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 الملخص:

التسويق عبر  استراتيجيةتهدف هذه الدراسة إلى الوقوف على الماهية البنائية للعلامة التجارية، وصولا لأبعاد العملية في 
الوسائط الاجتماعية للتسويق الالكتروني ومدى اسهاماته، وهذا بأخذ أنموذج صفحة فايسبوك للأعمال التجارية وأدواتها التسويقية، 

بنائي شامل بالاعتماد على مبادئ مجموعة من النماذج المعروفة في أدبيات التسويق ورواده أمثال كل من مع محاولة تقديم نموذج 
Kotler ،Aaker ،Fournier ،Kapefrer  وKiller وبالتالي حمل الدراسة لأفكار جديدة على مستوى التأصيل الفكري .

"أو تحليل المحتوى" كأداة رئيسية في جمع البيانات الأولية للشق  المضمون تحليلللتسويق وتطبيقاته الميدانية، وهذا بالاعتماد على أداة 
الميداني من الدراسة، بحيث لم يحدث وأن استعملت في الدراسات السابقة في التخصص بالنظر الى المسح النظري، وأعتبرها سبق في 

للسؤال الكيفي والنوعي مع حمل  النتيجة؟ و كيف قيل؟  ا قيلماذالمجال، وبخاصة بطريقة استعمالها وتناولها لمتغيرات البحث: مكيفة في 
، وتم الاعتماد على المنهج الوصفي لتحليل ظاهرة الجزائر أوبوالعلامة التجارية لدراسة حالة علامة أبعاد المحتوى التسويقي لمكونات 

 استعمال مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق الالكتروني.
كجوهر للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على هامش السلوك   تسويق المحتوىومن نتائج الدراسة بروز عنصر 

التجارية كمتغير ذو دور بنائي محوري في فضاء التواصل الافتراضي،  شخصية العلامةالالكتروني للعلامة التجارية، بالإضافة إلى أساسية 
التي تعتبر منطلق عملية البناء بما تتضمنه من  هوية العلامةمتعدد الاتجاهات، إلى جانب أهمية  تصالإذ تعتبر حلقة مهمة عند الا

 انشاء، تحسين وتطوير. 
حالة علامة " دراسةاعتمادها في دمج مكونات العلامة التجارية التي تم مستوى لوخلصت الدراسة التطبيقية أن هناك 

يق دلالة إحصائية للتسو  فروق ذات" بمستويات مختلفة تراوحت بين المستوى المنخفض، المتوسط والمرتفع، وان هناك الجزائر أوبو
ق استجابة ادراكية وسلوكية للمستخدم كزبون أو كزبون محتمل في يقفي بناء العلامة التجارية وتحعبر مواقع التواصل الاجتماعي 

 .شاكلة السوق الافتراضي
 بناء العلامة التجارية، التسويق الالكتروني، تسويق المحتوى، الرنين، الزبون المتصل. لة:الكلمات الدا
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Abstract : 

This study aims to determine the structural nature of the brand building, To reach the 

dimensions of the process in the social media marketing strategy for e-marketing and the 

extent of his contributions, by taking a sample Facebook page for business and its marketing 

tools, While trying to provide a comprehensive structural model, Relying on the principles of 

a group of well-known models in the marketing literature and pioneers such as Kotler, Aaker, 

Fournier, Kapefrer and Killer. Thus, the study carried new ideas on the level of intellectual 

rooting for marketing and its field applications, based on the content analysis tool as a main 

tool in collecting primary data for the field part of the study, So that it was not used in previous 

studies in the specialization by looking at the theoretical survey, I consider it the first of its 

kind in the field, Especially the way it is used and addressed to the research variables, 

Conditioned in what was said? How was it said? And its result to the qualitative and qualitative 

question with carrying the dimensions of the marketing content of the components of the 

brand to study the case of oppo brand Algeria . 

The descriptive approach was used to analyze the phenomenon of using social networking 

sites in e-marketing. One of the results of the study is the emergence of the content marketing 

component as the core of marketing through social networking sites on the sidelines of the 

brand’s electronic behavior, In addition to the fundamental personality of the brand as a 

variable with a pivotal constructive role in the virtual communication environment, It is an 

important link in omnidirectional communication, In addition to the importance of the brand 

identity, which is the starting point of the construction process, including the establishment, 

improvement and development. 

The applied study concluded that there is a merger of the components of the brand that were 

studied, "The Case of the oppo Brand Algeria", At different levels, ranging from low, medium 

and high, and there is a statistically significant correlation of social media marketing on the 

components of the brand.  What is achieved by a cognitive and behavioral response to the 

user as a customer or to the user as a potential customer in the form of a more or less 

homogeneous virtual market. 

Keywords: brand building, e-marketing, content marketing, resonance, connected customer. 
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 تمهــــيدأولا: 
 ، فعملية التبادلوالحرفالزراعة عرف الانسان منذ القدم البحث عن إشباع حاجاته المختلفة من خلال عملية الصيد، ف

البيع والشراء، فالتجارة فمختلف التبادلات والتعاملات التجارية وغير التجارية على نطاق محلي وواسع، الصناعة و  فالمقايضة، ثم
صادقة وأحيانا أخرى كاذبة، الخلاقية، وغير أخلاقية، الأتشوبها كل التصرفات الحسنة والسيئة،  ولا تزال عملياتالهذه وكانت 
سم و بزغ تقليد فيها تزييف وتقليد السلع والمنتجات، ومن أطر الرقابة والحماية  حاملة للمخاطر ومربكة، بما ومراتمنة وآموثوقة 

ة المنتجات ومنشأها، وذلك بوضع رموز وأختام وإشارات تظهر مصدر المنتجات، يوتعليم المنتجات كشكل من أشكال الحماية لأصل
ف يلتصر  والمكتظة بشدة، وأساسي في الأسواق الواسعة وتطور هذا التقليد بالتوازي مع تطور التسويق، وأصبح مرادفاً ومتصلًا به

والحوسبة وانتشار استعمالها، عرفت الشركات  تصالالمنتجات السلعية وغير السلعية. ومع طفرة التطور التكنولوجي ونمو شبكات الا
تها استراتيجياودمجها في قلب  الكبرى والعلامات التجارية قفزة نوعية في هذا المجال، حيث شهدت استعمال التكنولوجيا الحديثة،

، وهذا بغية الاستفادة ودخول الأسواق الدولية من بما فيها تنفيد أعمالها ومزيجها التسويقي الذي أردف التسويق الرقمي ،وسياساتها
وجود أرضية باب السوق الافتراضي، وما سهل هذه العملية انتشار استعمال الهواتف الذكية الشخصية وتطبيقاتها، بالإضافة إلى 
لتي يمكن أن رقمية شكلت مساحات الاتجار والتبادل لطرح مختلف أنواع السلع والخدمات، الأفكار وغيرها من الأشياء والأمور ا

 ،لنمو وتحقيق الأرباح اً خصب اً يعتبر مسرحأصبح ث. كما تجدر الإشارة كذلك إلى الفضاء الافتراضي الذي يحملها التسويق الحدي
عالم والعلامات التجارية الصغيرة إلى جانب الكبيرة على حدٍ سواء، وهو ما أسسته المتغيرات الجديدة في عصر وتوسع الاعمال 

فضاءات التواصل الاجتماعي، التي شكلت الأعمال التجارية في الرقمي، وابرز مجال شهد نموا سريعا في هذا الشأن هو  الاقتصاد
نفس الاهتمامات والتطلعات، وأحيانا  المتجانسة لدائم والمستمر، تتشارك هذه الأسواقا تصالإلى حدٍ ما من التجانس والاأسواقاً 

تحمل نفس الخصائص الديمغرافية، الاجتماعية والثقافية، كما تتصف هذه الأجناس بالتفاعل والتواصل وتغذي نفسها بنفسها، فهي 
 .وذكية أسواق افتراضية ديناميكية

 الإشكاليةثانيا: 
على رؤى تعليم المنتوجات والنمو المتزايد لأنترنت الأعمال وأتمته المبادلات التجارية، وغزو التقنيات الرقمية للأدوات 
والأساليب والوسائل المستعملة في عملية الإنتاج والصناعة، ودخولها كافة المجالات، الاقتصادية، الاجتماعية، الثقافية... الخ، 

وأفرز ذلك جيل جديد متصل على الدوام، الأمر الذى  نفصل عن السلوكيات وتصرفات الأفراد اليومية،أصبحت التقنية لا تكاد ت
دفع المختصين في التجارة والتسويق وأصحاب المؤسسات والعلامات التجارية على حد سواء إلى البحث عن كثب لمسايرة هذا 

ة تكنولوجية جديدة بمعطياتها المتغيرة باستمرار، وبالتالي انعكس ذلك بيئالسلوكيات في النمط الجديد في السلوك، وما انبثق عنه من 
" في الاقتصاد الرقمي، brandingعلى العملية الكيفية والنوعية لتلبية الحاجة والرغبة للأفراد والجماعات من مدخل تعليم المنتجات"

لاجتماعي، كمنصات لتسويق المنتوجات وعروض العلامات والوسائط الاجتماعية لمواقع التواصل ا الافتراضيةالذي يؤمن بالمجتمعات 
" brandingالتجارية، ومساحة تستوعب مواقع وصفحات العلامات وزخم الإعلانات ورسائلها الترويجية، وانتقل معه مصطلح الـ "

جارية وبجانب من دمج " في دلالة إلى الحفاظ على نفس مساحات المفهوم التسويقي الكلاسيكي للعلامة التe-branding" الـ إلى
" brandالطبيعة الرقمية في مكونات وأبعاد المصطلح. وفي سياق هذا الطرح بنيت هذه الدراسة على فكرة أن العلامة التجارية الـ "
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نطلق عمل النظام وحدة لنظام مركب من عناصر متفرعة يتم التحكم فيها على قدر التحفيز الذي يعزز وحداتها وفروعها، ومهي 
 الخصائصمبنية على مجموعة من  وظيفةن العلامة وجدت كإشارة تنبيهية أو إعلامية لتعليم المنتج والإيحاء بتقديم على فرضية أقائم 

محددة بنسبية كبيرة كوعد بالحيازة والتسليم. والشق الثاني هو أن العلامة الـ  جودة، بما يبين الأصل والمالك، وتؤول إلى الفريدة
"brand بناء العلامة الـ "" أو عمليةbranding وجد لوضع الحدود الفارقة في سوق المنافسة والمنتجات البديلة التي يمكن أن "

العلامة الوضعي  سلوكالموسومة في تحديد طبيعة وشكل  الاستراتيجيةتؤدي نفس وظيفة منتجات العلامة، وبالتالي حضور المقاربة 
والترجيح مفاده تحقيق الانطباع الايجابي في  هذا التأثير، القرار الشرائياصده ترجيح "الحالي" والمرتقب "الاستشرافي" الذي في مق

جاء من بديهية أن التسويق يعمل على تلبية الحاجة والرغبة في عملية التبادل بين البائع  العلائقيالشراء وما بعد الشراء. والمدخل 
زمن وعبر تواتر عملية المبادلة باستمرار، وبالتالي الحاجة إلى الإدارة الجيدة لهذه والمشتري "طرفا العملية" وانشاء نوع من العلاقة عبر ال

. وفي مجمل المقاربة العامة تعتبر عملية المواكبة واستهداف سوق المجتمع الافتراضي ودمج الشبكات الاجتماعية عبر الانترنت العلاقة
زي مع معطيات السوق ن وغيرها بمثابة جهود تسويقية إضافية بالتواعلى اختلافها فايسبوك، تويتر، انساغرام، يوتيوب، لنكد ا

عبر مواقع التواصل  ر عملية دمج التسويقأثما للدراسة كما يلي:  ةالرئيسي يةمر الذي يقودنا إلى طرح الاشكالالتقليدي، الأ
 ئلة الفرعية التالية:عنها من خلال الأسوسنحاول الإجابة  ؟الجزائر أوبو"حالة علامة  الاجتماعي في بناء العلامة التجارية

 ؟ الجزائر" أوبو"حالة علامة  تماعي في تحقيق الانجذاب للعلامةالتسويق عبر مواقع التواصل الاجما أثر  -

 ؟ الجزائر" أوبو"حالة علامة  اعي في تحقيق السؤال حول العلامةالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتمما أثر  -

 ؟ الجزائر" أوبو"حالة علامة  اه منتجات العلامةمواقع التواصل الاجتماعي في تحقيق الفعل تجالتسويق عبر ما أثر  -

 ؟ الجزائر" أوبو"حالة علامة  جتماعي في تحقيق التأييد للعلامةالتسويق عبر مواقع التواصل الاما أثر  -

 التالية: سالفة الذكر تم صياغة الفرضياتالوكإجابة مؤقتة على الأسئلة  الفرضيات: ثالثا
لتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحقيق الانجذاب ل (α<=0.05)ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  أثر لا يوجد -

  الجزائر"؛ أوبو"حالة علامة  للعلامة

تحقيق السؤال لتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في ل (α<=0.05)ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة أثر  لا يوجد -
  الجزائر"؛ أوبو"حالة علامة  حول العلامة

لتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحقيق الفعل تجاه ل (α<=0.05)ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  أثر لا يوجد -
  الجزائر"؛ أوبو"حالة علامة  منتجات العلامة

لتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحقيق التأييد ل (α<=0.05)ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  أثر لا يوجد -
 الجزائر". أوبو"حالة علامة  للعلامة

  اوأهميته الدراسة: أهداف رابعا
 في: الدراسةهداف تتمثل أ

 الوقوف على واقع بناء العلامة التجارية ومختلف لبنات البناء التي يمكن أن تتشكل منها؛ -
 ؛نظام مفتوح على السوق والمنافسةالمخرجات وهذا باعتبار العلامة بناء واتجاهاتها، ماهي المدخلات و المعرفة كيف تتم عملية  -



 مقــــدمة

 د
 

 ميا وتنظيميا؛وتأثيراته على هذه العملية مفاهي سائط الاجتماعيةو معرفة اسهامات التسويق الالكتروني وبالأخص التسويق عبر ال -
 أوبولعلامة  راسة الحالةدبة ر لمقاعية بأخذ صفحة فايسبوك كنموذج الاجتمامدى استجابة المستخدم للتسويق عبر الوسائط  -

 ؛الجزائر
ومدى إمكانية دمج مكوناتها في المنظومة  ها التسويقي في الواقع الافتراضيكيف يمكن للعلامة التجارية أن ترسي نشاط -

 ؟التسويقية الرقمية
التجارة سة توسع ونمو العلامات التجارية وتحقيق الصناعة في مجال وهل لهذا الفضاء آفاق حقيقية في فتح أسواق جديدة لسيا -

 ؟الالكترونية للخدمات
 يؤسس لدراسات مستقبلية في المجال.للعلامة التجارية تطوير نموذج بنائي الاسهام في  -

مواكبة أهمية عبر مواقع التواصل الاجتماعي، و  الالكتروني والتسويق فهي منبثقة من أهمية التسويق الدراسةأهمية أما 
نتاجية الإمعرفة مدى إلى بالإضافة ودمجها في الأنشطة والأعمال التجارية،  وبالأخص تكنولوجيا الشبكات ،المستجدات التكنولوجية

والعلامات التجارية الرائدة  من رقم أعمال للمؤسساتهذا المجال  ه، وهذا بالنظر إلى ما حققالالكترونيالتسويق و في مجال التجارة 
ق الدراسات ما تتضمنه الدراسة من فتح أوجه لآفا بالإضافة إلى أهمية .Microsoftو ،Appel، Amazon عالميا، مثل علامة

 الالكترونية.المستقبلية في نفس الموضوع، والشكل الموالي يبين مرتبة ومداخيل بعض العلامات الرائدة في مجال التكنولوجيا والخدمات 
 2020(: أكثر العلامات نموا لسنة 1الشكل رقم )

 
Source : www.statista سا؛  15:55، 30/07/2021تاريخ ب ؛ interbrand .منقول عن مصدر   

  

http://www.statista؛
http://www.statista؛
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الصدارة رفقة عملاق  Appel، أين احتلت بوحدة الميار دولار أمريكي 2020الشكل يبين أكثر العلامات نموا لسنة 
 وهي علامات تجارية جل نشاطها في مجال التجارة الالكترونية. .googleو  Microsoftتليها  Amazoneالتجارة الالكترونية 

  حدود الدراسة: خامسا
، وحسب LMDنظام الدكتوراه  جال الزمنية المحددة لها وما يقتضيهالآفي إطار  إنجازهامن أجل تحقيق أهداف الدراسة، و  

 الإمكانات والقدرات المتاحة، تم تحديد ذلك كما يلي:
وتتمثل في إعطاء التصور الواضح لبناء العلامة التجارية منذ البداية، والإلمام بمكوناتها، ومختلف  :الحدود المفاهيمية .1

جودية بينها، كان الو طبيعة الالمتغيرات التي تتأثر وتؤثر، لها علاقة من بعيد أو من قريب، وبالتالي تحديد مواضع المتغيرات و 
 موضح كما يلي:هذا النموذج الشامل وهو "نموذج بناء العلامة" 

 نموذج بناء العلامة(: 2الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .في الدراسة ووجهة نظر الباحث البحث المكتبيعلى من إعداد الباحث اعتمادا المصدر: 
  

 مستهلك

مزيج  العلامة: 
)سلوك العلامة( 

تكتيكيا 
 واستراتيجيا

 منافسة
)سمة جودة ال

 (المنتج

الهوية  الشخصية )التميز(

 المستهلك رغبة

 العلامة حاجة

 Valueالقيمة 

 التجربة

 الثقة

 الوعي

 العلاقة

 الوعد

 السمعة

 المعرفة

 الاسترجاع والتحليل

 مخرجات مدخلات

 استجابة

 اتصال

 الصورة

عناصر العلامة: 
 الاسم 
 الشعار 

 الرمز
 اللون

 الغاية - الرسالة

 مؤسسة العلامةمساحة 

 قرار الشراء

Brand Equity 
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 :لنموذجامفاهيم 
 هي الانطلاق الأساس سواءً كانت حاجة استهلاكية، أو حاجة مجتمعية، فلا داعي لتمثيلها في النموذج. الحاجة: -
 هي الحصول على المنفعة والاستجابة لتغير الأذواق وتحقيق القيمة ومن ثم تعظيمها. :الزبونرغبة  -
 هو التميز في السوق فتح مجالات أكبر، الاستمرارية والنمو وتحقيق الربح.  حاجة العلامة: -
 المميزة للجودة ومتى تعاظم العزم في ذلك. والخاصية الفريدةهي خصائص الجودة  الجودة: -
: هناك استجابة للتغير في الأذواق، التكنولوجيا، الحاجات المستجدة بما في ذلك الحاجة المجتمعية، ةاستجابة الجود -

 بالإضافة إلى الاستجابة للقضايا البيئية، ويندرج أيضا ضمن نطاق التحسين والتحسين المستمر.
تلقي )السوق، المنافسة والرأي هي عبارة عن تحصيل حاصل يعكس ماهي عليه العلامة بأبعادها عند الم صورة العلامة: -

العام الجماهيري(، يمكن لهذه الصورة أن تصل بالشكل الصحيح، كما يمكن أن تصل بالشكل غير الصحيح، وهذا يعتمد 
 على الجهود التسويقية ومدى وجود التشويش.

 : ما تقدمه العلامة من قيم يعكس رسالتها.value القيمة -
 قيمة العلامة التجارية بعد تقييمها كمخرجات لهذا الكل المركب الديناميكي.: هي brand equity قيمة العلامة -
 أو المتلقي عند تعامله أو احتكاكه بالعلامة. الزبون: هي كذلك مخرجات يدركها القيمة المدركة لعلامة -

مني كبير، ز قة ومحددة، الفضفاضة تتطلب مجال هناك متغيرات فضفاضة وواسعة وهناك متغيرات دقيفي نموذج البناء 
ت والتوجه العام، وبالتالي هي متغيرات ماكروية، أما المحددة تتطلب مجال زمني قصير، عمليات ستراتيجياوممارسات مختلفة، تخضع للا

، والجزئية تتأثر بالمزيج يجيةالاستراتكروية. الكلية تتأثر بالقرارات يمحددة وبالتالي تخضع للسياسات والتكتيكات، وهي متغيرات م
مزيج العلامة يجب اخضاعه للمنافسة ومتغيرات البيئة الخارجية حتى يتم التقييم و  ،بصفة خاصة التسويقي والسياسات المختلفة

عتمد عليها الموالي، باعتبارها مسارات البناء التي سوف ي الشكل بعد نموذج البناء تم تحديد المقاربات الثلاث المبينة في والتقويم.
 رضية فايسبوك التسويقية تمهيدا للإطار التطبيقيللإجابة على الاشكال الرئيسي؛ كما تم بعد ذلك الاستعانة بالمقاربة التقنية لأ

  للدراسة.
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 مقاربة الدراسة(: 3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 .كمقاربة للدراسة  المصدر: من اعداد وتصور الباحث
 :المقاربةمفاهيم 

 الجودة؛ الخصائص المعول عليها في قيادةفي جودة المنتج وهو مدى  التميز الفريد -
 ؛هي مدى العلاقة بين العلامة والزبائنالعاطفة في العلاقة  -
 ؛والتكتيكي من خلال التوجه العام أو المزيج المطبق الاستراتيجي السلوك -
مدى التفكير والاستجابة السريعة لمغيرات السوق والمنافسة والبيئة بشكل عام ومدى رجع الصدى و  هي والتغذية العكسية -

 .بتكاربالتحديث والامقابلة ذلك 
الجزائر، وصفحة  أوبوتم الاعتماد في الدراسة على الفضاء الافتراضي، من خلال موقع ويب علامة  الحدود المكانية: .2

Facebook .للعلامة ذاتها، ورصد تفاعلات المستخدمين، استجاباتهم وتعليقاتهم 
جمع المادة العلمية والاحاطة وتحديد الدراسة، مقارباتها، على ثلاث مراحل أساسية، مرحلة تمت الدراسة  الحدود الزمانية: .3

-2019 ية، والإمكانات المتوفرة، واستمرت على طول سنةنوإمكانية تحقيقها للأهداف المسطرة في حدود الفترة الزم
الجهود نحو نشر  وجهت ، وقد تزامن هذا مع أعمال التأطير، المشاركة في الملتقيات والأيام الدراسية، المرحلة الثانية2020

، المرحلة الأخيرة، 2021المنهجية وتحديد إطار واتجاه العمل، واستمر عبر سنة  ضبطالمقال العلمي، وتحرير الاطروحة مع 
 منهجية الرسالة.و ، مع ضبط عملية التحرير 2022واستمرت إلى أفريل  2022تمثلت في انجاز الدراسة التطبيقية مع بداية 

 صطلح الـبم له علاقةوكل ما بالمتغير التابع  يتعلقالفصل الأول الدراسة إلى ثلاث فصول،  تم تقسيم هيكل البحث: -
brand والـ Branding ، خصص للمتغير المستقل في ظل مفهوم الـ  الثانيالفصلe-branding والاعتماد على ،

 الذكاء

 العاطفة والارتباط

 التميز الفريد

مواقع 
التواصل 
 الاجتماعي

العلامة 
 التجارية

 القوية

 جودة المنتج

 العلاقة

 السلوك

 التغذية العكسية

 الاستراتيجية

 عوامل بناء العلامة التجارية
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، وهو الدراسة التطبيقية الثالثالفصل الالكترونية لتحقيق الروابط والعلاقات تحت أطر مقاربة الدراسة، وأخيرا الاسقاطات 
 لأعمال التجارية.كأرضية تسويقية لفايسبوك  موقع الجزائر من مدخل  أوبومن خلال دراسة الحالة لعلامة 

 صعوبات الدراسة :سادسا
ومكانة كل متغيرة عندما يتعلق الموضوع ببناء العلامة التجارية، هذا المصطلح  تمثلت الصعوبات في حصر موضوع الدراسة

المركب والمعقد إلى درجة ما، بالإضافة إلى الصعوبة في إيجاد وتحديد مدخل الدراسة الذي من شأنه أن يحدد جودة النموذج في 
 ؛الأخير

علق الأمر بالتسويق الالكتروني، أدواته وأساليبه، فهو مدخل وجود الكم الهائل من المعلومات والمادة الأولية، وبخاصة إذا ت
منه إلى العلوم التجارية، التي تستعمله كأداة  والبرمجة أكثر والتقنيات الرقمية والتكنولوجيا والشبكات تقني أقرب إلى علوم الحاسوب
 ال التجارة والأعمال الالكترونية؛وأرضية للتطبيق العملي في مج

ريب لا يمت بصلة عن المراجع بسبب التطور التكنولوجي والأساليب الحديثة التي تجعل من مرجع الأمس القاهتلاك بعض 
حداثة موضوع التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي كمفهوم كان غير موجود أصلا، أو الحديث عن التسويق عبر الأنترنت 

 كمفهوم واسع جدا وغير مضبوط بالنسبة لوقتنا الحاضر.
 الدراسات السابقة :سابعا

التطرق إلى مجموعة من الدراسات الحديثة لما يتطلبه الحرص على مستجدات التكنولوجيا، مع هيكلة  الإطاريتم في هذا 
هذه الدراسات في سياق ثلاث محاور، أولا عملية الدمج واحلال التكنولوجيا كتأصيل مفاهيمي، ثانيا التقنيات والأساليب، ثالثا 

 تغيرات بناء العلامة التجارية. دراسات لم
، التسويق الالكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيره على السلوك الشرائي حمد شباح وموسى سعداويم دراسة

للمستهلك، دراسة عينة من مستخدمي شبكات التواصل الاجتماعي في الجزائر، مجلة الإصلاحات الاقتصادية والدمج في الاقتصاد 
، الهدف منها قياس أثر التسويق الإلكتروني عبر مواقع التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي، 2019، 1، العدد13لعالمي، المجلد ا

فرد من مستخدمي فايسبوك، وأستخدم المنهج الوصفي  256من خلال استخدام استبيان إلكتروني، وتوزيعه على عينة مكونة من 
لها، وبالاعتماد على البيانات الأولية والثانوية. كانت النتائج أن التسويق الالكتروني يؤثر إيجابا على لأجل استكشاف الظاهرة وتحلي

 .eWOMحل عملية الشراء، وخاصةً مرحلة التقييم، كما ظهر الدور البارز لدور الكلمة المنطوقة الالكترونية اأبعاد مر 
نية في الجزائر، التسويق الالكتروني على جودة الخدمة المصرفية الالكترو ، أثر مطاي عبد القادر وبن شنينة كريمةدراسة 

ت الدراسة إلى استكشاف دور هدف. 2019، 02 ، العدد11جنرال الجزائر، مجلة دفاتر الاقتصادية، المجلد  حالة بنك سوسييتي
المنهج الاستنباطي حسب الباحث، وهو نوع من  التسويق المصرفي الالكتروني وتقييم الخدمة المصرفية حالة الجزائر، بالاعتماد على

 بالاعتمادأنواع البحوث العلمية من حيث المنهج العام للبحث، أداة الدراسة تمثلت في دراسة الحالة لمؤسسة سوسييتي جنرال الجزائر، 
، البيئة سهيلات، الخصوصية والأمنعلى الدراسة الوصفية لأبعاد المزيج التسويقي: المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، الأفراد، الت

داخل تحقيق الميزة التنافسية، مهيكلة في شكل فقرات الاستبيان، للحصول على البيانات م، بالإضافة إلى دعم الإدارة العليا و المادية
 الأولية.
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ق التجارة ، إبراز أهمية الأسواق الافتراضية في التجارة الدولية من خلال عملاعقيلة صدوقي وامال معروفدراسة 
 الافتراضية. تهدف الدراسة إلى ابراز أهمية الأسواق 2019، 02 ، العدد20، المجلد اقتصاديةالالكترونية أمازون، مجلة دراسات 

التنويع في المنتجات  واعتمادهاأمازون لمؤسسة التسويق  استراتيجيةنجاح  فأوضحت ومختلف الأدوات المعتمدة في هذه الأسواق،
تجارة التجزئة، الخدمات و المواقع الالكترونية؛ المنتج: مزيج المنتوجات  اعتمادالمكان:  ؛والخدمات، كفاءة المزيج التسويقي الالكتروني

 الأسعار المخفضة والسعر التمييزي؛ الترويج: الإعلان بشكل أساسي إلى جانب التخفيضات والعروض الضخمة في الفعاليات؛
 التحلي بالصبر. إلى جانب تمكنها في خدمة العملاء.–الاختراع  –: من خلال الأفكار الكبيرة وضع العميل أولا بتكارالا

، التسويق عبر الموقع الالكتروني وأثره على مستوى جودة الخدمات شلالي الطاهر حسام الدين وصيلع عبد اللهدراسة  
، هدفت 2019، 01 كالات السياحية في الجزائر، مجلة أبحاث اقتصادية معاصرة، العددالسياحية، دراسة تطبيقية على عينة من الو 

الدراسة إلى الكشف عن أثر وعلاقة التسويق عبر المواقع الالكترونية من خلال النقاط: سرعة الوصول، سهولة الاستخدام، كفاية 
عتمادية، الاستجابة، الثقة، العناية والملموسية، بالاعتماد المعلومات والتصميم في التحسين من مستوى جودة الخدمات السياحية: الا

على المنهج الوصفي لوصف الظاهرة، باستخدام أداة الاستبيان لجمع البيانات الأولية، وكانت النتائج أنه يوجد أثر ذو دلالة للسويق 
دد، مع الإشارة إلى ضرورة توفر المصداقية لمحعبر الموقع من خلال النقاط المدروسة على أبعاد مستوى الجودة، عند مستوى الثقة ا

 الأعمال في عملية التسويق الالكتروني.   وأخلاقيات
، التسويق الرقمي: كيفية تطبيق التحول الرقمي في مجال التسويق، مجلة التنمية الهام يحياوي وصارة قرابصيدراسة  

هدفت الدراسة إلى التعرف على معنى التحول الرقمي، أبعاده والفائدة منه، باستعمال  ،2019، 02 ، العدد04الاقتصادية، المجلد 
المنهج الوصفي، والمسح المكتبي، مع دراسة وتحليل لبعض المواقع الالكترونية والاشارة إلى تجارب رائدة في مواكبة التحولات الرقمية، 

نولوجيا الرقمية، عملية رقمنة أنشطة المؤسسة وإطار يعيد تشكيل نمط واعتبار التحول الرقمي هو دمج لعمليات جديدة، دمج التك
ومساحات مولدة  الزبونالحياة، وفي نفس السياق نمى التسويق الرقمي، لتصبح الأعمال عبر مواقع التواصل الاجتماعي أكثرا قربا من 

 للقيمة بعد فهم أكبر للاحتياجات والرغبات.
الفيروسي ودوره في ترسيخ العلامة التجارية لمنتجات مواد التجميل، دراسة ميدانية لعينة من ، التسويق قرة عائشةدراسة  

هدفت  176-164، ص2018، 2 مستخدمات مواد التجميل، مجلة الدراسات التسويقية وإدارة الأعمال، المجلد الثاني، العدد
ة، بالاعتماد على المنهج الوصفي لتشخيص وتحليل الظاهرة، الدراسة إلى ابراز دور التسويق الفيروسي في ترسيخ العلامة التجاري

بالاعتماد على الاستمارة الإلكترونية واستهداف عينة من مستخدمات مواد التجميل، وخلصت الدراسة أن التسويق الفيروسي له 
ومنتجاتها، كما يخلق الرغبة والفضول تأثير في جذب الزبائن لأجل اقتناء المنتوجات، ومساهمته في تكوين الصورة عن العلامة التجارية 

 في البحث عن المعلومات.

، التسويق في ظل مواقع الشبكات الاجتماعية "فايسبوك نموذجا"، مجلة دفاتر زيبوش أم الخير وقاشي خالددراسة  
ويق عبر مواقع ، تهدف الدراسة إلى استكشاف مستجدات التسويق الالكتروني والتس2018، 02، العدد 10الاقتصادية، المجلد 

التواصل الاجتماعي ومدى تحقيق الفعالية فيه، وخلصت الدراسة أن التسويق الالكتروني عبر مواقع التواصل الاجتماعي له من الدور 
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 عة الفورية للآراء والتعليقات، إلىالبارز في تحقيق التواصل والتفاعل مع الزبون، إلى جانب تفعيل نشاط الأعمال من خلال المتاب
 ب الانتشار السريع للرسائل الترويجية في أوساط الزبائن.جان

Masrura Ahmed Tanha, an introduction to brand building via social media, international 

journal of management research & review, vol 8, n° 1, pp 1-12, 2018. 

علامة الأن نجاح بناء  باعتبارالتقليدي،  IMCجاءت الدراسة لتوضح كيف لشبكات التواصل الاجتماعي أن تعزز  
، مع شرح لكيفية womابي للـ يجتجارية يعتمد على التفاعل النشط على منصة التواصل الاجتماعي، وهو ما يدعمه الكلام الاال

هو  IMC استراتيجيةالشخصي، كما اعتبرت الدراسة أن تصميم  تصالالا " بغية تدعيمbrand storyاستعمال قصص العلامة "
مع  IMCلأهداف مؤسسة الأعمال لتحقيق أهداف الأداء على المدى الطويل، بحيث تدمج السمات التقليدية لـ  انعكاسبمثابة 

الاجتماعية في تحقيق كفاءة التسويق وفعالية النسخة الرقمية في فضاء الشبكات الاجتماعية، وخلصت الدراسة إلى أهمية الوسائط 
 دمج فيه الأسلوب الكلاسيكي الأدوات الحديثة.ي بتكارالقائمة على الابداع والا تصالطرق الا

S Lakshmi and S Muthumani ,Building Brand Power, Published under licence by IOP Publishing 
Ltd, IOP Conference Series: Materials Science and Engineering, Volume 197, Frontiers in 
Automobile and Mechanical Engineering7–9 July 2016, Sathyabama University, Chennai, 
India. 

"، وترابطه مع أداء العلامة ومعرفة العلامة brand equityالدراسة لتحليل الوعي بالعلامة وعلاقته بقيمة العلامة " هدفت 
والتأثير على الشراء، بالاعتماد على الدراسة الاستكشافية واستعمال المسح المكتبي وأداة الاستبيان لجمع البيانات الأولية، وتمثلت 

لمستهلك على استعداد لدفع امنتوجات العناية الشخصية في مدينة تشيناي، وخلصت الدراسة أن  عينة من زبائنعينة الدراسة في  
لى بمجرد التعرف على الأداء، وأن الوعي لا يقتصر على عدد الأفراد المدركين للعلامة فحسب، بل يشير أيضا إلى مدى سعر أع

 السهولة التي يتذكر بها العلامة ويتعرفون عليها، إلى جانب الدور الوسيط المهم الذي تلعبه العلامة بين المؤسسة والمستهلك.
Ravindra Dissanayake, BRAND BUIlDING STRATEGIES AND CUSTOMER BUYING 

DECISIONS: A STUDY ON GROWING UP MIlK POWDER MARKET Of SRIlANKA, Business & 

Management Journal, Volume 1 Number 1 January, P123-135, 2015. 

" brand valuesمستقلة ممثلة في قيم العلامة التجارية " في بناء مشكلة البحث على ثلاث متغيراتركزت الدراسة  
"، وتمثل المتغير التابع في قرار brand personality"، إلى جانب شخصية العلامة التجارية "brand benefitsوفوائد العلامة "

إلى  1 ثلت في أمهات الأطفال منفرد تم 100الاستبانة، الموزعة على  اتالشراء، وتم استعمال المنهج الوصفي بالاعتماد على بيان
الأكبر في قرار الشراء،  سنة في ثلاث مقاطعات، وخلصت الدراسة أن لقيمة العلامة تأثير بارز ولكن الفوائد الوظيفية لها الأثر  5

 عنصر شخصية العلامة الذي له من الدور في إبراز المصداقية وتحقيق الثقة لدى العينة المستجوبة. إلى جانب

Raut, Umesh Ramchandra, and Pedro Quelhas Brito. "An analysis of brand relationship with the 

perceptive of customer based brand equity pyramid." Universidade do Porto, Faculdade de Economia 

do Porto 26, 2014. 

