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 بكل حب اهدي ثمرة جهدي هذه:

الى التي شاء الله ان يجعل الجنة تحت اقدامها، فأفدت شبابها في تبليغ الرسالة المقدسة ، وانارت 
 بنور حبها المتفق، وحنانها الفياض درب حياتي امي الغالية اطال الله في عمرها.

المستوى ابي الكريم، فأحييك تحية علم ومحبة، والى الغالي الذي افنى عمره السنين لأصل لهذا 
واشهدك  انك علمتني ان اكون للعلم طالبة شغوف، وان اضحك للصعاب في كل أن، ان اعتمد 
 على نفسي واكسر قيود التهاون، ان ارفع بيدي مشعل العطاء منيرا ابدا اوجه الله عز وجل،

 فاليك يا ولدي اهدي ثمرة جهدي ، واطال الله في عمرك.
والى اصحاب القلوب الطاهرة والنوايا الصادقة ...الى من بوجودهم اكتسب قوة ومحبة لا حدود لها 
يا من زرعوا السعادة في قلبي.....الى من تذوقت معهم لذة الحياة اعزاء قلبي اخواتي حليمة 

يسى وزوجته وحسناء وكنزة. والى القلوب الطاهرة الرقيقة والنفوس البريئة والى اخواني.....بكار وع
 سميرة وابراهيم وزوجته احلام.

 والى وجه البريء الكتكوتان ايمان ومحمد امين.
 والى ريحان حياتي وقرة عيني جدتي اطال الله في عمرها، والى عماتي وخالاتي كل واحد باسمه .

 والى كل الاصدقاء، والى كل من عشت معهم الحلوة والمرة صديقاتي :
سعاد، ايكار مريم، جيهان بلقنذوز، نبيلة بونعامة، هاجر بن صديق، حياة أماني بوحاجي، بقية 

 .علا زهور، ودان خولة كادي، كريمة واعلي، سارة لحبايكي
والى كل زميلاتي والزملاء في ما بعد التدرج والى كل من لم يدخر في مساعدتي في انجاز هذا 

ة، ثومة، ، فتيحة، و، يمينة، حنين، البحث ولو بكلمة تشجيع اهدي لهم ثمرة بحثي: ميخو، طكن
 فاطمة الزهراء.

 والى كل من ساهم في تلقيني ولو بحرف في حياتي الدراسية، الى من عرفت وصادقت واحببت.
 

 
 



 

 
 

 
 الحمد لله افتتح كتابه بالحمد فقال: )الحمد لله رب العلمين(

 2سورة الفاتحة الآية 

انعمتا علينا ....اللهم انا نشكرك على كل طريق صعب يسرته لنا، اللهم انا نشكرك على نعمتك التي 
 الحمد لله كثيرا الدي وفقني لإنجاز هدا العمل والصلاة والسلام على الحبيب محمد سيد المرسلين

 وخاتم النبيين.

 إن وجب الوفاء والاخلاص يدعوا ان اتقدم بالشكر الجزيل والتقدير الى كل من ساعدني

 العمل ونخص بالدكر:في انجاز هدا  

من قال فيهم الرحمان :) واخفض لهما جناح الدل من الرحمة وقل رب ارحمهما كما ربياني صغيرا.(      
 .24سورة الاسراء الآية 

 الوالدين الكريمين، والى الاستاد المشرف شنيني عبد الرحيم، على اشراف هدا العمل وتخصيصه

 جزء من وقته وجهده للإشراف ومتابعة هدا العمل. 

وخاصة  كما اتوجه بخالص الشكر والتقدير الى جميع أساتذتي عبرا مساري الدراسي في جميع الاطوار
 .الاستاذ سليم يعقوبي الذي ساعدني في التحليل

لى جميع موظفي مؤسسة القولية للمياه المعدنية والمشروبات الغازية بدائرة   المنيعة ولاية غرداية.وا 

 وأخيرا اتقدم بالشكر الى كل من مد بيد العون من قريب او بعيد لإنجاز هدا العمل .
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 الملخص:

تعتبر العلامة التجارية حلقة وصل  بليا المسةةلة والمةلتنل ياي انلي التلي تميلت ملتجلاة المسةةلة  لا بلا ي 
قولية ما أهم المسةةاة التي تلشط اي مجا  المياه المعدلية والمشروباة الغاتية تعتبر مسةةة الملااةينا. و 

  ولنا لاشطة اي ملاطق الجلوبيةي وتعم  جاهدة لتميت  لامتناي لما تتمتع به ما شنرة.

التوجله بالعلاملة التجاريلة وملدق تحقيقنلا للميلتة التلااةلية  اةتراتيجيةهداة هذه الدراةة إلى إبرات خطواة     
ومعراللة مللدق مةللاهمة  العلامللة التجاريللةي باةللتراتيجيةللمسةةللةي والو للوى  لللى مللدق اهتمللام المسةةللة  وليللة 

 العلامة التجارية  ولية اي تحقيق الميتة التلااةية اي الةوق المحلي. 

لملتجاة  ولية ل المليعة ل غردايةي و د تم اختيار  يلة  شوائية  يت وا مجتمع الدراةة ما مختلى المةتنل يا
مفللردة. ومللا أهللم لتلائس الدراةللةلا  هلللاا  لا للة ارتبللاط  ويلة بلليا اةللتراتيجية العلامللة التجاريللة 74ميةلرة بلغللة 

تجاريللة  والميللتة التلااةللية بالمسةةللة محلل  الدراةللةي  مللا أا هلللاا تللستير للمتغيللر المةللتق  اةللتراتيجية العلامللة ال
 اي الميتة التلااةية بالمسةةة بمختلى أبعادها )الةعري الجودةي تةليم الملتس(.

 لا العلامة التجاريةي الميتة التلااةيةي اةتراتيجيةي شر ة القوليةي المياه المعدلية.الكلمات المفتاحية
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Abstract: 

      The brand is a link between the firm and the consumers, which distinguish the 

products of the firm from the rest of its competitors. The firm Golea is one of the 

most important firms active in the mineral water and sparkling drinks sector being 

active in the southern regions, and works hard to distinguish its brand, because of 

its fame. 

    The aim of this study is to highlight the steps taken by the brand strategy and the 

extent to which it achieves the competitive advantage of the firm, to ascertain the 

extent of the corporation's interest in the brand strategy and to know the extent of 

the brand's contribution to achieving competitive advantage in the local market. 

The study community consists of various consumers of the products of Golea in 

Ghardaia and Golea state, and a convenient sample of 74 individuals was selected. 

One of the most important results of the study is that there is a strong correlation 

between the brand strategy and the competitive advantage of the firm under study. 

The independent variable the brand strategy also influences the competitive 

advantage of firm in its various dimensions (price, quality, product delivery). 

Keywords: Brand, Competitive Advantage, Strategy, Golea firm, Mineral Water. 
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 مقدمة

تسدي العلامة التجارية دورا منما اي تةويق الملتجاة التي تحملناي اني تعتبر بطا ة تعريى للملتس      
ما خلا  الطابع والرمت الذي يحمله هذا الملتسي وتحدد هويته ما بيا الملتوجاة المطروحة ما  ب  

تنم والةعي الى تمييتها  ا المسةةاة الأخرقي لنذا ا تمدها الملااةوا اي بداية الأمر للتعريى بملتجا
 الملتجاة الأخرق مما يةن  التعرى  لينا وبذلا مةا دة المةتنلا اي تةني  القرار الشرائي.

 ما النا تسدي دورا منما ضما الةياةة التةويقية التي تتبعنا المسةةاة ةواء للترويس  ا لفةنا او  ا 
تعتيت دور المسةةاة صاحبة هذه العلامة اي التستير  لى خدماتنا وملتجاتنا. مما يُةنم بش   منم اي 

القرار الشرائيي والدوااعي وتحقيق ميتة تلااةية  اليةي مما يضما الةمعة الحةلة والشنرة اي الأةواق 
 المةتنداة .

حيث تةعى المسةةاة التلااةية جاهدة لبلاء  لامة تجارية  وية تم لنا ما احتلا  م الة بيا       
اة الملااةة لناي وهدا ما يةا دها  لى جلب  دد  بير ما المةتنل ياي وتعم  للحفاظ  لينمي وهدا العلام

 مما يم لنا ما تحقيق اهداانا  لى المدق الطوي  يوهذا ي وا الأما خلا  ت ويا ميتة تلااةية لنا.

 بلاء  لى ما تقدم يم ا  طرح الاش الية الأتيةلا

 الميتة التلااةية؟ تجارية اي تحقيقما الدور الدي تفعله العلامة ال -
 التساؤلات الفرعية: ➢

 ه  هلاا  لا ة ارتباط بيا اةتراتيجية العلامة التجارية  ولية وتحقيق الميتة التلااةية واق بعد الجودة؟ -  

 ؟.ه  هلاا  لا ة ارتباط بيا اةتراتيجية العلامة التجارية  ولية وتحقيق الميتة التلااةية واق بعد الت لفة -

ه  هلاا  لا ة ارتباط بيا اةتراتيجية العلامة التجارية  ولية وتحقيق الميتة التلااةية واق بعد -
 التةليم)تواير الملتوج(؟.

 ه  هلاا  لا ة تستير لاةتراتيجية العلامة التجارية  ولية اي تحقيق الميتة التلااةية واق بعد الجودة؟ -

مة التجارية  ولية اي تحقيق الميتة التلااةية واق بعد ه  هلاا  لا ة تستير لاةتراتيجية العلا-
 الت لفة)الةعر(؟.

ه  هلاا  لا ة تستير لاةتراتيجية العلامة التجارية  ولية اي تحقيق الميتة التلااةية واق بعد التةليم)تواير -
 الملتوج(؟.
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 الفرضيات: ➢
 الفرضية الرئيسية: -

 هلاا اةنام لاةتراتيجية العلامة التجارية  ولية اي اا ت وا اداة اعالة لتحقيق الميتة التلااةية.     

 الفرضيات الفرعية: -

 هلاا  لا ة ارتباط بيا اةتراتيجية العلامة  ولية وتحقيق الميتة التلااةية واقا لبعد الجودة. -

 ة وتحقيق الميتة التلااةية واق البعد الت لفة)الةعر(.هلاا  لا ة ارتباط بيا اةتراتيجية العلامة  ولي -

 هلاا  لا ة ارتباط بيا اةتراتيجية العلامة  ولية وتحقيق الميتة التلااةية واق البعد التةليم)تواير الملتوج(. -

 هلاا  لا ة تستير بيا اةتراتيجية العلامة  ولية اي تحقيق الميتة التلااةية واقا لبعد الجودة.  -

 اا  لا ة تستير بيا اةتراتيجية العلامة  ولية اي تحقيق الميتة التلااةية واق البعد الت لفة)الةعر(.هل -

هلاا  لا ة تستير بيا اةتراتيجية العلامة  ولية اي تحقيق الميتة التلااةية واق البعد التةليم)تواير  -
 الملتوج(.

 همية اختيار الموضوع:أ ➢

 ما جوالب لذ ر ملنالا هميتناأتةتمد هذه الدراةة      

 أهمية موضوع العلامة التجارية اي الملتجاة الصلا ية خاصة. -

 همية العلامة التجارية ومميتاتنا للمسةةة.أاي اا الموضوع يدرس  -

 ملتجاة الملااةة.لمجابنة التلبع ما الأهمية التي تسدينا اةتراتيجية العلامة التجارية  ولية  -

 بيا اةتراتيجية العلامة التجارية  ولية وميتتنا التلااةية. الترابطما خلا   -

  ولنا ما الدراةاة القليلة التي تبحث اي العلامة التجارية  ولية.-

لتوص  الى انم العلا ة اةتراتيجية العلامة التجارية  ولية اي المسةةة ومدق  د يةنم هذه الدراةة اي ا -
 تحقيقنا للميتة التلااةية.

 ابرات  يفية مةاهمة العلامة التجارية  ولية اي تحقيق الميتة التلااةية. -
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 اهداف البحث: ➢

 إا الندى ما الدراةة هولا       

 التجارية ما وجنة لظر المةتنل يا.تةليط الضوء  لى مفاهيم العلامة  -

 ابرات خطواة اةتراتيجية التوجه بالعلامة  ولية ومدق تحقيقنا للميتة التلااةية للمسةةة. -

 الو وى  لى مدق اهتمام المسةةة  ولية للمشروباة باةتراتيجية العلامة التجارية. -

 ومدق  بو   لامتنا.معراة الاةاليب التي تعتمد  لينا المسةةة لقياس ةمعة وشنرة  -

 تحديد أي ما م ولاة العلامة  التجارية ا تر تستير  لى ابعاد الميتة التلااةية. -

 معراة مدق مةاهمة العلامة التجارية  ولية اي تحقيق الميتة التلااةية اي الةوق المحلي والوطلي. -

 أسباب ومبررات اختيار الموضوع: ➢

 دق مسةةاة الا ما  الجتائرية. صر اللظر اي الممارةاة التةويقية ل -

 .المنلي دم ا طاء العلامة التجارية  يمتنا الموجودة  لى مةتوق الا اديمي و -

لدرة الدراةاة و  لة الجوع الم توبة بالغة العربية التي تعلي دور العلامة التجارية اي تحقق المةير -
 التقااية.

الرصيد المعراي و تقديم اضااة لو ية  لاوة  لى اتراء الم تبة ارادتلا اي اختيار هذا العم  لتيادة -
 الجامعية.

 حدود الدراسة: ➢
لا إا المجا  التملي التي اجرية خلاله هده الدراةة يلحصر خلا  مدة الحدود الزمانية -

 .20/05/2019الى  01/10/2018
لا  اجرية هذه الدراةة  لى مةتوق مديلة المليعةي حيث تم اختيار  يلة ما الحدود المكانية -

 ارد .''07مةتنل يا لملتجاة القولية اي مديلة المليعة حيث بلغ  ددها 
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 المنهج والادوات المستخدمة في الدراسة: ➢

الملنس المتبع لدراةة هدا الموضوع هو الملنس الوصفي التحليلي اي الجالب اللظري اي تجميع       
المعلوماة والبيالاة حو  اةتراتيجية العلامة التجارية والميتة التلااةية ياما الجالب الميدالي لمسةةة  ولية 

 اقد اةتخدم الملنس التطبيقي.

 الادوات المستخدمة: ➢

الشخصية حيث تمة مع المةسوليا اي المسةةة التي اجرية اينا الدراةةي والحصو   لى  المقابلة      
 .البيالاةالمعلوماة بواةطة الاةتبياا والدي يعتمد  لى الادواة والاحصائية اي المعالجة 

 صعوبات الدراسة: ➢
 صعوباة اي التحلي  الاحصائي. -
 صعوبة اي التلق . -
 المسةةة.صعوبة انم البحث مع العما  اي  -
 هيكل البحث: ➢

  د تم تقةيم هده الدراةة الى اصليالا

 لا الاطار اللظري لمتغيراة الدراةة يحيث تم تقةيمه الى تلاث مباحث.الفصل الاول -
 لا تلاو  الدراةة الميداليةي حيث تم تقةيمه ايضا الى مبحتيا.الفصل الثاني -
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للعلامة التجارية  ةالنظري ادبيات

 والميزة التنافسية
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 :تمهيد
تعتبر العلامة التجارية ما أهم الوةائ  التي تم ا المةتنلا ما التعرى  لى الملتجاة والتمييت ايما      

بيا ملااةيناي الحصو   لينا بةنولةي اني وةيلة تعم   لى مةا دة المةتنلا اي اختيار رغباتهي  ما ألنا 
مةتنل يا. و ذلا الحصو   لى م الة تحفر الملتس أو المسةةة  لى  ةب جودة ملتجاته أو خدماته لدق ال

 اي ةوق الملااةة.  ذلا ما ملااعنا أيضا حماية  لامتنا ما التتوير والتقليد واق شروط القالولية. 
 واي هذا المبحث ةلتطرق الى ما يليلا      
 مفاهيم اةاةية للعلامة التجارية. -
 ألواع ووظائى العلامة التجارية. -
 ة.اةتراتيجياة العلامة التجاري -
 طرق تةجي  و ياس العلامة. -
 الةمعة والصورة الذهلية للعلامة التجارية. -
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 المبحث الأول: ماهية العلامة التجارية
 المطلب الاول: مفاهيم أساسية حول العلامة التجارية.

 .الفرع الأول: تعريف العلامة التجارية
 (:brand)أصل الكلمة في نظر التسويق 

"و هو تمتي  الاتر يةمح للحديد بوضع  لامة حرى  لى رسوس و ظنور الماشية لتميتها  ا با ي      
 1القصعاة".

 لا العلامة
" بارة  ا اشاراة تندى الى تعريى و تميت ملتجاة المسةةة وبلوع ما الد ة هي مصطلحي اشارةي      

هده العلاصر وتةتخدم اةاةا لتحديد لو ية الةلع والخدماة للبائع والمجمو ة ما رمتي واي تلةيق بيا 
 .2البائعيا وليميتها  ا الةلع الملااةيا"

 لاالعلامة التجارية
   إشاري رمتي يتخذ شعار التمييت ملتجاة مشروع تجاري أو صلا ي أو يتخذ شعارا للخدماة التي       

تجارية أو الصلا ية إلى تمييت الملتجاة لجذب العملاء وجمنور يسدينا المشروع وتندى العلامة ال
 .3المةتنل يا لظرا لما تسديه لنم ما خدماة هي ةنولة التعرى  لى ما يفضلوله ما بضا ة وةلع

( العلامة التجاريةلا" بسلنا اي اةم او مصطلح او  لامة او (AMA راة الجمعية الامري ية للتةويق      
متيس مما ةبق يندى الى تعريى الملتجاة المقدمة ما طرى مختلى الملظماة لتمييت تضميم أو رمت أو 

 4الملتوجاة والخدماة  ا غيرها ما الملتوجاة والخدماة المماتلة والخاضعة للملااةة".
 (لابسا مفنوم العلامة يتمحور حو  ةتة  لاصر هيلاKotler ما يرق )

( هي ةيارة توحي  (Mercedesبخصائص معيلة متلالاالعلامة ترتبط اي دها المةتنلا الخصائص:  -1
 بالصلابة وغالية الةعر ومتفو ة ما حيث التصميمي وايضا تدوم طويلا ومتميتة.

العلامة تتص  بالمتايا الوظيفية واللفةية التي ترتبط بخصائص الملتوجي متلالا المزايا او الفوائد الزبون:  -2
 الو ة "لةة بحاجة لشراء ةيارة لعدة ةلواة."خاصية النا تدوم طويلا تعلي اي لفس 

( هي ايضا الاداء المتفوق والوجاهة (Mercedesاا العلامة تد   لى تقااة المسةةة الملتجة القيم:  -3
 والتقاليد العراية.

                                                           
 .16ي ص2010المعراة العلميةي الجتائر ي يدار  لوت 1ي طالعلامة التجارية مدخل اساسي تسويقيمعراج هواريي مصطفى ةاحىي 1
 .12ي ص2013يدار  لوت المعراة العلميةي الجتائر ي 1طي العلامة التجارية الماهية و الأهميةمعراج هواريي  و آخروا ي  2
ي  ميدانية طلبة العلوم الاعلام والاتصالالعلامة التجارية كاتصال استراتيجي و دوره في تحسين الصرة الذهنية للمؤسسة دراسة ةليمالي شنيلاتي 3

 .13يص 2016جامعة تبةةي مد رة ماةتري  لية العلوم الالةالية والاجتما ية جامعة العربي التبةي ي 
الاتصالات والمصارف اثر مكونات العلامة التجارية وخصائص الشركة في تشكيل الصورة الذهنية لدى عملاء قطاعي إبراهيم ةعيدي إبراهيم  ق ي 4

 .23ي  لية الدراةاة الإدارية والمالية العليا جامعة  ماا الاردا للدراةاة العلياي صفي الاردن
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( هي تمت  الضباط الشعب Mercedesالعلامة تشير اي لفس الو ة الى  التماء تقااي معيا ) الثقافة: -4
 المالي.

( ترتبط برجا  الا ما  والمةسوليا (Mercedes د تع س العلامة الشخصية معيلة متلالا الشخصية: -5
 والاغلياء.

العلامة توحي بلوع التبوا الدي يةتخدم الملتوج. اما الةن  متلالا تخي  شخص اي  المستعمل: -6
 ( ويصعب تخي  شاب اي العشريلياة يقودها.Mercedesالخمةيلياة يقود ةيارة )

ما خلا  التعاريى الةابقة يتضح أا مفنوم العلامة أوةع ما الملتوج الماديي اني تعطي للمةتنلا       
 1مجمو ة ما تصوراة حو  الملتوج.

 لاالفرع الثاني: تطور العلامة التجارية عبر التاريخ
حديتا ومله يم ا  اي العصور القديمة إلا أا مفنومنا لم يتبلور الا استعمال العلامة التجاريةظنر      

 تلخيص ما مرة به العلامة ما تطوراة اي المراح  الأتيةلا
 مرحلة العصور القديمة:  -1

يبدو اا اةتعما  العلامة )الرمت(  د بدأ  ب  القراءة و ال تابة ب تير و يد ر أا أو  لوع ما العلاماة 
لجدراا الفر ولية و  نوى جلوب اةتعم  اي رةم الماشية لتمييتها  ا با ي القطعاا وهدا ما ظنر اي ا

 غرب اوروبا و لد  دماء اليولالييا و الرومالييا. 
 مرحلة العصور الوسطى : -2
ما خلا  المرحلة الةابقة يظنر للا مفنوم العلامة اةتخدم بش   محدود لدا يرجع معظم ال تاب لشسة  

العلامة التجارية الى العصور الوةطى و اا دلا بش   خاص  لد الصلاع و التجار حيث ا تادوا خاصة 
  لو يا حةب الفرض اي ارلةا وايطاليا وضع اةمائنم  لى ملتجاتنم و الة العلامة اي تلا الحقبة تشم

 ما الاةتخداملا
  لامة دالة  لى المل يةالنوع الأول :
 لامة دالة  لى مصدر الملتجاة وذلا لغاية تحديد مةسولية صالع الملتجاة ذاة الجودة   النوع الثاني :

 .2الرديئة ولمحاربة التجارة  بر المشرو ة
 مرحلة العصر الحديث: -3

مع التورة الصلا ية و اتدهار التجارة اي العالم الجديد للتجارة الدولية لتيجة التغيراة العديدة اي       
الألظمة الا تصاديةي لعبة العلامة التجارية دورا منما حتى اصبحة  املا أةاةيا اي  ملياة التصليع 

اي اللو ية و الخصائص بسةعار والإلتاج والتوتيع  ا طريق تقديم ةلع متلو ة ما لفس الصلى تختلى 

                                                           
ي  لية  لوم الا تصادية و لوم التةيير يجامعة حةيبة دور رأسمال العلامة التجارية في تمييز المؤسسة عن منافسيهابت راري  بلة ي اةمي خضرةي 1

 .08ي 07ديةمبري غير ملشورة ي ص. ص 14-13ي با بو لي الشلى
 18-17ي صمرجع سبق ذكرهمعراج هواري واخرواي  2
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متفاوتة للمةتنل يا أي إتاحة بدائ  للاختيار  ا طريق اختيار تةمية للملتجاة اي الةوق وهو ما يقصد به 
 تحديد العلامة التجارية.

مع تطور التجارة تطور دور العلامة التجارية واختلى ش لنا لتصبح لظاما لبيع تش يلة واةعة ما الملتجاة 
 .1الصلا يوا المختلفوا وبقيام هسلاء بإرةا  صلا تنم لبيعنا اي ودو  أخرق التي يلتجا

 الفرع الثالث: خصائص العلامة التجارية :
 تتميت العلامة التجارية بمجمو ة ما الخصائص لعرضنا ايما يلى لا     
ث الميدالية الى أي أا العلامة اي تواص  مةتمر مع بيئتنا ي و يبدأ هذا التواص  ما البحو  التواصل : -1

 ملية تطوير الملتس والعلامة ويةتمر باةتمرار وجود المسةةةي تقلص هذا التواص  يستر ةلبا  لى صورة 
 الملتس أو المسةةة اا  ملية تواص  العلامة تتسرجح بيا تلاتة مراح لا

تس اي الةوق أي ابتداءا ما  ملية البحة والتطوير الى أا يوضع المل التواصل المستمر بالبيئة : 1-1
 واي جميع مراح  دورة حياة الملتس.

أي التواص  حتى  ملية اطلاق الملتس ي تم التراجع اي  ملية  التواصل حتى عملية اطلاق المنتج: 1-2
 الاتصا ي بةبب لقص الموارد المالية او ضعى ال فاءاة البشرية لدق مسةةة.

 ةاة الوطلية.و هو حا   معظم مسةعدم التواصل اطلاقا بالبيئة:  1-3
 ويم ا التمييت بيا لو يا ما التفا  لا  التفاعل: -2
 التفا   المةتمر بيا  لاصر لظام العلامة. -
 تفا   لظام العلامة مع البيئة الخارجية للمسةةة.   -
أا التغذية الع ةية اللاتجة  ا  ملتي التواص  والتفا   المةتمريا يجع   لاصر لظام  الديناميكية: -3

ة اي تغير مةتمري وهدى هدا التغير هو الحفاظ  لى هوية العلامة لدق جميع الاطراى التي لنا العلام
  لامة بالمسةةة.

ما خلا  هو مفنوم يتصى بالاةتقرار والديلامي ية مما يصعب الةيطرة  ليه بصفة  ليةي  التعقيد: -4
 .2لةيطرة المطلقة  لى هدا اللظامولدلا االمسةةاة تةعى دائما الى تخفيض  لصر  دم التس د ولا تةعى ل

 المطلب الثاني: أنواع ووظائف العلامة التجارية
 الفرع الأول: انواع العلامة التجارية

وتعلي أا تخصص المسةةة ل   ملتوج اةم خاص بع خاصة الملتجاة الجديدةي علامة المنتوج:  -1
 (. (Ivoryالتي ألتجة أو  صابوا تحة  لامة Gamlbe) )(Procter)وأاض  متا لا مسةةة 

                                                           
ي مد رة ماةتر ي غير ملشورةي إدارة العلامة التجارية في شبكات الفرانشيز دراسة حالة مؤسسة بي بي جي للدهن و التلبيس الجزائرمحلاا إيمااي  1

 .13ي ص 2013/2014
ي دراةة ماجةتيري لية العلوم صورة العلامة التجارية اداة من ادوات تحقيق الميزة التنافسية دراسة حالة صنف منتجات التلفازتطوير  بادة محمدي  2

 .34ي 33الا تصادية ي جامعة ور لة ي غير ملشورةي ص. صي 
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تعلي تخصص واحد لتش يلة ما الملتجاة ايما بيلنا وتحقق  لامة التش يلة العديد  علامة التشكيلة: -2
 لنالاما المتايا للمسةةة م

 تحقيق أاضلياة التجميع بيا الملتجاة. -أ
 1تخفيض ت اليى التةويق لتيجة التر يت  لى  لامة. -ب
هي  لاماة تجارية تم إلشائنا وامتلا نا ما طرى الموت يا وةاهمة  ملية  العلامات الموزعين: -3

تطور التوتيع اي تغير مفنوم هذا اللوع ما  لاماة الموت يا الى العلاماة التي تحم  شعاراي وأصبحة 
 2تحت  م الة منمة اي اةتراتيجية الموت يا لألنا أصبحة أداة لمواجنة الملااةة.

 العلامة التجاريةالفرع التاثي: وظائف 
تحدد وظائى العلامة التجارية اي ةلة ما العلاماة التجارية التابعة للمسةةاة ال بيرة. حيث يتحدد ما 
خلا  العلا ة بيا الملتوج والعلامة التجارية والترابط الاةمي بيا العلامة التجارية والملتوجي وتتمت  هده 

 الوظائى ايما يليلا
إ طاء ل   ملتس اةم أو  لامة مختلفة  ا الأخرقي ومله لجد  دد الملتجاة لا معلاه العلامة/المنتج -أ

التي تلتجنا المسةةة يةاوي  دد العلاماة التي تمل نا.  ما أله يوجد الةجام وارتباط  بيريا بيا اةم 
 3العلامة وصورتنا و الملتس لفةه.

