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 الملخص

العلامة التجاريةة علةس سةلولم اهسةتالز اريافيةرتخ في ارةا  قةرار تةراج منتةوم جديةد   مةا   تناولت هذه الدراسة موضوع تأثير الإعلان و 
إبراز أهمية الاتصال التسويقي في نجاح اهؤسسات وبقافياا  وضرورة البحث في دراسة سةلولم اهسةتالز ومعر ةة ااجاتةغ ورهباتةغ ومسةايرة 

 .اح وبقاج اهؤسساتالتغيرات التي تطرأ علياا  لأنغ أيضا يعتبر من أسباب نج
اسةةتمارة في ولايةةة تلمسةةان  وبعةةدها   تفريةةم هةةذه الاسةةتمارات  033ولتنفيةةذ هةةذه الدراسةةة قمنةةا بةةيجراج اسةةتبيان   مةةن  لالةةغ توزيةة  

 .     واستخدام بعض الأساليب الإاصافيية لدراسة وتحليل نتافيج وآراج اليبافين
 .جارية  اهستالزاهنتوم  الإعلان  العلامة الت:الكلمات المفتاحية

 JEL:M12,M31,D83تصنيف 
Abstract 
This study deals with the impact of advertising and brand on the Algerian 

consumer’s behaviour decision to buy a new product. It also highlighted the 

importance of marketing communications in the enterprise’s success and survival, 

and the need for research in the study of consumer’s behaviour in order to know his 

needs and desires and cope with the changes in it because it is one of the reasons 

for the success and survival of enterprises. 

To implement this study, we distributed 300 questionnaires in wilaya Tlemcen. 

Then, they were unloaded using some statistical methods to study and analyze the 

customers views with Excel and SPSS programms   

Key words: Product, advertising, Brand, Consumer behavior 

JEL Classification Codes: M12,M31,D83 
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 :مقدمة
ا لقد تاد العالم في السنوات الأ يرة تغيرات سريعة مثل العوهة والتجارة الالكترونيةة والتطةور العلمةي والتكنولةوجي و اةور الإنترنيةت   ة

وبالتةا  زيةادة , اجاتةغ ورهباتةغأدى إلى زيادة اجم الإنتام وتنوعغ الةذتخ زامنةغ  ةذلز زيةادة في مسةتوى ثقا ةة ووعةي اهسةتالز وتنةوع ا
 ل هذا أدى إلى وعي اهؤسسات الاقتصادية بضرورة النشاط التسويقي ايث يعتبر ضرورتخ . ادة اهنا سة بين لكسب هذا اهستالز

إلا  ماما  انت هذه اهنتجات  ات جةودة عاليةة وسةعر ملافيةم  اةي لا تأ ةذ  ريقاةا للمسةتالز   لها سواج  انت  دماتية أو إنتاجية
 ةالإعلان هةو   من  لال عمليات تسويقية منظمة مر ية في  لز علس وسافيل الاتصال الفعالةة وأبرزهةا الإعةلان و عةة العلامةة التجاريةة

من أهم ارسور الواصلة بين اهؤسسات وجماور اهستالكين في  ل مكان لذا نجد في الآونة الأ يرة اهتماما  بيرا وواضةحا بةالبحوفي في 
لان  وتطةةور وتيايةةد اسةةتخدام الأنشةةطة الإعلانيةةة مةةن ايةةث الكةةم والنةةوع للتةةأثير في سةةلولم اهسةةتالز وإقناعةةغ بطريقةةة  نيةةة ميةةدان الإعةة

 . وإبداعية تساير روح العصر
وتتوقةةح ايةةاة اهؤسسةةات بصةةفة عامةةة واريافيريةةة بصةةفة  اصةةة علةةس ايةةاة منتجاتهةةا وبالتةةا  ايةةاة علاماتهةةا التجاريةةة الةةتي 

دى الأولويات الحالية للسياسات التسويقية  ايث أن إستراتيجية العلامةة التجاريةة تتضةمن ارةا  القةرارات في إ ةلا  أصبحت تعتبر إا
علامةةةات ياريةةةة جديةةةدة أو اسةةةتعمال أ ةةةاج العلامةةةات التجاريةةةة اهوجةةةودة في تقةةةدق منتجةةةات جديةةةدة  وهةةةي تعتةةةبر القةةةة وصةةةل بةةةين 

اهتمثلةة في اهسةتالكين  لهةذا عمةدت اهؤسسةات إلى الاهتمةام بالإسةتراتيجية اهناسةبة اهتعلقةة إستراتيجية اهؤسسةة  كةل والبي ةة اجارجيةة 
 . بعلامتاا التجارية من  لال تطويرها وحمايتاا  وهذا من أجل إعادة متوقعاا في الأسوا  وبدرجة أبرز في  هن اهستالز

ايةث لم يعةد  . في  ةل التغةيرات الحديثةة واهنا سةة القويةة ان ضمان التواصل بين اهؤسسة وعملافياا يظل واقعا لا مفةر منةغ
من  ا يا قدرة اهؤسسة علس التنا س باهنتوم اهتميي أو السعر اهلافيم ما لم توجد آليات تدعم هذه القدرات وتحقق اهيية التنا سية وتضة