، وتحليل الزبونالدراسة إلى تقديم تحليل موجز حول صدى العلامة التجارية كمصدر لتحديد وفهم علاقة العلامة ب هدفت 
نتماء الاجتماعي والمشاركة، التي تندرج ضمن مصطلح صدى العلامة، ممثلا ذلك في الولاء، التعلق، الا الزبونعدد من عناصر سلوك 

ن طريقة تطوير العلاقة وبناء العلامة عبر مجموعة من المراحل وصولا إلى تشكيل رنين وخلصت الدراسة أن صدى العلامة تعبر ع

https://iopscience.iop.org/journal/1757-899X
https://iopscience.iop.org/volume/1757-899X/197
https://iopscience.iop.org/issue/1757-899X/197/1
https://iopscience.iop.org/issue/1757-899X/197/1
https://iopscience.iop.org/issue/1757-899X/197/1
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وهي قمة هرم نموذج صدى العلامة التجارية لكيلر، كما طرحت الدراسة مجموعة من الآفاق للدراسات المستقبلية في نفس  العلامة
 .الموضوع

Hamzaoui Essoussi, SME brand building and management: an exploratory study, Martine 

Spence and Leila, European journal of marketing 44(7/8), 1037-1054, 2010. 

الغرض من الدراسة هو تقييم هوية العلامة التجارية وإدارة حقوق ملكية العلامة في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة،  
حالات تتعلق بالسلع الاستهلاكية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة،  أربعواعتمدت منهجية البحث في هذه الورقة البحثية على تقييم 

لصت الدراسة أن لقيم ومعتقدات المؤسسين أثر كبير في تحديد الكفاءات الأساسية للعلامة بالاعتماد على المقابلة المعمقة، وخ
الكبيرة  يةهمالأتنويع العلامات من خلال برامج التسويق المبتكرة إلى جانب  ستراتيجيةالمستمدة من هوية العلامة التجارية، كما أن لا

ك لإدارة العلامة التجارية أهمية بالغة في إيصال الصورة العامة المتسقة مع القيم كذل بلد المنشأ في نمو الشركات الصغيرة والمتوسطة.ل
 "brand equityالمتوخى إبرازها، وأن لقدرات المؤسسة وبلد المنشأ القدرة على تعزيز ملكية العلامة التجارية "

 ةالدراسات السابق : التعليق علىثامنا
الدراسات  وتندرج ضمن ،التسوق الالكتروني كمفهومإطار دراسات في  هي كل من شباح، مطاي وعقيلة  ةدراس

بالاعتماد  الوصفي أستعمل فيها المنهج، "التسويق الالكترونيفي المتغير المستقل " الامبريقية، وتتشابه مع الدراسة الموضوع الحالية
بخصوص النتائج عمدت لقياس الأثر، الدور والأهمية، أما دراسة الحالة على التوالي، وبالتالي التشابه في المنهج، و  ،عينة من مجتمع على

 وهو نفس سياق الدراسة الحالية.
التسويق الالكتروني، ممثلة في التسويق  أساليب، بالنظر لمقاربة الدراسة الحالية أعتبرها تندرج ضمن دراسة قرة وشلاليأما 

وسي والتسويق عبر الموقع، واعتمادها المنهج الوصفي "نفسه" وجاءت للبحث في سبل الدور، الأثر والعلاقة، وهي نفس سياق الفير 
 الدراسة الموضوع.

، سياق الدمج المعبر عنه في موضوع الدراسةالالكتروني، وهو  ل للدمج، تعتبر مداخدراسة كل من الهام وزيبوشوبخصوص 
، والتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي فايسبوك نموذجا، واعتمادها الكلاسيكي بمعية التكنولوجياالتسويق قاطات سممثلا ذلك في ا

ث في الكيفية ومدى تحقيق الفعالية، أعتبرها أهداف براغماتية، والتي تولدت عنها نتائج دمج التكنولوجيا، لمنهج الوصفي والبحا
، وتحقيق التواصل والتفاعل وتفعيل نشاط الأعمال بالنسبة لدراسة الهامبالنسبة لدراسة  الأنشطة وإعادة تشكيل نمط الحياة رقمنة

 .زيبوش
دراسات مشابهة لنفس فهي  Rautو  Masroura ،Lakshmi ،Ravindra ،Hamzaouiكل من   دراسةأما 

 .e-brand buildingل ظ في متغيرات الموضوع
مع النسخة الرقمية، والذي عبرنا عنه في الدراسة  IMCقت لدمج السمات التقليدية لـ ر تط Masrouraدراسة أولا 

 Kotler، أين يدمج 5Aإلى النموذج  AIDAمن النموذج  بالانتقال ا في بحثنا  للعلامة، مجسدتصاليالموضوع من مدخل السلوك الا
كفاءة في الأما نتيجة تحقيق ، 4Csالمزيج التسويقي الرقمي  التسويق الرقمي مع التسويق الكلاسيكي عبر المستويات الثلاث، ويحقق
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، فكان لها المثيل في الدراسة الموضوع بتحقيق الإنتاجية في التسويق، وبخصوص السمات، الابداع تصالالتسويق والفعالية في الا
 فنعتبره يجب أن يؤسس أو أن يكون من منطلق هوية وشخصية العلامة التجارية، وتنفيذا للمزيج التسويقي الرقمي. بتكاروالا

مرادف  موضوع بحثنا، الذي اعتبرناه في الدراسة brand powerفكان لها إضافة مصطلح  الـ  Lakshmiدراسة ثانيا 
فاظ وتدعيم نقاط القوة في الح SWOTالذي يعمل عمل  brand as the powerمع مكونات هوية العلامة  ومكون مرفق

، كما تطرقت الدراسة إلى الاستراتيجيفي نشاط الأعمال   وجه القصور ونقاط الضعف وتقويتهاوالبحث عنها وتفعيلها، ومعالجة أ
نعتبرهما حدود مجال البناء للعلامة والأداء هو مركز المجال كالتالي:  موضوع بحثناوقيمة العلامة، وفي الدراسة  بالعلامة مصطلحا الوعي

 الزبونوهو ما أكدته الدراسة في النتيجة أن  ،الوعي هو المنطلق وقيمة العلامة هي النتيجة ]الوعي،.....الأداء،.....قيمة العلامة [
 علىعلى استعداد لدفع السعر الأ الزبونأن  لبناء العلامة، kotler يفمستعد لدفع السعر الأعلى بمجرد معرفة الأداء، وهو نفس تعر 

 معرفة العلامة.بمجرد 
كون من مكونات ، هنا يعتبر هذا المقيم العلامةاستعملت الدراسة ثلاث مفاهيم أساسية،  Ravindraدراسة  ثالثا

فوائد  المتغير الثاني:أما  العلامة،عود إلى مكونات هوية ي ذيوال، Aakerحسب نموذج " brand essenceجوهر العلامة "
وبالتالي لكل منها درجة من التأثير  ة،عبالأداء الوظيفي، العاطفي والتعبير عن الذات مجتم اً مباشر  اً مرتبطة ارتباطهنا نعتبرها ، العلامة

فهي كذلك مؤشر من مؤشرات الإخلاص في  المصداقيةولا يمكن تقييم عنصر بمعزل عن العناصر الأخرى، أما بخصوص نتيجة 
المؤشرات  بمعيةومستوى الأثر يقاس  ، وبالتالي هي سمة من دور الشخصية في إبرازها Aakerعناصر الشخصية حسب نموذج 

 الأخرى.
اعتمدت على عنصري هوية العلامة وحقوق ملكية العلامة، اين نعتبر هوية العلامة هو منطلق  Hamzaouiدراسة رابعا 

موضوع عملية البناء، وحقوق ملكية العلامة وهي نتيجة البناء بعد عملية التقييم، وهذا طبعا بالمقاربة العامة التي اتبعناها في الدراسة 
 ا بخصوص كل من الكفاءات الأساسية ونتيجة النمو.الطرح النظري، وهذوافقة لاتجاه النتائج فكانت م بخصوص ، أماالبحث

الذي يعتبر أن صدى العلامة  CBBEلر وهو القائم على نموذج كي ،العلامة تم فيها تحليل صدى Rautدراسة خامسا 
 .brand buildingالـ  رنين هي النتيجة الذي يهدف اليهاوتحقيق ال

الجودة، العلاقة  ا اعتمدت علىمن كونه أولاالتي تحمله هذه الدراسة عن الدراسات السابقة،  الاختلافأما بخصوص 
اعتبار بناء العلامة كل متكامل يتعلق بجهود التسويق ككل، هذه المنظومة  ثانيا، مجتملة وسلوك العلامة كمداخل لتحليل الموضوع

، وهناك لها مدخلات وهي أساس عمل ومنطلق البناء، وهي مداخل التسويق الاستراتيجي ومرتبطة ببعضها بشدة كالهوية والشخصية
مكونات  ونجدالعلامة وجودتها، أصالة العلامة، علاقة  هناك مكونات ممتدة مثلكما أن ،  الوعي بالعلامة رفية وآنية مثلظمكونات 

تتعلق بالنتيجة الصريحة كصورة العلامة، شهرة العلامة، ثقة العلامة وقيمة العلامة، وبالتالي الاختلاف في فكرة وطريقة معالجة أخرى 
وما تمخض عنها من كيفية البناء، المحتوى" الأداة المستعملة في جمع البيانات الأولية للدراسة "أداة تحليل الاختلاف في  ثالثاالموضوع، 

البحث العلمي في مجال  لإثراءمن جديد  هذه الدراسة هتإلى كيفية التحليل واستخلاص النتائج، وما حمل بالإضافةالمعالجة والتفريغ، 
للخدمات.التسويق الالكترون 
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 يدـتمه

جات غير المشبعة وتلبية الحا يعمل التسويق بمفهومه البسيط على اتاحة السلع والخدمات للتبادل من أجل إنشاء القيمة،
م الحديث للتسويق تستدعي اتجاهات والرغبات التي تناسب الاذواق المتغيرة باستمرار للأفراد والجماعات، هذه العملية في المفهو 

لشمولي، التسويق المتكامل...الخ،  ي، البيئي والمستدام، التسويق اعمتخصصة ومتفرعة نذكر منها التوجه الاجتماعي، المجتمجديدة 
إلى الأهداف التسويقية  تقالكل نهج وفق تخصص معين وفي أطر محددة بدقة، لذا أصبحت القيمة وحدها لا تكفي، وبالتالي الان

لعملية على حمل المزيد من المعاني، االمبتكر، والبهجة على سبيل الذكر لا الحصر، وعليه الزام  ق التجربة والعرض الجذابالتي تحق
قي، وهنا تلعب يوتنفيذ المزيج التسو  من تركيبة تخطيط قديعالمشاعر والعاطفة في عملية التبادل، هذا التطور والتخصيص في المفهوم 

ة إلى مستويات أعلى كمستوى العاطفة، لمكوناتها اختزال عملية التسويق ونقل القيمالعلامة التجارية دور رافعة التسويق، أين يمكن 
العاطفي المرجو عند الاستخدام والتعامل التعبير عن الذات، والدلالات التي تحمل الكثير من المعاني والأفكار، وتحقق الوقع الذهني و 

 .الزبونلدى 

 م المنتوجات المبحث الأول: تعليـ
، والمنتج ذو شيءينها السعر هو كل ح، فأنت سلعة، براند:" فن التسويق هو فن بناء العلامة التجارية، إذا لم تكن Kotlerيقول 

 ."التكلفة المنخفضة هو الفائز الوحيد
"the art of marketing is the art of brand building, if you are not a brand, you are a 

commodity, so the price is everything and the low-cost producer is the only winner". 
عديد  التخصصات التي تنشئ  التسويق من العواطف، المشاعر والأذواق الشخصية مزيج من استراتيجية مدخلات تعتبر

ل ما يمكن فعله أو شراؤه، لإدراك ما يفكر الأفراد وما يشعرون به ويتصورنه، وهو ما يقود إلى التنبؤ حو وهذا لتسويق، لمعا نظاما 
وثيقا بالعلامة التجارية، وأحد أكبر التوقعات من التسويق هو إنشاء أو المشاركة في إنشاء علامة تجارية  ارتباطايرتبط نظام التسويق 

إن ، و "التموقعإلى مجموعة مستهدفة محددة مسبقا "وستصل  "أساس المقارنة" والتي ستختلف عن المنافسة "،تحقيق الادراك" معروفة
بما يكون قادر على جمع ومعالجة بيانات الإدخال في معلومات تسويقية ثمينة،  دوات التحليلية الصحيحة في التسويقالأ استعمال

 .1في التسويق العلمالمكان الذي يحدث فيه  وهنا
 المطلب الأول: ماهية العلامة التجارية

 صل مصطلحيجب معرفة أ الرموز والاشارات لتعليم المنتجات والخدمات،استعمال و قبل الخوض في مفاهيم المصطلحات 
أبسط مدلولاته هو عبارة عن إشارة  بادلات التجارية، حيث أنه فيالم، ومبررات بزوغه وتطوره في مجال الصناعة و العلامة التجارية

ينبغي الوقوف عليها  لتداعياتن المعاني واتوضع على المنتجات وترافق الخدمات، لكن بالخوض في ضمنياته نجده يحمل الكثير م
 . وتفسيرها بشكل دقيق ومحدد

                                                           
1 Martin Kuchta, Monika Stankova, perception of digital marketing: Art or science, economic review, 
Rocnik, vol 49, 2020, p165 
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 العلامة التجارية:جذور مصطلح  الفرع الأول:
" من اللغة الاسكاندنافية الشمالية القديمة، والتي تعني تحترق brandr" مشتق من الكلمة "brandالمصطلح اللاتيني "

"to burn ساخن أو حارق، في دلالة إلى وسم الماشية لمعرفة ملاكها وأصلها، وبالنظر إلى  شيء"، حيث أشارت في البداية إلى أي
القرون السابقة فإن وجود العلامة التجارية تأسس في الأماكن التي كان من المتوقع عادة بيع الماشية فيها مشكلة في رموز تمثيلية على 

العلامات  استخدامالتركيز على الملكية إلى التأكيد على الجودة، وعرف حيواناتهم، وتطور المنظور التاريخي للعلامة التجارية من 
التجارية أيضا على المنتجات الخزفية الصينية منذ أربعة ألاف إلى خمسة ألاف عام، ونفس الشيء للمنتجات الهندية، اليونانية 

 النهرين "العراق" التي يعود أصلها إلى ثلاثة ألاف بين والرومانية، بالإضافة إلى العلامات التجارية على منتجات الفخار في بلاد ما
 .1سنة قبل الميلاد، والرموز التي وجدت على منتجات مصر القديمة لما يزيد عن ستة ألاف سنة

قد كانت الإشارة الرمز من المكونات الأساسية لظاهرة العلامة التجارية كشكل من أشكال الوسم، والفهم الشائع للعلامة ل
أو  اسمسمية لمنتج ما هو عبارة عن مفهوم في شكله المبسط، بحيث ما نعتبره رمزا هو في الأصل عبارة عن مصطلح أو على أنها ت

ة تحمل دلالات محددة بدقة، وتدمج معها الأصول غير الملموسة ة في حياتنا اليومية ولكنها مجتمعحتى صورة والتي قد تكون مألوف
الذهنية، وفي سياق متصل لقد نوقش في الأدبيات التسويقية المبكرة الأهمية من إنشاء السمعة الإيجابية  والارتباطاتللهوية، الشخصية 

أن القيام بذلك كان نسخة من العلامة التجارية، أي طريقة التأثير على تصور العرض خارج حدوده  كأنذوالحفاض عليها، ويدرك 
جزء أساسي من الفكر التسويقي حتى القرن العشرين، كظاهرة يتأثر بها كل من فن الوظيفية، ولم تظهر العلامة التجارية كمفهوم وك

 . 2أن الجودة هو المصاحب الأساسي للعلامة التجارية اعتبارأنها أسلوب قوي للبيع، على  واستخدمتالبيع والإعلان، 

يميزون منتجاتهم الفنية  امى حينما كانو زمن أصحاب الحرف القداشارات المميزة إلى العالم القديم و الإ ستخدامايرجع تاريخ 
الحجري  رما دلت عليه الحفريات التي تعود إلى العص وهو ،والنفعية عن غيرها من المنتجات بواسطة توقيع يعتبر بمثابة علامة تمييز

للحضارة الفرعونية الذي ت موسومة على صور الماشية بدلالات وعلامات خاصة تبين ملاك الماشية، ونفس الأمر بالنسبة دالتي وج
اء يأما في العصر الروماني ظهر تعليم الأش ،كثر من أربعة آلاف سنة قبل الميلادأة تعود إلى يتبينه علامات حجرية على هياكل فرعون

وفي العصور  ،معرفة المصدر الأصلي لها وبغية رض لها الفخاريات،عالتي تت ةلك للحيلولة دون السرقذ في مجال الصناعات الخزفية، وكان
ستخدم ذلك فقد أ فرنسا أما فيظهر ذلك جليا في إيطاليا لغرض الشهرة، و  ،العلامة للأغراض التجارية استخدمتالوسطى فقد 

جات الرديئة ومحاربة تلمنابغرض تحديد المسؤولية الصناعية وبخاصة  "نظام الطوائف"لغرض إلزامية الصناعة لختم المنتجات بختم الطائفة 
تطوير طرق لالحاجة إلى اعية وظهور المشاريع الصناعية والتجارية الكبرى أدى ذلك نغير المشروعة، ومع قيام الثورة الصالتجارة 

                                                           
1 V.A. Briciu, A. Briciu, a brief history of brand & the evolution of place branding, bulletin of the 
transilvania university of  brasov, series VII: social science "law", vol 9, (58), n°2, 2016, pp :137-138. 
2 Wilson Bastos, Sidney J. levy, A history of concept of branding, practice & theory, journal of historical 
research in marketing, vol 4, iss 3, 2012, pp :349-353. 
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، وعلامة 1886كـ كوكاكولا مجموعة من العلامات التجارية المشهورة   عنه انبثقتجارية، ما لالعلامة ا ستعمالاالتوزيع فظهر  يبوأسال
 . 1 1889، حمود بوعلام سنة 1899مرسيدس 

 تطور العلامة التجاريةالفرع الثاني: 
التي  الأخيرة البارزة في تطور العلامة التجارية، حيث تمثل أول فترة حقبة العصور الوسطى تيمكن تحديد الثلاث حقبا

، وتكوين شبكات تجارية دولية، وزيادة المعاملات التجارية عبر حدود الأقاليم ممثلة في  تنقلات القوافل التجارية ارتفاعشهدت 
 إشارات استخداممن خلال الثقة وبناء  الجودةإلى تحقيق  الحاجةقنوات توزيع أكثر تعقيدا، وظهور الوسطاء، ما أدى إلى  ستحداثوا

 الزبائنمخاوف تهدئة على  السمعة الطيبةملصقات تحمل سمات مميزة وفريدة، بحيث تعمل  ستخدامامرتبطة بمنتجين محددين، حيث تم 
نشاء الأسواق وإ، يفي القرن الثامن عشر ميلاد والثورة الصناعيةأما الفترة الثانية فقد تواكبت  ،من شراء منتجات تحمل عيوبا خفية

زيادة و الحجم،  قتصادياتاأكثر أهمية وبخاصة في  اقتصادير ة في لعب دو الواسعة وظهور الدعاية، حيث بدأت العلامات الجاري
إلى طول مسافات التعامل، ما نشأ عنه الحافز أكثر لدى المنتجين  بالإضافةة بين المنتجين والبائعين، العديد من المراحل الوسيط

قوانين ملزمة وشروط وإجراءات بالإضافة إلى الأعراف المتفق  تضبطهلتمييز منتجاتهم، وتدريجيا ظهر نظام العلامات التجارية الحديث 
دوات التوسيم والأنترنت وتكنولوجيا وما نشهده اليوم من عولمة مدفوعة بالأسواق التي تحركها أ يها في أسواق التعاملات التجارية،عل

التجارية عمال ؤسسات الأ. بحيث أصبحت مالتحولفي هذا  الحقبة الثالثة إلىقات الهواتف الذكية يالجديدة، وتطب تصالوالاالإعلام 
المتعددة ة على السمعة وتسويق لصورة العلامة المواطنة. كما تعمل الشركات ظللمحاف ع نهجا أكثر شموليةفي مجال التسويق تتب
 . 2الثقافة المحلية لي المتناغم معتوسيم بامتداد عالمي مع محاولة المحافظة على السياق المح تاستراتيجياالجنسيات إلى تبني 

في ذلك التطور في مجال ة وإدارتها، وأسهم ثكانت الثورة الصناعية هي نقطة البداية الحقيقية لتطوير العلامة التجارية الحدي
تحقيق الجودة  اتساقنتاج الضخم ووفرات الحجم، وهذا ما ضُمِن في نتاج والإإلى عمليات الإ بالإضافةالتوزيع، ، تتصالاالاالنقل، 
بحيث تجلى ذلك في تحسينات التغليف، وتوفير الحماية بما يمكن من  ،عملاء بالتعويل على المنتجات بالشراء وإعادة الشراءللإقناع ا

ا ساعد في بناء العلامة التجارية العوامل القانونية ومعادة الشراء، لإ سمبالاالمنتج  بالتعرف السهل على المنتجات، وتبدأ مرحلة طل
لحماية الاختلاف وإضافة الأشكال، الألوان المستخدمة في التعبئة والتغليف  تعمالباسبها، بحيث يمتد القانون ليسمح التي تعترف 

بها  عترافوالاحياة المستهلكين، ا من أنماط المتأصلة من السلعة ذات العلامة التجارية وصولا إلى أن أصبحت جزءا أساسي القيمة
 .3 المتوقع إدراكها ثالثا ، وإضافة القيمةثانيا ختلافالاحماية  " إعطاء النوع من المسمة أولا،لميزانيةكأصول في ا

  

                                                           
 .3، 2، ص ص:2012، جامعة محمد بوضياف، المسيلة، مطبوعة قانون العلامة التجاريةليلى بن حليمة،  1

، 23، ص ص:2013بناء السمعة والصورة في السوق العالمية، و  ، التقرير العالمي للملكية الفكرية، التوسيمWIPOالمنظمة العالمية للملكية الفكرة  2
24. 

3 Stuart Roper & Cathy Parker, evolution of branding & its relevance to the independent retail sector, 
the marketing review, 55-71, 2006, pp:56-57. 
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 العلامة التجارية الفرع الثالث: مفهوم
رة، لكن تتطرق للمصطلح من التجاهناك عدة تعاريف ومفاهيم للعلامة التجارية، وهي تصب في نفس الاتجاه لأغراض 

 .زوايا مختلقة فقط، لغوية، تسويقية، قانونية ...الخ
 أولا: المفهوم اللغوي

يقصد بالعلامة لغةً السمة، وقال ابن منظور العلامة السمة، والعلم المنار، وقال ابن سيده العلامة: العلامة والعلم الفصل 
 . 1ينصب في الفلوات تهتدى به الضالة شيءيكون بين اللأراضين والعلامة 

قول العرب: انه لتاجر بذلك الأمر، تالتجارة في اللغة: قال ابن منظور تجر تجراً وتجارة أي باع وشرى، وقال ابن الأعرابي: 
تجارة، ن تجر تعني تعاطى الأما التجارية فمأخوذة م أي: حاذق، ويقال: ربح فلان في تجارته وربح إذا صادف سوقا ذات ربح.

 والتجارة البيع والشراء لغرض الربح.
 المفهوم الاصطلاحيثانيا: 

زارع لمنتجاته أو لبضاعته أو خدماته بقصد تمييزها عن بضائع أو هي الشعار المميز الذي يتخذه التاجر، أو الصانع أو الم
أو منتجاته في أي زمان أو مكان ومهما  خدمات غيره، وفي تعريف آخر هي المظهر المادي الذي يربط التاجر أو الصانع ببضاعته

 .2ملاكهاانتقلت من يد لأخرى وتعدد 
 : المفهوم التسويقيثالثا

وتمييز ما يقدم عن  من المنتجات أو الخدمات ايتوقعو ما عليهم أن  ، فهي تخبرهمالعملاء تعد بهالعلامة التجارية هي ما 
 ،الرسالة التي تحمل الوعد بالجودة والسمعة الحسنةالآخرين، وهي عملية إيصال الوعد وما يسهل تذكر المنتج، وبالتالي هي 

 خدمة أو السمات غير الملموسة لمنتج عشركة إنتاجه إلى مفاد مجمو و المنتج ومنشئه  اسممصطلح العلامة الذي كان يحمل  ظىيح دفق
ل العميل بالعلامة بمن ق اإدراكهيمكن  تيال والخدماتزات العامة للمنتجات صبح يصطلح على ما يعبر عن الخصائص والمميأو  ،ما

من رمز، لون، غلاف والعناصر  بكل ما يمثلالتجاري  سملاء وما يشعرون به عند سماعهم للاالتجارية، فهي ما يعتقد به العم
الخدمة، لذلك فالعلامة التجارية تتمحور حول القيم أو  الذي يقدمه المنتج العلامة في الوعدقيمة  بالنسبة للعميل تقع .العاطفية

 .3سمة القوية غير المحسوسةالمدركة التي تتخطى القيم الحسية المنظورة للمنتج، إذا فالتميز يقع من خلال هذه ال
 :4إلى أنها يةالتجار  يمتد تعريف العلامة امتداد العلامة كتعريف -رابعا
العميل من خلال  عممد طويلة الأ بناء علاقة: هي العملية التي يسعى المسوق من خلالها إلى pocess عمليات .1

 ؛إدراك احتياجاته ورغباته، وتلبية تطلعاته

                                                           
، 2014الرياض، المملكة العربية السعودية،  ،دراسة فقهية تطبيقية، مكتبة القانون والاقتصاد :الح عبد الكريم ابراهيم السعوي، عقد الامتياز التجاريص 1

 .143ص
 .41، ص2015ياض، المملكة العربية السعودية، ر ، مكتبة القانون والاقتصاد، الالتسجيل الدولي للعلامات التجاريةوائل محمد رفعت،  2

 .23-22، ص ص: 2018، قنديل للطباعة والنشر والتوزيع، دبي، الامارات، شخصيتك علامتك التجاريةأحمد الترعاني،  3

4 W.o, Rai technology university, opcit. 
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والقيمة، وهذا لضمان  صورة ثابتة للجودة: يمكن النظر إلى العلامة كأداة لوضع منتج أو خدمة مع tool أداة .2
فس القدر، لكن العميل أنه يمكن أن تكون هناك منتجات مرضية بنمن ، على الرغم لمن قبل العمي متكرر تفضيل
 الخيارات البديلة. أن يبذل جهد إضافي لتقييملا يريد 

المنتج بسهولة من حيث  تعذر تمييزيعندما  للتمييز استراتيجيةكالعلامة   مااستخد: يمكن strategy استراتيجية .3
 مميزاته الملموسة.

 دواتالأ ج منعلى مزي عتماداا بالعميل للاحتفاظ: هي عملية توجيه من خلال البحث orientation توجيه .4
 .والبرامج

ا ومحاكاته حسب هواري معراج وآخرون من ثلاث مستويات انطلاقاتبسيط تعاريف العلامة  كذلك  كما يمكن
 :للمصطلحات التالية

واسع، ولها قيمة عالية  نتشاراو  جودةالعلامة التجارية ذات المصداقية )الصادقة( هي التي تمثل منتجات ذات  المصداقية: -
أن العلامة  العميلتقد ، بحيث يعاستعمالهسهل في  وأهذا المنتج صادق ومثالي بحضوره الذي يشهد بأن  الزبونلدى 

صداقية في العلامة يتوجب بعض مرجعية وأصيلة، وقد يكون هذا في الذوق، القوة، الجاذبية والمعولية، ولتوفير عنصر الم
ذا خصوصا في مجال المنتجات د ه، ونج)التوفر والوفرة، التوسع والواجهة، المقدمة الحداثة والتطورالشروط في المنتج 

 لمشروبات(.كانيكية وايلكترونية، المالإ
 ةالمخول ةالرسمي الهيئةفكرية في هي التسجيل القانوني للعلامة التجارية كحق من حقوق الملكية الصناعية أو ال الشرعية: -

، وتحقيقا لدرجة عالية للعميلة حماية جراء المحلي أو الدولي، ومن هنا تظهر إيجابية الشرعية المرتبطة بسلوك المؤسسذا الإله
ة لنشوء المنتج بصورة أصلية عبر الزمن، كما يوطن المحاور الأساسي ستمراريتهااالذي يضمن  الشيءالمصداقية، وهو من 

، أو بالعلامة وارتباطه ل نوع المنتجالشرعية يمكن أن نحصل عليها بسهولة من خلاكما أن وبشروط وركائز مشروعة.  
 الطبيعة الخاصة بالمؤسسة.

والتعرف عليها بسهولة رغم المفارقات  هااكتشافعلى  العميليعتبر المصدر الثالث لتعريف العلامة، وهو قدرة  الفعالية: -
العملاء  ختارهاافي منتجات ذات شعبية  استثمارهمعلى  ايطمئنو للعملاء والزبائن كي التنافسية، والتعبير الفعال والمفيد 

عروضة، أيضا هذا العنصر يخدم المصداقية والشرعية، وهي جملة من المتغيرات التي يمكن أن رغم العديد من المنتجات الم
 .1من عادات وثقافات اجتماعية العميلتغيرها المؤسسة لدى 

، بحث عن المساحات في السوق الواسعمما سبق ولاختلاف تعاريف العلامة ومداخلها نستنتج أن أفق العلامة يتمثل في ال
يات البحث عن المكان، بالنظر للتنافس، إمكانيات النمو والتطور، فالعلامة تمثل تشكيلة المعاني التي تحمل في طياتها وبخاصة تداع

                                                           
 books google .dz . تم الاطلاع عليه من30، ص2013 د.ط، د.ن،  ،الماهية والاهمية :العلامة التجاريةهواري معراج وآخرون،  1
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، وتجنبه الجهد والارتباك في اتخاذ قراراته الاختيارية بين المنتجات البديلة والمتشابهة في الأدوار الوظيفية، مع وجود للزبونالوعد بالأداء 
 الشرعية تجاه الالتزام بالمسؤولية من مصدر صنع المنتوج أو الخدمة.سند من 

ن يحتضن العديد من الأبعاد، ألموس، يمكن هوم واسع ينتقل بين الملموس وغير الموكتعريف شامل نقول أن  العلامة هي مف
وعقائدية في  اجتماعيةاد أبع حتى ثقافي، كما قد يحمل المفهوم منها ما هو حسي وغير حسي، ما هو رمزي، دلالي، عاطفي أو

لفريدة والمميزة بغية انشاء نوع من بعض الأحيان، الأمر الذي لا يمنع من إيجاد عدة مداخل في تسويق العلامة التجارية الخاصة، ا
التالي مكوناتها، وب اكتشافعب سوق كأصول يصالتخترق  استراتيجيةالملكية لشيء غير مادي وفي الأصل غير مملوك، حتى يستعمل ك

وتشبعت بأخرى  اختلطتهجينة  كانت محلية متأصلة أواستهلاكية سواءً  فهو متجذر في ثقافة المجتمعات المحلية بحمله لأنماط 
ا على العميل الذي يعتبر ظحفاو أجنبية، بهدف إنشاء علاقة العميل، ثبات الصورة بثبات الخصائص والمميزات الجيدة والفريدة، 

 يحاكي الأصول الجارية للعلامة التجارية. استراتيجيامكسبا 
 المفهوم الحديث للعلامة التجاريةالفرع الرابع: 

الرموز التي تحمل دلالات معينة للمستهلكين، وهذه و نظام لإنتاج القيم والمعاني للعلامة التجارية أنها  المفهوم الحديثينظر 
أن العلامة التجارية  Kapferer 2008توسطة والضعيفة في الأسواق، ويرى الدلالات هي أساس تمييز العلامة التجارية القوية عن الم

ويحدد سلوك المستهلكين بأبعاده العاطفية، فيعرفها بأنها  ،اتختيار للا امحدد ايصبح معيار  سملديه تأثير في السوق وهذا الا اسمهو 
علامة التجارية هي مؤشر في ذهن المستهلك وهي الومجموعة من الرموز ترتبط بقيم مضافة ملموسة وغير ملموسة. وبالتالي ف اسم

ي التي التمثيلات الذهنية التي يشكلها المستهلك ه معلم ذهني حامل للمعاني المرغوبة ومبدأ عام ملموس وتجريدي قابل التعديل.
العلامة التجارية )بمعنى  اسممات التعبيرية المرتبطة برتبطة بالمنتج وسيماته وعلى السقائمة على القيم الم ن تحقق مزايا تنافسيةيمكن أ

نية تباعهم تفضيلات ذاتية قوية بطريقة روتيالرمزي والمعنوي للأفراد وإ تهلاكالاسإن تنامي  في حد ذاته(، سملااوشراء شراء المنتج 
يرى وفي نفس السياق  لكون الشروط العاطفية والدلالية هي المسيطرة في الكثير من الأسواق. هوخرى علامة تجارية دون الأ ختيارلا

Kotler و Dubois  1فهوم العلامة التجارية يدور حول ستة أقطاب هيمأن: 
  ؛ن العلامة تذكر بالخواص المحددة للسلعةأأي  مجموعة من الخواص: .1
 ؛وظيفية وحسية مليةحيث أن العميل لا يشتري الخواص لذا يجب ترجمتها إلى إيجابيات ع مجموعة الإيجابيات: .2
 ؛تقدم العلامة أيضا مجموعة من القيم وتعبر عن ثقافة المؤسسة مجموعة من القيم: .3
 ؛أن العلامة منتسبة إلى ثقافة معينة باعتبار ر عن الثقافة:يتعب .4
 ؛يل بالعلامة التجاريةفشخصية العلامة تعبر عن مجموعة من الصفات الإنسانية التي يربطها العم شخصية:مكسب لل .5
 ة الذاتية مع صورة العلامة.الذهني انطباعاتهم: وبالتالي فهي تجذب الأفراد الذين تتطابق جانب من شخصية المستعمل .6

 مرسيدس(: خواص وثقافة علامة 1الجدول رقم )

                                                           
، ص 2016، الأردن، عمان، دار أسامة للنشر والتوزيع التجارية: من الأسس المفاهمية إلى القرارات التسويقية،إدارة العلامة ورثلاني، لارادي سفيان ال 1

 .17-14ص:



                         ل نظري لتسويق العلامة التجارية   الفصل الأول: ................................................................................. تأصي

37 
 

logo 

 

. وقد السرعة...الخ علامة مرسيدس تشير إلى خواص معينة مثل قوة التحمل، الفخامة، الديمومة،: الخواص
 ا في العالم".لهتستخدم المؤسسة هذه الخواص في إعلاناتها المتعلقة بهذه السيارة "سيارة لا مثيل 

شتري سيارة جديدة كل أن يمكن ترجمتها إلى "لا يتوجب عليا ا خاصية الديمومة في علامة مرسيدس :الإيجابيات
 .نيةعلامة مرسيدس هي علامة ألمانية تنتسب إلى الثقافة الألما: الثقافة بضع سنوات".

