
 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

ردايةـــــــــــجامعة غ  
 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 قسم العلوم التجارية
 

 

 

 في مقياس:مطبوعة محاضرات 

 إدارة العلامة التجارية
 

-تسويق صناعي :طلبة سنة الثانية ماسترموجهة ل-  

 

 

  يــنــيـعبد الرحيم شنـالدكتور:  من إعداد
 

 

2017/2018السنة الجامعية:  



 الفهرس
 

 
I 

 الفهرس  

 
 الواجهة
  الفهرس

 
        
       

 الجداول                 قائمة 
  لكاـالأشقائمة 

 الصفحة العنوان /

 الفصل الأول: 

  

 مدخل للعلامة التجارية والمفاهيم المحيطة بها 
 مقدمة   

 

-I- -I-I  العلامة التجارية......................................................... 
I--II العلامة التجارية  شهرة وسمعة............................................ 
I--II1-  أو الوعي بالعلامة الشهرة(The Awareness)..................... 
I--II2- السمعة (Reputation The)................................................ 

T 

 : نيثاالفصل ال
 

 اختيار هوية العلامة وتحديد تموقعها  

 مقدمة   

 

-II- II-I- العلامة التجارية ةـــوياختيار هــــــــــــــ (Identity) ........................ 
 ................................................. الأوجه الستة لهوية العلامة. 1
 ...................................ء قيمة العلامة اختيار عناصر العلامة لبنا .2
II-II- التموقع (Positioning) ........................................... 
 ............................................التموقع التنافسي وتجزئة السوق .1

 

06 

07 

010 

016 

013 

018 

018 

020 

027 

027 

I-II 

III 

 IV-V 

 

17 



 الفهرس
 

 
II 

 ............................................................. التموقع كعملية2
 ...................................................... أبعاد التموقع ومرتكزاته3

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية وعوامل بناؤها :الفصل الثالث
 

-III- III-I-  المالذهنية الصورة( درركةPerceived Image) ....................... 
III-II-  علامة المؤسسةصورة العوامل المساهمة في بناء ........................... 
III -II-I-  السياسات الرسمية للمؤسسة.......................................  

III -II-II- صورة الخدرمة ومقدرمها والخبرة السابقة للزبون.......................... 
III -II-III- صورة العلامة وصناعتها وبلدر منشأها............................. 

 

 ة     لعلامة التجاريا قيمةوقياس نماذج بناء   رابع:الفصل ال

    مقدرمة 

 

-IV- IV-I- ( 1991نموذجAaker,)................................................. 
IV-II- ( 1993نموذجKeller, ) ............................................. 
IV-III-  نموذج(Michael Korchia, 2000) ........................... 
IV-IV-  نموذج(Berry, 2000) ........................................ 

 
 
 
 
 

 ة   لعلامة التجاريا هندسة استراتيجيةنفيذ توتصميم   الفصل الخامس

      مقدرمة 
 

-V- V-I-  هندرسة العلامة التجارية(Brand Architecture) .................... 
V- -Iالعلامات التجاريةذو نز  استراتيجية الم (house of brands)………. 

-II-V التجارية تأييدر العلامة استراتيجية  (Endorsing brand strategy).. 
V--III الرئيسة/الفرعية ةالعلام ةاستراتيجي  (subbrands strategie)......... 

V--IV  التجارية العلامة منز   (Branded House)........................ 

 

 077 ………………………………………………………………… قائمة المراجع

036 

041 

042 

044 

054 

056 

059 

061 

049 

053 

067 

070 

073 

075 

066 

075 

030 

029 

035 



 ق ائمة الجداول
 

 

III 

 قائمة الجداول

 

 الصفحة عنوان الجدول رقم الجدول

 012 أنــــــــواع الشهرة (1 - 1)

 025 أصناف أسماء الشركات (1 - 2)
 032 وتموقع منتجاتها l’Oréalتموقع العلامة  (2 - 2)

 



 ق ائمة الأشكال

 
IV 

 

 قائمة الأشكال

 الصفحة شكلال عنوان شكلرقم ال
 08 أدوار العلامة التجارية (1 - 1)

 09 أبعاد معرفة العلامة (2 - 1)

 011 درجـــــــــــــات الشــــهــــــرة (3 - 1)

 015 تفاصيل سمعة الشركة (4 - 1)

 019 الأوجه الستة لهوية العلامة (1 - 2)

 021 اختيار عناصر العلامة التجارية معايير (2 - 2)

 028 التموقع التنافسي وتجزئة السوق (3 - 2)

 029 مراحل تجزئة السوق والتموقع التنافسي (4 - 2)

 030 عأبــعاد الــتموق (5 - 2)

 033 العلاقة بين هوية العلامة، التموقع وصورة العلامة (6 - 2)

 036 أوجه الصورة )مثلث الاتصال( مختلف (1 - 3)

 039 مراحل الإدراك الحسي (2 - 3)

 040 خصائص الصورة الذهنية (3 - 3)

 041 المؤسسة لدى الزبائنعلامة العوامل المؤثرة في صورة  (4 - 3)

 042 سـمات شخصية علامة الشركة (5 - 3)

 048 الإطار العام لأبعاد تجربة الزبون (6 - 3)

 050 الروابط  الستة الداعمة لشبكة الصور (7 - 3)

 Aaker  055لـ   كيف لقيمة العلامة التجارية أن تولد القيمة (1 - 4)

 Keller 057لعلامة حس  عرفة باأبعاد الم (2 - 4)



 ق ائمة الأشكال

 
V 

 

 Korchia 059تـصنيف جديد لصورة العلامة التجارية لـــ  (3 - 4)

 Berry 062نموذج علامة الخدمة  حس   (4 - 4)

 064 العناصر المشاركة في إنتاج الخدمة (5 - 4)

 069 تحديد الاستراتيجيات البديلة للعلامة التجارية (1 - 5)

 071 استراتيجية العلامة  المنتج (2 - 5)

 074 استراتيجية العلامة  المؤيدة (3 - 5)



مدخل للعلامة التجارية والمف اهيم المحيطة بها           الفصل الأول:                             
 

 
6 

 

 مدخل للعلامة التجارية والمفاهيم المحيطة بها

 
 

 :للفصل التعليمية الأهداف
 ما يأتي: على قادراً تكون أن ينبغي ،فصلال هذا قراءة بعد

 .ما المقصود بالعلامة التجارية ولماذا أضحت مهمة معرفة .1
 .التعرف على الأدوار التي أضحت تؤديها العلامة التجارية للمستهلكين وكذلك للمؤسسات .2
 .من وجهة نظر المستهلك المحتمل معرفة شهرة العلامة )الوعي بالعلامة( ومستوياتها، .3
 .التعرف على مفهوم سمعة العلامة وكيفية تحولها إلى رأسمال سمعة الشركات .4
 .ن وجهة نظر الممارسين والأكاديميينقياس سمعة العلامة التجارية م .5

 
 
 
 
 
 
 

I 



مدخل للعلامة التجارية والمف اهيم المحيطة بها           الفصل الأول:                             
 

 
7 

 مقدمة:

السددمعة الشددهرة و مثددل:  ،بددين المفدداهي  اللددبع عددن التددداتل والمتشددا ات إزالددةمددن هددذا المبحدد  هددو  الهدددفإن       
المصددحلحات هددذه يعتددأ أن  الكثدد  ه المصددحلحات بالطددبن  لأن ذلكددن لمدداذا هدد ؛الذهنيددة الهويددة والتموقددل والصددورةو 

 ألامدل نفدع الموضدوا بالبدا  داولهاتلدك المصدحلحات وتد رتبدا لاوذلدك  ،ولها نفع المعنى مفهوم لمصحلح واحدهي 
 تلدك المصدحلحاتبدين  والاتتلافداتالفدوار  حجد  المتخصصدين   التسدويي يددركون  إلا أنوهو العلامدة التجاريدة، 

 .  هذا المبح  وهذا ما يصبو إليه للتسويي، الاستراتيجيوالتي أصبحت لها مكانة   البعد 

I-I- العلامة التجارية: 

 هدي الواقدل  . مدن المنتجدات الأتدر  نظ تهدا عدن صنللنفع الم نتجاتم لتمييز وسيلة قرون مند العلامة تعتأ     
 هديالعلامدات ه ذهد تدزال لاو  كاندتو " ر الد" تعدي والتي ،(Brandr)تسمى ة قديم إسكندنافية كلمة من ةمستمد
   1.الشائعة لتمييز المواشي وتمييزها عن بعطها الوسيلة
 أو رمددز، ة،إشددار  ،مصددحلح اسدد ،" هددي التجاريددة العلامددةفدد ن  ،(AMA,1960) الأمريكيددة التسددويي لجمعيددة وفقددا

 لتمييزهدا البدائعين من مجموعة أو واحد بائل من والخدمات السلل فيتعر  إلى تهدف ،كل ذلك  مزيج من أو تصمي ،
 .فهذا التعريف ير  أن العلامة التجارية تعرًف المنتج وتميزه عن ب ه من المنتجات 2" لها المنافسة تلك عن
 ذلددك مددن أأكدد التجاريددة العلامددة لأن ؛ينالممارسدد قبدلعديدددة مددن  لانتقدداداتتعددر  ن هددذا التعريددف إ الواقدل،      

 كيلدددر  حيددد  يعرفهدددا ؛سدددو ال ضدددمن جدددرا وهلددد  ،همييدددةوالأ والسدددمعة، الدددوعي مدددن مسدددتو  لددديتخ فهدددي أيطدددا ،بكثددد 
(Keller, 2008):  " تطيف أبعادا للمنتج تميدزه عدن بد ه مدن المنتجدات الدتي صدممت فشدباا نفدع الاجدة، أنها

 3.أو تكون عاطفية ب  ملموسة تتعلي بما تمثله العلامة"وهي عقلانية وملموسة متعلقة بأداء المنتج 
 علددى عينددة بريبيددة (Coca Cola) كوكدداكولا  حدددفي   بربددة قامددت  دداوأحسددن مثددال   هددذا الخصددو  مددا      

النتيجددددة وكانددددت  ،تددددينالعلام اسدددد أتفددددت حيدددد  ؛ 1985  أفريددددل ( NewCoke) نيددددو كددددو  اسمددددهلمنددددتج جديددددد 
للعلامددة الجديدددة رفطدددوا  اكتشددافه و  المنددتج الجديددد مقارنددة بالمندددتج التقليددد ، لكددن عنددد ذ بددينالمسددتهلك إعجددا 

                                                           
1- Kevin Lane Keller, “The Brand Report Card,” Harvard Business Review (January/February 2000 ), P 147-157 .  
2
-Kevin Lane Keller, “Ibid,”, P 147-157.  
3-Kevin Lane Keller, Tony Aperia, Mats Georgson ‘’ Strategic Brand Management: A European Perspective’’ Prentice Hall- 

Pearson, 2008, P 15 .  

https://www.google.com.my/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Kevin+Lane+Keller%22
https://www.google.com.my/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Tony+Ap%C3%A9ria%22
https://www.google.com.my/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Mats+Georgson%22
http://r.search.yahoo.com/_ylt=A2oKmMhKKy1YRwYAVCsPQgx.;_ylu=X3oDMTByN2RnanRxBHNlYwNzcgRwb3MDMQRjb2xvA3NnMwR2dGlkAw--/RV=2/RE=1479384011/RO=10/RU=https%3a%2f%2fheuk.pearson.com%2fabout-us.html%2fFTPrenticeHall%2f/RK=0/RS=9_bH59S0Dwqmy0eFRPPz7oAWBaY-
http://r.search.yahoo.com/_ylt=A2oKmMhKKy1YRwYAVCsPQgx.;_ylu=X3oDMTByN2RnanRxBHNlYwNzcgRwb3MDMQRjb2xvA3NnMwR2dGlkAw--/RV=2/RE=1479384011/RO=10/RU=https%3a%2f%2fheuk.pearson.com%2fabout-us.html%2fFTPrenticeHall%2f/RK=0/RS=9_bH59S0Dwqmy0eFRPPz7oAWBaY-
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مدددل العلامدددة  المسدددتهلكين وأثبتدددت التجربدددة أن علاقدددة، كوكددداكولاالتقليدددد    الاسددد الجديدددد وأصدددروا علدددى بقددداء  الاسددد 
   4.مل المنتج ته تختلف كليا عن علاق

 Brand) : برانددددد ايكددددويتييشددددار لهددددا بدددددوأصددددبح  5ولددددد المفهددددوم الدددددي  للعلامددددة القددددرن الماضددددي اتيددددثمانين        

Equity ) أصدددبح التعامدددل مدددل العلامدددة و  .الاسدددتراتيجيتهدددا   التسدددويي قيم يبدددينالدددذ  و أ  قيمدددة العلامدددة التجاريدددة
 .للمؤسسةالأصول ب  الملموسة  كأ من  و  ،جتلأنها أضحت تمثل قيمة نفسية للمستهلك وبارية للمن ؛يختلف
 يدددنعكع علدددى طريقدددة تفكددد  المسدددتهلكينقدددد  ،القيمدددة المطدددافة الدددتي تمدددنح للمنتجدددات والخددددمات ":بدددددكدددوتلر يعرفهدددا  
 .6"تهاوربحي يةوحصتها السوق هاسعار لأه العلامة، وكذلك ذباحترام له ه ، وتصرفه وشعور 
بد   قيمدة تقددم وتهددف إلى عدن بد ه المنتج تميز ورموز وأشكال اس  ))الآتي:على النحو على ما سبي نعرفها  اً بناء

 ((.التسويي الاستراتيجي للمؤسسة، من تلال فلسفةوقيمة ملموسة  ملموسة للمستهلك
العلامدددة الدددتي تقددددمها  والأدوار الوظدددائف هدددي مدددا معرفدددة ذلدددك مدددن تدددلالسددديت   :الاهتماااال لالعلاماااة التجارياااة. 1

 عدن للكشدف (1،1)رقد   الشدكل   النظدر وجهاتبعض  سرد يمكنو  لمسوقين لد  ا بعل لها قيمةحتي التجارية 
  7.نفسها مؤسساتللوظائف القيمة التي توفرها لاو  ستهلكينالم من كلل التجارية العلامات قيمة
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
4
-Kevin Lane Keller ‘’Strategic Brand Management ,Building, Measuring, and   Managing  Brand  Equity’’ 4 Edition,  

Pearson, 2012, P 32 .  
5
- David A. Aaker,  Alexander L. Biel  ‘’ Brand Equity & Advertising ‘’  Psychology Press, New York, 1993, P 1. 

6
- Kotler & Keller “ Marketing Management ” 14 Edition, Prentice Hall, 2012, P 243 . 

7
- Leonard L. Berry, A. Parasuraman, and Valarie A . Zeithaml, “Ten Lessons for Improving Service Quality,”  MSI Report, 

Cambridge, MA: Marketing Science Institute, 1993. P 93-104 .  

 

 

:  (1،  1الشكل رقم ) أدوار العلامة التجاريةدور اللعبة ف                             

  Kotler & Keller “ Marketing Management ” 14 Edition, 2012, P 243 :المصدر   
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ذلدددك بددد  كددداف إذا   تحقدددي تلدددك الأدوار و  ،ةسدددلمؤسد  االعلامدددة يمنحهدددا الأهمييدددة لددد ؤديهددداإن حجددد  الأدوار الدددتي ت
سدده  والمددوظفين وقنددوات التوزيددل ورجددال افعددلام ن نجددا  العلامددة يمكددن أن يقدداس بمعرفددة الددزبائن و لددة الأإو  .النجددا 

 مؤسسدةللللعلامدة و  النجدا  لتحقيي اس يعد الأمر ال للعلامة الزبائنمعرفة  كونت ما بالباو . لهاوالموردين والكومة 
   8.نفسها

  وهي التي تؤثر  التجارية، ةعلامالت لأجله ئالتي أنش المفتا  هي التجارية العلامة معرفة معرفة العلامة: .2
 . المستهلك رةدددددذاك  تمثيل العلامة   لى مستو إعملية التفاضل بين العلامات التجارية، والوسيلة المهمة للتعرف 

لقرار الشرائي. وإن إلى ااتخاذه  عند  لأنه من تلالها يستند العلامة معرفةتعد ذاكرة المستهلك أه  شيء   لماذا 
الأمور التي يستحطرها المستهلك عندما يفكر     بفه  مكونات معرفة العلامة مه  جدا لأنه  يؤثرون  الاهتمام
   9.تعر  للأنشحة التسويقية الخاصة بالعلامة المعنيةإذا ما  استجابته كيف ستكون ة مثال:العلام

ومهددد    هدددذا  مدددؤثريسدددمى " جدددوذ  ترابحيدددة شدددبكة الدددذاكرة "، يعتدددأ 10علمددداء الدددنفع قبدددلور مدددن هندددا  جدددوذ  ط ددد
   التجاريددة لعلامددةل (التقدداء)مكددان  عقدددة نتكدوً يظهددر  التجاريددة، العلامددة معرفددة النمددوذ  علدى باسددتخدام .الغدر 
تتكدددون مدددن  التجاريدددة العلامدددة معرفدددةأن  إلى . فيعدددز  ذلدددك دددا تصدددلةالم ترابحددداتال مدددن متنوعدددة مجموعدددة مدددل الدددذاكرة
 (.2، 1) وفي ما هو مبين   الشكل رق وذلك  .العلامة وصورة بالعلامة الوعي: مهمين هميا عنصرين

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
8
- Kevin Lane Keller ‘’ Strategic Brand Management ,Building, Measuring, and   Managing  Brand  Equity’’ Op.Cit, P 71 .   

9
- Kevin Lane Keller,’’ Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity’’ Journal of Marketing; Jan 

1993, 57, P2.   
10- Deborah J . & All ‘’ Handbook of Brand Relationships ‘’  Armonk, NY : M. E. Sharpe, 2009  .  

 

 

: (2،  1الشكل رقم ) أبعاد معرفة العلامة          

Kevin Keller ’’Conceptualizing, measuring, and managing  :المصدر

customer-based brand equity ’’ 2003 /2002 , P 7 . )بتصرف(.   



مدخل للعلامة التجارية والمف اهيم المحيطة بها           الفصل الأول:                             
 

 
10 

 قددددرة نقدديع أن يمكددن  ددا والددتي الددذاكرة،   هدداأثر  أو التجاريددة العلامددة عقدددة قددوةمتعلددي ب الااي با لالعلامااة:  .2.1
عنصدر لتفصديل   باه يدلإوهو الأمر الذ  سدنتحر   11.مختلفة ظروف تحت التجارية العلامة تحديد على المستهلكين

 .العلامة شهرة
 ترابحددات وعقدددة العلامددة مددنالمنعكسددة  التجاريددة العلامددة حددول المسددتهلكين تصددورات هددي صاايرا العلامااة: .2.2

روابدن العلامدة هدي عقدد لمعلومدات أتدر  متصدلة بعقددة العلامدة    آتدرأو بمعنى ، المستهلك ذاكرة   التي التجارية
مثددال ذلددك: عندددما يسددملك أحددد مدداذا يأتي إلى ذهنددك عندددما تفكددر    ،الددذاكرة وتعحددى لهددا معددنى لددد  المسددتهلك

"رائددة و "،الاستعمال"سهلة و أحسن تصمي  "، كون رد  بروابن مثل:"ي  كلمات  فس ،(Apple)بلآ العلامة
  12."اتكنولوجي

I--II  تهاوسمع العلامة التجاريةشهرا: 

تلدددددك  لارتبدددددا وذلدددددك  ،السدددددمعة والصدددددورة الذهنيدددددة هدددددي مفهدددددوم لمصدددددحلح واحددددددو  الكثددددد  تدددددن يعتدددددأ الشدددددهرة     
لكن المتخصصدين   التسدويي يددركون الفدوار   ؛المصحلحات وترادفها مل نفع الموضوا بالبا وهو العلامة التجارية
 ها بالتفصيل   العناصر أدناه. إليالكب ة بين تلك المصحلحات، وهو ما جعل هذا البح  يتحر  

I--II1-  لالعلامة أو الي باالشهرا (The Awareness):  تمكن مدن فهد  هدذا المصدحلح سدنتحر  يت  الكي
 دلعلامةبا الزبونوعي لى ماهية الشهرة ومستوياتها بالحبل من وجهة نظر إ

لشدهرة العلامدة علدى أنهدا  (,Aaker 1994) تعريدف مدن بدين التعريفدات المهمدة نجدد:: درجاتهاا.ماهياة الشاهرا و 1
فالشدهرة  ؛"ت"القدرة لأ  زبون محتمل معرفة وتذكر العلامدة علدى أنهدا موجدودة وتنتمدي إلى صدنف معدين مدن المنتجدا

   13: ذا التعريف تفتر  وجود شرطين أساسيين هميا
 .(Recall)العلامة  استدعاء -    
 .ضمن صنف معينو  أ  أنها موجودة ؛(Recognition)العلامة على ف عر  ت  ال -    

 14.الأساسدي لتكدوين صدورة العلامدة صددرنجد أن أهمييدة الشدهرة بالنسدبة لصدورة العلامدة التجاريدة، هدي كونهدا تعتدأ الم
 فلا يمكن استحطار صورة علامة أو منتج أو مؤسسة ما بدون المعرفة بالعلامة أصلا.

                                                           
11

 - Kevin Lane Keller ‘’ Strategic Brand Management ,Building, Measuring, and Managing Brand Equity ’’ Op. Cit, P 72. 
12

 - Kevin Lane Keller ‘’ Strategic Brand Management ,Building, Measuring, and Managing Brand Equity ’’ Ibid, P 72 . 
13

 - Kevin Lane Keller ’’ Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity ’’ Op. Cit,  P2 . 
14

 - Kevin Lane Keller ‘’ Strategic Brand Management ,Building, Measuring, and Managing Brand Equity ’’ Op. Cit, P 73 . 
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( مدل ملاحظدة أن 3-1رقد  )لشدهرة   مسدتويات مبيندة   الشدكل لدرجدات أربل  وضليمكن  Aaker 15فحسب 
إلا إذا تم تحصددددديله مدددددن الدددددزبائن  ؛لددددده معدددددنى أو أهمييدددددة الترتيدددددب والطدددددور الدددددذهي للعلامدددددة أو المندددددتج  لددددديع  مسدددددتو 

 والمحتملين لمنتجات أو تدمات هذه العلامة المعينة. المستهدفين
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 .أصلا بوجودها ةعرفمعلومات حول العلامة وعدم المليناسب هذا المستو  الغيا  الكلي ل المستو  الصفر : -
تناسب حالة المعرفة العادية للمستهلك بوجود هذه العلامة   السو  ولا شيء أكثر مدن ذلدك،  الشهرة المؤكدة: -

 العلامة س  سيجيب بنع  وفقن. مستهلك هل تعرفي سمل  مثلا:
الشهرة العفوية: هي مؤشر لوجود علامة قوية، وهي تناسب العلامدة الدتي يستحطدرها المسدتهلك كلمدا طلدب منده  -

 الثالثة. مالذهي أكانت الأولى أ الاستحطارتيبها أثناء وهنا لا يه  تر  ،ذلك
وهي العلامدات الدتي يستحطدرها المسدتهلك كلمدا طلدب  :( Top of Mind) الشهرة العفوية من الدرجة الأولى -

منه وبعفوية ويذكرها   المرتبة الأولى وكرد فعل سريل تدذكر فيده هدذه العلامدة، فهدي أول اسد  يتبدادر إلى الدذهن عندد 
                                                           

15
  .56-54،      2006/ 2005بلمهد  " تقيي  صورة المؤسسة وأثرها على سلو  المستهلك" رسالة ماجست  ب  منشورة ،كلية العلوم افقتصادية ،جامعة الجزائر ، وها   -

 

:  (3، 1الشكل رقم )     درجاااااااااااااات الشااااهاااااارا             

Barrere Carole, Delage et Autre  ‘‘ le Capital de Marque ’’   :المصدر  

2003 /2002 , P 8 .)بتصرف(.       

الطور القو  
 للعلامة

 
 العلامة معروفة

 
 

 تأكيد وجود العلامة
 
 

 العلامة ب  معروفة
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أحسددن مثددالين  علددى الترتيددب ولدددينا   المشددروبات الغازيددة والمحدداع  السددريعة  مشددرو  كوكدداكولا وماكدونالددد .التنبيدده
  16.على هذه الدرجة من الشهرة

 (.1 ،1)رق   الجدول وفي"الشهرة المؤهلة"  مستو  آتر وهو 17لو  جور يطيف  ذلكبافضافة إلى 
فالشدهرة المؤهلدة تعدي أن المسدتهلكين يعرفدون  الشدهرة وحقدل النشدا ، جور    هذا المستو  يربن: الشهرة المؤهلة-

أدوات اللاقدددة،  أقدددلام، (،BICبيدددك) العلامدددة وأهددد  المنتجدددات الدددتي توجدددد تحدددت اسددد  هدددذه العلامدددة مثدددل العلامدددة
أ  يستحيل المسدتهلكون معرفدة أهد   ؛فالعلامة حسبه مهما كانت مهمة إذا   تكن شهرتها مؤهلة. قداحات ...إلخ

 منتجاتها تصبح مؤشرا للاستبدال ومعرضة للهرم.
  

