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 الملخص

 

 :صالملخ 

باعتبارىا اىم عنصر بالمنتج  ،العلامة التجارية إن الهدف من ىذا البحث ىو محاولة تسليط الضوء على     
واذكى طريقة للتعريف بو وتقديمو للمستهلك، وتمييزه عن غيره من السلع، وأيضا التعرف على الصورة 

ومع الدراسات السابقة وجد ان  ،والصورة الذىنية للعلامة التجارية بشكل خاص ،الذىنية بشكل عام
ولهذا سعينا في بحثنا  ،ميل سواء بصورة ايجابية او سلبيةللعلامة دور كبير في ترسيخ الصورة الذىنية لدى الع

في ذىن العميل، وكذلك ها ترسيخوتكوينها  للعلامة التجارية وكيفية بنائها، للتعرف اكثر على الصورة الذىنية 
  .المبيعات الحالية والسعي لتنميتها مستقبلا الحفاظ علىمن أجل  ،ابراز دورىا في زيادة الحصة السوقية

 

      The aim of this research is to try to highlight the brand, as the most 
important component of the product and the smartest way to introduce 
it to the consumer, and distinguish it from other goods, and also 
identify the mental image in general, and mental image of the brand in 
particular, and with previous studies found that The mark has a great 
role in cementing the customer's mental image, both positive and 
negative, so we sought to identify more about the mental image of the 
brand and how to build it, and to establish it in the mind of the client, 
as well as to highlight its role in increasing market share, in order to 
maintain the current sales And its future development. 
 



 الفهرس

 الفهرس 
 البيان الصفحة

 الشكر 

 الاهداء 

 الفهرس 
 قائمة الجداول و الأشكال 

 الملخص 

 المقدمة أ

 العلامة التجارية ودورها في بناء الصورة الذهنيةالفصل الأول :  2

 تمهيد 2

 أساسيات حول العلامة التجاريةالمبحث الأول :  3

 ماهية العلامة التجاريةالمطلب لأول :  3

 المطلب الثاني : خصائص و وظائف العلامة التجارية 22

 مكونات العلامة التجاريةالمطلب الثالث :  26

 ماهية الصورة الذهنيةالمبحث الثاني :  29

 مفهوم الصورة الدهنيةالمطلب لأول :  29

 مضمون الصورة الدهنيةالمطلب الثاني :  22

 تكوين الصورة الذهنيةالمطلب الثالث :  24

 ماهية الصورة الذهنية للعلامةالمبحث الثالث :  32

 تعريف الصورة الذهنية للعلامةالمطلب الأول :  32

 خصائص ووظائف الصورة الذهنية للعلامة التجاريةالمطلب الثاني :  32

 للعلامة التجارية وولاء العميل لها بناء الصورة الذهنية المطلب الثالث :  36

 ولخلاصة الفصل الأ 43

 عموميات حول السوق والحصة السوقيةالفصل الثاني :  45

 تمهيد  45

 مفهوم السوقالمبحث الأول :  46



 الفهرس

 

 تعريف وأنواع الأسواقالمطلب الأول :  46

 تصنيف وطبيعة العلاقة بين الأسواقالمطلب الثاني :  48

 المطلب الثالث : قوي السوق  50

 دراسة السوق المبحث الثاني:  53

 مفهوم دراسة السوقالمطلب الأول :  53

 تجزئة السوقالمطلب الثاني :  58

 المفاضلة بينها عاييرماستراتيجيات السوق المستهدف و المطلب الثالث :  62

 المطلب الرابع : التخطيط للصورة المرغوبة  67

 الحصة السوقية للمؤسسةالمبحث الثالث :  70

 ديد احصصة السوقيةتعريف وخطوات تح المطلب الأول : 70

 التنبؤ بالمبيعات واحصصة السوقيةالمطلب الثاني :  72

 طرق حساب احصصة السوقيةالمطلب الثالث :  74

  خلاصة الفصل الثاني 77

 ميدانية لمركز فاميلي شوب تيسمسيلتالفصل الثالث : دراسة  79

 بطاقة تقنية  79

 تقديم فاميلي شوبالمبحث الأول :  80

  فاميلي شوبطلب الأول : نأةة الم 80

 التحليل الوظيفي لفاميلي شوبالمطلب الثاني :  82

 توزيع مساحة فاميلي شوب المطلب الثالث :  89

 معالجة وتحليل الاستبيانالمبحث الثاني :  92

  تحديد مجتمع وعينة الدراسة الميدانية المطلب الأول :  92

 والصعوبات المواجهةحدود الدراسة المطلب الثاني :  92

 الطريقة والاجراءات المتبعة لاعداد الاستبيانالمطلب الثالث :  92

 خلاصة الفصل 205

 خاتمة 207

 قائمة المراجع  



 مقدمة
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 :مقدمة

نشهههههههتن   لراهههههههههب  مههههههههة يلا تصهههههههلت ارههههههههأ رههههههههلا  مهب  ههههههه    را ههههههههب    ل ما بت هههههههه  ل  ههههههه    ههههههههة يهههههههه    ههههههههن            
 لمهبفسههههههه  رهههههههن  سهههههههان      عهههههههل ب عهههههههل ت  ر  ههههههه   ل  م بلم ههههههه   ف  هههههههر   لمها هههههههل   اسهههههههبت ل  ل  هههههههبت ل  رهههههههلا 

ل م لاههههب   هههه    مههههب    هههه ت    جههههب  مروههههبت ل مالا ههههو  ههههلا   أههههة لا ل   ههههلم   هههه   اهههه  رههههنت   ههههلا رههههلا  م لاهههه ت
لاسههههههه  ل حتههههههه  لمالاو هههههههن يههههههه     أهههههههأ  عهههههههن     واهههههههه   لمسهههههههات    هههههههها   لمه لاههههههه  ل شههههههه ة عبمة هههههههب ل مم هههههههة 
 تجبيتههههب ل  عههههن    تا هههههل  من ههههى  هههههلتب ج ههههنب  هههههلا  لمه لاهههه  مأ ههههه  عبراهههههبت رها ب هههههب رههههة    هههههنب  هههه    هههههر  

  لا ب ل  لهب.

لا  م هههه     هههه    فههههة   تد  ههههو  لمههههها   مهههه    ابجلنههههى ل ة رههههل  عههههى لرهههه  وكهههه  لاجههههةب  لمها ههههب    ههههر  رهههه        
 لى    ترهههههههم  لمه لاههههههب  لعههههههج ت     ت  هههههه    لمههههههها  ف  ههههههر  عبهر ههههههب    فههههههة    أا ههههههبت   رهههههه   ههههههن ب  جوههههههل   ههههههب 
لبجل  هههههب    ههههها  هههههن  لمه لاهههههب  تسههههه    لى  أا هههههبت   رهههههب  عسههههه ص  لر ههههه ب لت لاهههههب   ههههه  توهههههن   ف هههههب رهههههب 

 ههههب عبص ههههبح  ل  ههههل ب  مههههل  الر تلاههههب  لمسههههات   رههههلا  جههههب  ربف هههه    هههه   ههههلت ب    ههههنب مههههن تب م ههههة  رها ب
 لتةع  تب    ذيب    فة  .

 أا فتهههههههب نوصههههههه   مل هههههههب عههههههه   لمسهههههههات   ل م هههههههلتب  م يه ههههههه    م  م  رهههههههب   ما بت ههههههه    ههههههه هههههههرلا رهههههههن         
تحسههههههه   لمهاهههههههلج لتوهههههههن     ا بجهههههههب   لمص لعههههههه  ل  لمالا هههههههوب     ههههههها   هههههههب ا لاهههههههب لفهههههههة    ف هههههههب ل لا هههههههم   ههههههه

   ة هههههته عههههه   ب ل   سهههههتبت لعههههههبت   رهههههب  ت هههههل  رهههههن  لا هههههم   ههههها عهههههج ت      م  م وعهههههل  لا لاهههههب  لا هههههم   ههههه
ف جههههههههةب  م  رههههههههب   ما بت هههههههه   لمصةل هههههههه     مسهههههههههلب   تةعهههههههه ه  ههههههههلتب ذيه هههههههه  ج ههههههههنب  ههههههههلا  لم عسههههههههه  ل  راتههههههههب

يههههههه   رهههههههب     هههههههأب   أا هههههههبت عسهههههههر   و  هههههههب  تشهههههههبعى  لمها هههههههب  لتدب  تهههههههب ل تلر هههههههىل لملجتههههههه  صنرههههههه   لمسهههههههات   
جمتهههههلت راههههههلن ل هههههأ را هههههبن  رهههههلا   ههههها  ى لم عسهههههب   ما بت ههههه  تعههههه   هههههلتب ذيه ههههه    رههههه  مهههههن   ههههه     ههههه

 لم عسهههههههب  عههههههههبت   رهههههههب  رل ههههههه  رههههههه   موعهههههههل  رهههههههلا أههههههه م و هههههههب ب    هههههههب  سهههههههان     ههههههه  مة رهههههههب   م راهبي ههههههه  
لاههههه م  و هههههب ب  مهههههجل   لج  هههههى رالا هههههو مو هههههب ب  ماههههه  أ  ل  مهههههالا لا رهههههلا  سهههههرب تب  هههههالا     راص ربتهههههى م  ت هههههبم 

  ت هههههة   جتل يهههههب م ههههههب    هههههلتب   رههههه  لرل ههههه  ماا  ههههه   هههههب   ههههه  لمسهههههات   الاهههههب  هههههن   لم عسهههههب   لى    ههههه
 لمهبفسههههه   مهههههل تسههههه    ل نشهههههة   ابذ ههههه   مهههههل  جتههههه   هتهههههب و و هههههم  مجوهههههه   ى  سهههههب ب   م هههههب تب  هههههلا  موهههههل 

 . اتبل مه ب رلا سم
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 مسهههههههلب   و حة ههههههه    هههههههرلام توأهههههههة ع ههههههه  لفهههههههأ رهههههههلا  لمهالجهههههههب   لمالاب  ههههههه  ل  لمهبفسههههههه  ليههههههه   رهههههههب ج هههههههب         
اصهههههههل ة   راتهههههههب رهههههههلا أههههههه م ت ر ههههههه  ت رهههههههب   موعهههههههل   مهههههههل تالابسههههههه  رههههههه  م لم عسهههههههب   ما بت ههههههه  ت لاهههههههب جبيهههههههنب 
رل جتههههه   لمهبفسههههه  رهههههلا  لم عسههههه   ما بت ههههه  ت ص ههههه  راص رهههههب   مسهههههلب ل    ذل رهههههى ل   ا بجبتهههههى ف  هههههر  مو رهههههب   ههههه

 نشههههههبت   جههههههب  مروههههههبت ل   عههههههالاة ت   ل   مههههههب    هههههه  ر بناتههههههب    مسههههههلب ل  الاوههههههن ذمهههههه  عسهههههه    لم عسهههههه   لى
 تحوهههههن  لم عسههههه   يهههههن فتب ل  هههههب  مرلاههههها اهههههبلتل عهههههي ذيه ههههه   عبع ههههه   هههههلم   راتهههههب  هههههب  و هههههن رهههههلا ر لااتهههههب لعبم
 لمةاهههههو  ما هههههبت   لمل هههههلن عنت عههههه  ر ن ن ههههه     بهههههه اجهههههة   لا هههههب ل رل هههههل  ب لمهههههى فبحهههههنب     هههههبم  ماصر وههههه    لا

  . تب من   لمسات     و حة  لا م   تةع فبش اأ  ر الان لا    منت ع        ر  فبر    سلب 
 إشكالية الدراسة:

عههههههههبت  هههههههلتب  م  رههههههه  ل لتيهههههههب   و هههههههب ب    ههههههه   مسهههههههلر    هههههههلم  عهههههههج ت   ب  تالالاهههههههلت يههههههه و  منت عههههههه          
 نصةح   س بم  مابل:    ي     عبس 

 ؟على زيادة الحصة السوقية العلامة  صورة ما مدى تأثير       
 : مابم   مة    معئ   لتحم ي    مس  م  رلت  تهنتج           
 رب يل رمتلم  م  ر   ما بت  ؟ -
 رب يل رمتلم  م لتب  م يه  ؟ -
 رب رمتلم  م لتب  م يه   م   ر   ما بت  ؟ -
 ؟    و ب ب       مسلر   م  ر    لتب ا ته ت  ة -
 يب ت ا   م  ر     ب  عبع   ماو     لمها ؟ -

 الفرضيات:
 ت ا   م  ر  ترو  ل س ب مالا  و  لمها   لا  أو رلا  لمها ب . -
 ت ا   م لتب  م يه      ت ك  ل  مالاج ب  م     لنى  ممة   لا  مش ت. -
 ب لن ةب  لمسات   م   ر   ما بت  .ت ا   م لتب  م يه   م   ر   ما بت   ف ة  -
 .و ب ب       مسلر   ت  ة  م  ر  عش ب ارأ     -
 ت ا   م  ر   ما بت      ب  عبع   ماو     لمها . -
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   :أسباب اختيار الموضوع

 تةج   لى   عربب  مابم  :   
 الأسباب ذاتية: -أ

 لمل ههههههلن رهههههه   ر  هههههه  تخ  هههههههب   هههههها ت اهههههه  رههههههلا  لمل  هههههه    مههههههل تههههههنأب    ههههههلا   تخ هههههه   تدبسهههههه  -
  ماسل ن.

 مة رهههههههه   م  ت هههههههه  ل لم ههههههههب  مش  ههههههههه  لم ب هههههههه  ل ت عهههههههه   لمل  هههههههه    لما  وههههههههه  عبم  رهههههههه   ما بت هههههههه  ل م هههههههههلتب  -
  م يه  .

 عهههههههوب تب   ههههههه   لم هههههههلم  لى  لمل  ههههههه    لمةترصههههههه  عبم  رههههههه  ل هههههههلت ب  م يه ههههههه   ههههههههن  لمسهههههههات   للر بن ههههههه   -
  ت   مل ر .

 الأسباب الموضوعية: -ب
 ال   م لتب  م يه     ن  لمل      لهبر  ل  ن ج   لمةترص  عبماسل ن. -
  منلت  م رأ  م     رلام ت  رى  م  ر   ما بت      ما  أ      م لتب  م يه   منى  م لا ب. -

 همية الدراسة:أ
  تعههههههههه   ههههههههلتب  عبع ههههههههه  الالابلمهههههههه  رهتهههههههههب  عهههههههههالابم  تل هههههههه    لت  م  رههههههههه   صب هههههههه  عبلم عسههههههههه  لا م هههههههه -

   لاتلت.
 عههههههة و لاا ههههههته   عههههههج ت   ب   صب هههههه  م ههههههب   رهههههه   مههههههل   ههههههرلام  ه ههههههة   عبعهههههه ب رههههههلا  جههههههب عهههههههبت  -

 رو  ب تهبفس   ت لالا   عالاة ت  .
 تون  ت لت ل    م   ر  لرسبهماتب   تع   لتب ذيه   منى  م لا ت. -

 هداف الدراسة:أ
   م  رههههه   ما بت ههههه    تةعههههه ه  ههههلتب ذيه ههههه    ههههههب  لمهبفسههههه   م رهههههأب  مهههههل تشهههههتنيب  ما ههههة    ههههه   هم ههههه -

   عل ب   و حة   
  جههههههههه ب ب  لم عسهههههههههب    هههههههههلاب ما هههههههههة    ههههههههه   ملعهههههههههبحب ل  عهههههههههبم    م لا  ههههههههه   مهههههههههل  سههههههههها نرتب  -

  لمسات   رلا أ م   راى  ما بت  .
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ليخاهههههبت رهتههههههب  مهههههل ت ههههه  ت ربتههههههى و هههههب ب  مهههههل   مهههههنى  لمسههههههات    مههههه     هههههر   مب ههههههب عههههه   م  رهههههب   -
 تحم ت  أ  لتب ذيه   رسرو .

 المنهج المتبع:
 عههههها نرهب  لمههههههت   مل هههههم  ل مالا   ههههه  م ال هههههب  لى  جبعهههههه   هههههلا   سههههه بم   ل رهههههب   هههههلا   ممة هههههه ب  
    بنهههههه   مه ههههههة  ل   ههههههب   الاههههههننب   هههههه   ة وهههههه    عاو ههههههبت     بنهههههه   ماصر وهههههه  ر الاههههههن لا   هههههه  

   بح      ة   مهابح  لتح   تب.ع ض   ل    مالا  ب   
ل جتههههههههب   ههههههههبت   هههههههن   يههههههه و  منت عههههههه   هههههههنب  ههههههه لعب  رهههههههلا ع هتهههههههب    رل هههههههلن  م هههههههلتب  صععععععععورات الدراسعععععععة:

  م يه   ر  ب جن  م   لجننب   لع    جم   لم  لرب  لي   مو    لمة ج .
 محددات الدراسة:

 ههههههلتب  م  رههههه  ل لتيههههههب    لعههههههج ت   ب  عههههههبت را ههههههة  يههههه و  منت عهههههه    ههههه   محعععععددات موضععععععوعية:
 و ب ب       مسلر  .
 . را ة   ت عاهب  ةاو فبر    سلب ت سلاس  ممحددات جغرافية: 

 الدراسات السارقة:
 لت  أيههههههب   ههههههه ت ههههههل لا  م ههههههلتب  م يه هههههه  م   رهههههه   ما بت هههههه  تحههههههم  هههههههل    أنعهههههه  عههههههلا    لاهههههه  ت عهههههه   -

جبر ههههههه   تل ج  لمر  هههههههب   رههههههه اةب ن هههههههب سهههههههتب ب  لمبعهههههههج    م  هههههههلم  ما بت ههههههه  تخ ههههههه     تب   لاهههههههبم  لم عسهههههههب  

لاهههههه  تو  ههههههن  لمها ههههههب  ف    منت عهههههه   لى تر ههههههب    ههههههة  م  رهههههه    تههههههةل    لمر  ههههههب   ههههههن  0200-0202سهههههه ته 

 عهههههههج ت    لإلتهل تههههههب   ههههههر  رهههههههلا  لمتهههههه  جههههههن  م لا عسههههههه     ت لاههههههب   هههههه  تد هههههههو رها ب ههههههب رههههههلا أههههههه م تره تههههههب 

ت ههههههههن ابف هههههههه  لذ    تحلاههههههههب يهههههههه و  م  رهههههههه   ههههههههلتب  عبع هههههههه    ذيههههههههلا   م  رهههههههه   ما بت هههههههه  ل     يهههههههه و  صصههههههههلب  

 لتةعههههههههه ه يههههههههه و هب هههههههههة  لمهههههههههو    مجلعههههههههه  ت  ههههههههه   لت  يبرهههههههههب   ت هههههههههل لا  لت ههههههههه     لمسهههههههههات    لمسهههههههههاتن   

   أأب.

  هههههه  تدلرهههههه   لمههههههها      عههههههل ب   لمهشهههههه  م ههههههلتب  م يه هههههه  مر ههههههن  تهههههه  أ تحههههههم  هههههههل   وي هههههه  تههههههل ي ت عهههههه   -

-0202 مسهههههههههه    بر  ههههههههه   رههههههههه اةب ن هههههههههب سهههههههههتب ب  لمبعهههههههههج    م  هههههههههلم  ما بت ههههههههه   تخ ههههههههه  تسهههههههههل ن   منلم ههههههههه  
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 م ههههههلتب  م يه هههههه  يهههههه  لجمههههههبل   نصرب ههههههب   م  ت هههههه  م  لاههههههبيأ  ههههههلا  لم عسهههههه   هههههه    منت عهههههه   لى      0200

 .تب  م يه    م     م لا عسب بح ا تهنر  ت     نصرب ب   ممة    لتال ن ما ل لا  م ل 

 هيكل الدراسة:
 :    الاب تح س   ف لم      للى  ت عاهب عاوس   رلاهب -

شمهههههب يههههه    مم هههههب   ههههه   م  رههههه   ما بت هههه  ل لتيهههههب   عههههههبت  م هههههلتب  م يه هههه   مم ههههب   لم تحهههههم  ههههههل           
 عبعههههه ب   فوهههههن ت هههههلالا  رهههههب  لمرلاههههها  مجهههههبي ما بت ههههه   ههههه ح ررب ههههها   لم ت هههههلالا  عبعههههه ب   هههههلم  م  رههههه  

 .ربي    م لتب  م يه   م   ر   ما بت   ل لمرلاا  مجبما ت لالا لم  م لتب  م يه   

شمههههب يههههه    مم ههههب   ههههه   ههههه ح  لالر ههههب   هههههلم  مسهههههلب ل   هههه   مسهههههلر    مم ههههب  مجهههههبي تحههههم  ههههههل           
ا  مجبمهههههههها   ل لمرلاهههههههه ت عهههههههه   مسههههههههلب  رههههههههب  لمرلاهههههههها  مجههههههههبي ت ههههههههلالا رمتههههههههلم  مسههههههههلب ررب هههههههها    لم ت ههههههههلالا 

 .      مسلر   م لا عس  ت لالا

    لم ت لالا شمب     ررلاج ر ن ن   لمةاو فبر    سلب ت سلاس  م  ت ع   مم ب  مجبما تحم  هل           
 .  لتح  ب   عار ب  ت لالا ر ب  لمرلاا  مجبي رب رةاو فبر    سلب تون  
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 تمهيد:

لا يختلػ  اناػػفيف ن اف ارةػارة ارة اعػػ  لوتػػ  ارارةػ  ارماسػػ  ر ػػم ها اػ  هػػة واهتةػػفي ارت فير ػ  كا  ػػ  ا   ػػ       
كالأناػػل رل وػػفيهات ارتاػػا نع  ارافيماػػ   ل ػػفي اف ارةػػارة ارة اعػػ  لػػاوع ا فيلمػػفي اك  ػػلةفي ولػػ  ا اػػتةل   كلمنعػػ  

ارنعػػػفيـ دةػػاد ارػػػبك   كارةعػػة ارناةػػػ  كا وانػػػفيت  ا افيفاػػ  هػػػس ا ا اػػفيت ك ػػػةي ا  ػػ  لنةػػػ  ولػػػ  ا ا اػػ 
بماتلػ  انااوةػػفي لمفي ةػفيف  او ا اةػػة الار ػػبكا ا ػفيص لمفي ا اػػ  فػػفيف رػ  ارتػػرنك ار ةػػك ولػ  ادرالػػفيت ا اػػتةل   

 ول  اختاؼ هاتا فيتهم.

ا  ػفيتت لةػارات ا ا اػ  ل في اف ارواه  ارت فير ػ  ارنا ػ  لػاو ع ا فيلمػفي ولػ  ارةػا  كا ا اػ  كإ ماداتهػفي كإذ     
 ففيف  ةا  او ع  لةفي ول  ادائةفي كلمفيرتفيلي ففيف ام محفيكر  رمد الاوتةفير لهفي  ع لفةفي مةاد كأهااؿ  وفيدة لمافيئةفي.

اف ارنػػػػػعم ار فيلمتػػػػػ  ك ا تعػػػػػكة ن ابت ػػػػػة لت لػػػػػل هاػػػػػ  لماػػػػػفيت  ػػػػػارة ذ اعػػػػػ  لمل ػػػػػ  ولػػػػػ  و لعػػػػػ  ننفيفعػػػػػ  ك رؤ ػػػػػ       
رالةػػػػػفي ك ػػػػػةا هػػػػػفي  وػػػػػم الا ت ػػػػػفيـ هت ا ػػػػػ  لهػػػػػةا ا اةػػػػػاع ك أ عتػػػػػ  لمفيرااػػػػػة  كاةػػػػػا  لا ػػػػػتعوفيب ا اػػػػػت  ات ك اد

رل ا اػػػػػػػفيت  نيػػػػػػػػما رلنع ػػػػػػػ  ارفوفيرػػػػػػػػ  ارػػػػػػػػت لاد ةػػػػػػػفي ن لنػػػػػػػػ عم ا رات كل ػػػػػػػػا س الان ةفيوػػػػػػػفيت ارةالعػػػػػػػػ   ك خلػػػػػػػػ  
اراػػػػػػػلاؾ ا  ػػػػػػػفيا رسفػػػػػػػماد اكػػػػػػػفيي ا ا اػػػػػػػفيت  ك أ ػػػػػػػةل ل ػػػػػػػا س ارةػػػػػػػارة ارة اعػػػػػػػ  ار عةػػػػػػػ    ػػػػػػػ ففي لاػػػػػػػو  إرعػػػػػػػ  

ي ػػػػػػفيت ارػػػػػػت لانػػػػػػ  ارا ػػػػػػفيح  ك ةػػػػػػ  كوػػػػػػ  إو أ عػػػػػػ  درا ػػػػػػ   ػػػػػػارتهفي ا  انػػػػػػ  ن أذ ػػػػػػفيف ا  ػػػػػػفي ك هويػػػػػػم ا ا
كمحفيكرػػػػػػػػ  اهفػػػػػػػػفيظ ولعةػػػػػػػػفي كةاػػػػػػػػعاةفي  ك لمفيرتػػػػػػػػفيلي خلػػػػػػػػ  لمع ػػػػػػػػ  هائ ػػػػػػػػ   رتانعػػػػػػػػ  ننػػػػػػػػفي فيتهفي. ك ػػػػػػػػات مؽ ن  ػػػػػػػػةا 

 ارفةم او ناث هةفيحث;
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 المبحث الأول: اساسيات حول العلامة التجارية

 ايػػػػػػم ا اػػػػػػتةلج رلواهػػػػػػ  ارت فير ػػػػػػ  ولػػػػػػ  امػػػػػػفي مػػػػػػ ت  ػػػػػػفيـ هػػػػػػس اراػػػػػػلو  فةػػػػػػ  لةػػػػػػع  ه  ػػػػػػ  هػػػػػػس ارنع ػػػػػػ       
رل اػػػػػت  ففيختعػػػػػفير ارواهػػػػػ   وتػػػػػ  واةػػػػػما ا في ػػػػػعفي ن ةاػػػػػ   عفي ػػػػػ  ا اػػػػػت  اك ا ػػػػػ    اراػػػػػلو  ل ػػػػػفي امػػػػػفي للوػػػػػل 

 دكرا اةفيفعفي ن ة    كلاا   ارالو  ا ومكف  هس ةةم ا ات  اك هازع هو .

 مطلب الأول: ماهية العلامة التجاريةال

لوتػػػػػػػ  ارواهػػػػػػػ  ارت فير ػػػػػػػ  ك ػػػػػػػعل  الةػػػػػػػفيؿ كلاا ػػػػػػػم فةػػػػػػػ  لاػػػػػػػةم ولػػػػػػػ  ا اػػػػػػػتةلج ارا ػػػػػػػاؿ او ا اػػػػػػػت         
 ارةم يحتفيم  لماةار   كتمع  ارالو  وس غك في هس ارالة.

 1أولا: تاريخ ونشأة العلامة

ةػػػػػػػػمت ها اػػػػػػػػ  وفيئلعػػػػػػػػ   ػػػػػػػػعكة ةػػػػػػػػػاؿ ـ حعػػػػػػػػث  0961 وػػػػػػػػاد لػػػػػػػػفير ة أةػػػػػػػػ ـ واهػػػػػػػػ  كفير ػػػػػػػػ  او وػػػػػػػػػفيـ      
ـ  كلػػػػػػػفيف 0997ا ات ػػػػػػػفيت ارعةائعػػػػػػػ  ارةػػػػػػػافيوع  كذرػػػػػػػج لمموفي ػػػػػػػ  ا ػػػػػػػ  كا ػػػػػػػ ة كأو ػػػػػػػ  لهػػػػػػػفي  ػػػػػػػفيلمة ر ػػػػػػػ  وػػػػػػػفيـ 

   فةفي مح د كلماعط ك ا ارنةفيت ول  هافيفاعةفي ن انجلبا.

لمنفيئةػػػػػػفي كلنػػػػػػك ار را ػػػػػػفيت اف ارواهػػػػػػ  اروم نػػػػػػ  كا عػػػػػػ ة ةػػػػػػاز ولػػػػػػ  ننػػػػػػ  ا اػػػػػػتةلج دائ ػػػػػػفي لاف اراػػػػػػةل ن      
 أل م هس ةمف  ا ةاتهفي  مادتهفي  ا  افةفي ا  رك   كلةاعةفي رس فيرعل ارول ع  اه    .

ناػػػػػػت عة لوم ػػػػػػ  ارواهػػػػػػ  لاػػػػػػا نعفي ل ػػػػػػفي  لػػػػػػ   ارواهػػػػػػ  ا ػػػػػػم  أصللللللل اليلمللللللة فللللللي ن لللللل  الت للللللوي : -1
( لنػػػػػاـ لم اػػػػػماؾ ا اػػػػػت  د عػػػػػة ه انفيلػػػػػ   marque  ػػػػػة ا اػػػػػت   ػػػػػاات لػػػػػفيف  ػػػػػلو  اك خ هػػػػػ   ك لاػػػػػا نعفي  

جمعػػػػػػة ا  ػػػػػػط  ا ػػػػػػادة خػػػػػػ هفيت هػػػػػػفي لموػػػػػػ  ارةعػػػػػػة...ا (  كذرػػػػػػج ةػػػػػػ  ا ػػػػػػم هااػػػػػػاخ ن  ا ػػػػػػ  ا اػػػػػػتةلج ن 
 كذرج لم م اوتنفيد ها  ن نن  كة فيف ا ات .

 ةػػػػػم ا ػػػػػػتو فيؿ ارواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػػ  ن اروةػػػػػار ارن يدػػػػػػ  إلا اف  التطلللللور التللللللاريلي للعلامللللللة التجاريللللللة: -2
 هفي همت لم  ارواه  هس ل ارات ن ا ماحم الالع ;هفةاهةفي لم  تةلار إلا ح   في  كها  يد س للاعص 

                                                             
  دار لاػػػػػػاز ا ومفػػػػػػ  ارول عػػػػػػ  رلانػػػػػػم كارتاز ػػػػػػة  الاردف  ار ةوػػػػػػ  الاكو العلامللللللة التجاريللللللة الماهيللللللة والاهميللللللة ػػػػػػاارم هوػػػػػػماج  هةػػػػػػ ف   ػػػػػػفيح   ا ػػػػػػ   ػػػػػػ ؿ   1
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 ةػػػػػ ك اف ا ػػػػػتو فيؿ ارواهػػػػػ   ارمهػػػػػ ( ةػػػػػ  لمػػػػػ ا ةةػػػػػم ارنػػػػػماتة كار تفيلمػػػػػ  لم  ػػػػػك  م حللللللة العصلللللور ال ديملللللة: - أ
ك ػػػػػةلم اف اكؿ نػػػػػاع هػػػػػس ارواهػػػػػفيت ا ػػػػػتو م ن كاػػػػػم ا فياػػػػػع  رت عع  ػػػػػفي وػػػػػس لمػػػػػفية  ارن وػػػػػفيف ك ػػػػػةا هػػػػػفي  ةػػػػػم ن 

 ا  راف ارفموانع  كلةاؼ مااب غمب اكركلمفي كوا  ة هفيت ارعانفينع  كارمكهفينع .
خػػػػػػاؿ ا محلػػػػػػػ  اراػػػػػػفيلمن   يةػػػػػػػم راػػػػػػفي اف هفةػػػػػػػاـ ارواهػػػػػػ  ا ػػػػػػػتا ـ  هػػػػػػسم حلللللللة العصلللللللور الوسلللللللط :  - ب

لمنػػػػػ م محػػػػػ كد رػػػػػةا  ممػػػػػة هويػػػػػم ار تػػػػػفيب ننػػػػػرة ارواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػ  او اروةػػػػػار ارا ػػػػػ   كلػػػػػفيف ذرػػػػػج لمنػػػػػ م 
خػػػػفيص واػػػػ  ارةػػػػافيع كارت ػػػػفير حعػػػػث اوتػػػػفيدكا خفي ػػػػ  ن فمناػػػػفي كا  فيرعػػػػفي كةػػػػة ا ػػػػفيئةم ولػػػػ  هات ػػػػفيتهم كلفينػػػػ  

 و  حال ارعمض هس الا تا اـ;ارواه  للج اهنة  لن م نا 
 :واه  دار  ول  ا ل ع ؛ النوع الاول 
  :واهػػػػػ  دارػػػػػ  ولػػػػػ  هةػػػػػ ر ا ات ػػػػػفيت كذرػػػػػج رعفي ػػػػػ  ة  ػػػػػ  هاػػػػػاكرع   ػػػػػفينة ا ات ػػػػػفيت النلللللوع ال لللللاني

 ذات ا ادة ارمد    ك فيرلم  ارت فيرة غك ا نمكو .
ارنػػػػػمف ارتفي ػػػػػة ونػػػػػم كارػػػػػت  ػػػػػفيحةةفي ; اف ةعػػػػػفيـ ار ػػػػػارة ارةػػػػػافيوع  ن لمػػػػ ا فيت م حللللللة العصلللللور الحدي لللللة - ج

ارت ػػػػػػػػار الهفيئػػػػػػػػم رس ػػػػػػػػفيرعل ارةػػػػػػػػافيوع  اه   ػػػػػػػػ  ك ةػػػػػػػػار ا نػػػػػػػػفير ة ار ةػػػػػػػػكة ادل او ز ػػػػػػػػفيدة ا ػػػػػػػػتا اـ ارواهػػػػػػػػ  
ارت فير ػػػػػػػػ   حعػػػػػػػػث اخػػػػػػػػةت ااػػػػػػػػ فيؿ وػػػػػػػػ ة لػػػػػػػػفيلأحمؼ  الاوػػػػػػػػ اد  ارم ػػػػػػػػاـ  كار ل ػػػػػػػػفيت اك خلػػػػػػػػعط  ػػػػػػػػفي  ػػػػػػػػة  

ت لفيهفيمػػػػػػ  رس ػػػػػػفيت رلتوم ػػػػػػ  لمفيلأاػػػػػػافيص فرةػػػػػػا  اهفيمػػػػػػ  رلواهػػػػػػ  ارت فير ػػػػػػ  هػػػػػػس امػػػػػػم ارتوم ػػػػػػ  لمفي ات ػػػػػػفي
ك لمفيرفوػػػػػػم فػػػػػػفيف ارو  ػػػػػػ  هػػػػػػس ارواهػػػػػػفيت ارت فير ػػػػػػ  ا نػػػػػػةارة ن كةتاػػػػػػفي اهػػػػػػفيلي  وػػػػػػاد لػػػػػػفير ة هعاد ػػػػػػفي او اراةػػػػػػ  

ـ 0997ـ كلالػػػػػػػػفي لػػػػػػػػالا ن 0995( ةػػػػػػػػمت ن maggiار ػػػػػػػػفيا هػػػػػػػػس ارنػػػػػػػػمف ارتفي ػػػػػػػػة ونػػػػػػػػم ه ػػػػػػػػم هػػػػػػػػفيم   
 ـ.0999كلاداؾ ن 

 (;(définition of branتع يف العلامة التجارية  :ثانيا

  افيؾ ار  ك هس ارتوم ففيت ارت كردت بخةاص ارواه  ارت فير   كنةلم هاةفي;   

;  ارواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػ   ػػػػػ  الا ػػػػػم  ا ةػػػػػ لل  ا اػػػػػفيرة  ارمهػػػػػ  تع يلللللف الجمعيلللللة الام يييلللللة للت لللللوي  -
 اوػػػػػ  اك ارتةػػػػػ عم اك ام هػػػػػ    هػػػػػس لػػػػػم  ػػػػػةا رتا  ػػػػػ  اراػػػػػلة اك ا ػػػػػ هفيت ارػػػػػت لةعوةػػػػػفي هاي ػػػػػ  اك  

 لمفيئو  كارت لومؼ لم   ةي ارالة اك ا  هفيت وس نيفيئم في هس ا اي فيت ا افيفا  .
ارواهػػػػػػػ  ارت فير ػػػػػػػػ  وةػػػػػػػفيرة وػػػػػػػػس اداة هػػػػػػػػس خالهػػػػػػػفي ل ػػػػػػػػمح هانػػػػػػػػفيت الاو ػػػػػػػفيؿ نفاػػػػػػػػةفي رل اػػػػػػػػتةل   ن  -

الا ػػػػػػااؽ رلاةػػػػػػاؿ ولػػػػػػ   في ػػػػػػ  ةفينانعػػػػػػ  راػػػػػػلوتةفي حعػػػػػػث لا يحػػػػػػ  لأم ها اػػػػػػ  اخػػػػػػمل ا ػػػػػػتا اـ اك 
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م كيد ػػػػػػػػس اف يدتلػػػػػػػػػج ارواهػػػػػػػػفيت ارت فير ػػػػػػػػ  كػػػػػػػػػفير ك ئػػػػػػػػ  اك كػػػػػػػػػفير جملػػػػػػػػ    ػػػػػػػػػةا ااػػػػػػػػتنفيؽ ذرػػػػػػػػج الا ػػػػػػػػػ
لمفي ةػػػػػفيف  او انػػػػػ  يد ػػػػػس ارتوػػػػػمؼ ولػػػػػ  ارواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػ  لمػػػػػفيرايم ارعةػػػػػفي  كلا يد ػػػػػس ارتوةػػػػػك واةػػػػػفي اػػػػػفةعفي 

 1فة  بم فيلم  لففير  رلااوع  كلةلم لمفي ااص ا  دة رلالو . 
رتػػػػػػفيمم اػػػػػػوفيرا  ات فيلػػػػػػ  تمععػػػػػػ ا لهػػػػػػفي هػػػػػػس غك ػػػػػػفي هػػػػػػس ارواهػػػػػػ  ارت فير ػػػػػػ   ػػػػػػ  ارػػػػػػت  تاػػػػػػة في ارةػػػػػػفينة اك ا -

ا ات ػػػػػفيت كارةةػػػػػػفيئة ا  فينلػػػػػػ   ك ػػػػػػ  هػػػػػػس ا ػػػػػػم ارا ػػػػػفيئم ارػػػػػػت  ل ػػػػػػفي ارعةػػػػػػفي ارةػػػػػػفينة اك ارتػػػػػػفيمم رت  ػػػػػػ  
ا اػػػػػػػتةلج هػػػػػػػس ارتوػػػػػػػمؼ ولػػػػػػػ   ػػػػػػػلوت  ا ا ػػػػػػػفي كمػػػػػػػ ت كةػػػػػػػ فيف وػػػػػػػ ـ لةػػػػػػػلعم ا  ةػػػػػػػار كخ اوػػػػػػػ  ن 

ةةػػػػػػػػ  مةػػػػػػػػ ي ن ةاػػػػػػػػ  هات فيلػػػػػػػػ  اهم ػػػػػػػػفي كهػػػػػػػػس ا وػػػػػػػػمكؼ اف ارةػػػػػػػػفينة اك ارتػػػػػػػػفيمم ارةػػػػػػػػفيدؽ  ةػػػػػػػػةؿ ا
كتخفػػػػعا ل ػػػػفيرع  الانتػػػػفيج رعةػػػػ س لفاةةػػػػفي كركامةػػػػفي ولػػػػ  ه عاتهػػػػفي ن هعػػػػ اف ا افيفاػػػػ  اهػػػػفي هػػػػس حعػػػػث 

 2ا ادة اك هس حعث هماوفيتهفي رمغة  اك ذكؽ ا اتةلج.
ارواهػػػػػػ   ػػػػػػػ  لػػػػػػػم ااػػػػػػػفيرة  ػػػػػػفي مة لنةػػػػػػػم الادراؾ لمفيرةةػػػػػػػم ةػػػػػػػفيدرة ولػػػػػػ  تمععػػػػػػػ  هات ػػػػػػػفيت هنػػػػػػػمكع هوػػػػػػػ   -

 3اك هن ـ خ ه .رتفيمم اك  فينة 
ارواهػػػػػ   ػػػػػ  اػػػػػ ت  وػػػػػمؼ هاتامػػػػػفيت ارةػػػػػفيئة كيدع  ػػػػػفي وػػػػػس الاخػػػػػم س فنػػػػػ  ل ػػػػػاف ارواهػػػػػ  لل ػػػػػ   رهػػػػػ    -

 لة عم اك   اع هس ار ل فيت اك هملل  في  ة .
ل ػػػػػػفي لوػػػػػػػمؼ ولػػػػػػ  امػػػػػػػفي ا ػػػػػػتا اـ الأ ػػػػػػػفيت اروةػػػػػػفيرات  ارواهػػػػػػػفيت  ارمهػػػػػػاز اك ارم ػػػػػػػاـ اك هػػػػػػ    هاةػػػػػػػفي 

 4ا اتةلج وس غك في هس ارالة ا افيفا . لمعمض لوم    لو  هوعا  حتى يدع  في
لوتػػػػػ  ارواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػ  اهػػػػػما هة ػػػػػفي كمػػػػػ تا لا  ت ػػػػػػ أ هػػػػػس اراػػػػػلو  ك  ػػػػػ   م نػػػػػ  رلتوم ػػػػػ  لمفيراػػػػػػلو  اك  -

ا  هػػػػ  ارػػػػت  نػػػػ هةفي هاػػػػت  هوػػػػ  ك ارػػػػت يدع  ػػػػفي وػػػػس اراػػػػلة ك ا ػػػػ هفيت ارػػػػت  نػػػػ هةفي ا افيفاػػػػاف ك ةػػػػ  
الا ػػػػػتةالع  ك ا و ػػػػػمة ولػػػػػ  حػػػػػ   ػػػػػاات  ك لوتػػػػػ  ا ػػػػػةا  ا فيرلػػػػػ   ػػػػػف  ر فيفػػػػػ  اراػػػػػلة ك ا ػػػػػ هفيت 

ا فيرلػػػػػ  ذات فاائػػػػػ  رلةػػػػػفيئة ك ا اػػػػػتةلج لأمػػػػػفي ار م نػػػػػ  ارػػػػػت يدعػػػػػ   ػػػػػفي ا اػػػػػتةلج لمػػػػػ  اراػػػػػلة  ك لػػػػػةرج 
فػػػػػػفيف ا فيرلػػػػػػػ  لاػػػػػػةم رلةػػػػػػػفيئة ارتوػػػػػػػمؼ ولػػػػػػ  اراػػػػػػػلة ا  لالمػػػػػػ  هػػػػػػػس  تلػػػػػػػ  ا اػػػػػػتةل   كارتوػػػػػػػمؼ ولػػػػػػػ  

                                                             
 .316  دار ا اكة رلانم كارتاز ة كار ةفيو   ص;مبادئ الت وي  الحديثزلم في ا   و اـ  وة  ارةفي ط حاان   هة ف   وع  ارنعة   1
 :::0رةاػػػػػػػػػفيف   ػػػػػػػػػا  -  هانػػػػػػػػػارات اهلػػػػػػػػػو اهناةعػػػػػػػػ  رل ةفيوػػػػػػػػػ  كارانػػػػػػػػم كارتاز ػػػػػػػػػة لمػػػػػػػػككتالاعلانلللللللللات والعلاملللللللللات التجاريللللللللةارنفيةػػػػػػػػ  ان ػػػػػػػػػااف ارافياػػػػػػػػ    2

 .040ص;
 .31ـ  ص3103رةافيف  ار ةو  الاكو  -و نفيف غافيف لممانةا  ارتايعم ارنفيناا رلواه  ارت فير    هانارات اهلو اهناةع   لمككت 3
 .034ـ  ص3119- ػ:053  دار ا ل كنع  رلانم كلاز ة  ا  ائم  ار ةو  الاكوالت وي  الدولي غاؿ فمحفيت  4
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هػػػػػػػ  ك ػػػػػػػعل  ةفينانعػػػػػػػ  ه في ػػػػػػػ  ا ات ػػػػػػػفيت هػػػػػػػس اوتػػػػػػػ ات ا نػػػػػػػفيلم ارػػػػػػػت لت  ػػػػػػػم لمػػػػػػػرم هاةػػػػػػػفي  ل ػػػػػػػفي اف اروا
  1الاخم س ولعةفي كلنلع  في.

