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شكر وعرفان 
 

نحمد الله سبحانو وتعالى حمداً يليق لجلالو وجهو وعظيم سلطانو على نعمتو 
. وتوفيقو لي على إتمام ىذه الدذكرة

واعترافا بالفضل وتقديراً للجميل أتوجو بجزيل الشكر والامتنان إلى الأستاذة 
الدشرفة صاحبة الصدر الرحب والخلق الكريم  

. الذي لم تبخل عليّا بملاحظاتها القيمة وتوجيهاتو السديدة
كما أتقدم بأسمى عبارات التقدير والاحترام لأعضاء لجنة الدناقشة  

. الذين قبلوا مناقشة ىذه الدذكرة
كما أتقدم بجزيل الشكر والامتنان إلى جميع أساتذتي الكرام الذين تعلمت 

: خاصة الأستاذ الدكتور .منهم ولو حرفاً واحداً طوال مشواري الدراسي
رايس عبد الحق 

وفي الأخير أشكر كل من ساعدني من قريب أو بعيد ولو بكلمة أو 
. بابتسامة على إتمام ىذه الدراسة

 
 

 



 
الإهداء 

 

الحمد وشكر لله أولا 
الذي قدرني على إتمام ىذا البحث  
... أىدي عملي الدتواضع ىذا وثمرة جهدي

إلى  والدتي حفظها الله وأطال لي في عمرىا 
إلى أبي حفظو الله ورعاه 

وإلى كل عائلتي  ... إلى أخواتي وأخواتي
 أصدقائي وزملائي
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 :الممخص
 

تعتبر العلامة التجارية مف أىـ الكسائؿ المعتمدة عمييا في التمييز بيف المنتجات 

لغاء أم لبس أك تشكيش يمكف أف يصادؼ المستيمكيف كذلؾ عف طريؽ رمكز أك أشكاؿ أك  كا 

 .إلخ... عبارات

مف أىـ الاستراتيجيات التي تستخدميا المؤسسة ىي خمؽ كبناء علامة تجارية ذات 

سمعة قكية تخمؽ قيمة مالية كتجارية لممؤسسة كتساعدىا عمى اختراؽ الأسكاؽ الخارجية 

قتناء  كالعالمية، كمف شأنيا التأثير عمى القرارات الشرائية لممستيمكيف كتساعدىـ في اختيار كا 

المنتجات التي تمبي حاجاتيـ كرغباتيـ، كما تساعد عمى بناء الثقة بيف المستيمكيف كالمؤسسة 

 .ىذا يؤدم بالضركرة إلى كلاء المستيمكيف لمعلامة التجارية
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زدياد أىميتيا  منذ ظيكر العلاقة التجارية في القركف الكسطى كتطكرىا عبر الزمف كا 
مع التطكرات الحاصمة في الأنظمة الاقتصادية كالتغيرات المتسارعة مف عكلمة كانفتاح الأسكاؽ 
كتحررىا نتيجة العكلمة كالثكرة الصناعية، تغير دكر العلامة مف مجرد أداة لمتعريؼ بالمنتكج 
إلى كسيمة حماية يستخدميا المصنعكف لحماية منتجاتيـ ضد التقميد كالتزييؼ عمى الزبائف 

. كحمايتيـ مف المبس كالتظميؿ
إلا أنو يبقى الدكر الكبير كالأساسي لمعلاقة ىك التأثير عمى الزبائف كمحاكلة جذب 
انتباىيـ كحيازة ثقتيـ ككسب رضاىـ كتحقيؽ كلائيـ لأنيا في الحقيقة تصمـ مف رغبات 

 دراسة العلامة التجارية بدراسة المستيمؾ كمنو ارتبطتكسمككات نابعة مف المستيمؾ، كمف ىنا 
: نستنتج الإشكالية

ما هو دور العلامة التجارية في التأثير عمى السموك الشرائي لممستهمك ؟ 
: تدعكنا ىذه الإشكالية إلى طرح الأسئمة الفرعية التالية

 ىؿ تؤثر صكرة العلامة التجارية عمى القرار الشرائي لممستيمؾ ؟ 

 ىؿ تؤثر جكدة العلامة التجارية عمى القرار الشرائي لممستيمؾ ؟ 

 ىؿ تؤثر القيمة المدركة لمعلامة التجارية عمى القرار الشرائي لممستيمؾ ؟ 

 فرضيات البحث :
  عند لممستيمؾ عمى القرار الشرائيالتأثيريكجد دكر لصكرة العلامة التجارية في لا 

 .0.05مستكل دلالة 

  عند مستكل لممستيمؾ عمى القرار الشرائيالتأثيريكجد دكر لمقيمة المدركة لمعلامة في لا 
 .0.05دلالة 

  عند لممستيمؾ عمى القرار الشرائيالتأثيرلعلامة التجارية في ؿلجكدة المدركةيكجد دكر ؿلا 
 .0.05مستكل دلالة 

 أسباب إختبار الموضوع: 

 ضطراب المستيمؾ تجاه ىذا التعدد  .تعدد العلامات التجارية مع إختلاؼ جكدتيا كا 

 أىمية دراسة سمكؾ المستيمؾ كالحاجة إلى الاىتماـ بالدراسات الحديثة المتعمقة بو. 
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  محاكلة إبراز بعض الجكانب العممية لأثر العلامة التجارية عمى القرار الشرائي
 .لممستيمكيف

  الدراسةأهمية: 

 معرفة تكجيات المستيمكيف نحك صكرة العلامة التجارية كتحديد أبعادىا. 

  معرفة أثر كؿ مف الجكدة المدركة كالقيمة المدركة لمعلامة التجارية عمى القرار الشرائي
 .لممستيمؾ

 إختبار العلاقة بيف العلامة التجارية القرار الشرائي لممستيمؾ. 

 أهداف الدراسة: 

 .التكصؿ إلى مفيكـ العلامة التجارية كجميع المفاىيـ المتعمقة بيا -

 .إبراز العكامؿ المتحكمة في تكجيو سمكؾ المستيمؾ إتجاه علامة معينة -

. التكصؿ إلى العلاقة بيف العلامة التجارية كسمكؾ المستيمؾ -

 منهج الدراسة: 

إف المنيج المتبع تحدده طبيعة المكضكع الذم نعالجو، قصد الإحاطة بأىـ جكانبو، كلذلؾ 
 الجانب النظرم لمبحث مف يخص فيما يميىذا البحث عمى المنيج الكصفي التحؿ سنعتمد في

الكتب كالمقالات كالدكريات المتخصصة التي تناكلت مكضكع البحث، كىك  خلاؿ الاعتماد عمى
ما في أ في إثراء الجكانب المختمفة لمبحث، يدف تؼأعممية يمكف  خمفيةشكيؿ ما يساىـ في ت

 بإستعماؿ برنامج الإحصائيالجانب التطبيقي ليذه الدراسة فقد تـ الاعتماد عمى المنيج 
SPSSيف آراء المستيمؾيؿ في تحؿ .
  الدراسات السابقة: 

دراسة مؤسسة  - العلامة التجارية عمى سمكؾ المستيمؾ يردراسة جارم الصالح، تأث
 يير، كمية العمكـ الاقتصادية كعمكـ التسيير، التسير منشكرة، قسـر غمرسالة ماجست- نقاكس

 ركزت الدراسة عمى أىمية بعض أبعاد العلامة يثح. 2008يمة، المس جامعة محمد بكضياؼ،
 بالجكدة يتعمؽ فيما يف أف اعتقادات المستيمؾإلا، كخمصت الأخرل عادالتجارية مقارنة مع أب

المدركة لجميع المنتجات المرفقة بالعلامة التجارية كعممية شراء المنتكج تعتمد عمى قكة صكرة 
. العلامة مف خلاؿ عناصر الجكدة
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دراسة  - عمى سمكؾ المستيمؾ يرتأث في اؿالعلامة التجارية دكر ،زرقيف مريـدراسة 
 (العمكـ التجارية)  شيادة الماستر فييؿمذكرة مقدمة كجزء مف متطمبات ف- ككندكرمؤسسة 
 بسكرة، ،خيضر جامعة محمد يير، كمية العمكـ الاقتصادية كعمكـ التس،تسكيؽ شامؿ :تخػصص

 إلى إضافة ركزت الدراسة عمى ماىية العلامة كطرؽ تسجيميا كبنائيا كحمايتيا يثح. 2012
 . لممستيمؾالشرائيعلاقة العلامة التجارية بالقرار إلى   إضافةسمكؾ المستيمؾ كقرار الشراء
دراسة مؤسسة  - العلامة التجارية عمى سمكؾ المستيمؾ يرتأث ،دراسة محمد حسكنات

 (العمكـ التجارية) شيادة الماستر الماستر فييؿمذكرة مقدمة كجزء مف متطمبات ف -نقاكس
 بسكرة، ،خيضرجامعة محمد يير  كمية العمكـ الاقتصادية كعمكـ التس،تسكيؽ شامؿ :تخػصص

علاقة إلى  إضافةالعلامة كطرؽ تسجيميا كبنائيا كحمايتيا ، ركز الطالب عمى دراسة 2015
 . لممستيمؾالشرائيالعلامة التجارية بالقرار 

 



    
 

 

 
 
 

 :الفصل الأول

 العلامــــــــــــة التجــــــــــــارية
 

 



 الفصؿ الأكؿ                                             العلامة التجارية
 

 

2 

 
 

 :تمهيد
 

تعتبر العلامة التجارية أحد مككنات المنتكج مف كجية نظر تسكيقية، فيي تقكـ 

بالتعريؼ بو مف خلاؿ ما يفسر أصؿ العلامة التجارية نشاطيا الأساسي كنكعيا، حيث تمعب 

العلامة التجارية دكرنا كبيرنا في نمك المؤسسة الاقتصادية، إذ تعتبر مف ركائز نجاح المؤسسة، 

فإبتكار علامة تجارية ىك حتمية بالنسبة لممؤسسة لمكاجية عمميات التقميد لمنتجاتيا كلممساىمة 

في تركيجيا كتميزىا عف باقي المنتجات كبالتالي مساعدة المستيمؾ في عدـ الخمط بيف 

 .المنتجات، كحتى الكيفية التي تتككف كفقيا صكرة ذىنية لدل المستيمؾ عف ىذه العلامة
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 ماهية العلامة التجارية: المبحث الأول
استخدمت قديما إف استعماؿ العلامات التجارية في تسكيؽ المنتجات ليس بالظاىرة الجديدة، 

ك سنتناكؿ في ىذا المبحث ماىية العلامة التجارية مف  بشكؿ ممحكظ مع بداية التسعينات، ت تطكركلكنيا
 .كتطكرىانشىتيا  إلىخلاؿ التطرؽ 

 نشأة وتطور العلامة التجارية: المطمب الأول
 :نشأة العلامة التجارية- 1

تطكر مفيكـ العلامة التجارية عبر عدة عكامؿ فقد ظير في مرحمة العصكر الكسطى بشكؿ 
خاص، عند طكائؼ محددة مف المجتمعات ىـ الصناع كالتجار، حيث اعتادت ىذه الفئة كخاصة في 

فرنسا كايطاليا كضع أسمائيـ عمى منتجاتيـ ككانت تمؾ العلامات التجارية في تمؾ الحقبة تشمؿ نكعيف 
 (1):حسب الغرض مف الاستخداـ

ىك ما يمكف تسميتو بعلامات الدمغة، كاف يدمغ عمى الممتمكات كالحيكانات مثلا كذلؾ : النوع الأول -
 .لإثبات الممكية كالدلالة عمييا

ىك ما يسمى بعلامات الإنتاج ككاف الغرض مف استخداميا يختمؼ عف النكع الأكؿ، : النوع الثاني -
فكانت تستخدـ مف قبؿ فئات الصناع كالتجار لتحديد صانع المنتجات كالمصدر كلضماف الجكدة، كما 
أف استعماؿ ىذه العلامات آنذاؾ كاف يعد إلزاميا كيحتؿ التزاما قانكنيا عمى كؿ مف الصانع كالتجار 

 .يمكف مف تتبعيـ في حاؿ قياميـ ببيع منتجات غير صالحة أك معيبة

 :تطور العلامة التجارية الحديثة- 2
 الثكرة الصناعية كازدىار التجارة نتيجة التغيرات العديدة في الأنظمة الاقتصادية، لعبت تطكرمع 

العلامة التجارية دكرنا ميما حتى أصبحت عاملا أساسيا في عمميات التصنيع ، الإنتاج كالتكزيع عف 
طريؽ تقديـ سمع متنكعة مف نفس الصنؼ كتختمؼ في النكعية كالخصائص كبأسعار متفاكتة لممستيمكيف 
أم إتاحة بدائؿ للاختيار عف طريؽ اختيار تسمية لممنتجات في السكؽ كىك ما يقصد بو تحديد العلامة 

 .التجارية

                                      
، دار الحامد لمنشر، عماف، (مفاهيم إدارية وتقنية وتجارية في الجودة)إدارة وصناعة الجودة خضر مصباح الطيطي، (1)

 .386، ص1،2011الأردف، ط
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ا لبيع تشكيمة كاسعة مف  كمع تطكر التجارة تطكرت العلامة التجارية كاختمؼ شكميا لتصبح نظامن
المنتجات التي ينتجيا الصناعيكف المختمفكف، في مدف كدكؿ أخرل تجاكز كتعدل دكر العلامة التجارية 

مف التعريؼ بالممكية إلى كظائؼ أخرل كحتى الاستخداـ الإلزامي لتتحكؿ إلى أصؿ ىاـ مف أصكؿ 
 .(1)المشركع الاقتصادم

 تعريف العلامة التجارية وأهميتها: المطمب الثاني
 :تعريف العلامة التجارية- 1

 أم كممة، اسـ، شعار، أك أداة تركيبية يستخدميا صانع أك تاجر لمتعريؼ «العلامة التجارية ىي 
بسمعة أك لتمييزىا عف السمع الأخرل التي يبيعيا الآخركف كتمكف ىذه العلامة المستيمؾ مف التعرؼ عمى 

»حقيقة السمعة أينما كجدت 
(2) .

 إلى تعريؼ العلامات عمى 19/06/2003 المؤرخ في 06-03تشير المادة الثانية مف الأمر رقـ 
 كؿ الرمكز القابمة لمتمثيؿ الخطي، لاسيما الكممات بما فييا أسماء الأشخاص كالأحرؼ كالأرقاـ «: أنيا

كالرسكمات أك الصكر كالأشكاؿ المميزة لمسمع أك تكضيبيا، كالألكاف بمفردىا أك مركبة التي تستعمؿ كميا 
»لتميز سمع أك خدمات شخص طبيعي أك معنكم عف سمع كخدمات غيره 

(3) .
 اسـ، مدف، رمز، «: العلامة التجارية بأنيا (Kotler & Keller)كيعرؼ كؿ مف ككتمر كلكيمر 

أك تصميـ، أك مزيج منيا، تيدؼ إلى التعرؼ عمى السمع أك الخدمات مف بائع كاحد أك مجمكعة مف 
»البائعيف كالتفريؽ بينيما كبيف تمؾ التي لدل المنافسيف 

(4) .
 عف باقي مؤسستؾ الاسـ كالرمز المذات يميزاف كيعرفاف تجارتؾ أك «: كما تعرؼ بأنيا

ات في سكؽ العمؿ، إذ تعد العلامة التجارية مف الأصكؿ الأساسية لإقامة أية شركة أك تجارية، مؤسساؿ
»فمذلؾ كجب اختيارىا بعناية كحمايتيا بكؿ احتراس 

(5) .

                                      
(1(

 Brondo Wher’s protection group, http://www.golfbg.com. 18/03/2017. 
، مكتبة المجتمع العربي لمنشر، عماف، تصميم الإعلان والترويجي الإلكترونيفداء حسيف أبك دبسة، خمكد بدرعيف،  (2)

 .79، ص2009، 1الأردف، ط
 .107، ص2007، دار ىكمة لمطباعة كالنشر، الجزائر، المدونة الجزائرية لمممكية الفكريةحسيف مبركؾ،  (3)
، 2001، دار الصفاء لمنشر، عماف، الأردف، مبادئ التسويقزياد محمد الشرماف، عبد الغفكر عبد الله عبد السلاـ،  (4)

 .135ص
، مذكرة ماجستير، غير منشكرة، كمية الاقتصاد، جامعة دمشؽ، أثر الإعلان في العلامة التجاريةعبد الكىاب دىماف،  (5)

 .04، ص2010



 الفصؿ الأكؿ                                             العلامة التجارية
 

 

5 

 إشارة تسمح لتمييز المنتكجات أك «: كما عرفتيا المنظمة العالمية لمممكية الصناعية بأنيا
 .»الخدمات لمؤسسات عف الآخريف 

 اسـ، مصطمح، «:  جمعية التسكيؽ الأمريكية العلامة التجارية عمى أنيا(Ama)كما تعرؼ
تصميـ رمز مزيج منيا، كالتي تيدؼ إلى تعريؼ كتحديد المنتجات لبائع كاحد أك مجمكعة مف البائعيف 

»كبيدؼ تميزىـ عف غيرىـ مف المنافسيف 
(1) .

يركف أف مفيكـ العلامة التجارية يدكر حكؿ ستة  (P. Kotter & B. Dubois)كحسب كؿ مف 
 (2):أقطاب كىي

 تتميز بيا عف باقي العلاماتخصائص العلامة التجارية التي : مجمكعة مف الخصائص. 

 ايجابيات كظيفية، عاطفية: مجمكعة مف الايجابيات. 

 ثقافة المؤسسة: مجمكعة مف القيـ. 

 منتسبة إلى ثقافة المنطقة: ثقافة. 

 مثؿ الإنساف: ليا شخصية. 

 كؿ علامة تجارية ليا زبكف خاص: لممستعمؿ: فائدة. 
 المدخلات التي تتكون منها العلامة التجارية: (01)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Source : Marc Vandercammen et al, Marketing, édition de book, 2002, P :314. 

                                      
، 2004، 1، دار كائؿ لمنشر، عماف، الأردف، طتطوير المنتجات الجديدةمأمكف نديـ عكركش، سيير نذير عكركش،  (1)

 .333ص
(2(

 Kotler, Dubois Marketing management, 10
éme

 édition, public union, P 424. 

 العلامة التجارية

 ايجابيات

 خصائص قيم

 فائدة لممستعمل
 شخصية

 ثقافة
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 :أهمية العلامة التجارية- 2
تكمف أىمية العلامة التجارية في أف الأفراد بحاجة إلى أسماء يستخدمكنيا لتحديد السمع، كأنو مف 

 .الزبائفالأفضؿ كضع اسما لمعلامة التجارية الخاصة بغرضؾ كي يتذكره 
 (1):كعند كضع اسـ لممنتج يجب أف يشمؿ النقاط التالية

  في السكؽلممؤسسةيبرز كضعا مميزنا . 

 أك خدمتيالمؤسسةيحدد ميمة سمعة ا . 

 أف يككف ملائما لدعاية مبتكرة. 