ن أ ثةةةر وعيةةةا بالةةةدور الةةةذتخ  كةةةن أن تؤديةةةغ علاقةةةة دافيمةةةة بةةةين اهؤسسةةةة وعملافياةةةا  و لةةةز مةةةن  ةةةلال إسةةةتراتيجية تسةةةويقية  عالةةةة تكةةةو 
   ما لا ننسس دراسة و ام سلولم اهستالز الذتخ يتصح بالديناميكية والتعقيةد لأنةغ (الإعلان  والعلامة التجارية) الأساليب الترويجية 

 .يعتبر أمرا جوهريا لدى رجال التسويق من أجل تدعيم مكانة اهؤسسة التنا سية
الاياه اهتيايد نحو آليات السو  اهفتواة لغ أثر  بير علس الاستراتيجيات التسويقية للمؤسسات التي إن اهفاهيم ارديدة و 

تواجغ تحديات  رضتاا تكنولوجيات الاتصال الحديثة لوسافيل الإعلام وتنوع الأساليب الترويجية وضخامة اهييانيات اهخصصة لها  وتغير 
نتةافيج العديةد مةن الدراسةات  غ وجود عدة  يارات من علامات يارية متنوعة أمامةغ  ومةا أ رزتةأ وا  اهستالز وتعدد رهباتغ إضا ة إلى

 .التي عينت ضمن أهدا اا العلاقة بين اهنتوم والإعلان والعلامة التجارية واهستالز
 :إشكالية البحث -1

في  ةل تنةوع علامةات مشةاورة وقويةة  راج أتخ منتةومومن ضوج ما سبق نحاول معر ة  يح يتخذ اهستالز اريافيرتخ قةرار تة
 وأ رى جديدة وهير معرو ة وسط حملات إعلانية تؤثر بقوة في قرار الشراج
بةالإعلان أم  الز اريافيةرتخ عنةد تةراج منتةومهةل يتةأثر اهسةت: " وبذلز تتحدد الإتكالية العامةة للدراسةة في السةؤال التةا 

 ".؟ بسمعة العلامة
 : أهمية البحث -3

والعمل علس الربط بيناما من  ةلال  العلامة التجارية واهنتوملبحث في رصصغ لدراسة اهستالز والإعلان و تمكن أهمية ا
وتتيايد أهمية هذه الدراسة في معر ةة الأهميةة الكبةيرة للنشةاط الإعةلا  . التأثير علس القرار الشرافيي للمستالز سالعلاقة القافيمة علس أسا

 .جارية وإ اار العلاقة بيناما ومدى تأثيرهم علس القرار الشرافيي للمستالزوضرورة تعييي تارة العلامة الت
 :أهداف البحث -4

 : كن تحديد أهم الأهداف التي تساعد علس وض  اجطوط العريضة للدراسة وتتمثل  يما يلي
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 .ااهعلن عنا ل اهنتجاتإبراز مكانة الإعلان ودوره في تغيير معتقدات اهستالكين اريافيريين او  -1
 .الإهام بمختلح اروانب اهرتبطة بالعلامة التجارية وإ اار العلاقة التي تربطاا باهستالز -2

 .ما علس التأثير في القرار الشرافيي للمستالزتسليط الضوج علس العلاقة التي تربط الإعلان بالعلامة التجارية ومدى قدرته -0

 الفرضيات -5

لوسةةةافيل الإعةةلان اهقةةةروجة واهطبوعةةةة في القةةةرار (  α  ≥ ...0)افيية عنةةةد مسةةتوى دلالةةةة لا يوجةةةد أثةةةر  و دلالةةة إاصةةة: الفرضةةية الأولى
 الشرافيي للمستالز

لوسةةةافيل الإعةةةلان اهرفييةةةة واهسةةةموعة في القةةةرار ( α  ≥ ...0)لا يوجةةةد أثةةةر  و دلالةةةة إاصةةةافيية عنةةةد مسةةةتوى دلالةةةة : الفرضةةةية الثانيةةةة
 الشرافيي للمستالز

 للعلامة التجارية والقرار الشرافيي للمستالز( α  ≥ ...0)ر  و دلالة إاصافيية عند مستوى دلالة لا يوجد أث: الفرضية الثالثة
الصةةةةورة الذهنيةةةةة للعلامةةةةة والقةةةةرار الشةةةةرافيي (  α  ≥ ...0)لا يوجةةةةد أثةةةةر  و دلالةةةةة إاصةةةةافيية عنةةةةد مسةةةةتوى دلالةةةةة : الفرضةةةةية الرابعةةةةة

 .للمستالز
 :أسلوب الدراسة -6
 .SPSSبواسطة برنامج الااصافيي  الوصفي التحليلي اهيدا  استخدمت في الدراسة أسلوب 
 :مجمتع الدراسة -7

