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 عمل تتهددت التيل  هدد  اددلم الدددت  ا  هدد   إن التحدد ا الددوا ه الددير ال اددس اددا اوم هددتك ال دد ئ هدد      دد    ت   ددت 
لم الدمداع  الدمدع علدى   الهدد  إ  نادتع عاتدتك ل د   اد ته هقلالأار الوا أ لب على هوه اوم هتك إداتج ا

 ر  دددب طادددتاتتهت  ا ددد ا    تتهت اددد س اوات دددتك  حهدددب  إ دددت لددد ل علدددى اوم هدددتك كهدددب  م  دددا   ق ال اتدددلم 
التهد هي  د اا كهدسا   د   اظ م ت أهضت اد س الدم دع الدوا أ ده  لدير  دتيرسا كهدساي  لتحي دق ات دهق هلددب ا   دتس 

ههددم  نت   ددتس ادد س اوات ددتك  اددت هتدلددق  ددت ندد  اوم هدد   عما  ددت  اددا ندد  أهددا   ددت ع ا   ددتس التهدد هي  
 ظ ر الداا  ك   ل  لد  ا مد  ق عدت  متد ئ   دير اوات هد   طت  د  لدولؤ علدى اوم هد  الدت  هحد  ق إكتهدت  

ن د ا  ي دز   لتل د   اات دتك اوم هد عااد   د دل اوم دزاك الدت  ظ در  ا ز   ات ه   ت ه  أن   ل   مدت   علدى
 الدماعيعا اا اتهت اوات ه    هتع  ق ال هب  الح تظ على 

لددى  ددل   ع اوتمالدد  ق داا دد  اتلدد  د ا الداادد  الت تاهدد  ق ا   ددتس التهدد هي  أاددت   مددت لددا ال اا دد  او  اط دد  
 ع د اا عماع الداا يلى  ي  تم اخت تا ع ا  د اه  شملت ع HYUNDAIاهت ل   عاا  
  ددددتس ل  ددددت ع ا    أن أ ددددراد الد ادددد  اخت ددددتا   ل دددديرأن للداادددد  د ا ق     ددددح  الاتددددت ة الاظرهدددد  إذ أنددددرلك ال اا دددد 
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‌:‌ةئطو‌ت

 إلىزنةة  الةةم  ةة    خرسةة    يالمع امةة   المل  هاسةةلقل ل المسةةلك و يكيةيةة  ذاكةةر الطريقةة  الةةم  عاةة   ةة  معرفةة  إن      
 ،عكةل ع ةد اساسةله ثة  ااا اللسةاي  أهة  مة ، مة   صةر اللسةايقي  ل اسسسة سة   وةا لل ةل الع  أيس اك ايج بي 

لةةةةو   اساسةةةة  اةةةةل  المسةةةةلك و يتجسةةةةا ذ إلىف تجةةةةه ثع ةةةةك   ثةةةةريلا  ةةةة     ايةةةةا  مةةةة  الل ةةةة  إلى ا مةةةة  أا ذهةةةة
المسلك و ياتجةه  دع  لأثيرالي الم تجع ك  أكار ف ع ي   يالأس ليب إااسته الكل ث   الم تم اس   ال اللجرث  يكيةي  

  الةم الكل ثة لو    و يتجسا ذالمسلك ذاكر المع ام   المخزن     ل قيب ع دال إلىم  الاساس    ارالآاللعض 
هةة  المسةةلك و   يكيةيةة   ة ع كةة  فياةة  ثي كةة    ذ ةةال صةةاس  العامةة  اللج سيةة  يصةةاس  الم لجةة   يالمسسسةة  تم ةةاس 

الةةم نكةة  مةة   ث لأسة ليبمة  الاساسةة   ف هلاةة   اةةرالآالةةلعض  أمةة كشةةل ع كة  اليم هية  الطةةرل الةةم تمك  ة  مةة  
  .س اك الشرا يال إلى شا س الإااله  

عةةة  قريةةة   ا الل ةةة   ةةةال ماعةةةاا العامةةة  اللج سيةةة  يمةةةا   أثيرهةةة  ع ةةةد سةةة اك المسةةةلك وذتم ةةةاس هةةةيقةةةا      
ثطةرل الاساسة   اا صة   إقة سالهاف م  الل   ها اساس  العام  كع صةر يةاا     أن أياللسايقي،  ا  ص ل
            .ل زثان ثسيريس  القراس الشرا ياللسايقي الملع    ا  ص ل

‌:الإشكاليةطرح‌

 علل العام  اللج سي  م  ثين ااي سا  الم  اا ه ثه المسسس  الم  فس  ا   اي  ميكي   ايةا ل عامة  اللج سية       
تم  اساس  العامة  اللج سية  يمةا   الأس سا ذه ع  قري  اثلك س م لج    ايا  يع دم  اال  طايره  ا ذيه

 :الع م  ل ااعاا ك ن  ك لل لي ي الإشاك لن إقراس شارا ي ل اسلك و يث لل لي ف د أثيره  ع 

،‌ومـا‌التسويقي‌على‌صنع‌القـرار‌الرـرا ي‌للتسـت لل‌الن ـا ي‌الاتصالكيف‌تؤثر‌العلامة‌التجارية‌عن‌طريق‌
‌؟وقع‌ذلل‌على‌مؤسسة‌هيونداي

 :الةرعي  الل لي  الأسئ    ةكيكه إلى   ا السسال الجاهري نك ذه ع د يللإ  ث 

 اللسايقي؟ ث   ص للمقصاا ا م هي العام  اللج سي ؟ يم 

  اللسايقي؟ يم  العاام  المسثر    ذلو؟ ا  ص له   سثر العام  اللج سي  ع د 
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 ؟س الشرا ي ث الاف الملغيرا  الانغرافي  ل اسلك كينقراال يخل ل  أثير العام  اللج سي  ع ده  

 فرضيات:ال

  ؛ال ك  ي  وسلكالمل عام  اللج سي  قاس  ه       اللأثير ع د  
 ؛ثعا  عاام   لة ي  فيا  ثي ك س اك المسلك و أثر لي  
   ل زث   يخل ل  أثير العام  اللج سي  ع د قراس الشراء  سب الملغيرا  الانغرافي.   

‌:اختيار‌التوضوع‌أسباب

  ؛ع د الااقع إسق قك  لإمك ني سلك و نررا لمالمي  ل اااعيع المر لط  ث  
   ؛يط ال اء ياكلش ف  ياي   العام  اللج سي  يالعاام  الس اكي  المل كا  فيك  س الرغل    مح يل  
 د ا ة  صةاس  ثق ء ياسلاراس ينمةا المسسسة     ة  الليئة  اة لية  هص  صةك  ملاقةل ع ةد قةاس  المسسسة  ع ة إن

 .مميز  له  يلم لج ته 

‌:أهتية‌التوضوع

  ؛رف  ناعي  اتج ه   المسلك كينه الاساس    فك  س اك المسلك و يمعهذ أهمي  لج د   
 ؛اللسايقي ا  ص ل  يمعرف  أثر العام  اللج سي   ءشراالقراس  معرف  العاام  الم  سثر ع د  
 سةةة اك  أثرهمةةة  ع ةةةد يثيةةة ناللسةةةايقي  ا  صةةة لي العاقةةة  ثةةةين ملغةةةيرا  الماعةةةاا يهمةةة  العامةةة  اللج سيةةة   إ كةةة س

  .المسلك و
‌:‌لتوضوعأهداف‌ا
   اللسةةايقي ث   صةة لالمةةة هي  الملع قةة   إلى ث لإعةة ف لج سيةة  الرةةري دةةاا المةةة هي  الملع قةة  ث لعامة  ن إقةة س قةا 

  ؛يس اك المسلك و
  الل ة        اةاياةالمةمةكام العام  اللج سي  م  ي ك  نرر المسلك و كاج ل مة   د س يط ال اء ع  

   ؛ه الة  ذسغ  ي اا كل ث   سلق  ه ريلين الأاير ين  العش إ الع اي الم لم     ا هلا م الا      
 مشةةةك   الاساسةةة   دتجيةةةب ع ةةة أنهةةة يالةةةم  لاقةةةع مةةة  االهةةة    االلةةة س صةةة   أي عةةةام صةةة   الةةةةري  الماعةةةاع

 .يأسئ لك 



 :ةــــــــــــــــــدمــــقــــــم

 

 ج‌

 

‌:دراسةالحدود‌

 سااي  : اقلصر  الاساس  ع د مسلا  ي ي  غالحدود‌التكانية.   
 ـــةالحـــدود‌ سةةة   أفريةةة   30فيةةةةري إلى  01مةةة  ه الاساسةةة  ذاالةةةه هةةة أ ريةةة  ةةة ل الةةةزم  الةةةذي  إن: الزمني

2015. 

‌‌‌‌‌‌:من ج‌البحث

 إلىعامةةة  اللج سيةةة  مةةة  قةةةرف المسةةةلك و افع ةةة  الي   ةةةاا  يةةةالل ةةة  عةةة  المعةةة يير الةةةم يةةةل  مةةة  االهةةة   ق إن      
 ا  صةة لاللج سيةة   ثةةأه  المعةة سف اا صةة  ثكةة  مةة  العامةة  الإلمةة ماسةةلخاام المةة كو الاصةةةي الل  ي ةةي  يةة  يثعةةا 

ه ذاساسةة  مياانيةة  اسةةلخام   فيكةة  الطريقةة  المسةة ي   يةة  أن هةة ثةةإ راءكاةة  قا ةة    ،عةةل الةصةة  ال رةةري اللسةةايقي
   .ا ال اا م  الاساس  ذ   الل  اان   ه م  أه  الطرل الم يسلعين  الأاير 
‌:جتع‌البيانات‌أدوات

  .يالا ناي  يلي الأاعلاا  الاساس  ع د ناعين م  المص اس اللي ن   
    ا الغةر  ااسةلل ن لج لجاةع ذقية س م  سةل  لهة أاا فرعةي   الاساسة  ا االية س  ة  االلة س أ: م  الأيلي اللي ن

 ؛ال رري ل اساس  يفرعي ته  الإق سا سلل ن  ك ف  الجاانب الم    يللك   أسئ  غط   الالام  الأيلي اللي ن   
  لخصصةةة  المالمةةةا   إلى الأ  ليةةة  ث لإعةةة ف  غةةة  الكلةةةب ال غةةة  العرثيةةة  ي   :  يةةة  ا اسةةةلعا لاللي نةةة   الا نايةةة

 . ن ن اا اسلعا ل ثعض مااقع يمذكرا  تخرج يمق    ع اي  كا  
‌‌‌‌‌‌:مجتتع‌الدراسة

  .ثا ي  غ سااي  الجزا ريلألل  لاع الاساس  م  جميع المسلك كين       
‌:عينة‌الدراسة

 إلةةةيك السةةةكال  يالما اةةة    الاصةةةال  أسةةة سلةةةو ع ةةةد ذسةةة  ا االيةةة س عي ةةة  ما اةةة  ي لكةةةل  لاةةةع الاسا نرةةةرا     
سةةةلاي   الم ،اا يةةة الي  ،ةئةةة   العاريةةة الشماليةةة  عي ةةة  الاساسةةة  مةةة   يةةة   إلىيعةةةا  شاةةةري  محةةةاا  م كةةة  السةةةعي 

سةةي سا  الي ممل كةة دع ةة اسةةلا س  لج120قةةا ا  الايةةع اف ، ي عكةةا الااقةةع الةع ةةي ل اسةةلك كين ،خل ةةة الماللع يايةة  
ا يثعةةةا ا قةةةاا  اسةةةلا س  لج(115ساايةةة  يا اسةةة   ا   ةةةة  لا يةةة  غمةةة  م ةةة ق  لل HYUNDAIذا  عامةةة  



 :ةــــــــــــــــــدمــــقــــــم

 

 د‌

 

معةال ا سةلج ث  لاسةللي ن   أن أيل  ية   صة ة  لاسةلا س   106لقةي لللعةام اكلا لهة   اسةلا سا  لج 09اسللع ا ا
 لج 88.3%اك ن 

‌‌‌:متغيرات‌الدراسة
 عام  اللج سي  ال: سلق  مملغيرع د اعلاا  الاساس  

 اللسايقي  ا  ص ل: يملغير   ثع                        
‌:‌الإحصا يالتحليل‌‌أساليب
الاصةةةي  الإ صةة ء أايا مةة  اةةال اللع مةة  مةةع  SPSSث سةةلخاام ثرنةة مو  الإ صةة  يتمةة  عا يةة  الل  يةة       

 سةةة ليبالأ إلى إعةةة ف عيةةة سي الم يا وةةةرافاللكراسيةةة    المل ةةةا   مقةةة ييا ال زعةةة  المركزيةةة  ك لاسةةةيط اةسةةة بي يالجةةةاايل
   ةةأثير كةة  مةة  الملغةةيرا  الانغرافيةة  آلةةة  كريملةة     اللةة س الةرعةةي   م كةة  االلةة س  الالامةة  يةة الل  ي  الإ صةة  ي 

   .ع د االي س المسلك و يي ءه ل عام  اللج سي 

‌صعوبات‌الدراسة:‌
 ؛الأ ااث الأاير  الم يقع    الا ي  
 صعاث  اةصال ع د ثعض الاث    يالمع ام   م  المسسس ؛ 
  اللسايقي يعاقله ث لعام  اللج سي  ا  ص لق   المرا ع اا ص  بملغير. 

 :الدراسة تقسيتات
‌:النظري الفصل
  يةةة  كةةةمةكةةام العامةةة  اللج س لمعلاةةةا    الاساسةة  اة ليةةة  مةةة  ا الةصةةة   ةصةةيا ل اةةةة هي  ال رريةةة  ايل ةةا  هةةةذ     

   ث لإع ف  إلى ا  ص ل اللسايقي. أنااعك  ياص  صك  يي   ةك 

  .نةا الماعاا إلىا الةص  اسلعرا  الاساس   الس ثق  الم  طرق  ذكا    ا  ه      

 :التطبيقي الفصل

 ية الم كج يكةذلو يملغيراتهة ، المياانية ، الاساسة  أاا   صةاي    المعلاةا  الع  صةر جميةع الةصة  هةذا يل ة يل     
 .إ ص  ي  يتح ي ك  اللي ن   تجايع أس ليب إلى ث لإع ف  الاساس ، يعي   ي لاع المعلاا ،
 االلة سا  نلة  و عةر  إلى ث لإعة ف  الاساسة ، لعي ة  الاصةةي الل  ية  ل لة  و عرعة  الةصة  هةذا يل ة يلكاة  

  .الملاص  إليك  ال ل  و م  قش  يكذا الةري ،



 
 

  
 :النظري الإطار

 الأدبيات النظرية
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:تمهيد
أدى تقــدم العلــم والتكنولوجيـــا في العقــود الأخـــيرة إلى غــزارة وتنـــوع الإنتــاج، ومـــن ثم ازدحــام الأســـواق بشــتى الســـلع 
والخــدمات، وقــد رافــق ذلــك زيــادة كبــيرة في مســتوى ثقافــة ووعــي العميــل وتنــوع حاجاتــه ورغباتــه، الأمــر الــذي أدى إلى 

الحاجـات والرغبـات والارتقـاء لمسـتوى ذوق العميـل وفـرض تزايـدا في اسـتخدام زيادة المنافسة بين المؤسسات لتلبيـة هـذه
ولاء العميـــل ولتحقيــق ميـــزة منفـــردة ومتميــزة عـــن بـــاقي و ية مــن حيـــث الكـــم والنــوع لكســـب رضـــى الأنشــطة التســـويق

. المؤسسات المنافسة
:نتعرض في هذا الفصل إلى مبحثين

الإطار النظري والمفاهيمي: المبحث الأول
.الدراسات السابقة:لمبحث الثانيا
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الإطار النظري والمفاهيمي: المبحث الأول
وليسـت ها نحو التطور بشكل مسـتمر ومنـتظمكية تدفعيمن الخصائص المميزة للأنشطة التسويقية تمتعها بذاتية دينام

وتتعـدد مـع مـرور تتعـاظملبيـة حاجـات الأفـراد الـتي 
الــزمن، مــن ذلــك تزايــد الاهتمــام بالتســويق خاصــة في المؤسســات وبــرزت أهميتــه كرديــف قــوي يســاعد علــى بقــاء هــذه 

.

الإطار النظري للعلامة التجارية:المطلب الأول
ا المنـتج ذعادة ما تشكل تجربة المستهلك مع المنتج من خلال تعاملها مـع الخصـائص الفنيـة والوظائفيـة المميـزة لحزمـة هـ

ه الخصائص وتميزها في إشباع حاجات المستهلك حيث تبرز أهميـة العلامـة التجاريـة ذوالمعبر عنها بسعر يعكس جودة ه
جــة وكعامــل مســاعد للمســتهلك في تحديــد توقعاتــه مــع المنــتج وفي تقيمــه بــدورها كمعــرف مميــز للمنــتج أو للمؤسســة المنت

.ا المنتج واستهلاكهذلتجارب السابقة والحالية والمستقبلية مع هل
العلامـة التجاريـة كاسـم أو شـكل مجـرد فحسـب وإنمـا كمفهـوم يتضـمن عـدة ما تقـدم لا يمكـن النظـر إلىىفبناء عل

. ا المنتجذمع هأبعاد مرتبطة بتجربة المستهلك 

تعريف العلامة التجارية:أولا
سمــاء أو العبــارات أو العلامــات أو الرمــوز أو مــزيج منهــا تمييــز ســلعهم عــن طريــق اســتخدام الألىإيســعي المنتجــون 

فـاظ عـن الحسـتهلك مـن تمييـز السـلعة عـن غيرهـا مـن السـلع المنافسـة لتضـمن لهـا الميهدف لتعريف السلعة لكي يتمكن 
.يعتبر تحديا حقيقياا السوقية وهو ماحصته

و الخــدمات أه العناصــر العاملــة في تحديــد الســلع ذأو تفاعــل كــل هــرمــز، رســم،إشــارة،لفــظ،هــي اســم،: "1التعريــف 
.1"لبائع أو مجموعة من الباعة التي تميز بين المنافسين

أو رســـوم أو رمـــوز أو نقـــوش أرقـــامو كلمـــات أو حـــروف أوأشـــكلا مميـــزا مـــن أسمـــاءيأخـــذهـــو كـــل مـــا: "2التعريـــف 
.2"ما في تمييز بضاعة أو منتج أو خدمة إوتستخدم 
.3"ه من النظر لا بالنطقيهو عبارة عن شكل أو صورة أو شعار أو تصميم يمكن التعرف عل: "3التعريف 

1
 - Philip Kotlar et autres, Marketing  management, 12 ene  edition, Pearson estuation, Paris, 2006, P31.

.264، ص 1425/2005، 22لة شريعة والقانون، العدد مجالمنازعات حول العلامات التجارية وأسماء مواقع الانترنترامي محمد علوان، - 2
3

.04، ص2008، 2لد العشرون، العدد ، مجلة التقني الولاء للعلامة التجاريةكريمة نعمة حسن، - 
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ارة عــــن دق هــــي عبــــأوبشــــكل ز منتجــــات المؤسســــةيــــتعريــــف وتميلىإإالعلامــــة عبــــارة عــــن : "4التعريــــف 
.1"لتحديد نوعية سلع والخدماتاأو التنسيق بينهم وتستخدم أساس، رمز، شارة، إمصطلح

ى علــ"تعريــف العلامــة التجاريــة إلى19/06/2003المــؤرخ في 06-3تشــير المــادة الثانيــة مــن الأمــر رقــم : 5التعريــف 
رســـومات أو الصـــور الوالأرقـــام و شـــخاصالأ

لتميـز سـلع وخـدمات شـخص طبيعـي أو معنـوي و مركبة والتي تسـتعمل كلهـاأالمميزة للسلع والألوان بمفردها والأشكال
2"عن السلع وخدمات غيرها 

:من خلال ما سبق من التعارف نستخلص

تميـز بـين للتسـتخدم ه العناصـر معـا، ذأو كـل هـ، ، شـكلرقم،لونرمز،،إن العلامة التجارية يمكن أن تكون اسم
.ختلفةالمالمنتجات 

: خصائص العلامة التجارية
بالإضــــافة إلى تمييــــز العلامــــة للمنــــتج هنــــاك مميــــزات وخصــــائص هامــــة تســــاهم العلامــــة التجاريــــة في تحقيقهــــا لأصــــحاب 

:3الشركات أو المؤسسات نذكر منها على سبيل المثال وليس الحصر
 ؛العلامة التجارية في وصف مزايا المنتج وفوائدهتساهم
؛تساهم في استمرار تذكير المستهلك بالمنتج
؛تتناسب العلامة التجارية مع مجال عمل الشركة
؛إمكانية استخدام العلامة في الإعلان والترويج
 .

.13، ص)ب س(، الجزائر، )ب ذ(، العلامة التجارية مدخل أساسي تسويقيمصطفي ساحي، –هواري معراج - 1
2

.107، ص 2007، دار هومة للطباعة والنشر والتوزيع، الجزائر، الجزائرية للملكية الفكريةالمدونة حسين مبروك، - 
.211هـ، ص 1432، 3دار الإعلام للنشر والتوزيع، ط، التسويق الدوليمحمد رحيم التركستاني، -3
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أنواع العلامة التجارية : اثاني
:الوظيفةتحدد أنواع العلامة التجارية وفق مدخلين حسب النشاط وحسب 

أنواع العلامات حسب النشاط:
العلامـة القوميـة مثـل عليهاما يطلق وإعادةهي تلك العمليات المملوكة بواسطة المنتج ذاته: علامات المنتجين-أ

SONYولها أنواع:
أي  هــي العلامــات الــتي تضــعها 1"الشــركة علامــة منفــردةوهــي إعطــاء كــل منــتج مــن منتجــات":العلامــة الفرديــة

النـوع مـن العلامـات عنـد ذاتسـتخدم المؤسسـات هـ
نــتج هــو العلامــة المو عنــدما تطــرح المؤسســة منــتج جديــد وهنــا يصــبح اســم أانطــلاق المؤسســة في نشــاط لأول مــرة 

؛ذاته
العلامـة بمهمـة التـزاممجموعـة مـن المنتجـات المتجانسـة مـع ىوهي العلامة التي تضعها المؤسسة علـ: علامة

تكــاليف الــترويج مقارنــة بالعلامــة الفرديــة أو القوميــة،انخفــاضا النــوع ذيجابيــات هــإواحــدة لجميــع المنتجــات، مــن 
؛ديدةتطوير السريع للمنتجات الجى اللك فهي تساعد علذإلىإضافة

ىأي هـــي علامـــة تضـــعها المؤسســـة علــــ2"هـــي إعطـــاء جميـــع منتجـــات الشـــركة ماركـــة واحـــدة : "العلامـــة العائليـــة
؛ا ما يجعل المهمة التي تلتزم العلامة غير الموحدة وتخلق وفق طبيعة صنف المنتجاتذمنتجات غير متجانسة وه

مـن ا النـوع ذيستخدم همن العلامات، وغالبا ما: العلامة الكفيلة
مثـل ىتضـم تحتهـا علامـات أخـر "RENAULT"العلاقات من طرف المؤسسـات المنتجـة لسـيارات كعلامـة

"EXPRES،LAGUNA... الخ".
و متــاجر الجملــةأحــد الوســطاء مثــل متــاجر التجزئــة أهــي تلــك العلامــة المملوكــة بواســطة :علامــات المــوزعين-ب

الــتي تعيــد البيــع وهــي علامــة مطــورة ومســتحدثة مــن قبــل الهيئــة"هــا بالعلامــة الخاصــة واســم المتجــر ييطلــق علوعــادة مــا
ا ذويعتـبر هـ3"ه العلامـة خـاص ومنفـرد بعمليـة البيـع ذوتتاجر في منتجات معروضة للبيع مـع اشـتراط أن يكـون البـائع هـ

زاد مـن تعقيــد ومـاالنـوع مـن أقـدم

.121، ص1998، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، أساسيات التسويق، نظام موسي سويدانشفيق حداد، -1
2

.121، صنفس المرجع- 
.30ص،مرجع سبق ذكرهمصطفى ساحي، –هواري معراج -3
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ن يـؤثر أعدد علامات المنتجين المعروضة لديها، وفشل علامـة مـن علامـات المنتجـين يمكـن ه العلامات كثرة وتذمهمة ه
.سمعة علامة الموزعىعل

ــةالعلامــة-ج لكترونيــة نتجــات الإالملكترونيــة مــن ســنة لأخــرى وظهــور إن التطــور الكبــير للأعمــال الإ:الإلكتروني
ىه الأســواق وســيطرة بعضــها علــذركات تنافســية في هــكــان بــادرة لظهــور شــ) نترنــتأ(لكترونيــة تخــدم أســواق الشــبكة الإ

.ميادين محددة
موقــع ىه العلامـات عــبر مواقعهـا خــدمات في شـكل صــفقات عمـل مثــل خـدمات ومنتجــات معلوماتيـة علــذوتقـترح هــ"

GOOGLE .Fr

1منهانذكرا المعيار بين ثلاثة أنواعذيمكن التمييز عبر ه:أنواع العلامات حسب الوظيفة:
: الوظيفيةالعلامة )أ

منــافع الوظيفيــة ىعلامــة الوظيفيــة بغيــة الحصــول علــالفي كثــير مــن الأحيــان يقــوم المســتهلكين بشــراء المنتجــات ذات
صـفات الجـودة في مكونـات المنـتج ولا يبـدي اهتمـام امو ىالتركيـز علـيـدفع المسـتهلك إلىا مـاذالتي يقدمها المنـتج، وهـ
.ا المنتجذبالمواصفات الشكلية له

: سيكولوجيةبعلامة الال)ب
إشـباع رغبـة نفسـية باطنيـة لىإانتقاء علامـات تجاريـة يهـدفون مـن خلالهـا إلىيسعي المستهلكون في بعض الأحيان

