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 ة     دراس ص ال  خ  مل
 الملخص باللغة العربية:

لية لدى محالدراسة إلى تحليل الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية وال تهدف هذه
المستهلك الجزائري، تحليلا يمس المكونات العاطفية والمعرفية والسلوكية، والعوامل الاجتماعية 

اللوغو الاسم و  المتمثلة في-العلامة التجارية المتدخلة في ذلك، هذا إلى جانب قياس أثر مكونات
في الصورة -والشعار، والمزايا المرتبطة بالمنتج من سعر المنتج وجودته وجودة الخدمات المرافقة له

 ية كوندور لدى المستهلك الجزائري.الذهنية للعلامة التجارية سامسونغ والعلامة التجار 
هج؛ نمبمجموعة من الضوابط المنهجية بدءا بالومن أجل تحقيق أهداف الدراسة تقيدنا 

فوقع اختيارنا على منهج المسح الوصفي كونه الأنسب لتحقيق أهداف الدراسة بالدقة المطلوبة، 
كما استعملنا الاستبيان والملاحظة كأدوات للدراسة، وذلك بالقيام بدراسة ميدانية على المنتجات 

 200كوندور الجزائرية، هذا وقد اشتملت عينة الدراسة الإلكترونية سامسونغ الكورية الجنوبية و 
 عتماد فيها على العينة المتاحة.مفردة موزعة على كامل القطر الجزائري تم الا

يتين الجزائري بالعلامتين التجار  المستهلك لت الدراسة الحالية إلى أن معرفةوقد توصهذا 
مة ما أن المستهلك الجزائري يفضل العلاجيدة، وأنه يدرك جيدا خصائص كل علامة وبلد منشئها، ك

الأجنبية سامسونغ في مقابل العلامة التجارية المحلية كوندور، وأنه يكنّ ولاءه لسامسونغ ومنتجاتها، 
ري ومن نتائج الدراسة أيضا تفضيل المستهلك الجزائوأن استخدامه لها يشعره بالفخر والاعتزاز، 

ن غيرها من العلامات بناء على عوامل كالجودة والوفرة، للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ دو 
-من خلال تجربته لمنتجات العلامتين-والثقة وصدق العلامة، هذا ويفضل المستهلك الجزائري 

ثر مكونات لأالعلامة الأجنبية سامسونغ ويدافع عنها وينصح غيره باستخدام منتجاتها، أما بالنسبة 
مة التجارية سامسونغ وكوندور لدى المستهلك الجزائري؛ فنجد أن العلامة في الصورة الذهنية للعلا

مكونات كالشعار والاسم واللوغو والسعر والجودة تؤثر في تلك صورة العلامة سامسونغ، في حين 
لا تؤثر مكونات العلامة على الصورة الذهنية للعلامة التجارية كوندور لدى المستهلك الجزائري 

 والشعار.باستثناء السعر واللوغو 



 

Abstract : 

 This study aims to analyse the mental image of foreign brand 

Samsung and local brand Condor among the Algerian consumer, that 

touches on the emotional, cognitive and behavioral components, and the 

social factors involved in that, in addition to measuring the effect of the 

brand components -name, logo, and slogan, price and quality of the 

product. and the quality of the services accompanying it- in the mental 

image of Samsung brand and Condor brand among the Algerian consumer. 

 in order to achieve the objectives of our study, we’re following a set 

of methodological controls, starting with the approach; So we chose the 

descriptive survey approach because it is closer to achieve the objectives 

of the study with the required accuracy, and we also used the questionnaire 

and observation as tools for the study, by conducting a field study on the 

electronic products of Samsung, South Korea, and the Algerian Condor. 

The current study concluded that the Algerian consumer's awareness 

of the two brands is good, and that he is well aware of the characteristics 

of each brand and its country of origin, and that the Algerian consumer 

prefers the foreign brand Samsung more than the local brand Condor, and 

that he is loyal to Samsung and its products, and that his use of it makes 

him feel With pride, in addition to the preference of the Algerian consumer 

for the foreign brand Samsung over other brands based on factors such as 

quality, availability, trust and honesty of the brand. Regarding the effect of 

the components of the brand on the mental image of the Samsung and 

Condor brands among the Algerian consumer; We find that components 

such as the logo, name, logo, price and quality affect the image of the 

Samsung brand, while the components of the brand do not affect the mental 

image of the Condor brand among the Algerian consumer, except for the 

price, logo and slogan. 
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تطغى عليه  الذي إن التحدّي التسويقي الذي تعيشه شركات اليوم هو التمسّك بالمستهلك 
ملية يعتبر أساس الع-أي المستهلك-الذيو  الديناميكية والرغبة في الاكتشاف وتطوير الذات،

ساحة الاقتصادية خذا مكانيهما في النشهدهما اليوم قد اتّ  التسويقية، فتأثيرات العولمة والانفتاح اللّذان
ر ليوم لم يعد بتلك الأحادية في التفكيكونها من أكبر مجالات الحياة حيوية وقيمة، فمستهلك ا

صبح أو ، بل -...ولو أنها عوامل لا بدّ منها لاعتبارات قلة العرض ونقص المنافسة-والانتقاء
لم تعد  ذلك لمقابسب وفقا لميوله واتجاهاته، وفي ار الأنمه ويختيفاضل بين البدائل المتاحة أما

الصناعة والإنتاج حكرا على مؤسسات أو شركات بعينها، بل انفتح السوق على كل الأنظمة 
س به كبرى ز، والذي تنافلها منتجها الفريد والمميّ  متنافسة شركات دخولنتج عنه فوالاستثمارات 

لدى  يوم وعظمت قيمتهد السعي إلى الاهتمام بالمستهلك يوما بعد ومنه زا الشركات في المجال،
 المنتجين إلى أن أصبح يتردد على مسامعنا مرارا قول "العميل أو الزبون هو الملك".

ع كمّا لا بأس في الواق يتلقّىه أنّ هو اليوم المستهلك  إنّ التحدّي الاستهلاكي الذي يعيشه 
السلع والخدمات المعروضة في الفضاءات العامة من؛ الأسواق، والأزقة  الرسائل حول به من

، تمثل كل من تلك المنتجات ...وسائل الإعلام، ومنصات التواصل الاجتماعيفي والطرقات، و 
المعروضة ميزة تنافسية ومنافع وقيم تصيب كل مستهلك حسب رغباته وميوله، فيلجأ المستهلك 

لمنتج االعلامة التجارية أو لالها ينتقي من خ والاعتبارات ة من العواملمجموعهنا إلى الاحتكام إلى 
عن  هالذي يناسبه، ومن تلك العوامل نذكر الصورة الذهنية؛ أي مجمل ما يحمله المستهلك في ذهن

من معارف ومشاعر تمثل بالنسبة للمستهلك منطلقا يختار على أساسه ما يحتاجه من  علامة ما
 سلع وخدمات.

العلامة  تلك تجاه الأخيرتمثّل رأي لدى المستهلك لعلامة التجارية للصورة الذهنية اإنّ  
و أ ر المستهلك ما إذا كان قد يقتني منتجات تلك العلامةهي بمثابة المنطلق الذي من خلاله يقرّ و 

الدراسات بالبحث في موضوع صورة العلامة التجارية و  الأبحاث عنيت عديدقد يمتنع عن ذلك، و 
لمتاحة االتجارية لما له من الأهمية البالغة في تقصي سلوك المستهلك واتجاهه نحو العلامات 

 ربالنسبة للمؤسسات الاقتصادية والشركات، حيث أنها توفّ  أمامه، تلك الدراسات تدرّ فوائد كثيرة
ا يعرض م تهلكين بخصائصهم وصفاتهم واتجاهاتهم حولة بيانية عن المسقاعد لتلك الشركات

أمامهم في السوق، ولا تزال تأثيرات العولمة تلقي بظلالها على هكذا مواضيع، فتفتح أمامها 
، ودراسة تلك الزوايا والجوانب في علاقتها بحثية لدراسة كل زاوية من زواياها اوباستمرار آفاق



 ت
 

-ذه المعطياتكل همشهد الاقتصادي والاتصالي والتسويقي، المتغيرات الجديدة والمستحدثة في الب
 ق سلعا وخدمات، فهذا التراكم المعرفيالتي تسوّ ذات قيمة للشركات الناشطة -وكما أشرنا سلفا

يفسر اتجاه المستهلك وسلوكه لمسؤولي التسويق والاتصال والمسؤولين التنفيذيين للشركات لبناء 
ه المستهلك ومنتجاتها وفقا لما يحب تلك ص علاماتهم التجاريةالسياسات التسويقية وتكييف خصائ

 ويتطلع إليه.
والتي تعنى بدراسة وتحليل وتقصي الصورة الذهنية  ؛ومن هذا المنطلق جاءت دراستنا هذه 

 لدراسةا زاوية معالجتنا لموضوع للعلامة التجارية لدى المستهلك الجزائري، وقد ارتأينا أن نحدد
أكثر فوقع اختيارنا على دراسة صورة العلامات التجارية الأجنبية والعلامات التجارية المحلية لدى 

نة عن تلك العلامات اخترنا كلا من العلامة الكورية الجنوبية سامسونغ المستهلك الجزائري، وكعيّ 
تان يمكن اللّ ، و زليةوالعلامة الجزائرية كوندور الناشطتين في مجال الصناعة الإلكترونية والكهرومن

انطلاقا من المعطيات الميدانية -اعتبارهما رائدتين في المجال على مستوى السوق الجزائري 
ة لصورة العلامة ل، وتمركزت أبعاد دراستنا في النقاط التالية؛ دراسة الأبعاد المعرفية المشكّ -المجمعة

ة للصورة لالمكونات العاطفية المشكّ  دراسةو التجارية الأجنبية والمحلية لدى المستهلك الجزائري، 
الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية والمحلية لدى المستهلك الجزائري، وكذا دراسة العوامل المتدخلة 
في اختيار المستهلك الجزائري لإحدى العلامتين، إلى جانب تقييم المستهلك الجزائري لكلتا العلامتين 

لك الجزائري تجاه العلامتين التجاريتين محل الدراسة، هذا قيد الدراسة، ثم دراسة سلوك المسته
وتطرقنا إلى البحث في أثر مكونات العلامة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية 

على  ةوالإجابحل مشكلة الدراسة  لية لدى المستهلك الجزائري، محاور نسعى من خلالها إلىوالمح
 تساؤلاتها.
ا يلي؛ كانت وفق م منهجية، نظرية، وتطبيقية ا دراستنا هذه إلى محطات ومحاوروقد قسمن 
طارها المنهجي، ويندرج ضمنه ثلاثة عناصر  موضوعبعنوان كان فصل أول مقدمة، و  الدراسة وا 

طارها المفاهيمي، ومنظور الدراسة، والإطار المنهجي للدراسة الذي  تمثلت في إشكالية الدراسة وا 
، االدراسة ومنهجها وأدواتها، وفصل ثان بعنوان "الصورة الذهنية؛ تاريخها، مكوناتهن حدود تضمّ 

، تطرقنا في هذا الفصل إلى الحديث عن تاريخ الصورة الذهنية، وأهميتها ووظائفها، "وعوامل تشكيلها
ضمنه  اموسوم بـ "مدخل لدراسة العلامة التجارية" تناولن ناتها، ثم فصل ثالثوعوامل تشكيلها، ومكوّ 

 ائصها ومكوناتها، ثم أهميتها وأنواعها ووظائفها وعلاقتهاصمفهوم العلامة التجارية، وتاريخها، وخ



 ث
 

خلاله  نم بعنوان "الجوانب النظرية لصورة العلامة التجارية" عالجنا الرابعبالمستهلك، وكان الفصل 
ماذجه، لعلامة التجارية ونمفهوم صورة العلامة وخصائصها، وأهميتها ووظائفها، وكذا بناء صورة ا

على  ية بالجزائر" سطلنا الضوء فيهزلنمثم الفصل الخامس بعنوان "واقع قطاع الصناعة الإلكترو 
اسة، ر عام للعلامتين التجاريتين قيد الدتطور الصناعة الإلكترومنزلية بالجزائر، وعرض تقديم 

ل بتحليل وقد قمنا في هذا الفصراسة" والفصل السادس والأخير المعنون بـ "تحليل ومناقشة نتائج الد
في ضوء تساؤلات الدراسة وفي ضوء الدراسة النظرية  نتائج الدراسة الميدانية ومناقشة النتائج

وعرض الاستنتاجات العامة، ثم خاتمة عرضنا من خلالها النتائج النهائية  والدراسات السابقة،
 التوصيات.من ثم للدراسة و 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ة  الدراس  موضوعالفصل الأول: 
 وإطارها المنهجي
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 باحث تهيئة أرضية منهجية لدراسته؛قبل الخوض في أي دراسة علمية يتوجب على ال 
 أبعادها ويحدد ،مشكلة بحثيةفيها ويستعرضها في صورة طن اللبس والغموض موا يستكشف
على  نطبقيدراستها، والهدف الذي يسعى لبلوغه بدراستها، وهذا ما  وأهمية ، وأسبابوتساؤلاتها

البحثية  ةالإشكالي طرحالذي نحاول من خلاله  ، وبالتحديد في هذا الفصل المفاهيميدراستنا هذه
ت المنهجية اللازمة من عرض مصطلحاجراءات والتقيد بكافة الإ ،هذا التي نستثيرها في بحثنا

ع خلفية نظرية تتبو ، واعتماد دراسات سابقة، ووضع التعريفات الإجرائية للدراسة الدراسة وتعريفها
    .تؤطر دراستنا

 
طارها المفاهيمي أولا:   إشكالية الدراسة وا 
 مشكلة الدراسة: .1

قا لقاعدة "طب أو المستهلك يولي الأهمية الكبرى للعميل المعاصر التسويقيبات الفكر  
 منأو الخدمة عن المؤسسة أو العلامة أو المنتج  المستهلكالزبون هو الملك" وما يحمله ذلك 

لصور او  الاتجاهات انطباعات، سواء كانت إيجابية أو سلبية، الأمر الذي فتح آفاقا عدة لدراسة
أسواق  ظل المنافسة التي تشهدهاالتي يحملها الزبائن حول الشركات وخدماتها وسلعها، خاصة في 

متغيرا  اأمام جماهيرها باعتباره تهاوسمع اليوم، كما ألزم الشركات على الاهتمام بتلميع صورها
 .رئيسا في حفظ بقاء تلك الشركات وضمان ولاء عملائها

إلى  يينالحال مستهلكيهابقاء على الإترمي إلى فإن كل شركة من الفكرة أعلاه  اقنطلاوا 
واجهها تي تغير أن الصعوبات الها السوقية، صحص لتوسيع استهداف المستهلكين المحتملين جانب

د مستهلكا ذا بل تتعدى ذلك لتج ،المعاصرة الأسواق لا تتمثل فقط في التنافس الشديد الذي تشهده
لمعلومات اأصبح أمام كم هائل من  اليوم فالمستهلك، ديناميكية ومتغيرة باستمراررغبات وحاجات 

اختياره ف ،بجدوى ما يقتنيه لديه الاقتناعمما يعقد عملية  كل حدب وصوب،التي تتهاطل عليه من 
من معلومات ومعارف واتجاهات سلبية أو  هافي ذهنه عنإلى ما يحمله  يعود للسلع والخدمات

تكوين تلك الصورة المرغوبة، أي تكوين صورة ذهنية جيدة هذا ما استدعى من الشركات و ، إيجابية
 دهايتجسللدى عملائها ومستهلكيها، وتكريس السياسات والخطط عن الشركة ومنتجاتها وخدماتها 

يق أرباح وبالتالي تضمن تحق ،لتقيم علاقة ثقة وود وتفاهم مع الجمهور المستهدف ،واقعا محسوسا
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لى مبدأ ع التسويق والترويجتقوم إحدى أهم قواعد  أن المهمّ "فمن  ماديا ومعنويا، لشركةإضافية ل
جعل من الصورة يوهذا ما " "قبل أن تبدأ عملك الدعائي، أعر صورتك الذهنية اهتماما خاصا

أي إن لم تعر الصورة -لم تفعل، لأنها إن شركة أو المؤسسةا في أجندة الهامّ  أساساهنية الذ
 عنها كلتش قدأو مغرضة  متنوعةفسها مفتوحة على مصادر تترك نفهي بذلك -الاهتمام اللازم

 1".فيها غير مرغوب اصور 

لسوق الجزائري بانفتاح االاقتصاد  قطاع تأثيرات العولمة مدت جذورها لتصيبإن  محليا؛ 
 ق العالمية، ومنافسة شركات وطنية ومحلية للإنتاج العالمي، وللمداسو الأ مختلف على الجزائري 
ت، هذا التزاوج في الوفرة بين العلامات المحلية وفي مختلف المجالاللعلامات التجارية،  الأجنبي

وقي، ي كل مجال وفي كل قطاع سشطة فبين العلامات النا التنافس فتيل الأجنبية أشعلالعلامات و 
لامة ولمنتجاتها الداعمة لكل عتفرض اللجوء إلى السياسات والاستراتيجيات التسويقية  فحدة المنافسة

الترويجية  والسياساتفنجد الإعلانات وطرق الرعاية  ،ها النفعيةصبمزاياها وخصائو لتعريف بها ل
 لعلامات.ا تلك في مقدمة المظاهر التسويقية التي تحث المستهلك الجزائري على اختيار إحدى

 سوقي قعلكسب تمو تنافس تالتي أصبحت و علامات لتنوع السوق الجزائرية بهكذا ونظرا  
ستمالة لا إلى جانب مساعيها التسويقية ،جيد يحفظ بقاءها ويضمن استمرارية تحقيق أرباحها

اهات جعن كل علامة متوفرة في السوق الجزائرية ات تشكلت ولائه،كسب المستهلك الجزائري و 
 ،ومساوئها ماتهاماهية عملها، وجودة منتجاتها، وأسعارها وخد وصور ذهنية وآراء حولها وحول

 ،ومزاياها والمنافع التي تقدمها نظير استعمالها لدى المستهلكين الجزائريين الفعليين والمتوقعين
ي المجمل لتعطي ف ،سلبيآخر إيجابي و ما هو  نتتراوح تلك الآراء والاتجاهات والصور الذهنية بي

ترجم باختيار يداعم أو رافض للعلامة التجارية المستهدفة حوصلة ذهنية لدى المستهلك بتبني سلوك 
 .الجزائري علامة دون غيرها من العلامات المتوفرة في السوق 

لتي ا الصور الذهنيةطبيعة فهم بوالمتعلقة  الدراسة هذه جاءتما عرض أعلاه من منطلق  
والهادفة  ،ةالمتوفر  والمحلية يحملها المستهلك الجزائري في ذهنه عن العلامات التجارية الأجنبية

 سلطينمالعلامات تجاه تلك  للمستهلك الجزائري  محاولة فهم وتقصي السلوك الاستهلاكي إلى

                                                           
كوثر حاج نعاس: دراسة تأثير استراتيجيات بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية على الصورة المدركة لها لدى  1

المستهلك الجزائري )دراسة مقارنة بين مجموعة من الشركات في قطاع معين(، رسالة دكتوراه في علوم التسيير، 
 ب.، ص 2017امعة الشلف، الجزائر، ج
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والعلامة التجارية  Samsung غمة التجارية الأجنبية سامسونعلى العلا-كنماذج تطبيقية–الضوء 
لامات من بين الع دانتع انتلّ لاو الإلكترونية والكهرومنزلية،  للمنتجات Condor المحلية كوندور

 :لدراسةال التالي لتحقيق أهداف اطرحنا الإشك ما سبقكل وبناءً على  الرائجة في السوق الجزائرية.
 (Samsung) سامسونغة عن العلامة التجارية الأجنبية لشك  الصورة الذهنية الم طبيعة ما

  الجزائري؟ لدى المستهلك (Condor) والعلامة التجارية المحلية كوندور
  :كانت كالآتيو  ؛السؤال الرئيس عدد من الأسئلة الثانويةع عن تفرّ وقد  

( Samsungلة للصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ )ما المكونات المعرفية المشكّ  -
 ( كوندور لدى المستهلك الجزائري؟Condorوالعلامة التجارية المحلية )

 (Samsung) سامسونغ الأجنبية لعلامة التجاريةلة للصورة الذهنية لالمشكّ  العاطفيةالمكونات ما  -
 ؟لدى المستهلك الجزائري  (Condor) كوندور المحلية والعلامة التجارية

 غالتجاريتين سامسون ما العوامل المؤثرة في اختيار المستهلك الجزائري لإحدى العلامتين -
(Samsung) وكوندور (Condor)؟ 
والعلامة  (Samsung) سامسونغ الأجنبية لعلامة التجاريةام المستهلك الجزائري يّ كيف يق -

 ؟(Condor) كوندورالمحلية التجارية 
والعلامة  (Samsung) سامسونغ الأجنبية ما هو سلوك المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية -

 ؟(Condor) كوندور المحلية التجارية
العلامة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ ما أثر مكونات  -
(Samsung و ) المحليةالعلامة ( كوندورCondor) لدى المستهلك الجزائري؟ 

  أهمية الدراسة .2
 ، ودورهاودراسات الصورة الذهنية دراسات الجمهور تتوقف أهمية الدراسة على أهمية 
 التجارية للعلامة الصورة الذهنية ، فلا يختلف اثنان حول أهميةوالشركاتات المؤسس لدىالحيوي 

 إلى جانب أهمية ما يتوصل إليه الباحثون من نتائج تساعد في بحوث التسويق،كمتغير رئيس في 
يلها قضاياها العالقة، إلى جانب تحصتفسير الظواهر الاتصالية في هذا الشأن وتزيل اللبس عن 

 اسات والخططرسم السيوكذا  التسويقية والترويجيةفي وضع الاستراتيجيات  كفائدة علمية تفيد
  .تحقق الأهداف التسويقية المسطرة والتي ،المجسدة لتلك الاستراتيجيات
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لى موما، وا  ع والمعرفة المتراكمة القيمة العلمية للدراسة: وما يمكن أن تضيفه إلى التراث العلمي -
، لتجاريةأو صورة العلامة ا اضيع الصورة الذهنية والعلامة التجاريةشعبة الدراسات التي تناولت مو 

 توصياتو ونتائج وتفسيرات  من معلومات ومعارفوالمواضيع التي تعالج وتدرس سلوك المستهلك 
الخروج بنتائج علمية مبنية على دراسة تطبيقية ميدانية تعطي و ، على وجه الخصوصومقترحات 

تفسيرات للظاهرة المدروسة ومحاولة مقارنة اتجاهات المستهلكين الجزائريين بين ما هو محلي وما 
 هو أجنبي من خلال محددات العاطفة والمعرفة والسلوك وتأثير العوامل المحيطة بالفرد. 

تصف  لاتوأرقام وتحلي من نتائج تنا هذهما يمكن أن تخرج به دراس وهي ؛لدراسةالقيمة العملية ل -
، ظواهر ومشكلات اتصالية تفتح آفاقا جديدة لدراسة، ومن توصيات المعالجةالظاهرة  وتفسر

ة كما يمكن بالنسبة للشركات الاقتصادية الاستفادة من نتائج الدراس .مستقبلاتسويقية واقتصادية 
من تحليل للسلوك الاستهلاكي، وللاتجاهات والآراء والتقييمات التي يحملها المستهلك الجزائري في 
ذهنه حول المنتجات والخدمات، بالإضافة إلى عنصر المقارنة الذي يفيد في تشخيص نقاط تفضيل 

 ي لعلامة تجارية دون أخرى، ومعرفة معايير اقتنائه لتلك العلامة.المستهلك الجزائر 
  أسباب اختيار الموضوع .3

 سبابأو الأ الدوافعمن في جملة  ةتمثلهي مف ؛أما عن أسباب اختيار موضوع دراستنا هذه 
 :التي نفصل فيها فيما يلي من نقاط الموضوعيةوالأسباب والدوافع  الذاتية

 من الأسباب التي دفعت الباحث إلى دراسة هذا الموضوع هي: الذاتية: )الدوافع( الأسباب-أ
ته في رغبإلى جانب ، الصورة الذهنية والعلامة التجارية موضوع البحث فيميل الباحث إلى  -

 .ا ميدانيادراسته
 .والتسويق العلاقات العامة الباحث وهو ارتباط موضوع الدراسة هذه بتخصص -
علمية تشمل الفائدة الالتي تخرج عن إرادة الباحث و  التي سبابالأوهي  الأسباب الموضوعية:-بـ

 لموضوع الدراسة: 
ن فمن المفيد معرفة ما يدور في ذه، الصورة الذهنية للعلامة التجاريةأهمية الموضوع، موضوع  -

ليه تبنى عف والعوامل المؤثرة والمشكلة لآرائه واتجاهاته وميوله المستهلك حول علامة تجارية معينة،
 السياسات الاتصالية والاستراتيجيات التسويقية.

نية بقضايا اتصالية وتسويقية علائقية، فدراسة الصورة الذهدور بحوث الصورة في تعزيز الفهم  -
لعلامة التجارية تفيد في استنتاج سلوك المستهلك وقراراته الشرائية، كما تفيد في معرفة طبيعة ل



10 
 

يرات أو يعيبها وهذا بدوره يعطي تفسيدعم تلك العلامة التجارية الاتصال الشخصي الذي يمكن أن 
 ترويج علامة تجارية دون غيرها.ونتائج لدور الكلمة المنطوقة في 

الصور الذهنية المشكلة لدى المستهلك الجزائري حول الأهمية التي تكتسيها المقارنة بين  -
لتفضيل  دفع بالمستهلك الجزائري بية، لمعرفة الدوافع والمسببات التي تالمنتجات المحلية والأجن

 علامة تجارية دون أخرى أو منتج دون غيره، والوقوف على مبررات ذلك.
 أهداف الدراسة: . 4

الصورة  يعةطب ومعرفةانطلاقا من الهدف الرئيسي للدراسة والمتمثل في السعي إلى تحديد  
مة التجارية سامسونغ والعلا الذهنية التي يحملها المستهلك الجزائري حول العلامة التجارية الأجنبية

 ، فقد هدفنا إلى:ية كوندورالمحل
العلامة ونغ و سامس للمستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية الأجنبيةمعرفة الاتجاهات المعرفية  -

 كوندور.التجارية المحلية 
غ لمستهلك الجزائري للعلامتين التجاريتين سامسون)الوجدانية( لدى ا الاتجاهات العاطفية معرفة -

 وكوندور.
العوامل المؤثرة في اختيار المستهلك الجزائري لإحدى العلامتين التجاريتين سامسونغ تبيان  -

 وكوندور.
 وندور.معرفة تقييم المستهلك الجزائري للعلامتين التجاريتين سامسونغ وك -
تقصي السلوك الاستهلاكي للمستهلك الجزائري تجاه العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ والعلامة  -

 التجارية المحلية كوندور.
 غلامة التجارية الأجنبية سامسونأثر مكونات العلامة التجارية على الصورة الذهنية للع دراسة -

 لدى المستهلك الجزائري. كوندور والعلامة المحلية

 مفاهيم الدراسة: .5
علمي أن نحدد أهم المصطلحات البحث الفي  البالغة هميةذات الأمن الإجراءات المنهجية   

 كل مصطلح واحتواء كافة معانيه والإلمام بها ومن ثم تعريفوأكثرها تداولا في إطار بحثي معين، 
 بدقة، فاهيمهام ضبطدراستنا هذه  في يتوجب علينالذا  ،وأهدافها ثم تكييفها ومتغيرات الدراسة
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 لغموضا لإزالة تعريفها الضروري  من التيو  ،المفاهيم أهم تقديم على العنصر هذا في ونعمل
 كما يلي: أهمها وكان حولها،

 مفهوم الصورة الذهنية-
: imitariالمتصلة بالفعل  imagoإلى أصل لاتيني هو  imageتعود كلمة  :التعريف اللغوي 

، كما يعرفها المعجم 1على المحاكاة والتمثيل imageبمعنى يحاكي أو يمثل وبذلك تدل كلمة 
وصورة  : صفتها،أي المسألة أو الأمربأنها الشكل والتمثال المجسم، وصورة -أي الصورة-الوسيط 

 2: ماهيته المجردة، والصورة خياله في الذهن أو العقل.تعني الشيء
إن الجمع بين مفردتي الصورة والذهنية يقود : (عجوة علي)يقول الدكتور  ذاته الإطار وفي 

ه، لغة: تصور الشيء في هيئته وحقيقته وظاهر  يعني مصطلح الصورة الذهنية الذي تركيبإلى 
 3يكونها الذهن في ضوء إدراكه واستدلاله للأشياء.

لى لذهنية تقوم عالصورة على أن الصورة ا أبحاثهناك اتفاق في معظم  :التعريف الاصطلاحي
الإيجابية التي تثير مشاعر الحب والتعاطف والتأييد والإعجاب والرغبة  مجموعة من الخصائص

 ،ا يكون ذلك عن طريق تصوير البطولات والانتصارات والأعمال الخيريةم وغالبافي التقليد، 
   4لام.والتضحية والود والسوالقوة والإنسانية والاختراعات 

 نيةلصورة الذها مفهوم يحصر (خورشيد كامل مراد)أن الملاحظ في هذا التعريف  غير أن
حب والإعجاب وحب التقمص على مشاعر الا هو إيجابي، على أن تبنى الصور في كل م فقط

التي قد  ةمشاعر المتلقي السلبي غير أنه تجاهل، والتسامح... وحب الخير والتضحية والتعاطف
 أو القضايا وأالظواهر  وأ الأشخاص تشكل هي الأخرى صورا ذهنية سلبية أو حيادية حول

 ، وانطلاقا منها تبنى أفعالهم.بهم المحيطة لموضوعاتا
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 .52، ص 2014، دار أسـامة للنشـر والتوزيـع، الأردن، 1موسى باقر: الصـورة الذهنيـة في العـلاقـات العـامة، ط 3
، دار المسيرة للنشر 2، ط-التطور، الخصائص، النظريات-كامل خورشيد مراد: الاتصال الجماهيري والإعلام 4

 . 88، ص 2014والتوزيع، الأردن، 
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ويرى )كينت بلدنج( في كتابه الصورة؛ أن الصورة الذهنية تتكون من تفاعل معرفة الإنسان  
فيه الفرد، موقعه من العالم المحيط، العلاقات الشخصية بعدة عوامل مثل: المكان الذي يحيا 

وروابط الأسرة والأصدقاء المحيطين به، وعامل الزمن والتراكمات التاريخية والاجتماعية التي 
بأنها مجموعة معارف الفرد ومعتقداته في الماضي  (holstiهولستي )يعرفها كما  1يحصل عليها.

  2والحاضر والمستقبل، التي يحتفظ بها وفقا لنظام معين، عن ذاته وعن العالم الذي يعيش فيه.
حتفظ بها ي توتفاعلا بين صور تتراوحتبقى الصور الذهنية التي يحتفظ بها الفرد و  هذا

 مشاعرلتبنى وفقها اتجاهات و  أي عن غير قصد،، وأخرى تتشكل لدى ذهن المتلقي لاإراديا قصدا،
الموضوعات  ياقس في بالإيجابأو  بالسلب سواء لا يستطيع إخفاءها أو تجاهلهاف ،الفرد وتقييمات
  المتصلة.والقضايا 
 بأنها: التصورات التي يحملها أفراد المجتمع عن العالم (مصطفى يوسف كافي)كما يعرفها  
المباشرة  خبرات الأفرادمن ع مكوناته، وتعد الصورة تحصيل حاصل لجممختلف من حولهم ب المحيط

  3وغير المباشرة التي يتلقونها عبر تفاعلاتهم الاتصالية المختلفة.
 تعبر عن تراكمات احتكاكههي أي نعم الصورة هي نتاج تفاعل الفرد بما يحيط به، و 

 ؛سيةغير أنها تعزى لعوامل أخرى نفبطرق مباشرة وأخرى غير ذلك، بمختلف الفواعل في المجتمع 
تنوع على اختلافها وبمصدرين أحدهما خارجي يتمثل فيما يتلقاه الفرد من معلومات فللصورة 

 ضبط أحكامهتمصادرها، ومصدر ثان وهو الفرد نفسه من خلال عوامل فيزيولوجية ونفسية وعقلية 
ة الذهنية الصور -وبدقة أكبر-ديحدّ لد المصدرين كليهما ي أن يعتممنطقما هو لكن لظاهرة معينة، 

 4الفرد للظواهر والقضايا المحيطة.لدى 
 المعارفو  والمعلوماتوالمعتقدات هي التصورات والانطباعات  الذهنية الصورة التعريف الإجرائي:

تجارية العلامة لالديه مواقف إيجابية أو سلبية تجاه  ، والتي تشكلالجزائري  لدى المستهلك لةالمحصّ 
                                                           

 .262، ص 2007حسن عماد مكاوي وعاطف عدلي العبد: نظريات الإعلام، د.ط، د.د.ن، د.ب.ن،  1
 .88كامل خورشيد مراد: مرجع سبق ذكره، ص  2
دارة الأزمات والمراسم، طمص 3 ، دار أسامة للنشر والتوزيع، الأردن، 1طفى يوسف كافي: العلاقات العامة وا 

 .59-58، ص ص 2016
سعد الدين سماري: الصورة الذهنية في ميدان التسويق؛ الماهية والمكونات، الملتقى الدولي الأول الصورة؛  4

 .08/12/2020ميلة، الجزائر،  مسارات التشكل ورهانات التأويل، المركز الجامعي
 



13 
 

غ ، ونخص بالذكر هنا العلامتين التجاريتين سامسونمحليةأو  أجنبية تشركة أو منتج سواء أكانلأي 
 وكوندور.

 مفهوم العلامة التجارية:-
هي ما  والعلامةفه، عرّ أي يء علما: لان الشّ تى في المعجم الميسر "علم فكما أ :التعريف اللغوي 

 ،كل أنواع الرموز التي تنقل معنً والعلامة هي  1م به الشيء وما ينصب في الطريق فيهتدى به.يعلّ 
لطبيعة ا وحيسواء كان هذا الرمز شيئا من  قل البشري ة للعبالنسب أو ما تحول إلى رمز له معنً 

جعل له ما له علامة: أي  و كما جاء في المعجم الوسيط أنّ أ 2.البشري أو شيئا من ابتكار العقل 
 3أمارة يعرفها.

تمييز ع أو التاجر لنّ مصال يعتمدهتعرف العلامة التجارية على أنها شعار  :التعريف الاصطلاحي
تمكين ، وذلك للها والخدمات المماثلة والسلعماته عن غيرها من المنتجات أو خد سلعهه أو منتجات

 4أينما وجدت. مبيعاتهف على المستهلك من التعرّ 
أبرز من خلاله نقطة مميزا للعلامة التجارية تعريفا  (Iain Ellwoodإيان إلوود )م وقدّ  

ي مجموع ه التجارية، وكان التعريف كالآتي: العلامة التجارية الفصل بين المنتج وبين علامته
ن أفائدتها الملموسة، ويمكن  بحيث تتعدّىالتي تعطي قيمة مضافة لمنتج أو لخدمة  السمات

ة صلبة، في حين أن العلامة التجاري اللون  ءر المنتج أو الخدمة على أنها كرة غولف بيضاتصوّ ن
هو  ، غشاء البالون تلك كرة الغولفعن بالون كبير من الغاز الشفاف متعدد الألوان حول  عبارة

ة وتغييرها إلى لهجات أو شخصيات مختلفة، بينما تبقى كر  قولبتهاالمرنة التي يمكن الشخصية 
الاستخدام  رتكزفي حين يعلى شخصية البالون،  البالغيعتمد قرار المستهلك في فالغولف المركزية، 

  5الغولف. الأساسي غالبا على شخصية كرة

                                                           
 .364، ص 1993، دار الكتاب الحديث، الكويت، 1المعجم الوجيز الميسر، ط 1
، ص 2006إسماعيل عبد الفتاح عبد الكافي: معجم مصطلحات العولمة، د.ط، الثقافية للنشر والتوزيع، مصر،  2

325. 
 .624المعجم الوسيط، د.ط، مكتبة الشروق الدولية، د.ب.ن، د.س.ن، ص  3
(، مجلة الدراسات القانونية، م 389-360عمر الزاهي وفضيلة قلاتي: الجوانب الاقتصادية للعلامة التجارية ) 4
 .362، الجزائر، ص 2018، 1، ع 4

5 Iain Ellwood : The Essential Brand Book ; Over 100 Techniques to Increase Brand 

value, Kogan Page, 2nd Ed, 2002, Uk, P 2. 
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أن يح بتوضفهم دقيق لمفهوم العلامة التجارية  مسعانا في الوصول إلى (إلوود)ص لخّ 
تحقيق الذات و المتمثلة في القيمة الاجتماعية والرفاه  التجريدية العلامة التجارية مجموع الخصائص

خصائص المادية للسلع والخدمات التي يقع عليها اختيار وغيرها من الخصائص المصاحبة لل
 تعيقها لا ،أن شخصية العلامة التجارية عابرة للحدود الزامكانيةالمستهلك. معززا هذا المنطلق ب

تجارية تستخدمها، فترتبط شخصية العلامة ال والعقليات، متزاوجة والشخصية التياللغات واللهجات 
فالاستخدام  إلوودأو كما قال ، فيما تبقى المنتجات حبيسة الاستخدام بالقرار الشرائي للمستهلك

 يعتمد على شخصية كرة الغولف أي المنتج أو الخدمة.
 أرقام أو رسومهي كل ما يأخذ شكلا مميزا من أسماء أو كلمات أو حروف أو العلامة "و  

 1"أو رموز أو صور أو نقوش وتستخدم إما في تمييز بضاعة أو منتج أو خدمة
 التصورات"نقطة رسو واستقرار لكل  بأنها (George Lewiجورج ليفي )يعرفها كما  

جة عن استخدام اتظهورها والنب ، بدءاالإيجابية والسلبية التي تتكون عند المستهلك مع مرور الزمن
دراك   2"بها، وكذا شبكات التوزيع الخاصة بها... المرتبطةلعمليات الاتصال  المستهلكالعلامة، وا 

انطباعات وآراء وتصورات  أمر ذهني ومجرد؛ أي أنها هي ليفي في نظرالعلامة التجارية  أي أنّ 
  احتكاكه بها. أو لدى استخدامه لعلامة تجارية وتعلق في ذهن المستهلك سلبية أو إيجابية تستقر

-أصله-بأنها؛ كل رمز يوضع على منتج، يضمن انتماءه (Françon)يعرفها الأستاذ و  
، ة التجاريةلهوية البصرية للعلامفهذا التعريف يقتصر في فحواه فقط على تحديد ا 3صفاته، ويحدد

  أو بشرح الشق المادي الملموس للعلامة التجارية دون شقها التجريدي أو المعنوي.
لخدمة انع أو مقدم اخذها الصّ زة يتّ أو دلالة مميّ  ها كل رمزبأنّ  (الدين صلاح زين) ويعرفها 

 4.غيرهيقدمها  أو خدماته عن مثيلاتها التيلتمييز صناعته أو بضاعته 

                                                           
(، مجلة الشريعة 327-239رامي محمد علوان: المنازعات حول العلامات التجارية وأسماء مواقع الأنترنت ) 1

 .264، ص 2005والقانون، 
روحة دكتوراة أط-تجات الجزائريةنعيمة خالدي: صياغة استراتيجية الرعاية لتحسين صورة العلامة التجارية للمن 2

 .75، ص 2016في علوم التسيير، جامعة الشلف، الجزائر، 
 .21، ص 2015، مكتبة الوفاء القانونية، مصر، 1وهيبة لعوارم بن أحمد: جريمة تقليد العلامة التجارية، ط 3
 . 254، ص 2012، الأردن، ، دار الثقافة للنشر والتوزيع3صلاح زين الدين: الملكية الصناعية والتجارية، ط 4
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كل وسيلة تمكن الشخص الطبيعي أو  (Yves Saint Gal)الأستاذ أو هي كما عرفها  
جويب )ويعرفها  1لضمان النوعية. من تمييز المنتجات والخدمات عن غيرهاالشخص المعنوي 

بأنها مجموعة السمات المادية لمنتج أو خدمة، جنبا إلى جنب  (joep Cornelissenكورنليسن 
 2مع المعتقدات والتوقعات المحيطة بها.

فت بأنها رّ ع  ف، بالشعوري ضوء علاقتها أما في علم النفس فنوقشت الصورة الذهنية ف 
ال ورة ضمن هذا المجت الصتبر عا ، و ذاتهالصورة المكونة من عدد من التجارب الحسية للموضوع 

ي كل فأدوات التفكير الثلاث "الصور، الرموز، والمفاهيم"، كما عدّت الأساس من  المعرفي كواحدة
نما أن ب الأنشطة العقلية والمعرفية العليا، فتمكن الإنسان ليس فقط باستدعاء ما هو موجود، وا 

  3يحتفظ بالتنظيم الفاعل للشيء غير الموجود.
أو أي مميز يستمد من الأسماء، الصور، الألوان، أسماء  هي كل رمزفالعلامة التجارية  

 وضع للدلالة، أو تصميمات من وحي الخيال، تالأماكن، أسماء الشخصيات أو الأسماء العائلية
د تموقع في السوق، وتحدي له المنتجات المشابهةالمنتج و التمييز بين  اعلى منتج أو خدمة، هدفه

د من حلكل شركة أو منتج أو خدمة في القطاعات السوقية المستهدفة، هذا إلى جانب وضعها لل
ن  ،السرقات والتقليد التزوير وكل التعاملات غير القانونية التي تنتهك حقوق الملكية الصناعية وا 

 اديمجارية يجد أن للعلامة جانبين اثنين، أولهما ستاتيكي ن في مفهوم وتعريفات العلامة التالمتمعّ 
يعمل على التعريف بتلك العلامة واستحضارها في ذهن المستهلك كلما احتاج  أو بالأحرى بصري 

وحي أو ر وثاني الجانبين ، للعلامة التجارية  ي الوظيفيفعالمعنى النملخصا  ،لمنتج أو خدمة
عة لشأن يختزل كل القيم الرافو علائقي تواصلي،  معنً يترجم العلامة التجارية في  تجريدي معنوي 

مجتمع مدني وجماهير و  هيئات اعمة لصورها وسمعتها لدى المحيطين بها منالشركة والد
  ومستهلكين وعملاء...

                                                           
 .22وهيبة لعوارم بن أحمد: مرجع سبق ذكره، ص  1

2 Joep cornelissen : Corporate communications Theory and Practice, Sage 

Publications, UK, 2004, P 183.    
(، 34-12محمد مالك ومراد كموش: الأبعاد والدلالات البنائية الوظيفية للصورة الذهنية في وسائل الإعلام ) 3

 .19-18، ص ص 2020، الجزائر، 4، ع7مجلة الحكمة للدراسات الإعلامية والاتصالية، م
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و أمن أسماء، أو صور،  ةستمدالم اتمميز الز أو و رمالهي  العلامة التجاريةالتعريف الإجرائي: 
هرومنزلية الإلكترونية والك ، تستخدم لتمييز المنتجاتماكن أو شخصيات، أو تصميم مبتكرأسماء أ

  .ريةعما ينافسها في السوق الجزائ تصاحبهاالتي  والخدماتالأجنبية سامسونغ والمحلية كوندور 

 :مفهوم الصورة الذهنية للعلامة التجارية-
علامة التجارية هي تصور للعلامة صورة ال ؛(كورنليسن) يقولوفي أبسط تعريف لها  

 1العميل أو المستهلك. هذا الفرد عادة ما يكون التجارية في نظر الفرد، 
 2،علامة تجارية معينةيسندها المستهلك إلى هي مجموع الأفكار والانطباعات التي و  

ة القديموالتصورات على أنها مجموع الانطباعات والأحكام  (أديب خضور)ويعرفها الدكتور 
لقا غيره، ويستخدمها منطعن  (و جماعة)أوالجديدة، الإيجابية منها والسلبية التي يأخذها شخص 

  3إزاءه.الشخص ولتحديد موقفه وسلوكه  وأساسا لتقييمه لذلك
المتراكمة في ذهن  ها: مجموع الانطباعات الإيجابية أو السلبيةوتعرف كذلك على أن

نتيجة الاستعمال المباشر للمنتج الذي يحمل  ترسختالجمهور عن علامة تجارية معينة، والتي 
 4عنها لما أخبرت به وسائل الاتصال الرسمية للمؤسسة. ع رفالعلامة، أو ما تلك 

الموجودة تجاه العلامة  المشاعر وضمني لمجموععميق  وتصوّرأو هي استحضار ذهني  
 أن صورة العلامةوجاء في قاموس التسويق  5عند الشراء.تحدد قبول العلامة أو رفضها  والتي

 6هم باسم العلامة التجارية.أذهان هي رأي لمنتج يربطه العامة من الناس في التجارية
على أنها الانطباع المكون لدى المستهلك عن المنتج أو الشركة  (Kellerكيلر )ويعرفها  

يتريك ب)المستهلك للعلامة التجارية، كما يرى المصنعة للمنتج، والتي تشير إلى مدى إدراك 

                                                           
1 Joep Cornelissen : Op.Cit, P 183. 

استراتيجية بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية على الصورة فاتح مجاهدي وكوثر حاج نعاس: تأثير أبعاد  2
 .312، ص 2018(، مجلة المعيار، الجزائر، 334-310المدركة لها لدى المستهلك الجزائري )

 .56موسى باقر: مرجع سبق ذكره، ص  3
، الجزائر، 2، ع15(، مجلة الحقيقة، م459-440جمال درير: صورة العلامة التجارية، الماهية والمكونات ) 4

 .447، ص 2016
 .312فاتح مجاهدي وكوثر حاج نعاس: مرجع سبق ذكره، ص  5

6 A.Ivanovic & P H Collin : Dictionary Of Marketing, Bloomsbury Publishing, UK, 

2003, P 27. 
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Petrick)  يجية والأصول الاسترات التجريديةالعلامة التجارية على أنها واحدة من أهم الموارد صورة
زة التنافسية، حيث تقوم على ثلاثة أبعاد وهي؛ البعد المعرفي، والبعد المي سيرورةالتي تدعم 

لاف حسب والاخت حيز معين تتميز فيه بالحركيةوالتي تتحدد في  ،، والبعد السلوكيالوجداني
  1.خصائص العوامل الاجتماعية والثقافية والاقتصادية والبيئية السائدة

ب للمشاعر والمعتقدات والتجار صورة العلامة التجارية هي استحضار ذهني للمستهلك ف 
شكل تتالنظر والمعاينة، عن العلامة التجارية محل  والآراء والاتجاهات والأحاسيس والتصورات

حتك بها أو ي ستعملهاتمثل منتجات أو خدمات ي تجارية، تراكميا بالسلب أو بالإيجاب عن علامات
 فيأو يسمع عنها في محيطه من خلال الكلمة المنطوقة لما للأخيرة من دور هام  المستهلك

 وترك الانطباعات حولها لدى المستهلكين والمستهلكين المحتملين. ،التعريف بالعلامة التجارية
 هي التصورات والانطباعات والمعلومات المحصلة لدى صورة العلامة التجارية التعريف الإجرائي:

وندور، كالعلامة التجارية المحلية سامسونغ و  الأجنبية التجارية المستهلك الجزائري، حول العلامة
 .تجاه العلامتينلدى المستهلك ل مواقف إيجابية أو سلبية والتي تشك

 مفهوم المستهلك-
أنه  على Webster Dictionary في قاموس ويبستريأتي تعريف المستهلك : اللغوي  التعريف

هو كل فرد أو أو  2،كمن يشتري سلعا عبر الشبكة العنكبوتية كل شخص يشتري سلعا وخدمات
 3.شركة يشتري ويستعمل منتجات وخدمات

و لديه ، أاءر يهم بسلوك الشيطلق مفهوم المستهلك على الشخص الذي : التعريف الاصطلاحي
السلع والخدمات المعروضة للبيع، والذي يهدف من خلال ذلك إلى إشباع  اقتناءالقدرة على 

فعه بر مستهلكا إذا كان داتشخص يعالحاجات والرغبات الشخصية أو العائلية، وعليه؛ فإن كل 

                                                           

نوال خنتار وعبد الله قلش: أثر الوعي بأخلاقيات الاتصالات التسويقية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية  1 
 .8، ص 2019، الجزائر، 21(، الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانية، ع16-3لشركة كوندور )

2 https://www.merriam-webster.com/thesaurus/consumer, 2020/10/26 :تاريخ الاطلاع 
.14:36على الساعة:   

3 A.Ivanovic & P H Collin : Op.Cit, P 55. 

 

https://www.merriam-webster.com/thesaurus/consumer
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دراته ه وقالأساسي في ذلك إشباع حاجاته ورغباته حسب ما هو متاح من ناحية، وحسب إمكانات
 1.الشرائية من ناحية

فيما يتعلق بتعريف المستهلك فإن هذا المصطلح يتعلق بنوعين من الوحدات الاستهلاكية؛ 
لخدمات، سلع واشخص يشتري الهو أي النهائي والمستهلك التنظيمي، فالمستهلك النهائي المستهلك 

غيرها. و ه، أو للاستعمال العائلي مثل شراء المواد الغذائية ملابسإما للاستعمال الشخصي كشراء 
أو لرغبة  لديه لحاجة لإشباعفالمستهلك النهائي هو الشخص الذي يقوم بشراء السلعة أو الخدمة 

التجارية  ماتالتنظيفهو يشمل أفراد عائلته. أما المستهلك التنظيمي أو الصناعي أحد لديه أو لدى 
لك التنظيمات فكل ت، التي لا تستهدف الربح والمنشآتالحكومية  والتنظيماتوالصناعية، والزراعية، 

 2.أهدافها التنظيمية وتجسيد مهامهاتحتاج للسلع والخدمات التي تمكنها من أداء 
 وأالمستهلك هو ذلك الشخص الطبيعي لمستهلك أن مصطلح ا في تعريفجاء  كما 
لسلعية اواللوازم التي توفر له إشباع حاجاته، وسد رغباته الذي يقوم باقتناء، أو شراء المواد المعنوي 

خلال  ، منشكل مستمرالشخص الذي يمارس نشاطه التسويقي بوالمستهلك هو ذلك والخدمية، 
  3تحقق منفعته. منتجاتمن أجل اختيار رشيدة للشراء  سلوكياتاتخاذ 

وندور منتجات العلامتين سامسونغ وكيشتري  كل شخص جزائري هو  المستهلك التعريف الإجرائي:
منتجات للاستعمال ليحتاج لإشباعا لحاجاته وتحقيقا لرغباته، قد يكون هذا المستهلك مستهلكا نهائيا 

تحقيق ليحتاج لمنتجات تلك العلامتين لأداء مهامه و  أو مستهلكا صناعيا ،الشخصي أو العائلي
  أهدافه.

 
 
 

                                                           

حالة العلامة -حكيم بن جروة والعربي عطية: تأثير تغيير صورة واسم العلامة التجارية على سلوك المستهلك 1 
 .94، ص 2015، الجزائر، 15(، مجلة الباحث، ع102-91، )-ريدوالتجارية أو 

، مكتبة 3، ط-دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسرة السعودية-خالد بن عبد الرحمن الجريسي: سلوك المستهلك 2
 .43-42، ص ص 2007الملك فهد الوطنية، السعودية، 

إياد عبد الفتاح النسور ومبارك بن فهيد القحطاني: سلوك المستهلك المؤثرات الاجتماعية والثقافية والنفسية  3
 .40، ص 2013، دار صفاء للنشر والتوزيع، الأردن، 1والتربوية، ط
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 الدراسات السابقة. 6
 يث والدراسات التي قام بإجرائها باحثون آخرون فبحالأعرض اهي  السابقةالدراسات  

يقها؟ التي سعت إلى تحق والغاياتالمشابهة له، وماهي هذه الدراسات؟  ذاته أو القضاياالموضوع 
دراجهاالدراسات السابقة تضمين  أسبابومن ؟ وأهم النتائج المتوصل إليها  ضبط؛ في البحث وا 

والاستفادة يها، والبحث فوفراغات بمناقشتها  زوايامن الفجوة المعرفية فيها، ومحاولة تدارك ما فاتته 

كما تساعد الباحث  1المنهجية المستخدمة،والأدوات والمنهج العلمي المتبع  من المنهجية العامة
جانب  إلى المنهجية، وفي إضفاء الجانب النظري لدراسته،المفاهيمية و  هبحثفي كل خطوات 

 .أبحاثبما سبق من نتائج دراسات و ومقارنتها الحالية وربطها المساعدة في تفسير نتائج الدراسة 
وفيما يلي عرض لأهم الدراسات السابقة ذات الارتباط بموضوع دراستنا هذه، التي تم تصنيفها 

 ات الأجنبية:الدراس جغرافي بتضمين الدراسات المحلية أولا، ثم الدراسات العربية، تليهاعلى أساس 
 الدراسات المحلية: -

( بعنوان: "دراسة تأثير الاتجاهات نحو 2011دراسة فاتح مجاهدي ) الدراسة الأولى:
بلد منشأ المنتج وعلامته التجارية على تقييم المستهلك الجزائري للمنتجات المحلية 

 .2والأجنبية"
أ الجزائري نحو بلد منش يكستهلاتجاه الالاالضوء على ا على إلقاءهذه الدراسة  عملت 

 استخدامه في تقييم المنتجات المحلية والأجنبية، بالاعتماد طريقة، و شاملالعلامة التجارية كمفهوم 
السلوكية متمثلة في الإدراك لشقي العلامة التجارية والمنتج،  المكوناتمن  مجموعةعلى 

الشرائية،  نيةالسلوكي المتمثل في ال عاملجانب الى والاتجاهات نحو العلامة التجارية والمنتج، إل
البلدان  يتصنع فلمنتجات التي لمدى تفضيل المستهلك الجزائري  معرفةالدراسة إلى  سعتكما 

ة ميدانية دراس أجرى الباحث ذلكالنامية، ومن أجل تحقيق  الدولالتي تنتج في بمقارنة  المتطورة،
( الياباني Sonyالجزائري،  Condor) لعلامتياز تلفمن صنف العلى المنتجات الإلكترونية 

                                                           
 .5، ص 2014، ورقة بحثية، جامعة بسكرة، الجزائر، -مقاربة نظرية-جابر نصر الدين: الدراسات السابقة 1
تأثير الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج وعلامته التجارية على تقييم المستهلك الجزائري للمنتجات فاتح مجاهدي:  2

المحلية والأجنبية" )دراسة ميدانية للمنتجات الإلكترونية والمشروبات(، رسالة دكتوراه في علوم التسيير، جامعة 
 .2011، 3الجزائر 
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ل هذا من خلال طرح الإشكا ،الجزائري، وكوكا كولا الأمريكي( )حمود بوعلام لعلامتي والمشروبات
التالي: هل تؤثر اتجاهات المستهلك الجزائري نحو بلد منشأ المنتج وعلامته التجارية على تقييمه 

قع ذلك بالنسبة للمستهلك الجزائري؟ وقصد الإجابة على للمنتجات المحلية والأجنبية؟ وما هو وا
 :كانت كما يليغة جملة من التساؤلات الفرعية و صيا تهذا السؤال تم

العوامل  هيتكون اتجاهات المستهلك نحوه؟ وماما المقصود بمفهوم بلد المنشأ؟ وكيف ت -
 المؤثرة في عملية تكوين هذه الاتجاهات؟

 التجارية كأداة اتصالية؟ وما أثر ذلك على سلوك المستهلك؟كيف تستخدم المؤسسة العلامة  -
هي المتغيرات أو المفاهيم الممكن استخدامها كمؤشرات للقياس السلوكي للمستهلك اتجاه ما -

 المنتجات والعلامات التجارية؟ وكيف يمكن ذلك؟
 كيف يقيم المستهلك الجزائري المنتجات والعلامات التجارية المحلية والأجنبية؟ -
ل تقلل الاتجاهات الإيجابية نحو العلامة التجارية للمنتج من الأثر السلبي لمتغير بلد ه -

 منشأ المنتج على سلوك المستهلك الجزائري؟
هج منهج الوصفي التحليلي، بالإضافة إلى المنالالدراسة اعتمد الباحث  نوعوبالاستناد إلى  

ما  ستقراءاهج الوصفي التحليلي من خلال المتكامل في البحوث التطبيقية، حيث تم استخدام المن
 لتطبيقياالجانب  تحريرتم استخدامه من أجل فقد جاءت به أدبيات الموضوع، أما المنهج الثاني 

راضية لمكتبي للمكتبات الافتللدراسة، كما اعتمد الباحث على أدوات جمع البيانات من خلال المسح ا
د على طريقة الاستقصاء اعتمات الدراسة، كما مفردعدد من مقابلات شخصية مع ، و الواقعيةو 

فقرة موزعة على شقين أساسيين، الأول يقيس اتجاهات المستهلكين  35حيث تضمنت هذه القائمة 
عت وزّ  ،يقيس القيمة المدركة للعلامة التجاريةفنحو بلد منشأ المنتج وعلامته التجارية، أما الثاني 

شبكة الأنترنت  علىمفردة إلكترونيا  1500ة( قدرت بــ هذه الاستمارة على عينة )ميسرة، ملائم
القطر الجزائري من مجتمع البحث الكلي المتمثل في كل المستهلكين للمنتجات المستهدفة  عبر كامل

 في هذه الدراسة، وتم استرجاعها كاملة لتحليل البيانات اعتمادا على برامج التحليل الإحصائية.
توصلت الدراسة إلى أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتجات  

اليابان نظرا لما تتميز به من سمعة في أوساط المجتمع ذهبت في المقام الأول إلى الإلكترونية قد 
إلى  الجزائر في المرتبة الثالثة باتجاهات سلبية حلّت، في حين ثم جاءت الصين ثانيةالجزائري، 

ما، نظرا لتقييم المستهلكين الجزائريين للجزائر كبلد ضعيف على جميع المستويات المتعلقة حد 
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بالعمالة، والمستوى التعليمي والمعيشي، رغم أن تقييمهم للمنتجات الإلكترونية كان جيدا، أما بالنسبة 
تهلكين سللمشروبات فقد تفوقت الجزائر على الو.م.أ بشكل طفيف، رغم الاتجاهات السلبية للم

 الجزائريين نحو الجزائر كبلد منشأ هذا الصنف من المنتجات.
( بعنوان: " تفضيل 2011دراسة مغراوي محي الدين عبد القادر ) الدراسة الثانية:

ول ح ميدانيةالمستهلك الجزائري للعلامة الأجنبية على العلامة المحلية" )دراسة 
 .1(الكهرومنزلي القطاع
المستهلك الجزائري من حيث المفاضلة بين العلامات إلى تحليل سلوك الدراسة هدفت هذه  

نزلية الكهرومصناعة الار الباحث قطاع اخت، وقد التجارية الأجنبية والعلامات التجارية المحلية
للإجابة عن و كبيرة في السوق الجزائرية،  منافسة تعيشوالتي  ،بالعلامات التجارية يعجّ  كونه سوق 

وحة وضع الباحث تساؤلا رئيسا كان على النحو التالي: ما الأسباب والعوامل الإشكالية المطر 
المختلفة التي تدفع المستهلك الجزائري إلى تفضيل العلامة التجارية الأجنبية على العلامة التجارية 

 ؟المحلية في مجال الكهرومنزليات
ن الدراسة ما يتضح لدينا أمنهجيا، لم يذكر الباحث المنهج العلمي المعتمد في دراسته، لكن  

من قرب أ بالعينة المسح منهجماد الباحث على تنتمي إلى صنف الدراسات الوصفية، وكان اعت
عينة من  علىالاستبيان كأداة لجمع البيانات على اعتمد  اعتماده على أي منهج وصفي آخر، فيما

بيانات وبعد جمع الئر، مجتمع بحثي تمثل في مجموع مستعملي الأجهزة الكهرومنزلية في الجزا
خلص الباحث  SPSSباستعمال برنامج الحزم الإحصائية في العلوم الاجتماعية وفرزها ومعالجتها 

 إلى مجموعة من النتائج الميدانية، وكان أهمها ما يلي:
يمكن القول بأن المستهلك الجزائري يفضل العلامة التجارية الأجنبية على العلامة المحلية  

في مجال الأجهزة الكهرومنزلية باعتبارها المعبر عن رغباته وتوقعاته والاختيار الأفضل الذي 
ن م يمكنه من تحقيق حاجاته وأعماله، وذلك نظرا لجودتها العالية وشهرتها العالمية والتي مكنته

وترسيخ صورة إيجابية عنها، وتوطيد صلته بها من خلال تعزيز درجة ثقته بها وبالتالي تنمية بناء 

                                                           
دراسة ميدانية -ر: تفضيل المستهلك الجزائري للعلامة الأجنبية على العلامة المحليةمغراوي محي الدين عبد القاد 1

 .2011، الجزائر، 4(، مجلة التنظيم والعمل، ع 44-31)-حول القطاع الكهرومنزلي
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لمستهلك اضعف الصورة الحقيقية للمنتج المحلي، والذي يعتبره  تبيّن المحققة. فالنتائج وفائه لها
 .لجزائري لدى المستهلك ا الراقيةأقل مصداقية من المنتج الأجنبي الذي يتميز بمكانته 

"دراسة تأثير الموسومة بـــ:  (2017دراسة كوثر حاج نعاس ) الدراسة الثالثة:
استراتيجيات بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية على الصورة المدركة لها لدى 

 .1المستهلك الجزائري" )دراسة مقارنة بين مجموعة من الشركات في قطاع معين(
ارية هما العلامة التج ن للغايةهميمإلى تسليط الضوء على موضوعين  سعت هذه الدراسة 

ورة العلامة لأبعاد بناء ص الدارسةأهم النماذج التسويقية وتحديد  ية للعلامة التجارية،والصورة الذهن
 العلاقة التي تربط بين أبعاد بناء صورة العلامة التجارية نوعاستكشاف و نجاحها،  وأسسالتجارية 
على سلوك المستهلك الجزائري، بالإضافة إلى  من تلك الأبعادالمدركة لها وتأثير كل  والصورة
التي تلعبها الصورة الذهنية للعلامة التجارية في توجيه المستهلك  البالغةالأهمية  تبيانمحاولة 
 الجزائري.
ما سبق طرحت الباحثة السؤال التالي: ما مدى تأثير استراتيجيات بناء الصورة  بناء على 

الذهنية للعلامتين التجاريتين "سامسونج" و "كوندور" على الصورة المدركة لها لدى المستهلك 
 الجزائري؟
 كانتو للدراسة تم طرح مجموعة من التساؤلات الفرعية  يوقصد الإجابة على السؤال الرئيس 

 على النحو التالي:
 ما المقصود بالعلامة التجارية؟ وما هي أبعادها، وكيف يمكن إدراكها؟ -
ما هي صورة العلامة التجارية؟ وما هي الاستراتيجيات التي تعتمدها شركة "سامسونج"  -

 وشركة "كوندور" لبناء صورة إيجابية عنها وعن منتجاتها؟
 جاريتين "سامسونج" و"كوندور" بالسياساتهل تتأثر مدركات المستهلك عن العلامتين الت -

 التي تنتهجها كل منهما؟ وأي بعد من أبعاد الصورة المدركة هو الأكثر تأثرا؟
هل يختلف إدراك المستهلك الجزائري لصورة العلامتين التجاريتين "سامسونج" و "كوندور"  -

 لاختلاف إدراكه لأبعاد استراتيجية بنائها؟

                                                           
 كوثر حاج نعاس: مرجع سبق ذكره. 1
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باحثة المنهج ال تبنتالمطروحة في الدراسة وكذا اختبار فرضياتها، لإجابة على الإشكالية لو  
الوصفي التحليلي الذي يتضمن أسلوب المسح المكتبي، إلى جانب استخدام أسلوب المسح الميداني 

 37قائمة استقصائية تضمنت  باعتمادذلك و  نات والمعلومات حول هذه الدراسة،في تجميع البيا
 غبلسؤالا موزعة على أربع محاور، وزعت على عينة من المستهلكين )عينة ميسرة، ملائمة( 

، الذي يمثل في هذه الدراسة كل المستهلكين النهائيين صليمجتمع الأالمفردة من  1500حجمها 
لج التي تعتمد تنفيذ تقنية كرة الثوذلك من أجل  ا،إلكترونيالاستبيان ع وزّ وقد ، قيد الدراسةللمنتجات 

 .عليه اسم نقطة انطلاق كرة الثلجعلى الاتصال بأحد مفردات العينة والذي يمكن أن يطلق 
أن العلامة التجارية تمثل البصمة، أو  بنتائج مفادهاالدراسة نظريا في الأخير خرجت  

عن بقية  ركة بمنتجاتها وخدماتهاالاسم، أو الشعار، أو الختم على المنتج والذي بواسطته تتميز الش
المنافسين، ومن بين أهم المصطلحات ارتباطا بالعلامة التجارية "الصورة الذهنية" وهي تشير إلى 
ما ارتبط بذاكرة المستهلك عن العلامة التجارية من مزايا ومواصفات، بالإضافة إلى أن صورة 

ر لقراره مستهلك فيما يتعلق بالمعلومة والمسيالعلامة تكتسي أهمية كبيرة بحكم أنها المرجع الأول لل
 الشرائي.

أن ما يتشكل من ارتباطات ذهنية لدى المستهلك الجزائري عن العلامة التجارية يعتمد إلى 
الشركات، كما خلصت الدراسة إلى أن لأبعاد استراتيجيات بناء  ةنشطأمن  بعيد على مدركاتهحد 

بي على بطة بالمنتج( أثر إيجامرتالغير المرتبطة بالمنتج و  ام، المزاياصورة العلامة )التقييم الع
العاطفي للصورة المدركة عن العلامتين التجاريتين "سامسونج" و "كوندور" مع ميل الكفة  مكون ال

"سامسونج"، ويرجع ذلك إلى أن أغلب المستهلكين الجزائريين يلتمسون ثقة  الأجنبية لصالح العلامة
 أكبر في المنتجات الأجنبية.

ة ــة للعلامــورة الذهنيــالص :وانـنـعـب( 2017)ة ـــمـة فاطـة بورقعـدراس الدراسة الرابعة:
 1:هلك للعلامةــة وولاء المستـالتجاري
هذه الضوء على أهمية صورة العلامة التجارية لولاء المستهلك  تسلط الباحثة في دراستها 
على الولاء للماركة لدى العلامة التجارية  أبعاد صورة التجارية من خلال قياس تأثيرللعلامة 

                                                           
(، المجلة الجزائرية للاقتصاد 79-66فاطمة بورقعة: الصورة الذهنية للعلامة التجارية وولاء المستهلك للعلامة ) 1

 .2017، الجزائر، 9والإدارة، ع 
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ات كيلر من تصور مستمدة  المتعددة، الأبعادذات صورة ذهنية للعلامة التجارية  المستهلك، وضبط
ء للعلامة من على الولاتأثير بين مختلف الأبعاد  الذهنية، ثم اختبار وجودفي تحديد أبعاد الصورة 

الرياضية عن طريق أخذ عينة عشوائية بسيطة للمستجوبين علامات معينة من الملابس خلال شراء 
للاختبار حالة قابلة  500وقد تم الحصول على  ،الشمالية الغربية من الجزائر تم اختيارهم من الجهة

تحليل العوامل المستخدمة ل البحث )التحليل العاملي، الانحدار البسيط(، فتحليلتحقيق أهداف و 
ة، علامات الملابس الرياضي المتغيرات من أجل تحديد أهم أبعاد صورة العلامة للمستهلكين نحو
ا ذناجحة وقوية، ومن خلال همن أجل تطوير استراتيجية العلامة وبالتالي تشكيل علامة تجارية 

في تحقيق الولاء للعلامة التجارية لفترة أطول، وذلك من أجل زيادة حصتها فإنها أيضا تكون ناجحة 
  ، وبالتالي زيادة قيمتها.في السوق 

التساؤل التالي: هل الأبعاد المشكلة  مشكلة الدراسة في محاولة لها لحل طرحت الباحثة      
 للصورة الذهنية للعلامة التجارية تؤثر إيجابا على ولاء المستهلك للعلامة؟

ج نموذ باعتمادمن الخطوات المنهجية  جملةاتبعت الباحثة  الدراسةولتحقيق نتائج  
churchil  ت استمارة ، ثم أعدمبحوثالعينة تتكون من ثلاثين  استكشافية كيفيةبإجراء مقابلات

ضمن اثنين وأربعين ت مقياس ليكرت الخماسيل اوفق الاستكشافيةاستبيانية بناء على نتائج المقابلات 
 مفردة 500والمقدر ب  المستهلكين للملابس الرياضية حصر فيفقرة، على مجتمع بحث 

 توصلت الباحثة بعد مناقشتها وتحليلها لنتائج الدراسة إلى: 
نت العلامتان أديداس ونايكي المفضلتين لدى أفراد العينة والسبب راجع إلى معرفة المستهلك اك -

ع متوفرتان في أغلب نقاط البيع للملابس الرياضية بالإضافة إلى ارتفالهتين العلامتين، كما أنهما 
ياضية التي ر بالإضافة إلى أهم الشخصيات ال، لهتين العلامتينأعداد الإعلان والاستثمار والدعاية 

 بالعلامات الأخرى.تحمل شعار العلامتين مما جعلهما أشد تنافسا مقارنة 
حيث يتها مدى أهمفهذا يؤكد  ،على الولاء للعلامة بالإيجابالخصائص المرتبطة بالمنتج تؤثر  -

ب ، إلى جانوالتصميم الجيد لها وجودة مادة صنعها من خلال سلامة القماش لهذه العلامة تظهر
 ألوان هذه العلامة مما يجعلها تسمح للمستهلكين باختيار ما يلائم أذواقهم واحتياجاتهم.تناسق 

 لتي تحويهااالمنافع ن لأ ،تؤثر منافع العلامة التجارية بشكل كبير على ولاء المستهلك للعلامة -
لك مميزا مما يجعل المسته ،المنافسةجعلها تتميز عن باقي العلامات التجارية العلامة التجارية ست

 عنه المستهلك من خلال تحقيق حاجات التعبير عن الذات.وهذا ما يبحث 
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مة، العلامة التجارية فكان تأثيرها قوي على ولاء المستهلك للعلاأما بالنسبة للاتجاهات المتعلقة ب -
تفسير هذه النتيجة من خلال الحكم العام الإيجابي والفهم الواضح الذي أخذه المستهلك ويمكن 
 درجة ولائه لها. منالتجارية فجعله مولعا بها ومحبا لها مما زاد العلامة هذه حول 

( الموسومة بقياس تأثير الصورة 2017دراسة بورقعة فاطمة ) الدراسة الخامسة:
  1ى ولاء المستهلك للعلامة:الذهنية للعلامة التجارية عل

أهمية صورة العلامة التجارية لولاء المستهلك للعلامة،  البحث في بهدفهذه الدراسة  جاءت 
 وضبط المستهلك للعلامة، ولاءالذهنية للعلامة التجارية على  من خلال قياس تأثير أبعاد الصورة

 حددتو مستمدة من تصورات كيلر وآكر وكورشيا،  متنوعة أبعادذات صورة ذهنية للعلامة التجارية 
مشكلة البحث في هذه الدراسة في التساؤل التالي: كيف تؤثر الأبعاد المكونة للصورة الذهنية 
 للعلامة التجارية على ولاء المستهلك للعلامة؟ وتمخضت عن التساؤل الرئيس عدة تساؤلات فرعية:

 للعلامة التجارية تؤثر على ولاء المستهلك؟هل كل الأبعاد المشكلة للصورة الذهنية  -
هل هناك اختلاف بين أهمية الأبعاد المختلفة المكونة للصورة الذهنية للعلامة التجارية في درجة  -

 تأثيرها على ولاء المستهلك للعلامة؟ 
كمنهج للدراسة، وكأداة للدراسة استخدمت استمارة  churchil 1979الباحثة طريقة  تبنّت 
 مفردة، على مجتمع بحثي غير محدد في الدراسة. 780يان على عينة من الاستب

بالنسبة لمنافع العلامة التجارية، والسبب راجع إلى  أثر قويّ  وجود وتوصلت الدراسة إلى  
اعر ، فتولد لديه مشأن المستهلك يبحث عن رضاه وسعادته من خلال تجريب العلامة التجارية

تجاهات المستهلك للعلامة التجارية، فسبب تأثيرها راجع إلى أن تجاهها. وبالنسبة لاوأحاسيس 
حبه لها  هذا ما يزيد من ،لارتدائها مستعداحين يكون لديه تقييم إيجابي للعلامة يصبح  العميل

ك ا الخصائص المرتبطة بالمنتج فكان تأثيرها إيجابيا على ولاء المستهلوبالتالي يزيد ولاؤه لها. أمّ 
 لائه لها.و  ترفع درجةحث دائما عن الخصائص التقنية للعلامة التجارية التي لأن المستهلك يب

                                                           
فاطمة بورقعة: قياس تأثير الصورة الذهنية للعلامة التجارية على ولاء المستهلك للعلامة التجارية، أطروحة  1

 .2017دكتوراه في علوم التسيير، جامعة معسكر، الجزائر، 
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الموسومة بـ:  (2018) دراسة كوثر حاج نعاس وفاتح مجاهدي الدراسة السادسة:
ة المدركة الصور تأثير أبعاد استراتيجية بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية على 

 1:-ميدانية على علامة كوندوردراسة -لها لدى المستهلك الجزائري 
الذهنية  بناء الصورة استراتيجيةالتعرف على مدى تأثير أبعاد  هو هذه الدراسة الهدف من 

من الدراسة  هذا الهدفولتحقيق  للعلامة التجارية على الصورة المدركة لها لدى المستهلك الجزائري،
ية بناء الصورة الذهنية للعلامة التجار ما مدى تأثير استراتيجية طرح الباحثان التساؤل التالي: 

 تولدت عنه أسئلة فرعية كما يلي: كوندور على الصورة المدركة لها لدى المستهلك الجزائري؟
هي الاستراتيجية التي تعتمدها شركة كوندور لبناء صورة  ماهي صورة العلامة التجارية؟ وما - 

 إيجابية عنها وعن منتجاتها؟
لأبعاد استراتيجيات بناء  (α≤0,05)دلالة إحصائية عند مستوى المعنويةهل يوجد تأثير ذو  -

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية كوندور على صورتها المدركة لدى المستهلك الجزائري؟
 ئصهخصالصورة العلامة التجارية كوندور لاختلاف هل يختلف إدراك المستهلك الجزائري  -

   الديمغرافية؟
سلوب الذي يتضمن أللإجابة على التساؤلات توخى الباحثان المنهج الوصفي التحليلي  

معتمدين في ذلك على قائمة  ،المسح المكتبي، إلى جانب استخدام أسلوب المسح الميداني
 300ت لاعية مس، سبقت بدراسة استطالقطر الجزائري  عبر كاملاستقصائية الكترونية موجهة 

 1500، ثم وزعت الاستبانة على الدراسة العلامة الجزائرية التي ستجرى عليهاحديد مفردة قصد ت
 .spssمفردة تم تفريغ نتائجها وتحليلها ببرنامج 

توصل الباحثان في دراستهما هذه إلى أن الاهتمام ببناء العلامة التجارية أصبح من أهم  
ر فلسفة بيع و تط ؛أتي في مقدمتهاعدة يالتي تعنى بها الشركات، وما دفعها لذلك أسباب  القضايا

التواصل عن طريق المنتج ثم العلامة، إلى جانب تركيز الاهتمام على  المنتجات إلى فلسفة
عد بمفردها لم تأو والتي لم تعد تصنع الفارق  ،على حساب المادية منهاالمعنوية العناصر اللامادية 

                                                           
كوثر حاج نعاس وفاتح مجاهدي: تأثير أبعاد استراتيجية بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية على الصورة  1

، 2(، مجلة المعيار، ع334-310)-دراسة ميدانية على علامة كوندور-المدركة لها لدى المستهلك الجزائري 
 .2018الجزائر، 
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تتماثل إلى ها المتطورة ما جعل الشركات للتقنيةاح الأسواق واستخدام للتمييز نتيجة انفتمعيار قوي 
هان ذوسمعتها، وما ارتبط بأالمادية كشهرة العلامة، مانحة الأفضلية للعناصر غير حد كبير، 

التميز  لكذ في عدم إمكانية تقليدها أو التشبه بها موجدةوالتي تختلف عن سابقتها  ،عنها الزبائن
 المطلوب.
كما خلصت الدراسة إلى أن لأبعاد استراتيجية بناء الصورة الذهنية التي تعتمدها الشركة  

ما بينت ك الصورة المدركة لها لدى المستهلك الجزائري وصفت بالطردية القوية،كوندور تأثير على 
مة لابناء الصورة الذهنية للعالدراسة وجود تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأبعاد استراتيجية 

لك ذ لها لدى المستهلك الجزائري، ويعودتها المدركة التجارية كوندور على البعد المعرفي لصور 
ع مراعاة م ،التقييم العام، المجال، المؤسسة والمزايا غير المرتبطة بالمنتج لأبعاد بالمقام الأول
در الترتيب حيث تصمع اختلاف الأبعاد العاطفي  لنتيجة كانت مماثلة بالنسبة للمكون الترتيب، وا

ب ، المزايا غير المرتبطة بالمنتج، فالمزايا المرتبطة بالمنتج، إلى جانمن حيث التأثير التقييم العام
عن فروق ذات دلالة إحصائية في إدراكات المستهلك الجزائري لصورة العلامة ذلك كشفت الدراسة 

    تعزى لكل من السن، المستوى التعليمي، والدخل.
( بعنوان العلامة التجارية وأثرها على 2018دراسة عائشة عتيق ) سابعة:الدراسة ال

 1:-دراسة مقارنة-سلوك المستهلك الجزائري 
هذه اختبار نموذج سببي لمعرفة أثر العلامة التجارية على سلوك  الدراسة استهدفت 

لتطبيق  ولائه، لاكتسابوسيطة الرضا والثقة كمتغيرات  ات؛متغير  باعتمادالمستهلك الجزائري، وذلك 
وتم طرح ، condor ،enie ،samsung، lgدراستها اختارت الباحثة العلامات التجارية التالية: 

التساؤل التالي: ما هي أهم العوامل المؤثرة التي تدفع المستهلك الجزائري إلى اختياره لإحدى 
وح في البحث في الإشكال المطر وللتعمق العلامات من خلال ولائه لها؟ وما طبيعة تلك العلاقات؟ 

 طرحت التساؤلات الفرعية الآتي ذكرها:
 ما أهم عوامل العلامة التجارية المؤثرة في المستهلك الجزائري؟ -
 ثر عوامل العلامة التجارية على رضا المستهلك الجزائري؟تؤ هل  -

                                                           
ي علوم ، أطروحة دكتوراه ف-دراسة مقارنة-المستهلك الجزائري عائشة عتيق: العلامة التجارية وأثرها على سلوك  1

 .2018التسيير، جامعة تلمسان، الجزائر، 
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 تؤثر عوامل العلامة التجارية على ثقة المستهلك؟ هل -
يلعبه الرضا، الثقة، كمتغيرات وسيطة في تفعيل ولاء المستهلك من خلال اختياره ما الدور الذي  -

 لإحدى العلامات؟
منهج ك سبيل الإجابة على أسئلة الدراسة المنهج الوصفي التحليلياعتمدت الباحثة في  

 من مجتمع مفردة 500لدراستها، وكأداة للدراسة استخدمت استمارة الاستبيان على عينة مكونة من 
 بحث غير محدد.