., 11ed, 2002 p436marketing managementp.kotler, B.dubois,  : Source 
معنى الوسم أوسع من العلامة التجارية، إذ يشير إلى الصورة التي تقترن  فيعتبروفي إشارة لعلاقة الوسم والعلامة التجارية 

أو منتج ما، وتمثل العلامة التجارية عنصرا حيويا لأي وسم، إلا  لمؤسسةملكيتها في أذهان العملاء بصريا، وجدانيا، منطقيا، ثقافيا 
عادة عناصر أخرى كالتصاميم، المظهر التجاري، الشعارات، الرموز، الأصوات، إضافة إلى المفهوم والصورة والسمعة يضم أن الوسم 
 .1بمنتجات معينة الزبائنالتي تربط 

 مرسيدس(: وسم علامة 2الجدول رقم )
 logoمثال :    

 

،  ية ديلمر أي جيالألمانمييز شركة مرسيدس بنز هي من بين علامات تجارة أخرى لتعلامة سيارة 
رية وما يشعر به العميل ي والعلامات التجابتكار بحيث أن وسم مرسيدس يشمل التكنولوجيا والتصميم الا

 .هذا الوسم بمنتجات تمتاز بالرفاهية والجودة  اقترانمن 

، سلسلة أدلة الملكية ت الصغيرة والمتوسطةالشركمدخل إلى العلامات التجارية ل :صنع علامة تجارية، wipoالمنظمة العالمية للملكية الفكرية المصدر: 
 .9، ص2019الفكرية لقطاع الأعمال، الدليل الأول، 

سع والنمو وممارسة يظهر لنا جليا أن مصطلح العلامة هو جوهر عمل التسويق الحديث، بحيث يتيح عدة فرص للتو 
ية النفوذ في السوق والمنافسة، ثر توجيه بما يمكن لعملكات تجعل منها أكثر سلاسة وأمتغير  عمليات وأنشطة التسويق، وهذا وفق

 .لفاعلة فيهلمجالات النشاط والعلامات الأخرى المنافسة ابالنظر  الفارقة للتنافس دودالحعالم و المورسم 
 التجارية دور العلامةالفرع الخامس: 

، فبالنسبة لتجارية على حد سواءومؤسسات الأعمال ونمو الأعمال ا للعملاءبالنسبة  الأساسدور ال التجارية تلعب العلامة
 لتالية:ا، ونميز أدوار العلامة في النقاط استراتيجيةتستخدم كدليل، وبالنسبة للمؤسسة تعتبر  للعميل

من الأداء، بمستوى  ضمان ومصدر الثقة، لأنها تعبر عن تعهد للجمهور عن جودة مرفقةفهي تعتبر  للزبونبالنسبة أولا: 
تمكنهم من تبسيط عمليات الشراء وتخفيض الخطر  إذ، لرغباتهم ناسبةوالميحددون العلامات القادرة على تلبية حاجاتهم،  فالعملاء

   .2ومتزامنةاك الحاجة وقرار الشراء متقاربة المدرك، لأن مرحلة إدر 

                                                           
ت الصغيرة والمتوسطة، سلسلة أدلة الملكية الفكرية اللشرك، صنع علامة تجارية، مدخل إلى العلامات التجارية wipoالمنظمة العالمية للملكية الفكرية  1

 .9، ص 2019لقطاع الأعمال، الدليل الأول، 
 .175-174، ص ص: 2015، عمان، الاردن، ، دار الراية للنشر والتوزيعالتسويق الاستراتيجي مداخل حديثةنعيمة يحياوي، و  زكية مقري 2
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المصنعة  المؤسسةالمالك أو  اسم استخدام، بحيث أنه بمجرد صلي للعلامة هو ربط المنتج بمنتجه أو مالكهالأكان الغرض 
 اسمالمنتج بدون ، فهاسممهما كان  التعرف على أصل المنتج العميلتعريف بما يضمن اتجاه جانب العرض، إذا فالعلامة هي يتوضح 

 .1لا يحمل المعاني والدلالات مجرد سلعةهو عبارة عن 

تمثل العلامة بالنسبة للمؤسسة عديد المزايا، فهي تسهل متابعة المنتوجات وعمليات  العلامة مؤسسةبالنسبة لثانيا: 
حماية في كو بالتالي فهي استثمار ضمن الأصول الإمداد، كما تمنح حماية قانونية وعناصر حقوق الملكية الفكرية وبراءة الاختراع، و 

  .2وجه المنافسة
تشق الطريق ما يجعلها بين المنافسين،  ة دور التمييز وعنصر التفريق والمقارنةتلعب العلامة التجاري بالنسبة للمنتجثالثا: 

بط مباشرة بجودة المنتج التي تمثل الأساس السهل المتداول دور مهم وفعال في بناء الشهرة التي ترت سمالمنافسة، بحيث يمثل الا بيئةفي 
للبحث عن منتج  العميلت، هذا ما يدفع للمنتجا الحاضنةفي بناء الصورة الإيجابية، وهنا تظهر الخدمة التي تقدمها العلامة التجارية 

العميل ورغباته بهدف تحقيق وجهات تحد ذاتها سعت لأن تدرك التصاميم التي تتوافق مع بالمواصفات التي تحددها العلامة، التي في 
 في نفس الوقت. والعميلللمنتج  الضمان، وهذا ما يجعل العلامة التجارية أساس القبول

كانت   سواءً ، ديدوالسوق الجنفسها عن المنافسين في السوق  العلامة دائما في حاجة إلى تمييز بالنسبة للعلامةرابعا: 
بدأت دراسة العلامات التجارية ، 1950العلامة. بحيث منذ  محافظاء ، أو انشسمضمن فئة أو نطاق، وما تفرضه سياسة توسيع الا

لا تقتصر فقط على المنتج الموسع والجوانب الوظيفية أو المتوقعة فحسب، بل شملت الجوانب المعززة وغير الملموسة، وتزامن هذا مع 
 .3دماتنمو قطاع الخ

العلاقة بين المنتج والعلامة هي علاقة تمازجية تكاملية، فبدون منتج ذو جودة مقبولة  بالنسبة للعلاقة بالمنتجخامسا: 
" نلاحظ والاستمراربلية للبقاء لا وجود لعلامة تجارية في السوق، أما إذا كان المنتج يلتزم بوعود العلامة التجارية فسيكون هناك قا

 لمعاني في العلامة التجارية يؤدي إلى تدهورب او يلغيها"، كذلك غياأة يهو الذي يفي بالوعد وبالتالي يحقق المصداق هنا أن المنتج
الأفراد موجهون نحو الرموز وليس حتما نحو وظائف  باعتبار الاستهلاكالمبيعات في الاسواق المشبعة، لأن المعاني هي الدافع وراء 

المفاضلات، وبالنسبة للمؤسسة فهي تسهم في  بإنشاءج، بحيث تسمح تي إحدى المزايا الأساسية للمنهلذلك فإن العلامة  .4المنتج
ربطه بمجموعة من المنافع لمنتج يعني حمايته في عالم رمزي ي، فإن تعليم ابأنها وعد يعطيه البائع للمشتري زيادة قيمة العرض، وتعرف

 . 5العواطف والقيم ة وغير الملموسة، وبمجموعة من الأفكار،سالملمو 
ل، وقدرتها في تخطي الجوانب احد، وحملها عوامل الحماية والتسهينستنتج أن العلامة تتقمص عدة أدوار ومواقع في آن و 

 الملموسة إلى غير الملموسة، وتحقيق الاستثمار في التسويق. 

                                                           
1 Stuart Roper & Cathy Parker, opcit, p57. 

 .175 مرجع سبق ذكره، صنعيمة يحياوي، و  زكية مقري 2
3 Stuart Roper, Cathy Parker, opcit, pp: 55-71. 

 .19صورثلاني، مرجع سبق ذكره، لارادي سفيان ال 4
 .167، ص2017المتحدة، ، قنديل للطباعة والنشر والتوزيع، الامارات العربية إستشراف المستقيل وصناعته وآخرون، احمد ذوقان الهنداوي 5
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 العلامة التجارية  امتدادالمطلب الثاني: 
على م الأساسي للعلامة التجارية التجارية أين لم يشتمل المفهو  من خمسينيات القرن الماضي بدأت دراسات العلامة ارااعتب 

العلامة التجارية  اعتبرتفقد  لملموسة،المنتج الممتد فقط بجوانبه الوظيفية والمتوقعة فحسب، بل تعدى إلى الجوانب الإضافية وغير ا
 لتحقيقمة المضافة التي يمكن دمجها نظام للهوية والصورة ونظام القيم والشخصية والعلاقة والقي بلأكثر من مجرد طريقة للتمييز، 

 ". brand as strongلامة التجارية القوية "الع

 في العلامة التجارية الفرع الأول: ثقافة القيمة
 استراتيجيةعرض القيمة هو ما تدركه مؤسسة الأعمال التجارية وتسعى إلى بنائها في المنتج، بحيث تمثل نقطة البداية في 

 to، ويشير الفعل "الاجتماعيةالتسويق، والعلامة التجارية هي تحقيق التجربة في استهلاك واستعمال المنتج وبما تقدمه في الحياة 

brand فهي منظور إداري يركز على تشكيل الزبائن" إلى جميع أنشطة العلامة ومؤسسة العلامة والتي تشكل في مدلولاتها تصورات ،
للمنتج كما هو موجود في المجتمع، وعليه فالمنتجات تكتسب المعاني والدلالات عندما تنتشر في المجتمع، وبمرور  المتصورةالقيمة 

لشهرة"، في هذه المرحلة يكون ا لحقائق حول المنتج "تحقيق باعتبارهايدية ومقبولة على نطاق واسع الوقت تصبح هذه المعاني تقل
 .1الثقافة اكتسبتالمنتج قد 

عها مجتمعة، وجوهر المنتج هو أو جمي فكرة، مةأو خد ةفي صورة سلع المنتج هو كل ما يشبع الحاجات الإنسانية سواءً كان
لون، درجة الجودة، السمات والخصائص، ، الشعار، السممع تضمين العناصر المتمثلة في الاكان طبيعته،   أيا الفعليةالذي يشبع الحاجة 
فنية وما صاحب ذلك من خدمات عدة الطريقة التسليم، الضمان، التأمين، المسابالإضافة إلى المزايا الموسومة في وطريقة التغليف، 

 .في نفس الوقت ونالزبو  المصنعوسيلة الحماية لكل من المنتج ك اسمما بعد البيع، ويكون ظهور العلامة مجسدا في 
  

                                                           
1 Douglas B Holt, Brand & Branding: cultural strategy group, Harvard business school, 2003, p2. 
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 (: امتداد العلامة التجارية4الشكل رقم )
 

 
 ,groupcultural strategy  :Brand & BrandingDouglas B Holt ,من إعداد الباحث بالاعتماد على:  المصدر:

Harvard business school, 2003, p2.. 

هو جسد السيارة  BMWفالمنتج بمثابة الجسد والعلامة بمثابة الزي المعبر لهذا الجسد، فعلى سبيل المثال المنتج في سيارة 
نفسه أو السيارة نفسها، أما العلامة فهي تتمثل في هذه الأحرف التي بمجرد ما تذكر تتجسد في ذهن المتلقي هذه السيارة دون 

  .1غيرها
، هذه الثقافة تعكسها ثقة الاستهلاك عند الزبون، الزبونلذلك ففن التسويق يتحقق بمعية التوازي بتسويق ثقافة المنتج عند 

 ومتى تمازجتا حققت العلامة ثقافتها في السوق والمنافسة.

 مكونات العلامة التجارية الفرع الثاني:
، والقيمة غير الملموسة )الجودة الموضوعية(دليل مرجعي في السوق وهذا يعتمد على قيمتها الملموسة التجارية تعتبر العلامة 

 )الجودة الذاتية، الجودة القصصية والمشتركة(:
يتم قياسها ومقارنتها من خلال المنتوج أو الخدمة التي تنسب إلى العلامة وهذا على أساس مقارنة  :القيم الملموسة -أولا

تشمل القيم الموضوعية للعلامة التي ترتكز أساسا على المنتج  ،الجودة الموضوعية، وتندرج القيم الملموسة ضمن بالعلامات المنافسة
عناصر تمثل جزءا من تسويق العلامة وهي عناصر التسويق العملي، وبالتالي تمثل ، هذه البتكارالخدمة، السعر، المكان ودرجة الا

يجب التفوق على رغبة الزبون ومجارات  Kotlerحسب ات الآنية والمحتملة، و بالجودة الموضوعية الأهمية في إشباع الحاجات والرغ
 توقعاته. 

، بالإضافة الى الزبونلما لها من صدى عند هي الأكثر أهمية للعلامة  القيم غير الملموسة القيم غير الملموسة: -ثانيا
 وتتكون من: العلامة، شهرة متغير و العلامة صورة  تداعياتها المباشرة على متغير

 فسين؛وتنشئ التميز بين المنا الزبونك اترجم في إدر ، وتلرائحة، اللمس، الذوق والصوتا: تشمل اللون، حواس العلامة -1

                                                           
1 bosniagate.com , Strategic management global marketing for intellectual property, consulted 
13/09/2021, at 09 :23 .   

 
 

المجتمعالمستهلكالمنتج المصنع
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 شارات المادية؛جموعة الاالملموسة تعبر بم )هوية العلامة( يمثل أحد عناصر تطوير العلامة غير الذاتية:الجودة  -2
لعلامة، إذ لأجل التذكر السريع  وهو الميزة الأولى للعلامة يمثل دورا جوهريا في تسهيل عملية النطق منالعلامة:  سما -

عشوائي(  سمامختلط،  اسم جغرافي، اسمعائلي،  اسمفقط ) ةللعلامة وغالبا ما يكون: كلمة واحد شهرة انشاءيمكن من 
وعة من الكلمات، أرقام، عملة، مجم اسممجال التوسع، أو يأخذ توليفة مختلفة )جملة قصيرة، في مكانية الإح سمع ف

 ؛أشكال(
 typographieياغة الحروف ويتميز بواسطة طريقة ص، أول إشارة مرئية للعلامة يعتبر :logotype الاشارات المرئية -

المرئية  للإشارةلة الأولى من خلال النظر للوه وتميزها وذلك الهويةتحديد ببالألوان وطريقة الكتابة، بحيث يسمح 
logotype  تتمثل في اللون، الذي  إلى وجود خصائص أخرى للعلامة بالإضافة ،المرجعيفي مجالها  بوصفهاالذي يسمح
 يعي؛هذا جليا في أماكن العرض الب ، ويظهرالأخرى قبل الخصائص الزبونعند  تذكر يعتبر عنصر

 نتوج، إذ يظهر ذلك جليا فيبالإضافة إلى مكونات المحجم التغليف والتعبئة، و  موادتأخذ شكل و  الاشارات اللمسية: -
نتجاتها الخارجي، ومثال مومظهر عن طريق شكلها بسهولة أن العلامة التجارية ذات الاستهلاك الواسع يمكن تمييزها 

 رض التجاري؛وعلامة عمور الجزائريتان بسهولة في محلات الع فيتالذلك يمكن تمييز منتوجات علامة سي
رمز الاستمرارية أكثر من العناصر  واد الاستهلاكية، فهوطاع المقا مهما في ر : يلعب الذوق دو الاشارات الشمية والذوقية -

 ؛فةالأخرى )مثال ذوق كوكا كولا(، أما الرائحة فنجدها في قطاع مواد التجميل ومواد النظا
ها، جغرافيتها يتمنشأها، حكا مة بما يشرح أصلها،طريقة سرد قصة العلا : )صورة العلامة( يظهر هذا فيالقصصية الجودة .2

هذا ما يجعل الحوار بين و ، ةحقيقي يةشخصأو  رةتكون مبتك  مايمكن أن يدور حول شخصية عادةً  ،الاشهاريةوأسطورتها 
ل نقطة الانعطاف لتكوين يمث ثتباط بالعلامة، بحير لجمهور بالال كذلك  العلامة والعملاء ذو مصداقية، وهو ما يسمح

 .يز بمرجعية العلامةلتميلال الاشهار الذي يجعل ان خ، هذا السرد الروائي يتم تطويره ممةلامستهلك ع العلاقة
ورة، بحيث تمثل الجودة المشتركة هودة بالعلامات التجارية المشلج)الدور الاجتماعي للعلامة( تتعلق هذه ا المشتركة: الجودة .3

دور المحامي تلعب حيث يمكن أن  ،رهامة التي تثبت قدرتها في تسجيل حضو في القيم الاجتماعية المطورة من طرف العلا
الاستفسار والاستعلام، وما يمكن أن الارتباك والخوف،  تبة عن حالاالضمان، الإجا ها أيضاأدوار ين ن بفي المجتمع، وم
 . 1إشباع حاجات الفئة المستهدفة من المجتمع يحققعرضها الذي تميز بفضل تقدمه كذلك 

  

                                                           
تخصص تسويق دولي، جامعة أبي بكر بلقايد، أطروحة دكتوراه، دراسة مقارنة،  :ك الجزائريلتهسلمرها على سلوك اثالعلامة التجارية وأعتيق عائشة،  1

 .33-31، ص ص:2018تلمسان، الجزائر، 
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 مكون الجودة لهوية العلامة(: 5الشكل رقم )

 
أطروحة  دراسة مقارنة، :ك الجزائريلتهسلمرها على سلوك اثعتيق عائشة، العلامة التجارية وأ إعداد الباحث بالاعتماد على منالمصدر: 

 .33-31، ص ص:2018تخصص تسويق دولي، جامعة أبي بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر،  دكتوراه،

بع ذلك ويستمر لتحقيق الوقع الذهني الجيد لدى الزبون، ثم يتترفق الجودة للهوية من خلال تحقيق الجودة في مزيج الهوية، 
 تنفيذ المزيج، ويتعدى ذلك لتحقيق جودة الشراكة وتسجيل الحضور والدور الاجتماعي في المجتمع كهدف أسمى.بوهو متعلق 

 الفرع الثالث: أبعاد العلامة التجارية
جودة المنتج عن غيره من البدائل المطروحة، وغالبا ما يتم الحكم فوق تالادراك الكلي ل تعرف الجودة المدركة للعلامة على أنها

المتضمنة أو المرفقة مع ية الكامنة بالإضافة إلى الايحاءات ودرجة الرمز  على جودة المنتج بواسطة عوامل موضوعية وشكلية عديدة
الاستهلاك أو وبالنظر إلى المنافع والخصائص المتحصل عليها جراء  ،ةب، بحيث يتم الحكم على الجودة من خلال التجر المنتجات

 .الاستخدام
ونوعية المزيج الترويجي المستخدم، وتحدد بعض العوامل الخارجية كالسعر، سمعة العلامة  إلى الجودة يضاف: المعايير -أولا

 :1في 1991Aaker , Zeithmalمعايير جودة العلامة حسب 
تقاس من خلال معايير أساسية تتمثل في جودة الخدمات المستخدمة، كفاءة راس المال البشري،  جودة المنتج: .1

 الصلابة وطريقة الاستخدام؛
)علاقة( وله ارتباط مع الجودة، فالعلامة ذات الأسعار المرتفعة تدل على أنها  الزبائنيكون انطباع في أذهان  السعر: .2

 ذات كفاءة عالية )جودة(؛
 جم قيمة العلامة التجارية؛هو أساسي لأنه يتر  :مكان التوزيع .3
 وهو قدرة العلامة على تقديم ما هو جديد. :بتكارالا .4

 ،الزبونختلاف الذي يسعى إليه لالشراء لأنه الودة المدركة برفع السعر والحصة السوقية، وتعتبر دافعا لجكما تسمح ا
 .العلامةوالموزعين، وتفتح المجال من أجل توسيع  الزبائنترفع من قيمة العلامة لدى بالإضافة الى أنها 

 وللجودة المدركة بعدين مهمين يتمثلا في كل من: الأبعاد: -ثانيا

                                                           
على قرار شراء المستهلك، مجلة البشائر بن لخضر محمد العربي، استخدام النمذجة بالمعادلات الهيكلية لقياس أثر العلامة التجارية و  صيلع عبد الله 1

 .1144، 1128ص ص:  ، جامعة طاهري محمد، بشار،05، المجلد 02الاقتصادية، العدد 

الهويةجودة

" ةالعملية التسويقي"الموضوع جودة

"الوقع الذهني العام"الصورة جودة

"التوجه المجتمعي"الشراكة جودة
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الحسية للمستهلكين حول تفوق  : هي القوة التي تمنح العلامة ميزة تنافسية كبيرة، وهذا نتيجة المدركاتشهرة العلامة .1
 غرار العلامات الكبار. ويكون ذلك نتيجة تطبيق مجموعة من المبادئ علىالعلامة أو تميزها مع العلامات الأخرى، 

على تصورات أن  ل مع العلامة، بناءً "معتقدات" بالأمان أثناء التفاع ثقة العلامة هي حالة من الشعور الثقة بالعلامة: .2
على العلامة  الاعتمادفي  الزبونالعلامة ستظل موثوقة ومسؤولة لإرضاء العميل كردة فعل ذهنية وعاطفية، فهي رغبة 

"مخرجات لأبعاد الجودة السلامة والأمان والموثوقية"، بحيث يتم تصنيف الثقة كوسيط رئيسي للعلاقات طويلة الأمد التي 
 . 1تؤدي إلى الولاء، وهي نتيجة للتجارب والتفاعلات السابقة التي تعكس عملية التعلق بمرور الوقت

عاطفية، ومن ناحية  استجابةتنشأ وتطور الثقة من خلال التجارب المباشرة للمستهلكين، فهي عنصر معرفي يؤدي إلى 
بالاعتماد  الزبونثقة العلامة تصف رغبة  .2أخرى تؤدي إلى الولاء الذي يعتبر جزء من العملية المستمرة للعلامة لخلق القيمة البارزة

 :3في ثقة العلامة وظيفتها المعلنة، وتتمثل أبعاد على العلامة وقدرتها على أداء
 وفاء بالوعود.للمصداقية: هي قدرة العلامة على اا -
 به. بالادعاءالوعود وما تقوم  احترامالامانة: وهي عملية  -
 تينة وطويلة.مد في بناء علاقة عمن قبل العلامة، ويسا الزبونصالح بمالاحسان: وهو الاهتمام  -

 ت عناصر الجودة(: مخرجا6لشكل رقم )جارية، االتالي الذي يبين مخرجات أبعاد العلامة التلذلك نستنتج الشكل 

 
 المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على الاستنتاج النظري.

يعتبر وقع عنصر الجودة "الجودة المدركة" عنصر غير كافي في مجال التنافس، وبالتالي يستلزم بعدي الشهرة والثقة كمكونين 
  داعمين للجودة لما يحققانه من أداء وتفوق.

 العلامة التجارية مميزاتالفرع الرابع: 

مميز قادر على الحصول على سعر أعلى للمنتجات، وبالتالي ضمان مستوى من  شيءالهدف من العلامة هو إنشاء  
المبيعات وحصة أكبر من الأرباح في المستقبل، فالعلامة أحد العناصر الأساسية لنجاح الأعمال، لذلك تترجم قدرة وقوة العلامة 

                                                           
1 Sean Kwan Sooshim, & all, Brand trust & brand loyalty, a moderation and mediation perspective, Curent 
journal of applied science and technology, November (1-77), 2019, pp :2-3. 
2 Alev Koack Alan, Brand trust & brand affect their strategic importance on brand loyalty, journal of global 
strategic management, jun 2012, p81. 

 .1144-1128سبق ذكره، د.س، ص ص: مرجع محمد العربي،  لخضربن و  صيلع عبد الله 3

السمعة الحسنة
"مدخل لقوة العلامة"

"نشاط استراتيجي"الشهرة 

"أداء المزيج التسويقي"الوقع الذهي 

"نشاط تكتيكي"الثقة 
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من الخصائص التي تجعل منها التجارية بمجموعة تتصف العلامة . 1" وربحية مستدامةequity brandالتجارية إلى حقوق الملكية "
ية ر محدد، وتتميز العلامة التجا استهلاكيقادرة على حمل معاني المنتج، المؤسسة وفي نفس الوقت توحي للعميل والسوق عن نمط 

 : 2بالخصائص
لمنتج في السوق، وإطلاقه من عملية البحث والتطوير، وصولا إلى وضع ا تتم عملية التواصل ابتداءً : التواصل .1

 ؛ةعام والجمهوروتستمر مع دورة حياته، قصد الإقناع بالشراء وتلبية متطلبات العميل 
كان الذي قد يخترق يتمثل في إيصال الرسالة للجمهور دون تحييد، مع تجنب التشويش قدر الإم: التناسق .2

 ؛تصالالامضمون عملية 
 ؛الاسترجاعو يقصد به البحث عن مكانة قوية في ذهن العميل ما يولد سهولة في التذكر : التموقع .3
 ؛وفاء بهاوال الالتزامالتحلي بالواقعية وعدم المبالغة في الوعود بما يمكن من  :المصداقية .4
تنظيمي رئيسي حتى يتحقق  العلامة بإدارتها ومشاركة العمال بما يحقق المشاركة كمبدأ: محاذاة سلوك الوضوح .5

 الفهم من قبل الجميع؛
 ؛حث والتطوير المستمرينالتركيز على مكامن القوة كالجودة في التصميم والتنفيذ تحت مفهوم الب :بتكارالا .6
 ؛البحث دائما عن صفة التفرد والاختلاف مقارنة بالعلامات الاخرى: التميز .7
 قيم؛وال اتاءلإجر او الوعود  لا تقتصر الجاذبية على الشكل والتصميم بل تطال :الجاذبية .8

ميز، ثانيا أن تقوم بسلوك بمعنى أن هناك ثلاث محاور أساسية في خصائص العلامة، أولا يجب أن تتصف بالجاذبية والت
 .والابتكار، وثالثا الشرطية تحت قيد ضوابط المصداقية، الوضوح فيه التواصل، التموقع والتناسق

  العلامة التجاريةلب الثالث: إدارة المط
إدارة العلامة التجارية هي إحدى وظائف التسويق التي تستخدم مختلف التقنيات لزيادة القيمة المنظورة لخط الإنتاج أو 

قيمة العلامة، الحفاظ على ملكية العلامة، فهم  لاكتساب استراتيجيةالعلامة التجارية بمرور الوقت، بحيث يتطلب ذلك تطوير خطة 
 .vision overall"3شامل للسوق المستهدف، والرؤية الشاملة "

 الفرع الأول: إدارة العلامة التجارية من البناء إلى فن البناء
 وتعزيز قيمة العلامة التجارية وليدت نحوالموجهة  ،المتكاملة الاستراتيجيةخطوات الادارة هي مجموع إدارة العلامة التجارية 

"brand equity"  تعدى إلى كل ما له قيمة ورة ذهنية فقط بل تصوفي الأسواق بصفة عامة، ولا تتوقف على بناء  الزبائنلدى
 .ابية لمجاميع القيم الفرديةيجإضافية تنافسية على المستوى الفردي، والتي تقود إلى نتائج إ

                                                           
1 Victor Alexandru Briciu & Ana Maria Gulpe, characteristics of brand and place branding on internet, 
Bulletin of the transilvania university of Brasov, series VII, social sciences, law, vol 11 (60), n°1, January 
(113-124), 2018, p114. 

 ، 1144-1128 ص ص: ،مرجع سبق ذكرهمحمد العربي،  لخضربن و  صيلع عبد الله 2
3 www.investopedia.com/terms/b/brand-management.asp, 25/08/2021, 14:45 mitchell grant, feb 2021. 

http://www.investopedia.com/terms/b/brand-management.asp
http://www.investopedia.com/terms/b/brand-management.asp
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 :ال العلامة حسب لارادي فيمن مدخل رأسم بناء العلامةتتمثل خطوات  الخطوات: -أولا
 تصميم التموقع والجهود المرغوبة؛ .1
 العلامة  الأسمر بناء  .2
 العلامة؛ الأسمر تعزيز  .3
 العلامة. الأسمر اس يق .4

ق والرقابة، هذه الوظائف موجهة وبالتالي فبناء العلامة التجارية عمل إداري يبنى على وظائف التخطيط، التنظيم، التنسي
 العلامة التجارية ومدى تحقيق العلامة كأصول ملكية. رأسمالنحو 

العلامة من خلال مجموعة  الرأسمفإنه يمكن بناء كذلك   2014ي دحسب اقتراحات لارا القرارات الاستراتيجية: –ثانيا 
 من القرارات:

 الابداع في المنتجات؛ -
 وضع عناصر العلامة؛ -
 ؛ليلعمتكامل المزيج او  التسويقي تصالالامزامنة  -
 التركيز على الزبون الأولي؛ -
 استغلال المصادر الثانوية.مدى الاعتماد على  -

في  الزبونالأبعاد المعبرة عن قوة العلامة لدى  ةأين يجب دراسة ماهي ،يمتد مدى فعالية القرارات بالكشف عن الأداء
 وسنشرح بعض القرارات المهمة في بناء العلامة كالتالي: .1قياس هذه القيمةالمضمون الخاص للعلامة وكيف يتم 

رسم لأجل  عدة تحديات التسويقية بشأن العلامة التجارية القرارات تفرض: تحديد موقع العلامة التجاريةقرار  .1
على ثلاث مستويات، التي تتم الموقع في أذهان العملاء  اختيارسياسة  ، بدأً منأساسية للعلامة التجارية استراتيجية

، ويعتبر هذا المستوى الأسهل في "product attributes "على خواص المنتج بالاعتمادول يتحدد المستوى الأ
 وأخيرا "،benefit"العلامة بالمنفعة المرجوة  اسم مصاحبة أما المستوى الثاني فيتمثل في ،التقليد من قبل المنافس

بما يحمل القدرة على التأثير العاطفي،  "benefit and values"المستوى الثالث فيتمثل في معتقدات وقيم قوية 
طفه، ويتوج ذلك في صياغة اعو على أعمق مستوى وتلمس  العميلالعلامة الناجحة تلك التي تشمل  حيث تعتبر

بتسليم  من العلامةوهذا كله ما يكون بمثابة وعد ، تفعلهوما  رؤية لما يجب أن تكون عليهالو رسالة العلامة التجارية 
 .2للعملاءدمات، وتجارب محددة بصورة متسقة الخنافع، الممجموعة من السمات، 

" brand nameالعلامة أولا " اسم اختيارينطوي تعليم المنتجات على أن يتم  العلامة التجارية: اسم اختيارقرار  .2
متسعا مع  سمالذي سيمثل حواصل القيمة المعروضة، وما يشتمله من المعاني المختلفة، بحيث يجب أن يكون الا

                                                           
 .187-169ص:  ص ،2022 ،2 علامة التجارية في الأسواق الدولية، البليدةلا السمرأقاشي خالد، و  لرادي صفيان 1

 .488، ص 2008فيليب كوتلر وجاري ارمسترونج، أساسيات التسويق، تعريب سرور علي ابراهيم سرور، دار المريخ، الرياض، السعودية،  2



                         ل نظري لتسويق العلامة التجارية   الفصل الأول: ................................................................................. تأصي

46 
 

عن مزايا  بشيء"، كما يجب أن يوحي mor and morعرض القيمة والعرض الذي يتبنى مبدأ الأكثر لأكثر "
اء القصيرة، وأن يوحي بالتميز سمالمنتج وصفاته وخصائصه مثل الحركة واللون، مع سهولة في النطق والتعرف مثل الا

"، وأن لا يحمل في مضامينه مدلولات سيئة في بلدان ولغات مختلفة، مثال Samsungالعلامة سامسونغ " اسممثلا 
الذي تقدمه  انية لا تسير، وفي الاخير سوف تجسد المجهودات في الوعد" التي تعني في اللغة الاسبnovaذلك سيارة "

  .1مرادفا للقيمة المعروضة سمعلى محددات هوية العلامة، لأنه في النهاية سوف يصبح الا بناءً 
السوق  استراتيجيةسوق المستهدف و يتوجب مراجعة دقيقة للمنتج، المنافع، الما الأفضل للعلامة التجارية،  سمإيجاد الا يصعب

 في: سمتكمن جودة الا ، بحيثالمقترحة
 ذاته عن جودة ومنافع المنتج؛بمعين  شيء اقتراح -
 عالة أحيانا؛اء الطويلة فسمان يكون سهل النطق والتمييز والتذكر، وهذا لا يمنع من أن تكون الا -
 من التميز طبعا؛ شيءان يحمل  -
 مختلفة؛  لغاتلىمكانية الترجمة إإالقابلية للتوسع و  -
 ى(؛اء العلامات الأخر اسمية القانونية )عدم انتهاك اللتسجل والحم تاحةالامكانية الم -

علامة سيصبح معروفا في فئة إذ تطورت ال سمالعلامة تأتي مرحة حمايته من خلال تسجيله، لأن هذا الا اسم اختياربعد 
 .سمحقوق الا منتجاته، وبالتالي يتوجب أن توفر له الحماية له من كل تهديد في

 manufacturer'sتتمثل رعاية العلامة في أن يقدم للمنتج علامة المصنع ": رعاية العلامة التجارية وتطويرهاقرار  .3

brand" أو للموزعين بما يسمى بالعلامة التجارية الخاصة ،"private brand " وما يسمى كذلك بالعلامة التجارية
تطوير العلامة أما بخصوص . "co-brandingمؤسستين في علامة تجارية مشتركة " اشتراك، أو للمحل أو للموزع

اء اسمبحيث تمتد " line extensions" الخط امتدادأولا  هناك أربع خيارات عند تطوير العلامة التجارية،ف التجارية
الخط  امتدادقدم يويمكن كذلك أن  العلامات الموجدة إلى صيغ، أحجام وأذواق جديدة لصنف المنتج الموجود،

 الزبونصد تحقيق رغبات قمنخفضة المخاطر لتقديم المنتجات الجديدة، و في نفس الوقت و  كطريقة منخفضة التكلفة،
اء اسموهو أن تمتد  "brand extensions" العلامة التجارية امتدادثانيا  ،الخاصة بالتنويع، أو استخدام الحجم الزائد

اء اسمتمتد " وهو أن multibrands" العلامة التجارية المتعددة ثالثا ،التجارية الى فئة منتجات جديدةالعلامة 
اء علامات تجارية اسم "newbrands" العلامة التجارية الجديدةعلامات جديدة في نفس صنف المنتج، وأخيرا 

 .2جديدة في فئات منتج جديد

                                                           
 .ebooksالاطلاع عليه من  تم ،76ص  ،2020سارة علي سعيد العمري، طيف التسويق، و  سعدون حمود جثيرن الربيعاوي 1

 .497-489مصدر سبق ذكره، ص ص:فيليب كوتلر وجاري ارمسترونج،  2
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السياسات العامة وخضوع تسويق  يخضع للعملية الإدارية، والتي بموجبها تتحددوعليه نستنتج أن تسويق العلامة التجارية 
لعلامة. وهذا خلال كافة مراحل دورة حياة العلامة للقرارات الادارية الاستراتيجية، التي من شأنها رسم معالم الرؤية العامة ورسالة ا

 الأمر ذلك. ستحواذ والاندماج إذا اقتضىالعلامة التجارية، وحتى بما يتعلق بالنمو والتطوير وقرارات الا
 الفرع الثاني: نمو العلامة التجارية

وهي تطوير العلامة،  ستراتيجيةامؤسسة العلامة أمام نقطة كون المناسب ت سمالا اختيارالعلامة و  د تموقعيبعد تحد 
  لقرارات توسيع العلامة التجارية: الاستراتيجيةوتمثل المصفوفة التالية مختلف الخيارات 

موعة من الخيارات اتخاذ القرارات على ضوء مج: بيئة الاعمال تفرض على مسوقو العلامة يجيةالخيارات الاسترات -أولا
 متاح.والي عناصر اتخاذ القرارات بما هو يبين الجدول المو المتاحة، وهذا بالنظر إلى الإمكانات المتوفرة والرؤية الاستراتيجية، 

 ت العلامةاستراتيجيا(: مصفوفة 3الجدول رقم )
 صنف المنتج ت العلامة التجاريةاستراتيجيا

 حالي جديد
 علامة متعددة العلامة الجديدة جديد العلامة اسم

 توسيع التشكيلة توسيع العلامة حالي
Source: San-yan, chi-yo huang, wen-rong ho &gwo-hshiung tzeng, branding strategy definitions for 
high technology service firms by hybrid methods, th 11th international DSI & the 16 th APDSI joint 

meeting, taipei, taiwan, july 12-16, 2011, p2. 

 :1استراتيجيةخيارات أربع نلاحظ أن هناك 
هو الخيار الأكثر خطورة والمكلف : تقوم مؤسسة العلامة بتطوير منتج في الفئة الجديدة، و العلامة الجديدة استراتيجية .1

ة تجارية لكل منتج هو علام اختيارتها وفقا لتصنيف السوق بالكامل، فإن استراتيجيابالنسبة للمؤسسة التي تصمم 
فسيها بجودة وسعر أقل، دون هي أن الأعمال التجارية لها فرصة للتنافس مع منا الاستراتيجيةالأنسب. أهم ميزة لهذه 

ا واحد لكل منتج سيؤدي سماأن  الاعتبارالاضرار بصورة علامتها التجارية في السوق التي تدخلها، كما يجب الأخذ في 
 ة وصعوبات لان كل علامة جديدة تعني هوية مختلفة يجب إنشاؤها.إلى تكاليف إضافي

، وقد تزيد من التكاليف، وتتسبب في انخفاض على توسيع خط العلامة الاستراتيجية: تعمل هذه الخط تمديد استراتيجية .2
الأخرى، كما تضيف بعض الخصائص  تالاستراتيجياالتركيز على العلامة، إلا انها توفر مزايا من حيث التمويل أكثر من 

تمديد الخط  استراتيجيةالعلامة دون تغيير الجوهر. ولنجاح  اسمالجديدة إلى فئة المنتج، وهو ما يعكس الحفاض على نفس 
يجب أن يكون جوهر العلامة قابل للتطبيق ويجب أن تكون خصائص العلامة مماثلة للمنتجات الأخرى. في هذه 

نفسه، ولكن بأشكال وألوان ومحتويات وحزم مختلفة، بحيث  سممنتج في فئة موجودة في السوق بالا يتم طرح الاستراتيجية

                                                           
1 Yakup Durmaz, Hatice vildan yacar, Brand & brand strategy, international business research, Hasan 
Kalyoncu universitymarch Turkey, vol 9, n5, 2016, pp:53-54. 
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على توسيع قدرة  الاستراتيجيةيمكن أن تؤدي هذه الصفات الاضافية إلى تقليل التركيز على العلامة، مع ذلك تعمل هذه 
 ت، وإعاقة المرور في طريق المنافسين. ، توفير التنوع في السوق، تقوية العلامة وتوفير التحديثاالزبون

تتعامل  ثعلى تطوير العديد من المنتجات في فئة المنتج، بحي الاستراتيجية: تعمل هذه العلامة المتعددة استراتيجية .3
اء تكتسب أماكن أوسع في الرفوف وتترك سموتخاطب مختلف أقسام السوق، والاعمال التي تستخدم العديد من الا

للمنافسين، كما تستفيد من أقسام السوق المختلفة، وتصل إلى تشبع كبير، وكمثال على ذلك صناعة ت أقل امساح
 السيارات.