لطبقـة انتمـاءها النـوع مـن المسـتهلكين يـود أن يبـين ذهو أفضل وأحسـن جـودة فهـولو وجد من بين المنتجات ماحتى
.معينة
:التجريبيةالعلامة)ج
ا النــوع مــن العلامــات لــيس بســبب جــودة الأداء الــتي يقــدمها المنــتج لاســتخدامه كوســيلة ذهــتجــه المســتهلكين إلىي

والهــروب مــن الــروتين فتجــده يمتلــك روح ا النــوع مــن المســتهلكين يســعي للبحــث عــن متعــةذالإثبــات الــذات، ولكــن هــ
. فهو في سعي دائم وراء الغيرالاطلاعالمغامرة وحب 

1
، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، تطوير المنتجات الجديدة، مدخل استراتيجي متكامل وعصريمأمون نديم عكروش، سهير عكروش، - 

.341، ص 2004
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خر لأنواع العلامة التجارية يتحدد بموجبه درجة تميز العلامة التجارية بينها وبين المنتج الـذي سـيحملها آتقسيم وهناك 
:1وهي كما يلي

:قسمينوتنقسم إلى:العلامة المبتكرة-1
ا مــاذالمســتهلكين ســوى بــالمنتج وهــهــانذتــرتبط في أوهــي أكثــر العلامــات تميــزا لالــيس لهــا معــنى:علامــة تجاريــة-

ه العلامات تتطلـب جهـود تسـويقية ودعائيـة  ذن هأغير kodakالدرجات مثل ىعلأيجعلها تنال حماية قانونية من 
؛كبيرة لإنشاء رابطة قوية بين العلامة والمنتج في نفس المستهلك

ود ه الكلمــة لا تمــت بصــلة لنــوع المنــتج ونظــرا لعــدم وجــذهــي موجــودة أصــلا في اللغــة غــير أن هــ: الكلمــة المبتكــرة-
ن  إ

.في اللغة مما يسهل حفظهان لها معنىقل من العلامات الموجودة في القسم الأول لأأكانت 
:الإيحائيةالعلامة-2

ن كانــت لاتصــف بشـكل مباشــر وهــي تنــال إو صـفاته و أتج هـي علامــات تــوحي للمسـتهلك بــبعض خصــائص المنــ
.درجة جيدة من الحماية القانونية كما أن عملية تسويقها أسهل من العلامة المبتكرة

:العلامة الوصفية-3
ه ذوهـــي الـــتي تصـــف المنـــتج بشـــكل مباشـــر بحيـــث أن المســـتهلك ســـيعلم بشـــكل أكيـــد نـــوع المنـــتج المقـــدم تحـــت هـــ

ن عمليــة تســويقها شــديدة الســهولة غــير أن حمايتهــا إن العلامــة تصــف المنــتج فــى أهــا ونظــرا علــيعلالعلامــة عنــدما يطلــع 
.القانون ضعيفة نوعا ما ولا تسمح للمستهلكين يتميز مصدر المنتج

:العلامة العامة-4
في اللغــة، اعليهــالعلامــة تتكــون مــن اســم المنــتج نفســه الــذي يطلــق ذهن هــالإطــلاق لأى لا تنــال حمايــة قانونيــة علــ

ىه العلامـة علـذاسـتخدام هـلىإا المنـتج ذوتحتاج جميع المؤسسات العاملـة في مجـال هـ
.شخص معين

1
.12ص ، )ب س(،1ط،الأردن،لنشر والتوزيع والطباعةلدار الميسرة،اريةالعلامة التج،محمود علي الراشدان- 
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أهمية العلامة التجارية :ثالثا

ا سيتم تسـليط ذلقل للتسويقأووقت ىعلأأهمية العلامة التجارية مع تزايد تعقيد المستهلك وتطلعه لجودة تزايدت
:أهمية العلامة التجارية حتى تكون هناك تغطية شاملة لهاى الضوء عل

المنتجات التي يرغب فيها بسرعة وثقـة في خضـم العـدد الهائـل ىالتعرف علىتساعد العلامة التجارية العميل عل-
؛1من السلع المعروضة

؛تساعد المستهلك على التمييز المنتجات عن بعضها البعض-
؛على سوقهشرافالإهمزة وصل بين المنتج والمستهلك وإدارة رقابة تمكن من تعتبر-
كـبر أه الجهـد يـتساعد العلامة التجارية المستهلك في تزويـد بالمعلومـات الكافيـة والأزمـة عـن المنـتج حيـث تـوفر عل-

؛أثناء عملية الشراء
؛2طيبةوالعلامة التجارية كانت سمعة الاسم اإذتساعد في تسويق سلع أخرى نفس الاسم التجاري -
3؛السلعيالمعروضكلما تزايد حجم تهي تزيد قيمذودع لثقة العملاء والتتجارية هي مسالن العلامة إ-

حــد أأن العلامــة التجاريــة تعتــبر علــى حصــة ســوقية كبــيرة أيالمؤسســة صــاحبة علامــة قويــة تكــون قــد حصــلت-
؛4المؤسسةالحواجز التي تمنع المنافسين من الدخول لقطاع نشاط

ن العلامـة التجاريـة هـي مؤشـر أي أتمنح المستهلك الطمأنينة عند شراء علامة تجارية معروفة واعتاد على شـراءها-
؛الذي يرغب فيه بما يحقق رضاهلضمان جودة وقيمة في مستوى الأداء

والــتي تعتــبر ةجيــدذهنيـةلــك مــن خـلال بنــاء صــورةذو 5في تحقيــق الــولاء مـن قبــل المســتهلك تجـاه العلامــةتسـاعد -
الــذي الأفــراد"أصــل الــولاء وليســت الإعلانــات وحمــلات والكبــيرة وهــي الــتي يــدفع الأفــراد لتكــرار الشــراء حيــث أن 

ســـتقطبهم هـــو الخصـــم أو إن مـــايكـــررون عمليـــة الشـــراء في الغالـــب لأيســـتقطبون لشـــراء مـــن خـــلال الإعلانـــات لا
؛ب الدائم وولاء للعلامة التجاريةذلى عنصر الجيجب التركيز عيهوعل6"العرض مقدم وليس المنتج

1 - Kotler, Ph, , Marketing Insights: From A to Z, John Wiley & Sons Inc. New Jersey, USA. 2003, p9
.121ص،مرجع سبق ذكره،نظام موسي سويدان،حدادشفيق- 2

3 - Kotler, op-cit, lbid 2003, p9.
4  -Crainer Stuart, the real pouer of brands, Marktnig Brands work for competitive advantahe, 1995, p43.
5  -Philip Michael, Salli Rasberry: Marketing without Advertising, Bertesmam services, U S A ,2001 ,P25.
6

 -Ibid, p22.
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أ-
المؤسسـات علـى
.منتج على حدا

:1العلامةأسباب التي ساعدت على تطور أهميةمومن أه-
؛التنوع الكبيرة في المنتجات المعروضة في الأسواق-
؛التشبع المتزايد للأسواق-
.تزايد اهتمام المؤسسات بطرق الاتصال مع المستهلكين-

ومعايير اختيارهاالعلامة التجاريةوبناء وظائف : رابعا
اقتصــادية بالنســبة للمؤسســة والمســتهلك إلاتجاريــة تــؤدي عــدة وظــائفالالعلامــة 

.العلامة عندما تؤدي الوظائف وتكون بالضرورة تؤدي في نفس الوقتإذًاالفصل بينهم،

وظائف العلامة التجارية)أ
:2للعلامة التجارية وظائف تتمثل فيما يلي

:التسويق والدعاية-1
د تعـرف الجمهـورعـوسيلة أساسية لدعاية والتسـويق لمنتجـات المؤسسـة الـتي تسـتخدمها، فبأصبحت العلامة تجارية 

هنـــه بالمواصـــفات الـــتي يحملهـــا المنـــتج، ويصـــبح بإمكـــان المؤسســـة أن تســـوق مـــن خـــلال ذعلامـــة معينـــة وتـــرتبط في علـــى
.العلامة نفسها

:ضمان الجودة-2
مــن ىا المســتو ذمعــين مــن النوعيــة والجــودة وبالتــالي هــىمســتو المســتهلك يعــرف نتيجــة للخــبرة أن منتجــا معينــا لــه 

و الخـدمات الـتي أه الوظيفة تأخذ أهمية خاصة بالنسبة للمنتجـات ذتجارية التي يحملها المنتج، هالعلامة الالجودة يرتبط ب
.لا يستطيع المستهلك التعرف على نوعيتها بنفسه مثل الالكترونيات

1
 -Andrea Semprin, le marketing de la marque Approche Sémiotique, las editions liaisons Paris 1992, P9.

2
، ندوة الويبو الوطنية عن الملكية الصناعية من أجل ريادة الأعمال والتجارة والبحث الانتفاع بالعلامة التجارية كأداة للتنمية الاقتصاديةكنعان الأحمر، - 

عن الموقع 04، ص2004العلمي، دمشق، 
.http://www.wipo.int/edocs/mdocs/arab/ar/wipo_ip_dam_04/wipo_ip_dam_04_7.pdf 2015،20:30فيفري25يوم.
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:التمييز-3
ـــة تمثـــل ذتميـــز العلامـــة ا ه الهوي

مــن حيــث الســعر،ىتلخيصــا وتكثيفــا لمعلومــات يــتم جمعهــا بالتــدرج ومــع مــرور الوقــت بعــد مقارنــة مــن منتجــات أخــر 
ن تجميـــع المعلومـــات بالتـــدرج وبـــالخبرة ي منـــتج يقـــوم بشـــراء، وفي البدايـــة يكـــو ألىإالخصـــائص وبالتـــالي يتوصـــل المحتـــوي،

لي وسـريع وبمجـرد النظـر آلـك قـرار الشـراء ذا المنـتج هـو الـذي يناسـبني يكـون بعـد ذنتيجـة أن هـن يصـل إلىأولكن بعد 
.       ه العلامةذمنتج الذي يحمل هإلى

:1كثيرة جدا ويمكن تلخيصها كما يلياستراتيجية  لعلامة التجارية وظائف لوذكر أن 

:علامة تخلق القيمة للمستهلكال-1
أ:العلامة عقد معنـوي

.الجيد والمتميز مهما كان مكان الشراء أو نوع الموزع والتوزيع
ىالعلامة تميز المنتجات وتعطي لها معن:

في التســمية ولكــن وقعهــا علــى المســتهلك مختلــف تمامــا 2"106ســتروان "و" 106بيجــو"مــثلا تشــترك أنــواع الســيارات 
ه الــذكريات بالنســبة ذوأحيانــا قــد تكــون هــهــن المســتهلك يعمــل علــى تنميتهــا،ذن المنــتج يحــوي علــى ذاكــرة قديمــة في إفــ

.للعملاء مفرحة أو مؤلمة

العلامة تمد أحسن المعلومات عن المنتج :
ا يســـهل ذالمســـتهلك وهـــو مـــا يحـــرك محـــاور الشـــراء فهـــىفالعلامـــات مـــع صـــبغتها التعر 

.المستهلكين خاصة بالنسبة للمنتجات التي يرتفع معدل تكرار الشراء فيها

العلامة تميز المستهلك:
يخرجــون مــن 

.تحقيق الذات والتباهي والتفاخر بالعلامات عالمية مميزة ومميز لهمالإشباع إلى

.20ص-16ص،مرجع سبق دكره، ساحيىمصطف–هواري معراج -1
.20ص،نفسهالمرجع -2
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:العلامة تخلق القيمة للمؤسسة-2
قيمة تجارية:

غلـب الأحيـان أالعلامة دائما محـل للمفاوضـة بالنسـبة لبائعهـا أو مشـتريها فالعلامـة تمثـل النشـاط الأكثـر أهميـة في - 
؛ت العلامةا يظهر من خلال نشاطاذوه

؛الترويج،الإعلان: العلامة القوية تلعب دورا يرفع من فعالية الخطوات وأنشطة التسويقية- 
العلامــــة التجاريــــة القويــــة تســــمح ببيــــع المنتجــــات المرتفعــــة الــــثمن فالمســــتهلك يــــدفع أكثــــر للجــــودة والــــتي تحققهــــا - 

؛العلامات التجارية
.لمنتجات الأصيلة وذات علاقة بالمنشأة العريقة والضخمةالعلامة تمثل رأس مال تجاري فالمستهلك يشتري ا- 
سمعة العلامة تسهل اختراق الأسواق الخارجية والعالمية:

ه السـمعة في تعزيـز ذا وقـد تسـهم هـذلـك لتحقيـق النمـو هـذتساعد العلامة العريقـة علـى تسـويقها في الأسـواق الدوليـة و 
:النقاط التالية

؛ال والتوظيف وبالتالي استقطاب أحسن المرشحينالاتصىالعلامة القوية تساعد عل- 
.وظائف الاتصال والمالية وهو ما يشكل اتحاد بين العلامة والسمعة القويةالعلامة الجيدة تمثل مؤثر هام على- 
العلامة قيمة مالية:

ين عــبر تاريخهــا هنيــة في الســوق ولــدى المســتهلكذ
وبصـفة خاصـة تقـدر القيمـة الماليـة للعلامـة التجاريـة ةالطويل وما قامت به من مشاريع خيرية ومساندة القضايا الإنساني

وبقاءهـا في السـوق ومـن من خلال معـدلات المبيعـات والأربـاح ومكانتهـا بـين العلامـات التجاريـة المنافسـة ومـدى 
.ورصات العالميةخلال ارتفاع أسعارها في الب

ومعايير اختيارهاالعلامة التجاريةبناء)ب
العلامــة التجاريــة بمراحــل عنــد إنشــائها وتشــمل مختلــف الإجــراءات المتعلقــة باختيــار الاســم المناســب وإيــداعها تمــر

و تزييـف للعلامـة أجل إعطائها الشرعية القانونية ومحاربة كـل تقليـدأعهد الوطني للملكية الفكرية، ومن الموتسجيلها في 
.التجارية المبتكرة وفق النصوص والقوانين الوطنية والدولية
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I. 1وتتمثل فيما يلي: التجاريةالعلاماتشروط إنشاء:
):   الفارقة(شرط الصفة المميزة - 1

ة مــن ن تتصــف بصـفة ذاتيـة تمنــع مـن الخلـط بغــيره، والعلامـة مجـردكـأبمعـنى
لــك حــتى تــؤدي دورهــا باعتبارهــا ذن تكــون مميــزة مهمــا كــان شــكلها أويجــب أيــة صــفة فارقــة لا تعــد علامــة صــحيحة،

.عامل لخلق ثقة المستهلك بالمنتج أو الخدمة ووسيلة لمنع المنافسة غير الشرعية
:  شروط الجدةال- 2

أن تكـــون العلامـــة جديــــدة أي لم يســـبق اســـتعمالها أو تســــجيلها و أي
و التظليـــل مـــع علامـــات أخـــرى أاللـــبس العلامـــة جديـــدة الـــتي لا تـــؤدي إلىلاعتبـــارويكفـــي عناصـــرها كوحـــدة واحـــدة،

الـتي تمنـع الحسـابيةمستعملة لتمييز نفس المنتج أو البضاعة أو الخدمـة والمشـرع لم يقصـد الجـدة المطلقـة بـل يقصـد الجـدة 
فــالعبرة في تحديــد مــدى جديــة العلامــة التجاريــة هــو اختلافهــا وتميزهــا عــن غيرهــا في أي عنصــر مــن "يــل، اللــبس والتظل

2"لك تعتبر جديدة ذعناصرها وهي ب

:الشروط القانونية- 3
لــــك أن لا تكــــون العلامــــة مخالفــــة للنظــــام العــــام والأدب أو ممنوعــــة قانونيــــة وتعتــــبر العلامــــة التجاريــــة فاقــــدة ذيعــــني
.خالفت أي نص قانوني سواء قانون العلامات التجارية أو غيرهاا ماإذالمشروعية للشروط 

معنـوي لسـجل العلامـات أولـك مـن خـلال تقـديم طلـب خطـي سـواء كـان طبيعـي ذه العلامة و ذويجب قيد وتسجيل ه
يـــة ويجــوز لصـــاحب د كافــة المســـائل المتعلقــة بالعلامــة التجار يـــعلــى الســجل وتقيالإشـــرافا الأخــيرذالتجاريــة ومهمــة هـــ

.كانت مسجلة
II.العلامة التجارية مكونات

يستعمل مصممو العلامـات التجاريـة أدوات لتقويـة وإبـراز صـورة العلامـة وتعـرض العلامـة القويـة علـى شـكل كلمـة 
:3إشارةأولوناتعبر عن الملكية أو شعار أو

):اسم(لملكية الكلمة التي تعبر عن ا-1

1
.2015،19:24مارس30يومwww.philadelphia.edu.jo/law/sl/410330.pdfعلى الموقعالملكية الصناعية والتجاريةورقة بحثية حول - 
،عمان،لنشر والتوزيعالثقافة لدار،ومدعمة باجتهادات قضائيةدراسة تحليلية تأصيلية مزودة ،علامة التجاريةلمعلوماتي للاالتزوير ، عامر محمود كسواني-2

.34ص ،1،2010/1431ط،الأردن
3

.78ص، 1999، )ب ب(فيصل عبد االله بابكر، مكتبة الجرير،، ترعليهاسواق وتعززها وتسيطر كيف تنشأ الأكوتلر  فليب، - 



النظريةالأدبيات: الإطار النظري

13

يحبـذاو ى أعلى اسـم العلامـة التجاريـة عنـدما يـذكر للجمهـور ضـمن المسـتهدف يجب
:ذكر في الجدول التالي بعض العلامات التجارية التي تستعمل كلمات تعبر عن الملكيةنلو كانت كلمة محببة و 

:الشعار-أ
لتــذكير باسـم علامتهــا التجاريـة والــتي يـتم تكرارهــا في كـل إعــلان تت أو شـعاراشـركات عبــاراالأضـاف الكثـير مــن 

تقدمه استعمال الشعار مـرارا أو تكـرار يعـد بمثابـة منـوم مغناطيسـي ومخـدر لصـورة العلامـة التجاريـة وبـدون شـك العلامـة 
:1لكذكأمثلة علىتعبر عن منتج معين ولكن الشعار الخاص يعطي المؤسسة وعلامتها وشهرة وسمعة وعريقة و 

"وتطور بسرعة رهيبة انجح"
"وق مأكولاتك ذسيدتي حسني" 
"كل ما لدينا يقتحم أحسن الأسواق "
:الألوان-ب

التصــاميممعظــمفــإنهــذاومــعبالأشــكال،اهتمــامهممــنأكثــربــالألوانالأحيــانمــنكثــيرفيالمســتهلكونيهــتم
.المستهلكينىلدقوياأثراتتركلاالشركاتعنداللونية

عـاملايعـدالثقـافيأن الإطـارغـير ،التنبـؤيمكـنوبسـيكولوجيةعاطفيـةتـأثيراتتسـببمعينـةألواناأنالبحوثتبين
.إهمالهالخطأومنالألوانانتقاءفيأساسيا

:الرموز والإشارات-ج
ــــذالرمــــوز هــــي الأشــــكال والإشــــارات المرســــومة لجــــ ــــون والأذهــــان مث ــــاه العي ــــع،ب انتب ــــدول،البطاقــــات،ل الطواب ال

الخ ...الأعلام

و جرس ومن الشروط الرئيسـية الـتي يهـتم أ(*) أو نجمة (+) والرمز في الواقع هو رمز تشكيلي بسيط مثل علامة الجمع 
.الخ...نائي مثل نجمة وهلال أو مربع ورقم أو مثلث وحرفث

:ر المصغرةالصو -د

.25ص،كرهذ مرجع سبق ، مصطفى ساحي-اجهواري معر -1
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.في تمييز المنتجات والعلامات التجارية

III.المعايير المتبعة في اختيار العلامة التجارية:
اريــة بحــذر ودقــة تــامتين حيــث أن الاســم الجيــد أو العلامــة التجيجــب أن يــتم اســتخدام أو اختيــار الاســم التجــاري

تجـاري السـم الاغلب شركات التسويق الضخمة تقوم بإجراء دراسات كبـيرة للوصـول إلىأالمنتج و يضيف نجاح كبير إلى
.يد الذي سيحقق لها النجاحالج

يق المســــــتهدف تمــــــر عمليــــــة اختيــــــار الماركــــــة بعــــــدة خطــــــوات تبــــــدأ بطبيعــــــة المنتجــــــات وأهميتهــــــا وفوائــــــدها ثم التســــــو -
التســويقية المســتهدفة وأيضــا هنـــاك مجموعــة نقــاط يجــب أن تتـــوفر في الماركــة عنــد اختيارهــا لتضـــمن والاســتراتيجيات

:1النجاح والاستمرار وهي
؛أن تكون سهلة الفهم والتذكر والنطق
؛أن تكون مقبولة اجتماعيا
؛أن تعطي دلالة على المنتج
لغات أجنبية أخرىويمكن أن تترجم إلىلسلع الأخرى،أن تكون مميزة ولا يسهل خلطها مع ا.

ي ذالصــحيح مهــم جــدا خاصــة لإطالــة عمــر العلامــة التجاريــة والاســم الايجــابي وهــو الاســم البســيط الواضــح والــالاســم
ب والتبـني ونسـتطيع مـن خلالـه اقتحـام الأسـواق الخارجيـة دونذو قابلية للجذجميل و المنتج وله معنىيبين المعروض من

.2الخوف والحاجة لتعديله بما يناسب وسلوكيات الأسواق الدولية

:3ن الشروط الواجب توفرها هيإوبشكل عام ف

؛ضأن يكون مدلولها مرتبط بالسلعة ف-
.أن تؤدي دورا رئيسا في عملية حماية المستهلك من التقليد-

.123ص،سبق ذكرهمرجع ،سويداننظام -شفيق حداد-1
.28ص ،مرجع سبق ذكره، ساحي مصطفي،هواري معراج-2
.25ص،مرجع سبق ذكره، كريمة نعمة حسن-3
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IV.ية بناء العلامة التجار استراتيجيات
وإنمـا تعـني أيضـا الاسـتراتيجيةفقط مفهوم العلامة التجارية أو التسويق والتنمية لا تعنيالعلامة التجارية استراتيجية

ن هذه الخطط والإجراءات تسمح مـن تحسـين القـدرة التنافسـية أحيث . تطوير مجموعة واضحة من الخطط والإجراءات
ومن أجل أن تكون ناجحة باستمرار يجب أن يكون تصـرف هـذه . تها في السوقللعلامة التجارية وتعزيز مكانتها وسمع

: 1على أساس مجموعة من المبادئ المدروسة ويمكن انجازها فيما يليالاستراتيجية

:العلامة المتفرعةاستراتيجية- 1
نـا نسـتطيع الكـلام عـن من هفي حالة معينة العلامة المتفرعة تغطي ميادين نشاط مختلفة كمنتجات جديدة مختلفة،

والـــتي تســـتعمل " هيونـــداي"وهـــي علامـــات كـــبرى يابانيـــة وكوريـــة مثـــل " CONGLOMERAT"وميرا لـــالعلامـــة كونج
منــــتج مختلــــف في مجــــالات مختلفــــة في 36000ه العلامــــة ذتبيــــع تحــــت هــــ" ميتسوبيشــــي"والعلامــــة ،الاســــتراتيجيةه ذهــــ

.الاستراتيجيةه ذجودة عالية وعالمية تتبع وتطبق هأن العلامات ذات أي...الصناعة مثل محركات الطيران
:العلامة المزدوجةإستراتيجية- 2

إطلاق علامات تجاريـة فرعيـة متفرعـة مـن العلامـة لتعظيم الربح تميل إدارة الشركة ذات العلامة التجارية ناجحة إلى
فالعلامــة الأم علامــة " علامــة بنــت "و " علامــة أم"مــن الإســتراتيجيةه ذالتجاريــة الأم الــتي حققــت الشــهرة، وتتكــون هــ

أمــا العلامــة البنــت فهــي لمنتجــات مشــهورة "دانــون ونســليه" أصــلها علامــة متفرعــة لعلامــات منتجــات اســتهلاكية مثــل 
.الأمجدا ولها سمعة كبيرة وهي تتبع سياسة

:العلامة العالمية والمحليةإستراتيجية- 3
ن المقصــود مــن العلامــة التجاريــة العإ

وكوكــاكولا أمـا السياسـة التوزيعيــة قـد تختلـف مــن شـيفروليهالمنتجـات حـتى السياسـة الترويجيــة والإعـلان موحـد عالميــا مثـل 
.خربلد لآ

ه العلامــات يتوقــف علــى ذولكــن قــوة هــةالنمــو الــداخلي للمؤسســات الكبــير 
.مدى النمو الداخلي للمؤسسات التي تملك القدرة على قيادة وإدارة علامات عالمية ومحلية

1
.39، ص مرجع سبق ذكره، ساحي مصطفي،هواري معراج- 
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وفيمـا يخــص العلامــات المحليــة فهـي عكــس العلامــات العالميــة تمامـا ويمكــن المــزج بــين السياسـتين في منــتج وعلامــة واحــدة 
.LA MARQUE LOCALتسويقيا ىوتسم

عامـة اسـتراتيجياتربـع أسـبق مـن الاسـتراتيجيات ويركـزان علـىفيريـان غـير مـاDuboisو Philip Kotlerأمـا
:التاليدولالجملخصة في 

الأربع للعلامةالاستراتيجيات ): 1-1(الجدول 

توسيعتجديد

العلامة توسيعتوسع التشكيليةتوسع العلامة

يدتجدالعلامة المتعددةالعلامة الجديدة

.40ص،كرهذ مرجع سبق ،ساحي مصطفى–هواري معراج:المصدر

توسع التشكيليةاستراتيجية:
نتاجيـــة وتحـــت اســـم الإتوســـع التشـــكيلة تحتـــوي علـــى عـــروض جديـــدة ومتعـــددة ولكـــن لـــنفس الأصـــنافاســـتراتيجية

ــــادة، ــــات،جــــد مســــتعملة في مجــــال البســــكويت والفواكــــه والحلو اســــتراتيجيةوهــــي العلامــــة المعت ــــتي تســــوق بمســــوق ي وال
علـى التنـوع وبأصـل عـادة تتركـز علـى قـدرة المنتجـاتالاستراتيجيةه ذوه" دانت "بمستويات وجود مختلفة، مثل العلامة 

