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لمنتجات حالة ا :ة التجارية من وجهة نظر المستهلكالنواتج السلوكية لرأس المال العلام
  الإلكترونية في الجزائر

                    28/13/2181/تاريخ القبول:  2182-82-22تاريخ الارسال: 
 سفيان لرادي&  يــقاشد ـــخال

                                                                                                                                         

                                                                      

 اتظركز اتصامعي تيبازةأستاذ تػاضرأ، تؼبر تسيتَ اتصماعات المحلية ودورىا في تحقيق التنمية،   


 2تػاضر ب، جامعة البليدة أستاذ  

ىدفت الدارسة إلى تطوير نموذج رأس اتظال العلامة التجارية من وجهة نظر اتظستهلك من خلال ملخص: 
وتطوير  وضع مفهوم وقياسو ميدانيا على اتظستوى الفردي. بعد التخصيص النظري تظتغتَات النموذج

ج رأس اتظال العلامة التجارية من وجهة نظر قائمة من اتظقاييس البسيكومتًية لتحديد أىم مصادر ونوات
اتظستهلك، تثبت الدراسة أنو يدكن التعبتَ عن رأس اتظال العلامة التجارية من وجهة نظر اتظستهلك من 
خلال سلسلة تقييمية تتًاوح بتُ التًكيز الإدراكي )أي الشهرة، اتصودة اتظدركة( والتًكيز الرمزي والعاطفي 

جتماعية، الارتباط العاطفي( للمستهلك تؿو العلامة التجارية متتغتَات دائمة )أي الصورة الذىنية الا
وتنافسية. كذلك تثبت الدراسة صدق تنبؤ أبعاد اتظفهوم بالاستجابات السلوكية الإيجابية التي تبرز حقيقة 

 الولاء. توصيات وحدود وأفاق الدراسة سيتم التطرق إليها في نهاية الدراسة.
 رأس اتظال العلامة التجارية، اتصودة اتظدركة، الصورة الذىنية الاجتماعية، الارتباط العاطفي.الكلمات المفتاح: 

 .JEL  :K32 ،P28 ،Q53 ،Q56تصنيف 
Abstract:  this study aims to develop a model of Consumer Based Brand Equity 

(CBBE) by conceptualizing and measuring the model at the individual level. After 

specifying the domain of underlying dimensions, and developing psychometric 

measures to calibrate the most important sources and consequences of CBBE, the 

results of this empirical study indicate that CBBE is a function of continuum 

phenomenon which is ranging from a perceptual (ie, Brand Awareness, Perceived 

Brand Quality) to symbolic and affective (ie, Social Brand Image, Brand Emotional 

Attachment) sustainable and competitive variables. Furthermore, This study 

examines the predictive validity of CBBE underlying dimensions to behavioral 

consequences measures. Recommendations, limitations, and future research will be 

discussed at conclusion. 

Keywords:  Brand Equity, Perceived Quality, Brand Social Image, Brand 

Emotional Attachment.  

Jel Classification Codes : K32, P28, Q53, Q56.  
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I. :تمهيد 
عرف مفهوم رأس اتظال العلامة التجارية تزاسا كبتَا من طرف الباحثتُ واتظدراء من حيث تحديد 
مفهومو وقياسو منذ بروزه بصفة كبتَة في بداية التسعينيات من القرن اتظاضي مع ظهور نماذج التقييم اتظالي 

البدائل، أما حاليا فهي تدثل أداة أداة للتمييز البصري بتُ تعد للعلامات التجارية. كانت العلامة التجارية 
ولا العلامة التجارية تتجسد في اتطصائص الذاتية التي تحملها إضافة حقيقية للمنتج التي تقدم من خلاتعا 

اتظؤسسات اتظتفوقة ماليا والناجحة سوقيا تعمل وعلى ىذا فإن يدكن تفستَىا ماديا بخصائص اتظنتج. 
ارية التي تسوقها، القيمة اتظلموسة وغتَ اتظلموسة للعلامات التج كل ما لو علاقة ببناء  فيوبصفة يقظة 

زيادة الإنفاق مع و  ،مع تسارع نمو استًاتيجيات العلامة التجاريةالعلامة التجارية  وتزداد أهمية قيمة
 زيادة الاستهلاك الرمزي.مع ، و ة اتظنافسةالإعلاني التي أفرزتها حد

افيا للمضامتُ اتظفاىيمية والإدارية لرأس اتظال العلامة رغم تعدد الدراسات التي قدمت شرحا و 
الفجوات يساىم ىذه معاتصة إن التجارية إلا أنو يدكن أن نلاحظ وجود فجوات في أدبيات اتظوضوع، و 

 ضرورةالنقطة الأولى في تتمثل . لرأس المال العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك في فهم أفضل
النقطة الثانية في الغياب الواضح للتأصيل وتتمثل  اتظال العلامة التجارية والولاء، سرأمفهومي التمييز بتُ 

بعض  توظيفلتكوين الوجداني في رأس اتظال العلامة التجارية، وىذا رغم لاتظفاىيمي وللإثبات اتظيداني 
تنبؤ أبعاد رأس  تظدىعدم إثبات في النقطة الثالثة وتتمثل . تعا النماذج تظقاييس العاطفية دون إقرار مسبق

اتظال العلامة التجارية بالنواتج السلوكية الإيجابية، رغم الإشارة إليها في الأدبيات، ورغم أهمية السلوكيات 
 كفاعل وسيط.  الاقتصاديةفي فهم مكانيزمات تأثتَ رأس اتظال العلامة التجارية على النتائج 
ما ة على السؤال المحوري واتظتمثل في: طبقا تظا سبق سنحاول من خلال ىاتو الدراسة الإجاب

أبعاد رأس المال العلامة التجارية )من وجهة نظر المستهلك( على الاستجابات  تأثيرمدى 
 ؟للولاءالسلوكية 

 للإجابة على السؤال المحوري قمنا بتجزئتها إلى أسئلة فرعية والتي ىي:
 يدكن التعبتَ عن رأس اتظال العلامة التجارية من وجهة نظر اتظستهلك؟ كيف -
إلى أي مدى يدكن لأبعاد رأس اتظال العلامة التجارية من وجهة نظر اتظستهلك التأثتَ على سلوك  -

 الولاء؟
: اتبعنا في ىذا البحث اتظنهج الوصفي والتحليلي الذي يناسب مع طبيعة منهج البحث

ح من خلالو بعرض تؼتلف متغتَات الظاىرة وإيجاد طبيعة العلاقات اتظوضوع، حيث يسم
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القائمة بينها، كما اتبعنا أسلوب الإستقصاء بالاعتماد على الاستبيان تصمع البيانات 
 وإختبار الفرضيات.الضرورية 

 :  تهدف الدراسة إلى:أهداف الدراسة
التجارية يعتمد على التكوينتُ تػاولة اقتًاح مفهوم وسلم قياس لرأس اتظال العلامة  -

 معا؛ اتظعرفي والعاطفي.
 في توليد كل بعد من أبعاد رأس اتظال العلامة التجارية  مدى مساهمةعن  الكشف -

 الاستجابات السلوكية اتظرتبطة بالولاء.
: للدراسة أهمية كبتَة في فهم قيمة العلامة التجارية، حيث تساىم في الكشف أهمية الدراسة

الرمزية والعاطفية للعلامات التجارية في المجتمعات اتضديثة، كما أن فهم سلوك اتظستهلك تؿو  عن الطبيعة
اتضاليتُ  اتظستهلكتُ تطلعاتالعلامات التجارية يسمح ببناء استًاتيجيات وخطط تسويقية تنسجم مع 

 .والمحتملتُ
II- الدراسات السابقة والإطار النظري للدراسة 

  ذكر ترلة من الدراسات السابقة في حدود علم الباحثان وفق ما يلي: يدكن: الدراسات السابقة -
قام الباحث في ىذه الدراسة النظرية بوضع تعريف تظفهوم رأس : Keller (1993)دراسة  -

رأس اتظال في موضوع بحااث لأ، وىذه تعد إشارة الانطلاقة اتظال العلامة التجارية من وجهة نظر اتظستهلك
نموذجا موضحا فيو الأبعاد الرئيسة والفرعية لرأس الباحث وضع العلامة التجارية من وجهة نظر التسويق. 

