في عكس خصائص الفرد فرصة ممكنة(، وتن
ستخدام شخصي، إتوفر المنتج، تنشيط المبيعات، شكل أو مناسبة الاستخدام )هدية،  ،تتضمن مؤثرات وضعية الشراء

شرائي يتم اظهاره بشكل سلوك تكرار 
  اعتيادي

تجربة مرضية والتزام ضعيف بالعلامة 
 التجارية

 ولاء سلوكي للعلامة التجارية
 )ولاء مجزأ لعدة علامات تجارية(
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ظرفية ترفع من وضع تجاهي في أن المتغيرات الظور الإويختلف المنظور الظرفي أو المقاربة الظرفية عن المن ستخدام عائلي(.إ
بأن خصائص الفرد ووضعية الشراء هي  Oliverحيث يقول ، مثبطات الولاء في النموذج الأول عنه في النموذج الثالث
رفي ج الظتجاهي، في حين ينظر إلى هذه المتغيرات في النموذ متغيرات مزعجة تحول دون تطور الولاء بالنسبة للولاء الإ

 اتجاه ضعيفعلى أنها تلعب دورا رئيسيا في شرح أنما  السلوك الشرائي، ويكون هذا التأثير أكثرا وضوحا عندما يكون الإ
جنبا إلى جنب مع المتغيرات الظرفية الأخرى التي تشارك في تحديد الخيارات  لتزام ضعيفإو مع وجود رضا متكرر 

. والشكل الموالي يوضح النموذج المختلط للولاء نحو العلامة (Uncles et al, 2002, pp. 8-9) المستقبلية للعلامة التجارية
 .التجارية

 

 

 

 
 المختلط للولاء نحو العلامة التجاريةالنموذج : (3-4) مقر  لشكلا

Source: Uncles M. D. et al., (2002), customer loyalty and customer loyalty programs, Journal of 

Consumer Marketing, p. 34. 

 الولاء للعلامة التجارية  مقدماتالمطلب الثالث: 
نها: بأRundle&Bennet (9100 )هي المؤشرات التي تقود للولاء نحو العلامة التجارية، حيث يشير إليها كل من 

، الرضا، والعلاقة بين المنتج والمستهلك أو بين involvement الفضول ، العادة،مقاومة سلوك التحولالخطر المدرك، 
ن كل من سلسلة اللقاءات الإيجابية قد تزيد من رضا العميل،  بأ Hellier et al (9111)ضيف وي ،العميل ومقدم الخدمة
الجودة إلى أن صورة المؤسسة،  Ayden&Ozer (9112)، كما يشير كل من  ستمراريةوالإ لتزام بالعلاقةكذلك الثقة، الإ
الإضافة إلى ذلك تصف ب، الثقة وتكلفة تحول العميل من العوامل التي تؤثر على الولاء للعلامة التجارية، المدركة للخدمة

لمدركة للخدمة الجودة ا، في حين أن مقدمات الولاء للعلامة التجارية نتائج مختلف الأبحاث بأن الثقة هي واحدة من أهم
. (Nawaz&Usman, 2011, p. 214) وتكلفة تحول العميل لديهما نفس مستوى التأثير على الولاء للعلامة التجارية

 الولاء للعلامة التجارية فيما يلي: مقدماتسنحاول تحديد أهم 
عامل مهم لقوة  ك فهولتزام أداة هامة للتمييز بين الولاء وسلوك تكرار الشراء، بالإضافة إلى ذلالإيعتبر لتزام: الإ-

 Gundlach) التسويق بالعلاقات فضلا عن كونه بناء جيد التطبيق لتقييم ولاء المستهلك والتنبؤ بتكرار الشراء في المستقبل

et al, 1995, p. 78 ). لتزام على تقديم تضحيات في المدى القصير لتحقيق منافع على المدى الطويل، ويعبر ينطوي الإ
رتبا  أو شعور عاطفي للمستهلكين اتجاه العلامة التجارية المفضلة لديهم مع توقع بناء علاقة طويلة المدى، إعن وجود 

ستخدام وضعية الشراء، مناسبات الإ
 والسعي للتنويع

 ظروف وخصائص الفرد

محددات مشتركة لشراء العلامة التجارية 
 )ولاء ضعيف أو ولاء غير واضح(
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 أنويمكن القول ، (Ramirez, 2017, pp. 314-315)علامة التجارية مع مرور الوقت مما يدفعهم إلى شراء واستخدام ال
 الشرائية ات والنواياتجاهالإ عاملين وسيطين بين  لتزامالثقة والإيجعل من علاقة قوية مع المنظمة، المستهلكين  مشاركة
لتزام في في تعريف الإ (0209)وآخرون  Dwyerوهذا ما جاء به  ،(Rai&Srivastava, 2012, pp. 57-58)لهم  المستقبلية

إطار العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية بأنه تعهد كلا الطرفين باستمرارية العلاقة، حيث أن المستهلكين الموالين 
طفي اللعلامة التجارية هم الذين تكون لديهم رغبة دائمة في مواصلة العلاقة مع العلامة التجارية والحفاظ على الجزء الع

 .(ercis et al, 2012, p. 1398)رتباطا بها إمن تلك العلاقة التي تجعلهم أكثر 
ضطراب لدى المستهلك التي يمكن ملاحظتها من خلال المشاعر تعكس العواطف حالة من الإثارة أو الإ العواطف:-

 .Han et al, 2018, p)وعادة ما تكون هذه العواطف المحفز أو الدافع لمختلف أشكال السلوك الذي يبديه  ه،القوية ل

لاقة مباشرة ، حيث أن هذه الأخيرة لها علديهم هي التي تولد العواطف ونالمستهلكالتي يتعرض لها تجارب ال . إن(68
ية هناك علاقة ذات دلالة إحصائ بحوث بأنالعديد من الت كما أظهر ،  مع سلوك ما بعد الشراء مثل نوايا إعادة الشراء

إلى ( 9112)وآخرون  Thomsan بالإضافة إلى ذلك فقد أشار ،(Rai&Srivastava, 2012, p. 60) بين العواطف والولاء
ا العلامة التجارية، هم الذين من المتوقع أن يكونوا موالين له تجاهإأن العملاء الذين يتصفون بارتبا  عاطفي قوي 

ية، كلما ارتفع الولاء رتبا  العاطفي للعلامة التجار وسيستمرون بعلاقتهم معها مستقبلا وبالتالي فكلما ارتفع مستوى الإ
 . (Mula, 2016, p. 153)نحوها 

على الرغم من أهمية الثقة بالعلامة التجارية والتأكيد عليها من الناحية النظرية في أدبيات بناء العلامة التجارية،  الثقة:-
العلامة البحوث التجريبية، وقد يرجع ذلك إلى صعوبة تصور وقياس بناء الثقة ب الكافي من قبل هتمامالإ إلا أنها لم تلقى

 . (Geçti&Zengin, 2013, p. 112) التجارية
يستند مفهوم الثقة بالعلامة التجارية في أدبيات بناء العلامة التجارية على فكرة وجود علاقة بين المستهلك 

تعتبر الثقة بالعلامة و  ،والعلامة التجارية، حيث تعتبر هذه الأخيرة بديلا للتواصل البشري بين المؤسسة والمستهلك
الولاء وعامل  ماتمقدوايا السلوكية للمستهلك كنوايا إعادة الشراء ، كما تعتبر أحد الن علىمهم ومؤثر  وسيطالتجارية 

، و (Geçti&Zengin, 2013, p. 112) مهم في بناء وتقوية العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية على المدى الطويل
وخاصة إذا  ،ردغير مؤكدة بالنسبة للفة و هامبحالة الخطر أين تكون نتائج قرار معين  من  جهة أخرى يرتبط عامل الثقة

ة وجود مستوى عال من المخاطر المدركة والغموض، فالثق في حالةتعلق الأمر باتخاذ قرار تغيير العلامة التجارية ما 
 وعودها من خلال محافظة العلامة التجارية على تنفيذوذلك الولاء نحوها  بناءبالعلامة التجارية تلعب دورا كبيرا في 

(Ball et al, 2004, pp. 1275-1276). 
والثقة  جتماعي فقد فرق العديد من الباحثين بين الثقة الإدراكيةواعتمادا على تصورات الثقة في علم النفس الإ

 دراكية على أسباب وجيهة وعقلانية تجعل من الموضوع أو الشيء يستحق الثقة، وذلكالعاطفية، حيث تستند الثقة الإ
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بالقيمة المنفعية  تتعلق دراكيةالثقة الإ بمعنى أنلقدرة على التنبؤ بالموضوع محل الثقة وا الكفاءة، الموثوقية بناءا على تقييم
هي العاطفة الموجهة أما الثقة العاطفية ف ،قتصادي للثقة كخيار عقلانيللمنتج كجودة المنتج وملاءمته، ويعكس الفهم الإ

 الثقة العاطفيةف وبالتالي للمنتج الجانب الجماليو الجاذبية كالعاطفية الفورية،   من قبل الثقة، والتي تقوم على ردود الفعل
ن بالمنفعة الرمزية والتجريبية للمنتج، وفي كثير من الأحيان فإن السلوك الذي يرتكز على الثقة ينتج عن مزيج م ترتبط

 .(Matzler et al, 2006, p. 77) دراكية والعاطفيةالثقة الإ
يواجه المستهلك في العديد من الأسواق تكاليف التحول بين مختلف العلامات التجارية للمنتجات  التحول:تكلفة -

أو الخدمات، وتحدد أدبيات التسويق تعبيرا خاصا لهذا المفهوم يسمى بالولاء للعلامة التجارية، ويعبر هذا الأخير في 
ن الذين يفضلون علامة تجارية واحدة ع إطار تكلفة التحول عن "أدنى فارق سعري مطلوب من طرف المستهلكين

التحول إلى بعض العلامات المنافسة"، وقد يكون الولاء للعلامة التجارية ناتجا عن تكاليف تحول حقيقية، تحيز القرار، 
أو عدم التأكد من جودة العلامات الأخرى. تؤثر تكلفة التحول بشكل إيجابي على الأسعار والأرباح، كما أنها ترتبط 

 ,Chen&Hitt)الظواهر التنافسية كحروب الأسعار والخصومات الكبيرة التي تقدمها المؤسسات لجذب العملاء  ببعض

2000, p. 136). 
ك للولاء بالنسبة للسوق الصناعي وكذل محددتكلفة التحول تعمل بمثابة  إلى أن (9111) وآخرون Jonesأشار 

سوق الاستهلاك الواسع، وأن المستهلك الذي يفكر في التحول إلى مقدمي خدمات أخرى فإنه يقوم بتقييم المنافع 
والتكاليف معا فإذا كانت التكاليف المطلوبة أعلى من المنافع المكتسبة )أي أن تكلفة التحول عالية( فإن ذلك يخلق 

نة تنخفض تكلفة التحول بشكل كبير بالنسبة لخدمات معيكما وبالتالي تنخفض إمكانية التحول،   حاجزا خارجيا
، فمثلا توصلت دراسة إلى أن عملاء الصناعات الجوية والمصرفية يستمرون (Jones&Suh, 2000, p. 155) مقارنة بأخرى

 الخدمة عكس عملاء محلات السوبر ماركاتفي تعاملهم مع العلامة التي اختاروها في الأول حتى وإن تدهورت جودة 
نخفاض جودة الخدمة، وذلك لأن تكلفة التحول بالنسبة لشركات الطيران إالذين يتحولون إلى علامات بديلة بمجرد 

المستهلك  والبنوك أعلى من تكلفة التحول لمحلات السوبر ماركت، وبالتالي فعندما تكون تكلفة التحول منخفضة فإن
إلى جانب تكاليف التحول الصريحة،  .(Cheng&Shih-I, 2011, p. 152-153) يكون موال للعلامة التجاريةع أن لا يستطي

توجد تكاليف تحول ضمنية ترتبط بحالة تحيز القرار وتجنب الخطر، وقد تشمل تكاليف التحول الضمنية التكاليف 
جتماعي إنشأ رابط ستهلاكية وبمرور الوقت يإب العاطفية والنفسية للمستهلك، حيث أنه بعد قيام المستهلك بعدة تجار 

وشخصي بينه وبين مقدم الخدمة، هذا بالإضافة إلى بناء علاقة ثقة بينهما، وفي حالة ما إذا كان الأداء الجوهري للخدمة 
أقل من الأداء المرضي فإن المستهلك سيرغب في تجنب التوتر النفسي والعاطفي الذي سيحدثه إنهاء هذه العلاقة 

(Caruana, 2003, p. 258). 
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كثيرا ما يستخدم الرضا كمؤشر لمشتريات المستهلك المستقبلية، حيث يتميز المستهلك الراضي رضا المستهلك: -
بارتفاع احتمال تكرار شراء العلامة التجارية عبر الزمن، توصية الآخرين بتجريب المنتج، كما أنه يكون أقل تقبلا لعروض 

 .(Awan&Rehman, 2014, p. 20)المنافسين 
كية لعلامات تجارية ستهلا تجاهات الإيجابية للمستهلك الناتجة عن تقييمه لتجاربه الإيعبر الرضا عن تطور الإ

ستجابة النفسية والعاطفية للتجارب الفردية بغض النظر عما إذا  ، ويشير إلى الإ(ercis et al, 2012, p. 1398)معينة 
لمباشرة له رتباطا وثيقا بالولاء للعلامة التجارية باعتباره أحد المقدمات اإكانت مطابقة للتوقعات الأولية، ويرتبط الرضا 

ويعتقد  ،(Lin, 2015, p. 2)وأن جودة العلاقة بالعلامة التجارية هي انعكاس لرضا المستهلك على المدى الطويل 
Giese&Cote (9111)  كونالم العاطفي،المكون دراكي، المكون الإ :مكونات لرضا المستهلك تتمثل في 1بأن هناك 

 ,Mabkhot et al) سلوك شراء إيجابي مستمر للمستهلك نحو مؤسسة أو علامة تجاريةرادي، والتي تشكل في مجملها لإا

2016, p. 597-598). 
تناول العديد من الباحثين مفهوم الجودة المدركة، لأهميتها في إحداث الفرق بين المنافسين في الجودة المدركة: -

المنتجات والخدمات بالنسبة للمستهلكين. تتعلق الجودة المدركة بإدراك المستهلك للقيم الملموسة وغير الملموسة للمنتج، 
جسر  المطابقة، الثبات، الجانب الجمالي للمنتج، وتعتبر الجودة المدركة بمثابةبالإضافة إلى الأداء، السمات، الموثوقية، 

يربط بين المؤسسة والمستهلك خاصة بالنسبة للمؤسسات الخدمية، حيث أن خلق هذه الأخيرة جودة رفيعة لمنتجاتها 
ة تمثل قيمة غير ملموسة المدركوخدماتها سيشعر مستهلكيها بالرضا مما يجعلهم يستمرون بشرائها في المستقبل، فالجودة 

 . (Tuan, 2017, p. 132)قياس الولاء للعلامة التجارية  أساسو 
ستنادا إالجودة المدركة عند المستهلكين، فقد تعني تقييم المستهلك للتفوق الكلي للعلامة التجارية  يختلف مفهوم

تلف الجودة سم العلامة التجارية، كما قد تخإارجية كستنادا إلى خصائصها الخإإلى وظيفتها الجوهرية )الأداء والثبات( أو 
المدركة باختلاف عدة عوامل أخرى مثل لحظة الشراء واستهلاك المنتج، والمكان الذي يتم فيه الشراء أو التجربة بشكل 

عتبر ة، كما ت، وتعد الجودة المدركة أحد المكونات الرئيسية لقيمة العلامة التجاري(Asshidin et al, 2016, p. 640)عام 
عاملا مهما في فهم اتجاه المستهلك نحو العلامة التجارية والذي يتطور إلى نوايا سلوكية بما في ذلك الولاء للعلامة 

 .  (Kim et al, 2018, p. 2)التجارية نتيجة المزج بين توقعاته وإدراكاته 
على  مؤسسة وأحد أهم المؤشرات التي تدلتعتبر صورة المؤسسة وسمعتها عاملا حاسما لتقييم أي  :صورة المؤسسة-

 Heinberg et) قوة علامة المنتج، حيث يعتمدها المستهلك للحد من درجة عدم التأكد عند اتخاذه قرار شرائي معين

al, 2019, p. 2)، نطباعات أو التصورات التي يحملها المستهلك عن المؤسسة في ذهنه وبعبارة أخرى وهي ملخص الإ
تتمثل صورة المؤسسة في إدراك  .(Abd-El-Salam et al, 2013, p. 178) سم المؤسسةالمستهلك لإ درجة قوة إدراك

كما أن ،  لسلوكيةاالمستهلكين لهويتها، وببقاء هذه الصورة في ذهن المستهلك فإن ذلك سيزيد من التأثير على النوايا 
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فصورة المؤسسة  ،تخاذ القرار بالنسبة للمستهلكالصورة الإيجابية للمؤسسة يمكن أن تخفض من حالة عدم التأكد في ا
-Bloemer&Odekerken) بالعميل حتفاظلديها تأثير كبير على ولاء المستهلك كما أنها تلعب دور رئيسي في الإ

Schroder, 2002, p. 69) ، ورة العلامة صتعبر ، حيث عدة مفاهيم لصورة المؤسسةلقد استعرض العديد من الباحثين و
انب ترتبط بالجوانب المادية للمؤسسة وأيضا بالجو أنها نطباع العام للمؤسسة في ذهن الجمهور، كما الإ عنالتجارية 

 ، خطو  المنتج/الخدمة وجودة تفاعل الموظفين أثناء اللقاء الخدمية التجارية، البنية الأساسيةالسلوكية لها كالهوي
(Nguyen&Leblanc, 2001, p. 228)معلومات خارجية  قد تؤثر أو قد لا تؤثر  على أنهاؤسسة ، وينظر إلى أن صورة الم

ا ترتبط بشكل تجاه يجب أن يؤثر على النوايا السلوكية كما أنهإبمثابة  فهيكين الحاليين والمرتقبين، على ولاء المستهل
 .(Cheng&Shih-I, 2011, p. 152) إيجابي مع ولاء المستهلك

 المطلب الرابع: أبعاد الولاء للعلامة التجارية 
-1) رقم الشكل في هايمكننا تلخيصينعكس تطور مفهوم الولاء للعلامة التجارية من خلال أربعة أبعاد، والتي 

2). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 أبعاد الولاء للعلامة التجارية: (5-3) الشكل رقم
Source: TaghiPourian M. J., Mashayekh Bakhsh M., (2015), Loyalty: From Single-Stage Loyalty to 

Four-Stage Loyalty, International Journal of New Technology and Research, p. 50. 

 
 

كيف يشعر 
 المستهلك؟

 الولاء للعلامة التجارية

السلوكيالولاء  تجاهيالولاء الإ   

دراكيالولاء الإ لولاء السلوكيا الولاء العاطفي   

دراكيالولاء الإ  الولاء العاطفي  الولاء السلوكي الولاء الإرادي 

ماذا يفعل 
 المستهلك؟

الولاء 
تجاهيالإ  

الإلتزام 
 العاطفي

الولاء  الثقة
 السلوكي

الولاء  الولاء الإرادي
 العاطفي 

الولاء 
دراكيالإ  



الولاء للعلامة التجارية، نماذجه وأسس بناءه                                                  الفصل الثالث        

 

 
136 

 Uni-Dimensional Approachالفرع الأول: الولاء أحادي البعد 
كان الولاء مجرد سلوك تكرار شراء، حيث تم توضيح ودراسة الولاء للعلامة التجارية من حيث   0291قبل عام 

 يسيطرت العديد من نظريات الولاء السلوككما  ،المقدماتالنتائج فقط )تكرار الشراء( وليس من حيث الأسباب أو 
الشراء، وفي عام  حتمالإ، وكانت تنظر للولاء كوظيفة لمجموع المشتريات، تكرار الشراء أو نمط الشراء، على هذا المفهوم

من أوائل الكتاب الذين استمروا في توسيع هذا المنظور  Kyner (0291)و Jacobyتم طرح مفهوم ثنائي البعد وكان  0292
ن للعلامة التجارية ضمن مجموعة م مكرر كتساب غير عشوائيإر شراء أو الجديد، حيث عرفوا الولاء على أنه تكرا

ة ضعفه في ويعتبر هذا النموذج أبسط نموذج للولاء وتكمن نقط ،متأنيةالعلامات التجارية البديلة نتيجة لعملية تقييم 
 راء المستهلكبتكرار ش، كما أنه يصف الولاء على أنه متغير بسيط يقاس كتسابالإ هتمام بأسباب الشراء أو عدم الإ

(Bobalca, 2013, p. 105). 
ويمكن تقسيم المستهلكين ذوي الولاء السلوكي حسب أسباب القيام بالفعل إلى مستهلكين )مجبرين على أن 
يكونوا ذو ولاء، ذو ولاء بسبب الخمول، أو ذو ولاء وظيفي(، وضمن هذا التقسيم فقد يضطر المستهلكون لأن يكونوا 

لسوق أو ك بفعل أن تكون العلامة التجارية محتكرة لذو ولاء باعتبارهم زبائن فعليين حتى وإن لم يرغبوا بذلك، وذل
الوضع المالي الضعيف للمستهلك يحد من اختياره للمنتجات، كما أن هناك بعض العلامات التجارية التي أن بسبب 
 ,Reichheld) ستراتيجية تسعير منخفض وبالتالي يكون لديها ولاء كبير مقارنة بتوقعاتها حول العملاء الراضينإتتبنى 

2003, p. 3). 
انخفاض  خر بسبب الراحة أو بسببآوقد ينتج الولاء السلوكي عن كسل المستهلك أي عدم انتقاله إلى بائع 

أهمية العملية الشرائية نسبيا وانخفاض أهمية الخيار، ويرى المستهلك الكسول بأنه ليس هناك سبب لقضاء بعض الجهد 
ستخدامه أساس الإيمان بمدى ملاءمة المنتج الحالي، يستمر المستهلك في ا أو الوقت في البحث عن بدائل، وبالتالي فعلى
للولاء المعرفي حيث أن الولاء هنا يقوم على معتقدات المستهلك  Oliverدون فحص البدائل، وهذا ما يتوافق مع توجه 

بمعنى أنه أو تجربة حديثة )دراك على معرفة سابقة حول العلامة التجارية فقط، وضمن هذا الاطار  يمكن أن يرتكز الإ
يرتكز على المعلومات(، وإذا كانت الصفقة الشرائية روتينية بحيث أن الرضا لم يتم معالجته، فإن عمق الولاء لا يتعدى  

أحد أسباب الولاء للمستهلكين الذين لا يقومون بتغيير العلامة  وقد يكون، (Oliver, 1999, p. 35) كونه مجرد أداء
 هو شعورهم بأن العلامات التجارية البديلة سيئة أو أسوء من العلامة التيعنها  م من كونهم غير راضيينارية بالرغالتج

 .ةيستخدمونها، وقد يكون بسبب الكسل أو بسبب عدم وجود معلومات حول الخصائص الجذابة للعلامات التجاري
ضوعي لذلك، جارية لامتلاكهم سبب مو ويعتبر المستهلكين ذوي الولاء الوظيفي مستهلكين موالين للعلامة الت

نافع " أين يكون لمcost-based brand loyalty" "على أساس التكلفةعلامة التجارية للولاء الإلى " Wernerfelt ويشير
لجودة، كما يمكن أن ينشأ الولاء الوظيفي من خلال القيم الوظيفية كالسعر، اها  تأثير إيجابي على اختيار  العلامة التجارية
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 املموس امما يعطي سبب الكوبوناتو  النقا كستخدام للمنتج أو من خلال مختلف برامج الولاء  التوزيع، ملاءمة الإ
لتفضيل علامة تجارية معينة عن بقية العلامات المنافسة، لكن من المهم هنا الإشارة إلى أنه من السهل على المنافسين 

لذلك فإن الولاء الوظيفي لا ، و فية يوفر ميزة تنافسية غير دائمةيمة وظيوبالتالي فإن خلق ق نسخ وتقليد القيم الوظيفية
 .(Kuusik, 2007, p.7) يستمر لفترة طويلة جدا

 Two-Limensional Loyalty الأبعادالفرع الثاني: الولاء ثنائي 
عا، فعلى الرغم من أن م تجاهتقييم الولاء وفقا لمعياري السلوك والإ على ضرورةفكرة المقاربة ثنائية البعد م تقو 

ديثة ولاء، لكن الدراسات الح عبارة عن تكرار الشراء هو سلوك العديد من الباحثين في وقت سابق قد اعتبروا أن
أظهرت بأن تكرار الشراء لا يدل على الولاء بشكل كافي، وقد يكون السبب بكل بساطة هو أن المستهلك كسول أو 

من أوائل الباحثين الذين اقترحوا مفهوم ثنائي البعد للولاء،  day (0292)مرتفعة وكان غير مبالي أو أن تكاليف التغيير 
 اعتقادالإضافة إلى بتجاهية جنبا إلى جنب مع المعايير السلوكية، وكان يعتقد أنه لابد من تقييم الولاء وفقا للمعايير الإ

taylor (0200)  رتبا  الإ كاليمثل أحد أشلتزام بالعلامة التجارية الإ إلى أنأشار أيضا  اتجاه، فقدبأن الولاء هو عبارة عن
يسهل هذا التوجه تحديد فئات  .(Bakhsh, 2015, p&TaghiPourian. 49)علامة التجارية بالالنفسي  وأالعاطفي 

 الموالين على مستوى والمستهلكين غير تجاهيالمستهلكين وفقا لمستوى ولاءهم، والتمييز بين المستهلكين ذوي الولاء الإ
تجاه بهدف تحديد المستهلكين الذين من الممكن تغيير سلوكهم من خلال تفسير الأبعاد النفسية والسلوكية معا الإ

(Bobalca, 2013, p. 105). 
 Three-Dimensional Loyaltyالفرع الثالث: الولاء ثلاثي الأبعاد 
السابقة )ثنائية البعد( كانت مفيدة لوضع تصور وقياس لولاء العلامة التجارية إلا أنها على الرغم من أن المقاربة 

بأن مقاربات  (9112)وآخرون  Worthington خلقت الكثير من التناقضات والنقاشات في أدبيات التسويق، حيث يقول
)التوصية، البحث،  الأساسية للتسويقالسلوك( غير قابلة للتطبيق في السوق الصناعي أو بالنسبة للمخرجات -تجاه)الإ
نتقادات فإن الولاء للعلامة التجارية ليس مفهوما بسيطا أحادي أو ثنائي البعد حتفاظ(، ونظرا لهذه الظروف والإالإ

 (9112)وآخرون  Worthington. وفقا ل (Worthington et al, 2009, p. 246) ولكنه بناء معقد ينطوي على عدة أبعاد
ية ستجابات المعرفية والعاطفية والسلوكية، ومن خلال هذه المقاربة ثلاثالبشري هو عبارة عن مزيج من الإفإن السلوك 

البعد فإن الولاء للعلامة التجارية هو تركيبة من أفكار ومشاعر المستهلك حول علامة تجارية ما، والتي يتم التعبير عنها 
طفي اء بسيط ذو مكونين يتمثلان في ولاء معرفي )إدراكي( وولاء عابعد ذلك بفعل، وتقسم هذه المقاربة الولاء إلى بن

والتي يمكن استخدامها لتطوير مفهوم أو فهم للولاء للعلامة التجارية ككل، وبالتالي فعندما يتم تضمين الولاء السلوكي 
لتزام النفسي اهي بالإتجيرتبط الولاء الإ، و للولاء فإنه يمكن النظر إليه نظرة ثلاثية الأبعاد كما يوضحه الشكل السابق

 تجاهي )الإدراك، العاطفة(، حيث وصفلتزام الإللعلامة التجارية، لذلك فمن المهم جيدا توضيح مكوني الإ
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Worthington  ستناد لتزام الإدراكي نحو العلامة التجارية بأنه قرار البقاء مع العلامة التجارية بالإالإ (9112)وآخرون
الولاء الذي "الولاء الإدراكي بأنه  Oliver (0222)وتقييم خصائص العلامة التجارية، وعرف  لف التحو على تكالي

يرتكز على المعلومات مثل السعر والمميزات، وهو التفضيل النفسي للعلامة تجارية والذي يتكون من معتقدات إيجابية 
 .(TaghiPourian&Bakhsh, 2015, p. 49) وأفكار حول شراء العلامة التجارية في فرصة الشراء المقبلة"

، تجاهي معاتؤكد الأبحاث الحديثة بأن المكونات النفسية للولاء تشمل كل من المكون العاطفي و المكون الإو 
 ونتصرف المستهلكيووفقا لهذا التصنيف وتنظر هذه المقاربة إلى المستهلكين من حيث الولاء السلوكي أو العاطفي، 

ذوي الولاء السلوكي بولاء لكن مع ذلك ليس لديهم رابط عاطفي مع العلامة التجارية في حين أن المستهلكين ذوي 
بين نوعين من  Sasser (0222)و Jonesالولاء العاطفي يشعرون بتعلق وارتبا  نحو العلامة التجارية، كما ميز كل من 

ولاء  Hunt (0222)و Morganالخاطئ أو المزيف والولاء الصحيح الذي يكون على المدى الطويل، كما قسم  :الولاء
ثير من الولاء بك مدةوجد الباحثون بأن الولاء العاطفي أقوى وأطول و التزام عاطفي،  والمستهلكين إلى ولاء سلوكي 

ن المستهلكين الذين يمتلكون روابط عاطفية عالية مع العلامة التجارية هم أ ، حيث(Reichheld, 2003, p. 37) السلوكي
الذين يقومون بشراء منتجات أو خدمات العلامات التجارية بشكل متكرر، يوصون الآخرين بتلك العلامة التجارية، 

يتعلق بالمشاعر  العاطفي لتزامفإن الإ بالتاليو ، ختاروا أفضل منتج أو خدمةإويدافعون عنها بقوة لدى الآخرين بأنهم 
 لتجاريةرتبا  العاطفي بالعلامة استخدام العلامة التجارية وشعور الإإالإيجابية المحفزة أو المثارة بواسطة شراء أو 

(Worthington et al, 2009, p. 246). 
  Four Dimensional Loyaltالفرع الرابع: الولاء رباعي الأبعاد 

  لتزام العميق، ووضعواالولاء ثلاثي الأبعاد والذي يقود إلى الإ Basu (0221)و Dick في البداية فقد اقترح كل من
ليقول بأن ولاء  Oliver (0229) دراكية، العاطفية والسلوكية في شرح ولاء المستهلك، ثم جاءكل من المحددات الإ
مكونات تشمل كل من المكون المعرفي، العاطفي، النوايا السلوكية ثم قام بتوسيع هذا البناء في أربع  1المستهلك يتضمن 

الولاء ي، دراكي، الولاء العاطفمراحل، كما أشار إلى أنه يتم تشكيل ولاء المستهلك بشكل تدريجي ومرتب )الولاء الإ
ويمكن  تجاهي يقود إلى الولاء السلوكي،عني بأن الولاء الإ، والولاء الفعلي )السلوكي(، كما أن هذا التسلسل يالإرادي

 :(Oliver, 1999, pp. 35-36) توضيح مراحل تشكل الولاء لدى المستهلك ضمن هذا البعد فيما يلي
، تشير الصفات والمميزات المدركة Oliver: في المرحلة الأولى لإطار الولاء ل Cognitive Loyaltyالولاء الادراكي -4-1

أنها أكثر منفعة ورغبة مقارنة بالبدائل الأخرى وتسمى هذه المرحلة بالولاء الإدراكي أو الولاء الذي يرتكز على إلى 
، يةدراك على المعلومات السابقة والمستعملة والتجارب الحديثة للعلامة التجار صورة العلامة التجارية، ويمكن أن يرتكز الإ

لومات، وتعتبر شكل من أشكال الولاء السطحي، حيث أن استخدام العلامة تستند هذه المرحلة ببساطة على المع إذن
التجارية بشكل روتيني لا ينتج عنه أي رضا، كما أن الولاء في هذه المرحلة لا يعدو أكثر من كونه أداء، بينما عندما 
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ور العاطفية أو أو الص يصبح المستهلك راض عن علامة تجارية معينة فإنها تشكل جزء من تجربته وتأخذ أحد المظاهر
 الوجدانية.

وهو  ،Oliver (0222) المرحلة الثانية للولاء حسب بناءالولاء العاطفي يمثل  :Affective Loyaltyالولاء العاطفي -4-2
دام العلامة تجربة ممتعة لاستخ وجود على حيث تقوم هذه المرحلةتجاه نحو العلامة التجارية، رتبا  أو الإنوع من الإ

كشكل من أشكال   روالذي يؤثلتزام المستهلك نحو العلامة التجارية في هذه المرحلة بالولاء العاطفي، إالتجارية، ويسمى 
ولة بينما يمكن أن يتأثر الإدراك بسه :دراك والعاطفة على ذهن المستهلك، وما يميز هذا الشكل من الولاء هو أنهالإ

تماما، والذي  دراكيت الجديدة فإن العاطفة من الصعب أن تتغير، كما يعد هذا النوع من الولاء مثل الولاء الإبالمعلوما
يكون عرضة للتحول إلى العلامات التجارية الأخرى، وتشير العديد من الدراسات إلى أنه توجد نسبة كبيرة من 

تهلكين الذين سالمن عنها، لذلك يحاول المسوقون جذب يتركون العلامات التجارية التي هم راضو  الذين  المستهلكين
 لتزاما.إيكونون أكثر 

من خلال الأحداث المتكررة رها ، حيث يتم تطو راديةبالمرحلة الإ تسمى :Conative loyalty الإرادي الولاء-4-3
 اريةلإعادة شراء علامة تجتخطيط الأو  لتزامالإيقصد بالولاء الإرادي للعواطف الإيجابية نحو العلامة التجارية، و 

لشراء علامة  لتزام عميقإوحسب هذا التعريف فمن الممكن اعتبار هذه المرحلة كحالة من الولاء أين يكون هناك  معينة،
دث لتزام إلى فعل، على الرغم من أنه متوقع أن يحتجارية موجودة، ومع ذلك ففي كثير من الأحيان قد لا يقود هذا الإ

 .(الشراء لكن قد تبقى هذه الرغبة متوقعة فقط، لا تتحقق ولا تؤدي إلى فعل)وجود نية إعادة 
في هذه المرحلة من الولاء تتحول النية التي تولدت خلال المرحلة السابقة إلى  :Action loyaltyالولاء الفعلي -4-4

خلال هذه المرحلة بأن المستهلك يكون على استعداد لمواجهة كل  Oliverاستعداد أكبر للقيام بالفعل، حيث يقول 
ويعتبر الفعل  ،إلى العلامة التجارية المرغوبة من أجل الوصولالعقبات المحتملة لاستخدام بعض المنتجات أو الخدمات 

 ستعداد نحو الفعل والتغلب على العقبات.في هذه المرحلة النتيجة النهائية للإ
 Multi-dimensional brand loyaltyولاء متعدد الأبعاد الالفرع الخامس: 

بالإضافة إلى مكونات الأبعاد السابقة، يضيف الولاء متعدد الأبعاد عوامل أخرى قد تؤثر على نية إعادة الشراء 
والتي تسمى بمحددات الولاء، وقد اختلفت الأبحاث في حصرها، لكن تبقى درجة تأثير هذه العوامل متفاوتة على 

عل من الولاء رتبا  العاطفي والتي تجلتزام أو الإسلوك الشرائي للمستهلك، ويتمثل أهم هذه العوامل في الثقة والإال
ام بالعلاقة بين لتز الحقيقي للعلامة التجارية يتجاوز سلوك التكرار الشرائي ويشتر  وجود نية لإعادة الشراء مع الإ

 .(091، ص. 9102الحداد، ) المستهلك والعلامة التجارية
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 المبحث الثاني: نماذج وأنماط الولاء للعلامة التجارية 
لال هذا أشهرها من خو سنذكر أهمها التي ، و بتعدد الباحثين لقد تعددت أنما  بناء الولاء للعلامة التجارية

 .المبحث
 للولاء FSTAالمطلب الأول: نموذج 

، ووفقا لهذا الإطار فقد تم اقتراح أربعة عناصر لبناء (FSTA)يعرف هذا النموذج في أدبيات التسويق ب إطار 
العلامة التجارية،  علامة التجارية، الثقة فيعن الالولاء للعلامة التجارية والمتمثلة في: ألفة العلامة التجارية، رضا العميل 

 .تجاهي. والشكل الموالي يوضح هذا النموذجالولاء الإ
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 لبناء الولاء للعلامة التجارية FSTA نموذج :(6-3)الشكل 
Source: Latif W. B. et al., (2014), a conceptual framework to build brand loyalty in the modern 

marketing environement, Journal of Asian Scientific Research, p. 552. 

 :Familiarity of the brandألفة العلامة التجارية -1
للمستهلك بما في  البناءات المعرفية مقدماتأهم و العلامة التجارية بعرفة المتعتبر ألفة العلامة التجارية أحد أبعاد 

ن قد تجارب أو عدد الخبرات التي يمتلكها المستهلك بشأن المنتج، لكالوتعني عدد  ،ذلك المعرفة الموضوعية والذاتية
تتعدد هذه الألفة ويكون من الصعب إيجاد ألفة المستهلك لعلامة تجارية واحدة وذلك لتأثير العديد من التجارب أو 

 .(Yu et al, 2017, p. 4) الخبرات مع أكثر من علامة تجارية في صنف منتج معين

 لرضا ا
والرغبات  حاجات المستهلك-

 الموجهة.
 التقييم العاطفي.-

التجارب أو الخبرات الإيجابية -
 للاستهلاك.

 

 

 

 

 

 الألفة 
 عرض معالجة المعلومات.-
التمثيلات المعرفية للتجارب -

 والخبرات.
 المعرفة حول العلامة التجارية.-

 الولاء الاتجاهي 
 العاطفي.الإلتزام -

 تجاه إيجابي.إ-
 ولاء حقيقي للعلامة التجارية.-

 الثقة 
 رضا المستهلك.-
 لتزام والتعاون.الإ-
 .اتالتسويق بالعلاق-
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التي و رتباطات الذهنية المنعقدة في ذاكرتهم، تنعكس إدراكات المستهلكين حول العلامة التجارية من خلال الإ
" Schema theoryوهذا ما أثبتته نظرية المخطط "، (الألفة)تفاعلات المستهلك مع العلامة التجارية أي عن طريق  تنشأ

حيث تفترض  ،لمستهلك وعرفتها بأنها عبارة عن معالجة المعلوماتالتي أكدت تأثير ألفة العلامة التجارية على ذاكرة ا
تجاه على د هذا الإيؤكهذه النظرية بأن الأفراد يعتمدون على مخططات في بناء ومعالجة المعلومات الواردة إلى ذاكرتهم، و 

نة، وتنظم التمثيلات تجارية معيخبرات أو التجارب المخزنة في الذاكرة كبديل لخبرة سابقة مع علامة للالتمثيل المعرفي 
ستخدامات، معايير المعرفية للخبرات في الذاكرة في خطة على شكل تمثيلات لأسماء العلامات التجارية، الخصائص، الإ

، لذلك فقد غير ثابتختيار.... الخ. وقد برزت ضمن وجهة نظر معالجة المعلومات ألفة العلامة التجارية كمتغير الإ
ريزما  مستويات الألفة للعلامة التجارية باختلاف بناءاتهم أو مخططاتهم المعرفية والتي تظهر أو تعرض كايختلف الأفراد في

 .(Parreño et al, 2017, p. 58) تجاهات المستهلكإ
اقه في معالجة المعلومات نفإوتعرف الألفة للعلامة التجارية بأنها بناء أحادي البعد يرتبط مباشرة بالوقت الذي تم  

للإعلان، سلوك  التعرضك بعدة عواملتتأثر كما أنها لخاصة بالعلامة التجارية بغض النظر عن نوع ومحتوى المعالجة،  ا
بعاد حيث خرون بأنها ظاهرة متعددة الأآيعرفها كتاب بينما ستخدام منتجات العلامة التجارية، إستهلاك أو الشراء، الإ

ص نفس العطر ، فعلى سبيل المثال قد يستخدم شخللخبرة مختلفة أبعاد قود إلى تطوري ستهلاكيةالإ التجارب تنوعأن 
يكون  الألفة بالعلامة التجارية )بعد استخدام المنتج( وسوفأبعاد بشكل يومي وبالتالي سيكون لديه درجة عالية من 

، وهنا أكبر ةتجارية لكنه يهتم بها بدرجمستوى المعرفة مختلف مع شخص آخر لا يستخدم منتجات هذه العلامة ال
 هي لفةفضل من الشخص الأول وهذا ما يثبت أن الأأيمكن أن نقول أن الشخص الثاني قد يكون له مستوى معرفة 

ختلاف أنواع إستخدام المتكرر مقابل البحث عن المعلومات( يقود إلى ختلاف التجارب )الإإن أبعاد و مفهوم متعدد الأ
 .(Korchia, 2001, pp. 1-2) الخبرة

 : Satisfaction of Customer of The Brandعلامة التجارية عن الرضا المستهلك -2
رضا بإشباع حاجات ورغبات المستهلك في عملية التسويق، ويعتبر أحد العوامل أو المحددات الهامة اليتعلق 

فإن رضا العميل هو "ملخص العوامل النفسية التي تنتج عن  Oliverووفقا ل  ،لسلوك المستهلك على المدى الطويل
التقييم العاطفي  هوو ستهلاك"، ؤكدة مع مشاعر الزبون السابقة حول تجارب الإالمرتبا  العاطفة المحيطة بالتوقعات غير إ

اوز توقعات و يتجالناتج عن حكمه على الأداء المدرك للمنتج، أو هو الحكم الناتج عما إذا كان المنتج يلبي أ للفرد
ستهلاكية والتوقعات وبالتالي فالرضا يتأثر بعاملين أساسين هما التجارب الإ ،ستهلاكالمستهلك لتجارب أو خبرات الإ

اه بحيث يمكن تقييمه تجليتمثل في توقعات المستهلك قبل الشراء وإدراكاته بعد الشراء، ويشبه الرضا إلى حد كبير الإ
 ، وفي(Upamannyu&Bhakar, 2014, p. 298) ا فيما يخص خصائص المنتج أو الخدمةعلى أساس عدد تراكمات الرض

 مفهوم الرضا من حيث الرضا الخاص بالصفقة أو المعاملة(  Jones ،Suh ،Yi،La)حدد كل من فقد إشارة إلى أنواع الرضا 
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"transaction-specfic satisfaction" والرضا التراكمي "cumulative satisfaction،"  حيث يكمن الرضا الخاص بالصفقة
ستهلاك لإحكم تقييمي فوري لتجارب ما بعد ا الذي يشتمل علىفي رد فعل العميل أو تقييم اللقاء الفردي للخدمة 

ضا العميل بشكل ، ويتمحور ر والحاليةستهلاك السابقة الأكثر حداثة، أما الرضا التراكمي فهو التقييم العام لتجارب الإ
رجال البيع، درجة الملاءمة، الجو العام للمتجر، الأنشطة الترويجية وباقي العناصر التي تجذب انتباهه وتبقى  عام حول

 . (Lin, 2015, p. 2)في ذاكرته لتؤثر على ثقته بالعلامة التجارية واستعداده لشرائها مرة أخرى 
 :Trust of The Brandلعلامة التجارية باالثقة -3

لقد أصبحت الثقة بالعلامة التجارية من أهم المتغيرات التي تناقش في مجال التسويق بالعلاقات، فالتسويق  
بالعلاقات هو عملية خلق، المحافظة، تعزيز قوة قيمة العلاقة مع المستهلكين وباقي أصحاب المصلحة، ويعرف كل من 

Morgan وHunt ادلات لتسويقية الموجهة لإنشاء، تطوير، الحفاظ على المبالتسويق بالعلاقات على أنه جميع الأنشطة ا
العلامة بقة ، ويمكن تصنيف الثقة إلى فئتين: ثقة تنظيمية وثقة شخصية، وتعتبر الثالناجحة مع المستهلكين العلاقاتية

التجارية جزءا من الثقة الشخصية لارتباطها بالدرجة الأولى بالعلاقة أو التفاعل بين المستهلك والعلامة التجارية بمرور 
نظرية ذات دلالة في  "commitment trust theory"" لتزامإ-ثقة" . تعتبر نظرية(Setyawan et al, 2015, p. 38)الوقت 

كذا العلاقات بالنسبة مؤسسة( و - تهتم أو تعنى بالعلاقات في الوسط الصناعي )مؤسسةوالتي بحوث التسويق بالعلاقات،
ووفقا  ،لطويلبين البائعين والمشترين على المدى ا العلاقاتيةوتشمل هذه النظرية المبادلات  ستهلك(،م-للوسط )مؤسسة

، كما لتزام بالعلاقة، التعاون(مكونات أساسية لهذه العلاقة تتمثل في )الثقة، الإ 1لهذه النظرية فقد تم تعريف وتحديد 
لتزام والثقة عاملان مهمان لنجاح التسويق بالعلاقات، وتوصلوا في دراستهما على أن الإ Huntو Morganأكد كل من 
بالإضافة إلى ذلك فإن  ،اونلتزام بالعلاقة والتعلتزام( إلى أنه للثقة أثر إيجابي كما أنها تعتبر محدد رئيسي للإإ-لنظرية )ثقة
نتيجة لذلك فإنه من ، و اتالأساسية للسلوكيات التعاونية لنجاح التسويق بالعلاق المقدماتلتزام بالعلاقة من الثقة والإ

 .Latif et al, 2014, pp) أجل بناء المسوقين الولاء لعلاماتهم التجارية وجب عليهم التأكيد على الثقة بالعلامة التجارية

552-553). 
 :Attitudinal loyalty of the brand الولاء الاتجاهي للعلامة التجارية-4

تجاهي الشعور الإيجابي للمستهلك نحو منتجات وخدمات العلامة التجارية بما يجعلهم يثقون يعكس الولاء الإ 
 الإيجابي للمستهلكين الموالين للعلامة التجارية لا يظهر من خلال إعادة تجاهبها ويلتزمون بالعلاقة معها، كما أن الإ

 ,Kumari&Patyal, 2017)الشراء وتزكية العلامة التجارية فقط بل كذلك من خلال سلوك عدم التحول نحو المنافسين 

p. 116)،  وحسب نموذجBloemer وKasper  ي تجاهالمستهلك يشكل أساس الولاء الإ لتزامإفإن الولاء الحقيقي مع
ية مرتبطة بمشاعر نفس تجاهي للعلامة التجارية بناء على عدة عوامليقيس الباحثون الولاء الإحيث  ،للعلامة التجارية

داد لدفع علاوة سعرية، ستعية تكرار الشراء، تحول منخفض نحو أفضل المنافسين، الإتجاه العلامة التجارية كنإالمستهلك 
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 .Latif et al, 2014, p) ستجابة قوية بشأن العلامة التجارية لبناء الولاء لهاإتجاهي يشير إلى وجود ذلك فإن الولاء الإول

553) . 
 : Kunal Basu (1994)و Alan S Dickالمطلب الثاني: نموذج الولاء ل 
المرتبطة بالمحددات أو  المقدماتفئات )المعرفية وهي تلك  1السلوكية إلى  المقدماتتقسم النماذج التقليدية 

العوامل المعلوماتية كمعتقدات العلامة التجارية(، )العاطفية وترتبط بالحالة المزاجية أو الشعور المتعلق بالعلامة التجارية(، 
في تحديد طبيعة  ماتقدكل هذه الفئات من الم  تساهم)السلوكية وتتعلق بالميولات السلوكية نحو العلامة التجارية(. قد 

 .المقدماتتجاه ومن ثم علاقته مع التكرار الشرائي، والشكل الموالي يوضح هذه الإ
 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 Basu (1994) و Dick بناء الولاء لنموذج : (7-3) الشكل رقم

Source: Dick A. S., Basu K., (1994), Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework, 

journal of the academy of marketing science, p. 100. 

  (cognitive antecedents)دراكية )المعرفية( الإ المقدماتالفرع الأول: 
تجاه نحو العلامة التجارية من الذاكرة، سترجاع الإإ: يقصد بإمكانية الوصول سهولة Accessibilityإمكانية الوصول -أ

ما يمكن النظر إلى تجاه نحوها، كتجاه وتقييمه يؤثران على إمكانية الوصول إلى الإرتبا  بين موضوع الإحيث أن قوة الإ
وبالتالي فإن  تجاه الذي تم تعلمه بشكل جيد،سترجع إلى الإالمتجاه غير الإستمرارية بدءا من سهولة التذكر من حيث الإ

تجاه الذي يتم تفعيله لإا ، ويعتبرتجاهعلى هدف أو موضوع الإ اها بشكل تلقائي بناءلإمكانية الوصول العالية يتم تفعي
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دية، وبدون هذا التفعيل أو بصفة عمتجاه الذي يتم تنشيطه أو تنشيطه بصفة تلقائية الأكثر توجيها للسلوك مقارنة بالإ
 التنشيط فإن المميزات التي تكون بارزة تميل إلى توجيه السلوك.

 point ofقد يعزز المصدر الأساسي للتعرف على العلامة التجارية بالنسبة لتكرار الشراء )كنقطة الشراء و 
purchase display تجاهسلوك متناسق، وتحدد طريقة تكوين الإتجاه إيجابي كما أنه يقود إلى إسترجاع إ( من احتمال-

الفروقات بين كز . ترتسترجاعه(إتجاه )سهولة تذكره أو أي مدى يمكن الوصول إلى الإ إلى-مباشرةتجربة مباشرة أو غير 
 لىإتجاه على التجربة المباشرة وغير المباشرة، حتى ولو يؤدي كل منهما الإ-سترجاع( واتساق السلوكسهولة التذكر )الإ

ويكمن الأساس المنطقي هذا في إدراك الفرد لسلوكه وموثوقية هذا الإدراك في استنتاج تقييم موضوع ، تجاهنفس الإ
 .Dick&Basu, 1994, pp) سترجاع(الموضوع( يؤدي إلى تعزيز سهولة التذكر )الإ-تجاهمعين، كما أن تكرار رابط )الإ

102-103). 
تجاه نحو العلامة التجارية أو بتقييم معين، ويمكن تصور هي مستوى التأكد المرتبط بالإ :Confidenceالثقة -ب
 حتمالية لمستويات التقييم وبناءا على هذا التصور فإن متوسط التوزيع يمثل مستوىإتجاهات على أنها توزيعات الإ
على مستوى الخاصية من طرف  تجاهالإ-باتساق السلوكوترتبط الثقة  تجاه، في حين أن التباين يمثل نوعية الثقة/اليقين.الإ

قد يقوم فردان بتقييم نفس ف ،لمكون الثقة" Multiplicative Expectancy Value" إدماج نماذج القيمة المتوقعة المضاعفة
ا تختلف، كم حتمالات قدتجاه معين لكن ومع ذلك فإن ثقتهم في هذه الإإحتمالات التي تربط خاصية معينة مع الإ

 Information" لستجابة المعلومات المتكامإستجابات السلوكية من خلال استخدام نموذج تم استخدام الثقة بالنسبة للإ

Responce Integrated ." 
 تجاه ينبغي أنبأن مصدر المعلومات المتعلق بموضوع أو هدف الإSwinyard (0200 )و Smithأشار كل من  
، تجاه، فعندما يتم الحصول على معلومات العلامة التجارية من خلال الإعلاناتفي التأثير على ثقة الإ احاسم ايلعب دور 

 فإن نسبة قبول المعلومة تنخفض بسبب نظر المستهلك إلى مصدر المعلومة )المؤسسة( كصاحب مصلحة.
كنه عبارة عن تترجم إلى شراء، لإن زيادة عدم الثقة في المصدر والحجج المضادة يقود إلى معتقدات مؤقتة تؤثر و 

ة المباشرة من من ناحية أخرى تزيد الخبر  ،قد يحدث بسبب وجود فضول من جانب المستهلكوالذي شراء تجريبي فقط، 
بة المباشرة المعلومات كما تعزز التجر  لتزام بالشراء،قبول المعلومات وتقود إلى معتقدات أكثر عمقا وتأثيرا مما يؤدي إلى الإ

قة بذاته لأنه نادرا ما لا يؤمن المستهلك بتجاربه الحسية الخاصة، بالإضافة إلى ذلك، تعزز المصداقية المدركة المتعل
بأنه من المحتمل أن يعزز التعرض المتكرر Mitchel (0202 )و Berger أظهرو  ،تجاه الناتجوالمعلومات المتناسقة الثقة في الإ

لمزيد من الفرص تجاهية، وتوفير اللإعلان الثقة من خلال السماح للأفراد بمعالجة المزيد من المعلومات، تكرار القرارات الإ
  .(Dick&Basu, 1994, p. 3) من خلال الوضع المعرفي المتعلق بالعلامة التجارية
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ية بنظام القيم تجاه نحو العلامة التجار تجاه وهي الدرجة التي يرتبط فيها الإيقصد بها مركزية الإ :Centralityالمركزية -ج
ر نتماء الفرد وتعكس صورته الذاتية كونه يظهإتجاهات المركزية تظهر فإن الإ Hovland (0290)و Sherif ووفقا ل ،للفرد

نحو منتجات تخص علامات تجارية معينة دون منتجات أخرى كالمنتجات التي تظهر  تجاهاتدرجة عالية من مركزية الإ
جتماعية للمحيطين به، أو التي تثبت عضويته داخل جماعة معينة وهي المنتجات التي تمثل قيمه مكانة الشخص الإ

لفضول االقيمة المتعلقة ب تجاهات المركزية يؤدي إلىبأن تفعيل الإ Eagly (0202)و Johnsonومعتقداته، واقترح كل من 
 عالجة المعلومات.مالتي ترتبط بدافع  هذا الفضولفضلا عن نتائج  اتجاه العلامة

رتباطا وثيقا إستجابات عاطفية قوية تختلف نسبيا، كما أنها ترتبط إتجاهات المركزية أو المهمة عادة ما تشمل الإ
تجاهات غير المهمة أكثر مقاومة لمغريات التحول المقنعة مقارنة بالإ تجاهات المركزيةوتكون الإ ،في الذاكرة بالبناء المعرفي

ركزية في مختلف وقد تم تدعيم دور هذه الم ،، وترتبط بقوة مع السلوكتجاهات المركزية مستقرة)السطحية(، حيث تكون الإ
يرها على سهولة من خلال تأث رتباطا وثيقا بالسلوكإتجاهات المركزية أو المهمة ترتبط الإالتي أشارت إلى أن  الأبحاث

تثير علاقات مع السلوك مثل الولاء المنخفض والولاء المرتفع، لكن ، كما أنها سترجاع أو إمكانية الوصول(التذكر )الإ
تجاهات السطحية( الإرتباطا وثيقا )إتجاهات التي لا ترتبط قناع، وعكس ذلك فان الإإتغيير وضع الولاء يتطلب محاولات 

أكثر  قناع مما يؤدي إلى أن يكون الولاءستجابة لمحاولات الإة للمستهلك من المحتمل أن تكون سهلة الإبنظام القيم
 .(Dick&Basu, 1994, p. 3) تقلبا

لك رغوب فيه، وعكس ذالم غيرتجاهات بديلة نحو الهدف إتجاه واضحا إذا وجد الفرد يكون الإ :Clarityالوضوح -د
تجاه الواضح الإ إلى أن  (0291)وآخرون  Sherif، ويشير غير واضح إذا تم قبول بعض الوضعيات البديلة تجاهيكون الإ

غير المحدد، ويمكن النظر إلى تأثير الوضوح على الولاء من خلال تحديد  تجاهوالمحدد يؤثر على السلوك أكثر من الإ
قد  involvement ولللفضكما أن المستوى العالي   ،المجموعة المنافسة التي يحتج بها المستهلك عند اتخاذه لقرار الشراء

 .Dick&Basu, 1994, p) راءيخفض من عدد العلامات التجارية المنافسة ويجعل الخيار السابق أكثر عرضة لإعادة الش

3).  
 Affective Antecedentsالعاطفية  المقدماتالفرع الثاني: 

 تختلف .تأخذ العاطفة التركيز الكبير في مجال سلوك المستهلك وتعبر عن وصف عام لحالة من الشعور المتكافئ 
 أنواع تتمثل فيما يلي 1دراكي )كمعتقدات خاصية ما(، وتشمل عن مخرجات عملية التقييم الإ العاطفية المقدمات

(Dick&Basu, 1994,p. 4): 
وتكون  ،داف محددةأه نحونتباه تقود إلى تركيز الإو ترتبط العواطف بالحالات المكثفة للإثارة،  :Emotionsالعواطف -أ

قييمات المعرفية أفضل تنبؤ للسلوك مقارنة بالتالعواطف بمثابة وتعد  ،قادرة على تعطيل أو عرقلة سلوك مستمر أو حالي
 تحت شرطين: دراكية()الإ
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ذكر المشاعر دراكي قد يتوقف، وقد يؤدي تتم النظر للسلوك السابق على النحو المطلوب، فإن تطور التقييم الإإذا ما -
 إلى توجيه السلوك.

لمعرفي، وضمن فإنه يصبح خاليا نسبيا من التقييم اعتياديا من خلال التجارب السابقة المتكررة، إعندما يصبح السلوك -
 .مجالات محددة قد يكون موجها من طرف تجارب عاطفية سابقة

تعتبر الحالة المزاجية أو الحالات الشعورية أقل كثافة من العواطف وأقل تعطيلا للسلوك : Moodsالحالة المزاجية -ب
 mood-congruent)المستمر أو الحالي، وتؤثر الحالة المزاجية على السلوك من خلال جعل تطابق المزاج مع المعرفة 

knowledge) دة الفرد الذي يكون في حالة مزاجية جيسترجاع من الذاكرة، وبالتالي فمن المتوقع أن يتذكر سهل الإ
 أشياء إيجابية عكس ما إذا كان في حالة مزاجية محايدة.

وتؤثر الحالة المزاجية على الولاء من خلال تأثيرها على سهولة التذكر، حيث أن التصاميم البيئية التي تسهل 
ن علامة ما قد يساهم التعرض إلى الإعلان عتجاه والسلوك، كالحث على حالة مزاجية إيجابية قد تقوي العلاقة بين الإ

، أو قد يؤدي التعرض حتمال الشراءإتجارية معينة في خلق مشاعر إيجابية والتي قد تنقل نحو تلك العلامة وبالتالي زيادة 
بالتالي و  إلى الإعلان في حالة وجود تجارب شرائية سابقة إلى تذكر واسترجاع المشاعر الإيجابية الخاصة بالعلامة التجارية

 .حدوث تكرار الشراء
ستجابات أولية إتجاه قد يقود إلى تعني بأن التمثيل الحقيقي للإ هي حالة فيزيولوجية :Primary Affectالأثر الأولي -ج

هذه المشاركة الفيزيولوجية أكثر احتمالا عندما تكون التجربة الحسية مباشرة )كالتذوق(،   وتكونمستقلة عن الإدراك، 
يحفز من خلال  رتبا ، كما أنه قدسلوك( وبالتالي يمكن أن يؤثر على قوة الإ-تجاهإالأثر الأولي في العلاقة) يشارككما 

ر أو من خلال ستخدام العطور في المتاجإتقديم تجربة حسية مألوفة ومفضلة عند وضعية الشراء الفورية وذلك من خلال 
 ستهلاكية.التي تستحضر أو تثير أفضل التجارب الإ (sniff advertising)المتاجر  داخل الشم علاناتإ
ستجابة بعد الشراء للعلامة التجارية من خلال مطابقة التوقعات مع إمن المتوقع أن تحدث  :Satisfactionالرضا -د

ة أو يللولاء وينظر إليها بأنها عواطف تختلف عن التقييمات الإدراك مقدمةوتعتبر النتيجة رضا/عدم رضا  الأداء المدرك،
أن إلى  (0229) وآخرون Oliver وأشار ،تنشأ من خبرة سابقة ومباشرة ومستقلة عن الوساطة المعرفية تجاهات التيالإ

كرار الشراء كلما زاد ت  سقف التوقعاتالعلاقة بين الرضا والولاء هي علاقة غير خطية بمعنى أنه كلما زاد الرضا عن 
  بسرعة.
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 Conative Antecedentsالسلوكية  المقدماتالفرع الثالث: 
على  ار إليه، وينظالعاطفةمقارنة بالإدراك أو  لا ملموسية( منخفض)هي تصرفات سلوكية ذات مستوى تجريد 

 ثلاث فئات تتمثل في: تشمل اأنه
 ويعتبر ،خرآالتكاليف التي تواجه المشتري عند تحوله من بائع منتج ما إلى بائع  هي :Switch coltsتكاليف التحول -1

ستراتيجية مشتركة تدفع إلى زيادة الولاء في الأسواق الصناعية، وفي كثير من الأحيان تمثل إتطور تكاليف التحول 
 التي تعمل فقط على أجهزة الكمبيوتر المركزية" software" مثل برامج معينبائع منتج بالنسبة ل مميزاتتكاليف التحول 

"IBM،"  أيضا في العديد من خيارات المستهلك فقد تظهر مثلا عندما تكون تكاليف البدء كما تظهر تكاليف التحول
ضوية للدخول إلى الشراء مثل رسوم الع تأو الدخول مرتفعة نسبيا وفي نفس الوقت تعتبر مطلبا ضروريا لسلسة عمليا

الإضافة إلى افرين الدائمين، بمتياز التي تمنحها شركات الطيران للمسقا  الإكننادي صحي، أو مكافأة الشراء المستمر  
 .(Dick&Basu, 1994, pp. 104-105) تكاليف التحول المالية قد نجد تكاليف تحول نفسية كالشعور بالإحبا 

تعتبر تكاليف التحول أحد مكونات حواجز التحول نحو المنافس، ولقد أثبتت العديد من الدراسات دورها 
نفقه المستهلك من ي فيمابالنسبة لولاء المستهلك، كما اختلف الباحثون في تحديدها، لكن يمكن حصرها بشكل عام 

بأنها تكاليف العلاقات  (9111)وآخرون  Jones جهد ووقت ومال للحصول على علامته التجارية المفضلة، وعرفها
الشخصية، تكاليف التحول المدركة، وجاذبية العلامات التجارية البديلة، ويقصد بتكاليف العلاقات الشخصية وجود 
وقوة العلاقة بين المستهلك ومقدم الخدمة، أما تكاليف التحول المدركة فينظر إليها على أنها الوقت والمال والجهد الذي 

ولين له المستهلك في الحصول على علامته التجارية المفضلة، أما جاذبية العلامات التجارية البديلة فتعني المنافسين المقبيبذ
)تكاليف البحث، تتمثل في إلى ستة حواجز  Smith (9111)و Pattersonكل من  لدى المستهلك، في حين صنفها
ة ل في الخدمة، الخطر الوظيفي، جاذبية البدائل و فقدان المعالججتماعية، تكاليف الدخو فقدان أو خسارة الروابط الإ

وتكاليف  قتصاديةإإلى تكاليف  Patterson  (9111)قسمهابينما  (،"special treatement –benefits" الخاصة للمنافع
نفسية، ويمكن القول بأن التكاليف النفسية هي أحد الحواجز التي تعتمدها العديد من العلامات التجارية في الحفاظ 
على ولاء عملاءها ومنع تحولهم عنها وذلك من خلال خلقها رابط عاطفي بينها وبين عملاءها مما يلزمهم بالعلاقة 

جتماعية، على أن تكاليف التحول، المنافع الإ (9119)وآخرون   Blutوأكد  ،(Tung et al, 2011, pp. 31-32) معها
 Blut) ، والسلوكييلإرادالولاء المعرفي، العاطفي، ا بين مهمة تربطوسطية جاذبية العلامات التجارية البديلة هي عوامل 

et al, 2007, p. 727)(8-1)رقم  ليف التحول في الشك. ويمكن تلخيص تكال. 
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 تصنيف إدراكات المستهلك لتكاليف التحول :(8-3) الشكل رقم
Source: Burnham T. A. et al., (2003), Consumer switching costs: a typology antecedents, and 

consequences, Journal of the Academy of Marketing Since, Vol.31, No.2, p. 112. 

على سبيل  التناسب الحالي والمتوقع بين العروض السوقية وحاجات المستهلك، المستقبلية تعكس التوقعات التوقعات:-2
توقعات المستهلك حول توفر المنتج إلى تأجيل إعادة شراء المنتج الحالي )توقع بديل أفضل( أو زيادة قد تؤدي المثال 

ات تعكس هذه التوقع في السوق(، وقد نقطاعهاإعند المستهلك  من طرفإعادة الشراء )مثل تخزين مادة معينة 
ستخدام المستمر تخاذ قراراته بسبب تغير حاجاته بالإإتجاه نفسه )قد يتوقع المستهلك تغير معايير معتقدات حول الإ
 (.Dick&Basu, 1994, p. 5) وزيادة معرفة المنتج(.

 الفرع الرابع: المعايير الاجتماعية والعوامل الظرفية
فقد أشار  طلق، ومن هذا المنتجاه فقد تجعله لا علاقة له بالسلوكما عاكست الإن المعايير السلوكية المدركة إذا إ
Ajzen وFishbein (0201) نظرية الفعل المسبب ضمن "Theory of Reasoned Actionالمعايير الشخصية تعتبر  أن  " إلى

، بالإضافة عدم إجراء سلوك معينكمكون للنية )يعتقد الأفراد بأن الأشخاص المهمين في حياتهم لهم قرار في إجراء أو 
وضة على سبيل المثال قد يشعر مستهلك مراهق باتجاه نسبي عالي نحو محل الم ،متثال لهذه المرجعيات(إلى دوافعهم للإ

ليل رتفاع سعر منتجات المحل، وهذا ما يدعو إلى تحإلكن قد يشعر بالتردد نظرا لإدراكه بأن والديه لا يوافقون على 
ة )تحديد الرسالة تصال المناسبالإلكين لتحديد ما إذا كان الشراء يخضع لمؤثرات شخصية وتحديد وسائل شرائح المسته

 تكاليف تحول علاقاتية
تكاليف خسارة العلاقات الشخصية -
ها تتعلق بالخسائر العاطفية التي شكلو 

المستهلك مع مجموعة من الافراد الذين 
 .يتفاعل معهم

 مع العلامة تكاليف خسارة العلاقة-
ة التي تتعلق بالخسائر العاطفيو التجارية 

شكلها المستهلك مع العلامة التجارية 
 .لتي يرتبط بهاأو المؤسسة ا

 

 

 

 

 

 

 تكاليف تحول مالية
وتتعلق  تكاليف خسارة المنافع-
ف تكاليف الروابط التعاقدية التي تخلب

قتصادية من البقاء مع مؤسسة إمنافع 
 .حالية
تكاليف نقدية تتعلق بتكاليف -

التي  التحول نحو جهات أخرى غير
 .تستخدم لشراء المنتج الجديد نفسه

 

 

 

 

 

 

 

 

 تكاليف تحول إجرائية
قتصادية عند تكاليف المخاطر الإ-

التعامل مع مقدم خدمة جديد، مع 
وجود معلومات غير كافية لدى 

 .المستهلك
تكاليف التقييم وتتعلق بالوقت -

والجهد المرتبطين بالبحث والتحليل 
 .اللازم لاتخاذ قرار التحول

عداد وتتعلق بالوقت تكاليف الإ-
ة مع بعملية بدء علاق ينوالجهد المرتبط

ستخدام خدمة جديد أو الإ ممقد
 .ولي لمنتج جديدالأ
الوقت و  تكاليف التعلم تتعلق بالجهد-

الذي يتطلبه اكتساب مهارات جديدة 
أو التعرف على كيفية استخدام منتج 

 .جديد على نحو فعال
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تجر الموضة في على سبيل المثال قد يعتمد مو  ،تصالية بدقة( وهذا لكل من المستهلكين والمؤثرين على القرار الشرائيالإ
 لمنتجات.قناعهم بأن أسعار منتجاته معقولة وتتناسب مع قيمة اإتصال بالأولياء و المثال السابق على البريد المباشر للإ
ضمن هذه العوامل تتو  ،قد تؤثر العديد من العوامل الظرفية على الولاءجتماعية بالإضافة إلى تأثير العوامل الإ

لتجارية المفضلة(، اسلوك ثابت( )على سبيل المثال نفاذ مخزون العلامة -تجاهإالفرص الفعلية أو المتوقعة للمشاركة في )
حوافز التحول وتغيير العلامة التجارية من خلال تخفيض العلامات التجارية المنافسة للأسعار، تأثير تنشيط المبيعات 
عند نقطة الشراء والتي قد تزيد من بروز العلامة التجارية المنافسة على العلامة التي يفضلها المستهلك )التأثير على 

ناقض في هذه العوامل الظرفية هي أحداث محتملة قد تؤدي إلى الت، وبالتالي فإن بيئة اتخاذ القرار(مجموعة المنبهات في 
 .(Dick&Basu, 1994, p. 105 ) سلوك(-اتجاه)العلاقة 

 :ولاء المستهلكنتائج الفرع الخامس: 
لمستقبل، الشراء في ا، مبررات القرارلقد تم وصف عدد من نتائج الشراء بما في ذلك ظاهرة الرضا/عدم الرضا، 

لمعلومات، ومن بين أهم نتائج الولاء دافع البحث عن ا ،تكرار الشراء(-تجاهإ)العلاقة ستثناءات المرتبطة ب مع بعض الإ
حيث ينظر إلى عملية البحث عن المعلومات على أنها تكلفة قد ترجع إلى عدة عوامل كتضييع الوقت أو المال بالإضافة 

يجعل  ءإلى التكاليف النفسية، وأثبتت العديد من الدراسات بأن زيادة كل من التجارب، التعلم، الرضا وتكرار الشرا
البحث عن المعلومات حول العلامات التجارية البديلة ينخفض، وأن الأشخاص الذين يختارون نفس العلامة التجارية 
بشكل متكرر، يبحثون عن معلومات أقل من الأشخاص الذين يتحولون بين العلامات التجارية البديلة، وذلك بسبب 

لك على تجاهات القوية تحد من معالجة المعلومات وتساعد المسته، فالإتجاهاتهم القوية نحو علاماتهم التجارية المفضلةإ
وها يجعله يثبت تعزيز نح إلتزامه القويمعالجتها، وتعتبر مقاومة التغيير نتيجة ولاء المستهلك للعلامة التجارية، حيث أن 

تجاه الذي ثل: الإمغريات التحول م ليات التي تقود إلى مقاومةمقاومته لمغريات التحول، ويعتقد بأن هناك العديد من الآ
 سلوك الكلمة بالإضافة إلى ،تساق الإدراكي، الإقناع الذاتيستجابات الإدراكية المتحيزة، الإنتقائية، الإإتقوده رسالة 
المستهلكين الذين يظهرون سلوك الكلمة المنقولة بشكل كثير، هم المستهلكون الذين واجهوا تجارب حيث أن المنقولة، 
 .  (Dick&Basu, 1994, pp. 106-107) مع العلامة التجارية ةعاطفي

 Stathakopoulos (2004)و Gounarisالمطلب الثالث: نموذج الولاء ل 
يعتبر هذا النموذج من بين النماذج التي قامت بدراسة الولاء للعلامة التجارية من حيث المقدمات والنتائج،  

 .Gounarisو Stathakopoulosنموذج الولاء ل  (9-1)يلخص الجدول رقم و 
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 Stathakopoulos (2004)و Gounaris نموذج بناء الولاء ل: (9-3) الشكل رقم

Source: Gounaris S., Stathakopoulos V., (2003), antecedents and consequences of brand loyalty: an 

empirical study, Henry Stewart Publications 1479-1803, Brand Management Vol 11, NO. 4, p. 288.  