 أف يككف مرحا، سيلا نطقو ليسيؿ تذكره. 
عمى ىذا الأساس يكتسب مكضكع العلامة التجارية أىمية قصكل مف الناحية العممية كالعممية 
 .فيي السبيؿ لتميز خدمات كمنتكج التجار، حيث تمكف المستيمؾ مف معرفة مصدر المنتج كصاحبو
مف ىذا المنطمؽ تبرز أىمية العلامة التجارية، فيي كسيمة فعالة لمحاربة المنافسة غير 

المشركعة، كفي نفس الكقت تشجع المنافسة الشريفة التي تنعكس بشكؿ مباشر عمى الاقتصاد الكطني 
 . نحك الرقيّ كالازدىاركتدفعو

 (2):أف أىمية العلامة التجارية تكمف في أنيا (B. Dubois & P. Kotler)كما يرل أف 
 .تسمح العلامة التجارية بتحديد المنتكج، تبسيطو كترتيبو -

 .تحمي العلامة التجارية المسجمة خصائص المنتكج ضد أم تقميد -

 .تنقؿ العلامة التجارية فكرة، أم مستكل معيف مف الجكدة المرتبطة بالمنتكج -

 .تسمح العلامة التجارية باستيداؼ العرض عمى قطاعات خاصة مف السكؽ -

يعرؼ اسـ علامة تجارية إلى إمكانية المساىمة في إعطاء تاريخ كشخصية لممنتكج كيمكف لو كذلؾ  -
 .إحداث فركؽ في الأسعار

 
 
 

                                      
 .136زياد محمد الشرماف، عبد الغفكر عبد الله عبد السلاـ، مرجع سابؽ ، ص (1)
 .165، ص2001خالد العامرم، دار الفاركؽ لمنشر كالتكزيع، القاىرة، مصر، : ، ترجمةأساسيات التسويقسارة كايت،  (2)
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كمف خلاؿ ما سبؽ تحاكؿ المؤسسات إنشاء علامة تجارية قكية تعتمد عمى خصائص مميزة كقيـ 
كاضحة، تجعميا تمتمؾ ميزة تنافسية مف خلاليا تحقؽ مبيعات معتبرة في السكؽ، كبالتالي الحصكؿ عمى 

. (1)حصة سكقية أكبر

 مكونات العلامة التجارية ومستويات مفهومها: المطمب الثالث
 (2):تتككف العلامة التجارية مف مايمي

 :القيم الممموسة- 1
كىي القيـ التي يتـ قياسيا عف طريؽ المنتكج مقارنة بالعلامات التجارية الأخرل كتستعمؿ 
للاستدلاؿ عف قكة العلامة التجارية خلاؿ مرحمة الشراء، السعر، التكزيع كمكانو، المنتكج مقارنة 

 .بالمنتجات المنافسة
 :القيم الغير الممموسة- 2

ىي العكامؿ الأكثر أىمية بالنسبة لمعلامة التجارية كتتمثؿ في عكامؿ مف أىميا الشيرة كالصكرة، 
 .إلخ... ىكية العلامة التجارية، الألكاف، الرائحة، الذكؽ، الصكت

 (3):إف مفيكـ العلامة التجارية معقد كيعني العديد مف المستكيات كىي
 .لأف الاسـ بكجو الدماغ نحك اتجاه معيف كبالذات نحك المنتج الجديد: الاتجاهات .1

 يجب أف يترجـ » اتجاه المتانة «: إف الاتجاىات يجب أف تترجـ إلى منافع فعمية مثلا: المنافع .2
، ىذا الرأم بقكلو عميؿ بعد أف » لف أقكـ بشراء سيارة أخرل لسنكات طكيمة قادمة «منفعة كظيفية 

 .يككف قد قاـ بشراء سيارة مرسيدس

 مرسيدس منتجا مؤسسةأيضا الاسـ يخبرنا بشيء آخر حكؿ قيـ، المنتج الجديد، فعندما تطرح : القيم .3
 .جديدنا، فاسـ ىذه الشركة يعطي مدلكلان حكؿ القيمة لذلؾ المنتج الجديد

إف الاسـ يقدـ ثقافة معينة، مثلا مرسيدس تكحي بثقافة فعالة، كفؤ، أداء عاؿ جكدة عالية، : الثقافة .4
 .كمستكل عاؿ مف التنظيـ

                                      
مذكرة مقدمة ضمف متطمبات نيؿ شيادة الماجستير ، تأثير العلامة التجارية عمى سموك المستهمكجارم الصالح،  (1)

 .09، ص2008، غير منشكر، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة المسيمة، تخصص تسكيؽ
(2(

 Georges luvi, J’érome lacoeuil, Brading management (La monque de L’ide : à 

L’action), Lene édition, éduction 2007, France, Paris, PP :8-12. 
، 2004، 1، دار كائؿ لمنشر، عماف، الأردف، طتطوير المنتجات الجديدةمأمكف نديـ عككش، سيير نديـ عككش،  (3)

 .333ص
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 . أك شخصية مديرىاالمؤسسةاسـ يكحي بشيء ما حكؿ شخصية : الشخصية .5

إف الاسـ سبيف نكعية المستيمكيف الذيف سيقكمكف باستيلاؾ المنتج الجديد فعندما تقكـ : المستخدم .6
 العالمية مرسيدس بطرح منتج جديد ليا في السكؽ ذم جكدة عالية فإنيا تتكقع بأف فئة المؤسسة

المستخدميف ليذا المنتج ىـ مف ذكم الدخكؿ العالية، كتحتاج بشكؿ فعمي ىك إدراؾ الكظيفة التي مف 
 .المفركض أم يؤدييا

 تمييز العلامة التجارية عن باقي المصطمحات المشابهة: المطمب الرابع
يرل خبراء التسكيؽ أنو مف الضركرم لدراسة التسكيؽ يجب التفريؽ بيف مجمكعة مف 

 (1):المصطمحات التسكيقية التالية
ىي جزء مف العلامة التجارية لا يمكف التمييز عنيا رمزيا، كتككف راسخة كفي ذىف : اسم الصنف .1

 .المستيمؾ كتككف عمى شكؿ رمز أك شكؿ أك مجمكعة مف الحركؼ

ىي عبارة عف اسـ أك رمز أك اسـ أك مزيج مف ذلؾ يمكف مف خلاليا تعريؼ المنتج أك : العلامة .2
 .الخدمة لبائع كاحد أك مجمكعة مف البائعيف كىذه العلامة تميزىـ في السكؽ عف منافسييـ

ىي إما أف تككف العلامة أك جزءنا مف العلامة كالتي تعطي الحماية القانكنية كىي : العلامة التجارية .3
لكي يستعمؿ اسـ العلامة، كاف المستيمؾ ينظر إلى  (صاحب حؽ الامتياز)تحمي المنتج أك البائع 

العلامة تأخذ الأجزاء الميمة في المنتج، ككذلؾ فإف العلامة تضيؼ قيمة لممنتج، فمثلا أغمب السياح 
 ىيمتكفأك  (Royal)ركاياؿ : ينظركف إلى الفنادؽ التي تحمؿ علامة أك اسـ تجارم مرمكؽ مثؿ

(hilton) بأنيا فنادؽ مف الدرجة الأكلى كتقدـ خدمات راقية التي ضيكفيا. 

: كىي تمؾ العلامة التي تستخدـ بغرض تمييز المنتجات لدل المؤسسة الكاحدة مثلا: العلامة الجامعة .4
Sony, Nokia كتساعد إستراتيجية العلامة التجارية الجامعة عمى تخفيض التكاليؼ المتعمقة 

بالإنتاج كالتركيج لمجمكعة المنتجات، كتأسيس عمى ما تقدـ فإف عممية التمييز لممنتج قياسا 
بالمنافسيف في السكؽ يحقؽ منافع عديدة لكؿ مف المنتجيف المكزعيف كالمشتريف عمى السكاء، 

فالعلامة التجارية الممنكحة تمكف المستيمؾ مف التعرؼ عمى المنتج الذم يرغب في شرائو مف بيف 

                                      
-172، ص2006، 1، دار البازكرم، عماف، الأردف، طالأسس العممية لمتسويق الحديثبشير العملاؽ كآخركف،  (1)

173. 
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المنتجات الأخرل في السكؽ، ككذلؾ يتعرؼ عمى جكدتو كالمنافع التي يحققو لو كىذه السمات 
 .كالخصائص مرسكمة في ذىف المستيمؾ عف طريؽ العلامة التجارية

أما بالنسبة لممنتجيف كالمكزعيف فإف التميز يمعب دكرنا ىامنا في التعريؼ منتجات المنظمة 
ف تككيف الكلاء لمنتج معيف لا يربط بمكصفاتو فقط بقدر ما يرتبط بماركة محددة  لممشتريف المرتقبيف، كا 

 .بيف الاسـ كالعلامة كبيف منافع المنتج مف كجية نظر المتعامميف

ىك الاسـ الذم تزاكؿ منظمات الأعماؿ نشاطيا مف خلالو لو حماية قانكنية كمسجلا : الاسم التجاري .5
 الخطكط مؤسسةلدل كزارة التجارة كالصناعة كغرفة الصناعة كما ىك الحاؿ بالنسبة للاسـ التجارم ؿ

 الجكية الجزائرية

يعتبر الرسـ كالنماذج الصناعية أك الشكؿ الظاىرم أك الجمالي لمنتج : الرسم والنماذج الصناعية .6
كالذم يضفي عميو مظيرنا خاص بو كىياكؿ تجميع الخطكط كالألكاف ثنائية الأبعاد أك أم شكؿ ثلاثي 
الأبعاد يضفي عمى أم منتج صناعي أك منتج الحركؼ مظيرنا خاص، بشرط أف يككف لمجرد عرض 

 .(1)كظيفي أك تقني كيدخؿ في ذلؾ تصميمات المنتكجات

 

  

                                      
 .171، ص2004، 1حقكؽ الممكية الفكرية، مركز الدراسات كالبحكث، الرياض، السعكدية، ط (1)
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 أنواع ووظائف العلامة التجارية ومزاياها: المبحث الثاني
تستحكذ المؤسسات الكبرل عمى العديد مف أنكاع العلامات التجارية في مختمؼ الأنشطة داخؿ 
المؤسسة كتكتسب ميزة تنافسية في السكؽ جعؿ منيا قكة متحكمة في ىذا الأخير بحيث تغطي كممة 

العلامة التجارية الكثير مف الحقائؽ منتكج، تشكيمة، مؤسسة كبعض العلامات الأخرل تجمع الكثير مف 
 .إلخ... الأدكار في نفس المحظة، تغطي اسـ المؤسسة، مجالات البيع

 أنواع العلامات التجارية: المطمب الأول
علامات المنتجيف، العلامات الخاصة، العلامات : ىناؾ ثلاثة أنكاع مف العلامات التجارية

 (1):السائبة كىي كالتالي
ىي العلامة المصممة كالمممككة كالمستخدمة مف المصنعيف كالمنتجيف مثؿ : علامات المنتجين .1

 ىي مثاؿ لاسـ الشركة التجارية كعلامتيا Sony كالمكسكعة عمى كؿ منتجاتيا، فكممة Sonyعلامة 
 .التجارية في آف كاحد

 أم يرىي تمؾ العلامة التي يضعيا المكزع عمى المنتجات مصنكعة مف قبؿ الغ: ينعلامات الموزع .2
عادة ما يطمؽ  ،متاجر الجممة ،متاجر التجزئة : بكاسطة أحد الكسطاء مثؿ المممككةىي تمؾ العلامة

 منتجات علامة المكزع بانخفاض التكمفة عف تتميز.  اسـ المتجرأك  الخاصةعمى ىذا النكع بالعلامة
 نفقات إعلانية ييا عؿينفؽ عادة ما  الأخيرةالمنتجات التي تحمؿ علامات قكمية نظرا لأف ىذه

 .ضخمة

كىي في الحقيقة منتجات بدكف أسماء أك علامات كيتـ تحديده فقط : العلامة غير محددة أو السائبة .3
 .مف خلاؿ طبيعة المنتكج

كما يفضؿ بعض المنتجيف منح جميع خطكطيـ نفس الاسـ لمعلامة ككما اشرنا سابقا، ككما ىك 
 أخرل مؤسسة، بينما تفضؿ » علامة العائمة « كيطمؽ عمى ىذا النكع باسـ Sonyالحاؿ في منتجات 

 .بكضع اسـ لكؿ منتج مف منتجاتيا، كىذا ما يعرؼ باسـ العلامة الفردية
تطمؽ عمى أكثر مف سمعة كبذلؾ يسيؿ التعرؼ عمى جميع منتجات الشركة الكاحدة : علامة العائمة .4

أك إضافة منتجات جديدة إلى المجمكعة ككسب ثقة المستيمكيف عند نجاح أم منتج كيشترط لنجاحيا 

                                      
 .209نظاـ مكسى سكديتف، شفيؽ إبراىيـ حداد، مرجع سابؽ، ص (1)
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الجكدة العالية، كيككف مستكل كاحد لجميع منتجات المجمكعة أك العائمة كيككف رابط أك أكثر يربط 
 .(1)المنتجات مع بعضيا البعض تطبيقيا أك مجاؿ استخداميا

عطائو شخصية مميزة كقدرة : علامة فردية .5 تطمؽ مف قبؿ مؤسسة عمى منتج ما لتميزه عف غيره كا 
 .عمى المنافسة

 أنواع العلامات التجارية: (01)جدول رقم
 العلامة المستخدمة لتميز سمعة محددة بأنها من إنتاج شركة معينة العلامة التجارية
 العلامة المستخدمة لتمييز خدمات محددة بأنيا خدمات تؤدييا الشركة معينة علامات الخدمة
 علامة تستخدـ لتمييز منتجات ينتجيا أعضاء جمعية العلامات الجماعية

 علامات الرقابة
 علامة مستخدمة لتمييز منتجات تستكفي مجمكعة مف المعايير

 صادرة عف ىيئة مختصة
العلامات الشائعة 

 الشيرة
 علامات شائعة الشيرة في الأسكاؽ كتحظى نتيجة لذلؾ لحماية أقكل

تصميم علامة تجارية، مدخل إلى العلامات التجارية لمشركات الصغيرة كامؿ إدريس، : المصدر
 .15، ص2004، 1، المنظمة العالمية لمممكية الفكرية، طوالمتوسطة

 وظائف العلامة التجارية : المطمب الثاني
 (2):نجد مف بيف الكظائؼ التي تقكـ العلامة التجارية بتأديتيا ىي

 عمى مستكل الاقتصاد الكمي تساعد عمى تعريؼ مصدر المنتجات كالتكنكلكجيا. 

 تكطيد العلاقة مع المستيمؾ. 

 الانتفاع بالعملات لأغراض التركيج. 

 تمييز المنتجات كطرح منتجات جديدة. 

 الحصكؿ عمى أتكات مف خلاؿ برامج التراخيص. 

                                      
، 2006، دار الصفاء، عماف، الأردف، القاىرة، مصر، التسويق في المنتج إلى المستهمكطارؽ الحاج كآخركف،  (1)

 .103ص
، مداخمة ضمف العلامة والتسمية التجارية المبتكرة أداة لنمو وتدويل نشاط المشروعات الاقتصاديةجكامع إسماعيؿ،  (2)

، جامعة 2009 مارس 5-4أعماؿ المؤتمر الدكلي الثاني لتطكير البحث العممي، الابتكارية كالتطكير، المنعقدة الفترة 
 .6طانطا، جميكرية مصر العربية، ص
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 تساعد مالكييا عمى زيادة نسبة الأرباح كالرد عمى المنافسة غير المشركعة. 

 تأكيد كزف المشركعات في المعاملات المالية. 

 ىي أحد العناصر الأساسية مف عقكد الامتياز. 
 (1):كيمكف إضافة كظائؼ أخرل تتمثؿ في

 حماية الخصائص الفريدة لممنتج. 

 مراجعتيا بسيكلة عف طريؽ قنكات التكزيع: التأكد مف المبيعات. 

 تعزيز الكلاء لممؤسسة. 

 استعماليا لمدلالة عمى احتراـ معايير السلامة كتطابؽ التشغيؿ في الأنظمة التقنية المعقدة. 
كظيفة العلامة : مف خلاؿ ما سبؽ يمكف تحديد كظائؼ العلامة التجارية مف خلاؿ بعديف ىما

 :بالنسبة لممؤسسة، ككظيفتيا بالنسبة لممستيمؾ، كىي ما خصو الجدكؿ التالي
 وظائف العلامة التجارية: (02)جدول رقم

 بالنسبة لممستهمك بالنسبة لممؤسسة
 تمييز كمعرفة المنتجات كالمؤسسات تمييز مختمؼ منتجات المؤسسة

 كسيمة تكاصؿ بيف الأفراد تقييـ السكؽ
 ضماف الجكدة لممنتج إثبات الممكية
 إثبات الصكرة الذاتية الاتصاؿ

 تمثؿ نمط معيف لمحياة تكضيح المنتج بالنسبة لممنتجات المنافسة

 التصدم لمحاكلات تقميد المنتجات -
 الرقابة عمى الأسكاؽ -

 : إضافة إلى ذلؾ فيي
 تقمص سيركرة القرار الشرائي -

 تكفر الكقت كالطاقة -

 تخفض مخاطر الشراء -
، مذكرة تطوير صورة العلامة التجارية أداة من أدوات تحقيق الميزة التنافسيةعماد محمد، : المصدر

ماجستير، غير منشكرة، تخصص تسكيؽ، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة 
 .34:، ص2012قاصدم مرباح كرقمة، 

                                      
(1(

 Marie Camille de Bovorg et autres, Pratique du marketing, édition Berti 2émé édition, 

Algérie, 2004, P 139. 
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 مزايا وفوائد العلامة التجارية: المطمب الثالث
إف القرار الخاص بالعلامة المميزة يجب أف يتخذ في ضكء قناعات صانع ىذا القرار بالمزايا التي 

يمكف أف تتجنبيا المؤسسة مف ذلؾ، بأم تكمفة كمف ىذا المنطمؽ فدراسة أىـ المزايا الخاصة بالعلامة 
المميزة، ستككف ذات فائدة كبيرة لصانع القرار، كيمكف تقسيـ ىذه المزايا إلى ثلاث مجمكعات رئيسية 

 (1):كىي
 :تساعد العلامات التجارية المميزة لممستيمؾ في النكاحي التالي: مزايا تعود عمى المستهمك .أ 

  تمعب العلامة المميزة دكرنا ىامنا في الاستدلاؿ عمى جكدة المنتج، حيث يمكف أف تبكح العلامة بالكثير
في ىذا المجاؿ، كىذا يفسر قياـ المستيمؾ بتكرار شراء السمعة ذات العلامة المميزة، كذلؾ لإدراكو 

 .بأنو سيحصؿ عمى نفس مستكل الجكدة المقصكدة في السمعة في كؿ مرة يشترييا

  إف كجكد العلامة المميزة مف شأنو أف يرفع كفاية عممية التسكؽ التي تشير إلى أف عدد الأصناؼ
 .التي يمكف أف يشترييا المستيمؾ في كحدة زمنية معينة، كلتحقيؽ مستكل معيف مف الإشباع

  تساعد العلامة التجارية المميزة التي تعمميا لممنتج في حث انتباه المستيمؾ لأية خصائص أك سمات
 .يمكف أف تتصؼ بيا السمع، كخاصة الجديدة منيا، كتككف ذات فائدة عميو

  تستخدـ العلامة الميزة كخاصة المشيكرة، مف قبؿ المستيمكيف الذيف لا تكجد لدييـ معرفة سابقة
بالسمعة ككسيمة لتخفيض الخطر بيف النفسي كالاجتماعي كالمدركيف في قرار الشراء فالمعركؼ أف 
المستيمؾ يقكـ بعممية التقييـ لقرار شرائو بعد شرائو لمسمعة ليحاكؿ مف خلاؿ الكقكؼ عمى مدل 

الحكمة التي انطكل عمييا قراره، كتبدك ىذه العممية كاضحة في حالة السمع المعمرة كالخاصة التي 
غالبا ما يحاكؿ المستيمؾ عند شرائيا استخداـ معايير اختيار تنبع مف دكافعو لتحقيؽ ذاتو تارة أك 
تأكيد مكانتو الاجتماعية بيف المجمكعة التي ينتمي إلييا، كالتي يمكف أف تعزز مف خلاؿ عمميات 

 .الثناء الاجتماعي الذم يحصؿ عميو مف قبؿ أفراد المجمكعة تارة أخرل

إذا كانت المميزة تحقؽ ما ذكر مف مزايا لممستيمؾ، فإف ما يمكف أف تحققو : مزايا تعود عمى البائع .ب 
 :لمبائع مف مزايا أخرل، لا تقؿ أىمية كمف ىذه المزايا مايمي

                                      
-151، ص ص2008، 1، إثراء لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، ط"مدخل تحميل متكامل " إدارة التسويق ناجي معلا،  (1)

154. 
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  عادة طمبو إذا كانت تمثؿ جزء مف مخزكنو تساعد العلامة المميزة البائع في عممية شراء المنتج كا 
 .، كما أف العلامة تساعد عمى معالجة الكثير مف المشكلات بذلؾالسمعي

  تزكد العلامة التجارية المميزة البائع بالحماية القانكنية اللازمة، لممحافظة عمى الخصائص الفريدة التي
 . لممنتج، كالتي ربما يتـ تقميدىا مف قبؿ المنافسيفالسمعييمكف أف يتصؼ بيا المضمكف 

  تنطكم العلامة المميزة عمى بعد تركيجي يتمثؿ في قدرتيا عمى جذب تمؾ الفئة مف المستيمكيف الذيف
 .ليـ أم كلاء لممنتج الذم يحمؿ تمؾ العلامة

  تساعد العلامة التجارية في عممية تجزئة السكؽ حيث تستطيع المؤسسة أف تعرض الصنؼ الكاحد
لعشر علامات مميزة بحيث تكجت العلامة لفئة مف المستيمكيف كليذا فإف العلامة المميزة يجب أف 

تعبر عف الخصائص الفريدة التي تصنؼ بيا كؿ فئة، كتتلاءـ مع المعايير الأساسية للاختيار 
 .كالتفضيؿ الاستيلاكي لدل أفرادىا

بالإضافة إلى ما ذكر مف مزايا لكؿ مف المستيمؾ كالبائع، فاف العلامات : مزايا تعود عمى المجتمع .ج 
 :يمكف أف تعكد بفكائد أخرل عمى المجتمع كيمكف إيجازىا عمى النحك التالي

  تعتبر العلامة المميزة كسيمة لممنافسة بيف المؤسسات التي تنتج مجمكعات سمعية متماثمة، فالعلامة
المميزة تشجع تمؾ المؤسسات عمى تقديـ سمع ذات مستكيات جكدة أعمى، مما يساعد عمى تخفيض 

درجة الاختلاؼ في مستكيات الجكدة العالمية لمنكعية لمسمع التي تنتمي إلى المجمكعة السمعية 
 .الكاحدة، كتمكف المستيمؾ مف الحصكؿ عمى سمع كخدمات أفضؿ

  تعقيبا عمى ما كرد في الميزة السابقة فإف حرص المؤسسات المتنافسة عمى تقديـ السمعة أك الخدمة
الأفضؿ لممستيمؾ، سيجعميا أكثر اىتماما بالتطكير كالابتكار، كمف شاف ذلؾ أف يشجع مستكيات 

 .أعمى مف التقنية الصناعية بيف المؤسسات كيرفع مف معدلات أدائيا الاقتصادم

  تنتج العلامات المميزة مجالا أكسع في التشكيلات السمعية المعركضة، مما يزيد مف فرص الاختيار
 .أماـ المستيمكيف كيساعد عمى زيادة مستكيات الإشباع العاـ لحاجاتيـ كرغباتيـ الاستيلاكية

  إف العلامة يحكـ مساىمتيا في رفع كفاءة عممية التسكيؽ تكفر الجيد كالكقت المذيف يمكف أف يكرسيا
المستيمؾ لتحقيؽ خيارات ذات أكلكيات عالية لديو، كيمكف أف تككف عمى حساب الكقت الذم يقضيو 

 .الفرد في عممية التسكؽ
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إف كجكد علامات تجارية لأم منتج يعكد بالفائدة عمى المؤسسات التي كضعت العلامة ككذلؾ 
( 1):عمى المستيمؾ كمف تمؾ الفكائد

 جعؿ عممية تحديد المنتجات مريحة، فالمستيمؾ يطمب المنتج باسمو بدلا مف كصفو. 