اتظال العلامة، وذلك بهدف مساعدة اتظدراء في اعتبار دور البرامج التسويقية في خلق القيمة الإضافية 
ب اتظعرفية التي تتكون في ذىن اتظستهلك، للمستهلك وفي رفع اتظبيعات. وقد ركزت الدراسة على التًاكي

والتي تتمثل أساسا في دور شهرة العلامة التجارية ودور الروابط الذىنية التي تجعل ىذه العلامة قوية. كما 
اقتًحت الدراسة كيفية بناء رأس اتظال العلامة التجارية، وذلك من خلال اختيار ىوية ملائمة للعلامة 

وتطوير برامج التسويق مؤثرة وتوليد روابط مع العلامة خاصة بالتجربة التي يعيشها التجارية )اسم العلامة( 
 اتظستهلك معها.

جاءت ىذه الدراسة لقياس رأس اتظال العلامة : (1995وزملائه ) Lassarدراسة  -
التجارية من وجهة نظر اتظستهلك، وذلك بتقديم تعاريف لأبعاد النموذج اتظقتًح واختباره ميدانيا، ىذا 
النموذج بدوره يعتمد بصفة أساسية على ادراكات اتظستهلك والإلتزام العاطفي تؿو العلامة التجارية. 

صدر رأس اتظال العلامة التجارية، ولذلك يجب على مدراء التسويق قياس ويشتَ إلى أن الإدراكات ىي م
ىذا اتظصدر ومتابعتو دوريا، وذلك بقياس رأس اتظال العلامة التجارية من وجهة نظر اتظستهلك الذي 
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الأداء، الصورة الذىنية الاجتماعية، الثقة، التعريف/الإرتباط، تسسة أبعاد أساسية، وىي:  يعتمد على
 القيمة

اقتًاح حوصلة للصلات التي  ىدفت ىذه الدراسة إلى: Changeur (2002)دراسة  -
الباحثة في تناولتها الدراسات السابقة على شكل سوابق ونواتج لرأس اتظال العلامة التجارية، حيث تؤيد 

 ،التجاريةأن مفاىيم اتظنظور تسويقي تعا صلات مع مفاىيم اتظنظور اتظالي لرأس اتظال العلامة دراستها 
تقود إلى منفعة إضافية ثم إلى قوة في السوق )مثل الشهرة، والبتٌ الذىنية( وذلك أن الإدراكات الإيجابية 

إلى بدوره ثل اتظفهوم التسويقي لرأس اتظال العلامة التجارية، وىذا الأختَ يقود )مثل الولاء( وىذا ما يد
تمثل مفهوم رأس اتظال العلامة التجارية لقيمة اتظالية لالتجارية ثم إلى اتدفقات إضافية ناتجة عن العلامة 

 اتظستندة إلى اتظؤسسة. 
تشتَ ىذه الدراسة إلى أن الروابط الذىنية ىي جوىر الأصول : Chen (2001)دراسة  -

في بناء رأس اتظال العلامة التجارية القوي لأسباب عديدة وىي: الشهرة ضرورية وإن كانت فهي غتَ  
قد يحتمل أن يكون عادة شراء عند اتظستهلك دون معرفة الدافع، واتصودة اتظدركة ىي نوع  كافية، والولاء

من أنواع البتٌ الذىنية. عمليا عمدت الدراسة إلى نموذج يتم فيو إبراز أنواع البتٌ الذىنية للعلامة التجارية 
ية للعلامة التجارية قد تأخذ عدة ودورىا في بناء رأس اتظال العلامة التجارية. الدراسة تثبت أن البتٌ الذىن

أشكال، فتكون بتٌ ذىنية مرتبطة باتظنتج )وظيفية ورمزية(، ومرتبطة باتظؤسسة )القدرات، واتظسؤولية 
 .1الإجتماعية(
رأس اتظال العلامة  أبعادىدفت ىذه الدراسة إلى الربط بتُ : Atilgan (2009)دراسة  -

لية باقتًاح سلم قياس ومن خلال التحريات التجريبية على ثلاثة التجارية وإدارة العلامات التجارية الدو 
بلدان تؼتلفة ثقافيا وىي: روسيا وتركيا والولايات اتظتحدة الأمتَكة. تثبت الدراسة أنو تفسر قوة العلامات 

ية، ثقة في اتصودة اتظدركة، الولاء للعلامة التجارية، روابط العلامة التجار  التجارية الدولية بأربعة عوامل تؿو:
العلامة التجارية. اتظميز في ىذه الدراسة أن بعد ثقة العلامة التجارية أخذت مكان بعد الشهرة، لأن 
الدراسة اجريت على علامتتُ دوليتتُ وعلى بلدان تؼتلفة، وبالتالي لا تكون شهرة العلامة التجارية كبعد 

 .2ت مشهورة أصلالرأس اتظال العلامة التجارية الدولية، لأنها ىذه العلاما
III-الإطار المفاهيمي للدراسة 

قد تراكمت دراسات عديدة تهدف إلى وضع مفهوم وقياس رأس اتظال العلامة التجارية، وعرفت 
تعددا كبتَا في اتظداخل واتظناىج، انطلقت بالنماذج اتظالية التي تقيم تػاسبيا قيمة للعلامة التجارية، 

 التسويقية، ووصلت إلى وانتقلت إلى النماذج الإتجاىاتية التي تقيم قيمة العلامة التجارية من خلال البتٌ
النماذج اتظتكاملة التي تجمع بتُ البتٌ التسويقية )مثل الشهرة، اتصودة اتظدركة( والنتائج اتظالية والسوقية 

 .3للعلامة التجارية
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بأنو تلك القيمة اتظضافة التي تدنحها رأس اتظال العلامة التجارية Farquhar (1989 ) فعر 
 . 4العلامة التجارية للمنتج

( بأنو الأثر التفاضلي تظعرفة العلامة التجارية على استجابات اتظستهلك 1993) Kellerعرفو 
 لأنشطة تسويق اتظؤسسة. 