بإلتاج  رض متلاةق  تحة لفس تقوم المسةةة  العلامات التجارية التي تغطي خطأ من المنتجات: -ب
 اةم العلامة التجارية مع التاجنا الملتوجاة م ملة بلفس العلامة التجارية .

تغطي العلامة التجارية مضلة مجمو ة متلو ة ما الملتوجاة أو الخدماة أو تش يلة علامات مظلة : -ج
يغطي حصة ةو ية  بيرة الملتوجاة    واحدة ملنا تواي بو د خاص .ودور العلامة التجارية مضلة 

للمسةةاة العالمية ال بيرةي وخاصة باةتعمالنا راس مالنا المتمت  اي شنرتناي وأشنر متا  لنذه الحالة لجده 
  لد شر ة برو ترو امب  الأمري ية..

وهي غالبا ما ت وا متيجا مختلفا مع  لاماة مضلةي وهي تو ع  لى العديد ما  علامات الضمان: -د
تش يلاة الملتوجاةي تتميت بتلاةق وتلاحم ملتوجاتنا. والتي تةتلد حو  العديد ما  لاماة الملتس. وظنرة 

وج ما أج  اتمام  لامة الملتس وضماا او المشار ة اي اةتراتيجية متدوجة الاولى ما اج  خلق الملت
 والتابتة ما اج  ضماا الملتوج.

 

                                                           
 .11ي 10ي ص. صي مرجع سبق ذكرهبت راري  بلةي  اةمي خضرةي 1
جارية على سلوك المستهلك دراسة حالة العلامة التجارية لمؤسسة نقاوس للمشروبات الغازية و المصبرات الغذائية تأثير العلامة التجاري صالحي   2

 .16ي ص 2007/2008ي لية العلوم الا تصادية و لوم التةييري جامعة المةيلةي غير ملشورة ي
ي مد رة ماجةتير ي غير مؤسسة المطحنة الصناعية للمتيجةSIMاثر صورة العلامة على سلوك المستهلك دراسة حالة علامة بوداود حميدةي  3

 .09ي ص 2009ملشورة ي 
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يتميت هذا اللوع ما العلاماة التجارية  ا  لاماة الضمااي ب وا الملتوجاة  علامة ذات المصدر: -ه
 .1هي ا تر اةتقلالية يالعلامة التجارية تروي ما  يمتنا  لاماة الملتوجاة

 المطلب الثالث: استراتيجيات العلامة التجارية وبناءها
 الفرع الأول: استراتيجيات العلامة التجارية

لا اي حالة العلامة المتفرغة تغطي مياديا لشاط مختلفة  ملتجاة جديدة ةعاستراتيجية العلامة المتفر  -1
("وهي  لامة  برق يابالية و ورية مت  "(Conglomeratمختلفةي ما هلا يم ا القو  العلامة  ولجلوميرا

ملتس مختلى اي مجالاة  36000لامة ميتةوبيشي" تبيع تحة هده العلامة هيولداي والتي تةتعم ي والع
 مختلفة اي الصلا ة. أي أم العلاماة ذاة جودة  الية و المية تتبع هذه الاةتراتيجية.

لا تمي  الشر ة ذاة العلامة التجارية لاجحة الى اطلاق  لاماة تجارية استراتيجية العلامة المزدوجة -2
لعلامة التجارية الأم التي حققة الشنرةي وتت وا هذه الاةتراتيجية ما  لامة "أم" ار ية متفر ة ما ا

و"و لامة بلة"ي االعلامة الأم  لامة أصلنا  لامة متفر ة لعلاماة ملتجاة اةتنلا يه مت  "دالوا و 
تيا اي ملتس ليةله". وايما يخص العلامة المحلية اني   س العلامة العالمية تماما ويم ا المتج بيا الةياة

 و لامة واحده" أما العلامة البلة اني لملتجاة المشنورة جدا ولنا ةمعة  بيرة وهي تتبع ةياةة الأم.
لا إا المقصود ما العلامة التجارية العالمية ل   البلداا او أةواق استراتيجية العلامة العالمية والمحلية -3

الملتجاة حتى الةياةية الترويجية والإ لاا موحد  الميا العالم بدوا خلاى  لى مو عنا لمجمو ة ما 
 مت لا شيفروليه و و ا ولا وأما الةياةة التوتيعية  د تختلى ما بلد لأخر.

وايما يخص العلامة المحليةلا اني   س العلامة العالمية تماما ويم ا المتج بيا الةياةتيا اي ملتس       
 . (La marquelocal)و لامة وتةمى تةويقيا 

ايرياا غير ما ةبق ما الاةتراتيجياة وير تاا  لى أربع اةتراتيجياة (  (Ketler Philip, Duboisوأما     
 2موضحة اي الجدو  الآتيلا

 يوضح اةتراتيجياة العلامة التجارية الملتوج (:I-1الجدول رقم ) 
  

 

دور استراتيجية العلامة التجارية في تحسين تنافسية المؤسسة، دراسة حالة مؤسسة نقاوس العقوا احمدي المصدر:
 .32ي ص 2015/2016ي مد رة ماةتر ي  جامعة بة رةي غير ملشورةي للمشروبات الغازية

                                                           
 .19-18ي ص مرجع سبق ذكرهجاري صالحي 1
العلامة التجارية في تفعيل الاتصال التسويقي دراسة حالة أراء المستهلكين للعلامة التجارية لشركة هيونداي بغرداية خلال ح وم بليي دور 2

 .  36ي 35ي غير ملشورةي صي ص 2015/2016ي  جامعة غردايةي  يمد ر ماةتر1015

 توسع تجديد
 العلامة  توةع توةع التش يلة توةع العلامة

 تجديد العلامة المتعددة العلاماة الجديدة التجارية
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هذه الاةتراتيجية بإدخا  ملتجاة جديدة تختلى ما حيث الحجمي الذوقي لا تةمح استراتيجية توسع التشكيلة
اللواي التصميمي أو م ولاة إضااية. تحة اةم العلامة التجارية الحالية. وتةتخدم هذه الاةتراتيجية اي 

يا حالة إذا أرادة المسةةة تحقيق ت لفة أ   أو خطورة أ   اي تقديم ملتس جديد أو للتوااق رغباة المةتنل 
 المختلفة.

لا تةمح هده الاةتراتيجية  باةتعما  اةمنا والتي تملا  وة اي ةو نا ما اج  استراتيجية توسع العلامة
 اطلاق أو تقديم ملتوج يلتمي الى صلى جديد .

لا تةمح هذه الاةتراتيجية للملتس بالحصو   لى  دة  لاماة تجارية تتلااس استراتيجية العلامة المتعددة
هذا ما اج  الحصو   لى حصة ةو ية معتبرة تغطي بنا العلاماة التجارية التي لا تحقق ايما بيلنا و 

 .1ربحية
لا إذا اشترة المسةةة  لامة جديدة واي ألواع متعددة ما الملتجاة يجب اا استراتيجية العلامة الجديدة

طرحة ارشاة  timex)تقيم  لامتنا الحالية ومدق تس لمنا مع متطلباة الةوق و لى ةبي  المتا  مسةةة )
أةلاا اي الةوق لم تةحب العلامة القديمة ما الةوق وذلا لألنا اةتخدمة ةمعتنا اي تةويق الملتس 

 والعلامة الجديدةي والأةئلة الواجب الإجابة  لينا  ب  طرح العلامة الجديدة هيلا
 ه  الةوق مةتعد لتلقي هده العلامة؟ -
 ا لنده العلامة؟اةتعما  اةاليب  ياس تفضيلا المةتنل -
 توةع هده العلامة لا يعلي النا الااض ؟ - 
 2ماهي درجة خةارة او اش  هدا الطرح الجديد؟ -

 الفرع الثاني: بناء العلامة التجارية
هلاا تلاث مرتح  لبلاء العلامة التجارية الةليمة والقالولية االعلامة رسية اةتراتيجية وتنتم بقيم تدخ       

 ضما رأةما  المسةةة ويم ا تلخيصنا اي ما يليلا
 لا وتةتوجب هده المرحلة المتقدمة القيام بتشخيص د يق للملتس والمسةةة ايضالامرحلة البناء القبلي

 الملتسي الشراء والاةتنلاا والوضع الةو ي.دراةة  -
 مو ع الملتس الجديد ضما التش يلة واي القطاع المةتندى. -
 الحالة التلااةية واتجاهاة الملااةة والاحت ار. -
 الةوق المحتم  و دراة اةتيعاب الةوق المةتندى. -

 لا تت وا هده المرحلة ما تلاث وةائ  وهيلامرحلة الانشاء والبناء
لا وتت وا هده المجمو اة ما مختصيا ومرتبطيا بعلا اة  وية رةمية مع الصحى لابتكاريةالمجموعات ا

ووةائ  الا لامي أةاتذة مختصيا اي التةويق واي الاتصا  ويحةلوا الت لم بعدة لغاةي إ لامييا مةسوليا 
                                                           

 .38ي 33ي ص. ص مرجع سبق ذكرهالعقوا احمديي 1
 .44ي 41ي ص . ص  مرجع سبق ذكرههواري معراج ومصطفى ةاحيي 2
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ةة اي المسةةاة معرواةي مةتنل يا يةتعملوا اي مقبلاة لدراةاة الةوق والطبا اته مت لا مسة
(gardenalوالتي تدير بعض المسةةاة المختصة اي هذه المجا  مت لا )jorer. Botop  . 

 لا وهي دراةاة بسجنتة معلوماتية توارها المسةةة بةر ة وةنولة مت  الامداداة.البحوث الخاصة بالمؤسسة
بس   جندي لا الحاةب الالي يعطي أ بر  در ما المعلوماة اي و ة  صيري و البحوث الألية المعلوماتية

ومةاحة هامة وأةماء خاصة باللطق وال تابة وهي تفيد المسةةة التي تةج  العلامة وتةن   لينا المنمة 
 وبالتالي التس د ما شر ية العلامة بةنولة وضماا أ بر. 

ما الأةماء يم ا تداولنا خلا  المرحلة الإلشاء لةتطيع الإشارة الى  200الى  100لا ما مرحلة التحديد
أصلاى إةميةلا مةتحي  ي مقبو ي وخطيري بدرجة ا  ي المةتنل يا المحدديا للدراةة  ددهم يتراوح ما تلاث 
 .1اةم وهو  رضة للتصفية التح مية والالتخابية وذلا باختيار يقوم به المةتنل وا 25و20بيا 

 المطلب الرابع: طرق تسجيل وقياس وحماية العلامة التجارية
 العلامة التجاريةالفرع الاول: تسجيل 

تمر العلامة التجارية بعدة بمراح   لد الشائنا وتشم  مختلى الاجراءاة المتعلقة باختيار الاةم       
الملاةب وايدا نا وتةجيلنا اي المعند الوطلي للمل ية الصلا يةي وما أج  ا طائنا الشر ية القالولية 

 رة واق اللصوص والقواليا الوطلية والدولية.ومحاربة    تقليد أو تتيى العلامة التجارية المبت 
 شروط الشاء العلاماة التجارية وتتمت  ايما يليلا1

بمعلى أا ت وا للعلامة ش لا مميت خاص بنا  سا تتصى بصفة ذاتية تملع شرط الصفة المميزة )الفارقة(:
ت وا مميتة منما  ما الخلط بغيري والعلامة مجردة ما أية صفة اار ة لا تعد  لامة صحيحةي ويجب اا

 اا ش لناي ذلا حتى تسدي دورها با تبارها  ام  لخلق تقة المةتنلا بالملتس أو الخدمة ووةيلة لملع 
 الملااةة غير الشر ية.

لا أي أا ت وا العلامة جديدة أي لم يةبق اةتعمالنا أو تةجيلنا وتقدر ما  ب  جدة العلامة شرط الجدة
ة واحدةي وي في لا تبار العلامة جديدة التي لا تسدي الى التظلي  مع ي وا باللظر لمجموع  لاصرها  وحد

العلاماة الأخرق مةتعملة لتمييت لفس الملتجاة البضا ة أو الخدمةي والمشروع لم يقصد الجدة المطلقة ب  
وتميتها يقصد الجدة الحةابية التي تملع التظلي ي االعبرة هي تحديد مدق جدية العلامة التجارية هو اختلاانا 

  ا غيرها اي اي  لصر ما  لاصرها وهي بذلا تعتبر جديدة.
لا يعلي ذلا أا ت وا العلامة مخالفة لللظام العام والآداب أو مملو ة  الولية وتعتبر العلامة الشرط القانونية

 .2االتجارية اا دة للشرط المشرو ة اذا ما خالفة أي لص  الولي ةواء  الوا العلاماة التجارية او غيره
 

                                                           
 .68ي 67ي ص . ص  مرجع سبق ذكره*معراج هواري واخرواي 1
ي جامعة غردايةي غير 2014لشرائي للمستهلك النهائي ودراسة حالة الشركة تويوتا بغرداية خلال تأثير العلامة التجارية على القرار اةمية بوتيديي 2

 .17ي ص2014/2015ملشورةي 
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 يوضح مراح  تةجي  العلامة  الوليا(:1-1الشكل رقم)
 تقوم برةم تح يم تجاري او مرااعة  بيرة inpiايداع العلامة                 

  
 او        المسةةة لنا اترة شنريا لوضع ا تراض او      ipniاللشر ما طرى 

bopi  اي خلا  ةة اةابيع    احتجاج  لى  رار مديرinpi 
 شروط التوتيق والصلاحية -             ما تاريخ ايداع العلامة.

   
 

                                inpiتةجي  وحفظ العلامة ما طرى     مرا بة ومراجعة شروط الصلاحية 
 لاةتعما  العلامة

 vivendiمسةةة 
  الة بصرى مبلغ

 مليوا اورو  لى 3.6
 جمعية مختصة اي وضع
 وخلق الاةماء التجارية

 وبدلا تم اةتعما 
 vizzaviالاةم 

 لنده الجمعية العالمية.

Source :marie ,marketing  pratique ,Op .Cit , p442

Inpi.لا هي مختصر لمعند الوطلي للمل ية الصلا ية 
 التجارية:معايير المتبعة في اختيار العلامة  -2

يجب أا يتم اةتخدام أو اختيار الاةم أو العلامة التجارية بحدر ود ة تاميا حيث اا الاةم الجيد      
يضيى لجاح  بير الى الملتسي وأغلب شر اة التةويق الضخمة تقوم بإجراء دراةاة معمقة للوصو  الى 

 الاةم التجاري الجيد الذي ةيحقق لنا اللجاح.
يار المار ة بعدة خطواة تبدأ بطبيعة الملتجاة وأهميتنا واوائدها تم الةوق المةتندى تمر  ملية اخت     

والاةتراتيجياة التةويقية المعتمدة وأيضا هلاا مجمو ة لقاط يجب أا تتوار اي المار ة  لد اختيارها 
 لتضما اللجاح والاةتمرار وهيلا

 أا ت وا ةنلة الفنم والتذ ر واللطق. -
 اجتما يا. أا ت وا مقبولة -
 أا ت وا لنا دلالة  لى الملتس. -
 أا ت وا مميتة ولا يةن  خلطنا مع الةلع الأخرقي ويم ا اا تترجم الى لغاة الاجلبية. -

الاةم الصحيح منم جدا خاصة لإطالة  مر العلامة التجارية والاةم الايجابي وهو الاةم البةيط الواضح 
معلى جمي  و ذو  ابلية للجذب والتبلي ولةتطيع ما خلاله ا تحام والذي يبيا المعرض ما الملتس وله 

 الاةواق الخارجية دوا الخوى والحاجة الى تعديله بما يتلاةب وةلو ياة الأةواق الدولية.
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 لاوبشكل عام فان الشروط الواجب توفرها هي
 أا ت وا مدلولنا مرتبط بالةلعة اضلا  ا صلاحيتنا لت وا  لامة تجارية. -
 .1أا تسدي دورا رئيةيا اي  ملية حماية المةتنلا ما تقليد -

 الفرع الثاني: قياس العلامة التجارية
 2يعد  ياس ةمعة وشنرة العلامة التجارية منمة اي الاةتراتيجياةي حيث تمر  ملية القياس بعدة مراح لا

 قياس مدى المعرفة والتفضيل.-1
ا بالعلامة وه   وَا  لنا صورة ذهلية مسلواة وهذا بطرح تحديد مدق شنرتنالا يتم  ياس معراة المةتنل-2

 الةسا  الآتي  لى المةتنلالا ه  تعرى العلامة؟.
يتم  ياس مو ى المةتنلا تجاه العلامة ومعراة درجة تفضيله لنا وهذا بطرح  تحديد الصورة المدركة:-3

 الةسا لا ما رأيا اي العلامة؟.
حيث يقوم الباحث بإجراء اةتطلا يةي ما خلالنا لةتطيع الةسا   ا تلا  تحديد معايير الصورة:-4

 المعايير التي يةتخدمنا  لد  يامه بالتف ير اي العلامة التي يريد شرائنا.
 الفرع الثالث: حماية العلامة التجارية

تتوير. وتتمت  يةتد ي ايداع العلامة التجارية حق المل ية للمسةةة الذي يةمح لنا بمواجنة التقليد وال
 اةباب ايداع العلاماة التجارية ايما يليلا

التةجي  العلامة التجارية لملتوج ما وأتاره خلا   شرة ةلواةي اي    الحاء  العلامة التجارية المودعة:
 العالم.

وتملا المسةةة حقا خاصا اي اةتعما  العلامة التجاريةي ولنا حرية التصرى اي  راءي او ا فاء  لامتنا 
 تجاريةي    هدا موجود اي وتيقة تعبر  ا هده الاجراءاة.ال

وي وا التجديد ألياي إذا لم ي ا هلاا تغير الرموت او توةع المسةةة اي ملتوجاتنا أو الخدماة      
 المتصلة بالعلامة التجارية.

 اش ا .لا التتوير خرج ما الأ ما  التقليدية والحراية ليدخ  اي مجا  الصلا ة ويسخذ  دة التقليد
ت وا العلاماة التجارية ال بيرة والمعرواة اي الاةواق الوطلية والدولية هي الا تر تضرراي وهدا بةبب      

 اا هدا العم  غير  الولي يولد مردودية جيدة وةمعة اي الاةواق العالمية.
 :وما أش ا  التقليد

 .تقليد العلاماة التجارية او  لاماة الصلع مت  الحروى الأولية -
 اةتعما  اةم تجاري ما طرى الملتس او المةوق. -

                                                           
ي جامعة  دور العلامة التجارية في تفعيل الاتصال التسويقي، دراسة حالة اراء المستهلكين للعلامة التجارية لشركة هيونداي بغردايةح وم  بليي 1

 14ي ص2014/2015ملشورةي   غردايةي غير
 .32-30ي ص مرجع سبق ذكرهبوداود حميدةي 2
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 تقليد لماذج. -
 .1لنذا ي وا ما الصعب  لى المسةةاة التي تبت ر لماذج  تيرة حماية  لامتنا التجارية     

 المطلب الخامس: سمعة وشهرة صورة الذهنية للعلامة التجارية
 الفرع الاول: سمعة العلامة التجارية

تعلي مجمو ة ما المظاهر والآراء الذهلية والعقلية النامة باللةبة للمسةةة ةواء  الة لا تعريف السمعة
 شخصية باطليةي مةتقرةي المسطرة الواضحة والظاهرة.

لا هو جتء لا يتجتأ ما  وة العلامة التجاريةي وهو حةا اللية الةوق واللاس تعريف سمعة العلامة التجارية
 ا شر اة بلاء صورة حديتة.التقة اي العلامةي هو جتء منم م

لا تعتبر تلظيم ملتس او خدمة للأخريا اي الةوق وتقوم المسةةة بتموي   دد محدد ما هناك تعريف أخر
المعلوماة والتعليماة الخاصة بنذا الموضوعي وتسدي الى جملة ما الو ود تحتاج الى تلظيم الدائم للملتس 

 2ة والمواصفاة الفريدة ما لو نا.او الخدمة تةتد ي الاجابة  لى جملة ما الاةئل
 مستويات السمعة:
 الخاصة بالةياةة الاتصالية والترويجية للمسةةة. السمعة الواسعة:
 المرتبطة بلمو وتطور المسةةة.السمعة القادرة: 
 تظنر ما خلا  الاتصالاة الةابقة والحالية. السمعة الباطنة: 
 3تخص المحيط الداخلي والخارجي الخاص بوظائى وتقااة المسةةة السمعة الحادة:
 مكونات السمعة:

ةمعة المسةةة م ولة ما مفاهيم و لاصر مختلفة و ديدة و    لصر ملنا يخدم  طاع مةتندى ملةجم 
 والذي يوضح حقيقة لشاط المسةةة والجدو  التالي يوضح هذه الم ولاة.

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .14ي 13ي ص. ص  مرجع سبق ذكرهصالح جاريي 1
ي مد رة ماةتري  جامعة اثر الابعاد المعنوية للعلامة التجارية على تحقيق ولاء الزبون للمؤسسة دراسة ميدانية علامة موبيليسياةيا شليليي 2

 .11ي ص 2014/2015ملشورة ي غردايةي غير 
 .57ي ص مرجع سبق ذكرههواري معراجي مصطفى ةاحةي 3
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 يوضح أهم م ولاة الةمعة(: II-1الجدول رقم )
 درجة الاهمية السوق المستهدف الطبيعة
 الالتماء والتلاحم ااراد و ما  المسةةة  وق البيع الداخلي
 الاداء و يم المسةةة المجا  المالي والتمويلي المالي

 تقييم القدرة  لى الاداء والتحقيق المجا  الشخصي والتقلي الت لولوجيا
 التقة اي المسةةة المةتنل يا والعملاء الملتس

 الجمنور ال بيري وةائ  الا لام الجمنور
  وة الجمنوري الوضعية المحلية.

 الآراء حو  ااراتاة المسةةة اي المحيط والمصلحة 
 العامة.

Source: MARIE DEBOURG et al,pratique du Marketing, édition ,Bart ,2éme édition,Alger,2004 

,P774 

هذه العلاصر المختلفة للعلامة تت ام  ايما بيلنا ودلا التجميع يخلق تواتا مرتبط بتعريى الةمعة الحقيقية 
 للمسةةة. والش   التالي يوضح اهمية خصائص الةمعة. 

 يوضح أهم م ولاة ةمعة العلامة (:2-1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: lavylindon ,Mercator, O,P,Cit,p774



يوضح الش   الةابق اا الةمعة منما  الة جيدة او ةيئة ليةة تعريفية ول لنا تلمى باةتخدام الخط التملي 
العلا اة العامة للمسةةة وتجمع اي    الاحوا  بيا التلاتيةلا للتطور وتةتمد حضورها ما 

 .1ملتس/ لامة/مسةةة

                                                           
 .82ي 81ي ص ي صمرجع سبق ذكرهمعراج هواري واخرواي 1

 الشخصية الباطنية

 الحضور  الدهني

 الاستقرار

 النمو

 السمعة
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 الفرع الثاني: شهرة العلامة التجارية

لا هي  درة التبوا المحتم   لى التعرى او تذ ر  لامة موجودة وتلتمي تعريف شهرة العلامة التجارية
 1لصلى معيا ما ملتجاة.
 مستويات شهرة العلامة:

 جد اربع مةتوياة لشنرة العلامة التجاريةي وش   التالي يوضح ذلالايو      
 يوضح مةتوياة شنرة العلامة (:3-1الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 .Barrore calage, Delage Autere, lecapital de Marque 2002/2003المصدر:

 لا وهي أو   لامة يذ رها المةتجيب بطريقة تلقائية ويطلق  ليناالشهرة العفوية من الدرجة الاولى
 (TOP OF MIND. 

لا وهي لةبة ما الاشخاص الذيا يحددوا أو يعتراوا بطريقة تلقائية  لى العلامةي وي وا الشهرة العفوية
 ماهي العلاماة متعاملي الناتى اللقا  التي تعرانا؟.الةسا  المطروح متلالا 

لا هي لةبة المةتنل يا الذيا يصرحوا بسلنم يعراوا العلامة مقدمة ضما  ائمة ما الشهرة المؤكدة
 .2العلاماة ما طرى المةتجوب

 
 

                                                           
1Lewi .Les marque methodogies de quotidiencomprendre le succès des grandes marques villajemondiale .France G *

. 2003.p.18
ي مد رة ماجةتيري ي غير مؤسسة المطحنة الصناعية للمتيجة SIMاثر ادراك صورة العلامة على سلوك المستهلك دراسة حالة علامة بوداود حميدةي 2

 .39ي ص 2008/2009ملشورةي 

 الشنرة العفوية ما الدرجة

 

 

 الشنرة المس دة

 

 الشنرة الصفرية 

 

 

 الشنرة العفوية 
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 الفرع الثالث: الصورة الدهنية للعلامة التجارية

  ب  التطرق الى تعريى الصورة الذهلية للعلامة يجب التطرق الى تعريى صورة.     
 بارة  ا مفنوم مرتبط بصفة تامة بالشعوري أي النا تختلى ما شخص لأخري ا    تعريف الصورة:

شخص لديه صورة  ا لفةه اخرق  ا الاخرياي وهي بذلا تلقةم الى الصورة الذاتية والصورة المرغوبة 
رة الحقيقية وهي التي يلظر بنا الاخروا الى ذلا الشخص أو الشيءي االصورة هي اللاتس اللنائي والصو 

للالطبا اة الذاتية التي ت وا اي اذهاا الأاراد اتاء ارد معيا او لظام ما....و د ت وا هذه الالطبا اة ما 
 .1خلا  التجارب المباشرة وغير مباشرة

يعرانا  وتلر  لى النالا  بارة  ا مجمو ة ما الادرا اة التي ي ولنا الفرد حو   تعريف الصورة الدهنية:
 شيء معيا.

ويعرانا خالد  رديلا بالنا الطباع يترةخ اي ذها الفرد لتيجة مو ى معيا أو حادتة شاهدها بلفةه. أو      
الفردي ويةتد ينا مش لة أترة اي مجرق حياته. حيث تختا معلوماة مرجعية  ا ذلا الحديث اي ذا رة 

 ما الذا رة ويةتخدمنا اي تفةير وتبرير الموا ى المةتقبلية.
وما خلا  التعاريى الةابقة يم ا القو  باا الصورة الذهلية هي مجمو ة المعارى والتجارب والخبراة      

 .2الترا مية اي اذهاا المةتنل ياي وتستر  لى ةلو ياتنم واتجاهاتنم وا تقاداتنم الاجتما ية
لا هي    المعلوماة التي يتلقاها المةتنلا  ا الملتس صاحب تعريف الصورة الذهنية للعلامة التجارية

العلامة التجارية ما خلا  الخبرة واراء غيره ما المةتنل يا والا لالاة والتغليى والخدمة وما الى 
 . 3ذلا...و د تتداخ     هده العوام 

 بناء الصورة الذهنية
 ورة الذهلية  لى اهم  المعايير التاليةلاتتحدد الص     

لا تعتمد  تير ما الد اوي الترويجية  لى ابرات الملااع المرتبطة بالةلعة أو الخدمة  التي خصائص الصنف
تلتجنا المسةةةي اسا الرةالة الترويجية يجب اا تر ت  لى هّه الملااع ومحاولة ابراتها و ربطنا باةم 

 المسةةة.
 