  بعث الطمأنينة لدل المستيمؾ عند طمب المنتج الذم يريد، لأف المنتج سيككف ىك نفسو الذم يعرؼ
 .مستكل جكدتو حيث سبؽ أف طمبو بنفس الاسـ مف قبؿ

  تميز بعلامة تجارية يعزز فرصة المقارنة بيف المنتجات بعلاماتيا التجارية بدلا مف المقاربة بينيا
بأسعارىا، مما يساعد المؤسسات في الحفاظ عمى مستكل أسعارىا كذلؾ لأف المقارنة السعرية قمت 

 .أىميتيا بكجكد التمييز

  يساعد التمييز المؤسسة المنتجة في عمؿ الإعلانات الفعالة عف منتجاتيا، لأنيا ترتبط العلامة
 .التجارية بما يرغبو المستيمؾ في رسالتيا الإعلانية

 عند تجزئة السكؽ فإف إرضاء الزبائف في كؿ شريحة كذلؾ بعمؿ علامة تجارية مميزة لكؿ شريحة. 

 تميز المنتجات بعلامة تجارية تساعد المؤسسة مما يبعث الثقة في المنتج الجديد. 

 

  

                                      
 .41-40، ص ص2009، الجزائر، 1، متيجة لمطباعة، طأساسيات التسويقسمية حداد،  (1)
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 مراحل تسجيل وحماية العلامة التجارية: المبحث الثالث

مراحل بناء علامة تجارية : المطمب الأول
اختيار اسـ ما لعلامة تجارية ىك عامؿ ميـ جدنا في المساىمة في إنجاح المنتكج، فقد أصبح 

حتمية ابتكار الاسـ بطريقة منظمة كمدركسة كبمرحمة تمك الأخرل، يمر إنشاؤىا مف البداية كصكلا إلى أف 
 (1):تصبح جاىزة في إعطاء صبغة قانكنية لممنتج بستة مراحؿ كىي

يتعمؽ الأمر أكلا؛ بكضع تشخيص حكؿ المنتكج كالمؤسسة في مجمكعة مف : أولا المرحمة الأولى- 
: النقاط

 أم الشراء، الاستيلاؾ: المنتكج. 

 تمكضع المنتكج. 

 البيئة التنافسية. 

 السكؽ المستيدؼ. 

محاكر الابتكار، )يتـ انجاز ىذا التشخيص عف طريؽ دراسة نكعية لمسكؽ كتحديد التكاليؼ 
كىذا لمقياـ بأبحاث عمى علامتيا التجارية الخاصة، كالعلامات التجارية . (القيكد القانكنية كالتجارية

لممنافسيف، كعمى المؤسسة مثلا أف تقرر درجة التجديد في المنتكج مقارنة بالسكؽ، كبعد ذلؾ تختار 
المؤسسة الصكرة التي تريد إيصاليا، كتقرر ىؿ تريد علامات تجارية تحتكم عمى رسالة، ، ىؿ تريد 

 .استعماؿ اسـ العائمة أك تريد تبديمو، باسـ جغرافي أك اسـ عشكائي؟

في بعض الحالات مف الضركرم القياـ بعممية الاستقصاء لدل المنافسيف كينصح بتكفير 
:  المعمكمات التالية حكؿ

 نكع العلامة التجارية أم شكميا كمحتكاىا .
 المفظ كطريقة كتابة الكممات .
 الاستثمارات الأكلية التي تـ استذكارىا .
 الصكر كالأفكار المراد البحث عنيا .

 فييا يتـ إنشاء اسـ العلامة التجارية، كيصبح لمعلامة التجارية كياف أم إمكانية المرحمة الثانية: ثانيا- 
النطؽ كالتكمـ بيا كليذا فإف إيجاد اسـ العلامة التجارية ليس بالسيكلة التي يتصكرىا البعض، كمف بيف 

                                      
 .12-10جارم الصالح، مرجع سابؽ، ص ص( 1)
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التقنيات الأكثر استعمالا كالتي تسمح بجمع الاقتراحات المتعمقة بعممية إنشاء العلامة التجارية، العصؼ 
 :الذىني، برامج الإعلاـ الآلي كالككالات المتخصصة، كيتـ شرح ىذه التقنيات الثلاثة فيمايمي

 (البحث عف أفكار المنتجات جديدة مثلا)في ظؿ ىذا الأسمكب يتـ طرح المشكمة : العصف الذهني 
أماـ الأعضاء، كيساىـ الأعضاء بأفكارىـ حكؿ المشكمة في جك مف الحرية ذك الطابع غير 

 .(1)الرسمي

 كىي تقنية أخرل مف تقنيات إنشاء الاسـ كالتي تتميز بالسرعة كالفعالية مقارنة : برامج الإعلام الآلي
بالعنصر البشرم، فيي تستطيع تصنيؼ كفرز كتخزيف، كتسيؿ كثيرنا العمؿ كيبقى مجاؿ الذكاء 

 .البشرم في حؿ المسائؿ مكانة لمحؿ

 كىي التقنية الأكثر طمبنا مف قبؿ المؤسسة، كخاصة المحترفيف في قطاع المكاد : الوكالات المتخصصة
التجميمية كالمكاد الاستيلاكية، التي تعتمد عمى ىذه الككالات مف أجؿ الحصكؿ عمى أسماء لفرض 

 .اليجكـ عمى قطاعات دقيقة مف الزبائف، لذلؾ بسبب التكاليؼ المعتبرة التي تتفؽ عمى الاسـ

 كىي التي تسمح باختيار مف بيف المئات مف الأسماء، التي تظير أكثر قابمية المرحمة الثالثة: ثالثا- 
 اسـ، ىذا الاختيار يمكف أف يقكـ 20 إلى 10لتككيف الاسـ، بعد ذلؾ يمكف الاختيار مف قائمة تضـ مف 

بو فريؽ عمؿ صغير، كؿ عامؿ مف المجمكعة يختار اسـ معيف مف بيف كؿ الأسماء، التي يتـ استذكارىا 
. عمى الأقؿ مف قبؿ شخصيف

 التصديؽ القانكني؛ أم الأىمية الشرعية لاستعماؿ رمز العلامة التجارية كعنكاف  لمرحمة الرابعةا:رابعا- 
 .ليا

 يتمثؿ الكضع الشكمي مف مراحؿ إنشاء اسـ العلامة التجارية، كالتي تتطمب المرحمة الخامسة: خامسا- 
، ىذا يعني اختيار الحركؼ الطباعية كفف الخط، الشعار كذلؾ Logotypeأف يككف الاسـ مكضكعا مع 

ذا كاف الاسـ المتحصؿ عميو طكيلا مف المستحسف الاعتماد عمى المختصر  .اختيار الألكاف، كا 

 تتككف مف الاختيارات كيتعمؽ الأمر في ىذه المرحمة بإخضاع العلامة المرحمة السادسة: سادسا- 
التجارية لتجريب مف خلاؿ تقديميا لعينة مف المستعمميف المحتمميف، بعد ذلؾ يتـ تحديد الذم يتذكركف 

العلامة التجارية كمدل ملائمتيا مع المنتكج، كيبقى فقط التأكيد عمى أف العلامة التجارية المختارة ىؿ ىي 
 .مقبكلة في كؿ المغات

                                      
، 2005، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، التسويق المعاصرثابت عبد الرحماف إدريس، جماؿ الديف محمد مرسي، ( 1)

 .245ص
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 تسجيل العلامة التجارية: المطمب الثاني
ا لتسجيؿ العلامة التجارية بالرغـ مف أف ىذا التسجيؿ يعتبر  كضع قانكف العلامات التجارية نظامن
أمرنا اختيارينا، لكف مصمحة صاحب العلامة تقتضي تسجيميا بسبب مزايا كالآثار القانكنية التي تترتب عمى 
ىذا التسجيؿ، كمف ىذه المزايا الحالة القانكنية لمحقكؽ كالمصالح القانكنية المترتبة عمى التسجيؿ، كالحماية 

نما عمى استعماؿ العلامة التجارية  .القانكنية الناتجة عف التسجيؿ ليست عمى العلامة بحد ذاتيا كا 
يجب قبؿ تسجيؿ العلامة التجارية، القياـ بإجراء طمب التحرم المسبؽ أماـ المرصد الكطني 
لمممكية الفكرية لضماف أف العلامة التجارية المقدمة مسبقا ليست مكجكدة في الأصؿ في أصناؼ 

المنتكجات أك في أصناؼ متشابية ليا، ككؿ المعمكمات مكجكدة غي دفتر يتـ تسجيمو في المعيد، يشتمؿ 
 .ىذا الممؼ عمى طمب تسجيؿ يتككف مف خمسة نسخ، يعطي ىذا التسجيؿ لمالكيا مختمؼ الحقكؽ

إف عدـ تسجيؿ العلامة التجارية لا يخكؿ صاحبيا إلا المساءلة المدنية، كيخضع تسجيؿ العلامة 
 (1):التجارية إلى الشركط التالية

 يقدـ طمب تسجيؿ العلامة التجارية عمى النمكذج المعدؿ إلى الإدارة إيداع طمب التسجيل: أولا -
بالمعيد الكطني الجزائرم لمممكية الصناعية أك يرسؿ لو عف طريؽ البريد أك بأم طريقة أخرل، كتسمـ 
أك ترسؿ إلى المكدع أك ككيمو نسخة مف طمب التسجيؿ تحمؿ تأشيرة المصمحة المختصة كتتضمف 

تاريخ كساعة الإيداع كيجب أف يحرر الطمب عمى النمكذج الذم تسممو المصمحة المختصة، كيشترط 
اسـ المكدع، عنكانو، بيف المنتكجات، التي تطبؽ : أف تحتكم عمى البيانات اللازمة كالمتمثمة في

عمييا العلامة التجارية أك الأصناؼ المقابمة لمصنؼ المحدد قانكننا كيعتبر تاريخ الإيداع ىك تاريخ 
 .استلاـ المصمحة لمطمب المذككر

 تقع عمى عاتؽ المعيد الكطني لمممكية الصناعية مف خلاليا يبحث في مضمكف الفحص الفني: ثانيا -
كشكؿ العلامة التجارية؛ فإذا كاف الفحص ايجابيا مف الناحيتيف بعد الإيداع مقبكلان كعمى إثر ذلؾ تقكـ 

كرقـ التسجيؿ كدفع الرسكـ،  (ساعتو كمكانو)الييئة المختصة بتحرير محضر يثبت تاريخ الإيداع 
نظرنا لمبيانات المدرجة فييا تعد ىذه الكثيقة بالغة الأىمية لفض النزاعات المحتمؿ أف تقع بيف عدة 

 .مكدعيف

                                      
(1(

 Nabila kadri, Protection des manques, dessins et modèles et appellation d’origine dans le 

cadre de législation algérienne, article de l’institut national algérien de la propriété indistuelle, 

2003, P :03.             
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 ىك القرار الذم يتخذه مدير المعيد الكطني الجزائرم لمممكية الصناعية كالذم يؤدم التسجيل: ثالثا -
إلى قيد العلامة التجارية في سجؿ خاص يمسكو المعيد كالذم تقيد فيو العلامات، كىنا يظير الفرؽ 
بيف الإيداع كالتسجيؿ، فالإيداع ىك عممية تسميـ ممؼ التسجيؿ لدل المعيد الكطني الجزائرم لمممكية 
الصناعية حضكريا أك عف طريؽ البريد، أما التسجيؿ فيك الإجراء الذم يمسكو المعيد كىذا إما يجعؿ 
تاريخ الإيداع سابؽ لتاريخ التسجيؿ، غير أف المشرع الجزائرم بيف أف لمتسجيؿ أثر رجعي أم أف مدة 
التسجيؿ يبدأ حسابيا مف تاريخ الإيداع، اليدؼ مف ذلؾ حماية مصمحة المكدع ضد تصرفات الغير 
السيئة، كبعد التسجيؿ العاـ لمعلامة كقيدىا في السجؿ تأتي عممية النشر التي تعتبر ميمة المعيد 

الكطني الجزائرم لمممكية الصناعية كيقصد بيا إيداع العلامة في المنشكر الرسمي لمممكية 
 .(1)الصناعية

(2):ىناؾ طريقتيف أساسيتيف لإيداع العلامة التجارية كىي  

تتمثؿ في إيداع العلامة التجارية في المعيد الكطني لمحماية الفكرية لمدة عشر : الطريقة الوطنية -1
 .سنكات، يتـ التجديد كمما انقضت المدة

 (3):كيجب أف يحتكم طمب التسجيؿ عمى عناصر أساسية كىي
 اسـ صاحب الحؽ .
 جنسية صاحب الحؽ .
 مينة صاحب الحؽ .
 (مينة صاحب الحؽ) نكع العلامة كشكميا الذم يريد تسجيميا .
 نكع البضائع كالخدمات المراد تسجيميا بالعلامة .

كترفع أيضا الأشكاؿ الممكنة لمعلامة أك النمكذج المحدد لمعلامة إذا كاف ثلاثي الأبعاد كأية كثائؽ 
كممحقات أخرل يطمبيا المسجؿ، كمف المعتاد أف يكجد نمكذج طمب عند المسجؿ يحرر مف صاحب 

الحؽ كيجكز أف يقدـ الطمب عف طريؽ البريد المسجؿ، إذ لا يكجد نص يمنع ذلؾ، كلكف يمكف أف يرسمو 

                                      
، مجمة المنتدل القانكني، جامعة محمد التنظيم القانوني لمعلامات في التشريع الجزائريرمزم حكحك، كاىنة زكاكم، ( 1)

 .37، ص2012، 05خيضر بسكرة، العدد

. 15جارم الصالح، مرجع سابؽ، ص ( 2)
 .307، ص2004، دار كائؿ لمنشر، عماف، الأردف، شرح قواعد الممكية الفكريةنكرم حمد ناطر، ( 3)
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عف طريؽ الفاكس لأنو لا يمثؿ تكقيعو الأصمي إضافة إلى أنو كانت العلامة ممكنة أك محمية لا يظيرىا 
. الفاكس كما يجب

يمكف أف تمتد حماية أم علامة تجارية كطنية تابعة لدكلة عضك في اتحاد : الطريقة الدولية
مدريد عشر سنكات قابمة لمتجديد، كيقدـ الطمب عف طريؽ كساطة المعيد الكطني لمممكية لفكرية، كيجكز 

أف   الخاص بالتسجيؿ دكليا،27/06/1989 كالمعدؿ في 891لكؿ شخص دكلتو عضك في اتفاقية مدريد 
يقدـ طمبا عمى أف يتـ التسجيؿ خلاؿ ستة أشير مف تاريخ إيداعيا في الدكلة الأصمية، لكي يكتسب 

، Wipoالأكلكية في الإيداع الدكلي الذم مقره جنيؼ في المنظمة العالمية لمممكية الفكرية  (صاحب الحؽ
ذا لـ يتمكف طالب التسجيؿ دفع الرسكـ كافة لو أف يطالب بالحماية لمدة )كمدة حماية عشركف سنة، كا 

. (1)عشر سنكات فقط

 حماية العلامة التجارية: المطمب الثالث

إف الاعتداء عمى العلامة ظاىرة بارزة في الكسط التجارم كالاقتصادم، كتحاكؿ القكاعد القانكنية 
كضع ضكابط صارمة ضدىا لكنيا تبقى قاصرة أماـ انتشار العلامات التجارية دكليا، إذ تحتاج تفعيؿ 

: قكاعد الحماية عمى المستكل الدكلي، فيناؾ نكعيف لمحماية العلامة التجارية ىما
 :الحماية المدنية لمعلامة التجارية: أولا

تستند الحماية المدنية المقررة لمعلامة التجارية إلى القكاعد العامة في القانكف المدني، كىي تحكؿ 
لصاحبيا الحؽ في المطالبة بالتعكيض إذا ما كقع اعتداء عمى علامتو بأم صكرة مف الصكر عف طريؽ 
رفع دعكل المنافسة غير المشركعة، كىذه الدعكل ىي مسؤكلية يجكز أف يرفعيا كؿ مف أصابو ضرر 

بينما لا ترفع الدعكل . (2)مف جراء الاعتداء عمى العلامة كالمتسبب في كقكعو كما لحقو مف ضرر
الجنائية إلا مف مالؾ العلامة أك ممف آلت إليو ممكيتيا، فإف دعكل المنافسة غير المشركعة لا يشترط 

رفعيا مف مالؾ العلامة، إذ يجكز لكؿ مف لحقو ضرر رفعيا سكاء كاف مالؾ العلامة أـ غير مالكيا، كأف 
تككف دعكل مسؤكلية عادية أساسيا العمؿ الضار يمكف لكؿ مف أصابو ضرر مف فعؿ المنافسة غير 
المشركعة أف يرفع الدعكل بطمب تعكيض ما أصابو مف ضرر عمى أف كؿ مف شارؾ في إحداث ىذا 

                                      
. 41-40عبادة محمد، مرجع سابؽ ، ص ص( 1)
. 394خضر مصباح الطيطي، مرجع سابؽ ، ص( 2)
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الضرر مف تكفرت شركط تمؾ الدعكل كىي الخطأ كالضرر، بينما لا تقبؿ الدعكل المؤسسة عمى تقميد 
. العلامة التجارية إلا مف مالؾ تمؾ العلامة، كلا تقبؿ إلا عمى مف قاـ بتقميد أك تزكير

كلا يشترط في الدعكل المدنية كىي دعكل المنافسة غير المشركعة أف تككف العلامة التجارية 
مسجمة عمى فلاف الدعكل الجنائية التي يشترط لقبكليا تسجيؿ العامة التجارية، فيجكز لمالؾ العلامة 
التجارية المسجمة الجمع بيف الدعكل المدنية كالجزائية في آف كاحد، كلا يمنع المالؾ مف رفع الدعكل 
. (1)المدنية أف تككف الدعكل الجنائية قد رفعت كحكـ فييا ببراءة المتيـ، لأف مكضكع الدعكتيف ليس كاحد

 :الحماية الجزائية: ثانيا
إف الحماية الجزائية لمعلامة التجارية لا تقكـ إلا إذا اعتدل عمى العلامة التجارية خلاؿ فترة 

تسجيميا أم فترة سبع سنكات، كيبدأ تاريخ سرياف تسجيؿ العلامة التجارية إذا ما استكفت الشركط القانكنية 
مف تاريخ تقديـ طمب التسجيؿ، كعميو فإف الحماية الجزائية تبقى قائمة طكاؿ سرياف مدة التسجيؿ لمعلامة 
التجارية لدل الجيات المختصة، كتزكؿ ىذه الحماية بزكاؿ تسجيؿ العلامة بأم طريقة كانت كمف بيف 

ة لمعلامة التجارية دكف تمديد المدة، أما فيما يتعمؽ بالقيد المكاني فإف  ىذه الطرؽ إنياء مدة الممكية المتاحن
مف حؽ صاحب العلامة التجارية المسجمة الذم اعتدم عميو الحؽ أف يحرؾ الدعكل الجزائية في أم 

مكاف داخؿ سكؽ الدكلة التي سجمت فييا العلامة التجارية، كذلؾ مع عدـ الإخلاؿ بالحماية القانكنية التي 
ف لـ تكف مسجمة في الإقميـ الذم كقع فيو الاعتداء فعلا  .(2)تتمتع بيا العلامة التجارية، كا 

 
  

                                      
. 249بؽ ، صاثابت عبد الرحماف إدريس، جماؿ الديف محمد مرسي، مرجع س( 1)
، جامعة النجاح الكطنية، كمية الدراسات العميا، مذكرة العلامة التجارية وطرق حمايتهامحمد أحمد عبد الحميد مبارؾ، ( 2)

. 70، ص2006ماجستير، غير منشكرة، نابمس، فمسطيف، 
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 :خلاصة الفصل
 

تحتؿ العلامة التجارية الصدارة عف باقي عناصر المنتج كالتغميؼ كالتعبئة كجكدة 

إلخ حيث يعتمد نجاح أم منتج سكاء استيلاكي أك صناعي عمى قدرة السكؽ ...المنتكج

المستيدؼ في التمييز بيف نكع معيف مف المنتجات كما سكاه مف البدائؿ المتاحة، كىنا يأتي 

دكر العلامة التجارية في ككنيا أداة رئيسية بالغة الأىمية في تمييز المنتجات كتعظيـ قيمة ىذه 

المنتجات، فالمؤسسات تعتمد عمييا لإيصاؿ صكرتيا بشكؿ جيد، كمف ىذا كمو يصبح لمعلامة 

فالعلامة التجارية ىي . مكانة لدل المستيمؾ مما يجعؿ مف مبيعات المؤسسة تزيد شيئا فشيئا

الكحيدة التي ليا تأثير في المستيمؾ أكثر مف باقي عناصر المنتج الأخرل نظرنا لما لدييا مف 

 في إبرازهكىذا ما سنحاكؿ خصائص تمكنيا مف تغيير السمكؾ أك القرار الشرائي لممستيمؾ 

 .الفصؿ الثاني

 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 :الفصل الثاني

 سلـــــــــــــوك الدستهــــــــــلك
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 :تمهيد

 
يعتبر سمكؾ المستيمؾ جكىر العممية التسكيقية فيك الذم يحدد نجاح أك فشؿ أم 

برنامج تسكيقي، فيك يتسـ بدرجة عالية مف التعقيد نظرَا لمتبايف المكجكد بيف الأفراد في التفكير 

كالاعتقادات كالسمكؾ كالاتجاىات، كالتي تتغير انطلاقنا مف الفرد ذاتو مف كقت لآخر، كعميو 

تسعى المؤسسة لدراسة سمكؾ انطلاقنا مف دراسة دكافعو كحاجاتو كتحميؿ سمككياتو مف خلاؿ 

معرفة العكامؿ كالظركؼ المؤثرة فيو، كحتى تتمكف المؤسسة مف الكصكؿ المستيمؾ النيائي 

كاستمالة سمككو، فإنيا تمجأ إلى استعماؿ عدة أساليب تسكيقية كالتي تساىـ بدرىا في إقناع 

 .المستيمؾ النيائي بالمنتج التي تقدمو المؤسسة كدفعو إلى اتخاذ قرار الشراء

 :كىذا ما سكؼ نعرفو مف خلاؿ تطرقنا إلى النقاط التالية

 مفاىيـ عامة سمكؾ المستيمؾ. 