الزيادة اتضاصلة في اتظنفعة اتظدركة والرغبة في اسم العلامة  ( بأنو1995وزملائو ) Lassarعرفو و 
 . 5التجارية الذي يدنح للمنتج

و الفرق في اختيار اتظستهلك بتُ اتظنتج اتظعلم واتظنتج غتَ ( بأن2000وزملائو ) Yoo وعرفو
 . 6اتظعلم لديهم نفس اتظستوى من اتظميزات

يجمع كافة لأنو ليس فقط  ؛يدكن أن نلاحظ أن التعريف الأول ىو الأشمل من التعاريف الأخرى
 اتظقاربة اتظالية. أيضا بل يتضمن  ،توجهات اتظقاربة التسويقية

قياس رأس اتظال العلامة التجارية من وجهة نظر اتظستهلك بأبعاد متعددة تسويقية تم في اتظقاربة ال 
ومتباينة بتُ التكوين الإدراكي والسلوكي، ورغم ىذا تبقى "قيمة العلامة التجارية" ىي مركز إىتمام 

 اتظفاىيم واتظقاييس. 
رأس اتظال العلامة  نموذجاتظكونة ل لة الأبعادمسأما ترتدي إليو ىاتو الدراسة ىو إعادة النظر في 

يرى الباحثان من ، حيث للمفهوم في نموذج تسويقي متكامل ونواتجها السلوكية للتمثيل العملي التجارية
أن جوىر القيمة التسويقية للعلامة التجارية يتمثل في سلسلة وصفية تتًاوح بتُ خلال ىذه الدراسة 

في ىذه السلسلة لديها القدرة و ، لدى اتظستهلك لامة التجاريةلعلالتكوين الإدراكي والتكوين العاطفي 
 تؿو العلامة التجارية.للمستهلك يجابية الإتصرفات ال قيادة

 التكوين العاطفي.ضرورة فصل السلوك عن رأس المال العلامة التجارية وإدراج 1
العلامة التجارية  رأس اتظال العلامة التجارية بصفة أساسية على ما تقدمو يرتكز من جهة، 

فصل السلوك عن القيمة الوصفية ف ما ينتج عنها من تصرفات اتظستهلك،وليس  ،كوحدة للتحليل
التكوين الإدراكي والعاطفي أن حيث  ؟من اتظستفيد بالاستجابات :في فهم يساعدللعلامة التجارية 

ينا التكوين السلوكي للعلامة التجارية ىي استجابات يستفيد منها اتظستهلك بالدرجة الأولى، ب
 يد منها اتظؤسسة بالدرجة الأولى.للمستهلك ىي إستجابة تسف
، والتحول إلى علامات الشراء وحجموتكرار و إختيار العلامة التجارية، فإن ومن جهة أخرى، 

تجارية أخرى، واتضفاظ على العلاقة ىي متغتَات يتم دراساتها في رأس اتظال الزبوني الذي يكون فيو رأس 
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ذا ستفصل ىاتو الدراسة الولاء عن ، وتع7من بتُ المحددات الثلاثة الأساسيةواحد اتظال العلامة التجارية 
 يتأثر بقوة أبعاد رأس اتظال العلامة التجارية. ناتج ه، وتعتبر نموذج رأس اتظال العلامة التجارية

بعض الغموض في طبيعة أدبيات الدراسة التي عاتصت الولاء في نماذجها من تعاني بعض 
مفهوم الولاء  لقياسمقاييس ذات طابع سلوكي  وظفت(  2000وزملائو ) Yooدراسة ف اتظقاييس،

قبول مع أن  من بتُ اتظقاييس السعر الإستثنائي والرضا( توظف 1996) Aakerدراسة و  دراكي.الإ
والرضا حتى وإن كان مرتبط ومقارب  ،8السعر ىو متغتَ اقتصادي يرتبط ارتباطا وثيقا متستويات اتصودة

 ناتجة عن معاملة تػددةالحيث أنو يصف اتضالة العاطفية عنو،  متباينتظفهوم اتصودة اتظدركة إلا أنو متغتَ 
رأس اتظال عن  يعبروالتالي عامل الرضا لا ، 9دركةاتظودة اتصولد رور الوقت يمع م اكم الرضاوموقفيو، وتر 

( مقاييس وجدانية 2009وزملائو ) Atilganدراسة كذلك، وظفت العلامة التجارية كأداء دائم.  
( Brand love)حب العلامة التجارية مع أن  ( لقياس الولاء،XYZأحب العلامة التجارية مثل: )

 .10بالعلامة التجارية ى الارتباط العاطفييساىم في تفستَ مدىو متغتَ 
 .مصادر رأس المال العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك 2

ترى ىاتو الدراسة أنو يدكن التعبتَ عمليا متصادر  ،معاتصة ما سبق من الفجواتفي اطار تػاولة 
رأس اتظال العلامة التجارية من وجهة نظر اتظستهلك بسلسلة تتًاوح في عواملها بتُ التكوين اتظعرفي 
والتكوين العاطفي، تؿو: الشهرة، واتصودة اتظدركة، والصورة الذىنية الاجتماعية، والارتباط العاطفي مع 

 العلامة التجارية.
تعد شهرة العلامة التجارية اتظكون الأول لرأس اتظال العلامة : .شهرة العلامة التجارية1.2

عامل دائم وتنافسي يديز العلامات التجارية القوية عن الضعيفة.  فهي ،التجارية من وجهة نظر اتظستهلك
 عند الشهرة علاماتها التجارية، وتزداد أهمية إلى رفع شهرة باستمرارتسعى نلاحظ أن اتظؤسسات 

ذب إىتمام عدد كبتَ من اتظستهلكتُ بالتعريف عن تجأن العلامات التجارية اتصديدة؛ لأنها يجب 
 تطويرىاالأولى التي يجب  اتظرحلةكسب الشهرة ىي لذا  خصائصها لاستحواذ جزء من ذىن اتظستهلك. 

  لبناء علامة تجارية قوية.
( الشهرة بأنها اتظستوى الأولي تظعرفة العلامة 1990) Brownوزميلو  Hoyerعرف 

هي تغرد التعرف البسيط . لذا فعلى الأقل على التعرف على إسم العلامة التجارية وتشتمل ،التجارية
على العلامة التجارية الذي يسمح بعدىا ببناء ىيكل معرفة العلامة التجارية باتظعلومات اتظفصلة عنها. 

 .11أن الشهرة ىو أسلوب يعتمد عليو اتظستهلك في الإختيار أثناء غياب التجربةنفس الدراسة وتثبت 
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لعلامة التجارية؛ تعرف واستدعاء اال( أن الشهرة تجمع بتُ أداء 1993وزملائو ) Kellerيرى 
ىو ومستوى الإستدعاء  ،ما يتعرض تعاللعلامة التجارية عندىو إمكانية تدييز اتظستهلك  مستوى التعرف

 استحضار اتظستهلك للعلامة التجارية في ذىنو من بتُ صنف اتظنتجات.  إمكانية
 ( أن الشهرة تعكس بروز العلامة التجارية في ذىن اتظستهلك، يدكن أن1996) Aaker ويرى

 : وىي كالتالي ،دىا في مستويات متفاوتةتؾ
 التعرف: ىل تشعت بهذه العلامة؟  -
 تتذكرىا؟الإستًجاع: ما ىي العلامة التجارية التي  -
 قمة التذكر: العلامة التجارية اتظذكورة أولا. -

 العلامة التجارية اتظسيطرة: العلامة الوحيدة التي يتذكرىا.  -
 معرفة العلامة التجارية: أعرف ما ىذه العلامة التجارية وعنها وما ىي عليها.  -
 رأي العلامة التجارية: لدي رأي حول العلامة التجارية. -

وتدييز  في التعرفتعتمد بصفة كبتَة على قدرة ذاكرة اتظستهلك أن الشهرة تؽا سبق يدكن القول 
في ذىن الفئات اتظستهدفة  حفظهاالعلامة التجارية وحضورىا في ذىنو، فالعلامة التجارية التي لا يدكن 

 في قطاعها.بينهم تكون رائجة و تكسب شهرة  لا يدكن أنبالتسويق 
رأس اتظال العلامة التجارية من وجهة نظر يؤىل : التجارية.الجودة المدركة للعلامة 2.2

وىو بدور  ،اتظستهلك اتصودة اتظدركة كأحد الأبعاد اتصوىرية التي تديز العلامات التجارية القوية عن غتَىا
عالية يدركها التجارية التي تقدم منتجات ذات جودة وىذا قائم تحت الإفتًاض أن العلامة  ،أداء دائم

البقاء داخل السوق أفضل من التي لا تدلك جودة في باتظقارنة مع اتظنافستُ يكون لديها حظ اتظستهلك 
 مقبولة. 