العلامة لإطلاق المنتجات المصنعة حديثا، وينظر إلى تمديد العلامة أنه  اسم: هي استخدام تمديد العلامة استراتيجية .4
العلامة الحالي أثناء انتاج فئات أو أقسام منتجات  اسمتخدام من حيث الأعمال، بحيث أن اس الاستراتيجيمصدر التوسع 

العلامة  اسم لإعطاءجديدة يقلل من نفقات الاعلان ويساعد على التكيف بسهولة مع العملاء. كما يستعمل كذلك 
فئة، ولكن له سعر العلامة للمنتج الموجود في نفس ال اسمأفقي للعلامة، بإعطاء  امتدادلمنتج فئة مختلف، وبالتالي يعبر عن 

 وجودة مختلفين.
حيحة قد ينجر عنها صتقلل من عوامل الفشل، غير أن الإضافات غير ال استراتيجيةتداد العلامة العمودي فهي مأما ا

كما ينصح قدر الامكان عن العلامة الرئيسية،  التكلفة، لذلك يجب الانتباه إلى أن تكون المنتجات الجديدة بعيدة  باهظةأضرار 
 استراتيجيةوتوفر  ،المبكر في تمديد العلامة لأن هناك غموض حول وضع المنتج الجديد الذي قد يحوي هامش خطأ مرتفع ءالبدبعدم 

 تمديد العلامة:
 وفرات في فئة منتج جديد؛ -
 تحويل قيمة العلامة إلى المنتج الجديد؛ -
 تحويل تكاليف الاعلان إلى المنتج الجديد؛ -

في توفير ميزة الانفاق وانشاء صورة قوية، والمساهمة في خلق الوعي، بحيث عندما يحدث  الاستراتيجيةهذه  كما تساهم
ن فشل في فئة المنتج الجديد يمكن أن يؤثر ذلك في العلامة، وبالتالي التأثير على الأفكار الايجابية للعميل وانخفاض قيمة الأسهم وفقدا

ة معروفة جيدا المتعلقة بالعلامة هو جعل العلام تستراتيجياللاه يجب أن يكون الهدف الأساسي لذا فإني، قيمة رأس المال الرئيس
 .عن المنافسين

 (: مثال لتمديد علامة ديتول4الجدول رقم )
 logoمثال: 

  

علامة ديتول: صابون ديتول للاستحمام، ديتول المطهر، كريم الحلاقة ديتول، غسول ديتول السائل، ضمادة 
 اللاصقة، بخاخ ديتول لتخفيف الآلام، وكريم ديتول المطهر.ديتول 

Source: www.marketingtutor.net/what-is-brand-extension, Ahsan Ali, 14 january 2020: 24 july 2020 à 
22:58 

http://www.marketingtutor.net/what-is-brand-extension
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 الارتباطالجديد عمليا، ما يترتب عنه  تحول المعرفة والعاطفة من العلامة إلى التوسع في الصنفهذا التوسع يقوم من خلاله 
أولا الموجود أصلا بالعلامة من توليد استجابات إيجابية، وبالتالي التنبؤ بنوايا الشراء وما تحتويه من قبول دفع السعر الأعلى  العاطفي

ها المنتج الجديد مع العلامة الموجودة، ببعديها التماثل المدرك )التشابه اسمي البنى الذهنية التي يتقوه المواءمةوكلمة الفم الإيجابية. ثانيا 
في الخصائص(، والتناسق المدرك، ثالثا وأخيرا الجودة المدركة وهي الشعور والاحساس العام بالأداء الجيد والتفوق مقارنة مع المنتجات 

 . 1البديلة
وات قدمها نموذجا لتوسع العلامة وفق خط "David Taylor" اقترحرية على خطى متتالية بحيث يتم توسيع العلامة التجا

 :strength Brand"2من خلال كتابه "
ة حسنة، الجودة، الاستقرار : بحيث يتم الحكم على القدرة والقوة في التوسع من خلال وجود سمعالقوة من المركز -

إلى وجود جوانب  بالإضافةلعلامة، بالتوسع قبل التأكد من قوة سمعة ا البداوكلمة الفم الايجابية، بيد أنه ومن الخطأ 
 ء عند ذكرها؛مة إلى أذهان العملاإلى تبادر المنافع المرافقة للعلا بالإضافةتشتهر بها العلامة، 

 بناء على التوسع؛ الأهداف: بعد التأكد من قوة العلامة، تحدد رؤية لمستقل التوسع -
ر، الاقتراحات وآراء الموظفين : تتولد الأفكار انطلاقا من معرفة حاجات المستهلكين والأخذ بالأفكاتوليد الأفكار -

 قط؛في المؤسسة وليس آراء موظفي قسم التسويق ف
 احد؛: يتم انتقاء أفضل أفكار التوسع والتركيز على عدد منها للوصول إلى منتج و التركيز -
لوعد يؤدي إلى فشل المنتج، ا: تقديم المنتج الجديد وهي مرحلة غاية في الأهمية لأن عدم الوفاء وتسليم التسليم -

 لإيجابية؛م المنطوقة افالتسليم الصحيح للمنتج الموسع يؤدي إلى نمو الأرباح، ويولد كلمة الف
توسع يعتبر إضافة  ": إن هكل العلامة قد يستغرق عدة سنوات، وكلbrand architecture" هيكلة العلامة -

 إلى هيكل العلامة التجارية.
عدة خيارات، وما هو معروف  والكبيرة، أين تتاح يحقق التسويق هدف النمو في السوق للعلامات التجارية الصغيرة لذلك

عن تحديات السوق، البيئة  ، ولا يعني الاتخاذ الصحيح للقرار بخيار معين أنك في منأىAnsoftفي أدبيات التسويق بمصفوفة 
، لأن قرارات نمو راقبته عن كثبوالمنافسة، فلكل خيار من السلبيات والايجابيات، لذلك يتوجب الحذر في اتباع مسار القرار وم

 العلامة هي قرارات حساسة، وأي طفرة قد تغير مسار القرار.
 Aakerحسب الفرع الثالث: بناء هوية العلامة التجارية 

أنه لبناء علامة تجارية لابد من تطوير هوية لها، وهذا حتى تضفي عليها الاتجاه الذي تتحرك فيه أو صوبه،  Aakerيرى 
مجموعة متفردة من الارتباطات الذهنية  عنهوية العلامة  بروالغرض الذي تعمل من أجله، وأخيرا المعنى الذي تمنحه لحاملها، حيث تع

                                                           
كوندور نحو الهواتف الذكية على صورتها المدركة لدى زبائنها، مجلة الاصلاحات الاقتصادية خثير شين، أثر استراتيجية العلامة التجارية  و  محمد عجيلة 1

 .18-17د.س، ص ص:، 22، رقم11والاندماج في الاقتصاد العالمي، م 

فتوحة للجودة الادارية لمفي الاتجاهات نحو العلامة التجارية، مجلة جامعة القدس اسليمان سليم علي، العوامل المؤثرة و  خ سعيديعلاء صهيب الش 2
 .68، ص 2018، 10، العدد 03ادية، المجلد صوالاقت
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الارتباطات الوضع الحالي  ثل هذهوصيانتها، وتم عليها المحافظة، استراتيجيو العلامة انشاءها الخاصة بالعلامة التجارية والتي يطمح
 .مستقبلا للعلامة، وما يمكن أن تشير اليه ضمنيا من وعود مقدمة للزبائن

 (: اتجاه الهوية في بناء العلامة.7الشكل رقم )

 
 المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على الاستنتاج النظري.

عاطفي الرتباط الايدعم هذا و  ،مجموعة من السمات المقترحة التي تحمل علامة جيدة ومطلوبة من الجمهور هي هوية العلامة
وتجدر الاشارة دمج الماضي بالمستقبل، بما يسهم في تعزيز الثقافة دعما لهوية العلامة. بمن خلال التأسيس القصصي  الزبونقوي مع ال

المنافسين ومتغيرات ، أو دخول تصالوية نظرا للتشويش الذي يطرأ على عملية الاالهقد لا تتطابق الصورة الذهنية للعلامة مع  أنه
 الية:ومزيج هوية العلامة ممثل في العناصر الت.1على الخطالبيئة 

ضمن السوق المستهدف تثير في ذاتها كلمات أو عبر عن الملكية عند ذكر العلامة : التي ت"keywords" الكلمة -أولا
تعني الأداء الدافع القوي، أما مرسيدس ترمز إلى الهندسة، وعلامة آبل  BMWصفات أخرى تجاورها، علامة فولفو توحي بالأمان، 

 الخ…تحاكي التصاميم الفنية، في حين تستذكر علامة لوتس جداول البيانات، وكوداك تعني الأفلام
العلامة، والتي يتم تكرارها في كل  اسم: تضيف مؤسسات الأعمال التجارية شعار أو عبارة لترفق دائما إلى الشعار -ثانيا

اعلان تقدمه، ومن المهم أن نميز بين الشعارات شبه الثابتة تلك التي تشير إلى العلامة، وتلك التي تشير إلى المنتج وفقط )شعار 
طاع صناعة فرعي(، إذ يتوجب أن تعتمد على الموضوع الاعلاني، مع الحرص على التماسك بين الشعارين، ويظهر هذا بوضوح في ق

شعار لكل منتج جديد يوحي بسمته الخاصة،  ابتكارالسيارات، حيث تملك العلامة شعار يعرف هويتها ويفترض به أن يدوم، ويتم 
 (: مثال لشعار علامة بيجو ورونو5الجدول رقم )وكمثال  .2كما يعكس روح العلامة التجارية في نفس الوقت

 logoمثال:

 

ن تختاروا بين المتعة ل: 406السيارة دائما متعة، في حين أن شعار سيارة بوجو : لكي تكون بوجوشعار شركة 
 والسلامة بعد الآن. بحيث يبرز سمة المنتج )قيمة مضافة( ألا وهي السلامة.

 اة التي تناسبها.يتار الح: السيارات التي نعيش فيها، في حين شعار سيارة توينغو أنتم من يخرونوشعار سيارة 

 .93-92، ص ص:2014ماثيو كيدير، الترجمة الاعلانية، نسخة مترجمة، ترجمة حسيب الياس حديد: دار الكتب العلمية،  المصدر:

                                                           
امعة دية، جمرابط هشام، استخدام عناصر المزيج الاتصالي كأداة لبناء راسمال العلامة التجارية، رسالة دكتوراه، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصا 1

 .138-133، ص ص: 2019فرات عباس، سطيف، 
 .93، 92، ص ص:2014 د ب، ، ترجمة حسيب الياس حديد: دار الكتب العلمية،الترجمة الاعلانيةماثيو كيدير،  2

بناء العلامةالارتباطتهوية العلامة

 الاتجاه
 الغرض )الرسالة(

 المعنى

 تسليم الوعد
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إن الغاية من استخدام  .تعريف بالعلامة التجاريةفي أن تسهم بالالتجاري  سمالا تساعد الألوان بمعية: الألوان -ثالثا
د بشكل كبير على لألوان تعتماالعلامة التجارية نابع من رسالة مفادها أن الألوان في المزيج التسويقي للمنتجات وفي 

المستهدفة، ومن هنا  سواقوهي ترجمة لمشاعر معينة ودلالات يستهدف التسويق إيصالها إلى الأ التجارب الشخصية،
 يل العلامة التجارية، بل قد يصلتفضو ائن والمحافظة عليهم بجذب الز اثارة الانتباه و لوان دورا كبيرا إلى حد ما في تلعب الأ

ي دراسة تحمل عنوان تأثير الألوان منتج دون غيره من المنتوجات المنافسة، فف اقتنائهالزبون بالتميز نتيجة  ذلك بأن يشعر
فيما يتعلق بالدور الذي تلعبه و القرارات المفاجئة لشراء المنتجات قد تعتمد على الألوان فقط، أغلب جد و في التسويق، و 

وقف على قة بين العلامة والألوان تتن العلا، أ"دراسة التأثير التفاعلي للألوان"ضحت نتائج أالألوان في العلامة التجارية، و 
المباع، وكشفت مقالة موسومة  الشيءهل يتناس اللون مع  مدى ملاءمة لون العلامة التجارية للمنتج المعروض، وبمعنى آخر

علامة، وقد تؤد إلى التبني الأول أن الألوان مهمة جدا عند إنشاء هوية ال :التجارية المعروفةعقولنا تفضل العلامات " بـ
اتفقت على أن تكون ألوان العلامة  التجارية والبرامج التسويقية للمنتج، وأغلب الدراسات الأكاديمية عن الألوان والعلامة
ة ألوان، وكمثال اللون جارية عدالت ذا لا يمنع أن تتضمن العلامةتدعم الهوية التي تريد تصويرها وتقديمها إلى الزبائن، وه

 لاء. البني يوحي بالصلابة، الأرجواني للرقي، وبذلك يمكن أن تحمل الألوان عدة إيحاءات للعم
لة تتناسب مع قناعة مدير التسويق أو قناعة مدير الشركة، يألوان جم اختياراستخدام الالوان في التسويق ليس مجرد  يعتبر

 بينما، بالإثارةالعوامل النفسية للمستهلك المستهدف، فاللون الأحمر يقترن  الاعتبارولكنه مرتبط ببسيكولوجيا الالوان أخذا في 
، أما الشخص المحافظ فيحب اللون الودود المسالم فيحب اللون البرتقالي، والشخص المتزن الحكيم يختار اللون الأخضر صالشخ

والقيمة المتوقعة من قبله، لأن ذلك  ةالأزرق، وهنا يأتي دور المسوق لتوفيق معاني المنتج المقدم مع دوره في حياة الزبون والفائدة المرجو 
 . 1بونى إدراك الزبون ووعيه وسلوكه عند قرار الشراء، إذ يعتبر عنصر من عناصر رسالة التواصل مع الز ليؤثر ع

 (: الألوان في علامة كوكاكولا6الجدول رقم )

logo 

 

طاقة والمرح، الحيوية كوكاكولا: اللون الاحمر تستخدمه بغية توصيل رسالة أن منتجها هو منتج ال
: الاصفر هو لون طاعم ماكدونالدزونفس الشيء بالنسبة لموالانطلاق، ويعكس النشاط الكبير. 
الفضول، بحيث تستعمله سلية و على السعادة والبهجة، المرح، التالدفئ، لأنه لون أشعة الشمس ودال 

ون الأسود ولون الليل: يشعر جاغوار: اللون الأسود هو لأما ليولد تأثيرات إيجابية في نفوس الزبائن. 
 وض. ناقة والجدية، ويرمز أيضا للغمبالهيبة ويرمز إلى الفخامة، الرسمية، الأ

مشق للعلوم لة جامعة دمة التجارية، مجء المستهلك للعلالامحمد الخشروم، سليمان علي، أثر الفر المدرك والجودة المدكة على و المصدر: 
 .75-72، ص ص:2011، جامعة حلب، 27، المجلد 4الاقتصادية والقانونية، العدد 

 اختياراستعمال شخصيات مشهورة، أو ابتداع شخصيات كرتونية، أو قد يتمثل ذلك في : الرموز والتصاميم -رابعا
العلامة، يتوجب على مصمم الشكل تمثيل شكل العلامة بكيفية ابداعية بحيث يعبر عن  اسمشكل ما ليمثل المؤسسة أو 

                                                           
 .67-62ص ص:، مرجع سبق ذكره وآخرون سعدون حمود جثير الربيعاوي 1
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ويفهم بوضوح قبل أن  يقدمجوهر فكرة الموضوع، على أن لا يتصف الشكل بالغموض، وان يتميز ببعض العمومية حتى 
ى حمل وتنظيم لته عر أسلوب لتنظيم العناصر الحسية بعمل فني تصميمي، وقد الرمز أو التصميم يعتبر كماينقل المعنى،  

ة في الألوان، الخطوط، الملمس، الصوت، السمع والحركة، وتنظيم هذه العناصر يحقق لالدلالات للعناصر الحسية المتمث
لتحقيق  بقصد اختيرتفالشكل في العلامة هو عملية بناء وتركيب لمفردات  ،مع المتلقي وإيصال مضمون الرسالة تصالالا

 على ذلك نجد ل والكشف والانتقاء. وبناءً تساؤ ث والاثارة الرغبة في البحيبعث ما  ،نظام شكلي جديد يسمى التكوين
ية ذات أبعاد جمالية في هيئة ير الواعي في تحقيق تأثيرات لها قيم تعبيعد شكلا من أشكال التنظيم و  ،أن الشكل اعلاماتي

 لتأثيرات الشكلية الحاصلة في بنيتها.فعالة من خلال ا اتصالفنية محسوسة ومنظورة، فالعلامة بدلالتها تعد عملية 
 (: دلالات شعار علامة تويوتا7الجدول رقم )

logo 

 

فة الحركة بخجسدت الرمز الدلالي متمثل في شكل رأس الغزال الذي يتميز  TOYOTAعلامة سيارة 
طولي، والدائرة المحيطة : وجه الغزال بشكلها الO: قرن الغزال، Tوالسرعة، واختزال الخطوط في الحروف 

 ات في العام.تدل على الكرة الأرضية: تدل على التداول لهذه الماركة من السيار 

 .34، ص 2014، عمان، الأردن، لتوزيعاو  ، أموج للطباعة والنشرالعلامة التجارية دلالتها الوظيفية والتعبيرية، عباس العبيدي اسمبالمصدر: 
عناصر، والتي تعد والاحساس بها من خلال التركيب الخاص لل ،صة في النظر إلى الأشياءاشكل يشير إلى طريقة خلفا

 . 1و الموضوع الفني نفسهالجوهر الفعلي أ
 .لعملاء للعلامة التجاريةوبالتالي تقدير ا، المعنى توضيح وتعميقعلى : تعمل القصص -خامسا

إذا فهوية العلامة تعتبر مزيج من المكونات والعناصر أساسها المنتج بخصائص جودته، لها رمزية خاصة، تبحث عن شخصية 
 "مزيج الهوية"، ولبنائها هناك أدوات بناء هوية العلامة من خلالتنسج من خلالها العلاقات تعبيرا عن سلوكها في سوق الهدف، 

يستعمل مصممو العلامات التجارية عدة أدوات لتقوية وابراز صورة العلامة، وتعرض العلامات القوية كلمة تعبر عن الملكية  أين
"owned" الشعار ،"slogan" اللون ،"color" الرمز ،"symbol2" أو مجموعة من القصص.  

يم، رموز وألوان، كلمات وشعارات، بناء العلامة التجارية، ويتعلق بكل ما هو تصام  تنفيذهوية العلامة هي حجر الزاوية في
هذا الكل ويق العلامة، فالماضي والحاضر هما من يشكلا معالم مستقبل تسقصص وكل ما يحاكى عن ماضي العلامة وحاضرها، 

ويتناسق والمكونات الأخرى، ماثل تن يأه تحقيق نظام للهوية، واي تغير يطرأ على مكوناته يجب يعرف بمزيج هوية العلامة، هدف المركب
 لما حملته مكونات مزيج هوية العلامة من دلالات عبر الزمن يصعب طمسها أو تغييرها بسهولة.

  

                                                           
 .35-32، ص ص:2014لتوزيع، عمان، الأردن، ا، أموج للطباعة والنشر و والتعبيرية العلامة التجارية دلالتها الوظيفية، باسم عباس العبيدي 1

 ،ة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية والقانونيةلء المستهلك للعلامة التجارية، مجلاكة على و ر المدرك والجودة المد قسليمان علي، أثر الفر و  محمد الخشروم 2
 .80-78ص:، ص 2011، جامعة حلب، 4، العدد 27المجلد 
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 الفرع الرابع: قيادة العلامة التجارية
لكن العلامة هي أيضا قيم،  ت،وتوليفة من المنتجات والخدما، الرمز، الشعار، التصميم سما الانظر دائما للعلامة أنهي

وية الفريدة، الهتحديد التجارية من  العلامةبناء رحلة  نطلق. تمعهمتفاعل اللجماهير وإقرار ا موظفين وطريقة إشراكمعاني، أفعال، 
 . "Brand dominance"تحقيق قيادة العلامة ف، وصولا إلى بناء الولاء والتواصل بوعد العلامة،

 (: رحلة بناء العلامة8الشكل رقم )

 
 ,quick , a little book about brandingKathrine Weicher, Mette Sandgaardالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد 

guide, Vaeksthus Copnhagen, w.y, p5. 

إعطاء معنى لما تبيعه، وإنشاء  المؤسسة، بخاصة عندما تريد وتطوير العلامةهوية العلامة مصدرا رئيسا في بناء تعتبر 
بحيث  .تصالالاقدم رسالة متماسكة في جميع نقاط ت تيال ت المتكاملةتصالاالا مع عملائها، ما يساعد على إنشاء عاطفي اتصال

ة والتسويق عبر المنصات الرقمي ، وهذا بفضلبطريقة مخصصة الزبائن والزبائن المحتملينمع  تصالعديد نقاط الال محتوىانشاء يتم 
 .1بيقات المختفةوبفضل خوارزميات التط، وغالبا ما تكون تلقائية الانترنت

، والتصاميم الصناعية وأشكال الملكيةتُـعَد العلامة التجارية شكلا من أشكال الملكية الفكرية، فعلى غرار البراءات وحقوق 
الأخرى، تمنح العلامة التجارية حقوقا حصرية لأصل غير ملموس، فالعلامة التجارية تعالج وجود معلومات غير الملكية الفكرية 

ي والابداعي. بحيث أن بتكار متماثلة بين المشترين والبائعين عكس ذلك في حقوق الملكية الأخرى التي تتعلق طبيعتها بالجانب الا
معلومات هامة تمكنهم من خفض تكاليف البحث والاقتناء، كما تكتسي العلامة  بائنللز معرفة هوية منتج أو سلعة بعينها يوفر 

ت التمييز استراتيجيا صميم أهمية خاصة فيما يتعلق بالمنتجات الجديدة والتي لم تجرب من قبل، بحيث تندرج العلامات التجارية في
  .2كانت في اتجاهها الأفقي أو العمودي  سواءً 

لة للبيع، المساومة، التنازل وكل لامة بتحقق مسار البناء ككل، أين تصبح العلامة أصولا مملوكة قابتتحقق عملية بناء الع
ستوى تسويق الملموس إلى تسويق عمليات المتاجرة والاستثمار، وهذا بعد اعتمادها كأصول غير ملموسة، وبالتالي الانتقال من م

 غير الملموس.

 "brand as strong"قوة العلامة التجارية  المبحث الثاني: بناء
في عملية تحديد  ولكن ،Killer 2003الذي تلعبه العلامة في السوق المستهدف حسب  دورال فيسلوك العلامة  يتمثل

، من جهة أخرى تشير فوائد العلامة الخواص( الملموسة وغير الملموسةعلى الصفات ) يجب تحديد سلوك العلامة بناءً  ،موضع العلامة
بأنه يمكن  killer اعتبربحيث ، kotler &killer 2006 حسب قيمةفي اللزيادة ا المنتظرة من وعد العلامة بتقديمإلى الفوائد 

                                                           
1 Kathrine Weicher, Mette Sandgaard, a little book about branding, quick guide, Vaeksthus Copnhagen, 
w.y, pp:3-7. 

 .84ص ، مرجع سبق ذكره،بناء السمعة والصورة في السوق العالميةو  التوسيمالتقرير العالمي للملكية الفكرية،  2

تحقيق القيادةبناء الولاءالتواصل بالوعدالهوية الفريدة
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شاعر الم في والمتمثلة الفوائد العاطفيةوأدائه،  مات المنتجترتبط مباشرة بس مزايا العلامة إلى ثلاث مجموعات، فوائد وظيفيةتقسيم 
توفر فرصة للعملاء لبناء صورة ذاتية من خلال  التي مزايا التعبير عن الذات، وأخير تجاه العلامةوالعوامل النفسية لعملاء لابية الإيج
 يمكن أن تحملها المنتجات وحدها أو الخدمات. ، وكل هذه المعاني والدلالات لا1بعينهاعلامة  اقتناء

 هرم ماسلو للحاجات الإنسانية(: 9الشكل رقم )

 
Source: Paul w. king, clibing maslow's pyramid, choosing your own path through life, matador, uk, 

2009, p5. 

 الزبون، ورضا احتياجاتالكلية التي يحملها المنتج أو الخدمة مقياس إلى مدى تحقق  الخواص والخصائصتعتبر مجموعة 
 British Standards"حسب تعريفها من هيئة المواصفات البريطانية ، الجودة والتحسين المستمرويتأتى تفوق أداء المنتج من منطلق 

Institution" التعاون الشاملة هي طريقة الادارة المنظمة التي تهدف إلى تحقيق . وفي تعريف آخر لإدوارد ديمنج الذي يعتبر الجودة
وسعادة العاملين العملاء  رضاالسلعة أو الخدمة والأنشطة التي تحقق  تحسين جل، وهذا من أالمستمرة من العاملين بالمنظمة والمشاركة

لتحقيق الرضا والحاجات الانسانية والمجتمعية على حد سواء، هذا الرضا نجده موسوم في قدرة  في إشارة صريحة .2ومتطلبات المجتمع
 . وأبعادها الخصائص والمواصفات التي يتناسق فيها مصطلح الجودة تمكن ونوعيةالمنتج وخدمة المنتج على 

 "الأداء الوظيفي للمنتج" المطلب الأول: التركيز على جودة المنتج
، بما ينبثق عنها من أداء عالي وتفوق"، brand as strongسي في تعزيز قوة العلامة التجارية "شرط أسا تعتبر الجودة

حيث يرون أن الجودة تعني  ،على أساس المستخدم، ويميل إلى هذا المدخل رجال التسويقلمفهوم الجودة فالبعض يعتمد في نظرته 
في المطابقة للمعايير والمواصفات وبالتالي الطريقة الصحيحة من أول مرة، أما  لكذالأداء الأفضل، أما رجال الانتاج والتصنيع يرون 
يتوقف تعريف  وبالتالي تنظر للجودة على أنها المتغير الخاضع للقياس الدقيق. والتي ،وجهة النظر الثالثة فهي مبنية على أساس المنتج

المصطلح، فالجودة ليست مطابقة المواصفات فحسب، فقد تكون  فهم الجيد لهذاال ومدىالجودة على نوع العمل الذي نقوم به، 
فهذا قد يساء فهمه  ،هذه المواصفات ناقصة في حد ذاتها، مما يعني قصورا في المفهوم، كما ان الجودة ليست إشباع رغبات العميل

                                                           
1 Ravindra Dissa nayak, Brand building strategy & customer buying decision, a study on growing up milk 
power of Srilanka, NSBM business & management journal, v1, n 1, university of  Kelaniya, 2015, p 125. 

 .49، ص2015القاهرة، ، المجموعة العربية للتدريب والنشر، إدارة الجودة الشاملةمدحت محمد أبو النصر،  2

الحاجة إلى 
تحقيق الذات

الحجة إلى الاحترام 
والتقدير

الحاجة إلى الانتماء

الحاجة إلى الأمان

الحاجة إلى الطعام الشراب والنوم
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والعكس  باهظةة قد تكون تكلفتها يالخدمة، فالأفضلو  ك ليس مجرد تحديد أفضلية السلعةلو المنتج، والجودة كذأمن قبل العميل 
 . 1صحيح

 عناصر الجودة الفرع الأول:
لمنتج والخدمة لمتطلبات العميل، اوهي درجة تحقيق  التصاميم تقسيم الجودة إلى ثلاث أقسام رئيسية متمثلة في جودة يعتمد

درجة الوعي  هي المنشأةودة جبخصوص التصميم، و و لمواصفات لدرجة تطابق المنتج والخدمة المقدمة  الممثلة في المنتججودة و 
 بالجودة وثقافة السعي لإرضاء العملاء المترسخة في فكر العمال، العمليات والأقسام.

 جهة نظر العميل بحيث يبرز ذلك في:و هناك اختلاف لعناصر الجودة للمنتجات والخدمات من  جودة المنتج: -أولا
 كفاءة الأداء؛ .1
 مطابقة المواصفات المطلوبة؛ .2
 ؛اضيالافتر الاعتمادية والموثوقية التي تمثل استمرارية أداء المنتج طول فترة العمر  .3
 قابلية التحمل المتضمنة في متانة المنتج امام ضغط العمل؛ .4
 سهولة الصيانة؛ .5
 الرائحة؛و الجمالية مثل الشكل، الصوت، الطعم  .6
 الخصائص والصفات المميزة للمنتج؛ .7
 سمعة المنتج من ناحية الجودة. .8

 تي في المنتج، نجدها تتمثل في:للخدمة التي يطلبها العميل معايير جودة تختلف عن تلك ال جودة الخدمة: -نياثا
 الجودة في الخدمة للمدة المتفق عليها؛ استمراريةموثوقية الخدمة بمعنى  .1
 سرعة الاستجابة للعميل عند طلب الخدمة؛ .2
 كل اللازم؛توفير الخدمة في الوقت المطلوب والمكان المحدد بالش .3
 الثقة بإمكانية وحرفية مقدم الخدمة وقدراته على الوفاء بالتزاماته؛ .4
 رعاية العملاء وحسن التعامل والبشاشة؛ .5
  .2الجمالية في أماكن تقديم الخدمة ومظهر العاملين .6

كما تضبطه التصاميم   الخارجي المظهرتتمثل جودة تصميم المنتوج في أبعاده ودرجة دقته و جودة التصميم والتنفيذ:  -ثالثا
 تحسين، بحيث يمكن معياريا بمدى مطابقة المنتوج بعد صناعته بالمواصفات الموضوعة والمحددة التغيرتتمثل جودة  في حين، والمواصفات

 ارتفاعالتكاليف بزيادة الجودة، ولكن معدل بمعية بتكاليف بسيطة ويستمر هذا الارتفاع في القيمة  من القيمةصائص ورفع الخبعض 

                                                           
 .24، ص2016هشام يوسف العربي، إدارة الجودة الشاملة، المفهوم والفلسفة والتطبيقات، روابط للنشر وتقنية المعلومات، القاهرة،  بهجت راضي، 1

 .3-2، ص ص:1429عودية، صميم وتطوير المناهج، إدارة الجودة الشاملة، المؤسسة العامة للتدريب التقني والمهني، السالادارة العامة لت 2
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لفارق بين قيمة الجودة ل المحدد (أ)لذا فان المستوى الافضل لدرجة الجودة عند النقطة بينما يتلاشى معدل القيمة.  التكاليف يزداد
 كبر ما يكون. الأ التكاليفو 

 (: درجة جودة تصميم المنتوج10الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 

 .270-269، ص ص:2000، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الاردن، ادارة الجودة الشاملةخذير كاظم حمود، المصدر: 

أنه لا داعي لتحسين المعدل تحسينا يتطلب تكاليف كثيرة لإنتاجه، عندما لا يتناسب ما يضيفه هذا  كما يوضح الشكل
عن الامكانيات المتاحة للتنفيذ وبالنظر  التكاليف، كما أنه لا يمكن فصل جودة المنتوجالتحسين إلى قيمة المنتوج مع الزيادة في 

بخصوص جودة تنفيذ الانتاج فهي درجة و تكاليف الانتاج، ولذلك يكون التصميم همزة الوصل بين احتياجات السوق والمصنع. ل
 مطابقة المنتوج للمواصفات التي تعتمد على:

 المواصفات المطلوبة؛امكانية خط الانتاج لضبط  .1
 .1طرة النوعية لضبط الجودة في الانتاج والمطابقة والتحكم فيهايالسو امكانية الادارة  .2

 (: عناصر الجودة11الشكل رقم )

 
، ص 2000، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الاردن، ادارة الجودة الشاملةخذير كاظم حمود،  لىمن اعداد الباحث بالاعتماد عالمصدر: 

 .270-269ص:

الجودة هو عنصر تفاضلي في تسويق العلامة التجارية، ويصبح من بديهيات التسويق في سوق العلامات التجارية، ومن 
نحنى الخبرة لمتخضع  مستمرةالتجارية، وعملية صناعة الجودة هي عملية  قبل في تسويق العلامةلا يتقن فلسفة الجودة ليس له مست

                                                           
 .270-269، ص ص:2000، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الاردن، ادارة الجودة الشاملةخذير كاظم حمود،  1

الجودة

المنتج جودة

الخدمةجودة

التصميم والتنفيذجودة

 قيمة الجودة

 الجودة تكالف

 )أ(
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مس هي ليس جودة اليوم، وبالتالي الاستمرار في التواجد مرتبط بمدى الاستمرار معروف في هذا المجال أن جودة الأ والتعلم، وما هو
 موثوق بشدة في التسويق العملي. أساسي مكونلتجارية، فهي في ضخ الجودة في تنفيذ المزيج التسويقي للعلامة ا

 مقاربات ومداخل الجودة الفرع الثاني:
من وجهات  المفهومهذا عدة مداخل تعالج كذلك نظرا لوجود اختلاف وتباين في تعاريف الجودة للكتاب والمفكرين نميز  

 :نظر مختلفة ونذكر منها على سبيل الذكر لا الحصر
 صنفها إلى خمسة مداخل: حيث "Garven D" قارفن تصنيف -أولا

 ؛ويمكن التعرف عليها من خلال التجربة ،: هي علامة دالة على معايير صارمة وأداء عاليمدخل التفوق .1
: تعكس الجودة في كمية الخصائص التي يتوفر عليها المنتج، وبالتالي الجودة هي خاصية ملازمة مدخل المنتج .2

منسوب له، لأنها تعكس وجود أو غياب خصائص للمنتج قابلة للقياس ويمكن تقييمها  كشيءوليس   ؛للمنتج
 ؛بشكل موضوعي، وفي المقابل الحصول على جودة أعلى يعني تكلفة أعلى

: هذا المدخل مفاده أن الجودة تقع في عين الناظر، فهو يركز على أن المنتج او الخدمة ملائم مدخل المستعمل .3
 ؛الذي صنع من أجله أو للغرض للاستعمال

تعني الجودة بالنسبة إلى هذا المدخل المطابقة للمتطلبات ومواصفات التصميم بدقة، والقيام بالعمل  مدخل التصنيع: .4
 ؛الصحيح من المرة الاولى بدون عيوب وبدون أخطاء

بسعر معقول أو  يرتكز هذا المدخل على التكاليف والأسعار، فجودة المنتج ممثلة في توفير أداء مدخل القيمة: .5
  مطابقة مقابل تكلفة مقبولة.

