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 :الملخص

اس تخدام العلامة التجارية ك داة لتمييز المنتجات و زيادة قيمتها، من خلال القيام بدراسة ميدانية على  مكانيةتهدف هذه الدراسة لتسليط الضوء على ا   

مفردة من المس تهلكين الجزائريين مس تخدمة متغير  0044بالجزائر، اش تملت على عينة ميسرة تعدادها للمنتجات ال لكترونية و الكهربائية  Condorعلامة مؤسسة 

في تمييز منتجات المؤسسة و تعظيم أ ساسي نحو العلامة التجارية للتعبير عنها باعتباره تقييم عام لها وتوصلت الدراسة ا لى نتيجة أ ن العلامة التجارية هي ركن  الاتجاهات

 .رية نظراً لرتباطه بعلامتها التجاريةالقيمة التي تقدمها للمس تهلكين، بما يعطي المؤسسات القدرة على خلق ولء حقيقي لمنتجاتها ل يتأ ثر بالمنافسة السع

 .الاتجاهات نحو العلامة التجارية، تمييز المنتجات، قيمة المنتج: الكلمات ال ساس ية

 .JEL : L15 ،M31 تصنيف

 

Abstract: 

 This study aims to explore the potential usage of brand to differentiate products and to 

enhance its value, through conducting a survey study on a convenient sample of 1500 

respondents from the Algerian consumers, targeting the Algerian brand Condor, and using the 

attitudes towards the brand as independent variable because it refers to a general evaluation of 

the brand. The final results show that the brand is the main tool to differentiate the companies' 

offers and to increase their delivered value through their products. 
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نتاج و تسويق المنتجات ال لكترونية و الكهربائية -   من أ جل تحديد تفضيلات المس تهلكين  Pilot Studyها بعد القيام بدراسة أ ولية و لقد تم اختيار . مؤسسة جزائرية خاصة ل 

ة، و هذا رغم حداثتها، و هو ما يدعو ا لى الجزائريين للعلامات الخاصة بال لكترونيات فجاءت في الترتيب الثاني بالنس بة للعلامات التجارية المحلية بعد المؤسسة الوطنية الرائد

 . دام هذه المؤسسة لعلامتها من أ جل التأ ثير على سلوك المس تهلك الجزائري حتى تصل ا لى هذا الانتشارالتساؤل عن كيفية اس تخ
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 :المقدمة

ى في ويات الكب مع تسارع نمو العلامات التجارية و زيادة المنافسة أ صبحت العلامة من أ هم و أ قوى ال صول غير الملموسة قيمة، وبهذا كانت من بين ال ول

و من هذا المنطلق قامت . العشرية ال خيرة خاصة مع زيادة تعقيد قرارات المس تهلك و تطلعه لجودة أ على و وقت أ قل في التسوق و كذا لصورة أ جمل في المجتمع

صف البيئات مكنها من النجاة من عوا العديد من المؤسسات بتخصيص استثمارات ضخمة لتطوير علاماتها التجارية و بناء صور ذهنية قوية لها لدى المس تهلك مما

وتعد العلامة التجارية جزءاً مهما من المنتج لدى المس تهلك حيث تساهم في ا ضفاء قيمة عليا يس تطيع أ ن يدركها .التي عصفت بمؤسسات عدة المتغيرةالتسويقية المتقلبة و 

 . 

تهلكين تجاه منتجات مؤسسة معينة بدل منتجات المنافسين و بالتالي زيادة رأ سمالها الزبوني من وفقاً لما جاء أ علاه تس تخدم العلامات التجارية للتأ ثير على سلوك المس 

 :البحثية من خلال السؤال التالي راسةا شكالية هذه الدو عليه يمكن طرح . خلال تمييز منتجاتها و تحسين صورتها

 "بالجزائر  Condor القيمة المدركة لديه لمنتجاتها  و ما واقع ذلك بالنس بة لعلامة مؤسسة هل هنالك أ ثر لتجاهات المس تهلك الجزائري نحو العلامة التجارية على" 

دركة في تحديد ال بعاد ال ساس ية للعلامة التجارية، التي يمكن اس تخدامها في التأ ثير على سلوك المس تهلك الجزائري من خلال زيادة القيمة الم أ همية هذه الدراسةتتجلى 

ال ال لكترونيات و كما تس تمد أ هميتها أ يضاً من اعتمادها على ا حدى العلامات التجارية الجزائرية الرائدة في مج. بها و تحسين اتجاهاته نحو هذا ال خيرللمنتج الموسوم 

بية خصوصاً مع انفتاح السوق الجزائري هو ما يتيح معرفة ا لى أ ي مدى يمكن للمؤسسات الجزائرية أ ن تنافس بعلاماتها المحلية العلامات التجارية ال جن الكهربائيات و 

 .على المنتجات ال جنبية

هو في التعرف على مدى ا مكانية اس تخدام العلامة التجارية ك داة لتمييز المنتجات الوطنية الجزائرية و أ لية ذلك، و بالتالي التنبؤ  الهدف ال ساسي للدراسةيمكن ا يجاز 

 .في مواجهة المنافسة ال جنبيةبقدرة هذه ال خيرة على الاس تمرار و البقاء 

 لبع  ما جاء في أ دبيات تنقسم هذه الدراسة ا لى قسمين، أ ولهما ال طار النظري الذي يتضمن خلفية نظرية عن العلامة التجارية باعتماد  المنهج الوصفي و التحليلي

على عينة من  –ل توصيف نتائج الدراسة الميدانية للمتغيرات المدروسة الموضوع، في حين يتضمن الشق الثاني الجانب التطبيقي القائم على نفس المنهج من خلا

ات المس تهلكين الجزائريين نحوها، المس تهلكين الجزائريين، و تحليل العلاقات الموجودة بينها ا حصائياً بقصد اختبار مدى مساهمة العلامة التجارية متمثلة في متغير اتجاه

 . ة هذه ال خيرة من خلال كل من متغير القيمة المدركة من المس تهلكين الجزائريين للمنتجفي خلق تمييز لمنتجاتها و زيادة قيم

 ال طار النظري للدراسة: أ ولً 

ِّف منتج مؤسسة معينة لت: مفهوم العلامة التجارية و الاتجاهات نحوها -0-0 عطيها يشير مفهوم العلامة التجارية ا لى اسم أ و رمز أ و شكل أ و تركيبة من كل هذا، تعر 

ميزة مساندة لها
(0()8)

على أ نها اسم أ و مصطلح  أ و رمز أ و شعار أ و تصميم أ و مزيج من هذا كله يهدف ا لى تعريف سلعة أ و خدمة  أ و بائع  Kotlerفي حين يعرفها . 

أ و مجموعة من الباعة و تمييز هذه السلع و الخدمات عن تلك الخاصة بالمنافسين
(3)

 ال سا،، ا ذ ل جدوى من علامة ل تميز منتج و تعتب خاصية التميز هنا هي. 

حتى يكون لك جمهور يمكن القول بأ نه و في الس ياق ذاته . عن منتجات منافس يها لتضمن لها الحفاظ على حصتها السوقية، و هو ما يعتب تحديًا حقيقياً  المؤسسة

رين مما يتيح الاس تفادة من كل ما تنفقه على حملاتك الترويجية و هو عنصر العلامة يسمعك و يتابع حملاتك الترويجية ينبغي أ ن يكون لك عنصراً يميز ك عن الآخ

 .التجارية، التي بغيابها ل يمكن للمس تهلكين التعرف عليك و بالتالي ل يمكنهم سماعك

ة أ و مظلة لعلامات تجارية أ خرى ينبغي التأ كد من أ نها و يمكن أ ن تكون العلامة التجارية اسماً لمؤسسة أ و مجموعة منتجات أ و منتج واحد، و ا ن كانت اسماً للمؤسس

لزمن لذا ينبغي على تنقل الصورة الصحيحة و بدون أ ي تناقضات بين الرسائل ال علانية، فهيي التي تتحكم في حجم القيمة الذي يدركه العميل و الذي يتغير مع ا

المؤسسة الحفاظ عليه بتحقيق التناسق بين الرسائل ال علانية
(0()0)

 Stephenو يقول  More than a product، فلقد اعتبها البع  على أ نها أ كثر من منتج 

King (0994) تكون قد التجارية وفقاً لما س بق فا ن العلامة. أ ن المنتج هو ذلك الشيء الذي يصنع في المصنع أ ما العلامة التجارية فهيي الشيء الذي يشتريه العميل 

مكانًا، مؤسسة أ و فكرة هورة،مش  شخصية متجراً، خدمة، سلعة،
(6)

. 
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في  من خلال ما تم اس تعراضه يمكن القول بأ ن العلامة التجارية هي ا حدى ال صول المس تخدمة لتمييز المؤسسات ومعروضها عم ا يقدمه المنافسون

و لم تسلط الضوء على الجانب الآخر . لمنتج أ و المؤسسةالسوق، لكن أ هم ما يميز هذه التعاريف اشتراكها في عامل أ ساسي هو تعريف العلامة التجارية من منظور ا

ذا لم تأ خذه بعين الاعتبارالخاص بالعلامة التجارية و المتمثل في الطرف الثاني لمعادلة صياغتها ممثلًا في المس تهلك، الذي ل يمكن ل ي علامة تجارية أ ن تتميز   .أ و تنجح ا 