 تعذا اتظداخل، ومن أجل توضيح تعددية تعاريف تعتمد على مقاربات تؼتلفة عدةتظفهوم اتصودة 
، وصنفها ما تفرق من اتظفاىيم وأبعاد اتصودة ترع فيهادراسة على Garvin (1984 ) عمل اتظفهوم،

، (Serviability) خدوميةالأداء، اتعيئة، اتظطابقة، الاعتمادية، الديدومة، اتظوىي: إلى تذانية مقاربات، 
 منتجة التي يرى من خلاتعا اتظستهلك تلك اتصودباتصودة اتظدركة وعرف اتصانب اتصمالي، اتصودة اتظدركة. 

 .12اتصودة إلا أنها مفاىيم لديها صلات تدازجية/متًابطة فيما بينهاوأبعاد رغم تعدد مفاىيم ما، و 
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( اتصودة اتظدركة بأنها اتضكم الإترالي للمستهلك حول تديز أو 1988) Zeithamlعرف وقد 
ىذا التعريف قبولا واسع في تغال رأس اتظال العلامة التجارية من وجهة نظر ولقد حظي تفوق اتظنتج. 

 . 13اتظستهلك
 اتصودة اتظدركة: مفهوم ( توجد أربعة خواص تحدد وتديز 1988) Zeithamlحسب و 

: التقييم لا يرتكز على اتظعايتَ اتظثالية التي تضعها اتظؤسسات اتظنتجة التباين عن الجودة الموضوعية -
وإنما على تقرير اتظستعمل أو اتظستهلك كما يدركها، فهي مقاربة تعتمد على اتظستعمل وليست مقاربة 

 تعتمد على اتظؤسسة. 
لف اتظعلومات في : ترتبط بهيكل اتظعرفة اتظكونة في ذاكرة اتظستهلك وتختمستوى عالي من التجريد -

مستوى تجريدىا، تبدأ من خصائص اتظنتج كأضعف اتظستويات إلى الذروة من القيم واتظنافع العاطفية في 
 نهاية اتضلقة.

: ىي نتيجة اتضكم الإترالي على اتظنتج أو صنف اتظنتجات للخصائص اتظوجودة تقييم إجمالي -
اتظستهلك للجودة اتظدركة مع النموذج عكس اتضكم بالاعتماد على خاصية واحدة، فيتماثل حكم 

 التعويضي للاتجاىات.
: اتضكم يصدر بعد عملية اتظقارنة بسرد قائمة من اتظنافستُ قيام الحكم بالمقارنة مع المنافسين -

 البدائل القائمتُ للخروج بتقييم يعظم إختيار مستوى التفوق والتميز.
التفوق التي  تغموع مستوياتالتجارية ىي  اتصودة اتظدركة للعلامةوعلى ىذا يدكن القول أن 

 ىويدركها اتظستهلك في ما يتعلق بأداء خصائص العلامة التجارية باتظقارنة مع ما يقدمو اتظنافسون، و 
حكم ناتج عن التقييم الشخصي، قائم على بعض اتطصائص التي يرىا اتظستهلك ميزات يستحق من 

 أجلها الشراء أو الاستهلاك.
رأس اتظال العلامة التجارية من وجهة نظر : الذهنية الاجتماعية للعلامة التجارية.الصورة 3.2

اتظستهلك يعتبر الصورة الذىنية للعلامة التجارية مكون جوىري لتمييز العلامات التجارية القوية عن 
 من حظ بقاء تخفضالصورة الذىنية إحدى العوامل الأساسية التي يدكن أن ترفع أو وتعد  ،الضعيفة

 . في العلامة التجارية عامل تنافسي ودائم وعلى ىذا فهيالعلامات التجارية في سوق تػددة، 
 ؛قد تكون الصورة الذىنية الاجتماعية للعلامة التجارية أكثر الأشكال قوة في الصورة الذىنيةو 

ة التجارية لأنها ترتبط بالاستهلاك الرمزي )عكس الوظيفي( واتصماعي )عكس الفردي(، وبالتالي العلام
 في ىذه اتطلية ىي علامة تجارية قوية.تجعل موقعها  التي

رغم تقدم الدراسات في التسويق لازال مفهوم الصورة الذىنية موضوع الباحثتُ في اتظيدان، لأنو و 
وتزداد أهميتها في ضل السوق  ،يحتوي على عدة واجهات ويغلب علية اتصانب النفسي في تفستَىا

مقاربات  عدةالصورة الذىنية ولقد أخذت تغلب الأبعاد الرمزية والعاطفية على الشراء.  االتي فيهاللامادية 
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الانطباعات الإيجابية، تشات الشخصية، خصائص الوظيفية والرمزية، اتظوائمة( وتحتوى على عدة  :)مثل
)معرفية  هاكوينوتختلف في طبيعة ت اتظؤسسة، السعر، اتظنتج، نقطة البيع، العلامة التجارية(مثل: أنواع )

 .14وعاطفية(
( ىي تؼتلف إدراكات اتظستهلكتُ 1993) Kellerحسب الصورة الذىنية للعلامة التجارية 

الذىنية ىي بتٌ معلوماتية  والبتٌالذىنية اتظخزنة في الذاكرة.  البتٌحول العلامة التجارية كما تظهر في 
تتصف الروابط و  دلالة العلامة التجارية للمستهلك،اكرة وتحمل متصلة ببنية العلامة التجارية في الذ

وتخزينها  الولوج إليهامدى سهولة  لأنها تعبر عن تأخذ عدة أشكال، وبالقوة:لأنها الذىنية بالنوع: 
 العلامات التجارية اتظنافسة.تحملو  مدى تباينها عمّالأنها تعبر عن واستًجاعها في الذاكرة، وبالتفرد: 

تشهد الكثتَ من الأدبيات أنو غالبا ما يشتًي اتظستهلك العلامة التجارية وفي ىذا اتطصوص، 
وىذا الإختيار قائم على أساس عملي ىدفو إجراء عملية  ،بدافع الصورة التي تنقلها تلك العلامة التجارية

للمستهلك ويزداد ىذا الدافع  مواءمة بتُ ذلك اتظنتج أو العلامة التجارية أو المحل التجاري والصورة الذاتية
التعبتَ عن ىوية الفرد في "تكون إحدى اتظنافع اتظتعلقة بالعلامة التجارية ىو ف ،15بإضافة تأثتَ اتصماعات

ح لو تلك اتعوية نكوسيلة تد  ، عمليا يقوم باستعمال واستهلاك علامة التجارية معينة"اتظضمون الإجتماعي
ىاتو الدراسة أنو يدكن معاتصة الصورة الإجتماعية للعلامة من خلال  يرى الباحثانتعذا و الإجتماعية. 