 
 نيع الشهرا الجياب السؤال

مددا هددي العلامددة الددتي تعرفونهددا   هددذا 
 السو  

 العلامة هي:
 .كرت الأولى   الترتيبذ  -

من الدرجة الأولى  الشهرة العفوية
(Top of Mind) 

 .الشهرة العفوية .ذكرت بعفوية -
 .الشهرة المؤكدة  .نع  وفقن  - هل تعرفون هذه العلامة 

مدددا هدددي المنتجدددات الدددتي تعرفونهدددا عدددن 
 هذه العلامة 

ذكددددددددددر أبلددددددددددب منتجددددددددددات   -
  .العلامة المعنية

 .الشهرة المؤهلة

 
 
إن شدددهرة العلامدددة لا يمكدددن تقييمهدددا بمعدددزل عدددن بقيدددة العلامدددات   نفدددع السدددو  ولدددد  نفدددع . أهمياااة الشاااهرا: 2

     18:يأتيفيما  (Aaker) ويمكن تلخيص أهميية شهرة للعلامة كما ساقها المستهلكين
فمدددن تدددلال تكثيدددف افعدددلانات لبلدددو  مسدددتو  الشدددهرة لعلامدددة المعنيدددة اهدددي نقحدددة ارتكددداز لبددداقي تقاسدددي  صدددورة  -

 لك دذكلما أصدر تنبيه ب  كلئأو ستحطر صورة العلامة لد  يمكن أن ت   ومن ثم المؤكدة لد  المستهلكين،

                                                           
16

- Barrere Carole, Delage et Autre ‘‘ le Capital de Marque ’’  Maitrise,  2003/2002 , P 8. 
17

 - George Lewi  '' La  marque ''  Édition  librairie  Vuibert ,1999 . P 97  .  
18
 .56-54      " مرجل سبي دكره"وها  بلمهد   - 

 الشهرا ياع ااااااااأن          (: 1-1) رقم الجدول

 

 Edition Librairie Vuibert, 1999, P10. '' La  marque''George Lewi  المصدر:
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 لى الشراءدإاتتيارات المستهلك وتدفل به   يجابا إالشهرة تخلي حالة من الشعور بالألفة مل العلامة المعنية وتؤثر  -
حيدد  19؛فوقعهددا عليدده لدده دلالددة إيجابيددة المسددتهلكين  العلامددة المعروفددة تسددتفيد مددن أحكددام مسددبقة لصددالها لددد -

 يعتقدون بأنه ما دامت العلامة معروفة فيعي أنها حاضرة   السو  مند مدة طويلة وأن حطورها له قوته د
الشدهرة العفويددة تاصددة دورا كبدد ا   اسددتمالة  ؤد وتدد20 ،ئيالشددرا القددرار   عمليدةليهددا المسددتهلك إيسددتند الشدهرة  -

 .ن تفوز باتتياره النهائيفالعلامة التي يستحطرها   ذهنه   الأول يكون لها الظ الأوفر بأ ؛المستهلك

I--II2- السمعة (Reputation The):     
 حكوميدة أو بد  ربحيدة أولمؤسسدات مهمدا كدان هددفها عندد مختلدف اإن السمعة كاندت دائمدا تمثدل أهمييدة هائلدة       

القبددددول مدددن طددددرف أصددددحا  تحقيددددي أو الفدددال علددددى تنافسددديتها و لتوسددددل كا، للوصدددول إلى أهدددددافها  أشدددخا  مددددثلا
   21وما إلى ذلك. المصلحة

كدذلك   22." شديء أو مدا شدخص عدن تدرتبن الدتي الآراء أو المعتقدات" هي السمعة لغويا  معنىمفهيل السمعة: .1
دديت  مددا ي سددم ل عددن شددخص مددن ذِّكددر حسددن أو سددي  ، هددي  السُّددمَع ة  "  تقيددي  عددام لمددا يتمت ددل بدده الش ددخص مددن و الص ِّ

أمدا   عددا  المؤسسددات فالسدمعة هددي " الصددور المتمثلدة عددن المؤسسددة لدد  الجمدداه  والددتي  23 "إيجابي دات أو سددلبي ات
 (John Dooreley)جون دورلدي ويعرفها  24 بنيت مل مرور السنين"

 على أنها:25
 
 

(Wartick) وارتيك اقترحه ما مثل التعريفات من العديدوهنا  
 :تيكما يأ الشركة سمعةأن  26

 
 
 
 

                                                           
19

 - Keller Lane Kevin,’’ Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity ’’ Op.Cit, P1 . 
20

 - Keller Lane Kevin,’’ Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity ’’ Ibid, P 2 . 
21

-  Tom Watson and Philip J. Kitchen  ‘’ Reputation Management ’’ Chapter 13 : Corporate Image and 

Communication, (http://eprints.bournemouth.ac.uk/12633/2/Chapter_13_def.pdf) . 
22

-  https://en.oxforddictionaries.com/definition/reputation, Friday 25/11/2016, Malaysia Time 08:00 AM . 
23
 بتوقيت ماليزيا. 8:26، التوقيت  25/11/2016يوم الجمعة  (http://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar)  قاموس المعاني افلكتروني - 

24
- Argenti, P.A., & B. Druckenmiller ‘‘Reputation and the corporate brand’’ Corporate Reputation Review, 6(4), 2004. 369 

25
- John Dooreley, Helio Fred Garcia, “ Reputation Management ’’ Taylor & Francis, 2007, P 4 .   

26 -  Wartick, L. S, “ Measuring Corporate Reputation, Definition and Data ”. Business & Society, 41(4), 2002, P 371-392. 

 الاتصالات+  سلو +  الأداءالسمعة = مجموعة الصور الذهنية = 

 الهوية  +الصورة الذهنية    =السمعة 

https://en.oxforddictionaries.com/definition/reputation
http://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar
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مجموعدة القدي  المنسدوبة للمؤسسدة مثدل الأصددالة  )) بأنهدا كددذلك (Grahame Dowling)براهدام داولدين  يعرفهدا

  27د ((التي يشعر  ا الفرد عن المؤسسة من تلال الصورة التي يحملها عنها وثوقية وصدقها ونزاهتها ومسؤوليتها،والم
 ،الاجتماعيددةيحتددو  علددى قددي  الأصددالة والنزاهددة والصددد  وافحسدداس بالمسددؤولية ينبغددي أن سددلو  المؤسسددة نجددد أن 

طويلدددة الأجدددل بالنسدددبة للمؤسسدددة ونسدددبتها  هتمامددداتلاا و حسدددبه نجددددها تددددتل ضدددمن 28،تهاسدددمعللأنهدددا مكدددون 
 .متدنية   حس  قرارات الشراء عند المستهلك

مثددال وضددح ذلددك   يوالسددمعة الجيدددة للمؤسسددة هددي التوافددي التددام بددين صددورتها والقددي  الخاصددة بددذلك الفددرد وس     
 (Sam Walton)سدام والتدون االأمريكيدة للبيدل بالخصد  فقدد جعدل منهد( Wal-Mart)وال مدارتمحدلات  :حالدة

افمكددانات   لددد  الجمهددور عندددما أ   لأهددل الريددف الأمريكددي ذو  احترامدداواحدددة مددن أكددأ الشددركات الأمريكيددة 
فالزبائن قددروا هدذه الفرصدة  وبكلفة أقل ديدة الجالنوعية ذات المتواضعة فرصة الخيار الأوسل والصول على البطاعة 

لأنهددا  والفخددر وهدد  يقدددمون هددذه الفرصددة، بالاعتددزاز وعمددال الشددركة وأحددع موظفددو  نفددع الوقددت وكددذلك امتمددل 
ناجحدددة  وال مدددارتذلك أصدددبحت شدددركة بدددف ؛الاجتمددداعينسدددانية ك عاندددة الطدددعيف والتكافدددل تتوافدددي مدددل قددديمه  اف

   29.ولديها سمعة جيدة
وارا بوفدت قدال عنهدا قدد ف ،عليها حم يعودبخ عن وعي أو 30،وتقوم به المؤسسة ككيان هي أ  شيء قامتالسمعة 

(Warren Buffett)
وهدذا مدا يجعلهدا أكثدر  32،إلا خمدع دقدائي لهددمها يكفيو  لبنائهاعشرون سنة  تأتذأنها  31

 كمستودا للرأسمال لد  العديد من الشركات.  يتعامل معها، بل أصبح بدقةيؤتذ التعامل معها و أهميية 
،2006بارندت، وج مدي ولافد تي سدنة  كدل مدن  قدامحيد   لشاراات:ا سمعة رأسمال. 2

سمعدة الشدركة إلى  فصديلبت33
 .(4، 1) رق  عدة مكونات مذكورة   الشكل

 

                                                           
 .49،   2003مكتبة العبيكان ،العربية السعودية ،الحبعة العربية الأولى ،تعريب وليد شحادة ،تكوين سمعة الشركة " " براهام داولينغ -27

28
- John Dooreley, Helio Fred Garcia, “ Op Cit ’’ , P 4 .   

29
 .49"    مرجل سبي ذكره "براهام داولينغ - 

30
- Gary Davies  and  Louella Miles  “ Reputation Management: Theory versus Practice “ Corporate Reputation Review، 

Vol. 2, No. 1, 1998, p. 16. 
31
 مجلةوفي  2014 عاملوهو ثال  أبنى أبنياء العا   ) Berkshire Hathaway) رئيع مجلع إدارة شركة ,بورصة نيويور    أمريكي رجل أعمال وأشهر مستثمر - 

  . دولار أمريكي مليار 65.6بثروة  الأمريكية فوربع
32

- Hamed M. Shamma  “Toward a Comprehensive Understanding of Corporate Reputation Concept ; Measurement and 

Implications “ International Journal of Business and Management (Canada); Vol. 7, No. 16; 2012, P151. 
33- Barnett, M., Jermier, J., & Lafferty, B.” Corporate Reputation: The Definitional Landscape”  Corporate Reputation 

Review, 9(1), 2006, P 26-38.  

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjFxM_x0MXQAhUGPo8KHaGNBawQFggaMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.sweetanddeadlyshoes.com%2Ftormented%2Fcreating%2Fcreating-corporate-reputations.pdf&usg=AFQjCNF3we1nwQVAdPzIef2JUCEFgd_x5g&sig2=XFibIOMtjwFTgRuHqiVzzQ&bvm=bv.139782543,d.c2I
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%88%D8%B1%D8%B5%D8%A9_%D9%86%D9%8A%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%B1%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%88%D8%B1%D8%B5%D8%A9_%D9%86%D9%8A%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%B1%D9%83
https://en.wikipedia.org/wiki/Berkshire_Hathaway
https://ar.wikipedia.org/wiki/2014
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%88%D8%B1%D8%A8%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%88%D8%B1%D8%A8%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%B1_%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%B1_%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D9%8A
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لخصددائص الشددركة المتمثلددة   الثقافددة الداتليددة  انعكدداستعتددأ نقحددة البدايددة لتكددوين السددمعة، وهددي  هويددة الشددركة: .أ
 إذ هي مجموعة من الرموز المستمدة من القي  والمعتقدات الداتلية. ؛وقيمها

 تهدددداعلامصددددورة الددددتي قامددددت  ددددا الشددددركة و  الاتصددددالية. صددددورة الشددددركة: تتشددددكل مددددن الخحددددوة الأولى ومددددن الجهددددود ب
 حول المؤسسة . انحباعاتتكوين  من ثمالتجارية، و 

نشدداطات المؤسسددة الكدد  عليهددا المتكونددة ل الانحباعدداتمددن تددلال يسددتحيل الملاحظددون والمتتبعددون سمعددة الشددركة:  .ج
 )بافيجا  أو السلب(.

. رأسمال سمعدة الشدركة:   النهايدة كدل تلدك النتدائج المسدبقة تكدو ن   الأتد  رأسمدال سمعدة الشدركة، الدذ  هدو أحدد د
 ب  ماد ( التي تسعى الشركة إلى تحقيقه. استثمار) الاقتصاديةأصولها 

 سيت  تقسيمه إلى وجهتين للرأ : قياس سمعة الشراة: .3
 وهذه أبرز الوسائل: ،طر  لقياس السمعة إلى اقترا حي  كانوا أول من بادر  من وجهة نظر الممارسين: . أ

:   (4،  1الشكل رقم ) تفاصيل سمعة الشراة              

Barnett, Jermier and Lafferty.” Corporate Reputation:           المصدر: 

The Definitional Landscape”  2006  .  (بتصرف)



مدخل للعلامة التجارية والمف اهيم المحيطة بها           الفصل الأول:                             
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 علدى الشدركات لتقيدي  والتنفيدذيين المداليين المحللدين من طلب حي  الاستبيان أداة( Fortune)فورتون  مجلة وضعت
 34:تيةالآ الثمانية الخصائص أساس

 (4) .الشددددركات لأصددددول الكددددي  الاسددددتخدام (3) .الأجددددل ات طويددددلالاسددددتثمار  قيمددددة (2) الماليددددة، السددددلامة (1)
جدودة  (7) .والخددمات المنتجدات جودة (6) .الموهوبين على والفال وتحوير جذ  على القدرة (5) .اتالابتكار 
 معظددد  ترتيدددبللدددة   ام سدددتخدمي سدددحمدددن الم الشدددكل هدددذا زاليددد لاو  .بيئدددةالو  امتمدددل نحدددو المسدددؤولية( 8) التسدددي 
 المرموقة. كيةيالأمر  الشركات
  ؛العيو  من مجموعة لديه لكن كانت  ؛الشركة سمعة قياسل مفيدة نو الممارس الموضوعة من قبل التداب  إن      
 نو المددددالي نو المحللدددد) المصددددلحة أصددددحا  مددددن واحدددددة مجموعددددة علددددى قائمددددة الشددددركات سمعددددة تقيددددي ل التددددداب  هددددذه :أولا

. وموثوقيتهدا صدحتها مدن للتمكدد التدداب  اتتبدار يدت    :ثانيدا ؛ةمتحيز يمكن أن تكون  النتائج وبالتالي،( نو والمستثمر 
 .الشركة سمعةلقياس  أفطل أساليب لتحديدللأكاديميين  ادافع ذلك أعحى العيو  لهذه ونظرا
  : 35صنفين إلى هاتصنيف يمكن الشركة سمعة قياسل الأكاديمية الدراسات ب. من وجهة نظر الأااديميين:    
   أسدئلة نافجابدة عد المصدلحة أصدحا  جميدل مدن يحلب هذه الالة    عامة واحدة لقياس سمعة الشركة: تداب 

 .شدركةال مدل للتجربدة الشداملة التصدورات (1): تقيدي  تدلال للشدركة مدن العامدة السدمعة حول بتصوراته  متعلقة عامة
 .الشركة مستقبل حول تصوراتال( 3) .المنافسين ضد التصورات( 2)

  المحدددددة العناصدددر تحديدددد علدددى لشدددركةا قددددرة مدددن يحدددد واحدددد عنصدددر مقيددداس اسدددتخدام أن البددداحثون أدر  ذلدددك، بعدددد
 تددداب  وفددي الشددركة سمعددة لقيدداس التددداب  مددن سلسددلة اقددترا  تم وهكددذا. السددلي افيجدداأ أو التقيددي    لشددركةلسددمعة ا
 .ة الأوجهمتعدد محددة
   وضددل الشدركة سمعدةقيداس ل وتدداولا اسدتعمالا الأكثدر المقيدداس سمعدة الشدركة:تدداب  محدددة متعدددة الأوجده لقيداس 
حاصددل ( Reputation Quotient:)معيددار يسددمى واوضددع حيدد  ؛(2000،وآتددرون Fombrun) قبددل مددن

 تصدددوراتعلدددى  بنددداء   تحديددددها تم الدددتي أبعددداد سدددتة مدددن يتدددملف الأبعددداد متعددددد هيكدددل وهدددو ، (RQ)السدددمعة قسدددمة
 (3) .والخددمات المنتجدات (2) .عداطفيال ندداءال (1): الأبعداد هدذه وتشمل. الشركة سمعة حول المصلحة أصحا 

 .المالي الأداء (6) .العمل بيئة (5) .والبيئية الاجتماعية المسؤولية (4) .والقيادة الرؤية
 

                                                           
34

 - Hamed M. Shamma ‘’Op Cit ’’, P162. 
35

- Hamed M. Shamma  “Ibid”, P163. 
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 هاتموقعوتحديد  العلامةهوية اختيار 

 
 

 :للفصل التعليمية الأهداف
 ما يأتي: على قادراً تكون أن ينبغي ،فصلال هذا قراءة بعد

 .)هويتها( التجارية العلامة لعناصر المختلفة الأنواع على التعرف .1
 .(الدفاعية منها والهجومية) التجارية العلامة عناصر لاختيار العامة المعاييرالتعرف على  .2
 .المختلفة التجارية العلامة عناصر اختيار في الأساسية التكتيكات وصف .3
 .التعرف على مفهوم التموقع ولماذا أصبح ضمن صدارة المفاهيم الاستراتيجية .4
 .المقاربة التموقع التنافسي وتجزئة السوق على الضوء تسليط .5
 إجادة وفهم عملية الانتقال من تجسيد الهوية إلى التموقع حتي تكوين الصورة الذهنية.  .6

 
 
 
 
 
 

II 
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 مقدمة:

 ( في هدذا السدياق أنده لا توجددKotlerإنه لا مفر من  توجه المؤسسات نحو التميز والتفرد، فقدد قدال تدوتلر )      
أي لم يعددد يكتفددي الأمددر السياسددات  1الآخددرين. تددل تشددبه وخدددما ا تانددم منتجا ددا تفددوإ إذا أن يمكددن شددرتة أي

 الأساسدية الأدوات مدن علدى انندن للترتيدز الحديثدة المنافسدة (، بدل تددعوP’s 4التسويقية التقليديدة أو مدا يعدرف بدددد )
 تموقددع وتيددف نحددددبهويددة العلامددة  تيددف يمكددن اختيددار و "التموقددع" إذن   "الهويددة: "2التجاريددة، وهددي العلامددات لإدارة

  العلامة التجارية

II-I- العلامة التجارية ةـــويــــــــــــــه اختيار: (Identity) 
ليسدم اادا فقدط يوضدع علدى لمدلاف المندتي، بدل هدي الرقيدة الدتي تقدود إلى إنشداء منتجدات وخددمات  العلامة       

تحددم هددذا الاسددم، وتلدد  الرقيددة تعددا عددن الاعتقددادات والقدديم الأساسددية لتلدد  العلامددة أو مددا يسددمى الهويددة. فالهويددة 
   3ن مدافعن عنها وموالن لها.هي من تجعل العلامات التجارية حيوية وقادرة على إنشاء جمهور من المستهدف

 ، ثم رهدرت في أمريكدا عدا الكتداش المشدهور(Kapferer, 1986)بددايتها تمفهدوم رهدرت في أوروا لددب تدابفرر
 (، إذن فما هي هوية العلامة Brand Equityالمعروف بدد: ) (Aaker, 1991)لأيكر 
التوفيدددد  بددددن الاسددددم والمنددددتي واللولمددددو و مددددوع الهويددددة ))ددددا )) ذلدددد    ,Sicard)2001(يعددددرف سدددديكارد        

 4خصائص الأخرب لمير المادية ((.
أما تابفرر يؤتدد علدى أن هويدة العلامدة ترتكدز علدى جدانبن: جاندي لمدير مرئدي والمشدكل مدن  مدوع القديم، وا اندي 

 5المرئي المشكل من الاسم واللولمو واللون والشكل، وما إلى ذل .

أخدددت شددكل سداسددي الأوجدده لددا يسددمح للمؤسسددة تددابفرر هويددة العلامددة وفدد    :العلامــةالأوجــا الةــتة  ويــة  .1
 وراسدخة في ذهدن المسدتهلكن، وهدو مدا قددام لبنداء هويدة مسدتقلة معروفدة ومسدتمرة،  تلفدة وليددزة عدن اقدي المنافسدن

 6 :(، الآتي1، 2رقم )بعرضه في الشكل 

 
                                                           
1
- Kotler & Keller “ Marketing Management ” Op.Cit, P 275 . 

2
- J N Kapferer ‘’ The New Strategic Brand Management ’’  4 th Edition, Kogan Page, UK, 2008, P171 

3
- J N Kapferer ‘’ The New Strategic Brand Management ’’  Op.Cit,  P171 . 

4
- Rim Dourai ‘’ Image d’enseigne et positionnement dans la recherche de différenciation des distributeurs’’ 

2001 ,www .Cric-France.com, P 2 . 
5
- J.N  Kapferer “ Les Marques Capital de l’entreprise” .Edition d’organisation, Paris, 1995, P 108 . 

6
- J N Kapferer ‘’ The New Strategic Brand Management ’’ Op. Cit, P183 . 
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 الشخصية . (Personality ) :الحقيقيدة أو  للعلامدة أن تتواصدل مدع العدالم ايدارجي ومدا هدي الشخصدية تيف
المعنويدددة الدددتي تمثلهدددا وتدددتكلم عدددن العلامدددة وتعكددددلا ايصدددائص الددددتي تميدددز العلامدددة والمثاليدددة والنزاهدددة. فمدددثلا: شخصدددية 

 السعادة لكوتاتولا؛ منعش؛ نمضي ونتقاسم الأوقات الطيبة معا.
  .الثقافة (Culture )مدة ومصددر قو دا، وقدد : حيث ترمز العلامة إلى  موعة مدن القديم الدتي تغددي إلهدام العلا

تكدون مسددتمدة مدن الواقددع أو الدولدة، فمددثلا: سديارة مرسدديدل تعكدلا قدديم الشدعي الألمددان المعدروف الهيبددة والن ددام. 
 ونقافة توتاتولا تتمثل في المشارتة وأ)ا اجتماعية.

  .الذات صورة (Self-image): لمسدتهل  نفسده تمثدل المدر ة العاتسدة للفادة المسدتهدفة؛ أي الصدورة الدتي يدرب ا
أو الاعتبدددار الدددذاتي الدددذي يوليددده لنفسددده عندددد اسدددتعماله للعلامدددة أو تعاملددده مدددع المؤسسدددة، فمدددثلا: المددددمن علدددى شدددرش  

 .الحدود وتسر للمغامرة يسعون الذين الأشخاص من ونوعاً  وتواصليا، اجتماعيا في نفسه يرب توتاتولا قد

 

 

 

:  (1، 2الشكل رقم ) الأوجا الةتة  وية العلامة  

J N Kapferer ‘’ The New Strategic Brand Management ’’ P183. :   المصدر     
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  . المظهــ (the Physique)والفيزيائيددة البددارإة للعلامددة فهددي العمددود الفقددري  : يعكددلا ايصددائص الموضددوعية
للعلدم أن جدل المقدارات التقليديدة ترتكدز عليده في  للعلامدة، بددو)ا لا يمكدن للخصدائص السديكولوجية أن تكدون.

التموقع ولكنه ليلا تل شيء، اعتباره يمثل ايطوة الأولى في تطوير العلامة، حيث يجيي عدن: مدا هدو الملمدول 
 فعل  تيف يبدو شكله  منه  ماذا ي

  .العلاقـــات (Relationship لمالبدددا مددا تكدددون العلاقدددات جدددوهر المعددداملات والتبدددادلات بدددن الأفدددراد ورمزيدددة :)
( Apple بددل) أن حددن في الانت ددام، ( لهددا علاقددة مددع جمهورهددا مددن خددلال رمزهدداIBMالعلامددة، فمددثلا: إي   أم )

  المجتمع. في النال بن والودية المتساوية للعلاقة رمزتالود إلى جمهورها، وتوتاتولا  تنقل
  .  الانعكــاأ  و الصــد) (Reflection : ،انعكددال تلدد  العلامددة لتلدد  الفاددة مددن المسددتهلكن المسددتهدفن

لكدددن هدددي تسدددتهدف انعكدددال علامتهدددا علدددى فادددة المشدددترين  المشدددترين؛ شخصددديات مدددن عددددة رلمدددم أن توتددداتولا لهدددا
 .ولارسة الرياضة وتكوين صداقات على المرح يقدرون الذين( 18-15) سن بن الأطفال

 ةعرفد، وهدي الدتي يسدتند إليهدا العمدلاء لمالمادية لهويةتسمى أحيانا ا  :اختيار عناص  العلامة لبناء قيمة العلامة .2
 مددا يجعددل ،أصددباش المصدداح ذهنيددة فيا ينجددر عنهددا مددن  نددير ، لمدداتلدددب المؤسسدد تدداب  أهميددةوتحديددد العلامددة، ولهددا 

 (Burroughs & Sperry) إسدمفمدثلا: قددرت عمليدة تغيدير  ،تصرف الملاين لأجل تحسينها وتعدديلها الأخيرة

  Lucent)  رتة ددددددديير شدددددديون دولار مدددن أجدددل تغدددددددمل 50و أمريكدددي، ون دولارددددددملي 15نحدددو  (Unisys) إلى

Technologies) جديد من شرتة سملإ (AT&T). 7 

، اتالشدعار و  والشخصديات، ،(URL)المواقدع وعنداوين ،(Logos)إ و الرمو  اء،االأ: يوجدالعلامة  عناصرمن بن 
الماديددة  البياددة أوغددلاف المنتجددات الملموسددة ت  هندداأ أيضددا عناصددر أخددربأن تمددا  8.واللافتددات ن،و الرايدد نو والمتبدددن

لمعرفتهدا هدم في مسداعدة الدزائن مدور  لهداتلهدا ؛  ولميرها( مورفنبناية والزي الموحد للو مكاتي و )ديكور  للخدمات
  .تما أن هناأ أيضا عناصر صوتية  وهذه العناصر تدعى المرئية بسهولة

 لعناصر المسوقن اختيار تيفية فيبعدها  الن ر، سيتم العلامةتل   عناصر لاختيار العامة المعايير وصف بعد
 .قيمة العلامة لبناء التجارية العلامة

                                                           
7 - Wall Street Journal (17 nov 1986), p33 / USA Today ( 4may 1987) p5/ Business Week (2March 1987), p54/ D.Barbuza    ‘’ 

Now it is a Separete company, Lucent, Spending $50 Million to Create name ‘’ New York Times (3 june 1996). P 6. 
8
- Kevin Lane Keller ‘’ Strategic Brand Management ,Building, Measuring, and Mana ging  Brand  Equity ’’ Op. Cit, P 142.  

