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 الإىـــــــــــــــــداء

 

أتٚلنا بالعافية أكرمنا بالتقول ك كزيننا باتٟلم ك اتٟمد لله الذم أعاننا بالعلم   

  حفظها اللهأمينبع اتٟناف إلذ من أعشقها حتى النخاع حبيبة قلبي  أىدم عملي ىذا إلذ مهجة القلب ك

أت٘تٌ ت٢م النجاح كالتوفيقإخوتي وأخواتي إلذ   

: دكف أف أنسى شموع حياتي كصناع ابتسامتي في تٚيع أكقاتي   

مخلص، عبد الغني،صفاء، أسيل، مروة،عبد الله، حبيب، كنان   

.كما أىدم عملي ات١تواضع إلذ كل من ساىم من قريب أك بعيد في إت٧اح ىذا العمل فألف شكر   

                                        

  نصيـــــــــــــرة                                                                                            
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كلمة شكــــــــــر  

 
  "  اللــــــــــورـــــمن لا يشكر الناس لا يشك" السلاـ  يقوؿ الرسوؿ الكرنً عليو أفضل الصلاة ك        

          الشكر لله شكرا شكرا، اتٟمد  بتوفيق من الله أت٘منا ىذا البحث، فاتٟمد  لله تٛدا  تٛدا  ك     
. كفقنا ك ىدانا في إخراج ىذا البحث على ما ىو عليو  الذم أعاننا ك لله        
 راؼػػػػػػػػكؿ على الإشػػ  الذم تكرـ بالقب"محمودي أحمد "خص بشكر أستاذنا القدير الدكتورأا ػػػػػػػكم     

ا ػػػػالتي كاف لو ك القيمػػػػػػػة ة ػػػػػق الدقيقػػػػػػملاحظات أنار لنا طريق البحث بتوجيهاتو النتَة ك على ىذا البحث ك
 .في إت٘اـ ىذا البحث  الفضل 

                       كهػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػما قدـ ق علىػػػػػػػػػػػػػللحليب كمشتقات"بوالر "إطارات مؤسسة  ؿ كػػػػػػػػػػػػػػا عم  كما نتقدـ بالشكر تٞميع
  . في اتٟصوؿ على بعض ات١علومات القيمة التي تلبي  ما يتطلبو اتٞانب التطبيقي للبحث لاتػػمن تسهي لنا

 .في الأختَ نشكر كل من ساىم من قريب أك بعيد في إخراج ىذا العمل على الصورة التي ىو عليها ك    

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

 الملخص
 قد تم دراسة ك، ثر العلامة التجارية على القرار الشرائي للمستهلك النهائيأتناكلت الدراسة موضوع    

صورة ات١ؤسسة  على القرار الشرائي توسع العلامة التجارية في ات١ؤسسة كتأثتَىا من خلاؿ عنصر 
 .للمستهلك النهائي 

لإنتاج اتٟليب كمشتقاتو كتٖليل صحة العلامة " بوالر "    من أجل ىذا تم دراسة حالة العلامة التجارية 
 التجارية كتوسعها ك في الأختَ  تم القياـ بدراسة ميدانية كاختتَت عينة من ات١ستهلكتُ ت١نتجػػػػػػػػػػػػػػات مؤسسة

بوالر ت١عرفة أثر العلامة التجارية على القرار الشرائي للمستهلك النهائي كإدراكو تٞودة التوسع في العلامة 
التجارية، حيث توصلنا في الأختَ إلذ أف صورة ات١ؤسسة ت٢ا الدكر الكبتَ في إختيار ات١ستهلك لعلامتو 

التجارية، ثم تفضيلو للعلامات التجارية، ك رد فعل ات١ستهلك أماـ توسع العلامة التجارية ، ثم توسع العلامة 
 . التجارية ت١ؤسسة بوالر ك في الأختَ يعود إختيار العلامة التجارية إلذ الذكؽ ات١ميز  

 :كلمات المفتاحيةال
 .العلامة التجارية، التوسع، القرار الشرائي، سلوؾ ات١ستهلك، ات١ستهلك النهائي- 

Résume 
      The issue was about the effect of the commercial  Trade on the consommer  
décision, the focus was also stressed on the commercial  Trade in the company and 
its affects th rough the image of the company on the consumer décision. 
For That, the study has been made on " Boilait" produing milk and its dérivatives  
and an analysis on the very same produc twas also made . 
      At last, a réaliste analysis was made to test how good is our product. 
       In this context, many consumres  were taken as samples. 
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اا  ـــــــــــــــــقـائمة الأشك  
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 مدخــــــل- 1
   مع ظهور العوت١ة الإقتصادية ك إنفتاح الأسواؽ، ك إشتداد حدة التنافس بتُ ت٥تلف العلامات التجارية 

ات١تواجدة بالأسواؽ، ك إنطلاؽ العلامات التجارية بإعتبارىا أحد ات١وارد غتَ ات١لموسة للمؤسسة             
ك التي تشكل أصلا معنويا مهما ت١ا يساىم في الرفع من قيمة منتجاتها ك ت٘يزىا، فات١ؤسسة اتٞزائرية تسعى 

جاىدة إلذ إيصاؿ علاماتها التجارية إلذ العات١ية، لذلك عمدت ات١ؤسسة إلذ تطوير العلامة التجارية               
الإىتماـ بها من أجل إعادة ت٘وضعها في الأسواؽ الدكلية، ك بدرجة أكبر في أذىاف ات١ستهلكتُ                ك
 مدل معرفة ات١ستهلك بعلامة ات١نتج ك أثرىا دتٖد ىذا من خلاؿ النماذج التي تصف القرار الشرائي ك ك

تعمد ات١ؤسسة اتٞزائرية لإختيار الإستًاتيجية ات١ناسبة  ات١تعلقة بعلامتها التجارية          على قراره الشرائي،  ك
من خلاؿ تطويرىا ك تٛايتها، ك من بتُ ات٠يارات التي إعتمدت عليها ات١ؤسسة ىي التوسع في علامتها 

التجارية الذم إكتسى أت٫ية بالغة من خلاؿ ما تقدمو للسوؽ من منتجات جديدة مرفقة بالعلامة التجارية 
تٗتلف من حيث الوظيفة للمنتجات الأصلية ت٢ا، ك ت٢ذا تتجو بعض ات١ؤسسات اتٞزائرية إلذ تطبيق ىذا 

 التي إنتقلت إلذ إنتاج الكرتٯة الطازجة                مشتقاتو ت١نتجات اتٟليب ك" بوالر " من بينها مؤسسة  ات٠يار ك
، ك نظرا لإتساع ات١وضوع "بوالر" تقدتٯها تٖت رمز علامة تٕارية جديدة  مع اتٟفاظ على الإسم السابق  ك

 :تم كضع إطار للبحث يتضمن مايلي
 دراسة العلامة التجارية-
 دراسة القرار الشرائي للمستهلك النهائي-
 :مشكلة البحث-2

    يعتبر توسيع العلامة التجارية من بتُ ات٠يارات التي تنتهجها أم مؤسسة من أجل ات١نافسة في السوؽ         
ك المحافظة على مكانتها بتُ ات١ؤسسات الأخرل، ك ذلك من خلاؿ تطوير علامتها التجارية عن طريق 

لا تٯكن تطبيق ىذا ات٠يار إلا إذا كانت منتجات ات١ؤسسة تتمتع تّودة  البحث، التطوير ك الإبتكار، ك
 :عالية، ك من ىذا ات١نطلق تٯكن طرح الإشكالية التالية

 كيف تؤثر العلامة التجارية لمؤسسة بوالي على القرار الشرائي للمستهلك النهائي بتيسمسيلت؟-
 الأسئلة الفرعية-3
 كيف يتم إختيار العلامة التجارية؟-
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 على العلامات الأخرل؟" بوالر"ما مدل تفضيلك للعلامة التجارية -
 ما مدل توسع العلامة التجارية  ت١ؤسسة بوالر؟-
 ما رد فعل ات١ستهلك أماـ توسع العلامة التجارية ؟-
 ما ىو الدكر الذم تلعبو العلامة التجارية في إتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي؟-
 الفرضيات-4

ىناؾ علاقة تأثتَ ذات دلالة إحصائية بتُ العلامة التجارية ك القرار الشرائي للمستهلك : الفرضية الأولى
 α =0.05النهائي  عند مستول معنوية 

 ىناؾ علاقة إرتباط ذات دلالة إحصائية بتُ العلامة التجارية ك القرار الشرائي للمستهلك :الفرضية الثانية
 :ك تٯكن تٕزئة ىذه الفرضية إلذ الفرضيات اتٞزئية التالية، α =0.05النهائي عند مستول معنوية  

يوجد علاقة إرتباط ذات دلالة إحصائية بتُ إختيار العلامة التجارية ك القرار الشرائي للمستهلك - 
 . النهائي

يوجد علاقة إرتباط ذات دلالة إحصائية بتُ تفضيل العلامة التجارية ك القرار الشرائي للمستهلك -
 . النهائي

 . يوجد علاقة إرتباط ذات دلالة إحصائية بتُ صورة ات١ؤسسة ك القرار الشرائي للمستهلك النهائي-
 . يوجد علاقة إرتباط ذات دلالة إحصائية بتُ توسع العلامة التجارية ك القرار الشرائي للمستهلك النهائي-
يوجد علاقة إرتباط ذات دلالة إحصائية بتُ رد فعل ات١ستهلك أماـ توسع العلامة التجارية ك القرار -

 . الشرائي للمستهلك النهائي
 الدراسات السابقة-5
، دراسة حالة العلامة التجارية "تأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلك"دراسة جاري الصالح -

ت١ؤسسة نقاكس للمشركبات الغازية ك ات١صبرات الغذائية، أطركحة ماجستتَ في علوـ التسيتَ، جامعة ت٤مد 
 ، يهدؼ الباحث من خلاؿ ىذه الدراسة إلذ مدل تطبيق توسع العلامػػػػػػػػة 2008-2007بوضياؼ ات١سيلة،

التجارية في ات١ؤسسة كتأثتَىا من خلاؿ عناصر جودة العلامة التجارية على رأس ماؿ العلامػػػػػػة التجاريػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة            
.من كجهة نظر ات١ستهلك
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 : ك من بتُ النتائج ات١توصل إليها
 .غياب رئيس العلامة التجارية ك الذم يعتبر ت٤رؾ تطوير العلامة التجارية -
مسات٫ة توسع العلامة التجارية في تٖستُ صحة العلامة التجارية ضئيلة مقارنة تٔنتجات ات١شركبات الغازية -

 .ك ات١صبرات الأخرل
غياب عملية إختبار ات١نتجات اتٞديدة ات١رفقة بالعلامة التجارية، ت١عرفة إدراؾ ات١ستهلكتُ تٞميع منتجات -

 .العلامة التجارية تٔا فيها منتج توسع العلامة التجارية ك إتٕهاتهم الشرائية ت٨وه
،دراسة حالة منظمة تٛود "تطوير العلامة التجارية كأساس لبناء ميزة تنافسية"دراسة حافي راسو رزيقة-

 يهدؼ الباحث             ،2015،2014، 03بوعلاـ، أطركحة ماجستتَ في العلوـ الإقتصادية، جامعة اتٞزائر
من خلاؿ ىذه الدراسة إلذ تٖقيق ات١يزة التنافسية للعلامة التجارية ك ذلك بعمل ات١نظمة  على تطوير 

علامتها التجارية من خلاؿ تطبيق أساليب إدارة معينة تستلزـ مواجهة تٖديات جوىرية حفاظا على ت٪وىا  
 .ك ترسيخها بصورة جيدة في ذىن ات١ستهلك 

 : ك من بتُ النتائج ات١توصل إليها
من أجل تٖقيق ميزة تنافسية قوية عن طريق العلامة، على ات١نظمات الإىتماـ ببناء قاعدة قوية لعلامتها -

من خلاؿ إنشاء ىوية كاضحة ت٢ا ركابط ذىنية إت٬ابية حوت٢ا ك إعتبارىا أحد أصوت٢ا ات١همة ك ذلك بتطوير 
 .رأتٝاؿ العلامة ك الإىتماـ بتًسيخ ك تفعيل أصولو

للحفاظ على بقاء العلامة ك تقويتها، على ات١نظمات إت٬اد إستًاتيجيات بديلة تسمح تٔواجهة تٖديات -
 .العلامة ك تساىم في تطويرىا

دراسة تطوير صورة العلامة التجارية أداة من أدوات تحقيق الميزة التنافسية، -دراسة عبادة محمد-
-2008صنف منتجات التلفاز، أطركحة ماجستتَ في علوـ التسيتَ، جامعة قاصدم مرباح، كرقلة، 

، يهدؼ الباحث من خلاؿ ىذه الدراسة إلذ تسيتَ العلامات التجارية من بتُ أىم أكلويات 2009
ات١ؤسسات الرائدة في السوؽ، ك ىذا ما دفع الكثتَ منها إلذ كضع كظيفة متخصصة في ىيكلها التنظيمي 

 مهمتها 
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تسيتَ علامتها التجارية من بتُ ات١سؤكليات التي تتحملها ىذه الوظيفة ىي عملية تسيتَ ىوية العلامة 
 .التجارية

 : ك من بتُ النتائج ات١توصل إليها
يعتبر الإعتماد على تطوير أداء ات١ؤسسة على ت٥تلف الأصعدة التقنية ك التنظيمية ك البشرية غتَ كاؼ -

 .لتحقيق التميز في السوؽ، بل أف يدرؾ ات١ستهلك حقيقة الكفاءات ك القدرات التي تتميز بها ات١ؤسسة
 .أصبح الإىتماـ ببناء العلامة التجارية من أىم الأمور التي تعتتٍ بها ات١ؤسسات-
تلعب العلامة التجارية ت٣موعة من الأدكار، فهي من ناحية مكسب للمؤسسة، ك من جهة أخرل -

 .مكسب للمستهلك ت٦ا جعلها عنصرا إستًاتيجيا لو الدكر الكبتَ  في حركية ات٢يكل السوقي
تعددت الدراسات التي تطرقت إلذ أت٫ية العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك  : ملخص الدراسات السابقة

تْيث تطرقت بعض الدراسات إلذ مدل تطبيق توسع العلامة التجارية في ات١ؤسسات، بعد أف كانت تعتمد 
على علامة كاحدة توضع على تٚيع منتجاتها، بالإضافة إلذ تطوير صورة العلامة لدل ات١ستهلك ك ذلك 

من أجل تٖقيق ميزة تنافسية، فكل باحث كاف لو مدخل معتُ يريد أف يبحث فيو ت١عرفة مدل تأثتَ العلامة 
 .التجارية على ات١ستهلك
  نهدؼ من خلاؿ دراستنا ت١وضوع أثر العلامة التجارية على القرار الشرائي :أىمية الدراسة الحالية

للمستهلك النهائي معرفة أت٫ية العلامة التجارية في إتٗاذ القرار الشرائي لدل ات١ستهلكتُ النهائيتُ            
ك ىذا من خلاؿ التطرؽ إلذ أقطاب العلامة التجارية ك كذا الأبعاد الأساسية للقرار الشرائي للمستهلك 

 .النهائي
 :ت٘ثلت أت٫ية الدراسة فيمايلي: أىمية الدراسة-6
 .إبراز أت٫ية العلامة التجارية لدل ات١ؤسسات ك كذا ات١ستهلكتُ-
 .إبراز أت٫ية العلامة التجارية على القرار الشرائي للمستهلك -
 :نهدؼ من خلاؿ ىذا البحث إلذ تٖقيق الأىداؼ التالية: أىداف الدراسة-7
 .الإت١اـ تٔختلف اتٞوانب ات١رتبطة بالعلامة التجارية-
إبراز العوامل المحددة للقرار الشرائي للمستهلك-
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 .معرفة مدل توسع العلامة التجارية في ات١ؤسسة-
 .معرفة رد فعل ات١ستهلك أماـ تعدد ات٠يارات أمامو من خلاؿ سلوكاتو الشرائية-
 :من أجل الإحاطة بات١وضوع ك الإجابة على إشكالية البحث إعتمدنا على منهجتُ:المنهج المتبع-8
من خلاؿ الأسلوب الوصفي التحليلي لأجزاء البحث لتكوين القاعدة النظرية :المنهج الإستنباطي-

ات١ستقاة من ت٥تلف ات١راجع، ك يعتبر ىذا الأسلوب مناسبا لتقرير اتٟقائق ك التعاريف تٔختلف ات١فاىيم ذات 
 .الصلة بتُ العلامة التجارية ك القرار الشرائي للمستهلك النهائي

 من خلاؿ تٖليل ات١علومات ك ات١عطيات التي يتم الوصوؿ إليها في الدراسة التطبيقية : المنهج الإستقرائي-
  .SPSS21ك كذلك تٖليل الإستبياف بإستخداـ نظاـ التحليل الإحصائي 

 :حدود الدراسة-9
 الحدود الموضوعية-

تقتضي منهجية البحث العلمي بهدؼ الإقتًاب من ات١وضوعية كتسهيل الوصوؿ إلذ النتائج ك كضع حدكد 
الإشكالية ك ضبط الإطار الذم يسمح بالفهم الصحيح للمسار ات١قتًح لتحليلها ك منهجية إختبار 

 :فرضياتها ك لتحقيق ىذا الغرض كضع البحث تٖت اتٟدكد التالية
 .التًكيز على العلامة التجارية ك أثرىا على القرار الشرائي للمستهلك-
 .تٖليل الأبعاد السلوكية للقرار الشرائي للمستهلك-
تنحصر الدراسة على ات١ستهلكتُ ت١نتجات اتٟليب كمشتقاتو ت١ؤسسة بوالر لولاية :الحدود المكانية-

 .تيسمسيلت، ك ىي عينة ت٘ثل ت٣تمع الدراسة
 إذ تم توزيع إستمارة ،18/04/2017 لغاية 22/02/2017إمتدت الدراسة من :الحدود الزمانيـــــــة-

 .الإستبياف ك تٚعها بهدؼ تٖصيل ات١علومات ات٠اصة بالدراسة
 مبررات و دوافع إختيار الموضوع-10

.أف بقاء ك إستمرار ات١ؤسسات مرىوف تٔدل تطوير العلامة التجارية ك توسعها-:مبررات موضوعية
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نقص الأتْاث في ىذا ات١وضوع بالإضافة إلذ ت٤اكلة التقرب من ات١ستهلكتُ ك فهم - :مبــررات ذاتيــة
 .سلوكهم

 .معرفة مدل رضا ات١ستهلك عن العلامة-
 :شرح المصطلحات-11
تٯكن أف تكوف إسم، رمز، لوف، رقم، شكل أك كل ىذه العناصر معا، تستخدـ : العلامة التجارية-

 .للتمييز بتُ ات١نتجات ات١ختلفة
إطلاؽ منتج جديد في السوؽ تٮتلف عن منتجات العلامة التجارية الأصلية من ناحية :توسع العلامة-

 . الوظيفة ك ات١زيج التسويقي ات١كوف ت٢ا، ك تٗتلف عن صنف ات١نتجات ات١رفقة بالعلامة التجاريػػػػة الأصليػػػػػة
ختيار أفضل بديل الذم يلبي حاجة الفرد إ أم عملية ،عملية ات١فاضلة بتُ البدائل: القرار الشرائي-

 .بشكل أفضل
ت٣موعة من التصرفات ك الأفعاؿ ات١باشرة، للأفراد للحصوؿ على سلعة أك خدمة          :سلوك المستهلك-

 .ك التي تتضمن إتٗاذ قرار الشراء
ىو الشخص الذم يقوـ بشراء السلع أك ات٠دمات بهدؼ إشباع حاجاتو ك رغباتو :المستهلك النهائي-

 .الشخصية أك العائلية
 :لدراسة ىذا ات١وضوع قمنا بتقسيمو إلذ ثلاث فصوؿ كىي مفصلة كالأتي: أقسام الدراسة-12

ك الذم كاف تٖت عنواف الأسس النظرية للعلامة التجارية، حيث تطرقنا في ىذا الفصل              :الفصل الأول
إلذ أىم التعاريف التي خصت بها العلامة التجارية، كما تطرقنا إلذ ىوية العلامة التجارية ك كيفية بنائػػػػها  

 .أما في ات١بحث الثالث فتناكلنا توسع العلامة التجارية ك متطلبات ت٧احها ك فشلها
 الذم كاف تٖت عنواف الأبعاد الأساسية للقرار الشرائي للمستهلك النهائي، حيث تناكلنا               :الفصل الثانــي

في ىذا الفصل ات١فاىيم الأساسية لسلوؾ ات١ستهلك، كما تطرقنا إلذ طبيعة القرار الشرائي للمستهلك 
.النهائي، أما ات١بحث الثالث فتطرقنا فيو إلذ العوامل المحددة للقرار الشرائي للمستهلك النهائي

فخصص إلذ دراسة حالة تطبيقية حيث تم إختيارنا ت١ؤسسة بوالر ت١نتجات اتٟليب               :الفصل الثالث
ك مشتقاتو، حيث تطرقنا إلذ نشأة ات١ؤسسة، ك دراسة علامتها التجارية، أما ات١بحث الثالث فيتمثل         



 

 
 

في دراسة تٖليلية إحصائية، تْيث ت٨اكؿ من خلات٢ا إسقاط اتٞانب النظرم إلذ الواقع التطبيقي  من خلاؿ 
إستبياف موجو لعينة من ات١ستهلكتُ ت١نتجات اتٟليب كمشتقاتو  ت١ؤسسة بوالر ثم نقوـ بتحليل الإستبياف 

. SPSS21بإستخداـ نظاـ التحليل الإحصائي 
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ــــة  ــــــــــــــــــــــس النظريــــــــــــــــــــــالأســــ

ــةـــــــــــــــة التجاريــــــــــــــــــــــــــــللعلامـــــ  
 
 
 



 

 
 

 
 
 

تمهيـــــــد 
ملموسا في حدة ك كثافة درجة ات١نافسة في الأسواؽ، فلن      في ظل ات١وقف اتٟالر الذم يشهد إرتفاعا

  يكوف ت٣ديا أف يتم مواجهة ات١نافستُ بأم شكل تقليدم، إت٪ا سيكوف من الضركرم أف تشرع ات١ؤسسات 
  ا أك ينافسهػػػػػػاػػػػػفي القياـ بذلك من خلاؿ تقػػػػدنً قيمة حصريػػػػة ت١نتجات لا يستطيع أحد تقديػػػم ما يشبهو

تلعب العلامات دكرا ت٤وريا في تٖقيق ذلك من خلاؿ تعريف ات١ستهلكتُ تٔصدر أك صانع ات١نتجات  ك
          ات١زمع تسويقها، كما ينظر الكثتَ من  ات١مارستُ ك الأكادميتُ للعلامة التجارية على أنها سياسة ت٘كن 

أداة تساىم في رفع  العوائق ات١رتبطة بتسويق ات١نتج ك آلية لتقليل القيود ك من التعريف بات١نتجات اتٞديدة، ك
ة ػػػػػة للمؤسسػػػقد أصبحت العلامات التجارية أحد أكثر الأصوؿ أت٫ي قيمة ات١نتج عن ات١نتجات الأخرل، ك

بطريقة فرضت  ك اػػػػػة نفسوػػػػػػػاف ات١عنوم الذم يعبر عن ذات ات١ؤسسػػػػػة الكيػػػػػؿ أنها باتت ت٘ثل في اتٟقيقػػػػػب
ك يعتمد ت٧اح أم  زػػػػػز تنافسي ت٦يػػػػػػة ات١ؤسسات التي تسعى إلذ تٖقيق مرؾػػػػإدراجها بقوة داخل إستًاتيجي

منتج سواء كاف منتج أعماؿ أك منتج موجو إلذ ات١ستهلك النهائي على قدرة السوؽ ات١ستهدؼ على التمييز 
 .غتَه من ات١نتجات الأخرل ات١تاحة في الأسواؽ بتُ منتج ك

 : كمن خلاؿ ىذا الفصل سوؼ نتطرؽ إلذ العناصر التالية
  ؛المفاىيم الأساسية للعلامة التجارية 
 ؛ ىوية العلامة التجارية و كيفية بنائها 
 ؛ و متطلبات نجاحها توسع العلامة التجارية  
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 ةـــــــــــالتجاريالمفاىيم الأساسية للعلامـــــــة :المبحث الأول
             ةػػػػػػة بتُ ات١ؤسسػػػػػػة إتصاؿ فعاؿػػػػػػىي كسيل كج، كػػػػػػؼ للمنتػػػػػػػػة تعرمػػػػػة تٔثابة بطاؽػػػػػػػر العلامة التجارمػػػػ   تعتب

. ما تقدمو من ت٘يز عن ات١نتجات ات١نافسة ت٢ا في السوؽػػػؿ ك مستهلكيها
مفهوم العلامة التجارية  نشأة و:المطلب الأول

 لقد كانت العلامة التجارية ك لا تزاؿ عنصرا مهما في التعاملات التجارية إلا أف الصفة التي تتخدىا   
مفهوـ العلامة  عبر ت٥تلف اتٟقبات التارتٮية، ك سنحاكؿ في ىذا ات١طلب التعرؼ على نشأة ك تتغتَ

 .ما يشابهها من مصطلحات أىم ات١ميزات بتُ العلامة التجارية ك ك ةالتجارم
  نشأة العلامة التجارية-أولا
ك يرجع أصل تسمية ات١نتجات ك إستخداـ العلامات التجارية لتمييزىا إلذ عصور قدتٯة مضت، عندما    

كانت السلطات في بعض البلداف تشتًط إطلاؽ إسم ما على ات١نتج ت٭دد مصدره، حتى تٖدد السلطات 
ات١سؤكؿ عن ات١نتجات إذا ما كقع أمر ما سيء تٮص ات١نتج، ك قد إىتم ات١نتجوف بتسمية منتجاتهم فيما 

بعد، بعدما أدخلوا تٖسينات عليها حتى تٯيزكىا عن طريق الإسم عن باقي ات١نافستُ ك الواقػػػع أف إطلاؽ 
 1.من البائع ك ات١شتًم تٮػػػػػػػػدـ أغػػػراض كػػػػػػػل العلامات على ات١نتجات ت٭قق أغراضا عديدة ك الأتٝػػػاء ك

     "  Brand"ؿ الكلمة الإت٧ليزية ػػػكد أصػػػػػة، حيث يعػػػػاؿ للعلامة في كسم ات١اشيػػػظهر أكؿ إستعم حيث  
. 2ات١ستعمل في تعليم أك كسم ات١اشية" اتٟديد الأتٛر"ك التي تعتٍ "  Brandon" إلذ الفرنسية القدتٯة

ك لقد تٝحت العلامة التجارية منذ قركف بتمييز منتج معتُ عن غتَه من ات١نتجات، إلا أف زيادة الوعي   
          اتػػػػػػؼ الثمانتُػػػلاؿ منتصػػػات قد تطور خػػػة من قبل مسؤكلر ات١نظمػػػػػة العلامات التجارمػػػالتسيتَم لقيم

 عدد الدراسات التي تم إجرائها على موضوع قيمة ،متنامية خلاؿ الفتًة اتٟالية ك إزدادت بصورة ملحوظة ك

                                                           
 .174،173، ص ص 2010، الطبعة الأكلذ، مكتبة المجتمع العربي للنشر ك التوزيع، عماف، الأردف، إدارة التسويقعلي ت٤مد اتٟاج أتٛد، تٝتَ حستُ عودة، - 1

2-
J.LENDREVIE, D.LINDON, MERCATOR, DALLOZ, 6eme édition, Paris, 2000,p569. 
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            تٖقيق إستدامة للميزة التنافسية العلامة بشكل يعكس معو إستمرار دكر إت٢اـ للعلامات في تنمية ك
. 1ا الشركات داخل الأسواؽ التي تستهدفهاػػػػػالتي تٯكن أف تتمتع بو

 
مفهوم العلامة التجارية و تمييزىا عما يشابهها من مصطلحات -ثانيا
ا العلامة التجارية، ك كذا ت٘ييزىا عما ػػػػفي ىذا الفرع سوؼ نتطرؽ إلذ أىم التعريفات التي خصت بو    

. يشابهها من مصطلحات
تعريف العلامة التجارية -1

: سنوجزىا كالأتي ىناؾ الكثتَ من التعريفات التي كردت تٓصوص العلامة التجارية ك    
أنها الإسم أك ات١صطلح أك الإشارة أك الرمز، أك التصميم أك أم :"  علىتعريف الجمعية الأمريكية للعلامة

ات١قارنة بينها  ت٣موعة منها، الذم يستهدؼ ت٘ييز السلع أك ات٠دمات ات٠اصة ببائع أك ت٣موعة من البائعتُ ك
 2. "بتُ مثيلاتها ات١نافسة ك

 تسمح(signe)  أك إشارة تٝة"بأنها  التجارية للعلامة "OMPI" الفكرية للملكية العالمية تعريف المنظمة
 3"ات١نظمات باقي عن ما من قبل منظمة أك ات١مونة ات١نتجة ع ك ات٠دماتؿالس بتمييز

ىي إشارة أك دلالة يضعها التاجر أك الصانع على ات١نتجات التي يقوـ ببيعها أك صنعها لتمييز :"كما عرفت 
 4"ىذه ات١نتجات عن غتَىا من السلع ات١ماثلة 

ىيكل من ات١عاني ك الألفاظ، فالعلامة التجارية لسلعة ما ت٭توم :" كما عرفت العلامة التجارية على أنها
 5"على ىيكل من ات١عاني التي ت٢ا علاقة باتٞوانب ات١لموسة ت٢ا

                                                           
 .385، ص2013  الإسكندرية، مصر،  الدار اتٞامعية،،الطبعة الأكلذ ،)فعاليات بناء العلامات الرابحة(تسويق العلامات ت٤مد عبد العظيم أبو النجا، -3
 .191، ص 2005، الطبعة الثالثة، دار كائل للنشر، الأردف، )مدخل تحليلي(لتسويقاأصول  ناجي معلا، رائف توفيق،-1

2-Organisation Mondiale de la Propriété Intellectuelle, créer une marque, publication de la serie « la propriété 
intellectuelle des entreprises », 2006, p3, www.wipo.int/freepublicactions/fr/sme/900/wipo_pub_900.pdf, 
28/02/2017,10h32. 

 .07 ، ص2006،  مذكرة ماجستتَ، نابلس، فلسطتُ، العلامة التجارية و طرق حمايتهات٤مود أتٛد عبد اتٟميد مبارؾ، -3
 .434، ص2005-2004الدار اتٞامعية، الإسكندرية، مصر، مبادئ التسويق، السلاـ أبو قحف، عبد -4
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         من ات١كونات - كلكنو حرج-العلامة ىي مكوف غتَ ملموس" على أنها سكوت ديفيزكما عرفها 
             قيمة ات١نتج  تعتبر تٔثابة عقد أك إتفاؽ مع العملاء فيما تٮص مستول جودة ك التي ت٘لكها ات١نظمة، ك
 1"أك ات٠دمة ات١قدمة ت٢م

 
 2 :يرل أف العلامة ىي"ترافيز داريل"تعريف -
. العلامة ىي إتفاؽ أك عقد غتَ مكتوب تٮص القيمة اتٟقيقية للمنتج أك ات٠دمة-
. العلامة ىي تلك التوقعات ات١تعلقة بالأداء-
. العلامة ىي ميثاؽ أك تعهد باتٞودة ت١ستخدمها-
 .العلامة ىي السمعة-
 .العلامة ىي ضماف غتَ مكتوب-

إسم ك ت٣موعة إشارات ت٦يزة ت٢ا قوة في السوؽ بإعطاء معتٌ للمنتجات ك بإنشاء قيمة :"تعريف العلامة ىي
 3".قيمة إقتصادية للمنظمة مدركة للزبائن ك

 طريقة للتعريف بالسلعة أك ات٠دمة التي يقدمها منتج معتُ ك التي ت٘يزىا عن السلع "العلامة التجارية ىي -
 4"ك ات٠دمات التي يقدمها ات١نافسوف

ليس  شكل أك رمز أك صورة أك تصميم فريد، تٯكن التعرؼ عليها بات١شاىدة ك:"ىي العلامة التجارية-
 5".بالنطق

إسم، أك مصطلح، أك رمز، أك تصميم، أك مزيج من كل ىذا تٯكنو أف يساعد :"تعريف العلامة على أنها
 .6"ت٘ييزىا عن منتجات ات١نافستُ على تٖديد أك تعريف منتجات البائع ك

                                                           
 .29، مرجع سبق ذكره، ص تسويق العلامات ت٤مد عبد العظيم أبو النجا،-5

2
 .30، مرجع سبق ذكره، ص تسويق العلامات  ت٤مد عبد العظيم أبو النجا،- 

2
- www.deltabut.com/documents/synthse-du-chap-5.pdf  , 28/02/2017 , 10h20 

 .190،189، ص ص 2009التوزيع، عماف، الأردف،  ك  دار كائل للنشر، الطبعة الثانيةمبادئ التسويق الحديث، ت٤مد قاسم القريوتي،- 3
. 112ص ،2008الإسكندرية،   النشر، دار الوفاء لدنيا الطباعة ك، ، الطبعة الأكلذالمقدمة في التسويق ت٤مد حافظ حجازم، -4
 .307، ص2008الدار اتٞامعية، الإسكندرية،  ،)مدخل معاصر(إدارة التسويقت٤مد عبد العظيم أبو النجا، -5
 .29، ص2006-2005 جامعة اتٞزائر،  تسويق، مذكرة ماجستتَ،،تقييم صورة المؤسسة وأثرىا على سلوك المستهلك كىاب ت٤مد، -6
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إسم، مصطلح ،إشارة، رمز، رسم، أك أم توفيق :" التعريف من كجهة نظر إحتكارية العلامة التجارية ىي 
. 1"بتُ ىذه العناصر تؤدم إلذ معرفة سلع أك خدمات بائع أك ت٣موعة من البائعتُ ك ت٘يزىا عن ات١نافسة

أداة من خلات٢ا تطرح منشآت الأعماؿ نفسها للمستهلكتُ في الأسواؽ للحصوؿ :" كما عرفت على أنها
. 7" على تٛاية قانونية لسلعتها حيث لا ت٭ق لأم مؤسسة أخرل استخداـ أك إشتقاؽ ذلك الإسم

 :كما عرفت العلامة التجارية على أنها
          ، يركف أف مفهوـ العلامة التجارية يدكر حوؿ ستة أقطاب B.Dubois ك P.Kotler ك حسب كل من

 2:ك ىي
. خصائص العلامة التجارية التي يتميز بها القطب :أنها ت٣موعة من ات٠صائص-
. أنها ت٣موعة من الإت٬ابيات، إت٬ابات كظيفية ك عاطفية-
 .ثقافة ات١ؤسسة: ت٣موعة من القيم-
. منتسبة إلذ ثقافة: ثقافة-
. مثل الإنساف:ت٢ا شخصية -
 .كل علامة تٕارية ت٢ا زبونها ات٠اص: فائدة للمستعمل-
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 دار ات١يسرة للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، ، الطبعة الثانية،،الطبعة الأكلذ)بين النظرية و التطبيق(مبادئ التسويق الحديثزكرياء أتٛد عزاـ ك أخركف، - 7

 .205، ص 2009 -2008

 
1
- Kotler, Dubois, Marketing Management, 10 éme édition, Publi-Union, 2000 p424. 
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يوضح مختلف الأقطاب التي تتكون منها العلامة التجارية :)01،01(: رقمالشكل
 

 
 
 

           خصائص
 
 
 
 
 
 
 

، مذكرة ماجستتَ، تسويق، جامعة تأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلك جارم صالح،:مصدرال
 .03 ص،2008-2007ت٤مد بوضياؼ، ات١سيلة ،

                إيجابيات

      قيم                                   خصائص

 

 فائدة للمستعمل                               ثقافة 

                                           شخصية   
                                                       

                                                                       
ش                                                                                   

   شخصية  

ة ـــــــــــــالعلام
ةــــــــــــــالتجاري  
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تعتبر العلامات من أىم كسائل ت٘ييز السلعة، ك قد تعلم البضاعة بواسطة العلامات التجاريػػػػػػػػػػػػػة            كما
أك الأتٝاء التجارية، ك توضع في غلاؼ ثم تثبت البيانات ات١طلوبة عليها قصد تقدتٯها للمستهلك بشكلهػػػا 

 .1"النهائي فلا تعتبر كاملة ما لد  ت٘يز بعلامة معينة
كلمة أك حرؼ أك تٚلة أك رسم أك تصميم فريد بشخصية مستقلة               :" كما عرفت العلامة على أنها

 2"أك مزيج من كل ذلك لوضعو على السلعة أك غلافها ت٘ييزا ت٢ا عن السلع كات٠دمات ات١نافسة
           إسم، أك رمز، أك شكل يوضععبارة عن:" اك في الأختَ نستخلص تعريف العلامة التجارية على أنو    

  "على ات١نتج ليمزه عن باقي ات١نتجات الأخرل ات١نافسة لو في الأسواؽ
 يشابهها من مصطلحات ماتمييز العلامة التجارية ع-2