 التجارية كمصدر جوىري تنافسي ودائم في العلامة التجارية.
الإدراكات الرمزية الإجتماعية في العلامة التجارية لم يتم معاتصتها بصفة كافية في أدبيات 

يمكن أن تؾد الصورة الذىنية الإجتماعية اتظيدانية، فوضع الأطر التصورية والاختبارات التسويق من حيث 
في دراسات البتٌ التسويقية كموضوع فرعي في أبعاد رأس اتظال العلامة التجارية من وجهة نظر اتظستهلك 

أو حتى   17أو اتظوافقة الإجتماعية 16تحت اصطلاح الصورة الذىنية الإجتماعية أو القيمة الإجتماعية
ىذه الدراسات اتظتخصصة جاءت ، و 18لامة التجارية من وجهة نظر اتظستهلككإترالي رأس اتظال الع

بطريقة التي يحملها اتظفهوم لدلالات وضع إطار مفاىيمي لتوضيح اتطصائص واباتظفهوم دون التطرق إلى 
 يدكن الاعتماد عليو.

بأنها إدراك اتظستهلك  ( الصورة الذىنية الإجتماعية1995وزملائو ) Lassarيعرف الباحث 
للاحتًام في اتصماعة الإجتماعية التي تدلك العلامة التجارية، وتتضمن اتظرجعيات التي يكونها ويفكر فيها 

 اتظستهلك أن الاخرين يكونون عن اتظستعمل النموذجي للعلامة التجارية. 
ند انتمائهم إلى السرور الذي لدى اتظستهلكتُ ع قائمة لإشباعتوجد بعض العلامات التجارية 

، فتعتمد متبع بينهم كنموذج  اوينظرون إليهاتصماعة فراد عند إعطائهم تشة يتفق عليها أو  ،تراعة معينة
في  جتماعي، وتزداد أهمية ىذه الصفاتوفتَ ذلك السرور الإالعلامة التجارية على صفات اجتماعية لت
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 ،يكونوا عليوفي أن  يرغبواعن شيء اعة اتصم ؛ أين يعبر أفرادإطار السيطرة الإجتماعية للاستهلاك
ون أيضا عن كيفية تأييدىا ويبحث ،وبالتالي يبحث ىؤلاء الأفراد عن بناء ىوية وكسب منزلة في المجتمع

 .بالرموز اتظؤاتة وتقويتها
الصورة الذىنية الاجتماعية للعلامة التجارية ىي تغموع الإدراكات التي يكونها أفراد عن:  ،إذن

إلى أي مدى يكون استهلاكهم لعلامة تجارية معينة ىو تعبتَ عن أنفسهم للأخرين أنهم مستهلكون 
إلى اتصماعة  بالتعبتَ عن انتمائوتكون إما بطريقة صريحة  ، ويحملون صفات متباينة عن الآخرين،نموذجيون

 .عنها بطريقة أقل صراحة بالتعبتَ الضمتٍ وإماالنموذجية 
 بعد الارتباطالدراسات التي تعالج  القليل جدا من: .الإرتباط العاطفي بالعلامة التجارية4.2

يعبر دائم و أداء  وىذا البعد ىو متغتَ ذو ،العاطفي بالعلامة التجارية كمكون لرأس اتظال العلامة التجارية
 .قوة العلامة التجارية في قطاعها عن

( الإرتباط العاطفي بأنو متغتَ نفسي يتًجم علاقة عاطفية 2000) Lacoeuilheعرف 
والتي تعبر عن علاقة قرابة نفسية  ،مستديدة وغتَ تعويضية )الانفصال عنها مؤلم( إزاء العلامة التجارية

 . 19تكوين سلوك الولاء للعلامة التجاريةالإرتباط العاطفي يساىم في وحسب نفس الباحث فإن معها. 
( بأنو علاقة وجدانية ونفسية مستديدة مع العلامة التجارية تتميز 2001) Cristauعرفو كما 

 يعبر عنواتظفهوم ىذا  أنالدراسة  تؤيدبتلازم التبعية للعلامة التجارية ووجود مشاعر الصداقة تؿوىا. 
نشر كلمة الفم  :مثل ،الإرتباط العاطفي تقود إلى جهود الولاءشدة  ، كما أنببعدين: التبعية والصداقة

 .20إضافيوحتى قبول سعر  ،ورفض ترويج اتظنافستُ ،الإيجابية
العلامة بتُ  التواصل رابطشدة  ىوالإرتباط العاطفي  بأن( 2010وزملائو ) Parkويعرف 

أفكار اتظستهلك الذىنية التي تتعلق بىذا الرابط يتمثل في وفرة وسهولة التمثيلات و الذات. و التجارية 
 .21تؿو العلامة التجارية وعلاقتها مع الذات همشاعر و 

من خلال التعاريف السابقة يرى الباحثان أن الارتباط العاطفي ىو تلك العلاقة العاطفية القائمة 
اتظكونات بتُ اتظستهلك والعلامة التجارية، وأن ىذه الأختَة لا يدكن للمستهلك أن ينفصل عنها متوجب 

من بتُ التًاكيب العاطفية  ويعتبر الإرتباط العاطفيمن شغف وتػبة وصداقة.  الوجدانية التي يحملها تؿوىا
 التي يكنها اتظستهلك للعلامة التجارية.

 رأس المال العلامة التجاريةلنواتج جهود الولاء ك. 3
رأس اتظال العلامة التجارية تتمثل في ولاء بناء نواتج أىم ىاتو الدراسة أن يتوقع الباحثان في 

رأس اتظال  نموذجمن جزء ىي لأبعاد رأس اتظال العلامة التجارية قوة التنبؤية الاتظستهلك للعلامة التجارية، ف
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 اتظستوياتإذا كانت أبعاد رأس اتظال العلامة التجارية تشكل توليفيو عالية ، فاتظتكاملالعلامة التجارية 
 .كثافة تصرفات الولاءفذلك يقود باتظستهلك إلى  

واتج رأس اتظال العلامة الكشف عن ن تحاول اتظوضوعنكاد لا تؾد دراسات متخصصة في 
اتظستوى العالي من ( التي تثبت أن 1995زملائها ) Cobb-Walgrenدراسة  ، باستثناءالتجارية

دراسة و  ،22مستويات عالية من نية الشراء والتفضيلاتتشكيل رأس اتظال العلامة التجارية يؤدي إلى 
Slotegraaf   وPauwels  (2008 التي تثبت ) أداء  علىأن رأس اتظال العلامة التجارية يؤثر

 . 23ةائمبصفة دتنشيط اتظبيعات من حيث نمو اتظبيعات 
ولاء الزبائن ىو أحد الأىداف وبقدر تعلق نواتج رأس اتظال العلامة التجارية بجهود الولاء، فإن 

  بقائها في بيئة الاعمال.حفاظ على التي تسعى إليها اتظؤسسات لتحقيق الأرباح على اتظدى الطويل ولل
للباحثتُ في الولاء عدة مقاربات، وغالبا ما تؾد بعض التعاريف في الأدبيات لكنها تعاني من 

مجموعة من انتقادات مفاىيمية أو/و عملية. ينظر إلى الولاء حسب الكثتَ من الأدبيات أنو يعبر عن 
سلوكية، وغتَ متحيزة، ويعبر عنو ببعد الزمن، ستَ الولاء، ىذا اتظفهوم يكون: إستجابة الكفيلة لتف شروط

وكما أنو عملية تقييم نفسية. ىذه اتظقاربة بدورىا تعاني  اتظتاحة،وكذا احتًام البدائل ومع اتخاذ قرار فردي، 
من صعوبة القياس، لأنها تتداخل فيها عدة عوامل متعددة ومعقدة، وعلى حد علمنا لم تثبت عمليا رغم 