;  ارواهػػػػػ   ػػػػػ  ه ػػػػػاف غػػػػػك هل ػػػػػاس  تع يلللللف سللللليوت ديفيلللللر ماللللللف متلللللاب ادارة اصلللللول العلاملللللة -
هػػػػػس ا  انػػػػػفيت ارػػػػػت تمل ةػػػػػفي ا اي ػػػػػ   كلوتػػػػػ  بم فيلمػػػػػ  ونػػػػػ  اك الفػػػػػفيؽ هػػػػػة ارو ػػػػػات فع ػػػػػفي يخػػػػػص هاػػػػػتال 

هػػػػػ  ا ن هػػػػػ  لهػػػػػم  كهػػػػػس  اػػػػػفي ةػػػػػفيف للػػػػػج ارواةػػػػػ  هػػػػػة ارو عػػػػػم لا ل ػػػػػاف هػػػػػة مػػػػادة كةع ػػػػػ  ا اػػػػػت  اك ا  
 ا ات  اك ا  ه   كر س ارواة  لانفي هة ارواه .

ارواهػػػػػ   ػػػػػ  وةػػػػػفيرة وػػػػػس واهػػػػػ  لا ػػػػػم  ػػػػػفي ارةةػػػػػفيئة كاراػػػػػلة كا ات ػػػػػفيت تمععػػػػػ ا و ػػػػػفي يدفينلةػػػػػفي هػػػػػس  ػػػػػلة  -
 2لفيمم اخم اك هات فيت ارلمفيب ارةافيوفيت كا خم س.

ك ػػػػػػ  لوػػػػػػمؼ ا ةػػػػػػفي ولػػػػػػ  امػػػػػػفي الا ػػػػػػفيت ا تاػػػػػػةة اػػػػػػ ا  عػػػػػػ ا كا هةػػػػػػفيتات كار ل ػػػػػػفيت كاهػػػػػػمكؼ     
كالأرةػػػػػػػفيـ كارم ػػػػػػػػاـ كارمهػػػػػػػػاز كواػػػػػػػػفيك س ا ػػػػػػػػم كارػػػػػػػػ هعفيت كالأختػػػػػػػػفيـ كارتةػػػػػػػػفيك م كارانػػػػػػػػاش ارةػػػػػػػػفيرزة  كأ ػػػػػػػػ  
واهػػػػػػ  اخػػػػػػمل اك ام   ػػػػػػاع هاةػػػػػػفي إذا لفينػػػػػػ  لاػػػػػػتا ـ اك  ػػػػػػماد اف لاػػػػػػتا ـ اهػػػػػػفي ن تمععػػػػػػ  هات ػػػػػػفيت 

 ػػػػػػػافيو  اك ا ػػػػػػػتعاؿ زراوػػػػػػػ  رلعفيلمػػػػػػػفيت اك  اػػػػػػػتاممفيت الارض اك ا ػػػػػػػ  لمةػػػػػػػفيو  كاهػػػػػػػفي رل لارػػػػػػػ   و ػػػػػػػم
ولػػػػػػ  هةػػػػػػ ر ا ات ػػػػػػفيت اك ارةةػػػػػػفيئة اك ناوةػػػػػػفي اك هملةتةػػػػػػفي اك ةػػػػػػ فيمفي اك  م نػػػػػػ  ةةػػػػػػك في اك رل لارػػػػػػ  

 3ول  لرد   خ ه  هس ا  هفيت.
 ػػػػػ    ػػػػػاع  ;  ارواهػػػػػ تع يلللللف دان منلللللاب صلللللاحب الماللللللف المشلللللت   ليتلللللاب التو للللل  الع للللللي -

الان ةفيوػػػػػػػفيت رػػػػػػػ ل ارو ػػػػػػػات كا اػػػػػػػتةل   ارافيجمػػػػػػػ  وػػػػػػػس ا ملػػػػػػػ  ارػػػػػػػة   ا ت عػػػػػػػ  رلواهػػػػػػػ  ن ونػػػػػػػالهم  
 4كا ة  ول  ا افيفة اروفي فع  كارا عفع  لهفي. 

ارواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػ   ػػػػػ  اختعػػػػػفير لل ػػػػػ  اك حػػػػػمؼ اك جملػػػػػ  اك ر ػػػػػم اك لةػػػػػ عم فم ػػػػػ  لمناةػػػػػع  هاػػػػػتنل   -
لو  اك غافةػػػػػفي تمعػػػػػ ا لهػػػػػفي وػػػػػس اراػػػػػلة كا ػػػػػ هفيت ا افيفاػػػػػ   اك هػػػػػ    هػػػػػس لػػػػػم ذرػػػػػج راةػػػػػو  ولػػػػػ  اراػػػػػ

                                                             
 .0:1  ص3119الاردف  ار ةو  ار فينع  -  دار كائم رلانم  و فيفلحديثمبادئ الت وي  امح   ةفي م ارنم اا   1
ـ  3105- ػػػػػػػػػ 0546الاردف  ار ةوػػػػػػػػ  ار فينعػػػػػػػػ  -  دار ار نفيفػػػػػػػػ  رلانػػػػػػػػم كارتاز ػػػػػػػػة  و ػػػػػػػفيفالترويلللللللل  المعلومللللللللاتي للعلامللللللللة التجاريلللللللة وػػػػػػػفيهم مح ػػػػػػػػاد ار اػػػػػػػػااا  2

 .85ص
 .86  نفع ا ممة ارافيلم   صةالتروي  المعلوماتي للعلامة التجاري وفيهم مح اد ار اااا  3

 .:3ـ  ص3103  ار ار ا فيهوع  رلانم كارتاز ة  الا  ا ر    ار ةو  الاكؿت وي  العلاماتمح   وة  ارويعم المااراافي   - 4
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كلاػػػػػتا ـ لا ػػػػػعل  رلتػػػػػرنك ولػػػػػ  ا اػػػػػتةل    ػػػػػ ؼ خلػػػػػ   ػػػػػل  كنعنػػػػػ  لمعػػػػػاةم كلمػػػػػ  اراػػػػػلو   كلاػػػػػو  
 1هويم ا ا افيت رلاةاؿ ول  اه في   ارنفينانع  رواهتةفي ارت فير  .

اك لةػػػػػ عم يد ػػػػػس   ػػػػػ  وةػػػػػفيرة وػػػػػس اػػػػػ م اك  ػػػػػارة اك اػػػػػوفير brand markارواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػ   -
  2ارتومؼ ولع  لمفيرايم لا لمفيرا   ل في  ا اهفيؿ لمفيرااة  را م ارت فيرم. 

 كلمافيتا ول  هفي  ة  هس لوفير   ا تالةافي لوم   افيهم رلواه  ارت فير  ;

العلاملللة هلللي اسلللح او مصلللطلش او رملللر او تللليل يلتلللارح المنلللتز لمنتجللل  لأ لللل تحديلللد وتمييلللر ال لللل   
بللللي  ال للللل  الاالللل و المناف للللةع وتعتبلللل  بم ابللللة ع للللد او اتفللللا  ملللل  العملللللاء التللللي تبيعهللللا المن مللللة ملللل  

 فيما يلص م توو  ودة وقيمة المنتز او اللدمة الم دمة لهح.

 ثال ا: انواع العلامة التجارية

 ارا عف   كحال  ارانفيط حال :ه خل  كف  ارت فير   ارواهفيت أنااع ة    يد س

 نانػػ  إو ا ػػ خم  ػػةا كفػػ  لناػػع ةفي يد ػػس :النشللا  ح للب التجاريللة العلامللات أنللواع -
 3أةافيـ;

  :المنتجي  علامات .0

 :أنااع  ك 

 رت ععػ ي كحعػ  هاػت  ولػ  ا ا اػ  لةػوةفي ارػت ارواهػ  ك ػ  المنلتز::-العلاملة الف ديلة لاعلاملة . أ
 هات فيتهفي. لمنع  وس

هػمة  اك واػ   لأكؿ ارانػفيط ن ا ا اػ  ان ػاؽ واػ  ارواهػفيت هػس اراػاع  ػةا ا ا اػفيت لاػتا ـ هػفي كغفيرةػفي    
 ذاتهػفي  كهػس ارواهػ   ػا ا اػت  ا ػم  ةػةل الأحعفيف أغلل كن اهفير   ةي م     هةت م( كن هات  ا ا ا   مح

 :ذرج ول  الأه ل 

                                                             
 .009ـ  ص3101-ق 0540الاردف  ار ةو  الاكو  -  دار ارة ا   نفيامكف كهازواف  و فيفت وي  معاص  ول  ها   ار ادا  1
 .469ـ  ص3100-ق0543الاردف  ار ةو  ارمالمو  -دار ار نفيف  رلانم كارتاز ة  و فيف  الت وي  فيلح ا اذف  هةفيدئمح     2
  هػػػػػةلمة هن هػػػػػ  راعػػػػػم اػػػػػػةفيدة ا فيماػػػػػتك  فػػػػػمع ولػػػػػاـ ارتاػػػػػػعك  تطلللللوي  صللللللورة العلاملللللة التجاريلللللة اداة ملللللل  ادوات تح يللللل  الميلللللرة التناف لللللليةوةػػػػػفيدة مح ػػػػػ    3

 .48-47كرةل   ص تخةص لاا   مفيهو 
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( Frigidaireذرج واه   رل ات فيت  كه فيؿ أ فيت أ ةا  هفي ارواهفيت هس نج  كفمنافي ا  ائم ن -
 ارا ػػػػػػن   ( رساػػػػػػم  Scotchارافير ػػػػػػ   كواهػػػػػػ  ت رلػػػػػػ رامفي Mobylette)رل امػػػػػػفيت  كواهػػػػػػ   

 ارارةع   فمنافي(. ( رل افيد مKleenexارتايع  ا  ائم( كواه      اادIsisواه  
 .الار بكنع  رل  فينع ا في أ ةا  ارت Hoover)واه   نج  لمم  فينعفي كن -
 ( رساػػم   Tisaكواهػػ   اه ػػفيـ  غػػمؼ  ػػ ائس Allibert)واهػػ    فا ػػ  أ فينعػػفي ن أهػػفي -

 .ارا ن 
 اربك   كخفي   ل فيرع  ارلففيع  لةعفيل  كارالةعفيت  ف س الا فيلمعفيت هس   او  ارواهفيت هس ارااع لهةا إف       

 رػ   ػفي  الا أف خػفيص لػمك   هع انعػ  واهػ  ر ػم لػافم أف فولعةػفي ارواهػفيت هس ة كا ة   او  رل ا ا  لفيف إذا
 ;لمعاةفي هس الا فيلمعفيت هس   او 

 .واهفيتهفي إح ل لمفنم ا ا ا  واهفيت و ـ لرنم لمنع  -
 كحع ة. لمواه  لارلةفي   ا اتةلج ذ س ن ا ات   ارة لاحع   -
 هػس رتنػ عل  واهػ  رتةػةل ل ا م ػفي يد ػس أنػ  نجفيحةػفي  حعػث حفيرػ  ن رلواهػ  ارتا ػة  ػفيؿ فػتل  -

 .ا ات فيت
 او ا ت فيناػ   لات ػ  ا ات ػفيت هػس   اوػ  ولػ  ا ا اػ  لةػوةفي ارت ارواه  ك   علامة المجموعة: . ب

انخفػفيض  ارواهػفيت هػس اراػاع  ػةا ا فيلمعػفيت هػس .ا ات ػفيت   عػة كاحػ ة بمة ػ  ارواهػ  ارتػ اـ نفػع ارةػا ( هػة
    ة.ا  رل ات فيت ارام ة ارت ار ول  لافيو  فة  ذرج إو ارفمد  . إةفيف  لمفيرواه  هنفيرن  اربك   ل فيرع 
 Coca)ا ات ػفيت    اوػ  لةػم ( ارػت(Coca-Colaواهػ   ارواهػفيت  هػس اراػاع  ػةا أه لػ  كهػس

Light Coca Vanilleع Coca Dietع Coca Light Lemen.: 
 .ا ت فيناػ  غػك ا ات ػفيت هػس   او  ول  ا ا ا  لةوةفي ارت ارواه  ك  العائلية لاالم لة::  العلامة . ت

  ػةا   ػاف هػفي كغفيرةػفي  ا ات ػفيت  ا   ةعو  كف  كتختل  هاح ة غك ارواه   في للت ـ ارت ك ةا هفي  وم ا ة  
 واه  اب او . لا ة ارااع نتع  

هػفي  هس ارواهفيت  كرعع ا ات ػفيت( كغفيرةػفي باو  ا ا ا  لاتا هةفي ارت ارواه  ك   :اليفيلة العلامة . ث
ةتةػفي  لةػم Renault) رلاػعفيرات  فواهػ   ا ات ػ  ا ا اػفيت  ػمؼ هػس ارواهػفيت هػس اراػاع  ػةا  اػتا ـ
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 ,Kangoo, Mégane, Scénic عModus عClio عTwingo   اوػ  ارواهػػفيت 
Koleos,Laguna) Espace, : 

هتفيمم ػفي  رتاػ ع  ارةعػة  ا تػفيمم( كارتاز ػة ها اػفيت لاػتا هةفي ارػت ارواهػفيت ك ػ  :الموزعي  علامات .3
 اربلعة  ارااةع   هع ارةم ار ةك ارت ار  ا أ عت  هس زاد كهفي ارواهفيت  أنااع أة ـ هس ارااع  ةا ك وت  كةاااتهفي

 ل مة  ةي ارواهفيت  هة   لونع  هس زاد كهفي  خفي    في ك عفي فيت ا بالع عفيت راةة ا ا افيت  فيل  دفة  في
 واهػ   وػ   ػانم ولػ  أف يد ػس ا ات ػ  واهػفيت هػس واهػ  كفنػم رػ  ةفي  ا ومكةػ  ا ات ػ  واهػفيت كلوػ د
 .ا ازع
 هات ػفيت ك ةػار لأخػمل   ػا  هػس الار بكنعػ  رسو ػفيؿ ار ةػك ارت ػار إف :الاليت ونيلة العلاملات .4

 لموةػةفي ك ػع م الأ ػااؽ  ػةي ن لتاػفيفع اػملفيت ريةػار لمػفيدرة لػفيف الار بكنعػ   ارنػة   أ ػااؽ ار بكنعػ  تخػ ـ
ارنػػة    الأهػػس كواهػػفيت الانبنعػػ   وػػ  ارةاػػث محملػػفيت واهػػفيت ه ػػم محػػ دة  ولػػ  هعػػفيد س

... Kasperskay AVG, Ponda.: 
 1الوظيفة:  ح ب التجارية العلامات أنواع -

  ل ; نةلم فع في أنااع  نان  لم  ا وعفير  ةا و  ارت عع  سيد 

 الوظيفية: العلامة .1
 ا اػفيفة اهةػاؿ ولػ  لمععػ  ارا عفعػ  ارواهػ  ذات ا ات ػفيت لمنػمات ا اػتةل    نػاـ الأحعػفيف هػس ل ػك ن      

  ة م كلا ه انفيت ا ات  ن ا ادة هاا ففيت ول  اربلع  إو ا اتةلج   فة هفي  ةا  ا ات   ن هةفي ارت ارا عفع 
 ارااع  ةا لتةنى ا ا افيت ارت لاو  الأ فيس  ةا ول  .ا ات  لهةا كا  فيرع   ن لعار لمفي اا ففيت خفي في ا ت فيهفي

 لمػةرج فةػ  اراػوم كا ػادة  لمػ  ارواةػ  الاوتةفير لمو  الأخة هة رل ات  ارا عف  الأدات لويعم إو ارواهفيت هس
 .الأخكة هة  ةي  تافي ل لماوم وفيرع  مادة ذات هات فيت لن يم خاؿ هس زلمفيئاةفي إرةفيت إو ته ؼ

 الب ييولو ية: العلامة .2

 نفاػع  رغةػ  خالهػفي او إاػةفيع هػس  ةػ فاف كفير ػ  واهػفيت اةتاػفيت إو الأحعػفيف لموػا ن ا اػتةل اف  اػو       
   ةػ  أف  ػاد هػس ا اػتةل   اراػاع فةػةا مػادة  كأحاػس أفةػم  ػا هػفي ا ات ػفيت لمػ  هػس كمػ  كرػا حػتى لمفي اعػ 
 وػس ارتوةػك ارػةات كأ ػفيرعل إنةػفيت  ػمؽ هػس ذرػج غػك كإو هوعاػ  ر نفيفػ  أك هوعاػ  امت فيوعػ   ةنػ  إو انت ػفيتي
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 هػس اراػاع  ػةا كفير ػ  لو ػع واهػفيت لماػفيت إو ا ا اػفيت هػس ار  ػك اكةػ   ػة  هفي ول  لمافيتا ارةالع .  ارةارة
 .هاةم الأكفعفيت كخفي   زلمفيئاةفي ر ل ا نفيوم

 التج يبية: العلامات .3

 ا ات  كلا لا ػتا اهةفي  ن هةفي ارت الأدات مادة لماةل رعع ارواهفيت هس ارااع  ةا إو ا اتةل    ت        
 فت ػ ي ارػمكل  كالهػمكب هػس ا توػ  وػس رلةاػث  اػو  ا اػتةل   هػس اراػاع كر ػس  ػةا ارػةات   نةػفيت لا ػعل 
 .ارتعك كرات دائم  و  ن فةا كحل الا اع ا عفيهمة ركح يدتلج

 1رابعا: الف   بي  العلامة التجارية والاسح التجاري

ارفاائ  ا امادة ول  هاتال ارواه  ارت فير   إلا ان   ا رفظ   ل  ول  ا ات  رت عع ي كر  نفع الاسح التجاري:  .1
أل م لرنكا ول  ار لمفيئس  ك ممػة ذرػج او كمػاد اه فينعػ  ن نػ  كةماتلػ    ػفي  ػادم او اف لػرنكي يخػبؽ ا ػم اهػااس  

 حفي   ارا ة كحفي   ارةةم  ك ةا هفي  ادم لم كري او موم ار لمفيئس  ةااف  ارة ذ اع  حاؿ  ةا ا ات .

ك ت ػػػػػػػػػاف الا ػػػػػػػػػم ارت ػػػػػػػػػفيرم هػػػػػػػػػس   اوػػػػػػػػػ  هػػػػػػػػػس ار ل ػػػػػػػػػفيت اك اهػػػػػػػػػمكؼ اك الارةػػػػػػػػػفيـ اك هػػػػػػػػػ    هاةػػػػػػػػػفي كاف       
  عفيغ   ةا الا م لت لل و ة امكط هاةفي;

اف  ةػػػػػػفيغ لمنػػػػػػػ م  اػػػػػػػ ل لمػػػػػػػفيهتاؾ ارنػػػػػػػ رة ولػػػػػػػ  ارتولػػػػػػ  لمفيرػػػػػػػةالمة لأ ػػػػػػػاؿ هػػػػػػػ ة   اػػػػػػػ   كاف   ػػػػػػػاف  - أ
 ل ػػػػػػفيت  كاف لا  نػػػػػػ م ولػػػػػػ  ارفػػػػػػفيظ لماػػػػػػع في ن ل ا اػػػػػػ   كاف لا يحتػػػػػػام الاولػػػػػػ  وػػػػػػ د ةلعػػػػػػم هػػػػػػس اهػػػػػػمكؼ كار

 هون ة اك ول  حمكؼ  وة  كننعل  ن رفيةفي.
اف  ةػػػػػػػفيغ لمنػػػػػػػ م غػػػػػػػك ةفيلمػػػػػػػم رارتةػػػػػػػفيس   ػػػػػػػةا  وػػػػػػػ  وػػػػػػػ ـ احتاائػػػػػػػ  ولػػػػػػػ  لل ػػػػػػػفيت ة ػػػػػػػم الارتةػػػػػػػفيس  - ب

 كارع اض.
 اف   اف ول  واة  لمفي ات  ك ملةط لمااو  اك هات   اك لمرح  ا تو فيلال ؛ - ت
 اف   اف  ةم ارا  . - ث
 ةفينانعفي  ام لا يح ث ام اختاط هة الا فيت ارت فير   الاخمل. اف   اف هنمكوفي - ج
 اف لا   اف  فيرففي ن محتااي اريفي مم كارةفي   رتوفيرعم كهةفيدئ ارايفيـ اروفيـ. - ح
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   1العلامة التجارية: .2

لت  م ارواه  ارت فير   ن ارمه  اك ارن م ارةم يختػفيري ا اػت   ات ػ  حػتى  اػةم ولػ  ا توػفيهل  تمععػ ي كهومفتػ      
بم مد ارايم  كهػس ارةػمكرم اف ل ػاف ارواهػ  مةالمػ  كجمعلػ    ػةل  ارت ععػ  كارتوةػك واةػفي  لاف ارت ععػ  اراػلعم  ػا 

 ار م   او كلات ار لماف.

اف ارواهػػ  ارت فير ػػ  للوػػل دكرا لةػػكا ن اةةػػفيؿ ار لمػػاف رنػػمات ا اػػت   خفي ػػ  إذا لفينػػ  ارواهػػ    ػػفي لا اػػج فعػػ     
ذات اةمة ن ارااؽ سعث اف ار لماف  نةػم ولػ  اػمات ا ات ػفيت ذات ارواهػ  ا نػةارة حػتى كاف لػفيف  ػوم لمعوةػفي 

 ااؽ.هملفوفي لمفي نفيرن  هة  لة ا افيفا  ارة س ر  ةم واه  غك هومكف  ن ار

كهاػػػػػ  يد ػػػػػس ارنػػػػػاؿ اف كةػػػػػة ارواهػػػػػ  ولػػػػػ  ا اػػػػػت  لو عػػػػػ  ه فينػػػػػ  ن اذ ػػػػػفيف ار لمػػػػػفيئس  ككولةػػػػػم يدعػػػػػ كف لمػػػػػ      
 هات فيت ا ا ا  كهات فيت ا افيفا .

 كلام    او  هس ارنمكط  ل هماوفيتهفي وا  لة عم ارواه  ارت فير   ا ةفي;

 ب الانيفير ارعةفي؛اف ل اف جمعل  ن ا لةفي كمةالم  ن  عرتهفي رتت  س هس مة - أ
 اف ل اف هو ة وس هونى هو   ملةط لمانفيط  فيحةةفي؛ - ب
 اف ل اف هت في  ة وس غك في هس ارواه  هس ارواهفيت لمن م كاةل  كخفي   ر ل ا افيفا ؛ - ت
 اف ل اف لماع   ن لة ع ةفي كلا ةتام ول  اا فيؿ دةعن  كهون ة؛ - ث
الاوانػػػػػفيت وػػػػػس اراػػػػػلو   كولػػػػػ  لفيفػػػػػ   اف ليةػػػػػم ولػػػػػ  ولةػػػػػ  اراػػػػػلو  اك ولػػػػػ  اراػػػػػلو  ذاتهػػػػػفي  كن لفيفػػػػػ  - ج

 اله ا في ارتةلفير   كاربك ع  ارت  و  في ا ات  رتاز وةفي ول  زلمفيئا .
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 المطلب ال اني: اصائص ووظائف العلامة التجارية
لتاػػػػػم ارواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػ  لموػػػػػ ة  ػػػػػففيت كخةػػػػػفيئص  ل ػػػػػفي اف لهػػػػػفي ا ةػػػػػفي ادكار كك ػػػػػفيئ  ل ػػػػػكة يد ػػػػػس للاعةػػػػػةفي 

 فع في  ل ;
 1اصائص وسمات العلامة التجارية:أولا: 
 امفي لو  بم فيلم  ره   و  وس ارةارة ارنفيلمل  رلت اةة ن ارة س. -
 امفي لتة س  ففيت ارالو   سعث لة س ا ادة كلاح  لمفير ن . -
 امفي لاةم الاواف وس ارالو . -
كارانػػػػػػم  امػػػػػػفي ارا ػػػػػػعل  ارمئعاػػػػػػع  رت عػػػػػػ  اراػػػػػػلو  واػػػػػػ  اػػػػػػااةفي كلفم عةػػػػػػفي ن و لعػػػػػػفيت ارت ػػػػػػفيرة ا فيرمعػػػػػػ  -

 ا نبؾ.
 امفي ة   ارالو  هس ارتنلع  لأمفي مح ع  ةفينانفي. -

 ثانيا: وظائف العلامة التجارية
 2العلامة تلل  ال يمة للم تهلك: .1
تم ػػػػم ارةػػػػ فيف رةػػػػ فيف مػػػػادة ا اػػػػت  كأ ػػػػفيرت  ل ػػػػفي لةػػػػ س رل اػػػػتةلج ا ةػػػػفي العلامللللة ع للللد معنللللوي:  - أ

ا ػػػػػػازع كارتاز ػػػػػػػة  ففيرواهػػػػػػػ  لػػػػػػانص كتخفػػػػػػػ  خ ػػػػػػػم  الادات ا عػػػػػػ  كا ت عػػػػػػػ   هة ػػػػػػفي لػػػػػػػفيف ه ػػػػػػػفيف ارنػػػػػػمات اك نػػػػػػػاع
اػػػػػػػمات ا ات ػػػػػػػفيت ا   ػػػػػػػ ة كخفي ػػػػػػػ  ا ات ػػػػػػػفيت غفيرعػػػػػػػ  ارػػػػػػػ  س كاراػػػػػػػلة ا و ػػػػػػػمة  ارواهػػػػػػػ  محفػػػػػػػ  اك ه ػػػػػػػةط رنػػػػػػػمار 

 ارنمات(.
أم هاػػػػػػػت  يحتػػػػػػػام ولػػػػػػػ  ذالػػػػػػػمة ة يدػػػػػػػ  ن ذ ػػػػػػػس  العلاملللللللة تميلللللللر المنتجلللللللات وتعطلللللللي لهلللللللا معنللللللل : - ب

 ػػػػػاف  ػػػػػةي ارػػػػػةلم فيت لمفيرااػػػػػة  رلو ػػػػػات هفمحػػػػػ  اك ها ػػػػػ  ف ػػػػػ ا ا اػػػػػتةلج  و ػػػػػم ولػػػػػ  لا عتةػػػػػفي كأحعفينػػػػػفي ةػػػػػ  ل
 ن ارتاػػػػػػػ ع  كر ػػػػػػػس كةوةػػػػػػػفي ولػػػػػػػ  ا اػػػػػػػتةلج  تلػػػػػػػ  017ك ػػػػػػػبكاف  017لنػػػػػػػبؾ انػػػػػػػااع اراػػػػػػػعفيرات  لمع ػػػػػػػا 

 تمفيهفي.
ن حػػػػػػػػفيلات ارنػػػػػػػػمات اروفيد ػػػػػػػػ   اهػػػػػػػػفيلات الامت فيوعػػػػػػػػ ( ه ػػػػػػػػم الارةاػػػػػػػػ   العلامللللللللة تميللللللللر الم للللللللتهلك: - ت

  لػػػػػم ةع تةػػػػػفي لانػػػػػفي هػػػػػس ا ػػػػػم ارواهػػػػػ  ك ػػػػػمل ا اػػػػػاةاف امػػػػػفي ارةػػػػػفيب رفػػػػػتل كا نػػػػػمكلمفيت كحػػػػػتى ا ات ػػػػػفيت ا في ػػػػػ 
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كلاػػػػػػل كلات ا اػػػػػػتةلج ففي اػػػػػػتةل   ن لموػػػػػػا الاحعػػػػػػفيف يخممػػػػػػاف وػػػػػػس الااػػػػػػةفيع او ةنعػػػػػػ  ارػػػػػػةات لمفيرتةػػػػػػفي   
 .كارتففيخم لمواهفيت وفي ع   ع ة ك ع ة لهم

 كمحةس ة  الاخ فير.ن لموا اهفيلات  فةلةفي ا ااؽ ارةافيو  حتى   اف ةمار ارنمات  فيئل 
لمفيرااػػػػػػػػػػػػة  روػػػػػػػػػػػػمض ةػػػػػػػػػػػػام كهةتػػػػػػػػػػػػةؿ العلامللللللللللللة تمللللللللللللد أح لللللللللللل  المعلومللللللللللللات علللللللللللل  المنللللللللللللتز:  - ث

plècharique et banalisè  كهػػػػػػػػػػػػة ا ات ػػػػػػػػػػػػػفيت ا تنفيرلمػػػػػػػػػػػػ   ا تنػػػػػػػػػػػػػفي  ( كارػػػػػػػػػػػػت وػػػػػػػػػػػػػفيدة لا  اػػػػػػػػػػػػػت عة
ا اػػػػػػػتةلج ارت ععػػػػػػػ  لمعاةػػػػػػػفي ه ػػػػػػػم ا نػػػػػػػمكلمفيت  امةػػػػػػػ ة ارتلف  ػػػػػػػاف... ففيرواهػػػػػػػفيت هػػػػػػػة  ػػػػػػػةعتةفي ارتوم فعػػػػػػػ  لاػػػػػػػةم 

هفيتهفي الادراؾ رػػػػػػ ل ا اػػػػػػتةلج ك ػػػػػػا هػػػػػػفي يحػػػػػػمؾ محػػػػػػفيكر ارنػػػػػػمات فةػػػػػػةا  اػػػػػػةم ارتنػػػػػػفيط ا اػػػػػػتةل   خفي ػػػػػػ  لمم ػػػػػػا 
 لمفيرااة  رل ات فيت ارت  ملفة هو ؿ ل مار ارنمات فعةفي.

ه ل ػػػػػػفي لػػػػػػادم ارواهػػػػػػ  خػػػػػػ هفيت كك ػػػػػػفيئ  رل اػػػػػػتةلج لػػػػػػادم العلامللللللة تلللللللل  ال يمللللللة للماس للللللة:  -2
 1فع في  ل ;ادكار أل م ا ع  لمفيرااة  رل ا افيت ن ز في 

 تم م ارواهفيت ارتفيرع  رؤكس اهااؿ ةا   لمفيرااة   ا افيتهفي.العلامة قيمة مالية:  - أ
 : أمب  العلامات العالمية الشهي ة وقيمتها م أس مال للماس ة1-1الجدول 

 ا ا س الا ل  رلواه  ارنع   بما ك ار كلارات ا ات 
 لالفي لالا
 هع مك اف 

 IBM-ا.ب.ـ
 ماماؿ ار ب ج

 intelانتم 
 nokia  نالعفي
 disneyد  ا

Donald’s 
 هفيرةارك

76 
75 
51 
50 
30 
41 
3: 
37 
35 

 ارالا فيت ا تا ة
 ارالا فيت ا تا ة
 ارالا فيت ا تا ة
 ارالا فيت ا تا ة
 ارالا فيت ا تا ة

 لا ا
 ارالا فيت ا تا ة
 ارالا فيت ا تا ة
 ارالا فيت ا تا ة

 .11العلامة التجارية مدال أساسي ت وي ي ص: ع هوماج  اارم  هة ف   فيح المصدر: 

                                                             
 31-:0-09  نفع ا ممة ارافيلم   صالعلامة التجارية مدال اساسي ت وي يهوماج  اارم  هة ف   فيح    1
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ك يةػػػػػم ا ػػػػػ كؿ اراػػػػػفيلم   ػػػػػع مة ارواهػػػػػفيت الاهم  عػػػػػ  ولػػػػػ   ػػػػػاؽ راس هػػػػػفيؿ ارواهػػػػػفيت ارت فير ػػػػػ  كلعػػػػػ  لنػػػػػعم 
 لموا ارواهفيت لمونمات ار كلارات.

 العلامة قيمة تجارية: - ب

م ارانػػػػػػػفيط الال ػػػػػػػم ا عػػػػػػػ  ن ارواهػػػػػػػ  دائ ػػػػػػػفي محػػػػػػػم رل ففيكةػػػػػػػ  لمفيرااػػػػػػػة  رةفيئوةػػػػػػػفي اك  نػػػػػػػب ةفي ففيرواهػػػػػػػ  تم ػػػػػػػ      
 اغلل الاحعفيف ك ةا  يةم هس خاؿ ننفي فيت ارواه ;

ارواهػػػػػػػػػػ  ا ةػػػػػػػػػػفي تم ػػػػػػػػػػم راس هػػػػػػػػػػفيؿ كػػػػػػػػػػفيرم ففي اػػػػػػػػػػتةلج  نػػػػػػػػػػبم ا ات ػػػػػػػػػػفيت الا ػػػػػػػػػػلع  كذات ارواةػػػػػػػػػػ   -
 لمفي انآت اروم ن  كارةا  .

ا وػػػػػػػاف ارواهػػػػػػػ  ارنا ػػػػػػػ  للوػػػػػػػل دكر  مفػػػػػػػة هػػػػػػػس فوفيرعػػػػػػػ  ا  ػػػػػػػاات كالأننػػػػػػػ   ارتاػػػػػػػا نع  ن حػػػػػػػفيلات  -
 ارتانعط  اربك    ك   ا ةفي لع   هن م ن رة ارت     كإلمنفيت  ااهش ارململ لم  ا ات  كارا  فيت.

ارواهػػػػػ  ارنا ػػػػػ  لاػػػػػ ل لمةعػػػػػة ا ات ػػػػػفيت هملفوػػػػػ  ارػػػػػ  س  ففي اػػػػػتةلج  ػػػػػ فة أل ػػػػػم رل ػػػػػادة كارػػػػػت ةننةػػػػػفي  -
 .ارواهفيت ارنةكة

 سمعة العلامة ت هل اات ا  الاسوا  اللار ية والعالمية: - ت
لاػػػػػفيو  ارواهػػػػػفيت اروم نػػػػػ  ولػػػػػ  لاػػػػػا نةفي ن الا ػػػػػااؽ ار كرعػػػػػ  كذرػػػػػج رتانعػػػػػ  ارا ػػػػػا  ػػػػػةا كةػػػػػ  لاػػػػػفي م      

  ةي ارا و  ن لو    ارانفيط ارتفيرع ;
ارواهػػػػػػػػ  ارنا ػػػػػػػػ  لاػػػػػػػػفيو  ولػػػػػػػػ  الالةػػػػػػػػفيؿ كارتا عػػػػػػػػ  كلمفيرتػػػػػػػػفيلي ا ػػػػػػػػتن فيب أحاػػػػػػػػس ا ماػػػػػػػػا   هاػػػػػػػػت   -

 هازع  هنبم(.
ا ػػػػػفيئ  الالةػػػػػػفيرع  ك ا فيرعػػػػػ  ك  ػػػػػػا هػػػػػفي  نػػػػػػ م الاةػػػػػفيد لمػػػػػػ  ارواهػػػػػ  ا عػػػػػػ ة تم ػػػػػم هػػػػػػانم هةػػػػػم ولػػػػػػ  ار -

ارواهػػػػػػػ  ك اراػػػػػػػ و  ارنا ػػػػػػػ  ك رػػػػػػػػةا لل ػػػػػػػفي ا ا اػػػػػػػفيت ا تا ػػػػػػػ   ك ارةػػػػػػػػوعف  او لععػػػػػػػك ا ػػػػػػػفيت واهفيتهػػػػػػػفي ولػػػػػػػػ  
 (.nissan( ا ةا  نعافيف    (dastun ةعم ا  فيؿ دا تن

 ت ػػػػػمة كذرػػػػػج هػػػػػفي حػػػػػ ث ; لاػػػػػفيو  ارواهػػػػػ  ولػػػػػ  التنػػػػػفيؼ كلتةػػػػػة حػػػػػفيلات فنػػػػػم ك ػػػػػناط ا ا اػػػػػفيت ام لللللال
هػػػػػة ها اػػػػػ   دا ػػػػػا  ار ار ػػػػػ  كارػػػػػت لفينػػػػػ  لاػػػػػع م ولػػػػػ  ا ػػػػػااؽ  ػػػػػفيؿ افم نعػػػػػفي كماػػػػػاب ا ػػػػػعفي كلموػػػػػ  في ةفيهػػػػػ  

   لمو  اواف افا ةفي.GMها ا  افمكرع  الاهم  ع  لمنمائةفي كة ةفي او   او   
 لةرج ل وم ارواه   م نت الانتفيج لمفيرواه  كإنتفيج ارواه . -
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ارواهػػ  ن او ػفيت هػاة  كاةػػل رو لعػ  الانتػفيج ففي اػػتةلج أ ػةل هتعػك كغػػك كن  لوت ػ  ا ا اػفيت ولػ  -
 كهلػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػل ولػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ  الانتػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػفيج ك ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػا هػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػفي موػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػم ا ا اػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػفيت لو ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ  كلاةػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػل

 هويم هماحم الانتفيج كخ اال  حتى  ت اف ر ل ا اتةلج ارنوار لمفيلا   افيف كالارلعفيح. 
 ثال ا: اهداف تعليح المنتز:
 1ول  نان  ا  اؼ رئعاع ;كلا ام و لع  لولعم ا ات  

فتولػػػػػعم ا اػػػػػت   اػػػػػ ل رل اػػػػػاة  لمت ععػػػػػ  هات ػػػػػفيتهم وػػػػػس غك ػػػػػفي  التع يلللللف بلللللالمنتز لاتحديلللللد هويتللللل :: -0
هػػػػػػس ا ات ػػػػػػفيت الاخػػػػػػمل ا افيفاػػػػػػ   ل ػػػػػػفي اف  اػػػػػػفيؾ ارو  ػػػػػػ  هػػػػػػس ا ػػػػػػفيت ارواهػػػػػػفيت ل ػػػػػػاف هررافػػػػػػ  رل اػػػػػػتةل   

 كلو  لهم مادة هفي يد س اف يحةلاا ولع  ن حفير  امائةم لهفي.
 ػػػػػػػػةا الهػػػػػػػػ ؼ  ػػػػػػػػادم لمػػػػػػػػ كري او خلػػػػػػػػ  ا اػػػػػػػػتةل   ارماةػػػػػػػػ  وػػػػػػػػس ارنػػػػػػػػمل   تيلللللللل ار بيلللللللل  المنللللللللتز: -3

 كهات فيتهفي  فتولعم ا ات   افيو  ا اتةل   ول  ة    ا ات فيت ارت  ت ااا امائةفي همة اخمل.
غفيرةػػػػفي هػػػػفي لاػػػػتفع  ارنػػػػمل  هػػػػس ةػػػػاة ك وػػػػ  ا ػػػػم ارواهػػػػ  ا ػػػػفيص بمات فيتهػػػػفي  بيلللل  المنتجللللات الجديللللدة: -3

 ن يم ام هات فيت م   ة لهفي ن الا ااؽ.ن ل

 ك افيؾ ا  اؼ اخمل لت  م فع في  ل ;

او ػػػػػػػفيت ا اػػػػػػػت  حم ػػػػػػػ  ألػػػػػػػ  ن لاػػػػػػػوك اراػػػػػػػلو  فػػػػػػػ ذا نجػػػػػػػل ن خلػػػػػػػ  لفةػػػػػػػعم رػػػػػػػ ل ا اػػػػػػػتةل    ػػػػػػػا  .0
  لوت  ف مم  عنةلاف ول  امائةفي حتى را لفيف  افيؾ فمؽ هل اس لم   وم في كأ وفير ارالة ا افيفا .

 افيو  ن لمافيت  ارة ذ اع   عة  وس ا اي  .ارواه  ا ع ة ل .3
ارواهػػػػػػ  لو ػػػػػػ  رلةػػػػػػفيئة ارفم ػػػػػػ  رلاةػػػػػػاؿ ولػػػػػػ  كلات   اوػػػػػػ  هػػػػػػس ارو ػػػػػػات   ػػػػػػةا ارػػػػػػالات  ػػػػػػافم  في ػػػػػػ   .4

 2هس ا افيفا  كه    هس ارمةفيلم  ن تخ عط ا     ارتاا ن . 

 benefits::3رابعا: فوائد تحديد العلامة التجارية لا

لمفيرااة  رل اتةلج  لاةم ارواهفيت ارت فير   و لع  ة    ارالة اك ا  هفيت  حعث امػفي لاػفيو  ا تاػاة       
 ول  ارتامؾ لمامو  داخم اب وفيت ارت فير   اك غك في هس هتفيمم ارةعة لمفيرت  ئ  وا  اتخفيذ ةمارات ارنمات.

                                                             
 .40  نفع ا ممة ارافيلم   صفعاليات بناء العلامات ال ابحة ت وي  العلامات مح   وة  ارويعم الما ارا في  1
 .97  ص;3117الاردف  ار ةو  الاكو   ا  -ارول ع  رلانم كارتاز ة  و فيف  دار ارعفيزكرم مبادئ الت وي نوعم اروع  اروفياار  راع  نمم وادة   2
 .318-317  نفع ا ممة ارافيلم   ص;مبادئ الت وي  الحديثزلم في ا   و اـ  وة  ارةفي ط حاان   هة ف   وع  ارنعة   3
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هػػػػػػػس اف ا اػػػػػػػتةل    عاةػػػػػػػلاف ولػػػػػػػ   لاػػػػػػػفيو  ارواهػػػػػػػفيت ارت فير ػػػػػػػ  ن هاػػػػػػػفير   فيهػػػػػػػ  إلا ك ػػػػػػػ  ارترلػػػػػػػ      
 مادة هتاا ل  وا هفي  ناهاف لمت مار ارنمات.

لمفيرااػػػة  رلةػػػفيئو   لاػػػةم ارواهػػػفيت ارت فير ػػػ  و لعػػػ  لػػػمك   اراػػػلة كا ػػػ هفيت  حعػػػث يد ػػػس تمععػػػ  ارواهػػػفيت     
 ارت فير   كلناعةةفي كارتومؼ ولعةفي لماةار  وا  ومةةفي ن هت م اك وا  لة عاةفي ن الاواف.

ل ػػػػػفي اف ارت ععػػػػػ  اراػػػػػلو  لمفيرواهػػػػػفيت ارت فير ػػػػػ   نلػػػػػم هػػػػػس هنفيرنػػػػػفيت الأ ػػػػػوفير لاف ارواهػػػػػفيت ارت فير ػػػػػ  لوػػػػػ      
 وفيها اخم  تم كةو  ن الاوتةفير وا  ارنمات.

لػػػػػػػػػانم  وػػػػػػػػػ  ارواهػػػػػػػػػ  ارت فير ػػػػػػػػػ  ا ةػػػػػػػػػفي ولػػػػػػػػػ  كلات هاػػػػػػػػػتا ه  ا ػػػػػػػػػ هفيت  كهاػػػػػػػػػتةل   اراػػػػػػػػػلة ارت فير ػػػػػػػػػ     
 كالا تةالع .

 لعلامة التجارية المطلب ال الث: ميونات ا
 لت اف ارواه  ارت فير   هس ةعم هل ا   كةعم غك هل ا  .

 1أولا: قيح ملموسة
إف ارنػػعم ا ل ا ػػػ  رلواهػػػ  ارت فير ػػػ   ػػػتم ةعفي ػػػةفي كهنفيرنتةػػػفي هػػػس خػػػاؿ ا اػػػت  أك ا  هػػػ  ارػػػت لاتاػػػل رلواهػػػ      

ارت فير ػػػ  هنفيرنػػػ  لمفيرواهػػػفيت ارت فير ػػػ  رل افيفاػػػ   ك ػػػ  لوتػػػ    اوػػػ  هنفيرنػػػ  لمػػػ  ارواهػػػفيت ارت فير ػػػ  ك اػػػتو لةفي 
هماحػػػم ارنػػػمات ك ػػػتم اػػػمح ا ػػػادة ا اةػػػاوع  رلواهػػػ   ا اػػػتةلج ن حفيرػػػ  الا ػػػت لاؿ لمنػػػاة ارواهػػػ  ارت فير ػػػ  واػػػ 

 ارت فير   فع في  ل ;
 لن م ارنعم ا ل ا   رلواه  ارت فير     ةي ارنعم لمل   أ في في ول ; الجودة الموضوعية: .1

 ا ات  أك ا  ه . -
  وم ا ات . -
 مادل  كدرم  الالمت فير. -
 ه فيف لاز وةفي. -

اروافي ػػػػػػم الأرلموػػػػػػ  لاػػػػػػةم و لعػػػػػػ  لاػػػػػػا   ا ات ػػػػػػفيت كتم ػػػػػػم مػػػػػػ تا هػػػػػػس لاػػػػػػا   ارواهػػػػػػفيت ارت فير ػػػػػػ   ك ػػػػػػةي
 كولع  ففيف ا ادة ا اةاوع  تم م إذف أ لع  ا ات  أك ا  ه  ن إاةفيع اهفيمفيت.