والتي تم تصنيفها  هليوضح هذا الشكل النموذج المفاهيمي للولاء للعلامة التجارية، حيث يظهر الموجهات المحتملة 
ات السلوكية ستجابموجهات رئيسية والتي تمكن من إدارة الولاء بشكل أفضل، ويركز هذا النموذج على الإ ةإلى ثلاث

للمستهلكين للولاء للعلامة التجارية )الكلمة المنقولة، شراء العلامات التجارية البديلة، الذهاب إلى مختلف نقا  البيع 
 :فيما يلي نتائج الولاء للعلامة التجارية، بالإضافة إلى هذه الموجهاتسنشرح  .(وشراء أي شيء

 consumer driversالفرع الأول: موجهات المستهلك 
أثبتت العديد من الدراسات النظرية والتطبيقية أهمية خصائص الفرد في اتخاذ قرار الشراء، لكن وعلى الرغم من  

القرار إلا أن النموذج الذي تناولناه ركز على خاصيتين أساسيتين  أن العديد من خصائص الفرد قد تؤثر على هذا
خاطر المرتبطة بقرار كوسيلة لمعالجة المفي هذا النموذج  تتعلقان بكيفية تعامل المستهلكين مع المخاطر، وقد وصف الولاء 

 :ما يلي. تتمثل موجهات المستهلك فيالعلامة التجاريةشراء 
كثيرا ما يتواجه الأفراد مع حالات تختلف في درجة عدم اليقين والتعقيد، وعادة ما   :Risk aversionتجنب الخطر -أ

تطلب مستوى تتكون هذه القرارات مرتبطة بأهداف ذات قيمة عالية كشراء سيارة جديدة أو متعلقة بأصناف منتجات 
سلبية لدى  قد تثير مشاعر لمشتري، ومثل هذه القراراتبالنسبة لبدرجة كبيرة من الخطر  عالي من الوعي لتميزها

يد إن المشاعر التي تزيد من حدة الخطر المرتبط بشراء علامة ما تقود إلى المز  لك وتجعله يحاول أن يتعامل معها.المسته
تؤدي هذه  من جهة أخرى قد، من البحث، والتي بدورها قد تقود إلى مستويات منخفضة للولاء نحو العلامة التجارية

لى عتماد على الخيارات السابقة مما يؤدي إلى مستويات أعين إلى إظهار سلوك التجنب وزيادة الإالعواطف بالمستهلك

موجهات العلامة 
 التجارية

سمعة العلامة التجارية-  
توفر العلامات -

 التجارية البديلة

 موجهات المستهلك
تجنب الخطر-  
السعي إلى التنويع-  

 شراء أي شيء

شراء العلامات 
 التجارية البديلة

إتصالات الكلمة 
 المنقولة

زيارة متاجر 
 أخرى

أنواع الولاء 
 للعلامة

 التجارية

 موجهات اجتماعية
تأثيرات الجماعات -

ةالمرجعي  
توصيات الأصدقاء-  
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كما أن الخطر   جتماعي،وقد يكون عنصر الخطر عبارة عن خطر وظيفي أو خطر القبول الإ، للولاء نحو العلامة التجارية
دم اليقين مكنوا من تخفيض التعقيد المدرك أو عقد يكون قويا لدرجة أن الأفراد يترددون في الفعل ويماطلون حتى يت

 تشكيل الولاء للعلامة في امهم اإيجابي المرتبط بالحالة، وبالتالي فإن حاجة المستهلك للسيطرة على الخطر سيكون عاملا
  .(Gounaris&Stathakopoulos, 2003, p. 288)  التجارية

تجاه نحو الخطر يختلف المستهلكون فيما يتعلق بمقدار الخطر الذي هم على استعداد لتحمله، ويسمى هذا الإو 
وى هتمام ليس فقط على مستوى التسويق بل أيضا على مستبتجنب الخطر، وهو المفهوم الذي تلقى الكثير من الإ

  ،تائج الخيار(اليقين، أهمية الآثار السلبية المرتبطة بن قتصاد، ويضم مفهوم الخطر مكونين )عدم التأكد أو عدمالمالية والإ
كما أثبتت العديد من الدراسات بأن سلوك تخفيض الخطر لدى المستهلكين يعتمد كثيرا على فئة المنتج، وتتعدد جوانب 

لمستهلكين ل جتماعية، مالية، مخاطر الأداء(، بحيث قد يختلف أثر تجنب الخطر على اتخاذ القرارات الشرائيةإالخطر )
باختلاف الحالات الشرائية التي تتأثر بدورها بمختلف درجات أنواع المخاطر، فمثلا قد يكون هناك أثر بسبب وجود 

يشعر المستهلكون المتجنبون للخطر بأنهم مهددون من قبل حالات و  ،جتماعي عالي أو لوجود خطر مالي عاليإخطر 
نة بالمنتجات مؤكد وغير معروف مقار  الجديدة لأن أداء هذه المنتجات غير غامضة وجديدة، ويترددون في تجريب المنتجات

والعلامات التجارية المعروفة، وبالتالي فقد يمتنع المستهلكين المتجنبين للخطر عن محاولة تجريب المنتجات والعلامات 
كذلك بأن المستهلكين   تملة، وقد تبينالتجارية الجديدة، ويميلون للبقاء مع العلامات التجارية الراسخة تجنبا للخسائر المح

المتجنبين للخطر يقومون بتخفيض الخطر باختيارهم للعلامات التجارية الأعلى سعرا خاصة بالنسبة للأسواق التي تنعدم 
ات إلى أنه يمكن تشير الأدبيو  ،ويمكن للعلامة التجارية أن تخفض من الخطر المدرك، فيها الجودة الموضوعية للمعلومات

وركزت على  ،ذات مصداقية لجودة المنتجات اعلامات التجارية أن تخفض من الخطر المدرك لأنها يمكن أن تصبح رموز لل
حالة عدم و  ويرتبط مفهوم الثقة بكل من التوقعات، المخاطر جانبين رئيسيين للعلامة التجارية وهما الثقة والعاطفة،

تأكد، كما تعتبر ض تعقد السلوك البشري في الحالات التي تتسم بعدم الويمكن أن تكون الثقة  بمثابة آلية لتخفي، اليقين
ختصار عقلي يطبقه المستهلك في عمليات الشراء المعقدة بهدف الحد من عدم اليقين وذلك لقلة الموارد المعرفية إالثقة  
لعلامات  للبحث عن امن حالات عدم التأكد، مما يحفز المستهلكين فالثقة هي عامل مهم يساهم في الحد ،المتاحة

التجارية الجديرة بالثقة من أجل تجنب الخطر الملازم لشراء المنتج وترتكز الثقة في أدبيات بناء العلامة التجارية على 
 ,Matzler) العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية، والتي ينظر إليها على أنها تواصل بشري بين المؤسسة وعملاءها

2008, p. 155). 
عدم اليقين لنتائج عملية الشراء والخطر المرتبط ببعض القرارات تحفيزا يقدم : Variety Seekingالسعي إلى التنويع -ب

مما يجعله يسعى  لدى المستهلك افي حدود مستوى التحفيز الأمثل، فإنه يصبح مرغوب وإذا كان هذا الأخيرللمستهلك، 
عقيدات تحفيز الأمثل، سيؤدي ذلك بالمستهلك إلى محاولة تخفيض التلتحقيقه بسرعة، لكن إذا ما تم تجاوز مستوى ال
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وتجدر  ،التي ترتبط بشرو  معينة، وكما تم الإشارة إليه سابقا يحاول المستهلكون جعل عملية قرار الشراء ونتائجها روتينية
وعلى الرغم من  ا مع مرور الوقت،تخاذ القرار الروتينية وسلوك السعي إلى التنويع أصبح دوريإأن عملية الإشارة هنا إلى 

أن قرار الشراء الروتيني مفيد في البداية، لكن بمرور الوقت يؤدي ذلك إلى شعور الفرد بالرتابة والملل والذي يؤدي بدوره 
 بالإضافة إلى ذلك فإن مستوى سلوك السعي نحو التنويع يتوقف على الحاجة، إلى التجريب مع علامات تجارية أخرى

هذا الإطار تشير  المنتج وفيب الوعيختلافات الشخصية( وعلى مستوى هذا السلوك )الإ لإظهارللمستهلكين الجوهرية 
المستهلكين  أن سلوك السعي نحو التنويع يعتبر من خصائصب تظهركما   ،رتبا  بين الرضا والولاءالإ توقف الدراسات إلى

 ,Gounaris&Stathakopoulos) الرضا( مع الولاء لعلامة تجارية ما-المدركةالذين يتميزون باعتدال في العلاقة )الجودة 

2003, p. 288-289). 
 مساعدة تجربة المنتجات الجديدة كونهم يساهمون فيبيحتاج المسوقون إلى تحديد المستهلكين الذين يرغبون 

ن الحاجة إلى التغيير أو التنويع هي سلوك لا ينتج دائما ع ومما لا شك فيه أنالمؤسسة على تقديم منتجات جديدة، 
ن أ حيث ،بأنها رغبة المستهلكين في استكشاف السلوك الشرائي أيضا ستياء وعدم الرضا فقط، لكن ينظر إليهاالإ

للتنويع ع السعي ، ويرجختلافيجاد الإلإقود إلى الحاجة ياختلاف الخصائص الفردية وسمات الشخصية والعوامل المحفزة 
نتظام، ، الحاجة إلى الإثارة، تفضيل عدم الإمألوفةتغيير، الحاجة إلى مؤثرات جديدة وغير للالحاجة إلى عدة عوامل ك

إلى سلوك السعي للتنويع الحقيقي وسلوك السعي للتنويع المشتق، حيث يستند هذا  (0229)وآخرون  Trijp وصنفه
يب علامات  تجارية ختلاف والرغبة في تجر يما إذا كان دافعا داخليا )إيجاد الإدافع تغيير العلامة التجارية فإلى التصنيف 
وهذا ما  ،أو خارجيا )تأثير علامات تجارية أخرى عن طريق تقديم عينات مجانية مثلا أو تخفيض الأسعار( جديدة(
كثر تأثرا وعرضة لقرار التحول لأا تعتبر المرحلةالمرحلة المعرفية للمستهلك والتي  الذي يشكل التسويق التحفيزي يسمى ب

 .(Uturestantix et al, 2012, pp. 4-5) عن العلامة التجارية
 Brand Driversالفرع الثاني: موجهات العلامة التجارية 

تعكس نية شراء المستهلك للمنتج بحثه عن قيمة ما خارج إطار الصفقة والتكلفة، ولفهم كيفية مساهمة خصائص 
 .لتجاريةالذي يخلق ويحدد قيم الأفراد المستمدة من العلامة ا أولا الشيءالمنتج في الولاء للعلامة التجارية يجب أن نفهم 

 علامة:ال أهم موجهاتسنوضح فيما يلي 
مؤشرا و  تعتبر سمعة العلامة التجارية جزءا من المنتج المادي في حد ذاته :Brand Reputationسمعة العلامة التجارية -أ

ولاء ليس مجرد إن ال .بين العلامات التجارية البديلة ضمن فئة منتج واحدختيار والتمييز الإ قويا لجودته، فهي تسهل
الي فإن وجود ، وبالتعنهاو وجود عملاء بالإمكان أن يصبحوا مدافعين بل هعلامة تجارية معينة عن منافسيها  تفوق

 ا،أكثر رغبة وإغراءعلها مما بجعلامة تجارية ذات سمعة قوية سيكون عاملا إيجابيا كبيرا في تشكيل الولاء للعلامة التجارية 
على عدة  بناءا وتتكوندراكات المستهلكين لسلوكيات المؤسسة وتوقعات أصحاب المصلحة، إتقع السمعة في واجهة و 
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قد يشكل ما كلتخفيض درجة عدم التأكد من صحة قراراتهم الشرائية،  أين يعتمدها المستهلكون   للمستهلكتجارب 
، خرينون تجارب الآعندما يسمع المستهلكون حكمهم التقييمي لمنتجات وخدمات العلامة التجارية بشكل خاص

دراكات قيمة المستهلك وعلى الولاء، فالمستهلك الذي يمتلك مستوى منخفض من إوتؤثر سمعة العلامة التجارية على 
 ,Tournois) )كسمعة العلامة التجارية( في تقييم المنتجات قبل الشراء  المعرفة بالعلامة التجارية يعتمد على إيحاءاتها

2015, p. 86)عة الجيدة للعلامة التجارية المستهلكين إلى إدراكهم بأنها ستلبي توقعاتهم، فلا يمكنهم أن . تقود السم
النسبة للعلامة ب ذو قيمة يدركوا أن العلامة التجارية ذات موثوقية ومصداقية إذا لم تنفذ وعودها، وتعتبر السمعة أصلا

هلكين المؤسسة، وبالتالي تؤثر سمعة العلامة التجارية على القرارات الشرائية للمست سمإ، كما أنها ترتبط عموما بالتجارية
 . (Priporas, 2011, p. 266) خاصة بالنسبة لقطاع الخدمات نظرا لعدم ملموسية الخدمة وصعوبة تقييم جودتها وأداءها

 :Availability of Substitute Brandsتوفر علامات تجارية بديلة -ب
سمعة العلامة التجارية إلى إدراك المستهلكين مع مجموعة المنتجات والعلامات التجارية المنافسة بالإضافة تتعرض 

عندما يضم صنف المنتج مجموعة من العلامات التجارية التي ينظر إليها المستهلك على أنها ، فإلى المنتجات البديلة
هرون الولاء ونتيجة لذلك ليس للأفراد أي سبب يجعلهم يظ ،متشابهة مع بعضها، فمن الصعب جدا عليه التمييز بينها

وبدلا من ذلك يميل المستهلكون إلى جعل مشترياتهم من بين مجموعة منتجات بديلة يتم  ،نحو علامة تجارية أو أخرى
تجات نتحديدها سابقا دون إظهار تفضيل خاص لأي علامة تجارية من ضمن المجموعة، وبالتالي من المتوقع أن تؤثر الم

ذلك ذلك عندما يكون العملاء في علاقة فإنهم مجبرون على القيام ب إلىبالإضافة  ،البديلة على الولاء للعلامة التجارية
اتهم في  في مثل هذه الحالات المقيدة يحاولون استرجاع حريينفي غياب بديل جذاب، وتشير البحوث إلى أن المستهلك

قد يحاول المستهلكون التحرر من العلاقات المقيدة من خلال  "recource-dependence theory"ووفقا لنظرية  ،ختيارالإ
تحديد بدائل مقبولة، وبالتالي فمن المتوقع أن يؤثر إدراك البدائل المتشابهة سلبا على خلق علاقة ترابطية مع العلامة 

 للعلامة التجاريةعائقا لتشكيل الولاء  ، وبالتالي فإنها تعتبر مانعا أوالتجارية ضمن صنف محدد
(Gounaris&Stathakopoulos, 2003, p. 290). 

 :Social Driversجتماعية الفرع الثالث: الموجهات الإ
ا  جتماعية والتي قد تؤثر على الأنمالولاء، فإنه من غير الممكن إهمال المعايير الإ مقدماتوأخيرا عند دراسة 

جتماعية إون لرقابة جتماعية، فهم يتعرضت معزولة عن المؤثرات الإاقرار السلوكية للمستهلكين، فالمستهلكون لا يتخذون 
 جتماعية نجد:ومن بين المؤثرات الإ التي يتخذونها. اتتجاهات والسلوكعلى الإ

تعتبر واحدة من أقوى أنواع التأثير  :Social Group Influences جتماعيةتأثيرات المجموعات الإ-أ
المرجعية،  فهي تؤثر بشكل مباشر أو غير مباشر على اتجاهات الفرد أو السلوك،  وتستمد من الجماعات جتماعيالإ

صبح جتماعية، وتوصيات الأصدقاء(، وتجتماعية )تأثيرات الجماعة الإوقد أخذ هذا النموذج نوعين من التأثيرات الإ
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لخاصة تجاهات، السلوكات ا، الإالجماعة أو المجموعة مرجعا عندما يحدد الفرد ضمنها، حيث أنه يأخذ العديد من القيم
الجماعة، درجة وضوح أو  عضويته في درجةبأعضائها، وتعتمد قوة تأثير الجماعة المرجعية على قابلية الفرد لهذا التأثير، 

قد تغير الجماعات المرجعية القوية سلوك أعضائها، وتوائم بينهم أكثر مع القواعد والمعايير التي تعتبرها  بروز المنتج.
 ماعة ضرورية لقبول الفرد ضمنها، وبالتالي فولاء الفرد نحو المنتج يعتمد على قبول تفضيله لبعض المنتجات من قبلالج

جتماعية على تشهد العديد من الدراسات التطبيقية على تأثير المحفزات الإ، و جتماعية التي ينتمي إليها الفردالجماعة الإ
ار الثابت للآباء أن الخي حيثحول كيفية اختيار الشباب للعلامة التجارية،  ةالولاء، على سبيل المثال وجد في دراس

، كما قد تؤثر انها جيدة، وبالتالي يصبحون موالين لهألعلامة تجارية معينة يؤثر على إدراك الأولاد لهذه العلامة التجارية ب
ع أن يكون للجماعة وبالتالي من المتوق ،اريةالمستهلكين بتشكيل صورة إيجابية عن العلامة التج العائلة والأصدقاء على

 ر بتفضيل الجماعةلأن الرغبة بعلامة تجارية معينة قد تتأثوذلك  وي على الولاء للعلامة التجارية،جتماعية تأثير إيجابي قالإ
(Gounaris&Stathakopoulos, 2003, pp. 290-291). 

التوصيات والاقتراحات المقدمة من قبل الأصدقاء للفرد  تعد: Peer’s Recommendationتوصيات الأصدقاء -ب
عندما يتعلق الأمر بأسماء العلامات التجارية فإن سمعتها تنعكس من خلال آراء ف ،للتأثير الاجتماعي ا آخرقوي امصدر 

 استخداماثيرا و أالآخرين بأن تمتلك أو لا تمتلك مجموعة من المزايا، ويعتبر الأصدقاء من بين مصادر المعلومات الأكثر ت
كالإعلانات   تساعد التأثيرات الإعلامية، ومثلما من قبل المستهلكين في تشكيل آرائهم بشأن مزايا العلامة التجارية
بشكل مباشر على ثر تؤ تصالات الشخصية الإ فإنعلى توجيه المستهلك فيما يخص المنتج والعلامة التجارية والمتجر 

التقييمات، الخيارات والولاء، وبالتالي فمن المتوقع أن تؤثر توصيات الأصدقاء بشكل كبير على الولاء للعلامة التجارية. 
ن توصيات الأصدقاء لا تتحول بالضرورة إلى فعل شراء، حيث أنه في ظل ظروف معينة فإوحسب نموذج الفعل المسبب 
ور الرغبة عند المستهلكين فمثلا تتط ،رتبا  العاطفي فقط للمستهلك نحو العلامة التجاريةقد تؤثر هذه التوصيات على الإ
بعد توصية أحد أصدقاءه لكنه يبقى في حالة تردد لأنه يدرك بأن والديه غير  "SONY" المراهقين بشراء بلايستايشن

 .(Gounaris&Stathakopoulos, 2003, p. 291) راضين عن ذلك
 نتائج الولاء للعلامة التجاريةالفرع الثالث: 

 .Gounaris&Stathakopoulos, 2013, pp)وفقا لهذا النموذج، تتمثل نتائج الولاء للعلامة التجارية فيما يلي 

292-293):  
لعل من أكثر النتائج السلوكية المتوقعة للولاء هي تزكية العلامة التجارية، كما أن ولاء  اتصالات الكلمة المنقولة:-أ

م مع الآخرين ستهلاكية، ويعتبر المستهلكين الراضين والذين يتشاركون تجاربهالمستهلكين ينتج عن رضاهم عن تجاربهم الإ
 ؛أفضل مدافعين لأي مؤسسة ومنتجاتها
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ولاء المستهلك لعلامة تجارية معينة مع عدم توفرها عند حاجته إليها يجعله يقع بين  إن شراء المنتجات البديلة:-ب
 Oliverخيارين إما أن يتخلى عنها ويشتري علامة أخرى أو يبقى في انتظارها إلى غاية توفرها، وفي هذه الحالة فقد أشار 

نه يميلون مع القرار وحول نتائج ذلك القرار، فإأنه عندما يواجه المستهلكون حالة عدم اليقين حول كيفية التعامل إلى 
إلى تأجيل القرار الفعلي، مما يدل على وجود غموض يجعل المستهلكين يؤجلون القرار، وعلى سبيل المثال عندما يتم 

وفر تى تتبالولاء نحوها، فإنهم سيؤجلون قرارهم الشرائي ح احرمان المستهلكين من العلامة التجارية التي يمتلكون شعور 
 من جهة أخرى قد يجد بعض المستهلكين ،تلك العلامة التجارية مرة أخرى أو أنهم يتعاملون مع هذا الوضع الجديد

العديد من  كما يتكيف،  بأن تأخير عملية الشراء مكلف للغاية وبالتالي يقررون التحول نحو علامات تجارية أخرى
ين مختلف قت لذلك فهم يفضلون البقاء في متجر واحد والتحول بالمستهلكين مع علاماتهم التجارية المفضلة وفقا للو 

 ؛العلامات التجارية
في حالة غياب العلامة التجارية المرغوبة فقد يختار المستهلكون الموالين لها الذهاب إلى خر: آ الذهاب إلى متجر-ج

تبط بقرار شراء الخطر المدرك الذي ير نقا  بيع مختلفة سعيا للحصول على العلامة التجارية، ويعتمد هذا السلوك على 
 علامة تجارية بديلة، وربما أيضا بخيبة أمل عاطفية لعدم عثور المستهلك على العلامة التجارية التي يرتبط معها عاطفيا،

 آخر للعثور على العلامة التجارية المرغوبة سيتم تحديده من قبل نوع الولاء متجركما يمكن توقع أن قرار الذهاب إلى 
 ؛للعلامة

إن قرار عدم الشراء في حالة ما إذا كانت العلامة التجارية المفضلة غير متوفرة هو مؤشر قوي للولاء  عدم الشراء:-د
ن دراكية/السلوكية لاتخاذ القرار بشأحيث يجب على الفرد أن يقوم بنفس العملية الإ "،Premium Loyaltyالأمثل "

البديل كما فعل في الأصل عند اختياره للمنتج المفضل، وهذا ما يخلق عدم راحة إدراكية وعاطفية، والنتيجة هي تأجيل 
قرار الشراء إلى حين توفر المنتج، وبذلك ينخفض الخطر المرتبط بالقرار ويكون المستهلك في أعلى درجات الولاء، حيث 

 ذا قام بخيانة العلامة التجارية واستبدالها كأنما قام بخيانة نفسه. أنه إ
 المطلب الرابع: أنماط الولاء للعلامة التجارية

 الفرع الأول: التصنيف الأول
تم تصنيف الولاء للعلامة التجارية من خلال الجمع بين المقاربات الثلاثة لمفهوم الولاء )الولاء السلوكي، الولاء 

تجاهي، نظرية الفعل المسبب( من أجل تفسير السلوك الشرائي للمستهلك، حيث يشير المنظور السلوكي إلى أن الإ
اه إيجابي قوي للعلامة تجإتجاهي فيتعلق بوجود عتيادي فقط، أما المنظور الإإالتكرار الشرائي يكون نتيجة لوجود سلوك 

مد على عتيادي الخاص به، في حين يقول المنظور الذي يعتلإالتجارية يجعل المستهلك يقوم بقطع السلوك الشرائي ا
جتماعية على بواسطة الضغو  التي تمارسها البيئة الإ عتيادي يتم قطعهنظرية الفعل المسبب بأن السلوك الشرائي الإ
 .(10-1)رقم  أنما  سنوضحها في الشكل  أربعةإلى المستهلك، ووفقا لما سبق يمكن تقسيم الولاء 



الولاء للعلامة التجارية، نماذجه وأسس بناءه                                                  الفصل الثالث        

 

 
156 

 عالي          

 

 

 

 

 

 منخفض     عالي                                                                                                                                                                عالي                    

                                                                                                                          
   منخفض                                                                                                   

 

 

 جتماعيةرتباط العاطفي والمؤثرات الإتصور الولاء على أساس الشراء، الإ: (10-3) الشكل رقم
Source: Gounaris S., Stathakopoulos V., (2003), antecedents and consequences of brand loyalty: an 

empirical study, Henry Stewart Publications 1479-1803, Brand Management Vol 11, NO. 4, p. 286. 

: وفقا لهذا النمط فإن المستهلك الذي يتميز بعدم الولاء للعلامة التجارية (No Loyal)عدم الولاء للعلامة التجارية -1
نه وبين العلامة رتبا  بيلإنعدام التام لالإهو المستهلك الذي لم يشتري تلك العلامة التجارية مطلقا، بالإضافة إلى 

  ؛جتماعية تجعله مواليا لها ولو بشكل إدراكيإالتجارية، وكذلك عدم وجود أي تأثيرات 
إن المستهلك الموالي الذي يرغب بامتلاك العلامة التجارية هو المستهلك : (Covetous Loyalty)الولاء المرغوب فيه -2

التجارية مطلقا، لكن على عكس حالة عدم الولاء فإن هذا المستهلك المحتمل يبدي مستوى الذي لم يشتري العلامة 
تجاه تلك العلامة استعداد )ميول( إيجابي قوي لديه إرتبا  النسبي بالعلامة التجارية فضلا عن وجود عالي جدا من الإ

هلك والتي ص البشرية المدركة من طرف المستوتنشأ هذه الحالة من الخصائ ،جتماعيةالتجارية والذي تطور من البيئة الإ
ينظر إليها ويحددها بعلامة تجارية معينة بمعنى أنه يراها ويمثلها كشخص، وهذا هو الشيء الذي يجعل الفرد يحب تلك 

 امتدادإرتباطه العاطفي بها، وبذلك تصبح هذه العلامة التجارية المرغوب فيها إالعلامة التجارية، يفضلها ويزيد من 
وفي مثل هذه الحالة  ،ثقة لديه مما يجعله مستعدا بأن يوصي بها الآخرينلفهوم المستهلك الذاتي وشخصيته، مصدرا للم

قد لا يحدث الشراء أبدا لوجود أسباب خارجية تمنع المستهلك بشدة من أن يكون مواليا للعلامة التجارية كوجود 

 السلوك الشرائي

في
عاط
  ال
رتبا
 الا

 الولاء الولاء الأمثل
 المرغوب

الولاء بحكم 
 العادة

 عدم الولاء
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لكن لا يشتريها لأنه لا " Mercedes" متلاك سيارةإمستهلك في جتماعية معينة فعلى سبيل المثال قد يرغب إتأثيرات 
 ؛قتصادية ومع ذلك يبقى يفضلها ويوصي الآخرين بهايستطيع ذلك أو لأنه لا يريد الإعلان عن وضعيته الإ

على الرغم من شراء الفرد للعلامة التجارية فإنه يفعل ذلك من منطلق (: Inertia Loyaltyالولاء بحكم العادة )-3
رتبا  عاطفي إالملاءمة أو السهولة المعتادة في الحصول عليها أو لأسباب أخرى، لكن هذا الشراء لم يكن نتيجة وجود 

عاطفي بالإضافة الير تيادي غعرتبا  الإجتماعي حقيقي. فالولاء بحكم العادة يتميز بالإإبتلك العلامة التجارية أو دافع 
مع العلامة  بارتبا  عاطفي ضعيفارية(، مما يجعل المستهلك يتصف إلى الملاءمة )سهولة الحصول على العلامة التج

لتزام بها، وبالتالي فالعلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية هي علاقة هشة، ومن السهل جدا إنهاءها عدم الإالتجارية و 
 ؛عتيادي للمستهلكمنافس قادر على تحطيم النمط السلوكي الإمن قبل منتج 

رتبا  النسبي بالعلامة يبدي الفرد درجة عالية من الإ(: Premium Loyaltyالولاء الأمثل للعلامة التجارية )-4
لأمثل بدرجة  جتماعية، ويتصف الولاء االتجارية ويكرر شراءها بمستوى عالي، كما أنه يتأثر بشدة من طرف الضغو  الإ

رتبا  المستهلك بالعلامة التجارية، وفي هذه الحالة يسعى المستهلك بشكل عمدي إلى شراء علامة إكبيرة جدا من 
بالأفراد إلى تقديم  لتزام بإعادة الشراء. يدفع الولاء الأمثلتجارية معينة والتغلب على جميع العراقيل التي تواجهه وذلك بالإ

تضحيات كبيرة من أجل الحصول على العلامة التجارية المفضلة لديهم، كما أن هذا النوع من المستهلكين يكون مقتنع 
بأن العلامة التجارية التي اختارها هي الأفضل من بين العلامات التجارية الأخرى، حيث تنشأ هذه القناعة من الدوافع 

يات في سعر العلامة التجارية المفضلة لديهم قد تؤثر على كمية المشتر جتماعية لديه، كما أن التغيرات الشخصية والإ
 لتزام هؤلاء الموالين بالعلامة التجارية.إفقط وليس على العلامة التجارية المختارة وذلك بسبب 

 الفرع الثاني: التصنيف الثاني
أنما   ربعةأالسلوك(، وحسب هذه المصفوفة يوجد -تجاه النسبي)الإ علاقة يعتمد هذا التصنيف على مصفوفة
 .(11-1)رقم  من الولاء، سنوضحها في الشكل الموالي
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 التكرار الشرائي
 عالي                            منخفض                                          

 عالي                 

 

 تجاه النسبيالإ           

 

 منخفض              

 السلوك(-تجاه النسبي: مصفوفة علاقة )الإ(11-3)الشكل رقم 
Source: Dick A. S., Basu K., (1994), Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework, 

journal of the academy of marketing science, p. 101. 

نعدام إالسلوك( غياب أو -تجاه النسبي)الإ العلاقة يلاحظ من خلال هذه الخانة لمصفوفة: No Loyaltyعدم الولاء -1
 تجاه النسبي المنخفض والتكرار الشرائي المنخفض، ويمكن أن يحدث هذا في ظلالولاء وذلك بسبب التركيب بين الإ

ى تجاه النسبي المنخفض مؤشرا على التقديم الحديث للمنتج أو لعدم القدرة علفقد يكون الإعدة سيناريوهات للسوق، 
التواصل مع مزاياه، وعلى سبيل المثال دخول علامة تجارية جديدة للسوق الصيدلاني مع عدم تجربة فعالية هذه العلامة 

تجاه النسبي  الإالديناميكية في السوق سببا فيتصالية لها، وقد تكون التغيرات التجارية بالإضافة إلى ضعف الخطة الإ
لحالة سيكون من وفي هذه ا ،المنخفض حيث ينظر إلى أن العلامات التجارية المنافسة على أنها مشابهة للعلامة المختارة

ة يتجاه نسبي عالي لكن بالمقابل يمكن توليد ولاء زائف من خلال محاولة التأثير على العوامل الظرفإالمستحيل خلق 
 جتماعية كتحقيق ملائمة موقع الشراء أو تنشيط المبيعات. والإ

تجاه نسبي منخفض مع تكرار شرائي عالي ولاء زائف، ويتميز إينتج عن وجود  :Spurious Loyaltyالولاء الزائف -2
ذا الولاء يتشابه كما أن ه  ،تجاهية على السلوك )المعايير الشخصية والظرفية(إهذا النوع من الولاء بعدم وجود تأثيرات 
من حيث الإدراك القليل للتمايز بين العلامات التجارية في نظر المستهلك مع و مع الولاء بحكم العادة من حيث المبدأ 

، كما أنه يكرر الشراء على أساس إيحاءات ظرفية كالألفة )الناجمة عن موقع الرفوف( مستوى منخفض من الوعيوجود 
بيات متكررة على لجتماعي إلى حدوث ولاء زائف فمثلا قد يتلقى بائع صناعي طي التأثير الإوقد يؤد ،أو الصفقات

الرغم من انخفاض مستوى تميز منتجاته عن منتجات العلامات المنافسة، ولكن يعود سبب هذه الطلبيات إلى وجود 
ينه )المنتوج/الرسالة( سين من خلال تحسعلاقات شخصية بينه وبين المشترين، فيعمل البائع على زيادة التمايز عن المناف

ن خلال م ثم تحقيق ولاء المستهلك وإذا تدخلت ظروف السوق ومنعت البائع من ذلك فإنه يحاول تعزيز الولاء الزائف
 والتي تساهم في تكرار الطلبيات. علاقات الإجتماعيةلتقوية القيمة المدركة ل

 
 الولاء الكامن

 
 الولاء

 
 عدم الولاء

 
 الولاء الزائف
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تجاه نسبي عالي نحو العلامة التجارية مع تكرار شرائي إيعكس الولاء الكامن : Latent Loyaltyالولاء الكامن -3
المعايير الشخصية تجاهية كوقد ينتج هذا النمط من الولاء بسبب البيئة السوقية حيث أن التأثيرات غير الإ منخفض،

، فعلى سبيل المثال وك الشراءتجاهات في تحديد سلوالمؤثرات الظرفية تكون بنفس القدر إن لم تكن أكثر تأثيرا من الإ
 تجاه نسبي عالي نحو مطعم معين ولكن في نفس الوقت قد يشتري من مطاعم مختلفة بسبب التفضيلاتإقد يكون للفرد 

 المختلفة لأصدقائه.
يعد هذا النمط الأكثر تفضيلا من بين الأنما  السابقة بالنسبة للمسوقين، ويدل على وجود  :Loyaltyالولاء -4

 تجاه النسبي والتكرار الشرائي.علاقة إيجابية بين الإ
 بناء الولاء للعلامة التجارية أسسالمبحث الثالث: 

التجارية القوية  المستهلكين، حيث أن العلامةيرتكز بناء الولاء للعلامة التجارية على طبيعة العلاقة بينها وبين 
لى المدى الطويل. وسنرى ع ستمرار في العلاقة معهامما يدفع بالمستهلكين للإ جح في بناء رابط ذو قيمةالتي تن هي تلك

لذي يصف افيما يلي العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية، الإلتزام بالعلامة التجارية، النية الشرائية وهرم الولاء 
 للعلامة التجارية ومراحل بنائه.  مستويات ولاء المستهلك

 المطلب الأول: العلاقة العاطفية بين المستهلك والعلامة التجارية
  دراك المتزايد للعوامل العاطفية، عامل المتعة والعوامل الوجدانية، وذلكتركز البحوث السلوكية الحديثة على الإ

للعلامة  يتبادل المشاعر والعواطف خلف الجانب الوظيفعلى  بللم يعد يقتصر على فعل الشراء فقط،  ستهلاككون الإ
سلوكه توجيه  مما يساهم فيمن خلال رفع عواطفه، يكون تقوية العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية ف التجارية،
ية بعدا جديد ر قة الخاصة بين المستهلك والعلامة التجاتتضمن العلا العلاقاتي المنظورفي إطار ولاءه، و وتشكيل  الشرائي

هتمام الرئيسي لأي ، فلقد أصبحت عملية إثارة عواطف المستهلكين والتأثير على عقولهم تشكل الإوهو البعد العاطفي
 .(Ghali, 2011, p. 168) عاملا لنجاح بناء وتطوير علاقة طويلة الأجل عتبرعلامة تجارية وت
 رتباط العاطفي فهوم العاطفة والإالفرع الأول: م

 ،الجذب العاطفيعندما وضع الباحثون تركيزهم على  0221تعود دراسة العواطف بالنسبة لمجال التسويق إلى سنة 
، حيث ركزت البحوث التسويقية مثلها مثل بحوث علم النفس على نظرية معالجة 0291ثم توقفت هذه الأبحاث في نهاية 

تجددت دراسة ثم  ،تعتبر بأن المستهلك متخذ قرار يقوم بجمع المعلومات وتقييمها في اتخاذ قراراته الشرائيةالمعلومات والتي 
رتكزت في مجال الإعلان وباستخدام متغيرات محددة كالمشاعر الكنها  0201وبداية  0291دور العواطف في التسويق نهاية 

هتمام بالعواطف أصبح الإ 0221العاطفية وتذكر الإعلان، وفي عام ستجابة نحو الإعلان، النبرة العاطفية للإعلان والإ
ك وعملية اتخاذ ستهلاعواطف الإ التركيز على شكاوي المستهلكين، في بحوث سلوك المستهلك أكثر وضوحا من خلال

العواطف خاصة في مجال تسويق الخدمات لكن وعلى  بدراسةهتمام نتشر الإإ 90القرار عند المستهلك، وخلال القرن 
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رتبطون لأن المستهلكين الذين ي-في مجال التسويق والولاء العاطفي هتمام الذي حظي به دور العواطفالرغم من الإ
من دلة محدودة أهناك  إلا أن-عاطفيا بعلامة تجارية معينة سيشترون أكثر ويزكون علامتهم التجارية المفضلة إلى الآخرين

بالولاء  Oliver (0222)بحوث العواطف في مجال الولاء للعلامة التجارية وخاصة فيما يتعلق بالولاء العاطفي حيث اهتم 
 بتفعيل أنواع الولاءGoode’s (9111 )و Harrisكذلك اهتمت دراسة   ،إليه كأحد أنواع الولاء فقط وأشارالعاطفي 

Härte&Bennett, 2010, p. 1)) . 

 رنية، ذاتية، تجريبية، مؤقتة، مصدبأنها ظاهرة متعددة الأبعاد، وجداGraillot (0220 ) العاطفة من قبل عرفت
للتحفيز، وتحدث هذه الظاهرة نتيجة تفاعل عوامل خارجية للفرد مع عملية معالجة المعلومات التي تم جمعها بغرض تجربة 

هي تركيبة أو مزيج من المشاعر والأفكار، وهي حالة نفسية ( فالعاطفة 0229) Golemanأما بالنسبة ل  ،ستهلاكالإ
، وهي حالة ذهنية ناجمة عن تقييمات (Ghali, 2011, p. 168) وبيولوجية بشكل خاص، ومجموعة من الميولات الفعلية

 (.90، ص. 9101عياد، الفرد وتفاعله مع محيطه )
اشى هذا ستهلاكية محددة"، ويتمإعاطفية ناتجة عن تجارب  ستجاباتإستهلاكية بأنها "وتعرف العواطف الإ

ستجابات ستهلاكية هي مجموعة من الإالتعريف مع الوصف في الدراسات القديمة حيث يشير إلى أن العواطف الإ
ن ين آخرين علكن تم فيما بعد تمييز العواطف من قبل باحث ،العاطفية الفورية التي يسببها استخدام المنتج أو الخدمة

ستهلاكية تتميز أو تختلف عن هذه المتغيرات لذلك فالعواطف الإ  االرضالوجدان و مفاهيم أخرى كالحالة المزاجية، 
يطة الحالة المزاجية هي عبارة عن حالة قابلة للتغيير والزوال بسهولة كما أنها تتأثر كثيرا بأمور بس أن ختلاف فيويكمن الإ

التالي فهي أقل كثافة كما أنها محددة بالظروف وأكثر عبورا من العواطف تخص المنتج أو سلوك مقدم الخدمة، وب
ستهلاكية التي تعد ثابتة نسبيا وطويلة الأمد، كذلك فيما يخص الرضا فهو عملية حكم تقييمية تنطوي على مكونات الإ

 ,Han&Jeong) تهلاكيةسالإستهلاكية التي تنتج عن التجارب ستجابات العاطفية الإمعرفية وعاطفية عكس المتعة أو الإ

2013, p. 60). 
 ههذ ت، حيث حددFournier (0220) رتبا  بالعلامة التجارية أحد أبعاد جودة علاقة العلامة التجاريةيعتبر الإ

، الحب) رتبا  والذي يضم بدورهبعد الإ ا الذي تضمنأبعاد لجودة علاقة العلامة التجارية ضمن نموذجه ستة ةالأخير 
)ألفة ة لتزام( وأخيرا بعد المعتقدات المعرفية الداعمتصال الذاتي( وبعد العلاقات السلوكية )الترابط، الإ، الإشغفال

رتبا  ظرية الإن ، واستمدترتبا  ونظريات الجذبوتستند هذه الأبعاد على نظريات الإ العلامة، جودة شريك العلامة(،
دراسات لدراسة العلاقة بين الآباء والأبناء، وتشير العديد من الفي علم النفس   هااستخدام منفي علم التسويق مبادئها 
رتبا  العاطفي يكون بين الأشخاص والأماكن أو بين الأشخاص وأشياء خاصة وكذلك بينهم وبين العلامات الإ إلى أن

العاطفي التنبؤ  رتبا ويصف الإ ،(Loureiro et al, 2012, pp. 14-15) التجارية، وحتى علامات الأشخاص والمشاهير
بطبيعة وطريقة تفاعل الفرد مع الشيء، ففي مجال سلوك المستهلك وبالنسبة للمستهلكين المرتبطين عاطفيا بمنتج أو 
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بعلامة تجارية ما، فيمكن التنبؤ بالتزامهم نحو تلك العلامة التجارية واستعدادهم بتقديم تضحيات مالية عن طريق دفعهم 
يمكن و  .(Yusof&Ariffin, 2016, p. 553) م على هذه المنتجات أو العلامات التجاريةلعلاوات سعرية مقابل حصوله

تصال مع الآخرين حتى أنه يمكن النظر إلى العلامة التجارية على أنها إوصف العلامة التجارية كنظام للهوية ووسيلة 
 Heilbrunn (9110) كما أشار ،Fournier (0220)شريك فاعل في العلاقة وقادر على توليد بعض العواطف كشخص 

رتبا  هو علاقة عاطفية العملية النفسية لهذه العلاقة الوثيقة بين المستهلك والعلامة التجارية، ووفقا لها فإن الإ إلى أهمية
 .(Gouteron, 2011, p. 110) وجدانية تنسج من طرف المستهلكين نحو علامة تجارية معينة

 ودورها في تفسير السلوك تجاريةالفرع الثاني: العاطفة للعلامة ال
الجذب العاطفي للعلامة التجارية بأنه "إدراك شامل لقوة إغراء العلامة التجارية والتي  Cristau (9119)تعرف 

تعطيها قيمة جمالية"، وقد ينتج هذا الجذب العاطفي جراء وجود تصميم رائع، موثوقية مكونات المنتج فضلا عن عناصر 
ب أن تكون تجربة لمستهلكين، وبالتالي يجأخرى تجعل العلامة التجارية تلامس بعض الحواس وتثير بعض العواطف لدى ا

ذب انتباه جميع الحواس لج تثيرستهلاك للعلامة التجارية غنية بالعواطف، كما يجب على العلامات التجارية أن الإ
علامة التجارية وفقا لهذا المنظور العلاقاتي أصبحت الو  ،المستهلكين، إثراء عواطفهم، وإشراك العميل في تجربة لا تنسى

وهكذا  ،(Ghali, 2011, p. 169) يجب أن تكون غنية بالقيمة العاطفية لذلكهدف قلب المستهلك أكثر من عقله تست
فمن خلال القيمة العاطفية يمكن للعلامة التجارية أن تصبح أكثر تفاعلا مع المستهلك وأكثر إنسانية )وكأنها شخص 

لال فالقيمة العاطفية تعطي للعلامات التجارية معنى من خ للعواطف، عادي( كونها تعتمد على قيم حقيقة وتبادل
تصال عميق إالحياة للعلامة التجارية من خلال خلق  القيمة العاطفية تعطيكما شخصياتها ومن خلال مميزاتها الخاصة،  

كما لو أنها صديق ارية  العلامة التجيشعر بعلاقة قرابة بينه وبين  هودائم بين المستهلك والعلامة التجارية، والتي تجعل
(Cristau, 2001). 

وترتكز أهمية تعريف العاطفة أو الشعور بشكل عام على تحديد كيفية تأثير العاطفة على السلوك، لذلك سنحاول 
 (:01-92 ص ، ص9101عياد، توضيح ذلك من خلال منظورين متكاملين كما يلي )

 قام هذا المنظور بتلخيص تأثير العاطفة على السلوك في النقا  التالية:  :Elster (1999)منظور -
 ينتهج السلوك من أجل إنشاء تجربة عاطفية إيجابية أو تجنب عاطفة سلبية.-
 يمكن أن تتسبب العاطفة في السلوك.-
 لا تقود العاطفة دائما إلى تحقيق المنفعة فقد تقود إلى عكس المنفعة.-
 عتبار النتائج المترتبة عن السلوك.الإ بعينلة العاطفية سلوكيات تأخذ أو لا تأخذ يمكن أن تنتج الحا-
 قد تنتج العاطفة سلوكيات غير عقلانية.-
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يمكن للعاطفة أن تنتج معتقدات إيجابية أو سلبية )إذا أحب الفرد منا شخصا ما، فقد يدفعه هذا الحب إلى تصديق  -
 كل كلامه، حتى ولو كان كذبا(.

 ن العواطف دافعا للسلوك )أشتري هدية لشخص أحبه حتى أسعده فهذه العاطفة تدفع الشخص للشراء(.قد تكو -
 متغيرات كما يلي: ةقام هذا المنظور بتجميع تأثير العاطفة على ثلاث :Forgas (1991)منظور -
 يمكن أن تؤثر العاطفة إيجابية كانت أم سلبية على الموارد المعرفية كالذاكرة أثر العاطفة على القدرات المعرفية:-
 ؛نتباه على المدى القصير، ويمكن أن تلغي كليا القدرات المعرفية، وتقود إلى سلوك عاطفيوالإ

عزز يمكن أن تشجع العاطفة الإيجابية على انتهاج سلوك المغامرة، في حين ت أثر العاطفة على العمليات المستخدمة:-
 ؛العاطفة السلبية التعقل والحذر

يمكن أن تكون العاطفة مصدرا للدوافع كالرغبة في تجريب منتج ما، فقد تدفع العاطفة  أثر العاطفة على الدوافع:-
 عاطفة السلبية عن المجازفة.الإيجابية بالفرد إلى شراءه وتجريبه، في حين تثنيه ال

 لتزام بالعلامة التجارية المطلب الثاني: الإ
لتزام بالعلامة التجارية من أهم المفاهيم التي ناقشتها العديد من الدراسات التسويقية، من خلال تركيزها يعتبر الإ

رائي للمستهلك، القرار الش لتزام في تبسيط عملية صنعتجاه والسلوك، ومدى مساهمة الإعلى تفسير العلاقة بين الإ
لاقات طويلة تجاهية، وأساسا لخلق والحفاظ على العباعتباره أقوى مؤشر لسلوك تكرار الشراء نظرا لأبعاده السلوكية والإ

 لتزام وأبعاده: الأجل بين المستهلكين والعلامات التجارية. وفيما يلي سنوضح تطور مفهوم الإ
 لتزام الفرع الأول: مفهوم الإ

لفة في ختلاف النماذج النظرية التي تستخدم أبعادا مختإختلاف وتداخل العديد من التعاريف، بالإضافة إلى إن إ
 ,Hsiao et al) تفاق بخصوص هذا المفهومإلتزام بالعلامة التجارية جعل من الصعب على الباحثين التوصل إلى شرح الإ

2015, p. 863) مة لتزام بالعلاالإ أنستخدام أحد التعاريف في العديد من الدراسات، حيث ينص على ا. ولقد تم
 الحفاظ على علاقة في رغبتهنحو العلامة التجارية و  للمستهلك تجاه الإيجابيالإ ينطوي علىميول نفسي " والتجارية ه

 .(Albert&Merunka, 2013, pp. 259-260) "ذات قيمة معها
استمرار ين في للطرفالرغبة الدائمة أساس بناء علاقة طويلة الأجل مع العلامة التجارية من خلال  لتزامويعتبر الإ

فكلما كانت  ،لتجنب العلاقات البديلة والخطر المدركالعاطفي  الرابطالحفاظ على ، وذلك بتشجيعهم على العلاقة
يتعلق كما  ،(Ercis et al, 2012, p. 1398)جارية قوي عالية، كان الارتبا  بين المستهلك والعلامة التلتزام الإ درجة هذا

 الذي ينعكس في إعادة شراء العلامة التجارية والنية الشرائية.  لتزام بالسلوك المستقبلي المتوقعالإ
ستعداد ويعني الإ ،ستمرار في العلاقة بين أطراف التبادل"تعهد ضمني أو صريح بالإلتزام بأنه "وتمت الإشارة إلى الإ

لتزام الإويتعلق  ،(Marshall, 2010, p. 68) على المدى الطويل فوائدديم تضحيات على المدى القصير وذلك لتحقيق لتق
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ار عن إدراكات ستمر قتصادية والنفسية إلى جانب ندرة البدائل، حيث ينتج ذلك الإبتكاليف التحول الإ المستمر
 .رتفاع تكاليف التحول نحوهاإالمستهلك بأن العلامات التجارية الأخرى عديمة المنفعة أو بسبب 

ف على لتزام بالعلامة التجارية، وتركيز كل تعرينلاحظ من خلال التعاريف السابقة عدم وجود تعريف شامل للإ
ل لتزام من خلال تلخيص التعاريف السابقة في الجدو بعد معين، لذلك سنحاول وضع السمات المشتركة لمفهوم الإ

 الموالي:
 لتزام وأهم سماتهمفهوم الإ :(1-3) الجدول رقم

 أوجه التشابه بين التعاريف  لتزام بالعلامة التجارية تعاريف الإ
لتزام بالعلامة التجارية هو نتيجة لتفاعل مرضي سابق مع الإ-0

لامة بالمستهلك إلى استخدام العالعلامة التجارية، والذي يدفع 
التجارية بمرور الزمن، مع الصمود أمام التغيرات وخلق علاقة 

 مهمة وذات قيمة مع العلامة التجارية.

لتزام بالعلامة التجارية مشاعر)العاطفة( الولاء يشمل الإ-0
 نحوها.

 لتزام بالعلامة التجارية هو البعد الاتجاهي للولاء.الإ-9
 بالعلامة التجارية هو اتجاه وفي نفس الوقت سلوك.لتزام الإ-1
لتزام بالعلامة التجارية هو رابط بين ذات المستهلك الإ-1

 والعلامة التجارية.
 

هو العلاقة الاقتصادية، العاطفية والنفسية التي قد يكونها -9
المستهلك اتجاه العلامة التجارية، مع توقع خلق علاقة طويلة 

 الأجل.
ا لتزام قوة العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية، مميمثل الإ-3

 .يجعل العلامة التجارية المفضلة الخيار الوحيد المقبول للشراء
تجاهي لتزام بالعلامة التجارية هو التصرف السلوكي والإالإ-1

للمستهلك تحو علامة تجارية ما، الذي يؤدي إلى احتمال عالي 
  .مقارنة بالخيارات البديلةبشراء هذه العلامة التجارية 

لتزام هو تعهد أحد الطرفين باستمرارية العلاقة مع الطرف الإ-2
الآخر، مع مراعاة التضحية التي قدمها كل طرف إذا ما انتهت 

 العلاقة وتخللتها خيارات بديلة. 
لتزام بالعلامة التجارية هو الرابط بين ذات المستهلك الإ-9

يعتقد العميل بأن العلامة التجارية  والعلامة التجارية، حيث
 المفضلة لديه هي جزء لا يتجزأ من حياته.

Source: Ramirez O. et al., (2017), A systematic literature review of brand commitment: definitions, 

perspectives and dimensions, Athens journal of business&economics-VOL 3, p. 315. 

 لتزام بالعلامة التجاريةالفرع الثاني: مكونات الإ
لتزام العديد من المكونات، لكن المكونات الأكثر قبولا بالنسبة لعلم التسويق تتمثل في كل من المعروف أن للإ

في علم النفس التنظيمي،  Allen&Meyer (0221) ة لوالمستمدة من نموذج المكونات الثلاثلتزام المستمر والإمن العاطفة 
اذ علم ويرجع سبب اتخلتزام المعياري، والإ ،يةستمرار لتزام يتكون من العاطفة، الإحيث أظهر هذا النموذج بأن الإ



الولاء للعلامة التجارية، نماذجه وأسس بناءه                                                  الفصل الثالث        

 

 
164 

لتزام الإ لتزام بالعلامة التجارية إلى تداخل عنصر العاطفة معالتسويق للمكون الأول والثاني فقط في تحديد مفهوم الإ
 هويمكننا شرح هذ ،(Maheshwari et al, 2014, p. 15) وصعوبة الفصل بينهما (Allen&Meyer)ج ضمن نموذ  المعياري
 كالتالي:ات  المكون

مة التجارية وذلك مع العلا علاقتهلتزام العاطفي مدى رغبة المستهلك في الحفاظ على يعكس الإلتزام العاطفي: الإ-
  Bansalأوضح و  ،العاطفي معها، ويعتبر هذا المكون جوهر العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية رتبا على أساس الإ

طابق هوية المستهلك ترتبا  العاطفي للمستهلك بالعلامة التجارية، لتزام العاطفي يرتكز حول الإأن الإب (9111)وآخرون 
اظ على ، حيث تؤدي هذه العوامل الثلاثة إلى الرغبة في الحفالفضول اتجاه العلامة التجارية ،مع هوية العلامة التجارية
لتزام العاطفي هو يعني تحول تركيز التسويق من الصفقات إلى العلاقات، وباعتبار أن الإمما  ،العلاقة بالعلامة التجارية

الأخيرة، ومع  في السنوات لتزام المستمرالإرنة بمكون هتمام الباحثين مقاإالمكون العاطفي فقد أخذ الجزء الأكبر من 
لتزام العاطفي في حين تشير بعض البحوث إلى أن الإ ،لتزام العاطفي كعامل مستقلعلى الإ تركز البحوثذلك فنادرا ما 

الولاء، الرضا ة و لتزام العاطفي يتوسط بين التجربيعمل كوسيط بين نوايا التحول، الرضا والثقة، ويشير آخرون إلى أن الإ
 .(Maheshwari et al, 2014, p. 15) والولاء

ف بتعار  تعددت ،اديقتصلتزام الإالإ، لتزام الحسابيالإ، يعرف أيضا بالالتزام الناتج عن التكاليف لتزام المستمر:الإ-
لتزام أن الإ قة، كماالعلاعندما تتفوق منافع البقاء على منافع ترك  تكوني أنه أنها اتفقت علىلتزام المستمر إلا الإ

ة لتزام المستمر الذي يعتبر المكون الأكثر عقلانية، حيث أن تكلفة ترك العلاقالعاطفي يرتكز على العاطفة عكس الإ
بأن  Fullerton (9111)وأوضح  ،ق مبررات للمستهلك بأن يكون ملتزم بالعلامة التجاريةلوعدم وجود بدائل أخرى يخ

، تفاقيات الخدمةا ستمرار لقترة طويلة كالعقود،خذ صور أخرى من شأنها أن تجبر العلاقة على الإلتزام المستمر قد يأالإ
ين الذين أو تبعية، فالمستهلك ستثمارات والتعهدات، وغالبا ما تخلق هذه الأنواع من العلاقات مشاعر مستدرجةالإ

علامة التجارية، لكن فون بشكل إيجابي دائما نحو اليستطيعون مقاومة أي تغييرات اتجاهية ويتصر  اعاطفي التزامإيمتلكون 
. ن لذلك فقطأنهم مضطريبليس نفس الشيء بالنسبة للمستهلكين الذين يبقون ضمن هذه العلاقة لأنهم يشعرون 

،  هانحو تجاه بالثقة والإه بشقيلتزام بالعلامة التجارية يتأثر الإو لتزام المستمر، لتزام العاطفي بدرجة أكبر من الإيؤثر الإو 
ديئة، أو البدائل قليلة وذات جودة ر  في حالة ما إذا كانتلتزام تتكون عند المستهلكين المشاعر الإيجابية للإ أنكما 

التجارية وعلى  لتزام بمكونيه يؤثر على الولاء للعلامةعندما تكون الخسائر المتوقعة بعد انتهاء العلاقة مرتفعة، كما أن الإ
 .(Maheshwari et al, 2014, p. 15) سلوك المستهلك بشكل عام

: وهو التعهد النفسي للمستهلك الذي يرتكز إحساسه Normative Commitment )التعهدي( لتزام المعياريالإ-
حافظ على علاقته لتزام المعياري بالمشاعر التي يعتقد المستهلك بأنها ستلتزام اتجاه العلامة التجارية، ويتعلق الإبضرورة الإ

 . (Osuna et al, 2017, p. 315)العلامة التجارية  مع
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 لتزام وعلاقته بالولاء للعلامة التجاريةإالفرع الثالث: أبعاد ا
 :(Shuv-Ami, 2015, p. 278) ستويينمن خلال ملتزام يمكننا وصف الإ

 لتزام كما يلي:: يضم هذا المستوى مكونات الإالمستوى الأول
 رتبا لتزام الحسابي والذي يتضمن الإيعبر هذا المكون عن الإ: Calculative Componentالمكون الحسابي -1

كس من خلال رضا رتبا  التجريبي الذي ينعوالإ ،الوظيفي أو التقييمي )تقييم أداء العلامة التجارية بالنسبة للبدائل(
 المستهلك عن تجربة العلامة التجارية.

رتبا  العاطفي )مشاعر الولاء نحو العلامة يمكن تمثيله بواسطة الإ :Affective Componentالمكون العاطفي -2
 مع العلامة التجارية. involvement الفضولرتبا  التعهدي أي درجة والإ ،التجارية

 ، حيث يمكن حصرها في الأبعاد التالية:لتزاميتعلق هذا المستوى بأبعاد الإالمستوى الثاني: 
نتج أو الخدمة المفضلة، ويشكل هذا البعد ارتبا  عاطفي لإعادة الشراء تكرار شراء الم هو :الولاء للعلامة التجارية-1

يدفع بالمستهلك إلى مستوى الإرادي بأن الولاء  Oliver (0222)أو التكرار الشرائي للعلامة التجارية المفضلة، وأشار 
 ؛لتزامن الولاء هو جزء من الإفإ Oliverوبالتالي فحسب  ،لتزام بالولاء نحو العلامة التجاريةأقوى للإ

جربة ستهلاك أو التكرار الشرائي حيث يعمل الرضا على تعزيز متعة التهو الوضع النهائي للإرضا العلامة التجارية: -2
عبارة أخرى رتبا  التجريبي أو بلتزام بالعلامة التجارية والذي يعكس الإلعلامة تجارية ما، ويعد الرضا أحد أشكال الإ

وفر له مثل هذه نتيجة يلتزم المستهلك أو يرتبط بالعلامة التجارية التي توك ،الحاجة إلى تعزيز هذه التجربة الممتعةيمثل 
 ؛التجارب

درجة الملاءمة الشخصية أو الأهمية الشخصية للمنتج أو الشراء بالنسبة  هو: الفضول اتجاه العلامة التجارية-3
نسبة هتمام العاطفي وأهمية العلامة التجارية باللتزاما تعهديا يعكس الإإ لتزاممن الإهذا الشكل  يمثلو  ،للمستهلك
علومات، ؤثر على مدى بحث المستهلك عن المي، كما الولاء من خلال مع العلامة التجارية ويرتبط الفضولللمستهلك، 

 ؛حجم المجموعة المثارة، وطبيعة الولاء للعلامة التجارية
 لتزام بالعلامة التجارية الأداء النسبي للعلامة التجارية، والذي يمثل كل من درجة جاذبيةيمثل البعد الأخير للإ الأداء:-4

علامة التجارية تقييم لتزام بال، ويعني هذا الجانب للإمع العلامة التجارية المستخدمة التناقضالعلامات التجارية البديلة و 
إذا كانت هناك  ماعنطوي على مقارنة الخصائص بين العلامات التجارية المنافسة فضلا رتبا  بالعلامة التجارية لأنه يالإ

أداء العلامة التجارية مهم جدا بالنسبة لقيمة العلامة  إدراكستخدام. إن علامات تجارية أخرى تستحق الشراء والإ
تميز في الأداء من حيث المخرجات فإن بناء العلامة التجارية هو ال Keller (9110) التجارية لدى المستهلك، وحسب

البدائل الأقل جاذبية تقود المستهلك إلى  على أن Choi (9101)و Sungأكد والقيمة المضافة، وفي هذا الإطار فقد 
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ارية من خلال لتزام بالعلامة التجسنوضح أبعاد الإ لتزام بعلاقته مع العلامة التجارية المستخدمة.مستوى عالي من الإ
              .(12-1)الشكل رقم 

                       الأداء                                                                الرضا                           

 رتبا  التقييميالإ                جريبيرتبا  التلإا                                         

  لتزام الحسابيلإا                                                          

 

    لتزاملإا                                                             

                          

  العاطفي لتزامالإ                                                                 

                               رتبا  العاطفيالإ                   لتزام التعهدي  الإ                                              

            الولاء                                                                            المشاركة                           

 

 التصورات النظرية لبناء الالتزام بالعلامة التجارية :(12-3) الشكل رقم
Source: Shuv-Ami A., (2015), brand commitment: a new four-dimensional conceptualisation and scale, 

journal of customer behaviour, p. 278. 

 وهرم الولاء للعلامة التجاريةالمطلب الثالث: النية الشرائية 
 سنتناول فيما يلي كل من النية الشرائية وهرم الولاء للعلامة التجارية:

 الفرع الأول النية الشرائية:
تعتبر النية الشرائية جزءا من قرار شراء المستهلك لمنتج معين كالتفكير في شراء علامة تجارية تساعده في تحديد 

ائية رتبا  النية الشرائية باستخدام العلامة التجارية حيث تعتمد النية الشر إنوايا الشراء، وأثبتت العديد من الدراسات 
تهلك رتبا  العلامة التجارية بشخصية المسإخصية المستهلك، إذ أن للمستهلك على خصائص العلامة التجارية وش

رتباطات الذهنية في إلى دور الإ Aaker (0220)ستخدامها والشعور بالثقة نحوها. أشار إيساهم في تفضيله لها، تكرار 
ورة الإيجابية إيجابية حولها، فالص تجاهاتإخلق قيمة للمستهلك من خلال خلقها سببا لشراء العلامة التجارية وكذلك 

للعلامة التجارية لها تأثير إيجابي ومباشر على النية الشرائية للمستهلكين باعتبارها أحد أهم جوانبها كونها تساهم في 
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 Naeem) لمستقبليةابناء علاقة طويلة الأجل بين العلامة التجارية والمستهلكين، وبالتالي زيادة الولاء من خلال المشتريات 

Ahmed et al, 2015, pp. 114-115). 
ل من ك  ستمرار بالشراء من نفس المؤسسة، ويصفهاتشير نية إعادة الشراء إلى حرص المستهلكين على الإو  
Lacey وMorgan (9110 ) بأنها قرارات الأشخاص بشراء منتج/خدمة يخص مؤسسة معينة للمرة الثانية آخذا بعين
الثقة قوى دافعة ويعتبر كل من رضا المستهلك، ولاء المستهلك، القيمة المدركة و  ،وضعيته الحالية والبيئة المحيطة به عتبارالإ

وهي متغير تقييمي يشير إلى عملية تخطيط  .(Zeeshan et al, 2016, p. 92) ومحركة لنوايا إعادة الشراء لدى المستهلك
وكا وإنما بعض المضامين السلوكية، إلا أن النية في حد ذاتها لا تمثل سلحالية لتصرف سلوكي مستقبلي، وتنطوي على 

 .(29، ص. 9109المصطفى، العبود، هي إعداد وتحضير ذهني للفرد للقيام بالتصرف السلوكي )
المستمر أو سلوك إعادة الشراء، كما  ستخدامالإ" continuance intention theory" نية الإستمراروتفسر نظرية 

نموذج لنظم معلومات  Bhattacherjee1 (9110)ستمرار ونوايا إعادة الشراء على نفس المفهوم، حيث قدم تدل نية الإ
(IS) الإ( ستمرار من خلال تكييف نظرية تأكيد التوقعECT" )expectaion confirmation theory"  للتسويق في هذا

ستخدام ى الإيتوقف عل ستمرارنظم معلومات الإويفترض هذا النموذج بأن نجاح  ،لة ما بعد السلوكمرح النموذج لشرح
ستخدام الأول وذلك لأن النماذج المقبولة حاليا تقدم شرح محدود وقد تتعارض أحيانا فيما بينها، المستمر أكثر من الإ

الأول فإن المعتقدات المعرفية تتغير كمستوى الرضا مما يؤدي إلى تكرار السلوك أو توقيف  ستخدامحيث وبعد الإ
ستخدام المستقبلي ستخدام، ويفترض بأن هذه القرارات تشرك نوعين من المدخلات والتي تتمثل في المنافع المتوقعة للإالإ

 .(Filieri&Lin, 2016, p. 44) ستخدام المسبق أي بناء رضا المستخدموالأحكام الصادرة عن الإ
النية الشرائية في عدة بحوث إلا أن القليل منها فقط قامت بجمع هذه  مقدماتوقد تمت دراسة العديد من 

ية الشرائية كل من الن مقدماتللتنبؤ بالنية الشرائية، وتشمل  المقدماتفي نظام ودرست تفاعل علاقات هذه  المقدمات
 .(Hume, 2015, p. 44) دمةالقيمة، رضا المستهلك وجودة الخ

لتزام العميق بإعادة الشراء أو تكرار شراء بأنه الإ Oliver (0229)وفي هذا الإطار فقد تم تعريف الولاء من طرف 
المنتج أو الخدمة المفضلة بشكل دائم في المستقبل أي أن الولاء للعلامة التجارية يتعلق بنية تكرار شراء العلامة التجارية 

فالنية الشرائية  ،المستقبل على الرغم من المؤثرات الظرفية والجهود التسويقية التي من المحتمل أن تحول السلوك المفضلة في
هي التي تميز بين الولاء السلوكي والولاء الاتجاهي، حيث أن الولاء السلوكي يعبر عن عدد التكرارات الشرائية أو نسبة 

 .Sondoh et al, 2007, p) لتزام أو النوايا الشرائية للمستهلكينتفضيلات، الإالشراء في حين يتعلق الولاء الاتجاهي بال

نية المستهلك حيث أن عملية الدراسة والقياس ل ،وتعتبر عملية قياس النية الشرائية جزءا من عملية التنبؤ بالسوق .(89
ختبارات ية الإالسوق، وتدخل ضمن عمل قيام بسلوك الشراء تتم في المراحل السابقة لتقديم السلعة أو الخدمة إلىفي ال

الأولية التي تقيس فرص نجاح السلعة أو الخدمة الجديدة في السوق، فعندما تنوي مؤسسة ما تقديم سلعة أو خدمة 
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جديدة إلى السوق، فإنه من بين المسائل التي تهم الإدارة هي التعرف على مدى قبول المستهلك للسلعة الجديدة ومدى 
وك كما أن مقياس النية الشرائية للمستهلك يستخدم عادة للتنبؤ باحتمالية قيام الأفراد بسل  ،بشرائها يهتوفر النية لد

وبشكل عام يستخدم هذا النوع من المقاييس كأداة جيدة للتنبؤ باختيارات المستهلك معين كشراء سلعة أو خدمة معينة، 
 . (092-091. ص ، ص9100مجاهدي، ) المعمرةالمتعلقة بالمنتجات ذات الشراء المتكرر وحتى المنتجات 

 الولاء للعلامة التجارية هرم الفرع الثاني:
القيمة  همال هذهإيمكن للعلامة التجارية أن تبني مستوى مذهلا من الولاء، لذلك يجب على المؤسسات عدم 

لتقليدية التخلص من الطرق اللعلامة، بل على العكس من ذلك فإن العديد منهم ممن لا يملك علامة قوية يعملون على 
وتستمد العلامة التجارية  (،21، ص. 9100علي، ) التي يتبعونها وتبني أساليب جديدة للحصول على مثل هذا الولاء

قيمتها من أقوال وأفعال المستهلكين، حيث يستند المستهلكون في اتخاذ قراراتهم الشرائية على العلامات التجارية الأكثر 
على الرغم من اختلاف تفاصيل مناهج قياس قيمة العلامة التجارية إلا أنها تشترك في جوهر واحد و  ،قيمة مقارنة بغيرها
في أذهان " brand knowledge structures" أو صريح وهو هياكل أو بناءات معرفة العلامة التجارية وبشكل ضمني

بين هياكل معرفة  ختلافات أو الفروقات، ولتحديد الإرا لتأسيس قيمة العلامة التجاريةالمستهلكين الذين يعتبرون مصد
 AIDAخصوصا في مجال سلوك المستهلك كنموذج العلامة التجارية تم وضع العديد من النماذج من قبل الباحثين 

هتمام، الرغبة، الفعل(. باعتبار أن الولاء للعلامة التجارية أحد مصادر قيمتها وكونه يأتي في آخر ترتيب )الوعي، الإ
ك فبناء ولاء العلامة ستغناء عن أي مرحلة، لذلمراحلها فإن بناءه يرتبط بالمراحل التي تسبقه بحيث لا يمكن تخطي أو الإ

جوانب  2التجارية يوجب علينا التطرق إلى العناصر التي تسبقه والتي سنحاول شرحها من خلال هرم أو سلم يتضمن 
 .يوضح ذلك (13-1)رقم  . الشكلعلامة التجارية من أدنى مستوى إلى أعلى مستوىلل للولاء
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 المشتريلتزام إ      
commited buyer       

 حب العلامة واعتبارها كصديق    
Likes the brand/considers it a friend    

    مشتري راضي مع وجود تكاليف التحول
Likes the brand/considers it a friend 

عدم وجود سبب للتغيير-مشتري معتاد/راضي  
satisfied/habitual buyer with switching costs 

حساسية اتجاه السعر-المتحولين-عدم وجود ولاء للعلامة   
switchers/price sensitive/no brand loyalty 

 هرم بناء الولاء للعلامة التجارية: (31-3) الشكل رقم
Source: Cho E., (2011), developement of a brand image scale and the impact of Lovemarks on brand 

equity, graduate theses and dissertations, lowa state university, p. 35. 

بتمييز خمس مراحل للولاء للعلامة  Aaker (0220)يتطور ولاء المستهلك للعلامة التجارية بمرور الزمن، ولقد قام 
   :(Cho, 2011, p. 34) التجارية ضمن هرم أطلق عليه هرم الولاء وفيما يلي شرح كل مرحلة

 : يسمى هذا المستوى بالمستوى الأدنى للولاء، ويتضمن المشترين المتحولين الذين يتصفون بعدم ولائهمالمرحلة الأولى-
  ؛عن التنوع باستمرار كونهم حساسين للسعر لأي علامة تجارية، والذين يبحثون

يتعلق المستوى الثاني من الهرم بالمشترين المعتادين الذين يميلون إلى شراء علامة تجارية واحدة مع  المرحلة الثانية:-
 تجنبهم عناء البحث عن علامات بديلة، وفي هذه المرحلة يكون المشترون عرضة لاستراتيجيات المنافسين، والذين قد

 ؛ستمالتهم في حال خلق منفعة لهمإيستطيعون 
تشمل هذه المرحلة رضا الزبائن عن تكاليف التحول التي تتضمن خسارة الوقت والمال والحصول على  المرحلة الثالثة:-

ميزات الولاء والمخاطر المرتبطة بعملية التحول، وفي هذه الحالة يجب على المنافسين خلق منفعة كبيرة تعوض تكاليف 
 ؛لتحول إذا ما أرادوا الحصول على الزبائنا

يتعلق هذا المستوى بالمشترين الذين يحبون العلامة التجارية ويرتبطون معها عاطفيا، حيث يشكل  المرحلة الرابعة:-
 ؛هؤلاء المستهلكين صداقة مع العلامة التجارية بناءا على علاقة إيجابية طويلة الاجل

يتعلق أعلى مستوى للولاء بالمشترين الملتزمين الذين يستمرون بشراء العلامة بغض النظر عن السعر  المرحلة الخامسة:-
أو التغير، لأنهم يرتبطون باستخدام العلامة بشكل وثيق ويستخدمونها أكثر من المستهلكين المحبين لها، وفي هذه المرحلة 

 ها للآخرين.يقوم الزبائن بالترويج للعلامة التجارية عن طريق تزكيت
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 الفصل: خلاصة
يتضح لنا من خلال هذا الفصل أن مفهوم الولاء هو مفهوم معقد ومتعدد الأبعاد، كونه قد يمثل النتيجة والمحصلة 

لك فقد يكون ، ولذستويين الداخلي والخارجيالنهائية لكل أنشطة المنظمة وخططها القصيرة والطويلة الأجل على الم
لعوامل . وبالتالي فمن الأفضل أن يأخذ المسوق بعين الإعتبار كل اواحدة في تفسير الولاءمن الصعب تبني وجهة نظر 

 التي تساهم في تفسير ظاهرة الولاء للعلامة التجارية بما في ذلك العوامل السلوكية، الإتجاهية والشخصية للمستهلك
 لعلامة التجارية، الإرتباطات الذهنية(.وأيضا العوامل المرتبطة بالعلامة التجارية )الجودة المدركة، الوعي با

بالإضافة إلى ذلك فإن الولاء للعلامة التجارية قد يعبر عنه بسلوك ظاهري من طرف المستهلك قد ينحصر في 
ه إعتيادي، أو بوجود مؤشرات تدل أو تنبئ بنيته المستقبلي ئيسمى بسلوك شرايما  ،تكرار شراء منتجات علامة ما

وجود إتجاه إيجابي ب في هذه الحالة السلوك الشرائي يفسرما  كمؤشر الحساسية للعلامة التجارية،  ريةاتجاه العلامة التجا
 ومن ثم الإرتبا  العاطفي بها.  علاقته معهاب المستهلك إلتزاموقوي نحو العلامة التجارية يؤدي إلى 
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  تمهيد:
ع، طلاع على الدراسات السابقة في سياق هذا الموضو الإجابة على إشكالية هذه الدراسة، وبعد الإ حتى تتسنى

،  ان متغيراتهاعرض الإطار النظري للدراسة مع تبي من خلالسيتم التطرق في هذا الفصل إلى التصميم المنهجي للدراسة 
لمنهجية ترجمة لجميع العلاقات المتضمنة في هذا النموذج بالإضافة إلى ا ستعراض فرضيات الدراسة المتمثلة فيا تمكما سي

 المستخدمة في الدراسة في شقها العملي.
التصميم العملي للدراسة بتوضيح مجتمع وعينة الدراسة من خلال تحديد حجمها التطرق إلى  ليتم بعد ذلك

ليل الإحصائي ت وجمع البيانات، فضلا عن أساليب التحار مفرداتها، ليليها توضيح أساليب قياس المتغيرايوأسلوب اخت
 المستخدمة في الدراسة من أجل اختبار الفرضيات والإجابة عن أسئلة الدراسة الحالية.

لكترونية الصناعة الإ واقعبعنصر الإطار التحليلي للعلامات التجارية قيد الدراسة بالتطرق إلى  ليختم هذا الفصل
"، SAMSUNG" ،"CONDOR" ،"LGالمتمثلة في " ئر، بالإضافة إلى تقديم المؤسسات قيد الدراسةوالكهرو منزلية في الجزا

"STARLIGHT" والبطاقة الفنية لعلاماتها التجارية.، تشكيلة منتجاتها بالكشف عن نشأتها وتطورها 
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 اسة: التصميم النظري للدر الأولالمبحث 
يتضمن هذا المبحث النموذج الذي تم تطويره بناءا على الدراسة النظرية للدراسات السابقة وأدبيات الموضوع، 
والذي ستقوم الدراسة الحالية باختباره، كما سيتم في المبحث الحالي تبيان مراحل القيام بالدراسة عمليا بالإضافة إلى 

توافق مع ا جاء في أدبياتها وإجرائيا من خلال توضيح كيفية قياسها ماا يشرح متغيراتها وتعريفها مفاهيميا أي وفقا لم
الدراسات السابقة وخصائص المستهلك الجزائري حتى يتسن لهذا الأخير فهم مفاتيح قياس هذه المتغيرات. كما سيتم 

 توضيح العلاقات فيما بينها أيضا.
 الدراسة ومتغيرات المطلب الأول: نموذج
لب المتغيرات التي اعتمدت عليها هذه الدراسة لبناء النموذج الذي تسعى من خلاله إلى اختبار يتناول هذا المط

 تأثير الإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية على ولاء المستهلك وذلك كما يلي:
 : نموذج الدراسةالأولالفرع 

رتباطات الذهنية اس تحديد أبعاد الإوفقا لما تم توضيحه في مشكلة الدراسة وأهدافها تقوم هذه الدراسة على أس
من خلال التعرض للدراسات السابقة يمكن تلخيص النموذج و للعلامة التجارية وأثر ذلك على ولاء المستهلك، 
(، والذي من خلاله يلاحظ بأن إطار هذه الدراسة يتلخص في 1-4المستخلص منها والمقترح للدراسة في الشكل رقم )

 ثلاثة مراحل أساسية هي:
لعلامات التجارية رتباطات الذهنية لستطلاعية للتعرف على الإهذه المرحلة بالدراسة الإ تهتمالمرحلة الأولى للدراسة: -

، "CONDOR" "STARLIGHT" والعلامتين المحليتين "SAMSUNG" "LGقيد الدراسة والمتمثلة في كل من العلامتين الأجنبيتين "
لكترونية، الذهنية التي تتوافق مع طبيعة المنتجات المدروسة وهي المنتجات الإ رتباطاتوذلك من خلال تحديد أبعاد الإ

والتي تم تناولها من طرف أشهر الباحثين في مجال العلامة التجارية بشكل عام وصورة العلامة التجارية بشكل خاص، 
 Cho( ونموذج 0222)  Korchia( نموذج1991) Keller(، نموذج 1991) Aakerونجد من بين أشهر هذه النماذج: نموذج 

رتباطات إ إرتباطات المؤسسة، رتباطات شخصية العلامة التجارية،إ(، حيث اتفقت كل هذه النماذج على: 0211)
رتباطات كأبعاد للإالتجارية   منافع العلامةرتباطات إرتباطات الخصائص غير المرتبطة بالمنتج، إالخصائص المرتبطة بالمنتج، 

الجزائري  قيد الدراسة والمتواجدة في ذهن المستهلك بالعلاماترتباطات الخاصة ن تحديد الإإتجارية. الذهنية للعلامة ال
لذهنية الخاصة ا الشبكة الإرتباطية، كما وأنه يقودنا إلى جزئيات تلك الصورة أي رسم لهايمكننا من وضع صورة شاملة 

 .بكل علامة تجارية
للعلامة التجارية  رتباطات الذهنيةرحلة بالكشف عن مد  تأثير كل من أبعاد الإتهتم هذه الم المرحلة الثانية للدراسة:-
رتباطات الخصائص إرتباطات الخصائص المرتبطة بالمنتج، إ إرتباطات المؤسسة، رتباطات شخصية العلامة التجارية،إ)
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رتباط إحجم تأثير كل  ضافة إلى تحديد( على ولاء المستهلك، بالإمنافع العلامة التجاريةرتباطات إغير المرتبطة بالمنتج، 
 رتباطات الذهنية مساهمة في رفع ولاء المستهلك وذلك بالنسبة لكل علامة تجارية.ذهني على ولاء المستهلك وأكثر الإ

ات الذهنية رتباطختبار ما إذا كانت هناك فروق جوهرية بين الإإتهتم هذه المرحلة ب المرحلة الثالثة للدراسة:-
فيما يتعلق بالعلامات التجارية الأربعة باختلاف خصائصهم الديمغرافية، وكذلك الكشف عن الفروق للمستهلكين 

ذه هالإحصائية بين ولاء مفردات العينة باختلاف خصائصهم الديمغرافية بالنسبة لكل علامة تجارية. يمكن توضيح 
 المراحل الثلاثة في النموذج المقترح للدراسة كالآتي:

 

                                                    

         

 

 

                                                       

                                                    

                                                         

                                                      

 

 

 

 

 

 نموذج الدراسة(: 1-4) الشكل رقم
 من إعداد الطالبةالمصدر: 

 

 

مة الولاء للعلا
 التجارية

سلوك تكرار -
  الشراء

الثقة-  
لتزام بالعلاقةالإ-  

 
 

 

إرتباطات شخصية 
 العلامة التجارية

 إرتباطات المؤسسة

إرتباطات الخصائص 
 المرتبطة بالمنتج

إرتباطات الخصائص 
 غير المرتبطة بالمنتج

منافع العلامة إرتباطات 
 التجارية

 الدخل السن التعليم الجنس

إرتباطا
ت 
شخص
ية 

العلامة 
 التجارية

الإرتباطات الذهنية 
 للعلامة التجارية
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 : متغيرات الدراسةالثانيالفرع 
إن تحديد الإطار المفاهيمي للمتغير قيد الدراسة يعتبر أمرا ضروريا لتوضيح معالم وأبعاد هذا المتغير، من خلال  

لمتغير وبشكل ح الخصائص والعناصر المكونة لما يعرف بالتعريف الإجرائي الذي يتضمن كافة العمليات المؤدية لتوضي
حتمالات المتعلقة بالمتغير موضوع الدراسة حتى يتسن قياس هذا الأخير، مع يدل على كافة الأجزاء أو الفروع أو الإ

تخدامه لكافة القيم سإضمان توفر الخصائص الأساسية للمقياس والمتمثلة في الشمولية الهادفة لاحتواء المقياس المراد 
فاتها يومن خلال الشرح المختصر للإطار النظري المقترح للدراسة يمكن توضيح متغيراتها وتعر  (.111 ص.، 0222عبيدات، )

 المفاهيمية والإجرائية في الجدول التالي: 
 التعاريف المفاهيمية والإجرائية للمتغيرات(: 1-4) الجدول رقم

 جرائيالتعريف الإ التعريف المفاهيمي المتغير
ية الذهن رتباطاتالإ تغير المستقل:الم

 للعلامة التجارية
تجارية الرتباطات الذهنية للعلامة تشير الإ

حولها والتي  إلى إدراكات المستهلكين
تنعكس من خلال الأفكار التي يربطها 
المستهلك بالعلامة التجارية في ذهنه 

(Aaker, 1991 ; Keller, 1993 وهي ،)
لامة بعقدة العالعقد المعلوماتية المرتبطة 

 ,Kellerالتجارية في ذاكرة المستهلك )

(، والتي تكون منظمة في شكل شبكة 1993
مة باطات الذهنية للعلارتتسمى بشبكة الإ

 حيث تمثل عقدة العلامة التجارية التجارية،
نواة )مركز( الشبكة بينما تمثل العقد 
يم المعلوماتية التي ترتبط بها مجموعة من المفاه

بالخصائص والمنافع التي يرغب المتعلقة 
 المستهلك في الحصول عليها.