 التي الذهنية الارتباطات و التوقعات من س تهلك أ كثر تعقيداً من مجرد اسم أ و شعار، و بدلً من ذلك هي مجموعةو عليه تعتب العلامة التجارية من وجهة نظر الم 

حيث تتفاعل المكونات الملموسة و غير الملموسة للعلامة التجارية مع ا دراك المس تهلك و مع مرور الوقت تصبح أ كثر . من تجربة المنتج أ و المؤسسة تثُار أ و تسُ تدعى

ا يجابية أ كثر قوة نحوها  وخاً داخل ذهنه، فكلما أ دركها بشكل مفضل كلما زاد احتمال نمو علاقة ثقة بها بما يساهم في خلق قيمة لها لديه و بالتالي خلق اتجاهاترس

 . وتعزيزها

ل قد تم تزويده بالمواد الخام ال ساس ية المناس بة لقيامه من يرى بأ نه ل دارة العلامة التجارية بشكل جيد ينبغي التأ كد من أ ن كل عمي( 0999)لهذا فا ن جيرمي بيلمور 

خلالها ببناء صورة ذهنية للعلامة كما يرغب صاحبها
(7)

في أ غلب المؤسسات ذات العلامات الناجحة عالمياً، و الذي يعتب  التجارية ، و هو سبب وجود مدير للعلامة

كل علامة أ داءم و العلامات الفرعية ا ن وجدت و كذا مسؤولً عن مسؤولً عن خلق الصورة  الذهنية المناس بة للعلامة ال  
(2)

مما يدل على مدى أ همية العلامة  ،

و نظراً لوجود بع  اللبس بخصوص مفهوم . التجارية ك صل من أ صول المؤسسات في عصرنا الحالي، تساهم في ا رضاء جميع أ صحاب المصالح من مساهمين و عملاء

 : ات المس تخدمة لتمييز منتجات المؤسسات المختلفة، تجدر ال شارة ا لى بع  المفاهيم المرتبطة بها و التمييز بينها كما هو موضح فيما يليالعلامة التجارية و ال دو 

ة، مثال ذلك الذي يتأ لف من كلمات أ و حروف أ و أ رقام للتمييز بين منتج و أآخر سواء لنفس المؤسسة أ و لمؤسسات مختلفة متنافس: Brand Name اسم العلامة* 

و بهذا يعتب الاسم التجاري جزءاً من العلامة التجارية. أ و رونو كليو و غيرها من ال سماء المس تخدمة لتمييز منتجات المؤسسات المختلفة 047بيجو 
(9)

و تجدر . 

تيجة سهولة تناقله بين المس تهلكين و بالتالي فهو يتيح للمؤسسة ال شارة ا لى أ نه يعب عن أ هم القيم المعنوية للعلامة التجارية ل نه أ صل كل الارتباطات الذهنية لها ن 

 .الحصول على ترويج مجاني من خلال الكلمة المنطوقة في حال وفائها بوعودها

أ مثلة ذلك شكل التي قد تأ خذ شكل رمز أ و صورة أ و تصميم يهدف ا لى تمييز جميع منتجات مؤسسة ما عن منتجات المنافسين، و من : Brand العلامة التجارية* 

و تعتب العلامة التجارية هنا لغة عالمية تمكن المؤسسة من مخاطبة كل المس تهلكين و . ال سد لس يارات البيجو، و شكل النجمة ثلاثية الرؤو، لس يارات المرس يد،

 .تمييز منتجاتها و ا ن كانوا غير متعلمين

. بشكل جزئي أ و كليمن اس تخدامها سواء كان ذلك  الآخرينتع بها حاملها وفي اس تخدامها والتي تمنع هي الصفة القانونية التي يتم : Trade Mark لماركة التجاريةا* 

العلامة التي يحملها وهذا ما يس تدعي في تسجيل العلامة التجارية لدى الجهات الرسمية لكي يتمتع صاحبها بالحق الذي يمنحه القانون في حماية منتجه ومن خلال
(04)

. 

جاري هو الجزء ح و ضبط المفاهيم أ كثر س تعتمد هذه الدراسة على أ ن العلامة التجارية هي كل العناصر سابقة الذكر، ل نه يمكننا أ ن نقول بأ ن الاسم التو ل جل التوضي

 .ركة التجارية فا نها جانب منيأ ما بالنس بة للما .Unspoken Partو العلامة التجارية كعلامة هي الجزء غير المنطوق  Spoken Partالمنطوق من العلامة التجارية 

ن العاطفي أ و الوجداني و اما بالنس بة للاتجاهات نحو العلامة التجارية فا نها كغيرها من مواضيع الاتجاهات تخضع لمكونات ثلاثة تتمثل في المكون المعرفي، المكو

مة التجارية في متغير الوعي بالعلامة التجارية الذي يعتب أ حد أ بعاد قيمة العلامة المكون السلوكي، و في دراستنا هذه س نعب عن المكون المعرفي للاتجاهات نحو العلا

لسلوكي للاتجاهات نحو العلامة التجارية، أ ما بالنس بة للمكون العاطفي فنعب عنه من خلال متغير الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية، ليعب في ال خير عن المكون ا

 .اد لقتناء منتجات العلامة التجارية، و هو ما س نورده في بالتفصيل في عناصر ال طار النظري لهذا البحثالتجارية بمتغير الاس تعد

من هنا يمكن أ ن نستشف أ نه كما تعتب  تزايدت أ همية العلامات مع تزايد تعقيد المس تهلك و تطلعه لجودة أ على و وقت أ قل للتسوق،: أ همية العلامة التجارية -0-8

لذا سيتم تسليط الضوء على أ همية العلامة من المنظورين منظور المؤسسة و منظور العميل . جارية مهمة بالنس بة للمؤسسة فا نها مهمة أ يضاً بالنس بة للعميلالعلامة الت

 .حتى تكون هنالك تغطية شاملة لهذا العنصر

 : أ همية العلامة التجارية بالنس بة للمؤسسة -0-8-0

 :بالنس بة للمؤسسة فيما توفره لها من نقاط قوة يمكن توضيحها فيما يلي تكمن أ همية العلامة التجارية
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حيث تتيح العلامة التجارية لرجال التسويق بالمؤسسات تمييز منتجاتهم عن المنتجات المنافسة، : Identification & Copyright التعريف بمنتجاتها و حمايتها -أ  

 من خلال الجانب القانوني للعلامة التجارية أ و ما يعرف بالعلامات وفر الحماية القانونية لمنتجاتهم، كما ت ذاكرة المس تهلكلمرغوبة لديهم فيحتى يس تطيعوا ربطها بالصورة ا

 قيةفضلا عن هذا تساعد المؤسسات على تنفيذ برامجها الترويجية المختلفة، وزيادة الرقابة على السوق و حساب حصتها السو . Trade Markالمسجلة  أ و الماركات

لمنتجاتها ككل و لكل منتج على حدا
(00)

. 

في عملية تكرار البيع الذي يكون نتيجة لسهولة تعرف المس تهلك عليها، و ارتباطها لديه بأ مور جيدة التجارية تساهم العلامة: Repeat Salesتكرار البيع  -ب
(08)

و  .

لء لديه، من خلال خلق تفضيلات المس تهلكين لها باس تمالتهم و بناء صورة ذهنية جيدة لها، بالتالي رسوخ صورتها الجيدة في ذهنه مما يساعد على خلق نوع من الو

يدفع ال فراد لتكرار الشراء؛ التي تعتب أ صل الولء و تكرار الشراء و ليست ال علانات و الحملات ال علانية الكبيرة التي تنفق عليها المؤسسات مبالغ طائلة هي ما 

أ ن ال فراد الذين يس تقطبون للشراء من خلال ال علانات ل يكررون عملية الشراء في الغالب ل ن ما اس تقطبهم هو الخصم أ و العرض  Philips & Salliحيث يرى 

المقدم من المؤسسة و ليس المنتج أ و العلامة التجارية
(03)

تجارية من و عليه أ صبح من الضروري أ ن تركز المؤسسات على عامل جذب دائم أ ل و هو العلامة ال . 

وبهذا فا نها تمكن المؤسسة من توليد تدفقات نقدية بشكل منتظم لتساعدها على اس تقرار نشاطها والصمود في مواجهة المنافسة من . خلال خلق ولء لهذه ال خيرة

مة رم  اثنان في القطاع ة السوقية لصاحب العلاخلال الحفاظ على حصتها السوقية، كما أ شار روبن بأ ن العلامة الرائدة في العادة تكون حصتها السوقية ضعف الحص

 .السوقي

حيث تساعد العلامة التجارية المؤسسة على الحصول على وفورات الحجم بخصوص الاستثمارات الترويجية بتوس يع العلامة لتشمل  :الحصول على وفورات مالية-جـ

ذا تخيلنا المنتجات بدون علامات تجارية فا ن ال علان عن منتج معين من طرف  و تحفظ بهذا ا علاناتها ل جلها ل ل جل منتجات أ خرى،. منتجات متعددة ل ننا ا 

 أ ي من المنتجات يعلن ا حدى المؤسسات س يعلن عن باقي المنتجات المشابهة الموجودة في السوق مما يشتت من أ ثر هذا ال علان نظراً لعدم قدرة المس تهلكين التمييز

 Kotler، و في هذا الس ياق أ شار Snobby عن القدرة على الحصول على أ سعار أ على لرتباط العلامة التجارية أ حيانًا بما يعرف بالتفردكما تعطي أ ثراً أآخر ناتجاً . عنه

ا لى أ ن العلامات الجيدة هي تلك التي تضفي قيمة أ كب على المنتجات التي تميزها مقارنة بمنتجات المنافسين
(00)

. 