بأنو إستخداـ أداة يعبر عنها إسم أك مصطلح أك رمز أك تصميم أك خليط :"تٯكن تعريف التمييز      ك
 3"منها لتمييز ات١نتج عن ات١نتجات الأخرل

ات١اركة  ك لقد كضع ات١ختصوف بعلم التسويق الإدارم على التفرقة بتُ الإسم التجارم ك العلامة التجارية، ك
: التجارية ك الشعار التجارم ك نوضحهم فيمايلي

يتألف من كلمات أك حركؼ أك أرقاـ تٯكن التلفظ بها، ك من ات١مكن أف يكوف صاحب :الإسم التجاري-أ
لوكس : فورد، ك ت٬ب أف يأخذ الإسم شكلا ت٦يزا أك يكوف على ىيئة أتٝاء مبتكرة مثل:إسم ات١نظمة مثل

ك ىو ذلك ، 11حركؼ مثل ج  ، أك أرقاـ ك555 ، أك أرقاـ مثل LM:إيدياؿ، كوكا كولا، أك حركؼ مثل
 .Tide 4اتٞزء الذم تٯكن النطق بو من عملية أك مكونات التمييز مثل تايد 

                                                           
           جامعة اتٞزائر،  مذكرة ماجستتَ، علم النفس العمل ك التنظيم المميزات التسويقية للمنتوج و أثرىا على سلوك المستهلك الجزائري، بازم جويدة،-1

 .82، ص 2008-2009   
 .118، ص 2013، الطبعة الأكلذ، دار البداية، عماف، الأردف، )المفاىيم والسياسات(التسويق المعاصرعلى موسى الددا، - 2
 .112ت٤مد حافظ حجازم، مرجع سابق، ص-1
 .599، ص 2008 دار الكتاب اتٟديث، القاىرة، ،)المفاىيم الأساسية في إدارة النشاط التسويقي المبادئ و(التسويق ت٤مد عبد السلاـ،-2
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ىو ت٣موعة من الكلمات أك اتٟركؼ أك الأرقاـ، أك مزيج منها              "كما يعرؼ الإسم التجارم على أنو
كثرة تداكلو عند  لو تأثتَ كبتَ على ات١ستهلك لسهولة التلفظ بو ك من أجل ت٘ييز السلعة عن غتَىا، ك

 1"ات١بادلات
 .أكثر بياضا:يتكوف الشعار من كلمة أك تٚلة تستخدمها ات١نظمة ت١نتجاتها مثل:  الشعار التجاري-ب
: Trade mark  الماركة التجارية-ج
        تْيث يقتصر إستعمات٢ا على منتج  إسم أك علامة تٕارية ت٢ا تٛاية قانونية، ىي:" الماركة التجارية-
         موزع معتُ  ك ذلك  تسجيلها في الدكائر ات١ختصة، ك من ثم فهي تعبتَ قانوني لكل من الأتٝاء كأ 
 . 2ك العلامات التجارية 

عبارة عن اتٟق اتٟصرم في إستخداـ علامة معينة أك جزء من ىذه :"ات١اركة  ات١سجلة على أنها كتعرؼ
 أيضا منع الآخرين من إستخداـ ىذه العلامة دكف اتٟصوؿ على إذف أك تصريح  تعتٍك، العلامة

" بالإستخداـ
. ات١اركة ات١سجلة للخدمة فنجدىا تؤدم نفس الوظيفة ك لكن بالنسبة للخدمات ك 

مكونات العلامة التجارية : المطلب الثاني
 .القيم ات١لموسة ك القيم غتَ ات١لموسة:ىي متمثلة في            للعلامة التجارية عدة مكونات ك

: القيم الملموسة-أولا
معاتٞتها مقارنتها من خلاؿ ات١نتوج أك ات٠دمة التي تنتسب  القيم ات١لموسة للعلامة التجارية يتم قياسها ك

  للعلامة التجارية مقارنة بالعلامات التجارية للمنافستُ، كىي تعتبر عناصر مقارنة  بتُ العلامات التجارية 
، ك يتم شرح اتٞودة 3ك يستعملها ات١ستهلك في حالة الإستدلاؿ بقوة العلامة التجارية عند مراحل الشراء

 :ات١وضوعية للعلامة التجارية فيمايلي

                                                           

، 2006 ، مذكرة ماجستتَ، تسويق، جامعة بن يوسف بن خدة،حمايتو دور المزيج التسويقي في الإسلام لتحقيق مصلحة المستهلك ونايت قاسي ليلى، - 3   
 .61ص 
 .359،358، ص ص 1997، دار  الثقافة للنشر ك التوزيع، عماف، سلوك المستهلكت٤مد صالح ات١ؤذف، - 2
. 05،04ص ص  ،مرجع سبق ذكرهجارم الصالح، -1
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القيم ات١لموسة للعلامة التجارية، ىذه القيم ترتكز أساسا "  اتٞودة ات١وضوعية تشمل :الجودة الموضوعية-
"  درجة الإبتكار ك مكاف توزيعها،على ات١نتوج أك ات٠دمة سعر ات١نتوج، جودتو

عليو  ك ىذه العناصر الأربعة تسهل عملية تسويق ات١نتجات، ك ت٘ثل جزءا من تسويق العلامة التجارية، ك
. المحتملة للمستعملتُ فإف اتٞودة ات١وضوعية ت٘ثل إذف أىلية ات١نتج أك ات٠دمة في إشباع اتٟاجات الآنية ك

ك في اتٟقيقة  لا توجد جودة كاحدة، بل أنواع من اتٞودة، ك العلامة التجارية تستجيب بدكف إنقطاع 
يتم شرح كل عنصر من القيم ات١لموسة  ىذا تٯثل أحد أساسيات تسويقها، ك للإرضاء التاـ لزبائنها، ك

. ات١كونة للجودة ات١وضوعية
جودة ات١نتوج أك ات٠دمة لعلامة تٕارية ما، يعتبر من بتُ أنواع اتٞودة ات١وضوعية للعلامة :جودة المنتوج-1

         التي يتم قياسها من خلاؿ معايتَ أساسية كجودة ات١واد ات١ستعملة، جودة رأس ات١اؿ البشرم  التجارية، ك
." كذا الصلابة ك طريقة الإستعماؿ ك

للعلامة التجارية يعبر عن الدكر الذم تلعبو سواء في بناء " اتٞودة"  ك إرضاء الزبائن عن طريق ىذا الوسيط
          يتًجم عن طريق ما يعتًؼ بو ات١ستعمل عن العلامة التجارية شهرة جيدة ت٢ا أك تٖطيم صورتها، ك

. من خلاؿ ت٣موعة ات٠صائص التي ت٘يزىا عن العلامات التجارية الأخرل
ىي عبارة عن ات١زيج ات١وزكف من ات١قاييس التي تعكس إلذ مدل تستطيع   ك :) القيمة السعرية(السعر-2

غالبا  ، ) أك تقدنً ما يوازم السعر ات١دفوع للحصوؿ على العلامة(العلامة أف تقدـ ما يقوـ ات١شتًكف بدفعو 
 Price Value.1ما يعرؼ ذلك بالقيمة السعرية 

إختيار نوع مكاف التوزيع مهم جدا لعملية تسويق منتوجات ات١ؤسسة أك علاماتها  يعتبر :مكان التوزيع-3
التجارية، ك مكاف التوزيع  ىو أساسي لأنو يتًجم قيم العلامة التجارية، كحضور العلامة التجارية في مكاف 

.  بيعها يظهر إستًاتيجيتها
يعتبر مكاف التوزيع نقطة   ك،شهرتها ك تٯكن  للعلامة التجارية أف تضم عدة قنوات للتوزيع، لتعزيز معناىا ك

 .مستهلكيها إلتقاء بتُ العلامة التجارية ك

                                                           
 .195،194، ص ص ذكرهناجي معلا، رائف توفيق، مرجع سبق-1
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درجة الإبتكار تتمثل في قدرة العلامة التجارية على الإتياف باتٞديد من ات١نتجات ك إعادة : الإبتكار-4
 1.تأىيل أك تٕديد السوؽ بالإتياف برؤية جديدة للمستهلكتُ من خلاؿ العلامة التجارية

القيم غير الملموسة -ثانيا
ك بات١قابل، فإف القيم غتَ ات١لموسة ىي الأكثر أت٫ية لعلامة تٕارية ما، ك ىي ت٘س ات١ستهلك في عدة عوامل 

: الشهرة، ك تتكوف من القيم التالية منها الصورة ك
يعتبر أف صورة العلامة تتشكل من ت٣موع العناصر التي يربطها : الحواس الخمسة للعلامة التجارية-1

ىي العناصر  شخص معتُ بالعلامة ىذه العناصر تٯكن كصفها حسب طبيعتها، العناصر الوظيفية ك
عن  التي تعبر العناصر ات٠يالية ك ات١وضوعية للمنتج التًكيبة الفنية، الإسم، اللوغو، الشكل، اللوف، ك

 2.الإنتماء ات١كاسب الرمزية التي ت٭ققها ات١ستهلك نتيجة إستعمالو ت٢ذا ات١نتج لتحقيق الذات ك
 3ك ىو ات١يزة الأكلذ للعلامة التجارية: إسم العلامة التجارية. 
 الرمزLogo:يكاد ات١رء أف يرل تٚاعة  من الأمور التي تٕلب الإنتباه في عات١نا اتٟديث ىو أنو لا 

أك حزبا أك دكلة تٗلو من رمز ت٦يز ت٢ا، فالرمز ىو تٔثابة الدليل الذم تٯكن التعرؼ على صاحب 
الرموز  معتقداتها، ك لغتها ك تارتٮها ك ثقافتها ك فالأعلاـ ات٠اصة بالدكؿ تدؿ على بلدانها ك، الرمز

                 ات٠اصة بالتنظيمات تدؿ على طبيعة نشاطاتها ك أىدافها كغتَ ذلك من الأدلة الذىنية 
ك من الأمور الواجب أخذىا بعتُ الإعتبار ىو تصميم رمز كاضح ك جذاب كسهل التعرؼ عليو 

 4:من قبل ات١ستهلكتُ ك ىناؾ ت٣موعة من الضوابط ت٬ب الإعتماد عليها كىي 
 )Apple تفاحة شركة (من الأفضل أف يكوف رمز ات١ؤسسة ك إتٝها من نسيج كاحد مثل-
.  من ات١ستحسن أف يكوف الرمز مستلهما من إسم ات١ؤسسة-
. أف يرافق الرمز أثناء عملية الإتصاؿ شعار مكتوب-

                                                           
2-Pascale Caussat et Marie Nicot, à vos marques.prêts.Partez! [sur site], Stratégie: Marketing-Communication-

Média, disponible sur <http://strategie.fr/archives>(dernière date de consultation: 09/03/2017 11:07).- 
 .88 ص، ذكرهكىاب ت٤مد، مرجع سبق-3
 
 .06ص ، سبق ذكرهمرجع جارم صالح،-1
  .60ص ، ذكرهت٤مد عبادة، مرجع سبق-2
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. ات٢وية عموما مراعاة التناسق بتُ الرمز ك تٚيع عناصر العلامة ك-
. إستخداـ العلامة لتعزيز التواصل داخل ات١ؤسسة  ك خارجها-
          يعرفها إلا من صممها، فوضوح ات١عتٌ لدل أفراد المحيط الداخلي غالبية الرموز ات١صممة تٖمل معاني لا-

. ك ات٠ارجي من الأمور ات١طلوبة
 ىي مكوف أساسي الشكل، ات١واد، حجم التغليف، التعبئة، مكونات ات١نتج، ك :الإشارات اللمسية  

 ك الذم ت٭مل من خلالو العلامة التجارية تتصل بالفئة ات١ستهدفة  ك التي تسمح بإستذكار منتج 
            ما دكف غتَه، ك العلامات التجارية ذات الإستهلاؾ الواسع تٯكن أف ت٘يزىا عن طريق شكلها

 .ك أغلفتها
 تتضمن بعض أشكاؿ اتٟركؼ قد تنقل معاني دقيقة عن الشركة، فاتٟركؼ الرفيعة : نوع خط الكتابة

اتٟركؼ   ك   أناقة أسفلها بزكايا صغتَة مثلا تكوف أكثر رقة  ك الطويلة التي تنتهي في أعلاىا ك ك
أسفلها تٖمل معاني الود، ك كلما تسعى الشركة لتدكيل  من الزكايا الدقيقة في أعلاىا ك ات٠الية

نشاطاتها كلما تزايدت أت٫ية ات٠ط الذم يكتب بها إتٝها، فقد يكوف الإسم ات١كتوب باتٟركؼ 
في الياباف ك غتَ ناجح في الصتُ، كذلك بسبب أت٫ية ات٠صائص ات١رئية للإسم عند  اللاتينية ناجحا

. الصنيتُ
 يهتم ات١ستهلكوف في كثتَ من الأحياف بالألواف أكثر من إىتمامهم بالأشكاؿ، ك مع ىذا :الألوان

. تتًؾ أثرا قويا لدل ات١ستهلكتُ فإف معظم التصاميم اللونية عند الشركات لا
 1:) الجودة الذاتية(ىوية العلامة التجارية-2

التي يطمح أصحاب العلامة من خلات٢ا إلذ خلق  ىي ت٣موعة متفردة من الركابط الذىنية ات٠اصة بالعلامة ك
           تٯكن أف تشتَ إليو  ما تعبر تلك الركابط عن الوضع اتٟالر للعلامة ك صيانتها ك المحافظة عليها ك ك

. من كعود مقدمة للعملاء من أعضاء ات١نظمة
الدور الإجتماعي للعلامة التجارية  : الجودة المشتركة-3

يشتَ إلذ جودة العلامات في علاقاتها كشركاء مع مستخدميها، ك ما إذا كانت العلامة تأخذ إىتماـ بالقدر 
 .الإعتماد عليها الكافي من ات١ستهلكتُ، كما يشتَ ىذا إلذ مدل الإىتماـ  ك الوثوؽ بالعلامة التجارية ك

                                                           
 .346،68، ص ص  ذكرهجا، مرجع سبقفت٤مد عبد العظيم أبو اؿ- 1
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بعض العلامات التجارية تكوف مرتبطة بقصص عن الشركة أك ماركتها، فرتٔا تٖكي :الجودة القصصية-4
 1.الكفاح من أجل إت٧اح الشركة ىذه القصص عن مؤسس الشركة ك

أنواع و وظائف العلامة التجارية :المطلب الثالث
 ك ىػػػػذا          تتجلى أت٫يتها في عدة ت٣الات  عدة كظائف ك   تنقسم العلامة التجارية إلذ عدة أنواع كما ت٢ا

 .ما سنتطرؽ إليو في ىذا ات١طلب
 أنوع العلامة التجارية:أولا

  للعلامة التجارية عدة أنواع  ك تٗتلف من كاتب إلذ أخر سنتطرؽ إلذ  ت٣موعػػػػػة من أنواع العلامػػػػػػػػػات 
 :التجارية

 
 

 القرارات الرئيسية لتعليم المنتج:)02،01  (:شكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

                                                           
 .80، مكتبة جرير، ص "كوتلر يتحدث عن التسويقفيليب كوتلر ، ترتٚة فيصل عبد الله بابكر، -2

علامة 
 فردية

علامة 
 الأسرة

 علامة مزيج
 ك  الأسرة(

 )فردية

علامة 
 فردية

 

 إستخداـ العلامة التجاريةعدـ 
 ) تعليم ات١نتج عدـ(

 علامة ات١وزع علامة ات١نتج

علامة 
 الأسرة
 

 علامة مزيج
 ك  الأسرة(

 )فردية
 

 إستخداـ العلامة التجارية
 ) تعليم ات١نتج(
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 .311 ، ص ذكرهمرجع سبق، إدارة التسويقت٤مد عبد العظيم أبو ت٧ا، :المصدر
: ) علامة المنتج(منتجات الصنف في مقابل المنتجات ذات العلامة-1

:     ىي تلك العلامة ات١ملوكة بواسطة ات١نتج ذاتو، كعادة ما يطلق عليها العلامة القومية مثل
OMO،SONY  1 ،عادة ما تكوف  منتجات الصنف ىي تلك ات١نتجات التي لا تٖمل علامة معينة، ك         

أك منخفضة التكاليف، ك يتم تعريفها ك تٖديدىا من خلاؿ نوع أك فئة ات١نتج  من ات١نتجات رخيصة الثمن
ت٪يز فيها ثلاثة  ك  السيلوفاف، الفواكو، ات٠ضركات المحفوظة، ك ات١نتجات الورقية كرؽ:الذم تنتمي إليو مثل

 2:ىي أنواع ك
          غالبا   ك،ىي العلامة التي تضعها ات١ؤسسة على منتج كحيد لتمييزىا عن بقية منتجاتها ك: علامة فردية-أ

ما تستخدـ ات١ؤسسات ىذا النوع من العلامات عند إنطلاؽ ات١ؤسسة في النشاط لأكؿ مرة، أك عند طرح 
من أمثلة  ات١ؤسسة منتج مبتكر ك في ىذه اتٟالة  ك في أغلب الأحياف يصبح إسم ات١نتج ىو العلامة ذاتها ك

.  ت١واد التنظيف Isisفي اتٞزائر ت٧د علامة  3:ذلك
           تنتمي (ىي العلامة التي تضعها ات١ؤسسة على ت٣موعة من ات١نتجات ات١تجانسة:علامة المجموعة-ب

من إت٬ابيات ىذا النوع إت٩فاض ،  مع إلتزاـ العلامة تٔهمة كاحدة تٞميع ات١نتجات،)إلذ نفس الصنف
. تساعد على التطور السريع للمنتجات اتٞديدة تكاليف التًكيج مقارنة بالعلامة الفردية، ك

ىي تسويق العديد من ات١نتجات ات١ختلفة بإستخداـ نفس إسم العلامة  ك:) علامة العائلة(علامة الأسرة-ج
   ت٧د علامة سوني تستخدـ كعلامة أسرة لمجموعة ت٥تلفة : يطلق عليها العلامة العائلية على سبيل ات١ثاؿ ك

التي تنطوم على أجهزة التليفزيوف، الراديو ك غتَىا من الأجهزة الإلكتًكنية  من الأجهزة الإلكتًكنية ك
، أك يطلق عليها ماركة المجموعة ز تٔوجبها تٖمل ت٣موعة من السلع           4الأخرل التي تٖمل علامة سوني

 .5التي تنتجها ات١ؤسسة نفس العلامة التجارية

                                                           
 .160  ص ،2015، الطبعة الأكلذ، الأكادتٯيوف للنشر ك التوزيع، عماف، الأردف، التسويق المعاصرأنس عبد الباسط عباس، تٚاؿ ناصر الكميم، - 1
 .40 ،ص ذكرهمرجع سبق ،تسويق العلاماتت٤مد عبد العظيم أبو النجا، -2

 
 .36، ص  ذكرهعبادة ت٤مد، مرجع سبق-1
 .41ص  ، ذكرهمرجع سبق ،تسويق العلاماتت٤مد عبد العظيم أبو النجا، 4
 .119علي موسى الددا، مرجع سبق ذكره، ص -5
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    ىي عبارة عن إسم العلامة ات١ملوكة من قبل تاجر اتٞملة أك تاجر التجزئة، ك يلاحظ :  علامة الموزع-2
، ك يلجأ إليها كبار ات١وزعتُ 1أف علامة ات١وزع يطلق عليها أحيانا إصطلاح العلامة ات٠اصة أك علامة ات١تجر

ك خاصة في ات٠ارج، ك تستخدـ على كافة السلع التي يتعاملوف فيها أم كانت الشركة ات١نتجة ت٢ذه السلع             
 2ك لا يسمح ات١وزع ىنا للشركة ات١نتجة بإستخداـ علامتها ات٠اصة

مقارنة بين مزايا إستخدام علامة المنتج و علامة الموزع من وجهة نظر البائع )01،01 ( : رقمالجدول
المزايا الرئيسية لإستخدام علامة الموزع المزايا الرئيسية لإستخدام علامة المنتج 

تساعد الإعلانات الكثتَة ات١وجهة للمستهلك من -
برككتً أند :قبل الشركات ات١نتجة أك ات١صنعة مثل

 .جامبل   على تنمية درجة كلاء لدل  ات١ستهلكتُ

تٯكن لتاجر اتٞملة أك لتاجر التجزئة عادة أف -
ت٭صل على أرباح أكثر عند إستخداـ العلامات 

. ات٠اصة بهم
بالإضافة لذلك، كبسبب أف علامة ات١وزع تكوف 

حصرية أك قاصرة على التاجر،ت٧د أف ىناؾ ضغوط 
 أقل لتخفيض السعر ت١قابلة ات١نافسة

تساىم علامات ات١نتج ات١عركفة أك ات١شهورة مثل -
كوداؾ في جذب مستهلكتُ جدد، كما تساىم 

 سواء كانو تٕار (أيضا في تدعيم مكانة ات١وزعتُ 
 )تٚلة أك تٕار تٕزئة

              تٯكن للمنتج أف يقرر إسقاط علامة ات١وزع-
أك يسقط البائع نفسو من قنوات التوزيع ليصبح 

منافس مباشر للموزعتُ الذين يعتمد عليهم 
في تسويق منتجاتو  كيستخدمهم 

يقدـ العديد  من ات١نتجتُ خدمة التوصيل السريع، -
ك من ثم يقلل ىذا من ات١خزكف ات١وجود لدل 
             ات١وزعتُ، أك تٔعتٌ أخر يزيد  من قدرة ات١وزع 

على الإحتفاظ تْجم أقل من ات١خزكف ات١وجود لديو 

                تساىم علامة ات١وزع في تقوية الركابط-
. بتُ ات١ستهلكتُ كتاجر اتٞملة أك تاجر التجزئة

لاتٯلك تٕار اتٞملة أك تٕار التجزئة السيطرة -إذا كاف ات١وزع يقوـ ببيع ات١نتجات التي تٖمل علامة -
                                                           

 .41ص  ، ذكرهمرجع سبق ،تسويق العلاماتت٤مد عبد العظيم أبو النجا، - 4
 .176علي ت٤مد اتٟاج أتٛد، تٝتَ حستُ عودة، مرجع سبق ذكره، ص - 2
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ات١نتج  ككانت تلك ات١نتجات ذات جودة رديئة،فإف 
ىذا قد ت٬عل ات١ستهلك يتحوؿ ببساطة عن شراء 

ىذه العلامة كلكنو يستمر كلائو للموزع الذم تعود 
. على الشراء منو

كالرقابة على كثافة توزيع ات١نتجات التي تٖمل علامة 
ات١نتج، في حتُ تزداد ىذه الرقابة كالسيطرة عندما 

            تٖمل ات١نتجات العلامات ات٠اصة بهم حيث 
             أف ات١ستهلك يعرؼ بأف تلك العلامة لا تباع

              من خلاؿ ىذا ات١وزع سواء كاف تاجر تٚلة إلا
. أك تٕزئة

 .313 ،ص  ذكرهمرجع سبق ،إدارة التسويقت٤مد عبد العظيم أبو النجا، :المصدر
      ك ىو كضع أتٝاء علامتتُ أك أكثر على ات١نتج أك على الغلاؼ ات٠اص بو، ك تٯكن :العلامة المشتركة-3

أف يتم إستخدامو عندما يكوف ىناؾ شركتتُ أك أكثر لديهم رغبة في الإشتًاؾ ك التعاكف مع بعضهم 
 1:فقا ت٢ذا ات١فهوـ تٯكن توضيحهم فيما يلي البعض لتقدنً ات١نتج، ك ىناؾ ثلاثة أنواع تٯكن إستخدامهم ك

 Ingredient Branding: ) أجزاء المنتج(علامة العنصر -أ
ك يتم كضع العلامة ات٠اصة تّزء من ات١نتج مع علامة ات١نتج ذاتو، مثلا يتم كضع علامة ات١عالج اتٞزئي أنتل 

. مع علامة اتٟاسب الآلر الشخصي مثل كومباؾ
 Cooperative Branding )التعليم التعاوني للمنتج(العلامة التعاونية-ب
             ىي تلك اتٟالة التي يتم فيها إستخداـ علامتتُ ت١نتجتُ ت٥تلفتُ، تْيث تستطيع كل علامة منهما  ك

           أمريكاف إيرلتُ إتٝها معها، مثل سيتي بنك ك من الإستفادة من قيمة العلامة الأخرل نتيجة إقتًاف
. ك شتَاتوف ك أمريكاف إكسبريس 

  )Compelementary Brandingج التعليم التكاملي للمنت(العلامة المكملة -ج

   كىي اتٟالة التي يتم فيها الإعلاف عن تسويق ات١نتجات ات١تشابهة التي تشبع نفس اتٟاجة مع بعضها 
. البعض مثل إستخداـ علامة سبرايت مع علامة سفن أب

  وظائف العلامة التجارية-ثانيا

                                                           
 .44،مرجع سابق،صتسويق العلاماتت٤مد عبد العظيم أبو النجا، - 1
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  بالنسبة  العلامة بالنسبة للمستهلك ك كظائف العلامة كظائفك ت٪يز فيها تتعدد كظائف العلامة التجارية 
. للمنظمة

  وظائف العلامة بالنسبة للمنظمة و المستهلك)02،01 (:جدول رقم
 المستهلك المنظمة

 ترمز الإشارة إلذ ملكية ات١ؤسسة-
 ت٘يز ت٥تلف ات١نتجات كات٠دمات-
 تقسيم السوؽ، تقدنً رموز لدعم كفاء الزبائن-
 الإتصاؿ-
 تثبيت ات١نتج-
 القضاء على التقليد من خلاؿ العلامة ات١سجلة-

 خاصة عند (التعرؼ على ات١نتج كمراقبتو-
  )ات٠دمات اتٟرة

 تصبح العلامة إسم مشتًؾ: الإتصاؿ-
  Sony ضماف اتٞودة -
  كضع ات١ستهلك في صورة ات١نتج-
 NIKEتقدنً ت٪ط حياة -

 .159أنس عبد الباسط عباس، تٚاؿ ناصر الكميم، مرجع سبق ذكره، ص :المصدر
 

ىوية العلامة التجارية و كيفية بنائها : المبحث الثاني
  لكي تقوـ ببناء علامة تٕارية ت٦يزة ك قوية عليك أف تنمي أكلا ىوية العلامة التجارية، ك كذلك ىناؾ عدة 

. طرؽ لبناء العلامة التجارية، بالإضافة إلذ كجود عدة أدكات يتم بها بناء العلامة
مفهوم ىوية العلامة التجارية :الأول المطلب

            لكي تبتٌ علامتك فلابد أف تقوـ بتنمية ىوية ت٢ا لكي تضفي عليها الإتٕاه الذم تتحرؾ  يرل أكر أنو
.  أك صوبو ك الغرض الذم تعمل من أجلو، كأختَا ات١عتٌ الذم ت٘نحو تٟاملها فيو

ت٣موعة متفردة من الركابط الذىنية ات٠اصة بالعلامة " على أنهاBrand Identityكيعرؼ أكرا ىوية العلامة 
 1"كالتي يطمح إستًاتيجيو العلامة خلقها أك المحافظة عليها كصيانتها

            ك لكي تقوـ بتنمية ىوية علامتك، يؤكد أكر على ضركرة الأخذ في عتُ الإعتبار الكيفية التي تستطيع
. العلامة كمنتج، العلامة كمنظمة، العلامة كشخص، العلامة كمركز:بها تصوير علامتك من أربع زكايا

                                                           
 .68مرجع سبق ذكره، ص، العلامات تسويق ت٤مد عبد العظيم أبو ت٧ا،-1
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نظام ىوية العلامة لديفيد أكر الخاص ببناء العلامة  :) 03،01(:جدول رقم
منظور المنتج 

بطاقات الإئتماف =مع أم منتج أك منتجات يتم ربط العلامة؟ فعلى سبيل ات١ثاؿ فيزا:المنتج نطاق
. العاطفية أك الوجدانية/ ات١نافع الوظيفية:ات١نتج صفات
. ىل العلامة ىي مرسيدس، أـ تويوتا، أـ كيا:القيمة/الجودة

ىل تٯكن للعلامة أف ت٘لك تطبيق أك إستخداـ ت٤دد فعلى سبيل ات١ثاؿ تٯتلك : الإستخدام أو التطبيق
كلوركس تطبيق تبييض ات١لابس، أما علامة أخرل مثل جاتوريد فنجدىا ت٘لك تطبيق يتعلق بالأداء ات١رتفع 

. كاتٞماعي
الأطفاؿ الرضع =جربر:المستخدم

صفوة المجتمع =           سيارات مرسيدس
فرنسا =علامة عطر شانيل:  الدولة أو المنطقة

سويسرا =                    علامة ساعات سواتش 
أت١انيا = علامة مرسيدس
منظور المنظمة 

يشتَ إلذ بعض ات٠صائص ات١ميزة مثل الإبتكار، أك التًكيز على اتٞودة، أك الإىتماـ :مواصفات المنظمة
          بالبيئة أك غتَىا من ات٠صائص التي يتم إكتسابها من الأشخاص العاملتُ، ك كذلك من ثقافة، قيم

ك برامج الشركة ىذا كقد لاحظ أكر أنو من ات١رجح إرتفاع قيمة ات١نظمة التي تتصف بسمعة جيدة نتيجة 
                الإبتكارات التي تقدمها، الأمر الذم يساعدىا بدكف شك في بناء العلامة ات٠اصة بها، ك ذلك لأف

. من الصعب على ات١نافستُ تقليد أك إستنساخ مثل ىذه ات٠اصية
منظمة محلية مقابل منظمة عالمية 

منظور الشخص 
الكفاءة، الثقة، ات١رح :يقوف الأفراد بإسباغ العلامة ببعض ات١واصفات أك السمات الإنسانية مثل:الشخصية

. إلخ.....النشاط، الدعابة، أك الفكاىة ك الرتٝية كالشباب كالفكر
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 يشتَ ذلك إلذ الكيفية التي يرل بها الناس العلاقة:العميل/علاقة العلامة
الصديق  تعتٍ ساتتَف:فعلى سبيل المثال

 .الدؼء ك العلاقات الطيبة=شوتانً
 .كانب ات٠يالية أك اتٞمالية كالكناياتلجالصور البلاغية كا:المنظور الرمزي

. لاحظ الرموز التي تستخدمها نايك، ماكدكنالدز، كغتَىا من الرموز الدالة
. تراث العلامة أو الميراث الخاص بالعلامة

يرل أكر أنو إذا قمت بالنظر إلذ علامتك من خلاؿ الزكايا الأربعة فلابد أف تكوف قادرا على الوصوؿ -
 .للعلامة" ات١متدة"ك ات٢وية " اتٞوىرية"إلذ كل من ات٢وية
. 69،68مرجع سبق ذكره، ص ص ، العلامات تسويق ،ت٤مد عبد العظيم أبو ت٧ا :المصدر

 
 

 1"ت٣موعة العوامل ات١شكلة لوجود العلامة:"  ك تعرؼ ىوية العلامة على أنها
 2"سياسية أم علامة تٕارية ات٢وية ركيزة تعد " J.N.KAPFERER " حسب

            ت٣موع ات٠صائص المحددة من قبل ات١نظمة ك التي تسمح بإنشاء صفة التفرد للعلامة :"ىيىوية العلامة 
 3"على ات١دل الطويل أك تٔعتٌ أخر، ىي ت٣موع قيم العلامة التي ترغب ات١نظمة تبليغها

   ت٣موعة ات٠صائص التي تٯكن ت٢وية العلامة :"ات٢وية على أنها  J.N.Kapferer J.F.Variot  يرل الباحثاف-
 :  الشكلقاـ بتلخيض ىذه العناصر فيما يسمى بػػػ معتُ ات٢وية،كما مبتُ في  ، ك"أف تتطور من خلات٢ا

سوق العلامة التجارية  :)03،01 (: رقمشكل         
 

                                                           
1- Identité de marque, définitions du glossaire marketing, Business & MD, 08/03/2017 , 10h21www.e-
Marketing.fr/Definition-Glossaire-Marketing/Identite-de-marque-5697.htm 

 .54، ص2015-2014، 03 جامعة اتٞزائر مذكرة ماجستتَ،،تطوير العلامة التجارية  كأساس لبناء ميزة تنافسيةحافي راسو رزيقة، -2
3- Marketing fondamental-2.2.identité de marque, unege,http://www.ressources.aunege.fr/nuxeo/site/2-2-
identite-de-marque.html, 08/03/2017 , 15h30 
 

 المظهر

 

 العلاقات

 

 الإنعكاس

 الشخص

 

 منطق التفكير و الفلسفة

 الثقافة

 طبيعة الإرسال
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 .54عبادة ت٤مد، مرجع سبق ذكره ، ص :ات١صدر
 

 1: تٯثل سوؽ العلامة التجارية كيتكوف من 03الشكل 
. ك تتمثل في ت٣موعة ات٠صائص ات١ادية التي تطفو إلذ ذىن ات١ستهلك تٔجرد تذكر العلامة : المظهر-
. ىي ت٣موعة خصائص الشخصية البشرية التي تٯكن للعلامة أف تتبناىا ك: الشخصية-
ات١عتقدات التي تشتق منها العلامة  ك يتمثل في ت٣موعة القيم ك القوانتُ ك ات١عارؼ ك: المحيط الثقافي-

ثقافتها ك من بتُ أىم ات١صادر التي تٯكن للعلامة أف تشتق منها ثقافتها، بلد منشأ العلامة ة التجارم
. إكتسبت الثقافة الأمريكية coca colaعلامة   اتٞرمانية، كثقافةالتجارية فعلامة مرسيدس إكتسبت اؿ

كتتمثل في الأسلوب الذم تٯكن  للعلامة أف تثتَ بو ات١ستهلك، فهنالك من العلامات التي تثتَ : العلاقة-
. عواطف ات١ستهلكتُ كأخرل تثتَ الفضوؿ، كأخرل تثتَ النشاط كاتٟيوية

. كىو الصورة اتٟقيقية التي تقدمها العلامة للمستهلكتُ : الإنعكاس-
. كىي الصورة الذاتية التي تثتَىا العلامة لدل ات١ستهلك:منطق التفكير و الفلسفة-

بناء العلامة التجارية  و أدوات أساليب:الثاني المطلب

                                                           
 .55عبادة ت٤مد ، مرجع سبق ذكره، ص -1
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إسم  إختيار( منها    حتى يتستٌ لنا بناء علامة تٕارية ت٦يزة، ت٬ب علينا إتباع ت٣موعة من الأساليب ك
 الكلمة، الشعار (: ، بالإضافة إلذ ت٣موعة من الأدكات كتتمثل في)للعلامة ك بناء إرتباطات إت٬ابية 

 .)التصاميم، ت٣موعة القصص الألواف، الرموز ك
أساليب بناء العلامة التجارية -أولا

   إف فن التسويق ىو بالقدر الكبتَ ىو فن بناء العلامة التجارية، عندما يكوف شيء ما غتَ علامة تٕارية 
.  رتٔا سينظر إليو على أنو ت٣رد سلعة، ىنا يكوف للسعر ك الوزف إعتبار

للعلامة التجارية  إسم إختيار-1
، أما معانيها ات١ختلفة ك ما تعد بو، فيجب أف brand name إسم العلامة التجارية أكلا ت٬ب أف يتم إختيار

إسم العلامة التجارية، ت٬ب أف يكوف متسعا  عند إختيار يبتٌ عبر ت٣هود تٖديد ىوية العلامة التجارية، ك
لابد أف ت٭مل إسم علامة تٕارية "  للأكثر أكثر مبدأ "الذم يتبتٌ  مع عرض القيمة للعلامة، ك العرض

 1.توحي باتٞودة العالية، أك على الأقل لا يوحي بشيء ذم جودة متدنية
          تٯكن أف تٗتار إتٝا لشخص مثل ىوندا: عند تسمية منتج أك خدمة، تواجو الشركة عدة إحتمالات

            دجاج كنتاكي ،Airlines American ك كالفن كلاين، أك إتٝا ت١كاف مثل ات٠طوط اتٞوية الأمريكية
، أك أسلوب اتٟياة، أك إتٝا مصطنعا مثل Safewaystors  اتٞودة مثل ت٥ازف سيفوم أك إتٝا للنوعية ك

. إكسوف
: إسم علامة تٕارية ما  ك ىناؾ عدة صفات مرغوبة لإختيار

. ت٬ب أف يوحي بشيء عن مزايا ات١نتج مثل مرتبو، الراحة اتٞميلة-أ
. ت٬ب أف يوحي بصفات ك خصائص ات١نتج مثل اتٟركة أك اللوف-ب
             تٯكن أف يتذكره الإنساف، الأتٝاء القصتَة تساعد سهل التعرؼ عليو ك ت٬ب أف يكوف سهل النطق ك-ج