رتباطات الذهنية للعلامة تم قياس الإيس
 عتماد على البعدين التاليين:التجارية بالإ

 رتباطات الخصائصإ-
 رتباطات المنافعإ-
(Aaker, 1991; Keller, 1993; 

Chen&Thompson, 1998; Korchia, 

2000; Faircloth et al, 2001; Gordon 

et al, 2016)  

 

 
 
 
 

 
  

هي مجموعة الخصائص البشرية التي يربطها  إرتباطات شخصية العلامة التجارية :1
ح المستهلك بالعلامة التجارية في ذهنه مما يتي

للمؤسسة تمييز منتجاتها في السوق من 
هتمام لد  المستهلك الإخلال خلق 

ه يقبل يجعل الأمر الذيوالثبات في ذاكرته، 
ها، وعليه فإن شخصية العلامة التجارية علي

رتباطات شخصية العلامة إقياس  سيتم
 .Aaker (1997, p التجارية وفقا لمقياس

يتكون من خمس عبارات الذي  (351
عتماد على مقياس ليكرت المتدرج من بالإ
( موافق بشدة 5( غير موافق إطلاقا، إلى )1)

 :يليوذلك كما 
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إحد  الدوافع التي تحرك المستهلك  هي
لاختيار علامة تجارية معينة لأن هذا الأخير 
عندما يحب علامة تجارية كشيء يعكس 
شخصية أو مجموعة من القيم التي يحترمها 

باط رتويقدرها فإن ذلك سيشجعه على الإ
 (.25، 24، ص. 0211بها )مجاهدي، 

(x:هي علامة ) 
 صادقة-
 عصرية-
 موثوقة-
 راقية-
 قوية-

كافة المعلومات التي يعقدها تشير إلى   ةإرتباطات المؤسس :2
شمل ، وتالمستهلك في ذهنه حول المؤسسة

إدراكات، استنتاجات، معتقدات المستهلك 
حول خصائص المؤسسة ومختلف الأنشطة 

لريادة جتماعية، االتي تمارسها كالمسؤولية الإ
بتكار، الإدارة والتنظيم، الأمر الذي والإ

لك ستهيخلق عاطفة حب واحترام لد  الم
نحو تلك المؤسسة، كما وأنه قد تؤثر 

رتباطات الذهنية للمؤسسة على تقييم الإ
 المستهلك لمنتجاتها في بعض الأحيان فمثلا
عند إطلاق المؤسسة لمنتج جديد في السوق 
 وفي حالة عدم تمكن المستهلك من تقييمه

فإنه يرجع إلى سمعة هذه المؤسسة في  له
سبيل  علىيع )بتكار والقدرة على التصنالإ

 يعتقد المستهلك بأن شركةالمثال 
Microsoft  هي الشركة الرائدة في مجال

 تطوير تكنولوجيا برمجيات الحاسوب(
(Brown&Dacin, 1997). 

  رتباطات المؤسسة وفقا لمقياسإسيتم قياس 
Faroudi (2014, p. 10 ) يتكون من الذي
 عتماد على مقياس ليكرتعبارات بالإ ثلاث
( 5( غير موافق إطلاقا، إلى )1من )المتدرج 

 موافق بشدة وذلك كما يلي:
 ( رائدة في سوق الالكترونيات.xمؤسسة )-
 ( ذات سمعة جيدة.xمؤسسة )-

)من حيث  جتماعياإ( مسؤولة xمؤسسة )-
قيامها بتدريب الطلبة، المحافظة على البيئة، 
القيام بحملات توعوية، تدعيم قضايا 

 خيرية...(.

 تشير إلى السمات الوصفية التي تميز المنتج  ت الخصائصرتباطاإ :3
أو الخدمة والتي يمكن ربطها بالعلامة 
التجارية في ذهن المستهلك، وتتعلق 

طها رتباإخصائص العلامة التجارية ماد  
المباشر أو غير المباشر بأداء منتجاتها 

لى الظروف المحيطة وخدماتها بالإضافة إ

رتباطات الخصائص بالاعتماد إسيتم قياس 
 على البعدين التاليين:

 رتباطات الخصائص المرتبطة بالمنتجإ-
 رتباطات الخصائص غير المرتبطة بالمنتجإ-
(Aaker, 1991; Keller, 1993; 

Korchia, 2000) 
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 ,Keller) ك للفردستهلاوالإ بوضعية الشراء
1993). 

رتباطات الخصائص المرتبطة إ :3-1
 بالمنتج

لتجارية ذهنيا بإحد  هو ربط العلامة ا
خصائص أو سمات المنتج، وتتمثل هذه 
ف الخصائص في التركيبة المادية للمنتج، وتعر 

بأنها المكونات الأساسية التي تمكن المنتج أو 
الخدمة من أداء الوظيفة المطلوبة من قبل 
المستهلكين، ويعتبر تطوير هذا النوع من 

 رتباطات الذهنية أمرا جدالإ
ر شراء العلامة التجارية خاصة مؤثر على قرا 

إذا كانت تلك الخاصية مهمة بالنسبة 
لصنف المنتج وعلى سبيل المثال ترتبط سيارة 

(Volvo بالأمان، وهذه الأخيرة تعتبر أحد )
أهم الخصائص التي يأخذها المستهلك بعين 

عند شراءه لمنتج "سيارة"، لذلك  عتبارالإ
رتباطات الخصائص قد تكون أفضل إفإن 
ستراتيجية لبناء صورة ذهنية قوية للعلامة ا

التجارية، وتتمثل هذه الخصائص في 
الغلاف، مكونات المنتج المادية/الأداء 

(Aaker, 1991; Keller, 1993.) 

رتباطات الخصائص المرتبطة إسيتم قياس 
(، 0211وآخرون ) Lee بالمنتج وفقا لمقياس

يتكون من أربع  (، الذي0211مجاهدي )
عتماد على مقياس ليكرت لإعبارات با
( 5( غير موافق إطلاقا، إلى )1المتدرج من )

 موافق بشدة وذلك كما يلي:
منتجات هذه العلامة التجارية ذات غلاف -

 جذاب.
 منتجات هذه العلامة التجارية مبتكرة.-
منتجات هذه العلامة التجارية سهلة -
 ستخدام.الإ
منتجات هذه العلامة التجارية تعمل بشكل -
 يد.ج
 

رتباطات الخصائص غير المرتبطة إ: 3-2
 بالمنتج

هي الجوانب الخارجية للمنتج أو الخدمة 
وعادة ما ترتبط هذه الخصائص بظروف 

ستهلاك وتتمثل الخصائص غير الشراء أو الإ
المرتبطة بالمنتج بشكل عام في السعر، 

 .تصالالتوزيع، الإ
(Chakrapani, 1999; Korchia, 

2000) 

بطة ت الخصائص غير المرترتباطاإسيتم قياس 
 عتماد على الأبعاد التالية:بالإبالمنتج 

 رتباطات السعر إ-
 رتباطات التوزيعإ-
 تصالرتباطات الإإ-
(Korchia, 2000) 

يمثل السعر عنصرا أساسيا في عملية الشراء  رتباطات السعرإ :3-2-1
إلا أنه لا يرتبط مباشرة بأداء المنتج، لكنه 

باطه ر أبعاد المنتج تعقيدا لارتيعتبر من أكث
بإدراك الجودة والقيمة عند المستهلك، 

 السعر وفقا لمقياس إرتباطاتقياس  سيتم
Olsen ( الذي0212وآخرون )  يتكون من

 عتماد على مقياس ليكرتثلاث عبارات بالإ
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فنجده في كثير من الأحيان أنه يربط 
الأسعار المرتفعة لبعض المنتجات بأفكار 
معينة فمثلا قد يربط بعض المستهلكين 
المنتجات ذات الأسعار العالية بالرقي 

 والفخامة.
(Blattberg&Wisniewski, 1989.) 
  

( 5( غير موافق إطلاقا، إلى )1المتدرج من )
 موافق بشدة وذلك كما يلي:

 ةأسعار منتجات هذه العلامة التجاري-
 تعكس جودتها.

 رمنتجات هذه العلامة التجارية ذات أسعا-
 معقولة.

أسعار منتجات هذه العلامة التجارية -
 تعكس تميزها.

ع رتباطات الخاصة بقنوات توزيتشير إلى الإ رتباطات التوزيعإ: 3-2-2
ر التجارية كالجو العام للمتجالعلامة 

والبائعين الموجودين داخل المتجر وكذلك بلد 
 ,Korchia, 2001) منشأ العلامة التجارية

p. 124.) 

تماد على عالتوزيع بالإ إرتباطاتس سيتم قيا
 البعدين التاليين:

 رتباطات بلد منشأ العلامة التجاريةإ-
 رتباطات صورة المتجر )نقاط البيع(إ-
(Korchia, 2000) 

رتباطات بلد منشأ العلامة إ :3-2-2-1
 التجارية

أ شير إلى الرابط الموجود بين صورة بلد المنشت
في ذلك  اوصورة المنتجات التي تم تصنيعه

البلد، حيث أن المستهلكين يقومون بنقل 
رتباطات ذلك البلد إلى العلامات التجارية إ

الموجودة به عند اتخاذهم لقراراتهم الشرائية، 
فارتباطات بلد المنشأ هي قدرة المستهلكين 
 على ربط بلد ما بفئة منتجات معينة وبالمثل
فقد يتذكر المستهلك بلد معين ماجرد ذكر 

تج معين، وذلك إذا ما كانت صنف من
درجة تطابق الجودة بين العلامات الموجودة 
داخل ذلك الصنف عالية وعلى سبيل المثال 
فقد حققت العلامات التجارية الألمانية التي 
تنشط في قطاع السيارات سمعة دولية عالية 
جدا فيما يخص الجودة التقنية وبذلك فقد 

 لىرتباطات الإيجابية إانتقلت هذه الإ
الصناعة الألمانية للسيارات بشكل عام 

(Anna et al, 2013, p. 4 لذلك ،)
رتباطات بلد منشأ العلامة التجارية إفقياس 

  قياسبلد المنشأ وفقا لم إرتباطاتسيتم قياس 
( ومجاهدي 0211وآخرون ) Gerk كل من

يتكون من ست عبارات  ( الذي0211)
بالاعتماد على مقياس ليكرت المتدرج من 

( موافق بشدة 5( غير موافق إطلاقا، إلى )1)
 وذلك كما يلي: 

 (:Xمنتجات بلد منشأ العلامة )
 متفردة )متميزة(.-
 ذات جودة عالية.-
 ذات تكنولوجيا عالية.-
 ذات تصميم جيد.-
 ذات سمعة جيدة.-
 خدماتها ما بعد البيع متوفرة.-
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يعتمد على قياس مجموعة من الخصائص 
العامة للمنتج أو صنف المنتج كالإتقان، 
الأصالة أو التقليد، الجاذبية، المستو  
التكنولوجي، الخدمات، سهولة الحصول 

 (. 114 ص.، 0211يها )مجاهدي، عل
رتباطات صورة المتجر )نقاط إ :3-2-2-2

 (بيع العلامة التجارية

هي الطريقة التي يصور بها ذهن المستهلك 
متجر العلامة التجارية، وبالتالي فهي 

دراكات المستهلكين الناتجة عن تقييم إ
  نفسية للمتجرالخصائص الوظيفية وال

، الخدمات المقدمة، كالجودة، جو المتجر
مستو  الأسعار، تشكيلة منتجات المتجر، 
وبالتالي فإدراكات علامة المتجر هي تلك 
الصورة التي يكونها المستهلك عن المتجر في 

  .حد ذاته
(Porral&Mangin, 2017, p.2; 

Thompson&Chen, 2016, p. 161) 
 
 
 
 
  

 صورة المتجر وفقا إرتباطاتسيتم قياس 
ماد عتلمقياس يتكون من ست عبارات بالإ
( غير 1على مقياس ليكرت المتدرج من )

( موافق بشدة وذلك  5موافق إطلاقا، إلى )
 كما يلي:

تمتاز نقاط بيع هذه العلامة التجارية بسمعة -
 جيدة.

ذه العلامة التجارية تعرض نقاط بيع ه-
 منتجات ذات جودة عالية.

تعرض نقاط بيع هذه العلامة التجارية -
 تشكيلة واسعة.

تجعلك نقاط بيع هذه العلامة التجارية -
 تشعر ماتعة التسوق داخلها.

تقدم لك نقاط بيع هذه العلامة التجارية -
 .خدمات جيدة

موظفو نقاط بيع هذه العلامة التجارية -
 حسنو المظهر.

(Korchia, 2001; Kremer&Viot, 

2012; Porral et al, 2015)  
رتباطات المتعلقة تشير إلى كافة الإ تصالرتباطات الإإ :3-2-3

باتصالات المؤسسة وبشكل خاص 
الإعلانات التي تتضمن رعاية شخصيات 
مشهورة وأحداث مختلفة كالمهرجانات 
والتظاهرات الثقافية والرياضية وكذلك رعاية 

 (.Korchia, 2001) جتماعيةإا قضاي
 

ياس تصال وفقا لمقالإ إرتباطاتسيتم قياس 
عتماد على يتكون من ثلاث عبارات بالإ
( غير موافق 1مقياس ليكرت المتدرج من )

 ( موافق بشدة وذلك كما يلي:5إطلاقا، إلى )
جتماعية إترتبط هذه العلامة التجارية بطبقة -

 معينة
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ة ذات رية بشخصيترتبط هذه العلامة التجا-  
 تأثير واسع.

ترتبط هذه العلامة التجارية برعاية أحداث -
 جتماعية.إثقافية ورياضية و 

تمثل منافع العلامة التجارية القيمة الشخصية  رتباطات المنافعإ :4
والمعاني التي يربطها المستهلك بالعلامة 

 (، وهيUlrich et al, 2007التجارية )
تهلاك بع عند اسالحاجات والرغبات التي تش
 ,Kandia, Cahnمنتج أو خدمة ما )

2015, p. 2،)  ات ذات رتباطإوتعتبر المنافع
طبيعة مجردة أي غير ملموسة، كما أنها غالبا 

  .ما تستمد من الخصائص
(Hofstede&Vreins, 2000) 

ماد على عترتباطات المنافع بالإإسيتم قياس 
 الأبعاد التالية:

 فيةارتباطات المنافع الوظي-
 ارتباطات المنافع العاطفية-
 ات(نافع الرمزية )التعبير عن الذارتباطات الم-
(Aaker, 1991; Keller, 1993; 

Korchia, 2000) 
 

هي المنافع المدركة والمكتسبة نتيجة قدرة  رتباطات المنافع الوظيفيةإ :4-1
المنتج على أداء أهداف وظيفية، نفعية أو 

ع الحاجات تمثل إشبا مادية، فالمنافع الوظيفية 
الجوهرية من خلال خصائص المنتج أو 

 (.Candia&Kahn, 2015, p. 2) الخدمة
تتعلق المنافع الوظيفية للعلامة التجارية 
بالخصائص المرتبطة بالمنتج، ومثال ذلك 
 ترتبط العديد من المنافع الوظيفية ذهنيا لد 
المستهلكين بأسماء علامات تجارية معينة  

مانفعة  Eesy off علامةكارتباط اسم 
  التنظيف.

 
 

قا رتباطات المنافع الوظيفية وفإسيتم قياس 
تماد علمقياس يتكون من أربع عبارات بالإ
( غير 1على مقياس ليكرت المتدرج من )

( موافق بشدة وذلك  5موافق إطلاقا، إلى )
 كما يلي:

يساعدك استخدام منتجات هذه العلامة -
ياجات حتمن الإالتجارية على تلبية العديد 

 في حياتك اليومية.
تشتري منتجات هذه العلامة التجارية لأنها -

 تدوم لفترة طويلة.
تشتري منتجات هذه العلامة التجارية لأنها -

 ذات أداء جيد.
تشتري منتجات هذه العلامة التجارية لأنها -

 تتناسب مع توقعاتك.
(Hsuan et al, 2016; Yoo&Park, 

2016; Belaid et al, 2017) 
إثارة  قدرة المنتج على هي المنفعة الناتجة عن رتباطات المنافع العاطفيةإ :4-2

وهي كل ما يتعلق بعواطف  المشاعر،
وأحاسيس المستهلكين الناتجة عن تجريبهم 

قا رتباطات المنافع العاطفية وفإسيتم قياس 
يتكون الذي  Cho (2011, p. 73) لمقياس

عتماد على مقياس من خمس عبارات بالإ
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 ,Candia&Kahn) للمنتج أو الخدمة

2015, p. 2 .) وعلى سبيل المنافع العاطفية
لقوة اللعلامة التجارية: شعور المستهلك ب

 وشعوره بالفرح عند فتحه BMW داخل سيارة
 .Coca Cola لقارورة

 
 
 
 
 
 

( غير موافق إطلاقا، 1ليكرت المتدرج من )
 ( موافق بشدة وذلك كما يلي:5إلى )
ي هذه العلامة التجارية لأنها تمنحك تشتر -

 قيمة أكبر مقارنة بالعلامات المنافسة.
تشعر بالسعادة عند اقتناءك لهذه العلامة -

 التجارية.
تشعر بأنك محظوظ لأنك تستطيع شراء -

 هذه العلامة التجارية.
 تستمتع باستخدام هذه العلامة التجارية.-
 تحب منتجات هذه العلامة التجارية.-

رتباطات المنافع الرمزية )التعبير عن إ :4-3
 الذات(

تتوافق المنافع الرمزية مع الخصائص غير 
ية المرتبطة بالمنتج وتتعلق بالمنتجات المرئ

 ,badge products (Keller جتماعياإ

، حيث أنها تلبي الحاجات الأساسية (1993
جتماعي، التعبير الشخصي، للقبول الإ

أن فقد نجد ب احترام وتقدير الذات، لذلك
هناك مستهلكين يفضلون علامة تجارية 

 رتباطها مافهوم ذاتهمإمعينة بسبب 

(Salamon, 1983 يمكن للعلامة .)
ن التجارية أن تمنح المستهلك منفعة التعبير ع

الذات من خلال منحه طريقة لإيصال 
 رتباط علامةإتصوره عن ذاته ومثال ذلك 

Mercedes ،رتباط إو  برجال الأعمال
 بالجيل الجديد.  Pepsi مةعلا

رتباطات المنافع الرمزية وفقا إسيتم قياس 
ماد عتلمقياس يتكون من ست عبارات بالإ
( غير 1على مقياس ليكرت المتدرج من )

( موافق بشدة وذلك  5موافق إطلاقا، إلى )
 كما يلي:

 تجعلك هذه العلامة التجارية تبدو جذابا.-
 اقيا.ر  تجعلك هذه العلامة التجارية تبدو-
 تجعلك هذه العلامة التجارية تبدو متميزا.-
 تجعلك هذه العلامة التجارية تبدو عصريا.-
ن مة التجارية للتعبير عتستخدم هذه العلا-

 شخصيتك.
تعكس هذه العلامة التجارية الشخصية -

 المرغوبة لديك.
(Bhat&Reddy, 1998; 

Khalifa&Shukla, 2017; Lin et al, 

2017)  
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لتزام عميق بتكرار شراء منتج أو خدمة إهو  ةالولاء للعلامة التجاري لتابع:المتغير ا
ما بشكل مستمر في المستقبل على الرغم 
 من التأثيرات الظرفية والجهود التسويقية التي
 لديها القدرة على إحداث سلوك التحول

(Oliver, 1997)،  رتباط عاطفي أو إوهو
نفسي بعلامة تجارية معينة ضمن صنف 

ومنه  .(Fournier, 1998) نتجات مام
يمكن القول بأن الولاء للعلامة التجارية هو 

لتزام نحو إعادة شراء العلامة مرة نوع من الإ
أخر  والناتج عن مجموعة المشاعر التي 

  يمتلكها المستهلك اتجاهها.

الإعتماد بسيتم قياس الولاء للعلامة التجارية 
 على الأبعاد التالية:

 الشراء سلوك تكرار-
 الثقة-
 الإلتزام بالعلاقة-
 (Gecti&Zengin, 2013; 

Martinez&Trujillo, 2017; Lin et al, 

2017) 

بعتبر سلوك تكرار الشراء من أهم سلوكيات  سلوك تكرار الشراء :1
يختلف و ما بعد الشراء المترتبة على الرضا، 

سلوك تكرار الشراء عن الولاء للعلامة 
س الإلتزام بشراء نف التجارية من حيث درجة

 ,Woodside et al) المنتج في كل مرة

1989.) 

 قياسوفقا لم سلوك تكرار الشراءسيتم قياس 
 عتماد على مقياسبالإ تينيتكون من عبار 

 غير موافق إطلاقا، إلى( 1)ليكرت المتدرج من 
 موافق بشدة وذلك كما يلي:( 5)
تقوم بشراء هذه العلامة التجارية كلما -

  منتجاتها.احتجت الى
ستستمر بشراء هذه العلامة التجارية في -

 المستقبل.
(Gecti&Zengin, 2013, p. 115 ،)
(Martinez&Trujillo, 2017, p. 9) 

نحو  تجاههي مستو  التأكد المرتبط بالإ الثقة :2
 العلامة التجارية أو بتقييم معين

(Dick&Basu, 1994, p. 3 ،)  تعتبر و
ل مهم في بناء الولاء وعام مقدماتأحد 

وتقوية العلاقة بين المستهلك والعلامة 
 التجارية على المد  الطويل

(Geçti&Zengin, 2013, p. 112). 

ا لعلامة التجارية وفقالثقة باسيتم قياس 
 .Gecti&Zengin, 2013, p)لمقياس 

ماد عتبالإ عبارتينيتكون من الذي ( 115
غير ( 1)على مقياس ليكرت المتدرج من 

موافق بشدة وذلك  ( 5) طلاقا، إلىموافق إ
 كما يلي:

رين بشراء هذه العلامة ستوصي الآخ-
 التجارية.

أنت على ثقة تامة ماا تقدمه هذه العلامة -
 التجارية من منتجات.
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 اد الطالبةمن إعد المصدر:
در الإشارة إلى أنه تم ، تجدراسة وأبعادها في الجدول أعلاهجرائية لمتغيرات البعد تلخيص التعاريف المفاهيمية والإ

 .النهاية نضطر إلى حذف أي منها فيتكييف بعض الأبعاد ماا يتوافق مع طبيعة المنتجات محل الدراسة، حتى لا 
 المطلب الثاني: فرضيات الدراسة

رتباطات الذهنية للعلامة التجارية بشكل خاص طلاع على أدبيات العلامة التجارية بشكل عام والإبعد الإ
بالإضافة إلى الولاء نحو العلامة التجارية، إلى جانب الدراسات السابقة في موضوع الدراسة، وتبعا للنموذج المقترح 

 ات فيما يلي:تها التي تعتبر ترجمة لهذه العلاقللدراسة وللعلاقات التي تم توضيحها من خلاله يمكن اشتقاق فرضيا
رتباطات الذهنية للعلامة للإ 0.0.الفرضية الرئيسية الأولى: هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

 التجارية على ولاء المستهلك
موع هذه مجرتباطات الذهنية للعلامة التجارية والصورة المكونة عن استخلصت هذه الفرضية من تأثير الإ

رتباطات الذهنية رتباطات على إدراكات المستهلكين للجودة والقيمة والتي بدورها تؤثر على القرارات الشرائية لهم، فالإالإ
هي عنصر يساعد على جعل العلامة التجارية قابلة للتذكر وبالتالي إدراجها ضمن مجموعة البدائل للحيز الإدراكي 

في تحديد مفهوم الولاء  Aakerلية شراءها وتكرار ذلك في المستقبل، وهذا ما جاء به للمستهلكين مما يؤدي إلى احتما
بأنه مجموعة من البناءات الذهنية للعلامة التجارية التي تقود إلى الشراء المستمر لها عبر الزمن، كما أنه كلما كان 

 
اه تجالإ ينطوي علىميول نفسي  وه الإلتزام بالعلاقة  :3

نحو العلامة  للمستهلك الإيجابي
علاقة  ىفي الحفاظ عل رغبتهالتجارية و 

 .ذات قيمة معها
 (Albert&Merunka, 2013, pp. 

259-260). 

 

الإلتزام بالعلاقة مع العلامة سيتم قياس 
 ثلاثوفقا لمقياس يتكون من التجارية 

عتماد على مقياس ليكرت عبارات بالإ
( 5) غير موافق إطلاقا، إلى( 1)المتدرج من 

 موافق بشدة وذلك كما يلي:
ية ة التجارية عن بقتفضل شراء هذه العلام-

 العلامات التجارية الأخر .
أنت مستعد لدفع سعر أعلى من أسعار -

المنتجات المنافسة مقابل الحصول على هذه 
 .العلامة التجارية

ستمرار بعلاقتك مع هذه ترغب في الإ-
 العلامة التجارية.

Gecti&Zengin, 2013, p. 115( ،)Lin 

et al, 2017) 
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 ,Ling&Sever, 2013; Sondohثر ولاء لها )رتباطات ذهنية إيجابية نحو العلامة التجارية كلما كانوا أكإللمستهلكين 

را لشرائها رتباطات ذهنية إيجابية تميزها عن منافسيها وتخلق مبر إولذلك تسعى العلامات التجارية اليوم إلى بناء (، 2007
(، وبناءا على أشهر النماذج Azadi et al, 2015من قبل مستهلكيها من خلال خلق مشاعر واتجاهات إيجابية نحوها )

(، نموذج 1991) Keller(، نموذج 1991) Aakerرتباطات الذهنية للعلامة التجارية  المتمثلة في كل من نموذج لنظرية للإا

Korchia (0221  ،)Cho (0211،)  ،رتباطاتإرتباطات المؤسسة، إالتي اعتمدت على شخصية العلامة التجارية 
عض اطات الذهنية للعلامة التجارية، هذا وبالإضافة إلى برتبرتباطات المنافع كأبعاد لقياس مفهوم الإإالخصائص و 

 Lowو Lambالدراسات التي تطرقت إلى تحديد الأبعاد التي تمكننا من قياس هذا المفهوم على المستو  التجريبي كدراسة 
ع قمنا بوض (0225(، دراسة الخضر )1992) Thompsonو Chen(، دراسة 0221وآخرون ) Faircloth(، دراسة 0222)

رتباطات لدراسة الحالية. بعد صياغة الفرضية الرئيسية أعلاه وانطلاقا من الأبعاد الأساسية للإل المستقل تغيرالمأبعاد 
الذهنية للعلامة التجارية التي جاءت بها معظم الدراسات التي تناولت الموضوع بشكل عام أو أحد جزئياته على الأقل، 

لذهنية للعلامة التجارية رتباطات اأثر أبعاد الإباختبار  يتعلق الشق الأول، حيث سنقوم باختبار هذه الفرضية على شقين
اختبار  لشق الثاني فيخصامجتمعة على ولاء المستهلك بغية معرفة  حجم أثر المتغير المستقل ككل على المتغير التابع، أما 

 اتهذه الفرضي ة، ولقد قمنا بصياغلمستهلكعلى ولاء ارتباطات الذهنية للعلامة التجارية أبعاد الإكل بعد من أثر  
 :رتباطات الذهنية تأثيرا ومساهمة في بناء الولاء للعلامة التجارية، والتي صيغت كالتاليبغية تحديد أكثر الإ الفرعية

لارتباطات شخصية العلامة التجارية  2.25هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستو  معنوية الفرضية الفرعية الأولى: 
 المستهلك. ءلى ولاع

 لارتباطات المؤسسة على ولاء المستهلك. 2.25هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستو  معنوية  الفرضية الفرعية الثانية:
لارتباطات الخصائص المرتبطة بالمنتج  2.25هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستو  معنوية  الفرضية الفرعية الثالثة:

 المستهلك. ءعلى ولا
لارتباطات الخصائص غير المرتبطة  2.25هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستو  معنوية  لفرضية الفرعية الرابعة:ا

 بالمنتج على ولاء المستهلك
 منافع العلامة التجاريةلارتباطات  2.25هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستو  معنوية : الفرضية الفرعية الخامسة

 المستهلك. ءعلى ولا
رتباطات المستهلكين إبين  0.0.توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية فرضية الرئيسة الثانية: ال

 الذهنية للعلامة التجارية بدلالة المتغيرات الديمغرافية.
شتقاق هذه الفرضية من مبدأ أن التمثيلات الذهنية للعلامة التجارية تختلف باختلاف المستهلكين، إلقد تم 

لإرتباطية اسم العلامة التجارية في ذاكرتهم وذلك حسب ما جاءت به نظرية الشبكة إف ترتيب المفاهيم المرتبطة بواختلا
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التي تفترض بأن المستهلكين يقومون بخلق مسارات  Anderson&Bowerل " associative network theoryالذهنية "
وهذا ما  ت والروابط التي تختلف من حيث الأهمية والقوة،ترابطية في أذهانهم الأمر الذي ينتج عنه شبكات من الوصلا

كما أن ،  (0214وآخرون ) Chameevaيجعل الشبكات الذهنية للمستهلكين تختلف من حيث محتواها وهيكلها 
د يشتري المستهلك علامة فق ،صورة التي يرغبون بإظهارهاأيضا للالمستهلكين يدركون العلامة التجارية وفقا لتطلعاتهم و 

ارية يقوم أحيانا بشراء منتج ما تأثرا بالصورة التي تعكسها علامته التج عينة وفقا لخصائصها الملموسة وقدارية متج
تباطات ر إ(، وقد يكون للخصائص الديمغرافية تأثير فيما يتشكل من 0211 مجاهدي،جتماعي )وشخصيتها وشكلها الإ

في تأثير كل من ( 0214وآخرون ) Sobhaniniaما أثبتته دراسة  ذهنية حول العلامة التجارية في ذاكرة المستهلك وهذا
متغير )الجنس، السن، والمستو  التعليمي( في تشكيل الصورة الذهنية للعلامة التجارية، وفي نفس السياق فقد أكدت 

منشأ العلامة  دتجاهات المستهلك الجزائري حول بلإ( على تأثير المتغيرات الديمغرافية على تكوين 0211) مجاهديدراسة 
( التي توصلت إلى وجود تأثير لكل من متغيري السن والمستو  التعليمي 0211) حاج نعاسالتجارية، بالإضافة إلى دراسة 

( التي خلصت إلى وجود فروقات جوهرية في استجابات 0225) الخضرعلى إدراكات صورة العلامة التجارية، ودراسة 
لكين الذهنية رتباطات المستهإختلاف إحتمالية إرة الذهنية للمتجر، ومن هنا تبرز أفراد العينة للجودة المدركة والصو 

 للعلامة التجارية بدلالة متغيراتهم الديمغرافية، وتتضمن هذه الفرضية أربع فرضيات فرعية كالآتي:
لمستهلكين الذهنية رتباطات اإبين  2.25توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستو  معنوية  الفرضية الفرعية الأولى:

 للعلامة التجارية بدلالة متغير الجنس.
رتباطات المستهلكين الذهنية إبين  2.25توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستو  معنوية الفرضية الفرعية الثانية: 

 للعلامة التجارية بدلالة متغير السن.
رتباطات المستهلكين الذهنية إبين  2.25ستو  معنوية توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مالفرضية الفرعية الثالثة: 

 للعلامة التجارية بدلالة متغير المستو  التعليمي.
رتباطات المستهلكين الذهنية إبين  2.25توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستو  معنوية الفرضية الفرعية الرابعة: 

 للعلامة التجارية بدلالة متغير الدخل.
بين ولاء المستهلكين للعلامة  0.0.الثالثة: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  الفرضية الرئيسة

 التجارية بدلالة المتغيرات الديمغرافية.
ختلاف إلقد تم استخلاص هذه الفرضية من منطلق تعدد تصورات مفهوم الولاء بالنسبة للعلامة التجارية و 

في( تي تشرح أنماط السلوك الشرائي للمستهلكين، حيث ير  المنظور الظرفي )الموقمتغيرات بناء النماذج الشائعة له وال
بأن الولاء للعلامة التجارية يخضع إلى المتغيرات الظرفية والتي من بينها الظروف الحالية للفرد كأن يكون لديه مستو   

تمنع تطور  ه، فالمتغيرات الظرفية قدن كانت مرغوبة من طرفإدخل لا يسمح له بشراء علامة تجارية مكلفة جدا حتى و 
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(، ومن جهة Uncles et al, 2002لتزامه نحوها وولاءه لها  )إسلوك الولاء الاتجاهي لد  المستهلك مما يضعف درجة 
أخر  فإن المتغيرات الديمغرافية  تعتبر أساسا لتجزئة السوق واستهداف القطاعات السوقية المربحة بالنسبة للعلامات 

كل فئة عمرية   حتياجات، إدراكات وتفضيلاتإكمتغير السن مثلا، حيث تختلف العمليات الشرائية باختلاف التجارية  
(Ramli et al, 2013 وقد أثبتت العديد من الدراسات وجود علاقة بين المتغيرات الديمغرافية للمستهلكين وولاءهم ،)

ارت إلى وجود علاقة بين المتغيرات الديمغرافية ونية التي أشHanzaee (0210 )و Rouhaniللعلامات التجارية كدراسة 
ختلافات جوهرية بين ولاء إالتي كشفت عن وجود ( 0229وآخرون ) Chiشراء منتجات السيارات الفاخرة، ودراسة 

التي أكدت على ( 0211وآخرون ) Ramli أفراد العينة للوجهات السياحية ترجع إلى متغير الجنس، بالإضافة إلى دراسة
ة بباقي المتغيرات ئتمانية مقارنستخدام البطاقات الإإأثير البالغ لمتغير الدخل على ولاء المستهلكين فيما يخص الت

  الديمغرافية، وعلى إثر ذلك تمت صياغة الفرضيات الفرعية التالية:  
ستهلكين للعلامة بين ولاء الم 2.25توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستو  معنوية الفرضية الفرعية الأولى: 
 التجارية بدلالة متغير الجنس.

بين ولاء المستهلكين للعلامة  2.25توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستو  معنوية الفرضية الفرعية الثانية: 
 التجارية بدلالة متغير السن.
لاء المستهلكين للعلامة بين و  2.25توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستو  معنوية الفرضية الفرعية الثالثة: 

 التجارية بدلالة متغير المستو  التعليمي.
بين ولاء المستهلكين للعلامة  2.25توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستو  معنوية الفرضية الفرعية الرابعة: 

 التجارية بدلالة متغير الدخل.
 المطلب الثالث: منهجية الدراسة

ث علمي يتوقف على اختيار منهج الدراسة المناسب لها وكذا كيفية صياغة إن نجاح الدراسة الميدانية لأي بح
رتباطات الذهنية ستقصاء عن الإأسئلتها، وعليه ستتم هذه الدراسة وفق مرحلتين، حيث تتضمن المرحلة الأولى الإ

فع التي يبحثون اللمستهلكين حول العلامات التجارية من حيث الخصائص التي يرغبون توفرها في المنتج وكذلك المن
عنها في العلامة التجارية، بالإضافة إلى حجم مشترياتهم منها وعلاقتهم بها بغية قياس درجة ولاءهم لها وذلك بعد 

ا يتماشى عتماد على مقاييس الدراسات السابقة وتكييفها ماالقيام بصياغة المقياس المناسب لكل أبعاد المتغيرات بالإ
بغرض قياس ثبات المقياس بعد " Pilot Study" هدافها باستخدام دراسة استطلاعية مبدئيةمع ظروف الدراسة الحالية وأ

مفردة  52كونة من ستقصائية المبدئية على عينة مختبار القائمة الإإتعديله والقيام بالإجراءات التصحيحية له، حيث تم 
 لكترونية محل الدراسة.من المستهلكين المحتملين لعلامات المنتجات الإ
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 ةلأربعختيار العلامات التجارية اإونفس الشيء بالنسبة لاختيار العلامات التجارية قيد الدراسة، حيث تم 
SAMSUNG ،CONDOR، LG ،STARLIGHT ستطلاعية مبدئية "إ دراسة بناء على نتائجPilot Study مفردة  45" عرضت على

لكترونية بالجزائر حسب رأيهم ودرجة لصناعة الإعلامات تجارية تنشط في مجال ا 2وذلك بسؤالهم حول ترتيبهم ل 
وفقا لنفس مجال نشاطها داخل القطاع حيث أن هذه العلامات المختارة للدراسة تقوم  تي تم اختيارهاواللها،  تفضيلهم

عرفة م بإنتاج نفس التشكيلة تقريبا مما يسمح لنا بتحديد إطار المنافسة الخاص بها وكذا إمكانية المقارنة بينها، وبغية
متين لكترونية الأجنبية وكذلك الوطنية في ذهن المستهلك الجزائري فقد تم أخذ علاصورة العلامات التجارية للمنتجات الإ

 أجنبيتين وعلامتين وطنتين من ترتيب العلامات التي أظهرته النتائج في الأخير والجدول الموالي يوضح ذلك:
 ية وفقا لأفضليتها بالنسبة للمستهلكترتيب العلامات التجار (: 2-4) الجدول رقم

 الرتبة النسبة عدد المفردات العلامة التجارية
 

SAMSUNG 
 في العلامات الأجنبية 1المرتبة  51.11% 04

 

LG 
 في العلامات الأجنبية 0المرتبة  00.00% 12

 

SONY 
 في العلامات الأجنبية 1المرتبة  2.22% 4

 

CONDOR 
 الوطنية ماتفي العلا 1رتبة الم 2.22% 4

 

IRIS 
 في العلامات الوطنية 1 المرتبة 0.00% 1

 

STARLIGHT 
 في العلامات الوطنية 0المرتبة  4.44% 0

 

GEANT 
 في العلامات الوطنية 4المرتبة  2 2

 - %122 45 المجموع

 ستبيانمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج الإ المصدر:

 حتلت المرتبة الأولى في ترتيب العلاماتإالكورية المنشأ  SAMSUNGمة التجارية (، أن العلا0-4تظهر نتائج الجدول )
بنسبة  LGمتبوعة بالعلامة التجارية ( %51.11، وذلك بنسبة )45مستهلك جزائري  من أصل ( 04الأجنبية بتفضيل )
بنسبة  SONYالعلامة اليابانية  ثم تأتي في المرتبة الثالثة ،45مستهلكين من أصل  12والمعبرة عن ( %00.00تفضيل بلغت )

 4المرتبة الأولى بعدد  CONDORحتلت العلامة التجارية إ(، أما فيما يتعلق بالعلامات التجارية الوطنية فقد 2.22%)
بنسبة  IRIS(، ثم في المرتبة الثالثة علامة %4.44بنسبة ) STARLIHT(، تليها علامة %2.22مستهلكين أي ما نسبته )

، LGو SAMSUNGبناء على ما تقدم، تم اعتماد العلامتين الأجنبيتين (. %2بنسبة ) GEANTعلامة  وأخيرا( 0.00%)
رتباطات الذهنية لعلامات المنتجات في الدراسة الحالية، بهدف معرفة الإ STARLIGHTو CONDORوالعلامتين الوطنيتين 

ى تفكيره بالنسبة رتباطات الذهنية سيطرة علكثر الإلكترونية الأجنبية والوطنية في ذهن المستهلك الجزائري وتحديد أالإ
 العلامات ختلاف بينلهذه العلامات الأربعة، واستخلاص الصورة الذهنية الشاملة لها، وكذلك بغية تحديد أوجه الإ
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ت في العلاما رتباطات كل من هاتهإلكترونيات في الجزائر، ومد  مساهمة لكترونية الأجنبية والوطنية داخل قطاع الإالإ
 . لها بناء ولاء المستهلك الجزائري

باطات الذهنية رتأما المرحلة الثانية فقد تم من خلالها تجميع البيانات على نطاق واسع من عينة الدراسة عن الإ
للعلامة التجارية والولاء نحوها حسب الأبعاد التي تم تحديدها ووضعها ضمن نموذج الدراسة المقترحة، فضلا عن توصيفها 

ائص الديمغرافية ختلافات الممكنة بينها وفقا للخصنسبة للعلامات التجارية الأربعة ومقارنتها، بالإضافة إلى دراسة الإبال
ختلافات الواردة بين العلامات التجارية محل الدراسة من خلال معرفة حجم أثر للمستهلكين، وكذا الكشف عن الإ

 على ولاء المستهلك الجزائري، وهذا الظاهر جليا في نموذج الدراسة. رتباطات كل علامة تجارية من العلامات الأربعةإ
 المبحث الثاني: التصميم العملي للدراسة

يتضمن هذا المبحث الشكل الذي من خلاله تم القيام بالجانب العملي للدراسة وكيفية تنفيذ الخطوات النظرية 
نتقاء إفية ميع البيانات المتمثل في مجتمع الدراسة وكيسابقة الذكر في المبحث السابق، من خلال التطرق إلى مصدر تج

لى كيفية قياس متغيرات ، كما سيتم تسليط الضوء عمفرداتها راسة بتحديد نوعها وكيفية انتقاءمفرداته المتمثلة في عينة الد
البيانات المحصلة  لالدراسة وجمع بياناتها بتحديد طرق قياس وجمع البيانات، ليتم التطرق في الأخير إلى كيفية تحلي

 حصائيا من أجل الإجابة على أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها.إ
 المطلب الأول: مجتمع وعينة الدراسة

 يمكن تفصيل هذا المطلب فيما يلي:
 : مجتمع الدراسةالفرع الأول

تم تعميم نتائجه تى ييشير مجتمع الدراسة إلى المجموعة الكلية للأفراد أو الظواهر أو الأشياء التي تهم البحث ح
للمنتجات  الحاليين والمحتملين النهائيين (، والذي يمثل في هذه الحالة كل المستهلكين140 ص.، 0211مجاهدي، ) عليها

 كل.   لكترونيات بالمجتمع الجزائري كالمستهدفة في هذه الدراسة والمتمثلة في منتجات قطاع الإ
" Shopping Goods" نسبة لهذه الدراسة لأنها تعتبر من سلع التسوقلكترونية بالختيار المنتجات الإإتم  ولقد

والتي تحتاج من المستهلك التفكير الجيد قبل اتخاذ القرار الشرائي مقارنة بالسلع الميسرة بالإضافة إلى استخدام العديد 
ة التقييم على المستو  لكترونية صعبمن العوامل للمفاضلة بينها والتي من بينها العلامة التجارية، ونظرا لكون المنتجات الإ

التقني لما تتميز به من تعقيد، فإن المستهلك يعتمد على مؤشرات أخر  غير الخصائص والمميزات التقنية التي تساعده 
سم العلامة التجارية التي يحملها المنتج، والصورة الراسخة لديه عن هذا المنتج أو ما قد يتداوله المنتج إعلى اتخاذ قرار 

 راسة يمكن تحديد العناصر الآتية:(، ومن هذا التعريف الخاص ماجتمع الد011ص. ،0211حاج نعاس، حوله )
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تمثلت وحدات المعاينة في كامل ولايات الجزائر، وبشكل كبير ولابة سطيف وما جاورها من مناطق وحدات المعاينة: -أ 
ا يعطي مجالا أوسع لكتروني ممالبيانات على التوزيع الإ وذلك لسهولة وصول الباحثة إليها، كما تم الاعتماد في تجميع

 لوحدات المعاينة في أن تكون كل ولايات القطر الجزائري.
 سنة في المجتمع المستهدف. 12الذكور والإناث أكبر من عنصر المعاينة: -ب
ديد المناطق داخليا نظرا با دون تحتمثل المد  الجغرافي لهذه الدراسة في كافة الولايات الجزائرية تقريالمدى الجغرافي: -ج

ستقصائية قائمة الإلكتروني للنترنيت في تجميع البيانات، وذلك بنشر الرابط الإلاعتماد الدراسة في جزء منها على الإ
جتماعي، بهدف تمكن الباحثة من الوصول لكل المناطق المستهدفة وذلك عبر مختلف صفحات مواقع التواصل الإ

 اينة الخاص بالدراسة. بالنسبة لعنصر المع
 .0212الفترة الممتدة بين شهري جوان وديسمبر  يتمثل المد  الزمني لهذه الدراسة فيالمدى الزمني: -د

 : عينة الدراسةالفرع الثاني
( أن اختيار الأسلوب الأمثل للمعاينة يتوقف على العديد من العوامل أهمها طبيعة الدراسة 0222) Malhotraير   
كيفية تحليل النتائج، مجال الثقة المطلوب في الدراسة، الإمكانيات المادية المتوفرة في الدراسة، الوقت المتاح، وأهميتها،  

عدد المتغيرات المدروسة إضافة إلى العينات المستعملة في دراسات سابقة، هذا من ناحية البحث في حد ذاته أما من 
نظري للمعاينة يؤثر على أسلوب وحجم العينة وعلى هذا الأساس  ناحية مجتمع الدراسة فإن وجود أو عدم وجود إطار

 Quota Samplingمع مزجها مع العينة الحصصية  Convenient Sampleفإن الدراسة الحالية تعتمد على العينة الميسرة 
الجنس، السن، )من خلال الحرص على أن تتضمن عناصر العينة جميع شرائح المتغيرات الديمغرافية المعتمدة في الدراسة 

 (.141ص. ،0211 مجاهدي،مستويات الدخل والمستويات التعليمية( وهو ما يخدم أهداف الدراسة )
سنة وقادر على الإجابة  12ستبيان أكبر من وكان الشرط لاختيار مفردات العينة أن يكون الفرد المجيب على الإ

صعوبة تحديد العينة الميسرة في الدراسة لضخامة المجتمع و  على كل الأسئلة المتضمنة في الاستبيان. وبرجع الاعتماد على
في هذا الشأن أن الدراسات التسويقية  Malhotra (0222)إطار للمعاينة هذا بالإضافة إلى قيدي الميزانية والزمن، إذ ير  

نات الميسرة مع يستكشافية أين لا يتوفر الباحث على إطار نظري للمعاينة خاص بالمجتمع يفضل فيها استخدام العالإ
 مفردة. وبالنسبة لأسلوب المعاينة فقد اعتمدت الباحثة على تقنية كرة الثلج 0522و 1222حجم يتراوح بين 

"Snowballing "وهذا حتى يضمن الباحث أن يقوم أفراد العينة  ،خرين يعرفوهم وهكذاآتصال بأفراد من خلال الإ
 (.141 ص.، 0211 مجاهدي،ستبيان ماوضوعية )بالإجابة على الإ
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 : حجم العينةالفرع الثالث 
يعتمد الباحثون في إجراء بحوثهم على طريقة العينة المأخوذة من مجتمع البحث للوصول إلى المعلومات والحقائق  

التي تفي بالغرض النهائي للدراسة، وتسري هذه النتائج المتوصل إليها من حيث التمثيل على كل مجتمع البحث. إن 
 دراساته المختلفة للظواهر يواجه صعوبة ضخامة مجتمع البحث وسعته لدرجة يصعب عليه القيام بدراسة  الباحث في

 Level ofكل الوحدات المكونة له، ما يجعل من العينة الملجأ المناسب، إلا أن تحديدها يستدعي مستو  الدقة "

Precisionاملة ة في حالة دراسة مجتمع الدراسة بصفة ك" الذي يعبر عن مد  قرب نتائج العينة من النتائج الفعلي
نحراف المعياري لمجتمع الدراسة الذي يتم تقديره في ، فضلا عن الإالمطلوبين "Level of confidenceومستو  الثقة "

 نعاس، اجحعتماد على الخبرة الذاتية أو على الدراسات السابقة التي تمت في المجتمع المستهدف للدراسة )العادة بالإ
 (.012 ص.، 0211

 نحراف المعياري لمجتمع المستهلكين الجزائريين نتيجة لانعدام وجود مكاتب للدراساتونظرا لعدم توفر عنصر الإ
، فقد تم تحديد حجم كاديميين والعمليينالتسويقية والسلوكية تهتم بنشر أو حتى بيع مثل هذه البيانات للباحثين الأ

لى الأحجام التي استخدمت في الدراسات السابقة في بحوث التسويق بشكل عام عتماد عالعينة في هذه الدراسة بالإ
ستكشافية أو في ظل المجتمعات  " بأنه يمكن استخدامه في الدراسات الإMalhotraمفردة، حيث يري " 1522بحجم 

ولقد تم اختيار (، 144 ص.، 0211 مجاهدي،" )Open Populationكبيرة الحجم أو ما يعرف بالمجتمعات غير المحدودة "
مفردة نظرا لتوافقه مع هذا النوع من الدراسات ولاعتماده من قبل الباحثين في العديد من الدراسات السابقة  1522عدد 

 (.0212 ، زديوي،0211 ، حاج نعاس،0211 مجاهدي،، Malhotra, 2007التي تناولت موضوع العلامة التجارية )

 وجمع البيانات المطلب الثاني: أساليب قياس المتغيرات
ع البيانات  وأساليب جم ،بالإضافة إلى المقياس المستخدم ،يتضمن هذا المطلب أسلوب قياس متغيرات الدراسة

 كما يلي:
 : أسلوب قياس المتغيراتالفرع الأول

 ناتجتماعية والتسويقية منها نوعين من البيانات هي البيانات الثانوية والبياتتطلب البحوث العلمية خاصة الإ
الأولية ويعتمد مد  جودة ومصداقية البيانات التي تم تجميعها على مد  إلمام الباحث بالقيود التي تحكم كل نوع من 

(. وعلى هذا الأساس فإن الدراسة الحالية اعتمدت على هذين النوعين من البيانات 115 ، ص.0212 زديوي،البيانات )
 رتباطات الذهنية للعلامة التجارية ومؤشرات قياسها، إضافة إلىبالإأين تم اللجوء إلى الدراسات السابقة المتعلقة 

 الدراسات التي تناولت متغبر الولاء للعلامة التجارية وكيفية قياسه وهذا لغرض تصميم الجانب النظري من البحث
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ابة على إشكالية الدراسة جتحديد البيانات الأولية المطلوب تجميعها ماا يتيح الإ ، كما تموترجمته في نموذج مقترح للدراسة
 واختبار فرضياتها.

ممت ستقصائية تم توجيهها إلى عينة الدراسة، حيث صإعتماد على قائمة لقد تم تجميع البيانات الأولية بالإ
عتماد على المقاييس التي طورها العديد من الباحثين الذين تناولوا صورة العلامة التجارية أمثال هذه القائمة بالإ

"Korchia" والذي اعتمد بدوره في بناء نموذج دراسته على نموذجي كل من "Aaker"و "Kellerيعتبران أساس ان ذل" وال
وقاعدة البحوث التي جاءت من بعدهما، حيث كانا مرجعا للدراسات التي بحثت في صورة العلامة التجارية، كما تم 

يين رض هذه الأداة على مجموعة من المختصين والأكاديمالقيام بتعديلها ماا يتوافق مع أهداف ومجتمع الدراسة، وتم ع
( وذلك بهدف التحقق من  مد  صدقها وارتباطها بالموضوع )أنظر 2من داخل الوطن وخارجه حيث بلغ عددهم )

 وكذا قدرتها على قياس ما يجب قياسه في هذه الدراسة. ((02الملحق رقم )
( فقرة موزعة على ثلاثة محاور أساسية، حيث تضمن 51ئية )ستقصاوبناءا على ما سبق فقد تضمنت القائمة الإ

رتباطات الذهنية للعلامة التجارية والقائم على خمسة أبعاد هي )شخصية العلامة التجارية، المؤسسة، المحور الأول أبعاد الإ
فقرة، أما المحور الثاني فقد  (45الخصائص المرتبطة بالمنتج، الخصائص غير المرتبطة بالمنتج، المنافع(، والتي عبر عنها في )

مع  لتزام بالعلاقةقاس متغير ولاء المستهلك الذي يضم بدوره ثلاثة أبعاد والمتمثلة في )سلوك تكرار الشراء، الثقة، الإ
(، في حين تعلق المحور الثالث 50( وصولا إلى الفقرة )41( فقرات ابتداءا من الفقرة )2( من خلال )العلامة التجارية

ات الديمغرافية والمتمثلة في كل من )الجنس، السن، المستو  التعليمي، الدخل(، حيث عبر على كل بعد بعبارة بالمتغير 
  .ستقصائية( تركيبة القائمة الإ1-4( فقرات. ويوضح الجدول رقم )4واحدة ليكون مجموعها )

 ستقصائيةتركيبة القائمة الإ(: 3-4) الجدول رقم

 أرقام الفقرات عدد الفقرات المتغير المحاور
 

 

 

 

 

 

 

1 

 45-1 45 رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالإ

 5-1 5 رتباطات شخصية العلامة التجاريةإ

 2-1 1 رتباطات المؤسسةإ

 10-9 4 رتباطات الخصائص المرتبطة بالمنتجإ

 12-11 12 رتباطات الخصائص غير المرتبطة بالمنتجإ

 15-11 1 رتباطات السعرإ

 12-11 1 تصالباطات الإرتإ

 04-19 1 رتباطات بلد منشأ العلامة التجاريةإ

 12-05 1 رتباطات نقاط بيع العلامة التجاريةإ
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 45-11 15 رتباطات المنافعإ

 14-11 4 رتباطات المنافع الوظيفيةإ

 19-15 5 رتباطات المنافع العاطفيةإ

 45-42 1 رتباطات المنافع الرمزيةإ

 

 

 

2 

 50-41 2 ء المستهلكولا

 42-41 0 سلوك تكرار الشراء

 49-42 0 الثقة

 50-52 1 لتزامالإ

 

 

 

 

3 

 

 51-51 4 المتغيرات الديمغرافية

 51 1 الجنس

 54 1 السن

 55 1 المستو  التعليمي

 51 1 الدخل

 51 ستقصاءإجمالي فقرات الإ

 من إعداد الطالبة المصدر:

)أنظر  من داخل الوطن وخارجه 11ستقصائية على عدد من المحكمين بلغ عددهم لإولقد تم عرض القائمة ا
، وذلك بغية التأكد من صدقها وارتباط محتواها بأبعاد متغيرات الدراسة، كما وأنه قد أخذت ((20الملحق رقم )

 عتبار عند التصميم النهائي لها.ملاحظاتهم بعين الإ
 : المقياس المستخدمالفرع الثاني
 لما تتميز به المجتمعات النامية من قلة في الدراسات التسويقية الميدانية على المستهلكين لدرجة تجعل تعاملهم نظرا

ستقصائية صعبا نوعا ما، مما يفرض على القائم على جمع البيانات القيام بشرح القائمة وطريقة ملئها، تم مع القوائم الإ
وآخرون  Hair( و0220) Andreasenاستخدامه حيث أشار كل من  الخماسي نظرا لسهولة Likert مقياس استخدام

المستهلكين،  ستخدام من قبلإلى أن هذا المقياس من أكثر المقاييس شيوعا لأنه سهل الإعداد والتفسير وسهل الإ( 0220)
ن درجة موافقتهم عطلب منهم التعبير يوكما سبق تعريفه فإنه يقوم على إعطاء مفردات العينة مجموعة من العبارات و 

( موافق بشدة على كل عبارة من العبارات 5( غير موافق على الإطلاق إلى خمسة )1من عدمها على سلم متدرج من )
 (.142 ص.، 0211 مجاهدي،المعطاة )

 ستقصائية لكل فرع من فروعها، فلقد تم استخدام المقياسأما بخصوص المقاييس المستخدمة ضمن القائمة الإ
النسبة ستجابات المستهلكين بالنسبة للمتغيرات السلوكية، وعليه فلقد اعتمد هذا المقياس بإرا لضرورة مقارنة الفاصلي نظ

تبر الأرقام خاصية قيد الدراسة حيث تعللا من تحديد درجة تقدير المستهلك لمتغيرات الدراسة لأن هذا المقياس يمكنن
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 مفردات العينة عن الخاصية أو الخصائص المدروسة. أما بالنسبة قتراب أو تباعدإعناصر ذات دلالة، لأنها توضح مد  
عضهم البعض سمي لأنه يساهم في تصنيف وتمييز المستهلكين عن بستخدام المقياس الإإللمتغيرات الديمغرافية فلقد تم 

 دون أن يكون للأرقام المستخدمة فيه أي دلالة.
 : أساليب جمع البياناتالفرع الثالث

فتراضية فتراضية وغير الإفلقد اعتمدت الباحثة فيها على مسح مكتبي من خلال المكتبات الإ انات الثانوية:بالنسبة البي-
من أجل حصر الدراسات السابقة في موضوع الدراسة، ماا مكنها من تطوير نموذج للدراسة وصياغة الفرضيات المناسبة 

اسية للدراسة تهلك حتى يتسن لها الفهم الجيد للمفاهيم الأسلها بالإضافة إلى الاطلاع على أدبيات التسويق وسلوك المس
يرات طلاع على النظريات والنماذج التي تطرقت لدراسة بعض المتغويتمكن من الوصول إلى ضبط جيد لها فضلا عن الإ

ما فيما يخص أتجاهات والنية الشرائية ماا يساهم في تفسير نتائج الدراسة الحالية. السلوكية للمستهلك كالإدراك والإ
فقد تم الإعتماد  SAMSUNG ،CONDOR ،LG ،STARLIGHTالمعلومات التي تخص مؤسسات العلامات التجارية محل الدراسة 

 على دراسات سابقة، بعض الوثائق الداخلية للمؤسسات بالإضافة إلى المواقع الإلكترونية الرسمية الخاصة بها.
اسة ميعها من خلال مرحلتين حيث تمثلت المرحلة الأولى في القيام بدر فقد تم تج :أما بالنسبة للبيانات الأولية-

أين قامت الباحثة بإجراء مقابلات شخصية مع مفردات الدراسة تم من خلالها شرح الهدف " Pilot Study" استطلاعية
بيانات ثم شرح القائمة الستعانة ماجموعة من الأفراد لتجميع ستقصاء وكذا الأسئلة التي يتضمنها، بالإضافة إلى الإمن الإ
ستقصائية لهم وكيفية جمع البيانات دون الوقوع في أخطاء، أما بالنسبة للمرحلة الثانية التي اشتملت على دراسة الإ

نتشرة نترنيت التي ساهمت في تجميع البيانات من مفردات مموسعة تم من خلالها تجميع البيانات من خلال تقنية الإ
ستقصائية، ثل أي عبء على مفردات العينة في إرجاع القائمة الإتموقت قياسي وبطريقة لا  كبير وفي  جغرافيا بشكل

نظرا لاعتماد التقنية المستخدمة على عنصر الرد الأوتوماتيكي أي لا يتطلب من المفردة إلا النقر على زر أرسل مشاركتك 
ا الباحثة أن بيانات مباشرة، ولقد اشترطت فيهلتتمكن الباحثة من تحصيل البيانات المطلوبة مباشرة من خلال قاعدة 

ول في الأخير ستمارات غير المناسبة آليا وتم الحصستمارات بشكل كامل حتى يتم قبولها وبهذا فقد تم إقصاء الإتملأ الإ
على كل المشاركات كاملة ومستوفاة دون أي نقص، كما مكنت هذه الطريقة الباحث من تفادي مشكلة إدخال 

ما يترتب عنها من أخطاء يمكن أن تقلل من قيمة النتائج المتحصل عليها ومن مصداقيتها في حالة كثرة البيانات و 
 الأخطاء أو وجود بيانات غير مستوفاة، فضلا عن عملية الترميز مما ساعد الباحثة على التأكد مما جمعته من بيانات.

وظيف شار إليها آنفا لم تكن لتنجح لو لم يتم توتجدر الإشارة إلى أن تقنية تكوين كرة الثلج المستخدمة والم
ستقصائية بدل توزيع نترنيت لتفعيلها، من خلال قيام مفردات العينة بتوزيع الرابط الخاص بالقائمة الإتكنولوجيا الإ

 القائمة كاملة مما سهل العملية وحفزهم على التعاون مع الباحثة.
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لجنسين البيانات من مجموعات متباينة من المفردات تشتمل على اوكما أسلفت، لقد تحرت الباحثة أن يتم تجميع 
الذكر والأنثى وعلى جميع الشرائح العمرية المتضمنة أيضا في الدراسة فضلا عن مستويات الدخل والتعليم وهذا من 

القائمة  قوم بنشرنطلاق كرة الثلج وجعلها تإتصال بشكل مباشر مافردات تختلف عن بعضها تمثلت في نقاط خلال الإ
ستقصائية على معارفها من نفس فئتها، حتى تتشكل كرات ثلج من البيانات المتباينة ماا يضمن على الأقل تمثيل الإ

 مجتمع الدراسة ولو بشكل نسبي.  
 المطلب الثالث: أساليب التحليل الإحصائي

 الية:يب الإحصائية التعتماد على الأسالبهدف الإجابة على إشكالية الدراسة واختبار فرضياتها، تم الإ
 .Cronbach’s Alfaختبار ثبات المقياس باستخدام معامل آلفا كرونباخ إ-
ير رتباط بين فقرات الدراسة والدرجة الكلية لكل متغلمقياس من خلال حساب معاملات الإل البنائي صدقالختبار إ-

 ثم بين فقرات الدراسة والدرجة الكلية للمقياس.
 دراسة وحساب تكرارات إجابات مفردات العينة. توصيف خصائص عينة ال-
 لعينة واحدة للتأكد من معنوية الأوساط الحسابية لمتغيرات الدراسة. tختبار إ-
للتأكد من معنوية العلاقات المتضمنة في النموذج المقترح للدراسة بشكل جزئي كل علاقة على حدا ثم بشكل   fختبار إ-

 .كلي من خلال جمع كل المتغيرات معا
 سون.رتباط كارل بير ختبار طبيعة العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع باستخدام معامل الإإ-
رتباطات الذهنية للعلامة التجارية " لاختبار أثر أبعاد الإSimple Regressionنحدار الخطي البسيط "عتماد أسلوب الإإ-

 مجتمعة على ولاء المستهلك.
" لاختبار درجة تأثير المتغيرات المستقلة forward stepwise regressionالمتعدد التدريجي " نحدارستخدام أسلوب الإإ-

، وذلك بصفة 2R نحدار على المتغير التابع )نسبة تفسير المتغيرات المستقلة للمتغير التابع( من خلال قيمةلنموذج الإ
لة بالتدريج لتعطي لنا في ف إليه باقي المتغيرات المستقختبار تبدأ ماتغير مستقل واحد ثم تضاتدريجية ماعنى أن عملية الإ

 الأخير كل المتغيرات التفسيرية الدالة إحصائيا والداخلة في معادلة الانحدار.
 لاختبار فرضيات الدراسة. ANOVAتحليل التباين -
ءهم للعلامة في ولا لأفراد العينة وأيضا مد  وجود فروقرتباطات الذهنية ختبار مد  وجود فروق جوهرية في الإإ-

 ANOVA One"تحليل التباين الأحادي و  لعينتين مستقلتين tإختبار  باختلاف خصائصهم الديمغرافية بواسطةالتجارية 

Way ." 
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، SAMSUNG ،CONDOR ،LGالمبحث الثالث: الإطار التحليلي للعلامات التجارية قيد الدراسة: 

STARLIGHT 

المعطيات الضرورية الخاصة بالمؤسسات صاحبة هذه العلامات والمتمثلة وعرض  سيتم ضمن هذا المبحث تقديم
وذلك بالتطرق لمختلف العناصر المميزة لكل منها، بداية  "SAMSUNG"، "CONDOR"، "LG" ،"STARLIGHT"في كل من 

منتجاتها في القطر  عمن التطور التاريخي لها، هيكلها التنظيمي ومجالات نشاطها وتشكيلة منتجاتها، إضافة إلى نقاط توزي
جارية لكترونية والكهرو منزلية في الجزائر وأهم العلامات التقطاع الصناعة الإ بنظرة عامة حولالجزائري مستهلين إياه 

 الناشطة فيه.
 لكترونية في الجزائرالمطلب الأول: دراسة قطاع الصناعة الإ

 سنتناول من خلال هذا المطلب ما يلي:
 لكترونية في الجزائرقطاع الصناعة الإ ة حولعامنظرة الفرع الأول: 

" SONELECلكترونية والكهرو منزلية بالجزائر ممثلا في السبعينيات بالمؤسسة الوطنية "كان نشاط صناعة الأجهزة الإ
نقسمت هذه اقتصادية وطنية إالتي كانت تجمع عدة مؤسسات تنشط في هذا القطاع وتبعا لعدة عوامل وإصلاحات 

"، توازيا مع انفتاح ENIEرعت منها عدة مؤسسات عمومية، كالمؤسسة الوطنية للصناعة الكهرو منزلية "المؤسسة وتف
ستمرار قتصاد الوطني وبداية تحرير التجارة الخارجية منذ منتصف التسعينيات واجهت هذه المؤسسات صعوبات للإالإ

وير وسائل ر تكنولوجيا جديدة، وتحسين وتطستثمار في البحث والتطوير كتطويفي نشاطها لأنها لم تتمكن من الإ
العمل....، لهذا السبب شهدت انخفاضا في طلب منتجاتها خاصة مع ارتفاع الواردات التي أصبحت تحتل مكانة هامة 

ونية والكهرو منزلية لكتر وتمثل نسبة معتبرة من العرض في السوق الوطني، ومع نهاية التسعينيات سجلت الصناعة الإ
العشرية اتجه القطاع  وخلال هذهتحول المستوردون الكبار إلى منتجين لهذه الأجهزة الإلكترونية والكهرو منزلية تطورا فقد 

 حاج نعاس،غيرها )و  SAMSUNG ،LG ،Bya électronique إلى إبرام عقود شراكة مع شركات أجنبية معروفة دوليا مثل

 (.  112-159 ، ص ص.0212
 لكترونيات بالجزائرفي قطاع الإ التجارية المتنافسةالفرع الثاني: أهم العلامات 

عاملة من حيث عدد العلامات التجارية المحلية والأجنبية ال اكبير   الكترونية بالجزائر نمو عرف قطاع الصناعة الإ 
 لفي سنوات السبعينات من القرن الماضي الممث" SONELEC" فيه، فبعدما كانت المؤسسة الوطنية ذات الطابع العمومي

الأجنبية لكترونيات يتواجد به العديد من العلامات المحلية و لكترونية والكهرو منزلية أصبح سوق الإالوحيد للصناعة الإ
الصناعة قتصاد الوطني، وتحرير التجارة الخارجية وبالتالي دخول علامات محلية بقتصادية، انفتاح الإبسبب الإصلاحات الإ

( يوضح أهم العلامات التجارية المتنافسة والمتواجدة بسوق 4-4ية. والجدول رقم )وعلامات أجنبية إلى السوق الجزائر 
 لكترونيات وكذلك المنتجات الأساسية التي تقدمها.الإ
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 لكترونيات بالجزائر(: أهم العلامات التجارية المتنافسة في قطاع الإ4-4الجدول رقم )
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أجهزة السمعي )

 البصري(
Audio&video 

Tv × × × × × × × × ×  × × 

Récepteur satellite ×  × ×  × × ×    × 

Lecteur (DVD/BluRay) × ×   × ×  ×  × ×  

La barre de son ×   × ×        

Home cinema  ×  × × ×    × ×  

Data show    × ×        

MICRO-CHAINES  ×    ×    ×   

 
 

)الأجهزة المحمولة 
 والترفيهية(

Mobile&loisir 

Smart phone × ×   ×   × ×  × × 

Tablette ×   × ×  × ×   ×  

Smart watch ×    ×      ×  

Caméscopes&Appareils 

Photos 

    ×      ×  

Playstations 

 

   ×         

 
 

)أجهزة الإعلام 
 (الآلي

Informatique 

PC Portable ×   × ×      +  

PC de Bureau ×   ×    ×     

Serveur ×   ×         

Lecteurs de stockage  ×         +  

Ecrans  ×         +  

 .ى التوزيع دون الإنتاج محليا+ الاعتماد عل .* الصناعة الكهرو منزلية والإلكترونية
روحة مقدمة لنيل دراسة حالة، أط-(، تطبيق الإستراتيجيات التسويقية لتحسين التموقع التنافسي للعلامات التجارية الجزائرية0211) مكي ، المصدر:

 لشلف، الجزائر،علوم التسيير، جامعة حسيبة بن بوعلي، اشهادة دكتوراه، علوم التسيير، تسويق وإدارة أعمال المؤسسات، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية و 
 .002 .ص

 المطلب الثاني: تقديم للعلامات التجارية الجزائرية قيد الدراسة
" مركزين STARLIGHT" و"CONDORسنحاول من خلال هذا المطلب التعريف بالعلامتين التجارتين الجزائريتين "

 هويتهما المرئية.تشكيلتهما و بذلك على 
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 "CONDOR" تقديم عام لمؤسسةالفرع الأول: 
ام عوعلامتها التجارية سنتناول فيما يلي التقديم ال" CONDOR" لغرض تقديم المعلومات الضرورية الخاصة ماؤسسة

ونات الرئيسية بطاقتها الفنية التي تتضمن المكمجالات نشاطها ومنتجاتها، إضافة إلى  ،للمؤسسة من خلال التعريف بها
 . لها

 لكترونيةللصناعات الإ" CONDOR" : تعريف مؤسسةأولا
"، تحصلت على السجل Antar Trade Condor"هي مؤسسة خاصة ذات مسؤولية محدودة تحمل الاسم التجاري 

 .0221 وبدأت نشاطها الفعلي في شهر فيفري 0220 التجاري في أفريل
ادي المكونة من ست مؤسسات. كما هو لكترونية إلى مجموعة بن حمللصناعات الإ" CONDOR" تنتمي مؤسسة
 .(5-4) موضح في الجدول رقم

 (: مؤسسات مجموعة بن حمادي 0-4الجدول رقم )
 طبيعة النشاط المؤسسة

GEMAC لإنتاج مواد البناء 
ARGILOR لإنتاج الآجر 
POLYBEN لإنتاج الأكياس البلاستيكية 
GERBIOR لإنتاج القمح الصلب ومشتقاته 
CONDOR اج الأجهزة الالكترونية والأجهزة الكهرو منزليةلإنت 

HODNA METAL مختصة في مجال المواد المعدنية 
Source : www.condor.dz  (15/03/2019) 

الية لكترونية في المنطقة الصناعية لولاية برج بوعريريج على مساحة إجمللصناعات الإ" CONDOR" تقع مؤسسة
مغطاة، يتمثل نشاطها الأساسي في صناعة وتركيب الأجهزة الإلكترونية، الكهرو  0م 40115منها  0م 22124تقدر ب 

 دج. 0.452.222.222.22جتماعي ب: منزلية وأجهزة الاعلام الآلي، يقدر رأس مالها الإ
مصلحة التنظيم  "،CONDOR" سةمديرية الموارد البشرية لمؤس)بعد أن تأسست المؤسسة مر نشاطها بعدة مراحل 

 :(ستراتيجيةوالإ
كانت المؤسسة تقوم بشراء الأجهزة الالكترونية جاهزة وتقوم ببيعها على حالها في السوق مرحلة الشراء للبيع: -1

الجزائرية، ونظرا للطلب الكبير الذي لقيته هذه المنتجات، وسعيا منها لتغطية هذا الطلب انتقلت المؤسسة إلى مرحلة 
 ؛راء المنتج مفكك جزئياش

http://www.condor.dz/
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حيث كانت تقوم المؤسسة خلال هذه المرحلة بتركيب الأجزاء المكونة لمختلف  مرحلة شراء المنتج مفككا جزئيا:-2
 ستراتيجية إلى التعرف أكثر على مكونات مختلف المنتجاتلكترونية، وكانت تهدف من خلال هذه الإالمنتجات الإ

  ؛ونة لها، بالإضافة إلى تخفيض تكلفة المنتجات المشتراةوطريقة تركيب مختلف الأجزاء المك
لة في بعد التحكم في تقنيات التركيب انتقلت المؤسسة إلى المرحلة الموالية، والمتمثمرحلة شراء المنتج مفككا كليا: -3

ركيبها، ت تركيب مختلف الأجزاء المكونة للمنتج، مما مكنها من التعرف أكثر على مكونات مختلف المنتجات وطرق
 ؛بالإضافة إلى تخفيض التكاليف

بعدما استفادت المؤسسة من المراحل السابقة، وبعدما تعرفت على مختلف الأجزاء المكونة لمختلف مرحلة الإنتاج: -4
المنتجات، وبعدما أصبحت تتحكم في تقنيات التركيب، اختارت أن تقوم بإنتاج هذه المنتجات بنفسها وتسجيلها 

 (.Hisenseة )لكترونيرية خاصة بها حيث قامت بشراء تراخيص من المؤسسة الصينية للصناعات الإتحت علامة تجا
ا بتكارات ماالإو المسجلة في الديوان الوطني لحماية المؤلفات  CONDORسم علامة إتسوق منتجات المؤسسة تحت 

ور في ندور الذي يعد من أكبر الطييضمن للمؤسسة حماية كافية من أي تزوير أو تقليد، مع رمز يشير إلى نسر الكو 
العالم، والذي يعيش في جبال الأنديز بأمريكا اللاتينية حيث يصل تحليقه إلى أعلى طبقات الجو. ورؤية المؤسسة تبرر 
اختيارها لهذا الطائر، حيث أن هذه العلامة تطمح إلى التقدم المستمر ومواكبة التطورات التكنولوجية للتحليق في سماء 

 لكترونية الجزائرية. ة الإالصناع
والخاصة بنظام تسيير النوعية  AFAQ AFNORمن طرف  0222( طبعة ISO 9001تحصلت المؤسسة على شهادة )

Système de Management de Qualité  02/21/0222في( هذا بالإضافة إلى شهادة ،ISO 9001 في )وهي  01/22/0212
وتعمل على التحسين المستمر في منتجاتها حتى تصبح ذات جودة  (ISO 14001تسعى جاهزة للحصول على شهادة )

جتماعية للمؤسسات مع المعهد الجزائري ( الخاصة بالمسؤولية الإISO 26000عالمية معترف بها. وكذا اعتماد شهادة )
الراتب، والنظافة  باحترام المعايير نحو العمال من حيث CONDORللتقييس الممثل للوكالة السويدية والتي تنص على التزام 
 وطب العمل، والبيئة وقوانين العمل واستغلال الطاقة.