ذ أ ن العلامة التجارية تعتب :حماية الحصة السوقية -د المؤسسة صاحبة العلامة التجارية القوية تكون  أ حد الحواجز التي تمنع المنافسين من الدخول لقطاع النشاط، ا 

و بالتالي حصلت على كل الآثار ال يجابية الناجمة عنها، فضلًا عن ارتباط المنتج في القطاع باسمها. قد حصلت على حصة سوقية كبيرة
(00)

لك ارتباط ال حذية ، مثال ذ

، مما يصعب Kleenex، و ارتباط منتج المناديل الورقية في دول الشرق ال وسط باسم العلامة التجارية adidasالرياضية في الجزائر باسم العلامة التجارية العالمية 

 .من دخول مؤسسات جديدة للمنافسة في هذه القطاعات

ذا كانت تعتب العلامة التجارية  :عامل اس تقطاب -هـ عامل اس تقطاب لبع  أ صحاب المصالح كالمساهمين و الكفاءات و المهارات للعمل بالمؤسسة، ل ن المؤسسة ا 

ذا ما ساهموا في رأ ، مالها، كما يعتب حلماً للكفاءات و الم  للعمل بها للزيادة في  هاراتصاحبة علامة قوية يبعث ذلك الثقة في قلوب المساهمين و يشعرهم بال مان ا 

 تساهم العلامة بال ضافة ا لى هذا يتسابق كل الموردين و الموزعين للتعامل معها و بشروطها نظراً لرؤيتهم أ ن التعامل معها مكسب في حد ذاته، و بالتالياحهم، ونج

ن علامتها التجارية هي أ كب أ صولها ا لى أ   Johnson & Johnsonالتجارية في تقوية مركز المؤسسة في السوق و الحفاظ على قيمتها، و بهذا الصدد تشير مؤسسة 

 .قيمة

ل ترس ي  صورة تتيح العلامة التجارية للمنتجين التصال المباشر بالعملاء و بالتالي فا نها تساعدهم على التقليل من قوة المساومة لدى الوسطاء من خلا: أ داة اتصال -و

ليه فا ن العلام ة التجارية تمكن المؤسسة من أ ن تكون معروفة لدى العملاء مما يتيح لها ا مكانية التواصل معهم ذهنية جيدة لهم لدى العملاء، و كما س بقت ال شارة ا 

ارية القوية من نقاط قوة بشكل يساهم في خلق ولء لها، و هو ما يجعلها محط بحثهم و بالتالي تخفف من قوة مساومة الوسطاء للمنتجين، و بهذا تعتب العلامة التج

 .المؤسسة

ليه أ علاه يمكن أ ن نخلص ا لى أ ن هذه ال همية تسلسلت من حماية المنتجات  و تكرار بيعها بما يضمن حصة سوقية أ كب من خلال م  ا تم التطرق ا 

سوقية، أ ي للمؤسسة مع تخفي  تكاليف التسويق من خلال الوفورات الترويجية حيث تس تخدمها المؤسسات ك داة اتصال بسوقها المس تهدف و تحصين حصتها ال 

ذا ما تمكنت من الوفاء بوعودهاأ نه  .ا تتمحور بشكل عام حول تحقيق أ كب قدر من ال رباح على مدى الطويل، ا 

 : أ همية العلامة التجارية بالنس بة للعميل -0-8-8

 :تكمن أ همية العلامة التجارية بالنس بة للعميل فيما يلي
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ف على المنتجات التي يرغب فيها بسرعة وبثقة في خضم العدد الهائل من المعروض السلعي الموجود مما العميل على التعر  التجارية تساعد العلامة :التعريف بالمنتج -أ  

ق، خصوصاً مع ما يعيشه العميل و يشير . من تزاحم للمنتجات مما يجعله يلجأ  ا لى العلامة التجارية لتسهيل عملية تسوقه في وقتنا الحالي يسهل عليه عملية التسو 

Kotler صدد ا لى أ ن الوقت يعي لبع  العملاء مالً و هو ما يجعلهم يدفعون أ كثر للحصول على منتجات تحمل علامات تجارية معروفةفي هذا ال
(06)

. 

مان -ب اء الذي دتعتب العلامة التجارية ا حدى المؤشرات التي يس تخدمها العميل لضمان الجودة و القيمة المقدمة من المؤسسة ضمانًا لحصوله على مس توى ال   :الض 

يرغب فيه بما يحقق رضاه
(07)

نه يس تخدم العلامة التجارية للتمييز بين درجات الجودة التي يتيحها المعروض السلعي ، ولذلك فا 
(02)

مثال ذلك ال جماع الموجود بين . 

 .جودة والضمانالعملاء على جودة العلامات التجارية اليابانية بالنس بة للمنتجات الالكترونية و ك نها تزكية أ و شهادة لل

تباع للعملاء الذين  Snobbish Brandsتساعد العلامة التجارية العميل على رؤية ذاته بالشكل الذي يرغب فيه، حيث أ ن العلامات المتفردة  :تميز  العميل -جـ

يرغبون في التفرد
(09)

للحصول على س يارة رولز رويس التي أ صبحت تلقب بس يارة و هو ما يدفع ال مراء و الملوك و أ ثرياء العالم ا لى دفع الملايين من الدولرات . 

 .الملوك و ال مراء، و أ صبح كل من يرغب في التميز و الشعور بفخامة شخصه يسعى ا لى اقتناء س يارة تحمل هذه العلامة التجارية

صاً لجودة المنتج و قوة أ دائه، لذا فا   التجارية مؤشراً  تعتب العلامة: الثقة و ال مان -د ن العميل يس تخدمها في اختيار المنتج عندما يحتاج الاختيار لخلفية تقنية و ملخ ِّ

ثقة يه فضلًا عن سهولة الاختيار تحت تأ ثير ال علانات المتعددة، حيث تساعد العلامة القوية العميل على التخفي  من المخاطر المدركة، مما يعط . مهارات متخصصة

ايجعله يشعر بال مان لقتنائهأ كب فيها و 
(84)

ل جل هذا الغرض تتسارع المؤسسات لبناء علامات تجارية ذات سمعة طيبة تكون بمثابة مصدر للثقة و ال مان، و في هذا . 

وض ا لى أ ن العلامة التجارية هي مس تودع لثقة العملاء و الذي تزيد قيمته كلما تزايد حجم المعر  Unileverرئيس مؤسسة يونيلفر  Niall Fitzgeraldالس ياق يشير 

السلعي
(80)

. 

اهم العلامة التجارية تبعاً للعناصر سابقة الذكر فا ن عوامل أ همية العلامة التجارية بالنس بة للعميل تتفاوت أ هميتها وفقاً لصنف المنتج الموسم بها، حيث تس 

في حين . لزم اس تخدام عنصر تمييز يتمثل في العلامة التجاريةفي التعريف بالمنتجات واسعة الاس تهلاك نظراً لكثرة معروضها السلعي في السوق كماً و نوعاً، مما يس ت

ن المنتجات، أ ما بالنس بة أ نها تساهم في ا ضفاء عنصر الجودة على المنتجات المعمرة ل نها تقتضي هذا الجانب نظراً لهتمام العملاء بجانب الضمان في هذا النوع م

ل عندما ساهم في تمييز العميل، في حين تساهم العلامة التجارية في خلق عنصري الثقة و ال مان لدى العميللمنتجات الشخصية كالعطور و الملابس و غيرها فا نها ت 

نه ل يوجد ترتيب مطلق . الخدمات ذات المخاطر المدركة العالية سواء المالية كالخدمات المصرفية أ و الفنية كالمنتجات التكنولوجيةيتعلق ال مر بالمنتجات و  و عليه فا 

نما هنالك نسبية في هذا الترتيبلعوام  .ل أ همية العلامة التجارية، و ا 

 :قيمة العلامة التجارية و مصادرها -0-3

ا مما يضمن لتدفعه لقبول دفع سعر أ على ل جله تشير ا لى القيمة التي يضيفها اسم العلامة التجارية ا لى قيمة المنتج في ذهن العميل: قيمة العلامة التجارية -0-3-0

ريتها وتفوقهااس تمرا
(88)

، ل نها تؤثر على كيفية اس تجابة العميل للمنتج سواء بشكل جيد أ و سيء حسب نوع الارتباط الذهي لها عنده
(83)

ذ أ ن قيمة العلامة تكون  ، ا 

ر العلامة التجاريةهيي تعتب جوهلمعنى القيمة عند المس تهلك من الناحية الشعورية أ ي كيف يشعر هذا ال خير بالقيمة وعليه ف  انعكاساأ حيانا 
(80)

. 

 :س تعراض لهذين المنظورينبصفة عامة لقد تم التطرق ا لى قيمة العلامة التجارية من خلال منظورين اثنين، ال ول منظور تسويقي و الثاني منظور مالي، و فيما يلي ا

و المسؤوليات المرتبطة بشعار و اسم العلامة التجارية و التي تضيف ا لى،  على أ نها مجموعة من ال صول Aakerلقد عرفها : قيمة العلامة التجارية من منظور تسويقي -أ  

أ و تقلل من ا جمالي القيمة التي تقدمها سلعة أ و خدمة ما ا لى مؤسسة ما أ و ا لى مس تهلكيها أ و لكليهما
(80)

و بالتالي فا نها المنفعة المدركة و الجاذبية التي تضفيها العلامة . 

