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 مقدمة

�مظاهرها لعالمي، نتیجة ما أفرزته العولمة سارعة الحادثة على المستوى اتدت التغیرات المأ            

المنافسة بین المؤسسات لز�ادة  المختلفة الى إنفتاح الاسواق وتحررها، الشيء الذي أدى الى إشتداد

حصتها السوق�ة مما فتح المجال أمام المستهلكین للاخت�ار بین السلع والخدمات المقدمة من طرف 

 المؤسسات .

ومع ازد�اد حدة المنافسة وخوف المؤسسات من عمل�ات التقلید لمنتاجاتها والتي تكبدها خسائر كبیرة      

وجها لترو�جه وتمیزه عن �اقي المنتجات و�التالي مساعدة تعلى مناضظرت الى إبتكار علامات تضعها 

 المستهلكین والز�ائن على عدم الخلط بین المنتجات .

هو أن العلامة كإسم او كلمة تنطق أو رسم أو فكرة أو  مستهلكولكن الشيء الذي قد لا �علمه ال      

بهدف جذب انت�اهه  المستهلكصممت خص�صا �مواصفات ورغ�ات وسلوك�ات نا�عة أساسا من  انط�اع ،

 وح�ازة ثقته و�التالي التأثیر على قراره الشرائي وكسب رضاه وتحقیق ولاءه.

�حت: - 1 ب ئك � ؤس�ئك  

ما مدى مساهمة العلامة التجار�ة في التأثیر على القرار الشرائي للمستهلك؟       

ء هذه الاشكال�ة �مكن طرح الاسئلة الفرع�ة التال�ة:وعلى ضو        

؟العلامة التجار�ة على القرار الشرائي للمستهلك صورةؤثر تهل -  

؟على القرار الشرائيهل تؤثر جودة العلامة التجار�ة  -  

؟للمستهلك الشرائي القرارعلى  الق�مة المدركة للعلامة التجار�ةهل تؤثر -  

 

 

 

 أ  
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:ال�حث فرض�ات  - 2  

 لا توجد علاقة إرت�اط بین العلامة التجار�ة والقرار الشرائي للمستهلك. – 1

 تقی�م ز�ائن نقاوس للصورة المدركة للعلامة التجار�ة سالب. _2

 .تقی�م ز�ائن نقاوس للجودة المدركة للعلامة التجار�ة سالب -3

 تقی�م ز�ائن نقاوس للق�مة المدركة للعلامة التجار�ة سلبي. -4

ه 3 ـآ ب: خئ  ئكخذئز

 لمستهلكین.ل القرار الشرائيثر العلامة التجار�ة على محاولة ابراز �عض الجوانب العلم�ة لأ -

لمستهلكین وتطبیق الدراسة النظر�ة وتجسیدها ل القرار الشرائيإبراز دور العلامة التجار�ة وتأثیرها على  -
.على أرض الواقع  

 . إنشاء علامة تجار�ة توفر عل�ه المجهود الزائدإبراز اهم�ة التوجه نحو المستهلك من خلال  -

أهم�ة ال�حث: -4  

معرفة توجهات المستهلكین نحو صورة العلامة التجار�ة وتحدید أ�عادها. -  

معرفة أثر كل من الجودة المدركة والق�مة المدركة للعلامة التجار�ة على القرار الشرائي للمستهلك.  _ 

 العلاقة بین العلامة التجار�ة والقرار الشرائي للمستهلك. إخت�ار-

 و التحلیل أدوات �استعمال توظ�فها ك�ف�ة ومستهلكین ال عن الب�انات جمع طرق  و ك�ف�ات إظهار -
 .الملائمة الإحصائ�ة المعالجة

لهصهظ:– 5 ذ ئك �ئ ا ئخة �ئ ئز  

قابل�ة الموضوع لل�حث والدراسة. -    

تعتبر العلامة التجار�ة من أهم العناصر الاساس�ة في التأثیر على القرار الشرائي للمستهلك.   -    

إ�مان ال�احث �التأثیرات النفس�ة للعلامة التجار�ة لدى المستهلك .   -    

 ب  
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ب: – 6 �ق ة ئكزئ ئكخذئزئ  

رسالة  -نقاوس دراسة مؤسسة-دراسة جاري الصالح، تأثیر العلامة التجار�ة على سلوك المستهلك _أ

ماج�ستر غیر منشورة،قسم التسییر، كل�ة العلوم الاقتصاد�ة وعلوم التسییر، جامعة محمد 

. حیث ركزت الدراسة على أهم�ة �عض أ�عاد العلامة التجار�ة مقارنة مع أ�عاد  2008بوض�اف،المسیلة،

جم�ع  المنتجات المرفقة الاخرى، وخلصت الا أن اعتقادات المستهلكین ف�ما یتعلق �الجودة المدركة ل

 �العلامة التجار�ة وعمل�ة شراء المنتوج تعتمد على قوة صورة العلامة من خلال عناصر الجودة.

،أثر العلامة التجار�ة في رضى العملاء لمنتجات الأجهزة الخلو�ة دراسة دراسة مأمون ند�م عكروش -ب

. حیث تناولت 2010، 1میدان�ة على طل�ة الجامعات الأردن�ة،المجلة الاردن�ة في ادارة الاعمال، العدد

الدراسة الا�عاد الخمس للعلامة التجار�ة وأثرها على رضا العمیل، وتوصلت الدراسة الا ان اقوى ا�عاد 

العلامة التجار�ة تأثیرا في رضا العمیل كانت ق�مة العلامة المدركة، ثقة العمیل المدركة، وجودة العلامة 

 المدركة على التوالي.

 Guillou Benjamin,Une approche multidimensionnelle de la marque estدراسة   -ج

des notions adjacentes,2009. 

لصورة العلامة التجار�ة وأ�عادها إلا انها ركزت على �عدین إثنین : ثقة  حیث تناولت الدراسة تعار�ف   

 العمیل المدركة �العلامة التجار�ة والجودة المدركة للعلامة التجار�ة.

�حت: – 7 ث ئك لمه  

       إن المنهج المت�ع تحدده طب�عة الموضوع الذي نعالجه، قصد الإحاطة �أهم جوان�ه، و لذلك سنعتمد

لل�حث من خلال الاعتماد على في هذا ال�حث على المنهج الوصفي التحلیلي ف�ما یخص الجانب النظري 

الكتب والمقالات والدور�ات المتخصصة التي تناولت موضوع ال�حث، وهو ما �ساهم في تشكیل خلف�ة 

فقد تم  ذه الدراسةالتطب�قي لهعلم�ة �مكن ان تفید في إثراء الجوانب المختلفة لل�حث، اما في الجانب  

 في تحلیل آراء المستهلكین . SPSSالاعتماد على المنهج الاحصائي بإستعمال برنامج 

 

 ج  
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 :خطة ال�حث – 8

 فصلین عامة، مقدمة إلى تنقسم خطة على الاعتماد تم الموضوع جوانب �مختلف الإلمام قصد    

 العام التصور و ال�حث إشكال�ة طرح العامة المقدمة في تم �حیث عامة، وخاتمة تطب�قي فصل نظر�ین،

 احتوى  �حیث صورة العلامة التجار�ة، العلامة التجار�ة، لمفاه�م خصص فقد الأول الفصل أما للموضوع،

أهم�ة وأنواع العلامة التجار�ة  تضمن فقد الثاني الم�حث أما ، ماه�ة العلامة التجار�ة على الأول الم�حث

لك�ف�ة إنشاء العلامة التجار�ة و دورة ح�اتها لما تلع�ه من  خصص فقد الثالث الم�حث أما ووظائفها ،

 دور في التأثیر على المنتج والمستهلك .

تم التطرق إلى  ، ففي الم�حث الأولالقرار الشرائي للمستهلكأما الفصل الثاني فقد خصص لمفهوم    

 ، أماوامل الداخل�ة والخارج�ة العو ذلك من خلال التركیز على  العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك

أما الم�حث الثالث فقد تم ف�ه  ،القرار الشرائي ومراحله وادوار الشراءالم�حث الثاني فخصص لمفاه�م 

 دراسة العلاقة بین صورة العلامة التجار�ة وأ�عادها �القرار الشرائي للمستهلك.

للمشرو�ات  �مؤسسة نقاوس التعر�ف ف�ه تم فقد تطب�ق�ةال للدراسة خصص الذي الثالث الفصل أما     

 في تحلیلها و الب�انات جمع أدوات الأول، تب�ان الم�حث في وه�كلها التنظ�ميالغاز�ة والمصبرات الغذائ�ة 

 .الثالث الم�حث في هانتائج عرض و المحصلة الب�انات بتحلیل الق�ام ثم الثاني، الم�حث

 د  



 

 

 

 

 الــفصــــــــــــــــل �ول 

 

 �طار المفاهي�ي للعلامة التجار�ة
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 تمهید :

 من عن منظومة ع�ارة ستقلالهاإ و  استعمالها تطور وقبل ظهورها بدا�ة في التجار�ة العلامة كانت         
 مع للمتجر المكونة العناصر المعنو�ة أحد �اعت�ارها التجاري  القانون  في تنظم والمكتو�ة العرف�ة القواعد
 الملك�ة حقول من الحقل هذا ینظم خاص تشر�ع لها �كن لم أي الأخرى. المعنو�ة العناصر من غیرها

 القرن  في العالم بلدان معظم اجتاحت التي الصناع�ة الثورة و�عد الاقتصادي التطور مع إنه إلا ، التجار�ة
 مما التجار�ة، النواحي كافة على تأثیراتها والتجار�ة والصناع�ة الاقتصاد�ة الثورة هذه ألقت عشر السا�ع

 معنوً�ا جزءًا �اعت�ارها تنظمها قوانین إصدار خلال من التجار�ة �العلامة الاهتمام العالم دول معظم دفع
 (1)التجاري  المحل من

 إلى التجار جم�ع و�سعى المتجر في هامًا جزءًا التجار�ة العلامة أص�حت الزمن مرور ومع         
 لحما�ة المنتجات أو الخدمات �اقي عن منتجاتهم أو خدماتهم لتمییز التجار�ة علامتهم إخت�ار في التمیّز

 الناح�ة من التجار�ة العلامات موضوع بتنظ�م الملحوظ الاهتمام بدا�ة كانت هنا من.ومصالحهم حقوقهم
 العلامة أن �اعت�ار والصناعة، التجارة على أساسًا تعتمد والتي المتطور الاقتصاد ذات الدول في القانون�ة
 في الاقتصاد�ة الناح�ة ازدهار على تساعد و التجار بین المشروعة المنافسة من نوعًا تمثل التجار�ة

 .الدولة
 على التعرف من المستهلك تمكن التي الوسائل أهم من التجار�ة العلامة أص�حت هذا على      

 عدم تضمن وسیلة فهي التجار، أو الصناع من غیره دون  �عینه تاجر أو صانع �ضائع أو المنتجات
 المعروفة لخصائصه ف�ه راغبین ماهم إخت�ار في الأمر علیهم یلت�س فلا المستهلكین جمهور تضلیل
 خدماته أو منتجاته بجودة للارتقاء وسعه في ما أقصى بذل على التاجر أو الصانع وتحفز" لدیهم،

 على تفوقها و�التالي إنتاجها من المستهدفة  الشر�حة رضى على وح�ازتها رواجها ل�ضمن درجة لأقصى
 (2)المنافسة". میدان في مث�لاتها

 

 

 

 

 

 الإمبراطوریة أقرت كما ، 1874 سنة في تجاریة علامات قانون ألمانیا وسنت ، 1857 سنة في التجاریة العلامات تشریع فرنسا سنت فقد (1) 
 ، 2000 عمان، الثقافة، دار مكتبة والتجاریة، الصناعیة الملكیة:  صلاح الدین، زین.  1879 سنھ في التجاریة العلامات لحمایة قانونًا العثمانیة

  248 ص
 13 ص ، 1999 الأردن، عمان، الأردنیة، الجامعة مطبعة التجاریة، العلامة حمایة،فوزي ماھر حمدان، (2)
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 ماه�ة العلامة التجار�ة: الم�حث الأول 

تعد العلامة التجار�ة وسیلة الضمان للمنتج والمستهلك في آن واحد فهي تمنع اختلاط منتجات       
كما تعمل على تكو�ن الثقة في منتجات معینة عندما تحمل  ،معینة �منتجات مماثلة تحمل علامة أخرى 

 توجاتهم .علامة موثوق بها وللحیلولة من ظهور سلع متشابهة �ستخدمها المنتجون للتعر�ف �من
و تعتبر العلامة التجار�ة الحبل الواصل بین المؤسسة وز�ائنها :سواء كانوا موزعین أو المستهلكین ,      

 و نظرا لما تقدمه من وظائف متعددة للمؤسسة و لممثلیها , تعددت تعار�فها من قبل رجال التسو�ق.
 (1)المطلب الأول: نشأة و تطور العلامة التجار�ة:

ظهر مفهوم العلامات التجار�ة في مرحلة العصور الوسطى �شكل خاص عند طوائف محددة من         
المجتمعات هم الصناع والتجار حیث اعتادت هذه الفئة وخاصة في فرنسا وإ�طال�ا وضع أسمائها على 

الاستخدام  وكانت العلامات التجار�ة في تلك الحق�ة من الزمن تشمل نوعین حسب الغرض من ،منتجاتها
وذلك  )الحیوانات مثلاً  (النوع الأول هو ما �مكن تسمیته �علامات الدمغة كان یدمغ على الممتلكات

  .لإث�ات الملك�ة والدلالة علیها
والنوع الثاني من العلامات هو ما �سمى �علامات الإنتاج وكان الغرض من استخدامها یختلف عن       

بل فئات الصناع والتجار لتحدید صانع المنتجات والمصدر ولضمان فكانت تستخدم من ق ،النوع الأول
كما أن استعمال هذه العلامات آنذاك كان ُ�عد إلزام�اً و�مثل التزام قانوني على كل من الصانع ،الجودة

 .والتجار �مكن من تت�عهم في حال ق�امهم بب�ع منتجات غیر صالحة أو معی�ة
هار التجارة في العالم الجدید للتجارة الدول�ة نتیجة للتغیرات العدیدة في مع الثورة الصناع�ة وازد و       

لعبت العلامات التجار�ة دوراً مهماً حتى أص�حت عاملاً أساس�اً في عمل�ات  ،الأنظمة الاقتصاد�ة
التصن�ع والإنتاج والتوز�ع عن طر�ق تقد�م سلع متنوعة من نفس الصنف تختلف في النوع�ة والخصائص 

عن طر�ق اخت�ار التسم�ة للمنتجات في  و التفصیل ار متفاوتة للمستهلكین أي إتاحة بدائل للاخت�ارو�أسع
 السوق وهو ما �قصد �ه تحدیداً العلامة التجار�ة.

ومع تطور التجارة واختلاف شكلها لتص�ح نظام لب�ع تشكیلة واسعة من المنتجات التي ینتجها    
 .بإرسال صناعتهم لب�عها في مدن ودول أخرى  همق�امالمختلفین و  )المنتجین(الصناعیین

تجاوز وتعدى دور العلامات التجار�ة من التعر�ف �الملك�ة إلى وظائف أخرى ومن الاستخدام الإلزامي    
 .لتتحول إلى أصل هام من أصول المشروع الاقتصادي

 
 
 

15-14. ص 2013.دار كنوز المعرفة العلمیة للنشر و التوزیع، عمان، الأردن،،العلامة التجاریة الماھیة و الأھمیةمعراج و آخرون،ھواري   (1)  
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 :تعر�ـف العـلامـة التجـار�ـة الثاني:المطلب 

 تنوعت و تعددت المفاه�م الخاصة �العلامة التجار�ة         
إلى  تهدف التيو  ,رمز" ,تصم�م ,مصطلح ,"اسم :�أنهاتعرف الجمع�ة الأمر�ك�ة العلامة التجار�ة     

 (1)المنافسین منل�ائع واحد أو مجموعة من ال�ائعین بهدف تمییزهم عن غیرهم  المنتجات تحدیدتعر�ف و 
"إشارة تهدف إلى تمیز المؤسسة عن  :أنهامنظمة العالم�ة للملك�ة الصناع�ة العلامة وعرفت ال    

 (2)المؤسسات المماثلة
و تعرف الحكومة الولا�ات المتحدة الأمر�ك�ة العلامة التجار�ة �أنها " �مكن ان تكون العلامة التجار�ة     

تعابیر او الرموز او التصام�م التي تحدد كلمة او ع�ارة او رمز او تصم�م او مجموعة من الكلمات او ال
 (3) الاخرى  �الأطرافهو�ة و تمییز مصادر �صناعة أو خدمات طرف معین مقارنة 

شعار علامة "ع�ارة عن اسم  أو رمز معین "كإن ال أكراو في تعر�ف آخر للعلامة التجار�ة یرى د�فید     
 ما �قدمه المنافسون.تعیین السلع و الخدمات م قصود بهام "أو اسم  تجاري  أو تصم�م غلاف

ل و المنافسین الذین یي كل من العممل مصدر المنتوج, و تحیم فان العلامة التجار�ة توضح للعمو من ث
 .(4)�حاولون تقد�م منتوجات تبدو متطا�قة

 سوق, أي أنهان العلامة التجار�ة " من�ار عقلي في الأو یرى كل من جورج لي و كارولین روجالینو    
 .(5)معنو�ة و غیر معنو�ة تقوم على ق�م

و في تعر�ف آخر تعرف العلامة التجار�ة �أنها " اسم ,لفظ,إشارة,رمز,رسم أو تفاعل كل هذه       
  (6)"العناصر العاملة في تحدید السلع و الخدمات ل�ائع او مجموعة من ال�اعة التي تمیزه عن المنافسین

 السا�قة تستنتج أن العلامة التجار�ة: و من هذه التعار�ف
 العلامة التجار�ة تهدف إلى التعر�ف �المنتجات و تحدیدها. -
 العلامة التجار�ة تساعد المستهلكین على التعرف على المنتجات التي یر�دونها. -
 العلامة التجار�ة تمییز منتجا عن �اقي المنتجات الأخرى. -
 لمنافسین من المحاولات التقلید.ل و ایالعلامة التجار�ة تحي كل من العم -

وسیلة لتمییز �عض المنتجات سلع الخدمات عن  وعل�ه �مكن أن تعرف العلامة التجار�ة �أنها:
 المنتجات الأخرى.

 

.267-266،.ص ص 2003.الدار الجامعیة .الاسكنداریة. ، التسویقمحمد فرید الصحن و اخرون  (1)  
(2) Jean moel apferer ,Jean claude thoesing (1989), la marquemic grow-hile. Paris, P46 

.239.ص2005.دار الحامد .الاردن .عمان..التسویق الالكتروني محمد طاھر نصیر . (3)  
46 ص. 2005 ،المملكة العربیة السعودیة،1ط ،جریر مكتبة ،التسویق عن الاساتذة یقولھ مابوبت، تي یميج بوبت اتش جوزیف  (4)  

(5) George lewis ,mémento :protique du gronding-pearsonseduction,Paris,2006.p05 
(6) Philipe kotler et autre,markiting management ,12eme edition , pearson eotucation,paris,2006,p314 

 18 

                                                           



التجاریة للعلامة المفاھیمي الاطارالفصل الاول                                                   
 

 المطلب الثالث :مكونات العلامة التجار�ة:

رح التي تشي تسمح �معرفة العلامة و تعبر مكونات العلامة من مجموعة من الإشارات و الرموز الت     

 و �مكن تقس�م هذه الإشارات إلى: ،هال على الز�ائن عمل�ة تمییزها و تعینحیث تسه.ك�ف�ة الإحساس بها 

  (1):إشارات شفه�ةالفرع الاول : 

أو منطوقة و �طلق علیها  أرقام مكتو�ةهي تلك الإشارات التي تكون إما على شكل حروف أو  و     

 إلى:اسم الرموز الاسم�ة و تنقسم 

: �سمح القانون لأي شخص  ممارسة التجارة تحت اسمه الخاص شرط أن �كون  اسم المالك -

 الواضع الأولى لهذه العلامة مثل : بیجو ,م�شلن...

: �مكن لأي شخص �مارس التجارة أن �ستعمل اسما مستعارا أو معدل  اسم مستعار أو المعدل -

 bic ( balon de bich)للتعر�ف �منتجاته مثل : 

: �مكن أن �كون إما اسم بلد أو مكان أو منطقة ما, و لقد سمح القانون  لاسم الجغرافيا -

 �استعماله في شكل علامة شرط أن لا تكون مظلة للمستهلك في اتجاه قرار الشراء .

: هي تلك العلامة التي لا یرت�ط معناها الأولى �المنتوج  و لا تكون  لها اسم مبتكر من جزء -

 للحواسب و الهواتف. appelال ذلك علامة من صفاته. ومثصفة  علاقة �أ�ة

 للعطور. tresor: مثل علامة اسم محول من معنى آخر -

: هو ع�ارة عن حملة اشهار�ة تتمیز �الجلب و قوة  المعنى تستعمل لترسیخ فكرة ایجاب�ة الشعار -

 اتجاه منتوج معین في أذهان الجماهیر.