 صنف مفهوم الجودة من خلال المقاربات: :E. Sallisتصنيف ساليس  -ثانيا
: توظف الجودة في هذا المدخل باعتبارها مفهوما مطلقا ومثاليا مشابه لمفاهيم الخير، المفهوم المطلق للجودة .1

 الجمال والحقيقة، يقابله مدخل التفوق عند قارفن.
: الجودة هي أن يتم قياسها وفقا لمعايير محددة، وهي وسيلة يتم بها الحكم على المنتج بأنه المفهوم النسبي للجودة .2

  وصل أو لم يصل إلى المعيار المحدد، مثلا التراوح بين الجيد والممتاز.
 :مختلفة ينظر الدرادكة إلى الجودة من ثلاث زوايا تصنيف الدرادكة: -ثالثا

 ؛الخدمة أو: المواصفات التي توضع عند تصميم المنتج التصميمجودة  .1
 الإنتاجية؛: المواصفات التي تحصص خلال العملية جودة الانتاج .2
 ستعمال الفعلي للمنتج أو الخدمة.: تظهر عند الاجودة الاداء .3

 أما بخصوص الصيرفي فأعطى للجودة المفاهيم التالية تصنيف الصيرفي: -رابعا
الخدمة بما يتطابق  أو: هي مجموع الصفات والخصائص التي يجب أن تتوفر في المنتج دي للجودةالمفهوم التقلي .1

 ؛تلك التي وضعت قبلياو 
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الخدمة وبما يتطابق  أو: مجموع الصفات والخصائص والمعايير التي يجب أن تتوفر في المنتج المفهوم الحديث للجودة .2
 . 1الزبونويلبي رغبات وتفضيلات 

لسلبيات والعيوب ما مداخل للجودة وفي مجملها تصب إلى زيادة السمات والمميزات ما أمكن، وتخفيض اهناك عدة 
لخدمة جيدة، وبالتالي فهي الاستجابة وأن يصرح بأن المنتج أو ا ،أمكن، وهذا بغية زيادة القيمة والتفوق وتحقيق الرضا لدى الزبون

 .والانطباع الجيد عند استهلاك السلع والخدمات
 فلسفة التحسين المستمر الفرع الثالث:

ت والأنشطة المتعلقة بالمواد تؤكد فلسفة إدارة الجودة على التحسين المستمر لمؤسسات الأعمال من خلال تطوير العمليا
تحسين تحسين، كما يعتمد مبدأ الال استمراروالآلات والأفراد وطرق الانتاج بشكل مستمر، ومن أجل الوصول إلى الاتقان عن طريق 

 وثقة هو الوصول إلى كسب رضا ، فالأساس في عملية التحسينإرضائه وإشباع رغباتهوضرورة  الزبونالمستمر على التسليم بأهمية 
يئتها الخارجية، وهذا ما يفرض عليها . إن المؤسسات وفق إدارة الجودة مجبرة على التكيف مع التغيرات السريعة والمستمرة لبالزبون

 منتجاتها وخدماتها لمواجهة المنافسة، ويشتمل التحسين المستمر عموما على:تحسين وتطوير 
 توثيق الإجراءات؛تنميط و  -
 تعيين فرق لتحديد العمليات التي تحتاج إلى تحسين؛ -
 طرق التحليل وأدوات حل المشاكل؛ استخدام -
  ؛دائرة ديمنج استخدام -

ة المختلفة، متمثلة في تطوير وتحسين ومراقبة الجودة وضمانها، تعتبر أدوات إدارة الجودة تقنيات تستعمل في أنشطة الجود
الاجراءات المناسبة، وإدخال التحسينات  اتخاذالكشف عن المشاكل والعيوب، توليد الأفكار، تحليل الأسباب، تصنيف البيانات، 

، ما بتكاروالاووضع مؤشرات الأداء، بحيث تمتاز بأنها تتبع منهج علمي اعتمادا على التفسير المنطقي بتشجيع التفكير، الإبداع 
  .2بالمستقيليساعد على التخطيط الجيد والتنبؤ 

ال والوظائف، ولا مناص من بشدة بمكونات وإجراءات الأعممن خلال المقاربات السابقة نستنتج أن مفهوم الجودة مرتبط 
مكانه ومن الوجهة الأقرب لمجاله  البحث عن البناء، التطوير والتوسع من دون تبني فلسفة هذا المفهوم وأفكاره، وتطبيقها كل من

، الجودة في المخرجات، وما بعد التنظيم والعمليات الموارد والمدخلات، الجودة في وتخصصه، وهذا انطلاقا من تحقيق الجودة في
 المخرجات من تحقيق الرضا واشباع للحاجات، الرغبات والأذواق المتغيرة باستمرار.

  

                                                           
-14ص: ، ص2019، الأكادمية الحديثة للكتاب الجامعي، القاهرة، مصر، إدارة الجودة الشاملة: المفهوم الأساسيات وشروط التطبيقبلية لحبيب،  1

20. 
 .155-150ص:نفسه ص  2
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 المطلب الثاني: تحديد التميز الفريد
في  رع، الأفخمالأول، الأس الأفضل، :ضوح الرسالة تماشيا والتموضع الصحيح في السوق بما يحققيتحدد تميز العلامة بو 

ا السياق يعتبر استخدام شخصية في هذ ذه الفئة.لهوإن لم يتحقق ذلك فيجب أن تنشئ فئة جديدة، وبالتالي التصدر السهل ، الفئة
ون يتعامل مع شخصية لها سيماتها يصبح الزبتقييم الأبعاد غير القائمة على المنتج كما لو العلامة التجارية الأساس في تحديد و 

 مقاربة العلاقات الاجتماعية في التسويق.الإنسانية، وبالتالي ولوج 
 الفرع الأول: شخصية العلامة التجارية 

جاء الاستخدام المبكر لهذا فقد  ا،فضفاضة إلى حد م إلا أن هذه الكلمة عملي بالرغم من أن شخصية العلامة مفهوم
افسية للمنتج، ولكن كان الفشل في التقاط النسخ قد نجحت في تحديد الميزة التن استراتيجيةبعد الشعور أن  1958المصطلح منذ 

والقيام بهذا  صياغة شخصية العلامة لالتقاط جميع الأبعاد غير المنتج جاءتذا لهجوهر مصدر هذا المنتج )العلامة التجارية(، و 
وصف وبالتالي يمكن هم، الأفراد للعلامة بنفس الطريقة التي يختارون بها أصدقائ اختيار، حيث اعتبر وجعل التميز في الأعمال الدور،

 :1العلامة التجارية على ثلاث جوانب
 داة تحليل المضمون""يتم صياغته في العلامة كمنتج في أ نتج ومدى أدائه؛لم: ماذا يفعل االجانب المادي -
 "يتم صياغته في العلامة كشخص" جهة شخصية العلامة التجارية؛ا: و الشخصية -
 "يتم صياغته في المحتوى ذاته" ت.تصالا: العناصر التنفيذية للإعلان والاالنمط -

 عمل شخصية العلامة مبدأ(: 12الشكل )ونلخص ذلك في 
 
 
 

 

 

 بالاعتماد على الاستنتاج النظري.المصدر: من اعداد الباحث 

عليه،  والمحافظةوهذا من أجل إنشاء التميز الفريد  كلما استدعى الأمر الاتصال بالزبون،فالشخصية هي التي تلعب الدور  
المنافسة، وجوهرها ، ودور الحيلولة بين منتجات العلامة والمنتجات الزبونبين المنتج و  لاختراق الاتصال وبالتالي لها الدور الوسيط

 أساسا لعب دور العلاقات الانسانية.

                                                           
1 Audrey Azoylay, Jen Noel Kapferer, Do brand personality scales really measure brand personality, 
brand management, v 11, n 2, 2003, pp:145, 146. 

 منتج

 شخصية العلامة

 تميز غير مقلد
 منافسة دفاعية
 بميزة تنافسية

تحسس لشخصية 
 مستهلكال

 مميزات المنتج

 

 مميزات غير المنتج



                         ل نظري لتسويق العلامة التجارية   الفصل الأول: ................................................................................. تأصي

60 
 

 الفرع الثاني: مبدأ تسويق التفرد في شخصية العلامة التجارية 
المنتج، أدائه، فوائده وسماته وما إلى ذلك،  تباستخدامامرتبطا  يكن لمكل ما لاستيعاب  شخصية العلامة  تخداماسنشأ 

تفرد مصدر المنتج كما لو كان شخصا، وفي  لإبرازفية للعلامة التجارية يعلى المنتج وغير الوظلتقييم الأبعاد غير القائمة جاء فقد 
سمات الشخصية  وتمثيلها كمجموعة منبعد لهوية العلامة،  عليه تم تحديدها على أنها وبناءً اقتبست من شخصية العلامة،  قوقت لاح

 .1العلامة التجاريةالانسانية التي يمكن أن تنسب إلى 
 (: أبعاد العلامة13الشكل رقم )

 

 

 

 

، المجلد 04، دور أهمية الاعلان في بناء العلامة التجارية، مجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية، العدد وآخرون محمد عباس ديوبالمصدر: 
 .145ص، 2009، 31

ستقرة نسبيا والعامة لطريقة التفاعل مع المواقف في معظم لمشخصية العلامة هي مجموع الخصاص الديناميكية والعاطفية ا
يتم وصف الشخصية في الغالب من حيث كما الأحيان، ولا يتضمن ذلك الجوانب المعرفية للسلوك )الذكاء والقدرات والمعرفة(،  

تقديم العديد من المنبهات فرد مع القدرة على لالسمة نظام نفسي عصبي عام، ومركز خاص با حيث تعتبرالسمات ونظرية السمات، 
 .2توجيه أشكال متسقة من السلوك التكيفي والتعبيريمبدأ المكافئة وظيفيا، و 

 شخصية العلامة مميزاتالفرع الثالث: 
مجموع الخصائص الانسانية المرتبطة بالعلامة التجارية، بحيث يتم من خلالها إدراك  شخصية العلامة أنها J. Aaker تعتبر

، السماتمجموع تتمثل أبعاد شخصية العلامة في  هاحسبفي توصيف الأفراد، و  استخدامهايتم  تلك التيه للعلامة بأبعاد تشب الزبون
 :ونلخصها في العنصرينوالتي تحاكي تلك الموجودة في الشخصية الإنسانية 

 وتضم في حد ذاتها مجموعة من السمات. الأبعاد: -أولا
 والصلابة؛الصلابة: تضم القوة  -1
 الكفاءة: تضم الموثوقية، الذكاء والنجاح؛ -2
 الاثارة: تشتمل على الجرأة، الحيوية، الخيال والحداثة؛ -3

                                                           
لامة التجارية، مجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية، محمد عباس ديوب، محمد الجاسم، نبيلة محمد سليمان، دور أهمية الاعلان في بناء الع 1

 .125 ص ،2009، 31، المجلد 04العدد 
2 Audrey Azoylay, Jen Noel Kapferer, opcit, p 147. 

 العلامة

 القيم الجوهرية الشخصية
 الوجه الثقافي

 علاقة العلامة
 الأسلوب والسلوك

 الجانب المادي
 سمات المواد

جانب المستهلك 
 المنعكس
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 الأخلاق والصدق: يشمل الواقعية، المصداقية، النفع والمرح؛ -4
 والجاذبية.العالية التكلف: الطبقة  -5

 وعتين:شخصية العلامة، بحيث يمكن تقسيمها إلى مجم المؤثرات المستخدمة في بناء هناك مجموعة من: عناصر التأثير -ثانيا
 خصائص المنتج: تتمثل في صنف المنتج، السعر، الغلاف والخصائص. .1
الخصائص غير بالمنتج: إن الاعتماد على الخصائص المرتبطة بالمنتج غير كافي لأن ذلك قد يؤدي إلى القابلية  .2

لتعزز قوة تمييز العلامة وإحداث التكامل، وتتمثل  للتقليد وضعف التمييز، لذلك تم استخدام هذه الخصائص
ير المؤسسة، أسلوب الاعلان والرعاية واستعمال ورة المستخدم والمؤسسة وشخصية مسهذه الخصائص في ص

 .1اهير، الرموز وبلد المنشأ ...الخالمش
لإحساس والشعور عند اذا فالعلامة إذا قادرة على حمل صفات وسمات الشخصية الإنسانية، وهذا بأن تحقق للزبون ه

 استهلاك، استخدام منتجات وخدمات العلامة، أو عند التعامل معها.
 : الصورة وتعزيز قيمة العلامة الثالثالمطلب 

يمة العلامة التجارية مجسدة في التي تعكس ق ،بصريا ولفظيا عن طريق تحقيق الاتساق في الرسالةيتم بناء وتسويق الصورة 
 تصالجميع ادوات الا علىادا واعتم ،ارر باستمفي السوق  تصالالوفاء بالوعد، ويتم هذا بعرض صورة العلامة في جميع نقاط الا

  يع نقاط التماس.جم علىمة ثابتة لاتحت سقف أوحد بشعار فعال، نفس اللون والأسلوب، وان تظل صوة الع، التسويقي
 الفرع الأول: قيمة الصورة الذهنية

وتركب  الشيءمن لملامح تنتزع ارجي، وقد تبدأ بمجموعة من امعرفية يستخدمها الفرد لتمثيل العالم الخهي وحدة الصورة 
والصورة الذهنية ، المعروضة عليهشياء داة الفرد للتعرف على الأعن الواقع بقدر الامكان، وتصبح أ بحيث تعبر المدى، في الذاكرة طول

ي تعبر عن تقييم العميل للمزايا، الارتباطات الذهنية التي تكون عادة منظمة بطريقة هادفة، فه التجارية هي مجموعة من للعلامة
 كون الصورة الذهنية من:، وتتالفوائد ومنافع المنتج والعلامة

 ج بطريقة عقلية؛هو تقييم مميزات المنتج أو فهم المنت عنصر الادراك: .1
 ؛لما يتعرض لهييم الفرد قيرتبط بالحوافز من حيث كيفية ت عنصر التأثير: .2
 .2القرار اتخاذلية والخارجية يتم بعد معالجة الحوافز الداخ عنصر السلوك )الرغبة(: .3

إلى صورة المنتوج كهيكلة معاني  إذ يمكن النظر المستهدف للتعريف بهوية العلامة، في أذهان الجمهور انعكاستمثل الصورة 
 .ارتباطاتمبنية على تمثيلات او 

  :3أبعاد الصورة في سب كيلر تتمثلوح
                                                           

 .144، صمرجع سبق ذكرهمرابط هشام،  1
، 2019ديسمبر  ،03، العدد 05تصادية، المجلد لة البشائر الاقمجتجارية في بناء الصورة لذهنية، لتوزان أحمد، أثر أبعاد قيمة العلامة او  بن نافلة قدور 2

 .773ص 

 .69، ص2017، جامعة معسكر، 9ة للعلامة التجارية وولاء المستهلك للعلامة، المجلة الجزائرية للإقتصاد والادارة، العدد يبورقعة فاطمة، الصورة الذهن 3



                         ل نظري لتسويق العلامة التجارية   الفصل الأول: ................................................................................. تأصي

62 
 

ن تقسيمها إلى خصائص عن المنتج، حيث يمك الزبونوهي مجموع الخصائص التي يدركها  :الخصائص المميزة للمنتج .1
، وهي ترتبط مباشرة الزبونبل قمرتبطة بالمنتج والمتمثلة في المكونات الضرورية للمنتج حتى يؤدي وظيفته المطلوبة من 

لبناء مكانة  استراتيجية فيعتقد أن أفضل Aaker 1991، أما 1993بالمكونات المادية، وتتباين وفقا لصنفه حسب كيلر 
مباشرة  ذه الارتباطات الذهنيةلأنه يمكن حينها ترجمة ه ،مدركة للعلامة هو ربطها ذهنيا بإحدى الخصائص الهامة للمنتج

والتي ترتبط  لخارجيةافهي الجوانب  Aakerإلى سبب شراء أو عدم شراء. اما الخصائص غير المرتبطة بالمنتج حسب 
. كما واجتماعيةيمغرافية، نفسية إلى عوامل د بالإضافة، الحجم، ...الخ العبوة، الغلافستهلاك متمثلة في بالشراء أو الا

، ومعلومات السعر ت التوزيعقنوا الاعتبارأخذا في  ان لوضع الشراء النموذجي دور مهم في تحقيق الارتباطات الذهنية،
 عملية الشراء؛في  تأثير مباشر وضرفيوما لها من عامل 

كيب المادي، ومنافع رمزية تعكس وتنقسم إلى منافع وظيفية ترتبط بالأداء، الخلو من الأخطاء والعيوب في التر  :المنافع .2
 خدامه للمنتج؛أثناء است الزبونقوة العلامة في التعبير عن الذات، وأخيرا منافع تجريبية ترتبط بشعور 

 عن العلامة.الزبون  ا يأخذهالأحكام التيهي : الاتجاهات المتعلقة بالعلامة .3
عبر سيرورة من الأزمنة بمجموعة من  الزبائنتنشأ قيمة العلامة التجارية من مكانتها وصورتها الذهنية في السوق ولدى 

الممارسات والمبادرات والمشاريع ذات قضايا لخدمة المجتمع. وفي هذا السياق تؤكد الدراسات المتخصصة ان الكيفية التي يتصرف بها 
ه الصورة يستتبع بالضرورة بتغير سلوكي، لذلك تعتبر طبيعة الصورة وكيفية لذهنية، وأن أي تغير يصيب هذالصورة ا الفرد تعتمد على

 .1الجماهير اتجاهاتن يريد التأثير في الرأي العام وقياس تشكيلها والتغير الذي يطرأ عليها من الأمور الهامة التي يجب أن يهتم بها م
ية مقارنة بالمنتج او الخدمة تعتبر العلامة التجارية جزء من نسيج الحياة، فهي أكثر من وجود عادي في الساحة التجار 

ت الإنتاج في المصنع، بينما العلامة العادية، فهي تعتمد على قيم خاصة وهوية ذاتية، بحيث أن المنتج هو ما يتم تصميمه عبر عمليا
عن منتج العلامة  المتلقيلمعلوماتي اعلى شرائه مجسدا في صورة ذهنية بداخله، والمعبر عنها بالرصيد  الزبونالتجارية هي ما يقبل 

 لخ.التجارية، ومترجم من خلال الخبرات والآراء، وأثر الرسائل الإعلانية، والتغليف والخدمة...ا
 الفجوة بين الهوية والصورة "brand equity"الفرع الثاني: قياس قيمة العلامة 

أو الموزع، المنظمة أو الأسواق المالية، ولكن يبقى مصدرها  الزبونيمكن تحليل ورؤية قيمة العلامة من وجهة نظر كل من 
الأرباح العلامة التجارية بإيجابية أكثر كلما زاد وعيه وولاؤه لها، مما يسمح بزيادة  الزبونالنهائي، فكلما أدرك  الزبونالرئيسي هو 

والحصة السوقية، وزيادة فعالية الأنشطة التسويقية، بالإضافة إلى زيادة فرص التوسع نحو الأصناف الجديدة، وانخفاض الحساسية تجاه 
 .2الأسعار

لاعات العلامة التجارية، ويتم ذلك باستطتسويق هي الطريقة الوحيدة لمعرفة مدى الأداء الجيد لجهود قياس قيمة العلامة 
دراسة استدامة العلامة بالإضافة إلى بحوث الجماعة المركزة، ما يعطي فهم لقيمة العلامة في السوق،  السوق، تحليل علاوة السعر،

                                                           
 .169-167، ص ص:2015، الأردن، ، دار الراية للنشر والتوزيعإدارة المنتج واستراتيجياتأسس محمد سلطان حمو،  1

، دار الكتاب الجامعي، الامارات العرية، الجمهورية اللبنانية، إدارة العلامة التجارية: مدخل معاصرعلي فلاح مفلح الزغبي وهشام أحمد خريسات،  2
 .230، ص 2018
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القيمة المدركة . 1وكيفية قياس الصورة المتوقع إنشاؤها في مقابل الهوية التي يتم عرضها، وهذا ما يحقق بمراجعة الفجوة في التغير
كيف تصل هذه القيمة لذلك   .2هو الانطباع المميز عن مستوى الجودة ليصل إلى أن يفوق التجربة الفعلية للجودةة للعلامة التجاري

 وهل فعلا يدركها كما يسوقها المسوق؟ للزبون
تغطي كافة أقسام المشروع،  بناء العلامة التجارية هي عملية شاملة تكاد صادر بناء قيمة العلامة التجارية:م -أولا

 والعناصر الأولية في بناء العلامة تتمثل في:
الهوية"، ما هي قيمك كتنظيم، ماهي المنتجات والخدمات المقدمة؟ من أنت؟ "  المؤسسةما الذي تمثله  .1

 صية"؟"الرمزية"؟ وهل القصة التي ستطرحها مقنعة ومميزة وتجذب اهتمام جمهور "الشخ

 سين المستمر؛تقديم منتجات وخدمات بجودة وقيمة عالية مع التح .2

تباس مضمون العلامة من الجماهير أهمية الكلمة المنطوقة "التعليق" للجمهور وردة فعله "السلوك"، وبالتالي اق .3
 "القياس" والاستعانة بهم في دعم العلامة التجارية "التأييد"؛

 ؛"ستراتيجيالاالحرص على المرونة والسرعة في الحركة والتطور المستمر "السلوك التكتيكي و  .4

 .3والامتحان المهم بما لها من تأثير كبير على اتجاهات الجمهور ومشاعرهم المحكالاستخدام هي  تجربةفي نهاية البناء تكون 
عند أدنى حد من تكاليف  الزبونأنها عبارة عن إرضاء متطلبات  الزبونمن وجهة نظر قيمة العلامة  J. Louisعرف قد و 
كانت   سواءً  منافعصل عليه من بما يح متعلق الزبوندراك القيمة لدى وهو ما يبين أن إ، واستخدامهى المنتج، حيازته لالحصول ع

هذا الادراك يختلف من فرد إلى  و نفسية، لذامادية كانت، أ تكاليفما يتكبده من  في مقابلشكلية، حيازية، مكانية أو زمانية، 
ها مما يضمن على لأجلإلى قبول دفع سعر أ الزبونمما يدفع باتهم، وأيضا حسب رؤيتهم للمنافع، آخر حسب حاجاتهم ورغ

 استمراريتها وتفوقها، ونمثل ذلك في الشكل التالي الذي يلخص هذا المفهوم.
  

                                                           
1 W.o, Rai technology university, opcit, p21. 

، جامعة الزرقاء، 1، العدد15مصطفى سعيد الشيخ، أثر أبعاد العلامة التجارية على رضا الزبائن، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والادارية، المجلد  2
 .268، ص2018الأردن، 

 .97، 96، ص ص:نفسه 3
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 للقيمة المدركة للعلامة الزبون(: نظرة 14الشكل رقم )
 
 
 

 
 

 
 المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على الاستنتاج النظري.

و الحاجات غير المشبعة بمقارنة وتقدير القيمة بناءً على المنافع التي سيحققها وقدرته في دفع وتكبد مجموع يقوم الزبون ذ
 بعد أن يقارن مع منتجات العلامات البديلة التي يمكن أن تحوز على اختياره وتفضيله.التكاليف، وطبعا 

القيمة التي تضيفها العلامة  ان القيمة المدركة للعلامة هي تلك Kotlerيرى  :بالنظر للتكاليف المنافع المدركة -ثانيا
قام بها المنتج،  ملية شراء واستخدام المنتج، سواءً خلال عتتحدد الفوائد والمزايا المدركة من ، التجارية على المنتج الذي تميزه

 المؤسسة أو العلامة ونوجزها في العناصر:
 منافع وظيفية: وهي قدرات المنتج على الأداء الوظيفي والنفعي؛ -1
 ؛ما الانتماء لطبقة اجتماعية علامة التي تعبر عنلت ااالمنافع الاجتماعية: وهي المتعلقة بمكون -2
 عن المعرفة والتجديد؛ الزبونالمنافع المعرفية: تتعلق بإرضاء فضول  -3
 خلال لحظة معينة؛ الزبونالمنافع الوضعية )الشرطية(: وهي الفوائد المشتقة من قدرة العلامة على ارضاء رغبة  -4
 ؛لخالبهجة...احالة من الفرح، التسلية،  انشاءالفوائد المتاعية: هي تلك الفوائد المرتبطة بقدرة العلامة على  -5
 فوائد النظرة الجمالية: وهي مكتسبة من التكامل والتناسق ومقارنة العلامة مع العلامات الأخرى؛ -6
 من الجانب الجمالي والتعبير الشخصي. الزبونالفوائد الجمالية: وهي قدرة العلامة على ارضاء  -7

 لقاء تحصله على المنتج، ممثلة في: الزبونهي كل ما يتم التضحية به من قبل أما بخصوص التكلفة ف
 للمستهلك؛ دورا هاما في التأثير على سلوك وقرار الشراءيلعب الزمن أين تكاليف متعلقة بالوقت  -1
 ؛ت الضرورية لاقتناء علامة معينةاالمعلوم اختيارالمفاضلة و جهود وهي التكاليف المتعلقة بتحليل المعلومات:  -2
 ت مع الآخرين؛تصالاية والاالذهن تكاليف حسية: هي المجهودات -3
 .1تكاليف نفسية: تأخذ شكل النزاعات والصدمات -4

                                                           
اه، تخصص ادارة تسويقية، جامعة آكلي محند اولحاج، البويرة، ر الجزائرية على سلوك لمستهلك، رسالة دكتو ملوك جهيدة، تأثير العلامة الأجنبية في السوق  1

 .58-56، ص ص:2018

التكاليف القيمة المدركة للعلامة المنافع

 منتج قيمة المنتج

 علامة
 قيمة العلامة

 )علامات منافسة( معايير مقارنة

 مستهلك بحاجات ورغبات
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قييماته للعلامة لزبون فتحدد تاتحدد نتيجة أهداف العلامة بعد عملية التقييم، ومعرفة ما تحقق وما لم يتحقق، أما عند 
عية، الاجتماعية، والمنافع غير وظيفة جوهر الجمالية، المتافقه وما تكبده في مقابل ما تحصل عليه، وهنا تلعب الفوائد بالنظر إلى ما أن

 المنتج دورا مهما في الرفع من القيمة والمنفعة التي تحصل عليها الزبون.
 تقييم فعالية العلامة التجارية :الثالثالفرع 
 Douglasحسب  التسويق عاليةاسية لقراءة صحة العلامة وتقييم فسيستخدم أربعة معايير أم العلامة التجارية يعند تقي 
B. Holt: 

لتجارية بشكل يٌـتـًوَقَع أن يزداد شراء العلامة ا : عندما تزداد قيمة العلامة دون تغيير العوامل الأخرىالسلوكيات -أولا
الولاء السلوكي، وفي العادة  التحول، وبالتالي فإن إحدى طرق قياس قيمة العلامة هي قياس لاحتما ، ويقلانتظاماأكثر 

 ن هذا القياس وحده قد يكون مظللا؛ينظر بمعية مؤثرات أخرى لأ
ية، يتم جمع التدابير الموقفية من أبحاث السوق : ترتبط بالمستخدمين المؤثرين، وهي ذات صلة بالشخصالاتجاهات -ثانيا
اء ر كز العملاء، تجار التجزئة( وإجيدية بالإضافة إلى آليات التغذية الراجعة غير الرسمية الأخرى )مواقع الويب، مرا التقل

 قارنات المرجعية حول قوة الموقف؛الم
قة ت التجارية في حياتهم اليومية، وبالتالي تطوير علا: يميل العملاء إلى الاعتماد بشكل كبير على العلاماالعلاقات -ثالثا

يير قوة العلامة مؤشرات دقيقة عميقة مع العلامة بحيث يظهرون مشاعر ومشاعر قوية تجاه العلامة. كما يمكن أن توفر معا
 يمة العلامة؛لق

غير مبالين  الزبائنلسعر الذي يكون فيه ز للعلامة )اجو يمة العلامة هو السعر المحالمقياس النهائي لق :القيمة المالية -رابعا
 بين العلامة والعروض التنافسية(.

خرى متساوية، فإن العلامة التجارية أكثر قيمة من قبل لأإذا تحول منحنى الطلب إلى الخارج وكانت جميع العوامل ا 
ستقبلي العملاء، وهذا ما يسمح بفرض رسوم أكثر على المنتجات، أو بيعها بالسعر الحالي أو مزيج من ذلك. ويسمى التدفق الم

 .1حقوق ملكية العلامة أو قيمة العلامةللأرباح الناتجة عن هذا التحول في منحنى الطلب المنسوب إلى العلامة 
ها ورمزها، والتي تضيف اسمتجارية، العلامة الصول والتزامات المرتبطة بالأهي مجموعة من قيمة العلامة  Aakerحسب و 

ودة المدركة للعلامة؛ إدراك العلامة؛ الجحيث يرى أكر أن أبعاد قيمة العلامة التجارية تحدد ب .2ءأو للعملا المؤسسةالقيمة إلى المنتج، 
للأنشطة التسويقية  الزبونأن قيمة العلامة عبارة عن استجابة  Geadden, 2001 آخرون: بينما يرىوالولاء.  الارتباط بالعلامة

 ,Sarayeiأما ؛ إدراك العلامة وشخصية العلامة بالعلامة التجارية مشتملة على بعدي الزبونالمتعلقة بالعلامة، وأنها تعبر عن معرفة 
أنها  Yoo, 2001ويعتبر ؛ لامة، الثقة في العلامة وشخصية العلامةبالعفيرى أن قيمة العلامة التجارية تتكون من الارتباط  2013

 .3ريةدركة والولاء للعلامة التجاتتكون من إدراك العلامة، الجودة الم
                                                           

1 Douglas B Holt, opcit, pp:9-10. 
2 Audrey Azoylay, Jen Noel Kapferer, opcit, pp:146, 145. 

 .772صمرجع سبق ذكره، توزان أحمد، و  بن نافلة قدور 3
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يئة الأعمال وطبيعة السوق، لذا وبالتالي فالقيمة لها عدة مصادر ورؤى، وهذا طبعا يعود إلى الظرف الزماني والمكاني وب
 استطلاع مدى تقبل مستويات يتوجب الحرص على استكشاف مصادر توليد القيمة، والصيغة والطريقة التي ستسلم بها، وفي الأخير

 الكبح التي تحد منها لتجنبها. القيمة في سوق الهدف وعوامل

 الأصالة"مدخل الفرع الرابع: قوة العلامة التجارية "
نظام التصورات  "representation" ذ يمثل التمثيلإ على التمثيل والعلاقات،قوة العلامة التجارية تعتمد بالتأثير 

 :على ملت، بحيث تش"brand image" العلامة صورةويسمى  "association" العقلية
 ؛عرفة الفنيةالخدمات النموذجية والم ة )الأرضية(: هي الكفاءة المدركة، المنتجات،مواضع العلام .1
 ؛أو منخفضة مستوى الجودة: سواء كانت جودة عالية، متوسطة .2
 ؛صفات هذه الجودة وما يميزها .3
 "؛perceived positioning" صفات الجودة الأكثر تميزا، وتسمى أيضا تحديد المواقع المدركة .4
 .تحديد المشتري النموذجي الذي تثيره العلامة التجارية، شخصية هذه العامة وصورتها .5

إلى الانتماء إلى  "liking"إلى الاعجاب  "resonance emotional" من موقف الرنين العاطفيموقع العلامة ينتقل 
إلى التعصب والاندفاع  "advocacy"عوى والد "attachement"والتعلق  "preference"إلى التفضيل  "evoked set"المجموعة 

"fanaticism" الذي يجعل  الشيءزة تنافسية على مدار فترات الزمن،  توفر ميفيالمتمثلة  الأصالة، وفي الأخير هذا ما يعبر عن
وهذا بمعية المحددات الأخرى  ؛بالسوق الاتصالنقاط عند  الزبونمع  وخدمات العلامة متزامنةنتجات أن تكون م إذا هي قوية العلامة

يجعل الحديث عن العلامة  الأمر الذي ،جميع مصادر الخبرة التراكمية للعلامة التجاريةو  ت؛تصالاالا الأماكن؛ السعر؛المتمثلة في 
يث تمثل إدارة بح والمفهوم. سمالمنتج، الا، ترتكز على ثلاث قواعد أساسية "living system"أنظمة حية التجارة باعتبارها 

شعار، الملكية: ال اشاراتومجموعة من  اسمالخدمات التي يتم تحديدها بواسطة و بأكمله كمفهوم متصل بالمنتوجات  النظامالعلامة 
  .1الرمز ...الخ
هي من المصطلحات المتصلة بكثافة لدى الزبون حول اقتناء المنتجات، " brand authenticity"فأصالة العلامة  إذا 

معيار الشراء السائد،  باعتبارهايتجاوز هذا المصطلح مفهوم الجودة،  مطلوب عمليا بشدة،استهلاكها واستخدامها، وهي مصطلح 
بالثقافة، التقاليد  تصالوالاور يدمج التاريخ وهو ما يؤدي إلى زيادة الثقة في العلامة التجارية، وذلك لتمتع العلامة الأصيلة بشع

يجعل التميز في الهوية، والحفاض على التقاليد والسعي لتحقيق التميز في أساليب الإنتاج، يمكن العلامة التجارية من  والمعتقدات، ما
ذات  "،continuity" يةالأصالة مكونة من أربعة أبعاد: الاستمرار  اعتبرأن تكسب هالة حقيقية من الأصالة. وهناك مدخل 

 المحافظةمكونة من الأبعاد:  اعتبرها"، ومدخل آخر naturalness" والطبيعية "reliability"، الموثوقية "originalityالأصالة "
"،الحفاض honoring brand heritage"، تكريم تراث العلامة "brand styles & standardsعلى أنماط ومعايير العلامة "

                                                           
1 Jen Noel Kapferer, opcit, pp :11-12. 
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 استنادا للأصالة"، وبالنسبة avoiding brand exploitation"، تجنب استغلال العلامة "brand essenceالعلامة "على جوهر 
 .commitment, heritage & sincerity quality"1نذكر: الالتزام بالجودة، التراث والاخلاص " الزبونإلى 

 للعلامة التجارية التنافسيالمبحث الثالث: السلوك 
ة المرتكزة على العميل، أربعة خطوات تبين حقوق ملكية العلام 2001في نموذجه بناء العلامة التجارية  Killerوضح 

، العاطفيوالبعد  الوظيفيمل بعدين، البعد ، والتي تحالعلامة وعلاقة العلامة التجارية استجابةهوية العلامة، معنى العلامة، وتتمثل في 
 تجتمع هذه الوظائف من خلال الأقطاب الستة لتنشئ صدى العلامة التجارية. 

التجارية أحيانا  العلامة بنيةالعلامة التجارية مع منتجاتها، ويستعمل مصطلح  اسمالعلامة تشير إلى طريقة مزج  استراتيجية
ورافعة القيمة  بتكارج العمل والثقافة التنظيمية ووتيرة الاالمؤسسة ونموذ  استراتيجيةالعلامة التجارة، تعتبر  استراتيجيةللدلالة على 

  استراتيجيةالعلامة التجارية، في حين  استراتيجية اختيارعند  الاعتبارالمضافة والموارد ورؤية العلامة من العوامل التي يجب أخذها في 
مؤسسة العلامة هي السعي إلى إنشاء هوية ومكانة فريدة للمنتجات والخدمات لضمان تقديم قيمة أفضل من المنافسين، لذا يجب 

في  الاستراتيجيةالعلامة هي موقف كل وحدة من الوحدات  استراتيجيةلتحديد الموقف التنافسي ، ف واستباقيةقرارات مدروسة  اتخاذ
لتحديد المواقع التشغيلية، فتحديد الموقع على مستوى المنتج أو العلامة  اتجاها الاستراتيجيوفر الموقف السوق مقابل المنافسة، ي

ينطوي على تحديد كيف ينظر العملاء إلى عروض المنافسين، ودعم ذلك بالمزيج التسويقي المناسب، وهذا لتطوير الميزة التنافسية 
سالة والكفاءة الأساسية، فجميع عناصر سلوك مؤسسة الأعمال تؤثر على الموقف في الشاملة في السوق طبعا تحت قيد الرؤية، الر 

 .2أذهان العملاء

 العلامة بالسوق اتصالالمطلب الأول: بناء سلوك 
التي تواجه  المؤسسة، وتكتيكيا بأنه رسالة الزبونالتسويقية( و  الاستراتيجية)المؤسسة كعلاقة بين   استراتيجياينظر إلى العلامة 

بأن يحصل على فائدة  للزبونت التسويقية المتكاملة(، فالعلامة تمثل وعدا تصالا)الا تصالفي أكبر عدد ممكن من نقاط الا الزبون
 .3عاطفية وحسية معا في كل مرة يختار فيها العلامة نفسها

 التمركز التنافسي اختيارالفرع الأول: 
، والتي تقوم على للزبونأن توفرها  لمؤسسة الأعمالالتي يمكن  للقيمةأن الميزة التنافسية تنتج  "Micheal Porter" يرى

أكثر فعالية من تلك المستعملة من قبل  طرق جديدة اكتشافإلى  المؤسسةتكلفة إنشائها، بحيث تنشأ الميزة التنافسية بمجرد توصل 
، "عملية إعادة التمركز" وتحسس للأسبقيات التنافسيةبالمفهوم الواسع،  الإبداعإحداث عملية  هو البحث عن المنافسين، بمعنى آخر

                                                           
1 Hyunjoo oh & all, the effect of brand authenticity on consumer brand relationships, journal of product 
& brand management, emeraldinsight, university of Glasgow library, 2019, w. p. 
2 Masoumeh housseinzadeh shahri, th effectiveness of corporate branding strategy in multibusiness 
company, australian journal of business and management research, vol 1, N° 6, sept, pp 51-59, 2011, 
pp :53-54. 