 دراسة سمكؾ المستيمؾ. 

 علاقة العلامة التجارية بسمكؾ المستيمؾ. 
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 مفاهيم عامة حول سموك المستهمك: المبحث الأول

لفيـ سمكؾ المستيمؾ لابد مف معرفة جميع المعمكمات المتعمقة بيذا السمكؾ لأنو عبارة عف ىيكؿ 
. متكامؿ مف المعمكمات ليذا سنحاكؿ مف خلاؿ ىذا الفصؿ إلى كضع تصكر كامؿ حكؿ سمكؾ المستيمؾ

ماهية سموك المستهمك : المطمب الأول
يعد المستيمؾ حجر الزاكية في التسكيؽ الحديث، كيتكقؼ نجاح المؤسسة عمى مدل إشباعيا 
لحاجات كرغبات المستيمكيف، كليذا لابد عمى المؤسسة دراسة اتخاذ قرار شراء المنتكج كمحاكلة معرفة 

الأسباب التي أدت إلى أف مستيمكنا آخر يعدؿ عف الشراء، كترتكز المؤسسات عمى دراسة سمكؾ 
تحديد مكاقع العلامات، تقييـ الأسكاؽ، إعداد الإستراتيجية : المستيمؾ في اتخاذ القرارات تسكيقية ىامة مثؿ

. الإعلامية، كاختيار الإستراتيجية التسكيقية الكاممة
 :المفهوم العام لمسموك: أولا

يشير مفيكـ السمكؾ جدلان كخلافنا عميقنا بيف الباحثيف كيكمف الاختلاؼ حكؿ ما إذا كاف السمكؾ 
. نشاطنا خارجينا للإنساف أـ أنو يشمؿ أيضا الأنشطة الجسمية كالأنشطة العقمية كالذىنية للإنساف

ف ىذا الخلاؼ ليس خلافا محضا لو أبعاده  كما أف الخلاؼ يرتكز أيضا حكؿ نطاؽ السمكؾ كا 
العممية المتعددة كالمتشبعة، حيث أف القائميف بأف السمكؾ مف خلاؿ التأثير في البيئة الخارجية بينما يسعى 

القائمكف بالطبيعة المختمفة لمسمكؾ إلى التأكيد عمى محدكدية ىذا التعديؿ لارتباطو بمؤثرات داخمية لا 
أم أنو الاستجابة الصادرة : فيك يعرؼ بكجو عاـ انو الاستجابة الحركية كالفردية. (1)سيطرة لمفرد عمييا

عف عضلات الكائف الحي، أك عند الغدد المكجكدة في جسمو، كمف الباحثيف مف يعرؼ السمكؾ بأنو 
نشاط يصدر عف الكائف الحي نتيجة لعلاقتو بظركؼ معينة كيتمثؿ ىذا في محاكلتو المتكررة لمتعديؿ أك 
التغيير مف ىذه الظركؼ حتى تتناسب مع مقتضيات حياتو كحتى يتحقؽ لو البقاء كلجنسو الاستمرار، 

فالسمكؾ الإنساني يمثؿ كؿ استجابة لفظية أك حركية لممؤثرات الداخمية كالخارجية التي يكاجييا الفرد التي 
.  (2)يسعى مف خلالو إلى تحقيؽ تكازنو البيئي

 

                                      
، مذكرة ماجستير، غير منشكرة، تخصص تسكيؽ، كمية العمكـ تأثير الإعلان عمى سموك المستهمكمرعكش إكراـ، ( 1)

 .68، ص2008الاقتصادية كالتسيير، جامعة باتنة، 

، ص 1، ط2007، دار المناىج لمنشر، عماف، الأردف، سموك المستهمكمحمد جاسـ الصميدم، ردينة عثماف يكسؼ، ( 2)
. 17-16ص
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 :تعريف المستهمك: ثانيا
لقد تعددت الآراء كالاقتراحات حكؿ إعطاء تعريؼ شامؿ لممستيمؾ الذم يعتبر العصب المحرؾ 

لمعممية التسكيقية، حيث يمكف تعريفو حسب طبيعة النشاط التسكيقي الذم يمارسو حسب الغرض مف كراء 
 (1):نشاطو التسكيقي كيمكف إبرازه عمى النحك الآتي

  إف المستيمؾ مف كجية النظر الاقتصادية ىك ذلؾ الفرد الذم يسعى دائما لسد حاجاتو المادية
. كالمعنكية قصد تمبية رغباتو، مرتكزنا في ذلؾ عمى ثنائية الدخؿ كأسعار السمع كالخدمات المعركضة

  أما مف الناحية الاجتماعية فيك ذلؾ الفرد الذم يعايش مع طبقتو الاجتماعية فيتأثر بيا مف خلاؿ
 .علاقات يسعى مف كرائيا لإشباع حاجاتو كسد رغباتو إلى أقصى درجة ممكنة

 (2):كمف خلاؿ ىذيف التصكريف يمكف أف نقكؿ
  المستيمؾ ىك ذلؾ الشخص الطبيعي أك المعنكم الذم يقكـ باقتناء أك شراء المكاد كالمكازـ التي تكفر

. لو إشباع حاجاتو كسد رغباتو السمعية كالخدماتية
  المستيمؾ ىك الذم يمارس نشاطو التسكيقي باستمرار كذلؾ باتخاذ قرارات رشيدة لمشراء مف أجؿ

 .اختيار مكاد تحقؽ منفعتو

كما يمكف القكؿ أف المستيمؾ ىك ذلؾ الشخص الذم يقكـ بتككيف كخمؽ حمقات تسكيقية منتظمة، 
بداية مف المنتج مركرنا بالمشترم كصكلا إلى المستيمؾ، كىذه الحمقة ليا تأثير عمى العناصر المككنة ليا، 

كبناءنا عمى ما سبؽ يمكف استخلاص تعريفا عاما لممستيمؾ مضمكنو أف المستيمؾ ىك كؿ شخص 
طبيعي أك معنكم يقكـ بسمكؾ معيف في إطار حمقة تسكيقية منطقيا دراسة سمكؾ المستيمؾ كمضمكنيا 
تحديد أىداؼ كغايات العناصر المشكمة ليا، كالتي تتميز بالحركية كالتجدد حسب درجة تأثير مختمؼ 

.  (3)العكامؿ، كطبيعة غرض الاقتناء أك الشراء
 
 
 

                                      
. 27، ص2000، دار اليلاؿ لمطباعة، بيركت، لبناف، التسويق الناجح أو أساسيات البيععبد الكريـ راضي الجبكرم، ( 1)
. 17عبد الكريـ راضي الجبكرم، مرجع سابؽ، ص( 2)
، مذكرة ماجستير، غير منشكرة، تخصص إدارة أعماؿ، كمية العمكـ أهمية التسويق بالمؤسسة الإنتاجيةسعيد الطيب، ( 3)

. 105، ص2004الاقتصادية، جامعة الجزائر، 
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 :تعريف سموك المستهمك: ثالثا
يشير سمكؾ المستيمؾ إلى جميع الأفعاؿ كالتصرفات المباشرة التي يقكـ ليا المستيمؾ عندما 

يتعرض لمنبو داخمي أك خارجي، كذلؾ مف أجؿ إشباع حاجاتو كرغباتو كتتضمف جميع إجراءات اتخاذ 
قرار الشراء، كتعتبر عممية الشراء ىي النتيجة النيائية لإجراء قرار الشراء؛ كأف المشترم يبحث عف سمعة 
أك خدمة بيدؼ إشباع حاجاتو كرغباتو كمف أجؿ الحصكؿ عمييا يجب أف يقكـ بعممية الاختيار ما بيف 

عدد مف البدائؿ المطركحة، كليذا فإنو يعمؿ عمى جمع المعمكمات كمف ثـ يقكـ بتحميميا بعدىا يتخذ قرار 
الشراء، فيذا القرار يككف فيو نكع مف المخاطرة كعدـ التأكد كبعد ذلؾ يقكـ المستيمؾ بتقييـ قرار الشراء 
الذم اتخذه كيقرر فيما إذا كاف ىذا القرار قد حقؽ لو الرضا كأشبع حاجاتو كرغباتو فإنو سكؼ يقكـ 

بتكراره، كلكف إذا كاف القرار لـ يحقؽ لو الإشباع كالرضا المطمكب فإنو سكؼ يقكـ بالبحث عف 
. (1)المعمكمات مف جديد بيدؼ اتخاذ قرار شراء آخر

 ذلؾ التصرؼ الذم يبرزه «فقد تعددت المفاىيـ حكؿ سمكؾ المستيمؾ فمنيا مف يعرفو أنو 
المستيمؾ في البحث عف شراء أك استخداـ المنتجات أك الأفكار أك الخبرات التي يتكقع أنيا ستشبع رغباتو 

»كتمبي حاجاتو كىذا حسب إمكانياتو الشرائية المتاحة 
(2) .

 تمؾ العممية المرتبطة بقياـ فرد أك جماعة مف الأفراد باختيار، كشراء، «كيمكف تعريفو أيضا بأنو 
كاستخداـ كالتخمص مف منتج أك خدمة ما، بما أف ذلؾ عممية اتخاذ القرارات التي تسبؽ كتحدد ىذه 

»التصرفات
(3) .

فسمكؾ المستيمؾ مف ىذا المنظكر ىك تمؾ العممية الصادرة عف الفرد الذم يقكـ باستيلاؾ منتكج 
. ما بيدؼ إشباع رغباتو كتمبية حاجاتو التي تنشأ نتيجة لتنبيو ما

كىناؾ مف يعتبر سمكؾ المستيمؾ بمثابة نظاـ تفاعمي فيو مجمكعة مف الأنظمة الفرعية كالتي تتمثؿ بشكؿ 
أساسي في الدكافع، الإدراؾ، الشخصية، التعمـ، كالاتجاىات إضافة إلى تفاعميا مع البيئة المحيطة 

 .(4)إلخ...بالشكؿ الذم يقكد إلى تككيف الصكرة، المكقؼ كالقرار

                                      
دور برامج تنشيط المبيعات في التأثير عمى السموك الاستهلالي السمبي عند المستهمك عبد الله محمد اليرش، ( 1)

. 149، ص2014، جامعة البمقاء، الأردف، 2، العدد7، مجمة الكاحات لمبحكث كالدراسات، المجمدالأردني
. 13، ص2004، عماف، الأردف، 4، دار كائؿ لمنشر، ط(مدخل استراتيجي)سموك المستهمك محمد إبراىيـ عبيدات، ( 2)
. 145، ص2001، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، التسويقفريد الصحف، إسماعيؿ السيد، ( 3)
. 65، ص2003، ديكاف مطبكعات جامعية، الجزائر، 2، جسموك المستهمك عوامل التأثير البيئيةعنابي بف عيسى، ( 4)
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إف عممية التبادؿ بيف مختمؼ الأفراد في شتى مجالات الحياة، تجعؿ : التبادل في سموك المستهمك -1
تعريؼ سمكؾ المستيمؾ متناسبا مع المجالات الأخرل، كالحقيقة أف دكر التسكيؽ ىك خمؽ عممية 

 .التبادؿ مع المستيمكيف مف خلاؿ تككيف كتطبيؽ الاستراتيجيات التسكيقية

 : أنواع سموك المستهمك-2

 (1):يمكف القكؿ أف ىناؾ نكعيف لسمكؾ المستيمؾ كىما
ىك الذم يككف ايجابيا سكاء، قاـ المستيمؾ بعممية الشراء أـ امتنع عنيا، كىذا باقتناء : السموك الرشيد .أ 

كشراء منتجات تحقؽ رغباتو كتتطابؽ منافعيا مع خصائصو، كتجنبو منتجات أخرل غير ملائمة، 
. كيتـ ىذا بناء عمى معمكمات صحيحة كتامة ينتقييا المستيمؾ بدقة مف بيف المثيرات المكجكدة أمامو

. كنجد ىذا السمكؾ غالبا عند المستيمؾ الصناعي الذم يتخذ قرارات مكضكعية لبيع حاجاتو
ينجـ عف شراء أك اقتناء منتجات دكف تكافر معمكمات كافية فيخمؽ : (غير الرشيد)السموك العشوائي .ب 

انعكاسات كانطباعات سمبية لدل المستيمؾ، نجد ىذا النكع بكثرة لدل المستيمؾ الذم يدفع لتمبية 
حاجاتو في أقرب كقت، أك نتيجة إغرائو أك تأثره بإعلاف ما، عف منتج معيف أك قصد تجريب منتج 

محدد، كغالبا ما يككف سبب ىذا السمكؾ ىك عدـ إعداد دراسة دقيقة كفحص تاـ لمكقؼ أك معمكمات 
 .مطركحة

 

 
 

  

                                      
، مذكرة ماجستير غير منشكرة، تخصص تسكيؽ، كمية العمكـ سموك المستهمك اتجاه المنتجات المقمدةلسكد راضية، ( 1)

. 42، ص2008الاقتصادية كعمكـ التسيير، جامعة منتكرم، قسنطينة، 



 الفصؿ الثاني                                                  سمكؾ المستيمؾ
 

29 

 دراسة سموك المستهمك: المبحث الثاني
إف السمكؾ الإنساني ىك المرآة التي تعكس التصكرات الشخصية لمفرد، كلذلؾ يحتاج رجؿ 

ماذا يريد المستيمؾ ؟ كما الذم يفكر فيو ؟ ككيؼ يفكر؟ كمف ىـ : التسكيؽ لمتعرؼ عمى ىذا السمكؾ
 الأفراد كالجماعات التي تؤثر عمى قراراتو الشرائية ؟

 أهمية دراسة سموك المستهمك: المطمب الأول
تنبع أىمية دراسة سمكؾ المستيمؾ مف أنيا تشمؿ كتفيد كافة الأطراؼ عممية التبادؿ بدءنا مف 

 إلى المؤسسات كالمشاريع الصناعية كالتجارية حتى » ككحدة الاستيلاؾ «المستيمؾ الفرد أك الأسرة 
 .الحككمات نفسيا

 :أهمية دراسة سموك المستهمك بالنسبة لممستهمك- 1
 :نمخص أىمية دراسة سمكؾ المستيمؾ بالنسبة لممستيمؾ في النقاط التالية

  تفيد دراسات سمكؾ المستيمؾ في التعرؼ عمى كافة المعمكمات كالبيانات التي تساعد ىذا الأخير في
 .الاختيار الأمثؿ لممنتكج كىذا حسب إمكانياتو الشرائية

 تفيد في تكفير المنتجات التي يرغب بيا المستيمؾ كبالمكاصفات المرجكة. 

  تفيد المستيمؾ كتمكنو مف فيـ ما يتخذه يكميا مف قرارات شرائية كتساعده عمى معرفة الإجابة عف
 .ماذا يشترم ؟ لماذا ؟ ككيؼ يشترم ؟: الأسئمة المعتادة مثؿ

 تفيد في تحديد المكاعيد الأفضؿ لتسكؽ الأسرة كأماكف التسكيؽ الأكثر مرغكبة. 

  تفيد دراسة سمكؾ المستيمؾ في إمكانية المؤثريف عمى القرار الشرائي إجراء التحميلات اللازمة لنقاط
 .القكة كالضعؼ لمختمؼ البدائؿ المتاحة كاختيار البديؿ أك العلامة التي تحقؽ أقصى إشباع

 :أهمية دراسة سموك المستهمك بالنسبة لممؤسسة- 2
لدراسة سمكؾ المستيمؾ أىمية كبيرة بالنسبة لممؤسسة حيث لا يمكنيا الاستغناء عف ىذه الأىمية 

 (1):فيمايمي
  تمكف دراسة سمكؾ المستيمؾ، إدارة التسكيؽ مف فيـ العكامؿ أك المؤثرات الشخصية كالخارجية التي

 .تؤثر عمى تصرفات المستيمكيف

                                      
 .سابؽلسكد راضية، مرجع  (1)
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  تسمح بمعرفة المشتريف الحالييف كالمحتمميف كالبحث عف الكيفية لمتأثير عمييـ، كحمميـ عمى التصرؼ
 .بطريقة تتماشى كأىداؼ المؤسسة

  تمكف المؤسسات باختلاؼ أنكاعيا بالاعتماد عمى نتائج دراسات سمكؾ المستيمؾ عند تخطيط ما
 .يجب إنتاجو كما كنكعا كبما يرضي كيشبع حاجات كرغبات المستيمكيف كفؽ إمكانياتيـ كأذكاقيـ

 (1)تساعد في تحديد المزيج التسكيقي المناسب. 

 العوامل المؤثرة في سموك المستهمك: المطمب الثاني
 (2):      ىناؾ العديد مف العكامؿ التي تؤثر بصفة مباشرة عمى سمكؾ المستيمؾ باتخاذ قرار الشراء كىي

 :عوامل التأثير النفسية: أولا
كىي العكامؿ الداخمية مف داخؿ الفرد تنبع، كلذلؾ فإف تأثيرىا يككف فريدنا كمميزنا لكؿ فرد عمى 

 .الحاجات، الدكافع، الإدراؾ، التعمـ: حدل، كما يبرزىا أىـ المختصيف الاقتصادييف في العناصر التالية
لكؿ إنساف حاجاتو، منيا الفطرم كمنيا المكتسب، فالحاجات الفطرية ىي الحاجات التي : الحاجات .أ 

تحتكم عمى الحاجات الفسيكلكجية كالحاجة لمطعاـ، اليكاء، الماء، المباس، عمكما لا تستقيـ الحياة 
 .الإنسانية بدكف أدنى مف إشباع ىذه الحاجات الأساسية

أما الحاجات المكتسبة فيي التي نتعمميا خلاؿ رحمة الحياة، كقد تشمؿ الحاجة للاحتراـ كالتقدير، 
الييمنة، حب السيطرة كالتعمـ، كما أف الحاجات المكتسبة غالبا ما تككف نفسية حيث تنتج عف حالة 

الشخص النفسية كعلاقتو بالآخريف، كقد استطاع ماسمك تصميـ ىرـ متدرج لمحاجات الإنسانية مكضحا 
 :    كمايمي

  

                                      
 .79، ص2000، دار الشركؽ لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، التسويق مدخل استراتيجيأحمد شاكر العسكرم،  (1)
 .78محمد إبراىيـ عبيدات، سمكؾ المستيمؾ، مرجع سابؽ، ص (2)
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 هرم الحاجات لماسمو: (02)شكل رقم
 
 
 
 
 

 
، ديكاف المطبكعات 2، ج"عوامل التأثير النفسية"سموك المستهمك، عنابي بف عيسى، : المصدر

 .44:، ص2003الجامعية، الجزائر، 

يمكف تعريؼ الدكافع بأنيا القكة المحركة الكامنة في الأفراد كالتي تدفعيـ لمسمكؾ باتجاه : الدوافع .ب 
 .(1)معيف، كىي عكامؿ داخمية لدل الفرد كتكجو كتنسؽ تصرفاتو كتؤدم إلى انتياج سمكؾ معيف

 (2):كتقسـ الدكافع حسب الباحثيف في مجاؿ التسكيؽ عدة تقسيمات منيا
 ىي القكل التي تحرؾ الفرد باتجاه إشباع حاجات فيزيكلكجية لو: دوافع أولية. 

 كىي القكل التي تحرؾ الفرد باتجاه إشباع حاجات تحقيؽ الأماف، الحاجات : دوافع ثانوية
 .الاجتماعية، الحاجات الذاتية، كتحقيؽ الذات

 (3):كيكجد كذلؾ

 ىي القكل التي تدفع المستيمؾ إلى شراء المنتجات دكف تقييـ مكضكعي لإمكاناتو : الدوافع العاطفية
المادية، بؿ يقتصر لمجرد تقميد آراء بعض الجماعات المرجعية التي ينتمي إلييا، أك انو يشترييا 
لمجرد انبياره بالمظير الخارجي أك لكف أك حجـ العبكة، كبذلؾ فإف القرار الشرائي يككف عفكينا أك 

 .بدكف تفكير أك دراسة أك لمجرد التقميد كحب الظيكر أماـ الآخريف

                                      
 .76محمد إبراىيـ عبيدات، سمكؾ المستيمؾ، مرجع سابؽ، ص (1)
، "جازي"أثر العلاقات العامة عمى سموك المستهمك النهائي، دراسة حالة أوراسكوم لاتصالات الجزائر كقكني باية،  (2)

مذكرة ماجستير، غير منشكرة، تخصص اليدارة التسكيقية، كمية عمكـ اقتصادية كعمكـ التسيير، جامعة بكمرداس، 
 .07، ص2008بكمرداس، 

 .107محمد إبراىيـ عبيدات، مرجع سابؽ، ص (3)

 الحاجات إلى تحقيؽ الذات

 (النجاح، احتراـ الذات)الحاجة إلى التقدير

 (الانتماء، الصداقة)الحاجة الاجتماعية 

 (الحماية، الاستقرار)حاجات الأماف 

 (الطعاـ، الشراب، المسكف)الحاجات الفسيكلكجي 

 أعمى المستكيات

 اتجاه تطكر الحاجات

 أدنى
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  ىي القكل التي تدفع الفرد إلى شراء منتجات بشكؿ عقلاني كمدركس : (الرشيدة)الدوافع العقمية
كالقياـ بالمفاضمة بيف البدائؿ عمى أساس مكضكعي كفكر منطقي بشكؿ يحقؽ لو الرضا كالإشباع 

 .المطمكب

 تمؾ العممية التي يقكـ الفرد بفضميا باختيار كتنظيـ كتفسير ما «: يعرؼ الإدراؾ عمى أنو: الإدراك .ج 
 .»يحصؿ عميو مف المعمكمات لتككف صكرة كاضحة عف الأشياء المحيطة بو 

 المعمكمات التي يتمقاىا الفرد مف المصادر المختمفة التي نسقو الفكرم كالإدراؾ، «كما يقصد بو 
كيقكـ بالانتقاء منيا كتفسيرىا كاستيعابيا كفيميا بطريقتو الخاصة كمتأثرا بما لديو مف خبرات كمعمكمات 
كانطباعات كتصكرات، فالإدراؾ ىك استقباؿ الذىف لصكر الأشياء، الأفكار أك الحقائؽ المدركة كما تبدك 

ككما تنقمو الحكاس الخمس، أم تفسير الأشياء كما ىي الكاقع، كعمى ىذا الأساس يختمؼ الأفراد في 
»إدراكيـ لنفس المعمكمات التي يتـ بثيا طبقا للاختلافات الفكرية كالمعرفية كالشخصية 

(1) .
كمف الطبيعي أف يكجو الفرد انتباىو لجميع المثيرات في نفس الكقت، إما تمر المعمكمات القادمة 

 :إلى أجيزتو، الحسية تصفية، كيمكف تمثيؿ عممية الإدراؾ في الشكؿ الآتي
 عممية الإدراك: (03)شكل رقم

 
 .76عنابي بف عيسى، مرجع سبؽ ذكره، ص: المصدر

 التغير الدائـ في السمكؾ الذم ينتج عف الخبرة المكتسبة مف التجارب «: يعرؼ التعمـ بأنو: التعمم .د 
 .»السابقة، كالتي يتـ تدعيميا بصكرة أخرل 

 تراكـ المعرفة عف طريؽ الخبرات المكتسبة بتكرار التجربة كغير ذلؾ بما يؤثر عمى «كىك أيضا 
»السمكؾ تجاه الغير

(2) .
 