                                                           
ي بعين الدفلى UNOتنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة التجارية. دراسة حالة المركز التجاري ذهبية مشتهي أتقرح محمد اظليي  1

 .38ي 37يصي  ص  2015/2016مد رة ماةتري يجامعة خميس مليالةي الجتائري غير ملشورةي 
ي مد رة ماةتري لعلامة التجارية على الصورة الدهنية لدى المستهلك دراسة حالة مؤسسة وأريدوا للاتصالات وكالة ورقلةاثر تغيير اةارة مقراليي  2

 .    07ي ص 2016/2017جامعة ور لة ي غير ملشورةي 
تطبيقية من وجهة نظر طلبة جامعات في اثر العلامة التجارية في بناء الصورة الدهنية لمستخدمي اجهزة الخلوية دراسة *خالد تراحيب  المطريي 3

 .18ي ص2011/2012ي مد رة ماجةتيري جامعة الشرق الاوةطي غير ملشورةي دولة الكويت
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ا الصورة لا تلبع ما خصائص المتعلقة بنذه الةلعة أو الخدمةي والما ما الاحاةيس و لا االتصور الرمزي
المشا ر التي تتيرها الرةالة الترويجية حو  تلا الةلعة مت لا  إ لاا  ا العطوري إا العلا ة التي تربط 

 ة.بيا الةلعة أو الخدمة بإحةاس معيا يقترا باةتخدامنا هي المصدر الرئيةي للصورة الذهلي
لا اي البيئة التةويقية التي تتصى بالملااةة الحادة غالبا ما يعتق اش  الملتس لةبيا الى المنافسة المباشرة

 دم تميتهي وهذا يتعيا  لى الرةالة الترويجية اا ت وا  ادرة  لى ا لاع الجمنور بش   واضحي وصريح بسا 
 .1ةة لناللةلعة أو الخدمة المروجة ميتة لةبية  لى متيلاتنا الملاا

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .16. 15ص ص،، مرجع سبق ذكرهياسين شنيني، *1
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 المبحث الثاني: ماهية الميزة التنافسية
 المطلب الاول: مفاهيم أساسية حول الميزة التنافسية 

 الفرع الاول: تعريف الميزة التنافسية 
( الميتة التلااةية  لى ألنا لا"  درة المسةةة  لى تحقيق حاجاة المةتنلا, القديمة التي  porter رى)     

 1يتملى الحصو   لينا ما الملتس"
( لى أا الميتة التلااةية بالنالا" المو ع الفريد الذي تطوره المسةةة  ( Hofer and chandelو رانا     

 2مقاب  ملااةينا  ا طريق الماط لشر الموارد".
ول ي ت وا المسةةة ذاة تلااةية لبغي  لينا تواير  دة  وام  ملنالا الرغبة والقدة  لى الفوت والولاء      

 3أو الالتتام.
( أا الميتة التلااةية  لى ألنالا" تلا الوةيلة التي تم ا المسةةة  Macmalland Dtanpaويضيى)      

 4ما تحقيق التفوق اي ميداا ملااةتنا مع الآخريا".
 الفرع الثاني : محددات الميزة التنافسية : 

 5يوجد متغيريا رئيةيا لمحدداة الميتة التلااةية همالا
لا يتحقق للميتة التلااةية ةمة الاةتمرارية اذا  اا بمقدور  المسةةة المحااظة  حجم الميزة التنافسية /1

 ام  لما  الة الميتة أ بر حجما  لما   لى ميتة  الت لفة الأ   أو تمييت الملتس اي مواجنة الملااةيا وبش  
 تطلبة جنودا أ بر ما الشر اة الملااةة للتغلب  لينا أو الوصو  الى تحقيق مةتواها .

ومت  ما هو الحا  باللةبة لدورة حياة الملتجاة اإا للميتة التلااةية دورة حياة  ذلا  ما هو مبيا اي الش   
 أدلاهلا 

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .194يص 2008ي دار الياتوريي  1ي طاستراتيجيات التسويقتامر الب ريي   1
الزبون في تحقيق ميزة التنافسية دراسة عينة مجموعة من البنوك الجزائرية بولاية الاغواط كلية العلوم الاقتصادية العلاقة مع ميا حلموسي   2

 . 185ي ص2016/2017يجامعة بة رةي غير ملشورة ي  والتجارية وعلوم التسيير
 .70ي ص2015ي دار الأيامي 1يطت التغيير التنظيميالميزة التنافسية و فق المنظور استراتيجيا ت الديا  لى ةويةيي لعمة  باةا لخماجيي 3
 194ي ص مرجع سبق ذكرهتامر الب ريي 4
 .86ي ص1998ي مر ت الاة لدرية لل تابيمصريالميزة التنافسية في مجال الاعماللبي  مرةي خلي ي  5
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 يوضح دورة حياة الميتة التلااةية (:03-1الشكل رقم)
 

 
 .86ي ص مرجع سبق ذكرهلبي  مرةي خلي  ي المصدر:

وهي أطو  مرحلة باللةبة للمسةةة الملشسة للميتة التلااةية لألنا تحتاج ال تير ما التف ير  مرحلة التقديم: -
 والاةتعداد المادي والبشري والمالي بنا .

وهلا ي وا اةتقرار لةبيا ما حية الالتشاري با تبار اا الملااةيا ير توا  لينا. وت وا  مرحلة التبني: -
حيث ت وا الايراداة   (BCG)مرحلة الابقار الحلوب اي مصفواة واراة هلا ا صى ما يم اي وهي لفس

ا صي ما م اي وذلا لالخفاض الت اليى المتغيرة ما لاحية مصاريى البحث والتطويري والخفاض الت اليى 
 التابتة ويرجع ذلا للعدد  بير للوحداة الملتجة.

ر ود وذلا لأا الملااةيا  اموا بتحقيق لفس يتراجع اعالية الميتة التلااةية ويتجه لحو ال مرحلة التقليد: -
 المةتوق ما الميتة التلااةية  ا طريق التقليد أو م تةباتنم البحتية والتطويرية .

ذا  مرحلة الضرورة: - وهلا تظنر ضرورة تحةيا الميتة الحالية وتطويرها بش   ةريع أو الشاء ميتة جديدة وا 
 أةبقيتنا اي  يادة الةوق والربحية الأ بر .لم تتم ا المسةةة ما ذلا اإلنا ةوى تفقد 

 نطاق التنافس او السوق المستهدف: /2
 وهلاا أربعة ابعاد للطاق التلااس ما شسلنا التستير  لى الميتة التلااةية وهيلا      

لطاق القطاع  الةو ي ي و اللطاق الرأةيي و اللطاق الجغراايي ولطاق الصلا ة. والجدو  الآتي يوضح 
 د المحددة للطاق التلااسلاالابعا

 
 

 المراحل
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 يوضح الأبعاد المحددة للطاق التلااس (:III-1الجدول رقم)
 التعريف نطاق التنافس

 يع س مدق تلوع مخرجاة المسةةة و ملاءها وهلا يتم الاختيار ما بيا لطاق القطاع الةو ي
 التر يت  لى   طاع معيا ما الةوق أو خدمة    لةوق. 

 يعبر   ا مدق اداء المسةةة لألشطتنا داخليا أو خارجيا ا تمادا  لى اللطاق الرأةي
 مصادر التوريد المختلفة.

 اللطاق الجغرااي 
 يع س  دد الملاطق الجغرااية أو الدو  التي تتلااس اينا المسةةة بتحقيق

 تلااةية ما خلا  المشار ة اي تقديم لو ية واحدة ما لألشطةمتايا 
 والوظائى  بر  دة ملاطق جغرااية مختلفة.

 لطاق الصلا ة 
 يعبر  ا مدق الترابط بيا الصلا اة التي تعم  اي ظلنا المسةةة اذ اا 

 وجود روابط بيا الصلا اة ما شسله خلق ارص لتحقيق متايا تلااةية
  ديدة.

 ما إ داد المتربصة إ تمادا  لى  دة مراجعالمصدر: 
 المطلب الثاني أبعاد ومصادر الميزة التنافسية

 الفرع الاول: أبعاد الميزة التنافسية
 لا  1وتتمت  أبعاد الميتة التلااةية ايما يلي

لت لفة  ياةا ويقصد بنا  درة المسةةة  لى إلتاج وتوتيع الملتجاة بس   ما يم ا ما ا (:(cost( الكلفة  1
بالملااةيا اي ذاة الصلا ة. وبالتالي اإلنا ةتمتلا ميتة تفضيلية تةتطيع ما خلالنا اا تلااس اي الةوق 

م الية الةيطرة  ليه ما خلا  ألنا ت وا رائدة اي تغير ملتجاتنا أو خدماتنا.  وا 
يم ا تحقيق الجودة ما خلا  إضااة ةماة اريدة للملتجاة التي تقدمنا ةواء  :quality)( الجودة )2

 2 الة ةلع أو خدماة لتعتيت جاذبيتنا التلااةيةي وذلا ما خلا  الاةتخدام الامت  للت لولوجيا.
 ويم ا تحقيق بعد الجودة ما خلا لا

 ي يرغبنا التبوا.وهو درجة ملائمة مواصفاة التصميم مع المتطلباة الت جودة التصميم: -أ
وهي درجة التوااق بيا الملتس المقدم للةوقي وحاجاة ورغباة التبائا. وجع  لةبة  جودة المطابقة: -ب

 المعيب والتلى الى أدلى درجة مم لة.
جودة الخدمةلا ال تير ما الملتجاة يتو ى شراءها  لى الخدماة المرااقة لنا والتي  د ت وا إرشاديةي  -ج

 3ضمالاةي والتي ما شسلنا أا تتيد ما  يمة الملتس وجودته و بوله ما  ب  التبوا. تدريبيةي صيالةي
                                                           

 205ي ص مرجع سبق ذكرهتامر الب ريي 1

 .72يص مرجع سبق ذكره ت الديا ةوةيي   2
 .206ي ص مرجع سبق ذكرهتامر الب ريي   3
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ادة التحولاة الةريعة التي ةيشندها العالم اليوم والع اس تستيرها  لى الملظماة التي  (:(time(الوقت 3
تعبير  ا تتيد الاهتمام بعلصر الو ة الذي اصبح مصدرا اةاةيا تتلااس ما خلاله الملظماة يويتم ال

 الو ة با تباره مصدرا تلااةيا ما خلا  تلاث ابعاد وهيلا
 و ة التةليم. -
 التةليم اي الو ة. -
 ةر ة التطور. -
تعد الاصو  الف رية ر يتة أةاةية لاةتمرار لشاط المسةةة اي البيئة  (: knowledg( المعرفة ) 4

اس القيمة الحقيقية للمعراة أمرا ضروريا التلااةية المتمر تة  لى المعلوماة والمعراةي  ما أصبح  ي
للمسةةاة ذاة العلاماة التجارية المتميتة وبراءاة الاختراعي حيث تمت  المعراة مصدر أةاةيا لامتلاا 

 1الميتة التلااةية.
تتعدد رغباة التبائا ما حيث المفاضلة بيا الملتجاة أحيالا. و ليه  (: imovation( ابداع المنتج ) 5

ةاة تقوم بتطوير ملتجاة ت وا ملبيَة لرغباة تبائلنا  او تقديم ملتجاة ذاة خصائص اريدة  ا ااا المسة
 2با ي ملااةينا اي الةوق .حيث تحم  خصائص اريدة.

 الفرع الثاني: مصادر الميزة التنافسية
 ( مصادر الميتة التلااةية بالآتيلا (Pitts and Leiيحدد     
مرتبطة بموارد المسةةة الملموةة وغير الملموةة مت  العوائد الأةاةية للإلتاجي مصادر الداخليةلا وهي  -

الطا ة والموارد الاوليةي  لواة التوتيع والموجوداة وغيرها. و دلا  د تستي الميتة التلااةية ما اللظم الإدارية 
والتطوير والابداع المةتخدمة والمطورة يأةاليب التلظيم الاداري. طرق التحفيتي ما مردوداة البحث 

 والمعراة.
مصادر الخارجيةلا وهي  تيرة ومتعددة وتتش   ما خلا  متغيراة البيئية الخارجية وتغيرها مما يسدي إلى  -

خلق ارص وميتاة يم ا اا تةتغلنا المسةةة وتةتفيد ملناي  ظروى العرض والطلب  لى الموارد الماليةي 
 الموارد البشرية المسهلة وغيرها.

ما يم ا للمسةةة أا تتبلى ميتة تلااةية ما خلا  خياراتنا الاةتراتيجية الخاصة بالت ام  الااقي       
 .3والعمودي  والتلويع والتحالفاة الاةتراتيجية والعلا ة مع الأخريا

 
 

                                                           
ي رةالة مجةتاري جامعة ور لةي غير ملشورة تطوير صورة العلامة التجارية اداة من ادوات تحقيق الميزة التنافسية دراسة صنف التلفاز بادة محمدي 1
 .89ي ص 2014/2015ي
 .73يص مرجع سبق ذكره ت الديا ةوةيي 2
ي جامعة الشرق الاوةط المنظمة وأثرها في تحقيق الميزة التنافسية ،دراسة ميدانية على قطاع صناعة الادوية الاردنيمحمد اوتي  لى العتومي 3

 45يص 2009/2010للدراةاة العلياي غير ملشورةي  
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 المطلب الثالث: التحليل الاستراتيجي التنافسي
 الفرع الاو لا الاةتراتيجية التلااةية.

 توجد تلاث اةتراتيجياة لتحقيق أداء أاض  للمسةةة والتي تتتم  ايما يليلا      
 أولا: استراتيجية التمايز:

يم ا للمسةةة أا تجد مر تا تلااةيا لنا ومميتا ما خلا  ايجاد درجة  الية ما التمايت لملتجاتنا  ا      
تلا التي يقدمنا الملااةواي حيث أا هذا التمايت يم ا المسةةة ما ارض الةعر الذي تراه ملاةبا و ذلا 

 تنا. دد الوحداة المبا ة و تحقيق درجة  الية ما ولاء المةتنلا لملتجا
 توجد  دة طرق للوصو  للتمايت اهمنالا     

 لللللللل تخفيض ةعر الملتس اي الةوق مقارلة مع الملااةيا .
 لللللللل تقديم خدماة وضمالاة وخصوماة مميتة للمةتنل يا.  

 لللللل  التعبئة والتغليى ملتجاة بما يتوااق مع حاجاة ورغباة مةتنل يا.
 1ام للمسةةة والتش يلة الةلعية.للللل  التمييت اي المو ع الع
 ثانيا: استراتيجية التركيز.

تةتلد  لى اختيار مجا  التلااةي محدود داخ   طاع الصلا ة بحيث يتم التر يت  لى جتء معيا ما 
 الةوق وت تيى لشاط المسةةة التةويقي لحوه.

 ريا همالا(أا التر يت  لى  طاع معيا ما الةوق لةتخدم محو  wheelanetalواشار)      
 تحقيق الميتة التلااةية اي الت لفة. المحور الاول:
 تمييت المر ت. المحور الثاني:

 وما متايا هده الاةتراتيجيةلا     
 الاةتفادة ما متايا التخصص.
 القدرة  لى التجديد والابت ار.

 ا تةاب متايا تلااةية  الية ما جالب اشباع حاجاة المةتنل يا.
 وما مخاطرهالا      

 ل ظنور ملااةيا جدد.
 ل لتقديم ملتس بدي  لملتس المسةةة.

 2ل  دم توتيع مخاطر  لى مجالاة وملتجاة متعددة.
 
 

                                                           
 . 76يص 2012ي دار الحامدي ي 1ي ط استراتيجيات التسويق منظور المتكاملمحمد  واد التياداة يمحمد  بد الله العوامري 1
 77يص مرجع  سبق ذكره ت الديا ةوةيي 2
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 ثالتا: استراتيجية قيادة التكلفة 
يم ا تحقيق الميتة التلااةية  للمسةةة اذا اةتطا ة أا تخفض ما ت لفتنا. وتقوم ببيع ملتجاتنا بس         

 ت لفةي مما يم لنا ما تحقيق ا بر  در مم ا ما المبيعاة والأرباح.
 شروط تحقيق هده الاةتراتيجيةلا     

 وجود طلب مرا للةعر.
  دم وجود طرق  ديدة لتمييت لملتس.

 وجود طريقة واحدة لاةتخدام الةلعة باللةبة ل   المشتريا.
 وما مخاطرهالا      

 الخفاض مةتوق الجودة  لتيجة الإهتمام ال بير بالت اليى. -
 ةنولة تقليد هده الاةتراتيجية مما يش   خطر  لى المسةةة. -
 1 دم موا بة التغيراة والتطوراة الحاصلة اي الةوق. -

 يوضح الاةتراتيجياة التلااةية(: 4-1شكل رقم)
 
 
 
 
 

الميزة التنافسية و فق المنظور استراتيجيات التغيير ،  ت الديا  لى ةويةيي لعمة  باةا لخماجي مصدر:
 .77يص 2015الأيامي ي  دار 1يطالتنظيمي
 ( ( porterـ الفرع الثاني: تحليل القوى التنافسية ل

أا اهم ما يشغ  المسةةاة هو التعرى  لى شدة الملااةة القائمة داخ  بيئتنا   porter )يرق )     
الصلا ية. ويقصد  بالبيئة الصلا ية مجمو ة مسةةاة التي تلتس او تقدم مجمو ة ما الةلع او الخدماة 

تشابنة او المترابطة مع بعضنا. ويتو ى شدة الملااةة حةب بورتر  لى مجمو ة  وام  أو  وق تلااةية الم
 2أةاةية .موضحة اي الش   الآتيلا

 
 
 
 

                                                           
 77ي يص مرجع  سبق ذكره ت الديا ةوةيي 1
 .168ي ص2013ي دار المةيرةي 1ي طالادارة الاستراتيجية مفاهيم ،عمليات، حالات تطبيقيةماجد  بد النادي مةا دةي 2

استراتيجية قيادة 
 التكلفة

 استراتيجية التمايز استراتيجية التركيز

 لتنافسيةالاستراتيجيات ا
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 (Porterيوضح  وق التلااةية ) (:5-1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 168ي صمرجع سبق ذكرهماجد  بد المندي مةا دي  المصدر:
 أولا: القوة التفاوضية للمشترين:

يم ا للمشتريا الةلع أو خدماة صلا ة ما اا يمارةوا احيالا ضغوطا ملحوظة  لى الشر اة القائمة      
 لتسميا اةعار أ   أو خدمة أاض  يهذه القوة الرااعة ت وا واضحة بصفة خاصة  لدمالا

 أ( المشترين جيدو الاطلاع:
 يلفقوا ال تير ما الاموا   لى ملتجاة الصلاع. -
 ملتس الصلا ة أله حيوي لإشباع حاجاة المشتريا.لا يدرا  -
 المشتروا أ تر تر يت ما الشر اة الموردة للملتس. -

لمشتروا الذيا تلقصنم المعراة حو  الجودة أو ال فاءة الحقيقية للملتس  اجتوا  لد  ب( معرفة المشتري:
ةعر  لى حتى باللةبة للملتس  التفاوض مع موردي الملتس. يةتطيع المورد المتنر أا يقلع المشتري بداع

 الذي  د لا ي وا مختلفا  تيرا  ا تلا الملتجاة التي لدق الملااةيا.
 لدما ي وا لدق المشتري معراة ومعلوماة  ااية لتقييم العروض التلااةية ااا  وتنم التفاوضية تتداد. حيلئذ 

 وا ملخفضة.ي وا الملااةوا أ    درة  لى طلب اةعار متميتة واةعار الصلا ة ت 
لا ي وا لدق المشتريا حاات  وي للضغط  لى المورديا لتخفيض الاةعار  لدما ت وا  ج( حجم الشراء:

 مشترياتنم صغيرة لأله حتى التخفيض بلةبة  بيرة اي الةعر له تستير  لي  الى اجمالي ت اليى.
اةعار متميتة للحصو    لدما تسدي الملتجاة وظيفة محوريةي ةوى يداع المشتروا د( وظيفة المنتج:

  لينا.
 لدما ت وا الشر اة المشترية ا تر تر يت ما الشر اة الموردة للملتس ي وا لدق  ه( تركيز المشترين:

المورديا بدائ  للبحث  ا المشترياي و ذا الحصو   لى شروط ااض  حو  الاةعار والخدمة متلا 

تهديدات   الداخلين 
 الجدد

القوة  التفاوضية 
 للمشترين                    

القوة التفاوضية 
 للموردين

تهديدات المنتجات 
 البديلة

 التنافس الصناعة

 التسابق بين المتنافسين
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و ذلا اي  طاع الترا ة متلا "شر ة العالمية لملتجاة الشر اة ال بيرة الصلا ة أجنتة ال مبيوتر والةياراة 
 القمح.

يمي  المشتروا الى أا ي وا لنم ايضا  وة تفاوضية مسترة  ا ما يشتروا  و( المنتجات غير المميزة:
ملتجاة معيارية غير مميتة ما موردينمي النم يةتطيعوا تغير المورديا بةنولة دوا تحم  ت اليى تحوي  

 pcه الظاهرة ما  وتنم التفاوضية متلالا شراء شرائح الذا رة والمشتري شر ة تصليع اجنتة  بيرة يتراع هذ
وتليفوا الخليةي بصفة  امة تبقى شرائح الذ رة  ةلعة غير مميتةي حتى احداث تجديد ما حيث التقليةي لدلا 

 الحصو  بةنولة  لى خصوماة  بيرة ما موردينا. HPيDellتةتطيع 
لى الصلا ةلا تتيد القوة التفاوضية للمشتري ادا  الوا يةتطيعوا الدخو  الى الصلا ة ي( دخو  المشتري ا

 1التي يشتروا ملنا حاليا بصورة محتملة.
 ( .ثانيا: المنافسون المحتملين )تهديدات الداخلين الجدد

لا تتو ى الملااةة  لى الملااةيا الحاليا ب  تمتد لتشم  الملااةيا المحتمليا الديا يلتجوا ويلتظروا      
الفرصة للدخو  اي الةوق. والتنديد الاةاةي ما دخو  ملااةيا جدد هو احتما  تيادة العرض  لد الطلب 

 وبالتالي الخفاض الاةعار وهلاا بعض الحالاة الاةتتلائية.
ث دخو  ملظمة  وية يمت  ارصة لإم الياتنا بجلب مةتنل يا جدد وتلمية الصلا ة وتلمية الصلا ة حي     

    ي خاصة ادا  الة ملتجاة الصلا ة لا تحم   لامة تجارية.
ويم ا ملاحظة ذلا اي ةوق مةاحيق الغةي  حيث يةبق  ادة تقديم الملتس  أ( انتشار العلامات التجارية:

ة م تفة  محاولة لتحوي  العمي  ما العلامة التي تعود  لى اةتخدامنا ول ا الصعوبة الجديد حملة إ لالي
 تختلى ما الدواء الى الصابوا.

حيث بةن  التستير  لى المةتنلا وا لا ه بالتحو  الى  لامة تجارية جديدة ولدلا ااا دخو        
  ة الصابوا.ملااةيا جدد اي صلا ة الدواء اصعب ما دخو  ملااةيا جدد اي صلا

 لما تاد الاةتتمار المبدئي المطلوب  لما  اا هلاا صعوبة اي دخو  ملااةيا  ب( الاستثمار المبدئي:
 جدد و لما ا تبر ذلا ارصة للملظماة التي تعم  اي الصلا ة. 

يتطلب لجاح اي بعض الصلا اة الوصو  الة حجم معيا اي تم يا الملظمة ما الاتفاق  لى  ج( الحجم:
م والبحوث والتدريب والبعتاة االملظماة ال بيرة يم لنا الدخو  اي ملااةة الةعرية ا تمادا  لى ما الا لا

 تتمتع به ما واوراة الحجم ال بير اي مجا  الالتاج والتةويق وخدماة ما بعد البيع والتموي  والشراء.
ء  ما يلبغي اي احتلا  اما ا طو  الفترة يلمي بلاء  لا اة  وية مع المورديا والعملا د( عمر المنظمة:

ممتاتة للتوتيعي وهذا يتيد ما احتما  اي الحصو   لى تراخيص والعقود لنذا ت وا هلاا صعوبة اي دخو  
 ملااةيا جدد.
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تعتبر الةياةاة الح ومية هي التي تحدد  دد الملظماة التي تعم  اي الصلا ة  ه( السياسات الحكومية:
 1اةيا جدد.ما ا بر العوائق لدخو  الملا

 لاثالتا: القوة التفاوضية للموردين
يةتطيع المورديا التستير  لى ربحية أي صلا ة ما خلا   دد ما الطرق يةتطيع الموردوا ممارةة  وتنم 

 التفاوضية  لى صلا ة ما  لدمالا
 ت وا ملتجاتنم محورية للمشتري. -
 يم لنم احداث ت اليى تحوي   الية. -
 ا المشتريا.ي ولوا أ تر تر يتا م -

يمتلا الموردوا ايضا  مية معيلة ما القوة  لى صلا ة ما  لدما ي وا ما المم ا اا اا يدخلوا هده      
 الصلا ة بسلفةنم.

الملتجاة المحورية للمشتريلا  لدما يتود الموردوا المشتروا بملتجاة أو مدخلاة محورية حيلئذ ما 
  الية.المحتم  أا ت وا  وتنم التفاوضية 

الملتجاة ذاة ت اليى تحوي   اليةلا يتعرض المشتروا الى ت اليى  الية للتحو  ما احد المورديا      
 الى أخري حيلئذ يمتلا الموردوا  وة تفاوضية  الية  لى المشتريا مت لا

(  وة تفاوضية  الية  لى الشر اة التي تحتاج الى الظمتنا لتشغي  اجنتة (softwareمورد يمتلا برامس 
 (الى اخرق. softwarال مبيوتر وتطبيقاتنا اخرق. ةوى يتطلب ما  ورد برامس) 

تر يت ا لى للموردلا  لدما ي وا الموردوا أ تر تر يت ما المشترواي االنم يتجنوا الى أا ي ولوا اي مر ت 
 2ةعار.تفاوضي ااض  حو  الأ

 لارابعا: تهديد السلع او خدمات البديلة
الةلع البديلة هي التي تبدو مختلفة ظاهريا ل لنا تةتطيع أا لشبع الحاجة لفةنا. وواقا لبوتر وجود      

الةلع البديلة يحدد ما العائداة المحتملة للشر ة بوضع  يود  لى الاةعار التي تفرضنا الشر ة والتي ما 
 حا لنا.مم ا أا تحقق اربا

 خامسا: المنافسة بين الشركات القائمة:
ويمت  هذا العلصر مرت ت لموذج لبوتر لأله يشير الى التقاء العلاصر الأربعة الةابقة .وما اهم      

 العوام  المسترة  لى شدة التلااس بيا الملشآة  القائمة حاليا اي صلا ة معيلة مائليلا
 3يت اليى التبدي .معد  لمو اي الصلا ة لامةتوياة الملتس 
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 المبحث الثالث: الدراسات السابقة
   باللغة العربية  ل: دراسات السابقة العربيةوالأ  المطلبا
اتر م ولاة العلامة التجارية وخصائص الشر ة اي تش ي  الصورة الدهلية  ابراهيم ةعيد ابراهيم  ق ي   - 

( ي لية الدراةاة الادارية والمالية العليا 2010)لدق  ملاء  طا ي الاتصالاة والمصاريى اي الاردا 
 .جامعة  ماا العربية للدراةاة العليا يرةالة د تورة غير ملشورة

تندى الدراةة الىلا التعرى  لى اتر م ولاة العلامة التجارية وخصائص الشر ة اي تش ي  الصورة  
 الدهلية لدق  ملاء  طا ي الاتصالاة والمصارى اي الاردا. 

 وما اهم لتائجنالا
متمتلة وجود تستير لم ولاة العلامة التجارية المتمتلة ب )الاةم و الشعار( اي تش يلة الصورة الدهلية ال     

بلا الشنرة يوالتفضي ي والموتو يةي والجودةي والتميت  ا ملااةيا والحداتة والتطور وتوجه الشر ة لحو 
  ملائنا  طاع الاتصالاة اي الاردا.