: �مكن أن تشكل الحروف و الأرقام أو كلاهما علامة تجار�ة مثل علامة  الأرقام و الحروف -

 التي تمثل نوع من سراو�ل الجینز. 501

 A3: مثل القناة الجزائر�ة الثالثة الحرف و الإشارة -

 

 

منشورة. كلیة العلوم الاقتصادیة و علوم  رسالة ماجستر غیر -دراسة حالة الجزائر -سلوك المستھلك اتجاه المنتجات المقلدةلسود راضیة ,- (1)
 108ص 2009التسییرو جامعة منتوري قسنطینة 
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 إشارات مصورة ( المرئ�ة):الفرع الثاني : 

هي تلك الإشارات التي ترى �العین اي في التمثیل المرئي لاسم العلامة یتمیز �ك�ف�ة ط�اعتها,شكل     

شكال الهندس�ة . فعادة لا یتذكر المستهلك للعلامة التجار�ة الاالخط, للألوان المستخدمة �الإضافة إلى 

 . الخصائص الأخرى  قبلالأولى , و یتذكر اللون  الوهلةفي 

المؤسسات عندما تقوم بتقد�م العلامات التجار�ة  �ه تهتمالأول الذي  الاساسي العنصرو�عتبر اللون     
 لأنه یؤدي دورا هاما في تمییز المنتجات و تقی�مها في أماكن الب�ع.

 (1)و تنقسم الإشارات المصورة إلى :           
أو الخط و الط�اعة مثل العلامة التجار�ة : و یختلف من �اقي الإشكال الأخرى �طر�قة الكتا�ة ال�س�ط
Milka. 
 : اسم المؤسسة �الكامل مكتوب داخل شكل هندسي �ح�ط (مر�ع,معین,دائرة ...) المقعد

TOTAL                                                        HENKEL  
 

SIGLOTYPE - رمز أو شكل �س�ط.: وهو نوع من التمثیل ال�صري لاخت�ار اسم العلامة مع 
I COTYPE- اسم العلامة مكتوب �الكامل أو جزء منه في صورة معینة لها علاقة بنشاط المؤسسة أو :

 طب�عة المنتوج مثل كوكاكولا و بی�سي كولا.
التي تتضمن رموز مكتو�ة و مصورة و یجب ان تكون الاشارات : هي تلك إشارة مرك�ةالفرع الثالث: 

 سهلة التذكر و الفهم.
�ة مكونة من أصوات وجمل موس�ق�ة  و إعلانن لازمة موس�ق�ة هي ع�ارة ع :صوت�ةإشارة الفرع الرا�ع: 

 .NOKIAإ�قاع�ة مثل رنة 
المنتوج الذي هو ع�ارة عن مجموعة من  تصمی�مقصد �ه : نشكل المنتوج و غلافهالفرع الخامس : 

 ح للمؤسسة �التمییز عن المنافسین.التقن�ات التي تسمح للز�ون �التعرف على شكل المنتوج و �سم
 
 
 
 
 

110-109لسود راضیة. المرجع السابق ص ص   (1)  
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 أهم�ة وأنواع العلامة التجار�ة ووظائفها :الم�حث الثاني
فهي وسیلة تسهل عمل�ة الدخول إلى  ،تكتسي العلامة التجار�ة أهم�ة �الغة �النس�ة للمؤسسات المنتجة    

لتجار�ة في مختلف المؤسسات الكبیرة الكثیر من أنواع العلامات ا تمتلككما ، الأسواق المحل�ة و العالم�ة
,ولهذا �مكن للعلامات التجار�ة أن تغطي منتوجا واحدا او .میزة تنافس�ة في نشاط ما النشاطات و تكتسب

 تشكیلة من المنتجات تكون محدودة أو واسعة حسب حجم المؤسسة.
د من الحقائق منتوج,تشكیلة مؤسسة,منظمة و �عض و أ�ضا تغطي كلمة العلامة التجار�ة العدی    

الب�ع.  محلات ،المؤسسةاسم  طيتغ العلامات التجار�ة تجمع الكثیر من الأدوار في نفس الوقت.
 التقن�ة.الخدمات من مجموعة 

متخصصة في  ائدة أو متحد�ة,تا�عة أوكعلامة تجار�ة ق و تتواجد وضع�ة العلامة التجار�ة في الأسواق   
 ما. نشاط
و تكمن وظائف العلامة التجار�ة في دورها  و مكانتها في سلة من العلامات التجار�ة التي �حوزة      

 علامة تجار�ة مضلة المؤسسة التي �مكن أن تكون علامات المنتوج أو علامات تجار�ة ذات المصدر أو
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 المطلب الاول : أهم�ة العلامة التجار�ة:
 :(1)هناك العدید من الأس�اب التي تفسر و توضح استعمال العلامة التجار�ة كما یلي    

 .عل�مالتت�س�ط و ترتیب السلع و  ،تسمح العلامة التجار�ة بتحدید المنتوج -
 أي مستوى معین من الجودة المرت�طة �المنتوج .عن تنقل العلامة التجار�ة فكرة  -
�عرض اسم علامة تجار�ة إلى إمكان�ة المساهمة في إعطاء تار�خ و شخص�ة للمنتوج و �مكن له كذلك  -
 حداث فروق في الأسعار.ا

 تحمي العلامة التجار�ة المودعة خصائص المنتوج ضد أي تقلید. -
 تسمح العلامة التجار�ة استهداف العرض على قطاعات خاصة من السوق. -

ل المؤسسات إنشاء علامة تجار�ة قو�ة تعتمد على خصائص ممیزة و ق�م واضحة لهذه الأس�اب تحاو    
الي الحصول على . و �التفي السوق  معتبر مب�عاتتجعلها تمتلك میزة تنافس�ة من خلالها تحقق حجم 

 اكبر. سوق�ةحصة 
بل أص�حوا  اهل المختصین في التسو�ق و الاتصال كل�ا مكانة العلامة التجار�ة في المؤسسةجو لم یت  

 للعلامة التجار�ة المكانة التي تستحقها من خلال الدراسات التسو�ق�ة. �عطون 
 كما �مكن إبراز أهم�ة العلامة التجار�ة من خلال ما یلي:  
تسمح للز�ون �مطال�ة المعلومة التي �ستعملها لكون العلامات ع�ارة عن تلخ�ص لمجموع الخصائص  -

 المنتوج مما �سهل مهمة الز�ائن. التي یتمیز بها
فالعلامة تتمیز  الأخرى تساهم العلامة في تمییز منتجات المؤسسة التي تمثلها عن منتجات المؤسسات  -

 �صورة جیدة تعتبر �مثا�ة وسیلة لمواجهات المنافسة 
 تعتبر العلامة من بین المحفزات الأساس�ة لعمل�ة الشراء.-
 ي اتجاه العلامة.ایجاب تساهم في تطو�ر إحساس-
 
 
 
 
 
 
 
 

(1) Kotler,Dubois , marketing management, 10 eme edition , Pubi-Union, 2000، p424 
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 شكال العلامة التجار�ةأالمطلب الثاني:أنواع و 
 العلامات التجار�ة  أنواع: الفرع الأول

 أنواع من العلامات التار�خ�ة 3�مكن تمییز   
 (1):علامات المنتجینأولا :
ین و كانت بدایتها في المنتجات لعلامة كان لدى المنتجین و المصنعا ظهور لم�ادئ تار�خ�ا أول      

الدرن�ة في زمن الروم و الإغر�ق و الذین كانوا �ضعون إشارات على منتجاتهم تعرف من خلالها تجارتهم 
 في الأسواق . وفي الزمن الأوسط وجد هؤلاء طرق لضمان منتوجاتهم الأصل�ة من التقلید.

ة الصناع�ة التي تمیزت بتنوع و كثرة ولكن معظم العلامات الخاصة للمنتجین طورت �عد الثور    
 و تعتبر �عض العلامات القد�مة الظهور تمارس نشاطها في الأسواق. ،المصانع و المنتجین

منتجاتها تحت علامة تجار�ة معینة تسمح المستهلكین التعرف  تسو�قالمؤسسة المنتجة هو  هدفإن 
 علیها عن طرق خصائصها و صورة هذه العلامة.

 :الموزعین علاماتثان�ا:
من قبل الغیر أي هي تلك العلامة  مصنوعةهي تلك العلامة التي �ضعها الموزع على المنتجات       

المملوكة بواسطة أحد الوسطاء مثل :متاجر التجزئة,متاجر الجملة ,عادة ما �طلق على هذا النوع �العلامة 
 الخاصة او اسم المتجر.

تكلفة عن المنتجات التي تحمل علامات قوم�ة نظرا لأن هذه التتمیز منتجات علامة الموزع �انخفاض   
 الأخیرة عادة ما ینفق علیها نفقات إعلان�ة ضخمة.

 و من بین العوامل التي تجعل المنتجین �عتمدون على استخدام علامات الموزعین:      
 .و أهم�ة اكبر من المنتج ذاته في تقد�مه ضمانات الجودةذعندما �ص�ح ال�ائع -
 فیها المنتج �حیث تدعو المنتج إلى استخدام علامة الموزع. �عمل عندما تتغیر البیئة التنافس�ة التي-
 �طء النمو الاقتصادي ووجوه حالة من الركود تدعو المستهلك إلى ال�حث المنتجات ذات السعر الأقل. -
 
 
 
 
 
 
 

 34معراج ھواري و اخرون مرجع سبق ذكره ص  (1)
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 (1):علامات الخدماتثالثا:
تسمیتها و نشاطها تطور عددا من  خارج المؤسسة التي هيعلامات الخدمات تعرف مثل علامات      

الق�م الخاصة حول عدد من الخدمات منها التسل�ة و كراء الس�ارات و الفندقة و البنوك و حدیثا هناك 
هي شكل جدید للعلامات التجار�ة الخدمات�ة خارج تقالید ب�ع الكتب و  on-lineعلامات من نوع  

و هناك خدمات جدیدة مثل محركات ال�حث التي ظهرت و أشهرت  amazon.comالأقراص على موقع 
الذي تمثل مهمته في التخز�ن الهائل لكم�ات كبیرة من المعلومات   googleفي وقت ق�صر و من بینها 

 الوثائق�ة.

  أشكال العلامة التجار�ة:  الفرع الثاني
للس�ارات الأمر�ك�ة و  ford) (و �قصد �الاسم هنا اسم الشخص و �شمل اسم عائلته مثل الأسماء :اولا: 
 للأز�اء الا�طال�ة على ان �كون الاسم واضحا و مفهوما. )    (rocco baroccoاسم 
یجوز لأي تاجر أو منتج سلعة او مقدم خدمة أن یتخذ الحروف و الأرقام  الحروف و الأرقام :ثان�ا:

و لایهم طر�قة الكتا�ة أو اللغة التي تكتب بها مثل  ابرازها�ة �قبل تسجیلها شر�طة أن یتم كعلامة تجار 
avp) ( للمشرو�ات الغاز�ة ، (L) للمجوهرات ،(LG) للعطور (555)للهواتف النقالة و. 
شكال و الصور كعلامة تجار�ة مثل صورة الرجل الهندي الا�مكن ان تتخذ  شكال و الصور:الا ثالثا:

طائر كطائر الكیوي على ملمع الأحذ�ة و صورة  ةو كذلك رسم )  chicken-tikka المنقل تشكن تكا(
 علامة للملا�س و غیرها. (La coste)تمساح 
�مكن أن یتخذ من الألوان علامة تجار�ة و من الممكن أن تكون العلامة التجار�ة لون   الألوان :را�عا: 

إلى أنه من الممكن أن �مثل هذا اللون جزءا من العلامة مثل وضع  �الإضافة.واحد أو أكثر من الألوان 
ل وضعت نقاط یالمساحیق الغس ) (persilحمراء أو صفراء أو اكثر من لون داخل شكل عدد من مثل 

خضراء اللون داخل حجم من الدوائر على انه المالك لون وحید ولا �مكن له اخت�اره أمام المنافسین .كما 
�حتكر اللون إذا كان هو اللون الطب�عي المنتج مثل الأصفر الل�مون الأخضر النعناع كما  أن لا �مكن أن

 (2)الألماني. (crest)أن للمالك الحق في خلط الألوان مثل علامة الألوان لمعجون الأسنان 
 
 
 
 
 

رسالة ماجیتر غیر -دراسة حالة نقاوس للمشروبات الغازیة والمصبرات الغذائیة-تأثیر العلامة التجاریة على سلوك المستھلكاري جصالح  (1) 
 .15ص  2008منشورة عند النشر ,كلیة العلوم الاقتصادیة و علوم التسییر,جامعة محمد بوضیاف المسیلة 

 13ص 2011,عمان 1دار الثقافة للنشر و التوزیع ,ط-ضوء اجتھاد محكمة العدل العلیاشطب العلامة التجاریة في شذى احمد عساف,(2)
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 :المطلب الثالث:   وظائف العلامة التجار�ة
 لخصها في التالي:نإستراتیج�ة كثیرة جدا  تلعب العلامة أدوار ووظائف   

 (1):العلامة تخلف الق�مة للمستهلك الفرع الاول:

تمثل العلامة الضمان لضمان جودة المنتج و أصالته كما تضمن للمستهلك  :العلامة عقد معنوي اولا:   
فف خأ�ضا الأداء الجید و التمیز مهما كان مكان الشراء أو نوع الموزع و التوز�ع . فالعلامة تنقص و ت

العلامة محفز او مث�ط  (الثمن و السلع المعمرة  غال�ةخطر شراء المنتجات الجدیدة و خاصة المنتجات 
  )رار الشراءلق

 :أحسن المعلومات عن المنتج العلامة تمدثان�ا:  
�النس�ة لعرض قوي  و مبتذل  ومع المنتجات المتقار�ة و التي عادة لا �ستط�ع المستهلك التمبیز       

العلامات مع ص�غتها التعر�ف�ة تسهل برسوماتها ف التلفز�ون .....  ا مثل المشرو�ات , الز�دة, أجهزةهبین
محاور الشراء فهذا �سهل إلتقاط المستهلكین خاصة �النس�ة الإدراك لدى المستهلك و هو ما یدرك  

 للمنتجات التي یرتفع معدل تكرار الشراء فیها.
مثل الأل�سة و  )ةجتماع�الحالات الإ(: في حالات الشراء العاد�ة  العلامة تمییز المستهلكثالثا :

ال�اب لفتح و  كل ق�متها تنشأ من أهم العلامة و یرى المسوقون أنها ،المشرو�ات وحتى المنتجات الخاصة
المستهلكین في �عض الأح�ان یخرجون عن الإش�اع إلى تحقیق الذات �الت�اهي و ، فكسب ولاء المستهلك

 التفاخر �علامات عالم�ة ممیزة  و ممیزة لهم.
 سوق الصناعي حتى �كون قرار الشراء صائب و محض مح�ان �فضلها الو في �عض الأ

في  106تشترك مع ستروان  106مثلا شركة بیجو  :تعطي لها معنى و العلامة تمییز المنتجاترا�عا: 
ها على المستهلك مختلف تماما, فأي منتج �حتوي على ذاكرة قد�مة في ذهن المستهلك عالتسم�ة و لكن وق
 ها و أح�انا قد تكون هذه الذكر�ات �النس�ة للعملاء مفرحة او مؤلمة.�عمل على تنمیت

: وضع العلامة على المنتج تجعله أكثر قبولا من قبل الز�ون مقارنة العلامة تضع القبولخامسا: 
 (2)�المنتجات المنافسة و كذلك لتلب�ة المنتج للحاجات المتعددة 

الثانيالفرع  : العلامة تخلق الق�مة للمؤسسة:  
 ما أبرزها للمؤسسات �النس�ة أهم�ة أكثر أدوار تؤدي للمستهلك ووظائف خدمات العلامة تؤدي مثلما    
 :یلي
لمؤسساتها (منتج كان  �النس�ة ضخمة أموال رؤوس التال�ة العلامات تمثل : مال�ة ق�مة العلامة -اولا

 العالم�ة المشهورة  العلامات أكبر التالي �شمل الجدول أوموزع أومسوق)
 

. 175.ص2002، 1،دار وائل للنشر، طاستراتیجیات التسویق المفاھیم نزار عبد المجید البرواري،أحمد محمد فھمي البرزنجي، (1)  
. 20-18معراج ھواري ،وآخرون ،مرجع سبق ذكره ص ص  (2)  
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 .كبر العلامات العالم�ة شهرة و ق�متها كرأسمال للمؤسسةأ ):01(الجدول رقم        
 

 الموطن الأصلي للعلامة �ملاییرالدولارات الق�مة العلامة التجار�ة الرقم

01 Coca –Cola 66.7 الولا�ات المتحدة 
02 IBM 59.0 الولا�ات المتحدة 
03 Microsoft 59.0 الولا�ات المتحدة 
04 Nokia 53.1 فلندا 
05 Intel 31.3 الولا�ات المتحدة 
06 McDonald’s 31.1 الولا�ات المتحدة 
07 Disney 29.3 الولا�ات المتحدة 
08 Google 25.6 الولا�ات المتحدة 
09 Mercedes 25.6 المان�ا 
10 HP 23.5 الولا�ات المتحدة 
11 BMW 23.3 المتحدة الولا�ات 
12 Gillette 22.7 الولا�ات المتحدة 
13 Americana Express 21.9 الولا�ات المتحدة 
14 Louis Vuitton 21.6 الولا�ات المتحدة 
15 Cisco 21.3 الولا�ات المتحدة 
16 Marlboro 21.3 الولا�ات المتحدة 
17 Citi 20.2 الولا�ات المتحدة 
18 Honda 19.1 ا�طال�ا 
19 Samsung 17.7 كور�ا الجنو��ة 

 
Source :Lambin , jean jacoces chumpitaz ,Marketing stratigques et 

operational du Marketing A l'orientation Marche ,Dunod ,paris 2005 p315 
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 تمثل فالعلامة أولمشتر�ها ل�ائعها �النس�ة للمفاوضة محل دائما العلامة : تجار�ة ق�مة العلامة -ثان�ا
 : العلامة نشاطات خلال من �ظهر وهذا أغلب الأح�ان في أهم�ة الأكثر النشاط

 �المنشآت العلامة وذات الأصل�ة المنتجات �شتري  فالمستهلك تجاري  مال رأس تمثل أ�ضا العلامة -
 . والضخمة العر�قة

  الترو�ج،الإعلان : حالات في السوق�ة الأنشطة و الخطوات فعال�ة من برفع دورا تلعب القو�ة العلامة -
 .والوسطاء المنتج بین مرتفعة الر�ح هوامش وإ�قاء التجدید ندرة تغطي مشكل أ�ضا وهي التنش�ط

 تحققها والتي للجودة أكثر یدفع فالمستهلك ، الثمن مرتفعة المنتجات ب�ع تسمح القو�ة التجار�ة العلامة -
 . الشهیرة العلامات

 : العالم�ة و الخارج�ة الأسواق اختراق تسهل العلامة سمعة -ثالثا
 في السمعة هذه تسهم وقد ، النمو لتحقیق وذلك الدول�ة الأسواق في تسو�قها على العر�قة العلامات تساعد
 :التال�ة النقاط تعز�ز

 ، موزع ، منتج( المرشحین أحسن استقطاب و�التالي والتوظیف الاستق�ال على تساعد القو�ة العلامة -
 )...مشتري 

العلامة الجیدة تمثل مؤشر مهم على الوظائف الاتصال�ة والمال�ة وهو ما �شكل الاتحاد بین العلامة -
والسمعة القو�ة ولذا تلجأ المؤسسات المتوسطة والضع�فة الى تغیر أسماء علاماتها على سبیل المثال 

انظمت الى  BSN" وكذلك ALCATELالى  CGE" و " nissan" اص�حت "ن�سان datsun"داتسن 
 ".DANONEمجمع "دانون 

 . العلامة وإنتاج �العلامة الإنتاج طر�قتي العلامة تدعم كذلك -
 متغیر أص�ح فالمستهلك الإنتاج لعمل�ة واضح منهج أعطاء في العلامة على المؤسسات تعتمد -

 وخطواته الإنتاج مراحل معظم وتوضح تعطي المؤسسات جعل ما وهو الإنتاج على وملح وفي وغیر
TP17F. والارت�اح �الاطمئنان الشعور المستهلك لدى یتكون  حتى

(1) 
 
 
 
 
 
 
 

 22-20هواري ، مصطفى ساحي، مرجع سبق ذكره ص معراج  (1)
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 المطلب الرا�ع: صورة العلامة التجار�ة وأ�عادها:
 :الفرع الاول: تعر�ف صورة العلامة التجار�ة

 هناك مجموعة من التعار�ف للعلامة التجار�ة نذكر منها:   
الاستحضارات العاطف�ة و العقلان�ة المرت�طة �العلامة �أنها : " مجموع  Decousin 1996�عرفها 

 .التجار�ة ، ف�كون لدى المستهلك مجموعة من المعتقدات حول العلامة التجار�ة 
(عادة ماتكون منظمة في شكل مجموعات  التصورات"مجموعة من  ف�عرفها �أنها  aaker  1994أما    

.العاطف�ة و الادراك�ة و التي �قوم الفرد بر�طها �العلامة التجار�ة . و�عد ذلك  فرع�ة مترا�طة و متناسلة)
أو من خلال التعرض یتم بناء صورة العلامة التجار�ة من خلال تجر�ة استجا�ة المستهلكین لهذه العلامة 

 .(1)المتكرر للاتصالات العامة للعلامة التجار�ة
"مجموعة المعارف و الادراكات و الاعتقادات  ة تعرف �أنها التجار� لعلامةا لصورة وفي تعر�ف اخر   

  (2)".التي �كونها المستهلكون عن العلامة التجار�ة
    (3)"معینعلى انها : ع�ارة عن جم�ع الجوانب التي یدركها الفرد عن شيء   kotler et duboisو�عرفها 

  
فصورة العلامة التجار�ة تمثل مجموعة الإدراكات و الاعتقادات و الانط�اعات الایجاب�ة و غیر  اذاً   

 ایجاب�ة التي �كونها المستهلك عن علامة ما .