                                      
 .85عنابي بف عيسى، مرجع سابؽ، ص(1)
 .119-118نفس المرجع، ص ص (2)

المثيرات
اختيار 

الحواس 
للمثير

إدراك 
التنظيم 
وتفسير 
المثيرات

السلوك 
الاستجابي
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كقد ارتبطت عممية التعمـ بكجكد مؤثر كاستجابة معينة ليذا المؤثر، كلا ينتج التعمـ إلا إذا حدث 
 (1):ترابط بيف كؿ مف مؤثر كالاستجابة لأحداث النتيجة النيائية بالخطكات التالية

 .إلخ... ىناؾ حاجات غريزية لمفرد تتطمب الاستجابة مثؿ الجكع كالتعب كالخكؼ كالعطش .1

إف المؤثر بالحاجة فإذا كانت ىناؾ قمة حاجة الأكؿ مثلا فإف المؤثر قد يككف الإعلاف عف  .2
 .المأككلات شيية

 .الاستجابة كىك ما يفعمو الفرد كرد فعؿ لممؤثر .3

 .عف طريؽ تقكية العلاقات بيف المؤثر كالاستجابة كتكرار المؤثر يمكف التكصؿ إلى عممية التعمـ .4

تمثؿ الشخصية عاملان أساسيا يمجأ إليو رجاؿ التسكيؽ لفيـ بعض الأبعاد المرتبطة : الشخصية .ق 
 .(2)بالسمكؾ الشرائي كالاستيلاكي للأفراد

كيمكف تعريؼ الشخصية بأنيا تمؾ الصفات كالخصائص النفسية الداخمية التي تحدد كتعكس 
كيفية تصرؼ الأفراد كسمككيـ نحك كافة المنبيات الداخمية أك الخارجية البيئية التي يتعرض ليا بشكؿ 

. (3)دكرم أك منتظـ
 (4):كتتأثر الشخصية بالمحددات التالية

 المحددات البيكلكجية كتشمؿ الكراثة، الخصائص الطبيعية، معدؿ النضج. 

 المحددات الثقافية كالحضارية. 

 تشمؿ عممية التطكيع الاجتماعي، كعممية التقمص، البيئة المنزلية، )محددات العائمة، المجتمع الصغير
كالشخصية ىي أكثر اتساعا في مفيكـ النيج  (...ترتيب الفرد في العائمة، كتأثير الأفراد الآخريف

 .الحياتي، كما أف خصائص الشخصية تمتاز بالثبات الرئيسي

 
 
 
 

                                      
 .155فريد الصحف، إسماعيؿ السيد، مرجع سابؽ ، ص (1)
 .195، مرجع سابؽ ، صمبادئ التسويقمحمد إبراىيـ عبيدات،  (2)
 .196نفس المرجع، ص (3)
 .170عنابي بف عيسى، مرجع سابؽ ، ص(4)
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 :عوامل التأثير الاقتصادية: ثانيا
 (1):ىناؾ العديد مف العكامؿ الاقتصادية التي تؤثر عمى سمكؾ المستيمؾ بصفة مباشرة نذكر منيا

تنتج السمع لغرض استيلاكيا، كدخؿ الفرد المتاح ىك الذم يمثؿ القدرة الشرائية : دخل الفرد .أ 
ذا زاد دخؿ الفرد فسيتمكف مف تكزيع دخمو بيف الاستيلاؾ كالادخار فإذا زاد دخؿ الفرد  لممستيمكيف، كا 
الإجمالي بمجمكع المكاطنيف مف سنة لأخرل، فمف الميـ أف يعمـ رجؿ التسكيؽ بالنسبة التي ستكجو 

 .للاستيلاؾ كالنسبة التي ستكجو لمتدخؿ

تعتبر أسعار السمع مف أىـ الميزات التي تدفع الشخص لشراء سمعة دكف أخرل فكمما قؿ : السعر .ب 
 .سعر السمعة زادت الكمية المستيمكة مف ىذه السمعة كالعكس صحيح

إذ يؤثر حجـ الأسرة كدخميا عمى ىيكؿ الاتفاؽ كالادخار، كمف المعركؼ أف : دخل الأسرة وحجمها .ج 
إنفاؽ الأسرة يزيد كمما زاد الدخؿ الإجمالي، كمف الميـ لرجؿ التسكيؽ الحصكؿ عمى إحصاءات عف 

 .الانفاؽ الأسرم كما يطرأ عميو مف تغيير، كاثر ىذا التغيير عمى الاستيلاؾ كالادخار عند الأسرة

إذا اشترل المستيمؾ سمعة ما بسعر أقؿ مف السعر الذم يتكقعو أك كاف مستعد : فائض المستهمك .د 
إلى دفعو، فادا حقؽ إشباعا أك منفعة إضافية، أم أف ىناؾ فائض لممستيمؾ مف جراء انخفاض 

أسعار السمع، كلذلؾ يعرض فائض المستيمؾ بأنو الفرؽ بيف المبمغ الذم كاف المستيمؾ مستعدنا لدفعو 
 .لمحصكؿ عمى كمية السمعة كالمبمغ الذم حققو فعلان 

 :عوامل التأثير البيئية: ثالثا
إف العكامؿ البيئية ىي عكامؿ خارجية تنبع مف خارج الفرد ذاتو، كلذا فإنو مف المحتمؿ أف يكجد 

 :أفراد مختمفكف يخضعكف لتأثير نفس العامؿ كسنتناكؿ ىذه العكامؿ فيمايمي
ىي مجمكعة مف القيـ كالاتجاىات كطريقة أداء الأشياء كالتي يتـ نقميا مف جيؿ لآخر داخؿ : الثقافة .أ 

 .(2)مجتمع ما

 

                                      
، مذكرة ماجستير، تأثير المرابح التسويقي عمى سموك المستهمك النهائي، دراسة حالة السمع الاستهلاكيةسمية ماحي،  (1)

، ص 2008غير منشكر، تخصص تسكيؽ، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، 
 .63-62ص

 .196فريد صحف، إسماعيؿ سيد، مرجع سابؽ، ص (2)
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كىك يتضمف مجمكعة مف التقاليد  (كليس سمككيا فطريا) كىي سمكؾ يتـ تعممو في المجتمع 
كالأعراؼ، العادات كالقيـ، كمف الميـ لرجاؿ التسكيؽ أف يتفيـ ثقافة ذلؾ المجتمع الذم يرغب في أف 

يستغمو كسكؽ لمنتجاتو، كمثؿ ىذا الفيـ لابد أف يترجـ في صكرة مزيج تسكيقي ملائـ لتمؾ الثقافة 
 .الجديدة

فمثلا تركز المؤسسة عند تصميـ منتج معيف أك عند الإعلاف عنو أك تكزيعو عمى تأصيؿ قيـ 
معينة لدل الأفراد كربطيا باستخداـ المنتج كما يجب مراعاة القيـ الركحية كالدينية السائدة في مجتمع 
معيف قبؿ القياـ بتصميـ المنتج أك تصميـ الإعلاف الذم يتعمؽ بو، فلا يمكف مثلا القياـ بإشيار حكؿ 

 .الخمر في البمداف الإسلامية

 تقسيـ الأفراد في المجتمع إلى عدة «يمكف تعريؼ الطبقة الاجتماعية عمى أنيا : الطبقة الاجتماعية .ب 
»طبقات أك فئات يتشابو فييا أعضاء الطبقة الكاحدة كيختمؼ عف أعضاء بقية الطبقات 

، كلعؿ (1)
مف العكامؿ التي يشد إلييا الباحثكف عند التقسيـ طبقي لأم مجتمع؛ الدخؿ ، المينة، التعمـ، منطقة 

 .إلخ... السكف

 كحدة اجتماعية تتككف مف شخصيف أك أكثر يككف أفرادىا عمى علاقة «تعرؼ عمى أنيا : الأسرة .ج 
»شرعية تزاكج مع إمكانية احتكاء ىذه الأسرة لأفراد آخريف كأبناء أك بنات يسكنكف في بيئة كاحدة 

(2). 

 (3):كيمكف التمييز بيف نكعيف مف الخلايا الأسرية
كىي الأسرة التي يربى فييا الفرد، كمنيا يكسب العديد مف القيـ كالاتجاىات الفكرية، : الأسرة الأصمية .1

 .تتككف مف الأب، الأـ كالإخكة

كىي الأسرة الشائعة في معظـ المجتمعات يككنيا الفرد بالزكاج كالإنجاب، فميا تأثير : الأسرة الحالية .2
 .عميؽ عمى سمكؾ الفرد

 (4):كمف الناحية الاجتماعية تقكـ الأسرة بأربعة كظائؼ كىي
 الرفاىية الاقتصادية حيث تسعى الأسرة إلى ضماف الرفاىية لكؿ أفرادىا. 

 المساعدة النفسية حيث تساعد أفرادىا عمى مشاكميـ النفسية. 

                                      
 .196فريد صحف، إسماعيؿ السيد، مرجع سابؽ، ص (1)
 .294، مرجع سابؽ، صمبادئ التسويقمحمد إبراىيـ عبيدات،  (2)
 .294نفس المرجع، ص (3)
 .293، مرجع سابؽ، صمبادئ التسويقمحمد إبراىيـ عبيدات،  (4)
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 تحديد مستكل مناسب مف المعيشة. 

  تربية الأطفاؿ مف خلاؿ تعميميـ كزرع القيـ التي تتلاءـ مع ثقافة المجتمع كتيتـ الأسرة بتكزيع
 .كظائفيا عمى الأفراد

تمثؿ الجماعات المرجعية إحدل العكامؿ اليامة كالمؤثرة عمى السمكؾ : الجماعات المرجعية .د 
الاستيلاكي للأفراد كالأسرة في كافة المجتمعات الإنسانية فغالبا ما يقكـ الأفراد بتكميؼ سمككيـ 
كتصرفاتيـ لتنسجـ كتتماشى مع المعايير الرسمية كغير الرسمية لمجماعات التي ينتمكف إلييا أك 

 .(1)يتطمعكف إلى الانتماء إلييا

 شخصيف أك أكثر قد يحدث بينيـ نكع مف أنكاع التبادؿ أك التفاعؿ «: كيمكف تعريفيا بأنيا
»لتحقيؽ أىداؼ فردية أك مشتركة ليـ جميعا 

(2). 
 (3):كيمكف تصنيفيا إلى

كىي التي تكفر لأفرادىا صفة الاتصاؿ المباشر كالعائمة، الأصدقاء، الجيراف، : الجماعات الأولية .1
 .كزملائو في العمؿ، لأفرادىا تأثير مباشر عمى القرارات الشرائية لمفرد

كتعمؿ ىذه الجماعات عمى التأثير في الفرد دكف التفاعؿ كالاحتكاؾ معو كجينا : الجماعات الثانوية .2
 .لكجو مثؿ جمعيات حماية المستيمؾ كالأحزاب السياسية

كيمقى الأفراد الذيف لدييـ قدرة عالية في التأثير عمى قرارات الأفراد الآخريف بقادة الرأم كبعض 
 .الفنانيف كلماىريف كرجاؿ الديف كالسياسة

 المطمب الثالث مراحل اتخاذ القرار الشرائي
يمر القرار الشرائي للأفراد عدة مراحؿ، كؿ مرحمة تختمؼ عف المراحؿ الأخرل مف حيث السمكؾ 
المنتيج، كتتأثر عممية القرار الشرائي لممستيمكيف بمجمكعة مف العكامؿ كالحاجات كالرغبات، الدكافع، 
الاتجاىات، الجماعات المرجعية، المينة كالدخؿ ككذؿ الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إلييا، كيمكف 

 : تكضيح مراحؿ اتخاذ القرار الشرائي مف خلاؿ الشكؿ التالي
 

                                      
، المصرية لمطباعة سموك المستهمكطمعت أسعد عبد الحميد، ياسر عبد الحميد الخطيب، طارؽ محمد خرندار،  (1)

 .243، ص2005كالتجميد، الرياض، السكرية، 
 .385بشر العلاؽ، مرجع سابؽ ، ص (2)
 .84، مرجع سابؽ، صتأثير الإعلان عمى سموك المستهمكمرعكش إكراـ،  (3)
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 مراحل اتخاذ القرار الشرائي: (04)الشكل رقم

 
Source : Philip Kotler, Principales of marketing, practice hallinc, 2

nd
 édition, 

New Jersey, USA, 1999, P :254. 

نلاحظ مف خلاؿ الشكؿ أف عممية الشراء تمر عبر خمسة مراحؿ، حيث أف المستيمؾ بإدراكو 
لكجكد حاجة فإنو يسعى لإشباعيا، فيقكـ بالبحث عف المعمكمات لمسمع كالخدمات المختمفة ثـ يقكـ بتقييـ 
مكاناتو، بعد ذلؾ يقكـ بالشراء الفعمي ثـ  البدائؿ المتاحة كاختيار البديؿ الذم بتكافؽ مع حاجاتو كرغباتو كا 

 :تقييـ ىذا الشراء مف حيث الرضا كعدـ الرضا كسكؼ تقكـ بشرح كؿ مرحمة مف ىذه المراحؿ
 وجود حاجة: المرحمة الأولى

كتتمثؿ الحاجة في إحساس المستيمؾ بالحرماف، ىذا الحرماف يكلد عدـ التكازف كالاستقرار 
كالحاجة غير المشبعة تدفع المستيمؾ إلى القياـ بسمكؾ كتصرفات مف أجؿ إشباعيا، كتكجد حاجات 

إشباعيا ضركرم لمبقاء كالاستمرار في  (إلخ... كالحاجة لمطعاـ، الشرب، الممبس)فطرية أك بيكلكجية 
الحياة، كحاجات مكتسبة، يكتسبيا المستيمؾ نتيجة اختلاطو مع محيطو الاجتماعي كالاقتصادم كالثقافي 

. (1)(كالحاجة إلى الاحتراـ كالتقدير)
حيث يعتبر التعرؼ عمى حاجات المستيمكيف كمحاكلة إشباعيا مف قبؿ المؤسسات ضركرم في 

ظؿ المفيكـ الحديث لمتسكيؽ، لذا عمى رجاؿ التسكيؽ القياـ بمختمؼ الدراسات لمعرفة الحاجات غير 
نتاج السمع كالخدمات التي تشبعيا، كما تقكـ المؤسسة بكضع خطط كصياغة استراتيجيات  المشبعة كا 

تركيجية تظير لممستيمؾ، بأف منتجاتيا بإمكانيا إشباع حاجات كتحقؽ طمكحاتو، كما يمكف لممؤسسة مف 
خلاؿ رسائميا التركيجية إظيار لممستيمؾ بأنو تكجد حاجات غير منتبو ليا كغير مشبعة لديو، بإمكاف 

 .منتجات المؤسسة إشباعيا
 

                                      
، 2006، دار المناىج لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، سموك المستهمكمحمكد جاسـ الصعيدم، ردينة عثماف يكسؼ،  (1)

 .105ص
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 :البحث عن المعمومات: المرحمة الثانية
فبعد أف يعي المستيمؾ بكجكد حاجة كتتكلد لديو الرغبة كلديو القدرة عمى إشباعيا، يقكـ في 
الخطكة المكالية بالبحث عف المعمكمات، كيتكقؼ حجـ كنكعية المعمكمات المراد جمعيا عمى طبيعة 

المنتجات، فإذا كاف المنتج سمعة أك خدمة معمرة أك ذات تكاليؼ باىظة فإف المستيمؾ يجتيد في جمع 
المعمكمات كانتقائيا مف جميع المصادر المتاحة، أما إذا كانت السمعة أك خدمة تشترل بصفة ركتينية 

كذات تكمفة منخفضة فإف المستيمؾ قد لا يقتصد كثيرا في جمع المعمكمات كيكتفي بالمعمكمات المتاحة 
. (1)لديو مف التجارب السابقة

 (2):كتتمثؿ أىـ المصادر التي يستعيف بيا المستيمؾ في جمع المعمكمات فيمايمي
 .الأسرة، الجيراف، الأصدقاء، المعارؼ: المصدر الشخصية -

 .الإعلاف، رجاؿ البيع، المكزعيف، أغمفة المنتجات، المعارؼ: المصادر التجارية -

 .كسائؿ الإعلاـ كاسعة الانتشار، منظمات حماية المستيمؾ: المصادر العامة -

 .تناكؿ بعض الأطعمة، اختيار كفحص المنتج، الاستخداـ: المصادر التجريبية -
يتكقؼ مدل اعتماد المستيمؾ عمى أم مف ىذه المصادر عمى طبيعة كخصائص المستيمؾ ككذا 

 .طبيعة السمع كالخدمات المراد شرائيا
كتتكلد لدل المستيمؾ نكع مف المعرفة كالكعي لقاء تمقيو المعمكمات الكثيرة خاصة بالإعلانات 

المقدمة مف طرؼ المؤسسات، لذا فعمى رجاؿ التسكيؽ في المؤسسة التعرؼ عمى نكعية المعمكمات التي 
يبحث عنيا المستيمككف كمصادر الحصكؿ عمييا كالتي تساعدىـ في اتخاذ قراراتيـ الشرائية، كالعمؿ عمى 

تقديميا عف طريؽ الكسائؿ التركيجية المختمفة، كتتمثؿ أىـ المعمكمات التي يبحث عنيا المستيمكيف 
جكدة المنتج، سعر المنتج، قنكات تكزيعو، طريقة الاستعماؿ، الضماف، كمختمؼ الخصائص : فيمايمي
 .الأخرل

 
 
 

                                      
-11، مرجع سابؽ ، ص صأهمية دراسة سموك المستهمك في صياغة الإستراتيجية الترويجية لممؤسسةكالي عمار،  (1)

12. 
 .234-233، ص ص2008، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، (مدخل معاصر)إدارة التسويقمحمد عبد العظيـ،  (2)
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 :تقييم البدائل: المرحمة الثالثة
يعد جمع المعمكمات عف الماركات المختمفة مف السمع كالخدمات التي تشبع نفس الحاجة يقكـ 
المستيمؾ بتقييـ كمقارنة البدائؿ كلأجؿ ذلؾ يستخدـ مجمكعة مف المعايير، نكضح أىميا مف خلاؿ 

 :الجدكؿ التالي
 معايير تقييم البدائل: (03)جدول رقم

 أنواع المعايير معيار أنواع المعايير المعيار

01 

 :المعايير الفنية
 الصلاحية  -

 النمط -

 الراحة -

 التسميـ -

 المكانة -

 الأداء -

 الذكؽ -

03 

 المعايير الاجتماعية
 المظير كالشكؿ -

 الإنتاج الاجتماعي -

 الطراز -

02 

 :المعايير الاقتصادية
 السعر -

 القيمة مقارنة بالنقكد -

 التكاليؼ المصاحبة -

 تكاليؼ نمط الحياة -

04 

 :المعايير الشخصية
 السمة الشخصية -

 تخفيض المخاطر -

 العكاطؼ -

 الركح المعنكية -
، دار اقباء لمطباعة استراتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرينأميف عبد العزيز حسف، : المصدر

 .126، ص2001كالنشر كالتكزيع، القاىرة، مصر، 
كتختمؼ المعايير المستخدمة باختلاؼ طبيعة السمع كالخدمات المراد شرائيا، فمثلا المعايير 

المستخدمة لشراء سمعة معمرة ليست ىي المعايير المستخدمة لاقتناء سمعة أك خدمة ركتينية، كبعد تقييـ 
البدائؿ تأتي مرحمة الشراء، لكف ما بيف تقييـ البدائؿ كقرار الشراء قد تحدث بعض الظركؼ أك المكاقؼ 
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التي تدعـ قرار الشراء أك تمبية، كأف يككف ظيكر حاجة جديدة أكثر الحاجات مف الحاجة التي يتـ البحث 
. (1)عنيا أكلا

 قرار الشراء: المرحمة الرابعة
بعد تقييـ البدائؿ كاختيار البديؿ الذم يرل أنو يحقؽ لو أقصى إشباع، تأتي مرحمة الشراء الفعمي 
حيث أنو في ىذه المرحمة يككف المستيمؾ قد اتخذ قرار الشراء، كلكف كنظرنا لبعض الظركؼ المحيطة 

