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الملـــــــخص

تواجھ المؤسسات في عصرنا الحالي صعوبات كبیرة في إرضاء المستھلكین سواء كانت ھذه 

المؤسسات إنتاجیة أو خدمیة، وھذا یعود إلى تنوع المنتجات والخدمات بصورة ھائلة، وھذا ما أدى كذلك 

، والحصول على أكبر حصة إلى ظھور منافسة شرسة بین المؤسسات قصد خلق میزة تنافسیة في السوق

سوقیة، ولبلوغ ھذه الأھداف وغیرھا لمواجھة الصعوبات، دفع المؤسسات إلى انتھاج إستراتیجیة 

تسویقیة بحتة ألا وھي تعلیم منتجاتھا سواء من طرف المؤسسة المنتجة نفسھا أو المؤسسة الموزعة، 

سة قصد جعل صلة واضحة ومستمرة باعتبار العلامة التجاریة أفضل میزة وأحسن إستراتیجیة للمؤس

بینھا وبین مستھلكیھا، وتحسین صورتھا في السوق بصفة عامة وفي ذھن المستھلك بصفة خاصة، مع 

.تتبع حاجاتھ وتلبیتھا باستمرار

وھذا ما دفع بنا إلى دراسة ھذا الموضوع قصد بلوغ نتائج ونقاط ھامة، وقد قسمنا ھذه 

الدراسة إلى أربعة فصول لمعرفة مدى الأھمیة التي تحتلھا العلامة التجاریة في ذھن المستھلك من خلال 

.مدى تأثیرھا على قراره الشرائي

المعلومات قصد الإحاطة بكل جوانب وفي معالجتنا لبحثنا ھذا استخدمنا عدة أدوات في جمع

الموضوع منھا المسح المكتبي العادي والإلكتروني ھذا قصد بناء الإطار النظري للموضوع، أما عن 

الجانب التطبیقي فقد استخدمنا الإستقصاء الذي یشمل عینة من المستھلكین وھم بصدد عملیة الشراء في 

.سوق السیارات

وض البحث وإستخلاص نتائج ھامة اقتضت بدورھا تقدیم جملة من وھذا ما سمح لنا بإختبار فر

الإقتراحات والتوصیات، وذلك قصد إثراء الموضوع من جوانب عدة، وكل ھذا من أجل الإھتمام بسلوك 

.المستھلك الجزائري ومعرفة مدى إدراكھ للعلامة التجاریة، قصد تلبیة حاجاتھ وإیجاد حلول لمشاكلھ



شكـــــــر

.نحمد ونثني على االله عز وجل لأن وفقنا لإنجاز ھذا العمل

زبیري رابح .د.عتراف إلى الأستاذ الكریم أونتقدم بجزیل الشكر وخالص الإ

الذي قام بالإشراف على ھذا العمل ولم یبخل بتقدیم النصح والمساعدة دون كلل أو ملل

الأستاذین الفاضلین كما نتقدم بجزیل الشكر والعرفان إلى 

بن قدور عابد .بن تفات عبد الحق وأ.أ

.على دعمھما المستمر لنا

.كما أتوجھ بالشكر إلى كل من ساعد و ساھم من قریب أو من بعید في إنجاز ھذا البحث

.وبالمناسبة نشكر كل من علمنا حرفا أو رمزا أو حكمة منذ نشأتنا إلى یومنا ھذا
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9

ة ـــــمقدم

نفس في ة والمعقدة والحیویة ن دراسة المستھلك وسلوكھ یعتبر من المھام الصعبأمما لا شك فیھ 

ن المستھلك وفقا دارة التسویق بوجھ خاص،لأإعمال بشكل عام، ودارة منظمات الأإالتي تواجھ الوقت 

ن إنشطة التسویقیة المختلفة،ساسي للأولى ویشكل المحور الأة الأللمفھوم الحدیث للتسویق یحتل المكان

عدادھا على إم تكن مستندة في تصمیمھا وھداف ما لن یكتب لھا النجاح وتحقیق الأأنشطة لایمكن ھذه الأ

تخاذ قرار شرائھ لمختلف إوكیفیة فلسفة فھم المستھلك وسلوكھ عن طریق معرفة حاجاتھ ورغباتھ،

.والخدماتالسلع

ھتمام الكافي من قبل وذلك قیاسا بالدراسات ن دراسة المستھلك وسلوكھ لم تكن تحظى بالإإ

ھذا القصور في دراسة و. اج للكثیر من التطویر والتعمقنساني التي تحتالمتعلقة بسلوك الفرد الإ

لیھا ھذه إند نذاك والتي تستألى النظرة السائدة إالمستھلك وسلوكھ وخاصة لدى المدارس السلوكیة یرجع 

نساني ن القرار ھو تغیر عن السلوك الإأساس لعلم النفس والتي تقول بالمدارس والتي تعتبر المصدر والأ

ن التطور الذي حصل في المفاھیم ألا إالتعرف على الفرد خروجا من سلوكھ،مكان نھ بالإإللفرد وعلیھ ف

نتاجیة تسارعة للمشاریع الإمالتطورات الجة والذي جاء نتیالتسویقیة وصولا للمفھوم التسویقي الحدیث،

نشطة التسویقیة المختلفة بشكل متلازم لى ظھور الأإدى أمما كما ونوعا لمواجھة متطلبات السوق،

.11ص]1[برزت الحاجة للبحوث التسویقیة وخاصة دراسة المستھلك وسلوكھ

ت المھمة التي تدرس في صبحت من الموضوعاأدراسة سلوك المستھلك وبھتمام ومن ھنا بدأ الإ

ھمیة متزایدة على صعید الفرد أداریة، وذلك لما لھذا الحقل المعرفي من قتصاد والعلوم الإكلیات الإ

صبح لھذا الحقل أخذت مادة سلوك المستھلك تتبلور وتتمیز كحقل معرفي قائم ومستقل، وأووالمجتمع،

لى إولت المؤسسات التسویقیة أسویق، ولقد صولھ ومفاھیمھ ومنھجیتھ البحثیة ضمن علم التأمبادئھ و

ھتماما متزایدا لدراسة سلوك المستھلك، وخاصة المؤسسات التسویقیة التي إجانب المؤسسات العلمیة 
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صبحت أن أبعد سواق التي یغلب علیھا صفة سوق المستھلك،تتصارع على الفرص المختلفة في الأ

تتصارع مؤسساتھا المختلفة للحصول على حصة سواق تتزاحم والسلع والخدمات المعروضة في الأ

.سواقستمرار والبقاء والتطور في الأكبر تمكنھا من الإأبیعیة 

العلمیة المنھجیة لسلوك المستھلك في السوق،صبح سلوك المستھلك یقوم على الدراساتألقد 

وم ھذه الدراسات بتوظیف وتقسواق التنافسیة،وھذه الدراسات تمولھا المؤسسات التسویقیة العاملة في الأ

سلوك ، وتعمل جمیع ھذه الخبرات لفھم جتماع والتسویقفضل خبراء علم النفس والسلوك والتربیة والإأ

وكذلك مختلف الجوانب والعوامل الداخلیة ، واتجاھات تطوره، والعوامل المؤثرة فیھ سلبیا،المستھلك

.17ص]2[ئيوالخارجیة التي تؤثر على قرار المستھلك وسلوكھ الشرا

نتاج وبالتالي لى غزارة وتنوع الإإخیرة في السنوات الأكما أدى التقدم العلمي والتكنولوجي

مستوى الثقافة ووعي المستھلك وقد رافق ذلك زیادة كبیرة في. سواق بشتى السلع والخدماتزدحام الأإ

ة ھذه الحاجات والرغبات لى زیادة المنافسة بین المسوقین لتلبیإدى أاوتنوع حاجاتھ ورغباتھ، مم

.211ص]3[رتقاء لمستوى ذوق المستھلكوالإ

عمال، وقد جاء دارة منظمات الأإفلقد شھد النصف الثاني من القرن العشرین توجھا جدیدا في 

ن التصمیم الفني للسلع والمرتكز على الجوانب الھندسیة أعمال كد لدى رجال الأأن تأھذا التوجھ بعد 

ن الافكار الجیدة والخدمات المتمیزة من وجھة نظر أفیا لضمان النجاح لھذه السلع كما نتاجیة لیس كاوالإ

وفي نفس الوقت تبین لدى .دارة لا تلاقي نفس المستوى من القبول لدى مجموعة من المستھلكینالإ

یة المقررة نتاجمن احتفاظ ھذه السلع بمواصفاتھا الإنھ وبالرغم أالمدراء التابعین لحركة السلع في السوق 

شتداد المنافسة بین ھذه المنشآت والتي تقدم إنخفاضا في الكمیات المطلوبة منھا، ومع إنھا تواجھ ألا إ

جدید سلوبأنشطة البیعیة بینھا، كان لابد من التفكیر في والأعلانیة سلعا متشابھة واشتداد الحملات الإ

تمییز منتجاتھم وذلك بتعلیمھا بعلامات و وھلاأ،5ص]4[ھة ھذا التحديیساعد ھذه المنظمات في مواج

و الخدمة وھذا ما سنتناولھ في أھذه السلعة و موزعأتجاریة التي یمكن للمستھلك من خلالھا معرفة منتج

.ثر العلامة التجاریة على السلوك الشرائي للمستھلكأدراستنا ھذه من خلال معرفة 

فتتم تعبئة . د منتج الآن دون علامة تجاریةفقد أصبحت العلامات التجاریة قویة بحیث لا یوج

سم الموزع، وتحمل قطع غیار إالملح في عبوات لھا علامات تجاریة، وتعبأ المسامیر المعتادة مع 

، السیارات أسماء علامات تجاریة تختلف عن تلك الخاصة بمنتجي السیارات، حتى الخضروات والفواكھ

ودجاج بیردو"dole"مثل تفاح دوللھا علامات تجاریةوالطیور
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 "perdue".

فتساعد العلامات التجاریة المستھلكین في تعریف مور،أعدة لمشترین لالعلامات التجاریة قدموت

فالمشترون . كما تذكر العلامات التجاریة للمشتري شیئا عن جودة المنتج. ن تفیدھمأالمنتجات التي یمكن 

نھم سیحصلون على نفس السمات، والمنافع، والجودة أیعرفوا الذین یشترون نفس العلامة التجاریة دائما

سم العلامة إصبح أو. كما تعطي العلامة التجاریة البائع عددا من الممیزات. في كل مرة یشتروا فیھا

فالعلامة التجاریة للبائع،.ن تبنى علیھ القصة كلھا عن جودة المنتج الخاصةأساس الذي یمكن التجاریة الأ

ن یقلدھا المنافسون دون أسجلة تقدمان حمایة قانونیة لسمات المنتج الفریدة التي یمكن وماركتھ الم

.475ص]5[العلامة التجاریة

داء تقني رفیع، فعلى أذا كانت العلامة التجاریة تستند على تصورات لمنتجات ذات إف

الزبون الودیة د على خدمة ذا كانت الصورة تستنإأما داء التقني الرفیع،المستخدمین عندئذ تسلم ذلك الأ

.ن یكونوا ودودین وأكفاءأفعلى المستخدمین عندئذ الكفؤة،

و العلامة التجاریة متجذرا ومستقرا في أن یكون التصرف الذي یدعم سمعة الشركة أویجب 

ھویة المؤسسة، وعلى المستخدمین الشعور بالرسالة التي یرسلونھا ولیس التعامل من خلال التحركات 

ولما ن المنظمات تتنافس باضطراد على قدراتھا بالتعبیر على ماھیتھا وماھو عملھا،إوعلى ھذا ففقط،

.22ص]6[العملصبح جزءا من الخبرة في ممارسةأكان للتعبیر العاطفي والرمزي قد 

والذي یدیم كثر دواما للشركة،صل الأنّھا الأأفیرى بعض المحلّلین العلامات التجاریة على 

حدى إوقال جون ستیوارت، المؤسس المشارك لكویكراوتس في . محددة للشركةوتسھیلاتمنتجات،

، رض والطوب والمونة، وسأحتفظ بالعلامات التجاریةعمال، سأعطیك الأذا تجزّأت ھذه الأإ"المرات، 

].22[ص6"والماركات المسجلة، وسأكون أفضل منك كثیرا

ن أعضاء مجلس ماكدونالدز الذي سبق أحد أتكلم : ویوافق ضابط تنفیذ رئیسي سابق لماكدونالدز

صل نمتلكھ، وكل أذا حدث تدمیر كل إوقال . عمل في كوكاكولا من قبل معنا عن قیمة علامتنا التجاریة

ستبدالھا بسرعة جدا بسبب لإن نقترض كل المال أستطعنا ، لإقطعة معدات في كارثة طبیعیة مبنى وكل 

فھي بمثابةلذلك .صولكثر قیمة من كل ھذه الأأتكون فالعلامة. محقوھو ." ریةقیمة علامتنا التجا

.485ص]5[دارتھا بعنایةإوقویة یجب تطویرھا،صولأ
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:أھمیة البحث

:ھمیة ھذا البحث تتمثل فيأ

ثمار المكتبة بالعدید من إـ إضافة مرجع جدید إلى المكتبة لمساعدة الباحثین في المجال التسویقي و

.بیةالمراجع العر

.ثیر على السلوك الشرائي للمستھلكأھمیة الكبیرة التي تلعبھا العلامة التجاریة في التظھار الأإـ محاولة 

و أنتاجیة عمال في المؤسسات الجزائریة الإلى توجیھ رجال الأإـ كما نسعى من خلال ھذا البحث 

.براز قیمتھا لھمإھتمام بالعلامة التجاریة، وو الحكومیة بالإأو الموزعة الخاصة أالخدماتیة 

:أھداف البحث

:لىإنھدف من خلال بحثنا ھذا 

vثیر العلامة التجاریة على السلوك الشرائي للمستھلك الجزائريأالتعرف على مدى ت.

v نسجام العلامة التجاریة مع وعي وثقافة المستھلكإتقییم مدى.

v تھلكین وذلك بمعرفة مدى ولائھم للعلامة التجاریةات الشرائیة للمسیالسلوكأنواعاكتشاف.

:شكالیتنا الرئیسیة للموضوع على النحو التاليإردنا صیاغة أمن خلال كل ھذا 

قراره الشرائيفي اتخاذھ علیثیرأتللمامدى الأھمیة التي تحتلھا العلامة التجاریة في ذھن المستھلك 
؟النھائي

ـ)ولایة عین الدفلى(ت بالعطافاللسیارالموازیةسوق ستبیان میدانیة للإـ دراسة حالة 

:سئلة الفرعیة التالیةشكالیة الرئیسیة نقوم بطرح الأمن خلال ھذه الإ

v وإلى أي مدى یكون وفیًا لعلامة معینة؟دراك المستھلك الجزائري لقیمة العلامة التجاریة،إما مدى

v مشتریاتھ؟ختیارإالمستھلك في یعتمد علیھاأساسيمعیار كھل تعد العلامة التجاریة

v ن یعرف باقي الخصائص الجوھریة لھذا أھل من خلال العلامة التجاریة للمنتج فقط یمكن للمستھلك

خرى؟و عدم تفضیلھا على باقي العلامات المنافسة الأأالمنتج، وبالتالي تفضیلھا 
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v ي مدى جودة ھذا المنتج؟ن یثق فأھل من خلال العلامة التجاریة فقط یمكن للمستھلك الجزائري

:فرضیات الدراسة

مجابات مسبقة وسوف نقوإقمنا بوضع فرضیات كالفرعیةسئلةشكالیة والأجابة عن ھذه الإللإ

:نفیھا في نھایة بحثناأوبتأكیدھاإما

v إدراك المستھلك الجزائري لقیمة العلامة التجاریة وولائھ لعلامة معینة یتوقف على مدى مستواه

.ي والتعلیمي والدخلالثقاف

v ختیاره لمشتریاتھإثناء أول ما یبجث عنھ المستھلك أالعلامة التجاریة ھي.

v ھمیة ھذا المنتوج، وماھي المنافع أن یعرف مدى أیمكن للمستھلك من خلال العلامة التجاریة

.خرىرجوة منھ، وبالتالي تفضیلھا عن باقي العلامات المنافسة الأمال
vن یثق في مدى جودة المنتج الذي ألال العلامة التجاریة التي یفضل شرائھا یمكن للمستھلك من خ

.تحملھ

:الكلمات الدالة

:ھناك عدة كلمات مفتاحیة سوف نتناولھا في ھذا الموضوع أھمھا

القرار الشعار،الموقع،ماركة العلامة،الولاء للعلامة،السلوك الشرائي للمستھلك،العلامة التجاریة،

.، الصورة الذھنیة، شھرة العلامة، السمعةالدوافعالمزیج التسویقي، الحاجة،الشرائي،

:حدود الدراسة

لملتقیات التي تمس موضوع الدراسة، اعتمدنا في بحثنا ھذا على المسح المكتبي والإلكتروني وا

ب النظري على وكل ما یتعلق بالعلامة التجاریة وتأثیرھا على قرار شراء المستھلك، كما ركزنا في الجان

محورین ھامین، ففي المحور الأول تناولنا فیھ العلامة التجاریة من حیث أھدافھا وقراراتھا الإستراتیجیة 

.في تعلیم المنتجات، أما المحور الثاني فقد خصصناه لسلوك المستھلك وآلیة قرار الشراء لدیھ

لسیارات بالعطاف مستخدمین في ذلك كما قمنا بتدعیم بحثنا ھذا بدراسة تطبیقیة للسوق الموازیة ل

.الإستبیان كوسیلة لجمع المعلومات المتعلقة بموضوع الدراسة
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:المنھج المستعمل

في مثل ھذا النوع ھنلأستقرائي لھذا البحث،من خلال عنوان الموضوع سوف نتبع المنھج الإ

حصائي لتحلیل المعطیات لإالتحلیل اأدواتنستخدم سكما،ستبیانالإستخدام إمن المواضیع یتطلب 

.ستقصاءستنبطة من الإمال

:الدراسات السابقة

أمّا الدراسات السابقة التي تناولت الموضوع فلیست كثیرة خاصة في مجال الصورة، فعدد ھذه 

:الدراسات قلیل و خاصة دراسات الماجستیر والدكتوراه التي تعتبر منعدمة و أھم ھذه الدراسات ھي

vستراتیجیة صورة المؤسسة إ: فاسي فاطمة الزھراء بعنوانالطالبة إعدادمن ستیر مذكرة ماج
من ةالباحثتتناول.2007ـ 2006جامعة الجزائر السنة الجامعیة ثرھا على سلوك المستھلك،أو

تحلیل صورة المؤسسة من "ثلاثة فصول رئیسیة، الفصل الأول تحت عنوان خلال ھذه الدراسة  

و ذلك من خلال دراسة مفھوم الصورة في نظر علم النفس، و بعد ذلك " حیث المفاھیم و الأبعاد

تطبیقھا في مجال التسویق و الإشارة إلى مختلف أنواعھا، ثم دراسة أھم مكوناتھا و كیفیة بناء و 

.تقییم إستراتیجیة الصورة

و ستھلاك و أھم المؤثرات، بتعریف الإفي حین خصصت الفصل الثاني لدراسة سلوك المستھلك

.الدوافع المتحكمة فیھ

المتضمنة دراسة أثر مؤسسة ھنكل بالجزائردراسة حالة قد تناولت فیھ أما الفصل الثالث ف

ھذا الفصل إلى ثلاث مباحث رئیسیة الأول لتعریف المؤسسة و قسم الصورة على سلوك المستھلك و  قد 

الجزائر في مجال الصورة، و أھم إستراتیجیة مؤسسة ھنكل فیھ تاریخھا أما المبحث الثاني فتناول

باستقصاء لعینة اممكونات صورة ھذه المؤسسة، بینما خصص المبحث الثالث للدراسة المیدانیة، بحیث ق

من المستھلكات الجزائریات في سبع ولایات، بالإضافة إلى سبر آراء عمال مؤسسة ھنكل الجزائر، و 

.في الأخیر تطرق إلى نتائج الدراسة المیدانیة

vصورة المؤسسة و تقییم فعالیة "ذكرة ماجستیر من إعداد الطالب بلقاسم رابح تحت عنوان م

جامعة الجزائر، كلیة العلوم الاقتصادیة و علوم التسییر لسنة " تصال التسویقيإستراتیجیة الإ

تصال التسویقي بصورة المؤسسة و اعتمدت على مؤسسة ، تناولت ھذه الدراسة علاقة الإ2006

ساس لدراسة الحالة، و ارتكزت ھذه الدراسة على التعریف بالصورة و مختلف عناصرھا صیدال كأ

تصال التسویقي بالمؤسسة ولم تحاول ربطھا مع سلوك المستھلك أي أنّ و من ثم ربطھا بفعالیة الإ



15

الدراسة اقتصرت أساسا على تحدید أھمیة الاتصال التسویقي في خدمة وتحسین الصورة دون 

.یكانیزم ھذه الأخیرة وطرق وصولھا إلى المستھلكالسعي لفھم م

:حثامساھمة الب

أثر العلامة التجاریة بصفتھا مكون رئیسي من مدى غیر أننا في دراستنا ھذه حاولنا معرفة 

.مكونات المنتج على ذھنیات وسلوكیات المستھلك الشرائیة

:ھیكل البحث

حیث حول العلامة التجاریةأساسیات:بعنوانالأولصل الف،فصولأربعةلى إقسمنا بحثنا ھذا 

الثاني ، أما فيبتعریف ماھیة  العلامة التجاریةالأولفي المبحث قمنا ،أساسیةمباحث أربعتناولنا فیھ

المبحث ، في حین جاءستراتیجیة لتعلیم المنتجاتأنواع العلامات التجاریة والقرارات الإفیھ إلىتطرقنا ف

كیفیة بناء إلىتطرقنا فالأخیرفيأما،تعلیم السلع والإبداع في استخدام علامات التمییزوان الثالث بعن

.وحمایتھاوتصمیم العلامة التجاریة

ربع مباحث أك الشرائي للمستھلك وكان متضمنا وفي الفصل الثاني فقد كان تحت عنوان السل

لى العوامل إوالمبحث الثاني قمنا بالتطرق یتھ،ھمأول ماھیة السلوك الشرائي ووتناولنا في المبحث الأ

ثم بعد ذلك تناولنا في المؤثرة في السلوك الشرائي والعوامل التي تحدد مدة اتخاذه للقرار الشرائي،

ثر أخیر تكلمنا عن وفي المبحث الألیة القرار الشرائي لدى المستھلك وحمایتھ القانونیة،أالمبحث الثالث 

.قي على اتخاذ قرار الشراءعناصر المزیج التسوی

:مستھلكرھا على سلوك الیثوتأالعلامة التجاریة فعالیةما في الفصل الثالث فقد كان بعنوان أ

والمبحث ،تحدید موقع العلامة التجاریة وتقییم فعالیتھاول نتكلم فیھ عن مباحث الأأربعةلى إوقسم  

سلوك المستھلك اتجاه لى إالثالث فسنتطرق فیھ المبحثاما،الصورة الذھنیة للعلامةالثاني نتكلم فیھ عن 

.العلامة التجاریة، وفي المبحث الأخیر نتكلم عن دور العلامة في كسب رضا الجمھور

ة للسیارات سبوعیبدراسة حالة استبیان میدانیة للسوق الأنامقفي الفصل الرابع والأخیر

قصد ،ولون على ھذا السوق وتحلیل ھذه المعطیاتة من المستھلكین الذین یتدابالعطاف باستجواب عین

.الفرضیات التي وضعنھا في بدایة بحثناصحةنفيأوإثبات
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قـــلاحـــــالم

)1(الملحق رقم

حول اثر العلامة التجاریة على السلوك الشرائي للمستھلكاستقصاء

:المحور الأول

لانعم  دد شراء سیارة ھل بالضرورة تنظر الى علامتھا التجاریة؟ صـ أنت الآن في السوق ب1

................................................ترید شرائھا؟   اذا كانت الإجابة بنعم، فما ھي العلامة التجاریة التي ـ 2

نعم                         لاـ ھل تبقى تشتري كل مرة السیارة التي تحمل ھذه العلامة التي تریدھا؟ 3

لاذات علامة تجاریة لا تعرفھا؟  نعم             نوعا ما ـ ھل تواقف على شراء سیارة 4

ماھي العلامات التجاریة المشھورة للسیارات التي تعرفھا؟ اذكراربعة منھا ان امكنـ5

أـ                          ب ـ                            ج ـ                               د ـ

في رأیك؟حسنیھم اأـ من بین ھذه العلامات التي ذكرتھا 6

في الخانة التي تراھا مناسبة Xضع علامة(؟سیارة لمة التجاریة لـ ما ذا تعني لك العلا7

تمییز المنتج         لا تعني شیئمجرد رمز

تبین لنا منافع 
المنتج

تبین الشركة صاحبة الخواص البارزةفي المنتج
المنتج

................................................................:....................................................................أو

:المحور الثاني

لاتبحث عنھ في السیارة التي ترغب في شرائھا؟ نعم          ماـ ھل العلامة التجاریة ھي أول 8

ا وعدد مقاعدھا وعن سرعتھا عن سیارة ذات سعر معقول وحدیثة الصنع، وعن لونھـ اذا اخبرك شخص عبر الھاتف9
،ھل تشتریھا؟   نعم                     لاتجاریةبدون ان یخبرك عن علامتھا ال

؟ "لا أشتري أي سیارة حتى أعرف بالدرجة الأولى ماھي العلامة التجاریة التي تحملھا:"ـ ھل تواقف ھذا الرأي10

:المحور الثـالث

5إلــــــــى 1لسیارات الموجودة في السوق الجزائریة رتبھا حسب تفضیلك من لات التجاریة بعض العلامإلیكـ 11

ھذا لكمقدم أن أیشرفني "أثر العلامة التجاریة على السلوك الشرائي للمستھلك"نجازنا لمذكرة ماجیستیر تحت عنوانإطار إفي 
جابة بكل موضوعیة، یاتكم الشرائیة، راجیا منكم الإأثر العلامة التجاریة على سلوكرائكم حول أستقصاء، لإبداء الإ

.نشكركـــــــم مسبقا على حســـــــن تعاونكم

غیر موافق تماماغیر موافقمحایـــــدأوافـــــقأوافق بشدة         

CHEVOROLET ….BMW ……

HUNDAI        ....
...... …….

RENAULT …..

PEUGEOT …..
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في الجواب الذي تراه صحیح  Xضع علامة ـ ما ھو أساس الترتیب؟12

......................:.............................................................................................أو

تعرف ما ھي الخصائص الجوھریة التي تحمل كل واحدة منھا؟ كافیة لالعلامات التجاریة ـ ھل13

نعم                           نوعا ما                                  لا

، RENAULTو PEUGEOTویلة ھما ـ لدینا علامتین بارزتین في السوق الجزائریة للسیارات منذ فترة ط14
ھل یمكن ان تعطینا حسب رأیك بعض الفروقات بین ھذین العلامتین؟

PEUGEOTRENAULT

..............................................ـ
..............................................ـ
..............................................ـ

..............................................ـ

..................................................ـ

.............................................ـ
............................................ـ
............................................ـ

:ــعالمحور الرابـ

)في الخانة التي تراھا مناسبةXضع علامة(؟"العلامة الجیدة لا تأتینا إلا بالأشیاء الجیدة"ـ ھل توافق ھذا الرأي 15

ن اتجاھھا؟ نعم             لاامأـ ھل بمجرد معرفتك للعلامة التجاریة للسیارة التي تشتریھا یمكن ان تشعر ب16

تجاریة مشھورة تعد سیارة ذات جودة عالیة؟  نعم                 لایارة تحمل علامة ـ حسب رأیك ھل أي س17

)في الإجابة التي تراھا صحیحةXضع علامة(ـ كیف تشعر اتجاه العلامة التي تفضل شرائھا؟18

انھا تأتي 
دائما بالجدید

أنھا تركز 
دائما على 

الجودة

أنھا تحتفظ 
دائما 

بكلاسكیتھا

ة أنھا علام
ذات حیویة 

ومكانة

.........................:.....................................................................................أم شیئ آخر اذكره

غیر موافق تماماغیر موافقمحایـــــدأوافـــــقأوافق بشدة         

البطاقة الشخصیة

المدینةضواحي المدینة   ریف   :   ـالسكن19

سنة40أكثر منسنة40الى30منسنة30الى25من سنة 25أقل من :  ـالسن20

مابعد التدرججامعيثانويمتوسطابتدائي: ـالمستوى التعلیمي21

دج25000اكثر من دج25000الى15000مندج15000أقل من:    ـالدخل الشھري22

معدوم

السعر المناسب
المتانة 

الرفاھیة والسرعة
الإقتصاد
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)2(الملحق رقم 

:لبعض العلامات التجاریة لشركات السیاراتصور 

"BMW"شركة 

"CHEVOROLET"شركة شوفرولیھ 

"PEUGEOT"بیجوشركة

"RENAULT "شركة رونو

"HUNDAI"شركة ھیونداي 
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)3(الملحق 

-%08-%2007 ,%03%:Aug

في الوھلة الاولى یتبادر الى ذھن الناس ان ھذه العلامة لا تخرج عن احدى العلامات المترسخة عندنا كجزائریین 
2006وھي ان تكون احدى العلامات الفرنسیھ الغنیھ عن التعریف ھي المتصدره لاعلى المبیعات لسنة 

مانھ حتى انا كنت اعتقد ھذا المفھوم وللا
ولكن المفاجاه الكبرى التي اذھلتني والتي لم اكن اتوقعھا 

)اوتو دالجیري(بحیث انني تفاجات وانا اتصفح موقع خاص بالسیارات وھو موقع 
مفاجاه تبینت لي ال2006وانا اتصفح صفحة المبیعات للشركات المختلفھ في الجزائر واحصاءات مبیعاتھا لسنة 

التي لم تكن تخطر على بالي ابدا لحداثة الشركھ المتصدره
في الجزائر2006واعتقد انكم ستفاجؤون مثلي والیكم الشركات المتصدره لاعلى المبیعات لسنة 

مجموع المبیعات سابرزه باللون الزھري وبالخط الكبیر اسفل الصفحھ لیسھل رایتھ: ملاحظة 

كوریھ بمجمل مبیعات الموضح في الجدول ادناهالاولى ھي شركھ ھیونداي ال

hyundai Motor Algérie
BP 60, Zone industrielle Oued S’mar
Dar el Beida ,Alger
http://www.hyundai-algerie.com

Téléphone
021506655
021506622
021506375

Fax
021506390) GIF(

Modèle Janv Févr Mars Avr Mai Juin Juil Août Sept Oct Nov Déc Total
Atos 669 602 982 798 710 712 579448203733617317084
Accent 824 580 784 1198 1225 976 1668 1572 790 8471022561
12047
Matrix 22 25 37 35 25 18 37 46 2 2 6 1 256
Trajet 14 9 28991211422517122
Sonata/Azera 1 1 2 5 2 0 6 0 0 1 0 0 18
4X4 22 1933234541654661843041555
Coupé 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
H1 31 181314111443273119167
HR Pick Up 49 151 84 105 141 75 115 164 164 1741461531521
H100 25 47 28 30 85 35 253 73 41 55 84 57 813
Total 1657 1452199122172253188327392356121020051941

88022584

الثانیھ ھي شركة تویوتا الیابانیھ بمجمل مبیعات الموضح في الجدول ادناه
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Toyota
Toyota Algérie
Haut Site d’Hydra 16035 Alger
http://www.toyota.dz

Téléphone
021913539

Fax
021913500) JPEG(

Modèle Janv Févr Mars Avr Mai Juin Juil Août Sept Oct Nov Déc Total
Yaris 5 Doors 336 182 245 324 350 324 180 35 13 8 1 1 1999
ECHO 128 90157116164502430000732
YARIS HB 0 0 0 0 0 0 128 132 258 175 227 68988
YARIS SD 0 0 0 0 0 0 60 177 234 158 224 86 939
COROLLA 285 218 383 2612932943602581971661581032976
LAND CRUISER 15 32 35 59 29 22 39 23 12215721365
PRADO 1 4 1 1 5 0 3 4 2 3 1 2 27
RAV 4 0 0 0 1 0 1 1 0 0 0 003
AUTRE VEHICULES 1 0 0 2 0 0 1 0 0 1 0 1 6
HILUX 759 811 267 148 122 4515224002175
IMV 0 0 618 751 785 647 702 978 720 629 593 6807103
HIACE 26 25 24 20 16 13 18 7 13 10 14 4 190
DYNA 0 5 1 0 0 0 2 0 0 0 008
LAND CRUISER Pick Up 43 57 56 39 65 64 52 40 55 63 44 34 612
COASTER 12193871401621207844135928631161
DYNA 4.0 T 3 6 5 2 5 1 3 3 0 1 0 029
Total 1718 1523 1879 1864 1996 1581 1666 1706 1641 1331 1405
100319313

الثالثھ ھي شركة رونو الفرنسیھ بمجمل مبیعات في الجدول الموضح ادناه

Renault Algérie spa.
60A, Bd Colonel Bougara
BP 535 16030 El biar, Alger
http://www.renault.dz

Téléphone
021922339
021792232

Fax
021920480) JPEG(

Modèle Janv Févr Mars Avr Mai Juin Juil Août Sept Oct Nov Déc Total
Modus 13 35 31 11 15 7 5 5 11 12 3 4152
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Clio 2 258 226 321 285 666 249 264 331 220 172 362 195 3549
Clio 3 -----81188214174103112110982
ClioClassic 451 423 603 542 478 467 401 5204114423733715482
Meg 5P 114 105 151 98 113 76 97 136 63 48 54 321087
Meg Break 0 1 0 0 1 - - - 1 - - - 3
Meg Cabriolet 0 1 0 0 --------1
Meg 4P 114 134 58 88 78 79 53 55 45 38 46 41 829
Scenic II 37 45 25 27283127192429105307
Laguna 2 5 7 7 6 15 3 7 7 7 4 5 3 70
NV Espace 0 1 0 0 0 - - - - - - - 1
Velsatis 0 0 1 0 0 - - - - - - - 1
Kangoo VP 116 128 190 169 241 159 162 412 274 163 132 71 2217
Trafic VP 1 26 7 8 6 7 47336 -78
Kangoo VU 96 82 180 193 156 135 136 157 171 108 108 1001622
Trafic VU 14 0 16 13 11 12 5 12 7 7 11 4 112
Master 63 41 23 50 26 48 763152332514482
Total 1282 1254 1613 1490 1834 1354 1425 1906 1463 1162 1247

94416974

الرابعھ ھي شركة بیجو الفرنسیھ بمجمل مبیعات في الجدول الموضح ادناه

Peugeot Algérie
Adresse : 226, Rue Mohamed Belouizdad El Annassers Alger
http://www.peugeot.dz

Téléphone
021677215 à25

Fax
021684930
021671197) GIF(

Modèle Janv Févr Mars Avr Mai Juin Juil Août Sept Oct Nov Déc Total
2063385418737254213486525402781973227625997

2071662031671912691432021341
3071882212493044143953784072472652602433571

407363943814950975031274947599
60711021202100212
80741222111101319

ExpertVP 21 28 23 29 32 41 66 42 35 20 43 43 423
BoxerVP 3 3 2 3 2 2 3 4642236
PartnerVP 106 128 125 116 161 104 139 101 138 149 175 2191661
ExpertVU 49 130 90 27 68 68 35 51 45 37 59 149 808
BoxerVU 34 57 45 28741214716142247370
PartnerVU 107 185 140 84 81 65 49 61 51 73 40 59995
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J9 33 27 9 2 0 0 0 0 0 0 0 0 71
Total 920 1361 1601 1403 1305 1254 1637143310401055116

177815903

الموضح ادناهالخامسھ ھي شركة شیفرولیھ الامریكیھ بمجمل مبیعات في الجدول

DIAMAL. Groupe CFAO
Les sources - Face garidi 2
Alger Téléphone
021.54.09.18
021.44.96.01à05
Fax

021.54.03..69
)JPEG(
Modèle Janv Févr Mars Avr Mai Juin Juil Août Sept Oct Nov Déc Total
SPARK 294 283 239 169 135 232 360 216 215 256 2202619
AVEO LS 115 81 105 102 58 105 243 161 114 95 33 1212
AVEO LT 449 541 789740657619164121614755065113
OPTRA 143 125 185 165 178 227 387 220 1931381352096
OPTRA 5P 32 11 31 30 29 26 45 47 17 26 62 356
EPICA 3 2 4 011100012
TOTAL 1036 1043 1353 1206 1058 1210 1200 656 700 990 956 0
11408
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1الفصل

أساسیات حول العلامة التجاریة

الخبرة الطویلة أثبتتعمال، فقد لأالذي تزاولھ مؤسسة االإستراتیجیةالأنشطةحد أیعد التسویق 

أو الفشل ن البعد التسویقي كان دائما المحدد الرئیسي لكثیر من حالات النجاح أوواقع التجربة التطبیقیة 

ومن ھنا كان البحث عن معادلة النجاح التسویقي ھو الھاجس الذي . نظماتالمالذي منیت بھ الكثیر من

لى الربح إجتماعیة الھادفة منھا والإقتصادیةالإالمنظماتنواع أیشغل بال صانعي القرارات في مختلف 

.  11ص]7[جتماعیة، وذلك دعما لبقائھا واستمرارھاو الباحثة عن مضامینھ الإأ

لا وھي العلامة التجاریة أحد العناصر الھامة في التسویق ألى إسوف نتطرق في ھذا الفصل 

و بضائعھ تمییزا لھا عن غیرھا من المنتجات والبضائع أو التاجر شعارا لمنتجاتھ أالتي یتخذھا الصانع 

التاجر لتمكین المستھلك من أو لیھا الصانع إھم الوسائل التي یلجأ أوھي من . 131ص]8[المماثلة

و التاجر أن الصانع أومن المعروف ، ینما وجدت وضمان عدم تضلیل الجمھورأھ التعرف على سلعت

نتاج لیضمن تفوقھا ورواجھا على قصى جھده في تحسین منتجاتھ وتخفیض تكالیف الإأالصادق یبذل 

. ینق المستھلكاذوأو أاتو من حیث مراعاتھا لرغبأمن حیث الجودة سواءمثیلاتھا في میدان المنافسة 

تجزأ بین السلعة والعلامة التي رتباطا وثیقا وتنشأ عنھ وحدة لا تإرتبط العلامة التجاریة بالسلعة وبذلك ت

. تأثر بانتباه الجمھور الذي یولیھا أفضلیة على سواھات

حول العلامة التجاریة وسنقوم في بدایة المبحث أساسیاتأیضانتناول في ھذا الفصلسكما

العلامات أنواعمختلف إلى في المبحث الثاني طرقلتجاریة ، كما سنتول بدراسة ماھیة العلامة االأ

ما في المبحث الثالث فسنقدم فیھ كیفیة تعلیم المنتجات أالقرارات الرئیسیة لتعلیم المنتجات،والتجاریة 

لى كیفیة بناء العلامة التجاریة إما المبحث الرابع فخصصناه أبداع في استخدام علامات التمییز، والإ

.حمایتھا القانونیةو
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ماھیة العلامة التجاریة.1.1

تتحد الخصائص الطبیعیة للسلعة تكون الخطوة التالیة في التخطیط ھي تعلیم السلعة أنبعد 

خذ الشكل النھائي أثبات البیانات المطلوبة علیھا، فالسلعة لا تعتبر كاملة ما لم تإووضعھا في الغلاف ثم 

.لى المستھلكإالذي ستقدم بھ 

ثبات إن تمییز السلعة بعلامة معینة ووضعھا في الغلاف الذي یتفق مع طبیعتھا ثم أولاشك 

تحقق من الي فلى السلعة نفسھا منافع ھامة، فالعلامة تساعد المستھلك إالبیانات الضروریة علیھا یضیف 

ین السلع یضا في تمییز السلعة من بأالحصول على سلعة بجودة معینة، والغلاف یساعد المستھلك 

.لى المستھلك بالحالة التي یرغبھا المنتجإخرى، كما یحمي السلعة نفسھا ویضمن وصولھا الأ

و على السلعة فتزود المستھلك بالمعلومات الضروریة التي أما البیانات المثبتة على الغلاف أ

.232ص]9[تساعده في استعمال السلعة وفي صیانتھا والعنایة بھا

خدمة الزبائن فالغرض منھا ھو،فعلى الغلارمز یوضعلیست فقط لتجاریةالعلامة اوبالتالي ف

113ص]10[ز المنتج عن غیره من المنتجات المنافسةابرإو 

،ھمیةمرا في غایة الأأن وضع علامة تجاریة للمنتج یعتبر إالمنتج فلإستراتیجیةما بالنسبة أ

ن تقول لھم من ألمستھلك بایطمئنالثقة ويطنھ یعأحیث یضفي على المنتج صورة یمكن تذكرھا ، كما ب

أولت المؤسسة عنایة بعلامتھا فكلما " تعامل معھأھذا ھو النوع من المنتجات الذي "خلال ھذه العلامة 

. 165ص]11[التجاریة كلما عاد ذلك علیھا بالنفع

تعریف العلامة التجاریة.1.1.1

:مة التجاریةسوف نقدم في ھذا المطلب مجموعة من التعاریف للعلا

. إشارة ممیزة تستخدم للتمییز بین السلع والخدمات المختلفة بعضھا عن البعضيأيھ: 1تعریف 

وتشتمل على وجھ الخصوص الأسماء المتخذة شكلا ممیزا ، والإمضاءات ، والكلمات ، والحروف 

والنقوش البارزة ، والأرقام ، الرسوم والرموز ، وعناوین المحال ، الدمغات والأختام ، والتصاویر

خلیط من ھذه العناصر إذا كانت تستخدم يومجموعة الألوان التى تتخذ شكلا خاصا وممیزا ، وكذلك أ

، أو استغلال للغابات أو يأو استغلال زراعيأو یراد أن تستخدم إما فى تمیز منتجات عمل صناع
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ل امن الخدمات وفى جمیع الأحوةلمستخرجات الأرض أو أیة بضاعة ، وإما للدلالة على تأدیة خدم

].12[یتعین أن تكون العلامة مما یدرك بالبصر

و أة من ھذه العناصر تعرفنا بخدمة فیلكل توأوسم إشارة، رمز، رسم، معنى، إالعلامة ھي :2تعریف

و خدماتھم عن مختلف المنافسین أو مجموعة من البائعین وبتمییز سلعھم أبسلع البائع 

.424ص]13[خرینالآ

وفي استخدامھا والتي ) صاحبھا(العلامة التجاریة ھي الصفة القانونیة التي یتمتع بھا حاملھا : 3تعریف

ن تسجل أكاملھا، وھذا ما یستدعي بو أخرین في استخدامھا سواء كان ذلك بجزء من العلامة تمنع الآ

لكي یتمتع صاحبھا ...) صناعة،الوزارة التجارة،(مر العلامة التجاریة لدى الجھات الحكومیة المعنیة بالأ