 

 

 

 

 

 

 

  

(1) G.benjamin, Une approche multidimensionnelle de la marque et des notions adjacentes, 2009, 
site internet :htt://www.creg.acvrsailles.fr/spip.php ?article332,consulté le 27/04/2015,18.13 

09ره، ص جاري الصالح، مصدر سبق ذك (2)  
(3) opcit, p486. 
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 ـي :أ�عاد صورة العلامة التجار�ة :انالثالفرع 

 (1)تتكون أ�عاد العلامة التجار�ة من خمس أ�عاد   

 ، الخدمة المدركة ،الجودة المدركة ، ثقة العمیل ،الق�مة المدركة) ( السعر المدرك للعلامة 

 السعر المدرك للعلامة : :أولا

مقابل مدى یدرك العمیل سعر المنتج الذي س�حمل العلامة ایجا�ا و انه �حصل على ق�مة  اي  وهي إلى 
 ما یدفعه .

 :ثان�ا: الخدمة المدركة للعلامة

العمیل ادراك ایجابي و انط�اعات ذهن�ة لد�ه حول خدمات العملاء التى وهي الى اي مدى یوجد لدى   
 تقدم مع المنتج الذي �حمل العلامة.

 ثالثا: الجودة المدركة للعلامة :

انط�اعات و توقعات ایجاب�ة حول جودة المنتج ، صاحب و هي الى اي مدى یوجد لدى العمیل   
 و فرادتها و خاصة مقارنة مع المنتجات الاخرى المنافسة .و مواصفاتها و شهرتها  �شتر�ها العلامة التي

 :ثقة العمیل المدركة للعلامة  :را�عا

و هي الى اي مدى یوجد لدى العمیل ثقة و مصداق�ة �العلامة التجار�ة التي ینوى شراءها من خلال   
 معرفته �العلامة التجار�ة.

 الق�مة المدركة للعلامة : خامسا:

التى یرغب في الحصول علیها  ان العلامة التي �شتر�ها توفر له الق�مة  یدرك العمیلوهي الى اي مدى 
 من حیث رغبته �امتلاك العلامة.

 

 

 

،  6مجلة،المجلة الاردنیة في ادارة الاعمال، أثر العلامة التجاریة في رضى العملاء لمنتجات الاجھزة الخلویةمأمون ندیم عكروش وآخرون، (1)
  .12.13ص  2010، 1العدد 
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 الم�حث الثالث: إنشاء العلامة التجار�ة و دورة ح�اتها:

�عتبر بناء و خلق علامة تجار�ة شيء �الغ الاهم�ة للمؤسسة حیث أن المؤسسة تجري �حوث ف�ما    
یتعلق �المنتج في السوق لمعرفة رغ�ات الز�ائن و ماذا �فضلون. فل�س من السهل ا�ضا انشاء علامة 

 تجار�ة ما �طر�قة عشوائ�ة.

فاذا كان المنتوج �مر �مراحل مختلفة قبل اطلاقه في السوق ، فان العلامة التجار�ة تمر �مراحل       
   » اللوغو  «  م المناسب و الشكل الهندسي ــاخت�ار الاسعلقة �ـــراءات المتـــأساس�ة، تشمل مختلف الاج

)  logotype (  و ایداعها في المعهد الوطني للملك�ة الفكر�ة، أي تسجیلها و اعطائها الشرع�ة القانون�ة
 من أجل محار�ة كل تقلید أو تز�یف للعلامة التجار�ة المبتكرة وفق النصوص و القوانین الوطن�ة الدول�ة.
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 :المطلب الاول: مراحل انشاء العلامة

 الفرع الاول: مراحل انشاء العلامة التجار�ة:

ن انشاء العلامة التجار�ة عمل�ة صع�ة و ذلك لما تلع�ه هذه الاخیرة من دور و اهم�ة في إ     
و تمر مراحل انشاء العلامة التجار�ة �مجموعة من الاجراءات و  التأثیر على المنتج و على العمیل،

 (1)الاخت�ارات �مكن ان ناخصها ف�ما یلي: 

وضع تشخ�ص حول المنتج و المؤسسة: �كل ما یتعلق �مدى استهلاك المنتج، تموضعه في  -1
 دراسات للسوق و للعلامات المنافسة. السوق المستهدف و البیئة التنافس�ة و یتم هذا عن طؤ�ق

اقتراح أسماء العلامة: و �كون عن طر�ق الوصف الذهني أو من مصادر خارج�ة كوكالات  -2
 الاعلان، و الوكالات المتخصصة.

اخت�ار اسم العلامة: تسمح هذه المرحلة �اخت�ار اسم من بین الأسماء الموجودة في قائمة  -3
 عض الشروط و التي تتمثل في:المقترحات مع أخذ �عین الاعت�ار �

 أن �كون الاسم �س�ط و سهل النطق و التذكر  -
 أن �كون قصیر و سهل الكتا�ة و ممیز عن �اقي العلامات الأخرى   -
 أن لا �كون له مدلولات سیئة في اللغات الأخرى.  -

 إجراء �حوث تسو�ق�ة: لمعرفة ك�ف�ة إدراك العملات للاسم المختار و مدى تذكرهم لها. -4
إكمال هو�ة العلامة: و یتم في هذه المرحلة �اخت�ار الشعار، العلم اخت�ار الألوان و في حال إذا  -5

 كان الاسم طو�ل یتم الاعتماد على الاختصارات.
 التصدیق القانوني: أي الاهل�ة الشرع�ة لاستعمال العلامة التجار�ة كعنوان للمنتج. -6

 

 

 

 

 

 

295-289ص ص ،2006،المكتب الجامعي الحدیث،الاسكندریة،التسویقعبد السلام أبو قحف وآخرون، (1)  
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 دورة ح�اة العلامة التجار�ة: الفرع الثاني:

�اة العلامة التجار�ة أقل تعقیدا من دورة ح�اة المنتج، فالمنتجات �صفة عامة تموت، أما حإن دورة       
العلامة تستمر ، و تمر ح�اة العلامة التجار�ة بثلاث مراحل في ح�اتها و هي مرحلة ال�طولة، و مرحلة 

 الحكمة و مرحلة الأسطورة:

  ال�طولة: مرحلةاولا:

 )سلعة او خدمة(عندما تنجج العلامة التجار�ة في خلق جزء أو حصة سوق�ة ما عن طر�ق منتوج ما    
�كون هذا �مثا�ة بدا�ة تكامل بینها و بین عملاء محددین، فمرحلة ال�طولة اذا تتمیز بخرق السوق و 

 وضع �صمة للعلامة التجار�ة.

 مرحلة الحكمة:ثان�ا: 

تعرف �مرحلة النضوج ، حیث تحافظ العلامة التجار�ة في هذه المرحلة على العلامة الموجودة بینها       
و بین العملاء، فمرحلة الحكمة اذا هي وقت الثقة و الهدوء فیجب على المؤسسة تقو�ة و تطو�ر علاقاتها 

 �عملائها.

 مرحلة الاسطورة:ثالثا:

ار�ة في دورة ح�اتها، و تتمیز بوعي المسهلكین �قوة العلامة و و هي المرحلة الاخیرة للعلامة التج     
 )العلامة التجار�ة(�ظهر مفهوم ابد�ة العلامة التجار�ة من خلال تنم�ة الق�م الاجتماع�ة و درجة تعلقها 

 �المجتمع من خلال المشاركة في المشار�ع التي تحمي الافراد.
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 المتفرعة العلامة

 (1)استراتیج�ة خلق و�ناء العلامة التجار�ة: المطلب الثاني:
 :المتفرعة العلامة إستراتج�ةالفرع الاول: 

 كثیرة المنتجات من أنواع عدة تمیز وهي سلع�ة تشكیلة لكل أو منتج لكل المخصصة العلامة إنها    

 المتفرعة.التالي �مثل أهم الاساس�ات الخاصة بإستراتیج�ة العلامة  والمخطط والتعقید الاختلاف

 المتفرعة العلامة بإستراتج�ة الخاصة الأساس�ات أهم :( 01 ) رقم شكلال
  
 
 
 
 
 
 

.دار كنوز المعرفة مة التجار�ة الماه�ة و الأهم�ةالعلا,  الساحي، مصطفى ، هواري  معراج:المصدر
 39 ،ص2013العلم�ة للنشر و التوز�ع عمان .الأردن.

 هنا من ،مختلفة جد لمنتجات مختلفة لنشاطات م�ادین تغطي المتفرعة العلامة معینة حالات في    

 والتي " هیونداي" مثل وكور�ة �ا�ان�ة كبرى  علامة وهي  conglomératعلى العلامة  الكلام نستط�ع

 في مختلف منتج 36000 العلامة  هذه تحت تب�ع " میتسو��شي"  أ�ضا نقولالإستراتج�ة،  هذه تستعمل

العال�ة  الجودة ذات العلامات أن عموما ونقول إلخ...الطیران المحركات، : مثل صناع�ة مجالات

 . الإستراتج�ة نفس تطبق " دايوهون بیجو"  مثل والعالم�ة

 

 

 

 

64-58 ذكره،ص سبق مرجع الساحي، مصطفى ، ھواري معراج  (1)  

     Cالتموقع Dالتموقع

 

 Bالتموقع

 

 Aالتموقع

 
 Aمنتج 

 

 Bمنتج 

 

 Cمنتج 

 

 Dمنتج 
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  : المزدوجة العلامة إستراتج�ة الفرع الثاني:

لعلامات  متفرعة علامة أصلها الأم" فالعلامة بنت"  وعلامة "مأ " علامة من الإستراتج�ة هذه تتكون     

 كبیرة سمعة ولها جدا مشهورة لمنتجات البنت العلامة أما " ونستل�ه دانون  " مثل استهلاك�ة جد ومنتجات

 . دائما كالبنت  الأم  س�اسة تت�ع وهي

 المحل�ة والعلامة العالم�ة العلامة إستراتج�ةالفرع الثالث: 

 العلامة من المعنى المقصود لكن الدولي،و التسو�ق غمار في یدخلنا الإستراتج�ة هذه عن الكلام إن    

لمجموعة من المنتجات ،حتى الس�اسة  موقعها حتى خلاف بدون  العالم وأسواق بلدان لكل تجاري  العامة

 من تختلف قد التوز�ع�ة الس�اسة یخص ف�ما أما كوكاكولا شفرول�ه مثل عالم�ا موحدة والإعلان�ة التوز�ع�ة 

 .لآخر بلد

 یتوقف العلامات هذه قوة ولكن عالم�ا قو�ة علامات المنطق الاقتصادي للمؤسسات الكبیرة یدفع لبناء    

 وف�ما ، والمحل�ة العالم�ة العلامات إدارة ق�ادة على القدرة تتملك والتي للمؤسسات الداخلي النمو مدى على

 وعلامة في منتج  الس�استین بین المزج أ�ضا �مكن تماما كما الأولى عكس فهي المحل�ة العلامات یخص

 المخطط في ملخصة للعلامة عامة إستراتج�ات أر�ع على یركزون  وهم یر�او"فتسو�ق�ا " تسمى و واحدة

 : منها واحدة لكل �شرح ومتبوعة التالي

 .للعلامة الأر�ع الإستراتج�ات) 02: (رقم الجدول

 العلامة توسع تجدید

 توسع توسع التشكیلة توسع العلامة

 تجدید العلامة المتعددة العلامات الجدیدة

.دار كنوز المعرفة الماه�ة و الأهم�ةالعلامة التجار�ة ,  الساحي، مصطفى ، هواري  معراج:المصدر: 
 61ص  ،2013العلم�ة للنشر و التوز�ع عمان .الأردن.

 ولكن ومتعددة جدیدة عروض على تحتوي  التشكیلة توسع إستراتج�ة : التشكیلة وتوسع إستراتج�ة *
 ال�سكو�ت مجال في مستعملة جد إستراتج�ة وهي المعتادة، العلامة اسم الإنتاج�ة وتحت الأصناف لنفس

 تتركز عادة إستراتج�ة وهي دانیت أمثلتها من وجودة مختلفة، �مستو�ات تسوق  والتي والحلو�ات والفواكه
 تستفید الحالة وفي هذه جدیدة، طرح حالة كل في معروف �أصل التنوع على المنتجات قدرة على

 غیر الشدید التنافس ذات القطاعات عن وت�حث للمستهلك المختلفة والحاجات الرغ�ات من المؤسسة
 . المش�عة

 34 



التجاریة للعلامة المفاھیمي الاطارالفصل الاول                                                   
 

ضمن  منتج إطلاق على تعمل موجودة لعلامة جدید اسم استعمال وهي : العلامة توس�ع إستراتج�ة *
 ذات الراق�ة التجار�ة العلاماتفي و  الصناعي الوسط في استعمالها و�كثر المنتجات من جدید صنف

التي نجحت في تسو�ق اقلام الحبر وكذا الولاعات ذات  Bicمثال ب�ك . المتعددة السوق�ةالقطاعات 
 الاستخدام الوحید، شفرات الحلاقة وحتى العطور.

 حاد ومثال تناسقي طا�ع لها ومتعددة كثیرة علامات �صنع منتج �ستعملها :المتعددة العلامة إستراتج�ة *
 �عد وذلك الواقع أرض على الس�اسة هذه ترجمت التي المؤسسات أولى تعتبر  combleمؤسسة  ذلك

 المنتجات تشكیلة في كبیر أثر وحقق نفسه المنتج من المب�عات في كبیر حقق ارتفاع جدید لمنتج طرحها
 . الأخرى 
 على التنافس�ة المعارك ضمن اخت�ارها تفسر والتي الأس�اب من جملة على تقوم الس�اسة وهذه     

 هذه ترو�ج في والأصل للموزعین المصدر �مثا�ة العلامة المتعددة تعتبر كما المنتجات، خطوط
 خطوط في معتبرة تحقق أر�احا المؤسسة تجعل المتعددة العلامات ذات السلع من كثیر فإنتاج المنتجات،
 . التنافس�ة المنتجات خاصة المنتجات

 یجب المنتجات من متعددة أنواع وفي جدیدة علامة المؤسسة اشترت إذا :الجدیدة العلامة إستراتج�ة *

 طرحت timexمؤسسة  المثال سبیل وعلى السوق  متطل�ات من تألقها ومدى الحال�ة علامتها تق�م أن

 تسو�ق في سمعتها أنها استخدمت وذلك السوق  من القد�مة العلامة تسحب لم السوق  في فرشات أسنان

 : هي الجدیدة ةالعلام طرح قبل علیها الإجا�ة والأسئلة الواجب الجدیدة والعلامة المنتج

 ؟ العلامة هذه لتلقي مستعد السوق  هل 1-

 ؟ العلامة لهذه المستهلك تفض�لات ق�اس أسالیب استعمال 2-

 انها الافضل؟ �عني لا العلامة هذه توسع 3- .

 ؟ الجدید الطرح هذا فشل أو خسارة درجة ماهي 4-
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 :تسجیل و حما�ة العلامة التجار�ة :المطلب الثالث
  الفرع الأول:  تسجیل العلامة التجار�ة

�التمتع �عدة مزا�ا ، أي تكون العلامة محم�ة من طرف  إن  تسجیل العلامة التجار�ة �سمح  لمالكها      

القانون ، فمالك العلامة له الحق في ان �طالب �معاق�ة المعتدي على العلامة ،فضلا عن إرغامه بدفع 

ناتجة عن الاضرار الناتجة عن التعل�م  أو الاستعمال الخاطئ للعلامة غرامة تعو�ض�ة  عن الأضرار ال

 :التجار�ة ، وتتم عمل�ة التسجیل كما یلي

 .یجب على طالب التسجیل أن �كون له مشروع اقتصادي -1

تقد�م طلب التحري المسبق أمام المعهد الوطني للملك�ة الفكر�ة لضمان أن العلامة التجار�ة المقدمة   -2

 ل�ست موجودة في الاصل في اصناف المنتجات أو في أصناف المتشابهة لها. مس�قا

 .إرفاق الطلب �العلامة �الإضافة إلى تحدید ال�ضائع والمنتجات التي سیتم وضع العلامة علیها -3

 .وإن كان من خارج الدولة یتوجب على المالك أن �عین وكیل جزائري لتقد�م الطلب -4

سنوات بدون تجدید ولمالك العلامة وحده الحق في إیداع طلب تسجیل  10 مدة الحما�ة تقدر بـ -5

 .أشهر من انتهاء حمایتها وله الحق في تكرار التسجیل إلى ما لا نها�ة 06العلامة مرة أخرى خلال 

 و�نشأ من إیداع الطلب لدى السلطات المختصة حق ملك�ة العلامة .-6

 �ه نتائج ایجاب�ة للمالك منها : إن التسجیل العلامة التجار�ة �عود عل   

 منع الغیر من استعمالها أو استعمال علامة متشابهة لها. -           

 ملك�ة العلامة  و حق  التصرف فیها كالب�ع أو الرهن أو الترخ�ص للغیر استعمالها. -           

 :حما�ة العلامة التجار�ةالفرع الثاني: 

  حما�ة الوطن�ة : اولا:

أصدرت الجزائر قوانین لحما�ة العلامات التجار�ة وعملت من خلال الجمارك على محار�ة التقلید و    

التزو�ر، من خلال وضع قوانین صارمة تعاقب كل من المقلدین والمزور�ن إما �السجن أو الغرامات 

 .المال�ة
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 :الحما�ة الدول�ة لعلامة التجار�ة ثان�ا:

 :لحما�ة العلامة التجار�ة دول�ا, و من بین هذه المعاهدات و الإتفاق�ات  عقدت عدة إتفاق�ات ومعاهدات  

و یبلغ عدد الدول في هذا  1989الخاص �التسجیل الدولي للعلامات عام  إتفاق مدر�د: -          

 دولة.  50الاتفاق 

 1967م لمنع المؤشرات المضللة أو الخطأ �النس�ة لمصدر السلع عا اتفاق�ة مدر�د -          
 1989: )( التسج�لات الدول�ة للعلاماتمعاهدة مدر�د -          
 )( التصنیف الدولي للسلع والخدمات TRIPS:1997 اتفاق�ة التر��س -          
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  :خاتمة الفصل

ف�ما یتعلق �مكوناتها ووظائفها إلى  من خلال ما تطرقنا إل�ه في هذا الفصل من العلامة التجار�ة،    
أنواعها و اشكالها و ك�ف�ة إنشائها �اعت�ار أن العلامة التجار�ة هي المحدد لهو�ة المنتوج من خلال 

 ق�مها.
 فعلى المؤسسة أن تعمل جاهدة لاكتساب علامة تجار�ة  تمكنها من احتلال مكانة بین                                 

منافسة. وكذا تطو�رها من أجل استقطاب عدد من المستهلكین و العمل على المحافظة العلامات ال
 علیهم و ز�ادة التعلق بها.

فالمؤسسة ترجو من وراء هذا كله أن تحقق أهدافها المسطرة كتحقیق اكبر حصة سوق�ة و كتب    
 صورة ومكانة ذهن�ة لدى المستهلكین تمیزها عن �اقي المؤسسات المنافسة.

مییز المؤسسة  وفقط بل تجاوزت هذا و أص�حت وسیلة تأثیر �كما أن العلامة التجار�ة ل�ست اسم    
�ة للمستهلك النهائي الذي تتغیر حاجاته ورغ�اته �استمرار وهذا ما ئراشعلى العادات و القرارات ال

 سنحاول إبرازه و شرحه في الفصل الثاني.
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 تمهید:

�عتبر سلوك المستهلك جوهر العمل�ة التسو�ق�ة ، فهو الذي �حدد نجاح أو فشل أي برنامج تسو�قي،     

 نظرا للت�این الموجود بین الافراد في التفكیر والاعتقادات والسلوك و فهو یتسم بدرجة عال�ة من التعقید،

وعل�ه تسعى المؤسسة لدراسة سلوكه  ، لأخر، والتي تتغیر انطلاقا من الفرد ذاته من وقت  الاتجاهات

انطلاقا من دراسة دوافعه وحاجاته وتحلیل سلوك�اته من خلال معرفة العوامل والظروف المؤثرة ف�ه. وحتى 

نها تلجأ الى استعمال عدة سلوكه ، فإ واستمالةتمكن المؤسسة من الوصول الى المستهلك النهائي ت

تسو�ق�ة والتي تساهم بدورها في إقناع المستهلك النهائي �المنتج التي تقدمه المؤسسة ودفعه الى  اسالیب

 اتخاذ قرار الشراء.

 ل�ة وهذا ما سوف نعرفه من خلال تطرقنا الى النقاط التا    

 العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك-

 القرار الشرائي ومراحله-

 العلاقة بین العلامة التجار�ة والقرار الشرائي.-
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 : العوامل المفسرة لسوك المستهلك:الم�حث الاول

 تغییر عمل�ة تحدث أن �مكنها �حیث المستهلك، سلوك في تؤثر التي العوامل من العدید هناك    

 لتعطي ال�عض �عضها مع وتتفاعل م�اشر وغیر م�اشرا تأثیرها و�كون  الاستهلاك�ة اتجاهاته في

 الشرائي. للقرار العمل�ة الص�غة الأخیر في

 :المطلب الاول: العوامل الداخل�ة (النفس�ة)

یركز المختصین في التسو�ق جهودهم من اجل فهم ك�ف�ة اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك ومختلف    

 المؤثرات الداخل�ة والخارج�ة التي لها القدرة على التأثیر على القرار الشرائي للمستهلك .