.  تايد ك معجوف كرستTide على ذلك مثل
إرتباطات إيجابيــــــــة  بنـــــاء-2

                                                           
 .75،76فيليب كوتلر، مرجع سبق دكره، ص ص -2
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إف أفضل الأتٝاء للعلامات التجارية ىي التي تعبر عن ركابط إت٬ابية مع ذلك الإسم على سبيل ات١ثاؿ -
 الأقواس ( فيليب كوتلر بعض ات٠صائص أك الكلمات التي يرتبط بها الناس مع إسم علامة ماكدكنالدزلير

 .)إلخ .......الذىبية،ىدر الورؽ،  سعرات حرارية عالية، اتٞودة
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 أبعاد الهيكل البنائي للعلامة )04،01(:شكل رقم

 العملاء و المستهلكين
 

 )العاطفية(                               المنافع الوجدانية
 
                                     المنافع الوظيفية

 
                                     مواصفات المنتج

 
 
 

 العــــلامـــــــــــــة                                     
 .184ص ،سبق ذكره مرجع ت٤مد عبد العظيم أبو النجا،:المصدر

 1:ك يقدـ كوتلر تٜسة أبعاد ينبغي أف يتم مراعاتها بصدد بناء الركابط مع العلامة
ت٬ب أف تتمكن  العلامة التجارية القوية من طبع صفات ت٦يزة  معينة في  ذىن ات١شتًم :الصفات المميزة-
عليو قامت سيارات مرسيدس برسم صورة عن إمتلاكها لدرجة عالية من ات١واصفات ات٢ندسية بالشكل  ك

          غالية الثمن، ستكوف العلامة التجارية ضعيفة  الذم كوف عنها إنطباع أنها علامة لسيارة معمرة، قوية ك
. إذا لد تثر أية صفات ت٦يزة

ليس بات١واصفات فقط ك عليو توحي سيارة ات١رسيدس  ت٭ب أف توحي العلامة التجارية بالفوائد ك:الفوائد-
. يفتخر الإنساف بإمتلاكها ت٦تعة في القيادة ك بفكرة السيارة التي تعمل جيدا ك

                                                           
 .78، 77ص ص ، ذكرهسبق مرجع فيليب كوتلر،- 1
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ت٬ب أف تعكس العلامة التجارية القيم التي تقرىا الشركة، ك عليو تفتخر شركة مرسيدس :قيم الشركة-
           فعالة في عملياتها، ك حقيقة أنها أت١انية يضيف صورا أكثر  ىي بالتالر منظمة  ك تٔهندسيها ك إختًاعاتهم ك

 .بيئة العلامة التجارية في ذىن ات١شتًم تٓصوص شخصية ك
ت٬ب أف تعكس العلامة التجارية بعض الصفات الشخصية، إذا إفتًضنا أف مرسيدس شخصا :الشخصية-

  إذا إعتبرنا مرسيدس حيوانا ذم سلطة، ك منظم جدا ك لفكرنا في شخص في منتصف العمر ك جدم ك
 .رتٔا فكرنا في الأسد ك ما يصاحب شخصيتو

أنواع الناس الذين  ت٬ب أف تعكس العلامة التجارية القوية أت٪اط ك :) المستخدمون(المستعملون للمنتج-
. الأثرياء ك ات١هنيتُ يشتًكنها ك عليو لتوقعنا شركة مرسيدس تٕذب مشتًيتُ كبار السن  ك

قيم  على فوائد ك عليو تكوف العلامات التجارية قوية عندما يتضمن إتٝها على صفات ت٦يزة إت٬ابية ك    ك
ات١ستعملتُ للمنتج، تلصق في ذىن ات١شتًم، إف مهمة الذين تٮتًعوف الإسم  ك الشخصية ك الشركة

. التجارم ىي إبتداع ىوية العلامة التجارية التي تبتٌ على الأبعاد ات٠مس
أدوات بناء العلامة التجارية -ثانيا
تعرض العلامات القوية  يستعمل مصممو العلامات التجارية عدة أدكات لتقوية ك إبراز صورة العلامة ك   

. كلمة تعبر عن ات١لكية، شعارا، أك لونا، أك رمزا أك ت٣موعة من القصص
: الكلمة التي تعبر عن الملكية-1

ت٬ب على إسم العلامة التجارية عندما يذكر للجمهور ضمن السوؽ ات١ستهدؼ، أف يثتَ في أذىانهم        
يا حبذا لو كانت كلمة ت٤ببة، نذكر فيما بعض العلامات التجارية التي تستعمل كلمات  كلمة أخرل، ك

 تعتٍ  مرسيدس، الأداء الدافع القوم تدؿ على بي إـ دبليو تعبر عن الأماف، فولفو(:عن ات١لكية تعبر
 ك تعبر                التصاميم الفنية لوتس تعتٍ آبل للكمبيوتر، خلاؿ الليل ك تكوففيدراؿ إكسبريسات٢ندسة 

 .) الفيلم ك يقصد بهاكوداؾ،  جدكؿ البياناتعن
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: الشعـــــــار-2
 1من ات٢وية لايتجزأ جزءنا تكوف ك ت٢ا، شعارا تتخذىا عبارات ات١ؤسسات من الكثتَ ىويات      تتضمن

التي يتم تكرارىا  حيث أضافت العديد من ات١نظمات شعارا أك عبارة إلذ إسم علامتها التجارية للتذكر، ك
ات١خدر في صورة  تكرارا تٔثابة ات١نوـ ات١غناطيسي ك في كل إعلاف تقدمو حيث أف أثر إستعماؿ الشعار مرارا ك

ت٨ن نأتي بالأشياء اتٞميلة "شعار " جنراؿ إليكتًيك"العلامة التجارية التي تبتدعها، فمثلا إختارت منظمة 
             ، ك ليس "خطوط الطتَاف العات١ية ات١فضلة" إختارت منظمة ات٠طوط اتٞوية البريطانية شعار ، ك"للحياة

. 2من السهل دائما أف تطور شعارا جذابا يكوف لو مفعوؿ جيد في ذىن العميل
الألـــــوان -3
ة ػػػػػػرؼ على العلاـػػػػة من الألواف تساىم في التعػػػػؿ ت٣موعػػػػػتساعد ات١نظمة أك الإسم التجارم أف تستعم  

تستعمػػػل " أم بػػي أـ"فمثلا شركػػة كاتربيلار تطلي كل معداتها باللوف الأصفر، بينمػػا ت٧ػػػد شركة  التجارية
.   Big Blue في مطبوعاتها حتى أصبحت تسمى الأزرؽ الكبتَ اللػػػوف الأزرؽ

الرموز و التصاميم -4
تكوف ات١نظمات رشيدة إف إستعملت الرموز ك التصاميم في إتصالاتها،  حيث تستأجر العديد منها متحدثا 

مشهورا بإتٝها، على أمل أف تنتقل صفاتو إلذ إسم علامتها التجارية، فمثلا تستغل شركة نايك للأحذية 
ات١مثلات " شانيل"تستعمل شركة العطور لاعب كرة السلة ات١شهور مايكل جوردف للإعلاف عن أحذيتها، ك

أكثر تٚالا كرمز ت٢ا، كما يوقع أصحاب مصانع  ات١عدات الرياضية عقودا مع الرياضيتُ ات١تميزين ليكونوا 
. رمزا ت٢م لدرجة أنهم يسموف ات١عدات بأتٝائهم

ك مثل ىذه الوسائل مكلفة جدا، إلا أف ىناؾ كسيلة أقل تكلفة ىي أف تبتدع شخصية ما متحركة مثل 
أك غتَه، لينقش إسم العلامة التجارية للشركة في أذىاف العملاء، حيث إبتدعت ككالة ليوبتَنت عدة  الرسم 

  ىناؾ طريقة أخرل لإختيار شكل ما ليمثل الشركة ك، Jolly Green:شخصيات من الرسوـ ات١تحركة مثل
أك إتٝها التجارم، حيث تستعمل شركة تأمتُ ات١سافرين رمز الشمسية لتوحي بأف شراء التأمتُ تٯاثل 

                                                           
 .61، ص سبق ذكرهعبادة ت٤مد، مرجع -1
 .80،79ص ص  ،سبق ذكرهمرجع  فيليب كوتلر،-2
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إمتلاؾ الشمسية في حالة نزكؿ الأمطار، بالإضافة إلذ الطريقة التي يكتب بها إسم العلامة التجارية تٯكن 
. أف تٖدث إختلافا في التعرؼ عليها ك تذكرىا

مجموعة القصص -5
تٯكن أف تضيف فائدة ت٢ا إذا   بعض العلامات التجارية تكوف مرتبطة بقصص عن الشركة أك ماركتها ك    

الكفاح من أجل إت٧احها، مثل  مثتَة، حيث تٖكي ىذه القصص عن مؤسس الشركة ك كانت ت٤ببة ك
القصص ات١نتشرة أف شركة كوكا كولا تم إنشاؤىا بواسطة  في إنشاء شركتو، ك" ىنرم فورد"الدكر الذم لعبو 
.  ما في كسعهما تٞعل ات٠لطة سرية بالنسبة للأخرين ك يتم حفظها في خزنة كل ليلة كل شخصتُ عملا 

و حمايتها  إيداع العلامة التجارية:الثالث المطلب
حتى يتستٌ للمنظمة اتٟفاظ على علامتها التجارية ك تٛايتها من أم تقليد أك تزكير، عليها أف تقيدىا 

. بالتسجيل عند ات١صالح ات١ختصة
إيداع العلامة التجارية -أولا

قبل إيداع العلامة التجارية، ت٬ب القياـ بإجراء طلب التحرم ات١سبق أماـ ات١عهد الوطتٍ للملكية الفكرية 
لضماف أف العلامة التجارية ات١قدمة مسبقا ليست موجودة في الأصل في أصناؼ ات١نتجات أك في أصناؼ 

. مشابهة ت٢ػػػػا
 ك كل ات١علومات موجودة في دفتً يتم إيداعو في ات١عهد، يشتمل ىذا ات١لف على طلب تسجيل يتكوف أيضا

. من تٜس نسخ، يعطي ىذا التسجيل ت١الكها ت٥تلف اتٟقوؽ
 : 1كىي توجد في الأصل ثلاثة طرؽ لإيداع العلامة التجارية حسب ات١عهد الوطتٍ للملكية الفكرية الفرنسي

 يتم تتمثل في إيداع العلامة التجارية في ات١عهد الوطتٍ للحماية الفكرية ت١دة عشر سنوات:الطريقة الوطنية-
. التجديد كلما إنتهت ات١دة

  حق العلامة التجارية على كل التًاب الإتٖاد الأكركبي، طلب الإيداع ك تٯكن أف ت٬رم:الطريقة الجماعية-
 .في ات١عهد، ثم يتم  معاتٞتها في ديواف توافق السوؽ الداخلي كيعطي تٛاية ت١دة عشر سنوات قابلة للتجديد

                                                           
1
-Claude Demeure, Marketing, éditions Dalloz, 4éme éditions, Paris, 2003, p126. 
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 01  دكلة أعضاء إتٖاد مدريد منذ68تٯكن أف ت٘تد تٛاية أم علامة تٕارية كطنية في :الطريقة الدولية-
 ات١عهد الوطتٍ ، مدة اتٟماية عشر سنوات قابلة للتجديد، ك يقدـ الطلب عن طريق كساطػة1968جانفي

. الفكريةللملكيػة 
: ك تتمثل أسباب إيداع العلامات التجارية فيمايلي

 سنوات في كل أت٨اء )10 (التسجيل لعلامة تٕارية ت١نتج ما ك أثارىا خلاؿ عشر:العلامة التجارية المودعة-
. دكلة ما

. اتٟرفػػػػية ليدخػػل في ت٣ػػاؿ الصناعػػة كيأخػػػذ عػػػػدة أشكػػػػػاؿ ت٥تلفػػػػػة خرج من الأعمػػاؿ التقليديػػة ك:التـــزويــــر-
: ك من أشكاؿ التقليد لدينا

. تقليد العلامات التجارية أك علامات الصنع مثل نقل اتٟركؼ الأكلية-
. إسم تٕارم من طرؼ ات١نتج أك ات١سوؽ إستعماؿ-
تقليد النماذج  -

حماية العلامة التجارية -ثانيا
اتٟماية  اتٟماية ات١دنية، ك: أقرت اتفاقية التًبس نوعتُ من اتٟماية للعلامة التجارية كيتمثلاف في 

 1.اتٞنائية
        تستند اتٟماية ات١دنية ات١قررة للعلامة التجارية إلذ القواعد العامة في القانوف ات١دني: الحمايــة المدنيـة-1
             تٗوؿ لصاحبها اتٟق في ات١طالبة بالتعويض إذا ما كقع اعتداء على علامتو بأم صورة من الصور ىيك

. عن طريق رفع دعول ات١نافسة غتَ ات١شركعة
ىذه الدعول ىي دعول مسئولية ت٬وز أف يرفعها كل من أصابو ضرر من جراء الاعتداء على العلامة  ك

. على ات١تسبب في كقوعو لتعويضو عما تٟقو من ضرر

                                                           
 .14،13ص ص ، الإتٖاد العربي تٟماية حقوؽ ات١لكية  ضرارىا وسبل حمايتها، أورقة عمل عن تقليد العلامة التجارية وبراؾ ناصر النوف، -1



 الفصل الأول                                                      الأسس النظرية للعلامة التجارية
 

28 
 

                            لا تقبل ك لا تقبل الدعول ات١ؤسسة على تقليد العلامة التجارية إلا من مالك تلك العلامة، ك
   دعول ات١نافسة غتَ ات١شركعة ىيإلا على من يقوـ بتقليدىا أك تزكيرىا، كلا يشتًط في الدعول ات١دنية ك

 .أف تكوف العلامة
:  الحماية الجنائية -2 

ىذا الطريق من طػرؽ اتٟماية، كتٔقتضى أحكاـ ىذه ات١ادة  ( TRIPS) من اتفاقية  (61)نظمػت ات١ادة 
العقوبات اتٞنائية في ت٣التُ أساسيتُ من ت٣الات  ألزمت الاتفاقية الدكؿ الأعضاء بتطبيق الإجراءات ك

: حقوؽ ات١لكية الفكرية ت٫ا
  العلامات التجارية ات١سجلة إذا قلدت تقليدان عمديان. 
 حقوؽ ات١ؤلف إذا انتحلت .

:  على نطاؽ تٕارلكثقةكذلك كلو إذا كقعت الأفعاؿ الد
العقوبات اتٞنائية على ت٣الات أخرل من ت٣الات  كتّانب ذلك فقد أجازت الاتفاقية تطبيق الإجراءات ك

. أف يقع على نطاؽ تٕارل حقوؽ ات١لكية الفكرية بشرط أف يتخذ التعدم عليها طابع العمد ك
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 توسع العلامة التجارية و متطلبات نجاحها:المبحث الثالث
 في الوقت اتٟاضر، تتبع العديد من ات١نظمات حوؿ العالد إستًاتيجية توسع العلامة، حيث تقوـ ات١نظمة 
بإنتاج أنواع ك فئات أخرل من ات١نتجات التي تٗتلف عن منتجات العلامة التجارية الأصلية ك تبيعها تٖت 

ىناؾ عدة خيارات  إسم نفس العلامة ك ذلك بهدؼ إستغلاؿ السمعة الطيبة لعلامتها التجارية، ك
. للمؤسسةإستًاتيجية فيما يتعلق بإطلاؽ ات١نتجات اتٞديدة في صنف مغاير للنشاط الرئيسي 

تعريف توسع العلامة التجارية  :المطلب الأول
تستطيع  صنف ات١نتجات، ك ىذا بدلالة العلامة التجارية ك  للمؤسسة أربع خيارات إستًاتيجية ك        

 من أىم الأسئلة التي ت٬ب على ات١ؤسسة الإجابة عليها  ات١ؤسسة أف تتبع إحدل ىذه الإستًاتيجيات، ك
ىذا  تٖت أم علامة ستقوـ بتعليم منتجاتها؟ ىل ترفقو بالعلامة التجارية الأصلية أـ بإسم جديد؟ ك:ىي 

. الأىداؼ التي تسعى لتحقيقها يتوقف على إمكانيات ات١ؤسسة ك
 يوضح ىذه الإستراتيجيات :) 01،04(: رقمجدول

          صنف المنتجات
 العلامة التجارية

 جديد موجود

 توسع التشكيلة موجودة
 

 توسع العلامة التجارية

 علامات تٕارية متعددة جديدة
 

 علامات تٕارية جديدة

. 20ص ،سبق ذكرهمرجع  صالح، جارم:ات١صدر
            حيث تقوـ ات١ؤسسة بتوسيع تشكيلتها بإضافة منتج جديد تٮتلف إما كظيفيا :توسع التشكيلة-أولا

ىي علامة رئيسية لتصميم ات١لابس " كيلفتُ كلتُ"، مثل  علامة 1أك جوىريا عن باقي منتجات التشكيلة
. كلكننا نلاحظ كجودىا  كعلامة فرعية

                                                           
1
-Richard Ladwein, extension de marque et catégories cognitives [sur site], thèse doctorat, sciences de 

gestion,soutenue à: l'université des sciences et technologies de LILLE le: 09/01/1993, disponible 

sur<http://ladwein.free.fr/>(dernière date de consultation: 01/03/201713 h25 ), p59. 
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ك العلامة التجارية تٯكن أف تضيع معناىا           " لكن توسع التشكيلة يؤدم إلذ ت٥اطر في حالة عدـ ت٧احها ك
ك تكاليف التقدنً ات١تكررة تكوف أحيانا صعبة التخفيض ك لو تم ت٧اح التوسع، فإف خطر ات٢شاشة لا تٯكن 

 1.إبعاده
          يعتبر توسع التشكيلة من بتُ ات٠يارات الأكثر تطبيقا في ات١ؤسسات، نتيجة ما تفرضو البيئة التنافسية  ك
. الطلب ات١تزايد على ات١نتجات ات١رفقة بالعلامة التجارية اتٞديدة ك

يقوـ ات١نتج في ظل ىذه الإستًاتيجية بوضع علامة تٕارية على كل سلعة :العلامات التجارية المتعددة-ثانيا
يقوـ بإنتاجها فمثلا تقوـ شركة الإنتاج بإستخداـ علامات ت٥تلفة لمجموعة السلع التي تنتجها حيث  

.   معجوف الأسنافSignal  للغسيل، ك سجناؿ Tideتستخدـ 
إستًاتيجية العلامات التجارية ات١تعددة حسب كل  ك ىناؾ العديد من الأسباب أدت إلذ إستعماؿ

P.Kotlerو B.Dubois2: ك تتمثل فيمايلي 
ا ػػػػػػػة لوػػػػػػػكل علامة تٕارم ات١عركة شرسة بالنسبة للعلامات التجارية ات١وجودة في رفوؼ المحلات التجارية، ك-

   رة ػػػػػػػة كثيػػػػػػاؿ علامات تٕارمػػػػػػػتعتبر مرجعية بالنسبة للموزع، الذم تٮصص بعض ات١ساحة لإدخ مكانة  أك
. ك يستفيد ات١نتج  من خطوط أكثر أت٫ية على حساب ات١نافسة

. القليل من ات١ستهلكتُ ت٢م كلاء للعلامة التجارية تْيث لد يقوموا بإختيار أك تٕريب علامات تٕارية أخرل-
. فعاؿ للمنتج تقدنً علامات تٕارية جديدة ىو عامل مثتَ ك- 
تْيث تسمح إستًاتيجية العلامات التجارية ات١تعددة تّذب فائدة مكتسبة من كجود قطاعات سوقية    

ات ىو عدـ تقدنً عدد ػػػات٠طأ الذم ت٬ب تٕنبو في ىذا النوع من الإستًاتيجي أف تكوف أكثر أت٫ية، ك  تٯك
. ر من العلامات التجارية اتٞديدة  بدكف اتٟصوؿ على حصة سوقية معتبرة لكل علامة تٕاريةػػػكبي
عندما تقدـ ات١ؤسسة منتج ما، الذم لا تٯكن أف يندمج في تشكيلة :العلامات التجارية الجديدة-ثالثا

           منتجات موجودة أك يؤثر على صورة العلامة التجارية ت٢ذه ات١نتجات، لا يوجد إلا بديل كاحد للمؤسسة 
. ىو إستعماؿ علامة تٕارية جديدة ك

                                                           
 .198ص  ، سبق ذكرهناجي معلا، رائف توفيق،مرجع-1

2
-Kotler, Dubois, Marketing Management, Op.cit., P 433. 
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 تعريف توسع العلامة التجارية
                     إف توسع العلامة التجارية لد يتم تعريفو بشكل دقيق من قبل رجاؿ التسويق من كجهة نظر كاحدة 

: ك ت٢ذا تعددت تعاريفو
             إستًاتيجية من إستًاتيجيات النمو تسعى ات١ؤسسة من خلات٢ا :"ىي  Sleten Mehdi حسب

 1" من القيمة ات١ضافة لعلامتها التجارية في الإستفادة
                 إتٝها، كالتي ت٘تلك قوة  تسمح إستًاتيجية توسع العلامة التجارية بإستعماؿ:"P.Kotlerك حسب 

 2"في سوقها من أجل إطلاؽ أك تقدنً منتوج ينتمي إلذ صنف منتوج جديد
                  تٯثل إستعماؿ علامة تٕارية موجودة :"  فيعرفاف التوسع على أنوK.L.Keller ك D.Aaker أما كل من

                  في صنف جديد من ات١نتجات للمؤسسة عكس التوسع في ات٠ط الذم يستعمل إسم العلامة التجارية 
 3"في صنف ات١نتجات أك العلامة التجارية

أف إشتهرت في السوؽ من أجل  عملية إستخداـ علامة تٕارية سبق ت٢ا ك:" كما عرفت أيضا على أنها
" تعليم منتج بالنسبة إلذ ات١ؤسسة كلا ينتمي  إلذ صنف  منتجات العلامة الأـ

أنواع توسع العلامة التجارية :المطلب الثاني
 4:ىي مفصلة كالأتي    يأخذ توسع العلامة التجارية أربعة أشكاؿ ت٥تلفة ك

أنواع التوسع -أولا
حيث تقوـ ات١ؤسسة بالتوسع عبر صنف منتجات يتميز : التوسعات عن قرب أو التوسعات المستمرة-1

                    ة توسع عرضها ػػػػػة التجارمػػػالفيزيائية للمنتجات اتٟالية، حيث أف العلاـ بنفس ات٠صائص التكنولوجية ك
. من ات١نتجات أك ات٠دمات

حيث تٯثل كل إبتكار توسع العلامة التجارية، فلا ت٬ب ات٠لط بتُ توسع العلامة التجارية كتوسع التشكيلة، 
. لأف توسع التشكيلة ىو دعم جديد داخل تشكيلة منتجات العلامة التجارية

                                                           
1-

SELTENE Mehdi, extension de marque: évaluation dans une perspective de consommation 

[sur site],21ème Congrès International de l.Association Française du Marketing, Nancy, 18-20 Mai 2005,  

disponible sur<http://afm-marketing.org>(dernière date de consultation: 12/03/2017), p 02 
2
- Philip Kotler, Marketing Management, éditions Pearson, 12 éme éditions, 2006, p344.  

. 22ص ، ذكرهمرجع سبق جارم صالح،-3
 .66ص ، ذكرهمرجع سبق عبادة ت٤مد،-4
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 تقوـ ات١ؤسسة بنقل العناصر ات١كونة لصورة العلامة إلذ ات١نتجات ات١راد التوسع: التوسعات غير المستمرة-2
. ألات البيانو  توسعت في الدرجات النارية ك Yamahaمن خلات٢ا، فمثلا مؤسسة 

تقوـ ات١ؤسسة تٔوجب ىذه الإستًاتيجية بوضع علامتها التجارية على كافة أنواع :التوسعات المباشرة-3
 صنف تٖمل كلها 5000فمثلا تقوـ شركة جنراؿ إلكتًيك بإنتاج ما يزيد عن  السلع التي تقوـ بإنتاجها،

 1.نفس العلامة
: حيث تقوـ ات١ؤسسة إما بػػػػػػػػػػػ:التوسعات غير المباشرة-4
ىي " كيلفتُ كلتُ" إسم فرعي خاص بكل منتج، كيكوف دائما برفقة العلامة الأمثل علامة إستخداـ-أ

  د، ك عطور ػػػػػػػػػساعات م جودىا كعلامة فرعية لنظارات، ك لكننا نلاحظ ك علامة رئيسية لتصميم الأزياء، ك
 2"مفركشات منزلية أحذية ك ك حقائب يد ك

 "DANAO"للمنتج  "DAN"أك إستخداـ جزء من إسم العلامة، مثل اتٟركؼ الأكلذ -ب
ة ػػػػػػػيدخل توسع العلامة التجارية في إطار عملية  تطوير العلاـ: أىداف توسع العلامة التجارية-ثانيا

ة التجارية ػػػػػمن بتُ أىداؼ توسع العلاـ ك خلق شرعية للعلامة التجارية في صنف ات١نتج اتٞديد ك ةػػالتجارم
 3:مايلي

بصفة خاصة، عندما تصل أفاؽ تطور العلامة التجارية إلذ الذركة في سوقها :الحصول على بدائل النمو-1
. الأصلي، ك كل الطرؽ ات١رتبطة بات١نتج الأساسي قد تم إستغلات٢ا

. تدعم قيمها الأكلية فهي تثبت ك:تعزيز ىويتها إثراء العلامة التجارية و-2
إف العلامة التجارية في دينامكية :إغناء صورة العلامة التجارية بواسطة العلامات التجارية الجديدة-3

           التوسع يطور قيم العلامة التجارية مستمرة، ك يعزز التوسع كضعيتها في السوؽ بتقدنً عرض جديد، ك
. شهرتها مرئية العلامات التجارية ك زيادة عرضها ك ك
ماؿ ات١ستهلكتُ، ك تطور أتطور  مناسب مقارنة تٔكانتها ك تقدنً عرض كامل ك:التميز عن المنافسين-4

. العلامة التجارية رموز ت٥تلفة
                                                           

 .198، ص ذكرهناجي معلا، رائف توفيق، مرجع سبق-1
 .96ص  ، ذكرهمرجع سبق ،العلامات تسويق ت٤مد عبد العظيم أبو النجا،-2
 83ص ، ذكرهمرجع سبق حافي راسو رزيقة،- 3
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 1إستراتيجية توسع العلامة التجارية عيوب-ثالثا
تردد ات١ستهلكتُ في شراء ات١نتجات في نفس ات٠ط بسبب عدـ ثقتهم في قدرة ات١ؤسسة على تقدنً منتج -1

. بنفس جودة منتجها الأصلي خاصة إذا كانت علامة ات١ؤسسة غتَ معركفة جيدا
إنعكاس ذلك بصورة سلبية على ات١نتجات التي تٖمل  التشويش على صورة ات١نتج الأصلي للمؤسسة ك-2

. إسم العلامة
عصائر "إسم العلامة ك طبيعتها مع بعض ات١نتجات فلا تٯكن مثلا  تصور منتجات مثل  عدـ إنسجاـ-3

 "باناسونيك
متطلبات نجاح توسع العلامات التجارية و أسباب فشلها :الثالث المطلب

     إف ت٧اح توسع العلامات التجارية يتطلب ت٣موعة من ات١عايتَ، كما يوجد عدة أسباب تؤدم إلذ فشل  
. توسع العلامة التجارية

متطلبات نجاح توسع العلامات التجارية :أولا
ىذا يعتٍ أنو ت٬ب على ات١ؤسسة أف تٖدد ات٠صائص ات١ميزة  ك: التحليل اتٞيد لصورة العلامة التجارية-1

. 2بعبارة أخرل البحث عن ت٣موعة الإرتباطات الذىنية ذات الإرتباط القوم بالعلامة التجارية لعلامتها ك
. صنف ات١نتجات ات١راد التوسع من خلات٢ا تٖديد ات١سافة التي تفصل بتُ صنف منتجات العلامة الأـ  ك-2
. تفادم ت٣موعة الأسباب التي تٯكن أف تؤدم إلذ فشل عملية التوسع-3
 3.بالتالر يتعلق تٔهارتها ت٬ب أف يكوف التوسع تقنيا ت٤ققا، من أجل العلامة التجارية، ك-4
ت٭مل إضافة ت٦يزة للعلامة التجارية مقارنة  ت٬ب أف يتعلق التوسع بطلب فعاؿ للسوؽ غتَ مشبع، ك-5

. بات١نافستُ
 
 

                                                           
 .83ص  ، ذكرهمرجع سبق كىاب ت٤مد،-1
 .23ص ، ذكرهمرجع سبق جارم صالح،-2
 .68،69ص ص   ، ذكرهمرجع سبق عبادة ت٤مد،-3
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إيجابيات توسع العلامة التجارية :ثانيا
من بتُ أىم نتائج  كاف البحث عن إت٬ابيات توسع العلامة من أكلذ الإشكاليات التي إىتم بها الباحثوف، ك

:  ىذه الدراسات تتلخص فيما يلي
. تسهيل عملية الطرح الإت٬ابي للمنتج تيستَ ك-1
. تقليص تكاليف طرح ات١نتجات اتٞديدة- 2
. تسريع عملية الإنتقاؿ لعناصر اتٞودة التي تتكوف منها صورة العلامة التجارية-3
. تٖقيق معدلات ت٪و عالية للمبيعات في كقت زمتٍ كجيز- 4
 .دعم إضافي لصورة العلامة-5
. رفع درجة القوة التفاكضية أماـ ات١وزعتُ-6
 .اتٟصوؿ على خبرة إضافية نتيجة التوسع إلذ أصناؼ أخرل من ات١نتجات-7

أسباب فشل توسع العلامة التجارية -ثالثا
. عدـ ت٘تع العلامة التجارية بالشهرة الكافية-1
. كجود فجوة كبتَة بتُ صنف ات١نتجات اتٟالية كالصنف ات١راد التوسع من خلالو-2
. عدـ توافق خصائص ات١نتجات ات١راد التوسع عبرىا مع صورة العلامة التجارية-3
           إذا قدمت نفس ات١ؤسسة منتجات بديلة، فهذا تٯكن أف يكوف لو الأثر السلبي  ما في حالة-4

. على ات١بيعات بسبب التنافس الذم ينتج بتُ منتجات نفس العلامة
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: خلاصة
ف ات١ؤسسات تسعى جاىدة للظفر تٔكانة مرموقة في السوؽ فإ في ىذا الفصل، إليوتطرقنا  من خلاؿ ما   

ىذه الأختَة تعتبر تٔثابة  إختيار علامة تٕارية ت٦يزة ت١نتجاتها ت٘يزىا عن باقي ات١نتجات الأخرل، ك من خلاؿ
          ىي ككل نظاـ تتكوف  مستهلكيها، ك بر أداة إتصاؿ فعالة بتُ ات١ؤسسة كتتعكما  ،بطاقة تعريف للمؤسسة

نتج عن ذلك قيمة مضافة للمؤسسة أك ات١نتج، كما تتبع ممن ت٣موعة من العناصر ات١تفاعلة فيما بينها ؿ
 ات١ؤسسات إحدل ات٠يارات الإستًاتيجة في تقدنً منتجات جديدة للحفاظ على صحة العلامة التجارية 

             يتمثل ىذا ات٠يار في توسع العلامة التجارية الذم يسعى شهرتها، ك على صورتها ك من خلاؿ اتٟفاظ
. إلذ تطوير ىذه الأختَة ، من أجل اتٟفاظ على ات١ستهلكتُ اتٟاليتُ  كجذب مستهلكتُ جدد

 
 

  
 
 
 

 

 



 

 
 

 

 
انيــــــــــــــــــــــــــــا الثـــــــــــــــــــــــــــــالفص  

 الأبعــــــــاد الأساسيـــــة

  للقـــــــــــــرار اللـــــــــرائي  

للممتهلــــــــك النهـــــــــائي  
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: تمهيد
سلوكات تفرضها كتفسرىا  أساس ت٧اح النشاط التسويقي ىو ات١ستهلك كىذا من خلاؿ قيامو تْركات ك

 ، الدكافع  ات١هنة، الأسرة،اتٞماعات ات١رجعية،  الطبقات الاجتماعية،الثقافة)عوامل داخلية كخارجية 
  ك  خدمة أك شراء،من أجل اتٗاذ القرارات الشرائية عند البحث عن سلعة (الخ... التعليم كالإدراؾ 

رغباتو حسب إمكانياتو  خبرات مسبقة يتوقع أنها ستشبع حاجاتو ك خدمات أفكار ك سلع ك ستخداـإ
. الشرائية ات١تاحة 

ك سلوكاتهم  رادػػػفهم السلوؾ الشرائي للمستهلك تٯثل تٖدم لرجل التسويق لأنو تٯكن أف يرل الأؼ ك   
ف النماذج إنظرا لعدـ ملاحظة ىذه الأسباب بشكل مباشر ؼ ك، دكف أف يرل الأسباب التي تأثر عليهم

تسمح بتحديد متغتَات ىذا السلوؾ  ك  في عقوؿ الأفرادريات التي تدكؿىي التي تشتَ إلذ تلك العم
ك ىذا  ،مراحػػػل ىذا لا يتم إلا بتباع خطوات ك ستهلاكي عند قيامهم باتٗاذ قرارات الشراء ات١ختلفة كالإ

 .ما سنتناكلو   في ىذا الفصل
 : كمن خلاؿ ىذا الفصل سوؼ نتطرؽ إلذ العناصر التالية

  ؛المفاىيم الأساسية لسلوك المستهلك 
  ؛طبيعة القرار الشرائي للمستهلك النهائي 
  ؛العوامل المحددة لقرار الشراء للمستهلك النهائي 
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  المفاىيم الأساسية لسلوك المستهلك:المبحث الأول 

بناءا على النظر  عتماده في فهم العملية  التسويقيةإ يعتبر سلوؾ ات١ستهلك ىو الأساس الذم ت٬ب      
الرغبات القابلة  نو ت٣موعة من اتٟاجات كأعلى  (ات١ستهلك )بالإضافة  إلذ طالب السلعة أك  ات٠دمة 

حتى نكوف على دراية جيدة  ك، 1القرارات غتَ ات١باشرة ردكد الأفعاؿ ك ت٣موعة من الأفعاؿ ك للإشباع ك
           التي تشكل  طلاع على ت٥تلف ات١علومات ات١رتبطة بالسلوؾ البشرم كالإبسلوؾ ات١ستهلك لابد من 
سلوكات  أت٫ها ميداف علوـ التسويق التي تهتم بدراسة تغتَ  ك،من ات١علومات في ت٣موعها ىيكلا متكاملا

 .حاجات ات١ستهلكتُ ستًاتيجيات تظهر في شكل مزيج تسويقي يتماشى كإات١ستهلك بغرض بناء 
 سلوك المستهلك  مفهوم: المطلب الأول 

 .   في ىذا ات١طلب سنتطرؽ إلذ تعريف سلوؾ ات١ستهلك ك أت٫ية دراستو، ك كذا فوائد سلوؾ ات١ستهلك
 تعريف سلوك المستهلك:أولا

في  سلوؾ ات١ستهلك ىو ذلك التصرؼ الذم يبرزه ات١ستهلك  إف ات١قصود بتعبتَ محمد منصور   يرل 
ق ػػػػػػػع أنها ستشبع رغباتػػػػػػػػستخداـ السلع أك ات٠دمات أك الأفكار أك ات٠برات التي يتوؽإالبحث عن شراء أك 

 2.حسب الإمكانات الشرائية ات١تاحة  حاجاتها ك أك رغباتها أك
          الشراء للسلع  عبارة عن  نشاطات الأفراد أثناء الاختيار ك"سلوؾ ات١ستهلك ىو  عبيدات  يرل 

              النمط الذم يستهلكو ات١ستهلك في سلوكو "نو أ أك ،"جل إشباع رغبات ات١ستهلكأات٠دمات من  ك
 3"أك الشراء أك ات١يل ت٨و خدمة أك سلعة أك فكرة يتوقع منها إشباع رغباتو في البحث

تٚيع الأفعاؿ ك التصرفات ات١باشرة ك غتَ ات١باشرة التي يقوـ بها الأفراد في سبيل اتٟصوؿ "سلوؾ ات١ستهلك -
 1"على سلعة أك خدمة معينة من مكاف معتُ ك في كقت ت٤دد

                                                           
 1

- Malcolm.MC Donald ,les plans ,Marketing,5édition,England 2002,p115 
 .23ص،  الأردف،التوزيع دار اتٟامد للنشر ك ،الطبعة الأكلذ،)مدخل متكامل(سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائية  ،بو جليلأت٤مد منصور -2

.13، ص2001  دار كائل للنشر، الأردف،،، الطبعة الثالثةسلوك المستهلكت٤مد إبراىيم عبيدات، - 3 
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              عبارة عن تلك التصرفات التي تنتج عن شخص ما نتيجة تعرضو إلذ منبو داخلي "سلوؾ ات١ستهلك -
 "سد حاجاتو جل إشباع رغباتو كأذلك من  أك خارجي حياؿ ما ىو معركض عليو ك