.143ص]14[بالحق الذي یمیزه القانون في حمایة منتجھ من خلال العلامة التي یحملھا

أوكلمة أومصطلح أوسمإعبارة عن أن العلامة التجاریة بات نستنتجمن خلال ھذه التعریف

الأرضو لمستخرجات أو زراعیةأشیاء تستخدم في تمییز منتجات صناعیة خلیط من ھذه الأأوصورة 

ماعدا صاحبھا وذلك خدمات بحیث تكون ذات الصفة القانونیة التي تمنع المنافسین من استخدامھا،أو

.بعد قیامھ بتسجیل ھذه العلامة لدى الجھة الحكومیة المختصة مثل وزارة التجارة والصناعة

:التمییز بین المفھومین التالیینوھنا یجب 

vو قد لا یكون لھا معنى مثل أظھا وقد یكون لھا معنى فء من العلامة یمكن لوھي جز:العلامة سمإ

من السھل نطقھ أيذنحسن الوقع في الأسمالإن یكون أو"tide"مسحوق غسیل الملابس 

.163ص]15[وتذكره

vیمكن لفظھا وتكون على شكل رمز مثل النجمة الثلاثیة لاوھي جزء من العلامة : ماركة العلامة

"Apple"ليو التفاحة للحاسب الآأسیدس لسیارة مر

ن العلامة تضیف قیمة إالمھمة في السلعة، وكذلك فالأجزاءكأحدلى العلامة إالمستھلك ینظر إن

كعطر ذو نوعیة )ایقوسان لوران(لى العطر الذي یحمل علامة إغلب المستھلكین ینظرون أللسلعة، فمثلا 

.ذو جودة منخفضةلیھ كعطرإھذه العلامة ینظر ذا كان نفس العطر لا یحملإممتازة، ولكن 

:ن یتخذ بعض القرارات المھمة فیما یتعلق بالتمییزأج فعلى المنتِ
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vوھذا یعتمد على قیام المنتج بمقارنة یستخدملاأن وأیستخدم علامة ممیزة للسلعة أنما إ ،

؛توقعةالمزایا المتوقعة من استخدام العلامة الممیزة مقارنة بالتكالیف الم

v؛و یستخدم العلامة الممیزة للموزعینأن یستخدم العلامة الممیزة الخاصة بھ كمنتج أما إ

vو یستخدم علامة ممیزة لكل سلعة أنتاجھ إیستخدم علامة واحدة للمزیج السلعي الذي یقوم بأنإما

.129ص]4[من ھذا المزیجعونو

ھمیة العلامة التجاریةأ.2.1.1

و السلعة مما یسمح للمستھلك من معرفة منتج أھي التي تحدد ھویة البائع ن العلامة التجاریةإ

ن یقدم لھ مجموعة أالبائع للمشتري في من طرفوعدبمثابة، فھي 89ص]16[و موزعھاأھذه السلعة 

دم قتالواقعفي .ھي كفالة للنوعیةفمن المواصفات والمزایا والخدمات الخاصة والثابتھ والمستمرة، 

:ربعة مستویات من المعانيأالتجاریةالعلامة 

لى خواص معینة إتشیر علامة مرسیدس :تذكر العلامة بالخواص المحددة للسلعة، فمثلا:الخواصـ 

الخ، وقد تستعمل ...الغلاءوالسرعة، الفخامة الكبیرة، قوة التحمل، التصمیم الجید، الھندسة الجیدةك

مثلا السیارة التي لا مثیل لھا في العالم من (بھذه السیارة علاناتھا المتعلقة إالخواص في هالشركة ھذ

.وھذا یعزز مركز ھذه السیارة في السوق العالمیة)حیث التصمیم الھندسي

لى إعادة لا یشتري الزبائن خواصا بل یشترون منافع، لذا فمن الواجب ترجمة ھذه الخواص : المزایاـ 

لى میزة وظیفیة إرجمة میزة التحمل في سیارة مرسیدس ت:مزایا عملیة وظیفیة وحسیة ملموسة، مثلا

فبالإمكانة الغلاء یما خاصأ، )شتري سیارة جدیدة كل بضع سنواتأن ألن یتوجب علي كعبارة(عملیة 

إعجاب بط اھام ومحإنسانأننيشعر أة تجعلني رن ھذه السیاأ: لى میزة حسیة كمایليإترجمتھا 

.خرینالآ

ن الذین یشترون سیارة مرسیدس یعتبرونھا إشیئا معین عن قیمة المشتري، وھكذا فتقدم العلامة : القیمةـ 

منة وفخمة، لذلك فعلى المسوقین تحدید الفئات الخاصة لمشتري السیارة الذین تتوافق آ،داءعالیة الأ

.لھمقیمھم مع المیزة المقدمة

فراد الذین تتطابق ھي تجذب الأیضا عن شخصیة المشتري، وبالتالي فأتكشف لنا العلامة : الشخصیةـ 

ن یشعر بھا أفالعلامة التجاریة یمكن .طباعاتھم الذھنیة الذاتیة مع صورة العلامةنا

.196ص]17[المستھلكون
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على المسوقین تقریر المستویات التي تحتمربعة من المعاني یبالتعرف على ھذه المستویات الأ

ھاما للعلامة تتمثل في قیمتھا وشخصیتھا التي تمثل روحدواالأكثرالمعاني وسیبنون علیھا علاماتھم، 

.196ص]17[ھاوجوھر

209ص]18[أھمیة العلامة التجاریة):1(لشكل رقما

ن الفرد منا أحدى الدراسات على إفعلامات المنتجات توجد حولنا في كل مكان، وقد قدرت 

علامة یومیا، فما الذي یجعل من عملیة تعلیم 2400إلى2100:یتعرض في المتوسط لحوالي

مرا ھاما؟أالمنتجات 

المستوى الحالي من المتمثلة فيساسیة لتعلیم المنتج ھي الحقیقة الأالأھمیةول عناصر أإن

حد العناصر أجعل معظم المنتجات متشابھ في شكلھا وملامحھا ومن ثم تصبح العلامة الذيالتقنیة الفنیة 

یستطیع المنافسین تقلیدھا، في تمییز المنتجات المتشابھة عن بعضھا البعض والتي لاأھمیةھاكثرأبل 

.التسویقي لمنتجاتھا بفعالیةھامارس نشاطھا لا یمكن للمنظمات الحدیثة  موبدون وجود

نھ من خلال العلامة أ، في مقدمة ھذه المزایا للعدید من الأطراففالتعلیم للمنتج لھ عدة مزایا 

فیمكن للمستھلك ، نمستھلكیالخلق الولاء لدى ین أتاجر الجملةوأتاجر التجزئة، وأیمكن لرجل التسویق 

.أن یكرر عملیة شراء نفس المنتج بمجرد رؤیتھ للعلامة

علامة واحدة لكل 

)bicمثل(المنتجات
علامة واحدة لتشكیلة 

سلعیة
)البرتقال(علامة الموزع 

المنتج

علامة أساسیة 

وعلامات إضافیة 

لكل منتج 

GILLETTE

غیاب العلامة 

و أولیة أمواد (

)زراعیة علامة لكل منتج
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كثر كفاءة، فوجود أتساعد رجل  التسویق على تقدیم المنتجات الجدیدة بصورة كذلك فإنھا 

قلأمة الخاصة بالشركة علان عن منتج جدید یحمل نفس العلاعلامة للمنتج الحالي تجعل عملیة الإ

العلامة تعود علىحیث یكون للمستھلك قد ،لسوقإلى اتقدیمھ عندیھنفاق علومن ثم یقل الإ،تكلفة

سیارتھا في سوق سمإقامت بتغییر "نیسان"فشركة ل،قبوجودتھا من ومنافعھا،وعرف عن فائدتھا،

لى إ، ولكنھا سرعان ما غیرتھ الأمریكيتھلك للمسألفةأكثرأصبحوالذي "داتون"لى إالولایات المتحدة 

تحاول ف"ناشیونال"شركة أما خرى حتى تصبح العلامة موحدة على مستوى العالم ككل،أنیسان مرة 

وأمریكا وتصبح العلامة روبا أولكي یتماشى مع نفس العلامة الموجودة في "باناسونیك"إلىسمھا إتغییر 

علانیة موحدة بجمیع إد یمكن رجل التسویق من تنمیة حملات ، ومثل ذلك التوحیموحدة عبر العالم

.حد كبیرإلىالإعلانيتفاقالإالذي یرشد في الأمرسواق العالم أ

لى استخدام مفھوم العلامة المشتركة، إدید من المنظمات عتوجھ الالآندیثة حالتجاھاتالإومن 

مثلة أومن ,على نفس المنتج الواحدثنینإلمنتجین )تینسماء علامأ(القیام بالجمع بین علامتین تعنيو

"سم إحیث قدمتا منتجا واحدا یحمل "nabisco"و"pill sbury"ما قامت بھ شركتي ذلك

OREOBAR " یوضع فوق بعض منتجات الحلوىوالخبزمن الكریمةوھو عبارة عن خلیط.

ر وزیادة المعرفة بالعلامة، كما یسمح لھا بالدخول في نشوتساعد العلامة المشتركة الشركات المنتجة لھا

.251ص]19[لى فئات منتجات جدیدة باستخدام نفس العلامات المعروفة للمستھلك في ھذه الفئاتإ

خصائص العلامة التجاریة.3.1.1

:ن تكونأالعلامة التجاریة یمكن 

.126ص]20[)یمكن كتابتھا ونطقھاأي(منطوقة أوو مكتوبة أإشارة شفھیة :أولا

.سم المالكإ·

.معدلأومستعار سمإ·

.سم جغرافیاإ·

.تسمیة مبتكرة·

.من عدة مفرداتسم مبتكر من جزء أو مؤلفإ·
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.خرآسم محول من معنى إ·

.شارةإحرف وأورقام، أحروف، أو حروف وأورقم أوشعار ·

.لوانمزیج من الأأورمز، أومثل رسم،: شارة مصورة والتي ترى بالعینإ:ثانیا

.وتتضمن رموز مكتوبة ومصورة: شارة مركبةإ:ثالثا

.یقاعیةإصوات وجمل موسیقیة وأوھي مكونة من : شارة صوتیةإ:رابعا

.51ص]21[مثل زجاجة كوكاكولا: شكل المنتج وغلافھ:خامسا

:87ص]22[یليسم العلامة بماإیتمیز ن ألى ذلك یجب إضافة بالإ

v واللفظللفھمقصیر وسھل.

vمواصفات السلعة ومنافعھا كما ھو الحال في ماركة ن یعكس بعضأSOFT.

vخرى من نفس السلعةسم ممیزا بحیث یمیز السلعة عن الماركات الأیكون الإأن.

vسھل التذكر من قبل المستھلكین.

ستراتیجیة لتعلیم المنتجاتأنواع العلامات التجاریة والقرارات الإ.2.1

علىوذلك عن باقي المنتجات المنافسة،تھا تمییز منتجاتھایارات في محاولللمؤسسة عدة ختتاح 

.266ص]23[سم المؤسسةإیرتبط بھنأو یز یمثل جزءا من خط منتجات لھا، أالتمیھذا ذا كان إضوء ما 

القرارات ضشكالھا، كما سنقوم بعرأنواع العلامات التجاریة وأوسوف نتناول في ھذا المبحث 

لیم المنتجات بحیث تعتبر ھذه القرارات جزءا أساسیا من السلعة فتعلیم السلع یمثل دورا لتعالإستراتیجیة

و من طرف أي منتج ھذه السلعة أھاما في تسویق السلع، ووضع العلامة قد یكون من طرف المنتج 

.كنتج والمستھلكل من الملالعلامة التجاریة والوظائف التي تقدمھا أھدافإلىكما سنتطرق ،موزعھا
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أنواع العلامات.1.2.1

علامات المنتجین، العلامات الخاصة، والعلامات :نواع من العلامات التجاریةأھناك ثلاثة 

.السائبة

علامة المنتجین. 1.2.1.1

SONYوھي العلامة المصممة والمملوكة والمستخدمة من المصنعین والمنتجین مثل علامة 

سم الشركة التجاري وعلامتھا التجاریة في وقت سوني ھي مثال لإوالمرسومة على كل منتجاتھا، فكلمة

.واحد

علامات المنتجین الغالبیة لمعظم أصناف المنتجات، فھذه العلامات تعطي جاذبیة ذات وتمثل 

ن للمنتجات الجیدة أجودة، والأقلالمنتجداء أقل حد من المخاطرة في أفضلمدى واسع للمستھلك الذي ی

فعلامات المنتجین معروفة جیدا وموثوق .المشتري واستقرار السوقإقناعثرھا في أثابت ذات الأداء ال

.بھا لوجود سیطرة نوعیة فعالة

المسجلة تباع لدى الكثیر ن علامات ورموز المنتجین التجاریة والصناعیة وأسمائھم التجاریة إ

لامات الصناعیة والتجاریة الدورة طبیعة العتجعللى ذلكإإضافة. من التجار والبائعین المتنافسین

، وحدة شھریاألفخمسین وزیعوتإنتاجبدلا من ف(الصناعیة سریعة بسبب سرعة البیع والتوزیع 

.)لف وحدة مثلاأنتاج والتوزیع لیصبح سبعون یستدعي الحال زیادة الإ

واستمالة ي جذبفالھدف الرئیسي للعلامات التجاریة للمنتج من وجھة النظر التسویقیة یكمن 

على الجھد ن یسیطروا أوعلى المنتجین ،بقاء علیھم كزبائن دائمین ومخلصین للمنظمةالمستھلكین والإ

250ص]24[قتصادیة للعلامة التجاریة لمنتجاتھمالتسویقي ویراقبوا المؤشرات التجاریة والمردودات الإ

العلامة الخاصة.1.2.1.2

من قبل تجار الجملة وتجار التجزئة، وتستخدم العدید المصممة والمملوكة والمستخدمةھي تلك

من محلات السوبر ماركت الكبیرة ھذا النوع من العلامات،

فعلامات التجار والباعة التجاریة تشكل حداً بھ من المبیعات في الكثیر من أصناف المنتجات، 

ن العلامات أیة للمنتجین، وعند شعورھم بوأن یفاضل المشترین بین الأسعار والمواد مع العلامات التجار

عتقاد المستھلكینلإالمنتجلى ھذا إالتجاریة تقدم لھم نوعیة جیدة بسعر رخیص یمیل المستھلك بالولاء 
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فالعلامات التجاریة للتجار والباعة تماثل في .عتماد علیھان سعر الشراء ھو موضع ثقة، ویمكن الإأب

قل جودة أفي الأولى یعتبرن التغلیف أة بالمنتجین على الرغم من جودتھا العلامات التجاریة الخاص

. ن ھذه العلامات تصمم طبقا لمواصفات التاجرإ، وفي بعض الحالات فللثانیةبالنسبة 

وتكون محددة والعلامة التجاریة ھمیة لدى التجار أقل أنتاجي ھو المنتجات والتنوع الإوتشكیلات 

.ترین الذین یتعاملون مع المتجر بشكل دائميقد تكون معروفة للمش

وھم مسؤولون عن ،بحقوق واسعة لتأمین سلطتھم على علاماتھم التجاریةویحتفظ التجار 

.250ص]24[ستثمارھاھذه العلامات إلى مبالغ كبیرة لإتحتاج ، كما توزیعھا

و السائبةأالعلامة غیر المحددة .3. 1.2.1

علامات ویتم تحدیدھا فقط من خلال طبیعة المنتوج أوسماء أن وھي في الحقیقة منتجات بدو

.سم الشركة المصنعة فقط على غلافھاإمثل ورق التوالیت وغیرھا ولكن یتم تثبیت 

إلى ذلك شرناأسم للعلامة كما نتاجیة نفس الإكما یفضل بعض المنتجین منح جمیع خطوطھم الإ

سم علامة العائلة، بینما تفضل إویطلق على ھذا النوع بSONYوكما ھو الحال في منتجات ،سابقا

.208ص]25[سم العلامة الفردیةإسم لكل منتج من منتجاتھا وھذا ما یعرف بإخرى وضع أمنظمات 

من قبل ھا بدأ استعمال، والتي)غیر مضمونة(ذلك ھناك العلامات غیر المسجلة إلىبالإضافة 

مثیلاتھا سعار زھیدة مقارنة مع أتم عرض تلك المنتجات بحیث دویة، ناعة الأتجار العقاقیر الطبیة وص

من المنتجات ذات العلامة المعروفة والسعر المرتفع، كما أن المنتجات الغذائیة التي لیس لھا علامة 

، وقد اقتبست شركات 1976عام ) السوبر ماركت(تجاریة مسجلة بدأت في المتاجر الكبرى الفرنسیة 

عمال العلامات التجاریة غیر تسإفي الوقت الحالي فقد انتشر أمالیھا إة ھذه الفكرة ونقلتھا أمریكی

التنس، وأحذیة، الإنارةبطاریات : مثلتھاأالعدید من المنتجات تحمل تلك العلامة ومن المسجلة، وأخذت 

ت، والساعات والملابس على اختلافھا، والمشروبات الغازیة، والمعدات الریاضیة، وزیت المحركا

.وغیرھا.....جھزة التصویرأو

قل جودة من تلك التي تحمل علامات مسجلة والخاصة أمعظم منتجات تلك العلامة تعتبر 

قل مقاومة أبالمنتجین التجار والباعة، فمحتویات المنتوج متباینة ومختلفة في الحجم، وقد تكون 

سر الكبیرة من قبل الأھالاستعمإیمكننویة، كماو تستخدم كمادة ثاأفاستعمالھا في الغالب بشكل مؤقت، 

.252ص]24[أثمانھالرخصة
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253ص]24[علامات المنتجین، وعلامات التجاروالبائعین، والعلامات غیر المسجلة: )1(الجدول رقم 

/ سماء التجاریةالعلامات والأ

المنتجین

سماء التجاریة العلامات والأ

للباعة والتجار/

سماء العلامات والأ

غیر المسجلة/ التجاریة 

تذبذب : تجنب المخاطرةالھدف السوقي

الكمیة

الولاء للعلامة، السرعة في 

.التسویق

تذبذب السعر، تذبذب 

المشترین

.خذ المخاطرة الحقیقیةأ

تذبذب السعر ومشتري 

حذر، الرغبة في قبول 

نوعیة واطئة، اصناف 

.عدیدة تحت علامة واحدة

وق بھ، معروف جیدا، موثالمنتوج

مكانیة إسیطرة نوعیة فعالة، 

التعرف على المنتوج وسھولة 

نتاجي إستدلال علیھ، خط الإ

ستھلاكي إعمیق لھ ھدف 

.واحد

نفس النوعیة المطلوبة بالنسبة 

قل أكید أللمنتج، بشكل عام، ت

على التعبئة والتغلیف، قطاع 

غیر معروف بالنسبة 

للمشترین الذین لایرتادون 

.المتاجر

ة بشكل عام من قل جودأ

المنتجات التي ینتجھا 

المنتج الذي یمتلك علامة 

قل أممیزة لمنتجاتھ، اھتمام 

بالتغلیف

، یتم السیطرة الأسعارعلى أالسعر

سعار المنتجات صعودا أعلى 

وھبوطا من قبل المنتج

السعر مناسب ومعتدل، وفي 
ن التاجر یتحكم فیھ، أالعادة 

ونفس الملاحظة بالنسبة 
.سعارلدولة على الألسیطرة ا

یتحكم بھا الأسعارقل أ

.التاجر

یھتم المنتج بالترویج، ویتكفل الترویج
.بھ وقد یشارك التجار في ذلك

یرعى التاجر ویتكفل وترویج 
.المنتجات

لا یوجد ترویج حیث یعتبر 
مر ثانوي والمنتوج ھو في أ

المقام الثاني على رفوف 
.العرض

ت لدى یتم توزیع المنتجاالتوزیع
العدید من تجار الجملة وتجار 

.التجزئة

المنتجات متوفرة في متاجر 
.ومعارض تجار التجزأة

تختلف حسب ظروف 
.المنتجات والسوق

التركیزالتسویقي

أو

بسلوالأ
التسویقي

سم الغرض ھو تحریك الإ
التجاري بشكل یحمل معھ 

خلاص معنى الولاء والإ
.للمنتوج

م سالغرض ھو تحریك الإ
.التجاري والسیطرة علیھ

وطأ أالغرض ھو تقدیم 
قل أسعار، ومنتجات الأ

جودة، ونوعیات من 
المنتجات ذات النوعیة 
البسیطة، التخزین للراغبین 

.في ذلك
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ستراتیجیة لتعلیم المنتجاتالقرارات الإ.2.2.1

ن القرارات نھم یواجھون عددا مإعندما یتعامل رجال التسویق مع عملیة تعلیم منتجاتھم ف

و علامة الموزع، أما باستخدام علامة المنتج، إستراتیجیة قیامھم ، ومن ھذه القرارات الإالإستراتیجیة

، ؟الذي یمكن استخدامھ لتعلیم المنتجسمالإھو ماف، علامة الأسرة أو العلامة الفردیةوقیامھم باستخدام 

:م ھذه القرارات بشيء من التفصیلیقدحاول فیما یلي تسن

علامة الموزعأمعلامة المنتج .1.2.2.1

عملیة تعلیم منتجاتھ ھي إلىتي أن یواجھھا عندما یأحد القضایا الھامة التي لابد للمنتج أتعتبر

یحمل علامة الموزع الذي أوذاكان سوف یقوم بتسویق منتجھ الذي یحمل علامتھ ھو كمنتج إتقریره ما 

من ن المنتج لابد أسم العلامة القومیة ولایعني ذلك إا یطلق علیھا فعلامة المنتج عادة م.سیقوم بتوزیعھ

یحمل إلا أنھ یبقىإقلیميو أعلى مستوى محلي ھفقد یتم توزیع،للسوقمحليعلى المستوى الھعیوزت

لشركة التي قامت بانتاج ھذا المنتج من طرف الوكة من العلامة مأسم العلامة القومیة طالما إنفس 

.و علامات المنتجأعلامات قومیة أیضاتعد "سوني"و"أومو:"مثلاف

سم العلامة إیھاوالتي عادة ما یطلق عل،443ص]26[)و التجزأةأتاجر الجملة (ما علامة الموزعأ

ینظر إلیھابكثافة بحیث تظھر في السوقالخاصة علامة المتجر، وھناك بعض علامات الموزعین التي 

نھا تباع بسعر أتتمیز علامة الموزع بمن جھة أخرى .ات المنتجنھا من علامأبعض المستھلكین على 

علانیة إعادة ما ینفق علیھا نفقات الأخیرةھذهنقل من تلك المنتجات التي تحمل علامة قومیة نظرا لأأ

.مما یزید من تكلفة تسویقھاضخمة

ات الموزعین بدلا لى زیادة استخدام المنتجین لعلامإوھناك مجموعة من العوامل التي قد تؤدي 

:العوامل ما یليمن أھم ھذهمن تسویق منتجاتھم التي تحمل علاماتھم، 

ن یكون المنتج قد تعدى منطقة النصف في مرحلة النضج في دورة حیاتھ وبالتالي قد یكون ھناك أ*

؛تشبعا في بعض القطاعات السوقیة

خر فھو ذو خصائص ا ملحوظا من منتج لآن المنتج ذاتھ لا یختلف اختلافأذا كان المستھلك یشعر بإ*

رز وغیره من المنتجات الزراعیة والأوالسكرالمكرونتھ مثل عكل المنتجین بطبینصفات واحدة بیمواو

؛والصناعیة
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كبر من المنتج ذاتھ في تقدیم ضمانات الجودة والطراز بالنسبة أھمیة أعندما یصبح البائع ذو *

قوة التي یتمتع بھا الیستمدھا من كبر بالنسبة للمستھلك أقتصادیة یصبح الموزع ذو قوة ا، للمستھلك

.289ص]27[؛المنتج ذاتھ

أو أن الموزع ،ج استخدام علامة الموزعتِالمنمما یتحتم على تتغیر البیئة التنافسیة في بعض الأحیان*

؛منتجات المنافسینھبدلا منعرضمنتجھ في متجره ویسوف یرفض عرض

لى البحث عن المنتجات ذات السعر إووجود حالة من الركود تدعو المستھلك قتصاديالإبطء النمو*

؛قلالأ

نتاج كمیات إیمكنھ من القیام بالتعاقد مع المنتج على قدرلى إعمال الموزع قد وصل أعندما یكون حجم *

.تكلفتھما بنفسھصلحھ فقط، بحیث یتولى الموزع بنفسھ عملیة الترویج والتوزیع ویتحملمكبیرة منھ ل

لى الموزع إن كثیرا من الجھود التسویقیة تتحول من المنتج إومع استخدام علامة الموزع ف

ستمرارھا صغیرة الحجم في ذلك طریقا جیدا لإالإنتاجیةمؤسساتوقد تجد كثیر من ال،ب العلامةحصا

ویقیة محدودة كذلك فان بعض ذا كانت مواردھا التسإنتاج في السوق، وبصفة خاصة في عملیة الإ

نتاجھا إنتاجیة قد تجد في علامة الموزع مخرجا لھا لزیادة الشركات التي یوجد لھا فائض في الطاقة الإ

خر، فان تجار وعلى الجانب الآ.لإنتاجھافة الحدیة لمن التكأعلىسعر بنھا تبیع  ھذه المنتجات أطالما 

ذا كان المستھلك راضیا عن إسیلة لربط المستھلكین بھم فالتجزأة والجملة یجدون في علامة الموزع و

.289ص]27[بشكل متكررھا ئلیھم لشراإتلك المنتجات التي تحمل علامتھم فسوف یعود 

قل من المنتجات التي أكذلك تحقق علامات الموزع للوسطاء على الرغم من بیعھا عند سعر 

قھ علامات المنتج التي یحملونھا في متاجرھم، وتتجھ على مما تحقأھامش للربح محلیةتحمل علامات 

التعامل مع علامات الموزع وذلك للتقلیل من إلىن العدید من الشركات الصناعیة المنتجة للمنتجات الآ

قامة علاقة تضامن إوكذلك من ) مثل الكوبونات(علان وتنشیط المبیعات نفاق على كل من نشاطي الإالإ

.وشراكة مع الموزعین

م العلامات الفردیةأالأسرةعلامات .2.2.1.2

عملیة تعلیم یمر بن یقررھا عندما أیضا على رجل التسویق أمور الھامة التي یجب من الأ

التي شركات العلامات الفردیة، والأوسرة ن یستخدم علامة الأأكان علیھ إذاما أن یفاضل فیمنتجاتھ 

نتاجھ وتقدیمھ للسوق، إكل منتج تقوم بلسم علامة مختلف إعطاء إتستخدم العلامات الفردیة تقوم بعملیة 
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سرة فھي تعطي علامة واحدة لكل المنتجات الواقعة على خط منتج التي تستخدم علامة الأشركةما الأ

سرة، والعلامات الفردیة معا، فشركة تقوم بعض الشركات باستخدام مزیج من علامات الأو.  واحد

سم فورد یمثل العلامة الخ، فالإ..."فوردكا"،و"فورد فیستا"،و"فوردتورس"مثلا تستخدم العلامة "فورد"

تستخدم مزیج من "ونداھ"ن شركة إ، وبالمثل فبھسم فردي خاصإ)سیارة(العائلیة ولكن لكل منتج 

.لخإ..."ھوندا بولیود"، و"ھونداكورد"و"ھونداسیفیك"سرة والفردیة عندما تسمي سیارتھا علامة الأ

أي عندما تكون (تكون منتجات الشركة متماثلةنسب عندما لاعد العلامات الفردیة ھي الأوت

لى حیرة إاستخدام العلامات الفردیة قد یؤدي ، كما أن و السعرأمن حیث الجودة ) المنتجات مختلفة

تمكن العلامات الفردیة الشركة من استخدامھا في حین. المستھلك فیما یتعلق بمنتجات الشركة

م شركة استخدایفسر ما ة، ولعل ھذا متنوعتلفة للقطاعات السوقیة الخالمالإعلانیةحملاتستراتیجیة اللإ

تاید،:علامات فردیة لمنتجاتھا من المنظفات الصناعیة الخاصة بغسیل الملابس مثل"بروكتو"

.یقیة مختلفةلى قطاعات تسوإن یوجھ ترویجیا أكسیدول وبولد، فكل منتج من ھذه المنتجات یمكن أو

كبر من الموارد التسویقیة حیث یتم وضع أستراتیجیة حجما وبطبیعة الحال تتطلب ھذه الإ

.میزانیة ترویجیة لكل علامة

جیدة للشركة عندما یكون مزیج منتجاتھا متسقا ومتماثلا من إستراتیجیةسرة وتعد علامة الأ

ن الترویج یكون لھ أعلى النشاط الترویجي، كما وتفید ھذه العلامة في تخفیض حجم المنفق . حیث الجودة

على سھولة الحصول على أیضاسرة، كذلك تساعد ستخدام علامة الأإكبر على المستھلك في حالة أثیر أت

لى مجموعة المنتجات وذلك عندما یحمل المنتج إي منتج جدید یضاف منافذ توزیع، وتجربة المستھلك لأ

علامة تحمل في طیاتھا ھذه الن إوعلى الرغم من ذلك ف. وجودة حالیاالجدید نفس علامات المنتجات الم

حد المنتجات الجدیدة والذي یحمل نفس علامة أتقدیم من أھمھا عندالقصور، أوجھو أبعض المساوئ 

على كافة المنتجات التي تحمل نفس سلبایؤثر إن ذلك قدف،فشل في السوقولكنھخط المنتجات 

.294ص]27[العلامات

سرة یتحقق عندما تكون الجودة والسوق المستھدف وقنوات استخدام لعلامة الأأفضلالواقع في و

.لھا كلھا متماثلة ستخداماتوالإو تصنیف المنتجات  أالتوزیع، 

و علامتھأسم المنتج إختیار إ.3.2.2.1

ن أالعلامة وأسم فضل لھذا الإنھ من الأإو علامة لمنتجھا فأسم إعندما تقوم الشركة باختیار 

.244ص]28[:وھيأساسیةشروطربعة أحققی
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.یز المنتج والتفرقة بینھ وبین المنتجات المماثلة للمنافسینیتعمل العلامة على تمأنینبغي *

.و تلك الوظائف الخاصة بھأصف المنتج ذاتھ تسم أو العلامة أنالإجب علىی*

.لى المستھلكینإجودة الھامة في المنتج و العلامة بعض جوانب الأسم ن یوصل الإألابد و*

.المستھلكمن طرفالتردیدوالنطقسھل اتذكر وكذالیكون سھل أنینبغي *

كثر نجاحا من تلك أربعة قد تكون العلامة التي یتوافر فیھا ھذه المعاییر الأأوسم ن الإأوالواقع 

ترأشان ھناك بعض التجارب في السوق إوعلى الرغم من ذلك ف.العلامات التي لا تراعي ھذه المعاییر

ن أمعنى ذلك لكن ذلك لم یمنعھا من النجاح والتطور، لى مخالفة بعض الشركات لبعض ھذه المعاییر، وإ

و العلامة للمنتج ولكنھا لیست معاییر لازمة أسم ختیار الإإبھا فقط عند سترشادالإھذه المعاییر یمكن 

وواجبة     

ستراتیجیات تستھدف تمییز المنتجات ن ھناك مجموعة من الإأالقرارات نستنتج من ھذه

.42ص]29[:ما یليمثلة على ھذه الاستراتیجیاتبالعلامات التجاریة ومن الأ

vحیث تقوم الشركة المنتجة بوضع علامة ممیزة على كل سلعة تقوم :تیجیة العلامات المتعددةاسترإ

) z(لمعجون الحلاقة، والعلامة ) y(مسحوق الغسیل والعلامة ل) x(تستخدم العلامة كأنبإنتاجھا،

.سنان، وھكذالمعجون الأ

vتقوم الشركة المنتجة بوضع علامتھا :التي تنتجھا الشركةجیة العلامة الواحدة للسلع كافة ستراتیإ

ما یزیدبإنتاج"سوني"تقوم شركة :نتاجھا، فمثلاإنواع السلع كافة التي تقوم بأالممیزة على 

".Sony"ة صنف تحمل جمیعھا علام) 6400(عن

vفي ھذه الحالة تختار الشركة مجموعات سلعیة، :العلامة الممیزة لكل مجموعة سلعیةإستراتیجیة

:مجموعات سلعیة مثلاةذا كان للشركة ستإوتضع على كل مجموعة علامة تجاریة مختلفة، ف

تستخدم فإنھاكھربائیة، أجھزةعطور، مواد غذائیة، مواد تجمیل، منظفات، مشروبات غازیة،

للمشروبات ) w(للمنظفات و) z(لمواد التجمیل، و) y(للمواد الغذائیة، و)x(العلامة التجاریة 

.للاجھزة الكھربائیة وھكذا) S(للعطور و)Q(الغازیة، و

vمثل حلویات النجمة،:سم السلعةإسم الشركة وإستراتیجیة العلامة التجاریة الجامعة بین إ

.ومنتجات نبیل، ومیاه الحكمة، ومطاعم الطازج وھكذا
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أھداف ووظائف العلامة.3.2.1

العلامةأھداف.1.3.2.1

:86ص]22[المزایا التالیةإلى تحقیقتھدف العلامة 

vذا نجح في خلق تفضیل لدى المستھلكین نحو سلعتھ إكبر في تسعیر السلعة، فأالمنتج حریة إعطاء

الأخرىسعار السلع أائھا حتى ولو كان ھناك فرق ملموس بین سعرھا ونھم سیقبلون على شرإف

.المنافسة

vالعلامة ذات السمعة الجیدة لتسھیل تقدیم سلع جدیدةستخدامإ.

v تمییز سلع المنظمة عن غیرھا من السلع المنافسة.

v حمایة من لبائع الفرصة للحصول على ولاء مجموعة من الزبائن، وھذا الولاء یوفر العلامة لتعطي

.المنافسة ومزید من الرقابة في تخطیط المزیج التسویقي

vجابیة یعادة تكرار شرائھا وعلى نقل مشاعرھم الإیساعد وجود العلامة على دفع المستھلكین لإ

.كبر من سوق السلعةألى الحصول على نصیب إمما یؤدي الآخرین،لى إنحوھا 

vییسر عملیة جھا وبین المستھلكین المستھدفین بماإیجاد رابطة أو صلة بین السلع التي یتم إنتا

.صفات جیدةاخصائص وموشراؤھا، على إعتبار أن إسم الماركة یوحي بالثقة والأمان بما لھا من

vالسلعة على دفع المستھلكین المستھدفین لإعادة أو تكرار تعمل الماركات ذات السمعة الجیدة من

ھامة ویعمل المستھلكون ذو الخبرة الإجابیة عن الماركة ھي أدوات شراؤھا، لأن أسماء الماركات

.مشاعرھم الإیجابیة عن السلعة وعن الجھة الصانعة لھامن السلعة على نقل

السمعة الجیدة لتسھیل تقدیم وتسویق السلع الجدیدة والحدیثة وذلك عند إستخدام إسم الماركة ذات

ثم إطلاقھا على" BIC بیك"المثال إسم الماركة الماركة على السلع الجدیدة، على سبیلإطلاق نفس

وتعمیمھ "بیك" الشفرات، الأقلام وذلك بھدف الإستفادة من السمعة الحسنة لإسم الماركة الأصلي

.على باقي السلع الأخرى

وظائف العلامة التجاریة.2.3.2.1

:الموالي یوضح ذلك، والجدوللمستھلكالمؤسسة و الكل منوظائف العلامة بین یز یمالتیمكننا 
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.53ص]21[وظائف العلامة بالنسبة لكل من المؤسسة والمستھلك):2(الجدول رقم

المستھلــــــــــــــــــــــــــكالمؤسســــــــــــــــــــــــة

.لى ملكیة المؤسسةإشارة ترمز الإ·

.تمیز مختلف المنتجات والخدمات·

.بائنتقسیم السوق، تقدیم رموز لدعم وفاء الز·

.تصالالإ·

.تثبیت المنتج·

القضاء على العلامة من خلال العلامة المسجلة ·

خاصة عند (التعرف على المنتج ومراقبتھ ·

)الخدمات الحرة 

.تصبح العلامة اسم مشترك: تصالالإ·

ضمان الجودة·

.وضع المستھلك في صورة المنتج·

.تقدیم نمط حیاة·

علامات التمییزتعلیم السلع و الإبداع في استخدام .3.1

من الطبیعي أن یھدف كل منتج إلى الحصول على جزء من السوق للسلعة أو السلع التي یقوم 

. ن أمكن حتى یقلل من تكالیفھ و یزید من أرباحھإبإنتاجھا و أن یعمل على زیادة ھذا الجزء باستمرار 

زیادة عدد المستھلكین سلعھ وافظة على مورد مستقر من الطلب علىولا یتأتى لھ ذلك إلا بالمح

. المحتملین باستمرار

و في سبیل ذلك یقوم المنتج بتمییز سلعھ عن سلع الآخرین مع توجیھ كل ما یمتلكھ من وسائل 

، و ھذه السلع سواء كانت تامة الصنع أو أجزاء مصنوعة أي موجھة 233ص]9[ترویجیة إلى المستھلك

الإبداع في وضع علامات و الموزع یسعى دائما إلى التجدید وإلى استعمالھا في منتجات أخرى، فالمنتج أ

.الجزءفي ھذا تناولھ أكثر جذابة وإقبالا من طرف المستھلك وھذا ما سوف ن

الصنعتامةتعلیم السلع ال.1.3.1

فقد یكون وضع علامات على بعض , لیست كل السلع بنفس الدرجة من حیث قابلیتھا للتعلیم

لمعظم أنواع الفواكھ، و قد أمكن عن طریق التغلیف تسھیل ةا ھو الحال بالنسبالسلع عملیة صعبة، كم

.وضع العلامات على الكثیر من السلع التي كان من الصعب تعلیمھا مباشرة
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لا تكون ھناك حاجة إلى تعلیم السلعة إذا لم تكن فیھا ممیزات خاصة یرغب المنتج في كما

. تقل أھمیة العلامات إذا كان من السھل فحص خصائص السلعةقدإضافة إلى ذلك. إظھارھا للمستھلك

فبالنسبة للمنتجات القطنیة مثلا یعتمد المستھلك في شرائھا على الرسوم المصممة علیھا و على ألوانھا و 

أسعارھا و غیر ذلك من الخصائص التي یمكن الحكم علیھا بسھولة أثناء فحص السلعة و لا تكون ھناك 

ه الحالة لوضع علامات ممیزة على السلعة، أي أن المستھلك یعتمد في اختیاره على حاجة في مثل ھذ

لأدویة مثلا إذ یكون من الصعب على المستھلك اعكس ذاخصائص السلعة و لیس على علامتھا، ھ

.فحص خصائص السلعة قبل شرائھا و لا یمكنھ أن یقدر مدى قدرتھا على معالجة الحالات المطلوبة لھا

طمئنان الذي تعطیھ الإحیثتل العلامات في مثل ھذه الحالات أھمیة خاصة بالنسبة للمستھلك، لذلك تح

.235ص]9[یطلبھ إذا تعرف على مصدرھا

ضع العلامات ویلجأ بعض المنتجین إلى تصریف السلع ذات الجودة الأقل غیر معلمة، وفي حین

ضع ون التي تمكنھ معند المنتج من الإمكانیات المادیة ، كما قد لا یكون فقطعلى السلع العالیة الجودة

من ھنا. دون علامةفي السوق من إلى إنزال سلعتھ ه ذلكضطرمما یج لھا یروالتعلامة على سلعتھ و 

. نجد أن تعلیم السلعة مسألة نسبیة یتوقف على طبیعة السلعة و على مركز المنتج

تعلیم الأجزاء تامة الصنع.2.3.1

الكثیر من منتجي الأجزاء التامة الصنع بتعلیم منتجاتھم بعلامات تجاریة تسھل على یھتم 

یلاحظ في مثل ف. الشموعالمستھلك النھائي التعرف علیھا، مثال ذلك إطارات السیارات و البطاریات و 

ء في ھذه الحالات وجود سوقین لتوزیع سلع المنتج إحداھما سوق المنتجین الذین یستخدمون ھذه الأجزا

.صناعة سلعھم و الأخرى سوق المستھلك النھائي الذي یشتریھا قطعا للغیار

و تفضیلھا على غیرھا علیھاتنشیط طلب المنتجین أھمیة كبیرة في م الأجزاء تامة الصنع یعلولت

من أسباب ذلك التفضیل ما تقوم بھ المصانع الأجزاء تامة الصنع ف،من الأجزاء غیر معروفة في السوق

مجھودات ترویجیة كثیرة في سبیل تعریف المستھلكین بھا و حثھم على تفضیلھا وھؤلاء المستھلكین من 

وكثیرا ما نجح منتجوا ھذه ،ھم الذین یشترون المنتجات التي تدخل في تركیبھا الأجزاء التامة الصنع

ھلكة لمثل ھذه لدرجة أن المصانع المست،الأجزاء في إیجاد حالة تفضیل شدید لھا عند المستھلكین

الأجزاء لم تجد مفرا من شراء تلك الأنواع التي تحمل علامات تجاریة معینة وذلك تحت ضغط طلب 

.الشدید لھاالمستھلكین و تفضیلھم 
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تستبدل إصلاح المنتجات، بحیث سھل مھمة تم الأجزاء تامة الصنع یعلبفضل تأضف إلى ذلك 

.جودتھادرھا، مواصفاتھا ومصتحمل نفسماتھا التي بسھولة الأجزاء التالفة بأخرى تحمل نفس علا

سم مناسب للعلامة التجاریة تنبھ الباحث إلى أن المستھلكین إختیار إعند : سم الممیزختیار الإإأصول 

سم دائما عندما یطلبون السلعة التي تحملھا، و أن المشترین و البائعین سیذكرونھ أثناء سیذكرون ھذا الإ

و غلاف،لصفقة، وأن المنتج سیستخدمھ في الترویج لسلعتھ فیضعھ على الحدیثھم بخصوص ھذه ا

عندما عتبار أخذھا بعین الإبھامة یجیخصھ بمكان بارز في رسالتھ الإعلانیة لذلك فإن ثمة عوامل 

سم قصیرا بسیطا سھل النطق و یلاحظ مثلا أن یكون الإف، ھاسم ممیز لسلعتإختیار إبصدد الشركةتكون 

سمھا أو المكان الشھیر لإنتاجھا أو إأن یكون مدلولھ قریبا بقدر المستطاع من طبیعة السلعة أو التذكر و 

سم وحده وألا یتعارض مع مصدرھا، و أن یصلح بمفرده لتكوین علامة تجاریة إن اقتصرت ھذه على الإ

.228ص]30[القوانین الخاصة بالعلامة التجاریة

سلع غیر معلمةلى تسویق إسباب التي تدعو الأ.3.3.1

قوم بتمییز لشركات تن بعض ابأت فیما بینھا بالنسبة لتمییز منتجاتھا، فبینما نجد آتختلف المنش

لى مجموعة إیقوم ببیع منتجاتھ دون تمییز ویرجع ذلك الآخرن البعض أالمنتجات بعلامات تجاریة نجد 