وجود ة تستير لخصائص الشر ة  المتمتلة )حجم الشر ةي والالتشار الجغرااي والخبرة اي الةوق وبلد      
 الدهلية.اي تش ي  الصورة  الملشس(

( مداخلة بعلواالا" راس ما  الف ري اي الملظماة الا ما  العربية 2011بت راراي  بلةي  اةمي خضرة ) -
اي ظ  الا تصادياة الحديتة يدور رأةما  العلامة اي تمييت المسةةة  ا ملااةينا " الملتقى الدوليي  لية 

 .2011ديةمبر14و13شلى العلوم الا تصادية و لوم التةيير جامعة حةيبة با بو لي ال
و الة اهم لتائجنا ايما يليلا الأهمية ال بيرة للعلامة با تبارها اداة اةاةية للتمييت و  ذلا با تبارها رأةما  
لامادي جوهري للمسةةاة ي ما النا الوةيلة التي تةمح للمسةةة بإلشاء اتجاهاة مودة والتقة لدق التبوا 

 ولةس العلا اة الدائمة معنم.
ي  دور العلامة التجارية اي تحقيق ولاء المةتنلا دراةة مسةةة جيتي 2011/2012خلفر مصطفى -

الجتائرية ومسةةة موبايلي الةعوديةي رةالة ماةتر غير ملشورة ي  لية العلوم الا تصادية والتجارية و لوم 
التجارية التي تةعى التةييري جامعة  اصدي مرباح ور لةي يهداة الدراةة التةليط الضوء  لى العلامة 

المسةةاة الا تصادية حاليا جاهدة لبلاء  لامة تجارية لتم لنا ما تمييت ملتجاتنا  ا با ي الملتجاة 
 الملااةة والتي بدورها تةن   لى المةتنلا ا تلاء الملتجاة التي تلبي أذوا ه دوا تعرض.

 وما لتائجنالا
معاصر  لى الاهتمام بالعلامة التجارية لما هده الاخيرة يرت ت العم  التةويقي اي الف ر التةويقي ال      

ما اتر  لى المةتنل يا. وبا تبار الدراةاة اللظرية و الممارةاة المعاصرة ترق اا ولاء المةتنلا غالبا ما 
ي وا للعلامة التجارية وليس الملتس بحد ذاتهي حيث تدااعة المسةةاة الا تصادية ةواء الةلعية لحو 

 لعلامة التجارية ش لا مضمولا ل ةب هدا الولاء.الا تمام با
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 بادة محمدي تطوير صورة العلامة التجارية اداة ما ادواة تحقيق الميتة التلااةية دراةة صلى ملتجاة  -
التلفات ي رةالة ماجةتير غير ملشورةي  لية العلوم الا تصادية والتجارية و لوم التةيير جامعة  اصدي مرباح 

دراةة الى اةتخدام صورة العلامة التجارية  مدخ  اعا  لتحديد الوضع التلااةي للمسةةاة ور لةي تندى ال
 المتلااةة اي ةوق صلا ة الاجنتة التليفتيولية يوما اهم لتائجهلا

مداخ لااني  بارة  ا لظام وما جنة  بارة  ا وةيلة اتصا  وما 3ير ت مفنوم العلامة التجارية  لى 
ي وتميت  لى هدا الاةاس يم ا تعريفنا  لى النا لظام اتصا  يعم   لى تمييت جنة اخرق هي ادادة تمييت

 الملتجاة المتلااةة ش لا ومضمولا.
ما بيا اهم العلاصر المرتبطة بالعلامة التجارية هو مفنوم الصورة ولظرا للدور الدي تلعبه صورة      

 اهم ادواة تحديد  يمة العلامة.العلامة التجارية اتلاء  ةيرورة القرار الشرائي اني ما بيا 
العقوا أحمد ي دور اةتراتيجية العلامة التجارية اي تحةيا تلااةية المسةةة دراةة حالة مسةةة لقاوس  -

تندى  2014/2015للمشروباة الغاتيةي جامعة محمد خيضر بة رةي رةالة ماجةتير غير ملشورةي 
 مسةةة  ا طريق العلامة التجارية. الدراةة الىلا ابرات الجالب الالية تحةيا تلااةية 

وما واهم لتائجنالا اا العلامة التجارية تلعب  مجمو ة ما الادوار اني م ةب للمسةةة وم ةب 
 للمةتنلاي مما جعلنا  لصرا اةتراتيجيا له دور  بير اي حر ية الني   الةو ي.

للتبوا. تقديم ملتوج ملخفض  تندى المسةةة ما خلا  امتلاا ميتة تلااةية الى خلق  يمة مميتة      
 الت لفة مقارلة مع الملااةيا ياو تحقيق التميت والت لفة الملخفضة معا.

أا مسةةة لقاوس تعتمد  لى اةتراتيجية العلامة الجما يةي اني تةتخدم  لامة واحدة باللةبة لجميع 
 ملتجاتنا.

حالة العلامة لمسةةة لقاوس  جاري صالح ي تستير العلامة التجارية  لى ةلوا المةتنلا دراةة -
للمشروباة الغاتية و المصبراة الغذائية ي  لية العلوم الا تصادية و لوم التجارية والتةيير جامعة محمد 
بوضياى المةيلةي رةالة ماجةتير غير ملشورةي مجتمع الدراةة تم اختيار  يلة  شوائية بةيطة ما مديلة 

 لقاوس .
تندى الدراةةلا ابرات العوام  المفةرة لةلوا المةتنلا ومعراة وتحلي  العلامة التجارية لقاوس ما خلا  

 توةعنا. 
 و ما أهم لتائجهلا     

مةاهمة توةيع العلامة التجارية اي تحةيا صحة العلامة التجارية ضئيلة مقارلة بملتوجاة المشروباة 
 الغاتية المبصراة الاخرق . 

 ملية الملتوجاة الجديدة المراقة بالعلامة التجارية المعراة ادراا المةتنلا لجميع ملتجاة غياب      
العلامة التجارية بما اينا ملتس توةع العلامة  التجارية واتجاهاتنم الشرائية لحوه و لنذا غالبا ما يتقب  

 المةتنلا هذه الملتجاة التي يتم تقديمنا.
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ياة شما  ااريقياي العدد الةابع دراةة ادراا الشخصية العلامة ااتح مجاهديي  مجلة ا تصاد  - 
-للمسةةة الوطلية للصلا اة الال ترولية ما ملظوري المسةةة والمةتنلا. جامعة الشلىENIEالتجارية
 الجتائر.
و تندى  الدراةة الىلا مقارلة درجة تطابق الشخصية المدر ة ما طرى المسةةة مع الشخصية      

 رى المةتنلا وا تشاى ابعادها.المدر ة ما ط
   المةتنل يا اللنائييا المحتمليا لملتجاة  طاع الال ترولياة بالمجتمع  مجتمع الدراةةحيث  اا 

 . ENIEالجتائري اي الجتائر العاصمة بالمةبة للعلامة التجارية 
 اا المدريا لنا.وما لتائجنالا وجود اروق معلوية ادراا المةتنل يا لشخصية العلامة التجارية و ادر 

 وجود اروق بيا ادرا اة المةتنل يا لشخصية العلامة التجارية بدلالة المتغيراة الديمغرااية.
 :باللغة الاجنبية دراسات سابقة اجنبيةالمطلب الثاني:  ➢

"" Influence of Brand Name on Consumer Decision in Car Choice:(Tanveer ,2008) 

: هداة هده الدراةة الى التعرى  لى اةم العلامة التجارية و رار المةتنلا اي اختيار الةيارة بما بيا  
الواع   لاماة الةياراة الموجودة. و دلا تحديد اذا  اا هلاا ارتباط بيا العلاماة التجارية و ملية اتخاد 

ارد. 100القراري حيث اجرية الدراةة  لى  يلة  ددها   
 ئجنالاوما أهم لتا

اا المةتنلا  لدما يشتري ةيارة تستر  ليه اةماء العلامة التجارية  لى اختيارهي ويختار الةيارة  -
 ذاة العلامة المشنورة.

 اا العملاء لا يريدوا تجربة  لاماة جديدة او مجنولة لالنم لا يمل وا معلوماة  ا تلا العلامة. -
Chen(2011 )Using Free Association To examine The Relationship ip Between The 

character ristics And Brand E quiy: 

 لاالهدف من الدراسة ➢
اختبار العلا ة بيا روابط العلامة التجارية والوا نا و يمتنا ودلا ما خلا  تحديد لو يا ما  -

 الروابط العلامة التجارية الملتس والتلظيمية.
  ياس  دد الروابط واختبار الفروق بيلنا. -

 لتائجنالا
اا الروابط التي ت وا بيا المةتنلا والملتس ت وا ا وق ما الروابط التي ت وا بيا المةتنلا  -

 المسةةة.
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RohanaNgah, Ismail AbdWahabandZarinaSalleh  (2015) " Sustainable 

Competitive Advantage in Small and Medium Enterprises Through, a Qualitative 

Lens : Insights on Intellectual capital". 

 الهدف من الدراسة: ➢
معراة أبعاد الميتة التلااةية التي تقوم بمةا دة المسةةاة  لى وضع اةتراتيجياة تلااةية التي  -

 تحقق لنا ميتة تلااةية مةتدامة.
 لتائجنالا
 اةتراتيجية  يادة الت لفةي اةتراتيجية التمايت.اا المسةةة تقوم باةتخدام  -
 اا المسةةة تعتبر  لصر الابت ار منم لخلق  يمة للعملاء. -
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 الثالث: ما يميز الدارسة الحالية عن الدراسات السابقة لمطلبا
العلامة التجارية القولية اي ما يميت دراةتلا  ا الدراةاة الةابقة هو الي حولة توضيح مدق مةاهمة 

 تحقيق الميتة التلااةية ي حيث اا العلامة التجارية متغير تابع والميتة التلااةية متغير مةتق .
 بيا الدراةة الحالية  ا الدراةاة الةابقة يميتيوضح  (:IV-1الجدول رقم)

 الدراسة الحالية الدراسات السابقة المجال

 الهدف

 بالعلامة التجارية لما لنا ما اتر  بير  لى المةتنلا.اهتمام  -
 تحةيا الألية التلااةية للمسةةة  ا طريق العلامة التجارية. -
 التعرى  لى م ولاة العلامة التجارية. -
 القرار. تحديد  لا ة الارتباط بيا العلامة التجارية و ملية اتخاد -
 معراة ابعاد الميتة التلااةية. -
 اختيار العلا ة بيا روابط العلامة والوا نا.  -

معراة مدق مةاهمة العلامة 
التجارية القولية اي تحقيق الميتة 

 التلااةية.

 بيئة
 الدراسة

 اغلب الدراةاة اجرية اي الجتائري الةعوديةي الشلىي 
 مةيلةي بو ريريسي ةطيى.

أجرية الدراةة اي دائرة المليعة 
 ولاية غرداية.

 المجال
 اغلب الدراةاة  الة اي مسةةاة ال نرو ملتليةي 

 مسةةاة الاتصالاة والمصارىي مسةةاة المشروباة 
 الغاتية ومواد الغذائيةي مسةةاة الال ترولياة.

 مسةةة القولية للمياه المعدلية 
 والمشروباة الغاتية.

 مةتنل يا لملتوجاة القولية. وموظفي المسةةة. الة اغلب الدراةاة ترت ت  لى تبائا المسةةة  المجتمع

 تم اةتخدام ملنس اةت شااي والوصفي اي الدراةاة  المنهجية
 الةابقة.

تم اةتخدام ملنس اةت شااي 
 والوصفي اي الدراةاة الةابقة.

 اسلوب
 التحليل

 تم اةتخدام اةاليب احصائية  تم الا تماد  لى اةاليب احصائية الوصفية والتحليلية.
الوصفية والتحليلية لمتغيراة 

 الدراةة.
 الجات الطالبة بالا تماد  لى الدراةاة الةابقة. المصدر:
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 :الأول خلاصة الفصل
تم التطرق اي هذا الفص  الى مفاهيم حو  العلامة التجارية حيث تم التوص  الى اا العلامة التجارية هي 

يمصطلحي  لمة ي اشارة ي او جميعنا م ولاة هذه العلاصر تعم   لى تعريى الةلع  بارة ما اةم 
والخدماة لجما ة البائع وهذا ما يميتها  ا الملااةيا. ومرة العلامة التجارية خلا  تطورها  بر مراح  

 ية )مرحلة العصور  ديمة ومرحلة العصور الوةطى(.حيث تميتة العلامة التجارية بالتواص  والديلامي
والتعقيد والتفا  ي  ما تطر لا  لى الواع العلامة التجارية حيث    لوع ملنا يتميت  ا غيره بمجمو ة ما 
الوظائى والخصائص. وهذا ما ادق المسةةاة الى تحةيا اةتراتيجية  العلامة ما اج   ةبنا ميتة تلااةية 

 والحفاظ م الة  لامتنا التجارية اي الةوق.
مة هي تلا الآراء الذهلية والعقلية للمةتنل يا حو  المسةةة وما اهم م ولاتنا تعتبر الةمعة العلا ❖

 الحضور الذهلي والاةتقرار واللمو الشخصية الباطلية.
وشنرة هي  درة أي تبوا محتم  معراة وتذ ر العلامة  لى النا موجودة يوتعتبرا الشنرة هي التي  ❖

 تد م الصورة الذهلية للعلامة التجارية.
تحقيق الميتة التلااةية ما اهم التحدياة التي تواجه المسةةاة حالياي حيث أا درجة التلااس عتبر ي ❖

 ما محدداة  درة المسةةة  لى البقاء اي الةوق امام ملااةينا.
حيث تطر لا اي هذا الفص  ايضا الى إ طاء بعض مفاهيم للميتة التلااةية وابعادها لاالت لفةي الجودةي      

 .ولةالتةليمي المر 
و ما تطر لا ايضا الى التحلي  الاةتراتيجي الذي يرت ت  لى اةتراتيجية التمايتي اةتراتيجية التر يتي      

اةتراتيجية  يادة الت لفة. و الى تحلي   وق التلااس حيث يتو ى  لى مجمو ة ما القوق التلااةية التي 
 تجاة البديلةي والقوة التفاوضية للموردياتتمت  اي الداخليا الجددي القوق التفاوضية للتبائاي والمل

واي الاخير ل ي تضما المسةةة بقائنا واةتمرارها اي الةوق يجب  لينا تحديد لقاط القوة والضعى والعم  
 . لى تعتيتها

 
 

 

 

 

 



      
 

 36 
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دراسة ميدانية حول مساهمة استراتيجية العلامة 
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 :تمهيد
لقد تطر لا اي الفص  الأو  المتعلق بالجالب اللظري الى التعرى  لى اهم الاةتراتيجياة العلامة      

 التجارية ومدق مةاهمتنا اي تحقيق الميتة التلااةية .
حيث ةلتطرق اي هذا الفص  الى التعرى  لى اةتراتيجياة العلامة التجارية القولية وتحلي  البيالاة      

 بعد توتيع الاةتبياا  لى  يلة ما المةتنل يا لملتوجاة القولية. المتحص   لينا
  ما تم تقةيم هذا الفص  الى مبحتيالا     
 المبحث الاول: نظرة حول المؤسسة. ➢

 الاطار الملنجي للدراةة. -
 تعرى  لى مسةةة القولية. -
 الني   التلظيمي للمسةةة. -
 أهداى مسةةة القولية. -

 الثاني: واقع تطبيق استراتيجية العلامة التجارية قولية في تحسين الميزة التنافسية.المبحث  ➢
 الةياةة التةويقية للمسةةة . -
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 اةتراتيجياة العلامة التجارية  ولية-
 البيئة التلااةية للمسةةة-

 المبحث الثالث: الدراسة التطبيقية )الطريقة و الإجراءات( ➢
 طرق وأدواة الدراةة -
 حلي  لتائس الدراةة وملا شتنا رض و ت-
 الفرضياة اختبار -
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المبحث الاول: نظرة حول المؤسسة
ةوى لتطرق اي هدا المبحث الى الملنس المتبع اي الدراةة و التعرى أ تر  لى مسةةة القولية للمياه      

 المعدلية والمشروباة الغاتية و هي لنا التلظيمي والأهداى التي تةعى لتحقيقنا.
 المطلب الاول: الاطار المنهجي للدراسة الميدانية

 أولا: موضوع الدراسة:
تندى الدراةة الى معراة اهم الاةتراتيجياة المتبعة المسةةة يو وا ع العلامة التجارية اي تحقيق الميتة      

 التلااةية.
 ثانيا: حدود الدراسة

 حيث تم القيام بنده الدراةة اي مسةةة  ولية ولاية غرداية المليعة. المجال المكاني: -
 .2018/05/20الى  2017/10/01ةلة تمة اجراء هذه الدراةة خلا  المجال الزماني: -

 ثالثا: المنهج المستخدم
 المنهج والوصفي والتحليلي: -1
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تم اةتخدام الملنس الوصفي و التحليلي اي هذه الدراةةي وذلا للحصو   لى معلوماة تم للا ما      
 معراة اةتراتيجياة العلامة ووا عنا اي تحقيق الميتة التلااةية للمسةةة.

الأةلوب الوصفيلا يتم ما خلا  جمع البيالاة التالوية للدراةة  ا طريق الاةتعالة بعدد ما المراجع      
 العملية والبحوث والدراةاة مختلفة التي لنا  لا ة باةتراتيجية العلامة والميتة التلااةية.

ية  لى مسةةة القولية ودلا يتم ما خلا  جمع البيالاة الاوليةي ما خلا  دراةة مبدئ الاسلوب التحليلي: -
 بالا تماد  لى الاحصائياة ووجنة لظر مختلفة.

 س التطبيقي اي الدراةة الميدالية.نتم تطبيق المل     
 المستخدمة في الدراسة أدواترابعا: 

والمتمتلة اي وتائق متعلقة بالني   التلظيميي واحصائياة توتيع ملتجاة الوثائق والاحصائيات: -1
 المسةةة.

تعد اداة لجمع المعلوماة حو   ياس صورة العلامة وولاءهاي وذلا ما خلا  توتيع هذا  الاستبيان: -2
 الاةتبياا  لى  يلة  شوائية ما المةتنل يا لملتوجاة  ولية.

 حيث تم تقةيم هذا الاةتبياا التلاتة أجتاءلا     
 الجتء الاو لا يضم معلوماة شخصية خاصة بالمةتجوب.

التاليلا يضم صورة العلامة التجارية و ولاء العلامة التجاريةي حيث تم تقةيم صورة العلامة الى تلاتة الجتء 
 ا ةاملا

 القةم الاو لا الصورة الذهلية للعلامة التجارية.
 القةم التاليلا الصورة المدر ة للعلامة التجارية.
 القةم التالثلا القيمة المدر ة للعلامة التجارية.

 يضم ابعاد الميتة التلااةيةلاالجتء التالثلا 
 القةم الأو لا الةعر )الت لفة(.

 القةم التاليلا الجودة.
 القةم التالثلا تواير الملتوج ) التةليم(.

 وتم الا تماد  لى لموذج لي رة الخماةي اي  ياس اةتجاباة المةتوجبيا.     
 المطلب الثاني: تعريف مؤسسة قولية  

مسةةة  ولية مسةةة لإلتاج وتوتيع المياه المعدلية والمشروباة الغاتية تقع اي الملطقة الصلا ية لدائرة      
( تطمح الى (Sorlوهي مسةةة ذاة مةسولية محدودة  لم ما العاصمة 870المليعة ولاية غرداية  لى بعد 

 تحقيق اهداانا المةطرة والةمو بإلتاجنا الى المراتب العليا ولائيا.
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ديلار جتائري وهي مةجلة اي الةج   5000000برأس ما   دره 1996مارس 5الشسة المسةةة اي       
 لم اما المةاحة 22500تقدربلا يتتربع المسةةة  لى مةاحة اجمالية 97B0862367التجاري تحة ر م 

  لم.900المةتغلة انيلا
باشرة المسةةة  ملنا اي مجا  التاج وبيع المياه المعدلية والمشروباة الغاتية وهو 1997اي ةلة      

 مجا  اللشاط الدي تشتنر به.
ق الجلوبية المسةةة لنا شب ة توتيع اي الأةواق الجتائرية     و ل لنا ترت ت بش   خاص  لى الملاط     

لظرا لارتفاع الحرارة اينا ما جنةي وما جنة أخرق  صر المةااة بيلنا و بيا المسةةاة البترولية ال بيرة 
 )ور لة واليتي( والمتمر تة اي الجلوب والتي تعد أ بر مةتنلا للمياه المعدلية خاصة والمشروباة الغاتية.

   ايما يليلاوتختص مسةةة  ولية بالقيام بمجمو ة ما المنام تتمت
  3و  2أنظر الملحق رقم . التاج المياه المعدلية بمختلى التش يلاة و الاصلاى-1
  6و  4أنظر الملحق رقم التاج المشروباة الغاتية بمختلى الاصلى .-2
 توتيع الالتاج اي مختلى الملاطق خاصة الجلوبية .-3
 البيع و المتاجرة.-4
 
 
 
 
 

 التنظيمي للمؤسسةالمطلب الثالث: الهيكل 
 يوضح الني   التلظيمي لمسةةة القولية (:1-2الشكل رقم)

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المدير العام

 العام المدير
 المساعد

 مصلحة
 لوحدة مديرا المساعد المحاسبة

الأمانة 
 السكرتارية
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 لا وتائق المسةةةالمصدر
 
 
 
 
 

 المدير العام:-1
يعتبر المةير والموجه الاو  للمسةةة ويتميت بالأةبقية اي تمتي  المسةةة والاشراى  لينا وهدا      

 بالتلةيق والتشاور مع مختلى الدوائر والمصالح.
 وما أهم منامنا ما يليلا

 صدار التعليماة والأوامر. -
 ا امة اجتما اة ولدواة تنم أمر المسةةة. -
 مختلى المتعامليا الا تصادييا والمالييا .ابرام العقود والصفقاة بيا  -

 المدير المساعد: -2
 يعتبر المةتشار الرئيةي الاو  للمدير العام ويقوم بالإشراى  لى    المصالح والوحداة.     
 مدير الوحدة: -3

 هو الم لى بالإشراى  لى وحداة المسةةة الوحداة .     
 الامانة والسكرتارية: -4

وحدة البيع 

 والتجارة
 وحدة الانتاج

قسم الاستخدامات 

 و

 الوسائل الاخرى

قسم  المخبر  

 التجهيزات

قسم 

 التموين

 قسم الموظفون

 والعمال

قسم 

 الفواتير
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  اي المسةةة ياني مصلحة تربط المديرياة بمختلى الوحداة و دا المسةةة بالمحيط هي حلقة الوص     
 الخارجي وما منامنالا

 اةتقبا  البريد والم الماة الناتفية وتحويلنا الى مصالح المعدلية. -
 الاةتقبا  وتوجيه التبائا.  -

 لامصلحة المحاسبة -5
 القيام بمختلى العملياة الحةابية والمالية. -
وةائ  الالتاج ودلا بتواير الملتجاة للموت يا ادارة الملفاة المتعلقة بطلباة الترخيص تةير  -

 للموت يا.
 ا داد ميتالية العامة للوحداة. -
 ضماا التةيير الجيد للأموا  و الاةتتماراة و   الوةائ  المرتبطة بالختيلة. -

 وحدة البيع والتجارة: -6
ما  ملية تةويق الملتجاة اي احةا الظروى يوتقوم بتقديم ما أهم المصالح اي المسةةة التي تض     

 التةنيلاة اللاتمة لعملية البيع.
 وتت وا ما تلاتة اروع وهيلا     
  ةم الفواتيرلا يقوم باةتلام الطلبياة ما التبائا وتحرير الفواتير. -
المنليي ويت ف  بتلظيم وتوتيع  ةم الموظفوا والعما لا وهو المةسو   ا شسوا العما  ومتابعة مةارهم  -

 الموارد البشرية بالطريقة التي تتماشى ومتطلباة العم .
  ةم التمويالا وهو المةسو   ا الامداداة بالمواد الاولية والآلاة اللاتمة للإلتاج. -
 وهي ما بيا أهم مصلحة اي المسةةة . وحدة الإنتاج: -7

 وهي تت وا ما تلاتة اروعلا     
 وهو المةسو   ا العملياة الالتاجية. ارع الالتاجلا -
 ارع الصيالةلا وهو المةسو   ا صيالة واصلاح الاة الالتاج. -
ارع المخبرلا يتم ايه ال شى  ا الملتجاة إذا  الة مطابقة للمواصفاة والقياةاة  -

 الموضو ية.
 المطلب الرابع: اهداف المؤسسة

 تةعى المسةةة الى تحقيق جملة ما الأهداى أهمنالا     
 تيادة الحصة الةو ية وايصا  الملتس  لى    الملاطق الجتائرية. -
 اةتعما  الآلاة  الية التقلية اي  ملية الالتاج. -
 ايصا  الملتس للمةتنلا بس لى جودة اي الخدماة و بس   ت لفة. -
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 المةاهمة اي التشغي .  -
 ية للاةتجابة الى حجم الطلب المتتايد.راع القدرة الالتاج -
   ةب رضا و وااء العملاء. -
 الراع ما ربحية المسةةة ما خلا  اةتغلا  لقاط  وتنا والفرص البيئية . -
 تلويع الالتاج. -

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المبحث الثاني: واقع تطبيق استراتيجية العلامة التجارية في تحسين الميزة التنافسية
 السياسة التسويقية للمؤسسةالمطلب الاول: 

تعتبر المياه المعدلية والمشروباة الغاتية ما ملتجاة المسةةة اني تقوم بعرض  أولا: سياسة المنتج :
% ما اجمالي ملتجاة 30% و25المياه المعدلية اي الةوق المحلي ي حيث ي ةبنا حصة ةو ية ما بيا 

 % للمشروباة الغاتية.49باللةبة للمياهي ولةبة 
 توجد لدينا المياه المعدلية والمشروباة الغاتية. لا ش يلة الملتجاةل ت

 يوضح تش يلاة ملتوجاة مسةةة القولية ( :II-Iالجدول رقم)
 الاحجم المنتجات

 المياه المعدلية
 لتر 5

 لتر1.5
 لتر 0.5
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 ة 0.33

 المشروباة الغاتية
 لتر1.5
 ة 0.33

  صائر مختلفة الأذواق
 لتر1.5
 لتر0.33

 ما ا داد الطالبة الا تماد  لى وتائق المسةةةالمصدر: 
أصبحة المسةةة تعطي أهمية بالغة لتغليى با تبار يم ا المةتنلا ما رةم  التعبئة التغليف: -

صورة مفصلة  ا المسةةة و لامتنا التجارية يانو يعتبر ما الوةائ   الترويجية لملتجاة 
 المسةةة.

 المياه المعدنية: -
- Préforme -.لا هي  بارة  ا الابيب صغيرة يتم معالجتنا لإ طائنا ش   القارورة المطلوبة 
 تتضما م ولاة الملتس والعلامة التجارية للمسةةة. اللاصقات: -
 الغراء. -
 الةداداة. -
 شريط بلاةتيا للتغليى. -
 المشروبات الغازية: -
 الة ر. -
  طر. -
 مواد حااظة. -
 حامض الةتراا. -

يعتبر الةعر احد  لاصر المتيس التةويقي المنمةي وتظنر اهميته اله خطوة ما  تانيا: سياسة التسعير:
خطواة المسةةة اي ا دا اةتراتيجية يبالتالي ااا الةعر يستر  لى ايراداة المسةةةي وتقوم المسةةة 

 بتحديد اةعارها واق ملنس الت اليى . 
 السعر= التكاليف+ هامش الربح

 ةة لا تعتمد  لى ةياةة ترويجية حديتة اني تعتمد  لى المعارض اقط.المسة ثالتا: سياسة الترويج:
 رابعا: سياسة التوزيع:

تعتمد المسةةة  لى ةياةاة توتيعية اي  ملية تةويق ملتجاتناي لذا ةوى لعرض أهم هذه الةياةاة      
 التي تعتمد  لينالا البيع الشخصيي البيع للمسةةاةي التوتيع  ا طريق الوةطاء.