 وف�ما یلي أهم العوامل الداخل�ة المؤثرة على سلوك المستهلك:     

 مل الشخص�ة:الفرع الاول: العوا

 أولا: العمر والجنس:

تختلف التصرفات الشرائ�ة للإفراد بإختلاف مراحلهم العمر�ة التي تنطلق من الطفولة الى الش�اب ثم     

 الشیخوخة وأ�ضا اختلافهم جنسهم (ذكر وأنثى)

 :ثان�ا: الوضع�ة الاجتماع�ة

 الزواج وحجم الاسرة. ، تتحدد الوضع�ة الاجتماع�ة من خلال عدة عناصر منها العزو��ة

 :ثالثا: الشخص�ة

تعرف الشخص�ة على أنها مجموعة من الخصائص والسمات النفس�ة التي تمیز كل فرد، وتختلف من     

شخص�ة الى أخرى ت�عا لعوامل داخل�ة قد تكون وراث�ة أو مكتس�ة وهي تختلف بإختلاف الافراد . و�مكن 

تماع�ة او شخص�ة إنطوائ�ة و�مكن تصنیف تصنیف الاشخاص حسب الشخص�ة الى شخص�ة اج

المستهلكین وفقا لعامل الشخص�ة الى مستهلك عاطفي ، مستهلك رشید، ومستهلك ودود ، ومستهلك 

 انفعالي ،المستهلك الهادئ، المستهلك الخجول.
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 را�عا: الحالة الاقتصاد�ة:

بل للإنفاق و�رى الاقتصادیون ان یتأثر إخت�ار المنتج �الحالة الاقتصاد�ة وفي مقدمتها الدخل القا    

للدخل الدور الاساسي في ك�ف�ة إقتناء المستهلك للمنتج الملائم ، كما ترى القاعدة الاقتصاد�ة بوجود 

 علاقة طرد�ة بین الدخل وحجم الطلب على السلع والخدمات الجدیدة وذات الجودة العال�ة.

 :الفرع الثاني : عوامل نفس�ة

  أولا: الدوافع:

ي الحاجات الداخل�ة التي تواجه الفرد لإش�اع حاجاته، وهي توجه وتقود السلوك الى الاهداف ه    

والدوافع المختلفة كما �مكن تعر�ف الدوافع �انها "القوة المحركة الكامنة في الافراد والتي تدفعهم للسلوك 

ن الداخل�ة والخارج�ة والتي بإتجاه معین، وتتولد هذه القوة الدافعة �سبب الضغوطات النفس�ة من البیئتی

تخلق حالات من التوتر المؤد�ة الى محاولات من الافراد هدفها الاساسي إش�اع الحاجات التي تتطلب 

إش�اعا. فالدوافع هي الحاجات والرغ�ات والغرائز الداخل�ة للفرد حیث أنها جم�عها تحركه سواءا كان هذا 

 (1)التحرك بوعي تام أو لا شعوري"

 (2)تجاهات:ثان�ا: الا 

�عرف الاتجاه على أنه تهیئة مس�قة ملائمة أو غیر ملائمة نحو علامة تجار�ة أو منتوج ، یرتكز     

 على مجموعة من الاعتقادات الدائمة . 

الاتجاه هو حالة ذهن�ة لتهیئة العمل ، التنظ�م من خلال التجر�ة و له  Allport Gordonwوحسب    

 السلوك.تأثیر م�اشر ودینام�كي على 

 ومن خلال التعر�فین تتمیز الاتجاهات بخصائص العامة المرت�طة بها وهي :     

الاتجاه هو مصدر التعلم وهو مستقر: ناتج من مراحل التعلم والتعرض لمختلف المثیرات التسو�ق�ة، -

ومن خلال التجر�ة والملاحظة. وهو ناتج  و�تكون الموقف من خلال بیئة المستهلك (الس�اسي ،الثقافي)

 من تحلیل الاعتقادات المقارنة �الشيء.

  (1)  163ص2013متكامل، دار الحامد للنشر والتوز�ع، الاردن،  سلوك المستهلك وإتخاذ القرارت الشرائ�ة مدخلوأخرون، محمد منصور أبو جلیل،
41جاري الصالح ،مصدر سبق ذكره ص   (2)  
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الموقف الایجابي أو السلبي: �سمح �ق�ادة المستهلك في إخت�اره، المستهلك نادرا ما �شتري المنتجات -

 التي یتقد انها سلب�ة.

 الاتجاه هو أحد أحسن وسائل التنبؤ �السلوك . -

 ثالثا: التعلم

عمل�ة الاستجا�ة الادراك�ة للمنبهات والمعلومات وك�ف�ة تحلیلها والاستفادة منها، وهي تأثیر الخبر  هو    

 على السلوك اللاحق .

فالتعلم هو "كافة العمل�ات والإجراءات المستمرة وغیر المستمرة ، والمنتظمة وغیر المنتظمة ،     

اب الافراد للمعرفة و المعلومات التي �حتاجونها والمقصودة وغیر المقصودة ، والهادفة لإعطاء أو اكتس

 (1)عند الشراء"

ووفقا لهذا المفهوم �مل رجال التسو�ق على خلق وقبول منتجاتهم لدى المستهلكین عن طر�ق م�ادئ     

 (2)التعلم والتي تكمن ف�ما یلي :

فرا فیجب خلقه وإیجاده، وقد الدوافع: حتى یتمكن المستهلك من التعلم لابد من توفر الدافع، وأن �كون متو 

 �كون الدافع داخلي أو خارجي.

الا�حاءات: وهنا لابد من تقد�م المعلومات وتوفیرها لدى المستهلك من أجل إكتسا�ه خاص�ة المعرفة 

 لتمكینه من التعلم.

إیجاب�ة  الاستجا�ة: وهي متعلقة برد فعل الفرد اتجاه الدافع أو المن�ه الذي یتعرض له ، وقد تكون إستجا�ة

 أو سلب�ة.

 التعز�ز: أي أن تثبت المعلومات التي تعلمها الفرد وتعز�ز المعرفة والتعلم لد�ه.

 

 

  
  (1) 266ص،2013 والتوزیع،عمان، للنشر صفاء دار ،المستھلك سلوك القحطاني، فھید بن النسورر،مبارك الفتاح عبد إیاد

267نفس المرجع ص .  (2)  
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 را�عا :الادراك:

هو الصورة التي �كونها الفرد عن العالم الخارجي او البیئة المح�طة �ه ، فالإدراك في التسو�ق هو     

التسو�ق�ة و البیئة من طرف المستهلك عن طر�ق واستق�ال،  تنظ�م و تغییر المؤشرات  تنق�ة عمل�ة

 .الحواس

 :المطلب الثاني : العوامل الخارج�ة (البیئ�ة)

لما  ان دراسة وتحلیل سلوك المستهلك یتطلب منا فهم العوامل الداخل�ة والخارج�ة على حد سواء،    

لهما من تأثیر على تصرفات وأفعال ومعتقدات وقرارات الفرد. وف�ما یلي أعم العوامل الخارج�ة المؤثرة 

 على سلوك المستهلك:

 العوامل الثقاف�ة: الأول :الفرع 

 أولا: الثقافة:

المؤثرة تعرف الثقافة على أنها مجموعة الق�م و الاعتقادات و التفض�لات  و الإدراكات و السلوك�ات      

 على سلوك الفرد .

 كما أنه هناك عدة خصائص للثقافة نذكر منها :

 تمیز الثقافة �استقلالها عن الأفراد الذین �حملونها و�مارسونها في ح�اتهم الیوم�ة . •

 تعتبر الثقافة �مثا�ة تراث اجتماعي ، بتعلمه أعضاء المجتمع عن الأج�ال السا�قة . •

 طالما كانت هذه الأخیرة جزء من ظواهر المجتمع .تمتاز الثقافة كذلك �التغیر  •

 : الثقافة الفرع�ة: ثان�ا

هي مجموعات ثقاف�ة فرع�ة أو جزئ�ة مختلفة عن الثقافة العامة في أي مجتمع و هي التي تعطي      

هو�ة أو خاص�ة اجتماع�ة محددة لأعضائها. فالثقافة الفرع�ة هي تلك الثقافات التي دخلت و تعا�شت مع 

قافة المجتمع الأصلي ،و ذلك لأس�اب منها :الهجرة أو العمل المؤقت و التي �كون لأفرادها ق�م و ث

 . (1) معتقدات و أنماط سلوك�ة نسب�ا عن أفراد الثقافة الأصل�ة

  (1) 194نفس المرجع  السابق ص 
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 الفرع الثاني عوامل اجتماع�ة:

 : الجماعات المرجع�ة: اولا

ل�ة و أخرى ثانو�ة وتسمى �الجماعات المرجع�ة على یتأثر الفرد أثناء ح�اته الیوم�ة �عدة جماعات أو      

 أنها جماعات من الافراد �كون لها تأثیر على معتقدات ومواقف وسلوك وقرارات افراد آخر�ن.

 : (1)وتنقسم الى جماعات أول�ة وأخرى ثانو�ة

شر : وهي التي ینتمي إلیها الفرد و�تفاعل معها �قوة عن طر�ق الاتصال الم�ا جماعات أول�ة-1

 مثل العائلة والأصدقاء والجیران وهي جماعات غیر رسم�ة.

:و�كون فیها الفرد أقل تفاعلا واستمرار�ة في علاقته بها حیث �میل الى إقامة جماعات ثانو�ة-2

 علاقة ش�ه رسم�ة (مثل النقا�ات وجمع�ات حما�ة المستهلك).

 : الط�قة الاجتماع�ة: ثان�ا

هي مجموعة متجانسة نسب�ا في المعتقدات و الاهتمامات لدیها أنماط سلوك�ة متقار�ة ، لذلك هناك       

علاقة وطیدة بین الط�قة الاجتماع�ة و الانماط السلوك�ة المرت�طة �كل منها و نمیز فیها الط�قة العل�ا 

 ،الوسطي ، و الط�قة الدن�ا . 

 : العوامل الاقتصاد�ة: الفرع الثالث

یتأثر القرار الشرائي للمستهلك �الدورة الاقتصاد�ة ومستو�ات التضخم السائدة،ففي مرحلة الرواج     

وتزداد مشتر�اتهم، عكس ما �حدث في مرحلة الكساد،أین یرتفع  للإفرادالاقتصادي یرتفع الاجر الحق�قي 

 معدلات التضخم وتتناقص القدرة الشرائ�ة للافراد وتقل مشتر�اتهم.

 

 

 

  (1)   137، ص 2011،دار المسیرة للنشر والتوزیع،3،طمبادئ التسویق بین النظریة والتطبیق ،زكریا أحمد عزام،عبد الباسط حسونة
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 : عوامل تسو�ق�ة:  طلب الثالثالم

�ما أن الهدف الاساسي للنشاط التسو�قي هو خلق الم�ادلات المر�حة فإن عناصر المز�ج التسو�قي     

 تؤثر في عمل�ة القرار الشرائي للمستهلك . وف�ما یلي أهم العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك:

 : المنتج: الفرع الاول

�عتبر المنتج  قلب العمل�ة  التسو�ق�ة و �عرف على انه مجموعة الخصائص الماد�ة او المعنو�ة التى     
 یتوقع المستهلك ان تحقق له الاش�اع العام او مجموعة معینة من الفوائد .

�مكن تقد�مه للسوق �غرض الاستهلاك او الاستخدام او  شيءان المنتج هو "أي  kotlerو�بین     
حاجة او رغ�ة معینة  و هو بذلك المفهوم �حتوى على جم�ع العناصر الملموسة و  لإش�اعازة او الح�

غیر الملموسة و الاشخاص و الامـاكن و المنــظمات و الافكار كما یبین ا�ضا ان المنتج یـــــــمثل وحدة 
 .(1)ن و الطعم و غیرهامـــمیزة �مجـــــموعة من الخـــصــائص مثل :الحجم و السعر و المظهر و اللو 

ا�ضا    یتأثرو یتأثر القرار الشرائى بدورة ح�اة المنتج خلال كل مرحلة من مراحل دورة ح�اة المنتوج كما 

 المنتج المتمثلة فى التغلیف و العلامة التجار�ة . �أنشطة

بداخله  :"هو جم�ع النشاطات المرت�طة بتصم�م و انتاج الغلاف الذى �حوى التغلیف:  اولا       

 .(2)المنتوج"

و �عتبر التغلیف من بین مكونات المنتج ف�ساهم فى عمل�ة النقل و و التخز�ن و و العرض للمنتوج و 

 حمایته من التلف كما ی�اع معه.

: فالعلامة تمیز السلع و الخدمات كما تمیز المنتوج عن �اقى المنتجات العلامة التجار�ة ثان�ا:      

 . المنافسة فى الاسواق

 

 

 

 123، مرجع سبق ذكره ،ص واخرونإیاد عبد الفتاح النسور (1)
  (2) 371، ص 2005، 1مؤسسة حورس للنشر والتوزیع، عمان،ط مبادىء التسویق (دراسة نظریة وتطبیقیة)،محمد الصیرفي،

 46 

                                                           



القرار الشرائي لدى المستهلك                                                           الفصل الثاني   
 

 الفرع الثاني: التسعیر:

�عتبر التسعیر المظلة التى ینطوى تحتها السعر فهو نشاط  تسو�قى یرت�ط �فلسفة المؤسسة و اهدافها     

و �عتبر اخت�ار الس�اسة السعر�ة عاملا مهما لتحقیق اهداف المؤسسة فالمستهلك له الدور الحاسم فى 

 ئيك و لاس�ما ف�ما یخص قراره الشراى دراسة  سلوك المستهلعمل�ة التسعیر على اساس الق�مة المدركة ف

 .الذى یبنى على ق�مة المنتج

التسو�قي،ودوره في جذب مستهلكین جدد،والمحافظة على المستهلكین  المز�جورغم أهم�ة السعر في 

حیث أنه كلما زاد سعر  الحالیین وتحقیق الار�اح للمؤسسة،إلا أنه �عتبر من الخصائص السلب�ة للسلعة،

 الطلب والعكس صح�ح. فضالسلعة كلما إنخ

سیؤدي  لأنهلذلك فعلي رجال التسو�ق تجنب وضع الاسعار التي تفوق القدرات الشرائ�ة للمستهلكین،   

ستولد الشكوك لدى  لأنهاالى عدم تمكنهم من شراء السلعة،كما یجب تجنب وضع الاسعار المنخفضة 

 (1).هذه السلع، فالسعر من وجهة نظر المستهلك له علاقة طرد�ة �الجودةالمستهلك حول جودة 

 الفرع الثالث: التوز�ع:

"یتمیز التوز�ع �مكانة خاصة داخل المز�ج التسو�قى ،ذلك ان وجود سلعة متمیزة  �سعر مناسب و     

  (2)كان المناسبین".معلن عنها �شكل جذاب لا �عنى شیئا للمستهلك ما لم تكن متاحة له فى الزمان و الم

  و�مكن حصر أثر التوز�ع على سلوك المستهلك ف�ما یلي :

افي جذب المستهلك ، لانه �عطي انط�اع مهم التوز�ع�ة دوراً  القناة في للعاملین الحسن المظهر یلعب   

 �أن هؤلاء العاملین ذو ذوق رف�ع، مما یجعلهم یثقون �ما س�قترح علیهم من سلع .

كلما كان موقع المتجر في الاماكن التي تزدحم �المارة،كلما ساعد ذلك على جذب أكبر عدد من  

 المستهلكین،و�التالي تحو�ل سلوكاتهم الشرائ�ة لصالح هذا المتجر. 

 

،دراسة حالة أوراسكوم  تیلیكوم الجزائر، مذكرة ماستر، تأثیر تنشیط المبیعات على القرار الشرائي للمستھلكسھام ، قراش فھیمة،  زعراط (1)
 86ص 2012معھد العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، قسم العلوم التجاریة، 

 142،مرج سبق ذكره، ص  واخرونإیاد عبد الفتاح النسور (2)
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 الفرع الرا�ع: الترو�ج:

ة سلوكه �شتمل الترو�ج على عمل�ات اتصال  تهدف الى التأثیر على المستهلك المستهدف لاستمال     

الشرائى  عن طر�ق تقد�م  المعلومات عن مزا�ا المنتج الذى تقدمه المؤسسة و ذلك لإثارة اهتماماتهم و 

اقناعهم �قدرة المنتوج على اش�اع حاجاتهم و رغ�اتهم و بتالى دفعهم لاتخاذ اجراء الشراء لهذا المنتوج و 

 الاستمرار فى اقامة العلاقة معهم.

لترو�ج تلك الانشطة التى تضمن تدفق المعلومات من المنتجین الى المستهلكین �معنى اخر �مثل ا     

 :المستهدفین حول المنتجات ،و تركز الجهود التسو�ق�ة على تحقیق الاهداف التال�ة

 بناء الثقة و المصداق�ة و تكو�ن صورة ایجاب�ة عن المنتج  -

 ارضاء المستهلكین و بتالى كسب ولائهم للعلامة التجاري  -

برزها الاعلان و الب�ع الشخصى و العلاقات أو �عتمد الترو�ج على اسالیب كثیرة و متنوعة من      

 العامة ووسائل تنش�ط المب�عات و تسمى �المز�ج الترو�جى.

فالمستهلك �ستجیب للجهود الترو�ج�ة و �ظهر هذا فى عمل�ة الشراء و ینتج عنه الولاء للعلامة    

 التجار�ة �صفة منتظمة . 
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 :الم�حث الثاني: مراحل القرار الشرائي لدى المستهلك

 الخطط تبنى لكي لكینتهالمس قبل من المختلفة الشرائ�ة القرارات أخذ �ك�ف�ة المسوقون  یهتم     
 تهم.منتجا لشراء كینتهلالمس جلب من نهممك�ُ  دقیق �شكل التسو�ق�ة

 مفهوم القرار الشرائي وأدوار الشراء : المطلب الاول:

 القرار الشرائي: فلفرع الاول: تعر�ا

 الخدمات و السلع شراء على المحددة موارده وإنفاق ورغ�اته  حاجاته إش�اع إلى دائما المستهلك �سعى   

 وفق عقلان�ة �صورة تتم الخدمات و السلع على الإنفاق و الإش�اع عمل�ة ،و المتنام�ة حاجاته تش�ع التي

 . الشراء قرار اتخاذ عمل�ة في المتمثلة و المستهلك بها �قوم منطق�ة عمل�ة

و�عرف القرار الشرائي �انه:" ع�ارة عن مجموعة من المراحل التي �سلكها المستهلك من أجل حل مشكلة 

 (1)تتعلق بتلب�ة حاجة تخصه."

"الاجراء الذي �قوم المستهلكون من خلاله بجمع المعلومات  بإنه Bermanو  Evansو�عرفه     

 (2)وتحلیلها والاخت�ار بین بدائل السلعة أو الخدمة أو المؤسسة أو الاماكن أو الافكار."

فالسلوك الشرائي اذا هو مجموعة من تصرفات المستهلكین الذي �شترون السلع والخدمات من أجل     

 الاستهلاك الشخصي.

 

 

 

 

 

 37لسود راضیة ، مرجع سبق ذكره، ص   (1)
،مذكرة ماجستیر غیر منشورة،تخصص تسویق،جامعةالحاج لخضر باتنة مدى تأثیر الاعلان على سلوك المستھلكإكرام مرعوش، (2)

 115،ص2009،
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 (1)الثاني : أدوار الشراء الفرع

 : وهو الشخص الذي �قترح أو �فكر في شراء سلعة أو خدمة معینة.الم�ادر. 1

 : وهو الشخص الذي تكون وجهة نظره تحمل وزنا في إتخاذ القرار النهائي.المؤثر .2

 وكیف �شتري، ماذا �شتري، هل :جزئي أو تام �شكل الشراء قرار یتخذ الذي الشخص وهو :القرار متخذ .3

 اشترى؟. وأین اشترى،

 .�الشراء القرار إتخاذ تم قد �كون  أن �عد �الشراء �قوم الذي الشخص هو :المشتري  .4

 النهائي. �شكلها الخدمة أو السلعة و�ستخدم �متلك الذي الشخص هو :المستخدم .5

 :: مراحل القرار الشرائي للمستهلكالمطلب الثاني

 �مر المستهلك عند �عمل�ة الشراء �عدة مراحل تتمثل في :    

 الشعور �الحاجة -1

 ال�حث عن المعلومات-2

 تقی�م البدائل-3

 الشراء-4

 تقی�م ما �عد الشراء-5

 

 

 

 130، ص 2008ردن، الأ –، دار المسیرة للنشر، عمان 1، ط م�ادئ التسو�ق الحدیث بین النظر�ة والتطبیقزكر�ا عزام و آخرون،  (1)
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 ) هذه المراحل02و�وضح الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ) : مراحل اتخاذ القرار الشرائي02الشكل رقم (

متكامل، دار  سلوك المستهلك وإتخاذ القرارت الشرائ�ة مدخلالمصدر: محمد منصور أبو جلیل وأخرون،

 124،ص 2013الحامد للنشر والتوز�ع، الاردن، 

 

 

 

 الشعور بالمشكلة

 

 البحث عن المعلومات

 تقییم البدائل

 الشراء

 تقییم ما بعد الشراء
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 وف�ما یلي شرح لهذه المراحل:

 الشعور �الحاجة: الفرع الاول:

تبدأ عمل�ة الشراء حین یدرك المستهلك أن لد�ه حاجة أو رغ�ة غیر مش�عة، وذلك من خلال شعوره     

ببروز حاجة نحو سلعة أو خدمة معینة، و�قصد �الحاجة اداراك المستهلك بإختلاف بین حالته الفعل�ة 

الخارج�ة أو الداخل�ة. فداخل�ا قد �كون وحالته المرغو�ة. "فقد تظهر الحاجة �فعل مجموعة من العوامل 

سبب هذا الشعور عضو�اً فسیولوج�ا كالمرض والجوع والعطش، وقد �كون خارج�اً �فعل تأثیر الدعا�ة 

 (1)والاعلان وأسالیب وطرق الترو�ج"

 وتنشأ الحاجة نتیجة إدراك المستهلك بوجود فجوة ما بین الوضع الحالي والوضع المرغوب ف�ه.    