 :رل الكنائلاجقرع ة و الإعلاني تالأناشيد  هناأ العناصر الصوتية (jingles ،)يدسون.فوضجة الدراجات النارية لشرتة هارلي دا  
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عامة  معايير سمقد وضع   تيلرلان  نرب أن تيفن  عام، بشكل التجارية: العلامة عناص  اختيار معايير .2.1 
 :الشكل الآتي في موضحما هو  مثل ،التجارية العلامة عناصر تساهم في اختيار

 
 

 
 
 
تجسدددددد هدددددذه المعدددددايير العامدددددة في  ديدددددة دوريدددددن أو اسدددددتراتيجيتن تسدددددويقيتن المعددددد  الأدق، همدددددا معدددددايير تدددددؤدب تإذ 

 .الترتيي المعايير هذه تل عن تكلمن ناو إذن دع استراتيجية الهجومية، ومعايير تؤدي استراتيجية دفاعية.
  الاستراتيجية ا جومية:. معايير 2.1.1

 لتذتر،ل قابليةال وهي: .التجارية العلامة بناءالتي تقوم على و  السوق، اياصة الهجومية الاستراتيجيةتعا عن  هيو 
 محبوبة.و  ،لها مع 

 للتذك  القابلية Memorable)): مستوب تبقي ل هو تجارية علامة بناءمن  والهدف الضروري الشرط إن 
 .ابه الوعي من عال

 الاهتمام، على والحصول سهلة التذتر أصلا هي ، يجي أن تكونالهدف لهذا تروج التي التجارية العلامة عناصرف
 هناأ وعي أن المرجح من :المثال سبيل على. ئيالشراالقرار  خلال مراحل فع   تالو الاستدعاء تةهيل والتالي

:  (2، 2الشكل رقم ) التجارية العلامة عناص  ير اختيارـــمعاي  

بالاستناد إلى كيفن لان كيلر.من إنجاز الكاتب :  المصدر     
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لما تتميز به من ميزات تجعل منها سهلة الاستدعاء  المستهدفن، المستهلكن أذهانفي  تجاريةال اتعلاملا
 .والتذتر

 
 

 ا معنى  ( Meaningful): 

 9الكلمات التي لها مع  سيكون أسهل من الصور والكلمات التي بدون مع .و  أنبتم الدراسات أن تذتُر الصور
 أااءفمثلا:  .الإقناعية أو وصفيةال ابمبتويا  إما ،ناالمعمن  نواعالأ جميع التجارية العلامة عناصر  خذلهذا 

معتمدة على خاصيتن . لإيصال المغزب أخرب أشياء أو حيوانات أو أماتن أو أشخاص إلى تستند قد العلامات
 :تييأ ما نقل في العلامة عنصر تفاءة مدبثبتان مهمتن ت

   شياًا ويقترح وصفيًا معنى التجارية العلامة لعنصر هل: ايدمة أو المنتي وريفة حول عامة معلوماتنقل 
 من المستهل  يتمكن أن احتمال مدب ما مقدمة  فوائد أو تلبيتها تمم التي اجاتالح أو المنتي، صنف حول
 وذ العلامة عنصر يبدو هل واحد  تجارية علامة عنصر أي إلى استنادًا صبيح بشكل لعلامةا منتي صنف تحديد

 المنتي  لصنف مصداقية
   ويقترحا مقنع معنى له التجارية العلامة عنصر هل: للعلامة معينة وفوائد اات حول محددة معلوماتنقل 

 المنتي أداء جواني بعضفي ما  شياًا تقترح هل  بها في تميزه  دالتي يتفرً  الأساسية ااته أو ،معن منتي حول شياًا
 العلامة  يستخدم قد الذي الشخص نوع أو

 مهم الثانبينما  ؛وإها في الأذهانوبر  التجارية العلامة الوعي تحديد في مهمًا عاملاً يعد  الأول البعدإن       
 .وتموقعها التجارية العلامة صورةلتبديد 

 

                                                           
9
 - Mu, E., & Galletta, D. F. (2007). The Effects of the Meaningfulness of Salient Brand and Product-Related Text and 

Graphcis on Web Site Recognition. Journal of Electronic Commerce Research, 8(2), pp 115-127. p 116. 
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  محبوبة (Likable):  

 للتذتر قابليته مدب عن الن ر بغض ا مالية الناحية من جذااً  التجارية العلامة عنصر في العملاء يجد هل
 بصور لمنية تكون أن التجارية العلامة لعناصر يمكن أخرب  شكالو) ولف يًا بصرياً  محبوش هو هل  ع والم
 .KFCمطاعم مثال:  .المنتي مباشرة مرتبطة تكن لم وإن حتى ،ة ومثيرة للاهتمامتعمحتوب لو 

 من العديد تقدمسفإ)ا  ،ومحببة ،ع م اتوذ ،سهلة التذتر  تمعة تشكل علامة العلامة عناصرإذا تانم تل 
 نع ءالعبى تقليل على والمقنعة الوصفية العناصر تعملحيث . المنتينحو  قرارلل هماتخاذ أنناء لمستهلكنل المزايا

 . التجارية العلاماتاياصة بقيمة  التجمعات وربط الوعي إيادة أجل من التسويقية الاتصالات

 والحفاظ تعزيز في تمثلم، للعلامة دفاعيًا دوراً ؤديت هي المعايير التيو  :يةدفاعال الاستراتيجية معايير. 2.1.2
: قابلة للتبويل، الآتيةالمعايير جسدة في تم .المختلفة تهديداتوال الفرص مواجهة في التجارية ةالعلام قيمة على

 قابلة للتأقلم، قابلة للبماية.

  قابلة للتحويل (Transferable): 

 إلى ا ديدة الأسواق أو ا ديدة نتجاتفي حالة الم العلامة عنصرالذي يقدمه  التوسع مدب التبوٌل قابلية تقيلا
 .مثلا المعيار لهذا ا واني من العديد هناأ. التجارية لعلامةا قيمة

 الاسم تان تلما ،ةعام وبصيغة  صنفال أو ايطتوسع ل التجارية العلامة عنصرالتي سيقدمها  فائدةال ما أولًا،
 :المثال سبيل على. صنافالأ عا نقله السهل من تان تلما تحديدًا، أقل

 
 

 هذا السوق  وقطاعات ا غرافية الحدودلتخطى  التجارية العلامة إلى العلامة عنصر يضيفس مدب أي إلى ثانيًا،
 . التجارية العلامة لعنصر اللغوية والصفات الثقافي المحتوب لىإ تبير حد لىعيعتمد 

 في ضخم )ر إلىواسعة تشير  أماإونتلمة  انطلاقا من أن
، مناسبة التجارية العلامة تكونس والتالي ا نوبية، أمريكا
 . المنتجات من متنوعة  موعةلإطلاق  مرونةوذات 
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. كبارال المسوقن تؤرق التي الصعواتمن  أخرب ونقافات لغات إلى وشعارا م علاماتال أااء ترجمة أصببم
 ترجم" الحياة إلى يعيدأ بيبسي" الشعار الصن، في منتجا ا تسوي  بيبسي شرتة بدأت عندما: المثال سبيل على
 ."القا من يجلي أسلاف  بيبسي إلى "

 قابلة للتأقلم (Adaptable): 

 بسبي ببساطة أو و رائه، المستهل  قيم في التغييرات بسبي والتأقلم بقوة، التكيف علىيطرح معيار القدرة 
 العلامة عنصر تان تلماأي  . التجارية العلامة عناصر مع م تحديث يجيلدب  ،تميل للمعاصرة التي اتالحاج

 إعطاء يمكن المثال، سبيل على. سهولة أتثر وعصرنته تحديثه أصبحتلما  للتكيف، وقابل مرونة أتثر التجارية
 .حدانة أتثر تبدو  علها جديدًا تصميمًا أو م هراً الشعاراتالرموإ و 

 ميشلان الشهير رجلها من حجماً  وأقل جديدة نسخة مؤخراً  ميشلان شرتة أطلقم ،المائة عامه بمناسبة مثال:
 استخدمم .القائد مثل إذ يبدو ،اومبتسم يقا نوعا مارق" أن الشخصية، يلاحظ. (Bibendum الحقيقي ااه)

 عام فيحيث . السنن مر على والبياة السلامةعن  للببث التجارية علامتها قيم لتعزيز الشخصية ميشلان
  .Financial Times برعاية مسابقة في" التاريخ في لولمو حسنأت"Bibendum على التصويم تم ،2000

 
 

  قابلة للحماية (Protectable): 

 يجيحيث . التنافسية أو القانونية الناحية من سواء، التجارية العلامة عنصر حماية إمكانية مدب هوعيار الأخير الم
 في رايا تسجيلها .2 دوليا،ا و قانوني محمية تكون أن يمكن التي التجارية العلامة عناصر اختيار.1 :المسوقن على

 من جراء التعدي من التجارية ةالعلام عنبقوة  الدفاع .3.  (www.inapi.org تد )  المناسبة، القانونية الهياات
 من الكثير تختفي قدفإنه  تبيرة، بسهولة أخرب اة أو تعباة أو اسم نسخ تمي إذاحيث  .لمير القانونية المنافسة

 .التجارية العلامة داتمتفر 

http://www.inapi.org/
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  :التجارية العلامة لعناص  تكتيكاوت خيارات. 2.2
العناصر المكونة هناأ مزيي من اييارات والقرارات التي يمكن لمديري العلامات التجارية أخدها وذل  لاختيار 

 لهوية المادية للعلامة التجارية والتي من أهمها ما يأتي:
 (Brand Name) :العلامة سما . أ

أن اسم ( Jack Trout Al Ries &عنه أل رايلا وجاأ تروت )يقول حيث  ،يعتا الأتثر تداولا وأهمية
 اسم ملاح ة للعملاء يمكنو  10،الأخرب أصباش المصاحو المؤسسة ن باتصال هو أول نقطة  أو العلامة المؤسسة
بناء العلاقات مع في فقد انتقل دوره من تحديد المنتي وتمييزه إلى دور لهذا  .نوان بضعل تهذاتر  في وتسجيله العلامة
إن عملية التسمية تنجح إذا تانم  (،Wally Olinsوالي أولينلا ) علم الهوية استشاري و يقول 11.الزائن

  .المؤسسات تسمياتأصناف لبعض أمثلة عن  (1، 2ا دول رقم )وفي 12،المؤسسة ملتزمة بها وتفشل في العكلا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
10

- Trout J, Ries A. ‘’ Positioning : The battle for your mind ‘’. Replay Radio, Radio New Zealand; 1982 Mar . 
11

- Chan & huang ‘’Brand Name in China ; linguistic Approach ‘’  Marketing Intelligence & Planning, P 8. 
12

-W. Onlins, ‘’ Corporate Idendity ‘’ : Harvard Business School Press, 1989 . 

 

  مثلة الصنف
 .Ford, Philips, Rolls-Royce, Packard, Nestlé اسم المؤسس

 .lloyd’s of London, Zurich Insurance الموقع الجغ افي
 .Caterpillar, Shell, Apple, Jaguar  سماء حيوانات و غيرها

Abbey health care وصفي (عاية الصبية ر )لل , Holiday Inn (للفنادق) 
)Nabisco مختص ات كلمات لبسكويمل ةشرتة الوطنيال ),  Fed Ex  

  .BMW, ABC  ح وف الأولى من الكلمات
 .Xerox, Navistar, Kodak, Exxon مج د اسم

 تشبيهي و تمثيلي
/ 

Burger King Cadillac, (  ) اسم لزعيم تندي  

Nike  ) لهة النصر عند اليونان القدماء  ). 
Surf ديناميكي وح كي Speedo , (ربحاالإ)  ) السريع (    
نبات الكوتة واسم جوإ الكولا ( ممن اس ستخرجةتوتا تولا ) م كلمة جديدة  

 

:  ( 1، 2رقم ) دولالج علامات صناف  سماء ال                          

.)بتصرف("مرجع سب  ذتره " لمراهام داولينغ المصدر:   
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  13:أن يتوافر على المعايير الآتية توتلر وارمسترونغ  ينصحقوي وتموقع سهل، وتي يكون للاسم  نيؙرؙ 

   يقدم وعودا ويوحي المنافع وا ودة المرتبطة المنتي أو ايدمة أن. 
   فمدددثلا الشدددرتة الألمانيدددة لصدددناعة الأدويدددةلتعدددرف والتدددذتر؛ اختيدددار اسدددم سدددهل اللفدددظ وا (Hoechst وجددددت ) أن

 الصبيح. الشكلااها  الأمريكية يجدون صعوبة في نط  لايات المتبدةو الو  في أسترالياالموجودين إائنها 
   مثدددل عامدددة، تجندددي اختيدددار الاسدددم الدددذي يبددددأ اسدددم البلدددد أو بكلمددداتأن يكدددون ليدددزاً ولددديلا عامددداً، فينصدددح ب: 
(Continental(،)General)(،International؛)  الشيء الكبير لا يضعها تحم الضغط. هايتوقع منحيث 
   اسم لا يتقادم ويكون من السهل ترجمته إلى لغات أخرب. 
   شرتة الطيران البلجيكية مثل: اسم ،سخرية إلى لتبويلاسم لمير قابل ل (Sabena ؛)يقال عنها  حيث( Such 

a Bad Experience Never Again،) أبدا تجربة سياة لن أتررها. 
لولمو هي تلمة تعا عن  موعة من تصاميم ا رافي  والرسوم تستعملها الشدرتات  :(Logo) الدعائي  مزب. ال

إن المؤسسدة اليدوم تسدتعمل الشدعار للتعبدير عدن هويتهدا اياصدة؛ لكنده لم  14اسدم أو بدونده لتميزهدا أو تميدز منتجا دا.
يعكدلا الثقافدة الداخليدة يعد عبارة عن عملية بسيطة الإنجاإ تالساب ، بل أصببم عملية جد معقدة، لأنده أصدبح 

، تمددا أن بصددريالتواصددل للنقطددة و 16بمثابددة روح العلامددة )المؤسسددة(فهددو  15للمؤسسددة اتجدداه إدراتددات المسددتهلكن.
 الأسر العريقة.أهمية لا تقتصر على المؤسسة الربحية بل تشمل لمير الربحية والحكومية ولمير الحكومية بل حتى 

الصدددليي المسددديبي الهدددلال الإسدددلامي، و  مثدددل: ،عارات ح يدددم بشدددهرة واسدددعةمدددن الشددد هدددائلاً  اً والواقدددع أن عددددد     
 تفاحدةالو  (،Nike) دددوالموجدة المندفعدة ل(، Mc Donald’s)  الدذهبيتان لددنطدرتنلقاو  ،ولمبيدادللأالحلقدات المتصدلة و 

وتلدد  الشددهرة والنجدداح للولمددو مبنيددة علددى أبعدداد، هددي أن يكددون: سددهل التعددرف إليدده ومددؤنرا  .(Apple) المنقوصددة لدددد
 17 وله مع  وله ألفة.

                                                           
13

- Chan & huang ‘’Brand Name in China ; linguistic Approach ‘’  Marketing Intelligence & Planning, 1997.  P 9 .  
14

- Henderson PW, Cote JA. ‘’Guidelines for selecting or modifying logos ’’. The Journal of Marketing. 1998 Apr 1: P14. 
15

- Morgan RP. ‘’A consumer-oriented framework of brand equity and loyalty ’’. International Journal of Market Research. 

1999 Jan 1;42, P11 . 
16

- Eather Buttle & Nikki Westoby , ‘’ Brand Logo and Name Association: It’s all in the Name ‘’ Appl. Cognit. Psychol.20, 

2006, P 1183 . 
17

- Henderson PW, Cote JA. ‘’Op. Cit’’ , P15-17 . 
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يعدد أول شديء يشدد المسدتهل  مدن بعدد وبشدكل  و، لمؤسسدةل الماديةوية اله له قسط من جمالية: اللون الألوانج. 
 نالأحمددددر والأبدددديض عنددددد توتدددداتولا والقنطددددرتفدددداللون أسددددرع  إلى المنتجددددات هددددو لو)ددددا )في ايدددددمات شدددديء أخددددر(، 

 الأصفر عند توداأ أصببم أجزاء في لماية الأهمية للمن ر العام للمؤسسة.اللون و  لماتدونالدإ الصفراويتن
تكددون النسدداء أتثددر تجدداوا  18والألددوان أيضددا تددؤدي وريفددة سدديكولوجية بتأنيرهددا في العواطددف فنجددد في دراسددة مددثلا:

لسدداطعة علددى عكددلا الرجددال. ولهددا  نددير أيضددا في العواطددف وتغييرهددا، فمددثلا: الألددوان السدداطعة و نددرا مددع الألددوان ا
)الأبديض الرمددادي الفدداتح والألددوان ايفيفددة( تعطددي أتثددر متعددة؛ ولكنهددا أقددل إثارة وأقددل هيمنددة. بينمددا الألددوان الم لمددة 

 ثر إثارة وأتثر هيمنة )تسلط(.)الأسود الرمادي الداتن والألوان الم لمة( تعطي أقل متعة؛ ولكنها أت
ووجدددي الانتبددداه إلى أنددده يجدددي إنعكدددال سددديكولوجيا المسدددتهل  ولددديلا سددديكولوجيا الموردددف أو المددددير، في اسدددتخدام 

 ألوان الهوية المادية.

II-II- :التموقع (Positioning) 

في صدددارة المفدداهيم المهمددة وأعطددى لدده مكانددة في  ( لددن وضددع التموقددعRies & Trout, 1982يعتددا تددل مددن ) 
))المجهدود الإبدداعي لصدناعة المندتي وتصدريفه بهددف إعطائده مكاندة  )ندهحيدث يعرفده  19حقدل التسدوي  الاسدتراتيجي؛
 20محددة في ذهن المستهل ((.

 في ليدددزا مكدددانا لتبتدددل وصدددور ا الشدددرتة عدددرو  تصدددميم علدددى العمدددل (، )نددده )) ,Kotler 2012) وتدددذل  يعرفددده
  21.المستهدف(( السوق أذهان

فيؤتددد علددى أن التموقددع )) يمثددل جوانددي الصددورة الددتي تسددمح  :22(Lendrevie et Lindon, 2000أمددا )  
 ضمن وسط من منتجات أخرب تثيرة ومتمانلة وتميزه عنها((. مكانةللجمهور المستهدف بإعطاء هذا المنتي 

 في الرئيسدددة الاختلافدددات واسدددتغلال هدددذه المقاربدددة تقدددوم علدددى تحديددددإن التموقـــع التنافةـــي ولزئـــة الةـــو :   .1
 23للتمايز، هما:   الن على في ذل  والقوة التنافسية؛ حيث ترتز التسويقية القدرات
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- Valdez P, Mehrabian A.‘’ Effects of color on emotions ’’ Journal of experimental psychology: General. 1994 Dec; Vol 

123, N 4 : P407-408 .  
19- Graham & All ‘’ Marketing Strategy and Competitive Positioning ’’  Fourth Edition, Pearson Education,UK, 2008, P 206 . 
20  - M,Ratier , " La perception de l’image de marque par le consommateur ”  CRG, Marketing, IAE, Toulouse, P 6 . 
21

- Kotler & Keller “ Marketing Management ” Op Cit, P 275 .  
Dalloz , 2000 ,P124.  rie et pratique du marketing “theo : ‘’ Mercator ,Denis Lindon, Julien; Levy, Jacques; Lendrevie, -22 

23
- Graham & All ‘’ Op.Cit ’’  P 205 . 
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 والمنتجدددات فدددالموردون لدددنفلا الدددزائن؛ المنتجدددات المعروضدددة وبددددائلها بدددن الاختلافدددات هدددي . التموقـــع التنافةـــي: 
 العدددرو  العمدددلاء يدددرب التجاريدددة تدددل منهدددا يسدددعى إلى تموقدددع تنافسدددي. أمدددا فيمدددا  دددص تيدددف والعلامدددات وايددددمات

في  ، ومرسددديدل،(BMW)و(Audi)مثدددال: تيدددف يدددرون  الدددبعض، بعضدددها مدددع مقارنتهدددا السدددوق عندددد في البديلدددة
 24)الصورة(   والمع  وا ودة من ناحية القيمة السعر، مقارنة متوسطة معر  للسيارات

وأيددن  المسددتهلكن، مددن  موعددات متمانلددة السددوق إلى للمسددوقن تقسدديم يمكددن تيددف تعددأ أندده ب. لزئــة الةــو :
المشددترين في صددالون السدديارات  خصددائص هددي مددا المثددال: سددبيل علددى المجموعددات، بددن تلدد  الاختلافددات يكمددن أهددم
 25الشرائي   وسلوتهم بمنتجا م المفضلة السعر، والمتعلقة متوسطة

 همددددا النهايددددة بينمددددا في بددددن التموقددددع وتجزئددددة السددددوق؛ صددددبيح أن هندددداأ اختلافددددا في المفدددداهيمج. حاجــــات الزبــــون: 
 مندددددافع علدددددى يرتكدددددز تجزئدددددة السدددددوق أشدددددكال مدددددن أقدددددوب شدددددكل أن بمعددددد  المسدددددتهلكن. احتياجدددددات مترابطدددددن عندددددد

 يتعدرف عنددما هدو يمكدن أن ينجدز تموقدع أقدوب أن حدن في المسدتهلكن، لمختلفة أهمية الأتثر المستهلكن فهو الأمر
 26احتياجاته. بتلبيةالمعأ  هو الذي اختاره المنتي أو المورد أن المستهل  إلى

                                                           
24

- Graham & All ‘’Op Cit’’ P 205 . 
25

- Graham & All ‘’Ibid ’’  P 206 . 
26

- Graham & All ‘’Ibid’’   P 206 . 

 

:  (3،  2الشكل رقم ) التموقع التنافةي ولزئة الةو           

Graham & All ‘’ Marketing Strategy and Competitive Positioning’’ P 206.    المصدر:
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إن التموقدع وتجزئدة السدوق يشدكلان مراحدل جدد مهمدة مدن العمليدة الاسدتراتيجية، ويلتقيدان  . التموقع كعمليـة:2   
 . المنافسن على متفوقة بطرق العملاء احتياجات تلبية على الترتيز وهي المرتزية القضية في النهاية في
 يمكددن التخطدديط في التسلسددل ، وحددتي(4، 2)رقددم المبينددة في الشددكل  الطريقددة مددرتبطن يكددونان العمليددة، الناحيددة مددن
 27على النبو الآتي: يكون أن
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مهمدددة؛ تددل قطددداع هدددو متجددانلا فيمدددا بينددده  تلفدددة وفدد  أسدددلا قطاعدددات إلى المسددتهلكن تقسددديم . لزئــة الةـــو : 
 .تقسيم السوق وف  أسلا المنتجات في القطاع، ثم تحديد الأوصاف وتطوير

 القطددداع مدددن وأجدددزاء المختلفدددة، السدددوق قطاعدددات تدددل قطددداع مدددن جاذبيدددة تقيددديم :المةـــتهدفة الأســـوا  ب. اختيـــار
(Niches )لتسويقنا. أهدافا تكون أن يمكن التي واختيار القطاع، من  موعة أو 

 لتطددوير ، وذلدد (الهدددف منافددذ أو القطاعددات السددوق وفي في) المنافسددن تموقددع أولا تحديددد: التنافةــي ج. التموقــع
 اياصة بنا وتمييزها عن المنافسن. التموقع استراتيجية

 جاذبيددة قطاعددات مباشددرة في التفكدديرالمجددال في  لنددا اسددتراتيجية تموقددع المنافسددن تفددتح إن فهددم د. عمليــة التكــ ار:
السدددوق المسدددتهدفة، وتغيدددير طريقدددة اسدددتهداف السدددوق الأولى يقدددودنا إلى تنقددديح اييدددارات  واختيدددار المختلفدددة، السدددوق

 المستهدفة، وبذل  تنقيح مقارات التموقع.

                                                           
27

- Graham & All ‘’ Op Cit’’  P 207 . 

 

: ( 4، 2)الشكل رقم  م احل لزئة الةو  والتموقع التنافةي        

Graham & All ‘’Op Cit’’ P 207.  :المصدر 
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ندا نجدد أنده ( فإنLendrevie et Lindon, 2000فبسدي التعريدف السداب  لددد ).  بعـاد التموقـع وم تكزاتـا: 3
 يرتكز على جانبن أو بعدين هما:

       
 
 
 
 
 
 
 
 
الكشدف علدى  خدلالمدن الاختيدار لهدم يسعى إلى ترسيخ فكرة في ذهدن ا مهدور ليسدهل  الكشف عن الوسط: . أ

  . أن هذا المنتي أو هذه العلامة تنتمي إلى هذا الصنف أو ذل  )الوسط(
 .تنتمي الى عالم السيارات الصغيرة    (Citroën saxo) مثال:

 (Rolls Royce)            السيارات الفخمةعالم تنتمي الى. 