 .تخص من ولاية تلمسان ..0من عينة تتكون من يتكون مجتم  الدراسة  

  قمنا بقياس درجة الثبات باستخدام معامل الفا  رونباخ :صدق الأداة وثباتها -8

 Statistiques de fiabilité (1)جدول رقم 

 Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

66,8 4 

 مرتف  أتخ انغ مناسب لأهراض هدا البحث العلمي  066..ونلااظ قيم الفا رونباخ أعلاه أن اهعامل 
 الإطار النظري 

 مفهوم الإعلان -1

اصةر اهةييج اجةدمات في العصةر الحةديث  وهةو أاةد أبةرز عنالرفييسية في ميةدان تسةويق السةل  و  ثل الإعلان أاد الأنشطة 
الترويجةةي والةةذتخ يسةةتخدم بشةةكل واسةة  مةةن قبةةل  ةةل اهؤسسةةات الصةةناعية والتجاريةةة واجدميةةة  وقةةد ازدادت أهميةةة الإعةةلان بعةةد الحةةرب 
العاهية الثانية بشكل واضح بسبب زيادة السل  اهنتجة وتنوع تشكيلاتها وزيادة عةدد منتجياةا هةذا مةن جاةة  ومةن جاةة أ ةرى اةدفي 

 .لوسافيل اهستخدمة في بث الإعلان للمستالكينتطور هافيل في ا
اجةدمات بواسةطة جاةة تقدق الأ كةار والةترويج  للسةل  و علس أنغ الوسيلة هير الشخصية ل:  AMAتعرف جمعية التسويق الأمريكية   

 .معلومة مقابل أجر مد وع
متخصصةة مد وعةة الأجةر وبواسةطة  بأنةغ تةكل مةن الأتةكال هةير الشخصةية للاتصةالات  يجةرتخ عةبر وسةيلة:  KOTLERويعر ةغ 

 .2جاة معلومة ومحددة

                                                           
2

 22ص.2332عمان الأهلية اليرقاج جامعة التسويق  مبادئ اهؤ ن  صالح محمد الد تور 
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لكي يكون للإعلان قوة اقتصادية واجتماعية لا يستاان بها ووسيلة مؤثرة في سلولم وتصر ات اهستالكين  لابد أن يستند علس مبةادئ 
 :3يعلغ يتمت  بثقة ارماور وولافيغ  من بين هذه اهبادئ ما يلي

حةةث والدراسةة  يمةا يتعلةق بكةةل مةن اهسةتالز اهقصةود توجيةةغ الإعةلان إليةغ  والسةلعة اهعلةةن إتبةاع الأسةلوب العلمةي في الب -
 .عناا و ذلز الدراسة الفنية لتصميم الرسالة الإعلانية اهراد نشرها

يجب أن تصمم الرسالة الإعلانية بشةكل جيةد اةف تفةوز بثقةة قرافياةا أو سةامعياا أو مشةاهدياا لأن نجةاح الإعةلان يتوقةح  -
 ثقة ارماور علس

 ...(.الدينية أو التقاليد الاجتماعية) الابتعاد عن  ل ما يسيج إلى مشاعر ارماور من جمي  النوااي  -
 . لا يجوز أن يحمل الإعلان اسم أو صورة أتخ تخص  ان دون موا قتغ الشخصية -
 .الأعراف السافيدة في المجتم ينب اجروم عن الآداب العامة والتقاليد و  -
 .التضليلد الرسالة الإعلانية علس الصد  وينب اجداع والكذب و ملابد أن تعت -

 الوسائل الإعلانية 

ا تيةار الوسةافيل الإعلانيةة أمةر  ةان عمليةة  ولكةل مناةا مكانتاةا وتأثيرهةا في نشةر الإعةلان ويتم الإعلان عبر وسافيل  ثيرة  
 لسةل  واجةدمات  أو مةا هةو متةو ر في المجتمة  مةن وسةافيل ليس بسيط  بل يحتام إ  جاد ومعر ة باجصافيص واهمييات علةي مسةتوتخ ا

 :وأهم هذه الوسافيل هي .لذلز  ين من اهام جداً ا تيار الوسيلة التي تتوا ر  ياا أ ضل الشروط لتحقق الغرض من الإعلان
 .الر اب ووسافيل نقل إعلانات الطر مثل الصحح  المجلات  البريد اهباتر  : الوسافيل اهقروجة واهطبوعة     
 .   التلفاز  السينما  الإنترنيت(الراديو)الإ اعة: الوسافيل اهرفيية واهسموعة     

لهذا  كن اريم بأن الإعةلان يعتةبر أاةد الأنشةطة الرفييسةية في مجةال تسةويق اهنتجةات واجةدمات لعديةد مةن اهؤسسةات إ  
هةةذه اهؤسسةةات   مةةا  كةةن بصةةفة عامةةة أن تحةةدد ثلاثةةة و ةةافيح  يعتمةةد عليةةغ في تحقيةةق أهةةداف اتصةةالية بةةالأ راف الةةتي تتعامةةل معاةةا