المؤسســـة مـــن الرغبـــات والحاجـــات المختلفـــة تســـتفيده الحالـــة ذمعـــروف في كـــل حالـــة طـــرح جديـــدة للمنتجـــات، وفي هـــ
.لتنافس الشديد والحاجات الغير المشبعةللمستهلك وتبحث عن القطاعات ذات ا

توسع العلامةاستراتيجية:
ـــتج موجـــود أو علامـــة موجـــودة تعمـــل علـــى ـــد لمن ـــد مـــن هـــي اســـتعمال اســـم جدي ـــتج ضـــمن صـــنف جدي إطـــلاق من

المنتجــات ويكثــر اســتعمالها في الوســط الصــناعي وفي العلامــات التجاريــة الراقيــة ذات القطاعــات الســوقية المتعــددة مثــل 
شــفرات الحلاقــة ا الولاعــات ذات الاســتخدام الوحيــدة،ذالــتي نجحــت في تســويق أقــلام الحــبر وكــ" Bicبيــك "مؤسســة 

. العطورتىوح
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؛العلامة الموسعة تقدم للمؤسسة عدة ايجابيات أهمها الصورة والسمعة القوية للعلامةاستراتيجية-
؛تساعد على نشوء المؤسسات العائلية الصغيرة والمتوسطة-
؛ظيم هوامش الأرباحتع-
الجديــد يــؤثر علــى جميــع ســارة أو عــدم نجــاح المنــتجالخمــن المخــاطر و الاســتراتيجيةه ذفي الوقــت نفســه لا تخلــو هــ-

؛نشاط المؤسسة
لى زيـــادة مبيعـــات المنتجـــات إجيـــدا مـــع المنتجـــات المســـتحدثة ولا تـــؤدي بالضـــرورة يـــتلاءماســـم المؤسســـة قـــد لا -

؛الأخرى
ات أن تعرف جيدا أن نموها وتوسعها ليس مبنيا على المنتجات والعلامات الجديدة فقـط لذا ينبغي على المؤسس-

؛وإنما هو سلسلة قيمة بينما هو قديم وما تم استحداثه
نتجـــات الجديـــدة يزيـــد مـــن المبيعـــات علـــى المـــدى القصـــير لكنـــه يـــدمر شـــهرة العلامـــة التجاريـــة المالتوســـع في طـــرح -

لا وقليـل التفاصـيلواضـح المعـالمالعميل يريـد منتجـا سـهلالتالي يقلل من المبيعات،ويقلل من تقدير العملاء لها وبا
.خر يأتي من نفس المصنعآينافسه منتج 

1العلامة المتجددةاستراتيجية:
تعتــبر أولى combleيسـتعملها منـتج يصــنع علامـات كثــيرة ومتعـددة لهــا طـابع تنافسـي حــاد ومثـال ذلــك مؤسسـة 

رض الواقـع وذلــك بعـد طرحهـا لمنــتج جديـد حقـق ارتفــاع كبـير في المبيعــات أترجمــت هـذه السياسـة علــى المؤسسـات الـتي
ر كبير في تشكيلة المنتجات الأخرى ورقم الأعمال أصبح ممتازا بعد هـذا التعـديل الاسـتراتيجي أثمن المنتج نفسه وحقق 

وهــذه Hankel et leverكــل وليفــر مثــل المؤسســة هنالاســتراتيجيةنجــد أيضــا مؤسســات أخــرى انتهجــت نفــس 
السياسة تقوم علـى جملـة مـن الأسـباب والـتي تفسـر اختيارهـا ضـمن المعـارك التنافسـية علـى خطـوط المنتجـات كمـا تعتـبر 

.العلامة المتجددة مصدر الموزعين والأصل في ترويج هذه المنتجات خاصة المنتجات التنافسية

حســـــاس جـــــدا ين المشـــــتر تضـــــمن هـــــذه الحالـــــة للمؤسســـــة وفـــــاء المســـــتهلك 
.للتخفيضات الترويجية والخاصة بالمنتجات الجديدة الطرح لعلامة جديدة تمثل عنصر القوة وفعالية بالنسبة للمنتج

ات الخطـر 
الأساســي الــذي لا ينبغــي للمؤسســة الوقــوع فيــه في هــذا النــوع الاســتراتيجي هــو عــدم طــرح عــدة علامــات جديــدة وفي 

1
.41، صسبق ذكرهمرجع هواري معراج، ساحي مصطفى، - 
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لأهـم اختيـار االالوقت 
.الزمان والقطاع المناسبين

الجديدةالعلامةاستراتيجية :
أإذا اشترت المؤسسة علامة جديـدة وفي أنـواع متعـددة مـن المنتجـات يجـب 

طرحت فرشاة أسنان في السوق ولم تسـحب العلامـة القديمـة " timey"في متطلبات السوق وعلى سبيل المثال مؤسسة 
قبــل عليهــاويق المنــتج والعلامــة الجديــدة، والأســئلة الواجــب الإجابــة ذمــن الســوق و 

:طرح العلامة الجديدة وهي

ه العلامة؟ذلتلقي همستعدهل السوق
ه العلامة؟ذاستعمال أساليب قياس تفصيلات المستهلك له
ذتوسع ه
ا الطرح الجديدة؟ذما هي درجة فشل ه

: خرى مثلاستراتيجيات أذفي هالمدخلاتأهم الاستراتيجياتهذوتعتبر ه

عــدم وضــع أي اســم أو ماركــة وهــي تتبعــه المؤسســات الصــغيرة بســبب الــنقص في القــدرات الماليــة والتســويقية وهــو مــا -
.يجعلها عاجزة على بناء إدراك بوجود سلعها في كل الأسواق

.ث يمكن تسعيرها بأسعار مختلفة وفي غياب العلامة المميزة لا يعرفون مصدر المنتجات بسهولةاختيار اسم حي-
حســب قدرتــه ةواحــداســتراتيجيةاســتخدام أكثــر مــن اســتخدام أكثــر مــن طريقــة واحــدة، أحيانــا قــد يلجــأ المنــتج إلى-

. ونوع منتجاته ومتطلبات السوق
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ل التسويقيالإطار النظري للاتصا: المطلب الثاني
ماهية التسويق : أولا
تعريف التسويق-1

والـذي يعـني Mercatusهي كلمة مشتقة من المصـطلح اللاتيـني Marketingكلمة تسويق : من حيث اللغة
نجــد Marketingوبــالنظر إلى كلمــة، 1والــتي تعــني المتجــرةMercariالســوق وكــذلك تشــتق مــن الكلمــة اللاتينيــة 

.نجد أن المعنى العامingر أصلي هو السوق وباعتبار اللاحقة 

للتسويق يدور حول السوق ويعبر عن مجموع نشاطات المؤسسـة ومهامهـا ووظائفهـا المنجـزة بكيفيـة مسـتمرة ومتصـلة 
. 2المتعلقة بالسوق والمستمدة منها والموجهة إليها

3ينظــر إلى التســويق علــى أنــه1960الأمريكيــة للتســويق أمــا فيمــا يخــص التعريــف الاصــطلاحي، فحســب الجمعيــة

. أداء أنشطة الأعمال التي تختص بانسياب السلع والخدمات من المنتج إلى العميل"

السـلع والخـدمات المنتجـة مـن طـرف المؤسسـات ، يركز على تدافقشاملغيرنجده محدودا و التعريفهذا لىإبالنظر 
الهادفـة للــربح وبـأن التســويق

الأعمال الـتي تسـاهم في إدراك الـدور الهـام للتسـويق في تحليـل الحاجـات وتـوفير المعلومـات اللازمـة للتأكـد مـن أن السـلع 
. والخدمات التي تم إنتاجها تتوافق مع توقعات العملاء

مجموع أنشطة الأعمـال الـتي تشـبع حاجـات الأفـراد وتوجـه "4فينظر إلى التسويق على أنهecarthyتي أما ماك كار 
مـن (تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى العميل، وهذا يسمح بتلبية حاجات العميل وبالوصول إلى أهداف المؤسسة 

)من وجهة نظر كلية( ) وجهة نظر جزئية

بالتمعن في هذا التعريف نجده يجمع بين تعاريف التسويق من وجهة النظر الجزئيـة وبـين تعـاريف التسـويق مـن وجهـة 
أداء الأنشـــطة الـــتي تســـتهدف تحقيـــق أهـــداف 5النظـــر الكليـــة مـــن وجهـــة النظـــر الجزئيـــة ينظـــر إلى التســـويق علـــى أنـــه

دفقالمؤسسات من خلال توقع حاجات العملاء، أو التي توجه ت

.49ص، 2002، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية، أساسيات التسويققحف،السلام أبود عب- 1
157-146، 2004بجامعة سكيكدة العدد ديسمبر أبحاث روسيكادا،رؤية متجددة في أهمية التسويق،مرداوي كمال- 2

3 - Piton Isabella, Cours dinitiation au marketing, voir le site web http://www.thus.chyvanindexhtmp 12/02/2006
4-Mccarthy. E. Jerome, Perreault William, D, Le marketing une approche managériale. 8 " édition, comonica,
Paris, 1986, p33

28ص،1995، ، المكتب العربي الحديث، الإسكندرية5ط، التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح، -5
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الســائد لــدى بعــض المــديرين مــن أن وظيفــة التســويق تتمثــل في بــذلك يمحــو هــذا التعريــف الاعتقــاد" تلــك الحاجــات
التخلص من السلع التي تم إنتاجها، كما يبين بأن التسويق يتعدى أن يكون مجـرد نشـاط بيـع أو إعـلان كمـا أنـه يوضـح 

التسويق يبدأ بحاجات العميل وليس بالعمليـة الإنتاجيـة وأن التسـويق ولـيس الإنتـاج مـن يحـدد المنتجـات الـتي تصـنع بأن 
عــلان

القــــول بضــــرورة إدمــــاج نشــــاطات الإنتــــاج والمحاســــبة أو الماليــــة في هــــذا لا يــــؤدي إلى .وخــــدمات مــــا بعــــد البيــــع وغيرهــــا
نشـــاطات التســـويق وإنمـــا يعـــني أنـــه يجـــب علـــى التســـويق أن يبحـــث عـــن تنســـيق تلـــك النشـــاطات للاســـتجابة لحاجـــات 

إشــباع حاجــات العميــل ولــيس العمــلاء، وأنــه قبــل كــل شــيء هــدف كــل مؤسســة هادفــة للــربح أو غــير هادفــة للــربح هــو
.وخدمات سهلة الإنتاج ويمكن بيعهاتقديم سلع

مرتبطـة مـن فقد ذكـر بـأن التعـاريف الـتي تصـف التسـويق علـى أنـه نشـاط الأعمـال ، مجموعـة kotherأما كوتلر  
، عمليــة المبادلــة وتحويــل المنشــآتأنشــطة الأعمــال، وظيفــة متكاملــة في رســم السياســات عمليــة اقتصــادية، هيكــل مــن 

عــة الزمنيــة والمكانيــة والحيازيــة، عمليــة التــوازنملكيــة الســلع، خلــق المنف
.مفيدة، ولكنها تأخذ جانبا فقط من عملية ونشاط

التسـويق لــذلك قـدم كــوتلر تعريفـا جديــدا ربــط فيـه بــين السـلوك الإنســاني والتســويق، وأبـرز فيــه أهميـة المبادلــة، واعتــبر 
فبالرغم من وجود المنتجـات "1نشاط الإنساني الموجه إلى إشباع الحاجات والرغبات من خلال عملية التبادلالتسويق ال

الــتي تشــبع هــذه الحاجــات إلا أنــه بــدون عمليــة التبــادل لا يوجــد تســويق كمــا أن التبــادل لم يعــد مقتصــرا علــى الأشــياء 
لهذا تحـور تعريـف .ر والأماكن والمنظمات والخبرات وغيرهاالمادية فقط، بل امتد ليشمل الخدمات غير الملموسة والأفكا

التسـويق آليـة اقتصـادية واجتماعيـة عـن طريقهـا يـتمكن الأفـراد "2للتسـويق وأصـبحKoller&Duboisدوبوا وكوتلر 

"خرينالأ

مــن خــلال مــا تقــدم مــن . بــذلك أصــبح ينظــر إلى التســويق علــى أنــه نشــاط دينــاميكي لــه أبعــاد اجتماعيــة واقتصــادية

.معينة تعبر عن رؤية المعرف لأهمية ومفهوم هذا النشاطاحيةأن كل تعريف منها ربما اهتم بإبراز جانب أو ن

http://www.sarambite.infositeelectrobibexp.191,rar 12/03/2006:كربالي بغداد، الوظيفة التسويقية والإصلاحات الاقتصادية في-1
2 - Kotler Philip et autres, op-cit, lbid, P6
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أهمية ودور التسويق-2
والفــرد، ويمكــن أن 

:الآتينوضح ذلك خلال 

والتي تكرس لها كل الجهود فوجود نظام تسويقي يشكل عنصر أساسي ممد بأدوات وأسـاليب وطـرق يمكـن اسـتخدامها 
كافــة المســتويات وفي العديــد مــن المواقــف مــن أجــل اســتخدام أفضــل للمــوارد الاقتصــادية لتصــبح أكثــر تكيفــا مــع علــى  

أن التسويق يحـرك الطاقـة الاقتصـادية الكامنـة، ويسـاهم في Drucker1حاجات العميل في هذا الصدد يقول دروكر 
ن وأكثر من ذلك يظهر كأكثر طرق التسـيير بسـاطة تحقيق حاجة أساسية تتمثل في التحسين السريع للمقاولين والمسيري

في التطبيق، كما أنـه بـدون وجـود نظـام تسـويق كلـي فعـال تقـع الـدول الأقـل تطـورا فيمـا يطلـق عليـه حلقـة الفقـر المفرغـة 
Cercle vicieux de la pauvreté

. 2الكفء الذي يخلق لها السوق الكافيةيوجد النظام

من خلال تصـميم وتطبيـق وتوجيـه ورقابـة اسـتراتيجيات تسـويقية فعالـة 3التوزيع وتأكيد التطور الاقتصادي والاجتماعي
تمكن م

وبالنســــبة للمؤسســــات تــــبرز أهميــــة التســــويق مــــن خــــلال الاهتمــــام المتزايــــد بالتســــويق . النــــادرة أو تنظــــيم النســــل وغيرهــــا
يـزت بسـيطرة المنتجـين علـى السـوق، إذ المشـكل الأساسـي الـذي  فالمؤسسات لم تكتشف أهمية التسويق في الفترة الـتي تم

مشــكلتها وبالتــالي لم تكــنكــان يصــادفها آنــذاك هــو ضــعف الإنتــاج مقارنــة بالطلــب حيــث كــان كــل مــا ينــتج يبــاع
مشـبعة والعمـلاء ذوي المؤسسـات بيـع المنتجـات وإنمـا إنتاجهـا فيكفـي اقـتراح منـتج جيـد ليصـرف بسـهولة في سـوق غـير

غير ملباة، لكن مع التطور الاقتصادي الذي عرفته فـترة مـا بعـد الثـورة الصـناعية ومـا تمخـض عنـه مـن زيـادة في حاجات 

1 -McCarthy. E. Jerome, Perreault William. D, Le marketing une approche managériale, Op.cit, P 21
.41ص،1988مصر،جامعة القاهرة، ، كلية التجارة،التسويق المعاصرمحمد عبد االله عبد الرحيم، - 2
3

، دار الكتب، دون سنة نشر،التسويق والفراغ الأدوار التسويقية وسلوك المستهلك سلسلة الإدارة لدحر الفراغ الإدارياحمد عرفة، سمية شلبي، - 
.50ص
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الكميــــات المعروضــــة تحــــول الاهتمــــام مــــن الإنتــــاج إلى التســــويق لكنــــه تســــويق تقليــــدي بســــيط تمثلــــت وظيفتــــه في البيــــع 
.1والتصريف

ســـتقرة مـــن اختراعـــات جديـــدة وتعقـــد المنتجـــات يط غـــير المومـــع اســـتمرار التطـــور وبســـبب ظـــروف ومتغـــيرات المحـــ

المؤسســـات الـــتي تريـــد البقـــاء وتحقيـــق الريـــادة أن تـــدمج في هيكلهـــا التنظيمـــي وظيفـــة لا تقـــل أهميـــة عـــن وظيفـــة الإنتـــاج 
والماليـة ألا وهـي وظيفـة التسـويق، الـتي أصـبحت الوظيفـة المركزيـة الـتي مـن خلالهـا تنشـط كـل الوظـائف الأخـرى والمحاسبة 

بعــدما أدركــت المؤسســات أن البقــاء في ظــل المحــيط المتغــير لا يتوقــف علــى القــدرة علــى الإنتــاج والقيــام بتكثيــف الجهــود 
ا يرغــب فيــه العميــل مــن حاجــات ورغبــات والعمــل علــى تلبيتهــاالبيعيــة والترويجيــة بــل يتعــداها إلى القــدرة علــى إنتــاج مــ

يجــب أن لا نســـال مــا يمكننــا أن نبيـــع بــل مــا هـــو الشــيء الـــذي Nellis2لـــيس نأفضــل مــن المنافســـة وفي هــذا يقــول 
. يرغب المستهلك بشرائه، وأن لا نقول هذا أيضا إن لم نستطع تقديمه فعلا وبما يحقق رضاه

لتســويق لــيس فقــط كنظــام أو هيكــل محــدد داخــل المؤسســة، وإنمــا كفلســفة تمتــد أبعادهــا لأنشــطة 

فالتســويق يــؤدي إلى خلــق منــافع اقتصــادية العــيش تحــت ظلالهــا كمــا تــبرز أهميــة التســويق مــن خــلال الطبيعــة المنتجــة لــه 
.قدرة المنتج أو الخدمة على إشباع حاجة أو رغبة المستهلك3
خـدمات وبالتـالي يهبـه فأما على مستوى الفرد 

مـــن ثمـــن المنـــتج لتغطيـــة تكـــاليف 50أن يتعـــرف علـــى مـــا يقدمـــه لـــه التســـويق 
وبالتــالي عليــه أن يســتفيد مــن مفهــوم التســويق حــتى يعــرف كيــف ) ، وكــذلك كــل فــرد بحاجــة إلى الوظيفــة4التســويق فقــط

ح فيـه يسوق نفسه ويحصل على الوظيفة وعندما يحصل عليها يكون بحاجـة إلى أن يعـرف كيـف يسـوق عملـه حـتى يـنج
.كان يعمل في ميدان التسويق نفسهخاصة إذاويحصل على الترقيات والعلاوات

مراحل تطور المفهوم التسويقي-3
والعوامل البيئية المـؤثرة مر المفهوم التسويقي بمراحل مختلفة وكل مرحلة منها تتميز عن الأخرى من ناحية الخصائص

.ي من جهة أخرىمن جهة، وبالأهمية النسبية للنشاط التسويق

1
.157–146، ص مرجع سبق ذكره، مرداوي كمال- 
.93ص،2001دار وائل للنشر، عمان، ،1ط، التسويق والمسؤولية الاجتماعيةثامر ياسر البكري، - 2
.11ص ، 2004، دار الكتب المصرية، مصر، التسويق النظرية والتطبيقشريف أحمد شريف العاصي، - 3

4- McCarthy E. Jerome, Perreault William. D, Le marketing une approche managériale, Op-cit, p9.
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فلســفة أو اتجاهــات أو طريقــة للتفكــير، في حــين أن الأول هــو فعــل أو تصــرف في ميــدان إدارة الأعمــال وبطبيعــة الحــال 
. 1ك التصرف الإداري المعينفان طريقة التفكير تحدد بلا ش

يعــد هــذا التوجــه مــن أقــدم التوجهــات التســويقية الــتي عرفهــا الفكــر التســويقي، ويقــوم :مرحلــة التوجــه بــالمفهوم الإنتــاجي
العميــل يختــار المنــتج علــى أســاس ســعره وتــوافره في الســوق، ويكمــن دور المســير في العمــل علــى زيــادة "2علــى أســاس أن

وركــز الاهتمــام علــى 3وهــذا مــا أدى إلى زيــادة الاهتمــام بوظيفــة الإنتــاجه لمقابلــة مــا هــو مطلــوبالإنتــاج وتخفــيض تكلفتــ
سواق فمهـام التسـويق انحصـرت مـن الناحيـة التنظيميـة في عـدة وظـائف مجالات النقل 

لـدعم شـؤون المنشـآتسـويق والإعـلان بـبعض موزعة ضمن قسم البيـع لتتـولى شـؤون البيـع والتوزيـع مـع تواجـد بحـوث الت
. 4والتوزيعالبيع 

يقـوم هـذا التوجـه علـى فكـرة أن العميـل يفضـل المنتجـات الـتي تتسـم بجـودة عاليـة وبـأداء : مرحلة التوجه بمفهوم المنتج
اكذآنــالســائد 

عليــــــه قصـــــــر نظـــــــر Lewittيــــــؤدي الأخـــــــذ بمفهـــــــوم المنــــــتج إلى مـــــــا أطلــــــق نيفيـــــــت 5أن المنــــــتج الجيـــــــد يبيــــــع نفســـــــه
يصــبح التركيــز الأساســي للمؤسســة علــى المنــتج أكثــر مــن التركيــز علــى حيــث Marketing myopia6تســويقي

والــــذي وجهــــت إليــــه العديــــد مــــن حاجــــات الأفــــراد والأســــواق حــــتى أنــــه يصــــعب علــــى المؤسســــة التخلــــي عــــن منتجهــــا
.ياسلب

نتيجــة تطـــور أســاليب ووســائل الإنتـــاج زادت قــدرة المؤسســات علـــى الإنتــاج وتعـــددت : مرحلــة التوجــه بـــالمفهوم البيعــي
كثيف جهود البيع بتنميـة المهـارات البيعيـة لرجـال إلى الاتجاه نحو تالآونة

، وإلى اسـتخدام الإعـلان كوسـيلة لـترويج المبيعـات7البيع والاهتمام بقنوات التوزيع وشبكات نقاط البيـع، والبيـع المباشـر

، جزء أول أساسي، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع الإسكندرية، والاستراتيجيات النظرية والتطبيقالمفاهيمالتسويق عصام الدين أبو علفة، - 1
32، ص 2002

2- Kotler Philip et autres, Marketing management, op-cit, P17.
22صوالفراغ الأدوار التسويقية وسلوك المستهلك، مرجع سبق ذكره ،أحمد عرفة، سمية شلبي، التسويق-3
4

.11، ص2004ب الجامعة، الإسكندرية ، جاسم الإدارة الحديثة للتسويق الوقت والجودة، مؤسسة شبا- 
5 - Djitil M ed seghir, Marketing, édition Berti, Alger, 1998, p5.
6 - Glass Neil, Management: les 10défis, Les éditions d’organisation, Paris, 2000, P65.
7 - Michon. Christian, Marketeur: les nouveaux fondements du marketing, Pearson Education, France, 2003,
p259.
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إذ الهــدف هـــو 1
نظر عن وجود حاجة حقيقة للمنتج التركيز على البيع بغض ال

في ظــل التغــير المســتمر للمحــيط أدركــت المؤسســات بأنــه لا يكفــي أن تقــوم بالإنتــاج : مرحلــة التوجــه بــالمفهوم التســويقي
مـن أهـم الانشـغالات 

.وفي حل مشاكل تحقيق المردودية والربح من جهة أخرى

ت العمـــلاء باعتبارهـــا إلى تبـــني توجـــه يقـــوم علـــى تحديـــد احتياجـــات ورغبـــاالمؤسســـاتالأمـــر الـــذي دفـــع هـــذه الأخـــيرة
ـــة أكثـــر مـــن المنافســـين الأخـــرين ممـــا يســـتدعي تطبيـــق الموقـــف 2هـــدف الأســـواق والعمـــل علـــى إشـــباعها بكفـــاءة وفعالي

التســـويقي في العديـــد مـــن قـــرارات المؤسســـة فلمـــا يتعلـــق الأمـــر بتحديـــد مـــا ســـيتم إنتاجـــه يتجلـــى الموقـــف التســـويقي في 
ملاء في شرائها أو مستعدين لشرائها وليس عن ماهيـة المنتجـات الـتي نمتلكهـا التساؤل أولا عن المنتجات التي يرغب الع

لأمـــر بتحديـــد السياســـة ولمـــا يتعلـــق ا.بالتســـاؤل عمـــا يكـــون العمـــلاء مســـتعدين لدفعـــه ولـــيس عمـــا يكلـــف إنتـــاج المنـــتج
الإعلانية يهـتم الموقـف التسـويقي أولا بالتسـاؤل عـن مـا هـو رأي العمـلاء ومـا الـذي يـدفعهم لشـراء المنـتج ولـيس مـا هـو
رأينــا في المنــتج الــذي نريــد تنشــيطه ولمــا يتعلــق الأمــر بتنظــيم شــبكة التوزيــع أو المصــلحة التجاريــة يهــتم الموقــف التســويقي 

هو النظام الذي يلائم أكثر عادات ومتطلبـات العمـلاء ولـيس عـن مـا هـو النظـام الأكثـر اقتصـادا أولا بالتساؤل عن ما
وفي الأخـير يقـوم الموقـف التسـويقي علـى أخـذ القـرارات بدلالـة العمـلاء ولـيس فقـط .أو الأكثر سهولة في نظر المؤسسـة

يط النشاط التسويقي فحسـب بـل تخطـيط أوجـه بذلك يعتبر العميل نقطة البداية ليس فقط في تخطأو3بدلالة المنتجين
. أوجه نشاط المؤسسة ككل

ود بينمـا يهـتم المفهـوم يركز المفهـوم التسـويقي علـى حاجـات المشـتري، ويهـتم المفهـوم البيعـي بتحويـل سـلعة البـائع إلى نقـ
كمـا 4التسويقي بإشباع رغبات العميل بواسطة المنتج بالإضافة إلى الأنشطة المتعلقة بتصميمه وتوزيعـه وأخـيرا اسـتهلاكه

، مرجع سبق ذكرهالنظرية والتطبيقسويق المفاهيم والاستراتيجياتالتعصام الدين أبو علفة، - 1
2- Kotler Philip et autres, Marketing management, op-cit, P18
3 -.Lendrevie Jacques et autres, Mercator, 7 " édition, Dalloz, Paris, 2003, P13.
4 - Kennedy C, Toutes les théories du management : les idées essentielles des auteurs les plus savant cités, édition
Maxima, France, 1995, P117
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كمـا أن المفهــوم البيعـي يعتــبر مسـار ذو اتجــاه واحـد لصــرف المنتجـات الــتي ترغـب المؤسســة في جعلهـا مقبولــة مـن طــرف 
مســار ذو اتجــاهين لــيعلم المؤسســة فيمــا يرغــب فيــه العمــلاء بحيــث تســتطيع المؤسســة إنتــاج العمــلاء، أمــا التســويق فيعتــبر

.1والخدمات المناسبةوتقديم السلع

الاتصال التسويقي: ثانيا

ن بـاقي عنصـر المـزيج التسـويقي لا يمكـن أن تكـون لأيلعب الاتصال التسويق دورا حيويـا ومهمـا في نجـاح المؤسسـة 
تحقـــق أهدافـــه مـــا لم تـــدعم وتتكامـــل مـــع عناصـــر الاتصـــال التســـويقي خاصـــة في الوقـــت الحاضـــر حيـــث فعالـــة ومـــؤثرة و 

.اشتدت حدة المنافسة بين المؤسسات في السوق

: تعريف الاتصال-1

يعــد موضــوع الاتصــال مــن أكثــر الموضــوعات تــداولا بــين مختلــف التخصصــات العلميــة، ويعــد مفهــوم الاتصــال مــن 
يقتصــر الاهتمــام بــه علــى مجــال بعينــه وإنمــا تناولتــه مجــالات عديــدة مــن زاويــة لمة في مختلــف العلــوم إذ المفــاهيم الجوهريــ

2.