                                                             
اهةػػػػػػاؿ ولػػػػػػ  اػػػػػػةفيدة ا فيماػػػػػػتك  تخةػػػػػػص ولػػػػػػاـ   هػػػػػػةلمة هن هػػػػػػ  ةػػػػػػ س هت لةػػػػػػفيت تللللللاثي  العلامللللللة التجاريللللللة عللللللل  سلللللللو  الم للللللتهلكمػػػػػػفيرم ارةػػػػػػفيلح   1

 .6-5  ص;3119-3118ارتاعك  فمع لاا   مفيهو  هاعل    ا 
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 ثانيا: ال يح الغي  الملموسة
  تمػػػػػػػع ا اػػػػػػػتةلج ن وػػػػػػػ ة كلمفي نفيلمػػػػػػػم فػػػػػػػفيف ارنػػػػػػػعم ارعػػػػػػػك ا ل ا ػػػػػػػ   ػػػػػػػ  الأل ػػػػػػػم أ عػػػػػػػ  رلواهػػػػػػػ  ارت فير ػػػػػػػ  ك ػػػػػػػ

 1وااهم هاةفي ارةارة كارنةمة كلت اف هس ارنعم ارتفيرع ;
لنػ م لػم هػس الأرػػااف  ارػمكائل  ارل ػع كارػةكؽ  ارةػات.  تولػػ  الحلواس اللم لة للعلاملة التجاريللة:  .0

بمم هس الأهم بم  او  هس ا افيرات ارفع  فيئع  إافيرات  رهاز كارت لنمح لعفع  ا حافيس  في  ك ةا ا حافيس  
 خاؿ إدرالةفي هس ةةم ا اتةلج كتمع  في وس ا افيفا  لمفي  ا في ارت تمتل ةفي.

; تم ػػػم ا ػػػادة ارةالعػػػ  أحػػػ  وافي ػػػم ل ػػػا م ارواهػػػ  ارت فير ػػػ   كتم ػػػم أحػػػ  اروافي ػػػم غػػػك الجلللودة الذاتيلللة .3
م لعفعػ  إدرالةػفي وػس  م ػ  ا ل ا   رلواه  ارت فير   ك تول  الأهم بم  او  هػس ا اػفيرات ا فيد ػ   ارمهػاز ارػت لفاػ

 ػػةي الأخػػكة ك ػػ  لاػػ ل لم و ػػفيت لػػم هػػفي  ػػ رؾ حػػاؿ ارواهػػ  ارت فير ػػ  كتمع  ػػفي وػػس واهػػفيت ا خػػم س كن اهنعنػػ  
 إافيرات ارواه  ارت فير   لات و  ا تةلفير اهااس ا  ا  رلفمد.

ةعم و لعػػػػػػػ  ;  ػػػػػػػا ا عػػػػػػػ ة الأكو رلواهػػػػػػػ  كيد ػػػػػػػم دكرا هة ػػػػػػػفي  ت  ػػػػػػػم ن لاػػػػػػػاسلللللللح العلاملللللللة التجاريلللللللة - أ
ارا ػػػػػػ  هػػػػػػس امػػػػػػم لاػػػػػػةعم ا ػػػػػػتةلفيري  غفيرةػػػػػػفي هػػػػػػفي  ت ػػػػػػاف الا ػػػػػػم هػػػػػػس لل ػػػػػػ  كاحػػػػػػ ة فنػػػػػػط كارتاػػػػػػ ع  يد ػػػػػػس إف 
لرخػػػػػػة وػػػػػػ ة إاػػػػػػػ فيؿ هاةػػػػػػفي ا ػػػػػػػم وػػػػػػفيئل   ا ػػػػػػػم معػػػػػػمان  ا ػػػػػػم  ػػػػػػػتلط  ا ػػػػػػم ونػػػػػػػاائ   كيد ػػػػػػس رلواهػػػػػػػ  إف 

 لتن م هس اختةفير   ل  ةةكة أك ا م و ل     او  هس ار ل فيت أك الأرةفيـ.
أكؿ إاػػػػػػػفيرة همئعػػػػػػػ  رلواهػػػػػػػ  ارت فير ػػػػػػػ   ك ت عػػػػػػػ  لماا ػػػػػػػ    (logotype) وتػػػػػػػ  الإتلللللللارات الم ئيلللللللة:  - ب

( لمرراانػػػػػػػػ   ك م نػػػػػػػػ  لتفيلمتػػػػػػػػ   ك اػػػػػػػػ ل لمتا  ػػػػػػػػ   ا ػػػػػػػػ  ارواهػػػػػػػػ  (typographie م نػػػػػػػػ   ػػػػػػػػعفيغ  اؿ حػػػػػػػػمكؼ
 ارت فير   كتمع  في.

تػػػػػػةلم ارواهػػػػػػ  ارت فير ػػػػػػ   اػػػػػػفيؾ خةػػػػػػفيئص أخػػػػػػمل رلواهػػػػػػ  كارػػػػػػت لت  ػػػػػػم ن الأرػػػػػػااف فوػػػػػػفيدة ا اػػػػػػتةلج لا        
ن ارا لػػػػػ  الأكو ك تػػػػػةلم ارلػػػػػاف ةةػػػػػم ا ةػػػػػفيئص الأخػػػػػمل  ك وتػػػػػ  ارلػػػػػاف ارواةػػػػػم الأ في ػػػػػ  الأكؿ ارػػػػػةم تهػػػػػػتم 
لمػػػػػػ  ا ا اػػػػػػفيت واػػػػػػ هفي لنػػػػػػاـ لمتنػػػػػػ يم ارواهػػػػػػفيت ارت فير ػػػػػػ   لأنػػػػػػ   ػػػػػػادم دكرا هة ػػػػػػفي ن تمعػػػػػػ  كلناػػػػػػعم ا ات ػػػػػػفيت 

 ن أهفيلس ارةعة.

                                                             
 .9-8-7  نفع ا ممة  ص;تاثي  العلامة التجارية عل  سلو  الم تهلكمفيرم ارةفيلح    1
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  ح م ارتعلع  كارتوة    ه انفيت ا ات    ػ  ه ػاف أ في ػ  كارػةم ارن م  ا اادالإتارات اللم ية:  - ت
هػس خارػ  ارواهػ  ارت فير ػ  لتةػم لمفيرف ػ  ا اػتة ف  كارػت لاػ ل لمفي ػتةلفير أك حفػظ هاػت  دكف  ػااي  كارواهػفيت 

 ارت فير   ذات الا تةاؾ اراا ة يد س تمعع  في وس  م   ا لةفي كأغلفتةفي.
ارواةػم ا  ػاف رلواهػ  ارت فير ػ   ػا أل ػم ل ػارا هنفيرنػ  بمػفي  ػة  ذلػمي  ػةا  الإتارات الشمية والذوقيلة: - ث

( ا  ػم ا   ػ  رلت عػ   odeurهس ا  انفيت  ك ةا لم يداة ارواهفيت ارت فير   هس ا تو فيؿ أل م فػرل م ارػمكائل  
 ك وت    ةا ا  اف ن ة فيع هااد ارت  عم كارايفيف .

ااد الا ػػػػػػػتةالع   فةػػػػػػػا رهػػػػػػػ  الا ػػػػػػػت مار   أل ػػػػػػػم هػػػػػػػس اروافي ػػػػػػػم ك ػػػػػػػادم ارػػػػػػػةكؽ دكرا هة ػػػػػػػفي ن ة ػػػػػػػفيع ا ػػػػػػػ      
 الأخمل ك وت  هس لم  ه انفيت ا ات  ارت يد س أف كةب ل  ارا ن ا ةعوفيت.

 الجودة ال صصية: صورة العلامة التجارية-3

ا ػػادة ارنةةػػع  رلواهػػ  ارت فير ػػ  هة ػػ   كوػػس  م ػػ   ػػمد ةةػػ  ارواهػػ  ارت فير ػػ   حعػػث  ػػل فةػػم أ ػػلةفي      
كهانػػػ ةفي  ح في تةػػػفي  معمافعتةػػػفي كأ ػػػ ارتهفي الااػػػةفير    لػػػم  ػػػةي اروافي ػػػم ة ػػػ  ةةػػػ  ارواهػػػ  ارت فير ػػػ   رػػػةرج 

ارة ػم يد ػس اف   ػاف ا ةت ػم رلواهػ   ناحظ ارو    هس ارواهفيت ارت فير    ت ػاف لفيريخةػفي هػس خػاؿ لم ػم   ػةا
ارت فير   اك ااص حنعن   ك ػةا ارنػاص  اػفي م ن موػم اهػاار لمػ  ارواهػفيت ارت فير ػ  كار لمػفيئس ذك هةػ اةع  

 كح في تةفي أ ةفي  كولع  ففيف دكر ارامد  ا ل رل  ةار لمفيلارلةفيط لمفيرواه  ارت فير  .
 ارية::الجودة المشت مة لاالدور الا تماعي للعلامة التج-4

لتول   ةي ا ادة لمفيرواهفيت ارت فير   ا نةارة  كا ادة ا نبل  لبمم ن ارنعم الامت فيوع  ا  ارة هس  مؼ      
ارواه  ارت فير ػ    ػةي الأخػكة ل ةػ  ةػ رتهفي وػس الا ػتفةفيـ حػاؿ هنػفيلم كمادنػفي ارعاهعػ  كوػس  م ػ  حةػار في ن  

 ػة  كارواهػ  ارت فير ػ  ارنا ػ   ػػتم وػس  م نةػفي الالةػفيؿ كلاػػفي م ن لػم ه ػفيف يد ػس أف للوػل دكر ا ػػفيه  ن ابت
ابت ة لمو ة ادكار. هس لم   ةي الأدكار ارة فيف  ثم ا مفيلمػ  وػس حػفيلات ا ػاؼ لمفةػم ومةػةفي ارػةم  اػت عل 

  اةفيع حفيمفيت ارف   ا اتة ف  هس ابت ة.
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 : ماهية الصورة الذهنية انيالمبحث ال

ة اعػػ  ن كةتاػػفي اهػػفيلي لمفي ت ػػفيـ لةػػك كدرا ػػفيت هػػس  ػػمؼ ا ف ػػم س حػػتى لةػػفيرلم  كاختلفػػ  ةةػػ  ارةػػارة ار     
 لوفير فةفي ك ات مؽ ن  ةا ا ةاث رتوفير   ارةارة كأنااوةفي كا م خةفيئةةفي  ا عتةفي كل ا اةفي.

 المطلب الأول: مفهوم الصورة الذهنية

 وػػػػػمؼ هفةػػػػػاـ ارةػػػػػارة ارة اعػػػػػ  حةػػػػػارا كا ػػػػػوفي ن  ػػػػػفيلات هومفعػػػػػ  وػػػػػ ة ك ػػػػػا هػػػػػفي مولػػػػػ  هفةاهػػػػػفي لتةػػػػػفيرب     
فعػػػػػػػ  ا رات حعػػػػػػػث لت فينػػػػػػػم كتختلػػػػػػػ  احعفينػػػػػػػفي حاػػػػػػػل هاػػػػػػػتا فيت الادراؾ ا ومفعػػػػػػػ   ك ػػػػػػػات مؽ ن  ػػػػػػػةا ا ةاػػػػػػػث 

 او ا م ارتوفير   ارت لافيكلهفي ارةفيح اف وس ارةارة كأنااوةفي كخةفيئةةفي.

لل ارةػػػػػارة ارة اعػػػػػ  لا  وػػػػػ  لمفيرااػػػػػة   ويػػػػػم اراػػػػػفيس  ػػػػػال اػػػػػ ت وػػػػػفيلمم اك غػػػػػك حنعنػػػػػ  اذا لػػػػػفيف هةػػػػػ  -
(  لمرمػػػػػػػفي (imageاك حػػػػػػتى  ػػػػػػمد ك ػػػػػػم  فػػػػػػػفيف ةػػػػػػفيهاس ك ةاػػػػػػب ن  ةوتػػػػػػػ  ار فينعػػػػػػ  ةػػػػػػ  وػػػػػػػمض لوم فػػػػػػفي ر ل ػػػػػػ  

 لنك او ارتن يم ارونل  لأم ا ت لا يد س لن يد  رلاااس لمن م هةفيام .
هػػػػػػػػس خػػػػػػػػاؿ لوم فػػػػػػػػ  رةػػػػػػػػارة ا ماػػػػػػػػل ن  (kenneth-boulding)لوم ػػػػػػػػ  لعاعػػػػػػػػث لمارػػػػػػػػ ن   -

الانتافيلمػػػػػػفيت لمرمػػػػػػفي;    اوػػػػػػ  الان ةفيوػػػػػػفيت ارةالعػػػػػػ  ارػػػػػػت لت ػػػػػػاف واػػػػػػ  ن اذ ػػػػػػفيف اراػػػػػػفيخة   ك ػػػػػػةي الان ةفيوػػػػػػفيت 
ل ػػػػػاف اف ػػػػػفيرا وػػػػػس ارنػػػػػعم اراعفي ػػػػػع  رل ماػػػػػل اك وػػػػػس ااةػػػػػعت  اك هن رلػػػػػ  ارنعفيد ػػػػػ   ك ت ػػػػػاف ار  ػػػػػك  يد ػػػػػس اف

  1  ار كر  هس خاؿ هفي لة   ك فيئم الالةفيؿ لمفي  في ك. هس  ةي الان ةفيوفيت ن هافي ل رئفي 
 ػػػػػمل  رع ةػػػػػػفيف  اف لةػػػػػػمففيت اراػػػػػفيس هةاعػػػػػػ  ولػػػػػػ  ارةػػػػػارة ارة اعػػػػػػ  ارػػػػػػت   امػػػػػفي وػػػػػػس الاخػػػػػػم س كلت ػػػػػػاف  -

 ػػػػػػػةي ارةػػػػػػػػارة نتع ػػػػػػػ  رالةػػػػػػػػفيؿ ارناةػػػػػػػ  لمفيراػػػػػػػػفيس كالأ ػػػػػػػ ةفيت كالالةػػػػػػػػفيؿ ا  ػػػػػػػفي كم لمفيرةػػػػػػػػا  كا ذاوػػػػػػػػ  
 2كارتعلف  اف. 

 Imitariا تةػػػػػػػم لمفوػػػػػػػم  Imageن  في  وػػػػػػػاد او أ ػػػػػػػم لالعػػػػػػػ  ا ت  ػػػػػػػمهوافي ػػػػػػػارةػػػػػػػارة ارة اعػػػػػػػ   -
 إو  نادنػفي ارت  عػػم   ػػفي ا فيلػػفية أك ولػػ  Imageلل ػ   لػ ؿ يد ػػم  كلمػػةرج أك يحػػفيل   وػػ  ارػةم
 1هو .  رن ت ذ اع  محفيلفية    ارة اع  ارةارة لمرف ارناؿ

                                                             
 .9-8-7  ص;3114ار ةو    ارنفي مة  دار عالح اليتب للنش  والتوزي   العلاقات العامة والصورة الذهنية ول  و اة  1
  دار ا ومفػػػػػػػػ  ا فيهوعػػػػػػػػ    ةػػػػػػػػة ننػػػػػػػػم كلاز ػػػػػػػػة الا ػػػػػػػػ ا ر    ار ةوػػػػػػػػ  الاكو   ػػػػػػػػا  اسللللللللت اتيجيات الدعايللللللللة والحملللللللللات الاعلانيللللللللة أاػػػػػػػػمؼ فة ػػػػػػػػ  خامػػػػػػػػ   2

 .74-73  ص;3101-ق0540
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ارةػػػػػارة ارة اعػػػػػ   ػػػػػ  ذرػػػػػج ارتةػػػػػار ا ػػػػػ كد ارػػػػػةم يحػػػػػتفظ لمػػػػػ  الاناػػػػػفيف ن ذ اػػػػػ  وػػػػػس اناػػػػػفيف اك اهػػػػػم  -
هػػػػفي  كألػػػػػ  كارػػػػػب رعة ػػػػػفيف اف اراػػػػػفيس  تومفػػػػاف ولػػػػػ  اهنػػػػػفيئ  كهوةػػػػػم لةػػػػػارات نفيلمتػػػػ  هاػػػػػةن  واةػػػػػفي  رػػػػػةرج فػػػػػ مم 

 2لا  نفي  كف  ةي اهنفيئ  لماةاح. 
اك لمتوةػػػػػػك ادؽ حةػػػػػػار  ػػػػػػارة ارنػػػػػػ ت ن  ارةػػػػػػارة ارة اعػػػػػػ ;  لوػػػػػػ  ان ةػػػػػػفيع  ػػػػػػارة ارنػػػػػػ ت ن ارػػػػػػة س -

 3ارة س  . 
 وػػػػػمؼ رانػػػػػ ركن كرعاػػػػػ كف ارةػػػػػارة ارة اعػػػػػ  ولػػػػػ  امػػػػػفي;    اوػػػػػ  هػػػػػس ارت  ػػػػػعات ارة اعػػػػػ  ارػػػػػت لت عػػػػػ   -

 لمرمفي ااةع  هاافيزة  هاتنمة  انتنفيئع  كهةا  .
لوم ػػػػػػػػػػ  رااػػػػػػػػػػك;    ا تاةػػػػػػػػػػفير ذ ػػػػػػػػػػ   دراؾ اػػػػػػػػػػ ت اك حػػػػػػػػػػ ث ةفيلمػػػػػػػػػػم لاف  ةنػػػػػػػػػػ  وػػػػػػػػػػ  ا  ػػػػػػػػػػفيف  -

 4رعوفيد احعفيتي نتع   كةاع انفيرة هفي . كار هفيف
 كهس ارتوفير   ارافيلمن  ناتالص ارتوم   ارتفيلي;

ارةػػػػػػارة ارة اعػػػػػػ   ػػػػػػ  الادراؾ كارت  عػػػػػػم ا عػػػػػػفيلي ارػػػػػػةم   انػػػػػػ  ارفػػػػػػمد وػػػػػػس اػػػػػػ ت هػػػػػػفي رتا ةػػػػػػة  ػػػػػػارل  ن ارونػػػػػػم 
ن حفيرػػػػػ   ارةػػػػػفي س ك ػػػػػةا ارتةػػػػػار محػػػػػ كد كنفيلمػػػػػ  يحػػػػػتفظ لمػػػػػ  الاناػػػػػفيف ن ذ اػػػػػ  وػػػػػ  ار هػػػػػفيف ك اػػػػػت عة ا ػػػػػبمفيو 

 لاةع  ككة  اهفيم  او لةلمي  كلت اف  ةي ارةارة نتع   الالةفيؿ ارناة  لمفي عط.

 ثانيا: انواع الصورة الذهنية

 5لام  و ة انااع رلةارة ارة اع  كلت  م فع في  ل ;

ك ػػػػػ  لت ػػػػػاف هػػػػػس ا وتنػػػػػ ات كالأخاةعػػػػػفيت كا وػػػػػفي ك كارنػػػػػعم كالأوػػػػػماؼ ارػػػػػت ل ػػػػػاف  الصلللللورة الذاتيلللللة: .1
لمنػػػػ م وػػػػفيـ داخػػػػم ا اي ػػػػ   كولػػػػ  ا ػػػػفيس لػػػػم ذرػػػػج  ػػػػتم لنػػػػ عم الا ػػػػ اؼ كلنعع ةػػػػفي  كهػػػػس هنةارػػػػ  

                                                                                                                                                                                              
  ا مكحػ  نعػم  لتهلك الجرائل ي للمنتجلات المحليلة والا نبيلةدراسة تاثي  الاتجاهات نحلو بللد منشلا المنلتز وعلامتل  التجاريلة علل  ت يليح الم ففيلل  في  م  1

 .81  ص;3100-3101اةفيدة دلتاراي ن ولاـ ارتاعك فمع ادارة او فيؿ  مفيهو  ا  ائم  اراا  ا فيهوع  
 .79ـ  ص;3116-ق 0536  دار مم م رلانم كارتاز ة  و فيف  ار ةو  الاكو العلاقات العامة والعولمة وة  ارمزاؽ مح   ار رع    2
  هػػةلمة نعػػم اػػةفيدة ا فيماػػتك تخةػػص ادارة أثلل  اللللداع الت للوي ي فللي بنللاء الصللورة الذهنيللة للم للتهليي  فللي سللو  اللللدمات الاردنللي ولػػ  مح ػػ  ا  عػػل  3

 .:3  ص;3100او فيؿ للع  الاو فيؿ  مفيهو  ارنمؽ الاك ط  
  هػػةلمة نعػػم اػػةفيدة ا فيماػػتك ن ولػػاـ الاوػػاـ كالالةػػفيؿ تخةػػص الةػػفيؿ الازهػػفيت  مفيهوػػ  االصللورة الذهنيللة للماس للة التجاريللة ووسللائل تيوينهلل لميدػػ  غػػ  مم   4

 .:0  ص;:311-3119ا  ائم للع  ارولاـ اراعفي ع  كالاواـ  اراا  ا فيهوع  
ولػػػػػػاـ الاوػػػػػػاـ كالالةػػػػػػفيؿ    هػػػػػػةلمة نعػػػػػػم اػػػػػػةفيدة ارػػػػػػ لتاراي ن الصللللللورة الذهنيللللللة ل  للللللل الاملللللل  لللللللدو الشللللللباب الجرائلللللل ي دراسللللللة ميدانيللللللة ل ػػػػػػاش هػػػػػػماد   5

 .56  ص;3105-3104مفيهو  ا  ائم  للع  ارولاـ اراعفي ع  كالاواـ  ةام ولاـ الاواـ كالالةفيؿ  اراا  ا فيهوع  
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ارااةػػػػػل اف  ػػػػػةا اراػػػػػاع  نػػػػػبب او حػػػػػ  لةػػػػػك هػػػػػس هفةػػػػػاـ ارةالعػػػػػ  ك ػػػػػا  ملػػػػػ  ولػػػػػ  ا  ةػػػػػار ارػػػػػ اخل  
 اك ول  اوةفيت ا اي   ك اروفيهل  فعةفي.

رتانعنعةػػػػػفي  كخ  ةػػػػػفي  كلنػػػػػاـ ولػػػػػ  الا ػػػػػ اؼ ارػػػػػت لاػػػػػو  ا ا اػػػػػ الصلللللورة الم لللللت بلية للمن ملللللة:  .2
 كلمما ةفي.

ك ػػػػػػػػ  لنػػػػػػػػػاـ ولػػػػػػػػ  ا  ػػػػػػػػط ا ملة ػػػػػػػػػ   صللللللللورة اعمللللللللال المن مة:لاالصلللللللللورة الفعليللللللللة او الواقعيلللللللللة: .3
 رل اي  . كارالاؾ ارفول  لمفيلأ  اؼ

ك ػػػػػ  لنػػػػػاـ ولػػػػػ  الاحػػػػػ اث ا تاةوػػػػػ  ارػػػػػت يد ػػػػػس اف لةػػػػػاوةفي ا اي ػػػػػ  اك صلللللورة مشلللللاري  المن ملللللة:  .4
 لنفيرؾ ن  اوةفي.

 1انااع ارةارة ارة اع  فع في  ل ; كأ ةفي   و د مف عا 

 ك   ارةارة ارت لمل ا انفية نفاةفي هس خالهفي. الصورة الم آة: -0
 ك   ارت  مل  في الاخمكف ا ا ا . الصورة الحالية: -3
 ك   ارت لاد ا انفية اف ل امفي رافاةفي ن اذ فيف ا  في ك. الصورة الم غوبة: -4
لتانػػػػػػػ  إذا اخػػػػػػػةنفي ن الاوتةػػػػػػػفير هافيفاػػػػػػػ  ا انػػػػػػػآت ك ػػػػػػػ  أه ػػػػػػػم  ػػػػػػػارة يد ػػػػػػػس اف الصلللللللورة الم لللللللل :  -5

 الاخمل كمةاد في ن ارترنك ول  ا  في ك. كرةرج يد س اف لا   لمفيرةارة ا تاةو .
كةػػػػػػ ث واػػػػػػ هفي  توػػػػػػمض الافػػػػػػماد    لػػػػػػ   تلفػػػػػػ  رل انػػػػػػفية  و ػػػػػػ  لػػػػػػم هػػػػػػاةم  الصللللللورة المتعللللللددة: -6

 ػػػػػا ا ف هػػػػػفي اف  تاػػػػػاؿ او  ػػػػػارة ا فيلمعػػػػػ  اك  ان ةفيوػػػػػفي  تلفػػػػػفي واةػػػػػفي.  كهػػػػػس ار ةعوػػػػػ  اف لا  اػػػػػت م  ػػػػػةا ارتوػػػػػ د
او  ػػػػػػػارة  ػػػػػػػلةع  اك اف ك ػػػػػػػة لمػػػػػػػ  ا ػػػػػػػفينة   ػػػػػػػارة هاحػػػػػػػ ة ليلةػػػػػػػفي اروافي ػػػػػػػم الا فيلمعػػػػػػػ  كاراػػػػػػػلةع  لةوػػػػػػػفي رنػػػػػػػ ة 

 لرنك لم هاةفي ول   الات الافماد.

 

 

 

                                                             
 .:-9  نفع ا ممة ارافيلم   ص; العلاقات العامة والصورة الذهنية ول  و اة  1
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 المطلب ال اني: مضمون الصورة الذهنية

 أولا: اصائص الصورة الذهنية

 1ارو    هس ارا فيت كا ةفيئص ارت تمع  ارةارة ارة اع  كنةلم هاةفي;   افيؾ

; ذ ػل ار  ػػك هػس ارةػػفيح   او اف ارةػارة ارة اعػػ  لا لتاػم لمفير ةػػ  كروػم هممػػة ذرػج ا في ػػفي علدم الدقللة .0
 ا اف ارةارة ارة اع   مد ان ةفيوفيت لا لةفيغ لمفيرةمكرة ول  ا ػفيس و لػ  هاةػاو  لمػم لوػ  لةاػع في رلااةػة ل ػفي 

ف ارةػارة ارة اعػػ  لا لوػػ  لمفيرةػػمكرة وػػس ارااةػػة ار لػػ  كر اةػػفي لوػػ  ن هويػػم الاحعػػفيف وػػس مػػ ت هػػس ارااةػػة ار لػػ  ا
لا ػع في كاف الافػػماد وػػفيدة  ل ػػاكف او ل ػػا س ف ػمة اػػفيهل  وػػس الاخػػم س هػػس خػاؿ هولاهػػفيت ةلعلػػ  يحةػػلاف ولعةػػفي 

 رو ـ ارن رة ول  جمة ا ولاهفيت ار فيهل .

رةػارة ارة اعػ  تمعػػم او ار ةػفيت كهنفيكهػ  رلتعػػك كلتوػ د اروااهػم ارػػت ةػ د كلػرنم ن لػػم ا الم اوملة للتغيلل : .3
كلعفع  ارتعك ا ت م ن ارةارة ارة اع  كلموا  ةي ا تعػكات  تولػ  لمفيرةػارة ذاتهػفي كارػةوا  الاخػم  تولػ  لمفيرم ػفيئم 

 ارااردة هس خالهفي. 

 اعػػ  ولػػ  ارتو ػػعم ا ةػػفيرظ فعػػ  كنيػػما رػػةرج فػػفيلأفماد ; لنػػاـ ارةػػارة ارةالتعملليح وتجاهللل الفلل و  الف ديللة .4
 فبةاف لم م ن  ارع  اف لم فمد هس افماد ا  فيو  لا ة  ولع   ارة ا  فيو  ل م ول  ارمغم هس كماد اختاففيت 
كفػػػمكؽ فمد ػػػ   كالأفػػػماد  اتاػػػةلاف ن ا ػػػ ار اه ػػػم ولػػػ  الأفػػػماد هػػػس خػػػاؿ لةػػػاعفةم ةػػػ س جمفيوػػػفيت اخػػػمل  

اف ارف فيت كا  فيوفيت كا ةس ا اتلف   اف واةفي ا  ةػار  ػار ذ اعػ  لتاػم لمػفيرتو عم كلت في ػم  ك بلل ول  ذرج
 ارفمكؽ كالاختاففيت ارت ة  ل اف ن لموا الاحعفيف ما م   كأ في ع .

لػادم ارةػػارة ارة اعػػ  او ل ػػا س ادرالػػفيت هتاعػػ ة رػػ ل الافػػماد  ففيرةػػارة  تللادي اللل  الادرا  المتحيللر: .5
في في ول  درمػ  هػس درمػفيت ارتوةػل رػةم ف مػفي لػادم او ا ػ ار اح ػفيـ هتوةػة  كهتاعػ ة  ف ػس ارة اع  لةنى ا 

خاؿ ارةارة ارة اع   مل الافماد ماانل هس اهنعن   ك ة لاف ماانل اخمل لأمفي لا لت فيا  هة هوتنػ اتهم كلا 
 لتافي   هة اكفي فيتهم.

                                                             
  درا ػػػػػ  هع انعػػػػػ  ن اػػػػػػمل  ة للمن ملللللات الاردنيلللللة فلللللي وللللللار واقلللللل  الم لللللاولية الا تماعيلللللةادارة الصلللللورة الذهنيلللللل وةػػػػػ  ارنػػػػػفيدر اهػػػػػارم   ػػػػػ كح ار  ػػػػػفيدات  1

 .58  ص; 3100 انعا 03الالةفيلات ا لا   
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اؾ كارتةمففيت ا اػتنةلع  رل  ةػار اكػفيي ا ااةػ  ; لاةم ارةارة ارة اع  ن ارتاةا لمفيرالالتنبا بالم ت بل .6
كارنةفي في كالأزهفيت ا اتلف  ففيرةارة ارة اع  ا ا ةو  ر ل الافماد لمفيوتةفير في ان ةفيوفيت كاكفي فيت ر ل الافػماد حػاؿ 

 ا اةاوفيت كارنةفي في كالأاافيص يد س اف لاةئ لمفيرالالعفيت ارت لة ر وس ا  في ك هاتنةا.

 1الذهنية ثانيا: اهداف الصورة

لماػػػػػػػػفيت إ ػػػػػػػػبالع ع  رلةػػػػػػػػارة ارة اعػػػػػػػػ  لاػػػػػػػػو  ن ارة ا ػػػػػػػػ  إو إةػػػػػػػػففيت ا نػػػػػػػػمكوع  ولػػػػػػػػ  ا ا اػػػػػػػػ  بموػػػػػػػػنى  .0
إو ػػػػػفيت ا ا اػػػػػ  حنػػػػػاؽ لم ل ػػػػػس لت تػػػػػة  ػػػػػفي هػػػػػس ةةػػػػػم لمفي ةػػػػػفيف  إو مولةػػػػػفي واةػػػػػما فػػػػػفيوا ن ابت ػػػػػة حػػػػػتى أف 

  ةي ا نمكوع  كولةفي هومكف  ر ل ا  ةار بمونى ارتوم   لمةل  ا انر.
ارنةػػػػػػفيت ولػػػػػػ  ا اػػػػػػفيوفيت ارػػػػػػت  ػػػػػػتم لمك ةػػػػػػفي وػػػػػػس ا ا اػػػػػػ  أك لملػػػػػػ  ا انػػػػػػر  فػػػػػػفيربلع  ولػػػػػػ  الالةػػػػػػفيؿ  .3

وػػػػػس  م ػػػػػ  ارةػػػػػارة  اةػػػػػ  ا اػػػػػفيو   ػػػػػاات لفينػػػػػ  داخلعػػػػػ  أـ خفيرمعػػػػػ  كةنعػػػػػ  أ ػػػػػ اؼ هفيرعػػػػػ  هػػػػػس خػػػػػاؿ ز ػػػػػفيدة 
 ا ةعوفيت.

ولػػػػػػػػ  تهػػػػػػػػ ؼ  عفي ػػػػػػػػ  ارةػػػػػػػػارة إو لا ػػػػػػػػعة  ػػػػػػػػفيؿ ارانػػػػػػػػفيط أك حػػػػػػػػتى لععػػػػػػػػكي  ك اػػػػػػػػفي يد ػػػػػػػػس الاوت ػػػػػػػػفيد  .4
 ارةارة لرداة رتا عم ارم فير .

ن الأخػػػػػػك يد ػػػػػػس ارنػػػػػػاؿ إف ارةػػػػػػارة ارة اعػػػػػػ  لوتػػػػػػ  هػػػػػػس أ ػػػػػػم اروافي ػػػػػػم ارػػػػػػت لاػػػػػػتا  ولعةػػػػػػفي ا ا اػػػػػػ  ن       
الالةػػػػػػفيؿ هػػػػػػة جمةار ػػػػػػفي  كإ ةػػػػػػفيؿ ارم ػػػػػػفير  ا افي ػػػػػػة  رػػػػػػ   إف لم ننػػػػػػم أ في ػػػػػػفي لا يد ػػػػػػس الا ػػػػػػتعافيت واػػػػػػ  رتانعػػػػػػ  

هػػػػػػػػ  كلػػػػػػػػػم ابت ػػػػػػػػػة ا ػػػػػػػػػ ا  سعػػػػػػػػث أف ا ا اػػػػػػػػػ  لمةػػػػػػػػػ  هػػػػػػػػػس  ػػػػػػػػػمد اػػػػػػػػموعتةفي أهػػػػػػػػػفيـ ا افيفاػػػػػػػػػ  كاراػػػػػػػػػل   كاه ا 
ا وػػػػػػفيهات ارت فير ػػػػػػ  إو خ ػػػػػػفيب وااانػػػػػػ  ارتةػػػػػػفيهس ك ػػػػػػا هػػػػػػفي  ولةػػػػػػفي واةػػػػػػما فػػػػػػفيوا امت فيوعػػػػػػفي ك عفي ػػػػػػعفي كرػػػػػػعع 

 اةتةفيد فنط.

 2ثال ا: اهمية الصورة الذهنية

 هس خاؿ اروافي م ارتفيرع ; أ ع  ارةارةليةم      

                                                             
  هػػػػػةلمة نعػػػػػم اػػػػػةفيدة ا في ػػػػػب ن ارولػػػػػاـ ارت فير ػػػػػ   تخةػػػػػص تلللللاثي  الصلللللورة الذهنيلللللة لبللللللد المنشلللللأ علللللل  تموقللللل  المنلللللتز فلللللي الاسلللللوا  الدوليلللللةز عػػػػ  لػػػػػاا    1

 .06  ص; 3100-3101اراا  ا فيهوع  لاا    
 .06-05  نفع ا ممة ارافيلم   ص;تأثي  الصورة الذهنية لبلد المنشأ عل  تموق  المنتز في الاسوا  الدوليةز ع  لاا    2
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هػػػػػس خػػػػػاؿ  ػػػػػارتهفي يد ػػػػػس رل ا اػػػػػ  أف ل تاػػػػػل ار نػػػػػ  أك إف ل ػػػػػك  ار:الصلللللورة تعملللللل مم  للللل  للااتيللللل .1
أح ػػػػػفيـ  ػػػػػلةع  لا لت ػػػػػفيش هػػػػػة هةػػػػػفيهةفي رػػػػػ ل الأ ػػػػػماؼ ارػػػػػة س  ػػػػػم ولػػػػػ  واةػػػػػ   ػػػػػفي ففيرةػػػػػارة لاػػػػػفي م ن 
إننػػػػػػػفيت  ا ػػػػػػػ   عػػػػػػػػ ة  هػػػػػػػس خالهػػػػػػػفي  ػػػػػػػػتم لامعػػػػػػػ  ا اػػػػػػػػتةلج ن اختعفيرالػػػػػػػ  كا ػػػػػػػاا س ن أرائػػػػػػػػ   فػػػػػػػ ذا لفينػػػػػػػػ  

هت فينلػػػػػ  فػػػػػفيف ةػػػػػمارات ا اػػػػػتةلج  ػػػػػتام  لمفيرةػػػػػارة ارػػػػػت  ػػػػػ رلةفي حػػػػػاؿ  ا ات ػػػػػفيت ا تافيفاػػػػػ  ذات خةػػػػػفيئص
 ا ا ا . ا ات   ارواه  أك

لو ػػػػػم ارةػػػػػارة ولػػػػػ  تمععػػػػػ  ا ا اػػػػػ  وػػػػػس هافيفاػػػػػعةفي ك ػػػػػ  لاػػػػػ ل لمت ػػػػػا م اكفي ػػػػػفيت  الصلللللورة أداة للتميلللللر: .2
 ا فيلمع  ن  فيهةفي  هس افيمفي ا ت فير  ا اتةلج كالتافيب كففيئ .

 ع ة وس ا ا ا  هوافيي إننفيت ةع   خفي    في ك ةا  افيو  ول ;ف إو فيت  ارة ما        
 ل  م ارلففيع أ وفير هات فيتهفي. -
 لاةعم و لعفيت لن يم ا ات فيت ا    ة سعث أمفي لاتفع  هةفيامة لمفيرةارة ا  تاة  هس ةةم. -
 ػػػػػػةار  ارتفػػػػػػفيكض هػػػػػػة ننػػػػػػفيط ارةعػػػػػػة لأمػػػػػػفي لفةػػػػػػم واهػػػػػػفيت ذات اػػػػػػةمة كا ػػػػػػو  ك وػػػػػػ  معػػػػػػ ة إفنػػػػػػفيؿ  -

 .  هس الا ت  فير ن نفع ارن فيعا افيفا
ك ػػػػػةا رامػػػػػة إو أمػػػػػفي تم ػػػػػم هلاةػػػػػفي  صلللللورة الماس لللللة ت لللللاعد الم لللللتهلك فلللللي معالجلللللة المعلوملللللات: .3

ب اوػػػػ  هػػػػس الاوتنػػػػفيدات ك ػػػػ  و لعػػػػ  لةاػػػػع ع   ل ػػػػفي أمػػػػفي لاػػػػةم و لعػػػػ  ارتوػػػػمؼ ولػػػػ  ا ات ػػػػفيت كل ػػػػمار 
 .ارالالعفيت كفي ةفي أك لال كففيت ا اتةل  

 ال الث: تيوي  الصورة الذهنية المطلب
 ت ا ػػػ  الا ت ػػػفيـ بماةػػػاع ارةػػػارة ارة اعػػػ  كأ عتةػػػفي لمفيرااػػػة  رل ا اػػػفيت  نيػػػما رلنع ػػػ  ارفوفيرػػػ  ارػػػت لاد ةػػػفي ن      

لن عم ا رات كل ا س الان ةفيوفيت ارةالع   كخل  ارالاؾ ا  فيا رسفماد اكفيي ا ا اػفيت  كأ ػةل ل ػا س ارةػارة 
  درا ػػ  كةعػػفيس  ػػارتهفي  ففي لاػػو  إرعػػ  هويػػم ا اي ػػفيت ارػػت لانػػ  ارا ػػفيح  كةػػ  كوػػ  إو أ عػػارة اعػػ  ار عةػػ    ػػ

 .ا  في ك كمحفيكر  اهففيظ ولعةفي كةاعاةفي  كلمفيرتفيلي خل  لمع   هائ   رتانع  ننفي فيتهفياذ فيف  ا  ان  ن
 اولا: عوامل بناء الصورة الذهنية

ارةارة ارما ا  ر ل الانافيف الممز في الا ػمة ك ا ا اػفيت اربلما ػ  ك  افيؾ وااهم و   ة يد س اف لاةم ن لمافيت     
ارتولع عػػػ  ك ا نتػػػفيج ا وػػػمن ك ار نػػػفين ك ةػػػفيؼ لهػػػفي ك ػػػفيئم الاوػػػاـ ا اتلفػػػ  ارػػػت للوػػػل دكر ال ػػػم فوفيرعػػػ  كخ ػػػارة 

رم ػػػػفيئم لا ػػػع في لموػػػػ  ارت ػػػػار الهفيئػػػػم ن ل اارامعػػػػفي الالةػػػػفيؿ ك ا ولاهػػػػفيت ك هػػػفي حةػػػػم هػػػػس نمػػػػا لةػػػػك ن  ػػػػافيو  ا
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الاواهعػػ  ك ارػػت ا ػػةا  ا ػػم ك ػػعل  رانػػم ارةػػار ك ا رات ك الأف ػػفير كلػػ وعم ارةػػار ا امػػادة ا ػػا ن اذ ػػفيف 
هػػس ارةػػار ارػػت  ةاعةػػفي ارفػػمد وػػس وفي ػػ  لاػػت   هػػس  %81اراػػفيس ك ةػػ  لةػػ  هػػس خػػاؿ ار را ػػفيت ك ارةاػػاث اف 

د اك لةػو  حاػل  ةعوػ  ابت ػة كهاػتال لن هػ  ك فيئم الاواـ ارت  توفيهم هوةفي ك يد ػس لهػةي ارااػل اف لػ دا
هػػس الاهػػم  ع  يحةػػلاف ولػػ  هولاهػػفيتهم وػػس  م ػػ  ك ػػفيئم الاوػػاـ  %6:اك تخلفػػ  ك هػػس ذرػػج هػػ ا ناحػػظ اف 

س ػم انتنػػفير في كهاحنتةػػفي رلفػمد ا ا ػػفي ذ ػػل وػػ ا اف را ػفيئم الاوػػاـ ةػػ رة لةػػكة ولػ  لفاػػك الاحػػ اث كاهنػػفيئ  
نػ يدةفي ن  ػار هوعاػ  ك ػةا هػفي  ػافم ا ةػ  كاراةػ  رل تلنػ  الاهػم ارػةم   فوػ  او الاوت ػفيد ارت كمم ن اروفيلم كل

ول   ةي ارا فيئم لا ع في كاف اغل ارافيس هانعل  لمرهار اهعفية كلونع اتهفي كللةع  حفيمفيتهم الاناػفينع  ك ػةا هػفي زاد 
  هػػة ا ػػ اؼ كأغػػماض الا ػػماؼ ارػػت هػػس لػػرنك ك ػػفيئم الاوػػاـ ن  ػػلاؾ الافػػماد كإه فينعػػ  لنػػ علةفي لمنػػ م  تاافػػ

 لن  كرات للج ارا فيئم ك لةعظ ارع  و لةفي ك افيو  ك فيئلةفي.

رػػةرج لاػػػتعم ا ا اػػػفيت ارو اةػػ  ا اتلفػػػ  الاختةفي ػػػفيت او ا ػػتعاؿ ك ػػػفيئم الاوػػػاـ رم ػػم  ػػػارة ذ اعػػػ      
 .ا فيلمع  واةفي ن وناؿ ارافيس ففيرةارة ارة اع  رل ا ا   افي لنة  ارناةع  رلإنافيف

لوت ػػ  ا ا اػػفيت ولػػ  ك ػػفيئم الاوػػاـ رانػػم ارةػػارة ا افي ػػة  لهػػفي لمفي ػػتا اـ الاوانػػفيت حعػػث  ةػػم اوػػاف      
خفيص  ا   اواف ارةارة ارة اع  ارةم  او  او ةنع  ارفةم لم  ا ا ا  كابت ة كلانع   ػلتةفي  ػفي كرعاػ  

ت ن ك فيئم الاواـ ارمئعا  لتة س مةاد ا ا ا  رةعة هات فيتهفي اذ لو م ادارة ارواةفيت اروفيه  ول  ننم اوانفي
 1الا فيلمع  ارت لو ع  ارة ذ اع  هنمة .