 خلصت الباحثة في الأخير إلى مجموعة من النتائج: 
على رضا المستهلك، وهذا ما يعني أن لقيمة  موجب ضعيف لقيمة العلامة التجارية أثروجود  -

اء منتجات بأن قراره الشرائي باقتنالعميل، والتي تعزز قناعته  على كسب رضاإيجابي  أثرالعلامة 
 .محلهفي  ذات علامة مميزة

قته، كما كسب ثيجب أن يسبقه للرضا على الثقة، أي أن كسب رضا العميل وجود أثر إيجابي  -
 لامة.أن ولاء المستهلك ما هو إلا نتيجة لثقته في الع بمعنى، يوجد تأثير إيجابي للثقة على الولاء

لعلامة ا يفضلون الذين درجة ولاء أفراد عينة الدراسة بين فئة متوسطات  نيهناك فروقات ب -
ينيسامسونغ  لون أن معظم أفراد العينة ممن يفضبلصالح العلامة سامسونغ، وهذا ما يوحي  وهو ،وا 

ستفادة فرص الارت لهم مستويات عالية من الولاء، لأن هذه العلامة وفّ  أبانوا عنالعلامة سامسونغ 
هذا ما درجة التزامهم، و ع كسب ثقتهم ورف والتحفيزات، مما انعكس إيجابا على المنافععديد من 

ما بالنسبة للفروقات بين متوسطات درجة ولاء أفراد الولاء تجاه هذه العلامة، أ إظهاريدفعهم إلى 
احية لم يكن معنويا من النالأخرى التي فضلت العلامتين كوندور وآل جي  العناصرالعينة بين 

ات محل بين العلامهذه المقارنة ل عملهامن خلال  الباحثة هتصاستخلالإحصائية، وفي الأخير ما 
مات مسونغ التي تميزت عن بقية العلادر الاختلاف يرجع إلى العلامة سان لها أن مصتبيّ  ،الدراسة
 في جذب زبائنها وكسب ولائهم.الأخرى 
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 الدراسات العربية: -
بعنوان: أثر مكونات العلامة  (2010) دراسة إبراهيم سعيد عقل الدراسة الأولى:

التجارية وخصائص الشركة في تشكيل الصورة الذهنية لدى عملاء قطاعي 
 1الاتصالات والمصارف في الأردن:

أثر مكونات العلامة التجارية وخصائص الشركة في تشكيل  معرفةهدفت هذه الدراسة إلى  
شمل مجتمع الدراسة وقد الصورة الذهنية لدى عملاء قطاعي الاتصالات والمصارف الأردنية، 

مستجيب من  400تكونت من قد عينة الدراسة فعن كافة عملاء هذين القطاعين في الأردن، أما 
مستجيب من أصل  424بالأردن، بالإضافة إلى  أصل المجتمع الكلي لعملاء قطاع الاتصالات

قطاع المصارف الأردني، وقد اعتمد الباحث على مصدرين رئيسيين لجمع  المجتمع الكلي لزبائن
فية حيث دراسة إلى صنف الدراسات الوصالبيانات هما البيانات الأولية والبيانات الثانوية. وتنتمي ال

بحث، كما استخدم مقاييس النزعة المركزية مثل الوسط  استخدم الباحث استمارة الاستبيان كأداة
حول  العينة اتجاهاتوذلك لوصف  ،الحسابي والانحراف المعياري والتكرارات والنسب المئوية

تخدام ، كما تم اختبار الفرضيات باسالمقياسمتغيرات الدراسة ولتحديد أهمية العبارات الواردة في 
 لتحققلاستخدام اختبار تحليل التباين الأحادي، وذلك افة إلى تحليل الانحدار الخطي المتعدد، إض

جابات عينة الدراسة تعزى إلى الخصائص الديمغرافية في استوجود فروقات ذات دلالة إحصائية  نم
 للعملاء المبحوثين.

 من النتائج أهمها: خلصت الدراسة إلى مجموعة وقد  
 الذهنية في تشكيل الصورة-سم والشعارالا-لة في وجود تأثير لمكونات العلامة التجارية المتمث -

شركة والجودة والتميز عن المنافسين والحداثة والتطور وتوجه ال والضمان،والتفضيل المتمثلة بالشهرة 
 في الأردن.نحو عملائها لدى عملاء قطاع الاتصالات 

                                                           
أثر مكونات العلامة التجارية وخصائص الشركة في تشكيل الصورة الذهنية لدى عملاء سعيد إبراهيم عقل:  1

، جامعة عمان العربية، الأردن، قطاعي الاتصالات والمصارف في الأردن، أطروحة دكتوراه في علوم التسويق
2009/2010. 
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ي السوق وبلد لخبرة فبحجم الشركة والانتشار الجغرافي واوجود تأثير لخصائص الشركة المتمثلة  -
عن والتميز  ،المتمثلة بالشهرة والتفضيل والموثوقية والجودةالمنشأ في تشكيل الصورة الذهنية 

 المنافسين والحداثة والتطور وتوجه الشركة نحو عملائها لدى عملاء قطاع الاتصالات في الأردن.
ية المتمثلة ر في تشكيل الصورة الذهنمثلة بالاسم والشعاالمت وجود تأثير لمكونات العلامة التجارية -

والجودة والتميز عن المنافسين والتطور وتوجه الشركة نحو عملائها لدى  ،الشهرة والموثوقيةفي 
 عملاء قطاع البنوك في الأردن.

الشركة المتمثلة في حجم الشركة والانتشار الجغرافي والخبرة في السوق وجود تأثير لخصائص  -
فسين والحداثة والموثوقية والتميز عن المنا الخبرةالمتمثلة في وبلد المنشأ في تشكيل الصورة الذهنية 

 وتوجه الشركة نحو عملائها لدى عملاء قطاع البنوك في الأردن.

( المعنونة بـ: تأثير الصورة 2017وزينة الرحية )الدراسة الثانية: دراسة سامر قاسم 
-الذهنية للعلامة التجارية على اتجاهات المستهلك وفقا للبعد المعرفي والسلوكي

 1-دراسة مسحية على العلامات التجارية للملابس الرياضية في محافظة اللاذقية
التعريف ومفهومها و  تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على الصورة الذهنية للعلامة التجارية 

بمفهوم اتجاهات المستهلكين، كما تهدف إلى تحليل أثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية على 
 اتجاهات المستهلكين وفقا للبعد المعرفي والسلوكي.

ولتحقيق ذلك عمل الباحثان على تحديد ودراسة أبعاد الصورة الذهنية وتأثيرها على اتجاهات  
)باستخدام المنهج المسحي( على العلامات التجارية خلال دراسة مسحية المستهلك، وذلك من 

للملابس الرياضية، يتمثل مجتمع البحث في هذه الدراسة جميع مستهلكي الملابس الرياضية في 
 مفردة. 480ار عينة بحث متمثلة في محافظة اللاذقية، وقد تم اختي

ائية الدراسة وجود تأثير ذو دلالة إحص ومن أهم النتائج التي توصل إليها الباحثان في هذه
بين الصورة الذهنية والعلامة التجارية وفقا لأبعاد المعرفة والسلوك واتجاهات المستهلكين نحو 

                                                           

تأثير الصورة الذهنية للعلامة التجارية على اتجاهات المستهلك وفقا للبعد المعرفي سامر قاسم وزينة الرحية:  1 
(، مجلة 276-259)-دراسة مسحية على العلامات التجارية للملابس الرياضية في محافظة اللاذقية-والسلوكي

 .2017، 2، ع39للبحوث والدراسات العلمية، مجامعة تشرين 
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الرياضية في محافظة اللاذقية، كما يرى الباحثان أن الصورة تعد بمثابة لملابس لالعلامات التجارية 
 علامة التجارية ومنتجاتها.المنظار الذي يرى من خلاله المستهلك ال

 الدراسات الأجنبية: -
: قياس قيمة العلامة التجارية Tong& Hawley (2009)دراسة  الدراسة الأولى:

  1-دراسة ميدانية على سوق الملابس الرياضية بالصين-من منظور العملاء
هذه الدراسة هو تطبيق نموذج قيمة العلامة التجارية من  وراء الهدف منكان  

 كلتتشالرياضية بالصين على عينة  للألبسة، عمليا CBBE وجهة نظر المستهلك
ثان بمدينتي بيكين وشنغهاي، وقد اعتمد الباحمفردة للمستهلكين الفعليين  304من 

لتجارية العلامة اة على تصميم إطار أبحاث لاختبار العلاقات السببية بين أبعاد قيم
ة؛ ، ومن النتائج المتوصل إليها في الدراسآنفاعلى العينة المذكورة  كرباعتماد نموذج آ

لولاء العلامة إلى جانب اتلك أن الصورة الذهنية للعلامة هي الأكثر تأثيرا على قيمة 
النسبة بوالولاء للعلامة التجارية  ،مع وجوب التركيز على بناء الصورة الذهنيةللعلامة، 
 الرياضية. الألبسةلعلامات  التسويقيينوالمخططين  التنفيذيين للمدراء

قياس صورة : Phillip Kitchen (2014)دراسة فيليب كيتشن  الدراسة الثانية:
الأعمال للدراسات  طلبة إدارةدى ستجابة السلوكية لالاالعلامة التجارية للشركة و 

 2للعلامة؟هل هي المكونات المعرفية أم العاطفية -العليا
-بعدي صورة العلامة التجاريةأثر من خلال دراسته هذه إلى قياس  (Kitchen)هدف  

 استهالباحث في در  وخرجعلى استجابة طلبة إدارة الأعمال للدراسات العليا، -العاطفي والمعرفي
وجود تأثير لكل من البعدين المعرفي والعاطفي في تكوين صورة إيجابية عن العلامة ب بنتائج تفيد

                                                           
1 Tong.X & Hawley J.M : Measuring Custumer-based brand Equity ; empirical 

evidence from the sportwear market in china (262-271), Journal of Product & brand 

Management, 18 (4), 2009. 
2 Philip J.Kitchen & Sharifah F.S.Alwi : Projecting corporate Brand Image and 

Behavioral response in Business Schools : Cognitive or Affective Brand Attributes ! 

(2324-2336), Journal of Business Research, 2014. 
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 لاتجاهاعلى حساب العاطفي  المكون ن ما ورد من مقترحات الطلبة كان يميل إلى غير أالتجارية، 
لتعريف في اللكلمة المنطوقة الأثر بالغ الأهمية  من نتائج الدراسة أن المعرفي للعلامة، كما كان

لعلامة ل أفراد العينة السلوكية فيما يعود بالفائدةا تؤثر على استجابة كملعلامة والترويج لها، با
 التجارية.

 الاستفادة من الدراسات السابقة:
ثيق و  لهذه الدراسات ارتباط أنبل من خلال ما تقدم في عرض الدراسات السابقة يمكن القو  
ل ، بصفة مباشرة أو غير مباشرة، فجميعها تتناول بالتحليمتغيراتها من حدأو بوا الحالية بالدراسة

 لك الدراساتت تعددت أوجه استفادتنا منعدة، و  صورة العلامة التجارية من نواح  والتفصيل موضوع 
 ما يلي:من خلال 

ي مشكلة التعمق فكالمتعلقة بالموضوع،  النظرية والميدانية بمختلف المعلومات الباحث تزويد -
 .وصياغة التساؤلات العامة للدراسة وتحديد أهدافها وتحديد أبعادها وعناصرها المختلفةالدراسة 

هذه أطوار  لتتبع كافةفي تحديد المنهج المناسب وبشكل كبير الدراسات السابقة كما ساعدتنا  -
 ته،اامتثالا لغالبية الدراسات التي انتهجت المنهج ذ ،الوصفي اسة والذي يتمثل في منهج المسحالدر 

 .والعملية العلمية لإلمامه بالإجراءات المنهجية المساعدة في تحقيق نتائج الدراسات
ة استمار  ا عدادو  للدراسة لمناسبةجمع البيانات ا تاو تحديد أد المساعدة على بالإضافة إلى -

 ء محاورها وأسئلتها.وتحديد بعض النقاط لبنا الاستبيان
لتعمق في با كما كانت الدراسات السابقة مرجعا هاما للباحث في إضفاء الشق النظري لدراسته -

تحليل عناصر المشكلة العلمية من صورة ذهنية وعلامة تجارية وصورة للعلامة التجارية والمستهلك 
وتحليلها نية اجمع المعطيات الميدب ،ومحاولة الربط بين تلك المتغيرات في إطار إمبريقيالجزائري 

خرى أ الخروج بتوصيات تفتح آفاقا جديدة لدراسة مواضيعواستخلاص النتائج التي من شأنها 
 لصورة الذهنية للعلامة التجارية.ل
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 منظور الدراسة ثانيا:
ي كامل مرافقة الباحث ف إن الأهمية البالغة التي يكتسيها الإطار النظري في كل دراسة هي 
 تساؤلات الدراسة وتحديد أهدافها، كما يعين الباحث في تحليلمشكلة و ، بدءا بصياغة دراستهأطوار 

كذا و  ،حثهواستخلاص النتائج النهائية لب سابقةالدراسات النتائج دراسته الميدانية وربطها بنتائج 
في اقتراح توصيات ومقترحات في آخر البحث، وهو ما سنعالجه في هذا العنصر باعتماد يعينه 
 التجارية العلامة الذهنية صورةاللبناء  م1997 البنائية الوظيفية ونموذج كابفيرر النظرية منكل 

ضفاء الإطار المنهجي لدراستنا، وعرض كإطار نظري لدراستن ا الحالية، نعتمدهما في صياغة وا 
إطار نظري يخص موضوع بحثنا، إلى جانب مناقشة وتحليل نتائج الدراسة الميدانية واستخلاص 

 لنتائج النهائية لدراستنا الحالية. ا
  للدراسة كمنظور (Structural Functionalism) الوظيفية البنائية .1
كل من القائلة بأن المجتمع يتشالنظرية البنائية على مسلمات  يرتكز المدخل الوظيفي إنّ 

ي ف عناصر متصلة تنساق نحو التوازن، من خلال توزيع الأنشطة فيما بينها، إذ تؤدي دورها
المحافظة على استقرار النظام، وأنّ تلك الأنشطة تعدّ ضرورة للمجتمع لاستقراره، وهذا الاستقرار 

فة هنا هي الدور والوظي 1.متعلق بالوظائف التي يمليها المجتمع للأنشطة المتكررة، تلبيةً لاحتياجاته
اق البناء، والذي تشكّله أنسء في السياق العام، وفي الكل الاجتماعي الذي هو الذي يؤديه الجز 

سمية هذه الاتجاهات راجعة إلى استخدامها لمصطلحات البناء اجتماعية تتوافق فيما بينها، وت
والوظيفة في تفسير المجتمع وفهمه، عبر تشبيهه بالكائن العضوي، والمقصود بالبناء الاجتماعي 

تبة دوار الاجتماعية، فهنالك أجزاء مر تلك العلاقات الاجتماعية المتباينة، التي تنسجم من خلال الأ
منسجمة تدخل في تشكيل الكل الاجتماعي، وتنصهر مع الأشخاص والزمر والمجموعات، وما 
ينتج عنها من علاقات، وفقا لأدوارها الاجتماعية التي يخطها لها الكل، إذ هو البناء الاجتماعي، 

يه جزء ضمن الكل، تقريبا هذا ما اتفق علوالمقصود بالوظيفة الاجتماعية الدورَ الذي يسهم به ال
هنا يستخدم الوظيفة مرادفةً للمنفعة أو الفائدة، و -من أهم قادة هذا الاتجاه-في هذا الاتجاه، وباريتو

نجازه، ومعنً آخر يستخدم المنفعة لمعنيين؛  بمعنى أنها إسهام تقوم به ظاهرة بذاتها لتأكيد هدف وا 

                                                           
  .31، ص 2000، عالم الكتب، مصر، 1محمد عبد الحميد: البحث العلمي في الدراسات الإعلامية، ط 1
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حاولة مأو مفترضا، قصد إقرار الحالة الراهنة للنسق الاجتماعي و باعتبارها تحقيقا لرغبة حقيقيا 
 1.الحفاظ عليه

أما التداخلات الأخرى التي قدّر للباحثين في هذه الاتجاهات موافاتنا بها، فهي عدّة، لكنّ 
أهمها؛ الشروط البنائية وهي حالات بنائية سابقة في وجودها لوجود الوحدات الاجتماعية، والشروط 

ية يقصد بها كل الوظائف التي ينبني على وجودها المسبق وجود وحدة اجتماعية أخرى تقوم الوظيف
بوظيفتها، والمتطلبات البنائيّة هي حالات مساعدة في الحفاظ على الوحدات الاجتماعية، وهي 
تتشابه والمتطلبات الوظيفية المتمثلة أساسا في وجود أفعال قاعديّة، ووظائف مسبقة لأداء وحدات 
أخرى لمهامها، أمّا الوظيفة الواضحة فيعنى بها تلك الوظيفة التي يقصدها المشاركون في النسق 

معروفة من  مفتعلة أومن وراء سلوكهم وأفعالهم، وأمّا الوظيفة الكامنة فهي التي تعطي نتائج غير 
ي المعوقة أو الميسّرة فتعني تلك الوظائف الت ائفقبل المتدخلين في العملية، في حين أنّ الوظ

 2.سلبية في النسق الاجتماعي أو المجتمعأخرى تعطي نتائج إيجابية أو 
البنائية ترمي إلى تعيين عناصر التنظيم، والروابط التي تقوم بين هذه العناصر، والوظيفة ف

لنشاط ركة العنصر في اا، وهو مدى مشيؤديها كل عنصر في صلته بالتنظيمتحدد الأدوار التي 
العناصر، بشكل ثابت أو متحرك، كل ، ويتحقق التكامل من خلال توزيع الأدوار على الاجتماعي

ثباته، ى هذا البناء عل سعى كل بناء في المجتمع، حتى يبقيوالتنظيم من باب هذه النظرية هو م
 3.التوازن  ، فذلك يؤثر علىبطالرواحية الوظائف أو وجود أي خلل في البناء من ناولا يقبل التنظيم 

 ويتفق الباحثون على جملة من المسلمات من النظرية البنائية الوظيفية، وهي؛
 نظام يتكون من مفردات متكاملة، وتنظيم لنشاط تلك المفردات.ك النظر إلى المجتمع -
 لنظام.االأنشطة الدائمة فيه تؤدي دورها في المحافظة على توازن كل مفردات النظام و  -
 ، وكل مفرداته وعناصره تضمن ذلك.يتّجه هذا المجتمع في حركته نحو الثبات -
الأنشطة المتكررة في المجتمع تعدّ حتمية لاستمرار وجوده، وهذا الاستمرار متعلق  -

  4.بالوظائف التي يقرّها المجتمع لتلبية الحاجات

                                                           
 .104، ص 1981عبد الباسط عبد المعطي: اتجاهات نظرية في علم الاجتماع، د.ط، عالم الكتب، الكويت،  1
 .105، ص نفسهمرجع ال 2
 .  175 ص ،2006 لبنان، العربية، النهضة دار ط،.د الاتصال، نظريات: الله عبد مي 3
  . 175، ص نفسه مرجعال 4
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  نظرة تاريخية عن البنائية الوظيفية وأهم روادها 
، فإنّها كفكر تنبثق عن فجر 19إن كانت الوظيفية كعلم تمتدّ جذورها إلى بدايات القرن الـ

الأوّل، نتاجا لانبعاث تعاليم كونفوثيوس، وهو ما يجعلنا نعتقد بأنّ فكرة الوظيفية التأريخ الصيني 
ي أعماق فكما هي مستخدمة الآن ليست وليدة فكر القرون القليلة الماضية، بقدر ما هي متجذّرة 

 1.الإسهام الفكري الشرقي، وبالتحديد في القرن الثالث قبل الميلاد
إنّ فكرة البناء لمجتمع ما كمورد لاستقراره ليست بالجديدة كفلسفة اجتماعية، فأفلاطون في 
كتابه الجمهوريّة يقوم بالقياس بين المجتمع والكائن العضوي، فكلّ منهما يعني نظاما من أجزاء 

كاملة في توازن حيوي، وفي المجتمع المثالي الذي نعته أفلاطون، تعمل كلّ فئة من متّسقة ومت
المشاركين في إطار اجتماعي على إنجاز الأنشطة التي تساهم في تحقيق التكامل الاجتماعي 

 2.العام
نّما هو نتاج أتعاب كثيفو ، واحدوالمدخل البنائي الوظيفي لا يرجع إلى عالم مجتمعي  ة ا 

بنسر ودوركايم، ثم لتظهر مع بارسونز وروبر ميرتن، أيضا لكنّ بداياته ترجع إلى سومتنوعة، 
 3.وتظهر في علم الأنثروبولوجيا خاصة مع مالينوفسكس ورادكليف براون وآخرين
، حيث جاءت 19كما ترجع بدايات هذا الفكر إلى المذهب الوضعي مع بداية القرن الــ

الفرنسي، وتشكل الطبقة الوسطى، التي تختلف أهدافها عن الوضعية نتاجا لتناقضات المجتمع 
أهداف غيرها من الطبقات الاجتماعية، إذ أنها تعتمد العلم والمعرفة كاستجابة لاحتياجات المسعى 
الصناعي الحديث الذي أطلّ على أوربا، وفي مرحلة لاحقة من تاريخ الفكر جاء الاتجاه البنائي 

 4.ي الخالص، مثلما عبرت عنه نظرية التطور لداروينالوظيفي كنقد للاتجاه التطور 
ن ناحية دافيز كينغسلي، موينتسب هذا الاتجاه في شكله الحديث إلى أعمال كل من ميرتن 

الحرص على وجوب تحليل الظاهرة الاجتماعية، وذلك من خلال التحقق من النتائج المترتبة عنها 
توصيف ، وبتعبير مغاير فإن الاتجاهات البنائية تأتي لبالنّسبة للنّسق الأكبر الذي يمثل جزءاً منه

                                                           
، مصر العربية للنشر والتوزيع، 1صيام شحاتة: النظرية الاجتماعية من المرحلة الكلاسيكية إلى ما بعد الحداثة، ط 1

  . 45-44، ص ص 2009مصر، 
 .22، ص ذكره بقكريمة ساعد: مرجع س 2
 .49، ص 2006الاجتماعي، د.ط، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، أحمد عياد: مدخل لمنهجية البحث  3
 .22، ص ذكره بقكريمة ساعد: مرجع س  4
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الدور والوظيفة الذين تؤديهما ظاهرة ما، أو نظام بعينه في البناء أو التنظيم الاجتماعي باعتباره 
ن رادكليف براون  جزءا منه، فكل نظام ضمن النسق الاجتماعي ينسجم مع باقي النّظم الأخرى، وا 

فهو يرى المجتمع بمثابة كلّ متكامل يستهدف الحفاظ على بقائه من الذين استجيب لأعمالهم، 
واستمراريته، وقد أكد على التكامل الوظيفي لكل نسق اجتماعي، وعلى تنظيم الوحدة الوظيفية مع 
بعضها، لتشارك في تحقيق هدف معين، واعتبر بشكل واضح كلّا من مفهوميّ البنائية والوظيفية 

  1.غاية لفهم أي عنصر مجتمعيكأداتين للتحليل مهمتين لل
أمّا التأثير الأكبر فيعود إلى دوركايم الذي يعتبر من الأوائل مستخدمي النظرية الوظيفية 

وذلك بتحليله لعدّة جوانب اجتماعية من خلال طرحه للتساؤل؛ ما هي الأدوار بشكل منظّم، 
وممّا  ق الاجتماعي كنظام كلّي؟الوظيفية التي أدّتها هذه الحقائق الاجتماعية للمحافظة على النس

وجده دوركايم أن الدّين يمتلك وظيفة إضفاء مجموعة من القيم الرّاقية التي توطّد وحدة وتكامل من 
  2.يومنون بتلك المعتقدات، كما للمدارس أيضا وظيفة تناقل الثقافة من جيل إلى جيل

 استخدام التحليل الوظيفي في الدراسات الاتصالية: 
التحليل يعني خطة رامية إلى استقراء أو استنباط أو تحديد فروض تكون مقاسا تجريبيا،  

الموازنة، أو طرائق البحث الأنسب للتطبيق، والتحليل الوظيفي يصب اهتمامه من خلال الأبحاث 
ال قعلى ظاهرة كثيرة التكرار، فيهدف إلى أنّ لهذه الظاهرة نتائج إمّا أن تكون في منحً إيجابيّ، في

مّا أن تكون سلبية فيقال عنها خللا وظيفيا  3.عنها وظيفية، وا 
إنّ تطبيق افتراضات النظرية على التنظيمات يدلّ على أن المنشأة هي جملة من وحدات 
الأداءات المتكررة، والتي تهدف إلى تحقيق احتياجات المجتمع من خلال وظائفها، والعلاقة القائمة 

فردات الأخرى في المجتمع قائمة على الاعتماد المزدوج بين تلك بين هذه العناصر وباقي الم
 4.العناصر والأنشطة لتضمن للمجتمع استقراره وتوازنه

                                                           
 آخرون، د.ط، دار المعرفةو ترجمة: محمود عودة  علم الاجتماع _طبيعتها وتطورها_،نيكولا تيماشيف: نظرية  1

 .22، ص ذكره بقمرجع س، نقلا عن: كريمة ساعد: 405ص  1999الجامعية، مصر، 
، نقلا عن: 85، ص 6200، دار الشروق للنشر، الأردن، 1فهمي سليم الغزوي: المدخل إلى علم الاجتماع، ط 2

 .22ص ، ذكره بقكريمة ساعد: مرجع س
، دار الإعصار العلمي للنشر، 1نضال فلاح الضلاعين وآخرون: نظريات الاتصال والإعلام الجماهيري، ط 3

  .196، ص 2014الأردن، 
  .176، ص ذكره بقمي عبد الله: مرجع س 4
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  دراسة صورة العلامة التجارية في ضوء البنائية الوظيفية
أكبر، ق جزء من نسبإن افتراضات البنائية الوظيفية تقوم على قاعدة التنظيم وعلاقته 

المؤدية إلى وجود تلك التنظيمات كالتعاون والاتصال تحدث نتاجا لتفاعل أجزاء معينة والأفعال 
هذا وتعدّ الوظيفية  1.في النسق، تتأثّر وتنسجم مع بعضها البعض من أجل الحفاظ على البناء ككل

هيكل المؤسسة التنظيمي قالبا يتم ضمنه توزيع مهام الأشخاص في أقسام ومستويات وفي نطاق 

 2.كما وللرسائل الاتصالية تموقعات زامكانية تستقلّ عن المصدر والمتلقي معين،
فالصورة الذهنية كجزء داخل تنظيم اجتماعي تعكس جملة القيم والرؤى التي يختزلها 
المستقبل لديه بخصوص علامة تجارية والخدمات التي توفرها، بمعية المكونات العاطفية والنفسية 

اتصاله المباشر مع تلك العلامة وسلعها، أو من خلال احتكاكه مع مصادر المكوّنة لديه من خلال 
معلومات أخرى يتزوّد منها بالمعلومات اللازمة. كل ما جمع من خلال ذلك يترجم في النهاية 
كسلوك داعم أو رافض للعلامة، سواء باحتواء خدماتها ومنتجاتها واستعمالها، أو بترك العلامة 

 منتجاتها. وتجريب والامتناع عن اقتناء
إنّ بحوث الصورة، وهي التي تكلّف بها هيئات البحث والتسويق والوكالات الإعلانية 

دارات الاتصال في المؤسسات من المنطلق الوظيفي الذي يدرس الطريقة التي تقوم بها بعض  وا 
حاث ضرورة بالنسبة للمؤسسات ومراكز الأبت قد أضح 3الظواهر خلال سير النظام الاجتماعي،
تاز ة المنافسة التي تمخاصة في ظل الحركية المتزايدة وحدّ والوكالات الإعلانية ووسائل الإعلام 

والذي يشهد تسارعا هائلا في حجم الإبداع وكذا التطور التكنولوجي الحاصل  ،بها أسواق اليوم
بط سياساتها على ض ذهنية فوائد وظيفية تساعد المؤسسات أو الشركاتفتمثل الصورة ال، والتطور

ج والزبون، وبين ح تلك العلاقة القائمة بين المنت، كما تبين وتوضّ واستراتيجياتها الإنتاجية والتسويقية

                                                           
، ص ص 2005شدوان علي شيبة: العلاقات العامة بين النظرية والتطبيق، د.ط، دار المعرفة الجامعية، مصر،  1

98-99 .  
، دار الفجر للنشر والتوزيع، 1، ط-علاقات مع الصحافة-علاقات عامة-إشهار-فضيل دليو: اتصال المؤسسة 2

 .15، ص 2003مصر، 
، ترجمة: ميلود سفاري وآخرون، د.ط، مخبر علم -عناصر منهجية-ألان لارامي وب.فالي: البحث في الاتصال 3

 .70، ص 2004اجتماع الاتصال للبحث والترجمة، الجزائر، 
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وبها تش أو علاقات ،وثقة وتفاهمسواء كانت علاقات ود  الأخير والمؤسسة أو العلامة التجارية،
القائمين و  في قنوات الاتصال وشحّ  ،هاتحيث المعلومات الكاذبة وعلى قلّ  ،والتنافرمعايير الشك 

ركة طرق تفاعل المستهلكين مع منتجات الش الصورة الذهنية وفق المدخل الوظيفي كما تحددعليها، 
ومع الشركة ذاتها وتشخيص الاتجاهات سلبية كانت أم إيجابية، والكشف عن دور الكلمة المنطوقة 

ففي سياق متصل تفيد نتائج بحوث الصورة أم لا، والاتصال الشخصي إن كان داعما للمؤسسة 
 مرتقبينودور المستهلكين الحاليين في جلب المستهلكين الي أثر الاتصال الشخصي الذهنية في تقفّ 

محاولة وتصويبها و تدارك الأخطاء للعلامة التجارية، فإن كان الأثر سلبيا توجب على المؤسسة 
 ليل صورة العلامة ما يلي: ويتضمن تح غرس الصورة الحسنة في ذهن المستهلك.

 لدى الجماهير حول العلامات التجارية التي يستخدمونها. المدركةتحديد الصور  -
 تحديد الاتجاهات المعرفية والنفسية العاطفية للمستهلكين نحو العلامات التجارية محل الاهتمام. -
 ي السوق.نظيراتها المتوفرة فمل المتدخلة في اختيار المستهلكين لعلامة تجارية دون ادراسة العو  -
 .محل الدراسة يم المستهلكين للعلامات التجاريةمدى تقيمعرفة  -
 .محل الدراسة التجارية دراسة سلوك المستهلك نحو العلامات -
دراسة أثر مكونات العلامة التجارية في الصورة الذهنية للعلامتين التجاريتين محل الدراسة لدى  -

 المستهلك الجزائري.
يتلخص إطار  1:لبناء صورة العلامة (Kapferer 1997)نموذج كابفيرر  .2 

 والذي يتضمن: ،مل تشكيل للصورة الذهنية للعلامةعمل كابفيرر في الاستجابة لأربعة أسئلة عند ع
يشير هذا التساؤل إلى مضمون العلامة وأهميتها  :A Brand For Whatلماذا هذه العلامة؟  -

بالنسبة للعميل، وعليه فإنه يخصّ البعد أو الفائدة الوظيفية للعلامة، وبهذا حتى تتمكن الشركة من 
صورة علامتها المرغوبة، يجب عليها أن توضّح الفوائد التي يمكن أن تحققها للعميل، حتى  نقل

 والمتضمن البعد المعرفي.تستطيع بناء المكوّن الأول 
هذا الاستفهام يتطرق إلى النوع : ? A Brand For Whomلمن هذه العلامة التجارية:  -

المستهدف من العملاء، لذلك تتمكن الشركة من خلال العلامة إيضاح مستويات نشاطها، وهو ما 
ف من شريحة الهد يشترك في جلب انتباه العملاء الحاليين والمتوقعين، بالخصوص إذا كان السوق 

                                                           

 .81-80فاتح مجاهدي: مرجع سبق ذكره، ص ص 1 
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مجتمعية مرغوبة عند الكل، والممثلة في الفئة الراقية، ومن هنا يتضح لنا أن هذا التساؤل يوظّف 
المكوّن السيكولوجي للصورة الذهنية للعلامة التجارية، لتطوير البعد الثاني لها، والمتمثل في المكوّن 

 الوجداني أو الشعوري.
أما هذا التساؤل فيرمي إلى  :?A Brand For Whenة؟ متى تستخدم هذه العلامة التجاري -

، من خلال عرض استعمالاته Branded Productالفرصة التي يؤخذ فيها المنتج الممثّل للعلامة 
وفوائده كذلك، وهو ما يدعم البعد الإدراكي لدى العميل، كل هذا من أجل تدعيم البعد الانفعالي 

 ورة الذهنية المرغوبة لعلامتها التجارية في ذهنه.لديه، حتى تستطيع المنشأة تثبيت الص
يعيّن هذا التساؤل المنافسين  :?A Brand Against Whomمن تنافس هذه العلامة ؟  -

الرئيسيين للعلامة، والذين تستطيع الشركة استمالة زبائنهم، كما يكون باستطاعة المنافسين استمالة 
 حصر المنافسين لقراءة جوانب التميز فيهم.زبائنها، وعليه يستند هذا التساؤل إلى 

وما يجب معرفته عن توجه كابفيرر في تحليله للعلامة التجارية هو تقسيمها إلى شقين  
 للعلامة الذي يتضمن البنية، أو الكيان المادي يتضمن كل شق أبعادا؛ فنجد الشق الملموساثنين 

ي ونجد الشق المعنو  اسم ورمز وشعار...، ما يمكن إدراكه في العلامة بالحواس؛ منوالمقصود به 
-دادأو الارت-والثقافة والانعكاس-أي شخصية العلامة-ي يحتوي على الشخصيةاللاملموس الذ

فالملاحظ  ،وصورة الذات، وهي أبعاد تفيدنا في رسم معالم بحثنا، وفي تحديد جوانب التقصي فيه
فيرر لماذا ربع التي يطرحها كابفيرر، فسؤال كابلتساؤلات الدراسة الحالية يجد توافقها والتساؤلات الأ

 ؟هذه العلامة؟ يستهدف بناء البعد المعرفي لصورة العلامة التجارية، وسؤاله؛ لمن هذه العلامة
فيستهدف تطوير البعد الشعوري أو الوجداني لصورة العلامة، أما سؤاله بمتى تستخدم العلامة؟ 

ارية؟ لمستهلك، ورابع أسئلته؛ من تنافس هذه العلامة التجفيستهدف البعد الانفعالي أو السلوكي ل
فيستهدف دراسة المنافسين والبيئة المحيطة. ومنه فنموذج كابفيرر كان من العوامل الرئيسة المتدخلة 

 أهدافها. تحديدتساؤلاتها، وفي  صياغةفي رسم هيكل الدراسة، وفي 
 الإطار المنهجي للدراسة: ثالثا

المنهجي كافة الإجراءات المنهجية المتبعة في دراستنا هذه؛ بدءا  الشقنستعرض في هذا  
لمتمثلة في مجتمع البحث وعينة منه نطبق عليها بمجالات الدراسة المكانية والزمانية والبشرية ا

 ،دراستنا، إضافة إلى استعراض المنهج العلمي المتبع في الدراسة؛ والذي كان منهج المسح الوصفي



40 
 

في الاستبيان  والمتمثلةهذه إلى تعداد أدوات جمع البيانات التي استعملناها في دراستنا هذا وتطرقنا 
 والملاحظة والمقارنة المنهجية بين متغيرات الدراسة محل المقارنة.

 منهج الدراسة. 1
تنتمي هذه الدراسة إلى صنف الدراسات الوصفية كونها تبحث في توصيف وتحليل الظاهرة  

 اتجاهات وآراء المستهلكين الجزائريينحيث يسعى الباحث إلى استكشاف  الاتصالية محل البحث، 
وبالأخص علامتي سامسونغ وكوندور، منزليات  الإلكتروللعلامات التجارية الرائدة في مجال 

 ، أمّا عن منهج الدراسة فقد اعتمدنا في دراستنا هذه المنهجوقتها الراهن دراسة الظاهرة فيوبالتالي 
 المسحي كونه أقرب للتطبيق وأكثر فاعلية في تحقيق نتائج دراستنا هذه.

 وتفسيرهافكاره أ لترتيبيعتمده الباحث  والبحثللتفكير  طريقةالمنهج العلمي هو  مفهوم المنهج:
 1.الظاهرة موضوع الدراسة واقعية تفسّرالوصول إلى نتائج وحقائق  ومن ثمّ وعرضها، 
في هذه الدراسة على منهج المسح الوصفي، ويعد منهج المسح الوصفي من أكثر  ناواعتمد 

 ظاهرةن ع لبياناتمنظم لال الجمع، ويعني الحاليوعالمية في الوقت  شيوعاطرق البحث العلمي 
من أجل  تية استمارات الاستبيان المكتوبة والمقابلالمن الناحية العم تستخدمالمسوح  وجلّ  ،معينة

وجاء اعتمادنا لهذا المنهج وفق  2،الكمية التي يمكن تحليلها المعلوماتمن  كافية جمع أنواع
 الاعتبارات الآتي ذكرها: 

كون المنهج أكثر ملاءمة للدراسة عن غيره من المناهج في مجال الدراسات الإعلامية  -
 والاتصالية.

 تركيز الدراسة على المشكلة البحثية في وضعها الراهن. -
 .الاتصاليةلظاهرة لوصف الدراسة  -
، ملاحظةيسمح منهج المسح وصفي باستعمال عديد أدوات جمع البيانات من  -

 ...الخ. واستبيان

                                                           
، دار صفاء للنشر والتوزيع، 1ربحي مصطفى عليان وعثمان محمد غنيم: مناهج وأساليب البحث العلمي، ط 1

 .33، ص 2000الأردن، 
، دار أسامة للنشر والتوزيع، الأردن، 1محمد الفاتح حمدي: منهجية البحث في علوم الإعلام والاتصال، ط 2

 .45، ص 2017
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سة اوتبعا لمعطيات الدراسة واستكمالا لإجراءات المسح الميداني للبحث، وتقيدا بهدف الدر  
الرامي إلى مقارنة الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ والعلامة التجارية المحلية 
كوندور لدى المستهلك الجزائري، استخدمنا المقارنة المنهجية كأداة للمقارنة بين إجابات المبحوثين 

جي كأداة قرب للتطبيق المنهحول العلامتين التجاريتين محل الدراسة...، ولكون المقارنة المنهجية أ
انة المستوى وهو ما يندرج في خ-للاستقراء في تحليل استجابات المبحوثين وتحليل نتائج الدراسة

يق من أقرب للتطب-أي المقارنة المنهجية-، ولكونها أيضا-أو الجزئي من التحليل Microالميكرو 
 عات والحضارات والثقافات، أي أنالمنهج المقارن الذي يعنى بمقارنة السلوك الاتصالي للمجتم

أو العام في التحليل، والتي تتركز  Macroالمقارنة وفق هذا المنهج تتم على المستوى الماكرو 
أغلب الدراسات فيها في مجال العلوم الاجتماعية وعلوم الثقافة والأنثروبولوجيا، فهذا المنهج يتخذ 

والثقافات، والمجتمعات شرطا لاستخدامه كمنهج من مبدأ التعامل مع الوحدات الكبرى كالحضارات، 
 1للدراسة العلمية، إلى جانب توفّر مقومات ومعايير للمقارنة تتصف بالصدق والثبات.

 الدراسة مجالات. 2
ة على دراسة موضوع الصورة الذهنية للعلامة التجاري دراستنا هذهتركزت : للدراسة المجال المكاني-

( للصناعات Condor) والعلامة التجارية المحلية كوندور (Samsung) الأجنبية سامسونغ
لى مستوى ع الجزائري  لمستهلكين الجزائريين عبر كامل الترابدى ال الإلكترونية والكهرومنزلية

 دون استثناء. 58الولايات الجزائرية الـ
دراسته،  دالإعدالتي استغرقها الباحث  الفترة ةالزمني بالحدودويقصد : للدراسة المجال الزماني-
ا وضبط موضوع الدراسة وعنوانه المسار التكويني للطالب، بدءا بمرحلة تحديدامتدت الدراسة طيلة و 

بقة ة الكافية لدراستها، وتحديد الدراسات السايمشكلة الدراسة وجمع المادة العلم متغيراتها، وتحديد
اسة قة في مجال الدر عمّ توالمالقراءة الفاحصة واحدا من متغيراته، ثم التي تناولت الموضوع أو 

، ثم تطرقنا إلى الجانب المفاهيمي 2018/2019المعرفي، والتي كانت طيلة الموسم الدراسي 
من ضبط مفاهيم الدراسة ومنظورها، وضبط الإجراءات المنهجية للدراسة من  والمنهجي للدراسة،

، ثم 2019/2020معي الموسم الجا خلالوالذي عالجناه  منهج وعينة وأدوات جمع البيانات،
تناولنا الجانب النظري للدراسة بتجميع وعرض مختلف الزوايا التنظيرية التي عالجت موضوع 

                                                           
، 2015، عالم الكتب للنشر والتوزيع، مصر، 5محمد عبد الحميد: البحث العلمي في الدراسات الإعلامية، ط 1

 .268-267ص ص 
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، ثم 2021/2020وكان ذلك خلال الموسم الصورة الذهنية والصورة الذهنية للعلامة التجارية، 
ديسمبر  لأطروحة شهرمن اإلى غاية إيداع نسخة  منذ تلك الفترة تناولنا الإطار التطبيقي للدراسة

خراجلدراسة، انتائج إلى جانب استخلاص  هذا ،للمناقشة 2022  البحث في شكله النهائي. وا 
وع وتمثل المجال البشري للدراسة في مجمني به هنا مجتمع البحث، ونع: للدراسة المجال البشري -

 الجزائر. ولاياتالمستهلكين الجزائريين للعلامتين التجاريتين سامسونغ وكوندور عبر كامل 

أو  الأفرادمن  جمعا البحث؛ مجتمعويقصد ب: . مجتمع البحث وعينة الدراسة3
ينها ب الصلات، أو لاستقراء العامة هاسمات لقراءةدراستها، إما لوصفها، أو ل نهمّ الأشياء التي 

لفعليين ا المستهلكين ويتمثل مجتمع البحث في دراستنا هذه في جميع 1،للوصول إلى السنن الكونية
لكترونية جهزة الإلصناعة الأ الجزائريين للعلامتين التجاريتين سامسونغ وكوندور والمحتملين

 والكهرومنزلية، من كامل ولايات الجزائر دون استثناء.
لبيانات منه ا نسترجعالذي و  الكلّي للبحث،مجتمع الوالتي نعني بها هنا  ا عن العينةأمّ 
ل مثّ تن أ، شرط من أفراد المجتمع ثلّة تعالج أن ا معناهتعتبر جزءا من الكل، بم فهيالميدانية، 

 لكلّي،امعينة من أفراد المجتمع  قيمةأو  معلومجزء  فالعينة، والدراسة الكلّي لإعداد البحثلمجتمع ا
 2لك،ذالعينة قد تكون أشخاصا أو غير  مفرداتله، مكبأعلى المجتمع وتعمّم نتائج الدراسة  تؤخذ ثم

، بحثالالواسع لأفراد مجتمع  الجغرافي، والانتشار الوقت أو الزمنعامل عدّة كعوامل ل وامتثالا
ر قائمة اسمية لأفراد العينة وقع اختيارنا على العينة الميسرة ، وعدم توفّ البحثحجم مجتمع  وكبر

ت العينة، على الاتصال بأحد مفردا بالأساسأو المتاحة، فاستخدمنا تقنية تكوين كرة الثلج المعتمدة 
ينة ع يجمع المطلوب منوهكذا حتى آخرين يعرفهم،  بمبحوثينالاتصال يعمل على وهو بدوره 

وقد اعتمدنا التوزيع الإلكتروني لاستمارة الاستبيان على المستخدمين لشبكات التواصل  3الدراسة،
عامة ركة رابط الاستبانة على الصفحات الالاجتماعي والبريد الإلكتروني، كما سعى الباحث إلى مشا

والمجموعات التفاعلية، وطلب من المستخدمين تعبئة استمارة الاستبيان بعناية وكذا مشاركته إن 
مع أصدقائهم، كما أن من محاسن التوزيع الإلكتروني للقائمة الاستقصائية هو إعادة إرسالها  أمكن

ها وهو ما يجنب الباحث فرز القوائم وتحديد الأنسب فقط عند الانتهاء من الإجابة على كل فقرات
                                                           

 .282، ص 2010، د.د.ن، السعودية، 2لبحث العلمي، طسعيد إسماعيل صيني: قواعد أساسية في ا 1
 .96، ص 2009، 4(، مجلة الواحات للبحوث والدراسات، ع108-94عادل مرابطي وعائشة نحوي: العينة ) 2
 .217كوثر حاج نعاس: مرجع سبق ذكره، ص  3
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املة مفردة ممن كانت استجابتهم كمئتين حجم العينة في دراستنا هذه عند  وتوقف منها للدراسة.
فكان سعي الطالب لأن يصيب الاستبيان أكبر قدر ممكن من المبحوثين، حيث كان  للاستبانة،

ع مئتين استجابة فقط رغم أن الباحث قد خصص أن نجم إجابة لكن قدّر لنا 500الهدف جمع 
فكانت نسبة  ،تخطت مئة يوم لعملية توزيع الاستمارة واستقبال الإجابات مدة كافية لتحقيق هدفه

التفاعل مع الاستبيان ضعيفة نظرا لتجاهل عدد كبير من المستخدمين لرابط الاستمارة المرسل 
 مفردة. 70أما بالنسبة للاستبيان الاستطلاعي فقد كانت العينة مشكلة من  سهو بعضهم،إليهم أو ل
 أدوات جمع البيانات. 4
لتحقيق الأهداف المسطرة لهذه الدراسة وجب علينا الاختيار الأمثل لأدوات الدراسة؛  

 اوالمساهمة فعليا في الوصول إلى النتائج التي جاءت من أجلها هذه الدراسة، ووقع اختيارنا هن
على كل من الاستبيان والملاحظة، والوثائق والمقارنة المنهجية بين استجابات المبحوثين فيما 

 يتعلق بصورهم الذهنية حول العلامات التجارية الأجنبية والمحلية:
ن  الاصطلاحاتاستبانة، استمارة...إلخ وهذه : الاستبيان- مدلولها  أن في لفظها إلاّ  تعددّتوا 

البيانات و  قالحقائ في تجميع ينالباحث كلّ  هايعتمد ةليوسويعتبر الاستبيان  1،اواحديبقى ومعناها 
الجمهور المستهدف من أجل الحصول  استجوابويعتمد الاستبيان على  ،درهاوالمعلومات من مص

 واعتمدنا في مستهل دراستنا على استبيان استكشافي 2موضوع.أو  حول قضيةعلى إجاباتهم 
كان الغرض منه معرفة وتحديد أي من العلامات التجارية  للمفاضلة بين العلامات التجارية،

الأجنبية والمحلية نخضع للدراسة، فكان الاستبيان هادفا إلى معرفة الاتجاه العام تجاه الأجهزة 
 ،Samsungالإلكترونية والكهرومنزلية بمختلف ماركاتها، واعتمدنا فيه على العلامات الأجنبية؛ 

Lgو ،Sony،  وكذا العلامات المحلية؛Brandt ،Irisو ،Condor عرض الاستبيان على عينة ،
 Samsung ،15استجابة بالنسبة لعلامة  37مفردة، وقد تحقق منه ما يلي؛  70مشكلة من 

، ة الأجنبية، هذا بالنسبة للعلامات التجاريSonyاستجابة لعلامة  LG ،18استجابة بالنسبة لعلامة 
تلقينا  كنا قد، بينما Condorاستجابة لعلامة  32أما بالنسبة للعلامات المحلية فكانت كالآتي؛ 

حيث مثلت النسب  .Irisآخرون علامة  17، في حين اختار Brandtردا بالنسبة لعلامة  21
                                                           

، مطبعة أنباء الجراح، فلسطين، 2زياد بن على بن محمود الجرجاوي: القواعد المنهجية لبناء الاستبيان، ط 1
 .14، ص 2010

 .148، ص 1995، مكتبة مدبولي، مصر، 1عقيل حسين عقيل: فلسفة مناهج البحث العلمي، ط 2
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على التوالي كأعلى معدل لكل صنف من  %46و %53المئوية العلامتين سامسونغ وكوندور بـ 
ارية العلامة التجسامسونغ و  العلامات، ومن هذا المنطلق جاء اختيارنا للعلامة التجارية الأجنبية

 .بدراستنا هذهكوندور لإخضاعهما للدراسة الميدانية الخاصة المحلية 
 الأجنبية : يمثل نسب استجابة المبحوثين بالنسبة للعلامات التجارية01الشكل رقم 

 

 
 : يمثل نسب استجابة المبحوثين بالنسبة للعلامات التجارية المحلية02 الشكل رقم

 

 

Samsung LG Sony

Condor Brandt Iris
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ن عبارة يالدراسة فقد جاء في ستة محاور وثلاث وأربعأما بالنسبة للاستبيان المتعلق ب
 موزعة عبر تلك المحاور، وكانت كالآتي:

 استمارة الاستبيان: يوضح توزيع المحاور والأسئلة في 01 الجدول رقم
 

 العبارات المحور
 05إلى    01من   المحور الأول: البيانات الشخصية

المحور الثاني: المكونات المعرفية المشكلة للصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية  
 سامسونغ والعلامة التجارية المحلية كوندور لدى المستهلك الجزائري

 11إلى    06من  

المكونات العاطفية المشكلة للصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية  المحور الثالث:  
 سامسونغ والعلامة التجارية المحلية كوندور لدى المستهلك الجزائري

 17إلى    12من  

المحور الثالث: العوامل المؤثرة في اختيار المستهلك الجزائري لإحدى العلامتين  
 التجاريتين سامسونغ وكوندور

 24إلى    18من  

المحور الرابع: تقييم المستهلك الجزائري للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ والعلامة  
 التجارية المحلية كوندور

 29إلى    25من  

المحور الخامس: سلوك المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ  
 والعلامة التجارية المحلية كوندور

 35إلى    30من  

سادس: أثر مكونات العلامة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية  المحور ال
 الأجنبية سامسونغ والعلامة التجارية المحلية كوندور لدى المستهلك الجزائري

 43إلى    36من  

 
 الأساليب الإحصائية وثبات أداة الدراسة

يل توضيح وتحل تحتوي هذه الدراسة على عدد من الأساليب الإحصائية التي تمكن من 
البيانات المجمعة، وذلك لأجل الحصول إلى نتائج دقيقة من خلال توزيع أداة الدراسة على العينة 

 ، إن استخدام هذه النتائج وتعميمها يستلزم التأكد من صدق وثبات الأدلة المستخدمةاالمحددة سلف
 بالدراسة.

إلى الأهداف المرجوة من دراستنا  الوصول في سبيل الأساليب والأدوات الإحصائية المستخدمة:
فيدنا في تمن الأساليب الإحصائية التي  متنوعةإلى مجموعة  الاحتكاميتم  لموضوع صورة العلامة
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ة، ولأجل النتائج بموضوعي واستخلاصوالربط  والتفسير التحليل على وتعين الباحث، دراستنا
، Spss 25لإحصائي للعلوم الاجتماعية الوصول إلى نتائج إحصائية دقيقة يتم استخدام البرنامج ا

، ويقدم هاوأهداف الاختبارات الإحصائية التي تخدم دراستنا هذه جمع منمن تطبيق  نانوالذي يمكّ 
 نتائج دقيقة لها.

 وفيما يخص الاختبارات الإحصائية المستخدمة فإنها تتمثل أساسا فيما يلي:  
تفسير  فيةكي، وفي صورته الظاهرةمن صدق الاستبيان في  نتحقق لكي الصدق الظاهري:

من  بطهاضمدى ما و  يحوزها،الفقرات التي طبيعة الأسئلة و  كذا شكللظاهرة المدروسة، و فحواه ل
الشكل والمعنى، فقد تم تقديم الاستبيان في نموذجه الأولي قبل التصحيح والتعديل إلى  ناحية

هل للاختصاص لأخذ وجهة نظرهم، والاستفادة من آرائهم، مجموعة الأساتذة المحكمين من هم أ 
ق من ملاءمة كل عبارة للمحور الذي تنتمي إليه، ومدى ملاءمة المحاور مع موضوع والتحقّ 

صياغة عبارات وحذف أخرى لأجل ب ،الدراسة، وفي ضوء آرائهم تمت إضافة بعض التعديلات
 تحسين أداة الدراسة.

 الأساتذة المحكمين لاستمارة الاستبيان: يوضح قائمة 02 الجدول رقم
 

 مؤسسة الانتماء الرتبة العلمية الاستاذ

 جامعة أم البواقي أستاذ محاضر بومشعل يوسف

 2جامعة سطيف   أستاذ التعليم العالي مبني نور الدين

 2جامعة سطيف   أستاذ التعليم العالي  عواج سامية

 3الجزائر  جامعة   أستاذ التعليم العالي يوسفي اعمر

 جامعة المسيلة أستاذ محاضر فيقيري ليلى

 
 ثبات الدراسة، قياس نسبةمعامل ألفا كرومباخ لأجل  اعتماديتم  معامل ألفا كرومباخ:

في  كتكاملها وذلالنتائج ودرجة  صحةيعني -حتى نفهم الهدف من وراء استخدامه-هناوالثبات 
 تائجنيترجم قابلية تعميم  يعني أن المقياسوهو ما ، لاحقفي وقت  الأبحاث تر ة إن تكرّ حال

 زادتوكلما ، 0.6 يعادلبين الصفر والواحد بمتوسط تنحصر معامل قيمة ال، ويأخذ الدراسة الحالية
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وبتطبيق هذا المقياس على أداة الدراسة بواسطة ، كان الثبات عاليا كلما من الواحد ودنت قيمته
 تم الحصول على النتائج المماثلة في الجدول الموالي: Spssالبرنامج المستخدم 

 Alpha Cronbachقيمة معامل الثبات العام  يبين :03جدول رقم 

 
عدد   المحور

 المتغيرات
قيمة ألف ا  

 كرونباخ

 Samsungتقييم المستهلك الجزائري للعلامة التجارية الأجنبية  
  Condorوالعلامة التجارية المحلية  

10 0.816 

أثر مكونات العلامة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية  
لدى   Condorوالعلامة التجارية المحلية   Samsungالأجنبية  

 المستهلك الجزائري

18 0.866 

  
 باخ العام لأداة الدراسة قد بلغتمتظهر النتائج في الجدول أعلاه أن قيمة معامل ألفا كرو 

"تقييم المستهلك الجزائري للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ والعلامة للمحور الرابع  0.816
للمحور الأخير "أثر مكونات العلامة التجارية على  0.866التجارية المحلية كوندور، ونسبة 

الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ والعلامة التجارية المحلية كوندور لدى المستهلك 
، ومن هذا المنطلق 0.7فهي بذلك تتجاوز قيمة المعدل الجيد لهذا المعامل والمقدرة بـ  الجزائري،

يمكننا القول بأن ثبات أداة الدراسة ممتاز، وبالتالي؛ فإن الاستبانة المستخدمة صالحة لتحليل 
  النتائج والإجابة على أسئلة الدراسة، كما أن نتائجها قابلة للتعميم.

 الاستبيان إلى المقياس الخماسي وفق سلم ليكرت، وكان على النحو الآتي:وقد تم تقسيم  
 : يوضح ميزان تقديري وفقا لمقياس ليكرت الخماسي04 الجدول رقم

 

 المستوى طول الفترة المتوسط المرجح بالأوزان الاستجابة

 اتجاه سلبي 0.79 1.79إلي    1من   غير موافق بشدة
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 0.79 2.59إلي    1.80من   غير موافق

 اتجاه معتدل 0.79 3.39إلي    2.60من   محايد

 اتجاه مرتفع 0.79 4.19إلي    3.40من   موافق

 0.80 5.00إلي    4.20من   موافق بشدة

 
 استنا هذهفي در  على التوزيعات التكراريةاعتمدنا  التوزيعات التكرارية والنسب المئوية:

تجاه  ةالدراس عينةأفراد  تفاعل ولحصر البحث،الأولية لمفردات العامة  المعطيات ةعرفم لهدف
لوقوف النسب المئوية بهدف ا استخدمنا أننا أداة الدراسة، كما احتوتهاالتي  الأساسيةالمحاور  أسئلة

 على عناصر وخصائص الدراسة الميدانية.
و انخفاض مدى ارتفاع أ غاية التعرّف علىالمتوسط الحسابي ل استعملنا المتوسط الحسابي:

إلى جانب محاورها  ،آراء واستجابات أفراد مجتمع البحث نحو كل عبارة من متغيرات الدراسة
 ودرجاتها قيم الاستجاباتالرئيسية، مع أن المتوسط الحسابي يفيد في ترتيب العبارات من حيث 

 الاختبارات الأخرى التي لإعداد، كما أن المتوسط الحسابي يعد أساسيا من أعلى قيمة إلى الأقل
 في الدراسة. ناهاداعتم

يرات متغير من متغ نحو كلأفراد الدراسة  اتجاهاتويأتي ذلك لمعرفة  الانحراف المعياري:
راد درجة التشتت في آراء أف يقيسالانحراف المعياري و ، الأساسيةمحاورها  وذلك بمعية، دراستنا
تها بين شتّ معدل ت وقلّ الآراء  توحدتمن الصفر كلما قريبة قيمته  كانت، فكلما لكل عبارةالعينة 

قل تشتتا في لأالمتغيرات حسب المتوسط الحسابي لالمقياس في ترتيب ويفيد هذا كما المقياس. 
 المتوسط الحسابي. ما إذا تساوت قيم ةحال

وقد جاء هذا الاختبار لتأكيد النتائج المحققة من المتوسط الحسابي  ودنت:ياختبار ست
كانت قيمته موجبة،  0.05ودنت أقل من يأكد من إيجابية الاتجاه، فكلما كانت دلالة اختبار ستوالت
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ذو دلالة إحصائية بين المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه ودل على وجود اختلاف 
 الموجب، مما يعني أن العبارة محققة، وأن قيمة المتوسط التي تقابل درجة موافق تؤكد ذلك.

 يعيّنو  يقرر منهو  ةالملاحظالقائم بمما يميز الملاحظة عن الاستفتاء والمقابلة أن  الملاحظة:-
 1.المستجيبالمعلومات وليس 

 لفيزيقيةاومكوناتها  ،والأحداث والقضاياالظواهر  لأداء رؤيةأو  تتبّععملية  تعنيوالملاحظة  
 ساع  و بأسلوب علمي منظم ومخطط  ذلك، ويكون واتجاهاتها وعلاقاتها عملهاومتابعة  محيطة،وال

 لصالحتوجيهها و  الحالة المدروسةالتنبؤ بسلوك كذا و  ،العلاقة بين المتغيرات ودراسةقصد التفسير 
 2حاجياته. وتحقيقالإنسان  أعمال

محل  الأجنبية والمحلية لاختيار العلامات التجارية اعتمدت أداة الملاحظة في دراستنا هذهو  
ووقع  ؛تعداد وملاحظة المحلات التي تسوق المنتجات الكهرومنزلية والإلكترونيةالبحث من خلال 

ن كل مالسوق اليومي دبي بالعلمة باعتباره قبلة لكل التجار والمستهلكين النهائيين اختيارنا على 
، الهواتف، محلا يسوق الأجهزة الإلكترونية 190الوطن، فأشارت الإحصائية إلى تواجد  أنحاء

استحوذت سامسونغ على أعلى نسبة منها  وآلات التصوير والطباعة، ،الإلكترومنزلية والأجهزة
محلا أي ما  27جاءت علامة كوندور ثانية بمجموع ، ثم %24محل أي ما نسبته  45بمجموع 
وع المحلات المتواجدة على مستوى الحي التجاري، فيما تفرقت باقي النسب ممن مج %14نسبته 

، LG ،Sony ،Canon ،Huawei، Appleأجنبية تمثلت أهمها في؛ بين علامات تجارية 
Bosch ،Nikon ،Toshibaو ،RedMi ،Oppo ، وعلامات محلية في صورة؛Brandt ،Iris ،

Cristor ،Eniem، Geant، التي تخص أصحاب المحلات  وغيرها من العلامات التجارية
ان بذلك داعما وك التجاريتين سامسونغ وكوندورعلى العلامتين هنا اختيارنا  ومنه استقر أنفسهم،

للنتائج المحصلة من الاستبيان الاستطلاعي المقدر سلفا، والتي جاءت نتائجه بتفضيل المستهلك 
الجزائري للعلامة الأجنبية سامسونغ عن بديلاتها في السوق، وكذا تفضيله للعلامة التجارية المحلية 

 في السوق الجزائري. كوندور أكثر من اعتماده لمنافساتها

                                                           
 .150، ص 2008للنشر، الأردن، ، دار دجلة 1رحيم يونس كرو العزاوي: مقدمة في منهج البحث العلمي، ط 1
 . 86، ص 1999، دار وائل للنشر، الأردن، 2محمد عبيدات وآخرون: منهجية البحث العلمي، ط 2
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ق كأدوات أو طر والاستبيان الملاحظة والمقابلة كل من بالإضافة إلى الوثائق والسجلات: -

 على تحتوي أو المصادر المختلفة التي  إلى الأعمال المكتبيةالباحثون  يلجألجمع المعلومات، 
 خصّ الأبللباحث حول دراسته، و  المفيدةمن المعلومات  ا لا بأس بهكمّ  توفّر الوثائقمعلومات، و 

أو موضوع  ،نظرية عامة عن المشكلة قاعدة بناءخلالها الباحث إلى  يهدفالأولى التي  الفتراتفي 
وقد تم الاعتماد في هذه  1.المجالقة في ابالدراسات السّ  استكشافالدراسة، وكذلك في مرحلة 
 عملها وآلياتوالعلامات التجارية  اتالوثائق التي تبرز طبيعة المؤسس الدراسة على مجموعة من

ها العلامات قوالمنتجات التي تسوّ ، ، ومشاريعها وآفاقها المستقبليةونشاطاتها التجارية والمجتمعية
حصائيات وجداول وهياكل تنظيمية...، التجارية محل الدراسة من تقارير ما كانت داعالتي و  وا 

 .انوالاستبيالملاحظة حصل عليها عبر تللبيانات الم
 

                                                           
 .143-142، مطبعة الفنون، الجزائر، د.س.ن، ص ص 1حسان هشام: منهجية البحث العلمي، ط 1
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 أبرز محطاته عرضإلى تحليل مفهوم الصورة الذهنية بداية بنتطرق في هذا الفصل النظري  
سفة اليونان الفلافكان  دت لظهوره والاهتمام به من الناحية العلمية والمعرفية،التي مهّ  التاريخية

م المفهوم تناول علماء الإسلاد للمفهوم بتناوله في علاقته بالعلم والدين والمنطق، كما أبرز من مهّ 
فاتهم صور الشعوب وص فيها في إسهاماتهم العلمية؛ في صورة مقدمة ابن خلدون الذي استعرض
صورة والمعاصر فقد عرفت الوتقاليدهم المتوارثة عبر الإنسان والحيوان، أما في العصر الحديث 

ا من حيث الطرح المعرفي من قبل العلماء، فساهمت في بلورة المفهوم كل من الدراسات تطور 
سية والسياسية الدولية وغيرها...، كما وتناولنا في هذا الفصل خصائص الصورة مية والنفالإعلا

ل تشكيل وكذا عوامالذهنية وأهميتها ووظائفها بالنسبة للمستهلك والمؤسسة والعلامة التجارية، 
لة وأشكالها في ميدان التسويق، والأبعاد المشكّ  الفردية والاجتماعية، وأنواع الصورة الصور الذهنية

 المتمثلة في البعد المعرفي والعاطفي والسلوكي والاجتماعي.و  ؛لها
 

 نظرة تاريخية عن الصورة الذهنية أولا:
تداوله بدأ  أننجد بالعودة إلى تتبع تاريخ هذا الإرث المعرفي المصطلح بالصورة الذهنية  

لاسفة الإغريق الف أوائلفكير لدى كان للصورة نصيب من البحث والتّ منذ عصور ما قبل التاريخ، ف
ير غو  أصيل للمفهوم بمعنييه المحسوس والتجريدي واستقراء أصول الصورة الماديةالتّ  بالسعي إلى

عرف اليوم )ما ي ، والفصل بين الصورة الثابتةوالعناصر الماديةلأشياء المادية الدالة على تمثيل ا
في  حث فيهابالب، فعنيت دراسات الصورة وقتئذ المتحركة أو المتغيرةالصورة و  بالصورة النمطية(

سقراط، و ديس، ي، وكان أبرز من قال فيها بارمنوبما وراء الطبيعة، وبالعقلبالطبيعة،  صلتها
للصورة،  لحقّ ا المفهوم تحليلفي  ألقوا بظلالهم ومشاركتهممن المفكرين الذين  والعديدأفلاطون، و 

 للعلومكان و  هذا 1دراسات وأبحاث ونظريات... أساسهابنيت على  علميثمرة جهد  أعمالهموكانت 
اهتم ابن خلدون بتناول سمات الشعوب إذ  ،للصورة في إضفاء معنً  اتهاسهامالإسلامية إ

                                                           
زهير إبراهيم عمران: إشكالية الصورة بين أرسطو وابن سينا، أطروحة دكتوراه في الفلسفة، جامعة دمشق، سوريا،  1

 .8-7، ص ص 2014
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كما كان  1من الشعوب في مقدمته، واحدأبعاد الصورة الذهنية لكل  وعدّ ، المتنوعةوخصائصها 
"الذهني"  طقيالمن المكوّنينوتركيبا بإرجاعها إلى  في توصيف الصورة معنً  مشاركتهلابن سينا 
 2الغريزة.المحتكم إلى والنفسي 
الاقتصادي بلسان و  (م1908)عام بداية من ورة الذهنية مصطلح الص جاءحديثا؛  

 "الطبيعة البشرية والسياسة مطبوعه"في  غراهام أقرّ ، Graham Walasغراهام والاس  ليزي الإنج
 تطلّبلما ون بها ك، يستدلّ حيهمعن مرشّ  ومستمرّة واضحةقة، منسّ  بوجوب تشكيل الناخبين لرؤً 

هذا إحياء  في هإسهام Walter Lippmann لأمريكي والتر ليبمانلعالم اكما كان ل 3،ذلك الأمر
ى جانب إل-حليلوالتّ  فصيلوالذي تناول فيه بالتّ  (،م1921)لكتاب الرأي العام سنة  بإخراجهالمفهوم 
أصاب ففه، من مؤلّ  مختلف زوايامواضيع الصورة الذهنية في  -أخرى إعلامية وسياسية قضايا

الصورة النمطية و  Democracy Image الديموقراطية صورة Imageمفاهيم الصورة الذهنية 
Stereotype  ...لصورة احديثه عن الصورة المقولبة أو  مستهلّ في كذلك ليبمان فيقول وغيرها
 صدقا أكثر رؤيةب نستنجدإلى جانب أننا قد  ،ةكثير  أحايين بصورنا النمطية في نتشبثالنمطية أننا 

صية وتقاليدنا الشخ وأنماطنا قيمنا لىع الذهنية صورنا مقوّمات تنبنيإذ ، وأكثر دقة ووضوحا

 4...والمجتمعية
بالولايات المتحدة لأبحاث الرأي العام  Princetonببرنستون مركز  وفي سياق متصل أعدّ  

 طويرهات احتماليةدراسة إلى جانب  ،أو الشركة بحثا حول الصورة الذهنية للمنشأة أعدّ  ،مريكيةالأ
 عام كان ذلكوقد ؛ على مستواهاالتغييرات بعض  وقوع يةاحتمالوكذا  ،واستحداث جوانب منها

ة البحث في مفهوم الصورة الذهني في والأبحاث تتجه وتركّز الدراساتو  اليومم، منذ ذلك 1958
 ،رديةوالف المجتمعية،و  وجوانبها البيئية، زواياهامختلف  وتحليل، Corporate Image للشركة

                                                           
، دار إتراك للنشر والتوزيع، 1، ط-الصورة الذهنية والرأي العام-نصير شادن: صورة الشرطة عند الجمهور 1

 .83، ص 2004مصر، 
 .158رجع سبق ذكره، ص زهير إبراهيم عمران: م 2
التنمية دراسة حالة بنك الفلاحة و -الزهراء صادق: إدارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقات 3

 .63، ص 2016، أطروحة دكتوراه في علوم التسيير، جامعة تلمسان، الجزائر، -الريفية بشار
4 Walter Lippmann : Public opinion, Chapter 7 : Stereotype as Defence , USA , 1921, 

P 63. 
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ليّا فعالذهنية  الصورة مصطلح استخدامفي  عملنا على البحث ا إذا ما أمّ  1والسلوكية... والإدارية
رائدة و  ذاتهاقائمة ب كإدارة وأهميتها لقيمتهاالعلاقات العامة  وظيفة وكسب بالتزامن كاننجد أنه سف

 وبصورة أدق عند، 20الـالقرن  الثاني من صفالنمن  فانطلاقاالشركات الأمريكية،  أقسامضمن 
عند تطوير صورة المنظمة  لمولوده العلمي Lee Bristol الأمريكي لي بريستول المؤلف إخراج
اعلين، الف جموعلمفهوم الصورة الذهنية بين  إعلانالمعرفي نقطة  الموردهذا  أعطىم، 1960 سنة
وقد  2ة...والاقتصادي ،والسياسية ،علاميةالإ التخصصاتفي عديد  ليوظّفالمصطلح  تبلور حتى
كتاب "السلوك  خرج أينمام 1965عام  صريحالعلاقات الدولية بشكل  ميدانفي  المفهوم تطور

في من زملائه  وآخرون  Herbert Kelman هربرت كليمان هذا الكتاب ألفه كل من، الدولي"
 3في مجال العلاقات الدولية،و النفس تخصصات علم 

والصور  لبياناتلتلقي الفرد بدراسات تفسر  يةالاجتماع والعلومكما أنيرت ميادين علم النفس  
آلان  أطلقم 1971عام الفي ، فيعرض أمامهالذهنية حول ما  اتصور توال للآراء وتشكيله ،المختلفة
نظام الترميز  ما معناه ؛ أينظرية الترميز المزدوجالكندي نظرية سماها  Allan Paivioبافيو 

سيرها في وتفة الصور الذهني تحليلفي  هام كمكون ، معالجة المعلوماتالتصوري واللفظي لأنظمة 
حسية  واقلن عبرصورا ذهنية  يشكل-النظرية هذه حسب ما جاءت به-فالمتلقيعلاقتها بالمعنى، 

 4وأخرى لفظية.
 