من الكثیر:العلامات التجاریة مثلنواع السلع بأاستحالة تمییز بعض أوصعوبة أھمھامنسبابمن الأ

ن كان یمكن التغلب على ذلك بوضع العلامة إو.لبانالحبوب والخضروات الطازجة والفواكھ والأأنواع

بعض لإصرارأو، شركةالمالیة لدى الالإمكاناتدم توفر على إحیانا یرجع السبب أعلى العبوة، و

حیان یكون الدافع لذلك بعلامتھ الخاصة وفي بعض الأالموزعین على شراء السلع غیر المعلمة لیعلمھا 

التمییز أنت شركاعتقاد البعض من المسؤولین في ھذه الو لإأصغر الكمیة المنتجة من سلعة معینة، 

ن كان یمكن الرد على ذلك إعلان والترویج، ویعمل على زیادة التكالیف نتیجة لمصاریف التمییز والإ

رباح، وبالتالي خفض التكالیف بالنسبة للوحدة الواحدة وزیادة الأ،المبیعاتن التمییز یعمل على زیادة أب

یرجع السبب أخرىحیان أن العائد من زیادة المبیعات یزید عن تكالیف التمییز، وفي بأوفي العادة نجد 

.للشركةالتمییز بالنسبة وأھمیةت بفوائد شركالى عدم اقتناع بعض المسؤولین في ھذه الإ

لى عدم التمییز منھا رغبة إسباب التي قد تدفع بعض المنتجین بعض مجموعة من الأویضیف ال

لوف أذا كانت جودة السلعة تقل عن المستوى المإ) و الموزعأ(المنتج في حمایة الشھرة التي یتمتع بھا

كما كثر نسبیا،أو لتحقیق مرونة سعریة حیث یمكن تغییر سعر السلعة غیر المعلمة بسھولة أالخاص بھا، 

منتجات ولشركةقد یكون السبب لعدم التمییز ھو عدم وجود فروق واضحة وجوھریة بین منتجات ا
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والبیض وكثیر من المواد الزراعیة كالقطن بالنسبة للدبابیس والمسامیركما ھو الحال الأخرى،الشركات

.والقمح

أن ارتباط المستھلك حیث ةاحتكاریآثارلى إنھا تؤدي إوینتقد البعض العلامات التجاریة قائلا 

ن ولاء المستھلك أعن ھذه السلعة ، ولكن یرد على ذلك بببدیل معینة لمدة طویلة یجعلھ لا یقبل بعلامة 

ن یكون ذلك ناتج عن جودة السلعة ومناسبتھا ألابد و)سم معین إأو (لعلامة تجاریة معینة 

.190ص]31[للمستھلك

ت التمییزبداع في استخدام علاماالإ.4.3.1

زیادة المبیعات وتحقیق بغرضلتحقیق الفوائد من استخدام علامة تجاریة تمیز منتجات الشركة 

،الربحیةادةزیوبإمكانھایجب دراسة العوامل التي تؤثر في عملیة التمییز نتشار،والإرباح والنمو الأ

ن یتوفر في أریة وحتى یتحقق ذلك یجب لتصمیم واستخدام العلامة التجاإستراتیجیةولذلك یجب وضع 

و الخدمة ذاتھا أن یكون محورھا السلعة أیجبلذان والبتكاربداع والإتصمیم واستخدام العلامة عملیة الإ

:العلامةعلیھا كز تن ترأالتي یجب الأساسیةیوضح العناصر والشكل التالي
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192ص]32[اع في تصمیم استخدام التمییز للعلامة التجاریةالإبد:)2(الشكل رقم

ن تعكسھا العلامة التجاریةأالسلعي التي یجب یزیعملیة التمأنالشكل السابق نستنتج خلال من

:العناصر التالیةعلىملتتشأنیجب 

للسوق ویمكن . الضمانسم الممیز الذي یعكس السمعة، الخدمات و، التسلیم، الإوالتصمیمالجودة

العلامة التجاریة تحققكما یمكن بفضلذه العناصر، ھعلانیة على یركز في حملتھ الإأنمن خلالھا

.الشركةالولاء لدى الزبائن 

لى نجاح التمییز السلعيإالعوامل التي تؤدي .5.3.1

لى نجاح عملیة التمییز السلعي وھذه العواملإساسیة التي تؤدي نستعرض فیما یلي العناصر الأ

193ص]32[:ھي

الجودة1.5.3.1

،فشل عملیة التمییزأوحیویا في نجاح وأمراو المنتج أتعتبر الجودة العمود الفقري للسلعة 

تؤدي إلى الجودة العالیة فالمتوقعة من جانب العملاء، الأساسیةحتیاجاتالإتعكس الجودة أنویجب 

لتسليم
مركز السلعة 

و الخدمةأ

العلامة والسمعةسم إالخدمة

الضمان

الجودة التقسيمالتغليف            

العلامة المتوقعةالعلامة المتوقعة
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) TQM(الجودة الشاملةإدارةوتلعب .ةمع تحقیق ربحیة عالی،حصة كبیرة من السوقالحصول على

. المستھلكین والعملاءأذواقيات فشى الجودة مع التغیراتتمأنیجب ، كما دورا رئیسیا في ھذا المجال

المتمیز في عملیة التمیز اعتمادا على الجودة سوف یحقق تمیزا في السوق والذي یشمل اختیار والإبداع

سم العلامة التجاریة والسمعة إفراد من خلال ذھان الأأسة للسلعة في السوق المستھدف وخلق المیزة التناف

.والخدمة والضمان والعبوة والتغلیف

الموقع المتمیزإعادة.2.5.3.1

الموقع المتمیز للشركةالعلامة التجاریةإعادة إمكانیةبناء عملیة التمیز فيمن العوامل الھامة

الذي یؤدي مر فع الفرص التسویقیة الأتغیر في السوق وترفي بعض الحالات یحدث تف، مرة أخرىمرة 

.بالشركة إلى حصولھا على مركزھا السابق

تصالتحقیق درجة عالیة من الإ.3.5.3.1

تصال تحقیق درجة عالیة من الإیجب علیھاالھدف المنشود منھا،لكي تحقق العلامة التجاریة 

زبائن المشاھدین وذلك من خلال استخدام وسائل ذھان الأرسم صورة جیدة في ، وال في السوقالفعّ

.والترویج السلعيالإعلان،تصالالإ

السریعالأولينطباع الإ4.5.3.1

ثیر على أالسریع من حیث قوة التولينطباع الأتعطي العلامة التجاریة الإأنق التمیز یتحقمن العوامل 

صمیم العلامة على ھذا العامل حتى یمكن ز في تیركالتولذلك یجب ،و الزبون في المجتمعأالمشاھد 

.ستراتیجیات التسویق والترویجإستفادة منھ في وضع الإ

لفترة طویلةالأثربقاء .5.5.3.1

لرسالة لفترة طویلة من لقي لالمتأذھانفي أثرھاتبقي ھانأشیاء الممیزة للعلامة التجاریة من الأ

.ھاثر عند تصمیملأا اھذاةراعمدارة لذلك یجب على الإ، تصالخلال الإ

الداخليقالتسوی.6.5.3.1

تحقق لھم السمعة ا، كما العلامة على اقتناع العاملین بالشركة بھإبقاءیقصد بالتسویق الداخلي 

الشكل یمكن اقتراح،والعاملین في ھذا المجالالإدارةلدى والإقناعبالجدارة أذھانھمالطیبة وترتبط في 

:العلامات التجاریة الناجحةیوضح تصمیمالذي الموالي 
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.195ص]32[تصمیم العلامات التجاریة الناجحة: )3(الشكل رقم

بناء العلامة التجاریة وحمایتھا.4.1

بناء العلامة التجاریة عندما یكون شيء غیر العلامة التجاریة ربما بكبیر بقدر التسویق یھتم

عتبار وعندما یكون السعر ھو الشيء لعة، ھنا یكون للسعر الوزن والإنھ مجرد سألیھ على إسینظر 

.173ص]33[الوحید المھم یكون الرابح الوحید ھو المنتج الذي یطرح سعرا منخفضا

ھذهقد تكونفعتبار،بعین الإھاخذأیمكنبناء العلامة التجاریة المختلفةطرق یوجد عدد من 

غم كلي، بمعنى وجود استخدام تام لعلامة تجاریة مفردة تستخدم البناءات تعبر عن وحدة متراصة وتنا

الحالة النمطیة في ھو الشأن فيو عائلة من علامات تجاریة مختلفة،كما أرجاء دائرة العمل، أفي كل 

و وضع العلامات التجاریة المدعمة، حیث تساند العلامة التجاریة للشركة أستھلاكیة، شركات السلع الإ

.189ص]34[لامات التجاریة التي تستھدف فئات معینة متمیزةالكثیر من الع

إعادة الموقع 
المتمیز

تصمیم 
العلامة

تحقیق درجة 
عالیة من 

تصال  الإ

الجودة

نطباع الإ
ولى الأ

السریع

التسویق 
الداخلي

ثر لمدة بقاء الأ
طویلة  
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سم العلامة التجاریةإختیار إ.1.4.1

عتبار في بناء خذھا بعین الإأھم العناصر التي یتطلب أسم العلامة التجاریة من إختیار إیعد 

.العلامة التجاریة

ما معانیھا المختلفة وما تعد أولا، أجاریة سم العلامة التإختیار إففي بناء العلامة التجاریة یجب 

أنسم العلامة التجاریة یجب إھویة العلامة التجاریة، وعند اختیار أن یبنى عبر مجھود تحدید بھ، فیجب 

سم علامة إن یحمل ألابد " لأكثركثر أ"یكون متسعا مع عرض القیمة للعلامة، والعرض الذي یبنى مبدأ 

و خدمة تواجھ أسلعةعند تسمیة ف.لا یوحي بالجودة المتدنیةالأقلو على أتجاریة توحي بالجودة العالیة

سما إو أھولندا وكالفن كلاین وكلیوباترا، : سما لشخص مثلإن تختار أالشركة عدة احتمالات فیمكن 

و أسماء متعلقة بالعنایة الصحیة، أالحیاة مثل لأسلوبو ، أ"duracell"للنوعیة والجودة مثل بطاریات

سم علامة إختیار بین الصفات المرغوبة لإوتأتي، "KODAK"و"EXXON:"سما مصطنعا مثلإ

:تجاریة ممایلي

v و الراحةأن توحي بشيء عن مزایا المنتج مثل المرتبة أیجب.

v و اللونأن یوحي بصفات وخصائص المنتج مثل الحركة أیجب.

v سماءالقصیرة ذلك تستعمل الألن یكون سھل النطق وسھل التعرف علیھ ویمكن تذكره،أیجب

."ISIS"و"TIDE"مثل

v ن یكون متمیزا مثلأیجب ":KODAK."

v خرىأوفي لغات أىخرأانلا یكون لھ مدلولات سیئة في بلدأیجب.

: و تعبیر صوتي مثلأ،"sucretteK"وھناك بعض المفردات بدون معنى مثل كلمة 

"scratch"320ص]35[":و مختصرة مثلأ، BMW"

لذلك یجب على ،یجابیةإرتباطات إالتي تعبر عن تلكللعلامات التجاریة الأسماءأفضلمنتعتبر

173ص]33[:رتباطاتسئلة بخصوص الإأن تسأل ثلاثة أالشركة 



39

یجابیة إرتباطات الإأكثرن مرتباطات السلبیة؟ یجابیة وما ھي الإرتباطات الإھي الإما:1س

: رتباطان سلبیانإوھنا یوجد "  وجبة لھا قیمة"و " دةوجبة سعی"و " جودةال"و " متعةال":نجد

" ماكدونالدز"شركة تجنبتھماطان السلبیان ابرت، ھذان الإ"ھدر الوقت"و " الیةت حراریة عاسعر"

.خفیف كبدیل لذي السعرات الحراریة العالیة"ھامبورجر"للتحرك فقدمت 

وي بالنسبة لبعض الناس وضعیف رتباط قحد یكون كل ارتباط قوي؟ فقد یكون الإأيإلى:2س

.ةرتباطات لدیھا قویلو تكون كل الإتودالشركةخرین، فبالنسبة لآ

ذا قدر لشركة منافسة لماكدونالدز إرتباطات فریدة بالنسبة للشركة؟ فمثلا حد تكون الإأيلى إ:3س

.من التمییز والمفاضلةھذه الشركة ستفید تفلن رتباطات،ن تجمع نفس الإأ

ن أیجابیة لعلامة تجاریة یجب على مفكر العلامة التجاریةرتباطات الإولبناء مجموعة من الإ

:بعاد ھيبعاد توصل المعنى المقصود وھذه الأأخمسة ه یضع في اعتبار

تثیر ، فمثلاتستثیر العلامة التجاریة القویة في ذھن المشتري صفات ممیزة معینة: الصفات الممیزة*

حسنت ھندستھا وتعمر طویلا وفرشھا فخم وغالیة الثمن وستكون أیدس صورة عن سیارة سیارات المرس

.یة صفات ممیزةأذا لم تثر إالعلامة التجاریة ضعیفة 

ارة المرسیدس بفكرة یتوحي العلامة التجاریة بفوائد ولیس المواصفات فقط وعلیھ توحي س: الفوائد*

.یفتخر الناس بشرائھاالسیارة التي تعمل جیدا ومتعة في القیادة و

ھا ، وعلیھ تفتخر شركة مرسیدس ضعتمزایاھا على الشركة التي تعكس العلامة التجاریة :م الشركةیقیت*

تضیف ألمانیةنھا أبمھندسیھا واختراعاتھا الھندسیة وھي بالتالي منظمة وفعالة في عملیاتھا، وحقیقة 

.مة التجاریةكثر في ذھن المشتري بخصوص شخصیة وبیئة العلاأصورا 

ذا كانت مرسیدس شخصا إتعكس العلامة التجاریة بعض صفات الشخصیة وھكذا كما : الشخصیة*

اذا كانت مرسیدس حیوانا ربمإلفكرنا في شخص في منتصف العمر وجدي ومنظم جدا وذي سلطة، و

.سد وما یصاحب شخصیتھفكرنا في الأ

نتوقع مرسیدس ھنماط الناس الذین یشترونھا، وعلیأة تعكس العلامة التجاریة القوی: المستعملون للمنتج*

ثریاء والمھنیینتجذب مشترین من كبار السن والأ
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یجابیة وعلى فوائد إسمھا صفات ممیزة إعموما تكون العلامة التجاریة قویة عندما یتضمن 

خترعون ن مھمة الذین یاوعلى قیم الشركة والشخصیة والمستعملین للمنتج تلصق في ذھن المشتري، 

.174ص]33[عتماد الذي ذكرناه سابقاسم التجاري ھو ابتداع ھویة العلامة التجاریةالتي تبنى على الإالإ

أدوات بناء ھویة العلامة التجاریة.2.4.1

صورة العلامة التجاریة وإبرازدوات لتقویة أالعلامات التجاریة عدة ایستعمل مصممو

.و مجموعة من القصصأمزا رو أو لونا أو شعارا ألملكیة وتعرض العلامات القویة كلمة تعبر عن ا

سم العلامة التجاریة عندما یذكر للجمھور ضمن السوق إیجب على : الكلمة التي تعبر عن الملكیةأولا

نتذكر " كوداك"سمإمثلا كلمة محببة، فعند ذكر تكونأنفضلخرى ویأذھانھم كلمة ألن یثیر في 

.سم مرسیدس نتذكر الھندسة القویةإذا ذكر إوأ، لصور الجمیلةمباشرة ا

سم علامتھا التجاریة إإلىو عبارة أمن الشركات شعارا لكثیراضافت أ):Slogon(الشعارثانیا

ختیار الإ"شعار AT ETTاختارت شركة :علان تقدمھ، فمثلاإللتذكر، والتي یتم تكرارھا في كل 

ولیس من " لى الحیاةإنحن ناتي بالأشیاء الجمیلة " لكتریك شعارإواختارت شعار جنیرال " الصحیح

.ن تطور شعارا یكون لھ مفعول في ذھن الزبونأبداًأالسھل 

سم التجاري في التعرف السریع علیھا الإوأتساعد الشركة الألوان: لوانالأالثثا

تستعمل اللون "IBM"، وشركةالأصفرن وتطلي جمیع معداتھا بالل"CATERPILLAR"فشركة

.زرق الكبیرفي مطبوعاتھا حتى سمیت بالأزرقالأ

(الرموز والتصامیمرابعا  :SYMBOLS( و أھي استعملت الرموز إذا ما، تكون الشركات رشیدة

لى إن تنتقل صفاتھ أمل أسمھا على إالتصامیم في اتصالاتھا، وتستأجر شركات عدیدة متحدث مشھور ب

علان عن للإ) مایكل جوردان(اللاعب  المشھور حذیةللأ"نایك"سم علامتھا التجاریة، فمثلا تشغل إ

كثر أحدى إ، وھي )كاترین دینیف(الممثلة الفرنسیة "CANNEL5"حذیتھا، وتستعمل شركة عطور أ

صحاب مصانع معدات الریاضة عقودا مع الریاضیین المتمیزین أنساء العالم جمالا كرمز لھا، كما یوقع 

غیر أنھ ة جدا، فمثل ھذه الوسائل مكلإلا أن.سمائھمأن المعدات بنھم یسموألیكونوا رمزا لھم لدرجة 

سم العلامة إو غیره، لینقش أقل تكلفة مثل ابتداع شخصیة ما متحركة بالرسم أأخرىتوجد وسائل 

مین المسافرینأتستعمل شركات تحیثشكال التجاریة في عقول الزبائن، وتستعمل الشركات الرموز والأ

"تستعمل شركةكما،الأمطارفي حالة المطریةمتلاك إأمین یشابھن شراء التألتوحي بالمطریةرمز مثلا
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PRUDENTIAL"یماثل امتلاك قطعة من تلك تأمینھان شراء أمین صخرة جبل طارق لتوحي بأللت

الغامضة والتي یضا التصامیمأابتدعت الشركات كما.علیھأنھ قوي ویعتمدالصخرة، والذي یعني 

.وفة لدى الناسمعرأصبحت

ماركاتھا ویمكن أوشركة لصصبعض العلامات التجاریة تكون مرتبطة بق: مجموعة القصصخامسا

عن مؤسس  الشركة والكفاح من صصوربما تحكي ھذه الق. ذا كانت محببة ومثیرةإن تضیف فائدة لھا أ

ىحدإمثلا .شركتھءإنشافي "فوردھنري"نسان بالدور الذي لعبھ، وربما یفكر الإإنشائھا جل أ

نشاءھا بواسطة شخصین عملا كل مافي وسعھما لجعل الخلطة إن شركة كوكاكولا تم أالقصص تحكي 

.176ص]33[خرین ویتم حفظھا في خزانة كل لیلةسریة بالنسبة للآ

ھیكل  بناء العلامة التجاریة.3.4.1

العلامة التجاریة، حیث خطوات اللازمة لبناء أو تصمیم نجد بأن الأدناه من خلال الشكل 

التخطیط ودراسة السوق التي یستھدفھا المنتج : ھي على التواليبمراحل البناءتمر إجمالا مرحلة 

خصائص التي یتمیز بھا ھذا المنتج، ثم وضع أو اقتراح مجموعة من الخیارات بالإضافة إلى دراسة ال

لاؤما مع السوق المستھدفة، لتأتي المرحلة قتراحات أكثر تلھیكل ھذه العلامة، ثم تحدید أي من ھذه الإ

ختیار ومراجعتھا لمعرفة إذا ما الأخیرة والمتمثلة في تصمیم ھیكل العلامة التجاریة التي وقع علیھا الإ

.كانت ھناك انعكاسات سلبیة غیر متوقعة أو أنھا حققت النتائج المرجوة منھا
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العمل؟ما ـ 1

ومنتجاتكعمالكأدرس محفظة دائرة أ

190ص]34[ھیكل  بناء العلامة التجاریة:)4(شكل رقمال

حمایة العلامة التجاریة.4.4.1

والخدمات التي تمیزھا بالنسبة لنسبیة نطاق الحمایة القانونیة للعلامة التجاریة من ناحیة السلع

ك العلامة یقتصر ستئثاري الذي یتمتع بھ مالالإ، فإن الحق)مبدأ تخصیص العلامة(العلامة التجاریة أي 

.العلامةحددھا في طلب تسجیلعلى المنتجات التي

الذي بالنتیجة یجوز لأي شخص ومن ثم لا تمتد الحمایة إلى منتجات أخرى غیر التي حددھا الأمر

ـ كیف یعكس ما بالداخل مابالخارج2

كیف تعكس ھیاكل السوق والزبائن 

ـ الھیاكل التشغیلیة3

درس الخیارات الھیكلیة لبناء العلامات التجاریةمن الوحدة أ
و عائلة من العلامات أالمتراصة وتناغم كلي 

قیمة من خلال الھیاكلإضافةـ 4

ت التجاریة الفرعیة والرئیسیة التي من الممكن أین ھي العلاماحدد 
أن تزید من ملائمة الجماھیر 

ـ اختیار البناء الصحیح5

خطط وحدد تفصیلیا ھذا البناء مع التاكد من انھ عملي ومتمیز

عد مراجعة ما عملتھ تفصیلیاأـ 6

طور الھویة والتسمیة لاقتناص ھذا بطریقة منطقیة وجذابة
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یسجلھا لتمییز منتجات مختلفة عن المنتجات في الدولة التي سجلت العلامة أن یستعمل نفس العلامة أو

.جل تمییزھاأجلت العلامة الأولى من التي س

یتمتع بھ مالك العلامة ستئثاري الذيأما من ناحیة العناصر التي تتكون منھا العلامة، فإن الحق الإ

العناصر التي تتكون منھا العلامة، ولا التجاریة یقتصر على مظھرھا الإجمالي المتمیز الذي یشمل جمیع

.تتكون منھا ھذه العلامة كل على حدهإلى العناصر التيستئثاريیمتد ھذا الحق الإ

منع غیره من استعمال عنصر من العناصر التي تتكون ومن ثم لا یجوز لمالك العلامة أن یطلب

استعمال ھذا العنصر في العلامة الجدیدة تتم بطریقة مختلفة تمنح ھذه منھا علامتھ التجاریة طالما أن

اما متمیزا عن العلامة الأولى بحیث لا یحدث خلط أو لبس بین العلامتین لدى المستھلكعالعلامة مظھرا

.العادي

بالحمایة القانونیة إلا أن بعض كما أنھ وفقا لما سبق فإذا كانت جمیع العلامات التجاریة تتمتع

عدالة أن تقف حمایتھا واسع بحیث لا یكون من الالعلامات یصل إلى درجة عالیة من الشھرة على نطاق

الأمر الذي یوجب شرنا إلیھا فیما سبق،أتجاریة التي العامة للعلامة العند الحدود التي تقررھا القواعد

القواعد یوضع لھذا النوع نظام خاص بحیث یكفل لمالكھا حمایة خاصة یتسع نطاقھا عما تقررهأن

.ستعمالھاوتدفعھ لإالعامة، وبما یتناسب مع شھرتھا التي تثیر رغبة الغیر

للعلامة التجاریة وإدراكا لما. وذلك بما لا یصطدم مع مبدأ إقلیمیة العلامة ومبدأ تخصیصھا

تحاد ولو لم تكن ھذه العلامة دول الإالمشھورة من قیمة اقتصادیة فقد أوجبت اتفاقیة باریس حمایتھا في

.انت العلامة مشھورة في ھذه الدولةكمسجلة في الدولة التي یطلب حمایتھا فیھا طالما

. تحادباریس بعض القواعد القانونیة الموحدة للعمل بھا قي جمیع بلدان الإاتفاقیةوقد وضعت 

صلي والحمایة العلامة المودعة سابقا في البلد الأوإیداعسبقیة ومن ھذه القواعد تلك المتعلقة بحق الأ

.144ص]8[قتة للعلامات في المعارض الدولیةؤالم

مبدأ تخصیص العلامة التجاریة دون اھتمام تشریعي أما حمایة العلامة المشھورة خارج نطاق

على الدول الأعضاء توفیر الحد الأدنى من مستویات الحمایة لحین صدور اتفاقیة التربس التي فرضت

غیر المسجلة تتمتع والتي بموجبھ أصبحت العلامة التجاریة المشھورة،لحقوق الملكیة الفكریة

].33[بالحمایة
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العلامة التجاریة ، وقدمنا في ھذا بالمرتبطةلى بعض المفاھیم إمن خلال ھذا الفصل توصلنا 

تستخدمھا ممیزةإشارةما ھي إلالعلامة التجاریة ن اأ، وقد تبین لنا ببھاالخاصةالأمورالفصل بعض 

ویرجع أصل العلامة . عن باقي السلع والخدمات للشركات المنافسةھااتا أو خدمھد سلعیتحدلالشركات

لى زمن بعید عندما كان أصحاب الحرف یوقعون على منتجاتھم الفنیة أو المنفعیة أو یضعون إالتجاریة 

وحمایتھا كما ھانظام لتسجیلوأصبحت لھا وعلى مرّ السنین ، تطورت تلك العلامات .علیھا" علامات"

ویساعد ھذا النظام المستھلكین على تحدید المنتجات أو الخدمات وشرائھا لأن الطبیعة . لیوم نعرفھ ا

ختصار یمكن ذكر ما إب. ]37[حتیاجاتھإوالنوعیة اللتین تدل علیھما العلامة التجاریة الفریدة تلبیان 

:ستنتاجات في النقاط التالیةإتوصلنا إلیھ من 

v ن تبوح العلامة أستدلال على جودة السلعة، حیث یمكن في الإتلعب العلامة الممیزة دورا بارزا

یفسر قیام المستھلك بتكرار شراء السلعة ذات العلامة الممیزة، كما مابالكثیر في ھذا المجال، وھذا

توفر للبائع الحمایة القانونیة اللازمة للمحافظة على الخصائص التي یتصف بھا المضمون السلعي 

.للصنف

vلى ذھنھ وتصبح إالتي یمكنھا الوصول ،عدیدة من العلامات التجاریةأنواعاك تلقيیمكن للمستھل

.ختیارهإبدائل ضمن نطاق 

v مات المنتج ن ھناك علاأي أستراتیجیات في تعلیم المنتجات والمتمثلة في عدة قرارات إھناك عدة

ن كل خط من أیة أي ن تكون في شكل علامة فردأكما یمكن لھذه العلامات ،وھناك علامات الموزع

نتاجیة ي مجموعة من الخطوط الإأسرة أن تكون في شكل علامة أو أالمنتجات یحمل علامة مختلفة 

تحمل نفس العلامة مثل سوني 

vةتناغممن تكون مكوناتھا تعبر عن وحدة متراصة وأبناء العلامة التجاریة بشكل ناجح لابد من ل

ن یكون سھل النطق أسم التجاري والذي یفترض ل من الإعتبار كخذ بعین الإلابد من الأأيا،كلی

ن یكون مثل المنوم المغنطیسي أخرى كالشعار الذي یجب والتذكر ونفس الشيء بالنسبة للعناصر الأ

.الخ...لوان المؤثرةوالأ

vنھ من یقوم بتسجیل العلامة التجاریة في مكتب أما من ناحیة حمایة العلامة التجاریة فقد تبین لنا بأ

ن یستعملھا على بضائعھ ومنتجاتھ وتصبح ملكیتھ للعلامة ألحمایة مالكا لھا ، ولھ وحده دون سواه ا

. غیر قابلة للمنازعة فیھا
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2الفصل

لكالسلوك الشرائي للمستھ

ج یجب أن تِھا أن المندفاھذا الأخیر یدور حول فكرة مقتصاد المعاصر على التسویق،یقوم الإ

منتجاتھ دون لا أن یعرض ینظر إلى ما یقدمھ من سلع وخدمات من الزاویة التي ینظر منھا المستھلك،

].39[درایة حاجات ورغبات ھذا المستھلك

لى دراسة سلوك المستھلك من طرف العدید من الباحثین في التسویق نظرا إزادت الحاجة فلقد 

من كادیمي متخصص من حقول التسویق،ألعدة عوامل كثیرة ساھمت كلھا في تطویر ھذا المیدان كحقل 

بمشكلةھتماموالإالفشل في تقدیم بعض المنتوجات الجدیدة،دورة حیاة المنتجات،ھذه العوامل قصر

التلوث وأضرارھا على صحة المستھلكین، وتزاید الرغبة في حمایة المستھلكین من استغلال المنتجین 

.5ص]38[والبائعین

ستھلاكي قتصادي ینطلق في أداء عملھ من كونھ فرد من المجتمع الإھذا یعني أن الرجل الإ

توج معین من بین العرض ختیار منفیضع في حسبانھ محدودیة دخلھ حتى یدرك ما یقوم بھ المستھلك لإ

وبذلك یجد نفسھ مجبرا عتبارالإفھو عندما یقوم باتخاذ قرار الشراء یأخذ الأسعار بعین العام للسوق،

ختیار من البدائل المتاحة حتى یصل إلى تحقیق أكبر نسبة من الإشباع یضمنھا دخلھ ولا یضیع على الإ

. أي جزء منھ

لعام والذي یندرج ضمنھ جمھور المؤسسة إثر المنافسة لقد ظھرت دراسات الجمھور ا

فھي تسعى إلى البحث عن أنجع قتصاد العالمي،التي حصلت في المؤسسات المشكلة للإقتصادیةالإ

].39[الحلول وأقصرھا للوصول إلى كسب رضا المستھلك وضمھ إلى فئة المتعاملین معھا
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و التي , ةم الأنشطة التسویقیة في المنظمتحلیل سلوك المستھلك واحدة من أھدارسة وتعد

أمام تطورات المحیط الخارجي بسبب احتدام المنافسة و اتساع حجم و نوع البدائل المتاحةأفرزتھا

على المنظمة بشكل أصبح یفرض, تنوع حاجاتھ ورغباتھ من جھة أخرىو تغیر و , المستھلك من جھة

الإعلان عنھا أو توزیعھا و ذلك أو طریقةتھا أو سعرھاضرورة التمیُز في منتجاتھا سواء من حیث جود

یمكن المؤسسة من النمو و لضمان دوام اقتنائھا مماو ھذا, بما یتوافق مع المستھلك و إمكانیاتھ المالیة 

الإنتاجیة للمؤسسات من مفھوم بیع ما یمكن إنتاجھ إلى مفھوم جدید یقوم على تحولت السیاساتف, البقاء

خلال و ھذا لا یتأتى إلا من, اعتباره السید في السوق وفق ما یسمى بإنتاج ما یمكن بیعھ بالمستھلك

المحددةنشاط تسویقي یرتكز على دراسة سلوك المستھلك و مجمل الظروف و العوامل المؤثرة و

ل ما تصرفاتھ و آرائھ حومن خلال التحري و الترصد المستمر لمجمل, ستھلاكیةلتفضیلاتھ و أنماطھ الإ

].40[یطرح علیھ و ما یرغب و یتمنى الحصول علیھ

مما قسمناه السلوك الشرائي للمستھلك،ببعض المفاھیم المرتبطةسنتناول في ھذا الفصلعلیھ 

العوامل إلىفیھ فنتطرقأما الثاني عن ماھیة السلوك الشرائي،في الأولمباحث نتكلم أربعةإلى 

بالنسبة للمبحث أما والعوامل التي تحدد مدة اتخاذه لھذا القرار،مستھلك،المؤثرة على السلوك الشرائي لل

وفي المبحث عن آلیة القرار الشرائي لدى المستھلك وحمایتھ القانونیة،للحدیثسنخصصھالثالث ف

.فیھ آثر عناصر المزیج التسویقي على اتخاذ قرار الشراءسنتناولالأخیر

ماھیة السلوك الشرائي.1.2

ھم الخطوات التي یقوم بھا رجال التسویق لتقییم أدراسة الزبائن وسلوكھم الشرائي تعد من ن إ

ن نجاح رجال أوضحت الدراسة أالتعامل مع السوق، فقد الفرص التسویقیة المتاحة ووضع استراتیجیات

رات التسویق یتوقف بدرجة كبیرة على مدى معرفتھم بالزبائن وعاداتھم الشرائیة وطریقة صنع قرا

ستراتیجیات ولى لوضع الإالشراء والعوامل التي تؤثر في سلوكھم الشرائي باعتبارھا المرحلة الأ

.75ص]41[التسویقیة التي تناسب ھذا السلوك الشرائي

مفھوم السلوك الشرائي وأھمیتھ.1.1.2

سنتناول في ھذا المطلب مفھوم السلوك الشرائي وأھمیتھ



47

رائيمفھوم السلوك الش.1.1.1.2

تحدید المقصود بالسلوك الشرائي یساعد كثیرا في التعرف على الممارسات الشرائیة التي یقوم بھا إن

:الزبون سواء كان

v الشخصيستھلاكھإیشتري المنتجات بغرض (مستھلك نھائي(

أو

v بغرض للآخرینتأجیرھاأوو تصنیعھا أبیعھا إعادةجل أیشتري المنتجات من (مشتري أعمال

).تحقیق الربح

:ویمكننا تعریف السلوك الشرائي للمستھلك على النحو التالي

یقصد بالسلوك الشرائي للمستھلك تصرفات المستھلكین النھائیین الذین یشترون السلع 

.118ص]42[ستھلاكھم الشخصيإجل أوالخدمات من 

ترك أوستعمال إشراء،ختیار،الإ:یات التالیةأو ھو ذلك السلوك الذي یتضمن العمل

لإشباعالمجموعات أوشخاص التجارب من طرف الأأو،الأفكارو الخدمات،أالمنتجات 

.6ص]43[حاجاتھم ورغباتھم

أھمیة السلوك الشرائي.2.1.1.2

من حتیاجات المستھلكین ومتطلباتھم من السلع والخدمات وذلكإتلبیة إلىعمال تسعى منشآت الأ

خلال ماتقدمھ لھم من برامج وسیاسات تسویقیة، ولكي یكون البرنامج التسویقي الذي تقدمھ فعالا، فلابد 

عتبار جملة من العوامل ذات بالإأخذتإذالا إمن تصمیمھ بشكل متقن وسلیم وھو أمر لا یمكن تحقیقھ 

.اتھم الشرائیةسلوك المستھلكین وتصرفھذه العواملومن أھمثیر المباشر في ذلك،أالت

، وبالتالي الأعمالساسیة لمنشآت یحدد المدخلات الأأصبحفعالھ أفالمستھلك بسلوكھ وتصرفاتھ و

ولذلك أصبح فھم . مخرجاتھا المختلفة المتمثلة في تقدیم سلع وخدمات مرضیة لحاجاتھ وملبیة لرغباتھ

عمال، بل یقیة تنفذھا منشآت الأتصرفات المستھلك ومعرفة دوافعھ الشرائیة حجر الزاویة لأي خطة تسو

ھداف التي تنشدھا ساسیة والحاسمة في بناء نظام تسویقي قادر على تحقیق الأمن المستلزمات الأ

.شآت بكفاءةالمن

و التعامل مع أ،لى شراء سلعة معینة دون أخرىإالتي تؤدي بالمستھلكین والأسبابمعرفة الدوافع و

عمال في صبحت تساعد على نجاح منشأت الأأامل المھمة التي متجر دون غیره من المتاجر من العو

ن الذي أصبح یھم المنشآت في الوقت الحاضر ھو معرفة أتسویق ماتنتجھ من سلع وخدمات، بمعنى 
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ى تغییر ذلك إللى تبني سلوك معین في ظروف معینة، والسبب الذي یدفعھ إالسبب الذي یدفع الفرد 

تغییر السلوك وتوجیھھ الوجھة التي ترید خر، وبالتالي قدرتھا على آو عدم تكراره في ظرف أالسلوك 

لدیھم في تكرار القدرةبحیث تقوي الرغبة لدى المستھلكین في تكرار السلوك المرغوب وتضعف 

.السلوك غیر المقبول

ننا لا ألا إوعلى الرغم من كل المحاولات التي تبذل لفھم سلوك المستھلك وتفسیر تصرفاتھ، 

نسان قبل وأثناء عملیة نعرف فقط الشیئ القلیل بل القلیل جدا عما یجري ویحدث داخل عقل الإنزال 

فھي في الحقیقة عملیة میكانیكیة بالغة الصعوبة والتعقید، وھذا الأمر ھو الذي . تمامھاإالشراء وحتى بعد 

لى تشبیھ عقل إلتسویق داري، والمھتمین بشؤون اقتصادیین، والبارزین من رجال الفكر الإالإدفع كبار 

قلما نعرف على وجھ الدقة والتحدید لماذا یتصرف لأننا"Black Box "الأسودنسان بالصندوق الإ

.؟، بھذه الطریقة ولیس تلك؟الشخص على ھذا النحو ولیس ذاك

العدید من المنظمات لفترات طویلھ ماضیة في تخطیط في نشطة التسویقیة الأإدارةعتمدت إ

ھتمام عطاء قدر من الإإتھا التسویقیة على الخصائص المادیھ للسلعة المعلن عنھا، دون ستراتیجیاإ

.234ص]44[جتماعیة المؤثرة على سلوك المستھلكینالمماثل بالعوامل النفسیة والإ

ماط السلوك، نظرا لتعقد عملیات أنھتماما متزایدا بتفھم إالمسوقین أولىفقد في وقتنا الحاليما أ

ثیر أرارات الشرائیة، وارتفاع معدلات فشل الكثیر من المنتجات الجدیدة، فضلا عن تزاید تاتخاذ الق

.متغیرات البیئة التي تعمل فیھا المنظمات

تفید دراسة سلوك المستھلك الفرد عن طریق إمداده بكافة المعلومات والبیانات التي تساعده كما

كما تفید الفرد في تحدید ،فق إمكاناتھ الشرائیة ومیولھختیار الأمثل للسلع والخدمات المطروحة وفي الإ

الأسرة - حاجاتھ حسب الأولویات التي تحددھا موارده المالیة، من جھة، وظروف البیئة المحیطة 

:من جھة أخرى، وتفیدنا كوننا مستھلكین في- وعادات وتقالید مجتمعھ

اذا؟ وكیف    مساعدةالستھلاك السلع والخدمات وإالتبصر أثناء عملیة * في تحدید المنتج المراد شراؤه ولم

.یتم ذلك؟ أي كیفیة إحداث مرونة في اتخاذ القرارات

المنتجات لھا دور في تحدید قناعاتھ اتجاهوالتي الفرد،إدراك المؤثرات على سلوك*

.115ص]45[المعروضة
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الزبائن والعادات الشرائیة.2.1.2

لزبائن لمعرفة طبیعة كل مجموعة منھم وحجم كل منھا یھتم رجال التسویق بدراسة تقسیمات ا

ستراتیجیات التسویقیة التي تتفق مع تقسیمات الزبائن وھذه وضع الإمنمكنتیل،وعاداتھم الشرائیة

وقت الشراء وكمیة متخذ ، دراسة تقسیمات الزبائنإلىبإیجازھنا نعرضالعادات الشرائیة، وسوف 

:75ص]41[قرار الشراء على النحو التالي

تقسیمات الزبائن.1.2.1.2

العملي للشراء عن طریق وحدة صنع القرار، وتختلف تقسیمات الزبائن تبعا للھدف القراریتم 

من التقسیم والمعیار الذي یستخدم، وعموما یمكن تقسیم الزبائن تبعا لطبیعة المشتري والغرض من 

نواع وحدات صنع القرار وفھم أتعریف تخاذ القرار، ویجب على رجال التسویق إالشراء وطریقة 

لى ھذه إشارة ستراتیجیات التسویقیة ویمكن الإعملیات كل منھا وطریقتھا في صنع القرار قبل وضع الإ

:القطاعات على النحو التالي

باستھلاك الكثیر من ون قومیأنھمفراد، كماأمن طرفالعدید من قرارات الشراء  تتخذ : فرادـ قطاع الأ

.حاجة شخصیةإرضاءلى إن عملیة صنع القرار تھدف فإلذا ،تالمنتجا

فراد الذین یكونون فیما لى مجموعة من الأإیقدم كثیرا من رجال التسویق منتجاتھم : ـ القطاع الأسري

،في قرار الشراء قد تختلف عن غیرھا من القطاعاتبالأسرةیعرف و ماأستھلاكیة إبینھم مجموعة 

تصال وغیرھا من العوامل التي تؤثر في مرات الشراء والسعر وطرق الإوكذا حجم الصفقة وعدد

.استراتیجیات التعامل معھم

عمال والمؤسسات الحكومیة وتلك التي لاتھدف یقصد بقطاع المنظمات مؤسسات الأ: ـ قطاع المنظمات

یساھم في ھذه من شخصأكثرن ھناك ألى الربح، حیث تتمیز قرارات الشراء التي یتخذھا ھذا القطاع بإ

دارة القرارات، فقرار شراء كمبیوتر للجامعة تساھم فیھ الكلیات التي سوف تستخدم ھذا الكمبیوتر والإ

.دارة المشتریات بالجامعة وھكذاإالمالیة المسؤولة عن سداد قیمتھ و

الشراءوأوقاتكمیات 2.2.1.2

مور كمعدلات شراء ھذه السلعة أعدة تعتمد الكمیات التي یشتریھا الزبون في المرة الواحدة على 

على كمیات الشراء في المرة أحیانایؤثر الدخل قد ، كما الأسرةو أفراد المستھلكة في الوحدة وعدد الأ
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العبوة والتسعیر اتیجیات المنتج، سترإتتأثر كما ویقسم رجال التسویق الزبائن تبعا لحجم الشراء،الواحدة،

.بحجم الصفقة

ن ھذه الموسمیة في الطلب أسویق كذلك بموسمیة الشراء وحركة الزبائن ولاشك ویھتم رجال الت

.علان والتخزین وغیرھاستراتیجیات العرض والتوزیع والإإتؤثر في استراتیجیات التسویق وخاصة 

متخذ قرار الشراء3.2.1.2

تج موضوع شراء باختلاف طبیعة المنلالذین یقومون باتخاذ قرار االأشخاصو أیختلف الشخص 

فراد في قرار الشراء التنظیمي تبعا لنوع المنتج من ناحیة دوار التي یقوم بھا الأالقرار، كما تختلف الأ

كثر من دور في أفیقوم المستھلك النھائي عادة بوموقف كل منھم في الھیكل النتظیمي الذي یتخذ القرار،

لذي یشتریھ لقرائتھ الخاصة، فھو الذي عملیة اتخاذ القرار الخاص بشراء سلعة شخصیة لھ كالكتاب ا

یتخذ قرار الشراء، ویقوم بتنفیذه واستخدام السلعة في نفس الوقت، في حین قد یقل دور نفس ھذا 

.ولاده في ھذا القرارأتخاذه قرارا بشراء صالون حیث تشاركھ زوجتھ وإالشخص عند 

دویة ستھلاكیة كالأإرار شراء سلعة تخاذ قإفراد عند التي یقوم بھا الأالأدوارثر تعدد أویظھر 

و أباختیار البائع أقاربھحد أو أدویة ویقوم المریض حیث یقوم الطبیب باتخاذ قرار الشراء فیحدد نوع الأ

وھكذا وعموما یمكن ،في البدائل التي یمكن شراؤھا ویقوم المریض باستخدام الدواءبالتأثیرالصیدلي 

75ص]46[:اليدوار الشراء على النحو التأتقسیم 

ن یكون أول مرة، ولیس بالضرورة المبادر وھو الشخص الذي یطرح فكرة الشراء لأ:المبادرون-

و الزوجة، ویختلف المبادر حسب نوعیة أالمبادر ھو من یتخذ قرار الشراء، فقد یكون المبادر الزوج 

.والسیاراتكالأثاثھا ؤوطبیعة السلعة المراد شرا

:یكون المؤثر على قرار الشراءحیثالذین یؤثرون على قرار الشراء،الأشخاصھم :المؤثرون-

v العائلةالأصدقاء أو.

vزملاء العمل.