            ات١عنوية بقصد تلبية مركزا  سلوؾ ات١ستهلك ىو ذلك الفرد الذم يسعى دائما لسد حاجاتو ات١ادية ك-
 2.ات٠دمات ات١عركضة أسعار السلع ك في ذلك على ثنائية الدخل ك

يشتَ علم التسويق بأف للمستهلك مدلولتُ، أكت٢ما ات١ستهلك النهائي، ك ثانيهما ات١ستهلك الصناعي            
على أنو الشخص الذم يقوـ بشراء السلعة أك ات٠دمة، ك ذلك بهدؼ إشباع "ك يعرؼ ات١ستهلك النهائي 

 3"حاجة ك رغبة لديو أك لدل أفراد عائلتو أك من يعوؿ من أقاربو
ينصرؼ مفهوـ ات١ستهلك النهائي إلذ الشخص الذم يشتًم السلعة أك ات٠دمة بقصد " محمد قاسم

  .4"الإستعماؿ الشخصي ك ليس بقصد البيع أك ات١تاجرة
بأنو أفعاؿ ك تصرفات الأفراد               " سلوؾ ات١ستهلك نظام موسى سويدان وشفيق إبراىيم حداديرل   

 .5"في اتٟصوؿ على أك استخداـ أك استعماؿ السلع بطريقة إقتصادية
دراسة سلوك المستهلك  أىمية:ثانيــــــــــــا

كيفية حدكث السلوؾ الفعلي بالإضافة إلذ تٖليل   دارسة سلوؾ ات١ستهلك إلذ التعرؼ علىؼتهد   
 .6بعد حدكث العوامل التي أثرت على السلوؾ قبل ك

                                                                                                                                                                                     
 .70، ص2014-2013، 03أطركحة دكتوراه، جامعة اتٞزائر أخلاقيات التسويق و أثرىا على سلوك المستهلك، بن صالح عبد الرزاؽ، - 1
.03 ص،2012 ، عماف،التوزيع  دار زىراف للنشر ك،سلوك المستهلك ، تٛد الغدير ك أخركف- 2 

.173، ص1974، دار اتٞامعات ات١صرية، الإسكندرية، الإدارة التسويقية الحديثةصلاح الشنواني، -2  
 .81ص ، ت٤مد قاسم  القريوني، مرجع سبق ذكره-3
 .148، ص 2003، الطبعة الأكلذ، دار اتٟامد للنشر ك التوزيع، عماف، ) مفاىيم معاصرة(التسويقنظاـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم حداد، -4
 .28بازم جويدة، مرجع سبق ذكره، ص -5
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        رجاؿ التسويق   ات١ستهلكتُ كةخاص ىتماـ العديد من الأفراد كإستحوذت دراسة سلوؾ ات١ستهلك على إ-
: ائد التي تٖققها دراسة سلوؾ ات١ستهلك لكل طرؼ كما يلي كتٯكن توضيح الف ك مسؤكلر ات١ؤسسات ك

ستهلاكو  إيساعد ات١ستهلك على عملية شرائو ك :أىمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكين-1
                ستهلاكي الإسلوكو الشرائي كفي أيضا تساعده على إدراؾ العوامل التي تؤثر   ك،ات٠دمات سلع كؿؿ
. يشتًم أك يستهلك سلعة أك علامة معينة ك
: أىمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لرجال التسويق-2

ات١ستهلك 1 سلوؾؿؿ إلذ التفهم الكامل صوف الوكتساعد في تصميم الاستًاتيجيات التسويقية التي لا تتم بد
الذم يفهم سلوؾ  ؽػفرجل التسوم، متى يتم قرار الشراء من قبل ات١ستهلك كما تفيدىم في فهم ت١اذا؟ ك

. ات١ستهلك سيدعم مركز ات١ؤسسة التنافسي في السوؽ 
 :أىمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لمسؤولي المؤسسة -3
. كتشاؼ الفرص التسويقية ات١ناسبة إ  –أ

. تقييم السوؽ- ب
. تصميم ات١وقع التنافسي لسلع ات١ؤسسة - ج
  .رغبات ات١ستهلكتُ تغتَات التي تٖدث في حاجات كؿعة ؿمالإستجابة السر- د
. تٖستُ ات٠دمات التي تقدمها ات١ؤسسة لزبائنها  تطوير ك- ق
.  تٗاذ القرارإتفهم أدكار أعضاء العائلة في عملية - ك
 .حتكاؾ الفرد تّماعات عديدة  إالتعرؼ على أثر تفاعل ك-ف

 Seven keys to consumer Behavior سلوك المستهلك دراسةمفاتيح :المطلب الثاني 

إلا إذا قامت بدراسة تٚيع ات١فاىيم ات١تعلقة بهذا  تٯكن لأية مؤسسة كانت أف تنجح في تٖقيق أىدافها لا  
الوصوؿ إلذ سلوؾ ات١ستهلك  للفهم ك (ات١فاتيح الرئيسية)التي يعبر عنها تٔا يسمى ات١فاتيح السبع  السلوؾ ك
: كمن بينها 

                                                                                                                                                                                     

 
 .18ص، 2001 ، الأردف، دار ات١نهج، الطبعة الأكلذ،)  مدخل كمي وتحليلي(سلوك المستهلك  ،أخركف ت٤مود جاسم الصميدعي ك-1



الفصل الثاني                                  الأبعاد الأساسية للقرار الشرائي للمستهلك 
 النهائي

 

40 
 

 :المفتاح الأول-أولا
  Consumer behavior is motivated  behavior  سلوك المستهلك ىو سلوك دوافع و حواجز-

الدكافع ىي عوامل داخلية أك ت٤ركات داخلية لسلوؾ ؼ ،اتٟواجز إف سلوؾ ات١ستهلك ناتج عن الدكافع ك  
أما اتٟواجز فهي عوامل خارجية تشتَ إلذ ات١كافآت التي يتوقعها ىذا ات١ستهلك نتيجة القياـ  ات١ستهلك ك
: ىناؾ  عدة أنواع من الدكافع منها  بعمل ما ك

 .جل القياـ بعمل  كظيفيأىو الدافع الوظيفي من  :   Fonction motivationيالدافع الوظيف-1
         جل التعبتَ عن ات١ودةأىو الدافع الشرائي من  :self expression motivation الدافع التعبيري-2
  .المحبة بواسطة  شراء ىدية ما ك
ىو الدافع الشرائي ات١ركب من أكثر من ىدؼ كاحد يراد  ك:Mix motivation  الدافع المركب-3

 .تٖقيقو من كراء ىذا العمل الشرائي
 .الواضح ىو الدافع ات١عركؼ ك  أسهل دافع شرائي ك: Identify motivation : الدافع المعرف-4

 : الثاني  المفتاح-ثانيا
 Consumer behavior includes many activites سلوك المستهلك يحتوي على مجموعة أنشطة-

ىذه الأنشطة في النهاية ىي التي تكوف الأساس للقرار  سلوؾ ات١ستهلك يتكوف من ت٣موعة نشاطات ك
: ىذه الأنشطة ىي على النحو التالر   ك،الشرائي الذم يتخذه ىذا ات١ستهلك

   .نشاط فكرم يتمثل في تفكتَ السلعة أك ات٠دمة-1
  .دراسة الإعلانات التي تٯكن مشاىدتها عبر كسائل الإعلاـ عن ت٥تلف ات١نتجات-2
.  مشاىدة اللوحات الإعلانية سواء ات١وضوعة في الشوارع أك على اتٟافلات أك على سطح ات١نازؿ -3
 .في بعض الأحياف أخذ الشورل منهم أك من العائلة  مناقشة ىذا الأمر مع الأصدقاء ك-4
  . اتٗاذ القرار بالشراء-5
. تقدـ السلعة أك ات٠دمة  ات١عارض أك الأماكن التي تعرض ك زيارة ات١خازف ك-6
. ات٠دمة  أك ات١قارنة بتُ مواصفات ىذه السلعة   التقييم ك-7
الشراء ات١باشر  -8
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 كمن خلاؿ ما تقدـ يتضح أف سلوؾ ات١ستهلك ىو عبارة عن ت٣موعة من أنشطة تتم من أجل اتٗاذ القرار 
 .الشرائي 

 المفتاح الثالث -ثالثا
 Consumer behavior is aprocess عبارة عن خطوات متتالية  سلوك المستهلك ىو-

كيقصد بها إف سلوؾ ات١ستهلك ىو عبارة عن خطوات متتالية بل ىو عبارة عن قرار يتكوف إلذ ثلاثة أجزاء 
: كىي على النحو التالر 

 قبل الشراء قرار ما: Prepurchase المرحلة الأولى-1
 قرار الشراء:  Purchase المرحلة الثانية-2
 بعد الشراء قرار ما :Post purchase المرحلة الثالثة-3

 في حتُ ،عملية مشاكرة تقييم ت١ا ىو معركض علينا ك  كةقارف ـفات١رحلة الأكلذ ىي عبارة عن تفكتَ ك   
               التي يتم فيها زيارة أماكن الشراء للقياـ بعمل الشراء ات١رحلة الثانية ىي مرحلة القياـ الفعلي بالشراء ك

يتم تقييمها ت١عرفة فيما إذا كاف   ك،بينما ات١رحلة الثالثة تكوف فيها السلعة أك ات٠دمة قد استعملت فعليا ك
 .قرار الشراء صائب أك غتَ صائب

 :المفتاح الرابع-رابعا 
 Consumer behavior differs in timing and التركيبة سلوك المستهلك يختلف حسب الوقت و-

complixty  

الوقت الذم يتم فيو الشراء  مدة الشراء؟ ك سلوؾ ات١ستهلك تٮتلف حسب الوقت تٔعتٌ متى يتم الشراء؟  
 .تٮتلف من خلاؿ عدة عوامل تٗتلف من فتًة لأخرل

تالر  باؿ التي تتم فيها عملية الشراء كةالتًكيبات فهو يتعلق بعدد خطوط الشراء أم ات١رحل أما التعقيدات ك
 1.التعقيدات في الشراء أمراف متلازماف فالوقت ك

 :المفتاح الخامس -خامسا

                                                           
 . 253، ص 2011، الطبعة الأكلذ، دار الكتاب اتٞامعي، مصر، إستراتيجيات التسويق  وفن الإعلانإيناس رأفت مأموف، -1
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  Consumer behavior in volue differnt roles سلوك المستهلك يحتوي على أدوار مختلفة -

التي ترتبط ارتباطا كثيقا   ك،ىذا تبعا للأدكار التي يؤديها تٮتلف سلوؾ ات١ستهلك من مكاف لأخر ك  
:   كىي  ىناؾ عدة أدكار تٯكن أف ترتبط بسلوؾ ات١ستهلك بسلوكو ك

        رتٔا يكوف ىذا الشخص  يتم من خلاؿ إت٬اد فكرة الشراء ك:  Initatorدور خلق فكرة الشراء-1
 .ىو الذم ت٬مع ات١علومات تٓصوص ىذه الفكرة 

 رػػػػذا كاف من اتٞماعات ات١رجعية التي تؤثإعن سلوؾ ات١ستهلك  ك ىو ناتج: Influencer دور المؤثر-2
 .تالر يلعب دكر ات١ؤثر عند استشارتواؿب على الآخرين أك أف يكوف صاحب القرار ك

 .  ىذا الدكر يلعبو ات١ستهلك بصفتو صاحب قرار الشراء :Deciderدور المقرر -3
 حيث يقوـ ىذا ، بسلعة أك خدمة سائدةع يتم ىذا الدكر بعد الاقتنا:purchaser دور المشتري- 4

. ستخداـ ىذه ات٠دمة إات١ستهلك بشراء ىذه السلعة أك 
 فإذا كانت ىذه السلعة ،ىذا الدكر يتم بعد الشراء مباشرة ك : User (المستعمل)دور المستخدم -5

 .تٗص ات١شتًم فبطبيعة اتٟاؿ يستعملها 
 لمفتاح السادس ا-سادسا 

يتأثر   أف يؤثر كممن الطبيع ف ات١ستهلك متواجد في البيئة كإ:خارجيةالسلوك المستهلك يتأثر بالعوامل -
ىنا عػػدة   ك،تالر تؤثر على طبيعة قرارهاؿب  البيئة ات٠ارجية التي تؤثر في سلوؾ ىذا ات١ستهلك كةخاص  ك،اػػبو

: من بينها  عوامل خارجية تؤثر على سلوؾ ات١ستهلك
 ك تعرؼ من أىم العوامل الإجتماعية ات١ؤثرة على القرار الشرائي للمستهلك النهائي :Culture الثقافة-1

تشتَ الثقافة إلذ ت٣مل ات١عايتَ ك ات١عتقدات ك العادات  التي تم إكتسابها من البيئة الإجتماعية ك التي          :"بأنها
 1"تٖدد أت٪اطا سلوكية لكل الأفراد

                    ؼ إلذ حد ػػىي تٗتل ىذه الثقافة تكوف من المجتمع الكامل ك:  Subculture الثقافة الفرعية-2
.  الأـ عن الثقافةاػـ

                                                           
، 2012-03،2011، مذكرة ماجستتَ،إدارة ك تسويق ات٠دمات، جامعة اتٞزائرأثر سعر الخدمة على إتخاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائيلسبط سعد، - 1

 .49ص 
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قراراتو أحيانا نتيجة انتمائو   تؤثر على سلوؾ ات١ستهلك كRefrerence group : الجماعات المرجعية-3
 .الأحزاب اتٞمعيات ك  النوادم ،ت٢ا مثل الأصدقاء

ذلك حسب الطبقة  كىذه الطبقات تؤثر في سلوؾ ات١ستهلك ك:  Social class  ةالطبقات الاجتماعي-4
. يتأثر بها التي يعيش بها ك

حد  العائلة رتٔا ىي ات١ؤثر الأكؿ في  سلوؾ الأفراد  حيث أنهم يتأثركف بها مباشرة إلذ: Family  العائلة-5
. التأسيس الذم يتم ضمن ىذه العائلة  ذلك بسبب التًبية ك ما ك

ار ػػػػػػ الركود ك الازده،ىذه العوامل ات٠ارجية مثل التضخم:External conditions الظروف الخارجية-6
  .الاقتصادم  تؤثر بشكل غتَ مباشر في سلوؾ ات١ستهلكتُ

 البيع الشخصي ، الدعاية،كىذه الوسائل مثل الإعلانات:Marketing totos وسائل التسويق -7
ىي مؤثرات أساسية في سلوؾ  كل ات١غريات التي يقدمونها رجاؿ التسويق أك البيع ك ات٢دايا ك اتٟسومات ك

 .ات١ستهلك الشرائي
     Sitnational effect : الوضعية  التأثيرات-8  

           تالر لابد من أخذ قرار اؿب  ك،حيث ت٬د ات١ستهلك نفسو تٖت تأثتَ كقت ت٤دد أك فتًة زمنية قصتَة   
تالر ت٬د ات١ستهلك نفسو أماـ اؿب الأسواؽ الكبتَة ك ىذا عادة ما ت٭صل أثناء التجواؿ في ات١عارض ك ك

 1.أف يقاكمها فيتخذ قرارا فوريا بالشراء تٯكن مغريات لا
نماذج سلوك المستهلك : المطلب الثالث 

توضح  إف عملية سلوؾ الفرد عملية معقدة فإف أم ت٪وذج عنو ت٬ب أف يشرح عدد كبتَ من ات١تغتَات ك   
تٯكن تصنيف ات١داخل   ك،العوامل ات١ؤثرة فيو  ت٤اكلة فهم السلوؾ ك كيفية تكوينو ك،داخلها عند اتٗاذ القرار

. ات١دخل الشامل ات١دخل التقليدم ك:التي حاكلت تفستَ سلوؾ ات١ستهلك إلذ مدخلتُ رئيسيتُ ت٫ا 
 النماذج الجزئية لتفسير سلوك المستهلك: أولا

                                                           

.7،6،5،4 ص  صسبق ذكره،  مرجع ، تٛد الغدير ك آخركف- 1 
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 مرحلة قرار ، فإف ات١ستهلك تٯر بثلاث مراحل رئيسية ىي مرحلة ما قبل الشراء،أك تعرؼ بات١داخل اتٞزئية
     راءػػػػػػػػػػػرارات الشػػػػػػػػىناؾ من ؽ تقليديا لدل ات١ستهلك ك ت٘ثل ت٪وذج  مرحلة تقييم القرار بعد الشراء ك،الشراء

 1: ىي ك  حيث تنحصر النماذج التقليدية في تٜس ت٪اذج،ما يكوف فيها قرار ات١ستهلك أكتوماتيكيا
 لتفسير سلوك المستهلك:الاقتصادي النموذج-01

الاقتصادي  النموذج (01،02):  رقمالشكل
 سلع ت٤ددة أسعار ت٤ددة  قوة شرائية ت٤ددة سلم تفضيل ات١ستهلك

 

 
  

 ىدؼ ات١ستهلك تٖقيق أقصى منفعة
 

 
 السلوؾ الاستهلاكي شراء كميات من السلع

كلية كد مدني ،  سلسلة الكتاب اتٞامعي،محاضرة إدارة الأعمال  ، ت٤مد الناجي اتٞعفرم:ات١صدر
.37 ص،1998 ، السوداف،الأىلية  

           على نوع كبتَ من العقلانية Lancaster لانكاستً  ك Adam Smithلقد أعتمد أدـ تٝيث      
ذا ػػػػػحيث يرياف أف ق، عتبار دخل الفردلإعتبارىا عنصرا أساسيا في سلوؾ ات١ستهلك مع الآخذ بعتُ ا إك

عتمادا إىذا   ك،رغباتو الأختَ لو دخل ت٤دكد يقوـ بأنفاقو من أجل اتٟصوؿ على أكبر إشباع تٟاجاتو ك
                   متنوعة من جهة رغباتو عديدة ك تٔا أف حاجات ىذا الفرد ك الأسعار السائدة ك على إزالة ات١نفعة ك

الرغبات بشكل ت٭قق  تالر لا يستطيع أف يلبي تٚيع ىذه اتٟاجات كاؿب دخلو  ت٤دكدة من جهة أخرل ك ك

                                                           

.51 ص سبق ذكره، مرجع، ت٤مد منصور أبو جليل- 1 
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        يرتكز  الرغبات حسب أت٫يتها لو بصفة تنازلية  ك تالر فهو يرتب ىذه اتٟاجات كاؿب لو الإشباع التاـ ك
: ىذا النموذج على عدة أسس ندرجها فيما يلي 

 . ت٧د أف ات١ستهلك في كقت ت٤دد لو سلم تفضيلي خاص- أ
. ت٧د أف ات١ستهلك في كقت ت٤دد لو قدرة شرائية معينة -ب
 . ىناؾ كميات ت٤دكدة من السلع ات١تاحة في سوؽ بكميات تقل عن حاجيات الأفراد-ج
. ات٠دمات أتٙاف ت٤دكدة لتلك السلع ك  ىناؾ أسعار ك-د
  . ات١ستهلك يسعى إلذ تٖقيق ىدفو الأساسي ات١تمثل في تٖقيق أكبر قدر من ات١نفعة-ق

  النفس الإجتماعية  VEBLENنموذج فيبلين: 02
           ة توضح مذلك من خلاؿ عمل يعتبر ىذا النموذج من أىم النماذج ات١فسرة لسلوؾ ات١ستهلك ك  

ف سلوؾ الكثتَ من الأفراد تٯيل إلذ اتٟد  أك 1،أف السلوؾ الإستهلاكي للفرد  يتأثر بالمجتمع الذم يعيش فيو
من بتُ التطبيقات التسويقية لنموذج فليبتُ في تفستَ سلوؾ  لغة فيو كاليس ات١ب  ك،من الاستهلاؾ

: ما يلي ات١ستهلك
 .نسجاـ الفرد مع الثقافة أك الفئة التي ينتمي إليها إتعتٍ  ك:المعرفة   الثقافة و-أ

الراشدين إلذ أف كل ثقافة منفصلة عن أخرل  مثلا الإختلاؼ بتُ ثقافة ات١راىقتُ ك:الثقافات الفرعية -ب
 .تكوف منسجمة مع بعضها

 .ضمن نفس الطبقة  ختلاؼ عمود إأخرل ك ختلاؼ أفقي يظهر بتُ طبقة كإ: الطبقات الاجتماعية -ج
. عتبر فيبلتُ الطبقة ات١تًفة ىي الطبقة ات١رجعية لأفراد المجتمع إ  : الجماعات المرجعية-د   

. الخ... اتٞتَاف ، الأصدقاء،تشمل الأسرة:  جماعات الاتصال-ه
ىذا رغم الثقافة الواحدة  ك حسب عدة عوامل تٮتلف السلوؾ من شخص لأخر :  الفرد أو الشخص-و

 2.لديهما
                                                           

 ،جامعة قسنطينة، التنظيم علم النفس ك، أطركحة  دكتوراه، لوك المستهلك الجزائريسالعوامل الاجتماعية والثقافية وعلاقتها بتغيير اتجاه  ،لونيس على- 1
 .294ص، 2006-2007

 .53 ،سبق ذكره مرجع ،ت٤مد منصور أبو جليل-2
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 كما أنها تركز ،الإستجابة كأساس لو تنطلق ىذه النظرية من العلاقة بتُ ات١ثتَ ك : نموذج بافلوف-03
تضم ىذه المجموعة نظريتتُ أساسيتتُ   بهذا التمييز ك،أيضا على مفهوـ التدعيم سواء السلبي أك الإت٬ابي

:  ت٫ا
           اتٞرس   حيث توصل في تٕربتو الكلب كYavloveقاـ بو الباحث الركسي :الإستجابة نظرية المثير و-أ

              تكوف فورية أكتوماتيكية للمنبو  ىذه النظرية على أف الاستجابةبتٌإلذ نتائج ذات علاقة بالسلوؾ كت
.  "التعميم  التمييز ك،التكرار"ىي ترتبط بثلاث عناصر   ك،أك الدافع

          ا ػػػػػػػػػة التي توصل بوػ النتيج، كأرػػػػػ على الفSTILERقاـ بها الباحث الأمريكي   :النظرية الوسيمية-ب
                تٯتنع عن سلوكها  ذلك بالثواب كفقتًإذا ما إفإف الفرد تٯكنو أف يتعلم من عدة أشياء  على السلوؾ 

 1.ىو ما يصطلح عليو بتجربة التعليم الشرطي الإجرائي قتًف فعلها بالعقاب كأ ما إذا
              رغم اؿب ك يعتمد ىذا النموذج على الناحية اتٞنسية في تفستَ سلوؾ ات١ستهلك:نموذج فرويد-04

من أف ينظر إليو من منظور ل سمأمن أف فكرة ىذا النموذج قد تبدكا أحادية النظرة لأف ات١ستهلك ىو 
 2.شرائها في السوؽ من قبل ات١ستهلك قد ت٧د ىذا النموذج  ىو كراء ت٧اح  ات١نتجات ك  لكن،كاحد
:  الكثتَ من الباحثتُ كصفوه تٔا يلي  ت٥تلف عن النماذج السابقة ك: HOBBS نموذج ىوبز-05

 .غتَىا التي تٖكم السلوؾ   التعليمات ك، الإدارة، تشمل الإجراءات :المؤسسة- أ
          لا يتأثر كثتَا بالنواحي العاطفية العقلاني ك يوصف سلوؾ ات١ستهلك بالرشيد ك : العقلانية الرشد و - ب

. أك الشخصية 
    الضوابط التي تٖكمو  تٚيع تصرفات ات١ستهلك ك تشمل:النماذج الشاملة لتفسير سلوك المستهلك: ثانيا

 3:برز ىذه النماذج الشاملة أك  الكلية ما يلي أمن  ك
 Howard et sheth:  نموذج ىوراد شيت-01

                                                           

 1 . بدكف نشر،ة   لمقياس سلوك المستهلكمحاضرة ، أماؿ زركقي تٛو-
 .281 ص،سبق ذكرهمرجع  ، خركف أ تٛد الغدير ك-2
 .283ص، 2003اتٞزائر، ديواف ات١طبوعات اتٞامعية ،  الطبعة الثانية، ،( عوامل التأثير النفسية )سلوك المستهلك ل، عيس بن  عنابي- 3
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الإقتًاحات   ثم أجريت عليو ت٣موعة من التعديلات ك1969ظهر ىذا النموذج إلذ الوجود لأكؿ مرة سنة  
                            عالج ىذا النموذج العديد من النقاط ات٢امة  ك،1977حتى ظهر في شكلو الأختَ سنة 

. ختيارهإالتي توضح أف ات١ستهلك يتبع سياقا عقلانية عند  ك
  ىو يتكوف  ختيار العلامات كإيستخدـ ىذا النموذج كنموذج تعليمي لوصف سلوؾ ات١ستهلك في ت٣اؿ  ك

: من أربع أجزاء رئيسية 
 (ات١نبهات)ات١دخلات -      أ
 ات١تغتَات ات٠ارجية  -    ج
. ات١تغتَات التي تشمل العملية الداخلية ات١تبعة من طرؼ ات١شتًم -     د
: كما ىو موضح في الشكل التالر       

مكونات نموذج ىوراد شيت  (02،02 ): رقم الشكل
 

 

 

 
، مذكرة ماجستتَ، تسويق، جامعة دور الترويج في توجيو المستهلكأتٛد كلد ت٤مد سالد،  :ات١صدر

 .28 ص،2009-2008اتٞزائر،
ت٘ثل ات١نبهات ات٢امة  الإجتماعية ك  الرمزية ك،ت٘ثل ات١دخلات كل ات١نبهات ات٢امة أك ات١وضوعية :المدخلات

 أما ات١نبهات الرمزية فهي ،اتٞاىزية  اتٞودة ات٠دمة ك، السعر،تلك ات٠صائص ات١وضوعية للمنتج كالنوعية
رأم البائع حوؿ )قد تكوف رسائل شخصية  تلك الرسائل ذات ات١صدر التجارم حوؿ خصائص ات١نتج ك

                  أما ات١نبهات الإجتماعية فهي ت٘ثل ات١علومات ات١قدمة ، (الإعلاف في اتٞريدة) غتَ شخصية أك (ات١نتج
  .)اتٞماعات ات١رجعية  الطبقات الإجتماعية ك،العائلة)من طرؼ المحيط الإجتماعي 

 إستجابات أك ت٥رجات العملية الداخلية

 متغتَات خارجية

 منبهات أك مدخلات
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فهي تشرح الطريقة التي يستجيب بها ات١ستهلك للأنواع الثلاثة من ات١نبهات  المحيط :  العمليات الداخلية-
         ة السوداءبما ت٭دث في العل تفسر  فهي تٖاكؿ أف،كىي ت٘ثل العنصر الأساسي لنموذج ىورادشيث

. من تفاعلات لمجموعة من العوامل النفسية 
تلك  أك ات١فاىيم الإدراكية ك شيث داخل العلبة السوداء بتُ ات١فاىيم ات١رتبطة بات١علومات ك   قد ميز ىوراد

ترتبط ات١فاىيم الإدراكية  ك، يطلق عليهما بات١فاىيم الإفتًاضية ات١رتبطة بالتعليم أك مفاىيم التعليم كىي ما
  .التحيز الإدراكي تٔعاتٞة ات١علومات أم البحث ات١فتوح عن ات١علومات غموض ات١ثتَ ك

ستلاـ  ات١علومات الذم يقوـ بو ات١ستهلك عندما إليس فقط  فالبحث ات١فتوح  يتعلق بالبحث النشيط ك
             أما غموض ات١ثتَ فيكوف بسبب عدـ كضوحو للمستهلك ،يكوف متأكد من الإختيار بتُ ات١علومات

فإذا كاف ات١ثتَ بسيط ، دكافعو ات٠اصة تالر تفستَه تٔا يتفق مع حاجاتو كاؿب ت٦ا يؤدم إلذ تعدد معانيو ك
        يصعب فهمو   أما إذا كاف ات١ثتَ معقد،تالر لا يهتم بو ات١ستهلكاؿب جدا فإف غموضو يكوف ضعيف ك

التحيز الإدراكي يعالج إجراءات  ىنا يتغاضى عنو فات١ستهلك لا يهتم بات١نبو إلا إذا كاف غتَ غامض  ك ك
 الرضا بعد :مفاىيم التعليم في النموذج تشمل بدكرىا  ك،غربلة ات١علومات من طرؼ ات١ستهلك انتقاء ك

 فالدافع ىو القول التي تٖفز السلوؾ ت٨و ىدؼ ، الاتٕاه، كمعايتَ الشراء، ت٣موعة الوعي، الشراء الدكافع
ىو موضح في الشكل  كما  ك،قد تكوف دكافع عامة أك دكافع خاصة الدكافع تقع في مركز العملية ك ك ت٤دد

. في مركز العملية  فالدكافع تقع
تالر لا تٖدث اؿب عندما لا يتأثر ات١ستهلك بات١ثتَات معناىا ليس لديو حاجات ملموسة يريد شرائها ك ك 

في اتٟسباف   العلامات اتٟيوية ىي عبارة عن ت٣موعة من العلامات التي يأخذىا ات١ستهلك ك، عملية الشراء
إت٪ا  ات١نتجات ك بطبيعة اتٟاؿ لا تٯكن للمستهلك أف يشتًم كل العلامات ك  ك،عند شرائو ت١نتجات معينة

          الإنتقاء بتُ ات١نتجات من أجل ات١فاضلة ك  ك،يتوقف ذلك على تقييمو للعلامة كفق معايتَ ت٤ددة
ت٢ذا ت٬ب على رجاؿ  ىي تٗتلف من فرد لآخر ك  يستعمل معايتَ الشراء ك،التي يرغب ات١ستهلك في شرائها

التًكيج ت٢ا تٔا تتميز بو عن ات١نتجات   لأف ذلك سيسمح لو بتصميم منتجاتو ك،التسويق معرفة ات١عايتَ
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           تٕاه ات١وقف لدل الفرد يتعلق بالإستجابة السلبية أك الإت٬ابية لشيء أك ت٣موعة إ ك،الأخرل ات١نافسة
 1.من الأشياء

 كىي تتمثل في العوامل التي لا يستطيع ات١ستهلك السيطرة عليها في ات١دل القصتَ :المتغيرات الخارجية-
             الاجتماعية   الطبقة، التوقيت:تشمل أت٫ية الشراء  ك،بينما يكتسب القدرة على ذلك في ات١دل الطويل

 2.الخ...التنظيم ك
    ؿ تٯكن ترتيبها اىي تأخذ عدة أشك ات١رئية للمستهلك ك (أك ات١خرجات )ت٘ثل الإستجابة  : الإستجابات-

                  منو فات١ركر ك، ستجابات سلوكية إستجابات عاطفية كإ ،(أك معرفية )ستجابة إدراكية إفي شكل 
                  من ات١رحلة الإدراكية ات١رتبطة تٔستول الانتباه إلذ ات١رحلة العاطفية ات١رتبطة بالتقييم أك الاتٕاىات

               ات١رتبطة بنية الشراء التي تناسب التنبؤ بشراء الفرد الإنتهاء عند ات١رحلة السلوكية ك ت٨و العلامات ك
سلوؾ الشراء  ختيارىا كإ يتم شراء العلامة التي تم اأختَ  ك،حتماؿ التوجو ت٨و علامة معينة دكف الأخرلإأك 

في الأختَ تٕدر الإشارة إلذ كجود متغتَات القرار الداخلي اللاحق لشراء ك تتحدد ىذه   ك، ات١عتٌيتمم
 فإذا كاف الإشباع كبتَ فهنا ات١ستهلك يبقى ،ات١تغتَات بدرجة الإشباع التي ت٭صل عليها ات١شتًم من السلعة

ىنا ات١ستهلك يتوجو  أما إذا كاف الإشباع غتَ كافي أك غتَ موجود ك، يعيد الشراء  أك العلامة ك  للسلعةاكفي
 3.ت٨و السلع البديلة

ات١عركض لدينا بهذا  يعتبر ت٪وذج نيكوسيا لإجراءات قرار ات١ستهلك ك NIKOSIA  نموذج نيكوسيا-02
 مبسطا للنموذج الكلي حيث أف النموذج الكلي الكامل كل حقل من اتٟقوؿ الأربعة التي االشكل ت٪وذج

 4:تكوف ت٪وذج نيكوسيا كما ىو مبتُ في الشكل التالر 
 NIKOSIA نموذج نيكوسيا)   03،02 ):الشكل رقم

             

  

                                                           
 .29 صسبق ذكره، مرجع ،  أتٛد كلد ت٤مد سالد-1
 .55 صسبق ذكره، مرجع ، أخركف  ت٤مد منصور أبو جليل ك- 2
 .30 صسبق ذكره، مرجع ،أتٛد كلد ت٤مد سالد-3

.289،ص سبق ذكرهمرجع  ، تٛد الغدير ك أخركف- 4 

التقييم البحث ك  

 
 اتٟقل الفرعي                اتٟقل الفرعي

 2 الأكؿ                               1
 خصائص                             خصائص

 ات١شركع                             ات١ستهلك
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                                                                                الإتٕاىات        
                      الإستهلاؾ كالتخزين                                   

 

                  4اتٟقل
        ات٠بػػػػػػػػػػػػػرة                         

                                                                 العكسية               التغذية
                                          الدكافػػػػػػػػػػػػػػع       التخزين/الإستهلاؾ                          

                               
      

 
                سلوؾ الشراء

 
 .59 صسبق ذكره، مرجع ، ت٤مد منصور أبو جليل كأخركف:ات١صدر

 Nicosia  نيكوسيا نموذجشرح -
:       نلاحظ من خلاؿ الشكل أف ت٪وذج نيكوسيا يتكوف من أربع حقوؿ رئيسية كىي 

 حيث ،يتألف من ت٥رجات الرسالة الإعلانية الصادرة من ات١نشاة عن منتج معتُ: الحقل الأول-1
ىنا يظهر اتٟقل الفرعي الثاني الذم يصور عملية  يستقبلها ات١ستهلك ثم يقوـ تٔقارنتها مع خصائصو ك

. ندماج الإعلاف مع خصائصو النفسية للمستهلك إك تفاعل 
ىذا بدكره  تقييمو بالنسبة للبدائل ات١تاحة ك  يقوـ ات١ستهلك بعملية البحث عن ات١نتج ك:الحقل الثاني -2

. يصبح مدخلا للحقل الثالث
 قد يتولد لدل ات١ستهلك دافع السلوؾ ،تقييم خصائصو بعد عملية البحث عن ات١نتج ك :الحقل الثالث-3

: ىذا يؤدم إلذ  الشرائي للمنتج ك
 .تٗزين ات١نتج استخداـ ك  -أ
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. زيادة الطلب عليها  زيادة منتجات ات١ؤسسة ك-ب
. خبرات لدل ذاكرة ات١ستهلك عن ت٥تلف ات١نتجات كتساب معلومات كإ تٗزين أك -ج
           نتيجة شراء ات١ستهلك للمنتج تٖدث عملية التغذية العكسية التي تفيد ات١ؤسسة : الحقل الرابع- 4

 1.في تٖستُ قراراتها ات١ستقبلية 

لقد تم إدراج الدافعية بشكل ت٤دد في ىذا النموذج فهي التي تكوف ت٥رجات الإتٕاىات الإت٬ابية ت٨و منتج 
 2.أك الإجراء الذم يتخذه ات١ستهلك مدخلا رئيسيا للقرار التقييم ك ات١نشأة بعد البحث ك

 :Engel-etalبلاك ويل - نموذج إنجل وكلات (3
 كتم تعديلو ،1968 فقد نشر لأكؿ مرة سنة ،يعتبر ىذا النموذج أكؿ ت٪وذج عاـ لدراسة سلوؾ ات١ستهلك

يركز ىذا النموذج على شرح ثلاث توجيهات في شرح ، 1978 ليظهر في شكلو الأختَ سنة ،1974سنة 
 3.سلوؾ ات١ستهلك

 
 .ذلك من خلاؿ ثلاث ت٣موعات يقوـ بتحليل ات١تغتَات التي تؤثر على القرار الشرائي للمستهلك ك

 . ات٠صائص ات١تعلقة بالفرد:المجموعة الأكلذ -
  . ات٠صائص ات١تعلقة بالمحيط الاجتماعي:المجموعة الثانية- 

.  ات٠صائص ات١وقفية :المجموعة الثالثة - 
يقسم ىذا النموذج مراحل القرار   اتٟوافز ك،كذلك ىذا النموذج ت٭دد ات١راحل التي ت٘ر بها عملية الإدراؾ ك

              البحث ، التعرؼ على ات١شكلة):لباقي البحوث في السلوؾ كىي  إلذ تٜس مراحل كأساس الشرائي
:  كيتكوف من ت٪وذجتُ فرعيتُ ت٫ا (نتائج السلوؾ  ك، السلوؾ،تقييم البدائل  ،عن ات١علومات

كما ىو معلوـ    ك، من خلاؿ ىذا النموذج نتبع ات١راحل ات٠مسة السابقة الذكر:تخاذ القراراتإ نموذج -أ
حيث يركز ىذا النموذج الذم ، ات١تغتَات تتأثر بالمحيط ك ك لا بوجود منبهاتإفإف عملية الإدراؾ لا تٖدث 