 .   اهستالكين  تغيير السلولم بمحاولة تغيير تفضيل اهستالز للعلامات اهختلفة تاهعلومات تغيير رهبا للإعلان وهي تو ير
الوسةةافيل بمثابةةة  ههةةذ مةةا يعتمةةد الإعةةلان في إيصةةالغ رسةةافيلغ إلى اهسةةتالكين علةةس مجموعةةة مةةن وسةةافيل النشةةر ايةةث تعتةةبر 

الأدوات والطر  التي يستخدماا اهعلن للوصول برسافيلغ إلى اهستالكين اهترقبين هنتجاتغ و دماتةغ  وهةي مةن أهةم القةات الاتصةال في 
 .الإعلان

بةةةالرهم مةةةن قةةةدرة اهؤسسةةةات علةةةس التنويةةة  في الةةةبرامج الإعلانيةةةة وتبةةةأ الحمةةةلات الإعلانيةةةة الضةةةخمة  الا أن البحةةةث عةةةن 
تنشةدها اهؤسسةات لكسةب العمةلاج وتظةل عمليةة البحةث عةن اهصةداقية في النشةاط الإعةلا  أاةد ر ةافيي  لفعالية تبقس من الأمةور الةتيا

  .4نجاح السياسة التسويقية
  : العلامة التجارية -2

الةتي تفسةر أصةةل تعتةبر العلامةة التجاريةة مةةن بةين أهةم مكونةات اهنتةةوم   اةي بمثابةة بطاقةة تعريةةح لةغ مةن  ةلال اهعلومةةات 
هذه العلامة التجارية  نشطاها الأساسي ونوعاا ولهذا  قد أ ذت قسطا  بيرا من الاهتمام من  رف رجال التسةويق   ةاهتموا بدراسةة 

 .مكوناتها  سواج القيم اهلموسة أو هير اهلموسة وأهميتاا من النااية الاسم اهكون لها وسلطتغ

                                                           
3
 والتوزي  للنشر العلمية اليازورتخ( متكامل مد ل)تطبيقات*نظريات*أسس التجارتخ والاعلان الترويج ربابعة محمد علي ، العلا  عباس بشير 

 69،ص2337الاردن
4
 09،ص2330وافيل عمان  النشر تطبيقي دار مد ل الإعلان العسكرتخ  تا ر أحمد الغالبي  محسن  اهر م 



                   
 
 

 
 

  MECASدفاتر                                                                                                   0202جوان    /9العدد /91لد المج

 
 

434 
 

التجةةارتخ مثةةل  لمنتجةةات أو اجةةدمات الةةتي يةاقاةةدماا اهشةةروع الصةةناعي أو اليراعةةي أوتةةعاراً  يةةياً ل وتعةةأ  ةةل رمةةي يتخةةذ
 يةةياً   والرمةةوز وعنةةاوين اوةةلات   والةةدمغات والأ تةةام  الإمضةةاجات والكلمةةات والحةةروف والأرقةةام والرسةةوم والأ ةةاج الةةتي تتخةةذ تةةكلاً 

  .5والصور والنقوش النا رة
اجةةدمات  اسةةم أو مصةةطلح أو رمةةي أو إتةةارة هةةد اا تمييةةي السةةل  أو: يق الأمريكيةةة جمعيةةة التسةةو  أو هةةي  مةةا عر تاةةا    

 اهقدمة من قبل بافي  ما عما يقدمغ اهنا سون الآ رون 
اهسةتالكين    لأنهةا تمكةن (kortland) التجارية أقيم وأثمن أصل للمؤسسة  ما أتار  ورتلانةد ولذلز تةاعاد العلامة    

مستالكين آ رين بها  وهي تسال التسوُّ  علس اهستالكين وتحميام  ة إ ا أرادوا ا تيارها مرة أ رى  أو تعريحمن تمييي وتحديد السلع
 لا يرهبون بها  من تكرار تراج سل 

السةمعة  ةدليل  دلافيل  ثيرة تاشير بأن اهسةتالز يسةتعمل اهار ةات أو العلامةات اهعرو ةة أو اسةنة و في الواق  هنالز    
يارية ماعيانة   مراعاة الأمور الآتية ة اريدة   وهذا ما يوجب علس اهصن ِّ  عند ارا ه علامةعلس النوعي

6: 
ة عن معنى ماعينا يرتبط بنشاط صااباا أن تكون العلامة -أ      . ماعبر ِّ
 . عن هيرها من العلامات بشكل واضح وجلي  اصة لدى اهنا سين أن تكون متمايية –ب     
 . تكلاا وجذابة في هي تاا لتتمكان من لفت الأنظار إلياا تكون جميلة فيأن  –م     
 . تصميماا ولا تحتوتخ علس أتكال دقيقة لكي يسال  اماا علس اهستالز العادتخ أن تكون بسيطة في –د     
التذ اريةة  وعلةس الهةداياعلس عبوة السلعة أو علس السلعة  اتها   وفي الإعلانات  ا ة عن السلعة  أن توض  دافيماً  -هة     

  .والترويجية  ا ة التي يجايها اهنتج لتوزيعاا علس عملافيغ
لسةلعغ اهفضاةلة   التجارية أو اهار ةة الةدور الةرفييس واهاةم في التةأثير علةس اهسةتالز عنةد ا تيةاره و بذلز تأ ذ العلامة    