 الثاني: ال�حث عن المعلومات الفرع

�عد ان یتعرف المستهلك على الحاجة التي یر�د إش�اعها، یتم �عدها البدء بجمع المعلومات عن السلع     

والعلامات التجار�ة والتي تساعده على اتخاذ القرار المناسب. و�عتمد مقدار المعلومات التي یر�د 

المعلومات التي یرغب بجمعها مثل خصائص ومكان  المستهلك جمعها على قوة الحافز لد�ه وطب�عة

 (2)وجود السلعة/ الخدمة أو سعرها ...الخ، وتنقسم هذه المعلومات الى نوعین :

هي المعلومات المخزنة في ذاكرة المستهلك نتیجة خبرته ومعرفته السا�قة �التعامل  اولا: معلومات داخل�ة:

 مع السلعة.

هي المعلومات التي �حصل علیها المستهلك من البیئة الخارج�ة ومن مصادر  ثان�ا: معلومات خارج�ة:

 علیها الاسرة والاصدقاء وزملاء العمل أو الصحف والتلفز�ون و المعارض.

 

 

 

 285، صمرجع سبق ذكره ،واخرونإیاد عبد الفتاح النسور (1)
 125، ص مرجع سبق ذكرهمحمد منصور أبو جلیل وأخرون، (2)
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 الفرع الثالث: تقی�م البدائل

بدائل المتاحة ولكي �قوم المستهلك بإتخاذ القرار الشرائي والاقتناع �المنتج فإنه �قوم �المفاضلة بین ال     

علومات التي تم جمعها أو الحصول علیها من مصادرها، ف�قوم �المقارنة بینها مجها من اللتي استنتا

 وتقی�مها ومن ثم الاقتناع بنوع معین .

السلعة مثل "سمعة العلامة  لاخت�ارو�عتمد المستهلك في هذه المرحلة على عدة معاییر وأسس      

  (1)."والأهلجودة السلعة، تأثیر الاصدقاء والزملاء  التجار�ة ، سعر السلعة،

 الفرع الرا�ع: الشراء

وهنا المستهلك �قرر الشراء أو عدم الشراء ومن الملاحظ فإن السلعة الجدیدة ل�ست هي التي تحرض     
على الشراء وذلك لوجود عدة قیود تتحكم في اخت�ار المستهلك للسلع والخدمات منها قیود اقتصاد�ة 

تعلقة بدخل الفرد ، قیود اجتماع�ة (كحالة اخت�ار المستهلك لا تتناسب مع مح�طه الاجتماعي )، قیود م
ندرة المنتجات ، الاستق�ال الذي �حض �ه المستهلك من قبل ال�ائع ،طر�قة تقد�م المنتوج . وهنا �قوم 

قرار الشراء للمستهلك هو  المستهلك بإخت�ار البدیل الذي �عتقد انه �حقق له أقصى إش�اع ، وسوف �كون 
 شراء العلامة التجار�ة الافضل من بین العلامات التجار�ة البدیلة.

 (2)الفرع الخامس: تقی�م ما �عد الشراء

 �شعر أن فإما صائ�ا، كان �ه قام الذي الاخت�ار أن من التأكد إعادة إلى المستهلك �سعى حیث   
 �ساوي  للمنتج المدرك أو الفعلي الأداء أن من للتأكد المنتج بتقی�م �قوم فإنه الرضا، عدم أو �الرضا
 .المتوقع الأداء

 .�الرضا �شعر لكتهالمس فإن المتوقع الأداء من أكبر للمنتج الحق�قي الأداء كان فإذا
 .الرضا �عدم �شعر لكتهالمس فإن المتوقع الأداء من أصغر الحق�قي الأداء كان وإذا

 

 

 

 126نفس المرجع السابق، ص   (1)
مذكرة مقدمة لنیل شھادة الماستر ، كلیة دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر، المستھلك سلوك على التجاریة العلامة تأثیرمجبوري وسیلة،  (2)

 40، ص  2014،سكیكدة 1955 أوث 20 جامعةالعلوم الاقتصادیة والتسییر والعلوم التجاریة، فرع ادارة الاعمال، 
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 (1):أنواع القرارات الشرائ�ة للمستهلك المطلب الثالث :

 وكذا والعلامات المنتجات بإختلاف قرارات الشراء تختلف من المختلفة الأنواع من العدید توجد   

 هذا بإختلاف یختلف الفرد یلع�ه الّذي الدور یجعل ا المستقبل�ة، ممّ  قرارات الشراء وآثاره أهم�ة بإختلاف

 :ف�مایلي القرارات  هذه حصر و�مكن القرار،
 :الروتیني قرار الشراء الفرع الاول: 

 و منخفضة أسعار ذات وخدمات منتجات شراء حـالة في روتیــن�ة بـطر�قة یتم الذي وهو القرار      

 دورا كبیرا  الشرائ�ة العادات وتلعب علیها، الحصول أجل من كبیر جهد بذل إخت�ارها یتطلب ولا ، مناس�ة

 �صورة القرار یتم �حیث الشرائي السلوك أنواع أ�سط من هذا قرار الشراء و�عتبر الشراء، من النوع هذا في

 إختلافات هناك أنّ  المستهلك فیها یدرك لا الّتي السلع من العدید في ذلك و�حدث روتین�ة أو أوتومات�ك�ة

 في متوفرا �كون  ما �شتري  :مثلا الحلیب إلى حاجة في أنه الفرد �شعر فحینما العلامات، بین حق�ق�ة

 �سعر درا�ة غال�ا على �كون  الّتي المتنافسة العلامات بین المفاضلة أو لل�حث كبیر تفكیر بدون  السوق 

 .فقط �التعود ذلك حدث وإنمّا العلامة، لهذه وفيِ  المستهلك أنّ  ذلك �عني فلا منخفضا، منها الوحدة

 :الفرع الثاني، قرار الشراء المحدود

 وإنما دور�ا، شرائها یتم لا والّتي الخ...التلفاز الثلاجة، :مثلا التسوّق  سلع یت�ععادة  نجده  

 العلامة... الخ. نوع الكم�ة، الجودة، السعر، أساس على المختلفة والعلامات المتاحة البدائل مقارنة �عد

  :الممتدالفرع الثالث: قرار الشراء  

 بذل إلى تحتاج والتي أو منزل، س�ارة شراء مثل الخاصة السلع شراء قرار اتخاذ عند خاصة نجده    

 وقلة المرتفع السعر منها أس�اب لعدة القرار اتخاذ قبل المعلومات عن ال�حث عمل�ة في طو�ل ووقت جهد

 الأول. الشراء قرار من طو�لة زمن�ة فترة �عد أو مرة لأول وشرائها المستهلك، لدى عنها المعلومات

 

 

 

 92 91زعراط سھام ، قراش فھیمة، مرجع سبق ذكره ،ص ص  (1)
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  ::علاقة العلامة التجار�ة �القرار الشرائى للمستهلكالمطلب الرا�ع 

تؤدى العلامة التجار�ة دورا مهما فى عمل�ة اخت�ار المستهلكین للمنتجات و المرفقة بها ،سواء       

المتعلقة �النشاط الاساسي او الفرعى كما �عطى المستهلك اهم�ة معتبرة للعلامة التجار�ة عند اتخاذ قراره 

تبر العلامة التجار�ة وسیلة ر�ط بین المنتج و المستهلك و تلبى حاجاته و رغ�اته كما تعط�ه الشرائى و تع

 المكانة التى �حتلها فى المجتمع.

 الفرع الأول علاقة صورة العلامة التجار�ة �القرار الشرائي للمستهلك:

ولكن لا �مكن للعلامة التجار�ة   تؤدي العلامة التجار�ة دوراً مهما �النس�ة للمستهلك  في مراحل إخت�اره    

في الحق�قة  لأنهاتحمل معنى  أساس مع�ار واحد فقط و�س�ط، فهي ان تختار من طرف المستهلك على

 تملك صورة.

و�أخذ المستهلك العلامة التجار�ة في الحس�ان ، و�ركز على المعلومات التي یتلقاها والدلالة التي     

مة كالسعر المدرك وثقة العمیل المدركة والخدمة المدركة للعلامة تمنحها من خلال ا�عاد صورة العلا

 التجار�ة.

فإدراك المستهلك للمنافع التي یتحصل علیها مقابل السعر الذي یدفعه والذي یراه مناس�اً للحصول على    

أخرى  هذه العلامة، یلعب دورا مهماً في إخت�ار المستهلك لعلامة تجار�ة ما وإست�عاد علامات تجار�ة

 منافسة.

إن ثقة العمیل المدركة للعلامة التجار�ة تعتبر أحد الركائز التي تؤثر في رضاه وقد تؤثر أ�ضا في      

 نوا�ا الشراء المستقبل�ة لد�ه.

وراً �أن عالق�مة المدركة �ق�متها وسعرها یولد لدى العملاء ش وارتفاع"إن ثقة العملاء �العلامة التجار�ة      

 (1)ة یرافقها خدمة عملاء ممیزة من أجل الحفاظ على هذه العلامة وسمعتها الممیزة"هذه العلام

 

 

24مأمون ندیم عكروش، مرجع سبق ذكره، ص   (1)  
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 الفرع الثاني: علاقة الجودة المدركة للعلامة التجار�ة �القرار الشرائي للمستهلك:

فالمستهلك �أخذ �عین  یتأثر اخت�ار المستهلك لعلامة تجار�ة ما إیجا�اً �الجودة المدركة لهذه العلامة،   

والخدمات التي تمنحها العلامة التجار�ة له نتیجة  الوظ�ف�ةالاعت�ار خصائص المنتج وسماته، والمنافع 

 Aakerإستخدامه لها ، والتي تؤثر ایجاب�ا في اخت�اره وتمسكه �علامة تجار�ة معینة ، وهذا ما أشار إل�ه 

لشراء لدى المستهلك والولاء للعلامة التجار�ة والمساهمة في "الجودة المدركة لها تأثیر م�اشر على قرار ا

 (1)الحفاظ على المستهلكین الحالیین"

إن تحسین مستوى جودة المنتج لا ین�ع فقط من خصائصه الوظف�ة، ولكن ین�ع من عناصر المنتج "   

الجید للعبوة  الاخرى كافة ، والمتمثلة في تنوع جودة الخدمات المقدمة كس�اسات الضمان والتصم�م

 (2). "وس�اسات التشكیل والتنو�ع

الشراء الجودة المدركة للعلامة والتي تؤثر في عمل�ة إخت�ار العلامة التجار�ة التي سیتم اس�اب  منإن     

أخذها في الحس�ان وتؤثر أ�ضا في است�عاد �عض العلامات التجار�ة ، ولان الجودة المدركة متصلة �قرار 

 برنامج تسو�قي أكثر فعال�ة.الفهي تستط�ع ان تجعل من  الشراء ،

 

 

 

 

 

 

 

231، ص 2013، رسالة ماجیستر في التسویق، كلیة الاقتصاد، جامعة دمشق، سوریا،أثر الجودة والقیمة المدركة من قبل العمیل في تعزیز الولاء للعلامة التجاریةجودت عیطة،   (1) 
223المرجع السابق ،ص   (2)  

 56 

                                                           



القرار الشرائي لدى المستهلك                                                           الفصل الثاني   
 

 الفرع الثالث: علاقة الق�مة المدركة للعلامة التجار�ة �القرار الشرائي للمستهلك:

ان اخت�ار المستهلك لعلامة تجار�ة معینة �عتمد على التوازن المدرك بین سعر المنتج وكل المنافع    

أي ان المستهلك �قارن بین المنافع التي تمنحها العلامة التجار�ة والمصار�ف التي  التي یتحصل علیها ،

 یتحملها للحصول علیها.

یجمع المستهلكون عادة بین تصورات الجودة وتصورات التكلفة للوصول الى التقدیر لق�مة المنتج،  "   

فة لا تقتصر فقط على السعر وعند النظر في تصورات المستهلك للق�مة، من المهم ان ندرك ان التكل

النقدي الفعلي، لكنها قد تعكس تكلفة الوقت الذي إستغرقه المستهلك والجهد الذي بذله، وأي إرت�اط نفسي 

 (1)في إتخاذ القرار قد �كون لدى المستهلك" 

كلما زاد و�التالي فكلما زادات المنافع التي تمنحها العلامة التجار�ة للمستهلك عن السعر الذي یدفعه ،   

"احد المفات�ح الاساس�ة لخلق ولاء  kellerو  kotlerولاؤه وتمسكه �العلامة التجار�ة. وهذا ما أشار إل�ه 

 (2)مرتفع من قبل العملاء هو تقد�م ق�مة مرتفعة لهم"

 

 

 

 

 

 

 

 

(1) Keller,K. Aperia,T.Georgson,M , Stratgic Brond Management, Aeuropean perspective, pearson, 
Education,2008, p.182 
(2) kotler,P. Keller,K , marketing Management ,12 eme, Pearson Education,2006,p.143 
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القرار الشرائي لدى المستهلك                                                           الفصل الثاني   
 

 :خاتمة الفصل 

الشرائ�ة تكمن دراسة سلوك المستهلك كخطوة حتم�ة في فهم سلوكه وتفسیر وتحلیل التصرفات    

والاستهلاك�ة ، حیث ان قرارات المستهلك في الشراء لا تن�ع من حالة عفو�ة أو ان�ة ، بل هي تفاعل 

 مشترك بین المؤثرات الداخل�ة والخارج�ة والتسو�ق�ة.

ومع تزاید حدة المنافسة ودرجة الاهتمام �المستهلك النهائي أص�ح للمؤثرات التسو�ق�ة الدور الفعال في     

 لة القرار الشرائي للمستهلك من أجل دفعه لإخت�ار علامة تجار�ة ما وكسب ولائه لها .إستما

ودرجة إش�اع  ان تفضیل المستهلك للعلامة التجار�ة یتحدد وفق درجة تأثیر صورة العلامة التجار�ة    

 هذه العلامة لحاجات ورغ�ات المستهلك وما تقدمه له من منافع .
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 الفصل الثالث

 

 دراسة ميدانية

 مؤسسة نقاوس



قیة بمؤسسة نقاوس للمشروبات الغازیة والمصبرات الغذائیةیتطبالالفصل الثالث      الدراسة   
 

 :تمهید

"، و�عد والقرار الشرائي العلامة التجار�ة�عدما تطرقنا إلى أهم المفاه�م النظر�ة الخاصة �متغیري ال�حث "     

، وذلك من خلال الفصل الأول الشرائيبتأثیر العلامة التجار�ة على القرار تناول العلاقة بینهما ف�ما یتعلق 

ورغ�ة خت�ار العلاقة بینهما، إ سیتم في هذا الفصل محاولة الاطلاع على الواقع الحق�قي لتلك المفاه�م و والثاني، 

منا في إسقاط الجانب النظري على الجانب التطب�قي، حاولنا الق�ام بدراسة میدان�ة في مؤسسة "نقاوس 

 .�سكرة  مدینةعینة من المستهلكین في "، حیث اخترنا والمصبرات الغذائ�ةللمشرو�ات الغاز�ة 

ومن أجل ذلك قمنا بتقس�م هذا الفصل الى ثلاث م�احث، الم�حث الاول ع�ارة عن تقد�م لمؤسسة نقاوس      

للدراسة، اما  للمشرو�ات الغاز�ة والمصبرات الغذائ�ة، أما الم�حث الثاني فقد تم التطرق ف�ه الى الاطار المنهجي

 الم�حث الثالث فقد تم تخص�صه لتحلیل ب�انات الدراسة التطب�ق�ة وتفسیرها.
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قیة بمؤسسة نقاوس للمشروبات الغازیة والمصبرات الغذائیةیتطبالالفصل الثالث      الدراسة   
 

 :التعر�ف �المؤسسة محل الدراسةالم�حث الاول:

 سیتم من خلال هذا الم�حث إستعراض مؤسسة "نقاوس للمشرو�ات الغاز�ة والمصبرات"  واهدافها ، �الاضافة    

 مكوناته ومهامه.  الى التطرق الى اله�كل التنظ�مي للمؤسسة وشرح

 :: تعر�ف المؤسسة، وأهدافها الاولالمطلب 

 :: تعر�ف المؤسسةالفرع الاول

اسم مدینة نقاوس الذي هو في الاصل اسم جغرافي نس�ة الى المدینة ، اسم العلامة التجار�ة "نقاوس" مشتق من 

 العلامة التجار�ة: logoوالشكل التالي للوغو 

 

 : العلامة التجاریة " نقاوس"03الشكل رقم 

واحدة من المؤسسات التي نشأت من ENAJUC  تعتبر المؤسسة الوطن�ة للعصیر والمصبرات الغذائ�ة      

وهذا  11/12/1982مؤرخ في  452 /32وذلك �مرسوم صادر تحت رقم  SOGEDIA مؤسسةإعادة ه�كلة 

المرسوم �قضي بتأس�س المؤسسة الوطن�ة للعصیر والمصبرات وهي أكبر مؤسسة جزائر�ة تعمل في مجال 

الأغذ�ة المعل�ة وهي تتمیز �سمعة طی�ة �سبب جودة منتجاتها التي تلقى استحسان المستهلكین و�شتمل إنتاج 

: العصائر، الفواكه والخضراوات المعل�ة، الصلصة، العصائر المؤسسة من المعل�ات على مجموعة متنوعة هي

 الطازجة وغیرها.

تنقسم إلى وحدات تتوزع على مختلف التراب الوطني وتتوزع على  )(ENAJUC حیث نجد أن هذه الأخیرة     

ثلاث مناطق هي في الشرق وحدة نقاوس ومنعة وجیجل وسك�كدة والقصر ببجا�ة ،وفي الوسط  توجد وحدة  

بوفار�ك والبلیدة والشلف، وفي الغرب توجد وحدة بن �اد�س وغلیزان والمحمد�ة وكل وحدة تعمل في تخصص معین 

 اشتراكهم یتمثل في تحو�ل المواد الغذائ�ة وسنتناول في دراستنا هذه �صفة خاصة وحدة نقاوس مصبرات.
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الموجودة عبر  )(ENAJUCمجمع  وتعتبر مؤسسة نقاوس من بین الوحدات الثلاثة عشر التي تنتمي الى    

، ومع مرور السنوات وتغیر وتیرة الانتاج من خلال 1980ة ن�دأت عمل�ة الانتاج سو كامل التراب الوطني. 

قد تم ذلك و التقن�ات الجدیدة المستخدمة وتغیر نمط التسیر، أرغم الجهات المعن�ة على اعادة ه�كلتها من جدید، 

" �حیث كل فرع یتكون  Holdingجمع نشاطها حسب الاختصاص في الشركات القا�ضة "و  1997فعلا سنة 

 من وحدتین أو أكثر تقوم بتوج�ه الوحدات والق�ام �عمل�ة التمو�ل ف�ما بینها.