                                                           

.60 صسبق ذكره،مرجع  ،ت٤مد منصور أبو جليل كأخركف- 1 
291 صسبق ذكره،مرجع  ،تٛد الغدير كأخركف- 2 
.127 ص مرجع سبق ذكره،  ، صالح ات١ؤذفت٤مد-  3 
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تٖديد ات١راحل   ك،يستخدـ في حل ات١شاكل ات١تعلقة بسلوؾ ات١ستهلك على ات١راحل التي تسبق قرار الشراء
  .العوامل التي تؤثر على ات١شتًم في كل ات١راحل تٗاذ القرار كإات١ختلفة لعملية 

              ات١واجهة بتُ ات١علومات  الناتٕة يتمثل عمل ىذا النموذج في ات١قارنة ك :نموذج معالجة البيانات- ب
ق ػػػػػػػػػػ اتٕاه، شخصيتو، ذاكرتو،ذكاء الفرد)اتٞانب النفسي للفرد المحدد من طرؼ الوحدة ات١ركزية  عن ات١نبو ك

كعندما يتعرض الفرد للمنبهات سواء كانت صادرة  عن ات١ؤسسة أك كانت عامة أك خاصة يكوف ىذا 
نتباه غتَ  إيلفت  فمثلا عند الإعلاف عن علامة  جديدة من السجائر لا،النموذج كمصفاة ت٢ذه ات١نبهات

ت٢ذا ت٧د سياسة الاتصاؿ التسويقية للمؤسسة تٖاكؿ التأثتَ على ت٪وذج معاتٞة  ك، ذاكرتوبتٮزف  لا ك ات١دخن
. البيانات عن طريق الوحدة ات١ركزية 

                   الإحتفاظ  الإستقباؿ ك، الإنتباه،التعرض:   حيث تتم عمالية معاتٞة البيانات في ثلاث مراحل 
عتماد على ات١قارنة بينها إذ ت٭تفظ الفرد بات١نبهات ات١شجعة فإذا الإنتقاء ات١نبهات بإأما الإدراؾ فهو عملية 

أما إذا لد يقم الفرد بأم نشاط ، ما كانت ات١نبهات مشجعة قد يقوـ الفرد بالإستجابة ات١تمثلة في  الشراء
 1.ثم بعد ذلك البحث عن البيانات الإضافية ، ف الفرد يبقى في مستول الإدراؾ بوجود مشكلةإ ؼء،شرا

 

  الإستجابة التدريجيةنماذج -ثالثا 
مرحلة : يبتُ ىذا النموذج أف مراحل الإستجابة لدل ات١ستهلك تتكوف من  :  AIDA  نموذج أيدا-1

                 تٗاذ القرار أك الرغبة في اتٟصوؿ على السلعة أك ات٠دمةإ مرحلة ،ىتماـلإ مرحلة ا،الإختيار أك الإدراؾ
 .                    مرحلة التصرؼ أك تنفيذ القرار  ك

 AIDA نموذج أيدا  (04،02):  رقمالشكل
                                

 

                                                           

.71ص، 2006-2005 ، تلمساف،جامعة أبي بكر بلقائد، تسويق ، ماجيستتَ مذكرة ،تأثير الإعلان على سلوك المستهلك الجزائري  ،حكيمةعنابي -1   

 الانتباه

 مندوب البيع المشتري المرتقب

 الحوار البيعي

 المنفعة الشخصية الحاجة

(الاهتمام)مصلحة   

 الرغبة
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.63ص سبق ذكره، مرجع ، ت٤مد منصور أبو جليل:المصدر  

  AIETA   نموذج أييتا-2
                      :من خلاؿ ىذا النموذج مراحل الإستجابة لدل ات١ستهلك تكوف كما ىو مبتُ في الشكل

 AIETA نموذج (02،05 ): رقمالشكل

                                    

 
 .64 صسبق ذكره، مرجع ،ت٤مد منصور أبو جليل: ات١صدر

 

نموذج شراء العلامة التجارية  -3
كل منهما لو تأثتَ ملموس على قرار الشراء  ، في ىذا النموذج تٕدر الإشارة إلذ أمرين أساسيتُ      

  علاقتها ببساطة أك صعوبة ات١وقف الشرائي  يكمن الأمر الأكؿ في مدل توفر ات١علومات أماـ ات١ستهلك ك
 أما الأمر الثاني فهو يتمثل في دكرة حياة السلعة ذاتها ،تٗاذ القرار الشرائيإأك مشكلة ات١ستهلك ات١تعلقة ب

. دكرة حياة السلعة أك ات٠دمة  تالر ىناؾ علاقة متكاملة بتُ ات١ستهلك كاؿكب
  نموذج شراء علامة تجارية(02،06 ): رقمالشكل

 القبوؿ التجربة التقييم الاىتماـ الادراؾ
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 1نموذج شراء علامة تجارية 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

  
 

.67صسبق ذكره، مرجع ، أخركف  ت٤مد منصور أبو جليل ك:ات١صدر  
 (لصندوق المظلم) نموذج موديل الأسود (4

         تٕرم معظم ات١ؤسسات الكبتَة أتْاثا   ك،يتخذ ات١ستهلكوف الكثتَ من القرارات الشرائية كل يوـ    
  ؟ما الذم يشتًيو ات١ستهلكوف: على قرارات شراء ات١ستهلك بالكثتَ من التفاصيل لتجيب على الأسئلة مثل

ت١اذا يشتًكف؟ إلا أف البحث عن الإجابة ت٢ذه الأسئلة ليست بهذه   ك؟كم يشتًكف أين يشتًكف ك ك
ختًاؽ التجويفات ات١ظلمة في ذىػػػػػػػػن إؼ، الإجابات في أعماؽ رأس ات١ستهلك فعادة ما تكوف، السهولة

عادة لا يعرؼ ات١ستهلكوف أنفسهم ما الذم يؤثر على مشتًياتهم  كلة، ات١ستهلك مهمة ليست بالسو
                                                           

67صسبق ذكره،   مرجع ،أخركف ت٤مد منصور أبو جليل ك- 1 

 
 

 الانتباه 

 

 

 رتبة السلعة
 أك ات٠دمة

(الاستدعاء)  

ةػػػػػػػػػػػالتٍ مفهوـ العلامة  الشراء 

   

 ات١علومات
 ات١توفرة

 الذاكرة
 اتلاتٕاها

 الشرائية
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        في الذىن غتَ الواعي   (التي تقود مشتًياتنا )ىي  التعليم  العواطف ك، من التفكتَ% 95بالضبط 
. خبراء السلوؾ  ىذا ما لاحظو أم دكف إت١اـ منا  ك

  نموذج الصندوق المظلم(02،07 ):الشكل رقم
نموذج الصندوق المظلم 

 
 
 

 

 

 

 
، الطبعة الأكلذ مؤسسةحورس الدكلية للنشر (الاستراتيجيات-المفاىيم)التسويقعصاـ الدين أبوعلفة، :ات١صدر

                                                                             .114، ص2002الإسكندرية، ، 
    مثل دكافعو ك خبراتو  نلاحظ من خلاؿ الشكل السابق أف ات١ستهلك يتأثر بعدد من النواحي السلوكية

  لكي نفهم سلوؾ ات١ستهلك ت٬ب أف نعرؼ ما ت٭دث  ك،ك شخصيتو بالإضافة إلذ البيئة التي يعيش فيها
 1.تٕعلو يتبتٌ تصرفا معينا المحددات ات١ختلفة التي تٖدث التفاعل في سلوكو ك داخل ات١ؤثرات ك من تفاعلات

 
طبيعة القرار الشرائي للمستهلك النهائي  : المبحث الثاني 

    إف ات٢دؼ الأساسي لإدارة التسويق من خلاؿ قيامها بدراسة سلوؾ ات١ستهلك ىو معرفة من يتخذ 
القرار الشرائي، ك معرفة الكيفية التي تٯكن عن طريقها التأثتَ على ىذا القرار، خاصة ك أف متخذ القرار 

 .بالشراء ليس بالضركرة ىو منفذ القرار، بل ىناؾ أدكار ت٥تلفة لأفراد الأسرة في صياغة القرار ك إتٗاذه

                                                           

.290 ص،2007، ات١ملكة العربية السعودية،  دار ات١ريخ، الطبعة الأكلذ، أساسيات التسويق ،أخركف  فليب كوتلر ك-  1 

 

 مؤثرات نفسية
 السعر

(ات١كاف)التوزيع  
 التًكيج
 أخرل

 

 الصندكؽ ات١ظلم
 الشعور باتٟاجة
 نفسية، اجتماعية
 ثقافية، اقتصادية

 تكنولوجيا، سياسية
 دتٯغرافية، حضارية

 تٕارب سابقة

 

 الاستجابة

 التبادؿ

 لا تبادؿ

 تْث عن معلومات إضافية
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أدوار  القرار الشرائي  مفهوم و: الأولالمطلب 
 .   سنتناكؿ في ىذا ات١طلب تعريف القرار الشرائي، ك كذا أدكار القرار الشرائي للمستهلك

القرار الشرائي تعريف - أولا
عبارة عن ت٣موعة من ات١راحل التي يسلكها ات١ستهلك " تٗاذ القرار الشرائي ىي إتٯكن القوؿ أف عملية   

" من أجل حل مشكلة تتعلق بتلبية حاجة تٗصو
ختيار أفضل بديل الذم يلبي حاجة الفرد بشكل إعملية ات١فاضلة بتُ البدائل أم عملية "ىو : قرار الشراء 

 1"أفضل
ت٣موعة من التصرفات التي يقوـ بها ات١ستهلك من إشباع حاجاتو ك رغباتو ك التي تبدأ               " القرار الشرائي ىو

 ".من مرحلة ما قبل الشراء ك تنتهي تٔرحلة ما بعد الشراء
 الشرائي أدوار  القرار- ثانيـــــا

التي قد تكوف ت٥تلفة   لابد أف نتعرؼ على أدكار الشراء ك، لكي نستطيع تفستَ قرار ات١ستهلك النهائي
       يتخذكف قرار الشراء من الأمور ات٢امة ف فتحديد الأشخاص الذم،فيما يتعلق بعملية الشراء في حد ذاتها

           لذلك تتوج عملية الشراء على أدكار،تصميم برامج السياسة التسويقية التي تتبعها ات١ؤسسة في كضع  ك
على أت٫ية معرفة التأثتَ النسبي لعناصر  Dubois  &Kotler ت٢ذا أكد  ك، في عملية الشراء لكل دكر ك

تم تصنيف تٜسة أدكار رئيسية   كجاتها،العائلة لكي يستطيع تعريف ات٠صائص التي ت٬ب أف تتميز بها منت
 2: ىي في كضعية الشراء ك

ىذا  حد الأبناء كأىو الفرد صاحب الفكرة الأكلذ بالشراء، فقد يكوف الزكج أك الزكجة أك   ك:المبادر-1
ات١بادر ليس بالضركرة أف يكوف متخذ القرار الشرائي، إف طبيعة منافع السلعة ىي التي تتخذ غالبا شخصية 

. ات١بادر فما يدفع الأـ للمبادرة تٮتلف عما يدفع الإبن للمبادرة بشراء سلعة

                                                           
1
-Lendre viejacgue et autre ,mergeting, 7eme edition, dallez,paris 2004,p167. 

.  بدكف نشرمحاضرة لمقياس سلوك المستهلك، ، أتٛدمت٤مود 2 
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            زملاء العمل   كالأصدقاء ك:ىو ذلك الفرد الذم تٯكن أف يكوف لو تأثتَ على القرار الشرائي ك:المؤثر-2
. يرتبط ذلك بطبيعة السلعة إلذ حد كبتَ حد أفراد العائلة كأأك 
          تٗاذ القرار لشراء السلعة، فقد يكوف الزكج أك الزكجة إىو الفرد الذم ت٭مل سلطة  ك: متخذ القرار-3

ىنا  ىنا يكوف تأثتَ ت٣موعة عوامل تتعلق بهذا الفرد منها ات١الية ك الشخصية، ك الزكجة معا، ك أك الزكج ك
التشجيع بطرؽ التًكيج  تأتي كظيفة إدارة التسويق في التأثتَ على متخذ قرار الشراء ىذا من خلاؿ الإثارة ك

. ات١ختلفة
قد يكوف شخص آخر، مثاؿ   فقد يكوف ىو نفسو متخذ القرار ك،ىو ات١نفذ لقرار الشراء ك: المشتري-4

على الأـ التنفيذ لقرار الشراء   ك،متخذ القرار بالشراء الأب ذلك ات١لابس للأطفاؿ قد يكوف ات١بادر الأـ ك
. حسب العلامة ات١فضلة

قد لا يكوف ذلك الشخص الذم قاـ  ستهلاؾ السلع كإىو ذلك الشخص الذم يقوـ ب:المستخدم-5
. الثلاجة بينما يكوف ات١ستخدـ تٚيع أفراد الأسرة الأب بعملية الشراء، فقد يشتًم 

 التسويقية ت٬ب أف تنسجم مع الأدكار ات١ختلفة لصياغة القرار الإستًاتيجيةف كضع إ عن ما سبق ؼابناء
 1.الشرائي

 (خطوات )مراحل اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك : المطلب الثاني 
  :ىي تٗاذ قرار الشراء كإإف ات٠طوات الأساسية في أم قرار للمستهلك تٕعلو تٯر بسلسلة من ات١راحل قبل   

 .تقييم البدائل البحث عن ات١علومات كتٖديد ات١شكلة،   (مرحلة ما قبل الشراء) :المرحلة الأولى
 .تٗاذ قرار الشراء إ : (الشراء ) المرحلة الثانية
 .التخلص من ات١نتجا بعده  تقييم ات١نتج أثناء الإستهلاؾ ك:(ما بعد الشراء )المرحلة الثالثة

 
تخاذ القرار الشرائي للمستهلك إمراحل )02،08: ) الشكل رقم

 
                                                           

قبل  مرحلة ما .130 صمرجع سبق ذكره، ، أخركف زكريا أتٛد عزاـ ك-1
 الشراء

 تٖديد ات١شكلة

 تٚع ات١علومات

 تقييم البدائل

 إختيار البديل الأمثل
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 .محمودي أحمد، مرجع سبق ذكره: المصدر

 : تحديد المشكلة : أولا
ذلك عند  كلديو مشكلة ف أب (يشعر )تٗاذ القرار الشرائي  للمستهلك تكوف عندما يدرؾ إإف بداية عملية 
خارجي   عن طريق منبو داخلي كأىذا ينش  ك،حالتو ات١رغوبة ختلاؼ بتُ حالتو الفعلية كإالشعور بوجود 

أحد الطلاب الذم قرر البحث عن شقة مفركشة ليقيم  بها  بدلا    :  الذم يوجد فيو في كقت ت٤دد مثلا
من الإقامة اتٞامعية، لأف ىذا الطالب تٯكن أف يدرؾ كجود مشكلة عندما يشعر أف ات١دينة اتٞامعية كثتَة 

الضوضاء ك بالتالر لا تٯكنو التًكيز في دراستو، أك لأف زميلو بالغرفة يضايقو، ك قد ت٭دث إدراؾ ات١شكلة          
عندىا تصل ىذه اتٟالة الغتَ مشبعة  ك، ك لا يستطيع التعامل معو 1على عدة مراحل ك ليس دفعة كاحدة

       إلذ حد الذم يولد لديو الدافع للبحث عن اتٟل ات١ناسب أك طريقة مناسبة يشبع بها تلك اتٟاجات 
 يتوقف على مدل الفرؽ أك ات٠لل لديو بتُ حالتو العادية ،شعور ات١ستهلك باتٟاجة أك بإتٟاح اتٟاجة ك

   التي ت٘ثل نقصا في الطاقة أم أف مصدر الشعور باتٟاجة ىػػػو التغتَات  اتٟالة التي ىو عليها ك ات١شبعة ك
: توضح كما يلي   ك،حالتو ات١رغوبة التي تٖصل في اتٟالة اتٟالية للمستهلك ك

                                                           

167نظاـ موسى سويداف كشفيق ابراىيم حداد، مرجع سبق ذكره، ص- 1
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:  التغيرات التي تحدث في الحالة الحالية للمستهلك -1
    عندما تٖدث تغتَات جوىرية   ك،للإبقاء على حالة التوازف في الطاقة لديو (ات١ستهلك )يسعى الفرد    

ت٘ثل التغتَات في اتٟالة اتٟالية   ك،الدافع لإشباعها على حالة الطاقة لديو يتولد لديو شعور باتٟاجات ك
: عادة تٔايلي 

النفاذ ىو اتٟالة التي يصل بها ات١خزكف إلذ نقطة الصفر   ك:  نفاذ ات١خزكف من السلعة لدل ات١ستهلك-أ
تتوقف درجة الشعور   ك،أك الوقود من السيارة في حالة السفر أك ات١اء من ات١نزؿ،  الأرز،مثل نفاذ السكر

.  .ت٩فض ات١خزكف من السلعةإبات١شكلة على درجة نفاذ ات١خزكف فالشعور باتٟاجة يزيد كلما 

ت٩فاض إ :لاػػػات٠دمات إلذ حالة غتَ مرضية بالنسبة للمستهلك مث كؿ ات١خزكف من السلع كػ كص-ب
اع ات١نزؿ  ػػػػنقطإا يوقع ات١ستهلك في قلػػق ػػػ مم،ة إلذ حد كبتَ في ات١نزؿ في فصل الشتاءػػػػػمستول كقود التدفئ

ع ػػػزكف من السلػػػػادة ات١خػػػػفي ىػػذه اتٟالة يشعر ات١ستهلك تٔدل أت٫ية إع ك التعرض للبرد مػػػن الوقػػود ك
 .كات٠دمات إلذ حالتو الطبيعية خوفا من الوقوع  في أزمة نفاذ ات١خزكف 

             يدفعو  تناقص الدخل أك فقداف بعض مصادر الدخل لدل ات١ستهلك يشعره بالقلق من ات١ستقبل ك-ج
اللجوء إلذ السلع   ك،السلع الكمالية أك غتَ الضركرية خاصة  ك، ات٠دمات إلذ تقليل الإنفاؽ على السلع ك

 .العلامات التجارية  شراء ات١اركات ك تٕنب الرخيصة ك
:  التغيرات التي تحدث في الحالة المرغوبة للمستهلك -2
           ات١وضة  الأذكاؽ ك تتغتَ ك تارة ينقص  فتارة يزداد داخلو ك،ستمرارإب(ات١ستهلك )يتغتَ كضع الفرد  
ستمرار الأمر الذم يولد شعورا ما لدل إب ىذه التغتَات تنعكس على حالة الفرد ك، الأت٪اط الإستهلاكية ك

  :أىم التغتَات التي تٖدث في اتٟالة ات١رغوبة ىي  ك، ات١ستهلك بضركرة إشباع تلك اتٟاجات اتٞديدة
 .تغتَات تؤدم إلذ نشوء حاجات جديدة لدل الفرد لد تكن موجودة -أ 

. نشوء حاجات جديدة للفرد ناتٕة عن تغتَ في أكضاعو ات١هنية أك اتٟياتية -ب
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             اتٟاجة :تغتَات ناتٕة عن الإبتكارات السلعية التي تولد حاجات لدل الفرد لد تكن معركفة مثل-ج
.  أك اتٟاجة شبكة الإنتًنت،إلذ ات٢اتف النقاؿ حاليا

اتٟاجة  سيارة أكلا ك  مثل اتٟاجة إلذ شراء، تغتَات تؤدم إلذ حاجات مهملة حاجات التي تم إشباعها-د
               بعد ذلك شراء برامج حاسوبية حاسب ك  أك مثل شراء،إلذ تٗصيص مبلغ شهريا لوقودىا كإصلاحها

 1.طابعة ك
  البحث عن المعلومات -ثانيا
           يبحث عن طريق لتجميع ات١علومات التي تساعد  عندما يوقن ات١ستهلك بأف لديو حاجة الشراء  

حينها يبدأ ات١شتًم في التفكتَ في شراء جهاز تسجيل قد يبدأ بالبحث من خلاؿ  ك، تٗاذ  القرار إعلى 
النواحي الفنية  أخذ أرائهم حوؿ ات١اركات ات١ختلفة ك التحدث مع الأصدقاء ك جولة على ت٥تلف ات١عارض ك

ر ا يعتمد مقد،2ات١ستهلك نوع معلومات تٗتلف طبقا لإختلاؼ السلعة ك لكل ماركة حجم ك ات١تاحة ك
            قيمتها بالنسبة إليو سهولة اتٟصوؿ على ات١علومات ك ات١علومات التي يتم تٚعها على قوة اتٟافز لديو ك

: ك ىذه ات١علومات على نوعتُ
    معرفتو السابقة بالتعامل ك  كىي ات١علومات ات١خزنة في ذاكرة ات١ستهلك نتيجة خبرتو: معلومات داخلية-1

. مع السلعة 
من مصادر اتٟصوؿ  ىي ات١علومات التي ت٭صل عليها ات١ستهلك من البيئة ات٠ارجية ك:معلومات خارجية -2

. ات١عارض  التلفزيوف ك زملاء العمل أك الصحف ك عليها الأسرة ك الأصدقاء ك
               ات١ثتَة للشعور  يستخدـ ات١ستهلك ات١صادر ات١ختلفة في اتٟصوؿ على ات١علومات التي تكوف ات١سببة ك 

   ستًجاع ات١علومات ات١خزنةإيتم البحث الداخلي من خلاؿ   ك،أك الإحساس باتٟاجة لإجراء عملية الشراء

                                                           
 .78،77،79  صص،  2006، الطبعة الأكلذ، دار ك مكتبة اتٟامد للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف،)مدخل الإعلان(سلوك المستهلك  ،كاسر نصر ات١نصور-1

  .89، ص2006عماف، الأردف،  الطبعة الأكلذ، مكتبة المجتمع العربي للنشر ك التوزيع، ،دارة التسويقإ ، دعاء مسعود ضمره-2
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تعتمد أغلبية القرارات التي يستخدمها   ك،في الذاكرة ثم ت٬رم البحث عن ات١علومات من البيئة ات٠ارجية
 1.ات٠ارجية من ت٥تلف ات١صادر كصولا إلذ البديل الأمثل ك ات١ستهلك على ات١علومات الداخلية

                ىي تعود في اتٟقيقة   ك،تٗاذ القرار الشرائيإىذه ات١رحلة ت٘ثل قلب مراحل  : تقييم البدائل-ثالثا
           عملية التقييم ترتكز على مفهومتُ أساسيتُ  ك، تٕاه أك موقف كاؼ ت٨و منتج أك علامة ماإإلذ تشكيل 

عليو  ختيار ات٠صائص يعتبر الدعامة الأساسية في مراحل اتٗاذ القرار كإتقييمها ك  أت٫ية ات٠صائص ك، ت٫ا ك
             يبحث ات١ستهلك عن حل مشكلة الإستهلاؾ ات١رتبطة بصنف من ات١نتجات في كضعية معطاة 

الأسس التي يعتمدىا  أم ات١عايتَ ك، 2من ات١نتجات ت٣موعة من ات٠صائص ىو يرفق ت٢ذا الصنف ك
حيث  الأىل اتٞتَاف ك تأثتَ الأصدقاء ك، جودة السلعة،  سعر السلعة،تٝعة العلامة التجارية ات١ستهلك 

: تٯكن حصر البدائل ات١تاحة أماـ ات١ستهلك فيما يلي 
 (أسعارىا  أنواع العلامات البديلة ات١عركضة ك )السلع البديلة -1
 (الاختيار بتُ عدد من الوكالات التي تعرض ات١نتجات )ات١تاجر البديلة -2
 (ك بالتقسيطأالشراء نقدا )طرؽ الشراء البديلة -3

التي تقود ات١ستهلك  ترتيبها ك تقييمها ك  تأتي ات١قارنة بينها ك،بعد أف يتم تٕميع ات١علومات عن البدائل
 3.عيوبها للمقارنة بتُ مزاياىا ك

قرار الشراء  : رابعا
فإف أسباب ، في حالة قرار عدـ الشراء  أك عدـ الشراء ك،في ىذه ات١رحلة يتخذ ات١ستهلك قراره بالشراء  

:  يليإلذ ماذلك تعود 
. إف ات١خاطر ات١دركة ات١رتبطة بشراء السلعة مرتفعة جدا-01
ىنا ستبقى  شعور ات١ستهلك بأف عملية الشراء لن تشبع اتٟاجة التي دفعتو للخوض في ىذه ات١راحل ك-02

 .اتٟاجة موجودة

                                                           

125 صمرجع سبق ذكره، ،ت٤مد منصور أبو جليل- 1 

 53صمرجع سبق ذكره،  ،جارم الصالح-2
126ص، مرجع سبق ذكره، ت٤مد منصور أبو جليل- 3 
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 . ات٠وؼ من الشعور بالندـ خاصا إذا كاف سعر السلعة مرتفعا-03
كبر إشباع أعتقاده بأنها سوؼ تٖقق لو إف شراءه يكوف نابعا من إتٗاذ ات١ستهلك قرار بالشراء ؼإفي حالة  ك
: في ىذه اتٟالة تٯكن التمييز بتُ أربع كجهات نظر لصنع القرار الإستهلاكي ىي  ك
 .ف ات١ستهلك يتخذ قرارات شرائية عقلانيةإؼ : وجهة النظر الإقتصادية- أ

صحيح للبدائل ات١تاحة   تقييم دكف ك تٮضع ات١ستهلك لإختيار من تلقاء نفسو :وجهة النظر السلبية- ب
 .حيث يتخذ قراره بتأثتَ جهود ات١سوقتُ التًكت٬ية

         ات٠دمات حيث تعتبر أف ات١ستهلك مفكر يبحث عن السلع ك :و الإدراكيةأ وجهة النظر العلمية -ج
رغباتو  التي تٖقق حاجاتو ك

فهو  القوية تٕاه السلعة بناءا على العواطف ات١ستهلك يقوـ لإتٗاذ قراره الشرائي :وجهة النظر العاطفية  (د
 .يهتم تّميع ات١علومات عن السلعة قبل الشراء  لا

التقييم ما بعد الشراء  -رابعا
ىناؾ أثرين من خلاؿ  إف مرحلة ما بعد الشراء باتٟقيقة ت٘ثل أىم خطوة في القرار الشرائي للمستهلك ك   

 الأكؿ ىو الرضا الناتج من التجربة ات١باشرة لإستعماؿ العلامة ،عملية الشراء أك الاستهلاؾ للعلامة التجارية
. للعلامة التجارية  يتمثل في لارضا  أما الأثر الثاني  ك،التجارية

ىي ت٘ثل فقط ت٪وذجا  إت٪ا  ك،لا تتقيد عملية الشراء للمستهلك بات١ركر بهذه ات١راحل ات٠مسة بطريقة آلية  
   إلذ طبيعػػػػػػػة إضافة،اػؼ الشراء التي يواجهوػتٗتلف ىذه ات١راحل الشرائية كفقا لوضعية أك مواؽ  ك،تقليديا لو

السلوؾ الشرائي   ىل ىي تابعة للعلامة التجارية الأصلية أـ ىي علامة تٕارية جديدة ك،ات١نتجات ات١قدمة
 1للسيارة تٮتلف عن السلوؾ الشرائي للمنتجات ذات الاستهلاؾ الواسع مثل ات١شركبات الغازية

 الشرائية للمستهلك اتأنواع القرار: المطلب الثالث 
الدكر الذم يلعبو   ت٦ا ت٬عل،أثاره ات١ستقبلية تٗتلف القرارات الشرائية تبعا لإختلاؼ أت٫ية قرار الشراء ك

: تٯكن تصنيفها كالتالر الأفراد تٮتلف باختلاؼ ىذا القرار ك
                                                           

57جارم صالح، مرجع سبق ذكره، ص 1
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 قرار الشراء المركب أو المعقد -أولا
تتوفر لديهم  ختيار منتج لاإذلك عندما يواجهوف مشكلة   ك،يواجو الأفراد اتٗاذ  قرار الشراء ات١عقد

رتفاع سعر إأت٫ية القرار ات١تخذ من ناحية أخرل قد يكوف ذلك بسبب  ك، معلومات كافية عنو من ناحية
  ب ػػػػػػرائي ات١ناسػػػػػػػػػػػػػػرار الشػػػػػتٗاذ القإ تٕاىل الفرد للمنتج تٕعلو يواجو مشكلة في أف  أم ،ات١نتج كأت٫يتو للفػػػػػرد

 
لذلك يلجأ الأفراد إلذ حالة  ستخداـ ىذا ات١نتج إات٠برة في شراء ك ىذا لإنعداـ التجربة ك الصائب ك ك  
  .ليس بشكل فردم  تٗاذ قرار مستند إلذ رأم المجموعة كإالتشاكر مع الآخرين بهدؼ  خذ الآراء كأ

ة  ػػة ت٣موعػػػػذلك من خلاؿ مشارؾ رة كػػػػػػػػة كبيػػػرار على ت٣ازؼػػػػػػينطوم ىذا الق:قرار الشراء تقليل التنافر: ثانيا
  لكنهم ت٬دكف أف الاختلاؼ بتُ العلامات التجارية،من الأفراد في شراء منتج غالر الثمن كغتَ متكرر

 .قليل
 (الروتيني) قرار الشراء المعتاد -ثالثا
ىي لا تتطلب  مناسبة ك  ذات أسعار منخفضة ك،ستخداـ منتج أك خدمةإت٭صل عادة  عند شراء أك   

   دػػػػؽ ف العادات الشرائية تلعب دكر كبتَ في ىذا النوع من الشراء ك أجل  اتٟصوؿ عليها كأجهد كبتَ من 
           ات١قارنة ك ىنا قرار الشراء لا يتطلب  من ات١ستهلك البحث  ك،علامة التجاريةؿلا يكوف الإخلاص ؿ

    .إت٪ا قرار الشراء قد يكوف تٔجرد كقوع النظر عليها ك أك القياـ  بإجراءات معقدة بهدؼ شرائها
اعي لتنوع س سلوك الشراء ال-رابعا
 ينتهج ات١ستهلكوف سلوؾ الشراء الساعي لتنوع في ات١واقف التي تتسم بشموؿ منخفض للمستهلك     

 مثاؿ عند شراء كعكات تٯكن أف يكوف لدل ،لكن مع اختلافات معنوية بتُ  العلامات التجارية
بعد ذلك ت٬رم  من التقونً ك تٮتار علامة تٕارية للكعكػػػػات دكف الكثيػػر  ك،ات١ستهلك بعض ات١عتقدات

 لكن في ات١رة التالية  تٯكن أف يلتقط ات١ستهلك علامة تٕارية ،تقونً ت٢ذه العلامة التجارية أثناء الإستهلاؾ
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ت٭دث التغيتَ بتُ العلامات التجارية بهدؼ التنويع  خر ت٥تلفا كآأخرل من نفس المجموعة أك ت٬رب شيئا 
 1.من الرضا بدلا

 
 
 
 
 

النهائي  للمستهلك  العوامل المحددة لقرار الشراء  : الثالثالمبحث 
ىناؾ العديد من العوامل التي تؤثر في سلوؾ ات١ستهلك، تْيث تٯكن أف تٖدث عملية تغيتَ في إتٕاىاتو      

الإستهلاكية ك يكوف تأثتَىا مباشرا ك غتَ مباشر ك تتفاعل مع بعضها البعض لتعطي في الأختَ القرار 
  2: الشرائي النهائي ك تتمثل ىذه العوامل فيما يلي 

 النهائي للمستهلك  العوامل المحددة لقرار الشراء)01،02 ): جدول رقم

 

 

    

 

     
 
 

                                                           

.46، مرجع سبق ذكره، صأتٛد كلد ت٤مد سالد- 1 
  66 ص، لونيس علي، مرجع سبق ذكره- 2

 العوامل الثقافية

 الثقافة-
الثقافة -

 الفرعية 
الطبقة -

 الاجتماعية

 العوامل الاجتماعية

اتٞماعات ات١رجعية -
الاسرة -
أدكار كمراكز الفرد -

داخل الكيانات 
 الاجتماعية

 العوامل الشخصية

السن -
دكرة حياة -

الاسرة 
ات١هنة  -
اتٟالة -

الاقتصادية 
 يةالشخص-

 كمفهوـ الذات

 العوامل النفسية

 الدكافع-
 الادراؾ-
 التعليم-
ات١عتقدات -

 كالاتٕاىات

 

 

 

 ات١شتًم-
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 العوامل الخارجية: المطلب الأول      
   من أىم ىذه  توجو سلوكاتو الشرائية ك تعتبر العوامل ات٠ارجية من العوامل التي تؤثر على سلوؾ ات١ستهلك ك 

:  العوامل ات٠ارجية ما يلي
    )الطبقات الإجتماعية  اتٞزئية ك،الثقافة الكلية) ىذه المجموعة العوامل التاليةتضم: العوامل الثقافية-أولا
 :  نبذة ت٥تصرة لكل منها فيمايلينقدـ  ك   

    culture   الثقافة العامة-1    
يتأثر   ك،الأعراؼ التقاليد ك الإنساف كالعادات ك ىي من صنع تعرؼ الثقافة بأنها كل شيء ت٭يط بنا ك        

يتأثر   حيث أف التصرؼ الإنساني ىو تصرؼ مكتسب ك،التقاليػػػػػػد ات١وركثة سلوؾ ات١ستهلك بالعادات ك
. تصرفاتو   من أىػػػػػم العوامل التي تٖدد حاجات الشخص ك ك بالبيئة التي حولو

Sabcultare :الفرعية  الثقافة- 2  
            الصفات ات٠اصة التي يتصف بها ت٣موعة معينة التقاليد ك تطلق على ت٣موعة القيم العادات ك ك

                فمثلا ىناؾ ثقافة  قومية ك ثقافة دينية ،تٯكن التعرؼ على أنواع معينة من الثقافة اتٞزئية من الأفراد ك
 أم ثقافة أفرادىا فمثلا ت٧د أف ىتماماتإلكل منها خصائص ت٦يزة قد تؤثر على  ك ك أخرل جغرافيػة،

. أماكن استجماـ خاصة تٗتلف عنها لدل غتَىم  يفضلوف ملابس معينة ك
Social class   جتماعيةلإالثقافة ا- 3

                رتباط كل إف  قد تٮتلف مدل ؾؿ، توجد البطاقات الإجتماعية في كل المجتمعات الإنسانية تقريبا   
 فقد يكوف الإرتباط عن أية طبقة قويا تْيث يستطيع الفرد الإنتقاؿ من طبقة إلذ طبقة ،من المجتمع بالآخر

                جل تٖديد ىذه الأت٪اطأحيث أف رجل التسويق يسعى إلذ التعرؼ على ىذه الطبقات من ، أخرل
 .إلذ تطوير ات١زيج التسويقي ات١ناسب لكل طبقة 
social  factors :الاجتماعية   العوامل-ثانيا  

تتمثل في ت٣موعة العوامل التي تؤثر على السلوؾ الشخصي للمستهلك نتيجة انتمائو تٞماعات ت٥تلفة  
 اتٞماعات التي يلعب فيها ات١ستهلك دكرا معينا كسنقوـ بإلقاء الضوء ،فهناؾ اتٞماعات ات١رجعية كالأسرة

 .على كل من ىذه المجالات
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Reference group :الجماعات المرجعية - 1  
           خصائصو أك الذين يستخدمهم ات١ستهلك كنموذج ت٭تدم في تصرفاتو الأفرادكىي تٚاعة من     

                   غتَ مباشرأكىذه اتٞماعات بأنواعها ات١ختلفة تؤثر على ات١ستهلك بشكل مباشر   كأفرادىاعلى 
         تٚاعات ثانوية   كأكلية تٚاعات  إلذتنقسم اتٞماعات التي تؤثر على سلوؾ ات١ستهلك بشكل مباشر ك

اتٞماعات   اتٞماعات التي تؤثر على سلوؾ ات١ستهلك بطريقة غتَ مباشرة فتشمل اتٞماعات ات١رغوبة كأما
  .الغتَ مرغوبة

              الأقرباءمثل العائلة ك يتفاعل معها  الشخص كإليهابأنها تلك التي ينتمي : الأوليةتعرف الجماعات 
. زملاء العمل  اتٞتَاف ك ك
 

تتسم  عضوية ىذه اتٞماعات لا الإتٖادات النقابية ك   فتشمل اتٞماعات العلمية ك: الجماعات الثانويةأما
 .بالإستمرارية 

فهي التي  يطمح  الشخص  في الإنتماء إليها لأنو معجب (تٚاعة الطموح ) وتعرف  الجماعات المرغوبة
فهي تلك   أما اتٞماعات غتَ مرغوبة،الخ...نتيجة لذلك ت٭اكؿ الشخص ت٤اكاتهم بتصرفاتو   بأعضائها ك

. عن تصرفات أعضائها لذلك ت٭اكؿ الإبتعاد عنها ك ك، يرغب الشخص في الإنتماء إليها التي  لا
Famly   الأسرة   -2