أسةةس ماعيانةةة ومرهوبةةة ومفضاةةلة لةةدى اهسةةتالكين   لأن تةةرويج  لةةسالأمةةر الةةذتخ يوجةةب علةةس اهصةةن ِّ  أن يعةةدُّ هةةذه العلامةةة ويصةةمماا ع
 . تفضيلغ لعلامة ماعيانة دون هيرها  يًّية يؤدتخ في  ثير من الأايان إلى إصرار اهستالز علس تراج سلعة ماعيانة  أو السل  في  ل علامة

 :لعلامةالذهنية لصورة 

ور عةةن العلامةةة نفسةةاا بصةةرف النظةةر عةةن صةةورة اهؤسسةةة  بمعةةنى أن صةةةورة تعتةةبر صةةورة العلامةةة الرتييةةة الةةتي يحملاةةا ارماةة
العلامةةة لا تتعلةةق أساسةةا بصةةورة اهؤسسةةة إةةةا هةةي نتيجةةة الانطبةةاع الحسةةي واهةةادتخ للجماةةور   يمةةا  ةةص العلامةةة  ويةةتحكم في  لةةز 

ن اسم اهؤسسة و ذا الهوية اهرفيية واهسموعة  الخ   ما أنها تستمد قوتها م…اهنتوم بشكلغ وو افيفغ  وسعره :مجموعة من العناصر وهي
واف قنوات التوزي   وتسير صورة العلامة من  لال تحديد الأهداف وبنةاج الاسةتراتيجيات  صةورة العلامةة تعتةبر مةن أصةول للمؤسسةة  

 .لدياا قيمة مادية  رهم صعوبة تقييماا
 .7"وانب التي أدر اا الفرد عن تيج معينعلس أنها عبارة عن جمي  ار: " Kotler & Duboisايث يعر اا 

 :تتكون الصورة الذهنية للعلامة التجارية من ست أر ان رفييسية اسب الشكل التا 
 
 
 
 

                                                           
5
 92،ص2330دمشق سنة سورية والتوزي  للنشر الدين علاج  دار- الراب  اريج -واجدمات السل  نفاع تسويق مازن:أ ف  وتلر ترجمة 

6
 Chantal lai, la marque, dunod, paris, 2005,p 9-10. 

7
 Lendrevie.J, Lindon.D., Mercator: Théorie et pratique du marketing, (Dalloz, Paris, 7e éd, 2003,P75 
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 مكونات الصورة الذهنية للعلامة التجارية: 1الشكل 

 صورة اهرسل
 

                      
 الشخصية                                                                                          اهاديات        
 العلاقات                                                                                 الثقا ة          

 الانعكاس                                      العمليات الذهنية                  
                                                             

 
                                        المصدر

P, Kotler. Dubois.B, Marketing management, (Vuibert, Paris, 10e éd, 2000).P557: 
 كرة ارماور عن العلامة  السمعة  مصنعاا   ترة اياتها  وهس الطريقة (هير اهلموسة ) صر الذاتية واجيالية هي العنا: الشخصية  -0

" Sony"التي تتحدفي بها العلامةة التجاريةة عةن اهنتجةات الةتي تقةدماا والةتي تعكةس نةواح معينةة ترسةت في  هةن اهسةتالز  مةا نقةول  
 .علامة الذو  الر ي " Lipton"ثلاجات العمر الطويل  " Ideal"ير الدقيق   متعة التصو "  Kodak" اهتانة وارودة  

اوةيط الثقةةافي هةةو الةذتخ تحملةةغ العلامةةة و الةذتخ تنشةةط  يغ ومةةدى ملافيمتاةا لثقا ةةة وعةةادات وتقاليةد جماةةور السةةو  : اوةيط الثقةةافي -2
 .اهستادف

ل م  النظةام الثقةافي  وعلةس تطةوير نظةام مةن القةيم الثقا يةة يعةل منتجةات و  ا لا تز  يغ أيضا أن العلامة التجارية تعمل علس التكام
تعكةةةس الأصةةةالة والتميةةةي  و " Ideal"تعكةةةس الأاةةةلام  و " Kodak"الشةةةر ة وسةةةلعاا متميةةةية عةةةن هيرهةةةا مةةةن اهنتجةةةات   مةةةثلا   

"Sony "تعكس ارودة والتميي. 
ستالز  أتخ الصورة التي يحملاا اهشترتخ عن نفسغ بالنسبة للعلامة  بمةا ا وهي عبارة عن الانطباع الدا لي للم: العمليات الذهنية -0

 .يفكر اهستالز بعد اقتنافيغ للعلامة ؟هل هو راض أم لا ؟
وتحتةةوى أيضةةا علةةس  ةةل مةةا يتعلةةق بانعكةةاس اجةةبرة السةةابقة والعلامةةة التجاريةةة في  هةةن اهسةةتالز دا ليةةا  وهةةس تلةةز العلاقةةة الةةتي يقةةوم 