كتأثير أفراد العائمة أك الأصدقاء أك تأثير معيار أك أكثر مف المعايير التي اعتمد عمييا في اختيار البديؿ 
كالدخؿ مثلا، أك طرأت عمى المستيمؾ اتجاىات سمبية تجاه المنتج أك دكلة المنشأ لاعتبارات سياسية أك 

. (2)عقائدية، فإنو يمكف أف يتراكح عف ىذا القرار كيختار بديؿ آخر
كيبرز دكر رجؿ التسكيؽ في ىذه المرحمة بتدعيـ المستيمؾ أك متخذ قرار الشراء بالمعمكمات 
الكافية بكاسطة مختمؼ الكسائؿ التركيجية التي تجعمو لا يتراجع عف ىذا القرار، كأف تتكلد لديو قناعة 

لاتخاذه كتعتبر ىذه المرحمة ثمرة الجيكد التي قاـ بيا المستيمؾ أك المشترم في المرحمة السابقة بتحقيؽ 
قراره الشرائي لإشباع المرجك، كبيف المؤسسة التي تعمؿ عمى تقديـ المعمكمات الكافية كمساعدة المستيمؾ 

 .عمى اتخاذه لقرار الشراء كمف ثـ تحقيؽ أىـ أىدافيا المتمثمة في تعريؼ منتجاتيا كالتكسع في السكؽ
 سموك ما بعد الشراء: المرحمة الخامسة

بعدما بقكـ المستيمؾ أك المشترم بالشراء الفعمي تأتي المرحمة الأخيرة كالمتمثمة في التأكد مف 
مدل تحقيؽ ىذا الشراء لمرضا، فإذا كاف الأداء الحقيقي لممنتج أكبر أك يساكم الأداء المتكقع فإف 

. (3)المستيمؾ يشعر بالرضا، أما إذا كاف الأداء الحقيقي أصغر مف الأداء المتكقع فإنو يشعر بعدـ الرضا
فإذا شعر المستيمؾ بالرضا فإنو يككف لديو صكرة ايجابية عف المنتج كالتالي معاكدة الشراء مرة 
أخرل أك مرات عديدة، إضافة إلى نقؿ ىذه الصكرة إلى أشخاص آخريف كالأفراد العامميف أك الجيراف أك 
الأصدقاء أك زملاء العمؿ، أما إذا شعر بعدـ الرضا فإنو تتككف لديو صكرة سمبية ما تؤدم بو إلى عدـ 

                                      
، 2006، دار البازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، (الأسس والمفاهيم المعاصرة)التسويقثامر البكرم،  (1)

 .93ص
 .13كالي عمار، مرجع سابؽ، ص (2)
 .13كالي عمار، مرجع سابؽ، ص (3)
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معاكدة الشراء، كبالتالي القياـ بالبحث عف المعمكمات مف جديد كتقييـ البدائؿ كاختيار البديؿ المناسب، 
. (1)كما أنو ينقؿ ىذه الصكرة السمبية إلى أشخاص آخريف

حيث تعتبر ىذه المرحمة ذات أىمية بالغة خاصة بالنسبة لمقرارات الشرائية المستقبمية باعتبار أنيا 
تتأثر بالتجارب السابقة، كما أنيا تعتبر ميمة في تككيف اتجاىات المستيمؾ عف السمعة أك الخدمة، فإذا 
تككف لدل المستيمؾ اتجاىات سمبية فإنو يصعب تغييره حتى لك طرأ عمى المنتج تحسينات، أما إذا تككف 

 .لديو اتجاه ايجابيا فإنو يبقى عمى استعداد لتبني المنتج مستقبلا
كيبرز دكر التسكيؽ في ىذه المرحمة مف خلاؿ سعي رجاؿ التسكيؽ إلى تقديـ الإعلانات الأزمة 

كالاستجابة لشكاكم كاقتراحات المشتريف أك المستيمكيف كالعمؿ عمى إقناعيـ بأىمية قرار الشراء الذم 
اتخذكه، كمف ثـ كسبيـ كزبائف أكفياء مف جية، كالاستفادة منيـ في نقؿ ىذا الإحساس لمشتريف أك 

 .مستيمكيف آخريف مف جية أخرل
 :علاقة العلامة التجارية والقرار الشرائي لممستهمك

سكاء   لممنتجات كالمرفقة بيا،يف عممية اختيار المستيمؾمتؤدل العلامة التجارية دكرا ميما ؼ
 معتبرة لمعلامة التجارية عند اتخاذ قراره أىمية كما يعطى المستيمؾ الفرعي أك الأساسيالمتعمقة بالنشاط 

 حاجاتو ك رغباتو كما تعطيو لبى المنتج ك المستيمؾ كتيف ربط بيمة كتعتبر العلامة التجارية كسالشرائي
.  المجتمعفي يحتميا التيالمكانة 

 :صورة العلامة التجارية و القرار الشرائي لممستهمك: أولا
ا بالنسبة لممستيمؾ في مراحؿ اختياره، كلكف لا يمكف لمعلامة  - تؤدم العلامة التجارية دكرنا ميمن

التجارية أف تختار مف طرؼ المستيمؾ عمى أساس معيار كاحد فقط كبسيط، فيي تحمؿ معنى لأنيا 
في الحقيقة تممؾ صكرة، كيأخذ المستيمؾ العلامة التجارية في الحسباف إذ يركز عمى المعمكمات التي 

 .يتمقاىا كالدلالة التي تمنحيا مف خلاؿ إبداء صكرة العلامة التجارية
فإدراؾ المستيمؾ لممنافع التي يحصؿ عمييا مقابؿ السعر الذم يدفعو كالذم يراه مناسبا لمحصكؿ عمى  -

ىذه العلامة، يمعب دكرنا ميمنا في اختيار المستيمؾ لعلامة تجارية ما كاستبعاد علامة تجارية أخرل 
 .منافسة

                                      
، 1998، القاىرة، مصر، 3، مكتبة عيف شمس، ط(المفاهيم والاستراتيجيات)المستهمكعائشة مصطفى الميناكم، سمكؾ (1)

 .37ص
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إف ثقة العميؿ المدركة لمعلامة التجارية تعتبر أحد الركائز التي تؤثر في رضاه كقد تؤثر أيضا في  -
 .نكايا الشراء المستقبمية لديو

إف ثقة العملاء بالعلامة التجارية كارتفاع القيمة المدركة بقيمتيا كسعرىا يكلد لدل العملاء شعكر بأف  -
 .ىذه العلامة يرافقيا خدمة عملاء مميزة مف أجؿ الحفاظ عمى ىذه العملاء كسمعتيا المميزة

 :الجودة المدركة لمعلامة التجارية و القرار الشرائي لممستهمك: ثانيا

يتأثر اختيار المستيمؾ لعلامة تجارية ما إيجابا بالجكدة المدركة ليذه العلامة، فالمستيمؾ يأخذ بعيف  -
الاعتبار خصائص المنتج كسماتو، كالمنافع الكظيفية كالخدمات التي تمنحيا العلامة التجارية لو 

نتيجة استخدامو ليا، كالتي تؤثر ايجابيا في اختياره كتمسكو بعلامة تجارية معينة، كىذا ما أشار إليو 
Aaker "  الجكدة المدركة ليا تأثير مباشر عمى قرار الشراء لدل المستيمؾ كالكلاء لمعلامة التجارية

 .(1)"كلممساىميف في الحفاظ عمى المستيمكيف الحالييف 

إف تحسيف مستكل جكدة المنتج لا ينبع فقط مف خصائصو الكظيفية، كلكف ينبع مف عناصر المنتج "  -
الأخرل كالمتمثمة في تنكع جكدة الخدمات المقدمة كسياسات الضماف كالتصميـ الجيد لمعبكة كسياسات 

 .(2)"التشكيؿ كالتنكيع 

إف مف أسباب الشراء الجكدة المدركة لمعلامة كالتي تؤثر في عممية اختيار العلامة التجارية التي سيتـ  -
أخذىا في الحسباف كتؤثر أيضا في استبعاد بعد العلامات التجارية، كلأف الجكدة المدركة متصمة 

 .بقرار الشراء، فيي تستطيع أف تجعؿ مف البرنامج تسكيقي أكثر فعالية

 :القيمة المدركة لمعلامة التجارية و القرار الشرائي لممستهمك: ثالثا

إف اختيار المستيمؾ لعلامة تجارية معينة يعتمد عمى التكازف المدرؾ بيف السعر لممنتج ككؿ المنافع  -
التي يتحصؿ عمييا، أم أف المستيمؾ يقارف بيف المنافع التي تمنحيا العلامة التجارية كالمصاريؼ 

 .التي يتحمميا لمحصكؿ عمييا

يجمع المستيمككف عادة بيف تصكرات الجكدة كتصكرات التكمفة لمكصكؿ إلى التقدير لقيمة المنتج، "  -
كعند النظر في تصكرات المستيمؾ لمقيمة، مف الميـ أف ندرؾ أف التكمفة لا تقتصر فقط عمى السعر 

                                      
 2بؽ ، ص ا عكركش، مرجع سيـمأمكف ند (1)
 في يستر رسالة ماج،ية الولاء لمعلامة التجاريز في تعزيل المدركة من قبل العميمةأثر الجودة والق يطة،جكدت ع (2)

 231 ، ص2013يا، الاقتصاد، جامعة دمشؽ، سكرية كؿيؽ،التسك
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النقدم الفعمي، لكنيا قد تعكس تكمفة الكقت الذم استغرقو المستيمؾ كالجيد الذم بذلو، كأم ارتباط 
 .(1)"نفسي في اتخاذ القرار قد يككف لدل المستيمؾ 

كبالتالي فكمما زادت المنافع التي تمنحيا العلامة التجارية لممستيمؾ عف السعر الذم يدفعو فكمما زاد  -
أحد المفاتيح الأساسية لخمؽ  " Keller كKotlerكلاؤه كتمسكو بالعلامة التجارية، كىذا ما أشار إليو 

 .(2)"كلاء مرتفع مف قبؿ العملاء ىك تقديـ قيمة مرتفعة ليـ 

  

                                      
 3 بؽ ، صا عكركش، مرجع سيـمأمكف ند(1)

(2)
) Keller,K. Aperia,T.Georgson,M , Stratgic Brond Management, Aeuropean perspective, 

pearson, Education,2008, p.182 
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 :خلاصة الفصل
 

مف خلاؿ ما سبؽ نستنتج أف دراسة المستيمؾ أصبح ضركرة حتمية رغـ صعكبتيا، 

كتعتمد العكامؿ المؤثرة فيو سكاء كانت نفسية أك اقتصادية أك اجتماعية، ليذا لا يمكف التعرؼ 

عمييا مباشرة مف طرؼ رجاؿ التسكيؽ بؿ ىك عممية صعبة لعدف إفصاح المستيمكيف عف 

حاجاتيـ كرغباتيـ الحقيقية المراد إشباعيا، كأيضا الكثير منيـ لا يعي حقيقة الدكافع المحركة 

 .لو عند القياـ بالعممية

 

 
 
 
 

 

 



 

 

 

 
 

 :الفصل الثالث

ى  علالتأثيردور العلامة التجارية في 
القرار الشرائي للمستهلك 
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 Condorمفاهيم عامة حول مؤسسة : المبحث الأول

 Condorتعريف مؤسسة : المطمب الأول
 لمصناعات الإلكتركنية بالمنطقة الصناعية برج بكعريريج في أفريؿ Condorظيرت شركة 

يتمثؿ نشاطيا في صناعة الأجيزة " عنتر طراد " ؛ كىي شركة ذات مسؤكلية محدكدة تحت اسـ 2012
 منيا 2ـ52522 دج كبحيز مساحة قدرىا 68.321.111الإلكتركنية كالكيركمنزلية، يقدر رأس ماليا 

 مغطاة، تعمؿ عمى ترقية كتطكير نشاطاتيا القاعدية كالمتمثمة في تركيب كتصنيع المنتجات 2ـ41627
 .الكيركمنزلية كالإلكتركنية

تستعمؿ المؤسسة تكنكلكجيا متطكرة جدنا في مجاؿ صناعتيا كتسكيؽ منتجاتيا بالسكؽ الجزائرية 
 ذكم مؤىلات 3000كخارجيا كبتشكيمة متنكعة؛ يساعدىا عمى ذلؾ امتلاكيا لمكظفيف عددىـ الحالي 

 بعض المنتجات تامة الصنع كأكعية Condorعالية ككذا تكنكلكجيا فائقة الجكدة، كما تستكرد شركة 
. (1)إلخ...مقعرةىكائية 

 يوضح الشركات الإنتاجية لمجموعة بني حماد: (05)شكل رقم

 
 www.Condor.dz: المصدر

  

                                      
، رسالة ماجستير، كمية العمكـ دور خدمات ما بعد البيع في تعزيز المركز السوقي لممؤسسة الصناعيةفرحات عباس، ( 1)

. 123:، ص2006، جامعة محمد بكضياؼ، مسيمة، إدارة أعماؿالاقتصادية كعمكـ التسيير كالعمكـ التجارية، تخصص 

مجموعة 

بني حماد

GERBIOR

Condor

PolybenGemac

Algilor
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 Condorأهداف مؤسسة : المطمب الثاني
 الرائدة ذلؾ لتحقيؽ أىدافيا Condorفي سكؽ متكاممة تتميز بالضغكط التنافسية تعمؿ مؤسسة 

ضافة تشكيلات  كطمكحاتيا كأداء المنفذ المادم كغير المادم إذ تستند عمى الجكدة كتطكير منتجاتيا كا 
 : ىي2012جديدة مف المنتجات كمف بيف الأىداؼ التي تطمح لتحقيقيا في عاـ 

 .تمبية متطمبات المستيمكيف كالمتطمبات القانكنية كالتنظيمية .1

 .التردد المستمر لممكظفيف كالمديريف التنفيذييف لمشركة .2

 .إنشاء نظاـ الإدارة البيئية .3

 نقطة بيع كذلؾ لتعزيز مكانتيا في السكؽ 50تكسيع شبكة التكزيع بزيادة نقاط البيع كالكصكؿ إلى  .4
 .المحمي

 .التحسيف المستمر لمنتكجاتيا .5

 .إتباع إستراتيجية تكسيع خطا الإنتاج .6

 .الكصكؿ إلى أبعد نطاؽ في الأسكاؽ الخارجية .7

 .تدريب الشباب عمى اكتساب المعرفة التكنكلكجية .8

 .المساىمة في تنمية الاقتصاد الكطني .9

 .تحسيف معدؿ التكامؿ الإنتاجي .10

 : عامؿ جديد لمحد مف البطالة في الجزائر611تكظيؼ  .11

 :2012كمف بيف المنتجات التي ترغب في إطلاقيا خلاؿ عاـ 

إطلاؽ منتكج جديد كالمتمثؿ في كمبيكتر لكحي كقد تقرر إطلاؽ أكؿ منتكج مف الكحدة المتكاجدة في  .12
 كحدة سنكيا، كالجدير 51111 كتتكقع الشركة إنتاج 2012برج بكعريريج في النصؼ الثاني لعاـ 

 لمحاسكب ىي أكؿ شركة ذات جكدة في إفريقيا كيحتكم السكؽ الجزائرم Condorبالذكر أف شركة 
 بالإضافة إلى تعاكنيا نع شركة Condor مف أجيزة الكمبيكتر خاصة بالعلامة التجارية %25عمى 

 .سكنمغاز كككالة تابعة لمدكلة لتمكيميا بالأجيزة الإلكتركنية اللازمة

عبد المغني "كما يتكقع إنتاج تشكيمة جديدة تتمثؿ في جياز تسرب الغاز كذلؾ بالتعاكف مع المخترع  .13
 .كاليدؼ مف ىذا المشركع ىك التقميؿ مف حكادث الاختناؽ بالغاز" شيكاؿ
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 Condorالهيكل التنظيمي لشركة : المطمب الثالث
 :تعريف الهيكل التنظيمي: أولا

يقصد بالييكؿ التنظيمي البناء الذم يحدد التركيب الداخمي لمكحدة الصناعية كيكضح المراكز 
الكظيفية كما يرافقيا مف مسؤكليات كصلاحيات كظيفية، كعلاقات رسمية تنشأ بيف شاغمي الكظائؼ مف 

 .أجؿ تحقيؽ أىداؼ الكحدة الصناعية
إف الييكؿ التنظيمي ىك الإطار الذم يساعد عمى تحقيؽ الأىداؼ المسطرة مف طرؼ الشركة، 

 مككف مف مجمكعة مف الكظائؼ تندرج تحتيا مجمكعة مف المصالح Condorكالييكؿ التنظيمي لشكؿ 
 .(1)تتككف مف مجمكعات كياف تنظيمي

 

                                      
 ماجستير، شيادة، الأثر المباشر لمقدمة أحاديث المتداولة بين المستهمكين عمى نشاطها وطبيعتها، نجكل سعكدم( 1)

، 2010، جامعة محمد بكضياؼ، مسيمة، تسكيؽكعمكـ التسيير، تخصص كالعمكـ التجارية كمية العمكـ الاقتصادية 
. 69:ص
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 يمثل مخطط عالم الشركة: (06)الشكل رقم
 
 
 
 

 المدير العام
 نائب المدير العام

وحدات العلاقات 
 الجمركية

وحدات شراء المواد 
 الأولية والكيمياوية

وحدات السوق 
 المحمية

وحدات شراء الأقمار 
 الصناعية

وحدات شراء المكيفات الهوائية 
 والمنتجات البيضاء

 وحدات شراء 
 الثلاجات

 وحدة 
Polystyrène 

 وحدة الحق 
 البلاستيكية

وحدة الأقمار 
 الصناعية

 وحدة 
 التمفزة

وحدة المكيفات الهوائية 
 والمنتجات البيضاء

 وحدة 
 التبريد

الوحدة المركزية لمتكييف الهوائي 
Direction Climatisation 

 الإدارة
 التجارية

 إدارة نظام 
 المعمومات

 الإدارة 
 التقنية

قسم الوقاية والأمن 
 الصناعي

 إدارة المالية
 والمحاسبة

 

 إدارة SAVإدارة 
 الموارد البشرية

 

Secrétaire de direction 

 مساعد قانوني

 الإدارة الإقميمية المركزية

 المساعدين

 مساعد المدير المسؤول عن الجودة

Service 

Logistique 
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 :مهام أقسام عالم الشركة: ثانيا
 (1):تعددت مياـ الييكؿ التنظيمي كفيما يمي نذكر منيا

 :الإدارة العامة لمشركة- 1
 : مفCondorتتككف الإدارة العامة لمشركة 

 .يقكـ بالإشراؼ عمى الإدارة: المدير العام -1-1

يقكـ بالإشراؼ عمى كحدات الإنتاج، كما يقكـ باستخلاؼ المدير في حالة : نائب المدير العام -1-2
 .غيابو

 .مسؤكلة عف تنظيـ العلاقات بيف المدير كنائبو كبيف أفراد الشركة كالزبائف: الأمانة -1-3

يساعد المدير في ميامو بإعطاء استشارات في مختمؼ المكاضيع المتعمقة : مساعد المدير العام -1-4
عداد الدراسات لتطبيؽ إستراتيجية الشركة  .بالمجالات القانكنية كالمالية التي تخص الشركة كا 

 :أنواع المصالح المتواجدة في الشركة- 2
 :تقكـ بػ: مصمحة الصيانة العامة والأمن- 2-1

 .الحرص عمى تطبيؽ كتنشيط المخطط العاـ للأمف -

 .التحكـ في الكسائؿ كالمخططات الخاصة بمكافحة الحرائؽ -

 .تثبيت كسائؿ الكقاية مف الأخطار في كؿ الكحدات -

 .تككيف العماؿ عمى الكقاية كالأمف -

 .حراسة كأمف الأشخاص كأملاؾ الكحدة -

 :تقكـ بػ: المصمحة التجارية- 2-2
 .الاستماع لمزبائف -

 . تحسيف طرؽ البيع كجذب الزبائف كالمحافظة عمى الكلاء -

 .تصنيؼ الطمبات كتسجيميا -

 .إدارة حسابات الزبائف -

 .دراسة السكؽ مف حيث السعر كالجكدة -

 

                                      
 ماجستير، كمية العمكـ شيادة، دور بحوث التسويق في تفعيل الإعلان في المؤسسة الاقتصادية، شريؼ مراد( 1)

. 130، ص2006، جامعة محمد بكضياؼ، مسيمة، تسكيؽ، تخصص كالعمكـ التجاريةالاقتصادية كعمكـ التسيير
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 :ميمتيا تتمثؿ في: مصمحة الإمداد- 2-3
 .التحكـ في عمميات النقؿ لمبضائع بكسائؿ الشركة -

 .ضماف عممية نقا عماؿ الشركة -

 .صيانة كسائؿ النقؿ التابعة لمشركة -

 .تسيير قطاع الغيار المستيمكة مف طرؼ الشركة -

 :تقكـ بػ: مصمحة الموارد البشرية- 2-4

 .إدارة كتسيير كافة المستخدميف بمختمؼ كظائفيـ -

 .تكظيؼ العماؿ لتحسيف احتياجات الشركة -

 .تطبيؽ مخطط التككيف لمعماؿ -

 .معالجة القضايا القانكنية المتعمقة بالعماؿ -

 .تنسيؽ مياـ الكسائؿ العامة -

 .ضماف الربط بيف اليياكؿ الخارجية التي تتعمؽ بالشؤكف الاجتماعية لمعماؿ -

 :تقكـ بػ: مصمحة المحاسبة والمالية- 2-5
 .المتابعة الجبائية كشبو جبائية -

 .إعداد الميزانية كتسكيقيا كتحميميا -

 .متابعة حسابات الخزينة -

 .المتابعة المالية لممؼ الاستثمارات -

 .المساىمة مع الإدارة في إعداد سياسة الميزانية -

 .إعداد المخطط المالية عمى المدل الطكيؿ كالقصير -

 .القياـ بإجراءات المحاسبة العامة -

 :تتمثؿ مياميا في: مصمحة الصيانة- 2-6
 .القياـ بمخطط الصيانة كالسير عمى تطبيقو -

 .تنظيـ كمراقبة مكتب الدراسات كالمناىج -

 .السير عمى التكفير الدائـ لقطع الغيار -
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 :لمصمحة خدمات ما بعد البيع مياـ عديدة منيا: مصمحة خدمات ما بعد البيع- 2-7
 .ضماف تكفير خدمات ما بعد البيع في إطار مدة الضماف أك خارجو -