 ،ناجبا يجدي أن يكدون هدذا الوسدط سدهل الاتتشداف مدن قبدل المسدتهلكن ولديلا هدذا فقدط وحتى يكون التموقع 
بدددل يسدددعى التموقدددع إلى الكشدددف عدددن المنافسدددة المباشدددرة الدددتي تندددتي نفدددلا المندددتي أو المنافسدددة لمدددير المباشدددرة الدددتي تندددتي 

 تستجيي إلى نفلا احتياجات المستهلكن.و منتجات  تلفة 
مدن ا مهدور المسدتهدف. المندتي أو العلامدة  وصف بهاأن ي المؤسسة ريدتالمميزة التي عأ بها ايصائص ي: التميزش. 

 : تتوافر فيه معايير، مثليجي أن  فعالايكون  تيو  ،ن التموقع هو اختيار استراتيجي على المدب الطويلأاعتبار 

قدد  ، لأنده لكدنيرتدز عليهدا وجذابدةليدزة  اخدتلافيجداد نقطدة إفي  يجد المسدوق صدعوات التموقع: معيار جاذبية -
انجددذاش )منفعددة فمددثلا نقطددة وذلدد  لأ)ددا لم ترتكددز علددى منفعتدده،  المسددوقلميددزة الددتي يرلمبهددا لالمسددتهل   ينجددذشلا 

اعتمددت علدى طدول ( Duracell)وعليه نجدد بطاريدة الاستعمال، مدة  ستعملي البطاريات هي السعر أولم المحققة(

 

 

:  (  5، 2الشكل رقم ) تموقعــال بــعاد                  

Lendervie et Lindon, ‘’ Mercator’’ 2000. : المصدر       
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 ةعليدده تنقطدد الاعتمددادفلهددذا لا يجددي  .جدداذالدديلا جانددي ا مددالي للبطاريددة فمددثلا   ددا تجاذبيددة للتموقددع؛ ياحمدددة 
   .للتميز

ولكددي تكددون عمليددة التموقدع فعالددة يجددي تدوافر عامددل المصددداقية، ويعددأ بده ضددرورة تددوافر وإبددراإ  معيـار المصــداقية: -
 مة.ايصائص التقنية، الوريفية أو الرمزية القوية التي يمتلكها المنتي أو العلا

ويشدمل ا واندي الموضدوعية ولمدير الموضدوعية للمندتي؛ فأمدا الأولى فتتعلد  ايصدائص معيار التميز عن المنافس:  -
التقنيدددة للمندددتي، لكدددن أمدددام نضدددي الأسدددواق واإدحامهدددا لمالبدددا مدددا تكدددون ايصدددائص التقنيدددة متمانلدددة في المقابدددل نجدددد 

وضددوعية أي تعتمددد علددى ا وانددي السدديكولوجية والرمزيددة العلامددات الكدداب تببددث عددن التموقددع في ا وانددي لمددير الم
 للفاة المستهدفة مثلا. ةلإشباع حاجة التميز الاجتماعي

إن عمليددة التموقددع لا يمكددن أن تبدد  علددى مواجهددة نشدداط عددار  مددن المنافسددة بددل  معيــار الــدوالا والاســتم ارية: -
فكلما استطاعم أن تثبم منفعة معيندة للمندتي في  العلامات الكاب تعتمد في شهر ا على التموقع للمدب البعيد.

ذهدن المسددتهل  علددى المدددب الطويددل، فإ)ددا سددتمنع المنافسددة مددن دخددول سددوق هددذا المنددتي بهددذا التموقددع. فعلددى سددبيل 
حددتى  ( ولمدددة طويلددة اختددارت مدددة حيدداة بطاريتهددا تنقطددة ارتكدداإ لبندداء سياسددة التموقددعDuracellالمثددال نجددد أن )

 أصبح موضوع البطارية التي تعيش مدة طويلة مرتبط بها.
 هددي تسددتند متزايددد وبشددكل اليددوم التجاريددة العلامددات أن صددبيح. العلاقــة بــق تموقــع العلامــة وتموقــع منتجا ــا: 4
 تشدمل المتبدة الأمريكيدة، ولكدن الأن الولايات في بدأت تصابون (Dove)دوف  :فمثلا 28متعددة منتجات إلى

 جرا. وهلم العرق، ومزيل الترطيي الاستبمام وتريم وجال الشعر لماسول
 يجدي عليهدا والدتي السدوق واحدد في مندتي مدن أتثدر طرحدم ، ولكنهدا"اسدتعادة الأنوندة "  هو جوهر التموقع لدددوف

 دوف تدددان الصدددابون أطلددد  عنددددما والتدددالي :المنافسدددن مدددن  موعدددة وسدددط بهدددم خددداص أجدددل أخدددد تموقدددع مدددن القتدددال
 بشددرت "، فاسددتطاعم مددن خددلال تموقددع المنددتي )أن الصددابون تجددف الاسددتثنائي ولددن ا مددال هددي دوف" تموقعهددا هددو

تبددير مددن النسدداء علددى جفدداف  مرطددي( لتبقيدد  منددافع للمسددتهل ، رلمددم أندده تددان هندداأ قلدد  تددريم  ¼ علددى يحتددوي
 تلد  المندافع الفرعيدة إلى توصديل أي تكمدن في "النهائية القيمة" خصصم لتوصيل بشر ن؛ بينما العلامة دوف الأم

  29.المستهل 

                                                           
28- J N Kapferer ‘’ The New Strategic Brand Management ’’Op Cit,  P181 . 
29

- J N Kapferer ‘’ The New Strategic Brand Management ’’Ibid ,  P182 . 
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 تحقيددد  تشدددترأ في منهدددا أن تدددل لضدددمان الحدددذر تدددوخي يجدددي متعدددددة، منتجدددات التجاريدددة العلامدددة تمتلددد  عنددددما    
يوضدح أتثدر تيدف يعمدل تموقدع المنتجدات تجدزء مدن  (2، 2)رقدم الأساسدية للعلامدة الأم. والمثدال في ا ددول  القيمة
 تموقع العلامة.منهي 

 
 

/ Elsève Nutri-

céramides 
Revitalift Studio Line l’Oréal 

منتجات الن افة  جال لتسريحة الشعر منتي العناية البشرة لماسول الشعر القطاع الةوقي
 وا مال. 

الةو  
 المةتهدف

النسدددددددددددددددداء ذوو الشددددددددددددددددعر 
 والهددش. ا اف

 45النسددددددداء سدددددددنهن 
 سنة فأتا.

 35رجال ونساء أقل مدن 
 سنة.

تل الشباش رجال 
 ونساء.

 الشدددددعر وإصددددلاح تغذيددددة التموقع
 التالف.

 التجاعيدددددددددددددددد يقلدددددددددددددددل
 ا لد. وتشرأ

 تصدفيفة إنشاء من تمكن 
 اختيارأ. من الشعر

 للمستهلكن يعزإ
 الذاتية. الصورة

 ذل ( تستب  )لأن  )النتيجة( )النتيجة( )النتيجة( 
 
 
 
وصددور ا، تمددا في  هندداأ تددرابط جددد ونيدد  بددن هويددة العلامددة وتموقعهددا . الانتقــال مــن ا ويــة ولى الصــورة الذهنيــة:5

، ثم إن هويددة العلامددة تعتددا حجددر الزاويددة للبعددد الاسددتراتيجي للعلامددة والبعددد الددديناميكي لإدارة (6، 2)الشددكل رقددم 
، تمددا أ)ددا دعامددة لتموقددع العلامددة؛ حيددث إن هددذا الأخددير ينطددوي علددى الترتيددز في (Kapferer, 2004)العلامددة 

هدددا مددن العلامدددات المنافسدددة، وجعلهددا جذابدددة للمسددتهدفن مدددن أصدددباش ايصددائص الدددتي تميددز هويدددة العلامدددة عددن لمير 
 30 المصلبة، فهي في الأخير خلاصة وإبدة لهوية العلامة.
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- Franz-Rudolf Esch ‘’ Brand identity: the guiding star for successful brands’’ chapter four from: Bernd H Schmitt., David 

L. Rogers ‘’ Handbook on Brand and Experience Management’’ Center on Global Brand Leadership, Columbia Business 

School, USA, P 60.  

Source: J N Kapferer ‘’ The New Strategic Brand Management ’’ 2008, P182. 

:  (  2، 2رقم ) دولالج ( وتموقع منتجا اl’Oréalتموقع العلامة  وريال )                             
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 نقداط مدن قليدل عددد علدى العلامدة هويدة أن ترتكز الضروري من الصبيح الشكل التجارية العلامة تموقع أجل فمن
 في الواقع. في السوق وتستوفي شروط الاتصالات تي تتجسد مع ما هو سائد تستب  الاختلاف

 ميددزة خلدد  أجددل مددن ومواتيددة نوعهددا، مددن قويددة وفريدددة أن تكددون الاخددتلاف نقدداط تمثددل الددتي لددروابط العلامددة وينبغددي
، فمدددثلا: ,Keller)2003)التجاريدددة  العلامدددة علدددى حكدددرا ليسدددم فهدددي التكدددافؤ؛ ولا ترتكدددز علدددى نقددداط. تنافسدددية

هدددي  (،Mercedes-Benzتددددد ) الفددداخرة (، عنددددما نقار)دددا مدددع السدددياراتBMW)  موعدددة نقددداط الاخدددتلاف لددددد
( Bentley)و( Rolls Royce) 31معهدددا. التكدددافؤ نقددداط هدددي ا دددودة أو السدددلامة حدددن والرياضدددية، في الأداء

 ايداص التموقدع طريد  عدن  تلفدة صدورة عدر  يريد تل منهما أن الرلمم على السيارات، حصرية عر  في نآيتكاف
الفددداخرة الدددتي تتضدددمن عدددادة سدددائقاً خاصددداً، بينمدددا بندددتلاي صدددنعم   للسددديارة رمدددز هدددي فنجدددد رولدددلا رويدددلا. لعلامتددده
 32.سياحية رياضية التي يقودها مالكها الذي هو مفعم النشاط تسيارة
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- Franz-Rudolf Esch ‘’ Brand identity: the guiding star for successful brands’’ Ibid, P60.  
32

- Franz-Rudolf Esch ‘’ Brand identity: the guiding star for successful brands’’ Ibid, P61. 

 

 

:  ( 6، 2الشكل رقم ) تموقع وصورة العلامةوالالعلاقة بق هوية العلامة             

Esch et al.’’Op Cit’’ (2005) .   المصدر:  
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 خدددلال مدددن التجاريدددة العلامدددة للانتقدددال النددداجح لتموقدددع المرجعيدددة النقطدددة هدددي التجاريدددة العلامدددة صدددورة وأخددديرا،      
 Esch)التجاريدة  العلامدة وصدورة الهوية المحق  بن التطاب  حول المعلومات التي توفر وهي المزيي التسويقي، أنشطة

et al, 2005 .) مسدتوي أنشدطة المؤسسدة وتيدف تريدد تقدديم  وتقددم العلامدة مدرتبط المرسدل هويدة أخدرب، وبعبدارة
فددد  إشدددارات وشدددفرة وتيفيدددة  طريقدددة إلى وتشدددير المتلقدددي، جاندددي تعكدددلا التجاريدددة العلامدددة صدددورة حدددن في. نفسدددها

   33المصلبة. من قبل أصباشالتجارية النابعة )نشطة التسوي   استبضار العلامة
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 الصورة الذهنية للعلامة التجارية وعوامل بناؤها

 
 

 :للفصل التعليمية الأهداف
 ما يأتي: على قادراً تكون أن ينبغي ،فصلال هذا قراءة بعد

 .رة الذهنمة: الصورة المدركة، المرغوبة، الحقمقمة، المثلى...الختتعلق بالصو التي فاهمم المالتحكم في  .1
 .معرفة العوامل المساهمة في تكوين الصورة الذهنمة لعلامة المؤسسة .2
 .معرفة كمفمة تأثير السماسات الرسممة للمؤسسة على صورة المؤسسة ككل  .3
 .معرفة كمفمة تأثير صورة الخدمة ومقدمها وخبرة الزبون على الصورة الكلمة لعلامة المؤسسة .4
 .العلامة من خلال صورة الصناعة وبلد المنشأ للمؤسسةعلاقة التأثير في صورة  على الضوء تسلمط .5

 
 
 
 
 
 
 

III 
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III-I- درةة  الصورة المPerceived Image): 

ومعناهوا حضضووور صوورة الشوويء في   (Image)يعوود مصوو لل الصوورة الذهنمووة ا  الاصول اللاتمووة وهوو كلمووة       
الوذهن، ومعناهوا اللغووي هوي  اةاكواة والتمثمول، مع أن معناهوا الفمزالاوي هوو اعهعكواص، و هور كمصو لل مون والو  

 1 وأصبل متعارف علمه في بداية القرن العشرين. (Walter Libman)لمبمان 
لصوووووورة ))وووووا:   قموعوووووة اععتقوووووادات ( لCromptonنجووووود تعريووووو) كرومتوووووون  . مفااااااهيو الصاااااورة الذهنياااااة: 1

 واعه بواعات والافكوار والإدراكات التي يحملها الناص عن الاشماء والسلوكمات والاضداث أو موضوع ما((.
الصوورة المدركوة بووو    التقمومم العواس للمسوتهلة لمنفعوة منوتة أو خدموة اسووتنادا  ,Zenithal) 1988(وعورف يينمتوال 

الصووووورة الموووودركة ))وا    اعخوتلاف بوا موووا  ,Lovelock) 2001 (وعرفهوا لوفلوو  لوه((.م  ما تلقاه وما اع وى 
 يتوقعه العممل و ما يحصل علمه فعلما ((.

   2وت رق جورج لوى، لصورة المؤسسة فمما يسمى مثلث اعتصال، ويعبر عن ثلاثة أوجه مختلفة للصورة.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    الصورة المرغوبة(Desired Image): )ميصوالها م  المسوتهلة،   هي الصورة التي ترغب المؤسسة  قمة الهرس
 وهي ت وير للصورة المدركة وتعكس مفهوس التموقع.

                                                           
1
- Gottschalk, j, A, ‘’ Editor Crisis Response, Inside Stories on managing image ’’ Seige Washington, Visible Link,1993 .  

2
- George Lewi  ‘’ La  marque ‘’  Op. Cit, P 97 . 

 

 

 :    :( 1، 3الشكل رقو   أوجه الصورة  مثلث الاتصال( مختلف

George Lewi, ‘’Op.Cit ‘’ P 97 . المصدر:      



الصورة الذهنية للعلامة التجارية وعوامل بناؤها                                 الفصل الثالث:  

 

 
37 

   الصووورة الحقمقمووة (Identity)وهووي الصووورة الووتي تعكووس الواقووع الحقمقووي للمؤسسووة، وهووي تعووبر عوون هويووة : 
 المؤسسة.

  الصووورة المدركووة (Perceived Image):  هووي التقموومم العوواس للمسووتهلة لمنفعووة منووتة اسووتنادا م  مووا تلقوواه
 وقدس ملمه. 

 3 أضاف هوعا آخرين من الصورة هما:  (Synderوهرى أيضا أن سمندر  
 هي الصورة الامثل والوتي ككون يقمقهوا في ضالوة منافسوة المؤسسوات الرالاودة مضوافة م  ا هوود : الصورة المثلى

 المبذولة للتأثير في الآخرين.
  اه باعوا يدث في ضالة تعرض المستهلة ةتوى رسالال مختلفوة عون المؤسسوة، يولود كول منهموا : الصورة المتعددة

 يختل) عن الآخر.
ثلاثوة أبعواد، يوجود مون يختصورها في البعودين الاولوا، ومونهم مون يعتبرهوا  للصورة الذهنمةأبعاد الصورة الذهنية:  .2

 تشتمل على الثلاثة، وهي على النحو الآتي:
     المكاااولم المعااا(Cognitive component) المعرفوووة : هوووي التوجمهوووات والتووأثير العقووول الوووذي تووو اكم بوووه

.)  (Pike & Ryan, 2004المكتسبة بالتجارب والتعامل مع الاضداث والاهش ة الحماتمة المختلفة
4

 

وواه الاشووماء  البعوود المعوورفي مجرالامووا: هووو السوولو  الإرادي للفوورد الووذي يسووتخدس فمووه المعرفووة الم اكمووة ع ووا  مواقوو)   
 والاضداث المختلفة.

    المكاولم الوجاادا(Affective component) :السوولوكمات اعهفعالمووة والشوعورية الصووادرة عوون الفوورد   هووو
،5.كحاعت الفرح، والحزن والغضب والممول واع اهات والقمم

6
(Richardson, 2003). 

اه موق) معا سواء كان في ضالة فرح أو ضالة غضب.  مجرالاما: هو ردة فعل الفرد   
    المكااولم الواالوة(Behavioral component)  هووو التصوورفات أو الممارسووات الووتي يسووعى الفوورد عوون :

  7طريقها م  مشباع ضاجاته المادية أو المعنوية.

                                                           
3
- Synder, Beth, ‘’ Amaster Yard Upends Elite Image in Advertising ‘’ Midwest Region Edition, Vol 71, USA, p 28 . 

4- Hector San Martın, Ignacio A. ‘’ Exploring the cognitive–affective nature of destination image and the role of 

psychological factors in its formation ‘’  Tourism Management, 29 (2008) , P 264 . 
 .21، ص 2008، 1ط ،مقدمة في العلوس السلوكمة ح دار العالممة للنشر والتوييع ا مزةالإهساهمة: امي، ضسا أحمد عبد الرحمن ح السلو  هالت -5

6
- Hector San Martın, Ignacio A. ‘’Op.Cit ‘’  P 264 . 

7
- Gartner WC ‘’ Image formation process ‘’ Journal of travel & tourism marketing. 1994 Feb 9;2(2-3): P 193. 
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   مجرالاموا: السولو  الوذي كارسوه الفورد لإشوباع ضاجاتوه ورغبوات معمنوة مون خولال شوراء السولع أو الخودمات وا ووا
 المواق) مياءها.

الكثير من يجمع با مص لل الصوورة الذهنموة والصوورة النم موة، وهوذه الاخويرة الوتي تعوة ح  لوة التصوور  يوجد     
ومن الاشوووخاص يوووودركون الحقوووالاق ومعهووووم  8اةووودود الووووذي يحوووتف  بووووه الشوووخ  في  هنووووه عووون مهسووووان أو أمووور موووواح.

علووى أسوواص مووا قوود بنوووه عوون  تصووورات تبتووة ومسووبقة عنهوواإ لووذلة فوو )م ع يلاضعووون مووا ضووولهم علووى ضقمقتووه، بوول
 المؤسسة مسبقاإ فالصورة النم مة أصلها هي صورة تبتة راسخة في العقل، صعبة التغمير، ومحاولة تغمير أو  سمد

 9الصورة يستدعي جهودا تسويقمة ضخمة ووقتا طويلًا. 

المباشوورة، تم جووزج هووذه  بمنمووا يؤسووس المسووتهلة صووورته الذهنمووة عوون المؤسسووة عوون طريووق التجووارب المباشوورة وغووير     
التجووارب بعواطوو) الووزبالان وا اهووا م توهووا، وهتمجووة للخووبرات واعطوولاع تكووون هنووا  صووورة  هنمووة مختزهووة تتضوومن 
معوووارف ومعلوموووات تضووواف ملمهوووا صوووور ومعلوموووات جديووودة تقووووي أو تضوووع) الصوووور القدكوووةإ ولهوووذا فووو ن هوعمووووة 

تي تقوورر صووور العلامووة والمنتجووات، فوو  ا كاهووا هووذه المعلومووات المعلومووات المختزهووة لوودى ا مهووور المسووتهدف هووي الوو
 10ميجابمة، كاها الصور ميجابمة والعكس صحمل، وأي  ربة جديدة مع المؤسسة ف )ا:

 مما أن تضم) م  التصور الحالي الموجود معلومات جديدة. -
 تدعم التصور الحالي. -
 يدث مراجعات طفمفة على هذا التصور. -
 ينتة عنها معادة بناء كامل للتصور.  -

 ووتم النعريووة السوولوكمة بالتعوورف م  تأثووير العملمووة الذهنمووة في السوولو ، وتعوود المعرفووة موون . عمليااة تكااويص الصااورة: 3
أهووووم عناصوووور الصووووورةإ لان العملمووووة الحسوووومة والإدرا  الحسووووي كووووثلان الموووودخلات الاساسوووومة لعملمووووة تكوووووين الصووووورة 

 11الذهنمة.

الحسوومة: كوول مووا يتلقوواه الزبووون موون اةوومط الخووارجي، سووواء بشووكل مرادي أو غووير مرادي، وسووواء كووان  الموودخلات -
 مقتنعا أو غير مقتنع به.

                                                           
8

 .68، ص بق  كرهعبد الرياق محمد الدلممي ح العلاقات العامة والعولمة ح مرجع س -
9

 - Daniel Durafour  '' Marketing et Action  Commercial ‘’ , Edition Dunad , Paris, 2000,  P 130 . 
 .7، ص سبق  كرهرجع م '' العلاقات العامة و الصورة الذهنمة''علي عجوة ،  -10
11

 .63-62 ، ص ص2009-2008جامعة ا زالار، كلمة العلوس الإقتصادية، هبملة بلمهدي ح دور العلاقات العامة في بناء صورة المؤسسة ح مذكرة ماجستير غير منشورة، -
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الإدرا : عملمة اختمار وتنعمم وتفسير المودخلات الوتي تأتي عون طريوق الحوواص لتحديود معوي، ول تموب العوا  مون  -
 ،(3،2)الشوكل رقوم و  12توه والاشوماء والاضوداث في تلوة البم وة.ضولنا، ومن خلال الإدرا  يحاول الشخ  فهوم بم 

 يوضل تلة المراضل:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
للمثووويرات الحسووومة مووون خووولال مضووودى ضواسوووه أو بعضوووها، ويقووووس مرادا في أغلوووب  تبووودأ العملموووة باسوووتقبال الزبوووون -

 الاضمان بتصفمة وغربلة المؤثرات، فمعير اهتباهه لما يهمه منها ويتجاهل ما ع يهمه.
وفي هواتا الموورضلتا يتووأثر بتجاربووه السووابقة واهتماماتوه الخاصووةإ ضمووث كموول للمووؤثرات الوتي لهووا علاقووة  اجاتووه وتعووزي 

ضساسه بالرضا. وضمنما ينتبه الزبون م  مثير ما يولمه اهتمامه فمنقل المعلومات الخاصة به م  الودما،، أيون يفسورها م
ويسوووتوعبها وبوووذلة تتكوووون لديوووه صوووورة  هنموووة أو اه بووواع معوووا. والمعوووروف أن الإدرا  الحسوووي يصووو ب  بشخصووومة 

قموعووات منعمووة موون المعتقوودات والاضاسوومس الووتي تتكووون الزبووون، وتنبووع اعف اضووات الم سووبة في أ هووان الووزبالان موون 
بموووورور الووووزمن ويووووتم  زينهووووا بالووووذاكرة الحوووورة لفوووو ات طويلووووة، وتسوووومى بالمخ  ووووات الذهنمووووة أو ا موعووووات التنعمممووووة 

 13للذاكرة.
 .(3، 3)رقم : خصالا  الصورة الذهنمة نجدها مفصلة كما هو مبا في الشكل . خصائص الصورة4

                                                           
 .80، ص 2003ماجدة الع مة ح سلو  المنعمة  سلو  الفرد وا ماعةح دار الشروق للنشر و التوييع، ال بعة الاو ، عمان الاردن،  -12
 .388ص  ،أحمد علي سلممان ح سلو  المستهلة با النعرية و الت بمق ح مرجع سابق -13

 

 

 :  ( 2،  3)الشكل رقو  م احل الإدراك الحو 

 .336، ص ''سلو  المستهلة با النعرية والت بمق ''أحمد علي سلممان المصدر:             
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: هي عندما تقوس  اكرة الإهسوان في اسوتدعاء صوورة شويء موا موثلا: منوتة، علاموة، مؤسسوة، استحضار ذهني - أ
 كاها قد أدركته في وقا سابق.

الإدرا  واعستحضوار هوي عملموة شخصومة فكول شوخ  يودر  الشويء : من عملموة الصورة ذاتية  شخصية ( - ب
 بشكل مختل) عن الاشخاص الآخرين والصورة ما هي مع مدرا  و زين ما تم استحضاره عند ضدوث أي تنبمه.

: تسووووتجمب هووووذه الخاصوووومة لهوووودف البحووووث عوووون المعلومووووات المناسووووبة عضتماجووووات الصااااورة ائتةائيااااة وبوااااي ة - ت
الهالاوول موون المعلومووات الووتي يصووادفها فاهووه سوومنتقي المعلومووات الووتي يراهووا مناسووبة ويوو    المسووتهلة، فمقابوول الووزخم

البقمة، كما أهه ككن الإشارة م  أن عملمة اعستحضار هوي محوددة بوقوا فالمعلوموات الوتي تتعودى ضودود الإدرا  
 ع تبقى مع لمدة قصيرة تم تتلاشى بسرعة.

  التمسة بموا لديوه مون صوورة ويتحموز لهوا، وع يقبول اسوتقبال أيوة رسوالة : كمل المستهلة مالصورة ثابتة ئوبيا - ث
ع تتفق مع هذه الصورة، وهذا ع يعة أن الصور التي تتكون في  هنه عن المؤسسة أو منتجهوا ع تتغوير، بول تتغوير 

 بدرجة ب م ة، في ضا نجد الصور غير المكتملة تتغير بسرعة عالمة.
 