وهي حال�ا مؤسسة ذات أسهم  �حیث حاز مجمع  2007/ 17/02سنة  "نقاوس"تم خوصصة مؤسسة       

، وتوسع حجم نشاطها �حیث أص�ح یتمثل في إنتاج وتسو�ق الم�اه "نقاوس"معزوز على أغلب�ة حصص مركب 

مغطاة  ²م 31.620.00منها  ²م 96.859.00الثمر�ة والعصیر وتحوز على مساحة إجمال�ة قدرها 

درجة، ودون 90غیر مغطاة وهي المؤسسة التي توفر المنتوج الوحید الم�ستر على مستوى  ²م65.239.00و

 ة وملونات غذائ�ة.استخدام مواد حافظ

من اطارات سام�ة واطارات وعمال التنفیذ وعمال المهارة المهن�ة الى غا�ة  وقد بلغ عدد العمال  

 عمال موسمیین. 316عمال دائمین و  556عامل منهم  872الى  31/12/2014

كما تشهد المؤسسة توس�ع كبیر لنشاطاتها في مجال إنتاج مختلف أنواع المشرو�ات والم�اه المعدن�ة وقد كان     

 كما یلي: "نقاوس"حجم الإنتاج  لمؤسسة 

 "): تطور حجم انتاج مؤسسة "نقاوس03الجدول رقم (

 حجم الإنتاج السنة

 طن 40000 2011

 طن 41000 2012

 طن 45000 2013

 طن 54000 2014

 المصدر:الإدارة العامة للمؤسسة.
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، إضافة إلى ما تم إنتاجه مؤخرا وهي م�اه معدن�ة �علامة أنواع 10كما تتمیز بتنوع منتجاتها حیث تتعدى      

 وتعد اكبر وحدة لانتاج الم�اه الثمر�ة على المستوى الوطني وتتمثل �عض قدراتها ف�ما یلي : "نقاوس"

 طن. 4160معالجة المشمش:

 طن. 877معالجة المندر�ن:

 طن 70معالجة فواكه أخرى:

 كما شهدت مب�عات المؤسسة تطورا ملحوظا في السنوات الأخیرة حیث كانت كما یلي:

 "):  تطور مب�عات مؤسسة :نقاوس04(الجدول رقم 

 رقم الأعمال السنة

 ملیون دینار 78.7 2011

 ملیون دینار 81.3 2012

 ملیون دینار 147.2 2013

 ملیون دینار 203.7 2014
 

 المصدر: الإدارة العامة للمؤسسة

 :: أهداف المؤسسةالفرع الثاني

ككل المؤسسات الاقتصاد�ة ی�قى الهدف الأسمى لها هو تحقیق الر�ح كما لا �مكن إغفال �عض الأهداف     

 الفرع�ة من إنشاء المؤسسة ومنها:

 .الد�مومة والاستمرار�ة 

 والتحسین المستمر. التطو�ر 

 .الوصول إلى تغط�ة نس�ة كبیرة من القطر الجزائري وحتى التصدیر إلى الخارج 

 .الر�ادة في سوق الصناعات الغذائ�ة 

 .توفیر منتوجات بجودة عال�ة وأسعار مناس�ة للمستهلكین 

 .تحقیق رضا الز�ون 
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 :: اله�كل التنظ�مي للمؤسسةالثانيالمطلب 

�عتبر اله�كل التنظ�مي من النصوص المنظمة لسیر الوحدة، فهو یبرز جم�ع الدوائر والمصالح المتواجدة     

في الوحدة وعدد عماله، وذلك على مستوى كل دائرة و�تم وضعه من طرف الادارة مع المناقشات مع رؤساء 

 المدیر�ات المختلفة .

اج�ات والمهام المحددة بدقة و كلما كانت ال لأنهختلفة و�دقة الم المسؤول�اتهو الذي �حدد  الكفءان التنظ�م     

على كل مؤسسة السعي الى تحقیق اهدافها  ولأنهسییر منطق�ة، تكلما كان من السهل الحصول على عمل�ة 

ولتحقیق ذلك ین�غي ان �كون اله�كل التنظ�مي موافقا لحجم المشروع وعدد قطاعاته  في برنامجها،المسطرة 

 �الإضافة الى تدفق المعلومات في هذا اله�كل .

 "نقاوس للمشرو�ات الغاز�ة والمصبرات":اله�كل التنظ�مي لمؤسسة والشكل التالي یوضح 
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 "نقاوس للمشرو�ات الغاز�ة والمصبرات"): اله�كل التنظ�مي لمؤسسة 04الشكل رقم (

 

  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 المدیـــــر العــــــــام
 مساعد المدیر العام

 بالوقایة والأمنمساعد المدیر العام المكلف  المدیر العام المكلف بالشؤون القانونیة مساعد

 بمراقبة الحساباتمساعد المدیر العام المكلف  بالإعلام الآليمساعد المدیر العام المكلف 

 مصلحة 
 ليـالأمن الداخ

 مدیریة 
 المحاسبة والمالیة

 ة ــمدیری
 الإدارة العامة

 ة ـریــمدی
 نـــالتموی

 مدیریـــة
 التجــــارة

 مدیـــریـة
 الجــودة

 مدیـریــة
 الصیـــانة

 مدیـریـــة
 الإنتـــاج

رئیس  -
 المصلحة

مسؤول  -
 الوقایة والأمن

فرق الأمن  -
 الداخلي

 المدیر -
مصلحة  -

المحاسبة 
 العامة

مصلحة  -
 المالیة

 المدیر  -
 سكرتیرة -

 مصلحة المناھج -
 مصلحة اللواحق -
 مصلحة الصیانة -

 المدیر -
 سكرتیرة -

مصلحة دراسة  -
 الطلبیات

 قسم المبیعات -
مسیر مخزون  -

 المیاه الثمریة

 المدیر  -
 سكرتیرة -

مصلحة  -
تسییر 
 المخازن

مصلحة  -
 التموین

 المدیر -
 سكرتیرة -

مصلحة  -
تسییر 
 المستخدمین

مصلحة  -
الموارد 
 العامة

 المدیرة -

 مصلحة المخبر -

 مصلحة الجودة -

 مدیر الإنتاج -
 مكلف بالإحصاء -

ورشة المیاه  -
 الثمریة

ورشة  -
tetrapak 

 المصدر: إدارة المؤسسة
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 له�كل التنظ�مي للمؤسسة:ا عرض لمكوناتوف�ما یلي 

 مهام الإدارة العامة الفرع الاول:

وهو قمة الهرم الإداري في المؤسسة، فهو الذي �قوم �التسییر الیومي للوحدة وقد �فوض  المدیر العام:اولا:

�عض مهامه في حالة غ�ا�ه لأحد رؤساء الدوائر الذي یتولى تعیینهم، كما انه �قوم �الرقا�ة على العمال 

 وإصدارالعقو�ات �مختلف درجاتها وفقا للقانون الداخلي.

: تقوم �مساعدة المدیر في أعماله وذلك بتنظ�م ملفاته ومستنداته وتقد�مها مساعدة المدیر العام:ثان�ا

 للمدیر، كما تقوم �حضور الاجتماعات مع المدیر وتسجیل محضر الاجتماع ووضعه في الأمانة.

رج�ة و�تمثل : وهو مكلف �المنازعات والعلاقات الخامساعد المدیر العام مكلف �الشؤون القانون�ة ثالثا:

 دوره في تمثیل الوحدة أمام الجهات القضائ�ة كما �قوم �مهمة الدفاع عنها.

: �شرف على متا�عة كل العمل�ات المتعلقة �الإعلام الآلي، مساعد مدیر مكلف �الإعلام الآلي را�عا:

 وإعداد برامج داخل�ة ل�عض المصالح والاهتمام �عتاد الإعلام الآلي.

دوره هو حما�ة الوحدة ومراق�ة حركة دخول وخروج  ر العام مكلف �الوقا�ة والأمن:مساعد المدی خامسا:

 العمال واستق�ال الز�ائن، كما یهتم أ�ضا �مراق�ة دخول وخروج ال�ضائع.

یهتم بإجراء الاعتمادات المال�ة للسنة المقبلة  مساعد المدیر العام مكلف �مراق�ة الحسا�ات::سادسا

وما لم یتحقق ، ثم �قوم بدراسة أس�اب هذه الفوارق من اجل إیجاد المشكل الحق�قي ومتا�عة ما تحقق منها 

 وال�حث عن حلوله.

 : مهام المصالح الأخرى الفرع الثاني

 �الإضافة إلى الإدارة العامة تنقسم المؤسسة إلى عدة أقسام وظ�ف�ة هي:

یرتكز عمل المصلحة على ضمان الأمن في أي وقت ، وضمان الوقا�ة  :مصلحة الأمن الداخليأولا:

داخل الورشات في حالة حوادث العمل، �الإضافة إلى ذلك ، تضمن نقل ضحا�ا الحوادث وتعد تقار�ر 

 بخصوص ذلك ، تقوم كذلك �عمل�ة تخز�ن للمواد الأول�ة والجاهزة.
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ئر على مستوى المؤسسة دائرة المحاس�ة والمال�ة التي : من بین أهم الدوامدیر�ة المحاس�ة والمال�ةثان�ا:

لها علاقة مع مختلف الدوائر الأخرى، و�الأخص دائرة التجارة �مختلف مصالحها. وتتكون هذه الدائرة من 

 المصالح التال�ة:

مصلحة المحاس�ة العامة: و�تم فیها تسجیل جم�ع عمل�ات الشراء وإعدادها في یوم�ة  •

راق�ة الكشوفات والفواتیر للتأكد من صحتها، ومختلف الإجراءات المؤسسة، عن طر�ق م

 المتعلقة �السلع عن طر�ق وصل الاستلام .

مصلحة المال�ة: و�تم على مستوى هذه المصلحة الق�ام �مختلف العمل�ات المال�ة، إذ تعتبر  •

 صلحة.هذه المصلحة متعامل مع البنك وذلك بواسطة الش�كات التي �قوم بإصدارها رئ�س الم

 : وتتكون هذه المدیر�ة من مصلحتین هما:مدیر�ة الإدارة العامةثالثا:

مصلحة تسییر المستخدمین: �قوم �مهام هذه المصلحة رئ�س المصلحة �مساعدة عون إداري  •

وذلك �الق�ام �المهام التال�ة: متا�عة ملفات العمال، مراق�ة حركة العمال، تحر�ر وثائق الأجور 

 الموسمیین، تنفیذ القرارات والعقو�ات.للعمال الدائمین و 

مصلحة الوسائل العامة: یتمثل دور هذه المصلحة في الاهتمام بد�كور الوحدة وذلك من خلال  •

المحافظة على نظافتها وص�انتها والاهتمام �الن�اتات المح�طة بها و�قوم بهذا الدور عمال یتم 

 تشغیلهم و�ترأسهم رئ�س المصلحة.

تهتم هذه المدیر�ة بتزو�د الوحدة �المادة الأول�ة للإنتاج ( المصبرات، المشرو�ات)  و�ن:مدیر�ة التمرا�عا:

وكذا قطع الغ�ار الخاصة �الآلات الإنتاج�ة ، �شرف على هذه المدیر�ة مدیر  �التعاون مع رئ�سي فرعي 

قدیر�ة السنو�ة لمختلف التمو�ن وتسییر المخزونات ، كما یتمثل دور هذه المدیر�ة في : انجاز المیزان�ة الت

 المشتر�ات ، ال�حث عن المشتر�ن والممونین الأوف�اء، كراء مساحات التخز�ن.

: تعتبر هذه المدیر�ة جد هامة في المؤسسة حیث أنها تعتبر قاطرتها و�ر أمانها مدیر�ة التجارةخامسا:

الب�ع وذلك الإدارة العامةـ فهي لها علاقة وطیدة �مدیر�ة الإنتاج كما أن لها علاقة مع مصلحة ما �عد 

وتهتم هذه المدیر�ة بتطبیق الس�اسة التي تتحدد على مستوى المدیر�ة العامة وكذلك لها دور في إعداد 

المیزان�ة التقدیر�ة للمب�عات و�شرف على هذه الدائرة عدة أشخاص أهمهم: المدیر العام، مساعدة المدیر، 

 مصلحة الز�ائن، مسئول مصلحة الفوترة.المدراء الجهو�ین، مطور الأعمال، مسئول 
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تلعب هذه المدیر�ة دورا كبیرا من خلال تحضیرها للعناصر الثلاثة المتمثلة في  مدیر�ة الص�انة: سادسا:

البخار والكهر�اء والماء ومعالجتها وتمر�رها لدائرة الإنتاج لكي تنطلق العمل�ة الإنتاج�ة وتتكون هذه 

 التال�ة: مصلحة المناهج، مصلحة الص�انة، مصلحة اللواحق.المدیر�ة من المصالح 

تتكون هذه المدیر�ة من رئ�سة الدائرة وتقنیون في المخبر ومخبري ك�مائي. كما  مدیر�ة الجودة:سا�عا:

لكل من الماء والمواد الأخرى (مادة   والفیز�ولوج�ة تقوم هذه المدیر�ة �مختلف التحالیل ال�اكتیرولوج�ة

 كون هذه المدیر�ة من مصلحتین هما مصلحة المخبر ومصلحة مراق�ة الجودة.أول�ة) وتت

�شرف علیها مدیر الإنتاج الذي �عطي مختلف التعل�مات وهذا من اجل التحكم في  مدیر�ة الإنتاج:ثامنا:

توج عمل�ة الإنتاج كما یت�ع تطورات التكنولوج�ا و�قترح توجیهات للاستثمارات الضرور�ة لتطو�ر نوع�ة المن

و�قترح أ�ضا تحسینات في المناهج الإنتاج�ة وتعد دائرة الإنتاج من اكبر المصالح كبرا من حیث الساحة 

 وعدد العمال.

 "للمشروبات الغازية والمصبرات منتجات مؤسسة نقاوسبعض : )05( الشكل رقم

 

Source : www.ngaous.com 
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 سة:الإطار المنهجي للدراالم�حث الثاني: 

�غ�ة التعرف على مساهمة فرق العمل في إدارة المعلومات في المؤسسة والإجا�ة على إشكال�ة      

الدراسة یجب إت�اع منهج�ة ملائمة تسمح �الر�ط المنطقي بین الإطار النظري المقترح والدراسة التطب�ق�ة 

یها من أجل الإحاطة المنجزة، لذلك نحاول من خلال هذا الم�حث توض�ح الأسس المنهج�ة الواجب تبن

الجیدة �طب�عة الموضوع، حیث نوضح من خلال الإطار المنهجي منهج�ة الدراسة المت�عة وتحدید  أدوات 

 جمع الب�انات المعتمدة في الدراسة.

 :الدارسة وحدود منهج�ة المطلب الاول:

 الفرع الاول: منهج�ة الدراسة:

و �عرف ، كذلك الغا�ة منه و وساخت�ار منهج دراسة معین یخضع لطب�عة الموضوع المدر  إن      
المنهج على أنه " الطر�قة التي یت�عها ال�احث في دراسته لاكتشاف الحق�قة و للإجا�ة على الأسئلة و 

 (1)الاستفسارات التي یثیرها موضوع ال�حث ".
لمنهج الوصفي التحلیلي الذي �عرف على أنه : و �التالي اعتمدنا في موضوع �حثنا هذا على ا

"مجموعة من الإجراءات ال�حث�ة التي تتكامل لوصف الظاهرة اعتمادا على جمع الحقائق و الب�انات و 
تصن�فها و معالجتها و تحلیلها تحل�لا كاف�ا و دق�قا لاستخلاص دلالتها و الوصول إلى نتائج و تعم�مات 

 (2)أو الموضوع محل الدراسة ". الظاهرةعن 
لوصف وتحلیل تأثیر العلامة التجار�ة وتأثیرها على سلوك لمنهج و قد اعتمدنا على هذا ا

 .المستهلك 
 الفرع الثاني: حدود الدراسة:

وتم استرجاعها في نفس  11/05/2015وقد تمت عمل�ة توز�ع الاستمارات في یوم : أ_ الحدود الزمان�ة
 .الیوم

ـ، في مدینة �سكرةلمنتجات العلامة التجار�ة نقاوس  مستهلكیناقتصرت الدراسة على  المكان�ة:ب_الحدود 
 وقد تم أخذ عینة ممثلة لهؤلاء المستهلكین.

 
 
 

 .30، ص1990،المكتب الجامعي الحدیث ،مصر،ال�حث العلمي ،الخطوات المنهج�ة لإعداد ال�حوثمحمد شفیق ، (1)
 .59، ص2000،دار الكتاب الحدیث ،الكو�ت ،ال�حث التر�وي،رؤ�ة تطب�ق�ة م�سطة مناهج�شیر صالح الرشیدي، (2)
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 وعینة الدراسة: المطلب الثاني:أدوات جمع المعلومات والوسائل الاحصائ�ة المستخدمة

�مجموعة من الأدوات لجمع الب�انات و كذا الوسائل الإحصائ�ة، و  الاستعانةیتطلب أي �حث 
 في دراستنا في:لإحصائ�ة المستخدمة تتمثل الأدوات المستخدمة في جمع المعلومات و كذا الوسائل ا

 الفرع الاول: أدوات جمع المعلومات:

الموجودة ضمنها على عكس  تعبر الأداة عن حق�قة ملموسة �مكن لل�احث أن یلمسها أو �قرأ ع�اراتها     
التقن�ة التي تدل على حق�قة معنو�ة، وقد اعتمدنا الاستمارة كأداة تتناسب مع طب�عة الموضوع وتتماشى 

مع مجتمع الدراسة من أجل جمع الب�انات المتعلقة �موضوع الدراسة، حیث تعبر الاستمارة عن مجموعة 
ها من قبل عینة ممثلة من الأفراد للحصول على من الأسئلة المتعلقة �موضوع �حث معین، یتم تعبئت

 2. ونمیز وجود أر�عة أنواع من الأسئلة التي تتضمنها الاستمارة وهي:1أجو�ة الأسئلة الواردة فیها
وهي الأسئلة التي لا تلزم المستجیب �اخت�ار إجا�ة معینة من بین عدد من الأسئلة المفتوحة:  .أ 

 الأسلوب والألفاظ التي یرغب فیها.البدائل، بل تعطي له فرصة الإجا�ة �
وهي الأسئلة التي تكون الإجا�ة عنها �اخت�ار بدیل من البدائل التي یت�حها  الأسئلة المغلقة: .ب 

 حث للمستجیب كالإجا�ة بنعم أو لا.ال�ا
وهي الأسئلة التي تكون تصن�فات الإجا�ة فیها تحتمل الخ�ارات التال�ة:  أسئلة الأوزان والق�م: .ج 

 اید، غیر موافق، غیر موافق تماما.ما، موافق، محموافق تما
 وهي الأسئلة التي تستخدم للقضا�ا التي تت�این فیها الآراء. أسئلة الخ�ارات المتعددة: .د 

وقد اعتمدنا النوع الثالث من أسئلة الاستمارة في دراستنا، أما عمل�ة إنجاز الاستمارة فقد مرت �المراحل 
 التال�ة:
 ناء على الإطار النظري للدراسة.تم ص�اغة الاستمارة ب •
 هدف الاستفادة من آرائهم وخبرتهم.عرضت الاستمارة على محكمین ب •
 اللازمة على الاستمارة لاعتمادها.تم إدخال التعد�لات  •
 تم توز�ع الاستمارة على مجتمع الدراسة المستهدف. •

 

 

 

 .181 ص،2007، عمان، الط�عة الخامسة،، دار وائل للنشرمناهج ال�حث العلمي: تطب�قات إدار�ة واقتصاد�ةأحمد حسین الرفاعي،  1
 239 -238 ، ص ص2006مؤسسة الوراق للنشر والتوز�ع، عمان، ، مناهج ال�حث العلمي: أساس�ات ال�حث العلميموفق الحمداني وآخرون،  2
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"ع�ارة عن مجموعة من الأسئلة التي توجه إلى الم�حوثین في موقف  وتعرف الاستمارة على أنها:
 (1)مقابلة شخص�ة".

الأول على الب�انات  محور، حیث �شمل المحاور  3مقسمة إلى ع�ارة  30تضمن الاستب�ان 
، اما المحور الثالث سؤال 13الثاني ف�حتوي على  محورأسئلة، أما ال 5الشخص�ة و الذي �حتوي على 

 سؤالا. 12لى ف�حتوي ع
 أ�عاد : 3تم تقس�م المحور الثاني الى 

 .04الى  01من تم ق�اسها �الاسئلة لعلامة التجار�ة و ا صورة ال�عد الاول:
 .10الى  05منوتم ق�اسها �الاسئلة : الجودة المدركة للعلامة التجار�ة ال�عد الثاني

 .13الى  11من �الاسئلة وتم ق�اسها الق�مة المدركة للعلامة التجار�ة  ال�عد الثالث:
 (2) :الفرع الثاني:الوسائل الاحصائ�ة المستخدمة

 التال�ة:عینة الدراسة تم استخدام الوسائل الإحصائ�ة  دلتحلیل إجا�ات أفرا             
تم استخدام النسب المئو�ة لمعرفة نس�ة الأفراد الذین اختاروا كل بدیل من بدائل  :النسب المئو�ةاولا: 

 الاستمارة.الأجو�ة عن أسئلة 

و�ستخدم لإجراء اخت�ار الث�ات لع�ارات الاستمارة، و�أخذ ق�ما تتراوح  معامل الث�ات ألفا كرون�اخ:ثان�ا: 

الب�انات فإن ق�مة المعامل تكون مساو�ة  بین الصفر و الواحد الصح�ح، فإذا لم �كن هناك ث�ات في

للصفر، و على العكس إذا كان هناك ث�ات تام في الب�انات فإن ق�مة المعامل تساوي الواحد الصح�ح، و 

و الث�ات  0.6كما هو معروف في مجال العلوم الاجتماع�ة فإن معامل الث�ات �كون مقبولا ابتداء من 

 د تطبیق الأداة مرات عدیدة.�عني أنه هناك اتساق في النتائج عن

 تهدف إلى التعرف على تكرار الإجا�ات عند أفراد العینة.التوز�عات التكرار�ة:ثالثا:

 الاستمارة.و ذلك لمعرفة اتجاه آراء المستجو�ین حول كل ع�ارة من ع�ارات  المتوسط الحسابي:را�عا: 

راف إجا�ات أفراد العینة لكل ع�ارة عن تم استخدامه للتعرف على مدى انح الإنحراف المع�اري :خامسا: 

 متوسطها الحسابي، و�لاحظ أن الانحراف المع�اري یوضح التشتت في إجا�ات أفراد العینة.