 ىيميا في أكثر أدبيات سلوك اتظستهلك.قبوتعا الواسع مفا
-"إتجاىات يةالمقاربة الثنائلتعقيد العملي للمقاربة الأولى، يؤيد الكثتَ من الباحثتُ ل انظر 

من بتُ و التي قدمت بيانا واضحا للولاء بتصنيفهم وفقا تظستويات الاتجاىات وتكرار السلوك.  "سلوك
 Martellوزميلو  Bandyopadhyayدراسة  التصنيفات اتظوسعة واتضديثة للأنواع الولاء

الذي لا يشتًي العلامة التجارية.  أي (، حيث أضاف بعد "غتَ اتظستعمل" في أنواع السلوك؛ 2007)
 .24تحليل الولاءالدراسات السابقة في  اتجاىلته ، وىي جوانبتعددية الولاء""كما أضاف بعد 

من  والدراسات اتظيدانية اتظقاربة الثنائية إلا أنها تعانيرغم تأييد الكثتَ من الباحثتُ في الأدبيات 
 إلى تلف بتُ القياس اتظوضوعي اتظستنداتظكون السلوكي يخكما أن  تعدد تػددات ومقاييس الأبعاد،

بعدة تقييمو  تماتظكون الإتجاىاتي قد و  ،الإقرار الذاتي إلىالبيانات الفعلية، والقياس الذاتي اتظستند 
اتطصائص الإيجابية في العلامة التجارية، وبالتفضيلات، وبالارتباط الشخصي، مؤشرات؛ وأهمها: 

 وبالارتباط العاطفي، وبالالتزام العاطفي، وبحاساسية العلامة التجارية. 
وليس  التي تبرز حقيقة الولاء، الولاء باتصوانب التصرفيةعلى  اتضكمتتوفر مقاربة أخرى ترتكز في 

( ترى 2002وزملائو ) Sirdeshmukh. دراسة تكرار الشراء كما في اتظقاربات الكلاسيكيةفقط ب
يعبر عنها من خلال اتظيول إلى إتؾاز تغموعة تؼتلفة من التصرفات لدافع وحيد ىو دعم  الزبائنأن ولاء 
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كلمة الفم   نشرو  ،نصيب من المحفظة تظقدم اتطدمة تخصيصالولاء تضمن ، ويالعلاقة مع اتظؤسسة اتضالية
 .25تكرار الشراء، و الإيجابية

يرى الباحثان أن الولاء يدكن التعبتَ عنو من خلال اتصهود التي تدعم العلاقة بتُ  ووفقا تظا سبق،
تغموعة من الاستجابات السلوكية التي تبرز حقيقة الولاء العلامة التجارية"، فالولاء ىو -الثنائية "الزبون

، ، مثل: تقبل سعر إضافي، وبذل جهد للعثور على العلامة التجاريةمع اتظنافستُ باتظقارنةللعلامة التجارية 
 .اتظنافستُعدم الإستجابة لتخفيضات 

VI-  للدراسة الميداني الإطار 
 الطريقة.1

الصورة الذىنية و اتصودة اتظدركة، و في كل من الشهرة، الدراسة متغتَات تتمثل : متغيراتالتنمية بنود -
 جهود الولاء، تم قياسها بسلم ليكارت السباعي.و رتباط العاطفي، الاو الإجتماعية، 

( اتظؤسسة الوطنية للصناعات ENIE: العلامة التجارية )العلامات التجارية محل الدراسة-
مؤسسة اقتصادية خاصة للصناعات  (Condor)الإلكتًونية، وىي عمومية، العلامة التجارية 

 الإلكتًونية.
اتضاليتُ والمحتملتُ للمنتجات الإلكتًونية اتصزائريتُ تغتمع الدراسة يتمثل في كل اتظستهلكتُ : المعاينة-

غتَ )الصدفية( والقادرين على التعبتَ عن أراءىم ومشاعرىم. عينة الدراسة تم سحبها بالطريقة اتظيسرة 
 .في مناطق البليدة، اتصزائر، اتظدية الاحتمالية

تدت الدراسة على مرحلتتُ، الأولى تهدف إلى تنقية اتظقاييس البسيكومتًية : مراحل الدراسة الميدانية-
بعد و . مفردة، وىو حجم كاف لتطبيق قانون ألفا كرونباخ 107على عينة اولية، ووصل حجم العينة بـ 

 تم توزيع)أي: تقليص عددىا واتضفاض على التي تدثل تدثيلا جيدا البعد الذي تنتمي إليو( تنقية اتظقاييس 
قائمة الإستقصاء على عينة واسعة النطاق، وذلك بدراسة علامتتُ تجاريتتُ تػليتتُ في القطاع اتظنتجات 

. فتًة توزيع قائمة الإستقصاء بدأت في شهر جانفي وانتهت ENIEو  Condorوىي  ،الإلكتًونية
قائمة صاتضة للمعاتصة، وىذا التقدير يدثل  423، وفيها وصلت عينة الدراسة إلى 2014في شهر مارس 

 .% 70,5نسبة استًجاع مقدرة بـ 
التحليل العاملي رونباخ، ألفا ك: التوزيع التكراري، معامل الثبات الأدوات الإحصائية-
حصائي لعلم الاجتماع ، وذلك بالاستعانة بالبرنامج الإالرئيسة، معادلة الاتؿدار اتططي باتظكونات
SPSS .النسخة التاسعة عشر 
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Huffcutt (2003 )وزميلو  Conwayولتطبيق التحليل العاملي تم إتباع نصائح دراسة 
التحليل العاملي للخروج بنتائج معتمد عليها: نموذج استخراج  للإقرار حول تؼتلف اختيارات إستعمال

العوامل ىو طريقة التحليل باتظركبات الرئيسة، عدد استخراج العوامل يستند إلى القيمة الذاتية أكبر من 
. مؤشرات موائمة البيانات لقبول 26مفردة 400، حجم العينة أكبر من Varimax، طريقة التدوير 1

الذي يدثل مدى نسبة  KMOجة من التحليل العاملي، استندت الدراسة إلى مؤشر النتائج اتظستخر 
تشكيل اتظقاييس المحسوبة لمجموع متجانس يدكنو تدثيل اتظفهوم بطريقة ملائمة، وإلى معنوية إختبار 

Bartlett. 
 : : ومن أجل الإجابة على السؤال المحوري قمنا بصياغة الفرضيتتُ التاليتتُفرضيات الدراسة -
يدكن التعبتَ عن رأس اتظال العلامة التجارية من وجهة نظر اتظستهلك من خلال التكوين الإدراكي  -

والتكوين العاطفي، تؿو: الشهرة، اتصودة اتظدركة، الصورة الذىنية الإجتماعية، الإرتباط العاطفي مع 
 العلامة التجارية.

مة التجارية من وجهة نظر اتظستهلك والنواتج توجد صلات تأثتَية موجبة بتُ أبعاد رأس اتظال العلا -
 السلوكية الإيجابية.

V-والمناقشةنتائج ال  
أثر رأس  ، ونتائجونتائج تكوين الأبعاد ،نتائج تنقية البنود :نتائج الدراسة يدكن تقسيمها إلى

 اتظال العلامة التجارية على النواتج السلوكية الإيجابية.