 
 
 

                                                           
 .63الزهراء صادق: مرجع سبق ذكره، ص  1
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محطات تاريخية على مدار قرن من  ؛في القرن العشرين الصورة الذهنية: 05الجدول رقم 
  الزمن

 
لأول    لكتابا  تضمنو ف كتاب الطبيعة البشرية والسياسة؛ غراهام والاس يؤل  1908

 مرة مصطلح الصورة الذهنية
تأثير  سيرا لتف  قدموكان من محاوره أن  والتر ليبمان ينشر كتاب الرأي العام،  1921

 وسائل الإعلام على المتلقي، كما استخدم مفهوم الصورة النمطية.
الصورة الذهنية  يعد أولى دراسات  مركز بحوث الرأي العام الأمريكي   1958

 للشركات وأصحاب الأعمال في المجال.  بالنسبة  امنطلق وشكلت    للمؤسسة
 .تأليف كتاب تطوير صورة المؤسسة لكاتبه لي بريستول 1960
العلاق ات الدولية بتأليف كتاب السلوك الدولي  تبلور المصطلح في مجال   1965

 لهربرت كليمان وآخرين.
لاقتها  لتحليل الصور الذهنية في عآلان بافيو يطرح نظرية الترميز المزدوج   1971

 وتفسيرها.  بالمعنى
لتحليل نظام المؤسسة   McKinsey 7-Sنموذج    تخرج McKinseyشركة   1980

 وتطويره
 .ةانات النظريبالاعتماد على البي المصدر: من إعداد الطالب

 
 الصورة الذهنية: الأهمية والوظائف ثانيا:

دراستها؛  جراء الشركات تستقطبهاوالأهمية التي  ئف الصورة الذهنيةافي تعداد وظ البدءقبل  
ى فيما لخصها الدكتور باقر موس ،الصورة الذهنية تختص بهاالخصائص التي نستعرض جملة من 

 1يلي من نقاط:

                                                           
، ص ص 2014، دار أسامة للنشر والتوزيع، الأردن، 1باقر موسى: الصورة الذهنية في العلاقات العامة، ط 1
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، التشكلمة الذهنية قديزمنيا سابقا، بمعنى أن الصورة  كادرا ها تمتلكتتسم الصورة الذهنية بأن -
ية علامة تجار مثالا ل اتخذنافإذا  اصطلاح الصورة الذهنية.ب تصور حالي نعبر عنأي أننا لا 

هلك بها وأولى لقاء للمستفإن أول  الفوتوغرافية،والآلات  التصويرالسوق حديثا في مجال  تلججديدة 
 تلك العلامة كلها تنخرط في خانة المعرفة الجديدة عن يتناقلهاالمعلومات أو المعطيات التي 

 كذلك إذا ما استذكرنا بالحديث علامة كودا من مقابلالباعتبار أنها جاءت بعد فراغ ذهني، في 
المعطى و ومعلومات ولو على قلتها، سيكون مبنيا على صور ذهنية قبلية فإن الحوار أو النقاش 

وير قدم خدمة التصكلمة كوداك تطلق على المحلات التي تعرضة للملاحظة بالجزائر أن الأكثر 
 .غراض شخصيةلأوطبع الصور لأغراض إدارية أو  الفوتوغرافي

 طاقةمن  درتص، بمعنى أن الصورة الذهنية شعوريان لها إطارا ذاتيا الصورة الذهنية بأ تتصف -
 اقاتطما يمتلكه الفرد من أي ) اأو التعرض له للرسائله استيعاب إمكانيةالإنسان الحسية، أي 

 ،تلقائيا المتلقيهي التي تستثير  عددا من الرسائل المثيرةأن  الاعتبارعين مع الأخذ بحسية(، 
رافقه جهد ي للمتلقيالفعل الحسي رد و استيعابها، فهمها و ل ذهنيأي جهد حسي أو  يسلك أن ودون 
 الحاجة. لدى الاسترجاعفي الفهم والتخزين و  يختزل ذهني

عة إلى مو مجأو من  ،من فرد إلى آخر تتباينأن الصورة الذهنية  بمعنىالصورة الذهنية،  تفاوت -
هنية ذ مشكلة صوراد مخيلة كل فر أنها قد تتقارب في  غير لمجتمع،، أو من مجتمع أخرى مجموعة 
 لأفراد.ل المختلفة والذهنية إلى القدرات الحسية راجع التفاوتأو مجتمع ما، وهذا  لفئة مطابقة

العاطفة و نية، الذه قائما في الصورشرطا  يعتبرأن ذلك لا  ولو، الصورة الذهنية بالعاطفة تتميز -
 .-سلبي وما هوبين ما هو إيجابي -للصورة الذهنيةفي كل الأوقات مقياسا ليست 

 رسم وتشكيلمصادر  مصدر من ويفهم من هذا أن الصورةلاتجاه؛ تشكل االصورة الذهنية  -
أو يعرض -أو شركة، أو علامة تجارية ما شخصا يتقبليجد الفرد نفسه  المرات عديدالاتجاه، ففي 

قد تخطئ في أحايين الصفة سابق، غير أن هاته  سلوكأو معلومات أو  احتكاكمن دون -عنها
 كثيرة بتكوين صور ذهنية مغلوطة.

 يئا أوالتحول ذلك بطسواء أكان  ،وغير ثابتة التبدلشديدة ، فهي ديناميكية الصورة الذهنية -
التي سبقت  لسمةابالمثال في  يمكننا الاستنجادهنا و  تفاعلها مع مثير جديد. نتاجالتغيير و سريعا، 
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 يركن ،غير مناسبة أو منقوصة ةالمستهدف القضيةحول  المدركة؛ فإن كانت الصورة العبارةهذه 
 بها اتجاهه حول القضية.  جديدة يحيّنت معارفه معلوما جانب المتلقي إلى

ل افعالأ أو ردود والآراءتحكم، أي أنها بمثابة مقياس يضبط السلوك لل وسيلةالصورة الذهنية  -
حيزا  السويسرية Catalgineعلامة كاتالجين  تشغلمثلا في مجال الدواء ف، ةالمثير الرسائل  تجاه

ي يطلق على الأدوية التي تأتي فغالبا ما هاما في أذهان المستهلكين الجزائريين وهو مصطلح 
 .إليها نسبةً  أكياسمسحوق في شكل 

 ن الحاجةدو صورا ذهنية جديدة  وتكوّن  تشكّل، بمعنى أنها للاتجاهات مشكّلةالصورة الذهنية  -
 ديمةقمن صور ذهنية  تحوز عليهبناء على ما  وذلك يتم ،للفرد الحسية المزاياجوء إلى للإلى ا

 ة.حسي رائلتكونت بفعل 
حكم(  صورة ذهنية+ الكل )مثير+إلى  الجزء، أي الانتقال من استنتاجيالصورة الذهنية تفكير  -

 أكثر أنواع التفكير شيوعا. الاستنتاجي أو الاستنباطيويعد التفكير 
 :ما يلينستعرض الصورة الذهنية أيضا؛  تتصف بهاي ومن الخصائص الت 

باشر، المباشر وغير الم الاختياري  الشخصعلى إدراك  تنبني؛ منطقية خالصةالصورة الذهنية  -
 1المثير. زوالفي الذاكرة بعد  اختزنت معارفتذكر واسترجاع  إمكانيةوهي 

 الأنسب ةالمعرفتستجيب وهدف البحث عن  الصفة؛ فهذه واختياريةالصورة الذهنية بسيطة  -
قي المعلومات فإنه سينت المستقبل يعترضهاالتي  الرسائلمقابل الزخم من ، فالمتلقي لاحتياجات

ذه محددة ه الاستدعاءإلى أن عملية  نا أن نشيركما يمكنالبقية، سبيل  ويخليمناسبة  يجدهاالتي 
  2.تزول ثمقصيرة  فترة سوى لا تبقى و  ،الوقت

                                                           
 Catalgine الساليسيليك، وتأتي هذه المادة كمسحوق  لدواء الأسبرين أو حمضسويسرية : هي علامة تجارية

 .وأخرى مضادة للالتهابات داخل أكياس للشرب لدواعي مسكنة للآلام وخافضة للحمى
، دار الكتاب الجامعي، 1نجلاء فتحي أحمد عبد الحليم: الصور الذهنية والانتماء لذوي الإعاقة العقلية، ط 1

 . 23، ص 2016الإمارات العربية المتحدة، 
يستر في ، رسالة ماج-دراسة حالة بريد الجزائر-محمد وهاب: تقييم صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك 2

 .81، ص 2006العلوم الاقتصادية، جامعة الجزائر، 
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ه إلى نع معرفةويحمل  ،نظام يعكس الواقعي عجوة نعت الصورة الذهنية بأنها الدكتور عل 
أوجد علي عجوة للصورة الذهنية ثلاث سمات قد ، و -الوصفب يواجه الواقعالذي -العقل البشري 

 1هامة نستعرضها فيما يأتي من نقاط:
 بيانات على يحتوي  نصوبالتالي فإن أي  ،العامجزءا من الواقع  تظهرفالصورة الجزئية  ؛الجزئية -

في  وتعدّ المؤسسة،  تلكعن  الكاملةمن المعلومات إلا جزءا  تظهرلا  ، فهيمعينة عن مؤسسة ما
ن يعبر صعوبة أ ؛لهاتنطوي على عدة مخاطر أوّ  الميزة، وهذه الشاملةللصورة  مقياسا ذاته الوقت

ى ولو لم حت ،الاستنتاجات نحو مباشرة يمرّ ن أن الإنسا ؛، وثانيهاالجزء عن الكل بكل حق وصدق
 مةس، أما ثالث الأخطار الناتجة عن خاطئة المعارف تلكالكافية، وقد تكون  المعرفةتتوافر لديه 

 ز.التحيّ  إمكانية؛ فهي ناتجة عن الجزئية
منافسة اللى إ تتعرّض الجماهيري  الإعلامعن طريق وسائل  تعرض اتصاليةأي رسالة إن ن: التلوّ  -

احمة أن المنافسة أو المز  ومن نتاج تلكالوسائل،  تلكعن طريق  تلقىالعديد من الرسائل التي من 
إلى حد ما  تنكسر ومنهالرسائل الأخرى،  تقصدها بدلالاتالرسالة  تحتويهاتتأثر المعاني التي 

م تكن لإليها بعض المعاني التي  يمكن أن تردف، فالخطاب الإعلاميخلال  المرسلةمعالم الصورة 
  .تحتويهاكانت  منها تفقد بعضاأو قد تحملها، 

 تلك عرضتفكره في رموز، ثم  يصوغمصدر الذي التنطلق من  يةعملية الاتصالالف عدم الدقة: -
 يستنتجل ،إطاره الدلاليالرموز من خلال  بحلالذي يقوم  المتلقيإلى  ياتصال وسيط عبرالرموز 
عملية  فإذا كانت، معاشتصورا ذهنيا لواقع  تمثلوالتي  ،الرسالة تتضمنهاالتي  المعانيمنها 

قابلة كون تبدورها فإن الصورة الذهنية الناتجة عنها  التأكدالاتصال هذه قابلة للتشويش أو عدم 
 لعدم الدقة.و  للريب
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 1أهمية الصورة الذهنية للمؤسسة:. 1
 كبيرةموالا أوظّفت ، لذلك الحسنةللصورة الذهنية  الكبرى عديد الشركات الأهمية  استيقنت 

نية الصورة الذه هذا زيمكن اعتباروأصحاب المصلحة،  زبائنهافي أذهان  تمكينهافي محاولة 
 وقعلها و  ،قيمة خلقهي قادرة على ونجاحها، ف المؤسسات توفيقالحسنة ذات تأثير كبير على 

لحقيقة اقد لا يترجم فعلا هذا الإدراك  تحتوي إدراكا معينا لديهم،حيث  ،هلكعلى سلوك المست
 الموضوعية.

ند ع والمواقف الفردية الأداء تطويرفي  تشتركإن الصورة الذهنية لمؤسسات الأعمال  
 معاييرالفي ظل  حفظ وجودهاعلى  الشركاتالأثر الكبير على قدرة  العقلالموظفين، إن لهذا 

 الحالية المعقدة والتنافس الشديد.
بالأخص و  المنافسة، من تمكنها لتضمنالشركة عن غيرها  تتصفأن  القصوى إن الأهمية  

 مشابهة خدمات توفرالتي  بالشركاتهنا  حديثنا ونحدد، الواقعالتحول التكنولوجي  طائلة تحت
الميزة  ي كسبتفلح ف ولكي ،عن بعضها البعض التنظيمات تنفردكالبنوك وشركات الطيران، وحتى 

، سرعة لائتمانيةاكالخدمة،  دقيقة مزاياز على لتكوين صورة ذهنية تركّ  ترسم مسارا لها أنالتنافسية 
 التوصيل، والأمان.

 2:أهمية الصورة الذهنية للعلامة التجارية-
وتبرز الأهمية البالغة للصورة الحسنة، وأهمية تكوينها لدى أصحاب المصلحة والمحيطين  
 ؛ تبرز في النقاط التالية:للعلامةبالنسبة 

 عطيتأو أن  ،الثقة تربح: يمكن للعلامة التجارية أن الصورة الذهنية تعمل كمرجع للاختيار -
هم ة تسبه، فالصور الذين هم على علاقة لدى الأطراف  حكاما سلبية لا تنطبق ومصالح التنظيمأ

لمتنافسة ا العلامات، فإذا كانت خياراتهالمستهلك في  إرشادهوية مميزة، من خلالها يتم  خلقفي 
ج، العلامة، بالصورة التي يدركها حول المنت ستنقاد الزبائن الاستهلاكيةمماثلة فإن قرارات  ميزات لها

 أو المؤسسة.

                                                           

 .71ص  مرجع سبق ذكره،زهراء صادق: ال 1 
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 ميول بلورةبعن المنافسين، وهي تسمح  وأعمالها الشركة تفريق؛ فتعمل على الصورة أداة للتمييز -
 .ولائه ووفائه وكسبالمستهلك  اجتذاب، من شأنها اتجاههاإيجابية في 

 قيمة خاصة بها، وهذا يساعد على: منحيعني  الشركةصورة جيدة عن  منحإن  -
 أسعار منتجاتها. غلاءتبرير  -
 .الصورة المكتسبة قبلاتنطلق مباشرة من أنها  إذالمنتجات الجديدة،  عرض تسهيل إجراءات -
 علامات ذات شهرة وسمعة جيدة. تختارمع نقاط البيع لأنها  المفاوضةسهولة  -
 .ذاتهالمنافسين من الاستثمار في القطاع  تثبيط -
 كيلةلتشملخصا  تظهرإلى أنها  يعود: وهذا الصورة تساعد المستهلك في معالجة المعلومات -

السلوكيات  يدوتردعملية التعرف على المنتجات  تبسط، كما أنها تسهيلية، وهي عملية القناعاتمن 
 المستهلكين. ولاءتجاهها أو كسب 

 وظائف الصورة الذهنية: . 2
تجاه  ياتوسلوك لحالاترأي المتلقي لدى اتخاذه  قيادةفي  الكبير للصورة الذهنية الأثر 

ية، والدينية، جتماعحياته السياسية، والا ميادين، وفي مختلف تصادفهالقضايا والموضوعات التي 
ظائف التي تؤديها الصورة الذهنية؛ وكانت من الو  مجموعةالباحثون  قد وضعو والاقتصادية...، 

 1كالآتي:
وهذا ، جالخار المنبهات الواردة إلى الإنسان من  تبويب مهمة تسهيلتؤدي الصورة الذهنية إلى  -
تفاعل مع ال للمتلقيتكفل  شاملةأطرا  التبويبتوفير الجهد، حيث يقدم هذا حالة  من يمكنه ما

في التعامل  نعدم اليقيمن نطاق  التبويبويقلل هذا كما عنها،  القبلية معارفهالمواقف وفق مختلف 
 .القضايا والأحداثمع 
رموز  شكلي ف القضايا تيسيرأن بين الناس؛ حيث  التعاملة الذهنية إلى تيسير الصور  تفضي -

 تشكيللى إ البشري ويلجأ العقل  ،الرموز تلكعلى أساس  أمرا واقعيابين الناس  من التواصليجعل 

                                                           
أيمن عبد الرؤوف الزميلي: أثر الدور الذي تؤديه الشرطة في بناء صورتها الذهنية من وجهة نظر لجان  1

 .40-39، ص ص 2015الإصلاح، رسالة ماجيستر في إدارة الأعمال، الجامعة الإسلامية بغزة، فلسطين، 
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هل عليه سيكون من الحتى  ةمبسط صورةالإنسانية في  الخبرات لتجسيدحتمية  كوظيفة الدلائل
 .واسترجاعهاترتيبها واختزالها 

 من معلومات. هما يصل صدقللحكم على  تقديريا مقياسالفرد تعطي الصورة الذهنية ا -
إلى  ددالصفي هذا  التجارببعض  تتطرق ؛ إذ النفسعن الصورة الذهنية كأداة للدفاع  توظف -

 .أعمالهمن  اكثير المناسبة لكي يبرر لفرد تمنح االذهنية أن الصور 
عن ية ، فالصورة الإيجابماالفرد في جماعة  انخراط نتاجالذات  تعظيمالصورة الذهنية من  زتعزّ  -

، ذلك اتهذومن شعوره بالرضا عن ، لنفسه تعظيمهمن  تعززإليها الفرد قد  ينتسبالتي  المجموعة
 الإحساس يعطيه ما وهذا ؛الفردلدى  فعالارجع صدى  تعطيأن الصورة الإيجابية للفرد أو الجماعة 

 وتعلل المجموعة، عقائديةالشرعية على الصورة الذهنية إلى إضفاء  تفضي، كما والأمانبالرضا 
لدى  بالمهارة الشعور تثبت، كما على هويتها الاجتماعية وتشدد ،وتدافع عنها ومزاولاتهاتوجهاتها 
 أعضائها.كل من 

 

 الصورة الذهنية:العوامل المؤثرة على تشكيل وتكوين ثالثا: 
 عقلي ف افي تشكيله يتدخل لمصدر خارجي امتلاكهاعن الصورة الذهنية هو واضح ما  
لمستخدمة للرسائل ا استنادا لفرد آخر،الخارجية من فرد  العواملدرجة تأثير تلك  وتتفرق الفرد، 

الدكتور عبد الرزاق الدليمي في كتابه "العلاقات يأتي وفي هذا الصدد  ،كل متلق   ولوجهة نظر
للفرد،  الراهنةالصورة  إضفاءفي  عدة تسهم مصادر أن للصورة الذهنيةإلى ذكر  العامة والعولمة"

، بالإضافة يوالأدب، والإنتاج المعرفي والإرشاديةالمؤسسات التربوية  في صورة المصادرتبرز تلك 
 الحاصل لتقدمالاسيما بعد  وأكثر جديّة تأثيرادورا أكثر  تأخذوالتي  تنوعها،إلى وسائل الإعلام على 

 فقد باتت ،الخطاب الإعلاميعلى مستوى صناعة  الكبير، والنمو والإعلامالاتصال  في تكنولوجيا
في  ابقاالتصورات الموجودة س تلك وكذا تعزيز والصور، والتوجهات الأفكار لتبادل الأهم وسيلةال

 يرسمهاالصور التي من  %70 ما نسبته أن والتجارب البحوثمن خلال  فالأكيد أنّ ، البشرأذهان 
 بعدة أثر الصورة الذهنية للمؤسساتوتت 1وسائل الإعلام التي يتعرض لها. منبتهالفرد في مخيلته 
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عوامل بعضها يتعلق بالمؤسسة ذاتها، والبعض الآخر يتعلق بالأفراد، وكلاهما يتأثر بالبيئة 
مكن تناول هذه وعة، ويوجماهيرها المتن المؤسسةالاجتماعية والثقافية والسياسية التي تتواجد فيها 

  1وفق ما يلي:-في تشكيل الصور الذهنية للمؤسساتوالتي تؤثر -العوامل
 وتتعلق بالفرد المستقبل للمعلومات عن المؤسسة وتشمل ما يلي: عوامل فردية: -
 وغيرها... والأعرافوالثقافة والعادات  التعلمالشخصية للأفراد مثل  المهارات والقيم -
 .من معلومات عن المؤسسة بما يقدمالفرد  حرصمدى  -
 .التنظيماتب المتعلقةاستيعاب وتفسير المعلومات  من وتمكنه ،بالفرد الاتصالات الخاص نظام -
 .جماهيرهافي أذهان  المنظمةعن  المشكلةتأثير قادة الرأي والمؤثرين على الصورة  -
 2وتتلخص أهمها فيما يلي: عوامل اجتماعية: -
 إليه الفرد. ينتسبالذي المجتمع  قيم وعادات أثر -
بادلهم أثناء ت للمعلومة المتلقيعلى الفرد  ...وغيرهم وأقاربمن أسرة،  الجوهريةالجماعات  أثر -

 أو قضية معينة. ،، أو شخصمنظمة ماحول  تواصلهم الشخصيللمعلومات في 
 .المؤسسة جماهيرأثر قادة الرأي على اتجاهات  -

ياة والمرجعية الدينية التي تحدد نمط ح ،والعرف ،العادات والتقاليد يضاف إلى تلك العوامل 
على أنها من عوامل ومحددات الصورة الذهنية المشكلة لدى  ،وعيش أي مجتمع ينتمي إليه الفرد

تعاليم الدينية ده بالعلى درجة تقيّ  والتي تختلف من فرد لآخر حسب طبيعة كل منهم، وبناءً  ،الفرد
أكثر من أي وقت -أي التقاليد والأعراف والمرجعيات-ضةوالأعراف الموضوعة، غير أنها معرّ 

بسبب انفتاح  اتوالثقاف للتخلي عن مكانتها كثوابت اجتماعية وثقافية تبنى وفقها العقليات مضى
على الحياة -السلبية والإيجابية–العولمة وتداعياتها  اتوتأثير البعض المجتمعات على بعضها 

 الاجتماعية للأفراد.كذا خاصة و ال
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المستهلكين للسلع والخدمات التي هي عوامل تصيب  1والمنافسين:عوامل تتعلق بالمؤسسة  -
 الخدمية، وهي كما يلي: توفرها الشركات والمؤسسات

 من سلع وخدمات. تعرضهوما  ونظامها، لمؤسسةا مبادئ -
رجية الخا تلك العلاقات أو ،الداخلية التعاملاتسواء  بكل نظام،الخاصة  الإعلام أنظمةطبيعة  -

 .المختلفة مع جماهيرها
 .لمتاحةا الوسائل الجماهيرية عن طريقالمؤسسة  تعالجهاالاتصالية التي  الخطاباتطبيعة  -
 ي،داخل الكيان الإدار العاملين  الداخلي من جمهورالالاتصالات الشخصية المباشرة بين  نظام -
 الجمهور الخارجي.مع  وأ
 للمجتمع المحلي. قيم وامتيازاتمن  توفرهوما  للشركةالمسؤولية الاجتماعية  -
 .التنظيمعلى صورة سلبا أو إيجابا وتأثيرها  للمنافسينالاتصالية  نشطةالأ -
  .ية المتاحة والممكنةوسائل الإعلامالفي مختلف  بالمنظمةللأحداث الخاصة  الاهتمام الإعلامي -

جد أن لفرد وترسيخها يإن الدارس لموضوع الصورة ولعوامل تكوينها وتشكيلها في ذهن ا 
العزلة سمة تسيطر على الحياة  الفرد بمحيطه الخارجي، فإن كانت الصورة نتيجة لاحتكاك

ز الاجتماعية هي الصفة الأبر أنّ ، وبما معدومةتكاد تكون شبه الاجتماعية فإنّ الصور الذهنية 
فتجده يتنقل بين العوامل المذكورة سلفا لتكوين اتجاهات وآراء حول كل قضية وحول في حياة الفرد 

فالتعرض لوسائل الإعلام  لاعتمادها في مواقف ومحطات عدة من حياته، كل موضوع يصادفه،
 يتهبأفكار جديدة تتوافق واعتقاداته واهتماماته ومرجعينمي اتجاهات كانت قائمة من قبل، أو يغيرها 

، كما للعلاقات الاجتماعية الدور الكبير في تشكيل الاتجاهات والصور الذهنية الدينية والمجتمعية
ات الاجتماعية تبعا لخاصيتها الديناميكية المتأثرة بالعلاقالتي تبقى عرضة للتغيير والتطوير للفرد، و 

    ات العولمة.وتأثير  والظروف التكنولوجية الحاصلة
به "تكوين سمعة الشركة" مخططا في كتاGraham Dowling  داولينغيعرض غراهام  

لدى مختلف جماهيرها وأصحاب المصلحة فيها،  لا لعوامل تكوين الصورة الذهنية للمؤسسةشام
 المتضمنة داخله:مشار إليه ثم نفصل في العوامل نستعرض الشكل ال

                                                           
 .220-219نيفين أحمد غباشي: مرجع سبق ذكره، ص ص  1
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 صورة الشركة عوامل تكوين يوضح :03 رقم الشكل
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مكتبة  ،1ط ، تعريب: وليد شحادة،-الصورة، الهوية والأداء-المصدر: غراهام داولينغ: تكوين سمعة الشركة
  .97، ص 2003العبيكان، المملكة العربية السعودية، 

 ي الغالبف يلجأ إليهاالتي  يةمصادر المعلوماتالأو  الأساسيةيبين الشكل أعلاه العوامل  
 يأتيو عن المؤسسة،  صور رأوها هم أنفسهم عقولهمفي  ليرسمواالخارجية  والعناصر العاملون 

 رسم دائرة فيالمنطق  يبيّن فهولإدارة صورة الشركات،  نقديبتحليل  الرسم البياني الذي أمامنا
حول  قيمتأث التي احتعطي الأب على سبيل المثال. هذه العملية تعرقلالتي  والصعوباتالصورة 

يتأثر إلى -وخارجها تنظيماتهمداخل -تصرفهم لأسلوب المحدد العنصرأن إشارة سلوك الموظفين 
ورة عنها هي ص المنظمةمن هم خارج  يمتلكهابأن الصورة التي باعتقادهم أو دون ذلك  بعيدحد 

 م بذلكفه ةإيجابي برؤيةمؤسستهم  يلاحظون  المنظمةأن من هم خارج  يعتبرون إيجابية، وعندما 

 الدعاية والتواصل الشفهي

الصورة المكونة عند 
الجماعات الخارجية 
 لأصحاب المصلحة

الصورة الخاصة بالبلد والصناعة 
 ثقافة المؤسسة والعلامة التجارية

 الرؤية

السياسات 
الصورة المكونة  الرسمية للشركة

 لدى الموظفين

 المعرفة السابقة بالمؤسسة
 الدعم من تجار التجزئة

عروض المنتجات/الخدمات والتواصل 
 التسويقي وهوية الشركة
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لى بمزيد من الثقة بالذات على يعودوهذا بدوره ، حصّلتهالذي  بالانتصار ينعمون  المواطن  آزرت، وا 
 1.حل التحليلمالتغذية الراجعة في الشكل  يمثلبسهم متقطع  الارتباط هذاأشّر إلى  وهو ماالصالح، 

انطلاقا من مبدأ لكل سبب نتيجة فإن الصور الذهنية للمؤسسات المطبوعة في أذهان 
علومات فاستقاء المفيما عرض في المخطط السابق،  المتلقين تأتي لأسباب ذكر أهمها داولينغ

معنى تعزى إلى الهدف نفسه، ب-في غالب الأحيان-مبني على عوامل خارجية ي وجهات النظروتبنّ 
ركات كالفنادق وشأن الاتجاهات المشكلة حول شركات الطيران أو المؤسسات الخدمية أو الإنتاجية 

كات، وما ة تلك الشر على طبيع لة بناءً الإلكترونيك وشركات صناعة السيارات هي اتجاهات مشكّ 
شباع الحاجات،  تقدمه من خدمات التي تعزز و يلتمس فيها المستهلك الرفاه والثقة وتقدير الذات وا 

تعداد  وقد أسهب داولينغ في أو الشركة...ؤسس لولاء المستهلك للعلامة ا بمرور الزمن لتيئاتلق
لدى المستهلك والعاملين وأصاحب المصلحة والمساهمين حول عوامل تشكيل الصورة الذهنية 

 McKinseyهذا وقد طرحت شركة  في مواضع أخرى من مؤلفه.ها التجارية الشركة وعلامت
م، 1980عام ال في وكان ذلك ،وبلورتهالتحليل بيئة عمل الشركات  McKinsey 7-Sنموذج 
يجية، الأنظمة، الاستراتتتمثل في الهيكلية، سبعة عناصر مترابطة ارتباطا وثيقا  من الإطار يتكون 

امية الأهداف الس لقبوعنصرا سابعا أطلق عليه  الموظفين،و الأسلوب أو نمط الإدارة، المهارات، 
تنبع من عدة عوامل،  المنظمة أن فاعلية والمنطلق الأساس من وضع هذا الإطار هو، أو الفائقة

الرسم وفي الشكل التالي نستعرض  2،خر غير محللص والبعض الآبشكل خا صريحبعضها غير 
  .، ثم نعود لنسهب في شرح محاوره الرئيسيةطار ماكنزي التخطيطي لإ

 
 

                                                           
 98غراهام داولينغ: مرجع سبق ذكره، ص  1
  لمعلومات أكثر حول عوامل تكوين الصورة الذهنية حول المؤسسات لدى كل من الجمهورين الداخلي والخارجي

للمؤسسة اطلع على: غراهام داولينغ في كتابه تكوين سمعة الشركة؛ والذي قدم فيه بالتحليل أمثلة تطبيقية محاكية 
، والشكل 106ورة الذهنية لدى الموظفين ص لعوامل تشكيل الص 3.3للمخططات التي عرضها، من خلال الشكل 

الذي يستعرض العوامل المؤثرة  3.5، والشكل 107صورة الشركة لدى الزبائن ص  تشكيل للعوامل المؤثرة في 3.4
 .110صورة الشركة لدى المحللين وحملة الأسهم ص  تشكيل في

2 Robert H.Waterman, and Others : Structure Is Not Organization,(14-26), Business 

Horizon, 1980, P P 17-18. 
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 S-7إطار ماكنزي : 04الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .Robert H.Waterman, and Others : Op.Cit, P 18المصدر: 

تساعد -ية عاملي الاستراتيجية والهيكليةبمع-عوامل للتنظيمأن  رؤية مفادهايعالج النموذج  
نتاجيته هفي تطوير  وظفين فعناصر كالمهارات، وطاقم الم، ونحسين أدائه، والرفع من فعاليته وا 

 المؤسسة جزءا من بريقها ومن تفوقها، تخسر بتجاوزهالذي البشري  العنصروالأسلوب تمثل 
يكل الأنظمة واله يحوز على فيزيقياثنين؛ أولهما  قسمينالإطار إلى  فصلوافالباحثون هنا 
ما أ المرئية الأكثر استهدافا من قبل المدراء التنفيذيين والمحللين، الركائز ، وهيوالاستراتيجية

المشتركة،  وما يعرف بالقيم والنمطالمعنوية من موظفين ومهارات  المكوناتالثاني فيتضمن  النصف
ينغ في يعلق داولو ، للموقفتحليلها  فورالأقل عرضة للاستهداف من قبل الإدارات  الأبعادوهي 

 الهيكل

Structure 

 الاستراتيجية

Strategy 

 المهارات

Skills 

 الأهداف الفائقة

Superordinate 

goals 

 الموظفون

Stuff 

 

 الأسلوب

Style 

 الأنظمة
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الموظفين يع جم أعمالعلى إرشاد  ويعكف ،البوصلة عمل يمثل عنصر اتركة بأنهوصفه للقيم المش
 أن يضحيّ  عامللأي  يحقّ أنه لا بهذه القيم المشتركة  تقرّ مثلا؛  IBMوقيادتها، ففي شركة 

 يمكنلا على أنه Matsushitaفي الشركة اليابانية هذه القيم  تصرّ  في المقابلبخدمات الزبائن، 
القيم  نصرعالتعامل مع  أجاد فإذا ما ما. عيباأن بها  يعلملسلع  تصنيعهببيعه أو  عميلا يخدعأن 

توى نتائج حميدة على المس فهي حتما ستنقل ،جيدا داخل المؤسسة صقلها وعمل علىالمشتركة، 
للتنظيم  ةالطيبدعما للصورة الذهنية  يشكّلما هذا ، التنظيم ومهمتهوعلى مستوى رؤية  الداخلي،
 1.ولسمعته
ية فيما يتعلق بخططها المستقبل ويأتي إطار ماكنزي ليحقق عددا من الفوائد للمؤسسات 

دارة و   2أصحاب المصلحة؛ ومنها ما يلي:و  الموظفين صورها الذهنية لدىا 
ي مجموعة متنوعة من الأنشطة التالتركيز على دور الإدارة في أهمية ربط استراتيجية اختيار  -

 على تنفيذ تلك الاستراتيجية.يمكن أن تؤثر 
لحصول على االتفكير العميق في الثقافة المتميزة لإدارة المنظمة والتفكير في قدرة المنظمة على  -

 أي شيء أساسي.
 .ةوسليم ةالفعّ  بصورة تسويتهاالمشكلات  إظهار -
 .للمنشأةالميزة التنافسية  منبت يضبط -
   للمؤسسات وتقييم أدائها. الحاضرةالأعمال  فحص -
 .نحوها اتجاهات المحيطين بها وتحليلالمؤسسة  أجهزةالرقابة على  إجراء -

وفي سياق تشكيل الصور الذهنية للمؤسسات لدى جماهيرها يأتي علي عجوة في مؤلفه  

دارة الصورة الذهنية وتخطيط برامجها، من خلال معالجته لإ 3العلاقات العامة والصورة الذهنية
يأتي ليستعرض جملة من الوسائل الإعلامية والاتصالية الداعمة لتكوين الصور الذهنية لدى 

                                                           
 .121غراهام داولينغ: مرجع سبق ذكره، ص  1
أفنان وسيم داود: تحليل البيئة الداخلية باستخدام نموذج ماكنزي ودوره في إدارة الأزمات في قطاع غزة، رسالة  2

 .24-23 ، ص ص2018ماجيستر في إدارة الأزمات، الجامعة الإسلامية بغزة، فلسطين، 
-82، ص ص 2003علي عجوة: العلاقات العامة والصورة الذهنية، د.ط، عالم الكتب للنشر والتوزيع، مصر،  3

100. 
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علاقات العامة والفيلم التلفزيوني، وا علانات ال سينماالتلفزيون و الراديو و الصحافة، و ال، فكانت الجمهور
ضا على النشرات والكتيبات وتنظيم الأحداث الخاصة، بالاعتماد أيو من وسائل الاتصال العامة، 

مجلة المؤسسة وصحيفتها أو نشرتها اعتماد ، و المباشرة وغير المباشرة والاتصالات الشخصية
 ة إن توفرتالخاصة بالمؤسسالتقارير الدورية والوسائل السمعية البصرية  الإخبارية، بالإضافة إلى

 .عليها الأخيرة
 

 الصورة الذهنية:مكونات  رابعا:
للصورة الذهنية مكونات أو أبعاد تصفها وتشكلها وتحدد معالمها، وتتمثل تلك الأبعاد في  

 نالبعد المعرفي أو العقلي، والبعد العاطفي أو الوجداني، والبعد السلوكي، ومن الباحثين من يضمّ 
 :المكونات فيما يلي عرض تفصيلي لتلكالبعد الاجتماعي إلى تلك الأبعاد الثلاثة، و 

 المعرفي للصورة الذهنية:المكون . 1
ة أو أو قضي ظاهرةمن خلالها الفرد  يستوعبالمعلومات التي  نوعمكون يقصد بهذا ال 

ا الفرد عليه الصورة الذهنية التي يكونه تؤسسالذي  المنطلقهي  المعرفة تلكشخصا ما، و تعتبر 
التي  الرؤى فهي مجموعة من  خرآ وبتعبير 1،المحيطة بهوعن الموضوعات والقضايا  غيره،عن 

 رفعةعلى  وبناءً  2صورة عنه، تخطيطوالتي تؤدي إلى  الموضوع،تحصل عليها حول ذلك 
 المشّكلةطاء عنها، فالأخ يشكّلهاتكون دقة الصورة الذهنية التي  يحصّلهاالمعلومات والمعارف التي 

التي  عن المعلومات والمعارف الخاطئة نايقي تنبعفي الصورة الذهنية لدى المستهلكين هي أخطاء 
ذلك إلى  يعودو والدقيق،  السليمبالشكل  واستيعابهاالمعلومات  فهم، أي عدم الأفرادل عليها حصّ ت

 ب والتبويبالترتيعمليات  على ذلك من خلال السيطرةتم ت، و واليقظةمحدودية قدرتنا على التركيز 
 المدة يملك لا، لأن الفرد الحديثةلجهد المطلوب لهضم المعلومات ل تفادياإليها الأفراد  يستندالتي 

                                                           
 .108شادن نصير: مرجع سبق ذكره، ص  1

2 Tareq N, Diana Moh'Adnan: The impact of jordan's country of origin image on the 

mental image carried by clothing customers, International journal of research  

granthaalayah, Isra University ـJordan, Vol 5, 2017, P 22. 

 



 

69 
 

 تدراكاس نع إلى جانب عجزه ،من مصادر مختلفة الواردة إليهمع كل المعلومات  للتعاطي اللازمة
 1لديه. الموجودةكل المعلومات 

 المكون العاطفي للصورة الذهنية:. 2
 موضوع، أو قضية، أو شخص، نحوبالإيجاب أو السلب  التوجهويقصد بالبعد الوجداني  

الجانب  ويتشكل ،الصور الذهنية التي يكونها الأفراد تركيبة منما، في إطار  كيانأو  مجموعةأو 
التي  يةرفالمعالمنطلقات الجانب المعرفي، ومع مرور الوقت تتلاشى المعلومات و  رفقةالوجداني 
و القضايا أ الأفراداتجاهاتهم سواء نحو  تعيّنوجدانية التي الأفراد، وتبقى الجوانب ال أسس لها

في كتابه العلاقات العامة والصورة  ويدعم هذا الطرح الدكتور علي عجوة 2.المتعددةوالموضوعات 
مسة أسماء خ ةباكت طلّابهمن  المربّينطلب أحد ؛ حيث لتجربة التالية كمثالعرضه لب الذهنية"

الأطفال  لمكن يع، ولم ي اً حب لا يكنّون لهمخمسة آخرين لأقصى حب لهم، وأسماء  يكنّون زملائهم ل
 ،ام زملائهمأم تبادلان االمجموعت اصطفّتمن التجربة، ثم  التي تليها بالخطوة المرحلةعلاقة هذه 

خمسة تعليمات خاصة إلى ال لديهمكانت ثم الرياضية،  التحركاتأداء بعض  كلتيهما من طلبقد و 
سئل  عدهابخاطئة... بطرق عشوائيةالحركات الرياضية  يفعلوابحب زملائهم أن  يتمتعون الذين 
النسبة الكبرى لصالح الخمسة الذين يحضون  فجاءتصحيحة،  بصورة هحركاتعمن أدى  التلامذة

 3.الصحيح وفق الأساسالتمرين  يعملبحب زملائهم، رغم أن أحدا منهم لم 
 الذهنية:المكون السلوكي للصورة . 3
مادية حاجاته ال تحقيق علىالفرد عن طريقها  يعملأو الممارسات التي  الأداءيقصد بها  

 نوعسلوك الفرد  ويمثّل 4.تجاههامواقف السلع أو الخدمات واتخاذ  اقتناءمن خلال  ،المعنويةو 
ي أحد فأهمية الصورة الذهنية  تعود إذشؤون الحياة،  شتّىفي  المرتبطة بذهنهالصورة الذهنية 

                                                           
 .107شادن نصير: مرجع سبق ذكره، ص  1
 .302منال هلال المزاهرة: مرجع سبق ذكره، ص  2
 .49علي عجوة: العلاقات العامة والصورة الذهنية، مرجع سبق ذكره، ص  3
علي محمد الخطيب: أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذهنية للمستهلكين في سوق الخدمات الأردني،  4

 .12، ص 2011رسالة ماجيستر في إدارة الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، الأردن، 
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أنها تعكس  وعياموض عتبرت، فسلوكيات الأفراد الأشخاصن من التنبؤ بسلوك إلى أنها تمكّ  مكوّناتها
 1اتجاهاتهم في الحياة.

 . مكونات الصورة الذهنية للمؤسسة4
آخر لتحليل أبعاد الصورة الذهنية؛ حيث عملت فقد تبنت توجها أحمد غباشي أما نيفين  

شكل إذ أن صورة المؤسسة الكلية تت على تحديد المكونات الرئيسة لصورة المؤسسة لدى جماهيرها،
تلك مثل ، وتتالشاملة من عدة عناصر تتفاعل وتتكامل مع بعضها البعض لتشكل تلك الصورة

 2العناصر فيما يلي:
لإيجابية عن على الصورة ا الشركةعلامة اهير في ثقة الجم مدى تأثير؛ أي صورة العلامة -

 جماهيرها. عقولالشركة في 
 ،ومنتجات أي مؤسسةز خدمات جودة وتميّ  ودرجةالمؤسسة من سلع وخدمات،  تعرضهصورة ما  -

تؤثر في  افعومنمن تسهيلات  لزبائنهاالمؤسسة  توفّرهورغبات العملاء، وما  لميول تحقيقهاومدى 
 .هاجماهير العامة لها في أذهان الصورة 

 لجمهورا أو لجمهور الداخليفيما يخص ابالمؤسسة سواء  نظام الاتصالات الخاص فعالية درجة -
 ر.اهيلصورتها لدى الجم المشكلةمة مهال الأجزاءتعد من و الخارجي، 

الهادفة سة الفعلية الإيجابية للمؤس للمشاريع؛ وهي تجسيد المؤسسية المجتمعيةالمسؤولية  أنشطة -
 ييدهمتأوكسب  تجاهها،الجمهور  أحاسيسر في ترك الأثفي  هميس، وهو ما خدمة المجتمع إلى

 الصورة الذهنية للمؤسسة. أبعادمهم من  شطر فالمسؤولية الاجتماعيةلها، وبالتالي  ودعمهم
طلاقا وتتم ان، لديهم عمل تؤثر على صورتها الذهنيةكمقر ر عن المؤسسة اهيالجم تصورات -

ور والأج الدوافع، والحياتية العامةالخدمات الصحية و ، للموظفين مناخ صحي تهيئة من درجة
رّ مميز كمق للمؤسسةالجماهير  وعييؤثر على  ذلكوالتأثيث، فكل  البنايات أشكال ،المحترمة

 مل "جودة الخدمة".للع

                                                           
راشد ناجي فريحات: دور وسائل الإعلام الأردنية في تشكيل الصورة الذهنية لمجلس النواب الأردني لدى الشباب  1

 .26، ص 2015الجامعي، رسالة ماجيستر في الإعلام، جامعة البتراء، الأردن، 
 .222-221نيفين أحمد غباشي: مرجع سبق ذكره، ص ص  2
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 نيابتهاعلى سة المؤسب الموظفين سعةؤثر في بالمؤسسة "الرضا الوظيفي"، وهي ت العاملين فعالية -
داء أ وفعاليةمع الجماهير  الاتصال فعاليةمن خلال  ، ويكون ذلكالجماهير ممشرف أما بمظهر
 .هاجماهير عقول إيجابية عنها في  تصورات إنشاءفي  وهو ما يفيد ،الخدمة

جية، وما الخار  جماهيرها أو موظفيها الداخليينالمؤسسة سواء مع  تؤديهاي الاتصالات الت جودة -
يضاح ،المؤسسة تواصل كماليةتؤثر في  خطاباتلهم من  توجهه    هير.هويتها للجماوبلورة  وا 

 
 الصورة الذهنية في ميدان التسويقأنواع وأشكال خامسا: 
 أنواع الصورة الذهنية. 1
Frank  1فرانك جيفكنز حددف الخبراء والباحثون،ك أنواع عدة للصورة الذهنية حددها هنا 

Jefkins - الذهنية في العلاقات العامة يعني الانطباع الصحيح أن مفهوم الصورةبالذي يرى-

 2:خمسة أنواع للصورة الذهنية كانت على النحو التالي
 ، من خلالها تمثلهاهي التي ترى المؤسسة  الصورة المرآة: -
 المؤسسة. الجمهور عبرهاوهي الصورة التي يرى  الصورة الحالية: -
 .هاجماهير عقول في  تريدها المؤسسة أن تكون وهي الصورة التي  الصورة المرغوبة: -
 افسةالاعتبار منبأخذنا  ما إذا تتجسدصورة يمكن أن  أحسن، وهي المنتظرةأو  الصورة المثلى: -

 ر.الجمهو  كسبفي  ومجهوداتها، باقي المؤسسات
 ،سسةللمؤ  متعددون ن يحدث هذا النوع من الصور عندما يمثّل الصورة ممثلو  الصورة المتعددة: -

التعدد  كذل يدوم ألاطبيعي و ، لأفراد الجمهور المستهدفين عنها مغايراكل منهم انطباعا  فيقدم
 لدرجةا الإيجابية والسلبية؛ تبع السمات تمثلها وادةصورة في  كل الجوانب تتراكمطويلا، فإما أن 

  عناصر الجمهور.تأثير كل منها على 

                                                           
على الرابط التالي:  15:22على الساعة  08/03/2021الاطلاع ويكيبيديا: الصورة الذهنية، تاريخ  1

https://ar.m.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D9%88%D8%B1%D8%A9_%D8%B0%

D9%87%D9%86%D9%8A%D8%A9 
، 2016جيرنو أحمد جالو: الفضائيات المتخصصة والصورة الذهنية، د.ط، دار أسامة للنشر والتوزيع، الأردن،  2

 .63-62ص ص 
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ي على تأت الصورة الذهنية إلى ثلاثة أنواع؛ تقسيم من الممكنفإنه  westphalen1وحسب  
  2:النحو الآتي ذكره

 علامة، منتجا، أو الجمهور عبرها يدركهي الصورة الذهنية التي  الصورة الذهنية المدركة: -
يل محتوى، تحلو مقابلات، الكيفي من خدمة أو شركة، وتقاس على المستوى الفردي بمختلف الطرق 

 الكمية. بالبحوث أو
القوة  صرعنا تطبعالصورة الذهنية للعلامة التجارية، أين  واقعهي  الصورة الذهنية الفعلية: -

بواسطة مراجعة داخلية، لأن المستخدمين هم أكثر  نوتثمّ الضعف التي تراها المؤسسة،  وعناصر
 لعلامة التجارية.باارتباطا 

ون من أن يراها المستهدف المنظمةالتي تريد الصورة هي تلك  الصورة الذهنية المرغوب فيها: -
 نجدو وتعمل في إطاره،  من خلالهالذي تقوم بالاتصال  المرادالتموقع  تظهر غالبا وهيخلالها، 

 ية.الأنشطة التسويقمن خلال المؤسسة  تصدرهاهذا النوع من الصورة في تحليل الهوية التي 
إن التشخيص الهادف للمعرفة الجيدة لنقاط القوة ونقاط الضعف التي تحتويها الصورة  

د قوي ولتصميم الاتصالات الفعالة، خصوصا في ظل تقلي تموضعالذهنية هي عملية جوهرية لبناء 
لتركيز على يتحقق التموقع الجيد من خلال او الاستراتيجيات التسويقية المتزايدة من قبل المنافسين. 

 ةتحليل الصورة الذهنية يكون على ثلاثوالحاضرة في المنتج أو العلامة، فلخصائص القوية ا
يفيد تحليل و  مستويات: المستوى الإدراكي، والمستوى الحقيقي)الفعلي(، والمستوى المرغوب فيه.

 يالصورة الذهنية في تشخيص الصورة المدركة وتتبع عوامل نشأتها وتكوينها، والتي من خلالها تبن
 الشركة سياستها التسويقية وأنشطتها الاتصالية. 

 أشكال الصورة الذهنية في ميدان التسويق .2
 تنقسم الصورة في المجال التسويقي إلى ثلاثة أنواع أساسية وهي: 

الصورة و بين صورة المؤسسة  ذاته يستعمل هذا المصطلح ليجمع في الوقت الصورة العضوية: -
المالية  طاقاتوال، البشري  المورد إلىها ؤ بنا يستند صورة المؤسسةهو أن  وما يفرقهما، المؤسساتية

                                                           
 . 127باية وقنوني: مرجع سبق ذكره، ص  1
(، مجلة الآفاق 46-28سفيان لرادي وبربار نورالدين: إدارة الصورة الذهنية للوجهات السياحية: نموذج مقترح، ) 2

 .30، ص 2017للدراسات الاقتصادية، الجزائر، 
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 المؤسسة مشاركةلى ع فتنبني الصورة المؤسساتيةأهدافها، أما  لتجسيد الشركة تعتمدهاوالتقنية التي 
عن و  الخارجي عن وعي الفضاءفي اتجاه  عدّةالمنظمة منبهات  وتلقي .العام الصالحفي تحقيق 

يحملها  التي التصوراتمن  جملة تعدالصورة العضوية التي  رسمفي  تشترككلها غير وعي، و 
المحلات، و  الإدارية، البنايات نأتي بالذكر؛المنبهات  تلكومن بين  المؤسسة أو الشركة،الفرد نحو 

ن إطارات، الوسائل م تلك إدارةسلوك القائمين على كذا و  الجمالية،التجهيزات المكتبية والجوانب و 
ويجب أن تكون صورة المؤسسة حسنة لثلاثة أسباب على  1وهندامهم،وموظفين من خلال مظهرهم 

 الأقل:
 بالنسبة للمستهلك. المنتج نفسهالخدمة( أهمية أو ) المنتج لموردقد يكون  -
ها عن غيرها يز يتم فيصعب، ربأك تتشابه بنسبوبالتالي  مصنوعة،معظم السلع  أضحت -

 .أو اسمها هااتاسم منتجعبر إلا 
ورة المؤسسة ص دفع مسعى نحو يندنّ مج أن يكونوا تنظيمالب الفاعلينأن جميع  من المفترض -

 2.الأفضلنحو 
تعبر صورة المؤسسة أو الصورة العضوية عن الصورة التي تحملها الجماهير المختلفة و  

سواء كانت بالطريقة التي أرادت أن تعطيها المؤسسة لنفسها لدى جماهيرها أو  ،عن تلك المنظمة
 .التي أرادتها تلك صورة مختلفة عن

لتي يفية االوظ المزاياالنظر عن  وبصرف، وعقليةج مميزات وظيفية المنت يشكل ج:صورة المنت -
 صورة المنتج وتشمل ،صورة المنتج ترسمهي التي  العقلية المزاياالتقنية وغيرها، فإن  التأثيرات تمثل

كل  بديهايالشخصية التي  إلى جانب، جالمنت من خلالالجمهور  يراهاالتي  والمزايا ،القيم المدركة
من  يقتني سلعة ما فهو لما فالزبون  3ج.للمنتمن خلال استهلاكه  يريدها أن تعكسهأو  ،مستهلك
 تجسيدا للمنحىيضا أ يقتني ذلكبل  المرتبطة، خدماتهاأو بسبب  ،التقنية لمميزاتها يقتنيهاما  النادر

سهولة و  ،الجودةكوظيفية  سمات يحتوي المنتج، فالمنتج  يوفره لهأو الرمزي الذي  التصوري 
ما  جانب إلىالمنتج  يحتوي رمزية، فقد  مزايا ، وكذاللمنتج...إلخ التصوري الجانب و  ،الاستعمال

                                                           
 .298، ص 2011زيع، الأردن، فاطمة حسين عواد: الاتصال والإعلام التسويقي، د.ط، دار أسامة للنشر والتو  1
 .53فضيل دليو: مرجع سبق ذكره، ص  2
 .276هاجر حميود: مرجع سبق ذكره، ص  3
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كل بعد بهذا ال فيظهر، المجتمعية القيمةأو  ،كالتعبير عن الذات النفسية المواقفسبق، بعض 
 ،لعطور، اكالملابسالتفاخر  عنصر استعمالها يزاملالمنتجات والخدمات التي  عديدفي  وضوح

 1السيارات...و 
 المتصلة ةوالذهني النفسيةمن التمثيلات  هي جملةأن صورة العلامة بيمكن القول  صورة العلامة: -

 لات تكون مخزنةمعلومات أو تمثيعن نستنتج أن صورة العلامة عبارة  ومنه 2.مابعلامة تجارية 
تجاه علامة تجارية معينة، بالإضافة إلى أن الجانب العاطفي للمستهلك يلعب في ذهن المستهلك 
، معينة اريةتج المتعلقة بعلامة المستهلك ومدركات تصوراتمجموع  كذلك وهي دورا في تشكيلها.

المستهلك ويربطه  يسترجعههي كل ما و  3الذاكرة،في  مخزونة منطقيةمن خلال ارتباطات  تبدو
 4.تجارية بعلامة

على هذه التعاريف المقدمة يمكن تعريف صورة العلامة التجارية على أنها تمثل  بناءً  
مجموعة من الأفكار والاعتقادات والمواقف التي يحملها المستهلك اتجاه علامة تجارية معينة، 

على ما يتلقاه المستهلك من  حيث تنتج هذه الأخيرة من خلال استعمال تلك العلامة أو بناءً 
 لك العلامة.معلومات حول ت

                                                           
 .87محمد وهاب: مرجع سبق ذكره، ص  1

2 Michel Ratier: L'image en marketing, cadre théorique d'un concept multidimensionnel 

Cahier de recherche no.152, IAE Université de toulouse 1, 2002, p 12.  
-156بنشوري عيسى: تعزيز صورة العلامة التجارية في ذهن الزبون من خلال احتضان الأحداث الرياضية ) 3

 .169، ص 2016، 1، ع1جلة الآفاق للدراسات الاقتصادية، الجزائر، م(، م171
وولاء  Condorعبد الرحيم زديوي وفاتح مجاهدي: دراسة العلاقة بين الصورة الذهنية المدركة للعلامة التجارية  4

 .111، ص 2016، 16، ع16(، مجلة الباحث، الجزائر، م119-109المستهلك الجزائري لها )
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 جاريةتعنى بدراسة العلامة التالتي معرفية المحاور من النستعرض في هذا الفصل مجموعة  
 واعهاا وأهميتها وأنهوخصائص تطورها التاريخي ومكوناتهاو  ومعناها، تأويلها من حيث نظريا؛

 ، فالعلامة التجارية أوجدت بظهور الأنشطة الفلاحية والتجاريةظائفها، بما يخدم أهداف الدراسةوو 
وأخذت في التطور لتصل إلى ما هي عليه اليوم، وتصبح ركيزة تسويقية للإنسان في قديم الزمان 

حدى أهم الأصول غير الملموسة ، و قويةواقتصادية  ذا التي لا ينبغي التفريط فيها أو تجاهلها، ها 
 نقاط:يلي من  ما نسعى إلى التفصيل فيه فيما

  

 Brandو Trade Markالفرق بين العلامة التجارية بمعنييها الغربيين  أولا:
لمفاهيم وما تعنيه تلك ا ،ة حول العلامة التجاريةمفاهيم خاطئة عدّ  المعرفيتدور في الحقل  

كما لو أن العلامة التجارية كانت حكرا على  يتم إخفاؤها في نوع من الغموضحيث في الواقع، 
ح العلامة ، ولا يمكن فصل مصطلكبرى الشركاتالمديرين التنفيذيين المؤهلين بصفة خاصة في 

للعلامة التجارية ف 1،للتسويق، من شعارات وا علانات وأوسمةالتجارية عن جوانب أخرى محددة 
 :فيما يأتي نستعرضهما جانبين أو مكونين اثنين بمعناها الغربي

 جاريةعلامة ت رجال القانون  يسميها ،من الملكية الفكرية ثمين جزءالعلامة التجارية هي  
Trade mark. لعلامة التجارية اتلك اسم  أماBrand Name استعملت ماإذا  هو علامة تجاريةف 

 مستوى وظفناها على  ماإذا  Service Markخدمة للعلامة هي أيضا أو  ،منتجاتلخدمات والل
هو  غير أن المألوف، للمؤسسة اسمإ عند توظيفها Trade Name اسم تجاريّ  وهي ،لخدماتا

التجارية  التسميات كلّ . لأن Trade markتجارية" العلامة ال"ى مسمّ  لصالح توحيد المصطلحين
 مسائللى ع في حقيقة الأمر يبنى أسماء العلامات التجارية وتسييرعلامات تجارية،  تعني كلها

  2العلامات التجارية. أعراف
 

                                                           
1 Simon Middleton : Build a Brand in 30 Days,1st ed, Capstone Publishing, UK, 2010, 

P 02. 
2 Timothy A.Lemper : Five Trade Law Strategies for Managing Brands, Indianna 

University, USA, P 3. 
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علامة التجارية ال في أنّ  المعنيينبين  والتباعد التلاقي نقاط والخبراء الباحثون  هذا ويعيّن 
Brand لمنتجاتها و لهوية الشركة  حصرها بمعية، هذا متابعيهالدى  وسمعتهاالشركة صورة  تشهر

 فكل تلك ،الهوية والثقافة والصورة والسمعة مجمل؛من  تتكون  براندوالعلامة التجارية خدماتها، لو 
 معنىب العلامة التجارية الأسواق، فيما تظلقيمة العلامة التجارية في  تخطط ملتئمة المحددات

Trade Mark لها هة شابوتأليف هويات م التقليد أو الاحتيال والسرقةضد  أمنية منظومة بقيمة
هوية ال تعكس أنها كما، في السوق  والاضطراب لزرع حالة عدم الاستقرارالمنافسين  طرفمن 

 1التجاري للشركة أو المؤسسة. العمل تميزالبصرية التي 
ي ففهمنا لموضوع التفريق بين بعدي العلامة التجارية  Kapferer كابفيرر الباحثويعزز  

 France: Pourquoi penserفي مقال نشره بعنوان "الثقافة الغربية والأنجلو سكسونية تحديدا 

?  la marque"2  ة عنى العلامة في الثقافة الفرنسيعكس م– ةالأنغلوسكسوني الثقافة أنإذ يرى
 المسارارية التج يعني البعد الأول للعلامة للعلامة التجارية، نينمكوّ بين  تميّز -La Marque وهو

 منتجالخدمة أو ال نسبة المصادقة علىعلى  فتعكف العلامة ،للعلامة التجارية النظري  القانوني
كما أن العلامة تمارس دورها الدفاعي عن ، وتحديدهما وفصلهما عن باقي المنتجات المنافسة

 صدرم طريق حفظ المنتجات والخدامات عن كل أنواع النقل والتزوير والاختلاس وذلك عبر تسجيل
بداع هذا وتعمل العلامة على ، المنتج  تميز الخدمة أو المنتج عما خصائص ومميزات  بتوليد وا 

هو و البعدين  أما ثاني، للعلامة التجارية ينافسه في السوق من منتجات، وهي مبادرة هجومية
يضيف ، و ومنتجات خدمات شكل في ينطبع وعدا تسوق الهوية التي  يعني تلكهو ف" البراند؛

إلى جانب انا، زمانا ومك الدائمة بالفعالية تعهدا فتمنح للمستهلكقيمة؛  التجارية للعلامةكابفيرر؛ 
ها تخدماالمنتجات و  سبيل تطوير نوعيةفي  التطور والمضي قدما لتحقيق مسعى العلامة التجارية

  .المرفقة

                                                           
1 https://www.upcounsel.com/trademark-vs-brand  every thing you need to know, San 

Fransisco USA, 2020,  :24/03/2021تاريخ الاطلاع على الساعة:   15 :27pm. 
2 Jean-Noel Kapferer: France : pourquoi penser la marque ?, Revue francaise de gestion 

(13-24), France, 2011, P 14. 
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شكالية المفهوم للعلامة التجارية، وما ينجرّ عنه من اختلافات وكحوصلة لما عرض حول إ 
لنقاش في حدود اعلى الأكاديميين والباحثين تخطي  والتأويل والتعريب، يستوجببين الترجمة 

 ، والاستقرار على اعتماد مصطلح العلامة التجاريةالمفهوم وأحقية فرض مصطلح دون غيره
التناول المعرفي الغربي للمفهوم بشقيه قصد تنوير كاصطلاح شامل لكل التأويلات، دون إغفال 

  بالمعنى. إخلالكاملة دون وتبادل المعرفة الرأي 

 
 من منظور تاريخيالعلامة التجارية  ثانيا:

فيها يبصمون الرعاة حقبة كان إلى  Brand"العلامة التجارية"  يرجع تاريخ مصطلح 
تحضير بذلك  وقد تمّ ، رعاة غيرهم ماشيةوتمييزها عن  لتحديدها ماشيتهم هياكلعلامات على ب

 اصطلاح، ومنه جاء فارقةعلامة  أثر ورسملترك الأغنام  هياكلعلى  الحارّ الحديد  قطع من
Brand يضرم فعل؛ عن "to brandr."1  واستنادا إلى الدراسات التاريخية فإن استخدام العلامة

أنواع العلامات ما ذكر أعلاه باستخدام التجارية كان قد عرف قبل ظهور الكتابة، فيذكر أن أول 
ذ اكتشفت إأكد من جودتها والحفاظ على ملكيتها، على أجساد الماشية لتمييزها والتالحديد الساخن 

في القرن الثالث قبل الميلاد، في ذات الزمن عملت كلتا الحضارتين أولى العلامات لدى الصينيين 

  2تمييز الفخار، الحجارة والبلاط بعلامات معرفة.الرومانية والمصرية على 
 لأولىا ةالتجاري العمليةكان  حدودها ورسمالأراضي  تجزئةن أ الخبراء والباحثون ويرى  
د والتعين، وهي؛ الملكية والح معانبثلاثة  الناحية من هذه دلالاتها إحدىفي  العلامة وتتصل، للبشر

لامتها ، أي عرقعتها وحدودها جهةلكل  رسمقد  القرى والأهاليبين  القطع الأرضية تجزئةأن  إذ
ال ح المملوكات لحمايةوحق  للاستحواذ، وضمان الكينونة معناهالعلامة  فتحديد، الخاصة بها
نذ لأول مرة ممنتجا  الإنسان  منجعلا بين الناس الحدود ورسمعة الزرا  فظهورتهديد،  حدوث أي

                                                           
1 https://www.upcounsel.com/trademark-vs-brand  every thing you need to know, San 

Fransisco USA, 2020,  :24/03/2021تاريخ الاطلاع على الساعة:   15 :27pm. 
2 Anders Bengtsson : Consumers and Mixed-Brands On The Polysemy Of Brand 

Meaning, Lund Business Press, sweden, 2002, P 14. 

https://www.upcounsel.com/trademark-vs-brand
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ماعية الاجت الجماعةعن علامة  بالتكلم رخص ماهو  الأراضي، فتعيين تواجده على سطح الأرض
 1.منافعتلك الأراضي من به  تتميزمن أراضي، وما  تحوزهما  بمراعاة

 وحدالأ النمطعلى السيوف هي  تطبعالتي  الرموزكانت قد ف أما في العصور المظلمة 
 شاعتو  التدريس ازدهرعمليا، ومع ذلك؛  الإشارات استخدام زال الجيللك ففي ذ، وقتئذ السائد

لى ع محسوسالعلامات التجارية بشكل  اعتماد، فعاد العصر ذلكمتأخرة من مراحل التجارة خلال 
شارات رموز شاكلة ي نظام ف متمكنينحرفيين  عرف تواجدالذي  الشيع والمذاهب حكم بزوغ وقت وا 
المنتجات  جمنتمسؤولية ، لغايات تحديد إكراهاعلامة إنتاج  باعتماد المنتسبين بواجبهيلزم ، جازم
من  انصنف كان هناك الجيللك ففي ذ، المسنونةالتجارة غير  ولمكافحة، الرديئة النوعيةذات 

فبالرغم من  2مصدر الإنتاج. إلى تشير وعلاماتالملكية،  إلى تشيرالعلامات التجارية؛ علامات 
أن العصور الوسطى كانت مظلمة على الحضارة الغربية إلا أنها وفي طياتها أشرت لبزوغ ثقافة 
 إنتاجية في حدود احترام ملكية المنتج ومصنعه وحماية كل طرف من الممارسات غير المشروعة.

 محطتان لازمتها الحقبة هاته" أن Semprini"وفي العصر الحديث؛ ووفقا لما يؤكده  
، لمعاصرا بمفهومهاالعلامة  كل مقومات بروزفيها  تلاقت كانت الأولى أن ؛ناأساسيت تاريخيتان
ومضت ، يالآل التكنيكالواسع ذو  التصنيع فكرعليها  وهيمن ،الثورة الصناعية بمجيء وجاءت

 الموحد من حيث التصنيع فنتج عن ذلك ،الحرب العالمية الأولىما بعد إلى  المحطة الأولى
 نشأة حظنلاحيث  الفائت،من عشرينيات القرن  فيما بدأت المحطة الثانيةالمعايير والمقاييس، 

 3اليوم. حتى التطوّر تحصدوالتي لازالت  الجديدة،العلامة  وبزوغ
لثورة ا ظهورب تميزت بالذات يأتي صلاح زين الدين إلى أنها قد ةالحديث الحقبة فيو 

 ةالإنتاجي للأنماط والمناهجبالتطور  أتت قد هاته الحقبةوأن ، م19الـالصناعية مع بدايات القرن 
شاريع الإنتاجية في م الطاقات دعمأدى إلى هذا ما ، التقليديةالصناعات  مكان اتخذتالحديثة التي 

 كان ملازمافتهلك، جات إلى المسالمنتفظهرت الحاجة إلى تطوير أساليب التوزيع لإيصال  ،كبيرة
                                                           

(، الساورة للدراسات الإنسانية والاجتماعية، الجزائر، 295-279سليمان علي الشيخ: الماركة تاريخها وهويتها، ) 1
 .284، ص 2017

 .25، ص2009، دار الثقافة للتصميم والإنتاج، الأردن، 1: العلامات التجارية وطنيا ودوليا، طصلاح زين الدين 2
 .72نعيمة خالدي: مرجع سبق ذكره، ص  3
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الأعداد، الرسوم، أو الكلمات، وكانت  أصبحت تأخذ صورا عدة كالأحرف،ف ،اتعلام اتخاذذلك ل
 1الأسواق. تغزومن آلاف العلامات  وفراأن هناك  الثمرة

 كحاجتنا المنتجات تماما ضرورة لعرضلعلامات التجارية إلى االحاجة  وغدتكما  
 زمن رجعي اليوم المعروفةمن العلامات التجارية  كثيرافإن  وبالتحديد ،أشخاص لتمييز لمسميات
 Coca Cola كان ظهور علامة كوكا كولامن القرن التاسع عشر، ف الأخيرإلى النصف  مولدها

الغنية  Kodakعلامة  شاهدا على نهضة 1888 وكانت سنة، 1886الغنية عن التعريف سنة 
 ،اجروالت المصنّع، إلى مشيرة الوقت ذلكالعلامات في  أضحتقد ف ،عن التعريف هي الأخرى 

 2ملكية الأشياء. إلى تشيرعلامات  كونها ر منبكأبدرجة ومقدم الخدمة 
لوجي، الانتقال الرقمي والتطور التكنو  بجيل اشتهرتوفي الحقبة الزمنية المعاصرة والتي  
 أكثر في الإدارة أو المعنوية ماديةلاالأصول الالتركيز على  إلىالشركات والمؤسسات  مضت

رضاءو مستحدثة كثقافة الشركة،  مصطلحاتيوع بالغ الأهمية في ذ التحولوالتسيير، فكان لهذا   ا 
لعلامة ا بقيمة وأهميةالمؤسسات  وكان إلمام الصورة الذاتية للمستهلك...و ، الزبون ولاء و ، العميل

لعلامات التجارية بيع كبيرة ل اتفاقيات يوم أن كانت تتم، الفائتالتجارية حتى الثمانينيات من القرن 
 الدوافعومن  3العلامات التجارية، ، فأضحت أولى اهتمامات الشركات والمؤسساتكبيرة وبأثمان جد

  ما يلي: بالنسبة للمؤسسات قيمتها والرفع من ،على تطور العلامات التجارية الداعمة
 ق.في الأسوا المتصاعدع سواق، والتشبفي الأ المقترحة السلعالكبير في  التعدد -
 .بالمعطى الاتصاليالمؤسسات  المتزايد من هتمامالا -
 المنتج والعلامة التجارية.الاتصال عبر  فكربيع المنتجات إلى  فكرمن  التحول -
 لشخصيةا الميول وانشقاقالمكاني إلى التداخل الزامكاني،  التفاوتتغير سلوك المستهلك من  -

 هلاكية.الثقافة الاست وشيوع، والفكري والعقائدي والانتساب الثقافيالاجتماعية  المقاييسعن 

 4.لدى المستهلك السلعةخصوصية  وزوالالنوع الواحد من المنتجات،  استعمال تعدد -
                                                           

 .26صلاح زين الدين: مرجع سبق ذكره، ص  1
 .25، ص نفسهمرجع ال 2
تلفاز، دراسة صنف منتجات ال-محمد عبادة: تطوير صورة العلامة التجارية أداة من أدوات تحقيق الميزة التنافسية 3

 .28، ص 2009رسالة ماجيستر في علوم التسيير، جامعة ورقلة، الجزائر، 
 .29-28، ص ص نفسهمرجع ال 4
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 مكونات العلامة التجارية:خصائص و  ثالثا:
 علامات التجاريةخصائص ال. 1
 1الآتي ذكرها:النقاط  التجارية فيسمات ومميزات العلامة أبرز تلخص وت  

الاهتمام فنظام العلامة،  مكوناتبين  الدائم؛ التفاعل نميز هنا بين نوعين من التفاعلالتفاعل: و -
هو ف نيأما النوع الثافي هوية العلامة،  التعقيداتمن  جملة وقوعإلى  يؤدي سواهعنصر واحد دون ب

 .للتنظيم المحيط الخارجينظام العلامة مع  تجاوب
إلى الجمهور المستهدف دون أن تحيد عن اقتراح  الخطاب نقلعلى  التركيز يعنيالتناسق:  -

 التشويش على العملية الاتصالية. مع الاتخاذ بالأسباب نحو عنصرالعلامة التجارية،  فحوى 
 المستهلك. عقل لدىالعلامة التجارية  تموضعالتموقع: ويقصد به  -
ة، وأن تكون العلام تثيرهاالواقعية التي  التعهدات حفظإلى  التلميحوهي المصداقية والوضوح؛  -

 لدى جميع العاملين والمتعاملين مع الشركة أو المؤسسة. وجلية العلامة التجارية واضحة
 والتفرّد، باينالت، الجاذبية من توفرها على صفةلابد  جيدةالجاذبية والتمييز: حتى تكون العلامة -

Unique دى ل الأفضلالعلامة  فتصبحالقيم،  ليلامس المحسوس المكون ، والجذب هنا يتعدى
 .جماهيرها عقولفي  وعالقة فارقةصفة التفرد العلامة هذا وتجعل مستهلكيها، 

 2وتضاف إلى جملة الخصائص التي استعرضناها مجموعة الخصائص التالية: 
عملية  نمينطلق التواصل الترابط و ، هذا محيطهامع  المستمرالعلامة تعني تواصل التواصل: -

مؤسسة أو ال حضورباستمرار  ويدوم، وتطويره المنتج والعلامة إخراج مراحل حتى البحث الميداني
 الشركة.

نظام  ناتمكو يجعل  تعامل العلامة مع محيطهاعن  التي تترتب الرجعيةالديناميكية: إن التغذية -
على هوية العلامة لدى  الإبقاء والتبدل هيمن هذا التغير  دائم، إن الغاية تبدلالعلامة في 
 .العلاقة ذوي  المتعاملين

                                                           
 .26-25كوثر حاج نعاس: مرجع سبق ذكره، ص ص  1
 .34-33محمد عبادة: مرجع سبق ذكره، ص ص  2
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 فالشركات، لذلك امةتبصفة  فيه التحكم يعقّد مهمة، مما الحركيةبو  بالثبات يتسم معنً التعقيد؛ هو -
 هذا النظام. في التحكم المطلقإلى  تهدفولا  الريب، عامل إلى تذليل باستمرار ترمي

 مكونات العلامة التجارية. 2
من أسماء، أو كلمات، أو إمضاءات أو  فارق يتشكل قالبن العلامة التجارية هي كل إ 

حروف، أو أرقام، أو رسوم، أو عناوين، أو أختام، أو تصوير، أو نقوش، أو أي علامة أخرى، أو 
أو  ،اتعلامأو  ،أو العناصر عبارات الصيغلهذه عند تعدادها  ألمتمنها، إذ أنها  جمعأي 
وعليه تتمثل العناصر المكونة والمشكلة  1.العناصرن هذه خليط مأو منها،  جمعأي  أو ،اتإشار 

 للعلامة التجارية فيما يلي:
 من: ويتكون  لفظهالذي يمكن كتابته أو  المكون وهو العنصر المنطوق:  -

من  أن نتخذ نايمكنو  2،العلامة تمييزالذي يسهل من  الأساس المكون الاسم هو و  الأسماء:أولا: 
 بشرط ترتبط سماتمميز مع مراعاة  إطارفي  وضعهالكن لابد من  ،علامة تجارية المسميات

 4بين عدة أنواع من الأسماء وهي: التفرقة نا هناويمكن 3وغيرها، الوضوح، الاسترجاع ةلو سه
 ...Emirates، Evian سعيدة، :اسم جغرافي: مثل -
 الحرف الأول أو الحروف اتخاذ اختصار حيث يحول اسم المؤسسة الكامل إلىالاسم المختصر:  -

 ...IBM ،BMW ،AT&T ،ENIEMله مثل:  المشكلةالأولى للكلمات 
 جوز الكولا. تسميةالكوكة  نباتنحت كلمة جديدة: مثل "كوكا كولا"، وهي مركبة من اسم  -
تج مثل: إليه المن ينتسبالذي  المجالم اسم الجنس أو الصنف: وفيه تأخذ العلامة التجارية اس -

Microsoft ،Volks Wagen ،Saidal... 
 

                                                           
سبتي عبد القادر: تقليد العلامات التجارية في القانون الجزائري والقانون المقارن، أطروحة دكتوراه في القانون  1

 .23، ص 2017الخاص، جامعة الجزائر، الجزائر، 
2 Chantal Lai; Isabelle Aimé: La marque, 3e éd, Dunod, France, 2010, p 11.   

 .80نعيمة خالدي: مرجع سبق ذكره، ص  3
، رسالة ماجيستر في -SIMدراسة حالة علامة -حميدة بوداود: أثر إدراك صورة العلامة على سلوك المستهلك 4

 .6-5، ص ص 2009التسويق، جامعة بن يوسف بن خدة، الجزائر، 
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 La Vache Qui Rit" ،Laقصيرة مثلا " عبارةجملة قصيرة: يكون اسم العلامة عبارة عن  -

Vie est Belle. 