خلال ا دراك المس تهلك لتفوق منتج ما يحمل علامة تجارية معينة مقارنة بمنتجات تحمل علامات تجارية أ خرى و تشير ا حدى الدراسات التجارية على منتج ما، من 

ا ضافية لعلامتهم التجارية المفضلة مقارنة بأ قرب علامة تجارية منافسة لها% 84بهذا الصدد ا لى أ ن المس تهلكين مس تعدين لدفع 
(86)

دق يمكن القول و عليه و بتعبير أ  . 

ذا ما عرفنا القيمة من وجهة نظر المس تهلك نجد بأ نها . -وهو محور اهتمام هذه الدراسة –أ ن قيمة العلامة التجارية هي أ ثرها على تقييم المنتج أ يًا كان نوع هذا ال ثر  ذ أ ننا ا  ا 

و بالتالي فا ن اقتناء منتج ذو علامة تجارية معروفة يقلل من تكاليف . ليةالفرق بين ما يتحصل عليه من منافع و ما يتحمله من تكاليف و أ عباء مالية و غير ما

يترتب عنها من قيمة و نظرة التسوق و بالتالي يزيد من قيمة المنتج لدى المس تهلك بغ  النظر عن تلك القيم المس تقاة من الصورة الاجتماعية للعلامة التجارية و ما 

 .ا يجابية في المجتمع
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هي عبارة عن تلك التدفقات النقدية ال ضافية التي تنشأ  عن منتجات تحمل علامات تجارية مقارنة بمنتجات ل تحمل أ ي : التجارية من منظور ماليقيمة العلامة  -ب

 .علامات تجارية

من قيمة مدركة من المس تهلك للمنتج هو ما  من الملاحظ بأ ن قيمة العلامة من المنظور التسويقي هي أ صل قيمتها من المنظور المالي، ل ن ما تضفيه العلامة التجارية

وحتى تتمكن المؤسسة من خلق قيمة لعلامتها التجارية ينبغي لها أ ن تركز على جملة . يجعله مس تعداً لدفع مقابل أ على و أ كب مقارنة بتلك التي ل تحمل أ ي علامة تجارية

 .و هو ما سيتم توضيحه في العنصر المواليمن مصادر القيمة لدى المس تهلك حتى تحقق القيمة المالية المرجوة 

ا ن تحليل قيمة العلامة التجارية و محاولة فهمها من وجهة نظر العميل أ و الوسطاء أ و المؤسسات ذاتها أ و حتى ال سواق المالية، ل : التجارية مصادر قيمة العلامة -0-3-8

ل نه كلما أ درك هذا ال خير العلامة . ال ساسي لقيمة العلامة التجارية هو المس تهلك النهائي يمكن بأ ي شكل من ال شكال أ ن يغفل حقيقة راسخة مفادها أ ن المصدر

يادة فعالية أ نشطتها التجارية بشكل ا يجابي كلما زاد وعيه بها و ولؤه لها بما يسمح بتحقيق أ رباح أ كب للمؤسسة و حصولها على حصة سوقية أ على و بالتالي ز

س يع علامتها التجارية نحو أ صناف منتجات جديدة، بال ضافة ا لى التقليل من حساس ية المس تهلك لرتفاع أ سعارها و التقليل من أ ثر التسويقية و زيادة فرص تو 

فيما يليو في هذا الس ياق يمكن ال شارة ا لى أ هم مصادر قيمة العلامة التجارية . الجهود التسويقية للعلامات التجارية المنافسة
 :(87)

       

يعتب الوعي بالعلامة التجارية من أ هم العناصر التي ينبغي على المؤسسات التركيز عليها في حملاتها ال علانية حتى : Brand Awarenessي بالعلامة التجارية الوع -أ  

تتمكن من بناء علامة تجارية قوية
(82)

ل ن المس تهلك لن يضع في حيز بدائله علامة ل  (.مجموعة البدائل الخاضعة للمفاضلة)، تدخل منن نطاق المجموعة المثارة للمس تهلك 

لة بين ما يعرفه من يعي وجودها و ل يعرفها، بل س يختار فقط العلامات التجارية التي يعرفها خصوصاً في حالة تعدد البدائل، حيث يلجأ  المس تهلك ا لى المفاض

نه يمكن أ ن يزيد من قيمة العلامة التجاريةعلامات تجارية للتقليل من حجم الضغط عليه و تسهيل عملية الاختيار، و با و يمكن قيا، الوعي بالعلامة التجارية . لتالي فا 

 :وفقاً للطرق التي من خلالها يتذكر المس تهلك العلامة التجارية متسلسلة كما هو موضح فيما يلي
(89)

 

ذا كان قد  هي: التعرف مرحلة -0  .تعرض مس بقاً لهذه العلامة التجارية أ م لالمرحلة التي يحاول فيها المس تهلك التأ كد مم ا ا 

 .التي تعب عن المرحلة التي يحاول فيها المس تهلك الاسترجاع الذهي للعلامات التجارية التي يس تطيع تذكرها بخصوص صنف منتج معين: التذكر مرحلة -8

 .الذهن في مرحلة التذكر و هي أ ول علامة تجارية تتبادر ا لى: ال ولى في الذاكرة تحديد العلامة التجارية -3

التي تعب عن تلك العلامة التي ل يتذكر المس تهلك غيرها، لذلك تعتب المؤسسات الس ب اقة في بناء علامة تجارية لصنف منتج : المس يطرة تحديد العلامة التجارية -0

 . معين صاحبة علامات تجارية مس يطرة يرتبط اسمها بصنف المنتج الذي يخصها

قدرته على التذكر، و على هذا   وذلك بالستناد أ ساسا الى, ذلك يمكن القول بان مس تويات الوعي بالعلامة التجارية يتباين من مس تهلك الى أآخر  وتأ سيسا على 

 :ال سا، يوجد للوعي بالعلامة التجارية مس تويان يعتمدان على سهولة تذكر المس تهلك لهذه ال خيرة هما

وى الذي ل يس تطيع عنده المس تهلك تذكر العلامة التجارية ا ل بواسطة بع  ال نواع من ال يحاءات مثل ال علانات و هو المس ت: مس توى منخف  للوعي -

 .التصالت الشفهية أ و الترويج ليتحقق عنده ما يعرف بالتذكر المدعم

مساعدة أ و أ ي ا يحاءات، وبالتالي فهو يحقق مس توى مرتفع من هو المس توى الذي يس تطيع عنده المس تهلك تذكر العلامة التجارية بدون : مس توى مرتفع للوعي -

 .الوعي بالعلامة التجارية أ و ما يعرف بالتذكر غير المدعم

في ظل أ سواق تحتدم فيها شدة المنافسة بشكل متزايد، ونظراً للكم الهائل من المنتجات و : Brand Associationالارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  -ب

ح لزاماً على رجال ات التجارية التي يواجهها المس تهلك عند قيامه بعملية التسوق و الكم الهائل من ال علانات و المؤثرات الترويجية التي يتعرض لها، أ صبالعلام

و تعتب الارتباطات . تعزيز معرفته بها التسويق أ ن يربطوا علاماتهم التجارية في ذهن المس تهلك بأ شخاص أ و أ ماكن أ و أ ش ياء أ و علامات تجارية أ خرى كوس يلة لبناء و

براز ا حدى منافعه  . الذهنية مصدراً مهماً لقيمة العلامة التجارية من خلال ربطها بخصائص مرتبطة بالمنتج من خلال ا 
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و . الارتباطات الذهنية مباشرة ا لى دافع للشراءو يعتب تطوير مثل هذه الارتباطات ا ستراتيجية ناجحة للزيادة في قيمة العلامة التجارية، ل ن ذلك يمكن أ ن يترجم هذه 

أ هم ما يميز الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية بخصائص المنتج، أ ن يتذكر المس تهلك العلامة التجارية بمجرد ذكر صنف المنتج
(34)

، حتى تصل العلامة التجارية لديه 

 .Dominant Brandا لى مس توى العلامة السائدة أ و المس يطرة 

ن تربط العلامة التجارية حيث يمكن أ  . يمكن أ ن تربط المؤسسات علاماتها التجارية بعناصر غير مرتبطة بالمنتج، كالغلاف و العبوة و السعر و المس تخدمين كما

ت التجارية الفرنس ية للعطور التي و كمثال على ذلك ما تقدمه العلاما. عبوة جميلين مما يدفع المس تهلك لقبول هذه العلامة بغ  النظر عن السعر المطلوببغلاف و 

س تعراضه في بداية الحديث عن تختار تصميمات معينة لمنتجاتها و أ غلفة جذابة، مما جعلها ترتبط لدى المس تهلكين بالفخامة و التميز، مما يزيد من قيمتها حسب ما تم ا

 .قيمة العلامات التجارية

 :بوجود خمسة مصادر لقيمة العلامة التجارية يمكن تفصيلها فيما يلي Jonesالتجارية، يرى في خلق قيمة للعلامة  Aakerبال ضافة ا لى وجهة نظر 
(30)

 

ذا وفرت العلامة : Experience of Use التجربة أ و الاس تخدام -0 ة يمخدمات جيدة عب فترة من الزمن بشكل منتظم، فا نها تكتسب ق التجارية يعي هذا أ نه ا 