الشهرة ىو اتظتغتَ الوحيد الذي حظي متستويات عالية من اتظتوسطات اتضسابية بتُ تؼتلف  -
لثانية اتصودة اتظدركة في اتظرتبة ا من السلم، ثم يليو % 8008الشرائح حيث بلغ النسبة إلى 

الصورة الذىنية متغتَ وبعدىا  من السلم، % 6809بنسبة  متستويات فوق اتظتوسط والذي حظي
أما من السلم، و  % 5903عية في اتظرتبة الثالثة متستوى متوسط حيث وصلت النسبة إلى الإجتما
من السلم، وفي  % 56على نسبة  ىو في اتظرتبة الرابعة فقد تحصلالإرتباط العاطفي الذي متغتَ 

ضعف من حيث حصولو على اتظتوسطات اتضسابية حيث قدر الأجهود الولاء ىو الأختَ متغتَ 
 (.1أنظر اتصدول رقم ) من السلم. % 5101ابي الإترالي بنسبة اتظتوسط اتضس

، عدد بنود متغتَ اتصودة α 0,8=3بقيمة  4عدد بنود متغتَ الشهرة بعد التنقية الاولية كان  -
 0,92=بقيمة  5، عدد بنود متغتَ الصورة الذىنية الإجتماعية α 0,87=  بقيمة 4اتظدركة 

α0,8=  بقيمة 5العاطفي  ، عدد بنود متغتَ الإرتباط α 5، عدد بنود متغتَ جهود الولاء 
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. ىذه البنود اتظتبقية ىي التي تخدم أساسا الدراسة اتظيدانية لإثبات الفروض α 0,93=  بقيمة
 بعد إعادة توزيعها على نطاق واسع.

في قدرتها لتمثيل  005جودة تدثيل اتظقاييس للظاىرة جيدة، حيث كافة اتظعاملات تفوق  -
 (2انظر اتصدول رقم )القياس المحدد بقدر كافي، وبالتالي يدكن قبول كافة اتظقاييس. 

وجد أربعة عوامل متمايزة ومتقاربة إحصائيا. العوامل اتظستخرجة تتمتع متعاملات التحميل ت -
تؽا يدكن قبول تدثيل كل اتظقياس ضمن العامل اتظستخرج. اتظركبات  006)التشبع( لا تقل عن 

: الصورة الذىنية كما يلي  ة اتظستخرجة تتمثل بالتًتيب مع قدرتها في التعبتَ عن الظاىرةالأساسي
 (2انظر اتصدول رقم ) الإجتماعية، الإرتباط العاطفي، اتصودة اتظدركة، الشهرة.

من رأس اتظال العلامة  % 70,071تغموع اتظقاييس في ىاتو الدراسة يدكنها أن تفسر  -
(. انظر % 60لية تفوق النسبة اتظطلوبة لتفستَ الظاىرة )أي أكثر من التجارية، وىي نسبة عا

 (2اتصدول رقم )

الذي يشتَ إلى أي نسبة تشكل  Kaiser-Meyer-Olkinمقياس كفاية العينة  -
اتظقاييس اتظعتمدة تغموعة متجانسة وتقيس بطريقة ملائمة اتظفهوم تػل القياس، وىذا اتظؤشر يقوم 

ىل الارتباطات اتصزئية ضعيفة. نتائج التحليل العاملي تظهر أن قيمة ىذا  على أساس إختبار
الذي يختبر الفرضية  Bartlettإختبار و ، وىي قيمة ذات صدق عالي. 0092اتظؤشر ىي 

الصفرية التي تنص أن الارتباطات بتُ اتظقاييس تساوي صفر، حصل في ىاتو النتائج على معنوية 
ن الارتباطات بتُ اتظتغتَات لا يدكن بأي طريقة أن تكون ي أ(، أp = 0,00 ≤ 0,05عالية )
 صفر.

 .بعد التنقية الثانية التي ىي الأختَة كانت نتائج إختبار صدق الثبات لكافة أبعاد الدراسة -

واتصودة اتظدركة والصورة الذىنية والارتباط لشهرة العلامة التجارية لكل من اد علاقة تأثتَية توج-
على تريع اتظتغتَات على جهود الولاء للعلامة التجارية. النموذج اتظطبق بالاتؿدار اتططي العاطفي 
 (.4أنظر اتصدول رقم ) معنوي.

رأس المال العلامة نص على أن "  التي تالأولى يةوفق ىذه النتائج يدكن قبول صحة الفرض
لأربعة: الشهرة، الجودة التجارية من وجهة نظر المستهلك يمكن التعبير عنه عمليا بالأبعاد ا
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. حتى وإن كان ىناك اختلاف ترتيب قدرة المدركة، الصورة الذهنية الإجتماعية، الإرتباط العاطفي "
تفستَ اتظفهوم إلا أن الأبعاد اتظكونة ىي سلسلة وصفية تراوح بتُ التًكيز الإدراكي والتًكيز العاطفي 

 اتظمكن الاستغناء عن أي بعد من أبعاد اتظفهوم.للمستهلك في العلامة التجارية، وأنو من غتَ 

وجود أثر " على  الفرضية الثانية التي تنصووفق النتائج اتظبينة في الأعلى أيضا يدكن قبول 
 ." إيجابي لأبعاد رأس المال العلامة التجارية المتوقعة على جهود الولاء

ركزت النماذج التقليدية على اتظظاىر الإدراكية بصفة أساسية لتحديد الإختيار ولتحديد قيمة 
ىاتو الدراسة أن تؤيد ذا ، وتعالعلامة التجارية لدى اتظستهلك، بينما تجاىلت اتظظاىر العاطفية والرمزية

، أكثر بتصرفاتهمتنبؤ يدكن اللكي  ةالعاطفي العمليات تدعمهايجب أن للمستهلك العملية الإدراكية 
 .27الذي يكون مصدر لاستخراج اتظعاني لبناء اتعوية العالي خاصة في اتظضمون الإجتماعي

قد يؤثر على الإختيار في ضل غياب بدائل ( الشهرة)أي اتظستوى الأولي تظعرفة العلامة التجارية 
لا يدثل عامل يقود (، لكنو في ىذه الدراسة 1990) Brownوزميلو  Hoyerواضحة كما في دراسة 

مصدر  ىذا بالرغم من كون الشهرة، تأثتَابالدرجة الأولي إلى جهود الولاء التي تحتاج إلى عوامل أكثر 
 لعلامة التجارية. للقيمة الوصفية لأساسي 

مستويات التفوق التي يدركها اتظستهلك في أداء خصائص العلامة التجارية باتظقارنة مع كما أن 
 ،سبب وجيو لبذل اتظستهلك جهود إضافية للحصول على علامة تجارية تػددةىو اتظنافستُ ىي 

، تؤيد وفي ىذا اتطصوص. بعد أساسي يساىم في القيمة اتظدركة التي تقود إلى الشراء الجودة المدركةف
لمنتجات حيث أن اتصودة اتظدركة ل( 2006و  2005) Tsiotsou دراسة ىذه الدراسة ما أثبتتو

 .28الشراء بطريقة مباشرة وبطريقة غتَ مباشرة من خلال الرضاتؤثر على نية 
( التي تقتًح احتمالية إدراج الإرتباط العاطفي  2008) Smaouiتؤيد ىاتو الدراسة إشارة 

( في 1995وزملائو ) Lassarدراسة  أيضاكما تؤيد و  صادر رأس اتظال العلامة التجارية،كبعد من م
العلامة التجارية واعتباره ناتج من نواتجو عوضا عن مكون من  إلزامية فصل السلوك عن رأس اتظال