 "CONDOR" : تشكيلة منتجات مؤسسةثانيا
ضافة لكترونية والكهرو منزلية بالإست وحدات إنتاجية متخصصة في إنتاج الأجهزة الإ" CONDOR" تمتلك مؤسسة

 ".CONDOR( يوضح الوحدات الإنتاجية لمؤسسة "0-4رقم ) لشكلإلى أجهزة الاعلام الآلي واللوحات الشمسية. ا
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 "CONDOR" (: الوحدات الإنتاجية لمؤسسة2-4الشكل رقم )

Source : www.condor.dz (15/03/2019) 

تختص كل وحدة إنتاج في مجال  "،CONDOR" ( الذي يمثل الوحدات الإنتاجية لمؤسسة0-4وفقا للشكل رقم )
 كما يلي: معين

لكترونية، تنتج المؤسسة في هذا المجال أربعة أنواع من المنتجات هي الهواتف الذكية، اللوحات الإالملتيميديا: -1
ة التركيب لم تتعد  بعد مرحل"CONDOR" الساعات الذكية، إضافة إلى التطبيقات والبرامج الخاصة بالملتيميديا. ونجد أن

 في هذا المجال ما عدا التطبيقات والبرامج التي تنتجها بصفة مستقلة؛
تنتج ثلاثة أنواع من المنتجات تتمثل في أجهزة " CONDOR" بالنسبة لمجال السمعي البصري فإنالسمعي البصري: -2

 زج بين الإنتاج والتركيب.ن المؤسسة الآن تمالتلفزيون، المستقبلات الهوائية وأجهزة الفيديو بأنواعها. وبالنسبة لهذا المجال فإ
في هذا المجال على سبعة أنواع من المنتجات هي " CONDOR" وي قائمة منتجاتتتحالأجهزة الكهرو منزلية: -3

المكيفات، أجهزة ولوازم المطبخ، الغسالات، الثلاجات، المجمدات، المدفآت إضافة إلى الأجهزة الكهرو منزلية الخفيفة. 
المؤسسة قطعت شوطا مهما في هذا المجال إذ أنها تنتج القسم الأكبر من مكونات هذه المنتجات وتستورد  ونجد أن
 الباقي؛ 

 وحدة تحويل البلاستيك

للصناعات  CONDOR مؤسسة
 الإلكترونية

وحدة اللوحات 
 الشمسية

وحدة مادة 
Polystyrene 

0000003 

لسنةوحدة في ا  

 ثلاجات

 مجمدات

 

00111111 

 وحدة في السنة

 أجهزة تلفاز

 المستقبلات الهوائية

 أجهزة الفيديو

 

وحدة أجهزة الإعلام الآلي 
 والهواتف النقالة

 

مركب المكيفات 
 الهوائية

وحدة المنتجات 
لبيضاءا  

وحدة أجهزة 
 التلفاز 

 
وحدة في  1000000
 السنة

 واسيبح

 لوحات رقمية

 هواتف محمولة

001.111 
  في السنة وحدة

 مكيفات هوائية

 

 

 مركب الثلاجات

وحدة  000111
 في السنة

 أجهزة المطبخ

منزلية  أجهزة كهرو
 صغيرة

ميغا وات في  50
 السنة

 لوحات ضوئية

 

 

طن في  0011
 السنة

طن في السنة 0111  

http://www.condor.dz/
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بالنسبة لمجال الإعلام الآلي فإن المؤسسة تنتج ما يقارب ستة أنواع من المنتجات هي كمبيوترات الإعلام الآلي: -4
الخاصة  ية، المحطات الكبيرة، الإكسسوارات إضافة إلى البرامج والتطبيقاتالمكاتب، الكمبيوترات المحمولة، الموزعات المركز 

تنتج جزء يسير من مكونات هذه الأجهزة فيما تستورد الجزء الأكبر ما عدا البرامج " CONDOR" بهذا المجال. ونلاحظ أن
  ؛والتطبيقات التي يطورها مهندسو المؤسسة بصفة كلية

مليون  912باستثمار قدره  0211مشروعها الخاص بالطاقة المتجددة سنة " CONDOR" أنشأتالطاقة المتجددة: -0
دينار جزائري، حيث أن الطلب لا يزال منخفضا على المنتج الأساسي لهذا المجال المتمثل في لوحات الطاقة الشمسية 

إضافة إلى  الجزائر الأكبر فيإلا أنها تراهن عليه ليكون مشروع المستقبل بالنسبة للمؤسسة خاصة وأن هذا المشروع يعد 
مما يجعلها تأمل في سوق واعد وفي مردودية عالية مستقبلا.   %122تنتج مكونات هذه اللوحات بنسبة " CONDOR" أن

 كما أن المؤسسة توجه هذا المنتج إلى كافة شرائح السوق المحتملة من صناعيين وخواص وأفراد )منازل( وقطاع عمومي.
 "CONDORة لعلامة "البطاقة الفني ثالثا:

تعد الهوية المرئية الواجهة التي يراها المستهلك من العلامة التجارية، بينما تعد الصورة الذهنية المدركة وشخصية 
العلامة التجارية الواجهة الثانية والتي يشعر بها المستهلك حيال العلامة التجارية ولا يراها. وسنحاول فيما يلي تسليط 

يوضح  (1-4)" ماكوناتها )الإسم، اللوغو، الشعار، الألوان(، والشكل رقم CONDORالمرئية لعلامة "الضوء على الهوية 
 كما يراها المستهلك." كاملة  CONDORعلامة "
 
 
 
 
 

 "CONDORالعلامة التجارية "(: 3-4الشكل رقم )
Source : www.condor.dz (15/03/2019) 

 " سنقوم بتحليلها وفق أربعة عناصر كما يلي:CONDORض عرض البطاقة الفنية لعلامة "لغر 
 ،" كاسم للمؤسسة ولكل منتجاتهاCONDORسم فإن المؤسسة اختارت اسم كوندور "بالنسبة للا حليل الاسم:ت-أ

 " على أنها علامة مؤسسة.CONDORوبالتالي فيمكن تصنيف علامة "
" فهو اسم لنوع من النسور الأمريكية الشهيرة تسمى بنسور الكوندور وهو نسر CONDORوبالنسبة لمعنى اسم "

معروف أنه سريع جدا وقوي، واختارت المؤسسة هذا الإسم لتقول للمستهلكين أن منتجاتها ذات سرعة عالية وصلابة  
 ".CONDOR Electronicsكبيرة أي ذات جودة عالية وتجدر الإشارة إلى أن هذه العلامة مسجلة قانونا تحت اسم "
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" للصناعات CONDORاللوغو المعتمد رسميا من قبل مؤسسة " (1-4)يعرض الشكل رقم  تحليل اللوغو )الشارة(:-ب
 الإلكترونية.

، 7105، زديوي) " اعتمدت في تصميمها للوغو الخاص بها على العناصر التاليةCONDORنلاحظ من الشكل أن "
 :(001-001 ص ص.

 سم كلوغو وذلك لتبسيطه وتسهيل عملية الإسترجاع والتذكر من قبل المستهلك؛عتماد على الاالإ-
 نلاحظ في الجانب الأيسر من اللوغو وجود رسم يعكس معنى الاسم متمثلا في النسر الأمريكي بأجنحته؛-
ونة والتكيف مع ر نحناءات بدلا من الزوايا المتكسرة وذلك يدل على المبالنسبة للتصميم فنر  أنه جيد ويعتمد على الإ-

 مختلف التغيرات؛
نلاحظ كذلك أن التصميم بسيط غير معقد وهذا ما يعد نقطة إيجابية لصالح العلامة التجارية، إذ أن ذلك يجعل من -

 اللوغو قابل للطباعة على مختلف الوسائط ويسهل استعماله في الحملات الإعلانية.
( يمكن ترجمته بالعربية إلى اتخذ أو Prenez votre envol) " على شعارCONDORتعتمد مؤسسة " تحليل الشعار:-ج

اختر طيرانك وهو شعار تريد المؤسسة به نقل رسالة إلى مستهلكيها كون منتجاتها تتميز بالتكنولوجيا العالية والمتطورة 
 " حسب المؤسسة.CONDORمما يمكنهم مجازيا من الطيران نظرا لجودة منتجات "

" للصناعات الإلكترونية تعتمد في CONDORفإن مؤسسة " (1-4)هو موضح في الشكل رقم كما   تحليل الألوان:-د
علامتها التجارية على اللون الأزرق الداكن وهو لون يستعمل عادة للدلالة على العالمية والضمان والثقة والقدرة على 

" وبالتالي يمكن اعتبار SAMSUNG" و"SONYالحلم وتستعمله العديد من العلامات العالمية للصناعات الإلكترونية مثل "
 اللون المنطقي لمثل هذا النوع من العلامات.

نلاحظ أيضا أن هذا اللون يسمح بالطباعة على وسائط متعددة كما أن الطباعة باللون الرمادي الإداري لن 
 الإعلانية. تؤثر على وضوح العلامة، كما تجدر الإشارة أن المؤسسة تعتمد على اللون في معظم حملاتها

 " STARLIGHT: تقديم عام لمؤسسة "الفرع الثاني
" وعلامتها التجارية بتناول العناصر STARLIGHTسيتم خلال هذا الجزء تقديم المعلومات الضرورية الخاصة ماؤسسة "

 . بطاقتها الفنيةإلى زة لها المتمثلة في التعريف بها، تشكيلة منتجاتها، إضافة الممي
 لكترونيةلإاللصناعات  "ESSALEM ELECTRONICS"سة : تعريف مؤسأولا

، وتقوم بإنتاج وتوزيع الأجهزة "ESSALEM ELECTRONICSسم التجاري "هي مؤسسة ذات مسؤولية محدودة تحمل الا
 ها.سمإ" المرفقة برمز على شكل "نجمة" ذهبية اللون يجسد معنى STARLIGHTلكترونية والكهرو منزلية تحت علامة "الإ

واقتصر في البداية على التوزيع فقط ثم بعد ذلك قررت هذه المؤسسة توسيع نشاطها  1992نشاطها عام انطلق 
ستثمار في الصناعة التركيبية والإنتاجية للأجهزة الإلكترونية والكهرو منزلية مواكبة للموجة الاستثمارية التي شهدتها والإ
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من ضمن أولى المؤسسات الجزائرية الخاصة التي " ESSALEM ELECTRONICSالجزائر خلال تلك الفترة، فكانت بذلك "
 .ونية والكهرو منزليةلكتر قتصاد الوطني بنشاطها في ميدان إنتاج المنتجات الإفي دفع عجلة التنمية وتطوير الإ ساهمت

 يةلأجنبا بإجراء مفاوضات مع المؤسسة" من التقدم نحو استراتيجيتها الجديدة ESSALEM ELECTRONICSتمكنت "
المؤرخ في  19511والتي تمخضت عنها شراكة أجنبية وتقنية وذلك ماوجب القرار رقم  ،1992" وذلك سنة LGالكورية "

" أن التموقع الحالي لمؤسستها هو نتيجة للشراكة المجسدة والخبرة المكتسبة ESSALEM ELECTRONICSتؤكد "و  .21/12/1999
الحصول على تقنيات جديدة، حيث أنه بعد استيراد سلسلة التركيب من  " التي فتحت لها بابLGمن المؤسسة العالمية"

"LG وبعد أن قام المهندسون بتربص تطبيقي لمدة شهرين على التجهيزات والآلات المستوردة، بدأت  1999" في ماي
تم تسويقه في  يالمؤسسة  في الإنتاج وفقا للمنتجات البيضاء فكان أول منتج كهرو منزلي لها "المكيف الهوائي" والذ

شهر جوان من نفس السنة، ثم توسع خط منتجاتها ليشمل جهاز "الثلاجة" وذلك في شهر سبتمبر، وكذلك جهاز 
"التلفاز" في شهر أكتوبر، وبعدها بدأت المؤسسة في تركيب منتجات إلكترونية وكهرو منزلية مختلفة متمثلة في أجهزة 

 ة.الفيديو والغسالات من أنواع عديدة ومختلف
 "ESSALEM ELECTRONIC": تشكيلة منتجات مؤسسة ثانيا

لكترونية إلى تشكيلتين أساسيتين تتمثلان في الأجهزة الإ" ESSALEM ELECTRONIC"تنقسم التشكيلة الكلية لمؤسسة
( يوضح كل 4-4والأجهزة الكهرو منزلية، وتحتوي كل تشكيلة بدورها على مجموعة من خطوط منتجات. الشكل رقم )

 لتشكيلتين.من ا
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 "STARLIGHT" تشكيلة منتجات علامة(: 4-4) الشكل رقم
(20/03/2019) www.essalemelectronics.com : Source 

 تنقسم إلى:"، والتي STARLIGHT( التشكيلة الكلية لمنتجات علامة "4-4يوضح الشكل رقم )
فيما يخص المنتجات الكهرو منزلية على ثمانية أنواع من  "STARLIGHTتحتوي تشكيلة "*المنتجات الكهرو منزلية: 

(، المكيفات الهوائية، Présentoir) ثلاجات العرضالمنتجات وهي الثلاجات، آلات الطهي، المجمدات، الغسالات، 
 ESSALEMمنتجا. بالنسبة لهذا المجال فقد تمكنت مؤسسة " 21في مجملها  سخانات الماء، المدفآت الكهربائية، ما يقارب

ELECTRONIC أي أنها تقوم بإنتاج معظم مكونات المنتجات  %25" من تحقيق معدل إدماج للمنتوج الوطني بنسبة تتجاوز
ات جزائرية ونالكهرو منزلية، خاصة بالنسبة لخط منتجات "الثلاجات" أين تمكنت المؤسسة من صنع ثلاجات ماك

 ؛    %122وتصميم جزائري أي بنسبة 
زة بالنسبة لمجال الأجهزة الإلكترونية فإن المؤسسة تنتج ثلاث خطوط منتجات تتمثل في أجه لكترونية:*المنتجات الإ

ية لالتلفاز، المستقبلات الهوائية، الهواتف الذكية، حيث تمكنت المؤسسة من الزيادة في الإنتاج وتطويره، وأصبحت عم
بعد أن كانت تقتصر على نصف التركيب. يمكننا القول بأن المؤسسة لم  %122تركيب أجهزة التلفاز والفيديو بنسبة 

يما لكترونية ولا تزال في مرحلة التركيب فقط، ما يعني أن تطورها فتصل بعد إلى مرحلة صنع مكونات المنتجات الإ
اتيجية ستر إوني، وما يدلنا هنا كذلك هو أن المؤسسة استخدمت لكتر يخص المجال الكهرو منزلي أسرع من المجال الإ

التركيز وركزت كل جهودها على المنتجات الكهرو منزلية ونجاحها في هذا المجال ملموس كونها استطاعت التوجه للتصدير 
 نحو الأسواق الخارجية.

 تشكيلة منتجات

"TARLIGHTS" 

 الأجهزة الإلكترونية
 أجهزة تلفاز-
المستقبلات الهوائية-  
الهواتف الذكية-  

 

 

 

 

 

 

 

 

 الأجهزة الكهرو منزلية
ثلاجات-  
أجهزة المطبخ-  

مجمدات-  
غسالات-  
ثلاجات العرض-  
مكيفات هوائية-   
الماء سخانات-  
مدفأة كهربائية-  
مدفأة غاز-  

أجهزة كهرو منزلية صغيرة-  
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" للصناعات STARLIGHTلبطاقة الفنية لعلامة "سنتطرق في هذا العنصر إلى ا": STARLIGHTثالثا: البطاقة الفنية لعلامة "
   .يعرض هذه العلامة كاملة (5-4)الإلكترونية والشكل رقم 

 
 

 
 
 

 "STARLIGHT" العلامة التجارية(: 0-4) الشكل رقم
(20/03/2019) www.essalemelectronics.com : Source 

" للصناعات الإلكترونية على كل من الإسم، اللوغو، الشعار STARLIGHT تحليل البطاقة الفنية لعلامة "سنعتمد في
 والألوان وذلك كما يلي:

عبارة عن  " لجميع منتجاتها، وهوSTARLIGHT" على اسم "ESSALEM ELECTRONICSاعتمدت مؤسسة " سم:تحليل الا-أ
ة ما يكون عبارة عن تمثيل حرفي لرمز العلامة التجارية مثل إسم علامة إسم مجرد يعني النجمة الذهبية، والذي عاد

"Apple ،الذي يمثل حرفيا شكل رمزها الممثل ب "تفاحة"، حيث أن هذا النوع من الرموز يعزز الوعي بالعلامة التجارية "
 سم )أنظر الفصل الأول(.ذا الا" من وراء اختيارها لهSTARLIGHTوهذا ما تسعى إليه "

 " يمكن ملاحظة ما يلي:STALIGHTعند النظر إلى اللوغو المعتمد من طرف علامة "حليل اللوغو )الشارة(: ت-ب
 ؛" هي العبارة الرئيسية للوغوSTARLIGHTعبارة "-
ثبيت ، والغرض منها هو تنلاحظ على يسار اللوغو وجود نجمة ذهبية اللون تجسد معنى اسم هذه العلامة التجارية-

 لتجارية وتعزيز الوعي بها؛اسم العلامة ا
أما بالنسبة للتصميم فهو بسيط ومقبول، مع وجود انحناءات تفسر سرعة تكيف هذه العلامة التجارية مع التغيرات -

 الحاصلة على مستو  السوق خاصة التغير في الأذواق والرغبات.
تريد و خبرة وصناعة جزائرية"، لامة، " في شعارها على اللغة العربية "عSTARLIGHTتعتمد علامة " تحليل الشعار:-ج

المؤسسة بهذا الشعار ترسيخ فكرة أن علامتها التجارية قديمة في سوق المنتجات الإلكترونية مما يكسبها صفة الخبرة،  
 يةالصنع افتخارا منها ببلد منشئها، وسعيا منها لإيصال فكرة أن المنتجات الإلكترونية الجزائر كما تؤكد على أنها جزائرية 

 في تطور مستمر.
" للصناعات الإلكترونية  SESSALEM ELECTRONICفإن مؤسسة " (5-4)كما هو موضح في الشكل رقم : تحليل الألوان-د

تعتمد في علامتها التجارية على اللونين الأسود والأصفر، حيث أن اللون الأسود يعبر عن الأناقة والغموض، وهو 
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مان الض الثقة، الوضوح، "، في حين أن اللون الأصفر يعبر عنAppleمثل " مستعمل من طرف بعض العلامات العالمية
 والحذر.

نلاحظ أيضا أن اللون الأسود يسمح بالطباعة على وسائط متعددة في حين أن الطباعة باللون الرمادي الإداري 
 قد تخلق مشاكل بخصوص اللون الأصفر للنجمة.

 جنبية قيد الدراسة: تقديم للعلامات التجارية الألثالمطلب الثا
" مركزين بذلك LG" و"SAMSUNG" الكوريتينسنحاول من خلال هذا المطلب التعريف بالعلامتين التجارتين 

 هويتهما المرئية.تشكيلتهما و على 
 "SAMSUNG: تقديم عام لمؤسسة علامة "الفرع الأول

، تهارؤي، نشأتها" انطلاقا من SAMSUNGسيتم على مستو  هذا المطلب التطرق إلى كل العناصر المميزة لمؤسسة "
 .إنجازاتها والبطاقة الفنية لها

 " SAMSUNG: نشأة مؤسسة "أولا
" التي تنشط في عدة أسواق كسوق SAMSUNG" إلى المجموعة الكورية "SAMSUNG Electronicsتنتمي مؤسسة " 

، وبهذا ناء، صناعة السفن وكذلك تركيب السياراتالأجهزة المنزلية وسوق الهواتف المحمولة، قطاع التأمين، صناعة الب
 شخص حول العالم. 522.222فهي تعتبر تكتل اقتصادي يمتلك عدة فروع ويعمل مع حوالي 

قتصادية الكورية التي انطلقت من لا شيء، أين بدأت قصتها بقيام " للإلكترونيات المعجزة الإSAMSUNGتعتبر " 
 SAMسم "إلبيع الأرز والسكر وقد أطلق عليه  1912ل صغير للبقالة سنة " بإنشاء محLee Byung Chulمؤسسها "

SUNGنجوم من أجل ثلاث قيم للمؤسسة )أن تصبح كبيرة، أن تصبح قوية،  ثلاث-" الذي يعني ثلاث نجوم بالكورية
فرع للمبيعات  59 مركز إنتاج في العالم بالإضافة إلى 05" اليوم أكثر من SAMSUNG Electronicsأن تدوم للأبد(. تضم "

مة حول ستثمار في ثمان مناطق مهدولة، كما تركز رؤيتها القائمة على "غزو العالم مانتجاتها" على الإ 41في أكثر من 
العالم تضم كل من أمريكا الشمالية، أوربا، جنوب شرق آسيا، آسيا الوسطى، الشرق الأوسط وإفريقيا، الصين، ومنطقة 

 (. 111، ص.0212)حاج نعاس، تينية جزر الكاريبي وأمريكا اللا
-SAMSUNG Electroلتعاد تسميتها إلى " 1919سنة  "SAMSUNG-Sanyo Electronicsتم تأسيس شركة "

Mechanics وانطلقت في نشاطها 1925ثم اندمجت مع شركة سامسونج للإلكترونيات في مارس  1975" في مارس ،
، 1922، ثم المكيفات الهوائية في 1924اج الغسالات والثلاجات سنة ، ثم إنت1922بإنتاج جهاز "التلفاز" وذلك سنة 

 المية. لكترونية العفي مجال الصناعة الإة أساسي علامة" في التطور لتصبح SAMSUNG Electronicsواستمرت مؤسسة "
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 "SAMSUNG: رؤية مؤسسة "ثانيا
" والتي جعلتها رائدة SAMSUNG Electronicsستراتيجية لمؤسسة "تعكس هذه الإنجازات المتواصلة الرؤية الإ

التكنولوجيات عالميا فهي لا تصنع مجرد أجهزة بل تسعى لخلق ابتكارات وتعد بصناعة المستقبل من خلال صناعة تقنية 
المعلومات العالمية، وذلك وفق فلسفتها الإدارية النابعة من موظفيها والقائمة على تكريس مواردها البشرية وتقنياتها 

تكار منتجات عالية الجودة. ولقد استطاعت المؤسسة بفضل هذه الفلسفة فتح أسواق جديدة وعلى سبيل ذلك لاب
( وكان الأول من نوعه والذي 0221بوصة الذي قدمته عام ) 52( وبحجم LCDفقد أطلقت أول جهاز تلفاز بشاشة )

امسونج"، المستخدمين بجودة أقل مما تقدمه "سحدد معايير جديدة للصناعة القادمة لأجهزة التلفاز حيث لم يعد يقبل 
" حيث توجب عليها أن تخطو بابتكاراتها Panasonic" و"SONY" و"LGوهذا ما أوجب على الشركات المنافسة لها مثل "

" برسم معايير الصناعة الجديدة، بل كانت تقدم منتجات جديدة للأسواق SAMSUNG"، ولم تكتفي "SAMSUNGأبعد من "
م ين من باقي المنافسين، وذلك بهدف تخفيض أسعار منتجاتها القديمة وبالتالي الضغط على المنافسين ومنتجاتهأسرع مارت

 . (119. ص، 0212، نعاس حاجبقوة السعر ما يجعلها تحصد حصة سوقية أكبر )
العمل يتمثل " منهجا جديدا في SAMSUNGوفي إطار الرؤية الجديدة للمؤسسة "الجودة تأتي أولا" فقد استحدثت "

في الحرص على إنتاج منتجات ذات مستو  عالي من الجودة وإرضاء العملاء إلى أقصى حدد ممكن، وذلك بسبب 
لبعض منها  اها بتقديم هواتف محمولة كهدايا لأصدقائه وعائلته، لكن ضت لها هذه المؤسسة حيث قام مدير حادثة تعر 

ألف هاتف وذلك أمام  152رر حرق كامل الإنتاج المكون من صغيرة، الأمر الذي جعل الرئيس يق اكان فيها عيوب
ؤسسة هتمام بالجودة، كما قامت المالموظفين لأنه كان يريد أن يعرضهم لصدمة، ومنذ ذلك الحين قرر فريق العمل الإ

ألف باحث يسهرون على استثمارات صناعية تقدر ب عشرات ملايين  42بتكوين جيش من الباحثين مكون من 
 ةأساسي ةستراتيجيإ" بعد أن أضحى التصميم SADIبالإضافة إلى إنشاء معهد "سامسونج للفن والتصميم" " ورو،الأ

 ر المدير للموظفين بتغيير كل شيء." ثورة في التصميم داخل المؤسسة وأمSAMSUNGبإعلان "
ة حيث قامت " على سياستها التسويقيSAMSUNGوبهدف التوجه نحو العالمية وتحسين صورتها، فقد ركزت "

بالمشاركة في أكبر الأحداث الرياضية والدخول في عدة تحالفات تسويقية مع شركات عالمية كما قامت بوضع إعلانات 
تصالية موحدة مانتجات ذات تصميم موحد وبنفس الأسماء والشخصيات الممثلة لعلامة إهادفة تحمل رسائل 

"SAMSUNG".  02الة إعلانية حول العالم وتعلن عن منتجاتها بأكثر من وك 55وذلك بعد أن كانت تستخدم أكثر من 
 (. 122، ص. 0212حاج نعاس، شعار مختلف )

 "SAMSUNGإنجازات علامة "ثالثا: 
" إنجازات كبيرة وتقدما ملحوظا على مستو  الأسواق في العالم ككل وذلك بالنسبة SAMSUNGحققت شركة "

درت من بين أفضل العلامات التجارية قيمة في العالم وفق إحصائيات صلجميع منتجاتها تقريبا وهذا ما جعلها تصنف 
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(. والجدول معلومات صادرة عن المؤسسة) دولار 90.029 المرتبة الرابعة بقيمة حيث احتلت، 0212سنة  Brand Financeعن 
 ( يوضح ذلك.1-4رقم )

 علامة تجارية حسب قيمتها عالميا .2(: قائمة ترتيب 6-4الجدول رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(26/03/2019) www.brandfinance.com:  Source 

 "SAMSUNG: البطاقة الفنية لعلامة "رابعا
 (.1-4" والتي يوضحها الشكل رقم )SAMSUNGسنتناول في هذا العنصر تحليل البطاقة الفنية لعلامة "

 
 

 
 
 

 "SAMSUNG" العلامة التجارية(: 6-4الشكل رقم )
(26/03/2019) www.samsung.com:  Source 

 
 

سم العلامة إ
 التجارية

 2.12قيمة العلامة التجارية 
 (بالدولار)

 2.12 قيمة العلامة التجارية
 (الدولار)ب

نسبة 
 التغير

 ترتيب
2.12 

 ترتيب
2.12 

Amazon 121.191 152.211 +40% 1 1 

Apple 122.141 141.111 +12% 0 0 

Google 129.422 102.911 +12% 1 1 

Samsung 11.012 90.029 +19% 1 4 

Facebook 11.992 29.124 +45% 9 5 

AT&T 22.211 20.400 -5% 4 1 

Microsoft 21.015 21.111 +1% 5 2 

Verizon 15.225 10.201 -5% 2 2 

Walmart 10.011 11.422 -1% 2 9 

ICBC 42.210 59.129 +04% 12 12 

China 

Construction 

Bank 

41.122 51.229 +12% 14 11 

Alibaba 14.259 54.901 +52% 00 10 

China Mobile 41.214 51.001 +14% 11 11 

Wells Fargo 41.112 44.292 +1% 11 14 

Mercedes-

Benz 

15.544 41.912 +04% 02 15 

Toyota 41.055 41.221 -1% 10 11 

BMW 19.115 41.292 +1% 11 12 

Bank of China 11.052 41.252 +14% 02 12 

State Gride / 42.944 / 19 جديدة 

NTT Group 42.540 42.220 +1% 15 02 
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 سنعتمد في تحليل البطاقة الفنية لهذه العلامة التجارية على ما يلي:
" منتجاتها تحت نفس الاسم، مما يعني أن هذه العلامة التجارية هي SAMSUNGتسوق مؤسسة " تحليل الاسم:-أ

يرمز في الثقافة  1" الكوري فهو يعني النجوم الثلاثة،كما أن الرقم SAMSUNG"علامة مؤسسة"، وبالنسبة لمعنى اسم "
 ية كقيم لها.لى القوة، التفاؤل والإستمرار، وهي الخصائص التي اتخذتها هذه العلامة التجار إالكورية 

" SAMSUNG Electronics"( يعرض اللوغو المعتمد من قبل مؤسسة 1-4الشكل رقم ) تحليل اللوغو )الشارة(:-ب
 للصناعات الإلكترونية.

 " اعتمدت في تصميمها للوغو الخاص بها على العناصر التالية:SAMSUNGنلاحظ من الشكل أن "
 اسم العلامة هو المكون الرئيسي في اللوغو؛-
بالنسبة للتصميم فنر  بأنه يعتمد على الانحناءات والإنكسارات معا، وذلك يدل على المرونة والتكيف مع تغيرات -

  ؛معينة دون أخر 
نلاحظ وجود دائرة تحيط باسم العلامة التجارية، وهي في الغالب ترمز إلى الكرة الأرضية، وتدل على عالمية هذه -

 ؛صول مانتجاتها لأغلب مناطق العالمالعلامة التجارية وتمكنها من الو 
   والاسترجاع.فيما يخص التصميم فإنه بسيط يسهل على المستهلك عملية التذكر -
 Do Whatوكان آخرها "تخاطب فيها المستقبل، " على عدة شعارات SAMSUNGاعتمدت علامة "تحليل الشعار: -ج

You Can’t" مة ""افعل ما لا تستطيع"، والذي تقول من خلاله علاSAMSUNG .بأنها تتحد  المستحيل بابتكاراتها " 
" تعتمد على اللون SAMSUNG Electronics( فإن مؤسسة "1-4كما هو موضح في الشكل رقم )  تحليل الألوان:-د

 نجده ثيرا ماك  حيثيعتبر لون معظم العلامات المشهورة، الذي الأزرق والذي يدل على الثقة، العالمية، الأمان، الهدوء، و 
ب لهذه التالي يمكن اعتبار اللون الأزرق اللون المناسب، و ات الماليةسيستخدم لمؤسسات الصناعات الإلكترونية والمؤس

العلامات كونه يوحي بالثقة والضمان، وهو ما يحتاجه المستهلك كخاصيتين أساسيتين في المنتجات الإلكترونية، ونلاحظ 
 وسائط متعددة.أن اللون الأزرق يسمح أيضا بالطباعة على 

 "LG" تقديم عام لمؤسسة :الفرع الثاني
" وعلامتها التجارية سنتناول فيما يلي التقديم العام LGلغرض تقديم المعلومات الضرورية الخاصة ماؤسسة "

 ارية.ة لعلامتها التجوالبطاقة الفني، مجالات نشاطها ومنتجاتها، نشأتها، مبادئها التنظيمية إلى للمؤسسة من خلال التطرق
 "LG" : نشأة وتطور مؤسسةأولا

ية، تم تصالات الأجهزة المحمولة والأجهزة المنزلإلكترونية، هي شركة عالمية رائدة ومبتكرة في مجال الصناعة الإ
" LG Electronics" الذي تحول فيما بعد إلى "Gold starب مدينة "سيول" الكورية تحت اسم " 1952تأسيسها سنة 

رائدة الحقبة الرقمية المتقدمة بفضل خبرتها التقنية التي اكتسبتها عبر تصنيع العديد من  "LG. أصبحت "1995سنة 



التصميم المنهجي للدراسة الميدانية                                                     ع         الفصل الراب  

 

 
209 

الأجهزة المنزلية كأجهزة المذياع والتلفاز والمكيفات الهوائية وأشرطة الفيديو كبداية لنشاطها، ومارور الزمن فقد ابتكرت 
"LG Electronics از التكنولوجيا في شكل أجهزة الهاتف المحمولة والتلف" عدة منتجات وطبقت تقنيات جديدة عالية

 0212لكترونية العالمية، حيث تمكنت من تحقيق حجم مبيعات معتبر سنة الرقمي لتكون بذلك أحد رواد الصناعة الإ
 LGتمتلك ". %11بليون دولار أمريكي وكان الجزء الأكبر منه عائدا للأجهزة الكهرو منزلية بنسبة  55.4ب قدر 

Electronics ين التنفيذيين والموظفين، وتسوق من المدير  25222فرع في جميع أنحاء العالم مع حوالي  112" أكثر من
  ".Live is Good" وشعار "LG"تشكيلتها تحت اسم علامة 

 "LG" : المبادئ التنظيمية لمؤسسةثانيا

ودة إلى الأساس أي جوهر فلسفة حول احترام الفرد، الصدق، والع "LGتتمركز الفلسفة التنظيمية لمؤسسة "
لتزام بخدمة العميل وتقديم الحلول التي تلبي احتياجاتهم وكذلك تقديم تجارب جديدة من خلال المؤسسة، وأيضا الإ

بتكار المستمر الذي يقود دائما إلى أساس رسالة المؤسسة القائمة على تحسين الحياة اليومية للفرد. تهدف المؤسسة الإ
ا إلى تلبية المتطلبات الحساسة للأفراد الذين يسعون إلى القيام بأنشطة جديدة، مواجهة التحديات من خلال منتجاته

" التركيب بين المعاصرة والأصالة، والحفاظ على التطور لمواكبة قيم العصر LGالجديدة وعيش حياة أفضل، كما تحاول "
ي يتضمن أهم المبادئ التنظيمية لها. الشكل رقم " من خلال المثلث الذLGالحديث. يمكن فهم نظام إدارة مؤسسة "

 .يوضح ذلك( 4-2)
       

NO. 1            

LG 

 إدارة

"Jeong-Do Management" 

 خلق القيمة للمستهلك         إدارة ترتكز على الفرد                                                  

 
 "LGمؤسسة "(: المثلث التنظيمي ل2-4الشكل رقم )

Source : http://www.lgnewsroom.com/ (17/03/2019) 

 ثلاثة مستويات، تتمثل فيما يلي:" LG" نر  من خلال المثلث التنظيمي لمؤسسة
كهرو منزلية العالمية، ونية واللكتر يوضح المستو  العلوي رؤية المؤسسة وهو أن تصبح رائدة في مجال الصناعة الإ الرؤية:-

بالإضافة إلى سعيها للوصول إلى السيطرة الذهنية لعلامتها التجارية فيما يخص أصناف منتجاتها وذلك من خلال رفع 
 ؛وتعزيز الوعي بها

http://www.lgnewsroom.com/


التصميم المنهجي للدراسة الميدانية                                                     ع         الفصل الراب  

 

 
210 

-أي إدارة المؤسسة وفقا للقيم الأخلاقية" LG" هي التطبيق الفريد لأخلاقيات ":Jeong-Do Management" السلوك-

حيث تؤمن المؤسسة بأن نجاحها يعتمد على التسيير العادل وتطوير مهارات -بأكبر قدر ممكن من الشفافية والأمانة
لتزام بأعلى متثال للقوانين المحلية وقوانين المنافسة العالمية والإبالإ" LG Electronics" موظفيها. وفي هذا الإطار تتعهد

  ؛لتزام بها وتنفيذهاة توجب على جميع الموظفين الإمعايير سلوك الأعمال بوضعها قواعد واضح
شر : يمثل هذا المستو  سعي المؤسسة إلى ن(خلق قيمة للمستهلك، إدارة ترتكز على الفرد)فلسفة المؤسسة -

فلسفة الإدارة المرتكزة على الفرد إيمانا منها بأن كفاءة موظفيها وخلقها قيمة إضافية للمستهلك يضمن لها تحقيق 
 ها والوصول إلى قمة الهرم.أهداف
 "LG Electronics" : تشكيلة منتجاتثالثا

ماراتها في ستثإإن ريادة منتجات هذه المؤسسة وحجم حصتها السوقية على المستو  العالمي يؤكدان ضخامة 
بطرح " أول مؤسسة قامت LG Electronicمجال البحث والتطوير وجهودها المبذولة في مجال التسويق الدولي، وتعد "

منتجات متطورة بتكنولوجيا حديثة مثل هواتف الجيل الجديد وأجهزة التلفاز الرقمية وكذلك الأجهزة الكهرو منزلية التي 
 "، تنقسم تشكيلة منتجاتها إلى:LG Electronicsتشتغل عن طريق الانترنيت. وفقا لتصنيف "

موعة متكاملة من المنتجات تحت هذا الخط، الذي " مجLGتنتج "*الأجهزة الترفيهية )التلفاز، الفيديو، الأوديو(: 
" وبلازما، بالإضافة إلى أجهزة الصوت والفيديو الموجهة إلى عامة الناس وكذلك المهنيين، ماا LCDيتضمن أجهزة تلفاز "

 ، أدوات حفظ وتخزين المعلوماتBlu-ray"، des microchaines" ومشغلات أقراص "home cinémaفي ذلك أنظمة "

des solutions de stockage optique، شاشات البلازما des écrans plasma؛ 
مولة مولة واكسسواراتها، أجهزة الكمبيوتر المحالمحتقوم المؤسسة ضمن هذا المجال بصناعة الهواتف *الأجهزة المحمولة: 

   ؛مولةتصال والمعلومات الخاصة بالأجهزة المحبتقنيات ووظائف مبتكرة جعلتها مميزة في مجال الإ
" ضمن هذا الخط مجموعة من المنتجات المتنوعة تتمثل في غسالات الملابس، LGتقدم "*الأجهزة الكهرو منزلية: 

(، أفران الغاز، لوحات الأفران، أغطية fours a micro ondesآلات غسل الصحون، ثلاجات، أفران الميكروييف )
  ؛الأفران، المكانس الكهربائية

" أكبر حصة سوقية بالنسبة لأنظمة التكييف السكنية والتجارية مقارنة مانافسيها، LGتمتلك ": *المكيفات الهوائية
 . 0229والتي حافظت عليها منذ سنة 

 "LGالبطاقة الفنية لعلامة "رابعا: 
العناصر التالية " على LGكما هو الحال بالنسبة للعلامات السابقة سنعتمد في تحليل البطاقة الفنية لعلامة "

 ، وذلك كما يلي:(الاسم، اللوغو، الشعار والألوان)
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" لعلامتها التجارية وهو اسم للمؤسسة ولكل منتجاتها، أي أن علامة LGاختارت المؤسسة اسم " تحليل الاسم:-أ
"LG ،مسجلة قانونيا تحت اسم "" هي علامة مؤسسةLG Electronics" ، هي اختصار لشعار هذه العلامة أيضا

" الذي يمثل رمزها وشعارها في نفس الوقت، فإن LG". من خلال محتو  ومصدر اسم علامة "Life’s Goodالتجارية "
 هذه العلامة التجارة تهدف إلى تثبيت اسمها في أذهان مستهلكيها وتعزيز الوعي بها.

ت " للصناعاLG( يعرض اللوغو المعتمد رسميا من قبل مؤسسة "2-4الشكل رقم ) تحليل اللوغو )الشارة(:-ب
 الإلكترونية.

 

 

 

 

 "LG" العلامة التجارية(: 2-4الشكل رقم )
Source : http://www.lgnewsroom.com/ (17/03/2019) 

لى يرمزان إ-" G" و"Lيتجسد في حرفين كبيرين باللون الرمادي "نلاحظ أن اللوغو يعبر عن إسم العلامة التجارية فهو -
هنا  هارة إلييتوسطان دائرة حمراء، وما يجب الإش-الشباب، الإنسانية والتكنولوجياقيم المؤسسة وهي العالم، المستقبل، 

 ؛هتمام البالغ للمؤسسة بدلالة رمزها الذي تم تصميمه باحترافية عالية وذلك وفقا لقيمها الخمسهو الإ
ة ثل أحد القيم الأساسية للمؤسسة وجوهر فلسفتها التنظيميتم وجود رسم في يسار اللوغو على شكل دائرة حمراء،-

والتسويقية وهي قيمة "الإنسانية" لذلك تأخذ شكل وجه إنسان، كما يوضح هذا الرمز رغبة المؤسسة في تحقيق أقصى 
 ى تواصل مع عملائها حول العالم.للبقاء عل هاجهودو رغبات المستهلك، 

من " بتقديم مجموعة Life’s Goodهلكيها من خلال شعارها المتمثل في "" مستLGتعد علامة " تحليل الشعار:-ج
غير   إظهار جزئهافيالعلامة التجارية  رغبة هذههو  ملاحظته هناما يمكننا  .تجعل حياتهم أفضلالتي  القيم والمنافع
 والمتمثل في قيمها الأساسية من خلال شعارها.الملموس 

ر اللون الرئيسي لهذه العلامة التجارية حيث يعكس سهولة استخدام منتجات يعتبر اللون الأحم تحليل الألوان:-د
لتزامها القوي بتحسين حياتهم اليومية من خلال توفير تجربة فريدة غنية بالقيم الخمسة سالفة الذكر،  إالمؤسسة وكذلك 

 أجلها. لتي قامت منكما تؤكد المؤسسة على أنه ليس بإمكانها تغييره كونه يمثل فلسفتها وجوهر الرسالة ا

 

http://www.lgnewsroom.com/
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وبالنسبة للطباعة على وسائط مختلفة وباللون الرمادي الإداري فإن المؤسسة لن تواجه مشكلة فيما يخص اللون 
الرمادي لحروفها عكس اللون الأحمر، كما نشير إلى أن هذه العلامة تعتمد على هذين اللونين في معظم حملاتها 

 الإعلانية.
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 الفصل:  خلاصة
ة إلى تحليل القطاع بالإضاف تناولنا من خلال هذا الفصل الخطوات التي سيتم اعتمادها في تحليل الدراسة الميدانية

، تطرقنا من خلاله إلى SAMSUNG ،CONDOR ،LG ،STARLIGHTالإلكتروني في الجزائر والعلامات التجارية محل الدراسة 
المبحث الأول تحت  ، حيث جاءودراسة القطاع الإلكتروني في مبحث مبحثين أساليب التحليل الإحصائية والمنهجية في

عنوان التصميم النظري للدراسة والذي تضمن كل من قياس متغيرات الدراسة، بناء نموذج الدراسة والتعريف بأبعاد 
لتصميم العملي للدراسة عنوان امتغيراته، بناء فرضيات الدراسة، المنهج المتبع في الدراسة، أما المبحث الثاني والذي كان ب

فقد احتو  على التعريف ماجتمع وعينة الدراسة بالإضافة إلى طريقة اختبار عينة مفردات الدراسة، أساليب قياس 
 المتغيرات وجمع البيانات، أساليب التحليل الإحصائي.

 ،SAMSUNG، CONDOR الدراسة الإطار التحليلي للعلامات التجارية قيدوبالنسبة للمبحث الثالث فقد كان بعنوان 
LG، STARLIGHT ات العلامات وتقديم عام لمؤسس لكترونية في الجزائرقطاع الصناعة الإ نظرة عامة حول حيث تناولنا فيه

 التجارية المدروسة. 
بناءا على ما تقدم والذي جاء كأساس لفصل الدراسة الميدانية، فسيتم من خلال هذا الأخير تحليل البيانات 

 SAMSUNG، CONDOR، LG، STARLIGHTرتباطات الذهنية لكل من علامات معة قصد اختبار الفرضيات ومعرفة أثر الإالمج
ك بالنسبة لرتباطات الذهنية الأكثر مساهمة في بناء ولاء مفردات العينة، وذعلى ولاء المستهلك، وتحديد أي من الإ

 لكل علامة تجارية.
 

        



 

 الفصل الخامس
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 تمهيد:
بعد استعراض عملية التصميم وتنفيذ الجانب العلمي للدراسة الحالية في الفصل السابق وبعد إدخال البيانات 
المجمعة وترميزها، خضعت هذه البيانات لمجموعة من العمليات التحليلية الإحصائية، من تحليل وصفي للعينة المدروسة 

ستخدام،  ل محددات جودتها المتمثلة في الثبات والصدق أو الصلاحية للإستقصائية المستخدمة من خلال تحليوالقائمة الإ
كما تم استخدام مجموعة أخرى من التحليلات الإحصائية من أجل الإجابة على أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها، وهو 

اسة في حين يهتم ر ما سيتم التطرق إليه في هذا الفصل، الذي يتضمن شقين رئيسيين أولهما يهتم بتحليل نتائج الد
 الثاني بمناقشة هذه النتائج، وذلك باعتماد المباحث التالية:

يتضمن هذا المبحث نتائج التحليل الوصفي من خلال توصيف الخصائص العامة للعينة  المبحث الأول:
إلى هذا سيتم التأكد  ةالمدروسة وفق المتغيرات الديمغرافية المتمثلة في: الجنس، السن، المستوى التعليمي والدخل، بالإضاف

من جودة المقياس المستخدم بتحليل مجموعة من المعايير التي تختص بالثبات من خلال تحليل هذا الأخير باستخدام 
 " والصدق بشقيه الظاهري والبنائي.Cronbach-Alphaمعامل الثبات الألفا كرونباخ "

ائج المتعلقة ار الفرضيات، من خلال تحليل النتفيتضمن تحليل نتائج الدراسة العملية واختب المبحث الثاني:
ات رتباطات الذهنية للعلامة التجارية على ولاء المستهلكين لها، مع الإشارة إلى العلامات التجارية والمتغير بكيفية تأثير الإ

ثم يأتي ، ةوكذلك استنباط وتحليل الشبكات الذهنية للعلامات التجارية محل الدراسالأخرى المستخدمة في الدراسة، 
بعد ذلك مرحلة اختبار الفرضيات التي تضمنتها الدراسة الحالية، بما يسمح للباحثة بالإجابة على أسئلة هذه الدراسة 

 وبالتالي الإجابة على السؤال الرئيسي لها.
 مية.لسيتم من خلاله مناقشة ما جاء من نتائج في المبحث الثاني ومحاولة إعطاء تفسيراتها الع المبحث الثالث:
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 المبحث الأول: نتائج التحليل الوصفي لعينة الدراسة والمقياس المستخدم
وفقا لما تمت الإشارة إليه في مقدمة هذا الفصل يتضمن هذا المبحث الجانب الوصفي لكل من العينة المدروسة 

ا يعرف ، وخصائص الجودة أو موالأداة المستخدمة للقياس، حيث يستعرض هذا الأخير الخصائص العامة لعينة الدراسة
 بالخصائص السيكومترية للمقياس المستخدم المتمثلة في معامل الثبات ومعامل الصدق.

 المطلب الأول: تحليل الخصائص العامة لعينة الدراسة
مفردة تم تجميعها تقريبا من أغلب التراب الوطني ونتيجة لاستخدام عنصر تقنية  0011تكونت عينة الدراسة من 

لقوائم ستقصائية غير المكتملة فلقد تمكنت الباحثة من الحصول على جميع امجة التي تمنع من استقبال القوائم الإالب 
 بشكل غير منقوص، وفيما يلي التوصيف الدقيق للعينة النهائية للدراسة.

الإناث فيها يفوق  عدديشير التحليل الإحصائي الوصفي لمفردات عينة الدراسة وفقا لمتغير الجنس، أن أولا: الجنس: 
، في حين يظهر عدد الذكور أقل بما بقارب %0050مفردة أي ما نسبته  238عدد الذكور، فقد قدر عدد الإناث ب 

، وهو ما يشير إلى أن الغالبية العظمى من المفردات المستجوبة  %1150أي ما نسبته  662مفردة، إذ قدر عددهم ب  061
 (.   0-0دول رقم  كانت من الإناث وهو ما يوضحه الج
 توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا للجنس(: 1-5) رقم الجدول

 النسبة العدد الجنس
 %1150 668 ذكر 

 %0050 832 أنثى

 %011 1500 المجموع

 SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامجالمصدر: 
سنة، وبين  31سنة و 02العينة إلى ثلاث شرائح عمرية، بين  تم تقسيم الشرائح العمرية لمفردات ثانيا: السن )العمر(:

سنة. ويلاحظ بأن أكب الشرائح مساهمة في عينة الدراسة تلك التي تتراوح بين  10سنة، وكذلك أكب من  10سنة و 30
مفردة ما  160سنة ب  10سنة و 30وتليها الشريحة التي تتراوح بين  ،%0252مفردة وبنسبة  228سنة بعدد  31سنة و 02

( 8-0ويعب الجدول رقم   .%0150مفردة بما يعادل  003سنة ب  10، وتأتي في الأخير الشريحة الأكب من %3153يعادل 
 .ير السنت عينة الدراسة وفقا لمتغعن توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا لمتغير السن، وهو ما يصف توزيع مفردا

 راسة وفقا للسنتوزيع مفردات عينة الد(: 2-5) رقم الجدول
 النسبة العدد السن

 %0252 228 سنة 03 - سنة 11

 %3153 160 سنة 55 - سنة 01

 %0150 003 سنة 55أكبر من 

 %011 0011 المجموع

 SPSS من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامجالمصدر: 
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 02111دج، الثانية من  02111الأولى أقل من بالنسبة لعنصر الدخل فقد تم تقسيمه إلى ثلاثة شرائح، ثالثا: الدخل: 
دج. ويلاحظ بعد التحليل الوصفي لمفردات عينة الدراسة تفوق الشريحة  30111دج والثالثة أكثر من  30111دج إلى 

، تليها الشريحة ذات الدخل %1153مفردة وبنسبة  610دج بعدد  30111دج إلى  02111ذات الدخل المتوسط أي من 
 323دج بعدد  30111، ثم في المرتبة الأخيرة شريحة الأكثر من %3353مفردة وبنسبة  016دج بعدد  025111الأقل من 

 (.3-0هذا ما يوضحه الجدول رقم   .%8053مفردة أي ما يعادل نسبة 
 توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا للدخل (:0-5) رقم الجدول

 النسبة العدد الدخل
 %3353 016 دج 110333أقل من 

 %1153 610 دج 050333 - دج 110333

 %8053 323 دج 050333أكثر من 

 %011 0011 المجموع

 SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامجالمصدر: 
 لقد اعتمدت الدراسة الحالية على تقسيم مفردات العينة المدروسة حسب المستوى التعليميرابعا: المستوى التعليمي: 

وعات تمثلت في المستوى المتوسط، وتضمنت أيضا المستوى الثانوي، بالإضافة إلى المستوى الجامعي. إلى ثلاث مجم
مفردة  213ويلاحظ بأن غالبية مفردات العينة حاصلة على مستويات عليا  جامعية(، حيث حصلت هذه الفئة على 

في حين كان عدد المفردات  ،%3653نسبة مفردة ب 001في حين كان عدد المفردات ذات المستوى الثانوي  ،%0650بنسبة 
( توزيع مفردات العينة وفقا لمتغير المستوى 1-0ويوضح الجدول رقم   ،%656مفردة بنسبة  33من المستوى المتوسط 

 التعليمي.
  توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا للمستوى التعليمي: (5-5) الجدول رقم

 النسبة العدد المستوى التعليمي
 %656 33 متوسط

 %3653 001 ثانوي

 %0650 213 جامعي

 %011 0011 المجموع

 SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامجالمصدر: 

بناءا على ما تم استعراضه، يتضح من نتائج التحليل الوصفي لعينة الدراسة وفق خصائصها الديمغرافية أن أغلب 
، أما %1150مفردة من الذكور أي ما نسبته  662مقابل  %0050 عادل نسبةمفردة ما ي 238مفردات العينة إناث بعدد 

سنة وبنسبة  31سنة و  02من ناحية السن فإن الفئة المسيطرة على العينة المدروسة هي الفئة التي تتراوح أعمارهم بين 
ئة الشباب على غلب نسبة فومنه يمكن القول بأن غالبية مفردات عينة الدراسة من الفئة الشابة، ويعود سبب ت ،0250%

ترونيات، وكذا لكبقية الفئات إلى حب تطلع هذه الفئة إلى كل ما هو جديد خاصة في مجال التكنولوجيا وقطاع الإ
اهتمامهم بهذا النوع من العلامات التجارية خاصة لما يتعلق الأمر ببعض المنتجات كالهواتف الذكية واللوحات الرقمية 
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دج و  02111ما من جانب مستوى الدخل فقد تفوقت شريحة الدخل المتوسط الذي يتراوح بين والحواسيب المحمولة، أ
وهذا ما يعكس توفر معظم أفراد العينة على قدرة شرائية  ،%1153وبنسبة  610دج عن باقي الشريحتين بعدد  30111

 213مستوى جامعي( بعدد ذوي شهادات جامعية   التعليمي فإن معظم مفردات العينةمتوسطة، أما عن المستوى 
أي أن غالبية مفردات العينة ذات مؤهلات علمية عالية تمكنهم من الفهم الجيد لعبارات  ،%0650مفردة ما يعادل 

ل جابة عليها بشكل صحيح مما يدعم مصداقية ونتائج الدراسة. وفيما يلي الجدو ستقصائية الموجهة إليهم والإالقائمة الإ
ي الديمغرافي لمفردات عينة الدراسة حسب العناصر الأربعة  الجنس، السن، الدخل، المستوى ( التحليل الوصف0-0رقم  

 التعليمي(. 
 توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا للخصائص الديمغرافية(: 5-5) رقم الجدول

 SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامجالمصدر: 
 المطلب الثاني: تحليل ثبات المقياس المستخدم

تتعرض الدراسات التطبيقية السلوكية لنوعين من الخطأ، الأول يتمثل في خطأ المعاينة والذي تتم معالجته من 
الثاني  صادقا لمجتمع البحث وذلك باتباع مبادئ النظرية الإحصائية، أما النوعخلال تمثيل عينة البحث تمثيلا صحيحا و 

من الخطأ فيخص عملية القياس  خطأ القياس( والذي يترتب عنه عدم دقة البيانات التي يتم جمعها من طرف الباحث 
تأثيراته السلبية  طأ ومن خلالوبذلك فقد تكون النتائج النهائية للبحث غير دقيقة. ونظرا لأهمية النوع الثاني من الخ

على نتائج البحوث التطبيقية وخصوصا مع انتشار المقاييس متعددة العناصر في الدراسات السلوكية، تم تزويد الباحثين 
( والذي 006 ص. ،8100 مجاهدي،والدارسين بأدوات للتقليل من هذا الخطأ باستخدام ما يعرف بالثقة أو الثبات  

 المطلب، والثاني ما يسمى بالصدق بنوعيه الصدق الظاهري وصدق البناء والذي سنتطرق إليه في سيتم تحليله في هذا
 المطلب الموالي. 

يعتب ثبات المقياس المعتمد في أي دراسة أو بحث علمي أداة للتقليل من خطأ القياس، حيث يعرف بأنه "مقدرة 
قياس على سبيا في كل مرة يتم استخدامه فيها، أي قدرة المالمقياس المستخدم على توليد نتائج متطابقة أو متقاربة ن

نتظام أو إلى الحد الذي يتم فيه فهم نتائج ، ويشير كذلك إلى "الإ(838 5ص ،8106 حاج نعاس،توفير نتائج متسقة"  

 النسبة العدد مستوى الدخل النسبة العدد الجنس
 %3353 016 سنة 02111أقل من  %1150 662 ذكر

 %1153 610   دج30111-دج02111 %0050 238 أنثى

 %8053 323 دج30111أكثر من  

 النسبة العدد المستوى التعليمي النسبة العدد السن
 %656 33 متوسط %0250 228 سنة 03-سنة 11

 %3653 001 ثانوي %3153 160 سنة 55-سنة 01

 %0650 213 جامعي %0150 003 سنة 55أكثر من 

 %011 0011 المجموع %011 0011 المجموع
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المقياس فهما صحيحا، أي مدى دقة النتائج وعلو درجة التوافق في حالة تكرارها، في وقت آخر من طرف باحث 
 . (20ص.، 8101 دليو،آخر، ومن ثم قابلية تعميمها"  

جتماعية والدراسات السلوكية نجد معامل ألفا كرونباخ ومن أشهر المقاييس اعتمادا خاصة في مجال البحوث الإ
 Cronbach’s Alphaالذي يقيس التناسق الداخلي )  Internal Consistency  والتناسق الخارجي )Externel 

Consistency )إذ أن معامل ألفا كرونباخ 156ستبيان حيث تكون قيمته تتراوح بين الصفر والواحد ومتوسطه  للإ .)
المنخفض يدل على عدم ثبات الأداة المستعملة للقياس أي عدم قدرتها على قياس الخاصية موضوع البحث بالدقة 

( يعد مقبولا 156باخ الذي تتعدى قيمته  المطلوبة والعكس صحيح، كما اتفق معظم الباحثين على أن معامل ألفا كرون
( أو تتعداها ممتازا ويعب عن مستوى عال من الثقة 152في الدراسات السلوكية، بينما يعد معامل ألفا الذي تصل قيمته  

 (.060 ص.، 8103 زديوي،والثبات في أداة القياس  
" لاختبار مدى Cronbach Alphaنباخ "وقصد التحقق من ثبات أداة الدراسة ومن أجل قياس معاملات ألفا كرو 

"، وقد أظهرت نتائج القياس SPSSستبيان تم استخدام الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية "الاتساق الداخلي لفقرات الإ
( يوضح معاملات ألفا كرونباخ للثبات لمتغيرات 6-0ارتفاع معامل ألفا كرونباخ لكافة مقاييس الدراسة. والجدول رقم  

 اسة.الدر 
 ستبيان )مقياس ألفا كرونباخ(معامل ثبات الاتساق الداخلي لأبعاد الإ(: 6-5) رقم الجدول

 معامل آلفا كرونباخ للثابت سم المتغيرإ
SAMSUNG CONDOR LG STARLIGHT كل العلامات 

 15388 15300 15383 15303 15383 رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالإ

 15260 15316 15301 15301 15263 مة التجاريةرتباطات شخصية العلاإ

 15330 15330 15666 15211 15632 إرتباطات المؤسسة

 15220 15231 15208 15333 15313 رتباطات الخصائص المرتبطة بالمنتجإ

 15632 15616 15060 15331 15331 رتباطات السعرإ

 15236 15313 15382 15238 15302 رتباطات بلد منشأ العلامة التجاريةإ

 15233 15306 15226 15303 15223 رتباطات نقاط بيع العلامة التجاريةإ

 15383 15363 15308 15686 15038 تصالرتباطات الإإ

 15203 15233 15381 15233 15318 رتباطات المنافع الوظيفيةإ

 15232 15316 15300 15382 15311 رتباطات المنافع العاطفيةإ

 15313 15306 15303 15333 15336 الرمزية رتباطات المنافعإ

 15383 15303 15303 15300 15311 ولاء المستهلك

 15233 15310 15316 15316 15313 سلوك تكرار الشراء

 15232 15312 15313 15310 15313 الثقة

 15232 15300 15312 15313 15313 لتزامالإ

 SPSS برنامج بالاعتماد على مخرجات الطالبةمن إعداد المصدر: 
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ن القيمة ستبيان مقبولة باعتبار أنها أكب ميتضح لنا من الجدول السابق بأن معاملات الثبات لكافة أبعاد الإ
وذلك بالنسبة لأبعاد كل علامة تجارية على حدا وكذلك بالنسبة للعلامات مجتمعة مما يعني أن كافة المقاييس  (156)

تطبيق  الكافيتين للوصول إلى النتائج المستهدفة من الدراسة وبصفة ثابتة عندتتميز بدرجة عالية من الثبات والثقة 
 ستبيان.الإ

 المطلب الثالث: تحليل صدق المقياس المستخدم
متابعة في دراسة وتحليل جودة المقياس المستخدم في الدراسة الحالية وبعد التحليل لمعامل الثبات "ألفا كرونباخ"، 

يل المؤشر الثاني لجودة القياس والمتمثل في مؤشر الصدق أو الصلاحية والذي يعني مدى سنقوم في هذا المطلب بتحل
(، لأن المقياس الذي يفتقر إلى الصدق 002 .، ص8100 مجاهدي،ملاءمة ومناسبة المقياس للشيء الذي صمم لقياسه  

 سة. قد يعطينا عند استخدامه بيانات خاطئة مما يؤثر في صدق النتائج النهائية للدرا
ولقد اتفق معظم الباحثين في مجال البحوث الإنسانية أن المقياس الذي يستوفي مستويين من الصدق يكون 
 مقبولا لتبنى عليه نتائج قريبة من الواقع وقابلة للتعميم. الأول يتمثل في الصدق الظاهري والثاني يسمى بصدق البناء. 

  Face Validityأولا: الصدق الظاهري
الصدق الخارجي ويعتب وجه أو مؤشر من مؤشرات صدق المحتوى، ويقوم هذا النوع من الصدق يسمى كذلك ب

ستبيان لما يقيس بمعنى إلى أي درجة يقيس مقياس أداة جمع البيانات ما صمم البحث من على فكرة مدى مناسبة الإ
(، وغالبا ما 26 ص. ،8101 دليو، أجله بشكل ظاهري، ويشير كذلك إلى درجة تعميم النتائج في ظروف زمانية مختلفة 

هم ختصاص والخبة للقيام بتحكيمها لإبداء آراءستبيان على مجموعة من المحكمين من ذوي الإيكون ذلك بعرض الإ
ستبيان وفقراته من حيث ملاءمتها لموضوع الدراسة، مدى وضوحها وصحة صياغتها وكذلك وملاحظاتهم حول الإ

د لمرغوبة للدراسة وترابط كل فقرة بالمحور الذي تنتمي إليه. ومن هذا المنطلق وللتأكصدقها في الكشف عن المعلومات ا
من مدى صدق وصلاحية المقياس المستخدم في الدراسة الحالية تم عرضه على مجموعة من الأساتذة الأكاديميين في عدد 

جهات نظرهم بخصوص محتواها لأخذ و ( (8أنظر الملحق رقم   وخارجه امعات على مستوى التراب الوطني من الج
ومدى تعبيرها عن موضوع الدراسة وقد تم الأخذ ببعض الملاحظات التي وجد الباحث أنها مناسبة لتطوير واستخدام 

 .ية المستخدمة في الدراسة الحاليةستقصائالقائمة الإ
 Construct Vlidityثانيا: صدق البناء 

ن العبارة ستبيان مع المحور الذي تنتمي إليه أي أقرات الإيسمى بصدق المحتوى وبقصد به مدى اتساق جميع ف
دق رتباط أكثر المؤشرات شيوعا في الكشف عن هذا النوع من الصتقيس ما وضعت لقياسه وليس شيء آخر، ويعتب الإ

ه س(، ويعتمد هذا الأسلوب على مدى تمثيل بنود العبارات تمثيلا جيدا للمجال المراد قيا003 .، ص8100 مجاهدي، 
شمل جميع ستبيان صادقا طالما أنه يستبيان، بحيث أنه من المنطقي أن يكون محتوى الإوكذلك التوازن بين محاور الإ
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(، وللتحقق من صدق 26 ص.، 8101 دليو،عناصر الموضوع المطلوب قياسه ويمثلها، بمعنى أن يقيس مؤشراته الواقعية  
سيط لكارل رتباط الخطي البرتباطات  الإمدنا على مستويين من الإبناء المقياس المستخدم في الدراسة الحالية اعت

بيرسون(، المستوى الأول يمثل العلاقة بين فقرات الدراسة والدرجة الكلية لكل متغير والمستوى الثاني يعكس العلاقة بين 
 فقرات الدراسة والدرجة الكلية للمقياس.

( العلاقة بين فقرات 3-0يوضح الجدول رقم  الكلية لكل متغير: رتباط بين الفقرات )العبارات( والدرجة أولا: الإ
متغيرات الدراسة والدرجة الكلية لكل متغير، حيث تم حساب الدرجة الكلية أو الوسط الحسابي الكلي لهذه المتغيرات 

رجة حتى يتسن درتباط بين الفقرات المعبة عن المتغيرات وهذه المتمثلا في وسطها الحسابي ثم تم حساب معاملات الإ
 معرفة مدى صدق بناء المقياس المستخدم في هذه الدراسة.

 ستبيان رتباط بين فقرات الدراسة والدرجة الكلية لكل متغير للإالإ(: 7-5) رقم الجدول
 مستوى المعنوية رتباطالإ الفقرة مستوى المعنوية رتباطالإ الفقرة

1 15261** 15111 30 15236** 15111 

2 15232** 15111 38 15238** 15111 

0 15233** 15111 33 15231** 15111 

5 15230** 15111 31 15303** 15111 

5 15261** 15111 30 15230** 15111 

6 15333** 15111 36 15300** 15111 

7 15333** 15111 33 15263** 15111 

1 15383** 15111 32 15233** 15111 

9 15288** 15111 33 15230** 15111 

13 15220** 15111 11 15220** 15111 

11 15231** 15111 10 15233** 15111 

12 15231** 15111 18 15316** 15111 

10 15233** 15111 13 15233** 15111 

15 15260** 15111 11 15236** 15111 

15 15310** 15111 10 15231** 15111 

16 15213** 15111 16 15313** 15111 

17 01530** 15111 13 15311** 15111 

11 15233** 15111 12 15310** 15111 

19 15211** 15111 13 15233** 15111 

23 15228** 15111 01 15280** 15111 

21 15226** 15111 00 15380** 15111 

22 15313** 15111 08 15383** 15111 

20 15230** 15111 

25 15628** 15111 

25 15213** 15111 

26 15232** 15111 

27 15206** 15111 

21 15213** 15111 

29 15233** 15111 

03 15623** 15111 

 1510 مستوى المعنوية: **
 SPSS برنامج بالاعتماد على مخرجات الطالبةمن إعداد  المصدر:
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 رتباط قوية وذات دلالة إحصائية بين جميع فقرات المتغيرات المقاسةإيلاحظ من الجدول السابق، أن هناك علاقة 
 اتساقهذا المقياس، وهذا ما يثبت (، مما يدل على صدق بناء 1510والدرجة الكلية لهذه المتغيرات عند مستوى معنوية  

 ستبيان مع المحاور التي تنتمي إليها أي أن جميع العبارات تقيس ما وضعت لقياسه. جميع فقرات الإ
د من صدق بغرض استكمال التأكرتباط بين الفقرات والدرجة الكلية للمقياس )للمتغيرات مجتمعة(: ثانيا: الإ

لعلاقات باستخدام الدرجة الكلية للمتغيرات مجتمعة مع بعضها البعض، بناء المقياس المستخدم تم حساب نفس ا
 ستقصائية كالتالي: رتباط بين هذه الأخيرة وكل فقرات القائمة الإيوضح الإ (2-0والجدول رقم  

 ستبيان رتباط بين فقرات الدراسة والدرجة الكلية لكل متغيرات الإالإ(: 1-5) رقم الجدول
 مستوى المعنوية الارتباط الفقرة المعنوية مستوى رتباطالإ الفقرة

1 15606** 15111 30 15210** 15111 

2 15318** 15111 38 15331** 15111 

0 15666** 15111 33 15316** 15111 

5 15631** 15111 31 15323** 15111 

5 15666** 15111 30 15633** 15111 

6 15812** 15111 36 15303** 15111 

7 15322** 15111 33 15661** 15111 

1 15110** 15111 32 15362** 15111 

9 15626** 15111 33 15333** 15111 

13 15661** 15111 11 15631** 15111 

11 15003** 15111 10 15310** 15111 

12 15331** 15111 18 15636** 15111 

10 15200** 15111 13 15313** 15111 

15 15331** 15111 11 11566** 15111 

15 15362** 15111 10 15660** 15111 

16 15612** 15111 16 15380** 15111 

17 15321** 15111 13 15636** 15111 

11 15323** 15111 12 15308** 15111 

19 15213** 15111 13 15310** 15111 

23 15312** 15111 01 15681** 15111 

21 15301** 15111 00 15381** 15111 

22 15211** 15111 08 15302** 15111 

20 15303** 15111 

25 15136** 15111 

25 15321** 15111 

26 15303** 15111 

27 15301** 15111 

21 15631** 15111 

29 15316** 15111 

03 15038** 15111 

 1510مستوى المعنوية  :**
 SPSS برنامج بالاعتماد على مخرجات الطالبةمن إعداد  المصدر:

ية لكل ستقصائية والدرجة الكلرتباط بين كل فقرات القائمة الإيتضح من خلال الجدول أعلاه أن علاقات الإ
( وهو ما يعب عن صدق البناء لفقرات هذه المتغيرات، 1510ستبيان ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  متغيرات الإ

رتباطات المستهلكين إ( وهذا لأن هذه الفقرات تقيس 2 ،3 ،6رتباط الفقرات  إلكن ما يلاحظ أيضا ضعف معاملات 
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ستهلكين للرسائل دراكات المإتصالات التسويقية للعلامة التجارية والتي تختلف بدرجة كبيرة باختلاف الذهنية بالإ
نه قد تم أتصالية لهذه الأخيرة، كما أنه قد يحدث وأن تكون هذه الرسائل مجهولة عند الكثير من المستهلكين أو الإ

 ستبيان سيكون منخفضا. رتباطها بباقي فقرات الإإإدراكها بشكل خاطئ وعليه فإن 

وعليه وبناءا على ما سبق يمكن القول بأن المقياس المستخدم يتميز بجودة تتيح للباحث الحصول على نتائج ذات 
 مصداقية.

 تالمبحث الثاني: التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة واختبار الفرضيا
بعدما تم استعراض الجوانب الوصفية للدراسة في المبحث السابق من خلال التحليل الوصفي للعينة المدروسة 
وتحليل معايير جودة المقياس المستخدم، سيتم تسليط الضوء في هذا المبحث على تحليل النتائج الخاصة بمتغيرات الدراسة 

رتباطات إتج، رتباطات الخصائص المرتبطة بالمنإتباطات المؤسسة، ر إرتباطات شخصية العلامة التجارية، إالمتمثلة في 
رتباطات بلد منشأ إ ،تصالرتباطات الإإرتباطات السعر، إالخصائص غير المرتبطة بالمنتج والتي تشمل بدورها كل من  

رتباطات إم كل من   تضالتي منافع العلامة التجاريةرتباطات إ(، رتباطات نقاط بيع العلامة التجاريةإ ،العلامة التجارية
المتمثل في  رتباطات المنافع الرمزية( كأبعاد للمتغير الرئيسي المستقلإرتباطات المنافع العاطفية، إالمنافع الوظيفية، 

بعاد للمتغير التابع لتزام بالعلاقة كأرتباطات الذهنية للعلامة التجارية، ومتغيرات كل من سلوك تكرار الشراء، الثقة، الإالإ
"، SAMSUNG" ،"CONDOR" ،"LG" تمثل في الولاء، وهذا بالنسبة للعلامات التجارية الأربعة محل الدراسة والمتمثلة فيالم
"STARLIGHT." 

 رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالمطلب الأول: تحليل نتائج الإ
علامة التجارية لكل من نية للرتباطات الذهيتضمن هذا المطلب تحليل النتائج المتوصل إليها بخصوص متغيرات الإ

 ، حيث سيتم استعراض هذه المتغيرات بشكل عام مع اختبار المعنوية الإحصائية لها باستخداممات التجارية الأربعةالعلا
 .لعينة واحدة tاختبار 

 أولا: النتائج الخاصة بارتباطات شخصية العلامة التجارية
، SAMSUNG، CONDOR عينة محل الدراسة بشخصية كل من علاماترتباطات الذهنية لأفراد التم تحليل فقرات الإ

LG ،STARLIGHT  باستخدام اختبارt راف المعياري لكل فقرة، فكانت نحلعينة واحدة مع حساب الوسط الحسابي والإ
 (:9-5النتائج كما هو موضح في الجدول رقم  
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رتباطات شخصية العلامة إلعينة واحدة لفقرات  tواختبار نحراف المعياري نتائج الوسط الحسابي والإ(: 9-5) رقم الجدول
 التجارية

الوسط  الفقرة العلامة
 الحسابي

نحراف الإ
 المعياري

مستوى  tقيمة اختبار  متوسط الفرق
 المعنوية

 
 
 

SAMSUNG 

1 4.25 0.840 05808 035633 0.000 

2 4.44 0.792 05133 315882 0.000 

0 4.44 0.772 05136 385163 0.000 

5 4.16 1.006 05061 115601 0.000 

5 4.27 0.881 05862 005381 0.000 

 0.000 335833 05301 0.693 4.301 مجموع الفقرات

 

 

 

CONDOR 

1 3501 05833 15018 35031 15110 

2 3511 05033 15111 015660 15111 

3 3501 05030 15010 35833 15110 

4 8531 05831 -15013 -35801 15110 

5 8531 05060 -15160 -85181 15113 

 15111 35683 15366 05133 35136 مجموع الفقرات

 

 
 

LG 

1 1503 15233 05038 085832 15111 

2 1500 15213 05001 005116 15111 

0 1518 15338 05183 185083 15111 

5 1516 15333 05106 135282 15111 

5 1501 15232 05033 135131 15111 

 15111 065832 05011 15303 15011 مجموع الفقرات

 

 

 

STARLIGHT 

1 8538 15310 -15121 -35830 15110 

2 3513 05103 15163 85613 15111 

0 8533 15223 -15882 -35336 15111 

5 8528 15361 -15028 -35300 15111 

5 8532 05180 -15806 -25061 15111 

 15111 05333- 15083- 15280 85238 مجموع الفقرات

 SPSS برنامج بالاعتماد على مخرجات الطالبةمن إعداد المصدر: 
رتباطات إقد تفوقت على باقي   SAMSUNGرتباطات شخصية علامةإأن  (3-0يتضح من خلال الجدول رقم  

ما بلغ متوسط الفرق بين (، ك15633( وانحراف معياري  15310شخصيات العلامات التجارية الأخرى بوسط حسابي  
عند هذا المستوى  t( وبلغت قيمة 05301(  3ختبار المعتمد المتمثلة في الوسط النظري  ( وقيمة الإ05301مجموع فقراتها   

بنفس الوسط  LG(، تليها علامة 15111( وهي قيمة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  335833من الفرق  
في المرتبة الثالثة بوسط حسابي  CONDOR(، ثم علامة 15303( وانحراف معياري  15011ب   الحسابي تقريبا والذي قدر

عتمد الم ( وهي أضعف قيمة بالنسبة للوسط الحسابي النظري85238بوسط حسابي    STARLIGHT( وأخيرا علامة 35136 
 LGو SAMSUNGمن نصيب علامتي . من خلال هذه النتائج نلاحظ بأن أكب وسط حسابي كان عليه باعتبارها أقل منه

رتباطاتهم بشخصية  إرتباطات الذهنية لأفراد العينة محل الدراسة بشخصية هاتين العلامتين أقوى من مما يشير إلى أن الإ
هذا بالنسبة لفقرات مقياس شخصية العلامات التجارية الأربعة بشكل عام،  ،STARLIGHTو CONDORكل من علامتي 

حيث نرى  STARLIGHTو CONDORبالنسبة للعلامتين التجاريتين  سالبةول وجود فقرات ذات قيم وفيما نلاحظه من الجد
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( 8531حيث قدر وسطهما الحسابي ب   تينضعيف CONDORبأن الفقرتين الرابعة والخامسة لشخصية العلامة التجارية 
( 35801-عند هذا الفرق   tقيمة ( على التوالي وكانت 15160-  ،(15013-( أي بفارق عن الوسط النظري ب  8531و 
( على الترتيب، مما يدل على أن مفردات عينة 15113  ،(15110وبدلالة إحصائية عند مستوى معنوية   (85181- 

فقد   STARLIGHTغير موثوقة وغير قوية، أما فيما يتعلق بالعلامة التجارية  CONDORالدراسة يرون بأن شخصية علامة 
-  ،(35300-  ،(25061-  ،(35336-الخاصة بها   t، وكانت قيمة بهذا الترتيب ضعيفة( 0 ،1، 0، 3  كانت الفقرات

غير راقية، غير أنها  STARLIGHTشخصية علامة  في( على التوالي، مما يدل على أن مفردات عينة الدراسة يرون 35830
 قوية، غير موثوقة وغير صادقة. 