عمـــومي أو شـــائع Communiمـــن الناحيـــة اللغويـــة نجـــد أن لفـــظ اتصـــال يرجـــع إلى الأصـــل اللاتيـــني للكلمـــة 
وفي الأصـل الإنجليـزي وتعني مشـتركCommunicomع تنسب لفظ اتصال إلى الأصل اللاتيني حين أن بعض المراج

نأمن خلال المفردات السابقة نستطيع لوفا و أأي شائعا ومommonASتعني 
. 3ر ماعملية نقل وتبادل المعلومات وجعل معانيها معروفة بين الناس لتحقيق غرض ما أو أث

:عملية الاتصال- 2

تتطلـب عمليــة الاتصــال مجموعــة عناصــر تنظمهــا وتجعلهــا تــؤدي المغــزى مــن ورائهــا وهــو إيصــال الرســالة إلى المســتهدف 
:واضحة ودقيقة يمكن توضيح عملية الاتصال في الشكل التالي 

1 - Levitt Théodore, Lesprit marketing, Les éditions dorganisation, Paris, 1972,p 256.
.30، ص2000، رية، الإسكند، المكتبة الجامعيةالاتصال الفعال وأساليبه ومهاراته، هالة منصور- 2
3

.33، ص 2003، والتوزيعدار الفجر للنشر ول،،1ط، الموسوعة الإعلاميةأمحمد منير حجاب، - 
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عملية الاتصال) 1-1(:الشكل رقم

: المصدر
Decaudin Jean Marc, La communication marketing, concepts, techniques et
Stratégie, édition, Economica, Paris, 2003, P27.

يســعى الاتصــال إلى يعــد المرســل مــن أهــم العناصــر المــؤثرة في نجــاح العمليــة الاتصــالية ومــن ثم تحقيــق الأهــداف الــتي
:1لأهداف يمكن إجمالها في الأهداف الأتيةاتحقيقها والتي 

المثــال وجــود . لأهــداف الفكريــة بنقــل معرفــة معينــةتتعلــق اLes objectifi cognititiالأهــداف الفكريــة - 
منـــتج جديـــد أو علامـــة جديـــدة، أو عـــرض مغـــر بخصـــوص ســـعر البيـــع أو تنشـــيط المبيعـــات أو بنقـــل معلومـــة تريـــد 

).الحاليالمحتمل أو (المؤسسة أن يدركها المشتري، أو الموصي، أو العميل 
تدور الأهداف الحسية باتجاه إقناع العميل أو المشـتري، وتتمثـل Les objectifi affectifiهداف الحسية الأ- 

في تحسين صورة المنتج أو العلامة، وفي تمييز المنتج وتطوير مكوناته النفسية والاجتماعية والرمزية وغيرها؛ 
1-Decaudin Jean Marc, La communication marketing, concepts, techniques et stratégie, op-cit, P 31.
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تــبر مســتحيلا الوصــول إل الأهــداف في بعــض الأحيــان يعLes objectifi comatifiالأهــداف الســلوكية - 
، مــن في الســلوكات وتعــديلها أمــر أســاسالســلوكية بواســطة الاتصــال التســويقي بــالرغم مــن أن الســعي إلى التــأثير

أجل تحقيق زيادة مبيعات المنتج بواسـطة كسـب عمـلاء جـدد أو بزيـادة مشـتريات العمـلاء الحـالين مـن ذلـك يشـير 
.1تحقيق من جهة المرسل إليه تعديلا في السلوك أو الموقف

التسويقفي محتوى الاتصال -3
الاتصــــال التســــويقي والأشــــكال الأخــــرى المؤسســــة يعتــــبر الاتصــــال التســــويقي جــــزء مــــن الاتصــــال في المؤسســــة .1

ل في الاتصـــال مـــع الجمهـــور الـــذي يهمهـــا مـــن أجـــل أهـــداف تتمثـــل الأوجـــه الأساســـية للاتصـــابفالمؤسســـة تقـــوم 
:2المؤسسة فيما يلي



ودفع وخلق والحفاظ على مناخ اجتماعي ملائم داخل المؤسسة؛ 
و خاصـة موجـه إلى يوجه اتصـال التوظيـف إلى الجمهـور الـذي ترغـب المؤسسـة بتوظيـف أفـراده وهـاتصال التوظيف

؛المدارس والجامعات
نحــو الإدارات الــتي الاتصــال السياســي يوجــه الاتصــال السياســي للجماعــات العموميــة الوطنيــة والمحليــة وأيضــا يوجــه

تريد المؤسسة الحفاظ على علاقات حسنة معها؛
المؤسسـة ويكـون موجهـا أيضـا يوجه الاتصال المحل ، نحو السكان المقيمـين بجـوار مصـانع أو مقـر : الاتصال المحلي

؛من أجل خلق مناخ ملائم مع هؤلاء الأفراد
 الاتصـــال المــــالي يوجـــه الاتصــــال المـــالي للمســــاهمين في المؤسســــة والبنـــوك والهيئــــات الماليـــة أصــــحاب رؤوس الأمــــوال

ويكون موجها لتسهيل الحصول على موارد مالية عندما تحتاج إليها المؤسسة؛ 
جـــه الاتصـــال التســـويقي مـــن طـــرف المؤسســـة إلى مختلـــف الفـــاعلين في الســـوق مـــن عمـــلاء يو :الاتصـــال التســـويقي

.وموزعين وموصين وقادة

1 -Helfer Jean pierre,Orsoni Jacques Marketing,7 " édition, Vuibert Paris,2001 P285
2 - Lendrevie Jacques et autres, Mercator, Opcit, p 503
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: ن التمييز بين أربع مستويات هيإ: مستويات الاتصال التسويقي.2
 اتصــال المؤسســة يهــدف اتصــال المؤسســة إلى إبــراز بطريقــة موضــوعية الخصــائص الماديــة والاجتماعيــة والاقتصــادية

لماليـــة لمؤسســـة وكـــذا سياســـتها ويكـــون اتصـــال المؤسســـة موجهـــا أساســـا إلى أجـــراء المؤسســـة والمســـاهمين والمـــوردين وا
؛1ينوالاجتماعيالاقتصاديين والماليين ومقدمي الخدمات وقادة الرأي والمحللين 

لمســــتهدف يهـــدف الاتصــــال المؤسســـاتي إلى إنشـــاء وتســـيير صــــورة المؤسســـة لـــدى جمهورهـــا االاتصـــال المؤسســـاتي
والتعبــير عــن هويــة المؤسســة إذ عليهــا أن تقــول مــن هــي ومــاذا تريــد ومــا الــذي تجيــد عملــه ومــا الــذي تعملــه؟ بعبــارة 

يكــــون 2أخـــرى أن تتحــــدث المؤسســــة عـــن نفســــها وعــــن فلســــفتها وعـــن شــــرعيتها وعــــن ثقافتهـــا، وعــــن طموحهــــا
:3الاتصال المؤسساتي لتحقيق

 ؛كرأهداف الاتصال الشهرة والإعلام والتذ
؛الأهداف التجارية دعم استراتيجيات التسويق
لأهداف الاجتماعية الاستجابة لحاجات محددة من طرف المحيطا.

4اتصــال المنــتج يســعى اتصــال المنــتج أساســا إلى تقــديم المواصــفات الجوهريــة للســلع والخــدمات المقدمــة إلى العمــلاء

يـف بـالمنتج الجديـد عنـد طرحـه في السـوق وفي إطالـة حيـاة ويكمن دور اتصـال المنـتج في مسـاعدة المؤسسـة في التعر 
المنتج عند وصوله لمرحلة النضج وفي تمييز منتج المؤسسة عن منتجات المنافسين وفي تحقيق وفاء العملاء 

 اتصال العلامة يراعي اتصال العلامة الصور والرموز المرتبطة بالعلامة ويهتم بالأوجـه الذاتيـة لسـلوك العمـلاء بـذلك
ي

Laيطلـــق علـــى كـــل مـــن اتصـــال المؤسســـة والاتصـــال المؤسســـاتي اتصـــال المنظمـــة 5ايجابيـــة الجـــودة والجديـــة مـــثلا

communication corporate الاتصــال التجــاري ، ويطلــق علــى كــل مــن اتصــال العلامــة وان المنــتجLa
communication commerciale

1- Kapferer Jean Noël, les marques, capital de l’entreprise,créer et développer des marques fortes, Opcit, P479
2- Decaudin  Jean Marc, La communication marketing, concepts, techniques et stratégie, Opcit, p245
3- Boistel Philippe, approche systémique de la cominication d’entreprise,centre de recherche et d’études en

Gestion des organisations, voir le site web: http://www.cricfrance.com/activitemanifnice2001/comtiBoistel.pdf
15/05/2006

4 -Martin Védrine Sylvie, Initiation au marketing: les concepts clés, Opcit, p270
5 - Legros Olivier, La marque un outil de communication Bulletin des réseaux TPA, 11 Décembre, 1995, voir
le site Web : http://www.gret.orgtpabulletinsbulletin11b11p25a26.htm12/06/2006
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من الجدير بالذكر أنه يمكن أن يختلط اتصال العلامة بالاتصـال المؤسسـاتي عنـدما يكـون اسـم العلامـة هـو نفسـه اسـم 
لا يمكـن أن يتـداخل اتصـال العلامـة مـع اتصـال المنـتج عنـدما يكـون اسـم العلامـة هـو Renaultالمؤسسة وهذه هـي 

اسم علامة المؤسسة واسم المنتج Marوهذه هي حالة شكولاطة م المنتجنفسه اس

:يمكن تمثيل المستويات المختلفة للاتصال التسويقي في الشكل التالي

مستويات الاتصال التسويقي: )2-1(الشكل رقم 

اتصال المنــــتجاتصال مؤسساتي اتصال العلامة اتصال المؤسسة

د الطالب بالاعتماد علىمن إعدا: المصدر
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لجذر ثابـت السـابقة وبطبيعـة الحـال ما يتم تسمية المنتجات الجديدة من خلال آخر الكلمات المضافة اللواحق غالبا 
:لا بد من تصرف العلامة كفالة من مثال ذلك

Danone: Danessa, Danette, Dany, , Danino,
Nestle : Nescafe, Nescience, Nestea, Nescore
Gervais: Gervita, Gervillage.

Botton Marcelل مــن بوتــون مارســيل تقــود العلامــة كفالــة إلى اســتعمال تركيبــات اسميــة معقــدة وقــد كــان كــ
الأوائـل الـذين اهتمـوا بالتركيبـة الاسميـة للعلامـة و ميـزوا بـين نـوعين مـن Cegarra Jean jackوسـيقارا جـون جـاك 

: الترکيبات هما

 التركيبات الاسمية البسيطة اسم واحد للعلامة ومثال ذلكGini وSuze
من قبل التركيبات الاسمية المعقدة والتي تم ذكرها

:التركيبات ثنائية التسمية وهيتدور التركيبات على العموم حول العلامة التي تحدد أصل المنتج وهناك العديد من
 علامة كفالة مثل + علامة منتجFolies de Danone
 علامة كفالة مثل + علامة خطAnteaus-chanel
 علامة كفالة مثل + علامة تشكيليةCuisine legére-Findus

:ومثالها: وغالبا ما تكون التركيبات ثلاثية التسمية من الشكل 
Renault-Clio -TR
Peugeot-106-Kid

يكــون مــن خــلال مــا تقــدم مــن أمثلــة يمكــن ملاحظــة الاســتعمال الــذي يقــوم بإضــافات للتحديــد الحــرفي أو الرقمــي
العلامات ذات التركيبة المعقدة

ي للعلامةمزيج الاتصال التسويق:  ثالثا
يمكـن أن يقـدم مـزيج الاتصـال التسـويقي بطـرق عديـدة تقـديما شـاملا لكـل وسـائل الاتصـال التسـويقي أو علـى العكــس 

ل الاتصـال التسـويقي من ذلك تقديم مزيج من بعـض الوسـائل الاساسـية في اتصـال العلامـة يمكـن اسـتخدام جميـع وسـائ
:1والمتمثلة في

1
، 2006الرابطة الدولية لبحوث الاعلام والاتصال يونيو مؤتمر ، دراسة ميدانية وتحليلية،ماية حقوق المستهلكالاعلان المضلل وحلي،سلوى العواد- 

.08ص مصر، 
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يعـبر الاعـلان عـن نشـاط يهـدف الى التعريـف بعلامـة معينـة la rousseحسـب الموسـوعة الفرنسـية : الاعـلان-1
.وحث الجمهور لشراء منتج أو استعمال خدمة ما

وسائل الاعلام -

عـــلام المناســـبة لى اختيـــار وســائل الإإتســـعى المؤسســة ،الرســـائل الاعلانيــة الى الجمهـــور المســتهدفجـــل توصــيل أمــن 
:ساس معايير منهاحيث تتم المفاضلة بينها على ا،لذلك

عـدد ممكـن مـن العمـلاء بـأكبرسعة انتشار الوسيلة حيث تحرص بعض المؤسسات على اختيار الوسـيلة الـتي تصـلها -
؛المعلن عنهاالمنتجات

نواع الوسـيلة الاعلاميـة الواحـدة مـن أتكاليف استخدام الوسيلة حيث تقوم المؤسسة بالمقارنة بين تكاليف استخدام-
؛هداف المرجوةوالتي تمكنها من تحقيق الأأجل استخدام تلك الملائمة 

وبـذلك تـتمكن ،الجمهور الـذي تصـله أو تـوزع إليـهلى نوع ومستوىإمضمون الوسيلة حيث يشير مضمون الوسيلة -
.المؤسسة عن طريق تحليل مضمون الوسيلة من تحديد مدى

.زة والاذاعة والمعلقات والانترنتبصفة عامة تشمل وسائل الاعلام كل الصحافة والتلف

ــة المبيعــات-2 إعطــاء ميــزة اضــافية مؤقتــة إأتعــرف ترقيــة المبيعــات ب:ترقي
قربة الحديثة لترقيـة المبيعـات الى تقريـب الترقيـة مـن الاعـلان لتصـبح سريعة في حجم المبيعات لكنها مؤقتة تسير الم

بمعــــنى اســــتعمال الترقيــــة بالانســــجام مــــع communication promotionnelleاتصــــال ترقــــوي 
ســيلة  وبــذلك تصــبح ترقيــة المبيعــات وســيلة نوعيــة ولــيس فقــط و جــل بنــاء صــورة العلامــة لمنــتج مــا،أالاعــلان مــن 

)تزيادة المبيعا(كمية 
تقنيات ترقية المبيعات-أ

.1يمكن التمييز بين نوعين من تقنيات ترقية المبيعات هما التقنيات الموجهة للموزعين والتقنيات الموجهة للعملاء

تســمح تقنيــات ترقيــة المبيعــات الموجهــة للمــوزعين بتغــير موقــف المــوزعين نحــو منــتج :التقنيــات الموجهــة للمــوزعين-
.حثهم على شرائه وأحيانا أيضا على تخزينه ومن ثم بيعهالعلامة من أجل 

1
.69ص ،2006الفجر للنشر والتوزيع، ، دارالاتصالات التسويقية المتكاملة،- 
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تسمح تقنيات ترقية المبيعات الموجهـة للعمـلاء بـدفع منـتج العلامـة باتجـاه العميـل ممـا :التقنيات الموجهة للعملاء-
.يؤدي الى شرائه

المباشر التسويق-3

فـراد ثـارة فعـل فـوري لـدى الأإلى إنه مجموع وسائل الاتصـال المباشـرة والشخصـية والتفاعليـة أوالذي يعرف ب
.1المستهدفين

شكال التسويق المباشر أ-

:لعديد من الوسائل التي نذكر منهايشمل التسويق المباشر على ا

لى العميــل يتمثــل إتعــبر المراســلات البريديــة عــن ارســال بريــدي لرســالة مــن طــرف المؤسســة : المراســلات البريديــة.1
ليــه أكثــر في الرســالة البريديــة الــتي عــادة مــا تحتــوي علــى دليــل اعــلاني وبطاقــة رجــوع وقــد يتعلــق شــكلها المتعــارف ع

ربعة عناصر يسمح كـل عنصـر منهـا بـالبيع تتمثـل أتتكون المراسلات البريدية من ) ارسال عينات مثلا(مر بطرد الأ
المؤسســـة مـــن أجـــل أقـــد تلجـــ.ةجابـــهـــذه العناصـــر في الغـــلاف الحامـــل والرســـالة والـــدليل الاعـــلاني وقســـيمات الإ

و مـــا يعـــرف بالمراســـلات البريديـــة أرســـال واحـــد إلى ضـــم العديـــد مـــن الرســـائل في إتخفـــيض تكلفـــة تخلـــيص الرســـالة 
.مركز البريد الى عنوان المستقبل

تفيـة الـتي نه استخدام الهاتف من أجـل ارسـال واسـتقبال المكالمـات الهاأبيعرف التسويق الهاتفي :التسويق الهاتفي.2
، ويعتبر التسويق الهاتفي وسيلة تسويق مباشـر تنسـق خـدمات الاتصـال البعـدي وقواعـد تحمل رسالة أو عرض بيع

.البيانات من أجل الاتصال بالعملاء والعملاء المحتملين
العلاقات العامة -4

مــة احســب المعهــد البريطــا
.2التفاهم المستمر بين المؤسسة وجماهيرها

1 - Kotler Philip et autres, Marketing management, Op-cit, p55.
2

دورية الادارة العامة،التسويقيثرها في النشاط الترويجي وأالمكونات الرئيسية للمزيج صالح عبد االله الملحم، - 
.717-291ص ، محمد للإدارة العامة،2003ديسمبر 
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الجمهور المستهدف من العلاقات العامة -1

: سيمه إلىي الجمهور المتصل بالمؤسسة الذي يمكن تقأفي ر التأثيرلى إ

،وممثلــي لجنــة المؤسســةشــخاص،ومنــدوبي الأ) الاطــارات والعمــال(أفــراد المؤسســة يشــكل :تهدفون فــي الــداخلالمســ-
.والعمال المستقبلين طلاب الجامعات مثلا المستهدفون من العلاقات العامة في الداخل

، )اليين والمحتملـــــينالحـــــ(والمنافســـــون والموزعـــــون ،)الحـــــاليين والمحتملـــــين(نيشـــــكل المـــــوردو :المســـــتهدفون فـــــي الخـــــارج-
ــــة وغــــيرهم مــــن  ــــة والمهني ــــة والمؤسســــاتية ووســــائل الاعــــلام الجماهيري ــــة والســــلطات العمومي ــــات المهني والرابطــــات والجمعي

.المستهدفين من العلاقات العامة في الخارج
م علـى يمثل البيع الشخصي تلك العملية التي يتم من خلالهـا تزويـد العمـلاء بالمعلومـات وحـثه:البيع الشخصي-أ

.ثناء التبادلأشراء المنتجات من خلال الاتصال الشخصي 
اهمية البيع الشخصي .1

همية البيع الشخصي من خلال قدرة رجل البيع علـى اقنـاع العميـل بـالطرق الـتي تناسـبه وأن يوصـل اليـه رسـالة أتظهر 
تـيح الاتصـال الشخصـي الفرصـة لرجـل مـن ذلـك يسلوب الذي يتلائم وظروفه الخاصـة،المؤسسة باللغة التي يفهمها والأ

البيع أن يتعرف على عميله وأن يفهم ظروفه ومـن ثم يكيـف حديثـة بمـا يتناسـب مـع هـذا العميـل، وبـذلك يمكنـه اقناعـه 
كما أن الاتصال الشخصي يولـد بـين رجـل البيـع والعميـل الصـداقة ويقـوي ارتبـاط العميـل بالمؤسسـة واتمام عملية البيع،

نمــا إو لى العميــل وحســب،إفــدور رجــل البيــع لم يقتصــر علــى نقــل ملكيــة منتجــات المؤسســة .للطــرفينبمــا يحقــق المنفعــة
:1دوار نذكرقرار شراء العميل من بين هذه الأفي خرى توثر أأصبح لرجل البيع أدوارا 

؛البحث عن العملاء- 
؛الاتصال بالعملاء المرتقبين- 
؛المساعدة في تحضير و تقديم العروض الخاصة- 
؛اعدة في عملية إعادة البيعالمس- 
؛ضمان خدمات ما بعد البيع- 
.نقل المعلومات إلى المؤسسة- 

1
.123طلعت اسعد، الاتصالات التسويقية، مرجع سبق ذكره، ص - 
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الدراسات السابقة: المبحث الثاني

.تناول بعض الباحثين موضوع دور العلامة التجارية في الاتصال التسويقي ولهذا سنحاول إبراز بعضها

الدراسات العربية: المطلب الأول

دور العلامــة التجاريــة فــي الاتصــال " تحــت عنــوان2007-2006الزهــراء ســنة ســيرود فاطمــةابــندراســة .1
وهـــي عبـــارة عـــن مـــذكرة ماجســـتير غـــير دراســـة حالـــة اســـتهلاك اليـــاغورت لـــدى الفـــرد القســـنطيني" التســـويقي

منشور، والتي هـدفت إلى التعـرف علـى حالـة اسـتهلاك اليـاغورت لـدى الفـرد القسـنطيني فقـد تم اختيـار عينـة دوريـة 
شملت عدد من العملاء تم البحث معهم عن علامات الياغورت المتوفرة 

:وقد توصلت إلى النتائج التالية

أن للعلامة دور في اختيار الأفراد للمنتجات؛- 
 -
.الاتصالية ورغبت فيهكانت استجابات أفراد العينة على النحو الذي أرادته الحملات- 

دراســة " تطــوير العلامــة التجاريــة أداة مــن أدوات تحقيــق الميــزة التنافســية"تحــت عنــوان دراســة عبــادة محمــد.2
وهــي عبــارة عــن مــذكرة ماجســتير غــير منشــورة، وتمحــورت حــول أهــم المســائل المتعلقــة -صــنف منتجــات التلفــاز

.التخطيط وصولا إلى عملية التسيير

: وقت توصلت إلى النتائج التالية

يعتبر الاعتماد على تطوير أداء المؤسسة على مختلـف الأصـعدة التقنيـة والتنظيميـة والتكنولوجيـة والبشـرية غـير كـاف - 
لتحقيق التميز في السوق، بل يجب أن 

ذلك عن طريق الاتصال بالمحيط والتفاعل معه طبقا لسياسة اتصالية مخطط لها؛
: أهم الأسباب التي ساعدت على تطور أهمية العلامة داخل المؤسسات- 
المنتج ثم العلامة؛الانتقال من فلسفة بيع المنتجات إلى فلسفة التواصل عن طريق
الانتقال من الاهتمام من العناصر المادية إلى العناصر اللامادية.
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يرتكز مفهوم العلامـة التجاريـة علـى ثلاثـة مـداخل، فهـي عبـارة عـن نظـام ومـن جهـة عبـارة عـن وسـيلة اتصـال ومـن - 
ل يعمـل علـى تمييـز المنتجـات 

.المتنافسة شكلا ومضمونا
.للطالب جاري الصالح2008سنة " تأثير العلامة التجارية علي سلوك المستهلك"بعنوان دراسة.3

المعلومـات،لجمـعاسـتبانهاعتمـد الباحـث علـىحيـثأغـراض البحـثلملاءتـهالوصـفيالمـنهجالباحـثاسـتخدم
.كما استخدمت في الدراسة الميدانية الأدوات مثل الملاحظة والاستمارة) (SPSSج برنامىبالاعتماد علو 

سلوك المسـتهلك وقـد تم دراسـة حالـة ىتطبيق توسع العلامة التجارية وتأثيرها علىه الدراسة لمعرفة مدذأجريت ه
وتم تحليــل صــحة العلامــة التجاريــة "قــاوسن"ات الغذائيــة غازيــة والمصــبرّ العلامــة التجاريــة للمؤسســة الوطنيــة للمشــروبات ال

:تج الجديد وكانت النتائج كالتاليوتوسعها من خلال المن

مســـاهمة التوســـع العلامـــة التجاريـــة في تحســـين صـــحة العلامـــة التجاريـــة ضـــئيلة مقارنـــة بمنتجـــات المشـــروبات الغازيـــة 
إدراكـه واتجاهـه لمنـتج توسـع العلامـة التجاريـة فيمـا المسـتهلك مـن خـلال ىات الأخرى أثرت العلامة التجارية علـوالمصبرّ 

.مالهالامة التجارية ومنها تحسين رأس تحسين صورة العيخص الجودة مما أدى إلى
ســـنة "ســـلوك المســـتهلكين ىســـوق الفلســـطيني علـــالتـــأثير العلامـــة التجاريـــة المســـتوردة فـــي "دراســـة بعنـــوان .4

ردادرداد ومحمدالقادر وعمرودعبرشيدمن إعداد عبد االله ترابي وأحمد2011

ســوق الفلســطيني علــى ســلوك اله الدراســة لمعرفــة مــا إذا كــان هنــاك تــأثير للعلامــة التجاريــة المســتورة إلىذأجريــت هــ
البـاحثوناسـتخدم

برنـامج واسـتخدمواالمعلومـات،لجمـعكـأداةاسـتبانةالبـاحثونعمـلحيـثأغـراض البحـثمتـهئلملاالوصـفيالمـنهج
SPSS)(لتحليل النتائج.