 يوضح لةب  توتيع ملتوجاة القولية لأهم الملاطق (:II-IIل رقم)الجدو
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مؤسسات 
خاصة 
 وعمومية

مؤسسات 
 وطنية

مؤسسات 
تجارة  فنادق اجنبية

 مجموع% اخرون الجملة

 %72.32 %2.34 %0.26 %0.35 %53.60 %1.47 %14.30 ور لة
 %1.88 - - - - - %1.88 اليتي
 %0.22 - - %0.22 - - - ادرار

 %0.96 %0.86 - %0.10 - - - تملراةة
 %0.43 - %0.43 - - - - بة رة
 %1.04 - - - - %1.04 - الجتائر

 %0.17 - - - - %0.17 - تيتي وتو
 %0.19 - - - - %0.19 - ةطيى
غرداية 
 %0.64 - %0.25 %0.39 - - - )المليعة(

 %1.55 - - - - - %1.55 ة ي دة
 %0.69 %0.17 - - - %0.52 - وهراا

 %80 %3.37 %0.94 %1.06 %53.60 %3.39 %17.73 المجموع
 ما ا داد الطالبة بالا تماد  لى وتائق المسةةة. المصدر:

 
 المطلب الثاني: استراتيجيات العلامة التجارية قولية

 اولا: استراتيجية تمييز المنتج
تقوم المسةةة بإلتاج ملتوجيا اني تملا خطيا التاجييا هيلا المياه المعدلية و المشروباة الغاتية      

 .اني تقدم ملتجاة ذاة جودة  الية لذلا اني تلقي رواجا  بيرة اي ملاطق الجلوب.
 ثانيا: استراتيجية التركيز

ملاطق الجلوب  ولنا  ريبة ملنا لدلا تر ت المسةةة اي تقديم ملتجاتنا  لى ملطقة جغرااية محددة وهي 
 اني تضم  دد  بير ما المةتنل يا ما الشر اة البترولية التي تلشط اي هده الملاطق.

 ثالتا: استراتيجية تطوير المنتج
ويتم ذلا ما خلا  اجراء تعديلاة ش لية  لى الملتس التي تتلاءم مع متطلباة المةتنل يا وذلا        

 تقلية  الية. با تلاء الآلاة ذاة
 رابعا : استراتيجية التنويع
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تعتمد المسةةة  لى تقديم تش يلة ما الملتجاة اتتبع المسةةة هذه الاةتراتيجية  ا طريق إضااة      
 أةواق أو ملتجاة أو خدماة أو مراح  التاج جديدة.

  خامسا: استراتيجية التوزيع
بحث  ا  لواة التوتيع المتلى لتوصي  الملتجاة تلعب  ملية التوتيع دورا اةاةيا اني تقوم بال     

للمةتنلا اي والو ة والم اا الملاةب وبةعر أ  . حيث ألنا تقوم بالتوتيع المباشر وغير المباشر . ما 
يوجد لدينا مخاتا تابعة لنا اي ملاطق أخرق ملنالا غردايةي الاغواطي تعتبر  لقاط بيع تةا دها  لى توتيع 

 الملتجاة.
 ثالث: البيئة التنافسية للمؤسسةالمطلب ال

تواجه المسةةة ملااةة ما  ب  المسةةاة القائمة اي لفس المجا ي وهده الملااةة تتصى باللمو لتيجة 
 لدخو  ملااةيا جدد.

 اولا: خصائص سوق المياه المعدنية والمشروبات الغازية
المةتنل يالا الفلادق مسةةاة  ائلاة المتواجدة إا ةوق المياه المعدلية والمشروباة الغاتية يضم  دد ما 

 بالجلوب.
واما باللةبة للةوق الدي تلشط ايه بقوة هو ةوق الملاطق الجلوبية يحيث يعتبر ولاية ور لة الةوق      

 الذي تلشط ايه ب ترة.
 ثانيا: المنافسون

لوبية  لي  يودلا بةبب بعد يتمر ت معظم ملااةي المسةةة اي الشما  يلندا لشاطنم اي الملاطق الج     
 المةااة يمما يسدي الراع ةعر الملتجاة. 

 الملااةيا الحالييالا
هلاا حوالي خمةة واربعوا او ما يتيد مسةةة ملااةة اي مجا  التاج المياه المعدلية و المشروباة       

( اةتطا ة بفض  جودة الغاتية و لنا تةعى الاحتلا  المراتب الاولى  لى مةتوق الوطا .ومسةةة )القولية
ملتجاتنا خاصة المياه المعدلية اي احتلا  إحدق المراتب وذلا بعد تصفية العديد ما المسةةاة اللاشطة 

 اي هذا المجا  لعدم  التتامنا بالمواصفاة الخاصة بالمياه المعدلية 
اي مجا  المياه اما ايما يخص الملااةة اني تواجه ملااةة شديدة ما  ب  المسةةاة المشنورة       

 المعدلية وما بيلنا لجد لا
 يوضح الملااةوا الحالييا لمسةةة القولية (:II-IIIالجدول رقم)

 مقرها الاجتماعي سنة بداية النشاط اسم المؤسسة
 اوتلا ا ولاية بجاية 1996 ااري

 تيتي وتو 1998 لالا خديجة
 بلوتداد الجتائر 1878 حمود بو لام



 دراسة ميدانية حول مساهمة استراتيجية العلامة القولية في تحقيق الميزة التنافسية الفصــل الثاني:
 

~ 47 ~ 
 

 بليدة دائرة موتاية 1883 موتاية
 ما ا داد الطالبة بالا تماد   لى مصادر المسةةة المصدر:

 المنافسون الأجانب:-2
 لا توجد هلاا مسةةاة اجلبية تلشط و تلااس المسةةة اي مجا  إلتاج المياه  المعدلية .     

 ثالثا :الميزة التنافسية
تعبر الميتة التلااةية للمسةةة  ا الخصائص الإيجابية التي تمتل نا و تةتطيع أا تلااس بنا وتصمد       

له لما الةن  التعرى  لى الميتة التلااةية للمسةةة ,الو الطلقلا ما احد أهم محدداة  أمام حدة الملااةة .وا 
لةتطيع أا لعند الى اا المسةةة "القولية " المتيس التةويقي الآلي وهو الةعر والذي يعتبر أ ترها مرولة 

تملا تلااةية ةعرية و ذلا بفض  تمر تها اي الملاطق الجلوبية مقارلة  بملااةينا اي الشما  .و ربنا ما 
 ولاياة الجلوب التي تمت  اهم ملطقة ما ةوق المياه المعدلية و المشروباة.

 
 
 
 
 
 
 
 

 رابعا: نقاط القوى والضعف
 يوضح لقاط القوة والضعى لمسةةة القولية (:II-IVالجدول رقم)
 نقاط الضعف نقاط القوى

 المسةةة  ائلية )ميتة اةتقلالية(. -
 رب المسةةة ما الملاطق التي تتطلب  -

  مية  بيرة ما المياه.
 جودة الملتجاة و شنرتنا)الشنرة المحلية(. -
 حداتة آلاة الالتاج مما يم لنا ما -
 الاةتجابة لحجم  الطلبياة المرتفعة. 
 ا تماد المسةةة للجودة اي ملتجاتنا ةواء  -

 بما يتعلق بجودة المواد الاولية "البريفورم" او
 جودة الملتوج اللنائي "القاروراة". 

  ترة الروابط العاطفية  وا المسةةة  ائلية.-
 العتلة)مدة التمويا و المةا دة ت وا طويلة(. -
 ج الوحيد للمسةةة و المعتمد  ليه هو الماءالملتو  -

 لتر.1.5الماء المعدلي 
 ة  رض المحيط للمتغيراة)الحرارة الشديدة, -

 صعوبة التشغي (.
 الغياب ال لي للمنام التجارية خاصة التةويقية -

 ملنا  الإشنار متلا.
  دم وجود  دد  بير ما التبائا. -
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لأولية حيث طبقا العدد المحدود لموردي المادة  - 
 للمعلوماة الملتقاة ما المسةةة اني تعتمد  لى

 اتليا اقط بالأةاس مسةةة "صيدا " 
 التهديدات الفرص

 وجود متعامليا أواياء للمسةةة. -
  دم تدخ  الدولة اي  ملية تحديد الةعر. -
امتلاا المسةةة  لعلامة  وية وخبرة اي  -

 المجا .

ةوق المياه المعدلية ما وجود ملااةة شديدة اي  -
 طرى الشر اة الأجلبية.

 ارتفاع أةعار ملتجاة العلاماة الرائدة. -

 
 ما ا داد الطالبة بالا تماد  لى مصادر المسةةة المصدر:

 
 
 
 
 
 
 
 

 المبحث الثالث: الدراسة التطبيقية )الطريقة و الإجراءات(
جراءاتنا المتبعة ما أج  تحقيق    ةلتطرق اي هذا المبحث إلى توضيح الجوالب الخاصة بملنجية الدراةة وا 

أهداى الدراةةي حيث ةيتم وصى مجتمع الدراةة و  يلتناي و المراح  المختلفة لتصميم أداة الدراةة التي 
أيضاً  رض مجرياة التح يم و طرق تم الا تماد  لينا لجمع البيالاة و المعلوماة حو  الموضوعي  م يتم 

التحقق ما الصدق و التباةي و ذا  رض مختلى المعالجاة الإحصائية المةتخدمة للإجابة  لى أةئلة 
 الدراةة و التحقق ما الفرضياة.

 المطلب الأول: طرق وأدوات الدراسة 
 : مجتمع الدراسة و عينتهاالأول الفرع

بغرداية الذيا لنم  -مليعة- لملتوجاة القولية الصلا ييا المةتنل يايت وا مجتمع الدراةة ما مختلى 
"تبائاي تجاري موت ياي و د تم اختيار  يلة  شوائية ميةرة بلغة   لا ة بموضوع الدراةة موت يا  الآتيلا

 مفردة. 74
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 : أداة الدراسةالثاني الفرع
طبيعة البيالاة و المعلوماة المراد الحصو   لينا ما أاراد  يلة الدراةة اقد ما خلا  طبيعة الدراةة و 

 الصب الاهتمام  لىلا
لا حيث تمت  الأداة الرئيةية التي تم الا تماد  لينا بحيث تم تصميمه بغرض جمع البيالاة الاستبيان -

الدراةاة الةابقة و تم  رضه  الأولية ما أاراد العيلةي و د تم الا تماد اي تصميم الاةتبياا  لى  دد ما
اةتبياا  لى أاراد  يلة الدراةةي  75 لى  دد ما الأةاتذة المتخصصيا لتح يمهي و بعد تعديله تم توتيع 

ملنا لتيجة لعدم صلاحيتنا للتحلي ي  5ي ي حيث تم اةتبعاد 2018و ذلا خلا  شنر مارس ما ةلة 
% ما إجمالي مجتمع الدراةةي 86بيااي أي ما لةبته إةت70وخلص  دد الاةتبيالاة الخاضعة للتحلي  إلى 

 و الجدو  الموالي يوضح ذلالا
 يوضح الإحصائياة الخاصة باةتمارة الاةتبياا(: II-Vالجدول )

 النسبة العدد البيان
 %100 75  دد الاةتماراة الموت ة

 %06 04  دد الإةتماراة الغير مةترجعة
 %02 01  دد الاةتماراة الملغاة
 %86 70  دد الاةتماراة المقبولة

 ما إ داد الطالبة ا تمادا  ا لتائس الاةتبياا.المصدر: 
( اةتبيااي 75العدد الإجمالي الذي تم اةتعادته ما الاةتبيالاة التي وت ة هولا)الجدو  الةابق يبيا أا 

لاةتبيالاة المةتبعدة و دد ا ( اةتبياا.80( ما العدد الموتع والبالغ )%92وهذا العدد يش   ما لةبته )
( ما أاراد %86(بلةبة )70بلغ  ددها ) ( اةتبياا اي حيا لجد أا الاةتبيالاة الخاضعة للتحلي 5 الة)

( ما أاراد  يلة %06(ي أي ما لةبته)04 يلة الدراةةي  ما أا  دد الاةتبيالاة الغير مةترجعة بلغ)
 الدراةة.

يندى هذا الاةتبياا إلى معراة اةتراتيجية العلامة التجارية  سداة لتحقيق الميتة التلااةية  لى مةتوق -
اي بغردايةي اقد تم إ داد الاةتبياا الطلا ا ما الأةئلة والفرضياة المطروحة - ولية-المسةةة التجارية

لاةتئلاس بنا اي  ملية تصميمه.حيث بعض الاةتبيالاة التي تتمحور حو  لفس متغيراة الدراةة والتي تم ا
 مَّر تصميم الاةتبياا  ب  الشروع اي  ملية توتيعه بالمراح  التاليةلا

إ داد اةتبياا أولي ما أج  اةتخدامه اي جمع البيالاة والمعلوماةلا وهذا اةتلادا  لى مراجعة دراةاة -
 ةابقة ذاة صلة.

 رض الاةتبياا  لى المشرايا ما أج  تقييم مدق ملائمته لجمع البيالاةي وتعديله الأولي حةب  -
 توجيناتنم.
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والذيا  اموا بتقديم اللصح والإرشاد ما تعدي  وحذى ما تم  رض الاةتبياا  لى مجمو ة ما المح ميا-
 يلتم.
لبيالاة اللاتمة للدراةةي وذلا بعد أخذ توتيع الاةتبياا بش له اللنائي  لى جميع أاراد العيلة لجمع ا-

 الموااقة ما المشرايا.
حيث تم  لى التعاوا والصدق اي الإجابةي  المةتنل ياو د تم تقديم هذا الاةتبياا بفقرة تعريفية حثّ اينا 

 تقةيمه إلى تلاتة أجتاءلا
الجلس والةاي "صلاتخاقراة  4لا يحتوي  لى الخصائص العامة لمجتمع الدراةة ويت وا ما الجزء الأول

 " صد التعرى  لى خصوصياة المبحوتيا. المةتوق التعليمي و المنلة
( اقرة.  15يت وا ما ) لا يوضح أبعاد  يمة العلامة التجارية التي تم ا تمادها اي الدراةةي حيثالجزء الثاني

( اقراة 04الفقراة لا )( أبعاد لقيمة العلامة التجارية  يو   بعد يحتوي  لى مجمو ة ما 04يحتوي  لى)ذ إ
اقراة  (04( اقراة متعلقة بالجودة المدر ة للعلامة التجاريةي)  04للمشار ة بالو ي العلامة التجارية و)

 ( اقراة للولاء العلامة التجارية .03متعلقة بالصورة الذهلية للعلامة ي )
و يت وا    بعد ما مجمو ة اقراة لا ( أبعاد 03يحتوي  لى)ذ لا متعلق بسبعاد الميتة التلااةية إالجزء الثالث

 ( اقراة متعلقة بالجودة ياقرتيا متعلقة بتواير الملتس. 03( اقراة للةعر و)03)
 
 

 يوضح مضموا الإةتبياا(:II-VIالجدول رقم )
 رقم الفقرات البعد

 (04-01) الو ي العلامة التجارية
 (08-05) الجودة المدر ة للعلامة التجارية

 (12-09) الدهلية للعلامةالصورة 
 (15-13) الولاء العلامة التجارية

 (18-16) الةعر
 (21-19) الجودة

 (23-22) توايرالملتوج
 (02ألظر الملحق ر م  (ما إ داد الطالبة بلاءً  لى الإةتبيااالمصدر:                       

 الفرع الرابع: متغيرات الدراسة
                                                           

 01أنظر الملحق رقم  (التةيير بجامعة غردايةمجمو ة الأةاتذة ب لية العلوم الإ تصادية و التجارية و  لوم) 
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دو  ر م لللللللللللللل لى متغيريا للدراةة وهما المتغير المةتق  والمتغير التابعي وذلا موضح اي الج تم الا تماد
(2-7.) 

 متغيراة الدراةة(: II-VIIالجدول رقم )
 

 

 إ داد الطالبةما المصدر: 
 الفرع الخامس: الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة

 د جرة معالجة البيالاة المتحص   لينا ما الاةتبياا الموتع  لى أاراد  يلة الدراةة  باةتخدام الحتمة 
قد ي وذلا بندى تحقيق أهداى الدراةة و الإجابة  لى تةاسلاتناي ا(SPSS)الإحصائية للعلوم الاجتما ي 

ي وذلا باةتخدام 20الإصدار (SPSS)   ملا بتفريغ وتحلي  الاةتبياا ما خلا  البرلامس الإحصائي
 الاختباراة الإحصائية التاليةلا

لا لتحديد أهمية الدراةة اللةبية لاةتجاباة أاراد  يلة الدراةة المتوسط الحسابي و الإنحراف المعياري •
 اتجاه محاور و أبعاد الدراةة.

 لا ذلا لوصى الخصائص الشخصية و الوظيفية لأاراد العيلة.التكرارات و النسب المئوية •
 (لا لمعراة تباة اقراة الاةتبياا.Cronbach’s Alpha)  اختبار ألفا كرونباخ •
( لالقياس صدق الفقراة ولقياس  وة  Pearson Correlation Coefficient)  معامل ارتباط بيرسون •

( ااا الارتباط  وي وموجب  )طردي(ي 1المتغيريالا اإذا  اا المعام   ريب ما )+الارتباط والعلا ة بيا 
ذا  اا  ريب ما ) ( يضعى إلى أا 0( ااا الارتباط  وي وةالب )   ةي(ي و لما  رب ما )1-وا 

 يلعدم.
 (لا لمعراة مدق اتباع البيالاة للتوتيع الطبيعي.Sample K-S -1) سمرنوف -اختبار كولومجروف •
 لاحيث يةا د هذا التحلي   لى معراة العلا ة التستيرية بيا المتغير المةتق  و التابع. الإنحدارتحليل  •
  ( و د  الة إجاباة    اقرة واق مقياس لي ارة الخماةيLikert  ) حيث يعتلبر هلذا المقيلاس ملا أ تللر

ااقتلله أو  للدم موااقتله  لللى خيللاراة المقللاييس شليو ا بحيللث يطلللب ايله مللا المبحللوث أا يحللدد درجلة مو 
محللددة وهذا المقياس م وا غالبا ما خمةة خياراة متدرجة يشير المبحوث إلى اختيار واحد ملنا وهي 

( حيث تم تحديد مجا  المتوةط الحةابي ما II-08 ما هو موضح اي الجدو  ر م )خمةلة خيلاراة 
ترتيبي لنذه الأر ام لإ طاء الوةط الحةابي مدلولا خلا  حةاب المدق ي أي أله تم وضع مقياس 

باةتخدام المقياس الترتيبي ي وذلا للاةتفادة ملنا ايما بعد  لد تحلي  اللتائس.  ما هو موضح اي 
 الجدو  الآتيلا

 يوضح مقياس لي ارة الخماةي( :II-VIIIالجدول رقم ) 

 الاسم المتغيرات
 اةتراتيجية العلامة التجارية المتغير المةتق 
 الميتة التلااةية  المتغير التابع
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موافق  التصنيف
غير موافق  غير موافق موافق نوعا ما موافق بشدة

 بشدة
 1 2 3 4 5 النقاط
 1-1.79 2.59-1.80 3.39-2.60 4.19-3.4 5-4.2 الدرجة

واةتلادا إلى ذلا اإا  يم المتوةطاة الحةابية التي توصلة إلينا الدراةة ةيتم التعام  معنا لتفةير البيالاة 
 حةب مةتوق الأهمية وذلا  لى اللحو التاليلا

 
 مقياس التحليل( يوضح II-IXالجدول رقم)

 مرتفع                                  متوةط                                      ملخفض
 2,33-1                                3,66-2,34اس تر                       3,67

ذا المقياس  لى أةاسلا   طو  الفئة=حيث تم ا تماد ه
الأعلىالحد−الأدنىالحد

 المستوياتعدد
(1−5)

3
 =4

3
 3ي حيث أا  دد المةتوياة=  1,33=
اي وا مةتوق مرتفعا )ويعلي موااقة  3.67ا  الة  يمة المتوةط الحةابي للفقراة أ بر ما ذوبلاءاً  ليه اإ

المةتوق اي وا  3.66-2.34 الية لأاراد العيلة  لى العبارة( أما إذا  الة  يمة المتوةط الحةابي ما 
ذا  اا المتوةط الحةابي ما متوةطاًي  اي وا المةتوق ملخفض. 2.33أ   ما  -1وا 

 
 :صدق وثبات الاستبيان: الفرع السادس

التي  يو للتس د ما مدق صدق و صلاحية اةتمارة الاةتبياا و  سداة لجمع البيالاة اللاتمة للدراةة الحالية
( ما أ ضاء النيئة التدريةية ب لية العلوم 05تم اختبارها تم  رضنا  لى  دد ما المح ميا بلغ  ددهم )

ي و د اةتجيب لآراء الةادة المح ميا وتعدي  ما يجب تعديله اي الا تصادية و التجارية و  لوم التةيير
 ضوء مقترحاتنم.
 ادة توتيع الاةتبياا مرة تالية  لى لفس أاراد العيلة اي اترتيا لا يقصللللد بلللله أله  لد إثبات أداة الدراسة

واي الظللروى لفةللنا و للد تم التحقلللق مللا  مختلفتيا واي الظللروى لفةللنا الحص   لى لفس اللتائس الةابقة.
للتس للد ملللا التباة ال لي للاةتبياا ودرجة  Alpha Cronbachتبللاة الأداة باةلللتخدام معاملل  ألفللا  رولبلللاخ

 الاتةاق الداخلي بيا اقراته.
باةتخدام معام  ألفا  رولباخي لقياس مدق تباة محاور  اختبار الاتساق الداخلي لأداة الدراسة:-أ

 الاةتبيااي و الإتةاق الداخلي لفقراته واللتائس ممتلة اي الجدو  المواليلا
                                                           

  ألظر الملحق ر م01(
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لاة التباة لمعد     محور ما محاور الدراةة مع المعد  ال لي لجميع اقراة معام(:II-Xالجدول رقم )
 الاةتبياا.

 قيمة ألفا كرومباخ عدد الفقرات عنوان المحور
 0.673 04 الو ي العلامة التجارية

 0.693 04 الجودة المدر ة للعلامة التجارية
 0.705 04 الصورة الدهلية للعلامة

 0.705 03 التجاريةالولاء العلامة 
 0.793 03 الةعر
 0.705 03 الجودة
 .0540 02 الملتوج تواير

 0.838 23 جميع الفقرات
 (07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بالا تماد  لى لتائس المصدر: 

تراوحة ( ما 0.838معام  التباة العام للاةتبياا  ا  حيث بلغ )( II-X)ما خلا  الجدو  ر م     
( حيث  الة ا بر ما الحد الأدلى المقبو  لمعام  التباة 0,793إلى0,673معاملاة التباة للمحاور بيا )

%( وهذا يد  أا الاةتبياا بجميع محاوره يتمتع بدرجة ما التباة يم ا الا تماد  لينا اي التطبيق 60)
 الميدالي للدراةة.

يبيا الجدو  معاملاة الارتباط بيا معد     محور ما محاور لا حيث قياس الصدق البنائي للمجالات -ب
 الدراةة مع المعد  ال لي لجميع اقراة المجا .

 معاملاة الارتباط بيا معد     محور مع المعد  ال لي لجميع اقراة الاةتبياا.( II-XIالجدول )
 

 0.05الارتباط دا  إحصائيا  لد مةتوق **

 مستوى الدلالة  معامل الارتباط عنــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوان  المحور
 0.00 0,725** الو ي العلامة التجارية

 0.00 0,786** الجودة المدر ة للعلامة التجارية
 0.00 0,927** الصورة الدهلية للعلامة
 0.00 0,927** الولاء العلامة التجارية

 0.00 0,994** الةعر
 0.00 **0,408 الجودة

 0.00 **0.712 تواير الملتوج
 0.00 0,844** الميتة التلااةية
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 (07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بالا تماد  لى لتائس المصدر: 
( ويبيا 0.05يتضح أا معاملاة الارتباط المبيلة دالة  لد مةتوق معلوية ) (II-XI)ما خلا  الجدو  ر م 

أا معاملاة الارتباط  الة مرتفعة باللةبة ل   محوري إذ أا معام  الارتباط بيا الحور الأو  "  يمة 
 وهي درجة مرتفعة.  ( 0.852العلامة التجارية " والمعد  ال لي لفقراة الاةتبياا  اا بدرجة)

معام  الارتباط بيا البعد الأو  " الو ي العلامة التجارية " والمعد  ال لي لفقراة الاةتبياا  اا حيث أا 
 وهي درجة  مرتفعة. (0,725بدرجة)

 ما أا معام  الارتباط بيا البعد التالي" الجودة المدر ة للعلامة التجارية " والمعد  ال لي لفقراة الاةتبياا 
 مرتفعة أيضا.وهي درجة  (0,786 اا بدرجة )

أما معام  الارتباط بيا البعد التالث " الصورة الدهلية للعلامة " والمعد  ال لي لفقراة الاةتبياا  اا بدرجة 
 وهي أيضا درجة مرتفعة.    (0,927)

         أما معام  الارتباط بيا البعد الرابع" الولاء العلامة التجارية " والمعد  ال لي لفقراة الاةتبياا  اا بدرجة   
 وهي أيضا درجة مرتفعة.(0,927)

أما معام  الارتباط بيا المحور التالي " الميتة التلااةية " والمعد  ال لي لفقراة الاةتبياا  اا بدرجة 
 وهي أيضا درجة مرتفعة. هذا ما يد   لى تجالس الاةتبياا. 0,844

 (0,994لي لفقراة الاةتبياا  اا بدرجة)حيث أا معام  الارتباط بيا البعد الأو  " الةعر " والمعد  ال 
 وهي درجة  مرتفعة.

 (0.804 ما أا معام  الارتباط بيا البعد التالي" الجودة " والمعد  ال لي لفقراة الاةتبياا  اا بدرجة )
 وهي درجة مرتفعة أيضا.

 (0.712ياا  اا بدرجة )أما معام  الارتباط بيا البعد التالث " تواير الملتوج " والمعد  ال لي لفقراة الاةتب
 وهي أيضا درجة مرتفعة.   