تعرؼ على أنها ت٣موعة من الأفراد  من أقول مصادر التأثتَ الإجتماعي في سلوؾ ات١ستهلك ك تعتبر   
       تٯكن في ىذا المجاؿ التمييز بتُ نوعتُ منها  الأسرة الصغتَة  تٕمعهم رابطة الدـ أك الزكاج أك الرضاعة ك

عائلاتهم    كالأعماـ أكالأسرة الكبتَة التي تشمل اتٞدين   ك،الأبناء  الزكجة ك،ىي  التي تشمل الزكج ك
 .اأكثر كضوح يكوف التأثتَ أف حيث الأكؿ رجل التسويق يركز على النوع أفحيث 

   أدكات ملابس كإلذ فمثلا اللاعب ت٭تاج إليهادكار ت٥تلفة حسب ات١ؤسسة التي ينتمي أيلعب الفرد   
  أقلاـ) مدرسية أدكات إلذ كاف طالب فهو ت٭تاج إذا أما ، ملابس رتٝيةإلذمدير ات١ؤسسة ت٭تاج   ك،رياضية
 (الخ...كتب 
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Roles الأدوار  -3  
   أدكات ملابس كإلذ فمثلا اللاعب ت٭تاج إليها،دكار ت٥تلفة حسب ات١ؤسسة التي ينتمي أيلعب الفرد   

  أقلاـ) مدرسية أدكات إلذ كاف طالب فهو ت٭تاج إذا أما ملابس رتٝية إلذمدير ات١ؤسسة ت٭تاج  رياضية ك
 1(الخ...كتب 

العوامل الداخلية  : المطلب الثاني 
ات١وجودة عند كل فرد  غتَ  كتتمثل ىذه العوامل في تلك ات١ؤثرات التي تعبر عن ت٥تلف العناصر ات١عبرة ك     

ختلاؼ الأىداؼ التي يسعى إلذ تٖقيقها كل كاحد منهم  إأف طبيعة مكوناتها تٗتلف من فرد لآخر نتيجة 
:    كنلخص ىذه ات١ؤثرات فيما يلي 

 
Pers onalFactors العوامل الشخصية-  أولا  

ات١رحلة التي تٯر بها  العمر)صفتو الشخصية منها  الشرائي للمستهلك تٓصائصو الدتٯغرافية ك القرار    يتأثر 
 ( حياتو  ك أسلوبشخصيتو   الظركؼ الإقتصادية ك،  مهمتو،في دكرة حياتو

Age and life-cycly stage   العمر والمرحلة في دورة الحياة-1
         الكمية  ختلاؼ عمره فمثلا السلعة كإكمية السلع التي يشتًيها ات١ستهلك ب تٗتلف طبيعة ك     

تٯكن تعريف دكرة اتٟياة  ك  الشيوخأكالكمية التي يشتًيها الشباب  التي يشتًيها الطفل تٗتلف عن السلعة ك
قبل الزكاج  مرحلة ما:  مراحل ت٥تلفة ىي إلذتٯكن تقسيم دكرة اتٟياة   اتٟالة الاجتماعية للشخص كبأنها

ت٪ط  رغباتها ك لكل مرحلة منها حاجاتها ك الفتًة التالية للزكاج ك  ك،فتًة الزكاج اتٟديث فتًة الزكاج  ك
. الإستهلاؾ الذم يوازيها

Occupation :المهنة -2  
                فالعامل ت٭تاج،ات٠دمات تبعػػػا لطبيعػػة مهنتو سلػػػع كؿستخداـ الشخص ؿ إت٪ػػػط الإستهلاؾ ك يتأثر    

  .بيضأ معطف إلذاج الطبيب تيح  ك،مدير الشركة ت٭تاج بدلة خاصة غالية الثمن ك، إلذ أحذية خاصة
                                                           

.71،72،73، مرجع سبق ذكره، ص ص رائف توفيقك  ناجي معلا -1  
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Econmic  Circumstances   الظروف  الاقتصادية-3 
اتٞزء   مصدر الدخل ك  من حيث مستول ك،تؤثر الظركؼ الإقتصادية بشكل كبتَ على ات١ستهلك    

  .تراضؽات١يل للإنفاؽ أك الإ دخار أك الإستهلاؾ كلإات١خصص ؿ
           السلوؾ ستعداده للتفاعل كإالتي تٖدد مدل  الأفرد ك يقصد بها ت٣موعة:personality   الشخصية-4
ة ػػػتٚل  الرغبات ك الغرائز لفرد ما ك، الدكافع،الأىواء  الفطرية ك،البيولوجية أيضا ىي تٚلة ات١عطيات ك

 .ات ات١كتسبة بفضل التجربة ػػػالإتٕاه
                  ىتماماتو  إىواياتو ك يشمل أسلوب حياة ات١ستهلك نشاطاتو ك: Lifestyle   الحياةأسلوب- 5
 1. حوؿ ما ت٭يط بوأرائو ك
 
 
 Psychologicalfactors العوامل النفسية- ثانيا  

            الدكافع  الإدراؾ ك  الإختلاؼ يكوف في طبيعة اتٟاجات كلكنإف ات١كونات النفسية للفرد ىي نفسها ك 
 فالاتٕاىات ت٨و ماركة أك علامة تٕارية تعد ،غتَىا من خلاؿ الأىداؼ التي يسعى الأفراد إلذ تٖقيقها ك

تشمل العوامل النفسية  حتمالية قياـ ات١ستهلك بالشراء من ىذه العلامة أك ات١اركة كإمؤشرا ىاما على 
  :مايلي

 فالدافع  ىو عنصر يعمل على توجيو ،خرآتٮتلف مفهوـ الدافع من فرد إلذ :Motivation  الدافعية-1
عندىا    قد يكوف العنصر خارجي ك:ىناؾ نوعتُ من الدكافع سلوؾ الفرد ت٨و تٖقيق بعض الأفعاؿ ك

 أما حالة من التوازف النفسي إلذيصبح الدافع ىدفا يعمل الفرد على تٖقيقو من خلاؿ الرغبة في التواصل 
ىنا يصعب تٖديد معناه نظرا لإرتباطو تٔجموعة من العوامل النفسية الداخلية للفرد    كاف الدافع داخليا كإذا
 ىو ، أك ات١ستهلكإلذختيار ات١علومات الواردة إ العملية التي يتم تٔوجبها ىو :Perception الإدراك- 2

 1. للفرد معتٌتفستَىا بطريقة تٕعل منها  تنظيمها ك ختيار ات١ثتَات اتٟسية كإعملية 
                                                           

.85،86 ص، مرجع سبق ذكره، صدعاء مسعود ضمره- 1 
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 كىو يعتٍ عملية التغيتَ في تصرفات ،يرتبط التعليم بنظرية ات١ثتَ كالإستجابة :Learning  التعليم-3
د ػة عنػػػػػػػػق اليوميػػػالتدريب الذم يكتسبو الفرد من خلاؿ حيات ات٠برة ك ات١ستهلك كنتيجة للمعلومات ك

تٮزنها  بذلك فهو تعبتَ عن ات١عرفة التًاكمية التي ت٭صل عليها ك حتكاكو بالمجتمع ات٠ارجي المحيط بو كإ
 2.بتكرار عدد من التجارب التي يتعرض عليها

 Attitudes الإتجاىات  المواقف و-4
   قد يكوف سلعة أك خدمة أك مؤسسة أك فكرة مءىذا الش  ك، مائت٘ثل ميوؿ ات١ستهلك السلوكية تٕاه ش ك
. تؤثر في قراره الشرائي  ات١زاج التسويقي اتٞيد يعزز ات١واقف الات٬ابية للمستهلكتُ لأنها ك
 

 

خلاصة  
 ، كما يعتبر ات١ستهلك النهائي ستعراض  بعض اتٞوانب من سلوؾ ات١ستهلكإ قمنا خلاؿ ىذا الفصل ب    

نقطة الإنطلاؽ في العملية التسويقية في تٗصيص ات١وارد الإقتصادية ات١ختلفة، فإف تفهم سلوكياتو ك معرفة 
                 عدد دكافعو الشرائية أصبحت من ات١ستلزمات الأساسية ك اتٟاتٝة، ك من أجل ذلك تطرقنا إلذ

                 تبتُ أف ات١ستهلك  يتخذ العديد قعلي   ك،توضح ات١تغتَات ات٢امة في سلوؾ الفرد من النماذج التي تفسر ك
تنتهي تٔرحلة ما بعد  من القرارات الشرائية التي تتضمن ت٣موعة من ات١راحل تبدأ تٔرحلة الشعور باتٟاجة ك

 .ات٠ارجية المحددة  للقرار الشرائي للمستهلك النهائي أختَا العوامل الداخلية ك  ك،الشراء

                                                                                                                                                                                     
1
A-bdelmagid Amine,le Comportement du Consommateur face aux Variables d’action Marketing,éditions 

Management, 1999,p35. 
. 118ص مرجع سبق ذكره،  ، عيسى بنعنابي -2 
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ةـــــــــــــــــــة التجاريـــالعلامـــــ أـــــــــــــــــر    

 لممسمة ببالي  لل القـــــــرار  
اللـــــــرائي للممتهلـــــــــك النهـــــــائي  

 
 
 
 
 

 تمهيد 
 للقرار الشرائي الأبعاد الأساسيةبعد تطرقنا في الفصلتُ السابقتُ للأسس النظرية للعلامة التجارية ك         

التعرؼ  بوالر كؤسسة للمستهلك النهائي، سنحاكؿ في ىذا  الفصل التطبيقي تٖديد العلامة التجارية لد
، كما سنعرج أيضا إلذ توسع العلامة الأىداؼ التي تسعى إلذ تٖقيقها مستقبلا على أىم أنشطتها ك

التجارية ت٢ذه ات١ؤسسة، ك تٖليل كضعية ىذه العلامة في ات١ؤسسة، بالإضافة إلذ ىذا سنقوـ بتوزيع إستبياف        
 .على ت٣موعة من ات١ستهلكتُ لتوقف إلذ مدل توسع العلامة التجارية لبوالر ك صداىا عند ات١ستهلكتُ

  ؛منهجية الدراسة الميدانية 
  ؛دراسة العلامة التجارية لمؤسسة بوالي 
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  ؛إعداد و تحليل الإستبيان 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

منهجية الدراسة الميدانية : المبحث الأول   
(إستبياف )      سيتم خلاؿ ىذا ات١بحث تٖديد ات١نهج ات١تبع في البحث ك أدكاتو ثم التعرؼ تٔيداف الدراسة   

حيث تم الإعتماد في ىذه الدراسة على الوثائق الداخلية للمؤسسة "بوالر "على مستهلكي العلامة التجارية 
. ك كذا طريقة إعداد ك تصميم الإستبياف ك مراحل الدراسة  

نشأة المؤسسة:المطلب الأول  
 1التعريف بالمؤسسة و أىدافها و أىميتها- أولا

                                                           
 .كثائق ات١ؤسسة - 1
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     تم إختيار مؤسسة بوالر من أجل دراسة العلامة التجارية ت٢ذه الأختَة، ك سنتطرؽ في ىذا ات١بحث         
إلذ التعريف بات١ؤسسة، ك أىم  أنشطتها ك كذا الأىداؼ التي تسعى إلذ تٖقيقها حاليا ك مستقبلا         

 . ك ات٢يكل التنظيمي للمؤسسة
 التعريف بالمؤسسة -1

 2 كلم03في منطقة النشاطات ات١سماة سيدم منصور تبعد عن بلدية تٜيستي تْوالر "بوالر"تقع مؤسسة   

 .2 كلم12ك تبعد عن الولاية تْوالر 
 .2013فيفري  :ك تم إفتتاح مؤسسة بوالر ت١نتجات اتٟليب ك مشتقاتو في 

 لتً يوميا  ك كانت موزعة 70000ك في السنة الأكلذ لإفتتاح ات١صنع كانت القدرة الإنتاجية للمصنع حوالر 
 :كالأتي

 . لتً يوميا من مشتقات اتٟليب20000-
 . لتً يوميا من اتٟليب ات١بست30000ً-
  لتً يوميا من اللبن ك الرايب20000-
 .2 م6340:ات١ساحة الكلية للمصنع ىي-

 .2 م1803:ات١ساحة ات١خصصة للمؤسسة ىي -

 . دج280000000:رأتٝاؿ ات١ؤسسة-
 03/046.56.58.04:ات٢اتف-
 03/046.56.58.04:الفاكس-
 boilait@hotmail.fr :البريد الإلكتروني-
 :عدد المناصب-

 130عامل . 
 . لتً يوميا80.000:القدرة الإنتاجية للمصنع-

 .اتٟليب، اللبن، الرايب، ياغوكت، الزبدة، الكرتٯة الطازجة، الشاربات:منتجات المؤسسة
 .، بودرة اتٟليب) اتٟليب التٍء(اتٟليب الطبيعي للأبقار:المادة الأولية للإنتاج
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 أنشطة المؤسسة- 2
 :تقوـ ات١ؤسسة تٔجموعة من النشاطات كتتمثل فيما يلي  
 .إنتاج منتجات اتٟليب كمشتقاتو، إنتاج الشاربات، إنتاج الكرتٯة الطازجة-
 أىداف المؤسسة-3

 :    للمؤسسة عدة أىداؼ كتتمثل نوجزىا كمايلي
 تلبية حاجات كرغبات ات١ستهلكتُ-أ

 زيادة اتٟصة السوقية -ب
 تٖقيق الأرباح-ج
 1الهيكل التنظيمي-4
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 كثائق ات١ؤسسة- 
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1 الهيكل التنظيمي لمؤسسة بوالــي)03،01 (:شكل رقم

                                                           
1
 . كثائق ات١ؤسسة- 

مصلحة 
االمستخدمين   

 مصلحة الإنتاج مصلحة جمع  الحليب النيء

 المصلحة التجارية

 مصلحة الصيانة  مصلحة التخزين

 مصلحة المخبر

 التحليل

 البيولوجي

التحليل 
 الفيزيائي

 و الكيميائي
مصلحة المحاسبة و 

 المالية

 السكريتاريا

رـــــــــــــــــــــــــــــــالمدي  
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 تحليل الهيكل التنظيمي لمؤسسة بوالي لمنتجات الحليب و مشتقاتو- : 5
ىو ت٤رؾ ات١ؤسسة يقوـ بعملية تسيتَ ك مراقبة الأعماؿ ك إتٗاذ القرارات ك كل عملية تهتم بنجاح :المدير-أ

 .ات١ؤسسة ك تقدمها
 .تسجيل كل من البريد الوارد ك الصادر ك تقييد كل الوثائق ات٠اصة بات١ؤسسة:السكريتاريا-ب
 : ك تهتم ىذه ات١صلحة بػػػػػػػػػػػػ:مصلحة المستخدمين-ج
 .التوظيف، متابعة ملفات العماؿ، متابعة العطل السنوية ك ات١رضية ك الغيابات ك كذا حوادث العمل-
اتٟليب، اللبن، الرايب، الزبدة ياغوكرت : تهتم تٔختلف ات١نتجات التي تقوـ بإنتاجها مثل:مصلحة الإنتاج-د

 .  ك الشاربات
 ك تنقسم ىذه ات١صلحة إلذ قسمتُ: مصلحة المحاسبة والمالية-ه
يتم في ىذا القسم تسجيل تٚيع عمليات الشراء ك تقييدىا في يومية ات١ؤسسة، كما يقوـ :قسم المحاسبة-

 .تٔراقبة الكشوفات،كصل إستلاـ السلع ك الفواتتَ ك تسديدىا، ك مراقبة اتٟسابات ات٠اصة بات١ؤسسة
يتعامل ىذا القسم مع البنك بواسطة الشيكات ك يتم تسجيل تٚيع عمليات البيع        ك :قسم المالية-

مراقبتها ك إعداد دفتً الأستاذ ك الرصيد في آخر السنة، التكفل بأجور العماؿ، ك كذا العمليات ات١الية التي 
 .تٖتاجها ات١ؤسسة

تقوـ ىذه ات١صلحة تٔختلف التحاليل الفيزيوكيميائية، ك تقوـ تٔراقبة ات١نتوج كمتابعة :مصلحة المخبر-و
 .ات١راحل الإنتاجية  ك أخذ العينات ك القياـ بتحليلها

تقوـ بتسيتَ ات١خزكنات من مواد أكلية كأغلفة ك قطع غيار ك يقوـ بتسجيل عمليات :مصلحة المخزن-ن
 .دخوؿ ك خركج ات١واد إلذ ات١خزف ك إعداد تقارير على حالة ات١خزف يوميا ك شهريا

تقوـ بعملية بيع ات١نتجات للزبائن مع إعداد فواتتَ البيع ك استقباؿ الزبائن             :المصلحة التجارية-ك
 .ك تزكيدىم بكل ات١علومات حوؿ ت٥تلف ات١نتجات

 .حيث يقوـ ات١كلف بهذه ات١صلحة يوميا تٔراقبة الأجهزة ك صيانتها: مصلحة الصيانة-ر
يتم في ىذه ات١صلحة تسجيل كميات اتٟليب التٍء التي تستقبلها :مصلحة استقبال الحليب النـــيء-ز

 .ات١ؤسسة يوميا ك إعداد فواتتَ للمجمعتُ ك الفلاحتُ الذين  يزكدكف ات١ؤسسة باتٟليب
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 1 التسويق في مؤسسة بوالي لمنتجات الحليب و مشتقاتو:ثانيا
 الإنتاج في مؤسسة بوالي- 1

 منتجات ت٘ثل 08تقوـ مؤسسة بوالر ت١نتجات اتٟليب ك مشتقاتو، تْيث تقوـ بإنتاج تشكيلة تتكوف من 
 :بطاقة إنتاجية للمؤسسة تتمثل في ات١نتجات التالية

 .إنتاج اتٟليب منزكع الدسم جزئيا-
 لبن البقر:إنتاج اللبن -
 .إنتاج الرايب ات١وضوع في أكياس غذائية ك علب غذائية-
 .إنتاج اتٟليب ات١نزكع الدسم كليا-
   .) ذكؽ موز، فركلة، تفاح، مشمش(إنتاج الياغوكرت-
 .إنتاج الشاربات-
 .إنتاج الزبدة-
 .إنتاج الكرتٯة الطازجة-
 مراحل الإنتاج في مؤسسة بوالي-2
في ىذه ات١رحلة يتم تٕميع اتٟليب التٍء حيث يقوـ بو ت٣معي اتٟليب كيتم تٕميع : تجميع الحليب-أ

حليب الأبقار التٍء من عند الفلاحتُ ات١تواجدين ببلديات تيسمسيلت ك بالبلديات المجاكرة، كما تقوـ 
ات١ؤسسة أيضا بإستتَاد بودرة اتٟليب من ات٠ارج خاصة من دكلة إيطاليا، كما تقوـ ات١ؤسسة تّلب بودرة 

 . للحليب باتٞزائرONILاتٟليب من ت٣مع 
ك يتم عن طريق البستًة ك يتم خلاؿ مرحلتتُ أم مرحلة التحليل البيولوجي  : معالجة الحليب-ب

 :كالتحليل الفيزيائي الكيميائي كذلك من خلاؿ
 إستقباؿ حليب الأبقار المجمع، تٖليل اتٟليب ات٠اـ، تٖليل الإستقرار -
 .تٕهيز اتٟليب ك اللبن ك الرايب بإستخداـ أساليب  ك تقنيات تكنولوجية عالية-
 .التحليل في تٚيع مراحل الإنتاج -

                                                           
 .كثائق ات١ؤسسة-  1
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 أنواع ت٥تلفة من الأغلفة ك ىناؾ أكاني بلاستيكية كأغلفة بلاستيكية ك 08لكل من ات١نتجات : التعبئة-ج
 .علب غذائية

كفيما تٮص تصميم الأغلفة فإف مؤسسة بوالر تولر إىتماما من خلاؿ تشكيلتها ات١تنوعة تعطي الأكلوية 
لشكل الأغلفة ك ألوانها، ك ما تٖتويو ىذه الأغلفة من معلومات ضركرية للتعريف تٔنتجاتها، بشكل ت٬ذب 

 .أكبر عدد ت٦كن من ات١ستهلكتُ  ك ت٬عل منتجاتها تتميز عن غتَىا من ات١نتجات ات١نافسة
كما تعتبر اتٞودة أحد العوامل الأساسية لنجاح ات١نتجات، كىذا ما تسعى إليو مؤسسة بوالر بإعتبارىا 

 .مؤسسة حديثة في السوؽ، كتبحث لنفسها عن مكانة مرموقة بتُ ات١تنافستُ في السوؽ الوطتٍ 
 1التسعير في مؤسسة بوالي-3

      تعتمد مؤسسة بوالر في التسعتَ على تكلفة الإنتاج بالدرجة الأكلذ حيث سعر منتجاتها مبتُ          
 :    في اتٞدكؿ التالر

 تسعير المنتجات:)03،01 (:جدول رقم
 السعر ات١نتج
  دجLPC 25اتٟليب منزكع الدسم جزئيا

 دج35 اتٟليب منزكع الدسم كليا-
  دج50 اللبن

  دج60 الرايب ات١عبئ في أكياس غذائية  
  دج70 الرايب ات١عبئ في علب غذائية

  دج60 ياغوركت
 من إعداد الطالب بالإعتماد على وثائق المؤسسة: المصدر

 التوزيـــــــــــــــع-4
    ت٘تلك مؤسسة بوالر ت١نتجات اتٟليب ك مشتقاتو، شاحنات خاصة بها تقوـ بتوزيع منتجاتها                

على تٕار التجزئة أم تعتمد على التوزيع ات١باشر داخل الولاية، كما يوجد موزعتُ من كلايات ت٣اكرة 
يقوموف بتوزيع منتجات مؤسسة بوالر في كلايات أخرل، كما ت٧د أف اتٟليب ات١نزكع الدسم جزئيا يتم 

                                                           
 كثائق ات١ؤسسة-  1
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توزيعو في كلاية تيسمسيلت فقط لأنو لا يغطي الإحتياجات المحلية، بينما باقي ات١نتجات توزع في كل من 
 .تيارت، ات١دية، اتٞلفة، اتٞزائر العاصمة، الشلف، عتُ الدفلى:الولايات التالية

 :الترويج-5
 :    تقوـ مؤسسة بوالر بالتًكيج ت١نتجاتها عن طريق مايلي

 .اللوحات الإشهارية-
ات١لصقات في الشاحنات ك السيارات ات٠اصة بات١ؤسسة أم سيارات ك شاحنات توزيع اتٟليب            - 

 .على تٕار التجزئة
 .ات١عارض ك الصالونات- 

 منهج و حدود الدراسة :  المطلب الثاني
ات١نهج الإستقرائي من خلاؿ تٖليل ات١علومات ك ات١عطيات التي يتم لقد تم إستخداـ : منهج الدراسة - أولا 

 Spss21الوصوؿ إليها في الدراسة التطبيقية ك كذلك تٖليل الإستبياف بإستخداـ نظاـ التحليل الإحصائي 
:  حدود الدراسة –ثانيا   
ك ىناؾ تٚلة                " بوالر "تنحصر الدراسة على مستهلكي منتجات العلامة التجارية : الحدود المكانية -1

 :نوجزىا فيمايلي" بوالر"من الأسباب دفعتنا إلذ إختيار العلامة التجارية 
  .صورة ات١ؤسسة على الصعيد المحلي ك الوطتٍ حداثة ات١ؤسسة في السوؽ، - 
.  تطبيق ات١ؤسسة للخيار الإستًاتيجي ات١تمثل في توسيع علامتها التجارية-   

(لبن، رايب، كرتٯة طازجة )تنوع ات١نتجات ات١رفقة بعلامتها التجارية في السوؽ -    
        2017 جانفي 18أشهر من    ( 03 )إستغرقت فتًة الدراسة ات١يدانية ثلاثة :الحدود الزمانية - 2

 "بوالر "تم من خلات٢ا القياـ بعدة زيارات ت١ؤسسة 2017 أفريل 18إلذ 
.شملت ىذه الدراسة على عينة من ات١ستهلكتُ الذين أختتَكا بصفة عشوائية : المجال البشري - 3  
إىتماـ ات١ؤسسة بالتوسع في علامتها من أجل  كسب ات١ستهلكتُ ك التميز            :المجال الموضوعي- 4

 .على منافسيها
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 : نموذج الدراسة-5
 نموذج الدراسة )03،02 ( :شكل رقم                              

 
  y  متغير تابع                                                   x  متغير مستقل             
              

                                        متغتَات شخصية
من إعداد الطالب        :                                    ات١صدر  

 إجراءات الدراسة و التحليل الإحصائي : المطلب الثالث 
بعد الإطلاع  على أدبيات الدراسة قمنا بتصميم إستبياف  بهدؼ التقرب من ات١ستهلػك  ك معرفة   

سلوكاتػو ك كيفية إتٗاذ قراراتو الشرائية في ىذا النوع من منتجات  اتٟليب ك مشتقاتو، ك قد قسمت 
: الإستمارة ات١بدئيػػػػػػػػة إلذ سبعة  ت٤اكؿ أساسية   

ت٤ور يتعلق بالبيانات الشخصية للمستجوب -     
. ت٤ور يتعلق بإختيار العلامة التجارية-     
.ت٤ور يتعلق بتفضيل العلامة التجارية ت١ؤسسة بوالر  على باقي العلامات-     
.ت٤ور خاص  بصورة ات١ؤسسة -     
.ت٤ور  خاص  بتوسع العلامة التجارية -     
.ت٤ور خاص برد فعل ات١ستهلك أماـ توسع العلامة التجارية -     
. ت٤ور يتعلق بالقرار الشرائي للمستهلك-     

أداة الدراسة الميدانية- المطلب الرابع    
تتمثل الإجراءات في ت٣موعة من ات٠طوات التي قمنا بها أثناء الدراسة ات١يدانية ت٢ذا ات١وضوع حيث تم تٖديد 

ت٣تمع الدراسة ك كذا عينتها، ك من ثم تصميم إستبانة كفق سلم ليكرت كفق إجراءات ت٤ددة لتوزع          
 للتحليل ك ات١ناقشة              21Spssعلى أفراد العينة المحددة، ك بعد  تٚع الإجابات ك تبويبها في برنامج الػ 

 إستبانة ك لد يتم 100إذا تم توزيع " ذكور ك إناث "مع الأخذ بعتُ الإعتبار تنوع العينة على كل اتٞنستُ 
 منها لسبب عدـ الإجابة عليها ك بذلك 7استمارة رغم اتٟرص عليها ك تم إلغاء  90اتٟصوؿ إلا  على 

 القرار الشرائي العلامة التجارية
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 إستبانة، ك ذلك من خلاؿ توزيع 83بقي عدد الإستبيانات الصاتٟة ك التي خضعت لتحليل الإحصائي 
 .إستبياف

  :شرح مقياس ليكرت
إف ات١تغتَ الذم نستخدمو  في الإجابة على عبارات المحور في شكل خيارات عبارة عن  مقياس ترتيبي معبر 

ات١توسط ( 1)، غير موافق بشدة (2)، غير موافق(3)، محايد(4)، موافق (5)موافق بشدة عنو بأكزاف 
 5 على عدد الإختيارات4ات١رجح ت٢ذا ات١قياس ىو عبارة عن قسمة طوؿ الفئة ت٦ثلة في عدد ات١سافات كىي 

 )عبارات الإستبياف كلها سلبية(، ك ىذا ما نعبر عنو باتٞدكؿ التالر0.80فنحصل على طوؿ الفتًة مساكم 

 مستويات سلم ليكرت: الجدول
 إلذ 1من المستوى

1.79 
 إلذ 1.80من 

2.59 
 إلذ 2.60من 

3.39 
 إلذ 3.40من 

4.19 
 إلذ 4.20من 

5 
المتوسط 
 المرجح

 موافق ت٘اما موافق ت٤ايد غتَ موافق غتَ موافق ت٘اما
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 دراسة العلامة التجارية لمؤسسة بوالي :المبحث الثاني

سنقوـ في ىذا ات١بحث بالتعريف بالعلامات التجارية ات١وجودة بات١ؤسسة ك كذا توسع العلامة التجارية     
 .للمؤسسة، كما سنقوـ بتحليل كضعية العلامة التجارية للمؤسسة

 تعريف العلامة التجارية لبوالي: المطلب الأول 
   تعتمد مؤسسة بوالر على علامتتُ تٕاريتتُ، فهناؾ علامة تٕارية خاصة فقط بكل من اتٟليب                        

 .ك اللبن ك الرايب، ك علامة تٕارية ثانية خاصة بكل من الياغوكت ، الشاربات ، الزبدة ك الكرتٯة الطازجة
العلامة التجارية  Logoأشرب اتٟليب ك ات١كونات الأساسية  الػػ "  بوالر " ك يعتٍ إسم العلامة التجارية 

اتٞزء الأكؿ ىو إسم العلامة التجارية للمؤسسة ككل                     في اتٟقيقة ىي تتكوف من جزئتُ، "  بوالر"
 .أما اتٞزء  الثاني فهو عبارة عن رمز العلامة 

 توسع العلامة التجارية في المؤسسة:المطلب الثاني
    في البداية إعتمدت ات١ؤسسة على علامة تٕارية كاحدة، كانت تضعها على أكياس اتٟليب، اللبن         

 1:ك الرايب، ثم توسعت في علامتها التجارية ك كاف توسعها كمايلي
 التوسع الجغرافي -أولا
عمدت ات١ؤسسة على غزك أسواؽ جديدة خارج الولاية ك توسع العلامة التجارية من طرؼ ات١ستهلكتُ     

يساىم في تعزيز حضورىا ك شهرتها بتُ ات١نافستُ الآخرين في نفس المجاؿ ك زيادة حدة التنافس في 
 . الأسواؽ

 التوسع في المنتجات-ثانيا
  توسعت في عرض منتجاتها من خلاؿ التوسع في ت٣الات أنشطتها، فكانت في البداية تعتمد              

على إنتاج اتٟليب منزكع الدسم جزئيا ك إنتاج اللبن ك الرايب ك كانت تضع علامة تٕارية خاصة بها            
ثم قامت بإنتاج اتٟليب ات١نزكع الدسم كليا، كما كانت تنتج اللبن ك الرايب ك تضعو في أكياس بلاستيكية 

                                                           
 .من إعداد الطالب بالإعتماد على كثائق ات١ؤسسة-  1
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ثم قامت بالتنويع في تغليف منتجات اللبن ك الرايب فحافظت على التغليف في الأكياس الغذائية ك 
 .  توسعت في تغليف اللبن ك الرايب في علب غذائية

إنتاج الياغوكت ، الشاربات، الزبدة ك الكرتٯة الطازجة               :   ثم قامت بإنتاج منتجات جديدة  ت٘ثلت في
ك كضعت ت٢ا علامة تٕارية جديدة خاصة بهذه ات١نتجات، ك لكن مع المحافظة على الإسم التجارم 

   "BoiLait" للمؤسسة 
 تحليل وضعية العلامة التجارية لمؤسسة بوالي- المطلب الثالث

في سوؽ منتجػػات اتٟليب ك مشتقاتػػػػػػو              " بػػػػػػػػػػوالر"  سوؼ يتم التطرؽ إلذ تٖليل كضعية العلامة التجارية 
ك التوسع في قطاع ات١شركبػػات، كما توسعت في العلامة التجاريػػػػة من أجل معرفػػػة نقػػػاط قوتها ك ضعفهػػػا 
 إضافة إلذ معرفة ت٥تلف الفرص ات١تاحة ت٢ا ك التهديػػدات التي تواجهها في الأسػػػػػواؽ من طرؼ ات١نافسيػػن

ك من الضركرم تٖليل نقاط قػػوة العلامػػة التجارية ك الفػػػرص ات١تاحػػػػة أماـ ات١ؤسسة من أجػػػػػل إستغلات٢ػػػػػػػػا 
إستغلالا جيدا ت١واجهة أم ىجوـ قد تتعرض لو من طرؼ ات١نافستُ، ك كذا التخلص من نقاط الضعف 
ات١وجودة بات١ؤسسة، إضافة إلذ تٕنب التهديدات من ات١نافستُ، ك ىذا من أجل الفهم اتٞيد لبيئة العلامة 

 .التجارية للمؤسسة
  إف قطاع منتجػػات اتٟليب ك مشتقاتػػو في تٖولات سريعػة في المجػػاؿ التنافسي نظرا لزيادة حػػػدة التنافس             

في ىذا القطاع ، ك تٔا أف مؤسسة بوالر حديثة النشأة تواجو علامتها التجارية ضغوط كبتَة في السػػػػػػوؽ 
 " بوالر" الوطتٍ، ك سوؼ نستعرض في اتٞدكلتُ تشخيص عاـ للعلامة التجارية 

 فيما يخص الفرص والتهديدات:أولا
 "بوالي "  الفرص و التهديدات للعلامة التجارية  )03،02 (الجدول رقم
 التهديدات الفرص

 قوة صورة العلامة التجارية للمؤسسة-
 جودة ك نوعية ات١نتوج-
العلامة التجارية ت٥تصة في إنتاج اتٟليب -

 كمشتقاتو أكثر ت٪و ك توسع

  ) بودرة اتٟليب، اتٟليب التٍء(نقص ات١ادة الأكلية-
قطاع منتجات اتٟليب كمشتقاتو قطاع حساس - 

 .جدا ك يتطلب خبرة
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 فيما يخص نقاط القوة و نقاط الضعف:ثانيا
  نقاط القوة و الضعف للعلامة التجارية بوالي)03،03 (الجدول رقم
 نقاط الضعف نقاط القوة

ات١ؤسسة الوحيدة بالولاية فهي تزكد الولاية -
 بإحتياجاتها ك إحتياجات الولايات المجاكرة

التخصص في العلامة التجارية في منتجات -
 متنوعة

 حداثة ات١ؤسسة-
رقم أعماؿ العلامة التجارية ضعيف مقارنة -

 بالعلامات التجارية الأخرل في نفس القطاع

 من إعداد الطالب بالإعتماد على وثائق المؤسسة: المصدر
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 إعداد و تحليل الإستبيان:المبحث الثالث
إلذ أف ىنالك عدة طرؽ للتعرؼ على الصدؽ البنائي لأدكات القياس، منها حساب " كتَلنجر"أشار 

درجة إرتباط الفقرات بالدرجة الكلية، فدرجة الإرتباط تعتبر مبدأ مهم للحكم على مدل صدؽ كل فقرة 
في قياس السمة التي تسعى الدرجة الكلية إلذ قياسها، ك يقصد بالإتساؽ الداخلي لأسئلة الإستبيانة ىي 

قوة الإرتباط بتُ درجات كل ت٣اؿ ك درجات أسئلة الإستبانة الكلية، ك الصدؽ ببساطة ىو أف تقيس 
إرتباط  أسئلة الإستبيانة أك إختبار ما كضعت لقياسو، ك من خلاؿ التحليل الإحصائي ك تْساب معامل 

 ك الدرجة الكلية تٞميع عبارات ىذا المحور الذم تنتمي إليو  بتَسوف بتُ درجة  كل عبارة من عبارات المحور
ك ذلك لكل ت٤ور من ت٤اكر الدراسة، ك بعد حساب معامل الإرتباط بتَسوف ظهرت علاقات الإرتباط 

 :ات١عنوية ات١وجبة ت٦ا يدؿ على كجود إتساؽ داخلي بتُ متغتَات الدراسة كما ىو موضح  في اتٞدكؿ ات١والر
 تحليل نتائج الاستمارة وتفسيرىا: المطلب الأول

 :   في ىذا ات١طلب سنقوـ بتحليل نتائج الإستمارة ك تفستَىا كما يلي
 )α)α=0.05 النتائج ات١توصل إليها دالة إحصائيا عند مستول معنوية

 الإتساق الداخلي للإستبانة (04، 03): الجدول رقم 
 معامل الإرتباط رقم العبارة المحاكر اتٞزء

 0.680 01 المحور الأكؿ اتٞزء الثاني
02 0.426 
03 0.494 
04 0.680 

 0.373 05 المحور الثاني
06 0.486 
07 0.463 

 0.534 08 المحور الثالث
09 0.482 
10 0.453 
11 0.629 

 0.480 12 المحور الرابع
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13 0.504 
 0.419 14 المحور ات٠امس

15 0.267 
 0.152 16 المحور الأكؿ اتٞزء الثالث

17 0.567 
18 0.333 
19 0.541 
20 0.355 
21 0.466 
22 0.263 

 Spss21من إعداد الطالب بإستخدام  برنامج : المصدر 
     يتضح من اتٞدكؿ أف معاملات الإرتباط بتُ درجة كل عبارة ك الدرجة الكلية تٞميع عبارات المحور 

 في حدىا الأعلى عند % 68 ك 16 في حدىا الأدنى عند العبارة %15.2موجبة ك قد تراكحت مابتُ 
، ك يلاحظ أف تٚيع معاملات الإرتباط بهذه المحاكر ات٠مسة للجزء الثاني       ك ت٤ور 04 ك 01العبارتتُ 