مكوناتو، ىذا مع التنبيو أن مفهوم الصورة الذىنية الإجتماعية لم يتطرق إليها إلى عن طريق تعريفها دون 
مة ، نظرية اتعوية تقديم بعض تفصيلاتها أو مداخل إمكانية تفستَىا )مثل نظرية الصورة الذاتية واتظوائ

( اتظفاىيمية 2006) Leoneو  Raggioتؤيد نتائج ىاتو الدراسة دراسة تماعية(. كذلك، الإج
التي ترى أن رأس مال العلامة التجارية لديو صلات مع النواتج على اتظستوى الفردي مثل الولاء 

 والاستعداد لدفع سعر إستثنائي.
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جسد في اتعوية الإجتماعية التي تدثل قيمة إضافية للمستهلك تت- الصورة الذهنية الإجتماعية
التي تؤيد الصورة الذاتية للمستهلك من خلال ترترة تفاعلات اتصماعة مع العلامة التجارية التي تتحول 

، وتعذا علم "اتصماعة–العلامة التجارية -الثلاثية: "اتظستهلك رمزية بتُ علاقة ذات طبيعة أساسا إلى 
الشرائي يفهم بشكل أفضل في اتظضمون الإجتماعي، وليس فقط النفس الإجتماعي يؤيد أن اتخاذ القرار 

ىذا اتظتغتَ  يؤثر .وفقا تعاتو الدراسة،29بالتًكيز على أحكام الفرد متعزل عن اتصماعة التي يتفاعل معها
في التصرفات الإيجابية ويدفع اتظستهلك إلى بذل جهود لدعم مفهومو  -أكثر تؽا ىو عقلاني-الرمزي 

اتو في بيئة اجتماعية تحمل تشات تػددة، فالعلامة التجارية القوية ىي تلك التي يدكنها الذي يكونو عن ذ
وذجية أن تخلق نوع من التفاعل بتُ الفرد والعلامة التجارية متساعدة صفات الأخرين الذين يعتقدون في نم

 مستعمل العلامة التجارية.
مة التجارية لو قدرة كبتَة أفضل من كمكون أساسي في أبعاد رأس اتظال العلا  الإرتباط العاطفي

تؤيد ىاتو الدراسة نتائج دراسات الإرتباط العاطفي السابقة التي تشتَ وىنا الإدراكية اتظدروسة،  الأبعاد
تَة في توليد التصرفات الإيجابية لديها قدرة كبا توفر بشدة في العلامة التجارية فإنها إذ البعدإلى أن ىذا 

 ،في تشكيل الولاء وقبول سعر إستثنائي ورفض الأسعار اتظنافسة ودورىا في إتؾاز السلوكيات الصعبةو 
 Park( دراسة 2001) Cristau( ودراسة 2000) Lacoeuilhe بو دراسة أفادتما  وىذا

 (.2010وزملائو )
اتظستوى العالي أن  ( بصفة أكثر شمولا1995زملائها ) Cobb-Walgrenدراسة  تثبت

عالية من نية الشراء والتفضيلات، ونتائج ىذه من رأس اتظال العلامة التجارية يؤدي إلى مستويات 
تبتُ أن اتظستوى العالي من رأس اتظال العلامة التجارية يقود إلى الدراسة ذىبت إلى أبعد من ذلك، حيث 

 تخفيضات في أسعار اتظنافستُ. مستويات عالية من الإختيار الدائم ودفع سعر إستثنائي ورفض
IV- الخلاصة 

من خلال ما سبق من الطرح النظري والاختبار اتظيداني يرى الباحثان أن رأس اتظال العلامة 
التجارية من وجهة نظر اتظستهلك ىو تلك القيمة الإضافية التي تدنحها العلامة التجارية للمنتج، وىي 

يمة بالشهرة تتجاوز اتطصائص اتظوضوعية إلى اتطصائص الذاتية والعاطفية، ويعبر عمليا عن ىذه الق
واتصودة اتظدركة والقيمة الإجتماعية والقيمة العلاقة العاطفية. ىذه العوامل تساىم كافتها في تكوين قيمة 

 العلامة التجارية على اتظستوى الفردي.
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 التوصيات -
قيمة التسويقية تخدم الالتي منها تغموعة من التوجيهات الباحثان من ىاتو الدراسة  يستخلص

تؿو بناء ودعم قيمة العلامة التجارية العلامة التجارية لديهم مسؤوليات موجهة  مدراءف التجارية،للعلامة 
 لصالح النتائج اتظالية والسوقية للمؤسسة.مع الوقت لأن ىذه القيمة تتكون  ،لدى اتظستهلك

التصرفات مدراء العلامة التجارية عليهم أن يدركوا أهمية رأس اتظال العلامة التجارية في توليد 
 ام بالنقاط  التالية:الإيجابية، وذلك من خلال الإىتم

تشخيص اتظوقف اتضالي للعلامة التجارية للكشف عن الغالبة في مثل ذلك الصنف من اتظنتجات،  -
 ومعرفة اتطصائص اتظميزة التي يراىا اتظستهلك في العلامة التجارية.

واتظعنوية بطريقة تتلاءم مع البيئة واتظستهلك ومتطلبات  تحديد اتظؤسسة تعوية العلامة التجارية البصرية -
 صنف اتظنتجات.

السهر على كافة البرامج والانشطة التسويقية التي تدارسها اتظؤسسات، لأن كافة الاستثمارات تسقط  -
في مباشرة في القيمة التسويقة للعلامة التجارية بطريقة إيجابية إذا حافظت الانشطة على الوعود اتظقدمة 

العلامة التجارية، وبطريقة سلبية إذا لم تؤدي اتظؤسسة الأنشطة بطريقة متجانسة مع معاني العلامة 
 .التجارية

من مصداقية العلامة التجارية لدى اتظستهلك، ويقصد بتعزيز أبعاد رأس اتظال العلامة التجارية  تعزيز -
التسويقية الاعتيادية واتطارجة عن الأنشطة  تؼتلف العوامل اتظمكنة واتظلائمةوجهة نظر اتظستهلك تنشيط 

توسع العلامة التجارية، التًكيز على اتظصادر الثانوية تظعرفة العلامة التجارية، تزامن  :مثل والتقليدية،
 الإتصالات التسويقية.

مؤسسة عرفة موقف اتضالي للوالاستثنائي للتبع تطور أبعاد رأس اتظال العلامة التجارية تظالقياس الدوري  -
ويسمح ىذا القياس باتخاذ مع العلامات التجارية اتظنافسة لدراسة الفروقات.  امتقارنتهو بعلامتها التجارية 

 .بخصوص الأنشطة التسويقة القرارات التصحيحية
الدراسة دور الأبعاد الرمزية والعاطفية التي تحدث مشاعر ذات طبيعة  وفي الأختَ تؤكد ىاتو

علائقية مع العلامة التجارية في تحقيق لأداء دائم وتنافسي، ليس فقط يؤثر اتظظهر العاطفي على الإختيار 
 وإنما أبعد من ذلك يقود اتظستهلك إلى تجاوز الصعوبات وبذل جهود للبقاء مع العلامة التجارية، وعلى

ىذا تؤيد الدراسة أن رأس اتظال العلامة التجارية لا يعبر عنو باتظظاىر اتظعرفية فحسب بل تتعدى إلى 
اتظظاىر العاطفية، العلامة التجارية ىي تلك التي يدكك عنها اتظستهلك إدراكات قوية وموجبة ويكون 

 عنها معاني مشاعر عاطفية تقوده إلى الدفاع عن العلامة التجارية. 
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