و الخدمة، أشخاص الذین یعطون المعلومات عن السلعة خر المؤثرون على الشراء ھم الأآبتعبیر 

ستعمالھا،إنجم السینما الذي یعرض السلعة ویقترح :أمثلة ذلكشرائھا، ومن بویقنعون الغیر 

.ثیر على والدیھ لشراء سلعة معینةأوالطفل الذي یبكي للت،الإعلانیةفالرسائل 
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علامة معینة،أو سلعة ما الذین یتخذون قرار الشراءالأشخاصو أوھو الشخص :متخذو قرار الشراء-

:ثاث قد یكون متخذ القرارفمثلا عند شراء الأ

v؛الزوجة

v؛الزوج والزوجة معاأو

vالذي یحدد لوالدیھ اللعبة التي یرغب بشرائھاالطفلأو.

،  أو أن وعندھا نطلق على قرار الشراء بالقرار الفرديالشراءیقوم فرد واحد باتخاذ قراركما قد

.تخاذ القرار، وعندھا یكون قرار الشراء جماعيیتقدم أكثر من فرد واحد لإ

یا أونتاج بتقریر شراء مادة معینة،یر التسویق ومدیر الإكما في حالة قیام مدیر المشتریات ومد

قناعھم بشراء علانیة لإن مقرري الشراء ھم الھدف الرئیسي للحملات الإإفكان عدد من یقرر الشراء،

.المنتجات المعلن عنھا

: مثلان یكون متخذ القرار نفسھ فأوھو من یقوم بعملیة الشراء الذي لیس بالضرورة :القائمون بالشراء-

یكون فیمكن أنالمشتري أما،الأبومتخذ القرار ،بنالإشراء الملابس   قد یكون المؤثر على القرار 

.مالأ

.تخاذه من قرارإالقائم بعملیة الشراء دوره ھنا دور تنفیذي لما تم ف

ن م،و الخدمة المشتراةأشخاص الذین سوف یستعملون ویستخدمون السلعة وھم الأ:مستعملو السلعة-

.لة معینةآوالعامل الذي یعمل على ، الفرد الذي یستلم الھدیة:  مثلتھمأ

،و استعمال السلعةأرائھم بعد الشراء آبھم للتعرف على ھتمامالإالتسویق رجالیجب على ھنا 

ذلك الحقیقیة، وستعمالالإوذلك حتى یتم تطویر السلعة من خلال معالجة العیوب التي تظھر في ظروف 

.كرار الشراءلضمان ت

أنواع السلوك الشرائي.3.1.2

نھ یختلف أالنظر في السلوك الشرائي للمستھلك في حالة سلعة كالمیاه الغازیة سنجد أمعناإذا

.المنزلأوخرى كالسیارة أفي حالة قیامھ بشراء سلعة ھسلوك نفسالتماما عن 

، نظرا لكونھا عتیادیةوالإبالبساطة ولى ففي الوقت الذي یتسم غالبا السلوك الشرائي للسلعة الأ

وأكثركثر تعقیدا أسلعة متكررة الشراء ومنخفضة الثمن، سینتھج المستھلك في المقابل سلوك شرائي 
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رتفاع سعرھا، وتنوع علاماتھا التجاریة المطروحة في نظرا لإتداخلا في العملیة الشرائیة للسیارة،

وھذا ما یجعلنا .الحصول على معلومات كافیة حولھاالسوق، وعدم شرائھا بصورة متكررة، وضرورة 

خر؟نتساءل ماالذي یجعل السلوك الشرائي لنفس المستھلك یختلف من وضع لآ

.ختلافالإالسلوك الشرائي ھو الذي یفسر لنا ھذا أنماطنموذج إن

نماط السلوك الشرائي الذي ینتھجھ المستھلك التي یوضحھا الشكلأفوفقا لمصفوفة نموذج 

درجة تداخل )أ(: ھمان السلوك الشرائي الذي ینتھجھ المستھلك یتحدد وفقا لبعدینإسفل، فالموجود في الأ

المستھلك في العملیة الشرائیة، ویقصد بھا مدى الجھد والفكر الذي یبذلھ المستھلك في كل مرحلة من 

تاحة حول المنتج، مراحل اتخاذ القرار الشرائي، ومدى سعیھ للحصول على كافة المعلومات الم

ختلاف بین العلامات التجاریة للمنتج درجة الإ)ب(ختیار لمساعدتھ في تحدید معاییر المفاضلة والإ

.المطروحة في السوق

تعبر عنھا خلایا مصفوفة النموذج، لسلوكیات الشرائیة المحتملةأنواع لأربعة وبالتالي توجد 

.135ص]42[ناول فیمایلي كلا منھمنتوھي الناتجة عن تقاطع البعدین السابقین،

صغیرةدرجة التداخلكبیرة

)بتحفظ(،135ص]42[أنواع السلوك الشرائي): 5(الشكل رقم

سلوك شرائي معقد1.3.1.2

دما یتداخل المستھلك بدرجة كبیرة في العملیة الشرائیة ویواجھ باختلافات یظھر ھذا السلوك عن

.كبیرة بین العلامات التجاریة المطروحة في السوق للمنتج

سلوك شرائي باحث عن التنوع)ب(سلوك شرائي معقد) أ(

سلوك شرائي اعتیادي)د(سلوك شرائي مشوش)ج(

ف العلام
درجة  إختلا

ت 
ا

كبیرة
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نھا منتجات مرتفعة الثمن، وغیر أوتتصف المنتجات التي ینتھج فیھا المستھلك السلوك الشرائي المعقد ب

خصائصھا الفنیة، ویحتاج لتجمیع معلومات عنھا قبل اتخاذ متكررة الشراء، ویجھل المستھلك الكثیر عن

.قرار الشراء

ولا فھي مرتفعة الثمن نسبیا،لیة،مثلة المنتجات التي یتبع فیھا السلوك المعقد الحاسبات الآأومن 

توجد اختلافات كبیرة بین مكوناتھا، فالمستھلك العادي لایمكنھ كما غالبا بصورة متكررة، ىتشتر

كسرعة الذاكرة المؤقتة،عزم الشاشة، سعة الذاكرة التعرف على الكثیر من من خصائصھا الفنیة،بسھولة

.وسرعة وحدة التشغیل المركزیة وغیره، "RAM "العشوائیة

لذا فھو یتداخل بشدة في العملیة الشرائیة، ویبذل جھدا في البحث عن المعلومات حول 

.عنھاببساطة لا یعلم الكثیرھلأنجھزة، لافات بین مكونات تلك الأتخالإ

سلوك شرائي باحث عن التنوع2.3.1.2

ھو سلوك شراء المستھلك في المواقف التي تتسم بشمول منخفض للمستھلك لكن مع اختلافات 

.324ص]5[مدركة معنویة بین العلامات التجاریة

ھ باختلافات كبیرة ینتج ھذا السلوك عندما ینخفض تداخل المستھلك في العملیة الشرائیة ویواج

وضح مثال على المنتجات التي یتبع فیھا أولعل .بین العلامات التجاریة للمنتج المطروحة في السوق

الحلویات والخدمات الفندقیة والسیاحیة، فعادة لایبذل :لوك الشرائي الباحث عن التنوع نجدالمستھلك الس

فاضلة والتقییم بین البدائل المتاحة في السوق المستھلك جھدا كبیرا في تجمیع المعلومات، ولا في الم

القیام قامة في الفندق،الإتذوق الحلوى،(بل یكتفي بعملیة التقییم عند استھلاكھ للمنتج برغم تنوعھا،

اختیار علامة تجاریة إلىالأحیانغلب أوعند تكرار عملیة الشراء، یمیل المستھلك في ).برحلة

و أعلى سبیل التجربة، وذلك بحثا عن التنوع،)رحلة لمكان مختلفد،فندق جدیخرى،أحلویات (مختلفة

.كبرأشباع حاجتھ بصورة سعیا لإ

عتیاديإوك شرائي لس3.3.1.2

یكون مثل ھذا السلوك في الحالات التي ینخفض تداخل المستھلك في العملیة الشرائیة ویواجھ 

.ة في السوقباختلافات قلیلة بین العلامات التجاریة للمنتج المطروح

تتصف حیث الخبز،والسكرالملح،: عتیاديفالمنتجات التي یتبع فیھا المستھلك السلوك الشرائي الإ

و أختلافات واضحة بین العلامات التجاریة ،إ، وعدم وجود أثمانھاوانخفاض بتكرار معدلات شرائھا،
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سھ كثیرا في تجمیع المعلومات وجود عدد قلیل من العلامات التجاریة للمنتج، ولا یجھد المستھلك نف

.فعملیة المفاضلة لیس لھا وزن نسبي كبیرحولھا لمساعدتھ في اتخاذ قراره الشرائي،

تخلو ن السلوك الشرائي المعتاد یتم من خلالھ شراء منتجات بطریقة متكررة وتلقائیة،ونظرا لأ

علانیة المتكررة التي تخلق لحملات الإن الترویج لھا یتم من خلال اإغالبا من الولاء للعلامة التجاریة ف

.قتناع بالعلامة التجاریةاعتیاد العلامة التجاریة للمنتج ولیس الإ

سلوك شرائي مشوش4.3.1.2

ھذا السلوك عندما یتداخل المستھلك بدرجة كبیرة في العملیة الشرائیة ویواجھ باختلافات دیحد

.ق للمنتجقلیلة بین العلامات التجاریة المطروحة في السو

نھا غیر متكررة أوتتصف المنتجات التي یكون فیھا السلوك الشرائي مشوش كالسجاد مثلا ب

.ختلافات جوھریة بین العلامات التجاریةإلكن في الوقت ذاتھ لا توجد . الشراء، ومرتفعة الثمن

حیث سیتورط ختیار منذ البدایة،ذا لم یحسن الإإوبالتالي تمثل عملیة شرائھا مخاطرة للمستھلك 

.137ص]42[في شراء منتج مرتفع الثمن غیر مقتنع بھ

حیث یصاب الزبون غالبا بشعور من عدم ،التشویشو أنسجام لذا یتصف سلوك مابعد الشراء بعدم الإ

.رتیاح بعد البیع عند اكتشافھ لأي عیوب في المنتج لم یتبینھا قبل الشراءالإ

رائي للمستھلكالعوامل المؤثرة على السلوك الش.2.2

تتمیزلیست تصرفات متماثلة ومتشابھة بل الأفرادیقوم بھامعلوم التصرفات التي كما ھو

فما یقوم بھ المستھلك من تصرف وسلوك اتجاه سلعة معینة قد یختلف عن سلوكھ . ختلاف والتباینبالإ

و المناطق أت الزمنیة حظھ عندما تختلف الفترامر ذاتھ نراه ونلاوتصرفاتھ حیال سلعة ثانیة، والأ

ثیر على أصبحت ذات تألى وجود عوامل كثیرة إن ھذا كلھ یعود إ. الجغرافیة التي یعیش فیھا المستھلك

ن القرار الشرائي لا یتحرك بنفس الصورة ألى إ، 41ص]44[سلوك المستھلك وتصرفاتھم الشرائیة

.تخاذهدة الزمنیة المطلوبة لإن ھناك بعض من المحددات التي تحدد مساره وتحدد المأدائما، بل 

ثناء اتخاذ قراره الشرائيألوك المستھلك سھذا المبحث رؤى جدیدة تفسر لنا كما سنتناول في
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التأثیر في اتخاذ القرار الشرائيالأطراف ذات .1.2.2

ربعة عوامل تتعلق بالمشتري ألى إیمكن تقسیم العوامل الرئیسیة التي تؤثر في السلوك الشرائي 

:بائع والمنتج موضوع الشراء، والموقف الشرائي كما یوضحھا الشكل التاليوال

.83ص]41[العوامل الرئیسیة التي تؤثر في عملیة الشراء): 6(الشكل رقم

ونظرا لأن فھم السلوك الشرائي للزبائن یستلزم دراسة العوامل التي تؤثر في ھذا السلوك 

:عوامل رئیسیة على النحو التاليأربعةلى إتقسیمھا بدورھا والتي یمكن 

.تجاھات وغیرھا من العواملدراك والإویقصد بھا الدوافع والإ: العوامل النفسیةأولا

.الخ....قتصادیة والمھنیة والجغرافیةویقصد بھا العمر والمھنة والنواحي الإ: العوامل الدیمغرافیةثانیا

.دوار التي یلعبھا الفردویقصد بھا جماعات المرجع والعائلة والأ: یةجتماعالعوامل الإثالثا

.82ص]41[ویقصد بھا الثقافة العامة والفرعیة وغیرھما: العوامل الثقافیةرابعا

:لى عوامل ومؤثرات داخلیة وعوامل ومؤثرات خارجیةإوعموما یمكن تقسیم ھذه العوامل 

المنتج

البائعالمشتري

الموقف
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.المواقفالشخصیة،التعلیم،دراك،الإوافع،الدـ:العوامل والمؤثرات الداخلیة وتضمـ

.جتماعیة ونفوذھاـ العوامل الإ:المؤثرات الخارجیة وتضمـ

.ـ الجماعات ونفوذھا

العوامل الخارجیة والداخلیة وتأثیرھا على السلوك الشرائي:یبین لنا)7(رقم والشكل التالي 

.102ص]48[العوامل الخارجیة والداخلیة وتأثیرھا على السلوك الشرائي):7(الشكل التالي رقم 

العوامل والمؤثرات الداخلية     

دوافع                  ال

الاتجاهات                

التعلم                   

الشخصية                 

العوامل والمؤثرات الخارجية  

الثقافة                

الطبقات الاجتماعية        

الجماعات المرجعية       

سرة              لأا

دراك الفرد                إتكوین

السلوك الشرائي للمستھلك           

:خطوات الشراء

التعرف على الحاجات غیر المشبعة

البحث عن المعلومات

حةتحدید البدائل المتا

تقییم البدائل

اتخاذ قرار الشراء

تقییم قرار الشراء
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المؤثرات الداخلیة.1.1.2.2

دافع شراء یكون ھناكالدافع ھو الشعور برغبة ملحة تحث الفرد على البحث عن إشباع ، و: الدوافع*

وبالتالي فالدوافع ھي عوامل ،16ص]50[يء ماعندما یبحث الفرد عن الإشباع عن طریق شراء ش

:وھناك مجموعتین من الدوافع.نتھاج سلوك معینإلى إداخلیة لدى الفرد توجھ وتنسق تصرفاتھ وتؤدي 

vأسباب الشراء بصراحةن المستھلك یعلم ویرغب في عرض أھنا یلاحظ :الدوافع الظاھرة.

vدلاء بھذه الدوافعو ربما رفض المستھلك الإأ،لاحظ عدم معرفة المستھلكیوھنا : الدوافع الخفیة.

:وكل من ھذه  الدوافع تؤثر في الموقف الشرائي، ویوضح الشكل التالي

.60ص]49[الربط بین نوعي الدوافع والموقف الشرائي ): 8(الشكل رقم

افة ىبالإض ك ھنإل مھا  ذل ن یقس ىإاك م ةدوا: ل ع عقلی اذ  اإذ:ف م اتخ ا ت م

ي        راء عقل ر الش بق یعتب یط مس ة وتخط د دراس راء بع رار الش ة ، ق ع عاطفی ذا إ: ودواف

.24ص]51[و تخطیط مسبقأاتخذ قرار الشراء بدون دراسة 

شراء سیارة 
مرسیدس

السیارة الكبیرة توفر درجة 
أكبر من الراحة          

انھا سیارة ذات جودة عالیة 
.رتفعوأداء م

ھناك عدد من أصدقائي 
یملكون ھذه السیارة

لأن سیارة مرسیدس تظھر 
نجاحي

إنھا سیارة متینة وتساعدني 
أن أكون أقوى

الدوافع الخفیة    السلوك الشرائي      الدوافع الظاھرة   

الربط بین السلوك والدافع معروف وعبر عنھ بصراحة

ظھاره                          إو أفصاح عنھ ن المستھلك یرفض الإأو أالربط بین السلوك والدافع اما غیر معروفة 
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بصفة عامة الإدراكأن"YOUNG"نقلا عن "BITTA" و" LOUDON" یرى كل من : دراكالإ*

الداخلیة (الموجودة في البیئة بالمؤثراتتلقي وتفسیر المعاني الخاصة لیھ باعتباره عملیة إیمكن النظر 

.294ص]52[المحیطة بالفرد)والخارجیة

وھو عنصر ھام ،ھو العامل الثالث من العوامل السیكولوجیة التي تؤثر على سلوك المستھلك:التعلم*

لأجل في السلوك الناتج عن اویلنقصد بالتعلم ھنا التغیر المستدیم وط.وأساسي من عناصر ذلك السلوك 

.للمستھلكالخبرةالشخصیة

خبرة المستھلك بالصنفیتمثل فيللسلوك الشرائي للمستھلك یقوم على فرض أساسي والتعلیم بالنسبة

التعزیز " ویشیر العلماء أصحاب نظریة التعلم إلى ذلك بما یطلق علیھ. واستخدامھ خبرة مرضیة 

كبیر أن یقوم المستھلك السلوك الشرائي تعزیزا إیجابیا فإن ھناك احتمالفإذا تم تعزیز "الإیجابي

].53[فالخبرة المرضیة ھي تعزیز إیجابي للسلوك الشرائي،رهابتكر

في سلوك ختلافالإن الشخصیة تعكس بدراسة شخصیة المستھلك مھمة لأھتمامالإیعد: الشخصیة*

المؤثرات تبعا لطبیعة وشخصیة كل منھم، ومن إلىالمستھلكین تختلف درجة استجابة أي فراد،الأ

فشراء إلى غیر ذلك،نانیة، حب السیطرة، لأ، اندفاعالإخصائص شخصیة المستھلك المغامرة، المسؤولیة 

.لى حد بعید على شخصیة المستھلكإالملابس والسیارات تعتمد 

تتمیز بالثبات ي تكون شخصیتھ أ،شخصیتھ بالقلق مثلا وھناك العكستتمیز فھناك من 

.101ص]54[وبشخصیة ھادئة

فھي تضمن ثیر على سلوك المستھلك،أتجاھات دورا ھاما في التتلعب الإ:تجاھاتالإأوالمواقف *

عطائھ نظرة حقیقیة للتقلیل من مخاطر إوتساعد المستھلك في وظیفة الدفاع على المعتقدات،

ن أاسات وبحوث الموقف وجود اعتقاد مفاده تجاه یتضح من خلال درو الإأالموقف ،46ص]55[الشراء

ى ھذا علالترغیب برمتھا أوالإقناعنظریة حیث تستند،التغیر في موقف یتبعھ تغیر في السلوك

:توجد عدد من العوامل التي یتم استثمارھا وھذه العوامل تشملالإعلانإطارفي و. فتراضالإ

؛العادیةات یمغر.ب ؛ات الخوفیمغر.أ

؛   ستنتاج الذاتيالإ.ث ؛ مصداقیة المصدر .ت 

.التكرار. ح ؛ثنینإتجاھین اباتجاه واحد مقابل رسالة بإعلانیةرسالة .ج 
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العوامل الخارجیة.2.1.2.2

وتوجھ تصرفاتھ ،كتعتبر العوامل الخارجیة من المتغیرات البیئیة التي تؤثر على سلوك المستھل

:لى نوعینإثیرھا على المستھلك أویمكن تقسیم العوامل الخارجیة من حیث درجة ت

.جتماعیة، وتطور المجتمعاتالثقافة والطبقات الإ:راد مثلفثیر عام على الأأعوامل لھا ت.

المؤثرة على فراد المستمر  مع الجماعات المكونة لتلك العوامل ثیر مباشر لتفاعل الأأعوامل لھا ت.

.علانسلوك المستھلك في مجال الإ

فالمؤرخین جتماعیة قوي وبناء على الفرد في مسار حیاتھ وتكییفھ مع مجتمعھ،الثقافة الإتأثیر:ـ الثقافة

إلىساسھا أفرد في اتخاذ قراره الشرائي یعودات یقوم بھا الین ھناك عدة سلوكبأبتوا أثجتماع وعلماء الإ

.67ص]56[الثقافةتأثیر

تجاھات والرموز التى یوجھھا الأفراد فى مكان تعبر الثقافة عن مجموعة القیم والأفكار والإكما 

معین والتي تشكل السلوك الإنساني للمجتمع إذ یتم انتقالھا من جیل إلى آخر والحفاظ علیھا ومن ثم تؤثر 

].57[لملابس والطعام وغیرهالثقافة على ما یشتریھ الأفراد ویستعملونھ من المنتجات المختلفة كا

جتماعیا معینا لتقسیم أفراد إالمجتمعات الإنسانیة نظاما یوجد في كل مجتمع من: جتماعیةـ الطبقات الإ

جتماعیة معینة بحیث یتحدد موقع كل طبقة بناء على أو بالقیاس إلى إمستویات المجتمع إلى طبقات أو

].53[غیرھا من الطبقاتموقع

واحدة یشتركون أو یتشابھون إلى حد كبیر جتماعیةإى أن الأفراد الذین یقعون في طبقة ونود أن نشیر إل

واھتماماتھم وأذواقھم ونظام حیاتھم وبالتالي فمن المتوقع أن تجاھاتھم وقیمھم وسلوكھم وتطلعاتھمإفي 

.ستھلاكیة وسلوكیاتھم الشرائیةفي أذواقھم الإیتشابھوا أو یتقاربوا

فالعدید ، نماط الشراء للمستھلكینأتجاھات وعلى تكوین القیم والإالأسرةمكن تجاھل تأثیرلا ی: سرةـ الأ

سرة التي تم التعود ساسیة السائدة على مستوى الأستھلاكیة الأنماط نفسھا الإمن المستھلكین یتبعون الأ

تخاذ یلة لإى فترة طولإكبر على السلع التي لاتحتاج أعلیھا لفترة طویلة من الزمن، وینطبق ذلك بصورة 

.قرار خاص بھا

قیمھا ومعتقداتھا أساسا یقصد بالجماعة المرجعیة تلك المجموعة التي یتخذ فرد ما: ـالجماعات المرجعیة

المجموعة احتكاكا مباشرا بل قد یحدث دون ولا یشترط أن یكون احتكاك الفرد بأفراد تلك. لسلوكھ 

].53[في الحیاة لكي یتأثر الفرد بھا فكرا وسلوكاموعةتصال مباشر ویكفي مجرد وجود ھذه المجإ
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حتیاج المستھلك لمزید إزداد إكلما زاد درجة تعقد السلعة ودرجة الخطر المرتبط بشرائھا :ـ قادة الرأي

.105ص]48[في ذلكالرأيثیر قادة أزداد تإعة ومن ثم لمن المعلومات عن ھذه الس

بعاد البیئة أالقوانین التي تصدرھا الدولة والتي ھي واحدة من تعد التشریعات و:ـ البیئة القانونیة

ثیر الكبیر على السلوكیات والتصرفات التي تنتج عن المستھلكین وھم أالقانونیة من الوسائل ذات الت

ن السلوك بأن نستنتج أتقدم نستطیع اومن كل م.شباع حاجاتھم ورغباتھم من السلع والخدماتإیقومون ب

46ص]47[:دناهأوھو ما یتضح في الشكلنسان مع البیئة المحیطة بھصلة تفاعل الإمحما ھو إلا

.46ص]47[تفاعل الإنسان مع البیئة): 9(الشكل رقم

مدة اتخاذ القرار الشرائيلةحددالعوامل الم.2.2.2

ز ھذه برأالشرائي وسوف نحاول ذكر  رتخاذ القراإھناك مجموعة من العوامل التي تحدد مدة 

:العوامل

طبیعة المشتري.1.2.2.2

في اتخاذ القرار الخاص بشراء التأثیرمور ذات طبیعة المشتري من الأتعتبرمما لاشك فیھ 

و خدمة معینة، وتتباین طبیعة المشترین وفقا لمجموعة من المعاییر المتعلقة بالشخصیة والبیئة أسلعة 

والطبقة صادیة في المجتمع، والتي تتمثل في مستوى الثقافة،قتالإأوالمؤثرات الثقافیة وأجتماعیة الإ

.لیھا ومعتقداتھ الشخصیة وتطلعاتھ، ووظیفتھ ودخلھ ومدى قدرتھ على التعلمإجتماعیة التي ینتميالإ

طبیعة السلعة وخصائصھا2.2.2.2

التي تؤثر خصائص السلعة بشكل مباشر على قرار المستھلك وفقا لجودتھا وسعرھا والخدمات 

ضافة مزایا جدیدة لھا تتناسب مع إنتفاع من السلعة بلى تعظیم الإإیؤدیھا المنتج،ویسعى المنتجون 

.حاجات ورغبات المستھلكین

البيئةنسانالإ

السلوك
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طبیعة وخصائص الباعة.3.2.2.2

أوج حیان وخاصة في حالات تقدیم الخدمات من طرف المنتِیتأثر المشتري في كثیر من الأ

.البائع

صائص الموقف الشرائيطبیعة وخ.4.2.2.2

ھناك العدید من الظروف التي تؤثر في الموقف الشرائي وتحدد بالتالي تصرف البائع 

.الخدمةأوالسلعة إلىارتباطھ بالحاجة ووالمشتري في مقدمتھا مدى ضغط الوقت 

المعلومات الكافیة ویقلل فترة البحث عن ابن یجعل اتخاذ القرار في غیأضغط الوقت یمكن ف

.39ص]58[دائل، وبالتالي یؤثر على نوعیة القرار الخاص بالشراءالب

رؤى جدیدة لتفسیر السلوك الشرائي للمستھلك.3.2.2

:57ص]58[ھناك رؤیتین جدیدتین لتفسیر السلوك الشرائي للمستھلك

الرؤیا التجریبیة.1.3.2.2

حاث في عالم التسویق، بسادت رؤیا عملیة اتخاذ القرار في تحدید سلوك المستھلكین جمیع الأ

لى تحلیل المعلومات عن إنھم مفكرون یلجأون ألیھم على إن المستھلكین ینظر إومن خلال ھذه الرؤیا ف

نھ في بدایة الثمانینات بدات تظھر نظرة إالسلع والخدمات بطریقة منطقیة وعقلانیة، وبالرغم من ذلك ف

.ب التجریبي في السلوك الشرائيلى عملیة الشراء التي تركز وبقوة على الجانإمختلفة 

ن المستھلكین لدیھم حساسیة خاصة تجعلھم یفكرون في أنھا ترى إووفقا لھذه النظرة التجریبیة ف

حاسیسھم وخیالھم وعواطفھم، حیث ینظرون أشباع عملیة استھلاكھم لأنواع مختلفة من المنتجات وذلك لإ

و أنترنت أو مقاھي أو روایات أستھلاكیة،اكلھم الإلى الماركات المختلفة باعتبارھا جزء من الحل لمشإ

.الخ.....،مستحضرات تجمیل)دوات غطسأقوارب،(بعض وسائل الترفیھ

والذي .. خر یمكن تصنیفھ في الرؤیا التجریبیة ھو التنویع في الشراءأیضا سلوك شرائي أوھناك 

ازال یشعر بالرضا عن السلعة نھ مألى ماركة جدیدة من نفس السلعة بالرغم من إیعني میل المستھلك 

و أحیانا تقلیل الملل لدیھم أن المستھلكین یحاولون أسلوب ھو السابق شراؤھا،والتفسیر الوحید لھذا الأ

.ستطلاع من خلال تجربة ماركة جدیدةشباع غریزة حب الإإ
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شخاص عادةن الأأوھي تنص على ستخدامھا لشرح ھذه الرغبة،إونظریة الحوافز المثالیة تم 

و عالیة جدا أن درجة نشاطھم كانت قلیلة جدا أفلو لدیھم حاجة للمحافظة على درجة مناسبة من النشاط،

نھ وتغییر الماركات یعتبر طریقة لزیادة معدل النشاط لأنھم سوف یتخذون خطوات عدیدة لتغییرھا،إف

وضع وتغییر لع اویفسر ذلك قیام المستھلكین بتتبلى حیاة الشخص،إحضار شيء جدید إعبارة عن 

.جھزة الجوالأالسیارات و

نھ تحقیق دخل للمتاجر من البیع بطریقة سھلة حیث أندفاع الشرائي یمكن تعریفھ على والإ

لى الشراء إلى المتجر، ولكنھ یندفع إلاتكون ھناك رغبة مسبقة في الشراء لدى المستھلك قبل الدخول 

یجابیة حاسیس الإلى الشراء بشكل فوري ھذه الأإدفعھ یجابي قوي علیھ تإثیر أمجرد رؤیة منتجات لھا ت

ندفاع الشرائي وھذا الإ. لى شرائھاإو الخدمة مما یؤدي بالتالي ألى الرغبة في تجربة ھذه السلعة إتؤدي 

من مبیعات % 67یضا أو...قساممن مبیعات متاجر الأ% 39كدت أوھناك دراسات عدیدة یحدث كثیرا،

یجاد وتوفیر إلى إولذلك تسعى بعض المنشآت .ي غیر مخطط لھا من قبلأعیة محلات البقالة تكون اندفا

.حاسیسھم وخیالاتھمآلى البحث عن السلع والخدمات التي تشبع إمجالات تجریبیة تدفع المستھلكین 

السلوك التابع للمؤثرات الخارجیة.2.3.2.2

ھلك عملیة الشراء بعد تكوین ول والخاص باتخاذ القرار الشرائي یبدأ المستخلال المدخل الأ

ن إنھ بموجب المدخل الثاني والخاص بالرؤیا التجریبیة فإو الخدمة، كذلك فأمعتقدات معینة عن السلعة 

ن ھناك إعملیة الشراء تبدأ عندما یبلور المستھلك مشاعر قویة عن السلع والخدمات، وفي كلتا الحالتین ف

ن تقسیر أناك شواھد كثیرة بدأت في التجمع تدل على ن ھإعامل یسبق السلوك الشرائي، ومع ذلك ف

ن یكون ناتجا لمجموعة من القوى أحیانا لایكون نابعا من داخل المستھلك بل یمكن أالسلوك الشرائي 

و ألمجموعة من القوى الخارجیة، التي تدفع المستھلك لاتخاذ فعل معین بدون وجود معتقدات قویة 

عر تسبق ھذا السلوك، وھذا المدخل یسمى السلوك التابع للمؤثرات الخارجیة وعندھا یحدث السلوك مشا

ثیر مجموعة من أوذلك نتیجة لقوى خارجیة من البیئة المحیطة وتحت ت. و مشاعر سابقة أبدون معتقدات 

لمستھلك عند حداث رد فعل في السلوك الشرائي لدى اإالعوامل الضاغطة والموقفیة التي تساھم في 

ثیر الموسیقى والرائحة والتكییف في الصفوف والرفوف ووضع بعض السلع عند أالتعرض لھا مثل ت

.الخ....نقطة الحساب في محلات السوبر ماركت

لى التصرف على نحو إیجاد بیئة توفیر مناخ ملائم یدفع المستھلكین إلى إولذلك تسعى بعض المنشآت 

.58ص]58[تآالمنشیتفق مع تطلعات وسیاسات تلك 
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آلیة قرار الشراء لدى المستھلك وحمایتھ.3.2

ولكنھا مخاطر . نھ یتحمل العدید من المخاطرإعندما یقوم المستھلك باتخاذ قرار الشراء الفعلي ف

و المعرفة بكل أن المستھلك عادة لا تكون لدیھ الخبرة الفنیة الكافیة أتي المخاطرة من أوتمحسوبة،

شباع، ن السلع المعروفة قد لایكون لھا نفس معدل الإأو أالمشتراة ومكوناتھا ومستقبلھا،جزئیة من السلع 

وھناك المخاطرة الناجمة من الخوف على الجسم والصحة العامة، وكذلك المخاطرة المالیة والناجمة من 

مساویا لحجم ن اختیاره للسلع والخدمات والتي یدفع فیھا مبلغ من المال، قد لایكونأتخوف المشتري من 

نھ یخاطر بوضعھ إوعندما یقرر المستھلك شراء السلع والخدمات فالمنافع التي كان یتوقعھا من قبل،

لذا یھتم ھذا الفصل عراف السائدة،و خدمة لاتقرھا التقالید والأأذا ما اختار سلعة إجتماعي وسمعتھ الإ

ن نتبع آثىره وخطواتھ ألك حتى یمكن تخاذ القرار الشرائي لدى المستھإبمعالجة قضیة الحركیة في 

.37ص]58[بشكل كامل

تخاذ القرار الشرائيإماھیة عملیة .1.3.2

نفاق مواردھم المحددة على شراء السلع والخدمات إشباع حاجاتھم ویسعى المستھلكون دائما لإ

رة عقلانیة وفق نفاق على السلع والخدمات تتم بصوشباع والإوعملیة الإ.التي تشبع حاجاتھم المتنامیة

:عملیة منطقیة یقوم بھا المستھلك بثلاث مراحل رئیسیة وھذه المراحل ھي

ول خطوة یتبعھا المستھلك فھي تكون أوھي :أو الشعور بالحاجة(مرحلة ماقبل الشراء:ولىالمرحلة الأ

متسلسلة وتتناول عدة خطوات ): 221ص]59[نتیجة وقوع الفرد في اختلال ما بین مایتمناه وما یحس بھ

.لى قرار الشراءإیقوم بھا المستھلك وصولا 

و الخدمات التي تشبع أولى تتمثل بقیام المستھلك بشراء السلع تي تتویجا للمرحلة الأأوت: المرحلة الثانیة

.جراء المحاكمة المنطقیةإحاجاتھ بعد 

و أتقییم المنتج :منھاوھي مرحلة مابعد الشراء وإشباع الحاجات وتتمثل بعدة خطوات: المرحلة الثالثة

.و المخلفاتأستھلاك وثم التخلص من المنتج الخدمة بعد الإ

تخاذ القرار الشرائيإخطوات .2.3.2

:تمر عملیة الشراء التي یقوم بھا  المستھلك النھائي بعدة مراحل كما ھو ملاحظ من الشكل التالي
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.121ص]60[مراحل عملیة الشراء ):10(الشكل رقم

)الشعور بالمشكلة(بالحاجة الإحساسمرحلة .1.2.3.2

وینشط الشعور إشباعھا،حاجة لابد من بوجود تبدأ عملیة الشراء بشعور المستھلك النھائي 

الحاجة تنشأ من خلال (خارجیا،و مثیرا أبالحاجة نتیجة لوجود مثیر معین والذي قد یكون مثیرا داخلیا 

).14ص]61[نسانشباعھ مرتبط بشرط الإإحساس الفرد بنقص معتبر وإ

حساس بالحاجة       الإ
مثیر خارجي       مثیر داخلي        

فسیولوجیة، أمن، حب، وانتماء، 
احترام وتقدیر، تحقیق الذات

البحث عن المعلومات

تجربة السلعة       مصادر  تجاریةمصادر شخصیة    

تقییم البدائل والاختیار   

معاییر التقییم

م لاأیر الشراءتقر

عوامل شخصیة      عوامل نفسیة عوامل اجتماعیة      

القرار

عدم الشراء
الشراء

قرارات فرعیة

مكان/وقت/كمیة

ایجابي إاتجاھ: الرضا
نحو السلعة

تجاه سلبي نحو إ:عدم الرضاالمشاعر الملاحقة للشراء
السلعة
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نطلاق وذلك بالإفي تحلیل الحاجة المتوقعة،ةالتسویق متمثلتكون إستراتیجیةمرحلةفي ھذه ال

لة والعمل على معرفة حاجات عائ* ساس المؤسسة،أمعرفة الحاجات ھو :* من المبدئین التالیین

.45ص]62[بعائلة

كثر شیوعا ھو ذلك التقسیم الذي اقترحھ ماسلو، والذي ، ولعل التقسیم الأالإنسانیةتتعدد الحاجات 

:كل حاجة كمایلي)أولویة(أھمیة یرتب ھذه الحاجات ترتیبا ھرمیا حسب درجة 

الماء،د الحیاة مثل الطعام،وتشتمل على الحاجات اللازمة لبقاء الفرد على قی:ـ الحاجات الفسیولوجیة

الخ...النوم

:تجنب مسببات التھدید الجسدي والنفسي مثلأومن الأبتوفیریتعلق وتشمل كل ما:الأمنإلىـ الحاجة 

.المستقبلإلىطمئنانوالإ،الأموالضیاع أوتجنب السرقات لم،التخلص من الأ

ندماج في و الإأھتمام خرین من حیث العنایة والإع الأوتتعلق بالمشاعر المتبادلة م:الانتماءإلىـ الحاجة 

.والعضویة في الجماعةلتزام بالوعود،والإالصداقة والحب،:الجماعة مثل

صورة مناسبة عن ووتعبر عن المتطلبات السیكولوجیة لتكوین انطباع مناسب :حترامالإإلىـ الحاجة 

الشھرة، المكانة،:أمثلتھاومن ،الآخرینمن والقبول قبول الذات،: یتعلق بناحیتین ھما، فالذات

.عتراف بقیمة الفردوالإ

.نجاز والتحديالإ:وتتعلق بالجوانب المرتبطة بتحقیق الفرد طموحاتھ مثل:تحقیق الذاتإلىـ الحاجة 

ویتمثل المثیر الداخلي في :و خارجيأما داخلي إن الشعور ینشط لوجود مثیر إوكما ذكرنا ف

ویتمثل المثیر الخارجي فیما .لیھاإشارة ز الطبیعیة التي تعبر عن الحاجات الفسیولوجیة والسابق الإالغرائ

وكلما كانت حساس بالحاجة بدرجات متفاوتة،ویظھر الإ. یحدث في البیئة الخارجیة المحیطة بالفرد

ن ھذا أإلا .طولألوقت حساس بھا ستمر الإإشباعھا قویة وكلما كلما كانت الدوافع لإالحاجة غیر مشبعة

قدام على لى مرحلة الإإن یصل أبمرور الوقت دون حساس قد یتأرجح من ارتفاع وھبوطالإ

.121ص]60[الشراء

حساس المستھلك إثارة یتمثل دور رجل التسویق في ھذه المرحلة في توحید الجھود التسویقیة لإ

براز المزایا التنافسیة التي تتوافر في إحساس عن طریق الإلى سلعتھ بالذات، وتقویة ھذا إالنھائي بحاجتھ 

شرائھا،على الإقداملى إوالتي تجعلھا قادرة على اشباع تلك الحاجة بما یدفع المستھلك النھائي ،سلعتھ
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علان، عرض المنتج بسعر ھناك العدید من المواقف التي یؤخذ فیھا قرار الشراء بعد مشاھدة الفرد للإو

.الخ...ب انتباه المستھلك لھاضع السلعة في غلاف یجذأو ومنخفض، 

مرحلة البحث عن المعلومات.2.2.3.2

ھلك لا یثق دائما لذا نجد المستفي الغالب المشترین یأخذ سلوكھم جزءا من المخاطرة،

ن المعلومات الخاصة بذلك لى البحث عإفھو یسعى قبل كل قرار نھائي ،بخصائص المنتوج

ھذه المعلومات فالمشتري نادرا ما یجد معلومات كاملة وبصفة مباشرة لمشتریاتھ،42ص]63[،المنتوج

.89ص]64[كلما قلت المخاطرةأھمیةكثر أكلما كانت 

فیبحث عن ،ستھلاكیة یتعرف على مشكلتھ التي یرید حلھاوبعد شعور المستھلك بحاجتھ الإ

:المعلومات اللازمة للحل وذلك من مصدرین رئیسین ھما

عادة ما تكون بمتناول المستھلك والمتمثلة بخلاصة خبراتھ : )الذاتیة(المصادر الداخلیة للمعلوماتـ 

ویستعرض عھا،اشبالموجھة لإونوع السلع والخدمات )الحاجة(وتجاربھ السابقة عن مثل تلك المشكلة 

و الحالات المشابھة ألحالة تجربتھ في اتخاذ القرار وعملیة البیع والشراء التي أجراھا سابقا في مثل ھذه ا

ن ذاكرة المستھلك تعد مصدرا مھما للمعلومات عن المشكلة، إخبرتھ فإلىبالإضافةالتي تعرض لھا،

حصل علیھا أوومطالعاتھ، وأقربائھصدقائھ أن الذاكرة ھي مخزن للمعلومات التي سجلھا من أباعتبار 

.غیرھاأوو الصحفیة أنیة فزیولعلانات التو من خلال الإأمن مندوبي المبیعات 

فتنطوي علىمن بیئتھ، )الفرد(تشمل المعلومات التي یحصل علیھا المستھلك:ـ المصادر الخارجیة

:نوعین من المصادر ھما

وتشمل المصادر العامة التي تقوم بنشر ): غیر الشخصیة(المصادر الرسمیة:المصدر الأول

وھذه تخاذه للقرار الشرائي،إعد المستھلك في عملیة والتي تساالمعلومات حول السلع والخدمات،

:المصادر ھي

علانات التجاریة،الإ: عمال التجاریة بوسائل متعددة مثلتنشرھا مؤسسات الأ:مصادر تجاریة. أ

.الخ...مندوبي المبیعات، النشرات والكتیبات التجاریة

ك بالمعلومات المتعلقة ببعض السلع تنشر معلومات دوریة لتزوید المستھل:مصادر حكومیة مختصة. ب

..).آثارھا على الصحة العامة،أھمیتھااستخدامھا،(والخدمات
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نما المحافظة إوتشمل الجمعیات العلمیة وھیئات حمایة المستھلك غیر الھادفة للربح و: مصادر مستقلة.ج

المعلومات بھدف النوعیة تقوم ھذه الھیئات بنشر.نسانیةعلى الصحة العامة والبیئة وخدمة للعلم والإ

.والحمایة والتعلیم

فراد العائلة أنطوي تحت ھذه المصادر ت):الشخصیة(المصادر غیر الرسمیة: المصدر الثاني

وجمیع ھؤلاء یكون لدیھم مصداقیة عالیة في نوعیة المعلومات وأثرھا على ،والأصدقاءوالأقارب

.79ص]2[القرار الشرائي للفرد

)تقییم بدائل الشراء(البدائل المتاحةتقییم .3.2.3.2

ختیار بین عدة عروض یقوم المستھلك بعد الحصول على المعلومات الضروریة بعملیة الإ

موقف الشراء، إلى مرحلة تقییمبعدھا یتحرك ، 154ص]65[معتمدا في ذلك على مجموعة من المعاییر