;  اػفيؾ ار  ػك هػس ابػفيلات ارػت يد ػس اف  تففيوػم فعةػفي ا اػتةل اف هػة ا ا اػ  ل ػفي عناص  الصورة الذهنيلة .1
اف ادرالفيت ا اتةل   وس هفي لات   ا ا ا  هس ارالة اك ا  هفيت كان ةفيوفيتهم الاكو واةفي لن م ا  اف 

ؤل لفيفػػػػ  الاكؿ رلةػػػارة ارة اعػػػػ  رل ا اػػػػ  كلمةػػػػارة وفيهػػػػ  فػػػػفيف ارةػػػػارة ار لعػػػػ  رل ا اػػػػ  ةػػػػ د هػػػػس خػػػػاؿ ر 
الا ماؼ ذات ارواة  لمفي ا ا   ت و  كلنك نتفيئ  ار را فيت اه     اف مادة هفي لات   ا ا ا  هس اراػلة 
اك ا  هفيت لوت  هس ا م ا  انفيت رلةارة ارة اعػ  لا ػفي ن الا عػ  ا ت ػفيـ ا ا اػ  بمات فيتهػفي كارت اهةػفي ارتػفيـ 

                                                             
 .80-81  نفع ا ممة ارافيلم   ص;العلاقات العامة والعولمةوة  ارمزاؽ مح   ار رع     1
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  هػػة ارو ػػات ن ا ملةػػ  ار فير ػػ  هػػس حعػػث الا عػػ   كولعػػ  مػػفيتت ار م نػػ  كالأ ػػلاب ارػػةم لتوفيهػػم لمػػ  ا ا اػػ
 1يد س ارناؿ اف ارةارة ارة اع  رل ا ا  لت اف هس   اوت  هس اروافي م للاص ن ا  كؿ ارتفيلي;

 : ميونات الصورة الذهنية1-2الجدول 

 وافي م غك هل ا         وافي م هل ا            
 ارالة كا  هفيت  -0
 ارت  ئ  ا ازو  رل ات   محات -3
 ا ةفينة ارت لات  ارالو   -4
 الاواف كك فيئم اربك   الاخمل -5
 ا م ا ا ا  كاوفير في -6

  عفي   ا ا ا   -0
 ارنعم كا وتن ات ارافيئ ة  -3
 ار نفيف  ارتايع ع   -4

 3104  0  زهػػػػػػػػػػ ـ نفياػػػػػػػػػػمكف كهازوػػػػػػػػػػاف  الاردف  طادارة علامللللللللللات الشلللللللللله ةنػػػػػػػػػػفيم  هولػػػػػػػػػػ    المصللللللللللدر:
 .360ص;

 الصورة الذهنية ميونات .2

 2 افيؾ اجمفيع لم  هويم ارةفيح   ول  اف ارةار ارة اع  لنت م ول  نان  ه انفيت لت  م فع في  ل ;

;  نة  لم  لمو  ا ولاهفيت ارت   رؾ هس خالهفي ارفمد هاةاوفي اك ةةع  اك ااص البعد او الميون المع في . أ
ارة اعػػ  ارػػت   امػػفي ارفػػمد وػػس الاخػػم س كوػػس  هػػفي كلوتػػ   ػػةي ا ولاهػػفيت  ػػ  الا ػػفيس ارػػةم لةػػنى ولعػػ  ارةػػارة

ا اةػاوفيت كارنةػػفي في ا اتلفػػ  كلماػفيت ولػػ  دةػػ  ا ولاهػػفيت كا وػفيرؼ ارػػت  ةػػم ولعةػػفي وػس الاخػػم س ل ػػاف دةػػ  
ارةارة ارة اع  ارت ن امفي ولعةم كفنفي رلةو  ا ومن ف ف الاخ ػفيت ا ت انػ  ن ارةػارة رػ ل الافػماد  ػ  اخ ػفيت 

 س ا ولاهفيت كا وفيرؼ ارت حةم ولعةفي  الات الافماد.نفيك  ا في في و

;  نةػػ  لمفيرةوػػ  ارامػػ اا ا عػػم لمفي  ػػفيب اك اراػػلل اكػػفيي هاةػػاع اك ةةػػع  اك البعللد او الميللون الو للداني . ب
ارامػ اا  ااص اك اول اك دكرػ  هػفي ن إ ػفير   اوػ  ارةػار ارة اعػ  ارػت   امػفي الافػماد  ك تنػ م ا فينػل

 كهػػة هػمكر اراةػػ  لتااػ  ا ولاهػػفيت كا وػفيرؼ ارػػت لامػفي الافػػماد كلةنػ  ا اانػػل ارام انعػػ  هػة ا فينػػل ا وػمن
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ارػػػت تم ػػػم اكفي ػػػفيت الافػػػماد  ػػػا الااػػػافيص ك ارنةػػػفي في ك ا اةػػػاوفيت ا اتلفػػػ   ك اػػػ رج ارةوػػػ  ارامػػػ اا لمػػػ  
ا ومفػ   ل ػفي  ػانم ن لماػفيت  ا  فيلمع  كارالةع   ك  ػانم ولػ  ذرػج   اوػ  هػس اروااهػم أ ةػفي حػ كد لػافم هةػفيدر

ارةوػ  ارامػ اا خةػفيئص ارنػواب هػس حعػث ارلػاف ك ا ػاع ك ارلعػ   فػفيختاؼ  ػةي ا ةػفيئص هػس الاهػػار 
 ارت  اةم ن لمافيت لاكفي فيت الا فيلمع .

;  و ع  لاؾ ارفمد  ةعو  ارةارة ارة اع  ا ن ل  ر    ن  تلػ  اػاكف اهعػفية  البعد أو الميون ال لومي . ت
ها نعػػفي امػػفي  مػػة أ عػػ  ارةػػارة ارة اعػػ  أمػػفي تم ػػس هػػس ارتاةػػا لماػػلاؾ الأفػػماد فاػػلالعفيت الأفػػماد  فػػبضحعػػث نم 

 .لو ع اكفي فيتهم ن اهعفية

 1ثانيا: فوائد تيوي  الصورة الطيبة

لاػػفيو  ارةػػارة ار عةػػ  رل انػػفية ولػػ  امتػػةاب ا ةػػفيرات ارةنػػم   ارازهػػ  رلو ػػم فعةػػفي  ك ػػوفيدة اروػػفيهل  فوػػا      
لمفيلانت فيت إرعةفي ل في امفي لافي م ن انخففيض ا نفيلم ارو فيرع  كارلففيع ارمكح ا واا ػ  رل  ةػار ارػ اخل   الاهػم ارػةم 

ارةارة ار عة  رل انفية دكرا  فيهفي ن مةب رؤكس الاهااؿ كز فيدة   لن  لميار  ول  ز فيدة ار ففيتة ا نتفيمع  كللول
اوػػػ اد ا اػػػفي    كلػػػةرج لاػػػفي م  ػػػةي ارةػػػارة ن امتػػػةاب ا ػػػارد س كا توةػػػ  س كا ػػػازو   لمفي ةػػػفيف  او  ػػػةار  

 ارتوفيهم هة الهع فيت ارتافعة   كارتنم وع  ن ار كر .

ار نػػ  ن ام انتػػفيج يح ػػم ا ةػػفي  كلاػػفيو  ولػػ  لنةػػم ا  ةػػار  ل ػػفي اف ارةػػارة ار عةػػ  رل ا اػػ   ػػ  ارػػت تهعػػئ     
لأم انتػفيج م  ػ  ةةػم اف  يةػم  ػفي  ػادم او ارلفػفيع ناػػة  ا ةعوػفيت اك لانػعط ا ػ هفيت  ل ػفي انػ  لا يد ػس اغفػػفيؿ 

ئ   إنم ارةارة ار عة  رل انفية ن ا تو اد ا  في ك رلب ث ةةم ا  ار اه ػم ولعةػفي ن ام ازهػ  حػتى  تاػنى رلنػفي
ولعةفي امح الالموفيد ا اتلف  رل اة   كلةعفيف هع ل ارنػمارات ارػت اتخػةت اك اراعفي ػفيت ارػت وػ ر   اك الاحػ اث 

 ارت كةو   كالانفير ا بلة  ول  ذرج ن ما هس اله كت كالا تو اد رلفةم كالاةتافيع.

ك  ػػػػػ وا ا اػػػػػ ار  فعةػػػػػفي او كحعا ػػػػػفي  نةػػػػػم ابت ػػػػػة ولػػػػػ  هانػػػػػفية  ك نػػػػػفيرؾ ن اننػػػػػ تةفي ارػػػػػت  ػػػػػ و  إرعةػػػػػفي ا    
ا اػػػػػفي   ن  فيلالػػػػػ  اراعفي ػػػػػع  كالامت فيوعػػػػػ  فػػػػػفيف  ػػػػػةا  نػػػػػك او ارةػػػػػارة ار عةػػػػػ  رل انػػػػػفية ن اذ ػػػػػفيف افػػػػػماد  ػػػػػةا 
ابت ػػػػػػة. ك ػػػػػػاو ع ذرػػػػػػج ولػػػػػػ  ا ت ػػػػػػفيـ ةػػػػػػفيدة ابت ػػػػػػة لم  ػػػػػػفيرة ا انػػػػػػفية كفمكوةػػػػػػفي ن ا افي ػػػػػػةفيت ا اتلفػػػػػػ   كاةةػػػػػػفيؿ 
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ز ك ػػػػػػػػفيئم الاوػػػػػػػػاـ رػػػػػػػػ كر في ن خ هػػػػػػػػ  ابت ػػػػػػػػة كلػػػػػػػػ وعم الاةتةػػػػػػػػفيد ا  ػػػػػػػػفي ك ولػػػػػػػػ   ػػػػػػػػلوةفي كخػػػػػػػػ هفيتهفي  كإلمػػػػػػػػما
 ارا  .

غك ان  هس ا ال  اف ارةػارة ار عةػ  رعاػ  لمػ  ا وػس الانتػفيج ا عػ   كارةاػاث ارماػع ة كالادارة اهفيةػمة. ل ػفي     
ع فيت ارتافعة   ان  لا  اف  اه فينع  ح كث اةمالمفيت  اك انخففيض ن ناة  ا ةعوفيت  اك اراةاع ن هن ات هة اله

كارتنػػم وع  ن ار كرػػ . كةػػ  لا ػػل  ار را ػػ  ارػػت ةػػفيـ  ػػفي هملػػ  سػػاث ارػػمأم اروػػفيـ ن لممناػػتاف لمفيرالا ػػفيت ا تاػػ ة 
 1وس  ارة ا انآت ارت فير   كارةافيوع  او اراتفيئ  ارتفيرع ;  1958الاهم  ع  وفيـ 

 ة  واةفي.ل  ح م ارنمل  لا  و  لمفيرترلع  ذ اع ا ةفي اك ل ا س  ارة  ع -0
 ارنملفيت ارةائو  ارةع  غفيرةفي هفي   اف ارنوار  عةفي. -3
هػػػػػػػفي  وتػػػػػػػ ي ا  ةػػػػػػػار  عةػػػػػػػفي اك اػػػػػػػع في لمفيرااػػػػػػػة  رلنػػػػػػػمل   ممػػػػػػػة او نيملػػػػػػػ  الانتنفيئعػػػػػػػ  لمفير رمػػػػػػػ  الاكو  -4

 لأاعفيت هوعا   ما في  ةا ا ايار اك ذاؾ.
ل ػػػػػفي لاػػػػػت عة   لت ا ػػػػ  فم ػػػػػ  ارنػػػػػملفيت ا ةػػػػاو  رل ػػػػػااد الا ػػػػػتةالع  ن ل ػػػػا س  ػػػػػارة هوعاػػػػػ  واةػػػػفي -5

ارنػػػػػػػػػػملفيت ا ات ػػػػػػػػػػ  رل ػػػػػػػػػػااد الا ػػػػػػػػػػتةالع  اف ةنػػػػػػػػػػ  هػػػػػػػػػػفي  ػػػػػػػػػػا أل ػػػػػػػػػػم هػػػػػػػػػػس الا ػػػػػػػػػػت فيلم  اروفيد ػػػػػػػػػػ  
 لمفي تا اـ الاواف ن ارةا  كارتلف  اف.

 يد س اف ةن  ارنمل  ارلمفيحفي  عة  دكف اف ل اف هومكف  رل  ةار. -6
 م م هاا افي  ع في.احعفينفي للن  هات فيت ارنمل  ار افيت كارتن  م هس الافماد  كر اةفي لة ك ن ني -7
لاػػػػػفي م ارات اروػػػػػفيهل  لمنػػػػػ م لةػػػػػك ن ةنعػػػػػ  اراػػػػػ و  ار عةػػػػػ   كذرػػػػػج فنػػػػػط لمفيرااػػػػػة  بػػػػػفيؿ ارو ػػػػػم  -8

 كرعع فع في  تول  لمفي ات فيت.

 ثال ا: العوامل الماث ة في تيوي  الصورة الذهنية

 2لت  م اروااهم ا انمة ن ل ا س ارةارة فع في  ل ;
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 ; عوامل تلصية -0

 كلت  م فع في  ل ;

اراػػػػػػ فيت ارةالعػػػػػػ  رلناةػػػػػػع  ا اػػػػػػتنةل  رل ولاهػػػػػػػفيت هػػػػػػس  ارتولػػػػػػعم  ار نفيفػػػػػػفيت  ا وتنػػػػػػ ات  ارتنفيرعػػػػػػػ    -
 ا اتال ا درال   ارنعم ..ا (

ةػػػػػ رة ارفػػػػػمد ولػػػػػػ  لفاػػػػػك ا ولاهػػػػػفيت ا في ػػػػػػ  لمفيرواهػػػػػ  كدرمػػػػػ  دافوعتػػػػػػ  كا ت فيهػػػػػ  لمفي ولاهػػػػػفيت ا ن هػػػػػػ   -
 هس  مفةفي. 

 ;عوامل ا تماعية -3

 لت  م فع في  ل ; 

 لرنك ا  فيوفيت الاكرع  وم ارفمد ا اتنةم رل ولاهفيت.  -          

 لرنك ةفيدة ارمأم ول  اكفي فيت ا  في ك. -          

 لرنك ننفيف  ابت ة ارةم  وعش فع  الافماد كارنعم ارافيئ ة فع . -          

 ;عوامل تن يمية-4

 لت  م فع في  ل  ; 

  عفي تةفي كهات فيتهفي. الاو فيؿ اهنعنع  رل اي   -          

 ارم فيئم الالةفيرع  ا في   لمفي اي   كا انار  و  ك فيئط الالةفيؿ ا اتلف . -          

 ناوع  ارا فيئط الالةفيرع  ا اتا ه  رانم ارم فيئم. -          

 الالةفيلات ارناةع  ا ةفيامة لم  اروفيهل  لمفي اي   كا  في ك.  -          

 الامت فيوع  ارت لناـ  في ا اي     ه  ابت ة. الاو فيؿ -          
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 العوامل الاعلامية:-4

 ا ةاد الاواهع  رل ا افيت ا افيفا   كلرنك في ول   ارة ا ا ا . -

 أك كهػ ل  ػلةعتةفي ا  في ك ػ  ا وػاـ ك ػفيئم ن لمفي ا اػ  ا في ػ  رسحػ اث ا واهعػ  ارتع عػ  -
 عفيتهفي.إ فيلم

 .ا ا ا  لأخةفير ا  في ك   ا واـ ك فيئم لارع  ارةم الا ت فيـ ح م -

 كولع  يد اافي للاعص اروااهم ا انمة ن ارةارة ارة اع  ول  ا  ةار فع في  ل ;

للوػػػػػػل ا ػػػػػػانمات ارتاػػػػػػا نع  دكرا  فيهػػػػػػفي ن ل ػػػػػػا س ارةػػػػػػارة ارة اعػػػػػػ  رل اي ػػػػػػ  كلت اػػػػػػ   ػػػػػػةي ا ػػػػػػانمات  -
 لمو  ارةعة .. ا ن كامةفيت ا ات ا لةنفيت الااةفير    اراوم  خ هفيت هفي 

 ارتاا م ارتاا ن  كومض ا  هفيت ارت تمفير ةفي ا اي  . -         

 ار وفي   كارتاا م ارنفة .  -         

 ا ومف  ارافيلمن  لمفي اي  . -        

 ار وم هس ا ةفيت ارم ع  كاة  ارم ع . -        

 ارةارة اروفيه  وس ا اي فيت. -        
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 : ماهية الصورة الذهنية للعلامةلثالمبحث ال ا

لومفاػػػػػػفي ن ا ةاػػػػػػث اراػػػػػػفيلم  ولػػػػػػ  هفةػػػػػػاـ ارةػػػػػػارة ارة اعػػػػػػ  لمةػػػػػػف  وفيهػػػػػػ  اهػػػػػػفي ن  ػػػػػػةا ا ةاػػػػػػث  ػػػػػػػات مؽ      
  فةاـ ارةارة ارة اع  رلواه  كا م خةفيئةةفي كك فيئفةفي.

 المطلب الأول: تع يف الصورة الذهنية للعلامة 

 كملم  لموث أك إحعفيت  و  ارةم memory imageارةالمة  هس ارةارة بمة لل ا ة لل  ةا  ملةط     
 ارتةلم. و لع   م   وس ارةالمة هس  ارل  خاؿ ا بمفيع لمفيرةات هس ارن ت  ةا غعفيب ن هفي ا ت وس  فيلمن 

 imageارت فير ػ   ارواهػ   ػارة هةػ لل ا ػتا ـ هػس أكؿ David Ogilvyأكمعلفػ   د فعػ   وتػ      
Brand ن  اراػفيس في ػ يحتفظ ارت ارةارة    ارت فير   ارواه   ارة لمرف ةفيؿ ح  1955  ا  ر  ب خ في ن

 ك وػ  كلػفير ة ك ػوم ا ػم هػس رل اػت  ا ل ا ػ  غػك ا ةػفيئص   ػاع هوعاػ  كأمػفي كفير ػ  واهػ  بخةػاص مأذ فيم
 .ارت فير   واهت  وس  في  ولس ارت ار م ن  كلةا

 كاهفيةػم ا فيةػ  ن كهوتن الػ  ارفػمد هوػفيرؼ   اوػ   ػ  ارة اعػ  ارةػارة فػ ف Holistiلهارعاػت  كفننػفي    
 فع .  وعش ارةم اروفيلم كوس ذال  هو  وس رايفيـ كفننفي ذ ا  ن  في يحتفظ ارت كا اتنةم

  ػةي وػس ن ذالملػ  ارفػمد يخت مػفي ارػت ا ولاهػفيت لػم وػس لوػ  ارت فير ػ  رلواهػ  ارة اعػ  ارةػارة كلمفيرتػفيلي فػ ف     
 لوػ  ارت فير ػ  رلواهػ  كارت عع   لاف ارةارة ارة اع  لفيرتفةعم كا وفي ك الأ ع رةوا كفننفي هملل لمن م الأخكة
 تمععػ   وػ  هػفي كفننػفي   رلفيلػ   ك ػا ا اػتةلج ذ ػس ن لهػفي  ػارة  ػاة ا ػماد ارت فير ػ  ارواهػ  هوػفيلم لموػا ة  ػ 
 .ارةالمة ن راحتففيظ  في  وعاةفي ماانل

 Networkارنػة ع   ارػةالمة نمػاذج هػة هتاافنػ  رلواهػ  ارت فير ػ  ارة اعػ  ارةػارة لمػرف  ػمل هػس ك افيرػج    
Memory Modelن ا او اػ  ارت فير ػ  رلواهػ  ا اػتةل   لمرمػفي هػ رلفيت أ ةنػفي لوم فةػفي يد ػس   رػةا 

 بم  اوػ  ا تةػل  اروةػةانفيت   ػة ارػةم ا فتػفيح إو ارت فير ػ  لنػك ارواهػ  رػ  ةم حعػث ذ اعػ  ارلةفي فيت ا م
 أك تم عػم أمػفي ولػ  ارة اعػ  ارةػارة لوم ػ  تم رػةرج  ذ اػ  ن ارت فير ػ  ا ملة ػ  لمفيرواهػ  كاراػ فيت ارةػففيت هػس

 محفيلفية.
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 ك عػ نا هوتػ نا حعػ نا  نػعم لمنػ م ك ػارل  ا ا اػ  هوػمكض لةػ عم و لعػ  أمػفي Kotler  في ومفةػ ل ػفي
 1ا اتة ؼ. ارااة  ارن فيع ذ س وافي م ن

 جمعػػػة وػػػس وةػػػفيرة  ػػػارة ارواهػػػ  ولػػػ  أمػػػفي p.kotlerو  b.duboisك وػػػمؼ لػػػم هػػػس  -
 2 . هو  وس ا ت ارفمد أدرلةفي ارت ا اانل

ولػػػػػػ  امػػػػػػفي اراتع ػػػػػ  ارػػػػػػت  تاةػػػػػػم ولعةػػػػػفي ا اػػػػػػتةلج واػػػػػػ   jean-noel kapfereكومفةػػػػػفي  -
فةػػػػػارة ارواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػ   ػػػػػ   ةلعػػػػػم   عػػػػػة رهػػػػػاز ارواهػػػػػ   الا ػػػػػم  ارمهػػػػػ  ا مئػػػػػ   الاوانػػػػػفيت...ا (

   3لمجم   اتل   ةي ارمهاز.
 كهس ارتوفير   ارافيلمن  ناتالص لوم   رةارة ارواه  ارت فير  ; -
ك م ةػػػػػػػفي ارفػػػػػػػمد وػػػػػػػس واهػػػػػػػ  محػػػػػػػ دة    ػػػػػػػارة ارواهػػػػػػػ  ارت فير ػػػػػػػ   ػػػػػػػ    ػػػػػػػاع الاف ػػػػػػػفير ارػػػػػػػت يحفةػػػػػػػةفي -

ك  ػػػػػػػاع ا وتنػػػػػػػ ات كالان ةفيوػػػػػػػفيت ارػػػػػػػت ل انػػػػػػػ  ن ذ اػػػػػػػ  وػػػػػػػس  ػػػػػػػةي ارواهػػػػػػػ  لمةػػػػػػػمؼ ارايػػػػػػػم وػػػػػػػس 
  ارة ا ا ا .

 التجارية للعلامة الذهنية الصورة المطلب ال اني: اصائص ووظائف

 أولا: اصائص الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 4:ارتفيرع  لمفيرا فيت ارت فير   رلواه  ارة اع  ارةارة لتام

 ب اوػ  ذ ػ  ك عػة وػس وةػفيرة لأمػفي لمفيرااةوعػ  ارت فير ػ  رلواهػ  ارة اعػ  ارةػارة لت عػ الواقعيلة:  .1
  ػفي إدرالػ  ك ا ت فيهفيلػ  ك هعارػ  ك ا اػتةلج رناةػع  كفننػفي ارت فير ػ  رلواهػ  ا ومكةػ  هػس ا ةػفيئص

 ا ةفياػمة غػك ك ا ةفياػمة ا فيرمعػ  ارتػرنكات وػس ارت فير ػ   فةػا ارواهػ   ػةي وػس هػس هولاهػفيت  ةػل 

                                                             
دراسللللللة تللللللأثي  الاتجاهللللللات نحللللللو بلللللللد منشللللللأ المنللللللتز وعلامتلللللل  التجاريللللللة عللللللل  ت يلللللليح الم للللللتهلك الجرائلللللل ي للمنتجللللللات المحليللللللة فػػػػػػفيلل  في ػػػػػػ م   1

 .80-81  نفع ا ممة ارافيلم   ص;والا نبية
اػػػػػةفيدة ا فيماػػػػػػتك ن ارولػػػػػاـ ارت فير ػػػػػػ  تخةػػػػػػص   هػػػػػةلمة نعػػػػػػم دور العلاقلللللات العامللللللة فللللللي تح لللللي  الصللللللورة الذهنيللللللة للماس لللللة اللدميللللللةلمل ا ػػػػػعم جمػػػػػػفيؿ   2

 .63  ص;3101- :311لاا   ككفيرة دكرع   مفيهو  ارنل   اراا  ا فيهوع  
  هػػػػػةلمة نعػػػػػم اػػػػػةفيدة هفي ػػػػػب ن ارولػػػػػاـ ارت فير ػػػػػ  تخةػػػػػص تيلللللوي  الصلللللورة الذهنيلللللة للعلاملللللة التجاريلللللة وتأثي هلللللا علللللل  رواج المبيعلللللات خ  ػػػػػ  لمػػػػػس حلع ػػػػػ   3

 .58-57  ص; 3100-3101  مفيهو  ارنل  ادارة او فيؿ ا ا افيت
دراسللللللة تللللللأثي  الاتجاهللللللات نحللللللو بلللللللد منشللللللأ المنللللللتز وعلامتلللللل  التجاريللللللة عللللللل  ت يلللللليح الم للللللتهلك الجرائلللللل ي للمنتجللللللات المحليللللللة فػػػػػػفيلل  في ػػػػػػ م   4

 .85  نفع ا ممة ارافيلم   ص;والا نبية
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 ارلةفي ةػفي ن ارت فير ػ  ارواهػ  كاةوعػ  لترلػ  ك ارةػارة  ػةي لنػ عم  م نػ  ولػ   ػفي  ػانم ا اػتةلج ولػ 
 دلملعػا أـ ارػو راػعفيرات ارة اعػ  ارةػارة ذرػج ه ػفيؿ ا اػتةلج  ك رػ ل لمرلموػفيد حنعنعػ  الأحعػفيف أغلػل ن

 ا ....أهفيننفي الأل م أمفي ول  ارفارفا  عفيرات ك الأةال أداتن  ك فافيه  الأل م أمفي ول 
 الأ في ػ  ا فتػفيح لامػفي هػس ارو اهعػ   ػف  ارت فير ػ  رلواهػ  ارة اعػ  ارةػارة لرخػةالعموميلة:  .2

 ولعةػفي  تاةػم ارػت ا ولاهػفيت ر ػم رتا ع ػ  نتع ػ  هوعاػ  كفير ػ  واهػ  رتنعػعم ا اػتةلج ارػةم  اػتا ه 
 رلواهػفيت ارة اعػ  ارػمكالمط هػس نػاع  لػ   اػو  ارةنػمم ارونػم موػم هػفي لهػفي  ك ػا  توػمض ارػت كارتػرنكات
 .ارتااؽ و لعفيت لاةعم ةة  ارالو  ا ومكض لم  ا نفيرن  و لعفيت لاةعم هس أمم ارت فير  

 و لعػػفيت لاػػةعم ةةػػ  اراػػلو  ا وػػمكض لمػػ  ا نفيرنػػ  و لعػػفيت لاػػةعم أمػػمالشللمولية:  .3
 هوعاػ   كرػالا كفير ػ  رواهػ  ارة اعػ  ارةػارة نفػع إدراؾ ن هػس الأفػماد   اوػ  ااػباؾ لوػ  كارػت .ارتاػاؽ
 رلتػرنك ا ػتا اهةفي كلعفعػ  ارت فير ػ  رواهفيتهػفي ارة اعػ  ارةػارة ا ا اػفيت لم را ػ  ا ت ػ   ػفي ا في ػع   ػةي
 ح ل. ول   اة  ر م ة فيع كفننفي ا اتةل     ةونفي  لاؾ ن
 خػاؿ هػس رت امػفي نيػمنا ارااػو لمفير ةػفيت ارت فير ػ  رلواهػ  ارة اعػ  ارةػارة لت عػ ال بلات الن لبي:  .4

  ػةي هات ػفيت كم ػل  م ػ  وػس هةفياػمة خػ ات خػاؿ كوفيهػ   كهػس خفي ػ  هةػفيدر هػس لػمالم هولاهػفيت
 لمتلاػعص ارةنػمم ارونػم كالأ ػ ةفيت  كةعػفيـ ا وػفيرؼ  م ػ  وػس هةفياػمة غػك خػ ات أك ارواهػ  ارت فير ػ 

 إو لممػة ف مػفي ار ةػفيت ناػةع  ارة اعػ . أهػفي ارةػارة  اػ   كاحػ  هااػم ن ار  ػكة ا ولاهػفيت  ػةي كاختػ اؿ
 هاػتال لتعػك ا فيرمعػ  ا ػانمات ابت ػة  كلػةا ن اراػفيئ ة ا فػفي عم لعػك نتع ػ  الأفػماد أذكاؽ كهعػاؿ لعػك
 ارتاػػا نع  ا ةػػاد إو أفةػػم  لمفي ةػػفيف  لمػػ ائم  ةػػار أك ارت فير ػػ  ارواهػػ  هات ػػفيت  ػػةي أدات

 رل ا افيت.
 الأخػػكة  ػػةي ارت فير ػػ   لت عػػ  رلواهػ  ارة اعػػ  رلةػػارة ارػػةلم  ػػفيلمن  رلتوػػفير   كفننػػفيالذاتيللة:  .5

 .لنػ علةفي ن ر  ػ  ارةالعػ  ا اانػل كجمعػة كااةػعت  ارفػمد ذ اعػ  ولػ  لاوت فيد ػفي نيػمنا لموػ ـ ا اةػاوع 
 لػملةط ارعفيرػل  لمػم ن كم ةعػ  ول عػ  لمػما   إو لاػتا  لا كان ةفيوػفيت أرات ولػ  ةفيئ ػ  أمػفي لو ع ػفيت ذرػج

 وفي فعػ  أهػار هػس ا اة نػ  للػج ارة اعػ  ارةػار أةػال فػ ف ارناةػع   رػةرج كارواا ػ  لمفي نػفيوم ارةالعػ 
 .اروفي ف   ةي لمنع  هفي هو  كلةن  ا اتةلج  لاؾ ن أف لانم لات عة لأمفي
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 لففيوػػم وػػس نفيكػػ  ارت فير ػػ  رلواهػػ  ارة اعػػ  ارةػػارة لفينػػ  لّل ػػفيالارتبللا  بدر للة التفاعللل:  .6
 ارافيكػ  ارةػارة و ػع ةا ػ   ولػ  ارةػارة  ػةي لفينػ  لل ػفي ارت فير ػ  ارواهػ   ػةي هػة هةفياػم رل اػتةلج

 .خفيرمع  هولاهفيت وس أك هةفيامة خ ات غك وس

 التجارية للعلامة الذهنية الصورة وظائفثانيا: 

حػػاؿ  ا تفيحػػ  ا فيرمعػػ  ا ولاهػػفيت هوفي ػػ  و لعػػ  لاػػةعم ن ارت فير ػ  رلواهػػ  ارة اعػػ  ارةػػارة لاػفي م
 ارةع ػ  هػة ارت عػ  ةنعػ  هػس ا اػتةلج تم ػس ف مػفي لمفيرتػفيلي  ارتاػاؽ و لعػ   عاػم  ػفي اراػلو  ا وػمكض

 ا ةػ  لنلعػم هػس يد اػ  محػ دة   ػفي هااػمات ةػ  كهولاهفيلػ  خ الػ  لايػعم خػاؿ هػس ا تعػكة كا ونػ ة
 ارةػارة لاد ةػفي أف يد ػس ارػت ارا ػفيئ  ة  ػ  يد ػس  ػةا ةػات ولػ  ا تنػفي    ا ااةػ  ن ارف ػمم ا ةػةكؿ
 1: ل  فع في ارت فير   ارة اع  رلواه 

هت لةػفيت  هػة ارت عػ  ن ا اػتةلج ارت فير ػ  رلواهػ  ارة اعػ  ارةػارة لاػفيو  :المحيطلة البيئلة مل  التييلف 1-
 لو ع  ابت ة  ك ن هنةاؿ  ا هفي هة ارة اع   ارتهفي لت فيا  كفير   واه  انتنفيت خاؿ هس فعةفي  وعش ارت ارةع  

 أك هػس كةػة ا اػتةلج يد ػس مػفي  نا إ ػفيرنا ارت فير ػ  رلواهػ  ارة اعػ  ارةػارة لوتػ  حعػث ر  ػ   ا مغالمػ  ارةػارة
 .إرعةفي  ات   أف  مغل ارت اب او  ة س ذال  ك  لال  لةاع 

  تاػاؽ فعةػفي هػمة لػم ن ا ةػ  هاػتال نفع لمةؿ ول  ا اتةلج ة رة رو ـ نتع   :الوقت و الجهد توفي 2-
 رلتاػاؽ ك اراػفيلمن  ارت ػفيرب هػس الا ػتففيدة هػس يد اػ  ارػةم ارػتوّلم روفيهػم ا اػت   نيػمنا نفػع اةتاػفيت أمػم هػس

 ن ا ةػةكؿ كا ةػ  اراةػ  اختةػفير أمػم هػس ارت فير ػ  رلواهػ  ارة اعػ  ارةارة  اتو م ف ن  ا ات فيت. لا تا اـ
  تةػ اةفي ارت فير ػ  ارػت رلواهػفيت ارة اعػ  رلةػارة كفننػفي  ػفي  نػاـ ارػت ا وػفيهات لا عط خاؿ هس ارتااؽ  و لع 

  ػةا هة الانتنفيت كارتوفيهم ول  ا اتةلج لافيو  ف مفي كولع  لمفيرتااؽ. ةعفيه  أنافيت  ةفيدف  ارةم ارالو  ا ومكض
 ن  اػفي م  ػفي   ػارنا معػ ة لهػفي يح ػم ارػت ارواهػفيت ذات ا ات ػفيت لاختعػفير ةفعػ ي خػاؿ هػس اراػلو  ا وػمكض
 .هات فيت هس و في  نتاع  ارمةفي همحل  إو لا عل 

                                                             
لتجاريللللللة عللللللل  ت يلللللليح الم للللللتهلك الجرائلللللل ي للمنتجللللللات المحليللللللة دراسللللللة تللللللأثي  الاتجاهللللللات نحللللللو بلللللللد منشللللللأ المنللللللتز وعلامتلللللل  افػػػػػػفيلل  في ػػػػػػ م   1

 .87-86  نفع ا ممة ارافيلم   ص;والا نبية
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 ك هااةػ  ا اػتةل   لفاػك ن ارت فير ػ  رلواهػ  ارة اعػ  ارةػارة لاػفي م حعػث :الم لتهلك صلورة توضليش3-
 نيػمنا اهعػفية فلاػفتةم ن لمػةرج رتاةػل .الامت ػفيو   ػلالةم ك ا وعنػ  نم ةػم إو إاػفيرتهفي خػاؿ هػس  آرائةػم

 لعفعػ  ن لػانم الأخػكة لأمػفي اروافي ػم  ػةي ارة اعػ  ارةػارة لػملةط حعث .كه رلفيتهم كهوتن اتهم لمنع ةم لارلةفي ةفي
 ا اتةل   كلةمففيت أف  لالعفيت ل في   كةع تةفي ر  ةم الأهار هوفيا ول  لمترنك في ارة اع  ارةارة كل اف لن م
 .ولعةفي هةاع  كل اف لمم ارت فير   رلواه  ارة اع  لمفيرةارة لترنم

 هفي هس خاؿ  رل ا ا  ارااةع  اهة  ز فيدة ن ارت فير   رلواه  ارة اع  ارةارة لاتا ـ :بالترمية الت وي  4-
 world ofا ا اةػ   ار ل ػ  ولػ  لمفيلاوت ػفيد  referral marketingلمفيرت لعػ   لمفيرتاػا    وػمؼ

mouth  ارواهػ  ل لعػ  إو ا اػتةلج  ػ فة ارت فير ػ    ػفي رلواهػ  ارة اعػ  رلةػارة ا ع  ا دراؾ وس لات  ارت 
رنػ رة  نيػمنا. ا اػع مة أك اراػفيئ ة ارت فير ػ  ارواهػ  هاػتال إو رتةػم  ػ و ةفي هػفي  ػا لمػ   ك ا ع   ارت فير   ر م

  ػلو إو اػ م هػس هوعاػ  كفير ػ  رواهػ  ارة اعػ  رلةػارة آخػم س هاػتةل   إدراؾ هػس  عػك أف لمفيرت لعػ  ارتاػا  
 اربك ػ  لماػةل ا ػ    وافي ػم لم هس أةال هة اةع  ذك لأن  هاناة  هةفيدر هس لفيف إذا خةا نفي إ فيا ا م
 رلت لع  ا ن ه . ا خم س ا اتةل   ةةاؿ إو  ادم هفي ارت فير    رلواه  ا  ل  ا اتةل   هةلا  انو اـ

 هػػس  فيئػػم ر ػم هلاػػص ل ااػم ارت فير ػػ  رلواهػ  ارة اعػػ  ارةػارة لو ػػم المعلومللات: تللليص5-
 لػفيف ا واعػ    ػاات ارت فير ػ  ارواهػ  وػس ارػ هس هػس فػبة وػ  جموةػفي ةػ  ا اػتةلج   ػاف ا ولاهػفيت ارػت

 هػس رل ولاهػفيت ك عوػ  خػاؿ هػس هةفياػم غػك لمنػ م أك اراػفيلمن  خ الػ  خػاؿ هةفياػم هػس لمنػ م الأهػم
  .لم  ا ع   الأفماد

وػس   ا ولاهػفيت هػس   ػس ةػ ر ألػ  تخػ  س  اػت عة حػتى رل ولاهػفيت ا ػام  ا ااػم  ػةا ا اػتةلج ك اػتا ـ     
 هاػفيحفيت ارػةالمة ا ػتا اـ أه لعػ   ػا  اػفي الأ في ػ  ارػ افةك  خفيرمعػ   لاػا نع  هػانمات هػس رػ   توػمض هػفي لػم
 ارنػة ع  هةػ أ ارػةالمة كفػ  اهفيمػ  واػ  ارت فير ػ  رلواهػ  اهفيهم ا ات  خةفيئص ا تاةفير ر   تانى كحتى ر   .
 .Hyperlinkهتو د.  لمالمط ارت فير   رلواه  ارة اع  ارةارة ا تا اـ ول  ارنفيئم
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 المطلب ال الث: بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية وولاء العميل لها

 1أولا: بناء الصورة الذهنية للعلامة

 ا فيس كاح  اك أل م هس ا وفي ك ارتفيرع ; لتا د ارةارة ارة اع  رلةا  ول 

 .اصائص الصنف:1

لوت   ل ك هس ار وفيكم اربك ع  ول  المماز ا افيفة ا ملة   لمفيرالو  اك ا  ه  ارت لات ةفي ا ا ا   ك  ةا ففيف     
لعػ  ولػ   ػةي ا اػفيفة ارةارة ارة اع   ل اف لاا  هس خاؿ ا افيفة  كلمفيرتفيلي ففين   تو  ول  ارم فير  اربك عػ  ارب 

 كمحفيكر  المماز في كرلم ةفي لمفي م ا ا ا  ن لم همة  تم فعةفي الالةفيؿ لمفي  ةار.

 .التصور ال مري:2

 افيؾ ار  ك هس ارالة كا  هفيت ارت لا   اف رت عع  في ا   دلالات  ك امم ذرػج ولػ  اراػلة ارػت لتةػ        
هػس ارتونعػ  ن ل ا اةػفي كهاا ػففيتهفي  لفيرنػالالا   هػ ا  حعػث  لمةافي تةفي هس ارافيحع  ارفاع  كلا لا ػام ولػ  درمػ 

لا  ةةؿ ا اتةلج كةتفي  ا ا ن لنم م امائةفي. لةرج لتة  ا  ه  لم رم  وفيرعػ  هػس ارا  عػ  ارػت  ةػول هوةػفي 
ارت ععػػ  فعةػػفي  كن ه ػػم  ػػةي اهػػفيلات فػػفيف ارةػػارة ارة اعػػ  يد ػػس اف لت ػػاف ولػػ  ا ػػفيس هػػس لةػػارات ره  ػػ  هوعاػػ  

نبف لمفيرالو  اك ا  ه  ال م هس لوةك في وس ا ةػفيئص ا تولنػ   ػةي اراػلو  اك ا  هػ   ففيرةػارة ارة اعػ  لا لاةػة ل
هػػػس خةػػػفيئص اراػػػلو  ل ػػػةاةةفي اك رائاتةػػػفي اك لةػػػ ع ةفي  كإنمػػػفي هػػػس الاحفي ػػػعع ك ا نػػػفيوم ارػػػت  تاةػػػة اف ل ك ػػػفي 

 ا(  اف ارواة  ارت لملمط ارالو  اك ا  ه  لم حاػفيس ارم فير  اربك ع  حاؿ للج ارالو   لفي واف وس ارو ار ه
 هو   نبف لمفي تا اهةفي    ا ة ر ارمئعا  رلةارة ارة اع .

 .المناف ة المبات ة:3

ن ارةع ػػػػػ  ارتاػػػػػا نع  ارػػػػػػت لتةػػػػػ  لمفي افيفاػػػػػ  اهػػػػػػفيدة  غفيرةػػػػػفي هػػػػػفي  وػػػػػػ ل فنػػػػػم ا اػػػػػت  ناػػػػػػةعفي او وػػػػػ ـ تمعػػػػػػ ي.      
اربك عػػػػػ  اف ل ػػػػػاف ةػػػػػفيدرة ولػػػػػ  اةاػػػػػفيع افػػػػػماد ا  ةػػػػػار لمنػػػػػ م كاةػػػػػل ك ػػػػػم ل كلهػػػػػةا ففينػػػػػ   توػػػػػ  ولػػػػػ  ارم ػػػػػفير  

لمػػػػػفيف رلاػػػػػػلو  اك ا  هػػػػػػ  ا مكمػػػػػ  هعػػػػػػ ة ناػػػػػػةع  ولػػػػػ  ه عاتهػػػػػػفي ا افيفاػػػػػػ  لهػػػػػفي ك  ػػػػػػةا   ػػػػػػةا ارةػػػػػا  هػػػػػػس ار غػػػػػػم  
افةػػػػػػم لم  ػػػػػػك هػػػػػػس ارػػػػػػةم  ن هػػػػػػػ  هفيل كنفيرػػػػػػ   لػػػػػػةرج  حفيكرػػػػػػ  اػػػػػػػمل  لمعةاػػػػػػ  اف ل ػػػػػػاف  ػػػػػػارة هات ةػػػػػػػفي ن 
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  ا ػػػػػفيس هنفيرنتػػػػػ  لمفير الػػػػػفي لػػػػػالا  ل ػػػػػفي حػػػػػ دت ارةػػػػػارة ارة اعػػػػػ  راػػػػػفس اب ولػػػػػ  ا ػػػػػفيس اذ ػػػػػفيف ا  ةػػػػػار ولػػػػػ
 امفي رعا  لالفي.

 1ثانيا: بناء صورة الماس ة

لوتػػ  ارةػػارة ارة اعػػ  رل ا اػػ  احػػ  ا  انػػفيت الا في ػػع    ػػ  الالةػػفيلات ارتاػػا نع  ا ت فيهلػػ  ارافيماػػػ  ك      
 لةفي ا اتةل اف ك ا ا افيت الاخمل وػس ا ا اػ  لمةػارة وفيهػ  لو ع ارةارة ارة اع  رل ا ا  ا نفيوم ارت يح

,كوس لم واه  هػس واهفيتهػفي ا  عػ ة  كاهنعنػ  اف لفيفػ  هػفي لنػاـ لمػ  ا ا اػ  هػس مةػاد إوانعػ   لمعػة ااةػ   ك 
ك ػػػفيئم ارػػػبك   ا امةػػػ  رل اػػػتةل   ك ارت ػػػفير  لمفي ةػػػػفيف  او ا اةػػػة الار ػػػبكا رل ا اػػػ   ػػػانم ولػػػ  ادرالػػػػفيت 

 اتةل    ل في اف ارواه  ارنػةمة ارنا ػ  هػس اػفيمفي اف لةػف  هعػ ة ناػةع  رئعاػ  ولػ  ارةػا   ك ولػ  ارو ػع ا
هس ذرج  ا ا ا   فيتت  ارة ا ا ا  ففيف  ةا  او ع  لةفي ول  ادات ا ا اػ  ك لمفيرتػفيلي  ا ماداتهػفي ل ػفي اف ا ػ  

 مةاد  وفيدة لمافيت في  ع تافةفي ة ر لةك هس ارةوالمفيت.

 ػػػػػػػةا ففينػػػػػػػ   توػػػػػػػ  ولػػػػػػػ  هػػػػػػػ  مم الاوػػػػػػػاف كهاػػػػػػػاكلي ارتاػػػػػػػا   ن ا ا اػػػػػػػ  اف   انػػػػػػػاا ةػػػػػػػفيدر س ولػػػػػػػ  ك      
 لة عم ارم فير  الالةفيرع  ارنفيدرة ول ;

 ز فيدة ح م ا ةعوفيت ن ا  ل ارنةك. -0
 لمافيت  ارة هنمة  وس ا ا ا  ول  ا  ل ارةوع . -3

للاػػص ارةػػارة ارة اعػػ  رل ا اػػ  ا ة ػػ  ارػػت اننػػ   هػػس املةػػفي كار عفعػػ  ارػػت ومفةػػفي ا  ةػػار  ػػفي. كلهػػةا فػػفيف     
ل ػػا س ان ةػػفيع هوػػ  ن اذ ػػفيف ا اػػتةل   لمةػػف  خفي ػػ  كا  ةػػار لمةػػف  وفيهػػ   ػػل اف   ػػاف الهػػ ؼ ارمئعاػػ  

 ات ا اػػػتةل   حػػػػاؿ ا ا اػػػ  ا ػػػػم هػػػػس  دارة ارةػػػارة ارة اعػػػػ  رل ا اػػػ  كا ػػػػ  م لمفيرػػػةلم اف ادرالػػػػفيت كهوتنػػػػ
هوتن ات الادارة ن  ةا ارة د. ل في اف  ةي ارةارة لمفيرمغم هس لامفي تخص ا ا ا  إلا امفي هلج ا  ةار   اات  

 لفين   لةع  اـ ا فيلمع .