  (1) .180، ص2002،دار المعرفة الجامع�ة،مصر،مناهج ال�حث الاجتماعيبدون، ، عليعبد الله عبد الرحمان
 .3ص، 2006،قسم الاقتصاد و الإحصاء التطب�قي،الجامعة الإسلام�ة،SPSSالتحلیل الإحصائي �استخدام نافد محمد بركات، (2)
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: وذلك لمعرفة هل هناك علاقة بین المحاور،وقوة العلاقة حیث �كون  معامل الارت�اط بیرسون سادسا: 

، وضع�فا عند اقترا�ه من الصفر، وتكون ق�مته موج�ة الارت�اط قو�ا عند اقتراب ق�مته من الواحد الصح�ح

 عندما �كون الارت�اط طردي، والارت�اط العكسي عندما تكون الق�مة سال�ة.

 خلا�ا طول تحدید من انطلاقا الخماسي) Likert( ل�كرت لمق�اس والدن�ا العل�ا الحدود تحدید تم ولقد
 تقس�مه ثم ،)4=1-5( المدى حساب طر�ق عن وذلك الثلاث، الدراسة محاور في المستخدم المق�اس

 إضافة تم ذلك �عد) 0.8= 4/5( أي الصح�ح الخل�ة طول على للحصول المق�اس خلا�ا عدد على
 لهذه الأعلى الحد لتحدید وذلك الصح�ح الواحد في والمتمثلة المق�اس في ق�مة أقل إلى الق�مة هذه

 : یلي كما الخلا�ا طول أص�ح وهكذا الخل�ة

 ) الخماسي Likert Scaleالحدود العل�ا والدن�ا لمق�اس ل�كرت (): 5الجدول رقم (

 المصدر : من إعداد الطالب 

 :الدراسة وعینتهمجتمع الثالث: الفرع

 اولا: مجتمع الدراسة:

 .یتألف مجتمع الدراسة من جم�ع المستهلكین في مدینة �سكرة

�شیر مجتمع الدراسة إلى تلك المجموعات الكل�ة من الأفراد أو الظواهر أو الأش�اء التي نأمل أن     

 .(1)من مجتمع الدراسةنعمم نتائج �حثنا علیها، في حین تشكل العینة مجموعة جزئ�ة ممیزة ومنتقاة 

 ثان�ا: عینة الدراسة:
وفي دراستنا تم تحدید عینة الدراسة من خلال إخت�ار طر�قة العینة العشوائ�ة ال�س�طة، حیث تم توز�ع     

وقد كان عدد   مستهلك 120مجموعة من المستهلكین في مدینة �سكرة وال�الغ عددهم  الاست�انة على

منها غیر مكتملة الب�انات، أما الاستمارات الصالحة  12استمارة، تم است�عاد  112الاستمارات المسترجعة 

 .الدراسات من النوع هذا في جدًا جیدة تعد النس�ة وهذه  %93.3بنس�ة  استمارة. 100للتحلیل فكانت 

239 -238 ص ،مرجع سبق ذكره ، ص موفق الحمداني وآخرون   (1)  

 غیر موافق تماما غیر موافق محاید موافق موافق تماما درجة الموافقة

المتوسط 
 الحسابي

[4,20-5] [3,40-4,19] [2,60-3,39] [1,80-2,59] [1-1,79] 

 71 

                                                           



 الفصل الثالث      الدراسة التطبیقیة بمؤسسة نقاوس للمشروبات الغازیة والمصبرات الغذائیة
 

 :أداة الدراسةوث�ات صدق  :الثالثالمطلب 

من أجل تحقیق أهداف الدارسة تم استخدام المنهج الإحصائي الاستدلالي والذي �عرف �أنه أسلوب      
من أسالیب التحلیل المرتكز على معلومات كاف�ة ودق�قة عن ظاهرة أو موضوع محدد في ال�حث حیث 

ل في مجر�اتها تتناول أحداث وظواهر وممارسات موجودة و متاحة للدراسة والق�اس كما هي، دون التدخ
والتفاعل معها، و �غرض التعرف على تأثیر العلامة التجار�ة  على القرار الشرائي للمستهلك للعلامة 

 د على نوعین أساسیین من الب�انات:التجار�ة "نقاوس" وذلك �الاعتما
 أ ـــ الب�انات الأول�ة:

، لغرض تجم�ع المعلومات اللازمة        تم إعداد است�انة الدراسة وتوز�عها على مجتمع الدراسة           
الإحصائي واستخدام  .19SPSSحول موضوع ال�حث ومن ثم تفر�غها وتحلیلها �استخدام برنامج 

 الاخت�ارات الإحصائ�ة المناس�ة بهدف الوصول لدلالات ذات ق�مة، ومؤشرات تدعم موضوع الدراسة.
 ب ـــ الب�انات الثانو�ة:

 وتتم من خلال مراجعة الدراسات السا�قة التي تساهم في إثراء هذه الدراسة.             
 :أداة الدراسةصدق الفرع الاول: 

�عد الانتهاء من تصم�م الاستمارة وتصن�فها في صورتها الأول�ة �ما یتناسب مع أهداف الدراسة،       

من كل�ة العلوم الاقتصاد�ة والتجار�ة  تخصصفي مجال ال قمنا �استطلاع آراء مجموعة من المحكمین

محكمین، بهدف التأكد من وضوح  �عةوعلوم التسییر بجامعة محمد خ�ضر �سكرة والذي �قدر عددهم �س

وقد طورت هذه الأداة بناء على   ص�اغة كل فقرة من فقرات الاستمارة وتصح�ح الفقرات غیر الملائمة،

 آراء المحكمین حیث عدلت الص�اغة ووضعت في صورتها النهائ�ة.

 :أداة الدراسةالفرع الثاني: ث�ات 

للاستمارة  α) لق�اس مدى ث�ات أداة الق�اس، حیث بلغت ق�مة αتم استخدام اخت�ار (ألفا كرون�اخ    
�النس�ة لكل  α)، كما أن ق�مة %60وهي نس�ة جیدة كونها أعلى من النس�ة المقبولة ( % 74.5الكل�ة 

 محور على حدى أعلى من النس�ة المقبولة. والجدول التالي یوضح ذلك:
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  )α  معامل الفا كرون�اخنتائج اخت�ار أداة الدراسة ( :) 06الجدول رقم (

 الصدق درجة α معامل الث�ات عدد الفقرات المحاور

 0.864 0.747 13 المحور الاول: العلامة التجار�ة

 0.829 0.688 12 المحور الثاني:القرار الشرائي

 0.866 0.750 25 المجموع:

 SPSS 19.0من إعداد الطالب بناءاً على الاستب�ان و�الاعتماد على 

وهذا یدل على  0.747للمحور الاول بلغ  αالفا كرون�اخ  ضح الجدول أعلاه ان معامل الث�ات و�و   
و�دل هذا ا�ضا ان هناك  0.688، كما بلغ معامل الث�ات للمحور الثاني  13الاتساق الداخلي للع�ارات الـ 

 . 12إتساق داخلي بین ع�ارات محور القرار الشرائي الــ 

 الدارسة التطب�ق�ة، وتفسیرها: ب�انات الم�حث الثالث: تحلیل

 : تحلیل نتائج الدراسة التطب�ق�ة و : تحلیل الب�انات الشخص�ةالاول المطلب

 :تحلیل الب�انات الشخص�ة الفرع الاول:

 تتمثل الب�انات الشخص�ة في : الجنس، السن، المهنة، المستوى التعل�مي، الدخل الشهري.   

 :: الجنسأولا

 الجنس): توز�ع عینة الدراسة حسب 07الجدول رقم (    

 النس�ة المئو�ة التكرار الجنس

 %56 56 ذكر

 %44 44 أنثى

 %100 100 المجموع

 SPSS 19.0من إعداد الطالب بناءاً على الاستب�ان و�الاعتماد على        

حسب الجنس لأفراد العینة تمثل في ) یتضح لنا توز�ع النسب 07( من خلال الجدول رقم  التعلیق:
 و�تضح ان نس�ة الذكور أكبر من نس�ة الاناث. إناث، %44ذكور، وما نسبته  %56نس�ة 
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 ثان�ا: السن:

 السن:): توز�ع عینة الدراسة حسب 08الجدول رقم (

 SPSS 19.0من إعداد الطالب بناءاً على الاستب�ان و�الاعتماد على 

تمثل المستهلكین الذین تترواح أعمارهم بین  %49) ان أعلى نس�ة 08�لاحظ من الجدول رقم ( التعلیق:
سنة ،  50سنة و 35تمثل الستهلكین الذین تترواح اعمارهم بین  %20سنة وان نس�ة  34سنة الى  20

تمثل المستهلكین التي تقل  %11سنة ، ونس�ة  50تمثل المستهلكین التي تفوق أعمارهم  % 20ونس�ة 
 سنة. 20اعمارهم عن 

 المهنة): توز�ع عینة الدراسة حسب 09الجدول رقم (          :المهنة ثالثا:

 النس�ة المئو�ة التكرار المهنة

 %4 4 بدون عمل

 %16 16 طالب

 %63 63 موظف

 %12 12 متقاعد

 %5 5 مهن حرة

 %100 100 المجموع

 .SPSS 19.0من إعداد الطالب بناءاً على الاستب�ان و�الاعتماد على 

 النس�ة المئو�ة التكرار السن

 %11 11 سنة 20أقل من 

 %49 49 سنة 34إلى  20من 

 %20 20 سنة 50إلى  35من 

 %20 20 سنة  50اكبر من 

 %100 100 المجموع
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  التعلیق:

) ان نس�ة المستهلكین الذین یزاولون وظ�فة تمثل أعلى نس�ة 09�لاحظ  من خلال الجدول رقم (

اما اصحاب المهن الحرة ف�مثلون  ، %12ثم المتقاعدین بنس�ة  %16ثم تلیها فئة الطل�ة بنس�ة  %63بـ

  . %4ثم العاطلین عن العمل أو بدون عمل بنس�ة  %5نس�ة 

 :    المستوى التعل�مي را�عا:
 المستوى التعل�مي) توز�ع عینة الدراسة حسب 10الجدول رقم (

 النس�ة المئو�ة التكرار المستوى التعل�مي

 %13 13 إبتدائي

 %27 27 متوسط

 %17 17 ثانوي 

 %37 37 جامعي

 %6 6 دراسات عل�ا

 %100 100 المجموع

 .SPSS 19.0من إعداد الطالب بناءاً على الاستب�ان و�الاعتماد على 
  التعلیق:

) الخاص �المستوى التعل�مي، ان المستوى الجامعي هو الذي �مثل 10رقم ( یتضح من خلال الجدول
، والمستوى  %17، والمستوى الثنوي  %27بینما المستوى المتوسط �مثل نس�ة   %37النس�ة الكبیرة بـ 

 . %6و�مثل عدد الم�حوثین من مستوى دراسات عل�ا النس�ة الاقل بـ  %13الابتدائي 
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 الشهري  الدخلخامسا:   

 الدخل الشهري ): توز�ع عینة الدراسة حسب 11الجدول رقم (

 المئو�ةالنس�ة  التكرار الدخل الشهري 

 %7 7 دج 2000أقل من 

 %8 8 دج 4000وأقل من -2000بین 

 %22 22 دج 6000الى  4000من 

 %63 63 دج 6000اكبر من 

 %100 100 المجموع

 .SPSS 19.0من إعداد الطالب بناءاً على الاستب�ان و�الاعتماد على 
  التعلیق:

یتضح لنا توز�ع النسب حسب الدخل الشهري لأفراد العینة تتمثل في ما  )11من خلال الجدول رقم (
 4000وأقل من -2000لفئة الدخل  بین  %8دج ، وما نسبته  2000 لفئة الدخل أقل من %7نسبته 

لفئة الدخل اكبر من  %63دج ،وما نسبته  6000الى  4000لفئة الدخل من  %22دج ، وما نسبته 
  هي أكثر نس�ة في العینة المستهدفة. 6000خل أكبر من دج ، أي أن فئة الد 6000
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 :تحلیل نتائج الدراسة التطب�ق�ة الفرع الثاني:

 :تحلیل الآراء لفقرات المحور الأول : أولا

 التجار�ة صورة العلامةالأول:  �عدتحلیل آراء الم�حوثین لفقرات ال :1
 التجار�ة صورة العلامةالأول:  �عد): تحلیل آراء فقرات ال12الجدول رقم (

 الانحراف الفقرة الرقم

 المع�اري 

المتوسط 

 الحسابي

 اتجاهات

 الآراء

 الترتیب

یؤثر السعر بدرجة كبیرة في إخت�اري  1

 للعلامة التجار�ة "نقاوس".
 3 محاید 3,37 1,070

نوع�ة الخدمات المقدمة مع منتجات  2

 .نقاوس ملائمة

 1 موافق 3,71 8800,

 مناس�ة نقاوس منتجات اسعار تعتبر 3
 .المنافسین �أسعار مقارنة

 4 محاید 3,33 1,138

 2 موافق 3,52 0959. لدي ثقة كبیرة في منتجات "نقاوس". 4

 موافق 3.482 1.011 4 لمجموعا

 SPSS 19.0من إعداد الطالب بناءاً على الاستب�ان و�الاعتماد على 

بلغ المتوسط الحسابي لإجا�اته عد صورة العلامة التجار�ة �ُ الان  )12یتضح من خلال الجدول رقم (   
) ووفقا لمق�اس الدراسة فإن إتجاهات الأراء في هذا ال�عد تشیر الى 1.011) و�إنحراف مع�اري (3.482(

(موافق)، كما نلاحظ أن متوسط إجا�ات أفراد عینة الدراسة على فقرات هذا ال�عد ضمن إتجاهات (محاید 
" إحتلت نوع�ة الخدمات المقدمة مع منتجات نقاوس ملائمة التي تنص على " 2وان الفقرة رقم  وموافق)

المرت�ة الاولى من حیث الاهم�ة النسب�ة المعطاة لها من قبل عینة ال�حث وذلك �متوسط حسابي بلغ 
رافقها خدمة ) وهذا �عني ان المستهلك لد�ه شعورا �أن هذا العلامة ی0.880) و�إنحراف مع�اري (3.71(

 عملاء ممیزة.
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 للعلامة التجار�ة الجودة المدركة: الثاني �عدتحلیل آراء الم�حوثین لفقرات ال:2
 للعلامة الجودة المدركة: الثاني �عد): تحلیل آراء فقرات ال13الجدول رقم (

 

 الانحراف الفقرة الرقم

 المع�اري 

المتوسط 

 الحسابي

 اتجاهات

 الآراء

 الترتیب

 4 محاید 3,48 1,077 منتجات" نقاوس" بجودة عال�ةتتمیز  1

یؤثر إسم العلامة التجار�ة على إقتنائي  2

 للعلامة "نقاوس".

 5 محاید 3,44 1,223

�النس�ة العلامة "نقاوس"  تحتل منتجات 3
عال�ة نس�ة إلى منتجات  لي مرت�ة
 المنافسة. العلامات

 3 محاید 3,57 1,118

تتناسب جودة منتجات العلامة "  4

 نقاوس" مع أسعارها

 6 محاید 3,27  1,259

اشعر بوجود فرق بین منتجات  5
 الاخرى  المنافسةوالمنتجات  "اوس"نق

 2 موافق 3,57 846,

 1 موافق 3,59 1,020 .تتمیز منتجات نقاوس �مذاق جید 6

 موافق 3,486 1,09 6 لمجموعا

 .SPSS 19.0من إعداد الطالب بناءاً على الاستب�ان و�الاعتماد على 

) أن ُ�عد الجودة المدركة للعلامة التجار�ة بلغ المتوسط الحسابي 13یتضح من خلال الجدول رقم (    
) ووفقا لمق�اس الدراسة فإن إتجاهات الأراء في هذا ال�عد 1.09) و�إنحراف مع�اري (3.486لإجا�اته (

ى (موافق)، كما نلاحظ أن متوسط إجا�ات أفراد عینة الدراسة على فقرات هذا ال�عد ضمن تشیر ال
" إحتلت  تتمیز منتجات نقاوس �مذاق جید التي تنص على " 6إتجاهات (محاید وموافق) وان الفقرة رقم 

ي بلغ المرت�ة الاولى من حیث الاهم�ة النسب�ة المعطاة لها من قبل عینة ال�حث وذلك �متوسط حساب
) و�مكن تفسیر ذلك �أن منتجات "نقاوس" تتمیز بجودة عال�ة �أعت�ار 1.02) و�إنحراف مع�اري (3.59(

 . لجودةالجوهر�ة لخصائص المن احد  ق ان الذو 
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 الق�مة المدركة للعلامة التجار�ة: الثالث �عدتحلیل آراء الم�حوثین لفقرات ال:3
 الق�مة المدركة للعلامة التجار�ة: الثالث ل�عدا): تحلیل آراء فقرات 14الجدول رقم (

 

 الانحراف الفقرة الرقم

 المع�اري 

المتوسط 

 الحسابي

 اتجاهات

 الآراء

 الترتیب

قدمت لي منتجات "نقاوس" الق�مة  1

 المتوقعة منها.

 2 موافق 3,53 1,105

أعتقد ان السعر الذي أدفعه للحصول  2

مناسب للمنافع  على منتجات "نقاوس"

 التي أحصل علیها.

 1 موافق 3,68 1,091

أعتقد ان منتجات " نقاوس" تش�ع  3
 حاجاتي ورغ�اتي.

 3 محاید 2,98 1,456

 موافق 3.4 0.76 3 لمجموعا

 .SPSS 19.0من إعداد الطالب بناءاً على الاستب�ان و�الاعتماد على 
بلغ المتوسط الحسابي  المدركة للعلامة التجار�ة الق�مةُ�عد ) أن 14یتضح من خلال الجدول رقم (    

) ووفقا لمق�اس الدراسة فإن إتجاهات الأراء في هذا ال�عد تشیر 0.76) و�إنحراف مع�اري (3.4لإجا�اته (
الى (موافق)، كما نلاحظ أن متوسط إجا�ات أفراد عینة الدراسة على فقرات هذا ال�عد ضمن إتجاهات 

أعتقد ان السعر الذي أدفعه للحصول على منتجات  التي تنص على " 2ة رقم (محاید وموافق) وان الفقر 
" إحتلت المرت�ة الاولى من حیث الاهم�ة النسب�ة المعطاة لها " مناسب للمنافع التي أحصل علیها"نقاوس

) و�مكن تفسیر ذلك 1.09) و�إنحراف مع�اري (3.68من قبل عینة ال�حث وذلك �متوسط حسابي بلغ (
المستهلك للعلامة التجار�ة "نقاوس" �عتمد على التوازن المدرك بین سعر المنتج وكل المنافع،  ارإخت� �أن

 حیث یجمع المستهلك في الغالب بین تصورات الجودة وتصورات التكلفة للوصول الى تقدیر لق�مة المنتج.
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 تحلیل الآراء لفقرات المحور الثاني: القرار الشرائي: ثان�ا

 تحلیل آراء فقرات المحور الثاني: القرار الشرائي): 15الجدول رقم (

الانحراف  الفقرة الرقم
 المع�اري 

 المتوسط
 الحسابي

اتجاهات 
 الاراء

 الترتیب

أعتمد على معرفتي السا�قة عن منتجات "نقاوس"  1
 قبل عمل�ة الشراء.

 12 محاید 3,08 1,285

قبل  أقوم �ال�حث عن خصائص منتجات "نقاوس" 2
 عمل�ة الشراء.

 11 محاید 3,18 1,123

أعتمد في اخت�اري للعلامة التجار�ة "نقاوس"على  3
 جودة السلعة مقارنة مع منتجات أخرى.

 10 محاید 3,25 1,149

 7 موافق 3,52 1,068 لا اشعر �الندم �عد شراء واستهلاك منتجات "نقاوس". 4

كلما كانت هناك ضرورة  أقتني منتجات" نقاوس" 5
 م�اشرة و�دون تردد.

 8 موافق 3,52 1,020

 6 موافق 3,65 989, منتجات نقاوس هي جزء من مشتر�اتي الدور�ة 6

عندما أسأل عن المشرو�ات أتذكر م�اشرة علامة  7
 "نقاوس"

 9 موافق 3,44 1,209

على سمعة  أعتمد في اخت�اري لمنتجات "نقاوس" 8
 .العلامة مقارنة مع المنتجات الاخرى 

 1 موافق 4,01 969,

أشجع اصدقائي وعائلتي على شراء منتجات   9
 "نقاوس".