یتطلب الأمرن إفممكن وعلى كل حال،و تتم بسرعة وبأقل تفكیر أوقد تكون مرحلة التقییم محكمة 

مقاییس عامة مثل السعر أولى عوامل إبینما سنشیر . ولكن المقاییس تتعدد كتعدد المنتجات نفسھامقیاس،

عمل قائمة شاملة سیكون ذو  نفع قلیل،أنلا إالخدمة عندما نشتري سلعا استھلاكیة، وعمر السلعة أو 

ھمیتھا أھو الخروج من عوامل القیاس وتسجیلھا وبیان درجة اھنرجل التسویقالذي یواجھ التحدي و

.79ص]2[الأساسیةوالإعلاندارة التسویق إھي من مسؤولیات 

فالتقییم فھم مرحلة التقییم من عملیة الشراء لا یتم ببساطة عن طریق تحدید عوامل القیاس،یعد

.عملیة كما ھو الشراء عملیة

اء مقارنات لعمر السلعة والسعر جرإن مرحلة التقییم تتطلب إفثاث جدید للمنزل،أفعند شراء 

؟ ھل یسود ككلالعائلةأوم الزوجة أمن یقوم بعملیة المقارنة ھذه؟ الزوج فبالمقیاس المناسب،والمودیل 

ما ھو ي الزوجة في المودیل؟ كم مرة یكون القرار مشتركا؟أي الزوج في مسألة السعر بینما یسود رأر

ھي درجة ثقافة المشتري،مااتخاذ القرار؟ ما ھي المدة اللازمة لتقییم البدائل؟اث في عملیةحدتتابع الأ

ن تكون أرغبنا في إذاعلیھا الإجابةسئلة ینبغي أعتبار؟ ھذه خذت بعین الإأكم ھي عدد البدائل التي 

.رسالتنا التسویقیة موجھة بفعالیة

القطاع الصناعي لھا نفس التعقید، ربما یتم تحدید عملیة التقییم في أنكادرأیضا إیجب علینا 

ولكن ذلك لاكثر موضوعیة،أن عوامل القیاس تكون أبآخرونوربما یجادل مواصفات السلعة بوضوح،

شراء قطعة من فمن یقوم بعملیة التقییم لیس دائما واضحا،كما أنحیان،یكون الحال في جمیع الأ
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حد أومدیر المشتریات وحتى ربما ،الإنتاجمھندس أوحظ القسم وملاي العمال،أالمعدات قد یتطلب ر

.91ص]66[الإدارةمجلس أعضاء

الشراء.4.2.3.2

جراء الشراء یشكل إو،91ص]67[ختیار بدیل واحد من بین البدائل الكثیرة المعروضةإویعني 

ة تبدو واضحة في الكیفیة ھمیة ھذه المرحلأوالمرحلة التالیة من عملیة اتخاذ الزبائن لقرارات الشراء،

صبحت الزوجة تلعب دورا ھاما في عملیة الشراء من أ:فعلى سبیل المثالالتي یشتري بھا الناس،

ن یوجھ برامجھ أن على رجل التسویق في المصانع الغذائیة إفمر كذلك،مادام الأالسوبر ماركت مثلا،

نھ یؤثر على قرارات مثل أفعل الشراء حیث ن نتفھم أویجب علینا .لى الرجل والزوجة معاإالتسویقیة 

ومراقبة مستویات والمواقع في الرفوف،و مواقع المحلات،أواختیار متاجر التجزئة،حجم العبوة،

.المخزون

كذلك دائما،الأمرولكن لیس وقاتھا واضحة في حد ذاتھا،أعدد مرات الشراء ومن جھة أخرى

غذیة المبردة بالتكرار، وصغر حجم الكمیات نظرا لصغر حجم لأتتمیز المشتریات من اأوروبافمثلا في 

سبوع عند یقوم الناس عادة بالشراء من خلال عطلة نھایة الأ،أمریكابینما في الثلاجات في المنازل،

عیاد مثل السلع كذلك ھناك مشتریات تتم في المواسم والأاستلام الرواتب كما جرت العادة في تلك البلاد،

الكاتبة والساعات تتم مبیعاتھا في غالبیتھا في الآلاتولاد وحتى لعاب الأأدویة البرد وأوالریاضیة،

.مواسم معینة

ھمیة الشراء عندما نلاحظ التباین في خصائص محلات التجزئة فالموقع والتشكیل أوتبدو 

ذه ھخر،آئتمان تمیز محلا عن وشروط الإوتسھیلات الخدمة،والإعلانسعار،ومستویات الأ

لكن على .عتبار عندما یقوم بتقییم بدائل الشراء للسلعةخذھا المشتري بعین الإأالخصائص للمحلات ی

وخصائص المحل النوعیة عندما یقوم باختیار قنوات ن یولي اھتمامھ لكثافة التوزیع،أرجل التسویق 

ستھلك في السیر ن یوازن بین رغبة المأذا ما رغب في تسھیل عملیة الشراء كما علیھ إالتوزیع 

ستخدام متاجر تجزئة جدیدة إضافیة التي یتحملھا بسبب والسھولة في عملیة الشراء، وبین التكالیف الإ

.لتوزیع منتجاتھ

)سلوك مابعد الشراء(قرار الشراءتقویم.5.2.3.2

لى إن قرار الشراء قد یؤدي ھتمام بسلوك المستھلك بعد عملیة الشراء وذلك لأھناك مزیدا من الإ

ن یقوم أبعد . لى مراحل قرارات الشراءإضافة ھذه المرحلة إالمزید من الشراء، ولھذا السبب تم 
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ذا كان ھذا القرار قد إفم لا،أكان قراره سلیما إذاخرى فیما أنھ یعاود التفكیر مرة إالمشتري بالشراء ف

ن أن المستھلك یرید إفودة،من بین عدة بدائل وكانت العملیة محكمة ربما بسبب الموارد المحدختیرأ

.نھ قد اتخذ قرارا صائباأكد من أیت

بحث عن معلومات اللى إكد من نتائج القرار قد یؤدي بالمستھلك أالتوتر الناشئ من عدم التیعتبر

ختیاره وذلك حتى یقلل من التوتر المصاحب لعملیة اتخاذ القرار من بین بدائل إسلامة منلیطمئن 

.92ص]66[متعددة

لى تشجیع المشتري إقد یلجأ المسوق الأدویةو أفي حالة شراء منتج جدید من منتجات الطعام ف

في حالة أمازھیدة، وبأسعارحجام صغیرة بأو عرض السلعة للبیع أرسال عینة مجانیة إعلى الشراء ب

ن الشراء إوعلیھ فنھ من الصعب الشراء للتجریب،إجھزة التلفزیون والثلاجات فأالسلع المعمرة مثل 

بعد شراء السلع المعمرة غالیة الذي یجعلیمثل تضحیة كاملة بالمبلغ المدفوع للمنتج وھذا ھو السبب 

ذ اللتأكد من اتخالأصدقاءلى إفراد بالقلق حول قرار الشراء، وحینئذ قد یلجأ المستھلك الثمن یشعر الأ

وھذه (تقییم المنتج الذي تم شراؤه قد یعتمد المستھلك على حكمھ الشخصي في وأحیانا،القرار صحیح

.198ص]68[)ھي مرحلة سلوك مابعد الشراء

سوق المستھلك.3.3.2

ونعني ئي، مع السلع الخاصة بالمستھلك النھافیھ تتعامل الذيالسوقیمثل سوق المستھلك ذلك

أو اتھ الشخصیة و رغبأبھا تلك السلع التي یقوم المشتري أو المستھلك النھائي بشرائھا لإشباع حاجاتھ 

نتفاع بھا لفترة طویلة وھي تلك السلع التي یمكن الإ(ن تكون ھذه السلع معمرة أومن الممكن ". الأسریة

ستھلاكھا في فترة قصیرة جداً مثل إوھي تلك التي یتم (، أو غیر معمرة )مثل التلفزیون، الثلاجة الأثاث

:115ص]14[تيستھلاكیة بالآالإوفي الغالب تتصف السلع. )الطعام، المشروبات، الملابس

vباعتھا منتشرون وبشكل واسع كبیر.

vتكرار صفقات الشراء وبشكل دوري وخصوصا للسلع غیر المعمرة.

v كثر مما ھو عقلانيأقرار الشراء المتخذ من قبل المشتري في الغالب یكون بصفة عاطفیة.

vكمیة البضاعة المشتراة قلیلة نسبیا في المرة الواحدة.

vللتلف والتقادم بشكل سریعقابلة.
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لكون حجم . ستھلاكیةن ھذه الصفات قد لا تنطبق على جمیع السلع الإأقول بالفي الواقع یمكن

مختلفة ومتباینة، وقد تنطبق تفصیلا على وأنواععداد أستھلاكیة كبیر ویحتوي على ومدى السلع الإ

:إلىستھلاكیة السلع الإأنواعتنقسموعموما. خرقد تختلف جزئیا عن البعض الآكما ،البعض منھا

السلع المیسرة.1.3.3.2

لا یبذل جھدا كبیرا في الحصول ھنا المستھلك ف،ویمكن تسمیتھا أیضا بالسلع السھلة المنال

الخبز، (مثلة الواضحة على السلع المیسرة ھي علیھا، لأنھا متیسرة ومتاحة بشكل كبیر وواضح، ومن الأ

:ومن صفات ھذه السلع ھي...) ..المشروبات، الصحف

.ثمانھا زھیدة جداأ·

.باعتھا منتشرون بشكل كبیر جدا، لذلك لا تتطلب جھدا في الحصول علیھا·

.كثر من مرة في الیوم الواحدتتكرر عملیة شرائھا وربما الأ·

ثیر كبیر على دخل أن ثمنھا منخفض ولیس لھا تلى تفكیر معمق عند الشراء، لأإلا تحتاج ·

.المشتري

.ساسھامش الربح قلیل في الوحدة الواحدة لانخفاض ثمنھا بالأ·

یصالھا للمستھلك وغالبا ما یتم استخدام المنافذ إكثر من منفذ توزیعي لغرض أیمكن استخدام ·

.عتماد على باعة المفرد وذلك لسعة انتشارھمغیر المباشرة في التوزیع وخصوصا بالإ

ن ھامش الربح البسیط الذي یحصل علیھ لأ. جیتحملھا المنتِعلانیة للبضاعة وتكالیفھا الحملة الإ·

و منفرد بعملیة ألى كونھ غیر محتكر إضافة علان عن البضاعة بالإالبائع لا یبرر قیامھ بالإ

.بیعھا

سلع التسوق.2.3.3.2

جراء سلسلة من المقارنات من حیث السعر والنوعیة إھي تلك السلع التي یشتریھا المستھلك بعد 

ھذه البضاعة لا تتمتع بمواصفات متماثلة مما یتطلب منھ البحث عنھا لغرض فبین عدد من المتاجر، معا

الأدوات، الأحذیةالملابس، :ذلكأمثلةمن و. في المتاجر المماثلةفضل مابین المعروض اختیار الأ

:تمتاز ھذه السلع بالمواصفات التالیةكما . الخ...المنزلیة، العطور،
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vفعة نسبیا قیاسا لما ھو علیھ بالنسبة للسلع المسیرةثمانھا مرتأ.

vباعتھا غالبا ما یكونون مجتمعین في مناطق معینة ومتاجرھم متقاربة وھم قلیلون نسبیا.

vكثر من عملیة مقارنة مابین المتاجر للوقوف أعلاه، فان المستھلك یجري أسیسا على الفقرتین أت

ولھذا السبب تكون المتاجر متقاربة لتقلیل . راةللبضاعة المشتوأسعارضل مواصفات أفعلى 

.مامھ للمقارنة والشراء فیما بعدأالجھد على المشتري في التنقل وبنفس الوقت لإتاحة الفرصة 

v ثمانھا غالبا ما تؤثر على دخل المستھلكأن لى تفكیر نسبیا عند عملیة الشراء لأإتحتاج.

v و أمستمر وربما تتباعد بین فترات زمنیة تطول عملیات شراء ھذه البضائع قد لا یتكرر بشكل

.تقتصر نسبیا

السلع الخاصة.3.3.3.2

خذ المقارنة أوھي تلك البضائع التي یبذل المشتري جھدا كبیرا في سبیل الحصول علیھا وقد ت

مثلة على ھذه ثیرھا على مستوى دخلھ، ومن الأأنواع من البضائع لتجھدا واضحا عند شراء ھذه الأ

:تمتاز ھذه السلع بالمواصفات التالیةف. الخ...الثلاجات، التلفزیون: السلع

.سعارھا في الغالب مرتفعة الثمنأ·

.قلیلون نسبیا بالمقارنة مع باعة سلع التسوقأنھمي أباعتھا منفردین في مناطق بیعیة معینة، ·

.جاوز سنواتبفترات زمنیة متباعدة، وقد تكون طویلة جدا وتتإلالا تتكرر عملیة الشراء ·

.ھامش الربح في الوحدة عالي نسبیا ولصالح البائع·

)المشتري(حمایة المستھلك .4.3.2

عتمد المشرع الجزائري في صیاغة القواعد القانونیة الخاصة بحمایة المستھلك بصیغة العموم إ

ظیمیة لى معالجتھا عن طریق نصوص تنإن تحدد منتوج بحد ذاتھ وقد عمد في ذلك أوالتجرید دون 

.خاصة حسب طبیعة وصنف المنتوج

كالمحترف والمنتج ینخرشخاص الآفلقد رتب الحق لینظم العلاقة بین المستھلك وغیره من الأ

تدخلت الدولة بشكل واضح في تنظیم حمایة المستھلكین كماوالوسیط وكل متدخل في عملیة العرض،
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ھ من فرص توافر مواصفات ومقاییس معینة في ن ذلك القانون ھو الذي یشكل حمایة حیاتھم بمایتضمنلأ

لا بعد إضمان العیوب الخفیة التي لاتظھر في المنتوج إلزامیةوكذلك ستھلاك،عرض للإیكل منتوج 

من طرف ولا تحترمالأحیانغلب أن حمایة المستھلك لا تكون فعالة فيإعلى الرغم من ذلك فاقتنائھ،

حمایة المستھلك تتطلب وجود جھاز فعال أصبحتلھذا ض،و كل متدخل في عملیة العرأالمحترفین 

نفسھم بتنظیمھم في جمعیات أللرقابة واستخدام المسؤولیة وتكفل المستھلكین بحمایة 

.17ص]69[للمستھلكین

صدرت أفقد 30ص]70[لى حمایة قانونیة تغدو ضرورة حتمیةإن حاجة المستھلك إومن ثم ف

متضمنا لبعض المبادئ التوجیھیة في 39/248القرار رقم1984بریلأ9الجمعیة العامة للأمم المتحدة في

الحق في :ساسیة للمستھلك وھيوقد تضمنت ھذه المبادئ حزمة من الحقوق الأحمایة المستھلك،

حاجاتھ إشباعفي الحقستماع الیھ،والحق في الإ،ختیارالإالحق في ،ھمعلاإفي الحقالسلامة،

خیرا حقھ في بیئة وأالحق في التعلیم والتثقیفوالتعویض،الإنصافالحق في ،الأساسیة

.9ص]71[صحیة

كما یدخل في حمایة المستھلك كذلك حقھ في معرفة القانون الواجب التطبیق والمحكمة المختصة 

.9ص]72[بالنزاع عند وجود مشكلات معارضة لھذه الحقوق

أثر عناصر المزیج التسویقي على اتخاذ قرار الشراء.4.2

ثیر على السلوك الشرائي أضلا عن العوامل الداخلیة والخارجیة التي تلعب دورا كبیرا في التف

نھ خلیط من المتغیرات التي أي أالترویج التوزیع،التسعیر،المنتج،(فعناصر المزیج التسویقيللمستھلك،

كذلك على تعمل،)31ص]73[لى سوقھا المستھدفةإیمكن التحكم فیھا بواسطة المؤسسة والموجھة 

نشطة التي تقوم بھا المؤسسة بغرض تلبیة حاجات ورغبات ثیرعلیھ باعتبارھا مجموعة من الأأالت

وسوف نتناول في ھذا البحث و خدماتھا،أثیر علیھ في نفس الوقت ودفعھ لشراء منتجاتھا أالمستھلك والت

. تخاذ قرار الشراءإثیر كل عنصر من عناصر المزیج التسویقي على أت

أثر المنتج على اتخاذ قرار الشراء.21.4.

حاجاتھم ورغباتھم وذلك من خلال الحصول على السلع إشباعلى إوبشكل مستمر یسعى الأفراد

الماركة أوفراد لیس المنتج ما یستطیع الحصول علیھ الأأولي ولكن في واقع الحالوالخدمات بشكل 

الملموسة والغیر الملموسة والتي من خلالھا یرغبون الحصول علیھ ھو الخصائصما ماإنبالتحدید و



73

الفرد عندما یتخذ ف. قرار وتحقیق التوازن المطلوبستفراد التخلص من القلق وحالة عدم الإیستطیع الأ

نما الھدف ھو الحصول على إلیس الھدف شراء ھذه الماركة و"cevital"قرار شراء زیت طعام 

أين إلذلك ف..)زكیةذو رائحة ،الكولسترولخال من سھولة الھضم،(خصائص معینة یبحث عنھا مثل 

.ماركة تتوفر فیھا ھذه الخصائص سوف یقع الشراء علیھا

لى تحقیق منافع إھو مجموعة من الخصائص الملموسة والغیر ملموسة والتي تؤدي (یمثل المنتج 

ى توفیره بالجودة والجھود التسویقیة وعلى مدالأنشطةكز علیھ تالعنصر الرئیسي الذي تر)للفرد

.سعار المناسبةالمناسبة والكمیات المطلوبة وتقدیمھ في الزمان والمكان الملائمین وبالأ

،یجاد المنتجات التي تلائم حاجاتھ ورغباتھإنطلاق في تصمیم والمستھلك یمثل نقطة الإأنوبما 

ن أالتعرف على ما یرغب جراء المسوحات اللازمة بھدف إوذلك من خلال القیام بالدراسات والبحوث و

الإشباع سوف مكانیة المنتج تحقیق ھذا إخلل في عدم فأي یحصل المستھلك من خلال شراءه لھذا المنتج،

نشطة التسویقیة تعویض ھذا الخلل والنقص مما یدفع ا على سیاسة المؤسسة ولاتستطیع الأینعكس سلب

.شرائھبتعاد عن ى الإإلالمشتري 

المشتري ف،ثیر على سلوك المستھلك الحالي والمستقبليأر رئیسي في التتلعب المنتجات دوكما 

ن تمكن ھذا المنتج من تحقیق ذلك فإذاإعلى تلبیة حاجاتھ ورغباتھ فتھدرأساس قیقوم بشراء المنتج على 

درجة الزبون المخلص الذي یكرر إلىحیانا أالمشتري سوف یكرر قرار شراء نفس المنتج وقد یصل 

. )ولاء الزبون(التنازل عنھأولإبدالھ ي استعدادأالمنتج ولیس لدیھ شراء نفس 

الكبیر حاجات ورغبات المستھلكین في تغیر وتطور مستمر وذلك نتیجة التطورأنبما و

ذواق ألى تطور وتغیر إوالمستمر في مرافق الحیاة المختلفة الذي ینعكس على المستھلكین وبالتالي یؤدي 

ھذا التغیر ھو نتیجة للتطور الحاصل في عوامل خارجیة محیطة ، وقرارت شرائھمالمستھلكین وتغیر

بالمستھلكین مما یجعلھم یبحثون عن المنتجات الجدیدة والتي تتناسب والتغیرات الحاصلة في البیئة 

.ذواقھمأثرت على تغیر أالمحیطة بھم والتي 

لكي ،عن المعلومات وبشكل مستمرالبحث إلىدفع المشترین جات عدیدة ومتنوعة توجود منتف

تخاذ قرار الشراء المناسب بالنسبة یكون قرار شرائھم مستند على قاعدة من المعلومات الكافیة لإ

.167ص]1[لھم
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ثر السعر على اتخاذ قرار الشراءأ.2.4.2

المبلغ المدفوع حالیا من طرف كل فرد لكل وحدة من المنتج الذي :"على أنھالسعریعرف

.48ص]74["ن تحت خدمتھسیكو

ي القیمة التي ھي المقیاس الكمي لمساواة المنتج أویرتبط مفھوم السعر بالقیمة والمنفعة 

.خرى والجذابة في عملیة التبادلبالمنتجات الأ

ر ملموسة مثل الشعور بالفخر و غیأھذه القیمة مسألة مرنة قد تكون ملموسة مثل النقود والسلع ف

.الفرد لسلعة مااھي حین یتملك بوالت

إلىدى أنھ كلما زاد سعر السلعة كلما أالسعر من الخصائص السلبیة للسلعة حیث یعتبر 

نخفاض یجب رتقاء والإزیادة الطلب ولكن كمیة الإإلىدى أنخفض السعر إنخفاض الطلب علیھا وكلما إ

ة یق القدرات الشرائارتفاع السعر بشكل یفو، فن تكون ضمن الحدود المقبولة من قبل المستھلكینأ

تراكم إلى شراء السلعة وبطبیعة الحال ھذا سوف یؤدي إمكانیتھم لى عدم إللمستھلكین سوف یؤدي 

لى خسارة كبیرة للمنظمة بالشكل الذي لا إضافیة للتخزین قد یؤدي إالسلع وتحمیل المنظمة تكالیف 

كین بجودة ھذه لالشكوك لدى المستھن ذلك سوف یولدإكان انخفاض السعر فإذاأما،ن تتحملھأتستطیع 

.لى عدم شرائھاإالسلعة مما یقود 

،ثر فعال على سوق المنتجأمن عناصر المزیج التسویقي الذي لھ عنصراالسعر لذلك یشكل

مكانیة استمرار ونجاح إوالذي یلعب دور كبیر في تحدید العلاقة مابین الجھة المسوقة والمشتري و

سوف یؤثر على مستقبل المنظمة وعلى مدى تقبل المشترین الأسعارم استقرار عدأو فشلھا فالمنظمات 

مناسبة ومعتدلة لكي سعریةسیاسة بإتباعم القیاسعار الغیر مستقرة لذلك على المنظمات الأتلكللمنتجات 

السیاسة السعریة تمثل عملیة تحدید أنوبما ،كبر قدر ممكن من الزبائنأب استكاھاتتمكن من خلال

عتبارات الموضوعیة المتعلقة سعار والعلاقات السعریة بین المجامیع المختلفة للمنتجات وارتباطھا بالإالأ

تجزئة المستھلكین عتبارالإالأخذ بعینعلى المسؤولین عن تحدید السیاسة السعریة ف،ستھلاكنتاج والإبالإ

لكي ، )یھا الفرد خلال فترة محددةكمیة النقود التي یحصل عل(قطاعات شبھ متجانسة من حیث الدخلإلى 

المختلفة من شراء ولخأصحاب فئات الدفراد وتمكن یجاد سیاسة سعریة تتناسب ودخول الأإیتمكنوا من 

الكثیر من المؤسسات في الوقت الحاضر بتقدیم عدد من المنتجات تختلف بمستوى لذا تتوجھ.المنتجات

.ت المختلفة لھذه الفئاتسعار بھدف تلبیة الحاجات والرغباالأوالجودة 
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على اتخاذ قرار الشراءثر الترویجأ.3.4.2

یشیر إلیھ الناس بلفظ لمزیج التسویقي، الذي غالباً مالالمكونةأحد العناصر یمثل الترویج

إلقاء لكین بمنتجات الشركة وخدماتھا، والمستھویلعب الترویج دوراً أساسیاً في تعریف". الإعلان"

یلعب الترویج أیضاً دوراً ھاما في كما والخدمات للمستھلكین،مزایا التي تجلبھا المنتجاتالضوء على ال

].75[إقناع المستھلكین بشراء منتجات الشركة

ساسیة تصال من قبل المؤسسات في الوقت الحاضر من المھام الأتعتبر عملیة الإفي المقابل 

وتنوع المنتجات والتطور الحاصل في عوامل البیئة سواقتساع الرقعة الجغرافیة والأوذلك لإ،والصعبة

فراد لذلك تعمل المنظمات والذي ینعكس بشكل مباشر على تطویر وتغییر السلوك الشرائي للأ،المحیطة

تصال المباشر والغیر المباشر من خلال استخدام عناصر المزیج الترویجي لى تحقیق عملیة الإإجاھدة 

جل الحصول على المعلومات التي یعتمدون علیھا في أمن للأفرادبالنسبة ساسيوالتي تعتبر المصدر الأ

ج بالمشترین التي یجریھا المنتِتصالاتالإفالترویج یمثل مجموعة من لذلك،ئيالشراھماتخاذ قرار

.المرتقبین بغرض تعریفھم واقناعھم بالسلع والخدمات المنتجة ودفعھم للشراء

كلما كبر ، فثیر على سلوكھمأالمنظمات بالإتصال بالمستھلكین والتوھذا ما زاد من اھتمام جمیع

كثر من عنصر من عناصر أعتماد على الإإلىحاجة كبیرة بتكون فإنھانشطتھا أحجم المنظمة وتنوعت 

كل نشاط عناصره فل،تصال بأكبر عدد ممكن من المستھلكینلكي تتمكن من الإ،المزیج الترویجي

ھم نثیر على المستھلكین لأأتصال المطلوب والتتصال جھد في تحقیق الإالإومقوماتھ وأسالیبھ في

ج وھنالك من یرغب تصال المباشر مع المنتِیختلفون في توجھاتھم حیث ھنالك مستھلكین یرغبون بالإ

.188ص]1[تصالعن طریق البرید وغیرھا من وسائل الإآخروقسم ،تصال عن طریق رجال البیعبالإ

وزیع على قرار الشراءثر التأ.4.4.2

الحصول ف، ھم الشرائيعلى سلوك المستھلكین و اتخاذ قرارثیرأیلعب التوزیع دور كبیر في الت

على المنتج حیث وجود الحاجة والرغبة في الشراء والقدرة المالیة على الشراء ولكن عدم توفر المنتج 

لذلك تسعى جمیع ،اء المنتج المطلوبشرإمكانیةعدم إلىوعدم استطاعة المستھلك الحصول علیھ یؤدي 

تصال بھم لى بلوغ المستھلكین وجعل المنتج في متناول یدھم وتحقیق الإإالمنظمات من خلال ھذا النشاط 

.197ص]76[ستمرار والرد على ھذا الطلب في السوقلكي تتمكن ھذه المؤسسات من الإ
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بدایة القیام وذلك ب،وسیلة لزیادة المبیعاتیعدفمثلا الجمع بین التوزیع المباشر وغیر المباشر

بعملیة البیع عن طریق الكتالوجات وطلبات البرید وفي ضوء المعلومات التي تجمع المناطق الجغرافیة 

التي تستوعب أكبر كمیة من المبیعات أي التي یكون الإقبال على السلعة فیھا كبیراً من خلال البیع 

وھذا یساعد على زیادة جذب المستھلكین خاصة , نشاء محلات للتجزئة فیھا بالكتالوج أو البرید یمكن إ

]77[ھؤلاء الذین یرغبون رؤیة السلع قبل شرائھا 

ن فالتوزیع یعمل على تلبیة رغبات المستھلك بالمواصفات المطلوبة وفي یبالنسبة للمستھلكأما

ح للمستھلك الحصول على السلعة في المكان الملائم فالمنفعة المكانیة تتیالمرغوبة،والأزمنةماكن الأ

والمنفعة الزمانیة تكمن في عمل المنتجین ن یجد فیھا طلبھ،أالتي یتوقع الأماكننسب أحیث یختار 

.9ص]78[والوسطاء على تخزین السلعة وتوفیرھا في الوقت المناسب

وسیاستھا ھي اختیار أفضل ،العنصر الرابع للمزیج التسویقيقنوات ومسالك التوزیع تعتبرف

].79[إیصال المنتج للشریحة المستھدفةمنافذ التوزیع القادرة على

لى جعل السلعة في متناول أكبر عدد من منافذ التوزیع المتخصصة في إتسعى دائما حیث

وتؤدي ھذه السیاسة لزیادة ،المستھلك أن یجدھاى عرض السلع المثیلة أو البدیلة بحیث یسھل عل

].80[عات وتعریف المستھلك بالمنتج وتزید من فرص الشراءالمبی
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من خلال ھذا الفصل تبین لنا بأن السلوك الشرائي للمستھلك ھو ذلك السلوك الذي یقوم المستھلكین 

ستنتاج مجموعة من المفاھیم یمكننا إبالإضافة إلى ذلك تمكنا من ،معینةخدمةأوسلعة بشراء هثناءأ

:شكل النقاط التالیةإبرازھا في

v وھذا غالبا مانجده في المنتجات ،قد یكون سلوك شرائي معقدف: عدة أشكالالمستھلكسلوكیأخذ

و سلوك أو مشوش أسلوك شرائي اعتیادي كما یمكن أن یكون التي تشترى بصفة غیر متكررة، 

لتعرف على ھذا اطار یكون من المھم جدا لرجل التسویق وفي ھذا الإ،عن التنوعشرائي باحث

أو الخدمة في محلھ؛لھذه السلعة يشرائهن قرارأتزویده بالمعلومات التي تؤكد لھ بالسلوك، ل

v ن ھذه الرغبة لا بمجرد وجود فرص اختیار وتوفرالرغبة، لأیمكن تحقیقھھذا السلوك لاكما أن

لیة وعوامل عدة عوامل داختأثیرتكون تحت فھيسلوك شرائي مباشر،إلىن تتحول أیمكن 

؛التي تجبر المستھلك على انتھاج سلوك شرائي معین،خارجیة

vجتماعیة، والشخصیة، فمثلا یتبع عادة والنفسیة والإالثقافیة،: بعدة عوامل منھایتأثر سلوك المستھلك

نماط شرائیة مختلفة عن أندفاعیة إجتماعیة معینة ویتمتعون بشخصیة إلى طبقة إفراد الذین ینتمون الأ

.جتماعیة مغایرة ویتمتعون بشخصیة ھادئةإلى طبقة إفراد الذین ینتمون الأ

v بعدة ، یمكن أن یمر ھذا القرارقرار شرائيأيهذاتخان المستھلك قبل أكما تبین لنا في ھذا الفصل

تقییم البدائل،البحث عن المعلومات،بالمشكلة،الشعور(مرحلة ماقبل الشراء: خطواتأومراحل 

بعد الشراء وھنا قد یرضى مرحلة ماالأخیروفي لیھا مرحلة الشراء،لی،)الأفضلبدیل اختیار ال

.فیقوم ببعض التعدیلات على ھذه الخطوات،هالعكس أي عدم رضاأوالمستھلك عن المنتج 

v بأربعة استراتیجیات ھتمامالإالمؤسسة كذلك یتطلب على المؤسسة المستھلك وكل منلتحقیق أھداف

فقد تبین .والتوزیعالترویج،المنتج، السعر،:وھي عناصر المزیج التسویقي والمتمثلة فيأساسیة ألا

تأثیر كبیر على القرار الشرائي لھعناصر المزیج التسویقيكل عنصر من ن لألنا من ھذا الفصل ب

ر على التي تستخدمھا المؤسسة كأداة في التأثیالتسویقیة،الأنشطةحد عناصر أللمستھلك، باعتباره 

.المستھلك
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3الفصل

فعالیة العلامة التجاریة وتأثیرھا على سلوك المستھلك

ھتمام بالإنتاج ثم الترویج لمنتجاتھم سواء عن في القرن الحالي بدأ رجال الإدارة یدركون أن الإ

تصال المباشر أو غیر المباشر لم یعد یكفي لیقوم المستھلك بشراء منتجاتھم، حیث أصبح ھذا طریق الإ

كالتصمیم، والصورة، : أثر بأشیاء كبیرة اتجاه المنتج ولاسیما المظاھر الخارجیة لھذا المنتوجالأخیر یت

سم واحد ألا وھو العلامة التجاریة، حیث أصبح لھذه الأخیرة إواللون، كل ھذا یمكن أن ندرجھ تحت 

.تأثیر كبیر على السلوك الشرائي للمستھلك إن لم نقل سیطرتھا على ذھنھ بصورة كاملة

فالمستھلك الآن عوض أن یتحدث عن المنتج وكیفیة استعمالھ أصبح یتحدث عن نوع المنتج أي 

علامتھ التجاریة وعن العلامات المنافسة لھ، وھنا یمكننا القول بأن ھذا العصر ھو عصر العلامات 

.التجاریة بما فیھا المنتجات والخدمات

ا لبناء علامة واسعاھتماماموزعة تعطي أوإنتاجیةھذا ما جعل أي مؤسسة كانت خدمیة أو 

میزة خاصة غیر موجودة تھلكین وأن تكون لھذه العلامة كي تلقى إقبالا واسعا من طرف المستجاریة، 

تلكمتمیزة، فالمستھلك یواجھ یومیا كما ھائلا من العلامات، والةباقي العلامات الأخرى المنافسلدى

أخرىبالرغم من وجود علامات ویفضلھاتھ، تلك التي یثق بھا حیامعظمالتي یعیش بھا المستھلك 

ن یمكن أمنافسة لھا، فھي تلك التي توضح بالتفصیل نوعیة شخصیتھ التي ھو علیھا، وأنھ من دونھا لا

كما أن العلامات التجاریة القویة لدیھا القدرة على اختراق الأسواق، وتخاطب وتحتفظ .یحقق مراده

ي التي تحرك الشعور وتتجاوز النوعیات البسیطة للمنتوج للتقرب أكثر من المستھلك فھ،بأفضل الزبائن

تنجح في خلق رابط مقرب مع المستھلك، أي تجعل المستھلك یقترب منھا ویشعر بھا،وبفوائد معنویة،

.165ص]81[كما تدخل في یومیتھ وتذكره بالصغر وتعطیھ العبقریة في التقلید
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مبررات والبحث إلىیحتاج حیثلا یمكنھ أن یستھلك أمور تقلق ضمیره في ھذا العصر الفردف

متقلب وغیر ثابت في اختیاره للعلامات وھذا ما جعل أصبحماككانت قویة في عملیة استھلاكھ،ما إذا

ربط الزبون بالمؤسسة من خلال علامتھا إلىالمؤسسات تعمل على وضع سیاسات تؤدي 

علامة تنیر لتدافع عنھ من خلال استخدامھا للشعارات، كالشعار الذي في حین ال،19ص]61[التجاریة

ذلك علامة البلد غیر اللائق  تنخفض إلىفوطة أرق وحمایة أكثر، بالإضافة pumpresتطلقھ علامة 

التموقع ھو ذلك المكان الذي تشغلھ المؤسسة، العلامة، المنتوج في ذھن (مبیعاتھ، حیث تموقع 

أذھانھماد ف المستھلكین الذین یضعونھا في عدلعلامات تظھر من طرا)615ص]82[المستھلك

.110ص]83[وتبریرھا من خلال سلوكاتھم اتجاه ھذه العلامات

تحدید موقع العلامة التجاریة وتقییم فعالیتھا.1.3

سنتناول في ھذا المبحث كیفیة تحدید موقع العلامة التجاریة في أذھان المستھلكین، وبعد ذلك 

تصل إلى المستھلك لإدارة علامتھا التجاریةمنظمةأي كیف یمكن لل،إدارة العلامة التجاریةإلىق نتطر

بصفة مستمرة وبصورة حسنة، كما سنتطرق في آخر ھذا المبحث إلى تقییم فعالیة العلامة التجاریة وذلك 

ھذا .س ھذه العلامةعلى أساأم سینخفض اد حجم المبیعاتي ما إذا كان سیزدأتھا، بمعرفة مدى حیوی

من جھة ومن جھة أخرى تقیم فعالیة العلامة التجاریة من حیث مدى ارتفاع مكانتھا وسمعتھا في السوق 

.لجزءما سوف نراه في ھذا اھوالعكس، وأو

تحدید موقع العلامة التجاریة.1.1.3

ح، ویمكن أن بوضوھمزبائنأذھانیحتاج المسوقون أن یحددوا موقع علاماتھم التجاریة في 

العلامة التجاریة وضعمستوى یمكن أدنىففي : من ثلاثة مستویاتأيیضعوا العلامات التجاریة في 

بتكاریة عن مكونات المنتج الإ"كرست"أسنانمعجون ایتكلم مسوقوأنعلى خواص المنتج، لذلك یمكن 

التجاریة، فیستطیع قل مستوى مرغوب فیھ لموقع العلامةأالخواص ھذه أنغیرومذاقھ الجید، 

.بمثل ھذه الخواصیھتم الزبائن لا، كماالمنافسون تقلید الخواص بسھولة

. سمھا بالمنفعة المرجوة منھاإعن طریق مصاحبة أفضلویمكن وضع العلامة التجاریة بصورة 

منافع یتكلموا عن كأن بعد من مكونات العلامة التجاریة، أابذھمثلا ال" كرست"الذلك یستطیع مسوقو
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العلامات التجاریة الناجحة التي توضع على ینالناتج، ومن بالأسنانبیاض أو، )التسوس(منع التآكل 

).الأداء(ونایك،)المغامرة(دافیدسون وھارلید)الرعایة(، وھالمارك)السلامة(المنافع توجد فولفو أساس

المنفعة، وتوضع أوصیة بعد من موقع الخاأالأقوىتذھب العلامات من جھة أخرى یمكن أن 

الذلك یستطیع مسوقو. العاطفيالتأثیرالعلامات التجاریة قدرة هھذمتلكتحیث .على معتقدات وقیم قویة

كذلك عن كیف تعطي ھذه وإنما فقط )التسوس(عن مجرد مكونات ومنافع  منع التآكلایتكلموألاكرست 

وینصح خبیر العلامات التجاریة مارك جوب .أیضاوجمیلة للحیاة المستھلك ابتسامات صحیة) كرست(

marc gobeمستوى، مع لمسھا أعمقتشمل الزبائن على أنن العلامات التجاریة الناجحة یجب أب

:وتعتمد وكالتھ لتصمیم العلامات التجاریة، التي عملت على علامات مثل. العاطفة الشاملة

بینما قل على خواص المنتج الملموسة،أ، بصورة "لاكوم"،و"سیكریت فیكتوریا"، و"ستاربوكس"

.المحیطة بالعلامة التجاریةوالإثارةالدھشة، الحب إنتاجكبر على أبصورة تحتوي 

یشید المسوق رسالة للعلامة التجاریة، ورؤیة لما أنوعند تحقیق موقع العلامة التجاریة، یجب 

تسلیم مجموعة سمات، ومنافع، وخدمات، فتكون وعد الشركة ب،ھذه العلامةتكون علیھ، وتفعلھأنیجب 

كیف إلىمضادة للزبون بالنسبة بأنھایمكن التفكیر فیھا كما وتجارب محددة بصورة متسقة للمشترین، 

یكون عقد العلامة التجاریة بسیطا، وأمینا، فتقدم فنادق أنالخدمة قیمة ورضاء، ویجب أویسلم المنتج، 

بأثاثمنخفضة، وخدمة جیدة، دون الوعد بأسعارفا نظیفة، على سبیل المثال، غرmotel6الطریق 

حمامات كبیرة، وبالمضاھاة، تقدم سلسلة فنادق ریتزكارلتون غرفا فاخرة، وتجربة حقیقیة أومكلف، 

.486ص]5[منخفضةبأسعارلذكرھا لكنھا لا تعد 

میة حقوق ملكیة العلامة التجاریةالعلامات التجاریة وأھإدارة.2.1.3

لامة التجاریةأھمیة حقوق ملكیة الع.31.2.1.