 

 

 :(3، 3)الشكل رقو  خصائص الصورة الذهنية

Lendervie & Lindon, ‘’Mercator’’, 1995.     المصدر:
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III-II-   علامة المؤسوةصورة العوامل المواهمة   بناء: 
ها صوورة مختلفوة عون لوديتشوكل توكول ااعوة  ،لشور موع ال 14يوجود ةوة قموعوات مختلفوة مون أصوحاب المصواح     

 تشوووكمل الصوووورة المكوهوووةلعوامووول مختلفوووة فمهوووا توووؤثر  قموعوووةكووول كموووا أن    15الاخووورى.  موعووواتالمؤسسوووة مقارهوووة با
هوووو موووا تصوووبوا ملموووه هوووذه و 16،لوووزبالانل الذهنموووةصوووورة العلوووى عوامووول المؤسسوووة الموووؤثرة في أغلوووب البحووووث  كوووزوتر  لهوووا.

.(4، 3)رقم الشكل من خلال  الدراسة،
17  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

نجوود أن هنوا  عوواملا هوو بمثابووة القاعودة وهووو الهويوة والسماسووة الرسمموة للمؤسسووة،  ،(13، 1)رقوم الشووكل مون خولال 
وهنوووا  عوامووول  ات تأثوووير مباشووور كصوووورة العلاموووة التجاريوووة واعتصووواعت التسوووويقمة والخوووبرة السوووابقة في التعامووول موووع 

 لدعاية وصورة بلد المنشأ.المؤسسة وصورة الخدمةإ بمنما العوامل غير المباشرة هي صورة مقدس الخدمة والوس اء وا

                                                           

 ..الخ.المو فا، حملة الاسهم، المقرضا، قموعة الضغط.هم كل من له مصلحة عند مؤسسة مثل: الزبالان،  : أصحاب المصاح* 
15

- Franziska BENDISCH ‘’ BRANDING CEOS: HOW RELATIONSHIPS BETWEEN CHIEF EXECUTIVE OFFICERS, CORPORATE 

BRANDS AND STAKEHOLDERS’ IMAGE CAN INFLUENCE PERCEIVED BRAND VALUE ‘’ University of Bradford, E-Thesis 

without date, P118 .  
16

- Franziska BENDISCH ‘’Ibid ‘’ P118 . 
 .107غراهاس داولمن  حمرجع سابق  كرهح ص  -17

 

 

  لدى الزبائص لمؤسوةاعلامة العوامل المؤث ة   صورة       الم
 

 :(4، 3)الشكل رقو 

 ..   بتصرف(107ح مرجع سابق  كره ح ص  غراهاس داولمن  المصدر:

 يرمز للعامل الأكثر تأثير

 عامل أقل تأثير
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ت رق مسوم  عامول الهويوة وصوورة العلاموةإ بمنموا  تم الت ورق مسوبقا ،أعلاهالبحث مختل) تلة العوامل   ييغولكي 
ت وورق متم السوو الباقمووة لعواموول الاخوورىثووا ، وبالنسووبة لم  عاموول اعتصوواعت التسووويقمة وعاموول الدعايووة في الفصوول ال

 :فمما يأتيملمها 
 

III-II-I- :الوياسات ال سمية للمؤسوة  

أن أضد المكونات الاساسمة لصورة الشركات هي شخصمة الشركة هفسوها. فو  ا   (Keller,2006)يشير كملر      
كاهوووا شخصووومة العلاموووة التجاريوووة تووونعكس علوووى مدرا  المسوووتهلكاإ فووو ن شخصووومة الشوووركة أكثووور مووون  لوووة بكثوووير 

 بدايووة موون الإدارة العلمووا م  مووو في الواجهووة، فهووي تنعوومم كاموولضمووث توونعكس علووى مسووتوى مدراكووات المووو فا 
يعكووس القوومم، والإجووراءات، وكلمووات وتعاموول العوواملا في الشووركة . ويوورى أن الشووركات في القوورن الحووادي والعشوورين 

 .(5،  3)رقم تكون سمات شخصمة علاما ا كما في الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

هما: الشغ)، والشفقة، ضمث  يجب أن يكون  ،يعبر عن البعد العاطفي الذي هو مبة على عاملا الةلب:  .1
اه شركتهم وعلاما ا، ومشفقا في  مو فو الشركات الناجحة في القرن الحادي والعشرين متحمسا وشغوفا   
اه العملاء  وامع  التعامل ا اه العملاء، أي يجب أن يكون كل مو ) له رغبة قوية لمساعدة الشركة في التزامها   

( برناقاً GEة. وتتجسد تلة العاطفة والحماص في برامة استجابة، مثال: كما عملا شركة  أصحاب المصلح

 

 

 : (5،  3)الشكل رقو  سامات شخصية علامة الش ةة  

 Keller & Richey. ‘’ The importance of corporate brandالمصدر: 

personality traits to a successful 21st century business’ 2006, P76.   
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ومثل برنامة مؤسسة ستاربكس للمقاهيح الذي يع ي كل مو ) ستاربكس أسهم في  ''صوت العملاء''يسمى 
 ووشي للوقاية من سرطان الثووودي الشركة هعير اهتمامه بالزبالان، وكذلة العاطفة والرعاية ا تمعمة كمثال تعووواهرة الموو

18.(Avon) التجمملالتي قاما بها شركة مستحضرات 
  

 مبدعةأن تكون ة ناجحأيووووووة مؤسسة من واجب إ فداع واعهضباطووووووالإبيشمل هذا البعد عاملا هما . العااااةل: 2
 في الوقا هفسه، أي يقق التوافق با المتناقضات الآتمة: ولكن منضب ة

 اعس اتمجمات: با أداء المنتة أو صورة العلامة/با جذب الزبالان أو استبقاء الزبالان، وما م   لة. -
 التكتمة: سماسة الدفع أو سماسة ا ذب/اعستمرارية أو التغمير، وما م   لة. -
 مالما: تقلم  التكالم) أو يادة ا ودة/تولمد المبمعات أو بناء العلامة، وما م   لة.-
 المؤسسة: محلمة أو دولمة/ال كمز على الداخل أو الخارج، وما م   لة.-

جواهوب الاعموال من المتأصلة تقريبا في كثير  تناقضاتتغلب على المواعهضباط ت الإبداع من المؤسسة التي تق) على
المؤسسة من خلال ال كموز ي له أولوية في سماسات التسويقالقرار جعل  يتم من خلالعا ة الم التوفمق أو، و التجارية

    19على تقديم القممة.

يشوومل هووذا البعوود ركمووزتا، همووا: الرشوواقة، والتعاوهمووة. من الشووركة الناجحووة في القوورن الحووادي والعشوورين  الجوااو:  .2
،  تكوووون جووواهزة علتقووواط وتقوووديم القمموووة للمسوووتهلكا مووون خووولال اسوووتباق معرفوووة سووووقها والتجووواوب موووع ديناممكمتوووه

فجوجوول مووثلا تسووتفمد ضالمووا موون خفووة الحركووة في  اعسووتفادة بسوورعة موون الفوورص ا ديوودة في السوووق.قووادرة علووى و
الاسووووواق ا ديوووودة، مثوووول: اعتصوووواعت الهاتفمووووة وخدمووووة الإه هووووا اللاسوووولكمة موووون خوووولال توووووفير اةتوووووى والتجووووارة 

ل ا مووواعي بوووا الموووو فا وبوووا من التعاوهموووة تكوووون داخلموووا، بتعزيوووز ثقافوووة العمووو .الإلك وهموووة، والنشووور والإعووولانات
وخارجمووا، يجووب علووى شووركة ت وووير شووبكة الشووركاء والكفوواءات، والقنوووات، والموووردين والمووويعا والعلموواء،  .الإدارات

والمؤسسوة الوتي يقوق هوذا التوافوق داخلموا وخارجموا 20وكاعت، وما م   لة. وخلق التوزير وتبوادل القومم والمعتقودات،
 لمؤسسة.ايصبل هذا التوافق القوة اةركة الفاعلة لصورة  مث وق والتممز يرتبط اسمها عادة بالتف

 

                                                           
18

- Keller KL, Richey K. ‘’ The importance of corporate brand personality traits to a successful 21st century business’’. 

Journal of Brand Management. 2006 Sep 1;14(1-2): P 76. 
19

- Keller KL, Richey K. ‘’ The importance of corporate brand personality traits to a successful 21st century business’’. Ibid, 

P 77. 
20

- Keller KL, Richey K. ‘’ The importance of corporate brand personality traits to a successful 21st century business’’. Ibid, 

P 79. 
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III-II-II- صورة الخدمة ومةدمها والخبرة الوابةة للزبولم: 

من صورة الخدمة ومقدمها والخبرة السابقة للزبون ضوول هوذا التفاعول يشوكلون تراب وا قووا فمموا بمونهم، وهوذا بوديهي عنود 
خصالا  الخدمة هي صعوبة فصلها عون مقودمها. وموع  لوة يجوب ضلحلوتهم هعورا وبصوفة مسوقي الخدمات، لان من 

 متفرقة، وبالتفصمل لمعرفة قممة كل عنصر مقارهتا بالآخرين، و لة وفق ما يأتي:
III-II-II-1- ايريوة عهغور  يورى ضموث :صاورة الخدماةEric Langer  و بموير ايغلوير )Pierre Eiglier) 

 21ح. ربة يمنمة يعمشها العممل حالخدمة على أ)ا: 
خصالاصها، والتي تبا التجربوة الوتي يعمشوها ويشواركها الزبوون في الخدموة  على فهمبة مصورة الخدمة لأكثر  اً فهممن 
 الخصالا  في تكوين الصورة الذهنمة.تلة قات التي ت تب عن و   المعمالتعرف وهذا يساعد على  ،هامع مقدمو 

خصووالا  تووؤثر في العملمووة الإهتاجمووة لهووا  أن لهووا أربعووةقوود اتفووق جوول رجووال التسووويق علووى  خصائااااص الخدمااااة: .1
عون  الخدموة بوه تلو)أضواف خصوالا  أخورى بهودف تأكمود موا   وهنا  مون .لة في تصممم البرنامة التسويقيذوك

 :( The Four  I's)تسمى فقط، التي صالا  الرلامسة م  الخ في هذا البحث سمتم الت رق لكن 22السلع.

عودس  من تم23رلامس بوا الخدموة والسولعة،الوفورق هذه الخاصمة العتبر ت": Intangibility" الخدمة غير ملموسة -أ 
اهعوداس الموؤثر شوبه لاض  المفو 24.سمعهواو لمسوها و شمهوا و توذوقها و أي ع ككن رؤيتهوا  إملموسمة الخدمة يعة اللامادية

 كووذلة  تصووعبكمووا ،  ان صووور يتكووو يصووعب بووذلة و  مووهإالعملمووة الإدراك ممووا يووؤثر في ا فوواض إالحووواص فيالخووارجي 
فتشوكمل صوورة في  هون العمولاء عون شويء غوير ملمووص لومس بالامور  ها.أو تقودكمون الو وية للخدموة ة ملموسملاال

 المسوتهلة الشوراء وضو  يخفوخ خ ور ؟ موثلا ا عن خدمات التأماله: ما هي الصورة التي يتم ال وية  فمثلا .الها
بمنما المسوق يودخل قودر الإمكوان جاهوب الموادات علوى 25.مقدّس الخدمةالعلامة و م  سمعة  هقرار في  ما يستند عادة

 26الخدمة.

                                                           
21

-Michel Balfet ,’’ Marketing des Servises Touristiques et Hôteliers ‘’ Landri : les presses de Normandie Roto impression, 

2001, P20 . 
22

 . 219.ص  2000،   محمود جاسم ( ،ح مداخل التسويق المتقودس ح، دار يهران للنشر و التوييع ،عمان، الاردن الصممدعي-
23

- Vargo SL, Lusch RF. ‘’ The four service marketing myths remnants of a goods-based, manufacturing model’’ Journal of 

service research. 2004 May 1;6(4): P327. 
24-D.Pettigrews, N. Turgeon ‘’ Marketing ‘’ 2 ém Edition , MC Graws- Hill, Canada , 1990 , P 390 . 
25-D.Pettigrew , N.Turgeon   ‘’Op Cit’’  1990, pp 390-391 
26

- Pleger Bebko C. ‘’ Service intangibility and its impact on consumer expectations of service quality’’. Journal of services 

marketing. 2000 Feb 1;14(1): P 9. 
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تعووووة و  Lovelock،)27أول موووون تكلووووم عوووون هووووذه الخاصوووومة هووووو  ": Inseparability" عاااادن الائفصااااال -ب
عوووودس القوووودرة علووووى فصوووول مهتوووواج واسووووتهلا  الخدمووووة لا)ووووا تبوووواع أوع تم تنووووتة وتووووويع وتسووووتهلة في آن  أي التلايممووووة
28واضود.

لان كثويرا مون  ،درجوة ارتبواط الخدموة بشوخ  مقودمها والمسوتفمد منهوا كموا تعوة خاصومة عودس اعهفصوال 
كموووا يوووؤثر تواجووود    لوووة. ، وموووا م السوووفرو  الفحووو  ال ووويو الحلاقوووة كككووون منجايهوووا دون مسووواهمتهما   الخووودمات ع

علوى التجربوة ككول، فكلموا كاهوا مشواركته  مون تمعون موزود الخدموة والنتوالاة المتوقعوة مون الخدموة و  العممل في تصوره
وهووذا مووا يحووتم علووى المؤسسوووات  ،ةضوووكاهووا الصووورة الذهنمووة الووتي يكو)وووا كبوويرة ودقمقووة موون المشوواركة المنخف  ،مرتفعووة

هعووورا عهعكووواص مسوووتوى مهوووار م علوووى الصوووورة المدركوووة و لوووة دهوووا البشووورية، الخدمموووة تووودريب وتكووووين وت ووووير موار 
    29للعممل وتقديم الخدمة.

وهووووذا كنتمجووووة لعوووودس اهفصووووال الإهتوووواج عوووون  ،تتصوووو) الخدمووووة بالفنوووواء: (Inventory غااااير قابلااااة للتخاااازيص   - ج
تصووير تكلفووة لتخفخ موون فرصووة  زينهووا فوو 30ملموسوومتها.عوودس   زينهووا موورتبط ةاصوومة اسووتحالةكمووا أن .اعسووتهلا 

 أمووا موون النقوواط السوولبمة 31.ءالتخووزين والإيووداع معدومووة في المؤسسووات الخدممووة وهووذه هق ووة ميجابمووة لخاصوومة الفنووا

لخاصوومة الووزوال والهوولا  السووريع للخوودمات أ)ووا ع ككوون عرضووها وتسووويقها في المتوواجر أو المعووارض أو أخوود عمنووات 
 تكوين توقع أو تصور للخدمة قبل الشراء. زبونعلى الما يصعب ،  ريبمة

تعة عدس جاثل الخدمة المقدمة عختلاف أسلوب وكفاءة مزودهوا : (Inconsistency الخدمة غير متجائوة  -د
وبالاخوو  الخوودمات الووتي تعتموود علووى الإهسووان والتفاعوول بووا  ،ومكووان ويمووان تقوودكها وطريقووة مشوواركة العمموول فمهووا

مون المقدس والمسوتفمد مثول اخوتلاف العملموة ا راضموة مون طبموب لآخور أو اخوتلاف هفوس العملموة مون موريخ لآخور و 
كما يعة عدس التجاهس من الصعب على مقودس الخدموة اعلتوزاس )ن تكوون خدماتوه  ات مسوتوى   32هفس ال بمب.

فمتكون في  هن العممل صور مختلفة ربموا متناقضوة فمموا بمنهوا عون الخدموة وأداء مقودمها وعلموه يتعسور 33تبتة،جودة 

                                                           
27

- Vargo SL, Lusch RF.‘’Op Cit ‘’ , P 329. 
28

 . 24 ص ،2002 ،دار والال للنشر، عمان ،ال بعة الاو  حتسويق الخدماتح ها  ضامد الضمور -
29

 . 198 ص حممد عبد الني ال الاي وآخرون ،حمرجع سبق  كرهح -
30

- Vargo SL, Lusch RF ‘’Op.Cit‘’ , P 231 .  
31

 . 26 حمرجع سبق  كرهح ص ها  ضامد الضمور  -
32

 . 198 حمرجع سبق  كرهح ص حممد عبد الني ال الاي وآخرون  -
33

- Pleger Bebko C.‘’Op.Cit ‘’,  P 9. 
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وكووذلة في تقموومم  ،ودة الخدمووة والمنووافع المنتعوورةملمهووا في تنبووؤه  ووواضووحة يسووتند واضوودة و  علووى العمموول تكوووين صووورة
    34.الخدمة الحالمة

III-II-II-2-  من تقديم الخدمة أو توييعها في الخدمات هوو شويء مختلو) عون  :(الخدمة  الوس اء مةدموصورة
لاصووحاب الواجهووة الاماممووة لا)ووم هووم المشوواركون مووع الزبووون في مهتاجهووا  وتوكوول مهمووة التقووديم  التفاعوول(35السوولع.

لهوات) أو وتوييعها. فالتوييع في الخدمة ع يعة اهتقال السلعة عبر قنوات التوييع بل ككن أن تويع عبر الاه هوا أو ا
وعنووودما هوووتكلم عووون الوسووو اء في الخووودمات فووولا يعوووة  لوووة  وووار  .الصوووراف الآلي أو تسوووجمل صووووتي، وموووا م   لوووة

ا ملة والتجزلاة بل أغلب الامر يعة تقرب المؤسسوة بنفسوها بمقرا وا وفروعهوا مون أسوواقها لتقوديم الخدموة ا ووهر أو 
 لوة  مون خولال P’s 7.36الوتي ككنهوا تقوديم كول المقاربوة  (franchising)الخدمات المرافقوة لهوا أو ضوق اعمتمواي 

 .بذلة عن المؤسسةوعن الخدمة و  يسهم في تكوين الإدرا  واععتقاد لدى الزبون عنهم ف ن ا ممع

المؤسسوةإ فوأي  وخوارج الداخل با و مفتهم جثل الحدود :خط الواجهة مصدر ولاء العملاء والميزة التنافوية .1
 تنفمووذ في وفعالووة خوودمتهم سووريعة تكووون أن المتوقووع وموون أو سوولي للووداخل في الخووارج يووتم عوون طووريقهم،جثموول ميجووا  

 المتممووزة الخدمووة لتقووديم الموودخلات مفتوواح المواجهووة هووي خووط الواقووع، في. العموولاء ومسوواعدة اللباقووة عوون فضوولا المهوواس
 التنافسمة. والممزة
 وجهووة وموون. الخدمووة في أهممووة الاكثوور ا اهووب كووان ربمووا الواجهووةخووط  مووع العمموول، فوو ن اللقوواء هعوور وجهووة موون      
 مصوودرا تكووون أن ككوون الاماممووة الخ وووط مووو في قبوول موون تقوودكها وطريقووة الخدمووة المؤسسووة، فوو ن مسووتوات هعوور
التنافسوووي  وللتموقوووع بالنسوووبة للعمووولاء أهمموووة كبووويرة  لهوووم الخوووط الاموووامي لان موووو في التنافسووومةإ لتحقموووق المموووزة مهموووا

 37المواجهة هو: خط لان للمؤسسةإ

 .جود ا ويحدد منافع الخدمة، ويسلم الخدمة، في مرلامة الاكثر العنصر هو غالبا يكون المنتة، أساص *

 .المؤسسة العممل هو وجهة هعرفهو الممثل الوضمد لخدما ا، ومن  خدمة المؤسسة، *

 الاسواص هوم ا وزء الخودمات مون الكثوير في يقودمو)ا الوتي والخودمات الاماممة، ومو فو الخ وط التجارية، العلامة *
 .التي تقدمه هذه العلامة الوعد لا)م يحددون التجارية، العلامة من

                                                           
34

-Parasuraman A, Zeithaml VA, Berry LL. ‘’A conceptual model of service quality and its implications for future research‘’ 

the Journal of Marketing. 1985 Oct 1: P 41 .  
35

- Lovelock CH, Wirtz J, Keh HT, Lu X. ‘’Services marketing in Asia: managing people, technology, and strategy ’’ 

Singapore: Prentice Hall; 2002 Jan. P112 . 
36

- Lovelock CH, Wirtz J, Keh HT, Lu X. ‘’Ibid ‘’. P122 . 
37

- Lovelock CH, Wirtz J, Keh HT, Lu X. ‘‘Ibid ‘’. P280 .  
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المبمعووات، و لووة موون خوولال  علووى تولموود في مجوواس الصووفقة فبووذلة ضمووث لووه دور ضاسووم مووؤثر مباشوور في المبمعوواتإ *
 ياد ا أو هقصا)ا.

 الاماممة.  الخ وط ومستوا ا في الإهتاجمة على العملمة كبير تأثير خ وط الواجهة لها الإهتاجمةإهامش  يديد *
ويونعكس  ،مقودس الخدموةالزبوون ميجابموا مون خولال تفاعلوه ا مود موع يتأثر  المةدن: ة الذهنية الإيجابية عصصور ال . 2

يكوون المقودس موؤثرا ميجابموا مع مون خولال اعلتوزاس ع ككون أن و  ورضواه تم وعلاوه للمؤسسوة. الذهنموة  لة على صوورته
38:بضوابط النجاح أو ما يسمى بروح الخدمة، واتباعه لما يأتي

 

 لبهجوة غريوب، فتجوده يبوادر با لاول مورة يشوعر وكأهوه العممول يجعولع كأهه جزء مون أسورته، و تعامل مع العملاء  ي
 .  الاضاديثالمستبقة وال ضمب المستمر وتبادل 

   أكثر وأكثر. يستمع 
  ويستبق ما ككن أن يحتاجوهه وع يجعلهم ي لبون كل مرةيريد العملاءما ا توقع ي ،. 
  لاهه متأكد أ)ا  عل الفارقبسم ة الشماء الاع يهمل. 
   بذكاءالعمل يوووركز على. 
 باستمرار ويجدد مهاراته تعلمي. 
 .ينجل لاهه يتمتع في مساعدة الزبالان وتقديم الحلول لهم 
 واضد والواضد للكلللالكل مل ا ماعي وفق الع. 
 ه وع يهمه هوعهإ لاهه يحقق قممة مضافة لعملالاهلعمل الخاص بباخر افيت. 

 هفووووس و وووود مؤسسووووة، مووووع عاشووووها  ربووووة موووون السوووولبمة الووووذكرات بعووووخ يووووروي ككوووون أن شووووخ  أي تقريبووووا     
 الوودور لووه الامووامي الخووط مقوودس يكووون مووا وعووادة أخوورى، مؤسسووة مووع ممتعووة  ربووة يوورووا أن ككوون هفسووهم الاشووخاص

   أو ما يسمى الخبرة السابقة. الدراممة الاعمال هذه مثل في الباري

III-II-II-3-  والمنوتة والشوركة  الزبوون بوا التفواعلات  ربة الزبون من   قموعة تنشأ: المؤسوة معلزبولم اخبرة
 العقلاهموووة المسووتوات مختلوو) تفاعلووه علووى وتعوووة  اتمووة هووي التجربووة هووذه. فعلوووه رد تثووير والووتي التنعوومم، موون جووزء أو
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- Berry LL. ‘’Discovering the soul of service: The nine drivers of sustainable business success’’. Simon and Schuster; 1999 

Jul 13.( http://edtech2.tennessee.edu/projects/USDA/soul of service.pdf) 

http://edtech2.tennessee.edu/projects/USDA/soul%20of
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 والشخصومة العمولاء الداخلموة هنا  مفهوس آخر مهم، فهي:   استجابة 39والروضمة((. وا سدية والحسمة والعاطفمة
الخدموة،  واسوتخداس شوراء سوماق في عموموا مباشور اتصوال يحودث المؤسسوة((. موع مباشور غوير أو مباشور اتصال لاي
 العلامووات أو الخدمووة الشووركة، ممثلووا مووع لهووا مخ ووط غووير لقوواءات علووى ين وووي مووا مباشوور غالبووا غووير اعتصووال بمنمووا

40.وهكذا الإخبارية والتقارير والإعلانات، المن وقة الكلمة توصمات شكل ويأخذ التجارية،
 

تكوها هذه الابعاد من خلال هقاشوات العديود مون البحووث والدراسوات في هوذا الشوأن  أبعاد تجارب الزبولم:  .1
41وهي على النحو الآتي:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 والشوووم والوووذوق والسووومع واللموووس البصووور في الحوووواص: توووؤثر مكوووون مووون  ربوووة العمووولاء الوووتي هوووو: الحسوووي المكوووون -
  والرضا لدى الزبون. والإترة، ا مالمة والمتعة الإترة ويسهم في

 تولمود ويسوهم في. والعواط) والمشاعر المزاج تولمد خلال النعاس العاطفي من على ين وي وهو: العاطفي المكون -
 التجارية. والعلامة مع الشركة فعالة علاقة خلق تؤدي م  عاطفمة  ربة
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-Gentile, Chiara, Nicola Spiller and Giulano Noci (2007), “ How to Sustain the Customer Experience: An Overview of 

Experience Components that Co create Value with the Customer” European Management Journal, 25 (5),  P 397 . 
40

- Meyer C, Schwager A. ‘’ Understanding Customer Experience ’’. Harvard business review. 2007, P 2 .  
41

- Gentile, Chiara, Nicola Spiller and Giulano Noci ‘’Op.Cit ‘’  P 398 .  

 

 

  الإطار العان لأبعاد تج بة الزبولم      الم
 

 :  (  6،  3)الشكل رقو 

  ,How to Sustain Gentile, Chiara, Nicola Spiller and Giulano Noci “المصدر: 

2007, P 400 .the Customer Experience’’  
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 اسووتخداس علووى العموولاء  مووث يعووا الواعمووة، العقلمووة العملمووات أو التفكووير مووع اتصووال علووى هووو: المعوورفي المكووون  -
المشاكل. وهو مون يسوهم في التقمومم العقولا  وتقوديم اق اضوات للشوركة مون  ضل ضاعت في أو الإبداعمة قدرا م

 العملاء لتغمير المنتة أو يسمنه.