ةمرلوى لمعراة ه  تتبع البيالاة التوتيع الطبيعي أم لا  -لا تم إجراء اختبار  ولمجروىتوزيع البيانات -ج
وهو اختبار ضروري اي حالة اختبار الفرضياة لأا معظم الاختباراة المعلمية تشترط أا ي وا توتيع 

 حيث  ملا بتحديد الفرضية الصفرية والبديلة  ما يليلا طبيعيايالبيالاة 
 لا البيالاة تتبع التوتيع الطبيعيH0الفرضية الصفرية 
 لا البيالاة لا تتبع التوتيع الطبيعي.H1الفرضية البديلة 

 والجدو  التالي يوضح اللتائسلا  
 انات.سمرنوف في توزع البي -( نتائج اختبار كولموجروفII-XIIالجدول رقم )

قيمة مستوى  Zقيمة  عدد الفقرات عنـــــــــــــــوان المحور القسم
 الدلالة

 7770, 0,660 15  باراة محاور اةتراتيجية العلامة التجارية الأو 
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 9320, 5400, 08  باراة محورالميتة التلااةية  التالي
 9030, 5690, 32 جميـــــــــــــــــــــــــــــــــــــع الفقــــــــــــــــــــــــــرات 

 (07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بالا تماد  لى لتائس المصدر: 
الدلالة ي وأا مةتوق (0,660للمحور الأو  تةاوي ) Z( يتضح أا  يمة II-XIIما خلا  الجدو  ر م )   

للمحور التالي  Z(ي ما يتضح أا  يمة 0.05أي ألنا دالة إحصائيا  لد مةتوق الدلالة)( 7770,يةاوي)
( و 0.05(أي ألنا دالة إحصائيا  لد مةتوق الدلالة )9320,ي وأا مةتوق الدلالة يةاوي)(5400,تةاوي)

(  >0.05Sig( أي) 0.05للللللقراة أ بر ما )يتضح ما الجدو  أيضا أا  يمة مةتوق الدلالة لجميع الفلللللللللللللل
ولراض الفرضية  H0وبلاءً  ليه لقب  الفرضية الصفرية  وهذا يد   لى أا البيالاة تتبع التوتيع الطبيعيي

 ي حيث يتجه تحليللا لحو الطرق المعلمية.H1البديلة 
 المطلب الثاني: عرض و تحليل نتائج الدراسة ومناقشتها

ي تم SPSSاي هذا المطلب ةيتم  رض لتائس الدراةة المتحص   لينا ما خلا  معالجة البيالاة ببرلامس 
 .تحليلنا و ملا شتنا

 
 

 النتائج المتعلقة بخصائص أفراد عينة الدراسة: الفرع الأول
 وهي  ما يوضحنا الجدو  التاليلاتوزيع أفراد العينة تبعا للجنس: -1

 يوضح توتيع  يلة الدراةة حةب الجلس( II-XIIIالجدول رقم )
 %النسبــــــــــــــــــــــــــــة  التكــــــــــــــــــــــــــــــرار البيـــــــــــــــــــــــــان

 42.8 % 30 ذ ر
 57.1% 40 ألتى

 100.0 % 70 المجموع
 (07ألظر الملحق ر م (يSPSSما إ داد الطالبة بالا تماد  لى لتائس المصدر: 

 يوضح توتيع أاراد العيلة حةب الجلس(: 2-2الشكل رقم )

                                                           
مأخوذ من نتائج المعالجة ب "الجداول و الأشكال"من نتائج  كل ما سيتم عرضه في هذا المطلبSPSS )أنظر الملاحق( 
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 .SPSSما إ داد الطالبةبلاءا  لى معطياة جدو  لتائس المصدر: 

اي حيا أا لةبة الإلاث بلغة    %(42,8( للاحظ أا لةبة الذ ور تبلغ )II-XIIIحةب الجدو  ر م )
يللاحظ تقارب اي اللةب بيا الفئتيا و هذه اللتائس  تلمح  ا تواتا الفئة الاجتما ية المةتنل ة   %(57,1)

 للملتوج .
 
 
 
 
 
 
 

 وهي  ما يوضحنا الجدو  التاليلاتوزيع أفراد العينة تبعا للعمر: -02
 العيلة حةب العمريوضح توتيع أاراد ( II-XIVالجدول رقم )

 %النسبة  التكرار البيان
 14.2% 10 25الى  15ما
 57.1% 40  35الى  26ما
 28.5% 20  50الى  36ما 

 %100 70 المجموع
 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بالا تماد  لى لتائس المصدر: 

 توتيع أاراد العيلة حةب العمر(: 3-2الشكل رقم )

ذكر
43%

انتى
57%

الجنس
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 (.07ألظر الملحق ر م  (SPSSما إ داد الطالبة بالا تماد  لى جدو  لتائس المصدر: 

-15( أاراد ما مجتمع الدراةة ما الفئة العمرية)10( أا هلاا)II-XIVيتبيا للا ما خلا  الجدو  ر م )
( ةلة 26-35( اردا ما مجتمع الدراةة ما الفئة العمرية )40%(ي لجد أيضا )14.2(ةلة أي ما لةبته)25

( ةلة بلةبة  درة 50-36( اردا ما الفئة العمرية)20(ي  اي حيا لجد )%57.1اس   بلةبة )
( وهذا مسشر جيد يد   لى تغلب ائة الشباب اي مجتمع الدراةة  وا الشباب لدينم القدرة  لى %28.5ب)

 مسةةاة.التفا   مع المةتجداة و ةنولة الاةتيعاب و تقديم الأراء الجيدة لمت  هذه ال
 
 
 
 
 

 وهي  ما يوضحنا الجدو  التاليلاتوزيع أفراد العينة للمؤهل العلمي:  -03
 يوضح توتيع أاراد العيلة حةب المسه  العلمي( II-XVالجدول رقم )

 %النسبة    الـــعــدد البيان
 %34.3 24 اس   تالوي
 % 65.7 46 جامعي
 %100,0 70 المجموع

 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بالا تماد  لى لتائس المصدر: 
 يوضح توتيع أاراد العيلة حةب المسه  العلمي(: 4-2الشكل رقم )

25الى 15من
14%

35الى 26من
57%

50الى 36من 
29%

العمر
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 (.07ألظر الملحق ر م  (SPSSما إ داد الطالبة بالا تماد  لى جدو  لتائس المصدر: 

( أا مةتوق أاراد مجتمع دراةتلا يتمحور بيا المةتوييا الا   II-XVيتبيا للا ما خلا  الجدو  ر م )   
( اردا ما مجتمع الدراةة هم ما ذوي المةتوق الجامعي أي ما لةبته 46ما تالوي و الجامعي حيث بلغ )

وهذا يبرت ارتفاع المةتوق ( ي %34,3( اردا أي ما لةبته )24(ي وتليه ائة تالوي اس   ب)65,7%)
التعليمي لدق أاراد مجتمع الدراةة يوهذا ما ما شسله أا يلع س بالإيجاب  لى لتائس الدراةة لظرا لتقااة و 

 و ي المةتجوبيا للإةتبيااي  ما أله لدينم مسهلاة  لمية تخو  لنم تحقيق لتائس إيجابية للمسةةة.
 

 
 
 
 
 

 :وهي موضحة  الآتي: توزيع أفراد العينة تبعا للمهنة -04
 يوضح توتيع  يلة الدراةة حةب المنلية( II-XVIالجدول رقم)

 %النسبة  التكرار البيان
 %8,6 6 بدوا  م 

 % 64,3 45 طالب
 % 314, 10 موظى

 % 9,12 9  م  حر
 %100 43 المجموع

ثانوي فأقل
34%

جامعي
66%

المؤهل العلمي
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 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بالا تماد  لى لتائس المصدر: 
 (: يوضح توزيع أفراد العينة حسب المهنية6-2الشكل رقم )

 
 (.07ألظر الملحق ر م  (SPSSما إ داد الطالبة بالا تماد  لى جدو  لتائس المصدر: 

( أاراد ما أاراد  يلة الدراةة هم أشخاص بدوا  م  6( أا )II-XVIيتبيا للا ما خلا  الجدو  ر م )     
( أاراد ما الموظفيا 10( ي وتلينا )%64,3طالبا ي أي ما لةبته ) 45(  و بلغ  دد الطلاب %8,6بلةبة )

%( ي وهذا يد   لى 12,9)( أاراد ما أصحاب الأ ما  الحرة بلةبة9(ي تم تلينا )%14,3بلةبة بلغة)
 اهتمام الطلاب لمت  هذه المواضيع و البحوث العلمية. 

ما خلا  ما ةبق ما لتائس  تحلي  الخصائص الشخصية والوظيفية لأاراد  يلة الدراةة يتضح للا وجود 
يةاهم مسشر ايجابي اي أا  يلة الدراةة ملو ة ما حيث يالجلس يالعمري المسه  العلمي يوالمنلة ي مما 

 اي الحصو   لى أجوبة ملو ة لأةئلة الدراةة.
 
 

 الفرع الثاني: عرض وتحليل و مناقشة نتائج إجابات أفراد عينة الدراسة
يندى هذا الجتء إلى  رض لتائس اةتخدام بعض الأدواة الإحصائية المتمتلة اي المتوةط الحةابيي و     

اي تحلي  إجاباة وآراء الأاراد حو  ما جاء ما اقراة اي الاةتبيااي حيث ةلتلاو  اي  الالحراى المعياريي
تم تحلي  إجاباتنم  بساراد العيلةي البداية مةتوق تحقق  يمة العلامة التجارية ما خلا  الإجاباة الخاصة

 المتعلقة بمةتوق الأداء الوظيفي.
 نتائج تحليل وجهات نظر أفراد عينة الدراسة حول قيمة العلامة التجارية :أولا

بدون عمل
9%

طالب
64%

0%

موظف
14%

عمل حر
13%

مهنة
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 صد التعرى  لى مةتوق  يمة العلامة التجارية ما خلا  إجاباة أاراد العيلة بالمسةةة مح  الدراةةي    
الجودة المدر ة للعلامة أبعاد )الو ي العلامة التجاريةي  4اقد تم تضميا هذا المتغير  ما ذ رلا آلفا ب 

 ةلتلاو  لاحقا    بعد  لى حدق.و  الولاء العلامة التجارية( ي الصورة الذهلية للعلامةي  التجارية
 البعد الأول: الوعي العلامة التجارية

للتعرى  لى مةتوق تواار المعلوماة والمشار ة بنا اي  ااة المةتوياة والتي تلعب دورا اي تيادة ولاء 
 يليلا ( للقيس هذا الجالب  ما04-01اقراة ما ) 04تم إ تراح  العامليا للمسةةةي
 "الو ي العلامة التجارية"يوضح تصوراة المةتجوبيا لحو اقراة بعد(II-XVII)جدول رقم

المتوسط  العبـارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الترتيب الموافقة

01 
تعتبر العلامة التجارية  ولية ااض  بةبب 

 شنرتنا
 1 متوةط 9970, 3,65

02 
تعتبر العلامة التجارية  ولية ذاة شنرة 

 المةتنل يا الية لدق 
 3 متوةط 8270, 3,48

03 
الةمعة الطيبة للعلامة  ولية تتيد اي 

 تحةيا صورتنا
 2 متوةط 81710, 3,62

04 
 اتعرى  لى العلامة التجارية  ولية ما

 خلا  شنرتنا الواةعة اي ملطقتلا.
 4 متوةط 1,024 3,37

 / متوسط 5920, 3,53 المعـــــــــــدل الـــــــــــــعام
 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بلاءا  لى لتائس المصدر: 

يتبيا ما الجدو  أ لاه أا المةتجوبيا ما أاراد  يلة الدراةة  د أظنروا موااقة متوةطة حو  البلود       
( و الحراى معياري  در ب 3,53المتصلة ببعد "و ي العلامة التجارية"  بحيث  در متوةطه الحةابي ب )

(لا"تعتبر العلامة التجارية  ولية 01( اجاءة اي الرتبة الأولى ما حيث درجة الموااقة الفقرة ر م )0,592)
( يتلينا بالتقارب اي المرتبة التالية الفقرة ر م 3,65" بمتوةط الحةابي  در ب ) ااض  بةبب شنرتنا

( مما يد  23,6"  بمتوةط حةابي يقدر ب) الةمعة الطيبة للعلامة  ولية تتيد اي تحةيا صورتنا(لا" 03)
(لا" 02طلبنا باللةبة للمواطا  يتلينا اي المرتبة التالتة الفقرة ر م) لى اا الشنرة الحةلة للملتوج تتيد ما 

اي  (3,48" اقد جاء متوةطنا الحةابي ) تعتبر العلامة التجارية  ولية ذاة شنرة  الية لدق المةتنل يا
ي بيلما اي المرتبة الرابعة اقد جاءة الفقرة ر م حيا لجد  دة  لاماة تجارية تةتقطب بعض المةتنل يا

" بمتوةط حةابي بلغ خلا  شنرتنا الواةعة اي ملطقتلا اتعرى  لى العلامة التجارية  ولية ما(" 04)
( ى لابد ما وجود  دة  لاماة اخرق تلااس العلامة التجارية  ولية 1,024( و إلحراى معياري )3,37)
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و ي العلامة التجارية  مح  المتواجد  بر  دة ملاطق يوهذه اللتائس تس د ما وجنة لظر المةتجوبيا   لى 
 الدراةة بلةبة مقبولة.

 البعد الثاني: الجودة المدركة للعلامة التجارية
( لمعراة معد  09-05اقراة ) 4بقصد التعرى  لى جودة العلامة ما أاراد  يلة الدراةة ي تم صياغة 

 والجدو  التالي يوضح ذلالا ادرا نم 
"  الجودة المدر ة للعلامة التجارية تصوراة المةتجوبيا لحو اقراة بعد"يوضح ( II-XVIII)الجدول رقم 

 مرتبة حةب الأهمية

المتوسط  العبارات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الترتيب الموافقة

50 
ارق باا الةمعة الجيدة للمسةةة دلي   لى 

 جودة  لامتنا.
 2 مرتفع 0,993 3,67

 4 متوةط 0,908 3,53 مسةةة  ولية بالجودة.تتميت ملتوجاة  06

07 
تعتبر العلامة القولية ملائمة مقارلة مع 

 جودتنا.
 3 متوةط 0,823 3,58

80 
لدق مسةةة  ولية مجمو ة  تش يلاة  ديدة 

 تحقق لنا الجودة اي الاةتنلاا.
 1 مرتفع 0,921 4,09

 / مرتفع 0,634 3,69 المعـــــــدل الـــــــــــــــعام
 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بلاءا  لى لتائس المصدر: 

يظنر الجدو  أ لاه أا المةتجوبيا ما أاراد  يلة الدراةة  د أظنروا موااقة مرتفعة حو  البلود       
(لا"لدق مسةةة  ولية مجمو ة  08" حيث ةاهمة الفقرة )الجودة المدر ة للعلامة التجارية المتصلة بعد"

جاءة اي الرتبة الأولى ما  اي إغلاء هذا البعد بحيث " تش يلاة  ديدة تحقق لنا الجودة اي الاةتنلاا
( مما يد   لى اتقالنا لصلع الملتوج و تواير 4,09اقد جاء متوةطنا الحةابي )حيث درجة الموااقة ي

ارق باا الةمعة الجيدة للمسةةة ( لا" 05التش يلاة التي تحقق الجودة يتلينا اي المرتبة التالية الفقرة ر م )
( انذا يملح الطمسليلة للمةتنلا ما 3,67" و د جاءة بمتوةط حةابي يقدر ب) دلي   لى جودة  لامتنا

تلينا اي المرتبة التالتة  حيث الضماا ما ةلامة الملتس بفض  الةمعة المتداولة اي الوةط مح  الدراةةي
(ي أما ,583" اقد جاء متوةطنا الحةابي ) تعتبر العلامة  ولية ملائمة مقارلة مع جودتنا(لا" 07الفقرة ر م)
(  بمتوةط حةابي بلغ 4"  اقد جاءة اي المرتبة ) تتميت ملتوجاة مسةةة  ولية بالجودة( " 06الفقرة )

(ي مما يعبر  ا رضى جتئي  للعلامة  ولية ما درجة جودتنا ي وهذه اللتائس تس د ما وجنة لظر 33,5)
 باللةبة للااراد مح  الدراةة.المةتجوبيا أا مةتوق الجودة للعلامة التجارية مقبو  الى حد معقو  
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 البعد الثالث: الصورة الذهنية للعلامة
( لقياس مدق التقة باللةبة 12-09اقراة ) 4بقصد التعرى  لى الصورة الذهلية للعلامة ي تم صياغة 

 والجدو  التالي يوضح ذلالاللملتس 
" مرتبة حةب  الصورة الذهلية للعلامة يوضح تصوراة المةتجوبيا لحو اقراة بعد"( II-XIV)الجدول رقم 

 الأهمية
المتوسط  العبارات الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب

 4 متوةط 1,119 3,44 لدق تقة تامة اي ملتجاة  ولية. 09

تعتبر العلامة التجارية  ولية ااض  بةبب  10
 مصدا يتنا.

 3 متوةط 8230, 3,58

الةمعة الجيدة للعلامة  ولية تحفتلي  لى ا تلاء  11
 ملتجاتنا.

 2 متوةط 8790, 3,58

شنرة العلامة للعلامة التجارية  ولية تجعللي  12
 ااض  ا تلائنا مقارلة بملتجاة اخرق ملااةة.

 1 متوةط 9540, 3,60

 / متوسط 8010, 3,43 المعـــــــدل الـــــــــــــــعام
 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بلاءا  لى لتائس المصدر:  

يظنر الجدو  أ لاه أا المةتجوبيا ما أاراد  يلة الدراةة  د أظنروا موااقة مرتفعة حو  البلود       
(لا"شنرة العلامة للعلامة التجارية  ولية 12" حيث ةاهمة الفقرة )الصورة الذهلية للعلامة المتصلة ببعد"

لبعد بحيث جاءة اي الرتبة الأولى اي إغلاء هذا ا " تجعللي ااض  ا تلائنا مقارلة بملتجاة اخرق ملااةة
(لا" 11( يتلينا اي المرتبة التالية الفقرة ر م )3,60اقد جاء متوةطنا الحةابي )بدرجة موااقة متوةطة ي

" و د جاءة بمتوةط حةابي يقدر الةمعة الجيدة للعلامة  ولية تحفتلي  لى ا تلاء ملتجاتنا.
قة  مما يجع  ما المواطا مح  الدراةة اي بعض الاحياا (يبلةب متقاربة مع العبارة البارة الةاب3,58ب)

تعتبر (لا" 10يفض  ا تلاء ملتجاة العلامة التجارية طبقا لةمعة العلامةي تلينا اي المرتبة التالتة الفقرة ر م)
( " 09(ي أما الفقرة )3,58" اقد جاء متوةطنا الحةابي ) العلامة التجارية  ولية ااض  بةبب مصدا يتنا

(ي ما هذه اللةب 3,44(  بمتوةط حةابي بلغ )4"  اقد جاءة اي المرتبة ) ة تامة اي ملتجاة  وليةلدق تق
 لجد اا بعض أاراد مح  الدراةة  .

 الولاء العلامة التجاريةالبعد الرابع: 
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بغرض التعرى  لى مدق تخلي المةسوليا  ا بعض صلاحياتنم وتفويض الةلطة للقيام بناته      
( لقياس مدق وجود هذه الممارةة يوالجدو  15-13)اقراة  03الصلاحياة لبعض مرسوةينمي تم صياغة 

 التالي يوضح ذلالا
" مرتبة حةب  الولاء العلامة التجارية يوضح تصوراة المةتجوبيا لحو اقراة بعد"( II-XXالجدول رقم )

 الأهمية
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
الإنحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب

لدي رغبة  وية اي ا ادة شراء ملتجاة  13
 1,081 3,20 العلامة  ولية اي    مرة.

 متوةط
 

3 

ا وم بالبحث  ا العلامة التجارية القولية  14
 اجدها اي محلاة اخرق لدما لا 

 1 متوةط 1,077 3,51

لا ارغب اي اةتبدا  ملتجاة  ولية  15
 بملتجاة اخرق ملااةة.

 2 متوةط 1,181 3,27

 متوسط 6070, 3,52 المعــــدل الــــــــــــــــعام
 

/ 
 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بلاءا  لى لتائس المصدر: 

يتبيا ما الجدو  أ لاه أا المةتجوبيا ما أاراد  يلة الدراةة  د أظنروا موااقة متوةطة حو  البلود      
المتصلة ببعد" الولاء العلامة التجارية " بحيث جاءة اي الرتبة الأولى ما حيث درجة الموااقة الفقرة ر م 

" اقد جاء متوةطنا  ا اي محلاة اخرق(لا"ا وم بالبحث  ا العلامة التجارية القولية  لدما لا اجده14)
 لى اا بعض المةتنل يا ما ااراد مح  الدراةة اا توار العلامة  ولية ( وهذا ما يد   لى 3,51الحةابي )

لا ارغب اي اةتبدا  ملتجاة  ولية بملتجاة اخرق (لا" 15يتلينا اي المرتبة التالية الفقرة ر م )ما اةاةياتنم 
( بتقدير متوةط حيث ليس ما الضروري اتباع العلامة 3,27حةابي يقدر ب) " و د جاءة بمتوةط ملااةة

لدي رغبة  وية اي ا ادة شراء ملتجاة (لا" 13ر م ) ةالتجارية  ولية بالخصوص يتلينا اي المرتبة التالتة الفقر 
( بمعد  يمي  للالخفاض مما يد   لى  دم وجود 3,20" بمتوةط حةابي ) العلامة  ولية اي    مرة

 رورة  صوة لا تلاء العلامة التجارية  ولية.ض
 

 نتائج تحليل وجهات نظر أفراد عينة الدراسة حول الميزة التنافسية :ثانيا
 صد التعرى  لى مةتوق تحقيق الميتة التلااةية ما خلا  إجاباة أاراد العيلة بالمسةةة مح  الدراةةي    

 وةلتلاو  لاحقا    بعد  لى حدق. (تواير الملتس الجودةي أبعاد )الةعري 3اقد تم تضميا هذا المتغير ب 
 " مرتبة حةب الأهمية الةعر يوضح تصوراة المةتجوبيا لحو اقراة بعد"(II-XI)الجدول رقم
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المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب

تتلاةب أةعار العلامة التجارية  ولية مع القدرة  16
 الشرائية .

 1 مرتفع 6520, 4,04

تعتبر أةعار ملتجاة  ولية متوااقة مع جودة  17
 الملتوج .

 2 مرتفع 6830, 3,90

تعتبر أةعار ملتجاة  ولية مقبولة مقارلة  18
 بسةعار ملتجاة اخرق.

 3 متوةط 9590, 3,46

 / مرتفع 0300, 3,75 الــــــــــــــمعدل الــــــــــــعام
 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بلاءا  لى لتائس المصدر: 

يظنر الجدو  أ لاه أا المةتجوبيا ما أاراد  يلة الدراةة  د أظنروا موااقة متوةطة حو  البلود     
اي  "(لا"تتلاةب أةعار العلامة التجارية  ولية مع القدرة الشرائية 16المتصلة ببعد"الةعر" حيث جاءة الفقرة )
(و هي درجة مرتفعة  ا البقية 4,04اقد جاء متوةطنا الحةابي )الرتبة الأولى ما حيث درجة الموااقة ي

" و د جاءة تعتبر أةعار ملتجاة  ولية متوااقة مع جودة الملتوج (لا" 17يتلينا اي المرتبة التالية الفقرة ر م )
( وتد  هذه اللتائس  لى رضى التبوا بةعر العلامة التجارية  ولية و توااقنا 3,90بمتوةط حةابي يقدر ب)
تعتبر أةعار ملتجاة  ولية مقبولة مقارلة (لا" 18ينا اي المرتبة التالتة الفقرة ر م )مع ما يطلبه المةتنلا يتل

بمعدق  بو  مرتفع اذ يرق أاراد مجتمع الدراةة ( 3,46" اقد جاء متوةطنا الحةابي ) بسةعار ملتجاة اخرق
ما يجع  التبائا اا ةعر ملتجاة اخرق مقارلة بالعلامة التجارية  ولية معقولة و اي متلاو  أي مةتنلا م

وهذه اللتائس تس د ما وجنة لظر المةتنل يا أا مةتوق التوااق الةعري لديه اي راحة ما حيث الةعري 
( لجميع الفقراة ما يد   لى أا التلاةب الجيد لأةعار العلامة التجارية  ولية 3,75مةتوق مرتفع بلةبة )

 بما يطلبه التبوا.
 الجودة البعد الثاني :

بغرض معراة مدق تواار ألظمة لتحفيت العامليا و الم ااآة بالمسةةة مح  الدراةة و مدق تبلي إدارة   
المسةةة أيضا ل   ما ما شسله أا يراع ما معلوياة الموظفيا ويشجع  لى تحةيا الأداءي  د تم صياغة 

 الاذه الممارةة؛ والجدو  التالي يوضح ذل(يلقياس مدق وجود ه21-19)اقراة ما 03
 

 " مرتبة حةب الأهمية الجودة يوضح تصوراة المةتجوبيا لحو اقراة بعد"(II-XII)الجدول رقم
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
الإنحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب
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تصمم العلامة  ولية ملتوجاتنا طبقا لرغباة  19
 وتو عاة التبائا.

 2 متوسط 9590, 3,46

 1 متوةط 1,053 3,55 العلامة  ولية  لى تحةيا جودة ملتجاتنا.تعم   20
يتم توتيع ملتجاة المسةةة واق معايير  21

 ومواصفاة الجودة.
 3 متوةط 1,117 3,11

 / متوسط 9970, 3,63 الــــــــــــــمعدل الــــــــــــعام
 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بلاءا  لى لتائس المصدر: 

يظنر الجدو  أ لاه أا المةتجوبيا ما أاراد  يلة الدراةة  د أظنروا موااقة متوةطة حو  البلود المتصلة 
اي الرتبة الأولى  " (لا"تعم  العلامة  ولية  لى تحةيا جودة ملتجاتنا20ببعد "الجودة" حيث جاءة الفقرة )

(لا" 98( يتلينا اي المرتبة التالية الفقرة ر م )3,55اقد جاء متوةطنا الحةابي )حيث درجة الموااقة ي ما
( 3,46" و د جاءة بمتوةط حةابي يقدر ب) تصمم العلامة  ولية ملتوجاتنا طبقا لرغباة وتو عاة التبائا

ريه العلامة التجارية  ولية يتلينا الجد اله لا يوجد تطابق  بير بيا مايرغب به المةتنلا و التطور الذي تج
" اقد جاء  يتم توتيع ملتجاة المسةةة واق معايير ومواصفاة الجودة.(لا" 21اي المرتبة التالتة الفقرة ر م )

( ي وهذه اللتائس تس د ما وجنة لظر المةتجوبيا أا مةتوق جودة الملتس 3,11متوةطنا الحةابي )
 ( لجميع الفقراة .3,63المدروس لديه مةتوق متوةط بلةبة )

 تواير الملتوج البعد الثالث :
بغرض معراة مدق تواار الملتوج للعلامة التجارية  ولية مح  الدراةة و مدق توةع لطا نا أيضا للمةتنلا   

 ذه الممارةة؛ والجدو  التالي يوضح ذلالا(يلقياس مدق وجود ه23-22)ي  د تم صياغة اقرتيا ما
 " مرتبة حةب الأهمية تواير الملتوج يوضح تصوراة المةتجوبيا لحو اقراة بعد"(II-XIII)الجدول رقم

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

درجة 
 الترتيب الموافقة

تلتتم مسةةة  ولية بتواير ملتجاتنا اي الاةواق اي     22
 و ة.

 2 متوةط 1,030 3,44

لدق مسةةة  ولية القدرة  لى أا تغتو ملتجاتنا اي  23
 الةوق.

 1 متوةط 9970, 3,65

 / متوسط 0,997 3,32 الــــــــــــــمعدل الــــــــــــعام
 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بلاءا  لى لتائس المصدر: 

أاراد  يلة الدراةة للاحظ أا درجة الموااقة  ما خلا  اللتائس الظاهرة اي الجدو  أ لاه أا المةتجوبيا ما
( و 3,32جاءة متوةطة حيث بلغ المتوةط الحةابي العام )"  تواير الملتوج "حو  البلود المتصلة ببعد 
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لدق مسةةة  ولية القدرة  لى أا تغتو ملتجاتنا اي  ("23تمت  هذا البعد اي  بارتيا حيث جاءة الفقرة )
تلتتم  ("22( بدرجة موااقة متوةطة تلينا الفقرة )3,65حةابي  در ب ) الةوق." اي الصدارة بمتوةط

( بدرجة موااقة 3,44مسةةة  ولية بتواير ملتجاتنا اي الاةواق اي    و ة." بمتوةط حةابي بلغ )
 متوةطة مما يد   لى تواير الملتس و التتام المسةةة بالتوتيع لتةني   ملية الا تلاء  لى المةتنلا .