أو علامة  "اسمع"تعني و  Audi: اسم العلامة فعلا الظرف افعل: حيث يكون في هذ -
"voyager" ،We chat. 
اسم ك مكتشفهااسم  اتخذت منمن المنتجات التي  العديدالاسم العائلي أو اسم المالك: يوجد  -

وغيرها من  Lacoste ،Renault ،Chanel ،Michelin ،Mercedes Benz تجاري مثل:
كعلامات تجارية، أو اختصارا لسم  ممتلكيهاأو ألقاب  مسمياتالتي تتخذ التجارية العلامات 
 Adolf Dasler.1المنسوبة لاسم مؤسسها  Adidasكعلامة  المصنّع
ولا لعشرة أصناف لأسماء دغراهام داولينغ في مؤلفه تكوين سمعة الشركة ج ضويعر  

النماذج  أن عرضه لتلك ى لكل صنف، ير الشركات وعلاماتها الشائع استعمالها مع تقديمه لأمثلة 
علامة التجارية الأنسب للشركات ومنتجاتها طرح آفاقا إبداعية ومشكلات بحثية عند اختيار ال

 مياتهاومس نستعرض الجدول المشار إليه والذي يعزز فهمنا لأنماط وأصناف العلامات، وخدماتها
 الموجودة بالأسواق:

 يوضح أصناف العلامات التجارية وأسماء الشركات: 06 الجدول رقم
 

 الأمــثــلــــــــــــــــــــــــــــــــة الصنـــــف
، Nestléنستله، Rolls-Royce، رولزرويسPhilips، فيليبسFordفورد اسم المؤسس

 Hewlett Packardهيوليت باكارد
 Saksساكس في الشارع الخامس، Lloyd’s of Londonلويدز اللندنية الموقع

in Fifth Avenueشركة التأمين زيوريخ ،Zurich Insurance 
، Jaguar، جاغوارApple، آبلShell، شلCaterpillarكاتربيلار أسماء الحيوانات وغيرها

 .Cobra Golfكوبرا
 .NaBisCo ،Pan Am شركة البسكويت الوطنية مختصرات لكلمات

 ...ABC, IBM, BMW, DW, NEC, BP, VW أولى حروف الكلمات
 ...Xerox, Exxon, Kodak, Navistar مجردة

                                                           
1 Chantal Lai ; Isabelle Aimé : Op.cit., P 11 
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 Speedo ،Whirlpool ،Dive & Ski ،4 Seasons ديناميكي وحركي
 ...Coca-Cola ،Aegis ،Allégis نحت كلمة جديدة

 .290المصدر: غراهام داولينغ: مرجع سبق ذكره، ص 

م الحروف الأولى من الاسو  عموما،الحروف بصورة  الوضع اهذ في تعنيثانيا: الحروف والأرقام: 
العطور، وكذلك الحال بالنسبة للأرقام إذ يجوز  أنواع لتفريق" G.Kمة "، مثل علاخاص بشكل
الطائرات، أو الجمع بينهما  أنواع نوع من لتمييز 744الرقم كما في  منها علامة تجارية اتخاذأيضا 

 تمييزا يناليعطن كونه حرفا لغويا ينعزل الحرف ع وهنا ،للمشروبات الغازية UP 7 العلامةكما في 

 1.لأرقامذاته ينطبق على ا الأمرو  الزبون، ويقود السلعة، إلى يشيروتمثيلا أيقونيا 
 المرئيالعنصر -

 صودوالمق، لفظهلا يمكن و  التجارية، من اسم العلامة قطعةالرمز هو الرموز )علامة العلامة(: أولا: 
 ،الرمزبم الاس ترفقأن  كان لزاما على المنظمةأنه  هنا عليه التركيز، وما يجب الظاهربه الرسم 
 مطالنهذا  مظاهركعلامة، ومن  ماصورة لم المنظمة استخدا أي نوع من اللبس في يحدثحتى لا 

 أو شارة نايكي 2،المركبات تنتجها هيلتمييز نوع من  بيجو شركةل السبعصورة من العلامات 
 لسلعةلعلامة ك السبعاسم  يستعملومن  ،الدوليةالأسواق  يف هاعن منافسات الألبسةصناعة  لتعيين
التشويش لى إ يقود ذلك التداخلقد  ،أمام تداخل بين العلامتين فنجد أنفسنا هنا، يماثلهاأو ما  نفسها
ن  الاسمالحق على  دوام يليه حتما العلامةأن ثبوت الحق على  البضع ويرى ، الزبائن على حتى وا 
ما  غالبوفي ال، العميل عقلبين الرمز واللفظ في  الترافق لكون ، وهذا ، والعكساكن موجوديلم 

 3الرمز.ب علامته تقيدتلو و  المنتج، عند طلب بالقولالرمز  إلى يشار

ترك ي أحايين كثيرةفي و الهوية،  مكوناتالأخير من  الجمالياللون هو العنصر  4الألوان:ثانيا: 
 مكونات رفي إطا القصوى  قيمته من فبالرغمإدارة الشركة،  إرادةأو  واضع التصميملمزاج  انتقاؤه

هذا ما ذهب و الثقافات والهويات،  بتعدد ومعانيهاالألوان  مدلولات تختلفالهوية البصرية للعلامة، 

                                                           
 .19، ص 2009، دار المسيرة للنشر والتوزيع، الأردن، 1محمود علي الرشدان: العلامات التجارية، ط 1
 .81نعيمة خالدي: مرجع سبق ذكره، ص  2
، الجزائر، 1جزائر مختار بن قوبة: دور العلامة في حماية المستهلك، أطروحة دكتوراه في الحقوق، جامعة ال 3

 .62، ص 2017
 .300-298غراهام داولينغ، مرجع سبق ذكره، ص ص  4
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ن بين أمثلة الناس، وم سيكولوجيات علىأثر الألوان  بتدوينالألوان  علمفي من الباحثين  إليه ثلة
 ذلك نذكر ما يلي:
 عن الذات. والانفصال والوجدان للقوة*الأحمر؛ يرمز 

 .والسكون المسؤولية و  النفوذ*الأزرق؛ يحمل معاني 
 .والطمأنينة السكينة الروح*الأخضر؛ منعش، ويبعث في 

 والأمان. المهابةحالة من  الذاتفي  يغذي*الرمادي؛ 
 الألوان. أبهجوالابتهاج، وهو  المحبة علامة*الأصفر؛ 
 هي الأقوى. والقاتمة الدامسة*الألوان 

 .ةالرفيع والمنزلة القيمةإلى  تشير*الأسود والأبيض والذهبي والفضي؛ ألوان 
إلى  تعود يفهمعينا  انطباعاالمستهلك  عقلفي  غرستالمنتجات التي  عديدإن التغليف: ثالثا: 

، المعروضة أو الخدمة للسلعةفالغلاف هو الصورة المرئية ، العميلانتباه  يستقطبالتغليف الذي 
لكثير في الترويج  الالفعدور اللتغليف فللمنتج، تحكيمه لالمستهلك قبل  إليه يحتكمالذي  المثلوهو 
ضافة إلى خياراته وقراراته، إ رسمالمستهلك، وفي  في تكوين الأثروفي السلع الاستهلاكية،  من

عديد الشركات إلى اعتماد العبوات أو  ومثال ذلك لجوء 1أخرى. لأهدافالعبوة  توظيفإمكانية 
ات البلاستيكية المعبئة للمنتجات، من مواد قابلة للرسكلة والتدوير كانتهاج شركة العلب أو القارور 

Jack & Jones وضع عبارة ب الألبسة للتدوير، والتي تعلن عنها على مستوى  سياسة المنتج القابل
"recycled ،" ،في سلوك يعبر عن توجه الشركةأو مصنوع من مواد بلاستيكية أعيدت رسكلتها 

بداء مسؤوليتها البيئية محيطنحو الاهتمام بال  .وا 
 العنصر التصويري:-

و هالشعار و المؤسسات والشركات،  مجال عمل لتقديمالشعارات  تستعمل: Slogan أولا: الشعار
وقد  هوية العلامة والتعريف بها،ل طرحها أثناء المؤسسة في تبديهاالتي  أو الجملة العبارةتلك 

من  يرفعما بها ب وعنايتها ،صورتهاعلى و على العلامة  حفاظا للتبديل الشعار الإشهاري  يتعرض
 الخطابعلى جوهر  المحافظة شرط شاملاجزئيا أو  الطارئ قد يكون  التغيير ذلكقيمتها، 

                                                           
سالة ، ر -دراسة حالة المعمل الجزائري الجديد للمصبرات-حواس مولود: أثر التغليف على سلوك المستهلك 1

 .146، ص 2008، الجزائر، 1ماجيستر في العلوم التجارية، جامعة الجزائر 
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 ساعياالشعار القائل: إن كنت  ذات مرة Leo Burnettوكالة الإعلان  استعملت 1.الاتصالي
فن  داثلإحالوكالة الإطار  أعطتقد تراب بين يديك، وبهذا  بقبضةالنجوم فلن تنتهي  لإدراك

،  حيدا"قائلا" لن تمضي و نادي ليفربول الإنجليزي لكرة القدم شعارا  يعتمدكما  2إعلان عظيم وراق 
يدانه، وهذا م على أرضيةترديده عند بداية كل مباراة يلعبها ، ويتم منذ ستينيات القرن الماضي

عرض الباحث وي .جماهيره على الوقوف دوما إلى جنب الفريق وحضور مبارياته وتشجيعه لتحفيز
 :خلال القرن العشرينقائمة لأفضل الشعارات  Stan Tymorek ستان تيمورك
 القرن العشرين خلالأفضل الشعارات : 07الجدول رقم 

 العلامة المالكة الشعار
Just do it Nike 

The pause that refreshes Coca-Cola 

Tastes great, less filling Miller Lite 

We try harder Avis 

Good to the last drop Maxwell House 

Breakfast of champions Wheaties 

Does she … or doesn’t she ? Clairol 

When i trains it pours Morton Salt 

Where’s the beef ? Wendy’s 

 ,Stan Tymorek : Advertising and Public Relations, Ferguson Publishing, USAالمصدر:  

2010, P 7. 

 

 
 

                                                           
حالة مؤسسة  دراسة-التسويق العملي في المحافظة على صورة العلامة أثناء الأزمات التسويقيةسهيلة عيون: دور  1

 .67، ص 2012، رسالة ماجيستر في التسويق، جامعة قسنطينة، الجزائر، -Djezzyأوراسكوم الجزائر
 .304غراهام داولينغ: مرجع سبق ذكره، ص  2
  م في مسرحيتهم الغنائية دوامة الخيل، 1945رودجرز وهامرشتاين عام الشعار مستل من أغنية كتبها ولحنها كل من

للاطلاع أكثر زر الرابط 
https://ar.m.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D9%86_%D8%AA%D8%B3%D9%8A%D8%التالي:

B1_%D9%84%D9%88%D8%AD%D8%AF%D9%83_%D8%A3%D8%A8%D8%AF%D8%A7 
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الهندسي  التمثيل على أنه اللوغوعرف ي: Logotype or Logoثانيا: الشارة أو الرمز المميز 
يكون  أن المعقولمن و  ،أو اسمها ،منتجاتهاأو علامتها  لتقديم أو المؤسسة الشركة تعتمدهالذي 

عرض الشركة، وتمثل الشارة  إبراز في تفيد من الألوان التي خليطشكل أو لون أو  اللوغو سوى 
 1.التي تعرف بالعلامة البصريةالهوية 
 والدروع والرايات عند ،كما الأعلام عند الدول المؤسسات تماماعند  كبرى  قيمة وللوغو 

 ،ة أو العلامةار حامل الش لتقديمأو  ،معينة مجموعة ضمن للانخراط رمزفهي  ،الأسر العريقة
 اتفي تقديم المنتجات والخدم والاستدامة الاستقرارإلى  يرمز خطابا تسوق على ذلك فهي  وزيادة
 إحدىمن  اقتطف Nabisco الغذائيةإنتاج المواد في  الرائدةالأمريكية  المؤسسة علامةفمثلا: 
صليب يكتنفه  ، وهوالوسطى الإيطاليين في العصور الطابعينقديما أحد  استعملهاالتي  الشارات

 طبع بداخلها اصطلاحبيضوية الشكل  منصةوترتكز جميعا على ، الأطراف علىقضيبان 
NaBisCo.2  

تحلل مكونات العلامة التجارية  نماذجمن جانب آخر؛ ابتكر عديد الباحثين  
 قة بين مكوناتهالعلا وتشرح، للعلامة باعتبارها نظاما اتصاليا الأساسيةالمكونات  وتوضح وتفسرها،

 ، وكانت كالآتي:هو متاح من نماذج وعناصره، نستعرض في المثال التالي ما
 : يوضح مكونات العلامة التجارية حسب عدد من الباحثين08 الجدول رقم

 مكونات غير ملموسة مكونات مرئية وملموسة الباحث الرقم
الاتصالات  علامة الشركة/هوية رموز وشعارات Aaker 1992 آكر 01

 .العملاء المتكاملة، العلاقة مع
 Baley and بالي وشيختر 02

Schechter 1994 
إسم، شعار، ألوان، الرمز المميز 

 وشعار الإعلان
/ 
/ 

                                                           
 .18كوثر حاج نعاس: مرجع سبق ذكره، ص  1
  هي اختصار لـNational Biscuit Company 
 .295غراهام داولينغ: مرجع سبق ذكره، ص  2
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 بيغار وسيلام 03
 Beggar و Selame 

1992 

التموقع واتصالات العلامة  الاسم والعلامة
 التجارية

04 DMB & B 1992 تعريف المستخدم، فرصة  تسليم وتوصيل المنتج
 مشاركة الحلم

 1993تشيرناتوني.دي 05
De.Chernatonyلنموذج /ا

 Atomic Model .الذري 

القدرات الوظيفية، الاسم، الحماية 
 القانونية

الرمزية، الخدمة، علامة القيم 
 .الملكية، تدوين الاختزال

 دي تشيرناتوني وماك ويليام 06
De Chernatony & 

McWilliam 1989 

 
 الوظائفية

 
 التمثيلية

-Dyson (Millward دايسون  07

Brown) 1996 
 الملاءمة، الميزة والسندات الحضور والأداء

 Grossman غروسمان 08
1994 

الشعار، الرسومات، الاسم المميز، 
 والتصميم المادي

/ 

 Kapferer كابفيرر 09
1992 

الشخصية، العلاقات، الثقافة،  البنية
 الذاتية الارتداد، والصورة

 O’Malley أومالي 10
1991 

 القيم الاجتماعية والفردية القيم الوظيفية

 يونغ وروبيكام 11
Young & Rubicam 1994 

 والألفةالصلة، التقدير،  التمايز

 

 Leslie de Chernatony, Francesca Dall’olmo: Modelling the components of the :المصدر

brand(1074-1090), European Journal Of Marketing, 1997, P 1076.  

 
نستدل من الجدول أعلاه ميل الخبراء عند تحليل مفهوم العلامة التجارية على تبني شقين 

باحثون ويستعرض الللمصطلح، ويضم كل شق مجموعة من المكونات والعلاقة بين تلك المكونات، 
الشق المادي للعلامة التجارية أولا؛ لأن أبعاده تكون أكثر واقعية، فالمستهلك لا يصرف أي مجهود 

دى سعيه لإدراك أي مميز يمثل الشركة، أو لشعار يمثل سياستها الاتصالية، وشق ثان  يعرف ل
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بالشق التجريدي أو المعنوي لأبعاد العلامة التجارية، والذي يستوعبه المستهلك منطقيا، فالقيم، 
والصور الذهنية، والتواصل، والعلاقات مع الأطراف ذات الصلة تأتي من مجهود ذهني، تقوم 

بالتأسيس لفكر لدى جماهيرها، فحواه؛ أن الحياة تكون أفضل باستخدام منتجات العلامة،  LGركة ش
أين قامت باستحداث شعار بنوع من الذكاء، حيث يأخذ الشعار الحروف الأولى لعبارته من اسم 

 .Life is Goodالعلامة ذاته، يقول؛ الحياة جيدة 
عاد، كل عالم وفقا لمنطقه في تفسير تلك الأب ونتصفح أبعاد العلامة التجارية حسب تناول

ر الأبعاد قد ميّزتهم السطحية في تقريفنستنتج أن كلا من نموذج شيختر وبايلي، ونموذج غروسمان 
للعلامة التجارية، حيث فقط ركّزوا على العنصر البصري من؛ اسم، وشعار، ورمز مميز، والألوان، 

ومالي للعلامات التجارية من زاوية مجتمعية استنادا إلى والرسومات... وفي مثال آخر كان تقيم ا
اعتبارات وظيفية تمثل مسعى العلامة التجارية في تقديم سلعها وخدماتها للزبائن، وفقا لما يعرضه 
كل بناء، وفي إطار البعد غير الملموس للعلامة تأتي القيم الفردية والجماعية لتبني روابط بين 

هدافا لكلا الطرفين، وما نستنتجه من نموذج أومالي أنه قد عادل بين الشركة والزبون، فتجسد أ 
 المكونات الملموسة والمكونات الرمزية في تصنيفه لأبعاد العلامة.

أما كابفيرر فيؤكد في طرحه على الأبعاد العاطفية والتمثيلية، حيث يرى أن البنية 
physique  ما هي إلا مرحلة أولى فقط من مراحل إدراك العلامة، وتدل الأبعاد الرمزية في

النموذج إلى التصورات والدلالات العالقة في عقول العملاء، والتي طبعها المعلن للعلامة التجارية 
مة، ؛ شخصية العلامن خلال جملة من الخطابات الاتصالية، الأبعاد الرمزية وفق كابفيرر تضم

 العلامات التجارية تصورات العملاء الذاتية، في نموذج كابفيرر تتلازم عديد دعم بهاية التي توالكيف
 1.العوامل لتكون وحدة شاملة

وفي زاوية أخرى من الجدول يظهر نموذج ديفيد آكر أكثر واقعيةن وأكثر عدلا في تقسيم 
عاد ة في الرمز والشعار كأبالأبعاد بين مادية ومعنوية، صحيح انه حصر الأبعاد المرئية للعلام

للهوية المرئية لها، إلا أنه في الجانب التجريدي من نموذجه يبرز هوية العلامة التجارية المرسومة 
في أذهان عملائها، والعلامة التجارية للشركة، وعلاقة وتواصل العلامة التجارية مع العملاء، إن 

                                                           
1 Leslie de Chernatony, Francesca Dall’olmo Riley : Modelling the components of the 

brand, European journal of marketing (1074-1090), 1997, P 1077. 
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الإحساس بكون العلاقة بين كل بعد،  عناصر نموذج آكر متكاملة وذات أهمية، فآكر يمنحنا
 1.وتخطيط هوية للعلامة يفتح المجال أمام الاتصال وتاسيس العلاقات مع المستهلكين

 
 أنواع العلامة التجارية:رابعا: 
ب إلى فقد تنس تتعدد أشكال وأنواع العلامة التجارية وتختلف حسب معايير ومحددات عدة، 

ها من وغير  طبيعة المنتج، أو إلى مالكها، أو إلى مجال نشاطها، أو إلى البلد الذي تنتمي إليه،
 نستعرض أهمها فيما يأتي من نقاط:س المعايير والمحددات التي

 وتنقسم هي الأخرى إلى ثلاثة أقسام: أنواع العلامات التجارية حسب النشاط: .1
، ، علامة المجموعةعلامة المنتج أخرى؛ فئاتثلاثة  النمطوتنطوي تحت هذا  علامة المنتجين:-أ

 وعلامة المظلة، وهي كما يلي:
 باقيعن  لتفرقه واحدالمؤسسة على منتج  تخطهاهي العلامة التي  الفردية:)المنتج( العلامة -

المؤسسة  مشروعبدء  من العلامات عند النمطهذا إلى المؤسسات  تلجأما  وفي الغالبمنتجاتها، 
تنشط  على سبيل المثال 2ومبتكر. منتج جديدلالمؤسسة  استحداث، أو عند الأولى للمرةفي النشاط 

صناعة في الماضي منذ تسعينيات القرن  Ascent Meditechمن شركة  flamingo علامة
علامة  Floriconإلى جانب  Flamingoمنتجات العناية الصحية والدعامات الطبية، تمثل 

  .صنع وتسويق الدعامات الطبية مجال العلامات الرائدة عالميا فيمن  Flamingoفردية، 
ون يعملالذين  المصنعون  يتخذقد  التجارية من العلامات النمطهذا  في إطار علامة المجموعة:-

نهم أ فيحكى عنهم ،بعلامة تجارية واحدة المنتجاتكل أصناف  بتأشير منتج إنتاج أكثر من على
الترويج  تكاليف بقلة من العلامات الصنفهذا يتميز  3.المجموعة أو علامة الأسرة علامة وظّفوا
، ومن أمثلة هذا المستحدثةللمنتجات  التطور السريع دعمإلى بالإضافة بالعلامة الفردية،  قياسا

                                                           
، مجلة طبنة للدراسات (920-898)سعد الدين سماري وعذراء عيواج: الجوانب الاتصالية للعلامة التجارية،  1

 .907، ص 2021، الجزائر، 2، ع4العلمية الاكاديمية، م
 .36محمد عبادة: مرجع سبق ذكره، ص  2
 .52محمد وهاب: مرجع سبق ذكره، ص  3
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،  VanilleCoca مجوعة المنتجات تقدمالتي  "Coca Cola "من العلامات: علامة الصنف
Light...1 :وتتمظهر علامة المجموعة من خلال مظاهر ثلاث هي 

على  ترتكزالتي  والمنظمة لكل منتجاتها، نفسه اسم العلامة منحوتتمثل في  علامة المظلة:-
 نفقات في تقتصدجميع السلع، كما أنها  إدراك من الزبائنتمكن  منتج،كل  لتفريق وحيدةعلامة 
ستفيد ت المنتجاتفإن باقي  الزبائنثقة لمن المجموعة  الواحد المنتج كسبوعند  والإشهار،الترويج 
، اتالمنتجبالنسبة لجميع  واحدةالجودة  درجة على ضرورة كون هذه العلامة  نجاح وينصمن ذلك، 

 2.أو مجال استخدامها كنوعهابعضها، ب المنتجاتتربط هذه  اتصال هناك كما يجب أن تكون 
التي تتبنى اسم الشركة في  Peugeotشركة تصنيع السيارات الفرنسية  ينطبق علىهنا مثال الو 

 Peugeot 406 ،Peugeotأرقام؛ كـ تجاتها مع إضافة علامة لكل منتج على شكل جميع من
308، Peugeot 508 ...وغيرها 

 لعدداسم واحد  إعطاءفي  التشكيلةعلامة  تتمثّل (Gamme)ط:علامة التشكيلة وعلامة الخ-
 اله التشكيلة فإن علامةمستحضرات التجميل، من هذا المنطلق  مكملة كعلاماتالمنتجات ال من
أي تلك دة، الواحإلى التشكيلة  تنتسبالتي  السلع انفسه التسمية، حيث تجمع تحت واحد مبدأ

 "L'oréal" ، ومثال ذلك علامةنفسه تحت النشاط تنضوي أو  نفسها، الحاجة تشبعالتي المنتجات 
 3.واحد مجال ضمنإلى علامة واحدة  تنتسب هذه المنتجاتف، التجميل وادلم
 مين، يكون سابالعلامة  منتجات تأشيرفي  يتمحور القالب اهذ العلامة بالاسم العائلي المشترك:-
فهو الاسم  الاسم العائلي، أما الاسم الثاني بحيث يمثل ،في كل المنتجات موحداالأول  سمالا

في ميدان  مثال على ذلك نجد وخير ،به المنتجات عن بعضها البعض الذي تفرق الشخصي 
 أنه القالبمن مزايا هذا  Renault safrane, R.clio, R.expressورونعلامة السيارات  صناعة
بأن  ولويةتعطي الأالمنتجات، كما بقية عن  ةمستقل وبصفة ،كل منتجلتشكيل صورة عن  يرخص

 4.العلامة المشترك اسم يوفرهاالتي  المضافةكل المنتجات بالقيمة  نتفعت
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، ، فردية كانت أم جماعيةهاخدماتلتقديم  بها المنظمة تعملتلك السمة التي  هي علامة الخدمة:-

ومن  1من خدمة معينة، الفردحاجات  تحقيقهي  الرئيسية وغايتها، المعروضةلتشخيص الخدمات 
نما  منتج،أي  تصنع، الشركة لا شركة شيراتون  ذلكأمثلة  هذه  عملتفقط، فقد توفّر خدمات وا 
 علامة واضحشكل بعليها وتبصم  فخمة،بسيارة  على مكانمن مكان  عملائها بتوصيل العلامة

Sheraton من الخدمة أداءفي  المستخدمة العناصركافة  وفي ،الفندق مقدمة وتضعها على ،
والمثال ذاته ينطبق على شركات الطيران التي تقدم خدمة  2...المائدة وأدوات ملابس للموظفين،

فشركات خدمات أخرى،  مؤسسات الطيرانة النقل تضيف للمسافرين جوا، فبمعية خدم
في درجة الأعمال تضيف خدمات السفر  Turkish Airlinesو Lufthansaو كالاتحاد

Business Class صحاب الأعمال ترافقهم في كل مراحل سفرهم والمراحل كخدمة رائدة لأ
 إلى جانب خدمات مميزة أخرى. هذا ،بسهولة ويسر ت السفراإجراءكافة الإعدادية لإتمام 

 محلاتهاوالتوزيع لتسمية  مؤسسات البيع )المتاجر( تحتاجهاعلامات  هي بـ علامة الموزعين:
 رأثّ الكبير الذي  التقدمزاد من أهميته هو  العلامات، وما أصنافهذا النوع من أقدم  ويعدّ وقنواتها، 

، وما زاد هي تخصهاوسياسات  خططا تضع المؤسسات تلك جعل وهو ماالسوقية،  البنيةعلى 
فشل علامة من ثم إن  ،المعروضة لديها المنافسينعلامات  العلامات كثرة تلكمهمة  صعوبةمن 

النوع من العلامات  ذلكومثال  3،سمعة علامة الموزعو  صورة علامات المنتجين يمكن أن يؤثر على
، والذي ئرتوزيع الأدوية بالجزااستيراد و لتصنيع و "الاتحاد الصيدلاني القسنطيني" أو  UPCعلامة 

ي سوق ف يعتبر من العلامات الرائدة في ميدان توزيع الدواء بالجزائر إلى جانب علامات منافسة
المملوك من طرف شركة  AT Pharmaو، Somedialو Biopharm مثل الدواء الجزائري 

GH Med. 
 سلعلأخرى، وظهور  للأعمال الالكترونية من سنة الهائل التقدمإن  تـ العلامات الإلكترونية:

 ،شركات تتنافس في هذه الأسواق لخروج إشارةإلكترونية تخدم أسواق الشبكة الإلكترونية، كان 
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 عبر الانترنيت محددة، مثل علامات محركات البحث مجالاتعلى  سيطرته بعضها وبسط
(Google)وعلامات الأمن الشبك ،( يKaspersky.)1 

وفق هذا التصنيف يمكننا التمييز بين  أنواع العلامة التجارية حسب الوظيفة: .2

 2من العلامات التجارية، نفصل فيها كما يلي:أنواع ثلاثة 
ية المنتجات ذات العلامة الوظيف باقتناء العملاء يهم الأوقاتففي كثير من  العلامة الوظيفية:-

 معاييرلى إلى التركيز ع العميل يقودهذا ما المنتج،  يوفرهاالمنافع الوظيفية التي  للاستفادة من
لى هذا الشكلية والجمالية لهذا المنتج، وع بالمقاييس معينة قيمةالمنتج، ولا يبدي  أبعادالجودة في 

 ،من العلامات إلى تعظيم الأداء الوظيفي للمنتج الصنفهذا  تنتهجالشركات التي تسعى  المبدأ
من  ائنهازبإلى إرضاء  تسعىفهي بذلك  والنوعية،بين السعر  الصلةمع الأخذ بعين الاعتبار 

 والعينة في هذا النوع نختارها من شركة .تنافسيةوبأسعار  جيدة نوعيةمنتجات ذات  عرضخلال 
Toyota تلك المركبة الحاملة ل ووظيفة المستهلكون يدركون قيمة اليابانية لصناعة السيارات؛
؛ ئهالعملا وبمعدل حياة تمنحه الشركة كضمان صغير وقوي،مركبة ذات جودة، وبمحرك  العلامة؛

جعل مبيعات الشركة تحقق الرقم واحد عالميا، يلومتر، وكل هذا بأسعار تنافسية توهو مليون ك
، إذ تفيد الإحصائيات أن السيارة الأكثر مبيعا Volks Wagenبذلك العملاق الألماني متجاوزة 

بأربعين مليون وحدة عبر أجيالها الأربعة عشر، ومتفوقة بدورها على  Toyota Corollaهي 
VW Golf .بأجيالها الثمانية 

ون الهدف يك ،علامات تجارية شراءإلى  الأوقاتفي بعض  العميليسعى  العلامة البسيكولوجية:-
نحتى  ،نفسية باطنية حاجة تحقيق من خلال ذلك السلوك هو وجد من بين المنتجات ما هو  وا 

ثقافة أو ل ،معينة مجتمعيةإلى طبقة انتماءه  يؤكديود أن  العملاءمن  الصنف، فهذا أجود وأحسن
لى غير ذلك من ما ذلك  ومن منطلقذاتية، الصورة ال إظهار وطرق  ،الذات تحقيق أساليب، وا 

ملائها لدى عهذا النوع من المشاعر  تمثلعلامات تجارية  تأسيسإلى  الشركاتمن  العديد توجهت
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وخاصة الأوفياء منهم، وينطبق هذا النوع من العلامات على عينة من الشباب الجزائري والمتمسك 
و الغنية أالفرنسية للملابس؛ إذ تعكس فيهم مشاعر بالانتماء للطبقة الراقية  Lacosteبعلامة 

 .بالمجتمع فور ارتدائهم لمنتجاتها
 تميّزتي الأداء ال كفاءةسبب لا لمن العلامات  الصنفإلى هذا  العميل يميل العلامات التجريبية:-

لبحث لى اإيسعى  العملاءمن  الصنفالذات، ولكن هذا  لتحقيقكوسيلة  لاستعمالهاولا منتجاتها، 
 تطلعي فهو فلاطلاع، وحب ا المجازفةيمتلك روح  والهروب من الروتين، فتجده الاستمتاع وراء

 التغيير. نحو مستمر
 نوعان منالصنف نضوي تحت هذا ي :العلامات التجارية وفق معيار الشهرة. 3

 1العلامات التجارية:
ت في بلدها وأصبح توثيقها، العلامة التي تم محلية أو وطنيةتعد علامة  العلامات المحلية:-

لشخص طبيعي أو  يةملك، أو ، أو خدمةمنتجهذه العلامة علامة  كانتأفيه، سواء  الصيت ةذائع
سواق، في الأ تشتهرأخذت  بسيطةإلا علامة  حقيقة الأمرما هي في العلامات المشهورة: - .معنوي 

 العميلفلذا ، الجودة وخدمات عالية بمنتجات وترتبط، الجمهورحتى أصبحت معروفة لدى أغلب 
الغير  جمنتبين  ارتباطاأن هناك  بباله يخطر منتج آخررؤيته للعلامة المشهورة على أي  لدى

  .العميلالتي ألفها  والجودة النوعيةب الأمر تعلقإذا ما خاصة ومنتجات مالك العلامة، 

 2:التي تحدد شهرة العلامة التجارية والعوامل ونستعرض هنا جملة من المعايير 
 القطاع المعني من الجمهور للعلامة. تفريقأو  اطلاعدرجة -
 .الاستغلاللهذا  المكاني والنطاق ،العلامة استغلال ودرجة فترة-
الخدمات أو المنتجات المرتبطة  عرضبما في ذلك  ،لترويج العلامة المكانيالمدى  ودرجةمدة -
 المعارض. مختلف عنها في والإشهارجمهور العلامة للب
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كس هذا الذي يع للمدى، وذلك التدوينأو عدد طلبات  ،بالعلامة المرتبطة التسجيلاتوعدد  فترة-
 أو الاعتراف بها. ،العلامة استخدامكله 
 قيمة العلامة التجارية في السوق.-

العوامل المذكورة أعلاه لا تعتبر شروطا لاعتبار العلامة مشهورة، لا كلها ولا بعضها ولا  
بناء على عوامل غير مذكورة أعلاه، أو بناء على أحدها، كما أن العلامة يمكن أن تثبت شهرتها 

   بعض العوامل هذه أو أحدها أو على مزيج منها أو مع غيرها من العوامل غير المذكورة.
 

 ؛ الأهمية والوظائفالعلامة التجارية خامسا:
 أهمية العلامة التجارية:. 1
 المنتج تمثل إذ أنها، قيمةالملكية التجارية وأكثرها  مكونات أهمة من تعد العلامة التجاري 

 كون مبمرور الأيام، فالعلامة  واعتبارهاأهميتها  وتكبروالتاجر ومقدم الخدمة في كل زمان ومكان، 
في  بارزا ادور  وتمثل، التحديدعلى وجه  منه ، والتجاري بصفة عامةالاقتصادي  المجالفي  رئيس
وق، إذ لدى قيامه بالتس العميلعلى  الأكبرثر الألما لها من لمنتجات والخدمات، الترويج لعملية 

أن تلك ب حيث يعتقد، هاالعلامة التجارية التي يعرف تمثلالتي يميل إلى المنتجات أو الخدمات 
تي تؤخذ ال القيّمة. هذا وتعد العلامة من المسائل ما يفضل من السلع والخدمات لكفاءة رمزالعلامة 

  1.العملاءن ملدى المقارنة بين المبتكرين وغير المبتكرين  يةالتسويق القضايافي الاعتبار في 

الاقتصادي وزيادة  النهوضمع تسارع  2أهمية العلامة التجارية بالنسبة للشركات والمؤسسات:-
 :للشركاتالأصول غير الملموسة  أهمإحدى تمثل ، أصبحت العلامات التجارية المنافسةحدّة 

 على ن ر المنافسو يقدوالتي لا  ،المنتجات المتشابهة لتفريق الرئيسة هي الوسيلةالعلامة التجارية  -
من  متماثلة المنتجات منللتكنولوجيا التي تجعل  الهائلالتطور  وبالأخص في خضم ذلكتقليدها، 
 الوظيفية. والسمات المظهرحيث 
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خصائصها ب التجارية قانونيا لعلامةال أن يسج لمنتجيمكن ل إذ ؛المنتج من التقليد صفاتحماية -
 المنافسة. الشركاتمن التقليد من طرف  وحفظها ،المميزة

 تتشكل بجودته وقناعتهلمنتج اطلاع الزبون بانظرا لأن  المنظمة،الزبائن لمنتجات خلق وفاء -
 المفرطتخدام عن الاس تترتبالتي  والصدقللثقة والأمان  ، نظراتكرار شراء المنتج نفسه حالة اعنه

 .للمنتج
نتجات الم مع التجارية نفسها العلامة بإخراجوذلك  ؛المنتجات الجديدة وترويج عرضتسهيل -

 الجديدة.
علامة في ال تثبتوهذه العملية  ،اسم العلامة توظيفعبر  السلع والخدماتعن  الإشهارتسهيل -

 .يشتريهاللمنتجات التي  المتلقي مما يؤثر في انتقائهذهن 
أسعار  اقتراحبللمنتج  ترخصوبالتالي  المستهلك؛نظر  من وجهةقيمة المنتج  برفعالعلامة تسمح -

    .بشكل إيجابييؤثر على المبيعات  ماوهو  ،المنافسينأسعار ب قياساعالية 
تعد العلامة نقطة استدلال ضرورية في الأسواق  1أهمية العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك:-

 ، وتبرز أهميتها في النقاط التالية: للعملاءبالنسبة 
، فتضمن بون الز المنتجات التي يقتنيها  ونوعية لجهة تأمينللمستهلك: فهي  عقد حمايةالعلامة -
عملية  تبسيطمن خلال  المتوقع، وذلكالخطر  نسبة تذللمن الرضا، فالعلامة  مطابقا مستوً له 

 .الذي اختير الشراء بتأمين جودة المنتج
ف للمنتج، فمن خلال التعري العميل استيعابعرض الشركة: تؤثر العلامة على  تظهرالعلامة -

 يمكنها، الاتصالية التابعة ل الفعالياتلى جانب إبالتجار،  ووصلهالمنتج التي تطرح ا بالشركة
 العلامات. باقي على تمييزها عن يعينهقيمة العلامة، ما  ضبط للعميل

لى إيجاد ع الزبون  يعاون  هامنتجاتالتجارية و  للعلامة الأدق: التقييم للزبون قيمة  تعطيالعلامة -
 قيمو  تنسجمأن  دلابالمنتجات التي تتناسب مع قيمته ومستواه الاجتماعي، فالقيمة المضافة للعلامة 

 .ةقيمة العلام إدراكإلى  ذلك الزبون أن يسعى  أوالمنتج،  باستعمالفيحقق ذاتيته  الزبون 

                                                           

 .39-38كوثر حاج نعاس: مرجع سبق ذكره، ص ص  1 
 



 

97 
 

في  جأ إليهايل فالمستهلك، لذا كفاءتهالمنتج وقوة  لنوعية موجز مقياسالثقة والأمان: فالعلامة -
في  هختيار ا يسرعن  هذا فضلاومهارات متخصصة،  فنيةخلفية  لرصد حاجته لدىالمنتج  انتقاء
مما  المخاطر المدركة، تذليلعلى  المستهلك على إعانة العلامةفتعمل ، الإشهار المتكرر أثر ظل

 .بمجرد اختيارهابالأمان  ويشعرهثقة أكبر فيها،  يمنحه
العلامة  شتغلت والمشابهة المتناظرة بالمنتجات تكتظ: في سوق العميلكسب ولاء ل تهيئالعلامة -

ولاء  بربح يرخص وهو ماواسعة الاستهلاك،  السلع الشرائي فيما يخصقرار المستهلك  إرشادعلى 
   .كنقطة استدلال في إرشاد قرارات المستهلكالعلامة  اعتبارالمستهلك من خلال 

قا لمراحل فهيلبرن أهمية العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك و وكان قد لخص الباحث بينوا  
 كالآتي: قراره الشرائي، وهي

 : يوضح أهمية العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك وفق مراحل قراره الشرائي09الجدول رقم 
 

 لدى المستهلكمصادر القيمة والأهمية للعلامة  مراحل القرار الشرائي للمستهلك
 
 

 القرار الشرائي

 تذليل عقبات البحث عن المعلومات-
 تحقيق الوصول السريع-
 التقليل من التعقيد في الاختيار-
 توفير مرجع-
 المتوقع التقليل من مستوى الخطر-
 تسهيل قراءة المنتج-
 مصادر أخرى.-

 
 اختبار المنتج أو الخدمة

 يفي(.والوظ)الجسدي والنفسي  التقليل من مستوى الخطر-
 ضمان استنساخ التجربة.-
 توفير أداة للتعبير عن الهوية.-
 مصادر أخرى -

 
 التقييم بعد الشراء

 رضاالحالة من توفر -
 تمنح مرجعية عاطفية مستدامة.-
 مواجهة حالة الشك المتعلقة بالمحيط.-
 تعطي قيمة علائقية قوية.-
 مصادر أخرى -

 

 ،Benoit Heilbronn: modalité et enjeux de la relation consommateur-marqueالمصدر: 

(131-144) ، Revue française de gestion, 4 n145, 2003، P 132. 
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  وظائف العلامة التجارية:. 2
يمكن تحديد وتمييز وظائف للعلامة التجارية بناء على غايتها التي أوجدت لتحقيقها،  

فسة مناوتمييز منتجات الشركات وحمايتها من التقليد والفبتعريف المستهلك للمنتجات والمنتجين، 
 أهمها:مجموعة من الوظائف  غير المشروعة، يمكننا استنتاج

، الشخصي للمنتجات المورد تعين العلامةف ت والخدمات:العلامة التجارية تحدد مصدر المنتجا-
ات أن المنتج المعلومومن ، كذلكالإنتاج  ناحيةأو  القطري  المرجعلها، كما تحدد  المنتوجأي أن 
نتجات م التعرف علىالعلامة  عن طريق للزبون  فيمكنالتجارة، تخص  الصانع والبضائعتخص 

عاملات لتتهيئ انحو المصدر، فالعلامة  تديرناي الدلالة التفهي ، متطابقةشابهة أو توبضائع م
دون  د شراؤهالمرا المنتجحملها الزبون اسم العلامة التي ي يلفظأن  يغني، إذ التجارية بين الأطراف

 1وسماتها. صفاتهاذكر 
ات الشرك على حماية العلامة التجارية تعمل: العلامة التجارية نظام حماية ضد المنافسة-

 يرخصني قانو  تطبيق قضيةيمكن أن تكون كما  أخرى،ف اطر أمن  المتوقعمن التقليد  والمؤسسات
لمنتجات أو أكثر من ا صنف ضمن االعلامة التجارية إيداعه لمالك ويرخصالملكية،  بتأمينللشركة 
ي اغتصاب، أ بمواجهةله  يخولحق ملكية  يستحوذ علىلتصنيف الدولي، وبالتالي فإنه ا بحسب

التقليد التي  ق طر اليوم بسبب  كبير وزن ذات  أضحتأو تزوير، أو تقليد غير قانوني، هذه الوظيفة 

 2.والصين وانغلترا فرنسا كل من بعض تجار التجزئة الكبرى، وخاصة في اتخذها
ونها ك ناحية؛قيمة الشركة من  لتشكيل مرجعفالعلامة  العلامة التجارية تخلق قيمة للشركة:-

، ريحبالتصعنه  التفضلأو  الذي يمكن بيعه من أصولها عضوقيمة تجارية، أي أنها  تظهر
الحماية قق تح، ولأنها طابعها القانونيالمنتج بفضل  مرجععلى  المصادقة وتمارس العلامة وظيفة

 الزبون ن لأ أكبر، بأثمان السلع بترويجالعلامة  تخول أخرى  ناحيةملكية تجارية، ومن  بصفتها
 زد علىمة، العلا تضمهاوالنفعية التي  الماديةالمزايا  نظيرأعلى  ثمن لتسديد على استعداديكون 

                                                           
 .255، ص 2012، دار الثقافة للنشر والتوزيع، الأردن، 3صلاح زين الدين: الملكية الصناعية والتجارية، ط 1

2 Jean-Jacques Lambin : Marketing Strategique et Operationnel Du Marketing a 

L’orintation-Marché, 7eme ed, Dunod, France, 2008, P 398. 
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كسب ولائهم من خلال كسب ثقة ، ثم جدد بكسب عملاءالقوية تسمح التجارية ذلك أن العلامة 
 الزبون ة نحو ر مباش السعلة أو الخدمة توجهالعلامة ت وبتواجدالمستهلكين الاحتياطيين والموزعين، 

 1.يةالإعلان الرسائل عبر
ئل الوسا واحدة من أهم هي العلامة إن العلامة التجارية وسيلة من وسائل المنافسة المشروعة:-

 على الأعمالمن  المنافسة مع غيره نطاقفي  ذريعتهالاقتصادي، فهي  المخطط إنجاحفي 
وظيفة  مارستوجمهور المستهلكين، فهي  الزبائن كسبى لتعمل ع، إذ والإقليميالمحلي  المستويين
مة، أو مقدم الخد المصنعمصلحة  تفيد ناحيةد، فهي من في آن واح فائدتينفتخدم  مضاعفة،
يرها مما عن غوتمييزها  منتجاتهم أو خدماتهم لإظهار أصحاب السلع والمنتجات طريقباعتبارها 

هي وسيلة ف؛ الزبائنتخدم  انيةث ناحيةجمهور المستهلكين، ومن  بواسطتها فيصيب، يماثلها
 سبلمن  ةمهموسيلة  التجارية العلامةف، لذا يستحبها السلع والمنتجات التي لإدراك المستهلك
 2.الاتصالفي مجال  الشريفةالمنافسة 

ستدلال في الا هامادورا  تؤديالعلامة التجارية  العلامة التجارية وسيلة لتمييز السلع والخدمات:-
قيام  يبررما  وهو، الميدانمكن أن تبوح العلامة بالكثير في هذا إذ من المالمنتج،  نوعيةعلى 
والنوعية الجودة  من انفسه الدرجةعلى  سيستفيدبأنه  لوعيهالمنتج، وذلك  استعمالبتكرار  الزبون 

 3.يقتنيهافي المنتج أو الخدمة في كل مرة  التي عهدها
 صائصخالعلامة التجارية عن  تفصحوالخدمات: العلامة التجارية رمز الثقة بصفات المنتجات -

أو طريقة  ،أو الضمان الدرجة،أو  الصنف،، سواء من حيث تخصهاالمنتجات أو الخدمات التي 
فهي  جةالدر عن غيرها، أما  تخصّهاالمنتج أو الخدمة التي  مزايا مجمل والصنف يعني، التحضير
يضاح المنتجات بجودةالصانع أو مقدم الخدمة  التزامهو فالضمان والاتقان للمنتجات، أما  النوعية  وا 
ات إلى رفع الثقة، ويكون دافعا للعملاء لتفضيل تلك المنتج يقود، وذلك بنيتهاالداخلة في  الأجزاء

                                                           
 .28كوثر حاج نعاس: مرجع سبق ذكره، ص  1
 .42-41صلاح زين الدين: العلامات التجارية وطنيا ودوليا، مرجع سبق ذكره، ص ص  2
 .11حميدة بوداود: مرجع سبق ذكره، ص  3
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ا. لائه بهعلى سمعة علامته وثقة عم، مما يدفع مالك العلامة إلى مضاعفة حرصه عن غيرها
 1فالعلامة التجارية هنا تحدد مركز المنتج أو الصانع أو مقدم الخدمة بين المنافسين الآخرين.

 قطرائ إحدىتعد العلامة التجارية  العلامة التجارية وسيلة للإعلان عن المنتجات والخدمات:-
عن منتجاته وخدماته،  للإشهار المهمة أو مقدم الخدمة المنتجالإعلان المهمة، فهي من وسائل 

 طرق  سلك عن طريق، المتابعين في عقول يستقرالإعلان عن علامته الترويج و إذ عن طريق 
لعلامة ا صقلإلى  ذلك يؤديو والمجلات،  ،والصحف ،والتلفزيون  الإذاعة، منها، المتعددةالدعاية 

 نحوملاء الع كسبالإعلان في  يؤديهالذي  الفعالالدور  إغفالمن الصعب  فمنالمتلقي،  ذهنفي 
هذه  سلعتهلمستهلكين أن ل يشددأن  المخطط على صاحبمعين، لذا يحرص  عملخدمات وسلع 

  2.ما يعرض في السوق أفضل وأجود هي 

 3ي:، تتمثل فيما يلة بهاالمحيط البيئة تفيدوللعلامة التجارية وظائف أخرى تؤديها  
، شبيهةعية سل تشكيلات تصنعسة بين الشركات التي المناف لتوظيف واسطةالعلامة التجارية -

 نقاصإعلى  يعينأعلى، مما  نوعية درجاتسلع ذات  توفيرتلك الشركات على  تحفزفالعلامة 
السلعية  لةالتشكيإلى  المنتسبةفي مستويات الجودة والنوعية للمنتجات والخدمات  التبايندرجة 

 وخدمات أفضل. بمنتجات الظفرمن  الزبون الواحدة، وهو ما يمكّن 
بالتطوير  كاتاهتمام تلك الشر  يدعم للجمهورالمنتج الأفضل بتوفير الشركات المتنافسة  اهتمامإن -

 ويعزز ،المتنافسينبين  الإنتاجية التكنولوجيامن  أكبر درجات، ومن شأن ذلك أن يشيع والإبداع
 .ةالاقتصادي كفاءتها مستوياتمن 
 الانتقاء فرص يدعمما من حيث التشكيلات السلعية المعروضة، وهو  أوسع حقلاالعلامات  توفّر-

 الاستهلاكية. وحاجاتهم رغباتهملالعام  الرضا درجة رفععلى الزبائن، كما يعين أمام 
اللذان ، من الجهد والوقت الكثير تدّخر، الشراءفع عملية إسهامها في د بمجردإن العلامة التجارية -

ن يكون أ عنده، كما بالإمكان مهمةاختيارات ذات أولويات  لتجسيد الزبون  يسخرهمامكن أن من الم
 التسوق.الشراء و في  يستغرقهالوقت الذي  مصلحةعلى 

                                                           
 .256صلاح زين الدين: الملكية الصناعية والتجارية، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .44-43طنيا ودوليا، مرجع سبق ذكره، ص ص صلاح زين الدين: العلامات التجارية و  2
 .31-30كوثر حاج نعاس: مرجع سبق ذكره، ص ص  3
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 المستهلكالعلامة التجارية وعلاقتها ب سادسا:
 تعني العلاقة بين المتغيرين، تبنى هذه العلاقة علىثنائية المستهلك والعلامة التجارية  
، هذا ما يقود اريةالتج التفاهم بين المستهلك والعلامةلتحقيق  صفة الإيجابية، فتأتيتحمل مقومات 

يحقق ولاء المستهلك لتلك العلامة بما  ،إلى تكوين صورة حسنة وسمعة طيبة لدى المستهلك
مة بتحقيق اة العلالحاجاته ورغباته من استعماله لها من جهة، ويحفظ حيضمن إشباعه ويالتجارية 
 1المبيعات: مزيد من

 روابطالالتي تحكم  المبادئ جملة بأنها كما عرفها دوركايم أو العلاقة الاجتماعية:. 1
 أسلوب إيجاد الكيفيات وراءبكل ما يجري المستهلك دائما و ، الواحد داخل المجتمع الاشخاصبين 

خصية لهويته الش حجة رصدالمجتمع، من أجل  ضمنمعينة  جماعةبالانتماء إلى  يتيح له الشعور
للرد على  ثلالأم المنهجأنها يظن  فهو الإحساس،الشرائية هذا  قراراتهحاجاته، إذ تعكس  ولتحقيق
ظهار الرغبات خلف تلك سعيه والعلامة  بالانتماء، الحسعلى  ومنه فالمجموعة تستند هويته. وا 

وجيه تثقافات الدول، لأجل ب الإدلاء التجارية ، إذ على العلامةةالاجتماعي الألفة تطورالتجارية 
 داخلنتماء للا نموذجا ويعتبرونهاتعلقون بها يكشخص  يعدّونهاالذين  العملاءمع  متينة علاقات
 المجتمع.

قا لها وفالأفراد يتم من  جماعةبين  الساريةبادلات هي ثمرة الم العلاقة التجارية:. 2
ي تحديد ف هاما عاملاالثقة  وتعد، نقديةتتم تلك المبادلات مقابل موارد المنتج أو الخدمة،  اقتناء

ج والخدمة، المشتركة للمنت السمات جملة تصوروالعلامة بها،  التشبث تهيئالعلاقة التجارية لأنها 
 الصلة رتيسللمنتج؛ فالعلامة  الإدراكيةخاصة في المرحلة  للزبون  المعرفية المجهوداتفتقيد 
 الاتفاقصلاحية ل كتعهدللمنتج، كما تعتبر  استيعابهمرجعا له في باعتبارها  الزبون  مع ةالتجاري

 ي هذا الصددف الزبون بينها وبين  الجرايةوتهتم العلامة بالعلاقة  كما .والشركة الزبون القائم بين 
 .نجاحهاا  في إقرار العلاقة و  وفق العقد والكفاءة والموافقة

                                                           
 دراسة حلية؛الم العلامة على الأجنبية للعلامة الجزائري  المستهلك تفضيل دراسة: مغراوي  القادر عبد الدين محي 1

 الجزائر، تلمسان، جامعة الدولي، التسويق في ماجيستر رسالة الكهرومنزلية، العلامات حول استطلاعية
 .83 إلى 75 من ص ،2010/2011
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الود مع  روابط إقامة إلىالعلامة  تستند الترويجيةفي عملياتها  العلاقة العاطفية:. 3
 قيقلتتخطى تلك العلاقة الوظيفية، وتصل إلى التح، على وجه الخصوص منها الانفعالية، زبائنها

يفية ارتباطهم في كن يختلفو  الزبائنأن  الأبحاثأثبتت قد . و ..والولاء والمنفعةمعاني العاطفة  في
 الأساسذا ه وعلىمعهم.  وجدانية روابط تبنيبالعلامة التي  ويرتبطون  يتأقلمون بالعلامة، حيث 

 وسمات صفاتعلى  تقومالتقليدية، التي  الترويجية الأنشطةعن  تبعداليوم  شركاتأصبحت 
 ي الشعور إلى إثراء الجانب  التسويق الحسي؛ الذي يهدف إلى وانتقلتالمنتجات والخدمات، 

هو و  الزبون نوع جديد من العلاقات مع  بناءن العلامة من مر الذي يمكّ ، الأللزبون  والانفعالي
 العلاقة العاطفية.

... هاواسموشعارها  رمزهاخلال  ، منحوار وسيلة التجارية العلامة العلاقة الحوارية:. 4
، الزبون ين بينها وب اتصاليا مجالا توجدلها، فالعلامة القوية  ناطقا رسمياالعلامة  تجعل منوالتي 

لعلاقة تلك ا تطويردورا هاما في  الزبون ، كما ويلعب لجميع العلاقات التجارية منطقاوهذا يعد 
 ويستمد، يفسرهاو ، فيحللها التجارية العلامة ترسلهاللرسالة التي  المستقبل، فهو الفرد الاتصالية
 حتوى الحوارم سمر في  جيدلها، فهو عامل  وموافقتهالعلامة  استقبالالكبرى في  القيمةالفهم هنا 

 .التجارية بينه وبين العلامة الناشئ

 ان التكنولوجيع تصدرالتي  الفنية الطرق من  جمعهي  العلاقة التكنولوجية:. 5
ات علاق تشكيلأو خارجها، والتي تمكنها من  الشركةمن طرف  والمخصصة والفارقةالخاصة 

سائل مع ظهور الو و  عليها. والمحافظةوالموردين...(  الزبائن( وبالخارج )مع العاملينبالداخل )مع 
سائل و  جاءت حيث، ومتابعيها الشركةبين  اأساسي رابطا يعدج لا المنت أضحى التكنولوجية
، كشبكة خلال فترات حياته اليومية الفرد تذليل عقباتفي  شاركتومتطورة  مستحدثة تكنولوجية
 الأجهزة عولمفب، وذلك وترسيخهاوالعلامة  العميلعلاقات بين  تكوينفي  تدخلتالتي  الانترنت

 .عملائهان م لشركةاقرب ، التي تالإلكترونيةالفرد، كالبطاقات  عقبات تذللالتي  الجديدةالتكنولوجية 
، والثقافية، عيةالاجتما العناصرتتمثل في  كثيرةعوامل  للفرد الشرائيكما تؤثر في السلوك  

ثقافة وال ،تتمثل في الثقافة مكونات مجموعة الثقافية الأبعاد فتتضمن 1والشخصية، والنفسية،

                                                           
، دار المسيرة للنشر والتوزيع، 2زكريا أحمد عزام وآخرون: مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق، ط 1

 .136، ص 2009الأردن، 
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رد للف الشرائيفي السلوك  الداخلةالاجتماعية  الأبعاد، ومن الاجتماعية والشريحة الجزئية،
اة الشخصية فتتمثل في دورة الحي الأبعادأما المرجعية، والعائلة، والمكانة الاجتماعية،  المجموعات

مفهوم الذات، و  والذاتية، ةالاقتصادي والوضعيةالحياة،  وأسلوب، والوظيفة، يةمراحل العمر مختلف الو 
لتالي يوضح ، والشكل اوالميول، والتعلم، والمعتقدات والوعي، بالحوافزالنفسية العوامل  تعنىفيما 

 العوامل سالفة الذكر، والتي تتدخل بصفة أو بأخرى في إقرار سلوك شرائي معين لدى المستهلك.
  : يوضح العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك05 رقم الشكل
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 قتفرين العملاء من للعلامة التجارية؛ إذ يمكّ  رئيسصورة العلامة التجارية عنصر  
العلامة  تارتباطامن التجارية صورة العلامة  وتتكون العلامات التجارية عن منافسيها في السوق، 

العوامل  مجموعة من، فهناك وتذكرهم العملاء وعيمن  الآتية  brand associationsالتجارية
ركة، المنتج، الش مزايابما في ذلك التجارية صورة العلامة  تنميةالتي من الممكن أن تؤثر على 

 تخدمي العلامةس، ونوع مللعلامة، والشخصية والقيم والخبرة، والتصورات الفردية المزيج التسويقي
تجاه  لعميلاوشعور  مفهومتدور صورة العلامة التجارية حول البيئة، ومبدئيا ومتغيرات  التجارية

 1العلامة التجارية.
 

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية خصائصها والمفاهيم المشابهة لها أولا:
 للعلامة التجارية خصائص الصورة الذهنية. 1
من خلال التعريفات التي وضعها الباحثون لصورة العلامة التجارية يمكننا استخلاص  

 مجموعة من السمات التي تميزها:
ا يسأل فعندم، الضمنيةوالصورة  العفوية: وفيها الصورة العقلية التصوراتمجموعة من هي  -

، ولدى لصورةا عفوية يمثّل، وهو ما الصورةفقط من جزءا  يسترجعفإنه  هادفةبطريقة غير  العميل
ارتباطات  يسترجع فهوالاسقاط  فنيات باستخدامأو  هادفة عبارات من خلال أكبربعمق  استجوابه

 .الضمنية أو الكامنةأخرى تمثل الصورة 
لقين، لذا لا المتباختلاف  أكبر بصورة متباينةالشخصية والانحياز؛ إذ يمكن للصورة أن تكون  -

نما يجبمتباينة في السوق د بصورة أن نعتق يمكن  قل منحالصورة المدركة في كل  أن نعيّن ، وا 
 .السوق 

، ما في وقت واتجاهاتهم الأشخاص لمدركات إظهاراصورة الشركة  تعكسخاصية الاستقرار:  -
بحيث ، العميل ولاءب لكس منطلقا الثباتثل ذلك نسبيا، بحيث يم ثابتة بطبعها التصوراتتلك  تتسم

حال كانت  في يعدّ نقيصةقد  الثبات ذلكإلا أن ، لثباتها جيدة بيسرصورة  من الخلاصلا يمكن 
 .وتلميعها تحسينهال معتبرينوتتطلب وقتا وجهدا  جيدةالصورة غير 

                                                           
1 Adilla Anggraeni & Rachmanita : Effects of brand love, personality n image on word 

of mouth, (442-447), Procedia-Social n Behavioral Sciences, 2011, P 444.  
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 ده لعداستيعاببه الفرد من أجل  يعملأو العلامة  الشركةعن  موجز؛ الصورة والعفويةالبساطة  -
التركيز  الصورة يجب نعمل على دراسةفيما بينها، فعندما  في الغالب تتشابه التيالعلامات  من

فإن  لضمنيةا، أما الصور في الغالب تكون معبرة بشكل كبير العفويةالصور ف، الأجدر لذلكعلى 
 .ةكون مهمأن تيمكن  دراستها

 صورة العلامة التجارية وعلاقتها ببعض المفاهيم المشابهة لها. 2
نحاول في هذه الجزئية معالجة بعض المفاهيم التي تعد قريبة من مفهوم صورة العلامة  
من حيث مدلولها ومكوناتها، والتي تصادف الباحثين والأكاديميين بحيث تخلق لديهم نوعا التجارية 

لعلامة االارتباك المعرفي، وحالة من عدم التفريق بين معانيها، من مجموع تلك المفاهيم هوية من 
 وقيمة العلامة التجارية: التجارية، سمعة العلامة التجارية،

العلامة  هب تلاحَظي تريد الشركة أن الأسلوب الذلك أنها ذبتعرف الهوية  هوية العلامة التجارية:-
 الردخلال  منف؛ التنظيميبدأ من داخل  كل شيءولمنتجاتها وخدماتها، والهوية هي  للشركةالمميزة 
ويعرفها داولينغ أيضا  1؟الوصول نبتغي إلام؟ جئناالتالية: من نحن؟ من أين  الاستفهاماتعلى 

 للمنظمةتجاري مثل الاسم ال التنظيم ليعرفه الناس بهم؛ يستخدمهم المتخذوالاسم  الإشاراتبأنها تلك 
 2لها... ةالمميز  والألوانلها  الدعائيوشعارها والرمز 

الاختلاف بين هذا المفهوم ومفهوم صورة العلامة يلاحظ من خلال عرض مفهوم الهوية أن  
ينبع عن اختلاف المصدر؛ فهوية العلامة مصدرها الشركة وصورة العلامة مصدرها  ةالتجاري

ذا بالعودة تشكل صورتها؛ وهتفزمنيا تتشكل هوية العلامة التجارية قبل أن ، العميلالمستهلك أو 
علامة التجارية تتشكل من القائمين على الشركة ليتم إدراكها من طرف ل التكوين كون الإلى عام

يضاف إلى ذلك؛ إذا ما ربطنا المفهوم بعناصر العملية الاتصالية فإننا ننسب الهوية الجمهور، 
رسالة، والصورة إلى مستقبلها، وتأتي فيما بينهما الرسائل والوسائل في إطار سياق إلى مرسل ال

حنا نوعا الذي يمنو  ،صورة وسمعة وعلامة الشركةهوية و ل ، ونستعرض الشكل التاليتصالي معينا
 بين مفهومي هوية وصورة العلامة التجارية. من الدعم فيما عرضناه من فروقات

 

                                                           
حورية قارطي: تأثير استراتيجيات توسيع العلامة التجارية للمنتجات على اتجاهات المستهلك الجزائري نحوها،  1

 .51ص ، 2017، جامعة الشلف، الجزائر، الاستراتيجية للمؤسسات أطروحة دكتوراه في الإدارة
 .45غراهام داولينغ: مرجع سبق ذكره، ص  2
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 : هوية الشركة وسمعتها وصورتها06الشكل رقم 

 
 .48، ص 2003المصدر: غراهام داولينغ، تكوين سمعة الشركة، 

عندما يكون  CBBEتحدث قيمة العلامة التجارية المبنية على العميل  قيمة العلامة التجارية:-
 دافيد كانو الذاكرة،  على مستوى ولديهم روابط قوية وفريدة من نوعها  ،العملاء على دراية بالعلامة

مة ولقيمة العلاي مجموعة من الأصول والخصوم، هبأن قيمة العلامة التجارية قد صرّح آكر 
التجارية مكونات خمس؛ الولاء للعلامة، والوعي بالعلامة، والجودة المتصورة، وارتباط العلامة 

كما تعتبر صورة العلامة من أساسيات تكوين قيمة من أساسيات خلق القيمة، ، وغيرها التجارية
 1.للعلامة التجارية

قيمة  مقوماتمع مدراء التسويق حول  DDBوفي استطلاع مهم أجرته الوكالة الإعلانية  
 العلامة التجارية ومصادر قوتها، وكانت إجاباتهم كالآتي:

                                                           
1 Hsiang-Ming Lee & Ching-chi Lee : Brand Image Strategy Affects Brand Equity 

After M&A, (1091-1111), European Journal of Marketing, V 45, No 7, 2011, P 1092. 

  Doyle Dane Bernbach  1949هي وكالة عالمية للإعلان والعلاقات العامة أمريكية المنشأ، تأسست عام ،
 .OMNICOMتحت اسم  Needham Harperاندمجت مع شركة  1986وفي عام 
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 .(%65الوعي بالعلامة التجارية ) -
 (.%39وصورة دقيقة ومميزة عنها )قوة تموضع العلامة، مفهومها وشخصيتها،  -
 (.%36اللوغو، التغليف... )-العملاءقوة رموز الاعتراف من قبل  -
 لعميلا، واحترام العلامة، والوضع المتصور للعلامة، وولاء بالعميلقوة علاقة العلامة التجارية  -

 1(.%24لها )
هي جزء من نظام كلي؛ ألا وهو قيمة أن صورة العلامة  نطلاقا من التعريف أعلاه نجدوا 

صل ، وينبغي فن صورة العلامة إحداهاو العلامة، فتتشكل قيمة العلامة التجارية من مكونات تك  
خاصة وأن كلا المفهومين مبني بالضرورة على المستهلك كحلقة المفهومين وتجنب الخلط بينهما 

بقية فلصورة العلامة التجارية أسأما زمنيا؛  ،في دائرة علاقة المستهلك بالمنتج والعلامةرئيسية 
يجابي حول نطباع الإوقتية في مقابل القيمة كون صورة العلامة تنبني لدى المستهلك لتعطيه الا

وقدرته على تلبية حاجات المستهلك ورغباته وتجسيدها واقعا ملموسا، لتؤسس في كفاءة المنتج 
تجعل المستهلك على استعداد لدفع مزيد من المال مقابل  وجاذبية لعلامة معينةالأخير لقيمة 

 الحصول على علامته التجارية المفضلة.
ة القيم المنسوب مجملفي العلامة أو الشركة  داولينغ سمعةيختصر  سمعة العلامة التجارية:-

من  المنظمةن ع الفردالتي يستشعرها  (ومسؤوليتها وأمانتها؛ صدقها والتعهد )كالأصالة للتنظيم
المتمثلة في الهوية  ويوضح الشكل التالي السمعة وأبعادها 2.عنها يحوزهاخلال الصورة التي 

 نية:والهوية المرغوبة والصورة الذه
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Jean-Noel Kapferer : The New Strategic Brand Management, Ed4, Kogan Page, USA, 

2008, P 16.  
 .46غراهام داولينغ: مرجع سبق ذكره، ص  2
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 19981وفق ديفيد وميلز  العلامة التجاريةو  الشركة سمعةل المفتاحية عناصرال: 07 الشكل رقم
 
 
 
 
 

                                   Gapsفجوات                                    
 
 

 ,Rosa Chun: Corporate Reputation; Meaning n Measurement (91-109)المصدر: 

international Journal of management review, V7, I2 ,2005, P 97.  

 

غايات التي تسعى الشركات لبلوغها، وقد قلنا شركة هي إحدى اللالتجارية ل سمعة العلامة 
الغاية في هذا الصدد كون الغاية تأتي بعد الهدف، أو هي هدف بعيد المدى؛ أي استراتيجي، لأن 

علاقة الغاية بالهدف، فتتحقق الصورة الجيدة لدى المستهلك من كتماما علاقة السمعة بالصورة 
م تلك العلامة، لتتطور تلك العلاقة فتصيب القي تطرحخلال تعامله واحتكاكه بالمنتجات التي 

قدات وتتوافق معها فتتشكل السمعة، وهو ما استعرضه داولينغ في الشكل والعادات والقناعات والمعت
تشكل السمعة لت ،وصف العلاقة بين الشركة والمستهلك زمنياالذي يعزز فيه فهم القارئ ب 06رقم 

  عاني الاحترام والإحساس بالمسؤولية الدعم والتقدير.د بين الطرفين مالتي تولّ بعد الصورة 
 

 لعلامة التجاريةالذهنية لصورة الأهمية  ثانيا:
بادئ ذي بدء؛ تجدر الإشارة إلى أن صورة العلامة التجارية مفهوم متعدد الأبعاد، يتكون  

ورة العلامة فيها. وتعد أبعاد ص المحوري  البعدالتي تعتبر العلامة التجارية  التحالفاتمن من شبكة 
للعلامة  لىالأو ، وتكمن القيمة بمقتضاهاالعلامة التجارية  العملاءم التي يقيّ و أكثر السمات أهمية 

ة هي وسمات الصور للعلامة،  صورتها، هذا ما يعطي معنً  تكوّن التجارية في جميع السمات التي 
لفة ء للعلامة التجارية، وتساعد الارتباطات المخت، أو الولاالقرار الشرائيند إليها ستالنقاط التي ي

                                                           
1 Rosa Chun: Corporate Reputation; Meaning and Measurement (91-109), international 

Journal of management review, V7, I2, USA, 2005, P 97. 

 

 الهوية

 ما هي الشركة أو العلامة

 الصورة

 ما الذي يعتقده العملاء

 الهوية المرغوبة

 ما الذي تقوله الشركة
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بسهولة  قبالتفري، وتسمح لهم تصلهمعلى معالجة المعلومات التي  العملاءالتي أنشأتها العلامة 
يجادالعلامة،  تلكلاختيار مثل  قناعات ومنحهمبين العلامات  وتشكيل  أو سلبية، مواقف إيجابية وا 

  1التجارية.لمد العلامة  رعايةنقاط 
 وفقا لآكر فإن صورة العلامة التجارية هي مصدر لقيمة العلامة التجارية للأسباب التاليةو  

 2:وهي الأهمية التي تتمتع بها صورة العلامة كمتغير رئيس في العملية التسويقية
مجموعة من  تكدسبالمنتج، فالصورة  ذات العلاقةعلى معالجة المعلومات  العميلتساعد -

 لعميلاالحقائق ومساعدة  تأويل، كما تؤثر أيضا على العميلعلى  المأموريةلتسهل الخصائص 
 .خاصة وقت الشراء بذاتها،أمور  استرجاععلى 

ن للعلامة ، فإذا كاجوهريةميزة تنافسية  ، فهيموضعهصورة العلامة المنتج وتضعه في  تميز-
، هولة أكبرالمنافسة بس فستصادف مناسبة للمنتج المعني؛ جوهرية ميزةعن  حسنةالتجارية صورة 
 القطاعات السوقية الأخرى. من وتستهدف مزيدا

في الواقع؛ تلك الأسباب تجعل عملية الشراء ذات العلامة التجارية أسبابا للشراء،  صورة توفر-
 .للعميلالثقة  فتمنحأو ضروريا،  مخططالأنها تجعل المنتج مصداقية 

ة، المرتبطة باتصال العلامة التجاري فالعواملتجاه العلامة، إيجابي  حس إنماءرة إلى تميل الصو -
صورة  عمدإيجابية تساعد في  أحاسيستطور الكبير و  بالاحترام تنعم... يمكن أن الرموز، الشعارات
 العلامة التجارية.

ذلك ورة الص صفات تعينالعلامة التجارية، وبالتالي؛ يمكن أن  بتوسيعتسمح صورة العلامة -
 بين العلامة التجارية والمنتج. بالانسجام والتكاملالتوسع أو المد من خلال إعطاء إحساس 

 وقرار صدقالعلامة التجارية على  أبعاد فعاليةمن  للتأكد افتراضاتفي حين تم تطوير عدة  
نها وهي؛ صورة بي المحتملةلدراسة العلاقات  بنياتأربع  وتم اقتراحللمنتجات الاستهلاكية، الشراء 
 نوعينل الاستهلاكونية  وتجربة العلامة ،بالعلامة الارتباطالعلامة، بثقة ال، التجارية العلامة

 آثارخلال  من القرار الشرائيعلى المباشر لصورة العلامة  الأثرمختلفين من المنتجات، ويقترح 
 كتركيبة آخر حثبوالتي ظهرت في  ،التجارية بها، وتجربة العلامة والارتباط التجارية لثقة بالعلامةا

                                                           
1 Michel Ratier : L’image en Marketing ; cadre théorique d’un concept 

multidimensionnel, Centre de recherche en gestion, cahier de recherche n 152-2002, 

France, 2002, P 15. 
2 Ibid. P P 15-16. 
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فصورة رائي، السلوك الش يدعمالذي والثقة بها، والارتباط  صورتها، تعيّنإضافية للعلامة التجارية 
الارتباط  على النحو الذي يعكسه ذهنهمعلى تشكيل تصوراتهم في  العملاءتساعد التجارية العلامة 

أو  سةمحسو ووظيفة رمزية، والتي تكون إما جودة  معنً مة بالعلامة، ويتضمن ارتباط صورة العلا
المعينة للسلع أو الخدمات، وعليه يمكن أن تؤثر صورة العلامة التجارية على  للمزايا محسوسةغير 
حساسهم اتجاهاتهمللعلامة من حيث الجودة وتحديد  العملاء تصوّركيفية  ، لتجاريةا تجاه العلامة وا 

 غيرها من العلامات دون  العملاء اختيار علامة تجارية يتعين على  حينماكما أنها تزداد أهمية 
 1المنافسة. التجارية
 لعميلالعميل فإن لها تأثير إيجابي على سلوك لدى اصورة العلامة التجارية  قيمةأما عن  

 تناقشو إيجابي حولها،  حديثوتوليد  أخرى،عائدات مادية  وتوفيرالولاء، تجاه العلامة من حيث 
كما ، لامةعلى قيمة الع في التأثير فعّالعامل التجارية أن صورة العلامة  طرحالتسويقية  الأبحاث

وبالتالي  ،للشراء العملاءتشير إلى أنه كلما كانت صورة العلامة أكثر إيجابية كلما زاد استعداد 
الرديئة  التجارية الشركات الرائدة ذات صورة العلامةوتندمج عديد قيمة العلامة التجارية.  ترتفع

inferior brand image ذات صورة فائقةعلى شركات وعلامات  وتستولي superior brand 
image  صورها الذهنية من جهة أخرى  تلميعحصصها السوقية من جهة، ومحاولة  رفعمن أجل، 
 2.تجسيدهاترغب الشركة في  غايةأهم  إن تحسين صورة العلامة يعدوعليه؛ ف

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Renee Kim & Yan Chao : Effects of Brand Experience, Brand Image and Brand Trust 

on Brand Building Process, (9-21), Journal of International Studies, 2019, P 11.  
2 Hsiang-Ming Lee & Ching-chi Lee : Brand Image Strategy Affects Brand Equity 

After M&A, (1091-1111), European Journal of Marketing, V 45, No 7, 2011, P 1094. 
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 وظائف صورة العلامة التجاريةثالثا: 
وحفظ قيمة أسواق جديدة، كولوج توضح الدراسات أن لصورة العلامة وظائف متعددة،  
ف ، ونستعرض فيما يلي عددا من الوظائللسلع والخدماتللقيمة المضافة  امصدر  تعدّ ، كما الشركة

 1التي تنسب لصورة العلامة، وهي كما يلي:
 ،في ريادة ميزة المنتج هاما عاملاالأسواق الجديدة؛ تلعب صورة العلامة  ولوجفيما يخص  -

 تنتفع ةالعلامة القوي صورةفي فئة وامتداد العلامة التجارية، وتحالف العلامة، فالمنتجات الرائدة 
عادة ما يغطيها المنتج الرائد، فعلامة سعيدة مثلا للمياه المعدنية  المتشابهةالمنتجات منها، لأن 

غير أنها لاتزال تستحوذ على مكانة  الجزائري، لطبيعية ورغم دخول علامات أخرى إلى السوق ا
مر سيتطلب الأف followersين بالنسبة للمتابعأما  مهمة في أوساط المستهلكين الجزائريين،

ليتمتع بصورة  pioneer productالمنتج الرائد  تكاليف باهظة لإقرار وتحويل ذلك رصد بالتأكيد
قوية للعلامة التجارية مقارنة المنتجات الرائدة التي لها صورة  صفة، وهذه هي جيدةعلامة 

لا  ، أو حتى لتلك المنتجات التيلعلامةذهنية ضعيفة عن االتي لها صورة  الرياديةبالمنتجات 
 تحمل علامة تجارية.

علامات منتجاتها من قطاع سوقي لآخر، من خلال مد  توسعةكما تتيح صورة العلامة للشركة  -
بشكل متزايد  مقصودةفاستراتيجية مد العلامة أصبحت ، brand extensionالعلامة التجارية 

وقد كشفت أبحاث أجريت عام لمقدمات المنتجات الجديدة،  الضخمة كاليفالت لحصركطريقة 
 حيحوتص المزايايحدث في نقل  رية الفرعلأم على العلامة التجاصورة العلامة ا أثرم أن 2011
 ة الأم للعلامة. ، بالإضافة إلى مصداقية الشركالتصور

                                                           
1 Bambang S.Wijaya : Dimensions of Brand Image ; a conceptual review from the 

perspective of brand communication, (55-65), European Journal of Business and 

Management, V5, N31, 2013, P 59.  
  المتابعون أو المتابعfollower  أو كما تطلق عليه تسمية تابع السوقMarket Follower A  هو شركة تتبع

ما يفعله القائد في قطاعها "وهو الشركة الرائدة، أو شركة ذات علامة رائدة في القطاع السوقي"...بدلا من ذلك؛ 
ئد الناجحة، ثم تتبنى فقط استراتيجيات القا-وخاصة الشركة الرائدة في السوق -تنتظر وتراقب ما يفعله منافسوها

اطرة ولا يتحدى القائد أبدا؛ فهو لا يريد أن يفقد حصته بتعطيل الوضع الراهن، إذ يمكنه فالمتابع لا يحب المخ
الحفاظ على حصته في السوق بتكاليف استثمار أقل بكثير من الرائد، لأن هذا الأخير قد دفع مقابل معظم الأعمال. 