من زيادة قيمة  Aakerو هو ما يؤيد ما ذكره . ى المس تهلك، مما يجعله مس تعداً لدفع مبلغ أ كب للحصول عليها نتيجة اقتناعه بقيمتهاأ على لد Reliability  موثوقيةو 

ض أ شخاص قد لذلك يمكن للمؤسسات أ ن تعتمد في ا علاناتها على عر . العلامة التجارية نتيجة دراية المس تهلك بها و تعوده عليها طبعاً مع أ داء مقنع و مرضي له

هورها حتى تتكون لدى هذا اس تخدموا منتجاتها لفترة زمنية حتى يقوموا بتزكية هذه المؤسسة و منتجاتها، كما يس توجب عليها أ يضاً أ ن ل تنقطع في ا علاناتها عن جم 

 .ال لفة الناتجة عن التعود على هذه العلامة التجاريةة العاطفية و ال خير نوع من العلاق

م معينارتباطها بم  -8 عادة صورة من خلال صور ال فراد الذين يس تخدمونها، لذا تقوم المؤسسات باس تخدام  التجارية تكتسب العلامة: User Association س تخدِّ

خصيات مرموقة و بش ال علان و رعاية النشاطات و التظاهرات المشهورة لتحصل على الصورة الاجتماعية الجيدة و النجاح لعلامتها التجارية من خلال ارتباطها 

ليه في عنصر الارتباطات الذهنية و ارتباطها بالدوري ال مريكي لمحترفي كرة السلة و بصورة  Nikeمثال ذلك مؤسسة . أ حداث أ و مناطق مشهورة كما تمت ال شارة ا 

و مؤسسة . س تهلكي هذا النوع من المنتجاتاللاعب المحترف مكايل جوردون الذي أ صبحت هذه المؤسسة تصمم له تصميمات خاصة، بما زاد من قيمتها لدى م 

Pepsi و لكن ما يجب أ خذه بعين الاعتبار عند محاولة ربط . و علاقتها بالتظاهرات الرياضية في العالم، و ما اكتسبته من قيمة نظراً لرتباطها ببع  نجوم كرة القدم

س تخدم أ ي ا لى أ ي درجة يرغب الجمهور المس تهدف أ ن يتصف بصفات هذا المس تخدم، علامة تجارية معينة بمس تخدم معين أ ن تتحقق المؤسسة من مدى مرجعية الم 

لمس تهلكين ا لى اقتناء حتى تضمن  بذلك نجاعة حملاتها الترويجية بضمان بقاء و اس تمرار ال ثر ال يجابي لهذا المس تخدم على الجمهور المس تهدف، حيث يسعى بع  ا

 & Lancasterو في هذا الصدد يشير كل من . تخدمه بع  المشاهير مستشعراً قيمتها من الناحية التفاخريةبع  العلامات التجارية من باب أ نها ما يس  

Reynolds ا لى أ ن الجماعة المرجعية تعب عن السلوك الطبيعي للفرد منن جماعة معينة
(38)

، لكن هذا ل ينفي وجود أ فراد يرغبون في كل ما هو متميز و غير منتشر، 

 %.8.0ددة من السوق التي ل تتجاوز نس بة و هم الفئة المج

يمان المس تهلك: Belief in Efficacy ال يمان بفعاليتها -3 بأ ن العلامة التجارية س تعمل بالشكل و المس توى الذين يرغب فيهما أ هم عنصر يجعلها كذلك بالنس بة  يعتب ا 

ليه آراء حيث يتم تحقيق ذلك عن طريق ال يحاء الذي يمكن خلقه لدى المس . ا  تهلك من خلال التقييم المقارن للعلامات التجارية، و كذا من خلال الدعاية و اعتماد أ

. ثر هذا على مدركاتهم لقيمتهاالمتخصصين، نظراً لقدرة هذه العناصر على تغيير اتجاهات المس تهلكين نحو هذه العلامة التجارية من خلال المكون العاطفي و بالتالي س يؤ 

يد من المؤسسات الرائدة في مجال مساحيق الغس يل، و مس تحضرات التجميل و غيرها من المنتجات التي ينبغي أ ن يؤمن المس تهلك بمس توى وهو ما تعتمده العد

 .من القيمة أ دائها حتى يواظب على اقتنائها مستيقناً بأ نه يتحصل على مس توى عال

العلامة التجارية في تصميمها و شكلها الخارجي الذي يمكن أ ن يؤثر على تفضيلات المس تهلك بتقديم  يتمثل مظهر: Brand Appearanceمظهر العلامة التجارية  -0

و من هنا يمكن للمؤسسات أ ن تس تخدم هذا العنصر لتعظيم . مؤشرات للجودة تؤثر على سلوكه و مدركاته، بما يضمن ا دراكه لقيمة أ على لها و بالتالي ميوله لقتنائها

ذا علمنا أ ن . تجارية بالدراسة الجيدة لسلوك المس تهلك و دوافعه و ا دراكه لذاته حتى تتمكن من تصميم شكل مؤثر في سلوكه و محرك لدوافعهقيمة علاماتها ال  خاصة ا 

غ  النظر عم ا تعنيه هذه عليها يعطيها منظراً جميلًا، ب الموجودة بع  المس تهلكين يقتنون بع  المنتجات فقط ل ن مظهرها جميل أ و ل ن تصميم العلامة التجارية

ل  و هو ما نجده الآن في ال وساط الش بابية ك ن يلبس الشاب أ و الشابة منتجاً يحمل تصميماً لعلامة معينة تتنافى مع معتقداته و اتجاهاته. العلامة التجارية في الواقع

ل  لكونه أ عجب بالتصميم خماراً مزيناً بتصميم جميل لكلمة مس يحي أ و مس يحية باللغة الانجليزية  فلقد وجدت في مرة من المرات طالبة متحجبة تلبس. لشيء ا 

Christian لكم لو كان ، و من هنا يتبين لنا مدى قدرة التصميم على التأ ثير في سلوك المس تهلك حتى و ا ن كان المضمون متنافياً مع معتقدات هذا ال خير، فما با
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و هو ما يمكن للدول النامية . س تهلك ل بل و يدعمها بالتأ كيد سيزيد من قيمة العلامة التجارية و يضمن ولء المس تهلكين لهاالمضمون متناسقاً و متماش ياً مع معتقدات الم 

ادات هؤلء شي م مع قيم و عأ ن تس تخدمه لدعم منتجاتها و علاماتها التجارية و تحفيز المس تهلكين المحليين لقتنائها من خلال تصميم علامات تجارية بشكل جذاب و متما

 .حتى تخفف من أ ثر منافسة العلامات التجارية ال جنبية

يعتب اسم المصن ِّع و سمعته أ حد مصادر قيمة العلامة التجارية، ل نه في العديد من الحالت : Manufactuturer`s Name & Reputation اسم المصن ِّع و سمعته-0

ذا ارتبط اسم مؤسسة قوية بمنتج جديد س يعطي هذا انط  باعاً جيداً للمس تهلكين عن هذا ال خير نتيجة الارتباط ال يجابي لهذه المؤسسة في أ ذهان المس تهلكين مما ا 

يشعرهم بالثقة و يحفزهم على تجريب هذا المنتج
(33)

 IBM، كما يحافظ على حصتها السوقية نظراً لثقة المس تهلكين فيها، و مثال ذلك ما حصل بعدما قدمت مؤسسة 

لمنتجات  وتر الشخصي قامت بع  المؤسسات الآس يوية بتقليده و بيعه بسعر أ قل مما دفع بع  المس تهلكين ا لى اقتناء المنتج المقلد، لكن المس تهلكينتصميماً للكمبي

IBM ة لم يتحولوا للمنتجات المقلدة نظراً لعدم قبولهم لغير المنتج ال صلي بديلًا متحملين بذلك الفارق في السعر، و هو ما يبين قيمIBM الملحقة بهذه المنتجات. 

ليه منن متن ال طار النظري لهذه الدراسة يمكن أ ن نخلص ا لى أ نه و نظراً لكون العلامة التجارية جزءاً ل ي    تجزأ  من المنتجبناءاً على ما تم التطرق ا 

نه يمكن باعتبارها أ حد عناصر المنتج الم  نه و وفقاً لما جاء في أ دبيات الموضوع فا  من خلالها تمييز المنتجات و هو ال صل في اس تخدامها بال ضافة ا لى زيادة قيمة تنامي، فا 

ليه  في تعريفه لقيمة العلامة التجارية فا ن هذه ال خيرة تعب  Kotlerالمنتج، و الذي ل يمكن أ ن يتم ا ل من خلال زيادة قيمة هذه العلامة التجارية، ل نه و حس بما أ شار ا 

نما يدل على أ ن العلامة التجارية يمكعن تلك القيمة الذهنية ال ن تي تجعل العميل على اس تعداد لدفع سعر أ على في منتجات العلامة التجارية، و هذا ا ن دل على شي مء ا 

 .أ ن تكون مصدراً لتمييز المنتجات و زيادة قيمتها

ل مراجعة ما جاء في أ دبيات الموضوع، أ ما عن الجانب العملي لهذه الدراسة تعتب هذه النتيجة بمثابة ا جابة عن الشق أ و الجزء ال ول من ا شكالية هذه الدراسة من خلا