سوهولة  م  فقوط العملوي لشويء معوا، وع يشوير فعلهوم مون خولال العمولاء  ربوة من مكون هو: العملي المكون -
 ضماة المنتجات. دورة مراضل امع م  استخدامه في كتد بل الشراء، بعد ما مرضلة في المنتة استخداس

 في الشووخ  ومعتقوودات قوومم منعومووة علووى التأكموود موون تأتي الووتي العموولاء  ربووة موون مكووون  ووط الحموواة: مكووون -
 ربوة واسوتخداس المنوتة  الاضموان مون كثوير في يووفر والسولو . قود الحمواة  وط اعتماد خلال من الاضمان من كثير

 التجارية والتي تتجسد وتتلاءس مع العملاء. والعلامة الشركة تلتصق بقمم

 هووذا طوورح. آخوورين أشووخاص مووع وتفاعوول اجتموواعي سووماق الووتي لهووا العموولاء  ربووة موون مكووون: العلاقوواتي المكووون -
 ديووز  الآخوورين، مثوول: ضوودالاق مووع  نووب جنبووا اعسووتهلا  تشووجع اسووتخداس الووتي المنتجووات خوولال العنصوور موون

أو  باعهتموواء الشووعور م  أدى الووذي الاموور اعجتماعمووةإ علووى الهويووة للتأكموود وسووملة أيضووا يكووون أن ككوون عهوود.
 .اجتماعمة ف ة في التمممز

من جوووايج تلوووة الابعووواد أو جوووزء منهوووا لتشوووكمل خوووبرة الزبوووون ومنهوووا ينوووتة عنوووه سووولو  يختلووو) عووون الاخووورين، وهوووذا 
أخوورى جوول تلووة الابعوواد لهووا علاقووة بالعنصوور البشووري  اعخووتلاف علووى المؤسسووة يملووه وتقووديم ضلووول لووه. وموون جهووة

وهو ما تستند ملمه الخدموة الوتي هوي تفاعول بوا مقودس ومسوتفمدإ مموا يجعول هوذا التفاعول فرصوة لتكووين صوورة ميجابموة 
 لدى الزبون.

 
III-II-III- صورة العلامة وصناعتها وبلد منشأها: 

: مووثلامووة تالمنتجووات الآف في أ هووان النوواص بالوودول المنتجووة لهوواإلهووا رابووط مباشوور أصووناف معمنووة موون المنتجووات  من     
مون ف ، وما م   لوةإا لد الإي الي والغذاء الصمة والساعات السويسرية وآعت التصوير الماباهمة والسجاد الإيرا 

 .لدى الاسواق العلامةأثرهما على صورة البلد والصناعة و  صورة ال كمز على العلاقة با أصبلهنا 

وكمفموة الوتخل  منهوا م ا  اسوتعارة التوداعمات الإيجابموة للصوور الاخورى،  علىال رق التي تساعد  هي معرفة ةغايمن ال
هووواع المختلفووة للصووور ضوومن شووبكة موضووحة أدناه في قوود وضووعا هووذه الاكاهووا تووداعمات البلوود والصووناعة سوولبمة. و 

 المؤسسة.كل سهم كثل مصدرا للدعم لصورة و ، (7، 3)رقم  الشكل
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دعوم يسوتفمد مون الاسهم  ات الووجهتا للدعلوة علوى أن كول كموان  بين صورة الصناعة وصورة البلد: علاقةال 1.

: الصووووف ةصوووناعتلوووة البلووودان قووود تفوقوووا في الصوووناعات تسوووتمد دعوووم صوووور ا بن بعوووخ مضموووث  الثوووا إالكموووان 
خوووووودمات المووووووال و  ،( والمصووووووارف السويسووووووريةWaterford  اعيرلنووووووديالاسوووووو الي والع ووووووور الفرهسوووووومة والكريسووووووتال 

 والإعلان في أمريكا. 

 Wall  في همويوور  :موثلا صوناعمة معمنوة، )هشو ة تسوتمد دعوم صوور اومنواطق  نجود مودناً مون وجهوة أخورى و      

Street )للنشاط المالي، في لندن  Harley street )للرعاية ال بمة، في لوص أنجلوس  Hollywood )صوناعة لل
 42هكذا.دول الخلمة بصناعة الب ول، و صناعة الإعلان، و ( بMadison Avenue  السمنمالامة، في همويور 

 هااسوم بلود مون تسوتمد دعمهوا لصوور انجد عددا كبيرا من الشوركات  بين صورة البلد وصورة الش ةة: علاقةل. ا2
 Zurich Insurance) في  بلوووودهاموووون الشووووركة اسووووم عسووووتعارة  لوووودينا مثوووواعً  .سووووواء كووووان  لووووة ضوووومنماً أو صووووراضة

Company ) إموون كووبرات الشووركات المختصووة بالخوودمات المالمووة الآنوهووي  ،اسمهووا كثوويرا عوولاالووتي كووبرت شووهر ا و 
، (Zurich Australia)أو( Zurich USA:  مثوووول ،  جاهووووب كلمووووة يوريوووو متضووووم) اسووووم البلوووود  فهووووي
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 .140صغراهاس داولمن  ح مرجع سبق  كره ح  -

 

 

 (:7،  3)الشكل رقو  ال وابط  الوتة الداعمة لشبكة الصور  

سبق  كره.  "تكوين سمعة الشركةغراهاس داولمن  ح:  المصدر  
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 إوأسولوبهم اةواف  للسويسرياشعارح قوة عالممة ومعرفة محلمةح، وكاها معلانا ا تؤكد على الدهاء المالي  استخدمتم
 43.والمو فا منه عند الزبالان المديرينعاهرية عرتباط الشركة ببلدها أكثر أهممة عند ولكن يبدو أن القممة ال

نجود  :فموثلا .هوذه الصولة في قووي جودااع واها  باالتأثير  بين صورة العلامة التجارية وصورة البلد: علاقةال .3
 ،مريكواأصوورة  دعملها أثر كبير في ( McDonald’s و( Disney و( CocaCola  كوأسماء العلامات المعروفة  

جثول بعوخ معواهر أسولوب  الديناممكموةعموال الاو  اعسوتهلاكيتموع ا   لوةهفسه عملا صورة أمريكوا  وقاوفي ال
 ةنجوواح هووذه العلامووات خووارج الوووعات المتحوود ، وهووذا أسوواصالحموواة الامريكمووة الووتي يهواهووا النوواص في البلوودان الاخوورى

اعهتشوار خوارج بلوودا)ا واسوعة  علاموات( Gucci & Chanel  نحوو هفسوه باتوا أياءوعلوى هوذا ال. الامريكموة
 44والسبب في  لة أ)ا يمل في مضمو)ا أناقة الفرهسما والإي الما وأسلوب ضما م اعجتماعمة.

الووتي من النق ووة الاساسوومة في هووذه العلاقووة هووي صووورة الصووناعة  بااين صااورة الصااناعة وصااورة الشاا ةة: علاقااةال .4
فكثووير موون الصوناعات لهووا صووور ميجابموة  مثوول الرعايوة الصووحمة وال فمووه وال بموة والتعلوومم والفنووون(  .تنتموي ملمهووا الشوركة

م  صوناعة كاهوا الشوركة تنتموي من صناعات مثل  صناعة الاسولحة وال اقوة النوويوة والسوجالار(. فو ن  بكثير أفضل 
م  صوناعة   يتنتمو كاهواومن   يودعم صوور ا بشوكل مباشور،ضومنماً  سكوان صوريحا أأةح فوأي تورابط معهوا سوواء يحخير 

 45.هذا ال ابط فالامثل للمؤسسة مخفاءسم ةح ح

تودل علوى اسو اتمجمة التسوويق الشوالاعة والمشوار ملمهوا في  باين صاورة العلاماة التجارياة وصاورة الشا ةة: علاقةال .5
علووى سوومارا ا ( BMW  علووى سووبمل المثووال ت لووق شووركةف مععووم الاضمووان بالعلامووة التجاريووة حالمضوولةح أو حالعالالووةح.

وعوبر السونا  لوا  (.M3  ،)Z3) ، 523) ، 840  ،(328   ،(323  م  جاهب ال رايات:( BMW اسم 
 الشركة تستخدس لكل هذه السمارات الشعار المعروف حسمارة للقمادة ما بعدها سمارةح.

 هووي ف إيوواول أن تووربط اسووم العلامووة التجاريووة لمنتجا ووا باسمهوواع ( Gamble & Procter  و بالمقابوول نجوود شووركة
 ,Pringles, bold, Cheer, Tide, Pampers  :مثول ،نهوواعمختلو)  باسووممنتجوا  350تنوتة موا يفوووق 

rest). سووماق ان الشووركة تسووت مع أن توووفر قوووة تسووويقمةال لكوون المهووم في هووذا إفوالاوود ومسوواو  الاسوولوبا ولكوول موون 
 .بعلامتها التجارية من خلال رب ها باسمهالمنتجا ا 
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 .143ص غراهاس داولمن  ح مرجع سبق  كره ح - 
44
 .144ص غراهاس داولمن  ح مرجع سبق  كره ح - 
45
 .146ص غراهاس داولمن  ح مرجع سبق  كره ح - 
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ففووي توجووه معوواكس لهووذه اعسوو اتمجمة نجوود الشووركة الاسوو المة تسووتعير اسووم أشووهر علامووة  اريووة في العووا  لتع ووي قوووة 
و لوة بهودف كسوب المنوافع الم افقوة موع اسوم (، Coca-Cola Amatil  أكبر عسمهوا، فقود بودلا اسمهوا لمصوبل

علوى تغموير ( Corporation Consolidates foods   الووعات المتحودة أقودما شوركةوفي .العلاموة الشوهيرة
 46وهو اسم واضد من أشهر منتجا ا.( Sara lee corp  اسمها لمصبل

العلاقوووة الاخووويرة تشوووير م   لوووة التوووأثير الوووذي يدثوووه  باااين صاااورة العلاماااة التجارياااة وصاااورة الصاااناعة: علاقاااةال .6
 منهجوووا وسووولوكاتضوووع  بمبسووويفموووثلا صوووورة العلاموووة كوكوووا كووووع و  إفي صوووورة الصوووناعة  ا وووا مشوووهورة اريوووة  علاموووات

العون لغالبمة النواص ( Pizza Hut و لماكدونالد(  وبالمثل تقدس الصور المعروفة. واضحا لصناعة المشروبات الخفمفة
تعوود حمحركوة للسوووقح  اتالعلاموككوون القوول من هووذه  مون تمو ، لمشوكلوا في أ هووا)م صوورة لصووناعة الوجبوات السووريعة

نفس لهوووووا تأثوووووير قووووووي في التوقعوووووات الوووووتي تتشوووووكل عنووووود النووووواص ضوووووول أداء كافوووووة العلاموووووات التجاريوووووة المنتمموووووة لوووووأي 
 47.صناعةال
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 .146ص غراهاس داولمن  ح مرجع سبق  كره ح - 
47
 .147ص ح مرجع سبق  كره ح غراهاس داولمن  - 
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 قيمة العلامة التجارية وقياس نماذج بناء 

 
 
 

 :للفصل التعليمية الأهداف
 ما يأتي: على قادراً تكون أن ينبغي ،فصلال هذا قراءة بعد

 .التجارية العلامة أهم النماذج البحثية التي قدمت في بناء وقياس قيمة على التعرف .1
 .التجارية العلامة توليد قيمة هي أساسالتي  (,1991Aaker)الأبعاد المهمة في نموذج  تحليلوصف و  .2
تسةاهم في بنةاء الةتي  ( ,1993Keller)في نمةوذج  كةالوعي والصةورة الذهنيةة  وصف وتحليل الأبعاد المهمةة  .3

 .التجارية لعلامةبا المعرفة
الةتي تسةاهم في بنةاء امعةا  (Michael Korchia, 2000)وصةف وتحليةل الأبعةاد المهمةة في نمةوذج   .4

 )الروابط( العلامة التجارية.
 التجاريةةة العلامةةة الةةتي هةةي أسةةاس توليةةد قيمةةة(Berry, 2000)وصةةف وتحليةةل الأبعةةاد المهمةةة في نمةةوذج  .5

 في المجال الخدمي. الخدمية، والتعرف على أهمية المورد البشري والتجربة السابقة للزبون
 
 
 

IV 



قيمة العلامة التجارية  وقياس  نماذج بناء                                           الفصل الرابع:  
 

 
54 

 
 مقدمة:

 ،في التسةةوي  قيمةةة العلامةةة التجاريةةةأغلةةا البحةةوتي الةةتي تناولةةت هةةذا المو ةةوء وواولةةت بنةةاء نمةةوذج لقيةةاس       
ويةةي يعتمةةد عنةةد اسةةتجوات المسةةتهلك  علةةى  ؛(ةسةةقا ياعتمةةد  أسةةلوت التةةداعي اكةةر للأفكةةار )الأسةةاليا اإ

إثارة فقط العقدة )المركز( والتي تمثل اسم المؤسسةة، اسةم العلامةة ويةه  لةل المجةال وةر للاستحمةار كةل مةا يعرفةل عة  
نجةد مةثلا  ها،قياسة مو ةوء إنمجموعة م  العناصر المرتبطة بها والتي يكون قد أدركهةا المسةتهلفي في وقةت سةاب .   

 1993) نمةوذج،   (Aaker, 1991) نمةوذجا: أهمهة ،قيمةة العلامةة التجاريةةها مة  و ةعوا نمةاذج لقياسة  القليلة

Keller,،) وكةةذلفي نمةةوذج (Michael Korchia, 2000)،  نمةةوذجأخةة ا و (2000Berry ،)يتم وهةةو مةةا سةة
 .لفصلل في هذا اإليتطرق ال

IV-I- ( 1991نموذجAaker,):  

(، مة  خةلال و ةتح وتحديةد 1991م  المساهم  الأوائل في تأسيس لنظرية قيمةة العلامةة التجاريةة) يعتبر دافيد آيكر
وتوصةةةل إن أن قيمةةةة العلامةةةة يةةةتم  ،(1، 4)أبعادهةةا، في نمةةةوذج لبنائهةةةا، والةةةذي سةةةنتطرق إليةةةل أد   في الشةةةكل رقةةةم 

مةةةة، ، والةةةوعي بالعلاالجةةةودة المدركةةةة الآتيةةةة: مةةة  خةةةلال أبعةةةاد ياتهمتةةةنعكس علةةةى سةةةلوكممةةةا بناؤهةةةا في ذهةةة  العمةةةلاء 
، كعلاقاتهةةا مةةتح وباإ ةةافة إن أصةةول أخةةرق متعلقةةة بالعلامةةة زةةا فيهةةا ميةةزة تنافسةةية ،وروابةةط العلامةةة، الةةولاء للعلامةةة

 (.Stakeholdersوأصحات المصالح متح المؤسسة ) الوسطاء،

، أن روابةط العلامةة هةي مة  أوةد 1991 تش  معظم الدراسا  التي جاء  بعد دراسةة آيكةر . روابط العلامة:3
وعرفهةةةا آيكةةةر  أةةةا: م أي  ةةةيء مةةةرتبط في الةةةذاكرة  وةةةدق العلامةةةا م ومثةةةل هةةةذ   أهةةةم اةةةددا  قيمةةةة العلامةةةة،

معتمةدة  فهةي المسةؤولة عة  خلة  صةورة عة  العلامةة باسةم العلامةة، والرمةو  ، المتكلم  ،تتمم  سماة المنتجالروابط 
، وقةةادرة علةى أن تشةةكل قيمةة للعلامةة التجاريةةة مة  خةةلال تألا هةا علةةى الةولاء للعلامةةة، في ذلةفي علةى هويةةة العلامةة
 1وللروابط بعض المزايا منها:

  ومعالجة المعلوما . اسهجاءالمساعدة على 
  .تمييز العلامة ب  العلاما  المنافسة 

                                                           
1
 –سلسلة أ رووا  الدكتورا ، المنظمة العربية للتنمية اإدارية  م نموذج مقهح لبناء قيمة العلامة التجارية بالتطبي  على خدما  تكنولوجيا المعلوما مريم امد صالح الألفي  - 

 .92، ص 2016 -جامعة الدول العربية
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 .خل  سبا يدعو المستهلفي للشراء 
 .خل  مشاعر واااها  إيجابية نحو العلامة 
 .توف  الأساس لتوستح العلامة 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
أي  بالنسبة لقيمة العلامة، وتش  إن قوة تواجةد العلامةة في ذاكةرة المسةتهلفي،هي مكون هام  لعلامة:.الوعي با 2

وهنةةةةا   مقةةةةدرة المشةةةةهق ا تمةةةةل علةةةةى اسةةةةتدعاء واسةةةةهجاء العلامةةةةة وتحديةةةةد صةةةةنف المنتجةةةةا  الةةةةذي تنتمةةةةي إليةةةةلم 
 Top of)مسةةتويا  ا التطةةرق إليهةةا سةةابقا تبةة  بةة  مجةةرد التعةةرف علةةى العلامةةة إن العلامةةة مةة  الدرجةةة الأون 

Mind)،  والابتةةةت الدراسةةةا  أن تألاةةة  الةةةوعي إيجةةةاة علةةةى كةةةل مةةة   يادة المبيعةةةا  مةةة  خةةةلال التةةة لا  علةةةى الجةةةودة
المعرفةةةة بالعلامةةةة. وهةةةي كةةةذلفي  ةةةر  لخلةةة  الةةةروابط ( عمةةةاد 1993المدركةةةة والتفمةةةيل. ويصةةةفها علةةةى اأةةةا )كيلةةةر، 

 )الصورة الذهنية(.

 

 :  (1،  4)الشكل رقم  (Aakerحسب )كيف لقيمة العلامة التجارية أن تولد القيمة     0

 .Aaker, D. A. (1995), Building Strong Brands   المصدر: 

The Free Press, P 9. 
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اككم الصادر ع  المسةتهلفي بشة ن التفةوق والامتيةا   فإأا م ،(Zeithaml, 1988) وسا الجودة المدركة: .3
قيمةةةة . وباعتبةةةار الجةةةودة المدركةةةة واوةةةدة مةةة  أبعةةةاد قيمةةةة العلامةةةة، فةةةإن الجةةةودة المدركةةةة تمةةةيف م اإجمةةةال للةدمةةةة

للمسةةةتهلفي بتزويةةةد  بالمةةةبرر الةةةذي يدفعةةةل للشةةةراء وتسةةةاعد علةةةى تمييةةةز العلامةةةة عةةة  غ هةةةا مةةة  العلامةةةا  المنافسةةةة، 
 عطائهةةةا مكا ةةةة، كمةةةا تسةةةاعد علةةةى تحقيةةة  ربةةة  أعلةةةى وتحسةةة  مةةة  اهتمةةةام أعمةةةاء قنةةةوا  التو يةةةتح، وتةةةدعم توسةةةتح 

 2(.Aaker, 1991العلامة)

وهةي  المفتاح الذي بموجبل يةتم التعةرف علةى قيمةة للعلامةة مة  خةلال مبيعاتهةا أو مشةهياتها، هو . الولاء للعلامة:4
(   ةةةل مالرابطةةةة لةةةدق Aaker, 1991) يعرفةةةل، الااةةةاهي والسةةةلوكي نحةةةو علامةةةة معينةةةةاإدراكةةةي، و ذلةةةفي البعةةةد 

للعلامةةة، الةةذي يةةتم خلقةةل بفعةةل ووفقةةا لآيكةةر، فةةإن الةةولاء هةةو أسةةاس القيمةةة التجاريةةة  المسةةتهلفي اةةا  علامةةة معينةةةم
لةدق فمة  الخطةة  التوجةل نحةو جةةذت  عوامةل عديةدة والةتي يأتي علةةى رأسةها اربةة الاسةةتةدام الةتي مةر بهةا المسةةتهلفي،

    بائ  جدد وعدم الهكيز على الزبائ  الموال  للعلامة، بما أأم الأصل اكقيقي لقيمتها.

IV-II- ( 1993نموذجKeller, ):  

 كمةا في  3العلامةة، صةورةو  ،بالعلامةة الةوعيهمةا:  ،كية ا العلامةة و ةتح فيةل بعةدي  إدر  قيمةة عرفةةلم اً نموذجة كيلةراقةهح  
فيمةا وعلى أساس أن المعلوما  المةز ة في الذاكرة تكةون مهابطةة  ،ن أعمال  ظريةإ فيلاستند ، (4،2)رقم الشكل 

بعض المعلومةا  تكةون قريبةة مة  بعمةها فة ؛العقةد(و  بينها على  ةكل دالةة أو  ةبكة )فالةذاكرة هةي مجموعةة الةروابط
والقريبةة  لكل المعلومةا  المرتبطةة بةيؤدي إن استحمار  ثارة أي مفهوم على مستوق الشبكة ن إفإ ،وتت لار فيما بينها

، ارتبا ةةا يزيةةد ويةةنق ق تمثةةل عقةةدة أو رابةةط مةةرتبط بعقةةد أخةةر  أيمةةا في سةةياق آخةةر فةةإن العلامةةةو  ذاكرة.الةةمنةةل في 
 .العلامة المعنية ا اعرفة المستهلفي بمومجموء هذ  الروابط تشكل ما يسمى 

 

 

 

                                                           
2
 .111-110 ص ص ممرجتح سب  ذكر مريم امد صالح الألفي  - 

3
- Christele Camelis ‘’  L’image de  marque  dans les services : Etudes exploratoire sur la nature des  associations a la 

marque ‘’ Univ Aix-marséille III, W.Pn° 642 juin 2002, P4. 
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 الممكنةةةةةمالعلامةةةةةم في ذاكةةةةرة المسةةةةتهلفي ويةةةةهجم القةةةةدرة  ةط مبا ةةةةرة  هميةةةةة العقةةةةدتبهةةةةو مةةةةر  :بالعلامووووة الوووووعي. 1
صةةةنف الةةةذي ال يفكةةةر فيعنةةةدما ف ،لمسةةةتهلفيالشةةةرائي لفي القةةةرار  ا  مهمةةة ا  دور  ؤدييةةة لوعي بالعلامةةةةفةةةا ؛لاستحمةةةارل

ا؛ فالمسةةتهلفي  ةةراءً تةةداولا و أكثةةر  يجعلهةةا إن مسةةتوق الةةوعي بالعلامةةة .نةةتج فيستحمةةر العلامةةة مبا ةةرةالمينتمةةي إليةةل 
)  التطةةرق الاستحمةةار و التعةةرف  4همةةا: ،يتشةةكل مةة  بعةةدي  وعيفعنصةةر الةةغالبةةا مةةا إيةةل إن المنتجةةا  الم لوفةةة لةةل 

 ن عموماً بالشهرة المؤكدة والشهرة العفوية على التوال.ان البعدايقاس هذلتفصيل سابقا(. و زما با

 تلةفيتهكةا و 5وتعطةي معةل للمسةتهلفي. روابطهاو تؤدي لاستحمار روابط خاصة ب  العلامة : العلامة ةصور  .2
مسةةيطرة و  ةإيجابيةةالواجةةا أن تكةةون الةةروابط قويةةة و  ومةة وجعلهةةا  جحةةة. لعلامةةة لقةةادرة لتقةةديم قةةوة لتصةةب  الةةروابط 

 :الآتي نجد  م  صورة العلامة. و لعلامةع  المستهلفي ل وا حامعل ، ويي تقدم متناسقةو 

                                                           
4
- Keller KL. ‘’Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity ‘’ , Op.Cit , P3  

5
- Keller KL. ‘’Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity ‘’ , Ibid , P3 . 

 

 :  (2،  4)الشكل رقم  Kellerلعلامة حسب عفةة باأبعاد الم         

 Keller Lane Kevin,’’ Conceptualizing, measuring, and managing  المصدر:

customer-based brand equity’’ 1993, Op.Cit, P 7. 