/marketbusinessnews.comhttps -follower-glossary/market-financial//:للاطلاع أكثر زر: 
definition-meaning/  :01:40الساعة:  28/04/2021تاريخ الاطلاعAM. 
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 brandالعلامة  الفحلتحسين صورة العلامة التجارية من خلال ت رائجةوهناك استراتيجية  -
alliance الأجل، أو مزيج من  ارتباط قصير أو طويل، ويمكن وصف تحالف العلامة بأنه
لامات بين الع العلامة التجارية، وتعد الشراكة المرتبطة بشركاء الماديةوغير  المادية الصفات

 Co-Brand ، ويمكن تعريف العلامة المشتركةانتشاراتحالفات العلامات التجارية من أكثر أنواع 
، Bitween-Rockriderتشكيلة واحدة، مثال ذلك؛ بأنها وضع اسمين تجاريين على منتج واحد أو 

Time-Warner... 
عديد  يعي، في هذا السياق؛ للمنتجات ذات القيمة المضافة مرجعصورة العلامة التجارية هي  -

تلك  إبدالا بل يمكنها أيضتجاه المنتج فحسب،  العميلتجربة  توجزقين أن صورة العلامة لا المسوّ 
أن الطعام أو الشراب من  العميلفي مثال يوضح هذا الطرح؛ أثبتت اختبارات طعم التجربة، 

مقارنة  جربةتفي  تجريبهالمنافسين عند مذاق علامتهم التجارية المفضلة يتمتع بمذاق أفضل من 
قيمة  فعر بالتذوق الأعمى، وبالتالي؛ يمكن القول بأن صورة العلامة التجارية لها دور أكثر قوة في 

 تجاه المنتج. والوعي الخبرةمن خلال تغيير المنتج 
 يلةكحصاسم العلامة هو تخزين الشركة للقيم لقيمة الشركة؛  مخزن ة العلامة التجارية صور  -

نة ويمكن للشركة استخدام القيم المخز ، المكدسةوزيادة جودة المنتج  ،من تكاليف الإشهار للاختزال
       .المدىالتسويق الاستراتيجي إلى ميزة تنافسية طويلة  نظريات لقلبكرأس مال 
صورة العلامة التجارية  لعلامة التجارية:صورة االوظائف البسيكولوجية ل. 1

 وبذلك تؤدي وظائف نسعى لتعدادها فيما يلي منوسيلة اتصالية تربط الشركة بالمستهلكين، 
 1عناصر:

الشراء  كرارت دورةللمستهلك، وتؤثر في  متيناضمانا  تعطيطمأنة المستهلك؛ فصورة العلامة  -
 حينا ذبهتجتعنها شيئا، والتي  العميلالمنافسة التي لا يعرف  المستحدثةخاصة أمام المنتجات 

 .ميلالعلدى  الحيرةإزالة عامل ب تقومفإن صورة العلامة  مغاير، وبتعبير آخر حينا وتوجله
دة ات معقعند اقتناء المنتج العامللرشاد الاختيار؛ وتظهر أهمية هذا  مقياسصورة العلامة  -

، حيث مالاستخدا واسعة، والمنتجات الترفيهيةمنتجات الن، اثمالأ باهظةالمنتجات و ، الخصائص
تالي ، وبالواسعة الاستهلاكفي المنتجات  المقام، كما هو متاحةأن عملية تجريب المنتج غير 

 من عدمه. الاقتناءفالصورة تلعب دورا كبيرا في إقرار عملية 
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فإذا استطاعت الصورة أن تظهر المنتج أو العلامة بشكل ؛ النقائصالتأثير على عتبة قبول  -
 النقائصك ، لأن تلت أمام المنافسينبعض التنازلا تقبلمثير وجيد ومؤثر؛ فإن ذلك سيعمل على 

 .العميلتبقى دائما صغيرة في نظر 
 فإن، لأهم منهاا يسترجع فقطرة فإنه للصو  استرجاعهلدى  فالعميلالصورة وسيلة انتقاء أولية؛  -

 تعرضهما  طريق سواء عن ،بالمنتج يتعلقفي كل ما  والتحقيقالبحث  سيكملفإنه  طيبةكانت 
نتج الم مستخدميمباشرة من  بصفةمن معلومات  يجمعهما من خلال الاتصال الرسمية، أو  جهات

 هتمام.الاولا يعيرها فسيتركها  توافقهإذا وجد الصورة لا  اأو الخدمة، أم
تسخرها  التيوهي تلك الوظائف  الوظائف التسويقية لصورة العلامة التجارية:. 2

 1، وتتمثل فيما يلي:والعميلالصورة في المجال التسويقي لكل من الشركة 
الشراء  راربتك العميلالمعلومات التي يستقبلها؛ ففي الغالب يقوم  إدراكعلى  العميلمساعدة  -

عن  ركةالمدللصورة  اعتباراالمنتج،  تميزالمعلومات التي  ودراسةالبحث  لتكرار لجوئهدونما 
الصورة  فتوظّ المنتج الحامل للعلامة، كما بها  يتميزالتي يمكن أن  الصفات توجزالعلامة، والتي 

 ،الشركةخص ت اتصاليةعن تعرضه لمؤثرات عن العلامة الناتجة  البياناتمن  المعتبرللكم  كموجز
 وهو ما يعرف بالتفويض المعرفي.

مات من العلا جمعا الشراء قرار لدى اتخاذه العميليواجه حيث ؛ تمييزال تدعمصورة العلامة  -
ضلة بينها في المفا يتبنىأمامه، فلهذا نجده  عائقايمثل  وهو ما قد، الصفاتالمتشابهة من حيث 

والتي تمثل  ،الإدراكي الاستنباطيويطلق عليه التأثير  ،المنتج بمزاياللتنبؤ  كأداةصورة العلامة 
العلامة،  استرجاععلى  وتدعمه ،والاختلاف التفرّدوالتي تحقق  ،المميزة للعلامة المكوناته إدراك

      إيجابية نحوها. رؤى وتطوير  المنافسة، ضدحماية ال للشركةوتضمن 
 ،منتجاتها قيم عرفعلى تبرير  تعينهاوالتي  بالشركة،قيمة خاصة  خلقصورة العلامة في  تشترك -

 تختار مع نقاط البيع التي المفاوضةعملية تهيئ كما المنتجات الجديدة،  عرضعمليات  وتبسيط
 .أسهمها في السوقيهم في رفع رة واسعة وسمعة جيدة، وهذا ما يسشهب تتمتععلامات 
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الشراء  رصفبجعل  المبررات تلكللشراء؛ إذ تسمح  مبررات للعميلصورة العلامة التجارية  توجد -
 تمثلمة ، فصورة العلاصائب تصرفه على أنّ  للعميلتعطي بذلك الثقة ومنطقية، ف صدقاأكثر 

 .للعميلالعلامة  تسخرهاالمنافع التي 
كيلة توسيع تشالمدركة على الشركة بناء على الصورة  تعملصورة العلامة قاعدة لتوسعها؛  -

في حدود ، و المبتكرةبين العلامة والمنتجات  الانسجام تجسدأن  بشرط ،أخرى  أصنافعلامتها إلى 
  .العميل ذاكرةفي  والمختزلةالمميزة والمشكلة للعلامة  الأبعادمجموع 
 في نقاط ثلاث؛ القوة، والجاذبية، والتفرد، أبعاد صورة العلامة التجارية وكان كيلر قد عدّ  

ق الولاء قيمة للعلامة التجارية، وتحق لتقيم وضعلقيام صورة علامة تجارية بأحسن  رئيسةكمقومات 
 1:، ويأتي تفصيل النقاط تلك كالآتيالزبائنالمنشود من 

 العلامة التجارية؟ بعلاقة الخاصةة العلامة التجارية القوة؛ ما مدى قوّ  -
 للعملاء؟بالنسبة أو قيمة ارتباط العلامة التجارية  مكانةالجاذبية؛ ما مدى  -
 العلامة التجارية. بعلاقةالعلامة التجارية  وتفرّد تميّز التفرد؛ ما مدى -

كثر لعلامة التجارية الأل تفاعلاتإلى  الناجحة على هذه الأبعاد الثلاثة الاحتمالاتتؤدي  
 لمفيداللعلامة التجارية. من  قيمة لتأليفوذلك والفعال للعلامة،  المركزالولاء  قوامإيجابية، وهي 

، الانسجامذا والفريدة به والمبتغاة الجيدةالعلامات التجارية  ارتباطاتللعلامة التجارية بعض  نجدأن 
بشكل ط رتباالاذلك تقييم عمل الزبائن على إلا إذا ارتباط العلامة  تفرّد درجةهم ؛ لا تبتعبير آخر

 ،فعليا ئنالزباحيث يتذكره ب كفاية جيدالعلامة ما لم يكن ارتباط ا قبول درجةهم إيجابي، ولا ت
 ،القوية مواتية تاأنه ليست كل الارتباطألا ننكر  يجببالعلامة التجارية، في الوقت نفسه؛  ويقيدونه

  المواتية فريدة من نوعها. وليست كل الارتباطات
والتي اقترحا فيها ثلاثة  Pisharodiو Parameswaran كل منها وفي دراسة أخرى أعدّ  

تمثلت في الخصائص العامة لبلد منشأ المنتج، والخصائص العامة للمنتج، أبعاد لصورة العلامة 
 2:وكذا الخصائص الخاصة للمنتج

، عامةصفة بلبلد المنشأ  العميل نظر طريقة يحتوي  المكوّن الخصائص العامة لبلد المنشأ: هذا  -
ن لقياس الاتجاهات نحو بلد الباحثو  وضعهاالتي  السمات جملةمن خلال  عليه، حكمه وطريقة

                                                           
1 Kevin.L Keller : Understanding Brands, Branding and Brand Equity, (07-20), 

Interactive Marketing, Henry Stewart Publications, V5, No1, 2003, P 13. 
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 حيازتهكما ، ناكهوالتعليم  العيش ودرجةاليد العاملة في ذلك البلد،  السمات في نوعالمنشأ؛ وتمثلت 
ات السياسية لفي، فضلا عن الخوالإنتاجيةالاقتصادية  ومكانته، الحديثةللإمكانيات التكنولوجية 

 والثقافية لبلد المنشأ.
 ميول لتحليالخصائص العامة للمنتج  لدراسة العالمان تبنّىوقد الخصائص العامة للمنتج؛  -

الانتشار و  الشيوعأو الأصالة،  والتشبه، والاتقان، والعظمةكلا من؛ الغلاء،  تبنّىف نحوها العملاء
والخدمات،  الإشهار نمطالموديلات،  تنوع، الإصلاح معاودة، والإشهارعبر العالم، الجاذبية 

اه المجتمع التي تعبر عما ير  وقيمتها وصورتها الاجتماعية ،التجارية التكنولوجي للعلامة المقياس
 .مستعمليهافي 
من  امهم ومكوّنابالعلامة  متعلقة سماتالبعض  يجدهاوالتي الخصائص الخاصة للمنتج؛  -

قياس ل المعرضةالخصائص  حيث كانتلمنتج، بالخصائص الخاصة بايطلق عليها المنتج، لذا 
ة العلامة الخارجي، جود الشكلفي الاستهلاك، وجاذبية  التوفير؛ شكل علىنحوها  العملاءاتجاهات 

 بشكل عام. وتثمينه، المنتج يسخرهاوالراحة التي  ،المنتج وندرة أعطابخدماتها،  وتميّزأدائها  وقوة
وتفيد دراسة أخرى باحتواء الصورة الذهنية للعلامة التجارية على خمسة أبعاد تشكلها،  

ك العلامة ارتباط العلامة التجارية، سلو وتتمثل تلك الأبعاد في هوية العلامة التجارية، وشخصيتها، 
 1وموقفها، وكفاءتها، وسنأتي إليها بشيء من التفصيل:

العلامة ب المرتبطةالمادية أو الملموسة  المعرّفاتة العلامة إلى هوية العلامة التجارية؛ تشير هوي -
، مثال سواقالأعما ينافسهم في  بيسريميزون المنتجات وعلاماتهم  العملاءالمنتج الذي يجعل بأو 

  والشعار... والموقعوالروائح، والتغليف  الصوتوالألوان،  المميّزذلك 
نة، بحيث معي نوعيات تمنحالتي لصورة العلامة  البارزة الصفةشخصية العلامة التجارية: هي  -

شخصية ومثال ذلك ال نفسه، النوعالأخرى من  البدائلبسهولة مع  المفاضلة العملاءيمكن لجمهور 
 ر...الدفء والعاطفة والديناميكية والتطو و ، والسمو والشرف يةالودو والصلبة،  الصارمة

مة، ويمكن بالعلا دوماترتبط  معرفة أموراارتباط العلامة التجارية؛ يعد ارتباط العلامة التجارية  -
ة وأنشط الكفالة،كأنشطة  ومنسجمة متعددةلمنتج، أو أنشطة  متفرد استعراضعن  تصدرأن 

 Body shopبالعلامة التجارية، ومثال ذلك  المرتبطةلمشكلات القوية المسؤولية الاجتماعية، أو ا
                                                           

1 Sukma.W Bambang : Dimensios of Brand Image ; A Conceptual Review From The 

Perspective of Brand Communication, (55-65), European Journal of Business and 

Management, V5,No31, 2013, P P 62-63. 
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ترتبط بالبهجة،  Coca Colaأو بيئة، نحو التلك الشركة  توجّهكجزء من  الرسكلةتشير إلى إعادة 
Apple توحي بالفن والتكنولوجيا... 

ن م العملاءسلوك وموقف العلامة التجارية؛ يعني هذا البعد سلوك العلامة عند التفاعل مع  -
 لسلوكياتاالعلامة هو  موقففإن  ى خر بعبارة أأو ، تتيحهاالتي  والفوائدوالمزايا  القيم عرضأجل 
 مدركاتلى ع بدورها ، والتي تؤثربالعملاء اتصالهاوجميع سماتها لدى إليها العلامة  تتطرق التي 

 رديئةة دم خدمالتواصل، أو تق أدبياتالعلامة  تخالفغالبا ما فتجاه العلامة،  وتوجهاتهم العملاء
المواقف ف ؛صحيح عكسالو لمواقف العلامة التجارية، العامة  المدركاتبحيث تؤثر على  لزبائنها

المجتمع، بالبيئة و  والعناية المناسبةبين الواقع والمأمول، والخدمة  والمنسجمةالمتعاطفة والصادقة 
 جارية.تصورات جيدة لمواقف العلامة الت ستعطيكلها 

لعلامة التجارية ا توفّرهاالمميزة التي  والأداءات والفوائدتعني القيم  ؛وقيمتها العلامة التجارية أداء -
جلّى احتياجاتهم ورغباتهم وأحلامهم التي تت تحقيقمن  العملاءوالتي تمكن ، العميلفي حل مشاكل 

، يةوظيفية، أو عاطفية، أو رمزية، أو اجتماع والسمات الفوائدفيما تقدمه، وهنا يمكن أن تكون تلك 
جلى هنا ؛ وتتأنقىلجعل الملابس وكفاءة  قيمةتكون ذات لللملابس  التطهيرمنتجات ومثال ذلك 

رمزا  ؛ لتمنحه قيمة عاطفية، وأن تكون وائتمانا أكثر راحة الألبسةوتجعل مرتدي الوظيفية،  القيمة
؛ فتحيي فيه القيمة/الفائدة الرمزية، وتلهم مجتمعا أكبر المعاصرحياة نظيف للمجتمع  لأسلوب
 القيم. إن مجتمعيةالالقيم  العميلفتزرع في نفس  ومحافظ على البيئة، مفيدحياة  بأسلوب للاكتراث

أو  ،ة التجارية للمنتج، أو الفردستؤثر على صورة العلاموالكفاءات المميزة للعلامات التجارية 
 الشركة.

 
 بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية رابعا: 
 : في العناصر الآتي ذكرها التجاريةمراحل بناء صورة العلامة تتلخص  

لحاليين تعنى بتحديد العملاء ا المرحلة الأولى )مرحلة تحديد المستهلكين الحاليين والمحتملين(: -
في حال  مهمة لأنه جد هذه الدرجةالمنتج الذي تنتمي إليه العلامة، إن  اقتناءوأسباب  والمتوقعين

وستزيد لشركة، ل نافعةأن تكون  يقدّرة لا علامة التجارياستراتيجية الخاطئة، فإن  فرضيات اعتبرنا
   1بين الصورة المرغوبة والصورة المدركة. الحيدمن درجة 

                                                           
1 Fabian Kelleter : Branding-Concept De L’image De Marque, Séminaire d’échanges 

des pratiques, Université de Liège, Belgique, 2005, P 6.    
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الاتصالية انطلاقا من  الخطاباتبرمجة  :)مرحلة إعداد الرسائل الاتصالية( المرحلة الثانية -
من خلال  الصورة تشكيل مشاريععلى وضع  الشركةإذ تعمل في المرحلة الأولى،  المجمعةالنتائج 
)الحملات الإعلانية، تقديم الأعمال الخيرية،  المستهدف العميل ميول إلى مستندةرسائل  تحرير

واضحا ومفهوما، وجذابا، حتى يكون  الخطابوى رعاية مختلف الأنشطة...( ويشترط أن يكون محت
 1ابلية فهم الرسالة وحفظها.ق للعميل

 هرمظافي جميع  الخطاب يعاديجب أن  :(مرحلة تكرار الرسائل الاتصالية) المرحلة الثالثة -
ضمن  راطالانخبشكل يمنحها  العميلصورة العلامة في ذهن  طبعالاتصال المختلفة، وذلك بهدف 

 .الشرائيعند اتخاذ القرار  خياراته
 ،مخطط الصورة الذهنية وتحليلها أطوار لمراجعة :()مرحلة وضع برامج التقييم المرحلة الرابعة -

 سؤالين:ل تجابةبالاسالمقابلات الجماعية وهذا  بأسلوب وأبحاث كيفيةسيميولوجية  تقارير بعملوذلك 
 ؟العملاءالعلامة التجارية في عملية التواصل مع  أدّتهما هو الدور الذي  
 ؟المتلقينماذا بقي عن العلامة في أذهان  
تجارية الذهنية للعلامة الوفيما يلي عرض لجدول يحتوي المراحل الرئيسية لبناء الصورة  

 وفق مجموعة من الباحثين، يتضمن الجدول عرضا لأربع مراحل كانت كالتالي:
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 : مراحل بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية 10 الجدول رقم
 

مرحلة انفصال  مرحلة بناء الصورة
 العلامة عن المنتج

مرحلة عناصر 
الصورة لدى 

 المستهلك

مرحلة اكتمال عناصر 
 الهوية

ارتفاع حجم  -
المبيعات للمنتج 

 الجديد.
تغذية العلامة من  -

خلال عناصر الجودة 
 المميزة للمنتج.

تفعيل أساليب  -
الاتصال لدعم 
الموقف الإيجابي 

 للعلامة.

تصبح العلامة ذات  -
ومن قيمة مضافة، 

هذا المنطلق تصبح 
كأداة اتصالية 
 للمؤسسة أو الشركة.

لدى وضوح صورة  -
 المستهلكين.

إمكانية توسيع  -
العلامة إلى منتجات 

 وأصناف أخرى.

هنا تتمتع العلامة 
بشهرة عفوية، ويكون 
بإمكان المؤسسة 
استخدام العلامة 
 لأصناف أخرى كذلك.

 .147مرجع سبق ذكره، ص نعيمة خالدي: المصدر: 
 

قة الأفكار والانطباعات المراف تفسيرصورة العلامة التجارية من خلال  دراسةوتتم عملية  
 إلى أربع مراحل وفق الترتيب التالي: وقد قسم العلماء عملية التفسير تلكلها، 
ن ، مالخمس المدركات عن طريق الحواس تلقيتم من خلالها ي الانتباه إلى العامل المؤثر: -

 يتصل، وكل ما الشركةويمثل كل ما يصدر عن  ،انتباهها يجذب أن مكنيمثير  كون خلال 
 بعلامتها التجارية.

الها، الرسائل التي تم استقب وتحليلمعالجة  المستوى  يتم في هذاالمعالجة الذهنية للصورة:  -
 اعليهيرتكز  يوالكيفية الت ،هذا المثير العميل الأسلوب الذي يدرك بهعلى  الإيداعوترتكز عملية 

خلية العوامل الدا لتباينآخر عميل لعميل المعالجة من  هذه تتباينحيث  ،التحليلفي عملية 
  والخارجية.

 معنً  العميل ن وهنا يكوّ  ،في المراحل السابقة استيعابهوفقا لما تم  التكوين النهائي للصورة: -
ويعتبر  الذات.بين الصورة الذهنية و  ارتباطهناك  فينجم ،المدى بعيدةفي ذاكرته  عليه يبقي للعلامة،
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هجوم على الشخص ذاته، وبالتالي  هي المدركةالصورة الذهنية للعلامة  ضد حملةأن أي  العميل
 محاولات التغيير.  مكافحةعلى  العميلتعمل ميكانيزمات الدفاع لدى 

سبق  صورة العلامة التي استحضاروهي المرحلة التي يتم فيها  الاستحضار الذهني للصورة: -
دلاء الحكم ، في الذاكرة طويلة المدى ترسختوأن   نجزت، ويمكن لهذه العملية أن تجاههاعن رأيه وا 
 1بمجرد الحاجة إلى ذلك. تحريك العميللمثير، حيث يكفي الحاجة دون 

 
 نماذج بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية خامسا:
الصورة الذهنية للعلامة، نوجز أهم العوامل المتدخلة قبل الخوض في عرض نماذج بناء  

 ،مصداقيةوال ،والتوافق ،تشكيل صورة علامة قوية، وتتمثل تلك العوامل في الوضوحنجاح في إ
 2والتنافسية، وسنأتي إليها بنوع من الإسهاب فيما يلي من نقاط:

اع على المستويين؛ مستوى القط بجلاءلصورة العلامة وجود فكرة  وجوب إلى ويشير الوضوح: -
ورة الذهنية لصياغة الص الشائكة التعبيرات، ذلك أن للعلامةالمميزة  الأبعاد، ومستوى الهدفالسوقي 

 من الشركات نتتمكوعليه حتى البسيطة والواضحة،  التعبيرات، مثل الاسترجاعليست لها قابلية 
دى ل الإدراكمن  عال   عنها مستوً  ترتبيأن  وجبلعلاماتها التجارية  حسنةصور ذهنية  إقامة

 من تحقيق قيمة أكبر. يمكنهاحتى  العملاء
 ميعجفي  متكامل ومتناسقصورة العلامة بشكل  مكونات في التدقيقويعني هنا  التوافق: -

 خطابن م التدقيقنقطة  تبديل، فلا ينبغي الآخر خطابدعم كل الإشهارية، بحيث ي الخطابات
هو ختلط عليه و ي الأمر، مما قد يجعل إبهاموأمام حالة  ترددفي حالة  العميلتجنبا لوضع  لآخر

العلامة التجارية  يوظف العميل، خاصة وأن المتنوعةالإعلانية  الخطاباتمن  هائلا اكميواجه 
 طاباتخ، وبالتالي يجب أن تكون كل الشراءعملية  وتبسيط للتثمينعامة  كمقاييسوصورتها 

 مع بعضها البعض. متجانسةبخصوص علامتها التجارية  الشركة
الاتصالية،  للخطاباتوقابل للتصديق  مقبولإلى وجوب اختيار محتوً  الصدقشير وي المصداقية: -

علامتها أمرا  تفرّد سمة الشركةهنا ألا تجعل  والمعنى، ذاكرتهفي  ترسيخهمن  العميلحتى يتمكن 
ه من باب قبللن ي غير أنه المتلقيفي ذهن  يؤكديمكن أن  تصديقه، إذ أن هذا للعميللا يمكن 
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كل جيد بش مصداقية لها ولعلامتها التجارية إقرارفي  الشركاتنجح ، وبهذا حتى تالموضوعية
 .العميللدى  الإجماعحتى تضمن  الحقيقة تستقرئ لها أن  يوجب

 في الشركة تفيدالمميزة للعلامة التجارية تنافسية، بحيث  السمةأن تكون وتعني  التنافسية: -
أو لنفسي ا المستوى حتى ولو على  إعطائهالمنافسون في  يفلح ولم ،للعميلشيء ذا قيمة  عرض

من  لشركةالتتمكن بذلك  محاكاتها يقدر علىلا  بصفةيز العلامة يلتم التطلعالشعوري فقط، أي 
 .المتلقيفي ذهن  وثباتهاصورة علامتها التجارية  استقرارضمان 
يمثل  تالمكونامن شبكة من  المؤلفة الصيغةلعلامة التجارية هو الذهنية ل صورةالونموذج  

المرتبطة بها، والتي يكون قد  الأبعاد، العلامة، أو المنتج، ومجموعة من الشركةمركزها اسم 
، لتجاريةا العلامةأو ، الشركةليعاد استحضارها بمجرد ذكر اسم  مضىفي وقت  العميل استوعبها
  1.أو المنتج
 بعدينمن  تتكون أن العلامة التجارية يجد بيال  1992:2 (Biel) بيال نموذج. 1
 كونهايالعلامة التجارية، وبدورها صورة العلامة  واتصالاتهما؛ صورة العلامة التجارية،  رئيسيين
      إطار بنائها ويتعلق الأمر بـ: يعكسانأساسيين  عنصران

 بفعالية لقةالمتعالشعورية  والسماتعن تلك الوظائف  التفوق  يعبر هذا مهارات العلامة التجارية: -
يفية للعلامة بالمنافع الوظ التفوق مرتبط ذلك، أي أن للعميل إيصالهافي  لتشارك، التجارية العلامة
 . بما تقدمه العلامةو  بالكفاءة لاتصالهمنها  المادي الإطاروهو  ،التجارية

ذي من صورة العلامة التجارية، وال الآخر البعدإلى  الشخصيةتشير  شخصية العلامة التجارية: -
لك صورة العلامة، فهو ذلالضمني  المحتوى بيال، غير أنه يمثل  في رأيجيدا  إيضاحهلم يتم 
باشرة بالمنافع م تتصل، والتي العميللدى  نفسية بمكوناتمنها نظرا لارتباطه  الماديغير  المكوّن 

ووضع  ارية،للارتباطات الذهنية للعلامة التج تفسيرهبه آكر في  أتى وفقما الوجدانيةأو  السيكولوجية
ي لجهة التاالعدسة هنا المقصود بو العلامة التجارية"،  لتصورنموذجه "العدسة  في الأبعادبيال تلك 

صورة  عبرها نرى لعلامة التجارية، أو بالأحرى قرنية العين التي عميل إلى اال اينظر من خلاله
 مثلما يظهره الشكل التالي:  العميلعلى شبكية العلامة 
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                                                                     لإدراك العلامة التجارية: نموذج العدسة 08 الشكل رقم

 78المصدر: فاتح مجاهدي: مرجع سبق ذكره، ص 

ل بشك اشتركتيمكن القول بأن دراسات كيلر قد  Keller 1993:1 نموذج كيلر. 2
لمقبول للعديد تمثل الاتجاه اوالتي أصبحت  ،كبير في تحديد أبعاد الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 لصلاتل نتيجةهي الصورة الذهنية  عناصر، توصل كيلر إلى أن السياقمن الباحثين في هذا 
 لتيارا، وقد اعتبر أن بالعلامة الخاصة السماتالعلامة، والتي تنشأ بسبب العميل ب تصلالتي 
 .العميل طرفلتقييم النهائي للعلامة من محصلة االعلامة هو  تجاهالعام 

عمل على فصورة العلامة التجارية،  تشكيل عبرهيتم  مثالاكيلر  ذاته طرحوفي السياق  
 :نقاطالارتباطات إلى ثلاث  أصناف تقسيم

 عن المنتج، حيث يمكن العميلالتي يدركها  السمات جملةالخصائص المميزة للمنتج: وهي  -
في  كستنع فالسمات الأولى، غير مرتبطةمرتبطة بالمنتج، وأخرى  سماتمجموعة تقسيمها إلى 

 فتنحصرا الثانية ، أمأصيلةأو  مزيفة؛ التي تشكله المنتج مكونات جودةمثل  ،للمنتج الرئيسية الأبعاد
السلوك  مطابقةو الاجتماعية والديمغرافية  السماتفي  تتجلى العميلوطبيعة  ،والتغليف التسعيرفي 

 .يكالاستهلا
سم إلى وتنقللمنتج،  استخدامهمن خلال يأتي الحصول عليها أن  العميل يرى المنافع: التي  -

 رمزية. وأخرى ومنافع تجريبية، منافع وظيفية، 
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 المهارات

 Skills 

 

 الشخصية

 Personality 

 

 

 

 

 العلاقات

 صورة العلامة التجارية
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تجارية، حول العلامة ال العميلخذه يت الذي النهائي القرارالاتجاهات المتعلقة بالعلامة: وتعني  -
، شغوفاليس  هغير أنلهذه العلامة،  صريح استيعابأن يكون لديه  للمتلقييمكن  حقيقة الأمرففي 

 حهايوض تلك، والأبعاد اتجاهشرح أفضل يمن صورة العلامة  مكون معرفة أي  العسيرلأنه من 
 الشكل التالي:

 التجارية : نموذج كيلر لأبعاد الصورة الذهنية للعلامة09 الشكل رقم
 
   
 
 
 
 
  
 
 
 

 .125كره، ص كوثر حاج نعاس: مرجع سبق ذالمصدر: 

من إيجاد صورة  الشركةوفق أكر؛ حتى تتمكن  1996:1 (Aaker)نموذج آكر . 3
لتلك  قليالع الموضعفإنها تحتاج إلى صياغة عبارة  العملاءذهنية جيدة لعلامتها التجارية لدى 

 .هنهذهذه الصورة في  تشكيلمن أجل  العميل يوظفهاالتي  الأوليةالمادة  تعد، التي العلامة
ملزمة لبناء صورة ذهنية لعلامتها التجارية؛  الشركةبأن ويوضح الشكل الآتي عرضه  
هويتها مع  ةماهي تعكسعلامتها التجارية التي  عبر تعرضهاأو  تقدمهاالقيمة التي  بضبطملزمة 
د ذلك بتحديد ، لتقوم بعالدرجةالمنافع الوظيفية في هذه  توظّففإنها  ومنه، الأوليةالمنافع  ضبط

 بواسطة ذهنية، ابمزاي لتعززها هنا المنافع العاطفية تستعملها فإن وبذلك، ين من العمليةالمستهدف
نية للعلامة صورة ذه تكوين لخطوة الأساسية الغاية نقلتها الثالثة، وهيفي  المفردة السمات إظهار

 بطضالاتصال، لكن مع  طرق وأساليب بواسطة وصلها العلامة، يتمالتجارية، وبعد أن تكتمل 
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 الانتباه للعلامة 

 التعرف على العلامة

 صورة العلامة 

 الاستدعاء إلى الذاكرة

 التعرف

العناصر المشكلة 

 للعلامة

خصائص مرتبطة 

 بالمنتج
خصائص غير 

 مرتبطة بالمنتج

 

 المزايا/السمات

 المنافع المحصلة

 التقييم العام

 المنافع الوظيفية

 المنافع التجريبية

الرمزيةالمنافع   
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تقويتها  أو ؟الذهنية ودعمهاعلى الصورة  الإبقاء؛ هل هو الحقيقةفي  الاتصالي النشاطمن  القصد
 .وتوصوراته العميل رغبات نظرا لتبدل تقليبها وأ

  آكر لصورة العلامة التجارية : نموذج10 الشكل رقم
 
 

 
 
 

 .79المصدر: فاتح مجاهدي: مرجع سبق ذكره، ص 

يتلخص إطار عمل كابفيرر في  1997:1 (Kapferer)نموذج كابفيرر  .4
الشكل  ضهاسيعر ، كما ذهنية للعلامة التجاريةالصورة لل عمل تشكيلربعة أسئلة عند لأ الاستجابة

 لاحقا، والذي يتضمن: نطرحهالذي 
 وأهميتهاالعلامة  مضمون إلى  التساؤليشير هذا  :A Brand For What؟ لماذا هذه العلامة -

من  لشركةاالوظيفية للعلامة، وبهذا حتى تتمكن  الفائدةالبعد أو  يخصّ ، وعليه فإنه للعميلبالنسبة 
، حتى لعميللمكن أن تحققها يالتي  الفوائد توضّحها أن يلع المرغوبة، يجب الصورة علامتها نقل

 البعد المعرفي. والمتضمنالأول  المكوّن بناء تستطيع 
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 النوعإلى  يتطرق  الاستفهامهذا : ? A Brand For Whomلمن هذه العلامة التجارية:  -
ما  نشاطها، وهو مستويات إيضاح الشركة من خلال العلامة، لذلك تتمكن العملاءالمستهدف من 

 شريحةمن  فالهدإذا كان السوق  بالخصوص، والمتوقعينليين االحالعملاء انتباه  جلبفي  يشترك
 يوظّف اؤلالتسلنا أن هذا  يتضحالراقية، ومن هنا  الفئةوالممثلة في ، الكل مجتمعية مرغوبة عند

المكوّن المتمثل في و  ،الثاني لها البعد لتطوير التجارية، للعلامةللصورة الذهنية  السيكولوجي المكوّن 
 .الوجداني أو الشعوري 

إلى  فيرمي التساؤلأما هذا  :?A Brand For Whenمتى تستخدم هذه العلامة التجارية؟  -
 استعمالاته عرض، من خلال Branded Productللعلامة  الممثّلفيها المنتج  يؤخذالتي  الفرصة
 عاليالانف البعد تدعيم، كل هذا من أجل العميللدى  الإدراكي البعدما يدعم كذلك، وهو  وفوائده

 .ي ذهنهف التجارية الصورة الذهنية المرغوبة لعلامتها تثبيت المنشأة تستطيعلديه، حتى 
 التساؤلهذا  يعيّن :?A Brand Against Whomمن تنافس هذه العلامة التجارية؟  -

استطاعة بكما يكون  زبائنهم، استمالة الشركة تستطيع، والذين الرئيسيين للعلامةالمنافسين 
 التميز وانبج لقراءةافسين المن حصر إلى التساؤلهذا  يستندوعليه ، زبائنها استمالة المنافسين

 ورة العلامة التجارية.لص تفسيرهالتي ركز عليها كابفيرر في  المكونات، والشكل التالي يوضح فيهم
 التجاريةنموذج كابفيرر لتموضع العلامة : 11 الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
  
 
 

 المصدر: 
 

J.Noel Kapferer: The New Strategic Brand Management-Creating n Sustaining Brand 

Equity long Term, Ed4, Kogan Page, UK,2008, P176. 
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أن ، يذكرنا ذو أهمية"إن تحديد صورة العلامة مفهوم  1قائلا: هعلى نموذج ويعلق كابفيرر 
ان من إلى المنتج إلا إذا ك الالتفات؛ لن يتم ومنه، المفاضلةتتم على أساس  العميل قراراتجميع 
المنتج  وضعل تمهّدالتي  بالتساؤلات الأربع جيء، ومن هنا المفاضلةأنه جزء من عملية  الجليّ 

يتم  تجاريةال ، وتحديد تموقع للعلامةللزبون  في الحين صريحةوجعل مساهمتها  العلامة،الجديد أو 
 :اثنتين عبر مرحلتين

 ها العلامة، ومقارنتها.تدخل ضمنجموعة التنافسية التي يجب أن تحديد الم -
 بالمنتجات والعلامات الأخرى." قياساالأساسي للعلامة، وسبب وجودها  التباين ضبط-

 بناءنموذجه  كورشياطور  :2000 (Michael Korchia)ذج كورشيا نمو . 5
معرفة التي ال يفترض أنا، حيث هيلإ الموجه بالنقدبعين الاعتبار  خذالأمع  ،ةسابق دراساتعلى 

عبارة  لعلما اعتبار، أي أن ذاتها الماهيةب تها الذهنيةن العلامة التجارية وصور ع العميليمتلكها 
بالعلامة  المتصلة السمات جملة، والصورة هي العميل ذهنفي  المختزنة المعارف جملةعن 

 قليل فاوتتمع ، الدلالةفي  متجانسكليهما أن المفهومين  يعني، فهذا العميل ذاكرةالتجارية في 
، حقاللا ي الشكلوخمسة عشر عنوانا نستعرضها ف أبعاد ست النموذج من تشكليو  2اللفظ.في 

 3:ذكرهاوقبله في النقاط الآتي 
ركة، بالش المرتبطة المعلوماتإلى معرفة  المكون هذا  يرمي البعد الأول: الشركة أو المؤسسة: -

قيمة الشركة في ب المرتبطةالبيانات  إدراجيتم ، وما إلى ذلك، وثقافتهابلد منشئها، استراتيجيتها، 
 العلامة التجارية جزء من الشركة. لأنّ  المكوّن هذا 
ن، المنافسي عن تفيدالتي  المعطيات والمعلومات يتضمن المنظمات الأخرى: البعد الثاني: -

 بالعلامة التجارية المعنية بالسلطة، المؤسسات الخيرية، وما إلى ذلك... وقياسها
بالعلامة  المرتبطة الشخصية السماتوهي  ونمط الحياة: التجارية شخصية العلامة البعد الثالث: -

 عن غيرها من العلامات، كالتفرد، والإبداع، المسؤولية... وتخصها، التجارية

                                                           
1 Jean Noel Kapferer: The New Strategic Brand Management-Creating and Sustaining 

Brand Equity long Term-, Ed4, Kogan Page, UK, 2008, P P 175-176. 
 .87محمد عبادة: مرجع سبق ذكره، ص  2

3 Michael Korchia : A New Typology of Brand Image, (147-154), European Advances 

in Consumer Research, V4, France, 1999,  :من 02:36على الساعة؛  29/05/2021اطلع عليه يوم ،

 .https://www.acrwebsite.org/volumes/11132خلال الرابط التالي: 

 

https://www.acrwebsite.org/volumes/11132
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تباطا بين العلامة وأحد المشاهير؛ قد ار  الإشهار يشكلعندما البعد الرابع: المشاهير/الأحداث:  -
 ا وجاذبيتهخبرته/ه مقاسمةبالعلامة، بمعنى آخر؛ قد تتم  وطيدة رابطةتصبح تلك الارتباطات ذات 

 مر إذا ما تعاملنا مع الأحداث.لعلامة التجارية، تماما ينطبق الأمع ا الصفاتوغيرها من 
؛ سبلعدة ب بينهم التفريق، ويمكن بمستعمليهاارتباط العلامة  أي البعد الخامس: المستخدم: -

 العمر، المظهر الجسدي، الوظيفة...
أو التجربة  الموضع؛ الاستعمالحول حالة  منطقية اتصالات البعد السادس: الاستخدام: -

 .المعرفة تحري ، أو الشخصية
 العلامة. اتإليها بعض منتج تنتسبحول فئة المنتج التي رتباط الا البعد السابع: فئة المنتج: -
العلامة  نوعيةينسبوها لكأن  ،وبكثرة بالسعر حاجاتهم العملاءكثيرا ما يربط  البعد الثامن: السعر: -

 التجارية.
 .اراتوالإشه يخص الكتيبات؛ خاصة فيما العقلية كل الارتباطات التاسع: الاتصال:البعد  -
 ، والخدمات.المتاجرالتوزيع، ديكورات  أنظمة البعد العاشر: التوزيع: -
تي لأداء وظيفة المنتج ال اللازمةالسمات المتعلقة بالمنتج: هي المكونات  البعد الحادي عشر: -

 للمنتج، ومثال ذلك التغليف. ةالمادي بالبنية ترتبطهي ، ومن ثم فالعميليسعى إليها 
المتعلقة و ة الفيزيولوجي الحاجاتإلى  رسميالفوائد الوظيفية: تشير بشكل  البعد الثاني عشر: -

 .بالسلامة
بالمتعة  ، ترتبطالمنتج تجربةلدى  بالإحساس تفيد الفوائد التجريبية:البعد الثالث عشر:  -

 المعرفي.، والتنوع، والتحفيز الشعورية
عبير للقبول الاجتماعي، أو الت الأولية بالخصائصتتعلق  الرابع عشر: الفوائد الرمزية: البعد -

 الشخصي، واحترام الذات الموجه من الخارج.
د ، ويقصأو كرهه له الفردلدرجة إعجاب  مقياسوالموقف هو  البعد الخامس عشر: الموقف: -

 العلامة التجارية. إزاء الانفعالي الحس؛ كورشيا هنا
 

 M.Korchia: يوضح بناء صورة العلامة التجارية حسب كورشيا 12 الشكل رقم
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لمحة تعريفية عن العلامات التجارية محل الدراسة؛  من البحث المحطةنستعرض في هذه        
العلامة التجارية المحلية و  Samsung العلامة التجارية الأجنبية ونخص بالذكر هنا كلا من

Condor  هنا كلا  ويتضمن التعريفتنشطان في مجال الصناعة الإلكترونية والكهرومنزلية، التان
 من النشأة، والتطور، ومقومات نجاح كل علامة وأسس عملها.

 التعريف بالعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ
ية لعدد من العلامات التجارية الأجنب مشاركة يعرف بالجزائر الإلكترومنزليةالصناعة سوق         
ور ص ودعملبناء  ودراسات خططا وتجدد تقيم المنظماتالأمر الذي جعل من ، الناشطةوالمحلية 

ة في هذا العنصر نتطرق إلى مختلف العناصر المميز  .وعلامات منتجاتهاالذهنية علاماتها التجارية 
وعرض ملخص تاريخي لأبرز المحطات لتلك العلامة؛ أهدافها، للعلامة التجارية سامسونغ، 

نتاجها. عرض موجز لتطور قطاع الصناعة الإلكترونية والكهرومنزلية وقبل كل ذلك  إنجازاتها، وا 
  بالجزائر.
 د الشركةمستقرا في السبعينيات عنصناعة الالكترونية والكهرومنزلية بالجزائر ال عملكان و  
 دداتمح، وتبعا لعدة الميدانتنشط في هذا  شركاتعدة  تحشدالتي كانت  SONELECالوطنية 
الوطنية  ةكالشركعمومية عدة،  شركاتعنها  ونشأت الشركة،هذه  تجزّأت شاملةاقتصادية  وتقويمات

خارجية التجارة ال فك قيودوبداية  المحليالاقتصاد  تفتحمع  وتزامنا، ENIEمنزلية و للصناعة الكهر 
 تقدرا لم لأنه ،في نشاطها للدوام تعقيدات الشركات تلك، واجهت القرن الماضي منذ تسعينيات

 الدافعذا وسائل العمل، له وتحديث وتعزيزتكنولوجياتها الجديدة،  ودعمالاستثمار، والبحث،  على
تل مكانة تح أضحتارتفاع الواردات التي  في ظلمنتجاتها خاصة على طلب الفي  هبوطاشهدت 

 1.المحليمن العرض في السوق  مهمة قيمةمهمة وتمثل 
 قدماتالصناعة الالكترونية والكهرومنزلية بالجزائر  شهدتالتسعينيات عقد ومع نهاية  

 لعمومي،االقطاع  الدولة ساندتلتلك الأجهزة، كما  مصنعينى محسوسا؛ فقد تحول المستوردون إل
بالشكل  بةالمناستلك  يستثمر فيالقطاع العام لم  غير أنّ القطاع الخاص على هذا النشاط،  وحفزت
دراجمنتجاته والتعريف بجودتها  دعممن أجل  الكامل نتاج، لاسيما الإلعملية  الحديثةالتكنولوجيا  وا 
منتجات  تحداثواس التخطيط،وظيفة  وتعزيز، الاتصالية الأنشطةمختلف  باستخدامالمنتجات  تقديم

 فبدلل، الكامبدوره  يؤدّ للقطاع الخاص الذي لم  فيما يخصوكذلك الحال  ،التفردجديدة، ومحاولة 

                                                           

 .159كوثر حاج نعاس: مرجع سبق ذكره، ص  1 
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فة، مما مختل دولفي الإنتاج من  المتدخلة العناصر جلبنحو  توجهالإنتاج  طرق الاستثمار في 
لغيار، قطع ا تواجدعدم  ومن بين أهمها، من بينها خدمات ما بعد البيع لاتإشكاعدة  ببروز رخص

 اقياتاتف مصادقةإلى  الخاص القطاع توجه المرحلة، وخلال تلك والصيانة التصليحوصعوبة 
  1وغيرهما... SAMSUNGو LGأجنبية مثل  مؤسساتمع  استثمارات وشراكات

 
 SAMSUNGتقديم عام للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ  أولا:

بيع الأرز يل محلالي -افتتح بيونج شولشركة سامسونغ الكورية الجنوبية حين  تكوينتم  
لى إ الدلالة الاسممن خلال هذا  وعمد بيونجأي النجوم الثلاثة،  سونغ-سام مسمّىوالسكر تحت 

 ،عطاءالقوة، الضخامة، والاستمرارية في ال والمتضمنةالتي ستتمتع بها شركته  الأساسيةالمبادئ 
 2وهوما حصل فعلا.

حيث كانت تعمل في مجال  1938مارس  1نشأت شركة سامسونغ في كوريا الجنوبية في        
وريا كاستيراد المواد الغذائية الأساسية والقطاع الصناعي )تصنيع الأسمدة(، وتشكل أكبر تكتل في 

كان ذلك حتى نهاية الستينيات من القرن الماضي، حيث بدأ بيونغ شول لي في مجال الجنوبية، 
 65شركة تابعة في  120؛ وهي مجموعة تضم SONYالإلكترونيات بدءا بالتعاون مع شركة 

، تجاوزت ألف موظف حول العالم 275دولة عبر العالم، يقع مقرها بالعاصمة سيول، ويعمل لديها 
، منذ ذلك الحين نمت سامسونغ وتنوعت 2007مليار دولار سنويا منذ عام  170إيرادات سامسونغ 
توجها نحو تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، كانت سامسونغ أول مرة معروفة إلى قطاعات أكثر 

حيث  ،بمنتجاتها منخفضة الجودة والثمن، لكنها تطورت بعد ذلك من خلال نموذج صناعي فعال
من إجمالي المبيعات(، وأصبحت واحدة من أبرز  %42.6تنشط الآن في مجال الإلكترونيات )
 3الشركات الكبرى وأقدمها في كوريا.

 عيدالصلشاشات الحاسب الآلي على  مصدروتعتبر سامسونغ إلكترونكس حاليا أكبر        
ت لاه المواصوأشبا ،لأصناف النواقل موردوثاني أكبر  النقالة،للهواتف  معمل، كما تعد أكبر يالعالم

 أهمها: عدّةتنشط في مجالات  والشرائح، وتتكون هذه الشركة من مجموعة شركات
 .SAMSUNG MOBILE DISPLAY , SAMSUNG SDIالصناعات الإلكترونية  -

                                                           
 .150حورية قارطي: مرجع سبق ذكره، ص  1
 .161كوثر حاج نعاس: مرجع سبق ذكره، ص  2

3 Analyse Strategique De Samsung Elecronics, 2011, P 4.   
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 . Samsung heavy industries صناعة الماكينات والصناعات الثقيلة أهمها -
 SAMSUNG TECHWIN, SAMSUNG TOTALالصناعة الكيمياوية وأهمها؛  -

PETROCHEMICAL. 

SAMSUNG SAMSUNG LIFE INSURANCE ,وأهمها؛  النقديةالخدمات  -

CARD.1 
هذا التطور الذي شهدته كان تحت اسم العلامة التجارية سامسونغ إذ مرّ شعارها منذ        

 التغييرات؛ يظهرها الشكل التالي:تأسيسها حتى اليوم بمجموعة من 
منذ  Samsungلشركة  Logo: يظهر المراحل التي مر عبرها الرمز المميز 13 الشكل رقم
 تأسيسها.

 
المصدر: حورية قارطي: تأثير استراتيجيات توسيع العلامة التجارية للمنتجات على اتجاهات المستهلك الجزائري 

 .144، ص 2017نحوها، 

                                                           
 .164كوثر حاج نعاس: مرجع سبق ذكره، ص  1
  ونغ؛ بالعلامة سامستدل الأرقام الموضحة في المربعات البيضاء على الحقب الزمنية التي مر بها لوغو خاص

 وكانت على النحو التالي:
 .1958)العام الذي تأسست فيه شركة سامسونغ( إلى عام  1938من عام  1-2
 .1979إلى عام  1959من عام  3-4
 .1992إلى غاية عام  1980من عام  5-6
 ، أما اللوغو الحديث فسنستعرضه في الشكل الموالي.2005إلى غاية عام  1993من عام     7-8

 



 

133 
 

 :حتى اليوم 2005منذ سنة  Samsungلشركة  Logo يوضح الرمز المميز: 14 الشكل رقم
 

 
 

 " على المستوى العالمي:مقومات نجاح شركة "سامسونغ
فيما مسماه "مبادئ الإدارة الجديدة"  ينقضي الدوليإن سر نجاح "سامسونج" على المستوى      

ج" في عناصر ركزت عليها شركة "سامسونلسؤال عما يتضمنه؟ والإجابة تكمن إلى ا يقتادناوهو ما 
 1نوردها في الآتي:

من أن تكون شركة  ورؤيتها اعتقادهاشركة "سامسونج" من  عدلتالتركيز على المدى البعيد: 
بعيدة  راتيجيةا استأهداف ترسمإلى أن تكون شركة  ،قصيرة المدى التشغيلية الأهداف لتجسيدتهدف 

ية باللغة الإنجليز  مطبوعااسم الشركة  فأصبحغيرت "سامسونج" شعارها  1993المدى، ففي عام 
ة منتجات عالي توفّرأن  على حول العالم، كما ركزت الجماهيرعلى اهتمام  تستحوذمن أجل أن 

 دوما. متجددةمنتجات بمزايا  لتحقيق المستمروتستثمر في البحث والتطوير  ،الجودة
 لبلدانا أسستلتزم "سامسونج" بجميع فس بنزاهة وفقا للقانون والأخلاقيات التجارية: التنا

 على نحو وتنافس ،المنافسة في السوق  قانون  تتبعفيها، كما  تتواجدوالمجتمعات الأخرى التي 
أو تتعامل  ،هدايا تعويضية تمنح، كما أنها لا مشروعةالأرباح بطريقة وأن تعمل على جني ، شرعي
 .الاتصاليةأثناء القيام بالأنشطة  لأفرادامع 

 لمحاورا أحدفي الشركة هو  الإنتاج فضاءتؤكد شركة "سامسونج" على أن الالتزام بالتصنيع: 
 الإنتاجعلى  1997الشركة عام  مديرنائب  جونغ يانيونغ وركز  ،عملها مبدأالجوهرية في 

                                                           
 .168-167كوثر حاج نعاس: مرجع سبق ذكره، ص ص  1
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ونج سامس اهتمامإلى موردين خارجيين، وكان  الإنتاج أنشطة منحالداخلي في سامسونج بدلا من 
-1998داخل الشركة، وبين عامي  والمتابعاتالشرائح  بلورةالأساسي في نهاية التسعينات هو 

مصانع للمعالجات والشرائح، وهذا  تشييدمليار دولار أمريكي في  19استثمرت سامسونج  2003
هزة بدءا من معالجات الأج ،منتجاتها بنفسها تحضيرمن خلال  للتنافسالشركة  ميل يثبتما 

التكاليف  لتقليأهمها  الخصائصمن  اكبير  الشركة عددأعطى ا الذاتعلى  التعويلوهذا  ،والتوصيل
 .ينالقطع اللازمة بالعدد والوقت المناسب وتوفير

 ل منك مصانع في تمتلكبل  فقط،مصانع "سامسونج" في كوريا الجنوبية  تنتشرلا المرونة: 
 طرق  وانتشار ،الرئيسي مركزهاهناك، ولقرب هذه الدول من  الرديئةالعمالة ب للانتفاعالصين والهند 

 نتجتبها "سامسونج"، تسمح لها بأن  تنعمالتي  الإنتاجالنقل والشحن الدولي، هذه المرونة في 
الطلب، لذا فإن أكثر من نصف مبيعاتها مثل شرائح الذاكرة  حسبمنتجات غير نمطية ومعدلة 

 كبرى مثل "مايكروسوفت". مؤسساتات خاصة من يطلبتأتي من العشوائية 
لمنتجات ل اواحد تشكيلا تنتهجأن شركة بحجم "سامسونج" لا  الجليمن منتجات عديدة ومتنوعة: 

، النقالةاتف ، الهو التلفزيون أجهزة  ففي اليوم تصنعلا تضع البيض في سلة واحدة" عملا بمبدأ "
 شرائح الذاكرة العشوائية.
لإدارة لنائب رئيس مجلس ا المهمةهذه ب"سامسونج"  أوصتفي هذا الصدد  التركيز على التسويق:

ع إلى صن للعملاء،منتجات عادية  توفيرخط الإنتاج بدلا من  لتغيرالشركة  أعمالالذي قاد 
" العلامة التجارية "سامسونجب الاهتمام ضرورةبدأت بالتأكيد على  1999منتجات جديدة، وفي عالم 

عن المصانع والخبرات، وبالتالي كان يجب أن  شأنالا يقل  ،في الشركة ومحوري كجزء أساسي 
 فقط. محلية ، لا أن تكون علامةالعابرة للقاراتتنشئ علامة "سامسونج" 

وكالة  55الحالية مع  التعاقدات كل"سامسونج"  أوقفت شركةولدعم صورة علامتها التجارية        
علامتها ل للدعاية" FCB worldwideمليون دولار مع " 400عقدا بقيمة  وأبرمت إشهارية،
(، خدمة 2010، كأس العالم 2016الرياضية )الألعاب الأولمبية في عام  الأنشطةعلى  بالتركيز

 ،للبحث يداجشركة "سامسونج" نظاما  تعتمدالموارد البشرية حيث  تسييرما بعد البيع لمنتجاتها، 
 ،اراتهممه رفعحيث يهدف هذا إلى  ،من المتوسط في السوق  أكبر االموظفون أجور  يتلقىحيث 
نج" لشركة "سامسو  الأساسيهو العامل و  ،والتطوير التخطيطالجودة، بالإضافة إلى إدراك وزيادة 

مليار دولار  58,5ميزانية قدرها  2006في عام  رصدت إذجديدة  اتكنولوجيعن  دائماالتي تبحث 
 .للبحث والتطوير
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 Condorتقديم عام للعلامة التجارية المحلية  ثانيا:
 الإلكتروني في المجال صناعةالفي  تختصّ  مؤسسةش.ذ.أ كوندور إلكترونكس هي  
ء والتجارة بناومواد ال والتعبئةوالخاصة بالصناعات الغذائية  ،الإعلام الآلي وتجهيزات زليوالكهرومن

 1كبير من الأعمال والمشاريع. كمّ على  بالاستحواذكوندور لشركة  ، مما سمحالكبرى 
 

 شركة كوندور تعتمده ذيال Logo: يوضح الرمز 15 الشكل رقم
 

 
  
 ويتعلق الأمر هناالتجارية في الجزائر،  التجمعاتأكبر من  واحدة عنكوندور  وتخرج 

ور ئية، ومع مر المواد الغذا بيع صنفنشاطها في  حيث أطلقتالمجموعة العائلية بن حمادي، ب
 فيها المضيو  لولوجها لجأتالتي  المتعددة الميادينا من خلال جليّ  فبدا، الوقت أظهرت تطورا كبيرا

 كبيرةهرة بش تنعم بحيث، الصناعية في الجزائري  المجموعات أكبرإحدى  هي اليوم فكوندور، قدما
 تتعدّدي الت أجنحتها الإنتاجيةمن خلال وخدمات  سلع من توفّرهلما  لدى الجمهور الجزائري، وذلك

 2من مواد البناء، الإلكترونيات، المواد الغذائية، وغيرها من المجالات... وظائفهافي 
 ونستعرض فيما يلي نموذجا توضيحيا لموقع شركة كوندور كفرع من مجمع بن حمادي:  

 
                                                           

1 http://www.condor.dz .23:47 :تاريخ الاطلاع: 2021/10/11 على الساعة 
 .200نعيمة خالدي: مرجع سبق ذكره، ص  2
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 : يوضح الفروع المكونة لمجمع بن حمادي16 الشكل رقم
 

 .21/01/2015نشر بتاريخ:  www.condor.dz 1المصدر:
  
يوضح الشكل أعلاه مجموعة الشركات المكونة لمجمع بن حمادي والتي تنشط في مجالات  

الحديد والصلب، الصناعات الغذائية، الفندقة والبناء، وفيما يلي عرض عدة أبرزها الإلكترونيات، 
 لشركة:يبرز أهم الوحدات المشكلة للذي لشركة كوندور، واللهيكل التنظيمي 

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 http://www.condor.dz/ar/condor-electronics-ar/le-groupe-ar. 
 

 

الصناعات  مواد البناء

 الغذائية
البناء والأشغال 

 العمومية
الصناعة  مجال الفندقة 

 الإلكترونية

Aglotubes Gerbior  شركة 
Travocovia 

 Condor فندق بني حماد

Electronics 

Argilor Gipats  شركة El Bordj 

Conest 

Hodna 

Metal M’sila 
Polyben 

 Groupe Benhammadiمجمع بن حمادي  

http://www.condor.dz/
http://www.condor.dz/ar/condor-electronics-ar/le-groupe-ar
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 الوحدات الإنتاجية المشكلة لشركة كوندور إلكترونكس : يوضح 17 الشكل رقم

 
  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .21/01/2015نشر بتاريخ:  www.Condor.dzالمصدر: 
يوضح الشكل أعلاه مجموعة من الوحدات الإنتاجية المكونة لشركة كوندور للإلكترونيات،  

هزة د وحدة إنتاج أجتتشكل الشركة من ثمان وحدات إنتاجية تنشط كل منها في مجال معين، فنج
مليون جهاز، ووحدة  1.5إنتاج سنوية تبلغ بسعة  DVDالتلفزيون والمستقبلات الهوائية وأجهزة ال

دة أو وحدة سنويا، ووحإنتاج الهواتف النقالة وأجهزة الإعلام الآلي بسعة إنتاج في حدود المليون 
مبردات وثلاجات، إلى جانب وحدة  بين ألف وحدة 300بمجمع أجهزة التبريد بطاقة إنتاج 
كما وتتوفر كوندور على وحدة لإنتاج المنتجات  ألف وحدة، 450المكيفات الهوائية التي تنتج سنويا 

ألف وحدة، هذا بمعية وحدتين لإنتاج البلاستيك  165بطاقة إنتاج سنوية تقدر بـ  البيضاء
   .نتاج الألواح الشمسيةلإوحدة تحوز كوندور كذلك ن، و والبوليستيري

SPA CONDOR ELECTRONICS 

Unité TV, 

Récepteurs 

Satellites 

Unité 

Informatique 

et Téléphone 

Complexe 

Climatiseurs 

Complexe 

Réfrigérateurs 

Unité Injection 

Plastique 

Unité Produits 

Blancs 

Unité Panneaux 

Solaires  

Unité 

Polystyrène  

1,500,000 

Unité/An TV, 

Récepteurs Sat, 

Lecteurs DVD 

1,000,000 

Unités/An 

Ordinateurs, 

Tablettes, 

Telephone 

Portables 

450,000 

Unités/An 

Climatiseurs 

300,000 

Unités/An 

Réfrigérateurs, 

Congélateurs 

165,000 

Unités/An 

Cuisinière, Petites 

électromégers 

75 MW/An 

Panneaux 

Photovoltaïques  

4500 Tonnes/An 
1000 

Tonnes/An 

http://www.condor.dz/
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 1لكوندور إلكترونيكس:السياسة الإنتاجية 
 نع وتستقي مادتها الأساسية، الأجهزة الإلكترومنزلية وبيعإنتاج على  تعمل كوندور 

المواد الأولية  لإنتاج greeو، لبيع وتركيب المواد الأولية mediaالصينيتين؛  المؤسستين
 ذتاتخ الشركة هذهتركيا ومصر،  كلّ من من أخرى  مواردعلى  ترتكز كذلك كما تصنيعها،و 

بتقديم منتجات  دهوتجسّ  الابتكاري، هانهج لتعزز لعيةمخرجاتها السفي  والتفرد التعدد سياستين؛ هما
 :تناسب كل قطاع سوقي

سواء  ،منتجاتها عرضفي  التعدّد سياسة للاكترونياتشركة كوندور ال تنتهج: التعدّداستراتيجية  -
ي تنتسب إلى تالتنويع في المنتجات الذاتها "المنتجات التي تنتمي إلى العائلة  مجموعة مد بواسطة
من خلال وحدات  أمامنا ظاهرة وهي ،الإنتاجية المسالك تعدد عبر، أو الإنتاجي نفسه"الخط 

والثلاجات  ،الهوائية والمبردات أجهزة التلفزيون، فكوندور توفّر، ضمن المخطط الإنتاج المتعددة
 هاجمحها و شكلة من حيث الواحد السلعةفي  هاتميز  جانب ، إلىوغيرها من الأنظمة الإلكترونية

 الكهربائية.وقدرتها 
من  وعززت ديثةح الجزائري بابتكاراتالسوق  كانت قد دخلت: فشركة كوندور التفرّداستراتيجية  -

 بالإضافة إلى، 2013 وكان ذلك عام ،جزائري  نقال أول هاتف تم إنتاج  حيث؛ المتوفرةمنتجاتها 
 كوندور كلّ ذلك يشير إلى غاية واستراتيجية ،"Une Tablette Tactileاللمس " لوحات

لازمة ال والإعدادات الموارد تعمل على إيجادالإبداعية، كما أنها  النظريات لتجسيد إلكترونكس
عن  وريميّز كوندوهذا ما  لمدة سنتين،كضمان  الإنتاج ترافقالخدمات التي  هذا بمعيةللإنتاج، 

إنتاج البطاقات  اعقطفي  مستحدثة مشاريع عبرتمييزية  تقنيات على كوندور تستحوذمنافسيها، كما 
 منتجات منحلى إ وتقود والكلفة والزمن، الجهد التقنياتتوفر هذه  بحيث، متناهية الدقةالإلكترونية 

 تركيبل امصنع قد هيّأت فإنّ كوندور ما سبق؛إلى  ويضاف، جيدة في الأخير بنوعية تتمتع
داخل الجزائر، بالمواصفات التي يطلبها الخارجي للثلاجة  الشكلصناعة  باستغلالالثلاجات 

حصصها  ورفع ،العلامة التجارية لمدّ  أكبر فرصا تعطينا التفرّد هذهفاستراتيجية  .الزبون الجزائري 
  ها.تغلالها لكل الموارد التي تتوفّر علياس، هذا من جهة، ومن جهة ثانية وزيادة شهرتهاالسوقية، 

                                                           
 .211-210الوثائق الداخلية لشركة كوندور إلكترونكس، نقلا عن: نعيمة خالدي: مرجع سبق ذكره، ص ص  1



       عرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية: ثالثا
–والتي تفيد من استمارة الاستبيانالتي تم تجميع بياناتها نستعرض في هذه الخطوة النتائج  

تجدر الإشارة و للمشكلة البحثية المطروحة في دراستنا هذه،  وحلول في الخروج بإجابات-في الأخير
هنا إلى أن الباحث يعتمد أثناء عرضه لنتائج الدراسة الميدانية على استعراض البيانات في جداول 
وأشكال بهدف تعزيز فهم القارئ لهذه الدراسة، ومساعدته في التعرف والتمييز بين نتائج الدراسة 

 كما يلي: تلك النتائج وتأتيلكل علامة بالدقة والبساطة اللازمتين، 
 تحليل الخصائص العامة لأفراد العينة:

 المحور الأول: البيانات الشخصية
 عينةفراد د بتحليل السمات العامة لأفيما يلي نستعرض النتائج الكمية المحصلة، والتي تفي 
تائج ن، والمتمثلة أساسا في الجنس، والسن، والمستوى الدراسي، ومستوى الدخل، وكانت الالدراسة

 ي:على النحو الآتفي هذا الصدد 
 توزيع أفراد العينة حسب الجنس:

وفق  متغير النوع الاجتماعيحسب  الدراسة عينةتوضيح التوزيع الإحصائي لأفراد يمكن  
 الجدول التالي:

   الجنسعينة الدراسة حسب  أفرادتوزيع : 11 رقمالجدول 
 

 الرقم المتغير الفئة التكرار المئوية% النسبة
النوع  ذكر 127 63.50

 جتماعيالا
01 

 02 أنثى 73 36.50

 المجموع 200 100
 كما يمكن تمثيل النتائج الموضحة في الأعلى من خلال الجدول في الشكل التالي:      

 )الجنس( : توزيع عينة الدراسة حسب النوع الاجتماعي18الشكل رقم 

 
  

63,50%

36,50%

ذكر أنثى

الجنس
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 من أفراد العينة %63.50أنّ  تشير نتائج عينة الدراسة المشار إليها في الجدول أعلاه إلى
دراسة نة الهم من الإناث، وهو ما يفيد بأن الفئة الغالبة في عي %36.50هم من الذكور، وأنّ نسبة 
عكسه كثرة استخدام الذكور لشبكة الانترنت والإبحار فيها واستخدام مختلف من الذكور، وهو فارق ت

رة الظروف المادية والمعيشية المتباينة للأسقد يعزى ذلك إلى فتطبيقاتها أكثر من فئة الإناث، 
ة شبكالذكي أو جهاز كمبيوتر أو حاسب شخصي وربطه ب جهازالجزائرية من حيث امتلاك 

رسلة الروابط الم ولوجمن  مستخدمات شبكة الانترنت خوف، إلى جانب عوامل أخرى كالعنكبوتية
شروعة، ا في ممارسات أخرى غير ملأسباب تتعلق بسرقة البيانات الشخصية للمستخدم واستعماله

ير هذا بمعية ضبابية المتغ أو قرصنة الحسابات الشخصية للمستخدمين وخرق خصوصياتهم،
الرقمي لدى الكثيرين في المجتمع الجزائري، أو ما يعرف بالأمية الرقمية فنجد الكثير من مستخدمي 

ت الإبحار على الشبكة شبكة الانترنت وشبكات التواصل الاجتماعي يجهلون أدنى متطلبا
داعم لما عرض أعلاه  1دراسة حورية قارطي به إلى جانب عوامل أخرى، وما جاءت واستخداماتها،

، معدل تدخل المرأة في القرارات الشرائية للمنتجات الإلكترونية ضعفالنتائج المحصلة دليل على ف
  وأن اتخاذ القرار يتركز أكثر لدى الذكور.