فتمثل العلامات التجاریة إدراكات المستھلكین، . من أسماء، رموزأكثرتكون العلامات التجاریة 

أذھانفي ھذه العلاماتوفي التحلیل النھائي، توجد . شيء یعنیھ المنتجومشاعرھم للمنتج، وأدائھ كل 

.قوتھا في استخلاص تفضیل المستھلك وولائھلھالذلك تكون القیمة الحقیقیة،المستھلكین

فتصبح بعض العلامات التجاریة . قوتھا وقیمتھا في السوقدرجةتختلف العلامات التجاریة في 

. كبر من الحیاة تحتفظ بقوتھا في السوق لسنوات، وحتى الأجیالأمثل كوكاكولا، ونایك، وغیرھا رموزا 
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لیس لأنھا تسلم منافع ممیزة، أو خدمة موثوق في السوقلتنافسیةاالمزایاتكسب ھذه العلامات حیث " 

".رتباط عمیق بالثقافةإنجحت بسبب صیاغتھا بل فیھا، أو تقنیات ابتكاریة فقط، 

وتكون حقوق ملكیة العلامة التجاریة . للعلامة التجاریة القویة حقوق ملكیة علامة تجاریة مرتفعة

ویكون .سم العلامة التجاریة على استجابة الزبون للمنتج، أو الخدمةإتأثیر التفاضل الإیجابي لمعرفة 

. مقیاس حقوق ملكیة العلامة التجاریة المدى الذي یرحب بھ الزبائن بدفع المزید للعلامة التجاریة

علاوة لعلامتھم التجاریة المفضلة % 20من الزبائن یمكن أن یدفعوا % 72ووجدت إحدى الدراسات أن 

%.50أنھم یمكن أن یدفعوا علاوة% 40قال : أقرب علامة تجاریة منافسة لھابالنسبة إلى 

مةیكون تقویم العلاكما . فتكون العلامة التي لھا حقوق ملكیة قویة أصلا مرتفعة القیمة جدا

لكن طبقا ،قیمةمن الصعب قیاس مثل ھذه الإلا أنھ . عملیة تقدیر إجمالي القیمة المالیة للعلامة التجاریة

قیمة ھذه التبلغ في حین بلیون دولارا،67لأحد التقدیرات تبلغ قیمة العلامة التجاریة لكوكاكولا 

تشمل العلامات التجاریة الأخرى التي كما . ملیون دولاراIBM54أما ،ربلیون دولا61لمیكروسوفت

.رلبورو، ومرسیدسماإنتل، نوكیا، ،إلكتریكتقدر ضمن الأكثر قیمة في العالم جنرال 

فتتمتع العلامة . تقدم حقوق ملكیة العلامة التجاریة المرتفعة الكثیر من الممیزات التنافسیة للشركة

ھذه إیجادونظرا لتوقع المستھلكین. بھاالتجاریة القویة بمستوى مرتفع من إلمام، وولاء المستھلك 

علامة التجاریة وبسبب حمل ال. ع معیدي البیعقوة أكبر في التفاوض ممنظمةیكون للبالمحلات، العلامة

.488ص]5[بسھولة أكبر في توسیع الخطءالبدمنظمةتستطیع المصداقیة مرتفعة، 

ذلك، فالأصل ل. ناء علاقات زبون قویة ومربحةوفوق كل ذلك، تضع العلامة القویة الأساس لب

ق ملكیة الزبون، قیمة علاقات الزبون التي الأساسي من وراء حقوق ملكیة العلامة التجاریة ھو حقو

فتكون العلامة التجاریة القویة مھمة، لكن ما الذي تمثلھ فعلا ھو مجموعة من . العلامةھذه تنتجھا 

یكون التركیز الصحیح للتسویق على بناء حقوق ملكیة الزبون، وذلك حیث . لھاالزبائن الذین لدیھم ولاء 

. ي تعمل كأداة تسویق رئیسیةمع إدارة العلامة التجاریة الت

إدارة العلامات التجاریة.2.2.1.3

عمل على توصیل موقع العلامة الأولا، فینبغي . علامتھا التجاریة بعنایةمنظماتیجب أن تدیر ال

اكي ینتجوالإعلانالعلامة مبالغ ضخمة على االمستھلكین بصورة مستمرة، وعادة ینفق مسوقوإلى
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verizonمثال ذلك تنفق فیریزون. ین بالعلامة التجاریة، وبناء تفضیل وولاء لھاإلماما لدى المستھلك

.ملیون دولار500من أكثرمن بلیون دولار سنویا في ترویج علامتھا التجاریة، وتنفق ماكدونالدز أكثر

، وربما بعض سم، ومعرفة العلامةالإتمییز إنتاجتساعد مثل حملات الإعلان ھذه في أنیمكن 

بتجربة العلامة وإنما،بالإعلانبھا حتفاظیمكن الإالعلامات لا ھذه أنالحقیقة ھي أنإلا لھاتفضیل ال

تصالات، ونقاط العلامة التجاریة من خلال مدى واسع من الإعلىعرفتلیونالزبیأتيالتجاریة، فالآن 

خلات الشخصیة مع العاملین ، والتداكذلك التجربة الشخصیة مع العلامة، والإعلانالتماس، وھذه تشمل 

یجب كما ، أخرىكثیرة بالإضافة إلى أشیاء، منظمة، والتداخلات الھاتفیة، وصفحات ویب المنظمةفي ال

.إعلاناتھاإنتاجنقاط التماس ھذه مثلما تفعل في إدارةكبر عنایة ممكنة في أمنظمةتضع الأن

ھذهلذلك تحتاجھا،معمنظمةكل فرد في العاش إذاإلاحتفاظ بموقع العلامة تماما یمكن الإولا

ھذه تعمل أنعلى الزبون، والأفضل من ذلك یزركأكثر تب العاملین فیھا لیكونوا یتدرإلىمنظمةال

وتذھب . لھاتحمسھم، وممیزاتھاعلى بناء العلامة التجاریة داخلیا لمساعدة العاملین على فھم مامنظمةال

ك عن طریق تدریب وتشجیع موزعیھا ومعارضھا على خدمة زبائنھا بعد من ذلأمنظماتالكثیر من ال

.جیدا

فلقد شملت تكالیف تعلیم الزبائن یمكن أن یكون عملا ضخما،وإعادةإلا أن بناء صورة جدیدة 

إعلانعشرات ملایین الدولارات لحملة ) شركة اتصالات(verizonلشركة ترمیم العلامة التجاریة

مستمرة إعلانتبعتھا مصاریف حیثسمھا الجدید، إلتعلن فیھا عن أسابیعأربعت فقطستمرإخاصة 

شاحنة، وذلك 70000المكون من أسطولھاطلاء ةدإعاكبیرة، وكانت ھذه ھي البدایة فقط، فعلى الشركة 

ملیون تقریر 92تصمیم وإعادةھاتف، 250000تسمیة إعادةمع مركز خدمتھا، كما تطلبت الحملة 

.500ص]5[شرائط عروض مرئیة، ومواد تعلیمیة للعاملین داخلیاوإنتاجفواتیر زبائن، 

تقییم فعالیة العلامة التجاریة.3.1.3

أساسیتینللعلامات التجاریة الناجحة خاصیتین أنالإعلانترى الوكالات العالمیة المختصة في 

:أخریینخاصیتین لخاصیتیناكلاتندرج تحت حیویة العلامة التجاریة ومكانة العلامة التجاریة،:ھما

الأخرى، كما علیھا أن یكون للعلامة حیویة عندما تكون متمیزة في ذھن الزبون عن العلامات ھما أن 

، ولتقییم العلامة التجاریة استخلصت تلك الأبعادتكون مألوفة في السوق المستھدف باستعمالھا لتلك 

:الوكالات نتائج معینة لذلك
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vذات مكانة منخفضة تعتبر علامة أنھاغیرتكون مألوفة بدرجة عالیة العلامة التجاریة التي

حیث یمكن عنھا الإعلانالتطویر قبل إلىمواصفات العلامة تحتاج أوخصائص مضطربة، ف

.نھایة العلامة ذات المكانة المنخفضةأن یمیز في الالواقع في المكثف للإعلان

vھا مألوفة بدرجة منخفضة تكون مرشحة بشكل رئیسي العلامة التجاریة ذات الشعبیة العالیة ولكن

.مكثفةإعلانیةلحملة 

v المكثفللإعلانأخرالعلامة ذات الحیویة ھي مرشح.

vن إمتھا في حالة انحدار ستبدأ في فقدانھا المكانة والسمعة حتى وءالعلامة التي یكون تمییزھا وملا

.مألوفةكانت

بناء الصورة فيعن العلامة التجاریة عظم عملھمأن یرتكز مالمدراء المسؤولینعلى یجب 

أنمن التأكدإلىمدیر العلامة أن یتوقف عند ھذا الحد، فیحتاج ینبغيلا أن ھذا العملغیر لھا،الذھنیة 

من بناء أكثرشیئا ھاوتصمیمھایتطلب بناءفي حین .لھاالعلامة تتسق مع الصورة الذھنیة ھذه تجربة 

كل أنكل تعامل مع العلامة بواسطة الزبون، وطالما إدارةیتطلب حسن حیثلھا،الصورة الذھنیة 

ھو اھھیواجالذي على تجربة العلامة یبقى التحدي التأثیرھموموزعیھا ووكلائھا یمكنمنظمةموظفي ال

.177ص]33[كل التعامل مع كل العلامات التجاریةإدارةحسن 

للعلامةالصورة الذھنیة.2.3

من المنشآت التسویقیة تنفق أموالا طائلة واستثمارات ھائلة لتعزیز صورة السلعة  في إن الكثیر 

من الحالات التي % 75في أنھفي ھذا المجال تؤكد أجریتالمستھلك، فالدراسات والبحوث التي أذھان

.جرى استقصاؤھا، لعبت صورة السلعة دورا یكاد یكون حاسما في تصریفھا

تقدم الخدمة ھي أوالتي تنتج السلعة نظمةالمأوالعلامة التجاریة، أورة السلعة صوفي الواقع

ن من الضروري بالنسبة إالفكرة المكونة عنھا، وھي لیست واحدة بالنسبة للجمیع، ولكن مھما اختلفت ف

لدى معرفة نوع الصورة التي تتكونأھمیةعن ذلك لُتقِتكون الصورة حسنة ومقبولة، ولاأنللمشروع 

الصورة أنوحتى لغیر المستھلكین للسلعة، ذلك ..) بمختلف مواصفاتھم وشرائحھم وانحداراتھم(الناس 

ن الذین لم تتكون لدیھم بعد صورة عن السلعة یتأثرون بأتضفي وتوحي أنھا، أساسیةأھمیةذات 
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مكوناتھا یمكن وأحد)halo effect(ثر یسمى الھالةأبالصورة المتكونة في محیطھم، والصورة تحدث 

بحیث یوجھ الإدراك بمجملھ في اتجاھھ، فضلا عن ذلك فان معرفة الصورة إیجاباأمبقوة سلبا إدراكھ

المتكونة لدى جمھور المستھلكین المحتملین لا تكفي، لأن ھذه الصورة لا تبقى ثابتة، بل ھي في تغیر 

جدیدة من أخرىنظر شریحة یجابیة لتصبح سلبیة فيإمستمر مع الزمن، حیث تتحول من صورة 

.المستھلكین

أذھاندواء خافض للحرارة والصداع احتل موقعا رفیعا في ) aspirine(الأسبرین:مثلا

نھ یحمي ضد النوبات القلبیة، لكن أعندما  تبین أكثر، وتحسنت صورتھ المستھلكین، لسنوات طویلة

یفعل شیئا الأسبرین لا یعد وكونھ مھدئا بسیطا ولاأنأكد الأمریكیةتقریرا نشرتھ مؤخرا المجلة الطبیة 

.المستھلكأذھانجانبا سلبیا في تأخذملموسا ضد النوبات القلبیة وبھذا بدأت صورة الأسبرین 

یتعلق بتقنیة عالیة جدا ھي فرن المایكرویف الذي یستخدم لطبخ الأشیاء بالحرارة الخارقة آخرمثال 

أن أكدتالتقاریر آخرأنإلا . في نھایة الثمانینات وكان الإقبال علیھ كبیراالأسواقإلىوبسرعة نزل 

الإصابة بالسرطان، فعدل الناس عن شرائھ، وتلوثت سمعتھ إلىالطبخ بالحرارة الخارقة یؤدي 

.107ص]1[واضمحلت صورتھ

ن یحاول عن أبشكل دوري منتظم، ویعید النظر بھذه الصورة،أنھذا یتطلب من المشروع 

ممیزات أیضان یعرف أوالملاحظة والتجربة معرفة مستوى الرضا لدى المستھلك، وستقصاءالإطریق 

، )نوعیة..جدیة،(المعنویة والأدبیة، ...)صورة مشوھةصورة جدیدة،صورة مكررة،(الصورة دینامیكیا 

، وقد یخدم )ھذه السلعةیستعملون الأشخاصفئة من أي(، والرمزیة )تافھة..ممیزة،(جتماعیة والإ

الترویج ومجھودات البیع الشخصي في عملیة تعزیز وتطویر وترسیخ الصورة الحسنة عن سلعة جدیدة، 

.تعدیل صورة مھزوزةأوتقویم إلىكما قد یقود 

مفھوم الصورة الذھنیة.1.2.3

بعض تتعدد التعریفات والدراسات الخاصة بتعریف الصورة الذھنیة ولكننا سوف نشیر إلى

.المفاھیم ذات الصلة بموضوع البحث 

لا یمكن يءالتقدیم العقلي لأي ش:"أنھاعلى l’imageیعرف قاموس ویبستر الصورة الذھنیة 

،تقدیمھ للحواس بشكل مباشر، أو ھي محاكاة لتجربة حسیة ارتبطت بعواطف معینة نحو شخصیة معینة
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ھى أیضا استرجاع لما اختزنتھ الذاكرة أو تخیل لما أدركتھ آخر ، ويءشأيأو فلسفة ما أو ،أو نظام ما

.حواس الرؤیة أو الشم أو السمع أو اللمس أو التذوق  

أذھان الأفراد إزاء فرد فيتتكون التينطباعات الذاتیة للإيالناتج النھائيالصورة الذھنیة ھ

جارب المباشرة وغیر المباشرة وترتبط ھذه نطباعات من خلال التوقد تتكون ھذه الإ... معین أو نظام ما 

تتضمنھا التيالتجارب بعواطف الأفراد واتجاھاتھم  وعقائدھم  بغض النظر عن صحة المعلومات 

النھایة تمثل دافعا صادقا بالنسبة لأصحابھا ینظرون من خلالھ إلى ما فيفھيخلاصة ھذه التجارب 

.حولھم ویفھمونھ على أساسھا  

الصورة الذھنیة ھي عملیة معرفیة نفسیة نسبیة ذات أصول ثقافیة تقوم على إدراك ویرى آخرون أن

جماعة , فرد, مؤسسة , شركة ( المباشر والغیر مباشر لخصائص وسمات موضوع ما نتقائيالإالأفراد 

وما ینتج عن ذلك من توجھات) سلبیة أو ایجابیة(وتكوین اتجاھات عاطفیة نحوه ....) نظام , مجتمع , 

تجاھات والتوجھات شكلا إطار مجتمع معین وقد تأخذ ھذه المدركات والإفي) باطنة–ظاھرة (سلوكیة 

].84[دقیقا أو غیر دقیق , ثابتا أو غیر ثابت

:یليومن التعریف السابق نلاحظ ما 

vدینامیكیة متفاعلة تمر بمراحل متعددة تتأثر كل مرحلة بما یسبقھا :أن الصورة عملیة

.ا یلحق بھا كما أنھا متطورة ومتغیرة وتأخذ أشكالا عدیدة وقوالب مختلفة وتؤثر فیم

vویعنى أنھا تمر بمراحل العملیات المعرفیة من إدراك و فھم و : أن ھذه العملیة معرفیة

.تخضع لھا العملیات المعرفیة أو تتأثر بھا التيوتخضع للمتغیرات والعوامل ... تذكر

vنب یعنى كونھا عملیات داخلیة لھا أبعاد شعوریة إلى جامما : إن ھذه العملیة نفسیة

.أبعادھا المعرفیة

v أي أنھا متغیرة من موضوع لآخر ولیست لھا خصائص ثابتة :إن ھذه العملیة نسبیة.

v أي أن الصورة الذھنیة لا تنشأ فى : معینثقافيإطار فيإن ھذه العملیة تتكون وتتطور

.حیطة بھا فراغ وإنما تتأثر بكل الظروف الم

v للصورة، إدراكي ویعنى الجانب المعلوماتيمكون: أن ھذه العملیة لھا ثلاث مكونات

نحو الظاھرة موضوع ) یجابیةإسلبیة أو (تجاھات العاطفیةومكون عاطفي ویتضمن الإ

ومكون سلوكي ویتضمن السلوكیات المباشرة مثل التحیز ضد جماعة ما أو , الصورة 

. یر ذلكو ما إلى غ...  التعصب
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vأي أن بعضھا قد یكون ثابتا والبعض : أن سمات ھذه المكونات السابقة للصورة متغیرة

تجاھات والسلوكیات المكونة للصورة قد الأخر غیر ثابت، كما أن ھذه المدركات والإ

نھا لا تأتى أتكون دقیقة في بعض الأحیان وأحیانا أخرى قد تكون مشوھة وخاطئة أي 

. دةدائما على صورة واح

v فالصورة تنبع من :معینثة للصورة تعمل في إطار مجتمعِالثلاأن ھذه المكونات

.لخصائص وسمات كل مجتمعاالمجتمع وتوجد فیھ وتختلف تبعً

مات التجاریة وقیمتھا في  السوق الصورة الذھنیة للعلا.2.2.3

ى على الساحة أكثر من مجرد وجود عاديالعلامات التجاریة ھي جزء من نسیج الحیاة فھ

خاصة بھا تعتمد بالطبع على ةفالعلامة التجاریة لھا دورة حیاالتجاریة مقارنة بالمنتج أو الخدمة العادیة

لكنھا تعتمد أیضا على قیم خاصة وھویة ذاتیة ترقى بھا إلى حیز جدید ونواح متعددة ، الأصليالمنتج 

.ما یقبل على شرائھ المستھلك   يریة فھفالمنتج ھو ما یتم تصنیعھ بالمصنع أما العلامة التجا

یتلقاھا المستھلك عن المنتج صاحب يكل المعلومات التيوالصورة الذھنیة للعلامة التجاریة ھ

العلامة التجاریة من خلال الخبرة وآراء غیره من المستھلكین والإعلانات والتغلیف والخدمة وما إلى 

.وقد تتداخل كل ھذه العوامل... ذلك 

یر دراسات علم النفس إلى أننا نفكر بالصور الذھنیة ویمكن على ھذا الأساس تصنیف الأفراد إلى وتش

الفئة البصریة والفئة السمعیة والفئة الحركیة والفئة المختلطة وذاكرة المتلقین الذین ینتمون .... أربع فئات

.إلى الفئة البصریة یمكن شحذھا وتقویتھا  باستخدام الصور والرموز  

وتنشأ قیمة العلامة التجاریة من مكانتھا وصورتھا الذھنیة فى السوق ولدى المستھلكین عبر تاریخھا 

.الطویل وما قامت بھ من مشاریع خیریة ومساندة قضایا إنسانیة لخدمة المجتمع 

مجموعة من الأصول والمسئولیات المتعلقة يویؤكد خبراء التسویق أن قیمة العلامة التجاریة ھ

یقدمھا المنتج أو الخدمة ویمكن التيسمھا ورمزھا التي تضیف أو تقلل من القیمة إمة التجاریة وبالعلا

]84[:یليحصرھا كما 
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أوعلامة یحصرالأقلعلى أوالمستھلك یتعلق بشدة بالعلامة أنومعناه الولاء للعلامة التجاریة: أولا

كما قد ینشأ الولاء .222ص]85[ھا لاحقامجموعة من العلامات في مجال مشتریاتھ التي سوف یقوم ب

:لعلامة معینة من خلال

vبقوة ھذه العلامة وبالتالي التعلق بھا بشدةالإحساسنتیجة إما,

vبنتائج ضعیفة وغیر ھامة حسب رأیھ وتصوره لباقي العلامات إحساسھعن طریق إما

حقیقة مدى ولاء فعملیة الولاء عنصر ھام لكل مسیري المنتج لمعرفة .الأخرىالمنافسة 

.113ص]86[زبائنھم لمنتجاتھم

الشھرة تقیس مدى حضور العلامة التجاریة في الأذھان، و ذلك إما شھرة العلامة التجاریة: ثانیا

كما أنھا تفترض توفر القدرة لدى المستھلك على ربط العلامة التجاریة للمنتج . بطریقة تلقائیة أو موجھة

.43ص]87[بمؤسستھا

.ودة المنتج التى یلاحظھا المستھلك ج:ثالثا

.علاقات خاصة بالعلامة التجاریة: رابعا

.ختراع أو ما شابھ ذلكبراءات الإ-بعض الأصول الأخرى المملوكة للعلامة التجاریة :خامسا

:ھذه الأصولأدناهالشكل ویوضح 
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الجودة التي یلاحظھا المستھلك

علاقات أخرى مع     شھرة الإسم

للعلامة التجاریة                                                                                      الولاء

أصول أخر

.]84[لتقدیر قیمة العلامة التجاریة "AaKer" نموذج):  11(الشكل رقم 

متیاز تسویقي للمنتج الخاص بالعلامة إاریة ھي ویمكن الإشارة أیضا إلى أن قیمة العلامة التج

.لتجاریة نتیجة وجود أفكار معینة عن المنتج وعلامتھ التجاریة في أذھان المستھلكینا

وق من خلال عدة أبعاد تتمثل وتؤثر الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة على قیمتھا ومكانتھا في الس

:في 

.جود معلومات جدیدة إما أن تضیف إلى التصور الحالي المو-

.أو تدعم التصور الحالي -

.أو تحدث مراجعات طفیفة على ھذا التصور -

.أو ینتج عنھا إعادة بناء كامل للتصور -

لال  ن خ ون م ة للزب دم قیم تق
:تعزیز

ون   - درة الزب ى تفسیر أو   ق عل
عالجة المعلومات م

رارات     - اذ ق ي اتخ ل ف ثقة العمی
الشراء

تخدام    - ن اس ل ع اء العمی رض
ة  احب العلام تج    ص المن

التجاریة

یمة العلامة التجاریةق

سمالإ

الرمز

لال     ن خ ة م ة للمؤسس دم قیم تق
:تعزیز

الولاء للعلامة التجاریة-

ھامش الربح/عملیة الإنتاج -

التوسعات في العلامة التجاریة -

رفع مستوى التجارة* 

المیزة التنافسیة* 

علاقات أخرى مع 
العلامات التجاریة

أصول أخرى مملوكة  الولاء للعلامة التجاریة
تجاریةللعلامة ال

الولاء للعلامة التجاریة
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وتؤكد الدراسات المتخصصة في ھذا المجال على أن الكیفیة التي یتصرف بھا الفرد تعتمد على 

بالضرورة تغییرا في السلوك ولذلك یرى سیتبعھالصورة الذھنیة وأن أي تغییر یصیب  ھذه الصورة 

البعض أن طبیعة الصورة وكیفیة تشكیلھا والتغییر الذي یطرأ علیھا یعتبر من الأمور الھامة التي یجب 

. أن یھتم بھا من یرید التأثیر في الرأي العام أو قیاس اتجاھات الجماھیر 

:ویمكن الإشارة إلى أنواع الصورة الذھنیة فیما یلي

.وھى الصورة التي ترى المنشأة نفسھا من خلالھا - :الصورة المرآة-

.وھى التي یرى بھا الآخرون المؤسسة أو المنتج - :الصورة الحالیة-

.وھى التي تود المنشأة أن تكونھا لنفسھا أو لمنتجاتھا في أذھان الجماھیر -:الصورة المرغوبة-

عتبار منافسة المنشآت الأخرى أن تتحقق إذا أخذنا في الإوھى أمثل صورة یمكن - :الصورة المثلي-

. وجھودھا في التأثیر على الجماھیر ولذلك یمكن أن تسمى بالصورة المتوقعة

وتحدث عندما یتعرض الأفراد لممثلین مختلفین للمنشأة یعطى كل منھم انطباعا -:الصورة المتعددة-

طویلا فإما أن یتحول إلى صورة إیجابیة أو إلى صورة مختلفا عنھا ومن الطبیعي أن لا یستمر التعدد

سلبیة أو أن یجمع بین الجانبین صورة موحدة تظلھا العناصر الإیجابیة والسلبیة تبعا لشدة تأثیر كل منھا 

.على ھؤلاء الأفراد  
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مكونات الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة .3.2.3

]84[:نوضحھا في الشكل التاليلتجاریة من ست أركان رئیسیة تتكون الصورة الذھنیة للعلامة ا

صورة المرسل   

المادیاتالشخصیة

العلاقاتالثقافة

الانعكاس                                   یات الذھنیةالعمل

صورة المستقبل

].84[مكونات الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة): 12(الشكل رقم

الشخصیة.3.1.3.2

وھى الطریقة التي تتحدث بھا العلامة التجاریة عن المنتجات التي تقدمھا والتي تعكس 

متعة " كوداك"المتانة والجودة ، " Sonyنواح معینة ترسخ في ذھن المستھلك كما نقول 

.علامة الذوق الرفیع " لیبتون"ثلاجات العمر الطویل " یدیالإ"التصویر الدقیق ، 

لمحیط الثقافيا.2.3.2.3

مما لا شك فیھ أن العلامة التجاریة تعمل على التكامل مع النظام الثقافي وعلى تطویر 

" نظام من القیم الثقافیة تجعل منتجات الشركة وسلعھا متمیزة عن غیرھا من المنتجات فمثلا 

تعكس الجودة " Sony"تعكس الأصالة والتمیز و " یدیالإ"تعكس الأحلام و " كوداك 

.التمیز و

العملیات الذھنیة.3.3.2.3

ذھن المستھلك فيتحتوى على كل ما یتعلق بانعكاس الخبرة السابقة والعلامة التجاریة 

داخلیا وھى تلك العلاقة التي یقوم المستھلك بعملھا داخلیا بینھ وبین نفسھ فیما یتعلق بالعلامة 
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كعلامة تجاریة " Sony"ة فمثلا تحتل یقوم بتكوینھا عن ھذه العلامالتيالتجاریة والصورة 

.الأصالة والجودة " یدیالإ"إعجاب الفنان، " كوداك"الشراء الجید للسلع الجیدة 

نعكاسالإ.4.3.2.3

یتمثل في انعكاس العلامة في ذھن المستھلك من خلال رؤیتھ ومعایشتھ للآخرین الذین 

یرى بھا ھؤلاء اللذین التية یمتلكون منتجات ذات علامات تجاریة متمیزة وأیضا الصور

فالعلامات التجاریة تعطى لمن یمتلكونھا صورة معینة فمثلا . یمتلكون ھذه المنتجات

"Sony " المستھلك الذي " كوداك"المستھلك الرشید الذي یفاضل بین السعر والجودة و

. عتدلیفضل الجودة والسعر المالذيالمستھلك " یدیالإ"یحب السفر والسیاحة والتصویر ، 

العلاقات.5.3.2.3

علامة " جیلیت"تتمثل في العلاقة بین العلامة التجاریة والمستھلك فأدوات الحلاقة 

.والملابس النسائیةخاصة بالجوارب " جویا"خاصة بالرجال  و

المادیات.6.3.2.3

وھي تتعلق بالنواحي الملموسة من العلامة التجاریة والتي تحتوى على عدة 

مل على العناصر الكامنة في العقل الباطن للجمھور والتي تظھر عناصر وتشت

التلیفزیون الملون ، " Sony"سم التجاري أو العلامة التجاریة مثلحینما یُذكر الإ

.الثلاجات " یدیالإ"فلام الكامیرا وأ" كوداك"

سلوك المستھلك اتجاه العلامة التجاریة.3.3

ومدى تفضیلھ لھا ،المستھلك للعلامة التي یشتریھااكإدرمدى إلىسوف نتطرق في ھذا المبحث 

ھناك أنأمالعلامة التي یشتریھا أھمیةكل مستھلك یدرك مدى الأخرى، وھل فعلا عن باقي العلامات 

م للعلامة التجاریة، كما سنتناول في المبحث الثاني كیفیة دركاھإتفاوتة بین المستھلكین في درجات م

فسوف نتناول ما الأخیرفي المبحث أماشرائھ لعلامة تجاریة معینة، أثناءاطرة تعامل المستھلك مع المخ

.انخفاض الولاء للعلامة التجاریةإلىھي العوامل التي تؤدي 

المستھلك للعلامة الممیزةإدراك.1.3.3

، للعلامة دورا رئیسیا تؤدیھ ضمن الجھد التسویقي المبذول من قبل المؤسسةأنلقد رأینا سابقا

.الخ...جانب الأبعاد الأخرى كالجودة، والشكل،والحجم،إلىفھي تمثل بعدا رئیسیا في المزیج السلعي، 
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نطباعاتھم إن المستھلكین یدركونھا بصور متفاوتة، وھو ما یجعل إالمھم للعلامة، فومع ھذا الدور

وحرّي تسویقیة مھمة،ن للعلامة الممیزة مضامین إ، ولذلك فأخرىإلىوتفضیلاتھم تتفاوت من علامة 

.على قراراتھانعكاساتھاك ادرإومعرفتھابمدیر التسویق 

تكون معروفة من قبل المستھلك، ولكنھا لا تقع ضمن نطاق اختیاره أنلعلامة الممیزة یمكن ل

تحقیق أنالحدیثة، الأعمالصانع القرار التسویقي في مؤسسة إلیھستھلاكي، وھو ما یسعى وتفضیلھ الإ

تبنى علیھا جھودھا الترویجیة، وخاصة إستراتیجیةلھدف یمثل بالنسبة للمؤسسة نقطة ارتكاز ھذا ا

ذھن إلىحد المجالات التي تعتمد علیھا المنافسة بین المؤسسات ھو محاولة الوصول أأن، كما الإعلان

بلوغ مكانة منالإعلانالمستھلك، وتمكین العلامة الممیزة من خلال الدعوى البیعیة التي یتضمنھا 

.متمیزة لھا في سلم التفضیل لدى المستھلك

تصبح أنذھن المستھلك، والتي یمكنھا إلىالعلامات التجاریة التي یمكن وصولھا أنوالحقیقة 

خبرة متراكمة تمكنھ من إلىن ذلك یحتاج منھ بدائل ضمن نطاق اختیاره، غالبا ما تكون قلیلة العدد، لأ

.ستھلاكيسلم تفضیلھ الإإلىعتبار، ویدخلھا بعین الإیأخذھاأنقبل تقییمھا والحكم علیھا، 

ثلاث مجموعات إلىالمستھلكین لھا إدراكویصنف رجال التسویق العلامات التجاریة من حیث 

:ھي

وتتكون ھذه المجموعة من جمیع العلامات التجاریة المعروفة من ): المدركة(المجموعة المعروفة:أولا

199ص]7[:ثلاث مجموعات فرعیةإلىقبل المستھلك، ولدیھ معلومات عنھا، وتنقسم ھذه المجموعة 

v المجموعة المفضلة وتتكون من بعض العلامات الممیزة التي تكون قد استحوذت على تفضیل

.ختیارهإمستوى معاییر إلىترتقي أنواستطاعت ھلك لھا،المست

v المجموعة المحایدة وتتكون من كافة العلامات التجاریة غیر المقبولة من جانب المستھلك فلا

سویق جاھدین لكي تصبح سلعھم تاھتمام عند اتخاذ قراره الشرائي، ویعمل رجال الأيیعیرھا 

).ةالمفضل(وخدماتھم ضمن المجموعة الأولى

وتتكون من كافة العلامات التجاریة التي لا یعرف ) غیر المدركة(المجموعة غیر المعروفة:ثانیا

.المستھلك عنھا شیئا
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المجموعة الكلیة وتتكون من العلامات التي تشتمل علیھا المجموعتان الأولى والثانیة معا ویتصف :ثالثا

:التصنیف الحالي بخاصیتین مھمتین ھما

v نھ بالإمكان انتقالھا من مجموعة العلامات إلدینامیكیة التي تتسم بھا العلامات التجاریة فاإلىبالنظر

.غیر المدركة إلى العلامات المدركة

v یتناسب مع الخصائص التي تتصف بھا مزیج تسویقي متمیزإلىكل مجموعة من العلامات تحتاج

ستراتیجي لتخطیط التسویقي الإكبیرة ذات مغزى بالنسبة لأھمیةكل مجموعة، ولھذه الخاصیة 

).الأسفلالشكل في إلىنظر أ(

.202ص]7[ستھلاكي بالنسبة للتفضیل الإدراكي للعلامات التجاریةالسلوك الإ): 13(الشكل رقم

)شرائھ لعلامة تجاریة معینةأثناء(تعامل المستھلك مع المخاطرة.2.3.3

ستراتیجیات الھادفة تطویر وتبني عدد من الإإلىأ المستھلكون وبطریقة تلقائیة عملیا یلج

:لإنقاص درجة المخاطرة المدركة، وعلى النحو التالي

موعة المج
المدركة

المجموعة 
المفضلة

المجموعة 
المحایدة

المجموعة غیر 
المفضلة

العلامات 
الجدیدة

المجموعة 
الكلیة 
للعلامات

المجموعة غیر 
غیر (المدركة

)المعروفة
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جمع المعلوماتإلىالسعي .1.2.3.3

جمع المعلومات التي یحتاجھا عن مختلف العلامات التجاریة إلىیسعى المشتري المحتمل 

وقادة الرأي في الجماعة القریة، ، والعائلة،والأصدقاءخدمة من المصادر غیر الرسمیة و ألسلعة 

أشارتدرجة المخاطرة من قبلھ قبل اتخاذ القرار الشرائي، فقد لإنقاصالرسمیة المصادر إلىبالإضافة

م قراراتھم وقاتا طویلة بالتفكیر والبحث لدعأالمستھلكین یصرفون أنإلىالدراسات المیدانیة إحدى

كبر كمیة من المعلومات، وخاصة عن تلك السلع التي یرتبط شراؤھا بدرجة أالشرائیة من خلال جمع 

الخدمیة المراد أومخاطرة مالیة عالیة، فكلما زاد البحث عن معلومات جدیدة عن الماركة السلعیة 

ھتمام، اركة موضوع الإتحسین شروط الشراء للمإلىمما أدىدقة أكثركانت النتائج كلما شراؤھا 

.ستھلاك وبعدھافعلا قبل عملیة الشراء والإإدراكھاوبالتالي تخفیض درجة المخاطرة التي یمكن 

أویرغبون في شرائھ غالبا ما یسعى المشترون للحصول على معلومات عن خصائص ما

مستھلك من خلال على البالتأثیرخدمیة، لذلك یقوم رجال التسویق أواستخدامھ من ماركات سلعیة 

ھدفھا محاولة إعلانیةتصمیم رسائل إلىبالإضافةیجابیات استخدام الماركات المعلن عنھا، إعرض 

عدة أودرجة الأقلمخاطرة لشراء تلك الماركات ذات المخاطرة الأقلالمستھلكین إقناع

.188ص]88[درجات

المستھلكون والولاء للماركة.2.2.3.3

المخاطرة بالبقاء موالین للماركة التي تعودوا على أنواعنب مختلف یستطیع المستھلكون تج

أنإلىاستخدامھا بدلا من شراء ماركة جدیدة غیر مجربة، على سبیل المثال كشفت دراسة میدانیة 

قل رغبة لشراء الماركة أولاء للماركة القدیمة والأفرادأكثرالمستھلكین الأقل تحملا للمخاطرة كانوا 

ولاء أكثرتحملا للمخاطرة كانوا الأقلعددا كبیرا من المستھلكین أنأخرىكما وجدت دراسة الجدیدة، 

آلامك بالنسبة لدواء یخفض الأكثر تحملا للمخاطرة، وذلوالمستھلكین الأفرادللماركة مقارنة بھؤلاء 

.الصداع

المستھلكون وسمعة الماركة.3.2.3.3

غالبا ما یمیلون فإنھمالخدمیة، أوسابقة عن الماركة السلعیة خبراتأیةلم یتوافر للمستھلكین إذا

الماركات المعروفة أنو اعتبار تلك الماركات ذات السمعة المعروفة، كما یرى بعض المستھلكین ألأخذ 
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أوعتماد علیھا دون مشاكل جودة حیث یمكن الإأكثرلأنھا، وتستحق الجھد المبذول،أفضلوالمشھودة 

.المتوقع منھابالأداءصعوبات ترتبط

سمعة المحل.4.2.3.3

عتماد لإلیمیلون فإنھمھتمام، معلومات عن الماركة موضوع الإأیةلم یتوافر لدى المستھلكین إذا

رأي الخبراء من المستھلكین والذین یقدمون معلومات قیمة لأخذعلى سمعة المحل وبالتالي، فھم یمیلون 

تلك وذلك بناء على أوعلى اتخاذ قرارات مناسبة حول شراء ھذه الماركة الآخرینقد تساعد المستھلكین 

.سمعة المحلات التي تقوم بتوزیع ھذه الماركات السلعیة

الحصول على تأكیدات.5.2.3.3

یسعى المستھلك الذي لا یوجد لدیھ خبرات سابقة كافیة ومعلومات دقیقة عن الماركة التي یسعى 

الحصول على أوتم شراؤه خلال مدة محددة ماإرجاعمن خلال حق یداتتأكلشرائھا، للحصول على 

كما . الحصول على السلعة وتجربتھا خلال فترة زمنیة  ودون مقابلأوالمناسبة، الكافلاتأوالضمانات 

ختلاف فئة السلعة، لذا فان تطبیق إتختلف استراتیجیات تخفیض درجة المخاطرة من قبل المستھلكین ب

، كالشمبودرجة المخاطرة لفئات سلعیة لإنقاصالسیاسات أفضللاء للماركة تعتبر سیاسة الو

.والمنظفات، والمعلبات

ستراتیجیات الھامة لتخفیض درجة المخاطرة،ثمن السلعة المباعة یعد من الإإرجاعأنكما 

یات لتخفیض ستراتیجالإأفضلسمعة المحل والتي كانت من إستراتیجیةعتماد على الإإلىبالإضافة

.عدیدةأخرىالكھربائیة وسلع تسویقیة الأدواتدرجة المخاطرة عند بیع 

كبیرة خاصة عند تقدیم إستراتیجیةلمفھوم المخاطرة المدركة معاني أنخلاصة القول، 

قل رغبة في شراء الماركات أتحملا للمخاطرة یكونون غالبا الأقلالأفرادأنالماركات الجدیدة، ذلك 

.190ص]88[تحملاالأكثربالأفرادمقارنة الجدیدة

نخفاض الولاء للعلامة التجاریةإإلىالأسباب التي تؤدي .3.3.3

انخفاض الولاء لعلامة سلعیة ما من قبل إلىتحدید الأسباب التي تؤدي إلىھتمام الآن یتجھ الإ

ء للأشیاء یكمن في وراء انخفاض الولاالأسبابأھمولعل أخرىالمستھلك وتحولھ لشراء علامات 

.بالأفرادجتماعیة الھائلة التي تحیط قتصادیة والإالضغوط الإ
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:انخفاض درجة الولاء على النحو التاليإلىالمؤدیة الأسبابإیجازبشكل عام یمكن 

خدمة أوالملل من الماركة نتیجة تكراریة شرائھا منذ مدة طویلة ووجود ماركات جدیدة من السلع :أولا

.أفضلل تطرح بشك

نتباه والتي قد تتضمن مثیر للإبأسلوبظھور العدید من الماركات السلعیة الجدیدة والتي قد تعرض :ثانیا

.بعض التعدیل في مواصفاتھا وخصائصھا الشكلیة والموضوعیة

من استخدام الماركة الحالیة الأمر الذي یدفع المشترین الحالیین للماركة بالإشباععدم الشعور :ثالثا

.إشباعھالبحث عن الماركة التي تشبع الحاجة المنشود ل

قتصادیة التي تعمل ھتمام بسعر الماركة على حساب الولاء لھا وذلك على خلفیة الضغوط الإالإ:رابعا

.التغیرات اللازمة لدى المستھلكإحداثعلى 

.المقارنة حولھا ومثیلاتھا المنافسةالإعلاناترتفاع نسبة إ:خامسا

ستخدام إرفع الحصة السوقیة من خلال إلىون ؤالكثیر من رجال التسویق یلجأنمن وبالرغم 

تزید في المبیعات في أنھاھذه الوسائل مع أنإلاوسائل تنشیط المبیعات كالكوبونات والعینات المجانیة، 

یعات لفترات یمكن استخدام وسائل تنشیط المبلالأنھالطویل، الأجلتدوم في لاأنھاإلاالقصیر الأجل

ول طَستخدام المُن الإفإإلى ذلكإضافةستخدام ھذه الوسائل، إستمراریة إطویلة لأسباب ترتبط بتكلفة 

.لوسائل تنشیط المبیعات یؤثر على سمعة الماركة السلعیة من وجھة نظر المستھلكین المستھدفین

أوالخدمات أوللسلع الكامنة وراء ضعف الولاء الأسباببشكل عام ھناك مجموعة كبیرة من 

قتصادیة وشدة المنافسة، والتطور التكنولوجي السریع في مجالات ، ولربما تكون لمصالح الإالأشیاء

أوالرئیسیة المؤثرة على تحول ولاء المستھلكین نحو ھذه الماركة من السلعة الأسبابسلعیة عدیدة من 

.140ص]88[الخدمة

دور العلامة في كسب رضا الجمھور.4.3

، واختیارھا یضیف قیمة للمنتوج، فالكثیر أساسيالمستھلكون یعتبرون العلامة التجاریة كعنصر 

ن ھذا المنتوج من الرائحة ذو أمن الشباب یعتبرون الرائحة التي تحمل طابع معین وممیز توحي لھم ب

شيء یمیزھا أيأورمزأوطابع أيفي حین لو نضع نفس الرائحة في قنینة محایدة بدون نوعیة عالیة،

.قل نوعیة بالنسبة لھم، فكل ھذا التقییم یحدث لنفس المنتوج أففي جمیع الحظوظ تبدو 
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قوتھا ولا نجد في الواقع الیوم منتوج منافس ومشھور بدون علامة تجاریة، فھي تأخذفالعلامة 

بین المنتجات لتمییزأداةتعمل على مساعدة المشترین، وتسمح لھم باختیار مشتریاتھم باعتبارھا 

المنافسة، فالسیارات ذات نوعیة جیدة وعلامة معینة یشترونھا الزبائن یومیا وبنفس ھذه العلامة كونھا 

متیازات، وبالتالي فالعلامة ھي تحمل نفس الخصائص والإفإنھامادامت نفس العلامة أنھافي فكرھم 

.194ص]89[محل ثقة بین المؤسسة والمستھلك

فكر الجمھورالماركات في.1.4.3

وما ن تأثیرھا ساحق،أ، والإطلاقمما كانت علیھ بالسابق على أھمیةأكثرالماركات أصبحت

ھذا الحد؟ ولماذا یشرب إلىورین بھا سھو واقع الماركات التي تثیر اھتمامنا بھذا القدر، ولماذا نحن مأ

اء، وحسب ما اعتقد یوجد ثلاثة من شربھم المأكثرمزید من الناس الكوكاكولا في الولایات المتحدة 

:في النموتأثیرھاولم سیستمر الأھمیةھذه الماركات بھذه أصبحتمعقدة مترابطة لم أسباب

، ھناك الكثیر المتشابھ مما یمكنك كبیر جداحد إلىحد كبیر وصاخب ومتنافس إلىفي عالم معقد : أولا

ھو الآن مستحیل تقریبا في معظم الحقول، بینما ختیار القائم على عوامل منطقیة تختار منھ حیث الإأن

كات ھي الوسیلة التي تستخدم للتفریق بین متنافسین لا یمكن رالماف.أسھلختیار تجعل الماركات الإ

نخبر عن منتج أنلن نستطیع موضوعیا دون ماركات واضحة في بعض الحقول التمییز بینھم تقریبا، وب

.الأخرىاتمن المنتج

كان لدینا بالأمس ونفس مالدینا الیوم ھو مثل مان بماأالتأكید بالماركات المتناسقة تعطيفر تو: ثانیا

.سیكون لدینا بالغد

نستمتع بشركتھم ونعتمد : مدلولا الذي یجعل الماركات بھذه القوة ھو التعاطفالأكثرربما العامل : ثالثا

بأننالنا وتخبر العالم تؤكدأنة یمكن ن نعرف من نحن، فالماركأیساعدوننا بلأنھمعلى علاقاتھم 

).ماكس مارا مثلا(مطابقین للموضة،

عن العواطف المعقدة الرقیقة بسھولة حیث التعبیرضغط والیمكنھانجحھا أالماركات وأفضلإن 

مباشرة، وفي العدید من الحالات متجاوزة عقلیات إلیھاتجعل تلك العواطف قابلة للوصول أنتستطیع 

ن ماركات كھذه أفلدیھا محتوى عاطفي ھائل یوحي بالولاء بدون سبب، و.والدین واللغةالعرق،ھائلة ك

موجودة في كل مكان بأنھاوجودھا المادي والعاطفي كلي الوجود، وتبدو أنح العالم حیث اكتسھا ایمكن
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وع، وھي تحاول كوكاكولا، وماكدونالد، ونایك ھي ماركات شاملة من ھذا النوھي تقریبا كلیة القدرة،

.104ص]6[كبر عدد من الناس في كل مكانأشمول 

لعلامة تفكر في الجماھیر وتجذبھما.2.4.3

ن الفكرة الكبیرة التي تشكلت إمن المنتجات، فكانت العلامات التجاریة تتحدث عن الناس بدلاإذا

ذج للعلامة التجاریة، ومع تقول ماذا تفعل للناس ولیس الشركة، توجد ملایین النماأن، یجب إطارھافي 

عن طریق التعریف . نفعالیةإمنطقیة، مقارنة، وأساسیةذلك بصفة عامة، توجد ثلاثة مكونات بسیطة 