 المطلب الثالث: إختبار الفرضيات
بعد اةتعراض لتائس إجاباة أاراد  يلة الدراةة حو  أةئلة الدراةة بشسا بعض المحاور و الأبعاد      

ي ةلقوم الآا باختبار الفرضياة التي تقيس مجمو ة الميتة التلااةية و اةتراتيجية العلامة التجارية المتعلقة 
غيراة الدراةة المةتقلة و التابعةي وذلا اةتلادا للإجاباة و اللتائس المتحص  ما العلا اة التستيرية بيا مت

  لينا. 
هلاا اةنام لاةتراتيجية العلامة التجارية  ولية اي اا ت وا اداة اعالة لتحقيق الميتة لا "الفرضية الرئيسية -

 التلااةية.
بين لاستراتيجية العلامة التجارية و الميزة  لقة بمدى وجود العلاقة الإرتباطنتائج التحليل المتع -أ

لاةتراتيجية للتحقق ما وجود هذه العلا ة و ياةنا تم إجراء اختبار ارتباط بيرةوا بيا محور  التنافسية:
  ما هو مبيا اي الجدو  التاليلا الميتة التلااةيةو العلامة التجارية 

 مةتوق الدلالة لدرجاة ارتباط متغيراة الدراةة يوضح معام  ارتباط بيرةوا و( II-XIVالجدول رقم )    
 الاستراتيجية لعلامة التجارية المتغير المستقل: المتغير

المتغير التابع: 
 الميزة التنافسية 

  معامل الارتباط
 معاملاة بيرةوا
 مةتوق الدلالة

 العدد

**0.706 
0,000 
70 

 (α≤0.05)ذاة دلالة إحصائية  لد مةتوق **
 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بلاءاً  لى لتائس المصدر: 

ذاة دلالة إحصائية هامة موجبة و  وية بيا  إرتباط الجدو  أ لاه وجود  لا ة للاحظ ما خلا 
العلا ة اي معام  الارتباط الذي الاةتراتيجية لعلامة التجارية و الميتة التلااةية ي حيث ظنرة  وة 

(.و بالتالي اإا هذه 0,05( وهي أ   ما مةتوق الدلالة )0,000(  لد مةتوق الدلالة المحةوبة)0.706بلغ)
اللتائس تس د  لى وجود  لا ة ارتباط ذاة دلالة معلوية بالمسةةة مح  الدراةة و ذلا ما وجنة لظر أاراد 

  يلة الدراةة.
 الفرضيات الفرعية:

 هلاا  لا ة ارتباط بيا اةتراتيجية العلامة  ولية وتحقيق الميتة التلااةية واقا لبعد الجودة. -1
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 يوضح معام  ارتباط بيرةوا و مةتوق الدلالة لدرجاة ارتباط متغيراة الدراةة( II-XVالجدول رقم )
 الاستراتيجية لعلامة التجارية المتغير المستقل: المتغير

المتغير التابع: 
 الجودة 

  معامل الارتباط
 معاملاة بيرةوا
 مةتوق الدلالة

 العدد

**0.736 
0,000 

70 
 (α≤0.05)ذاة دلالة إحصائية  لد مةتوق **

 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بلاءاً  لى لتائس المصدر: 
دلالة إحصائية هامة موجبة و  وية بيا ذاة  الجدو  أ لاه وجود  لا ة إرتباطللاحظ ما خلا   

( 0.736الاةتراتيجية لعلامة التجارية و الجودة ي حيث ظنرة  وة العلا ة اي معام  الارتباط الذي بلغ)
(.و بالتالي اإا هذه اللتائس 0,05( وهي أ   ما مةتوق الدلالة )0,000 لد مةتوق الدلالة المحةوبة)

لة معلوية بالمسةةة مح  الدراةة و ذلا ما وجنة لظر أاراد تس د  لى وجود  لا ة ارتباط ذاة دلا
  يلة الدراةة.

 هلاا  لا ة ارتباط بيا اةتراتيجية العلامة  ولية وتحقيق الميتة التلااةية واق البعد الت لفة)الةعر(. -2
 متغيراة الدراةةيوضح معام  ارتباط بيرةوا و مةتوق الدلالة لدرجاة ارتباط ( II-XVIالجدول رقم )    

 المتغير المستقل: الاستراتيجية لعلامة التجارية المتغير
المتغير التابع: 

 السعر 
  معامل الارتباط

 معاملاة بيرةوا
 مةتوق الدلالة

 العدد

**0.812 
0,000 

70 
 (α≤0.05)ذاة دلالة إحصائية  لد مةتوق **

 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بلاءاً  لى لتائس المصدر: 
ذاة دلالة إحصائية هامة موجبة و  وية بيا  الجدو  أ لاه وجود  لا ة إرتباطللاحظ ما خلا   

(  لد 0.812الاةتراتيجية لعلامة التجارية و الةعر ي حيث ظنرة  وة العلا ة اي معام  الارتباط الذي بلغ)
(.و بالتالي اإا هذه اللتائس تس د  لى 0,05( وهي أ   ما مةتوق الدلالة )0,000الدلالة المحةوبة)مةتوق 

 وجود  لا ة ارتباط ذاة دلالة معلوية بالمسةةة مح  الدراةة و ذلا ما وجنة لظر أاراد  يلة الدراةة.
ية واق البعد التةليم)تواير هلاا  لا ة ارتباط بيا اةتراتيجية العلامة  ولية وتحقيق الميتة التلااة -3

 الملتوج(.
 يوضح معام  ارتباط بيرةوا و مةتوق الدلالة لدرجاة ارتباط متغيراة الدراةة( II-XVIIالجدول رقم )
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 المتغير المستقل: الاستراتيجية لعلامة التجارية المتغير
المتغير التابع: 
 توفير المنتوج 

  معامل الارتباط
 معاملاة بيرةوا
 مةتوق الدلالة

 العدد

**0.786 
0,000 

70 
 (α≤0.05)ذاة دلالة إحصائية  لد مةتوق **

 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSما إ داد الطالبة بلاءاً  لى لتائس المصدر: 
ذاة دلالة إحصائية هامة موجبة و  وية بيا  الجدو  أ لاه وجود  لا ة إرتباطللاحظ ما خلا   
التجارية و تواير الملتوج ي حيث ظنرة  وة العلا ة اي معام  الارتباط الذي الاةتراتيجية لعلامة 

(.و بالتالي اإا هذه 0,05( وهي أ   ما مةتوق الدلالة )0,000(  لد مةتوق الدلالة المحةوبة)0.786بلغ)
أاراد  اللتائس تس د  لى وجود  لا ة ارتباط ذاة دلالة معلوية بالمسةةة مح  الدراةة و ذلا ما وجنة لظر

  يلة الدراةة.
 هلاا  لا ة تستير بيا اةتراتيجية العلامة  ولية اي تحقيق الميتة التلااةية واقا لبعد الجودة. -4

للتحقق ما أتر تم يا العامليا اي الأداء الوظيفي تم إجراء اختبار تحلي  التبايا للالحدار لاختبار تباة 
 والجدو  التالي يوضح ذلالاصلاحية اللموذج لاختبار الفرضيةي 

 يوضح تحلي  التبايا ومدق صلاحية اللموذج لإختبار الفرضية( II-XVIIIالجدول رقم )

 R 2R الالحراى B Beta  درجة
 الحرية

Fمةتوق  المحةوبة
 الدلالة

المتغير 
 المةتق 

0,78 0,60 0,31 0,63 0,78 1-71 63,73     0,000** 

 (α≤0.05)ذاة دلالة إحصائية  لد مةتوق ** 
 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSإ داد الطالبة بلاءاً  لى لتائس التحلي  ب  ماالمصدر: 

الميتة التلااةية واقا لبعد يستر معلويا  لى اةتراتيجية العلامة  ولية للاحظ ما خلا  الجدو  أا محور 
حيث أظنر التحلي  أتر ذو دلالة إحصائية بيا المتغيرياي إذ بلغ  معام  التفةير  الجودة

اةتراتيجية ( أي أا محور α≤0.05 لد مةتوق دلالة )ذاة دلالة إحصائية ( وهي 0,60)2R)التحديد(
اةتراتيجية العلامة ما التبايلاة اي المتغير التابعي وبالتالي اإا محور  %60يفةر ما لةبته العلامة  ولية 

(ي β )0,78 ما بلغة  يمة له أهمية  بيرة لةبيا اي التستير اي هذه العلا ةي مما يد   لى  وة التستيري  ولية
الميتة ( اي 0,78)بدرجة يسدي إلى تيادة  اةتراتيجية العلامة  وليةوهذا يعلي أا التيادة بدرجة واحدة اي 

(ي 63,73المحةوبة بلغة ) Fو لظرا لأا  يم  ي أي أا هلاا  لا ة طرديةي التلااةية واقا لبعد الجودة
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ي وهذا ما يتبة صلاحية ( α≤0.05أي ألنا دالة إحصائيا  لد مةتوق دلالة) 0,000وبمةتوق دلالة 
 اللموذج. 

 تحقيق الميتة التلااةية واق البعد الت لفة)الةعر(. هلاا  لا ة تستير بيا اةتراتيجية العلامة  ولية اي -5
 يوضح تحلي  التبايا ومدق صلاحية اللموذج لإختبار الفرضية( II-XIXالجدول رقم )

 R 2R الالحراى B Beta  درجة
 الحرية

Fمةتوق  المحةوبة
 الدلالة

المتغير 
 المةتق 

0.23 0.15 0.12 0.21 025 1-71 45.22 0,000** 

 (α≤0.05)ذاة دلالة إحصائية  لد مةتوق ** 
 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSإ داد الطالبة بلاءاً  لى لتائس التحلي  ب  ماالمصدر: 

الميتة التلااةية واق البعد يستر معلويا  لى اةتراتيجية العلامة  ولية للاحظ ما خلا  الجدو  أا محور 
دلالة إحصائية بيا المتغيرياي إذ بلغ  معام  التفةير حيث أظنر التحلي  أتر ذو الت لفة)الةعر(

اةتراتيجية ( أي أا محور α≤0.05 لد مةتوق دلالة )ذاة دلالة إحصائية ( وهي 0,15)2R)التحديد(
اةتراتيجية العلامة ما التبايلاة اي المتغير التابعي وبالتالي اإا محور  %15يفةر ما لةبته العلامة  ولية 

(ي β )0,25 ما بلغة  يمة له أهمية لةبيا اي التستير اي هذه العلا ةي مما يد   لى التستير ضعيىي  ولية
الميتة اي ( 0,25)بدرجة يسدي إلى تيادة اةتراتيجية العلامة  ولية وهذا يعلي أا التيادة بدرجة واحدة اي 

المحةوبة بلغة  Fو لظرا لأا  يم  ي أي أا هلاا  لا ة طرديةيالتلااةية واق البعد الت لفة)الةعر(
ي وهذا ما يتبة ( α≤0.05أي ألنا دالة إحصائيا  لد مةتوق دلالة) 0,000(ي وبمةتوق دلالة 45.22)

 صلاحية اللموذج. 
د للللق البعلللللللللللللتة التلااةية واللللللللللللللللاي تحقيق الميهلاا  لا ة تستير بيا اةتراتيجية العلامة  ولية  -6

 التةليم)تواير الملتوج(.
 
 
 
 
 
 

 يوضح تحلي  التبايا ومدق صلاحية اللموذج لإختبار الفرضية( II-XXXالجدول رقم )
 R 2R الالحراى B Beta  درجة

 الحرية
Fمةتوق  المحةوبة

 الدلالة
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المتغير 
 المةتق 

0.49 0.43 0.24 0.51 0.45 1-71 60.83 0,000** 

 (α≤0.05)ذاة دلالة إحصائية  لد مةتوق ** 
 (.07ألظر الملحق ر م (SPSSإ داد الطالبة بلاءاً  لى لتائس التحلي  ب  ماالمصدر: 

التلااةية واق البعد الميتة يستر معلويا  لى اةتراتيجية العلامة  ولية للاحظ ما خلا  الجدو  أا محور 
حيث أظنر التحلي  أتر ذو دلالة إحصائية بيا المتغيرياي إذ بلغ  معام  التفةير التةليم)تواير الملتوج(

اةتراتيجية ( أي أا محور α≤0.05 لد مةتوق دلالة )ذاة دلالة إحصائية ( وهي 0,43)2R)التحديد(
اةتراتيجية العلامة ما التبايلاة اي المتغير التابعي وبالتالي اإا محور  %43يفةر ما لةبته العلامة  ولية 

(ي β )0,45 ما بلغة  يمة له أهمية  بيرة لةبيا اي التستير اي هذه العلا ةي مما يد   لى  وة التستيري  ولية
( اي الأداء 0,45)بدرجة يسدي إلى تيادة اةتراتيجية العلامة  ولية وهذا يعلي أا التيادة بدرجة واحدة اي 
 0,000(ي وبمةتوق دلالة 60,83المحةوبة بلغة ) Fو لظرا لأا  يم  الوظيفيي أي أا هلاا  لا ة طرديةي

 ي وهذا ما يتبة صلاحية اللموذج. ( α≤0.05أي ألنا دالة إحصائيا  لد مةتوق دلالة)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :الثاني خلاصة الفصل
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الاةتراتيجياة العلامة التجارية حاوللا ما خلا  هذا الفص  الإجابة  لى إش الية الدراةة المتمتلة اي       
.حيث حاوللا الإجابة  لينا ما خلا  الا تماد  لى الدراةة  ومدق مةاهمتنا اي تحقيق الميتة التلااةية

ا ايه إلى تقديم لمحة  امة حو  مسةةة ميدالية. إذ تلاوللا اي هذا الفص  مبحتياي المبحث الأو  تعرضل
غردايةي والمبحث التالي تطر لا ايه إلى طرق وأدواة الدراةةي إذ تم إظنار مجتمع و  -المليعة –قولية ال

 يلة الدراةةي بالإضااة إلى إتباة صدق و وتباة أداة الدراةة و المتمتلة اي الاةتبيااي الذي تمَّ اِةتخدامه 
لدراةةي و ذلا باِةتخدام معام  التباة ألفا  رومباخ و رض لتائس الدراةة وتحليلنا  سداة لتحقيق أغراض ا

وملا شتنا. بالإضااة إلى معراة أراء و تصوراة المةتجوبيا وذلا ما خلا  حةاب المتوةط الحةابي و 
لفي أخرق الالحراى المعياري لإجاباة أاراد  يلة الدراةةي  ما أله  توصللا إلى إتباة بعض الفرضياة و 

ملناي و هذا بالا تماد  لى لتائس تحلي  الاةتبيااي الذي تمَّ تحليله بالا تماد  لى برلامس الحتم الإحصائية 
SPSS ي إذ تمَّ اِةتخدام معام  الارتباط بيرةوا للتحقق ما وجود العلا ة ي إضااة إلى  تحلي  الِالحدار

الِاختباراة تم التوص  ما خلالنا إلى التس د ما  البةيط و ذلا بغرض اِختبار صلاحية اللموذج ي وهذه
صحة ارضياة الدراةةي اخلصة الدراةة بالوصو  إلى لتائس و توصياة يم ا الا تماد  لينا اي دراةاة 

 لاحقة.
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 خاتمة:
حاوللا التطرق اي هذا البحث الى    ما يرتبط بالعلامة التجارية والميتة التلااةية ومدق مةاهمة      

اةتراتيجية العلامة التجارية القولية اي تحقيق الميتة التلااةية اي المسةةةي وبعد التطرق الى الجتء اللظري 
 والتطبيقي تم التوص  الى لتائس التاليةلا 

 جارية وةيلة لتحديد لو ية الةلع والخدماة البائع لتميتها  ا الةلع الملااةة.تعتبر العلامة الت -
 العلامة التجارية ترتبط اي دها المةتنلا بخصائص معيلة. -
 اا العلامة التجارية تد   لى تقااة المسةةة. -
يلةي تمتلا العلامة التجارية اةتراتيجياة تم لنا ما ا تةاب ميتة تلااةية اةتراتيجية توةع التش  -

 اةتراتيجية توةع العلامة ياةتراتيجية العلامة المتعددة.
ل ي تقوم مسةةة ببلاء  لامة تجارية لابد القياا بتلاتة مراح لا مرحلة البلاء القبليي مرحلة الالشاء  -

 والبلاء ومرحلة التحديد.
جديدة لم يةبق ل ي تقوم مسةةة بإلشاء  لامة يجب اا ت وا العلامة مميتة وخاصة واا ت وا  -

 اةتعمالنا وت وا مخالفة للظام العام ولآداب.
 لدما تقوم مسةةة باختيار  لامة تجارية يجب اتباع  دة معايير والتي تتمت  ايما يليلا اا ت وا ةنلة  -

 الفنم والتذ ر ومقبولة اجتما يا وذاة دلالة  لى ملتس.
لمةتنلا ومدق احتواءها  لى خصائص يتم  ياس العلامة التجارية  ا طريق مدق حضورها اي ذها ا -

 ومواصفاة تلااةية و وتنا الشخصية وتجمع العلامة ورسية الجماهير لنا.
 ل ي ت وا مسةةة ذاة شنرة واةعة يجب اا ت وا العلامة معرواة لدق المةتنلا. -
لا  تعتبر الصورة الدهلية للعلامة التجارية هي المعلوماة التي يتلقاها المةتنلا  ا الملتس ما خ -

 التغليى والا لالاة.
 تعد الميتة التلااةية الوةيلة التي تم ا المسةةة ما تحقيق  وق تلااةية  بيرة. -
ل ي تحقق مسةةة ميتة تلااةية يلبغي  لينا العم  باةتراتيجية الت ام  الااقي والعمودي والتلويع  -

 والتحالفاة الاةتراتيجية.
لاةتراتيجياة التالية اةتراتيجية التمايتي اةتراتيجية ل ي تحقق مسةةة اداء اص  يجب  لينا اتباع ا -

 التر يت .اةتراتيجية  يادة الت لفة.
بتحلي   وق التلااةية ل ي يةن   لى المسةةة التعرى  لى اهم العوام  التي تحقق لنا لجاح  Porter ام 

 اي مجا  الملااةة.
 نتائج الدراسة الميدانية: ➢
 ما خلا  الدراةة الميدالية لمسةةة القولية اقد تم التوص  الى لتائس التاليةلا     

 اا المسةةة تحت  مر ت هام اي التاج المياه المعدلية خاصة اي الملاطق الجلوبية. -
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 اا مسةةة القولية لا تعتمد  لى ةياةة ترويجية. -
اتيجية تميت الملتسي اةتراتيجية التر يتي اا مسةةة القولية تقوم باتباع الاةتراتيجياة التاليةلا اةتر  -

 اةتراتيجية تطوير الملتسي اةتراتيجية التلويعي اةتراتيجية التوتيع.
ملااس. وهدا ما 45يوجد لدي مسةةة القولية ملااةوا يتمر توا غي شما  وملااةيا حالييا حوالي  -

لالا خديجةي حمود بو لامي  جعلنا تخوض اي ملااةة شديدة ما  ب  المسةةاة المشنورةلا ااري ةعيدةي
 موتاية.

لدق مسةةة القولية لقاط الضعى التي تعتبر بمتابة تنديد ويةمح بدخو  ملااةيا جدد مت  اا المسةةة  -
 لتر. 1.5تعتمد  لى ملتوج وحيد هو ماء المعدلي

 نتائج اختبار الفرضيات: ➢
 الطلا ا ما اللتائس الةابقة تم التوص  الى اختبار الفرضياةلا

الفرضية الرئيةيةلا هلاا اةنام لاةتراتيجية العلامة التجارية  ولية اي اا ت وا اداة اعالة لتحقيق الميتة 
 .التلااةية
 :الفرضيات الفرعية ➢

الفرضية الاولىلا هلاا  لا ة ارتباط بيا اةتراتيجية العلامة  ولية وتحقيق الميتة التلااةية واقا لبعد  -
وهي (0.000) ا مةتوق الدلالة المحةوبة(0.736)العلا ة اي معام  الارتباطالجودة حيث بلغة  وة 
 .(0.05)ا   ما مةتوق دلالة

الفرضية التاليةلا هلاا  لا ة ارتباط بيا اةتراتيجية العلامة  ولية وتحقيق الميتة التلااةية واق البعد  -
 الت لفة

هي ا   (0.000)مةتوق الدلالة المحةوبة لد (0.812))الةعر(حيث بلغة  وة العلا ة اي معام  الارتباط
 .(0.05)ما مةتوق دلالة

الفرضية التالتةلا هلاا  لا ة ارتباط بيا اةتراتيجية العلامة  ولية وتحقيق الميتة التلااةية واق البعد  -
 لد مةتوق (0.786)التةليم)تواير الملتوج(حيث بلغة  وة العلا ة اي معام  الارتباط

 .(0.05)مةتوق دلالة هي ا   ما (0.000)الدلاة
الفرضية الرابعةلا هلاا  لا ة تستير بيا إةتراتيجية العلامة  ولية اي تحقيق الميتة التلااةية واقا لبعد  -

ذاة دلالة  2R(0.60)حيث هلاا اتر دو دلالة إحصائية بيا متغيريا اد بلغ معام  التفةير الجودة
𝑎احصائية  لد المةتوق الدلالة  ≤ يعلي أا التيادة بدرجة واحدة اي  β(0.78) ما بلغة  يمة .0.05

 Fاي الميتة التلااةية. بلغة  يمة (0.78)اةتيراتجية العلامة التجارية يسدي الى التيادة لدرجة واحدة 
 .(0.000)بمةتوق الدلالة (63.75)المحةوبة 

الخامةةلا هلاا  لا ة تستير بيا اةتراتيجية العلامة  ولية اي تحقيق الميتة التلااةية واق البعد الفرضية  -
ذاة 2R(0.15)حيث هلاا اتر دو دلالة إحصائية بيا متغيريا اد بلغ معام  التفةيرالت لفة) الةعر (
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𝑎دلالة احصائية  لد المةتوق الدلالة  ≤ يعلي أا التيادة بدرجة  β(0.25) ما بلغة  يمة .0.05
اي الميتة التلااةية. بلغة (0.25)واحدة اي اةتراتيجية العلامة التجارية يسدي الى التيادة لدرجة واحدة 

 .(0.000)بمةتوق الدلالة (45.22)المحةوبة  F يمة 
ة واق البعد الفرضية الةادةةلا  هلاا  لا ة تستير بيا اةتراتيجية العلامة  ولية اي تحقيق الميتة التلااةي -

ذاة دلالة  2R(0.43)حيث هلاا اتر دو دلالة إحصائية بيا متغيريا اد بلغ معام  التفةير التةليم
𝑎احصائية  لد المةتوق الدلالة  ≤ يعلي أا التيادة بدرجة واحدة اي  β(0.45) ما بلغة  يمة .0.05

 Fاي الميتة التلااةية. بلغة  يمة (0.45)اةتيراتجية العلامة التجارية يسدي الى التيادة لدرجة واحدة 
 .(0.000)بمةتوق الدلالة (60.83)المحةوبة 

 توصيات الدراسة: ➢
التلااةية. لدا  لى تعتبر الةياةة الترويجية ما وةائ  التي تةا د المسةةة اي تحقيق ميتة  -

 المسةةة ترويس ملتجاتنا بوةائ  ترويجية مبت رة.
  لى المسةةة الاهتمام بوظيفة التةويق لتحةيا ما اداء المسةةة. -
  لى المسةةة بتوةيع تش يلة ملتجاتنا واقا لرغباة المةتنل يا. -
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 أولا: الكتب ➢
يدار  لوت المعراة 1ي طالعلامة التجارية مدخل اساسي تسويقيمعراج هواريي مصطفى ةاحىي  -01

 ي2010العلميةي الجتائر ي 
 .2015الميةرةي ي دار 1ي طالاستراتيجية والتخطيط الاستراتيجيبلا  خلى الة ارلةي  -02
 . 2008ي دار الياتورييالجتائري  1ي طاستراتيجيات التسويقتامر الب ريي  -03
الميزة التنافسية و فق المنظور استراتيجيات التغيير  ت الديا  لى ةويةيي لعمة  باةا لخماجيي  -04

 .2015ي دار الأيامي 1يطالتنظيمي
ميزة التنافسية و فق المنظور استراتيجيات التغيير ال،  ت الديا  لى ةويةيي لعمة  باةا لخماجي -05

 .2015ي  دار الأيامي 1ط،التنظيمي
ي دار المةيرةي 1ي طالادارة الاستراتيجية مفاهيم ،عمليات، حالات تطبيقيةماجد  بد النادي مةا دةي  -06

2013. 
ي دار 1ي ط المتكاملاستراتيجيات التسويق منظور محمد  واد التياداة يمحمد  بد الله العوامري  -07

 .2012الحامدي ي 
يدار  لوت المعراة العلميةي 1طي العلامة التجارية الماهية و الأهميةمعراج هواريي  وآخروا ي  -08

 .2013الجتائري 
 .1998ي مر ت الاة لدرية لل تابيمصريالميزة التنافسية في مجال الاعماللبي  مرةي خلي ي   -09

 المراسلاتثانيا: الأبحاث و  ➢
دور استراتيجية العلامة التجارية في تحسين تنافسية المؤسسة، دراسة حالة مؤسسة أحمد العقوا ي  -10

 .2015/2016ي مد رة ماةتر ي  جامعة بة رةي غير ملشورةي نقاوس للمشروبات الغازية
ي  لية المؤسسة عن منافسيهادور رأسمال العلامة التجارية في تمييز بت راري  بلة ي اةمي خضرةي  -11

 ديةمبر.14-13 لوم الا تصادية و لوم التةيير يجامعة حةيبة با بو لي الشلىي غير ملشورةي 
مؤسسة  SIMاثر ادراك صورة العلامة على سلوك المستهلك دراسة حالة علامة بوداود حميدةي  -12

 .2008/2009ملشورةي ي مد رة ماجةتيري ي غير المطحنة الصناعية للمتيجة
تأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلك دراسة حالة العلامة التجارية لمؤسسة جاري صالحي   -13

ي لية العلوم الا تصادية و لوم التةييري جامعة المةيلةي نقاوس للمشروبات الغازية و المصبرات الغذائية 
 2007/2008غير ملشورة ي

ة التجارية في تفعيل الاتصال التسويقي، دراسة حالة اراء المستهلكين دور العلامح وم  بليي  -14
 .2014/2015ي جامعة غردايةي غير ملشورةي   للعلامة التجارية لشركة هيونداي بغرداية
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العلامة التجارية في تفعيل الاتصال التسويقي دراسة حالة أراء المستهلكين للعلامة ح وم بليي دور  -15
ي غير 2015/2016يمد ر ماةتر ي  جامعة غردايةي 1015يونداي بغرداية خلال التجارية لشركة ه

 ملشورة.
اثر العلامة التجارية في بناء الصورة الدهنية لمستخدمي اجهزة الخلوية خالد تراحيب  المطريي  -16

الاوةطي ي مد رة ماجةتيري جامعة الشرق دراسة تطبيقية من وجهة نظر طلبة جامعات في دولة الكويت
 .2011/2012غير ملشورةي 

تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة التجارية. ذهبية مشتهي أتقرح محمد اظليي  -17
ي مد رة ماةتري يجامعة خميس مليالةي الجتائري غير بعين الدفلى UNOدراسة حالة المركز التجاري 

 .2015/2016ملشورةي 
ير العلامة التجارية على الصورة الدهنية لدى المستهلك دراسة حالة مؤسسة اثر تغيةارة مقراليي  -18

 .2016/2017ي مد رة ماةتري جامعة ور لة ي غير ملشورةي وأريدوا للاتصالات وكالة ورقلة
العلامة التجارية كاتصال استراتيجي و دوره في تحسين الصرة الذهنية للمؤسسة ةليمالي شنيلاتي  -19

 .2016/2017ي جامعة تبةةي مد رة ماةتري غير ملشورة ي  طلبة العلوم الاعلام والاتصالدراسة ميدانية 
تأثير العلامة التجارية على القرار الشرائي للمستهلك النهائي ودراسة حالة الشركة ةمية بوتيديي  -20

 .2014/2015ي جامعة غردايةي غير ملشورةي 2014تويوتا بغرداية خلال 
تطوير صورة العلامة التجارية اداة من ادوات تحقيق الميزة التنافسية دراسة  بادة محمدي  -21
 .2014/2015ي رةالة مجةتاري جامعة ور لةي غير ملشورة يالتلفاز  منتجاتصنف
المنظمة وأثرها في تحقيق الميزة التنافسية ،دراسة ميدانية على قطاع محمد اوتي  لى العتومي  -22

 .2009/2010ي جامعة الشرق الاوةط للدراةاة العلياي غير ملشورةي  دوية الاردنيصناعة الا
إدارة العلامة التجارية في شبكات الفرانشيز دراسة حالة مؤسسة بي بي جي للدهن و محلاا إيمااي  -23

 2013/2014ي مذ رة ماةتر ي غير ملشورةي التلبيس الجزائر
إدارة العلامة التجارية في شبكات الفرانشيز دراسة حالة مؤسسة بي بي جي للدهن و محلاا إيمااي  -24 

 2013/2014ي مذ رة ماةتر ي غير ملشورةي التلبيس الجزائر
العلاقة مع الزبون في تحقيق ميزة التنافسية دراسة عينة مجموعة من البنوك ميا حلموسي  -25

يجامعة بة رةي غير ملشورة ي  كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير الجزائرية بولاية الاغواط
2016/2017. 
اثر الابعاد المعنوية للعلامة التجارية على تحقيق ولاء الزبون للمؤسسة دراسة ياةيا شليليي  -26

 .2014/2015ي مد رة ماةتري  جامعة غردايةي غير ملشورة ي ميدانية علامة موبيليس
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 ثا: الكتب الأجنبيةثال ➢
27 -G Lewi .Les marque methodogies de quotidien comprendre le succès des 

grandes marques villaje mondiale .France . 2003.p.18 
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 يوضح إةتمارة البحث ) الإةتبياا((:   01الملحق رقم ) 
 
 
 

 جامعة غرداية 
 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير 

 قسم : علوم التجارية 
 السنة: الثانية ماستر تسويق صناعي

 استبيان
 موجه الى عينة من المستهلكين لماء قولية 

 اخي المجيب الكريم تحية طيبة 
 
 

اي اطار التحضير لمد رة التخرج للي  شنادة ماةتر تخصص تةويق صلا ي تحة  لواا لااةتراتيجية 
 العلامة التجارية  ولية  سداة لتحقيق الميتة التلااةية دراةة حالة مسةةة  ولية للمياه المعدلية.