نه يعتب محاولة للا جابة عن الجزء الثاني من هذه ال شكالية، من خلال تسليط الضوء على مدى ا مكانية اس تخدام العلامة التجارية لتمي يز المنتجات و الزيادة في فا 

 .Condorتجارية الرائدة في سوق المنتجات الكهربائية و ال لكترونية في الجزائر و المتمثلة في مؤسسة قيمتها بال سقاط على ا حدى العلامات ال 

 الدراسة الميدانية: ثانياً 

ليها في ال طار النظري للدراسة الحالية في الواقع، تم اختيار متغير اتجاهات المس تهلكين نحو العلام  ة للتعبير عن ة التجاريمن أ جل اختبار النتيجة المتوصل ا 

وعي العميل بالعلامة التجارية تقييمهم العام لها كمتغير مس تقل، باعتبار أ ن هذه الاتجاهات تتكون من ثلاثة أ بعاد أ ساس ية تتمثل في البعد المعرفي الذي يعب عن مدى 

نه يتمثل في البعد الشعوري  من خلال قدرته على التعرف عليها و تذكرها و الذي يعب عن المصدر ال ول من مصادر قيمة العلامة التجارية، أ ما بالنس بة للبعد الثاني فا 

ثاني من مصادر قيمة العلامة الذي يعب عن تلك التراكمات المترس بة في ذهن المس تهلك بما يخلق لديه شعوراً معيناً نحو العلامة التجارية و يتمثل هنا في المصدر ال 

نه يتمثل في الجانب السلوكي الذي يعتب تحصيلًا لما س بقه من ال بعادالتجارية المتمثل في الارتباطات الذهنية ل  .لعلامة التجارية، أ ما بالنس بة للبعد الثالث فا 

نه يتمثل في القيمة المدركة للمنتج المرتكزة على مدى تفضيل المس تهلك له مهما كانت أ سعا المنتج مع توقعات ره و كذا توافق أ داء أ ما بالنس بة للمتغير التابع لهذه الدراسة فا 

س تهلك بالستناد ا لى التعريف المس تهلكين بما يؤدي بالضرورة ا لى اقتناعهم بملاءمة ال سعار المدفوعة فيه، و لقد تم اعتماد هذا الجانب و مدى ملاءمته من منظور الم 

 .و ما يتحمله من تكاليف و أ عباء الشائع للقيمة لدى العميل والذي يعب عن الفرق الموجود بين ما يتحصل عليه العميل من منافع

تم تبيان نتائج التحليل و و فيما يلي توضيح للتصميم المنهجي للدراسة الميدانية، من خلال اس تعراض النموذج المقترح و متغيراته و الفرضيات المناس بة له، كما سي

 .مناقش تها من أ جل الوصول ا لى النتائج النهائية لهذه الدراسة

 ( .0)وفقاً لما تم شرحه في ديباجة هذا الجزء يمكن تبيان النموذج المقترح لهذه الدراسة كما موضح بالشكل : قترح للدراسة متغيراتهالنموذج الم -8-0

 

 

 

 

 الجنس

 العمر

 الدخل

 التعليمي. م

 :اتجاهات المس تهلك نحو العلامة التجارية

 الوعي بالعلامة : المكون المعرفي 

 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية: المكون الشعوري 

 الاس تعداد لقتناء العلامة التجارية: المكون السلوكي 

 القيمة المدركة للمنتج
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 النموذج المقترح للدراسة( 0) الشكل 

ذا كانت القيمة المدركة للمنتج تتأ ثر باتجاهات المس ته  لكين نحو العلامة التجارية التي تعب عن تقييمهم العام لهذه من خلال هذا النموذج سيتم اختبار فيما ا 

تماد على علامتها التجارية ال خيرة، و هذا ما س يثبت في الوقت ذاته مدى مساهمة العلامة في تمييز منتجات المؤسسة حيث أ نه ا ن لم يكن هنالك تمييز للمنتجات بالع

ل سا، سيتم اختبار اختلاف اتجاهات المس تهلكين باختلاف خصائصهم الديمغرافية مما س يقودنا في النهاية ا لى معرفة فا ن قيمتها لن تتغير باختلاف ال فراد وعلى هذا ا

ذا كان هنالك تمييز للمس تهلكين للعلامات التجارية و بالتالي هنالك اختلافات بين اتجاهاتهم نحوها أ م أ ن المس تهلكين ل يميزون أ ي بينها و بالتالي فلن يكون  فيما ا 

ذا ثبت الاختلاف فا ن معنى هذا أ ن العلامة التجارية تميز المنتجات و التي تسمها و بالتالي يمكنها اس تخدامها في الواقع لتمييز الم . اختلاف لتجاهاتهم نحو نتجات و فا 

 . الزيادة في قيمتها و العكس صحيح

آنفاً يمكن توضيح فرضيات ا: فرضيات الدراسة -8-8  :لدراسة الحالية فيما يليتبعاً لما تم شرحه أ

 .%0على القيمة التي يدركونها لمنتجات هذه ال خيرة عند مس توى معنوية  Condorتؤثر اتجاهات المس تهلكين الجزائريين نحو العلامة التجارية : الفرضية ال ولى

 .%0باختلاف خصائصهم الديمغرافية عند مس توى معنوية  Condorرية هنالك فروق معنوية بين اتجاهات المس تهلكين الجزائريين نحو العلامة التجا: الفرضية الثانية

انات المتمثل في مجتمع يتضمن هذا العنصر كيفية تنفيذ الخطوات الخاصة بالجانب العملي، من خلال التطرق ا لى مصدر تجميع البي: التصميم للدراسة العملية -3-8

راسة بتحديد نوعها و كيفية انتقاء مفرداتها، كما سيتم تسليط الضوء على كيفية قيا، متغيرات الدراسة و جمع بياناتها كيفية انتقاء مفرداته المتمثلة في عينة الدالدراسة و 

 .اسة و اختبار فرضيتيهابتحديد طرق قيا، و جمع البيانات، ليتم التطرق في ال خير ا لى كيفية تحليل البيانات المحصلة ا حصائياً من أ جل ال جابة على أ س ئلة الدر 

فراد أ و الظواهر أ و ال ش ياء التي تهم البحث حتى يتم تعميم نتائجه عليها: مجتمع الدراسة -3-8-0 يشير مجتمع الدراسة ا لى المجموعة الكلية لل 
(30)

و الذي يمثل في هذه  ،

و لقد تم اختيار  .طاع ال لكترونيات في المجتمع الجزائري ككلكل المس تهلكين النهائيين المحتملين للمنتجات المس تهدفة في هذه الدراسة و المتمثلة في منتجات ق الحالة

و التي تحتاج من المس تهلك ا لى التفكير الجيد قبل اتخاذ القرار الشرائي مقارنة بالسلع الميسرة  Shopping Goodsالمنتجات ال لكترونية ل نها تعتب من سلع التسوق 

و نظراً لكون المنتجات ال لكترونية والكهربائية صعبة التقييم على المس توى التقي .  بينها على غرار العلامة التجاريةبال ضافة ا لى اس تخدام العديد من العوامل للمفاضلة

تجاريةلما تتميز به من تعقيد، فا ن المس تهلك يعتمد على مؤشرات أ خرى غير الخصائص و المميزات التقنية لتساعده على اتخاذ القرار كالعلامة ال 
(30)

. 

 .للمنتجات قيد الدراسة ؤهمهي المناطق الرئيس ية في الجزائر العاصمة التي تضم ال فراد المحتمل شرا: ات المعاينةوحد -أ  

ذ يقدر تعداد :  المدى الجغرافي -ب  7ا تجاوز سكانهالمدى الجغرافي لهذه الدراسة هو الجزائر العاصمة، و لقد تم اختيارها ل نها تعتب أ على منطقة سكانية كثافة بالجزائر ا 

ا تعتب أ نشط المناطق من حيث الحركة التجارية و التنافس بين العلامات  و المنتجات في 8400مليون نسمة وفقاً ل حصائيات  39مليون نسمة من ا جمالي  ، كما أ نه 

 .الجزائر، و كذلك لحتوائها على أ كب الموانئ البحرية و الجوية بالجزائر

 .8400دة بين شهري أ وت و أ كتوبر من عام الفترة الممت :المدى الزمي -د

ا لى يتوقف اختيار ال سلوب المناسب للعينة على جملة من العوامل كالتكلفة، الوقت المتاح، نوع و حجم البيانات المطلوب تجميعها، بال ضافة  :عينة الدراسة -3-8-8

درجة سهولة ال س ئلة و مس توى الدقة المطلوب في ال جابات
(36)

نه يؤثر أ يضاً من خلال وجود هذا من ناحي  ة البحث و خصائصه أ ما من ناحية المجتمع المس تهدف فا 

لضخامة حجم مجتمع نظراً  Convenient Sampleو نظراً للعوامل سابقة الذكر، تعتمد هذه الدراسة على العينة الميسرة أ و الملائمة . أ و عدم وجود ا طار للمعاينة

نة في المجتمعات النامية بوجه عام و في الجزائر بوجه خاص، نظراً لعدم وجود قائمة بأ سماء و عناوين جميع مفردات المجتمع الدراسة، و صعوبة تحديد ا طار للمعاي 

قافية و نظراً للحواجز الثالمس تهدف من الدراسة و هو ما يعرف بال طار العام لمجتمع الدراسة، فضلًا عن صعوبة دخول جامعي البيانات ا لى منازل أ نا، ل يعرفونهم 