 ثانيا: النتائج الخاصة بارتباطات المؤسسة
ات أفراد العينة رتباطإرتباطات شخصية العلامة التجارية، تم تحليل فقرات إاستخدام نفس أسلوب تحليل ب

، وكانت النتائج كما هو موضح في الجدول رقم SAMSUNG ،CONDOR ،LG ،STARLIGHTكل من علامات  بمؤسسات
 5-01:) 

 رتباطات المؤسسةإلعينة واحدة لفقرات  tتبار نحراف المعياري واخنتائج الوسط الحسابي والإ(: 13-5) رقم الجدول
الوسط  الفقرة العلامة

 الحسابي
نحراف الإ

 المعياري
مستوى  tقيمة اختبار  متوسط الفرق

 المعنوية
 

 

SAMSUNG 

1 1510 15381 05100 365016 15111 

2 1583 15210 05863 025100 15111 

0 8531 05126 -15100 -05333 15113 

 15111 125033 15236 15632 35236 اتمجموع الفقر 

 

 

   CONDOR 

1 3582 05028 15820 35383 15111 

2 3500 05133 15000 025361 15111 

0 3588 05068 15880 35336 15111 

 15111 035800 15332 15333 35332 مجموع الفقرات

 

 

LG 

1 1506 15233 05063 015103 15111 

2 3533 15330 15330 325306 15111 

0 8533 15330 -15183 -05126 15832 

 15111 335203 15313 15381 35313 مجموع الفقرات

 
 

STARLIGHT 

1 8506 15312 -15136 -885033 15111 

2 8530 15221 -15113 -85038 15133 

0 8566 15631 -15313 -815633 15111 

 15111 035102- 15836- 15686 85381 مجموع الفقرات

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
والتي  SAMSUNG ،LG ،STARLIGHTوجود فقرات ضعيفة بالنسبة للعلامات التجارية ( 01-0رقم  يتبين من الجدول 

ة بالنسبة و كلها، خاصأ تتدل على التقييم السلبي لمفردات عينة الدراسة لبعض خصائص مؤسسات هذه العلاما
وكانت  سة،التقييم السلبي للمؤس تشير إلى أين كانت جميع فقراتها سالبة STARLIGHTلارتباطات مؤسسة العلامة التجارية 

( 8506سابي  وذلك بوسط ح هي الأضعف الفقرة الأولى التي تنص على أن هذه المؤسسة رائدة في سوق الإلكترونيات
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عند هذا المستوى  t، كما بلغت قيمة ( لصالح الفقرة15136-ب  ( وفرق عن الوسط النظري 15312وبانحراف معياري  
مما يدل على أن مؤسسة علامة  (15111والتي تعتب ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   (885033-من الفرق  
STARLIGHT النسبة ب ليست رائدة في سوق الإلكترونيات وكذلك ليست ذات سمعة جيدة وليست مسؤولة إجتماعيا

 الظاهرة في الجدول. tوذلك وفقا لقيم  فردات الدراسةلم
 يلاحظ أن أكب وسط حسابي لارتباطاتوفيما يخص إرتباطات مؤسسات العلامات التجارية بشكل عام، ف

(،  15632( وانحراف معياري  35236بقيمة   SAMSUNGأفراد العينة بمؤسسات العلامات المدروسة كان من نصيب علامة 
( والتي 125033عند هذا المستوى من الفرق   t( مع قيمة 15236بين مجموع فقراتها والوسط النظري  كما بلغ الفرق 

(، أما بالنسبة لارتباطات مؤسسات العلامات الأخرى فيتضح 15111تعتب ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  
كب من الوسط النظري مقارنة بعلامة كان أ LGو CONDORمن نتائج التحليل بأن الوسط الحسابي لكل من علامتي 

STARLIGHT   وهي قيمة أقل من الوسط النظري، كما نلاحظ أيضا بأن الوسط 85381التي قدر وسطها الحسابي ب )
( يتساوى تقريبا مع الوسط الحسابي لارتباطات علامة 35313والذي يقدر ب   LGالحسابي لارتباطات مؤسسة علامة 

SAMSUNG  مع قيمة 15313( ومتوسط فرق  15381ي  مع انحراف معيار )t وهي 335203  عند هذا المستوى من الفرق )
أقوى  LGو SAMSUNGرتباطات أفراد العينة بمؤسسة إشير إلى أن ي(، مما 15111حصائيا عند مستوى معنوية  إقيمة دالة 

 . STARLIGHTو CONDORرتباطاتهم بمؤسسات إمن 
 الخصائص المرتبطة بالمنتج ثالثا: النتائج الخاصة بارتباطات

، SAMSUNG ،CONDORلعلامات  رتباطات أفراد العينة محل الدراسة بالخصائص المرتبطة بالمنتجإتم تحليل فقرات 
LG ،STARLIGHT  باستخدام اختبارt نحراف المعياري لكل فقرة، فكانت لعينة واحدة مع حساب الوسط الحسابي والإ

 (:00-5رقم   النتائج كما هو موضح في الجدول
رتباطات الخصائص إلعينة واحدة لفقرات  tنحراف المعياري واختبار نتائج الوسط الحسابي والإ(: 11-5) رقم الجدول

 المرتبطة بالمنتج
الوسط  الفقرة العلامة

 الحسابي
نحراف الإ

 المعياري
مستوى  tقيمة اختبار  متوسط الفرق

 المعنوية
 

 

 

SAMSUNG 

1 4.33 0.850 1.334 60.765 0.000 

2 4.44 0.751 1.444 74.431 0.000 

0 4.38 0.905 1.384 59.251 0.000 

5 4.42 0.867 1.416 63.265 0.000 

 0.000 72.100 1.394 0.749 4.394 مجموع الفقرات

 

 
 

CONDOR 

1 3538 05136 15381 835103 15111 

2 3513 05086 15130 065381 15111 

0 3523 05112 15222 385283 15111 

5 3510 05822 15116 15021 15203 

 15111 885203 15083 15226 35083 مجموع الفقرات

 1 1503 15301 05033 125136 15111 
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LG 
2 1582 15281 05836 035336 15111 

0 1580 15381 05813 615233 15111 

5 1503 15302 05022 015086 15111 

 15111 605303 05800 15301 15800 مجموع الفقرات

 

 

STARLIGHT 

1 3503 05003 15031 15010 15111 

2 8533 05133 -15103 -15133 15638 

0 3500 05120 15016 025160 15111 

5 3511 05113 15110 05060 15003 

 15111 65311 15060 15331 35060 مجموع الفقرات

 SPSS برنامج مخرجات من إعداد الطالبة بالاعتماد علىالمصدر: 
 SAMSUNGرتباطات أفراد العينة المدروسة بالخصائص المرتبطة بمنتجات علامة إ( بأن 00-0يتبين من الجدول رقم  

( 15313( وانحراف معياري  15331رتباطات العلامات الأخرى، حيث قدر وسطها الحسابي ب  إقد تفوقت على باقي 
( والتي تعتب ذات دلالة 385011  عند هذا المستوى من الفرق tلغت قيمة (، كما ب05331وفرق عن الوسط النظري  

( أي بفارق عن الوسط النظري 15800بوسط حسابي قيمته   LG(، وتليها علامة 15111إحصائية عند مستوى معنوية  
بوسط  CONDOR(، ثم بعد ذلك علامة 15111عند مستوى معنوية   t( مع قيمة 15301( وانحراف معياري  05800ب  

( وانحراف 35060بوسط حسابي قيمته   STARLIGHTعلامة  ا(، وأخير 15226( وانحراف معياري  35083حسابي قيمته  
 (. 15331معياري  

 رابعا: النتائج الخاصة بارتباطات الخصائص غير المرتبطة بالمنتج
صائص المرتبطة صة بارتباطات الخستخدام نفس الأسلوب المستخدم في التحليل بالنسبة للبيانات الخاإمن خلال 

، SAMSUNGرتباطات أفراد العينة محل الدراسة بالخصائص غير المرتبطة بالمنتج للعلامات إبالمنتج، تم تحليل فقرات 
CONDOR ،LG ،STARLIGHT  زيع، وذلك رتباطات التو إتصال، رتباطات الإإرتباطات السعر، إوفقا لأبعادها المتمثلة في

نحراف المعياري لفقرات كل بعد، فكانت النتائج كما لعينة واحدة مع حساب الوسط الحسابي والإ t باستخدام اختبار
 هو موضح في الجداول الموالية:

رتباطات سعر العلامة إلعينة واحدة لفقرات  tنحراف المعياري واختبار نتائج الوسط الحسابي والإ(: 12-5)رقم  الجدول
 التجارية

الوسط  الفقرة العلامة
 الحسابي

نحراف الإ
 المعياري

مستوى  tقيمة اختبار  متوسط الفرق
 المعنوية

 

 

SAMSUNG 

1 3532 05831 15320 305103 15111 

2 3583 05061 15883 35638 15111 

0 1512 05132 05121 325013 15111 

 15111 305068 15361 15332 35361 مجموع الفقرات

 

 

CONDOR 

1 3581 05036 15813 65638 15111 

2 3501 05131 15013 815301 15111 

0 3503 05063 15023 65828 15111 

 15111 035801 15300 15300 35300 مجموع الفقرات

 
 

1 1508 15301 05081 105163 15111 

2 3503 05138 15038 885802 15111 
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LG 0 3533 15328 15331 325112 15111 

 15111 135338 15230 15388 35230 مجموع الفقرات

 

 

STARLIGHT 

1 3513 15303 15163 85332 15111 

2 3503 05133 15031 65011 15111 

0 8528 05101 -15033 -65003 15111 

 15823 05166 15803 15330 35180 مجموع الفقرات

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
ل السابق أن أكب وسط حسابي لارتباطات أفراد العينة بأسعار العلامات المدروسة كان يلاحظ من خلال الجدو 

(، كما بلغ الفرق بين مجموع فقراتها والوسط النظري 15388( وانحراف معياري  35230بقيمة   LGمن نصيب علامة 
(، 15111صائية عند مستوى معنوية  ( والتي تعتب ذات دلالة إح135338عند هذا المستوى من الفرق   t( مع قيمة 15230 

( مع قيمة 15361ومتوسط فرق  ( 15332( مع انحراف معياري  35361بوسط حسابي قيمته   SAMSUNGثم تليها علامة 
t وتأتي في المرتبة الثالثة (15111حصائيا عند مستوى معنوية  إ( وهي قيمة دالة 305068  عند هذا المستوى من الفرق ،

 (15300(، كما بلغ متوسط الفرق هنا  15300( وانحرافها المعياري  35300ن بلغ وسطها الحسابي قيمة  أي CONDORعلامة 
بوسط حسابي  STARLIGHT(، وأخيرا علامة 15111) ( والتي تعتب دالة إحصائيا عند مستوى معنويةt  035801وقيمة 
( عند مستوى معنوية t  05166ا بلغت قيمة (، كم15803( مع متوسط فرق  15300( وانحراف معياري  35180قيمته  

 ( بمعنى أنها غير دالة إحصائيا. 1510( والتي نلاحظ بأنها أكب من مستوى معنوية الدراسة الحالية  15823 
العلامة إتصال رتباطات إلعينة واحدة لفقرات  tنحراف المعياري واختبار نتائج الوسط الحسابي والإ(: 10-5) رقم الجدول

 ةالتجاري
الوسط  الفقرة العلامة

 الحسابي
نحراف الإ

 المعياري
مستوى  tقيمة اختبار  متوسط الفرق

 المعنوية
 

 

SAMSUNG 

1 3 05083 -15111 -15032 15231 

2 3501 05013 15033 15330 15111 

0 3561 05011 15618 885032 15111 

 15111 085866 15802 15200 35802 مجموع الفقرات

 

 

CONDOR 

1 8530 05068 -15122 -85331 15113 

2 8533 05811 -15113 -15800 15231 

0 3536 05088 15361 085061 15111 

 15111 35302 15233 15232 35123 مجموع الفقرات

 

 

LG 

1 3582 05121 15833 35300 15111 

2 3510 05133 15110 05631 15130 

0 3516 05188 15103 035118 15111 

 15111 085133 15861 15231 3586 وع الفقراتمجم

 
 

STARLIGHT 

1 8528 15360 -15023 -35360 15111 

2 8513 15230 -15013 -835031 15111 

0 8563 15316 -15331 -015000 15111 

 15111 035301- 15311- 15311 85603 مجموع الفقرات

 SPSS رنامجب من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
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اد رتباطات أفر إتقع في المرتبة الأولى من حيث  LGفإن علامة ( 03-0حسب النتائج الموضحة في الجدول السابق  
(، كما 15861( ومتوسط فرق  15231( وانحراف معياري  3586العينة المدروسة باتصالاتها التسويقية بوسط حسابي  

(، فيما تأتي 15111( والتي تعتب دالة إحصائيا عند مستوى معنوية  085133عند هذا المستوى من الفرق   tبلغت قيمة 
(، ثم تليها في المرتبة الثالثة علامة 15200( وانحراف معياري  35802في المرتبة الثانية بوسط حسابي   SAMSUNGعلامة 

CONDOR   وفي الأخير علامة 15232( وانحراف معياري  35123بوسط حسابي يقدر ب ،)STARLIGHT  بوسط حسابي
رتباطات أفراد العينة محل الدراسة باتصالات هذه إ(، مما يدل على أن 85603أقل من الوسط النظري والذي قدر ب  

، STARLIGHT تصالات علامةإرتباط ذهني في ذاكرة أفراد العينة بخصوص إالعلامة التجارية سلبية أو أنه لا يوجد أي 
صية افة فقرات المقياس حيث كانت الفقرة المتعلقة بارتباط العلامة التجارية بشخلك السالبةوهذا ما كشفت عنه القيم 

( وكانت 15013-( أي بفارق عن الوسط النظري ب  8513ذات تأثير واسع أضعف فقرة أين قدر وسطها الحسابي ب  
أن مفردات عينة الدراسة  ( مما يدل على15111( وبدلالة إحصائية عند مستوى معنوية  835031-عند هذا الفرق   tقيمة 

( وبقيمة 8563لغ  بترتبط بشخصية ذات تأثير واسع، تليها الفقرة الثالثة بوسط حسابي  STARLIGHTيرون بأن علامة  لا
t  -015000 التي تشير  أيضا إلى التقييم السلبي لارتباط هذه العلامة برعاية أحداث ثقافية ورياضية واجتماعية ونفس )

 ة الأولى التي كانت قيمتها سالبة.لفقر الشيء بالنسبة ل
رتباطات بلد منشأ العلامة إلعينة واحدة لفقرات  tنحراف المعياري واختبار نتائج الوسط الحسابي والإ(: 15-5) رقم الجدول

 التجارية
الوسط  الفقرة العلامة

 الحسابي
نحراف الإ

 المعياري
مستوى  tمة اختباريق متوسط الفرق

 المعنوية
 

 
 

  

SAMSUNG 

1 1586 15238 05803 015033 15111 

2 1538 15206 05303 035023 15111 

0 1532 15230 05330 035330 15111 

5 1536 15301 05303 035381 15111 

5 1530 15301 05300 005101 15111 

6 1510 15300 05112 335832 15111 

 15111 615106 05833 15338 15833 مجموع الفقرات

 

 

 

 

 

CONDOR 

 

 

1 8533 05810 -15116 -15033 15213 

2 3513 05813 15138 85313 15180 

0 3513 05803 15123 85233 15110 

5 3512 05031 15133 065311 15111 

5 3503 05886 15031 6 15111 

6 3503 05002 15030 815163 15111 

 15111 35001 15830 15300 35830 مجموع الفقرات

 
 

 

 

LG 

1 1516 15368 05163 185363 15111 

2 3533 05162 15331 365100 15111 

0 3538 05188 15303 315201 15111 

5 1510 15310 05113 105101 15111 

5 1 15310 15336 105100 15111 

6 3562 15318 15628 825182 15111 

 15111 135168 15313 15211 35313 مجموع الفقرات
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STARLIGHT 

1 2.79 1.040 -0.208 -7.746 0.000 

2 2.88 0.966 -0.123 -4.917 0.000 

0 2.90 1.016 -0.096 -3.659 0.000 

5 3.06 0.923 0.057 2.406 0.016 

5 2.89 0.915 -0.115 -4.851 0.000 

6 2.95 0.901 -0.051 -2.206 0.028 

 0.000 4.334- 0.089- 0.797 2.910 مجموع الفقرات

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
رتباطات إقد تفوقت على باقي العلامات الأخرى بخصوص  SAMSUNGيلاحظ من الجدول السابق أن علامة 

 (، كما05833(، مع متوسط فرق  15388( وانحراف معياري  15833بلد منشأ العلامة التجارية بوسط حسابي يساوي  
(، 15111( والتي تعتب ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  615100عند هذا المستوى من الفرق   tبلغت قيمة 
بوسط حسابي يساوي  CONDOR(، ثم تأتي في المرتبة الثالثة علامة 35313بوسط حسابي قدر ب   LGتليها علامة 

(، وعليه أثبتت نتائج هذا التحليل بأن 85301قيمة  التي بلغ وسطها الحسابي  STARLIGHT(، وأخيرا علامة 35830 
بشكل خاص ونحو المنتجات  LGوعلامة  SAMSUNGرتباطات ذهنية إيجابية وقوية نحو علامة إمفردات عينة الدراسة لديها 

 CONDORالكورية بشكل عام وهذا ما أثبتته الأوساط الحسابية لها حيث تجاوزت الوسط النظري، كذلك بالنسبة لعلامة 
 رتباطات مفردات العينة ببلد منشئها إيجابية وهذا ما لاحظناه من الوسط الحسابي لمجموع فقراتها فيإالجزائرية فقد كانت 

كانت و ، أقل من الوسط النظري STARLIGHTرتباطات بلد منشأ علامة إحين كانت الأوساط الحسابية لجميع فقرات 
ط الحسابي الوس من حيث العلامة الجزائرية متفردة هي أضعف الفقراتالتي تنص على أن منتجات هذه ولى الأالفقرة 

ل على أن مفردات ( مما يدt  -35316(، وبقيمة 15812-( أي بفارق عن الوسط النظري يقدر ب  8533حيث بلغ  
بلد ات باطإرتالجزائرية متفردة، كما كان تقييمهم لكافة فقرات مقياس  STARLIGHTيرون بأن منتجات عينة الدراسة لا 

 رتباطات السلبية لمفردات العينة اتجاه هذه العلامة. الإا يشير إلى منشأ هذه العلامة التجارية سلبيا مم
نقاط بيع العلامة  إرتباطات لعينة واحدة لفقرات tنحراف المعياري واختبار نتائج الوسط الحسابي والإ(: 15-5) رقم الجدول

 التجارية
الوسط  الفقرة العلامة

 ابيالحس
نحراف الإ

 المعياري
مستوى  tقيمة اختبار  فرق المتوسط

 المعنوية
 

 

 

 

SAMSUNG 

1 1582 15311 05821 005132 15111 

2 1511 15233 05118 605030 15111 

0 1531 15221 05313 035003 15111 

5 1500 05100 05013 185108 15111 

5 1580 15216 05813 035333 15111 

6 3531 15263 15318 335011 15111 

 15111 615003 05021 15313 15021 مجموع الفقرات

 

 

 

 

CONDOR 

 

1 3511 05002 15110 035338 15111 

2 3531 05030 15833 35210 15111 

0 3503 05033 15026 035381 15111 

5 3500 05810 15003 35611 15111 

5 3510 05001 15100 005262 15111 

6 3510 15360 15100 065123 15111 
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 15111 005682 15323 15303 35323 مجموع الفقرات

 

 

 

 

LG 

1 1500 15321 05013 015328 15111 

2 1 05183 15333 335363 15111 

0 1 15236 15333 135003 15111 

5 3520 05108 15213 305811 15111 

5 3522 05113 15236 335632 15111 

6 3531 15310 15318 305360 15111 

 15111 135016 15382 15306 35382 مجموع الفقرات

 

 

 

 

STARLIGHT 

1 3581 15306 15810 25830 15111 

2 3513 15308 15133 35333 15111 

0 3518 15320 15103 15333 15160 

5 8533 15202 -15163 -35082 15118 

5 3512 15232 15123 35063 15111 

6 3501 15333 15010 35180 15111 

 15111 35333 15132 15360 35132 مجموع الفقرات

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
اطات رتبإتقع في المرتبة الأولى من حيث  SAMSUNG( فإن علامة 00-0حسب النتائج الموضحة في الجدول السابق  

( مع 15313( وانحراف معياري  4.180ط البيع الخاصة بها وذلك بوسط حسابي قدر ب  أفراد العينة المدروسة بنقا
( وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى 615003عند هذا المستوى من الفرق   t(، كما بلغت قيمة 05021متوسط فرق  

(، ثم تليها في 15306معياري   ( وانحراف35382في المرتبة الثانية بوسط حسابي   LG(، فيما تأتي علامة 15111معنوية  
 STARLIGHT(، وفي الأخير علامة 15303( وانحراف معياري  35323بوسط حسابي قدر ب   CONDORالمرتبة الثالثة علامة 

تجارية  العلامات ال هذه عرتباطات أفراد العينة محل الدراسة بنقاط بيإ( مما يشير إلى أن 35132بوسط حسابي قيمته  
 يجابيا.إكان 

 مسا: النتائج الخاصة بمنافع العلامة التجاريةخا
 رتباطات أفراد العينة محل الدراسة بمنافع العلامات المدروسة وفقا لأبعادها المتمثلة في المنافعإتم تحليل فقرات 

نحراف لإلعينة واحدة مع حساب الوسط الحسابي وا tالوظيفية، المنافع العاطفية، المنافع الرمزية، وذلك باستخدام اختبار 
 المعياري لفقرات كل بعد، فكانت النتائج كما هو موضح في الجداول الموالية:

المنافع الوظيفية إرتباطات لعينة واحدة لفقرات  tنحراف المعياري واختبار نتائج الوسط الحسابي والإ(: 16-5) رقم الجدول
 للعلامة التجارية

الوسط  الفقرة العلامة
 الحسابي

نحراف الإ
 المعياري

مستوى  tقيمة اختبار  فرق المتوسط
 المعنوية

 

 

 

SAMSUNG 

 

1 1583 15301 05883 085103 15111 

2 1583 15333 05830 035366 15111 

0 1531 15220 05332 025060 15111 

5 1586 15338 05803 085303 15111 

 15111 605023 05821 15210 15821 مجموع الفقرات

 

 

CONDOR 

1 3503 05030 15030 035623 15111 

2 3511 05803 15110 05306 15023 

0 3501 05026 15010 35822 15110 
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 5 3581 05010 15810 25131 15111 

 15111 35033 15833 05100 35833 مجموع الفقرات

 

 

 

LG 

1 3533 05106 15362 335031 15111 

2 1516 15330 05161 115012 15111 

0 3538 05168 15381 335301 15111 

5 1510 15308 05100 185301 15111 

 15111 135001 05110 15231 15110 مجموع الفقرات

 

 

 

STARLIGHT 

1 3501 15322 15033 05323 15111 

2 8531 15308 -15133 -15030 15111 

0 8536 15332 -15111 -05203 15163 

5 8521 15333 -15811 -25003 15111 

 15106 85108- 15108- 15230 85312 الفقرات مجموع

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
قد احتلت  SAMSUNGرتباطات أفراد العينة المدروسة بالمنافع الوظيفية لعلامة إ( بأن 06-0يتبين من الجدول رقم  

(، وفرق 15210( وانحرافها المعياري ب  15821ا الحسابي ب  المرتبة الأولى مقارنة بالعلامات الأخرى، حيث قدر وسطه
( والتي تعتب ذات دلالة 605023قيمة   عند هذا المستوى من الفرق t(، كما بلغت قيمة 05821عن الوسط النظري ب  

ري ( أي بفارق عن الوسط النظ15110بوسط حسابي قيمته   LG(، وتليها علامة 15111إحصائية عند مستوى معنوية  
(، ثم تأتي بعد ذلك علامة 15111( عند مستوى معنوية  t  135001 (، مع قيمة15231( وانحراف معياري  05110ب  

CONDOR   خر الترتيب علامة آ(، وفي 05100( وانحراف معياري  35833بوسط حسابي قيمتهSTARLIGHT بوسط حسابي 
( ذات 3ـ، 8، 1وكانت الفقرات   (،15230معياري  ( مع انحراف 85312قيمته   أقل من الوسط النظري حيث كانت

، مما يدل على التقييم السلبي لمفردات عينة الدراسة لهذه الفقرات (05203-، 15030-، 25003-   قدرت بسالبة  t قيم
فيما يخص  ذهنية قوية رتباطاتإمفردات عينة الدراسة لديها  فإن سبق مما لمقياس المنافع الوظيفية لهذه العلامة التجارية.

 . STARLIGHTو CONDOR تيمقارنة بعلام LGو SAMSUNGالمنافع الوظيفية لعلامتي 
المنافع العاطفية  إرتباطات لعينة واحدة لفقرات tنحراف المعياري واختبار نتائج الوسط الحسابي والإ(: 17-5) رقم الجدول

 للعلامة التجارية
الوسط  الفقرة العلامة

 الحسابي
نحراف الإ

 ريالمعيا
مستوى  tقيمة اختبار  متوسط الفرق

 المعنوية
 

 

 
 

SAMSUNG 

1 3531 05036 15311 385116 15111 

2 1502 05101 05032 135111 15111 

0 3530 05133 15303 335031 15111 

5 1501 15331 05010 135033 15111 

5 1580 15300 05800 035386 15111 

 15111 125323 05133 15230 15133 مجموع الفقرات

 

 

 
 

CONDOR 

1 8533 05001 -15810 -35032 15111 

2 8533 05063 -15130 -85301 15103 

0 8531 05810 -15161 -05336 15103 

5 3501 05083 15010 15322 15111 

5 8536 05010 -15833 -25131 15111 

 15110 35822- 15126- 05103 85301 مجموع الفقرات
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LG 

1 3563 05063 15633 805101 15111 

2 3563 05031 15630 815233 15111 

0 3560 05011 15608 815330 15111 

5 3533 05122 15331 825833 15111 

5 3526 05133 15260 305136 15111 

 15111 865031 15316 05130 35316 مجموع الفقرات

 

 

 

STARLIGHT 

1 8530 15368 -15833 -005326 15111 

2 8531 05103 -15310 -005310 15111 

0 8520 15306 -15031 -25131 15111 

5 8533 15302 -15813 -25282 15111 

5 8533 15383 -15813 -25660 15111 

 15111 015203- 15811- 15203 8536 مجموع الفقرات

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر:
علامة التجارية  بالمنافع العاطفية للحظ من خلال الجدول السابق أن أكب وسط حسابي لارتباطات أفراد العينة يلا

(، كما بلغ الفرق بين مجموع فقراتها والوسط 15230( وانحراف معياري  15133بقيمة   SAMSUNGكان من نصيب علامة 
( والتي تعتب ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 125323عند هذا المستوى من الفرق   t( مع قيمة 05133النظري  

( وكانت 15316( ومتوسط فرق  05130( وانحراف معياري  35316بوسط حسابي قدر ب   LG(، ثم تليها علامة 15111 
بالنسبة (، أما 15111( والتي تعتب ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  865031الموافقة لهذا الفرق تساوي   tقيمة 

 CONDORلارتباطات المنافع العاطفية للعلامات الأخرى فيتضح من نتائج التحليل بأن الوسط الحسابي لكل من علامتي 

وإذا ما نظرنا إلى كافة فقرات هذا المقياس (، 8536(  85301أقل من الوسط النظري حيث كانا على التوالي   STARLIGHTو
تهلكين فة من حيث الوسط الحسابي وكانت الفقرة الخامسة التي تنص على حب المسبالنسبة لهاتين العلامتين نجدها ضعي

( والتي تعتب t  -25131( مع قيمة 8536بوسط حسابي   CONDORبالنسبة لعلامة للعلامة التجارية هي أضعف الفقرات 
الفقرة الثانية هي الأضعف  فقد كانت STARLIGHT( أما بالنسبة لعلامة 15111ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  

( مما يدل على التقييم السلبي لفقرة الشعور بالسعادة عند اقتناء العلامة t  -005310(، مع قيمة 8531بوسط حسابي  
كان إيجابيا مقارنة بعلامتي   LGو SAMSUNGرتباطات أفراد العينة بالمنافع العاطفية لعلامتي إن فإ سبقمما التجارية. و 

CONDOR وSTARLIGHT. 
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المنافع الرمزية إرتباطات لعينة واحدة لفقرات  tنحراف المعياري واختبار نتائج الوسط الحسابي والإ(: 11-5) رقم الجدول
 للعلامة التجارية

الوسط  الفقرة العلامة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  tقيمة اختبار  متوسط الفرق
 المعنوية

 
 
 

SAMSUNG 

1 3530 05082 15313 805661 15111 

2 3531 05036 15333 305316 15111 

3 3533 05033 15333 865020 15111 

4 3522 05030 15236 825118 15111 

5 3532 05338 15333 005113 15111 

6 3533 05833 15383 35336 15111 

 15111 815380 15636 05100 35636 مجموع الفقرات

 
 
 

CONDOR 

1 8531 05122 -15802 -35028 15111 

2 8533 05130 -15831 -25301 15111 

0 8533 05123 -15830 -25880 15111 

5 8533 05062 -15130 -85311 15103 

5 8560 05160 -15301 -085381 15111 

6 8563 05000 -15382 -005336 15111 

 15111 35218- 15810- 15360 85301 مجموع الفقرات

 
 
 

LG 

 

1 3502 05031 15030 025303 15111 

2 3502 05011 1036 035012 15111 

0 3513 05003 15138 035160 15111 

5 3561 05013 15636 805016 15111 

5 3510 05031 15113 005333 15111 

6 3513 05083 15163 065116 15111 

 15111 815100 15038 05183 35038 مجموع الفقرات

 
 
 

STARLIGHT 

1 8563 05111 -15312 -005233 15111 

2 8523 05100 -15031 -65121 15111 

0 8566 15330 -15336 -035312 15111 

5 8520 15330 -15012 -05328 15111 

5 8562 15303 -15300 -085366 15111 

6 8563 15331 -15330 -005613 15111 

 15111 085133- 15830- 15220 85381 مجموع الفقرات

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
تفوقت في ارتباطات المنافع الرمزية على  SAMSUNGنلاحظ من خلال النتائج المبينة في الجدول السابق أن علامة 

، كما بلغت (15636( مع متوسط فرق قيمته  05100( وانحراف معياري  35636باقي العلامات بوسط حسابي بلغ  
(، تليها 15111والتي تعتب ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   (815380عند هذا المستوى من الفرق   tقيمة 

( 85301بوسط حسابي أقل من الوسط النظري حيث بلغ   CONDOR( ثم علامة 35038بوسط حسابي يساوي   LGعلامة 
تبين (. 85381أين قدر وسطها الحسابي ب   STARLIGHTة لعلامة ( ونفس الشيء بالنسب15360مقابل انحراف معياري  

 STARLIGHTو CONDORتي علامب الخاصةلمنافع الرمزية ميع النا النتائج الموضحة أعلاه التقييم السلبي لمفردات العينة لج
ارية مة التجحيث كانت الفقرة الخامسة التي تنص على استخدام المستهلك العلا LGو SAMSUNGمقارنة بالعلامتين 

وذلك وفقا لقيمة الوسط الحسابي الذي قدر ب   CONDORهي أضعف الفقرات بالنسبة لعلامة للتعبير عن شخصيته 
بينما كانت الفقرة السادسة التي تنص على أن العلامة التجارية تعكس  (،085381-التي كانت   t( مع قيمة 8560 
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كما أشار إليه الوسط  STARLIGHTعف الفقرات بالنسبة لعلامة الشخصية المرغوبة لدى المستهلك للآخرين هي أض
     ا.لبيس نحو هاتين العلامتين يعتبوعليه فإن إتجاه مفردات العينة ، (005613-السالبة   tمع قيمة ( 8563الحسابي  

 المطلب الثاني: تحليل نتائج ولاء المستهلك للعلامة التجارية
ية المتوصل إليها بخصوص متغيرات ولاء المستهلك لكل من العلامات التجار يتضمن هذا المطلب تحليل النتائج 

جارية، حيث لتزام بالعلاقة مع العلامة التامحل الدراسة، والمتمثلة في سلوك تكرار الشراء، الثقة بالعلامة التجارية، الإ
 .لعينة واحدة tام اختبار باستخد اسيتم استعراض هذه المتغيرات بشكل عام مع اختبار المعنوية الإحصائية له

 أولا: النتائج الخاصة بسلوك تكرار الشراء
باستخدام  SAMSUNG، CONDOR، LG، STARLIGHTتم تحليل فقرات سلوك الشراء لأفراد العينة لكل من علامات 

في  حنحراف المعياري لكل فقرة، فكانت النتائج كما هو موضلعينة واحدة مع حساب الوسط الحسابي والإ tاختبار 
 (:03-5الجدول رقم  

 لعينة واحدة لفقرات سلوك تكرار الشراء t نحراف المعياري واختبارنتائج الوسط الحسابي والإ(: 19-5) رقم الجدول

الوسط  الفقرة العلامة 
 الحسابي

نحراف الإ
 المعياري

مستوى  tقيمة اختبار  متوسط الفرق
 المعنوية

 

SAMSUNG 
1 3533 15330 15330 365803 15111 

2 3530 05031 15313 835303 15111 

 15111 305301 15302 15331 35302 مجموع الفقرات

 

CONDOR 

 

1 8531 05062 -15163 -85132 15132 

2 8520 05061 -1023 -65833 15111 

 15111 15181- 15080- 05010 85231 مجموع الفقرات

 

LG 
1 3563 05161 15683 885223 15111 

2 3561 05010 15613 805306 15111 

 15111 835803 15636 05103 35636 مجموع الفقرات

 

STARLIGHT 
1 8530 15380 -15801 -015636 15111 

2 8568 15203 -15336 -035231 15111 

 15111 015231- 15300- 15288 85620 مجموع الفقرات

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
قد تفوقت على باقي العلامات الأخرى فيما يخص تكرار شراء  SAMSUNGيلاحظ من الجدول السابق أن علامة 

عند هذا  t(، كما بلغت قيمة 15302( مع متوسط فرق  15331( وانحراف معياري  35302المستهلك لها بوسط حسابي  
بوسط  LG(، تليها علامة 15111عند مستوى معنوية   ( والتي تعتب ذات دلالة إحصائية305301المستوى من الفرق  

( مع 05010( وانحراف معياري  85231بوسط حسابي   CONDOR(، ثم علامة 05103( وانحراف معياري  35636حسابي  
بوسط حسابي  STARLIGHT(، وأخيرا علامة 15111( عند مستوى معنوية  t  -115181( وقيمة 15080-)متوسط فرق 

(، وعليه 15111( عند مستوى معنوية  t  -015231، وقيمة (15300-)( مع متوسط فرق 15288اف معياري  ( وانحر 85620 
شراء مستقبلا لدى لفقد أثبتت نتائج هذا التحليل بأنه هنالك سلوك تكرار شراء آني بالإضافة إلى وجود نية تكرار ا
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ساط الحسابية لها حيث تجاوزت الوسط النظري(  هذا ما أثبتته الأو  LGو SAMSUNGلكل من علامتي  مفردات العينة
قل أأين نلاحظ بأن الأوساط الحسابية لفقرات مقياس سلوك تكرار شراءها  STARLIGHTوعلامة  CONDORمقارنة بعلامة 

صوص مما يدل على التقييم السلبي لمفردات عينة الدراسة بخ بالنسبة لفقراتهاسالبة  tمن الوسط النظري وكل قيم اختبار 
 .سلوكهم الشرائي لهاتين العلامتين

 ثانيا: النتائج الخاصة بالثقة في العلامة التجارية
، SAMSUNG ،CONDOR ،LGتم تحليل فقرات ثقة أفراد العينة في العلامات محل الدراسة والمتمثلة في كل من 

STARLIGHT  باستخدام اختبارt ائج  ري لكل فقرة، فكانت النتنحراف المعيالعينة واحدة مع حساب الوسط الحسابي والإ
 (:81-5كما هو موضح في الجدول رقم  

 في العلامة التجارية لعينة واحدة لفقرات الثقة tنحراف المعياري واختبار نتائج الوسط الحسابي والإ(: 23-5) رقم الجدول

الوسط  الفقرة العلامة 
 الحسابي

نحراف الإ
 المعياري

مستوى  tقيمة اختبار  متوسط الفرق
 معنويةال

 

 

SAMSUNG 

 

1 1513 05111 05131 325808 15111 

2 1500 05103 05013 115130 15111 

 15111 105302 05162 05110 15162 مجموع الفقرات

 

 

CONDOR 

1 8531 05083 -15168 -85082 15131 

2 8528 05023 -15033 -05322 15111 

 15111 15032- 15003- 05016 85221 مجموع الفقرات

 

 

LG 

 

1 3533 05132 15330 835013 15111 

2 3528 05011 15288 825213 15111 

 15111 315300 15216 05101 35216 مجموع الفقرات

 
STARLIGHT 

1 8531 15260 -15861 -005633 15111 

2 8530 15333 -15830 -005330 15111 

 15111 085113- 15830- 15203 85381   مجموع الفقرات

  SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر:  
تفوقت فيما يخص ثقة المستهلك بالعلامة  SAMSUNGنلاحظ من خلال النتائج المبينة في الجدول السابق أن علامة 

عند  tة (، كما بلغت قيم05162( مع متوسط فرق قيمته  05110( وانحراف معياري  15162التجارية بوسط حسابي بلغ  
بوسط  LG(، تليها علامة 15111( والتي تعتب ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  105302هذا المستوى من الفرق  

بوسط حسابي أقل من الوسط  CONDOR(، ثم علامة 05101( وانحراف معياري بلغت قيمته  35216حسابي يساوي  
( 15003-)(، كما بلغ الفرق بين مجموع فقراتها والوسط النظري 05016( مقابل انحراف معياري  85221النظري حيث بلغ  

( مقابل 85381أين قدر وسطها الحسابي ب   STARLIGHTونفس الشيء بالنسبة لعلامة  (t  -15032مع قيمة اختبار 
قتهم ث تقييم مفردات العينة كان سلبيا بخصوص .بناءا على هذه النتائج نستخلص بأن(15203انحراف معياري يساوي  
 الذي كان إيجابيا. LGو SAMSUNGمقارنة بالعلامتين  STARLIGHTو  CONDORفي العلامتين التجاريتين 
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 مع العلامة التجارية لتزام بالعلاقةثالثا: النتائج الخاصة بالإ
ة لعين tباستخدام اختبار  SAMSUNG ،CONDOR ،LG ،STARLIGHTلتزام أفراد العينة بعلامات إتم تحليل فقرات 

-5نحراف المعياري لكل فقرة، فكانت النتائج كما هو موضح في الجدول رقم  واحدة مع حساب الوسط الحسابي والإ

80:) 
مع العلامة  لتزام بالعلاقةلعينة واحدة لفقرات الإ tنحراف المعياري واختبار نتائج الوسط الحسابي والإ(: 21-5) رقم الجدول

 التجارية
الوسط  الفقرة العلامة

 سابيالح
نحراف الإ

 المعياري
 مستوى المعنوية tقيمة اختبار  فرق المتوسط

 

 

SAMSUNG 

 

1 3.98 1.086 0.979 34.888 0.000 

2 3.61 1.282 0.613 18.529 0.000 

0 3.85 1.084 0.855 30.528 0.000 

 0.000 30.942 0.815 1.020 3.815 مجموع الفقرات

 

 

CONDOR 

 

1 2.62 1.155 -0.383 -12.830 0.000 

2 2.56 1.155 -0.445 -14.916 0.000 

0 2.72 1.105 -0.281 -9.836 0.000 

 0.000 13.870- 0.369- 1.031 2.630 مجموع الفقرات

 

 

LG 

 

 

1 3.61 1.174 0.607 20.014 0.000 

2 3.37 1.262 0.367 11.255 0.000     

0 3.66 1.109 0.660 23.056 0.000 

 0.000 19.319 0.544 1.091 3.544 راتمجموع الفق

 

 

STARLIGHT 

 

1 2.50 0.897 -0.505 -21.782 0.000 

2 2.52 1.100 -0.483 -17 0.000 

0 2.64 0.916 -0.358 -15.032 0.000 

 0.000 19.468- 0.453- 0.895 2.546 مجموع الفقرات

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
تقع في المرتبة الأولى من حيث التزام  SAMSUNG( فإن علامة 80-0حسب النتائج الموضحة في الجدول السابق  

(،  15200( ومتوسط فرق  05181( وانحراف معياري  35200أفراد العينة المدروسة بعلاقتهم معها بوسط حسابي يساوي  
(، فيما 15111التي تعتب دالة إحصائيا عند مستوى معنوية  ( و 315318عند هذا المستوى من الفرق   tكما بلغت قيمة 

(، ثم تليها في المرتبة الثالثة علامة 05130( وانحراف معياري  35011في المرتبة الثانية بوسط حسابي قيمته   LGتأتي علامة 
CONDOR   مع قيمة 05130( وانحراف معياري  85631بوسط حسابي يقدر ب )t  نما بلغ المتوسط (، بي035231-)تساوي

عند هذا  t( كما بلغت قيمة 15103-)(، مع متوسط فرق 15230وانحراف معياري   STARLIGHT (85016)الحسابي لعلامة 
لتزام أفراد العينة محل إ أن ( مما يدل على15111( وهي دالة إحصائيا عند مستوى معنوية  035126-)المستوى من الفرق 
الذي كان ضعيفا  STARLIGHTو CONDORلتزامهم بعلامتي با مقارنة كان إيجابيا وقويا  LGو SAMSUNGالدراسة بعلامتي 

 tوسلبيا حسب ما أشارت إليه الأوساط الحسابية لفقرات هذا البعد والتي كانت أقل من الوسط النظري وكذلك قيم 
 التي كانت سالبة. 
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 لامات التجارية محل الدراسةالذهنية للع الإرتباطية ستنباط وتحليل الشبكاتإالمطلب الثالث: 
، SAMSUNGالذهنية للعلامات التجارية الأربعة قيد الدراسة الإرتباطية سنعرض من خلال هذا المطلب الشبكات 

CONDOR ،LG ،STARLIGHT  ليلها رتباطات الذهنية البارزة لها ثم تمثيلها في خرائط، كما سنقوم بتحستنباط الإإبدءا بمرحلة
 . عينة الدراسةختلاف الموجودة بينها بالنسبة لأفراد به والإلمعرفة أوجه التشا

 الذهنية للعلامات التجارية المدروسةالإرتباطية الفرع الأول: رسم الشبكات 
دروسة الذهنية للعلامات التجارية الم الإرتباطية يتمثل أحد أهداف الدراسة الحالية في محاولة رسم الشبكات

لرئيسية لها على الأقل، وانطلاقا من التقنيات التي جاءت بها الدراسات القياسية التي رتباطات الذهنية اوتحديد الإ
اهتمت بموضوع رسم خرائط العلامة التجارية بالشكل الذي يعكس التمثيل البياني لها في ذاكرة المستهلك كدراسة 

Henderson ودراسة  (0332  وآخرونRoedder John  8116)  بالإضافة إلى دراسةChu  8101) فقد لاحظنا بأنه ،
دية رتباطات الذهنية للعلامة التجارية من المشاركين  المستهلكين( كمرحلة أولية ثم تجميعها في خرائط فر ستنباط الإإيجب 

وأخيرا وضع خريطة إجماعية تتوافق مع أغلبية تلك الخرائط الفردية وذلك باستخدام أساليب نوعية أو كمية، لكن هذا 
ذي قامت به أولى الدراسات كان بمثابة تحديد لمحتوى الهيكل المعرفي الذي يتم بناءه بخصوص مفهوم معين ستنباط الالإ

التي قدمت أساليب ( 0332وآخرون   Hendersonإلى أن جاءت دراسة   في ذاكرة المستهلك فقط دون تنظيمه وتحليله
كة وحتى طريقة تنظيم إلى معرفة العقد الرئيسية للشب قوية لتحليل محتوى الشبكة الذهنية المستنبطة والتي كانت تتطلع

مساراتها، وكذلك العقد المسيطرة  والمتحكمة في معظم المسارات، باستخدامها نظريات الشبكة المعرفية التي تسمح 
 رتباطات الذهنية والعلامة التجارية كما هي ممثلة في ذاكرة الشخص كنظريةبالكشف عن العلاقات الكامنة بين الإ

" التي تقوم على مبدأ أن تذكر المعلومات يتم من خلال تنشيط عقدة spreading activation theoryنتشار"تنشيط الإ
الشبكة وبالتالي يتم  رتباطات الذهنية الموجودة فيذهنية واحدة، لينتشر ذلك التنشيط إلى باقي العقد المرتبطة بها عب الإ

 باط. رتقوة الإوفقا لتجارية وفقا للمسافة الموجودة بين العقد و تنشيط كامل الشبكة الخاصة بالعلامة ال
تتطلب المرحلة الأولى لرسم خرائط العلامة التجارية إجراء مقابلات فردية مع المشاركين وذلك بهدف معرفة 

 ارية كتقنيةجات رسم خرائط العلامة الترتباطات الذهنية الخاصة بالعلامة التجارية محل الدراسة مثلما جاء في تقنيالإ
 ZMET) "Zaltman’s metaphor elicitation"  لZaltman  0333 ) ستنباط خرائط العلامة التجارية إوالتي تم من خلالها

لذهنية وربطها رتباطات ابطريقة مباشرة من المستهلكين، ثم طلب منهم بعد ذلك أن يقوموا ببناء شبكات من هذه الإ
رئيسية للعلامة رتباطات الذهنية العتماد في تحديد الإعضها البعض، كما قد يتم الإبروابط مع العلامة التجارية ومع ب

 Roedder Johnل  "BCM) "Brand Consumer Mappingالتجارية على بحوث تسويقية سابقة مثلما جاء في تقنية  
ري على تلك قد أجلمصحة خاصة على بحث تسويقي سابق كان  الذهنية رتباطاتالإالتي اعتمدت في دراسة  (8116 

رتباط ذهني عن طريق حساب تكرارات العبارات المتعلقة بذلك مع تركيزها إ 80المصحة، حيث اختارت هذه الدراسة 
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تم لأنه وحسب العديد من الدراسات التي تناولت هذا الموضوع فإنه يجابات الأسئلة التي كانت مفتوحة، على اختيار إ
عطي جمع البيانات لأنها تعطي إجابات دقيقة وغير مقيدة بالنسبة للمشاركين بما يعتماد على الأسئلة المفتوحة في الإ

 تصورات حقيقية عن العلامة التجارية بالنسبة لكل فرد.
ووفقا لأهداف دراستنا الحالية التي استوجبت الإجابة على الفرضيات المختبة سالفا، اعتمدنا على قائمة 

تي طورها عتماد على المقاييس الإلى عينة الدراسة، حيث صممت هذه القائمة بالإتم توجيهها ( فقرة 06ستقصائية ب  إ
ارة الذي بلغ ووفقا لحجم العينة المختلعلامة التجارية، ل رتباطات الذهنيةأبعاد الإالعديد من الباحثين الذين تناولوا 

عدد من وطرح أسئلة مفتوحة لهذا ال( مفردة حيث أنه من المستحيل أن تقوم الباحثة بإجراء مقابلات فردية  0011 
المستجوبين، فقد كانت كل فقرات القائمة عبارة عن أسئلة مغلقة تتناسب مع حجم العينة المختارة وكذلك مع طبيعة 

لذهنية البارزة لكل رتباطات احصائية المعتمدة في التحليل، لذلك سنعتمد في استنباط الإختبارات الإالفرضيات والإ
القائمة  ستقصائية، حيث أن هذهلى الإجابات المقدمة من طرف المستجوبين على فقرات القائمة الإعلامة تجارية ع

ك رتباطات الذهنية، كما أننا سنستخدم في ذلتشتمل على مجموعة متكاملة من الخصائص المتعلقة بكل أبعاد الإ
المتشابهة ل  عتماد على الإجاباتسة، بالإللدرا تشكيل المجموعة النهائيةل بشكل متكرر المذكورةرتباطات الذهنية الإ
"تقنية  (BCMرتباطات الذهنية البارزة لتقنية  من المستجوبين أو أكثر، وهذا ما يتناسب مع معايير تحديد الإ %01

، SAMSUNG. سنقوم برسم الشبكات الذهنية للعلامات محل الدراسة المتمثلة في خرائط مفهوم العلامة التجارية"
CONDOR ،LG ،STARLIGHT  مرحلتين أساسيتين سنشرحهما فيما يلي:عب 

 رتباطات الذهنية البارزة للعلامة التجاريةستنباط الإإالمرحلة الأولى: 
قنية لامات المدروسة حسب ترتباطات الذهنية البارزة لكل علامة من العسنقوم خلال هذه المرحلة بتحديد الإ

ستقصائية الخاصة ببعد بحساب عدد تكرارات كل فقرات القائمة الإ (، وذلكBCM  مفهوم خرائط العلامة التجارية
 %01رتباطات الذهنية واختيار الفقرات الأكثر موافقة لأفراد العينة المدروسة  التي بلغت درجة الموافقة عليها نسبة الإ

 .( يوضح ذلك88-0فأكثر(. الجدول رقم  
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 زة للعلامات التجارية محل الدراسةرتباطات الذهنية البار (: الإ22-5الجدول رقم )
 الدرجة النسبة المئوية التكرار رتباط الذهني البارزالإ العلامة التجارية البعد
 
 

شخصية العلامة 
 التجارية

 

SAMSUNG 
 *عصرية
 *راقية

281 

200 

0153% 

0153% 
 موافق بشدة
 موافق بشدة

CONDOR / / / / 
LG موافق %0150 302 *عصرية 

STARLIGHT / / / / 

 
 المؤسسة

SAMSUNG / / / / 
CONDOR / / / / 

LG موافق %0153 363 اتلكتروني*رائدة في سوق الإ 
STARLIGHT     

 
 

الخصائص المرتبطة 
 بالمنتج

 

 

SAMSUNG 

 *مبتكرة
 ستخدام*سهلة الإ

 *تعمل بشكل جيد

203 

202 

236 

0156% 

0358% 

0251% 

 موافق بشدة
 موافق بشدة
 موافق بشدة

CONDOR موافق %0350 218 *ذات غلاف جذاب 
LG موافق %0053 233 ستخدام*سهلة الإ 

STARLIGHT / / / / 

 
 السعر

SAMSUNG / / / / 
CONDOR موافق %0153 360 *ذات أسعار معقولة 

LG / / / / 
STARLIGHT / / / / 

 
 تصالالإ

SAMSUNG / / / / 
CONDOR / / / / 

LG / / / / 
STARLIGHT / / / / 

 
بلد منشأ العلامة 

 التجارية

 

 

SAMSUNG 

 *ذات تكنولوجيا عالية
 *ذات تصميم جيد
 *ذات سمعة جيدة

236 

233 

236 

0053% 

0053% 

0251% 

 موافق بشدة
 موافق بشدة
 موافق بشدة

CONDOR موافق %0350 218 *ذات تصميم جيد 
LG / / / / 

STARLIGHT / / / / 

 
لامة نقاط بيع الع
 التجارية

 

 

SAMSUNG 

*تعرض منتجات ذات جودة 
 عالية

 *تعرض تشكيلة واسعة

211 

333 

0653% 

0050% 
 موافق بشدة
 موافق بشدة

CONDOR / / / / 
LG موافق %0152 368 *تمتاز بسمعة جيدة 

STARLIGHT / / / / 

  

SAMSUNG 
 360 *تدوم لفترة طويلة

361 

00% 

0153% 
 موافق بشدة
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 موافق بشدة *ذات أداء جيد المنافع الوظيفية
CONDOR / / / / 

LG / / / / 
STARLIGHT / / / / 

 
 المنافع العاطفية

SAMSUNG / / / / 
CONDOR / / / / 

LG / / / / 
STARLIGHT / / / / 

 
 

 المنافع الرمزية

SAMSUNG / / / / 
CONDOR / / / / 

LG / / / / 
STARLIGHT / / / / 

 SPSS برنامج من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات مصدر:ال

رتباط ذهني بارز حيث كان لارتباطي إ 08ب  SAMSUNGنلاحظ تفوق علامة ( 88-0إنطلاقا من الجدول رقم  
الكورية ذات سمعة جيدة" و" منتجات هذه العلامة التجارية تعمل بشكل جيد" النصيب الأكب  SAMSUNG"منتجات 
رتباطين بشكل  وهو ما يدل على بروز هذين الإ( %0251( وبنسبة  236ة مفردات العينة وذلك بعدد تكرارات  من موافق

(، ثم %0358نسبة  ستخدام" برتباط "منتجات هذه العلامة سهلة الإإكبير بالنسبة لأغلبية مفردات العينة المدروسة، ثم 
( وبنسبة 211نتجات ذات جودة عالية" بعدد تكرارات  رتباط "تعرض نقاط بيع هذه العلامة التجارية مإيليهما 

ثم ارتباط  (%0053( وبنسبة  233الكورية ذات تصميم جيد" بعدد تكرارات   SAMSUNGرتباط "منتجات إ(، ثم 0653% 
"هذه  أتي بعدها ارتباطيو  ،(%0053( وبنسبة  236الكورية ذات تكنولوجيا عالية" بعدد تكرارات   SAMSUNG"منتجات 

، رتباطات بهذا الترتيب  منتجات هذه العلامة التجارية مبتكرةثم تأتي باقي الإ ،(%0153) بنسبة "علامة التجارية عصريةال
هذه العلامة التجارية راقية، تعرض نقاط بيع هذه العلامة التجارية تشكيلة واسعة، منتجات هذه العلامة التجارية تدوم 

(، %0153 ،%00 ،%0050 ،%0153 ،%0156جارية ذات أداء جيد( وبهذه النسب  لفترة طويلة، منتجات هذه العلامة الت
جات هذه رتباطي "منتإرتباطات بارزة تتمثل في إ ةفقد كشفت النتائج عن وجود ثلاث CONDORأما بالنسبة لعلامة 

( وبنسبة 218الجزائرية ذات تصميم جيد" بعدد تكرارات   CONDORالعلامة التجارية ذات غلاف جذاب" و"منتجات 
، أما (%0153( وبنسبة  360رتباط "منتجات هذه العلامة التجارية ذات أسعار معقولة" بعدد تكرارات  إ(، و 0350% 

هلة رتباطات ذهنية تمثلت في "منتجات هذه العلامة التجارية سإفقد بينت النتائج عن وجود أربعة  LGفيما يخص علامة 
( 363لكترونيات" بعدد تكرارات  رائدة في سوق الإ LG(، "مؤسسة %0053ة  ( وبنسب233ستخدام" بعدد تكرارات  الإ

(، "هذه %0152( وبنسبة  368(، "تمتاز نقاط بيع هذه العلامة التجارية بسمعة جيدة" بعدد تكرارات  %0153وبنسبة  
تي لم تكشف النتائج عن ال STARLIGHT (، وأخيرا علامة%0150( وبنسبة  302بعدد تكرارات  " العلامة التجارية عصرية
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رتباطات رتباطات ذهنية بارزة لها حيث كانت نسبة تشابه  إجابات أفراد العينة فيما يخص كامل فقرات متغير الإإوجود 
 .%01الذهنية  أقل من 

 المرحلة الثانية: مرحلة رسم خرائط العلامات التجارية المدروسة
، SAMSUNG ،CONDORنية البارزة للعلامات التجارية الأربعة رتباطات الذهستنباط الإإتضمنت المرحلة السابقة 

LG ،STARLIGHT بين، لكن ما يجب جو فأكثر من المست %01رتباطات الذهنية المذكورة بشكل متكرر ل وبعبارة أخرى الإ
ية البارزة سوى رتباطات الذهن( التي لم تظهر لنا من الإ88-0النتائج الواردة في الجدول السابق رقم   ينتباه إليه هالإ

التي  SAMSUNGرتباطات شخصية علامة إالخصائص الوظيفية لمنتجات هذه العلامات التجارية، باستثناء ظهور جزء من 
تباطات البارزة المتوصل ر تعب في مجملها عن الجزء الشعوري والضمني لصورة العلامة التجارية بشكل عام، وبالتالي فإن الإ

رتباطات الذهنية ل من الخرائط التي سيتم رسمها خرائط سطحية غير قادرة على كشف الإإليها وفق هذه الطريقة تجع
المركزية للعلامة التجارية وكذلك طبيعة العلاقة التي تربطها مع بعضها البعض ومع العلامة التجارية  علاقة قوية، علاقة 

، وهذا ما تهلك كالجانب العاطفي والرمزيمتوسطة، علاقة ضعيفة(، بالإضافة إلى عدم إمكانية فهم عمق تفكير المس
. كما لاحظنا من "تقنية خرائط مفهوم المستهلك" (BCMفيما يخص عيوب تقنية   (Chu  8101أكدته لنا دراسة 

رتباطات ذهنية فيما إ( من المستجوبين على وجود أي %01خلال هذه النتائج عدم اتفاق نصف العينة المستجوبة  
، مما يعني منطقيا عدم وجود خريطة %01لجزائرية حيث كانت النسب كلها ضعيفة وأقل من ا STARLIGHTيخص علامة 

ذهنية لهذه العلامة التجارية في ذاكرة المستهلكين الجزائريين أو أنها علامة تجارية غير بارزة، كذلك لاحظنا وجود أربعة 
ة جدا إذا ما تحدثنا عن قوة الهيكل المعرفي للعلامة وهي قليل CONDORرتباطات لعلامة إ ةوثلاث LGرتباطات ذهنية لعلامة إ

أخرى تسمى  رتباطات ذهنيةإرتباطات ذهنية بارزة تؤكد إمكانية وجود عن إالتجارية، لكن في نفس الوقت هي عبارة 
ذهنية ال لإرتباطيةا رتباطات الثانوية، كما تؤكد كذلك على إمكانية وجود ارتباطات مركزية تتموقع في عمق الشبكةبالإ

رتباطات الذهنية ستنباط الإإللمستهلكين لم يتم الكشف عنها بواسطة هذه التقنية، وهذا ما نفسره بإجراءات مرحلة 
التي اعتمدنا فيها على الإجابات غير المباشرة لأفراد العينة، وكذلك بسبب طبيعة الأسئلة المغلقة التي لن تسمح لنا إلا 

اطات الذهنية البارزة رتبنطلاقا من نتائج الجدول السابق والإإفكير المستهلك. بالكشف عن الجوانب الشفهية فقط لت
 المتوصل إليها بخصوص العلامات التجارية المدروسة سنقوم بتمثيل الخرائط الذهنية لهذه الأخيرة.   
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 "SAMSUNG ،CONDOR ،LG(: الشبكات الإرتباطية الذهنية لعلامات "1-5الشكل رقم )
 من إعداد الطالبةالمصدر: 

المنتجات الكورية ذات 
عالية تكنولوجيا  

 راقيةعلامة 

المنتجات 
ذات  الكورية

جيدة سمعة  

علامة 
 عصرية

SAMSUNG 

منتجاتها 
 تدوم لفترة
 طويلة

نقاطها تعرض 
منتجات 

ذات جودة 
 عالية

 "SAMSUNGجارية "الذهنية للعلامة الت الإرتباطية الشبكة

منتجاتها 
 مبتكرة

تعمل منجاتها 
 بشكل جيد

منتجاتها 
 ذات أداء

 جيد

منتجاتها 
 سهلة

 الاستخدام

المنتجات الكورية 
 ذات تصميم جيد

تعرض نقاطها 
 تشكيلة واسعة

المنتجات 
ت ذاالجزائرية 

 تصميم جيد

ذات منتجاتها 
 غلاف جذاب

 ذاتمنتجاتها 
 أسعار معقولة

CONDOR 

 "CONDORالذهنية للعلامة التجارية " الإرتباطية الشبكة

علامة 
رائدة في سوق  عصرية

اتالالكتروني  

LG 

منتجاتها 
سهلة 

 الاستخدام

 تمتازنقاطها 
 ةبسمعة جيد

 "LGالذهنية للعلامة التجارية " الإرتباطية الشبكة
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 الفرع الثاني: تحليل الشبكات الذهنية للعلامات التجارية المدروسة
اخلي تباطات الذهنية البارزة لن تمكننا من إجراء التحليل الدر إن الشبكات الذهنية التي تم تمثيلها من خلال الإ

على مستوى عقد شبكات العلامات قيد الدراسة واستخدام مقاييس المركزية التي ترتكز على موقع العقدة بالنسبة للعقد 
قعها، والتي تساعد  و الأخرى داخل الشبكة والمتمثلة في درجة المركزية، البينية والتقارب وكذلك مقياس تماسك العقد وتم

ذكر  استدعاء( رتباطات الرئيسية التي تتحكم في ترتباطات الذهنية وإيجاد الإكلها في تحديد العلاقة بين مختلف الإ
رتباطات الأخرى، وذلك لسببين رئيسيين حيث يتمثل السبب الأول في عدم تمكننا من تحديد عدد مسارات كل الإ

ا يمكننا م تمكننا من ربط العقد الذهنية ببعضها البعض وبالعلامات التجارية، لكن مشبكة أما السبب الثاني فيتعلق بعد
والذي  Krishnan (0336)قياسه هنا هو هيكل كل شبكة حيث سنعتمد في ذلك على المقياس الذي اعتمدته دراسة 

اطات الذهنية رتبالإوقياس التكافؤ بين العقد الموجودة في الشبكة عن طريق عدد  ،يشتمل على عدد عقد الشبكة
في إجراء تحليل خارجي ( 0332وآخرون   Hendersonالسلبية والايجابية لها وهو نفس المقياس الذي استخدمته دراسة 

الشبكات  ينها أين استخدمت مؤشرين يتمثلان في كثافة الشبكة والتكافؤ بينببين الشبكات المتحصل عليها للمقارنة 
كات الأربعة المستنبطة على كل من مؤشر كثافة الشبكة  عدد العقد( ومؤشر التكافؤ، .سنعتمد في المقارنة بين الشب

 وفيما يلي سنشرح هذين المؤشرين: 
تقاس قوة الشبكة الذهنية للعلامة التجارية بشكل عام من خلال عدد العقد مؤشر كثافة الشبكة )عدد العقد(: -1

عقدة مما يدل على أنها قوية إلى حد ما إذا ما  08تحتوي على  SAMSUNGالموجودة بداخلها، ونلاحظ بأن شبكة علامة 
، حيث نجد بأن شبكة علامة CONDOR ،LGقورنت بشبكات أخرى، وقوية جدا إذا ما قورنت ببقية العلامات المدروسة 

CONDOR  تحتوي على ثلاث عقد ذهنية في حين أن علامةLG اطات رتبتحتوي على أربع عقد وهذا العدد يفسر ضعف الإ
رتباط ذهني بارز لها مما يدل إفلم تكشف لنا النتائج عن أي  STARLIGHTالبارزة لهاتين العلامتين، أما بالنسبة لعلامة 

توي على لكن وبشكل عام فإن هذه العقد التي تحعلى الضعف الكبير للتمثيل المعرفي لها في أذهان مستهلكيها، 
ه قد قد لا تعكس لنا التمثيل الكلي للهياكل المعرفية الخاصة بها، بمعنى أن رتباطات الذهنية البارزة لهذه العلاماتالإ

التي بلغت  رتباطات الذهنيةرتباطات ذهنية أخرى لم تظهر لنا من خلال هذا التحليل لأننا قمنا بأخذ الإإتكون هناك 
ذات نسب موافقة أقل من نسبة رتباطات ذهنية إ( ومن المنطقي أن تكون هناك %01نسبة موافقة أفراد العينة عليها  

اطات المستنبطة مكنتنا رتبرتباطات إيجابية أيضا لكنها ثانوية، وبالتالي يمكننا القول بأن هذه الإإ( وهي تمثل لنا 01% 
من تمثيل الهيكل الرئيسي للعلامات التجارية وليس المحتوى الكلي للشبكة بما في ذلك العقد الثانوية، والتي لها دور مهم 

ضا في تنشيط الشبكة الذهنية والتأثير على القرار الشرائي للمستهلكين وولاءهم للعلامة التجارية، وهذا ما سنثبته في ـأي
رتباطات الذهنية على اختبار الفرضية الرئيسية الأولى بدراستنا لأثر الجزء على الكل أي دراسة أثر كل بعد من أبعاد الإ

 الولاء للعلامة التجارية.
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لتكافؤ العام رتباط الذهني  إيجابي، محايد أو سلبي( مقارنة بنتيجة ايمثل هذا المؤشر القيمة الصافية للإتكافؤ: مؤشر ال-2
( التي ترافق الدرجات التالية  موافق، محايد، غير موافق(، ومن 0- ،1 ،0وذلك وفق مقياس يتكون من ثلاث درجات  

كرت( بهدف ستبيان  سلم لين درجات المقياس المستخدم في الإهنا سنقوم بحساب التكرارات والنسب المئوية لكل م
رتباط ذهني وفق مقياس التكافؤ، حيث أننا سنأخذ الدرجة التي تكون نسبة الموافقة عليها أكب من إمعرفة درجة كل 

 الخاص بكل بعد وبكل شبكة. التكافؤباقي الدرجات وبعد ذلك نقيم مؤشر 
 محل الدراسةؤشر التكافؤ لارتباطات العلامات التجارية ملخص نتائج م(: 20-5) رقم الجدول

 

 

 
 الأبعاد
 

 
 لعبارةا

 العلامة التجارية
SAMSUNG CONDOR LG STARLIGHT 

 
 التكرار

 
 النسبة

درجة 
مقياس 
 ليكرت

درجة 
مؤشر 
 التكافؤ

 
 التكرار

 
 النسبة

درجة 
مقياس 
 ليكرت

درجة 
مؤشر 
 التكافؤ

 
 التكرار

 
 النسبة

درجة 
مقياس 

 كرتلي

درجة 
مؤشر 
 التكافؤ

 
 التكرار

 
 النسبة

درجة 
مقياس 
 ليكرت

درجة 
مؤشر 
 التكافؤ

 
 

شخصية 
العلامة 
 التجارية

 1 محايد %1351 300 0 موافق %1353 311 0 موافق %3150 102 0 موافق 1650% 632 0

موافق  0153% 281 8
 بشدة

 1 محايد %3353 060 0 موافق %0150 302 0 موافق 1353% 302 0

موافق  0153% 200 3
 بشدة

غير  3151% 006 0
 موافق

 1 محايد %1153 631 0 موافق 1353% 311 0-

موافق  1650% 630 1

 بشدة

غير  3053% 130 0
 موافق

 1 محايد %1351 300 0 موافق 1352% 603 0-

موافق  1651% 636 0
 بشدة

غير  31% 001 0
 موافق

 1 محايد %1152 638 0 موافق 1053% 620 0-

مجموع درجات 
 مؤشر التكافؤ

 5  -0  0  1 

 
 المؤسسة

موافق  49.5% 743 0
 بشدة

 1 محايد %1150 663 1 موافق %0153 363 0 موافق 3850% 122 0

موافق  1056% 684 8
 بشدة

 1 محايد %1150 606 1 موافق %1051 620 0 موافق 1153% 631 0

 1 محايد %6650 330 1 محايد %1352 303 1 محايد %3850 128 1 محايد 1051% 681 3

مجموع درجات 
 1  8  8  8  مؤشر التكافؤ

 
الخصائص 
المرتبطة 
 بالمنتج

موافق  1353% 312 0
 بشدة

موافق  %1350 603 0 موافق 0350% 218 0
 بشدة

 1 محايد 3353% 060 0

موافق  0156% 203 8
 بشدة

 1 محايد %1853 610 0 موافق %1153 631 0 موافق 3656% 013 0

موافق  0358% 202 3
 بشدة

 1 محايد %3053 033 0 موافق %0053 233 0 موافق 1353% 301 0

موافق  0251% 236 1
 بشدة

غير  8352% 113 0
 موافق

موافق  1650% 630 0-
 بشدة

 1 محايد 0053% 332 0

مجموع درجات 
 1  1  8  1  مؤشر التكافؤ

 
 السعر

موافق  1653 311 0
 بشدة

 غير 3850% 123 0
 موافق

 1 محايد %1650 633 0 موافق 1850% 630 0-

غير  3350 003 8
 موافق

 1 محايد %1850 632 0 موافق %1051 680 0 موافق 0153% 360 0-

موافق  1150 663 3
 بشدة

 1 محايد %1153 631 0 موافق %1850 633 0 موافق 3853% 131 0

مجموع درجات 
 1  3  0  0  مؤشر التكافؤ
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 الاتصال

غير  3053% 031 0
 موافق

غير  3050% 033 0-
 موافق

 1 محايد %3353 023 0 موافق 3053% 031 0-

غير  %8353 111 0 موافق 3850% 128 8
 موافق

 1 محايد %1251 386 1 محايد 3651% 016 0-

 1 محايد %1253 330 0 موافق %3250 030 0 موافق %13 310 0 موافق 1351% 600 3

مجموع درجات 
 التكافؤمؤشر 

 0  -0  8  1 

 
بلد منشأ 
العلامة 
 التجارية

موافق  1653% 311 0
 بشدة

 1 محايد %3352 033 0 موافق %3256 033 0 موافق 3053% 130 0

موافق  1351% 310 8
 بشدة

 1 محايد %1156 663 0 موافق %1150 613 0 موافق 3853% 130 0

موافق  0053% 236 3
 بشدة

 1 محايد %1153 661 0 موافق %33 020 0 موافق 3158% 003 0

موافق  0053% 233 1
 بشدة

 1 محايد %1853 610 0 موافق %1053 686 0 موافق 0350% 218 0

موافق  0251% 236 0
 بشدة

 1 محايد %1253 331 0 موافق %3350 033 0 موافق 3050% 038 0

موافق  33% 020 6
 بشدة

 1 محايد %03 200 1 محايد %3653 000 0 موافق 3350% 003 0

مجموع درجات 
 1  0  6  6  مؤشر التكافؤ

 
نقاط بيع 
العلامة 
 التجارية

موافق  1353% 316 0
 بشدة

 1 محايد %0150 200 0 موافق %0152 368 0 موافق 3156% 003 0

موافق  0653% 211 8
 بشدة

 1 محايد %1350 333 0 موافق %1353 613 0 موافق 3150% 102 0

وافق م 0050% 333 3
 بشدة

 1 محايد %0050 283 0 موافق %1158 663 0 موافق 11% 611 0

موافق  1153% 631 1
 بشدة

 1 محايد %0353 260 0 موافق %3353 031 1 محايد 8256% 183 0

 1 محايد %0256 233 0 موافق %3651 016 1 محايد %3853 131 0 موافق 1053% 622 0

 1 محايد %6053 321 1 محايد %1153 610 1 يدمحا %1650 632 1 محايد 1156% 663 6

مجموع درجات 
 1  0  3  0  مؤشر التكافؤ

 
المنافع 
 الوظيفية

 1 محايد %1850 638 0 موافق %1153 631 0 موافق %18 631 0 موافق 1058% 632 0

موافق  00% 360 8
 بشدة

غير  3250% 032 0
 موافق

 1 محايد %1052 623 0 موافق 16% 631 0-

موافق  0153% 361 3
 بشدة

 1 محايد %0053 332 0 موافق %1253 381 0 موافق 8352% 113 0

موافق  1652% 318 1
 بشدة

 1 محايد %1658 633 0 موافق %1150 610 0 موافق 1150% 618 0

مجموع درجات 
 مؤشر التكافؤ

  1  8  1  1 

 
 

المنافع 
 العاطفية

غير  %3653 001 0 موافق 3353% 032 0
 موافق

 1 محايد %0058 362 0 موافق 3053% 130 0-

موافق  1353% 306 8
 بشدة

 1 محايد %06 211 0 موافق %3353 013 1 محايد 3051% 130 0

موافق  3350% 063 3
 بشدة

غير  3153% 080 0
 موافق

 1 محايد %0153 361 0 موافق 3850% 123 0-

غير  %3351 010 0 موافق 1351% 600 1
 موافق

 1 محايد %0350 218 0 موافق 3853% 133 0-

موافق  1350% 308 0
 بشدة

 1 محايد %6153 310 0 موافق %3251 036 1 محايد 3158% 103 0

مجموع درجات 
 مؤشر التكافؤ

 0  -3    0    1 

موافق  3853% 130 0 
 بشدة

غير  33% 020 0
 موافق

 1 محايد %0153 361 1 محايد 3053% 163 0-
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 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر:

رتباطات الذهنية لكل علامة من العلامات ( نتائج مؤشرات التكافؤ الكلية لأبعاد الإ83-0يظهر الجدول رقم  
أكب من الصفر أي موجبة مع تساوي  LGو SAMSUNGرتباطات علامتي إالأربعة، أين نلاحظ بأن كل مؤشرات أبعاد 

اتين العلامتين مما يدل على الإيجابية العالية لصورة ه ،أيضارتفاعها إالعلامتين تقريبا و  رتباطاتإتكافؤ  معظم مؤشرات
رتباطات الأكثر إيجابية لهما من نصيب  شخصية العلامة التجارية، الخصائص المرتبطة كانت الإكما  بشكل عام،  

رتباطات إاستثناء ب بالمنتج، بلد منشأ العلامة التجارية، نقاط بيع العلامة التجارية، المنافع الوظيفية والمنافع العاطفية،
، أما فيما يخص LGدرجة( لعلامة  0درجة( مقابل   6بمؤشر تكافؤ   SAMSUNGالمنافع الرمزية التي تفوقت فيها علامة 

يجابية في رتباطاتها الإإرتباطات ذهنية إيجابية وأخرى سلبية حيث تمثلت إفقد كانت لها  CONDORالجزائرية  ةالعلام
نافع الوظيفية( مع نقاط البيع والم ،ئص المرتبطة بالمنتج، السعر، بلد منشأ العلامة التجاريةرتباطات  المؤسسة، الخصاإ

رتباطات  شخصية إدرجات(، في حين كانت المؤشرات الكلية ل  6رتباطات بلد منشئها ب  إتفوق مؤشر تكافؤ 
فقد كانت جميع مؤشراتها  STARLIGHTمة ، وبالنسبة للعلاالإتصال، منافها العاطفية والرمزية( سالبةعلامتها التجارية، 

 لعينة بخصوص خصائصها ومنافعها.  الكلية منعدمة تدل على حيادية أفراد ا
 : نتائج اختبار فرضيات الدراسةالرابعالمطلب 

بعدما تم استعراض الجوانب الوصفية للدراسة من خلال التحليل الوصفي للعينة المدروسة وتحليل معايير جودة 
 ،وكذلك إستنباط وتحليل الشبكات الإرتباطية الذهنية للعلامات التجارية محل الدراسة لمستخدم في الدراسةالمقياس ا

سنقدم ضمن هذا  المطلب عرضا لنتائج التحليل الإحصائي الذي تم بغرض اختبار فرضيات الدراسة، من خلال التطرق 
 ،SAMSUNG، CONDOR، LG، STARLIGHTة والمتمثلة في كل من إلى معالجة البيانات الخاصة بالعلامات التجارية محل الدراس

بيرسون،  رتباط البسيط لكارللإامل اعتماد على مجموعة من أدوات التحليل الإحصائي حيث تم استخدام معوذلك بالإ
 ANOVA ننحدار المتعدد المتدرج نحو الأمام، مع استخدام تحليل التبايستعانة بتحليل الإكما تمت الإ t-testواختبار 

نحدار ، بالإضافة إلى أسلوب الإANOVA One-wayنحدار وتحليل التباين الأحادي لاختبار المعنوية الإحصائية لنموذج الإ
 . وفيما يلي عرض لنتائج اختبار هذه الفرضيات:Multiple Regressionنحدار المتعدد التدريجي البسيط وتحليل الإ

 
المنافع 
 الرمزية

موافق  1050% 606 8
 بشدة

غير  3650% 013 0
 موافق

 1 محايد %0153 281 1 محايد 1153% 113 0-

موافق  3050% 086 3
 بشدة

غير  3053% 031 0
 موافق

 1 محايد %0650 0650 1 محايد 8358% 132 0-

غير  %3050 138 0 موافق 3353% 062 1
 موافق

 1 محايد %08 321 0 موافق 8350% 113 0-

موافق  8653% 330 0
 بشدة

غير  36% 011 0
 موافق

 1 محايد %0351 210 1 محايد 3253% 023 0-

غير  %3050 033 0 موافق 8353% 100 6
 موافق

 1 محايد %0151 206 1 محايد 3352% 013 0-

مجموع درجات 
 1  0  6-  6  مؤشر التكافؤ
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رتباطات الذهنية للعلامة للإ 3035دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  الفرضية الرئيسية الأولى: هناك أثر ذو
 التجارية على ولاء المستهلك

اطات الذهنية للعلامة رتبأبعاد الإختبار اختبار هذه الفرضية على مرحلتين، حيث تتضمن المرحلة الأولى إسيتم 
في المرحلة الثانية  ، ليتملإنحدار الخطي البسيطباستخدام أسلوب ا التجارية مجتمعة على أبعاد ولاء المستهلك مجتمعة

إختبار أثر كل بعد من أبعاد الإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية على أبعاد ولاء المستهلك مجتمعة بالاعتماد على 
رتباطات الإ كل بعد من أبعادختبار  أثر  نحدار المتدرج نحو الأمام لااعتماد تحليل الإالإنحدار الخطي البسيط، وكذلك 

، وكانت يراتحديد البعد الأكثر والأضعف تأث وذلك بهدف الذهنية للعلامة التجارية على أبعاد ولاء المستهلك مجتمعة
 نتائج التحليل كالتالي:

 : اختبار أثر الكل على الكل1المرحلة 
ء المستهلك مجتمعة، د ولارتباطات الذهنية للعلامة التجارية مجتمعة على أبعاسيتم في هذه المرحلة اختبار أثر الإ

 (.81-0نحدار البسيط وتحليل التباين والذي تظهر نتائجه في الجدول رقم  عتماد على أسلوب الإبالإ
 نحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية الرئيسية الأولىملخص نتائج تحليل الإ(: 25-5) الجدول رقم
 

 العلامة التجارية

معامل 
رتباط  إ

كارل 
بيرسون 

R 

ل معام
التحديد 

2R 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
 aالثابت 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

α  

قيمة 
 tمعامل 

مستوى 
المعنوية 

α 
 

SAMSUNG 
15306 15038 05018 -15668 81135386 15111 -65323 

115360 

15111 

15111 
 

CONDOR 
15368 15020 05120 -15628 81115823 15111 -25300 

105801 

15111 

15111 
 

LG 
15331 15033 05030 -15300 80325311 15111 -35883 

165633 

15111 

15111 
 

STARLIGHT 
15331 15032 05133 -15303 80325001 15111 -05131 

165223 

15111 

15111 

 SPSS بالاعتماد على مخرجات برنامج من إعداد الطالبةالمصدر: 
رضية، وقد أسفر رتباط بين متغيري الفنحدار وتحليل الإعتماد على كل من تحليل الإلاختبار هذه الفرضية تم الإ

 ( على النتائج التالية:81-0الجدول رقم  
مما يدل على ( 15306رتباط لكارل بيرسون قدرت ب  لإنلاحظ بأن قيمة معامل ا SAMSUNGبالنسبة لعلامة 

2Rرتباط طردية وصفت بالقوية نسبيا، كما بلغت قيمة معامل التحديد إوجود علاقة 
رتباطات ( أي أن الإ15038) 

( من نسبة التغير في التباين الكلي للولاء لها من مفردات العينة %0358الذهنية لهذه العلامة التجارية تفسر ما نسبته  
رتباطات الذهنية لمفردات العينة بمعنى أن الإ CONDOR (15368)رتباط لعلامة الإالمدروسة، بينما قدرت قيمة معامل 

2بخصوص هذه العلامة التجارية ترتبط بشكل إيجابي وقوي نسبيا بولائهم لها، مع تقدير معامل التحديد 
R
( 15020ب   
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( من التغيرات التي تطرأ على %0250مجتمعة تفسر ما نسبته   CONDORرتباطات الذهنية لعلامة والدال على أن أبعاد الإ
 (15331فقد قدر ب   LGرتباطات الذهنية لعلامة للإ Rولاء المستهلكين لها وهي نسبة لا بأس بها، أما فيما يتعلق بمعامل 

مقابل  ارتباطات الذهنية لمفردات العينة نحو هذه العلامة وولاءهم لهرتباط طردية بين الإإمما يدل على وجود علاقة 
2تحديد  معامل

R
التغيرات الحاصلة  من (%0353مجتمعة تفسر ما نسبته   LGرتباطات الذهنية لعلامة أي أن الإ (15033) 

 STARLIGHT (15331)رتباطات علامة لإ Rفي ولاء المستهلكين لها وهي نسبة مقبولة نسبيا، بينما كانت قيمة معامل 
2Rمقابل معامل تحديد 

من نسبة ( %0352تفسر ما نسبته   STARLIGHTلذهنية لعلامة رتباطات ا( بمعنى أن الإ15032  
 التغير في التباين الكلي للولاء لها من مفردات العينة المدروسة. 