:ةالنتائج التاليوقد توصلوا إلى

؛سلوك المستهلك عند اتخاذ القرار الشرائيىشكل كبير علبأن الماركة التجارية لا تؤثر -
ن سـعر المنـتج أو أو المنتجات المحلية حيث يكون عنصـر السـعر هـو المـؤثر لألا يوجد تأثير على قرار شراء الماركة-

؛الماركة المحلية يكون أرخص بكثير من سعر المنتج أو الماركة المستوردة
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إ-
).مضمونة(للمستهلك

الدراسات الأجنبية:انيالثالمطلب 

:تطرقت الدراسات الأجنبية كثيرا إلى موضوع العلامة التجارية وسلوك المستهلك ونذكر منها

Batrarajeev, Venkatram Ramaswamy And: دراسـة-1 Othersآثـار العلامـة ":بعنـوان
.2000سنة " اميةالتجارية المحلية وغير محلي المنشأ على مواقف المستهلكين في البلدان الن

معرفــة مــدى إدراك المســتهلكين في الــدول المتخلفــة للعلامــات التجاريــة الأجنبيــة مقارنــة ه الدراســة إلىذهــتهــدف
مــــن ىقــــو أثــــر إدراك المســــتهلكين للعلامــــة التجاريــــة الغــــير محليــــة أأن توصــــلت الدراســــة إلىثحيــــ،بالعلامــــات المحليــــة

:العلامات المحلية حيث

تحقيــق الــذات والتبــاهي والتفــاخر بالعلامــات العالميــة مميــزة ومميــزة لهــم وهــم فئــة ين يســعون إلىذلمســتهلكين الــأن ا
.الاجتماعيةال

التجاريـة يكونـون أكثـر مـيلا وتفضـيلا مـن خـلال نمـط معينـة علـى البلـد المنشـأ للعلامـةةالمستهلكين الذين لهـم نظـر 
.ذوأسلوب معيشي له

"توسعة الماركة إجراء استراتيجي"تحت عنوان Richard Ladwein 1993دراسة- 2
توسـعة الماركـة إجـراء اسـتراتيجي تقـوم 

.به المؤسسة حين تسمح لها الظروف اللازمة

:وقد توصلت الدراسة إلى النتائج منها

البحث عن فـرص في أسـواق أخـرى دون التخلـي عـن السـوق الأصـلية وتوسـيع نطـاق سمعتهـا حيـث بالاعتمـاد - 
ة وحـدها غـير كفيلـة لضـمان نجـاح التوسـعة بـل على تلك الثقة الممنوحة لها من طرف عملائها إلا أن هذه الثقـ

.هناك عوامل أخرى يتوجب على المؤسسة تحديدها للمرور نحو تحقيق الأهداف المرجوة من التوسعة
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: خلاصة الفصل الأول
غـيرات حيـاة البشـريةاتضح لنا من خلال تعرضنا للفصل الأول أن 

أدركت هذه الأخيرة أهمية وحيويـة الـدور الـذي حيث ، تركز عليها المؤسسةعتبر من الأنشطة الأساسية التي ي
حاجـــات ورغبـــات عملائهـــا بمنتجـــات يميزهـــا وجـــود يلعبـــه التســـويق في تحقيـــق أهـــدافها وفي نجاحهـــا القـــائم علـــى إشـــباع

.ذلكلإتصال التسويقي من كل ، ودور االعملاءمح بالمحافظة وكسب ولاءعلامة تس



 
   

 
 
 

 :الجانب التطبيقي
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لدراسة الميدانية لالتصميم المنهجي :المبحث الأول
الـتي يمكـنوالكيفيـةعليهـا،يقـومالـتيوالمتغيراتالمقترح،الدراسةلإطارعرضًاالدراسةومنهجتصميميتضمن

يـتمثملهـا،الإجرائـيوالتعريـفالمفـاهيمالتعريـفلمناقشـةالتعـرضخـلالمـنالدراسـةمتغـيراتقيـاسخلالهـامـن
الـتيالإحصـائيالتحليـلوأسـاليبالبيانـات،جمـعوأسـلوبالدراسـة،وعينـةمجتمـعلاسـتعراضذلـكبعـدالتطـرق
.استخدامهاسيتم

متغيرات الدراسةو الدراسةمنهجية: المطلب الأول
الدراسةمنهجية-1
هـذاومـنفإنـها،أسـئلتهصـياغةوكيفيـةمنهـا،الغـرضعلـىيتوقـفللدراسـةالمناسـبالمـنهجاختيـارلكـوننظـرا

مـنواسـعنطـاقعلـىالبياناتتجميعتمحيث،المنهج الوصفي التحليليدراسةشكلالبحثهذاسيأخذالمنطلق
التسـويقي علـى سـلوك الاتصـالعـن طريـق ثرهـاأو دورهـالمعرفـةالدراسـةقيـدالتجاريـةالعلامـةعـنالدراسـةعينـة

.المستهلك
الدراسةمتغيرات-2

علامة التجاريةال: المستقلالمتغيرإبراز العلاقة بين متغيرين وتشير إلىعلىسة اعتمدت الدرا
وتتكـون العلامـة التجاريـة اوهي وسيلة لتميز السلعة أو المنتج عن غيره من المنتجات وتعريف السمات الخاصة 

.1العلامة شكل صورة معينةتأخذمن اسم يتكون من عدد من الحروف وقد 
سلوك المستهلك التسويقي على الاتصالوهو : تغير التابعمالو 

بحـثهم عـن السـلع والخـدمات أثنـاءوالتصـرفات الـتي يقـدم عليهـا المسـتهلكون الأنشـطةمجموعـة مـن عـن وهو عبـارة 
هـا سـتعمالها والـتخلص منتقيـيمهم لهـا والحصـول عليهـا واوأثنـاءإشباعإليها

.2قراراتاتخاذوما يصاحب ذلك من عمليات 

.373ص ،)ب س(،دارة النهضة العربية،مبيعات والسياسات التسويقيةال،سماعيلإيسري خضري -1
.90ص ،1،2011ط،عمان،دار الثقافة للنشر والتوزيع،دارة الترويج والاتصالاتإ،عنبر ابراهيم شلاش-2
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:الدراسةمحلمؤسسةبالالتعريف: المطلب الثاني
كُـبرى الشـركات لصـناعة السـيارات يقـع مـن  شـركة متعـددة الجنسـياتهـي : للسـيارات"هيونـداي موتـورز"شركة 

ـــامقرهـــا الرئيســـي في   تقـــوم الشـــركة بالإضـــافة إلى تصـــنيع . للســـيارات بالعـــالمرابـــع مصـــنعلآن وتعتـــبر ا.الجنوبيـــةكوري
.بيع حول العالموكيل وصالة6000وللشركة ، السيارات بإنتاج الشاحنات والحافلات ومركبات صناعية مختلفة

هيونــدايتركــز سياســة حيــث .دولــة193شــركة عالميــة ذات موقــع عــالمي قــوي حيــث توجــد في هيونــدايتعــد 
تصـنعه مـاعلى أن تبسط جناحيها على أكبر عـدد مـن الـدول وتحضـير أسـواق جديـدة ليـتم اسـتيعاب ذ إنشائها،من

في الولايـات 1968عـاممركبـةلذا اتبعت سياسة التوسع المنظم، حيث قامت بإنشـاء أول . مستمربشكل دائم و 
في عـام .1968ن مـع شـركة فـورد موتـور عـام هيونـداي كورتينـا أول موديـل أنتجتـه الشـركة بالتعـاو المتحدة الأمريكية

اوتكنولوجيـطرُحت بوني في الأسواق كأول سيارة كورية، صممها جيورجيو جيجيـارو مـن شـركة إيتلـديزين، 1975
الكهرباء كانت مقدمة من شركة متسوبيشي موتورز اليابان، بدأ التصدير في العام التالي إلى الإكوادور وبعـدها بفـترة 

1991عــام ). تجمــع اقتصــادي في أوروبــا الغربيــة يضــم هولنــدا، بلجيكــا ولوكســمبرورج(البينــيلكس قصــيرة إلى دول
نجحــت الشــركة في إنتــاج أول محــرك يعمــل بــالبنزين واســطونات ألفــا الرباعيــة، وناقــل حركــة مســجلين باســم الشــركة، 

هيونــداي إكســيل حــازت و1986دخلــت هيونــداي الســوق الأمريكــي . ممهــدة الطريــق إلى الاســتقلال التكنولــوجي
1988أنتجــت الشــركة . بلقــب أحســن عاشــر منــتج في مجلــة فورشــين، إلى حــد كبــير رجــع ذلــك إلى ســهولة اقتنائهــا

بـــدأت الشـــركة بفحـــص 1998في . 
يـنج بنقـل قيـادة الشـركة إلى إبنـه شـنج -قـام شـنج جـو1999

.1مونج كو

بــه بــين كــل نظرائهــا ومنافســيها حــول العــالم فيمــا يتعلــق بارتفــاع مســتوى الجــودة ىنموذجــا يحتــذهيونــدايتمثــل 
نتجـــة هـــي الأولى علـــى مســـتوى العـــالم مـــن حيـــث عـــدد الوحـــدات المهيونـــدايف. والإنتاجيـــة وســـرعة الإنتـــاج والمرونـــة

.2008وحدة في عام 401742حيث بلغ

2011.2سنة دولارليونب24.028إلىوصلتهيوندايشركةأرباحصافيوبالتالي

1 - http:// ar.wikipedia.org/wiki/forum.speeed.com/f.aspx?t=33728296.
2 http://www.wikimotors.org/ar/%D9%87%D9%8A%D9%88%D9%86%D8%AF%D8%A7%D9%8A
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كمـــا توقعـــت أن ترتفـــع العـــام الحـــالي  % 4هيونـــدايتوقعـــت شـــركة 
إلى %3مليـــون ســـيارة، بينمـــا ســـتنمو في الولايـــات المتحـــدة بنســـبة 6.0صـــل إلى لت،الصـــينفي% 20ـ

.مليون سيارة0.8

وأساليب التحليل الإحصائيالدراسةمجتمع: المطلب الثالث

:الدراسةوعينةمجتمع-1
ولايـةالجزائـر وبالـذاتفيHYUNDAIللعلامـة المسـتهلكينكـلفيالدراسـةمجتمـعيتمثـل:الدراسـةمجتمع

.ردايةاغ

ويمثـلمناسـبحجـمبأنـهيعتقـدالحاليـة والـذيالدراسـةفيالعينـةحجـمتحديـدتم: الدراسـةعينـة
.مفردة120عينة بحجم منالبياناتبجمعقمناذلكعلىوبناء.صحيحاتمثيلابالدراسةالمستهدف

.2015أفريل إلى2015فيفري منالممتدةالفترةفيتمثل:الزمنيالمدى

.ردايةاولاية غفيالدراسةلهذهالجغرافيالمدىيتمثل:الجغرافيالمدى

:البياناتوجمعالمتغيراتقياسأساليب-2

الدراسـةمتغـيراتنفـسلقيـاساسـتخدمتالـتيالمقـاييسعلـىالاعتمـادسـيتمالسـابقةالدراسـاتخـلالمـن
المسـتهدفينالمسـتهلكينمـعالنقـاشخـلالمـنعمليـاللمقـاييسهريالظـاالصـدقمـنالتأكـدتمولقـدالحاليـة،

الأسـاتذةمـنمجموعـةمـعالاستقصـاءقائمـةومناقشـةعـرضتمفقـدالمحتـوىلصـدقبالنسـبةأمـابالدراسـة،
النتـائج الـتي تم علـىبالاعتمـادكـانفقـدالمقـاييسثبـاتأما.والتسويقالعلميالبحثمناهجمجالفيالمتخصصين

.حيث تم اختبار الثبات باستخدام معامل كرومباخ ألفاSPSSالإحصائيتخراجها من برنامج التحليلاس

لجمـعالاستقصـاءقـوائمأسـلوبعلـىالدراسـةهـذهفيالاعتمـادتمفقـدالبيانـاتجمـعلأسـاليببالنسـبةأمـا
شخصـيةمقـابلاتإجـراءخـلالمناسة،الدر موضعللعلامةحاليينعملاءيمثلونالذينالمستهلكينمنالبيانات

.الذاتيالملءأسلوبعلىبالاعتمادالعملاءمع
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:للبياناتالإحصائيالتحليلأساليب-3
:التاليةالإحصائيةالأساليباستخدامعلىالبياناتتحليلفيالدراسةهذهاعتمدت

ألفاكرونباخمعاملبواسطةالدراسةفيالمستخدمةالمقاييسثباتقياستمCranbach Alfa؛
الانحراف المعياري ومعامل الارتباطالحسابي،الوسطمثلالوصفيالإحصاءأساليببعضعلىالاعتمادتم.

تحليل البيانات ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية : المبحث الثاني
البياناتوبعد إدخالالسابق،المبحث فيالحاليةللدراسةالعمليالجانبوتنفيذتصميمعمليةاستعراضبعد

المدروسةللعينةوصفيتحليلمنالإحصائية،التحليليةالعملياتمنإلى مجموعةالبياناتهذهخضعتوترميزها،
أووالصدقالثباتفيالمتمثلةجودة الاستبيانمحدداتتحليلخلالمنالمستخدمةالاستقصائيةوالقائمة

أسئلةعلىالإجابةأجلمنالإحصائيةالتحليلاتمنأخرىمجموعةخداماستتمكماللاستخدام،الصلاحية
يهتمأولهمارئيسيينشقينيتضمنالذي،المبحثهذافيإليهالتطرقسيتمماوهوالفرضيات،واختبارالدراسة
التحليلتائجنمنهالأولالمطلب يتضمنحيث.النتائجهذهبمناقشةالثانييهتمحينفيالدراسةنتائجبتحليل
السن،الجنس،فيالمتمثلةالديمغرافيةالمتغيراتوفقالمدروسةللعينةالعامةالخصائصتوصيفخلالمنالوصفي
.المستخدمالمقياسجودةمنالتأكدسيتمهذاإلىبالإضافةالتعليمي،المستوى

ألفاالثباتمعاملباستخدامالأخيرهذاتحليلخلالمنبالثباتتختصالمعاييرمنمجموعةبتحليل
الثانيأما المبحثوالبناء،المحتوىوصدقالظاهري،الصدقعلىالمشتملبالصدقأيضًاوتختصكرونباخ،
إدراكبكيفيةالمتعلقةالنتائجتحليلخلالمنالفرضيات،واختبارالعمليةالدراسةنتائجتحليلفيتضمن

.هيوندايتتميز التيالخصائصلجملةالجزائريينالمستهلكين

الدراسةتضمنتهاالتيالفرضياتاختبارمرحلةذلكبعديأتيثم،عوامل المؤثرة في قرارهم الشرائيوما هي ال
.لهاالرئيسيالسؤالعلىالإجابةوبالتاليالدراسةهذهأسئلةعلىبالإجابةللباحثيسمحبماالحالية،

ةيعينة الدراسالتحليل خصائص الدراسة و أداة : لالمطلب الأو 

:الدراسةلأداةالوصفيالتحليلنتائج
من مناطق مختلفة لولاية HYUNDAIممتلكي سيارات ذات علامة ىاستمارة  عل120لقد تم توزيع 

تمارة اس106ىلعدم اكتمالها ليبقاستمارات09استمارة وبعد الاطلاع تم استبعاد 115رداية وتم استرجاع اغ
.وهي نسبة مقبولة في البحوث العلمية%88.3كان ستبيانللاتحليل أي أن معدل الاستجابة لصالحة ل
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الاستماراتتوزيع ) 1-2:(رقمجدول 

النسبةالعددالبيان
%120100الموزعة الاستماراتعدد 
%054.17غير مسترجعةالالاستماراتعدد 
%0907.5ةالملغاالاستماراتعدد 
%10688.3الصالحة الاستماراتعدد

SPSSعلى برنامج عتمادبالاعداد الطالب إمن : المصدر

ستماراتالايوضح توزيع ) 1-2: (الشكل رقم

Excelعداد الطالب بالاعتماد على برنامجإمن : المصدر
:الاستبيان ومحاوره

مـــن فرضـــيات الدراســـة والمعلومـــات انطلاقـــام ذلـــك إن أول مـــا قمنـــا بـــه إعـــداد الاســـتبيان هـــو تحديـــد محـــاوره، فـــت
المحصـــل عليهـــا مـــن خـــلال المقابلـــة والتحـــاور مـــع أفـــراد العينـــة، وقـــد تم تقـــديم هـــذا الاســـتبيان بفقـــرة تعريفيـــة بموضـــوع 

علـى التعـاون حسـن التجـاوب والصـدق في الإجابـة، لتليهـا معلومـات تعريفيـة بالحالـة أفـراد العينـةالدراسة حث فيهـا 
.ة للمجيب تخص كل من الجنس والسن والوظيفة والمستوى التعليميالشخصي

:سؤال موزعة على ثلاثة محاور وهي كالتالي21إن كل ما سبق سمح لنا بتصميم استبيان ضم 
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يضم سبعة أسئلة سبب أو دوافع اختيارك للعلامة؛: المحور الأول
للعلامة؛يضم تسعة أسئلة حول استمرارية استعمالك: المحور الثاني
أسئلة حول وجهة نظرك حول العلامةيضم خمسة : المحور الثالث.

ســــتبيان اســــتنادا إلى إجابــــات واختيــــارات أفــــراد العينــــة المشــــارة إليهــــا لاقيــــاس متوســــطات حســــابية لكــــل عبــــارة في ا
.تابعالتغير المبالاستبيان والمتوسط الحسابي للمتغير المستقل و 

.ة مدى انحراف إجابات أفراد عينة الدراسة عن متوسطات الحسابيةقياس الانحراف المعياري لمعرف
.حساب معامل ارتباط بين متغير المستقل والمتغير التابع لمعرفة نوعية العلاقة التي تربطها

0.8=4/5)=1-5(نفرض أن 
في الجـدول وذلـك كمـا هـو مبـين ) سلم ليكـارت(ه العبارات على سلم ذو خمسة درجات ذج هيا وقد تم تدر ذه
:التالي

توزيع لمقياس ليكارت) 2-2:(رقمجدول 

الاتجاه العاممتوسط الحسابي
ير موافق بشدة غ1.79إلى 1من 
غير موافق 2.59إلى 1.80من 
محايد 3.39إلى 2.60من 
موافق 4.19إلى 3.40من 
موافق بشدة 5إلى 4.20من 

SPSSى برنامج عداد الطالب بالاعتماد علإمن : المصدر

تــرتيبي يحــدد الإجابــات المحتملــة لكــل عبــارة المتــدرج ذو النقــاط الخمــس ســلم وقــد تم الاعتمــاد في الاســتبيان علــى 
وذلـــك باســـتخدام مقيـــاس ليكـــارت يقابـــل كـــل عبـــارة قائمـــة تحمـــل ) LIKERT SCALE(لقيـــاس العبـــارات  
1،2،3،4،5غــير موافــق بشــدة  وتناســب الأوزان افــق،موافــق بشــدة، موافــق، محايــد، غــير مو ( الاختيــارات التاليــة 

)على التوالي
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: طرق جمع البيانات

والتسـليم المباشـر لبعضـهم مـع التأكـد التـام لأفـراد وحـدة المعاينـة بـأن نا إلى توزيـع الاسـتبيانات وجمعهـا،لقد عمد
.البحث العلمي فحسبتستخدم لأغراضن أبالسرية التامة و ستحظىإجابتهم 

معالجات الإحصائية المستخدمة 
الأســـاليب الإحصــائية الــتي تم اســتخدامها علــى النحـــو الإحصــائي أمــافي التحليــل SPSSتم اســتخدام برنــامج 

:التالي
الإتصــال معامــل الارتبــاط لبيــان مــدى تــأثير العلامــة التجاريــة علــى المتوســطات الحســابية، والانحرافــات المعيــاري،

.لي على سلوك المستهلكالتسويقي وبالتا
.معامل الثبات لبيان الاتساق الداخلي للاستبيان

صدق وثبات الاستبيان 

:صدق الاستبيان- 1
الدراســـة قــادرة علـــى انجــاز قيـــاس مــا وضـــعت لأجلــه بمـــا يحقــق أهـــداف ةيقصــد بصـــدق الاســتبيان أن تكـــون اســتبان

: من خلالةنللاستبا
:صدق مضمون المحكمين

جــل الاسترشــاد بــآرائهم حـــول أةلاســتباناتم عــرض 
ف بعض الفقـرات  الـتي لا أراء المحكمين حيث تم حذذوقد تم أخ،الدراسةةالأسئلة والفقرات التي تضمنتها استبان

كمــا تم تعــديل فقــرات أخــرى وإعــادةالدراســة والفرضــيات  وضــوعتــرتبط بم
التوصــــل إلى الصــــورة النهائيــــة حــــتى تمالدراســــة وإعــــادة صــــياغتها حســــب الفرضــــيات المطروحــــةةاســــتبانتضــــمنتها 

.ةلاستبانل
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:ةقياس ثبات الاستبان
كرونبــاخ  وذلــك  للتأكــد مــن ثبــات المقيــاس دم معامــل الثبــات الفــاا يخــص ثبــات أداة الدراســة فقــد اســتخمــفي

:التاليالمستخدم حسب الجدول
ةلاستبانايوضح قياس ثبات ) 3-2:(رقمجدول

الثباتعدد العباراتالمحاور
70.70سبب أو دوافع واختيارك للعلامة 

90.765استمرار استعمالك للعلامة 
50.732وجهة نظرك نحو العلامة 

210.856ككل ةلاستبانا

SPSSعداد الطالب بالاعتماد على برنامج إمن : المصدر

ويسـتخدم معامـل ألفـا  ،يس الثبـات الـداخلي لأداة الدراسـةيعد معامل الفا كرونباخ من أهـم الاختبـارات الـتي تقـ
والنسـبة الإحصــائية المقبولــة ،داءة الاتســاق الـداخلي لفقــرات الأكرومبـاخ لقيــاس مـدى ثبــات أداة الدراسـة مــن ناحيـ

وهـي نسـبة جـد مقبولــة 0.856ويبـين الجـدول السـابق أن معامـل ألفـا كرونبـاخ لأداة الدراسـة بلـغ %60ا هـي ذلهـ
.ن معاملات ألفا كرونباخ لجميع المحاور مقبول إحصائياإه الدراسات وكذلك فذإحصائيا في مثل ه

ـــ فيالعلامـــة التجاريـــة بـــدورالدراســـة والمتعلقـــة اســـتبانةوثبـــات لك تكـــون قـــد تأكـــدت الطالـــب مـــن صـــدق ذوب
والإجابـة علـى الإشـكالية وصـلاحيتها لتحليـل النتـائج سـتبانةالإا علـى ثقـة تامـة بصـحة نـممـا يجعلالإتصال التسـويقي

.  المطروحة
تحليل خصائص عينة الدراسة 

والبيانـــات ) ةيـــالوظيفالشخصـــية،(لخاصـــةالبيانـــاتلالتطـــرق للتحليـــل الإحصـــائي هســـنحاول مـــن خلالـــ
.الخاصة بمحاور الدراسة ومعالجتها إحصائيا وإثبات صحة الفرضيات من خلال تحليلها

فيما يلي يتم عرض توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس :الجنسالتوزيع حسب 
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ةيمجتمع العينة الدراسيوضح أفراد : )4-2:(رقمجدول
التكرارالنسبة
ذكر88.68%94
أنثى11.32%12

%100106Total

SPSSعداد الطالب بالاعتماد على برنامج إمن : المصدر

يوضح توزيع أفراد مجتمع العينة حسب الجنس)2-2: (الشكل رقم

Excelبالاعتماد على برنامج عداد الطالبإمن : المصدر

مـن الـذكور يمثلـون جـل أفـراد العينـة المبحوثـة في %88.68نسـبة والشـكل أعـلاه أن يتضـح مـن خـلال الجـدول
ويلاحـظ أن نسـبة الإنـاث بعيـدة جـدا عـن نسـبة الـذكور ،مـن عينـة الدراسـة%11.32حين بلغـت نسـبة الإنـاث 

نســبة كبـيرة مــن الرجــال إلى عــدة أســباب منهـا توجــه وميـلا الفـارق إلىذفــرد  ويرجـع هــ82ذلـك أن الفــارق بينهمـا 
.ىا المذه
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:العمرالتوزيع حسب
يما يلي يتم عرض توزيع أفراد مجتمع العينة حسب فئات العمر ف

يوضح توزيع أفراد مجتمع الدراسة حسب العمر)5-2: (رقمجدول
PourcentageEffectifs

سنة25أقل من 8.49%9

Valide
سنة%20.752226-30
سنة%25.472731-35
سنة فأكثر35من%45.2848
%100106Total

SPSSعداد الطالب بالاعتماد على برنامج إمن : المصدر

يوضح توزيع أفراد العينة حسب العمر)3-2: (رقمالشكل 

Excelرنامج بالاعتماد على بعداد الطالبإمن : المصدر

وأكثــر يمثلــون ســنة 35أن أفــراد العينــة المدروســة تــتراوح أعمــارهم مــن أعــلاهوالشــكليتضــح مــن خــلال الجــدول 
سـنة والـتي تعـادل 35-31من إجمالي أفراد العينة المبحوثة وتليهـا الفئـة العمريـة الـتي حـددت مـن %45.28نسبة 