 الأفملية للتجمعا  

لتجمعا  ا قوة  

للتجمعا   تميز  

 وعي العلامة
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تأخذ العديد مة  الأ ةكال؛ إلا أن هنةا   ريقةة للتمييةز بة  كةل  ةكل بعةدد المعلومةا   نوع تجمعات العلامة: -أ
المسةتهلفي فمة  بة  كةل المعلومةا  المرتبطةة  يربطها بهةاتحمل كل المعاني التي  فهي 6الملةصة والمندرجة في كل امتح؛

ووفةة  هةةذا إكةة  تصةةنيفها إن لالالاةةة  ،صةةورتهاالةةتي تحقةة  اإ ةةافة للعلامةةة وهةةي الةةتي تشةةكل الملةصةةة بالعلامةةة نجةةد 
 7:أصناف رئيسة هي على النحو الآتي

 بشةةكل  أي كيةةف ينظةةر إليةةل المسةةتهلفي ؛أو الخدمةةة المنةةتجخصةةائ  ومميةةزا  هةةي الةةتي تصةةف  لسةةماة )المةةزايا(:ا
داء عناصةر مرتبطةةة  همةا:  ،قسةمها إن قسةم  لكة  كيلةر ؛وإكة  تقسةيم السةماة إن تقسةيما  عديةدة .مو ةوعي
 المنةةةتج  خصةةةائ أو الخدمةةةة، أي المكةةةو   الأساسةةةية لأداء المنةةةتج مةةة  وجهةةةة  ظةةةر المسةةةتهلفي، كالتصةةةميم و المنةةةتج 

 .وما إن ذلفي ،مقدم المنتجو  ،صورة مستعلملو  ،وعناصر غ  مرتبطة مبا رة بالمنتج كالسعر ؛ ذلفيوما إنو  ل، و 
  :؛رتبطةة بةل مبا ةرة أو غة  المرتبطةة مبا ةرةم سةيققدم لةل مة  منةافتح المنةتج أنيعتقةد المسةتهلفي مةاذا المنافتح ا صةلة 

 ويي إيز ب : 
  8.وواجا  الأمان ولوجيةزييفاجا  الاكتلبية بمرتبطة ؛  (Functional Benefits)المنافتح الوظيفية -
فهةةي تلةة   مرتبطةةة باإوسةةاس النةةاتج عةة  اسةةتعمال المنةةتج؛  (Experiential Benefits)المنةةافتح التجريبيةةة -

 .واجا  الخبرة مثل المتعة اكسية مثلا
بالمنةتج وزةا علاقةة بالتظةاهر أمةام بالمةزايا غة  المرتبطةة مبا ةرة مرتبطة  ؛(Symbolic Benefits) المنافتح الرمزية -

 .الا تماء الاجتماعيو الذا   النفسية مثل تحقي اجا  المجتمتح كاكصرية والتباهي والتفاخر، فهي تل  اك
  إن الموقةةةف مةة  العلامةةةة قةةةد يكةةةون مةةةرتبط أو العلامةةةةتقيةةةيم المنةةةتج  الخطةةةوة الأخةةة ة، إذ يعةةةبر عةة  هةةةو :وقةةفالم ،

وقةد يكةون 9.المرتبطة بالمنتج والمنافتح الوظيفية والتجريبيةة وذلةفي بالتناسة  مةتح الجةودة المدركةةبالاعتقاد وول السما  
نظريةةة الوظيفيةةة الفةة  مةةتح اوذلةةفي بمةةا يتو  ،بالاعتقةةاد وةةول السةةما  غةة  المرتبطةةة بالمنةةتج والمنةةافتح الرمزيةةة اأيمةةا مرتبطةة

 10مواقف.لل
تختلةةةف وسةةةا كيفيةةةة التقيةةةيم،   إن نجةةةاح الةةةبر مج التسةةةويقي يثةةة  معتقةةةد المسةةةتهلفي نحةةةو  :أةضووولية التجمووو  .ب

 .باوتوائها على سما  ومنافتح تحق  رغباتل فتصب  مفملة ومقبولة بالنسبة لل امعا  العلامة
                                                           
6
- Alba JW, Hutchinson JW. ‘’ Dimensions of consumer expertise ’’. Journal of consumer research. 1987 Mar 1;13(4):412. 

7
- Keller KL. ‘’Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity ‘’ , Op Cit , P4 .  

8
- Maslow AH, Frager R, Cox R. Motivation and personality. Fadiman J, McReynolds C, editors. New York: Harper & Row; 

1970 Jul. http://scottbarrykaufman.com/wp-content/uploads/2015/01/Maslow-1954.pdf.  
9
- Zeithaml VA. ‘’ Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-end model and synthesis of evidence’’. The 

Journal of marketing. 1988 Jul 1: P4. 
10

- Richard, J. Lutz. "The role of attitude theory in marketing: Perspectives in consumer behavior " (1991), p317-39. 

http://scottbarrykaufman.com/wp-content/uploads/2015/01/Maslow-1954.pdf
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تنقسةم علةى علامةا  المنافسة   منهةالا اعةل  وروابطهةا فيمةا بينهةا خصةائ  التجمعةا  قةوةإن  :قوة التجمو  .ج
لاستحمةارها ألانةاء القةرار الشةرائي. وهةذا   تدفقا  قوية نحةو ذاكةرة المسةتهلفي يتعطو  ،بقوة نحو العلامة ستتوودبل 

 .كلل مرتبط بكيفية دخول المعلوما  للذاكرة المستهلفي )ترميزها( وكيف وافظ عليها)تخزينها(
تشةةةه  أو لا تشةةةه  فيةةةل علامةةةا  المنافسةةة ،   إن ا ةةةر  للتميةةةز  إن تميةةةز امةةةتح العلامةةةة قةةةد: وميز التجمووو تووو .د

والتموقةةةتح التنافسةةةي يتطلةةةا ميةةةزة تنافسةةةية مسةةةتدامة أو عةةةروا بيعيةةةل فريةةةدة مةةة   وعهةةةا، تعطةةةي للمسةةةتهلفي سةةةبا 
 11.لاختيار هذ  العلامة دون غ ها

 
IV-III-  نموذج(Michael Korchia, 2000): 

،(Aaker,1991)و (Keller,1993) أعمةالفي بنةاء نموذجةل علةى ( M.Korchia) لقةد اعتمةد
12
مةتح إجةراء  

 .(3 ،4)رقم هو ملة  في الشكل النموذج وف  ما التعديلا ، و  بعض

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
11

- Aaker DA, Shansby JG. ‘’Positioning your product. Business horizons’’. 1982 Jun 30;25(3): P 56-62.  
12

- Korchia M. ‘’Brand image and brand associations’’. Ecole Superieure des Sciences Economiques et Commerciales; 

2000, P9 .  

 

 :   (3 ، 4)الشكل رقم  Korchia لووو التجارية العلامة صورةل جديد صنيفوت     

   .P brand associations’’‘’Brand image and Korchia M ,102000المصدر:  .
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بلةةدها و   ةةكل بناياتهةةا،و  قصةةتهابالمؤسسةةة اسةةهاتيجياتها،  لوقةةائتح المتصةةلةا إن معرفةةة يشةة  هةةذا البعةةد المؤسسووة: . أ
 م  المؤسسة. ا  جزءتعد وأهم  يء أن العلامة التجارية  .الأصلي

مثةةل:    ومقار تهةا مةةتح العلامةة المعنيةة،المرتبطةة بالمنافسة بيةةا  كةل ال  بعةديسةتقبل هةةذا ال الأخوف:: ؤسسواتالم . ت
  ظرة اككومة، والأعمال الخ ية، وغ ها م  المقار  .

 13:عناصريشمل هذا البعد أربعة  المجال: .  
 إيةةلبط بالعلامةةة، فالمسةةتهلفي عةةادة مةةا تالخصةةائ  اإ سةةا ية الةةتي إكةة  أن تةةر  : ةصةةية العلامةةة وأسةةلوت اكيةةاة -

تعكةةس الةةوعي والكفةةاءة، أمةةا ( Kodak)فمةةثلا علامةةة  ؛تلتقةةي مةةتح  ةصةةية العلامةةةو  ةصةةيتل  تمثةةلنحةةو علامةةة 
 .والتفت فتعكس ازيمنة ( Coca Cola) علامة

سةةتغل  ةةهرتل ت فالعلامةةة ؛والمشةةاه  التجاريةةة العلامةةة بةة  علاقةةة تكةةوي  عةةلان إنيهةةدف اإ :لأوةةداتيواالنجةةوم  -
، فبةةذلفي اسةةتهلاكهاومكا تةةل في أذهةةان المسةةتهلك  لتسةةقط صةةفا  هةةذا الةةنجم أو تلةةفي الشةصةةية علةةى العلامةةة 

المةتلفةةةة، والرسةةةائل الةةةتي تمررهةةةا نحةةةو ذهةةة  وةةةداتي تعلةةة  الأمةةةر بمنتجةةةا  الرفاهةةةة و فةةةس الشةةةيء علةةةى الأ اخاصةةةة إذ
 المستهلفي.

تموقعهةةةا علةةى فيةةة معينةةة )قطةةاء( مةة  المسةةتعمل  سةةواء علةةةى  المؤسسةةة سياسةةة فقةةد تبةةي :صةةورة مسةةتعملي المنةةتج-
 مة  فعنةدما تةتمك  علامةة مةا مة  الارتبةا  بفيةة معينةة ؛المهنة أو علةى أسةاس التصةنيف الاجتمةاعي أوأساس الس  

 المستعلم  فإن ذلفي يزيد م  قوة التميز والاختلاف.
ان ومناسةةةبا  الاسةةةةتعمال مةةةةالز و المكةةةان و تتعلةةةة  بالعناصةةةر المرتبطةةةةة بكيفيةةةة اسةةةتعمال المنةةةةتج  :المنةةةتج سةةةتعمالا ا -

 عند الاستعمال.طلوبة دوا  الموالأ
ويةةي ينقسةةم هةةذا البعةةد إن مةةزايا مرتبطةةة  ؛الخصةةائ  الفيزيولوجيةةة للمنةةتج كمةةا هةةو موجةةود في الواقةةتح :المووزاا . تي

 14:ربالمنتج ومزايا غ  مرتبطة بالمنتج بشكل مبا 
 ،قصةد بهةا العناصةر المو ةوعية للمنةتج والةتي لةيس زةا علاقةة بوجهةة  ظةر )رأي( المسةتهلفييالمزايا المرتبطة بالمنةتج:  -

فةإن  ،وعكةس مةا اقهوةل كيلةر .الاسةتعمالومةدة كيفيةة و  اللونو الشكل و  وتتعل  هذ  العناصر بالهكيبة الفنية للمنتج
 .والمنتجا  المادية عموما هو الش ن في منتجا  العطورفي تكوي  المنتج كما التغليف يعتبر داخل 

                                                           
13

- Korchia M. ‘’Brand image and brand associations’’ Op.Cit, P10 .   
14

- Korchia M. ‘’Brand image and brand associations’’ Ibid, P11-12 .    
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 ودةغالبةةةا مةةةا يةةةربط المسةةةتهلفي الجةةة ويةةةي ؛السةةةعرو صةةةنف المنتجةةةا  مثةةةل  مبا ةةةرة: العناصةةةر غةةة  المرتبطةةةة بالمنةةةتج -
كةةل العناصةةر المرتبطةةة بسياسةةة اتصةةال المؤسسةةة وخاصةةة اإعةةلان باسةةتثناء ذلةةفي الةةذي يعتمةةد   أيالاتصةةال و  بالسةةعر
 .الديكور والبائعون(و  التو يتح: وهي العناصر التي زا علاقة بقنوا  التو يتح ) كا لا ، و م والتظاهرا نجو العلى 
 ذكرهةةةا هةةةي العناصةةةةر افةةةالمزايا كمةةةةا  ،يوجةةةةد علاقةةةة كبةةة ة بةةةة  مةةةزايا المنةةةتج والمنةةةةافتح ا صةةةلةالمنووواة  اةصووولة:   . ج

فمةثلا، إذا  .أما المنافتح فتتعل  بما يةوفر  المنةتج أو الخدمةة مة  منفعةة وفائةدة للمسةتهلفي ؛المو وعية للمنتج أو الخدمة
أمةا الراوةة فهةي  ؛هي سيارة متينة وتوفر الراوة لراكبيها فإن المتا ةة هةي خاصةية مو ةوعية (Mercedes)ذكر  أن 

 كما في ذكر  سابقا. وزا لالاتي منافتحمنفعة اصلة، 
؛ أي هةةو مؤ ةةةر هةةذا العنصةةةر في هةةذا النمةةوذج للتعبةة  فقةةط عةةة  تقيةةيم عةةام للشةةيءويةةي اسةةتعمل : المواقووف  . ح

 علامة. أو، منتجا كان للدرجة التي يحا أو يكر  الشة   يء مع 
 

IV-IV-  2000نموذج) (Berry,: 
في  علامةة التجاريةةفي قيةاس ال لليسةتةدم (Keller,1993) نمةوذج بالاسةتناد إن عةداد نموذجةل  بة يقةام        
 العمةلاء اسةتجابة في نةالج جنبةا العلامةة (معةلصةورة )و  ،بالعلامةة لةوعيا ا تألاة  مختلةف  يبة  وهو ،الخدمي المجال

في  هةي لخةدما با مقار ةة للمنتج التجاريةة علام بناء في الرئيس الفرق نإن أ ش وي. التجارية العلامةتلفي  لتسوي 
المهم في الجا ا الخدمي، فبذلفي يصةب  لصةورة العلامةة تألاة  كبة  علةى بنةاء العلامةة مقار ةة بالةوعي  العنصر البشري

بالعلامةةة؛ لأن الأولةةةى تتةة لار مبا ةةرة بتجربةةة الزبةةون مةةتح الخدمةةة والةةذي هةةو عنصةةر بشةةري، بينمةةا الثا يةةة تتةة لار بوسةةائل 
   (.4 ،4)رقم  وهو ما سيب  في الشكل15الاتصال التسويقي.
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-Larsson J, Hermansson F. ‘’The Service Branding Model: Small Service Firms' Approach to Building Brand Equity’’. 

Master’s thesis, Marketing, JÖNKÖPING INTERNATIONAL BUSINESS SCHOOL, Sweden ,  May 2005, P8 . 
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وهةي  وتهةدف إن تحفيةز الةزبائ ، هي الاتصالا  المتحكم فيها مة   ةرف المؤسسةة، اتصالا  العلامة الداخلية: .1
، مظهةر مقةةدمي الخدمةةةو الخةةدما  المسةةهلة، و الطريقةة الةةتي تريةةد بهةا المؤسسةةة تكةةوي  صةورتها مةة  خةةلال اإعةلا  ، 

ن أول  قةةةا  التواصةةةل مةةةتح المؤسسةةةة هةةةو اسمهةةةا وبتفاعلةةةل مةةةتح اإعةةةلان والةةةروابط الرمزيةةةة يشةةةكلون إ  ومةةةا إن ذلةةةفي. 
   16.على قدرة ووعي الزبون بالعلامة واستحمارها ا  مبا ر  ا    إن ذلفي لل تألا   دعامة قوية لعرا العلامة،

العمةلاء  الةتي تحصةل عليهةا والخةبرة للمعلومةا  تشة و  الشةركة لسةيطرة تخمتح لا فهي اتصالا  العلامة الخارجية: .2
وتتولةد ا طباعةا   فةالزبائ  يتكةون زةم وعةي ،نشةروال المنطوقةة الكلمةة مثةل وتأخذ أ ةكالا .خدماتهام   الشركة ع 
بالمةرورة عة   رية  اتصةالا  الشةركة، بةل تكةون اتصةالا  عة  الشةركة وخةدماتها  لكة  لةيس ؛التجاريةة العلامة ع 

  إن الاتصةالا  الخارجيةة مناسةبة جةدا للةةدما  وذلةفي بسةبا جوهرهةا غة  المةادي.  .ع   ري  مصادر مستقلة
ا تألاة  في الةوعي بالعلامةة وصةورة فالزبائ  اتةاجون إن معلومةا  غة  منحةا ة هةذا مة  جا ةا، ومة  جا ةا أخةر زة

)معل( العلامة وتكون بينهما خطا متقطعا وكلما ا تشر  وتفشت يتحول الخط إن جسر متصل بينهمةا، مةا يعةود 
   17بالقوة على العلامة.

                                                           
16

-Berry, Leonard L. "Cultivating service brand equity." Journal of the Academy of marketing Science 28.1 (2000): P 129.  
17-

Berry, Leonard L. "Cultivating service brand equity." Ibid, P 130 .
 

 

 :   (4 ، 4)الشكل رقم   Berryحسب  نموذج علامة الخدمة         

 .Berry, Leonard L." Cultivating service brand equity" 2000, P 130 المصدر:  
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وهةةةةي تبةةةةي 18.بسةةةةهولة التجاريةةةةة العلامةةةةة وتةةةةذكر التعةةةةرف نإ العميةةةةل قةةةةدرة تعةةةةبر عةةةة  مةةةةدقالةةةةوعي بالعلامةةةةة:  .3
ةة العلامةةة الخارجيةةة والداخليةةة،بالاتصةةالا   الثةةاني ن العلامةةة و إالتعةةرف  ما هةةذا العنصةةر إن:وكةةل مةة  بةة ي وكيلةةر قس 

مةةثلا لمعرفةةة وقيةةاس مسةةتوي الةةوعي بالعلامةةة في السةةوق الاتصةةالا  الخلويةةة، يكفةةي  ةةرح سةةؤال: مةةا فتةةذكر العلامةةة. 
 لشريحة هاتف؟ اً هي الشركة التي تتبادر إن ذهنفي إذا كنت اتاج

التجاريةة هةو الا طبةاء الةذي يأتي بسةرعة لةذه   العلامةة زةذ  ن العميةلإاإدرا  المهةيم   العلامة: يعبر ع  علم .4
 معظةمفةإن . (Targetتارغةت)و ( Wal Martوالمةر  ) ذكةر  السةوبرماركت العميةل عة  العلامةة وامعاتهةا، فةإذا

 فةالوعي .ن بالخصةوما  وتخفةيض الأسةعارامعروفتة أأمةا مة  الةرغم علةى عنهمةا، مختلفةة تصةورا  لديهم المستهلك 
 العلامةة دراسةة مقار ةة أن وتبة  19.مختلةف هةو التجاريةة العلامةة معةل بينمةا ؛الشةركت  تةالكل عةال التجاريةة بالعلامة
 وسةهولة تتفةوق في إ ةراقة مخا أةا تارغةتبينمةا . تارغةتعة   يةالسةعر  التةفيمةا  تظل رائدة بشكل عام في والمر 

   20.التي مخا أا ليست  صعةوالمر  منها ع   الاختيار
بشةكل غة  مبا ةر في رفةتح  تسةهم؛ ويةي التجارية العلامة مصدرا لصورةالخارجية اتصالا  العلامة الداخلية و  تعتبر

 .أو المعدومة القص ة ةأصحات التجرب فيدورا كب ا في الت لا   ؤديفت العلامة، مستوق صورة
الةذي  تعةودوا علةى لزبائ  فةا21الخةدما . تعتةبر المصةدر الةرئيس لصةورة علامةة :(المعايشوةالمؤسسوة )التجفبوة مو   .5

في هةذا النمةوذج،  بة يإن المعايشةة كمةا سةاقها  .العلامةة اربتهم دورا كب ا في تشكيل صورة ؤديهذ  الخدما  ست
جهةةةة أخةةةرق تمثةةةل اربتةةةل مةةةتح النتيجةةةة مالخدمةةةةم ومجمةةةوء و جهةةةة، ومةةة  و في العمليةةةة اإ تاجيةةةة مةةة   ة الزبةةةونتمثةةةل اربةةة

إكةةة  تلةةةةي  هةةةذ  و  .المنفعةةةةالتفةةةاعلا  )التةةة لا  والتةةة لار( مةةةتح باقةةةي عناصةةةر العمليةةةة اإ تاجيةةةة المةةةرورية لتحقيةةة  
 .(5 ،4)رقم في الشكل العناصر 
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 -Riezebos R, Riezebos HJ, Kist B, Kootstra G. ‘’ Brand management: A theoretical and practical approach’’. Pearson 

Education; 2003. P. 
19

 - Berry, Leonard L. "Cultivating service brand equity." Op Cit, P 129. 
20

- ‘’Which store was cheaper?  Walmart or Target’’,  http://www.laurengreutman.com/walmart-vs-target/ . 
21

-Sirapracha J, Tocquer G. ‘’Customer experience, brand image and customer loyalty in telecommunication services’’. InInt 

Conf Econ Bus Mark Manag, IACSIT Press , 2012 Vol. 29, p. 112. 

http://www.laurengreutman.com/walmart-vs-target/
http://www.laurengreutman.com/walmart-vs-target/
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 :وهةو  ةرف مهةم في  ،هو العنصر الذي لا نجد  خلال العملية اإ تاجية للسلتح فحمور   ةروري ومؤكةد الزبون
 جةةةودة وةةأ أ ةةةل يسةةاهم في فةةس الوقةةةت  فهةةةو منةةتج ومسةةةتهلفي في22للةدمةةة أي إنجةةةا  القيمةةة. العمليةةة اإ تاجيةةةة

وسةيحتفظ في ذهنةل بهةذ  التجربةة  ،وم  خلال هذ  المشاركة سيؤلار وسيت لار بباقي عناصر العملية اإ تاجية. الخدمة
 لصورة الخدمة. ستحمارروابط لالتكون في المستقبل 

 :مقةدم الخدمةة  يسةتند إليهةا ، منهةا مة ةلأداء الخدمة المسةهلةتمثةل مجمةوء العناصةر الماديةة المةرورية و  البيئة المادية
الةةديكور و كقاعةةة الا تظةةار و ا ةةيط العةةام و  إنجةةا  الخدمةةةالزبةةون  للتفاعةةل مةةتح ومةةور مختلةةف التجهيةةزا  التقنيةةةمثةةل 

  23إدرا  المستهلفي وتصوراتل. فيهذ  الوسائل المادية أيما ستؤلار  .والخدما  المرفقة
 :مةتح الةزبائ  في  اً مبا ر  اً ي  يشكلون اوتكاكذالمؤسسة الخدمية ال موظفيوهم الفية م   عمال الواجهة الأمامية

 .ر علاقاتيخفدور عملي وآ ؛دوري  أساسي  في العملية اإ تاجية للةدمة ؤديهذ  الفية ت .صناعة الخدمة
  :غبهةا المسةتهلفي الةتي ير  ةالمنفعةإذ تمثةل  ،القيمةة أيهي  تج التفاعل بة  الزبةون والمقةدم والدعامةة الماديةة الخدمة

 التي ومر م  أجلها. غايتلوإ باء 
                                                           
22

- Grönroos C. ‘’Value co-creation in service logic: A critical analysis’’. Marketing theory. 2011 Sep 1;11(3): P 287. 
23

- Bitner MJ. ‘’ Evaluating service encounters: the effects of physical surroundings and employee responses’’. the Journal of 

Marketing. 1990 Apr 1: P69 . 

 

 :   (5 ، 4)الشكل رقم  العناصف المشاركة في إنتاج الخدمة        

 langeard ‘’ la servuction: marketing des services ‘’ 1987, P 15. P.Eiglier et Eالمصدر:  
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  :مةا يكةون مكةان ، الشراء، وما إن ذلفي(. وغالبةا هنا  خدما  تقدم جماعيا )التعليم، المسرحالزبائن الأخفون
مةةتح  ونوكةةل مةة  هةةؤلاء سةةيتفاعل . فةةس المكةةان متحصةةل  علةةى الخدمةةة فيمنتظةةري  أو  بائةة   بتواجةةدأداء الخةةدما  

  م  الجا ب  أو العكس. صورة الخدمةسهم في إلاراء يس ما ؛ظروف أداء الخدمة ومتح العناصر الأخرق
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تصممممممنفيذ تسترفممممممهذدسمممممممدتف ف ذ س سمممممم ذد    مممممم ذ
ذد ت اري 

 
 
 

ذ: لترصلذد ت لفنف ذدلأ  دف
 ما يأتي: على قادراً تكون أن ينبغي ،فصلال هذا قراءة بعد

 .التجارية العلامة الرئيسة لهندسة نووا المقصود والأ على التعرف .1
 استغلال مزياها واجتناب عيوبها.المعرفة والتحكم في استراتيجية منزل ذو العلامات، وكيفية  .2
 .هانوقائص واجتناب نوقاط قوتها استغلال وكيفية ،المؤيدة العلامات استراتيجية في والتحكم عرفةالم .3
 .والقدرة على تمييز اختلافاتها عن العلامات المؤيدة ة،فرعيال العلامات استراتيجية في والتحكم المعرفة .4
 .ط ضعفهانوقا واجتناب قوتها نوقاط استغلال وكيفية ،العلامةمنزل  استراتيجية في والتحكم المعرفة .5

 
 
 
 

V 
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ذ ق   :

 لنمذو،هذي او : فقذ  واحذدة حاجذة إن العلامذة التجاريذة لذديها .د ت اريم ذد     ذسمدتف ف باذكذذل تسمى  ما  غالبا
 طريذ  عذن بذذل  تقذو  فإنهذا تها،اخذدم أو ااتهمنتج نجاح من ديستفكي تلو . وأرباحها سمعتها على الحفاظشرط  مع

 فئذذذات إلىلذذدخول با) أوسذذعنوطذذا   أو( لصذذذن ا الإنوتذذا ، خذذ ) أحيذذاا اضذذذيق كذذوني يذوالذذ ،وسذذعتفي ال الاسذذتمرار
 1متمثلة فيما يأتي: رئيسة خيارات ثلاثة لشركةل فتكون (.جديدة منتجات

 .الجديد للمنتج التجارية للعلامة جديدة عناصر تطوير يمكنها * 
 .اً حاليالموجودة  التجارية العلامة عناصر بعض تطبي  هايمكن  *    
 .والجديدة الحالية التجارية العلامة عناصر من مزيًجا ستخد ت أن هايمكن *    
 

V-ذI-  ذ: س س ذد     ذد ت اري(Brand Architecture) ذ

 العلامةالتي تتعل  بهندسة  الاستراتيجية الأسئلةمجموعة من  وجب طرح التجارية علامةأي قبل تمدد و توسع 
يا ترى ما هي هذه  .العلامة المال رأس وبناء القيمة خل  في مهم تأثير لهاعنها  الإجاباتوستكون  ،التجارية
 الأسئلة؟
 2التي ستطرح: هناك خمسة أنووا  من الأسئلةذدلأسئل ذدلمترتاحف ذلهس س ذد     ذد ت اري :أ لا:ذ
 تجارية؟  علامة اسم أو وصفيًا اسماً يكون نوعطى لها أن نبغيي هل جديدة؟ المنتجات ماذا سنسمى 
 واحذذدة تجاريذذة علامذذة اسذذم سذذوى اسذذتخدا ينبغذذي هذذل  ؟هذذاتبنيالذذتي يذذتم  التجاريذذة اتالعلامذذ مسذذتويات عذذدد كذذم 

 والهواتذذ  الثابتذذة، للتلفزيذذوات، Samsungوية مثذذل: سذذيالشذذركات اآ معظذذمتسذذتعمل   الخيذذار هذذذا شذذركة؟ال داخذذل
 . الرقمية والنقال والكاميرات

  تعليم كل المنتجات يتم أن نبغييهل  ذات ؟ بحدة لاسم الشرك منحسيي ذالوالتداول  ظهورال مدىما 
 التجاريذذة للعلامذات ضذمانال دور الاسذم قذد ي أن ينبغذي أو ،(Siemens)هذو حذال شذذركة  كمذا ؟الاسذم هذذا تحذ 

 (.Danone) ما تفعل  لمث ؟(daughter brands)  بنلا

                                                           
1-  Kotler, P., Keller, K. L., (2012). “Marketing management”. 14th Edition, Prentice Hall, P 260.  
2
 - Jean-Noël Kapferer “The new strategic brand management -advanced insights and strategic thinking-” 5th Edition, 

Kogan Page, 2012,  P 309. 
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 للاتصذالات  فرنوسذا تذزال لا حيذ  وعلامذة القسذم التجذاري؟ الشذركة اخذتلاف بذا اسذم هناك يكون أن هل يجب
 .الوحيدة التجارية هي العلامة (Orange)و المؤسسة، هي اسم
ذأ ثل :

 
 
 آسذذيا وفي المتحذذدة الذذولايات في أوروبا، في بلذذد الأصذذل، فيالعلامذذة التجاريذذة  هندسذذة نوفذذ  تطبذذ  هذذل ينبغذذي أن، 

 العالم؟كل حول  
)كذيفن   كتذب :تداول في كتب البرانودينغ مثذلللعلامة التجارية التي غالبا ما تلهندسة الرباعية ل التنوي جاز لنا        
في المقاربذذة الهندسذذية للعلامذذة التجاريذذة الذذتي نوذذرى فيهذذا الشذذمولية في  لكذذن في هذذذه الأسذذطر سذذنخو  .(وآيكذذركيلذذر، 

مذذن  ومنذزل التجاريذذة العلامذة منذزلذ-الطذرح مسذتندين في ذلذذ  إلى أفكار)جذان كذابفبرر(، الذذذي يعتذبر الاسذذتراتيجيتا
 كقاعدتا لعدة استراتيجيات ولي  فق  عنصرين.  -التجارية العلامات
 Vs(house( branded house):ذد ت اريم ذد    ما  نذذ  سزلذد ت اري ذد     ذ سزلذد ب يلذبينثانفا:ذ

of brands)ذ
 بصفة التجارية العلامات أسماء استخدا إن ، حي  التجاريةبا العلامات  العلاقة الاستراتيجيتان اهات تمثل

 استخدا  إلى يشار بينما "التجارية العلاماتمنزل " استراتيجيةالشركة يشير إلى  اسممع تها افي علاق منفصلة
 لنا شكلتت ،وف  هذين البديلا. "التجارية ةالعلام منزل" استراتيجية باسم المنتجاتكل على   لشركةا اسم ووضع

 :الشاملة تالاستجابا من أنووا  أربع
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 اآتية: ربعةمن الشكل أعلاه سنتحصل على الاستراتيجيات الأ

 (المنتج /علامةمنزل العلامات )تسمى كذل   استراتيجية. 
 ةؤيدالم التجارية العلامة استراتيجية.  
 العلامة التجارية الفرعية. استراتيجية  
 التجارية العلامةمنزل  استراتيجية. 