 ت٦ا يشتَ إلذ كجود إتساؽ داخلي )α=0.05 (كاحد للجزء الثالث دالة إحصائية عند مستول معنوية
 .بتُ تٚيع ت٤اكر الإستبانة

يعتٍ إستقرار ات١قياس معامل الثبات كعدـ تناقضو مع نفسو، أم أنو يعطي نفس النتائج إذا  :ثبات المقياس
أعيد تطبيقو على نفس العينة، ك لإجراء إختبارات الثبات لأسئلة الإستبياف نستخدـ أحد معاملات الثبات 

، كمعامل الثبات يأخذ قيما تتًاكح بتُ الصفر ك الواحد ) Cronbach’s Alpha (كركنباخمثل معامل ألفا 
الصحيح، فإذا لد يكن ىناؾ ثبات في البيانات فإف قيمو ات١عامل تكوف مساكية للصفر        ك على 

العكس إذا كاف ىناؾ ثبات تاـ تكوف قيمة ات١عامل تساكم الواحد الصحيح، ك كلما إقتًبت قيمة معامل 
الثبات من الواحد كاف الثبات مرتفعا ككلما إقتًبت من الصفر كاف الثبات منخفضا ك اتٞدكؿ التالر يوضح 

 .قيم ألفا كركنباخ المحصل عليها
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   Cronbach’s Alphaمعامل ألفا كرونباخ 

 
 

   

                      )0.6 (أك أكبر من    مقبولة عندما تكوف مساكية) ثبات ات١قياس(كركنباخقيمة  معامل ألفا ك تعد 
 ألفا         ك تٖديدا  في البحوث الإدارية ك السلوكية، ك اتٞدكؿ التالر يبتُ النتائج النهائية ت١عاملات الإرتباط

  .) معاملات الثبات(
ك جدنا معامل ألفا   spss21إذف من خلاؿ ات١عاتٞة الإحصائية للبيانات ات١توفرة ك بالإعتماد على برنامج 

 ك ىو معامل ثابت ت٦ا يدؿ على كجود ثبات مرتفع للمقياس ك ىو يساعد             0.838كركنباخ 
 .على اتٟصوؿ في دقة النتائج

يوضح أف معامل ألفا كركنباخ مرتفع ك موجب الإشارة، ك بالتالر فإف قيمة معامل ألفا كركنباخ تعتبر 
 ك تٯكن الإعتماد على نتائجو                   بثبات جيد  مقبولة، ك عليو تٯكن القوؿ بأف الإستبياف يتمتع

 .ك الإستفادة منها في التفستَ ك ات١ناقشة
 ثبات المقياس

كجدنا معامل ألفا   Spss21إذف من خلاؿ ات١عاتٞة الإحصائية للبيانات ات١توفرة ك بالإعتماد على برنامج 
 ك ىو معامل ثابت ت٦ا يدؿ على كجود ثبات مرتفع للمقياس ك ىو ما يساعد           0.838كركنباخ 

 .على اتٟصوؿ في دقة النتائج 
 
 
 
 
 

 معامل ألفا كرونباخ
Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 

0,838 27 
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   نتائج معامل إرتباط ألفا كرونباخ) 03،05 (:الجدول رقم

 Spss21من إعداد الطالب بإستخدام  برنامج : المصدر 
 ك ىو مرتفع ك موجب الإشارة، ك تشتَ النتائج 0.838ألفا كركنباخ  يوضح اتٞدكؿ السابق أف معامل

ات١بينة في اتٞدكؿ إلذ أف قيم معامل ألفا للمقياس ات١ستخدـ في الدراسة فيما تٮص كل المحاكر، كلها أكبر 
 ك ىو اتٟد الأدنى ات١طلوب ت١عامل ألفا، ك بالتالر فإف قيمة معامل ألفا تعتبر مقبولة           )0.60 (من 

ك على ذلك تٯكن القوؿ بأف الإستبياف ككل ك تٔحاكره يتمتع بثبات جيد ك تٯكن الإعتماد على نتائجو ك 
 .الإستفادة منها في التفستَ ك ات١ناقشة
 صادؽ في قياس ما كضعت لقياسو كما أنها ثابتة بدرجة ) الإستبانة(كنستخلص ت٦ا سبق أف أداة القياس

 .جيدة جدا ت٦ا يؤىلها لتكوف أداة قياس مناسبة ت٢ذه الدراسة ك تٯكن تطبيقها بثقة
 الأساليب الإحصائية المستخدمة

لتحقيق أىداؼ الدراسة ك تٖليل البيانات التي تم تٕميعها، فقد تم إستخداـ العديد من الأساليب 
 كمن بتُ الأساليب (Spss21) الإحصائية ات١ناسبة بإستخداـ برنامج اتٟزـ الإحصائية للعلوـ الإجتماعية

 :الإحصائية ات١عتمدة مايلي
لغرض التعرؼ على الصفات الشخصية ت١فردات الدراسة ك تٖديد إستجابات :التكرار والنسب المئوية-1

 .أفرادىا تٕاه عبارات المحاكر الرئيسية التي تتضمنها أداة الدراسة

          الجزء 
 المحاور

 الجزء الثاني
 

 الجزء الثالث قيمة ألفا كرونباخ
 

 قيمة ألفا كرونباخ

 0.731 01 0.778 01 المحاكر
02 0.748 
03 0.713 
04 0.783 
05 0.791 

 0.757 )ت٣موع المحاكر(الإستبانة ككل 
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ك ذلك ت١عرفة مدل إرتفاع أك إت٩فاض إستجابات أفراد الدراسة  : ) الموزون(الوسط الحسابي المرجح-2
 ، مع العلم بأنو يفيد في ترتيب المحاكر حسب أعلى ) متوسط متوسطات  العبارات(عن المحاكر الرئيسية

 .متوسط موزكف مرجح
 ك ذلك ت١عرفة مدل إرتفاع أك إت٩فاض إستجابات أفراد الدراسة عن كل عبارة      :المتوسط الحسابي-3

من عبارات متغتَات الدراسة الأساسية، مع العلم بأنو يفيد في ترتيب العبارات حسب أعلى متوسط 
 .حسابي

تم إستخداـ ىذا ات١قياس ت١عرفة مدل التشتت في أراء ات١ستوجبتُ قياسا              :الإنحراف المعياري-4
إلذ الوسط اتٟسابي ات١رجح، فكلما إقتًبت قيمتو من الصفر تركزت الإستجابات كإت٩فض تشتتها              

بتُ ات١قياس، كما أنو يفيد في ترتيب العبارات حسب ات١توسط اتٟسابي لصالح أقل تشتت عند تساكم 
 .ات١توسط ات١رجح

عندما تتغتَ قيم  y يستخدـ لقياس التغتَ الذم يطرأ على ات١تغتَ التابع ك يرمز لو:معامل إرتباط بيرسون-5
أك العكس، كيستخدـ ىذا ات١قياس في حالة العينات الكبتَة ك البيانات   x ات١تغتَ ات١ستقل ك يرمز لو

 .الكمية
ت١عرفة العلاقة بتُ ات١ؤسسة الإنتاجية ات١دركسة التي يتعامل معها ات١ستهلكتُ  ك القرار الشرائي :2إختبار كا-6

 .ات١تخذ من طرفهم إتٕاىها 
ت٭دد  ) (αك ىو أقصى إحتماؿ تٯكن تٖملو من ات٠طأ كيرمز ت٢ذا الإحتماؿ:مستوى الدلالة المعنوية-7

 . 0.01 أك 0.05قبل سحب العينة كعادة يكوف
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 التحليل الإحصائي لمحاور الإستبيان و مناقشة نتائجها: المطلب الثاني
    يتناكؿ ىذا ات١بحث كصفا طبيعيا لبعدم الدراسة الرئيسية ك ات١تمثلة في العلامة التجارية كبعد مستقل 
كالقرار الشرائي كبعد تابع، ك تٖقيقا لذلك فقد تم إستخداـ التحليلات الإحصائية الوصفية كالتوزيعات 

 2التكرارية ك النسب ات١ئوية ك الأكساط اتٟسابية ك الوسط ات١رجح ك الإت٨رافات ات١عيارية بالإضافة لإختيار كا

في البداية ت٨اكؿ تٖليل Spss21 ك ذلك لكلا البعدين معتمدين في ذلك على برنامج اتٟزـ الإجتماعية
خصائص عينة الدراسة من حيث الدخل، اتٞنس، العمر ك ات١ستول التعليمي ثم التحليل الإحصائي 

 .لعناصر العلامة التجارية، كفي الأختَ التحليل لأبعاد القرار الشرائي
 التحليل الإحصائي لعينة الدراسة وفق الخصائص والصفات الشخصية: أولا
   ت٨اكؿ من خػػػػػػػلاؿ ىذا ات١طلب تٖليل عينة الدراسة من مدخل ات٠صائػػص ك الصفػػػػػػػػػػػات الشخصيػػػػػػػػػػػػػػػة   

 .اتٞنس، العمر، ات١ستول التعليمي ، الدخل: التي تتمثل في الإستبانة بػػػػػػ
 الصفات الشخصية نتائج التحليل الإحصائي لعينة الدراسة وفق الخصائص و  (03،06)الجدول رقم 

 المتوسط الحسابي %النسبة المئوية  التكرارات الفئات المتغير
 1.48 % 51.8 43 ذكر الجنس

 % 48.2 40 أنثى

 1.93 34.9% 29  سنة30 إلذ 15من  العمر

 47.0% 39  سنة45 إلذ 30من 
 8.4% 7  سنة60 إلذ 45من 

 9.6% 8  سنػػػػة60أكثػػػػػػر مػػػػن 

المستوى 
 التعليمي

 3.14 13.3% 11 إبتدائي

 14.5% 12 متوسط
 33.7% 28 ثانوم

 21.7% 18 ليسانس
 16.9% 14 دراسات عليا

 الدخل
 الشهري

 2.20 30.1% 25 دج10.000أقل من 

 19.3% 16 دج30.000 إلذ 10.000من 
 50.6% 42 دج30.000أكثر من 

                                                                                            من إعداد الطالب بإستخدام برنامج الـــــــ : المصدر

 من بتُ ات١تغتَات ات٢امػػػػػػػػػػػػػة ) اتٞنس، العمر،ات١ستول التعليمي، الدخل الشهرم(تعتبر متغتَات الدراسة من 
لأم دراسة سيكولوجية لأف ىذه ات١تغتَات ذات بعد إستًاتيجي ىاـ للمؤسسة ت٤ل الدراسة من أجػل 
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تٖديد الفئة ات١ستهدفة ك تقدنً ات١نتجات ات١ناسبة، لذلك على ات١ؤسسة أف تقوـ بتحليل إستًاتيجي ت٢ذه 
ات١تغتَات من أجل الوصوؿ إلذ معرفة اتٟاجات ك الرغبات التي ت٭تاجها ات١ستهلكوف، كسعيها من أجل 

تٖقيقها ت٢م  ك ىذا ما سوؼ نتأكد منو خلاؿ الدراسة الإحصائية، ك فيما يلي التحليل لكل بعد على 
 :حدل

يتضح من اتٞدكؿ السابق أف ات١ستهلكتُ ات١ستقصتُ من حيث اتٞنس تكاد أف تكوف متساكية إذ بلغت 
                 48.2%،أما نسبة الإناث فبلغت)43 (  من إتٚالر أفراد عينة الدراسة% 51.8نسبة الذكور 

 ، ىذا ما يفسر  إىتماـ كل من اتٞنستُ بشراء منتجات اتٟليب                     )40 (من إتٚالر أفراد عينة الدراسة
 .ك مشتقاتو ت١ؤسسة بوالر 

أما فيما يتعلق تٓاصية العمر، يتضح من خلاؿ اتٞدكؿ السابق أف الفئة العمرية الشائعة بتُ أفراد عينة 
 من ت٣موع أفراد عينة 47.0%إذ ت٘ثل نسبة "  سنة45 إلذ 30" الدراسة ىي الفئة العمرية أكبر من 

  من إتٚالر أفراد العينة  34.9%ت٘ثل نسبة  "  سنة30 إلذ 15من " ، تليها الفئة العمرية  )39 (الدراسة
 ، أما أقل النسب )08( 9.6%إذ ت٘ثل نسبة "  سنة60أكثر من "، ثم تأتي بعدىا الفئة العمرية )29 (

 . )07 ( 8.4%بنسبة "  سنة60 إلذ 45من "فكانت لأفراد عينة الدراسة 
 أما فيما يتعلق بات١ستول التعليمي، فيتضح من خلاؿ اتٞدكؿ أف ات١ستول الثانوم ىو الذم تٯثل النسبة 

، ثم يليها ات١ستهلكتُ ات١تحصلتُ على شهادة ليسانس بنسبة )28 ( %33.7الكبتَة تْيث بلغت نسبتو 
         %16.9، ثم تأتي في ات١رتبة الثالثة ات١تحصلتُ على شهادات الدراسات العليا بنسبة )18 ( 21.7%

 % 13.3، ك أختَا يأتي  مؤىل الإبتدائي بنسبة ) 12 ( %14.4، ثم تليها مؤىل ات١توسط بنسبة )14
 . كىي نسبة ضعيفة مقارنة بباقي ات١ستويات )11 (

أما فيما يتعلق بالدخل الشهرم يلاحظ أف أعلى نسبة سجلت ت٘ثل ات١ستهلكتُ الذين يتحصلوف            
 ت٘ثل ات١ستهلكتُ )25 ( %30.1، أما نسبة  )42 ( %50.6 دج بنسبة 30.000على أكثر من 

 دج، ك في ات١رتبة الثالثة ك الأختَة  ت٧د ات١ستهلكتُ الذين 10.000الذين يتحصلوف على أقل من 
 .)16 ( %19.3دج بنسبة 30.000 إلذ 10.000يتحصلوف على ات١بلغ الذم ينحصر ما بتُ 

 التحليل الإحصائي لمتغيرات العلامة التجارية:ثانيا 
  ) إختيار العلامة التجارية(تحليل و تفسير نتائج المحور الأول-1

 نتائج التحليل الإحصائي لعنصر إختيار العلامة التجارية (03،07): الجدول رقم
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المتوسط  درجة الموافقة المقياس العبارة الترتيب
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

قيمة الخطأ من  2كا
غير  النوع الاول

موافق 
 بشدة

غير 
 موافق 

موافق  موافق  محايد
 بشدة

تتميز منتجات العلامة  4
 التجارية بوالر تّودة عالية

 0.00* 33.205 1.247 2.70 02 31 08 24 18 ت

% 21.7 28.9 9.6 37.3 2.4 

إسم العلامة التجارية لو الأثر  2
 الكبتَ في إختيارؾ

 0.00* 31.036 1.111 3.10 05 33 17 21 07 ت

% 8.4 25.3 20.5 39.2 06 

السعر لو الأثر الكبتَ في  3
إختيارؾ ت١نتجات العلامة 

 التجارية بوالر

 0.00* 28.732 1.190 3.06 05 34 15 14 11 ت

 

% 13.3 20.5 18.1 41 06 

منتجات العلامة التجارية  1
 بوالر ذات ذكؽ ت٦يز

 0.00* 29.108 1.250 3.22 09 36 14 12 12 ت

% 14.5 14.5 13.9 43.4 10.8 

 0.00*  1.20 3.02 21 132 54 71 48 ت نتائج المحور الاول 

% 57.9 89.2 62.1 160 25.2 
 21Spss  من إعداد الطالب بإستخداـ برنامج الػػػػػػػ :المصدر
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يلاحظ  أنو من خلاؿ اتٞدكؿ السابق تٯكن ترتيب ات١كونات ات١ختلفة لعبارات عنصر إختيار العلامة 
 ك ذلك بناءا على متوسط درجة ات١وافقة على تواجد ) ترتيبا تنازليا(التجارية التي كجهت للمستهلكتُ 

 :ىذه ات٠صائص
في التًتيب الأكؿ من كجهة نظر "  منتجات العلامة التجارية بوالر ذات ذكؽ ت٦يز "تْيث جاءت العبارة 

 ك ىو أكبر  ) 3.22 (ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلػػػػػػغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة  
، ت٦ا يدؿ على أف معظم ات١ستهلكتُ ) (1.250 ك بإت٨راؼ معيارم)03 (من الوسط اتٟسابي الفرضي 

موافقتُ على ىذه العبارة، ك ىذا دلالة على أف معظم ات١ستهلكتُ راضوف  عن ذكؽ منتجات  مؤسسة 
بوالر، حيث حققت ت٢م الذكؽ ات١ميز، ك إذا حققت أم مؤسسة إنتاجية أك سلعية ىذه الفرضية فحتما 

 . سوؼ ترقى في السوؽ، غتَ أننا سجلنا تشتت  في الإجابات من خلاؿ الإت٨راؼ ات١عيارم
من كجهة نظر أفراد " إسم العلامة التجارية لو الأثر الكبتَ في إختيارؾ"  ك تأتي في ات١رتبة الثانية عبارة 

ك بإت٨راؼ معيارم                ) 3.10 (عينة الدراسة تْيث بلػػػػػػغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة  
 تْيث كاف الوسط اتٟسابي أكبر من الوسط اتٟسابي الفرضي ك ىذا دلالة أف إسم العلامة )1.111 (

 .لو الأثر الكبتَ في الإختيار من طرؼ ات١ستهلكتُ
" السعر لو الأثر الكبتَ في إختيارؾ ت١نتجات العلامة التجارية بوالر"  أما في ات١رتبة الثالثة جاءت العبارة

كذلك من كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلػػػػػػغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة            
، ت٦ا يدؿ        )1.190 ( ك ىو  أكبر  من الوسط اتٟسابي الفرضي ك بإت٨راؼ معيارم  ) 3.06 (

على أف معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، ك أف السعر يلعب دكر كبتَ في إختيار ات١نتجات         
 .  من طرؼ ات١ستهلكتُ
في التًتيب الرابع ك الأختَ      " تتميز منتجات العلامة التجارية بوالر تّودة عالية"تْيث جاءت العبارة 

ك ذلك من كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلػػػػػػغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة    
، ت٦ا يدؿ           )  1.247 ( ك بإت٨راؼ معيارم)03 ( ك ىو أكبر من الوسط اتٟسابي الفرضي  )2.7 (

على أف معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ على جودة ات١نتجات ات١قدمة من طرؼ ات١ؤسسة ك لكن بأقل أت٫ية 
من العناصر السابقة، تْيث تسعى مؤسسة بوالر ت١نتجات اتٟليب ك مشتقاتو لتحستُ جودة منتجاتها           
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تٔا يتناسب مع حاجات ك رغبات ك أذكاؽ مستهلكيها، غتَ أننا سجلنا تشتت في الإجابات من خلاؿ 
 . الإت٨راؼ ات١عيارم

            داؿ إحصائيا تٞميع العبارات تْيث كانت قيمة ات٠طأ  2كاك يتضح من اتٞدكؿ السابق أف إختبار 
              أقل من قيمة مستول الدلالة الإحصائية التي إفتًضها الطالب مسبقاp- value من النوع الأكؿ

) αα=0.05(ت٦ا يشتَ إلذ كجود إختلافات ذات دلالات إحصائية في الإستجابة على ،)  َغت 
لكل عبارات ىذا المحور، تٔعتٌ الإختلافات          )موافق بشدة، موافق بشدة، ت٤ايد، موافق، موافق بشدة

 ىي نفسها ات٠اصة بالمجتمع كما تبتُ أف ات١توسط ) ات١وضحة في اتٞدكؿ(في النسب ات٠اصة بالعينة
 ت٦ا يدؿ على أف عنصر إختيار العلامة  )3.02 (اتٟسابي ات١رجح لدرجة ات١وافقة على العبارات بلغت

، ك ىذا يعتٍ كجود موافقة من قبل ات١ستقصيتُ        )αα=0.05 (داؿ إحصائيا عند مستول الدلالة
على سياسة ات١نتجات ات١قدمة من قبل ات١ؤسسة، كما أف تٚيع العبارات إت٬ابية إتٕاه سياسة ات١نتجات 

 ك الذم يدؿ على كجود )1.20 (كما بلغت قيمة الإت٨راؼ ات١عيارم لدرجة ات١وافقة لكل العبارات
 .تباين في أرائهم إتٕاه عبارات المحور بشكل عاـ

  ) تفضيل العلامة التجارية(تحليل و تفسير نتائج المحور الثاني - 2
 نتائج التحليل الإحصائي لعنصر تفضيل العلامة التجارية (03،08): الجدول رقم 
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المتوسط  درجة الموافقة المقياس العبارة الترتيب
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

قيمة  2كا
الخطأ من 

النوع 
 الأول

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق 

موافق  موافق  محايد
 بشدة

تتميز العلامة التجارية بوالر  2
 بالإبتكار

0.00* 29.108 1.166 3.07 05 34 16 18 10 ت  

% 12 21.7 19.3 41 06 
تتميز العلامة التجارية بسهولة  1

 الوصوؿ إليها 
0.00* 66.578 1.063 3.52 09 46 13 09 6 ت  

% 7.2 10.8 15.7 55.4 10.8 
ما أتوقعو أتٖصل عليو من  3

 العلامة التجارية بوالر
0.00* 21.157 1.166 2.67 06 12 26 27 12 ت  

% 14.5 32.5 31.3 14.5 7.2 
0.00* 21.277 1.11 3.08 20 92 55 54 28 ت نتائج المحور  الثاني   

% 33.7 65 66.3 110.9 24 
 21spss  من إعداد الطالب بإستخداـ برنامج الػػػػػػػ :المصدر
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يلاحظ  أنو من خلاؿ اتٞدكؿ السابق تٯكن ترتيب ات١كونات ات١ختلفة لعبارات عنصر تفضيل العلامة 
 ك ذلك بناءا على متوسط درجة ات١وافقة على تواجد ) ترتيبا تنازليا(التجارية التي كجهت للمستهلكتُ 

 :ىذه ات٠صائص
في التًتيب الأكؿ من حيث إىتماـ " تتميز العلامة التجارية بسهولة الوصوؿ إليها" تْيث جاءت العبارة

ات١ؤسسة بإيصاؿ منتجاتها إلذ مستهلكيها في ات١كاف الذم يتواجدكف فيو ، كذلك من خلاؿ كجهة نظر 
ك ىو أكبر     ) 3.52 (ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلػػغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة 

، ت٦ا يدؿ على أف معظم ) 1.063 ( ك بإت٨راؼ معيارم بلغ )03(من الوسط اتٟسابي الفرضي
ات١ستهلكتُ موافقتُ على طرؽ التوزيع التي تعتمد عليها ات١ؤسسة، لذا تهتم ات١ؤسسة بإيصاؿ منتجاتها    

 .إلذ ات١ستهلكتُ أين ما كانوا، كمن خلاؿ الإت٨راؼ ات١عيارم ت٧د تباين في أرائهم إتٕاه عبارات المحور
في ات١رتبة الثانية من كجهة نظر أفراد العينة، تْيث " تتميز العلامة التجارية بوالر بالإبتكار" ثم تأتي العبارة

تْيث كاف الوسط ، )1.166 ( بإت٨راؼ معيارم)3.07 (بلغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة
اتٟسابي  أكبر  من الوسط اتٟسابي الفرضي، كىذا ما يدؿ على أف ات١ستهلكتُ  يركف أف ات١ؤسسة تهتم 

 .بالإبتكار في منتجاتها ات١وجهة إلذ ات١ستهلكتُ
في التًتيب الثالث ك الأختَ ك ذلك               " ما أتوقعو أتٖصل عليو من العلامة التجارية بوالر" أما العبارة

 ) 2.67 (من كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة تْيث بلغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة
تْيث كاف الوسط اتٟسابي  أكبر  من الوسط اتٟسابي  درجة ، )1.166  (بإت٨راؼ معيارم بلغ 

الفرضي، ت٦ا يدؿ على أف معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة ك لكن بأقل أت٫ية من ات١نافع 
السابقة التي حققتها ات١ؤسسة ت١ستهلكيها، غتَ أننا سجلنا تشتت في الإجابات من خلاؿ الإت٨راؼ 

 .ات١عيارم
      داؿ إحصائيا تٞميع العبارات تْيث كانت قيمة ات٠طأ  2كايتضح من اتٞدكؿ السابق   أف إختبار 

                 من قيمة مستول الدلالة الإحصائية التي إفتًضها الطالب مسبقا أقلp- value من النوع الأكؿ
) αα=0.05(ت٦ا يشتَ إلذ كجود إختلافات ذات دلالات إحصائية في الإستجابة على ،) غتَ موافق 

لكل عبارات ىذا المحور، تٔعتٌ الإختلافات في النسب  )بشدة، موافق بشدة، ت٤ايد، موافق موافق بشدة
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 ىي نفسها ات٠اصة بالمجتمع ، كما تبتُ أف ات١توسط اتٟسابي ات١رجح ) ات١وضحة في اتٞدكؿ(ات٠اصة بالعينة
ت٦ا يدؿ على أف عنصر  تفضيل العلامة التجارية  داؿ ) 3.08 (لدرجة ات١وافقة على العبارات بلغت

، ك ىذا يعتٍ كجود موافقة من قبل ات١ستقصيتُ             )αα=0.05 (إحصائيا عند مستول الدلالة
على تفضيل العلامة التجارية ت١ؤسسة بوالر على باقي العلامات الأخرل ات١تواجدة بالأسواؽ، كما أف 
تٚيع العبارات إت٬ابية إتٕاه تفضيل العلامة التجارية ت١ؤسسة بوالر، كما بلغت قيمة الإت٨راؼ ات١عيارم 

ك الذم يدؿ على كجود تباين  في أرائهم إتٕاه عبارات المحور ) 1.11 (لدرجة ات١وافقة لكل العبارات
 .بشكل عاـ

 ) صورة المؤسسة(تحليل و تفسير نتائج المحور الثالث -3
 نتائج التحليل الإحصائي لعنصر صورة المؤسسة ( 03،09): الجدول رقم 

 

 

 

 

 

 



 الفصل الثالث   أثر العلامة التجارية لمؤسسة بوالي  على القرار الشرائي للمستهلك النهائي
 

96 
 

المتوسط  درجة الموافقة المقياس العبارة الترتيب
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

قيمة  2كا
الخطأ 

من النوع 
 الأول

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

تتميز مؤسسة بوالر ت١نتجات  1
اتٟليب ك مشتقاتو بسمعة طيبة في 

 السوؽ

0.00* 31.759 1.238 3.25 05 18 20 26 14 ت  

% 16.9 31.3 24.1 21.7 06 

تولر مؤسسة بوالر إىتماما خاصا  2
 بالبحث ك التطوير 

0.00* 35.133 1.045 3.20 06 31 26 14 06 ت  

% 7.2 16.9 31.3 37.3 7.2 
تتميز ات١ؤسسة بالسرعة في تٖضتَ  3

 ات١نتجات ات١طلوبة
0.00* 23.843 1.120 3.19 6 36 16 18 7 ت  

% 8.4 21.7 19.3 43.4 7.2 
إعادة شرائك  ت١نتجات العلامة  4

 التجارية بوالر راجع إلذ الرضا عنها
0.00* 32.843 1.339 3.01 07 36 08 15 17 ت  

% 20.5 18.1 9.6 43.4 8.4 
0.00*  1.1855 3.1625 17 85 62 58 27 ت نتائج المحور  الثالث  

% 32.5 67.5 74.7 102.4 20.4 
 21Spss  من إعداد الطالب بإستخداـ برنامج الػػػػػػػ :المصدر
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يلاحظ  أنو من خلاؿ اتٞدكؿ السابق تٯكن ترتيب ات١كونات ات١ختلفة لعبارات عنصر صورة ات١ؤسسة 
 ك ذلك بناءا على متوسط درجة ات١وافقة على تواجد ىذه ) ترتيبا تنازليا(التي كجهت للمستهلكتُ 

 :ات٠صائص
"       تتميز مؤسسة بوالر ت١نتجات اتٟليب ك مشتقاتو بسمعة طيبة في السوؽ " تْيث جاءت العبارة

في ات١رتبة الأكلذ ك ذلك من كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة تْيث بلغ متوسط درجة ات١وافقة           
تْيث كاف الوسط اتٟسابي أكبر من الوسط اتٟسابي الفرضي بإت٨راؼ ) 3.25 (على ىذه العبارة  

، ت٦ا يدؿ على أف معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة                  درجة ) 1.238 (معيارم بلغ 
 .  ك أف منتجات ات١ؤسسة تتمتع بسمعة طيبة في السوؽ

في التًتيب الثاني             " تولر مؤسسة بوالر إىتماما خاصا بالبحث ك التطوير " حيث جاءت العبارة
من حيث إىتماـ ات١ؤسسة بالبحث ك التطوير ت١نتجاتها حتى تنافس باقي ات١نتجات في السوؽ ، ك ذلك 

من خلاؿ كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلػػغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة           
         )  1.045 (  ك بإت٨راؼ معيارم بلغ )03 ( ك ىو أكبر من الوسط اتٟسابي الفرضي  ) 3.20 (

 .ت٦ا يدؿ على أف معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ على سياسة البحث ك التطوير التي تعتمد عليها ات١ؤسسة 
ك ذلك           " تتميز ات١ؤسسة بالسرعة في تٖضتَ ات١نتجات ات١طلوبة " أما في ات١رتبة الثالثة فجاءت العبارة 

من كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلػػػػػػغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة                   
، ت٦ا يدؿ )1.120 ( ك ىو  أكبر  من الوسط اتٟسابي الفرضي ك بإت٨راؼ معيارم بلغ  ) 3.19 (

 . على أف معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة 
فجاءت في ات١رتبة "  إعادة شرائك  ت١نتجات العلامة التجارية بوالر راجع إلذ الرضا عنها " أما العبارة

الرابعة ك الأختَة ك ذلك من كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة تْيث بلغ متوسط درجة ات١وافقة             
تْيث كاف الوسط اتٟسابي أكبر من الوسط اتٟسابي الفرضي بإت٨راؼ ) 3.01 (على ىذه العبارة

، ت٦ا يدؿ على أف معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة ك لكن  درجة ) 1.339 (معيارم بلغ  
بأقل أت٫ية من العناصر السابقة، ك أف إعادة شرائهم ت١نتجات مؤسسة بوالر راجع عن رضاىم                 

 .عن ات١ؤسسة
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                 داؿ إحصائيا تٞميع العبارات تْيث كانت قيمة ات٠طأ 2كاك يتضح من اتٞدكؿ السابق أف إختبار 
               أقل من قيمة مستول الدلالة الإحصائية التي إفتًضها الطالب مسبقاp- value من النوع الأكؿ

) αα=0.05(ت٦ا يشتَ إلذ كجود إختلافات ذات دلالات إحصائية في الإستجابة على ،)  َغت 
لكل عبارات ىذا المحور، تٔعتٌ الإختلافات                 )موافق بشدة، موافق بشدة، ت٤ايد، موافق، موافق بشدة

 ىي نفسها ات٠اصة بالمجتمع ، كما تبتُ أف ات١توسط ) ات١وضحة في اتٞدكؿ(في النسب ات٠اصة بالعينة
ت٦ا يدؿ على أف عنصر صورة ات١ؤسسة ) 3.1625 (اتٟسابي ات١رجح لدرجة ات١وافقة على العبارات بلغت

، كىذا يعتٍ كجود موافقة من قبل ات١ستقصيتُ             )αα=0.05 (داؿ إحصائيا عند مستول الدلالة
          ) 1.1855 (على صورة ات١ؤسسة، كما بلغت قيمة الإت٨راؼ ات١عيارم لدرجة ات١وافقة لكل العبارات 

 .ك الذم يدؿ على كجود تباين في أرائهم إتٕاه عبارات المحور بشكل عاـ
 ) توسع العلامة التجارية(تحليل و تفسير نتائج المحور الرابع- 4

 نتائج التحليل الإحصائي لعنصر توسع العلامة التجارية ( 03،10): الجدول رقم 
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المتوسط                           درجة الموافقة العبارة الترتيب
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

قيمة  2كا
الخطأ من 

النوع 
 الأول

غير  المقياس
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق بشدة موافق محايد

ت٥تلف منتجات العلامة التجارية  2
 بوالر مدركة بنفس اتٞودة

0.00* 22.964 1.171 2.92 5 28 15 25 10 ت  
% 12 30.1 18.1 33.7 6 

شرائك ت١نتجات الكرتٯة الطازجة  1
يعتمد على جودة العلامة 

 التجارية بوالر

0.00* 11.518 1.351 3.07 12 28 11 18 14 ت  

% 16.9 21.7 13.3 33.7 14.5 

   1.261 2.995 24 92 34 58 41 ت نتائج المحور  الرابع

% 49.4 69.9 41 110.08 28.9 
 21spss  من إعداد الطالب بإستخداـ برنامج الػػػػػػػ :المصدر
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يلاحظ  أنو من خلاؿ اتٞدكؿ السابق تٯكن ترتيب ات١كونات ات١ختلفة لعبارات عنصر توسع العلامة 
 ك ذلك بناءا على متوسط درجة ات١وافقة على تواجد ) ترتيبا تنازليا(التجارية التي كجهت للمستهلكتُ 

 :ىذه ات٠صائص
شرائك ت١نتجات الكرتٯة الطازجة يعتمد على جودة العلامة " تْيث جاءت في ات١رتبة الأكلذ عبارة

ك ذلك من كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة تْيث بلغ متوسط درجة ات١وافقة على " التجارية بوالر 
تْيث كاف الوسط اتٟسابي أكبر من الوسط اتٟسابي الفرضي بإت٨راؼ معيارم بلغ )3.07(ىذه العبارة 

 .ت٦ا يدؿ على أف معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة )1.351(
في التًتيب الثاني ك ذلك              " ت٥تلف منتجات العلامة التجارية بوالر مدركة بنفس اتٞودة " أما العبارة

من خلاؿ كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلػػغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة                 
ت٦ا يدؿ                ) 1.171 (ك ىو أكبر من الوسط اتٟسابي الفرضي ك بإت٨راؼ معيارم بلغ  ) 2.92 (

 .على أف معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ على أف ت٥تلف منتجات العلامة التجارية بوالر مدركة بنفس اتٞودة
               داؿ إحصائيا تٞميع العبارات تْيث كانت قيمة ات٠طأ 2كاك يتضح من اتٞدكؿ السابق أف إختبار 

                       أقل من قيمة مستول الدلالة الإحصائية التي إفتًضها الطالب مسبقاp- value من النوع الأكؿ
) αα=0.05(ت٦ا يشتَ إلذ كجود إختلافات ذات دلالات إحصائية في الإستجابة على ،)  َغت 

لكل عبارات ىذا المحور، تٔعتٌ الإختلافات                )موافق بشدة، موافق بشدة، ت٤ايد، موافق، موافق بشدة
 ىي نفسها ات٠اصة بالمجتمع ، كما تبتُ أف ات١توسط ) ات١وضحة في اتٞدكؿ(في النسب ات٠اصة بالعينة

ت٦ا يدؿ على أف عنصر  توسع العلامة ) 2.995 (اتٟسابي ات١رجح لدرجة ات١وافقة على العبارات بلغت
، كىذا يعتٍ كجود موافقة من قبل )αα=0.05 (التجارية داؿ إحصائيا عند مستول الدلالة

ات١ستقصيتُ على توسع العلامة التجارية للمؤسسة، كما بلغت قيمة الإت٨راؼ ات١عيارم لدرجة ات١وافقة 
 . ك الذم يدؿ على كجود تباين في أرائهم إتٕاه عبارات المحور بشكل عاـ)  1.261 (لكل العبارات  

 ) رد فعل المستهلك أمام التوسع(تحليل و تفسير نتائج المحور الخامس- 5
 نتائج التحليل الإحصائي لعنصر رد فعل المستهلك أمام التوسع (03،11): الجدول رقم 
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المتوسط  درجة الموافقة العبارة الترتيب
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

قيمة  2كا
الخطأ 
من 

النوع 
 الأول

غير  المقياس
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

تنوع عرض منتجات العلامة  1
 التجارية بوالر كاؼ

0.00* 27.060 1.352 2.69 05 29 06 21 22 ت  

% 26.5 25.3 7.2 34.9 06 
توافق أف تبقى العلامة التجارية  2

بوالر في منتجات اتٟليب 
 كمشتقاتو فقط

0.00* 14.651 1.168 2.69 05 18 20 26 14 ت  

% 16.9 31.3 24.1 21.7 06 

   1.26 2.69 10 47 26 47 36 ت نتائج المحور  ات٠امس
% 43.4 56.6 31.3 56.6 12 

 21spss  من إعداد الطالب بإستخداـ برنامج الػػػػػػػ :المصدر
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يلاحظ  أنو من خلاؿ اتٞدكؿ السابق تٯكن ترتيب ات١كونات ات١ختلفة لعبارات عنصر رد فعل ات١ستهلك 
 ك ذلك بناءا على متوسط درجة ) ترتيبا تنازليا(أماـ توسع العلامة التجارية التي كجهت للمستهلكتُ 