 م المشار ة اي هده الدراةة بالإجابة  لة هدا الاةتبياا ي ما لعل م ةيادت م اا هدا الاةتبياا لا لود مل
 يةتخدم الا لأغراض البحث العملي اقط.

 الرجاء مل م وضع العلامة)( امام العبارة التي تمت  وجنة لظرا الشخصية.
 
 

 المحور الأو لا المعلوماة الشخصية
 

 ألتى                          الجلسلا      ذ ر     
 50ا بر ما         50الى 36ما       35الى 26م   ما     25الى15الةا   ما

 جامعي المةتوق التعليميلا  ابتدائي             متوةط            تالوي  
 المنلةلا   بدوا  م                       طالب               موظى               م  حر   
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 المحور التاليلا  يمة العلامة التجارية 
ر م 
 العبارة 

غير  العباراة
موااق 
 تماما

غير 
 موااق

الى حد 
 ما

موااق  موااق
 تماما

 الوعي العلامة التجارية
التجارية  ولية ااض  تعتبر العلامة  1

 بةب شنرتنا
     

تعتبر العلامة التجارية  ولية ذاة  2
 شنرة  الية لدق المةتنل يا

     

الةمعة الطيبة للعلامة  ولية تتيد  3
 اي تحةيا صورتنا

     

اتعرى  لىالعلامة التجارية  ولية  4
ملخلا  شنرتنا الواةعة اي 

 ملطقتلا.

     

 للعلامة التجاريةالجودة المدر ة 
ارق باا الةمعة الجيدة للمسةةة  5

 دلي   لى جودة  لامتنا.
     

تتميت ملتوجاة مسةةة  ولية  6
 بالجودة.

     

تعتبر العلامة القولية ملائمة مقارلة  7
 مع جودتنا.

     

لدق مسةةة  ولية مجمو ة   8
 تش يلاة  ديدة تحقق لنا الجودة

 اي الاةتنلاا.

     

 الصورة الذهلية للعلامة 
      لدق تقة تامة اي ملتجاة  ولية. 9
تعتبر العلامة التجارية  ولية ااض   10

 بةبب مصدا يتنا.
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11 
 

الةمعة الجيدة للعلامة  ولية تحفتلي 
  لى ا تلاء ملتجاتنا.

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

شنرة العلامة للعلامة التجارية  ولية  12
ا تلائنا مقارلة تجعللي ااض  

 بملتجاة اخرق ملااةة.

     

 الولاء العلامة التجارية

لدي رغبة  وية اي ا ادة شراء  13
 ملتجاة العلامة  ولية اي    مرة.

     

ا وم بالبحث  ا العلامة التجارية  14
القولية  لدم لا اجدها اي محلاة 

 اخرق

     

لا ارغب اي اةتبدا  ملتجاة  ولية  15
 بملتجاة اخرق ملااةة.

     

 ابعاد الميتة التلااةية
  السعر
تتلاةب أةعار العلامة التجارية  16

  ولية مع القدرة الشرائية .
     

تعتبر أةعار ملتجاة  ولية  17
 متوااقة مع جودة الملتوج .

     

تعتبر أةعار ملتجاة  ولية  18
مقبولة مقارلة بسةعار ملتجاة 

 اخرق.

     

 الجودة
تصمم العلامة  ولية ملتوجاتنا  19

 طبقا لرغباة وتو عاة التبائا.
     

تعم  العلامة  ولية  لى تحةيا  20
 جودة ملتجاتنا.
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يتم توتيع ملتجاة المسةةة واق  21
 معايير ومواصفاة الجودة.

     

 تواير الملتوج
تلتتم مسةةة  ولية بتواير  22

الاةواق اي    ملتجاتنا اي 
 و ة.

     

لدق مسةةة  ولية القدرة  لى أا  23
 تغتو ملتجاتنا اي الةوق.
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يوضح الماء المعذلي )  اروراة حجم صغير ( لمصلع  ولية ببلدية المليعة ولاية (:   02الملحق رقم ) 
 غرداية
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يوضح الماء المعذلي )  اروراة حجم  بير ( لمصلع  ولية ببلدية المليعة ولاية (:   03الملحق رقم ) 
 غرداية

 

 

 



      
 

~ 87 ~ 
 

يوضح  صير البرتقا   )  اروراة حجم  بير ( لمصلع  ولية ببلدية المليعة ولاية (:   04الملحق رقم ) 
 غرداية
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 اروراة حجم صغير ( لمصلع  ولية ببلدية المليعة ولاية يوضح مشروب غاتي   ) (:   05الملحق رقم ) 
 غرداية
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يوضح  صير البرتقا  و ليموا  )  اروراة حجم  بير ( لمصلع  ولية ببلدية المليعة (:   06الملحق رقم ) 
 ولاية غرداية
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 SPSSنتائج المعالجة ببرنامج (:   07الملحق رقم ) 

 كرومباخإختبار ألفا -أ-7
 اختبار الفا كرونباخ للجزء الأول )عبارات خاصة الوعي العلامة التجارية(

 
 

 
 

 اختبار الفا كرونباخ للجزء الثاني )عبارات خاصة الجودة المدركة للعلامة التجارية(
 
 
 
 

 اختبار الفا كرونباخ للجزء الثالث )عبارات خاصة الصورة الذهنية للعلامة(
 
 
 
 

 التجارية(اختبار الفا كرونباخ للجزء الثالث )عبارات خاصة الولاء العلامة 
 
 
 
 

 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

0.673 4 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

0.693 4 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombred'élé
ments 

0.705 4 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombred'élé
ments 

0.705 3 
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 لسعر(ااختبار الفا كرونباخ للجزء الثاني )عبارات خاصة 

 
 
 
 

 خاصة الجودة(اختبار الفا كرونباخ للجزء الثالث )عبارات 
 
 
 
 

 اختبار الفا كرونباخ للجزء الثالث )عبارات خاصة توفير المنتوج(
 
 
 
 

 
 ( يمة العلامة التجاريةالكلي للمحور الأول )اختبار الفا كرونباخ 

 
 
 

 

 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

0.793 3 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombred'élé
ments 

0.705 3 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombred'élé
ments 

0.705 2 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombred'élé
ments 

0.838 15 
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 اختبار الفا كرونباخ الكلي للمحور الأول )الميزة التنافسية(
 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombred'élé
ments 

0.894 08 

 
 اختبار الفا كرونباخ الكلي

 
 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombred'élé
ments 

0.913 32 
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 المجموع مس 4مس 3مس 2مس 1مس 

 1مس

Corrélation de Pearson 1 **,538 **,518 **,518 **,727 **,725 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 
 Corrélation de Pearson **,538 1 **,582 **,582 **,777 **,786 2مس

 Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 70 70 70 70 70 70 

 3مس
Corrélation de Pearson **,518 **,582 1 **1,000 **,939 **,927 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 70 70 70 70 70 70 

 4مس
Corrélation de Pearson **,518 **,582 **1,000 1 **,939 **,927 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 70 70 70 70 70 70 

 مس
de Pearson Corrélation **,727 **,777 **,939 **,939 1 **,994 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 70 70 70 70 70 70 

 المجموع

Corrélation de Pearson **,725 **,786 **,927 **,927 **,994 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 70 70 70 70 70 70 

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



      
 

~ 94 ~ 
 

 سيمرنوف لمعرفة نوع التوزع )طبيعي أو غير طبيعي( –ج:اختبار كولمجروف -7
 

Test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon 
 N a,Paramètresnormaux

b 
Différences les plus extrêmes Z de 

Kolmogorov-
Smirnov 

Signification 
asymptotique 
(bilatérale) Moyenne Ecart-

type 
Absolue Positive Négative 

 777, 660, 101,- 062, 101, 80180, 3,4380 43 4مس
 932, 540, 065,- 082, 082, 60726, 3,5281 43 مس

 903, 569, 087,- 082, 087, 56608, 3,5532 43 المجموع
a. La distribution à tester estgaussienne. 

b. Calculée à partir des données. 
 

 الجنس
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
Valid 42.8 42.8 42.8 30 ذ ر 
 100.0 57.1 57.1 57.1 التى 

 Total 70 100.0 100.0  
 
 

 السن
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 14.2 14.2 14.2 10 25الى  15ما
 71.4 57.1 57.1 40 35الى  26ما
 100.0 28.5 28.5 20 50الى  36ما 

Total 70 100.0 100.0  
 
 

 المستوى التعليمي
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 8.6 8.6 8.6 6 تالوي
 100.0 65.7 65.7 46 جامعي

     

Total 70 100.0 100.0  
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 المهنة
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 8.6 8.6 8.6 6 بدوا  م 
 72.9 64.3 64.3 45 طالب

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Valid 

 87.1 14.3 14.3 10 موظى
 100 12.9 12.9 9  م  حر
     

Total 70 100.0 100.0  
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 : الوسط الحسابي والإنحراف المعياري د:-7
 
 
 

 

 

 ه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Statistiquesdescriptives 
الإلحراى  متوةط حةابي 

 المعياري
 99723, 3,6512 تعتبر العلامة التجارية  ولية ااض  بةب شنرتنا

 82728, 3,4884  الية لدق المةتنل ياتعتبر العلامة التجارية  ولية ذاة شنرة 
 81717, 3,6279 الةمعة الطيبة للعلامة  ولية تتيد اي تحةيا صورتنا

 1,02407 3,3721 اتعرى  لىالعلامة التجارية  ولية ملخلا  شنرتنا الواةعة اي ملطقتلا.
 99333, 3,6744 ارق باا الةمعة الجيدة للمسةةة دلي   لى جودة  لامتنا.

 90892, 3,5349 تتميت ملتوجاة مسةةة  ولية بالجودة.
 82325, 3,5814 تعتبر العلامة القولية ملائمة مقارلة مع جودتنا.

 92102, 4,0930 لدق مسةةة  ولية مجمو ة  تش يلاة  ديدة تحقق لنا الجودةاي الاةتنلاا.
 1,11915 3,4419 لدق تقة تامة اي ملتجاة  ولية.

 82325, 3,5814 العلامة التجارية  ولية ااض  بةبب مصدا يتنا.تعتبر 
 87919, 3,5814 الةمعة الجيدة للعلامة  ولية تحفتلي  لى ا تلاء ملتجاتنا.

 95468, 3,6047 شنرة العلامة للعلامة التجارية  ولية تجعللي ااض  ا تلائنا مقارلة بملتجاة اخرق ملااةة.
 1,08140 3,2093 ا ادة شراء ملتجاة العلامة  ولية اي    مرة.لدي رغبة  وية اي 

 1,07730 3,5116 ا وم بالبحث  ا العلامة التجارية القولية  لدم لا اجدها اي محلاة اخرق
 1,18172 3,2791 لا ارغب اي اةتبدا  ملتجاة  ولية بملتجاة اخرق ملااةة.

 52722, 4,2326 القدرة الشرائية .تتلاةب أةعار العلامة التجارية  ولية مع 
 65296, 4,0465 تعتبر أةعار ملتجاة  ولية متوااقة مع جودة الملتوج .

 68362, 3,9070 تعتبر أةعار ملتجاة  ولية مقبولة مقارلة بسةعار ملتجاة اخرق.
 95988, 3,4651 تصمم العلامة  ولية ملتوجاتنا طبقا لرغباة وتو عاة التبائا.

 1,05339 3,5581 العلامة  ولية  لى تحةيا جودة ملتجاتنا.تعم  
 1,11717 3,1163 يتم توتيع ملتجاة المسةةة واق معايير ومواصفاة الجودة.
 1,03054 3,4419 تلتتم مسةةة  ولية بتواير ملتجاتنا اي الاةواق اي    و ة.
 99723, 3,6512 لدق مسةةة  ولية القدرة  لى أا تغتو ملتجاتنا اي الةوق.

 93475, 3,4651 لدي القدرة  لى ابت ار طرق جديدة تسدي إلى تبةيط إجراءاة العم  والةر ة اي الجاته.
 59299, 3,5388 الو ي العلامة التجارية

 63452, 3,6977 الجودة المدر ة للعلامة التجارية
 80180, 3,4380 الصورة الذهلية للعلامة

 60726, 3,5281 التجاريةالولاء العلامة 
 49287, 3,6537  يمة العلامة التجارية

 03054, 3,7542 الةعر
 99723, 3,6325 الجودة

 99717, 3,3214 تواير الملتوج
 المجموع ابعاد الميتة التلااةية

 3,5532 ,56608 

N valide (listwise)   
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 (SPSSز:معادلة خط الإنحدار  : )من مخرجات نظام الحُزم الإحصائية -7

 
aVariables Entered/Removed 

Model Variables Entered Variables 
Removed 

Method 

 b1 . Enterمس 1
a. Dependent Variable: 5مس 

b. All requested variables entered. 
 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,7a80 ,600 ,320 ,40653 

a. Predictors: (Constant), 1مس 
 
 

aANOVA 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 3,427 1 3,427 63.735 b,000 

Residual 6,776 70 ,165   
Total 10,203 71    

a. Dependent Variable: 5مس 
b. Predictors: (Constant), 1مس 

 
 

aCoefficients 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 
T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 1,949 ,379  5,137 ,000 

 000, 4,554 780, 106, 630, 1مس
a. Dependent Variable: 5مس 
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aVariables Entered/Removed 
Model Variables Entered Variables 

Removed 
Method 

 b2 . Enterمس 1
a. Dependent Variable: 5مس 

b. All requested variables entered. 
 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,23a8 ,150 ,460 ,36219 

a. Predictors: (Constant), 2مس 
 

aANOVA 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 4,824 1 4,824 45.22 b,000 

Residual 5,378 70 ,131   
Total 10,203 71    

a. Dependent Variable: 5مس 
b. Predictors: (Constant), 2مس 

 
aCoefficients 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 1,679 ,330  5,082 ,000 

 000, 6,064 258, 088, 213, 2مس

 
 

aEntered/RemovedVariables  
Model Variables Entered Variables 

Removed 
Method 

 b3 . Enterمس 1
a. Dependent Variable: 5مس 

b. All requested variables entered. 
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Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 ,4a95 ,433 ,471 ,35855 
a. Predictors: (Constant), 3مس 

 
 

aANOVA 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 4,932 1 4,932 60.83 b,000 

Residual 5,271 70 ,129   
Total 10,203 71    

a. Dependent Variable: 5مس 
b. Predictors: (Constant), 3مس 

 
aCoefficients 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 2,184 ,243  8,973 ,000 

 000, 6,194 452, 069, 513, 3مس
a. Dependent Variable: 5مس 

 
 
 

Model Summary 
Model R 

 معام  الإرتباط
R Square 
 معام  التحديد

Adjusted R 
Square 

Std. Error of the Estimate 
 مقدار الخطس للإلحراى المعياري

1 a,780 ,609 ,599 ,31211 
a. Predictors: (Constant), مس 
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 .SPSS يوضح لتائس التحلي  ببرلامس (:   08الملحق رقم ) 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

     

Valide 

 28,6 28,6 28,6 20 ذ ر

 100,0 71,4 71,4 50 ألتى

Total 70 100,0 100,0  

 

 السن

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 إلى 15 ما
25 

43 61,4 61,4 61,4 

 إلى 26 ما
35 

14 20,0 20,0 81,4 

  إلى 36 ما
50 

9 12,9 12,9 94,3 

 100,0 5,7 5,7 4 50 أ برما

Total 70 100,0 100,0  
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 التعليمي المستوى

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,4 11,4 11,4 8 متوسط

 38,6 27,1 27,1 19 ثانوي

 100,0 61,4 61,4 43 جامعي

Total 70 100,0 100,0  
 

 المهنة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 8,6 8,6 8,6 6 عمل بدون

 72,9 64,3 64,3 45 طالب

 87,1 14,3 14,3 10 موظف

 100,0 12,9 12,9 9 حر عمل

Total 70 100,0 100,0  
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,686 23 
 

 شهرتها بسيب افضل قولية التجارية العلامة تعتبر

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 غيرموافق
 تماما

16 22,9 22,9 22,9 

 30,0 7,1 7,1 5 موافق غير

 47,1 17,1 17,1 12 حدما الى

 65,7 18,6 18,6 13 موافق

 100,0 34,3 34,3 24 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  
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 المستهلكين  لدى عالية شهرة ذات القولية العلامة تعتبر

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 موااق غير
 تماما

1 1,4 1,4 1,4 

 25,7 24,3 24,3 17 موااق غير

 35,7 10,0 10,0 7 حدما الى

 70,0 34,3 34,3 24 موااق

 100,0 30,0 30,0 21 تماما موااق

Total 70 100,0 100,0  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  قولية للعلامة الطيبة السمعة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 موااق غير
 تماما

6 8,6 8,6 8,6 

 17,1 8,6 8,6 6 موااق غير
 34,3 17,1 17,1 12 حدما الى

 57,1 22,9 22,9 16 موااق
 100,0 42,9 42,9 30 تماما موااق
Total 70 100,0 100,0  
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 منطقتنا في الواسعة شهرتها خلال من قولية التجارية العلامة على التعرف

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 موااق غير
 تماما

4 5,7 5,7 5,7 

 11,4 5,7 5,7 4 موااق غير

 17,1 5,7 5,7 4 حدما الى

 62,9 45,7 45,7 32 موااق

 100,0 37,1 37,1 26 تماما موااق

Total 70 100,0 100,0  

 

 عملتها جودة على دليل للمؤسسة الجيدة السمعة بأنأرى 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide نوافق غير 
 تماما

2 2,9 2,9 2,9 

 8,7 5,8 5,7 4 موافق غير

 30,4 21,7 21,4 15 حدما الى

 58,0 27,5 27,1 19 موافق
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 100,0 42,0 41,4 29 تماما موافق

Total 69 98,6 100,0  

Manquan
t 

Système 1 1,4 
  

Total 70 100,0   

 

 وليةق مؤسسة منتوجات تتميز

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 موااق غير
 تماما

1 1,4 1,4 1,4 

 5,7 4,3 4,3 3 موااق غير

 18,6 12,9 12,9 9 حدما الى

 62,9 44,3 44,3 31 موااق

 100,0 37,1 37,1 26 تماما موااق

Total 70 100,0 100,0  
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 جودتها مع مقارنة ملائمة القولية العلامة تعتبر

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 موافق غير
 تماما

1 1,4 1,4 1,4 

 8,6 7,1 7,1 5 موافق غير

 28,6 20,0 20,0 14 حدما الى

 70,0 41,4 41,4 29 موافق

 100,0 30,0 30,0 21 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  
 

 الجودة تحقق متعددة تشكيلات مجموعة قولية مؤسسة لدى

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 موااق غير
 4,3 4,3 4,3 3 تماما

 17,1 12,9 12,9 9 موااق غير
 40,0 22,9 22,9 16 حدما الى

 71,4 31,4 31,4 22 موااق
 100,0 28,6 28,6 20 تماما موااق

Total 70 100,0 100,0  
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 القولية منتجات في تامة ثقة لدي

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 موااق غير
 تماما

6 8,6 8,6 8,6 

 21,4 12,9 12,9 9 موااق غير

 35,7 14,3 14,3 10 حدما الى

 62,9 27,1 27,1 19 موااق

 100,0 37,1 37,1 26 تماما موااق

Total 70 100,0 100,0  
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 مصداقيتها بسيي أفضل قولية التجارية العلامة تعتبر

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide موااق غير 

 تماما
5 7,1 7,1 7,1 

 21,4 14,3 14,3 10 موااق غير
 40,0 18,6 18,6 13 حدما الى

 67,1 27,1 27,1 19 موااق
 100,0 32,9 32,9 23 تماما موااق
Total 70 100,0 100,0  

 

 التجارية للعلامة الجيدة السمعة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide موااق غير 
 تماما

6 8,6 8,6 8,6 

 15,7 7,1 7,1 5 موااق غير

 28,6 12,9 12,9 9 حدما الى

 71,4 42,9 42,9 30 موااق

 100,0 28,6 28,6 20 تماما موااق

Total 70 100,0 100,0  
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 باقتنائها افضل تجعلني قولية التجارية للعلامة العلامة شهرة

 

 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide موااق غير  
 تماما

6 8,6 8,6 8,6 

 17,1 8,6 8,6 6 موااق غير

 31,4 14,3 14,3 10 حدما  الى

 67,1 35,7 35,7 25 موااق

 100,0 32,9 32,9 23 تماما  موااق

Total 70 100,0 100,0  

 مرة كل في القولية العلامة منتجات شراء ةأعاد في قوية الرغبة لدى

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 موااق غير
 تماما

6 8,6 8,6 8,6 

 20,0 11,4 11,4 8 موااق غير

 40,0 20,0 20,0 14 حدما الى

 70,0 30,0 30,0 21 موااق
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 100,0 30,0 30,0 21 تماما موااق

Total 70 100,0 100,0  

      

 اخرى محلات في اجدها لا عندما القولية التجارية العلامة عن بالبحثأقوم 

 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide موااق غير 
 تماما

4 5,7 5,7 5,7 

 24,3 18,6 18,6 13 موااق غير

 37,1 12,9 12,9 9 حدما الى

 60,0 22,9 22,9 16 موااق

 100,0 40,0 40,0 28 تماما موااق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

    
 

 منافسةأخرى  بمنتجات قولية منتجات استبدال في لاارغب

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
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Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

  ولية التجارية العلامة تعتبر
 شنرتنا بةيب ااض 

70 3,3429 1,56858 

 شنرة ذاة القولية العلامة تعتبر
 المةتنل يا لدق  الية

70 3,6714 1,18837 

 1,30741 3,8286 70 ما  ولية للعلامة الطيبة الةمعة

 التجارية العلامة  لى التعرى
 الواةعة شنرتنا خلا  ما  ولية

 ملطقتلا اي

70 4,0286 1,08976 

 الجيدة الةمعة  بساأرق 
 جودة  لى دلي  للمسةةة

 تنا ملا

70 4,0000 1,07101 

Valide 

 موافق غير
 تماما

4 5,7 5,7 5,7 

 30,0 24,3 24,3 17 موافق غير

 48,6 18,6 18,6 13 حدما الى

 74,3 25,7 25,7 18 موافق

 100,0 25,7 25,7 18 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  
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 89350, 4,1143 70 وليةة  مسةة ةملتوجا تتميت

 ملائمة القولية العلامة تعتبر
 جودتنا مع مقارلة

70 3,9143 ,95921 

 مجمو ة  ولية مسةةة لدق
 لجودة تحققا متعددة تش يلاة

70 3,6714 1,15120 

 1,32033 3,7143 70 القولية ملتجاة اي تامة تقة لدي

  ولية التجارية العلامة تعتبر
 مصدا يتنا بةيي أاض 

70 3,6429 1,27445 

 1,19705 3,7571 70 التجارية للعلامة الجيدة الةمعة

 التجارية للعلامة العلامة شنرة
 با تلائنا ااض  تجعللي  ولية

70 3,7571 1,24453 

 شراءإ ادة  اي  وية الرغبة لدق
    اي القولية العلامة ملتجاة

 مرة

70 3,6143 1,26597 

 التجارية العلامة  ا بالبحثأ وم 
 اي اجدها لا  لدما القولية

 اخرق محلاة

70 3,7286 1,31790 

 ملتجاة اةتبدا  اي ارغب لا
 ملااةةأخرق  بملتجاة  ولية

70 3,4143 1,26826 

N valide (liste) 70   
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Statistiques descriptives 

 N 
Moyenn

e 
Ecart 
type 

 العلامةأةعار  تتلاةب
 القدرة مع  ولية التجارية

 الشرائية
70 3,4143 1,39868 

  ولية ملتجاةأةعار  تعتبر
 الملتوج جودة مع متوااقة

70 3,9571 1,05550 

  ولية ملتجاةأةعار  تعتبر
 بسةعار مقارلة مقبولة

 اخرق ملتجاة
70 4,5000 6,22000 

  ولية العلامة تصمم
 لرغباة طبقا ملتوجاتنا

 التبائا وتو عاة
70 3,7143 1,21754 

  لى التجارية العلامة تعم 
 ملتوجاتنا جودة تحةيا

70 3,7286 1,11539 

 المسةةة ملتجاة توتيع يتم
 ومواصفاة معايير واق

 الجودة
70 3,3714 1,19384 

 بتواير  ولية مسةةة تلتتم
 ب  أةواق  اي ملتجاتنا

 و ة
70 3,7857 1,10195 
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 القدرة  ولية مسةةة لدق
 الةوق اي ملتجاتنا تغتو

70 3,4143 1,10981 

    

N valide (liste) 70   
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Corrélations 

 M1 M2 M3 M4 M5 M6 

M1 

Corrélation de 
Pearson 

1 **,520 **,521 ,015 ,015 ,088 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,899 ,899 ,467 

N 70 70 70 70 70 70 

M 2 

Corrélation de 
Pearson 

**,520 1 **,477 *,267 *,267 ,060 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,025 ,025 ,621 

N 70 70 70 70 70 70 

M 3 

Corrélation de 
Pearson 

**,521 **,477 1 ,175 ,175 ,132 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,148 ,148 ,277 

N 70 70 70 70 70 70 

m4 

Corrélation de 
Pearson 

,015 *,267 ,175 1 **1,000 *,272 

Sig. (bilatérale) ,899 ,025 ,148  ,000 ,023 

N 70 70 70 70 70 70 

m5 
Corrélation de 

Pearson 
,015 *,267 ,175 **1,000 1 *,272 
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Sig. (bilatérale) ,899 ,025 ,148 ,000  ,023 

N 70 70 70 70 70 70 

m6 

Corrélation de 
Pearson 

,088 ,060 ,132 *,272 *,272 1 

Sig. (bilatérale) ,467 ,621 ,277 ,023 ,023  

N 70 70 70 70 70 70 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 
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 قائمة المحكمين:
 

 الأةاتذة الر م
  توت ااطمة  1
 ميةوا بلخير 2
 خلشوى يوةى 3
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