 .131ص مرجع سبق ذكره،، وآحرون محمد عباس ديوب 3
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الوسيلة التي من خلالها تكون المنتجات مميزة ومختلفة عن نظيراتها في  ، وهيإلى المنافسين استنادالقيمة المنتج  الزبونحكم بما يعكس 
لطريقة التي يتم تصميم البعد المادي السوق، وبالتالي فهو يتعلق بصفتين أساسيتين، الصفات والخواص المحسوسة كجانب مادي، وا

 ود التي صنعت،عوتفكيره، وبالتالي القدرة على الإيفاء بالو  الزبوندراك العلامة التجارية وما تفعله في ذهن إوكيفية  الزبائنفي أذهان 
ك عدم المخاطرة والبحث عن الإيفاء بالوعد، وهذا يبين سلو توقع يقوم بشراء المنتج وفي نفس الوقت يدفع لقاء  الزبونن " بمعنى أ

التي تحقق قيمة إلى مجاميع  العلامة ات، وإذا تحقق التوقع فهو بذلك ينمي ثقته في منتجمما يتوقعالضمان في تحقيق ما يتوقع أو أكبر 
 . 1للزبون استهلاكيةعلامة وثقافة وأنماط لل إرثقيم مصداقيتها، وهذا عبر الزمن يتحول إلى 

 التنافسيةأولا: الأسبقيات 
ت استراتيجياثلاث  اقترح، بحيث الاستراتيجيةوتحديدا في كتب الإدارة العامة الأكثر دعما  Porterت استراتيجياتظل 

العمليات،  ابتكار"، أين تستفيد من مزايا خفض التكلفة في cost leadershipعامة تنتج الميزة التنافسية وهي القيادة بالتكلفة "
وفوائد منحنى التعلم، ووفرات الحجم وتحقيق الكفاءة في تصميم المنتوجات، وهو ما قد يمكن من الوصول إلى المواد الخام والتكنولوجيا 

من  للزبائن" الذي يلبي حاجة فريدة product differentiationالفائقة لخفض التكاليف، ثانيا تمايز المنتوجات " الاحتكارية
على تطبيق الجودة ومميزات المنتوج وخدمات ما بعد البيع،  اعتماداميم المنتج والخدمة، وتقدم الأعمال قيمة فريدة ومتفوقة خلال تص

" التي focusالتركيز " استراتيجيةوبالتالي فرض سعر أعلى الذي يكون المشتري مستعد لدفعه لقاء الحصول على المنتج المتميز. ثالثا 
ق ضيق داخل الصناعة من خلال العمل في سوق متخصصة أو أسواق غير جذابة للمنافسين الكبار، أيضا نطا اعتمادتقوم على 

فريدة لا يلبيها الآخرون، أو تركيز التكلفة  باحتياجاتيمكن للتركيز أن يعتمد على التمايز الذي يستهدف قطاعا معينا من السوق 
 .2خصصة بما يوفر التكاليف من عمليات الإنتاجأين يمكن الوصول إلى معدات الإنتاج والعمليات المت

 لعلامةل الاستراتيجي تمركزثانيا: ال
ق، وهو بذلك يشير إلى الطريقة في جزء من السو  ستثنائيواثبيت موقع فريد العلامة لتأسيس أو ت وأ تمركز المنتجيستخدم 
ق المستهدف، اكها من قبل السو جاتها أن يتم إدر نفسها لتشكل جزء من السوق وكيف يمكن لمنت مؤسسة العلامةالتي بموجبها تضع 
 أن يكون هناك تميز مختلف. يجب وحتى ينجح ذلك 

المزايا التنافسية التي سوف  اراختييجب  همر السهل، وهذا يعود إلى حقيقة أنالتمركز ليس بالأ استراتيجية اختياريعتبر 
 :"النوع والكم"، بحيث تتم هذه المهمة بدقة وتتم عبر ثلاث مراحل ؟تستخدم، كم من ميزة تستعمل

العهود "الأساس" والتي يجب أن تكون : في واقع الامر تبنى هذه المزايا على الوعود و تحديد المزايا التنافسية "الأعمدة" .1
مزايا علامة تجارية لنوع من  اراختيبها يؤدي إلى خسارة المصداقية "الثمار"، مثلا يمكن  حقيقية، وإلا فإن عدم الإيفاء

 كلفة الصيانة، وغيرها ...الخ.، تالوقود، الكفاءة، الأناقة، المتانة استخدامفي  الاقتصاد :الأبعادالسيارات على أحد 

                                                           
 .235،263، ص2015، عمان، الأردن، ، زمزم ناشرون وموزعونالحديثة والمتقدمة إدارة العمليات الإداريةمحمد حكمت،  1

2 Richard S .Allen & all," Porter's gereris strategies: an exploratory study of their use in japan" journal of 
business strategies 24. 1: 69-90, 2007, pp :78-80. 
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وتبنيها، وهنا تجدر الإشارة إلى أن  استعمالهافي هذه المرحلة يتم تحديد المزايا المناسبة التي يمكن  المزايا التنافسية: اختيار .2
بعض رجال التسويق يعتقدون بأنه يتم تبني أكثر من صفة مميزة وهذا التنويع تكون الحاجة إليه عندما تستعمل أكثر من 

 ميزة تنافسية واحدة. استعماليعتقد ان على المؤسسة  مؤسسة إلى نفس الخاصية كميزة لها، على عكس البعض الذي
 ميزة الأمان في علامة فولفو (:8الجدول رقم )

Logo 

 

 التي تستخدم ميزة الأمان كصفة مميزة لها. VOLVOعلى ذلك نجد علامة 

 .725، ص 2015الأردن، ، عمان، ، زمزم ناشرون وموزعونإدارة العمليات الإدارية الحديثة والمتقدمةمحمد حكمت، المصدر: 
لتالي العمل ككاسحات الجليد التي اوب ،سوقالزية تفتح الطرق في رمبيد أن الأرجح اعتماد مجموعة من الميزات تقودهم مميزة 

عمال مؤسسات الأوفي هذا الخصوص يجب على ، المغلقة والصعبة وذات التساقط الكثيف للمنافسة" الاتجاهاتتفتح الطريق في 
 خاطئة: احتمالاتثلاثة تجنب 
 .مؤسسة العلامةويسبب الفشل التام في تمركز  "under-positioning")غير الكافي(:  التمركز السفلي -
 .مؤسسة العلامةويتمثل في إعطاء العملاء صورة هزيلة عن  "over-positioning": التمركز الزائد -
 .مؤسسة العلامةالتسبب في وضع صورة مربكة ومشوشة للعملاء عن  "confused-positioning": التمركز المشوش -

سلوك تمركز العلامة مرتبط بإمكاناتها في السوق والبحث عن الوضع المريح الذي تستطيع تنمية أعمالها عن طريقه، وهذا 
تركيز على عنصر محددة أو بضعا مع تبني تميز واضح وصريح يحدد لها مستوى فواصل الجودة التي تنشئ لها التميز الفريد وهامش ال

 منها على سبيل قيادة التفرد، وهذا ما يمكنها في الأخير من السلاسة في اختيار الموقع والعمل على إيصاله بطريقة صحيحة.
 العرض التنافسيالفرع الثاني: 

كمفتاح   اترغب بوضع منتجاته التجاريةفإن العلامات عادة ما يختارون المنتجات التي تعطيهم القيمة العالية، ومن ثم  الزبائن
 الزبائنالتالية يمكن أن تطبق عندما تدمج ما يحصل عليه  عروض القيمة مصفوفةلذلك ف للمنافع بالمقارنة مع ما يقدمه المنافسون.

 (less- same- more)ثلاث مستويات  مالعاستومن خلال المنافسين، مع  ، أخذا بالمقارنةما يدفعونه من ناحية السعر في مقابل
 (: احتمالات القيم المقترحة9الجدول رقم )ويمثل في  ما تم دفعه.لمتغيرين: ما تم الحصول عليه و 

 Price -السعر 
 

 Benefit –المنافع 
 

 More أكثر Same نفس Less أقل 
More 7 4 1 أكثر 
Same 8 5 2 نفس 
Less 9 6 3 أقل 

 .258، ص 2015عمان، الأردن، ، 1، زمزم ناشرون وموزعون، طالإدارية الحديثة والمتقدمةإدارة العمليات محمد حكمت، المصدر: 
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خيارات مقبولة لعروض القيمة،  ضللةهذه هي عروض القيمة المتاحة والتي يمكن أن تستخدم للتمركز، بحيث تمثل الخلايا الم
 . استخدامهابينما الخلايا الغير مضللة تعتبر خيارات غير مقبولة ويجب عدم 

 More for more أكثر مما يقدم المنافس، وبالمقابل فرض سعر أعلى لتغطية التكاليف:  الزبونإعطاء  .1
 More for less تقديم منافع اكثر من المنافس لكن بسعر أقل:  .2
 Same for less تقديم نفس منافع المنافس لكن بسعر أقل:  .3
  Less for much less : في السوق ط العام للأسعار منافع قليلة ولكنها بسعر أقل من المتوسيمتقد .4

في السعر ومع ذلك فهم  الاختلاففي الجودة لا يقارن مع  ختلافالامدركون ان  فالزبائنالصينية،  المنتجات وكمثال على ذلك
 :2كما يلي  نموذج بورترفي درجة الصناعة على خمسة عوامل قوة المنافسة و تتوقف . 1يشترون

اعة، ومن بين العوامل المؤثرة حيث تمثل مركز القوة التي تساهم في تحديد جاذبية الصنشدة المنافسة في الصناعة:  .1
لمضافة، مدى عمق تميز المنتج، في تحديد شدة المنافسة نجد نمو الصناعة، نصيب التكلفة الثابتة إلى إجمالي القيم ا

 ؛التوازن بين المتنافسين
د تهديد دخول المنافسين الذين يملكون رغبة في امتلاك حصة من السوق، ويعتم الجدد: تهديد دخول المنافسين .2

 الآخرين، ومعيقات ينالمنافس الجدد على المعيقات الموجودة في البيئة، وعلى توقعات المشارك الجديد حول ردود فعل
ليف الانتاج والتسويق، والتمويل فة، تكاالدخول هي مشكلة تميز المنتج، والولاء العالي تجاه العلامة التجارية المعرو 

 ؛الموجودة العلاماتردة فعل و والبحث التطوير، 
شتري خاصة عندما يكون للمورد رفع الاسعار وبالتالي انخفاض أرباح الم حيث يمكنقوة المساومة للموردين:  .3

ل أمامي مثل أن تشتري امللمورد، وتتعاظم قوة المساومة لدى المورد خاصة إذا استطاع تحقيق تك المشتري عميل
 ؛اغة الجلودمصانع أحذية متاجر تجزئة، او تحقيق تكامل خلفي، مثلا شراء مصانع الأحذية لشركة دب

ل تكلفة، لذلك فأنه يعتمد وبأق وهو وجود أو عدم وجود بدائل بنفس النوعية او أفضل المواد البديلة والمتاحة: .4
 ؛وامكانية تعويضها بمواد أو منتجات أخرىمباشرة على أهمية المواد في الصناعة 

تري تمثل حصة مهمة في تتعاظم قوة المشتري إلى الحد الاقصى عندما تكون صناعة المش قوة مساومة المشتري: .5
تري عندما تكون حجم تجهيزات الاعمال ككل، وعندما يستطيع المشتري تحقيق تكامل خلفي، وتقل قوى المش

  إلى المواد البديلة مرتفعة جدا. صناعة تنافسية وتكلفة التحول
هداف على الأ المناسبة بناءً  الاستراتيجية، قيادة ونمذجة اختياربت التسويقية التي تسمح الاستراتيجيايوجد العديد من 

 العرض عن عرض تمييزأقل من المنافس أو  تكلفةنوعين من الامتيازات التنافسية بحيث يحدد مايكل بورتر المسطرة والمناخ التنافسي، 
 .3على حجم الاستهداف ان مجال التنافس يتغير بناءً  الاعتبارالمنافس، أخذا في 

                                                           
 .259-156، ص ص:ذكرهمرجع سبق محمد حكمت،  1
 .86، 85، ص ص:2016، ار التعليم الجامعي، الاسكندرية، دالتخطيط الإستراتيجيمصطفى أحمد عبد الرحمن المصري،  2

3 Nathalie Van Laethem, Tout la fonction marketing, Dunod, Paris, 2005, p34. 
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ثر قيمة، الأقل سعرا، الأكثر تقدم العلامة منتجاتها على طبق مجموعة من العروض التي تحمل معها التسليم بالوعد الأك
  بون تجاه العلامة ومنتجاتها.تميزا ...الخ، أين يظهر عامل التمييز بشكل جلي ومنبه يجذب الز 

 العلامة  اتصالالفرع الثالث: سلوك 
ت التسويقية صوت العلامة التجارية، فهي وسيلة التحاور وبناء العلاقة، وهي جهود تطوير وتنفيذ البرامج تصالاتمثل الا

جميع الوسائل المتاحة التي تحاول بواسطتها  استعمالقيق الولاء للعلامة التجارية، وبالتالي وتوليد الطلب وتح الزبائن لاستهداف
 . 1واقناعهم وتذكيرهم بشكل مباشر وغير مباشر بالمنتجات وخدمات العلامة التجارية الزبائنمؤسسات الأعمال التجارية إعلام 

طور المنتج، التواصل الذي العلامة التجارية من ت انتقالت العلامة التجارية هي جهود اتصالاأن  Kapferer 2008ذكر 
 نتوجات )مميزات وسيمات(.يركز على الفوائد الوظيفية للمنتج، والانتقال إلى المنفعة العاطفية أو أيضا قيم ورسالة الم

 بناء العلامة خلال الزمن  (: نموذج15الشكل رقم )
 
 
 
 
 
  

Source: Wijaya Banbang Sukma, Dimension of brand image, a conceptual review from the 
perspective of brand communication, European journal of business & management v 5, n31, 2013, p56. 

ينطلق تطوير العلامة التجارية من التركيز على المنتج من خلال تطوير مكوناته، مميزاته وسماته، ثم ينشئ شخصية العلامة، 
ثم يتشكل مع مهمة وقيم العلامة التجارية، وهو ما يكون للمنتج قيمة مضافة غير ملموسة. أما النموذج الثاني يبدأ من المفهوم أو 

بالعلامة  تصالطور العلامة التجارية مميزاتها وفوائدها الوظيفية لتوفير قيم مضافة ملموسة، وهذا من منظور الاالفكرة ومع مرور الوقت ت
 .2الذي يسمى بالتسلسل الهرمي للعلامة التجارية الزبونفي مستوى القرب من  وتأثيراتهاالتجارية 

ار حتى ترسخ ر كافة، وتحرص على التذكير بها باستم  تصالإلى التركيز على العلامة في أشكال الا مؤسسات الأعمالتسعى 
وكسبهم، مجسدا ذلك  الزبائن، بحيث تساعد في بناء الولاء والحفاض على والعلامة الزبونعلاقة قوية بين  تنشئو في الأذهان وتستقر 

مكونات ويتم ذلك عبر تسويق  ين.يا العلامة وأفضليتها بين المنافسافي عملية الشراء وإعادة الشراء، مع تقديم الشرح الدائم لمز 
 ...الخ.وشكل الحرف الطباعي  ، الرمز، اللونارعالش ،سملامة، الاالع

                                                           
1 TODOROVA Gergana, Marketing communication mix, Trakia journal of sciences vol 13, n1, 2015, 
p368. 
2 Wijaya Banbang Sukma, Dimension of brand image, a conceptual review from the perspective of brand 
communication, European journal of business & management v 5, n°31, 2013, p56. 
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إيصال مضمون العلامة بالزبائن، بهدف  تصالقوية للا أداةك  باستعمالهاالمختلفة  كما تسعى العلامة من خلال مكوناتها
 الأعمال التجارية،نقطة الانطلاق في  الزبونوتعبر عن قيمه، فقد أصبح  بالزبونيم جوهرية عميقة ترتبط قالتجارية وما ترمز إليه من 

بط العلامة بهذه القيمة وتجعلها تعبر عنها مما يساعد على التميز عن ، فتر لمنتجاتهاتختار قيمة خاصة ومنفردة  علامةحيث أن كل 
منتج العلامة عن المنتجات  الزبونشباع، ونتيجة لذلك سيفضل الزبون العاطفية وتمنحه الإالمنافسين، وإن هذه القيمة تلبي حاجات 

ناجحة تركز على ، فالعلامات التجارية الةلموسالملموسة وغير المنافع المله مجموع  أنها علامة تحقق بماالبديلة التي تؤدي الوظيفة ذاتها، 
المكانة،  ، التميز،تقرارالاس، الاستقلالون قيم السلطة، اسمالذين يتق الزبائن، وتساعد في تأسيس رابطة بين مجموع الحاجات العاطفية
ما ذو أهمية  شيءمن خلال مكوناتها، بحيث كل مكون يحمل معنى في ذاته يعبر عن  تصالتقوم العلامة بالاالتقاليد وغيرها، 

العلامة في  مكونات نمذجة وتنسيقهو ما يتم عن طريق ، و موطموحاته مجاميع العملاءويتم مواءمة ذلك مع التغير لدى  ،استراتيجية
 بهذاو ، الزبونالفعال مع  الاتصاليلتي تحقق الدور ا الاستراتيجيةفي أنشطة الأعمال والوحدات  لإحداث التداؤبية ستراتيجياعمل 

وإعطاء منتجاتها قيمة مضافة لا  الإنتاجي الكبير،التوسع و ميزة تنافسية في ظل التطور  لكسبأداة رئيسية التجارية  تصبح العلامة
نما لم تعد تختلف عن بعضها بشكل جوهري، بل إالمنتجات لأن قانونيا، هيكليا و  يمكن للمنافسين تقليدها كونها محصنة ومحمية

 يور ر ض قوية تجارية ك علامةأصبحت الدلالات الرمزية غير الملموسة مجسدة في العلامات هي أداة التمييز فيما بينها، وبالتالي امتلا
 .1نفس السوق لمواجهة المنافسة في

 للعلامة ت التسويقية المتكاملةتصالاالفرع الرابع: الا
لديه الاشباع لأن مستوى ، بسهولة والاشباع للإقناعاليوم يتصرف بشكل لحظي، فهو غير قابل  الزبونأصبح  بعد أن

التعامل معها  بالأدوات و التنبؤ بها  للمؤسسات والعلامات التجاريةليصل إلى مستويات معقدة لا يمكن  ،يتغير من لحظة إلى أخرى
إلى  العلامةتدفق المعلومات من وتسهيل اتجاهين  ذو تصالالا من الاهمية بمكان لتحقيقت التسويقية تصالالاالتقليدية، لذا تعتبر ا

المحسن قصد المنتج الجديد و عن المنتج، المنتج علومات الموصول الرسالة و و لأدوار، تبادل لحدوث و  ،العلامةالعملاء ومن العملاء إلى 
للمنتجات  اقتنائهعملية تعتري العميل في قد المشاكل التي و التعريف والتحفيز، وفي المقابل رصد للاتجاهات عن المنتجات والآراء 

 . 2ينوالمكان الملائم الزمانفي الجودة والسعر المناسبين  والخدمات، وما يتطلبه من
يات التبادل أكثر اتساقا ت التسويقية شريان الحوار وعملتصالايتحقق أهداف العمل التسويقي وجب أن تكون الاوحتى 

على حد سواء،  والزبونوالمسوق  ، إذ أصبح التطور التكنولوجي متاح أمام المنتجالزبونورغبات وتوقعات  احتياجاتوانسجاما مع 
ت التسويقية المتكاملة تصالاف الاميع بشكل مختلف عما كان عليه في السابق، لذا تعر ما بين الج تصالالا بالإمكانوبالتالي صار 

النهائي  "، فالهدفالزبونلمقدمة والمؤثرة في االتنسيق بين النشاط الترويجي وبقية الجهود التسويقية الأخرى لتعظيم قيمة المعلومات أنها "
 مجموعة من النماذج بهذا الخصوص: من إحداث التكامل هو تعظيم قيمة المعلومات المقدمة إلى العميل وزيادة التأثير فيه. وسنعرض

 :1993سنة   Lauterborn & shoultozنموذج  -أولا

                                                           
 .133-131، ص ص: ذكره وآخرون، مرجع سبق محمد عباس ديوب 1

 .7، ص2018، ل، كلية التجارة، جامعة القاهرة، قسم إدارة الأعماالاتصالات التسويقية المتكاملةهشام البحيري،  2
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 التسويقية المتكاملة لاعتماد العلامة الاتصالات(: 16الشكل رقم )
 
 
 

 
، almerja.com/reading.php?idm=113805، موقع: 2019-03-13ت التسويقية المتكاملة: تصالاثامر البكري، الاالمصدر: 

 .12:17، 2020-07-06تاريخ الاطلاع: 
أكثر مما هو عليه لعملية تحليل السوق، بفرض أن يكون التكامل والتنسيق  الزبونهذا النموذج يقوم بالتركيز على تحليل 

قائمة وبشكل مشترك مع دراسة السوق، ونفس الوقت فإنه  الزبونوالسلوك الشرائي لدى  تصالما بين الأجزاء المتكاملة لعملية الا
، للزبائنية تفاعلية مع السوق من خلال العلامة التجارية ويقيس تأثير ذلك على الأنشطة الشرائ استراتيجيةأن يقيم  على المسوق

مع العلامة، والثاني في كيفية  الزبون، الأول يتعلق بكيفية تعامل تصاللك أن هناك جانبين في عملية الاكما يوضح النموذج كذ
ت نحو ترسيخ العلامة التجارية في السوق. وكلاهما يمثلان عملية تصالاالمزيج التسويقي والا التسويق من خلال استراتيجيةتطوير 

عاب يت واستتصالات التسويقية المتكاملة ترتكز على تطوير مزيج الاتصالات التسويقية، بفرض أن الاتصالاالتخطيط لتكامل الا
  .1انشطة الشراء وتطوير العلاقة مع العلامة

 ت التسويقية المتكاملةتصالاللا 2002نموذج دونكان  -ثانيا
والتكامل  الصوت الواحد والصورة الواحدة،تكامل  ت التسويقية هما:تصالاوفقا لهذا النموذج يوجد نوعان من التكامل بين الا

ت التسويقية بمرور الوقت من أجل ترسيخ ودعم العلامة تصالاويحتاج هذا التكامل إلى تحقيق الاتساق بين عناصر الا ،الاستراتيجي
صغيرة جدا والتي تمثل التكامل  قمةالذي لا يظهر منه على سطح المحيط إلا  بجبل الجليد،التجارية، في تشبيه له لعملية التكامل 

ه يمكث في القاع، الذي يتضمن تحليل والجزء الاكبر من ،الاستراتيجيةشخصية العلامة وصورتها الذهنية ، وهو عبارة عن الاستراتيجي
، ثم فلسفة عمل المؤسسةصورتها الذهنية وأيضا القيم الجوهرية والهوية المؤسسية وثقافة تجارية من حيث هويتها، مكانتها و للعلامة ال
  .المؤسسة

 :2003نموذج ويلم أرنس  -ثالثا
 what) الزبونللعلامة التجارية عندما تؤدي ما تدعي أنها توفره من منظور  الاستراتيجيوفقا لهذا النموذج يتوافر الاتساق 

is say)  وما توفره فعلا(what it does)  على أن يتم تأكيد أو نفي ذلك من خلال ما يقوله الآخرون عنها، وفي هذا السياق
 تقسم الرسائل التسويقية إلى:

 التوقعات بشأن العلامة التجارية؛ يرسخ: هي ما "Say messages " رسائل القول .1

                                                           
1 almerja.com/reading.php?idm=113805, الاطلاع ,13/03/2019 ,الاتصالات التسويقية المتكاملة من طرف ثامر البكري, 
06/07/2020, 12 :17. 

مزيج الاتصالات  العلامة التجارية أنشطة المستهلك إدراكات المستهلك
 التسويقية

استراتيجية المسوق  المزيج التسويقي
 تجاه العلامة
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ية ومدى الملاءمة في : وهي ما يتعلق بالأداء الفعلي للمنتجات، التكلفة الفعل"Do messages " رسائل الفعل .2
 تخدامها والخدمات الداعمة للمنتج؛الحصول عليها، واس

متمثلة في الانتقادات أو : وهي الرسائل التي ينتجها أشخاص آخرين، "Confirm messages " رسائل التأكيد .3
  .1دعم العلامة التجارية

املة هو صناعة حملات تسويقية أكثر فاعلية، ويظهر ذلك في تكامل الرسالة كت التسويقية المتتصالاالهدف من الا
ذات مصداقية الاعلانية في عدة قنوات، إضافة إلى بناء زبائن ذوو ولاء عالي من خلال تعزيز العلاقة معهم بعدة أشكال، وبرسائل 

إذا أخذنا إعلان علامة كوكا  وكمثالأعلى، ما يحقق زيادة الربحية اعتمادا على دعم التخطيط الجيد والعميق للحملات التسويقية، 
جد أن الرسالة لموجهة في الاعلان على التلفاز، الراديو، الصحف والمجلات ومنصات التواصل هي نفسها الموجودة في نكولا فس

تسويقي متكامل مندمج ومتناغم ذو  اتصالالتعليب، التغليف وحتى اللوحات الاشهارية الموجودة في مراكز التسوق، بما يعني تلقي 
 . 2رسالة واضحة يمكن تذكرها بسهولة

 العلامةعلاقة صدى بناء  المطلب الثاني:
للعلامة التجارية، والذي يظهر في طريقة تنفيذ  النمط السلوكيو " هي الأسلوب أBrand Relationship"علاقة العلامة 

، كما يمكن للعلامة أن ترمز إلى بعض العلاقات بين الأفراد قديمها للخدمات، وعلاقتها بالزبائننشاطات العلامة التجارية، طريقة ت
العلامة  جودةوالعلامة تتمثل من منظور  الزبون التي تنشأ بين  وإحدى الروابط النفسية مثلا. ابنهامن خلال رسالتها كعلاقة الأم مع 

هو الرابط النفسي الوحيد الذي يتعلق بشكل مباشر العلامة التجارية، ف قيمةالتجارية، التي تعبر عن الرصيد الرئيسي الذي تنبع منه 
  .3الزبائن نحو العلامة التجارية اتهاتجاالدافعة للأعمال، والأساس الذي تعتمد عليه  الاستراتيجيةلقوة بالربحية وا

  قة العلامةلاادارة عالفرع الأول: 
سوزان فورنييه أن العلامة التجارية هي شريك في علاقة ثنائية مع الزبون، مما يسلط الضوء على الطابع الشامل  افترضت

الذات والهوية، وفي نفس السياق طورت  واحترامللظاهرة، وخلصت إلى أن العلاقات بين الزبون والعلامة هي مصدر الفاعلية الذاتية 
زبون بالعلامة الذي كان قائما على أن شخصية العلامة لها دور بارز في تكوين قوة العلامة جينفر آكر في نموذجها لشرح علاقة ال

 . 4التجارية

 وتعزيز "maintain"، الحفاظ "establish" لإنشاءيتم تسيير علاقة العلامة التجارية من خلال جهد متكامل 
"enhance" 5ة طويلة من الزمنالوعود على فتر بتحقيق ل التفاعلية و لامن خ والزبونبين العلامة  لاقاتالع. 

                                                           
 .35-33ص ص: ،البحيري، مرجع سبق ذكرههشام  1

2 www.meshbak.sa, 13:44 ،2020/07/06 ما هو الاتصال التسويقي المتكامل، نشر في 2018/11/11، وتم الاطلاع عليه في 
راه، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية، جامعة فرحات و المستهلك، أطروحة دكتمهادي سلمى، أثر الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية على ولاء  3

 .80، 47، ص ص:2019، 1عباس سطيف

4 Helina Nobre & al, brand relationships: a personality based approach, journal of service and management, 
2017, p206. 
5 Jen Noel Kapferer, opcit, p63. 

http://www.meshbak.sa/
http://www.meshbak.sa/
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في  تتصالاالا، ستقصائياتالاأولا بواسطة ابحاث السوق،  وإرضائهااحتياجاته على  التعرفب الزبونالعلاقة مع  تبدأ
الشكاوي  تحليللى اعتماد إرى، بالإضافة ت غير المباشرة مثل الهاتف، البريد الالكتروني والطرق الآلية الأختصالاأماكن التماس، والا

مع ساسية التي يتم من خلالها التواصل تمثل مراكز خدمة العملاء القناة الأ، و المستقبليةو الحالية  الاحتياجاتتحديد  اشانه نم التي
، وتفويض الرضاكسب لالة ، الأساليب والطرق الفعيجب تدريب فرق العمل على الخدمةهذا التواصل  جودة، ولتحقيق الزبائن

 :ائنالزبخدمة مهام  ، ومنابة الطلبات وحل المشاكل عبر وبدون الرجوع إلى مستويات أعلىصلاحيات إج
 ؛محاولة إيجاد حلول لهاوالرد عليها و  ىاستقبال الطلبات، التساؤلات والشكاو  -
 التواصل مع العملاء في المناسبات والأحداث الهامة؛ -
 والمستقبلية؛محاولة التعرف على الآراء والانطباعات الحالية  -
 .1جمع المعلومات عن مدى الرضا المحقق حول المنتوجات والخدمات -

 تعبر عنهوية العلامة ، فلزبونامنظور  واعتمادالقيمة،  اقتراحالعلامة،  ةيحة تطوير هو جنا زبونانشاء علاقة كما يتطلب 
د عو  ه منتجسيد إلى ما تريد وما تطمح ة إلىيرة المركز كفلي اهنشائها وصياغتها، و إإلى  باستمرارعى المؤسسة سمجاميع الركائز التي ت

 في آن واحد. والزبونافس، العمل على ثلاث مستويات: الذات، المنعنى بم مييز عن المنافسة وزيادة القدرات،التو  الزبائن
 الاستراتيجيةهي  الزبون(، وقيمة big picture vision: فالهوية كمنطلق تمثل الصورة الكبيرة للرؤية )الهوية= الهوية -أولا

 التي تصبو لأن تقود إلى الرؤية. 
العاطفية والرمزية للعلامة التجارية،  يفية،الوظ (: تتمثل في الفوائدstrategy reaching vision) الزبونقيمة  -ثانيا

التجربة بالقيمة التي تحقق تعزيز  التجربة المميزة من خلاليعيش للزبون، وهذا ما يجعله والتي يتم تسليمها بطريقة مميزة 
 المنافع الوظيفية للعلامة التجارية.

منتجات  معع العلامة التجارية، وفي نقاط عدة من مجموعة من التفاعلات م الزبون: تتشكل تجربة الزبونمنظور  -ثالثا
ع اسم، "اللحظة عيش"لا مشروب كوكا كو شعار والتواصل، مثال  تصالوخدمات العلامة، حزمة العرض المميز، نقاط الا

العلامة هو ب الزبونن العنصر الوحيد الذي يربط فإ لذلك ،(listen understand and respondافهم واستجيب )
المميز الذي يقدم  لعرضايق طبعا عن طر  والاستجابةبتمعن لما يقولون وما يصدر عنهم،  الفهم، جيدا الحوار، الاستماع
 التأكيدعن طريق  الاحتفاظق ، بحيث يتحقالزبونمن أهداف تطوير علاقة  بالزبون الاحتفاظلطالما كان القيمة الخاصة، و 

لرسالة للعلامة التجارية وهو الكامل في المؤسسة ونقل نفس ا الاتساق، مع تحقيق اتصالفي كل نقطة  بالوعدعلى الوفاء 
 ما يسمح للعلامة بـ :

 ؛بشكل أفضل بالزبائن الاحتفاظ .1
 ؛كثر فعاليةأخدمة احتياجاتهم بشكل  .2
 .زيادة الارباح .3

                                                           
 .42، صمصدر سبق ذكره صميم وتطوير المناهج،الادارة العامة لت 1
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من خلال تسويق العلاقة  تثمين ذلكمن لك في زيادة قيمة العلامة التجارية نفسها، لكن هنا لابد خير يعود كل ذوفي الأ
  .1المستمرة

بون واستغلالها بشكل صحيح، هذا والاستفادة من بيانات الز  الزبائنبمعنى أن تعزيز وادارة العلاقة عن طريق التفاعل مع 
 لوعد بتسليمها والاستمرار على ذلك.ا، ومن ثم تلبيتها وتثمين الزبونما سيكون معرفة لدى المسوق، وبالتالي امكانية رؤية توقعات 

 "Tap into emotion"ة للعلامة : تسويق العاطفالفرع الثاني
يجعلهم يبررون قرار الشراء  مافراد، لأعاطفي لدى ا ارتباطبمجرد ما يتواجد تتأثر القرارات الشرائية للعلامات التجارية بقوة 

 .فوائدهالمنتج و مميزاتعلى  بناءً 
 لتجمع كعلى أنها السمات العامة التي  مة التجاريةلاكان المسوقون في مرحلة ما ينظرون إلى الع: البناء العاطفي -أولا

تقديم هذه السمات بطريقة تلبي  ملموس عن المنتج، مذاقه، تعبئته، مكوناته، مواد تصنيعه، وشعاره وما الى ذلك، سعيا الى شيء
تمعة التي يفترض ان تقوم بأداء مج، وبلغة التسويق الكلاسيكي سيمات المنتج الزبائناحتياجات محددة لمجموعة معينة مستهدفة من 

الخدمة  أوسوف يختار المنتج  الزبون فان . وبالتاليالزبونة لدى برغواشباع الاجة الحتحقيق وتلبية في ن شأنها ان تساعد مزايا وظيفية م
الامر الذي يعبر عن ضافة، ذات القيمة الممن العناصر ن مزيد ، مع البحث عللاحتياجات الخصائصمدى تلبية مقدار على أساس 

، الزبونالعاطفية، المرتبطة في ذاتها بحاجة  يا، لكن هذا لم يمنع من تطوير مزايا رئيسية ترتبط بالحالةبين التكاليف والمزا وثيقارتباط 
 الاصرار. يكنون مشاعر قوية حيال بعض أو فئة من العلامات التجارية لدرجة الزبائنوتكمن الفكرة في ان 

أداء وظيفي، من ا تقدمه ية ليس فقط من أجل مبون إلى العلامة التجار ذينج الزبائنوفي دراسة جينفر آكر بينت أن 
الذي لشخصية العلامة  وعي""تحقيق ال إدراكفإن ولكن كذلك وفق مدى تناسب شخصيتهم مع شخصية العلامة التي يرونها، وبهذا 

 ربطة على ر وحقيقية، ولها قد وجودةم والزبائنبين العلامة التجارية  العلاقةى أن لما دل ع هوشرية، و يحاكي الادراك للشخصيات الب
 من السمات الداخلية: كيز على السمات الخارجية للعلامة التجارية بدلاالتر  لتالياوب، وعاطفيةطرق عميقة بالأفراد 

 سمات داخلية: سمات وظيفية ومزايا؛ .1
 .2سمات خارجية: سمات شخصية وعاطفية .2

، وذلك من خلال بنائها كنتيجة لتأثير العلامة على سلوكه  الزبونيعد ارتباط  السلوك العاطفي، اذ انشاءللعلامة دور في  
من خلال إثارة عواطفه المختلفة، وتحريك مختلف عوامله النفسية، فهي يحدث هذا التأثير  ،العاطفية والنفسيةلمجموعة من العلاقات 

 .3المنافس. وبالتالي تقريبه إلى منتجات العلامة وابعاده عن المنتجات التعلقمن خلالها ينشأ  صداقةعى إلى إقامة علاقة ست
، السلوكيوالعنصر  إلى جانب الادراك الاتجاهاتأحد مقومات  يعتبر المقوم العاطفي: الزبونالطريق إلى عاطفة  -ثانيا

مثل العلامة التجارية، ويترجم بتقييم شامل يكون  محفزتجاه عامل  الزبونبحيث يمثل مجمل العواطف والانفعالات التي يشعر بها 
                                                           

1 Jen Noel Kapferer, opcit, pp :18,19. 
  ،2017أسرار التعلق بالعلامات التجارية: دليلك لتأسيس علاقة وثيقة مع العملاء، ترجمة أحمد شكل، مؤسسة هنداوي سي أي سي، تيم هالوران،  2

 .22-19ص ص:
 .77-76ص ص: مرجع سبق ذكره،مهادي سلمى،  3
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ترجمة  بالاعتماد علىمن خلاله بيئته الذي يتحدد بالمسار الذي يدرك الفرد  أو السلب، وعلى خلاف المعتقد  بالإيجابتوجيهه 
التي يمتلكها الفرد  تالمعلومابالمقارنة مع المعارف المكتسبة، وكذلك هو وهذا نتقاء الاتصنيف و وال ختيارالاالمعلومات الصادرة من 

كما تجدر الإشارة بها.   حاجة يشعرأو تلبية  حل لمشكلة ماعندما يبحث عن  استخدامهاحول منتج أو علامة معينة، بحيث يمكن 
الميل أنه  الاتجاهويعرف  المكون العاطفي أحادي البعد، يستحسن قياسه بواسطة قياسات ترتيبية، أو بواسطة سلم التواتر. إلى أن

 ، أماأو منتج ما، كما يعرف بأنه ميل لتقييم وحدة ما بدرجة معينة من المزايا أو المساوئ علامة السلبي للمستهلك تجاهالايجابي أو 
 بواسطة سلم التواترعلامة أو منتج ما، ويمكن حساب نية )احتمال( الشراء  في الشراء أو رفض الزبونبنية  قيتعلف المقوم السلوكي

 .1كذلك
التخزين واسترجاع  ،ليلحبالت قيام الذاكرةجتماع النفسي والتي تحكم طريقة تتمحور العلامة حول مبادئ أساسية في علم الا

بتجنب اقتناء  ،وخيمة في السوق يمكن أن يكون له نتائج الزبونالمعلومات، فعدم فهم وضعف كيفية ادارة ارتباط المنتج في ذهن 
يفية الادراك لسمات العلامة  حول التفكير والشعور لكيرغالبية الارتباطات تتشكل بشكل كب، سيئة تجربة منتج العلامة بسبب

 عتها ممثلة في:يالتجارية وطب
التركيز على القيام بأمر ما  إلى التجربة عندما يحدث اللفظيةبإرفاق المصطلحات  الزبون: بحيث يقوم ارتباط لفضي .1

 ؛وبشكل متعمد
توى اء الروابط التي تحدث المحفي انش ت التي تصل إلى العقول هي مرئية فللصورة دور مهم: أغلب المنبهاارتباط مرئي .2

 ؛المرئي
ع ثناء عملية التفاعل مالتي تحدث أ: هي التجارب الناتجة عن الحواس مثل الطعم والصوت والرائحة ارتباط حسي .3

 ؛ دمةأو الخ المنتج
فالمزيج ما بين  ،والمتعة فعل عاطفية معينة كالفرح، الإثارة: تجارب الشعور عادة ما تحدث ردود عاطفيارتباط  .4

 الأفكار والشعور هي محور العلامة التجارية.
، ويتم ذلك من خلال التعرض لرسالة العلامة التجارية اولا، الزبائنمن خلال هذه الارتباطات تجد العلامة التجارية الطريق إلى ذهن 

والترويج الجيد للعلامة التجارية يتقن فن مواءمة هذين العنصرين  ،الذي يمكن أن تمنحه ثانيا ومن خلال التجربة مع العلامة والشعور
  .2ودعدة من الجه سنواتتتطلب  سمعة العلامةلأن بناء 

عد لانتقال إلى البت الموجبة التي تقود بدورها لنستنتج أن بناء العاطفة عند تسويق العلامة التجارية مفاده إلى تكوين الاتجاها
السلوكي للزبون، الذي يتحقق من خلاله فعل الشراء ونية الشراء، وزيادة التأثير على السلوك مرتبط بقوة العلاقة بين العلامة والزبون 

الذهنية الموجبة أو السالبة عند المجاميع عبر فترة لا بأس بها  الارتباطاتالتي تؤدي في الأخير إلى التعلق، والسمعة هي نتيجة لتراكم 

                                                           
 .32صاحمد ذوقان الهنداوي وآخرون، مرجع سبق ذكره،  1
 .25-24ص ص: مرجع سبق ذكره،أحمد الترعاني،  2
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ن الزمن. وهنا يتأكد لدينا مؤشر فعل الشراء كعنصر نتيجة لبناء العلامة التجارية، وهو ما أشرنا إليه في النموذج الشامل لبناء م
 العلامة التجارية.