 :ات١وافقة على تواجد ىذه ات٠صائص
في ات١رتبة الأكلذ كذلك من خلاؿ " تنوع عرض منتجات العلامة التجارية بوالر كاؼ " تْيث جاءت العبارة

ك ىو أكبر ) 2.69(كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة،حيث بلػػغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة
، ت٦ا يدؿ على أف معظم ات١ستهلكتُ ) 1.352 (من الوسط اتٟسابي الفرضي ك بإت٨راؼ معيارم بلغ 

 .موافقتُ  على أف منتجات العلامة التجارية بوالر كافية
في ات١رتبة الثانية              " توافق أف تبقى العلامة التجارية بوالر في منتجات اتٟليب كمشتقاتو فقط " أما العبارة

ك ذلك من كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة تْيث بلغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة                    
 ) 1.168 (تْيث كاف الوسط اتٟسابي أكبر من الوسط اتٟسابي الفرضي بإت٨راؼ معيارم بلغ ) 2.69 (

، ت٦ا يدؿ على أف معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة ك لكن بأقل أت٫ية من العنصر درجة 
 . السابق

                داؿ إحصائيا تٞميع العبارات تْيث كانت قيمة ات٠طأ  2كاك يتضح من اتٞدكؿ السابق أف إختبار 
                       أقل من قيمة مستول الدلالة الإحصائية التي إفتًضها الطالب مسبقاp- value من النوع الأكؿ

) αα=0.05(ت٦ا يشتَ إلذ كجود إختلافات ذات دلالات إحصائية في الإستجابة على ،)  غتَ موافق 
لكل عبارات ىذا المحور، تٔعتٌ الإختلافات في النسب  )بشدة، موافق بشدة، ت٤ايد، موافق، موافق بشدة

 ىي نفسها ات٠اصة بالمجتمع ، كما تبتُ أف ات١توسط اتٟسابي ات١رجح ) ات١وضحة في اتٞدكؿ(ات٠اصة بالعينة
ت٦ا يدؿ على أف عنصر  رد فعل ات١ستهلك أماـ توسع العلامة ) 2.69 (لدرجة ات١وافقة على العبارات بلغت

، كىذا يعتٍ كجود موافقة من قبل ات١ستقصيتُ )αα=0.05 (التجارية داؿ إحصائيا عند مستول الدلالة
على  رد  فعلهم أماـ توسع العلامة التجارية للمؤسسة، كما بلغت قيمة الإت٨راؼ ات١عيارم لدرجة ات١وافقة 

 . ك الذم يدؿ على كجود تباين في أرائهم إتٕاه عبارات المحور بشكل عاـ) 1.26 (لكل العبارات  
 ) القرار الشرائي (تحليل و تفسير نتائج المحور السادس- 6



 الفصل الثالث   أثر العلامة التجارية لمؤسسة بوالي  على القرار الشرائي للمستهلك النهائي
 

103 
 

 نتائج التحليل الإحصائي لعنصر القرار الشرائي (03،12): الجدول رقم 
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المتوسط  درجة الموافقة العبارة الترتيب
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

قيمة  2كا
الخطأ من 

النوع 
 الأول

غير موافق  المقياس
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

الشعور باتٟاجة ىو الدافع كراء شرائك ت١نتجات العلامة  3
 التجارية بوالر

 0.00* 23.205 1.467 3.34 20 31 05 11 16 ت

% 19.3 13.3 06 37.3 24 
 0.00* 23.325 1.252 3.34 13 34 14 12 10 ت سوؼ أقوـ بتكرار شراء منتجات مؤسسة بوالر 2

% 12 14.5 16.9 41 15 
العوامل الإقتصادية ىي السبب في زيادة أك نقصاف القدرة  1

 الشرائية
 0.00* 42.843 1.203 3.53 15 40 10 10 08 ت

% 9.6 12 12 48 18.1 
 منتجات ات١ؤسسة تٖقق الرغبات ات١طلوبة 7

 
 0.00* 11.036 1.215 2.84 06 23 20 20 14 ت

% 16.9 24.1 24.1 27 07.2 
 0.00* 17.422 1.230 3.11 09 30 15 19 10 ت للأسرة الأثر الكبتَ في إختيار منتجات مؤسسة بوالر 6

% 12 22 18.1 36.1 10.8 
ما تقدمو ات١ؤسسة من منتجات يولد لدم إنطباع إت٬ابي حوؿ  5

 ات١ؤسسة
 0.00* 34.048 1.231 3.18 15 40 10 10 08 ت

% 9.6 12 12 48 18.1 
 0.00* 22.241 1.216 3.24 10 33 17 13 10 ت كسائل التسويق ىي ات١ؤثر الأساسي لإتٗاذ قرارؾ الشرائي 4

% 12 15.7 20.5 39.8 12 
   1.259 3.22 88 231 91 95 71 ت نتائج المحور  السادس

% 91.4 113.9 109.6 277.2 105.2 



 الفصل الثالث   أثر العلامة التجارية لمؤسسة بوالي  على القرار الشرائي للمستهلك النهائي
 

105 
 

 21spss  من إعداد الطالب بإستخداـ برنامج الػػػػػػػ :المصدر



 الفصل الثالث   أثر العلامة التجارية لمؤسسة بوالي  على القرار الشرائي للمستهلك النهائي
 

106 
 

يلاحظ  أنو من خلاؿ اتٞدكؿ السابق تٯكن ترتيب ات١كونات ات١ختلفة لعبارات عنصر القرار الشرائي 
 ك ذلك بناءا على متوسط درجة ات١وافقة                       ) ترتيبا تنازليا(للمستهلك التي كجهت للمستهلكتُ 

 على تواجد ىذه ات٠صائص
في ات١رتبة الأكلذ " العوامل الإقتصادية ىي السبب في زيادة أك نقصاف القدرة الشرائية " تْيث جاءت العبارة

كذلك من خلاؿ كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلػػغ متوسط درجة ات١وافقة                           
 ك ىو أكبر من الوسط اتٟسابي الفرضي ك بإت٨راؼ معيارم بلغ                ) 3.53 (على ىذه العبارة  

، ت٦ا يدؿ على أف معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ  على أف العوامل الإقتصادية ىي السبب  )1.203 (
 .الأساسي في زيادة  أك نقصاف القدرة الشرائية لدل ات١ستهلك 

الشعور باتٟاجة ىو الدافع كراء شرائك ت١نتجات العلامة التجارية بوالر " أما في ات١رتبة الثانية فجاءت العبارة
 (كذلك من كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلػػػػػػغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة" 

، ت٦ا يدؿ على أف ) 1.467 ( ك ىو  أكبر  من الوسط اتٟسابي الفرضي ك بإت٨راؼ معيارم  ) 3.34
 .معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة ك أف اتٟاجة ىي التي تدفعهم إلذ الشراء

فجاءت في ات١رتبة الثالثة من كجهة نظر أفراد " سوؼ أقوـ بتكرار شراء منتجات مؤسسة " أما العبارة 
 تْيث كاف  )1.252(  ك بإت٨راؼ معيارم) 3.34 (العينة، فمتوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة بلغ 

ات١توسط اتٟسابي أكبر  من الوسط اتٟسابي الفرضي، ك ىذا ما يدؿ على أف ات١ستهلكتُ موافقتُ ت٘اما على 
 .ىذه العبارة ك سوؼ يقوموف بتكرار شراء منتجات ات١ؤسسة

"                   كسائل التسويق ىي ات١ؤثر الأساسي لإتٗاذ قرارؾ الشرائي " أما في ات١رتبة الرابعة فجاءت العبارة
ك ذلك من كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة تْيث بلغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة                    

تْيث كاف الوسط اتٟسابي أكبر من الوسط اتٟسابي الفرضي بإت٨راؼ معيارم بلغ                         ) 3.24 (
، ت٦ا يدؿ على أف معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة ك أف كسائل التًكيج  درجة ) 1.216 (

 . تلعب  دكرا أساسيا في إتٗاذ القرار الشرائي 
في ات١رتبة ات٠امسة              " ما تقدمو ات١ؤسسة من منتجات يولد لدم إنطباع إت٬ابي حوؿ ات١ؤسسة " أما العبارة

ك ذلك من كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة تْيث بلغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة                    
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تْيث كاف الوسط اتٟسابي أكبر من الوسط اتٟسابي الفرضي بإت٨راؼ معيارم بلغ                        ) 3.18 (
، ت٦ا يدؿ على أف معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة ك أف ات١نتجات              درجة ) 1.231 (

 .التي تقدمها ات١ؤسسة تولد إنطباع جيد أك سلبي حوؿ ىذه ات١ؤسسة
فجاءت في ات١رتبة السادسة             " للأسرة الأثر الكبتَ في إختيار منتجات مؤسسة بوالر " أما العبارة 

  ك بإت٨راؼ معيارم) 3.11 (من كجهة نظر أفراد العينة، فمتوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة بلغ 
 تْيث كاف ات١توسط اتٟسابي أكبر  من الوسط اتٟسابي الفرضي، ك ىذا ما يدؿ على أف  )1.230(

ات١ستهلكتُ موافقتُ ت على ىذه العبارة ك أف الأسرة تلعب دكرا أساسيا في إتٗاد القرار الشرائي           
 .من طرؼ ات١ستهلك 

ك ذلك        " منتجات ات١ؤسسة تٖقق الرغبات ات١طلوبة " أما في ات١رتبة السابعة ك الأختَة فجاءت العبارة
من كجهة نظر ات١ستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلػػػػػػغ متوسط درجة ات١وافقة على ىذه العبارة                  

، ت٦ا يدؿ على أف ) 1.215 ( ك ىو  أكبر  من الوسط اتٟسابي الفرضي ك بإت٨راؼ معيارم  ) 2.84 (
معظم ات١ستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة ك لكن بأقل أت٫ية من العناصر السابقة، ك أف ات١ؤسسة تٖقق 

 .الرغبات ك اتٟاجات ات١طلوبة  من طرؼ ات١ستهلكتُ
               داؿ إحصائيا تٞميع العبارات تْيث كانت قيمة ات٠طأ 2كاك يتضح من اتٞدكؿ السابق أف إختبار 

                       أقل من قيمة مستول الدلالة الإحصائية التي إفتًضها الطالب مسبقاp- value من النوع الأكؿ
) αα=0.05(ت٦ا يشتَ إلذ كجود إختلافات ذات دلالات إحصائية في الإستجابة على ،)  غتَ موافق 

لكل عبارات ىذا المحور، تٔعتٌ الإختلافات              )بشدة، موافق بشدة، ت٤ايد، موافق، موافق بشدة
 ىي نفسها ات٠اصة بالمجتمع ، كما تبتُ أف ات١توسط ) ات١وضحة في اتٞدكؿ(في النسب ات٠اصة بالعينة

ت٦ا يدؿ على أف عنصر  القرار الشرائي ) 3.22 (اتٟسابي ات١رجح لدرجة ات١وافقة على العبارات بلغت
، كىذا يعتٍ كجود موافقة من قبل )αα=0.05 (للمستهلك داؿ إحصائيا عند مستول الدلالة

ات١ستقصيتُ على  قراراتهم الشرائية، كما بلغت قيمة الإت٨راؼ ات١عيارم لدرجة ات١وافقة لكل العبارات              
 .ك الذم يدؿ على كجود تباين في أرائهم إتٕاه عبارات المحور بشكل عاـ)  1.259 (
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 تحليل و تفسير معامل الإرتباط بيرسون- 7
 معامل الإرتباط بيرسوننتائج تحليل  (3،13): الجدول رقم 

 القرار الشرائي العلامة التجارية
العلامة إختيار  40.10% 
العلامة تفضيل  69.8% 
ات١ؤسسة صورة  81% 

التجارية العلامة توسع  42.7% 
 %43.1 رد فعل ات١ستهلك أماـ توسع العلامة التجارية

 
 من خلاؿ اتٞدكؿ السابق الذم يبتُ درجة الإرتباط بتُ العلامة التجارية ك القرار الشرائي، ك من أجل 

 :تٖديد ىذا الإرتباط سوؼ نقوـ بتحديد أثر كل عنصر على حدل كما يلتِ
كجود علاقة إرتباط ذك دلالة إحصائية موجبة بتُ إختيار العلامة التجارية ك القرار الشرائي إذ بلغ - أ

 أم أف درجة الإرتباط بينهم بلغت 1ك ىو إرتباط متوسط  كىو يبتعد عن  %140.معامل الإرتباط 
 . ك ىذا معناه كجود علاقة إرتباط متوسطة0.401

كجود علاقة إرتباط ذك دلالة إحصائية موجبة بتُ تفضيل العلامة التجارية ك القرار الشرائي إذ بلغ - ب
 0.698 أم درجة الإرتباط بينهم بلغت 1ك ىو إرتباط مرتفع ك ىو يقتًب من%869.معامل الإرتباط

 . معناه كجود علاقة إرتباط كبتَة
كجود علاقة إرتباط ذك دلالة إحصائية موجبة بتُ صورة ات١ؤسسة ك القرار الشرائي إذ بلغ معامل - ج

 أم أف درجة الإرتباط بينهم 1 ك ىو إرتباط قوم جدا ك ىو يقتًب بدرجة كبتَة من %81الإرتباط 
 .  معناه كجود علاقة إرتباط قوية جدا0.810بلغت

كجود علاقة إرتباط ذك دلالة إحصائية موجبة بتُ توسع العلامة التجارية ك القرار الشرائي إذ بلغ معامل - د
  0.427 أم أف درجة الإرتباط بلغت بينهم1 ك ىو إرتباط متوسط  ك ىو يبتعد من %742.الإرتباط  

 .ك ىذا معناه كجود علاقة إرتباط متوسطة بتُ ات١تغتَين
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كجود علاقة إرتباط ذك دلالة إحصائية موجبة بتُ  رد فعل ات١ستهلك أماـ توسع العلامة التجارية                 - ق
 ك ىو إرتباط متوسط  ك ىو يبتعد من  أم أف درجة %143.ك القرار الشرائي إذ بلغ معامل الإرتباط

 .  ك ىذا معناه كجود علاقة إرتباط متوسطة0.431الإرتباط بلغت بينهم 
 :ك من خلاؿ النتائج ات١توصل إليها يتبتُ لنا مايلي

 ك ىو إرتباط قوم جدا، دلالة                  % 81أف صورة ات١ؤسسة إحتلت ات١رتبة الأكلذ بدرجة إرتباط بلغت 
على أف صورة ات١ؤسسة ت٢ا الأثر الكبتَ في القرار الشرائي للمستهلك، كتليها في ات١رتبة الثانية تفضيل العلامة 

 ك ىو إرتباط مرتفع  ك ىذا دلالة على مدل معرفة إسم العلامة %869.التجارية بدرجة إرتباط بلغت 
من طرؼ  ات١ستهلكتُ،  ك جاءت في ات١رتبة الثالثة رد فعل ات١ستهلك أماـ توسع العلامة " بوالر"التجارية 

 ك ىو إرتباط متوسط ك ىذا يدؿ على قبوؿ ات١ستهلكتُ لتشكيلة %43.1التجارية بدرجة إرتباط  بلغت
منتجات العلامة التجارية بوالر، أما ات١رتبة الرابعة فكانت من نصيب توسع العلامة التجارية بدرجة إرتباط 

 ك ىو إرتباط متوسط على أف ات١ستهلكتُ يعتمدكف على قيم العلامة التجارية في شراء %42.7بلغت
منتج التوسع أكثر من إعتمادىم على ات١علومات ات١تعلقة بالعلامة التجارية، أما إختيار العلامة التجارية 

 ك ىو إرتباط متوسط كىذا دلالة على مدل أت٫ية %40.1فجاء في ات١رتبة الأختَة بدرجة إرتباط بلغت 
: جودة العلامة التجارية من خلاؿ القيم غتَ ات١لموسة، ك إختيار ات١ستهلك للعلامة التجارية كفق معايتَ 

الذكؽ، الإسم  السعر،  ك ىذا يعزز أت٫ية القيم غتَ ات١لموسة للعلامة التجارية ك أت٫يتها بالنسبة 
 .للمستهلك
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 خلاصة 

      من خلاؿ الدراسة الإحصائية ت١وضوع دراستنا ك الذم كاف تٖت عنواف أثر العلامة التجارية            
بوالر ، ك تٔا أف ات١ؤسسة حديثة النشأة "على القرار الشرائي للمستهلك النهائي، دراسة العلامة التجارية 

 . فهي تٖاكؿ جاىدة تطوير علامتها التجارية ك ذلك من خلاؿ توسيع علامتها التجارية 
  2ات١توسط اتٟسابي، الات٨راؼ ات١عيارم ، اختبار كا)      ك قد تم استعراض اتٞوانب الشكلية لعملية 

  كانت 2لاختبار فرضيات الدراسة ك يتضح من اتٞداكؿ السابقة أف اختبار كا جد مناسبة ككانت النتائج.

 في الدلالة الإحصائية في الاستجابة اختلافاتتٞميع العبارات ت٦ا يشتَ إلذ كجود   ذات دلالة إحصائية
لكل عبارات المحاكر، ك ىذا ما ساعدنػػػػػػػػػػػػا  (غتَ موافق بشدة، غتَ موافق، ت٤ايد، موافق، موافق بشدة )

 .للمعطيات على التحليػػل الإحصائي  
  كما تطرقنا إلذ  دراسة أثر العلامة التجارية  ت١ؤسسة بوالر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي 

إختيار العلامة ، التفضيل بتُ )من خلاؿ " بوالر"تْيث تم دراسة أثر العلامة التجارية بتيسمسيلت، 
، تْيث (العلامات ،توسع العلامة التجارية ، رد فعل ات١ستهلك أماـ التوسع، صورة ات١ؤسسة، القرار الشرائي

تم التوصل إلذ البعض النتائج كالتي ت٘ثل كجود علاقة إرتباط ذك دلالة إحصائية عند مستول ات١عنوية                      
) αα=0.05( ،َالعلامة التجارية على القرار الشرائي للمستهلك النهائي، كما تم  ك ىذا   ما يفسر تأثت

بتُ العلامة التجارية ك القرار الشرائي للمستهلك النهائي كىػػػذا   التوصل إلذ كجود تأثتَ ذك دلالة إحصائية
ت٢ذا لابد على ات١ؤسسة الاىتماـ  (اتٞنس، الدخل، السن، ات١ستول التعليمي )استنادا لأثر العوامل ات١عدلة 

بهذه الأبعاد  من خلاؿ توسعها على إختبارات سلوكات ات١ستهلك النهائي ك أثار التوسع على السعر              
 .من جهة أخرل
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 القرار الشرائي  ت١ؤسسة بوالر على تتمثل إشكالية ىذا البحث في معاتٞة أثر العلامة التجارية        
قد تم معاتٞة ىذه الإشكالية من خلاؿ عرض اتٞانب النظرم   ك بتيسمسيلت،للمستهلك النهائي

  دراسػػػػػة حالة مؤسسةكاتٞانب التطبيقي  فتطرقنا إلذ  ، أما في  الفصل الثالثذلك في فصليػػن للموضوع ك
مدل  التحليل لأىم ات١فاىيم ات١رتبطة بالعلامة التجارية  ك في الفصل الأكؿ تطرقنا بالدراسة كؼ، " بوالر"

 كتأثتَىا على سلوؾ ات١ستهلك ك ات٠يارات الإستًاتيجية التي تعتبر تطور ات١ؤسسةتطبيق توسعها في 
ديناميكي للعلامة التجارية من خلاؿ رأس مات٢ا ك ىو أصل معنوم مهم للمؤسسة، يشتَ إلذ قيمة معنوية 
تنشأ في ذىن الزبوف ك تنعكس على سلوكو ك تطوير ىذا الأصل ك منحو الأت٫ية اللازمة من قبل ات١ؤسسة 

 .    سيسمح ت٢ا بتقوية العلامة التجارية 

 حيث توصلنا إلذ أف ات١ستهلك ىو عبارة              تٖليل ات١فاىيم ات١رتبطة بسلوؾ ات١ستهلك  ك   كما تم معاتٞة
عن تصرفات يقوـ بها ىذا الأختَ للحصوؿ على السلع ك ات٠دمات ك بالتالر إشباع حاجاتو ك رغباتو، 

حيث يتأثر سلوؾ ات١ستهلك بعدة عوامل ك التي لا تٯكن أف تٗرج   من ت٣موعتتُ العوامل الشخصية            
ك العوامل النفسية، ك يتخذ ات١ستهلك ت٣موعة من القرارات الشرائية ك التي تٗتلف حسب السلع                     

أك ات١نتجات التي يقوـ بشرائها في تٜسة مراحل تبدأ تٔرحلة الشعور باتٟاجة ك تنتهي تٔرحلة ما بعد الشراء     
ك تعد ىذه الأختَة   في غاية الأت٫ية فهي تٖدد بدرجة كبتَة السلوؾ الشرائي ات١ستقبلي للمستهلك، كما 

 .تعمل على خلق إتٕاىات إما سلبية أك إت٬ابية للسلع ك ات١نتجات ات١شتًاة 
 :من خلاؿ دراستنا توصلنا إلذ النتائج التالية : النتائج النظرية

يستخدـ لتمييز منتج معتُ عن غتَه           إسم، أك رمز، أك شكل العلامة التجارية ىي عبارة عن - 
 .من ات١نتجات ات١نافسة ك تتكوف من قيم ملموسة ك قيم غتَ ملموسة

 .علامة ات١نتج ك علامة ات١وزع: للعلامة التجارية عدة أنواع أت٫ها- 
إختيار إسم للعلامة التجارية، بناء إرتباطات إت٬ابية :  من أىم أساليب ك أدكات بناء العلامة التجارية ت٧د-

 .الكلمة التي تعبر عن ات١لكية، الشعار، الألواف، الرموز ك التصاميم، ت٣موعة القصص
 تفادم ت٣موعة ،التحليل اتٞيد لصورة العلامة التجارية: من متطلبات ت٧اح توسع العلامة التجارية-

 .الأسباب التي تٯكن أف تؤدم إلذ فشل عملية التوسع
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سلوؾ دكافع ك حواجز، ت٣موعة أنشطة، خطوات :ىناؾ عدة مفاتيح لدراسة سلوؾ ات١ستهلك ك ىي-
 .متتالية، تٮتلف حسب الوقت ك التًكيبة، أدكار ت٥تلفة، يتأثر بالعوامل ات٠ارجية

النموذج الإقتصادم، ت٪وذج فبلتُ النفس :توجد عدة ت٪اذج لسلوؾ ات١ستهلك ك من بينها نذكر مايلي -
 . إلخ......الإجتماعية، ت٪وذج بافلوؼ، ت٪وذج فركيد، ت٪وذج ىوبز، ت٪وذج ىوارد شيت، ت٪وذج نيكوسيا

 .ات١بادر، ات١ؤثر، متخذ القرار، ات١شتًم، ات١ستخدـ:القرار الشرائي لو تٜسة أدكار ك ىي- 
مرحلة ما قبل الشراء، مرحلة الشراء         :ك يتم إتٗاذ القرار الشرائي لدل ات١ستهلك عبر مراحل ك ىي-

 .ك مرحلة ما بعد الشراء
قرار الشراء ات١ركب أك ات١عقد، قرار الشراء تقليل التنافر، قرار الشراء ات١عتاد :أنواع القرار الشرائي ك ىي -

 .سلوؾ الشراء الداعي لتنوع
عوامل ثقافية، إجتماعية، شخصية             :ىناؾ عدة عوامل ت٤ددة للقرار الشرائي للمستهلك النهائي كىي -

 .ك نفسية
 النتائــــــــــج التطبيقيـــــــــــة

من خػلاؿ تعريف ات١ؤسسة             " بوالر"  أما اتٞانب التطبيقي فقد تطرقنا إلذ دراسة العلامػػػػػػة التجػػػػػػارية ت١ؤسسة 
ك نشاطاتها، أىدافها، توسعها ك جودتها، كما قمنا بإعداد الاستبياف الذم ت٭توم على ت٣موعػػػة                     

من الأسئلػػػػػػػػة ات١ختلفة ك التي تعكس ات١علومات اللازمة للإجابة على الإشكالية ات١طركحػػػػػة حيث قمنػػػػا 
 .بتوزيعػػػػو على عينػػػػة عشوائية من ات١ستهلكتُ 

.مؤسسة بوالر حديثة النشأة ك معركفة ت٤ليا-   
.عدـ تغطية  الطلب المحلي من اتٟليب ات١نزكع الدسم جزئيا -  
.نقص ات١ادة الأكلية ك ات١تمثلة في بودرة اتٟليب ك اتٟليب التٍء-  
تلبية حاجيات الولاية ك حاجيات الولايات المجاكرة بإعتبار أنها ات١ؤسسة الوحيدة بالولاية ات١ختصة في إنتاج -

.اتٟليب ك مشتقاتو  
 :من خلاؿ النتائج ات١توصل إليها ت٘كنا من إختبار فرضيات الدراسة كما يلي: إختبار الفرضيات 

ىناك علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية بين العلامة التجارية و القرار الشرائي  :الفرضية الأولى
، من خلاؿ نتائج الدراسة الإحصائية تٞوانب α =0.05للمستهلك النهائي عند مستوى معنوية 
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ات١وضوع ك من خلاؿ تٖليل إستجابات ات١ستهلكتُ، تبتُ لنا مدل تأثتَ العلامة التجارية على القرار 
الشرائي للمستهلك النهائي، ت٦ا يثبت صحة الفرضية الأكلذ أم كجود علاقة تأثتَ ذات دلالة إحصائية بتُ 

 .تٚيع عناصر العلامة التجارية  ك القرار الشرائي للمستهلك النهائي
توجد علاقة إرتباط ذات دلالة إحصائية بين العلامة التجارية و القرار الشرائي : الفرضية الثانية

، من خلاؿ نتائج الدراسة الإحصائية تبتُ مدل  α =0.05للمستهلك النهائي عند مستوى معنوية  
قوة علاقة الإرتباط بتُ العلامة التجارية ك القرار الشرائي للمستهلك النهائي، حيث  تبتُ لنا كجود علاقة 

 .إرتباط ذات دلالة إحصائية بتُ ات١تغتَين، ك ىذا ما يثبت صحة الفرضية الثانية
:الاقتراحات  

: انطلاقا من النتائج ات١توصل إليها بعد إعداد ىذا البحث تٯكن إعطاء التوصيات أك الاقتًاحات التالية    
 ت٬ب على مؤسسة بوالر القياـ بصفة دكريػػػػػة بدراسػػة سلػػػوؾ ات١ستهلك من أجل معرفة رغباتػػػػو ك حاجاتػػو-

في ات١نتجات ات١قدمة، كما تقوـ دكريا بإعداد استقصاء تقدمو ت١ستهلكي منتجاتها ت١عرفة أرائهم ك ما ت٬ػػػػب 
 .تعديلو كفقا تٟاجاتهم ك رغباتهم  ك معرفة  إتٕاىاتهم حوت٢ا ك ترتٚة ذلك إلذ توسيع منتجاتها

ت٬ب على ات١ؤسسة أف تلتزـ التزاما تاما باتٞودة ك أف تبحث ليس فقط عن اتٞودة اتٟالية ت١نتجاتها بل          -
"          بوالر"عن كيفية تقدنً منتجاتها ك بشكل أفضل من ات١نافستُ ، ك تٔا ت٭قق الرضا ت١ستهلكي منتجات 

 .ك ذلك بدراسة ك تٖليل طبيعة العركض التي يقدمها ات١نافستُ ك دراسة سلوؾ ات١ستهلك بصفة مستمرة 
. أف تقوـ ات١ؤسسة باعتماد إستًاتيجية التوزيع  لعلامتها التجارية-  
.زيادة عدد ات١ختصتُ في التسويق -  
.القياـ بتنشيط ات١بيعات ت١نتجاتها من خلاؿ تٗفيض أسعار ىذه الأختَة -  
.مسايرة عملية الابتكار في البيئة التنافسية فيما تٮص التغليف -  
العمل على تٖستُ الذكؽ الذم يدخل ضمن مكونات العلامة التجارية أك قيم العلامة التجارية -  

.حسن اختيار ككلاء البيع-   
الإعتماد على الكلمة ات١نطوقة باعتبار المجتمع ما يزاؿ تركج فيو اتٟكايات ك تنتشر فيو انتشارا -

.أكبر من انتشار الإعلاـ نفسو  
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:صعوبات الدراسة   
نقص الدراسات التطبيقية في ت٣اؿ إدارة اتٞودة الشاملة؛-   

عدـ إىتماـ ات١ؤسسات اتٞزائرية بإنشغالات ك مشاكل ات١ستهلكتُ؛-    
عدـ توسع علاقتها مع اتٞمهور ؛-  

لا تقدنً أم خدمات سواء اجتماعية ، ثقافية أك صحية ؛-   
:أفاق الدراسة   

شخصية العلامة التجارية كأثرىا على سلوؾ ات١ستهلك؛-   
العوامل السلوكية كالعقلانية المحددة للولاء ت٨و العلامة التجارية؛-   

أت٫ية تبتٍ نظاـ معلومات تسويقي فعاؿ في ات١ؤسسة الإنتاجية اتٞزائرية لكسب كلاء ات١ستهلك؛-   
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 جامعة ، ، مذكرة ماجستتَتقييم صورة المؤسسة وأثرىا على سلوك المستهلك كىاب  ت٤مد، -11
. 2006-2005اتٞزائر، 

 :المجلات
الإتٖاد العربي سبل حمايتها،  ضرارىا و أورقة عمل عن تقليد العلامة التجارية وبراؾ ناصر النوف، ، -1

. تٟماية حقوؽ ات١لكية
 المحاضرات

 .أتٛد ت٤مودم، ت٤اضرة سلوؾ ات١ستهلك، بدكف نشر- 1
 .تٛو زركقي أماؿ، ت٤اضرة سلوؾ ات١ستهلك، بدكف نشر-2

 التقارير و مواقع الإنترنيت
  

1-Organisation Mondiale de la Propriété Intellectuelle, créer une marque, publication de la 

serie « la propriété intellectuelle des entreprises », 2006. 
www.wipo.int/freepublicactions/fr/sme/900/wipo_pub_900.pdf. 

2-Pascale Caussat et Marie Nicot, à vos marques.prêts.Partez! [sur site], Stratégie: 
Marketing-Communication-Média, disponible sur <http://strategie.fr/archives 
3- Identité de marque, définitions du glossaire marketing, Business & MD, www.e-
Marketing.fr/Definition-Glossaire-Marketing/Identite-de-marque-5697.htm 
4- Marketing fondamental-2.2.identité de marque, 
aunege,http://www.ressources.aunege.fr/nuxeo/site/2-2-identite-de-marque.html. 
5-Richard Ladwein, extension de marque et catégories cognitives [sur site], thèse 
doctorat, sciences de gestion,soutenue à: l'université des sciences et technologies de LILLE le: 
09/01/1993, disponible sur<http://ladwein.free.fr. 
6-SELTENE Mehdi, extension de marque: évaluation dans une perspective de 
consommation [sur site],21ème Congrès International de l.Association Française du 
Marketing, Nancy, 18-20 Mai 2005, disponible sur<http://afm-marketing.org. 
7- www.deltabut.com/documents/synthse-du-chap-5.pdf  . 
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 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي
 -تيسمسيلت-المركز الجامعي أحمد بن يحي الونشريسي

 معهد العلوم الإقتصادية و العلوم التجارية وعلوم التسيير
 
 
 
 
 

 
 
 

 البيانات الشخصية : أولا 
 على الإجابة التي تراىا مناسبة  (x)يرجى كضع العلامة 

 ذكر                                             أنثى                     : الجنس

 ابتدائي          متوسط         ثانوم         ليسانس        دراسات عليا  : المستوى التعليمي

 سنة 60أكثر من       سنة60 إلذ 45من       سنة  45 إلذ 30من      سنة30 الذ15من  : الفئة العمرية

              دج30.000 دج  إلذ 10.000من         دج10.000أقل من : الدخل الشهري 
  دج30.000أكثر من   

 أعزب                 متزكج                               أخرل:  الحالة العائلية 

 

 

 الاستبانة 
  السلام عليكم

          نضع بتُ أيديكم استمارة إستبانة كىي جزء من متطلبات ات٧از رسالة ماستً في التسويق تسعى
 (دراسة حالة مؤسسة بوالر – أثر العلامة التجارية على القرار الشرائي  للمستهلك النهائي )إلذ  دراسة 

على القرارات الشرائية "بوالر "كقد  تم اختيار ىذه  ات١ؤسسة  ت١عرفة  مدل اثر العلامة التجارية 
للمستهلكتُ   

                                                                                                                                                    ىػػػػذه الاستمارة بكل صراحة كصدؽ نظرا لاستخدامػها فػػػي غػرض علمػي تْػػػػػػػػتءالرجاء منكم مل
  مسبقاوشكرا على تعاونكم
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 البيانات الموضوعية : ثانيا 
  بوالر حاكؿ أف تضفي نفسك بصراحة من خلاؿ تٖديد مؤسسةنتجات ـإذا كنت من مستهلكي : 1س

ا أثناء ػػػػػػدرجة موافقتك أك عدـ موافقتك على العبارات التالية التي ت٘ثل ت٣موعة من ات١نتجات تتحصل عليو
( x)شرائك ت٢ا بوضع 

 
الرقم 

غير العبارة 
موافق 
بشدة 

غير 
موافق 

موافق موافق محايد 
بشدة 

حور ــــــــالم
الاول 

 إلــــــى"  بــــــــوالي"يعود إختيارك لمنتجات العلامة التجارية 

      تتميز منتجات العلامة التجارية بوالر تّودة عالية 1
      إسم العلامة التجارية لو الأثر الكبتَ في إختيارؾ 2
      "بوالر"السعر لو الأثر الكبتَ في إختيارؾ ت١نتجات العلامة التجارية  3
      منتجات العلامة التجارية بوالر ذات ذكؽ ت٦يز 4

المحور 
 الثاني

 التفضيل بين العلامة التجارية لبوالي والعلامات التجارية الأخرى

      بالإبتكار" بوالر " تتميز العلامة التجارية  5
      بسهولة الوصوؿ إليها" بوالر" ت٘يز العلامة التجارية  6
      "بوالر"ما أتوقعو أتٖصل عليو من العلامة التجارية  7

المحور 
  لثالثا

ىي ت٣موعة من التمثيلات الذىنية الإدراكية كاتٟسية لفرد أك ت٣موعة من الأفراد تٕاه ملبنة  معينة  :صورة المؤسسة

      السوؽ  ت١نتجات اتٟليب كمشتقاتو بسمعة طيبة في" بوالر  "تتميز مؤسسة 8
      إىتماما خاصا بالبحث ك التطوير"  بوالر"تولر مؤسسة  9

      بالسرعة في تٖضتَ ات١نتجات ات١طلوبة   ات١ؤسسةتتميز 10
المحور 
  الرابع

 تأثير توسع العلامة التجارية من خلال جودة العلامة التجارية بوالي

      إعادة شرائك للعلامة التجارية بوالر راجع إلذ الرضا عن العلامة التجارية 11
       ت٥تلف منتوجات العلامة التجارية بوالر مدركة بنفس اتٞودة 12
      "بوالر" شرائك ت١نتوج الكرتٯة الطازجة يعتمد على جودة العلامة التجارية 13

المحور 
 خامسال

رد فعل المستهلك أمام توسع العلامة التجارية و إدراكو لجودة 
 التوسع

     

      كاؼ " بوالر"عرض منتوجات العلامة التجارية  تنوع 14
       توافق أف تبقى العلامة التجارية لبوالر في منتجات اتٟليب ك مشتقاتو فقط 15
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          ات١نتجات التي تقدمها مؤسسة بوالر أجب بصراحةقرارؾ الشرائي للحصوؿ على من أجل معرفة : 2س
( . x)من خلاؿ تٖديد درجة موافقتك أك عدـ موافقتك على العبارات التالية كذلك بوضع 

 
الرقم 

 
العبارة 

غير 
موافق 
بشدة 

غير 
موافق 

موافق موافق محايد 
بشدة 

 ىو مجموعة الأنشطة التقييمية التي من خلالها يتخذ المستهلك قراره الشرائي: السلوك الشرائيالمحور الأول  

الشعور باتٟاجة ىو الدافع كراء شرائك ت١نتجات العلامة التجارية  16
 "بوالر"

     

     سوؼ أقوـ بتكرار شراء منتجات مؤسسة بوالر   17

العوامل الاقتصادية ىي السبب في زيادة أك نقصاف القدرة  18
 الشرائية

     

     منتجات ات١ؤسسة تٖقق الرغبات ات١طلوبة   19

      للأسرة الأثر الكبتَ في إختيار منتجات مؤسسة بوالر 20
  بوالر  من منتجات يولد لدم انطباع إت٬ابي حوؿمؤسسةما تقدمو  21

 ات١ؤسسة
     

      كسائل التسويق ىي ات١ؤثر الأساسي لإتٗاذ قرارؾ الشرائي 22
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