0.662+1.142X-= (SAMSUNG)Y 

0.682+1.081X-= (CONDOR)Y 

0.915+1.191X-= (LG)Y 

0.357+1.073X-= (STARLIGHT)Y 

( وهو أقل من 15111الدراسة بالنسبة لكل علامة تجارية قدر ب   كما أظهرت نتائج التحليل أن مستوى معنوية
ناك أثر ذو ه(، وبهذا يتم رفض فرضية العدم وقبول الفرضية البديلة القائلة بأنه 1510مستوى معنوية الدراسة الحالية  

 لك.على ولاء المستهباطات الذهنية للعلامة التجارية رتللإ 3035دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
 : اختبار أثر الجزء على الكل2المرحلة 

الإنحدار  أسلوب عتماد علىبالإ ات الفرعية للفرضية الرئيسية الأولىاختبار الفرضيخلال هذه المرحلة سيتم 
تأثير على ولاء ة في الرتباطات الذهنية للعلامات محل الدراسلتحديد مدى مساهمة كل بعد من أبعاد الإالخطي البسيط 

باط عتماد على أسلوب الإنحدار المتعدد المتدرج نحو الأمام وذلك لمعرفة الإرتثم سيتم اختبارها مرة أخرى بالإ ،المستهلك
 .الذهني الأكثر والأضعف تأثيرا على ولاء المستهلك

لارتباطات شخصية العلامة  3035: هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية الفرضية الفرعية الأولى
 على ولاء المستهلك. التجارية

سنختب هذه الفرضية باستخدام أسلوب الإنحدار الخطي البسيط وتحليل التباين والذي تظهر نتائجه في الجدول 
 (.80-0رقم  
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 الأولى الفرعيةنحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية ملخص نتائج تحليل الإ(: 25-5) الجدول رقم
 

العلامة 
 التجارية

معامل 
  اطرتبإ

كارل 
بيرسون 

R 

معامل 
التحديد 

2R 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

α  

قيمة 
 tمعامل 

مستوى 
 المعنوية

α 
 

SAMSUNG 
0.615 0.379 0.851 0.250 913.387 0.000 2.037 

30.222 

0.042 

0.000 
 

CONDOR 
0.676 0.457 0.668 0.702 1260.949 0.000 11.416 

35.510 

0.000 

0.000 
 

LG 

 

0.539 0.290 0.720 0.692 612.621 0.000 5.703 

24.751 

0.000 

0.000 

 

STARLIGHT 
0.541 0.293 0.535 1.100 611.544 0.000 17.025 

24.729 

0.000 

0.000 

 SPSS عتماد على مخرجات برنامجإعداد الطالبة بالامن  المصدر:

، SAMSUNGإرتباط بين شخصيات العلامات التجارية المدروسة  توجد علاقة(، 80-0بناءا على نتائج الجدول رقم  
CONDOR ،LG ،STARLIGHT حسب ما تشير إليه معاملات  ةمتوسط علاقةعتب ت وولاء المستهلكين لها، لكنهاR  التي

 رتباطإبولاء المستهلكين لها بمعامل  CONDORتباط شخصية العلامة التجارية إر ( مع تفوق 15636-15033ين  تراوحت ب
R  15636 2( مقابل معامل تحديدR

( %1053تفسر ما نسبته   CONDORرتباطات شخصية علامة إ( بمعنى أن 15103  
ادلة دار الموضحة في الجدول أعلاه، يمكننا كتابة معمن نسبة التغير الكلي للولاء لها. ومن خلال معاملات نموذج الإنح

 بين المتغير المستقل والمتغير التابع لكل علامة تجارية كالتالي:خط الإنحدار 
= 0.250+0.851X(SAMSUNG)Y 

= 0.702+0.668X(CONDOR)Y 

= 0.692+0.720X(LG)Y 

= 1.100+0.535X(STARLIGHT)Y 

 حيث:
Y: يمثل ولاء المستهلك 
X:  تباطات شخصية العلامة التجاريةر إيمثل 

لإختبار المعنوية الإحصائية لنموذج الإنحدار الخاص باختبار الفرضية الفرعية الأولى  ANOVAويظهر تحليل التباين 
 (15111عند مستوى معنوية  ( 35.510( و 2.037 تتراوح بين  tوقيمة  (1260.949( و 611.544 تتراوح بين  Fأن قيمة 

، وبهذا فإن النموذج يعد ذو دلالة إحصائية. وبناءا عليه يتم رفض (1510ى معنوية الدراسة الحالية  وهو أقل من مستو 
لارتباطات  3035هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية القائلة بأنه فرضية العدم وقبول الفرضية البديلة 

  شخصية العلامة التجارية على ولاء المستهلك.
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لارتباطات المؤسسة على ولاء  3035هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ية الثانية:الفرضية الفرع
 المستهلك.

سنقوم باختبار هذه الفرضية باستخدام أسلوب الإنحدار الخطي البسيط وتحليل التباين والذي تظهر نتائجه في 
 (.86-0الجدول رقم  

 الثانية الفرعيةدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية نحملخص نتائج تحليل الإ(: 26-5) الجدول رقم
 

 العلامة التجارية

معامل 
رتباط  إ

كارل 
بيرسون 

R 

معامل 
التحديد 

2R 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
 aالثابت 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

α  

قيمة 
 tمعامل 

مستوى 
المعنوية 

α 
 

SAMSUNG 
15008 15311 15303 15323 6015323 15111 25113 

805033 

15111 

15111 
 

CONDOR 
15131 15811 15011 05131 1385111 15111 035013 

805336 

15111 

15111 
 

LG 
15611 15360 15211 15081 2115360 15111 15300 

835160 

15111 

15111 
 

STARLIGHT 
15123 15833 15633 15310 1635233 15111 015308 

805033 

15111 

15111 

 SPSS عتماد على مخرجات برنامجمن إعداد الطالبة بالا المصدر:

( أن قيمة معامل الإرتباط لكارل بيرسون كانت متوسطة القوة بالنسبة لعلامتي 86-0يلاحظ من الجدول رقم  
CONDOR وSTARLIGHT   للثانية، في حين كانت قوية نسبيا بالنسبة لعلامتي 15123( للأولى و 15131حيث قدرت ب )

SAMSUNG وLG   مما يدل على وجود علاقة إرتباط موجبة متوسطة القوة ( على التوالي15611( و 15008بقوة إرتباط ،
المدروسة وولاء ( ما بين كل ارتباطات مؤسسات العلامات التجارية 1510وذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  

  :المستهلكين لها. ووفقا لنتائج تحليل الإنحدار المبينة في الجدول يكون تمثيل نموذج الإنحدار البسيط لهذه العلاقة كما يلي
=0.983+0.757X(SAMSUNG)Y 

= 1.090+0.504X(CONDOR)Y 

=0.520+0.844X(LG)Y 

0.901+0.637X=(STARLIGHT)Y 

 حيث:
Y: يمثل ولاء المستهلك 

X :  رتباطات المؤسسة إيمثل 
 لفرعية الثانيةالإختبار المعنوية الإحصائية لنموذج الإنحدار الخاص باختبار الفرضية  ANOVAويظهر تحليل التباين 

( 15111عند مستوى معنوية  ( 805033( و 15300 تتراوح بين  tوقيمة  (2115360( و 1635233 تتراوح بين  Fأن قيمة 
، وبهذا فإن النموذج يعد ذو دلالة إحصائية. وبناءا عليه يتم رفض (1510ية الدراسة الحالية  وهو أقل من مستوى معنو 
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لارتباطات  3035هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية وقبول الفرضية البديلة القائلة بأنه  مفرضية العد
 المؤسسة على ولاء المستهلك.

لارتباطات الخصائص المرتبطة  3035دلالة إحصائية عند مستوى معنوية هناك أثر ذو  الفرضية الفرعية الثالثة:
 بالمنتج على ولاء المستهلك.

سنقوم باختبار هذه الفرضية باستخدام أسلوب الإنحدار الخطي البسيط وتحليل التباين والذي تظهر نتائجه في 
 (.83-0الجدول رقم  

 الثالثة الفرعيةليل التباين لاختبار الفرضية نحدار وتحملخص نتائج تحليل الإ(: 27-5) الجدول رقم
 

 العلامة التجارية

معامل 
رتباط  إ

كارل 
بيرسون 

R 

معامل 
التحديد 

2R 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
 aالثابت 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

α  

قيمة 
 tعامل م

مستوى 
المعنوية 

α 
 

SAMSUNG 
15600 15333 15320 15123 2385023 15111 15013 

835263 

15111 

15111 
 

CONDOR 
15031 15383 15660 15118 3305088 15111 15326 

835003 

15111 

15111 
 

LG 
15031 15312 15236 15083 3325316 15111 15338 

825860 

15330 

15111 
 

STARLIGHT 
15036 15300 15088 15320 2085000 15111 065813 

825132 

15111 

15111 

 SPSS عتماد على مخرجات برنامجمن إعداد الطالبة بالا المصدر:

( أن قيمة معامل الإرتباط لكارل بيرسون كانت قوية نسبيا بالنسبة للعلامات 83-0يلاحظ من الجدول رقم  
( 15036و  LG( لعلامة 15031و  CONDOR( لعلامة 15031و  SAMSUNG( لعلامة 15600التجارية الأربعة حيث قدرت ب  

، مما يدل على وجود علاقة إرتباط موجبة متوسطة القوة وذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية STARLIGHTلعلامة 
 طة بالمنتج للعلامات المدروسة وولاء المستهلكين لها.برتباطات الخصائص المرتإ( ما بين كل 1510 

اطات رتبإاءا على نتائج تحليل الإنحدار المبينة في الجدول أعلاه يكون تمثيل نموذج الإنحدار البسيط للعلاقة بين وبن 
 ولاء المستهلكين لكل العلامات المدروسة كما يلي:الخصائص المرتيطة بالمنتج و 

Y(SAMSUNG)=0.483+0.781X 

Y(CONDOR)= 0.442+0.661X 

Y(LG)=0.123+0.836X 

Y(STARLIGHT)=0.981+0.522X 

 حيث:
Y: يمثل ولاء المستهلك 

X :  الخصائص المرتبطة بالمنتجيمثل ارتباطات 
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الثالثة  فرعيةة اللإختبار المعنوية الإحصائية لنموذج الإنحدار الخاص باختبار الفرضي ANOVAويظهر تحليل التباين 
( 15111عند مستوى معنوية  ( 835263( و 15338 تتراوح بين  tوقيمة  (2385023( و 3305088 تتراوح بين  Fأن قيمة 

، وبهذا فإن النموذج يعد ذو دلالة إحصائية. وبناءا عليه يتم رفض (1510وهو أقل من مستوى معنوية الدراسة الحالية  
لارتباطات  3035هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  وقبول الفرضية البديلة القائلة بأنه مفرضية العد

 لخصائص المرتبطة بالمنتج على ولاء المستهلك.ا
لارتباطات الخصائص غير المرتبطة  3035هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : الفرضية الفرعية الرابعة

 بالمنتج على ولاء المستهلك
مة تجارية، وذلك لاع بالنسبة لكلالمرتبطة بالمنتج مجتمعة غير سنقوم باختبار هذه الفرضية لأبعاد الخصائص 

 (.82-0باستخدام أسلوب الإنحدار الخطي البسيط وتحليل التباين والذي تظهر نتائجه في الجدول رقم  
 الرابعة الفرعيةنحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية ملخص نتائج تحليل الإ(: 21-5) الجدول رقم

 
 العلامة التجارية

معامل 
رتباط  إ

كارل 
بيرسون 

R 

معامل 
ديد التح
2R 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

α  

قيمة 
 tمعامل 

مستوى 
المعنوية 

α 
 

SAMSUNG 
15662 15116 05110 15110 08105163 15111 15111 

315381 

 

15623 

15111 

 

CONDOR 
15630 15113 15310 -15063 3315302 15111 -05300 

305011 

15121 

15111 
 

LG 
15636 15110 05138 -15830 01035133 15111 -05233 

305383 

15160 

15111 
 

STARLIGHT 
15623 15130 15318 15113 03315310 15111 15111 

365031 

15362 

15111 

 SPSS على مخرجات برنامج عتمادمن إعداد الطالبة بالا المصدر:

ارتقاع قيم معاملات الإرتباط لكارل بيرسون بالنسبة للعلامات التجارية ( 82-0من خلال الجدول رقم   نلاحظ
، مما يدل على وجود علاقة إرتباط قوية بين %61حيث تجاوزت نسبة  SAMSUNG ،CONDOR ،LG ،STARLIGHTالأربعة: 

التي  2Rد وولاء المستهلكين لها، كما تشير معاملات التحديبصفة عامة لكترونية الخصائص غير المرتبطة للمنتجات الإ
فأكثر من ولاء مفردات عينة الدراسة لهذه  %11( إلى تفسير هذا البعد ما نسبته 15130( و 15113تتراوح قيمها بين  
 العلامات التجارية.
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قة بين إرتباطات ه يكون تمثيل نموذج الإنحدار البسيط للعلاوبناءا على نتائج تحليل الإنحدار المبينة في الجدول أعلا
 الخصائص غير المرتبطة بالمنتج وولاء المستهلكين لكل العلامات المدروسة كما يلي:

Y(SAMSUNG)= 30355+10331X 

Y(CONDOR)= -0.167+0.931X 

Y(LG)= -0.201+10302X 

Y(STARLIGHT)= 30330+0.932X 

 حيث:
Y: كيمثل ولاء المستهل 

X :  رتباطات الخصائص غير المرتبطة بالمنتجإيمثل 
لإختبار المعنوية الإحصائية لنموذج الإنحدار الخاص باختبار الفرضية الفرعية  ANOVAتحليل التباين  ويتجلى من

ة عند مستوى معنوي( 36.534( و 1.873- تتراوح بين  tوقيمة  (1334.701( و 994.758 تتراوح بين  Fالثالثة أن قيمة 
(، وبهذا فإن النموذج يعد ذو دلالة إحصائية. وبناءا عليه 1510( وهو أقل من مستوى معنوية الدراسة الحالية  15111 

 3035 ويةهناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنيتم رفض فرضية العدم وقبول الفرضية البديلة القائلة بأنه 
 .ولاء المستهلكلارتباطات الخصائص غير المرتبطة بالمنتج على 

تصال، بلد منشأ العلامة  السعر، الإاد الخصائص غير المرتبطة بالمنتج المتمثلة في أبع اتاختبار  فصيلسنقوم بتو 
 : كما يلي( 83-0الجدول رقم   من خلال العلامة التجارية(التجارية، نقاط بيع 

 أبعاد الخصائص غير المرتبطة بالمنتجبار نحدار وتحليل التباين لاختملخص نتائج تحليل الإ(: 29-5) الجدول رقم
 

 العلامة التجارية

 
 
 الأبعاد

معامل 
رتباط  إ

كارل 
بيرسون 

R 

معامل 
التحديد 

2R 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

α  

قيمة 
 tمعامل 

مستوى 
المعنوية 

α 
 

 

 

 

SAMSUNG 

 

 815301 15111 6635226 05321 15062 15313 15006 السعر

805228 

15111 

15111 

 835383 15111 0365323 85631 15320 15010 15380 الإتصال

035820 

15111 

15111 

بلد 
 المنشأ

15668 15132 15280 15111 00635101 15111 35230 

315033 

15111 

15111 

نقاط 
 البيع 

15021 15336 15320 15633 3025200 15111 05833 

835013 

15111 

15111 

 

 

CONDOR 

 015223 15111 8125001 05338 15183 15018 15333 السعر

005303 

15111 

15111 

 815183 15111 865331 85833 15003 15103 15038 الإتصال

05036 

15111 

15111 

بلد 
 المنشأ

15311 15130 15313 15312 01135033 15111 05883 

335323 

15111 

15111 
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نقاط 
 البيع

15338 15036 15323 15010 03165313 15111 05010 

105308 

15033 

15111 

 

 

 

LG 

 25600 15111 1035303 05133 15601 15802 15163 السعر

815113 

15111 

15111 

 835118 15111 8185231 85821 15103 15003 15310 الإتصال

015811 

15111 

15111 

بلد 
 المنشأ

15630 15333 15361 15612 3385231 15111 65603 

305013 

15111 

15111 

نقاط 
 البيع

15038 15383 15360 15611 3835333 15111 05611 

865320 

15111 

15111 

 

 

 

STARLIGHT 

 

 015680 15111 1015883 05138 15001 15830 15120 السعر 

805303 

15111 

15111 

 815188 15111 8365603 05133 15136 15002 15333 الإتصال

065633 

15111 

15111 

بلد 
 المنشأ

15381 15081 15311 15120 06835311 15111 25621 

115836 

15111 

15111 

نقاط 
 البيع

15600 15332 15603 15616 2335833 15111 25623 

835300 

15111 

15111 

 SPSS عتماد على مخرجات برنامجد الطالبة بالامن إعدا المصدر:

رتباط لكارل معامل الإ قيمة أن SAMSUNGبالنسبة لعلامة و ( 83-0يلاحظ من النتائج المعروضة في الجدول رقم  
لباقي الأبعاد تتراوح  القوة ( في حين كانت متوسطة15380بيرسون كانت ضعيفة نسبيا لبعد الإتصال حيث قدرت ب  

رتباط لبعدي بلد منشأ العلامة التجارية فقد كانت قيمة معامل الإ CONDOR(، أما بالنسبة لعلامة 15668و  (15006بين  
( 15038ضعيفة جدا لبعد الإتصال بقيمة  بينما كانت ( للثاني، 15338( للأول و 15311ونقاط بيعها قوية بقيمة  

رتباط إمعامل قيمة أكب  تفقد كان LGعلامة  فيما يخض(، أما 15333وضعيفة نسبيا لبعد السعر حيث قدرت ب  
كما كانت قيمة   ،( وهي قوية نسبيا مقابل باقي الأبعاد15630رت ب  من نصيب بلد منشأ العلامة التجارية حيث قد

رتباط لبلد التي كانت قيمة معامل الإ STARLIGHT(، وأخيرا علامة 15310تصال الأضعف بقيمة  رتباط لبعد الإمعامل الإ
قيم تصال. تدل هذه اللبعدي السعر والإ( على التوالي مقابل ضعفها 15600( و 15381ها ونقاط بيعها قوية بقيمة  منشئ

( ما بين أبعاد الخصائص غير 1510على وجود علاقة إرتباط موجبة قوية وذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  
 وولاء المستهلكين لها.  SAMSUNG ،CONDOR ،LG ،STARLIGHTالمرتبطة بالمنتج للعلامات التجارية 

رتباطات الخصائص إوحسبما أظهرته نتائج تحليل الإنحدار الموضحة في الجدول السابق، يمكن تمثيل العلاقة بين 
المعادلات  لغير المرتبطة بالمنتج للعلامة التجارية وولاء المستهلكين لها بالنسبة للعلامات التجارية قيد الدراسة من خلا

 :اليةالت
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 :SAMSUNGبالنسبة لعلامة 
1XY= 1.780+0.568 

2X2.674+0.381Y=  

3XY= 0.404+0.821 

4XY= 0.637+0.785 
 حيث: 

Y:  ولاء المستهلكيمثل 
1X: لعلامة  رتباطات السعرإ يمثلSAMSUNG 
2X:  لعلامة  تصالرتباطات الإإيمثلSAMSUNG 
3X: لعلامة نشأ المرتباطات بلد إ يمثلSAMSUNG 
4X: لعلامةبيع الرتباطات نقاط إ يمثل SAMSUNG 

 :CONDORبالنسبة لعلامة 
1XY= 1.372+0.423 

2XY= 2.299+0.153 

3XY= 0.348+0.749 

4XY= 0.101+0.787 
 حيث: 

Y: يمثل ولاء المستهلك 
1X:  رتباطات السعر لعلامة إيمثلCONDOR 
2X: تصال لعلامة رتباطات الإإ يمثلCONDOR 
3X: نشأ لعلامة الملد رتباطات بيمثل إCONDOR  
4X: علامة لبيع الرتباطات نقاط إ يمثلCONDOR 

 :LGبالنسبة لعلامة 
1XY= 1.097+0.654 

2XY= 2.280+0.419 

3XY= 0.648+0.760 

4XY= 0.640+0.765 

 حيث: 
Y:  لعلامة  ولاء المستهلكيمثلLG 

1X:  يمثل إرتباطات السعر لعلامة LG 
2X: لامة بمثل إرتباطات الإتصال لعLG 
3X: لعلامة نشأ المرتباطات بلد يمثل إLG 
4X: تباطات نقاط البيع لعلامة ر يمثل إLG 
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 :STARLIGHTبالنسبة لعلامة 
1XY= 1.092+0.510 

2XY= 1.477+0.436 

3XY= 0.481+0.740 

4XY= 0.606+0.659 

 حيث: 
Y: لعلامة  ولاء المستهلكSTARLIGHT 

1X: لعلامة  رتباطات السعرإSTARLIGHT 
2X: لعلامة  تصالرتباطات الإإSTARLIGHT 
3X: أ لعلامة نشالمرتباطات بلد إSTARLIGHT 
4X: لعلامة بيع الرتباطات نقاط إSTARLIGHT 

 منافع العلامة التجاريةلارتباطات  3035هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية : الفرضية الفرعية الخامسة
 على ولاء المستهلك.

ار هذه الفرضية لأبعاد منافع العلامة التجارية مجتمعة بالنسبة لكل علامة تجارية، وذلك باستخدام سنقوم باختب
 (.31-0أسلوب الإنحدار الخطي البسيط وتحليل التباين والذي تظهر نتائجه في الجدول رقم  

 الخامسة يةالفرعنحدار وتحليل التباين لاختبار الفرضية ملخص نتائج تحليل الإ(: 03-5) الجدول رقم
 

 العلامة التجارية

معامل 
رتباط  إ

كارل 
بيرسون 

R 

معامل 
التحديد 

2R 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

α  

قيمة 
 tمعامل 

مستوى 
المعنوية 

α 
 

SAMSUNG 
15331 15033 15213 15016 03015832 15111 65123 

105221 

15111 

15111 
 

CONDOR 
15308 15016 15330 15181 00365160 15111 65363 

335033 

15111 

15111 
 

LG 
15210 15610 15230 15310 86335330 15111 15030 

005366 

15111 

15111 
 

STARLIGHT 
15302 15006 15300 15083 00305311 15111 35016 

335612 

15111 

15111 

 SPSS عتماد على مخرجات برنامجمن إعداد الطالبة بالا المصدر:

( أن قيمة معامل الإرتباط لكارل بيرسون كانت قوية جدا بالنسبة لكل 31-0يتضح لنا من خلال الجدول رقم  
 LG( لعلامة 15210و  CONDOR( لعلامة 15308و  SAMSUNG( لعلامة 15331العلامات التجارية، حيث قدرت ب  

، مما يدل على وجود علاقة إرتباط موجبة قوية وذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية STARLIGHT( لعلامة 15302و 
( ما بين إرتباطات منافع العلامات التجارية الأربعة وولاء المستهلكين لها. وبناءا على نتائج تحليل الإنحدار المبينة 1510 
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ولاء المستهلكين و  منافع العلامة التجاريةالبسيط للعلاقة بين إرتباطات  في الجدول أعلاه يكون تمثيل نموذج الإنحدار
 لكل العلامات المدروسة كما يلي:

Y(SAMSUNG)= 0.536+0.159X 

Y(CONDOR)= 0.425+0.791X 

Y(LG)= 0.035+0.891X 

Y(STARLIGHT)= 0.527+0.751X 

 حيث:
Y: يمثل ولاء المستهلك 

X :  ةلتجاريمنافع العلامة ارتباطات إيمثل 
لإختبار المعنوية الإحصائية لنموذج الإنحدار الخاص باختبار الفرضية الفرعية الثالثة  ANOVAويظهر تحليل التباين 

( 15111عند مستوى معنوية  ( 005366( و 15030 تتراوح بين  tوقيمة  (86335330( و 00365162 تتراوح بين  Fأن قيمة 
(، وبهذا فإن النموذج يعد ذو دلالة إحصائية. وبناءا عليه يتم رفض 1510الية  وهو أقل من مستوى معنوية الدراسة الح

لارتباطات  3035هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية فرضية العدم وقبول الفرضية البديلة القائلة بأنه 
 على ولاء المستهلك.منافع العلامة التجارية 

افع العاطفية، المنافع ن المنافع الوظيفية، المالمتمثلة في لعلامة التجارية منافع اأبعاد وسنقوم بتفصيل اختبارات 
 : كما يلي( 30-0الجدول رقم  من خلال  ،الرمزية(

 أبعاد منافع العلامة التجاريةنحدار وتحليل التباين لاختبار ملخص نتائج تحليل الإ(: 01-5) الجدول رقم
 

 العلامة التجارية

 
 

 الأبعاد

معامل 
  ارتباط
كارل 

بيرسون 
R 

معامل 
التحديد 

2R 

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
الثابت 

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 للنموذج tاختبار  للنموذج Fاختبار 

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

α  

قيمة 
 tمعامل 

مستوى 
المعنوية 

α 
 

 

SAMSUNG 

 35332 15111 03235061 15321 15286 15120 15631 يةالمنافع الوظيف

335830 

15111 

15111 

المنافع 
 العاطفية

15316 15132 15338 15300 01205302 15111 35110 

325010 

15111 

15111 

 865002 15111 3835831 05213 15063 15320 15602 المنافع الرمزية

315326 

15111 

15111 
 

 

CONDOR 

 015280 15111 3335316 15313 15681 15320 15680 يةالمنافع الوظيف

315612 

15111 

15111 

المنافع 
 العاطفية

15318 15133 15312 15312 01035211 15111 085361 

325020 

15111 

15111 

 015630 15111 01065338 15233 15620 15101 15613 المنافع الرمزية

385012 

15111 

15111 
 

LG 
 05308 15111 01305618 15106 15336 15136 15311 يةالمنافع الوظيف

325368 

15111 

15111 
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المنافع 
 العاطفية

15333 15613 15360 15208 83085336 15111 035863 

125123 

15111 

15111 

 035818 15111 03835803 05011 15380 15036 15338 المنافع الرمزية

105061 

15111 

15111 
 

 

 

STARLIGHT 

 085080 15111 00135330 15330 15616 15132 15660 يةالمنافع الوظيف

335233 

15111 

15111 

المنافع 
 العاطفية

15636 15111 15613 15338 3335136 15111 035686 

305601 

15111 

15111 

 035130 15111 00825816 15320 15616 15133 15602 المنافع الرمزية

335023 

15111 

15111 

 SPSS مخرجات برنامج عتماد علىمن إعداد الطالبة بالا المصدر:

والذي يتضح  ،( ملخصا لنتائج تحليل الإنحدار وتحليل التباين لإختبار الفرضية الحالية30-0يوضح الجدول رقم  
لعلامات ة وولاء المستهلكين كان قوية بالنسبالعاطفية رتباطات المنافع إالإرتباط بين كل  تمن نتائجه، أن معاملا

SAMSUNG ،CONDOR ،LG أكب قيمة لمعامل  في حين كانت، على الترتيب (15333 ( 15318(  15316  حيث بلغت
، وعليه يمكن القول بأن كل (15660قدرت ب   حيث نافع الوظيفيةمن نصيب الم STARLIGHTالإرتباط بالنسبة لعلامة 

ذات دلالة إحصائية بة قوية و علاقات الإرتباط الموجودة بين منافع العلامات التجارية المدروسة وولاء المستهلكين لها موج
 (.1510عند مستوى معنوية  

 نافع العلامة التجاريةموحسبما أظهرته نتائج تحليل الإنحدار الموضحة في الجدول السابق، يمكن تمثيل العلاقة بين 
 وولاء المستهلكين لها بالنسبة للعلامات التجارية قيد الدراسة من خلال المعادلات التالية:

 :SAMSUNGمة بالنسبة لعلا
1X0.826+0.384Y=  

2X0.772+0.755Y=  

3X0.563+1.849Y=  

 حيث:
Y: يمثل ولاء المستهلك 

1X:  يمثل إرتباطات المنافع الوظيفيةSAMSUNG 
2X:  يمثل إرتباطات المنافع العاطفيةSAMSUNG 
3X: إرتباطات المنافع الرمزية  يمثلSAMSUNG 

 :CONDORبالنسبة لعلامة 
1X0.624+0.749Y=  

2X0.708+0.708Y=  

3X681+0.Y= 0.897 
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 حيث:
Y: يمثل ولاء المستهلك 

1X:  يمثل إرتباطات المنافع الوظيفية لعلامةCONDOR 
2X:  يمثل إرتباطات المنافع العاطفية لعلامةCONDOR 
3X:  يمثل إرتباطات المنافع الرمزيةCONDOR  

 :LGبالنسبة لعلامة 
1X0.796+0.456Y=  

2X0.765+0.812Y=  

3X0.721+1.100Y=  

 حيث:
Y:  يمثل ولاء المستهلك لعلامةLG 

1X:  يمثل إرتباطات المنافع الوظيفية لعلامة LG 
2X:  بمثل إرتباطات المنافع العاطفية لعلامةLG 
3X:  يمثل إرتباطات المنافع الرمزية لعلامةLG 

 :STARLIGHTبالنسبة لعلامة 
1X0.646+0.731Y=  

2X0.603+0.972Y=  

3X0.606+9850.Y=  

 حيث:
Y:  ولاء المستهلك لعلامةSTARLIGHT 

1X:  المنافع الوظيفية لعلامةSTARLIGHT 
2X:  المنافع العاطفية لعلامةSTARLIGHT 
3X:  إرتباطات المنافع الرمزية لعلامةSTARLIGHT 

تبار هذه الفرضيات خسنقوم بإعادة ا، الإرتباط الذهني الأكثر والأضعف تأثيرا على ولاء المستهلك بهدف تحديدو 
 . تظهر نتائج هذا التحليل في الجداول الموالية:بالإعتماد على أسلوب الإنحدار المتعدد المتدرج نحو الأمام
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 رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةبعاد الإثر أملخص نتائج التحليل المتدرج نحو الأمام لأ: (02-5) الجدول رقم
"SAMSUNG " الجزائري لهاعلى ولاء المستهلك 

 
 

 النموذج

معامل 
  طرتباإ

كارل 
 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R2 

الخطأ 
 المعياري

معامل 
المتغير 
 bالمستقل 

الجزء 
 aالثابت 

 ANOVAتحليل التباين 
 tاختبار  Fاختبار
قيمة المعامل 

F 
مستوى 
المعنوية 

α 

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
المعنوية 

α 
 35110 15111 01205302 15300 15338 15633 15011 15316 المنافع العاطفية 1

325010 

15111 

15111 

 15036 15613 15013 15310 المنافع العاطفية 2

15111 

-15061 3085026 15111 -05010 

835213 

035131 

15111 

15111 

 شخصية العلامة التجارية 15111
 15111 15638 15060 15308 المنافع العاطفية 0

15386 

15806 

 

-15321 6125233 15111 -35016 

015613 

015302 

35130 

15111 

15111 

15111 

15111 

 شخصية العلامة التجارية
 بلد منشأ العلامة التجارية

 15832 15603 15023 15363 المنافع العاطفية 5

15311 

15833 

15021 

-15368 0885338 15111 -35118 

35363 

35631 

25030 

35300 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

 

 شخصية العلامة التجارية
 بلد منشأ العلامة التجارية

 المنافع الرمزية
 15313 15600 15023 15362 المنافع العاطفية 5

15833 

 15818 

15066 

15018 

 

-15138 1825010 15111 -15001 

25002 

25638 

35181 

35831 

15333 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

 شخصية العلامة التجارية
 بلد منشأ العلامة التجارية

 المنافع الرمزية
 تصالالإ

 15032 15608 15033 15331 المنافع العاطفية 6

15801 

15811 

15030 

15131 

15030 

-15036 3685231 15111 -15301 

15306 

25116 

05060 

35613 

15326 

35213 

 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

 شخصية العلامة التجارية
 بلد منشأ العلامة التجارية

 المنافع الرمزية
 تصالالإ

 المنافع الوظيفية
 15020 15600 15030 15330 فيةالمنافع العاط 7

15801 

15021 

15030 

15121 

15060 

15100 

-15081 3085631 15111 -15363 

15100 

35230 

05113 

35633 

35230 

35012 

85312 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

 

 شخصية العلامة التجارية
 بلد منشأ العلامة التجارية

 المنافع الرمزية
 تصالالإ

 المنافع الوظيفية
 السعر

 SPSS برنامجمخرجات بالاعتماد على الطالبة من إعداد  المصدر:
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ج نحو نحدار المتعدد المتدر حيث أنه وفقا لأسلوب الإنحدار، الداخلة في معادلة الإ الأبعاد( 38-0يوضح الجدول  
رتباط إلى أصغره إب معامل كأرتباطها بالمتغير التابع من إتدريجيا بحسب قوة  المستقل أبعاد المتغيرام فإنه يتم إدخال الأم

 أبعاد التي تم إدخالها وبما أنه قد تم إدخال سبعة بعادرتباط ومعامل التحديد للأوفي كل مرحلة يتم حساب معامل الإ
ضمن  بعادأحصائي دخول سبعة حيث لاحظنا من خلال نتائج التحليل الإ، نحدار عب سبع مراحلفقد تم تحليل الإ

نحدار بهذا الترتيب  المنافع العاطفية، شخصية العلامة التجارية، بلد منشأ العلامة التجارية، المنافع الرمزية، معادلة الإ
الثلاثة  الأبعادن ولاء المستهلك، دو  المستقلة على الأبعادتصال، المنافع الوظيفية، السعر( مما يدل على تأثير هذه الإ

لة في  نقاط بيع رتباط الجزئي بينها وبين المتغير التابع غير دال إحصائيا والمتمثالمتبقية التي تم استبعادها بسبب أن الإ
 العلامة التجارية، المنافع الوظيفية، المؤسسة(.

بولاء المستهلك  SAMSUNGباطات الذهنية لعلامة رترتباط كل بعد من أبعاد الإإالتحليل درجة  ذات أظهرت نتائجو 
( 15316رتباط  رتباطات المنافع العاطفية الأكثر تأثيرا على ولاء المستهلك الجزائري حيث بلغ معامل الإإلها، ويعتب بعد 

ثلة في مالمستقلة التفسيرية مت الأبعادرتباط إيجابية وما يعني أن إ( مما يصف وجود علاقة 15011ومعامل التحديد  
من التغيرات الحاصلة في ولاء مفردات ( %01استطاعت أن تفسر ما نسبته   SAMSUNGرتباطات المنافع العاطفية لعلامة إ

رتباطات إ( وهذا يعني أن 15310رتباط ليصبح  عينة الدراسة لها، وعند إضافة شخصية العلامة التجارية ارتفع معامل الإ
رتباطات المنافع إ( أي أن 1500( مقابل معامل تحديد  %350رتباط ب  عامل الإشخصية العلامة التجارية زادت في م

( من نسبة التغير في التباين الكلي لولاء %00رتباطات شخصية هذه العلامة التجارية يفسران ما نسبته  إالعاطفية و 
 .مفردات عينة الدراسة لها

رتباطات بلد منشأ العلامة التجارية إلى جانب إ بعدرتباط مرة أخرى عند إضافة ليستمر ارتفاع معامل الإ 
رتباطات المنافع العاطفية لعلامة إ بعد( أي أن 15006( مقابل معامل تحديد  15308السابقين وقدر ب   البعدين

SAMSUNG  0056ه  رتباطات بلد منشئها تفسر ما نسبتإ بعدرتباطات شخصية العلامة التجارية و إ بعدبالإضافة إلى%) 
ستقلة فقد كانت معاملات الم الأبعادالتغير في التباين الكلي لولاء مفردات عينة الدراسة لها، أما بالنسبة لباقي من نسبة 

 ،15023 ،15023( مقابل معاملات التحديد  15330 ،15331 ،15362 ،15363رتباطها على هذا النحو من الترتيب  إ
رتباطات إل من المستقلة فقد تبين أن ك الأبعادر وبعد إضافة باقي نحدا، ما يعني أنه في نهاية تحليل الإ(15030 ،15033

طات المنافع الرمزية، رتباإرتباطات بلد منشأ العلامة التجارية، إرتباطات شخصية العلامة التجارية، إالمنافع العاطفية، 
وتفسر ما نسبته  (%3350  نسبةترتبط بمتغير الولاء ب رتباطات السعرإرتباطات المنافع الوظيفية و إتصال، رتباطات الإإ
من نسبة التباين الكلي لولاء مفردات عينة الدراسة لها وهي النسبة التي ترفع من الولاء لهذه العلامة التجارية  (61% 

 المستقلة التي تم تحليلها.  الأبعادعن طريق 
 لأبعادا نحدار بينة خط الإنحدار الموضحة في الجدول أعلاه، يمكننا كتابة معادلمن خلال معاملات نموذج الإ

 حصائيا والمتغير التابع كالتالي:إالمستقلة الدالة 
7+0.055X6+0.161X5+0.084X4+0.175X3+0.184X2+0.250X10.520+0.185X-Y=  



تحليل ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية                                               الفصل الخامس          
 

 
263 

 حيث أن:
Y:  ولاء المستهلكيمثل 

1X:  رتباطات المنافع العاطفيةإيمثل 
2X: رتباطات شخصية العلامة التجاريةإ يمثل 
3X:  رتباطات بلد منشأ العلامة التجاريةإيمثل 
4X:   رتباطات المنافع الرمزيةإيمثل 
5X:  تصالرتباطات الإإيمثل 
6X:  رتباطات المنافع الوظيفيةإيمثل 
7X:  رتباطات السعرإيمثل 

لاختبار المعنوية الإحصائية لنموذج  ANOVA( الذي يوضح نتائج تحليل التباين 38-0 رقم من خلال الجدول 
أقل من مستوى  هو( و 15111بمستوى معنوية  ( 3085631تساوي   Fأن قيمة دار الخاص باختبار هذه الفرضية نحالإ

 رتباطات الذهنية( وبهذا فإن النموذج يعد ذو دلالة إحصائية، ونلاحظ بأن لأبعاد الإ1510معنوية الدراسة الحالية  
ة لمنافع العاطفية، شخصية العلامة التجارية، بلد منشأ العلامالمتمثلة في كل من ارتباطات  ا SAMSUNG للعلامة التجارية

رتباطات إمع استبعاد  الهتصال، المنافع الوظيفية، السعر( أثر إيجابي على ولاء المستهلك التجارية، المنافع الرمزية، الإ
ية مع المتغير التابع، وبالتالي ا الجزئرتباطاتهإ نقاط بيع العلامة التجارية، المؤسسة، الخصائص المرتبطة بالمنتج( لعدم معنوية 

 3035هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة، أي أن 
رتباطات الذهنية )المنافع العاطفية، شخصية العلامة التجارية، بلد منشأ العلامة التجارية، المنافع الرمزية، للإ
 .الجزائري لها على ولاء المستهلك SAMSUNGللعلامة التجارية  فع الوظيفية، السعر(تصال، المناالإ

 "CONDOR" رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةبعاد الإثر أملخص نتائج التحليل المتدرج نحو الأمام لأ (:00-5) الجدول رقم
 على ولاء المستهلك الجزائري لها

 
 

 النموذج

معامل 
  طرتباإ

كارل 
 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R2 

الخطأ 
 المعياري

الجزء 
 a الثابت

معامل 
المتغير 
 bالمستقل 

 ANOVAتحليل التباين 
 tاختبار  Fاختبار
قيمة المعامل 

F 
مستوى 
المعنوية 

α 

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
المعنوية 

α 
 1.501 15111 03165313 0.787 0.101 15311 15036 15338 نقاط بيع العلامة التجارية 1

41.312 

15033 

15111 

2 

 
 0.532 0.291- 15033 15663 15201 نقاط بيع العلامة التجارية

0.431 

01135601 15111 

 

-4.878 

27.236 

23.529 

 

 

15111 

15111 

 المنافع العاطفية 15111

 0.400 0.448- 15060 15313 15232 نقاط بيع العلامة التجارية 0

0.362 

0.260 

00685111 15111 -7.852 

19.437 

20.256 

15111 

15111 

 المنافع العاطفية 15111



تحليل ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية                                               الفصل الخامس          
 

 
264 

 15111 14.090 شخصية العلامة التجارية

 0.394 0.554- 15012 15306 15216 نقاط بيع العلامة التجارية 5

0.169 

0.275 

0.233 

3315136 15111 -9.692 

19.537 

5.852 

15.204 

8.386 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

 المنافع العاطفية
 شخصية العلامة التجارية

 المنافع الرمزية
 0.458 0.420- 15032 15383 15208 نقاط بيع العلامة التجارية 5

0.126 

0.390 

0.238 

0.178 

3285106 15111 -7.118 

21.237 

4.364 

16.553 

8.724 

-7.422 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

 المنافع العاطفية
 شخصية العلامة التجارية

 المنافع الرمزية
 المؤسسة

 0.301- 15036 15383 15201 نقاط بيع العلامة التجارية 6

 

 

0.441 

0.144 

0.382 

0.228 

-0.136 

-0.066 

6025330 15111 -4.430 

20.098 

4.916 

16.194 

8.337 

-5.068 

-3.489 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

 المنافع العاطفية
 شخصية العلامة التجارية

 المنافع الرمزية
 المؤسسة

 تصالالإ
  15033 15333 15206 نقاط بيع العلامة التجارية 7

-0.368 

0.404 

0.151 

0.359 

0.211 

-0.134 

-0.095 

0.107 

0365802 15111 -5.341 

17.435 

5.186 

14.980 

7.717 

-5.051 

-4.811 

4.723 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

 المنافع العاطفية
 شخصية العلامة التجارية

 المنافع الرمزية
 المؤسسة

 تصالالإ
 الخصائص المرتبطة بالمنتج

 0.413 0.306- 15083 15333 15202 نقاط بيع العلامة التجارية 1

0.159 

0.362 

0.198 

-0.110 

-0.088 

0.142 

-0.095 

0035613 15111 -4.388 

17.857 

5.488 

15.232 

7.257 

-4.102 

-4.477 

5.977 

-4.567 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

 المنافع العاطفية
 شخصية العلامة التجارية

 المنافع الرمزية
 المؤسسة

 تصالالإ
 الخصائص المرتبطة بالمنتج

 السعر
 0.414 0.303- 15080 15310 15260 اريةنقاط بيع العلامة التج 9

0.272 

0.347 

0.175 

-0.079 

-0.087 

0.187 

-0.113 

-0.134 

1665008 15111 -4.375 

18.066 

7.343 

14.571 

6.365 

-2.855 

-4.482 

7.387 

-5.394 

-4.840 

15111 

15111 

15111 

15111 

15111 

0.004 

15111 

15111 

15111 

15111 

 المنافع العاطفية
 شخصية العلامة التجارية

 المنافع الرمزية
 المؤسسة

 لتصاالإ
 الخصائص المرتبطة بالمنتج
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 السعر
 المنافع الوظيفية

 SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامجالمصدر: 

جارية رتباطات نقاط بيع العلامة التإنحدار، ويعتب بعد الداخلة في معادلة الإ الأبعاد (33-0 يوضح الجدول رقم 
( ومعامل 15338رتباط  حيث بلغ معامل الإ CONDORالبعد الأكثر تأثيرا على ولاء مفردات العينة المدروسة لعلامة 

ستطاعت أن رتباطات نقاط بيع العلامة التجارية اإ المستقلة التفسيرية متمثلة في الأبعادمما يعني أن ( 15036التحديد  
، وعند إضافة بعد CONDORمن التغيرات الحاصلة في ولاء مفردات العينة المدروسة لعلامة  (%0356تفسر ما نسبته  

 د فيرتباطات المنافع العاطفية كبعد زاإ( وهذا يدل على أن 15201رتباط ليصبح  المنافع العاطفية فقد ارتفع معامل الإ
 رتباطاتإرتباطات نقاط بيع العلامة التجارية و إ( أي أن 15663كما بلغ معامل التحديد  ( %258رتباط ب  معامل الإ

، بينما ولاء مفردات العينة لهذه العلامةمن نسبة التغير في التباين الكلي ل( %6653المنافع العاطفية معا يفسران ما نسبته  
( مما 15313( مقابل معامل تحديد  15232رتباط إلى  مة التجارية في رفع معامل الإرتباطات شخصية العلاإساهم بعد 

( من نسبة التغير في التباين الكلي لولاء مفردات %3153 الثلاثة استطاعت أن تفسر ما نسبته   الأبعاديعني أن هذه 
( مما يدل على وجود 15216ليصبح  ( %152رتباط بنسبة  العينة، ثم بعد إضافة بعد المنافع الرمزية فقد زاد معامل الإ

رتباطات إفع العاطفية، رتباطات المناإرتباطات نقاط بيع العلامة التجارية، إالمستقلة   الأبعادرتباط قوي وطردي بين هذه إ
 .رتباطات المنافع الرمزية( والمتغير التابع  الولاء(إشخصية العلامة التجارية، 

تصال، باطات الإرتإرتباطات المؤسسة، إبهذا الترتيب   تفقد كان المتبقية المستقلة الأبعادأما فيما يخص  
رتباطها بهذه إرتباطات المنافع الوظيفية( كما قدرت معاملات إرتباطات السعر، إرتباطات الخصائص المرتبطة بالمنتج، إ

 ،15333 ،15333، 15383 ،15383( مقابل معاملات التحديد  15260 ،15202 ،15206 ،15201 ،15208القيم على التوالي  
رتباطات نقاط بيع إالمستقلة فقد تبين أن كل من  الأبعاد(، ما يعني أنه في نهاية تحليل الانحدار وبعد إضافة باقي 15310

رتباطات إلرمزية، رتباطات المنافع اإرتباطات شخصية العلامة التجارية، إرتباطات المنافع العاطفية، إالعلامة التجارية، 
نافع الوظيفية ترتبط رتباطات المإرتباطات السعر، إرتباطات الخصائص المرتبطة بالمنتج، إتصال، رتباطات الإإؤسسة، الم

ة لمفردات رتباطات الذهنيرتباط قوي وطردي بين الإإ( وهي نسبة جد معتبة تؤكد لنا وجود %2650بمتغير الولاء بنسبة  
( من نسبة التباين %3150رتباطات ما نسبته  لاء لها، وتفسر هذه الإوالو  CONDORالعينة المدروسة  بخصوص علامة 

المستقلة  لأبعاداالكلي لولاء مفردات عينة الدراسة لها وهي النسبة التي ترفع من الولاء لهذه العلامة التجارية عن طريق 
 التي تم تحليلها. 

 لأبعادا نحدار بينا كتابة معادلة خط الإنحدار الموضحة في الجدول أعلاه، يمكننمن خلال معاملات نموذج الإ
 حصائيا والمتغير التابع كالتالي:إالمستقلة الدالة 

-7+0.187X60.087X-50.079X-4+0.175X3+0.347X2+0.272X10.303+0.414X-Y=  

90.134X-80.113X 
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 حيث أن:
Y:  ولاء المستهلكيمثل 

1X: يمثل إرتباطات نقاط بيع العلامة التجارية 
2X: رتباطات المنافع العاطفيةإ يمثل 
3X: يمثل إرتباطات شخصية العلامة التجارية 
4X:  يمثل إرتباطات المنافع الرمزية 
5X: المؤسسةرتباطات يمثل إ 
6X: الإتصالرتباطات يمثل إ 
7X: الخصائص المرتبطة بالمنتجرتباطات يمثل إ 
8X: يمثل إرتباطات السعر 
9X: يمثل إرتباطات المنافع الوظيفية 

لاختبار المعنوية الإحصائية لنموذج  ANOVA( الذي يوضح نتائج تحليل التباين 33-0  رقم ن خلال الجدولم
( وهي 15111بمستوى معنوية   (03165313و  ( 1665008تتراوح بين   Fأن قيمة نحدار الخاص باختبار هذه الفرضية الإ

موذج يعد ذو دلالة إحصائية، ونلاحظ بأن لأبعاد ( وبهذا فإن الن1510أقل من مستوى معنوية الدراسة الحالية  
فية، شخصية رتباطات  نقاط بيع العلامة التجارية، المنافع العاطإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية المتمثلة في كل من الإ

ظيفية( أثر إيجابي على و تصال، الخصائص المرتبطة بالمنتج، السعر، المنافع الالعلامة التجارية، المنافع الرمزية، المؤسسة، الإ
زئية مع رتباطاتها الجإرتباطات  بلد منشأ العلامة التجارية( لعدم معنوية إمع استبعاد  CONDORولاء المستهلك لعلامة 

لالة إحصائية عند مستوى هناك أثر ذو دالمتغير التابع، وبالتالي نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة، أي أن 
رتباطات الذهنية )نقاط بيع العلامة التجارية، المنافع العاطفية، شخصية العلامة التجارية، المنافع للإ 3035معنوية 

 CONDORتجارية للعلامة ال تصال، الخصائص المرتبطة بالمنتج، السعر، المنافع الوظيفية(الرمزية، المؤسسة، الإ
 .لها الجزائري على ولاء المستهلك
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على " LG" رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةبعاد الإثر أملخص نتائج التحليل المتدرج نحو الأمام لأ (:05-5) الجدول رقم
 ولاء المستهلك الجزائري لها

 
 

 النموذج

معامل 
  طرتباإ

كارل 
 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R2 

الخطأ 
 المعياري

معامل 
المتغير 
المستقل 

b 

الجزء 
 aالثابت 

 ANOVAتحليل التباين 
 tاختبار  Fاختبار
قيمة المعامل 

F 
مستوى 
المعنوية 

α 

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
المعنوية 

α 
 13.267 0.000 2312.376 0.812 0.765 0.634 15613 15333 المنافع العاطفية 1

48.087 

0.000 

0.000 

 0.627 0.584 15666 15206 المنافع العاطفية 2

0.396 

-0.143 

 

1495.301 0.000 -1.758 

37.046 

16.348 

 

0.079 

0.000 

 رتباطات المؤسسةإ 0.000

 15283 المنافع العاطفية 0

 

15622 0.566 0.474 

0.323 

0.233 

-0.131 1097.842 0.000 -1.671 

21.323 

13.150 

10.086 

0.095 

0.000 

0.000 

0.000 

 رتباطات المؤسسةإ
 المنافع الرمزية

 0.502 0.562 15638 15238 منافع العاطفيةال 5

0.352 

0.243 

-0.114 

0.065 838.458 0.000 0.729 

21.847 

13.929 

10.533 

-4.419 

0.466 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

 رتباطات المؤسسةإ
 المنافع الرمزية

 السعر
 0.481 0.559 15636 15231 المنافع العاطفية 5

0.308 

0.246 

-0.141 

0.117 

-0.075 683.890 0.000 -0.792 

20.655 

11.447 

10.708 

-5.362 

4.574 

 

0.429 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

 رتباطات المؤسسةإ
 المنافع الرمزية

 السعر
 شخصية العلامة التجارية

 0.505 0.555 15311 15233 المنافع العاطفية 6

0.323 

0.272 

-0.130 

0.142 

-0.128 

0.045 

 

580.125 0.000 0.457 

21.238 

11.980 

11.536 

-4.940 

5.459 

-4.397 

 

0.648 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

 رتباطات المؤسسةإ
 المنافع الرمزية

 السعر
 ريةشخصية العلامة التجا

 بيع العلامة التجاريونقاط 
 0.458 0.554 15310 15232 المنافع العاطفية 7

0.324 

0.267 

-0.144 

0.138 

-0.168 

0.103 

 

0.039 500.766 0.000 0.397 

15.947 

12.050 

11.346 

-5.384 

5.332 

-5.205 

2.844 

0.692 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.005 

 رتباطات المؤسسةإ
 المنافع الرمزية

 السعر
 شخصية العلامة التجارية

 بيع العلامة التجاريةنقاط 
 المنافع الوظيفية

 0.777 0.283 0.000 439.808 0.028 0.456 0.553 15318 15232 المنافع العاطفية 1
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 0.310 رتباطات المؤسسةإ

0.259 

-0.142 

0.133 

-0.189 

0.091 

0.062 

 15.886 

11.227 

10.867 

-5.323 

5.111 

-5.614 

2.492 

2.148 

 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.013 

 المنافع الرمزية
 السعر

 شخصية العلامة التجارية
 لتجاريةبيع العلامة انقاط 

 المنافع الوظيفية
 بلد منشأ العلامة التجارية

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
انية المستقلة التفسيرية لمتغير ولاء المستهلك الجزائري، حيث نلاحظ دخول ثم الأبعادترتيب  هيظهر الجدول أعلا

ء المنافع العاطفية الأكثر تأثيرا على المتغير التابع  ولا بعد، ويعتب LGنحدار الخاصة بعلامة ة في معادلة الإمستقل أبعاد
باطات رتإالتفسيرية متمثلة في  الأبعاد( مما يعني أن 15613( ومعامل تحديد  15333قدر ب  يرتباط إالمستهلك( بمعامل 

( من التغيرات الحاصلة في ولاء مفردات العينة محل الدراسة %6153نسبته   منافع العلامة التجارية استطاعت أن تفسر ما
( 15666( مقابل معامل تحديد  15206رتباط إلى  رتباطات المؤسسة فقد ارتفع معامل الإإ بعد، وعند إضافة LGلعلامة 

لامة مفردات العينة لهذه العمن نسبة التغير في التباين الكلي لولاء  (%6656يفسران ما نسبته   البعدينأي أن هذين 
( ويزداد 15283إلى   رتباطرتباطات المنافع الرمزية للعلامة التجارية ليرتفع معامل الإإالتجارية، ثم بعد ذلك تم إدخال 

 .المستقلة وولاء المستهلك الأبعادرتباط قوي جدا بين هذه إ( وهذا ما يدل على وجود 15622معامل التحديد ليصبح  
( مقابل 15238ليصبح    (%153رتباط بنسبة ضئيلة جدا  رتباطات السعر زاد معامل الإإمتغير  وبعد إضافة 

صية العلامة رتباطات شخإالمستقلة الدالة إحصائيا والمتمثلة في   الأبعاد(، ثم بعد إضافة باقي 15638معامل تحديد  
مة التجارية( بهذا رتباطات بلد منشأ العلاإالوظيفية، رتباطات المنافع إرتباطات نقاط بيع العلامة التجارية، إالتجارية، 

 الأبعاد( بمعنى أن هذه 15318( مقابل معامل تحديد  15232رتفاع ليصل إلى  رتباط في الإالترتيب استمر معامل الإ
لكلي لولاء من نسبة التباين ا (%3158، وتفسر ما نسبته  (%2352الثمانية ترتبط بالمتغير التابع بنسبة معتبة تقدر ب  

 لمستقلة التي تم تحليلها.ا الأبعادمفردات عينة الدراسة لها وهي النسبة التي ترفع من الولاء لهذه العلامة التجارية عن طريق 
 الأبعاد نحدار بيننحدار الموضحة في الجدول أعلاه، يمكننا كتابة معادلة خط الإمن خلال معاملات نموذج الإو  

 والمتغير التابع كالتالي:حصائيا إالمستقلة الدالة 
8+0.062X7+0.091X60.189X-5+0.133X40.142X-3+0.259X2+0.310X1Y=0.553++0.456X 

 حيث أن:
Y:  ولاء المستهلكيمثل 

1X:  المنافع العاطفيةيمثل إرتباطات 
2X: المؤسسةإرتباطات  يمثل 
3X:  إرتباطات المنافع الرمزيةيمثل 
4X:  يمثل إرتباطات السعر 
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5X: شخصية العلامة التجاريةرتباطات إ يمثل 
6X:  إرتباطات نقاط بيع العلامة التجاريةيمثل 
7X: المنافع الوظيفيةرتباطات يمثل إ 
8X:  بلد منشأ العلامة التجاريةيمثل إرتباطات 

لاختبار المعنوية الإحصائية لنموذج  ANOVA( الذي يوضح نتائج تحليل التباين 31-0  رقم من خلال الجدول
( وهي 15111بمستوى معنوية   (83085336 و( 1335212تتراوح بين   Fأن قيمة دار الخاص باختبار هذه الفرضية الانح

( وبهذا فإن النموذج يعد ذو دلالة إحصائية، ونلاحظ بأن لأبعاد 1510أقل من مستوى معنوية الدراسة الحالية  
ية، السعر، رتباطات  المنافع العاطفية، المؤسسة، المنافع الرمز إرتباطات الذهنية للعلامة التجارية المتمثلة في كل من الإ

شخصية العلامة التجارية، نقاط بيع العلامة التجارية، المنافع الوظيفية، بلد منشأ العلامة التجارية( أثر إيجابي على ولاء 
اتها الجزئية مع رتباطإمعنوية تصال( لعدم رتباطات  الخصائص المرتبطة بالمنتج، الإإمع استبعاد  LGالمستهلك لعلامة 

لالة إحصائية عند مستوى هناك أثر ذو دالمتغير التابع، وبالتالي نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة، أي أن 
رتباطات الذهنية )المنافع العاطفية، المؤسسة، المنافع الرمزية، السعر، شخصية العلامة التجارية، للإ 3035معنوية 

 على ولاء المستهلك LGللعلامة التجارية  العلامة التجارية، المنافع الوظيفية، بلد منشأ العلامة التجارية(نقاط بيع 
 .الجزائري لها

 التجارية رتباطات الذهنية للعلامةبعاد الإثر أملخص نتائج التحليل المتدرج نحو الأمام لأ(: 05-5) الجدول رقم
"STARLIGHT"  ي لهاعلى ولاء المستهلك الجزائر 

 
 

 النموذج

معامل 
  طرتباإ

كارل 
 بيرسون

R 

معامل 
التحديد 

R2 

الخطأ 
 المعياري

معامل المتغير 
 bالمستقل 

الجزء 
 aالثابت 

 ANOVAتحليل التباين 
 tاختبار  Fاختبار
قيمة المعامل 

F 
مستوى 
المعنوية 

α 

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
المعنوية 

α 
 8.680 0.000 06835311 0.481 0.740 15066 15081 15381 ةبلد منشأ العلامة التجاري 1

40.296 

0.000 

0.000 

 0.530 15010 15688 15322 بلد منشأ العلامة التجارية 2

0.344 

0.155 

 

08015031 0.000 2.975 

27.066 

19.486 

0.000 

0.000 

 المنافع الرمزية 0.000
 15211 بلد منشأ العلامة التجارية 0

 

15611 15133 0.430 

0.288 

0.191 

 

0.036 2335132 0.000 0.679 

19.222 

15.696 

8.714 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

 المنافع الرمزية
 المنافع الوظيفية

 0.361 15128 15600 15201 بلد منشأ العلامة التجارية 5

0.275 

0.219 

0.150 

-0.210 6335630 0.000 -3.504 

15.406 

15.207 

10.069 

8.077 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

 المنافع الرمزية
 المنافع الوظيفية

 تصالالإ
 0.000 3.693- 0.000 0615213 0.221- 0.344 15120 15602 15200 بلد منشأ العلامة التجارية 5
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 0.284 المنافع الرمزية

0.183 

0.138 

0.065 

13.315 

15.549 

7.372 

7.285 

3.070 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

 

 

 المنافع الوظيفية
 تصالالإ

 الخصائص المرتبطة بالمنتج
 0.336 15132 15668 15203 بلد منشأ العلامة التجارية 6

0.284 

0.195 

0.164 

0.119 

-0.111 

 

-0.166 

 

1335382 0.000 -2.723 

13.469 

15.644 

7.849 

8.283 

4.844 

-4.287 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

 

 المنافع الرمزية
 المنافع الوظيفية

 تصالالإ
 الخصائص المرتبطة بالمنتج

 السعر
 SPSS برنامج مخرجاتماد على من إعداد الطالبة بالاعتالمصدر: 

ضمن  STARLIGHTتفسيرية لمتغير الولاء لعلامة  أبعاد( وجود ستة 30-0  ضح لنا من خلال نتائج الجدول رقميت
عد منشأ العلامة التجارية الترتيب الأول لهذه المعادلة كونه الب بلد رتباطاتإ بعدنحدار، حيث احتل معادلة نموذج الإ

المنافع  بعد(، ثم بعد ذلك تم إدخال 15081( ومعامل تحديد  15381رتباط قيمته  إتغير التابع بمعامل الأكثر تأثيرا على الم
التفسيرية  الأبعادمما يعني أن ( 15688مقابل معامل تحديد   (15322ويصبح   (%651رتباط بنسبة  الرمزية ليرتفع معامل الإ

من  (%6858تباطات المنافع الرمزية استطاعت أن تفسر ما نسبته  ر إمنشأ العلامة التجارية و  بلد رتباطاتإمتمثلة في 
المنافع الوظيفية بلغ معامل  بعد، وعند إضافة STARLIGHTالتغيرات الحاصلة في ولاء مفردات العينة محل الدراسة لعلامة 

(  15201رتباط إلى  الإتصال ارتفع معامل الإ بعد(، ثم بعد إدخال 15611( مقابل معامل تحديد  15211رتباط قيمة  الإ
من نسبة  (%6050تفسر ما نسبته   الأبعاد( بمعنى أن هذه 15600مجتمعة   الأبعادكما بلغت قيمة معامل التحديد لهذه 

المتبقيين  البعدين إضافة رتفاع بعدرتباط في الإالتباين الكلي لولاء مفردات العينة لهذه العلامة التجارية، واستمر معامل الإ
(، وأخيرا وبعد 15200رتباطات الخصائص المرتبطة بالمنتج ليبلغ قيمة  إ بعددخال إبعد  (%150رتفع بنسبة  حيث أنه ا

ل ب( مقا15203دار  نحالمستقلة الداخلة في معادلة الإ الأبعادرتباط لكل رتباطات السعر فقد بلغ معامل الإإ بعدإضافة 
( من نسبة التباين الكلي لولاء مفردات عينة الدراسة %6658نسبته   تفسر ما الأبعاد، بمعنى أن هذه (15668قيمة تحديد  

 المستقلة التي تم تحليلها.  الأبعادلهذه العلامة، وهي النسبة التي ترفع من الولاء لها عن طريق 
 لأبعادانحدار بين نحدار الموضحة في الجدول أعلاه، يمكننا كتابة معادلة خط الإمن خلال معاملات نموذج الإو 

 حصائيا والمتغير التابع كالتالي:إالمستقلة الدالة 
60.111X-5+0.119X4+0.164X3+0.195X2+0.284X10.166+0.336X-Y= 

 حيث أن:
Y:  ولاء المستهلكيمثل 

1X: يمثل إرتباطات بلد منشأ العلامة التجارية 
2X: إرتباطات المنافع الرمزية يمثل 
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3X: يمثل إرتباطات المنافع الوظيفية 
4X:  ثل إرتباطات الإتصاليم 
5X: الخصائص المرتبطة بالمنتجرتباطات يمثل إ 
6X: يمثل إرتباطات السعر 

لاختبار المعنوية الإحصائية لنموذج  ANOVA( الذي يوضح نتائج تحليل التباين 30-0  رقم من خلال الجدول
( وهي 15111( بمستوى معنوية  06835311 و( 1335382تتراوح بين   Fأن قيمة نحدار الخاص باختبار هذه الفرضية الإ

( وبهذا فإن النموذج يعد ذو دلالة إحصائية، ونلاحظ بأن لأبعاد 1510أقل من مستوى معنوية الدراسة الحالية  
الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية المتمثلة في كل من ارتباطات  بلد منشأ العلامة التجارية، المنافع الرمزية، المنافع 

مع استبعاد  STARLIGHT، الاتصال، الخصائص المرتبطة بالمنتج، السعر( أثر إيجابي على ولاء المستهلك لعلامة الوظيفية
رتباطاتها إرتباطات  شخصية العلامة التجارية، نقاط بيع العلامة التجارية، المؤسسة، المنافع العاطفية( لعدم معنوية إ

ناك أثر ذو دلالة إحصائية هرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة، أي أن الجزئية مع المتغير التابع، وبالتالي نرفض الف
رتباطات الذهنية )بلد منشأ العلامة التجارية، المنافع الرمزية، المنافع الوظيفية، للإ 3035عند مستوى معنوية 

 .الجزائري لها لكعلى ولاء المسته STARLIGHTللعلامة التجارية  السعر( تصال، الخصائص المرتبطة بالمنتج،الإ
رتباطات المستهلكين إبين  3035الفرضية الرئيسة الثانية: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

 الذهنية للعلامة التجارية بدلالة المتغيرات الديمغرافية.
ادي باين الأحتحليل التو  لعينتين مستقلتين tاختبار  عتماد علىلاختبار صحة هذه الفرضية من عدمها تم الإ

ANOVA One-way رتباطات الذهنية للعلامات التجارية لدى أفراد العينة المدروسة من المستهلكين بدلالة لتحليل الإ
وعلى هذا الأساس  .المستوى التعليمي والدخل، السن، الجنسمتغيراتهم الديمغرافية والتي تتمثل حسب هذه الدراسة في 

 رضيات فرعية هي كالآتي:إلى أربع فتم تقسيم هذه الفرضية 
رتباطات المستهلكين إبين  3035الفرضية الفرعية الأولى: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

 الذهنية للعلامة التجارية بدلالة متغير الجنس.
ل العلامات و رتباطات الذهنية لمفردات العينة حللإلعينتين مستقلتين  tإختبار ( نتائج 36-0يوضح الجدول رقم  

 بدلالة متغير الجنس. SAMSUNG ،CONDOR، LG ،STARLIGHTالتجارية محل الدراسة والمتمثلة في كل من 
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 الثانية الرئيسيةملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية  (:06-5) رقم الجدول
 

 العلامة التجارية
 

 المجموعات
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري 

 
 Fقيمة 

مستوى 
المعنوية 

α 

 
 tقيمة 

مستوى 
المعنوية 

α 
 

SAMSUNG 
 015030 15633 15133 ذكر

 

15110 -05002 15081 

 15630 35322 أنثى

 

CONDOR 
 15111 35833 15083 85323 15386 35113 ذكر

 15623 35310 أنثى

 

LG 
 15363 15232 15111 15138 15301 35200 ذكر

 15610 35218 أنثى

 

STARLIGHT 
 15111 15238 15138 85210 15011 85218 ذكر

 15613 85301 أنثى

 SPSS برنامج مخرجاتمن إعداد الطالبة بالاعتماد على  المصدر:
( 15133بلغ قيمة   SAMSUNGمتوسط إرتباطات الذكور بالنسبة لعلامة  أن (36-0يلاحظ من الجدول رقم  

عكس باقي  (15630( بانحراف معياري  35322( أكب من متوسط إرتباطات الإناث البالغ  15633بانحراف معياري  
 SAMSUNGلعلامة  tكما أن قيمة   .رتباطات الإناث أكب من متوسط إرتباطات الذكورإالعلامات أين كان متوسط 

(، في 1510الدراسة الحالية  ( والذي يعتب أكب من مستوى معنوية 15081( عند مستوى معنوية  05002-بلغت قيمة  
( مما 1510أكب من معنوية الدراسة الحالية   هوو  (15363( عند مستوى معنوية  LG  15232لعلامة  tحين كانت قيمة 

 .رتباطات الذهنية بخصوص هاتين العلامتينعدم وجود فروقات ذات دلالة إحصائية في الإ يشير إلى
وذلك عند  ( للثانية15238( و 35833للأولى   tقيمة  قد بلغتف، STARLIGHTو CONDORبخصوص علامتي أما 

أي أنه توجد فروقات ذات دلالة ( 1510والذي يعتب أصغر من مستوى معنوية الدراسة الحالية  ( 15111مستوى معنوية  
 إحصائية في الإرتباطات الذهنية للجنسيين بالنسبة لهاتين العلامتين. 