 .تجميع المعمكمات حكؿ الأعطاؿ الخاصة بالمنتجات -

 .معالجة احتياجات الزبائف -

 .تكصية مصمحة الإنتاج نحك تحسيف المنتجات -

 .إدارة كمتابعة الككلاء المعتمديف -

 :كتقكـ بػ: مصمحة المشتريات- 2-8
 .الاتصاؿ بالمكرديف مف أجؿ تحضير الطمبات -

 .معالجة الطمبات كتسكيقيا ما بيف البنكؾ -

 .التكطيف البنكي -

 .(...ميناء، مطار)متابعة الطمبات لدل ككيؿ العبكر  -

 .اعتماد ممؼ الشراء -

 :كتقكـ بػ: مصمحة التسويق- 2-9
 .المشاركة في المعارضة محميا كدكليا، مع تسجيؿ رغبات الزبائف -

 .القياـ بدراسة السكؽ كتكجيو استبياف لمزبائف لتحددم معدؿ رضاىـ كمعدؿ تكرار الشراء -

 .تنظيـ المسابقات كاليدايا كتسييرىا كتسمـ اليدايا مف طرؼ الشركة لمفائزيف -

 .القياـ بنشر الإعلانات لتسكيؽ منتجاتيا -

 .إنشاء مكقع انترنت كتحديثو بالمنتجات الجديدة -

 :كتقكـ بػ: مصمحة إدارة الجودة- 2-10
 .إعداد الكثائؽ الخاصة بتحرير المستندات الخاصة بكؿ مصمحة -

 .تقديـ الإدارة العميا بيف تقدـ دليؿ الجكدة الشاممة كما يكاجييا مف عراقيؿ -

 .تحسيف رؤساء المصالح كالذيف ليـ علاقة مباشرة بالزبائف -

 .تحسيف العماؿ -

 .القياـ بتقكيـ كمراجعة نظاـ الجكدة الشاممة لكؿ المصالح -
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 :Condorوحدات إنتاج شركة - 3
الأجيزة البيضاء، أجيزة الاستقباؿ الرقمية، التمفزة، : تتميز الشركة بكحدات إنتاج مختمفة منيا

 .تحكيؿ البلاستيؾ، كحدة البكلستراف
 :تقكـ بػ: وحدات إنتاج الأجهزة البيضاء- 3-1

 .إلخ... القياـ بتركيب المكيفات اليكائية كالثلاجات كمسخنات الماء، آلة الغسيؿ -
 : تقكـ بػ: وحدات إنتاج أجهزة الاستقبال الرقمية- 3-2

 .إنتاج البطاقات لالكتركنية المستعممة في تركيب أجيزة الاستقباؿ الرقمية -

 .القياـ بتركيب أجيزة الاستقباؿ الرقمية -

 .(الإيزك)مساعدة الإدارة في الحصكؿ عمى شيادة الجكدة  -
 :كىي كحدات ميمتيا تتمثؿ في: وحدات إنتاج التمفزة- 3-3

 .إنتاج البطاقات المستعممة في تركيب أجيزة التمفاز -

 .القياـ بتركيب أجيزة التمفاز -

 .مساعدة الإدارة في الحصكؿ عمى شيادة الإيزك -
 : ليما ميمتاف أساسيتيف أىميا: وحدات تحويل البلاستيك- 3-4

 .إنتاج المكاد البلاستيكية التي تدخؿ في صناعة التمفاز، مكيفات ىكائية، ثلاجات -
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 منهجية الدراسة: المبحث الثاني
 الإطار المنهجي لمدراسة: المطمب الأول

 عمى كأساتذة مف طمبة جامعييف  الدراسة مف مستخدمي ككندكريتككف مجتمع :المجال البشري 
عينة حيث كصؿ أخدنا نساء كنظرا لكبر مجتمع الدراسة ك عماؿ رجاؿ كزمختمؼ المستكيات كتجا

 استمارات 10 استمارة كبعد الفرز تـ استبعاد 49 استمارة، استرجع منيا 54عدد الاستبيانات المكزعة 
 .غير مكتممة البيانات

 تمت ىذه الدراسة بمدينة بسكرة بككالة ككندكر كبعض المؤسسات التعميمية :  المكانيالمجال
 .كالجامعة

 2017 مام 10 ك3 في الفترة الممتدة بيف أجريت:  الزمانيالمجال. 

  جمع المعمومات والبياناتأساليب: المطمب الثاني

  تتمثؿ في الجانب الميداني مف الدراسة كالتي يتـ تجميعيا لاختيار فرضيات : الأوليةالمصادر
الدراسة، كيتـ ذلؾ مف خلاؿ عرض قكائـ الاستبياف التي تشمؿ مجمكعة مف الأسئمة اللازمة لجمع 
البيانات المطمكبة كالتي يعكسيا نمكذج الدراسة المقترحة، لمعرفة دكر العلاقة التجارية في التأثير 
عمى سمكؾ المستيمؾ بالاعتماد كالاستعانة بالعلاقة التجارية المتخصصة في مجاؿ الإلكتركنيؾ 

 .Condorكالكيركمنزلي 

يتناكؿ ىذا المبحث كصؼ لييكؿ الاستبياف، مف خلاؿ تكضيح أسئمة الاستبياف التي تجزأت إلى 
 .ثلاث أقساـ، ثـ في الأخير سنقكـ باختيار صدؽ كثبات الاستبياف

 ك ىذا ليتسنى لنا تحديد إجابات 5 كفؽ مقياس ليكرت الخماسي الذم يحتمؿ الأسئمة إعدادتـ 
 كما ىك مبيف الإجابات المكاضيع التي تناكليا الاستبياف، كيسيؿ ترميز كتنميط أىـ العينة حكؿ أفراد أراء

 :في الجدكؿ التالي

موافق بشدة موافق محايد موافق  غيرموافق بشدة  غيرالتصنيف 
 5 4 3 2 1الدرجة 
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 هيكمة استمارة الاستبيان: 
 : أقساـ كمايمي03 سؤاؿ كزعت عمى 43
 الجنس، العمر، مستكل التعميـ، الدخؿ الشيرم، مكاف الإقامة، )البيانات الشخصية : القسم الأول

 .(مدة التعامؿ مع الشركة

 أبعاد صكرة العلامة، 03أسئمة متعمقة بالعلامة التجارية كقسـ ىذا القسـ إلى : القسم الثاني 
 .الجكدة المدركة لمعلامة، القيمة المدركة لمعلامة

 أبعاد 03يحتكم عف أسئمة متعمقة بالقرار الشرائي لممستيمؾ كقسمت ىذه الأسئمة حسب : القسم الثالث- 
 .(مرحمة جمع المعمكمات، مرحمة تقييـ البدائؿ، مرحمة الشراء كما بعد الشراء)أيضا 
 تتمثؿ في بيانات الجانب النظرم مف البحث حيث قاـ الباحث البيانات الثانكية : المصادر الثانوية  - 

حسب اطلاعو كما تكفر لديو مف كسائؿ كأدكات كدراسات سابقة بالإضافة إلى دراسات ذات صمة 
 .بمكضكع البحث
 المستخدمة في تحميل البيانات الإحصائية الأساليب: المطمب الثالث
 الدراسة تـ استخداـ الكسائؿ ينة إجابات أفراد عيؿلتحؿ:  الوصفيالإحصاءمقاييس 
: الإحصائية التالية

  مف بدائؿيؿ اختاركا كؿ بديفتـ استخداـ النسب المئكية لمعرفة نسبة الأفراد الذ: النسب المئوية .1
 .الأجكبة عف أسئمة الاستمارة

 يفب كيستخدـ لإجراء اختبار الثبات لعبارات الاستمارة، كيأخذ قيما تتراكح: معامل الثبات ألفا كرونباخ .2
 الصفر كالكاحد الصحيح، فإذا لـ يكف ىناؾ ثبات في البيانات فإف قيمة المعامؿ تككف مساكية

 كعمى العكس إذا كاف ىناؾ ثبات تاـ في البيانات فإف قيمة المعامؿ تساكم الكاحد الصحيح، لمصفر،
 اتب كالث6.0 ىك معركؼ في مجاؿ العمكـ الاجتماعية فإف معامؿ الثبات يككف مقبكلا ابتداء مف كماك

 .يدة الأداة مرات عديؽ أنو ىناؾ اتساؽ في النتائج عند تطبيعني

. ينةتيدؼ إلى التعرؼ عمى تكرار الإجابات عند أفراد الع :التوزيعات التكرارية .3
.  حكؿ كؿ عبارة مف عبارات الاستمارةيفكذلؾ لمعرفة اتجاه آراء المستجكب: المتوسط الحسابي .4
  لكؿ عبارة عفينةتـ استخدامو لمتعرؼ عمى مدل انحراؼ إجابات أفراد الع: الإنحراف المعياري .5

 .ينة التشتت في إجابات أفراد العيكضح الحسابي، كيلاحظ أف الانحراؼ المعيارم متكسطيا
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  يككفيث المحاكر،كقكة العلاقة حيفكذلؾ لمعرفة ىؿ ىناؾ علاقة ب: يرسونمعامل الارتباط ب .6
 قكيا عند اقتراب قيمتو مف الكاحد الصحيح، كضعيفا عند اقترابو مف الصفر، كتككف قيمتو الارتباط
 يد تـ تحد كلقد. يككف الارتباط طردم، كالارتباط العكسي عندما تككف القيمة سالبة عندمامكجبة

  المقياس طكؿ خلايايدالخماسي انطلاقا مف تحد( Likert)الحدكد العميا كالدنيا لمقياس ليكرت 
  عمىثـ تقسيمو ،(4=1-5)المستخدـ في محاكر الدراسة الثلاث، كذلؾ عف طريؽ حساب المدل 

  ىذهعد ذلؾ تـ إضافةب (8.0= 4/5)عدد خلايا المقياس لمحصكؿ عمى طكؿ الخمية الصحيح أم 
 . الخمية الحد الأعمى ليذهيدالقيمة إلى أقؿ قيمة في المقياس كالمتمثمة في الكاحد الصحيح كذلؾ لتحد

 صدق وثبات أداة الدراسة، وأساليب المعالجة الإحصائية: المطمب الرابع

 :صدق أداة الدراسة: أولا
 بعد الانتياء مف تصميـ الاستمارة كتصنيفيا في صكرتيا الأكلية بما يتناسب مع : صدق المحكمين 

أىداؼ الدراسة، قمنا باستطلاع آراء مجمكعة مف المحكميف في مجاؿ التخصص مف كمية العمكـ 
الاقتصادية كالتجارية  كعمكـ التسيير بجامعة محمد خيضر بسكرة، بيدؼ التأكد مف كضكح صياغة 
كؿ فقرة مف فقرات الاستمارة كتصحيح  الفقرات غير الملائمة، كقد طكرت ىذه الأداة بناء عمى آراء 

 . المحكميف حيث عدلت الصياغة ككضعت في صكرتيا النيائية

 يقصد بو مدل اتساؽ كؿ فقرة مف فقرات الإستبانة في المجاؿ الذم تنتمي إليو ىذه :الإتساق الداخمي 
 عباراتكيمكف حساب الإتساؽ الداخمي للإستبانة مف خلاؿ حساب معاملات الإرتباط بيف كؿ . الفقرة
 .لمبعد الذم تنتمي إليو العبارة  الإستبانة كالدرجة الكمية عباراتمف 

 عباراتكيمكف حساب الإتساؽ الداخمي للإستبانة مف خلاؿ حساب معاملات الإرتباط بيف كؿ   
، كيكضح الجدكؿ التالي معامؿ الإرتباط لمبعد الذم تنتمي إليو العبارة الإستبانة كالدرجة الكمية عباراتمف 

 كالذم يبيف أف معاملات لمبعد الذم تنتمي إليو، الأكؿ كالدرجة الكمية عبارات المتغير مف عبارةبيف كؿ 
.  صادؽ لما كضع لقياسوالبعد، كبذلؾ يعتبر α=0.05الإرتباط دالة عند مستكل معنكية 
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  الأولالصدق الداخمي لعبارات المحور: 

 معامل الإرتباط الفقــــــــــــــــــــــــرة الرقم
مستوى 

 Sigالدلالة

1 
 التجارية لمعلامة اختيارم في كبيرة بدرجة العلامة اسـ يؤثر

 ككندكر
0.552 0.000 

2 
 إلى نسبة عالية مرتبة لي بالنسبة ككندكر العلامة منتجات تحتؿ

 المنافسة العلامات منتجات
0.596 0.000 

 0.000 0.712 العلامات باقي عف كمميزة كمشيكرة معركفة علامة ككندكر 3

 0.000 0.656 ككندكر منتجات في كبيرةلدم ثقة  4

 0.000 0.707 عالية بجكدة ككندكر منتجات تتميز 5

 0.000 0.740 التصاميـ في كالجمالية بالمتانة ككندكر منتجات تمتاز 6

 0.732 0.050 الاستخداـ بسيكلة ككندكر منتجات تمتاز 7

 0.000 0.648 المستكل في البيع بعد ما خدمات ككندكر تقدـ 8

 0.000 0.730 أسعارىا مع ككندكر العلامة منتجات جكدة تتناسب 9

10 
 المنافسة كالمنتجات ككندكر منتجات بيف فرؽ بكجكد أشعر

 الأخرل
0.006 0.965 

 0.010 0.361 منيا المتكقعة الكعكد ككندكر منتجاتقدمت لي  11

12 
 مف ككندكر منتجات عمى لمحصكؿ أدفعو السعر الذم أف أعتقد

 عمييا أحصؿ التي لمنافعأسبؿ 
0.594 0.000 

 0.000 0.568 كرغباتي حاجاتي تشبع ككندكر منتجات أف أعتقد 13

 0.000 0.667 مقتنييا صحة عمى خطر تشكؿ لا ككندكر منتجات 14

 0.001 0.441 جيدة اجتماعية بمكانة تشعرني ككندكر منتجات 15

 .spssمف إعداد الطالب بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر

يكضح الجدكؿ معامؿ الإرتباط بيف كؿ فقرة مف فقرات الجزء الأكؿ كالدرجة الكمية لمجزء كالذم   
، كبما أف أغمبية الفقرات دالة α=0.05يبيف أف أغمبية معاملات الإرتباط المبينة دالة عند مستكل معنكية 

. عند مستكل المعنكية فبذلؾ يعتبر ىذا الجزء صادؽ لما كضع لقياسو
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 الصدق الداخمي لعبارات المحور الثاني :

 معامل الإرتباط الفقــــــــــــــــــــــــرة الرقم
مستوى 

 Sigالدلالة

1 
 قبؿ عممية ككندكر منتجات عف السابقة معرفتي عمى أعتمد

 الشراء
0.764 0.000 

 0.000 0.772 الشراء قبؿ عممية ككندكر منتجات خصائص عف بالبحث أقكـ 2

3 
 السمعة جكدة عمى ككندكر التجارية لمعلامة إختيارم في أعتمد

 أخرل منتجات مع مقارنة
0.759 0.000 

 0.000 0.738 ككندكر منتجات كاستيلاؾ شراء بعد بالندـ أشعر لا 4

5 
 كبدكف مباشرة ضركرة ىناؾ كانت ما كؿ ككندكر منتجات أقتني

 تردد
0.791 0.000 

 0.000 0.679 مميزة علامة ككندكر علامةأجد  6

 0.000 0.785 ككندر علامة مباشرة أتذكر الكيركمنزلية الأجيزة عف أسأؿ كمما 7

8 
 مقارنة العلامة سمعة عمى ككندكر لمنتجات إختيارم في أعتمد

 الأخرل المنتجات مع
0.716 0.000 

 0.000 0.714 ككندكر منتجات شراء عمى كعائمتي أصدقائي أشجع 9

 0.000 0.777 ككندكر منتجات شرائي عند بالرضار أشع 10

 0.000 0.736 تفكير كبدكف مباشرة ككندكر منتجات أقتني 11

 0.000 0.836 المتكقع الأداء مف أكبر ككندكر لمنتجات الفعمي الأداء 12

 0.000 0.831 ككندكر لمعلامة الكامؿ الكلاء لدم 13

 .spssمف إعداد الطالب بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر

، (القرار الشرائي )الثانييكضح الجدكؿ أف معاملات الإرتباط بيف كؿ فقرة مف فقرات المحكر   
 الثاني، كبذلؾ تعتبر فقرات المحكر α=0.05كالدرجة الكمية لفقراتو المبينة دالة عند مستكل معنكية 

 . صادقة لما كضعت لقياسو

 ثبات الأداة: 

    يقصد بثبات الاستبياف أف يعطي نفس النتائج في حالة لك تـ إعادة تكزيعو أكثر مف مرة تحت نفس 
. الظركؼ كالشركط، أك تعني عدـ تغيير النتائج بشكؿ كبير، كقد استخدـ الباحث معامؿ ألفا كركنباخ
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 اختيار ثبات الاستبيان لطريقة ألفاكرونباخ: 
  للاستمارةα بمغت قيمة يثلقياس مدل ثبات أداة القياس، ح (αألفا كركنباخ )تـ استخداـ اختيار 

محكر  بالنسبة لكؿ αكما أف قيمة  ،( 60) ككنيا أعمى مف النسبة المقبكلة يدةكىي نسبة ج 0.819الكمية 
 : ذلؾيكضحكالجدكؿ التالي . عمى حدل أعمى مف النسبة المقبكلة

 αمعامل الفاكرونباخ  عدد الفقرات المحاور
 .7470 15 العلامة التجارية: المحكر الأكؿ
 .6880 13 القرار الشرائي: المحكر الثاني

 0.819 28 المجمكع
 .spss مف إعداد الطالب بالإعتماد عمى برنامج :المصدر

 كىذا يدؿ عمى .7470 بمغ الأكؿ لممحكر αيكضح الجدكؿ أعلاه أف معامؿ الثبات الفا كركنباخ 
 أف ىناؾ أيضا كيدؿ ىذا .6880، كما بمغ معامؿ الثبات لممحكر الثاني 15الاتساؽ الداخمي لمعبارات الػ 

 .13إتساؽ داخمي بيف عبارات محكر القرار الشرائي الػ 

 تحميل نتائج الدراسة التطبيقيةعرض 

  اختبار التوزيع الطبيعي"Klomogrov-Smirnov:" 

تـ الإعتماد عمى إختبار ككلمجركؼ سمرنكؼ لمتحقؽ مف أف البيانات تتكزع تكزيعا طبيعيا مف 
 الإنحدار لأنو أحد الأساليب المعتمدة في إختبار الفرضيات، كالذم يشترط في أسمكبأجؿ إستخداـ 

استعمالو التكزيع الطبيعي لمبيانات، كيتضح مف نتائج الجدكؿ أدناه أف البيانات تتكزع تكزيعا طبيعيا لأف 
 .%5مستكل الدلالة لكؿ محكر أكبر مف 

 "Klomogrov-Smirnov"اختبار التوزيع الطبيعي : (04)جدول رقم 

الجودة المدركة القيمة المدركة صورة العلامة البعد 
 Z 0,591 0,861 0,778قيمة 

 sig" 0 ,121 0,089 0,161"مستوى الدلالة 
 spss.مف إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

مف خلاؿ الجدكؿ يتضح أف البيانات تتكزع تكزيعا طبيعيا لأف مستكل الدلالة لكؿ بعد 
. %5أكبر مف 
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 :خصائص عينة الدراسة وتحميل محاور الاستبيان
 تحميل البيانات الشخصية: 

  العينة حسب متغير الجنسأفراد توزيع (:05)جدول رقم

الجنس  التكرارات النسب المؤوية
 ذككر 27 69.2%

 اناث 12 %30.8

 المجمكع 39 % 100

 الطالب بالاعتماد عمى برنامج إعداد مف :المصدر
ف الفئتيف متباعدتيف نكعا ما حيث الذككر ىي الفئة الغالبة في أ أعلاهنلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ 

 فردا بنسبة 12 الإناث بمغت نسبة حيف في %69.2 فردا بنسبة 27 العينة بحيث بمغ عددىـ أفراد
 غمب قرارات الشراء تعكد لمذككرأ أفكىذا مناسب لمدراسة باعتبار  30.8%

السن   العينة حسب متغيرأفراد توزيع (: 06)جدول رقم
العمر  التكرار النسبة
 سنة 20قؿ مف أ 8 20.5

  سنة30 اقؿ مف سنة 21 مف 14 35.9

 40سنة اقؿ مف  31 مف 8 20.5

   سنة50سنة اقؿ مف  41مف 9 23.1

 المجمكع 39 100

 35.9كبنسبة  سنة (30-21)الثانية  الفئة ىي تكرار الأكثر الفئة أف الجدكؿ خلاؿ مف نلاحظ
   الفئات المتبقية بنفس النسبةاأـ% 23.1ّكبنسبة  سنة (50مف  أكثر -41)فئة  ثانيا حمت حيف في

 العينة راشدكف كىك مناسب لمدراسة أفراد معظـ أفكىذا يدؿ  20.5%
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المستوى الدراسي   العينة حسب متغيرأفراد توزيع (:07)جدول رقم
 المستوى الدراسي التكرارات النسبة المئوية