كإذا اوت نفي اف ل ا س ارةارة ار عة  رل ا ا  ن اذ فيف افماد جمةار في     ا ااكرع  ارمئعاع   دارة ارواةػفيت     
اروفيه  ن ا ا ا  ففيف  ةي ارةارة لا لت اف فنط ول  ا فيس ا ةفيه  ا فيد   كا اةاوع  رلالة ك ا  هفيت ارػت 
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ت الافماد ن ا ا ا  فة  ارت لةعظ ك لن م الان ةفيوفيت واةفي لات ةفي ا ا ا  كر اةفي لت اف هس خاؿ ادرالفي
 كلافي م ن لنعع ةم لهفي.

كلهةا ففيف ااةع  ا ا ا     محةل    او  لةكة هػس اروافي ػم  ف ات فيتهػفي هػس اراػلة اك ا ػ هفيت  هػ ل      
ةػفي اه لػ  روافي ػم يد ػس اف لت ػاف ارتااع فعةفي كناوعتةفي  ار ن  ا  رل  ن ا ا ا   كأ لاب لوفيهلةفي هة و ائةفي. لل

 هاةفي  ةي ارةارة  هاة اراة  ارةم  تم فع  اننفيت ا ا ا  كلات م ن ارةنم كارةعفيغ   ااؿ  ااات و م في.

كلاػػفيو  ارػػ اه  اربك عػػ  ارػػت لافػػة في ا ا اػػ   ولػػ  لماػػفيت ااةػػعتةفي ا  عػػ ة  ل ػػفي لاػػفيو  ن ة  ػػ  هاهػػل     
  ةار واةفي. ك ػةي لمفيرتػفيلي ةػ د ار عفعػ  ارػت يد ػس اف لػ رؾ  ػفي  ػةي ارػ اه  كلفاػم ارةارة ارة اع  ارت   امفي ا

 فيهػ  لاػفيو  ن   competitive advantageهػس ةةػم افػماد ا  ةػار. ك نػ م  ػةا للػ  هعػ ة لافيفاػع  
 theلاػػا   كلػػمك   اراػػلة اك ا ػػ هفيت ارػػت لنػػ هةفي ا ا اػػ   نيػػما  ػػفي لاػػفي م لمػػ  ن تخفػػعا ا  ػػم ا ػػ رؾ 

perceived risk .هس ةةم ارو عم ا ملنل 

  high risk perceiversف  كا هفي  ل في ارو ات ارة س  تةػفاف لم رمػ  وفيرعػ  هػس ادرالةػم رلا ػم      
او اراػػػ و  كاػػػةمة ارواهػػػ  ارت فير ػػػ  ل وػػػفي ك ن اختعػػػفير م رل ا اػػػ  ارػػػت  اػػػاكف ارتوفيهػػػم هوةػػػفي. كلهػػػةا فػػػفيف  ػػػةي 

بالع عفي رل ملػػػ  ارتافيفاػػػ  لهػػػفي ن اراػػػاؽ.  ػػػةا  كفع ػػػفي  لػػػ  لموػػػا اروةػػػفيرات ارػػػت لوػػػ  وػػػس ارنػػػةمة لوتػػػ  محػػػ دا ا ػػػ
 الادرالفيت كالان ةفيوفيت الا فيلمع  ارت يد س اف يح لةفي افماد ا  ةار وس ا ا ا ;

 امفي لفي فير ار عل. -
 ا  فيف ا فةم رلو م. -
 ه فيف ا  ه  ا ت ع ة. -
 هة ر ارنعم اروفيرع . -
 عم.لماو  هةلا  ارو  -
 ارة    اران. -
 ره  الادات ارفوفيؿ. -
 ه فيف ار ن  كالأهفيف. -
 ن هن ه  ا ا افيت. -
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 ارو عم محم ا ت فيـ كلن  م. -
 ه فيف اربحفيب كا افيو ة. -

كارةارة ارة اع  الا فيلمع  وس ا ا ا   ل اف تم م  فيلا رعع هس اراػةار  ولػ  ا ا اػفيت ا افيفاػ  الاخػمل      
ةي ارةارة  ػل اف لوػ  وػس ا ػ ارات الا في ػع  ارػت لت تػة  ػفي ا ا اػ  كارػت ةػ د محفيلفيل  كهةفي فيل   ل في اف  

ه فينتةػػفي ارتافيفاػػع  ن اراػػاؽ. كلاػػفيو  ارةػػارة ار عةػػ  رل ا اػػ  ولػػ  امتػػةاب اولػػ  ار فػػفيتات كا ةػػفيرات ا ت عػػ ة 
 ارت ربمفي ل اف ارمكالل اروفيرع  وفيم ة وس ا ت فيرتةفي كامتةا في.

 العميل للعلامة التجاريةثال ا: بناء ولاء 

 1الولاء للعلامة التجارية:  -0

 وت  ارالات رلواه  ارت فير   رالة ا ا افيت كخ هفيتهفي هااما  فيهفي ول  نجفيحةفي ن لن يم هات فيت لتااف  هة      
 حفيمفيت كرغةفيت ارو ات فةا  و  وس ه ل ةاة هاةفةفي ن ارااؽ كه ل ة رتهفي ول  ارت ع  وس ا افيفا .

 ; يد س ارت مؽ او لوم   ارالات رلواه  ارت فير   هس خاؿ هفي  ل ;الولاء للعلامة تع يف - أ
  ا  م ارو عم لاكفي فيت ا فيلمع  كفيي ارواه  ارت فير   كارت اهفيل   في كنعت  لمت مار امائةفي ن ا اتنةم. -
 ل في  ومؼ ول  ان ; الارلةفيط اروفي ف  اك نفا  لمواه  كفير   هفي ة س  ا  هات  هفي. -
كيد ػػػػس لوم فػػػػ  ا ةػػػػفي ولػػػػ  انػػػػػ ;  لفةػػػػعم ارو عػػػػم كاػػػػمائ  ا اػػػػت م رواهػػػػػ  كفير ػػػػ  هوعاػػػػ  ةػػػػ س  ػػػػػا   -

 2هات  هفي .

 نػػػػػػك ارػػػػػػالات رلواهػػػػػػ  او هاػػػػػػتال ارتػػػػػػ اـ ار لمػػػػػػفيئس لمنػػػػػػمات هاػػػػػػت  محػػػػػػ د كواهػػػػػػ  محػػػػػػ دة كل اػػػػػػل ا اي ػػػػػػفيت  -
ت ػػػػػػػفيت ا افيفاػػػػػػػ  كلمفيرتػػػػػػػفيلي ارو  ػػػػػػػ  هػػػػػػػس ارفاائػػػػػػػ  هاةػػػػػػػفي امػػػػػػػفي تمػػػػػػػال ا اي ػػػػػػػ  حةػػػػػػػفين  هػػػػػػػس ةػػػػػػػاؿ ار لمػػػػػػػفيئس او ها

ا فيفيػػػػػػػ  ولػػػػػػػ  حةػػػػػػػ  ا اي ػػػػػػػ  اراػػػػػػػاةع  خفي ػػػػػػػ  إذا دخػػػػػػػم اراػػػػػػػاؽ هاػػػػػػػفيفع م  ػػػػػػػ  كارػػػػػػػةم  ػػػػػػػانم لم رمػػػػػػػ  اك 
 3لمرخمل ول  اهة  ارااةع .

                                                             
 .:05-059  نفع ا ممة ارافيلم   ص;العلامة التجارية الماهية والاهمية هوماج  اارم  هة ف   فيح   ا     ؿ  1
 .:05-059نفع ا ممة  ص; 2
  :311 ةوػػػػػػ  ه  ػػػػػػ ة كمح  ػػػػػػ   و ػػػػػػفيف  -  دار اهفيهػػػػػػ  رلانػػػػػػم كارتاز ػػػػػػة  الاردفالت للللللوي  مفللللللاهيح معاصلللللل ةنيػػػػػػفيـ ها ػػػػػػ   ػػػػػػا  اف  اػػػػػػفع  المػػػػػػما عم حػػػػػػ اد   3

 .319ص;
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هس خاؿ ارتوفير   ارافيلمن  يد س ارناؿ اف ارالات رلواه  ارت فير    و  وس ارت اـ داخل  ر ل ارو عم  ات         
ك ئت  ا   ف  رو ة واهفيت كهس ثم اختعفيري رواه  هوعا  رعةةل كفعفي لهفي لأمػفي ةنػ  رػ  اةةػ  وس  ن  هس خاؿ 

ااةفيع لمفيرمغم هس ا انمات كا ةاد ارتاا نع  رل افيفا  ارت ته ؼ او دفو  او ارنعفيـ لماػلاؾ ارتاػاؿ وػس ارواهػ  
كفير   هفي  و م ول  اننفيت واة  هوةفي يحفيكؿ اف  ارت فير   ا اتفيرة  حعث ان  بم مد اف  ةةل ارو عم هاالي رواه 

  ت فيكز في هس خاؿ  لاؾ فول    في م( ة     فيت ارفمد  ك مكف  ك مكؼ ارنمات.

 1انواع الولاء للعلامة التجارية: -3

الال م اعاوفي كارػةم  تةػ س الانػااع  : dick et basuيد س اوتةفير ارتةاع  ارةم ة ه  د ج كلمفي ا       
 ارتفيرع ;

 ػػػػػػاف اكػػػػػػفيي ارو عػػػػػػم اراػػػػػػلال  كا ػػػػػػاةف  هتػػػػػػانا بموػػػػػػنى لا  امػػػػػػ  هاةػػػػػػ  محػػػػػػ د  ػػػػػػا يو للللللد ولاء:  لا  
 اوفيدة امات ارواه  ارت فير   همة اخمل.

  :حعػػػػػػث  نػػػػػػاـ ارو عػػػػػػم لمفيرنػػػػػػمات نتع ػػػػػػ   ػػػػػػانمات هوعاػػػػػػ  ه ػػػػػػم ارنااوػػػػػػ  الامت فيوعػػػػػػ  اك الللللللولاء الرائللللللف
 ارت فير   هاافا كلا لام  ر    نع   وفيدة ارنمات. ا انمات اريمفع  إلا اف اكفي   الا فيا  ا ارواه 

 اػػػػػفي   ػػػػػاف اكػػػػػفيي ارو عػػػػػم ا ػػػػػفيا  ػػػػػا ارواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػ  كر ػػػػػس الاكػػػػػفيي اللللللولاء الياملللللل او الإرادي  ;
 ارالال   وفيدة ارنمات هفيزاؿ هاافةفي.

 :ك ػػػػػػػػ  اهفيرػػػػػػػػ  الال ػػػػػػػػم لفةػػػػػػػػعا هػػػػػػػػس اهػػػػػػػػفيلات اراػػػػػػػػفيلمن  كلنػػػػػػػػك او اناػػػػػػػػ فيـ لمػػػػػػػػ   الللللللللولاء الفعلللللللللي
كفي ػػػػػفيت الا فيلمعػػػػػ  ارااػػػػػةع  كل ػػػػػمار ارنػػػػػمات رلواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػ  حعػػػػػث   ػػػػػاف الاكػػػػػفيي اراػػػػػلال  رلو عػػػػػم ا ػػػػػفيا الا

  ا ارواه  ارت فير   ك ناـ لممفا ومكض ا افيفا  جمعوةفي.

لهػفي  كيد س لاةعل  ةا ارتةاع  ا تنفي ة راكفي فيت الا فيلمع  ارااةع   ا ارواه  ارت فير ػ  هػة ارت ػمار ارنػمائ     
  ناد او ارلمو   مكؼ مح دة رلالات رلواه  ارت فير   ن ا  كؿ ارتفيلي;

 

  

                                                             
 .061-:05  نفع ا ممة ارافيلم   ص;العلامة التجارية الماهية والاهمية هوماج  اارم  هة ف   فيح   ا     ؿ  1
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 : مصفوفة أنواع الولاء للعلامة التجارية2-2الجدول 

 

 ارةعفيف

 ل مار ارنمات

 ةوع  ةام

الاكفي ػػػػػػػػػػػػػػفيت 
الا فيلمعػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ  

 ارااةع 

 ارالات ار فيهم ارالات ارفول  ةا  

 و ـ ارالات ارالات ار ائ  ةوعف 

دار لاػػػػاز ع العلامللللة التجاريللللة الماهيللللة والاهميللللةع ا ػػػػ   ػػػػ ؿع هوػػػػماج  ػػػػاارم  هةػػػػ ف   ػػػػفيح المصللللدر: 
 .061ـ  ص;3104-ق0545ا ومف  رلانم كارتاز ة  الاردف  ار ةو  الاكو

 بناء ولاء العميل -3

اف  اػػػػػػفيؾ اف ل ةعػػػػػػ  كةاػػػػػػ  ارةػػػػػػارة ارة اعػػػػػػ  رلفػػػػػػمد اك ا اي ػػػػػػ  لمػػػػػػ  ارةػػػػػػار ارة اعػػػػػػ  الاخػػػػػػمل كةػػػػػػ  لةػػػػػػ      
انػػػػػما رل كرػػػػػ  كا اػػػػػت  كارايػػػػػمة ا تاةةػػػػػ  رل اػػػػػت  ولػػػػػ  ارةػػػػػارة ارة اعػػػػػ  بمػػػػػفي  نػػػػػك او انػػػػػ  لامػػػػػ   ػػػػػارة ذ اعػػػػػ  
وػػػػس ارةلػػػػ  ا انػػػػػر  ا اػػػػت   ارواهػػػػػ  ارت فير ػػػػ  ك وتػػػػػ  ارو عػػػػم هػػػػس هفػػػػػفيلعل ارا ػػػػفيح رلنػػػػػملفيت سعػػػػث  ةػػػػػ م كلاتي 

كهػػػػػس ثم  ػػػػػتم ارػػػػػالات كارمةػػػػػفي  رلواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػ  كرةػػػػػفيي رلواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػ  هػػػػػس خػػػػػاؿ لنػػػػػعم ارو عػػػػػم رل اػػػػػت  اكلا 
 1ك افيؾ و ة ه اخم لاتة ؼ دوم ارواة  هة ارو ات كيد س حةم في لفيرتفيلي;

ك ت لػػػػػل ذرػػػػػج ارتاا ػػػػػم هػػػػػة ارو ػػػػػات كا  ػػػػػعفيت  ػػػػػفي  ة كنػػػػػ  هػػػػػس  التفاعلللللل الم لللللتم  مللللل  العمللللللاء: . أ
كا فيلمعػػػػػػػفي  ػػػػػػا ا ا اػػػػػػػ  ك الػػػػػػػ  هاحيػػػػػػفيت كهنبحػػػػػػػفيت. اف  ػػػػػػةا هػػػػػػػس اػػػػػػػفين  اف   ػػػػػػاف رػػػػػػػ  ةم اكفي ػػػػػػفي هلت هػػػػػػػفي 

 هفةاـ ارتنفيرؾ لمعاةم كلم  ا ا ا .

كةػػػػػ س  ػػػػػةا اراػػػػػعفيؽ حػػػػػ د لمػػػػػمل ك لمم ػػػػػارهفيف نانػػػػػ  انػػػػػااع هػػػػػس ا  ا ػػػػػفي ارػػػػػت  تعريلللللر وت ويلللللة العلاقلللللة: . ب
 يد س لماا  تةفي دوم كلو    ارواة  هة ارو ات رل ا ا  ك  ;

 

                                                             
 .::3-3:5  هممة  ة  ذلمي  ص;ادارة علامات الشه ة مدال ت وي ي است اتيجي متيامل نفيم  هوا  1
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 كلرخة ا ل  ك في; مرايا مالية: -

  ك تةػػػػ س  ػػػػةا ارنػػػػ م لنػػػػ يم ه فيفػػػػآت هفيرعػػػػ  رلو ػػػػات  عللللل  تيلللل ار التعامللللل:البلللل امز التللللي ت تيللللر
ارػػػػػػة س   ػػػػػػمركف اػػػػػػمات م كلوػػػػػػفيهلةم هػػػػػػػة ا ا اػػػػػػ  ك ايػػػػػػم لهػػػػػػةي ارػػػػػػػ اه  لا ػػػػػػعل  فوفيرػػػػػػ  رةاػػػػػػفيت كلنا ػػػػػػػ  كلاتات 

 ارو ات.

 :ك تةػػػػ س  ػػػػةا ارنػػػػ م هػػػػال ارو ػػػػات  البلللل امز ال ائمللللة عللللل  المشللللارمة فللللي عضللللوية نللللوادي معينللللة
  كفػػػػػ  ننػػػػػفيط هوعاػػػػػ  كهنفيلمػػػػػم ةعػػػػػفيـ ارو عػػػػػم لمػػػػػ فة ةع ػػػػػ  ره  ػػػػػ   اك ل ػػػػػاف اروةػػػػػا   هفتاحػػػػػ  لأم وةػػػػا فيت  فينعػػػػػ

و عػػػػم  نػػػػاـ لمنػػػػمات اراػػػػلو  اك ا  هػػػػ   كاف ه ػػػػم  ػػػػةا اراػػػػاع هػػػػس ارػػػػ اه   وتػػػػ  ك ػػػػعل  فوفيرػػػػ  رتو  ػػػػ  ارواةػػػػ  هػػػػة 
 ارو ات كلال كلائةم.

واةػػػػ  هتعاػػػػ  كهاػػػػت اه  هػػػػة ارو ػػػػات  نػػػػاـ  ػػػػةا اراػػػػاع هػػػػس ا  ا ػػػػفي ولػػػػ  ا ػػػػفيس لماػػػػفيت مرايللللا ا تماعيللللة:  -
كلانعػػػػػ  ارواةػػػػػ  لمعػػػػػاةم ولػػػػػ  ا ػػػػػفيس هػػػػػفي يد ػػػػػس اف لةػػػػػعف   ػػػػػةي ارػػػػػ اه  هػػػػػس لموػػػػػ  ااةػػػػػ  او للػػػػػج ارواةػػػػػ   
فنػػػػػػ  ا ػػػػػػت فيو   ػػػػػػةي ارػػػػػػ اه  اف ةػػػػػػاؿ مػػػػػػ ت هػػػػػػس و ػػػػػػات ا ا اػػػػػػ  او و ػػػػػػات دائ ػػػػػػ  لاػػػػػػت عة اف لػػػػػػما س 

 ولعةم ا ا ا  لو ات ه ل اهعفية.

لل ػػػػػفي ل ػػػػػك هػػػػػس ها اػػػػػفيت الاو ػػػػػفيؿ او ل ك ػػػػػ  و ائةػػػػػفي  ييليلللللة مللللل  العمللللللاء:توثيللللل  الللللل واب  اله -
لمػػػػػػةوا ارت ةعػػػػػػ ات اك اػػػػػػع فيت ار  ةعػػػػػػالم ارػػػػػػت يد ػػػػػػس اف لاػػػػػػفيو  م ن ادارة و لعػػػػػػفيتهم ارةعوعػػػػػػ  كارمةفيلمػػػػػػ  ولػػػػػػ  
ا اػػػػػ كف  اف ه ػػػػػم  ػػػػػةا ارػػػػػ وم هػػػػػس اػػػػػفين  اف  نػػػػػام واةػػػػػ  ارو ػػػػػات لمفي ا اػػػػػ  ك ارػػػػػ  رػػػػػ  ةم الارتػػػػػ اـ لمفيرتوفيهػػػػػم 

 في.هوة
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 الاصة:

 ػػػػػمد رهػػػػػ  سعػػػػػث امػػػػػفي ارواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػ  هفػػػػػفي عم ل مةاػػػػػفي ن  ػػػػػةا ارفةػػػػػم الأكؿ او هةاػػػػػث اكؿ  ػػػػػم  -
اك هةػػػػػػػػػ لل اك اػػػػػػػػػ م ر اةػػػػػػػػػفي هوػػػػػػػػػ ة كذات ا عػػػػػػػػػ  لةػػػػػػػػػكة فةػػػػػػػػػ  لوتػػػػػػػػػ  اداة الةػػػػػػػػػفيؿ لمػػػػػػػػػ  ا ا اػػػػػػػػػ  

ولػػػػػػػعةم كا اػػػػػػػتةلج ل ػػػػػػػفي امػػػػػػػفي للوػػػػػػػل دكرا لةػػػػػػػكا ن مػػػػػػػةب الافػػػػػػػماد  ػػػػػػػا اةتاػػػػػػػفيت ا ات ػػػػػػػفيت كلاػػػػػػػةعم 
 ارت عع  لم   تل  ارالة 

ولػػػػػػ  هفػػػػػػفي عم ارةػػػػػػارة ارة اعػػػػػػ  لمنػػػػػػ م وػػػػػػفيـ كارػػػػػػت  ػػػػػػ  ان ةػػػػػػفيع  ػػػػػػارة  الانػػػػػػفيا ةاػػػػػػثا ل مةاػػػػػػفي ن ك  -
ارنػػػػػػػ ت اك حةػػػػػػػػار  ػػػػػػػػارل  ن ارػػػػػػػػة س كرلةػػػػػػػػارة انػػػػػػػااع هت  لػػػػػػػػ  ن ارةػػػػػػػػارة ا ػػػػػػػػمآة  ارةػػػػػػػػارة اهفيرعػػػػػػػػ   

 ارةارة ا مغالم   ارةارة ا  ل  كارةارة ا تو دة.

ار فيرػػػػػث فنػػػػػ   ػػػػػم ولػػػػػ  ارةػػػػػارة ارة اعػػػػػ  رلواهػػػػػ  ارت فير ػػػػػ  كارػػػػػت  ػػػػػ  تم ػػػػػم نيػػػػػمة ارفػػػػػمد  اهػػػػػفي ا ةاػػػػػث -
 كهوتن ال   ا واه  مح دة ك  اع اف فير ل ان  ن ذ ا  واةفي. 

   ارة اع  رلواه  ارت فير   لومفافي ن  ةا ا ةاث ا ةفي ول  خةفيئص ارةارة ك  -
راختعػػػػػػفير كأداة رت ععػػػػػػ  ا ا اػػػػػػ  وػػػػػػس هافيفاػػػػػػعةفي كرلةػػػػػػارة ارة اعػػػػػػ  ا عػػػػػػ  لةػػػػػػكة فةػػػػػػ  لو ػػػػػػم ل ممػػػػػػة  -

 ك   لاةم و لع  ارتومؼ ول  ا ات فيت.
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 :تمهيد

أصبح يتميز بالديناميكية كالتطور  بقاحها لاسيما أنو  بردد التي ابؽامة العوامل من ابؼؤسسة سوؽيعد       
 كبؼواجهة ىذا كالتغتَ، كالتًكيب التعقيد من عالية درجة على تسويقية بيئة اليوـ ابؼؤسسات حيث تواجو السريع،
كالتشخيص  التحليل بنشاط الاىتماـ بكو الابذاه في بفاثلا تزايدا ىناؾ فإف السوقي كالتغتَ التعقد في التزايد

كلعل دراسة السوؽ كبرديد ابغصة السوقية تعتبر كاحدة من أىم بؼختلف التغتَات ابغاصلة في سوؽ ابؼؤسسة، 
 حيث أصبحت الطريقة الأنسب التي تنتهجها ،أدكات الرقابة التسويقية التي تستخدمها ابؼنظمة في ىذا المجاؿ

 فإف ىنا من ابؼؤسسات بؼواكبة بـتلف التغتَات من جهة كبرستُ مركزىا كمكانتها في السوؽ من جهة أخرل،
 إعداد عند ابؽامة ابؼوضوعات أحد تعتبر البيئية العوامل كبرديد الفعالة بؼختلف التغتَات السوقية دراسةال

 .التسويقية النشاطات
  إلى عموميات حوؿ السوؽ ك ابغصة السوقية  ىذا الفصل في لذا سنتطرؽ    

بالتعريج على تعريف السوؽ كأنواعو، تصنيف العلاقة بتُ الأسواؽ أما ابؼطلب  ابؼبحث الأكؿحيث قمنا في  
ة الثاني فتطرقنا إلى ثم مفهوـ دراسة السوؽ كبذزئ بحثالثالث تضمن قول السوؽ، أما في ابؼ

، يليو في ابؼبحث الثالث ابغصة السوقية للمؤسسة، تطرقنا في رة ابؼرغوبةك التخطيط للصو كالاستهداؼ  الأسواؽ،
ىذا ابؼبحث إلى تعريف ابغصة السوقية للمؤسسة، التنبؤ بابؼبيعات كبرديد ابغصة السوقية، كفي ابؼطلب الأختَ 

 تناكلنا أىم طرؽ حساب ابغصة السوقية.
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  مفهوم السوق: المبحث الأول
 كفيها ابؼقايضة إلى أكلا الإنساف فاىتدل برقيقها، كسائل عن للبحث التبادؿ إلى ابغاجة دفعت     
 للتقليل بؿدد مكاف في السلع فتجمعت، الآخرين إليو بوتاج ما يعرض أنو كما سلع من إليو بوتاج ما كجد
 .بالسوؽ ابؼكاف ىذا عرؼ ك عنها البحث عناء من

 وأنواع الأسواق المطلب الأول: تعريف
 تعددت التعاريف كاختلفت حوؿ مفهوـ السوؽ نذكر فيما يلي أبنها:   
 تعريف السوق: أولا
 كردت في أكعية الفكر التسويقي عدة تعريفات للسوؽ سنقوـ بعرض أبنها:  
 يعرف السوق من الناحية التقليدية بأنه: -1

 1ابؼنطقة ابعغرافية التي بذمع البائعتُ كابؼشتًين.
 :الجمعية الأمريكية للتسويق السوق بأنه تعرفه -2

 2بؾموع طلب ابؼستهلكتُ ابغاليتُ كالمحتملتُ لسلعة أك خدمة معينة.
 السوق بأنه: kotlerيعرف  -3

بصيع ابؼستهلكتُ المحتملتُ، الذين يتشابهوف في حاجاتهم كرغباتهم، كالذين لديهم ابؼقدرة كالرغبة في القياـ     
 3إشباع حاجاتهم كرغباتهم تلك.بعملية التبادؿ من أجل 

 ويعرفه البعض بأنه: -4
بؾموعة من ابؼشتًين ابغاليتُ كابؼرتقبتُ كالذين لديهم حاجات كرغبات غتَ مشبعة كلديهم القدرة الشرائية،    

 4بحيث تستطيع ابؼنظمة أف برقق بؽم الإشباع ابؼأموؿ.
 تعريف آخر:  -5

ابؼستهلكتُ كافة كابؼرتقبتُ لسلع كخدمات ابؼنشأة، فإذا ما كجدنا  بؾموعة من الأفراد ك كابؼنظمات تعبر عن       
 1.شخصا كاحدا لديو الرغبة كالقدرة على مبادلة ما لديو من نقود أك سلع أك خدمات بدا لدينا فهو بدثابة سوؽ

                                                         
1 -J. Lendrevie, et autre, Mercator, DALLOZ, Paris, , 2000, p39. 
2- Lendrevie, Lindon, Théorie et pratique du marketing, 7éme édition, paris, 2002, p36. 
3-Kotler,philip, marketing management, pearson education, 13eédition, paris, France, 2009, p11. 

 
 .133ص، 2003الأردف،  -، عماف1، دار كائل للنشر كالتوزيع، طأصول التسويقرائف توفيق،  ناجي معلا،  - 4
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 كمن ىذه التعاريف بيكن إعطاء تعريف شامل للسوؽ كىو:
ىو بؾموعة من الأفراد أك ابؼنظمات لديهم حاجات كرغبات مطلوب إشباعها، كلديهم رغبة في  السوؽ      

 الإنفاؽ، كعليو فلغرض إقامة السوؽ من الضركرم توفر ابؼقومات التالية:
 ابغاجة إلى سلعة أك خدمة معينة، فإف لم تكن ىناؾ حاجة عند بؾموع الأفراد، فابغصيلة عدـ كجود سوؽ؛  - أ

 ف للأفراد ابؼقدرة الشرائية الكافية التي بسكنهم من شراء السلع أك ابػدمات؛بهب أف تكو   - ب
 الرغبة في الإنفاؽ؛ -ج
 توفر السلطة للإنفاؽ. -د

 ثانيا: أنواع الأسواق
 2بيكن تقسيم الأسواؽ إلى نوعتُ أساسيتُ بنا:

 أسواق المستهلكين -1
ساسي ىو إشباع حاجاتهم الشخصية كالانتفاع من كيضمن ابؼشتًين من الأفراد كالذم يكوف ىدفهم الأ     

السلع كابػدمات التي يشتًكنها دكف أف يكوف ىدفهم الربح من خلاؿ إعادة بيعها، أك استخدامها في إنتاج سلع 
 أخرل. 

 الأسواق الصناعية -2
بيكن تعريفها بأنها تلك المجموعة من ابؼشتًين الذين يشتًكف السلع كابػدمات لإعادة بيعها أك من أجل     

استخدامها في عملية الإنتاج، كعملية الإنتاج إما تكوف جزءا من الإنتاج نفسو) ابؼواد الأكلية( أك تستعمل لتسهيل 
، الزيوت، الطاقة، ابؼعدات ك   خدمات الصيانة(.عملية الإنتاج) كالشحوـ

 3بيكن تقسيم الأسواؽ الصناعية إلى ثلاثة أنواع رئيسية ىي:
كتتكوف من تلك ابؼؤسسات التي تشتًم السلع كابػدمات، لاستخدامها في إنتاج سلع  أسواق المنتجين:  - أ

كخدمات أخرل، ثم تباع بدكرىا أك تؤجر لأشخاص آخرين أك مؤسسات بذارية أخرل؛ كتتميز بخصائص أبنها: 
 قلة ابؼشتًين، كالتًكز ابعغرافي في بقعة معينة.

                                                                                                                                                                                
 . 31، ص2010الأردف،  -، عماف1، دار الفكر للنشر كالتوزيع،طالتسويق وإدارة الإعلانإيناس رأفت شوماف،  -1

 .65، ص2005الأردف،  -، عماف1، دار ابغامد للنشر كالتوزيع، طالتسويق المصرفيتستَ العجارمة،  - 2
 .160، ص2011الأردف،  -، عماف1، دار ابؼيسرة للنشر كالتوزيع، طالتسويق الصناعيبؿمود جاسم الصميدعي،  - 3
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كابؼقصود بهذه الأسواؽ الوسطاء كتجار ابعملة كبذار التجزئة الذين يشتًكف السلع  أسواق إعادة البيع: - ب
 ابعاىزة) تامة الصنع( من أجل إعادة بيعها كبرقيق الربح.

لسلع كابػدمات الضركرية لأداء بيكن للحكومة الدخوؿ للسوؽ كمشتًم لتوفتَ ا الأسواق الحكومية:-ج
مهامها، كتنفيذ مشاريعها بػدمة ابؼواطن، فمثلا تقوـ الدكائر ابغكومية بشراء السلع كابػدمات الضركرية لإرساء 

 الطرؽ، كابؼدارس...الخ؛ لذلك فإف ابغكومة تشبو غتَىا من ابؼشتًين الصناعيتُ.
 تصنيف و طبيعة العلاقة بين الأسواق المطلب الثاني:

في ىذا ابؼطلب سوؼ نتطرؽ إلى أىم تصنيفات الأسواؽ كأىم معايتَ التصنيف، ككذا طبيعة علاقات الأسواؽ    
 فيما بينها.

 أولا: تصنيف الأسواق
 1يتم تصنيف الأسواؽ على أساس:    
 يتم تصنيف الأسواؽ حسب ىذا ابؼعيار إلى:الحجم:   -1
 مثل أسواؽ ابؼنتجات الاستهلاكية، كحدة قياسها بابؼليار. الأسواق الكبيرة: - أ

 تتوجو بكو نوع خاص من العملاء، كحدة قياسها بابؼليوف. الأسواق الصغيرة: - ب
 : بيكن تقسيم الأسواؽ حسب ىيكلتها كما يلي:حسب هيكلتها  -2
لدخوؿ إليها حيث الأسواؽ ابؼفتوحة ىي الأسواؽ التي من السهل ا الأسواق المفتوحة والأسواق المغلقة: - أ

أف ىذه الأسواؽ غتَ مهيكلة، بينما الأسواؽ ابؼغلقة فهي عبارة عن أسواؽ مهيكلة يصعب دخوؿ ابؼؤسسات 
 إليها.

السوؽ ابؼنوعة ىي السوؽ التي برتوم على  الأسواق المنوعة والأسواق المركزة حول بعض العلامات: - ب
السوؽ، أما السوؽ ابؼركزة حوؿ بعض العلامات  عدد كبتَ من العلامات التجارية، كل علامة بؽا حصة في

التجارية فقط، فتكوف السيطرة فيو بؿصورة بتُ عدد قليل من العلامات التجارية، أك ربدا يكوف بؿتكر من طرؼ 
 علامة بذارية كاحدة فقط.

ك : تنقسم حسب ىذا ابؼعيار إلى أسواؽ ناشئة، أسواؽ في طور النمو، أسواؽ ناضجة دورة حياة السوق  -3
 أسواؽ في ابكدار، كبردد درجة نضج السوؽ حسب:

                                                         
..30، ص2004ابعزائر،  -القبة، دار العلوـ للنشر كالتوزيع، دراسة السوقنصيب رجم،  - 1  
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 درجة إشباع حاجات ابؼستهلكتُ؛ - أ
 درجة مركنة الطلب؛ - ب
 درجة النضج التكنولوجي؛ -ج
 درجة كعي العميل؛ -د
 مدل بلوغ القدرة أك الطاقة الإنتاجية القصول؛ -ق
 ظهور ابؼنتجات البديلة كدرجة الابتكار كالتجديد؛ -ك
 درجة التأثتَ في ابؼتغتَات ابؼوبظية كابؼوضة. -ز
 1تنقسم الأسواؽ حسب ىذا ابؼعيار إلى: حسب المنتج: -4
 يتمثل في بؾموعة ابؼنتجات كابػدمات الشبيهة بؼنتج ابؼؤسسة)منتجات ابؼنافستُ ابؼباشرين(. السوق الرئيسي: - أ

ابؼنتج الرئيسي، لكنها تشبع نفس يتمثل في بؾموعة ابؼنتجات ذات الطبيعة بـتلفة عن  السوق المحيط: - ب
 ابغاجات كنفس الرغبات في نفس ظركؼ الاستهلاؾ.

يتمثل في نوع ابؼنتجات ابؼرتبطة بنوع ابغاجة ابؼشبعة من طرؼ ابؼنتج الرئيسي، فو إذا يرتبط  السوق العام: - ج
 بتخصص ابؼؤسسة ككظيفتها كمدل إشباعها بغاجة معينة.

 يتمثل في بؾموعة ابؼنتجات كابػدمات التي يعتبر كجودىا ضركريا لاستهلاؾ ابؼنتج الرئيسي. السوق الحامل: - د
 2تنقسم السوؽ حسب ىذا ابؼعيار إلى:حسب المنافسة:  -5
 حالة كثرة العارضتُ للسلعة في السوؽ. سوق المنافسة التامة: - أ

 كتنقسم بدكرىا إلى:سوق المنافسة الاحتكارية:  - ب
 ل احتكار الدكلة لبعض القطاعات الإستًاتيجية كالكهرباء، الغاز، ابؼاء، السكك : مثسوق الاحتكار التام

 ابغديدية كغتَىا حالة العارض الوحيد للسلعة السوؽ:
 حالة قلة العارضتُ للسلعة في السوؽ، مثل سوؽ البتًكؿ، السيارات احتكار القلة : 

 قات حسب زاكيتتُ أفقية كعمودية.بيكننا التمييز بتُ ىذه العلاثانيا: العلاقات بين الأسواق: 
 3: لا يوجد أم سوؽ بؼنتج ما معزكؿ بساما عن باقي الأسواؽ، كىنا يظهر مفهومتُ بنا:العلاقات الأفقية -1

                                                         
.30نصيب رجم، مرجع سبق ذكره، ص - 1  
.73، ص2003الأردف،  -، عماف1، دار كائل للنشر كالتوزيع كالطباعة، ط، مبادئ التسويقرضواف بؿمود العمر - 2  
.31نصيب رجم، مرجع سابق، ص - 3  
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 تتمثل في السلع التي تشبع نفس ابغاجة التي يشبعها ابؼنتج الأساسي.سوق المنتجات البديلة:  - أ
 ابؼنتج الأساسي.ىي السلع التي تكمل سوق المنتجات المكملة:  - ب
ىو مفهوـ يرتبط بتجمع بـتلف الأسواؽ ابؼنظمة حوؿ نفس ابؼنتج، كل سوؽ العلاقات العمودية)الفروع(:  -2

 يربط بتُ العرضتُ كالطالبتُ، ككل ىذه الأسواؽ تساىم في برويل ابؼواد الأكلية إلى  منتجات نهائية.

 المطلب الثالث: قوى السوق
تتوقف درجة جاذبية السوؽ على بطسة عوامل تتمثل في: تهديدات الداخلتُ ابعدد، قوة مساكمة المجهزين،     
مساكمة ابؼشتًين، تهديدات منتجات أك خدمات بديلة، كجود منافس قوم ضمن ابؼشاركتُ في ابؼنافسة،  قوة 

  1تعرؼ ىذه العوامل أك القول ابػمسة بنموذج مايكل بورتر.
 (: قوى التنافس 2-1الشكل)

 
 
 
 
 
 
 

 -، عمان1المصدر: محمود جاسم الصميدعي، التسويق الصناعي، دار الميسرة للنشر والتوزيع، ط
 ، بتصرف.160، ص2011الأردن، 

تهديد ابؼنافستُ سواء كانوا من خلاؿ الشكل أعلاه ابؼوضح لأىم العوامل ابؼكونة للأسواؽ كابؼتمثلة في        
احتماؿ دخوؿ منافستُ جدد، بالإضافة إلى القوة التفاكضية للمتعاملتُ سواء كانوا منافستُ حاليتُ في السوؽ، 

 البديلة،  كفيما يلي شرح بؽذه العوامل. موردين أك مشتًين،  تهديد ابؼنتجات
 
 

                                                         
 .78، ص1998الأردف،  -ماف، ع1، دار اليازكرم للنشر،  طالإدارة الإستراتيجيةسعد غالب ياستُ،  - 1

 المنافسين الحاليينتهديد 

 السوق

 تهديد المنتجات البديلة

 للموردين تفاوضيةقوة ال

 القدرة التفاوضية للزبائن

 تهديد دخول منافسين جدد
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  المنافسون الحاليون -1
يتوقف بسثل في ابؼؤسسات متقاربة الإمكانات، كالتي تعمل في نفس السوؽ ك بنفس منتج ابؼؤسسة، حيث       

ما برصل عليو ابؼنظمة من السوؽ على قوتها النسبية بابؼقارنة مع ابؼنافستُ، كبصفة عامة فإف نقاط ضعف 
ابؼنافستُ تعد فرصة للمنظمة، كما أف التهديدات التي تواجهها ىي نتيجة نقاط قوة ابؼنافس، لذا على ابؼنظمة 

 1بصع معلومات دقيقة بسكنها من معرفة مدل توافر بؿددات النجاح داخل ابؼنظمات ابؼنافسة.
 تهديد دخول منافسين جدد  -2
ة في امتلاؾ حصة في السوؽ، كيعتمد تهديد دخوؿ الداخلوف ابعدد بهلبوف معهم طاقات جديدة كرغب     

ابؼنافستُ ابعدد على ابؼعوقات ابؼوجودة في البيئة كعلى توقعات ابؼشارؾ ابعديد حوؿ ردكد فعل ابؼنافستُ الآخرين 
كمعوقات الدخوؿ ىي مشكلة بسيز ابؼنتج كالولاء العالي للمستهلكتُ بذاه العلامة التجارية ابؼعركفة، تكاليف 

 2اج كالتسويق كالتوزيع كالتمويل كالبحث كالتطوير، رد فعل ابؼنظمات ابؼوجودة في السوؽ.الإنت
 قوة المساومة للمجهزين ) الموردين (  -3

حيث بيكن للمورد التصرؼ برفع الأسعار كبالتالي ابلفاض أرباح ابؼشتًم، خاصة عندما يكوف ابؼشتًم عميل 
استطاع برقيق تكامل أمامي مثل عندما تشتًم مصانع الأحذية متاجر للمورد ، كتتعاظم قوة ابؼساكمة للمورد إذا 

بيع بذزئة أك يستطيع ابؼشتًم أف بود من ىذا التهديد إذا استطاع أف بوقق تكامل خلفي مثل شراء مصانع 
  3الأحذية لشركة دباغة ابعلود.

 قوة مساومة المشترين  -4
منتجات بأحسن جودة، كتكوف ىذه العملية على حساب بهتهد الزبائن لتخفيض أسعار القطاع كالتفاكض بشأف 

مردكدية القطاع كترتبط قوة الزبائن في القطاع بعدد من ابػصائص ابؼتعلقة بوضعيتهم في السوؽ ككذا بالأبنية 
النسبية بؼشتًياتهم من القطاع، إذ قد يكوف زبائن ابؼؤسسة ابؼستهلكتُ النهائيتُ أك يكونوا الشركات ابؼوزعة، 

 4قوتهم التفاكضية أكثر في النقاط التالية:كتكوف 
 عندما يتألف عرض الصناعة من منظمات صغتَة متعددة، كيكوف عدد الزبائن قليلا إلا أنهم كبتَكا ابغجم. - أ

                                                         
.151، ص2005الأردف،  -، عماف1، دار ابؼيسرة للنشر كالتوزيع، طالإستراتيجية والتخطيط الإستراتيجيبلاؿ خلف السكارنة،  - 1  
.161بؿمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص - 2  
. 155بلاؿ خلف السكارنة، مرجع سابق، ص - 3  
.116، ص2005الأردف،  -، عماف2، دار كائل للنشر، ط ،مبادئ التسويقرضا المحمود،  - 4  
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إذا شكلت مشتًيات الزبوف حصة مهمة من رقم الأعماؿ فإف للزبوف تأثتَ كبتَ على  حجم المشتريات: - أ
 نتائج ابؼؤسسة فتزداد قوتو خاصة إذا كاف عرض الصناعة يعتمد على الطلبيات بنسبة كبتَة.

تسمح بمطية منتجات القطاع أف يتنقلوا من منظمة لأخرل دكف صعوبة، كتكوف تكلفة  نمطية المنتجات:-ج
 إلى قطاع آخر منخفضة كمن ثم يفرض الزبوف تنازلات على ابؼؤسسة فتزداد قوتو. التحوؿ

يدفع ضعف ربحية الزبائن إلى بزفيض تكلفة الشراء فيبدكف تشددا في ابؼفاكضات حتى  ضعف ربحية الزبائن: - د
اما كبتَا للسلع بوافظوا على ىامش الربح، كعموما عندما تكوف ربحية القطاع معتبرة، فإف الزبائن لا يبدكف اىتم

 شريطة أف لا يكوف ابؼنتج بيثل نسبة كبتَة من تكلفة الشراء.
عندما يكوف بدقدكر الزبائن استخداـ لغة التهديد للحصوؿ على  مقدرة الزبائن على التكامل الخلفي: - ه

 احتياجاتهم من خلاؿ عمليات التكامل الرئيس ابػلفي كوسيلة تفاكضية من أجل بزفيض الأسعار.
 البديلة والمتاحة المواد  -5
إف النجاح الاستًاتيجي يعتمد بصورة جزئية على كجود أك عدـ بدائل بنفس النوعية أك أفضل نوعية كلكن اقل  

تكلفة بؼنتجات ابؼنظمة، لذلك قوة أك ضعف كل من ابؼورد أك ابؼشتًم يعتمد مباشرة على أبنية ابؼواد في الصناعة 
رل ذات أسعار تفضيلية مناسبة بالإضافة إلى كجود ضمانات عملية كإمكانية تعويضها بدواد أك منتجات أخ

  1باستمرار تدفق ابؼواد كالسلع أك ابؼنتجات البديلة من مصادر التوريد إلى ابؼنظمة.
 