 الفرع الثالث: التعلق بالعلامة
المعرفي والعاطفي مع الزبون، فهو يشير إلى حالة ذهنية نفسية حيث ترتبط  الارتباط بقوةالتعلق بالعلامة التجارية يتحدد 

العلامة التجارية لذاتية الفرد، والتي تميز أسلوب الفرد المنهجي  بامتدادللعلامة مع الزبون بطريقة توحي  القويةالرابطة المعرفية والعاطفية 
قات العلامة القوية بما في ذلك الحب، الالتزام، الألفة والعاطفة، أين تكمن في جوهر علا الارتباطعبر العلاقات، فمشاعر  تصالللا

لي"، "جذابة"، "مرتبطة بي عاطفيا"، وبلا  امتداديمكن التعبير عنها بالمفردات: "ملكي"، "جزء مني"، "تعكسني"، "تعبر عني"، "
 .1قوية وإيجابية تجاهها مواقفشك أن الزبائن المرتبطين بالعلامة  لديهم 

لقوة وعمق العلاقة بين الفرد والعلامة التجارية، الذي يعكس  الزبونجودة علاقة العلامة كمؤشر قائم على فورنييه  اعتبرت
وفقا  باستمراروفي تعريف لها "هي القدرة التي يدركها الزبون للعلامة على تطوير العلاقة  ،الدائم بينهما الارتباط واستمراريةكثافة 

وبالتالي فهي تعكس كثافة وجودة العلاقة الدائمة بين الزبون والعلامة التجارية، ويساهم الزبون المتوقع للعلامة  ،"الفردية لاحتياجاته
 باعتبارهافي تطوير وصيانة أو حتى إنهاء للعلاقة بينه وبين العلامة، وينعكس في الحكم عبر المعاملات على جودة العلامة التجارية 

في  الاجتماعيةوعملية التفاعل. ينظر إلى عامل نجاح العلاقات ذات الدوافع  الاستهلاكهر في تجارب شريك في العلاقة، والتي تظ
ة ثقة العلامة التجارية، والتي تتميز بثقة الزبون في العلامة التجارية "الثقة المعرفية"، وتقييم العلامة التجارية كشريك موثوق "الثق

 . 2العاطفية"
 Aakerإدارة العلامة التجارية، وحسب  استراتيجيةلاقة العلامة التجارية هي عنصر مهم في فورنييه أن جودة ع تاقترح

فإن الزبائن يتفاعلون مع العلامة التجارية بحيث يمكنهم تطوير علاقة نشطة معها شأنها شأن الأفراد مع أصدقائهم، ودعما  1996
عاطفية بالعلامة التجارية وأن التنفيذ اليومي لخطط  ارتباطاتان الزبائن يمكن أن يكون لديهم  1998لهذا أوضحت فورنييه 

، بحيث تنتقل العلامة من كونها كيانا سلبيا  إلى شريك نشط في أذهان "سلوك العلامة التجارية"وأساليب التسويق ينظر إليه على أنه 
 :4. تحدد أبعاد جودة علاقة العلامة كما يلي3قويةالزبائن عندما تصبح العلاقة 

لشريك، وكذلك ما ": وهو تصور الزبون لأداء العلامة في دور اbrand partner qualityدة شريك العلامة "جو  .1
 إذا كان يريد هذه الشراكة؛

                                                           
1 Park c whan & all, brand attachment and management of a strategic brand example, journal of marketing, 
vol 67, p1-17, 2007, pp :6-10. 
2 Manfred Bruhn & all, conceptualizing and measuring Brand relationship quality, in book: consumer 
brand relationship: theory and practice, 2012, w. p. 
3 Yuksel Ekinci & al, an examination of the brand relationship quality scale in the evaluation of restaurant 
brans, advances in hospitality and leisuez, vol 1, w. y, pp :192,193. 
4 Carol F. Guin, the impact of trust and relationship quality on perceived value and loyalty in a consumer 
goods environment, 2010, p 530.  swdsi.org من موقع 
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لهويته أو  امتدادأو  انعكاسلعلامة أنها تعبر عن ل": وهو مدى رؤية الزبون self-connectionالذاتي " تصالالا .2
 هويتها؛

 معرفة مفهوم الشريك في العلاقة؛": intimacyالحميمية " .3
 مة؛ذكريات جميلة أو تجارب مع العلا ": التعلق بسببnostalgiaالحنين " .4
 ": الحب والعاطفة ومدى الإعجاب بالعلامة؛love & passionالحب والعاطفة " .5
 العلاقة؛ استمرار": الرغبة الدائمة في commitmentالالتزام " .6
 . استخدامهاعلى  والاعتمادماد على العلامة عت": الاinterdependenceالترابط " .7

رية العلاقات الشخصية، العلاقة من نظ استعارة والزبونمجال العلاقة الثنائية بين العلامة  الموجودة في تالدارساتستخدم 
هي كيفية التنسيق بين الأفراد المختلفين من خلال إيجاد جو عمل يحفز على الأداء " هذه النظرية هي لجورج إلتون مايو مفادها:

تهدف ، "والاجتماعية، النفسية الاقتصاديةالجيد والتعاون بين الافراد بهدف الوصول إلى نتائج أفضل بما يضمن إشباع رغبات الأفراد 
سلوك منتظم وقابل للقياس وفقا  باعتبارهإلى فهم السلوك الإنساني، وتحسينه، من خلال إخضاعه للمنهج العلمي في البحث، 

ليست ظواهر عشوائية، وبذلك فإن الأفراد المتشابهون في خصائصهم يميلون إلى التصرف  الاجتماعيلدلالات أن ظواهر السلوك 
 الذي يعتمد على، 1998لفورنييه  جودة علاقة العلامةفقا لنموذج و وكذلك . 1واقف شبيهةبطرق متشابهة عندما يواجهون م
 أبعادها الستة الموضحة كما يلي:

 الذاتي؛ تصالوالا -الحب والعاطفة يتمثل في :التعلق .1
 والالتزام؛  -الاعتماد المتبادليمثلها : العلاقات السلوكية .2
 . 2)الألفة( وجودة الشريك العلاقة الحميمية تنسب إلى :المعتقدات المعرفية الداعمة .3

وجهات، الأشياء الأماكن، ال الحيوانات، يتعدى لأن يتكون بين البشر إلىالارتباط العاطفي  كما أن هناك إشارة إلى أن
  :لىإطفي الأعلى مرتبة حدد بنية الارتباط العاأين  2005أبحاث طومسون وآخرون  ونجد فيالخاصة والعلامات التجارية، 

 المودة؛ .1
 العاطفة؛ .2
 . تصالالا .3

 للعلامة: ستة أبعاد من الترتيب الأول )المثالية؛ تينرئيسي مكونتين 2009-2008 آلبرت وآخرون اقترحوفي الآونة الأخيرة 
بوضع نموذج  2006الحميمية؛ المتعة؛ الحلم؛ الذكريات؛ التفرد( وبعدين من الدرجة الثانية )العاطفة والمودة(. فيما قام كارول وأهوفيا 

                                                           
1 https://drasah.com شركة دراسة للإستشارات والدراسة و الترجمة، مدرسة العلاقات الانسانية نظرية التون مايو، الدكتور يحيى سعد، بتاريخ

10:11على  30/08/2021الاطلاع ، 04/01/2021  

2 https://hbarabic.com ،11:00 هارفرد بزنس ريفيو، المفاهيم الإدارية، الإطلاع يوم 2021/08/30 على الساعة 

https://drasah.com/
https://drasah.com/
https://hbarabic.com/
https://hbarabic.com/
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تج المتعة والعلامة المعبرة عن الذات، وله للعلاقات بين حب العلامة وكل من سابقاتها وعواقبها، يقترحون أن حب العلامة متأثر بمن
 .1تأثير إيجابي على الولاء للعلامة والكلام الإيجابي )الكلمة المنطوقة(

لتسويق والتنسيق بين مكوناته، االمستدب لأنشطة التسويق وعلى رأسها تنفيذ المزيج  التنفيذتنتج أن سلوك العلامة هو نس
المعاني والمدلولات والمعلومات للزبون  ت التسويقية المتكاملة وسيلة التحاور لدى العلامة لتحقيق دقة الرسالة وحملتصالاوتعتبر الا

مة ممثلة في منتجاتها مبنية على أساس علاقة قوية بين الزبون والعلا لإرساءأين كان تواجده قصد سد فجوة الارتباك والتساؤل، وهذا 
 عاطفية قوية مع الزبون. تارتباطاناء بودة هذه العلاقة يعبر عنها بالتعلق بالعلامة التجارية مردها الى المقوم العاطفي، طبيعة وج
 علاقة العلامة وصدى الرنين  تارتداداالفرع الرابع: 

 Fournierالتسويق، فهي ظاهرة التفاعل المتكرر بين الزبائن والعلامة، بحيث يمثلها  استراتيجيةتمثل علاقة العلامة جوهر 

، وهو ما يجعلها ية وآثار إيجابية وارتباطا عاطفيانها جزء من سياق الثقافة النفسية والاجتماعية، فعلاقة العلامة توفر فوائد معرفبأ
 . 2لعلامةوعملية حيازتهم وتملكهم لمنتجات اشعورهم  وإرهاصاتتتمحور حول كيفية تفكير الزبائن، 

 هي الزبون، أين يشير هذا الأخير أن علاقة العلامة مع 2001في تعريف أوسع وشامل لعلاقة العلامة التجارية لكيلر 
 . 3" مع العلامة التجاريةin syncبأنه متزامن " الزبونصدى العلامة التجارية وهو مدى شعور 

مة، الارتباط، السمعة في جوانب الوعي بالعلا الزبونتنعكس العلاقة بين العلامة  زبون:–علامة  العلاقة النفسية -أولا
من المعلومات إلى تحفيز سلوك الاستهلاك  ، وقيمة العلامة مثل الهرم ينطلقية العلامة وبنائهاوالولاء، هذه الجوانب هي عملية ترق

  وصولا إلى الرنين العاطفي في المرحلة النهائية.
تفضيل العلامة التجارية عن و  اختيارهي عملية المعلومات لى ذاكرة من المعلومات إ الزبونعملية تحويل نفسية  .1

 العلامات المنافسة؛
 مة التجارية؛إلى الموقف هي عملية تقييم الرضا عن العلا المعلومات ية الانتقال من ذاكرةعمل .2
 جارية.لاء للعلامة التفوي إلى الرنين هي الاعتراف والو عملية الانتقال من الكلام الش .3

 زبون من خلال الشكل التالي: –ويمثل مفهوم العلاقة النفسية علامة 
  

                                                           
1 Sandra maria carrela lourelo, Hans reudiger kanfman, demetris vrontis, brand emotional connection and 
loyalty, journal of brand management,1-15, 2012, pp:1-3. 
2 Djumarno and al, The Influence of Brand Knowledge and Brand Relationship On Purchase Decision 
Through Brand Attachment, International Journal of Business Marketing and Management (IJBMM) 
Volume 4 Issue 1 January, 2019, p50. 
3 Noor Hasmini Binti Ghani & Mohammad Kashedul Wahab Tuhin, consumer brand relationships, 
international review of management and marketing, 6(4), 950-957. 2016, p 951. 



                         ل نظري لتسويق العلامة التجارية   الفصل الأول: ................................................................................. تأصي

81 
 

 والعلامة الزبونية بين س(: العلاقة النف17الشكل رقم )

 Brand loyaltyولاء العلامة    Resonanceرنين العلامة  
   Trustالثقة  
Try    سمعة العلامةBrand reputation 

Association   
Memory  العلامة  ارتباطاتBrand association 

Carful   
information    الوعي بالعلامةBrand awareness 

 
Source: Mayan yu, psychological mechanism of consumer in brand building of economic trad, revista 

argentina de clinica psicologica, vol xxix, n1, 676-682, 2020, p677. 

تم ذلك من خلال الحصول على ، بحيث يالعلامة اختيارالأولى هي تمر بثلاث عمليات، المرحلة  الزبون الملاحظ أن نفسية 
 اختيار، وتمتد إلى غاية القيام بفي حالة الاستكشاف والشك الزبونالمعلومات إلى غاية مرحلة التجريب، وفي هذه الحالة لايزال 

بعد أن  عرف على العلامةالتلة الثانية هي المرح ،العلامة التجارية، وتمثل هذه المرحلة من الأهمية بمكان في تشكيل الولاء في المستقبل
وف يظهرون موقفهم، ويتم تشكيل ، وسفي هذه المرحلة يعتبر الزبائن على قدر من الرضا والاعتراف بالعلامة ،تمت عملية التحكيم

مرة أخرى وفقا لاحتياجاته الفعلية  ونالزبسيشتري  أينالولاء للعلامة  المرحلة الثالثة وهي مرحلة، أما الولاء للعلامة بشكل أساسي
ف اعتر يمر الاتراف، و تي تحدد الشراء والاع، والعوامل النفسية هي الالزبونبإظهار الولاء، وفي هذه المرحلة يتأثر السلوك الشرائي لدى 

 لتجارية بمرحلتين:ابالعلامة 
 العلامة؛ اختيار -
ك كاملة من الحصول على المعلومة إلى سوك الشراء بحيث ستؤثر عملية الاستهلا recognitionالرضا والاعتراف  -

نفس العلامة لمرات عديدة وتبين  الزبونوالتقييم النهائي على الوضع النفسي للتعرف على العلامة، بحيث إذا اختار 
 .1عالٍ  رضاً لديه موقف حازم تجاه العلامة فهذا يشير إلى 

 "CBBEنموذج " صدى العلامة التجارية -ثانيا
متسلسلة و وات متتابعة ، عبر خطالزبونمن وجهة نظر  قويةعلامة تجارية  بناءنموذج يهدف إلى  Killer 2001 يقترح

 الحاليين والمحتملين، بائنالز تحتوي تحقيق أهداف معينة مع كما تتوقف على نجاح الخطوة السابقة،   ةعلى شكل هرم، وكل خطو 
 تتضمن مجموعة أسئلة:و 

                                                           
1 Mayan yu, psychological mechanism of consumer in brand building of economic trad, revista argentina 
de clinica psicologica, vol xxix, n1, 676-682, 2020, p678. 
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العميق والممتد  ن الوعيتكوي، وتهدف إلى الزبونللعلامة لدى  البروز الذهنيعبر عن ت( التي من أنت؟الهوية ) .1
 للعلامة؛

 ؛نقاط التماثل والتباينيجاد إعن العلامة، بهدف  الزبونالذي يكونه  الأداء والتصور( ويعبر عن ما أنت؟المعنى ) .2
متفتحة  ردود أفعالتوصل إلى ارية بهدف النحو العلامة التج الزبون حكم وشعور( وتعبر عن ماذا عنك؟الاستجابة ) .3

 يجابية؛وا
 .1النشط والكثيف تنمية الولاءالعلامة بهدف  صدى وغاية( تعبر عن ماذا عنك وعني؟العلاقة ) .4
 (: نموذج صدى العلامة18الشكل رقم )

 
الة دكتوراه، تخصص تسويق، كلية العلوم التجارية، رسال العلامة سمأ كأداة لبناء ر تصاليمرابط هشام، استخدام عناصر المزيج الاالمصدر: 

 .153، ص2019ات عباس، سطيف، حالاقتصادية، جامعة فر 
 :حسب نموذج كيلر لبناء العلامة مع الزبائنوهي اللبنات الأساسية ويعرض هذا النموذج ستة مكونات متتابعة 

 ستهلاك؛لات الشراء أو الامة عند مختلف حابالعلا الزبون: يتعلق بسهولة وعدد المرات التي يفكر فيها البروز -
 ؛ئنللزبا: يتعلق بالكيفية التي تلبي بها المنتجات والخدمات الحاجات الوظيفية الأداء -
ق التي تحاول بها العلامة تلبية الخدمة بما في ذلك الطر : أو صورة العلامة، يصف الخصائص الخارجية للمنتج و التصور -

 ؛للزبائنتماعية الحاجات النفسية والاج
 وتقييمهم للعلامة؛ للزبائن: تركز على الآراء الشخصية الأحكام -
 نحو العلامة؛ للزبائن: تمثل ردود الأفعال والاستجابات العاطفية المشاعر -
  .2تجاهها، وبأنهم متزامنون معها بالألفة، ومدى شعورهم زبائنهاو العلاقة القائمة بين العلامة  طبيعة: يعكس الصدى -

الذي يستخدم العلامة التجارية بشكل متكرر ويتمتع بمستوى عال من النشاط مع العلامة التجارية،  الزبونيتميز سلوك 
، يتميز بأنه يمثل مستوى استخداماتهاآخرين للعلامة التجارية وحول قصصها، والمساعدة والمشاركة في  زبائنويتواصل باستمرار مع 

مة، وبالتالي يمكن تمييز مستوى العلاقة بين الزبون والعلامة من خلال مقدار العمل الذي ينخرط فيه من الكثافة في العلاقة مع العلا

                                                           
 .153ص مرجع سبق ذكره،مرابط هشام،  1
 .153، صنفسه المرجع 2

الصدى

الأحكام        
المشعر

الأداء       التصور

البروز

ولاء نشيط وكثيف

ردود فعل أجابية

ةارتباطات قوية اجابية وفريد

وعي بالعلامة واسع وعميق
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تجاهها، بالإضافة إلى قوة هذه العلاقة، والذي يعبر عن صدى العلامة التجارية كأساس العلاقة النهائية بين العلامة والزبون، أين 
لك فإن صدى العلامة يكرر شدة وعمق الرابطة النفسية للزبون على طول نشاط يلعب الولاء دورا رئيسيا في هذا المضمون، لذ

العلامة التجارية، كما يعبر عن كيفية بناء علاقات مخلصة قوية ونشطة. يظهر صدى العلامة عندما يكون المسوقين قادرين على 
ختلاف، بالإضافة إلى إدراك الأحكام وتحسس للشاعر عي، ترسيخ نقاط التكافؤ ونقاط الاالو  واتساعإنشاء البروز المناسب وعمق 

 . 1الإيجابية

نموذج صدى  اسمبتتضمن عملية بناء حقوق ملكية العلامة المعروفة : بناء حقوق الملكية من خلال الصدى -ثالثا
 :2" تنفيذ أربع خطوات حتى تصل العلامة إلى مرحلة الصدىresonance brandالعلامة "
 لامة التجارية؛والاعتراف بالعلامة التجارية: أي وعي عميق وواسع مقترن بتذكر الع الزبون هويةتحديد  .1
بها الوظيفية والعاطفية الملموسة العلامة التجارية: يتم تطوير الارتباطات الذهنية للعلامة وخصائصها بجوان معنىإنشاء  .2

 وغير الملموسة؛
قييمات عامة لمصداقية العلامة توما تمثله من " أحكامعنها من  : وما ينجرالزبائنالفعل الإيجابية من طرف  ردودتوليد  .3

 ؛"الاستجابات العاطفية كمشاعر واحاسيس" ومشاعر "وتفوق جودتها مقارنة مع المنافسين
لأخرى مثل الكلام الإيجابي، من حيث الولاء تترجم في عمليات الشراء المتتالية والسلوكيات ا علاقة قويةهدف تحقيق  .4

 لعلامة التجارية. ، والذي يمثل أعلى مستوى في العلاقة وهو صدى االمشتراتالمنتجات والخدمات وزيادة عدد 

، وسيتم اسقاط الثالثالفصل  لها في نهاية سنتطرقوهذا ما سيحدد لاحقا في مسار الزبون والكيفية التي يشتري بها أين 
 ذلك في استمارة تحليل المضمون في الدراسة التطبيقية.

 القرار اتخاذبناء الوعي بالعلامة و : الثالثالمطلب  
اء صنف ما من المنتجات أو ذات المغزى، لتعيين ماهية وكيفية أد الاختلافاتتعتبر العلامة التجارية مصدرا لتكوين  

قراراتهم الشرائية، وفي نفس  اتخاذنير تعلى تنظيم إدراكاتهم المعرفية حول المنتجات والخدمات بطريقة  الزبائنالخدمات، بحيث تساعد 
 الوقت توفر القيمة لمؤسسة الأعمال التجارية.

 الفرع الأول: الوعي بالعلامة التجارية
 ملكيةفي مدلولاته التعرف وتذكر العلامة، وكلاهما يعتبران مكونان أساسيان في الحفاض على  الوعيحسب كيلر يحمل 

العلامة، بحيث نميز مكوني  صدىطويلة تشير إلى  علاقةقوية للعلامة مع  صورة"، والتي تهدف إلى تحقيق brand equityالعلامة "

                                                           
1 Wasib B Latif & al, building brand resonance in a competitive environment: a conceptual model, 
Advances in environmental biology, 8(9), special, p 593-600, 2014, pp :594-596. 
2 Louis Rodrigo & al, test and validity of brand resonance Model's, Revista Gestao & tecnologia, Vol 19, 
n1, 2019, p8. 
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ستعادة اهو قدرة الزبون على  التذكرستوحاء عند إعطاء العلامة كمؤشر، بينما وهو القدرة على الا التعرفالوعي في مصطلحي 
 .1جات التي تلبيها الفئة أو حالة الشراءحتياإعطاء فئة المنتج والا العلامة من الذاكرة عند

 تارتباطااهمة في تشكيل سالمو وعي بالعلامة، الن المعايير حتى تساهم في بناء العلامة مجموعة مر صيجب أن تملك عنا
يجب أن  kotler & keller 2012، 2003حسب تقييم وشعور ايجابي حول العلامة. و  ذهنية قوية، فريدة ومفضلة وأيضا انتزاع

 تتوفر في عناصر العلامة مجموعة من الشروط:
يزه )الوعي( في وقت ه وتميبشكل سهل لكي يستطيع تذكر  تخزينه في الذاكرة الزبونطيع تأي يجب أن يس: جدير بالتذكر .1

 ؛لاحق، وهو ما يساعد على بناء وعي بالعلامة
 ؛ارتباطات ذهنيةفي بناء  ساعديمعنى  اختيارنب الوعي نستطيع ا: إلى جذو معنى .2
 ؛عناصر مرئية وسمعية تكون مرحة وممتعة اختيار: محبوب .3
  حال الضرورة؛وقابلة للتوسع في: أي يجب أن تتصف بالمرونة وأن تكون غير محددة ومقيدة قابلية التحول .4
يتم تغيير  بفي الغال بمرور الوقت، ذواقهمأو  الزبائنأي القابلية للتحديث والتطوير، وذلك بسبب تغير آراء : قابلية التبني .5

 معاصر جديد. ل، وذلك من أجل إعطاء شكمؤسسة العلامة أو العلامةشكل وتصميم شعار 
 في وجه المنافس. اأجل الدفاع عنه اية القانونية لعناصر العلامة منالحم :محمية .6

 اختياربعد  .الدفاع عنهافي عد شروط الثلاث الأخيرة تسال، أما ابناء العلامةنميز أن الشروط الثلاث الأولى تساعد في 
إلى أن  killer, 2003 د يشيرمة أكثر سهولة، وفي هذا الصدلاالوعي بالع انشاءشروط والمعايير سيكون عناصر العلامة ضمن ال

 الوعي بالعلامة ينشأ عن طريق:
 ؛"brand familiarity"للعلامة التجارية  الألفةزيادة  -
 ؛"brand reputation" العلامة سمعةبناء  -

 ".shock advertising" الصادمة الاعلاناتاستخدام  -
، الشعار، الرمز، التعبئة، التغليف( تسهم سملعناصر العلامة )الاالزبون المتكرر العلامة من خلال تعرض بالوعي  انشاءيتم 

هلاك تومناسبات الاس، وتعزيز روابط العلامة مع فئة المنتجات الزبونالات التعرض هذه إلى انشاء عقد للعلامة في ذاكرة ح
العلامة  تذكروعي بالعلامة في بعدين: لم التعبير عن عملية بناء اتي 2ألفة العلامة.و والاستخدام، وما يؤدي كذلك إلى زيادة الشعور 

 و التعرف على العلامة:
 وفئة منتجاتها؛ وظائفها، التذكر "استرجاع العلامة": يتمثل في القدرة على استرجاع العلامة من الذاكرة وعناصرها -

                                                           
1 Wasib B Latif & al, Building brand awareness in the modern marketing environment, a conceptual 
model, international journal of business echnopreneurship, vol 4, n° 1, February, p 69-82, 2014, p71. 

، ص 2015عهد العالي لإدارة الأعمال، سوريا، عبد الله عوض الحداد، بناء نموذج لمحددات قيمة العلامة التجارية، رسالة دكتوراه، تخصص تسويق، الم 2
 .81، 80ص:
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 .1كوحدة معرفيةعلى معرفة العلامة وعناصرها ومنتجاتها   الزبونالتعرف: قدرة  -
  الوعي إلى الصورة طريق الفرع الثاني:

، ما الزبونفي ذهن  "a set associations attached"تعرف صورة العلامة أنها مجموعة التصورات المرتبطة بالعلامة  
 العلامة وادارتها بحيث تتشكل في ثلاث أنواع:يعكس كيفية نظره إلى 

 صلة وغير المتصلة بالمنتج؛العلامة، وتشمل العناصر المت اسم: وهي الخصائص الوصفية التي تحدد attributs السمات .1
 كونها وظيفية، تجريبية ورمزية؛وتتميز ب الزبائن: هي القيمة التي تقدمها سيمات العلامة كما يراها benefitsالفوائد  .2
ومشاعره تجاه العلامة  بونالز : هو البعد التقييمي لصورة العلامة الذي ينتج عن معتقدات attitudesموقف العلامة  .3

  وفوائدها.
 (: مساحة وعي العلامة19الشكل رقم )ونلخص ذلك في 

 

 

 

عبد الله عوض الحداد، بناء نموذج لمحددات قيمة العلامة التجارية، رسالة دكتوراه، تخصص تسويق، المعهد من اعداد الباحث بالاعتماد على المصدر: 
 .149، ص2015الأعمال، سوريا، دارة الي لإالع

تجربة السمات والفوائد تضع التقييمات الخاصة والأحكام، في حين تمثل مواقف العلامة توليفة جميع عناصر العلامة ذات 
 يمكنو  ،والمستمدة من تجربة العلامة في مستويات مختلفة. تراكم التجربة في الذهن يخلف الموقف الزبائنالصلة الموجودة في ذاكرة 

 تنشيطفي الذاكرة من الصفات والفوائد التي تكمن خلفها، وهذا ما يجعل الموقف قادر على  "attitudes"الوصول إلى المواقف 
 السلوك كسوابق لنية الشراء. 

رسائل  قاتساو تواتر  ت العلامة، ومع زيادةاتصالاتختلف روابط العلامة عن قوة روابطها مع عقد العلامة، وتتأثر بجهود 
نحو قوة وتفضيل  الزبائن( مما يؤثر على تصورات ونزب-هلاكية )علامةستت العلامة الااتصالاتزيد من  فإنهات الخاصة بها، تصالاالا

 .2ذلك من آثار متوقعة على الموقف نظرا للطبيعة التقييمية لهذا البناء عنوتفرد سمات العلامة وفوائدها، مع ما يترتب 

                                                           
1 Daniela langaro, paulo rita, maria de fatima salgueiro, Do social networking sites contribute for building 
brand, journal of marketing communication, vol 24, n2, 2018, p149. 
2 Daniela langaro, paulo rita, maria de fatima salgueiro, opcit, p149. 
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صورة الفعلية والمرجوة، ويحضر رفي وعملي بينما الصورة محصلة وعامة الوقع. والوعي يسهم في تحقيق الظالوعي هو متغير 
 له. الظرفيةعلى أساس استدعاء ادراكي ومعرفي، كلما استدعت الحاجة 

 القرار  اتخاذعلاقة الوعي ب الفرع الثالث:
 تشكلوكان هناك  زاد الوعيما لووعي العلامة التجارية، فكثر قرارات الشراء الاستهلاكية معرفيا بشكل كبير بصورة تتأ

العلامة يرجح قرار الشراء وإعادة الشراء لمنتجات العلامة، وبالتالي فصورة العلامة المرتبطة بمستوى أعلى من الوعي  واضح للصورة
 .1تعتبر عامل محفز لسلوك الشراء المتكرر

مما يبرز العلاقة  ية، فإنه يسهل التذكر والاسترجاعالارتباطات الذهنعندما يتم تنشيط الوعي الذي يرتكز على عقد 
ن خلال تأثيراتها على توليد الألفة للعلامة، وتوليد شعور أكبر كذلك أن يؤثر الوعي على مواقف العلامة م، ومن المتوقع  ةالإيجابي

 .2للعلامة ةلإيجابيال المواقف من الألفة، والمرتبط بمشاعر الدفئ والقرب تجاه العلامة، وتفعي
وكاستنتاج تؤدي ية الشراء وقرار الشراء، تنشيط نوبالتالي فإن سلوك العلامة نحو الزبون يؤدي إلى ردة فعل الموقف تجاه العلامة، و 

 جهود اتصالات بناء الوعي إلى:
 ؛ابراز تفرد السمات الخاصة بالمنتج -
 ؛قوة العلامة -
 .الزبونالتفضيل الذي يؤدي إلى قرار الشراء لدى  نشاءا -

القرار،  اتخاذين يعود إلى مكان بشكل عام فإن تمييز العلامة التجارية أسهل من تذكرها، حيث أن درجة أهمية كلا المفهوم
ها، لأن المنتج سوف يكون موجودا يتخذ القرار داخل المتجر، فإن تمييز العلامة يكون مهما أكثر من تذكر  الزبونفمثلا إذا كان 

موجودة، فإن التذكر يكون  أمامه على أرض الواقع، أما في حال وجوده خارج المتجر أو في مكان آخر حيث تكون العلامة غير
 عادلة:ويمكن تمثيل ذلك رياضيا في الم أكثر أهمية وفائدة.

 وعي بالعلامة.ة( + التذكر *)عامل الأهمية( = الالتمييز*)عامل الأهمي
الملائمة تساعد العلامة في  تصاللاوسائل ا اختيارلذلك فإن  بمجرد رؤية سيارة حمراء يخطر في البال علامة فيراري.على ذلك مثال 

 من خلال: لزبونائل أخرى للتأثير في وعي التأثير على الوعي، بناء المعارف والخبرات، إضافة إلى استعمال وسا
 ؛الثقةتعزيز  -
 تحقيق الرضا؛ -
 تحقيق التوقعات. -

                                                           
1 Asaad Ali Karam and Serdar Saydam, an analysis study of improving brand awareness and its impact on 
consumer behavior via media in north Cyprus, international journal of business and social science, vol 6, 
n°1, january 2015, p67. 
2 Daniela langaro, paulo rita, maria de fatima salgueiro, opcit, pp:150, 151. 
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ق لبناء الوعي بالعلامة اوفي هذا السي، 1العلامة والمنتج مع التوقعاتالتطابق لمواصفات  ن درجةمتنمية الوعي حيث يتم 
 :Gil Etal 2007وكذلك دراسة  Tong & Hawley 2009نتائج في تحقيق قيمة للعلامة في أربع طرق مختلفة حسب دراسة 

 ؛الزبونلفة في ذهن نوع من الأ انشاء .1
 ؛الزبونالعقد الذهنية في ذاكرة  انشاء .2
 ؛الزبونالموثوقية في ذهن انشاء إشارة للاعتمادية و  .3
 مة عند قرار الشراء.لاالع ختيارتعتبر سببا كافيا لا .4

 القرار لثلاث أسباب: اتخاذللوعي بالعلامة دورا هاما في عملية  killer 2003حسب و 
القرار هي التأثير على  اتخاذعملية  في: أول طريقة لكي يؤثر الوعي بالعلامة "learning advantage"التعلم  .1

 التي تشكل الصورة؛ ومات وقوة الارتباطات الذهنيةلالمع
 جعل العلامة ضمن مجموعة البدائل؛ احتمال: زيادة "consideration" الاعتبار .2
 .2": التأثير في الخيارchoice" ختيارالا .3

 بالعلامة التجارية بناء الوعي: (20الشكل رقم )و 

 
الأعمال، سوريا،  لإدارةالمصدر: عبد الله عوض الحداد، بناء نموذج لمحددات قيمة العلامة التجارية، رسالة دكتوراه، تخصص تسويق، المعهد العالي 

 .87، ص2015

القرار، فهو عنصر مؤثر مباشر في العملية، كما يعتبر  اتخاذيظهر من الشكل أن الوعي عنصر أساس قريب جدا من عملية 
 نتاج تراكمي ذهني يستدعي دوما التحفيز والتأكيد من طرف المسوق لمساعدة في ترجيح عملية اقتناء السلع والخدمات وتسريعها.