دا ليةةا بينةةغ وبةةةين نفسةةغ  يمةةا يتعلةةق بالعلامةةة التجاريةةةة والصةةورة الةةتي يقةةوم بتكويناةةا عةةةن هةةذه العلامةةة   مةةثلا تحتةةةل  اهسةةتالز بعملاةةا
"Sony "  علامة يارية الشراج اريد للسل  اريدة "Kodak"  إعجاب الفنان"Ideal "الأصالة وارودة. 
   يةح يةتكلم مشةترتخ ومسةتخدم (ذها ارماةور عةن اهشةترتخ للعلامةةالصةورة الةتي يأ ة)يعأ انعكاساا علس اهستالز : الانعكاس -4

 .هذه العلامة عناا و يح يؤثر علس هيره من اهستالكين
و يتمثل انعكاس العلامة في  هن اهستالز من  لال رتييتغ ومعايشتغ للآ رين الذين  تلكةون منتجةات  ات علامةات ياريةة متميةية  

" Sony" العلامات التجارية تعطس هن  تلكونهةا صةورة معينةة  مةثلا . اللذين  تلكون هذه اهنتجات وأيضا الصورة التي يرى بها هؤلاج
" Ideal"اهسةةةتالز الةةةذتخ يحةةةب السةةةفر والسةةةيااة والتصةةةوير  " Kodak"اهسةةةتالز الرتةةةيد الةةةذتخ يفاضةةةل بةةةين السةةةعر وارةةةودة  و 

 .اهستالز الذتخ يفضل ارودة والسعر اهعتدل
 .هي العلاقة بين العلامة وارماور اهستادف  هل هي معرو ة ؟هل يحباا ارماور؟ ما: العلاقات -5

 .علامة  اصة بالرجال" Gillette"تتمثل أيضا في العلاقة بين العلامة التجارية واهستالز  مثلا  أدوات الحلاقة 

 صورة اهستقبل
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 .8الخ...ادية و يفية استخدامغ  التغليح  التعب ة وهي العناصر اهوضوعية  تكل اهنتوم   صافيصغ اه(: ارانب اهادتخ)اهاديات  -6
وهةةي تتعلةةق بةةالنوااي اهلموسةةة مةةن العلامةةة التجاريةةة  والةةتي تحتةةوى علةةس عةةدة عناصةةر وتشةةتمل علةةس العناصةةر الكامنةةة في العقةةل البةةا ن 

 أ لام الكاميرا" Kodak"لون   التليفييون اه" Sony"للجماور والتي تظار اينما ياذ ر الاسم التجارتخ أو العلامة التجارية  مثل 
  : وقراره الشرائي ثقافة المستهلك

بطريقةة متميةية عةن الأمةم  القةيم والأ كةار والاياهةات الةتي تتبعاةا إاةدى الأمةم لكةي تشةكل أةا اةا السةلو ية الثقا ةة هةي مجموعةة    
لمجتمعةةات مةةن قةةيم روايةةة وماديةةة إلى واقةة  ملمةةوس تةةؤمن بةةغ أ ةةراد هةةذه ا الأ ةةرى  وهةةذا مةةا يجعةةل ثقا ةةة المجتمعةةات تسةةام في تحويةةل مةةا

 . السلو ية ياه الأتياج واهواقح من جيل لآ ر يشكل أةا اا
الثقا ةةة الأصةةلية  الثقا ةةة هةةي مجموعةةة القةيم واهعتقةةدات الةةتي تشةةكل الأةةاط السةةلو ية رماعةةة محةةدودة دا ةةل يعةأ بعبةةارة أ ةةرى أن    

الأ ةةراد يتميةةيون عةةن هةةيرهم في أةةةا ام اهعاتةةية  ومعةةدلات  ثقا ةةات الفرعيةةة هةةي الةةتي يعةةلللمجتمةة  الةةذتخ يعيشةةون  يةةغ   وهةةذه ال
 .يرهبونها ومواعيد وأما ن التسو  اهفضلة لديام   ونوعية الوسيلة الإعلانية التي استالا ام لسلعة معينة  

الاجتمةاعي لمجموعةة  لأنهةا هةي الةترافي( : دول روجةر)ار عظيمةاً علةس عمليةات الشةراج واسةتخدام السةل   مةا أتة  الثقا ةة تةؤثر تةأثيراً     
والاعتقةاد   والفةن  والقةانون   وأ لاقيةات العةادات   وأتةياج أ ةرى  اهعر ةة  : أ ةراد المجتمة    ولأن هةذا الةترافي يضةم بمفاومةغ الشةامل 

 . في المجتم  يكتسباا الفرد  عضو
المجتمة  هةي الةتي تتعلةق بمواقةح  اهستالز بشكل  بير   لأن هةذه العوامةل اهوجةودة فيالاجتماعية والثقا ية تؤثر في  يعأ أن العوامل    

 .وسلو غ وأداج عملغ وقراراتغ الإنسان وقيمغ وعقافيده   وهي التي تؤثر علس دوا عغ
يةة  مةن أجةل الةتمكن مةن الثقا  اهؤسسةات اهنتجةة والبافيعةة متابعةة مةا يجةرتخ مةن تعةديلات أو تغيةيرات في البي ةة و هةذا مةا يحةتم علةس    