 متكسط 8 20.8%

 ثانكم 13 %33.3

 جامعي 12 30.8%

 اخرل 1 %12.6

 المجمكع 39 100%

 %33.3 نسبة الأكلىنلاحظ مف جلاؿ الجدكؿ تقارب بيف فئة الثانكم ك الجامعي حيث بمغت 
 بنسبة العينة اما فئة التعميـ المتكسط حمت ثالثا أفراد كىما الفئتيف الغالبتيف عف 30.8%في حيف الثانية 

 العينة ذكم أفراد أغمب أفىذا يدؿ  ك%12.6 كبنسبة ضئيمة قدرت ب الأخيرة بعدىا الفئة 20.8%
 .   مستكل عممي مقبكؿ كىذا يخدـ مكضكع البحث مف جانب الإجابة عف عبارات الاستبياف

مدة التعامل مع الشركة   العينة حسب متغيرأفراد توزيع (:08)الجدول رقم 
 مدة التعامل مع الشركة التكرارات النسب المئوية

  سنتيفإلىمف سنة  15 % 38.5

  سنكات3 إلىمف سنتيف  9 %23.1

  سنكات5 إلى سنكات 4مف  4 10.3%

  سنكات6 مف أكثر 11 %28.2

 المجمكع 39 100%

بنسبة  (سنتيف-سنة)  الأكلىالفئة مف الشركة متعاممي اغمب أف نلاحظ الجدكؿ خلاؿ مف
% 10.3بنسبة  (سنكات5-4)الثالثة  كالفئة% 23.1بنسبة  ( سنكات3-سنتيف)الثانية  الفئةأما % 38.5
 .%28.2بنسبة  ( سنكات 6> )فئة  حيف في
 
 
 
 
 



    الفصؿ الثالث
 

 

62 

 توزيع أفراد العينة حسب متغير مكان السكن (:09)الجدول رقم 
 مكان السكن التكرارات النسب المئوية

 داخؿ المدينة 26 66.6%

 ضكاحييا 13 %33.3

المجمكع  39 100%
 حيف في% 66.6المدينة  سكاف نسبة بمغت حيث بالمدينة مقيمكف العينة أفراد اغمب أف نلاحظ

 .%33.3نسبة  الضكاحي سكاف
 توزيع أفراد العينة حسب متغير الدخل الشهري (:10)الجدول رقم 

 الدخل الشهري التكرارات النسب المئوية

33.3% 13 20000 

 40000 كأقؿ مف 20000أكثر مف  12 %30.8

 60000 كأقؿ مف 40000أكثر مف  5 12.8%
 60000أكثر مف  9 %23.1

المجمكع  39 100%
نسبتو  ما في تتمثؿ العينة لأفراد الشيرم الدخؿ حسب النسب تكزيع لنا يتضح الجدكؿ خلاؿ مف

 4000مف  كأقؿ -2000  الداخمييفلفئة %30.8نسبتو   كما  دج،2000مف  أقؿ الدخؿة لفئ 33.3%
 أكبر الدخؿ لفئة  %23.1نسبتو  كما  دج،6000 إلى 4000مف  الدخؿ لفئة  %12.8نسبتو  كما دج،
 .دج  6000مف
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 بالعلامة التجارية تحميل فقرات الجزء الأول المتعمق -1

: فقرة كالمكضحة في الجدكؿ التالي (15)     ظيرت نتائج التحميؿ لفقرات العلامة التجارية كالمتككنة مف 
الوسط الحسابي والإنحراف المعياري لإستجابات أفراد عينة الدراسة لممتغير المستقل : (11)جدول رقم

الفقػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػرات الرقـ 
المتكسط 
الحسابي 

الإنحراؼ 
المعيارم 

التكجو الترتيب 

محايد   0.70931 3205. 3صكرة العلامة : أكلا 

1 
 التجارية لمعلامة اختيارم في كبيرة بدرجة العلامة اسـ يؤثر

 ككندكر
 محايد 14 1,019 3,26

2 
 نسبة عالية لي مرتبة بالنسبة ككندكر العلامة منتجات تحتؿ

 المنافسة العلامات منتجات إلى
 محايد 15 1,019 3,10

 محايد 10 940, 3,44 العلامات باقي عف كمميزة كمشيكرة معركفة علامة ككندكر 3

 محايد 9 1,095 3,49 ككندكر منتجات في كبيرة ثقة لدم 4

مكافؽ   0,65690 3.7179الجكدة المدركة : ثانيا 
 مكافؽ 8 1,275 3,64 عالية بجكدة ككندكر منتجات تتميز 5

 محايد 12 1,038 3,38 التصاميـ في كالجمالية بالمتانة ككندكر منتجات تمتاز 6

 مكافؽ 2 1,091 4,00 الاستخداـ بسيكلة ككندكر منتجات تمتاز 7

 مكافؽ 6 1,000 3,67 المستكل في بعد البيع ما خدمات ككندكر تقدـ 8

 مكافؽ 3 1,034 3,87 أسعارىا مع ككندكر العلامة منتجات جكدة تتناسب 9

10 
 المنافسة كالمنتجات ككندكر منتجات بيف فرؽ بكجكد أشعر

 الأخرل
 مكافؽ 4 923, 3,74

مكافؽ   1,2720 3.6308القيمة المدركة : ثالثا 
 مكافؽ 5 938, 3,74 منيا المتكقعة الكعكد ككندكر منتجات لي قدمت 11

12 
 ككندكر منتجات عمى لمحصكؿ أدفعو الذم السعر أف أعتقد

 عمييا أحصؿ التي لممنافع مناسب
 مكافؽ 7 880, 3,64

 مكافؽ 1 1,038 4,05 كرغباتي حاجاتي تشبع ككندكر منتجات أف أعتقد 13

 محايد 13 4,845 3,28 مقتنييا صحة عمى خطر تشكؿ لا ككندكر منتجات 14

 محايد 11 1,099 3,44 جيدة اجتماعية بمكانة تشعرني ككندكر منتجات 15

 Spss مف إعداد الطالب بالإعتماد عمى برنامج :المصدر
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بمغ المتكسط الحسابي لإجاباتو " صكرة العلامة التجارية " يتضح مف خلاؿ الجدكؿ أف البعد 
ككفقا لمقياس الدراسة فإف اتجاىات الآراء في ىذا البعد تشير  (0,70931)كبإنحراؼ معيارم  (3,320)

، كما نلاحظ أف متكسط إجابات أفراد عينة الدراسة عمى فقرات ىذا البعد ضمف اتجاىات (مكافؽ)إلى 
 صكرة العلامة تسمح بتسييؿ عممية أف لمعلامة ككندكر صكرة جيدة كما أفكىذا يعني .(محايد، مكافؽ)

الشراء ك استدلاؿ مف المنتجات بالنسبة لممستيمؾ 
 (1,27200)بانحراؼ معيارم قدر بػ  (3,6308)بمتكسط حسابي بمغ " القيمة المدركة "  بعد أما

 .(محايد، مكافؽ)نلاحظ أف متكسط إجابات أفراد عينة الدراسة عمى فقرات ىذا البعد ضمف اتجاىات 
يعتمد عمى التكازف المدرؾ بيف سعر " ككندكر"كيمكف تفسير ذلؾ بأف إختيار المستيمؾ لمعلامة التجارية 

 إلىيجمع المستيمؾ في الغالب بيف تصكرات الجكدة كتصكرات التكمفة لمكصكؿ  المنتج ككؿ المنافع،حيث
. تقدير لقيمة المنتج

كبإنحراؼ معيارم  (3,7179)بمغ المتكسط الحسابي لإجاباتو " الجكدة المدركة "  البعد أما  
، يمكف تفسير (مكافؽ)ككفقا لمقياس الدراسة فإف اتجاىات الآراء في ىذا البعد تشير إلى  (0,65690)

 تتميز بجكدة عالية في نظر مستيمكييا" ككندكر"ذلؾ بأف منتجات 

 تحميل فقرات الجزء الثاني العلامة التجارية -1

الوسط الحسابي والإنحراف المعياري لإستجابات أفراد عينة الدراسة لممتغير التابع : (12)جدول رقم 

العبارات الرقم 
المتوسط 
الحسابي 

الإنحراف 
المعياري 

اتجاهات 
الاراء 

  0.70931 3.3205  مرحمة جمع المعمكمات:أكلا

  0.989 3,33 الشراء قبؿ عممية ككندكر منتجات عف السابقة معرفتي عمى أعتمد 01

  0.982 3,56 الشراء قبؿ عممية ككندكر منتجات خصائص عف بالبحث أقكـ 02

03 
 مقارنة السمعة جكدة عمى ككندكر التجارية لمعلامة إختيارم في أعتمد

 أخرل منتجات مع
3,90 0.929  

  1.075 3,87 ككندكر منتجات كاستيلاؾ شراء بعد بالندـ أشعر لا 04

  0.66722 3.6474 مرحمة تقييـ البدائؿ: ثانيا

  0.999 3,72 كنتردد كبد مباشرة ضركرة ىناؾ كانت كمما ككندكر منتجات أقتني 01

  1,069 3,59 مميزة علامة ككندكر علامةأجد  02
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  0.928 3,59 ككندر علامة مباشرة أتذكر الكيركمنزلية الأجيزة عف أسأؿ كمما 03

04 
 مع مقارنة العلامة سمعة عمى ككندكر لمنتجات إختيارم في أعتمد

 الأخرل المنتجات
3,69 1,055  

  1,199 3,33 ككندكر منتجات شراء عمى كعائمتي أصدقائي أشجع 05

  0.86799 3.4359 مرحمة الشراء كما بعد الشراء: ثالثا

  1,251 3,26 ككندكر منتجات شرائي عند بالرضا أشعر 01

  1,167 3,51 تفكير كبدكف مباشرة ككندكر منتجات أقتني 02

  1,091 3,62 المتكقع الأداء مف أكبر ككندكر لمنتجات الفعمي الأداء 03

  1,211 3,46 ككندكر لمعلامة الكامؿ الكلاء لدم 04

. Spss مف إعداد الطالب بالإعتماد عمى برنامج :المصدر
 في المحكر الثاني المتعمؽ بسمكؾ المستيمؾ ايجابية بشكؿ كبير  حيث الأفرادجاءت كؿ آراء 

ك ىذا يدؿ عف رضا المستجكب عف ىذا " مكافؽ ك مكافؽ تماما" كؿ المتكسطات تتجو نحك أفنلاحظ 
 جمع المعمكمات تمييا مرحمة تقييـ أىميا عممية الشراء تمر بعدة مراحؿ أفالمحكر ك ىذا ما  نستنتج منو 

  الكلاء لمعلامة التجارية يؤكد رضا المستيمؾ عف العلامةأف إلى إضافةالبدائؿ 

 اختبار صحة الفرضيات: 

 علاقة الارتباط بين متغيرات البحث: 

العلامة التجارية صورة العلامة القيمة المدركة الجودة المدركة  

ي 
شرائ

ر ال
لقرا

 0,773 0,591 0,468 0,728قيمة الارتباط ا
 0,000 0,000 0,003 0,000معنكية الاختبار 

 39 39 39 39عدد 
 .Spss مف إعداد الطالب بالإعتماد عمى برنامج :المصدر

 اختبار فرضيات الدراسة: 

 ( 0,000) نجد بأف معنكية الاختبار تساكم 0,05مف الجدكؿ أعلاه كعند مستكل الدلالة : 01فرضية
فيي أقؿ مف مستكل الدلالة، كعميو فإف تقييـ زبائف ككندكر لمجكدة مكجب بقيمة تقييـ مقبكلة تقدر بػ 
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لمعلامة التجارية لجكدة المدركةلا يكجد دكر ؿ، كعميو فإننا ترفض الفرضية التي تنص عمى أنو0,728
 .0.05 عند مستكل دلالة لممستيمؾ عمى القرار الشرائيالتأثيرفي 

تشير ىذه النتائج أنو يكجد تأثير ايجابي لمجكدة المدركة لدل المستيمكيف كعمى قرار الشراء 
 .لممستيمؾ، فإدراؾ كتمييز المستيمؾ لخصائص المنتكج يساعد في عممية اتخاذ قرار الشراء

 نجد بأف معنكم الاختبار تساكم 0,05مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه كعند مستكل الدلالة  :02فرضية 
كىي أقؿ مف مستكل الدلالة يعني أف تقييـ زبائف ككندكر لمقيمة المدركة لمعلاقة التجارية  (0,003)

يكجد دكر لمقيمة المدركة لا نو أكعميو فإننا نرفض فرضية  (0,468)مكجب بقيمة تقييـ مقبكلة تقدر بػ 
 .0.05 عند مستكل دلالة لممستيمؾ عمى القرار الشرائيالتأثيرلمعلامة في 

كمنو يمكف القكؿ أف المستيمؾ يقكـ بعممية المقارنة بيف المنافع التي تقدميا العلامة التجارية 
كالمصاريؼ التي يتحمميا، فكمما زادت المنافع التي يحصؿ عمييا المستيمؾ عف السعر الذم يدفعو زاد 

 .كلاءه لمعلامة

 نجد باف معنكية الاختبار تساكم 0,05مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه كعند مستكل الدلالة : 03فرضية 
فيي أقؿ مف مستكل الدلالة مما يعني أف تقييـ زبائف ككندكر لصكرة العلامة المدركة  (0,000)

لا يكجد دكر كعميو فإننا نبطؿ صحة الفرضية التي تنص انو  (0,581)مكجب بقيمة مقبكلة تقدر بػ 
 .0.05 عند مستكل دلالة لممستيمؾلمعلامة التجارية في التأثير عمى القرار الشرائي لجكدة المدركةؿ

تشير ىذه النتائج أنو يكجد تأثير ايجابي لصكرة العلامة التجارية ككندكر في أذىاف المستيمكيف 
فإختيارىـ لمعلامة التجارية يككف نتيجة تقميميـ لممخاطر المدركة كذلؾ بادراؾ أسعار المنتجات كنكعية 

 .الخدمات المقدمة معيا كثقة المستيمؾ فيما تقدمو العلامة لو أثر في اختياره كتفضيمو ليا
 نجد بأف معنكية الاختبار تساكم 0,05مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه كعند مستكل الدلالة : 04فرضية 

فيي أقؿ مف مستكل الدلالة كعميو فانو تكجد علاقة ارتباط بيف العلامة التجارية كالقرار  (0,000)
 كعميو فإننا ترفض الفرضية التي تنص عمى أنو لا تكجد 0,773الشرائي بقيمة ارتباط مقبكلة تقدر بػ 

. علاقة إرتباط بيف العلامة التجارية كالقرار الشرائي لممستيمؾ
ليذا يمكننا القكؿ أف العلامة التجارية تمعب دكرنا محكرينا في التأثير عمى القرار الشرائي 

. لممستيمكيف كتعد أيضا أحد المحددات الرئيسية لقرارات المستيمكيف الشرائييف
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 :خلاصة الفصل
 

مف خلاؿ ىذا الفصؿ قمنا بعرض نتائج الدراسة المتعمقة بقياس تأثير العلامة التجارية 
عمى القرار الشرائي لممستيمؾ، كثـ القياـ بدراسة إحصائية عمى عينة مف مستيمكي العلامة 

 استبياف صالح لمتحميؿ 39التجارية ككندكر في مدينة بسكرة، كقد اقتصرت الدراسة عمى 
 .الإحصائي

كقد تمت معالجة تمؾ البيانات عف طريؽ برنامج الحزـ الإحصائية لمعمكـ الاجتماعية 
SPSS. 
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يتمثؿ اليدؼ الرئيسي ليذه الدراسة في محاكلة إبراز دكر العلاقة التجارية في التأثير عمى سمكؾ 
المستيمؾ بإعتبارىا كسبة ضماف لممنتج كالمستيمؾ في آف كاحد، فيي تمنع الخمط بيف المنتجات الأصمية 
كالمقمدة كالمزيفة، كما تعمؿ عمى تككيف الثقة بيف المستيمكيف كالمنتجات مف خلاؿ التعريؼ بخصائصيا 
دراكيـ لقكة خصائص تمؾ المنتجات بعد استعماليا، كبإزدياد أصناؼ المنتجات كظيكر منتجات مشابية  كا 
اتجيت المؤسسات إلى استخداـ العلامات التجارية لتمييز منتجاتيا كحمايتيا ضد التقميد كمحاكلة الكصكؿ 

إلى أعمى مستكيات الجكدة، ليمكنيا مف الحفاظ عمى رضا المستيمكيف كلمكصكؿ إلى ىذا المبتغى تـ 
تقسيـ الدراسة إلى فصميف نظرييف كآخر تطبيقي قمنا فيو بدراسة ميدانية حكؿ دكر العلاقة التجارية 

بطاؿ إلى رفضككندكر التأثير عمى القرار الشرائي لممستيمؾ تكصمنا مف خلاليا   الفرضيات المطركحة كا 
صحتيا 

 كالاقتراحات  جممة مف النتائج كالتكصياتإلىكمف خلاؿ دراستنا ليذا المكضكع، أمكف التكصؿ 
: يمي عرضيا فيما يتـ

 النظرية النتائج : 
 ة التجارية دكر أساسي في تسييؿ عممية الشراءـلمعلا. 

  إف إدراؾ المستيمؾ لجكدة العلامة يرجع بالأساس إلى الخصائص الجكىرية كالغير جكىرية
 .لمجكدة

 العلامة ذات السمعة الجيدة ترافقيا خدمة عملاء مميزة. 

  إف إدراؾ المستيمؾ لسعر العلامة راجع لمتكازف المدرؾ بيف سعر المنتكج كالمنافع المتحصؿ
 .عمييا

 تتمثؿ قيمة العلامة التجارية في خصائصيا المدركة مف طرؼ المستيمؾ. 

 مناسبا يراه الجيد لإختيار المنتج الذم يرتساعد العلامة التجارية المستيمؾ في ربح الكقت كتكؼ 
 .لإشباع رغباتو

  تساعد العلامة التجارية في عممية تسكيؽ المنتكج مف خلاؿ سمعة العلامة كالصكرة الذىنية التي
 .يككنيا المستيمؾ

  أيضا يتأثرتؤثر دكرة حياة المنتكج في كؿ مرحمة مف مراحمو عمى القرار الشرائي لممستيمؾ، كما 
 . كالعلامة التجاريةيؼبأنشطة المنتج المتمثمة في التغؿ
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 النتائج التطبيقية: 

يكجد تأثير ايجابي لمجكدة المدركة لدل المستيمكيف كعمى قرار الشراء لممستيمؾ، فإدراؾ كتمييز  -
 .المستيمؾ لخصائص المنتكج يساعد في عممية اتخاذ قرار الشراء

المستيمؾ يقكـ بعممية المقارنة بيف المنافع التي تقدميا العلامة التجارية كالمصاريؼ التي  -
يتحمميا، فكمما زادت المنافع التي يحصؿ عمييا المستيمؾ عف السعر الذم يدفعو زاد كلاءه 

 .لمعلامة

أنو يكجد تأثير ايجابي لصكرة العلامة التجارية في أذىاف المستيمكيف فإختيارىـ لمعلامة التجارية  -
يككف نتيجة تقميميـ لممخاطر المدركة كذلؾ بادراؾ أسعار المنتجات كنكعية الخدمات المقدمة 

 .معيا كثقة المستيمؾ فيما تقدمو العلامة لو أثر في اختياره كتفضيمو ليا

العلامة التجارية تمعب دكرنا محكرينا في التأثير عمى القرار الشرائي لممستيمكيف كتعد أيضا أحد  -
 .المحددات الرئيسية لقرارات المستيمكيف الشرائييف

 التوصيات: 

  التركيز عمى خمؽ صكرة مميزة في ذىف المستيمؾ عف العلامة تزيد مف إدراكو لمفرؽ بيف
 .العلامات المنافسة

  التركيز عمى فيـ سمككيات المستيمكيف الشرائية كمقارنتيا مع خصائص المنتجات مف أجؿ
 .التطكير كالابتكار في خصائص المنتج

 جكدة المنتجات بإعتبار أف المستيمؾ يعتمد عمى جكدة العلامة التجارية في يفمكاصمة تحس 
 .إتخاذ قراره الشرائي 

 يجب عدـ الشراء، كما إلى لأنيا ستؤدم يف،تجنب كضع أسعار تفكؽ القدرات الشرائية لممستيمؾ 
 . المنخفضة لأنيا ستكلد الشككؾ لدل المستيمؾ حكؿ جكدة ىذا المنتجالأسعارتجنب كضع 

 عف المنتج عف طريؽ يجابية الجيكد التسكيقية لبناء ثقة كمصداقية أكثر كتككيف صكرة إيزترؾ 
 .يف في قرارات المستيمؾيرمزيج تركيجي فعاؿ قادر عمى التأث تطكير
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 الإقتراحات: 

عطاء أكلكية لجكدة المنتجات الخاصة بتمؾ العلامة .1  .الإىتماـ بالصكرة المميزة لمعلامة التجارية كا 

 .محاربة ظاىرة تقميد العلامة .2

. كضع خبراء مختصيف في عمـ النفس لدراسة فئة المستيمكيف المكجية ليـ المنتجات .3
آمؿ أف أككف بيذه الدراسة قد كقعت إلى حد ما في جمع مادة ىذا البحث كفي محاكلة إسقاطيا 

. عمى أرض الكاقع
 آفاق البحث: 

 أننا بعض الجزئيات المتعمقة بو، يمكننا القكؿ إلىمف خلاؿ دراستنا ليذا المكضكع ك تطرقنا 
:  معالجة ،كمنو نقترح بعض المكاضيعأكثر تككف أففتحنا آفاؽ لدراسات مستقبمية يمكف 

دكر صكرة العلامة في تحقيؽ الكلاء  -
 المؤسسات أداءاثر صكرة  العلامة التجارية عمى  -
 بمختمؼ كالإلماـ نككف قد كفقنا كلك جزئيا في دراسة ىذا المكضكع ك معالجتو أف نرجك الأخيركفي 
 .كالله اليادم كالمكفؽ ،الأساسيةجكانبو 
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