سـنة والـتي حـددت 30-26بـين الفئـة العمريـة الـتي تـتراوح مـامن إجمـالي العينـة وتـأتي بعـدها%25.47ما نسبته 
.من إجمالي عينة الدراسة%8.49سنة والتي تقدر نسبته 25الأقل من الفئة العمرية وتليها%20.75بمقدار 



الدراسة الميدانية:التطبيقيالجانب

49

اهتمـام الفئـة العمريـة الكبـيرة نسـبيا ىتسـتحوذ علـHYUNDAIمن خلال ما سـبق يمكـن القـول أن العلامـة 
.ا الميدانذفي هةالتي لها خبرة واسع)فأكثر سنة 35(

:التوزيع من حيث المؤهل العلمي
يبين توزيع أفراد العينة حسب المؤهل العلمي:)6-2(رقم جدول ال

النسبةالتكرارالمؤهل
%0403.77إبتدائي
%1211.32متوسط
%4340.57ثانوي

%4744.34جامعي
100%106مجموع

SPSSعداد الطالب بالاعتماد على برنامج إمن : المصدر

يوضح توزيع أفراد العينة حسب المؤهل العلمي) 4- 2: (الشكل رقم

Excelعداد الطالب بالاعتماد على برنامج إمن : المصدر
تمثــل أغلبيـــة عينـــة الدراســـة ذات المســـتوى %44.34أن مـــا نســـبته أعـــلاهوالشــكليتضــح مـــن خـــلال الجـــدول 

ـــ وتليهــجــامعي ، %11.32وبلغــت نســبة المتوســط ثــانوي،والــتي تمثــل المســتوى %40.57ا النســبة الــتي تقــدر ب
.%3.77وتليها في الأخير مستوى إبتدائي بنسبة 
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التوزيع حسب الوظيفة  
:فيما يلي عرض توزيع أفراد عينة الدراسة حسب النشاط الممارس

سة حسب الوظيفة  فراد عينة الدرايوضح توزيع أ) 7-2(:جدول رقم

النسبةالتكرارالوظيفة
%1110.38متقاعد
%2725.47حرةأعمال 
%2523.58موظف

%1816.98إطار
%2523.58أخرى 

100%106مجموع 

SPSSعلى برنامج عتمادبالاعداد الطالب إمن : المصدر

يوضح توزيع أفراد العينة حسب الوظيفة والمهنة)5-2(:الشكل رقم

Excelعلى برنامج عتمادبالاعداد الطالب إمن : المصدر

ــ مــن حيــث النشــاط الممــارس الممثــل بالجــدول والشــكل ةيلاحــظ مــن خــلال مــا ســبق توزيــع أفــراد العينــة المبحوث
لمدروســة تم تليهــا مــن جــل أفــراد العينــة ا%25.47في عامــل حــر والــتي تقــدر بـــةكــبر نســبة ممثلــأالســابق بحيــث نجــد 

ه الفئـــة ذفئـــة الإطـــارات والـــتي كانـــت نســـبة هـــلكـــل فئـــة، ثم تليهـــا %23.58بنســـبةوفئـــة مهـــن أخـــرىظفـــونالمو 
ـــــــــة قليلـــــــــة مـــــــــن مســـــــــتخدمي علامـــــــــة %10.38بنســـــــــبة المتقاعـــــــــدينوفي الأخـــــــــير تـــــــــأتي 16.98% وهـــــــــي فئ

HYUNDAI.
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تحليل محاور الدراسة:المطلب الثاني
.الخاصة بمحاور الدراسة ومعالجتها إحصائيااتلبيانلتحليل الإحصائي الهسنحاول من خلال

تيارك للعلامةختحليل فقرات سبب أو دوافع ا)8-2(: جدول رقم

الإتجاه الإنحراف 
المعیاري

المتوسط 
الحسابي موافق بشدة موافق محاید غیر موافق غیر موافق 

بشدة المقیاس البیان الرقم

موافق 1,058 3,79
31 39 21 13 2 التكرار

لان أغلبیة أصدقائي یستعملونھاHYUNDAIمل العلامة استع 1
29,2 36,8 19,8 12,3 1,9 %النسبة 

موافق بشدة 0,607 4,31
39 63 2 2 0 التكرار الخدمات المقدمة من طرف العلامة ذات جودة عالیة 2
36,8 59,4 1,9 1,9 0 %النسبة 

موافق 1,204 3,56
20 54 5 19 8 التكرار ذات أسعار مقبولةHYUNDAIلعلامة ا 3
18,9 50,9 4,7 17,9 7,5 %النسبة 

موافق 0,857 3,91
21 65 11 7 2 التكرار وكالة العلامة قریبة من الزبائن ویمكن الاتصال بھم 4
19,8 61,3 10,4 6,6 1,9 %النسبة 

موافق 0,852 4,13
35 59 5 5 2 التكرار بیع مباشرة ذات جودة عالیا في الاستقبال تملك العلامة نقاط 

والدیكور 5
22,6 59,4 9,4 6,6 1,9 %النسبة 

موافق 0,871 3,94
24 63 10 7 2 التكرار الإعلانات والعروض الترویجیة المغریة 6
22,6 59,4 9,4 6,6 1,9 %النسبة 

موافق بشدة 0,746 4,48
60 42 1 1 2 التكرار أكثر ملائمة لاحتیاجاتيHYUNDAIعلامة  7
56,6 39,6 0,9 0,9 1,9 %النسبة 

موافق 0,542 4,02 المجموع

SPSSعداد الطالب بالاعتماد على برنامج إمن : المصدر
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ويـــزداد ،نــة الدراســةبه اتفــاق بــين أفــراد عينلاحــظ أن الأوســاط الحســابية لأغلبيــة الفقــرات تــدل علــى وجـــود شــ
والـــتي احتلـــت 0.746والانحـــراف المعيـــاري يقـــدر بــــ ،4.48ذات الوســـط الحســـابي ) 7(الاتفـــاق بـــين الفقـــرة رقـــم 

تــــتلاءم مــــع HYUNDAIوهــــذا يعــــني أن علامــــة،في إجابــــات أفــــراد عينــــة الدراســــة المبحوثــــةالمرتبــــة الأولى
0.6وانحـــراف معيـــاري قـــدر بــــ 4.31بمتوســط حســـابي بــــ ) 2(تليهـــا الفقـــرة ثمحتياجــات وتلـــبي رغبـــات زبائنهـــا لاا

أي أن أفــراد العينــة المدروســة توافـــق ) ة مــن طــرف العلامــة ذات جــودة عاليــةالخــدمات المقدمــ(ن أوالــتي تــنص علــى 
بمتوســـط ) 5(تليهـــا الفقـــرة رقـــم ،تقـــدم لزبائنهـــا خـــدمات تتميـــز بـــالجودةHYUNDAIالعلامـــة وبشـــدة علـــى أن 

في ةتملك العلامـة نقـاط بيـع مباشـر ذات جـودة عاليـ(والتي تنص على 0.85انحراف معياري و 4.13حسابي بلغ 
أي أن العلامـــة لهـــا خـــدمات مميـــزة عـــن غيرهـــا مـــن العلامـــات ) 2(ا مـــا يؤكـــد الفقـــرة رقـــم ذوهـــ) الاســتقبال والـــديكور

بمتوسـط الحسـابي ) 4(و) 6(ات وتليهـا الفقـر ،ل في نقاط البيع الخاصة بالعلامـةالأخرى سواء في الديكور والاستقبا
علــى التــوالي 0.85و 0.87علــى التــوالي وبــانحراف معيــاري يقــدر 3.91و 3.94نفســه  للفقــرتين والــذي بلــغ 
و تقــــديم أقريبــــة مــــن الزبــــائن ويمكــــن لهــــم الاتصــــال معهــــم للاستفســــار HYUNDAIممــــا يــــدل علــــى أن العلامــــة 

التقــربهيونــدايمؤسســةتحــاولالجزائــريونــدايلهالعــامالمــديرأكــدهمــاوهــذااقتراحــات أو إبــلاغ عــن أيــة مشــاكل 
الســمعيةالإعــلامبوســائلالإشــهارعــبرحاليــايــتملمــاخلافــاالاتصــالمجــالاتتنويــعخــلالمــنالمــواطنينمــنأكثــر

تصـال،للاصـيغعـدةاعتمـادخـلالمـنالأولىبالدرجـةالزبـونخدمةعلىالتركيزيتمحيثالمكتوبة،وحتىوالمرئية
ه ذلانشـــغالاتهالاســـتماعمنهـــاالهـــدف

في حـين حـازت الفقـرة ،لى زبائنهـا الأوفيـاء وكسـب ولاءهـملاستقطاب زبائن جدد وتسعى للحفاظ عالاستراتيجية
العلامـة  ( والـتي تتعلـق بــ 1.20اف المعيـاري بلـغ في حـين الانحـر 3.56صـغر متوسـط حسـابي بلـغ  أعلى ) 3(رقم 

HYUNDAIه العلامــة مرتفــع ذأســعار هــأن أراء العينــة المدروســة تؤكــد أنممــا يــدل علــى ) ذات أســعار مقبولــة
.وليست في متناول الجميع

موضـح مـا هـو ك،وبصفة عامة يمكن القول أن جميع أراء أفراد العينـة حـول محـور سـبب أو دوافـع اختيـار العلامـة
) 0.54( المعيــاري الانحــرافوبلـغ ) 4.02(حيــث يفــوق الوسـط الحســابي الإجمــالي ،ومشـار إليــه في الجــدول أعـلاه

فــراد العينــة المدروســة في حالــة شـبه اتفــاق بشــأن الأســباب والــدوافع الــتي أن أا إذا دل علــى شــيء إنمــا يــدل علـى ذوهـ
.HYUNDAIأ
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:rباط معامل ارت

مـن خــلال الاطـلاع علــى معـاملات الارتبــاط الخاصـة بفقــرات محـور أســباب أو دوافـع اختيــارك للعلامـة وجــد أن 
تيـارك للعلامـة  فنأخـذ خهناك علاقة قوية وبالتالي هناك علاقة طردية بين الفقرات الخاصة بمحور أسـباب أو دوافـع ا

.r=0.754كبر معامل ارتباط وحدد بـ أمثلا 
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تحليل فقرات استمرارية استعمالك للعلامة)9-2(: ول رقمجد

الإتجاه الإنحراف 
المعیاري

المتوسط 
الحسابي موافق بشدة موافق محاید غیر موافق غیر موافق 

بشدة المقیاس البیان الرق
م

موافق بشدة 0,724 4,32
46 52 4 4 0 التكرار

HYUNDAIأنا راضي عما احصل علیھ من العلامة 
1

43,4 49,1 3,8 3,8 0 %النسبة 

موافق بشدة 0,628 4,4
48 54 2 2 0 التكرار ذات تصامیم جذابة وجودة عالیةHYUNDAIعلامة 

2
45,3 50,9 1,9 1,9 0 %النسبة 

موافق بشدة 0,681 4,31
42 58 4 1 1 التكرار قطع غیارھا متوفر دائماً 

3
39,6 54,7 3,8 0,9 0,9 %النسبة 

موافق 0,809 4,05
29 59 14 2 2 التكرار خدمات ما بعد البیع مناسبة

4
27,4 55,7 13,2 1,9 1,9 %النسبة 

موافق بشدة 0,722 4,31
45 52 7 1 1 التكرار بالابتكار الدائمHYUNDAIتتمیز العلامة 

5
42,5 49,1 6,6 0,9 0,9 %النسبة 

موافق بشدة 0,579 4,39
46 55 5 0 0 التكرار تسعي الوكالة إلي ضمان النوعیة وإتقان في أداء الخدمات دائماً 

6
43,4 51,9 4,7 0 0 %النسبة 

موافق 0,995 3,78
23 54 15 11 3 التكرار تصرفات الموظفین في الوكالة وسلوكھم مع الزبائن حسنة

7
21,7 50,9 14,2 10,4 2,8 %النسبة 

افقغیر مو 1,113 2,43
6 17 11 55 17 التكرار بسرعة في تقدیم خدمات لزبائنHYUNDAIتتمتع الوكالة 

8
5,7 16 10,4 51,9 16 %النسبة 

موافق 0,798 3,86
23 49 30 4 0 التكرار HYUNDAIانصح الآخرین باقتناء علامة  9
21,7 46,2 28,3 3,8 0 %النسبة 

موافق 0,4716 3,98 المجموع

SPSSعداد الطالب بالاعتماد على برنامج إمن : المصدر
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الأولى مـن ةوالـتي احتلـت المرتبـ4.39و 4.40بلـغ ) 6و 2(لجدول أن الوسط الحسابي للفقـرتينيتضح من ا
ىتسـع(علـى الترتيـب والـتي تـنص علـى أن 0.57و 0.62إجابات أفراد العينـة المبحوثـة وبـانحراف معيـاري قـدر بــ 

ذات تصــــميم جذابــــة HYUNDAIعلامــــة (و) الإتقــــان في أداء الخــــدمات الدائمــــةضــــمان النوعيــــة و الوكالــــة إلى
إلىىذوه) وجودة عالية

تليهـا ثم،ق الـذات والتبـاهي والتفـاخرتحقيـروج مـن إشـباع حاجتـه إلىالخـخلالهـا يمكنـه مـنتمييز المستهلك عن غيره
والـتي تـدل علـى أن المسـتهلك 0.72وبانحراف معياري قـدر بــ 4.32والتي بلغ متوسطها الحسابي ) 1(الفقرة رقم 

والـتي ) 5(هـا الفقـرة رقـم وتلي،خدمات أو أداء أو تصـميم أو جـودةراضي عن ما يحصل عليه من العلامة سواء من
أن أفـراد العينـة المدروسـة متفقـين في ىوالـتي تـدل علـ0.72وقدر انحـراف المعيـاري 4.31بلغ وسطها الحسابي بلغ 

أهمبــــدرايــــة كاملــــةأن المســــتهلكين علــــىىعلــــا يــــدل ذتتميــــز بالابتكــــار الــــدائم وهــــHYUNDAIأن العلامــــة  
ـــ الحهاالــتي قــدر متوســط) 3(ة رقــم وتليهــا الفقــر ،الــتي تتوصــل إليهــاالتطــورات وانحــراف معيــاري بلــغ 4.31ســابي ب

كمــا كانـت الفقـرة رقــم ،فيمــا يخـص قطـع غيارهــا ومـدى توفرهـاوكانـت أراء أفـراد العينـة المدروســة جـد موافـق 0.68
خـــدمات مـــا بعـــد البيـــع (والـــتي تـــنص علـــى 0.80اري قـــدر بــــ وانحـــراف معيـــ4.05الحســـابي هاكـــان متوســـط) 4(

أن العلامــة تواصــل توطيــد علاقتهــا مــع الزبــائن حــتى بعــد البيــع وذلــك لتضــمن وفــاءهم ىي يــدل علــذوالــ) بةمناســ
السـوقفينجاحنـاسـريعتـبرمـاوهوالغيار،قطعوضمانالبيعبعدماخدمةهوالوكلاءبقيةعنيميزناماوولاءهم
الغيـاروقطـعالبيـعبعـدمـاخدمةلهيضمنسياراتلوكيعنيبحثاليومالزبونالعالميةالأسواقفيوحتىالجزائرية

.ماحدإلىالشهريومدخولهتتماشىالتيبالأسعار

والي وقـدرت الانحرافـات التـىعلـ3.86و3.78الحسـابية ا) 9و7(تليها الفقرتين رقم ثم
علـــى أن تعـــاملات وتصـــرفات المـــوظفين ة مـــوافقينن أفـــراد العينـــة المدروســـبالترتيـــب وكـــا0.79و0.99بــــ المعياريـــة

كمــا أن نســبة كبــيرة مــن أفــراد العينــة المدروســة لهــم قابليــة تقــديم نصــح قبال والتعامــل مــع الزبــائنيتمتعــون بحســن اســت
في حــين ،ن تميــز وجــودة في الأداء والإتقــانه العلامــة مــذلمــا خلقــت لهــم هــHYUNDAIالآخــرين باقتنــاء علامــة 

والـتي تتعلـق بــ 1.11در بــ وانحـراف معيـاري قـ2.43قـل متوسـط حسـابي بحيـث بلـغ أعلى ) 8(قم حازت الفقرة ر 
حيـث أن أفـراد العينـة المدروسـة يـرون أن الوكالـة ) بسرعة في تقـديم خـدمات لزبـائنHYUNDAIتتمتع الوكالة  (

.
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هــي ) اســتمرارية اســتعمالك للعلامــة (ور الثــاني المحــة يمكــن القــول أن جميــع أراء أفــراد الدراســة حــول وبصــفة عامــ
انحـراف معيـاري قـدر بــ و 3.98توسـط الحسـابي إجمـالي بــ ايجابية كمـا هـو واضـح في الجـدول السـابق حيـث يقـدر الم

ثة على أن العبارات المكونة للمحـور تكمـن حالة شبه اتفاق بين أفراد العينة المدروسة المبحو ىا يدل علذوه0.47
.HYUNDAIلعلامة لوراء استمرارية استعمال الزبون 

:rمعامل الارتباط 

علــى معــاملات الارتبــاط الخاصــة بفقــرات المحــور الثــاني حــول اســتمرار اســتعمالك للعلامــة الاطــلاعمــن خــلال 
،المحـور الممثلـة في الجـدول أعـلاهذاوجدت هناك علاقة قوية جدا وبالتالي هناك علاقـة طرديـة بـين

r=0.751فنأخذ مثلا أكثر معامل ارتباط وحدد بـ
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وجهة نظرك نحو العلامةتحليل فقرات )10-2(: جدول رقم

الإتجاه الإنحراف 
المعیاري

المتوسط 
الحسابي موافق بشدة موافق محاید غیر موافق غیر موافق 

بشدة المقیاس لبیانا الرقم

موافق بشدة 0,621 4,48
55 49 1 0 1 التكرار

واضح وسھل الحفظHYUNDAIاسم العلامة  1
51,9 46,2 0,9 0 0,9 %النسبة 

موافق بشدة 0,647 4,29
39 62 2 3 0 التكرار جذاب وممیزHYUNDAIرمز العلامة  2
36,8 58,5 1,9 2,8 0 %النسبة 

موافق بشدة 0,581 4,33
40 62 3 1 0 التكرار یدل فعلاً عن خدماتھاHYUNDAIشعار العلامة  3
37,7 58,5 2,8 0,9 0 %النسبة 

موافق بشدة 0,502 4,51
54 52 0 0 0 التكرار بسمعة طیبةHYUNDAIتتمتع العلامة  4
50,9 49,1 0 0 0 %النسبة 

موافق 0,666 4,07
26 62 17 1 0 التكرار دائما إلى مواكبة تطلعات زبائنھاHYUNDAIى وكالة تسع 5
24,5 58,5 16 0,9 0 %النسبة 

موافق بشدة 0,421 4,34 المجموع

SPSSعداد الطالب بالاعتماد على برنامج إمن : المصدر
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اق في أراء أفـراد عينـة تفـلااىغلبيـة الفقـرات تـدل علـلأوسـاط الحسـابية الأأن : )9-2(نلاحظ من الجدول رقـم 
ــــ الحتوســـط المذات ) 4(ويـــزداد الاتفـــاق في الفقـــرة رقـــم ،ةالدراســـ ــــ ،4.51ســـابي قـــدر ب ـــاري قـــدر ب وبـــانحراف معي
ا يعـني أن الأفـراد يتفقـون علـى أن ذة المبحوثـة وهـيالأولى مـن إجابـات أفـراد العينـة الدراسـةوالتي احتلت المرتب0.50

) 1(الفقــرة رقــم وتليهــا،عــن غيرهــا مــن العلامــات الأخــرىةحســنطيبــة و تتمتــع بســمعةHYUNDAIالعلامــة 
اســـم العلامـــة (والـــتي تـــنص الفقـــرة علـــى أن 0.62بــــوانحـــراف معيـــاري قـــدر4.48

HYUNDAIواضح وسهل الحفظ(

وســـهل الحفـــظ جـــدا لهـــمعلـــى أن اســـم العلامـــة واضـــح ةة كانـــت جـــد موافقـــيحيـــث أن أراء أفـــراد العينـــة الدراســـ
4.29وبلغـــت ةحيـــث كانـــت المتوســـطات الحســـابية متقاربـــ) 3و2(الفقـــرات رقـــم النطـــق وتليهـــاوالتـــذكر وســـهلة 

عينـة ب ممـا يـدل علـى أن إجابـات أفـراد بالترتيـ0.58و0.64علـى التـوالي كمـا قـدرت الانحرافـات المعياريـة 4.33و
خاصــة يــز وجــذاب والرمــز الصــحيح مهــم جــداممHYUNDAIن الرمــز أالدراســة المبحوثــة علــى اتفــاق عــام علــى 

يـدل فعـلا HYUNDAIلإطالة عمر العلامة التجارية كما أن فئة كبيرة من أفـراد العينـة يقـرون أن شـعار العلامـة 
في حـين حـازت الفقـرة ،ويـدل علـى مسـتوى الخـدمات المقدمـةنـه بسـيط وواضـح ويبـين المعـروضأ

والـتي تعلـق 0.66وانحـراف معيـاري وصـل إلى4.07صـغر متوسـط حسـابي والـذي قـدر بــ ألـى ع) 5(الأخيرة رقم 
هيونـدايتتـابعحيـث)مواكبـة تطلعـات زبائنهـادائمـا إلىHYUNDAIوكالـةىتسـع( بالعبارة التي تنص على 

ثابتـةبمبيعـاتلسـوقافيالقيـاديمركزهـالتعزيـزوالرائعـةالجديـدمـوديلاتمـنمجموعـةتقـدمخـلالمـنمركزهادعم
.زبائنهاتطلعاتومواكبةمستداموأداء

يمكن القول أن جميع آراء أفراد وبصفة عامة 
حيـث يفـوق الوسـط الحسـابي،ور كما هو موضح في الجـدول السـابقفقرات هذا المحىايجابية وكانوا جد موافقين عل

ة المبحوثــة يا يــدل علــى حالــة اتفــاق بــين أفــراد العينــة الدراســذوهــ0.42وبــانحراف معيــاري قــدر بـــ 4.34الإجمــالي 
.ية حول العلامة من مختلف الجوانبب
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:rمعامل ارتباط 

المحـور مـن خـلال الاطـلاع ) وجهة نظرك نحو العلامة ( معرفة العلاقة بين متغير 
ا المحــور وجــدت أن هنــاك علاقــة جيــدة وايجابيــة وبالتــالي هنــاك علاقــة ذعــاملات الارتبــاط الخاصــة بفقــرات هــعلــى م

كـبر معامـل أفنأخـذ مـثلا ،المحـور والممثلـة في الجـدول أعـلاه
.=0.769rارتباط وحدد بـ  

: اسةتحليل محاور الدر 
يوضح تحليل محاور الدراسة)11-2: (جدول رقم

متوسط الحسابي
Moyenne

Ecart-type
الانحراف   المعياري

معامل 
ارتباط

متوسط 
sigالدلالة 

دوافـــــــــــع اختيـــــــــــارك ســـــــــــبب و 
للعلامة 

4.010.530.670.01

3.980.470.610.01استمرارية استعمالك للعلامة 
4.340.430.570.01وجهة نظرك للعلامة 

SPSSعداد الطالب بالاعتماد على برنامج إمن : المصدر

4.34حسـابي الصـدارة بوسـطيحتـل ) وجهـة نظـرك للعلامـة (ور الثالـث المحـأن أعلاه اتضـحمن خلال الجدول 
وبـانحراف معيـاري 4.01الحسـابي لـه ثم يأتي بعـده المحـور الأول حيـث بلـغ المتوسـط 0.43معياري قدر بـ وانحراف
.0.47وانحراف معياري بلغ 3.98وجاء المحور الثاني في المرتبة الأخير بمتوسط حسابي 0.53

ـــائج التحليـــل الوصـــفي لمحـــاور الدراســـة إلى ـــتو المأن تشـــير نت ـــة ومقبول ممـــا يعـــني أن ةســـطات الحســـابية كانـــت عالي
0.01وهـذا بمسـتوى دلالـة معنويـة حد كبير علـى فقـرات الاسـتبيانة تتفق إلىة المبحوثيإجابات أفراد العينة الدراس

.)مستوى الثقة(
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:معامل الارتباط
ارتباط بين المحاور: )12-2(جدول رقم

T1T2T3
T110.6830.384
T20.68310.400
T30.3840.4001

SPSSعداد الطالب بالاعتماد على برنامج إمن : المصدر

T1:؛محور دوافع احتيار العلامة
T2:؛محور استمرارية استعمالك للعلامة
T3:محور وجهة نظرك  نحو العلامة.

قـل أو أبعد دراسة الجدول السابق نلاحظ أن العلاقة بين المحـاور ككـل طرديـة وذات دلالـة إحصـائية عاليـة جـدا 
.اأما المحورين الثاني والثالث فهما الأقل ارتباطاى ارتباطويلاحظ أن المحورين الأول والثاني هما الأقو 0.01يساوي 

معـاملات الارتبـاط خاصـة بمحــاور تبيان ككـل مـن خـلال الاطـلاع علـى لمعرفـة العلاقـة بـين محـاور الدراسـة والاسـ
.0.683الأول والثاني والتي بلغت ن هناك علاقة طردية ذات دلالة إحصائية بين المحورأالدراسة حيث وجد

بلـغ الارتبـاط بينهمـا ثحيـلـثوالثاثـانيضعيفة بـين المحـور ال) ايجابية(ثاني فهناك علاقة طردية أما بالنسبة للمحور ال
0.400.