  9.القيم الثقا ية السافيدة مواجمة ما سيتم إنتاجغ من سل  أو تقد غ من  دمات م 
 

 الجانب التطبيقي للدراسة
أولا عرض لنتائج التحليل الإحصائي الوصفيي للييانفاو والمتمةلفق يةيمفق المتو فلاو الح فاييق والانحرا فاو 

 و ائل الإعفنن المةفرو و والمليوعفقاو العامق للدرا ق لمكوناو المعياريق، حيث ييين الجدول ان المتو ل

 .مما يدل على أن م توى إدراك الم تجويين %11.02مرتيعق حيث وصلو الى 

القطرار المتوسطط الحسطابي واحنحطراف المعيطاري والأهميطة النسطبية لأجوبطة العينطة حطول (:2)جدول رقم 
 مة التجاريةالشرائي للمستهلك بين تأثير الإعلان والعلا

المتوسط  

 الحسابي

الانحرررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر ا  

 المعياري 

ت تيرررررررررررررررررر   سرررررررررررررررررر   الأهمية النسبية

 الاهمية النسبية

المسررررتول سالنسرررر ة 

 للمتوسط

وسرررررررررالمق وءرررررررررر   الم رررررررررر و   

 والمط وءة

 م تفع 1 % 77.12 0.00 9.30

وسررررررررررررررررررررررررالمق وءررررررررررررررررررررررررر    الم لميرررررررررررررررررررررررررة 

 والمسموءة

 م تفع 2 73.16% 0.03 9.35

 م تفع 3 %72.25 0.39 9.04 الع مة التجارية

                                                           
8
 P, Kotler. Dubois.B, Marketing management, (Vuibert, Paris, 10e éd, 2000).P558 

9
 02،ص1669عمان للنشروالتوزي   دارزهران(متكامل مد ل)ويقالتس الغدير مبادئ راتد حمد/ عبد  بدر قحطان/ عقيلي وصفي عمر 
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 م تفع 4 %76.12 0.05 9.36 الصور  الذهنية للع مة

 م تفع 2 %76.24 0.03 9.30 ال  ار الش ائي

 (3666أقلمن-1)،منخفض(6633أقل من -3666)، متوسط (فما فوق 6633)مرتفع *

ل الإعططلان لوسططائ ( α  ≥ .0.1)ح يوجطد أثططر ذو دحلططة إحصطائية عنططد مسططتو  دحلطة : الفرضطية الأولطط 
 المقروءة والمطبوعة في القرار الشرائي للمستهلك 

 Corrélations (3)جدول رقم 

وسرررررررررررررالمق الم ررررررررررررر و    

 والمط وءة

 القرار الشرائي 

Rho de 
Spearman 

وسرررررررررررررالمق الم ررررررررررررر و   

 والمط وءة

Coefficient de corrélation 1,000 ,890
**

 

Sig. (bilatéral) . ,000 

N 300 300 

 Coefficient de corrélation الشرائي القرار
**

1,89 1,000 

Sig. (bilatéral) ,000 . 

N 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral) 

و فففائل الإعفففنن المةفففرو و ن هنفففاك ارتيفففال دال إحصفففائيا يفففين ذإ( .....) 5....أقفففل مفففن  sigيمفففا أن 

ونةيففل اليرةففيق اليديلففق أي يوجففد أةففر  و  H0أي نففر ض اليرةففيق الصففيريق رار الشففرائي الةففو والمليوعفق

للو فائل الإعفنن المةفرو و والمليوعفق  في الةفرار الشفرائي  (α ≥ ...0)دلالق إحصائيق عند م توى دلالفق 

ةففرو و الإعننففاو المادن هنففاك ارتيففال لففردي أي كلمففا  ادو  000..ويمففا أن معامففل الارتيففال  ،للم ففتكلك

 . ي أةر الةرار الشرائي للم تكلك ادو  والمليوعق

لوسططائل الإعططلان ( α  ≥ .0.1)ح يوجططد أثططر ذو دحلططة إحصططائية عنططد مسططتو  دحلططة : الفرضططية الثانيططة
 المرئية والمسموعة في القرار الشرائي للمستهلك

 Corrélations (4)جدول رقم  

وسرررررررررررررررررالمق  الم لميرررررررررررررررررة  

 والمسموءة

القررررررررررررررررررررررار     

 ائيالشر

Rho de 
Spearman 

وسرررررررررررررررررالمق  الم لميرررررررررررررررررة 

 والمسموءة

Coefficient de corrélation 1,000 ,890
**

 

Sig. (bilatéral) . ,000 

N 300 300 

 Coefficient de corrélation القرار الشرائي
**

05,8 1,000 

Sig. (bilatéral) ,000 . 