. لسو ا تطلباتلم ةاستجابو  المنتجات ومستويات الأعمال، مستوى يكون حسب الاستراتيجيات هذهالتوج  نحو 
 من المطلوبة القيمة كانو  إذا لما وفقا ،(13.1) رقم علاهأ الشكل انوظر ،الاتجاه لليما طول على فهمها يمكنو 

 بالمكانوة أكثر تتعل  أو ،الأخرىمقارنوة بالعلامات  والهوية التمايزو  لتخصي،،با تتعل  التجارية العلامة قبل
 .قرب من قيم المؤسسة )اتجاه لليسار(وال

 مستوىو  ،لحقةالمالعلامات  على تفرضها التيوالتحرر  تماس ال لدرجة وفقا النظر إلي  أيضًا الممكن نوإنو  لم
 . والسو  المنتجات ومستويات التجارية، الأعمال

 
 

 

 

 

:   (5،1)د شكلذرقيذ د ت اري   ل     ب يل د  سمدتف فا لاد تح ي د رذد ل ب ذفذذذذذذذذذذذذذذذذذذ  

 James Devlin “Brand Architecture in Services: The Example of Retail المصدر:

Financial Services.” Journal of Marketing Management 19, 2003, 1046  

   

 د    ا ذ ذ سزلذ

 د    ا ذد تررعف  د    ا ذدلمؤي ة

  سزلذد     

   سترردةذ لنستجع   ذ
 

 ع   ذد شرك ذ
  ص رذ لطنأنفس ذ
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 ذد ت اري ذد     ذلهس س ذ ممد رئفسثا ثا:ذدلأنودعذذذذذذذذ

 تسمح التي ندسةاله تل  مع سنبدأ. التجارية العلامةلكل استراتيجية هندسة  الفردية الخصائ، نحلل اآن دعوا
 الخاصة وتل  الشركة قيم بايكون متراخيا  الراب حي  : والاتصالات المنتجات على مستوى كبيرة بحرية

 ."التجارية العلاماتذو  منزل" مصطلح تح معا تفهم مج. اتالمنتجو  والأنوشطة بأقسامها
 ،)الاتصالية، والقيمية تدفقاتها اتجاه في وتماسكا تقييدًا أكثر تكون التي الاستراتيجياتبعدها  فح،تنو ثم

 ةالعلام منزل"وهي ممثلة بمصطلح  ،المركزية القيم عك ت أن يجب ةالأخير  ههذ أن بما .والعلاقات( نحو منتجاتها
 . "التجارية

 
V- -Iذد    ا ذد ت اري ذ ذسزلذدسمدتف ف ذدلم:(house of brands) 

ها، قسامأو  تهاوأنوشط لها التابعة والشركات التجارية اعلاماته إدارةفي  قصوى حريةتستعمل  الةالشركة في هذه الح
كما   ع   / ستج( لاستراتيجية منزل ذو العلامات التجارية فق  على استراتيجية ولا تقتصر وجهة نوظر )كابفيرر

 على أيضاذل    يطبلح بتي ولكن 3(.2007( و)كيفن لان كيلر، 1995هو الحال بالنسبة لذ )دافيد آيكر، 
 والاتصالات حرة،المتخذة  القرارات التي في الواقع تكون ،(بأكملها للشركة ةواحدعلامة ) المظلة استراتيجية

 السو  بهذا المرتبطة هدافلتحقي  الأ فق  للوصولمركزة  تكون الجهودو  ،حسب مجرى كل فر  أو قسم أو منتج
 .ميتسوبيشي اليابانوية الشركة نم  هو هذاو  . الذهنية الصورة بنف  ككل تماس الاهتما  بال دونب المحدد،

 

   
 

                                                           
3
- Jean-Noël Kapferer,  The new strategic brand management -advanced insights and strategic thinking-   Op 

Cit,  P 314.  
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 نوفس ، الاسم يكون قد .لكتري إ ميتسوبيشي وقسم السيارات قسمل ميتسوبيشي با تنسي  يوجد لا: فمثلا 
حملات   نفذوي. مناسبا يراه كما يتصرف ،مستقل تماما قسم كل لكن القانوونوية، الناحية من الشركة ونوف 

 في والنمو التجاري، النجاح وهما يهمها فق  . جرا وهلم التجارية علامتها ةقيمحتي  ، حججالاتصالية وف  
 بدون التعم  في طرح كابفيرر، لنعد إلى الأصل في منزل العلامات التجارية. .ميتسوبيشي سملااعلى  تعرٌفال

 أو) واحد،منتج  لكل علامة تعيا تتضمن: (The product–brand strategy) المنتج:/استراتيجية العلامة
 فتؤدي العلامة دورا وظيفيا محضاً بدون أي تلميح لأصلها. خاص ب ، حصريتموقع  عن فضلا ،(الإنوتا  خ 

ذرقم الشكل في موضح هو كما .منتجاتهامحفظة  مع تتواف  التجارية اتلعلامكبيرة ل محفظة الشركات فتصبح لدى
 .(2،ذ5)

 
 

 

 

 

 

 

 

حيذ  . التجاريذة تهذااإدارة علام فلسذفةل رمذزاً الاسذتراتيجية هذذه جعل  Procter  &  Gamble (P&G) شركة
 لعلامذذذذاتبا ية مسذذذتهدفة،سذذذوققطاعذذذات خمسذذذذة  في ممثلذذذة (P&G). علامذذذة 70أكثذذذذر مذذذن علذذذى  مركذذذزةلهذذذا محفظذذذة 

 :لمنذذذزلمنتجذذذات العنايذذذة با.  الخ... Ariel .Downy .Gain .Tide  لملابذذذ : با منتجذذذات العنايذذذة 4:آتيذذذةا
Cascade, Mr. Clean, Swiffer  .منتجذذات العنايذذة بالشذذعر...الخ: Head & Shoulders, 

                                                           
4
- http://www.pginvestor.com/PG-at-a-Glance/Index?KeyGenPage=1073748355 /P&G 2014 Annual Report ( الإطلاع

15:31 .02/04/2018يوم: )  

 

 :(2،ذذ5)رقيذذشكلد  دسمدتف ف ذد     ذ/ ستجذذذذذذذذ

 Jean-Noël Kapferer “The new strategic brand management المصدر:

-advanced insights and strategic thinking-“ Op Cit,  P 317. 

   

http://www.pginvestor.com/PG-at-a-Glance/Index?KeyGenPage=1073748355
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Pantene, Rejoice...:الخ. ومنتجذذات العنايذذذة بالطفذذذل والمذذرأة والعائلذذذة PampersLuvs,  .Always, 

Tampax. ...فمذثلا السذو  مذنقطذا   تذليحو  محذدد لهذا تموقذع لذديها المنتجذات هذذهمنتج مذن  كل  .الخ :Camay 
 Dashو ،السذذذذو  في المنظفذذذذات أفضذذذذلك نوفسذذذذ  يموقذذذذع Ariel. لطاقذذذذةا صذذذذابونهذذذذو  Zest المغذذذذري، الصذذذذابون هذذذذو

 .السعري جانوب  في المال مقابل لقيمةل كأفضل
الذذتي ، (Accor  Group)آكذذور مجموعذذةعنذذد ة، الفندقذذ صذذناعة في شذذائعة سذذتراتيجيةهذذذه الاكذذذل  نجذذد       
 ، Suitفنذد  ،Sofitel,  Novotel :المثذال سذبيل علذى، وحصذري دقيقذة بتموقذع متعذددة تجاريذة علامات طورت

Ibis ، Formule 1 ،6وموتيل. 
 هجوميذة اسذتراتيجية تعتذبر واحذد، سذو  على تركز التي للشركات بالنسبة - ؟/ ستجد     ذدسمدتف ف ذ زدياذ يذ ا

، السذو  نوفذ  في التجاريذة العلامذة مذداخل مذن العديذد تقذدم في الانوغمذاس خذلال مذن. كل  السو  لتحتل مصممة
 مذن موحذدة حصذة أكبر الديه وبالتالي ،الدقيقة والتوقعات الاحتياجات ختل بم القطاعات من العديدالشركة  تحتل

 حصذذرياً  ةركذذز م الأضذذواءشذذركتها، بينمذذا  اسذذم بسذذرية وتحذذتف  ،في الخلذذ  زالتذذ لا ذلذذ ، ومذذع. القائذذد( صذذبح)تالسو 
 .علاماتها على

 إدراك علذى العمذلاء يسذاعدهذذه الاسذتراتيجية  اختيذارفذإن  ،ومتقاربذة الصذلة وثيقذة السذو  قطاعذات تكون عندما -
 بالمذواد العنايذة البقذع، إزالذة: تحسذين  يذتم الذذي لعامذلالمرتبطذة با .المختلفذة التجاريذة العلامذات بذا للاختلافذات أفضل

 .ليدينبا غسللل الملاءمة أو الاصطناعية،
 فذذيف. وبحريذذة عاليذذة الجديذذدة الأسذذوا  في بالذذدخول مبكذذرا للشذذركاتمذذع إخفذذاء إسذذم الشذذركة  ةسياسذذهذذذه ال تسذمح -

ولذي   Vizir التجاريذة لعلامذةبا  إطلاقذ فضذل P&G ،ضذمونم غذير يذزال لا السذائل المنظذ  كذان مسذتقبل وقذ 
 .الحمية سو  لاختبار Tab علامة أول أطلق  عندما الشيء نوف  فعل  كولا كوكا. Dashأو   Ariel سمبا

العديد  غطيهذا النهج من البرانودينغ لأنو  ي على عتمدالتي ت اتشركال لىعالموزعون بمختل  أشكالهم يتهاف   -
لما ل  من توفير للتنو  في الرفوف والمخازن إضافة للخيارات الشرائية  المنتجات،و  التجارية اتالعلاممن 

 للمستهلكا.
 امتدادة على سلبي   عواقبلي  ل نمنه ةواحدأي  فشلف غيرها، عن مستقلة علامة تجارية كل أن انوطلاقا من -
 (.للجمهور معروف غير الشركة اسم فيها يبقى التي الحالات في) الشركة اسم على أو ،ياتخر الأ
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ذدسمدتف ف ذد     / ستج؟عفوبذ ا يذ

 لي  منصوح بها ستراتيجيةفإن هذه الا وبالتالي. ةقتصاديا الأساس في هي منتج ة/العلام عن الناجمة عوائ إن ال -
مما يتطلب ذل  . جديدة علامة إطلا  الأحيان من كثير في يعني جديد منتج إطلا لأن  .مؤسسات الناشئةلل

فإن الموزعا غير مستعدين بملأ  ذل ، على علاوة. ، وترقية مبيعات، وبيع شخصيإعلااتمن  ،ترويجال تكالي 
 مخازنهم بمنتجات وعلامات نوكرة )المخاطرة(.

 فرص على كبير بشكلية دقيقة وضيقة، سيؤثر سوققطاعات  في للمنتجات التجارية العلامات مضاعفةإن  -
 سو ال في، خاصة في الأسوا  المتشبعة. و والتسوي ( ،البح  والتطويرنوفقات )الاستثمار على السريع العائد

 .للمنتج اسم جديد إعطائها من بدلافق ،  لابتكارة باعلامة قائم وجود تعزيز أحياا الأفضل من يكون ستقرة،الم
 اتالعلام حر تالعادية س الاتالح في ولكن الأزمات، أوقات فيإن مفعول سياسة الاجتناب فعال وها   -

 .Aالناجحة   ذو العلامة المنتج عن الناتج الإيجابي الأثر من الاستفادة منB&C  التجارية

-II-V  د ت اري :ذد     تأيف ذذدسمدتف ف (Endorsing brand strategy) ذ
 الولايات في Chevroletو Pontiac, Buick  :مثل للسيارات الشهيرة التجارية العلامات يعرف الجميع
نجده  الشيءنوف   .موتورز جنرال اأنه الواضح ومن  GMرموزها حرفا هما: و ا علاماته بجانوبالتي تضع  المتحدة

 تأييدعلامات تعمل ب كلهاحي   ، duckمنظ  المرحا  و ، wizard، ومعطر الجو Pledgeفي: المنظ  
  .Johnson وهي (brand-parent)علامتها الأ  

 كل أن قولوكأنها ت. اوأمانه تها، وهي الضامن على جودالتجارية اتالعلامتل   تأييديقو  ب العلامة الأ  دور
على مستوى المنتج أو كان وأا أضمن ل  الدعم والتأييد   ،كفاءت  وتحديد تموقع  إظهار فيو  بهويت  هو مستقل نتجم  

 وضع يتمكي   يرى، أن للمرء يمكنحي   (5،3الشكل رقم )كما هو مبا في  الخ  الإنوتاجي أو الصن .
 .ساسيالأ مناضتلعب دور ال في الأسفل لأنهاغالبا  للشركة التجارية العلامة
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باختلاف ) لمنتجاتها بها تسمح التي الحركة حرية زيادةفي  -ذ؟د ت اري ذد     تأيف ذدسمدتف ف ذذ زدياذتتنثلففناذ
كما أنها سترفع مدركات   .علامة الأ اسم ال وصمعة بما أنها ستستفيد من نجاح. (العلامة التجارية /المصدر

 المستهل  وتعطي  الثقة أثناء المخاطرة.
، ويتحول جزء من تل  الصورة القوية لمستهل ب  من قبل اخاصة  صورة قوية يستحضر معا منتج اسم كل-

 للعلامة الأ .
 .معا الأ  ةالأنوشطة التسويقية ستؤدي دورين في آن واحد من خلال الترويج للعلامة المدعومة والعلام -
من  وقريبة دراية أكثر ستصبح تهاعلامفإن  باستمرار ةالشرك هذه اسم وجود خلال من أخرى، احية من -
 .فق  استراتيجية علامة/منتجعلى لمشترين، مقارنوة بالشركات التي تعتمد ا

 هذه واليو  التجارية، اعلاماته لجميع الضروري الضمان عن المسؤولة هي المعتمدة التجارية العلامة تصبح -
 المدنوية المسؤولية أيضا ولكن العلمية، والخبرة الجودة: مجالات فق  تغطي لاقد توسع  فهي  الضماات
: بمسمياتها المحددة أن تقو  يفتر ة ومالمدع الأخرى التجارية العلامات وظائ و . البيئية والاهتمامات يةوالأخلاق

 .تهاشخصيالتعبير عن و  لتمييز،با

 :(3،ذذ5)رقيذذشكلد  دسمدتف ف ذد     ذدلمؤي ةذذذذذذذذذذذ

 .من إنجاز الكاتب المصدر:
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 الضرر في التحكم الصعب فمن بأزمة، تجارية علامةأي  مرت إذا ذض فذدسمدتف ف ذتأيف ذد     ؟ذ اذ يذنقاط
 هناك ستكون. كما أنها الأخرى التجارية العلامات ، فبذل  إلىالأ  التجارية العلامة إلى تمتد أن يمكن الأزمة لأن

 مدعومة. تجارية علامة لكل يةقيسو تو  وقانوونوية إبداعية تكالي 

V--III د رئفس /د تررعف ذ د    ذ دسمدتف ف:(subbrands strategie)5ذ 

 corporate or the master) الأ  أو الرئيسة التجارية بالعلامة مرتبطة الفرعية التجارية ةلعلاما تكون فيها

brand)، ولكن لها، المرجعي الإطارتقد   الرئيسة العلامة المقابل ، فيالأخيرة تل  ارتباطات تعدّل أو وتعزز 
 .هيز تم تجارية وعلامة وعد  ل يكونو خاص ب ،  اسم أيضًا لدي  نوفس  المنتج

 & black ) :مثل من خلال إمتدادها لعلامة الرئيسةاإلى رواب   إضافية  سمة ي ضتس العلامة الفرعيةف

Decker;  Sweet Hearts Waffle baker)،  مثل: التطبي  رواب وفي (Microsoft Office)،  سمة
 الشائعة الأدوار أحد. (Nike Force)مثل:  الطاقة وحتى ،(AudiTT)مثل:  التجارية العلامة شخصيةل
 Ocean)مع  الحال هو كما،  جديدسوقي  قطا ( نحو توسع)ال الرئيسية العلامةالأخذ  يه فرعيةال علامةلل

Spray Craisins)  امتدت من العصائر إلى الأطعمة الخفيفة.عندما 

بالعلامة المؤيدة  مقارنوة ربااقكثر تأ ،(Master/Subbrands)عية الفر  اوعلاماته رئيسةال ةالعلام با الراب  إن
(endorser) المدعومة  اتهاوعلام(endorsed) . العلامةرواب   على للتأثير كبيرة إمكاات لدي  التقارب، هذاو 

فإن العلامة  ذل ، إلى بالإضافة .في نوف  الوق  مخاطرةو  فرصة كوني أن يمكن بدوره يذوال ،الرئيسة التجارية
 ريةدور القيادة، عل العك  عندما يتعل  الأمر بح الرئيسة تختل  عن العلامة المؤيدة، في كونها غالبا ما تؤدي

 .الخاصة بالمنتج التجارية للعلامة مميزة صورة إنوشاء
ذ
V--IVذد ت اري :ذد     ذ سزلذ( Branded House)ذ
 السو  مستوى على ةسدمج المركزية القيم إبقاء لهدف العلاقات، تماس تقدم الرعاية و  فيالشركة  رغبة عن عبرت

 المهيمن ركالمح لدور الأساسي المحرك كونها من الرئيسة التجارية العلامة تنتقل علامة،منزل ال استراتيجية في. والمنتج
                                                           
5- Aaker, D. A., & Joachimsthaler, E. (2000). The brand relationship spectrum: The key to the brand architecture challenge. 

California management review, 42(4), 8, P 14. 
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. معدو  دور إلى (افيوص) متواضعو ثانووي  قيادي دور تقدم نالعلامة الفرعية تنتقل مو . تعددةالم عرو ال على
 بموجبها تعمل مظلة توفر الرئيسة التجارية العلامة لأن تجاريةال علامةال ذو نزلالم استراتيجية Virgin تستخد 
 Virgin Radioو Virgin Expressو Virgin Airlines هناك فنجد. التجارية عملياتها من العديد

 أخرىوهناك علامات . وغيرها Virgin Musicو Virgin Jeans و Virgin Colaو Virgin Railو
 .وديزني أديداس،و  سوني،و  هونودا،و  ،Kraft مثل:  ،مختارة بعناية ةعديد عرو  ذات

 
 :القوة بعض نوقاط

 .الواص  بسبب وفهمها المنتجات على التعرف المستهلكا على السهل من -
 الأ . التجارية بالعلامةالمرتفع  الوعي مستوى - 
 تها.وصور  الواحدة التجارية العلامة استراتيجية على المركز التسويقي الإنوفا   - 

 :الضع  بعض نوقاط
 .بالكامل التجارية العلامة تعاني فقد أزمة، الخدمات أو المنتجات إحدى سً م إذاحي   -
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 المراجع العربية: 

 :الكتب 
 والت زياا  لكنشاان العيلم اا  دار"  السااك ة   العكاا   في  ق  اا : الإنسااين   السااك  "  الاانحم  عباا  أحماا  حساان ،التهااي   .1

 .2008،  الطبع  الأولى ،الج زة

 العنب ا  الطبعا  ،الساع دي  العنب ا  ،العب كاي   كتبا  ،شاايدة ول ا  تعنيا  "، الشانة  سمعا  تك ي "  داول نغ غناهي   .2
 .2003الأولى،

 .جيري أر سترونج " أسيس يت التس يق " تنجم  سنور عكى إبناه م سنور، الجزء الثيني ف ك   ة تكن،    .3
 عماااي  الأولى، الطبعااا  والت زيااا ، لكنشااان الشااانو  دار ،( والجميعااا  الفاااند ساااك  )  المنظمااا  ساااك  "  ط ااا الع  يجااا ة .4

 .2003 الأرد ،
 .2002 عمي ، الأرد ، الأولى، الطبع  لكنشن، وائل دار الخ  يت "، تس يق م ر "لضا حي   هيني   .5
، الإسااكن ري ، ’‘دور العلاقاايت العي اا  في تكاا ي  اللاا رة المهن اا  لكمصسساايت المعي اانة ’‘ناا انه رااير الطب شاايت   .6

 .2008المنظم  العنب   لكتنم   الغمائ  ، 

 . 2000اللم  ع  )محم د جيسم ( ،"   اخل التس يق المتقا   "، دار زهنا  لكنشن والت زي  ،عمي ، الأرد ،  .7
ريم محماا   اايل الألفاا  " قاا لب  قااترم لبناايء ق ماا  العلا اا  التىيرياا  تلتطب ااق عكااى خاا  يت تكن ل ج ااي المعك  اايت"  .8

    .2016 -جي ع  ال ول العنب   –سكسك  أطنوحيت ال ةت راه، المنظم  العنب   لكتنم   الإداري  
 

  البحوث:الرسائل و 

-9إرادة زي ات الجب ري "  فه   اللا رة المهن ا  في العلاقايت العي ا  "، اكا  البيحام ا علا ا ، العانا ، العا د  .1

 .2010يك ل، أ-حزينا  10
" اكاا  تنم اا  النافاا ي ، العاا د غاا   المسااتف  ي الح يثاا  ودورهااي في خ  اا   ا تلاايلنافاا  لناا   " وساايئل  الاا ت ،  .2

 .2000  عك ،
س مي غيل   قيطف ورائ  أحم  الما    " اران عني ان المازيج الترولا  عكاى الإد اي  الشانائ  عنا  المانأة الأردن ا  "   .3

 .2011، 11الع د  ، الأرد ،غ  مح دةالجي ع   ،وعك   التس   ا قتليدي  نش ر بمىك  العك   
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 العكاااا   ةك ااا  ، نشااا رة غااا   يجساااات   ااامةنة"   المصسسااا   ااا رة بناااايء في العي ااا  العلاقااايت دور"  بكمهااا ي نب كااا  .4
 .2008/2009 ،الجزائن جي ع  ،ا قتليدي 

5. 
 العكا   ةك ا  ، نشا رة غا   يجسات  رسايل " المساتهك  ساك   عكاى وأرنهاي المصسس    رة تق  م"  بكمه ي وهيب 

 .2006/ 2005، الجزائن جي ع  ،ا قتليدي 
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