.0.384ي بلغ ذأما الارتباط الأضعف في الجدول كان بين المحور الثالث والمحور الأول وال

ممـا أي ايجابية ولا يوجد هناك ارتباط سـلبي أو عكسـيطرديةومما نستخلصه مما سبق أن كل الارتباطات كانت
.حد كبير على فقرات الاستبيانة المبحوثة تتفق إلىييعني أن إجابات أفراد العينة الدراس



الدراسة الميدانية:التطبيقيالجانب

61

اختبار فرضيات الدراسة وإثباتها: المطلب الثالث
اريــة وســلوك المســتهلك نجــرى مــا جبــين العلامــة التل نمــوذج الدراســة للعلاقــةيــجــودة وفعاليــة تمثجــل دراســة أمــن 

بصــفة برا الاختبــار هــي التأكــد مــن أن نمــوذج الدراســة المقترحــة يعــذباختبــار المعنويــة الإحصــائية ووظيفــة هــىيســم
ا الاختبــار مــن مقيــاس معامــل ذجيـدة وفعاليــة عــن نوعيــة العلاقــة بــين العلامــة التجاريــة وسـلوك المســتهلك ويتكــون هــ

.الارتباط
الفرضيات الموضوعة على أساس ىتبق

: الفرضية العامة

؟لمستهلك النهائيلالقرار الشرائي بدوره صنع ي يذالتسويقي الالاتصالالتجارية في هل تؤثر العلامة 

:وتتفرع الفرضيات التالية
 ؛للعلامة التجارية قدرة هائلة في التأثير على المستهلك: الأولىالفرضية
؛المستهلك بعدة عوامل تتفاوت فيما بينهايتأثر سلوك: الفرضية الثانية
يختلف تأثير العلامة التجارية على قرار الشراء حسب المتغيرات الديمغرافية للزبائن: الفرضية الثالثة.

.للعلامة التجارية قدرة هائلة في التأثير على المستهلكنهأالتي تنص على اختبار الفرضية الأولى -

التـــابع والمتغــير SPSSالتجاريــة متضــمنة في حليــل بـــين المتغــير المســتقل المتمثــل في العلامـــةنتــائج التكانــت أهــم 
.امج الإحصائي بالجداول السابقةنالبر إلىوبالاستناد،التسويقيالاتصالالمتمثل في 

لوجــود دلالــة ســتهلك وذلــك المتــأثير علــى ســلوك الا ســبق تبــين لنــا وجــود قــدرة للعلامــة التجاريــة علــى انطلاقــا ممــ
أســـعار المقبولـــة العلامـــة ذات تغـــيرين المبـــين معامـــل ارتبـــاط نجـــد تغـــيرات خـــلال فـــترة الدراســـة حيـــثالمإحصـــائية بـــين 
ا يعـــــــــني أن الإعلانـــــــــات والعـــــــــروض الترويجيـــــــــة لعلامـــــــــة ذهـــــــــ0.675والعـــــــــروض الترويجيـــــــــة بنســـــــــبة والإعلانـــــــــات 

HYUNDAI المستهلكتأثير على سلوك الفي %67لوحدها تساهم بما نسبة.

لــك مــن ذتــأثير علــى ســلوك مســتهلكها و HYUNDAIلعلامــة التجاريــة لمــن خــلال فــترة الدراســة تبــين أن 
وكالــة العلامــة اء معارفــه وأســعار العلامــة وقــرب مــا يســمعه مــن أصــدقاءها وأر التســويقي عــن طريــق الاتصــالخــلال 

.لمستهلك النهائيلقرار الشرائيالثر على ؤ ذوملائمة كل ه
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بب أو دوافـع اختيـارك سـ"ور الأول المحـسبق تبين وجود علاقـة طرديـة ذات دلالـة إحصـائية بـين املىإرجوع الوب
.0.638حيث كان الارتباط قويا وبلغت نسبته " أسباب استمرارك استعمال العلامة"والمحور الثاني " للعلامة

مـــن خـــلال مـــا ســـبق والـــتي تـــنص علـــى أن هنـــاك قـــدرة للعلامـــة رعيـــة الأولىه النتـــائج تقبـــل الفرضـــية الفذومـــن هـــ
.تأثير في سلوك المستهلكالالتجارية على 

.لك بعدة عوامل تتفاوت فيما بينهانه يتأثر سلوك المستهأالتي تنص على اختبار الفرضية الثانية -

نهـــا ية يتــأثر بعــدة عوامــل وهــي تتفــاوت فيمــا بن اختيــار المســتهلك للعلامـــة التجاريــأانطلاقــا ممــا ســبق تبــين لنــا 
بعــد البيــعخــدمات مــاكــل مــن عامــل الأولىةرتبــالمحيــث احتــل ةمعــاملات الارتبــاط للعوامــل مرتفعــتحيــث كانــ

0.751ارتبـــاطنســـبة تفي ســـلوك المســـتهلك حيـــث بلغـــةمـــن العوامـــل المـــؤثر تصـــرفات المـــوظفين الجيـــدة عامـــل و 
ـــوالي، 0.725و ـــدائمالابتكـــاركـــل مـــن عوامـــل كانـــتثمعلـــى الت ـــة للعلامـــة ال ـــاطبنســـب و التصـــاميم الجذاب ارتب

.على التوالي 0.616و 0.656

%90نسـبة التأييـد إلى تلسمعة الطيبة تـأثير علـى سـلوك المسـتهلك ودفعـة لقـرار الشـراء حيـث وصـللكما أن 
.العلامة تأثير على قرار المستهلكلاسم ورمز وشعار 

اســتمرارك "الـذي يــنص علــى دلالــة إحصـائية بــين المحــور الثــانيالنتــائج تبــين وجـود علاقــة طرديــة ذات مـن خــلال 
بــين علــى وجــود علاقــة طرديــة ايجابيــة والــتي يي ذوالــ" وجهــة نظــرك نحــو العلامــة"والمحــور الثالــث " مال العلامــةاســتع

.%40بلغت 

عوامل تختلف فيما بينها وتتفاوت في مـدى التـأثير علـى ن سلوك المستهلك يتأثر بعدة أدراسة تبين المن خلال 
.سلوك المستهلك

ن النتـائج تقبـل الفرضـية النوعيـة الثانيـة والـتي تـنص علـى أنظر في النتائج المتحصل عليهـا تبـين البالرجوع لما سبق و 
.ن سلوك المستهلك يتأثر بعدة عوامل تتفاوت فيما بينهاأ

يختلــف تــأثير العلامــة التجاريــة علــى قــرار الشــراء حســب متغــيرات نــه أتــنص علــى الــتياختبــار الفرضــية الثانيــة -
.لزبائنلالديمغرافية 
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خصـــائص عينـــة الدراســـة مـــن جـــنس ومســـتوى تعليمـــي ووظيفـــة الرجـــوع إلىالثالثـــة يجـــبفرضـــية الللإجابـــة علـــى 
حيــث كــان ،يــار العلامــة التجاريــةثير علــى اختتــأاله الخصــائص أهميــة في ذوعمــر العينــة المدروســة حيــث اتضــح أن لهــ

لشـــراء ر هـــم مـــن يكـــون لـــديهم القـــرار الأولن الـــذكو لأ%88.68ر يمثلـــون جـــل أفـــراد العينـــة بنســـبة و الجـــنس الـــذك
تـأثير كـان نسـبة للعمـر فالأمـا ب،ذأكثـر في هـةأشياء وأدوات معمرة وهم من يملكـون خـبرة ومعرفـ

تليهـا الفئـة مـن ثم%45.28سنة فما فوق والتي بلغت نسـبة 35الأكبر في العمر أي العلامة التجارية على الفئة
ـــأثير علـــى لىحيـــث أن العلامـــة تســـع%25.47ســـنة بنســـبة 31-35 ـــة العمريـــة الكبـــير اللت ةفئ
يو ذمــي حيــث كــان لــبينمــا كــان للعلامــة تــأثير علــى الأفــراد ومســتواهم التعلي،ولــد

ثر علــى ؤ ومهمــة الفــرد تــن وظيفــة أكمــا %44.34تــأثير أكثــر للعلامــة التجاريــة حيــث بلـغ نســبة امعيالمسـتوى الجــ
نسـبة بةين يشـغلون أعمـال حـر ذثر علـى قـرار شـراء للأشـخاص الـؤ علامـة التجاريـة تـالحيـث أن قرار شراء المسـتهلك

تليهــــا فئــــة ثمه الفئــــة تبــــين مــــن خــــلال الذأن هــــإذ%25.47بلغــــت 
ا مـا تـوفره لهـم ذه الفئـة تبحـث علـى تحقيـق الـذات والتبـاهي وهـذن هـأظهـر ألأنـه وأصـحاب المهـن الأخـرىالموظفين
.HYUNDAIعلامة 

علامـة التجاريـة علـى النـه يختلـف تـأثيرأه النتائج تقبـل الفرضـية الفرعيـة الثالثـة والـتي تـنص علـى ذنظرا لما سبق وله
.لزبائنلتغيرات الديمغرافية المشراء حسب القرار 

: الدراسةنتائج اختبار
:ا من الوصول إلى النتائج التاليةمن خلال تحليل إجابات الاستبيانات واختبار فرضيات الدراسة تمكن

ير علـــيهم إذ يمثلـــون نســــبة تعتمـــد بقـــوة علــــى عنصـــر الـــذكور في التـــأثHYUNDAIعلامـــةأن يمكـــن القـــول
88.68%.

كـبر زبـائن عمـرا هـم مـن فئـة أإذ كـان هم من أشـخاص لـديهم خـبرةHYUNDAIإن أغلبية زبائن العلامة - 
؛ين يقتنون العلامةذهم الفأكثر سنة 35

هــم ةين يشــغلون أعمــال حــر ذلأفــراد الــاكمــا أن ،جــامعيمــن أفــراد العينــة المدروســة لهــم مســتوى 44.34%- 
؛HYUNDAIلتأثر بعلامةلشخاص عرضة أكثر الأ

؛%68.3وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية بين المحور الأول والثاني والتي بلغت - 
،%40ور الثالــث والــتي بلغــت المحــأمــا بالنســبة للمحــور الثــاني فهنــاك علاقــة طرديــة ايجابيــة ضــعيفة بينــه وبــين - 

.ةأو عكسيةطردية أي موجبة ولا يوجد هناك ارتباطات سلبيحيث كانت كل الارتباطات
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:  خلاصة الفصل

التســويقي الــذي يــؤثر بــدوره الاتصــالمحاولــة معرفــة مــدى تــأثير العلامـة التجاريــة علــى تطرقنـا في هــذا الفصــل إلى
:النتائج التاليةسلوك المستهلك النهائي حيث تم التوصل إلىعبى 

بشــكل مباشــر تــأثيرالعلــى وبالتــالي لــه القــدرةلعلامــة التجاريــة دور رئيســي في تســويق االتســويقي للاتصــالأن - 
؛على سلوك المستهلك النهائي

؛فيما بينهاةستهلك يتأثر بعوامل مختلفة وبدرجات متفاوتالمأن سلوك إلىناكما توصل- 
HYUNDAIبـــــون لــــــعلامة لأفـــــراد العينـــــة تـــــأثير علـــــى قـــــرار شـــــراء الز مـــــا اتضـــــح أن العوامـــــل الديمغرافيـــــة ك- 

.رهاواختيا
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  :خاتمة
قرار  التسويقي وتأثيره على الاتصال العلامة التجارية في دوره الدراسة بالبحث عن ذلقد قمنا من خلال ه    

الجانب النظري على  إسقاطجل أالمؤسسة محل الدراسة من  في أهميتهولنا تحديد اشراء المستهلك النهائي كما ح
بطريقة تجعلنا البحث  إشكاليةالمطروحة في  سللةالأى عل الإجابةالجانب التطبيقي وكان الغرض من ذلك هو 

نتعرف بنوع من الدقة ومراحل قرار شراء من خلال قسمين وهي جامعة مابين الجانب النظري والتطبيقي حيث 
لبحث حيث االنتائج المتحصل عليها في  أهمبخاتمة عامة تتضمن  وأنهيناهاه الدراسة بمقدمة عامة ذافتتحنا ه

مختلف الجوانب والمفاهيم الخاصة بالعلامة  إلى الأولالنظري على مبحثين تم التطرق في المبحث اشتمل القسم 
  :وهي كالتاليسلوك المستهلك التسويقي وكذا  الاتصالو التجارية 

بفضل المزايا التي تتمتع بها خاصة في ظل الظروف التنافسية الوسائل الترويجية  أهمتعتبر العلامة التجارية من     
 .الأخيرةوالتطورات التكنولوجيا الحاصلة في العالم في السنوات 

  أو أسماءشكلا مميزا من  يأخذ هو كل ما أوصورة  أولفظ  أورسم  أيالعلامة التجارية تتمثل في  أنحيث     
  .الاتصالوهو نوع من  يمكن المستهلك من التعرف عليه أننه أرموز من ش أو أرقام أوحروف  أوكلمات 

العلامة  أنقل حيث أووقت  ىعلأالعلامة التجارية مع تزايد تعقيدات المستهلك وتطلعاته لجودة  أهميةتتزايد و     
عن منتج   واللازمةنتجات عن بعضها البع  وتزوده بالمعلومات الكافية المز يتمي ىالتجارية تساعد المستهلك عل

هامة في المؤسسة منها وظائف غل العلامة التجارية وبالتالي تشها ئتمنح المستهلك الطمأنينة عند شرا أنهاكما 
  .والتمييز ،ضمان الجودة ،الدعاية

دراسات طويلة وخبرات كثيرة كما  إلىفنون الرفيعة التي تحتاج العلامة التجارية اليوم فن من ال أصبحتوقد     
  .هم وولاءهمئرضا ومستهلكين لها وكسب تأثيرتشكل مدخلا رئيسيا لكسب  أصبحت

سلوك المستهلك واحد يعتبر دراسة وتحليل  ذماهير الحساسة بالنسبة للمنظمة إحد الجأكما يمثل المستهلك     
م المنافسة التي تسفر عن تطورات المحيط الخارجي بسبب احتدا أفرزتهاالتسويقية في المؤسسة التي  الأنشطة أهممن 
من جهة وتنوع وتغير حاجات مستهلكين من جهة  نوعية وبأفضل الأسعار بأقلعدد من السلع والخدمات توفير 
  .أخرى
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دمات الخسلع و الو شراء أذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث  بأنهيعرف سلوك المستهلك  إذ    
  .الشرائية المتاحة مكانيةالإستشجع رغباته وحاجاته حسب  أنهاوالخيرات التي يتوقع  والأفكار

ذلك عملية  إلى ضافةالإببعدة عوامل منها شخصية ونفسية واجتماعية وثقافية  يتأثرسلوك المستهلك  أنكما     
م البدائل وتليها قرار الشراء ي تقيثم البحث عن المعلومات ثمالمشكلة  إدراكبمرحلة  تبدأشراء تمر بعدة مراحل القرار 
  .بعد الشراء سلوك ما يبنى الأخيرةه ذه أساس ىوعل

 الحالية، للدراسة المنهجي التصميم الأول بحثالم يعرض ،مبحثين إلى الآخر هو قسم فقد يالتطبيق القسم أما    
 مجتمع من كل توصيف جانب إلى عليه، الاعتماد تم الذي والمنهج ومتغيراتها، للدراسة، المقترح الإطار في والمتمثل
 أما .للبيانات الإحصائي التحليل بأسالي إلى إضافة البيانات، وجمع المتغيرات قياس وأساليب الدراسة، وعينة
 لعينة الوصفي التحليل نتائج تقديم خلال من الميدانية، الدراسة نتائج ومناقشة تحليل فيه تم فقد الثاني بحثالم

 تم ذلك بعد الفروض، اختبار نتائج وكذا الدراسة، في المستخدمة المقاييس ثبات معاملات نتائج وعرض الدراسة،
 إليها توصلت التي النتائج مختلف مناقشة بعدها ليتم النموذج، صحة من للتأكد الاختبارات من بمجموعة القيام
 لها التابعة والفروض المطروحة الإشكالية على الإجابة من تمكنا الموضوع لهذا دراستنا خلال ومن الحالية الدراسة
   :يلي كما وهي ريبيةوالتج العامة النتائج من مجموعة إلى وتوصلنا إثباتها، أو بنفيها سواء

 : نتائج الدراسة
نها تساعد المستهلك على أن العلامة التجارية عبارة عن إشارة تهدف لتعريف وتمييز منتجات المؤسسة حيث إ    
 . الجهد والوقت أثناء عملية الشراءتزويد بالمعلومات الكافية واللازمة عن المنتج حيث توفر عليه ال
ويقي حيث أن هذا الأخير يعتبر الركيزة التي تعتمد عليها المؤسسة للتعريف بنفسها الإهتمام بالإتصال التس  

  .، بالإضافة إلى كونه الأداة الفعالة التي تمكن المؤسسة من التأثير على سلوكات عملائهاوبمنتجاتها وعلامتها

شكالية ى الإوبناء عل ،على سلوك المستهلك تأثيرهاومدى  HYUNDAIمن خلال دراستنا لعلامة     
 :النتائج التالية لىإتمكنا من الوصول  ،ه الدراسةذالمطروحة والفرضيات المعتمدة في ه

 ؛احتياجاتهم مئتلا لأنهاحرة  أعمالين يشغلون ذبالعلامة هم الذكور وال اتأثر  الأكثرالزبائن  إن 
  ؛ير على سلوك المستهلك النهائيتأثالدرة هائلة على التسويقي وق الاتصالدور كبير في  إن للعلامة التجارية  
 ؛فيما بينها ةستهلك يتأثر بعوامل مختلفة وبدرجات متفاوتالمأن سلوك  كما توصل إلى 
 فراد العينة تأثير على قرار شراء الزبون لععلامة ا اتضح أن العوامل الديمغرافية لأكمHYUNDAI رهاواختيا.  
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 : الاقتراحات
 :توصيات وهي كالتالي اقتراح عدةه الدراسة يمكن ذا من هاستخلاص    

ه ذن هالفلة العمرية الصغيرة ولا تستهين بقدراتهم وتزويدهم بالمعلومات التي تحبذها لأ ينبغي التركيز على  -1
  ؛لترويج عن العلامةل ةادوبالتالي يعتبرون أ ،كبر من غيرهاأالفلة ذات نشاط اجتماعي سريعة و 

، العلامةجل نشر المعلومات عن أمن الذكور من  أكثريتحدثون  الإناثن لأ يالنسو التركيز على العنصر  -2
 ؛عن طريق المنتديات والندوات خلال استهداف المجتمعات النسوية خاصة في العالم الافتراضي وذلك من

ا  ذسواء بنفيها إسريعة  إجراءات اتخاذن حصلت وظهرت ينبغي إو  ،السيلة الإشاعات الإمكانتجنب قدر  -3
كانت حقيقية ويجب عدم التهاون بها مهما    إنلشركة لوقف الرسمي المتوضيح  أو إشاعاتكانت مجرد 
  ؛كانت قليلة

  ؛ن تنتج سيارة صديقة للبيلةأمسايرة عملية الابتكار في البيلة التنافسية ك -4
 . ه للعلامة واستمرار علاقته بهائللعلامة التجارية وذلك لضمان ولا أكثرالمستهلك  التركيز على كسب رضا -5

 : الدراسة فاقأ
 : دراسة منها لىإعدة مواضيع تحتاج  لناخلال فترة الدراسة تبين     

 ؛التسويقي للعلامة التجارية الاتصال بحوث  
  التسويقي على سلوك المستهلك؛ الاتصالدور 
 .دراسة التسويق الداخلي للعلامة التجارية 
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 ـقــــلاحـــالم
 



Echelle : 
TOUTES LES 
VARIABLES 

 
 

   

      Récapitulatif de traitement des observations 

    N % 

  Observations Valide 106 100,0 

  Exclus
a
 0 0,0 

  Total 106 100,0 

  a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 

  

      Statistiques de fiabilité 

    

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

    ,704 7 

    

      Statistiques de total des éléments 

 

  

Moyenne de l'échelle en 
cas de suppression d'un 

élément 
Variance de l'échelle en cas de 

suppression d'un élément 

Corrélation 
complète des 

éléments 
corrigés 

Alpha de 
Cronbach en 

cas de 
suppression de 

l'élément 

لان  HYUNDAIاستعمل العلامة  
 761, 097, 12,547 24,33 أغلبية أصدقائي يستعملونها

الخدمات المقدمة من طرف العلامة ذات  
 663, 496, 11,945 23,81 جودة عالية

ذات أسعار  HYUNDAIالعلامة  
 629, 554, 8,953 24,57 مقبولة

العلامة قريبة من الزبائن ويمكن وكالة  
 625, 594, 10,381 24,22 الاتصال بهم

تملك العلامة نقاط بيع مباشرة ذات  
 628, 581, 10,467 23,99 جودة عاليا في الاستقبال والديكور

 الإعلانات والعروض الترويجية المغرية 
24,18 10,720 ,511 ,646 

أكثر ملائمة  HYUNDAIعلامة  
 712, 220, 12,670 23,64 لاحتياجاتي

 

      

       



Fiabilité 

 

 

Remarques 

Résultat obtenu 23-MAY-2015 13:27:29 

Commentaires  

Entrée 

Données Q:\hakom\Untitled1.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 

106 

Entrée de la matrice  

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition de valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme 

manquantes. 

Observations prises en 

compte 

Les statistiques reposent sur 

l'ensemble des observations dotées de 

données valides pour toutes les 

variables dans la procédure. 

Syntaxe 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=b1 b2 b3 b4 b5 b6 b7 

b8 b9 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

Ressources 
Temps de processeur 00:00:00,00 

Temps écoulé 00:00:00,01 

 

 

 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 106 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 106 100,0 

 



a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,765 9 

 

 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Variance de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression de 

l'élément 

العلامة من عليه احصل عما راضي أنا  

HYUNDAI 

31,53 15,318 ,383 ,752 

 تصاميم ذات HYUNDAI علامة

عالية وجودة جذابة  

31,45 15,126 ,511 ,737 

دائما   متوفر غيارها قطع  31,54 15,203 ,442 ,745 

مناسبة البيع بعد ما خدمات  31,80 13,513 ,647 ,711 

العلامة تتميز  HYUNDAI بالابتكار 

 الدائم

31,54 14,518 ,541 ,730 

 وإتقان النوعية ضمان إلي الوكالة تسعي

دائما   الخدمات أداء في  

31,46 15,699 ,432 ,748 

 وسلوكهم الوكالة في الموظفين تصرفات

حسنة الزبائن مع  

32,07 12,881 ,580 ,720 

الوكالة تتمتع  HYUNDAI في بسرعة 

ئنلزبا خدمات تقديم  

33,42 14,950 ,212 ,797 

علامة باقتناء الآخرين انصح  

HYUNDAI 

31,99 14,657 ,445 ,743 

 



Fiabilité 

 

 

Remarques 

Résultat obtenu 23-MAY-2015 13:29:22 

Commentaires  

Entrée 

Données Q:\hakom\Untitled1.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 

106 

Entrée de la matrice  

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition de valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme 

manquantes. 

Observations prises en 

compte 

Les statistiques reposent sur 

l'ensemble des observations dotées de 

données valides pour toutes les 

variables dans la procédure. 

Syntaxe 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=c1 c2 c3 c4 c5 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

Ressources 
Temps de processeur 00:00:00,02 

Temps écoulé 00:00:00,01 

 
 

 

 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 106 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 106 100,0 

 



a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,732 5 

 

 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Variance de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression de 

l'élément 

العلامة اسم  HYUNDAI واضح 

الحفظ وسهل  

17,20 2,998 ,486 ,688 

العلامة رمز  HYUNDAI جذاب 

 ومميز

17,39 2,754 ,586 ,647 

العلامة شعار  HYUNDAI فعلاا  يدل 

خدماتها عن  

17,35 2,991 ,548 ,665 

العلامة تتمتع  HYUNDAI بسمعة 

 طيبة

17,17 3,514 ,352 ,732 

وكالة تسعى  HYUNDAI إلى ئمادا 

زبائنها تطلعات مواكبة  

17,61 2,868 ,496 ,685 

 



Fiabilité 

 

 

Remarques 
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Commentaires  

Entrée 

Données Q:\hakom\Untitled1.sav 

Ensemble de données actif Ensemble_de_données1 

Filtrer <aucune> 

Poids <aucune> 

Scinder fichier <aucune> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 

106 

Entrée de la matrice  

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition de valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme 

manquantes. 

Observations prises en 

compte 

Les statistiques reposent sur 

l'ensemble des observations dotées de 

données valides pour toutes les 

variables dans la procédure. 

Syntaxe 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=a1 a2 a3 a4 a5 a6 a7 

b1 b2 b3 b4 b5 b6 b7 b8 b9 c1 c2 c3 

c4 c5 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

Ressources 
Temps de processeur 00:00:00,00 

Temps écoulé 00:00:00,01 

 

 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 106 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 106 100,0 

 



a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,856 21 

 

 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Variance de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression de 

l'élément 

العلامة استعمل  HYUNDAI لان 

يستعملونها أصدقائي أغلبية  

81,86 67,456 ,204 ,862 

 ذات علامةال طرف من المقدمة الخدمات

عالية جودة  

81,34 66,226 ,558 ,847 

 أسعار ذات HYUNDAI العلامة

 مقبولة

82,09 61,020 ,513 ,848 

 ويمكن الزبائن من قريبة العلامة وكالة

بهم الاتصال  

81,75 63,411 ,584 ,844 

 جودة ذات مباشرة بيع نقاط العلامة تملك

والديكور الاستقبال في عاليا  

81,52 63,281 ,599 ,843 

المغرية الترويجية والعروض الإعلانات  81,71 63,333 ,579 ,844 

 ملائمة أكثر HYUNDAI علامة

 لاحتياجاتي

81,17 68,866 ,217 ,858 

العلامة من عليه احصل عما راضي أنا  

HYUNDAI 

81,33 66,185 ,459 ,849 

 تصاميم ذات HYUNDAI علامة

عالية وجودة جذابة  

81,25 66,515 ,509 ,848 

دائما   متوفر غيارها قطع  81,34 66,436 ,470 ,849 

مناسبة البيع بعد ما خدمات  81,60 62,851 ,671 ,841 

العلامة تتميز  HYUNDAI بالابتكار 

 الدائم

81,34 65,350 ,535 ,847 

 وإتقان النوعية ضمان إلي الوكالة تسعي

دائما   الخدمات أداء في  

81,26 67,758 ,422 ,851 

 وسلوكهم الوكالة في الموظفين تصرفات

حسنة الزبائن مع  

81,87 61,716 ,602 ,843 



الوكالة تتمتع  HYUNDAI في بسرعة 

لزبائن خدمات تقديم  

83,22 67,810 ,167 ,865 

علامة باقتناء الآخرين انصح  

HYUNDAI 

81,79 65,004 ,503 ,847 

العلامة اسم  HYUNDAI واضح 

الحفظ وسهل  

81,17 68,142 ,350 ,853 

العلامة رمز  HYUNDAI جذاب 

 ومميز

81,36 68,594 ,290 ,855 

العلامة شعار  HYUNDAI فعلا   يدل 

خدماتها عن  

81,32 68,087 ,385 ,852 

العلامة تتمتع  HYUNDAI بسمعة 

 طيبة

81,14 69,551 ,276 ,855 

وكالة تسعى  HYUNDAI إلى دائما 

زبائنها تطلعات مواكبة  

81,58 65,902 ,534 ,847 

 



Correlations 

Notes 

Output Created 24-MAY-2015 11:17:59 

Comments 
 

Input 

Data H:\hakom\Untitled1.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 106 

Missing Value Handling 

Definition of Missing User-defined missing values are treated as missing. 