ائية عند مستوى فروق ذات دلالة إحص توجدبأنه القائلة  الأولىل الفرضية الفرعية من النتائج السابقة يمكن قبو 
 CONDORعلامتي بالنسبة لرتباطات المستهلكين الذهنية للعلامة التجارية بدلالة متغير الجنس إبين  3035معنوية 

 . LGو SAMSUNGورفضها بالنسبة لعلامتي  STARLIGHTو
رتباطات المستهلكين إبين  3035فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  الفرضية الفرعية الثانية: توجد

 الذهنية للعلامة التجارية بدلالة متغير السن.
رتباطات الذهنية لمفردات العينة حول العلامات ( نتائج تحليل التباين الأحادي للإ33-0يوضح الجدول رقم  

الموالي بدلالة متغير السن، والجدول  SAMSUNG، CONDOR، LG، STARLIGHTالتجارية محل الدراسة والمتمثلة في كل من 
 يلخص ذلك:
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 الثانية الرئيسيةملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية للفرضية (: 07-5) رقم الجدول
ختلاف مصدر الإ العلامة التجارية

 )السن(
 مستوى المعنوية Fاختبار  متوسط مجموع المربعات

 

SAMSUNG 

 

 15111 005180 15010 الأعماربين 

 15332 بين أفراد العمر الواحد

 

CONDOR 
 15111 015218 35611 بين الأعمار

 15006 بين أفراد العمر الواحد

 

LG 
 15111 315361 085318 بين الأعمار

 15108 بين أفراد العمر الواحد

 

STARLIGHT 
 15111 015138 025281 بين الأعمار

 15310 اد العمر الواحدبين أفر 

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر:
رتباطات الذهنية لمفردات العينة بخصوص العلامات (  أن هنالك فروقا بين الإ33-0يلاحظ من الجدول رقم  

هو ما انعكس راد العمر الواحد و التجارية الأربعة باختلاف سنهم، حيث كان الفرق بين الأعمار أكب من الفرق بين أف
الجدولية فضلا عن أن مستوى معنوية هذه  F( مما جعلها أكب من 015138( و 005180التي تراوحت بين   Fعلى قيمة 
(، وهو ما يدفعنا إلى قبول 1510( والذي يعتب أصغر من مستوى معنوية الدراسة الحالية  15111هنا هو   الفروقات

رتباطات المستهلكين الذهنية إبين  3035فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  توجده بأنالفرضية القائلة 
 مة التجارية بدلالة متغير السن.للعلا

رتباطات المستهلكين إبين  3035الفرضية الفرعية الثالثة: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
 المستوى التعليمي. الذهنية للعلامة التجارية بدلالة متغير

رتباطات الذهنية لمفردات العينة حول العلامات ( نتائج تحليل التباين الأحادي للإ32-0يوضح الجدول رقم  
بدلالة المستوى التعليمي، والجدول  SAMSUNG، CONDOR، LG، STARLIGHTالتجارية محل الدراسة والمتمثلة في كل من 

 يلخص ذلك: الموالي
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الثانية الرئيسيةملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية  (:10-5) رقم الجدول  
ختلاف مصدر الإ  العلامة التجارية

 )المستوى التعليمي(
متوسط مجموع 

 المربعات
 مستوى المعنوية Fاختبار 

 

SAMSUNG 

 

 15111 015331 15031 بين المستويات التعليمية

 15332 بين أفراد الجنس الواحد

 

CONDOR 
 15188 35216 85100 بين المستويات التعليمية

 15081 بين أفراد المستوى الواحد

 

LG 
 15111 805330 35012 بين المستويات التعليمية

 15106 بين أفراد المستوى الواحد

 

STARLIGHT 
 15111 085336 15383 بين المستويات التعليمية

 15361 بين أفراد المستوى الواحد

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
رتباطات الذهنية لمفردات العينة بخصوص العلامات (  أن هنالك فروقا بين الإ32-0يلاحظ من الجدول رقم  

بين أفراد  قالتجارية الأربعة باختلاف مستوياتهم التعليمية، حيث كان الفرق بين المستويات التعليمية أكب من الفر 
الجدولية  F( مما جعلها أكب من 805330( و 35216التي تراوحت بين   Fالمستوى الواحد وهو ما انعكس على قيمة 

( والذي يعتب أصغر من مستوى معنوية 15188 و( 15111يتراوح بين   الفروقاتفضلا عن أن مستوى معنوية هذه 
وى فروق ذات دلالة إحصائية عند مست توجدبأنه ل الفرضية القائلة ( وهو ما يدفعنا إلى قبو 1510الدراسة الحالية  

 رتباطات المستهلكين الذهنية للعلامة التجارية بدلالة متغير المستوى التعليمي. إبين  3035معنوية 
رتباطات المستهلكين إبين  3035الفرضية الفرعية الرابعة: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

 هنية للعلامة التجارية بدلالة متغير الدخل.الذ
رتباطات الذهنية لمفردات العينة حول العلامات ( نتائج تحليل التباين الأحادي للإ33-0يوضح الجدول رقم  

 بدلالة متغير الدخل. SAMSUNG، CONDOR، LG ،STARLIGHTالتجارية محل الدراسة والمتمثلة في كل من 
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 الثانية الرئيسيةملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة للفرضية  (:09-5) رقم الجدول
ختلاف مصدر الإ العلامة التجارية

 )الدخل(
متوسط مجموع 

 المربعات
 مستوى المعنوية Fاختبار 

 

SAMSUNG 
 15111 315261 035110 بين مستويات الدخل

 15326 بين أفراد الدخل الواحد

 

CONDOR 
 15111 015331 35130 دخلبين مستويات ال

 15003 بين أفراد الدخل الواحد

 

LG 
 15111 335331 825363 بين مستويات الدخل

 15331 بين أفراد الدخل الواحد

 

STARLIGHT 
 15111 115380 005633 بين مستويات الدخل

 15301 بين أفراد الدخل الواحد

 SPSS برنامج رجاتمن إعداد الطالبة بالاعتماد على مخالمصدر: 
رتباطات الذهنية لمفردات العينة بخصوص العلامات (  أن هنالك فروقا بين الإ33-0يلاحظ من الجدول رقم  

التجارية الأربعة باختلاف دخلهم، حيث كان الفرق بين مستويات الدخل أكب من الفرق بين أفراد الدخل الواحد 
الجدولية، فضلا عن أن  F( مما جعلها أكب من 205288( و 015331التي تراوحت بين   Fوهو ما انعكس على قيمة 

(، وهو ما 1510( والذي يعتب أصغر من مستوى معنوية الدراسة الحالية  15111هنا هو   الفروقاتمستوى معنوية هذه 
رتباطات إبين  3035فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  توجدبأنه يدفعنا إلى قبول الفرضية القائلة 

 المستهلكين الذهنية للعلامة التجارية بدلالة متغير الدخل. 
بين ولاء المستهلكين للعلامة  3035الفرضية الرئيسة الثالثة: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

 التجارية بدلالة المتغيرات الديمغرافية.
تحليل التباين الأحادي و  لعينتين مستقلتين tإختبار  عتماد علىلاختبار صحة هذه الفرضية من عدمها تم الإ

ANOVA One-way  لتحليل ولاء أفراد العينة للعلامات التجارية محل الدراسة بدلالة متغيراتهم الديمغرافية والتي تتمثل
أربع  لىإ. وعلى هذا الأساس تم تقسيم هذه الفرضية المستوى التعليمي والدخل، السن، الجنسحسب هذه الدراسة في 

 فرضيات فرعية هي كالآتي:
بين ولاء المستهلكين للعلامة  3035الفرضية الفرعية الأولى: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

 التجارية بدلالة متغير الجنس
لدراسة ا لولاء مفردات العينة للعلامات التجارية محل لعينتين مستقلتين tاختبار ( نتائج 11-0يوضح الجدول رقم  

 بدلالة متغير الجنس. SAMSUNG، CONDOR، LG، STARLIGHTوالمتمثلة في كل من 
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 الثالثة الرئيسيةملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية (: 53-5) رقم الجدول

 
 العلامة التجارية

 
 المجموعات

المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري 

 
 Fقيمة 

مستوى 
 المعنوية

α 

 
 tيمة ق

مستوى 
 المعنوية

α 
 

SAMSUNG 
  05121 35200 ذكر

225036 

15111 05080 15860 

 15213 35318 أنثى

 

CONDOR 
 15111 005111 15188 05816 15368 85161 ذكر

 15333 35180 أنثى

 

LG 
 15101 85102 15111 805313 05038 35038 ذكر

 15311 35311 أنثى

 

STARLIGHT 
 15111 65302 15812 05330 15333 85123 ذكر

 15281 85300 أنثى

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 

توسط أكب من م التجارية لجميع العلاماتبالنسبة  الإناثمتوسط إرتباطات  أن (11-0يلاحظ من الجدول رقم  
( والذي يعتب 15860( عند مستوى معنوية  05080بلغت قيمة   SAMSUNGلعلامة  t. كما أن قيمة الذكورإرتباطات 

 في الولاء لعلامة عدم وجود فروقات ذات دلالة إحصائية مما يشير إلى(، 1510أكب من مستوى معنوية الدراسة الحالية  
SAMSUNG .بالنسبة للجنسين 

 بنفس الترتيب، وذلك (CONDOR ،LG ،STARLIGHT  005111)  ،85102  ،)65302ات لعلام tفي حين كانت قيم 
وجود  على يدلمما  ،(1510من معنوية الدراسة الحالية   قلأ يوه (15111(،  15101،  (15111معنوية   ياتعند مستو 

 .العلامات التجارية هذهبخصوص الولاء فروقات ذات دلالة إحصائية في 
حصائية عند مستوى فروق ذات دلالة إ توجدبأنه قائلة من النتائج السابقة يمكن قبول الفرضية الفرعية الثانية ال

 LGو CONDORبالنسبة لعلامات بين ولاء المستهلكين للعلامة التجارية بدلالة متغير الجنس  3035معنوية 
 . SAMSUNGورفضها بالنسبة لعلامة  STARLIGHTو

بين ولاء المستهلكين للعلامة  3035 الفرضية الفرعية الثانية: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية
 التجارية بدلالة متغير السن.
( نتائج تحليل التباين لولاء مفردات العينة للعلامات التجارية محل الدراسة والمتمثلة في  10-0يوضح الجدول رقم  

 يلخص ذلك: الآتيبدلالة متغير السن، والجدول  SAMSUNG، CONDOR ،LG ،STARLIGHTكل من 
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 الثالثة الرئيسيةملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية للفرضية (: 51-5) رقم الجدول
ختلاف مصدر الإ العلامة التجارية

 )السن(
متوسط مجموع 

 المربعات
 مستوى المعنوية Fاختبار 

 

SAMSUNG 
 15111 315363 315000 بين الأعمار

 15281 بين أفراد العمر الواحد

 

CONDOR 
 15111 065183 065210 اربين الأعم

 05183 بين أفراد العمر الواحد

 

LG 
 15111 0135821 0835631 بين الأعمار

 15200 بين أفراد العمر الواحد

 

STARLIGHT 
 15111 865631 035331 بين الأعمار

 15608 بين أفراد العمر الواحد

 SPSS مجبرنا من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
أن هنالك فروقا بين ولاء مفردات العينة المدروسة بخصوص العلامات التجارية  (10-0يلاحظ من الجدول رقم  

الأربعة باختلاف سنهم، حيث كان الفرق بين الأعمار أكب من الفرق بين أفراد العمر الواحد وهو ما انعكس على 
الجدولية فضلا عن أن مستوى معنوية هذه  Fعلها أكب من ( مما ج0135821( و 065183التي تراوحت بين   Fقيمة 

( وهو ما يدفعنا إلى قبول 1510( والذي يعتب أصغر من مستوى معنوية الدراسة الحالية  15111هنا هو   الفروقات
بين ولاء المستهلكين للعلامة  3035فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  دجتو أنه الفرضية القائلة ب

 تجارية بدلالة متغير السنال
بين ولاء المستهلكين للعلامة  3035الفرضية الفرعية الثالثة: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

 التجارية بدلالة متغير المستوى التعليمي.
ل الدراسة مح ( نتائج تحليل التباين الأحادي لولاء مفردات العينة للعلامات التجارية18-0يوضح الجدول رقم  

 بدلالة متغير المستوى التعليمي. SAMSUNG، CONDOR، LG، STARLIGHTوالمتمثلة في كل من 
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الثالثة الرئيسيةملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية (: 52-5) رقم الجدول  
ختلاف مصدر الإ  العلامة التجارية

 )المستوى التعليمي(
متوسط مجموع 

 اتالمربع
 مستوى المعنوية Fاختبار 

 

SAMSUNG 
 15111 365630 385010 بين المستويات التعليمية

 15236 بين أفراد الجنس الواحد

 

CONDOR 
 15111 005816 005023 بين المستويات التعليمية

 05131 بين أفراد المستوى الواحد

 

LG 
 15111 835130 825312 بين المستويات التعليمية

 15323 أفراد المستوى الواحد بين

 

STARLIGHT 
 15111 35161 65101 بين المستويات التعليمية

 15663 بين أفراد المستوى الواحد

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
رية ص العلامات التجاأن هنالك فروقا بين ولاء مفردات العينة المدروسة بخصو  (18-0)يلاحظ من الجدول رقم 

الأربعة باختلاف مستوياتهم التعليمية، حيث كان الفرق بين المستويات التعليمية أكب من الفرق بين أفراد المستوى 
الجدولية فضلا عن  F( مما جعلها أكب من 365630( و 35161التي تراوحت بين   Fالواحد وهو ما انعكس على قيمة 

( وهو 1510( والذي يعتب أصغر من مستوى معنوية الدراسة الحالية  15111هنا هو   تالفروقاأن مستوى معنوية هذه 
بين ولاء  3035فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  دوجتأنه ما يدفعنا إلى قبول الفرضية القائلة ب

 المستهلكين للعلامة التجارية بدلالة المستوى التعليمي. 
بين ولاء المستهلكين للعلامة  3035وجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية الفرضية الفرعية الرابعة: ت

 التجارية بدلالة متغير الدخل.
( نتائج تحليل التباين الأحادي لولاء مفردات العينة للعلامات التجارية محل الدراسة 13-0يوضح الجدول رقم  

 بدلالة متغير الدخل. SAMSUNG، CONDOR، LG، STARLIGHTوالمتمثلة في كل من 
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 الثالثةالرئيسية ملخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة للفرضية  (:50-5) رقم الجدول
ختلاف مصدر الإ العلامة التجارية

 )الدخل(
متوسط مجموع 

 المربعات
 مستوى المعنوية Fاختبار 

 

SAMSUNG 
 15111 185636 335003 بين مستويات الدخل

 15231 د الدخل الواحدبين أفرا

 

CONDOR 
 15111 005181 005333 بين مستويات الدخل

 05181 بين أفراد الدخل الواحد

 

LG 
 15111 885208 885312 بين مستويات الدخل

 15330 بين أفراد الدخل الواحد

 

STARLIGHT 
 15111 335010 835231 بين مستويات الدخل

 15613 بين أفراد الدخل الواحد

 SPSS برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 

(  أن هنالك فروقا بين ولاء مفردات العينة المدروسة للعلامات التجارية الأربعة 13-0يلاحظ من الجدول رقم  
نعكس ا باختلاف دخلهم، حيث كان الفرق بين مستويات الدخل أكب من الفرق بين أفراد الدخل الواحد وهو ما

الجدولية فضلا عن أن مستوى معنوية هذه  F( مما جعلها أكب من 685301( و 005181التي تراوحت بين   Fعلى قيمة 
( وهو ما يدفعنا إلى قبول 1510( والذي يعتب أصغر من مستوى معنوية الدراسة الحالية  15111هنا هو  الفروقات 

بين ولاء المستهلكين للعلامة  3035صائية عند مستوى معنوية فروق ذات دلالة إح دوجتأنه الفرضية القائلة ب
 التجارية بدلالة متغير الدخل. 

 المبحث الثالث: مناقشة النتائج النهائية
مات المنتجات رتباطات الذهنية لعلامن أجل الوصول إلى هدف الدراسة الحالية، والمتمثل في تحديد درجة تأثير الإ

وعلى العلامات المدروسة بشكل خاص، وقصد معرفة أكثر أبعاد  بشكل عام  لكلكترونية على ولاء المستهالإ
رتباطات الذهنية تأثيرا على علاقة المستهلك بالعلامة التجارية والتزامه نحوها، جاءت هذه الدراسة للربط بين هذه الإ

رتباطات خل( على الإالتعليمي، الد المتغيرات، بالإضافة إلى اختبار أثر المتغيرات الديمغرافية  الجنس، السن، المستوى
الذهنية للعلامة التجارية، واختبار أثرها أيضا على ولاء المستهلك وهذا بالنسبة لأربع علامات تنشط في قطاع 

فيما يلي سنناقش النتائج التي أظهرتها هذه و  ،SAMSUNG، CONDOR، LG ،STARLIGHTلكترونيات بالجزائر متمثلة في: الإ
 الدراسة:
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 مطلب الأول: مناقشة النتائج الخاصة بالشبكات الذهنية للعلامات التجارية محل الدراسةال
ية للعلامات التجارية الذهن سيتم على مستوى هذا العنصر مناقشة النتائج المتعلقة باستنباط وتحليل الشبكات

مفهوم العلامة  رفي وفق تقنية خرائط، أين قمنا بتحديد الإرتباطات الذهنية الرئيسية لها وحدود هيكلها المعالمدروسة
 المستنبطة: ، وفيما يلي سنقوم بمناقشة نتائج الشبكات الذهنية"Brand Concept Mappingالتجارية "

أظهرت نتائج التحليل الوصفي المعتمدة في تحديد الإرتباطات الذهنية البارزة للعلامات المدروسة تفوق علامة 
SAMSUNG  لارتباطي "منتجات  إرتباط ذهني، وكان 08بSAMSUNG و"منتجات علامة ذات سمعة جيدة الكورية "
SAMSUNG مما يدل على بروز  ،(%0251نسبة  نفس التعمل بشكل جيد" النصيب الأكب من موافقة مفردات العينة ب

ا الذهنية من ههذين الإرتباطين بشكل كبير في ذاكرة المستهلكين، وهو ما يفيد هذه العلامة التجارية في تنشيط شبكت
( ثم إرتباط %0358سهلة الإستخدام" بنسبة   SAMSUNGيليها كل من إرتباط "منتجات علامة  خلال هاتين العقدتين،

على الأبعاد الرئيسية الإرتباطات ه ولو أسقطنا هذ (،%0053الكورية ذات تصميم جيد" بنسبة   SAMSUNG"منتجات 
إرتباطات بلد منشأ العلامة التجارية  كوريا( وإرتباطات الخصائص بأن سنجد  SAMSUNGللإرتباطات الذهنية لعلامة 

لحنوبية في وهذا راجع أساسا إلى الصورة القوية لبلد كوريا ا، المرتبطة بالمنتج هي إرتباطات رئيسية للصورة الشاملة لها
صنعة به، وصورة المنتجات الممجال الصناعات الإلكترونية، الأمر الذي ساهم في خلق رابط قوي بين صورة هذا البلد 

 يرجع بالدرجة الأولى إلىه فإن للمستهلكينرتباطات خصائص المنتج على مستوى الشبكة الذهنية إأما فيما يتعلق ببوز 
ة وثبات الأداء الوظيفي والتي تتطلب جود لكترونية التي تتصف بدرجة عالية من التعقيدالطبيعة التقنية للمنتجات الإ

 المستهلكين يهتمون بالخصائص الوظيفية لهذه العلامات التجارية ويضعونها في أعلى ترتيب إرتباطاتهمما يجعل  لها،
   الذهنية.

هنية ى الشبكة الذ، بينت النتائج بروز ثلاثة إرتباطات ذهنية على مستو CONDOR ةوبالنسبة للعلامة الجزائري
الجزائرية ذات تصميم  CONDORاب، منتجات ذات غلاف جذ CONDORوهي: منتجات علامة للمستهلكين حولها 

ذات أسعار معقولة. ما يمكننا مناقشته هنا هو محتوى الشبكة الذهنية لهذه العلامة  CONDORمنتجات علامة جيد، 
يكل فقط، وهو عدد قليل جدا إذا ما تحدثنا عن قوة اله بارزة التجارية الذي كشف لنا عن وجود ثلاثة إرتباطات ذهنية

لكن هذا لا يعني أن هذه الإرتباطات الذهنية التي كشفت ورتها بشكل عام، صومكونات  CONDORلامة الشبكي لع
ذهنية التي لأننا أخذنا الإرتباطات ال ،التمثيل الكلي للهيكل المعرفي الخاص بها لنا " تعكسBCMعنها نتائج تحليل تقنية "

شير أيضا إلى وجود إرتباطات ذهنية إيجابية بخصوص هذه ، ما ي( فأكثر%01بلغت نسبة موافقة أفراد العينة عليها  
 (.%01العلامة التجارية لكنها أقل بروزا وذات نسب موافقة أقل من  

إلى بروز أربعة إرتباطات ذهنية على مستوى الشبكة الذهنية  توصلت نتائج التحليل بخصوص علامةكما 
رائدة في سوق  LGستخدام" وارتباط "مؤسسة سهلة الإ LGرتباط "منتجات علامة إللمستهلكين، حيث كان 
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ؤسستها، فكما هو رتباطات مإالإلكترونيات" أبرزها، ما يفسر قوة الخصائص الوظيفية لهذه العلامة التجارية وإيجابية 
تتميز بالسمعة الجيدة داخل سوق الإلكترونيات، بالإضافة إلى أنها تعتب علامة رائدة في مجال  LG مؤسسةمعروف فإن 

يمنحها خاصية التفرد وسط العلامات المنافسة لها ويعطي  امصفاتها، وهذا من أهم  يعدلإبتكار والتطوير الذي ا
    للمستهلك سببا أو دافعا إجباريا لشرائها.
إلى عدم وجود إرتباطات ذهنية بارزة لها، ما يدل على ضعف  STARLIGHTوتوصلت النتائج بخصوص علامة 

أخر ان مستهلكيها ومقارنة بمنافسيها، وبالتالي ضعف مستوى تنشيطها في ذاكرتهم ما يجعلها تتهيكلها المعرفي في أذه
     في ترتيب العلامات التجارية التي تتبادر إلى أذهانهم لحظة الشراء.
" هي عبارة عن BCM" خرائط مفهوم العلامة التجارية وكنتيجة فإن الشبكات الذهنية التي تم تمثيلها وفق تقنية

ية، فقط دون الكشف عن جميع إرتباطاتها الثانو  هذه العلاماتشبكة ل الخارجييكل الهبكات سطحية تعكس لنا ش
وكذلك إرتباطاتها المركزية وطبيعة العلاقة التي تربطها مع بعضها البعض، وهذا ما يعاب على هذه التقنية من حيث عدم 

   إمكانية فهم عمق تفكير المستهلك والجانب النفسي له.
 مناقشة نتائج إختبار فرضيات الدراسة: الثانيالمطلب 

، SAMSUNGالدراسة للعلامات التجارية الآتية: سنقوم من خلال هذا المطلب بمناقشة نتائج إختبار فرضيات 
CONDOR ،LG ،STARLIGHT.  

لتجارية على لامة ارتباطات الذهنية للعمناقشة النتائج الخاصة بوجود أثر ذو دلالة إحصائية للإالفرع الأول: 
 ولاء المستهلك

ولاء المستهلك في  رتباطات الذهنية للعلامة التجارية علىتم اختبار الفرضية الرئيسية الأولى المتعلقة بقياس أثر الإ
أبعاد ولاء  رتباطات الذهنية للعلامة التجارية مجتمعة علىجزئيتين، حيث خصت الجزئية الأولى باختبار أثر أبعاد الإ

ولاء  رتباطات الذهنية للعلامة التجارية تؤثر علىحصائي أن الإلك مجتمعة، وقد أظهرت نتائج التحليل الإالمسته
رتباط ومعاملات التحديد، وذلك بالنسبة للعلامات التجارية الأربعة محل المستهلك الجزائري لها وفقا لمعاملات الإ

وهي نسبة تثبت وجود  (%31رتباط  مة معامل الإحيث تجاوزت قي ،SAMSUNG، CONDOR، LG، STARLIGHTالدراسة 
مع وجود تفاوت نسبي  (%0352( و %0350علاقة طردية قوية بين المتغيرين، بينما تراوحت قيمة معامل التحديد بين  

( %0352رتباطات الذهنية لهذه العلامة التجارية تفسر ما نسبته  والتي أظهرت أن الإ STARLIGHTلصالح العلامة التجارية 
بنسبة  CONDORثم علامة (، %0353بنسبة   LGمن التغيرات التي تطرأ على ولاء المستهلك الجزائري لها، تليها علامة 

رتباطات الذهنية وكلها نسب مئوية متقاربة جدا تؤكد على أن الإ( %0358بنسبة   SAMSUNG( وأخيرا علامة 0250% 
ى ولاء هلكين لها. ويمكن تفسير هذه النتائج انطلاقا من أن مستو ولاء المست ىللعلامة التجارية تؤثر بشكل كبير عل

يكل رتباطات الذهنية المنعقدة في ذاكرته، حيث أن مستوى الولاء يتأثر بهالمستهلك للعلامة التجارية يعتمد على الإ
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ودة داخل كل شبكة لموجالمفاهيم ا تفرديجابية، قوة و إلكل علامة تجارية، بالإضافة إلى محتواها أي  الإرتباطيةالشبكة 
 ذهنية.

ل الدراسة على ولاء محختبار أثر كل بعد من الأبعاد الرئيسية الخمسة للإرتباطات الذهنية للعلامات التجارية ولا
جاءت الجزئية الثانية  ،على تشكل ولاء المستهلك الجزائريتحديد أي الأبعاد أكثر تأثيرا المستهلك الجزائري لها، وبغرض 

والتي كشفت عن وجود أثر لكافة أبعاد الإرتباطات الذهنية المتمثلة في شخصية العلامة التجارية، الأولى، من الفرضية 
الجزائري وذلك بالنسبة  لكعلى ولاء المسته المؤسسة، الخصائص المرتبطة بالمنتج، الخصائص غير المرتبطة بالمنتج، المنافع

  (.SAMSUNG ،CONDOR ،LG ،STARLIGHTللعلامات التجارية الأربعة  
اختلاف بعاد المستقلة التفسيرية لولاء المستهلك بوجود اختلاف في ترتيب الأ تحليلالأظهرت نتائج  كما

المتدرج نحو  نحدار المتعددتوصلت نتائج التحليل الإحصائي باستخدام أسلوب الإو العلامات التجارية محل الدراسة. 
 الأمام إلى النتائج التالية:

 :SAMSUNG لامةبالنسبة لع-1
ومدى مساهمة كل بعد من أبعاد  SAMSUNGالمستقلة لولاء المستهلك الجزائري لعلامة  الأبعادفيما يخص تفسير  

رتباطات شخصية العلامة إرتباطات الذهنية للعلامة التجارية في التأثير على ولاء المستهلك، فقد بينت النتائج أن بعد الإ
رتباطات بلد منشأ إارية، ثم لعلامة التجل العاطفية نافعالمرتباطات إالتأثير، يليه بعد  التجارية يتصدر الترتيب من حيث

رتباطات إتصال وأخيرا رتباطات الإإرتباطات المنافع الوظيفية، ثم إالعلامة التجارية، فارتباطات المنافع الرمزية، وبعدها 
 السعر بفروق معتبة. 

مة التجارية رتباطات شخصية العلاإأنه إذا ما ارتفع بعد  تحليل النتائجبعد  نحدارمعادلة نموذج الإ وبينت لنا
رتباطات المنافع العاطفية بوحدة إ(، وإذا ما ارتفع بعد 15801ب   SAMSUNGبوحدة واحدة زاد ولاء المستهلك لعلامة 

 أ العلامة التجارية بوحدةرتباطات بلد منشإيساهم ارتفاع بعد كما (،  15020تجاه ب  واحدة سيتغير الولاء في ذات الإ
بينما نلاحظ أنه إذا ما ارتفع بعد المنافع الرمزية بوحدة واحدة  ،(15021واحدة في زيادة ولاء المستهلك لهذه العلامة ب  

(، وإذا ارتفع بعد المنافع الوظيفية بوحدة واحدة فإن ذلك سيزيد من 15030أدى ذلك إلى زيادة ولاء المستهلك ب  
، كما (15121ساهم في زيادة في الولاء ب  يتصال بوحدة واحدة (، في حين أن ارتفاع بعد الإ15060ة ب  الولاء للعلام

( أي أن لارتباطات  شخصية العلامة 15100بوحدة واحدة يرفع من الولاء ب   SAMSUNGأن ارتفاع بعد سعر علامة 
ال، السعر( تأثير إيجابي تصالرمزية، المنافع الوظيفية، الإ التجارية، المنافع العاطفية، بلد منشأ العلامة التجارية، المنافع

، مما يدل على وجود هذه العلامة التجارية داخل المجموعة المثارة لمفردات SAMSUNGعلى ولاء المستهلك الجزائري لعلامة 
داخل قطاع  SAMSUNGرتباطات العلامة التجارية إالعينة وضمن حيز بدائلهم، ويرجع ذلك بالدرجة الأولى إلى قوة 

  .لكترونيةلكترونيات باعتبارها أحد العلامات التجارية المسيطرة للمنتجات الإالإ
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، مما يشير إلى وجود خريطة SAMSUNGلعلامة  "Brand salienceمعتب "  بروز( كما يظهر لنا هنا مستوى وضوح
توى ولاءهم لهذه باطات الذهنية المؤثرة على مسرتويمكننا تفسير هذا الوضوح  بعدد الإ في ذاكرة المستهلكين، ذهنية لها

الأخيرة أيضا  ، كما تدل هذهرتباطات ذهنية من بين عشرةإالعلامة التجارية والذي بلغ حسب نتائج التحليل سبعة 
شهرة لهذا بغض النظر عن السمعة وا، المستهلكين الجزائريين بصفة عامةلدى  SAMSUNGعلى مستوى الوعي بعلامة 

ا إيجابيا في أذهان تحتل موقع والتي تجعلهاداخل القطاع فهي معروفة بالجودة العالية لمنتجاتها  ذه العلامةالدولية له
ات الذهنية لعلامة رتباطمستهلكيها مما قد يقودهم إلى الولاء نحوها وهذا ما بينته نتائج التحليل من خلال حجم أثر الإ

SAMSUNG  رتباطات الذهنية تفسر ما يقارب ( أي أن هذه الإ15030قيمته ب  على ولاء المستهلكين لها والذي قدرت
 من التغيرات في ولاء مفردات العينة المدروسة لهذه العلامة التجارية. (61% 

نحدار والمتمثلة في ضمن معادلة الإ SAMSUNGرتباطات ذهنية لعلامة إعدم ظهور ثلاثة أن  وتجدر بنا الإشارة إلى
رتباطات الذهنية للعلامة لامة التجارية، المنافع الوظيفية، المؤسسة( يعكس لنا بعد التفضيل للإرتباطات  نقاط بيع العإ

رتباط لإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية والذي يتعلق بدرجة تفضيل المستهلك لالتجارية أو ما يسمى كذلك بإيجابية الإ
ي أن هذه رار الشرائي، حيث أظهرت نتائج التحليل الإحصائالذهني لحظة تقييمه للعلامة التجارية أو لحظة اتخاذه للق

ا، له في تقييمهم يعتمدونهابمعنى أنهم لا  SAMSUNGرتباطات الذهنية الثلاثة غير مؤثرة على ولاء المستهلكين لعلامة الإ
رتباط قييم الإلأن ت ،SAMSUNGالخريطة الذهنية لعلامة  ضمنرتباطات هذه الإعدم وجود  لكن هذا لا يعني بالضرورة 

، كما أنه قد ستهلكصية أو المنفعة بالنسبة للميتعلق بأهمية تلك الخا منفعة موجودة بالعلامة التجارية الذهني لخاصية أو
 رتباطات الذهنية الموجودة في ذاكرته لحظة شرائه أو تذكيره بالعلامة التجارية.لا يمكن للمستهلك تقييم جميع الإ

 SAMSUNGارية لمتغيرات التفسيرية المستقلة المؤثرة على ولاء المستهلك الجزائري للعلامة التجيتعلق بترتيب ا فيماأما 
أ العلامة رتباطات  شخصية العلامة التجارية، المنافع الرمزية، بلد منشإفقد تبين لنا من خلال النتائج الإحصائية تصدر 

اطات الذهنية بالنسبة رتبستهلك، مما يدل على أهمية هذه الإرتباطات الأكثر تأثيرا على ولاء المإالتجارية( كأولى ثلاثة 
رتباطات التي يسعى اليها لكترونية، وبالتالي فهي تمثل الإللمستهلكين في اتخاذهم للقرار الشرائي الخاص بالمنتجات الإ

 .بشكل خاص SAMSUNGلكترونية بشكل عام ومنتجات علامة والتي يرغب بها المستهلك من وراء شراءه للمنتجات الإ
رتباطات شخصية العلامة التجارية المرتبة الأولى من حيث التأثير على ولاء مفردات إوكما هو ملاحظ فقد احتلت 

حيان لكترونية يمكننا اعتبارها كمنتجات بارزة أين يسعى المستهلك في غالب الأالعينة، فإذا ما تحدثنا عن المنتجات الإ
الشخصية المطابقة لشخصيته حتى يتمكن من التعبير عن صفاته الداخلية التي لا إلى شراء العلامات التجارية ذات 

يمكن أن تظهر للجميع وذلك عن طريق استخدامه لعلامة تجارية تتشارك معه في نفس الخصائص والصفات أو قد 
ن مفقودة في و يسعى المستهلك من خلال استخدامه لعلامة تجارية معينة إلى نقل صفات شخصيتها إليه والتي قد تك

ومنه يمكننا القول  SAMSUNGفي شخصية علامة  ونشخصيته بمعنى الذات المثلى  الذات المرغوبة(، وهذا ما يراه المستهلك
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رتباطات ذهنية قوية جعلت لها موقع ذهني خاص لدى المستهلكين وبعبارة إبأن شخصية هذه العلامة التجارية ذات 
ل على أن هذه ى زيادة ولاء المستهلك، فهذا يدليتعلق بتأثير المنافع العاطفية عأخرى صورة ذهنية متفردة، أما فيما 

العلامة التجارية قد تمكنت من فهم الجانب النفسي للمستهلك ونجحت في التأثير على عاطفته بجعله يشعر بمشاعر 
لمستهلك وتستهدف ن تثير مشاعر اإيجابية نحوها، وبالتالي فيمكننا القول بأن منتجات هذه العلامة التجارية استطاعت أ

الكورية الأصل التي احتلت المرتبة الثالثة من حيث التأثير  SAMSUNGرتباطات بلد منشأ علامة إقلبه، وإذا ما تحدثنا عن 
ورة ذهنية لكترونية عالية جدا مما يساهم في خلق صعلى ولاء المستهلك لها فإن سمعة هذا البلد فيما يخص الصناعات الإ

ية عن بلد منشأ هذه العلامة التجارية في أذهان مستهلكيها، وبالتالي فإن هذه العلامة استطاعت أن تربط بلد إيجاب
يعتب واحدا ة التجارية رتباطات بلد منشأ العلامإرتباطات ذهنية إيجابية نحوها، وبالتالي فإن إمنشئها بمنتجاتها، مما يخلق 

 ية.الشرائية للمستهلكين والتي تلعب دورا هاما في تحديد صورة العلامة التجار من أهم العوامل التي تؤثر على القرارات 
 :CONDORبالنسبة لعلامة -2

رتباطات إأن بعد  CONDORأظهرت معادلة النموذج الخاصة بالمتغيرات التفسيرية المؤثرة على ولاء المستهلك لعلامة 
أنه إذا  التأثير على ولاء مفردات العينة محل الدراسة، حيث نقاط بيع العلامة التجارية كان له النصيب الأكب من حيث

 رتباطات المنافع العاطفية الذي يساهم ارتفاعه فيإ(، ثم يليه بعد 15101ارتفع بوحدة واحدة زاد ولاء المستهلك لها ب  
ة الثالثة التجارية في المرتبرتباطات شخصية العلامة إ(، ثم يأتي بعد 15838زيادة ولاء المستهلك لهذه العلامة التجارية ب  

ع المتغير التفسيري الرابب(، أما فيما يتعلق 15313تجاه ب  والذي يؤدي ارتفاعه بوحدة واحدة إلى تغير الولاء في نفس الإ
(،  15030ب   CONDORرتباطات المنافع الرمزية فإن ارتفاعه بوحدة وحدة يساهم في الرفع من ولاء المستهلك لعلامة إأي 

عاكس أي اخففاضه تجاه المحتل المرتبة الخامسة في تغير الولاء في الإإرتباطات المؤسسة الذي إهم ارتفاع بعد كما يسا
 ،(15123تصال بوحدة واحدة إلى اخففاض الولاء ب رتباطات الإإ، ويؤدي ارتفاع البعد الموالي المتمثل في  (15133ب  

ذه العلامة ب لهتبطة بالمنتج بوحدة واحدة زاد ولاء المستهلكين رتباطات الخصائص المر إكما وأنه إذا ما ارتفع بعد 
 لاء المستهلكينو المنافع الوظيفية بوحدة واحدة يخفض من  رتباطاتإو  رتباطات السعرإ(، وأخيرا نرى بأن التغير في 15023 

لتجارية، شخصية العلامة ا( على التوالي، أي أن  لنقاط بيع العلامة التجارية، المنافع العاطفية، 15031(  15003ب  
 الأكب تصال، الخصائص المرتبطة بالمنتج، السعر، المنافع الوظيفية( كارتباطات ذهنية التأثيرالمنافع الرمزية، المؤسسة، الإ

 .CONDORبالإيجاب أو السلب على ولاء المستهلك لعلامة 
الذي  CONDORة للعلامة التجارية الجزائري هيكل الخريطة الذهنيةقوة مما سبق تؤكد لنا نتائج التحليل الإحصائي 

رتباطات ذهنية ساهمت في تفسير متغير الولاء لهذه العلامة التجارية بغض النظر عن درجة إيجابيتها أو إتضمن تسعة 
صية رتباطات التفسيرية في كل من  نقاط بيع العلامة التجارية، المنافع العاطفية، شخسلبيتها، حيث تمثلت هذه الإ

 تصال، الخصائص المرتبط بالمنتج، السعر، المنافع الوظيفية(. مة التجارية، المنافع الرمزية، المؤسسة، الإالعلا
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تأثير نحدار أي أنه لا يساهم في الارتباطات بلد منشأ العلامة التجارية في معادلة الإإنلاحظ عدم ظهور بعد و 
كعلامة جزائرية الأصل على بلد منشئها في   CONDORعلامة على ولاء المستهلكين لها، ويمكننا تفسير هذا بعدم تركيز 

ة الأولى كقيامها جتماعي بالدرجتصالية تركيزها على بعد التسويق الإبناء صورتها، حيث اعتدنا من خلال رسائلها الإ
 جتماعية، رعاية أحداث ثقافية ورياضية(.إجتماعية  حملات تبع، رعاية قضايا إبمبادرات 
رتباطات نقاط بيع العلامة التجارية إتصدر بعد  CONDORنحدار الخاص بعلامة ل نموذج الإيتضح لنا من خلاو 

( وهي قيمة جد معتبة مقارنة بباقي المتغيرات التفسيرية، مما يدلنا 15101من حيث التأثير على ولاء المستهلك بقيمة  
وقد يرجع ذلك إلى عدد نقاط بيع هذه العلامة  أذهان المستهلكينسمها في إب CONDORرتباط نقاط بيع علامة إعلى قوة 

التجارية وتمركزها في المناطق الأكثر جذبا عب كبى المدن الجزائرية خاصة تلك الموجودة في الشرق الجزائري، بالإضافة 
في حالة  جإلى جودة خدمات ما بعد البيع التي توفرها هذه العلامة التجارية لزبائنها كفترات الضمان وإعادة تصليح المنت

حدوث عطل به من خلال توفر قطع غيار جل منتجاتها تقريبا، وهذا ما صادقت عليه مفردات العينة محل الدراسة من 
علامة التجارية لخلال النتائج التي أظهرها التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة حيث احتلت عبارة "تعرض نقاط بيع هذه ا

باطات نقاط بيع رتإلعلامة التجارية خدمات جيدة" أول ترتيب فقرات مقياس "تقدم نقاط بيع هذه اتشكيلة واسعة" و
 .(3510( )3503على التوالي   ت قيمتهماالعلامة التجارية بمتوسطين حسابيين بلغ

بة الثانية رتباطات شخصية العلامة التجارية المرتإنحدار لهذه العلامة احتلال بعد كما بينت لنا نتائج نموذج الإ  
ساهم رتباطات شخصية العلامة التجارية بوحدة واحدة يإتأثيره على الولاء لها، حيث لاحظنا أن ارتفاع بعد من حيث 

(، مما يشير إلى تأثير شخصية هذه العلامة التجارية على السلوكيات 15313تجاه بقيمة  في تغير الولاء لها في نفس الإ
لهوية التي يبحثون ابحاجة المستهلكين إلى إظهار  سير هذه النتيجةلعلامة، ويمكن تفالشرائية للمستهلكين وعلى الولاء ل

جانبا  CONDORالرموز والمعاني التي تحملها المنتجات والعلامات التجارية، وبذلك فهم يرون في علامة  عنها من خلال
لعلامة التجارية التي ستعكس ا اويعتقدون بأنهرمزيا يمثل لهم محور التطابق بين صورتهم الذاتية وصورة هذه العلامة التجارية 

تعقيدا وتعتب شخصية العلامة التجارية الجزء الأكثر صعوبة و جتماعية لدى الآخرين، هويتهم الشخصية أو هويتهم الإ
بالنسبة لعملية خلق وبناء العلامة التجارية، كما أن خلق علامة تجارية قوية يرتبط بتصميم وتنفيذ شخصية حقيقية 

قد بدأت في التوجه نحو هذا المفهوم باختيارها اللاعب الجزائري الدولي "ياسين  CONDORعلامة  ومؤثرة، ونجد أن
ركزت  علاناتها خاصة تلك التي تتعلق بمنتجاتها الجديدة، حيثإابراهيمي" لتجسيد شخصيتها من خلال ظهوره في 

ا التجارية ها المستهدف مفادها أن علامتهعلى صفة "العزيمة والإصرار" التي يتصف بها هذا اللاعب كرسالة إلى جمهور 
تسعى دائما نحو تقديم الأفضل وتصر على التقدم والنجاح داخل هذا السوق، وذلك من خلال سعيها إلى بناء شخصية 
تقر فيها بأنها العلامة التي تظهر الذات المثلى لدى المستهلك الجزائري بصفة عامة ومحبي كرة القدم بشكل خاص من 

ارها لهذه الشخصية الرياضية وشعار "شكل عالمك". كما أن الشيء المهم جدا والذي أكدته هذه النتيجة خلال اختي
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رتباط بين خصائص شخصية المستهلكين المستهدفين وخصائص شخصية العلامة التجارية لأن إهو ضرورة وجود 
تجارية مع تطابق شخصية العلامة ال السلوك الشرائي للعلامة التجارية وسلوك الولاء يعتمدان بشكل كبير على مدى

 شخصية المستهلكين.
ك لهذه تصال، المنافع الوظيفية( في تأثيرها على ولاء المستهلرتباطات  المؤسسة، الإإويشار بالسلبية لأبعاد 

ذاكرة  رتباطات بعقدة العلامة فيتصال هذه الإإالعلامة التجارية، والتي قد ترجع حسب رأي الباحثة إلى ضعف 
ايير لهم، مما يضعف احتمال أخذها كمع الإرتباطية الذهنيةستهلكين أو إلى عدم وجودها من الأساس ضمن الشبكة الم

تقييمية عند شراء منتجات هذه العلامة، وهو ما جعل تأثيرها سلبي على مستوى ولاءهم لها، أما بخصوص التأثير 
 .CONDORين تتصف بالولاء الوظيفي لعلامة السلبي لمتغير السعر فإنه يؤكد على وجود فئة من المستهلك

 : LGبالنسبة لعلامة -0
تفسيرية على  بعادأنحدار المتعدد المتدرج نحو الأمام تأثير ثمانية أظهرت نتائج ذات التحليل باستخدام أسلوب الإ

ء المستهلك، حيث على ولا رتباطات المنافع العاطفية المرتبة الأولى في التأثيرإ، أين احتل بعد LGولاء المستهلك لعلامة 
( وهي قيمة معتبة لتفسير متغير مستقل واحد مما يؤكد 15106بوحدة واحدة ارتفع الولاء ب   البعدأنه كلما ارتفع هذا 

رتباطات المؤسسة الذي إاهتمام المستهلك باكتساب المنافع العاطفية من وراء اختياره لهذه العلامة التجارية، ثم يليه بعد 
ية رتباطات المنافع الرمز إ( وذلك إذا ما ارتفع بوحدة واحدة، ويأتي بعده متغير 15301الرفع من الولاء ب  يساهم في 

( إذا ما تغير بوحدة واحدة، ويساهم ارتفاع متغير 15803الذي يزيد في تفسير التغيرات التي تطرأ على الولاء ب  
(، بينما يؤدي التغير 15018تجاه المعاكس ب  كين لكن في الإفي تغير الولاء لدى المستهل رتباطات السعر بوحدة واحدةإ

رتباطات شخصية العلامة التجارية بوحدة واحدة إلى التغير في مستوى ولاء المستهلك لهذه العلامة في ذات إفي بعد 
العلامة  عرتباطات نقاط بيإنحدار أن ارتفاع متغير (، حيث نلاحظ من خلال نتائج جدول نموذج الإ15033تجاه ب  الإ

(، ويؤدي التغير في باقي العوامل التفسيرية 15023-التجارية بوحدة واحدة يخفض من الولاء لهذه العلامة التجارية بنسبة  
بنسب  LGرتباطات  المنافع الوظيفية، بلد منشأ العلامة التجارية ( بهذا الترتيب في الرفع من الولاء لعلامة إالمتمثلة في 

رتباطات المنافع الوظيفية بوحدة واحدة يساهم في الرفع من الولاء لهذه العلامة ب إفاع متغير متقاربة حيث أن ارت
أي أن لارتباطات  المنافع العاطفية،  (،15168رتباطات بلد منشأ العلامة في زيادة الولاء ب  إبينما تساهم  (15130 

التجارية(  ط البيع، المنافع الوظيفية، بلد منشأ العلامةالمؤسسة، المنافع الرمزية، السعر، شخصية العلامة التجارية، نقا
 LG5تأثير بالإيجاب والسلب على ولاء المستهلك الجزائري لعلامة 

ع الرمزية( رتباطات  المنافع العاطفية، المؤسسة، المنافإنلاحظ من خلال هذه النتائج التأثير الإيجابي لكل من  كما
حظناه  رتباطات المنافع العاطفية من حيث التأثير وهذا ما لاإجارية مع تصدر بعد على ولاء المستهلك لهذه العلامة الت

ختلاف في مستوى التأثير بين العلامتين حيث نرى بأن التغير في لكن يكمن الإ SAMSUNGكذلك بالنسبة لعلامة 
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ي قيمة معتبة جدا وأكب من ( وه15106بوحدة واحدة يساهم في زيادة الولاء ب   LGرتباطات المنافع العاطفية لعلامة إ
تمنح قيمة عاطفية أكب للمستهلك مقارنة  LGمما يشير إلى أن علامة  SAMSUNGتأثير هذا البعد على الولاء لعلامة 

، هذا من جهة ومن جهة أخرى تؤكد لنا النتائج أهمية هذا البعد في التأثير على القرار الشرائي SAMSUNGبعلامة 
كبير لكترونية وعلى ولاءهم لها، كما أظهرت لنا نتائج ذات التحليل التأثير المات المنتجات الإللمستهلك الجزائري لعلا

على ولاء المستهلكين لها من خلال مساهمة ارتفاع هذا البعد بوحدة واحدة في تغير الولاء ب  LGلارتباطات مؤسسة 
 الجيدة، القوة والريادة في مجال الصناعات( وهذا ما يعكس لنا خصائص هذه المؤسسة التي تتميز بالسمعة 15301 

رتباطات إوبالتالي يمكننا القول بأن  LGبتكار الذي يعتب من أهم وأبرز صفات مؤسسة بالإضافة إلى الإ ،لكترونيةالإ
تباطات ر إالمؤسسة تؤثر على تقييم المستهلك لمنتجاتها ولعلامتها التجارية بشكل عام، ويأتي في المرتبة الثالثة تأثير بعد 

مما يدلنا على رمزية هذه العلامة التجارية ( 15803المنافع الرمزية الذي يساهم في الرفع من ولاء المستهلك لها ب  
ع وترتبط المنافتمنحه منفعة التعبير عن الذات،  LGوارتباطها بذات المستهلك، حيث أن هذا الأخير يرى بأن علامة 

تماعيا، جإونأخذ على سبيل المثال الهواتف الذكية كمنتجات مرئية " badge productsالرمزية بالمنتجات المرئية اجتماعيا "
باط هذه المنافع بالصورة رتإجتماعية بالنسبة لفئة معينة من المستهلكين وهذا بسبب والتي تعمل على تعزيز المكانة الإ

 الذاتية للفرد.
كل إيجابي على ولاء المستهلك لها، فقد لاحظنا كذلك بش LGرتباطات الثلاثة لعلامة بالإضافة إلى تأثير هذه الإ

رتباطات السعر إرتباطات ذهنية أخرى تؤثر بشكل سلبي على الولاء لهذه العلامة التجارية، والمتمثلة في كل من إوجود 
ا ب رتباطات السعر بوحدة واحدة يخفض من ولاء المستهلك لهإرتباطات نقاط بيع العلامة التجارية، حيث أن تغير إو 
(، ويمكننا تفسير علاقة 15023رتباطات نقاط بيع العلامة التجارية يساهم في تخفيض الولاء ب  إ( والتغير في 15018 

باعتبارها  LGالتأثير السلبية للسعر على ولاء العلامة التجارية بحساسية بعض المستهلكين اتجاه أسعار منتجات علامة 
ة ا عن ماهي عليه يضعف من ولائهم لها وهذا ما يشير إلى الولاء الوظيفي لمجموعوبالتالي فإن ارتفاعه ما مرتفعة نوعا

، أما فيما يخص التأثير السلبي لارتباطات نقاط بيعها فقد يكون بسبب عدم LGمن مفردات العينة المدروسة  لعلامة 
  نت سلبية. مطابقة توقعات المستهلكين مع خصائص هذه النقاط أي أن تجاربهم داخل هذه النقاط كا

 :STARLIGHTبالنسبة لعلامة -5
رتباطات بلد منشأ إتأثير بعد  STARLIGHTنحدار الخاص بعلامة أوضحت نتائج التحليل الاحصائي لنموذج الإ 

مة التجارية رتباطات بلد منشأ العلاإما ارتفع بعد  ن باقي الأبعاد حيث نلاحظ أنه كلالعلامة التجارية بدرجة أكب م
(، 15821 ب رتباطات المنافع الرمزية بوحدة واحدة زاد الولاء إ(، وكلما ارتفع بعد 15366ة زاد الولاء ب  بوحدة واحد

(، كما يرفع تغير بعد 15030رتباطات المنافع الوظيفية بوحدة واحدة في الرفع من الولاء بنسبة  إويساهم ارتفاع بعد 
ج رتباطات الخصائص المرتبطة بالمنتإ(، ويساهم ارتفاع بعد 15061  تصال بوحدة واحدة في تغير الولاء بنسبةرتباطات الإإ
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رتباطات السعر بوحدة واحدة في تغير الولاء في إ( ، ويرفع التغير في 15003بوحدة واحدة في الرفع من الولاء بنسبة 
تصال، ة، الإزية، المنافع الوظيفي(، أي أن لارتباطات  بلد منشأ العلامة التجارية، المنافع الرم15000بنسبة   تجاه المعاكسالإ

 .STARLIGHTالخصائص المرتبطة بالمنتج، السعر،( تأثير بالإيجاب والسلب على ولاء المستهلك الجزائري لعلامة 
على ولاء  هنية لهاللإرتباطات الذأسفرت نتائج التحليل فيما يخص هذه العلامة التجارية عن تأثير ستة أبعاد و 

ير على مستوى ولاء غبلد منشأ العلامة التجارية الذي يؤدي تغيره بوحد واحدة في إحداث التالمستهلكين بتصدر بعد 
ضمن الشبكة  STARLIGHTرتباط "صناعة جزائرية" بالنسبة لعلامة إ( وهذا ما يدل على مركزية 15336  المستهلكين ب

ء المستهلكين لهذه ولا فيث إحداث التغير رتباطات المنافع الرمزية من حيإ، كما جاء في الترتيب الثاني بعد ةالذهني
إلى تفضيل  لكترونية بالنسبة للمستهلكين مما يقودهمالعلامة التجارية والذي يؤكد على أهمية رمزية بعض المنتجات الإ

وظيفية لالعلامة التجارية التي يرون فيها رمزا لقيم يسعون إلى اكتسابها، كما أظهرت النتائج تأثير بعد ارتباطات المنافع ا
رتباطات إ( وهذا ما يفسر قوة بعض 15030لى ولاء المستهلكين من خلال الرفع في هذه الأخير ب  ع STARLIGHTلعلامة 

خدام المنافع الوظيفية لها والذي دعمته نتائج التحليل الوصفي لمتغير الخصائص المرتبطة بالمنتج بتصدر خاصية "سهولة است
( وهي قيمة معتبة بإمكانها أن تساهم في حصول 3500حسابي بلغت قيمته   منتجات العلامة "الترتيب بمتوسط

 علامةالمستهلك على منفعة وظيفية، وحسب ما بينته لنا نتائج التحليل فيما يتعلق بالتحليل الوصفي للمنافع الوظيفية ل
STARLIGHT لمنافع الوظيفية كب مقارنة بافقد أخذت منفعة "تلبية العديد من احتياجات المستهلك اليومية" النصيب الأ

( مما يدل على أن خاصية سهولة استخدام منتجات علامة 3501الأخرى حيث بلغت قيمة متوسطها الحسابي  
STARLIGHT حتياجات في حياتهم اليومية. تساعد المستهلكين في تلبية العديد من الإ 

طة بالمنتج على رتباطات الخصائص المرتبإتجارية و تصال العلامة الإرتباطات إكما يشار بالإيجابية لتأثير كل من 
رتباطات السعر التي كان أثرها سلبي على ولاء المستهلكين حيث أن ارتفاع السعر بوحدة واحدة إولاء المستهلك عكس 

( أي أن مستهلكي هذه العلامة حساسين اتجاه متغير السعر، مما يعني وجود فئة 15000يؤدي إلى اخففاض الولاء ب  
 .  STARLIGHTالمستهلكين ذوي ولاء وظيفي لعلامة  من

علامة التجارية رتباطات المستهلكين الذهنية للإالثاني: مناقشة النتائج الخاصة بوجود فروق ذات دلالة بين  الفرع
 بدلالة المتغيرات الديمغرافية

ات المستهلكين الذهنية ة لارتباطسيتم على مستوى هذا العنصر مناقشة النتائج المتعلقة باختبار الفروق الإحصائي 
للعلامات التجارية الأربعة محل الدراسة وفق المتغيرات الديمغرافية والمتمثلة في  الجنس، السن، المستوى التعليمي، الدخل(. 

 توصلت الدراسة إلى النتائج التالية:
عدم وجود  ANOVA One-wayلأحادي عتماد على تحليل التباين اأظهرت نتائج التحليل بالإ بالنسبة لمتغير الجنس:-1

 SAMSUNGرتباطات المستهلكين الذهنية لكل من علامتي إ( بين α=0.05)فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
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بدلالة متغير الجنس، وهذا ما يدل على أن هاتين العلامتين التجاريتين استطاعت أن توحد صورتها الذهنية عند  LGو
تي تشكل رتباطات الذهنية لديهم والبالنسبة للذكور و الإناث على حد سواء بما يعكس نفس الإالمستهلك الجزائري 

تبطة بها، ، والتي تتضمن على الأقل نفس المفاهيم الرئيسية المر كل منهمافي مجملها الخريطة الذهنية المنعقدة في ذاكرة  
من أقوى وأبرز العلامات التجارية  LGعلامة و  SAMSUNGلكترونيات، تعتب علامة فكما هو معروف داخل قطاع الإ

 ضمن هذا السوق، مما يميزها بين منافسيها ويعطيها صورة قوية ومتفردة عند جميع مستهلكيها بدون استثناء.
فقد بينت نتائج ذات التحليل وجود فروقات ذات دلالة إحصائية بين  STARLIGHTو CONDORأما بخصوص علامتي  
رتباطات الذهنية الذهنية بدلالة متغير الجنس، وقد ترجع هذه الفروقات التي تدل على اختلاف الإرتباطات المستهلكين إ

للعلامتين بين الجنسين لتوجهها التدريجي إلى الأجزاء السوقية الموجودة داخل القطاع وعلى سبيل المثال فقد دخلت 
لتلفاز لكترونية الأخرى كجهاز اض الأجهزة الإحديثا إلى سوق الهواتف النقالة بعدما كانت تصنع بع CONDORعلامة 

وجهاز الكمبيوتر المحمول والمكيفات الهوائية وبعد أن كانت تنشط بشكل رئيسي في قطاع المنتجات الكهرو منزلية ، 
حيث  لكترونية،زلية وبعض المنتجات الإالتي تقوم بتصنيع المنتجات الكهرو من STARLIGHTونفس الشيء بالنسبة لعلامة 

بخصوص  رتباطات ذهنية قويةإنها دخلت كذلك إلى سوق الهواتف النقالة مؤخرا، وبالتالي فقد يشكل المستهلك أ
يعرف  رتباطات في ذاكرته أبدا، بسبب أنه لامنتجات معينة على حساب منتجات أخرى أو أنه قد لا يمتلك تلك الإ

لمعلومات لامة التجارية منخفض جدا وطريقة معالجته لجميع منتجات العلامة التجارية مما يجعل مستوى وعيه بتلك الع
التي يعرفها عنها غير صحيحة، وبالتالي فقد تتكون عن تلك العلامة التجارية صورة ذهنية غير واضحة أو غير مكتملة 

ي قد تصال، والذر للمزيج التسويقي وهو عنصر الإاصعنأحد  أهمية عند بعض المستهلكين، وتجدر بنا الإشارة هنا  إلى
التي يجهل الكثير من  STARLIGHTلكترونية الجزائرية مثل علامة يكون غير فعال لبعض العلامات التجارية للمنتجات الإ

 المستهلكين عنها وعن كل تشكيلاتها.
هلكين الذهنية رتباطات المستإأظهرت نتائج الدراسة وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين بالنسبة لمتغير السن: -2 

مات التجارية الأربعة بدلالة متغير السن، وذلك راجع إلى حاجات ورغبات كل فئة عمرية وكذلك إلى طبيعة المنتج للعلا
ونية تنحصر في لكتر في حد ذاته، حيث نجد أن حاجة ورغبة غالبية المستهلكين من فئة كبار السن نحو المنتجات الإ

تج(، بينما ر في هذه المنتجات الخصائص الوظيفية  جوهر المنالمنتجات الأساسية والضرورية حيث أنه يكفيهم أن تتوف
اء المنتجات العصرنة وحب التجديد تميل إلى الحاجة والرغبة في اقتن ،لمتعطشة للتكنولوجيا العاليةانجد أن فئة الشباب 

ا يفرضه عليهم لم لكترونية الأساسية وحتى الكمالية منها، وبشكل خاص المنتجات المبتكرة ذات الخصائص المتميزةالإ
محيطهم من أصدقاء وزملاء الدراسة، وهذا ما جاءت به التوجهات الحديثة للتسويق، ما يسمى "التسويق بالأجيال"  

ختلاف إختلاف خصائص كل فئة عمرية يعكس إ كما أنكون احتياجات جيل تختلف عن احتياجات جيل آخر.  
شبكة من  اتها، تفضيلاتها واختياراتها، مما يجعل كل فئة تبنيستهلاكية لكل فئة، من حيث حاجاتها، رغبالثقافة الإ
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رتباطات الذهنية الخاصة بها في ذاكرتها وفقا لإدراكاتها ووفقا للمفاهيم المرتبطة بالعلامة التجارية والتي تراها مطابقة الإ
النسبة لهذه العلامات فئة عمرية برتباطات الذهنية لكل لتوقعاتها وتطلعاتها، بما يؤدي في نهاية المطاف إلى اختلاف الإ

 معيار السن(،  لكترونية على أساس هذا المعيارالتجارية الأربعة، وتشير هذه النتائج إلى أهمية تجزئة سوق المنتجات الإ
ا، حتى رتباطاتها الذهنية الحالية، توقعاتها وتطلعاتهإودراسة كل فئة عمرية دراسة دقيقة قصد تحديد أهم خصائصها، 

من استهداف هذه الأجزاء السوقية بشكل صحيح وخلق تموقع مناسب لها، وكذلك  تحسين صورتها وإظهار  تتمكن
 منتجاتها بشكل جيد ومثير ومؤثر. 

صائية بينت نتائج التحليل الإحصائي فيما يخص هذا المتغير وجود فروق ذات دلالة إحبالنسبة للمستوى التعليمي: -0
، SAMSUNG ،CONDORد العينة المدروسة وذلك بالنسبة للعلامات التجارية الأربعة المتمثلة في رتباطات الذهنية لأفرابين الإ

LG ،STARLIGHTلكترونية وخصائصها التقنية، حيث أن استخدام بعض، وترجع هذه الفروق إلى طبيعة المنتجات الإ 
ن هذا الأخير توى تعليمي عالي، كما ألكترونية عالية التكنولوجيا يتطلب من المستهلك أن يكون ذو مسالمنتجات الإ

يسهل على الفرد الحصول على أكب حجم من المعلومات حول مختلف العلامات التجارية ومن مختلف المصادر بما يمكنه 
ين ختيار الأمثل، مقارنة بشخص آخر يكون مستواه التعليمي منخفض أمن المفاضلة بين تلك البدائل والوصول إلى الإ

لكترونية هي يع كافة المعلومات التي تساعده على اتخاذ القرار الشرائي خاصة وأن معظم المنتجات الإيصعب عليه تجم
ختلاف إدراكاتهم إختلاف المستويات التعليمية بين الأفراد إلى إمنتجات معمرة تتصف بتعقيد القرار الشرائي. يؤدي 

ة على صائصها ومنافعها، مما يجب هذه العلامات التجاريرتباطاتهم الذهنية لخإختلاف إالعامة حول العلامة التجارية و 
تصالية التي توجهها إلى مستهلكيها من خلال تكييف رسائلها الإعلانية حسب معيار المستوى مراعاة الرسائل الإ

التعليمي لمختلف شرائحها السوقية ومحاولة تبسيطها وتوضيحها حتى تتمكن من ايصالها بشكل صحيح من أعلى 
لى أدنى مستوى، كما يجب عليها تكييف خصائص منتجاتها خاصة التقنية منها بما يتماشى مع قدرة كافة مستوى إ

 المستهلكين على استخدامها.   
علامات التجارية رتباطات المستهلكين الذهنية للإأظهرت نتائج التحليل وجود فروق إحصائية بين بالنسبة للدخل: -5

ويات ختلاف تقييم مفردات العينة لهذه العلامات التجارية باختلاف مستإرجع ذلك إلى الأربعة بدلالة متغير الدخل، وي
يا وكثرة لكترونية سرعة دورة حياتها بسبب التطور السريع لقطاع التكنولوجدخولهم. نحن نعلم أنه من مميزات المنتجات الإ

ترونية باعتبارها لكفإن أسعار المنتجات الإ لكترونية، إلى جانب هذابتكارات فيما يخص التقنيات الإختراعات والإالإ
لكتروني إمنتجات معمرة تكون مرتفعة إذا ما تمت مقارنتها بالمنتجات الأخرى، بمعنى أن المستهلك يرى كل يوم منتج 

جديد وبسعر مختلف، وهذا الأمر ليس في مستطاع أي شخص خاصة إذا كان دخله محدودا أو ضعيفا، من جهة 
لكترونية لأي علامة تجارية تكون واسعة إلى حد ما بغض النظر عن قوة العلامة المنتجات الإأخرى فإن تشكيلة 

لكترونية تصنع منتجات بسيطة جدا وبمواصفات عادية، مكانياتها داخل السوق، حيث أن العلامات التجارية الإإو 
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اته من وراء مكانياته المادية وحاجإختيار هنا للفرد حسب وكذلك منتجات عالية الجودة وبمواصفات فاخرة، ويبقى الإ
فليس بإمكاننا  LGو SAMSUNG، وإذا ما أخذنا هنا على سبيل المثال علامتي المنتج وتلك العلامة التجارية اكتساب ذلك

أن نقول بأن منتجاتهما في متناول جميع الشرائح الدخلية، لأنهما عبارة عن علامتين فاخرتين تظهر قيمتهما التسويقية 
فارق السعري أو العلاوة السعرية التي تميزهما عن العلامات التجارية الأخرى لذلك فإن القيمة القوية لبعض العلامات في ال

 التجارية تؤثر على اختيارات وتفضيلات المستهلكين. 
ت ة للعلاماالصورة المدركرتباطات الذهنية و من خلال هذه النتائج نرى التأثير الواضح لمتغير الدخل على الإ

وني من المنتجات البارزة  لكتر لكترونية، من خلال القيمة التسويقية لهذه الأخيرة فأحيانا عندما يكون المنتج الإالتجارية الإ
جتماعية، مما يجعلها كالهاتف النقال مثلا فإنها تظهر هنا العلامات القوية التي تتميز برمزية صورتها وقوة هويتها الإ

ينة مع جتماعي وانتمائها إلى مجموعة مجتمعية معفئة التي ترغب في إظهار مستواها الإموجهة إلى فئة معينة وهي ال
، ومن المنطقي أن تنعكس قيمة هذه العلامات LGو SAMSUNGاستعدادها لدفع علاوة سعرية وهذا حال العلامتين 

 التجارية في سعرها وتؤثر بالدرجة الأولى على المستهلكين ذوي الدخول المرتفعة.
على أساس  عتبار متغير الدخل في بناء صورتها، وأن تتموقعيجة يجب على العلامات التجارية الأخذ بعين الإكنتو 

المتغيرات الشخصية الأكثر تأثيرا على تفضيلات المستهلك، بشكل لا يمس بصورتها داخل السوق، وبتشكيلة تتناسب 
 مع جميع الأجزاء السوقية المربحة. 

لنتائج الخاصة بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين ولاء المستهلكين للعلامة التجارية : مناقشة االفرع الثالث
 بدلالة المتغيرات الديمغرافية

سيتم على مستوى هذا العنصر مناقشة النتائج المتعلقة باختبار الفروق الإحصائية لولاء المستهلكين للعلامات 
ل(. وتوصلت يمغرافية والمتمثلة في  الجنس، السن، المستوى التعليمي، الدخالتجارية الأربعة محل الدراسة وفق المتغيرات الد

 الدراسة إلى النتائج التالية:
عدم وجود  ANOVA One-wayعتماد على تحليل التباين الأحادي أظهرت نتائج التحليل بالإبالنسبة لمتغير الجنس: -1

بدلالة متغير الجنس،  SAMSUNGء المستهلكين لعلامة ( بين ولاα=0.05)فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
موحدة عند كافة المستهلكين بالنسبة للذكور والإناث بخصوص هذه  إرتباطية ذهنية وهذا ما يؤكد على وجود شبكة

ختبار ا العلامة التجارية تؤثر بشكل قوي على الولاء لمنتجاتها، ومن خلال الربط بين نتائج اختبار الفرضية الأولى ونتائج
ستنتاج بأن نوع ولاء مجمل مفردات العينة المدروسة لهذه العلامة هو ولاء عاطفي وذلك لإيجابية هذه الفرضية يمكننا الإ

رتباطات إولى أن زيادة الأ رتباطات السعر على الولاء لها حيث لاحظنا من خلال نتائج اختبار الفرضيةإ بعدتأثير تغير 
صحيح أن هذه النسبة قليلة جدا لكن  (.15100تجاه ب  التغير في الولاء في نفس الإبوحدة واحدة يؤدي الى  السعر

يا وذلك عيد في خلق فئة من المستهلكين الموالين لها عاطفبيمكننا القول بأن هذه العلامة التجارية قد نجحت إلى حد 
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اضح لكل كشفه الأثر الإيجابي الو   رتباطات رمزية وعاطفية تعكس مشاعرهم وأحاسيسهم  اتجاهها، وهذا ماإبناء على 
(، 15801رتباطات المنافع العاطفية والرمزية للعلامة التجارية والذي ساهم في زيادة الولاء ب  إرتباطات الشخصية و إمن 

ة عشر لحالية والمقدرة بتقلة للدراسة االتفسيرية المس الأبعاد( على التوالي وهي نسب مقبولة بالنسبة لعدد 15030(،  15020 
قد استطاعت الصعود نحو أعلى مستويات هرم الولاء الذي يعب عن أقوى  SAMSUNG، وبذلك فالعلامة التجارية أبعاد

مستوى  للالتزام بعلاقة مستهلكيها معها، وذلك من خلال بناءها هيكلا معرفيا قويا لها في أذهان مستهلكيها بما يحدد 
جارية المنافسة ويخفض من حساسية مستهلكيها اتجاه أسعار منتجاتها، بالنسبة للعلامات الت" Brand equity" قيمتها

 وهذا ما يجعلهم مستعدين لدفع علاوة سعرية مقابل الحصول عليها.
فلقد أوضحت النتائج وجود فروقات ذات دلالة إحصائية بين  CONDOR ،LG ،STARLIGHTأما بخصوص علامات 

ي لمفردات العينة ختلاف الإدراكيمكن تفسير ذلك وفق رأي الباحثة إلى الإولاء المستهلكين لها بدلالة متغير الجنس، و 
، لأن اختلاف STARLIGHTو CONDORوالذي أثبتته نتائج الفرضية الأولى خاصة بالنسبة للعلامتين التجاريتين الجزائريتين 

اه سابقا فإن ومما قد لاحظن ختلاف في نوع الولاء بينهم،إرتباطات الذهنية بين الجنسين سيقود حتما إلى وجود الإ
، العاطفية والرمزيةالمنافع  رتباطاتإرتباطات الخصائص المرتبطة بالمنتج و إالشبكة الذهنية لهاتين العلامتين تحتوي على 

( 15003(،  15023رتباطات الخصائص المرتبطة بالمنتج على ولاء المستهلكين لها أين قدر ب  مع مستوى تأثير معتب لإ
 لعلامتين على التوالي، مما قد يساهم في تشكيل نوعين من الولاء  ولاء وظيفي وولاء عاطفي( سببه تأثير بعدبالنسبة ل

ات الخصائص المرتبطة رتباطإن أرتباطات الذهنية كمعيار تقييمي عند اختيار منتجات العلامة التجارية حيث تفضيل الإ
 وجود اطات العاطفية والرمزية إلى الولاء العاطفي، وهذا ما أدى إلىرتببالمنتج تقود إلى الولاء الوظيفي بينما تقود الإ

في ولاء المستهلكين لعلامة  ختبار فرضية وجود فروقإفروقات في الولاء بين الجنسين لهاتين العلامتين. فيما يتعلق بنتائج 
LG سرة لولاء الذهنية المفرتباطات باختلاف جنسهم والتي تم تأكيدها بالرغم من عدم وجود فروقات في نوع الإ

حيث ساهم تغيره -رتباطات المنافع الوظيفية إختلافات يعود إلى تأثير بعد المستهلكين لها، لذلك فإن سبب هذه الإ
رتباطات المنافع العاطفية والمنافع الرمزية وشخصية العلامة التجارية إإلى جانب بعد  –( 15130في الرفع من الولاء ب  

 ختلافات في الولاء لدى المستهلكين.إلي سيؤدي ذلك إلى وجود على الولاء، وبالتا
أظهرت نتائج تحليل اختبار هذه الفرضية وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى بالنسبة لمتغير السن: -2

سير ف( بين ولاء مفردات العينة المدروسة بخصوص العلامات التجارية الأربعة باختلاف سنهم، ويمكن تα=0.05معنوية  
نطلاقا من كيفية تشكل ولاء المستهلك من جهة ومكونات الصورة الذهنية المدركة للعلامة التجارية من إهذه النتائج 

جهة أخرى حيث أن هذه الأخيرة تختلف باختلاف كل فئة عمرية، وهذا ما يتفق مع خاصية الذاتية للصورة الذهنية 
وانب الموضوعية نظرا لاعتمادها على ذهنية الفرد وشخصيته وجميع الجتتميز هذه الأخيرة بعدم للعلامة التجارية حيث 
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الذاتية لديه في تشكيلها والتي نجد من بينها جانب السن، بالإضافة إلى خاصية الشمولية التي تعني اشتراك كل فئة 
لتقييمية من طرف لمعايير اعمرية في إدراك نفس الصورة الذهنية لعلامة تجارية معينة، الأمر الذي يؤدي إلى اعتماد نفس ا

أفراد الفئة العمرية الواحدة عند شراء علامة تجارية معينة وبذلك فقد ترتبط تلك العلامة بفئة عمرية معينة، وهذا ما 
يفسر وجود فروقات إحصائية بين مختلف الفئات العمرية في ولاءهم للعلامة التجارية بشكل عام والعلامات التجارية 

هتمام محل الدراسة الإ التجارية أنه يجب على العلاماتبص. وفقا لنتائج هذه الفرضية نستطيع القول المدروسة بشكل خا
لها وفقا  ستخدامها للتأثير في سلوك المستهلكين والرفع من ولاءهمإبدراسة الصورة الذهنية لعلاماتها التجارية وكيفية 

 لكل قطاع سوقي على حدا.
العينة  لقد أظهرت نتائج اختبار هذه الفرضية وجود فروقات بين ولاء مفرداتيمي: بالنسبة لمتغير المستوى التعل-0

المدروسة بخصوص العلامات التجارية الأربعة باختلاف مستوياتهم التعليمية، ويمكننا تفسير ذلك وفقا للخصائص 
تتأثر بالتطور التكنولوجي، حيث  لتيلكترونية واالمرتبطة بالمنتج لا سيما تلك التي تتعلق بالخصائص التقنية للمنتجات الإ

ات لكترونية التي تتناسب مع قدرته على استخدامها، لأننا وكما نعلم أن منتجأن المستهلك يقدم على شراء المنتجات الإ
لكترونية تتصف بالتعقيد وتتطلب مستوى تعليمي متوسط على الأقل، أين يستطيع المستهلك بعض العلامات الإ
 نو إلى قراءة  "الكتالوج" الخاص بالمنتج في حال عدم التمكن من تشغيله، وبالتالي يتوجه المستهلك استخدامها واللجوء

 ار العلامات التجارية التي تتناسب مع قدرة استخدامهم للمنتجات الالكترونية مما ينعكس على ولاءهم لها.يإلى اخت
وسة للعلامات فروق بين ولاء مفردات العينة المدر  أظهرت نتائج تحليل هذه الفرضية وجودبالنسبة لمتغير الدخل: -5

التجارية الأربعة باختلاف دخلهم، والتي ترجع إلى إتاحة كل مستوى دخل تقييما يختلف عن الآخر وهو ما يؤثر في 
الأخير على تصوراتهم وسلوكهم اتجاه العلامة التجارية، فأصحاب الدخل الضعيف يجدون في منتجات علامات معينة 

لتحقيق حاجاتهم مراعين في ذلك مستويات دخولهم عكس أصحاب الدخل المرتفع الذين يعملون على إحداث  سبيلا
المقارنة والمفاضلة بين البدائل المطروحة في السوق وهذا ما سبق الإشارة إليه في الفرضية الثانية، كما أن هذه النتيجة 

ن المستهلكين الفرضية الأولى أين أشارت النتائج إلى وجود فئة متتوافق مع نتائج تأثير ارتباطات السعر على الولاء في 
الحساسين للسعر أي المستهلكين ذوي الولاء الوظيفي، وبالتالي فقد يكون دخل الفرد محددا رئيسيا للولاء للعلامة 

ب عن الولاء الحقيقي عالتجارية لكن هذا لا يعني بالضرورة أن الولاء الوظيفي الناتج عن تأثير عامل الحساسية السعرية ي
بة إليه، مما يجعل مكلفة جدا بالنستجاهات إيجابية قوية نحو علامة تجارية ما تكون إ الكامن( للفرد،  فقد يمتلك فرد ما 

 من متغير الدخل عاملا ظرفيا مثبطا للولاء للعلامة التجارية في هذه الحالة.
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 راسةالمطلب الثالث: مناقشة النتائج الخاصة بنموذج الد
 :سيتم على مستوى هذا المطلب مناقشة نتائج نموذج الدراسة بالنسبة للعلامات التجارية التي تمت دراستها

SAMSUNG ،CONDOR ،LG ،STARLIGHT وذلك من خلال تحليل العلاقة التأثيرية بين متغيرات الدراسة وأبعادها أي ،
 مناقشة معنوية العلاقات الممثلة بالنموذج. 

 " SAMSUNG: مناقشة النتائج الخاصة بنموذج الدراسة لعلامة "الفرع الأول
 

                                                    

         

 

 
(3353%) 

                                                        

                                                              (3151%) 

                                               (3353%) 

   
(1156%) 

                                                        
                                                              (0353%) 

 
(0358%) 

 
 SAMSUNGنموذج الدراسة لعلامة تلخيص نتائج اختبار (: 2-5الشكل رقم )

 من إعداد الطالبة المصدر:

أن العلاقات الخاصة بفرضيات الدراسة ذات معنوية  SAMSUNGيتضح لنا من خلال النموذج الخاص بعلامة 
إحصائية ونسب تفسيرية مقبولة إلى حد بعيد مما يدعم معنوية هذا النموذج، هذه المعنوية تتجلى من خلال نتائج تحليل 

بلغ ما نسبته  SAMSUNGنحدار الخطي البسيط الذي يبين أن تأثير الأبعاد المستقلة للإرتباطات الذهنية لعلامة الإ
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سلوك تكرار -
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 إرتباطات المؤسسة
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 المرتبطة بالمنتج

إرتباطات الخصائص 
 غير المرتبطة بالمنتج

منافع العلامة إرتباطات 
 التجارية

 الدخل السن التعليم الجنس

إرتباطا
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الإرتباطات الذهنية 
 للعلامة التجارية



تحليل ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية                                               الفصل الخامس          
 

 
295 

تؤثر بشكل كبير  SAMSUNG(. كما يمكننا القول من خلال هذه النسب التأثيرية بأن إرتباطات منافع علامة 0358% 
دل على أن هذه العلامة التجارية تركز ي( مما %0358ك بنسبة  وذلعلى ولاء المستهلكين لها مقارنة بباقي الإرتباطات 

  .على هذا البعد في بناء صورتها الذهنية لدى مستهلكيها
 " CONDORالفرع الأول: مناقشة النتائج الخاصة بنموذج الدراسة لعلامة "
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(0250%) 

 
 CONDOR(: تلخيص نتائج اختبار نموذج الدراسة لعلامة 0-5الشكل رقم )

 من إعداد الطالبة المصدر:

إرتباطاتها الذهنية  التأثيرية لأبعاد  العلاقات CONDORيلخص لنا نموذج الدراسة المختب على العلامة التجارية 
على ولاء المستهلكين لها، حيث أظهرت لنا نتائج إختبار فرضيات الدراسة وجود علاقة تأثير معتبة بين الإرتباطات 

(، وفيما يخص علاقات الفرضيات الفرعية %0250بلغت نسبتها  الذهنية لهذه العلامة التجارية وولاء المستهلكين لها 
ارية بالإضافة إلى وإرتباطات شخصية العلامة التج إرتباطات منافع العلامة التجاريةثير بعد فقد أثبتت النتائج قوة تأ
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 العلامة التجارية

 إرتباطات المؤسسة
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( وهي نسبة %0156مع تفوق تأثير بعد إرتباطات منافع العلامة التجارية بنسبة   إرتباطات الخصائص غير المرتبطة بالمنتج
وبالتالي فإن علامة  ،CONDORى ولاء المستهلكين لعلامة معتبة تؤكد تأثير بعد منافع العلامة التجارية بدرجة كبيرة عل

CONDOR مستهلكيها ىبناء صورتها الذهنية لدبشكل أساسي في  على هذه الأبعاد الثلاثة عتمدت . 
 " LGالفرع الأول: مناقشة النتائج الخاصة بنموذج الدراسة لعلامة "
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(59.3%) 

 
 LG: تلخيص نتائج اختبار نموذج الدراسة لعلامة (5-5الشكل رقم )

 من إعداد الطالبة المصدر:

 ا الذهنية مجتمعة تأثيرا على ولاء المستهلكين" أن لأبعاد إرتباطاتهLGأظهرت نتائج اختبار نموذج الدراسة لعلامة "
، كما اههاك اتجبالنسبة لسلوك المستهل( وهي نسبة معتبة تؤكد على أهمية متغير الإرتباطات الذهنية %0353لها بنسبة  
عيد بأن العلاقات الخاصة بفرضيات أبعاد المتغير المستقل ذات معنوية إحصائية ونسب تفسيرية مقبولة إلى حد نلاحظ ب

باطات منافع العلامة تإر  بعدلفقد كان على المتغير التابع وفيما يخص البعد الأكثر تأثيرا مما يدعم معنوية هذا النموذج، 
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 العلامة التجارية

 إرتباطات المؤسسة

إرتباطات الخصائص 
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 تفسر القيمة المضافة لمنتجاتها والتي تميزها عن غيرها من العلامات( وهي نسبة جد مرتفعة %6150  تأثيرا بنسبةالتجارية 
مع الصورة الذهنية المدركة خاصة محتوى شعارها الذي يعد  LGنا تطابق مكونات هوية علامة المنافسة، وهذا ما يؤكد ل

 المستهلكين بمنحهم منفعة عاطفية تتمثل في جعلهم يشعرون بأن الحياة أفضل معها.
 " STARLIGHTالفرع الأول: مناقشة النتائج الخاصة بنموذج الدراسة لعلامة "
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(59.8%) 

 
 STARLIGHT(: تلخيص نتائج اختبار نموذج الدراسة لعلامة 5-5الشكل رقم )

 من إعداد الطالبة المصدر:

النموذج أعلاه يتضح لنا بأنها علاقات تفسيرية ذات معنوية إحصائية ونسب  بناءا على العلاقات الممثلة في
متفاوتة من حيث درجة التأثير، بتفوق كل من إرتباطات منافع العلامة التجارية وإرتباطات الخصائص غير المرتبطة 

ستهلكين باطين على ولاء المالتأثير الكبير لهذين الإرتعلى التوالي ما يفسر  (%1350و  (%0056بالمنتج وذلك بنسبتي  
وذلك مقابل ضعف تأثير إرتباطات شخصية العلامة التجارية وإرتباطات المؤسسة الذي كانت  STARLIGHTلعلامة 
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إرتباطات الخصائص 
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أن بستهلكين لها، ولاء المو أبعاد المتغير المستقل مجتمعة بين ، كما يتضح لنا من العلاقة التأثيرية (%31نسبته أقل من  
وهي نسبة قوية تثبت  ( من ولاء مفردات العينة لها%0352لهذه العلامة التجارية تفسر ما نسبته  الإرتباطات الذهنية 

 قوة علاقة المتغيرين ببعضهما البعض.