 الدراسة وفق متغير العمرتوزيع أفراد عينة 

 يمكن توضيح التوزيع الإحصائي لأفراد العينة حسب العمر وفقا للجدول التالي: 

 العمر حسب الدراسة عينة أفراد توزيع :12 رقم الجدول

 الرقم المتغير الفئة التكرار المئوية% النسبة
  سنة 30إلي  21من  104 52.00

 السن
01 

 02 سنة 40إلي  31من  66 33.00
 03 سنة 41أكبر من  30 15.00
 المجموع 200 100

 

 لال الشكل الموالي:كما يمكن تمثيل النتائج المبينة أعلاه من خ

 

                                                           

 .281حورية قارطي: مرجع سبق ذكره، ص  1 
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 : توزيع عينة الدراسة حسب متغير العمر19 الشكل رقم

 
أعلاه أن أعلى نسبة استجابة من طرف أفراد عينة الدراسة وفقا لمتغير  الجدوليوضح 

 41سنة إلى  31ثم تلتها الفئة من  %52بمعدل  ، أيسنة 30سنة إلى  20العمر هي الفئة من 
وهي النسبة المتبقية، مما يقودنا إلى  %15سنة  41، فيما سجلت فئة أكثر من %33سنة بواقع 
واستخدامها اطها ونش تهاحركيّ لهي الفئة الأكثر تمثيلا لعينة الدراسة  أن فئة الشباببالاستنتاج 

كما يمكن إرجاع سبب ذلك إلى نقص التزامات المستخدم  ،ومكثف لشبكة الانترنت بشكل متواتر
م ث تجاه محيطه مقارنة بالفئات الأكبر سنا، وهو ما يجعل لهذه الفئة أوقات فراغ أكبر من غيرها،

 41بالمئة، ثم الفئة أكثر من  33ثانية حيث مثلت نسبة  سنة 40سنة إلى  31الفئة من  جاءت
   بالمئة. 15سنة بنسبة 

 توزيع أفراد العينة وفق متغير المستوى التعليمي

 : توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي13 الجدول رقم

 المئوية% النسبة التكرار الفئة المتغير الرقم

 39.00 78 متوسط التعليميالمستوي  01

 20.50 41 ثانوي  02

 40.50 81 جامعي 03

 100 200 المجموع

 

سنة30سنة إلى 20من  سنة40سنة إلى 31من  سنة41أكثر من 

توزيع عينة الدراسة وفق متغير السن
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 كما يمكن تمثيل النتائج المبينة في الجدول أعلاه في الشكل الآتي عرضه:

 : توزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي20 الشكل رقم

 
كان من ذوي  %40.50نسبته وأظهرت نتائج الدراسة من خلال هذا الجدول أن ما 

 قته بـط ثانيا بنسبة تقرب سابالشهادات الجامعية والدراسات الدراسات العليا، وجاء الطور المتوس
، وهو %20.50والتي كانت ممثلة بـ  ،الطور الثانوي  لمنتسبي، فيما رجعت النسب المتبقية 39%

عليمية ينة بين مختلف المستويات التما يفسر نوعا من التوازن في إجابات المبحوثين من أفراد الع
الأساسية والجامعية، هذا إن دلّ على شيء فإنما يدل على تنوع جمهور العلامتين التجاريتين 
سامسونغ وكوندور وعدم انحصاره في فئة دون أخرى، خاصة إذا علمنا أن مجال نشاط العلامتين 

مية و لأغراض شتى تخص الحياة الي هو الصناعة الإلكترونية والكهرومنزلية فمنتجاتها تستعمل
للفرد بدءا من الهاتف الشخصي حتى أجهزة الاستعمال المنزلي والصناعي من مبردات وأجهزة 

 وطبخ وغيرها... عرض وتدفئة

 توزيع عينة الدراسة وفق متغير الدخل

  يمكن توضيح التوزيع الإحصائي لأفراد عينة الدراسة حسب مستوى الدخل وفق الجدول: 

 : توزيع عينة الدراسة وفق متغير الدخل14 الجدول رقم

 المئوية% النسبة التكرار الفئة المتغير الرقم

01  

خلال ى مستو   د 

 40.00 80 ضعيف

 31.00 62 متوسط 02

 29.00 58 جيد )عالي( 03

 100 200 المجموع

39,00

20,50

40,50

متوسط ثانوي جامعي

المستوي التعليمي
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 كما يمكننا تمثيل نتائج الجدول من خلال الشكل: 

 توزيع عينة الدراسة وفق متغير الدخل :21 الشكل رقم

 
توازنا بين الطبقات الثلاث من حيث مستوى المعيشة  -مانوعا –تظهر النتائج أعلاه  

ألف  30ألف دينار جزائري إلى  20بالنسبة للفرد الجزائري، فنلاحظ أن فئة الدخل الضعيف )من 
ألف دينار  31المتوسط )من  ، ثم أصحاب الدخل%40.00دينار جزائري( قد جاءت أولا بنسبة 

)أي  الجيدالدخل  ذوو ثم جاء، %31.00ألف دينار جزائري( بنسبة تعادل ال 50جزائري إلى 
يعكس ، هذا التقارب في النسب %29.00ألف دينار جزائري( في الصف الثالث بـ  50أكثر من 

الفئات  تناسب كل فئة مناهتمام المستهلك الجزائري بالعلامتين التجاريتين محل الدراسة لأنها 
في هذا ف ،المذكورة سلفا، علما أن مستوى الدخل قد لا يعكس بالضرورة السلوك الشرائي للمستهلك

الصدد يقول دافيد أوغيلفي أحد مؤسسي فن الإعلان الحديث؛ إن المستهلك لا يشتري المنتج لذاته، 
دون –ك هنا يلجأ إلى اعتبارات فالمستهل 1بل يشتري منتجا له شخصيته، أي يحمل علامة مميزة،

ته التجارية ذاته أو علام لتحديد قائمة مشترياته بالاستناد إلى مراجع قد تكون المنتجَ  -الدخلعامل 
المميزة، أو الاتصال الشخصي أو التعرض لمواد إعلانية غرست في ذهنه قيمة لتلك العلامة جعلته 

كالأعمال الاجتماعية مثلا أو  فسة في السوق مات التجارية المتنايختارها دون غيرها من العلا
لسعر ، غير أن عامل الدخل أو االالتزام بالمسؤولية البيئية ووضعها ضمن خطط العلامة وتوجهاتها

أو  Bekoمثلا أو  LGيبقى مهما في العملية الشرائية ومنه يقود إلى تشكيل اتجاه معين، فعلامة 
Bosch ل علامات تجارية ذات جودة راقية بمقابل أسعار لصناعة المنتجات الكهرومنزلية تمث
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 ، لذا نجد المستهلكأعلى مقارنة بمنتجات العلامات ذات الفئة المتوسطة كسامسونغ وكوندور
ا ذهنية ويشكل صور  ،الجزائري يميل إلى العلامتين سامسونغ وكوندور ويبدي اهتماما أكبر بهما

 .-باهظة الثمن من منظور المستهلك-واتجاهات نحوها أكبر من العلامات عالية الأداء والجودة

المحور الثاني: المكونات المعرفية المشكلة للصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ 
 والعلامة التجارية المحلية كوندور لدى المستهلك الجزائري 

 نة الدراسة وفق استجابتهم للعبارة "معرفتي جيدة بهذه العلامة وببلد منشئها الأصلي"توزيع عي

يمكن توضيح التوزيع الإحصائي لأفراد عينة الدراسة وفقا لاستجابتهم للعبارة "معرفتي جيدة  
 بهذه العلامة وببلد منشئها الأصلي" في الجدول التالي:

استجابتهم للعبارة "معرفتي جيدة بهذه العلامة وببلد : توزيع عينة الدراسة وفق 15 الجدول رقم
 منشئها الأصلي"

Condor Samsung  05الفقرة رقم  

 التكرارات والنسب ت % ت %

 نعم 180 90.00 153 76.50

 لا 20 10.00 47 23.50

 المجموع 200 100 200 100

  

 الموالي:كما يمكن تمثيل النتائج المينة أعلاه من خلال الجدول في الشكل 
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: توزيع عينة الدراسة وفق استجابتهم للعبارة "معرفتي جيدة بهذه العلامة وببلد 22 الشكل رقم
 منشئها الأصلي"

 
يبين الجدول أعلاه أن نسبة استجابة المبحوثين للعبارة المتعلقة بمعرفتهم بالعلامة التجارية  

عندما يتعلق بالمئة  90أغلبها بالموافقة؛ إذ بلغت النسبة و  إيجابية وببلد منشئها الأصلي كانت
 المحليةالتجارية بالمئة بالنسبة للعلامة  76.5الأجنبية سامسونغ، ونسبة  التجارية لعلامةالأمر با

دراك كوندور، وهو مؤشر على معرفة ي السوق المتوفرة فالتجارية المستهلك الجزائري بالعلامات  وا 
ة ، وهذا ما يفسر المنافسة بين المنتجات المحليومنتجاتها ئصها ومصدرهاوحسن اطلاعه على خصا

 ع حاجاتهمتنو بدائمة بدوام المستهلكين و والأجنبية وأن مكانة كل منهما لدى المستهلك الجزائري 
جابت حين است ، فيعن كل علامة وتعدد الصور الذهنية التي يحملها كل مستهلك وتطلعاتهم،

نسبة  لعلامتين التجاريتين سامسونغ وكوندور، وكانتهلكين بعدم معرفتهم بايلة من المستنسبة قل
أن اتجاهات إلى  1في هذا الصدد بالمئة على التوالي، فتشير الدراسات 23و 10ابتهم استج

المستهلك نحو بلد المنشأ تنبني على مقومات ثلاث؛ خصائص بلد المنشأ، والخصائص المتعلقة 
لمتعلقة بالعلامة التجارية، وهو ما يستوعبه المستهلك الجزائري يقينا بالمنتج، وكذا الخصائص ا

حول العلامات التجارية محل الدراسة، فالمستهلك يشكل اتجاهاته تجاه بلد المنشأ حسب نوع 
في  ، فنجده يربط تفوق ألمانياالصناعة فيه، وجودة تلك الصناعة ووزنها وصيتها في السوق 

 قابل ربطه لسويسرا كبلد منشأ للساعات، وكصناعة رائدة في المجال. الصناعات الميكانيكية في م
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وفق استجابتهم للعبارة "عندما أسأل عن الأجهزة الإلكترونية والكهرومنزلية توزيع عينة الدراسة 
 تتبادر إلى ذهني هذه العلامة"

سأل عن أيمكن توضيح التوزيع الإحصائي لأفراد العينة حسب استجابتهم للعبارة "عندما  
 الأجهزة الإلكترونية والكهرومنزلية تتبادر إلى ذهني العلامة" وفق الجدول الموالي:

: توزيع عينة الدراسة وفق استجابتهم للعبارة "عندما أسأل عن الأجهزة 16 الجدول رقم
 الإلكترونية والكهرومنزلية تتبادر إلى ذهني هذه العلامة"

Condor Samsung  06الفقرة رقم  

 التكرارات والنسب ت % ت %

 دائما 147 73.50 64 32.00

 أحيانا 49 24.50 111 55.50

 أبدا 04 02.00 25 12.50

 المجموع 200 100 200 100

 

 كما يمكن تمثيل النتائج الموضحة في الجدول من خلال الشكل الآتي عرضه: 

أسأل عن الأجهزة : توزيع عينة الدراسة وفق استجابتهم للعبارة "عندما 23 الشكل رقم
 الإلكترونية والكهرومنزلية تتبادر إلى ذهني هذه العلامة"

 
يوضح الجدول أعلاه الحضور الذهني للعلامة الأجنبية سامسونغ لدى المستهلك الجزائري؛ 

بالمئة من المبحوثين تتبادر إلى أذهانهم علامة سامسونغ بمجرد  73.5إذ تفيد النتائج بأن نسبة 

73,5

24,5
2

32

55,5

12,5
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كار الأجهزة الإلكترونية والكهرومنزلية، أما بالنسبة للعلامة التجارية المحلية كوندور الحديث أو استذ
ل الاتجاه ، ما يفسر ميوكذا الحياد ثين حولها بين الإيجاب والسلبفقد تفرقت استجابات المبحو 

كس رغبة ، توجه يعكوندورنظيرتها لدى المستهلكين نحو العلامة الأجنبية سامسونغ على حساب 
مستهلك الجزائري في معرفة المزيد عن العلامات التجارية الأجنبية ومعرفة خصائصها ومميزاتها ال

في مقابل مميزات العلامات التجارية محلية الصنع، وفي مقدمتها علامة كوندور، والتي تشهد نوعا 
بعدها و  من التجاهل أو التغافل عنها من طرف المستهلك، لأسباب قد تتعلق باتصال العلامة ذاتها

من إعلان وترويج وعلاقات وعامة، الممارسة وغيابها عن الجمهور وقصور الأنشطة الاتصالية 
أو عدم ملاءمتها للقطاعات السوقية مما يترك فراغا  ،بةساياب الاستراتيجية الاتصالية المنأو غ

حدّ لأخذ مكانها وتموقعها في السوق، وهو تبين المنتج والمستهلك ويدع مجالا للعلامات المنافسة 
كسب تأييد ج السوق الجزائرية و و جهودها التسويقية لول بتوظيف كاملربما استثمرت فيه سامسونغ 

المتابعين وحشد أكبر عدد ممكن من المستهلكين الجزائريين، وذلك بالاختيار الأنسب لأبعاد العلامة 
...، كما أن من أسباب التمركز الذهني الجيد لعلامة ومكوناتها من شعار ولوغو وألوان وغيرها

سامسونغ لدى المستهلك الجزائري في مقابل العلامة التجارية المحلية كوندور قد يعزى لسبب وجيه 
وهو الجودة، وهو ما سنؤكده لاحقا في مقياس جودة المنتج، فالجودة التي تميز منتجات العلامة 

ج قاس عليه ومرجعا يستند إليه لدى القيام بسلوك الشراء، فالمنتالأجنبية سامسونغ تجعلها مثالا ي
الأجنبي هنا ذو فائدة مشتركة لعدد من الأطراف، فهو يعد مؤشرا لمراقبة جودة المنتج المحلي 
شباع حاجة  وضبطها، كما يعد عاملا محفزا للمنتجين المحليين لمواكبة التطور القادم من الخارج وا 

 ذاه نافسة المشروعة والشريفة بما يخدم مصالح كل طرف بما فيهم العميل،وتحفيز الم المستهلك،
كسه وضبط أسعارها تماما وفق ما تعفي تسعير المنتجات سواء المحلية أو الأجنبية  أيضا يفيدو 

معنوية وقيمته وفائدته المادية وال وجودة خدماته المقدمة والمرافقة للمنتج، المنتج وكفاءة وأداء جودة
  مستويين النفسي والاجتماعي.على ال
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هذه العلامة مألوفة عندي، وأستطيع تمييزها " توزيع عينة الدراسة وفق استجابتهم للعبارة
 بسهولة" 

: توزيع عينة الدراسة وفق استجابتهم للعبارة "هذه العلامة مألوفة عندي، 17 الجدول رقم
 وأستطيع تمييزها بسهولة"

Condor Samsung  07الفقرة رقم  

 التكرارات والنسب ت % ت %

 نعم 185 92.50 150 75.00

 لا 15 07.50 50 25.00

 المجموع 200 100 200 100

 

: توزيع عينة الدراسة وفق استجابتهم للعبارة "هذه العلامة مألوفة عندي 24 الشكل رقم
 وأستطيع تمييزها بسهولة"

 
العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ مألوفة لدى المستهلكين تظهر النتائج المحققة أعلاه أن 

بالمئة، كما أن العلامة المحلية  92.5بنسبة قدرت بـالجزائريين وأنهم يستطيعون تمييزها بيسر 
بالمئة من المبحوثين من عينة الدراسة،  75بحسب رأي كوندور تتميز بالألفة وسهولة التعرف عليها 

يقوم  لشعار واللوغو والألوان والجودة، فالمستهلكمييز والألفة للعلامتين اوكانت من بين عناصر الت
بالمفاضلة بين البدائل المتاحة أمامه قبل اتخاذ قرار الشراء، وهو ما يفيده في التعرف على كذا من 

 ،ينلمستهلكاجمهور علامة تنشط في السوق وتوفر تشكيلة من المنتجات التي تتناسب وتطلعات 

92,5
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 والتي تعمل على ضبط صور ،عامل الألفة كل العناصر الداعمة للعلامة التجارية فتتدخل في
 ا.هذهنية جيدة لدى المستهلكين لدى احتكاكهم بالعلامة واستعمالهم لمنتجاتها والاستفادة من خدمات

علامة التجارية الدور الفعال في تحقيق الألفة لدى الجماهير وضبط الكما أن لاتصال  
يق بالعلامة وبجودة منتجاتها، فتساهم اتصالات العلامة في تعريف المستهلكين موقع سوقي يل

ها، اتها، وبالخدمات المقدمة بصحبتومميز  ،الحاليين والمحتملين بمنتجات العلامة، وبخصائصها
وذلك بهدف إقناع المستهلك باقتناء منتجاتها واستخدامها، كما تفيد اتصالات العلامة في تفعيل 

أو ما يعرف بالمسؤولية الاجتماعية أو البيئية،  داخل البناء الاجتماعيأو العلامة  دور الشركة
وذلك بالتدخل والترويج للسلوكيات الاجتماعية المسؤولية وتنشئة الفرد تنشئة سليمة، كل تلك العوامل 

 تعمل على فرض اسم العلامة التجارية في السوق ونشره على نطاق أوسع.

الألفة أو الوعي بالعلامة يتم عبر مرحلتين اثنتين؛ البعد الأول هو التعرف فحسب كيلر فإن 
على العلامة، ثم البعد الثاني وهو تذكر العلامة، وهنا تتحقق الألفة، فهي القدرة على التعرف على 
العلامة وتذكرها في ظل الظروف المختلفة، إذ أن الوعي الجيد بالعلامة يمكن المستهلك من 

الذي  ، وهو الدورالعلامة بسهولة وتذكرها من بين مختلف البدائل المعروضة أمامه التعرف على
 1موقعا سوقيا متميزا يضمن لها مزيدا من المبيعات والأرباح مستقبلا.يوفر للعلامة التجارية 

توزيع عينة الدراسة حسب استجابتهم للعبارة "تقدم هذه العلامة مجموعة واسعة من المنتجات 
 "للمستهلكين بكل فئاتهمالمناسبة 

: توزيع عينة الدراسة وفقا لاستجابتهم للعبارة "تقدم هذه العلامة مجموعة واسعة 18 الجدول رقم
 من المنتجات المناسبة للمستهلكين بكل فئاتهم"

Condor Samsung  80الفقرة رقم  

 التكرارات والنسب ت % ت %

 نعم 184 92.00 134 67.00

 لا 16 08.00 66 33.00

                                                           
-31أثر هوية العلامة على قيمتها لدى المستهلك وفق نموذج كيلر )راضية يوسفي وعبد الرزاق حميدي:  1

 .37، ص 1، ع6م(، مجلة إدارة الأعمال والدراسات الاقتصادية، 50
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 المجموع 200 100 200 100

 

: توزيع عينة الدراسة وفق استجابتهم للعبارة "تقدم هذه العلامة مجموعة 25 الشكل رقم
 واسعة من المنتجات المناسبة للمستهلكين بكل فئاتهم"

 
كلا من العلامتين التجاريتين سامسونغ وكوندور تتوفران على توضح النتائج أعلاه أنّ 

من الأجهزة والوسائل الإلكترونية والكهرومنزلية التي تناسب المستهلكين بكل مجموعة متنوعة 
 بالمئة من المبحوثين بالإيجاب بالنسبة للعلامة 92فئاتهم وأصنافهم، حيث تفيد النتائج باستجابة 

بالمئة بالنسبة  67، مقابل بتقديمها لمنتجات متنوعة تتوافق وتطلعات الجماهير سامسونغ الأجنبية
 المحلية كوندور.لامة للع

 فنجد أن كلا الفصل الخامس بداية واستنادا للبطاقتين التقنيتين اللتان استعرضناهما في
هلكين لكترومنزلية وتقنية متنوعة تستهدف كل أصناف المستتقدم منتجات إالعلامتين التجاريتين  من

اسة من خلال الجدول إلى نتائج الدر وبالعودة  ،وفئاتهم، وتلبي رغباتهم وتتوافق وتطلعاتهم واختياراتهم
ن وجهة م فنلاحظ أسبقية وأحقية للعلامة الأجنبية سامسونغ على العلامة المحلية كوندور 18رقم 

ظهر ي حيثبتفضيل مس كل العبارات التي سبقت هذه العبارة،  نظر الجمهور عينة البحث؛ وهو
 المحلي على حساب المنتجسامسونغ من علامة ميل وتفضيل المستهلك الجزائري للمنتج الأجنبي 

، فالمستهلك الجزائري يرى في العلامة الأجنبية سامسونغ تلك العلامة الرائدة كوندور من علامة

نعم لا
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تؤدي وظيفتها بصورة جيدة إذ تعمل جاهدة لإرضاء التي تضع مصلحة العميل ضمن أولوياتها، و 
 حياته اليومية.، وتوفير كل ما يطلبه من منتجات في شتى ميادين العميل

توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "تعتمد هذه العلامة حملات إعلانية متنوعة 
 باستمرار مقارنة بمنافساتها في السوق"

يمكن توضيح التوزيع الإحصائي لأفراد عينة الدراسة حسب استجابتهم للعبارة "تعتمد هذه 
 رار مقارنة بمنافساتها في السوق" في الجدول التالي: العلامة حملات إعلانية متنوعة باستم

: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "تعتمد هذه العلامة حملات 19 الجدول رقم
 إعلانية متنوعة باستمرار مقارنة بمنافساتها في السوق"

 
Condor Samsung  09الفقرة رقم 

 التكرارات والنسب ت % ت %

 نعم 120 60.00 100 50.00

 لا 14 07.00 21 10.50

 لا أتعرض لإعلاناتها 66 33.00 79 39.50

 المجموع 200 100 200 100

  

 كما يمكن تمثيل النتائج الموضحة في الجدول من خلال الشكل الموالي:
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ة العلام: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "تعتمد هذه 26 الشكل رقم
 حملات إعلانية متنوعة باستمرار مقارنة بمنافساتها في السوق"

 
نات يتعرض للإعلاالبيانات المعروضة أعلاه أن المستهلك الجزائري خلال نستنتج من  

بالمئة؛ والذي أبدى  60 قدرت بـ التي تبثها وتعرضها العلامة الأجنبية سامسونغ بنسبة استجابة
تجاوبه لتنوع محتوى تلك الحملات الإعلانية واستمراريتها واستهدافها للمستهلكين، في حين لا 

، في يةالأجنب أو العلامة بالمئة من باقي المستهلكين عينة الدراسة لإعلانات الشركة 33يتعرض 
ة للفئة التي وندور متقاربة مع أفضليالمقابل جاءت استجابات المستهلكين بالنسبة للعلامة المحلية ك

بالمئة، فالإعلان  50بنسبة  تقر بتعرضها لإعلانات الشركة وبتنوع واستمرارية المحتوى المعروض
نحوها واستعمال ذب الجمهور جمن الطرق المهمة والمجدية لفرض منطق العلامة في السوق و 

ضة الإشهارية أو الحملة الإعلانية مع ضرورة مراعاة بعض الأسس التي تجعل من الوم ،منتجاتها
طريقة ناجعة في تحقيق الأهداف الاتصالية والتسويقية المستهدفة من ورائها، فاستمرار تعريض 
المستهلك للرسائل الإشهارية يعني إقبالا أكبر على منتجات العلامة أو على الأقل تعريف المستهلك 

يخ الرسالة المراد ترس دور رئيس في أداء وظيفة علانطرقة في الإلمَ بالعلامة وبمنتجاتها المتوفرة، فل
تمريرها للمستهلك في ذهنه، وما نلاحظه في هذا الصدد هو تنوع الرسائل الإعلانية المعتمدة من 

لفزيون ن إذاعة وتطرف العلامتين سامسونغ وكوندور وتوظيفهما لكل الوسائل الإعلانية المتاحة م
لمختلفة، إلى جانب اللوحات الإشهارية على الطرق السريعة نترنت بوسائطها اوجرائد، وشبكة إ

امين مضلواصلات العامة والفضاءات العامة، وهو ما يعكس نسبا عالية من التعرض ووسائل الم

نعم لا لا أتعرض لإعلاناتها

سامسونغ كوندور
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تلك الرسائل من طرف المستهلك الجزائري ووعيه بالعلامات التجارية سامسونغ وكوندور وبمنتجاتها 
 وخدماتها المقدمة.

 لدراسة وفق استجابة المبحوثين للسؤال "كيف تجد الاسم التجاري لهذه العلامة"توزيع عينة ا

يمكن توضيح التوزيع الإحصائي لأفراد عينة الدراسة وفقا لاستجابتهم للسؤال "كيف تجد  
 الاسم التجاري لهذه العلامة" من خلال جدول التالي:

المبحوثين للسؤال "كيف تجد الاسم التجاري : توزيع عينة الدراسة وفق استجابة 20 الجدول رقم
 لهذه العلامة"

Condor Samsung  10الفقرة رقم 

 التكرارات والنسب ت % ت %

 واضحا 105 52.50 80 40.00

 جذابا 78 39.00 27 13.50

 غامضا 11 05.50 28 14.00

 أقل جاذبية 06 03.00 65 32.50

 المجموع 200 100 200 100

 

 ي ن للسؤال "كيف تجد الاسم التجار توزيع عينة الدراسة وفقا لاستجابة المبحوثي: 27 الشكل رقم
 لهذه العلامة"
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أن الاسم التجاري للعلامة التجارية سامسونغ  20رقم توضح النتائج المبينة في الجدول  
بالمئة على التوالي،  39بالمئة و 52.5يتميز بالوضوح والجاذبية لدى المستهلك الجزائري بنسبة 

بالمئة من المبحوثين بوضوح الاسم  40فقد أجاب أما بالنسبة للعلامة التجارية المحلية كوندور 
أقل  لكوندور بالمئة بأن الاسم التجاري  32.5 ا نسبتهفيما استجاب مالتجاري للعلامة كوندور، 

 الجاذبية للاسم التجاري لكوندور.و جاذبية، فيما تفرقت باقي النسب بين الغموض 

ة علامة التجارية الأجنبيإذن من خلال النتائج الموضحة أمامنا نستدل ميل الاتجاه نحو ال
فتركزت استجابة المبحوثين نحو تلك  سامسونغ على حساب العلامة التجارية المحلية كوندور،

حول الوضوح والجاذبية للعلامة من خلال رمز العلامة المميز وألوانها -أي سامسونغ-العلامة
يها لشعار تبن شعارا لكل منتج جديد عوض وشعاراتها التي تعتمدهم الشركة؛ إذ تعتمد سامسونغ

لك امل التي تشد انتباه المستهعو ن اللكل منتجات الشركة كما هو الحال لدى كوندور، وهي م واحد
تلبية رغبات ل السعيوفي ، واستحداث المنتجاتر يتطو بتكار والإبداع والاستمرار في توحي بالا إذ
لامة والعميل بما يحدث توافقا فكريا بين الع ته وتجسيدها كمنتجات تناسب توجهه،ستهلك وتطلعاالم

ويهيئ أرضية خصبة لرسم صورة جيدة عن العلامة ومن ثم تكوين سمعة طيبة ترافق العلامة 
 ومنتجاتها في مسارها في السوق الجزائرية كواحدة من العلامات الرائدة.

عميل، لل المقدمة فاسم العلامة أو الاسم التجاري يؤثر على إدراك المستهلك لجودة الخدمة
كما أن الثقة باسم العلامة التجارية تعود إلى الخبرة السابقة بالعلامة، ومنه يمكن القول بأن النتائج 

مل مع يعزز توجهه في التعا أثر إيجابي لاسم العلامة على المستهلكبجاءت المحققة في الجدول 
  1العلامتين واقتناء منتجاتهما.

استجابة المبحوثين للسؤال "هل يدفعك بلد منشأ العلامة مباشرة إلى توزيع عينة الدراسة وفق 
 اختيارها وانتقاء منتجاتها"

يمكننا أن نوضح التوزيع الإحصائي لأفراد عينة الدراسة وفق استجابتهم للسؤال "هل يدفعك  
 بلد منشأ العلامة مباشرة إلى اختيارها وانتقاء منتجاتها" في الجدول:
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توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للسؤال "هل يدفعك بلد منشأ : 21 الجدول رقم
 العلامة مباشرة إلى اختيارها وانتقاء منتجاتها"

Condor Samsung  11الفقرة رقم 

 التكرارات والنسب ت % ت %

 دائما 122 61.00 30 15.00

 أحيانا 61 30.50 122 61.00

 أبدا 17 08.50 48 24.00

 المجموع 200 100 200 100

 

 كما يمكن تمثيل البيانات المضحة في الجدول بيانيا من خلال الشكل التالي: 

: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للسؤال "هل يدفعك بلد منشأ 28 الشكل رقم
 العلامة مباشرة إلى اختيارها وانتقاء منتجاتها"

 

 

دائما أحيانا أبدا

سامسونغ كوندور
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من العوامل المؤثرة في اختيار المستهلك  العلامةيتضح لنا من الجدول أعلاه أن بلد منشأ  
إن فالجزائري للمنتجات الكهرومنزلية والإلكترونية التي يستعملها في حياته اليومية، فحسب النتائج 

فيما  الصينبلد المنشأ الأجنبي كوريا أو "دائما" بالمئة من المستهلكين يعتمدون  61ما نسبته 
بالمئة آخرون بأحيانا لاختيارهم للعلامة الأجنبية سامسونغ عند قرار الشراء، أما باقي  30استجاب 

المبحوثين فقد استجابوا بلا لاختيارهم لبلد المنشأ عند اقتناء المنتجات الإلكترومنزلية، هذا وتباينت 
بالمئة فقط من  15فنجد أن نسبة استجابات المبحوثين نوعا ما بين ما هو أجنبي وما هو محلي، 

المبحوثين يعتمدون بلد المنشأ أي الجزائر لدى اقتنائهم للمنتجات الإلكترومنزلية واختيارهم للعلامة 
بالمئة فكانت إجابتهم بأحيانا وهو ما يعني عدم التأكد ومزيدا من  61كوندور، أما نسبة المحلية 

ع الصناعة بشكل عام عندما يتعلق الأمر بدولة التفكير في خصائص المنتج أو العلامة وفي نو 
الجزائر، أي أن الصناعة الجزائرية لم ترق بعد لأن تكون رائدة أو على الأقل لتنافس الإنتاج 

بعا تالأجنبي وتنافس المنتجات التي تلج السوق الجزائري، كل هاته الرؤى والاعتقادات تشكلت 
ي ؛ ومنها الاتصال الشخصي ودوره فلأنساق ضمنهالبناء الاجتماعي ومختلف المحددات يفرضها 

جودة وكفاءة ومتانة والتي يمكن تلخيصها في عنصر الثقة،  لترويج للمنتج الأجنبي على أنه ذوا
ور، غ في مقابل المنتج المحلي كوندأي أن المستهلك الجزائري يثق في المنتج الأجنبي سامسون

 تسبة للعلامة المحلية كوندور للحاق بركب العلامامما يعني مزيدا من المثابرة والاجتهاد بالن
جاهات أكيدا لقول الباحث فاتح مجاهدي بأن اتالأجنبية الرائدة محليا ودوليا، وقد جاءت هذه النتائج ت

المستهلك الجزائري تختلف باختلاف بلد منشأ العلامة، وأن ذلك راجع إلى كون هذا الصنف 
وهو ما يقود في نهاية  1كار عاليين على الصعيد الصناعي.المنتجات يحتاج إلى تكنولوجيا وابت

 الأمر إلى زرع جرعة مضاعفة من الثقة في نفس المستهلك مقارنة بالعلامة المحلية. 
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المحور الثالث: المكونات العاطفية المشكلة للصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ 
 لدى المستهلك الجزائري  والعلامة التجارية المحلية كوندور

توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للسؤال "هل تفضل شراء منتجات هذه العلامة 
 دون غيرها من بديلاتها في السوق"

: توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للسؤال "هل تفضل شراء منتجات 22 الجدول رقم
 هذه العلامة دون غيرها من بديلاتها في السوق" 

Condor Samsung  12الفقرة رقم 

 التكرارات والنسب ت % ت %

 دائما  134 67.00 20 10.00

 أحيانا 55 27.50 111 55.50

 أبدا 11 05.50 69 34.50

 المجموع 200 100 200 100

 

: توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للسؤال "هل تفضل شراء منتجات 29 الشكل رقم
 هذه العلامة دون غيرها من بديلاتها في السوق"

 

دائما أحيانا أبدا

سامسونغ كوندور
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أن هناك فارق كبير بين استجابات  في الجدول أعلاهنلاحظ من خلال توزيع النسب  
المبحوثين بالنسبة للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ والعلامة التجارية المحلية كوندور، وذلك 

في حين أجاب بالمئة،  67على عبارة تفضيل العلامة الأجنبية سامسونغ بنسبة  بالإيجاببتفاعلهم 
يء فإنما ى شوهذا إن دلّ علبتفضيلهم للعلامة المحلية كوندور،  عينة الدراسةمن فقط بالمئة  10

لعلامة ا على حساب سامسونغ يدل على تفضيل المستهلك الجزائري للعلامة التجارية الأجنبية
ثق مظاهر تو عدة  يبرزما وهو المحلية كوندور في مجال الأجهزة الإلكترونية والكهرومنزلية، 

وفي جودته  في المنتج الثقةالعلاقة القائمة بين العميل والعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ؛ منها 
طبعا تلك المظاهر تترسخ بتجريب منتجات العلامة  للعلامة سامسونغ، ءوكفاءته، والوفاء والولا

وهو الأمر الذي يجعل كل صنف من المستهلكين  وأدائها الجيد، واستخدامها والاستفادة من مزاياها
قناعاته ستهلك وميوله و م الميميز علامته دون مثيلاتها في السوق، فتنسجم تلك العلامة مع قي

بحث عن نجد المستهلك يحيث  لتصبح جزءا من حياته يدخل ضمن أولوياته واهتماماته، وعاداته،
، إن العلامة التجارية سامسونغ هنا كانت أي مكان، وبأي طريقةوفي  ثمنسلعته المفضلة بأي 

ا الفرد ا ومعتقدات يختزلهجزء داخل تنظيم اجتماعي يترجم قيمكتنصهر داخل المجتمع الجزائري 
علامة والخدمات التي تقدمها، فكل ما يتشكل لدى المستهلك الجزائري يترجم التجاه  المستهلك لديه

باحتواء منتجاتها واستخدامها والاستفادة من خدماتها، في النهاية كسلوك داعم للعلامة سامسونغ 
سي في التي تفتقر لعناصر المكون النف ورلعلامة المحلية كوندعند تحليل نتائج اوهو ما لم نلمسه 

علاقتها مع المستهلك، فالمستهلك الجزائري يرى في تفضيله للعلامة التجارية المحلية كوندور تنازلا 
 م بها من خلال العلامات المنافسة،ععن عدد من المزايا والمنافع الوظيفية والمعنوية التي قد ين

هنا وندور كفالعلامة ؛ العلامة المحلية كوندور وهو ما يمكن القول عنه أنه خلل وظيفي في تصور
ته المستهلك الجزائري وكسب ولائه لها وثقلم توظف الصورة المثلى لها، ولم تعمل على استمالة 

ي كفاءة ين فوحالة من الشك وعدم اليقالتجارية فيها، مما أفرز نوعا من التردد في اختيار العلامة 
  وجودة منتجات العلامة.
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ة عند سماعي للاسم التجاري لهذه العلام"توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة 
 "أشعر نحوها

يمكن توضيح التوزيع الإحصائي لأفراد عينة الدراسة حسب استجابتهم للعبارة "عند سماعي  
 نحوها" في الجدول التالي:للاسم التجاري لهذه العلامة أشعر 

: توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "عند سماعي للاسم 23 الجدول رقم
 التجاري لهذه العلامة أشعر نحوها"

 
Condor Samsung  13الفقرة رقم 

 التكرارات والنسب ت % ت %

 بشعور إيجابي 171 85.50 40 20.00

 بشعور سلبي 01 0.50 59 29.50

 لا أشعر بأي شعور 28 14.00 101 50.50

 المجموع 200 100 200 100

: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "عند سماعي للاسم 30 الشكل رقم
 التجاري لهذه العلامة أشعر نحوها"

 
نحو  ور المستهلكين الجزائريينوالذي يسعى لقياس شع-الجدول أعلاهمن خلال يتضح لنا  

من بالمئة  85أن نسبة -لعلامة التجارية المحلية كوندورالعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ وا

بشعور إيجابي بشعور سلبي لا أشعر بأي شعور

سامسونغ كوندور
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لولاء سامسونغ، وهي مشاعر تنحصر بين ا الأجنبية يبدون مشاعر إيجابية تجاه العلامةالمبحوثين 
خلال  العلامة من محاسنسواء بالشراء أو ذكر للعلامة التجارية سامسونغ، والسلوك الداعم للعلامة 

اقتناء منتجات العلامة وتجريبها، هذا إلى  الحوار والاتصال الشخصي، وحث الطرف الآخر على
جانب مشاعر أخرى تتمثل في الثقة في المنتج، ومظاهر الإعجاب بالعلامة ومنتجاتها وخدماتها 

شباعها لحاجات المستهلكين، حيث تمثل اوالرضا عما تقدمه من مزايا وقيم ن المستهلك رتباطا بي، وا 
 سامسونغ وعلاقة ود وا عجاب وتكامل. الجزائري والعلامة الأجنبية

لا يكنون أي شعور  من عينة الدراسة بالمئة 50ما نسبته أن نجد  في المقابل من ذلك
جاه ت بشعور سلبييشعرون  من المبحوثين بالمئة 30 وأن نسبةكوندور، المحلية للعلامة التجارية 

اتجاه سلبي للمستهلكين خلل و حلية محل الدراسة، وهو الأمر الذي يوحي بوجود العلامة الم
نحصر في ت والتي يمكن أنحتما له مسبباته  الخللالجزائريين تجاه العلامة المحلية كوندور، هذا 

 أداءو  يعة التلف وذات جودةعوامل كفقدان الثقة في المنتج المحلي، وكون المنتجات المحلية سر 
، هذا إلى جانب قصور اتصال مقارنة بأداء وجودة منتجات المنافسين في السوق الجزائري  أقل

العلامة التجارية وغياب استراتيجية اتصالية واضحة المعالم والأهداف تستهدف فرض منتجات 
هر وتنسجم وتنص ،علامة كوندور في السوق كمنتجات رائدة وذات جودة وأداء وبأسعار تنافسية

رد المستهلك وتتوافق واتجاهاته، وبالتالي تسخر العلامة قيما ومبادئ يحملها الفرد ويميل لفمع قيم ا
إلى تبنيها لأنها تتوافق وقيمه هو، وهي أقصى مراحل الصورة الذهنية التي تسعى إلى بلوغها كل 

ا ءعلامة وهي سمعة العلامة؛ أي التوافق الفكري بين العلامة والمستهلك فتصبح تلك العلامة جز 
وتتفوق -لةالميدانية المحصمعطيات لاستنادا ل-من فكر المستهلك، وهو ما تفتقده كوندور لا يتجزأ

به عليها العلامة الأجنبية سامسونغ، فالعلاقة الإيجابية بين العلامة والمستهلك تنبثق أو تتأتى من 
ر لجودة، وتوفاجتهاد العلامة في فرض منطقها كعلامة رائدة في السوق تقدم منتجات عالية ا

 توافق تطلعاتهم، وبأسعار مناسبة.خدمات 
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الدراسة وفق استجابة المبحوثين للسؤال "هل تشعرك منتجات هذه العلامة بالاعتزاز توزيع عينة 
 والفخر"

يمكن توضيح التوزيع الإحصائي لأفراد العينة حسب استجابة المبحوثين للسؤال "هل  
 تشعرك منتجات هذه العلامة بالفخر والاعتزاز" 

: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للسؤال "هل تشعرك منتجات هذه 24 الجدول رقم
 العلامة بالفخر والاعتزاز"
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 نعم 144 72.00 66 33.00

 لا 56 28.00 134 67.00
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: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للسؤال "هل تشعرك منتجات 31 الشكل رقم
 هذه العلامة بالاعتزاز والفخر"

 

نعم لا
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ثر الشعور بالفخر والاعتزاز فإننا نستهدف الأ ر العلامة للمستهلكا إذا توفّ لما نتساءل عمّ  
مجتمعية، أي أن العلامة توفر  زاويةتلك العلامة في الفرد من  منتجات الذي يخلفه استعمال

للمستهلك قيمة ومكانة اجتماعية تشعره ضمنها أنه متميز واستثنائي أمام غيره كلما استعمل منتجات 
ءت النتائج متباينة بالنسبة للعلامة التجارية الأجنبية جاقد تلك العلامة، وخلال الجدول أعلاه 

عور ؛ حيث تفيد النتائج باستجابة المبحوثين بنعم للشكوندور المحلية سامسونغ والعلامة التجارية
من  %67، في حين أجاب %72بالفخر والاعتزاز باستخدام العلامة الأجنبية سامسونغ بنسبة 

الاعتزاز والفخر لدى استعمالهم لمنتجات العلامة المحلية كوندور، عينة الدراسة ذاتها بعدم الشعور ب
لك والأثر النفسي الذي تخلفه فيه، ويؤكد مرة أخرى وهو ما يعكس قيمة كل علامة لدى المسته

ميل الاتجاه الاستهلاكي نحو المنتج الأجنبي على حساب المنتج المحلي، إن الشعور بالفخر 
ت سامسونغ يعني أن تلك العلامة قد اتخذت مكانا لها في ذهن والاعتزاز لدى استخدام منتجا

لراحة عاداته واهتماماته وقناعاته وفكره، فبمجرد استعماله لمنتجاتها يستشعر اتوافق المستهلك، وأنها 
 والأمان والشعور بأنه ذا قيمة ومكانة اجتماعيتين.

عن  ك منتجات هذه العلامة مميزاتوزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للسؤال "هل تجعل
 الآخرين"

يمكن توضيح التوزيع الاحصائي لأفراد عينة الدراسة حسب استجابتهم للسؤال "هل تجعلك  
 منتجات هذه العلامة مميزا عن الآخرين"

: توزيع عينة الدراسة وفق استجابتهم للسؤال هل تجعلك منتجات هذه العلامة 25 الجدول رقم
 مميزا عن الآخرين"
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 كما يمكن تمثيل النتائج بيانيا من خلال الشكل الموالي:

علامة ال : توزيع عينة الدراسة وفق استجابتهم للسؤال "هل تجعلك منتجات هذه32 الشكل رقم
 مميزا عن الآخرين"

 
الريادة والإحساس بالاختلاف عن الناس  يعني الشعور بحسّ ز في هذا المقياس التميّ إنّ  
ثين عن و لمبحأعلاه استجابات ا، ويعرض لنا الجدول استخدامه بمجرد بامتلاك شيء ما أو والتفرد

سامسونغ، والعلامة التجارية المحلية استعمال منتجات العلامة التجارية الأجنبية التميز حين 
من عينة الدراسة بنعم للشعور بالتميز عن الآخرين لدى اقتناء واستعمال  %70كوندور، فأجاب 

أما بالنسبة للعلامة  بالمئة آخرون بلا، 30وأجاب  منتجات العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ،
من عينة الدراسة بنعم لشعورهم بالتميز لدى اقتنائهم  %14التجارية المحلية كوندور فقد استجاب 

بلا للشعور بالتميز عن الغير عند  %86كانت الإجابة بنسبة  واستخدامهم لمنتجات العلامة، فيما
العلامة التجارية المحلية كوندور، إذن وبمقارنة نتائج استجابة المبحوثين حول اقتناء واستعمال 

ج أن المستهلك الجزائري يولي اهتماما وقيمة وأهمية أكبر للعلامة العلامتين محل الدراسة نستنت
جنبية الأسامسونغ، هذا الاهتمام يعكس وعد العلامة التجارية  وبالأخص علامة التجارية الأجنبية

قعات ترقى إلى مستوى تو كفاءة وجودة، وتوفير خدمات جيدة تسخير منتجات ذات أداء دورها في ب
و ما يجعل المستهلك يستشعر الريادة والتميز والتفرد بمجرد امتلاك جماهيرها، وهوتطلعات 

منتجاتها، إذن سامسونغ نجحت في كسب تأييد جماهيرها ومستهلكيها، كما نجحت في غرس قيم 
تخدموا والريادة والمكانة الاجتماعية كلما امتلكوا واسفيهم ترمز إلى الابتكار والتميز والشعور بالفخر 

كما سنتطرق -لثقة فيهاعنصر اتفتقد ل ، وهو ما ينقص العلامة المحلية كوندور التيمنتجات العلامة

نعم لا
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لتدارك -لذا نستنتج أن ما ينقص العلامة التجارية كوندور .-إليه من خلال تحليل الجدول الموالي
عوامل كالجودة والأداء والتواصل الفعال وجودة الخدمات المقدمة، كل ذلك بأسعار -هذه الميزة

 ة.مناسب

توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للسؤال "هل تعجبك هذه العلامة وتثق فيها وفي 
 منتجاتها"

يمكن توضيح التوزيع الاحصائي لأفراد عينة الدراسة وفق استجابتهم للسؤال "هل تعجبك 
 هذه العلامة وتثق فيها وفي منتجاتها"

: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للسؤال "هل تعجبك هذه العلامة 26 الجدول رقم
 وتثق فيها وفي منتجاتها" 

 
Condor Samsung  16الفقرة رقم 

 التكرارات والنسب ت % ت %

 دائما 166 83.00 19 09.50

 أحيانا 29 14.50 129 64.50

 أبدا 05 02.05 52 26.00

 المجموع 200 100 200 100

  

 كما يمكن تمثيل النتائج المبينة في الجدول أعلاه من خلال الشكل الموالي:
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لامة جبك هذه العع: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للسؤال "هل ت33 الشكل رقم
 وتثق فيها وفي منتجاتها"

 
من عينة الدراسة تكن  %83تفيد النتائج المحصلة من خلال هذا المقياس بأن نسبة  

الإعجاب للعلامة التجارية سامسونغ وتثق فيها وفي المنتجات التي توفرها للمستهلك في السوق، 
 % 3وكانوا حياديين في تفاعلهم مع السؤال،  %14أما النسب المتبقية فكانت على النحو التالي؛ 

نحو  نبالنسبة لاستجابة المبحوثيوخدماتها المقدمة، أما  لا يثقون في العلامة سامسونغ ومنتجاتها
بالعلامة كوندور ويثقون  يبدون إعجابهم %10كما يلي؛  فقد كانت العلامة التجارية المحلية كوندور

فقد  %26بـ"أحيانا"، أما نسبة  %64التي توفرها، فيما أجاب  الخدماتوفي  منتجاتهاوفي  هافي
، خدماتهاو  الدراسة وعدم ثقتهم فيها وفي منتجاتهاأبدوا عدم إعجابهم بالعلامة التجارية المحلية محل 

نتيجة مفادها أنّ المستهلك الجزائري يثق في العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ  إلى إذن نخلص
سمها، لمنتجات التي تحمل اوبنسب أقل بكثير يثق في العلامة التجارية المحلية كوندور وفي ا

مل في عنصر الثقة، وهو عا أصيبت-عت الضرورة ذلكداستوهي ملاحظة نكررها كلما -فكوندور
جد مهم لاستمرار أي علامة في السوق واستمرار تسويق منتجاتها على أوسع نطاق، ففي غياب 
الثقة نجد المستهلك الجزائري يتردد في اختيار منتجات الشركة وفي تبنيها واستعمالها، مما يفقدها 

حي بوجود خلل وهو ما يو  ميّز وغيرها،توالشعور بالفخر وال قيما تربطها بالمستهلك كالوفاء والولاء
الثقة فيكون  أما في حضرة وظيفي في منظومة كوندور التسويقية والاتصالية، وربما الإنتاجية أيضا،

المستهلك مؤمنا بقدرة تلك العلامة على تلبية حاجاته ورغباته، وبقوتها في تعزيز مكانته داخل 

دائما أحيانا أبدا
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لدى الآخرين، فعامل الثقة مهم جدا في علاقة العلامة بالعميل حيث جتمع وقيمته وصورته الم
تؤكد الدراسات في هذا الصدد على أن الثقة تؤدي دورا في غاية الأهمية بخلق ولاء العملاء 
للعلامة، فهي مقدمة للالتزام، وهي متغير وسيط للعلاقة بين الرضا والولاء للعلامة، فتتجسد تلك 

فالثقة هنا تشعرنا بأنها تؤدي وظيفة مهمة  1قة قائمة بين العلامة والمستهلك،القيم من خلال وجود ث
لتوفير علاقة ود ورضا بين العلامة والمستهلك، تفضي في الأخير إلى تتمثل في تهيئة المجال 

 وفاء المستهلك وولائه للعلامة.

ن لامتين التجاريتيفي اختيار المستهلك الجزائري لإحدى العالمحور الرابع: العوامل المؤثرة 
 سامسونغ وكوندور

توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "تتميز منتجات هذه العلامة التجارية 
  بجودة"

يمكن توضيح التوزيع الاحصائي لأفراد عينة الدراسة حسب استجابتهم للعبارة "تتميز  
 منتجات هذه العلامة التجارية بجودة"

: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "تتميز منتجات هذه 27 الجدول رقم
 بجودة"التجارية العلامة 
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 عالية 177 88.50 15 07.50

 متوسطة 21 10.50 140 70.00

 رديئة 02 01.00 45 22.50

 المجموع 200 100 200 100

  

                                                           

عكاشة رزين وفاطمة بورقعة: تأثير الثقة بالعلامة التجارية على التزام المستهلك نحو العلامة وولائه لها  1 
 .791 ، ص2018، 1، ع5(، مجلة البحوث الاقتصادية والمالية، م787-806)
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 كما يمكن تمثيل النتائج المبينة في الجدول من خلال الشكل التالي:

توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "تتميز منتجات هذه العلامة : 34 الشكل رقم
 التجارية بجودة" 

 
منتجات  يرى بأنتضح لنا من خلال النتائج المرفقة في الجدول أن المستهلك الجزائري ي

من  %88.5العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ ذات جودة عالية؛ حيث أكدت النتائج ذلك بنسبة 
آخرون بأن العلامة سامسونغ ذات جودة متوسطة، أما بالنسبة  %10.5عينة الدراسة، وأجاب 

 %70بأن العلامة ذات جودة عالية، وأجاب  %7.5للعلامة التجارية المحلية كوندور فقد أجاب 
برداءة منتجات  %22.5تتميز بجودة متوسطة، في حين أجاب المحلية بأن العلامة  آخرون 
-سامسونغالأجنبية ، والخلاصة من عرض كل هذه النسب أن العلامة التجارية كوندور العلامة

قة للمعايير والمطاب وفقا لمعايير الابتكار والأمان، تمتاز بجودة عالية،-وفقا للمستهلك الجزائري 
والسرعة في الأداء، والفعالية، وجودة الأسعار، ووفرة  وامتلاك شهادات الأمان والجودة،العالمية 

بها هذا إلى جانب اكتسا قطع الغيار، ونوعية الخدمات المقدمة وتوافقها وتطلعات المستهلكين،
ة يوالتي تجعل من مستعملها يستشعر التميز والتفرد والمكانة الاجتماع الجيدةالمكانة الاجتماعية 

ن توفرت على عدد من المز  أما العلامة التجارية كوندور الرفيعة بمجرد اقتناء منتجاتها، ايا حتى وا 
عادل ما لا ترقى لأن ت تتميز بجودة متوسطة،-في عين المستهلك الجزائري -التي ذكرنا؛ إلا أنها

ودة منتجات ج وتحسينإن التحدي الذي يواجه كوندور هنا هو ترقية  تتميز به نظيرتها الأجنبية،

عالية متوسطة رديئة

سامسونغ كوندور
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، إن الأهمية البالغة لانفتاح السوق فيها شهادات الجودة والأماننظم و العلامة، ومحاولة تطوير 
ية بالجزائري على أسواق ومنتجات عالمية تكمن في تلك الخدمة الجليلة التي تقدمها المنتجات الأجن

الجودة  محليا، من حيثمقياسا يقيس من خلاله المنتج المصنع  للمستهلك الجزائري، فتكون له
مة. واتصال العلا وارتباطه، بالعلامة العميلوالسعر ونوع الخدمات المعروضة، ومن حيث علاقة 

ور في تفضيل د-ةوالتعاطف والاعتمادية والاستجاب والمتمثلة في الكفاءة والموثوقية-فلأبعاد الجودة
ضا والثقة الر -بأبعاده الثلاثة المستهلك لعلامة دون أخرى، وفي تحقيق ولاء المستهلك للعلامة

، فنجد المستهلك يعيد شراء منتجات العلامة المفضلة لديه ويرغب في مشاركتها، فمثل -والالتزام
هذا المستهلك يمتلك التزاما قويا في ضوء تجاربه السابقة بالتعامل مع العلامة وتفضيلها وتفضيل 

  1للشركة. منتجاتها وخدماتها بما يحقق ميزة تنافسية

عبارة "يوفر التغليف الجذاب لمنتجات توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين لل
 هذه العلامة ميزة تنافسية لها"

: توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "يوفر التغليف الجذ اب 28 الجدول رقم
 لمنتجات هذه العلامة ميزة تنافسية لها" 
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: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "يوفر التغليف الجذاب 35 الشكل رقم
 لمنتجات هذه العلامة ميزة تنافسية لها"

 
  

من عينة الدراسة ترى بأن التغليف الجيد والجذاب  %84.5الجدول أن ما نسبته تبرز نتائج 
 لعلامات التجاريةمن ا لمنتجات علامة سامسونغ يمنحها ميزة تنافسية تتيح لها التفوق على نظيراتها

في السوق، وذلك من خلال محاولة جذب انتباه الزبون لها، وغرس صورة سليمة في ذهنه عبر 
، إلى جانب اعتماد نوعية جيدة للأغلفة نات والمعلومات التي يحتاجها في الغلاف،عرض كل البيا

ومطابقة لمعايير الحفظ والسلامة، واعتماد المواد القابلة للرسكلة تعظيما لدور الشركة في المجتمع 
 عكس ذلك، أما بالنسبة للعلامة التجارية المحلية %15.5وترى  ،والمحيط ةتجاه البيئومسؤوليتها 

أن منتجات العلامة تتوفر على تغليف جذاب يوفر لها ميزة تنافسية  %45.5كوندور فتجد نسبة 
أن تغليف منتجات العلامة  %54.5تنافس بها العلامات الأخرى، وترى فئة أخرى قدرت نسبتها بـ

ها ر التجارية كوندور غير جذاب ولا يمثل عاملا لتحقيق ميزة تنافسية تفرد العلامة وتميزها عن غي
تجابة عينة نسب اسية التي تنشط في السوق الجزائري، أي أن هناك تقاربا في من العلامات التجار 

جودة التغليف ونوعيته واحترامه لمعايير الحفظ حول العلامة المحلية كوندور من حيث  الدراسة
إضافة -يئةبكفاعل في المجتمع يحترم المحيط وصديق لل-والسلامة واعتماد المواد القابلة للتدوير
حول المنتجات المعروضة، فهناك من يعتبر التغليف كرجل  إلى اعتماد المعلومات الصادقة والدقيقة

نعم لا
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دوره في مساعدة المستهلك على التعرف على الصنف المطلوب من  أن لهمبيعات صامت إذ 
لمنتجات، اكما وتؤدي المعلومات الظاهرة على الغلاف وظيفتها في الاستدلال على محتوى السلعة، 

فالغلاف المبتكر والشامل لكافة نواحي الإبداع فيه  1وتركيبها، وكيفية استخدامها، وبلد منشئها...
يدر فوائد ومنافع على العملاء ويزيد من أرباح العلامة أو الشركة، فالتوجه الحديث يفرض ابتكار 

ة الأمان إلى جانب خاصي أغلفة وعبوات مبتكرة وملائمة ودون أن تسبب أي ارتباك لدى المستهلك،
، بحيث تساعد المستهلك في التعرف على المنتج وخصائصه، وتعمل على رسم والموثوقية فيها

 2صورة سليمة في ذهن المستهلك عن المنتج دون أي خلل.

ة منتجات ففي أغل توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "أجد المعلومات المقدمة
 دقة"صا هذه العلامة

يمكن توضيح التوزيع الاحصائي لعينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "أجد  
 صادقة" من خلال الجدول:  أغلفة منتجات هذه العلامةالمعلومات المقدمة في 

ارة "أجد المعلومات المقدمة : توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعب29 الجدول رقم
 صادقة"  هذه العلامةة منتجات ففي أغل

Condor Samsung  19الفقرة رقم 

 التكرارات والنسب ت % ت %

 نعم 181 90.50 92 46.00

 لا 19 09.50 108 54.00

 المجموع 200 100 200 100
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 ة: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "أجد المعلومات المقدم36 الشكل رقم
 صادقة" العلامةة منتجات هذه ففي أغل

 
تمثل مصداقية العلامة التجارية قاعدة علائقية متينة بين المنتج والمستهلك، فتنبثق الثقة  

، فيختارها دون تردد في مقابل المنتجات المنافسة في السوق  المستهلك في سلعته المفضلة،لدى 
من عينة الدراسة  %90.5والجدول أعلاه يشير إلى أن نسبة  ويتبناها عن قناعة وعن ثقة كاملتين،

يجدون المعلومات المقدمة في أغلفة منتجات العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ صادقة وواقعية، 
 %46أما بالنسبة للعلامة التجارية المحلية كوندور فتنقسم الآراء بين مؤيد ومعارض للعبارة، فيرى 

عكس ذلك،  %54على أغلفة منتجات العلامة كوندور صادقة، فيما ترى  بأن المعلومات المقدمة
 تجاري لتي تحمل الاسم الالمتعلقة بالمنتجات االجادة بانعدام الصدق في تقديم المعلومات  وتقرّ 

ي الثقة؛ فالمعلومات المقدمة ف عامل عن ناحديثلنكرر كوندور، وهو ما يعود بنا قليلا إلى الخلف 
لتي عاطفيا ومنطقيا، فتركز في غلاف المنتج البيانات ا والعميلعربون ثقة بين المنتج هي الغلاف 

ستمالة لايحتاجها المستهلك في منتجه المفضل دون تزييف أو تضليل، كما تسعى تلك البيانات 
قنالمستهلك عاطف ة من خصائصها داعه بمزايا المنتج وجودته، وبحاجته إلى استعمالها والاستفايا وا 

زاياها الوظيفية، لذا فإن ما يجب معرفته هنا أن الهدف من التغليف بدرجة أولى هو حماية وم
المنتج من التلف أثناء التخزين والتداول، ثم بدرجة ثانية الترويج للمنتج أو السلعة وجعل الغلاف 

نعم لا

سامسونغ كوندور
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 لذيا ، فعند تصميم الغلاف وجب استهداف المستهلك باستمالته ولفت انتباهه للمنتجأكثر جاذبية
 1.أمامه، باستعراض مجمل البيانات والمعلومات اللازمة والصحيحة عن الشركة أو العلامة ومنتجها

دراكنا لقيمة الصدق في استعراض المنتج وعلاقته  ونستذكر هنا مثالا نعزز به فهمنا وا 
لصناعة السيارات إلى التحايل على زبائنها  Volkswagenلجأت شركة  2015بالثقة؛ ففي عام 

بأجهزة ذكية تغش في اختبارات مكافحة التلوث،  Audi A3و Golfبتزويد مركباتها في صورة 
هذه الحادثة عكست صورة عن الشركة توحي بنظام غير صادق، ونظام غير مسؤول، مما أفقدها 

لممارسات كون تلك ا ،وجزء كبيرا من مبيعاتها خلال سنوات بعد الحادثة جزءا من سمعتها وقيمتها،
الطمأنينة ن و الأما لا تتوافق والقيم السائدة، والتي تفضي في الأخير إلى علاقة تفتقر لعناصر

 2والدعم والثقة.

 توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "تتسم منتجات هذه العلامة بـ"

للعبارة " تتسم منتجات هذه  : توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين30 الجدول رقم
 العلامة بـ"

Condor Samsung  20الفقرة رقم 

 التكرارات والنسب ت % ت %

 الوضوح 104 52.00 28 14.00

 سهولة الاستخدام 89 44.50 52 26.00

 الرداءة 03 01.50 37 18.50

 سرعة التلف 04 02.00 69 34.50

 منتجاتهاليس لديّ تجربة مع  00 00.00 14 07.00

 المجموع 200 100 200 100
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 تتسم منتجات هذه العلامة بـ: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة 37 الشكل رقم

 
ة؛ ن على العلامتين التجاريتين محل الدراسللمبحوثيعدة أحكام أعلاه يوضح لنا هذا الجدول  

العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ، بالنسبة وضوح المن عينة الدراسة على  %52فأجابت نسبة 
 %2و %1.5آخرون لسهولة استخدام منتجات هذه العلامة، فيما أجاب  %44.5كما استجاب 
؛ ، بينما لم تسجل أي استجابة بالنسبة لاقتراحمنتجات العلامة وسرعة تلفهابرداءة على التوالي 

فالمستهلك  ،سامسونغالأجنبية وهو تفاعل إيجابي بالنسبة للعلامة  ليس لديّ تجربة مع منتجاتها،
أن منتجاتها تتميز بالوضوح والأداء الجيد والكفاءة والسهولة في الاستخدام )كمثال يرى الجزائري 

 Windowsأو  Eosـك الأخرى عكس بعض الأنظمة  Androidعلى ذلك استخدام نظام التشغيل 
انت أما بالنسبة للعلامة التجارية المحلية كوندور فكحواسيب اللوحية(، بالنسبة للهواتف الذكية وال

 هذا اقترحناها في التي المنتج لسماتإلى ما هو سلبي بالنسبة  نسبيّا استجابة المبحوثين لها تميل
من المبحوثين بوضوح العلامة كوندور، كما  %14المقياس، وكانت النتائج كالآتي؛ حيث أجاب 

، في حين استجاب من عينة الدراسة بأنّ منتجات العلامة كوندور سهلة الاستخدام %26تفاعل 
لسرعة تلفها،  %34.5من العينة لرداءة المنتجات التي تحمل الاسم التجاري كوندور، و 18.5%

أما النسب المتبقية فقد عادت لأفراد لم يجربوا بعد منتجات العلامة كوندور وكانت نسبة مشاركتهم 
-بناء على استجابة عينة الدراسة-عينة الدراسة، ومنه نستنتج أن منتجات كوندور من %7بـ

 روالرداءة وسرعة التلف، أي بمعدل عمتتمحور أغلب سماتها بين الوضوح وسهولة الاستخدام، 
افتراضي أقل من المتوقع، إلى جانب عيوب أخرى كسرعة تلف البطارية، وارتفاع درجة حرارة 

الوضوح سهولة الاستخدام الرداءة سرعة التلف ليس لديّ تجربة مع 
منتجاتها

سامسونغ كوندور
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بة للهواتف هذا بالنس-ئيلة التي تجعل من عملية المعالجة تستغرق وقتا أكبرالمعالج وسعته الض
هذا وأضاف المبحوثون عدة سمات يميزون بها علاماتهم  ،-ة والحواسيب والحواسيب اللوحيةالنقال

 ،التجارية سامسونغ وكوندور؛ فمنها المصداقية، والسعر، والاتقان، الوفرة، وخدمات ما بعد البيع
 .في عرض وتغليف المنتجات والجاذبية

توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "منتجات هذه العلامة متوفرة على مستوى 
 نقاط البيع كلما قررت شراءها"

توضيح التوزيع الإحصائي لأفراد العينة وفق استجابتهم للعبارة "منتجات هذه العلامة  يمكن 
 متوفرة على مستوى نقاط البيع كلما قررت شراءها" من خلال الجدول الموالي:

: توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "منتجات هذه العلامة 31 الجدول رقم
 البيع كلما قررت شراءها:متوفرة على مستوى نقاط 

Condor Samsung  21الفقرة رقم 

 التكرارات والنسب ت % ت %

 دائما  135 67.50 117 58.50

 أحيانا 62 31.00 73 36.50

 أبدا 03 01.50 10 05.00

 المجموع 200 100 200 100
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"منتجات هذه العلامة : توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة 38 الشكل رقم
 متوفرة على مستوى نقاط البيع كلما قررت شراءها:

 
حصل ي-عموما-أن المستهلك الجزائري -من خلال الجدول أعلاه-نستنتج عن سؤال الوفرة

على ما يريد إذا ما قرر شراء منتجات عن العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ، أو عن العلامة 
من عينة الدراسة يحصلون  %67.5كانت النتائج تشير إلى أنّ نسبة التجارية المحلية كوندور، ف

على المنتجات التي يريدونها عن علامة سامسونغ دون أن تصادفهم مشكلة في الندرة، في حين 
بة ن أخرى، أما بالنس، ونادرة في أحيافقط آخرون أن منتجات العلامة متوفرة في أحيان %31يرى 

حوثين بصفة دائمة، من المب %58.5كوندور فهي متوفرة بالنسبة لـللعلامة التجارية المحلية 
امل عفمن عينة الدراسة ب"أحيانا" لوفرة منتجات العلامة كوندور، إذن  %36.5ته واستجاب ما نسب

وتعزيز  سةللعلامتين التجاريتين محل الدرا الحسنة وفرة المنتجات جد مهم في ترسيخ الصورة الذهنية
أوساط الجماهير، وذلك بتسخير كل ما يطلبه المستهلك من منتجات ولواحقها سمعتها الطيبة في 

الطيبة  بين العلامة والمستهلك وتوطيد العلاقةلأجواء التفاهم  اتعزيز ين المناسب الزمان والمكانوفي 
كما أن الوفرة في المنتج تعد امتيازا للمستهلك بحيث تضمن له مزيدا من البدائل والخيارات بينهما. 

نظام في لال اختب توحيفي السوق وبأسعار تناسب تطلعاته وقدراته، أما الندرة في المنتج فهي 
 ، وبالتالي تقل البدائل أمام المستهلك الذي يقرر الشراء.المنافسة وعدم استقراره

 

دائما أحيانا أبدا

سامسونغ كوندور
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حسب استجابة المبحوثين للعبارة "اقتنائي لمنتجات هذه العلامة يلبي توزيع عينة الدراسة 
 واحتياجات أفراد عائلتي" احتياجاتي

: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "اقتنائي لمنتجات هذه 32 الجدول رقم
 أفراد عائلتي:العلامة يلبي احتياجاتي واحتياجات 

Condor Samsung  22الفقرة رقم 

 التكرارات والنسب ت % ت %

 دائما 142 71.00 41 20.50

 أحيانا 51 25.50 128 64.00

 أبدا 07 03.50 31 15.50

 المجموع 200 100 200 100

 

: توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "اقتنائي لمنتجات هذه 39 الشكل رقم
 العلامة يلبي احتياجاتي واحتياجات أفراد عائلتي:

 

دائما  أحيانا أبدا

سامسونغ كوندور
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هو أو حاجات  تلبية لحاجاتهإن اقتناء المستهلك للمنتجات الإلكترونية والكهرومنزلية يأتي  
أحد أفراد عائلته، ويوضح لنا الجدول أعلاه أن اقتناء المستهلك الجزائري لمنتجات العلامة التجارية 

من المبحوثين  %71اليومية المتنوعة، فتبرز لنا الإحصائيات أن نسبة  سامسونغ يلبي حاجاته
من المبحوثين  %25ية، في حين كان يجدون أن منتجات سامسونغ دائما ما تلبي حاجياتهم اليوم

من عينة الدراسة ترى  %20.5حياديين في استجابتهم للسؤال، كما وتبرز الإحصائيات أن نسبة 
 %15.5بأن اقتناء منتجات العلامة التجارية المحلية كوندور يلبي احتياجاتهم اليومية، فيما أجاب 

 %64كان و يلبّي احتياجاتهم وأفراد عائلتهم،  من المبحوثين بأنّ اقتناء منتجات العلامة كوندور لا
لك لنستنتج في الأخير بأنّ اقتناء المستهينة الدراسة حياديين في تفاعلهم تجاه العلامة، من ع

 الجزائري لمنتجات العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ يلبّي احتياجاته واحتياجات أفراد عائلته
 الجزائري عن العلامة سامسونغ كعلامة تجارية توفر منتجاتتعبر عن رضا المستهلك بنسب كبيرة 

تهلك ، وبنسب أقل بكثير يجد المسمتنوعة لكافة أصناف المجتمع وبأسعار مقبولة، وبخدمات مميزة
ائلته وتشبعها، عاحتياجات كوندور بمختلف منتجاتها تلبي احتياجاته و  المحلية علامةالالجزائري أن 

كيلر  يقولالفعالية والقيمة )قيمة العلامة(، وفي هذا الصدد كالجودة و وذلك عائد لظروف وعوامل 
Keller  أن القوة التي تتمتع بها العلامة التجارية تكمن فيما تعلمه العملاء، وما شعروا به، وما

استمعوا إليه عن العلامة نتيجة تجاوبهم مع مرور الوقت، والحديث هنا يتمركز عن قيمة العلامة 
خدمة المستهلك، ودورها في تحقيق تلك الرغبة التي تدفع المستهلك إلى تجريب  التجارية في

منتجات العلامة، فقيمة العلامة هي أداء، وبروز، وصورة، وحكم، ومشاعر وشهرة، أما الأول 
فيتصل بالوعي بالعلامة وبمنافعها المقدمة، وأما الثاني فيتصل برضا المستهلكين واحتياجاتهم 

ى العلامة على الحكم عليركز تتصل الصورة باحتياجات المستهلكين وارتياحهم، و  ابينمالوظيفية، 
دراكهم للعلامة وأدائها، ثم المشاعر التي تمثل ردود الأفعال نحو العلامة  آراء المستهلكين وا 
واستجابات المستهلكين العاطفية، في حين يمثل صدى وشهرة العلامة تلك العلاقة الوثيقة بين 

 1والعلامة التجارية.المستهلك 

 

                                                           

-57زهية حايد وعتيق خديجة وعتيق عائشة: قيمة العلامة التجارية وأثرها على سلوك المستهلك الجزائري ) 1 
 . 65-64(، مجلة المالية والأسواق، ص ص 87
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"الخدمات المقدمة من طرف العلامة  توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة
 الأجنبية سامسونغ والعلامة المحلية كوندور"

: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "الخدمات المقدمة من 33 الجدول رقم
 والعلامة المحلية كوندور" طرف العلامة الأجنبية سامسونغ

 
 23الفقرة رقم 

 

 التكرارات والنسب ت %

 خدمات العلامة الأجنبية سامسونغ أفضل من خدمات كوندور 132 66.00

 خدمات العلامة المحلية كوندور أفضل من خدمات سامسونغ 10 05.00

 كلتا العلامتين تقدمان خدمات مميزة لمستهلكيها 58 29.00

 المجموع 200 100

  

 الصورة الذهنية لدى المستهلك الجزائري عنتمثّل لنا هذه الفقرة أرضية خصبة لمقارنة 
العلامتين التجاريتين سامسونغ وكوندور من حيث الخدمات التي تقدمها كلّ علامة، ومن حيث 

الخدمات المقدمة من طرف كل علامة، وقد أوضحت جودة رضا المستهلك الجزائري وقناعته ب
من عينة الدراسة ترى أنّ الخدمة المقدمة من طرف العلامة التجارية  %66النتائج أن نسبة 

التي و الأجنبية سامسونغ أفضل من الخدمات المقدمة من طرف العلامة التجارية المحلية كوندور، 
يل في مومصداقية العلامة، وثقة الع يمكننا أن ننسبها لعوامل كالوفرة، والجودة، وصورة بلد المنشأ،

من المبحوثين فأجابوا  %5أمّا نسبة  ما بعد البيع ووفرة قطع الغيار، العلامة وولائه لها، وخدمات
 %29بأفضلية خدمات العلامة المحلية كوندور على خدمات العلامة الأجنبية سامسونغ، فيما رأى 

ذا يعني أن كيها، فهن تقدمات خدمات مميزة لمستهلمن عينة الدراسة أنّ كلتا العلامتين التجاريتي
للعلامة المحلية كوندور أيضا جمهورها الذي يستعمل منتجاتها ويستفيد من خدماتها، والذي يكنّ 

ذه هلها الوفاء والولاء، ويثق فيها وفي منتجاتها التي يرى فيها القيمة المضافة والوعد الذي تقدمه 
رة كل علامة أن الفارق يبدو جليا في صو فتشعره بالفخر والتفرّد والتميّز، غير العلامة في منتجها 

الأجنبية سامسونغ أفضلية واضحة من خلال هذا  التجارية لدى المستهلك الجزائري، فللعلامة
الاستفهام عن سبب تفوق العلامة المقياس على العلامة المحلية كوندور، مما يطرح دون أي شك 
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تجات الجزائري يأمن ويرضى باستخدام من فق وجعل المستهلكاالأجنبية، وكذا سبل مواكبة ذلك التو 
 العلامة التجارية المحلية كوندور.

المحور الخامس: تقييم المستهلك الجزائري للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ والعلامة التجارية 
 المحلية كوندور

: استجابات الأفراد حول تقييم المستهلك الجزائري للعلامة التجارية الأجنبية 34 الجدول رقم 
 سامسونغ 

Samsung  غير

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

الانحراف  المتوسط

 المعياري

  المجال

 

 

 الترتيب

  التكرارات

 النسب

أعتبر هذه العلامة مميزة ورائدة في السوق  01

  الجزائري:

00 00 16 67 117 4.51 0.642 

موافق 

 بشدة

2 

0.00 0.00 8.00 33.50 58.50 

أشعر بالارتياح لدى اقتنائي لمنتجات هذه  02

  العلامة:

00 00 15 53 132 4.59 0.628 

موافق 

 بشدة

1 

0.00 0.00 7.50 26.50 66.00 

أشعر بالرضا عن المنافع والخدمات التي  03

 تقدمها لي منتجات هذه العلامة: 

00 00 16 70 114 4.49 0.642 

موافق 

 بشدة

5 

0.00 0.00 8.00 35.00 57.00 

أجد أن أسعار هذه العلامة مناسبة وفي  04

متناول المستهلكين بكل طبقاتهم، وتعكس 

 جودة منتجاتها 

00 00 40 110 50 4.05 0.671 

موافق 

 بشدة

4 

0.00 0.00 20.00 55.00 25.00 

تستحوذ هذه العلامة على صورة ذهنية جيدة  05

وسمعة طيبة لديّ وفي الوسط الذي أعيش 

 فيه: 

00 00 13 73 114 4.50 0.618 

موافق 

 بشدة

3 

0.00 0.00 6.50 36.50 57.00 

 موافق بشدة 0.489 4.427 المحور ككل

 

تشير نتائج عينة الدراسة المشار إليها في الجدول أعلاه بأن المتوسطات الحسابية  
مة للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ والعلالاستجابات الأفراد حول تقييم المستهلك الجزائري 

على متوسط كان للفقرة "أشعر ، وأن أ 4.49و 4.59تراوحت ما بين  التجارية المحلية كوندور قد
، وانحراف 4.59ياح لدى اقتنائي لمنتجات العلامة الأجنبية سامسونغ" والتي بلغ متوسطها بالارت
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ثم تلتها الفقرة "أعتبر هذه العلامة مميزة ورائدة في السوق الجزائري، والتي  0.628معياري قدر بـ 
ى عل ، ثم تلتها الفقرة "تستحوذ هذه العلامة0.642 قدر بـ وانحراف معياري  4.51بلغ متوسطها 

 4.50صورة ذهنية جيدة وسمعة طيبة لديّ وفي الوسط الذي أعيش فيه" حيث بلغ متوسطها 
، ثم الفقرة "أجد أنّ أسعار هذه العلامة مناسبة وفي متناول المستهلكين 0.618وانحراف معياري بلغ 

، 0.671وانحراف معياري قدّر بـ  4.05بكل طبقاتهم، وتعكس جودة منتجاتها" إذ بلغ متوسطها 
ثم الفقرة "أشعر بالرضا عن المنافع والخدمات التي تقدمها لي منتجات هذه العلامة" فبلغ متوسطها 

ليشير مجموع المتوسطات الحسابية ضمن هذا المحور ، 0.642وانحراف معياري قدّر بـ  4.49
، وهو ما يوافق 0.489، كما ويشير مجموع الانحراف المعياري إلى القيمة 4.427إلى قيمة 

 الاتجاه "موافق بشدة".

: استجابات أفراد عينة الدراسة حول تقييم المستهلك الجزائري للعلامة التجارية 35 الجدول رقم
 المحلية كوندور

Condor  غير

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

الانحراف  المتوسط

 المعياري

  المجال

 

 

 الترتيب

  التكرارات

 النسب

أعتبر هذه العلامة مميزة ورائدة في السوق  01

  الجزائري:

 2 موافق 0.647 3.91 33 115 52 00 00

0.00 0.00 26.00 57.50 16.50 

أشعر بالارتياح لدى اقتنائي لمنتجات هذه  02

  العلامة:

 5 موافق 0.646 3.74 22 103 75 00 00

0.00 0.00 37.50 51.50 11.00 

أشعر بالرضا عن المنافع والخدمات التي  03

 تقدمها لي منتجات هذه العلامة: 

 4 موافق 0.628 3.74 20 108 72 00 00

0.00 0.00 36.00 54.00 10.00 

أجد أن أسعار هذه العلامة مناسبة وفي متناول  04

المستهلكين بكل طبقاتهم، وتعكس جودة 

 منتجاتها 

 1 موافق 0.669 3.99 44 111 45 00 00

0.00 0.00 22.50 55.50 22.00 

تستحوذ هذه العلامة على صورة ذهنية جيدة  05

وسمعة طيبة لديّ وفي الوسط الذي أعيش 

 فيه: 

 3 موافق 0.642 3.90 32 116 52 00 00

0.00 0.00 26.00 58.00 16.00 

 موافق 0.503 3.85 المحور ككل
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أن المتوسطات الحسابية  35 الموضحة أمامنا في الجدول رقمتشير نتائج عينة الدراسة 
لاستجابات الأفراد حول تقييم المستهلك الجزائري للعلامة التجارية المحلية كوندور قد تراوحت بين 

وأنّ أعلى متوسط كان للفقرة "أجد أن أسعار هذه العلامة مناسبة وفي متناول  3.99و 3.74
وانحراف  3.99 الحسابي س جودة منتجاتها" والتي بلغ متوسطهاالمستهلكين بكل طبقاتهم، وتعك

" في السوق الجزائري ، ثم تلتها الفقرة " أعتبر هذه العلامة مميزة ورائدة 0.669معياري قدّر بـ 
، ثم الفقرة "تستحوذ هذه العلامة على صورة 0.647وانحراف بلغ  3.91بمتوسط حسابي قدّر بـ 

 3.90وفي الوسط الذي أعيش فيه" حيث بلغ متوسطها الحسابي  ذهنية جيدة وسمعة طيبة لديّ 
، لتأتي الفقرة " أشعر بالرضا عن المنافع والخدمات التي تقدمها 0.642وقدّر الانحراف المعياري بـ 

، وجاءت أخيرا 0.628وانحراف معياري مقدر بـ  3.74لي منتجات هذه العلامة" بمتوسط حسابي 
وانحراف  3.74ى اقتنائي لمنتجات هذه العلامة" بمتوسط حسابي بلغ الفقرة "أشعر بالارتياح لد

، ويشير 3.85ليشير مجموع المتوسط الحسابي للمحور ككل إلى القيمة  .0.646معياري قدّر بـ 
 وهو ما يقابل الاتجاه "موافق". 0.503مجموع الانحراف المعياري إلى القيمة 

حول تقييم المستهلك الجزائري للعلامة  Tر : عرض النتائج الخاصة باختبا36 الجدول رقم
 التجارية الأجنبية سامسونغ

 الدلالة العبارة
(sig) 

قيمة 
 Tاختبار 

قيمة المتوسط 
 درجة الموافقةو 

 (الاتجاهتحليل ) الإحصائيةتحليل النتيجة 

أعتبر هذه العلامة مميزة ورائدة 

  في السوق الجزائري:

0.000 33.158 4.51 
 موافق بشدة

وقيمته موجبة  0.05اختبار ستودنت أقل من  دلالة
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي 
أن العبارة محققة، وقيمة المتوسط التي تقابل درجة 

 تؤكد ذلك. بشدة موافق
أشعر بالارتياح لدى اقتنائي 

  لمنتجات هذه العلامة:

0.000 35.677 4.59 
 موافق بشدة

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي 

 تقابل درجة المتوسط التيوقيمة  محققة،أن العبارة 
 تؤكد ذلك.بشدة موافق 

أشعر بالرضا عن المنافع 

والخدمات التي تقدمها لي منتجات 

  هذه العلامة:

0.000 32.830 4.49 
 موافق بشدة

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي 

 تقابل درجة المتوسط التيوقيمة  محققة،أن العبارة 
 تؤكد ذلك.بشدة موافق 
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أجد أن أسعار هذه العلامة مناسبة 

وفي متناول المستهلكين بكل 

  طبقاتهم، وتعكس جودة منتجاتها

0.000 22.142 4.05 
 موافق بشدة

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي 

 تقابل درجة المتوسط التيوقيمة  محققة،أن العبارة 
 تؤكد ذلك.بشدة موافق 

تستحوذ هذه العلامة على صورة 

لدي  ذهنية جيدة وسمعة طيبة 

  وفي الوسط الذي أعيش فيه:

0.000 34.442 4.51 
 موافق بشدة

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي 

 تقابل درجة المتوسط التيوقيمة  محققة،أن العبارة 
 تؤكد ذلك.بشدة موافق 

 

حول تقييم المستهلك الجزائري للعلامة  T: عرض النتائج الخاصة باختبار 37 الجدول رقم
 التجارية المحلية كوندور

 الدلالة العبارة
(sig) 

قيمة 
 Tاختبار 

قيمة المتوسط 
 درجة الموافقةو 

 (الإحصائية)الاتجاهتحليل النتيجة 

أعتبر هذه العلامة مميزة ورائدة 

  الجزائري:في السوق 

0.000 19.794 3.91 

 موافق

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي 
أن العبارة محققة، وقيمة المتوسط التي تقابل درجة 

 موافق تؤكد ذلك.

اقتنائي أشعر بالارتياح لدى 

  لمنتجات هذه العلامة:

0.000 16.099 3.74 

 موافق

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي 

جة تقابل در  المتوسط التيوقيمة  محققة،أن العبارة 
 موافق تؤكد ذلك.

أشعر بالرضا عن المنافع 

والخدمات التي تقدمها لي 

  منتجات هذه العلامة:

0.000 16.665 3.74 

 موافق

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي 

جة تقابل در  المتوسط التيوقيمة  محققة،أن العبارة 
 موافق تؤكد ذلك.

أجد أن أسعار هذه العلامة 

مناسبة وفي متناول المستهلكين 

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  4.00 21.042 0.000
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي 
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بكل طبقاتهم، وتعكس جودة 

  منتجاتها

جة تقابل در  المتوسط التيوقيمة  محققة،أن العبارة  موافق
 موافق تؤكد ذلك.

تستحوذ هذه العلامة على صورة 

ذهنية جيدة وسمعة طيبة لدي  

  وفي الوسط الذي أعيش فيه:

0.000 19.828 3.90 

 موافق 

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي 

جة تقابل در  المتوسط التيوقيمة  محققة،أن العبارة 
 موافق تؤكد ذلك.