Cases Used 
Statistics for each pair of variables are based on all the cases 

with valid data for that pair. 

Syntax 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=T1 T2 T3 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /STATISTICS DESCRIPTIVES 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources 

Processor Time 00:00:00,00 

Elapsed Time 00:00:00,03 

 

Descriptive Statistics 

 
Mean Std. Deviation N 

T1 4,0175 ,54200 106 

T2 3,9832 ,47160 106 

T3 4,3358 ,42093 106 

 

Correlations 

 
T1 T2 T3 

T1 

Pearson Correlation 1 ,683
**
 ,384

**
 

Sig. (2-tailed) 
 

,000 ,000 

N 106 106 106 

T2 

Pearson Correlation ,683
**
 1 ,400

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 
 

,000 

N 106 106 106 

T3 

Pearson Correlation ,384
**
 ,400

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
 

N 106 106 106 

 



Frequencies 

 

Notes 

Output Created 24-MAY-2015 09:05:38 

Comments 
 

Input 

Data H:\hakom\Untitled1.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 106 

Missing Value Handling 
Definition of Missing User-defined missing values are treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases with valid data. 

Syntax 

FREQUENCIES VARIABLES=a1 a2 a3 a4 a5 a6 a7 

  /NTILES=4 

  /STATISTICS=STDDEV MINIMUM MAXIMUM SEMEAN 

MEAN SKEWNESS SESKEW 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Resources 

Processor Time 00:00:00,00 

Elapsed Time 00:00:00,00 

 

Statistics 

 
 استعمل العلامة

HYUNDAI  لان أغلبية

 أصدقائي يستعملونها

الخدمات المقدمة من طرف 

 العلامة ذات جودة عالية

ذات  HYUNDAI العلامة

سعار مقبولةأ  

وكالة العلامة قريبة من 

 الزبائن ويمكن الاتصال بهم

N 

Valid 106 106 106 106 

Missing 0 0 0 0 

Mean 3,79 4,31 3,56 3,91 

Std. Error of Mean ,103 ,059 ,117 ,083 

Std. Deviation 1,058 ,607 1,204 ,857 

Skewness -,607 -,796 -,787 -1,206 

Std. Error of Skewness ,235 ,235 ,235 ,235 

Minimum 1 2 1 1 

Maximum 5 5 5 5 

Percentiles 

25 3,00 4,00 2,00 4,00 

50 4,00 4,00 4,00 4,00 

75 5,00 5,00 4,00 4,00 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Statistics 

 
تملك العلامة نقاط بيع مباشرة ذات جودة 

 عاليا في الاستقبال والديكور

لعروض الترويجية المغريةالإعلانات وا أكثر ملائمة  HYUNDAI علامة 

 لاحتياجاتي

N 

Valid 106 106 106 

Missing 0 0 0 

Mean 4,13 3,94 4,48 

Std. Error of Mean ,083 ,085 ,072 

Std. Deviation ,852 ,871 ,746 

Skewness -1,484 -1,211 -2,318 

Std. Error of Skewness ,235 ,235 ,235 

Minimum 1 1 1 

Maximum 5 5 5 

Percentiles 

25 4,00 4,00 4,00 

50 4,00 4,00 5,00 

75 5,00 4,00 5,00 

 
Frequency Table 

 لان أغلبية أصدقائي يستعملونها HYUNDAI استعمل العلامة

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

بشدة غير موافق  2 1,9 1,9 1,9 

 14,2 12,3 12,3 13 غير موافق

 34,0 19,8 19,8 21 محايد

 70,8 36,8 36,8 39 موافق

 100,0 29,2 29,2 31 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 الخدمات المقدمة من طرف العلامة ذات جودة عالية

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 1,9 1,9 1,9 2 غير موافق

 3,8 1,9 1,9 2 محايد

 63,2 59,4 59,4 63 موافق

 100,0 36,8 36,8 39 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 

علامةلا  HYUNDAI ذات أسعار مقبولة 

 

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

افق بشدةغير مو  8 7,5 7,5 7,5 

 25,5 17,9 17,9 19 غير موافق

 30,2 4,7 4,7 5 محايد

 81,1 50,9 50,9 54 موافق

 100,0 18,9 18,9 20 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 



 وكالة العلامة قريبة من الزبائن ويمكن الاتصال بهم

 

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 1,9 1,9 1,9 2 غير موافق بشدة

 8,5 6,6 6,6 7 غير موافق

 18,9 10,4 10,4 11 محايد

 80,2 61,3 61,3 65 موافق

 100,0 19,8 19,8 21 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

رتملك العلامة نقاط بيع مباشرة ذات جودة عاليا في الاستقبال والديكو  

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 1,9 1,9 1,9 2 غير موافق بشدة

 6,6 4,7 4,7 5 غير موافق

 11,3 4,7 4,7 5 محايد

 67,0 55,7 55,7 59 موافق

 100,0 33,0 33,0 35 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

غريةالإعلانات والعروض الترويجية الم  

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 1,9 1,9 1,9 2 غير موافق بشدة

 8,5 6,6 6,6 7 غير موافق

 17,9 9,4 9,4 10 محايد

 77,4 59,4 59,4 63 موافق

 100,0 22,6 22,6 24 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 

حتتياجاتيأكثر ملائمة لا HYUNDAI علامة  

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 1,9 1,9 1,9 2 غير موافق بشدة

 2,8 9, 9, 1 غير موافق

 3,8 9, 9, 1 محايد

 43,4 39,6 39,6 42 موافق

 100,0 56,6 56,6 60 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 



Frequencies 

Notes 

Output Created 24-MAY-2015 09:10:13 

Comments 
 

Input 

Data H:\hakom\Untitled1.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 106 

Missing Value Handling 
Definition of Missing User-defined missing values are treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases with valid data. 

Syntax 

FREQUENCIES VARIABLES=b1 b2 b3 b4 b5 b6 b7 b8 b9 

  /NTILES=4 

  /STATISTICS=STDDEV MINIMUM MAXIMUM SEMEAN 

MEAN SKEWNESS SESKEW 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Resources 

Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,02 

Statistics 

 
أنا راضي عما احصل عليه 

 HYUNDAI من العلامة

ذات  HYUNDAI علامة

 تصاميم جذابة وجودة عالية

د البيع مناسبةخدمات ما بع قطع غيارها متوفر دائما    

N 

Valid 106 106 106 106 

Missing 0 0 0 0 

Mean 4,32 4,40 4,31 4,05 

Std. Error of Mean ,070 ,061 ,066 ,079 

Std. Deviation ,724 ,628 ,681 ,809 

Skewness -1,188 -1,011 -1,403 -1,186 

Std. Error of Skewness ,235 ,235 ,235 ,235 

Minimum 2 2 1 1 

Maximum 5 5 5 5 

Percentiles 

25 4,00 4,00 4,00 4,00 

50 4,00 4,00 4,00 4,00 

75 5,00 5,00 5,00 5,00 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Statistics 

 
 HYUNDAI تتميز العلامة

 بالابتكار الدائم

تسعي الوكالة إلي ضمان النوعية 

 وإتقان في أداء الخدمات دائما  

تصرفات الموظفين في الوكالة 

ع الزبائن حسنةوسلوكهم م  

 HYUNDAI تتمتع الوكالة

 بسرعة في تقديم خدمات لزبائن

N 

Valid 106 106 106 106 

Missing 0 0 0 0 

Mean 4,31 4,39 3,78 2,43 

Std. Error of Mean ,070 ,056 ,097 ,108 

Std. Deviation ,722 ,579 ,995 1,113 

Skewness -1,324 -,296 -,908 ,803 

Std. Error of Skewness ,235 ,235 ,235 ,235 

Minimum 1 3 1 1 

Maximum 5 5 5 5 

Percentiles 

25 4,00 4,00 3,00 2,00 

50 4,00 4,00 4,00 2,00 

75 5,00 5,00 4,00 3,00 

 

Statistics 

 
 HYUNDAI انصح الآخرين باقتناء علامة

N 

Valid 106 

Missing 0 

Mean 3,86 

Std. Error of Mean ,078 

Std. Deviation ,798 

Skewness -,197 

Std. Error of Skewness ,235 

Minimum 2 

Maximum 5 

Percentiles 

25 3,00 

50 4,00 

75 4,00 

 
Frequency Table 

 HYUNDAI أنا راضي عما احصل عليه من العلامة

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 3,8 3,8 3,8 4 غير موافق

 7,5 3,8 3,8 4 محايد

 56,6 49,1 49,1 52 موافق

 100,0 43,4 43,4 46 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 

 



 ذات تصاميم جذابة وجودة عالية HYUNDAI علامة

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 1,9 1,9 1,9 2 غير موافق

 3,8 1,9 1,9 2 محايد

 54,7 50,9 50,9 54 موافق

 100,0 45,3 45,3 48 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 

 

 قطع غيارها متوفر دائما  

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 9, 9, 9, 1 غير موافق بشدة

فقغير موا  1 ,9 ,9 1,9 

 5,7 3,8 3,8 4 محايد

 60,4 54,7 54,7 58 موافق

 100,0 39,6 39,6 42 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 

 

 خدمات ما بعد البيع مناسبة

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 1,9 1,9 1,9 2 غير موافق بشدة

 3,8 1,9 1,9 2 غير موافق

 17,0 13,2 13,2 14 محايد

 72,6 55,7 55,7 59 موافق

 100,0 27,4 27,4 29 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 

 بالابتكار الدائم HYUNDAI تتميز العلامة

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 9, 9, 9, 1 غير موافق بشدة

 1,9 9, 9, 1 غير موافق

 8,5 6,6 6,6 7 محايد

 57,5 49,1 49,1 52 موافق

 100,0 42,5 42,5 45 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 



 

 تسعي الوكالة إلي ضمان النوعية وإتقان في أداء الخدمات دائما  

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 4,7 4,7 4,7 5 محايد

 56,6 51,9 51,9 55 موافق

 100,0 43,4 43,4 46 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 

 

 تصرفات الموظفين في الوكالة وسلوكهم مع الزبائن حسنة

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 2,8 2,8 2,8 3 غير موافق بشدة

 13,2 10,4 10,4 11 غير موافق

 27,4 14,2 14,2 15 محايد

 78,3 50,9 50,9 54 موافق

 100,0 21,7 21,7 23 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 بسرعة في تقديم خدمات لزبائن HYUNDAI تتمتع الوكالة

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 16,0 16,0 16,0 17 غير موافق بشدة

 67,9 51,9 51,9 55 غير موافق

 78,3 10,4 10,4 11 محايد

 94,3 16,0 16,0 17 موافق

 100,0 5,7 5,7 6 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 HYUNDAI انصح الآخرين باقتناء علامة

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 3,8 3,8 3,8 4 غير موافق

 32,1 28,3 28,3 30 محايد

 78,3 46,2 46,2 49 موافق

 100,0 21,7 21,7 23 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 



Frequencies 

Notes 

Output Created 24-MAY-2015 09:11:08 

Comments 
 

Input 

Data H:\hakom\Untitled1.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 106 

Missing Value Handling 
Definition of Missing User-defined missing values are treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases with valid data. 

Syntax 

FREQUENCIES VARIABLES=c1 c2 c3 c4 c5 

  /NTILES=4 

  /STATISTICS=STDDEV SEMEAN MEAN SKEWNESS 

SESKEW 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Resources 

Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,02 

 

 

 

Statistics 

 
 HYUNDAI اسم العلامة

 واضح وسهل الحفظ

 HYUNDAI رمز العلامة

 جذاب ومميز

 HYUNDAI شعار العلامة

 يدل فعلاً عن خدماتها

 HYUNDAI تتمتع العلامة

 بسمعة طيبة

N 

Valid 106 106 106 106 

Missing 0 0 0 0 

Mean 4,48 4,29 4,33 4,51 

Std. Error of Mean ,060 ,063 ,056 ,049 

Std. Deviation ,621 ,647 ,581 ,502 

Skewness -1,753 -1,011 -,491 -,038 

Std. Error of Skewness ,235 ,235 ,235 ,235 

Percentiles 

25 4,00 4,00 4,00 4,00 

50 5,00 4,00 4,00 5,00 

75 5,00 5,00 5,00 5,00 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Statistics 

 
 دائما إلى مواكبة تطلعات زبائنها HYUNDAI تسعى وكالة

N 

Valid 106 

Missing 0 

Mean 4,07 

Std. Error of Mean ,065 

Std. Deviation ,666 

Skewness -,271 

Std. Error of Skewness ,235 

Percentiles 

25 4,00 

50 4,00 

75 4,25 

 
 
Frequency Table 

 واضح وسهل الحفظ HYUNDAI اسم العلامة

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 9, 9, 9, 1 غير موافق بشدة

 1,9 9, 9, 1 محايد

 48,1 46,2 46,2 49 موافق

 100,0 51,9 51,9 55 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 جذاب ومميز HYUNDAI رمز العلامة

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 2,8 2,8 2,8 3 غير موافق

 4,7 1,9 1,9 2 محايد

 63,2 58,5 58,5 62 موافق

 100,0 36,8 36,8 39 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 يدل فعلاً عن خدماتها HYUNDAI شعار العلامة

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 9, 9, 9, 1 غير موافق

 3,8 2,8 2,8 3 محايد

 62,3 58,5 58,5 62 موافق

 100,0 37,7 37,7 40 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 

 



 

 

 بسمعة طيبة HYUNDAI تتمتع العلامة

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 موافق
52 49,1 49,1 49,1 

 100,0 50,9 50,9 54 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 

 دائما إلى مواكبة تطلعات زبائنها HYUNDAI تسعى وكالة

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 غير موافق
1 ,9 ,9 ,9 

 17,0 16,0 16,0 17 محايد

 75,5 58,5 58,5 62 موافق

 100,0 24,5 24,5 26 موافق جدا

Total 106 100,0 100,0 
 

 



Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

لان أغلبية أصدقائي  HYUNDAI استعمل العلامة

 يستعملونها

106 1 5 3,79 1,058 

 607, 4,31 5 2 106 الخدمات المقدمة من طرف العلامة ذات جودة عالية

 1,204 3,56 5 1 106 ذات أسعار مقبولة HYUNDAI العلامة

 857, 3,91 5 1 106 وكالة العلامة قريبة من الزبائن ويمكن الاتصال بهم

تملك العلامة نقاط بيع مباشرة ذات جودة عاليا في 

 الاستقبال والديكور

106 1 5 4,13 ,852 

 871, 3,94 5 1 106 الإعلانات والعروض الترويجية المغرية

 746, 4,48 5 1 106 أكثر ملائمة لاحتياجاتي HYUNDAI علامة

T1 106 2,43 5,00 4,0175 ,54200 

Valid N (listwise) 106 
    

Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 HYUNDAI أنا راضي عما احصل عليه من العلامة

106 2 5 4,32 ,724 

 ذات تصاميم جذابة وجودة عالية HYUNDAI علامة

106 2 5 4,40 ,628 

 681, 4,31 5 1 106 قطع غيارها متوفر دائما  

 809, 4,05 5 1 106 خدمات ما بعد البيع مناسبة

 722, 4,31 5 1 106 بالابتكار الدائم HYUNDAI تتميز العلامة

تسعي الوكالة إلي ضمان النوعية وإتقان في أداء الخدمات 

 دائما  

106 3 5 4,39 ,579 

في الوكالة وسلوكهم مع الزبائن حسنة تصرفات الموظفين  

106 1 5 3,78 ,995 

بسرعة في تقديم خدمات  HYUNDAI تتمتع الوكالة

 لزبائن

106 1 5 2,43 1,113 

 HYUNDAI 106 2 5 3,86 ,798 انصح الآخرين باقتناء علامة

T2 106 2,67 5,00 3,9832 ,47160 

Valid N (listwise) 106 
    



 

Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 621, 4,48 5 1 106 واضح وسهل الحفظ HYUNDAI اسم العلامة

 647, 4,29 5 2 106 جذاب ومميز HYUNDAI رمز العلامة

 581, 4,33 5 2 106 يدل فعلا  عن خدماتها HYUNDAI شعار العلامة

 502, 4,51 5 4 106 بسمعة طيبة HYUNDAI تتمتع العلامة

دائما إلى مواكبة تطلعات  HYUNDAI تسعى وكالة

 زبائنها

106 2 5 4,07 ,666 

T3 106 2,80 5,00 4,3358 ,42093 

Valid N (listwise) 106 
    

 



        Correlations 

  

اسم العلامة 
HYUNDAI  واضح

 وسهل الحفظ

رمز العلامة 
HYUNDAI  جذاب
 ومميز

شعار العلامة 
HYUNDAI  ًيدل فعلا

 عن خدماتها

تتمتع العلامة 
HYUNDAI  بسمعة
 طيبة

تسعى وكالة 
HYUNDAI  دائما إلى

 T3 مواكبة تطلعات زبائنها

اسم العلامة 
HYUNDAI  واضح

 وسهل الحفظ

Pearson 
Correlation 1 ,476

**
 ,295

**
 ,214

*
 ,383

**
 ,695

**
 

Sig. (2-tailed) 
  ,000 ,002 ,027 ,000 ,000 

N 
106 106 106 106 106 106 

رمز العلامة 
HYUNDAI  جذاب

 ومميز

Pearson 
Correlation ,476

**
 1 ,476

**
 ,299

**
 ,375

**
 ,769

**
 

Sig. (2-tailed) 
,000   ,000 ,002 ,000 ,000 

N 
106 106 106 106 106 106 

شعار العلامة 
HYUNDAI  ًيدل فعلا

 عن خدماتها

Pearson 
Correlation ,295

**
 ,476

**
 1 ,332

**
 ,436

**
 ,726

**
 

Sig. (2-tailed) 
,002 ,000   ,001 ,000 ,000 

N 
106 106 106 106 106 106 

تتمتع العلامة 
HYUNDAI  بسمعة

 طيبة

Pearson 
Correlation ,214

*
 ,299

**
 ,332

**
 1 ,212

*
 ,552

**
 

Sig. (2-tailed) 
,027 ,002 ,001   ,029 ,000 

N 
106 106 106 106 106 106 

تسعى وكالة 
HYUNDAI  دائما إلى

 مواكبة تطلعات زبائنها

Pearson 
Correlation ,383

**
 ,375

**
 ,436

**
 ,212

*
 1 ,715

**
 

Sig. (2-tailed) 
,000 ,000 ,000 ,029   ,000 

N 
106 106 106 106 106 106 

T3 Pearson 
Correlation ,695

**
 ,769

**
 ,726

**
 ,552

**
 ,715

**
 1 

Sig. (2-tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000   

N 
106 106 106 106 106 106 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 



Descriptives 

Notes 

Output Created 24-MAY-2015 09:18:00 

Comments 
 

Input 

Data H:\hakom\Untitled1.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 106 

Missing Value Handling 
Definition of Missing User defined missing values are treated as missing. 

Cases Used All non-missing data are used. 

Syntax 

DESCRIPTIVES VARIABLES=a1 a2 a3 a4 a5 a6 a7 T1 

  /SAVE 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX. 

Resources 
Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,02 

Variables Created or Modified 

ZSco01 Zscore(a1)  مةاستعمل العلا  HYUNDAI لان أغلبية أصدقائي يستعملونها 

ZSco02 Zscore(a2)  الخدمات المقدمة من طرف العلامة ذات جودة عالية 

ZSco03 Zscore(a3)  العلامة HYUNDAI ذات أسعار مقبولة 

ZSco04 Zscore(a4)  وكالة العلامة قريبة من الزبائن ويمكن الاتصال بهم 

ZSco05 Zscore(a5)  ك العلامة نقاط بيع مباشرة ذات جودة عاليا في الاستقبال والديكورتمل  

ZSco06 Zscore(a6)  الإعلانات والعروض الترويجية المغرية 

ZSco07 Zscore(a7)  علامة HYUNDAI أكثر ملائمة لاحتياجاتي 

ZT1 Zscore(T1) 

 

Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

لان أغلبية أصدقائي  HYUNDAI استعمل العلامة

 يستعملونها

106 1 5 3,79 1,058 

 607, 4,31 5 2 106 الخدمات المقدمة من طرف العلامة ذات جودة عالية

 1,204 3,56 5 1 106 ذات أسعار مقبولة HYUNDAI العلامة

كالة العلامة قريبة من الزبائن ويمكن الاتصال بهمو  106 1 5 3,91 ,857 

تملك العلامة نقاط بيع مباشرة ذات جودة عاليا في 

 الاستقبال والديكور

106 1 5 4,13 ,852 

 871, 3,94 5 1 106 الإعلانات والعروض الترويجية المغرية

 746, 4,48 5 1 106 أكثر ملائمة لاحتياجاتي HYUNDAI علامة

T1 106 2,43 5,00 4,0175 ,54200 

Valid N (listwise) 106 
    

 



Descriptives 

Notes 

Output Created 24-MAY-2015 09:19:05 

Comments 
 

Input 

Data H:\hakom\Untitled1.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 106 

Missing Value Handling 
Definition of Missing User defined missing values are treated as missing. 

Cases Used All non-missing data are used. 

Syntax 

DESCRIPTIVES VARIABLES=b1 b2 b3 b4 b5 b6 b7 b8 b9 T2 

  /SAVE 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX. 

Resources 
Processor Time 00:00:00,03 

Elapsed Time 00:00:00,03 

Variables Created or Modified 

Zb1 Zscore:  احصل عليه من العلامة أنا راضي عما  HYUNDAI 

Zb2 Zscore:  علامة HYUNDAI ذات تصاميم جذابة وجودة عالية 

Zb3 Zscore:    قطع غيارها متوفر دائما 

Zb4 Zscore:  خدمات ما بعد البيع مناسبة 

Zb5 Zscore:  تتميز العلامة HYUNDAI بالابتكار الدائم 

Zb6 Zscore:  ان النوعية وإتقان في أداء الخدمات دائما  تسعي الوكالة إلي ضم  

Zb7 Zscore:  تصرفات الموظفين في الوكالة وسلوكهم مع الزبائن حسنة 

Zb8 Zscore:  تتمتع الوكالة HYUNDAI بسرعة في تقديم خدمات لزبائن 

Zb9 Zscore:  انصح الآخرين باقتناء علامة HYUNDAI 

ZT2 Zscore(T2) 

Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 أنا راضي عما احصل عليه من العلامة

HYUNDAI 

106 2 5 4,32 ,724 

ذات تصاميم جذابة وجودة  HYUNDAI علامة

 عالية

106 2 5 4,40 ,628 

 681, 4,31 5 1 106 قطع غيارها متوفر دائما  

دمات ما بعد البيع مناسبةخ  106 1 5 4,05 ,809 

 722, 4,31 5 1 106 بالابتكار الدائم HYUNDAI تتميز العلامة

تسعي الوكالة إلي ضمان النوعية وإتقان في أداء 

 الخدمات دائما  

106 3 5 4,39 ,579 

تصرفات الموظفين في الوكالة وسلوكهم مع الزبائن 

 حسنة

106 1 5 3,78 ,995 

الوكالة تتمتع  HYUNDAI  بسرعة في تقديم

 خدمات لزبائن

106 1 5 2,43 1,113 

 HYUNDAI 106 2 5 3,86 ,798 انصح الآخرين باقتناء علامة

T2 106 2,67 5,00 3,9832 ,47160 

Valid N (listwise) 106 
    

 



Descriptives 

Notes 

Output Created 24-MAY-2015 09:20:06 

Comments 
 

Input 

Data H:\hakom\Untitled1.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 106 

Missing Value Handling 
Definition of Missing User defined missing values are treated as missing. 

Cases Used All non-missing data are used. 

Syntax 

DESCRIPTIVES VARIABLES=c1 c2 c3 c4 c5 T3 

  /SAVE 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX. 

Resources 
Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,03 

Variables Created or Modified 

Zc1 Zscore:  اسم العلامة HYUNDAI وسهل الحفظ واضح  

Zc2 Zscore:  رمز العلامة HYUNDAI جذاب ومميز 

Zc3 Zscore:  شعار العلامة HYUNDAI يدل فعلاً عن خدماتها 

Zc4 Zscore:  تتمتع العلامة HYUNDAI بسمعة طيبة 

Zc5 Zscore:  تسعى وكالة HYUNDAI دائما إلى مواكبة تطلعات زبائنها 

ZT3 Zscore(T3) 

 

Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 621, 4,48 5 1 106 واضح وسهل الحفظ HYUNDAI اسم العلامة

 647, 4,29 5 2 106 جذاب ومميز HYUNDAI رمز العلامة

يدل فعلاً عن  HYUNDAI شعار العلامة

 خدماتها

106 2 5 4,33 ,581 

 502, 4,51 5 4 106 بسمعة طيبة HYUNDAI تتمتع العلامة

دائما إلى مواكبة  HYUNDAI تسعى وكالة

 تطلعات زبائنها

106 2 5 4,07 ,666 

T3 106 2,80 5,00 4,3358 ,42093 

Valid N (listwise) 106 
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