 .الاجتماعية و ال عراف و التقاليد، دون نس يان قيدي الزمن و الميزانية

نما المهم أ ن يتم تحديد حجم العي : حجم العينة -3-8-3 نة المراد ل يكف أ ن يقوم الباحث باختيار العينة المناس بة و الواجب اس تخدامها حتى يتحصل على نتائج جيدة، و ا 

نما تخضع لمفاهيم محددة، ف دراس تها ذلك أ ن عملية الاختي لتحديد حجم العينة عن طريق معادلة ا حصائية فا ن ذلك يحتاج ا لى تحديد، ار ل تتم بشكل اعتباطي و ا 

الذي يعب عن مدى قرب نتائج العينة من النتائج الفعلية في حالة دراسة مجتمع الدراسة بصفة كاملة Level of Precisionمس توى الدقة 
(37()32)

الثقة  ، و مس توى

Level of confidence   المطلوبين، فضلًا عن الانحراف المعياري لمجتمع الدراسةStandard Deviation of the population،  الذي يتم تقديره في العادة
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مفردة، حيث يرى  0044اعتماد حجم و على هذا ال سا، تم . ةتمت في المجتمع المس تهدف للدراس بالعتماد على الخبة الذاتية أ و على الدراسات السابقة التي

Malhotra  بأ نه يمكن اس تخدامه في الدراسات الاس تكشافية أ و في ظل المجتمعات كبيرة الحجم أ و ما يعرف بالمجتمعات غير المحدودةOpen Population 
(39)

. 

كبيرة نوعاً ما تم الاعتماد على توزيع القوائم الاس تقصائية على مفردات نظراً لعتماد الدراسة على تجميع البيانات من عينة : أ سلوب و أ داة قيا، المتغيرات -3-8-0

كمتغير مس تقل و القيمة المدركة منهم لمنتجات  Condorالعينة، أ ما بالنس بة ل داة قيا، متغيري الدراسة المتمثلين في اتجاهات المس تهلك الجزائري نحو العلامة التجارية 

وبالتحديد منتج التلفزيون، تم الاعتماد على ثلاث فقرات لكل متغير وفقاً لما تم شرحه في نموذج الدراسة، أ ما عن المقيا، المس تخدم  هذه العلامة التجارية كمتغير تابع

لقد تم اعتماد مقيا، ليكرت الخماسي المتدرج نظراً لسهولة اس تخدامه، حيث أ شار
(04)

عداد و التفسير و ا لى أ ن هذا المقيا، من أ كثر المقاييس ش يوعاً ل نه سهل ال   

تم اس تخدام المقيا، الاسمي للمتغيرات الديمغرافية ل نه مقيا، يساهم في تصنيف المس تهلكين عن بعضهم البع  دون في حين . سهل الاس تخدام من قبل المس تهلكين

 .أ ن يكون لل رقام المس تخدمة فيه أ ي دللة

 :تحليل و مناقشة نتائج الدراسة الميدانية -3-3

 : ليل النتائجتح  -3-3-0

 تحليل الخصائص العامة لعينة الدراسة: أ ولً 

عية و من خلال نتائج التحليل الوصفي لعينة الدراسة وفق خصائصها الديمغرافية يتبين أ ن معظم مفردات العينة خريجو جامعات أ ي ذوي شهادات جام  

ن فا ن الغالبية المس يطرة على العينة ا% 09.7بنس بة  ا من ناحية الس  ، كما بلغ عدد الذكور فيها % 09س نة و بنس بة  34س نة و  02لمدروسة تتراوح أ عمارهم بين ، أ م 

أ ما من جانب مس توى الدخل فلقد تقارب حجم الشريحتين %.  37.7أ نثى بنس بة  060مقابل %  68.3ذكر ما يعادل تقريباً ثلثي حجم العينة المدروسة و بنس بة  930

دينار جزائري، في حين  34.444دينار جزائري و  00.444لما بين % 82.6دينار جزائري و بـ  00.444لل قل من % 89دينار جزائري بـ  34.444ال قل من 

 %. 080.0دينار جزائري بنس بة  00.444تفوقت شريحة الدخل ال كب من 

 :تلخيصاً للخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة( 40)و يوضح الجدول رم   

 فردات عينة الدراسة وفقاً للخصائص الديمغرافية توزيع م(: 40)الجدول رم  

 %النس بة  العدد مس توى الدخل %النس بة  العدد العمر

 89.4 030 دج00.444أ قل من  09.4 730 34 – 02

 82.6 082 دج34.444 –دج 00.444 86.0 390 00 - 30

 08.0 636 دج34.444أ كثر من  80.9 370 00أ كب من 

 %النس بة  العدد س توى التعليميالم  %النس بة  العدد الجنس

 03.4 090 متوسط 68.3 930 ذكر

 87.3 004 ثانوي 37.7 060 أ نثى

 09.7 290 جامعي   

 044 0044 المجموع 044 0044 المجموع
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 تحليل ثبات المقيا، المس تخدم: ثانياً 

و متقاربة نسبياً في كل مرة يتم اس تخدامه فيهايقصد بالثبات أ و الاعتمادية مقدرة المقيا، المس تخدم على توليد نتائج متطابقة أ   
(00)

، أ و بتعبير أآخر هي 

أ و الموضوع محل الدراسة الدرجة التي يتمتع بها المقيا، المس تخدم في توفير نتائج متسقة في ظل ظروف متنوعة و مس تقلة ل س ئلة متعددة و لكن لقيا، نفس الخاصية 

و باس تخدام نفس مجموعة المس تقصى منهم
(08)

التي تنسب ا لى أ لفا و من أ كثر المقاييس ش يوعاً لتحديد درجة الاتساق بين محتويات المقيا، المس تخدم طريقة معامل . 

Cronbach  و هناك ش به اتفاق بين الباحثين على أ ن معامل أ لفا لتقييم الثقة و الثبات الذي التي تتسم بدرجة عالية من الدقة في تحديد درجة اعتمادية المقيا،، و

يعتب ذو مس توى ممتاز من الثقة و الثبات 4.24يعتب كافياً و مقبولً، و أ ن معامل أ لفا الذي تصل قيمته ا لى  4.64ون قيمته أ كب من تك
(03)

. 

SPSS)و من أ جل قيا، معاملات أ لفا للمقاييس المس تخدمة في الدراسة الحالية تم اس تخدام الحزمة ال حصائية للعلوم الاجتماعية 
1
أ سفرت نتائج التحليل ، و لقد (

، و 4.98في حين أ ن معامل ثبات المقيا، الخص بالقيمة المدركة للمنتج كانت  4.90على أ ن درجة ثبات مقيا، اتجاهات المس تهلكين نحو العلامة التجارية يساوي 

 .عليه و وفقاً للا شارة السابقة الخاصة بمعامل الثبات تعتب هذه المقاييس ممتازة

 لنتائج و اختبار الفرضياتتحليل ا: ثالثاً 

ام مقياسين قبل الخوض في اختبار الفرضيات الخاصة بالدراسة الحالية تم القيام بتحليل وصفي للبيانات الخاصة بالمتغيرين ال ساس يين، و ذلك باس تخد: تحليل النتائج* 

لتشتت المتمثل في الانحراف المعياري، ل نه و بعد القيام برسم السحابة البيانية تبين أ حد مقاييس ا، و من مقاييس النزعة المركزية المتمثلين في الوسط الحسابي و المنوال

يتبين بأ ن مفردات العينة المدروسة لديهم اتجاهات ا يجابية ( 48)أ ن هذين المقياسين هما اللذان يعكسان الاتجاه العام لعينة الدراسة، و كما هو موضح في الجدول رم  

بشكل جد ا يجابي بوسط  Condor، كما أ نهم يقي مون المنتج المتمثل في تلفزيون 0و منوال يساوي  3.24لمدروسة بوسط حسابي يساوي نحو العلامة التجارية ا

 .، و بدللة ا حصائية لنتائج التحليل0و منوال يساوي  0.38حسابي يساوي 

 

 ملخص نتائج التحليل الوصفي لمتغيري الدراسة(: 48)الجدول رم  

 

 لمنتجا/ التقييم 

 Condorتلفزيون 

 مس توى المعنوية tقيمة  الانحراف م المنوال الوسط الحسابي

 4.444 82.94 4.06 0.44 3.24 اتجاهات المس تهلك نحو لعلامة التجارية

 4.444 004.84 4.23 0.44 0.38 القيمة المدركة للمنتج

 

 .سة الحاليةفيمايلي اختبار الفرضيتين ال ساس يتين للدرا: اختبار الفرضيات* 

 .على القيمة التي يدركونها لمنتجات هذه ال خيرة Condorتؤثر اتجاهات المس تهلكين الجزائريين نحو العلامة التجارية : الفرضية ال ولى -

الذي ( 43)ه الجدول رم  من أ جل اختبار هذه الفرضية تم اس تخدام تحليل الانحدار و تحليل الارتباط بين متغيري الفرضية و كانت نتائج التحليل كما يبين

مما يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة و قوية بين ( 4.748)يلاحظ من خلاله أ ن قيمة معامل الارتباط لكارل بيرسون كانت قوية نوعاً ما حيث قدرت ب 

 ANOVAيظهر تحليل التباين  تمثل في جهاز تلفزيون، كما و القيمة المدركة منهم ل حد منتجاتها الم  Condorاتجاهات المس تهلكين الجزائريين نحو العلامة التجارية 