نوضح فإننا، وكیف تجعلھم یشعرون، أخرشيءأيالتجمیعي لما تفعلھ للناس بصورة مختلفة عن 

أوالشركة أوج عمقا من المنتِأكثرفكرة تفصیلیا جوھر العلامة التجاریة لكي تكون جاذبة وثابتة، فھذه 

تحرك بدلا من أنھاأيتعكس التطلعات بدلا من مجرد الحاجات،أنھاحتى القطاع، والمزایا المرتبطة 

.إعلاممجرد 

.166ص]34[مزایا العلامة التجاریة الفعالة): 14(الشكل رقم 

خلال كل وسیلة ممكنة التي تستطیع المؤسسة لذلك مكن توصیل فكرة العلامة التجاریة من 

والتعبئة الألوان، والكتیبات، إعلاناتإلىالقادة والمباني والخدمات إلىوالشعارات الأسماءتوظیفھا من 

المنتج أوخبرة في المنشأة أوجھت، كل دریب والمكافآالتإلىالرسمیة، الثقافة، والسلوكیات، الأزیاءإلى

المدیر العام السابق jan calsonمة بطرق محسوسة وغیر محسوسة، وكما قالتوصل العلاأنیمكن 

".یمثل لحظة صدقإجراءكل شخص، كل وعد، وكل : "SASلشركة طیران 

مقارن                     منطقي

انفعالي

ماذا تفعل للناس                     كیف تفعل ھذا بصورة مختلفة

كیف تشعر الناس نحوك              
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ن إمنطقیة عن رسالتھا، فأھدافأودائرة العمل سوف تتضمن نمطیا بیانات إستراتیجیةبینما 

تستخدم أنھاسبب وجود دائرة العمل، وماذا تفعل للناس، العلامات التجاریة للشركات تقتنص جوھر 

أنھااللغة والرموز التي تقتنص جوھر مفاھیم دائرة العمل، والوعود للزبون، تستخدم الرموز على 

ستراتیجیات والعلامات تمثل تنسیقا قویا بین الإأنختزال مؤثر یحمل ھذه المعاني بالطبع، یجب إ

.166ص]34[رف دائرة العمل منطقیا وانفعالیایعأوالتجاریة كلاھما یحدد 

تصنعھ عملیا، أوتفعلھ لیست ماأنھاتصنعھ، وفي الواقع أومما تفعلھ أكثرفالعلامة التجاریة 

تعّرف العلامة التجاریة عن طریق كیفیة استقبالھا وكیفیة تفسیرھاـ الصورة الذھنیة والسمعة التي تتشكل 

.التجاریة للشركة سمعة الشركةالناس، تمثل العلامةأذھانفي 

ق یالعلامة التجاریة للمنتج ھي سمعة المنتج، وسواء اعتقدت بان لدیك احتمال كبیر في تحق

فھذا Pepsiمن إنعاشاأكثرcokeن أاعتقدت بأوadidasمن بدلاNikeتتوقعھ مع ماأفضل

.یشكل صورتك الذھنیة للعلامة التجاریة

جل الناس، التي تعكس حاجاتھم وطموحاتھم الشخصیة أتفعل الكثیر من العلامة التجاریة التي

تكون متخصصا أناخترت إذاالعلامة التجاریة القویة، وبالطبع، أنھانفعالات داخلیا التي تحرك الإ

لن تحوز على اھتمام الآخرین، ولذلك العلامة التجاریة القویة من نك بالطبع،إلبعض فئات المجتمع، ف

عد تبكما یمكن أن یتستقطب فیمكنھا أنتحرك العواطف، فرغم أنھا، كل الزبائنتستحوذ على نأالنادر 

.الآخرالبعضعنھا 

Saatchi andالمدیر العام التنفیذي على مستوى العالم لشركةKevin robertsكما یقول 

Saatchi ومؤلف كتاب حب العلاماتLove marks،ورھا یقول عن العلامة التجاریة وجمھ

.168ص]34["العلامة التجاریة القویة حقیقة ھي التي تحبھا بعمق دون شروط"الأصیل 

تأثیر العلامة التجاریة.3.4.3

كثر نمطیا أكبر خلال التأثیر الذي تحدثھ في الإعلان، وأتقیم العلامات التجاریة بصورة تقلیدیة 

علان ولیس للعلامة التجاریة، ثانیا، لا لإنھ قیاس لأھذا مضلل بمعنى . خلال كمیة الوعي التي تولدھا

رتباط بین حجم التغطیة إلى المبیعات، ومن النادر وجود إن الوعي سوف یؤدي أیوجد ما یضمن 

.والربحیة
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191ص]34[تأثیر العلامة التجاریة ):  15(الشكل رقم

مرة تولدھا، حینئذ،علامات التجاریة بالمبیعات التي الربطبعد من ھذا وحاولنا أإلىإذا ذھبناأما 

من % 60حوالي أنن المقبول بصفة عامة فم. نحصل فقط على جزء من الصورة الكلیةفإننا، أخرى

رتباط بین التكلفة تصالات سوف تحفز الإیرادات المستقبلیة، بما یجعل الإالعلامات التجاریة المتعلقة بالإ

والذي یتمسك بتأثیر بناء العلامة التجاریة الیوم آخرما شيءإلىلذلك فنحن نحتاج .والعائد عملیة صعبة

.ھذا ھو دور حقوق ملكیة العلامة التجاریة. واحتمالاتھا على تحفیز نتائج دوائر العمل مستقبلا

توظیف الإمكانیات المستقبلیة للعلامة التجاریة، یعنيإلىتسعى حقوق ملكیة العلامة التجاریة 

. ھذا المبیعات المحتملة التي سوف تشتق في المستقبل من خلال تأثیر العلامة التجاریة على الزبائن الیوم

تجاھات والسلوكیات التي تحفزھا العلامة التجاریة في الجماھیر المستھدفة، ثم نفعل ھذا بفھم الإأننا

طبع، سوف یحفز سلوكھم الفعلي بال.مبیعات في المستقبلإلىربط كیفیة بناء ھذا وترجمتھ إلىتسعى 

.، والنشاط التسویقي في وقت الشراءالإضافیةبالسیاق القائم في المستقبل، المبیعات 

انھ التحفیز أساسایعبر عن حقوق ملكیة العلامة التجاریة نمطیا كمؤشر ومزیج لما تجده 

توضع في أولویات اتجاه یمكن استخدام بحوث السوق لتحدید المحفزات التي . الأساسي لسلوك الزبون

على سبیل المثال، بالنسبة لخطوط الطیران، قد تتمثل في الملائمة ومدى السھولة في التعامل، (الزبون

یرادات الإ
رباح والأ

في 
المستقبل

سلوكیات 
الزبون 

في 
المستقبل

اتجاھات 
الزبون

انشطة 
تسویق 
العلامة 
التجاریة

سلوكیات 
الزبون 
الحالیة

الایرادات 
والارباح 
الحالیة

حقوق 
ملكیة 
العلامة 
التجاریة

العائد على 
رالاستثما

تكالیف 
التسویق
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شراء، تحمل (السلوكیاتأي، وبعد ذلك، لفھم كیف تحفز ھذه )ومستویات الخدمة

سیمات، واختلاف تختلف ھذه باختلاف الأسواق، واختلاف التقأنمن المحتمل ).السعر،والمرجعیات

یمكن حینئذ تتبع الأداء القائم في مقابل ھذه الخصائص، ثم یفحص كنتیجة لحقوق ملكیة . المنتجات

.العلامة التجاریة

ضامین المالیة، وتحدیدا مربطھ بالإلىلدائرة العمل، نسعى أكثرلكي تجعل ھذا محسوسا 

یؤدي تحلیل التدفق النقدي في أنذ، یمكن المستقبلیة المحتملة، وتكالیف تولیدھا، حینئبالإیرادات

.المحتملة في السنوات التالیةالأرباحإجماليتقییم دائرة العمل، والذي یوظف إلىالمستقبل 

یتأملوا أنیمكنھم تحلیل العلامات التجاریة القائم على القیمة وتسویقھم من بالنسبة للمسوقین

ستثمارات ذات الدلالة في علامات التجاریة، ولتبریر الإبعمق العائد الحقیقي من استثماراتھم في ال

ةساعدفیمكنھا مالأكثر ربحیة، ولكنھا سوف تكون كذلك مستقبلا، أنھاالمجالات التي قد لا تبدو بعد 

الشاملة للإمكانیاتن تثبت دائرة العمل للمستثمرین الدافع اللافت أیثبت لدائرة العمل، وأنالمسوق على 

.ائرة العمل، ومن ثم، المساعدة على تدعیم قیمة سوقھاالمستقبلیة لد

ویتم التمسك بھا باعتبارھا نتیجة مھمة في حد " قیمة العلامة التجاریة"یتم التحدث عن عادة

العلامة التجاریة في إلىإسنادھانسبة القیمة الكلیة التي یمكن إلىفي معظم الحالات، یشیر ھذا . ذاتھا

بیعات، بدلا من الأوجھ المرتبطة الأخرى بمشروع العلامة التجاریة بصفة مجال خاصیة تحفیز الم

تتخیل دائرة أنالطرق لحساب ھذه القیمة تتمثل في إحدى. عامة، بما في ذلك المنتج ومزایا الخدمة

طرف ثالث إلىبدلا من ذلك، تدفع وأنھاالعمل بدون علامة تجاریة لھا خاصیة التحفیز على المبیعات، 

سوف تكون علیھ ھذه الأتعاب على مدى السنوات القادمة مقارنة ن تحسب ماأم بھذه  المھمة، والقیا

.بتدفق الأرباح المستقبلیة المحتملة

من قیمة السوق % 75الآن حوالي (رتفاع الإحیث أن قیمة الأصول غیر المنظورة تستمر في 

الحساب المفصل والدقیق إلىرار تسعى باستمالأعمالن دوائر إ، ف)500fortuneفي شركات مجلة،

غیر منظورةـ یعني أصولنسبة قیمتھا الأكبر تتمثل في أنغیر المنظورة، وتدرك بحق أصولھالقیمة 

تحفز التدفقات النقدیة في المستقل أنمرتبطة بخصائص ذھنیة، والتي سوف یكون من المأمول أنھاھذا 

.ومقاییس مختلفة تماماإدارةأسلوبـتتطلب 
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في كشوف  المیزانیة الأصولالوقت الحالي، تسمح معاییر المحاسبة الدولیة بظھور مثل ھذه في

ھذه الأصول أنكان قد تم تملكھا ولم تكن نتیجة التطور العضوي داخل المنشأة، على الرغم من إذا

أیضایمكن . تحدیدا، بدلا من مجرد مبلغ مطلق باعتباره شھرة الشركةأكثریمكن تعریفھا بصورة 

الآن بالأصول غیر المنظورة التي یتم تملكھا على كشوف قوائم المیزانیة في الحالات التي حتفاظالإ

العلامات التجاریة أغلبیةأنیزال ھذا یعني بالطبع، لا.تثبت فیھا الشركة أن قیمتھا لم تتناقص كل عام

تدخل في حساباتھا أنلا یمكن والأصول غیر المنظورة الأخرى التي تم تنمیتھا عضویا داخل الشركة،

.192ص]34[مركزھا المالي بصورة رسمیةأو

":BMW"مثال عن 

أیامھایمثل السماء والمحفز المتحرك، ویعكس BMWالمشھور لرمزوالأبیضالأزرقاللون 

Bayersheمع ذلك، تحركت . التي قضیت في صناعة محركات الطائرات1916المبكرة منذ عام 

motoren werkeوفي . ، بسرعة خلال عقد من الزمن فقط إلى صناعة الموتوسیكلات والسیارات

.الواقع، قد كان التركیز على خلق خبرة قیادة سیارة غیر مسبوقة

یلین الذي ، التي احتفظت بمثل ھذا التركیز والتماسك الذي لاأخرىربما لا توجد علامة تجاریة 

تجاریة للرفاھیة ولعلیة القوم، التي لا یستطیع كل فرد علامة أنھا. وقفت تدافع عنھ بمضي الوقت

بینما، على مدى سنوات، لم . المستویات من الدرجة الثانیةأفضلشرائھا، تجذب الأفراد الذین لا یقبلون 

ـ الیوم ھي أخرىذات نماذج سیارات أسماءـ لا علامات تجاریة فرعیة، ولا BMWیكن ھناك إلا 

.Rolls-RoyceشركةMiniمات التجاریة لشركة للعلاأیضاالشركة الأم 

BMWالفكرة . تضع العلامات التجاریة المتماسكة، لیس فقط بمضي الوقت، ولكن في كل شيء تفعلھ

تصالات قد وظفت تمیز المنتج للعلامة التجاریة من خلال المنتجات والخدمات، الإ" النھائیة"الأساسیة

.والمعارض

عبارة عن معبد للعلامة التجاریة، وخاصة قیم العلامة لكل من الرؤیة BMWمعارض الحقیقةفي 

المحتملین، الذین لیس كل ستمالة الزبائن وراء مراكز العرض، لإماإلىتنظر أنھاومع ذلك، . والخبرة

.آباؤھمقیادة نفس السیارة التي استخدمھا إلىفا منھم شغ

. ملة تسویق مبتكرة تحصل على جوائزحBMW filmsأفلام أصبحتعلى سبیل المثال، قد 

، وكانت مرتبطة بسوق الكبار ة نسبیا بالنسبة للسوق الولایات المتحدة الأمریكیةجدیدBMWلقد كانت 
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جمیلة ذات لقطات قصیرة، كل منھا طولھ أفلامثمانیة أنتجت BMWأفلامشركة إلا أن. لیس الشباب

ملات وسائل الإعلام من صحافة ح. ONLINEدقائق، وجعلتھا متاحة عبر الانترنت10قل من أ

المستھدفة وجعلت ھذه أسواقھاالفضول حول معرفة وأثارتالضوء على وجودھا، ألقتفیزیون وتل

تتم بكثافة حیث یتصل الناس نفاقلااحملات مترو أصبحت. رغبت في ذلكإذاتعرف المزید الأسواق

الأجیالبإعجابة تحظى مصممة علامات تجاریBMWوأصبحت، الآخربعضھم البعض 

.191ص]34[الجدیدة

أوالناس لكي یكتشفوا المزید عن المصطلحات عندما یریدون إلىتقدم ھذه التصمیمات دعوة 

إلى توضیح التجاریة تحتاج BMWنفس علامة أنأیضاالشركة أدركتلقد . أصدقاؤھمإلیھمیشیر

إلىالرسائل الشخصیة استنادا بینما. لمختلفةفة لكي تكون مقبولة لدى الجماھیر الق مختتفضیلي بطر

طریقة تفاعلیة في مثل ھذه الموضوعات، في علاقات مادیة، لذلك أیضافإنھاالتكنولوجیا الجدیدة مھمة، 

نك سوف لاإفعلوا ھذا بطریقة خاطئة، فإذاكبیرة لك، أھمیةوفي شيء ما ذإلیكلأن شخصا ما یتحدث 

.191ص]34[أھمیةأیةتعطي الحدیث 

القرار المرتبطة بسیاسة الماركةعملیة اتخاذ.4.4.3

عملیة اتخاذ القرار بالنسبة للماركة في 1989 سنةOnkvisit et Shaw :كل منیلخص 

:النموذج التالي
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وضع ماركة        

ماركة منتج    

ماركة محلیة  

.112ص]90[مخطط توضیحي لعملیة اتخاذ القرار بالنسبة للماركة ):16(الشكل رقم

عالمیة باھتمام معظم الباحثین في مجال دراسة أوویحظى القرار الخاص باستخدام ماركة محلیة 

بماركات عالمیة كوسیلة للتغلب ستعانةالإأھمیة إلىتشیر معظم الدراسات في ھذا المجال إذ.المؤسسة

الدور الذي تلعبھ دولة المنشأ كمؤشر على أنیرى البعض و. نحو الدولةتجاهللإعلى الأثر السلبي 

أكثرویعتبر استخدام الماركات من وجھة نظرھم . نتباهبمدى قدرة الماركة على جذب الإیتأثرالجودة 

.1995سنةmaronick et papadopoulosنتباه من استخدام الماركات المحلیةجذبا للإ

عدم وضع ماركةأوقرار وضع ماركة 

"تمیزه بھا؟نأھل للمنتج خصائص بارزة یمكن "

لخاص بالاعتماد على ماركة المنتج ام الموزعاتخاذ القرار ا

"ھل المنتج ھو الفرد الاكثر استقلالیة  ؟"

أجنبیةأمالقرار الخاص باستخدام ماركات محلیة 

دیموغرافي او (ھل ھناك اختلاف بین الاسواق 
)سیكوغرافي؟

القرار الخاص باستخدام ماركة واحدة ام ماركات متعددة

دیموغرافي او (ھل ھناك اختلاف بین الاسواق  "
)سیكوغرافي

نعم

نعم

نعم

نعم

لا

لا

لا

لا

لا تستخدم ماركة

استخدام ماركة الموزع

استخدام ماركة عالمیة

ةاستخدام ماركة واحد

تقسیم السوق واستخدام ماركة لكل قطاع ماركات متعددة
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الأجنبیة یعد سیاسة ن استخدام الماركات بأ1994سنة Leclere et alتجاه یشیر الإوفي نفس 

الذي یتوافق مع نوع المنتج الذي الأجنبیةسم الماركة إختیار إوھو آخر،بعد إضافةخاصة مع ناجحة 

).كاستخدام الماركات الفرنسیة بالنسبة لمستحضرات التجمیل(تقدمھ الشركة 

استخدام الشعارات والرموز التي توجھ ذھن إمكانیةذلك إلى1996 سنةThakor فكما أضا

یشیر ربط حیث،)كاستخدام العلم الفرنسي مثلا(المستھلك نحو المنشأ الأصلي للماركة بصورة سریعة 

.لھذا المنتجأعلىالمنتج یوحي بجودة بإنتاجالماركة  بالدولة التي تشتھر 

تعتمد أنحد الوسائل التسویقیة التي یمكن أم الماركات الأجنبیة ستخداإیعتبروخلاصة القول

سم إختیار إعتبارالإتجاه نحوھا، مع الأخذ في السلبیة للإالآثارعلیھا الدول النامیة في التغلب على 

.عتماد على ھذه الماركاتیجابیة للإلإاالآثارالماركة بحیث یتوافق مع نوع المنتج كوسیلة لدعم 

، فالنجاح الحقیقي للشركات المنتجة بالدول النامیة للأبدیستمر ھذا الموضع أنلا یعني ولكن ھذا

الماركة بشكل مخطط أن یتم بناءیتمثل في قدرتھا على بناء ماركات قویة خاصة بھا، ومن المھم 

ي والتخطیط الناجح لعملیة بناء الماركة ھو الذي یفصل ف. المشروعأھدافومدروس وبحیث یتفق مع 

.113ص]90[النھایة بین الشركات القادرة على البقاء بالسوق والشركات التي تقع تحت رحمة منافسیھا



106

:استنتجنا مجموعة من الأمور یمكن إدراجھا على شكل النقاط التالیةھذا الفصلمن خلال 

vھناك ، وئنھازباأذھانتحدید موقع علامتھا في سة المسوقة لعلامة تجاریة معینة یمكن للمؤس

خواص المنتج، وفي ثاني أساسضع علامتھا على ومستوى یمكن أدنىفي :ثلاثة مستویات

سمھا بالمنفعة المرجوة منھا، كما إربطعن طریق أحسنضع علامتھا بصورة ھا ومستوى یمكن

.مستوى وذلك بوضع علامتھا على معتقدات وقیم قویةأعلىتضعھا في أنیمكن 

v إیصالتعمل باستمرار على أنلابد أفضلیر المؤسسة علامتھا بصورة لكي تدأخرىمن جھة

إعلانیةحملات كإقامةالمستھلكین، وذلك بتخصیص میزانیة ضخمة إلىموقع العلامة التجاریة 

.واسعة

v أن یعیش بموقع علامتھا التجاریة شریطة حتفاظالإكما یمكن للشركة المسوقة للعلامة التجاریة

على الزبون یركزتدریب العاملین فیھا یكون مع ھذه العلامة التجاریة، وھذا كل فرد في الشركة

،أكثرھتمام بھ والإ

v تقوم الصورة الذھنیة بدورٍ ھام ومحوري في تكوین الآراء واتخاذ القرارات وتشكیل سلوك

الأفراد وتؤثر في تصرفاتھم تجاه الجماعات والقطاعات المختلفة ، فھي تعكس الواقع وتحمل 

المعلومات عنھ إلى العقل الإنساني الذي لا یواجھ الواقع مباشرة  وإنما یواجھھ بشكل غیر 

.مباشر یعتمد على الوصف

v الدولي لنجاح المبدلات التجاریة أھمیة الصورة الذھنیة على المستوى على تأكید التتجلى أیضا

ة و نجاح سیاستھا الخارجیة الملائم لتحقیق أھداف الدولالنفسيھیئة المناخ الدولیة، وذلك بت

.والترویج لأوجھ النشاط المختلفة

vھناك علاقة وثیقة و مباشرة بین الصورة الذھنیة للشركة أو المؤسسة وعلامتھا من جھة أخرى

تمثل الشركة ومنتجاتھا التيعتباریة بمثابة الشخصیة الإھيالتجاریة فالعلامة التجاریة 

.صر الأخرى المرتبطة بالمنتج أو الشركة والعاملین بھا وغیر ذلك من العنا

vقتصادیة العملاقة، أصبحت ظل العولمة والمنافسة الشدیدة بین المنتجات والتكتلات الإيوف

سم الشركة أو المنتج إتخترق الأسواق للتأكید على التيفھيالعلامة التجاریة أكثر أھمیة 

.تتسم بالمنافسة والمزاحمة الشدیدة يالتالأسواق فيوتحافظ على سمعتھا التجاریة وتواجدھا 
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v العلامة التجاریة عنصر التمییز الوحید بین المنتجات المتنافسة أو المتشابھة، في الأخیر تعتبر

تتعدى ھذه المرحلة لتصل إلى الأھداف بل فقط،أنھا آداه تسویقیة فيولا تكمن قوتھا التأثیریة 

فالعلامة التجاریة الفعالة .]84[السوق فيھما ئبقاوالرؤى المستقبلیة لنجاح المنتج والشركة و

محتملین، وتغرس في آخرینوجذب زبائن كسب رضا زبائنھا،إلىھي تلك التي تسعى دائما 

.تفكر فیھم وتمنحھم دائما الجدید والمفیدبأنھاعقول زبائنھا دائما 



108

4الفصل

للسیارات بالعطافالموازیةدانیة للسوق یدراسة م

ولذا فإن إعطاء السلعة إسم ماركة . یتقبل المستھلكون العلامة على أنھا جزء مھم من السلعة

یرفع من قیمتھا، والإستحواذ على الماركات قد دخل في واقعنا بحیث من الصعوبة الآن العثور على 

ریة فقد أصبحت ھذه الأخیرة تخبر المستھلك ببعض المعلومات عن جودة سلعة لیس لھا علامة تجا

السلعة، والمستھلكون الذین یشترون ھذه الماركة أو تلك یعرفون أنھ في كل مرة یحصلون على ذات 

.الجودة

المنھجیة لسلوك المستھلك في السوق، فلقد أصبح سلوك المستھلك یقوم على الدراسات العلمیة

سواق التنافسیة، وتقوم ھذه المؤسسات ت تمولھا المؤسسات التسویقیة العاملة في الأوھذه الدراسا

جمع ھذه الخبرات لفھم على جتماع والتسویق، تعمل بتوظیف أفضل خبراء علم النفس والسلوك والإ

التية ییجابیا، ومدى تأثره بالعلامة التجارإستھلاكي، ومواقفھ والعوامل المؤثرة فیھ نساني الإالسلوك الإ

ثر العلامة التجاریة على قرار المستھلك الجزائري وسلوكھ أھي محور اھتمامنا في ھذا الفصل، لمعرفة 

النظري على بالشرائي، وذلك بالقیام بدراسة میدانیة لسوق السیارات بإسقاط ما تم دراستھ في الجان

لمعرفة السلوك الشرائي رض الواقع وبالتحدید على السوق الموازیة للسیارات بمدینة العطاف، أ

، وذلك من ناحیة مدى إدراكھم للمستھلكین في ھذه السوق إن كان فعلا یتأثر بالعلامة التجاریة للسیارة

للعلامة في ذھن المستھلك ) ایجابیة او سلبیة(ضافیة إلقیمة العلامة التجاریة، أي ھل ھناك قیمة 

.الجزائري في ھذا المجال

یضا درجة الولاء للعلامة ، والأساس الذي یعتمد علیھ المستھلك في أكما سنعالج في ھذا الفصل 

و شعوره بالعلامة التجاریة التي أدراكھ إخرى، ومدى تفضیلھ لعلامة سیارة ما على باقي العلامات الأ
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لجھ في ھذه اھذا ماسوف نعبة لھ في اتخاذ قراره الشرائي،ساسي بالنسأوھل ھي معیار یفضلھا،

.على عینة من المستھلكین في ھذه السوقالموزعستبیان من خلال الإذلكنیة، والدراسة المیدا

الجزائر حالیاواقع سوق السیارات في .1.4

سنتكلم في ھذا المبحث بإلقاء صورة شاملة عن أوضاع سوق السیارات بالجزائر وأھم 

ارات الأكثر مبیعا في السوق علامات السیلى إثم نتطرق خیرة،ونة الأالتطورات التي طرأت علیھ في الآ

من خلال تقدیم حجم المبیعات السنوي لكل علامة تجاریة مطلوبة بكثرة في السوق ، الجزائریة

.الجزائریة

في الجزائرالسیاراتمبیعاتضریبة على الأثر .1.1.4

یبة جدیدة ضر، إثر إقرار الحكومة غیر عادیةحالة فترةتشھد سوق السیارات في الجزائر، منذ 

على كل من یرید شراء سیارة جدیدة بحسب سعة الأسطوانة ونوع الوقود، وھو أمر أقلق وكلاء 

السیارات وانزعج لھ كثیرا السكان المحلیون سیما الموظفین المحدودي الدخل الذین كانوا یمنون أنفسھم 

لزاما إلموازنة التكمیلي، بات مع القیمة الباھظة للضریبة المستحدثة بموجب قانون اھذا باقتناء سیارة، 

ألف دینار بالنسبة للسیارات العادیة وقد تصل إلى 50على أي شخص یشتري سیارة أن یدفع إتاوة أقلھا 

بالمئة ویفرض 1ألف دینار لسیارات تعمل بمحرك الدیزل ، كما تمّ استحداث ضریبة 120حدود 

السنوي، وھو إجراء صنفھ المتعاملون بالمئة من رقم أعمال الوكلاء1ضریبة على الوكلاء بـ 

. في حقھم" المجحف"بـ

وأتى القرار صادما للباعة والزبائن على حد سواء، وتحرك كل طرف في اتجاھھ، ووسط جو 

ستنفار سیما بعد شیوع أنباء ھستیري غیر مسبوق، شھدت مختلف مقرات وكلاء السیارات حالة من الإ

جعل الطوابیر المكتظة تبرز للعیان، في وقت فضل مواطنون عن فرض الضریبة إیاھا بأثر رجعي ما

. سبق لھم تقدیم ملفاتھم على مستوى البنوك لتسریع وتیرة الإجراءات حتى لا یقعوا تحت طائلة الضریبة

" متعجل"بالتزامن، وكلاء السیارات ھدّدوا بالتصعید، ورأى ھؤلاء أنّ تطبیق ھذه الضریبة 

كثیر منھم بتأجیل الخطوة، بھذا الصدد، اعتبر رئیس جمعیة الوكلاء لذا طالب" یفتقد للوضوح"و

المعتمدین لتسویق السیارات بالجزائر، أنّ تأجیل تطبیق الضریبة الجدیدة على السیارات بات ضروریا، 
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بالمئة 1خصوصا مع استحالة تنفیذه تبعا لمحدودیة رواتب غالبیة الزبائن، وبشأن استحداث ضریبة 

قتصار في ذلك على سوق السیارات لوكلاء، تأسفت جمعیة الوكلاء المعتمدین لتطبیقھا، والإعلى أعمال ا

فقط دون القطاعات الخدمیة الأخرى، بكل ما قد یتسبب بھ القرار من كساد سوق استثمار السیارات في 

].91[البلاد

في مقدار أحد كبار المستثمرین في سوق السیارات، بحتمیة مراجعة السلطاتمن جھتھ رأى

أنّ ھذا الإجراء الجبائي الجدید أثار ، وقال "جد مرتفعة"مستھلكین الضریبة المدرجة سیما وأنّھا بمنظار ال

من المجموعات الناشطة في اًلدى الوكلاء والزبائن على حد سواء، علما أنّ كثیر" فوضى كبیرة"

لمئة من الزبائن عن اقتناء سیارات با80لإلغاء العدید من طلبات الشراء بعد إحجام تطرالجزائر اض

. والخضوع للضریبة

وبررت الحكومة الجزائریة الضریبة المثیرة للجدل بتوفیر أموال توجھ لدعم أسعار النقل 

استثماراتھا "العمومي الجماعي ولتنظیم سوق السیارات في الجزائر، وتسعى الجزائر لتغطیة نفقات 

وما یتطلبھ الأخیران بحسب ) المیترو والتراموي(لال مشروعي في مجال النقل الجماعي من خ" الكبیرة

مسؤولین حكومیین من دعم نوعي یكفل معقولیة سعر التذاكر بشكل یمكن أغلبیة السكان من استعمال 

. وسائل النقل المتاحة مستقبلا

ة رتیاح إلى اتخاذ بلادھا ساحلون القرار بعد نظر السلطات الجزائریة بعین الإویفسر محلُّ

ألف سیارة قدیمة كل 90للتسویق لا للإنتاج، بجانب إغراقھا بالسیارات القدیمة، التي تفد إلیھا بحدود 

في حظیرة السیاراتة جدیدة، وھو ما رفع عام، في ظل عدم قدرة غالبیة الجزائریین على شراء سیار

ت، كما أنّ خبراء یجزمون بالمئة یتجاوز عمرھا العشر سنوا80ملایین سیارة، بینھا 5,3الجزائر إلى 

. ستمرار في استیراد سیارات قدیمة غیر مضمونةقتصاد الجزائري لن یستفید أي شيء من الإأنّ الإ

ستثمارات یجب أن تتم في الجزائر من أنّ الإیفسر كلام وزیر المالیة الجزائري ولعلّ ھذا ما

لمسؤول ذاتھ یعطي ما جعل ا، وھو"ولا یجب أن نقتصر على استھلاك المنتجات المصنعة فحسب

أنّھ إذا ما أبدى مستثمرون في قطاع قالاستعداد الحكومة للتجاوب مع المنتجین، حیث انطباعا مفاده 

السیارات اھتماما للحضور في السوق المحلیة من خلال استحداث مناصب شغل وقیمة مضافة في 

. الجزائر، سیمكن للحكومة حینئذ دراسة شروط جبائیة محفزة
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سیارة خلال السداسي 151.194وقد بلغ استیراد السیارات رقما یقارب ملیاري دولار عن 

بالمئة مقارنة بنفس الفترة السنة الفارطة، وتوصف 12أي مایمثل ارتفاعا بنسبة 2008الأول من سنة 

یارة س217.700ستقطابھا نحو الجزائر بكونھا أكبر سوق في المغرب العربي وشمال إفریقیا، تبعا لإ

بالمئة، وتتحول إلى أھم سوق في المنطقة، وھو ما دفع 30خلال السنة الماضیة، ما جعلھا تنمو بنسبة 

ستثمار في صناعة السیارات داخل الجزائر بدل استیرادھا، خصوصا السلطات الجزائریة للتفكیر في الإ

سنویا، ف منصب عمل مباشر في ظلّ تقاریر تحدثت عن قابلیة سوق السیارات الجزائریة لخلق ثلاثة آلا

یة تحقیقھا رقم أعمال معتبر في غضون الخمس سنوات المقبلة، وما یترتب على ذلك من تحقیق وإمكان

. قتصاد البلادإعائدات ھامة من شأنھا إنعاش 

ستثمارات الجزائري أن صرّح مؤخرا بأنّ بلاده ترید التحول لصناعة وترقیة الإاوسبق لوزیر 

یارات، وشدد على أنّ الحكومة الجزائریة وضعت مجموعة من التدابیر والتسھیلات إلى بلد منتج للس

لتشجیع إنتاج السیارات وتمھید الطریق أمام قیام عملیات شراكة بین متعاملین محلیین وشركات صناعة 

نتاجیة بالجزائر، بعدما عاب مختصون على الأخیرة افتقادھا لأي إنشاء وحدات السیارات العالمیة لإ

مؤسسة للسیارات 30ستھلاك، في صورة حراك انتاجي وقیام السیاسات الحكومیة على تشجیع الإ

م الذي دعمتواجدة في الجزائر، وتختص بالتسویق لا بالإنتاج، في وقت یشتكي جزائریون من قلة ال

. ریحظون بھ لإنشاء مؤسسات تعنى بالاستثمار في قطاع السیارات، وما یلفھ من نقص في قطع الغیا

احیة الشمالیة للبلاد، ننع لإنتاج السیارات على مستوى الفتتاح مصاویسري اتجاه في الجزائر لإ

أنّ مجموعات رونو، بوجو، تویوتا وفولسفاغن، مھتمة بفتح " إیلاف"حیث تقول معلومات حصلت علیھا 

یارات وأخرى مصانع لھا في الجزائر، كما تسعى الحكومة إلى افتتاح وحدات لإنتاج قطع غیار الس

الفرنسیة تنھض عبر فرعھا في الجزائر، بتلبیة '' میشلان''خاصة بالعجلات المطاطیة، علما إنّ مجموعة 

. حجم كبیر من حاجیات السوق المحلیة

وما فتئت المنافسة بین صانعي السیارات تزداد احتداما و شراسة في سوق السیارات الجزائري، 

ألف كیلومتر، وبینھم من یھدي 100مقتناة مدة سنتین أو لمسافة فبینھم من یعرض ضمان السیارة ال

دراجتین مقابل كل سیارة تشترى، أو یمنح جملة من التجھیزات الإضافیة بأسعار تنافسیة أو تخفیضات 

وكلاء السیارات بتقنیات تجاریة ھدفھا استمالة زبائن كثر ) فكر(ألف دینار، وجاد 150تصل مستوى الـ

قل منھم من یستقر على خیار بحكم ما یلف أصناف السیارات المعروضة، وھو ما جعل تعدادھم و لكن

، 2001البیع بالتقسیط یعرف انتعاشا كبیرا، حیث تشھد عملیات من ھذا النوع، تنامیا منذ انطلاقتھا سنة 



112

جراءات التحفیزیة التي أضحت البنوك الجزائریة تعرضھا الیوم، وانتشرت الظاھرةخصوصا مع الإ

مختلف البنوك الجزائریة العامة طرفكثیرا من خلال تھافت الجمھور على العروض المقترحة من 

. والخاصة وكذا الأجنبیة

تأتي مبیعاتھا في الصدارة بالجزائر، وتأتي العلامة '' تویوتا''یٌشار إلى أنّ العلامة الیابانیة 

].91[''كیا''و'' میستوبیشي''، ''فورد''، ''رونو''، ''بیجو''، "نیسان"ثانیة، متبوعة بـ" ھیونداي"الكوریة 

كثر مبیعا في الجزائرالأاتالسیاراتعلام.2.1.4

حصاء حجم إكثر بیعا في الجزائر مع سنقوم في ھذا المطلب بعرض العلامات التجاریة الأ

لیكم إو، 2007حصاءات أجریت في بدایة ن ھذه الإإلى أالمبیعات السنوي لكل علامة منھا، ونشیر 

:]92[في الجزائر2006على المبیعات لسنة الشركات المتصدره لأ

.22584بلغتبمجمل مبیعاتةشركھ ھیونداي الكوریلولى ھي الأالمرتبة 

19313بمجمل مبیعات ةھي شركة تویوتا الیابانیةالثانیالمرتبة 

16974بمجمل مبیعات ةھي شركة رونو الفرنسیة الثالثالمرتبة 

.15903مل مبیعات بمجةھي شركة بیجو الفرنسیةلرابعاالمرتبة 

.11408بمجمل مبیعات الأمریكیةھي شركة شیفرولیھ ةالخامسالمرتبة 

الا علیھا على حسب قبإكثر الأالفرعیة لكل من ھذه العلامات الكبرىوھذه خلاصة للعلامات

ذكر العلامت الفرعیة الأكثر رعلى العدید من العلامات الفرعیة لكل شركة لذلك سنقتصھناك (المبیعات

)بیعا 

شركة ھیونداي.1.2.1.4

:ةالسیارات الصغیر

سیارة12047بمجمل مبیعات سنویة تقدرب Accentسیارة 1

سیارة7084بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب Atosسیارة 2

سیارة256بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب Matrixسیارة 3

سیارة1521جمل مبیعات سنویة تقدر ب بمHR Pick Upثم سیارة 
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سیارة555بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب 4×4ثم سیارة 

شركة تویوتا.2.2.1.4

:ةالسیارات الصغیر

.سیارة2976بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب COROLLAسیارة 1

.سیارة1999بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب Yaris 5 Doorsسیارة 2

.سیارة732مبیعات سنویة تقدر ب بمجملECHOسیارة 3

.سیارة7103بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب IMVثم سیارة 

.سیارة2175بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب HILUXثم سیارة 

.سیارة1161بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب COASTERثم سیارة 

شركة رونو.3.2.1.4

:ةالسیارات الصغیر

.سیارة5482بیعات سنویة تقدر ب بمجمل مClioClassicسیارة 1

.سیارة3549بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب Clio 2سیارة 2

.سیارة829بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب Meg 5Pسیارة 3

.سیارة2217بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب Kangoo VPثم سیارة 

.سیارة1622بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب Kangoo VUثم سیارة 

شركة بیجو.4.4.2.1

السیارات الصغیره 

.سیارة5997بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب 206سیارة 1

.سیارة3571بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب 307سیارة 2

.سیارة1341بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب 207سیارة 3

.سیارة1661بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب PartnerVPثم سیارة 

.سیارة995بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب PartnerVUثم سیارة 

شركة شیفرولیھ.5.2.1.4

السیارات الصغیرة 

.سیارة5113بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب AVEO LTسیارة 1

.سیارة2619بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب SPARKسیارة 2
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.سیارة2096بمجمل مبیعات سنویة تقدر ب OPTRAسیارة 3

.سیارة2212جمل مبیعات سنویة تقدر ب بمAVEO LSثم سیارة 

العلامة التجاریة دراسة الاستبیان الموجھ لمعرفة مدى ادراك المستھلك الجزائري لقیمة.2.4
وتأثیرھا علیھ

دراك المستھلك الجزائري لقیمة العلامة التجاریة إمعرفة مدى ارتأینا من خلال ھذه الدراسة 

لى أي إمعرفة إلىنسعى من ھذه الدراسة المیدانیة ره الشرائي، كماخیرة أثر على قراوھل فعلا لھذه الأ

ن تؤثر العلامة التجاریة على السلوك الشرائي للمستھلك، مستخدمین في ذلك قائمة أمدى یمكن 

.بمدینة العطاف بولایة عین الدفلىستقصاء التي قمنا بتوزیعھا في السوق الموازیة للسیارات الإ

و غموض قمنا باختبارھا قبل التوزیع النھائي أئمة الإستقصاء من أي تعقد للتأكد من وضوح قاو 

دة ودون أي ملاحظات وھذا ما مستھلكین فكانت النتائج جی05الكبیرة، وذلك بتوزیعھا على على العینة 

.السوقتقصاء على حجم العینة المختارة منسستمرار في توزیع قائمة الإلى الإإنا دفع

والسبب الذي جمعة، وذلك كل یوم سوق أسبوعيوھسوق السیارات ھذا نشیر كذلك بأن و

ن ھذا ألى الصواب باعتبار إجابات المستھلكین أقرب إتكون حتى ھوتوزیعھا في السوق مباشرةدفعنا ل

مراحل اتخاذ قرار جمع المعلومات بشكل كبیر وتطبیق النوع من المشتریات یتطلب تفكیرا واسعا و

.فرهالشراء بكامل حذا

بین الشرق اًوسیطاًمكانباعتباره) مدینة العطاف(بالضبط ھذا المكانلوخصصنا دراستنا 

الجزائر، البلیدة، المدیة، المسیلة،(ن تقریبا من عدة ولایات أبرزھا والمستھلكوالغرب ویتوافد علیھ 

ھوض السیاراتالسوق بدلا من معارناختیارإ، وسبب )وھران،تیبازةغلیزان،ین الدفلى،شلف، ع

ھذا من جھة ومن جھة أخرى أن نسبة .حتى تكون الدراسة موضوعیة وبعیدة عن كل التحیزات

المستھلكین الذین یتوافدون على السوق الموازیة أكثر من نسبة المستھلكین الذین یتوافدون على 

سعار السوق أمنا كثر ارتفاعأسعار المعارض أن أالمعارض وھذا نظرا لعدة أسباب أھمھا السعر بحیث 

.الموازیة
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ستقصاءالإ.1.2.4

ستقصاء الذي قمنا بتوزیعھ على أفراد عینة البحث وفق ھذا الجزء بتحلیل الإسنقوم في 

:الخطوات التالیة

:تحضیر الاستقصاء.1.1.2.4

جراء إنھ من الضروري ألى الفرضیات التي قمنا بوضعھا في مقدمة البحث تبین لنا إاستنادا 

.یة استقصاء للأراء یستھدف سوق السیاراتعمل

:ختیار سوق السیاراتإأسباب .1.1.1.2.4

:قمنا باختیار سوق السیارات لمجموعة من العوامل أھمھا

v و تكراریة فھي عموما تشترى في أتعتبر السیارات من المشتریات التي لا تشترى بصفة دوریة

رتفاع سعرھا، وبالتالي عند ما یرید المستھلك شراء لإكثر، نظرا أو أفترات متباعدة تترواج بین سنة 

الشراء مرحلة حلاحتیاطات اللازمة لمواجھة المخاطرة الشرائیة، فھو یطبق مرسیارة  یأخذ كل الإ

لى غایة الشعور اللاحق للشراء، وھنا یمكن الكشف عن مدى إبمرحلة أي من بدایة جمع المعلومات 

.ومدى تأثره بھاالعلامة التجاریة دراك المستھلك الجزائري لقیمة إ

v بحجم كبیر وخاصة في ھذه السنوات ) السیارات(زیادة المستھلكین لشراء ھذا النوع من المنتجات

.ھتمام بھلى الإإخیرة، وھذا ما دفعنا الأ

vصبحت السوق الجزائریة للسیاراتأمن العلامات التجاریة للسیارات والتنافس ھائلاًاتحتضن كم

سات ھذه العلامات قصد السیطرة على ھذه السوق وبالتالي التأثیر على المستھلك الجزائري بین مؤس

ھل المستھلك لمعرفةلى البحثإدى بنا أوكسب قیمة ولائھ لعلامتھا ولاسیما رونو وبیجو، وھذا ما 

.الجزائري فعلا وفیا لھذا النوع من العلامات لكونھا مسیطرة على السوق منذ  زمن طویل

:ستقصاءأھداف الإ.1.2.42.1.