إذن وبعد اختبارنا لنموذج الدراسة بالنسبة لأربع علامات تجارية في قطاع الصناعة الإلكترونية بالجزائر، ووفق 
المتضمنة فيه، يمكننا القول بأن هذه الأخيرة تدعم موثوقية هذا النموذج والإعتماد عليه المعنوية الإحصائية للعلاقات 

 لدراسة أثر الإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية على ولاء المستهلك.
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 خلاصة الفصل:
ئيسية إلى جانب ر تضمن هذا الفصل طرح مفصل لفرضيات الدراسة الحالية والتي بلغ تعدادها ثلاث فرضيات 

، SAMSUNG ،CONDOR ،LG ،STARLIGHTعشرة فرعية تم اختبارها بأساليب إحصائية مختلفة نسبة للعلامات التجارية 
تقدم هذا التحليل والمناقشة تفريغا شاملا لنتائج التحليل الوصفي لعينة الدراسة والمقياس المستخدم، ثم توصيف كل 

ية، ة والتابعة منها، والتي تبين على إثرها أن معظم مفردات العينة ذوي شهادات جامعمتغير من متغيرات الدراسة المستقل
ما يعكسه ذلك من سعة اطلاع وتنوع معارف ذات صلة بالعلامات التجارية المطروحة قيد الدراسة، ومن ناحية السن 

سنة(، وأغلبهم من  31-02عمارهم بين  فإن الغالبية المسيطرة على العينة المدروسة كانت من فئة الشباب والتي تتراوح أ
أنثى، أما من جانب مستوى الدخل فلقد كانت الغلبة لشريحة الدخل المتوسط  238ليقابله  662الذكور إذ بلغ تعدداهم 

 تعكس بدورها دخول الشباب في المجتمع الجزائري. %1153دج(  بنسبة 30111-دج02111الذي يتراوح بين  
، ذات مستوى 0011ستقصائية والموزعة على عينة الدراسة والمقدرة ب تمثلة في القائمة الإلتعتب أداة الدراسة الم

( مع اتضاح وجود مستوى عالي أيضا من 152عالي من الثقة لتجاوز معامل ألفا كرونباخ  على مستوى كل الأبعاد  
حى الإيجابي إليها، والتي أخذت المن الصدق الظاهري والبنائي، وهذا ما يدل على صدق وإمكانية ثبات النتائج المتوصل

بما في  في تقييمها العام، إذ تم قبول الفرضية الرئيسية البديلة الناصة على وجود تأثير للمتغير المستقل على المتغير التابع،
فيما يخص دروسة، أما باختلاف العلامات التجارية الم ية للمتغير المستقل والتي اختلفتذلك وجود تأثير للأبعاد التفسير 

بدلالة المتغيرات  رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةاختبار الفرضية الرئيسية الثانية المتعلقة بوجود اختلافات في الإ
ة بدلالة متغير رتباطات المستهلكين الذهنية للعلامة التجاريإالديمغرافية فقد أثبت  وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين 

، مع ثبوت هذه الفروق على LGو SAMSUNGورفضها بالنسبة لعلامتي  STARLIGHTو CONDORالجنس بالنسبة لعلامتي 
مستوى العلامات التجارية الأربعة بالنسبة لمتغيرات  السن، المستوى التعليمي، الدخل(، أما فيما يتعلق بالفرضية الأخيرة 

ثباتها بالنسبة لمتغير لمتغيرات الديمغرافية فقد تم إاختلافات في ولاء المستهلكين للعلامة التجارية بدلالة االخاصة بوجود 
فقط، مع رفضها بالنسبة للعلامات الأخرى، وقد تم اختتام هذا الفصل بتداول  SAMSUNGالجنس على مستوى علامة 

النتائج ومناقشتها من منظور علمي بحت أبعد ما يمكن من التحيز، قصد خدمة البحث العلمي والخروج على إثرها 
 دراسة محققة بذلك الهدف المنشود.ات ومقترحات تصب في صالح العلامات التجارية الأربعة محل البتوصي
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في ظل تسارع التطورات العلمية والتكنولوجية، والتغيرات التي مست الأسواق الجزائرية جراء انفتاحها على 
زائرية لا سيما في مجال العلامات الجالأسواق العالمية، برز تأثير حدة المنافسة التي تمليها العلامات التجارية الأجنبية على 

قد ستهلاك وازدياد تعقد هذه الظاهرة من جهة أخرى، فلكترونية، هذا من جهة وبفعل انتشار هستيريا الإالصناعة الإ
 تغيرت الدوافع الشرائية للمستهلكين كما أصبح للجانب النفسي دور كبير في العملية التقييمة للمعلومات التي تحتويها

 لمستهلك بخصوص مختلف العلامات التجارية.ذاكرة ا
ومما سبق، يستوجب على العلامات التجارية التطلع نحو حاجات ورغبات المستهلكين بما يضمن ولائهم لها 
وعدم تحولهم نحو العلامات المنافسة تحت أي ظرف من الظروف، هذا ما جعل المؤسسات تلجأ إلى إدارة علامتها 

رتباطات إها لبناء هوية قوية تعكس صورتها الحقيقية لدى مستهلكيها بشكل يمكنها من خلق التجارية، تسويقها وتطوير 
رتباطات ذهنية تميزها عن منافسيها على نحو مستمر. وعلى هذا الأساس جاءت الدراسة الحالية للبحث في كيفية تأثير الإ

لإرتباطية اا من خلال حااولة استنبا  الشبكة لكترونية على ولاء المستهلك لهالذهنية للعلامة التجارية للمنتجات الإ
ين ومدى رتبا  بعقدة العلامة التجارية في ذاكرة المستهلكإللعلامات التجارية حال الدراسة وتحديد درجة قوة كل الذهنية 

سية امساهمته في الرفع من ولاءهم لكل علامة تجارية، وذلك بالتطرق إلى الموضوع نظريا وتوضيح أهم المفاهيم الأس
ة رتباطات الذهنية للعلامة التجارية كقيمة العلامة التجارية وهوية العلامللعلامة التجارية المتعلقة خاصة بمفهوم الإ

التجارية، وكذلك أهم تصورات الولاء للعلامة ونماذج بناءها في ثلاثة فصول، كما تم بناء نموذج نظري من خلال 
ت تجارية ، وشرحه في الفصل الرابع ليتم اختباره على أربع علامااتهبيوأدع طلاع على الدراسات السابقة في الموضو الإ

 اثنتين منها حالية واثنتين أجنبية.
وفيما يلي استعراض للنتائج التي توصلت إليها الدراسة الحالية متبوعة بجملة من التوصيات التي ارتأت الباحثة أن 

 اسة.  تقدمها في هذا المقام، لتختم بعد ذلك بآفاق الدر 
 أولا: نتائج الدراسة

 لقد توصلت الدراسة الحالية إلى النتائج التالية:
على خاصة  التجارية على باقي العلامات SAMSUNGبالنسبة لارتباطات شخصية العلامة التجارية فلقد تفوقت علامة -1

حسب  SAMSUNGشخصية  رتباطاتإعن  LGرتباطات شخصية علامة إتبتعد  لم، كما الرقي والعصرنةمستوى بعدي 
شخصية  صفتفي حين ات، من حيث بعدي العصرنة والقوةما أوضحته نتائج التحليل المتقاربة جدا، حيث تفوقت 

أبعاد  لكافة كانت تقييمات المستهلكين سلبيةفقد    STARLIGHTفيما يخص علامة أما بالصدق والعصرنة  CONDORعلامة 
سم العلامة اا ترتبط ذهنيا بتجعله ية خاصة وترتكز على أبعاد معينةصتميز بشخوبالتالي فكل علامة تجارية ت شخصيتها،

( التي ترى بأن شخصية العلامة 5002) Forbesو Frellingالتجارية في ذاكرة المستهلكين، وهذا ما جاءت به دراسة 
لة لشخصية العلامة الإرتباطات المفض تتعلقكما التجارية لها تأثير إيجابي على الإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية،  
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هو "العصرنة"  ناه التجارية بالنسبة للمستهلكين بنوع المنتج حيث نرى بأن الإرتبا  المشترك بين العلامات المدروسة
       Kamarauskaite (5012.)و Seimieneوهذا ما أثبتته دراسة والتي تميز المنتجات الإلكترونية والتكنولوجية بشكل عام، 

، مع STARLIGHTو CONDORعلى علامتي  LGوعلامة  SAMSUNGرتباطات المؤسسة فقد تفوقت علامة إوفيما يخص -5
رتباطات الريادة في مجال الصناعة إبفارق جد ضئيل، وكان هذا التفوق بالتحديد حول  LGعلى  SAMSUNGتقدم 
 ستخداماا بلد منشأ هاتين العلامتين "كوريا الجنوبية" الذي يعتبر البلد الأكثر الإشارة هنا إلىلكترونية، حيث يمكننا الإ

تعتبر رائدة التكنولوجيات عالميا، ونفس الشيء  SAMSUNGلكترونية، فعلامة للتكنولوجيا وكذلك موطن كبرى الشركات الإ
ن فقد تحتل كل م لذلكلكترونية في العديد من دول العالم للمنتجات الإ 1التي تعتبر المصنع رقم   LGبالنسبة لعلامة 
المجموعة المثارة للمستهلكين إذا ما كان معيار ريادة العلامة التجارية أساس تقييمهم للمنتجات  صدارةهاتين العلامتين 

جميع كانت  في حين، CONDORبالنسبة لعلامة  رتباطات سمعة المؤسسةإ تفوقكما بينت نتائج الدراسة لكترونية،  الإ
سة ة للمؤسنيرتباطات الذهعلاقة الإ تؤكد لنا هذه النتائج إذن .STARLIGHTمؤسسة  حول رتباطات المستهلكين سلبيةإ
Brown (1991 )و Dacinودراسة ( 5012وآخرون ) Faroudi وهو ما يتوافق مع دراسة ،علامة التجاريةالعامة للصورة الب

  سسة.ؤسسة في بناء الصورة الذهنية لها وتعتبرها كارتبا  ذهني أساسي يختزل كافة إرتباطات المؤ أهمية سمعة المالتي تؤكد 
 ،LG ،CONDOR اتعلامعلى دائما  SAMSUNGعلامة  فقد تفوقترتباطات الخصائص المرتبطة بالمنتج إ وفيما يخص-3

STARLIGHT ،بالتحديدو إلى تفضيل المستهلك لبعض خصائص منتجات هذه العلامة التجارية  وهذا راجع بالأساس 
وهذا  ،يزها عن غيرهاتمالتجديد وشخصيتها المبتكرة التي نحو المؤسسة  رؤيةبتكار والأداء واللذان يرجعان إلى بعدي الإ

تهلكين وخياراتهم تفضيلات المستأثير الخصائص المرتبطة بالمنتج على أثبت ( التي 5001) Pilelieneما جاءت به دراسة 
لكتروني بصفة المنتج الإ انيميز  اللذانستخدام بتكار وسهولة الإفلقد تفوقت في بعدي الإ LGأما بالنسبة لعلامة  الشرائية،

تطابق مع دراسة كل وهذا ما ي اويعتبران بعدين أساسيين للصورة الذهنية التي يحملها عن منتجاته، عامة لدى المستهلك
( التي كشفت عن وجود علاقة تأثير بين خصائص المنتج والنية 5002) Chaipoopirutanaو Thammawimutiiمن 

  الشرائية للمنتجات الإلكترونية الرقمية.
على  هاوهذا لتركيز  CONDORلعلامة  وجاذبية الغلاف ستخدامبعد سهولة الإ كما أظهرت نتائج الدراسة بروز

علامة أما  ،يع منتجاتها دون استثناء ما جعل صورتها الذهنية موحدة بخصوص هذا الجانبفي جم هذين البعدين
STARLIGHT  هذه  وهو ما يطابق حقيقة منتجات منتجاتهارتبا  سهولة استخدام إفقد أظهرت نتائج الدراسة تفوق

بتكار، التي لاتزال مؤسسة رتبا  الإإلتقنية لها، مقابل سلبية العلامة التي تتميز بسهولة برامجها وعدم تعقيد الخصائص ا
STARLIGHT لكترونية.مقارنة بالعلامات الموجودة داخل قطاع الصناعة الإ متأخرة فيه 



 خاتمة
 

 
303 

وإرتباطات  تصالتباطات الإر ، إرتباطات التوزيعإأما بالنسبة للخصائص غير المرتبطة بالمنتج والتي تشتمل على كل من -2
تائجها  علامات حال الدراسة، وكانت نالفلقد تباينت نتائجها باختلاف إدراكات المستهلكين لكل علامة من  السعر

 كما يلي:
خاصة  SAMSUNGرتباطات بلد منشأ العلامة التجارية، فقد تفوقت علامة إبالنسبة لارتباطات التوزيع وبالتحديد 

تفوقت من التي الكورية المنشأ  LGية، ونفس الشيء بالنسبة لعلامة بالنسبة للبعد الثالث المتمثل في التكنولوجيا العال
في بعد توفر خدمات ما بعد البيع كعلامة جزائرية المنشأ وهذا راجع  CONDORعلامة  تفوقت بينما ،بعد التفردحيث 
الجزائرية وفق النتائج الظاهرة بمعنى أن  CONDORرتباطات تفرد منتجات إيشار إلى سلبية و ، بيعها سلسلة نقا  كثافةإلى  

لكترونية لإلكترونية الجزائرية بأنها منتجات متفردة تصل إلى مرتبة العلامات االمستهلك الجزائري لا يرى في المنتجات الإ
لبية س بلد منشئهاالتي كانت ارتباطاتها الذهنية بخصوص  STARLIGHTالقوية التي تمنح له خاصية التفرد، وأخيرا علامة 
، STARLIGHTلكترونية انعكس بالسلب على خصائص منتجات علامة أي أن خصائص الجزائر كبلد مصنع للمنتجات الإ

( التي أثبتت سلبية إتجاهات المستهلكين الجزائرين نحو المنتجات الإلكترونية 5010وهذا ما يتطابق مع دراسة مجاهدي )
التي ترى ( 5012)ودراسة حاج نعاس  مستويات نذكر منها التقدم التكنولوجينظرا لتقييمهم لها كبلد ضعيف على عدة 

تؤكد لنا  .ة الإلكترونيةفي مجال الأجهز بأن أغلب المستهلكين الجزائريين يلتمسون ثقة أكبر في المنتجات الأجنبية خاصة 
  .أهمية خصائص المتجر ودورها في تمييز العلامات التجارية هذه النتائج

من حيث البعد الثاني المتمثل  SAMSUNGرتباطات نقا  بيع العلامة التجارية، فقد تفوقت علامة إأما بخصوص 
  SAMSUNGرتباطات علامة إنتجات ذات جودة عالية وهنا يمكن الإشارة إلى اعتماد لمفي عرض نقا  بيع العلامة 

مة التجارية مما يساهم سم العلاإقا  البيع تحمل نفس رتباطات مباشرة في نفس الوقت باعتبار أن نإكارتباطات ثانوية و 
متفوقة من حيث السمعة الجيدة لنقا   LGتليها علامة  لعلامة التجارية إلى نقا  بيعها،رتباطات الذهنية لفي نقل الإ

عة متفوقة فيما يخص التشكيلة الواس CONDORرجاع مصدرها إلى سمعة مؤسستها ككل، ثم علامة إبيعها والتي يمكن 
التسوق  ر بمتعةمتفوقة في السمعة الجيدة مقابل سلبية ارتبا  الشعو  STARLIGHT نقا  بيع علامة لنقا  بيعها وأخير

داخلها. إذن ومما سبق يقوم المستهلك بعقد إرتباطات ذهنية في ذاكرته بخصوص نقا  بيع العلامة التجارية والتي تنتقل 
( التي 5002ح جزءا من الصورة الشاملة لها، وهذا ما جاءت به دراسة الخضر )إليها بطريقة مباشرة أو غير مباشرة لتصب

 ترى بأن البيئة المادية للمتجر تؤثر على إداركات المستهلكين للعلامة التجارية.
ة بطبقة اجتماعيها رتباطإ وبالتحديدتصال رتباطات الإإمن حيث  LGوأظهرت نتائج الدراسة، تفوق علامة 

ة من الوصول إلى شريحتها المستهدفة وربط علامتها التجارية بتلك الشريحة، وهي الشريحها يدل على تمكنمعينة، وهذا ما 
تعكس جوهرها المتمثل في أنها تعني "نمط  التي رسالةالاستطاعت إيصال   LGمةضل، فعلاالتي تتطلع دائما إلى حياة أف
لت علاناتها القوية التي تظهر دائما دور منتجاتها في تحسين حياة المستهلكين، بينما احتإحياة" وهذا ما يظهر جليا في 
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ونفس الرياضية، جتماعية و المرتبة الثانية متفوقة من حيث بعد ارتباطها برعاية الأحداث الثقافية، الإ SAMSUNGعلامة 
تصالية إجتماعي خاصة، كرسالة إلى توجهها الإد في هذا البع هاتفوق التي يمكن أن نرجع CONDORعلامة ل الشيء بالنسبة

ل المؤسسة جتماعية سواء داخحداث والمناسبات الإفي مختلف الأ تواجدهاتعتمدها المؤسسة في إيصال هويتها عبر 
 ماعي(.جتخارج المؤسسة )اتجاه المجتمع بمعنى التسويق الإ ظفيها بمعنى التسويق الداخلي( أو)اتجاه مو 
بالنسبة للبعد الأول الخاص بانعكاس جودتها  LGبالنسبة لارتباطات السعر فقد بينت النتائج تفوق علامة أما 

، تأتي بعدها هاتبر الجودة المدركة أحد أبعادفي أسعار منتجاتها وهذا منطقي بالرجوع إلى قيمة العلامة التجارية حيث تع
فرد( أسعار منتجاتها، ما يدل على اقتناع المستهلك بتميز )ت متفوقة من حيث بعد انعكاس تميزها في SAMSUNGعلامة 
، فتفرد العلامة يعد المحرك الأساسي لقيمتها من وجهة نظر المستهلك وبغض النظر مقارنة بمنافسيها SAMSUNGعلامة 

لى الأسعار ع عن كيفية تحقيق التميز للعلامة إلا أنه بمجرد أن تصبح العلامة فريدة فمن الممكن لها أن تطلب علاوة
متفوقتين في خاصية "أسعار منتجات هذه العلامة التجارية  STARLIGHTثم  CONDORالسائدة في السوق، تليها علامة 

معقولة" وهو ما نلاحظه بخصوص أسعارهما في الواقع مقارنة بأسعار العلامات الأخرى خاصة العلامات الأجنبية الرائدة 
 .LGو  SAMSUNGمثل 

 بارتباطات منافع العلامة التجارية بأبعادها الثلاثة، فقد أظهرت نتائج الدراسة ما يلي:وفيما يتعلق -2
على  SAMSUNGللعلامات التجارية حال الدراسة بشكل عام، بينت النتائج تفوق علامة بالنسبة للمنافع الوظيفية 

 ،وقة في منفعة ثبات أداء منتجاتهامتف LGخاصة بالنسبة لمنفعة الأداء الجيد لمنتجاتها، تليها علامة باقي العلامات التجارية 
وهذا ما  .اليومية حتياجات المستهلكلاا ممن حيث منفعة تلبية منتجاته STARLIGHTو CONDOR تيمقابل تفوق علام

الوظيفية  افعالمن خلالودة الأداء والتميز من لج LGو SAMSUNGيشير إلى تجاوز العلامات التجارية الأجنبية متمثلة في 
ودراسة  وهذا ما يتفق لا تزال في مرحلة بناء الأبعاد الوظيفية لهاالتي  STARLIGHTو CONDORعكس العلامتين الجزائريتين 

 (.5012حاج نعاس )
في البعد  LGو SAMSUNG، تفوقت علامتي الحالية أظهرته نتائج الدراسة ة للمنافع العاطفية وحسب ماأما بالنسب

 مستهلكيها علاقة عاطفية بينها وبين خلق نجحت فيقد كل منهما أن  "حب منتجات العلامة التجارية" بمعنى  الخاص ب
فقد كانت سلبية.  STARLIGHTو CONDORعلامتي المنافع العاطفية لأما بخصوص  ،متمثلة في الإحساس بالمحبة نحوها

 على فعل الشراء فقط، بل على تبادل المشاعر والعواطف خلف الجانب الوظيفيمقتصرا ستهلاك الإ وكنتيجة لم يعد
نحه قيما عاطفية، تمد على رفع عواطفه بمعيللعلامة التجارية، لذلك فإن تقوية العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية 

فيما ( 5012وآخرون ) Madererأشارت إليه دراسة  ، وهذا مالها ولاءه ضمانمما يساهم في توجيه سلوكه الشرائي و 
افع العلامة التجارية رتباطات منإ يخص أهمية المنافع العاطفية للعلامة التجارية بالنسبة للمستهلك حيث أكدت على أن

( والتي 5011) Ghali، وهو نفس الشيء الذي جاءت به دراسة رتباطات العلامة التجاريةإرم ترتيب هتأتي في أعلى 
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يجب عليها توفير  حولهارتباطات ذهنية إترى بأنه حتى تتمكن العلامة التجارية من جذب إنتباه المستهلكين وخلق 
 تجارب إستهلاكية غنية بالقيم العاطفية.

 في بعد SAMSUNGأظهرت نتائج الدراسة أنها متوسطة على العموم مع تفوق علامة ، بالنسبة للمنافع الرمزيةو 
ى القيمة من خلال انعكاس بعد الرقي عللها وهذا ما يؤكد لنا نجاح هذه العلامة التجارية في بناء شخصية قوية  لرقيا

حيث لاحظنا هذا سابقا في  متفوقة في البعد الخاص بالعصرنة LGالرمزية المدركة من قبل المستهلكين، تليها علامة 
مما يدل كذلك على أن هذه العلامة التجارية استطاعت أن  LGالنتيجة الأولى )قوة جانب العصرنة في شخصية علامة 
قد  LGو  SAMSUNG، وبالتالي يمكننا القول أن كل من علامتي (توصل هذا الجانب القوي من شخصيتها إلى المستهلك

ستوى م لىإ ن مستوى الخصائص الوظيفية للمنتجنتقال ماستطاعتا الصعود إلى قمة هرم منافع العلامة التجارية والإ
رتباطات المنافع الرمزية إفقد كانت   STARLIGHTو  CONDORالمنافع العاطفية ومنفعة التعبير عن الذات، أما بالنسبة لعلامتي 

وهذا راجع أساسا إلى اهتمامهما بالمنتج على حساب العلامة التجارية وهذا ما يتفق مع دراسة  ةالخاصة بهما سلبي
بمكونيها المعرفي  CONDOR( التي توصلت إلى ضعف تأثير صورة علامة 5012حاج نعاس )( ودراسة 5009ديلمي )
 .على سلوك المستهلك الجزائريوالعاطفي 

نسبة رتباطات الذهنية للعلامة التجارية على ولاء المستهلك الجزائري لها وذلك بالتأثير الإ لتكشف النتائج أيضا عن-2
، بنسب متقاربة جدا. ما يمكن SAMSUNG ،CONDOR ،LG ،STARLIGHTللعلامات التجارية الأربعة حال الدراسة 

رفة تجاهي للعلامة التجارية هو أن هذا الأخير يتكون من معرتباطات الذهنية بالولاء الإاستخلاصه بخصوص علاقة الإ
ملا أساسيا بالنسبة االمستهلك بالعلامة التجارية  أي المعنى المرتبط بعقدة العلامة التجارية في ذاكرته والذي يعتبر ع

باطات الذهنية المعبر عنها رتللمؤسسات في التمييز بين العروض التنافسية والرفع من ولاء المستهلكين لها، فإذا كانت الإ
بمجموع الخصائص والمنافع التي يسعى المستهلك إلى اكتسابها من وراء شراءه للعلامة التجارية المفضلة لديه تتصف 

ية ناتجة عن ستهلاكية إيجابإيجابية، فإن ذلك سيرفع من احتمال تكرار شراءها، وبوجود تجارب بالقوة، التفرد والإ
تهلك ستجابات عاطفية فورية نحوها تنبأ بوجود نوايا شرائية مستقبلية والتزام المسإستخدام العلامة التجارية ستتولد إ

للعلامة  ( حيث يرى بأن الولاء1992) Aaker راسةدوهذا ما يتوافق مع  ويلة الأجل مع العلامة التجارية،بعلاقة ط
  ي أنهأمجموعة من البناءات الذهنية للعلامة التجارية التي تقود إلى الشراء المستمر لها عبر الزمن،  هو عبارة عنالتجارية 

ابق هذه النتيجة مع تتطو . تجارية كلما كانوا أكثر ولاء لهارتباطات ذهنية إيجابية نحو العلامة الإكلما كان للمستهلكين 
( والتي كشفت 5013) Abo-Rummanو Al-Abdallah ( ودراسة5011) Chinomonaو Maziriri ما توصلت إليه دراسة

اوت الذهنية للعلامة التجارية وولاء المستهلك لها مع تف عن وجود أثر ذو دلالة إحصائية بين كافة أبعاد الإرتباطات
 أهمية كل بعد وأثره على قرار شراء المنتجات الإلكترونية.
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كما خلصت الدراسة إلى أن لأبعاد الإرتباطات الذهنية للعلامة التجارية )شخصية العلامة التجارية، المؤسسة، -1
جارية علامات التطة بالمنتج، المنافع( أثر إيجابي على ولاء المستهلك للالخصائص المرتبطة بالمنتج، الخصائص غير المرتب

لكترونية رتباطات شخصية العلامة التجارية على ولاء المستهلكين لعلامات المنتجات الإإتؤثر حال الدراسة، حيث 
استخدام المستهلكين ، مما يدل على أن SAMSUNG ،CONDOR ،LGبشكل كبير كما بينته نتائج الدراسة لكل من علامات 

ة، لذلك غالبا ما يهويتهم الشخصبحاجته إلى إظهار لكترونية دون أخرى يرتبط لعلامات معينة فيما يخص المنتجات الإ
الأخيرة تمتلك جانبا  هذه وز والمعاني التي تحملها المنتجات والعلامات التجارية كونمنجدهم يبحثون عن هويتهم في الر 

ا يتوافق مع دراسة ، وهذا مالبشرية يؤثر على سلوك المستهلك خلف الخصائص الوظيفية لها عاطفيا ورمزيا للشخصية
Teimouri وKhoury (5012 التي توصلت إلى وجود )علامة دلالة إحصائية بين أبعاد شخصية  ذو أثرSAMSUNG  وولاء

 خاصة بعد الصدق الذي كان له الأثر الأكبر. المستهلكين لها
لأربعة رتباطات المنافع الوظيفية على ولاء المستهلكين بالنسبة للعلامات التجارية اإتأثير  إلى أيضا الدراسة توصلت-8

قييم علامات هذا لا ينفي عدم أهمية هذا البعد في ت، لكن المستقلة للولاء الأبعادباحتلالها مراتب متأخرة في تفسير 
الية التعقيد من حيث لكترونية كمنتجات عالوظيفية للمنتجات الإلكترونية بل يمكننا تأكيد أهمية الخصائص المنتجات الإ

ا يسمح لها من لتطورات التكنولوجية بمالكترونية الإ علامات المنتجاتالخصائص التقنية لها، وبالتالي ضرورة مواكبة 
أثبتت تأثير المنافع الوظيفية ( التي 5000وآخرون ) Linوهذا ما يتوافق مع دراسة  ،تطوير منتجاتها وتقوية أدائها الوظيفي

زة تنافسية اعتماد العلامات التجارية على المنافع الوظيفية كميأن تجدر بنا الإشارة هنا إلى و . على الولاء للعلامة التجارية
ة لها يعرضها إلى التشابه مع منافسيها وينفي خاصية تفردها ضمن صنف المنتج لأن المنافع الوظيفية سهلة التقليد وبعبار 

من  عام النسخ أو المحاكاة، لذلك وجب على العلامات التجارية أن تركز على الجانبين الوظيفي والعاطفي سهلة أدق
 .لها هلكيهامست ، وبذلك ترفع من ولاءمن المنافسينقيم إضافية غير ملموسة تميزها عن غيرها ل تقديمهاخلال 

 LGنتائج علامة  ه لنا، وهذا ما بينتللعلامة التجاريةالمنافع العاطفية في الرفع من ولاء المستهلكين  رتباطاتإتساهم -9
ساسا إلى جوهر ، وهذا راجع ألها ينالمرتبة الأولى من حيث التأثير على ولاء المستهلك منافعها العاطفيةأين احتلت 

ستطاعت أن تخدام منتجاتها، وبالتالي فهذه العلامة التجارية االمتمثل في الشعور بالسعادة في الحياة بمجرد اس تهاقيم
شعارها توى حارتباطا ذهنيا قويا في ذاكرة المستهلكين حول قيمتها الجوهر عن طريق إثارة مشاعرهم من خلال إتبني 
الولاء  على اإيجابي االعاطفية أثر لمنافعها أين كان  CONDORو SAMSUNGونفس الشيء بالنسبة لعلامتي  ،تصاليةرسائلها الإو 
( التي كشفت عن تأثير البعد العاطفي على 5012( وحاج نعاس )5012) Kitchenا، وهذا ما يتفق مع دراسة مله

( التي أكدت على أن البعد العاطفي يساهم إلى حد كبير 5009تجابة السلوكية للعلامة التجارية، ودراسة ديلمي )الإس
 في توجيه القرار الشرائي للمستهلك.  
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يمكننا تفسير و تأثير المنافع الرمزية على ولاء المستهلك بالنسبة للعلامات التجارية الأربعة،  كما توصلت الدراسة إلى-10
إشباع حاجات التعبير عن شخصية ونمط حياة المستهلك، كما قد تساعده في  بأن المنافع الرمزية تساهم في ذلك

لعلامة التجارية لوبذلك تقدم المنافع الرمزية جتماعية مرجعية، إماعات من خلال خلقها لج الإنتساب إلى جماعات معينة
ما يتطابق مع  وهو. يةولوجرتباطات السيكرتباطات الديمغرافية والإمصدرا مهما لارتباطات المستخدم النموذجي كالإ

(، بالإضافة إلى دراسة 5003) Limو Quester، دراسة (5018وآخرون ) Ladaدراسة  ،Anisimova (5012) دراسة
  .للعلامة التجاريةه ولاءو التي كشفت عن وجود إرتبا  إيجابي وقوي بين المنافع الرمزية ورضا المستهلك  (،5002الخضر )

رتباطات المستهلكين الذهنية إ( بين 0.05α=ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) افروق أوجدت الدراسة الحالية-11
 رافية بالنسبة للعلامات المدروسة، حيث أظهرت النتائج وجود فروق بينغللعلامة التجارية تعزى للمتغيرات الديم

سنهم، مستواهم التعليمي ودخلهم، بدلالة جنسهم،  STARLIGHTو CONDORرتباطات الذهنية للمستهلكين لعلامتي الإ
بدلالة سنهم، مستواهم التعليمي  LGو SAMSUNGرتباطات المستهلكين الذهنية لعلامتي إفي  اوجدت فروقأفي حين 

ودخلهم باستثناء متغير الجنس عند ذات المستوى من المعنوية، وهذا ما يشير إلى إجماع جنسي المستهلكين على 
في حين  (،5012) الأجنبيتي المنشأ وهذا ما يتفق مع دراسة حاج نعاس  LGو SAMSUNGارتباطات ذهنية موحدة لعلامتي 

ختلاف باختلاف جنسهم. أما عن السن فالإ STARLIGHTو CONDORعلامتي  بخصوصذهنية رتباطاتهم الإاختلفت 
مع، شباعات ورغبات كل فئة عمرية حسب الواقع الذي تعيشه في المجتإفي طريقة  فختلاالوارد راجع بالأساس إلى الإ

أو في مجتمع  مجتمعهم التعليمي،جتماعي سواء داخل ويرجع ذلك لمدى تطلعهم لاقتناء المنتجات وحااكاتهم للواقع الإ
ستهلاك عند الشباب ليس لها حد إذا ما قورنت بحاجة أو رغبة ملحة بل يغلب الرفقة والأصدقاء، لذا نجد أن ثقافة الإ

عليها طابع التجريب والتقليد، إلى جانب قدرتهم على البحث والتحري لانفتاحهم على العالم الخارجي وهو ما يتفق 
على عكس من هم من  (5011ودراسة زديوي ) (5011) مجاهديدراسة من غير سنة نشر(، ) دانودراسة نظام سوي
نجد في تصرفهم تحفضا أكثر والمقصود بذلك أن هذه الفئة لا تنجذب للجديد من التكنولوجيات أين فئة عمرية أكبر 

 . م أكثر ميلا لما تعودوا استعمالهلعدم معرفتهم بها ما يجعله
لكترونية نتجات الإختلاف الوارد يرجع إلى طبيعة المللفروقات الناتجة عن تأثير المستوى التعليمي فإن الإأما بالنسبة -15

عليها المنتج  لتي يقوماالتي تتسم بتعقيد الخصائص التقنية لها، والتي تستوجب المقدرة على استيعاب التكنولوجيا المتطورة 
ودراسة حاج نعاس  (5011وطريقة استخدامه والتي تتطلب مستوى تعليمي عالي وهو ما يتفق مع دراسة مجاهدي )

ختلاف مستويات إختلاف تقييم مفردات العينة لهذه العلامات التجارية راجع إلى إ، أما فيما يتعلق بالدخل فإن (5012)
يفة توسطة يتوجهون إلى المنتجات ذات الأسعار المعقولة والتي تلبي لهم الوظدخولهم، فأصحاب الدخول المنخفضة أو الم

سواء  ضافيةإالجوهر للمنتج على عكس أصحاب الدخول المرتفعة الذين يميلون إلى اقتناء المنتجات التي تمنحهم قيما 
جة التي توصلت إليها س النتيوهي نف على المستوى الوظيفي أو الرمزي وبذلك فهم مستعدين لاقتنائها مهما بلغ سعرها
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صورتها،  عتبار متغير الدخل في بناء.  وكنتيجة يجب على العلامات التجارية الأخذ بعين الإ(5012حاج نعاس )دراسة 
وأن تتموقع على أساس المتغيرات الشخصية الأكثر تأثيرا على تفضيلات المستهلك، بشكل لا يمس بصورتها داخل 

 ع جميع الأجزاء السوقية المربحة.السوق، وبتشكيلة تتناسب م
( بين ولاء المستهلكين α=0.05أشارت نتائج الدراسة إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )-13

للعلامات التجارية الأربعة بدلالة متغيراتهم الديمغرافية متمثلة في )السن، المستوى التعليمي والدخل(، أما بخصوص 
الجنس فقد توصلت الدراسة إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند ذات المستوى من المعنوية بين ولاء المستهلكين 

التي لم يثبت وجود فروق بين ولاء المستهلكين لها وفقا  SAMSUNGباستثناء علامة  CONDOR ،LG ،STARLIGHTلعلامات 
لهذا المتغير. تشير الفروقات الموجودة في ولاء المستهلكين للعلامات المدروسة والناتجة عن تأثير متغير السن إلى كيفية 

لامة التجارية من جهة أخرى حيث أن هذه تشكل ولاء المستهلك من جهة ومكونات الصورة الذهنية المدركة للع
تميز تالأخيرة تختلف باختلاف كل فئة عمرية، وهذا ما يتفق مع خاصية الذاتية للصورة الذهنية للعلامة التجارية حيث 

هذه الأخيرة بعدم الموضوعية نظرا لاعتمادها على ذهنية الفرد وشخصيته وجميع الجوانب الذاتية لديه في تشكيلها والتي 
د من بينها جانب السن، بالإضافة إلى خاصية الشمولية التي تعني اشتراك كل فئة عمرية في إدراك نفس الصورة نج

الذهنية لعلامة تجارية معينة، الأمر الذي يؤدي إلى اعتماد نفس المعايير التقييمية من طرف أفراد الفئة العمرية الواحدة 
 كننا بط تلك العلامة بفئة عمرية معينة، أما عن المستوى التعليمي فيمعند شراء علامة تجارية معينة وبذلك فقد ترت

ائص التقنية وفقا للخصائص المرتبطة بالمنتج لا سيما تلك التي تتعلق بالخصختلاف الوارد بين المستهلكين الإتفسير 
لكترونية التي نتجات الإالملكترونية والتي تتأثر بالتطور التكنولوجي، حيث أن المستهلك يقدم على شراء للمنتجات الإ

عقيد وتتطلب لكترونية تتصف بالتتتناسب مع قدرته على استخدامها، لأننا وكما نعلم أن منتجات بعض العلامات الإ
مستوى تعليمي متوسط على الأقل، أين يستطيع المستهلك استخدامها واللجوء إلى قراءة  "الكتالوج" الخاص بالمنتج 

ناسب مع قدرة ار العلامات التجارية التي تتتيإلى اخ ونغيله، وبالتالي يتوجه المستهلكفي حال عدم التمكن من تش
 لكترونية مما ينعكس على ولاءهم لها.استخدامهم للمنتجات الإ

بالنسبة لمتغير الدخل فقد توصلت الدراسة إلى وجود فروقات إحصائية عند نفس المستوى من المعنوية لولاء -12
المستهلكين للعلامة التجارية، والتي ترجع إلى إتاحة كل مستوى دخل تقييما يختلف عن الآخر وهو ما يؤثر في الأخير 

بيلا الدخل الضعيف يجدون في منتجات علامات معينة سعلى تصوراتهم وسلوكهم اتجاه العلامة التجارية، فأصحاب 
لتحقيق حاجاتهم مراعين في ذلك مستويات دخولهم عكس أصحاب الدخل المرتفع الذين يعملون على إحداث المقارنة 

ق مع فوالمفاضلة بين البدائل المطروحة في السوق وهذا ما سبق الإشارة إليه في الفرضية الثانية، كما أن هذه النتيجة تتوا
 رتباطات السعر على الولاء في الفرضية الأولى أين أشارت النتائج إلى وجود فئة من المستهلكين الحساسينإنتائج تأثير 

للسعر أي المستهلكين ذوي الولاء الوظيفي، وبالتالي فقد يكون دخل الفرد حاددا رئيسيا للولاء للعلامة التجارية لكن 
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الوظيفي الناتج عن تأثير عامل الحساسية السعرية يعبر عن الولاء الحقيقي )الكامن( هذا لا يعني بالضرورة أن الولاء 
ا يجعل من متغير مكلفة جدا بالنسبة إليه، ممتجاهات إيجابية قوية نحو علامة تجارية ما تكون إللفرد،  فقد يمتلك فرد ما 

 Rouhaniكدراسة   من الدراسات ذا ما أثبتته العديدوه الدخل عاملا ظرفيا مثبطا للولاء للعلامة التجارية في هذه الحالة.
التي أشارت إلى وجود علاقة بين المتغيرات الديمغرافية ونية شراء منتجات السيارات الفاخرة، ودراسة Hanzaee (5015 )و

Chi ( 5009وآخرون ) جع إلى للوجهات السياحية تر  المستهلكينختلافات جوهرية بين ولاء إالتي كشفت عن وجود
التي أكدت على التأثير البالغ لمتغير الدخل على ولاء ( 5013وآخرون ) Ramli متغير الجنس، بالإضافة إلى دراسة

 .ئتمانية مقارنة بباقي المتغيرات الديمغرافيةستخدام البطاقات الإإالمستهلكين فيما يخص 
 ثانيا: توصيات الدراسة
المتوصل إليها في هذه الدراسة يمكن تقديم بعض التوصيات التي تساعد مؤسسات الصناعة على ضوء النتائج 

نطلاقا من تعزيز إرتباطات ذهنية قوية لعلاماتها التجارية وتثبيت صورتها الكلية إلكترونية خاصة الجزائرية منها في بناء الإ
التي يعتمدها المستهلك  رتباطاتعتبار الإمع الأخذ بعين الإرتباطات السلبية يجابية لها وتقوية الإرتباطات الذهنية الإالإ

وزيادة قوتها التميز  لىمما يساعدها علكترونية وبالتالي مراجعة صورتها المدركة لدى مستهلكيها، في تقييمه للمنتجات الإ
وصيات هذه الدراسة خيص تالتنافسية أمام العلامات الأجنبية الرائدة بما يساهم في رفع ولاء المستهلكين لها، ويمكن تل

 فيما يلي:
 لكترونية بشكل خاص، بالإضافة إلى التكافؤ فيحتدام المنافسة داخل الأسواق بشكل عام وسوق الصناعة الإإإن -1

أساليب الإنتاج والذي جعل المنتجات تتميز بنفس المستوى من الجودة، يفرض على المؤسسات اليوم البحث عن سبل 
سوق وموقعها الذهني في تنافسي في الستراتيجية فيما يخص موقعها الليها أن تتحلى باليقظة الإأخرى للتميز، ويوجب ع

ؤثرة على لكترونية دراسة العوامل المستهلكين، ومن أجل تحقيق هذا الهدف يتوجب على علامات المنتجات الإالم ذاكرة
جر الأساس ذه الأخيرة، حتى تتمكن من وضع حالمتغيرات السلوكية للفرد، والفهم الدقيق لإدراكاته وكيفية تشكل ه

 لاستراتيجيتها التسويقية والتموقع على أساس تلك العوامل.
هلكين، لذلك تصالية وثبات وعودها للمستتنطلق العلامات التجارية القوية في تموقعها من صدق حاتوى رسائلها الإ-5

كل صادق تصالية بشلكترونية تصميم رسائلها الإوجب على العلامات التجارية بشكل عام وعلامات المنتجات الإ
يمثل كيانها الحقيقي ويعكس كافة مكوناتها خاصة القوية منها والتي ترتبط بجوهر هويتها أو ما يسمى بالنظام المركزي 

 لصورتها الذهنية.   
لمستهلك بالعلامة وعي اتكمن قوة الصورة الذهنية للعلامة التجارية في مستوى وعي المستهلك بها، حيث أن ارتفاع -3

واحتمال تصدرها ترتيب قائمة العلامات التجارية التي تتبادر "Brand Salience"التجارية يزيد من درجة بروزها في ذاكرته 
إلى ذهنه في حالة تذكيره بصنف منتج معين أو إعطاءه إيحاء معين، لذلك يجب على العلامات التجارية تزويد المستهلك 
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في مستوى تنشيطها  وذلك بهدف الرفع من والخصائص المتعلقة بالعلامة التجارية والعمل على تثبيتها، بكافة المعلومات
 الذاكرة وسهولة استحضارها عند لحظة الشراء. 

احتلال الذهن القائمة بين بالمؤسسات إلى حااولة إيجاد هذه الأخيرة مساحة ذهنية تتموقع فيها  معركةلقد دفعت -4
تأثير على سلوك اللخلق التميز و وذلك  ،بارتباطات قوية وإيجابيةسم علاماتها التجارية عليها عن طريق ربطها إوتختم 
بناءا على خصائص ومنافع مرغوبة من طرفه، لذلك فإنه من الضروري على العلامات التجارية أن تركز على  لكالمسته

، ومن الصعب قليدهاتية متفردة من الصعب على المنافسين الأبعاد القوية لهويتها حتى تتمكن من خلق ارتباطات ذهن
 نسيانها. ينعلى المستهلك

ستجابة ستهلاك وانتقالها من الطبيعة الملموسة إلى الطبيعة غير الملموسة فرض على المؤسسات الإإن تعقد ظاهرة الإ-2
تأثير كبير على  جانب النفسيللتطورات التي طرأت على حاجات ورغبات المستهلكين على اختلافها، حيث أصبح لل

، لهمية ، وهذا ما يحتم على المؤسسات ضرورة الفهم العميق لمختلف المتغيرات النفسموتفضيلاته يناختيارات المستهلك
 وذلك حتى تتمكن من مطابقة تركيبة عناصر هويتها مع مدركات مستهلكيها. 

على العلامات الجزائرية  LGو SASMUNGتفوق العلامات التجارية الأجنبية المتمثلة في  عن الدراسة الحالية كشفت-2
ل رتباطات الذهنية للعلامة التجارية والتي رأيناها من خلاوذلك بالنسبة لجميع أبعاد الإ STARLIGHTو CONDORالمتمثلة في 

المنتج، المنافع تجارية، الخصائص المرتبطة بالتحليل الوصفي لها، خاصة فيما يتعلق بارتباطات )شخصية العلامة ال
الوظيفية، المنافع العاطفية، بلد منشأ العلامة التجارية، نقا  بيع العلامة التجارية( حيث تجاوزت أوساطها الحسابية 

وتها ق(، مما يدل على أن درجة قوة وإيجابية هذه الخصائص والمنافع لدى العلامتين الأجنبيتين أكبر من درجة 2القيمة )
لكترونية وإيجابيها بالنسبة للعلامتين الجزائريتين، وهو ما يوجب على العلامات الجزائرية عامة وعلامات المنتجات الإ

ضرورة التركيز على هذه الأبعاد الذهنية وتعزيزها من خلال إعادة النظر في عناصر هويتها المرئية وغير المرئية بالإضافة 
رها طريقة تركيب مكونات هويتها، لأنها وحدها المسؤولة عن بناء هويتها والتي تؤثر بدو  إلى طريقة تقديمها لنفسها أي

 رتباطات الذهنية التي تشكل مجمل تلك الصورة.حولها والإ لى تشكيل الصورة الذهنية المدركةع
على العموم لا والتي كانت متوسطة  CONDORرتباطات الذهنية للمستهلكين فيما يخص علامة إن إيجابية بعض الإ-1

رتباطات  الإرتباطات الأخرى المتمثلة فيينفي الجهود التسويقية الواضحة من طرف المؤسسة، مقابل سلبية بعض الإ
إدارة  مرحلةإلى  CONDORيدل على عدم وصول مؤسسة  وهو ماكانت دون الوسط النظري،   حيثالعاطفية والرمزية 
لها إلى المرور نحو ، التي تؤهتجبناء المن زالت هذه العلامة التجارية في مرحلةرى لا ، وبعبارة أخبعد علامتها التجارية

زها عن المنافسين غير ملموسة لمنتجاتها تثبت تمي قيماإضافتها  والتي لن تكون إلا من خلالبناء علامتها التجارية مرحلة 
كانت معظم   فقد STARLIGHTسبة لعلامة بما يسمح لها من تمييز علامتها التجارية وخلق شخصية خاصة بها، أما بالن
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مما يشير إلى إيجابية،   كانتالتيرتباطات ) السعر، الخصائص المرتبطة بالمنتج، نقا  البيع( إ باستثناءرتباطاتها سلبية إ
 رتباطاتها الذهنية وصورة منتجاتها وعلامتها بشكل عام.إضعف  علىضعف هويتها إنعكاس 

يستوجب على المؤسسات الجزائرية زيادة وعي المستهلكين بعلاماتها التجارية بتعزيز من خلال النتيجة السابقة، -8
د قرتباطات الإيجابية لها واستغلالها كميزة تنافسية، كذلك تدارك الثغرات الموجودة على مستوى نظام هويتها التي الإ

 .رتباطات الذهنية للمستهلكين بالسلبتؤثر على الإ
مدى اهتمامها بالجانب  LGو SAMSUNGت خصائص المنتج بالنسبة للعلامات الأجنبية رتباطاإتعكس درجة قوة -9
وعليه وجب ونية للمنتج، لكتر بتكاري والإبداعي لمنتجاتها ووعيها بأهمية الخصائص التقنية التي تفرضها الطبيعة الإالإ

مات الأجنبية المنافسة لها التي تعتمدها العلاومواكبة التقنيات  لمنتجاتهاعلى المؤسسات الجزائرية تطوير الخصائص التقنية 
 حتى تضمن بقاءها في السوق.

رتباطات الذهنية أحد المؤشرات الأساسية التي يستخدمها المستهلك في تقييمه للمنتجات المعقدة فنيا تعتبر الإ-10
كترونية على ولاء لالصناعة الإرتباطات الذهنية لعلامات وذات السيطرة الفكرية العالية، وهذا ما أثبته حجم تأثير الإ

 المستهلك لها أين كان تفسيرها لهذا الأخير معتبرا بالنسبة للعلامات التجارية الأربعة.
رتباطات المنافع إرتباطات شخصية العلامة التجارية و إلكترونية ببعدي يتأثر ولاء المستهلكين لعلامات المنتجات الإ-11

بدرجة أكبر، خاصة  CONDORو SAMSUNGه نتائج تفسير الولاء لكل من علامات العاطفية بدرجة كبيرة وهذا ما أثبتت
امات رتباطات من حيث التأثير، وبالتالي فإن اهتمأين تصدرت المنافع العاطفية ترتيب كافة الإ LGبالنسبة لعلامة 

ثه عن القيم العاطفية بحلكتروني تتعدى الخصائص الوظيفية والتقنية من خلال المستهلك الجزائري بخصوص المنتج الإ
داخل نقا   يم العاطفيةالقوالرمزية في هذه المنتجات، لذلك  يجب على العلامات الجزائرية توفير تجارب إيجابية غنية ب

نتائج ذي أظهرته . وبالنسبة للتأثير القوي للشخصية على الولاء والمثلا عتمادها على التسويق التجريبي والحسيكابيعها  
شخصية العلامة التجارية في تشكيل ولاء أهمية  لنا، فإنه يؤكد CONDORو SAMSUNGبالنسبة لعلامتي  خاصةالتحليل 
وأهمية الجانب الرمزي لها من خلال مجموع القيم الرمزية التي يسعى إليها المستهلك للتعبير عن ذاته  لها، المستهلك

 الشخصية وهويته الاجتماعية.
للعلامة التجارية في التأثير على ولاء المستهلكين، كارتباطات بلد منشأ العلامة التجارية تساهم المصادر الثانوية -15
ط بالمنتج تصال إلى جانب المنافع الوظيفية، الخصائص المرتبرتباطات الإإرتباطات المؤسسة و إرتباطات نقا  البيع، إو 

جارية المتمثلة رتباطات الأساسية للعلامة التالإ والسعر، لذلك يجب على العلامات التجارية عدم توجيه كل تركيزها على
  ةثانويطات الرتباحد الإأ، لأنه في بعض الأحيان يعتمد المستهلك على التجارية في الخصائص والمنافع وشخصية العلامة

ية رتباطات الذهنتفضيل الإد التفضيل أي أن عكمعيار للمفاضلة بين مختلف العلامات البديلة، وهذا ما يشير إلى ب
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رتبا  إوضعي أو ضمن إطار معين ويختلف وفقا لأهداف المستهلك من الشراء، فيمكن تفضيل  يكون للعلامة التجارية
  .ذهني ما في وضعية معينة ولا يمكن تفضيله في وضعية أخرى

ة السلب على ولاء المستهلك للعلامة التجارية، حيث أن العلاقة الإيجابيبرتباطات السعر بالإيجاب أو إقد تؤثر -13
رتباطات السعر وولاء المستهلك تدل على وجود ولاء عاطفي للعلامة التجارية، وهذا ما توصلت إليه الدراسة إبين 

على الولاء  العلامات رتباطات السعر والولاء لباقيإ، بالمقابل تؤكد لنا العلاقة العكسية بين SAMSUNGبشأن علامة 
بالعلاقة معها(،   إلتزام مستهلكيهاإلى قمة هرم الولاء )ا SAMSUNGالوظيفي لمستهلكيها، وهذا ما يثبت وصول علامة 

أثير على رتباطات الذهنية التي من شأنها التعتبار كل الإضرورة أخذ العلامات التجارية بعين الإعلى  كما يؤكد لنا هذا
تهلك لمستقبلية للمستهلكين وعلاقتها معهم، وذلك من خلال التركيز على الأبعاد المتفردة التي تمنح للمسالنوايا الشرائية ا

 قيما إضافية لا تتشارك فيها مع العلامات الأخرى.
عتبار المتغيرات الديمغرافية عند تصميم عناصر المزيج التسويقي، والتموقع على أساس ضرورة الأخذ بعين الإ-12

 كثر تأثيرا لكل شريحة سوقية.الخصائص الأ
امل الديمغرافية المثبطة عتبار العو كذلك ضرورة دراسة تأثير المتغيرات الديمغرافية على ولاء المستهلك، والأخذ بعين الإ-12

لتزامه نحوها إتجاهي لدى المستهلك مما يضعف درجة فالمتغيرات الظرفية قد تمنع تطور سلوك الولاء الإللولاء كالدخل، 
 .وولاءه لها

 ثالثا: آفاق الدراسة
مهما اتصفت نتائج البحث العلمي بالإتقان والجودة، فإنها تبقى بصفة دائمة حال دراسة وتدقيق مما يجعل البحث 

 قاعدة تتم على أساسها عملية البناء العلمي، ومن بين أهم النقا  التي يمكن إثارتها:
 المستهلك الجزائري.أثر الوعي بالعلامة التجارية على ولاء -
 رتباطات الذهنية للمستهلك.تأثير التسويق الاجتماعي على تكوين الإ-
 .رتباطات الذهنية للعلامة التجارية على القيمة المدركة لهاثر الإأ-
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 الملحق )10(: القائمة الإستقصائية

 الشعبية الديمقراطية الجزائرية الجمهورية

 العلمي والبحث العالي التعليم وزارة

 - سطيف جامعة -

 التسيير وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم كلية

 

 التجارية العلوم قسم

 

 استبيان

 القائمة أيديكم بين نضع أن يشرفنا تسويق، تخصص التجارية العلوم في دكتوراه أطروحة تحضير لغرض
 آرائكم مع التعامل وسيتم فقط العلمي البحث لأغراض ستستعمل أنها علما نحيطكم والتي التالية الاستقصائية

 على المسبق الشكر منا ولكم الموالية القائمة على والإجابة التكرم منكم نرجو هوعلي .بحت علمي إطار وفي بسرية
 .تعاونكم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 .الاعتبار بعين الاستبيان هذا يؤخذ حتى الأسئلة كل على الإجابة يرجى*
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 شخصية العلامة التجاريةرتباطات إالقسم الأول: 
 (، هل ترى أنها علامة:X*بالنسبة لعلامة )

غير  العبارات
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 صادقة-1
 عصرية-2
 راقية-3
 موثوقة-4
 قوية-5

     

 
 المؤسسة رتباطاتإ القسم الثاني:

غير  العبارات
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 ( رائدة في سوق الالكترونياتxمؤسسة )-1
 ( ذات سمعة جيدةxمؤسسة )-2
اجتماعيا )تدريب الطلبة، المحافظة على البيئة، القيام ( مسؤولة xمؤسسة )-3

 بحملات توعوية، تدعيم قضايا خيرية...(

     

 
 مرتبطة بالمنتجالخصائص رتباطات الإالقسم الثالث: 

 (، هل ترى أنها:Xبالنسبة لمنتجات العلامة التجارية )*
غير  العبارات

موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 ذات غلاف جذاب-1
 مبتكرة-2
 سهلة الاستخدام-3
 تعمل بشكل جيد-4
 أسعارها تعكس جودتها -5
 ذات أسعار معقولة-6
 أسعارها تعكس تميزها-7
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 رتباطات السعرإالقسم الرابع: 
غير  العبارات

موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 أسعارها تعكس جودتها-1
 معقولةذات أسعار -2
 أسعارها تعكس تميزها-3

     

 

 بلد منشأ العلامة التجارية رتباطاتإ :الخامسالقسم 
 :(Xالعلامة التجارية )*منتجات 

غير  العبارات
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 متفردة )متميزة(-1
 ذات جودة عالية-2
 ذات تكنولوجيا عالية-3
 ذات تصميم جيد-4
 جيدة ذات سمعة-5
 خدماتها ما بعد البيع متوفرة-6

     

 

 نقاط بيع العلامة التجارية رتباطاتإ :السادسالقسم 
 (: Xهل ترى بأن نقاط بيع العلامة التجارية )*

غير  العبارات
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 بسمعة جيدةتمتاز -1
 تعرض منتجات ذات جودة عالية-2
 منتجات واسعةتعرض تشكيلة -3
 تجعلك تشعر بمتعة التسوق داخلها-4
 تقدم لك خدمات جيدة-5
 موظفوها حسنو المظهر-6
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 اتصالات العلامة التجاريةرتباطات إ: السابعالقسم 
غير  العبارات

موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 جتماعية معينةإبطبقة ( xترتبط علامة )-1
 ( بشخصية ذات تأثير واسعx) ترتبط علامة-2
 جتماعيةإ( برعاية أحداث ثقافية ورياضية و xترتبط علامة )-3

     

 

 المنافع )الوظيفية، العاطفية، الرمزية(رتباطات إ: الثامنالقسم 
غير  العبارات

موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

ات حتياج( على تلبية العديد من الإxيساعدك استخدام منتجات علامة )-1
 في حياتك اليومية

 ( لأنها تدوم لفترة طويلةxتشتري منتجات علامة )-2
 ( لأنها ذات أداء جيدxتشتري منتجات علامة )-3
 ( لأنها تتناسب مع توقعاتكxتشتري منتجات علامة )-4
 ( لأنها تمنحك قيمة أكبر مقارنة بالعلامات المنافسةx)تشتري علامة -5
 (xتشعر بالسعادة عند اقتناءك علامة )-6
 (xتشعر بأنك محظوظ لأنك تستطيع شراء علامة )-7
 (xتستمتع باستخدام علامة )-8
 (xتحب منتجات علامة )-9

 ( تبدو جذاباxتجعلك علامة )-11
 ( تبدو راقياxتجعلك علامة )-11
 ( تبدو متميزاxتجعلك علامة )-12
 ( تبدو عصرياxتجعلك علامة )-13
 ( للتعبير عن شخصيتيكxتستخدم علامة )-14
 ( الشخصية المرغوبة لديكxتعكس علامة )-15
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 القسم التاسع: الولاء للعلامة التجارية 
غير  العبارات

موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 سلوك تكرار الشراء:
 ( كلما احتجت الى منتجاتهاxتقوم بشراء علامة )-1
 ( في المستقبلxستستمر بشراء علامة )-2

 الثقة:
 (xستوصي الآخرين بشراء علامة )-1
 ( من منتجاتxأنت على ثقة تامة بما تقدمه علامة )-2

 الإلتزام بالعلاقة:
 ( عن بقية العلامات التجارية الأخرىxتفضل شراء علامة )-1
 (xأنت مستعد لدفع سعر أعلى مقابل الحصول على علامة )-2
 (xفي الاستمرار بعلاقتك مع علامة ) ترغب-3
 

     

 

 ( أمام الفئة التي تناسبكxالقسم العاشر: ضع علامة )
 ذكر )   ( الجنس

 أنثى )   (
 

 سنة )   ( 31أقل من  السن
 سنة )   ( 45أقل من  إلى 31من 

 فأكثر 45
 

 دج 18111أقل من  الدخل
 دج 35111دج إلى أقل من  18111من 

 دج فأكثر 35111
 

 متوسط )   ( المستوى التعليمي
 ثانوي )   (
 جامعي )   (
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 ستقصائية(: قائمة الأساتذة الذين اعتمدوا في تحكيم فقرات القائمة الإ10الملحق )

 البلد الجامعات الذين ينتمون إليها أسماء الأساتذة
 الجزائر الشلف-بوعليجامعة حسيبة بن  الأستاذ الدكتور مجاهدي فاتح

 الجزائر بجاية-جامعة عبد الرحمن ميرة الدكتورة بوخرز نصيرة
 الجزائر المسيلة-جامعة محمد بوضياف الدكتورة سعودي نجوى

 الجزائر البليدة-جامعة سعد دحلب الأستاذ الدكتور سويسي عبد الوهاب
 الجزائر تيارت-جامعة ابن خلدون الدكتور بوهدة محمد

 الأردن جامعة عجلون الوطنية الدكتور قدري سليمان شكري
 المملكة العربية السعودية المدينة المنورة-جامعة طيبة الدكتورة بوصفصاف فوزية

Dr. Andik Matulessy Untag Surabaya University أندونيسيا 
Dr. Laszlo Kovacs Eotvos Lorand University هنغاريا 
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 توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا للخصائص الديمغرافية(: 31)الملحق 
 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide homme 668 44,5 44,5 44,5 

femme 832 55,5 55,5 100,0 

Total 1500 100,0 100,0  

 

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide moins de 30 ans 882 58,8 58,8 58,8 

de 30ans a moins de 45 ans 461 30,7 30,7 89,5 

plus de 45 ans 157 10,5 10,5 100,0 

Total 1500 100,0 100,0  

 

 الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide moins de 18000 DA 506 33,7 33,7 33,7 

de 18000 DA a moins 35000 

DA 
605 40,3 40,3 74,1 

plus de 35000 DA 389 25,9 25,9 100,0 

Total 1500 100,0 100,0  

 

 التعليمي المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide moyenne 99 6,6 6,6 6,6 

secondaire 554 36,9 36,9 43,5 

universitaire 847 56,5 56,5 100,0 

Total 1500 100,0 100,0  
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 "SAMSUNGالأولى للعلامة التجارية "الرئيسية الخاص بالفرضية  البسيط نحدارنتائج تحليل الإملخص (: 10) لملحقا
Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,756a ,572 ,572 ,62686 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 787,437 1 787,437 2003,926 ,000b 

Résidus 588,635 1498 ,393   

Total 1376,073 1499    

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

T Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,662 ,104  -6,389 ,000 

associationsSAMSUNG 1,142 ,026 ,756 44,765 ,000 
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 "CONDORالأولى للعلامة التجارية "الرئيسية البسيط الخاص بالفرضية نحدار ملخص نتائج تحليل الإ(: 10) لملحقا
 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,762a ,581 ,580 ,66649 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 908,089 1 908,089 2044,283 ,000b 

Résidus 655,652 1476 ,444   

Total 1563,742 1477    

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

T Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,682 ,078  -8,711 ,000 

associationsCONDOR 1,081 ,024 ,762 45,214 ,000 
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 "LGالتجارية "الأولى للعلامة الرئيسية الخاص بالفرضية  البسيطنحدار ملخص نتائج تحليل الإ(: 10) لملحقا
Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,770a ,593 ,592 ,64628 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 910,006 1 910,006 2178,740 ,000b 

Résidus 625,678 1498 ,418   

Total 1535,684 1499    

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,915 ,099  -9,229 ,000 

associationsLG 1,191 ,026 ,770 46,677 ,000 
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 "STARLIGHTالأولى للعلامة التجارية " الرئيسية الخاص بالفرضية البسيطنحدار ملخص نتائج تحليل الإ(: 10) لملحقا

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,774a ,598 ,598 ,52069 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 596,062 1 596,062 2198,554 ,000b 

Résidus 399,896 1475 ,271   

Total 995,958 1476    

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

T Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,357 ,065  -5,470 ,000 

associationsSTARLIGHT 1,037 ,022 ,774 46,889 ,000 
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" SAMSUNG" رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةبعاد الإثر ألأ نحو الأمامالمتدرج المتعدد ملخص نتائج التحليل (: 10) لملحقا
 على ولاء المستهلك الجزائري لها

 

Récapitulatif des modèlesh 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,706a ,498 ,498 ,67911 

2 ,741b ,549 ,549 ,64359 

3 ,752c ,565 ,565 ,63223 

4 ,763d ,583 ,582 ,61959 

5 ,768e ,589 ,588 ,61513 

6 ,770f ,593 ,592 ,61231 

7 ,771g ,595 ,593 ,61143 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 685,204 1 685,204 1485,718 ,000b 

Résidus 690,869 1498 ,461   

Total 1376,073 1499    

2 Régression 756,002 2 378,001 912,586 ,000c 

Résidus 620,071 1497 ,414   

Total 1376,073 1499    

3 Régression 778,100 3 259,367 648,879 ,000d 

Résidus 597,973 1496 ,400   

Total 1376,073 1499    

4 Régression 802,147 4 200,537 522,372 ,000e 

Résidus 573,925 1495 ,384   

Total 1376,073 1499    

5 Régression 810,766 5 162,153 428,541 ,000f 

Résidus 565,307 1494 ,378   

Total 1376,073 1499    

6 Régression 816,303 6 136,051 362,870 ,000g 

Résidus 559,769 1493 ,375   

Total 1376,073 1499    

7 Régression 818,294 7 116,899 312,694 ,000h 

Résidus 557,778 1492 ,374   

Total 1376,073 1499    
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 الملاحق
 

 
340 

" CONDOR" رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةلإبعاد اثر ألأ نحو الأمام المتدرجالمتعدد ملخص نتائج التحليل (: 10)لملحق ا 
      على ولاء المستهلك الجزائري لها

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 838,546 1 838,546 1706,703 ,000b 

Résidus 725,196 1476 ,491   

Total 1563,742 1477    

2 Régression 1036,453 2 518,226 1449,650 ,000c 

Résidus 527,289 1475 ,357   

Total 1563,742 1477    

3 Régression 1099,044 3 366,348 1162,040 ,000d 

Résidus 464,697 1474 ,315   

Total 1563,742 1477    

4 Régression 1120,217 4 280,054 930,096 ,000e 

Résidus 443,524 1473 ,301   

Total 1563,742 1477    

5 Régression 1136,217 5 227,243 782,416 ,000f 

Résidus 427,525 1472 ,290   

Total 1563,742 1477    

6 Régression 1139,725 6 189,954 658,991 ,000g 

Résidus 424,016 1471 ,288   

Total 1563,742 1477    

7 Régression 1146,064 7 163,723 576,218 ,000h 

Résidus 417,678 1470 ,284   

Total 1563,742 1477    

8 Régression 1151,911 8 143,989 513,609 ,000i 

Résidus 411,830 1469 ,280   

Récapitulatif des modèlesj 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,732a ,536 ,536 ,70095 

2 ,814b ,663 ,662 ,59790 

3 ,838c ,703 ,702 ,56148 

4 ,846d ,716 ,716 ,54873 

5 ,852e ,727 ,726 ,53892 

6 ,854f ,729 ,728 ,53689 

7 ,856g ,733 ,732 ,53304 

8 ,858h ,737 ,735 ,52948 

9 ,861i ,741 ,739 ,52548 
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Total 1563,742 1477    

9 Régression 1158,379 9 128,709 466,112 ,000j 

Résidus 405,363 1468 ,276   

Total 1563,742 1477    
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على  "LG" رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةبعاد الإثر أالمتدرج نحو الأمام لأالمتعدد ملخص نتائج التحليل (: 01) لملحقا
      ولاء المستهلك الجزائري لها

Récapitulatif des modèlesi 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,779a ,607 ,607 ,63484 

2 ,816b ,666 ,666 ,58498 

3 ,829c ,688 ,687 ,56625 

4 ,832d ,692 ,691 ,56277 

5 ,834e ,696 ,695 ,55906 

6 ,837f ,700 ,699 ,55566 

7 ,838g ,701 ,700 ,55435 

8 ,838h ,702 ,701 ,55368 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 931,950 1 931,950 2312,376 ,000b 

Résidus 603,734 1498 ,403   

Total 1535,684 1499    

2 Régression 1023,402 2 511,701 1495,301 ,000c 

Résidus 512,282 1497 ,342   

Total 1535,684 1499    

3 Régression 1056,016 3 352,005 1097,842 ,000d 

Résidus 479,668 1496 ,321   

Total 1535,684 1499    

4 Régression 1062,199 4 265,550 838,458 ,000e 

Résidus 473,485 1495 ,317   

Total 1535,684 1499    

5 Régression 1068,739 5 213,748 683,890 ,000f 

Résidus 466,945 1494 ,313   

Total 1535,684 1499    

6 Régression 1074,708 6 179,118 580,125 ,000g 

Résidus 460,976 1493 ,309   

Total 1535,684 1499    

7 Régression 1077,194 7 153,885 500,766 ,000h 

Résidus 458,490 1492 ,307   

Total 1535,684 1499    

8 Régression 1078,608 8 134,826 439,808 ,000i 

Résidus 457,076 1491 ,307   
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Total 1535,684 1499    
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" STARLIGHT" رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةبعاد الإثر ألأ نحو الأمام المتدرج المتعدد ملخص نتائج التحليل(: 00) لملحقا
      على ولاء المستهلك الجزائري لها

Récapitulatif des modèlesg 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,724a ,524 ,524 ,56693 

2 ,788b ,622 ,621 ,50571 

3 ,800c ,640 ,639 ,49333 

4 ,810d ,655 ,654 ,48291 

5 ,811e ,658 ,656 ,48154 

6 ,813f ,662 ,660 ,47872 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 521,882 1 521,882 1623,740 ,000b 

Résidus 474,076 1475 ,321   

Total 995,958 1476    

2 Régression 618,990 2 309,495 1210,170 ,000c 

Résidus 376,968 1474 ,256   

Total 995,958 1476    

3 Régression 637,468 3 212,489 873,098 ,000d 

Résidus 358,490 1473 ,243   

Total 995,958 1476    

4 Régression 652,684 4 163,171 699,695 ,000e 

Résidus 343,275 1472 ,233   

Total 995,958 1476    

5 Régression 654,868 5 130,974 564,843 ,000f 

Résidus 341,090 1471 ,232   

Total 995,958 1476    

6 Régression 659,081 6 109,847 479,328 ,000g 

Résidus 336,877 1470 ,229   

Total 995,958 1476    
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 ةنيفرضية الثاللملخص نتائج تحليل التباين الأحادي (: 00) لملحقا
 لمتغير الجنسملخص نتائج تحليل التباين الأحادي  *

 

 لمتغير السنملخص نتائج تحليل التباين الأحادي  *
ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

associationsamsung Intergroupes 9,082 2 4,541 11,421 ,000 

Intragroupes 595,198 1497 ,398   

Total 604,279 1499    

associationcondor Intergroupes 15,328 2 7,664 14,842 ,000 

Intragroupes 761,663 1475 ,516   

Total 776,991 1477    

associationLG Intergroupes 25,484 2 12,742 30,960 ,000 

Intragroupes 616,129 1497 ,412   

Total 641,613 1499    

associationstarlight Intergroupes 37,647 2 18,824 54,492 ,000 

Intragroupes 517,120 1497 ,345   

Total 554,767 1499    
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 لمتغير الدخل تحليل التباين الأحاديملخص نتائج  *
ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

associationsamsung Intergroupes 26,891 2 13,445 34,860 ,000 

Intragroupes 577,388 1497 ,386   

Total 604,279 1499    

associationcondor Intergroupes 14,871 2 7,435 14,390 ,000 

Intragroupes 762,120 1475 ,517   

Total 776,991 1477    

associationLG Intergroupes 57,534 2 28,767 73,730 ,000 

Intragroupes 584,079 1497 ,390   

Total 641,613 1499    

associationstarlight Intergroupes 31,277 2 15,639 44,721 ,000 

Intragroupes 523,490 1497 ,350   

Total 554,767 1499    

association4marques Intergroupes 28,457 2 14,228 85,882 ,000 

Intragroupes 244,369 1475 ,166   

Total 272,826 1477    

 

 لمتغير المستوى التعليمي تحليل التباين الأحاديملخص نتائج  *
ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

associationsamsung Intergroupes 8,261 2 4,130 10,374 ,000 

Intragroupes 596,019 1497 ,398   

Total 604,279 1499    

associationcondor Intergroupes 4,031 2 2,015 3,846 ,022 

Intragroupes 772,960 1475 ,524   

Total 776,991 1477    

associationLG Intergroupes 18,297 2 9,148 21,971 ,000 

Intragroupes 623,317 1497 ,416   

Total 641,613 1499    

associationstarlight Intergroupes 9,454 2 4,727 12,976 ,000 

Intragroupes 545,313 1497 ,364   

Total 554,767 1499    
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 لثةفرضية الثالل تحليل التباين الأحاديملخص نتائج (: 03) لملحقا
 لمتغير الجنسملخص نتائج تحليل التباين الأحادي  *

 

 لمتغير السنملخص نتائج تحليل التباين الأحادي  *
 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

loyaltysamsung Intergroupes 149,110 2 74,555 90,963 ,000 

Intragroupes 1226,963 1497 ,820   

Total 1376,073 1499    

loyaltycondor Intergroupes 33,611 2 16,805 16,429 ,000 

Intragroupes 1531,295 1497 1,023   

Total 1564,906 1499    

loyaltyLG Intergroupes 255,349 2 127,674 149,280 ,000 

Intragroupes 1280,335 1497 ,855   

Total 1535,684 1499    

loyaltystarlight Intergroupes 34,787 2 17,394 26,674 ,000 

Intragroupes 961,171 1474 ,652   

Total 995,958 1476    
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 لمتغير الدخلملخص نتائج تحليل التباين الأحادي  *
ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

loyaltysamsung Intergroupes 74,225 2 37,113 42,676 ,000 

Intragroupes 1301,847 1497 ,870   

Total 1376,073 1499    

loyaltycondor Intergroupes 31,597 2 15,799 15,424 ,000 

Intragroupes 1533,309 1497 1,024   

Total 1564,906 1499    

loyaltyLG Intergroupes 45,496 2 22,748 22,852 ,000 

Intragroupes 1490,188 1497 ,995   

Total 1535,684 1499    

loyaltystarlight Intergroupes 47,739 2 23,870 37,105 ,000 

Intragroupes 948,219 1474 ,643   

Total 995,958 1476    

 

 لمتغير المستوى التعليميملخص نتائج تحليل التباين الأحادي  *
ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

loyaltysamsung Intergroupes 64,201 2 32,101 36,631 ,000 

Intragroupes 1311,871 1497 ,876   

Total 1376,073 1499    

loyaltycondor Intergroupes 23,165 2 11,583 11,246 ,000 

Intragroupes 1541,741 1497 1,030   

Total 1564,906 1499    

loyaltyLG Intergroupes 57,415 2 28,708 29,071 ,000 

Intragroupes 1478,269 1497 ,987   

Total 1535,684 1499    

loyaltystarlight Intergroupes 12,100 2 6,050 9,064 ,000 

Intragroupes 983,858 1474 ,667   

Total 995,958 1476    
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