 

 

 

 

 

 

                                                         
.155بلاؿ خلف السكارنة، مرجع سبق ذكره، ص - 1  
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 المبحث الثاني: دراسة السوق
إف لكل مؤسسة ىدؼ أنشأت لتحقيقو، كبفا لاشك فيو، بأف دراسة السوؽ بشكل عاـ بيثل أحد ابؼهاـ       

الأساسية التي بهب أف تضطلع بها إدارة التسويق في ابؼؤسسة، لأف فهم ديناميكية السوؽ كابذاىاتو ككذلك 
ضافة إلى أنو المجاؿ الذم سوؼ تنفذ فيو العوامل ابؼؤثرة فيو سيكوف الأساس في كضع الاستًاتيجيات التسويقية إ

 كبالتالي فإف الإبؼاـ بكل ابؼتغتَات كالتغتَات بؽذا ابعهاز يتطلب دراسة، تدعى دراسة السوؽ.، ىذه الاستًاتيجيات
 السوق دراسة المطلب الأول: مفهوم

 سبة للمؤسسة. سنتطرؽ في ىذا ابؼطلب إلى بـتلف تعاريف دراسة السوؽ بالإضافة إلى أبنيتها بالن    
 السوق دراسة تعريف أولا:
 حاكؿ الكثتَ من ابؼتخصصتُ في التسويق، إعطاء تعاريف بؿددة لدراسة السوؽ، كأبنها ما يلي:    
معينة  لسوؽ نوعية كمية ك معطيات عن بالبحث تسمح التي الأدكات كالتقنيات من بؾموعة بوصر مفهوـ -1

 1مستقبلية. حالية أك خدمة أك بدنتج ابؼتعلق التسويقي، القرار ابزاذ في ابؼساعدة لغرض كبرليلها
 بنقل كبيع ابؼتعلقة الأحداث لكل تقرير بتجميع كتسجيل كبرليل ككتابة تعرؼ بأنها الدراسة التي تهتم  -2

 الإحصاء كالاحتمالات كتستعمل نظرية على تعتمد عموما ابؼستهلك، كىي إلى ابؼنتج من ابؼنتجات كابػدمات
 2العلمية. الطريقة دائما

أشمل بالعناصر  بالأسواؽ كبصفة ابؼتعلقة البيانات بعمع كبرليل ابؼنظمة النشاطات بأنها: بـتلف أيضا كتعرؼ  -3
 مبنية إجراءات ابؼمكنة كىذا حسب الأخطار بأقل التسويقية للقرارات أساس إتاحة لغرض ابؼؤسسة ترتبط بها التي
 3ابؼعلومات كدقتها. ىذه موضوعية على المحافظة قصد علمية طرؽ على

دراسات السوؽ كدراسات )بحوث( التسويق كلكن ىنا كفرؽ بتُ   :لفظتُ في الكتب عادة ما يستعمل       
ىذين اللفظتُ حيث أف دراسات السوؽ ىي جزء من الدراسات التسويقية لأف الأكلى تهتم فقط بدراسة السوؽ 

قية فإنها تنطوم على أنشطة بحثية عديدة كمتنوعة تدعم أك دراسة ابؼستهلك النهائي، بينما الدراسات التسوي
 4.عملية ابزاذ القرارات التسويقية

                                                         
1-Claude Demeure, Marketing, sirey, 3 éme édition, DALLOZ, Paris,  2000 , P35. 
2 - Stéphane Etienne, Hichem Hellara, Etudes de marchés, Tunis: CLE, 2000, p09. 
3 - Chantal AMMI, étude marketing, ellipses, 2éme édition, Paris, 2006, p14. 

 .27، ص 2005مصر،  -الإسكندرية، 1ط الدار ابعامعية، بحوث التسويق،ثابت عبد الربضاف إدريس،  -4



 السوقية والحصة السوق حول عموميات                                         :   الثاني الفصل

 

54 
 

إف ابؽدؼ الرئيسي من دراسة السوؽ ىو التعرؼ على الفرص ابؼتاحة كالأخطار المحتملة ابػاصة بالسوؽ،    
 1كبيكن إعطاء الأىداؼ التالية ابؼتعلقة بدراسة السوؽ:

 السوؽ؛ الدفاع كالمحافظة على حصة 
 رفع حصة السوؽ كالتقليل من حصة ابؼنافستُ؛ 
 رفع حصة السوؽ كتلبية الأسواؽ غتَ ابؼكتفية؛ 
 رفع حصة السوؽ ك تغطية الأسواؽ ابعديدة. 

 ثانيا: أهمية دراسات السوق 
 2بيكن تبرير أبنية دراسة السوؽ من خلاؿ النقاط التالية:

التالية من دراسات ابعدكل أك التوقف عند ىذا ابغد، بحيث  تساعد نتائجها في ابزاذ قرار البدء في ابؼرحلة -1
إذا كانت مشجعة يتخذ القرار بالبدء في دراسات ابعدكل التقنية كابؽندسية للمؤسسة، أما إذا كانت غتَ مشجعة 

 فيتخذ القرار بالتوقف عند دراسات ابعدكل الاقتصادية.
أك خارجي كدراسة قدراتها الاستيعابية قد  إف قصور دراسات السوؽ كعدـ التحقق من كجود سوؽ بؿلي -2

 يكوف أخطر بكثتَ من قصور رأس ابؼاؿ كالعملات الأجنبية اللازمة لإنشاء ابؼؤسسة.
 إف دراسة السوؽ تفيد في اختيار مواقع ابؼؤسسات أك التوسعات ابؼقتًحة في السوؽ. -3
 بؼؤسسة.إف دراسة السوؽ تؤدم إلى ترشيد في التكاليف بفا بوقق زيادة ربحية ا -4

 ثالثا: أنواع دراسات السوق
 بيكن تقسيم دراسات السوؽ إلى قسمتُ دراسات كمية كأخرل نوعية: 

 دراسات السوق الكمية  -1
نعتٍ بالدراسات الكمية كل الدراسات التي تسمح بقياس الآراء كالسلوكيات، حيث بكصل على قياس للظاىرة    

حيث أف ىذا الاستقصاء  ىذه الدراسات تعتمد أساسنا عل الاستقصاءابؼدركسة كذلك بعد برليل النتائج الرقمية، 
 3الذم بهرم على عينة بفثلة للمجتمع يعتبر الأداة الأساسية للدراسات الكمية.

                                                         
 الاقتصادية كعلوـ التسيتَ، قسم العلوـ كلية العلوـ دكتوراه، ، أطركحة-الجزائر حالة دراسة–التسويق مجال في الانترنت وتطبيقاته دور إبراىيم بختي، -1

 .217ص،2002ابعزائر،  الاقتصادية، جامعة
.63، ص نفس ابؼرجع السابق، ، أسس التسويقبلحيمر إبراىيم - 2  

3 - Hélène, ADASSOVSKY, Martine Massabie, Commerce International Marketing, Francois, 1ed , 
Rue de Rome, France, p75. 
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 خطوات تطبيق الاستقصاء - أ
 للقياـ بالاستقصاء بهب إتباع ابػطوات ابؼوضحة في الشكل التالي:

 (:  خطوات تطبيق الإستقصاء3-1الشكل رقم)
 
 

 المصدر: من إعداد الطالب
 1من الشكل أعلاه يتضح أف القياـ بعملية الاستقصاء تطبيق ما يلي:       

 للمجتمع ابؼدركس()حيث تكوف بفثلة بطريقة جيدة  إف التحديد ابعيد للعينة ابؼدركسة :تحديد عينة الدراسة 
 .سيؤدم إلى ابغصوؿ على نتائج جيدة كالعكس الصحيح

 حيث نقوـ بإعداد كتسيتَ استبياف كبهب أكلا اختيار الأسئلة ابؼطركحة كبعدىا نقوـ بتنفيذه  :جمع البيانات
 .حيث بيكننا الاعتماد على ابؼقابلة ابؼباشرة أك بابؼراسلة أك عن طريق ابؽاتف أك عبر الانتًنت...الخ

 حيث تتم معابعة الأجوبة المجمعة كىذا بالاعتماد على برامج الإعلاـ   :معالجة وتحليل المعطيات المجمعة
 .SPSS)الآلي ابؼتخصصة في برليل ابؼعطيات)مثل برنامج.

  كمصدر آخر للبيانات الكمية العينات الدائمة - ب
عملية تنظم عينة بفثلة لمجتمع معتُ، بزضع لتحقيقات دكرية، كىناؾ مؤسسات متخصصة في ىذا المجاؿ  ىي      

 بصع البيانات كبرليلها ثم تصنيفها ثم تقوـ ببيعها للمؤسسات التي برتاج إليها.
الدائمة للمستهلكتُ العينة  كبيكننا الإشارة ىنا إلى كجود نوعتُ أساسيتُ من ىذه العينات الدائمة كتتمثل في     

كىي العينة التي تسمح بالقياس ابؼستمر لسلوؾ الشراء عند ابؼستهلكتُ ككذا العينات الدائمة للموزعتُ كىي 
 2تسمح بقياس ظركؼ عرض ابؼنتجات كعملية تصريفها في عدد من نقاط البيع.

 دراسات السوق النوعية)غير الكمية( -2
 تعريف الدراسات النوعية - أ

نا بأف الدراسات الكمية تسمح بقياس الآراء ك السلوكيات، كلكن ىذه ابؼعطيات الرقمية لا تكوف لقد رأي     
لذلك لاستعماؿ برليل الظاىرة يستحسن بصع بعض البيانات غتَ الكمية كتسمح ىذه الدراسات  دائما كافية،

                                                         
  .29، ص24، ص2006الأردف،  -، عماف2، دار كائل للطباعة كالنشر، طالأساليب الإحصائية في العلوم الإداريةصلاح الدين حستُ ابؽيتي،  -1

2-philip KOTLER et autre, marketing managment, Op.cit, p117.   

تحديد المجتمع 
 والعينة

معالجة وتحليل 
 البيانات 

 

تحديد طريقة 
 جمع البيانات
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كعادة ما يقوـ الباحث بإجراء  النوعية بتقييم كمعرفة سلوؾ كردكد أفعاؿ ابؼستهلكتُ بذاه ابؼنتجات ابؼعركضة،
ما مكملاف لبعضهما نهالدراسة النوعية أكنلا ثم على ضوء نتائجها بيكن بؽا اقتًاح إجراء الدراسة الكمية، لذلك فإ

 1البعض.
 خصائص الدراسات النوعية - ب

 2تتميز الدراسات النوعية بعدد من ابػصائص نوجزىا فيما يلي:
  ؛حسب الأدكات ابؼستعملة 30 إلى 5 منتعتمد على عينة صغتَة من الأفراد 
 ليس شرطا أف تكوف ىذه العينة بفثلة للمجتمع حيث يشتًط فيها فقط أف تكوف تنتمي إلى المجتمع ابؼدركس؛ 
 .ُىذه الدراسات تتطلب نفسانيتُ اجتماعيتُ متخصصت 

 3كيتم اللجوء إلى الطرؽ النوعية في حالات عدة منها:
  ابغجم الكبتَ.كخطوة أكلى في التحقيقات ذات  
 لتحليل كتطوير النتائج الأساسية لدراسة كمية كاسعة.  
 .الخ ..لاختبار جودة الاستبياف: فهم الأسئلة، شكل الأسئلة، بريز الأسئلة، ترتيب الأسئلة.  
 بؼتابعة دراسة ظاىرة تم ملاحظتها مسبقنا في دراسة كمية قصد الإبؼاـ بصفة معمقة لكل جوانبها. 
 المستعملة في الدراسات النوعيةالطرق -ج

 :ىناؾ أداتاف أساسيتاف
 كىي بدثابة حوار مع أشخاص في منازبؽم أك في أماكن العمل أك في الشارع، كبهب على  المقابلة الفردية

الباحث أف بوصل على ابؼوافقة على تعاكنهم كأحيانا يتم مكافأة الأشخاص ماديا للتعويض عن كقتهم الذم قضوه 
 4في المحادثة.

  :شط أم الأخصائي النفساني كىي تعتمد على الاجتماع في قاعة كاحدة بحضور منالمقابلة الجماعية
( حيث يتًؾ بؽم المجاؿ بكل حرية في ابغوار حوؿ ابؼوضوع 12ك7 الاجتماعي( كعدد قليل من الأشخاص)بتُ

  5 المحدد.
                                                         

1- Hélène, ADASSOVSKY, Martine Massabie, Op.cit, p79.  
 .69بلحيمر إبراىيم، مرجع سبق ذكره، ص -2

3- Stéphane Etienne, Hichem Hellara, Op.cit., p.38. 
  .167، صنفس ابؼرجع السابق، ، مبادئ التسويق الحديثزكريا أبضد عزاـ، كآخركف -4

5-Claude Demeure, Op.cit., p49. 
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 الأنواع المختلفة للبيانات التي يمكن الحصول عليها بواسطة دراسة السوق -3
 1فة بيكننا تقسيمها إلى أربعة أقساـ كىي:في إطار دراسة السوؽ بيكن للمؤسسة أف برتاج إلى بيانات بـتل

 :كىي البيانات التي بزصبيانات حول عرض المنتج:  - أ
 .)ابؼؤسسة )مراجعة الوظائف الرئيسية للمؤسسة 
 .)ابؼنتج )دراسة معمقة لكل خصائص ابؼنتج 
  ،النتائج...الخ(.ابؼؤسسات ابؼنافسة )العدد، النوعية، ابغصص السوقية، الاستًاتيجيات، التوزيع ابعغرافي 
 .)توزيع ابؼنتجات )قنوات التوزيع، طرؽ البيع... الخ 
  كىي بيانات بزص :بيانات حول محيط المنتج - ب
 .ابغالة الاقتصادية 
 .المحيط القانوني كالتشريعي 
 .،الخ(...المحيط التكنولوجي)تطور طرؽ التصنيع، نوعية ابؼواد ابؼستعملة 
 بيانات المبيعات -ج
، الأسبوع، الشهر، السنة( ك التي بيكن  ىي   بؾموعة منظمة من البيانات عن مبيعات الشركة في )اليوـ

استخدامها لتحقيق أغراض تسويقية بـتلفة، يتطلب بناء قواعد بيانات ابؼبيعات توفتَ البيانات اللازمة لتحقيق 
 2الغرض كمن أىم ىذه البيانات:

 بيانات المنافسين - د
ة منظمة من البيانات عن ابؼنافستُ ابغاليتُ ك ابؼرتقبتُ كالتي بيكن للمنشأة أف تستخدمها عبارة عن بؾموع     

  3لتحقيق أىداؼ تسويقية منها:
 المحافظة على حصة ابؼنشأة في السوؽ؛ - أ

 المحافظة على العملاء ابغاليتُ في السوؽ؛ - ب
 ابؼنشأة في السوؽ؛ بؿاكلة ابغد من أك تقليص التهديدات التسويقية التي قد تقضي على بقاء-ج
 اقتناص الفرص التسويقية ابؼتاحة في السوؽ؛ - د

                                                         
1 - Claude Demeure, Op.cit., pp.35-36. 

  .94، ص2012الأردف،  -، عماف1، دار ابؼيسرة للنشر كالتوزيع كالطباعة، طتطبيقات الحاسوب في التسويقزكريا أبضد عزاـ، نضاؿ بؿمود الربؿي،  -2
.172نفس ابؼرجع السابق، ص -  3  
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 الاستفادة من الشركات ابؼنافسة في ابزاذ العدد من القرارات التسويقية.-ق
كيطلق عليها أيضا قواعد بيانات التسويق ابؼباشر، حيث تعد الركيزة الأساسية التي يقوـ  بيانات العملاء: -ه

 ، سنتطرؽ إليها بالتفصيل في ابؼبحث الثالث من الفصل الثاني.1التًكيجعليها ىذا النوع من 
 المطلب الثاني: تجزئة السوق 

مع كافة العملاء، فابؼسوقوف  من غتَ ابؼمكن تطوير إستًاتيجية تسويقية بؼنتج معتُ بحيث تتوافق ىذه الإستًاتيجية
عادة بواكلوف تقسيم ابؼستهلكتُ إلى شرائح بفن لديهم نفس ابغاجات، كبالتالي ستكوف الإستًاتيجية التسويقية 

 2ابؼوجهة إليهم متشابو.
 مفهوم ومراحل تجزئة السوق أولا:

 تعريف تجزئة السوق -1
رغبات بتُ الأفراد أم أف ىناؾ أسواقنا )أك قطاعات( الأسواؽ بافتًاض اختلاؼ ابغاجات كال تأتي فكرة بذزئة     

بـتلفة ككل سوؽ)قطاع( يشمل أفرادنا يشتًكوف في ابغاجات كالرغبات لذلك بهب الأخذ بعتُ الاعتبار ىذا 
التقسيم عند إعداد البرامج كالاستًاتيجيات التسويقية من طرؼ ابؼؤسسات كذلك بغرض الوصوؿ إلى بـتلف 

 3فئات ابؼستهلكتُ.
 بيكن تعريف بذزئة السوؽ بأنها:  
عملية تقسيم السوؽ إلى عدد من القطاعات ابؼتجانسة، كتوجيو ابعهود التسويقية إليهم بدا يتلاءـ كحاجات  - أ

 ىذه القطاعات.
العمليات ابؼتعلقة بتجميع الأسواؽ على أساس ابغاجات ابؼتشابهة كلتتخذ شكلا عنقوديا بفثلة بتلك   - ب

 الأجزاء من السوؽ.
 عمليات تقسيم السوؽ الشامل للسلع كابػدمات لأجزاء صغتَة تكوف بؾموعات متجانسة داخليا. - ج
بذزئة السوؽ في برسن توجيو كتركيز ابعهود التسويقية كإعداد كتصميم البرامج ابؼلائمة لكل قطاع على  تساعد    

 4حدا طبقنا بػصائصو كأبنيتو كدرجة ابؼنافسة فيو لتحقيق ىدؼ أك بؾموعة الأىداؼ ابؼسطرة من طرؼ ابؼؤسسة.
                                                         

، 2006مصر،  -، القاىرة1دار الفجر للنشر كالتوزيع، ط الاتصالات التسويقية المتكاملة)طريقك إلى قلب وفكر العميل(،أسعد عبد ابغميد طلعت،  -1
 .270ص

 .94-91، ص ص2008الأردف، -، عماف2، دار كائل للنشر، ط، استراتيجيات التسويقأبضد بؿمد فهمي البرزبقي،  نزار عبد المجيد البراكم - 2
 124 .ناجي معلا، رائف توفيق، مرجع سبق ذكره، ص - 3
 .279، ص 2001مصر،  -، الإسكندرية1مطبعة الإشعاع الفنية، طلتسويق )وجهة نظر معاصرة(، اعبد السلاـ أبو قحف،  - 4
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 كمن التعاريف السابقة فإف بذزئة السوؽ ىي:
طاعات متجانسة من ابؼستهلكتُ، كبيكن النظر إلى كل قطاع على أنو ىدؼ تسويقي تقسيم السوؽ إلى ق    

 بوب برقيقو عن طريق ابؼزيج التسويقي للمؤسسة.
 مراحل تجزئة السوق   -2

 1تقسم مراحل بذزئة السوؽ إلى بطس مراحل:
 تقسيم العملاء حسب حاجاتهم ابؼتشابهة؛ - أ

 تقسيم العمليات التسويقية حسب ابؼنتجات التي تقدمها الشركة؛  - ب
 تطوير ابؼنتجات بحيث يتناسب مع قطاعات السوؽ؛-ج
 اختيار السوؽ ابؼستهدؼ الذم ستتوجو إليو العمليات التسويقية؛-د
 كضع تصميم العمليات التسويقية التي بيكن أف توصل الشركة إلى السوؽ ابؼستهدؼ.-ق

عملية التقسيم ىو كصوؿ أكثر كأدؽ للمستهلكتُ كالعملاء، فتغطية شربوة صغتَة بنشاطات ابؽدؼ من      
تسويقية، ستكوف أسهل من تغطية أسواؽ كاسعة بزتلف نوعيات العملاء كابؼستهلكتُ فيها كطرؽ تفكتَىم كطرؽ 

 معيشتهم.
 قواعد تقسيم السوق ومعايير التقسيم الفعال : ثانيا
التقسيم فعالا كبوقق ىدؼ ابؼنظمة في الوصوؿ إلى الاستهداؼ الذم تسعى إليو ابؼؤسسة بهب أف  ليكوف     

 تقسم السوؽ كفق بؾموعة من ابؼعايتَ ك القواعد. 
 قواعد تقسيم السوق -1

  2بيكن استخداـ أسس متعددة عند بذزئة الأسواؽ إلى قطاعات بـتلفة كسنقوـ بعرض أبنها كما يلي:       
عند التقسيم جغرافيا تقسم الأسواؽ إلى كحدات جغرافية بـتلفة، كىذه الوحدات قد التقسيم الجغرافي:  - أ

تكوف إما دكلا أك كلايات أك مدف؛ ابؼهم أف ىذا التقسيم  يعتمد على أف ابؼستهلكتُ سيكوف لديهم عادات 
انية أك مناخ معتُ، كفي ىذا الصدد فقد شراء بـتلفة تعتمد على ابؼنطقة التي يستقركف بها بدا فيها من كثافة سك

تقرر ابؼنشأة التًكيز على منطقة جغرافية معينة كالتخصص في تلبية حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ فيها أك التوسع 
في خدمة بـتلف أجزاء السوؽ مع التًكيز على الاختلافات كالتفصيلات ابعغرافية، كيتميز التقسيم ابعغرافي 

                                                         
 .66، ص2008الأردف،  -، عماف1، دار اليازكرم للنشر كالتوزيع، طالتخطيط التسويقيبشتَ العلاؽ،  - 1

.108، مرجع سبق ذكره، صمبادئ التسوق الحديثزكريا أبضد عزاـ، كآخركف،  - 2  
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ختلافات العامة بتُ الأفراد الذين يعيشوف في مناطق جغرافية بـتلفة، كعليو تسويق السلع بسهولة التعرؼ على الا
 .ابؼناسبة لكل منطقة جغرافية كاستخداـ كسائل النشر المحلية ابؼوجودة في ىذه ابؼنطقة

 رافية مثل ابعنس، حجمغكىو تقسيم السوؽ بحسب ابؼتغتَات الدبيو  رافي )السكاني(:غالتقسيم الديمو -أ
الأسرة، السن، الدخل، الطبقة الاجتماعية، التعليم، الدين، ابؼهنة، كالأصل العرقي ثم توجيو ابعهود التسويقية إليها 

كيف بيكن   بدا يتفق كحاجات ىذه القطاعات كىو من أكثر الطرؽ انتشارا عند تقسيم الأسواؽ، كفيما يلي نبتُ
 1رافية كأساس للسوؽ:غتطبيق ابؼتغتَات الدبي

  :رافية لتجزئة السوؽ لبعض ابؼنتجات، غيستخدـ جنس ابؼستهلك)ذكر/أنثى( كإحدل ابؼتغتَات الدبيو الجنس
كالتي يرتبط استهلاكها بطبيعة جنس ابؼستهلك) بعض السلع توصف بأنها ذكورية كبعضها يوصف بأنها نسائية( 

 عة التبغ كمستحضرات التجميل.كمن السلع التي تعتمد على ابعنس كمعيار للقياس العطور النسائية كصنا
  :اعتمادا على ىذا ابؼعيار، فإف بعض ابؼنشآت تقسم السوؽ إلى قطاعات متجانسة على أساس السن؛ السن

 حيث تتباين حاجات الأفراد باختلاؼ أعمارىم، كعادة يقسم السوؽ إلى أطفاؿ كشباب كمسنتُ.
  :لكتُ إلى ثلاث طبقات ىي: الطبقة ذات اعتمادا على ىذا الأساس تقسم بعض ابؼنشآت ابؼستهالدخل

 الدخل ابؼرتفع، الطبقة متوسطة الدخل، الطبقة ذات الدخل ابؼنخفض.
ىو تقسيم الأسواؽ إلى بؾموعات متجانسة : رافي ) الأساس الاجتماعي والاقتصادي(غالسيكو  التقسيم-ب

شكل مباشر على ابؼنتجات على أساس دكافع أك بظاتهم الشخصية أك بمط حياتهم، كىذه الأساليب تؤثر ب
 الأساس ىذا أخذ تبرير كيتمابؼستهلكة كعلى ابػدمات كعلى أنواع كسائط الاتصاؿ التي بهب أف تستعمل 

 فإف ثم الشرائية كمن الأبماط نفس يكوف لديهم أف إلى الواحدة الطبقة أفراد ما بييل عادة لأنو نظرنا السوؽ فيتقسم
حيث بيكن بسييز الأنواع التالية من ىذا الاستهلاكية، الأفراد اختيارات على كبتَ تأثتَ بؽا الاجتماعية الطبقة

 2 التقسيم:
 :يرتبط عادة بالنشاطات كالاىتمامات كأراء ابؼستهلكتُ كأساليب ابؼعيشة. كىذه  أساليب أو نمط الحياة

الأساليب تؤثر بكل مباشر على ابؼنتجات ابؼستهلكة كعلى ابػدمات كعلى أنواع كسائط الاتصاؿ التي بهب أف 
 اطا معيشية بـتلفة.تستخدـ إذا تم تقسيم السوؽ على أساس بمط ابغياة في بؿاكلة لتمييز المجموعات التي تظهر أبم

                                                         
  .110،111، مرجع سبق ذكره، ص صمبادئ التسويق الحديثزكريا أبضد عزاـ، كآخركف،  -1

 .88، ص 2001مصر،  -، الإسكندرية1الدار ابعامعية، ط التسويق،بؿمد فريد الصحن، إبظاعيل السيد،  - 2
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 :اعتمادا على ىذا الأساس بواكؿ ابؼسوقوف تقسيم السوؽ إلى بؾموعات يتمتع كل أفراد  سمات الشخصية
بؾموعة بشخصية معينة مثل الاستقلاؿ كالثقة بالنفس أك التحفظ أك الاقتصاد، كىكذا يتم إكساب السلعة 

 شخصية معينة تعكس شخصية ابؼستهلك.
يضم التقسيم السلوكي عدد من ابؼتغتَات اعتمادا على سلوؾ ابؼستهلك، نوع السلعة أك  التقسيم السلوكي:-ج

ابػدمة ابؼقدمة كتشمل الفائدة أك ابؼنافع ابؼنشودة ككضع ابؼستعمل كمعدؿ الاستعماؿ كدرجة الولاء كدرجة 
 استعداد ابؼشتًم كابغساسية للجهود التسويقية.

 1ىذه ابغالة بيكن أف يكوف لدينا نوعاف من الأسواؽ بنا: كفي تقسيم الأسواق بحسب نوع العميل:-د
  :ىي السوؽ التي يشتًم أفرادىا السلع بغرض إشباع حاجاتهم الشخصية. سوق المستهلك الأخير 
 :كىي السوؽ التي يشتًم أفرادىا السلعة بغرض استخدامها في إنتاج سلع أخرل. سوق المشتري الصناعي 

حتى يكوف تقسيم السوؽ فعالا بهب على ابؼنشأة أف تضع في اعتبارىا : معايير التقسيم الفعال للسوق: ثالثا
 2عددا من ابؼعايتَ كالتي تتلخص في الآتي:

عندما تستخدـ ابؼنشأة معيارا معينا لتجزئة السوؽ إلى قطاعات بهب أف تكوف ىناؾ إمكانية القياس:  -1
داخل كل قطاع حتى تسهل عملية التنبؤ بحجم ابؼبيعات للقطاع ابؼستهدؼ، إمكانية لقياس عدد من ابؼستهلكتُ 

 كبالتالي معرفة درجة ربحيتو إذا قررت ابؼنشاة خدمة ىذا القطاع.
بهب أف يكوف عدد ابؼستهلكتُ داخل القطاع الذم كقع عليو الاختيار كبتَ بدرجة   كبر حجم القطاع: -2

قيق العائد ابؼناسب على الاستثمارات ابؼطلوبة كلإنتاج السلعة كافية لتحقيق الربحية حتى يضمن ابؼشركع بر
 كتسويقها من قبل ابؼنشأة.

قبل أف تقرر ابؼنشأة خدمة قطاع إمكانية الوصول إلى المشترين في القطاع الذي وقع عليه الاختيار:  -3
بهم عن طريق كسائل معتُ بهب عليها أف تتأكد من أمكانية كصوبؽا إلى ابؼشتًين داخل ذلك القطاع كالاتصاؿ 

 الاتصاؿ ابؼختلفة بكفاءة كتكاليف معقولة.

                                                         
.144، ص2009 الأردف، -، عماف2، دار كائل للنشر كالتوزيع، طمبادئ التسويق الحديثبؿمد قاسم القريوتي، - 1  
 .72، صنفس ابؼرجع السابق، مبادئ التسويقنعيم العبد عاشور،  - 2
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كل قطاع بزتاره ابؼؤسسة بوتاج إلى مزيج تسويقي معتُ،  إمكانية خدمة القطاع الذي وقع عليه الاختيار: -4
لذا على ابؼنشأة أف تتأكد أكلا على قدرتها على تصميم ابؼزيج التسويقي الفعاؿ القادر على كسب رضا ابؼستهلك 

 اخل القطاع.د
 رابعا: معايير اختيار القطاع السوقي المناسب

إف اختيار القطاع السوقي لا بد أف بىضع لعدة اعتبارات التي تشكل معايتَ مهمة في اختيار القطاع السوقي     
 1تتمثل فيما يلي:

ىناؾ العديد من العوامل التي بسنح ابؼؤسسة قدرة كافية لاختيار القطاع السوقي، من ىذه  قدرات المؤسسة:-أ
 العوامل: الإمكانيات ابؼالية، البشرية، التسويقية، الإنتاجية.

: قدرة ابؼؤسسة على ابؼنافسة من حيث امتلاكها للقدرات الإنتاجية كالتسويقية كابؼالية ك  إمكانية المنافسة - ب
الية في السوؽ، كإمكانية توسيعها في ابؼستقبل، كذلك قوة ابؼنافسة ابؼوجودة في بؾاؿ السلع كذلك حصصها ابغ

 كابػدمات التي تنتجها ابؼؤسسة كسياستها التسويقية.
: عند اختيار أم قطاع سوقي فلا بد من قياس حجم السوؽ المحتمل لكي تتمكن حجم السوق المحتمل-ج

بغي أف يكوف ىذا القطاع بحجم يستوعب حجم كتنوع ما تنتجو ابؼؤسسة، أم ابؼؤسسة من الدخوؿ فيو، إذ أنو ين
 أنو يتميز ىذا القطاع بزبائن حاليتُ كبؿتملتُ يشجع الدخوؿ فيو.

كعليو ينبغي أف بستلك ابؼؤسسة القدرة على تلبية حاجات العملاء في ىذا  إمكانية تلبية حاجات هذا القطاع:-د
من ابؼنتجات التي تنتجها ابؼؤسسة، ككذا تلبية الطلب في القطاع ابؼستهدؼ بشكل   القطاع كإشباعها بالكم كالنوع

 كامل.
كيقصد بها كجود العديد من الفرص ابؼتاحة أم بدعتٌ كجود طلب على منتجات أك  الفرص غير المستقلة:-ه

امل، من اجل خدمات ابؼؤسسة كلكن ىذه الفرص لم يتم استغلابؽا أم عدـ تلبية حاجات ىذا القطاع بشكل ك
 إشباعها بشكل كلي أك جزئي.

 المطلب الثالث: استراتيجيات السوق المستهدف ومعايير المفاضلة بينها 

                                                         
.101نزار عبد ابغميد البراكم، أبضد بؿمد فهمي البرزبقي، مرجع سبق ذكره، ص - 1  
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؛ كتتألف 1بيكن تعريف الإستًاتيجية بأنها ابؼنهج الأساسي الذم تستخدمو ابؼنشأة التجارية لتحقيق أىدافها     
 حيث ديد الشرائح ابؼستهدفة كابؼزيج التسويقي ابؼناسب،الإستًاتيجية من القرارات ابػاصة بتقسيم السوؽ لتح

 ترتبط إستًاتيجية تقسيم السوؽ في ىذا الإطار بثلاث استًاتيجيات ىي:
 أولا: استراتيجيات السوق المستهدف

تتنوع استًاتيجيات السوؽ للوصوؿ إلى ابعمهور ابؼستهدؼ الذم تسعى ابؼؤسسة إلى تلبية كافة احتياجاتو    
 ، كنذكر منها:  كرغباتو 

 إستراتيجية التسويق المعمم أو الموحد  -1
كما ىو موضح في  يتم من خلاؿ ىذه الإستًاتيجية كضع مزيج تسويقي كاحد كمتشابو يوجو بعميع القطاعات،

 الشكل التالي:
 (: إستراتيجية التسويق المعمم1/4الشكل رقم)

 
 
 
 
 

 .183صمحمود جاسم الصميدعي، التسويق المصرفي، المصدر: ردينة عثمان يوسف، 
ىذه الإستًاتيجية لا تتطلب أم تقسيم للسوؽ كتعتبر السوؽ بأكملو كحدة كاحدة، كينعكس ذلك على          

كة بتُ تكوين ابؼزيج التسويقي كالذم يتكوف من منتج كاحد لكل السوؽ باعتباره أنو يستوفي احتياجات مشتً 
ابؼستهلكتُ في كافة أجزاء السوؽ. كبذلك يعرض ابؼنتج بسعر كاحد كتتبع سياسة تركيج كاحدة أك يوزع ابؼنتج 
بوسائل توزيع موحدة. كبناء على ذلك فإف مثل ىذه الإستًاتيجية بيكن أف تتبناىا ابؼنشآت ذات ابؼوارد الضخمة 

يتيح لتلك ابؼنشآت من مزايا الإنتاج بابغجم الكبتَ؛  حتى بسكنها من إنتاج كميات كبتَة للسوؽ الكلي،بفا
 كبالرغم من مزايا ىذه الإستًاتيجية أف ىناؾ ندرة في الشركات التي تستخدمها.

 

                                                         
.22، ص2009، عماف، الأردف، 1، جدارا للكتاب العابؼي، طالإدارة الإستراتيجيةنعيم ابراىيم الظاىر،  - 1  

 

 السوؽ

 

 مزيج تسويقي
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 إستراتيجية شبكة السوق) التسويق المتنوع(  -2
بتقسيم الأسواؽ إلى شرائح بـتلفة كذلك بغرض تصميم مزيج تسويقي بـتلف لكل  تهتم ىذه الإستًاتيجية       

شربوة، كتقييد إدارة التسويق بدا لديها من موارد، لذلك يتم بذميع الشرائح ذات الاحتياجات ابؼتقاربة، أم بذميع 
يقي لتلك الشرائح، كفي الشرائح الصغتَة في شرائح أكبر)شربوتتُ أك ثلاثة( كبعد ذلك يتم تصميم ابؼزيج التسو 

ىذه الإستًاتيجية يتم النظر إلى السوؽ، ثم يقسم إلى شربوتتُ أك أكثر كتنتج ماركة بـتلفة لكل بؾموعة من 
 ، كىذه الإستًاتيجية موضحة في الشكل التالي:1الشرائح ابؼختلفة بسعر بـتلف كطرؽ توزيع كتركيج بـتلفة

 
 تنوع(: إستراتيجية التسويق الم1/5الشكل رقم)

 
 
 
 
 

 المصدر: من إعداد الطالب.
أنها تكوف مرضية للمستهلكتُ لأنها تتجاكب مع رغباتهم حيث إف ابؼنتج  من بؿاسن ىذه الإستًاتيجية      

كتصميمو يكوف حسب احتياجات الشرائح ابؼستهدفة، كذلك ما بيكن الإدارة من رفع السعر، كقد لا يؤدم ذلك 
خلق طلب إلى انتقاؿ الطلب إلى ابؼاركات ابؼنافسة لأف ابؼاركة تستوفي رغبة ابؼستهلك أم أف الشركة تتمكن من 

غتَ مرف، كمقارنة ىذه الإستًاتيجية مع الإستًابذية الأكلى بقد أف الشركات تتبع ىذه الإستًاتيجية كبيكنها ذلك 
 من جذب ابؼستهلكتُ من الشركات التي تتبع الإستًاتيجية الأكلى.

ت، أك إعادة كعيوب ىذه الإستًاتيجية من ناحية الإنتاج أنها مكلفة بسبب بزصيص الآلات كابؼعدا       
تشغيلها لتنتج ماركات معينة كبـتلفة، أما من ناحية التسويق فهناؾ نفقات أكثر لاختلاؼ تعبئة كتغليف كنقل 
كتوزيع كتركيج ابؼاركات ابؼختلفة، كنظرا لارتفاع تكلفة الإنتاج كالتسويق بردد الشركة أسعارا تغطي تلك التكاليف 

 2كبرقق أرباحا.
                                                         

 .184الأردف،  -، عماف1، دار ابؼنهج للنشر كالتوزيع، طالتسويق المصرفية عثماف يوسف، بؿمود جاسم الصميدعي، ردين -1
.72، ص2010، الأردف، 1، زىراف للنشر كالتوزيع، ط، استراتيجيات التسويقبشتَ العلاؽ، قحطاف العبدلي - 2  

 1قطاع 

 2قطاع 

 3قطاع 

 4قطاع 

 1مزيج تسويقي

 2مزيج تسويقي

 3مزيج تسويقي

 4مزيج تسويقي



 السوقية والحصة السوق حول عموميات                                         :   الثاني الفصل

 

65 
 

 التسويق المركز إستراتيجية  -3
 كل ابعهود ابؼستهلكتُ( كتوجيو من معتُ )قطاع كاحدة سوؽ اختيار يتم التًكيز إستًاتيجية بتطبيق    

 :التالي يوضح إستًاتيجية التًكيزل ، كالشك1القطاع بؽذا التسويقية كالنشاطات

 إستًاتيجية التسويق ابؼركز (:1/6الشكل رقم)

 

 
     

 

الأردن،  -، عمان1دار وائل للنشر والتوزيع، طالمصدر: ناجي معلا، رائف توفيق، أصول التسويق، 
 ، بتصرف126ص 2003

يتم برديد شربوة معينة كدراسة احتياجات العملاء داخل تلك الشربوة، كبذلك  بالنسبة بؽذه الإستًاتيجية         
 تتمكن إدارة التسويق من تركيز جهودىا التسويقية على خدمة تلك الشربوة كتصميم ابؼزيج التسويقي ابؼناسب بؽا.

ات ابؼستهلكتُ كينطبق كىذه الإستًاتيجية بسكن من فرض سعر عاؿ للمنتج أك ابؼاركة نظرا لاستيفاء احتياج      
ذلك على السلع ابػاصة، كبذلك يكوف الطلب غتَ مرف فتستطيع الشركة زيادة السعر من غتَ أف يتحوؿ الطلب 
إلى السلع ابؼنافسة، كقد تطبق ىذه الإستًاتيجية أيضا على إنتاج سلع باىظة الثمن مثل إنتاج السيارات كما 

 د الضعيفة أم التي لا بسكنها مواردىا من أف تنتج لأكثر من شربوة.تنطبق على الشركات أك ابؼنشآت ذات ابؼوار 
ك من بؿاسن ىذه الإستًاتيجية أنها تستوفي احتياجات ابؼشتًم بفا بيكن الشركة من فرض أسعار عالية       

نشأة من فتحقق الأىداؼ ابؼرجوة، أما عيوبها فيتمثل في احتمالية تغتَ أذكاؽ ابؼستهلكتُ بفا يتطلب أف تغتَ ابؼ
 2استثماراتها بدا يقابل الأذكاؽ كالاحتياجات ابعديدة.

 
 

                                                         
.126ناجي معلا، رائف توفيق، مرجع سبق ذكره، ص  - 1  

 . 184،185ردينة عثماف يوسف، بؿمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص -2

 1قطاع 

 2قطاع 

 3قطاع 

 4قطاع 

 

 مزيج تسويقي
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 ثانيا: معايير اختيار الإستراتيجية المناسبة
إف اختيار أم من الإستًاتيجيات الثلاث لا يتم بشكل عشوائي بل إف ىناؾ عد من العوامل التي تأخذ بعتُ 

 الاعتبار كابؼوضحة في الشكل التالي:
 (: العوامل المؤثرة في اختيار استراتيجية التعامل مع السوق المستهدف.7-1الشكل)            

 

 

للنشر المصدر: ردينة عثمان يوسف، محمود جاسم الصميدعي، التسويق المصرفي، دار المناهج 
 .185الأردن، ص-، عمان1والتوزيع،ط

حسب الشكل ابؼوضح أعلاه نرل بأف ىناؾ عدة عوامل من شأنها أف بردد الإستًاتيجية ابؼناسبة         
للمؤسسة، كبؽذا قبل أف تتخذ ابؼؤسسة أم قرار بشأف الإستًاتيجية التي سوؼ تنتهجها لاستهداؼ السوؽ كفق 

كل كبتَ عليها، فمنها حاجات كرغبات ابؼستهلك ك دراسات تتعلق بالسلعة أك عدد من العوامل التي تؤثر كبش
ابػدمة التي تنتجها ابؼؤسسة ككذا حصتها السوقية، إمكاناتها، كشدة ابؼنافسة في السوؽ كاقتصاديات ابغجم، كفق 

حاجات و 
رغبات 

 المستهلك

 الخدمة/ السلعة
الحصة 
السوقية 
 للمؤسسة

موارد 
وإمكانات 
 المؤسسة

شدة 
 المنافسة

اقتصاديات 
الحجم 
الإنتاجية 
 والتسويقة

 الهيكل الحجم

 متشابهة
 
 
 
 
 
 
 

 بـتلفة

 بسيط
 ص
 
 
 
 
 
 

 معقدة

 صغتَ
 
 
 
 
 
 
 

 كبتَ

 كبتَ
 
 
 
 
 
 
 

 صغتَ

 كبتَ
 
 
 
 
 
 
 

 بؿصورة

 منخفضة
 
 
 
 
 
 
 

 عالية

 نعم
 
 
 
 
 
 
 
 لا

 إستراتيجية
 المعمم-ت

 إستراتيجية
 متنوعة

 إستراتيجية
 التركيز
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وعة كإستًاتيجية ىذه العوامل تتخذ ابؼؤسسة ثلاث استًاتيجيات: إستًاتيجية التسويق ابؼعمم، إستًاتيجية متن
  1التًكيز.

 المرغوبة)التموقع( للصورة التخطيطالمطلب الرابع: 
 تقوـ أف ينبغي التي الإجراءات على برديد السوؽ الذم سيتم استهدافو من طرؼ ابؼؤسسة، كتتعرؼ بعد       

 بصاىتَىا.  عند لنفسها تكونها أف ابؼؤسسة تود التي ابؼرغوبة الصورة بؼعالم مكتوب بزطيط كضع يتم بها بذاىو،
  أولا: تعريف التموقع 
مكانة السلعة بأنها: بؾموعة ابػصائص التي يراىا ابؼستهلك في السلعة من حيث   (Harriso)يعرؼ  -1

النوعية، كنوعية الأشخاص الذين يستهلكونها، كنقاط القوة كالضعف فيها، كغتَ ذلك من ابػصائص غتَ العادية 
ورة التي يفهمها التي تتسم بها، إضافة إلى سعرىا كالقيم التي تعبر عنها، ذلك فإف مكانة السلعة تتصل بالص

ابؼستهلك عنها، إذ لا بد من إبهاد صورة متميزة للسلعة أك ابػدمة عن السلع كابػدمات الأخرل ابؼماثلة في 
 2السوؽ.

التموقع عبارة عن بصيع الأكصاؼ البارزة كابؼتميزة التي تسعى ابؼؤسسة إلى إرفاقها بأحد العناصر )منتج،   -2
 ا(، كىذا بهدؼ التميز عن ابؼنافسة كاستمالة بصهور معتُ. علامة أك بنقسها كشخصية قائمة بذاته

(: يقصد بالتموقع، إبراز بؾموعة من ابػصائص التي تسمح بتمييز ابؼؤسسة عن Capfererكحسب) -3
 3ابؼنافسة كتكوف في نفس الوقت مشجعة للجمهور.