:ھداف والتي نبرز أھمھا فیما یليلى تحقیق مجموعة من الأإستقصاء نسعى من خلال ھذا الإ

v معرفة مدى إدراك المستھلك الجزائري لقیمة العلامة التجاریة.
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v الوقوف على أھم الأسباب التي تجعل المستھلك یفضل علامة تجاریة لسیارة ما على باقي العلامات

.خرىتجاریة الأال

vھل فعلا للعلامة التجاریة أثر على قراره الشرائي.

vمدى معرفة المستھلك للمزایا التي تحملھا العلامة التجاریة.

vھل ھناك فعلا ولاء للعلامة التجاریة بالنسبة لھذا النوع من المنتجات.

:تكوین العینة.3.1.1.2.4

نھا مناسبة لھذا النوع من عشوائیة نظرا لأعتمدنا في بحثنا ھذا على أسلوب العینة غیر الإ

م بشكل دقیق، حصاء مجتمع الأإستقصاء في السوق وبالتالي لا یمكننا الإاالدراسة كوننا قمنا بتوزیع ھذ

شخاص الذین یتوافدون على ھذه السوق بصفة مستمرة ومتكررة ولكن من خلال استجوابنا لبعض الأ

ن عدد المستھلكین الذین یتوافدون على ھذه السوق أتبین لنا و البیع والسماسرة، فقدأبغرض الشراء 

ن حجم عینة مستجوبةیلى تكوإدى بنا أسبوعیا، وھذا ما أشخص 1500حولیترواح متوسط عددھم 

.شخص100تضمنت

:ستقصاءتكوین قائمة الإ.4.1.1.2.4

اختبار لفرضیة واحدة لى أربعة محاور، باعتبار كل محور ھو إستقصاء لقد قمنا بتقسیم ھذا الإ

:فكانت ھذه المحاور كمایلي

دراك المستھلك الجزائري لقیمة العلامة التجاریة ، إھو مخصص للفرضیة المتعلقة بمدى :المحور الأول

.المستھلك ومستواه الثقافيدخللى إوھذا راجع ومدى ولائھ لعلامة ما

ساسي یعتمد علیھا أعلامة التجاریة ھي معیار ن الأاعتبار مخصص للفرضیة المتمثلة في :المحور الثاني

.المستھلك في اختیار مشتریاتھ

نھ من خلال العلامة التجاریة للمنتج یمكن أمخصص للفرضیة الثالثة والتي تعتبر :المحور الثالث

لعلامة تجاریةو عدم تفضیلھأن یعرف الخصائص الجوھریة لھذا المنتج وبالتالي تفضیلھ أللمستھلك 

.خرىقي العلامات الأعلى با
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نھ من خلال العلامة التجاریة للمنتج فقط یمكن أخیرة والتي تعتبر الأةصصناه للفرضیخ:المحور الرابع

.ن یثق في مدى جودة ھذا المنتجأللمستھلك الجزائري 

ستقصاء بوضع بطاقة شخصیة لمعرفة الخصائص الدیمغرافیة للعینة خر قائمة الإآكما قمنا في 

.الأولىختبار الفرضیةإنا في مساعدتلو

:ستقصاء فقد اعتمدنا على نوعین من الأسئلةأما عن تصمیم قائمة الإ

vأسئلة ذات البدائل المحددة.

v مفتوحة النھایةأسئلة.

جابات المحددة، والتي یطلق علیھا عادة الأسئلة المغلقة، ومن أمثلة ھذا النوع من یتضمن النوع الأول الإ

:الأسئلة ما یلي

لى علامتھا التجاریة؟                               إنت الآن في السوق بصدد شراء سیارة ھل بالضرورة تنظر أ: جابات مثلثنائي الإ

لانعم 

ھل تبقى تشتري كل مرة السیارة التي تحمل ھذه العلامة التي تریدھا؟

نعم                                        لا

ماذا تعني لك العلامة التجاریة للسیارات؟: متعددة الاجابات مثل

: ............................................................................................أو

:مثلات متدرجة من حیث ترتیبھاتتطلب اجاب: أسئلة معتمدة على مقاییس

التي ولى ماھي العلامة التجاریةعرف بالدرجة الأألا أشتري أي سیارة حتى "ھل توافق ھذا الرأي

"تحملھا

تمییز المنتجلا تعني شیئمجرد رمز

تبین الشركة صاحبة المنتجالخواص البارزة في المنتجتبین لنا منافع المنتج

اوافق           محاید            غیر موافق          غیر موافق تمامااوافق بشدة   
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قیود، ویتم التعبیر عنھا من جابة مفتوحة بدون إوھي تلك الأسئلة التي تتطلب : أسئلة مفتوحة النھایة

ومن أمثلة .293ص]93[وبأسلوبھ الخاص، وفي ضوء إدراكھ الشخصيجانب المستقصى منھ بحریة

:ھذا النوع من الأسئلة مایلي

.............................ذا كانت الاجابة بنعم، فماھي العلامة التي ترید شرائھا؟إـ 

للسیارات منذ فترة طویلة ھما ـ لدینا علامتین بارزتین في السوق الجزائریة

PEUGEOTوRENAULTھل یمكن ان تعطینا حسب رأیك بعض الفروقات بین ھذین العلامتین؟ ،

PEUGEOTبیجوRENAULTرونو

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

.ستقصاء على المستقصى منھم بالإعتماد على أسلوب المقابلة الشخصیةتم توزیع قائمة الإ

الحدود المكانیة والزمانیة.5.1.1.2.4

لایة عین سبوعیة للسیارات بمدینة العطاف التابعة لوطار المكاني في السوق الأینحصر الإ

مارس من سنة 10لى غایة إفیفري 20یوما، وذلك من 20طار الزماني فقد كان محدد ب الدفلى، أما الإ

2009.

معدل الردود.6.1.1.2.4

رجاعھا فقد إما عن سبب الورقة التي لم یتم أ، 99قائمة تم توزیعھا تم استرجاع 100من بین 

.ن یشعر الباحثأالمستقصى منھ بدون ھا خذأ
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حصائيأسلوب التحلیل الإ.1.1.2.4.7

الخ نقوم الآن ....بعاد ھذه الدراسة من حیث الھدف، العینة، الزمان، المكان،أبعد قیامنا بتحدید 

:دوات التحلیل التي تتناسب مع طبیعة ھذا البحث وذلك كمایليأبتحدید 

دراسة وتحلیل نتائج الاستقصاء.2.2.4

دخال البیانات المتوافر إعتماد على برمجیة صاء، قمنا بالإستقمن أجل دراسة وتحلیل نتائج الإ

، كما استخدمنا )SPSS(سم إوالمعروف بحصائیةوث الإححصائیة المخصص للبحزمة الأسالیب الإ

، والذي یعطینا بعض الرسومات البیانیة كالجداول )Microsoft Excel(برنامج مایكروسوفت إكسال 

.كبر لتحلیل المتغیراتأنیة مكاإوالدوائر النسبیة، وبالتالي 

تبویب وتحلیل نتائج الاستقصاء.1.2.2.4

:المحور الأول

لى علامتھا التجاریة؟إأنت الآن في السوق بصدد شراء سیارة ھل بالضرورة تنظر ). 1(

:فكانت الإجابات كمایلي

مدى الإھتمام بالعلامة التجاریة في فترة الشراء): 17(الشكل رقم

:خلال ھذا الشكل أننلاحظ من 

06،6%

94،93%
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نھ لابد من ضرورة معرفة العلامة التجاریة للسیارة التي أیعتبرون بمن المستقصى منھم% 93.94*

.یریدون شرائھا

، الشيء الذي یدل على مكانة العلامة التجاریة بالنسبة لا یرون ضرورة في ذلك% 6.06بینما * 

.لعطافاللمشتري في سوق السیارات ب

جابة بنعم، فما ھي العلامة التي ترید شرائھا؟ذا كانت الإإ). 2(

العلامة الأم اذكرو

بدون تمییز

رونو،بجو، (مثل

..) فولكسفاغنھیونداي،

ذكروا العلامة الفردیة 

)accent ,twerg(مثل

...406و الصنف مثلأ

لم یجیبوا

83412التكرار

83.844.0412.12%النسبة 

م علامة فردیة تصدر عن العلامة الأيْأیفضلون % 80ن أكثر من أجابات یتبین من خلال الإ

، مما یعني فیفضلون بعض العلامات الفردیة لیس جمیع العلامات التابعة للعلامة الأم% 4ما أدون تمییز 

أكثر بالعلامات الفرعیة وإنما یھتم أكثر اأن المستھلك الجزائري في سوق السیارات لا یولي اھتمام

.لامة الأم، وذلك للسھولة التفریق بین العلامات التجاریة المختلفةبالع

ھل تبقى تشتري كل مرة السیارة التي تحمل ھذه العلامة التي تریدھا؟). 3(



121

نسبة تكرار الشراء لنفس العلامة التي یشترونھا الیوم):18(شكل رقمال

ء كل مرة السیارة التي تحمل من المشترین لا یرغبون في شرا% 70.70أظھرت الدراسة بأن 

یفضلون شراء كل  مرة السیارة % 29.30ھناكننجد أالعلامة التجاریة التي یشترونھا حالیا، في حین 

ننا نلاحظ من أنھا نسبة قلیلة نوعا ما إلا أوبالرغم من التي تحمل العلامة التجاریة التي یفضلونھا حالیا،

، كما أن )السیارات(مثل ھذا النوع من المنتجاتلبالنسبة ولاء النھ یوجد نوع منأخلال ھذه الدراسة ب

شراء السیارات یتطلب جھد من طرف المستھلك خاصة فیما یتعلق بالبحث عن المعلومات من مصادرھا 

ة المستھلكین لا یلذلك فغالب،)وھو ما أسمیناه سابقا بالسلوك المعقد( المختلفة، والمقارنة بین البدائل

.لأن ذلك یدفعھم إلى تكرار الجھد السابق مرة أخرى) سیارة من نوع مغایر( منتج آخر یفضلون شراء

70،70%

30،29%
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ھل توافق على شراء سیارة ذات علامة تجاریة لا تعرفھا؟). 4(

سیارة ذات علامة مجھولةلنسبة الموافقة على قرار الشراء ):19(الشكل رقم

من المشترین لا یقومون بشراء سیارة ذات علامة تجاریة غیر % 75نبأن الشكل منلاحظ

ن یقومون بشراء سیارة أنھ ممكن أیرون ب% 21.21، في حین نجد نسبة قلیلة تقدر بمعروفة لدیھم

ن لم یكونوا یعروفون العلامة التجاریة لھذه السیارة، في حین نجد نسبة ضئیلة جدا تقدر ب إحتى و

.ن یعرفوا علامتھا التجاریةأفقون على شراء سیارة ما من دون یوا% 3.03

وھذا یدل على أن العلامة التجاریة تحظى باھتمام كبیر من قبل المستھلكین الجزائریین في ھذا 

.النوع من المنتجات

ن أمكنإربعة منھا أذكر أما ھي العلامات التجاریة المشھورة للسیارات التي تعرفھا؟ ) 5(

العلامات التجاریة المشھورة للسیارات المعروفة لدى المستھلك ): 3(مالجدول رق

عدم الاجابةجابات الخاطئةالإجابات الصحیحةالإ

880209التكرار

88.892.029.09%النسبة 

21،21%03،3%76،75%
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صحیحة من حیث كونھم جابات إمن نسبة المستقصى منھم قدموا % 88.89نلاحظ بأنھ یوجد 

جابات الخاطئة ھي ن نسبة الإأالعلامات التجاریة  المشھورة ، في حین نجد استطاعوا ان یقدموا فعلا

كبر أن ھناك نسبة كبیرة من المستھلكین یولون اھتماما أنسبة ضئیلة جدا، كما یتبین لنا من ھذه الدراسة ب

.بالعلامات التجاریة التي یصادفونھا یومیا

رأیك؟احسن في من بین العلامات التي ذكرتھا أیھم ). 6(

العلامات المفضلة لدى المستھلك الجزائري): 4(الجدول رقم

لم یجیبواجابات الخاطئةالإجابات الصحیحةالإ

87210التكرار

87.882.0210.10%النسبة 

جابات الخاطئة فكانت اما الإ% 87.88جابة صحیحة تقدر بإجابوا أھناك نسبة كبیرة ممن 

ؤال جاء  أن ھذا السجابة، ونشیر ھنا الى فضلوا عدم الإ% 10.10و،%2.02ضئیلة جدا في حدود 

جابة المتعلقة بالسؤال الثاني والمتمثل في ما ھي العلامة التي ترید شرائھا؟لیؤكد على مدى صحة الإ
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)في الخانة التي تراھا مناسبةXضع علامة (ماذا تعني لك العلامة التجاریة للسیارة؟ ). 7(

العلامة التجاریة في ذھن المستھلك الجزائري): 5(قمالجدول ر

%النسبة التكرار

22.02مجرد رمز

11.01لا تعني شيء

4343.43تمییز المنتج

2020.20تبین لنا منافع المنتج

1919.19الخواص البارزة في المنتج

3030.30تبین الشركة صاحبة المنتج

44.04إجابات اخرى

33.03جابةعدم الا

لى العلامة التجاریة على إكبر من المشترین ینظرون الجزء الأن أبلشكلنلاحظ من خلال ا

نھا تبین أنھا تمییز للمنتج، في حین ھناك جزء ھام من المشترین یعتبرون العلامة التجاریة بأأساس 

ھناك نسبة ضئیلة ، في حین الشركة صاحبة المنتج، كما تبین منافع ھذا المنتج، والخواص البارزة فیھ

لا سوى مجرد رمز ولا تعني إي تعتبر العلامة التجاریة ما ھي أترى عكس ذلك، %3جدا لا تتعدى 

.شيء من دون ذلك

:المحور الثاني

ھل العلامة التجاریة ھي أول ما تبحث عنھ في السیارة التي ترغب في شرائھا؟). 8(
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ة أول ما یبحث عنھ في السیارة المراد شرائھاالعلامة التجاری): 20(الشكل رقم

ثناء قیامھم أستقصاء المشاركین في الإ% 69.70ن ھناك نسبة أیتضح لنا من خلال الشكل ب

، فأول ما یبادر في أذھانھم ھو ما نوع ھذه السیارة، أي ما ھي العلامة التجاریة بعملیة الشراء للسیارة

لامة مفضلة لدیھم یقومون بشرائھا أو عكس ذلك عدم شرائھا نتیجة ن كانت عإالتي تحملھا ھذه السیارة، 

فلا % 30.30ما النسبة المتبقیة من المستقصىى منھم وھي أو غیر مفضلة،أكونھا لیست معروفة لدیھم 

.ي لا یأخذون العلامة التجاریة كأول شيء في السیارة التي یرغبون في شرائھاأیرون ضرورة في ذلك،

خص عبر الھاتف عن سیارة ذات سعر معقول وحدیثة الصنع، وعن لونھا وعدد خبرك شأإذا ).9(

ن یخبرك عن علامتھا التجاریة، ھل تشتریھا؟أمقاعدھا وعن سرعتھا بدون 

لانعم

1386التكرار

13.1386.87%النسبة 

ب غلألو نخبرھم ب% 86.87ن ھناك نسبة كبیرة تقدر ب أجابات تبین لنا من خلال ھذه الإ

ن نذكر لھم العلامة أخصائص السیارة من حیث سرعتھا وحداثتھا وعن سعرھا وعدد مقاعدھا، بدون 

30،30%

70،69%
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یقبلون % 13.13التجاریة لھذه السیارة امتنعوا عن شرائھا، في حین نجد ھناك نسبة قلیلة في حدود 

لعلامة ن تخبرھم عن أھم الخصائص التي تحتویھا بدون ان تخبرھم عن اأعلى شراء سیارة شریطة 

.التجاریة التي تحملھا

ولى ما ھي العلامة عرف بالدرجة الأألا أشتري أي سیارة حتى :"ھل توافق ھذا الرأي). 10(

"التجاریةالتي تحملھا

غیر موافق غیر موافقمحایدأوافقاوافق بشدة

تماما

40371174التكرار

40.4037.3711.117.074.04%النسبة 

ن النسبة الكبیرة من المستقصى منھم لا یقومون بشراء سیارة ما حتى أبالجدولھذا یتبین لنا من

ول ن العلامة التجاریة ھي العنصر الأأیعروفون أول شیئ عنھا وھو العلامة التجاریة التي تحملھا، أي 

نشیر ستقصاء، وساسي الذي یكون محل الاھتمام من طرف ھؤلاء المشترین الذین شملتھم قائمة الإوالأ

.)8(جابات السؤال رقم إن ھذا السؤال جاء للتأكید على ى ألإھنا 

المحور الثالث

5الى 1لیك بعض العلامات التجاریة الموجودة في السوق الجزائریة رتبھا حسب تفضیلك من إ). 11(

.، رونو، بیجوBMWشیفرولي، ھیونداي، بیام

ل المستھلكترتیب بعض علامات السیارات حسب تفضی): 6(الجدول رقم

جابةعدم الإجابةالإ

9504التكرار

95.964.04%النسبة 



127

العلامات ن لم نقل كلھم قاموا بترتیب إغلبیة المستقصى منھم أن أیتبین لنا من ھذا الجدول ب

التجاریة دون ان یحددو بعض الانواع التابعة لكل علامة اي قاموا بعملیة الترتیب بدون ان یحددوا 

لتي تتبع كل علامة، فمن خلال العلامة فقط استطاعوا ان یقوموا بعملیة الترتیب،وھذا ما الخصائص ا

BMWیبین لنا ان لكل علامة من ھذه العلامات تحتل موقعا معینا في ذھن المستھلك، فمثلا العلامة 

و، وفي ذھان المستقصى منھم، ثم تلیھا بعد ذلك العلامة رونو،ثم بیجأغلب أول في احتلت المركز الأ

.داي وشیفرولينخیر ھیوالأ

ما ھو أساس الترتیب؟). 12(

أساس الترتیب والتفضیل للعلامات التجاریة): 21(شكل رقمال

قاموا بعملیة الترتیب للعلامات التجاریة للسؤال الذینرینغلب المشتأن أنلاحظ من خلال الشكل 

ساس الرفاھیة والسرعة، أعلى فقد كان ترتیبھم ما باقي المشترینأعلى اساس المتانة، كان)11(السابق 

ن النسبة الكبیرة من المستقصى منھم یقومون بتفضیل أن نقول بأقتصاد، وھنا یمكن ر المناسب والإوالسع

.ساس الجودةأالعلامات على 

ھل العلامة التجاریة كافیة لتعرف ما ھي الخصائص الجوھریة التي تحمل كل واحدة منھا؟). 13(

14،14%25،25%

61،60%
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%مدى اعتبار العلامة التجاریة كافیة لمعرفة الخصائص الجوھریة للمنتوج ): 22(الشكل رقم

ن العلامة أمن یعتبرون ب% 26.26ن ھناك أجابات المستقصى منھم بإنلاحظ من خلال 

منھم یعتبرون % 60.61التجاریة كافیة لمعرفة الخصائص الجوھریة التي تحملھا السیارة، أما نسبة 

یرون عكس % 11.11منھم تقدرب كافیة لكنھا بشكل متوسط، في حین ھناك نسبة قلیلة نھاأكذلك ب

.ذلك

لدینا علامتین بارزتین في السوق الجزائریة للسیارات منذ فترة طویلة ھما بیجو و رونو، ھل ). 14(

ن تعطینا حسب رأیك بعض الفروقات بین ھذین العلامتین؟أیمكن 

نة المستجوبة على التفرقة بین العلامتین رونو وبیجو مدى قدرة العی): 7(الجدول رقم

جابةعدم الإجابةالإ

6435التكرار

64.6535.35%النسبة 

ن یفرقوا بین العلامتین وذلك بوضع الخصائص الرئیسیة أغلبیة المشترین استطاعوا أن أنلاحظ ب

، ..)یم وقوة محركھا،متانة ھیكلھاجمیلة من حیث التصم(بیجوللسیارات التابعة للعلامة التجاریة

... )تتمیز بالسرعة، واقتصادیة في الوقود(والخصائص الاساسیة للعلامة رونو 

26،26%

61،60%

11،11%

02،2%
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المحور الرابع

؟"شیاء الجیدةلا بالأإالعلامة الجیدة لا تأتینا "ھل توافق ھذا الرأي ). 15(

غیر موافق غیر موافقمحایدأوافقأوافق بشدة

تماما

عدم الاجابة

3045107007تكرارال

30.3045.4510.107.07007.07%النسبة 

% 30.30مور الجیدة، فھناك لا بالأإتي أن العلامة التجاریة الجیدة لا تأغلبیة المشترین بأیعتبر 

ن ھذه النسبة ألا إلا یوافقون ھذا الرأي، % 7.07من یوافقون ھذا الرأي بشدة، في حین انى ھناك 

من المستقصى منھم یثقون في المنتجات التي تحمل % 70كثر من أوبالتالي فانھ یوجد ضیئلة جدا، 

.علامات جیدة ومشھورة

ن تشعر بأمان تجاھھا؟أھل بمجرد معرفتك للعلامة التجاریة للسیارة التي تشتریھا یمكن ). 16(

%لمعروفة لدیھ مدى شعور المستھلك بالأمان بعد شراء العلامة التجاریة ا): 23(الشكل رقم

ثناء شرائھم أمن المستقصى منھم یشعرون بأمان % 63.64نلاحظ من خلال ھذا الشكل بان 

مان ألا یشعرون ب% 33.33لسیارة تحمل علامة تجاریة  تكون معروفة لدیھم من قبل، في حین نجد 

03،3%

33،33%

64،63%
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ن الشعور بالأمان لا أنھم یرون بأمن خلال معرفتھم للعلامة التجاریة للسیارة التي یقومون بشرائھا،حیث 

.یجب التأكد منھامور اخرىأیتوقف فقط على معرفتھم للعلامة التجاریة للسیارة بل ھناك عدة 

حسب رأیك ھل أي سیارة تحمل علامة مشھورة تعد سیارة ذات جودة عالیة؟). 17(

%مدى اعتبار العلامة التجاریة المشھورة للسیارة ذات جودة عالیة): 8(الجدول رقم

عدم الاجابةلامنع

48492التكرار

48.4849.492.02%النسبة 

، فنسبة عند الطرفینجابة كانت متساویةنلاحظ من خلال ھذا الجدول بان تقریبا نسبة الإ

شخاص الذین یرون بان اي سیارة ذات علامة تجاریة مشھورة ھي سیارة ذات جودة عالیة ھذه النسبة الأ

ترى عكس ذلك، أي لا یمكن اعتبار اي سیارة تحمل علامة تجاریة مشھورة للنسبة التيھي مساویة 

.بانھا سیارة ذات جودة عالیة

كیف تشعر اتجاه العلامة التي تفضل شرائھا؟). 18(

%الشعور نحو العلامة المفضلة ): 24(الشكل رقم

50،50%

11،11%24،24%

14،14%
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یفضلون شرائھا، ھو كبر شعور ینتاب المشترین اتجاه العلامة التيأن أنلاحظ من خلال الشكل

، في حین نلاحظ نسبة %50.50خیرة  تركز دائما على الجودة وھي نسبة كبیرة تقدر بن ھذه الأأ

نھا علامة ذات حیویة أن شعورھا نحو العلامة المفضلة لدیھم بأالتي ترى % 24.24خرى تقدربأ

تركز دائما على الجودة، ن العلامة المفضلة لدى المستھلكین ھي التيأومكانة، ومن ھنا یتبین لنا ب

.وتكون ذات حیویة ومكانة

، فقد وضعناه لمعرفة ھل )ریف، ضواحي المدینة، المدینة(أما بالنسبة لھذا السؤال المتعلق بالسكن ).19(

دراك كل فئة منھم لقیمة العلامة إماكن ومدى شخاص الذین یقطنون في ھذه الأھناك فرق بین الأ

تقییمھم للعلامة التجاریة، بدون تفاوت بین كل فئة، كذلك نفس ابھ بینھم فين ھناك تشأالتجاریة فوجدنا 

.الشيء بالنسبة للسن

أما بالنسبة لھذا السؤال المتعلق بالمستوى التعلیمي، فقد وضعناه للمقارنة بین المستوى ). 21(

.)3(وف نقارنھ مع السؤال رقم سالتعلیمي،ونسبة الولاء،لذلك 

ة الملاحظاتجدول التقاطع لمعالج

الملاحظات

الإجابةعدم الاجابات                                                    

9900

100                                                          %0%
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للعلامة التجاریةتقاطع نسبة المستوى التعلیمي للمستھلكین مع نسبة الولاء): 9(لجدول رقما

المستوى التعلیمي

عدم الاجابة ابتدائي         متوسط        ثانوي          جامعي   مابعد التدرج

المجموع

ھل تبقى تشتري   نعم

كل مرة السیارة

التي                 لا

تحمل ھذه العلامة         

التي تریدھا؟            

2331371

31819363

معامل29

رتباطالإ

70

54113243499

وھو ارتباط ضعیف أي نسبة الولاء 0،18= معامل الإرتباطنأنلاحظ من خلال ھذا الجدول ب

نسبة المستقصى منھم لاقة بالمستوى التعلیمي للمستھلك، فمثلاللعلامة التجاریة لسیارة ما لیس لھ ع

مل العلامة التي یریدونھا ھم ذو مستوى ثانوي، وبعدھا الذین یبقون یشترون كل مرة السیارة التي تح

كثر رفضا لشراء نفس العلامة التي یریدونھا الیوم مرة أالمستوى الجامعي في حین نجد ھذین المستویین 

.ثیر على نسبة الولاء لعلامة تجاریة ماأن للمستوى التعلیمي تأن نعتبر بأخرى،وبالتالي لا یمكن أ

).)3(س(الثالث دخل الشھري فسوف نقارنھ كذلك مع السؤال ما بالنسبة للأ).22(

المـــــــــــــــــــــــلاحظات

الاجابة                  عدم الاجابة              المجموع

)22(س)*3(س

%التكرار      النسبة%       التكرار     النسبة%   التكرار    النسبة

991000099100

=
)

18
،0

(
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للعلامة التجاریةتقاطع نسبة الدخل الشھري للمستھلكین مع نسبة الولاء): 10(الجدول رقم

الدخل الشــــــــــــــھري

المجموععدم الاجابةمعدوم   25000اكثرمن25000ـ1500015000منأقل

ري   ھل تبقى تشت

نعم     كل مرةالسیارة    

التي                 

لاتحمل ھذه العلامة  

التي تریدھا؟

371072

171120175

معامل

لارتباط29

70

20183024799المجموع

أن معامل الإرتباط سالب وھذا یدل على أنھ لا توجد علاقة بین الدخل الجدول خلالنلاحظ من 

شخاص الذین یفضلون شراء كل مرة الأغلبیة أأننجدفمثلا الشھري والولاء للعلامة التجاریة للسیارات 

دج، لكن في 25000كبر من أالسیارة التي تحمل العلامة التي یریدونھا الیوم ھم ذوي الدخول التي ھي 

یضا من ذوي أشخاص كذلك أكبر بكثیر في الخانة التي نجد فیھا أن ھذه الفئة ھي أنفس الوقت نلاحظ 

فضون شراء كل مرة السیارة التي تحمل العلامة التجاریة التي یردج25000الدخول التي تفوق 

.اخیل الاخرىونفس الشيء لباقي اصحاب المدیریدونھا الیوم،

ستقصاءحوصلة نتائج الإ.3.2.4

ستقصاء الموجھة للمشترین الموجودین في السوق الموازیة للسیارات، من خلال تحلیلنا لنتائج الإ

:ستنتاجات نذكر أھمھا فیمایلية من الإلى مجموعإتمكنا من التوصل 

ـ أصبحت العلامات التجاریة للسیارات تلقى اھتماما كبیرا من طرف المستھلك الجزائري، فلقد تبین لنا 

العلامات الموجودة في السوق بلیس  فقط ن المستھلك لھ معرفة واسعةأستقصاء بمن خلال ھذا الإ

رات الموجودة في السوق الأجنبیة، فھو یبحث دائما عن المحلیة بل حتى العلامات التجاریة للسیا

عتبار ھذا النوع من المنتجات یتطلب قدرة شرائیة تأتي بھ من جدید، ونظرا لإما العلامات الجدیدة و

=
)

71
،0

)ـ
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عالیة، لذلك نجد المستھلك یحاول جمع المعلومات بقدر كبیر عن علامات السیارات لیختار أفضلھا، كما 

ثیر كبیر على سلوكھ الشرائي، فإذا كانت ھذه العلامة تحتل موقعا أت) الأصلیة(م الأن للعلامة أتبین لنا ب

صلیة خرى التابعة لھذه العلامة الأیجابیا في ذھنھ فسوف یعود ذلك نفس الشيء على باقي العلامات الأإ

خرى فھو یدرك حقیقة معنى العلامة التجاریة، فأي خط منأ، ھذا من جھة ومن جھة والعكس صحیح

صلیة التي تتصدره، رغم تغییر شكل نتاج الفرعیة یدرك مصدره الحقیقي أي العلامة الأخطوط الإ

ن یرى الرمز الموجود في مقدمة أو مؤخرة السیارة، یعرف مباشرة العلامة أسمھا، فبمجرد إالسیارة او 

.صلیة لھذا النوع من خط السیاراتالتجاریة الأ

ا في شراء سیارة ذات علامة جدیدة دون العلامة التي یشترونھا ـ معظم المستقصى منھم یرغبون دائم

وفیاء أخر بنسبة قریبة من المتوسط یریدون البقاء ن ھناك البعض الأأالیوم أو اشتروھا سابقا، إلا 

.لعلامتھم المفضلة

ـ ھناك نسبة كبیرة جدا من المستقصى منھم یضعون العلامة التجاریة كأول عنصر في عملیة الشراء،

ة لمنتوجاتھا، وھذا ما لاحظناه في المحور الثاني من سوبالتالي أصبحت العلامة التجاریة ھي المرآة العاك

.جاریة لھ أثر فعّال على قرار الشراءللعلامة التقائمة الاستقصاء، ومنھ فالبناء الصحیح

علامة تجاریة لسیارة ستقصاء یعتمدون على معیار ھام في تفضیلھم لـ معظم المشترین المشاركین في الإ

جابة على السؤال رقم أثناء الإعیار الجودة، وھذا مارأیناه خرى آلا وھو مما على باقي العلامات الأ

ساس المتانة، وبالتالي فھم أ، فالغالبیة منھم یرتبون العلامات التجاریة لبعض السیارات على )12(

جابات السؤالإذا ما تأكد لنا فعلا من خلال یربطون مباشرة العلامة التجاریة بمدى جودة السیارة، وھ

غلب أوذلك من خلال تعبیرھم على مدى شعورھم بالعلامة التي یفضلون شرائھا، فكانت ) 18(رقم 

.جاباتھم تدل على أنھا تلك العلامة التي تركز دائما على الجودةإ
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، )السوق(أثناء فترة الشراء لقد حاولنا في ھذا الفصل تحلیل السلوك الشرائي للمستھلك الجزائري

قبال على وقد ركزنا على منتوج السیارات لأن موضوعنا یتطلب ذلك، كون ھذه الأخیرة أصبح الإ

بكثرة، وكان تحلیلنا من ناحیة مدى أثر العلامة التجاریة للسیارة على قراره الشرائي، فقد أسفرت شرائھا 

:مایليھذه الدراسة التطبیقیة على عدة نتائج من بینھا 

أصبحت سوق السیارات في الجزائر تشھد طلبا واسعا من طرف المستھلكین، وھذا نتیجة لتعدد ·

طرق البیع، كالبیع بالتقسیط لأصحاب المداخیل المتوسطة والمرتفعة وھذا مادفع أغلب الموظفین 

منذ سنة في الجزائر ) البیع بالتقسیط(لى اقتناء السیارات بھذه الطریقة، وبدأت ھذه العملیة إ

نتشار ھذا النوع من المنتجات بشكل رھیب لى یومنا ھذا، ونظرا لإإولازالت متواصلة 2001

لى تواجد سیارتین أو أكثر لدى كل عائلة، ھذا ما أدى الى إبین المستھلكین والذي أدى أحیانا 

ل إلى كألف دینار120ألف دینار إلى 50تدخل الحكومة إثر أقرار ضریبة جدیدة تتراوح من 

.من یرید شراء سیارة جدیدة

سیارة خلال السداسي الأول 151194كما قامت الجزائر باستیراد ما یقارب ملیاري دولار عن ·

، وتوصف الجزائر بكونھا أكبر سوق في المغرب العربي وشمال افریقیا نظرا 2008من سنة 

.سیارة خلال السنة الماضیة217700لاستقطابھا نحو 

الفصل إلى أن ھناك بعض العلامات التجاریة تسیطر على السوق الجزائریة كما توصلنا في ھذا ·

، "تویوتا"العلامة الیابانیة : بصورة كبیرة، أي أنھا مبیعاتھا تأتي في الصدارة بالجزائر وھي

بالاضافة ،"شیفرولي"ثم علامة " رونو"و " بیجو"، العلامة الفرنسیة "ھیونداي"العلامة الكوریة 

."كیا"و ، "فورد"الى 

مستقصى منھم أن العلامة أما من ناحیة المستھلك الجزائري فقد تبین لنا من خلال إجابات ال·

وتشیر . باعتبارھا عنصر رئیسي في قراره الشرائيتحتل موقعًا ھامًا في ذھنھللسیارة التجاریة

افیة لى أن المستھلكین المستھدفین رغم اختلافھم من الناحیة الجغرإالدراسة المیدانیة 

غرافیة تتوافر لدیھم معلومات كبیرة حول العلامات التجاریة للسیارات وھذا من خلال ووالدیم

ن تفضیلھم أترتیبھم لبعض العلامات بصورة متشابھة تقریبا بین إجابات المستقصى منھم، كما 

لة ساس على ما یرونھ في تلك العلامة المفضخرى یرتكز بالألعلامة ما على باقي العلامات الأ

.وما تحملھ من جودة ومنافع أكثر مطلوبیة من قبل المستھلكین المستھدفین
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مةــــــــــالخات

التي سنذكرھا في الفقرات ستنتاجاتوالإتوصلنا من خلال ھذا البحث إلى مجموعة من النقاط، 

:التالیة

العلامة التجاریة كأحد العناصر المھمة في السلعة، وذلك على أنھا تضیف إلى المستھلك ینظر 

ینظرون إلى السیارة التي تحمل العلامة قیمة للسلعة، وخیر مثال على ذلك نجد أغلب المستھلكین 

BMW إلیھاعلى أنھا ذات قوة وجودة وأناقة، لكن إذا كانت نفس السیارة لا تحمل ھذه العلامة ینظر

أن ھایمكنحیثالعلامة شخصیة المشتري، لذا تكشف . كسیارة عادیة أو العكس ذات جودة منخفضة

ة مع صورة العلامة، وبالتالي یمكن للمستھلك أن یبرز تجذب الأشخاص الذین تتطابق انطباعاتھم الذھنی

.شعوره نحو العلامة التي یفضلھا

لى دفع المستھلكین المستھدفین لإعادة شرائھا، عات ذات السمعة الجیدة من السلعة تعمل العلام

مات ھي أدوات ھامة لأن درجة شھرتھا على معدل تكرار الشراء لھا، كما أن أسماء العلاقفویتو

الخبرة الإیجابیة عن علامة ما یعملون على نقل مشاعرھم الإیجابیة عن السلعة والجھة يذنیلمستھلكا

الصانعة لھا، وھذا مما یزید من معدل تكرار الشراء لھا، نتیجة كون الشعور اللاحق لھذه العلامة ھو 

.یجابيإشعور 

لتمییز الذي یعتمد أساسا على الجودة وتعد الجودة أمراً حیویا في إنجاح أو فشل عملیة التمییز، فا

سوف یحقق موقعا إیجابیا في السوق، وبصورة أدق في أذھان الأفراد، فللحصول على موقع متمیز 

في مجال BMWسم العلامة التجاریة ك إن تعكس الجودة أوإیجابي عند الأفراد والسوق، لابد 

.السیارات

لدیھم حساسیة خاصة تجعلھم یفكرون في عملیة كما توصلنا في ھذا البحث إلى أن المستھلكین 

استھلاكھم لأنواع مختلفة من المنتجات لإشباع أحاسیسھم وعواطفھم، حیث ینظرون إلى الماركات 
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ستھلاكیة، وھناك أیضا سلوك شرائي آخر ھو التنویع في المختلفة باعتبارھا جزء من الحل لمشاكلھم الإ

جدیدة من نفس السلعة بالرغم من أنھ مازال یشعر بالرضا عن الشراء، وذلك بمیل المستھلك إلى علامة

ن الذین یسعون أحیانا إلى التنویع بغرض تقلیل یاؤھا، وھذا ما نجده عند المستھلكالسلعة التي سبق شر

.ستطلاع من خلال تجربة علامة جدیدةالملل لدیھم، وإشباع غریزة حب الإ

مستھلك بشكل دقیق لابد من وضع العلامة التجاریة في ولتحدید موقع العلامة التجاریة في ذھن ال

، ففي أدنى مستوى یتم وضع العلامة التجاریة بناءا على الخواص التي یحملھا ةالمستویات الثلاثإحدى

المنتج، وفي ثاني مستوى وھو أحسن من الأول بحیث یتم ھنا وضع العلامة التجاریة عن طریق 

وضعھا في المستوى الأخیر وھو أحسن وأقوى مستوى أونھا، سمھا بالمنفعة المرجوة مإمصاحبة 

مقارنة بالمستویین السابقین ویقوم على وضع العلامة التجاریة على معتقدات وقیم قویة مطابقة 

.للمستھلكین المستھدفین

والعلامة التجاریة القویة ھي التي تستطیع أن تبني علاقات مع المشترین تكون قویة ومربحة 

كون إلا بكسب ولاء الزبائن لھذه العلامة، كما تتمیز العلامة الناجحة بخاصیتین أساسیتین ھما وھذا لای

.حیویة ومكانة العلامة التجاریة، وھذا یتطلب أن تكون مألوفة بكثرة في السوق المستھدفة

الجدیدة ة علامة الأصلیة الحالیة والعلاموقد أثبتت التجارب المخبریة بأنھ كلما زاد التشابھ بین ال

من قبل نفس الشركة زاد تحول التقدیر الإیجابي أو السلبي للماركة الجدیدة، كما وجد كذلك أن سمعة 

العلامة الجدیدة في مجال سلعي معین یمكن أن یكون لھا أثر سلبي على تقدیرات المستھلك على 

ستراتیجیات ھو البقاء ضمن حدود قدرة العلامات التجاریة الأخرى، فمفتاح النجاح لھذا النوع من الإ

المستھلك على التعمیم وتوقعاتھ بالنسبة للعلامة الجدیدة من السلعة مقارنة بالعلامة الحالیة، وما تمثلھ من 

.مدركات لدى المستھلكین الحالیین لھا

:من النتائج المتوصل إلیھا بخصوص ھذا البحث نذكر:النتائج

vا بالعلامة التجاریة في قراره الشرائي، لكن ولائھ لعلامة ما یكون المستھلك الجزائري یھتم كثیر

بشكل قریب من المتوسط فقط وھذا راجع إلى تزاید العلامات المنافسة بصورة كبیرة وخاصة في 

میدان السیارات، وقصر دورة حیاة المنتج التي أصبحت محصورة بین سنة أو سنتین، لكن درجة 

.الدخلأوى الثقافي الولاء لا تتوقف على المستو
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vختیاره لمشتریاتھ، فھي إیعتمد علیھ المستھلك الجزائري في اًأساسیاًمعیارالتجاریة تعتبر العلامة

العلامة التي تحملھا ھذه السیارة المراد شرائھا مثلا، البحث عن أول ما یبحث عنھ في المنتج، أي 

.قبل اتخاذ قراره الشرائيوبالتالي للعلامة التجاریة تأثیر فعّال على المستھلك 

vا المنتوج، والمنافع یمكن للمستھلك من خلال العلامة التجاریة التي یشتریھا أن یعرف مدى أھمیة ھذ

بالإضافة إلى أھم الخصائص الجوھریة التي یحویھا، ومنھ تفضیل علامة ما على ،المرجوة منھ

.باقي العلامات المنافسة الأخرى

vل  العلامة التجاریة التي یفضل شرائھا أن یثق في مدى جودة ھذا فعلا یمكن للمستھلك من خلا

المنتوج التابع لھذه العلامة المفضلة، فتفضیلھ دائما یكون بالدرجة الأولى على أساس الجودة، من 

.ھ علامتھ المفضلة لدیھ من الجودة التي یریدھاقدّْمتخلال مدى شعوره بما

وعلى ضوء النتائج المتوصل إلیھا على موضوعا التنا لھذمن خلال دراس:قتراحاتالتوصیات والإ

قتراحات، والتي تنصب أساسا على المستویین النظري والتطبیقي سنقدم جملة من التوصیات والإ

ضرورة اھتمام المنتجون والموزعون للعلامة التجاریة بتصمیمھا على أحسن وجھ بالطریقة التي ترضي 

:ھذه الاقتراحات تكمن فیما یليالمستھلكین المستھدفین، وعموما 

v التي تحملھا العلامة التجاریة لمنتج معین صادقة، أي تنقل مباشرة المنافع ) الشعار(أن تكون الرسالة

غیر سلبي في اًوالجودة التي یحملھا ھذا المنتج دون المبالغة في ذلك، حتى على الأقل تأخذ تموقع

.ذھن المستھلك

vیم ومعتقدات تمس المستھلكین المستھدفین، فالمجتمع الجزائري یعد من وضع العلامة التجاریة على ق

.المجتمعات الأكثر تأثراً بقیمھ ومعتقداتھ

v ًلكي تصبح العلامة التجاریة لمنتج ما دائماً ذات حیویة ومكانة في ذھن المستھلك لابد أن تركز دائما

.على عنصر الجودة

vة الشراء لمعرفة الأشیاء التي یبحث عنھا في العلامة ھتمام بدراسة سلوك المستھلك أثناء فترالإ

.التجاریة

v تكییف العلامة التجاریة دائماً مع الواقع الذي یعیشھ المستھلك، مراعیة في ذلك مستواه المعیشي، بما

.في ذلك قدرتھ الشرائیة، حتى تكون أكثر ألفة وإعجاباً من طرف الجمھور المستھدف
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ھذا الموضوع اتضح لنا إمكانیة دراستھ من جوانب عدة، لھا صلة بعد دراستنا ل:آفاق البحث

:بالموضوع، سنقدم ھذه الآفاق في شكل عناوین

vن صورة المنتوجیدور العلامة التجاریة في تحس.

vتموقع العلامة التجاریة في ذھن المستھلك.

vدور شھرة العلامة التجاریة في كسب ولاء الزبون.

vورة حیاة المنتوجأثر العلامة التجاریة على د .
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