، و بهذا فا ن هذا النموذج يعد 4.40عند مس توى معنوية ( 0000.83)تساوي  Fلختبار المعنوية ال حصائية لنموذج الانحدار الخاص باختبار هذه الفرضية أ ن قيمة 

أ جهزة )على القيمة المدركة منهم لمنتجات  Condorاتجاهات المس تهلكين الجزائريين نحو العلامة التجارية أ ثير و بناءاً عليه يتم قبول الفرضية القائلة بت. ذو دللة ا حصائية

                                                           
1
 Statistical Package for Social Sciences 



The journal of Economics and Finance (JEF) مجلة الاقتصاد والمالية 8402 –  40:عدد  –  40:المجلد 

 

94 
 

Rو تجدر ال شارة ا لى أ ن قيمة . هذه ال خيرة( تلفزيون
2

أ ي أ ن اتجاهات المس تهلكين الجزائريين نحو العلامة التجارية قيد الدراسة تفسر ما نسبته  4.093تساوي  

 .ن نس بة التغير في التباين الكلي للقيمة المدركة لمنتجاتهام% 09.3

 ملخص نتائج تحليل الانحدار و تحليل التباين لختبار الفرضية ال ولى(: 43)الجدول رم  

 

 .باختلاف خصائصهم الديمغرافية Condorية هنالك فروق معنوية بين اتجاهات المس تهلكين الجزائريين نحو العلامة التجار : الفرضية الثانية

ذا كانت الفروق بين المجموعات أ كب من الفروق منن المجموعات ما يدل على  من أ جل اختبار هذه الفرضية تم اس تخدام تحليل التباين ال حادي من أ جل تحليل فيما ا 

يتضح من هذا (.40)وسة أ م العكس، و كانت نتائج التحليل كما هو موضح في الجدول رم  وجود فروق بين اتجاهات المس تهلكين الجزائريين نحو العلامة التجارية المدر 

الفروق الموجودة بين  الجدول أ ن هنالك اختلافات بين اتجاهات المس تهلكين الجزائريين نحو العلامة التجارية المدروسة بدللة خصائصهم الديمغرافية، حيث كانت

مما جعل  أ كب من تلك الموجودة بين أ فراد المجموعة الواحد( الجنسين، مس تويات العمر، مس تويات الدخل و المس تويات التعليمية) المجموعات المختلفة من المس تهلكين

 .المحسوبة أ كب من الجدولية Fقيمة 

راسة الحالية، مما يقودنا ا لى و تجدر ال شارة ا لى أ ن كل هذه الفروق ذات دللة ا حصائية، ذلك أ ن قيمة مس توى معنويتها أ قل من مس توى معنوية الد

 .بدللة خصائصهم الديمغرافية Condorقبول الفرضية الثانية بكل فروعها القائلة بوجود اختلافات بين اتجاهات المس تهلكين الجزائريين نحو العلامة التجارية 

 ملخص تحليل التباين ال حادي لتجاهات المس تهلكين الجزائريين (: 40)الجدول رم  

 Condorلعلامة التجارية نحو ا

 

 

اتجاهات المس تهلك نحو العلامة 

Condor/قيمة منتجاتها 

 

معامل ارتباط كارل 

 Rبيرسون 

 

معامل التحديد 

R
2 

معامل 

المتغير 

 bل المس تق

 

الجزء 

 الثابت

a 

 ANOVAتحليل التباين 

 للنموذج Fاختبار 

قيمة معامل التباين 

F 

مس توى 

 المعنوية

 4.444 0000.83 0.90 4.74 4.093 4.748  الجزائري Condorتلفزيون 

 متوسط مجموع المربعات مصادر الاختلاف متغير الدراسة

 اختبار

F 

 αمس توى المعنوية

 

اتجاهات المس تهلكين 

الجزائريين نحو علامة 

Condor 

 4.444 047.3 02.80 بين الجنسين

 4.00 بين أ فراد الجنس الواحد

 4.444 24.0 08.00 بين ال عمار
 4.03 ر الواحدبين أ فراد العم

 4.444 80.07 00.07 بين مس تويات الدخل
 4.06 بين أ فراد الدخل الواحد

 4.444 84.38 00.08 بين المس تويات التعليمية
 4.06 بين أ فراد المس توى الواحد
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 : مناقشة النتائج -3-3-8

ية المدروسة يؤثر على القيمة المدركة منهم لمنتجات هذه العلامة يعي أ نه يمكن للمؤسسة أ ن ا ن التوصل ا لى أ ن اتجاهات المس تهلكين الجزائريين نحو العلامة التجار * 

ذا علمنا أ ن الاتجاهات نحو العلامة التجارية يفسر ما من التغير الحاصل  %04يقارب  تس تخدم علامتها التجارية للتأ ثير في مس توى القيمة المدركة لمنتجاتها، خصوصاً ا 

 للقيمة المدركة لمنتجات هذه العلامة التجارية؛في التباين الكلي 

و لمنتجاتها ا لى امتلاكهم للمعلومات الكافية عنها باعتبارها منتجاً وطنياً، و يرجع هذا ا لى اعتماد هذه  Condorيعزى تقييم المس تهلكين الجزائريين للعلامة التجارية * 

و تركيزها على توفير خدمات ما بعد البيع على  %044فضلًا عن تركيزها على كونها منتج جزائري المؤسسة على س ياسة الانتشار الواسع في السوق الجزائري، 

ا يثبت نجاح هذه مس توى كامل التراب الوطي، مما عزز من القيمة التي يحصل عليها المس تهلكون الجزائريون من خلال اقتنائهم لمنتجات هذه المؤسسة، كل هذ

دارة علامتها الت  جارية و قيمتها من أ جل التحسين من قيمة معروضها السلعي و تمييزه عن منتجات المنافسين؛المؤسسة في ا 

أ ن كل مفردة من مفردات عن النتيجة التي مفادها أ ن اتجاهات المس تهلكين الجزائريين نحو العلامة التجارية المدروسة تختلف باختلاف خصائصهم الديمغرافية يعي * 

لامة علامة التجارية بمنظور مختلف مما جعل من اتجاهاتهم مختلفة نحو نفس العلامة التجارية، و كما س بق لنا و أ شرنا فا ن الاتجاهات نحو الععينة الدراسة ينظر ا لى ال

بمائة حسب نتائج الدراسة  04عدل التجارية ارتبطت بقيمتها من خلال مصادر هذه ال خيرة و التي و كما س بق لنا و أ شرنا بأ نها مرتبطة ارتباطاً مباشراً بقيمة المنتج و بم

 .الحالية، فا ن العلامة التجارية تساهم بشكل كبير في تمييز المنتجات التي تسمها

 

 : الخاتمة

 :من خلال ما تم التطرق في هذه الدراسة بشقيها النظري و العملي يمكن اس تعراض النتائج التالية 

تجات التي تسمها، و هو ما يعطي للمؤسسات فرصة تعظيم قيمة ما تقدمه للعملاء من خلال تحسين تعتب العلامة التجارية أ حد أ هم مصادر القيمة للمن  -0

 صورة علامتها التجارية لديهم أ و من خلال تحسين قيمة هذه ال خيرة لديهم؛

رية و الارتباطات الذهنية الخاصة بها، و على تس تمد العلامة التجارية قيمتها أ و الاتجاهات ال يجابية نحوها من مصدرين أ ساس يين هما الوعي بالعلامة التجا -8

علامتها هذا ال سا، يمكن للمؤسسة أ ن تعظم من قيمة علامتها من خلال تصميم حملات ترويجية مناس بة تمكنها من زيادة مس توى تعرف المس تهلكين على 

 السائد التي ترتبط ارتباطاً مباشراً بصنف المنتج الذي تسمه؛التجارية و كذا مس توى تذكرهم لها، حتى تتمكن من أ ن تصل ا لى مس توى العلامة التجارية 

ما على منافع معي  -3 نة أ و على فعاليتها يمكن اس تخدام الوسائل الترويجية من أ جل تقوية الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية لدى عملائها من خلال التركيز ا 

 دميها كجماعات مرجعية أ و كقادة للرأ ي و هذا طبعاً باختلاف نوع المنتج؛مقارنة بالمنتجات المنافسة، أ و من خلال التركيز على مس تخ

ين لهذه ال خيرة، و من خلال نتائج الدراسة الميدانية يتضح لنا أ ن العلامة التجارية هي مصدر لتمييز منتجاتها و زيادة مس توى القيمة المدركة من المس تهلك -0

دارة العلام ة التجارية كمدخل متميز لزيادة تميز و قيمة منتجاتها، لكن هذا ال مر يعتب سلاحاً ذا حدين حيث أ ن المبالغة في عليه يمكن للمؤسسات أ ن تعتمد على ا 

أ مراً صعباً خصوصاً  الوعود من خلال الحملات الترويجية الخاصة بالعلامة التجارية و منتجاتها قد يضع المؤسسة أ مام تحد ا رضاء المس تهلك الذي س يصبح ا رضاؤه

 فع مس توى توقعاته من خلال الحملات الترويجية الهادفة للرفع من قيمة العلامة التجارية قصد تدعيم القيمة المعروضة للمس تهلك؛بعد ر 

 .و عليه ينبغي على المؤسسات أ ن تعامل هذه ال داة بشكل حذر حتى تتمكن من الاس تفادة منها و اس تغلالها أ مثل اس تغلال
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