N 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

و ائل الإعنن المرئيق والم موعق إ ن هناك ارتيال دال إحصائيا يين ( .....) 5....أقل من  sigيما أن 

ونةيل اليرةيق اليديلق أي يوجفد أةفر  و دلالفق  H0أي نر ض اليرةيق الصيريق  والةرار الشرائي للم تكلك

 لو ائل الإعنن المرئيفق والم فموعق والةفرار الشفرائي للم فتكلك( ..α  ≥ .0)إحصائيق عند م توى دلالق 

لو فففائل الإعفففنن المرئيفففق إ ن هنفففاك ارتيفففال لفففردي أي كلمفففا  ادو   .05..،ويمفففا أن معامفففل الارتيفففال 

 . ي أةر الةرار الشرائي للم تكلك ادو  والم موعق
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للعلامططة التجاريططة ( α  ≥ .0.1)لططة ح يوجططد أثططر ذو دحلططة إحصططائية عنططد مسططتو  دح: الفرضططية الثالثططة
 والقرار الشرائي للمستهلك

 

 Corrélations (5)جدول رقم 

 القرار الشرائي  العلامة التجارية 

Rho de 
Spearman 

Coefficient de corrélation 1,000 ,890 العلامة التجارية
**

 

Sig. (bilatéral) . ,000 

N 300 300 

 Coefficient de corrélation القرار الشرائي
**

02,8 1,000 

Sig. (bilatéral) ,000 . 

N 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

العنمفق التجاريفق والةفرار الشفرائي إ ن هناك ارتيال دال إحصائيا يين ( .....) 5....أقل من  sigيما أن 

ونةيفل اليرةفيق اليديلفق أي يوجفد أةفر  و دلالفق إحصفائيق عنفد  H0اليرةفيق الصفيريق أي نر ض  للم تكلك

  .02..، ويما أن معامل الارتيفال للعنمق التجاريق  ي الةرار الشرائي للم تكلك( α  ≥ ...0)م توى دلالق 

 ..الشرائي للم تكلكتأةير  معق العنمق التجاريق  اد التأةير  ي الةرار  ن هناك ارتيال لردي أي كلما  ادإ 
الصطورة الذهنيطة  ( α  ≥ .0.1)ح يوجطد أثطر ذو دحلطة إحصطائية عنطد مسطتو  دحلطة : الفرضية الرابعة

 0للعلامة والقرار الشرائي للمستهلك

 Corrélations (6)جدول رقم 

الصررةرا النية ررة  

 للعلامة
 القرار الشرائي 

Rho de 
Spearman 

الصررةرا النية ررة 

 للعلامة 
Coefficient de corrélation 1,000 ,890

**
 

Sig. (bilatéral) . ,000 

N 300 300 

 Coefficient de corrélation القرار الشرائي
**

95,8 1,000 

Sig. (bilatéral) ,000 . 

N 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

للصفورو ال هنيفق للعنمفق والةفرار إ ن هنفاك ارتيفال دال إحصفائيا يفين ( .....) 5.... أقل من sigيما أن 

ونةيل اليرةيق اليديلق أي يوجد أةر  و دلالق إحصائيق  H0أي نر ض اليرةيق الصيريق  الشرائي للم تكلك

، ويمفا أن تكلكللصفورو ال هنيفق للعنمفق التجاريفق  في الةفرار الشفرائي للم ف  (α  ≥ ...0)عند م توى دلالفق 

تفأةير الصفورو ال هنيفق الح فنق للعنمفق  اد  ن هنفاك ارتيفال لفردي أي كلمفا  ادإ   005..معامل الارتيال 

 .التاةير على الةرار الشرائي للم تكلك
 

 الخاتمة

اهنا سةةة  في  ةل اتةتداد اهنا سةة الةةتي تطبة  اهعةاملات التجاريةة الحديثةةة وتعقةد دينامكيةة سةلولم اهسةةتالز  تعتةبر عوامةل
هير السعرية بما  ياا الإعلان والعلامة التجارية دعامة أساسةية في تعييةي القةدرات التنا سةية هؤسسةات وزيةادة اجةم اهبيعةات مةن  ةلال 

 . التعريح باهنتجات   ا جعل اهؤسسات وضعام من أولوياتها في استراتيجياتها التسويقية
 لال تحليل مختلح اهتغيرات اهتعلقة بموضوع تأثير الإعلان والعلامة التجاريةة  من  لال الدراسة النظرية و اهيدانية ومن

 علس القرار الشرافيي للمستالز استطعنا أن نكون  كرة ملافيمة   ما استطعنا أن نصل إلى إجابة عن إتكاليتنا الرفييسية التي هي 

 "علامة التجارية أم بعوامل     أ رى ؟ هل يتأثر اهستالز اريافيرتخ عند تراج منتوم جديد بالإعلان أم بال"
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 صورة اهؤسسة التي هي العلامة التجارية للمؤسسة  هي مجموعة التمثيلات واهعلومات والأ كار والآراج الةتي تبقةس في  هةن جماةور   
 .ل نشاط إعلا   عالالتي تعمل اهؤسسة لإيصال مضمونها من  لا اهستالكين عن اهؤسسة والتي تد عغ لتكوين  كرة معينة عناا 
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