 ثانيا: أهمية وخصائص التموقع الجيد
تكمن في قدرتو على إدماج العرض )ابؼنافسة( كالطلب )السوؽ ابؼستهدؼ( في  إفّ الأبنية الكبرل للتموقع       

التموقع ىو الدعامة الأساسية لصورة التفكتَ الاستًاتيجي نفسو، بفا يسهل من ابزاذ القرار التسويقي،حيث أف 
ذىاف بصاىتَىا ابؼؤسسة أك صورة إحدل علاماتها أك منتجاتها، بحيث أنو يسمح بؽا بالتميّز عن ابؼنافسة في أ

ابؼختلفة، كىو يستمد أبنيتو من كونو بيثل مركز الإستًاتيجية كموجها لكل ابؼزيج التسويقي بدا فيو الإستًاتيجية 
 4الاتصالية، بحيث أنو يعتبر موجها بؽا كيضمن الاستمرارية كالتجانس ك التموقع يكوف:

                                                         
.185ردينة عثماف يوسف، جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص  - 1  
.155،156ص.، ص نفس ابؼرجع السابق ،مبادئ التسويق الحديثبؿمد قاسم القريوتي،  - 2  
  3  .39، ص2006، رسالة ماجستتَ في العلوـ التجارية، جامعة ابعزائر، التسويقيصورة المؤسسة وتقييم فعالية الاتصال بلقاسم رابح،  -
.254، ص2008الأردف، -، عماف4، دار كائل للنشر كالتوزيع، طتسويق الخدماتىاني حامد الضمور،  - 4  
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 نشاطها...الخ( : أم أنو يعكس حقيقة ابؼؤسسة ) حجمها، رقم أعمابؽا،موضوعيا -1
 : كذلك ابغاؿ بالنسبة للمؤسسات الكبتَة عامة، كىو يستند إلى ثقافتها.رمزيا  -2
 بدعتٌ أف يتوافق مع طريقة العمل ابغقيقية للمؤسسة.مصداقية:  -3
 أم أف يتماشى مع متطلبات ابعماىتَ ابؼستهدفة.  جذابا: -4
 أف يسمح للمؤسسة بالتميّز عن ابؼنافسة.  بهب على التموقع يكون مميزا: -5
 : بدعتٌ صعوبة تقليده من طرؼ ابؼنافسة. الإستمرارية في الزمن -6
 .الأصالة و الوضوح -7

  ثالثا: أبعاد التموقع
 1يتضمن التموقع عادة عنصرين متكاملتُ فيما بينهما، كبنا:    
، يقتضي من ابؼؤسسة العمل على اختيار نوع ابؼؤسسات الذم ترغب في أكؿ عنصر للتموقع التحديد:-1

 الانتماء إليو في ذىن ابعمهور. 
العنصر الثاني يتمثل في التمييز، كىو يقتضي طرح السؤاؿ: ما ىي ابػصائص ابؼميزة التي ترغب  التمييز: -2

 ابؼؤسسة في أف تنسب إليها من طرؼ ابعمهور؟.
 موقع(: أبعاد الت8-1شكل رقم)

 
، 2008الأردن، -، عمان4المصدر: هاني حامد الضمور، تسويق الخدمات ،دار وائل للنشر والتوزيع،ط

 .255ص

التي تتمثل في التميز في أذىاف العملاء عن ابؼنافستُ، ككذا التحديد  من الشكل أعلاه يظهر أبعاد التموقع    
 الذم من خلالو تستطيع ابؼؤسسة رسم انتمائها لمجموعة معينة من ابؼستهلكتُ في أذىاف عملائها.

 
                                                         

 .255ذكره، ص ىاني حامد الضمور، مرجع سبق -1

 تموقع المؤسسة

 التمييز التحديد
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 رابعا: خطوات التموقع الفعال

ها فإف عليها أف تضع خطة حتى تستطيع ابعهة ابؼسوقة ترسيخ الصورة التي ترغب بها بشأف السلع التي تسوق
 متكاملة لتحقيق ذلك الغرض كتتضمن ابقاز ابػطوات التالية:

 برديد الأقساـ ابؼختلفة للسوؽ كبرديد القسم ابؼناسب؛ -1
 فهم توقعات العميل ابؼستهدؼ كالاعتبارات ابؼهمة لديو؛ -2
 تطوير سلع تتوافق مع تلك ابغاجات كالتوقعات ابػاصة بابؼستهلكتُ؛ -3
 كابػدمات ابؼنافسة في السوؽ؛تقييم السلع  -4
 اختيار صورة بسيز سلعة أك خدمة ابؼؤسسة عما يقدمو ابؼنافسوف؛ -5
 إيصاؿ الرسالة ابؼطلوبة حوؿ السلعة أك ابػدمة للسوؽ ابؼستهدؼ. -6
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 المبحث الثالث: الحصة السوقية للمؤسسة.

تعتبر ابغصة السوقية في كثتَ من الأحياف كمؤشر رئيسي لوظيفة التسويق في ابؼؤسسة حيث بذدر الإشارة       
على أف الكثتَ من ابؼؤسسات غتَ قادرة على برديد حصة السوؽ التي برتلها، كيرجع ذلك سواء لنقص القدرات 

س لديها سول فكرة مبهمة عن حجم السوؽ الاستثمارية، أك بسبب ىيكلية كتركيب السوؽ الذم تعمل فيو، كلي
الذم تعمل فيو، كلذلك فإف عملية إعداد الأىداؼ كابؼيزانيات لكثتَ من الشركات تتم على أساس النسبة ابؼئوية 

 في ابؼبيعات كليس على قاعدة ابغصة السوقية، التي تتطلب نظرة أكثر شمولية عن السوؽ.
 صة السوقية.الحالمطلب الأول: تعريف و خطوات تحديد  

 أولا: تعريف الحصة السوقية
 تعددت تعاريف ابغصة السوقية لكن بصيعها تصب في نفس ابؼفهوـ نذكر منها:    
 1تعرؼ ابغصة السوقية للمؤسسة بأنها النسبة ابؼئوية بؼبيعات ابؼنشأة إلى بؾموع مبيعات السوؽ.  -1
حصة السوؽ النسبة ابؼئوية للمبيعات)بالكمية أك النوعية( مع بؾموع ابؼبيعات العامة للمؤسسة  تشمل  -2

كبؼنافسيها ابؼباشرين؛ تقدر حصص الأسواؽ بالكميات على أساس كحدة ابغجم) التسجيل كالتًقيم بالنسبة 
بعتُ الاعتبار تغتَات السعر، للسيارات، الكمية بالأطناف بالنسبة للسلع الاستهلاكية...( ىذه ابغصص لا تأخذ 

 كذلك بعكس حصص السوؽ النوعية كالمحتسبة على أساس أرقاـ ابؼبيعات )الكميات * سعر البيع(.
شدة أك مقدار مبيعات مؤسسة من منتج معتُ كترتيب ابؼنتج بتُ ابؼنتجات البديلة، أك ىو مدل استهلاؾ  -3

 2ىذا ابؼنتج كدرجة استهلاكو بتُ ابؼنتجات البديلة.
 من التعاريف السابقة نستنتج أف ابغصة السوقية ىي:

تعبتَ عددم يوضح مبيعات مؤسسة من منتج معتُ بالنسبة بؼبيعات الرائد، ابؼنافستُ ابؼباشرين أك الصناعة        
 ككل في فتًة زمنية معينة كالشكل التالي يوضح ابغصة السوقية للمؤسسة، كالشكل التالي:

 
 

                                                         
.249مرجع سبق ذكره، ص ،اسوب في التسويقتطبيقات الحزكريا أبضد عزاـ، نضاؿ بؿمود الربؿي،  - 1  

2 -Count Daniel, les étude de marché, Paris, Dunod, 4e éd, 2010, P70. 
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 (: الحصة السوقية للمؤسسة9-1الشكل رقم)

                                                                            

 حصص ابؼنافستُ              

 

 ابغصة السوقية للمؤسسة                                                                      

 إعداد الطالب. المصدر: من

من الشكل ابؼوضح أعلاه نرل بأف ابغصة السوقية للمؤسسة ىي جزء من ابؼبيعات الإبصالية للسوؽ، فكل        
مؤسسة من ابؼؤسسات ابؼشكلة للسوؽ لديها نسبة معينة من ابؼبيعات، تكوف ىذه النسب متفاكتة نظرا لقدرات 

 ابؼؤسسة.
 ثانيا: خطوات تحديد الحصة السوقية

 1تحديد ابغصة السوقية للمؤسسة برديدا دقيقا، بهب تطبيق ابػطوات التالية:ل  
طبعان أف ابؽدؼ الأساسي من ذلك ىو برديد  تحديد السوق )المنطقة الجغرافية( موضع الدراسة: -1

مبيعات ابؼنظمة سواءن كانت مقدرة) بعدد الوحدات أك بابؼبالغ أك ف طريق التنبؤ( في منطقة معينة، لاسيما إذا كاف 
ابغديث عن منظمات بسارس أنشطتها على ابؼستول الدكلي، بالإضافة إلى أف برديد النطاؽ ابعغرافي يسمح لنا 

 ر من حصر عدد ابؼنافستُ العاملتُ في ذلك القطاع أيضان.بشكل أك بآخ
خدمات موضع الدراسة(، إذ قد يشمل حساب ابغصة السوقية للمنظمة   )من سلع ك تحديد المنتجات -2

 ككل.

                                                         
 .63 -59 ص ص ،2009الأردف،  -عماف ،2، دار ابغامد للنشر كالتوزيع، طالإتصالات التسويقية والترويجثامر البكرم،  -1

 السوؽ الإبصالي
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يتوقف ما برصل عليو ابؼنظمة من حصة سوقية على  تحديد المنافسين الحاليين والمحتملين في السوق: -3
مع ابؼنافستُ، كبصفة عامة فإف نقاط ضعف ابؼنافستُ بسثل فرصة للمنظمة، كما أف قوتها النسبية بابؼقارنة 

 التهديدات التي تواجو ابؼنظمة ىو نتيجة نقاط قوة ابؼنافستُ، إذا على ابؼنظمة أف بذمع معلومات كافية كدقيقة 

من معرفة مدل توافر بؿددات النجاح داخل ابؼنظمات ابؼنافسة ابغالية كانت أك المحتمل دخوبؽا إلى  بسكنها
  1السوؽ.

سواء عن طريق التقارير ابؼالية ابؼنشورة، المجلات ابؼتخصصة، أك عن جمع المعلومات المتعلقة بالمنافسين:  -4
  2طريق ابؼواقع الإلكتًكنية ابؼتخصصة.

ىنالك العديد من الطرؽ ابؼستخدمة لتقدير ابغصة السوقية للشركات مقارنةن  حساب الحصة السوقية: -5
 ، سنتطرؽ إليها بالتفصيل في ابؼطلب الثالث من ىذا الفصل.3بابؼنافستُ

 المطلب الثاني: التنبؤ بالمبيعات والحصة السوقية
ابؼنتهجة في عملية التنبؤ بدبيعات  سنتطرؽ في ىذا ابؼطلب إلى مفهوـ التنبؤ بابؼبيعات بالإضافة إلى أىم الطرؽ   

 ابؼؤسسة في سوؽ معينة أك في منطقة جغرافية بؿددة.
 أولا: مفهوم التنبؤ بالمبيعات 

يعطينا ىذا التنبؤ توقعات لكمية ابؼبيعات لسلعة معينة، في ظل خطة تسويقية معينة، يطلق عليو نصيب       
س رقما معينا كلكن ىو دالة لػ بؾموعة المحددات مثل طلب الشركة من السوؽ الكلي، كالطلب على ابؼبيعات لي

السوؽ كبؾموع ابؼؤثرات الأخرل في نصيب الشركة في السوؽ، كمن الطبيعي أف ينبع نصيب ابؼؤسسة من ابعهود 
 التسويقية التي تبذبؽا.

و، كقد لا تستطيع أما عن إمكانيات ابؼبيعات فهي النسبة من السوؽ المحتمل تستطيع الشركة أف تصل إلي      
من ابؼبيعات المحتملة، إذ قد يكوف ىناؾ من الأسباب ما برد من إمكانية ىذه  %100الشركة أف تصل إلى 

                                                         
.151صبلاؿ خلف السكارنو، مرجع سبق ذكره،  - 1  
. 172، ص نفس ابؼرجع السابق، تطبيقات الحاسوب في التسويقزكريا أبضد عزاـ، نضاؿ بؿمود الربؿي،  - 2  
.249زكريا أبضد عزاـ، نضاؿ بؿمود الربؿي، نفس ابؼرجع السابق، ص - 3  
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النسبة، كبالتالي عندما تقوـ الشركة بالتنبؤ بابؼبيعات بهب أف تأخذ في ابغسباف بصيع العوامل كابؼؤثرات الداخلية 
 2تُ طرؽ التنبؤ بابؼبيعات إلى عوامل عديدة نذكر منها:، حيث ترجع عملية ابؼفاضلة ب1كابػارجية

 نوع التنبؤ ابؼرغوب فيو. -1
 مدل سهولة كفهم طريقة التنبؤ كالقدرة على تطبيقها. -2
 درجة الدقة ابؼطلوبة في التنبؤ. -3
 الوقت ابؼتاح للقياـ بعملية التنبؤ. -4
 ابؼيزانية التقديرية ابؼعتمدة لإجراء الدراسة. -5
 توفر البرامج الإحصائية ابؼطلوبة للقياـ بعملية التنبؤ. مدل -6

 ثانيا: طرق التنبؤ بالمبيعات
بيكن القوؿ أنو لا توجد طريقة  كاحدة مثلى للتنبؤ بابؼبيعات، حيث أف لكل طريقة خصائصها كمزاياىا كىذه     

  3الطرؽ ىي:
سواء كانوا من داخل الشركة أك من يعتم على آراء ابػبراء ك بدعلومات كافية، مدخل الرأي الشخصي:  -1

خارجها، كيتميز ىذا ابؼدخل بالسرعة في بصع الإحصاءات كالبيانات، كما أنها طريقة اقتصادية كتعطي فرصة 
لاختلاؼ كجهات النظر، كمن مساكئها اعتمادىا على الرأم الشخصي كىو أقل دقة من ابغقائق الثابتة، كما 

كلا بزرج عن بؾرد احتمالات لا بيكن الاعتماد عليها في تقسيم الإحصاءات  يعاب عليها أف ابؼسؤكلة غتَ بؿددة
 كالأرقاـ على أساس ابؼناطق)بصاعات ابؼستهلكتُ، أنواع السلع(.

كطابؼا أف التنبؤ ىو توقع بؼا سيفعلو ابؼستهلك، لذلك يبدك أف آراء ابؼستهلكتُ المحتملتُ تشكل معلومات       
إذا كاف سوؽ ابؼستهلك النهائي بؿددا كنفقة الوصوؿ إليو بؿددة، كىناؾ بعض القيود بيكن الاعتماد عليها فقط 

في الاعتماد على ىذا ابؼدخل كىو كيفية برديد ابؼستهلك الذم لديو النية الصادقة للشراء ككيف يكشف عن ىذا 
لاكية ابؼعمرة كابؼشتًيات الابذاه، كبيكن أف يكوف ىذا ابؼدخل مفيدا في حالة السلع الصناعية كابؼنتجات الاسته

 التي بيكن عمل بزطيط مسبق بؽا، كابغالات التي لا تفيد فيها حالة الإحصاءات عن الفتًات السابقة.

                                                         
.93عماف، الأردف، ص، 2009، 1، مكتبة المجتمع العربي، طإدارة التسويق ،بظتَ حستُ عودةعلي بؿمد ابغاج أبضد،  - 1  

.190زكريا أبضد عزاـ، نضاؿ بؿمود الربؿي، نفس ابؼرجع السابق، ص -2   
. 93، مرجع سبق ذكره، صبظتَ حستُ عودةعلي بؿمد ابغاج أبضد،  - 3  
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: تستخدـ بعض الشركات ابؼعادلات الرياضية، تعتمد طريقة السلاسل الزمنية على المدخل الرياضي -2
ديد ىيكل النمو في الأجل البعيد، كالتعرؼ على التقلبات التحليل الإحصائي لأرقاـ ابؼبيعات للفتًات السابقة لتح

الدكرية كالابكرافات الفصلية كابغركات غتَ ابؼنتظمة كتقدير آثارىا ابؼستقبلية، حيث يقوـ ىذا ابؼدخل على أساس 
موعة  أف الأرقاـ ك الإحصاءات السابقة ىي تعبتَ عن العلاقات السببية، كتفيد ىذه الطريقة الشركات التي تنتج بؾ

 كبتَة من خطوط ابؼنتجات كبالتالي برتاج إلى تنبؤات عن كل نوع من تلك الأنواع. 
يفضل استخداـ ىذا ابؼدخل عندما يكوف مدخل رأم ابؼستهلكتُ أك ابػبراء بؿدكدا مدخل اختبار السوق:  -3

  من طريقة التوزيع.بسبب التكلفة أك الإمكانيات كقد يكوف مفيدا في حالة السلع ابؼستقرة كفي نفس الوقت نغتَ
كالأساس في ىذا ابؼدخل أف نقدـ السلعة كبلتبر استقباؿ الناس بؽا في أسواؽ بـتارة شرط أف بسثل ىذه ابؼناطق 

السوؽ بسثيلا سليما من حيث دخل ابؼستهلكتُ، طريقة التوزيع، ابؼنافسة، طرؽ الإعلاف، كلكن إذا أخطأنا  البيعية
في اختار ابؼنطقة، قد تكوف النتائج ابؼعممة على السوؽ الكلي في غاية ابػطورة، كعندما نرغب في الوصوؿ إلى 

 ذجيا. تنبؤ سريع عن بذاكب ابؼستهلك مع السلعة سيكوف ىذا ابؼدخل بمو 
 المطلب الثالث: طرق حساب الحصة السوقية

عندما يزداد ابغجم الكلي للمبيعات كيدخل منافسوف جدد إلى السوؽ، بهب على ابؼؤسسات القائمة 
أف تراقب بعناية نسبة ما برصل عليو من السوؽ، حتى تتمكن من البقاء كالاستمرار، كذلك لأف بؾموع مبيعات 

ىناؾ طرؽ عديدة بغساب ابغصة السوقية من أك بآخر على حصتها من السوؽ،  ىذا ابؼشركع أكقد تعبر بشكل
 أبنها:
 الحصة السوقية الإجماليةأولا: 
ىذه الطريقة مشهورة لدل الشركات كابؼؤسسات العملاقة كذات الاستقرار النسبي في ابؼبيعات داخل السوؽ       

كن ضبطها بدقة لأف ابؼبيعات كبتَة كابؼستهلكتُ كثر كىي ابؼدركس لكن تعتبر نتائجها تقريبية إلى حد بعيد كلا بي
عبارة عن نسبة مبيعات التي برققها ابؼنظمة إلى إبصالي ابؼبيعات التي بوققها ابؼنافسوف في السوؽ ابؼستهدؼ خلاؿ 

 نفس الفتًة.                            
 
 

مبيعات الشركة في فتًة زمنية معينة/ مبيعات الصناعة في نفس الفتًة( = ) الحصة السوقية الإجمالية
×100% 
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ىنالك بعض العوامل التي تؤثر في دقة نتائج حساب ابغصة السوقية للشركات بالطريقة السابقة كابؼتعلقة بتقدير    
 1 رقم ابؼبيعات للشركة أك ابؼنافستُ.

 ثانيا: طريقة الحصة السوقية مقدرة بالوحدات
ىذه الطريقة بدكرىا كذلك تستخدـ في حساب ابغصة السوقية لبعض ابؼؤسسات كىي عبارة عن عدد     

الوحدات التي تنتجها أك تقدمها الشركة )سلعة أك خدمة( إلى إبصالي عدد الوحدات التي بوققها ابؼنافسوف في 
      2السوؽ ابؼستهدؼ خلاؿ نفس الفتًة.

                                    
 يتم الاعتماد على ىذه الطريقة في كثتَ من الأحياف، لتجنب بعض الأخطاء النابصة عند تقدير رقم      

 
لطريقة عند رغبتها في الاستفادة من عدد الوحدات التي تبيعها لإثبات مدل  تعتمد العديد من الشركات ىذه ا   

عند طرح أحد  (Samsung)كفاءة كبقاح ىذا ابؼنشأ للعملاء، كلعل أفضل مثاؿ على ذلك ما قامت بو شركة 
لضركرة الأكثر منتجاتها)أجهزة تكييف( مع التًكيز أنها أحد أكثر أجهزة التكييف مبيعان في العالم، كىنا لا نعتٍ با

  ربحية مقارنة بابؼنافستُ.
 ثالثا: الحصة السوقية النسبية

الطريقة تكوف نتائجها عبارة عن نسبة مئوية بذدىا ابؼؤسسة بعد برويل كل الأرقاـ ابؼتعلقة بدبيعاتها  ىذه     
كإبصالي مبيعات السوؽ إلى نسبة مئوية كىي عبارة عن نسبة ابؼبيعات التي برققها ابؼنظمة إلى إبصالي مبيعات 

تم برققها في السوؽ ابؼستهدؼ خلاؿ نفس )الأربع أك الثماني..( شركات ذات ابغصة السوقية الأعلى التي ي
 الفتًة.

 
 

                                                                

                                                         
 .73الأردف ص  -، عماف 2012 ،1ط دار ابغامد للنشر ك التوزيع،، إستراتيجيات التسويق منظور متكامل، بؿمد عواد الزيادات، بؿمد عبد الله العوامره -1

.191ردينة عثماف يوسف، بؿمود جاسم الصميدعي،  مرجع سبق ذكره، ص - 2  

) عدد الوحدات التي تنتجها ابؼنظمة/ إبصالي الوحدات ابؼنتجة خلاؿ نفس  =بالوحداتالحصة السوقية مقدرة 
 %100×الفتًة( 

 

مبيعات الشركة في فتًة زمنية معينة/ مبيعات أعلى )أربع أك بشاني شركات في الصناعة   = الحصة السوقية النسبية
 100%× في الفتًة( 
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ما بييز ىذه الطريقة عن سابقاتها ىو أنها أكثر مصداقية في عكس ما برققو الشركة من ربحية مقارنة بابؼنافستُ     
كلعل ذلك يعود لفرضية أف الشركات التي تشغل ابغصة الأكبر على مستول رقم ابؼبيعات في سوؽ ما، بسلك قدرة 

 1 بؼستهدؼ.أكبر على التأثتَ في الأسعار كتدفق السلع في السوؽ ا
ابعدير بالذكر أف ىنالك العديد من الطرؽ التي بيكن استخدامها عند برديد ابغصة السوقية بؼنظمات      

الأعماؿ، إذ بيكن الاعتماد على حجم ابؼخزكف أك الطاقة الإنتاجية في برديد ابغصة السوقية، كلعل ىذه الطريقة 
 ل شركات النفط.تستخدـ كثتَا في حالة الشركات التي تعمل على نطاؽ الدكلي مث

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                         
 .77، 75بؿمد عواد الزيادات، بؿمد عبد الله العوامره، مرجع سبق ذكره، ص  -1
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 :خلاصة
 من خلاؿ الدراسة بؼختلف ابؼتغتَات المحيطة بدوضوع السوؽ كابغصة السوقية نستخلص النقاط التالية:          

السوؽ بؾموعة من الأفراد أك ابؼنظمات لديهم حاجات كرغبات مطلوب إشباعها، كلديهم رغبة في  بيثل -1
الإنفاؽ، كعليو فلغرض إقامة السوؽ من الضركرم توفر: ابغاجة، ابؼقدرة الشرائية الكافية، الرغبة في الإنفاؽ ك توفر 

 السلطة للإنفاؽ.
تهلكتُ أك ابؼشتًين الذين يكوف ىدفهم إشباع حاجاتهم بيكن تقسيم السوؽ إلى نوعتُ أساسيتُ أسواؽ ابؼس -2

دكف أف يكوف ىدفهم الربح، كالنوع الثاني ىو الأسواؽ الصناعية كىم بؾموعة من ابؼشتًين الذين يشتًكف السلع 
 كابػدمات من اجل إعادة بيعها أك استخدامها في إنتاج سلع أخرل.

في: تهديدات الداخلتُ ابعدد، قوة مساكمة المجهزين، تتوقف درجة جاذبية السوؽ على بطسة عوامل تتمثل  -3
مساكمة ابؼشتًين، تهديدات ابؼنتجات أك ابػدمات البديلة، كجود منافس قوم ضمن ابؼشاركتُ في ابؼنافسة ك  قوة 

 تعرؼ ىذه العوامل أك القول ابػمسة بنموذج مايكل بورتر.
إف من مهاـ أم مؤسسة قيامها بتحديد أسواقها التي بسثل  المجاؿ أك النطاؽ الذم ترغب في بفارسة أنشطتها  -4

التسويقية فيو، فيفتًض بابؼؤسسة أف تدرس ىذه الأسواؽ ابؼستهدفة دراسة صحيحة كدقيقة لرصد نقاط التباين 
ا التسويقية، التي بهب أف تتوافق مع ابؼؤشرات كالاختلاؼ التي بهب أف تأخذىا بعتُ الاعتبار في كضع استًاتيجيه

التي يتصف بها كل سوؽ، حيث تنقسم دراسات السوؽ إلى نوعتُ أساسيتُ بنا: دراسات السوؽ الكمية، 
كأخرل نوعية ك تعدد البيانات التي بيكن للمؤسسة ابغصوؿ عليها بواسطة دراسة كالتي تكوف بؽا فعالية كبتَة في 

ؤسسة في كل ابؼيادين منها: بيانات حوؿ عرض ابؼنتج، بيانات حوؿ بؿيط ابؼنتج، بيانات دعم ابزاذ قرارات ابؼ
حوؿ ابؼنافستُ، بيانات حوؿ العملاء، بيانات ابؼبيعات، حيث بيكن للمؤسسة استخداـ ىذه البيانات في 

 التقسيم الفعاؿ للسوؽ بفا يساعد في الاستهداؼ الأمثل للقطاع السوقي ابؼناسب.
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ة السوقية للمؤسسة عن النسبة ابؼئوية بؼبيعات ابؼؤسسة إلى مبيعات السوؽ أك للمنافستُ ابؼباشرين  تعبر ابغص -5
سواء كانت بالكمية أك النوعية في فتًة زمنية معينة، حيث يعد التنبؤ بابؼبيعات أك خطوة تقوـ بها ابؼؤسسة إذا لم 

طرؽ حساب ابغصة السوقية منها ابغصة  تكن لديها نظرة كاضحة عن مبيعاتها أك مبيعات السوؽ، كتتعدد
 السوقية الإبصالية، طريقة ابغصة السوقية مقدرة بالوحدات كابغصة السوقية النسبية.
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 بطاقــة تقنيــــة
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الددير العام : دلسي كمال

HYPER MARCHEالتسمية أو اللافتة الدستعملة :    

تيسمسيلت 14عنوان الدقر : حي النوادر ، الطريق الوطني رقم   

046-57-47-46الذاتف :   

NET . FAMILI SHOP . WWWالدوقع الإلكتروني :   

SARLالشكل القانوني : ش . ذ . م . م /   

دج 460 000 000 00الدال :  رأس  

. 2016ماي  15تاريخ بداية النشاط:   

 قطاع النشاط : تجارة التجزئة .

2م  8000نص النشاط : تجارة بالتجزئة بمساحة مبيعات 
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 POHI I IMAFالمبحث الاول : تقديم 
 نشأة فاميلي شوبالمطلب الأول : 

 اولا: لمحة تاريخية :
ىي فكرة توسيعية لدشروع فاميلي شوب البليدة ، قصد تواجد الدركز أو المحل في بعض نواحي الوطن ،              

و لم يتتتتم ت يتتتنً الإستتتم  ن فتتتاميلي شتتتوب تيسمستتتيلت ىتتتو فتتترع متتتن فتتتاميلي شتتتوب البليتتتدة ، و يعتتتني الإستتتم      
و  2016متاي  15أبوابتو و بدايتة نشتاطو في    التسوق العائلي   و ىذا لتوفنً جو التسويق العائلي ، حيث فتت 

 8000تيسمسيلت بمساحة  14ىذا بعد سنوات من ا بحاث و الإلصاز ، و مقره حي النوادر الطريق الوطني رقم 
 . 2م 3000و الدخازن  2م 

 : تعريف فاملي شوب  ثانيا:
الدتتتواد الدستتتت لكة ( للبيتتتع بالتجزئتتتة  ميتتتع YHCHE  REPYH) ىتتتو عبتتتارة عتتتن لزتتتل  تتتخم           

مستتتتعملة ماتتتل اولبستتتة والتج يتتتزات الدنزليتتتة ،بحيتتتث يستتتعة مستتتجولوه ا  تتتتوفنً كافتتتة احتياجتتتات  ،غذائيتتتة كانتتتت او
الزبائن ، ولؽلك موقع جد ىام ف و يتمركز بالددخل الشمالي لووية تيسمستيلت و الطريتق الدت دي ج  جنوبتا ب تجتاه 

 و النشاط . ووية تيارت ، لشا أكسبو كارة الحركة
 تأطير العمال :: ثالثا

عامل موزعنٌ كل حسب م امو جو أن ىناك  314، 2017في فيفري  PR I I IYACبلغ عدد عمال 
عمتال يتتتم جستتخدام م متتن طترفي الدستتنً في العطتتل الصتيفية أو الدر تتية و في الدناستبات كشتت ر رم تان التتذي يزيتتد 

 PR I Iمتتتتا تقتتتتدم متتتتن  لعمالتتتتو التتتتدائمنٌ ، مع تتتتم عمتتتتال    فيتتتتو جقبتتتتال الزبتتتتائن و بالتتتتتالي زيتتتتادة العمتتتتال ، ك
IYAC  سنة . 26من فجة الشباب و متوسط عمرىم 
 2017لش ر فيفري  PR I I IYAC( يبنٌ عدد عمال 3-1جدول رقم )       
مستتتتتتت ولنٌ  الصنف

 سامنٌ
رئتتتتتتتتتتتي  
 جناح

مستتتتتنًي 
 أروقة

عمتتتتتتتتتتال  جدارينٌ
 بيع

أعتتتتتتتتتتتوان  قابض
 صيانة

أعتتتتتتتتتتتتتتتوان 
 جستقبال

أعتتتتتتتتتتوان 
 أمن

أعتتتتتتتتتتوان 
 ن افة

 12 22 02 02 46 204 02 16 05 03 العدد
 مقدم من طرف المكلف بتسيير الموارد البشرية المصدر: من إعداد الطلب            

 POHI I IMAFالمطلب الثاني : التحليل الوظيفي لــــ 
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 الفرع الاول : الهيكل التنظيمي .
 شوب  ( يمثل الهيكل النظيمي لفاميلي 3-1الشكل رقم )
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 مقدم من طرف المكلف بتسيير الموارد البشرية المصدر: من إعداد الطلب           
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 مهام مختلف المصالح . الفرع الثاني :
حيتث يتكفتل بالتستينً الكلتي و يتختذ  PR I I IYACىتو الدست ول اوول عتن  : GD* المدير العام 

لستلتتف القتترارات الإستتتراتيجية ، كمتتا يقتتوم ب يرتتاذ التتتدابنً اللازمتتة و تستتطنً ا ىتتدافي و لديتتد الطتترق الفعالتتة لحتتل 
 . PR I I IYACلستلف الدشاكل التي يتعرض لذا 

 م امو أي ا الإشرافي العام علة جستامار الد سسة و كذا الحفاظ علة تواجدىا في السوق . من
 : OGD* نائب المدير العام 

 ين م و يس ل الإتصال داخل و خارج الد سسة . -
 لو مس ولية بعض الد ام الدسندة ج  الدوظفنٌ العاملنٌ . -
 تن يم الإجتماعات و الدشاركة في و ع التقدير . -
 مساعدة الددير العام في جيراذ القرارات . -

  IR ERIOIER GD* سكرتير المدير العام : 
 تتمال م مة السكرتنً في مايلي:  -
 تن يم مواعيد الددير و لديدىا حسب الوقت الدناسب . -
 تفكنً الددير بمواعيد لزددة . -
 (PAPEIHE REEIRHH . IHCACاستقبال البريد الوارد و الصادر ) -
 جعداد الفواتنً و الرسائل . -

  POHI I IMAF* المكلف بالشؤون القانونية لـــ 
 بالنسبة للمنازعات الخارجية : 

ف تتو لؽاتتل الشتتركة أمتتام لستلتتف الذيجتتات الإداريتتة بمتتا في تتا الدولتتة و التتوزارة ، الوويتتة ، البلديتتة و كتتل م سستتة عموميتتة     
 و ذات طابع جداري .

وفتتتق القتتتانون الستتتاري  IYAC PR I Iعتتتات الخارجيتتتة و الداخليتتتة كالد سستتتة العمتتتل علتتتة حتتتل الدناز  -
 الدفعول .

تمايل الشركة أمام لستلف الذيجات الق ائية كمدعيتة و متدعة علي تا أو متداخلتة و مدخلتة في الخصتام و الدطالبتة  -
 . PR I I IYACبالتعويض الذي يدخل في الذمة الدالية لتت  

 داخلية :أما بالنسبة للمنازعات ال
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 التعامل مع مشاكل الزبائن فيما لؼص السرقات . -
 تلقي الشكاوي و البلاغات التي تهم العمال . -
 العمل علة حل أىم النزاعات بنٌ العمال . -
 الس ر علة تطبيق الن ام الداخلي للم سسة وفق ما ينص عليو قانون العمل . -

  HOSODRE  OIIIRI* مسير الصندوق : 
 ب عداد التقرير اليومي للصندوق . ىو الدكلف -
 جيراذ القرارات في تسينً الصناديق . -
 م مة أي ا لصيل وجود جيرادات من عند أمناء الصناديق في نهاية كل يوم . -
 المحاف ة علة الإستقرار الدائم لعمال الصندوق . -
 مراقبة الدس ولنٌ عن الصناديق . -
 الصناديق من غيابات ، ساعات ج افية ، عقوبات . جعداد التقرير اليومي لدس ولنٌ عن -
 لديو السلطة التقديرية في جيراذ قرار في ما لؼص العقوبات أو الإلغازات . -
 يعمل علة تنسيق مس ولي صناديق الدفع و الإتصال بين م . -

  ERIFASIOL R  OIIIR* مسؤول الصندوق : 
 لو الصلاحية في الإشرافي علة مس ولي الصندوق . -
 الدراقبة في ما لؼص الصندوق من خطر التعطل . -
 الإشرافي علة الن افة الدائمة لصناديق الدفع . -

 * أمين الصندوق : 
يستتتعنٌ أمتتنٌ الصتتندوق ، بالصتتندوق الدتصتتل مباشتترة بتتالكمبيوتر الدتواجتتد بتتالإدارة و التتذي يقتتوم بتتالترميز الرقمتتي و 

اللوح الإلكتروني للصندوق وتنت ي م متو عند دفع الزبون و تتميز ىذه السعر الددون فيو ، في  ر الدبلغ مباشرة في 
  كمتتا  R PRIIIH I CH  IAH CH العمليتة بالسترعة و الدقتة و ىتذا راجتع لتقنيتة الصتناديق   

 أن جميع السلع التي تم بيع ا في اليتوم الواحتد تتدون بطريقتة أليتة في الكمبيتوتر و بتا لقتق الدرحلتة ا ختنًة في عمليتة
 CIDRCH IHالشتتتتراء ، فبت صتتتتيل الدبلتتتتغ الإجمتتتتالي لدختلتتتتف الدشتتتتتريات متتتتن طتتتترفي الزبتتتتائن و جعطتتتتائ م   

PRIIIH .   
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 * المحاسب :
 ىو الدس ول عن و ع السجلات المحاسبة و مسك الدفاتر . -
 مراقبة جميع البيانات فيما لؼص ال رائب  من الد لة القانونية . -
 حدود الد ل الزمنية المحددة من قبل الإدارة .جعداد الإستعراض الدوري في  -

 * مسؤول المستخدمين :
ىو الدس ول عن دراسة الدلفات الدتعلقتة بالعمتال ، التوظيتف ، جعتداد ا جتور ، متن  ا جتور ، تقتدت الدكافت ت  و 

في جيرتاذ قترار بشت ن الدن  للعمال الدائمنٌ ، توظيف عمال موسمنٌ في العطل الصيفية أو الدر ية لو الدس ولية أي تا 
 ال يابات حسب الحالة الدبررة .

 * مساعده :
م متتة ىتتذا ا ختتنً ىتتي جقتستتام مستت ولية العمتتال متتع مستت ول الدستتتخدمنٌ متتن حيتتث جعتتداد ا جتتور ، تقتتدت الدتتن  

 التوظيف ، دراسة الدلفات الدقدمة لطلب التوظيف في الد سسة ، تصريف العمال ....
 * مسؤول الملفات :

م متو في تقدت معلومتات عتن البنتود الددرجتة في ن تام جدارة ا عمتال التجاريتة و ىتو الدست ول عتن دختول  تتمال -
 بيانات الدوردين و بيانات عن السلع .

  مان جودة العمل الفني و الإداري للخدمة . -
 * مسؤول الإستقبال:

 الت قق من امتاال الدنتجات القادمة للطلب و الإستخدام . -
 ة رصيد الوثائق الإدارية التي تابت التسليم بعد الدوافقة .مس ولي -
 الدساعدة علة تصريف الب ائع . -
 

 : تتمال م مت م في* عمال إستقبال البضائع : 
 استقبال الب ائع . -
 تنزيل السلع من وسائل نقل ا )شاحنات أو سيارات النقل. -
 يرزين السلع في الدخازن . -
 نوعية الب اعة )الدوافقة للطلبية( .الت قق من كمية و  -
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 م متو تتمال في :* مسؤول المخزن : 
 الإشرافي علة عمال الدخزن . -
 الدقارنة و الت قق من وصول الب اعة الدطابقة لدواصفات الطلبية . -
 استقبال الب ائع . -
 ا مر بقيام عملية التخزين لعمال الدخزن . -
 . leigigolجدخال السلع في الن ام الخاص  -

 R ASIEA R GR RTO II* مراقبة الجودة : 
 استقبال الدنتوجات باستمرار أو يوميا . -
 مراقبة وسائل النقل الدخصصة حسب نوع السلعة . -
 مراقبة تاريخ صلاحية الدنتجات . -
 الدراقبة بالعنٌ المجردة للسلع و تجربت ا . -
 طلب كشف لاليل الب ائع .  -
 تخزين كدرجة الحرارة أو البرودة حسب طبيعة السلع .لديد أماكن ال -
 تن يم السلع في ا رفف حسب تاريخ الصلاحية أي الداخل أوو خارج أوو . -
 مراقبة تواريخ السلع في ا روقة ، ا ناح و الرفوفي . -
الإنتتتتاج و تكتتتون  جرجتتتاع الستتتلع غتتتنً موافقتتتة لشتتتروط عر تتت ا كتتتالت ليف ، ججباريتتتة الكتابتتتة بالل تتتة العربيتتتة تتتتاريخ -

 وا  ة و غنً وصقة علة ال لافي بل مطبوعة ، عنوان الدنتج أو الدستورد .
 أما فيما لؼص الدستخدمنٌ :

 مراقبة اوشخاص من حيث اللباس الدخصص للعمل ، القفازات ، القباعات ، الدجزر . -
الدخصصتة لبيتع الل توم ، ا سمتاك و كذلك مراقبة ن افي الدخابر الدخصصة لل لويات ، الدخبتزة ، و كتذا أمتاكن   -

 ا بن و مشتقاتو .
 مراقبة الوسائل الدستعملة في الدخابر من حيث الن افة . -

  ISPADEOFMR* مزين : 
 ي تم بتزين المحل من الداخل و الخارج . -
 ىو الدس ول عن تصميم الإعلانات و الإش ار داخل و خارج المحل . -
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   للعمال . segioBدة و البطاقات الد نية   ي تم بالقيام ببطاقات الزيا -
 كل وثيقة تتعلق بالديسرين ي تم با و يتكفل بطبيعت ا .  -

 GRHOE MRTE* مسؤول التموين : 
يعمتتل علتتة استتتلام الطبيعتتة و القيتتام بعمليتتة الشتتراء لكتتل الدنتوجتتات الدطلوبتتة متتن طتترفي ميستتري ا روقتتة و ر ستتاء  

 ا جن ة و التي تنقص الدخزن مع الحذر علة عدم تكديس ا و التفاوض مع الدوردين بما لؼص ا سعار .
  RI HOSODREI * ميسري الأجنحة : 

  ولنٌ عن ا .الإشرافي العام علة اوجن ة الدس -
 التعامل و الإتصال الدستمر مع الدمولنٌ للسلع . -
 استقبال الدمولنٌ . -
 ل نً كل قوائم السلع أي الطلبيات . -
 لديد مواعيد تسليم السلع الدطلوبة . -
 الإشرافي علة السلع القادمة من الدمولنٌ . -
 لديد أسعار السلع ا ديدة أو القادمة من الدمول . -
 عة سنً أعمال الدمولنٌ لدختلف الد سسات .متاب -
 القيام بتخفي ات م قتة عن السلع الدعو ة في ا جن ة الدخصصة لذم . -
 الإىتمام بترتيب السلع في الرفوفي . -
  Animation  Soldesعرض السلع حسب الدواسم ، كذلك -

  RI  MRPI EOSAS * رؤساء الأجنحة :
و تسينً الخطوط الدوجودة في ا ، العمل علة تمو ع الدنتوجتات بطريقتة جذابتة  لذم الصلاحية في تسينً اوجن ة -

 و من مة .
 رئي  ا ناح ىو الدس ول الرئي  علة جناحو . -
 استقبال الدنتوجات من الدخزن و الت قق من ا كما و نوعا . -
 لدعرو ة في الرفوفي .و ع الدنتوجات في مساحة البيع و الحرص علة وجود اوسعار في ىذه الدنتوجات ا -
  مان تمويل الخطوط . -
 مراقبة رجال البيع و ىذا لتجنب الدشاكل و الدشدات مع الزبائن . -
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لمل الدس ولية الكاملة علة جميع الدنتجات الدعرو ة في جناحو و العمل علة جبقاء الرفتوفي لشلتوءة و من متة و  -
 جذابة لإثارة الزبائن .

 ا ناح و العمل علة حسن تسينً ا ناح . مراقبة السلع الناقصة في -
 مراقبة غيابات رجال البيع في ا ناح الدس ول عنو . -
 الإشرافي علة الفوجنٌ للفترتنٌ )الصباح و الدساء( . -

يقتتتوم رجتتتل البيتتتع بتتت خراج الب تتتاعة متتتن الدختتتازن ، ترتيب تتتا و ملتتت  الرفتتتوفي بمختلتتتف تشتتتكيلات * رجـــال البيـــع : 
راقبة ا سعار و الحرص علة تن يم جناحو و ن افتو ، يعمتل علتة التجديتد و الت يتنً متن الدنتجات و يعمل علة م

حتتنٌ وختتر قصتتد جتتذب الزبتتون و جثتتارة رغبتتة الشتتراء لديتتو بالإ تتافة ج  الإستتتقبال ا يتتد للزبتتائن و جفتتادتهم بشتت  
 بائن .الدعلومات ال رورية لكافة الدنتوجات الدعرو ة و الإجابة علة جميع استفسارات الز 

لتو م متتة واستتعة ب عتبتتاره الدست ول علتتة رجتتال ا متن و الإستتتقبال ، يشتترفي علتتة * مســؤول الأمــن و الإســتقبال :
رجال اومن للداخل و الخارج و الإشرافي علتة عمتال الإستتقبال ، م متتو ا ساستية ىتي تتوفنً ا متن و الطم نينتة 

الستتتلعة متتتن الستتترقة أو التلتتتف ، العمتتتل علتتتة تفتتتادي  للزبتتتائن و خصوصتتتياتهم في الدستتتاحة البيعيتتتة و الختتتارج  ايتتتة
 الدشاكل و الخصومات ما بنٌ الزبائن أو العمال و الزبائن .

 مساعدة الزبائن و توجي  م لضو ا روقة . -
الزبائن ، تقدت ال مانات فيما لؼتص الدنتجتات التقنيتة ، جرجتاع و  تتمال م متو في جستقبال* عمال الإستقبال : 

جبتتدال الدنتجتتتات و ايرتتاذ القتتترار في متتتا لؼتتص ذلتتتك ، استتتقبال الشتتتكاوي و الإقتراحتتتات ، جيتتداع لزمتتتووت الزبتتتائن 
 ت ليف الذدايا ، توجيو الزبائن لضو اوروقة .