  

ين التجاريتين لعلامتكلتا اأن المستهلك الجزائري يعطي تقييما جيدا للنستنتج في الأخير 
لمحلية العلامة ا في مقابل سامسونغ وكوندور، وبدرجة أكبر للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ

؛ ةلتاليا، أما عن تقييم المستهلك للعلامتين التجاريتين محل الدراسة فقد تمظهر في المعايير كوندور
ع التي الرضا عن الخدمات والمنافو لدى اقتناء منتجات العلامتين،  والشعور بالراحةالريادة والتميّز، 

نغ وكوندور، العلامتان التجاريتان سامسو  تقترحهاالأسعار التنافسية التي و توفرها كلتا العلامتين، 
والسمعة  لحسنةاعان بالصورة الذهنية كما يرى المستهلك الجزائري أن كلتا العلامتين التجاريتين تتمت

ة وقيمة لدى ميزة تنافسي ، وهو ما يمنح لكلتا العلامتينلدى جموع المستهلكين الجزائريين الطيبة
بر مبيعات أكبر، وبالتالي أرباحا أكتحقيق المستهلك الجزائري، والتي تترجم في الأخير إلى 

مستهلك المستقبل، فهذا التوافق الذي نتج بين ال آفاقا وتحديات أكبر في للعلامتين، وتفتح أمامهما
والعلامة كان بعد تجريب المستهلك للعلامة، وليكن في علمنا أن كل علامة تقدم تشكيلة واسعة 
ن تميزت منتجات العلامة فليس بالضرورة أن  من المنتجات التي تمس شرائح المجتمع كافة، وا 

ت لذي قدمه المستهلك الجزائري كان في حدود المنتجا، بمعنى أن التقييم الإيجابي امجتمعة تتميز
تشكيلة  ، فعلى سبيل المثال تقدم سامسونغتي أتيحت له فرصة تجريبها والاستفادة من منافعهاال

ذات الجودة والكفاءة العاليتين، ولم تكن كوندور لتنافسها بالهواتف ذات الفئة  Galaxy Sهواتف 
واتف هوتسويق مجموعة بإنتاج  المتوسطة التي تقدمها، ولو أنها خطت خطوة فعلية لتحقيق ذلك

Condor Allure غير  ،شركةلل لمنتجات الأخرى اودة والكفاءة العاليتين مقارنة بالتي تتميز بالج
ر، والتي المهترئة التي تعاني منها كوندو  والتسويقيةاصطدمت بالبنية الاتصالية  هذه هاأن محاولت

قق طموح حأن لقي نفورا في السوق الجزائري، ولم يالجديد  على المنتج-بشكل مباشر-قت بظلالهاأل
 .بمنافسة كبرى الشركات العالمية في المجال العلامة المحلية كوندور
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من ذلك تقدم منتجات أخرى تنافس بها إنتاج سامسونغ؛ ونخص لكن كوندور في المقابل 
والمبردات  ،المكيفات الهوائيةأجهزة التلفاز، و بالذكر هنا منتجات الاستعمال العائلي أو الجماعي ك

ن م انطباعا جيدا عنها، وبالتالي يعطيها تقييما جيدا الجزائري  المستهلك لدىوغيرها التي تغرس 
وتفرد تلك المنتجات بخصائص والأسعار، نواح عدة تشمل الجودة، والأداء المثالي للمنتجات، 

التي أصبحت  (Condor alpha inverter) مثل مكيفات تميزها عن باقي المنتجات في السوق 
علامة فارقة في عالم المكيفات الهوائية ومنتجا يتزايد عليه الطلب يوما بعد يوم، كل ذلك إلى 

ت المقدمة والخدمات التي ترافقها، كل ذلك يرمي إلى انب رضا المستهلك الجزائري عن المنتجاج
صورة ذهنية حسنة لكلتا العلامتين التجاريتين لدى المستهلك الجزائري، وتعبر عن مدى  تسويق

شباعه لرغبات كل فئات المستهلكين، وهو  ملاءمة إنتاج العلامتين لرغبة المستهلك وتطلعاته، وا 
ما يقود في الأخير إلى تشكيل سمعة طيبة عن العلامتين تحفظ بقاءهما في السوق، وتؤمن لهما 

 مبيعاتهما وريادتهما في السوق.

المحور السادس: سلوك المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ والعلامة 
 التجارية المحلية كوندور

المبحوثين للعبارة "أشتري فقط المنتجات التي تحمل الاسم توزيع عينة الدراسة وفق استجابة 
 "لهذه العلامة التجاري 

يمكننا توضيح التوزيع الإحصائي لعينة الدراسة وفقا لاستجابة المبحوثين للعبارة "أشتري  
 "لهذه العلامة فقط المنتجات التي تحمل الاسم التجاري 

المبحوثين للعبارة "أشتري فقط المنتجات  : توزيع عينة الدراسة حسب استجابة38 الجدول رقم
 "لهذه العلامة التي تحمل الاسم التجاري 

Condor Samsung 29 الفقرة رقم  

 التكرارات والنسب ت % ت %

 نعم؛ أشتري فقط منتجات هذه العلامة 75 37.50 22 11.00

 لا؛ ليس بالضرورة ذلك 125 62.50 178 89.00

 المجموع 200 100 200 100
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 كما يمكن تمثيل نتائج الجدول من خلال الشكل التالي: 

: توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "أشتري فقط المنتجات 40 الشكل رقم
 "لهذه العلامة التي تحمل الاسم التجاري 

 
إذا ما تحدثنا عن سلوك المستهلك الجزائري تجاه العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ  

تطرق للحديث عن قرار الشراء بالنسبة للمستهلك، وعما إذا نفس والعلامة التجارية المحلية كوندور
استجابة  نعمل على تحليل نتائجومنه س، كان يكنّ الولاء لإحدى العلامتين التجاريتين محل الدراسة

شارت نتائج أ حيثالتي تحمل الاسم التجاري"،  المبحوثين للعبارة القائلة "أشتري فقط المنتجات
 %62نسبة  نأ إلى سلبية استجابة المبحوثين بالنسبة للعلامتين التجاريتين، فنجد 38الجدول رقم 

بنعم للولاء  %38دون غيرها، وفقط من المبحوثين قد أجابوا بلا لاقتناء منتجات العلامة سامسونغ 
بوا بلا لاقتناء منتجات من المبحوثين قد أجا %89للعلامة وشراء منتجاتها فقط، كما نجد نسبة 

دون غيرها من العلامات التجارية المنافسة لها في السوق فقط العلامة التجارية المحلية كوندور 
ارية المحلية للعلامة التجكان تفاعلهم إيجابيا للعبارة بولائهم فقد المتبقية  %11الجزائري، أما نسبة 

دراكه لما يوفره له السوق يفكوندور، وما نستنتجه في الأخير أن وعي المستهلك ا وق لجزائري وا 
ولاءه لعلامة معينة، ويتعدّى حدود وفائه لها، فيدرس البدائل المتاحة أمامه في السوق من نواحي 

 ، وقلة الأعطاب والأخطار،الخاصة به قطع الغيارو  المنتج الأداء والجودة، والأمان والسعر، ووفرة
اته قرب لإشباع حاجاته وتحقيق رغب، ثم يختار العلامة الأنتجوالمرافقة للم وجودة الخدمات المقدمة

نعم؛ أشتري فقط منتجات هذه العلامة لا؛ ليس بالضرورة ذلك

سامسونغ كوندور
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يه، المتاحة لد البدائل لإحدى العلامتين يبقى حبيس دراسته وتجسيدها، فولاء المستهلك الجزائري 
لك في علوم التسويق بين ولاء سلوكي للمستهالفقهاء  هنا ومن ثم يختار العلامة الأنسب، ويميز

ء بالعلاقات، فالولاء السلوكي يعني تكرار المستهلك لسلوك الشراء وبين ولاء موقفي وبين ولا
، غير أن هذا الدور الذي يؤديه المستهلك في العملية التسويقية لا يعكس بصورة لمنتجات العلامة

جلية علاقة المستهلك بالعلامة، ولا يعكس الوظيفة التي من خلالها استهدف المستهلك من طرف 
فلا يمكن فهم العلاقة الحقيقية بين المنتج والمستهلك، فقد يكون تكرار الشراء العلامة التجارية، 

 1راجع لغياب البدائل الأخرى، كما قد يكون ذلك التكرار سلوكا روتينيا فقط تفاديا لتكاليف التغيير.

توزيع عينة لدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "تؤكد تجربتي أن هذه العلامة هي الأفضل 
 تناسب جيدا مع ما أحب"وت

يمكننا توضيح التوزيع الاحصائي لعينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "تؤكد  
 تجربتي مع هذه العلامة أنها الأفضل وتتناسب جيدا مع ما أحب" من خلال الجدول التالي:

د 39 الجدول رقم ع هذه تجربتي م: توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "تؤك 
 العلامة أن ها الأفضل وتتناسب جيدا مع ما أحب:

Condor Samsung  30الفقرة رقم 

 التكرارات والنسب ت % ت %

 دائما 129 64.50 17 08.50

 أحيانا 63 31.50 119 59.50

 أبدا 08 04.00 64 32.00

 المجموع 200 100 200 100

 بالجدول من خلال الشكل التالي:كما يمكن تمثيل البيانات الموضحة  

                                                           

حمزة مزيان وموسى بونويوة: أثر محددات ولاء المستهلك للعلامة التجارية على قرار شراء المستهلك النهائي  1 
 . 680، ص 2021، 2، ع7(، مجلة إدارة الأعمال والدراسات الاقتصادية، م677-694)
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: توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "تؤكد تجربتي مع هذه 41 الشكل رقم
 العلامة أنها الأفضل وتتناسب جيدا مع ما أحب"

 
، ومن خلال تجربة المستهلك الجزائري مع العلامة 39نستنتج من خلال الجدول رقم  

 منتجاتهمالاستعماله من خلال سامسونغ، ومع العلامة التجارية المحلية كوندور، و التجارية الأجنبية 
تؤكد أن العلامة الأجنبية سامسونغ  الدراسة عينةمن  %64.5ومعرفته لجودتها؛ نستنتج أن نسبة 

ي، والكهرومنزلية وأنها تناسب ميول المستهلك الجزائر  هي الأفضل في قطاع الصناعة الإلكترونية
من المبحوثين بأحيانا؛ وهو ما يفسر حيادية  %31.5واهتماماته وتطلعاته، كما استجاب  وتتوافق
 %8المبحوثين، أما فيما يتعلق بالعلامة التجارية المحلية كوندور فقد استجاب هذه الفئة من تفاعل 

ئة ضلية العلامة كوندور وبتوافق منتجاتها ورغباتهم وتوجهاتهم، أما الفمن المبحوثين بالاعتراف بأف
من عينة  %32فقد تفاعلت بالحياد تجاه العلامة كوندور، فيما رفض  %60الأكبر والمتمثلة في 

لنخلص في  ،، وبعدها عن قيم الفرد وأفكارهالدراسة العبارة وأقرّوا بعدم أفضلية كوندور ومنتجاتها
ن م ن العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ أفضل من العلامة التجارية المحلية كوندورالأخير إلى أ

 كوندوروأن  ،حيث تفضيل المستهلك الجزائري لها بعد تجربته لمنتجاتها واستفادته من خدماتها
سامسونغ،  يةنظيرتها الأجنب في مقابلومنتجاتها لا تناسب تطلعات المستهلك الجزائري وتوجهاته 

ه، جريب المنتج يستطيع المستهلك أن يوفر لنفسه تقريرا مفصلا عن المنتج بمزاياه وعيوبه ومنافعفبت
 في ذهنه عنه يبني عليها خطواته القادمة، وقراراته المستقبلية فيطلق عليه أحكاما، ويحدد صورا

جزائري لبشأن تبنّي ذلك المنتج من عدمه، فالنتيجة التي يمكن أن نخرج بها هي أن المستهلك ا
رغباته، و  أنها تتوافق-وهو ما لا يراه في أغلبه في منتجات كوندور-سامسونغ يرى في منتجات

دائما أحيانا أبدا

سامسونغ كوندور
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ن المستهلك علاقة متينة بي بتشكلوتشبع حاجاته، وتناسب ميوله وفكره، وهو ما يعطي الانطباع 
نا ملخصا ض هثقة والطمأنينة والائتمان والدعم، ونستعر والعلامة سامسونغ تشدّ أركانها عوامل كال

لما جاءت به دراسة مغراوي عبد القادر الموسومة بـ"تفضيل المستهلك الجزائري للعلامة الأجنبية 
يفضل العلامة الأجنبية على العلامة المحلية في مجال على العلامة المحلية" فالمستهلك الجزائري 

مكنه من ار الأفضل الذي يالأجهزة الكهرومنزلية باعتبارها المعبر عن رغباته وتوقعاته، والاختي
تحقيق حاجاته وأعماله، وذلك نظرا لجودتها وشهرتها التي مكنته من بناء وترسيخ صورة إيجابية 
عنها، وتوطيد صلته بها، إن النتائج المتوصل إليها تبرز ضعف صورة المنتج المحلي الذي يعتبره 

 1ي"كبرى داخل المجتمع الجزائر المستهلك أقل مصداقية عن المنتج الأجنبي الذي يتميز بمكانة 

توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "أنا على استعداد للاستمرار في شراء 
 منتجات هذه العلامة"

يمكن توضيح التوزيع الاحصائي لعينة الدراسة وفق استجابتهم للعبارة "أنا على استعداد  
 خلال الجدول التالي:للاستمرار في شراء منتجات هذه العلامة" من 

زيع عينة الدراسة وفقا لاستجابة المبحوثين للعبارة "أنا على استعداد : تو 40 الجدول رقم
 للاستمرار في شراء منتجات هذه العلامة"

Condor Samsung 31 الفقرة رقم  

 التكرارات والنسب ت % ت %

 نعم سأستمر 00 00.00 00 00.00

 استمرلا، لن  06 03.00 45 22.50

 لا أدري 194 97.00 155 77.50

 المجموع 200 100 200 100

 كما يمكن تمثيل المعطيات المبينة في الجدول من خلال الشكل الموالي: 

                                                           

(، مجلة 45-31) عبد القادر مغراوي: تفضيل المستهلك الجزائري للعلامة الأجنبية على العلامة المحلية 1 
 .42، ص 4التنظيم والعمل، ع
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: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "أنا على استعداد للاستمرار 42 الشكل رقم
 في شراء منتجات هذه العلامة"

 
نلاحظ من خلال النتائج المبينة أعلاه أن المستهلك لا يريد أو لن يستمر في شراء منتجات  

ن تجاه كلتا يلمبحوثا بعدم استجابةالعلامتين التجاريتين سامسونغ وكوندور، حيث تفيد النتائج 
 بـ؛ لن استمر في شراء منتجات العلامة سامسونغ، %3 قد أجاب ما نسبته، و بالإيجاب العلامتين

من المبحوثين بلا أدري، أما بالنسبة للعلامة التجارية المحلية كوندور فقد  %97فيما استجاب 
من المبحوثين بـ؛ لن استمر في اقتناء منتجات هذه العلامة، أما النسبة المتبقية والتي  %23تفاعل 
جزائري ل، صحيح أن المستهلك امن عينة الدراسة فقد تفاعلت بحيادية تجاه العبارة %77تمثل 

ل كل علامة، إلا أنه يفضل التريث، يمتلك صورا ذهنية، وخلفيات منطقية وأخرى نفسية حو 
والمفاضلة بين البدائل المتاحة أمامه كلما قرر شراء منتج، فالتجارب الحاصلة في مجال التكنولوجيا 

 Galaxy Sفعلى سبيل المثال تمتلك شركة سامسونغ مجموعة  ،موقف المستهلك الجزائري  تبرّر
ل ين، وتطلق دوريا أجيالا لكوالأداء العاليذات الجودة  العالية الفئةكهواتف من  Galaxy Note و

صتشكيلة تعرض فيها على مستهلكيها تكنولوجيات جديدة ومزايا فائقة ووسائط  حديثة دارات وا 
 2016و 2015تتوافق وتطلعاته، غير أنها تتصادف مع مشكلات بين الحين والآخر، ففي عامي 

، هاته المخرجات توفرت على تكنولوجيا Note 7و  S 7و Galaxy S 6أطلقت الشركة هواتف 
، لكن في المقابل من ذلك Fast Chargingالشحن السريع أو الفائق  خاصيةحديثة تعتمد على 

 تنفد بشكل سريع في أحيان، وترتفع درجات حرارتها في أحيان أخرى  تلك ريات الليثيومكانت بطا

نعم سأستمر لا لن استمر لا أدري

سامسونغ كوندور
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ة إلى سحب هواتفها من تشكيل 2016ام لتصل إلى حد الانفجار، وهو ما دفع شركة سامسونغ ع
Galaxy Note  19ائر بقيمة من الأسواق، وهو ما كلّف خزائن الشركة يومها خس 7الإصدار 
 ي.مليار دولار أمريك

ل "أدافع عن هذه العلامة ولا أستطيع تبديتوزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة 
 منتجاتها بأي  بديل في السوق 

: توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "أدافع عن هذه العلامة 41 الجدول رقم
 ولا أستطيع تبديل منتجاتها بأي  بديل في السوق"

Condor Samsung  32الفقرة رقم 

 التكرارات والنسب ت % ت %

 دائما 83 41.50 15 07.50

 أحيانا 81 40.50 86 43.00

 أبدا 36 18.00 99 49.50

 المجموع 200 100 200 100
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: توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "أدافع عن هذه العلامة 43 الشكل رقم
 أستطيع تبديل منتجاتها بأي  بديل في السوق"ولا 

 
ميل الاتجاه نحو العلامة التجارية الأجنبية  أعلاه توضح النتائج المحصلة من الجدول 

من المبحوثين  %41.5سامسونغ على حساب العلامة التجارية المحلية كوندور، فنجد أنّ 
في  أستطيع تبديل منتجاتها بأي بديل؛ أدافع عن هذه العلامة ولا يستجيبون بالإيجاب للعبارة

الدفاع عن العلامة والولاء  نحوبـ "أحيانا" واتخاذهم لموقف حيادي  %40.5، فيما يستجيب السوق"
فقد أجابوا بـ "أبدا" لدفاعهم عن سامسونغ وعدم تبديلهم لمنتجاتها، فإذا ما قمنا  %18لها دائما، أما 

لما على استعداد للدفاع عن العلامة سامسونغ كلجزائري أن المستهلك ا فسنجدبتحليل الموقف هنا 
ات للامتناع عن اقتناء المنتج-في أغلبيته-استدعت الضرورة ذلك، كما هو على استعداد أيضا

نتاج إلى ويقودنا هذا الاست الاسم التجاري سامسونغ، علىالإلكترونية والكهرومنزلية مالم تتوفر 
، فنجد أن ولاء ولاء المستهلك للعلامة مداخلأين تناولنا  38ول رقم الفقرة التحليلية للجد العودة إلى

المستهلك الجزائري لعلامة سامسونغ الأجنبية ولاء مركب بين السلوكي والموقفي، بمعنى أن يجمع 
المستهلك بين تكرار سلوك الشراء لمنتجات العلامة سامسونغ عبر الزمن، وبين البعد النفسي 

جاهات إيجابية تجاه العلامة سامسونغ تترجم وحدة القرار لدى المستهلك، للمستهلك المصحوب بات
من المبحوثين  %49.5فقد كان اتجاه التفاعل سلبيا باستجابة أما بالنسبة للعلامة المحلية كوندور 

بالحياد تجاه  %43بامتناعهم عن الدفاع عن العلامة كوندور وولائهم لها ولمنتجاتها، كما استجاب 
وندور ودفاعهم عنها وعن بولائهم للعلامة ك %7.5العلامة المحلية كوندور، في حين استجاب 

دائما أحيانا أبدا

سامسونغ كوندور
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لاستمرار في اقتنائها واستعمالها، ليبقى ولاء المستهلك الجزائري للعلامتين محل الدراسة منتجاتها، وا
لقة، العلامتين بصفة مطنسبيا إلى أبعد الحدود، كون المستهلك الجزائري لا يعتمد على إحدى 

ويحتكم إلى العقل والمنطق في سلوكه تجاه العلامتين، يبقى أمام كل علامة المجال لأن تكثف 
خص وكسب ولائه ووفائه لها، بتكثيف الجهود الاتصالية والتسويقية، وبالأالجهود لاستمالة المستهلك 

 الجودة.عامل الإنتاجية ومراعاة 

للعبارة "أشارك الجميع تجربتي مع هذه العلامة  جابة المبحوثينتوزيع عينة الدراسة حسب است
 واستعمالي لمنتجاتها"

يمكننا توضيح التوزيع الاحصائي لعينة الدراسة وفق استجابتهم للعبارة "أشارك الجميع  
 تجربتي مع هذه العلامة واستعمالي لمنتجاتها" من خلال الجدول التالي:

الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "أشارك الجميع تجربتي : توزيع عينة 42 الجدول رقم
 مع هذه العلامة واستعمالي لمنتجاتها"

Condor Samsung 33 الفقرة رقم  

 التكرارات والنسب ت % ت %

 نعم أشاركها 116 58.00 41 20.50

 أحيانا 60 30.00 82 41.00

 لا أشاركها 24 12.00 77 38.50

 المجموع 200 100 200 100

 كما يمكن تمثيل البيانات الموضحة على الجدول من خلال الشكل التالي: 
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: توزيع عينة الدراسة وفق استجابة المبحوثين للعبارة "أشارك الجميع تجربتي 44 الشكل رقم
 مع هذه العلامة واستعمالي لمنتجاتها" 

 
ته مع الجزائري يشارك تجربنستنتج من خلال النتائج الموضحة في الجدول أن المستهلك  

من عينة الدراسة  %58، حيث تشير النسب إلى أن مع غيره العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ
قد تفاعلوا بالحياد تجاه العبارة، فيما ف %30يشاركون تجربتهم مع سامسونغ ومنتجاتها، أما نسبة 

 نغو لعلامة الأجنبية سامستجربتهم مع منتجات اآخرون بامتناعهم عن مشاركة  %12استجاب 
ها، وفي إطار العبارة ذاتها كان اتجاه الاستجابة نحو العلامة المحلية كوندور منتجاتواستعمالهم ل

من المبحوثين تفاعلوا بلا لمشاركتهم لمنتجات  %38.5 نسبة وذلك تبعا للنتائج التالية؛ ،سلبيا
ة الدراسة حياديا تجاه العبارة، أما من عين %41كوندور واستعمالهم لمنتجاتها، فيما كان رأي 

فقد استجابوا لمشاركتهم للعلامة واستعمالهم لمنتجاتها، لنستنتج في الأخير أن المستهلك  20.5%
مع العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ واستخدامه  مع من حوله الجزائري يميل لمشاركة تجربته

مة جانب المزايا والمنافع الأخرى التي توفرها له علاوالفائدة المحققة من استخدامها، إلى  لمنتجاتها
لعلامة التجارية المحلية كوندور، وهو ما يفسر العلاقة اأكثر من مشاركته لتجربته مع  ،سامسونغ

القائمة بين المستهلك والعلامة، فعلاقة المستهلك بالعلامة الأجنبية سامسونغ ترقى لأن تصل إلى 
شعر الفرد وتقاليده ومبادئه وآراءه وميوله، وهي التي ت ستهلك لتنصهرمستوى التوافق الفكري مع الم

 المستهلك بالفخر والاعتزاز، وتزرع في ذاته شعورا بالتميز التفرد بمجرد امتلاك واستعمال منتجاتها.

نعم أشاركها أحيانا لا أشاركها

سامسونغ كوندور
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توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "أنصح غيري بشراء واستعمال المنتجات 
 الاسم التجاري لهذه العلامة"التي تحمل 

: توزيع عينة الدراسة حسب استجابة المبحوثين للعبارة "أنصح غيري بشراء 43 الجدول رقم
 لهذه العلامة" لمنتجات التي تحمل الاسم التجاري واستعمال ا

Condor Samsung  34الفقرة رقم 

 التكرارات والنسب ت % ت %

 نعم 173 86.50 64 32.00

 لا 27 13.50 136 64.00

 المجموع 200 100 200 100

 

شراء ب : توزيع عينة الدراسة وفقا لاستجابة المبحوثين للعبارة "أنصح غيري 45 الشكل رقم
 واستعمال المنتجات التي تحمل الاسم التجاري لهذه العلامة"

 

نعم لا

سامسونغ كوندور
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استعمال و أنصح غيري بشراء " للعبارةيبين الجدول أعلاه أن نسبة استجابة عينة الدراسة  
بالمئة من  86.5فنجد أن  كانت كالآتي؛ "المنتجات التي تحمل الاسم التجاري لهذه العلامة

المبحوثين أجابوا بنعم لنصحهم لغيرهم باقتناء منتجات العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ 
من المبحوثين  بالمئة 32بالمئة بـ "لا" للعبارة، في حين نجد نسبة  13.5واستعمالها، بينما استجاب 

لتقديمهم للنصح بشراء واستعمال منتجات العلامة التجارية المحلية كوندور، أما  بنعميستجيبون 
بالمئة فقد تفاعلوا ب ـ"لا" وامتناعهم عن نصح الآخرين باقتناء منتجات العلامة واستعمالها.  64نسبة 

لعلامة واستعمال منتجات ا لنخلص في الأخير إلى أن المستهلك الجزائري ينصح الآخرين بشراء
لعلامة التجارية اإذا ما تعلق الأمر ب-في غالبيته-لا ينصح غيرهالتجارية الأجنبية سامسونغ، بينما 

 دليل على ارتباط المستهلك بالعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ )استخدامالمحلية كوندور، والنصح 
، المستهلك سفيرا للعلامة دون أن ينتظر منها مقابلا لذلك فيصبحولاء(  ~ ارتباط ~ ثقة ~ رضا ~

فيعبر عن علاقته بالعلامة وبمنتجاتها بما هو إيجابي، ويروج لمنتجاتها ولخدماتها مع من يحب 
حتى ولو لم يطلب منه ذلك، كما يسعى للدفاع عن عنها وعن منتجاتها كلما دعت الحاجة إلى 

 ة بسوء ويعمل على تبييض صورتها وتلميع سمعتها.أن تذكر تلك العلامذلك، فلا يقبل 

المحور السابع: أثر مكونات العلامة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية 
 سامسونغ والعلامة التجارية المحلية كوندور

 الصورة: استجابة أفراد عينة الدراسة حول أثر مكونات العلامة التجارية على 44 الجدول رقم
 الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ لدى المستهلك الجزائري 

Samsung  غير

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

الانحراف  المتوسط

 المعياري

  المجال

 

 

 الترتيب

  التكرارات

 النسب

يعد لوغو وشعار هذه العلامة أكثر ملاءمة  01

  مقارنة بالعلامات المنافسة:وأكثر وضوحا 

موافق  0.863 4.22 92 69 30 09 00

 بشدة
3 

0.00 4.50 15.00 34.50 46.00 

أرى بأن شعار هذه العلامة يراعي قيم مجتمعنا  02

  وتقاليده:

 7 موافق 0.918 3.97 70 65 54 11 00

0.00 5.50 27.00 32.50 35.00 

توجهاتي في التعامل يعزز اسم هذه العلامة  03

  معها كونه ذا قيمة ويعكس صورتها:

 6 موافق 0.926 4.08 81 67 39 13 00

0.00 6.50 19.50 33.50 40.50 
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يمثل طول فترة ضمان المنتج حافزا لي لاقتناء  04

منتجات العلامة؛ فهي بمثابة حماية 

  للمستهلك:

موافق  0.928 4.25 102 60 25 12 01

 بشدة
1 

0.50 6.00 12.50 30.00 51.00 

تستجيب العلامة لشكاوى واقتراحات عملائها  05

  بتحسين جودة منتجاتها وفق تطلعاتهم:

 9 موافق 0.989 3.80 60 59 62 18 01

0.50 9.00 31.00 29.50 30.00 

تعزز هذه العلامة من جودة خدماتها، وتقدمها  06

يجعلني أميل في وقت أقل، وبكفاءة أكبر؛ ما 

  لاقتناء منتجاتها:

 4 موافق 0.853 4.19 87 72 33 08 00

0.00 4.00 16.50 36.00 43.50 

 مقبولة العلامة هذه منتجات أسعار أن أرى 07

 دخل مع وتتلاءم المنافسين بأسعار مقارنة

  :المستهلك

 8 موافق 1.080 3.84 39 66 53 37 05

2.50 18.50 26.50 33.00 19.50 

تعكس أسعار هذه العلامة جودة المنتجات  08

  وكفاءتها وطول عمرها الافتراضي:

موافق  0.884 4.23 94 70 24 12 00

 بشدة

2 

0.00 6.00 12.00 35.00 47.00 

تفي هذه العلامة بالوعود التي تعطيها في  09

فأنا أثق في مستوى الخدمة الوقت المحدد، 

 المقدمة

 5 موافق 0.924 4.10 83 65 43 07 02

1.00 3.50 21.50 32.50 41.5 

 موافق 0.678 4.035 المحور ككل

  

أنّ المتوسطات الحسابية  44 تشير نتائج الدراسة المبيّنة أمامنا من خلال الجدول رقم
لاستجابة الأفراد عينة الدراسة حول أثر مكونات العلامة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة 

، وأنّ أعلى 4.25و 3.80التجارية الأجنبية سامسونغ لدى المستهلك الجزائري قد تراوحت بين 
هي بمثابة ، فء منتجات العلامةمتوسط كان للفقرة "يمثل طول فترة ضمان المنتج حافزا لي لاقتنا

حماية للمستهلك"، ثم جاءت بعدها العبارة "تعكس أسعار هذه العلامة جودة المنتجات وكفاءتها 
، وجاءت 0.884، وانحراف معياري قدّر بـ 4.23وطول عمرها الافتراضي" بمتوسط حسابي بلغ 

ث قارنة بالعلامات المنافسة" حيالفقرة "يعد لوغو وشعار هذه العلامة أكثر ملاءمة وأكثر وضوحا م
بالنسبة للانحراف المعياري، لتأتي الفقرة "تعزز هذه  0.863، و4.22بلغ متوسطها الحسابي 

العلامة من جودة خدماتها، وتقدمها في وقت أقل، وبكفاءة أكبر، ما يجعلني أميل لاقتناء منتجاتها" 
ثم الفقرة "تفي هذه العلامة بالوعود  ،0.853وانحراف معياري بلغ  4.19بمتوسط حسابي تمثل في 

التي تعطيها في الوقت المحدد، فأنا أثق في مستوى الخدمة المقدمة" إذ بلغ متوسطها الحسابي 
يعزز اسم هذه العلامة توجهاتي في ، وجاءت بعدها الفقرة "0.924والانحراف المعياري  4.10

وانحراف معياري بقيمة  4.08ي بقيمة التعامل معها كونه ذا قيمة ويعكس صورتها" بمتوسط حساب
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، والفقرة "أرى بأن شعار هذه العلامة يراعي قيم مجتمعنا وتقاليده" حيث استقر متوسطها 0.926
، ثم جاءت الفقرة "أرى أنّ أسعار منتجات 0.918، والانحراف المعياري عند 3.97الحسابي عند 

مع دخل المستهلك" حيث بلغ متوسطها  هذه العلامة مقبولة مقارنة بأسعار المنافسين وتتلاءم
، لتأتي في الأخير الفقرة "تستجيب العلامة 1.080وبلغ الانحراف المعياري  3.84الحسابي 

ا الحسابي أين استقر متوسطه لشكاوى واقتراحات عملائها بتحسين جودة منتجاتها وفق تطلعاتهم"
لمعطيات الواردة أمامنا فنجد أن ، وبحساب مجموع ا0.989، والانحراف المعياري عند 3.80عند 

 0.678، أما الانحراف المعياري فقد بكان بقيمة 4.035المتوسط الحسابي للمحور ككل قد بلغ 
 أي ما يقابل الاتجاه "موافق".

: استجابة عينة الدراسة حول أثر مكونات العلامة التجارية على الصورة الذهنية 45 الجدول رقم
 كوندور لدى المستهلك الجزائري للعلامة التجارية المحلية 

Condor  غير

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

الانحراف  المتوسط

 المعياري

  المجال

 

 

 الترتيب

  التكرارات

 النسب

يعد لوغو وشعار هذه العلامة أكثر ملاءمة  01

 وأكثر وضوحا مقارنة بالعلامات المنافسة:

 2 موافق  0.987 3.48 27 79 65 21 08

4.00 10.50 32.50 39.50 13.50 

أرى بأن شعار هذه العلامة يراعي قيم مجتمعنا  02

 وتقاليده:

 1 موافق 1.024 3.67 47 69 59 20 05

2.50 10.00 29.50 34.50 23.50 

يعزز اسم هذه العلامة توجهاتي في التعامل  03

 صورتها:معها كونه ذا قيمة ويعكس 

 5 محايد 0.900 3.31 15 70 85 23 07

3.50 11.50 42.50 35.00 7.50 

يمثل طول فترة ضمان المنتج حافزا لي لاقتناء  04

 منتجات العلامة؛ فهي بمثابة حماية للمستهلك:

 3 موافق  1.040 3.44 27 82 51 32 08

4.00 16.00 25.50 41.00 13.50 

لشكاوى واقتراحات عملائها  تستجيب العلامة 05

 بتحسين جودة منتجاتها وفق تطلعاتهم:

 9 محايد 0.970 3.06 13 49 87 39 12

6.00 19.50 43.50 24.50 6.50 

تعزز هذه العلامة من جودة خدماتها، وتقدمها  06

في وقت أقل، وبكفاءة أكبر؛ ما يجعلني أميل 

 لاقتناء منتجاتها:

 6 محايد 0.962 3.16 14 58 83 35 10

5.00 17.50 41.50 29.00 7.00 

 مقبولة العلامة هذه منتجات أسعار أن أرى 07

 دخل مع وتتلاءم المنافسين بأسعار مقارنة

 :المستهلك

 4 موافق 1.045 3.44 28 79 53 32 08

4.00 16.00 26.50 39.50 14.00 
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تعكس أسعار هذه العلامة جودة المنتجات  08

 وكفاءتها وطول عمرها الافتراضي:

 7 محايد 1.003 3.14 14 66 62 50 08

4.00 25.00 31.00 33.00 7.00 

تفي هذه العلامة بالوعود التي تعطيها في  09

الوقت المحدد، فأنا أثق في مستوى الخدمة 

 المقدمة

 8 محايد 0.987 3.08 14 49 89 34 14

7.00 17.00 44.50 24.50 7.00 

 محايد 0.794 3.31 المحور ككل

 

تشير النتائج المبينة في الجدول أعلاه أن المتوسطات الحسابية لاستجابة الأفراد عينة  
الدراسة حول أثر مكونات العلامة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية المحلية كوندور 

وأن أعلى نسبة قد جاءت في الفقرة " أرى ، 3.06و 3.67لدى المستهلك الجزائري قد تراوحت بين 
أنّ شعار هذه العلامة يراعي قيم المجتمع وتقاليده"، ثم جاءت الفقرة "يعد لوغو وشعار هذه العلامة 

وانحراف  3.48أكثر ملاءمة وأكثر وضوحا مقارنة بالعلامات المنافسة" بمتوسط حسابي تمثل في 
ل فترة ضمان المنتج حافزا لي لاقتناء منتجات الفقرة "يمثل طو ، ثم 0.987معياري تمثل في 

والانحراف المعياري  3.44متوسطها الحسابي عند  توقفالعلامة، فهي بمثابة حماية للمستهلك" أين 
، ثم الفقرة "أرى أن أسعار منتجات هذه العلامة مقبولة مقارنة بأسعار المنافسين 1.040عند 

، وجاءت 1.045وانحراف معياري قدّر بـ  3.44بلغ دخل المستهلك" بمتوسط حسابي وتتلاءم مع 
بعدها الفقرة "يعزز اسم هذه العلامة توجهاتي في التعامل معها كونه ذا قيمة، ويعكس صورتها" 

، وتلتها الفقرة "تعزز هذه 0.900، وقدّر الانحراف المعياري بـ 3.31حيث بلغ متوسطها الحسابي 
وقت أقل، وبكفاءة أكبر، ما يجعلني أميل لاقتناء منتجاتها" العلامة من جودة خدماتها، وتقدمها في 

، ثم الفقرة "تعكس أسعار هذه 0.962، وبلغ الانحراف المعياري 3.16فبلغ متوسطها الحسابي 
 ،3.14العلامة جودة منتجاتها وكفاءتها وطول عمرها الافتراضي" فقدّر متوسطها الحسابي بـ 

اءت الفقرة "تفي هذه العلامة بالوعود التي تعطيها في الوقت ، ثم ج1.003والانحراف المعياري بـ 
، وانحراف معياري بلغ 3.08المحدد، فأنا أثق في مستوى الخدمة المقدمة" بمتوسط حسابي بلغ 

، وأخيرا العبارة "تستجيب العلامة لشكاوى واقتراحات عملائها بتحسين جودة منتجاتها وفق 0.987
، أما 0.970، وبلغ الانحراف المعياري قيمة 3.06الحسابي عند الـ  تطلعاتهم" أين استقر المتوسط

، 0.794، وبلغ الانحراف المعياري للمحور 3.31عن المتوسط الحسابي للمحور ككل فقد بلغ 
 يم إلى توافقها والاتجاه "محايد".وتؤشر الق
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التجارية  : عرض النتائج الخاصة باختبار ستودنت حول أثر مكونات العلامة46 الجدول رقم
 على الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ لدى المستهلك الجزائري 

 الدلالة العبارة
(sig) 

قيمة اختبار 
T 

قيمة المتوسط 
 والدرجة الموافقة

 (الإحصائية)الاتجاهتحليل النتيجة 

يعد لوغو وشعار هذه العلامة 

أكثر ملاءمة وأكثر وضوحا 

 المنافسة:مقارنة بالعلامات 

0.000 19.985 4.22 

 موافق بشدة

وقيمته موجبة  0.05أقل من  Tدلالة اختبار 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين 

الحقيقي في الاتجاه و الفرضي  ينالمتوسط
الموجب، أي أن العبارة محققة، وقيمة 

 درجة موافق تؤكد ذلك.ل ةقابلالمالمتوسط 

أرى بأن شعار هذه العلامة 

 يراعي قيم مجتمعنا وتقاليده:

0.000 14.938 3.97 

 موافق 

وقيمته موجبة  0.05أقل من  Tدلالة اختبار 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين 

الحقيقي في الاتجاه و  الفرضي ينالمتوسط
وقيمة  محققة،الموجب، أي أن العبارة 

 تقابل درجة موافق تؤكد ذلك. المتوسط التي

العلامة توجهاتي يعزز اسم هذه 

في التعامل معها كونه ذا قيمة 

 ويعكس صورتها:

0.000 16.490 4.08 

 موافق 

وقيمته موجبة  0.05أقل من  Tدلالة اختبار 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين 

الحقيقي في الاتجاه و الفرضي  ينالمتوسط
وقيمة  محققة،الموجب، أي أن العبارة 

 تقابل درجة موافق تؤكد ذلك. المتوسط التي

يمثل طول فترة ضمان المنتج 

حافزا لي لاقتناء منتجات العلامة؛ 

 فهي بمثابة حماية للمستهلك:

0.000 19.042 4.25 

 موافق بشدة

وقيمته موجبة  0.05أقل من  Tدلالة اختبار 
ئية بين أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصا

 لحقيقي فيلمتوسط ااالمتوسط الفرضي و 
 محققة،الاتجاه الموجب، أي أن العبارة 

 شدةب تقابل درجة موافق المتوسط التيوقيمة 
 تؤكد ذلك.

تستجيب العلامة لشكاوى 

واقتراحات عملائها بتحسين جودة 

 منتجاتها وفق تطلعاتهم:

0.000 11.370 3.80 

 موافق 

وقيمته موجبة  0.05أقل من  Tدلالة اختبار 
دلالة إحصائية بين  أي هناك اختلاف ذو

الحقيقي في الاتجاه الفرضي و  ينالمتوسط
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وقيمة  محققة،الموجب، أي أن العبارة 
 تقابل درجة موافق تؤكد ذلك. المتوسط التي

تعزز هذه العلامة من جودة 

خدماتها، وتقدمها في وقت أقل، 

وبكفاءة أكبر؛ ما يجعلني أميل 

 لاقتناء منتجاتها:

0.000 19.730 4.19 

 موافق

وقيمته  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
موجبة أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية 

الحقيقي في الفرضي و  ينبين المتوسط
 محققة،الاتجاه الموجب، أي أن العبارة 

 تقابل درجة موافق تؤكد المتوسط التيوقيمة 
 ذلك.

 هذه منتجات أسعار أن أرى 

 بأسعار مقارنة مقبولة العلامة

 دخل مع وتتلاءم المنافسين

 :المستهلك

0.000 6.353 3.49 

 موافق

وقيمته  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
موجبة أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية 
بين المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في 

 محققة،الاتجاه الموجب، أي أن العبارة 
 تقابل درجة موافق تؤكد المتوسط التيوقيمة 

 ذلك.

تعكس أسعار هذه العلامة جودة 

المنتجات وكفاءتها وطول عمرها 

 الافتراضي:

0.000 19.683 4.23 

 موافق بشدة

وقيمته  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
موجبة أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية 
بين المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في 

 محققة،الاتجاه الموجب، أي أن العبارة 
 شدةب تقابل درجة موافق المتوسط التيوقيمة 

 تؤكد ذلك.

تفي هذه العلامة بالوعود التي 

تعطيها في الوقت المحدد، فأنا 

 أثق في مستوى الخدمة المقدمة

0.000 16.831 4.10 

 موافق

وقيمته  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
موجبة أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية 
بين المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في 

 محققة،الاتجاه الموجب، أي أن العبارة 
 تقابل درجة موافق تؤكد المتوسط التيوقيمة 

 ذلك.
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أثر مكونات العلامة التجارية : عرض النتائج الخاصة باختبار ستودنت حول 47 الجدول رقم
 على الصورة الذهنية للعلامة التجارية المحلية كوندور لدى المستهلك الجزائري 

 الدلالة ةالعبار 
(sig) 

قيمة 
 Tاختبار 

قيمة المتوسط 
والدرجة 
 الموافقة

 (الإحصائية)الاتجاهتحليل النتيجة 

يعد لوغو وشعار هذه العلامة 

أكثر ملاءمة وأكثر وضوحا 

 مقارنة بالعلامات المنافسة:

0.000 6.877 3.48 

 موافق 

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي 
أن العبارة محققة، وقيمة المتوسط التي تقابل درجة 

 موافق تؤكد ذلك.

بأن شعار هذه العلامة أرى 

 يراعي قيم مجتمعنا وتقاليده:

 

0.000 9.187 3.67 

 موافق 

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي 

 تقابل درجة المتوسط التيوقيمة  محققة،أن العبارة 
 موافق تؤكد ذلك.

يعزز اسم هذه العلامة توجهاتي 

في التعامل معها كونه ذا قيمة 

 ويعكس صورتها:

0.000 4.950 3.32 

 محايد

وقيمته  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
موجبة أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين 
المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه 

 .محققةالموجب، أي أن العبارة 

يمثل طول فترة ضمان المنتج 

حافزا لي لاقتناء منتجات 

العلامة؛ فهي بمثابة حماية 

 للمستهلك:

0.000 5.983 3.44 

 موافق 

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي 

 تقابل درجة المتوسط التيوقيمة  محققة،أن العبارة 
 موافق تؤكد ذلك.

تستجيب العلامة لشكاوى 

واقتراحات عملائها بتحسين 

 جودة منتجاتها وفق تطلعاتهم:

0.383 0.875 3.06 

 محايد

وقيمته  0.05من  اكيردلالة اختبار ستودنت 
هناك اختلاف ذو دلالة لا يوجد موجبة أي 

إحصائية بين المتوسط الفرضي والمتوسط 
 .غير محققةأي أن العبارة  الحقيقي،
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تعزز هذه العلامة من جودة 

خدماتها، وتقدمها في وقت أقل، 

وبكفاءة أكبر؛ ما يجعلني أميل 

 لاقتناء منتجاتها:

0.024 2.278 3.16 

 محايد

وقيمته  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
موجبة أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين 
المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه 

.محققةالموجب، أي أن العبارة   

 هذه منتجات أسعار أن أرى 

 بأسعار مقارنة مقبولة العلامة

 دخل مع وتتلاءم المنافسين

 :المستهلك

0.000 5.889 3.44 

 موافق

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
أي هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي 

تقابل درجة  المتوسط التيوقيمة  محققة،أن العبارة 
 موافق تؤكد ذلك.

تعكس أسعار هذه العلامة جودة 

المنتجات وكفاءتها وطول 

 عمرها الافتراضي:

0.050 1.975 3.14 

 محايد

وقيمته موجبة  0.05من  اكيردلالة اختبار ستودنت  
هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين لا يوجد أي 

أي أن العبارة  الحقيقي،المتوسط الفرضي والمتوسط 
.غير محققة  

تفي هذه العلامة بالوعود التي 

تعطيها في الوقت المحدد، فأنا 

 أثق في مستوى الخدمة المقدمة

0.284 1.075 3.08 

 محايد

وقيمته موجبة  0.05من  اكيردلالة اختبار ستودنت 
هناك اختلاف ذو دلالة إحصائية بين لا يوجد أي 

أي أن العبارة  الحقيقي،المتوسط الفرضي والمتوسط 
.غير محققة  

 

ة الذهنية ر على الصور يثتؤدي وظيفة التأتنتج أن مكونات العلامة التجارية في الأخير نس 
خلال  من الدورللعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ لدى المستهلك الجزائري، وقد تمظهر ذلك 

التالية؛ الاسم التجاري، الشعار، اللوغو، السعر، جودة المنتج، الضمان وجودة  جملة الأنساق
لوكية، وأخرى عقلية وس ،تؤثره على المستهلك الجزائري من نواحي شعوريةأن وما يمكن  الخدمات،

وطيدة علاقة متينة و  استقرار ظة علىداعمة للعلامة ومحاف   وأفعال قد تترجم في الأخير إلى مواقف
 لمستهلكاالتوافق الفكري بين العلامة والمستهلك، فتصبح العلامة جزءا من  علامة قد تصل حد  مع ال

ضرورة إلى ليستند إليها في تحديد قراراته الشرائية وفي تقديم النصح والمشورة للآخرين كلما دعت ا
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بين ل متوازن وتكاعلاقة فتدخل في إقرار  تعطي نتائج إيجابية وهي كلها وظائف ميسّرة ذلك،
 امسونغالأجنبية س والعلامة الجزائري  تعزز علاقة المستهلكو  والعميل التجارية سامسونغ العلامة

 والود والمنفعة المتبادلة. والوفاء والولاءوالتفاهم  والرضا بعناصر الثقة 

المتمثلة في الاسم التجاري، واستجابة العلامة  لا تؤثر مكونات العلامة التجارية بينما
وكذا مناسبة  ،لشكاوى واقتراحات الزبائن والعملاء، وتحسينها لجودة الخدمة المقدمة بوقت وكلفة أقل

أسعار المنتجات لجودتها وكفاءتها، هذا إلى جانب وفاء العلامة كوندور بوعودها للمستهلك مما 
ة كوندور لدى يعلى الصورة الذهنية للعلامة التجارية المحل تؤثر لا يجعله يثق فيها وفي منتجاتها،

بما يخلق حالة من عدم الاستقرار في علاقة العلامة المحلية كوندور والمستهلك  ،المستهلك الجزائري 
الجزائري، ويعيق تقدم العلامة في غايتها وجوهر عملها بإيجاد تموضع سوقي محترم يؤدي دوره 

ة في حين تؤثر في الصورة الذهنية للعلامة التجاري ،مبيعاتهال الشركة يادةفي ضمان استمرار وز 
كوندور لدى المستهلك الجزائري مكونات العلامة التالية؛ اللوغو والشعار ومدى موافقته المحلية 

ومراعاته لقيم المجتمع وتقاليده، وطول فترة الضمان لمنتجات العلامة كوندور، وكذا الأسعار 
يجاد الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية تعد أساسا لإخل المستهلك ولقدرته الشرائية، فلد المناسبة
اطات في ومكوناتها، فتلك الارتب-كما أوردنا سلفا-، وذلك بتبيان منافع العلامةكوندور لعلامةقيمة ل

الأخير تؤدي دور الدافع لاتخاذ قرار الشراء إذا ما كان لمكونات العلامة أثر إيجابي في نفس 
جم قائمة على منافع وظيفية ومعنوية تتر المستهلك، وهو ما يعني علاقة بين المستهلك والعلامة 

ثقة وولاء وسمعة طيبة، وهذا ما تحتاجه كوندور في علاقتها مع المستهلك الجزائري في صورة 
مكونات علامتها في مخاطبة جمهور الشركة ومحاولة استمالته والتأثير فيه الأمثل لتوظيف الب

بتغيير سلوكه واتجاهه نحو العلامة إيجابا، خاصة فيما يتعلق بالعناصر التي شهدت تفاعل 
ائري نحوها بالسلب كالاسم التجاري، وتوجه العلامة نحو المستهلك، وجودة خدمات المستهلك الجز 

 العلامة، ومدى مناسبة أسعار منتجاتها لجودتها وكفاءتها.

بية في تحليل الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنيتمثل الهدف الرئيس لدراستنا هذه  إن 
زائري؛ والمتمثلة أساسا في مجموع الانطباعات والعلامة التجارية المحلية لدى المستهلك الج

والاتجاهات المعرفية والعاطفية للمستهلك وسلوكياته تجاه العلامات التجارية محل الدراسة، وكذا 
العوامل المؤثرة والمتدخلة في اختيار المستهلك الجزائري لإحدى العلامتين التجاريتين محل الدراسة، 

متين التجاريتين سامسونغ وكوندور، إلى جانب دراسة الأثر الذي وتقييم المستهلك الجزائري للعلا
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تخلّفه مكونات العلامة على الصورة الذهنية للعلامتين التجاريتين سامسونغ وكوندور لدى المستهلك 
الجزائري، ولأجل ذلك تم تحليل البيانات المجمعة لمعرفة طبيعة الصورة الذهنية المشكلة لدى 

الأجنبية سامسونغ والعلامة المحلية كوندور، والإجابة على التساؤلات الواردة  المستهلك عن العلامة
 ضمن إشكالية الدراسة، وفيما يلي عرض لمناقشة النتائج التي حققتها هذه الدراسة، وكانت كالآتي:

 

 : مناقشة النتائج العامة للدراسة في ضوء تساؤلات الدراسة وأهدافها:رابعا

وكغيره من الموضوعات والقضايا محل الدراسة -إن موضوع صورة العلامة التجارية
ظلّ مفتقرا في كل حين إلى الأبحاث والدراسات التي تنير جوانبه وتزيل اللبس عنها، -والبحث

وتحلّ مشكلات ظلّت عالقة وتحتاج إلى تفسير، وقد وقع اختيارنا لهذا الموضوع لما له من الأهمية 
لجزائري بمختلف فواعله؛ من مؤسسات اقتصادية، ومؤسسات بحثية، ووكالات إعلانية، للمجتمع ا

وعملاء، فدراستنا هذه تسعى إلى تشخيص صورة العلامة التجارية الأجنبية والعلامة التجارية 
المحلية لدى المستهلك الجزائري، واتخذنا من قطاع الصناعة الإلكترونية والكهرومنزلية علامتي 

وكوندور لإقامة الدراسة الميدانية، وكان تحليل الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ 
والمحلية في دراستنا هذه قائما على محددات ست جاءت كما يلي؛ دراسة المكونات المعرفية 

ن يوالعاطفية لصورة العلامة، واختبار دوافع اختيار المستهلك الجزائري لإحدى العلامتين التجاريت
محل الدراسة، وتقييم المستهلك الجزائري للعلامتين، وتحليل سلوكه نحوهما، ودراسة تأثير مكونات 

على -المتمثلة في الاسم واللوغو والشعار والسعر، والمزايا المرتبطة بالمنتج-العلامة التجارية
لنتائج التي ا جاءتو الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية والمحلية لدى المستهلك الجزائري، 

لتجيب عن تساؤلات دراستنا وتحقق أهدافها المسطرة سلفا، وكانت تلك توصلت إليها هذه الدراسة 
 :النتائج على النحو التالي

أن المكونات المعرفية المشكلة للصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ تتمثل في  -
هلك ا الأصلي، والوعي بالعلامة التجارية سامسونغ وقدرة المستالمعرفة المسبقة بالعلامة وببلد منشئه

الجزائري على تذكرها، وفي ألفة العلامة لدى المستهلك ونشاطها الإعلاني المتنوع والمستمر، 
وسعي العلامة سامسونغ إلى خدمة شريحة واسعة من العملاء بتقديم تشكيلة واسعة من المنتجات، 

ة التجارية سامسونغ وجاذبيته، وبلد منشئ العلامة كبلد رائد في ووضوح الاسم التجاري للعلام
 الصناعة الإلكترونية وبمختلف منتجاتها التي تناسب كل أصناف المستهلكين.
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أن المكونات المعرفية المشكلة للصورة الذهنية للعلامة التجارية المحلية كوندور تتمثل في المعرفة -
شئها، والوعي بالعلامة المحلية كوندور، وألفتها لدى المستهلك المسبقة والجيدة بالعلامة وببلد من

الجزائري، وتقديم العلامة التجارية المحلية كوندور لتشكيلة واسعة من المنتجات التي تمس كل 
 فئات المستهلكين، إلى جانب الحملات الإعلانية التي تعتمدها العلامة.

مثل المشكلة للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ تت أن المكونات العاطفية المشكلة للصورة الذهنية-
في تفضيل المستهلك لمنتجات العلامة وشعوره الإيجابي نحوها، وولاء المستهلك للعلامة وشعوره 

 بالفخر والاعتزاز والتميز لدى استعماله لمنتجاتها.

لية كوندور تجارية المحأن النتائج الخاصة بالمكونات العاطفية المشكلة للصورة الذهنية للعلامة ال-
فكانت المقاييس المعتمدة في أداة الدراسة بشأن المكونات -مقارنة بسامسونغ-قد اتخذت منحً سلبيا

العاطفية في أغلبها تنقسم بين الحياد والسلب، وهذا ما يعطينا نتيجة مفادها أن الاتجاه العاطفي 
 محلية كوندور هو اتجاه سلبي.السائد لدى المستهلك الجزائري تجاه العلامة التجارية ال

دماتها، وخوالثقة في العلامة وصدق ما تروجه العلامة عن منتجاتها  المنتجات وفرةو  الجودةأنّ -
ك اختيار المستهل تؤدي دورا في؛ هي عوامل لرغبات وحاجات مستهلكيها شباع العلامةومدى إ

شباع  عوامل كالوفرة، أدتسب أقل الجزائري للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ دون غيرها. وبن وا 
 اختيار المستهلك الجزائري دورها في حاجات المستهلك والخدمات المميزة التي تقدمها العلامة 

 للعلامة التجارية المحلية كوندور.

يعطي المستهلك الجزائري تقييما جيدا لكلتا العلامتين التجاريتين سامسونغ وكوندور وفقا -
تميز والسمعة الحسنة، ورضا المستهلك عن العلامتين التجاريتين، والأسعار لمحددات؛ الريادة وال

 التي ترقى لمستوى تطلعات المستهلكين والتي تعكس جودة المنتجات والخدمات.

سلوكيا؛ لا يكنّ المستهلك الجزائري ولاءً لكلتا العلامتين محل الدراسة سواء في الحاضر أو في -
على -المستقبل، ويفضّل المستهلك الجزائري من خلال تجربته العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ

عمالها تويدافع عنها وينصح غيره بشراء منتجاتها واس-حساب العلامة التجارية المحلية كوندور
 ويشارك محيطه تجربته مع العلامة ومنتجاتها. 

المتمثلة في الاسم والرمز والشعار والسعر والمزايا المرتبطة -تؤثر مكونات العلامة التجارية-
على الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ لدى المستهلك الجزائري، في -بالمنتج
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مة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية المحلية كوندور مقابل ذك؛ لا تؤثر مكونات العلا
 لدى المستهلك الجزائري في مواضع عدة.

 

 للدراسة في ضوء الدراسات السابقة العامة: مناقشة النتائج خامسا

امسونغ الأجنبية س مناقشة النتائج الخاصة بالمكونات المعرفية المشكلة لصورة العلامة التجارية
 :والعلامة التجارية المحلية كوندور لدى المستهلك الجزائري 

أظهرت نتائج تحليل المكونات المعرفية المشكلة للصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية  
العلامة للمستهلك الجزائري المعرفة المسبقة بوالعلامة التجارية المحلية لدى المستهلك الجزائري أن؛ 

رية كما لديه المعرفة المسبقة بالعلامة التجا لتجارية الأجنبية سامسونغ وببلد منشئها الأصلي،ا
المحلية كوندور وببلد منشئها، وهو دليل على سعة اطلاع المستهلك الجزائري في ميدان 
الإلكترونيات وحرصه على دراسة كافة البدائل المتاحة قبل اتخاذ قرار الشراء، وفي هذا الصدد 

اء في دراسة مغراوي محي الدين عبد القادر "تفضيل المستهلك للعلامة التجارية الأجنبية على ج
أن من معايير تفضيل المستهلك الجزائري للعلامة التجارية معرفته  1العلامة التجارية المحلية"

ساس لاختيار أفالمعرفة المسبقة بالعلامة التجارية  المسبقة بالعلامة التجارية وببلد منشئها الأصلي،
العلامة الأجنبية وتفضيل المستهلك لها باعتبار الجودة بين ما هو أجنبي وما هو محلي الصنع. 
كما أن المستهلك الجزائري يستذكر علامة سامسونغ كلما سئل عن المنتجات الإلكترونية 

لا في ذهنه إفي حين لا تتبادر العلامة المحلية كوندور إلى  والكهرومنزلية أو كلما حدّث عنها،
بعض الأحيان؛ هذا التموقع الجيد للعلامة الأجنبية يمكن أن ينسب إلى درجة معرفة المستهلك 

وبجودة منتجاتها ومزاياها المختلفة التي تؤدي بتفضيل المستهلك الجزائري لعلامة  ،بكل علامة
  (.2011؛ وهو ما يتوافق ودراسة مغراوي )دون أخرى 

ري لدى المستهلك الجزائ وكوندور مألوفتانسامسونغ  العلامتينكلا من هذا إلى جانب أن 
أس بها من تشكيلة لا ب انتقدم وأن هتين العلامتينا بيسر، ما ومنتجاتهميستطيع تمييزهأنه و 

التي تناسب كل فئات المستهلكين في كامل القطر الوطني. فالمستهلك الجزائري يستند  المنتجات
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ت التجارية ومعرفة خصائصها وخصائص منتجاتها وهو ما أشارت إلى المنطق في تقييمه للعلاما
 (. 2011إليه نتائج دراسة مجاهدي )

لا من كبالإضافة إلى الإشهار والحملات الإعلانية المعتمدة؛ فيرى المستهلك الجزائري أن 
هو و تتبنى حملات إعلانية متنوعة وباستمرار مقارنة بالمنافسين، وعلامة كوندور علامة سامسونغ 

اعتراف من المستهلك الجزائري بجهود كل علامة في التعريف بنشاطها وبمنتجاتها للمستهلكين 
واستمرارية ذلك من أجل ترسيخ صور ذهنية إيجابية في ذهن المستهلك ومن ثم زيادة مبيعات كل 

ضوح و الاسم التجاري للعلامة الأجنبية سامسونغ يتسم بال أن هذا ويجد المستهلك الجزائري علامة. 
إلى -عكس الاسم التجاري للعلامة المحلية كوندور الذي يرى المستهلك الجزائري أنه، والجاذبية

كما يستند المستهلك الجزائري في كثير من الأحيان إلى بلد منشأ أقل جاذبية، -جانب الوضوح
زلية، نالعلامة سامسونغ لدى اختيار إحدى العلامات التي تسوق المنتجات الالكترونية والكهروم

عكس العلامة التجارية المحلية كوندور، فالمستهلك الجزائري يفضل بلد المنشأ الأجنبي لاعتبارات 
؛ وهو ما ر كل ما هو أجنبيتتعلق بالثقة والمصداقية والجودة والضمان كعوامل تدفع به إلى اختيا

(، 2018ومجاهدي )ج نعاس ودراسة حا (2011، ودراسة مغراوي )(2011يتفق ودراسة مجاهدي )
  (.2018) ودراسة عتيق

لأجنبية ا مناقشة النتائج الخاصة بالمكونات العاطفية المشكلة للصورة الذهنية للعلامة التجارية
 :سامسونغ والعلامة التجارية المحلية كوندور لدى المستهلك الجزائري 

أظهرت نتائج تحليل المكونات العاطفية المشكلة لصورة العلامة التجارية أنّ؛ المستهلك  
الجزائري يفضل شراء منتجات العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ على حساب منتجات العلامة 
التجارية المحلية كوندور نسبة لعوامل تتمثل في الميل إلى اختيار ما هو أجنبي، إضافة إلى عامل 

( ودراسة 2011لثقة ووفاء المستهلك للعلامة التجارية الأجنبية وهو ما يتفق ودراسة مغراوي )ا
 (. 2018عتيق )

شعور المستهلك الجزائري تجاه العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ جاء إيجابيا  جاءكما 
ونغ مة سامسعكس شعوره تجاه العلامة التجارية المحلية كوندور والذي كان سلبيا؛ أي أن العلا

ي توصلت الت ذاتها ي النتيجةوه ،لديها قدرة أكبر على جذب عملائها وكسب ولائهم ونيل ثقتهم
ن العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ تشعر كما أظهرت النتائج أ(. 2018إليها دراسة عتيق )

المستهلك الجزائري بالفخر والاعتزاز وتجعله مميزا عن غيره، عكس العلامة التجارية المحلية 
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الانطباع  ناطييع لك لدى المستهلك الجزائري، هذاكوندور التي لم تظهر أيا من المكونات العاطفية ت
خدامه المكانة والقيمة الاجتماعية والتفرد باست لذات وعنتحقيق ا بأن المستهلك الجزائري يبحث عن

وهو ما يعكس تعلق المستهلك الجزائري بالعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ للمنتجات الأجنبية، 
ت إلى جارية المحلية كوندور، وتوصلكونها تشبع رغباته ودوافعه، وهو مالم يجده في العلامة الت

( فالمشاعر التي تثيرها العلامة التجارية تؤثر على السلوك 2017رقعة )هذه النتيجة أيضا دراسة بو 
كما تتفق ونتائج دراسة عتيق  1والاتجاهات نحو العلامة التجارية، ومن ثم الولاء لتلك العلامة،

  Kitchen (2014.)( ودراسة 2018)

ستهلك إعجاب الم أن العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ تثير الدراسة نتائجوأظهرت  هذا
لضمان إلى جانب طول فترة ا ،لجودة منتجاتها وكفاءتها في العمل الثقة فيها لديه الجزائري وأن

تي لم يبد ال ؛والخدمات التي توفرها العلامة، وقد نتج عكس ذلك بالنسبة للعلامة المحلية كوندور
( 2018نعاس ومجاهدي )المستهلك الجزائري إعجابه وثقته فيها، وهو ما يتعارض ودراسة حاج 

التي تشير إلى الأثر الإيجابي لأبعاد استراتيجية بناء الصورة الذهنية على البعد العاطفي للصورة 
  2المدركة للعلامة التجارية المحلية كوندور.

مناقشة النتائج الخاصة بالعوامل المؤثرة في اختيار المستهلك الجزائري لإحدى العلامتين 
 وكوندور التجاريتين سامسونغ

تقييم المستهلك الجزائري لجودة كلا العلامتين محل الدراسة؛ حيث إلى  هناوأشارت النتائج 
سامسونغ في خانة المنتجات ذات الجودة العالية التجارية الأجنبية ف جودة منتجات العلامة صنّ 

كوندور ضمن المنتجات متوسطة الجودة، وفي التجارية المحلية ف منتجات العلامة في حين صنّ 
موضع آخر يؤكد المستهلك الجزائري من خلال تجربته للعلامة التجارية سامسونغ أن منتجاتها 

تتسم بسهولة  أنها أقرّ تتسم بالوضوح وسهولة الاستخدام، أما بالنسبة للعلامة المحلية كوندور فقد 
كوندور رديئة ولا ترقى للمعايير المطلوبة والتي الاستخدام وسرعة التلف، أي أن جودة منتجات 

يتطلع لها المستهلك الجزائري. وخلصت الدراسة أيضا إلى نتيجة مفادها؛ أن التغليف الجذاب 
لمنتجات العلامة الأجنبية سامسونغ يوفر ميزة تنافسية لها ويعطيها امتيازا في السوق الجزائري 
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م يؤكدها لصناعة الإلكترونية والكهرومنزلية، وهي نتيجة كواحدة من العلامات الرائدة في مجال ال
غلبية نسبية من أ  تفيد استجابةالمستهلك الجزائري بالنسبة للعلامة التجارية المحلية كوندور حيث 

ته ز عينة الدراسة أن التغليف لا يوفر ميزة تنافسية لكوندور في السوق الجزائري، هذا الاستنتاج عزّ 
المعلومات المقدمة في أغلفة منتجات كوندور غير صادقة، وذلك حسب  نّ أ امفاده ى خر ة أجنتي

أغلبية نسبية أيضا من أفراد عينة الدراسة، في حين ثبت العكس حيث يرى المستهلك الجزائري أن 
مميزات منتجاتها والخدمات  عن المعلومات المقدمة في أغلفة منتجات سامسونغ صادقة وتعبر

ما يرى المستهلك الجزائري أن منتجات كل من سامسونغ وكوندور متوفرة والمنافع التي تقدمها. ك
على مستوى نقاط البيع ودور العرض كلما قرر شراءها. وأظهرت نتائج الدراسة أيضا أن منتجات 

 كلتا العلامتين تشبع حاجات المستهلك الجزائري وكل أفراد عائلته. 

ينة ان سامسونغ وكوندور يرى أفراد عجاريتوفي مقارنة للخدمات التي تقدمها العلامتان الت
دور، في مها كونالدراسة في غالبيتهم أن سامسونغ تقدم خدمات ومنافع أفضل من تلك التي تقدّ 

لأخير خدمات مميزة لمستهلكيها، لنستنتج في ا تقدمان حين ذهبت فئة أخرى إلى أن كلتا العلامتين
دمات أفضل من الخدمات التي تقدمها كوندور سامسونغ تقدم خالأجنبية أن العلامة التجارية 

 .(2018دراسة عتيق )وهي النتيجة ذاتها التي توصلت إليها  للمستهلك الجزائري 

بتقييم المستهلك الجزائري للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ والعلامة مناقشة النتائج الخاصة 
  التجارية المحلية كوندور

يشير الاتجاه العام في تقييم المستهلك الجزائري للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ إلى  
الموافقة وبشدة للعبارات المختارة في المقياس والمتمثلة أساسا في؛ تميز العلامة وريادتها في السوق 

ط لوسالجزائري، والرضا عن جودة خدمات ومنتجات، وأسعارها المناسبة وسمعتها الجيدة في ا
، وكذا (2017و) (،2017ودراستي بورقعة )(، 2011ودراسة مجاهدي )وهو ما يتفق الجزائري، 

. هذا ويشير الاتجاه أيضا إلى الموافقة للعبارات المختارة في Hawley (2009)و Tongدراسة 
انت في كالمقياس المستخدم في تقييم المستهلك الجزائري للعلامة التجارية المحلية كوندور، والتي 

 ، وهي النتائج ذاتها التيوقيمة العلامةالسمعة، والسعر، ورضا المستهلك عن العلامة،  ؛صورة
   (.2018(، ودراسة حاج نعاس )2018دراسة حاج نعاس ومجاهدي )كل من توصلت إليها 

مناقشة النتائج الخاصة بسلوك المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ 
 علامة التجارية المحلية كوندوروال
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تشير نتائج الدراسة في هذا الصدد إلى أنّ المستهلك الجزائري لا يشتري فقط المنتجات  
نما يستند  التي تحمل الاسم التجاري سامسونغ ولا المنتجات التي تحمل الاسم التجاري كوندور، وا 

ته الاستهلاكية ويناسب قدرا ،ويناسب تطلعاته ،في قراره الشرائي إلى منطق العقل بشراء ما يناسبه
. كما تشير النتائج إلى أن المستهلك الجزائري يرى من خلال تجربته أمامه مهما كان الاسم التجاري 

 أن العلامة سامسونغ هي الأفضل وأنها تتناسبواحتكاكه بعلامات تجارية في مجال الإلكترونيات 
ة المحلية كوندور التي تتعارض وتوجهات المستهلكين ، عكس العلامة التجارييحبما مع  جيدا

ورغباتهم. كما أشارت النتائج إلى أنّ المستهلك لا يكنّ أي ولاء لكلتا العلامتين قيد الدراسة مستقبلا، 
فمن خلال البيانات المحصّلة نستنتج أن المستهلك الجزائري لا يستطيع التنبؤ بسلوكه الشرائي 

-نسبيّا-ن محل الدراسة. كما من نتائج الدراسة أنّ المستهلك الجزائري يكنّ المستقبلي تجاه العلامتي
 وعن منتجاتها وخدماتها المقدّمة، في حينسامسونغ ويدافع عنها ولاءً للعلامة التجارية الأجنبية 

تهلك وتشير النتائج أيضا إلى أن المس ثبت عكس ذلك بالنّسبة للعلامة التجارية المحلية كوندور.
ري يتقاسم تجاربه مع العلامة الأجنبية سامسونغ مع غيره ويشاركهم اقتناءه لمنتجاتها الجزائ

واستخدامه لها، عكس سلوكه تجاه العلامة التجارية المحلية كوندور، وهذا ما يتفق ودراسة 
Kitchen (2014 ،التي ترى أن الكلمة المنطوقة ذات أثر جدّ مهم في تسويق العلامة التجارية )
مستهلك في هذه الدراسة أيضا أن ال المحققةيق عائدات ماديّة ومعنويّة للعلامة. ومن النتائج وفي تحق

الجزائري ينصح غيره بشراء واستعمال منتجات العلامة سامسونغ ويمتنع عن ذلك بالنسبة للعلامة 
 .التجارية المحلية كوندور

صورة الذهنية للعلامة التجارية مناقشة النتائج الخاصة بأثر مكونات العلامة التجارية على ال
 الأجنبية سامسونغ والعلامة التجارية المحلية كوندور

أبانت النتائج في هذا المحور أن لمكونات العلامة التجارية المتمثلة في؛ الاسم واللوغو  
لأجنبية اوالشعار والمزايا المرتبطة بالمنتج، لها الأثر الإيجابي في الصورة الذهنية لعلامة التجارية 

( التي تفيد بوجود 2010)يد عقل ع، وهو ما يتفق ونتائج دراسة سلدى المستهلك الجزائري  سامسونغ
أثر لمكونات العلامة التجارية المتمثلة في الاسم والشعار في تشكيل الصورة الذهنية للعلامة 

قديم لامة التجارية، وتلما لها من فائدة للعلامة التجارية والشركة عموما بزيادة قيمة العالتجارية 
وأبانت النتائج أيضا أن مكونات العلامة التجارية لا تؤثر  1ميزة تنافسية للشركة أمام منافسيها.
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ناء مكونات ، باستثلدى المستهلك الجزائري  على الصورة الذهنية للعلامة التجارية المحلية كوندور
وهي؛  ،لدى المستهلك الجزائري  ندورأكدت نتائج الدراسة أثرها الإيجابي على صورة العلامة كو 

اللوغو والشعار، وأسعار المنتجات المناسبة لدخل المستهلك الجزائري، وطول فترة ضمان المنتجات 
 التي تحمل الاسم التجاري كوندور. 

 

طارها النظري سادسا  : مناقشة النتائج العامة للدراسة في ضوء منظور الدراسة وا 

بالمكونات المعرفية المشكلة لصورة العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ مناقشة النتائج الخاصة 
 والعلامة التجارية المحلية كوندور لدى المستهلك الجزائري:

نتائج تحليل المكونات المعرفية المشكلة للصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية  تفيد
رفة المسبقة المعلديه لمستهلك الجزائري ا أنبوالعلامة التجارية المحلية لدى المستهلك الجزائري 

بالعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ وببلد منشئها الأصلي، كما لديه المعرفة المسبقة بالعلامة 
لمه بالعلامات وع التجارية المحلية كوندور وببلد منشئها، وهو دليل على اطلاع المستهلك الجزائري 

ات وحرصه على دراسة كافة البدائل المتاحة قبل اتخاذ قرار الإلكتروني بمجال التجارية الناشطة
، وهو الدور الذي تمليه الصورة الذهنية للمستهلك وتوفره للعلامة التجارية، فوظيفة صورة الشراء

العلامة هنا هي تسخير وترسيخ الانطباع الذهني عن العلامتين التجاريتين سامسونغ وكوندور لدى 
عرفة المسبقة بالعلامة تقتضي توفر جملة من المعطيات والبيانات عن المستهلك الجزائري، فالم

 العلامة كالاسم وميدان الصناعة وبلد منشأ العلامة... 

كما أن المستهلك الجزائري يستذكر علامة سامسونغ كلما سئل عن المنتجات الإلكترونية 
ي لية كوندور إلى ذهنه إلا فوالكهرومنزلية أو كلما حدّث عنها، في حين لا تتبادر العلامة المح

الجيد للعلامة الأجنبية يمكن أن ينسب إلى درجة معرفة المستهلك  الاستحضاربعض الأحيان؛ هذا 
بكل علامة، وبجودة منتجاتها ومزاياها المختلفة التي تؤدي بتفضيل المستهلك الجزائري لعلامة 

ب، العلامة التجارية في الوقت المناس، فللصورة الذهنية الدور الأهم في عملية استرجاع دون أخرى 
جزء ضمن نسق كليّ هو تذكير المستهلك بعلامة تجارية تلقى عنها كأي أن دور الصورة الذهنية 

ها تترسخ في ذهنه، ومنه فالعوامل المنطقية ذات أهمية تمعلومات وحدثت معه مواقف تجاهها جعل
ث عن ي مقدمة أولوياته كلما احتاج للحديبالغة لترسيخ علامة تجارية في ذهن المستهلك وجعلها ف
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موضوع يخصها أو يخص المجال الذي تنتمي إليه، وهو ما تشير إليه الدراسات الأكاديمية، 
فالمستهلك نظريا يستحضر في ذهنه العلامة التجارية الأكثر حضورا ونشاطا في الواقع بجملة 

المقدمة والأسعار، إلى جانب قيمة الاتصالات التسويقية والإعلان وجودة المنتجات والخدمات 
 وصورة بلد الصناعة، وما يمتلكه من إمكانات بشرية ومادية وتكنولوجية وثقافة ومستوى تعليمي.