 2 موافق 3,79 891,

 3 موافق 3,87 761, أشعر �الرضا عند شرائي لمنتجات  نقاوس 10

 4 موافق 3,74 1,088 اقتني منتجات "نقاوس" عفو�اً و�دون تفكیر. 11
 

الاداء الفعلي لمنتجات "نقاوس" أكبر من الاداء  12
 المتوقع

 5 موافق 3,73 897,

  موافق 3,56 0.437 12 مجموع

 SPSS 19.0من إعداد الطالب بناءاً على الاستب�ان و�الاعتماد على 
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لإجا�اته ُ�عد القرار الشرائي للمستهلك بلغ المتوسط الحسابي ) أن 15یتضح من خلال الجدول رقم (    

) ووفقا لمق�اس الدراسة فإن إتجاهات الأراء في هذا ال�عد تشیر الى 0.437) و�إنحراف مع�اري (3.56(

(موافق)، كما نلاحظ أن متوسط إجا�ات أفراد عینة الدراسة على فقرات هذا ال�عد ضمن إتجاهات (محاید 

جات نقاوس على سمعة العلامة أعتمد في اخت�اري لمنت التي تنص على " 8وموافق) وان الفقرة رقم 

إحتلت المرت�ة الاولى من حیث الاهم�ة النسب�ة المعطاة لها من قبل عینة "  مقارنة مع المنتجات الاخرى 

) و�مكن تفسیر ذلك �أن العلامة 0.969) و�إنحراف مع�اري (4.01ال�حث وذلك �متوسط حسابي بلغ (

على القرار الشرائي للمستهلك، و�التالي اقتناء منتجات التجار�ة "نقاوس" تتمتع �سمعة جیدة تؤثر ایجا�ا 

 العلامة.
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 إخت�ار الفرض�ات على ضوء نتائج الدراسات:ثالثا: 

 :ول التاليتم اخت�ار الفرض�ات بناءا على نتائج الارت�اط بین المتغیرات حسب الجد

 ) مستوى الارت�اط بین متغیرات ال�حث16الجدول رقم (

صورة العلامة  العلامة التجار�ة  
 التجار�ة

الجودة 
 المدركة

القرار  الق�مة المدركة
 الشرائي

العلامة 
 التجار�ة

 1 ق�مة الارت�اط
0.000 
100 

0.0713 
0.000 
100 

 

0.813 
0.000 
100 

0.576 
0.000 
100 

 

0.510 
0.000 
100 

 

 معنو�ة الاخت�ار

 عدد

صورة العلامة 
 التجار�ة

 0.713 ق�مة الارت�اط
0.000 
100 

 

1 
 
100 

0.332 
0.001 
100 

 

0.189 
0.059 
100 

 
 

0.264 
0.008 
100 

 معنو�ة الاخت�ار

 عدد

الجودة 
 المدركة

 0.813 ق�مة الارت�اط
0.000 
100 

0.332 
0.001 
100 

1 
 
100 

0.231 
0.021 
100 

0.464 
0.000 
100 

 معنو�ة الاخت�ار

 عدد
 0.576 ق�مة الارت�اط الق�مة المدركة

0.000 
100 

0.189 
0.059 
100 

0.231 
0.021 
100 

1 
 
100 

0.340 
0.001 
100 

 معنو�ة الاخت�ار

 عدد

 0.510 ق�مة الارت�اط القرار الشرائي
0.000 
100 

0.264 
0.008 
100 

0.464 
0.000 
100 

0.340 
0.001 
100 

1 
 
100 

 مستوى الدلالة

 عدد

   )0.05مستوى الارت�اط عند (

 SPSS 19.0 نتائج من إعداد الطالب بناءاً على 
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 تحلیل صحة الفرض�ة الاولى:
نجد �أن معنو�ة الاخت�ار �ساوي  0.05من خلال الجدول أعلاه وعند مستوى الدلالة            

إرت�اط  بین العلامة التجار�ة والقرار ) فهي أقل من مستوى الدلالة وعل�ه فإنه توجد علاقة 0.000(
توجد وعل�ه فإننا نرفض الفرض�ة التي تنص على انه "لا  .0.581�ق�مة ارت�اط مقبولة تقدر بــ  الشرائي

 ." علاقة إرت�اط بین العلامة التجار�ة والقرار الشرائي للمستهلك
لهذا �مكننا القول ان العلامة التجار�ة تلعب دورا محور�ا في التأثیر على القرار الشرائي للمستهلكین      

تعتبر العلامة التجار�ة وسیلة ر�ط بین ف .وتعد ا�ضا أحد المحددات الرئ�سة لقرارات المستهلكین الشرائ�ة 
 .المنتج و المستهلك و تلبى حاجاته و رغ�اته

 ض�ة الثان�ة:تحلیل صحة الفر 
) فهي 0.008نجد �أن معنو�ة الاخت�ار �ساوي ( 0.05من خلال الجدول أعلاه وعند مستوى الدلالة    

�ق�مة تقی�م مقبولة مما �عني ان تقی�م ز�ائن نقاوس لصورة العلامة المدركة موجب أقل من مستوى الدلالة 

 رة المدركةتقی�م ز�ائن نقاوس للصو فإننا نرفض الفرض�ة التي تنص على أن"  وعل�ه. 0.264تقدر بــ 

 للعلامة التجار�ة سالب"

تشیر هذه النتائج انه یوجد تأثیر إیجابي لصورة العلامة التجار�ة "نقاوس" في أذهان المسهلكین،     

ذلك بإدراكه لإسعار المنتجات فاخت�ار المستهلك للعلامة التجار�ة �كون نتیجة تقلیله للمخاطر المدركة و 

 ونوع�ة الخدمات المقدمة معها وثقة المستهلك ف�ما تقدمه العلامة نقاوس له أثر في اخت�اره وتفضیله لها.

 ة:ثتحلیل صحة الفرض�ة الثال
فهي  )0.000نجد �أن معنو�ة الاخت�ار �ساوي ( 0.05من خلال الجدول أعلاه وعند مستوى الدلالة     

�ق�مة تقی�م مقبولة مما �عني ان تقی�م ز�ائن نقاوس للجودة المدركة للعلامة موجب أقل من مستوى الدلالة 

وعل�ه فإننا نرفض الفرض�ة التي تنص على أن " تقی�م ز�ائن نقاوس للجودة المدركة . 0.464تقدر بــ 

  للعلامة التجار�ة سالب"

جابي للجودة المدركة للعلامة التجار�ة نقاوس على قرار شراء ولهذا �مكننا القول أن هناك تأثیر إی  

  الشراء المستهلك لهذه العلامة، فإدراك وتمییز المستهلك لخصائص المنتوج �ساعده في عمل�ة إتخاذ لقرار

 وعمل�ة إعادة الشراء .

 

 

 

 83 



 الفصل الثالث      الدراسة التطبیقیة بمؤسسة نقاوس للمشروبات الغازیة والمصبرات الغذائیة
 

 تحلیل صحة الفرض�ة الرا�عة:
) فهي 0.001نجد �أن معنو�ة الاخت�ار �ساوي ( 0.05من خلال الجدول أعلاه وعند مستوى الدلالة     

�ق�مة تقی�م مما �عني ان تقی�م ز�ائن نقاوس للق�مة المدركة للعلامة التجار�ة موجب أقل من مستوى الدلالة 

تقی�م ز�ائن نقاوس للق�مة وعل�ه فإننا نرفض الفرض�ة التي تنص على أن" . 0.340مقبولة تقدر بــ 

 " المدركة للعلامة التجار�ة سلبي

وعلى ضوء نتائج هذه الفرض�ة �مكن القول �أن المستهلك �قوم �عمل�ة المقارنة بین المنافع التي     

عن تقدمها العلامة التجار�ة والمصار�ف التي یتحملها ، فكلما زادت المنافع التي �حصل علیها المستهلك 

 تمسكه �العلامة .و السعر الذي یدفعه زاد ولاؤه 
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 خلاصة الفصل:

       
خلال هذا الفصل عرض نتائج الدراسة التطب�ق�ة المتعلقة �ق�اس تأثیر العلامة التجار�ة على القرار  تم    

الشرائي للمستهلك عن طر�ق ق�اس العلاقة بین كل من صورة العلامة التجار�ة والجودة المدركة للعلامة 

حصائ�ة على عینة من مستهلكي والق�مة المدركة للعلامة �القرار الشرائي للمستهلك. وتم الق�ام بدراسة إ

إستب�ان صالح للتحلیل  100العلامة التجار�ة نقاوس في مدینة �سكرة ، وقد إقتصرت الدراسة على 

وقد تبین من خلال تحلیل نتائج الدراسة أن إتجاهات آراء الم�حوثین  في كل  120الاحصائي من أصل 

 هذا الاستب�ان كانت تشیر الى موافق.  ع�ارات
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:الخاتمة العامة     

، فح�اة العدید من تدرك العدید من المؤسسات الیوم أن العلامة التجار�ة تعد من اهم الاصول ق�مةً     

التي تعد رأسمالها المالي  و�التالي ح�اة علاماتها التجار�ة، منتجاتهاهذه المؤسسات متوقف على ح�اة 

السوق�ة، فالعلامة التجار�ة ذات  والأنشطةوالتجاري، فهي تلعب دوراً مهما في ز�ادة فعال�ة الخطوات 

فالمستهلك  وتؤثر أ�ضا في قرارات المستهلك الشرائ�ةالثمن،  المرتفعةالسمعة القو�ة تسمح بب�ع المنتجات 

  . یدفع أكثر لقاء الجودة

الى جودة منتجات هذه العلامة والى  �الأساسان إدراك المستهلك لصورة العلامة التجار�ة راجع      

ا هو متوقع في ذهن المستهلك، فتعد العلامة وسیلة لنقل فكرة ما عن الفرق المدرك بین الاداء الفعلي وم

إنشاء علامة تجار�ة قو�ة  لهذه الأس�اب تحاول المؤسساتمستوى معین من الجودة المرت�طة �المنتوج ، 

من خلالها صورة ممیزة في أذهان المستهلكین تعتمد على خصائص ممیزة و ق�م واضحة تجعلها تمتلك 

 سمعة جیدة تمكنها من إختراق الاسواق الجدیدة �سهولة . تحقق

ستمارات ا و�عد تفر�غ ) 16ومن خلال ما جاء في الفصل التطب�قي و�ناءاً على نتائج الجدول رقم (     

دى صحة أو خطأ الفرض�ات التي  الىفي الاخیر  توصلنا ال�حث وإستخدام �عض الاسالیب الاحصائ�ة ،

 :في البدا�ة تبنیناها

_ رفض الفرض�ة الاولى �حیث إتضح أنه توجد علاقة إرت�اط بین العلامة التجار�ة والقرار الشرائي 

 للمستهلك .

 للعلامة التجار�ة كان إیجاب�ا. تقی�م ز�ائن نقاوس لصورة المدركة_ رفض الفرض�ة الثان�ة حیث تبین أن 

_ رفض الفرض�ة  الثالثة حیث بینت النتائج أن تقی�م ز�ائن نقاوس للجودة المدركة للعلامة التجار�ة  كان 

 موج�اً.

ار�ة كان _ رفض الفرض�ة  الرا�عة حیث بینت النتائج أن تقی�م ز�ائن نقاوس للق�مة المدركة للعلامة التج

 إیجاب�ا.

 84 



                                                                   خاتمة عامةال
 

هذا الموضوع، أمكن التوصل الى جملة من النتائج والتوص�ات یتم عرضها ف�ما یلي:ل دراستناومن خلال   

 النتائج:

_ للعلامة التجار�ة دور مهم في كل مرحلة من مراحل القرار الشرائي.1  

الجوهر�ة وغیر جوهر�ة _ إن ادراك المستهلك لجودة العلامة التجار�ة یرجع �الأساس الى الخصائص 2
.للجودة  

_ یرت�ط مفهوم الجودة المدركة للعلامة من وجهة نظر المستهلك �مدى قدرة المنتوج على تلب�ة وإش�اع 3
 رغ�ات المستهلك مقابل ما یتوقعه أو یتجاوز ذلك .

مناس�اً _ تساعد العلامة التجار�ة المستهلك في ر�ح الوقت وتوفیر الجهد لإخت�ار المنتج الذي یراه 4
 لإش�اع رغ�اته.

_ تساعد العلامة التجار�ة في عمل�ة تسو�ق المنتوج من خلال سمعة العلامة والصورة الذهن�ة التي 5
 �كونها المستهلك.

العلامة ذات السمعة الجیدة ترافقها خدمة عملاء ممیزة. -6  

المنتوج والمنافع المتحصل  _ إن إدراك المستهلك لسعر العلامة التجار�ة راجع للتوازن المدرك بین سعر7
 علیها.

على القرار الشرائي للمستهلك، كما یتأثر أ�ضا  _ تؤثر دورة ح�اة المنتوج في كل مرحلة من مراحله8
 �أنشطة المنتج المتمثلة في التغلیف والعلامة التجار�ة.

:التوص�ات  

وس �التوص�ات التال�ة:وعلى ضوء ما توصلت ال�ه النتائج السا�قة فإننا نتقدم لمسؤولي مؤسسة نقا  

 العلامة بین للفرق  إدراكه من تز�د العلامة عن المستهلك ذهن في ممیزة صورة خلق على التركیز _1
.المنافسة التجار�ة والعلاماتالتجار�ة   

_ التركیز على فهم سلوك�ات المستهلكین الشرائ�ة ومقارنتها مع خصائص المنتجات من أجل التطو�ر 2
في خصائص المنتج. والإبتكار  
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_ مواصلة تحسین جودة المنتجات بإعت�ار أن المستهلك �عتمد على جودة العلامة التجار�ة في إتخاذ 3
 قراره الشرائي .

_ تركیز الجهود التسو�ق�ة لبناء ثقة ومصداق�ة أكثر وتكو�ن صورة إیجاب�ة عن المنتج عن طر�ق تطو�ر 4
قرارات المستهلكین.مز�ج ترو�جي فعال قادر على التأثیر في   

_ العمل على تحسین الذوق بإعت�اره أحد الخصائص الجوهر�ة للجودة، و�التالي تحسین صورة العلامة 5
 التجار�ة.

كما یجب  شراء،الؤدي الى عدم تس لأنها القدرات الشرائ�ة للمستهلكین، _ تجنب وضع أسعار تفوق 6
ا المنتج.ستولد الشكوك لدى المستهلك حول جودة هذ لأنهاتجنب وضع الاسعار المنخفضة   

 آفاق الدراسة:

ومن خلال تناولنا �مكن القول أنه فتح لنا مجالات للتعرف على �عض الجزئ�ات المتعلقة �ه، والتي    
لذا فإننا نقترح �عض المواض�ع ذات الصلة �مكن ان تمثل آفاقا لدراسات مستقبل�ة تكون أكثر معالجة لها 

:ع ال�حث كما یلي�موضو   

دور صورة العلامة في تحقیق المخاطر المدركة للمستهلك .-  

دراسة أثر العلامة التجار�ة في أداء المؤسسات.-  

.كما �مكن دراسة العوامل التي تؤدي الى بناء أ�عاد العلامة التجار�ة وتأثیرها على القرار الشرائي -  

 الأساس�ة، جوان�ه �مختلف والإلمام الموضوع هذا معالجة في جزئ�ا ولو وفقنا قد نكون  أن نرجو كما    

 .السبیل سواء إلى والهادي الموفق والله
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 الملاحق



 قائمة الملاحق
 

                                                جامعة محمد خ�ضر(�سكرة)

 رقتصاد�ة والتجار�ة وعلوم التسییكل�ة العلوم الا

 

 استب�ان

 موجه الى عینة من المستهلكین في ولا�ة �سكرة

 أختي المستهلكة، أخي المستهلك

وذلك ، �قتسو ، تخصص العلوم التجار�ةماستر في تخرج لنیل شهادة لمذكرة  ناتحضیر في إطار       
 تأثیر العلامة التجار�ة على القرار الشرائي للمستهلك.  للتعرف على

مـن �كـل موضـوع�ة، وهـذا  اونرجو منكم الإجا�ـة علـى الأسـئلة الـواردة فیهـ تمارة،الاس هنقدم لكم هذ
هذه الدراسة  انجازفي  اعدعلما أن إجابتكم لن تستخدم إلا لغرض علمي، كما أنها ستس ،دون ذكر اسمكم

 .العلم�ة

 عبد الحق را�س :إشراف الاستاذ: محمد حسونات                                              الطالب

 نـشـكـركـم مسـ�قـا عـلى تعـاونـكم لإنجـاز هـذه الدراسـة.    

 الشخص�ة نظرك وجهة تمثل التي الع�ارة أمام )X(علامة  وضع الرجاء

 الشخص�ة ب�انات لمحور الاولا

 أنثى  ذكر            :الجنس .1

 سنة  50اكبر من  سنة  50 الى 35 من سنة 34 الى 20 من  ةسن 20 من أقل  :السن .2

 حرة مهن  متقاعد            موظف  طالب       بدون عمل       : المهنة .3

 دراسات عل�ا  جامعي ثانوي           متوسط ابتدائي        : التعلمیي المستوى  .4

الى 40000من  دج  40000 أقل منو  -20000بین  دج  20000أقل من  .الدخل الشهري:5
 دج60000أكبر من  دج    60000

 لتجار�ةعلوم ا :قسم

  الثان�ة ماستر :السنة

   

 92 



 قائمة الملاحق
 

 العلامة التجار�ة :المحور الثاني

موافق 
 تماما

 محاید موافق
 

غیر 
 موافق

غیر 
موافق 
 تماما

رقم  الع�ارات
 الع�ارة

  صورة العلامة     

یؤثر السعر بدرجة كبیرة في إخت�اري للعلامة التجار�ة      
 "نقاوس".

01 

المقدمة مع منتجات نقاوس ملائمة.نوع�ة الخدمات        02 

تعتبر اسعار منتجات نقاوس مناس�ة مقارنة �أسعار      
 المنافسین.

03 

 04 لدي ثقة كبیرة في منتجات "نقاوس".     

  الجودة المدركة للعلامة     

 05 تتمیز منتجات" نقاوس" بجودة عال�ة.     

إقتنائي للعلامة "نقاوس".یؤثر إسم العلامة التجار�ة على        06 

عال�ة نس�ة  �النس�ة لي مرت�ةالعلامة "نقاوس"  تحتل منتجات     
المنافسة. العلاماتإلى منتجات   

07 

 08 تتناسب جودة منتجات العلامة " نقاوس" مع أسعارها.     

 المنافسةوالمنتجات  "اوس"نقاشعر بوجود فرق بین منتجات      
.الاخرى   

09 

 10 تتمیز منتجات نقاوس �مذاق جید.     

  الق�مة المدركة للعلامة     

 11 قدمت لي منتجات "نقاوس" الق�مة المتوقعة منها.     

أعتقد ان السعر الذي أدفعه للحصول على منتجات "نقاوس"      
 مناسب للمنافع التي أحصل علیها.

12 

تش�ع حاجاتي ورغ�اتي. أعتقد ان منتجات " نقاوس"       13 
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 المحور الثالث: القرار الشرائي للمستهلك

  مرحلة جمع المعلومات     

أعتمد على معرفتي السا�قة عن منتجات "نقاوس" قبل      
 عمل�ة الشراء.

01 

أقوم �ال�حث عن خصائص منتجات "نقاوس" قبل      
 عمل�ة الشراء.

02 

التجار�ة "نقاوس"على جودة أعتمد في اخت�اري للعلامة      
 السلعة مقارنة مع منتجات أخرى.

03 

 04 لا اشعر �الندم �عد شراء واستهلاك منتجات "نقاوس".     

  مرحلة تقی�م البدائل     

أقتني منتجات" نقاوس" كلما كانت هناك ضرورة م�اشرة      
 و�دون تردد.

05 

هي جزء من مشتر�اتي الدور�ة. منتجات "نقاوس"       06 

عندما أسأل عن المشرو�ات أتذكر م�اشرة علامة      
".نقاوس"  

07 

أعتمد في اخت�اري لمنتجات "نقاوس" على سمعة      
 العلامة مقارنة مع المنتجات الاخرى .

08 

  مرحلة الشراء وما �عد الشراء     

 09 أشجع اصدقائي وعائلتي على شراء منتجات  "نقاوس".     

 10 أشعر �الرضا عند شرائي لمنتجات " نقاوس".     

 11 اقتني منتجات "نقاوس" عفو�اً و�دون تفكیر.     

 12 الاداء الفعلي لمنتجات "نقاوس" أكبر من الاداء المتوقع     
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 الملخص:

إن من أھم الاستراتیجیات التي تستخدمھا المؤسسة ھي خلق وبناء علامة تجاریة ذات سمعة قویة    
الخارجیة والعالمیة ومن شأنھا  الأسواق اختراقتخلق قیمة مالیة وتجاریة للمؤسسة وتساعدھا على 

المنتجات التي تلبي  واقتناء اختیارالتأثیر على القرارات الشرائیة للمستھلكین وتساعدھم في عملیة 
 حاجاتھم ورغباتھم.

، تم تسلیط الضوء على صورة  العلامة التجاریة "نقاوس" والتعرف على الدور الذي الإطاروفي ھذا     
التي أقیمت  التطبیقیةتلعبھ في التأثیر على القرار الشرائي للمستھلك، عن طریق تحلیل نتائج الدراسة 

جات "نقاوس" .على عینة من مستھلكي منت  

صورة العلامة التجاریة  –القرار الشرائي  –الكلمات المفتاحیة: العلامة التجاریة   

Résumé 

    Parmi  les  stratégies les plus importantes utilisées par l’entreprise est de 
créer et de construire une solide réputation commerciale avec de la valeur  
financière et commerciale et les aider à pénétrer les marchés étrangers et 
internationaux, et aurait une influence sur les décisions d'achat des 
consommateurs et les aider dans le processus de sélection et de l'acquisition 
de produits qui répondent à leurs besoins et  leurs désirs . 

    Dans ce contexte, il a été le point culminant de l'image de marque "Ngaous" 
et de reconnaître le rôle qu'ils jouent en influençant la décision d'achat du 
consommateur, en analysant les résultats de l'étude pratique, qui a eu lieu sur 
un échantillon de consommateurs de produits "Ngaous". 

Mots-clés: Marque- la décision d'achat - l'image de marque 
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