ن الدشتتاكل التتتي قتتد لتتدث بتتنٌ الزبتتائن أو الستترقة فيمتتا م متتتو ا ساستتية ىتتي اومتتن و الحمايتتة متت* أعــوان الأمــن : 
لؼتص الستلع أو خصوصتيات ا فتراد و كتتذا ستوء التفتاىم متابنٌ رجتال البيتتع و الزبتائن و الحمايتة أي تا في الختتارج و 

 لزيط الد سسة . 
 * اعوان الصيانة و النظافة : 

  ربائية .دورىم الصيانة لدختلف تج يزات الد سسة الدعدات و اوج زة الك -
 الصيانة الدستمرة لدنشات الد سسة ، تعديل أو توسيع . -
 الحفاظ علة راحة الزبون و ىذا بتن يف المحل يوميا و الإىتمام بن افة اوجن ة . -
 تن يف ا واني و الدعدات الدخصصة لل لويات و اوكل الخفيف . -
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 Famili Shop المطلب الثالث : توزيع مساحة 
 مساحة المبيعات.الفرع الاول : 

لرتزأة ا  قستمنٌ : قستم غتذائي و قستم غتنً غتذائي و 2م 8000ب  Famili Shopتقتدر مستاحة مبيعتات 
لزتتتلات ثانويتتتة أختتترفي، تتماتتتل في الدكتبيتتتة ، العطتتتور، متتتواد التجميتتتل، لرتتتوىرات مزبفتتتة، أدوات ك رومنزليتتتة، أج تتتزة 

 رقمية.
 جناح نذكر من ا. 36لتوي ىذه الدساحة علة 

 القسم غير الغذائي.أولا : 
لصتتتد في ىتتتذا ا نتتتاح كتتتل متتتا ىتتتو خصوصتتتي للر تتتاع، ألبستتتت م، أفرشتتتت م، و مستتتتلزمات  جنـــال الر ـــاع : -

 الر اع، كما لػتوي ىذا ا ناح علة لستلف اولعاب للر اع و اوطفال
تعتترض فيتتو ملابتت  اوطفتتال و مستتتلزماتهم ، ملابتت  صتتيفية، ملابتت  داخليتتة، ملابتت   جنــال الاطفــال : -

 شتوية و يتم عر  ا حسب الفصل أو الدواسم.
في ىذا ا ناح لصد عرض ملاب  النساء و لؼتلتف عر ت ا حستب الفصتول، لصتد الصتيفية  جنال النساء : -

ح مكان لسصص لبيع اوحذية و مكتان في الصيف، ملاب  داخلية، ملاب  خاصة بالنوم بقابل ىذا ا نا 
 لتجربة الدلاب  لسصص للنساء و اوطفال 

لصتد في ىتذا ا نتاح ملابت  الرجتال معرو تة بتانواع لستلفتة و اذواق لستلفتة و يقابلتو جنتاح  جنال الرجـال : -
 بيع احذية الرجال، و مكان لسصص لتجربة الدلاب  للرجال.

ــزات المنزليــة و الافرشــة : - ا ا نتتاح لػتتتوي علتتة تج يتتزات ك رومنزليتتة ) اوت ال ستتيل، ىتتذ جنــال التجهي
 اوت الطبخ، اج زة رقمية، تلفزة، مذياع، وغنًىا من اووت الك رومنزلية، و اووت الدخصصة للمطبخ(

 يعرض لستلف اوواني من اواني زجاجية اواني بلاستيكية، اواني معدنية. جنال الاواني : -
 ثانيا: القسم الغذائي :

 القسم متعدد اوجن ة و ىذا لتعدد أنواع اوغذية :  ىذا 
 وىو قسم لسصص لت  نً و تج يز و بيع الخبز. جنال المخبزة : -
 ىذا ا ناح يتم فيو بيع الحلويات التي يتم ل نًىا في لسبر داخلي تابع للم سسة. جنال الحلويات : -
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الخفيتف، متع تتوفنً مستاحة خاصتة لر تزة بطتاووت و   ىتو مكتان لسصتص للاكتل جنال الاكل الخفيـف : -
 كراسي 

 لػتوي علة كل أنواع اوجبان و مشتقات الحليب  جنال الاجبان و مشتقات الحليب : -
لسصتتص لبيتتع الل تتوم البي تتاء من تتا و الحمتتراء التتتي لفتتو في لستتابر للتبريتتد و  جنــال اللحــوم و الاســماك : -

 لبيع اوسماك الطازجة من ا و المجمدة ثلاجات للتجميد و الحفو، لغاوره مكان 
ىتذا ا نا قستم بذاتتتو ا  عتدة أجن تة )جنتاح الخ تتر و الفواكتو، جنتاح الحبتتوب جنـال المـواد الغذائيــة : -

 ا افة، جناح الدشروبات...(
 الدن فة ب . و اوواني و غنًىا من الدوادتعرض في ا الدواد الدن فة للملا جنال مواد المنظفة و السوائل : -

 الفرع الثاني : مساحة المخازن 
مقسمة ا  عدة أجن ة لتخزين السلع عند وصتولذا حستب النتوع  ₂م  3000تقدر مساحة الدخازن ب 

 و الكمية و ىي مقسمة ا  لسازن الدواد ال ذائية )لسازن للتبريد، لسازن للتجميد( 
 لسازن السلع غنً ال ذائية مع مراعاة شروط التخزين و ظروفي التخزين.

 الفرع الثالث : مساحة الادارة
 مساحة اودارة مقسمة ا  مكاتب

 ىو خاص للمدير لرزأ ا  : مكتب المدير : -
 .مكتب المدير العام 
  مكتب المساعد 
 مكتب السكرتيرة 

 خاص بالمحاسب و مكتب بجواره بمساعد المحاسب. مكتب المحاسب : -
 مكتب مس ول الدستخدمنٌ : مقسم بذاتو ا  مكتبنٌ : -

 المسؤول مكتب 
 مكتب المساعد 
 .مكتب المكلف بالشؤون القانونية للمؤسسة 
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ىتتتتي قاعتتتتة خاصتتتتة باوجتماعتتتتات التتتتتي يقتتتتدلؽ ا الدتتتتدير و مستتتتاعده متتتتع الدتتتتوردين و  قاعــــة الاجتماعــــات : -
 الدس ولنٌ و شخصيات أو م سسات أخرفي.

 
 : معالجة وتحليل الاستبياننيالمبحث الثا

 الدراسة الميدانيةالمطلب الاول: تحديد مجتمع وعينة 
 مجتمع الدراسةاولا: 

 تيسمسيلت.زبائن الدركز التجاري فاميلي شوب بوشمل لرتمع الدراسة علة 
 الاانوي فما فوقاغلب م مستوفي : زبائن فاميلي شوب -1
 ثانيا: عينة الدراسة -2

استمارة، حيث اعتمدنا بدرجة أو  علة طريقة التسليم واوستلام الدباشر وكذا عن  50قمنا بتوزيع  قد 
 وىو ما جعلنا لضقق جمع اوستبيانات في أقصر وقت. طريق بعض الزملاء

 المطلب الثاني: حدود الدراسة والصعوبات المواجهة
سن اول التطرق في ىذا الدطلب ج  الحدود التي اتسم با مو وع بحانا وكذلك أىم الصعوبات التي واج تنا 

 عند جعداد بحانا.
 الميدانية الدراسة أولا: حدود

 :يلي فيما الدراسة ىذه حدود تتمال 
بناء صورة العلامة  تيسمسيلت حول جستراتيجيات بمركز فاملي شوبالدراسة ىذه تمت :المكانية الحدود .1

 ودورىا في زيادة الحصة السوقية 
 18ا    4فيو والدقدر من يوم  أجريت الذي بالزمن الديدانية الدراسة ونتائج م مون يرتبطالزمنية:  الحدود .2

 .2019جوان 
بناء  جستراتيجياتبمو وع  أساسا   الدرتبطة والمحاور بالدوا يع الدراسة ىذه اىتمت المو وعية: الحدود .3
 .ودورىا في زيادة الحصة السوقيةالعلامة التجارية صورة 
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 الصعوبات المواجهة في الدراسة ثانيا:
ألعية لنا،  ذات موا يع العينة، حول أفراد وججابات أراء وجمع وستقصاء ك داة اوستبيان ألعية من بالرغم

ىذه الدراسة عرفي بعض الصعوبات  مسار أن ومسالعت م في الب ث، جو ن رىم وج ات جبراز لنا يتسنى ح 
والعقبات التي تست ق الذكر، وىي ليست ب رض تبرير أي نقص أو تقصنً في الب ث وجلظا نذكرىا ب رض جي اح 

 ال روفي العامة التي مرت با ىذه الدراسة وتتمال ألع ا في ما يلي:
ثقافة التجاوب الإلغابي مع الدراسات العلمية وأساليب اوستقصاء كاوستبيان لدفي نسبة كبنًة من  غياب -

 وىو ما يفسر العدد القليل  فراد ىذه الفجة التي أجابت علة اوستبيان كما سي تي وحقا.الزبائن 
 عدم استلام كل اوستبيانات ما ا طر بنا لإعادة توزيعو. -
 في اوستبيان لشا جعلنا نلاحو تناق ا في اوجابات.بائن الز عدم تركيز اغلبية  -
 لاستبياناالمطلب الثالث: الطريقة والإجراءات المتبعة لإعداد  

ىذا الدب ث وصفا لطريقة تصميم قائمة اوستبيان انطلاقا من مرحلة جعداده والدت منة بناء قائمة  يتناول
اوستبيان، ىيكل اوستبيان، اختبار قائمة اوستبيان وىذا فيما لؼص صدق وثبات اوستبيان وكذا ا دوات 

 الدستخدمة في لليل ىذا اوستبيان.
 بناء الاستبيان اولا:
 حامل علة أو الدباشر التسليم لؼص فيما وىذا ،(Format A4)عادي  ورق علة تبياناوس لميل تم

 بالل ة أعُِد   اوستبيان أن كما الدباشر، التسليم طريق عن التسليم لؼص فيما وىذا (WORD) ملف عبر الكتروني

بالدعلومات الشخصية وىو يتشكل من ثلاث صف ات، وقد ت من خمسة أجزاء، حيث يتعلق ا زء ا ول  العربية
 س او. 25وا جزاء ا خرفي تتعلق بمو وع الدراسة والذي ي م 

 هيكل الاستبيانثانيا: 
 توزعت كما يلي: س اواوستبيان أربعة وعشرون  ت من

 تت من معلومات شخصية ا ن ، السن الدستوفي التعليمي، الوظيفة، الدخل.المحور الأول: 
 خمسة اسجلة تت من ن رة الدست لك للعلامة التجارية. ي م ىذا المحورالمحور الثاني: 
 .العلامة ودورىا في زيادة الحصة السوقية ي م خمسة اسجلة تت من الصورةالمحور الثالث: 
 : ي م خمسة اسجلة تت من ت ثنً العلامة التجارية علة الصورة الذىنية للعميل.المحور الرابع
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 علة الصورة الذىنية للعميل.وفاش كنًي ثنً علامة ي م خمسة اسجلة تت من ت المحور الخامس: 
 ججاباتخمسة  لػتمل الخماسي الذي (Likert Scaleمقياس ليكارت ) أساس علة جعداد ا سجلةوتم 

 طالبال علة بالتالي ويس ل اوستبيان، تناولذا التي أىم الدوا يع العينة حول أفراد أراء لديد لنا يتسنى وىذا ح 
 كما ىو مبنٌ في ا دول التالي:  الإجابات وتنميط ترميز

 : يبين مقياس ليكارت الخماسي1-3الجدول رقم 
 المتوسط الدرجة التصنيف
 (5 - 4.20) 5 موافق بشدة
 (4.19 -3.40) 4 موافق
 (3.39 – 2.60) 3 لزايد

 (2.09 – 1.8) 2 غنً موافق
 (1.79 – 1) 1 غنً موافق بشدة

، SPSS، تحليل بيانات الاستبيان باستخدام البرنامج الإحصائي خالد الفراوليد عبد الر ان المصدر: 
 .07ىت، ص  1430جدارة البرامج والش ون الخارجية، 

 اختبار ثبات وصدق الاستبيان ثالثا:
أكار من مرة لت  يقصد بابات الإستبانة أن تعطي ىذه الإستبانة نف  النتيجة لو تم جعادة توزيع الإستبانة       

نف  ال روفي و الشروط، أو بعبارة أخرفي أن ثبات الإستبانة يعني اوستقرار في نتائج الإستبانة وعدم ت ينًىا 
بشكل كبنً فيما لو تم جعادة توزيع ا علة أفراد العينة عدة مرات من خلال فترات زمنية معينة، و وختبار ثبات 

ع فقد تم استخدام معامل الدصداقية  من خلال طريقة )ألفاكرونباخ( لقياس الإستبانة والرد علي ا من قبل المجتم
  مصداقية الإستبانة الدستخدمة  مع بيانات وقد بل ت قيمة )ألفاكرونباخ( علة الن و التالي:
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 معامل الثبات )طريقة الفاكرونباخ((: 2-3الجدول)
 معامل الفاكرونباخ الفقــــــرات الرقم
 0.751 ا ن  01
 0.748 السن 02
 0.744 الدستوفي التعليمي 03
 0.765 الوظيفة 04
 0.749 الدخل 05
 0.729 لديك اىتمام بالعلامات التجارية. 06
 0.740 ت ن ان العلامات التجارية الدش ورة رمز للجودة. 07
 0.746 العلامة التجارية تعبر عن الدنتوج وم مونو. 08
 0.762 تمال صورة الد سسة.العلامة التجارية  09
 0.741 .تف ل علامة تجارية واحدة لاقتك الكبنًة با 10
 0.747 العلامات التجارية ذات السمعة ا يدة تجذب انتباىك. 11
 0.755 ي ثر سعر الدنتوج علة قرارك في الشراء. 12
 0.723 احتمال ان ت نً استعمالك للمنتج نتيجة ت ثرك ب علان ما. 13
 0.766 احتمال ان ت نً استعمالك للمنتج نتيجة ت ثرك ب علان ما. 14
 0.728 تشجع  وتدفع اوخرين لشراء العلامة التجارية التي تف ل ا. 15
 0.744 تن از لضو العلامات الدش ورة ف ي تشعرك بالفخر. 16
 0.735 انت متمسك بعلامة معينة و لؽكنك التخلي عن ا. 17
 0.728 العلامة التجارية مستقبلا ح  وان قدم الدنافسون عرض اف ل.ستشتري نف   18

 0.745 لديك التزام عالي لضو العلامة التي تف ل ا. 19
 0.731 تقدر قيمة الدنتوج ولدد جودتو من علامتو التجارية. 20
 0.734 .وفاش كنًي كانًا ما تست لك في الدنزل منتجات 21
 0.738 .كنًي  وفاش تاق بجودة منتجات 22
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 نتيجة اطلاق العلامة الدنافسةوفاش كنًي احتمال ان ت نً استعمالك لدنتجات  23
 .شيزي

0.759 

 0.735 مناسبة وملائمة بالنسبة لك.وفاش كنًي اسعار  24
 0.735 التوزيع والتوسع للم سسة علة جميع الوويات جعل ا مطلوبة بشكل كبنً. 25

 (SPSS)اعتمادا على الاستبيان و الطالب المصدر : من إعداد 
لعوامل الدراسة  0.766و  0.723يت   من خلال ا دول السابق أن معاملات ألفاكرونباخ تتراوح مابنٌ     

طبقا لقاعدة قياس كل  1و 0وجميع ا تطمجن علة ثبات أداة الدراسة مع أن معامل ألفاكرونباخ تتراوح ما بنٌ 
كل اختبار صادق ثابت، وبذلك يكون الباحث قد ت كد من صدق و ثبات اختبار ثابت صادق و لي   

الإستبانة الدراسة لشا لغعلو علة ثقة تامة بص ة الإستبانة وصلاحيت ا لت ليل النتائج والإجابة علة أسجلة الدراسة 
 و اختبار فر ياتها. 

 :الأدوات المستعملة في الاستبيان -1
بيانات الدقبولة، تم اوعتماد في عرض ولليل الدعطيات علة برنامج بعد أن تم لصيل العدد الن ائي للاست

(EXCEL)  لدعا ة الدعطيات التي تكون في شكل جداول ليترجم ا ج  رسومات بيانية في أعمدة لتس ل
ة عملية الدلاح ة والت ليل ب ية الت ليل ا يد للبيانات التي تم جمع ا، كما تم استخدام بعض ا ساليب الإحصائي

 (IBM-SPSS Statistics) الدتاحة في برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم اوجتماعية الدعروفة باسم:
الوصفي وما يندرج لتو من لليل عبر الإحصائي ومن تلك ا ساليب انت جنا الت ليل  (،20.0النسخة )

التكرارات والنسب الدجوية للتعرفي علة الصفات الشخصية والوظيفية لدفردات الدراسة ولديد استجابات أفرادىا 
اتجاه عبارات المحاور الرئيسية التي تت من ا أداة الدراسة، كما تم حساب الدتوسطات الحسابية وذلك لدعرفة مدفي 

ستجابات عينة الدراسة لكل عبارة من عبارات القسم الااني للدراسة، ومن خلالو لؽكن ترتيب ارتفاع والطفاض ا
من حساب اولضرافات الدعيارية وذلك  (SPSS)عبارات كل عنصر حسب أعلة متوسط، كما مكننا برنامج 

تجميع ا  تم يانات التيالب لدعرفة مدفي الضرافي استجابات عينة الدراسة لكل عبارة، ولت قيق أىدافي الدراسة ولليل
 : من ا ساليب الإحصائية، التي تتمال فيما يلي العديد تم استخدام فقد
 اوستبيان. في عبارة لكل الدجوية والنسب التكرارات استخراج -
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 الدشار العينة أفراد اختيارات أو ججابات ج  باوستناد ،اوستبيان في عبارة لكل الحسابية الدتوسطات قياس -
 ن.بالإستبيا جلي ا
 الحسابية. متوسطاتها عن الدراسة عينة أفراد ججابات الضرافي مدفي لدعرفة الدعياري اولضرافي قياس -
 تحليل الإستبيان: -2

ىذه الخطوة خلاصة الدراسة الديدانية، حيث سنقوم في ىذا الدب ث بتبويب البيانات الواردة من اوستبيانات  تعتبر
الدسترجعة والصالحة للدراسة ومعرفة خصائص العينة ومن ثم لضاول القيام بمعا ة ججابات العينة ولليل ا وتفسنًىا 

 ومن ثم استخلاص النتائج من ا.
 ة وتفسيرها:تحليل فقرات الإستبان -أ
اعتمدنا في أخد طبيعة كل س ال عند الت ليل من حيث كونو سلبيا أو الغابيا، واستخلاص النتائج الن ائية  -

( حيث نتعامل مع بيانات نوعية قد تكون 3( ليكون أكار قوة من الوسط الدطلق )3علة الوسط الفر ي )
الوسط الفر ي، ف ذا كان الوسط الإجابات في ا غنً مو وعية ولتمل درجة من عدم الدقة لت مراعاتها عند 

( ف نو يتجو 3( ف نو يتجة لضو اوتفاق واوتفاق التام، أما جذا كان الوسط الحسابي أقل من )3الحسابي أكبر من )
 لضو عدم اوتفاق وعدم اوتفاق التام. 

حوصلة  كما تم حساب التكرارات والنسب الدجوية والدتوسطات الحسابية واولضرافات الدعيارية من أجل -
 النتائج لإجابات عينة الدراسة.
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  المعلومات الشخصية3-3تحليل فقرات المحور الأول: الجدول : 

 اولضرافي الدتوسط النسبة التكرار البيان

 ا ن 
 66 33 ذكر

1.34 0.47 
 34 17 أناة

 السن
 34 17 30أقل من 

 52 26 40ج   30من  0.67 1.8
 14 7 40أكار من 

الدستوفي 
 الدراسي

 34 17 ثانوي

1.79 0.68 
 48 24 جامعي

 14 7 دراسات عليا
 04 2 بدون ججابة

 الوظيفة

 34 17 طالب

1.73 0.70 
 36 18 مو ف
 12 6 عامل حر
 18 9 بدون ججابة

 الدخل

 28 14 15000أقل من 

2.04 0.81 
ج  15000من 

30000 
16 32 

 32 16 30000 أكار من
 08 9 بدون ججابة

 (SPSS)اعتمادا على الاستبيان و لب المصدر: من إعداد الطا
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 :تحليل فقرات المحور الثاني 
 نتائج أراء عينة الدراسة حول نظرة المستهلك للعلامة التجارية :4-3الجدول 

 العبارة
المقيا
 س

موافق 
 بشدة

 موافق
محا
 يد

غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

بدون 
إجا
 بة

 المتوسط
الانحرا
 ف

 النتيجة

لديك اىتمام 
 بالعلامات التجارية.

 01 - 02 04 19 24 التكرار
4.32 0.80 

موافق 
 02 - 04 08 38 48 النسبة بشدة

ت ن ان العلامات 
التجارية الدش ورة رمز 

 للجودة.

 - 01 05 03 23 18 التكرار
 موافق 1.00 4.04

 - 02 10 06 46 36 النسبة

العلامة التجارية تعبر 
 عن الدنتوج وم مونو.

 02 02 06 05 15 20 التكرار
3.93 1.19 

موافق 
 04 04 12 10 30 40 النسبة بشدة

العلامة التجارية تمال 
 صورة الد سسة.

 03 02 02 02 20 21 التكرار
4.19 1.01 

موافق 
 06 04 04 04 40 42 النسبة بشدة

علامة تجارية  تف ل
واحدة لاقتك الكبنًة 

 .با

 01 02 05 06 20 16 التكرار
 02 04 10 12 40 32 النسبة موافق 1.11 3.87

 (SPSS)اعتمادا على الاستبيان و  المصدر: من اعداد الطالب
نلاحو من خلال ا دول السابق أن أغلبية لرتمع عينة الدراسة كانت الغابية حيث بل ت نسبة الدوافقة 

%، وىو ما ي كد ر ا 38% بينما بل ت نسبة الدوافقة علة الدقياس 48بشدة علة الدقياس في الفقرة ا و  
كما بينت الفقرة الاانية أن عينة الدراسة ،  لديك اىتمام بالعلامات التجاريةغالبية أفراد العينة بمعنى أنو يوجد 

أنو ىناك ظن ب ن العلامات التجارية الدش ورة رمز  %  علة46% وموافقة بنسبة 36موافقة بشدة وذلك بنسبة 
العلامة وىو ما ي كد ر ا غالبية عينة الدراسة، وقد بينت الفقرة الاالاة أن نسبة الدوافقة بشدة علة  للجودة

% وىو ما ي كد ر ا غالبية عينة 30% و الدوافقة بل ت 40بل ت   عن الدنتوج وم مونوالتجارية التي تعبر
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% ىذا يعني ر ا غالبية 40% والدوافقة بنسبة 42الدراسة، أما في الفقرة الرابعة فقد بل ت نسبة الدوافقة بشدة 
% و 32نسبة الدوافقة بشدة ، و في الفقرة الخامسة بل ت  العلامة التجارية تمال صورة الد سسة عينة الدراسة
 .تف ل علامة تجارية واحدة لاقتك الكبنًة با % علة40الدوافقة بنسبة 

 الذي يقع بنٌ    3.87وبصفة عامة يتبنٌ أن الدتوسط الحسابي  ميع فقرات ىذا المحور ا ول تساوي    
( وىي 4.19و  3.40سي ) [ كما أن ىذا الدتوسط يقع  من الفجة الرابعة من فجات ليكارت الخما4و  3] 

الفجة التي تشنً ج  درجة ججابة الدوافقة و التي ت كد ر ا غالبية جفراد العينة بدرجات متفاوتة و ىذا ما ي  ر في 
 .1.11اولضرافي الدعيار الكلي 

 :تحليل فقرات المحور الثالث  
 المستهلك الصور الذهنية وأثرها على قرارنتائج أراء عينة الدراسة حول : 5-3الجدول 

موافق  المقياس العبارة
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

بدون 
 إجابة

 النتيجة الانحراف المتوسط

العلامات التجارية ذات 
السمعة ا يدة تجذب 

 انتباىك.

 موافق 0.85 4.36 - - 03 03 17 27 التكرار
 - - 06 06 34 54 النسبة

 ي ثر سعر الدنتوج علة قرارك
 في الشراء.

غنً  1.14 3.38 - 01 14 09 17 09 التكرار
 - 02 28 18 34 18 النسبة موافق

ت نً استعمالك  ان احتمال
للمنتج نتيجة ت ثرك ب علان 

 ما.

 موافق 1.11 3.30 - 04 09 09 24 04 التكرار
 - 08 18 18 48 08 النسبة

اذا زاد سعر العلامة التي 
 ت ينًىا.تف ل ا تفكر في 

غنً  1.15 2.92 - 04 19 08 15 04 التكرار
 - 08 38 16 30 08 النسبة موافق

وتدفع اوخرين  تشجع
العلامة التجارية التي  لشراء

 تف ل ا.

 موافق 1.05 4.10 - 02 03 04 20 21 التكرار
 - 04 06 08 40 42 النسبة

 SPSS)اعتمادا على الاستبيان و المصدر: من اعداد الطالب )
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نلاحو من خلال ا دول السابق أن أغلبية لرتمع عينة الدراسة كانت الغابية حيث بل ت نسبة الدوافقة 
%، وىو ما ي كد ر ا 34% بينما بل ت نسبة الدوافقة علة الدقياس 54بشدة علة الدقياس في الفقرة ا و  

، كما بينت الفقرة الاانية أن عينة  تجارية ذات السمعة ا يدة تجذب انتباىكالعلامات الغالبية أفراد العينة بمعنى 
 ي ثر سعر الدنتوج علة قرارك في الشراء%  علة أنو 34% وموافقة بنسبة 18الدراسة موافقة بشدة وذلك بنسبة 

احتمال ان ت نً استعمالك وىو ما ي كد ر ا غالبية عينة الدراسة، وقد بينت الفقرة الاالاة أن نسبة الدوافقة علة 
% وىو ما 18% كما بل ت النسبة المحايدة وال نً موافقة لذذه الفقرة 48بل ت  للمنتج نتيجة ت ثرك ب علان ما

% وال نً موافقة بل ت نسبة 30يو   لنا ر ا غالبية عينة الدراسة، أما في الفقرة الرابعة فقد بل ت نسبة الدوافقة 
، و في اذا زاد سعر العلامة التي تف ل ا تفكر في ت ينًىاعلة أنو  ية عينة الدراسة% ىذا يعني عدم ر ا غالب38

تشجع  وتدفع اوخرين لشراء  % علة40% و الدوافقة بنسبة 42الفقرة الخامسة بل ت نسبة الدوافقة بشدة 
 .العلامة التجارية التي تف ل ا

 الذي يقع بنٌ    4.10ىذا المحور ا ول تساوي  وبصفة عامة يتبنٌ أن الدتوسط الحسابي  ميع فقرات       
( وىتتي 4.19و  3.40[ كمتتا أن ىتتذا الدتوستتط يقتتع  تتمن الفجتتة الرابعتتة متتن فجتتات ليكتتارت الخماستتي ) 4و  3]

الفجتة التتي تشتنً ج  درجتة ججابتتة الدوافقتة و التتي ت كتد ر تتا غالبيتة جفتراد العينتة بتتدرجات متفاوتتة و ىتذا متا ي  تتر في 
 1.05عيار الكلي اولضرافي الد
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 الرابع: تحليل فقرات المحور 
 تأثير العلامة التجارية على الصورة الذهنية للعميل.نتائج أراء عينة الدراسة حول  :6-3الجدول 
المقيا العبارة

 س
موافق 
 بشدة

محا موافق
 يد

غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

بدون 
إجا
 بة

الانحرا المتوسط
 ف

 النتيجة

تن از لضو العلامات 
الدش ورة ف ي تشعرك 

 بالفخر.

 موافق 1.25 3.73 01 02 09 07 13 18 التكرار
 02 04 18 14 26 36 النسبة

انت متمسك بعلامة معينة 
 و لؽكنك التخلي عن ا.

غنً  1.15 3.57 01 02 09 08 19 11 التكرار
 02 04 18 16 38 22 النسبة موافق

العلامة ستشتري نف  
التجارية مستقبلا ح  وان 
 قدم الدنافسون عرض اف ل.

 موافق 1.22 3.40 - 01 16 07 14 12 التكرار
 - 02 32 14 28 24 النسبة

لديك التزام عالي لضو 
 العلامة التي تف ل ا.

غنً  1.05 3.56 - 02 07 10 23 08 التكرار
 - 04 14 20 26 16 النسبة موافق

الدنتوج ولدد تقدر قيمة 
 جودتو من علامتو التجارية.

 موافق 1.23 3.61 - 04 07 05 21 12 التكرار
 - 08 14 10 42 24 النسبة

 SPSS)اعتمادا على الاستبيان و ) المصدر: من اعداد الطالب
نلاحو من خلال ا دول السابق أن أغلبية لرتمع عينة الدراسة كانت الغابية حيث بل ت نسبة الدوافقة 

%، وىو ما ي كد ر ا 26% بينما بل ت نسبة الدوافقة علة الدقياس 36بشدة علة الدقياس في الفقرة ا و  
، كما بينت الفقرة الاانية أن عينة  بالفخرتن از لضو العلامات الدش ورة ف ي تشعرك غالبية أفراد العينة بمعنى أن 

انك متمسك بعلامة معينة و لؽكنك %  علة 38% وموافقة بنسبة 22الدراسة موافقة بشدة وذلك بنسبة 
وىو ما ي كد ر ا غالبية عينة الدراسة، وقد بينت الفقرة الاالاة أن نسبة الدوافقة بشدة علة أنك  التخلي عن ا

% كما الدوافقة لذذه 24بل ت  جارية مستقبلا ح  وان قدم الدنافسون عرض اف لستشتري نف  العلامة الت
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وىو ما يو   لنا عدم ر ا غالبية عينة   ℅32% بينما كانت النسبة ال نً موافقة لذذه الفقرة 28الفقرة 
وقد كانت % 26% و الدوافقة بل ت نسبة 16الدراسة، أما في الفقرة الرابعة فقد بل ت نسبة الدوافقة بشدة  

، و  لديك التزام عالي لضو العلامة التي تف ل ا لذذه العبارة لزايدة لشا يعني ر ا غالبية عينة الدراسة ℅20نسبة 
تقدر قيمة الدنتوج ولدد % علة أن 42% و الدوافقة بنسبة 24في الفقرة الخامسة بل ت نسبة الدوافقة بشدة 

 ا عينة الدراسة علة ىذه الفقرة.وىو ما يدل علة ر  جودتو من علامتو التجارية
 الذي يقع بنٌ    3.61وبصفة عامة يتبنٌ أن الدتوسط الحسابي  ميع فقرات ىذا المحور ا ول تساوي        

( وىتتي 4.19و  3.40[ كمتا أن ىتتذا الدتوستتط يقتتع  تتمن الفجتتة الرابعتة متتن فجتتات ليكتتارت الخماستتي ) 4و  3] 
وافقتة و التتي ت كتد ر تتا غالبيتة جفتراد العينتة بتتدرجات متفاوتتة و ىتذا متا ي  تتر في الفجتة التتي تشتنً ج  درجتة ججابتتة الد

 .1اولضرافي الدعيار الكلي 
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 :تحليل فقرات المحور الخامس 
 على الصورة الذهنية للزبونلافاش كيري تأثير علامة نتائج أراء عينة الدراسة حول  :7-3الجدول 

المقيا العبارة
 س

 موافق
 بشدة

محا موافق
 يد

غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

بدون 
إجا
 بة

المتو 
 سط

الانحرا
 ف

النتيج
 ة

كانًا ما تست لك في الدنزل 
 .وفاش كنًي منتجات

 موافق 1.24 3.44 - 03 12 06 18 11 التكرار
النس
 بة

22 36 12 24 06 - 

وفاش   تاق بجودة منتجات
 .كنًي

عنً  1.08 3.71 01 02 05 10 20 12 التكرار
النس موافق

 بة
24 40 20 10 04 02 

احتمال ان ت نً استعمالك 
نتيجة وفاش كنًي لدنتجات 

 اطلاق العلامة الدنافسة
 .شيزي

 موافق 1.02 3.62 - 01 07 12 20 10 التكرار
النس
 بة

20 40 24 14 02 - 

مناسبة وفاش كنًي اسعار 
 وملائمة بالنسبة لك.

غنً  0.95 3.71 01 01 05 10 24 09 التكرار
النس موافق

 بة
18 48 20 10 02 02 

التوزيع والتوسع للم سسة 
علة جميع الوويات الدطلوبة 

 بشكل كبنً.

 موافق 0.99 3.61 01 03 03 10 27 06 التكرار
النس
 بة

12 54 20 06 06 02 

 (SPSSاعتمادا على الاستبيان و )الطالب المصدر: من اعداد 
نلاحو من خلال ا دول السابق أن أغلبية لرتمع عينة الدراسة كانت الغابية حيث بل ت نسبة الدوافقة 

%، وىو ما ي كد ر ا 36% بينما بل ت نسبة الدوافقة علة الدقياس 22بشدة علة الدقياس في الفقرة ا و  
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، كما بينت الفقرة الاانية أن عينة ش كنًيوفاكانًا ما تست لك في الدنزل منتجات غالبية أفراد العينة بمعنى أنو  
وىو وفاش كنًي تاق بجودة منتجات %  علة أن 40% وموافقة بنسبة 24الدراسة موافقة بشدة وذلك بنسبة 

احتمال ان ت نً استعمالك ما ي كد ر ا غالبية عينة الدراسة، وقد بينت الفقرة الاالاة أن نسبة الدوافقة بشدة علة 
% كما بل ت النسبة الدوافقة لذذه الفقرة 20بل ت شيزي نتيجة اطلاق العلامة الدنافسة كنًي   وفاشلدنتجات 

% و 18%  وىو ما يو   لنا ر ا غالبية عينة الدراسة، أما في الفقرة الرابعة فقد بل ت نسبة الدوافقة بشدة  40
مناسبة وملائمة بالنسبة وفاش كنًي ار علة أن اسع % لشا يعني ر ا غالبية عينة الدراسة،48الدوافقة بل ت نسبة 

التوزيع والتوسع للم سسة % علة 54% و الدوافقة بنسبة 12و في الفقرة الخامسة بل ت نسبة الدوافقة بشدة  لك
 ر ا عينة الدراسة علة ىذه الفقرةوىو ما يدل علة  علة جميع الوويات جعل ا مطلوبة بشكل كبنً

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  -تيسمسيلت –دراسة ميدانية لمركز فاميلي شوب                               الفصل الثالث: 
 

888 
 

 خلاصة:
 -تيسمسيلت–حاولنا من خلال ىذا الفصل ججراء دراسة ميدانية تمالت في دراسة حالة مركز فاميلي شوب       

الد سستتة متتن بتتنٌ الد سستتات الناج تتة في ا زائتتر والتتتي اثبتتتت حيتتث ينشتتط ىتتذه الدركتتز في المجتتال التجتتاري، وتعتتتبر 
و ان ىتتتذه اوختتنًة احتترزت لصاح تتا ب تباع تتتا وجودىتتا ومكانت تتا في عتتالم التجتتارة بعلامت تتتا الدعروفتتة ولشتتا و شتتك فيتت

 وستراتيجيات ويرطيطات.
حيث استخلصنا من خلال دراستنا التطبيقية ان الد سسة يرصص قسم ختاص بالتستويق للتعريتف بعلامت تا        

 قية.والتذكنً با، حيث لدي ا اىتمام بالعلاقات العامة ولدي ا اتصال مباشر بالعميل وىذا ما يعزز حصت ا السو 
الديدانيتتة قمنتا ب عتتداد استتمارة استتبيان وقتتد شملتت الإجابتتات عن تا عينتة متتن المجتمتع مكونتتة ولتتدعيم دراستتنا  
قمنتتتا بعتتترض الخصتتتائص الدتعلقتتتة بمجتمتتتع  SPSSفتتتردا  ىتتتم زبتتتائن فتتتاميلي شتتتوب، وباستتتتخدام برنتتتامج  50متتتن 

الدراسة وتفريغ بياناتو ثم لليل نتائج اوستبيان وانطلاقا من ججابات العينة الددروسة والتي بينتت اختتلافي وج تات 
الن تر بتتنٌ الدوافتتق والدوافتق بشتتدة والمحايتتد وال تتنً موافتق وال تتنً موافتتق بشتتدة، جو أن أغلتب اوجابتتات اكتتدت اولعيتتة 

 زيادة الحصة السوقية.العلامة في صورة الذي تلعبو والدور 
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 خاتمة:
 الاعتناء  الأولى إلى بالدرجة يرجع الأجنبية الدؤسسات نجاح أن تطورات، يجد من العالم يشهده لدا الدتتبع إن      
التي من شأنها الحفاظ على مبيعات الدؤسسة، مركزىا وحصتها  بمختلف الوسائل والإستراتيجيات فأكثر أكثر

 لدختلف الدفاىيم التي تحقق التفاعل الدباشر مع العميل.    الأخنًة ىذه تبنيالسوقية، ولعل من أىم ىذه الدداخل 
 من النوع ىذا مثل تطبيق عن بعيدة زالت ما الثالث العالم دول أن نجد صورة العلامة، أهمية من الرغم على و     

لرارات متطلبات التطور الكبنً  على قدرتها عدم و أدائها مستوى على سلبا ينعكس ما ىذا و الاستراتيجيات،
 الذي يشهده العالم.

تناول موضوع بحثنا ىذا دراسة وتحليل استراتيجية بناء صورة العلامة و دورىا في زيادة الحصة السوقية، حيث     
النظري الذي تناول فصلنٌ تطرقنا في الفصل الأول منهما إلى التعرف على العلامة من خلال جانبنٌ الجانب 

التجارية و دورىا في بناء الصورة الذىنية، والذي حاولنا فيو أولا التعرف على العلامة التجارية ثم التعرف على 
تناولنا فيو دراسة السوق و ، أما في الفصل الثاني الصورة الذىنية للعلامة التجاريةتعرفنا على  الصورة الذىنية ومنو

الحصة السوقية حيث تطرقنا اولا الى مفهوم السوق ثم الى دراسة السوق و في الاخنً التعرف على الحصة السوقية 
 للمؤسسة.

علامة أما الجانب الثاني من موضوع بحثنا فقد كان  دراسة ميدانية حاولنا من خلالذا التعرف أكثر على اهمية ال
و تسليط الضوء على علامة لافاش كنًي مركز فاميلي شوب ودورىا في الدؤسسات حيث قمنا بدراسة حالة 

ودعمنا دراستنا باستبيان يحوي اسئلة موجهة للأفراد من اجل تحليلها لدعرفة نظرة الدستهلك للعلامات التجارية 
 ئو لذا.بالتحديد ومدى اىتمامو وولا لافاش كنًيوأيضا نظرتو للعلامة 

 أدت الدراسة لاختبار الفرضيات والتوصل للنتائج التالية: نتائج اختبار الفرضيات:
الرمز او التصميم او اي مزيج من كل ىذا لتحديد  الاشارة، الدصطلح، الاسم، العلامة التجارية ىي :1الفرضية

 السلع او الخدمات عن نظائرىا من السلع او الخدمات التي تبيعها منظمة او لرموعة بائعنٌ والتي تعرف بنٌ ىذه
 الدنظمات الدنافسة.

ىي استحضار ذىني لإدراك شيء او حدث قابل لان يبقى عبر الدكان والزمان ليعاد احياءه نتيجة  :2الفرضية
 .وقوع اثارة ما
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 ذىن في لذا صورة صنع الدراد التجارية العلامة معالم بعض تحديد تعني التجارية للعلامة الصورة الذىنية :3الفرضية
 .الذاكرة في للاحتفاظ بها يعينها جوانب تدييز يعني ما وفقًا لددركاتو، وىو الدستهلك

أثبتت الدراسة قبول الفرضية الرابعة حيث ان العلامة التجارية تأثر بشكل كبنً على الصورة الذىنية  :4الفرضية 
 قراراتو الشرائية وسلوكاتو. وتأثر على لدى العميل

تعتبر العلامة التجارية اداة اساسية لتقييم الدنتج حيث يستخدم الدستهلك صورة العلامة باعتبارىا  :5 الفرضية
احدى الخصائص الاساسية التي تساعد في تقييم الدنتجات الدتاحة وأثبتت صحة الفرضية من خلال الاستبيان 

 .%66حيث بلغت نسبة الدوافقة على عليها

 النتائج المتحصل عليها:

العلامة ىي شيء يعرف منتوجات البائع ويميزىا عن الاخرين فقد تكون العلامة كلمة، رمز، تصميم او  -
 .لرموع من الكلمات او مركب مما سبق

 .العلامة انواع وتتحدد وفق مدخلنٌ:حسب النشاط وحسب الوظيفة -

لكترونية، كما تنقسم تنقسم حسب النشاط الى ثلاث، علامات الدنتجنٌ، علامات الدوزعنٌ، العلامات الا 
 .حسب الوظيفة الى ثلاث، العلامة الوظيفية، العلامة السيكولوجية، العلامات التجريبية

تتعدد وظائف العلامة فهي تخلق القيمة للمستهلك وللمؤسسة وتتمثل اىم وظائفها في انها عقد معنوي،  -
عن الدنتج وىي ايضا تدثل قيمة  تديز الدنتجات وتعطي لذا معنى، تديز الدستهلك وتدد أحسن الدعلومات

 .مالية، قيمة تجارية، تسهل اختراق الاسواق الخارجية والعالدية
للعلامة اىداف تتمثل في التعريف بالدنتج وتكرار بيعو وبيع الدنتجات الجديدة، اعطاء الدنتج حرية أكبر في  -

ع الفرصة للحصول على ولاء تسعنً السلعة، تساعد في بناء صورة ذىنية طيبة عن الدنظمة، تعطي للبائ
 لرموعة من العملاء.

 تتكون العلامة التجارية من قيم ملموسة وقيم غنً ملموسة. -
 الصورة الذىنية تعني انطباع صورة الشيء في الذىن او بتعبنً ادق حضور صورة الشيء في الذىن. -
 لصورة الدثلى، الصورة الدتعددة.انواع الصورة تتمثل في الصورة الدرآة، الصورة الحالية، الصورة الدرغوبة، ا -
 تتكون الصورة الذىنية من عناصر ملموسة وعناصر غنً ملموسة. -
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ويرسمها الفرد عن علامة لزددة، ولرموع  صورة العلامة التجارية ىي لرموع الافكار التي يحفظها -
 ة.الدعتقدات والانطباعات التي تكونت في ذىنو عن ىذه العلامة بصرف النظر عن صورة الدؤسس

بالواقعية، العمومية، الشمولية، الثبات النسبي، الذاتية، الارتباط  التجارية للعلامة الذىنية الصورة تتسم -
 بدرجة التفاعل.

 تكوين الصورة الذىنية الجيدة للعلامة يتطلب جهود كبنًة من طرف الدؤسسة الدنتجة. -

 التوصيات والاقتراحات:

أمكن لنا ستراتيجيات بناء صورة العلامة ودورىا في زيادة الحصة السوقية ،من خلال دراستنا للجوانب الدتعددة لإ
 الخروج بالاقتراحات التالية:

 الاىتمام أكثر بموضوع العلامة التجارية لدا لذا اهمية كبنًة في جذب انتباه الدستهلك نحو الدنتج. -
 جيدة لذا في ذىن الدستهلك. توجو الدؤسسات نحو النشاطات الترويجية للتذكنً بعلاماتها وبناء صورة -
 الاىتمام بالعلاقات العامة للحفاظ على ولاء العملاء للعلامة. -
 التوسع أكثر في موضوع الصورة الذىنية نظرا لندرة الدراجع وقلة التطرق اليو. -
 التركيز على اختيار العلامات الدناسبة والدؤثرة على الدستهلك. -

 آفاق البحث:
ونقترح ىذه البحوث الآتية استراتيجيات بناء صورة العلامة ودورىا في زيادة الحصة السوقية  تناول ىذا البحث
 :مواضيع مستقبلية

 تأثنً العلامات التجارية على القرار الشرائي للمستهلك. -
 للعلامة التجارية. اهمية بلوغ ثقة العملاء لتكوين الصورة الجيدة -
  صورة الدؤسسة.الددركة في دعم وتحسنٌ دور واهمية الجودة -
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