أن كلا من العلامتين سامسونغ وكوندور مألوفتان لدى المستهلك ومن نتائج الدراسة كذلك 
مان تشكيلة لا تين العلامتين تقدان هيسر، وأسهولة و الجزائري وأنه يستطيع تمييزهما ومنتجاتهما ب

المستهلكين في كامل القطر الوطني، ومنه فدور بأس بها من المنتجات التي تناسب كل فئات 
الصورة الذهنية للعلامة التجارية سامسونغ والعلامة التجارية كوندور هنا هو استحضار العلامتين 

تجارية ير له فائدته على المؤسسة والعلامة الالتجاريتين محل الدراسة في ذهن المستهلك، هذا التذك
بتحقيق العائدات المتوقعة ماديا ومعنويا، كما تفيد في وضع المستهلك أمام العلامة الأنسب له 
وفقا لاهتماماته وميوله ورغباته، تجسيدها واقعا محسوسا، ومنه تتطور علاقة المستهلك بالعلامة 

 إلى أن تتوافق واعتقاده وتقاليده.علامة والتعلق بها التجارية لتصل حد الثقة والأمان في ال

يرى المستهلك الجزائري أن كلا من علامة سامسونغ وعلامة كوندور تتبنى حملات هذا و 
كل علامة  دوربإعلانية متنوعة وباستمرار مقارنة بالمنافسين، وهو اعتراف من المستهلك الجزائري 

في التعريف بنشاطها وبمنتجاتها للمستهلكين واستمرارية ذلك من أجل ترسيخ صور ذهنية إيجابية 
يادة مبيعات كل علامة، فالإشهار يؤدي وظيفة التعريف بالمنتج ومن في ذهن المستهلك ومن ثم ز 

ثيف الرسائل ي تكثم تذكير المستهلك بمنتجات العلامة في مرة وفقا لمبدئ المطرقة في الإشهار؛ أ
الإعلانية لترسيخ صورة ذهنية حسنة لدى المستهلك عن العلامة ومنتجاتها، إلى جانب تمرير 
رسائل اتصالية إلى المستهلك تدعو إلى تبني منتجات العلامة، ورسائل أخرى تشرح توجه المؤسسة 

منتج وتزرع فيه هلك والوسياساتها الاجتماعية والبيئية، والتي بدورها تعزز روح التعاون بين المست
الثقة، هذا بمعية رسائل أخرى حسب طبيعة العلامة وطبيعة وخصوصية منتجاتها والصناعة التي 

  تنتمي إليها.

المستهلك الجزائري أن الاسم التجاري للعلامة الأجنبية سامسونغ يتسم بالوضوح  كما يرى 
قل أ ي يرى المستهلك الجزائري أنهوالجاذبية، عكس الاسم التجاري للعلامة المحلية كوندور الذ

جاذبية، كما يستند المستهلك الجزائري في كثير من الأحيان إلى بلد منشأ العلامة سامسونغ لدى 
اختيار إحدى العلامات التي تسوق المنتجات الالكترونية والكهرومنزلية، عكس العلامة التجارية 
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ة والمصداقية شأ الأجنبي لاعتبارات تتعلق بالثقالمحلية كوندور، فالمستهلك الجزائري يفضل بلد المن
، وجودة الصناعة في بلد المنشأ، ووفرة الإمكانيات المادية والبشرية والتقنية فيه، والجودة والضمان

تيار كل كعوامل تدفع به إلى اخ-كما أشرنا إليه سابقا-إلى جانب نوعية وجودة الحياة والثقافة فيه
ك الجزائري وتحليله للعلامات الرائجة في السوق تجعله يتخذ أحكاما ، فرؤية المستهلما هو أجنبي

 يبني عليها اتجاهاته وسلوكياته ومواقفه تجاه منتجات علامة تجارية دون أخرى.

فمن منطلق معرفي تشكله الألفة وصورة الصناعة في بلد منشأ المنتج أو العلامة، واتصال  
لجماهير والمستهلكين، كما اعتمادها لهوية بصرية ذات العلامة ومحاولتها لاحتواء كافة أصناف ا

معنً وذات قيمة ورمزية وغاية، يبني المستهلك الجزائري صوره الذهنية حول العلامات التجارية 
الناشطة في السوق الجزائري، ومن خلال تلك المكونات المعرفية يمكنه المفاضلة بين البدائل 

 ثر تحقيقا لمطالبه واحتياجاته. المتاحة أمامه واختيار العلامة الأك

المشكلة لصورة العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ  العاطفيةمناقشة النتائج الخاصة بالمكونات 
 والعلامة التجارية المحلية كوندور لدى المستهلك الجزائري:

محلية ة والالأجنبي نتائج تحليل المكونات العاطفية المشكلة لصورة العلامة التجارية إنّ من
أنّ؛ المستهلك الجزائري يفضل شراء منتجات العلامة التجارية الأجنبية  لدى المستهلك الجزائري 

سامسونغ على حساب منتجات العلامة التجارية المحلية كوندور نسبة لعوامل تتمثل في الميل إلى 
سامسونغ،  جنبيةاختيار ما هو أجنبي، إضافة إلى عامل الثقة ووفاء المستهلك للعلامة التجارية الأ

فالصورة الذهنية للعلامة التجارية تبرز علاقة المستهلك بالعلامتين التجاريتين محل الدراسة، إذ 
يميل المستهلك الجزائري إلى تفضيل الصناعة الأجنبية على حساب الصناعة المحلية، فتتوفر لديه 

قى من الأجنبية، فصورة بلد المنشأ تبعوامل كالثقة والأمان، ومن ثم الوفاء والولاء للعلامة التجارية 
ما جاء شعور كأهم المعايير التي يقيس من خلالها المستهلك جودة المنتجات وكفاءتها وفعاليتها، 

المستهلك الجزائري تجاه العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ جاء إيجابيا عكس شعوره تجاه العلامة 
أي أن العلامة سامسونغ لديها قدرة أكبر على جذب  التجارية المحلية كوندور والذي كان سلبيا؛

 وولائهم، فالشعور الإيجابي تجاه العلامة والولاء لها يقومان على عملائها وكسب ولائهم ونيل ثقتهم
 جودة المنتجات ونوعيتها، وكفاءتها في العمل، وجودة خدماتها المقدمة وأسعارها المدروسة. 

أن العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ تشعر المستهلك  نتائج الدراسة أيضاأظهرت و  
الجزائري بالفخر والاعتزاز وتجعله مميزا عن غيره، عكس العلامة التجارية المحلية كوندور التي 
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لم تظهر أيا من المكونات العاطفية تلك لدى المستهلك الجزائري، هذا يعطينا الانطباع بأن المستهلك 
الذات وعن المكانة والقيمة الاجتماعية والتفرد باستخدامه للمنتجات  الجزائري يبحث عن تحقيق

الأجنبية، وهو ما يعكس تعلق المستهلك الجزائري بالعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ كونها تشبع 
دى فالصورة المشكلة ل جارية المحلية كوندور.رغباته ودوافعه، وهو مالم يجده في العلامة الت

ئري عن كلتا العلامتين التجاريتين محل الدراسة تصنف لديه جملة من التقييمات المستهلك الجزا
التي يعطيها لكل علامة، فتجده يستشعر أحاسيس الفخر والاعتزاز والتفرد لدى تملكه لمنتجات 
سامسونغ، وهو ما تسعى إليه العلامة التجارية من خلال اتصالاتها وأعمالها الاجتماعية، وتوجهها 

في  الأمثل دورهالتهلك بإشراكه في عملية اتخاذ القرار، وذلك بتبني الاتصالات التطوعية نحو المس
إدراك احتياجات المستهلك وتطلعاته وميوله أو انزعاجه من منتجات العلامة وخدماتها، فتستهدف 

 العلامة التجارية تجسيدها في منتجاتها مستقبلا.

ارية الأجنبية سامسونغ تثير إعجاب المستهلك هذا وأظهرت نتائج الدراسة أن العلامة التج
وأن لديه الثقة فيها لجودة منتجاتها وكفاءتها في العمل، إلى جانب طول فترة الضمان  ،الجزائري 

والخدمات التي توفرها العلامة، وقد نتج عكس ذلك بالنسبة للعلامة المحلية كوندور؛ التي لم يبد 
قاد ، إن الصور الذهنية هي من تقرر كيف للمستهلك أن ينالمستهلك الجزائري إعجابه وثقته فيها

وراء علامة تجارية دون أخرى، فالمكون العاطفي من الصورة له الدور الأبرز في تحقيق التوافق 
الفكري بين المستهلك والعلامات التجارية المعروضة أمامه، إذ أن المستهلك ينجذب نحو العلامة 

 جاته وتوفر له أحاسيس الراحة والثقة والتقدير والأمان والرضا، هيالتي تقدّر دوافعه وتلبي احتيا
 عوامل جد مهمة لأي علامة تجارية تسعى لكسب ثقة عملائها، ومحاولة كسب وفائهم وولائهم لها. 

مناقشة النتائج الخاصة بالعوامل المؤثرة في اختيار المستهلك الجزائري لإحدى العلامتين 
 دورالتجاريتين سامسونغ وكون

لتجاريتين اتقييم المستهلك الجزائري لجودة العلامتين كيفية إلى تشير نتائج الدراسة هنا 
جودة منتجات العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ في المستهلك صنّف ي؛ حيث سامسونغ وكوندور

فقد  رو منتجات العلامة التجارية المحلية كوندل أما بالنسبة ،خانة المنتجات ذات الجودة العالية
 فجودة المنتج هي التي تفرض المنتج في السوق، وتعطيمنتجات متوسطة الجودة، قيّمها على أنّها 

ضمانا للعميل بأن المنتج يستحق التجريب والاستعمال، فجودة المنتج يمكنها أن تنوب عن عدة 
شهار وغيره ..، ا.وظائف تحتاج لأدائها العلامة من اتصال وتسويق وعلاقات عامة وترويج وا 
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ذا عمّت الثقة هنا يصبح الاتصال الشخصي  فالجودة أساس ثقة المستهلك في العلامة ومنتجاتها، وا 
والكلمة المنطوقة عاملين جوهريين في تسويق العلامة على أوسع نطاق كما هو الحال بالنسبة 

لصناعة الألبسة والتي يلعب الاتصال الشخصي دورا بارزا للترويج  LACOSTEللعلامة الفرنسية 
 لها في أوساط الشباب الجزائري على أنها عنوان للأناقة والذوق الراقي، وللتفرد والمكانة الاجتماعية.

المستهلك الجزائري من خلال تجربته للعلامة التجارية سامسونغ  يرى وفي موضع آخر  
ح وسهولة الاستخدام، أما بالنسبة للعلامة المحلية كوندور فقد أقرّ أنها أن منتجاتها تتسم بالوضو 

تتسم بسهولة الاستخدام وسرعة التلف، أي أن جودة منتجات كوندور رديئة ولا ترقى للمعايير 
لتي يتطلع لها المستهلك الجزائري، فالتراكمات الذهنية للمستهلك الجزائري عن احتكاكه وا ،المطلوبة

التجارية أو عن طريق المعلومات التي يستقيها عنها عبر كافة القنوات الاتصالية تفيده بالعلامات 
في إعطاء تقييمات للعلامتين التجاريتين سامسونغ وكوندور، وانطلاقا من ذلك يتسنى له اتخاذ 
القرار الأنسب تجاه كل علامة، فعلامة سريعة التلف لن تكون من ضمن أولويات المستهلك لدى 

الدراسة أيضا إلى نتيجة مفادها؛ أن التغليف الجذاب لمنتجات  هذا وخلصت ه لقرار الشراء،اتخاذ
دة من ويعطيها امتيازا في السوق الجزائري كواح ،العلامة الأجنبية سامسونغ يوفر ميزة تنافسية لها

مستهلك لالعلامات الرائدة في مجال الصناعة الإلكترونية والكهرومنزلية، وهي نتيجة لم يؤكدها ا
الجزائري بالنسبة للعلامة التجارية المحلية كوندور حيث تفيد استجابة أغلبية نسبية من عينة الدراسة 
أن التغليف لا يوفر ميزة تنافسية لكوندور في السوق الجزائري، هذا الاستنتاج عزّزته نتيجة أخرى 

ة وذلك حسب أغلبية نسبي مفادها أنّ المعلومات المقدمة في أغلفة منتجات كوندور غير صادقة،
أيضا من أفراد عينة الدراسة، في حين ثبت العكس حيث يرى المستهلك الجزائري أن المعلومات 

لتي ا والخدمات والمنافع االمقدمة في أغلفة منتجات سامسونغ صادقة وتعبر عن مميزات منتجاته
ك رته على إقناع المستهلتقدمها، وهذه الانطباعات كلها تعزز ما ذكرناه حول جودة المنتج وقد

باقتناء منتجات علامة تجارية معينة، فجودة التغليف من جودة الإنتاج، وصدق المعلومات على 
 الأغلفة كذلك من جودة المنتج، ومن كفاءته وفعاليته في الأداء.

ى أفراد عينة ير ف ؛وفي مقارنة للخدمات التي تقدمها العلامتان التجاريتان سامسونغ وكوندور
وقد  ،فضل من تلك التي تقدّمها كوندورراسة في غالبيتهم أن سامسونغ تقدم خدمات ومنافع أالد

وفرت لنا هذه المقارنة من حيث الخدمات المقدمة من طرف العلامتين سامسونغ وكوندور مجالا 
لنقر بأفضلية علامة على علامة من وجهة نظر المستهلك الجزائري، فجودة الخدمات المقدمة من 
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العلامة تبرز توجه العلامة نحو المستهلك أو الزبون، على اعتبار أن بقاء العلامة مبني طرف 
على مطلب التميز في تلبية احتياجات المستهلك وتحقيق رغباته وتوقعاته، ذلك المستهلك الذي 
يبحث دوما عن التميز والتطور وتحقيق الذات من خلال استعمال المنتج الذي يناسب تطلعاته، 

ا يشعره بالرضا ويجعله يكرر عملية الشراء لذلك المنتج، ما يعني خلق ميزة تنافسية للعلامة وهو م
  في السوق وتعزيز موقعها فيه.

مناقشة النتائج الخاصة بتقييم المستهلك الجزائري للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ والعلامة 
 التجارية المحلية كوندور 

يم المستهلك الجزائري للعلامة التجارية الأجنبية سامسونغ إلى يشير الاتجاه العام في تقي 
الموافقة وبشدة للعبارات المختارة في المقياس والمتمثلة أساسا في؛ تميز العلامة وريادتها في السوق 
الجزائري، والرضا عن جودة خدمات ومنتجات، وأسعارها المناسبة وسمعتها الجيدة في الوسط 

الاتجاه أيضا إلى الموافقة للعبارات المختارة في المقياس المستخدم في تقييم الجزائري، هذا ويشير 
المستهلك الجزائري للعلامة التجارية المحلية كوندور، والتي كانت في صورة؛ السمعة، والسعر، 

ل إذن فالصور الذهنية للمستهلك الجزائري التي تتشكورضا المستهلك عن العلامة، وقيمة العلامة، 
عبر محطات زمنية مختلفة تعطيه تقييما عاما للوضع الذي يحكم علاقته بالعلامات التجارية لديه 

المعروضة في السوق، ومن خلال نتائج الدراسة الميدانية فالمستهلك الجزائري يرى أن سامسونغ 
ر ارائدة في ومتميزة في السوق الجزائري، وأنها تمتلك منتجات وتقدم خدمات ذات جودة عالية وبأسع

مناسبة، على عكس تقييمه للعلامة المحلية كوندور والتي اقتصر تقييمه للعلامة من خلال السمعة 
الجيدة للعلامة وأسعارها التنافسية وقيمة العلامة ورضا المستهلك عنها، فمن منطلق عقلي يأتي 

ري بين المستهلك كتقييم المستهلك للعلامة التي تناسب فكره وتوجهه في نفس اتجاه فكره، فالتوافق الف
والعلامة يعد جوهر العلاقة بين المستهلك والعلامة، والذي يفضي في الأخير إلى نتائج إيجابية 

 للعلامة باستمرار مبيعاتها وزيادة أرباحها وحفظ بقائها في السوق.

مناقشة النتائج الخاصة بسلوك المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ 
 لامة التجارية المحلية كوندوروالع

علامتين للولاءً  لا يكنّ  المستهلك الجزائري تظهر النتائج من خلال المكون السلوكي أن 
الشرائي  المستهلك الجزائري لا يستطيع التنبؤ بسلوكهف، مستقبلاا و محل الدراسة حاضر التجاريتين 

جربته ستهلك الجزائري من خلال تويفضّل المهذا  تقبلي تجاه العلامتين سامسونغ وكوندور،المس
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ع عنها ويداف-على حساب العلامة التجارية المحلية كوندور-العلامة التجارية الأجنبية سامسونغ
 جاتهاتجربته مع العلامة ومنت من يحيط بهويشارك  ،وينصح غيره بشراء منتجاتها واستعمالها

لمستقبلية، ليحدد اختياراته، واختياراته اوخدماتها، فالمستهلك الجزائري ينقاد وراء تجاربه السابقة 
حيث يفضل ألا يبني سلوكه الشرائي على علامة معينة دون دراسة خصائص منتجاتها ومميزاتها 

نما يستند في قراره الشرائي إلى منطق العقل بشراء ما يناسبه، ويناسب وخدماتها المرافقة لها،  وا 
مل ، فمن منطلق نظري يعن الاسم التجاري أمامهتطلعاته، ويناسب قدراته الاستهلاكية مهما كا

المستهلك على المفاضلة بين البدائل المتاحة أمامه من نواحي الفوائد المادية والوظيفية للمنتج، 
وكذا من ناحية فوائد المنتج الرمزية والمعنوية، أو النفسية والاجتماعية، ومدى ملاءمة المنتج 

اجاته، ومدى ملاءمة سعر المنتج وتوافقه وجودته وفاعليته لسمات الفرد المستهلك وميوله واحتي
شباعه لحاجات المستهلك وتحقيقه لرغباته.  وا 

مناقشة النتائج الخاصة بأثر مكونات العلامة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية 
 لدى المستهلك الجزائري  الأجنبية سامسونغ والعلامة التجارية المحلية كوندور

لمكونات العلامة التجارية المتمثلة في؛ الاسم واللوغو  أنّ بالنتائج في هذا المحور  جاءت 
تجارية الأجنبية علامة اللوالشعار والمزايا المرتبطة بالمنتج، لها الأثر الإيجابي في الصورة الذهنية ل

ذهنية صورة الالنتائج أيضا أن مكونات العلامة التجارية لا تؤثر على ال هذا وأظهرتسامسونغ، 
اسة ، باستثناء مكونات أكدت نتائج الدر لدى المستهلك الجزائري  للعلامة التجارية المحلية كوندور

ات ، وهي؛ اللوغو والشعار، وأسعار المنتجعند المستهلك أثرها الإيجابي على صورة العلامة كوندور
كوندور،  حمل الاسم التجاري التي تالمناسبة لدخل المستهلك الجزائري، وطول فترة ضمان المنتجات 

إذن فمكونات العلامة التجارية ذات أهمية كبرى لتحقيق كفاءة أكبر في تسويق العلامة التجارية 
ومنتجاتها، لأنّ أثر تلك المكونات يبرز في التأثير في اختيارات المستهلك وانجذابه نحو العلامة 

مة مثير، يجعل المستهلك يقبل على العلامن عدمه، فاختيار الشعار الملائم والدقيق والواضح وال
التجارية ويجرب منتجاتها، ومن ثم يستمر في تكرار سلوك الشراء مستقبلا، أما ابتكار لوغو مميز 
للعلامة التجارية واختيار ألوانه بعناية له دلالاته وتأثيراته على المستهلك، وعلى الصور الذهنية 

شعار تخاطب عاطفته وتستقر عنده وتؤثر فيه، فاللوغو والالتي يشكلها في ذهنه عن العلامة لأنها 
يمثلان العلامة التجارية ويمدان جسور العلاقة بين العلامة والعميل أو المستهلك من باب تعريف 
المستهلك بالعلامة وبالوعد الذي تقدمه العلامة للمستهلك، وبجودة منتجات العلامة وأدائها، وجودة 



 

218 
 

ذكرنا جملة المزايا المرتبطة بالمنتج فالسعر يؤدي دورا كبيرا في التأثير في خدماتها، أما إذا ما است
صورة العلامة التجارية لدى المستهلك الجزائري، فالأسعار المدروسة والمناسبة تجذب المستهلكين 
إلى العلامة واقتناء منتجاتها، خصوصا وأن أكثر من يمثل عينة الدراسة هم من ذوي الدخل 

ل المتوسط على التوالي، وهو ما يبرر انجذاب المستهلك الجزائري نحو العلامات الضعيف والدخ
 التجارية ذات الأسعار المعقولة ولو على حساب جودتها وأدائها وكفاءتها.
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كغيرها من الموضوعات والقضايا ذات الاهتمام المشترك، وذات الحاجة المتجددة لبحوث  
ودراسات تحلل الظاهرة في علاقتها بالمحيط، تبقى الصورة الذهنية للعلامة التجارية تستقطب 
اهتمام الباحثين لسد الحاجات الإشكالية والبحثية العالقة، وهو ما تطرقنا إليه في دراستنا هذه 

واحي نبمحاولة التعمق في تحليل الصورة الذهنية للعلامة التجارية لدى المستهلك الجزائري من 
في مجال -منطقية ونفسية وسلوكية، وأخرى اجتماعية، فالمستهلك الجزائري يشكّل صورا ذهنية

الإلكترونيات حول العلامات محل الدراسة بناء على العوامل سالفة الذكر، فتتداخل مجتمعة لتعطي 
تكشف ل في الأخير الانطباع العام للمستهلك عما يحيط به من علامات، وقد جاءت هذه الدّراسة

حقائق عدّة من بينها؛ توجّه وميل المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية الأجنبية أكثر من ميله 
نحو العلامة المحلية، فالمستهلك الجزائري يبحث عن لملمة شتات ذاته وسدّ حاجياته باستخدام 

ومنتجاتها  مات الأجنبيةمنتجات أجنبية ذات كفاءة وأداء عاليين، كما نجد أنّ ثقة المستهلك في العلا
تتعدّى ثقته في العلامة المحلية، هذه الأخيرة التي تفتقد إلى كثير من مقوّمات التأثير في المستهلك 
واستمالته؛ من مزايا ومنافع تجذب المستهلك، وأسعار تناسب دخله ووضعه المادي، هذا بمعية 

لمستهلك ووفاءه للعلامة التجارية عنصر جدّ مهم وهو كفاءة المنتج وجودة الخدمة، إن ولاء ا
ده أشد ارتباطا جن رضاه وثقته بالمنتج الأجنبي، فنالأجنبية على حساب العلامة المحلية قد تأتّى م

بذلك المنتج لأنه يستشعر باستخدامه الطمأنينة والأمان، إن العلامات التجارية المحلية في وضع 
ي لاعتبارات عدة أوردنا بعضا منها ف-وقت الراهنفي ال-لا يسمح لها بمنافسة العلامات الأجنبية

خاتمة بحثنا، فوجب على الشركات المحلية  تحسين موقعها في السوق ولدى جماهيرها بتوخي 
 من حلول في توصيات الدراسة. نقترحهجملة من الإصلاحات والاستراتيجيات الفعالة، أو كما 
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إنّ المطلع على هذه الدراسة وعلى نتائجها يجد أنّ العلامة التجارية الأجنبية تتفوق على 
المحلية من جميع النواحي، لذا من واجب الباحث أن يخصّص توصيات يوجهها العلامة التجارية 

للشركات والعلامات التجارية المحلية في ميدان الصناعة الإلكترونية والكهرومنزلية، والتي من 
 لأجنبية:العلامات التجارية ا بذلك شأنها أن تغير حال الشركات الجزائرية إلى واقع أفضل، وتنافس

شراكه ضرورة الا - هتمام بالجانب الاتصالي للعلامة التجارية، وفتح قنوات اتصال مع الجمهور، وا 
يلاء الأهمية القصوى للاتصالات التطوعية، وهو ما يزيد من الشعور  في عملية اتخاذ القرار وا 

 بالولاء للعلامة لدى المستهلك، ويعزز الثقة بين المستهلك والعلامة.

، وذلك بوضع العميل على رأس أولويات الشركات، وفي مقدمة ضرورة التوجه نحو العملاء -
أهدافها وغاياتها، من خلال عمل بحوث ودراسات جمهور لتقصي السلوك الاستهلاكي للمستهلك 
 الجزائري، ومعرفة خصائصه، وكذا ميوله وتطلعاته، والتقيد بها بعدئذ في عملية الإنتاج والتسويق.

خاصة -ونات العلامة التجارية بالنسبة للعلامات التجارية المحليةضرورة تركيز الاهتمام على مك -
، كالسعر، وجودة المنتج، والضمان وجودة الخدمات المقدمة، فمن خلال -تلك المرتبطة بالمنتج

دراستنا هذه وجدنا أن الثقة والجودة ملازمتان لبعضهما البعض، وتتبع إحداهما الأخرى، فكلما 
 كلما زاد توجه العميل نحوها، وزاد ولاؤه ووفاؤه لها.   كانت جودة المنتجات أكبر

يتعين على الشركات والعلامات المحلية توخي الصدق والإخلاص في التواصل وعرض وتقديم  -
منتجاتها، سعيا لإرضاء المستهلك والالتزام بخدمته على أكمل وجه، فمصداقية الشركة أو العلامة 

 الجزائري، وهو يمنحها تموقعا سوقيا جيدا يضمن بقاءها. سبيل لها لكسب سمعة حسنة في الوسط

هذا ويتوجب لشركة كوندور والشركات المحلية الأخرى الاقتداء بسياسات واستراتيجيات الشركات  -
نتاجيا، والعمل وفقها ضمانا لتحقيق النجاح المسطر  الأجنبية الكبرى والناجحة اتصاليا وتسويقيا وا 

كترومنزلية الجزائرية، وا عادتها إلى الواجهة، وزرع الثقة في المنتج المحلي وترجيح كفة الصناعة الإل
 لدى المستهلك الجزائري وكسب تأييده.
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 استمارة الاستبيان: 01الملحق رقم 
 المحور الأول: البيانات الشخصية

 أنثى ذكر                          الجنس-1

 سنال-2

 

 سنة 20أقل من 

 

 30سنة إلى  21 من
 سنة

 فما فوق سنة  41 سنة  40إلى  31من 

 دراسات عليا جامعي ثانوي  متوسط المستوى الدراسي-3

 30ألف دج إلى  20من  مستوى الدخل-4
  ألف دج

 50ألف دج إلى  31من 
 ألف دج

 ألف دج 50أكثر من 

 
المحور الثاني: المكونات المعرفية والمكونات العاطفية المشكلة للصورة الذهنية 

لدى  Condorوالعلامة التجارية المحلية  Samsungللعلامة التجارية الأجنبية 
 المستهلك الجزائري.

 لا نعم العلامة العبارة

 منشئها وببلد العلامة بهذه جيدة معرفتي - 5
 :الأصلي

Samsung   

Condor   

 

 لا نعم العلامة العبارة

Samsung   

 أبدا أحيانا دائما العلامة العبارة

 الأجهزة عن أسأل عندما-6
 هذه ذهني إلى تتبادر الإلكترونية

  :العلامة

Samsung    

Condor    
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 هاتمييز  وأستطيع عندي، مألوفة العلامة هذه-7
 :بسهولة

Condor   

إذا كانت إجابتك بنعم؛ بيّن مواطن الألفة وعناصر التمييز للعلامة:  
 .............................................................................................................

.....................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................
......................................... 

 
 لا نعم العلامة العبارة

واسعة  gammeتقدم هذه العلامة مجموعة -8
 لمستهلكين بكل فئاتهم:المناسبة ل المنتجاتمن 

Samsung   

Condor   

 

أقل  غامضا  جذابا واضحا  العلامة العبارة
 جاذبية

كيف تجد الاسم التجاري لهذه -10
 العلامة:

Samsung     

Condor     

 

 أبدا أحيانا دائما العلامة العبارة

لا أتعرض  لا نعم العلامة العبارة
 لإعلاناتها

تعتمد هذه العلامة حملات إعلانية -9
متنوعة باستمرار مقارنة بمنافساتها 

 في السوق:

Samsung    

Condor    

 أبدا أحيانا دائما العلامة العبارة

 العلامةبلد منشأ هل يدفعك  -11
 :ا وانتقاء منتجاتهامباشرة إلى اختياره
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منتجات هذه فضل شراء تهل -12
دون غيرها من بديلاتها في  العلامة
 السوق:

Samsung    

Condor    

ماهي المعايير التي تعتمدها في تفضيلك لعلامة دون أخرى  
............................................................................................................................. ............

.....................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

............................................. 

 

بشعور  العلامة عبارةال
 إيجابي

بشعور 
 سلبي

لا أشعر 
بأي 
 شعور

لهذه للاسم التجاري  يعند سماع-13
 :العلامة؛ أشعر نحوها

Samsung    

Condor    

 

 لا نعم العلامة العبارة

 عن مميزا العلامة هذه هل تجعلك منتجات -15
 :الآخرين
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 لا نعم العلامة العبارة

 بالاعتزاز العلامة هذه منتجات هل تشعرك -14
 :والفخر

 

Samsung   

Condor   

 أبدا أحيانا دائما العلامة العبارة

Samsung    
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 لإحدى الجزائري  المستهلك اختيار في المؤثرة العوامل: الثالث المحور
 Condorو Samsung التجاريتين العلامتين

 رديئة متوسطة عالية العلامة العبارة

 التجارية العلامة هذه منتجات تتميز-17
 :بجودة

Samsung    

Condor    

 

 لا نعم العلامة العبارة

أغلفة منتجات  في المقدمة المعلومات أجد-19
 صادقة: هذه العلامة

Samsung   

Condor   
 

سهولة  الوضوح  العلامة العبارة
 الاستخدام

سرعة  الرداءة 
 التلف

ليس لدي  
تجربة مع 
 منتجاتها

 هذه منتجات تتسم-20
 :بـ العلامة

Samsung      

Condor      

 يهاف وتثق العلامة هذه هل تعجبك -16
 :منتجاتها وفي

Condor    

 لا نعم العلامة العبارة

 ةميز  العلامة هذه لمنتجات الجذاب التغليف يوفر-18
 :لها تنافسية

 

Samsung   

Condor   
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سمات أخرى؛ أذكرها  
............................................................................................................................. .....................................................

.........................................................................................................................................................................................................................

............................ 

 

 أبدا أحيانا دائما العلامة العبارة

 على متوفرة العلامة هذه منتجات-21
 :شراءها قررت كلما البيع نقاط مستوى 

Samsung    

Condor    
 

 أبدا أحيانا دائما العلامة العبارة

 العلامة هذه لمنتجات اقتنائي-22
 واحتياجات احتياجاتي يلبي التجارية

 :عائلتي أفراد

Samsung    

Condor    

 
 :المحلية كوندور والعلامةسامسونغ  الأجنبية العلامة طرف من المقدمة الخدمات-23

                                     كوندور خدمات من أفضل سامسونغ الأجنبية العلامة خدمات 
 سامسونغ                    خدمات من أفضل كوندور العلامة خدمات 
                         لمستهلكيها مميزة خدمات تقدمان العلامتين كلتا 

 
والعلامة التجارية المحلية  Samsungتقييم المستهلك الجزائري للعلامة التجارية الأجنبية  المحور الرابع:

Condor. 

موافق  العلامة العبارة
 بشدة

معارض  معارض محايد موافق
 بشدة

      Samsung أعتبر هذه العلامة مميزة ورائدة في السوق الجزائري:-24

Condor      
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      Samsung بالارتياح لدى اقتنائي لمنتجات هذه العلامة:أشعر -25

Condor      

أشعر بالرضا عن المنافع والخدمات التي تقدمها لي -26
 منتجات هذه العلامة:

Samsung      

Condor      

أجد أن أسعار هذه العلامة مناسبة وفي متناول -27
 المستهلكين بكل طبقاتهم، وتعكس جودة منتجاتها 

Samsung      

Condor      

تستحوذ هذه العلامة على صورة ذهنية جيدة وسمعة -28
 طيبة لدي  وفي الوسط الذي أعيش فيه:

Samsung      

Condor      

العلامة التجارية الأجنبية سلوك المستهلك الجزائري نحو المحور الخامس:  
 Condorوالعلامة التجارية المحلية كوندور  Samsungسامسونغ  

نعم؛ أشتري فقط  العلامة العبارة
منتجات هذه 

 العلامة

لا؛ ليس 
 بالضرورة ذلك

 مالاس تحمل التي المنتجات أشتري فقط-29
 :لهذه العلامة التجاري 

Samsung   

Condor   
 

 أبدا أحيانا دائما العلامة العبارة

 العلامة هذه مع تجربتي تؤكد-30
 جيدا وتتناسب غيرها من أفضل أنها
 :أحب ما مع

Samsung    

Condor    

 

نعم؛  العلامة العبارة
 سأستمر

لا؛ لن 
 أستمر

 لا أدري 
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 شراء في للاستمرار استعداد على أنا-31
 :العلامة هذه منتجات

Samsung    

Condor    
 

 أبدا أحيانا دائما العلامة العبارة

 أستطيع ولا العلامة هذه عن أدافع-32
 :السوق  في بديل بأي منتجاتها تبديل

Samsung    

Condor    
 

 

 لا نعم العلامة العبارة

 ي التجار  الاسم تحمل التي المنتجات واستعمال بشراء غيري  أنصح-34
 :العلامة لهذه

Samsung   

Condor   

 Samsungالمحور السادس: أثر مكونات العلامة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأجنبية 
 لدى المستهلك الجزائري  Condorوالعلامة التجارية المحلية 

 موافق العلامة العبارة
 بشدة

 معارض معارض محايد موافق
 بشدة

يعد لوغو وشعار هذه العلامة أكثر ملاءمة وأكثر -35
 وضوحا مقارنة بالعلامات المنافسة:

Samsung      
Condor      

Samsung      

لا  أحيانا نعم أشاركها العلامة العبارة
 أشاركها

 العلامة هذه مع تجربتي الجميع أشارك-33
 :لمنتجاتها واستعمالي

Samsung    

Condor    
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قيم مجتمعنا أرى أن شعار هذه العلامة يراعي -36
 وتقاليده:

Condor      

يعزز اسم هذه العلامة توجهاتي في التعامل معها -37
 كونه ذا قيمة ويعكس صورتها:

Samsung      

Condor      

يمثل طول فترة ضمان المنتج حافزا لي لاقتناء منتجات -38
 هذه العلامة؛ فهي بمثابة حماية للمستهلك:

Samsung      

Condor      

تستجيب العلامة لشكاوى واقتراحات عملائها -39
 بتحسين جودة منتجاتها وفق تطلعاتهم:

Samsung      

Condor      

تحسن هذه العلامة من جودة خدماتها، وتقدمها في -40
 وقت أقل، وبكفاءة أكبر؛ ما يجعلني أميل لاقتناء منتجاتها:

Samsung      

Condor      

 مقارنة مقبولة العلامة هذه منتجات أسعار أن أرى -41
 :المستهلك دخل مع وتتلاءم المنافسين بأسعار

Samsung      

Condor      

تعكس أسعار هذه العلامة جودة المنتجات -42
 وكفاءتها وطول عمرها الافتراضي: 

Samsung      

Condor      

تعطيها في الوقت تفي هذه العلامة بالوعود التي -43
 المحدد، فأنا أثق في مستوى الخدمة المقدمة:

Samsung      

Condor      
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 : حساب معامل ألفا كرومباخ02الملحق 
 معامل ألفا كرومباخ

 
 

 
 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,866 18 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,816 10 

 

 

 الجداول الإحصائية: 03الملحق 
 

Statistiques 

 مستوى الدخل-4 المستوى الدراسي-3 متغير السن-2 متغير الجنس-1 

N 

Valide 200 200 200 200 

Manquant 0 0 0 0 

 

 

 

 

 متغير الجنس-1
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 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 63,5 63,5 63,5 127 ذكر

 100,0 36,5 36,5 73 أنثى

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 متغير السن-2

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

سنة20أقل من   5 2,5 2,5 2,5 

سنة 30سنة إلى  21من   99 49,5 49,5 52,0 

سنة 40إلى  31من   66 33,0 33,0 85,0 

 100,0 15,0 15,0 30 سنة فما فوق 41

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 المستوى الدراسي-3

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 39,0 39,0 39,0 78 متوسط

 59,5 20,5 20,5 41 ثانوي

 100,0 40,5 40,5 81 جامعي

Total 200 100,0 100,0  
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 مستوى الدخل-4

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

ألف دج 30ألف دج إلى  20من   80 40,0 40,0 40,0 

ألف دج 50ألف دج إلى  31من   62 31,0 31,0 71,0 

ألف دج 50أكثر من   58 29,0 29,0 100,0 

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 معرفتي جيدة بهذه العلامة وببلد منشئها الأصلي ]سامسونغ[-5

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 90,0 90,0 90,0 180 نعم

 100,0 10,0 10,0 20 لا

Total 200 100,0 100,0  
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 معرفتي جيدة بهذه العلامة وببلد منشئها الأصلي ]كوندور[-5

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 76,5 76,5 76,5 153 نعم

 100,0 23,5 23,5 47 لا

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

6- مة ]سامسونغ[0تتبادر إلى ذهني هذه العكترونية والكهرومنزلية الاعندما أسَأل عن الأجهزة   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,0 2,0 2,0 4 أبدا

 26,5 24,5 24,5 49 أحيانا

 100,0 73,5 73,5 147 دائما

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

6- والكهرومنزلية تتبادر إلى ذهني هذه العلامة ]كوندور[لكترونية 0عندما أسَأل عن الأجهزة ا  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 12,5 12,5 12,5 25 أبدا

 68,0 55,5 55,5 111 أحيانا

 100,0 32,0 32,0 64 دائما

Total 200 100,0 100,0  
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7- عندي، وأستطيع تمييزها بسهولة ]سامسونغ[هذه العلامة مألوفة   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 92,5 92,5 92,5 185 نعم

 100,0 7,5 7,5 15 لا

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 هذه العلامة مألوفة عندي، وأستطيع تمييزها بسهولة ]كوندور[-7

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 75,0 75,0 75,0 150 نعم

 100,0 25,0 25,0 50 لا

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 تقدم هذه العلامة مجموعة واسعة من المنتجات المناسبة للمستهلكين بكل فئاتهم ]سامسونغ[-8
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 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 92,0 92,0 92,0 184 نعم

 100,0 8,0 8,0 16 لا

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 تقدم هذه العلامة مجموعة واسعة من المنتجات المناسبة للمستهلكين بكل فئاتهم ]كوندور[-8

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 67,0 67,0 67,0 134 نعم

 100,0 33,0 33,0 66 لا

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

9- نية متنوعة باستمرار مقارنة بمنافساتها في السوق: ]سامسونغ[0ت إع0مة حملاتعتمد هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 60,0 60,0 60,0 120 نعم

 67,0 7,0 7,0 14 لا

 100,0 33,0 33,0 66 لا أتعرض لإعلاناتها

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

9- : ]كوندور[السوق نية متنوعة باستمرار مقارنة بمنافساتها في 0ت إع0مة حم0تعتمد هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 50,0 50,0 50,0 100 نعم 
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 60,5 10,5 10,5 21 لا

 100,0 39,5 39,5 79 لا أتعرض لإعلاناتها

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

10- سم التجاري لهذه العلامة: ]سامسونغ[0كيف تجد ا  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,0 3,0 3,0 6 أقل جاذبية

 8,5 5,5 5,5 11 غامضا

 47,5 39,0 39,0 78 جذابا

 100,0 52,5 52,5 105 واضحا

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

10- سم التجاري لهذه العلامة: ]كوندور[0كيف تجد ا  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 32,5 32,5 32,5 65 أقل جاذبية

 46,5 14,0 14,0 28 غامضا

 60,0 13,5 13,5 27 جذابا

 100,0 40,0 40,0 80 واضحا

Total 200 100,0 100,0  
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11- مة وانتقاء منتجاتها: ]سامسونغ[0هل يدفعك بلد منشأ العلامة مباشرة إلى اختيار تلك الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 8,5 8,5 8,5 17 أبدا

 39,0 30,5 30,5 61 أحيانا

 100,0 61,0 61,0 122 دائما

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

11- مة وانتقاء منتجاتها: ]كوندور[0هل يدفعك بلد منشأ العلامة مباشرة إلى اختيار تلك الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 24,0 24,0 24,0 48 أبدا

 85,0 61,0 61,0 122 أحيانا

 100,0 15,0 15,0 30 دائما

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

12- تها في السوق: ]سامسونغ[0هل تفضّل شراء منتجات هذه العلامة دون غيرها من بدي  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,5 5,5 5,5 11 أبدا

 33,0 27,5 27,5 55 أحيانا

 100,0 67,0 67,0 134 دائما

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

12- تها في السوق: ]كوندور[0هل تفضّل شراء منتجات هذه العلامة دون غيرها من بدي  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 
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Valide 

 34,5 34,5 34,5 69 أبدا

 90,0 55,5 55,5 111 أحيانا

 100,0 10,0 10,0 20 دائما

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

13- سم التجاري لهذه العلامة؛ كيف تشعر: ]سامسونغ[0عند سماعك ل  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

بأي شعورلا أشعر   28 14,0 14,0 14,0 

 14,5 5, 5, 1 بشعور سلبي

 100,0 85,5 85,5 171 بشعور إيجابي

Total 200 100,0 100,0  

 

13- سم التجاري لهذه العلامة؛ كيف تشعر: ]كوندور[0عند سماعك ل  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

شعورلا أشعر بأي   101 50,5 50,5 50,5 

 80,0 29,5 29,5 59 بشعور سلبي

 100,0 20,0 20,0 40 بشعور إيجابي

Total 200 100,0 100,0  

 

 

14- عتزاز والفخر: ]سامسونغ[0هل تشعرك منتجات هذه العلامة با  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 72,0 72,0 72,0 144 نعم

 100,0 28,0 28,0 56 لا

Total 200 100,0 100,0  
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14- عتزاز والفخر: ]كوندور[0هل تشعرك منتجات هذه العلامة با  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 33,0 33,0 33,0 66 نعم

 100,0 67,0 67,0 134 لا

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

15- مة مميزا عن الآخرين: ]سامسونغ[0هل تجعلك منتجات هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 70,0 70,0 70,0 140 نعم

 100,0 30,0 30,0 60 لا

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

15- مميزا عن الآخرين: ]كوندور[هل تجعلك منتجات هذه العلامة   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 13,5 13,5 13,5 27 نعم

 100,0 86,5 86,5 173 لا

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 هل تعجبك هذه العلامة وتثق فيها وفي منتجاتها: ]سامسونغ[-16

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 
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Valide 

 2,5 2,5 2,5 5 أبدا

 17,0 14,5 14,5 29 أحيانا

 100,0 83,0 83,0 166 دائما

Total 200 100,0 100,0  

 
 

 هل تعجبك هذه العلامة وتثق فيها وفي منتجاتها: ]كوندور[-16

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 26,0 26,0 26,0 52 أبدا

 90,5 64,5 64,5 129 أحيانا

 100,0 9,5 9,5 19 دائما

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 تتميز منتجات هذه العلامة بجودة: ]سامسونغ[-17

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 1,0 1,0 1,0 2 رديئة

 11,5 10,5 10,5 21 متوسطة

 100,0 88,5 88,5 177 عالية

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 تتميز منتجات هذه العلامة بجودة: ]كوندور[-17
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 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 22,5 22,5 22,5 45 رديئة

 92,5 70,0 70,0 140 متوسطة

 100,0 7,5 7,5 15 عالية

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

18- مة ميزة تنافسية لها: ]سامسونغ[0يوفّر التغّليف الجذاّب لمنتجات هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 84,5 84,5 84,5 169 نعم

 100,0 15,5 15,5 31 لا

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 يوفّر التغّليف الجذاّب لمنتجات هذه العلامة ميزة تنافسية لها: ]كوندور[-18

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 45,5 45,5 45,5 91 نعم

 100,0 54,5 54,5 109 لا

Total 200 100,0 100,0  
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19- المعلومات المقدمة في أغلفة منتجات هذه العلامة صادقة:  ]سامسونغ[أجد   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 90,5 90,5 90,5 181 نعم

 100,0 9,5 9,5 19 لا

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

19- العلامة صادقة:  ]كوندور[أجد المعلومات المقدمة في أغلفة منتجات هذه   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 46,0 46,0 46,0 92 نعم

 100,0 54,0 54,0 108 لا

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 تتسم منتجات هذه العلامة بـ: ]سامسونغ[-20

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 52,0 52,0 52,0 104 الوضوح

 96,5 44,5 44,5 89 سهولة الاستخدام

 98,0 1,5 1,5 3 الرداءة

 100,0 2,0 2,0 4 سرعة التلف

Total 200 100,0 100,0  
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 تتسم منتجات هذه العلامة بـ: ]كوندور[-20

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 14,0 14,0 14,0 28 الوضوح

 40,0 26,0 26,0 52 سهولة الاستخدام

 58,5 18,5 18,5 37 الرداءة

 93,0 34,5 34,5 69 سرعة التلف

 100,0 7,0 7,0 14 ليس لديّ تجربة مع منتجاتها

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

21- متوفرة على مستوى نقاط البيع كلما قررت شراءها: ]سامسونغ[منتجات هذه العلامة   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 1,5 1,5 1,5 3 أبدا

 32,5 31,0 31,0 62 أحيانا

 100,0 67,5 67,5 135 دائما

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

21- متوفرة على مستوى نقاط البيع كلما قررت شراءها: ]كوندور[منتجات هذه العلامة   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 10 أبدا

 41,5 36,5 36,5 73 أحيانا

 100,0 58,5 58,5 117 دائما

Total 200 100,0 100,0  
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22- العلامة يلبي احتياجاتي واحتياجات أفراد عائلتي: ]سامسونغ[اقتنائي لمنتجات هذه   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,5 3,5 3,5 7 أبدا

 29,0 25,5 25,5 51 أحيانا

 100,0 71,0 71,0 142 دائما

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

22- العلامة يلبي احتياجاتي واحتياجات أفراد عائلتي: ]كوندور[اقتنائي لمنتجات هذه   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 15,5 15,5 15,5 31 أبدا

 79,5 64,0 64,0 128 أحيانا

 100,0 20,5 20,5 41 دائما

Total 200 100,0 100,0  

 

 

24- مميزة ورائدة في السوق الجزائري ]سامسونغ [أعتبر هذه العلامة   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 8,0 8,0 8,0 16 محايد

 41,5 33,5 33,5 67 موافق

 100,0 58,5 58,5 117 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  
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24- السوق الجزائري ]كوندور  [ أعتبر هذه العلامة مميزة ورائدة في  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 26,0 26,0 26,0 52 محايد

 83,5 57,5 57,5 115 موافق

 100,0 16,5 16,5 33 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

25- العلامة: ]سامسونغ[رتياح لدى اقتنائي لمنتجات هذه 0أشعر با  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,5 7,5 7,5 15 محايد

 34,0 26,5 26,5 53 موافق

 100,0 66,0 66,0 132 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

25- ]كوندور[رتياح لدى اقتنائي لمنتجات هذه العلامة: 0أشعر با  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 37,5 37,5 37,5 75 محايد

 89,0 51,5 51,5 103 موافق

 100,0 11,0 11,0 22 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  
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26- العلامة: ]سامسونغ[أشعر بالرضا عن المنافع والخدمات التي تقدمها لي منتجات هذه   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 8,0 8,0 8,0 16 محايد

 43,0 35,0 35,0 70 موافق

 100,0 57,0 57,0 114 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

26- مة: ]كوندور[0هذه العأشعر بالرضا عن المنافع والخدمات التي تقدمها لي منتجات   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 36,0 36,0 36,0 72 محايد

 90,0 54,0 54,0 108 موافق

 100,0 10,0 10,0 20 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

27- المستهلكين بكل طبقاتهم، كما وتعكس جودة منتجاتها: ]سامسونغ[مة مناسبة وفي متناول 0أجد أن أسعار هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 20,0 20,0 20,0 40 محايد

 75,0 55,0 55,0 110 موافق

 100,0 25,0 25,0 50 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

27- مة مناسبة وفي متناول المستهلكين بكل طبقاتهم، كما وتعكس جودة منتجاتها: ]كوندور[0هذه الع أجد أن أسعار  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 22,5 22,5 22,5 45 محايد

 78,0 55,5 55,5 111 موافق

 100,0 22,0 22,0 44 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  
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28- مة على صورة ذهنية جيدة وسمعة طيبة لديّ وفي الوسط الذي أعيش فيه: ]سامسونغ[0تستحوذ هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 6,5 6,5 6,5 13 محايد

 43,0 36,5 36,5 73 موافق

 100,0 57,0 57,0 114 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

28- مة على صورة ذهنية جيدة وسمعة طيبة لديّ وفي الوسط الذي أعيش فيه: ]كوندور[0تستحوذ هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 26,0 26,0 26,0 52 محايد

 84,0 58,0 58,0 116 موافق

بشدةموافق   32 16,0 16,0 100,0 

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

mean1 200 3,00 5,00 4,4270 ,48894 

mean2 200 3,00 5,00 3,8550 ,50283 

N valide (liste) 200     
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29- مة:   ]سامسونغ[0التجاري لهذه العسم 0أشتري فقط المنتجات التي تحمل ا  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 37,5 37,5 37,5 75 نعم؛ أشتري فقط منتجات هذه العلامة

 100,0 62,5 62,5 125 لا؛ ليس بالضرورة ذلك

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

29- مة:   ]كوندور[0سم التجاري لهذه الع0تحمل اأشتري فقط المنتجات التي   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,0 11,0 11,0 22 نعم؛ أشتري فقط منتجات هذه العلامة

 100,0 89,0 89,0 178 لا؛ ليس بالضرورة ذلك

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

30- مة أنها أفضل من غيرها وتتناسب جيدا مع ما أحبّ: ]سامسونغ[0هذه العتؤكّد تجربتي مع   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,0 4,0 4,0 8 أبدا

 35,5 31,5 31,5 63 أحيانا

 100,0 64,5 64,5 129 دائما

Total 200 100,0 100,0  

 



 

265 
 

 

30- مة أنها أفضل من غيرها وتتناسب جيدا مع ما أحبّ: ]كوندور[0هذه العتؤكّد تجربتي مع   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 32,0 32,0 32,0 64 أبدا

 91,5 59,5 59,5 119 أحيانا

 100,0 8,5 8,5 17 دائما

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

31- مة: ]سامسونغ[0ستمرار في شراء منتجات هذه الع0استعداد لأنا على   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,0 3,0 3,0 6 لا؛ لن أستمر

 100,0 97,0 97,0 194 لا أدري

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

31- مة: ]كوندور[0الع ستمرار في شراء منتجات هذه0أنا على استعداد ل  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 22,5 22,5 22,5 45 لا؛ لن أستمر

 100,0 77,5 77,5 155 لا أدري

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 



 

266 
 

32- ]سامسونغ[أستطيع تبديل منتجاتها بأيّ بديل في السوق:   0مة و0أدافع عن هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 18,0 18,0 18,0 36 أبدا

 58,5 40,5 40,5 81 أحيانا

 100,0 41,5 41,5 83 دائما

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

32- ]كوندور[ أستطيع تبديل منتجاتها بأيّ بديل في السوق:  0مة و0أدافع عن هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 49,5 49,5 49,5 99 أبدا

 92,5 43,0 43,0 86 أحيانا

 100,0 7,5 7,5 15 دائما

Total 200 100,0 100,0  

 

 

33- مة واستخدامي لمنتجاتها: ]سامسونغ[0أشارك الجميع تجربتي مع هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 58,0 58,0 58,0 116 نعم أشاركها

 88,0 30,0 30,0 60 أحيانا

 100,0 12,0 12,0 24 لا أشاركها

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 



 

267 
 

 

33- مة واستخدامي لمنتجاتها: ]كوندور[0أشارك الجميع تجربتي مع هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 20,5 20,5 20,5 41 نعم أشاركها

 61,5 41,0 41,0 82 أحيانا

 100,0 38,5 38,5 77 لا أشاركها

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

34- مة: ]سامسونغ[0العسم التجاري لهذه 0أنصح غيري بشراء واستخدام المنتجات التي تحمل ا  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 86,5 86,5 86,5 173 نعم

 100,0 13,5 13,5 27 لا

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

34- مة: ]كوندور[0سم التجاري لهذه الع0أنصح غيري بشراء واستخدام المنتجات التي تحمل ا  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 32,0 32,0 32,0 64 نعم 
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 100,0 68,0 68,0 136 لا

Total 200 100,0 100,0  

 

 
 

35- مات المنافسة: ]سامسونغ[0ءمة وأكثر وضوحا مقارنة بالع0مة أكثر م0يعد لوغو وشعار هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,5 4,5 4,5 9 معارض

 19,5 15,0 15,0 30 محايد

 54,0 34,5 34,5 69 موافق

 100,0 46,0 46,0 92 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

36- مة يراعي قيم مجتمعنا وتقاليده ]سامسونغ[0أرى أنّ شعار هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,5 5,5 5,5 11 معارض

 32,5 27,0 27,0 54 محايد

 65,0 32,5 32,5 65 موافق

 100,0 35,0 35,0 70 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  
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37- ويعكس صورتها: ]سامسونغ[مة توجهاتي في التعامل معها كونه ذا قيمة 0يعزز اسم هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 6,5 6,5 6,5 13 معارض

 26,0 19,5 19,5 39 محايد

 59,5 33,5 33,5 67 موافق

 100,0 40,5 40,5 81 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

38- مة، فهو بمثابة حماية للمستهلك: ]سامسونغ[0قتناء منتجات هذه الع0حافزا لي  يمثل طول فترة ضمان المنتج  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5, 5, 5, 1 معارض بشدة

 6,5 6,0 6,0 12 معارض

 19,0 12,5 12,5 25 محايد

 49,0 30,0 30,0 60 موافق

 100,0 51,0 51,0 102 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

39- مة لشكاوى واقتراحات المستهلكين بتحسين جودة منتجاتها وفق تطلعاتهم: ]سامسونغ[0تستجيب هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5, 5, 5, 1 معارض بشدة

 9,5 9,0 9,0 18 معارض

 40,5 31,0 31,0 62 محايد

 70,0 29,5 29,5 59 موافق
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 100,0 30,0 30,0 60 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

40- قتناء منتجاتها ]سامسونغ[0مة من جودة منتجاتها، وتقدمها في وقت أقل، وبكفاءة أكبر؛ ما يجعلني أميل 0تحسّن هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,0 4,0 4,0 8 معارض

 20,5 16,5 16,5 33 محايد

 56,5 36,0 36,0 72 موافق

 100,0 43,5 43,5 87 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

41- دخل المستهلك: ]سامسونغ[ءم مع 0مة مقبولة مقارنة بأسعار المنافسين وتت0أرى أنّ أسعار منتجات هذه الع  

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,5 2,5 2,5 5 معارض بشدة

 21,0 18,5 18,5 37 معارض

 47,5 26,5 26,5 53 محايد

 80,5 33,0 33,0 66 موافق

 100,0 19,5 19,5 39 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

42- فتراضي: ]سامسونغ[0مة جودة المنتجات وكفاءتها وطول عمرها ا0تعكس أسعار هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 



 

271 
 

Valide 

 6,0 6,0 6,0 12 معارض

 18,0 12,0 12,0 24 محايد

 53,0 35,0 35,0 70 موافق

 100,0 47,0 47,0 94 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

43- مة بالوعود التي تقدمها في الوقت المحدد، فأنا أثق في مستوى الخدمة المقدمة ]سامسونغ[0تفي هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 1,0 1,0 1,0 2 معارض بشدة

 4,5 3,5 3,5 7 معارض

 26,0 21,5 21,5 43 محايد

 58,5 32,5 32,5 65 موافق

 100,0 41,5 41,5 83 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

Statistiques descriptives 

 
N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

35- ءمة 0مة أكثر م0يعد لوغو وشعار هذه الع

مات المنافسة: 0وأكثر وضوحا مقارنة بالع

 ]سامسونغ[

200 2 5 4,22 ,863 

36- مة يراعي قيم مجتمعنا 0أرى أنّ شعار هذه الع

 وتقاليده ]سامسونغ[
200 2 5 3,97 ,918 

37- مة توجهاتي في التعامل 0يعزز اسم هذه الع

 معها كونه ذا قيمة ويعكس صورتها: ]سامسونغ[
200 2 5 4,08 ,926 

38- قتناء 0يمثل طول فترة ضمان المنتج حافزا لي 

مة، فهو بمثابة حماية للمستهلك: 0هذه الع منتجات

 ]سامسونغ[

200 1 5 4,25 ,928 
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39- مة لشكاوى واقتراحات 0تستجيب هذه الع

المستهلكين بتحسين جودة منتجاتها وفق تطلعاتهم: 

 ]سامسونغ[

200 1 5 3,80 ,989 

40- مة من جودة منتجاتها، وتقدمها 0تحسّن هذه الع

قتناء 0يجعلني أميل  في وقت أقل، وبكفاءة أكبر؛ ما

 منتجاتها ]سامسونغ[

200 2 5 4,19 ,853 

41- مة مقبولة 0أرى أنّ أسعار منتجات هذه الع

ءم مع دخل 0مقارنة بأسعار المنافسين وتت

 المستهلك: ]سامسونغ[

200 1 5 3,48 1,080 

42- مة جودة المنتجات 0تعكس أسعار هذه الع

فتراضي: ]سامسونغ[0وكفاءتها وطول عمرها ا  
200 2 5 4,23 ,884 

43- مة بالوعود التي تقدمها في الوقت 0تفي هذه الع

المحدد، فأنا أثق في مستوى الخدمة المقدمة 

 ]سامسونغ[

200 1 5 4,10 ,924 

m1 200 2,00 5,00 4,0356 ,67873 

N valide (liste) 200 
    

 

 

 

 

35- مات المنافسة: ]كوندور[0مقارنة بالعءمة وأكثر وضوحا 0مة أكثر م0يعد لوغو وشعار هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,0 4,0 4,0 8 معارض بشدة

 14,5 10,5 10,5 21 معارض

 47,0 32,5 32,5 65 محايد

 86,5 39,5 39,5 79 موافق

 100,0 13,5 13,5 27 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  
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36- مة يراعي قيم مجتمعنا وتقاليده ]كوندور[0أرى أنّ شعار هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,5 2,5 2,5 5 معارض بشدة

 12,5 10,0 10,0 20 معارض

 42,0 29,5 29,5 59 محايد

 76,5 34,5 34,5 69 موافق

 100,0 23,5 23,5 47 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

37- مة توجهاتي في التعامل معها كونه ذا قيمة ويعكس صورتها: ]كوندور[0يعزز اسم هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,5 3,5 3,5 7 معارض بشدة

 15,0 11,5 11,5 23 معارض

 57,5 42,5 42,5 85 محايد

 92,5 35,0 35,0 70 موافق

 100,0 7,5 7,5 15 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

  

 

38- مة، فهو بمثابة حماية للمستهلك: ]كوندور[0قتناء منتجات هذه الع0يمثل طول فترة ضمان المنتج حافزا لي   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 
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Valide 

 4,0 4,0 4,0 8 معارض بشدة

 20,0 16,0 16,0 32 معارض

 45,5 25,5 25,5 51 محايد

 86,5 41,0 41,0 82 موافق

 100,0 13,5 13,5 27 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

39- المستهلكين بتحسين جودة منتجاتها وفق تطلعاتهم: ]كوندور[مة لشكاوى واقتراحات 0تستجيب هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 6,0 6,0 6,0 12 معارض بشدة

 25,5 19,5 19,5 39 معارض

 69,0 43,5 43,5 87 محايد

 93,5 24,5 24,5 49 موافق

 100,0 6,5 6,5 13 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

40- قتناء منتجاتها ]كوندور[0مة من جودة منتجاتها، وتقدمها في وقت أقل، وبكفاءة أكبر؛ ما يجعلني أميل 0تحسّن هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 10 معارض بشدة

 22,5 17,5 17,5 35 معارض
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 64,0 41,5 41,5 83 محايد

 93,0 29,0 29,0 58 موافق

 100,0 7,0 7,0 14 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

41- ءم مع دخل المستهلك: ]كوندور[0مة مقبولة مقارنة بأسعار المنافسين وتت0أرى أنّ أسعار منتجات هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,0 4,0 4,0 8 معارض بشدة

 20,0 16,0 16,0 32 معارض

 46,5 26,5 26,5 53 محايد

 86,0 39,5 39,5 79 موافق

 100,0 14,0 14,0 28 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

42- فتراضي: ]كوندور[0وكفاءتها وطول عمرها امة جودة المنتجات 0تعكس أسعار هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,0 4,0 4,0 8 معارض بشدة

 29,0 25,0 25,0 50 معارض

 60,0 31,0 31,0 62 محايد

 93,0 33,0 33,0 66 موافق

 100,0 7,0 7,0 14 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  
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43- مة بالوعود التي تقدمها في الوقت المحدد، فأنا أثق في مستوى الخدمة المقدمة ]كوندور[0تفي هذه الع  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,0 7,0 7,0 14 معارض بشدة

 24,0 17,0 17,0 34 معارض

 68,5 44,5 44,5 89 محايد

 93,0 24,5 24,5 49 موافق

 100,0 7,0 7,0 14 موافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

35- مة أكثر 0يعد لوغو وشعار هذه الع

مات 0ءمة وأكثر وضوحا مقارنة بالع0م

 المنافسة: ]كوندور[

200 1 5 3,48 ,987 

36- مة يراعي قيم 0أرى أنّ شعار هذه الع

 مجتمعنا وتقاليده ]كوندور[
200 1 5 3,67 1,024 

37- مة توجهاتي في 0يعزز اسم هذه الع

التعامل معها كونه ذا قيمة ويعكس صورتها: 

 ]كوندور[

200 1 5 3,31 ,900 

يمثل طول فترة ضمان المنتج حافزا لي -38

مة، فهو بمثابة 0العقتناء منتجات هذه 0

 حماية للمستهلك: ]كوندور[

200 1 5 3,44 1,040 

39- مة لشكاوى 0تستجيب هذه الع

واقتراحات المستهلكين بتحسين جودة 

 منتجاتها وفق تطلعاتهم: ]كوندور[

200 1 5 3,06 ,970 

40- مة من جودة منتجاتها، 0تحسّن هذه الع

وتقدمها في وقت أقل، وبكفاءة أكبر؛ ما 

قتناء منتجاتها ]كوندور[0يجعلني أميل   

200 1 5 3,16 ,962 
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41- مة 0أرى أنّ أسعار منتجات هذه الع

ءم مع 0مقبولة مقارنة بأسعار المنافسين وتت

 دخل المستهلك: ]كوندور[

200 1 5 3,44 1,045 

42- مة جودة 0تعكس أسعار هذه الع

المنتجات وكفاءتها وطول عمرها 

فتراضي: ]كوندور[0ا  

200 1 5 3,14 1,003 

43- مة بالوعود التي تقدمها 0تفي هذه الع

في الوقت المحدد، فأنا أثق في مستوى 

 الخدمة المقدمة ]كوندور[

200 1 5 3,08 ,987 

m2 200 1,00 5,00 3,3072 ,79392 

N valide (liste) 200     

 

 T Testتحليل ستيودنت الملحق رقم: جداول 
Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 
Moyenne erreur 

standard 

أعتبر هذه العلامة مميزة ورائدة في السوق -24

 الجزائري ]سامسونغ [
200 4,51 ,642 ,045 

25- رتياح لدى اقتنائي لمنتجات هذه 0أشعر با

 العلامة: ]سامسونغ[
200 4,59 ,628 ,044 

26- والخدمات التي تقدمها  أشعر بالرضا عن المنافع

 لي منتجات هذه العلامة: ]سامسونغ[
200 4,49 ,642 ,045 

27- مة مناسبة وفي متناول 0أجد أن أسعار هذه الع

المستهلكين بكل طبقاتهم، كما وتعكس جودة منتجاتها: 

 ]سامسونغ[

200 4,05 ,671 ,047 

28- مة على صورة ذهنية جيدة 0تستحوذ هذه الع

وفي الوسط الذي أعيش فيه: وسمعة طيبة لديّ 

 ]سامسونغ[

200 4,51 ,618 ,044 

 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

T ddl 
Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 
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Inférieur Supérieur 

أعتبر هذه العلامة مميزة -24

ورائدة في السوق الجزائري 

 ]سامسونغ [

33,158 199 ,000 1,505 1,42 1,59 

25- رتياح لدى اقتنائي 0أشعر با

 لمنتجات هذه العلامة: ]سامسونغ[
35,677 199 ,000 1,585 1,50 1,67 

أشعر بالرضا عن المنافع -26

والخدمات التي تقدمها لي منتجات 

 هذه العلامة: ]سامسونغ[

32,830 199 ,000 1,490 1,40 1,58 

27- مة 0أجد أن أسعار هذه الع

مناسبة وفي متناول المستهلكين 

بكل طبقاتهم، كما وتعكس جودة 

 منتجاتها: ]سامسونغ[

22,142 199 ,000 1,050 ,96 1,14 

28- مة على 0تستحوذ هذه الع

صورة ذهنية جيدة وسمعة طيبة 

لديّ وفي الوسط الذي أعيش فيه: 

 ]سامسونغ[

34,442 199 ,000 1,505 1,42 1,59 

 

 

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 
Moyenne erreur 

standard 

أعتبر هذه العلامة مميزة ورائدة في -24

 السوق الجزائري ]كوندور  [
200 3,91 ,647 ,046 

25- رتياح لدى اقتنائي لمنتجات 0أشعر با

 هذه العلامة: ]كوندور[
200 3,74 ,646 ,046 

أشعر بالرضا عن المنافع والخدمات -26

مة: 0التي تقدمها لي منتجات هذه الع

 ]كوندور[

200 3,74 ,628 ,044 

27- مة مناسبة 0أجد أن أسعار هذه الع

وفي متناول المستهلكين بكل طبقاتهم، كما 

 وتعكس جودة منتجاتها: ]كوندور[

200 4,00 ,669 ,047 

28- مة على صورة 0العتستحوذ هذه 

ذهنية جيدة وسمعة طيبة لديّ وفي الوسط 

 الذي أعيش فيه: ]كوندور[

200 3,90 ,642 ,045 
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Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

T ddl 
Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

أعتبر هذه العلامة مميزة -24

ورائدة في السوق الجزائري 

 ]كوندور  [

19,794 199 ,000 ,905 ,81 1,00 

25- رتياح لدى اقتنائي 0أشعر با

 لمنتجات هذه العلامة: ]كوندور[
16,099 199 ,000 ,735 ,64 ,83 

أشعر بالرضا عن المنافع -26

والخدمات التي تقدمها لي 

مة: ]كوندور[0العمنتجات هذه   

16,665 199 ,000 ,740 ,65 ,83 

27- مة 0أجد أن أسعار هذه الع

مناسبة وفي متناول المستهلكين 

بكل طبقاتهم، كما وتعكس جودة 

 منتجاتها: ]كوندور[

21,042 199 ,000 ,995 ,90 1,09 

28- مة على 0تستحوذ هذه الع

صورة ذهنية جيدة وسمعة طيبة 

أعيش فيه: لديّ وفي الوسط الذي 

 ]كوندور[

19,828 199 ,000 ,900 ,81 ,99 

 

 

Statistiques de groupe 

 v1 N Moyenne Ecart type 
Moyenne erreur 

standard 

v2 

1 200 4,4270 ,48894 ,03457 

2 200 3,8550 ,50283 ,03556 

 

 

Test des échantillons indépendants 

 
Test de Levene sur 

l'égalité des variances 

Test t pour égalité des moyennes 



 

280 
 

F Sig. t ddl 

Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Différenc

e erreur 

standard 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

v

2 

Hypothèse de 

variances égales 

1,018 ,314 11,534 398 ,000 ,57200 ,04959 ,47450 ,66950 

Hypothèse de 

variances inégales 

  
11,534 

397,6

88 

,000 ,57200 ,04959 ,47450 ,66950 

 
 

Statistiques sur échantillon uniques 

 
N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

35- ءمة 0مة أكثر م0يعد لوغو وشعار هذه الع

مات المنافسة: 0مقارنة بالع وأكثر وضوحا

 ]سامسونغ[

200 4,22 ,863 ,061 

36- مة يراعي قيم 0أرى أنّ شعار هذه الع

 مجتمعنا وتقاليده ]سامسونغ[
200 3,97 ,918 ,065 

37- مة توجهاتي في التعامل 0يعزز اسم هذه الع

 معها كونه ذا قيمة ويعكس صورتها: ]سامسونغ[
200 4,08 ,926 ,065 

38- فترة ضمان المنتج حافزا لي  يمثل طول

مة، فهو بمثابة حماية 0قتناء منتجات هذه الع0

 للمستهلك: ]سامسونغ[

200 4,25 ,928 ,066 

39- مة لشكاوى واقتراحات 0تستجيب هذه الع

المستهلكين بتحسين جودة منتجاتها وفق 

 تطلعاتهم: ]سامسونغ[

200 3,80 ,989 ,070 

40- منتجاتها، مة من جودة 0تحسّن هذه الع

وتقدمها في وقت أقل، وبكفاءة أكبر؛ ما يجعلني 

قتناء منتجاتها ]سامسونغ[0أميل   

200 4,19 ,853 ,060 

41- مة مقبولة 0أرى أنّ أسعار منتجات هذه الع

ءم مع دخل 0مقارنة بأسعار المنافسين وتت

 المستهلك: ]سامسونغ[

200 3,49 1,080 ,076 

42- المنتجات مة جودة 0تعكس أسعار هذه الع

فتراضي: ]سامسونغ[0وكفاءتها وطول عمرها ا  
200 4,23 ,884 ,062 

43- مة بالوعود التي تقدمها في 0تفي هذه الع

الوقت المحدد، فأنا أثق في مستوى الخدمة 

 المقدمة ]سامسونغ[

200 4,10 ,924 ,065 
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Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 
Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

35- مة أكثر 0يعد لوغو وشعار هذه الع

مات 0ءمة وأكثر وضوحا مقارنة بالع0م

 المنافسة: ]سامسونغ[

19,985 199 ,000 1,220 1,10 1,34 

36- يراعي مة 0أرى أنّ شعار هذه الع

 قيم مجتمعنا وتقاليده ]سامسونغ[
14,938 199 ,000 ,970 ,84 1,10 

37- مة توجهاتي في 0يعزز اسم هذه الع

التعامل معها كونه ذا قيمة ويعكس 

 صورتها: ]سامسونغ[

16,490 199 ,000 1,080 ,95 1,21 

يمثل طول فترة ضمان المنتج -38

مة، 0قتناء منتجات هذه الع0حافزا لي 

بمثابة حماية للمستهلك: ]سامسونغ[فهو   

19,042 199 ,000 1,250 1,12 1,38 

39- مة لشكاوى 0تستجيب هذه الع

واقتراحات المستهلكين بتحسين جودة 

 منتجاتها وفق تطلعاتهم: ]سامسونغ[

11,370 199 ,000 ,795 ,66 ,93 

40- مة من جودة 0تحسّن هذه الع

منتجاتها، وتقدمها في وقت أقل، وبكفاءة 

قتناء منتجاتها 0أكبر؛ ما يجعلني أميل 

 ]سامسونغ[

19,730 199 ,000 1,190 1,07 1,31 

41- مة 0أرى أنّ أسعار منتجات هذه الع

مقبولة مقارنة بأسعار المنافسين 

ءم مع دخل المستهلك: ]سامسونغ[0وتت  

6,353 199 ,000 ,485 ,33 ,64 

42- مة جودة 0تعكس أسعار هذه الع

وطول عمرها  المنتجات وكفاءتها

فتراضي: ]سامسونغ[0ا  

19,683 199 ,000 1,230 1,11 1,35 

43- مة بالوعود التي 0تفي هذه الع

تقدمها في الوقت المحدد، فأنا أثق في 

 مستوى الخدمة المقدمة ]سامسونغ[

16,831 199 ,000 1,100 ,97 1,23 
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Statistiques sur échantillon uniques 

 
N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

35- ءمة 0مة أكثر م0يعد لوغو وشعار هذه الع

مات المنافسة: 0وأكثر وضوحا مقارنة بالع

 ]كوندور[

200 3,48 ,987 ,070 

36- مة يراعي قيم 0أرى أنّ شعار هذه الع

 مجتمعنا وتقاليده ]كوندور[
200 3,67 1,024 ,072 

37- توجهاتي في التعامل مة 0يعزز اسم هذه الع

 معها كونه ذا قيمة ويعكس صورتها: ]كوندور[
200 3,32 ,900 ,064 

يمثل طول فترة ضمان المنتج حافزا لي -38

مة، فهو بمثابة حماية 0قتناء منتجات هذه الع0

 للمستهلك: ]كوندور[

200 3,44 1,040 ,074 

39- مة لشكاوى واقتراحات 0تستجيب هذه الع

جودة منتجاتها وفق  المستهلكين بتحسين

 تطلعاتهم: ]كوندور[

200 3,06 ,970 ,069 

40- مة من جودة منتجاتها، 0تحسّن هذه الع

وتقدمها في وقت أقل، وبكفاءة أكبر؛ ما يجعلني 

قتناء منتجاتها ]كوندور[0أميل   

200 3,16 ,962 ,068 

41- مة مقبولة 0أرى أنّ أسعار منتجات هذه الع

ءم مع دخل 0وتتمقارنة بأسعار المنافسين 

 المستهلك: ]كوندور[

200 3,44 1,045 ,074 

42- مة جودة المنتجات 0تعكس أسعار هذه الع

فتراضي: ]كوندور[0وكفاءتها وطول عمرها ا  
200 3,14 1,003 ,071 

43- مة بالوعود التي تقدمها في 0تفي هذه الع

الوقت المحدد، فأنا أثق في مستوى الخدمة 

 المقدمة ]كوندور[

200 3,08 ,987 ,070 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 
Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

35- مة أكثر 0يعد لوغو وشعار هذه الع

مات 0ءمة وأكثر وضوحا مقارنة بالع0م

 المنافسة: ]كوندور[

6,877 199 ,000 ,480 ,34 ,62 

36- مة يراعي 0أرى أنّ شعار هذه الع

 قيم مجتمعنا وتقاليده ]كوندور[
9,187 199 ,000 ,665 ,52 ,81 
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37- مة توجهاتي 0يعزز اسم هذه الع

في التعامل معها كونه ذا قيمة ويعكس 

 صورتها: ]كوندور[

4,950 199 ,000 ,315 ,19 ,44 

يمثل طول فترة ضمان المنتج -38

مة، 0قتناء منتجات هذه الع0حافزا لي 

 فهو بمثابة حماية للمستهلك: ]كوندور[

5,983 199 ,000 ,440 ,29 ,59 

39- مة لشكاوى 0تستجيب هذه الع

واقتراحات المستهلكين بتحسين جودة 

 منتجاتها وفق تطلعاتهم: ]كوندور[

,875 199 ,383 ,060 -,08 ,20 

40- مة من جودة 0هذه الع تحسّن

منتجاتها، وتقدمها في وقت أقل، وبكفاءة 

قتناء منتجاتها 0أكبر؛ ما يجعلني أميل 

 ]كوندور[

2,278 199 ,024 ,155 ,02 ,29 

أرى أنّ أسعار منتجات هذه -41

مة مقبولة مقارنة بأسعار المنافسين 0الع

ءم مع دخل المستهلك: ]كوندور[0وتت  

5,889 199 ,000 ,435 ,29 ,58 

42- مة جودة 0تعكس أسعار هذه الع

المنتجات وكفاءتها وطول عمرها 

فتراضي: ]كوندور[0ا  

1,975 199 ,050 ,140 ,00 ,28 

43- مة بالوعود التي 0تفي هذه الع

تقدمها في الوقت المحدد، فأنا أثق في 

 مستوى الخدمة المقدمة ]كوندور[

1,075 199 ,284 ,075 -,06 ,21 

 

. 

 

 

 

 

 

 

 

 