 المطلب الرابع: الارتباط بالعلامة التجارية 
عكس قدرة وهي تمشاعر، خبرات، معتقدات واتجاهات،  مة منلاالعكل من الأفكار المتعلقة ب  لارتباطات بالعلامة هيا

في الحصول  احتياجاتهبالعلامة التي تلبي  الزبونالمنافسين، كما يرتبط بنة ر يفضل العلامة مقا المنافع مما يجعل الزبون المنتج على تحقيق
 وفقا لهرم الحاجات الانسانية على المكانة الاجتماعية، التميز والتفاخر

                                                           
 .82ص مرجع سبق ذكره، ملوك جهيدة، 1
 .87ص مرجع سبق ذكره،عبد الله عوض الحداد، 2

 قرار الشراءاتخاذ 

 ( الاختيار3) ( البدائل2) ( المعلومات1)

 الوعي
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 طات الذهنية للعلامة التجاريةاالفرع الأول: ماهية الارتب
العلامة( والتي تمثل معاني العلامة  اسمفي مجموعة من العقد مرتبطة بالعقدة الأساسية )الارتباطات الذهنية للعلامة تتمثل 

 :1ممثلة في الصورة الذهنية. لقد تم تحديد مجموعتين أساسيتين من الارتباطات الذهنية للزبونبالنسبة 
ية لمنتج العلامة متمثلة في التركيبة، : ترتبط بالخصائص الجوهر association tangible الارتباطات المادية -أولا

 الغلاف، السعر، الخدمات المرفقة ...الخ 
لية العلامة عن المنتج، مثل فوائد الخبرة المرتبطة : تتمثل في استقلاassociation intangible الارتباطات المعنوية -ثانيا

بير عن الذات، المستوى الاجتماعي، الرمزية متمثلة في التعشاعر مثل الألفة، الثقة، الشهرة، بالبحث والتطوير، مجموعة الم
لعلامة على تفضيل وسلوك الشراء ابي لارتباطات ايجلتأثير الايرتبط ا عناصر الشخصية المرفقة بالعلامة أو صنف عملائها.

 بالخصائص: للزبون
كن ان يدرك على انه ايجابي أو : توضح خاصية الاهمية مدى ايجابية تداعيات العلامة، هذا يعني أن كل ارتباط يمالأهمية .1

ت على سبيل المثال )قديم( الارتباطا سلبي، أو حتى شفاف عند شراء المنتج، لذلك قياسها يكون نسبيا بالعلامة، فنفس
 ن والتطور".مسايرة للزمعلى أنها غير قد تظهر ايجابي بالنسبة لعلامة ما "أنها توحي بالخبرة" في حين سلبية بالنسبة لأخرى "

ت بالمهمة وتؤدي إلى ث كلما كان الحكم على الارتباطايعادة ما يتم قياسها بشكل مطلق، بح لكن وبهدف التبسيط
المحتملة للعلامة، فالتداعيات الايجابية  يضا التوسعاتأللمنتجات الاصلية، و  الزبائنتقييم ايجابي للعلامة كلما ساهمت في زيادة تفضيل 

استبعادها في حال اعتبارها سلبية و كل مرة، العلامة التجارية، لكن يجب أن يعاد تقييمها في   اللرأسموحتى الشفافة تمثل بعد مهم 
 .الزبونمن طرف 

مختلف العوامل المرتبطة بها، حيث : توضح خاصية القوة شدة الروابط التي يخزنها الفرد في ذاكرته ما بين العلامة و القوة .2
 اسمثر احتمالية للتذكر عند ظهور القوية أك ة ووضوح عملية الترميز، فالتداعياتالمعلومات المخزنة في الذاكر  بجودةترتبط 

 لرأسمالضح بعد الديمومة العلامة، كما تسمح كذلك بتشكيل صورة العلامة، وتتميز بالثبات عبر الزمن، وبالتالي تو 
من ثر سهولة للتذكر(، بحيث تزيد العلامة، من جهة أخرى التداعيات أكثر ارتباطا بالعلامة )تلك التي تتميز بالقوة والاك

من طرف العلامة ومجابهة المنافسة،  العلامة. كما أن قوة ارتباطات العلامة تزيد من مصداقية الوعود المعلنة اختيار احتمال
التي تؤسس على الارتباطات  وتسمح باكتساب قاعدة زبائن أوفياء باعتبارها مصدر للثقة في العلامة، وتوسعات العلامة

 . مما يزيد من فرص التوسع في السوق للزبائنية بالنسبة القوية تظهر على انها أكثر مصداق
: التداعيات المسيطرة تسمح للعلامة بالتموضع الخاص في السوق، واكتساب حصانة أكثر مقابل الأنشطة السيطرة .3

العلامة من السهل تحويل  توسيع لق على المنافسة )التفرد(، وفي إطارالهجومية للمنافسة، خاصة عند تمثل التفوق المط

                                                           
اد والتسيير والتجارة، العدد لتوسيع العلامة، مجلة علوم الاقت دراك المستهلك ف تعظيم الاثر الايجابي المتبادلول فرحات، وسنتوجي جمال، محورية إغ 1

 .95، 94، ص ص:2014 ،30
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منتجات التوسع، حيث تؤكد بشكل واضح انتماء المنتج الجديد إلى العلامة، سيطرة من المنتجات الاصلية إلى الم التداعيات
 العلامة. لرأسمالتنافسي لفالسيطرة تمثل البعد ا

ي الخصائص الايجابية مثل القوة تؤد علامة تمثل عنصر ارتكاز لتوسعات العلامة المستقبلية، كماالارتباطات الذهنية لل
 طرة دورا مهما في نجاح توسيع العلامة التجارية.يوالس

  الهويةصورة و البعلاقة الارتباط  الفرع الثاني:
العلامة التجارية من جميع الأفكار والمشاعر، التصورات والصور، التجارب، المعتقدات والمواقف المتعلقة  ارتباطاتتتكون 

حول العلامة التجارية، والتي تتشكل في بنية ذات مغزى في صورة للعلامة التجارية  الزبونبالعلامة التجارية، فهي ما يدور في ذهن 
مات الوظيفية إلى جانب خبرة مؤسسة التي تتأسس بموجب تقييم أداء السالذهنية، و  طاتالارتبانتيجة لمجموع  الزبونتعكس تصور 

 .1التزاماتهاالأعمال في إنتاج وتسليم مخرجاتها المجتمعية وأداء 

 العلامة إذ يمكن النظر إلى صورة منتوج ،في أذهان الجمهور المستهدف لتعريف هوية العلامة انعكاسالصورة  تمثل
 :2هي Kotler، تختلف وفق ثلاث أبعاد حسب ارتباطاتو مبنية على تمثيلات هيكلة معاني ك

 رج ضمن الأولويات مثل برج إيفل لباريس،ويمكن أن يد نتوج يمكن أن يأتي نظاميا إلى الذهن،ارتباط الم :الارتباطقوة  -أولا
 كو،في مدينة مكسي مثال التلوث و سلبييمكن أن يكون إيجابي، محايد أ ارتباط :الارتباطقيمة  -ثانيا
 كنه مشترك مع عدة منتجات.الارتباط يمكن أن يكون قوي وإيجابي، ول :الارتباطوحدانية  -ثالثا

لقد أستخدم مصطلح الارتباطات الذهنية ومصطلح الصورة للدلالة على نفس المعنى، ويكمن تحديد الفرق البسيط بينهما 
 تشكلفي حين الادراكات بالشكل العام ، والذي يعبر عن الارتباط الذهني في درجة التعرف على المنتج في صنف منتجات معين،

 تمثل الحيز الكلي الذي يشكل والكليات المعرفية الذهنية، معرفية ذهنية جزئياتصورة العلامة التجارية، وبالتالي فالارتباطات هي 
 .3الصورة بدوره الذي يمثل العام الإدراك

 الايجابية للعلامة التجارية الارتباطاتالثالث: بناء الفرع 
 العلامة وأساس التمايز، وقد ستراتيجيةتعد ارتباطات العلامة التجارية مصدرا لقيمة العلامة، ويمكن أن تكون محركا لا

، وذلك من أجل الاختلافنقاط  المرتبطة بالعلامة التجارية تركز على تطوير ارتباطات تالاستراتيجياظم أن مع 2014أشار آكر 
 :بحيث نميز ا في عملية المنافسةاسمحالتجارية، وفي الوقت نفسه تلعب نقاط التعادل دورا  العلامةسببا جيدا لتفضيل  الزبونإعطاء 
 ن يجدها في العلامات المنافسة.والتي يعتقد أنه ل الزبون: هي الخصائص والمنافع المرتبطة في ذهن الاختلاف ارتباطات -
، وقد تشكل التعادل والتوافق التي قد تكون مشتركة مع العلامات التجارية الأخرى الارتباطات: هي التعادل ارتباطات -

 .التنافسية أو التعادل في الصنففي 

                                                           
1 Peary Kilei & al, Rol of brand associations on market brand performance of service brands: evidential 
view of kenya's banking industry, journal of marketing and consumer resrearch, vol 24, 2016, p87. 

 .165، صمرجع سبق ذكره نعيمة يحياوي،و  زكية مقري 2
 .72صمرجع سبق ذكره، مهادي سلمى،  3



                         ل نظري لتسويق العلامة التجارية   الفصل الأول: ................................................................................. تأصي

90 
 

تباطية الذهنية ر من نموذج الشبكة الا قاانطلاتطور مفهوم الارتباطات الذهنية للعلامة  لقد: قياس الارتباطات تقنيات -أولا
Associative network theoryلعلامة التجارية:الارتباطات الذهنية ل استنباطما بخصوص أساليب القياس تمثلت في ، وأ 

عة من الاحتمالات : هذه التقنية النوعية تسمح بتحديد مجمو Free association method تقنية الارتباط الحرة .1
، وتقنية التفسير comparison tasksالموجودة في ذهن الزبون، بالإضافة إلى وجود تقنيات أخرى كتقنية المقارنة 

interpretation tasksى تقنيات ترتكز عل، بالإضافة إلى مقياس آكر لقياس شخصية العلامة، وطريقة عمل هذه ال
 العلاقة الثنائية بين الخاصية والعلامة التجارية.

هنية وتقنية : هي أداة لاستنباط الارتباطات الذperceptual mapping methodتقنية الخرائط الادراكية  .2
تعددة الابعاد تعرف بـ أحكام لاستكشاف أوجه التشابه والاختلاف بين الارتباطات المقدمة بالاعتماد على تقنية قياس م

 ، وتشترط هذه التقنية: pairwise similarity judgmentشابه الزوجي الت
 في تقييمهم للمنتج؛ يعتمدون عليهابقائمة شاملة ودقيقة عن الخصائص التي  الزبائنيجب على الباحث تزويد  -
نفس المعنى الذي ، كما يجب ان ترتبط بالزبائن وليس بمجموعة فقطالخصائص يجب أن تكون ذات صلة بجميع  -

 يدركونه بخصوصها.
: هي تقنية نوعية تقوم على البناء الشخصي بمبدأ أن فهم الشخص لما  repertory grid technicالمرجعتقنية شبكة  .3

حوله يقوم على معالجة أوجه التشابه والاختلاف بدلا من ردة الفعل السلبي للحقائق الخارجية، وتحوي هذه الشبكة على 
إلى عنصر البناء الذي  بالإضافةالبحث، وقد يكون شخصا، مكانا أو أي ظواهر أخرى، عنصر المكون الذي يرتكز عليه 

 .1يمثل الطريقة التي ترتبط بها الاشياء بشكل متشابه أو مختلف
 :ظر إلىولبناء ارتباطات إيجابية ين، التجارية هي التي تعبر عن ارتباطات ذهنية تالعلاماأفضل  :الارتباطات الإيجابية -ثانيا

 بية وتقليل ومعالجة السلبية منها؛تعزيز الارتباطات الايجا -
 "؛charity"ة اط الصدقبمثال ارت، قوة الارتباط ومعوليتها، والافصاح عنه حتى يعلمه الجمهورى مد -
 اكدونالد.الذهبية في علامة م الأقواسل الارتباط الذي يعتبر فريدا، مثا -
 عنى المقصود:مة تجارية يجب وضع خمسة أبعاد توصل الملالع ةالإيجابيبناء مجموعة من الارتباطات  ولأجل
معينة، تلعب دور المؤشرات  بحيث يجب أن تشير العلامة في ذهن الزبون إلى صفات مميزة "attributes" الصفات المميزة .1

 الذهنية؛
 يجب أن توحي العلامة بالفوائد وليس المواصفات فقط؛ "benefits" الفوائد .2
 لعب دور العاكس للقيم التي تقرها مؤسسة العلامة؛ "company values" قيمة الشركة .3
 تعكس بعض الصفات الشخصية؛ "personality" الشخصية .4

                                                           
 .74، 73ص ص:مرجع سبق ذكره، مهادي سلمى،  1
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 .1يجب أن تعكس العلامة أنماط الأفراد الذين يقومون باقتناء العلامة "users" المستخدمون .5
، وهو العامل الرئيسي الذي يقود تطوير العلامة وامتدادهاالعلامة كأداة لجمع المعلومات، إنشاء تمايز العلامة  ارتباطيعمل 

وتعتبر .2الذهنية للعلامة نظام أساسي لتطوير العلاقة مع الزبون الارتباطاتالتجارية لما يحققه من ولاء وكلمة منطوقة إيجابية، كما تعد 
" إلى جانب الوعي والجودة brand equityرية "العلامة التجارية عنصرا مهما في بناء حقوق ملكية العلامة التجا ارتباطاتكذلك 

 . 3المتوقعة للعلامة التجارية، التي لها من الأهمية في دفع أداء العلامة التجارية
 قياس الارتباط في العالم الرقمي الفرع الرابع:

ية من مدى تعرفهم عليها، بحيث العلامة التجارية بالزبائن هو أكثر أهم ارتباطفي العالم الرقمي يمكننا القول ان مدى 
ركات البحث للحصول على مواقع ومح باستخدامعند قيامهم  الزبائنأصبحت العلامات التجارية الناجحة تستحضر تلقائيا من 

ات الصلة لا تتمتع بميزة تنافسية فحسب، ذة يتجار وبعبارة أخرى فإن العلامة ال ،والشراء المتكررالمعلومات قبل القيام بعمليات الشراء 
 .الزبائنولكنها أيضا مدمجة بشكل فريد في حياة وقلوب 

ال تقنية مؤشر ارتباط العلامة ، أين يمكن استعمالزبونالعلامة التجارية بالزبون يكون الاتجاه نحو  ارتباطلقياس مدى 
آراء  استطلاعل ، ويتم ذلك من خلا2018أطلق مؤخرا في سنة  "، هذا المؤشر الذيBrand Relevance Indexالتجارية "
ة تحوي على مجموعة من الصفات قائم بانتقاءفي مجموعة من الأسواق حول مجموعة من العلامات التجارية. وهذا  الزبائنعينة من 

عددة، يتم تخفيض هذه القائمة إلى للعلامة التجارية، ومن خلال إجراء أبحاث كمية وتحليلات لمتغيرات مت الزبون لرؤيةصفة"  50"
 ، وتنقسم هذه السمات إلى أربع أقسام رئيسية:بالزبونسمة" تقيس مدى ارتباط العلامة  16"

 للزبونكانة في الأنماط المعيشية ": وهي العمل على ترسيخ المCustomer obsessed" الزبونالتمحور حول  -أولا
 "تلبية حاجة ملحة؛ تجعلك سعيدا؛ تتواصل عاطفيا"...الخ.

"العلامة متاحة أين ومتى؛  الزبائنمتطلبات  ": العلامة التي تعمل على تدعيمruthlessly pragmatic" الواقعية -ثانيا
 تجعل الحياة أسهل؛ تقدم تجربة متناسقة؛ يمكن الاعتماد عليها" ...الخ.

 الزبائنالتغيرات التقنية وتوجهات  ستباقلا باستمرارر و ": وهو التطpervasively innovative" بتكارالادرجة  -ثالثا
قا جديدة لتلبية منتجات وخدمات أفضل؛ تجد طر اعل بطرق جيدة ومبتكرة؛ لديها "تعمل على تغيير الوضع؛ تتف

 الحاجات"...الخ.

                                                           
 .77، صمرجع سبق ذكرهسليمان علي، و  محمد الخشروم 1

2 Peary Kilei & al, opcit, p88. 
3 Pongram Virutamasen & al, Strength brand association through SE, institutional theory revisited, 
procedia/ social ans behavioral science, pp 192-196. 2015, p193. 



                         ل نظري لتسويق العلامة التجارية   الفصل الأول: ................................................................................. تأصي

92 
 

؛ بالإلهامور وتتماشى مع تطلعات العملاء "الشع ": العلامة ذات طموح كبيرdistinctively inspired" مستوى التميز -رابعا
". Brand relevance index" إليه وتشكل هذه الركائز مجتمعة ما يشار لها هدف أأمن به؛ الثقة؛ عصرية؛ مسايرة للواقع" ...الخ.

 .1مثال علامة آبل حققت المرتبة الاولى في كل من مؤشر ارتباط العميل بالعلامة، ومؤشر أفضل علامة تجارية عالمية
ط العلامة مع قيمتها، بحيث تصنيف ة مؤشر ارتبانوفي إشارة إلى علاقة مؤشر الارتباط بقيمة العلامة، فإنه من المفيد مقار 

فوز بكليهما، وهنا تجدر الاشارة انه ، بل أنها سوف تحتاج للالزبائنالعلامات التجارية يجب أن يبنى على قيمتها ومدى تقاربها من 
صداقية الاستثمارية، أو بعث فذ المللعلامات التي تحتل مرتبة متقدمة في جانب واحد ولا تملك أساسا ماليا متينا أن تبحث عن منا

 هم.منوالتقرب أكثر  زبائنهاالحياة مجددا مع 
  

                                                           
1 knowledge-arabia.insead.edu, يورج ناسينج، استاذ مشارك في التسويق، برنامج ريادة استراتيجية التسويق الرقمي في  ,موقع ويب انسياد
2019مايو4 ,انسياد ، الشركة العالمية الاستشارية المتخصصة بالتميز التجاري والتسويق , 12:36 / 09/05/2020. 
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 صل:ـــــــــالف خلاصة
الدلالات القوية عديد ولها القدرة على احتواء  ،، حمل وتوزيع القيم، المعاني والرموزلإنتاجتنتج أن العلامة هي نظام نس

إذا ما تعلق  الأمر بتسويق  ت التسويقيةالاستراتيجياالحذر في رسم السياسات و  والواسعة، وهذا نتيجة لتكوينها المعقد الذي يستدعي
مات، وتسعى دائما في تحركها لتحقيق ية، وتتمتع بشخصية التفرد في الس، فالعلامة لها هوية اثبات التواجد والحماالعلامة التجارية

ملاء؛ الصورة الحسنة لدى الجماهير، والشهرة حتى تنتشر في عديد المخرجات: التجربة والعرض الجذاب؛ الثقة في التعامل مع الع
السوق الواسع وغيرها من المكونات، هذا ما يمكن العلامة من أداء عدة أدوار في آن واحد، استنادا لامتدادها من المنتِج إلى المنتَج 

 فالمجتمع، وتعيد الحلقة من جديد. الزبونثم 
ة متعلق أساسا حول محور تحقيق الجودة كركيزة أساسية في هذا البناء والنظام، منطلق الموضوع البسيط لمستهلك العلام

، وصولا إلى الأبعاد والركائز الأخرى كلما تغلغلنا في مكونات وفروع العلامة ذات الأهمية والمقدمة المحققة، المرجوةا بمعية المنفعة وهذ
 التكنولوجيا في نفس الفئة.عند احتدام السوق بالمنافسة والمنتجات البديلة، وتسارع 

، هدفها تحقيق مدى القيمة، وبالتالي تسلك العلامة الاستراتيجيةيخضع بناء العلامة كعملية إدارية للقرارات والخيارات 
 من تأسيس هوية معبرة بشكل جيد بما تحويه من: انطلاقا، النمو والتوسع، ويتأتى هذا النهج تصالالا إطارمسار التموقع الفريد في 

اء وكلمات، شعارات وألوان، رموز وتصاميم وقصص، ليأتي دور إبراز الشخصية وسيماتها التعبيرية لتحقيق الادراك لدى العميل، اسم
ونجاعة تسويق العلامة مرتبط بتقليص الفجوة بين الهوية والصورة ومدى الارتباطات الإيجابية  "،والتأييد ومشاعر الاعجاب والتعلق

عليها، ومن منظور العميل فبناء العلامة مرتبط بمدى الرنين  ظ، وبناء مواضع للقوة، صيانتها والحفاومنتجاتها مةالمحققة تجاه العلا
 المراتبالذي يجعل من العلامة ملازمة بشدة عند تزامن الفئة، الاستخدام، الاستهلاك، الحدث والمناسبات، وهذا ببروز العلامة في 

إذا ما أُحدِث منبها ما يستدعي الادراك والتذكر عند بزوغ  الزبون الاستهلاكية عند العميل أووالقرارات الأولى في قائمة الخيارات 
 .لديه الحاجة أو المشكلة
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 تمهيد
شاط التجاري لكبرى مؤسسات والنبات التسويق الالكتروني اليوم أحد التوجهات الحديثة في تسويق العلامات التجارية، 

العلامات الصغيرة والناشئة، فهو و الأعمال والشركات متعددة الجنسيات، وفي نفس الوقت لقيى الحظ الوافر والرواج لدى المؤسسات 
بحث لأن يكيف لاجتماعية... الخ، فهو يلا يفرق بين الصغير والكبير ولا يعترف بالحدود الجغرافية، والخلفيات الفكرية والثقافية، ا

يتبعهم المسوقون، فالمسوق في بحث  لكينالمستهته ليتلاءم مع الزمان والمكان، كما يقول كوتلر أينما حل استراتيجياأدواته، أساليبه و 
يق القدر من الرضا في ذلك، وأن تحل حثيث لتصريف منتجاته وانماء أعماله واستثماراته، ومفتاح نجاحه تلبية الحاجة واشباعها وتحق

التكنولوجيا والشبكات  نوزبو لتي يمثلها، اوالتميز، ويٌحمل هذا على عاتق العلامة التجارية  بتكاروبطريقة من الا الزبونمشكلة ما عند 
لحديثة، وأساليب الدفع ا تصالالتقليدي، الذي أصبح يقتني حاجاته باستعمال أدوات الا بالزبونالاجتماعية هو كذلك ليس 

 ية، وقد تحول إلى فرد اجتماعي الكترونيمع اندماجه في الشبكات الاجتماع وهذا بالموازاة ،باشر وعبر الطرودالالكتروني والتوزيع الم
لبنكية، وبهذا الشكل له حساب شخصي على هذه الشبكات، يحمل هذا الحساب معلوماته وبياناته الشخصية وحتى حساباته ا

كياناتها   وأنشأتت التجارية أوجدت شكلت هذه المجتمعات سوقاً واعدً ذو آفاق في الأعمال والتجارة الالكترونية، ونفسها العلاما
يس للأعمال الالكترونية وغزو هذه السوق الافتراضي لمواقع التواصل الاجتماعي، وبالتالي التأستها في هذا اتصالاالرقمية لربط 

 الأسواق وهذه المساحات، التي لم تكن لتلجها في السوق التقليدي.

 المبحث الأول: الكيان الالكتروني للعلامة التجارية 
مؤشرا صريحا للتوجه نحو التسويق الإلكتروني، والذي يعتمد على  تصاليعتبر التطور السريع في تكنولوجيا المعلومات والا

التكنولوجيا الرقمية بصورة كبيرة، وأنسب وسيلة لحمل زخم الإعلانات والرسائل الالكترونية في هذا السوق المفتوح هي مواقع 
سته البنية التحتية لتكنولوجيا الاعلام والتفاعلية، إلى جانب النمو الذي أر  الانتشارالشبكات الاجتماعية، وهذا لتمتعها بصفة 

الهواتف الذكية وتطبيقاتها المسايرة حثيثا لمستجدات هذه  انتشارالأنترنت وزيادة سرعة تدفقها، أضف إلى ذلك  وانتشار، تصالوالا
صد التسويق عبر الانترنت العديد من الشركات والعلامات التجارية لمواكبة هذا التطور،  ق وجيا، وهو الواقع الذي أدى بتوجهالتكنول

. وحتى تحقق لنفسها 1الشرائح السوقية المختلفة التي تتمتع بالانسجام لاستهداف الاجتماعيوالاستعمال المكثف لمواقع التواصل 
النموذج الحديث على المسار التقليدي قسمنا هذا المبحث إلى ثلاث عناصر  ولإسقاط موقع قدم ودخول هذا السوق غير التقليدي،

الركائز الأساسية للتسويق الحديث ومدخل للتحسين  كأحدرعية بدأً بتأسيس التواجد الالكتروني، ثم جودة الخدمة الالكترونية  ف
 .الافتراضيالمستمر واستعمال التكنولوجيا، وأخيرا تعزيز التواجد الرقمي عبر الفضاء 

 المطلب الأول: التواجد الالكتروني للأعمال التجارية
نترنت، دمات في بيئة محوسبة مرتبطة بالأترويج وتسعير المنتجات والخ، توزيع، تنفيذ، الالكتروني هو عملية تخطيطالتسويق 

هناك من يعتبر التسويق الرقمي جزء من  كما أن .2صطلح أيضا بالتسويق الرقميلتسهيل عملية التبادل وتلبية طلبات الزبائن، وي

                                                           
 .304، ص2020ن قرب، دار غيداء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، عنظرة  :مواقع التواصل الاجتماعيعثمان محمد الدليمي،  1

 .8ص ،2020 ،، نسخة الكترونية، د.دالمسار: التسويق الالكتروني للمبتدئينمحمد عباس،  2
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 الاجتماعيالقنوات الرقمية مثل التسويق عبر شبكات التواصل  استعمالالتسويق الإلكتروني، أي أن التسويق الرقمي يعتمد على 
 . 1التسويق الإلكتروني في نفس الوقت تاستراتيجياالذي يمثل أحد 

  الالكتروني للعلامة التجارية التواجد بناءالفرع الأول: 
والتطبيقات المتوافقة مع  ةالإلكترونيعلى المواقع  بالاعتمادهناك أسس كثيرة لبناء التواجد الرقمي للأعمال التجارية، وذلك 

، بحيث تعتبر المواقع الالكترونية في الغالب الخيار الأول ولكن ليست الاجتماعيالأجهزة المحمولة، إلى جانب شبكات التواصل 
والتمكن من أساسيات الأدوات الرقمية بإمكانه أن يحدث الفارق في بيئة الأعمال. إلى جانب الموقع  بالضرورة الأنسب دائما،

الإلكتروني بإمكان المؤسسات والعلامات التجارية إنشاء صفحات على منصات التواصل الاجتماعي لإبراز أنشطتها التجارية وعرض 
المتاجر الإلكترونية، لكن الأمر لا يمنع من أن يكون الموقع الإلكتروني بمثابة خدماتها المقدمة في شكل صور وفيديوهات على المواقع و 

 احتياجاتتلبية  في المنصة التي تحقق حلقة التكاملالنافذة الأساس على المتجر الإلكتروني للمؤسسة أو العلامة التجارية، بحيث يعتبر 
 .2التسوق للزبائن ومستخدمي الأنترنت

" الفضاء والمساحة المملوكة بالكامل ذات الخصائص والأدوات التي تتيح نشر website" الالكترونييعتبر الموقع  كما
الرسالة الترويجية الإلكترونية بأفضل شكل ممكن، وفي نفس الوقت يحقق الهدف البيعي وإتمام صفقات التبادل التجاري بشكل تام 

تم عن طريق قنوات فهي ت هذه الأداة،استعمال ، وفي إشارة إلى e-payementبخاصة إذ توفرت الأرضية الرقمية للدفع الالكتروني 
بالنقود، من هذه الوسائل  للاحتفاظوشبكة الأنترنت، الأمر الذي يوفر السهولة وتقليص الحاجة  إلكترونية ما بين الحاسوب اتصال
 بطاقات السحب الإلكترونيوهي بطاقات بلاستيكية في شكل شريحة إلكترونية تحمل معلومات الزبون؛  الائتمانبطاقات نذكر: 

وهي التي يتعهد البنك مصدرها بضمان سداد الشيكات التي  بطاقات الشيكاتوهي بطاقات تستعمل في أجهزة السحب الآلي؛ 
. هذه الأعمال الالكترونية تتوجب 3لكنها تحوي معالج وذاكرة الائتمانوهي بطاقة تماثل بطاقات  البطاقات الذكيةتصدر عليه؛ 

وتنظيم منسق، مع ارفاق الوصف الجيد للخصائص والمزايا  باحترافية، وإظهارها "Brand identityبناء الهوية الإلكترونية للموقع "
بشكل جذاب؛ وإمكانية وضع أدوات التقنية التي تسمح بتعديل عرض وطلب المنتج أو الخدمة حسب الحاجات والرغبات، وهو 

موردين  اكانو  سواءً  عالية أمام المستخدمين جودةتجربة العرض البيعي للمنتج، وبالإمكان كذلك إظهار  جودةالأمر الذي يزيد من 
"suppliers" موزعين ،"intermediaries" أو مشترين "costomers وهذا لأجل بناء وابراز القوة في العلامة التجارية دون ،"

 .4إهمال أبسط التفصيل
يتضمن مزيج الهوية، رسمي، لذلك عليه أن الموقع الالكتروني يجسد الهوية الالكترونية للعلامة التجارية وتواجدها الالكتروني ال

 وأن يظهر عناصرها بشكل متناسق وجذاب، لأنه بوابة العلامة في الفضاء الافتراضي.
 الموقع الالكتروني الفرع الثاني: إنشاء

                                                           
 .321ص مرجع سبق ذكره، عثمان محمد الدليمي، 1

 .13، 12، ص ص:2019 د.ن، مهارات من قوقل، :أساسيات التسويق الرقميمحمود علي جابر،  2

 .131، ص2019، دار الفكر الجامعي، الاسكندرية، مصر، يسلعد البشرية والإنتاج الالموار صاد الرقمي الحديث وإدارة الإقتخالد احمد علي محمد،  3

 .194، ص2019 ، د ط، د د،نسخة الكترونية حسام حسن، ماركتينغ من الآخر، 4
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لدى خادم الويب، هذا الجهاز هو  هاستضافتالموقع الالكتروني هو بمثابة المقر الرئيسي للنشاط التجاري عبر الأنترنت، يتم 
مقاطع فيديو وغيرها من العناصر أجزاء الموقع الالكتروني من رموز، صور و  واستضافةيحوي على برمجة تتيح له تخزين  جهاز متصل

 الأساسية التالية:  رالتي قد يتضمنها الموقع، ويتكون من العناص
وهو في الحقيقة عنوان انترنت يتكون  ،"Domaine nameالموقع أو الميدان" اسم"النطاق": الذي يعرف ب سمالا -أولا

" وهو الجزء الأخير من العنوان، Top level domainsمن أجزاء متعددة، الأكثر أهمية منها ما يعرف بالنطاق الأعلى "
 netى المواقع الحكومية، ليدل ع govيدل على مؤسسات التعليم،  eduيدل على الشركات التجارية،  comمثلا الرمز 

فهو  level nd2النطاق  اسمما الجزء الثاني من أ وهي مواقع المنظمات...الخ orgوهي شبكات تقدم الخدمات العامة، 
 . 1، رمز أو اختصار المؤسسة أو العلامة، الشخص أو الجهة صاحبة الموقعاسم

 (: مكونات عنوان موقع الويب21الشكل رقم )

Protocol   

name.com-https://www.Brand 

sub-domain    domain-name   top-level-domain 

root-domaine (what you can registre) 

Source: therubik.in/what –is-a-domain-name-hindi-english, posed on november 10, 2020 By therubik, 
consulted 12:44, 13/07/2021 

بمعنى بروتوكول نقل النص المترابط، وهو بروتوكول   hyper texte transfer protocolهو اختصار لـ  httpالـ بروتوكول 
وهي   hypertexte markup languageفيمثل html الـ اختصار"، أما user-serverيستعمل بين المتصفح والخادم " اتصال

بناء المواقع  تستعمل في التي يتم بفضلها ترجمة المعلومات إلى محتوى إلكتروني يمكن تصفحه عبر الويب، وتعتبر لغةلغة النص المترابط 
 سمالا، وتحري الذي يمكن تذكره بسهولة الجيد سمالامع مراعاة  النطاق موجود اسميتوجب الحرص على أن يكون  .2الإلكترونية

، ويتم الوصول إلى الموقع الإلكتروني wwwdotالقصير الذي يكون على صلة مباشرة، وهو ما نجده مكتوب في شريط العنوان بعد 
 عن طريق خادم الويب.

                                                           
 .180، ص2011 السعودية، ، مكتبة القانون والاقتصاد، الرياض،التنظيم القانوني للعلامة الالكترونية، الصبور عبد القوي علي المصريعبد  1

علم المكتبات والعلوم الوثائقية، كلية تخصص بن دحو أحمد، تقييم الباحثين الجزائريين للمعلومات على الأنترنت، رسالة تخرج لنيل شهادة الدكتوراه،  2
 .75، ص2013 الجزائر، العلوم الانسانية، الحضارية والاسلامية، جامعة وهران،

https://www.brand-name.com/
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تحوي على عنوان الموقع وفهرسته والوصلات التي تقود لمواقع وملحقاتها:  "home page" الصفحة الرئيسية -ثانيا
م هيحفز الزوار على التصفح، كما توجه شيءأول . إذ تعتبر واجهة المتجر links"1وروابط أخرى " تدعيم المحتوى الرئيسي

يفه "، وعليه يجب تنظيم الموقع الالكتروني بطريقة جيدة، مع تحديد نوع المحتوى وتصنالتحركأو  التنقللصفحات أخرى "
، قصة إنشاء النشاط التجاريكما يمكن أن تحتوي   "من نحن". وكمثال قد نجد الصفحة الأولى وسلسة ريقة منطقيةبط

والبريد الالكتروني، الهاتف،  تصالالاكيفية على   ويوالصفحة الأخرى قد تح ،...الخ اتبتكار والاصور لأفضل الأعمال 
 :في الغالب تضم العناصرصفحات المحتوى  ونجد خريطة الوصول للموقع...الخ.

رى للموقع العنوان والشعار ووصلات تقود إلى الصفحات الأخ": يحوي على headerرأس الصفحة " .1
"internal links" وخدمة البريد ،"e-mail" ووصلات التحادث "chatting؛" 

 " يحتوي على محتوى الموضوع؛bodyجسم الصفحة " .2
المؤسسة أو العلامة  اسممصمم الصفحة،  اسمالمؤلف، وأحيانا  اسم": يضم footerيل الصفحة "ذ .3

ة، وموقعها وكذلك تاريخ بناء الموقع وآخر تحديث له، وعدم الاهتمام بهذه التفاصيل قد يقلل من التجاري
 .2مصداقية الموقع

الحرص على إنشاء الموقع الالكتروني على نحو يجمع بين أهداف النشاط التجاري ورغبات الزوار معا،  المحتوى: -ثالثا
يحبذ تقتصر الكلمات التي تستخدم على عرض السلع والخدمات فقط، و كما يجب أن لا   وهنا هي المعادلة الناجحة،
والسعي  الزبائن احتياجاتتلبية  كيفية  من التبسيط والشرح في بشيءاتسامها والمنمقة، و  المحضة تجنب المصطلحات التقنية

مع صياغة المحتوى بنقاط واضحة تعكس الأهداف والرسالة الرئيسية، ما يجعل الموقع  ،جهونهاايو إلى حل المشاكل التي 
بعيدا عن التهويل واستخدام لغة  واثقةأكثر جاذبية، أكثر إفادة وأكثر وضوحا، وكذلك الحرص على الكتابة بصياغة 

، التوصياتصل مع الزوار مثل: بسهولة، ومن المفضل أيضا إضافة محتوى يساعد عل التوا وفهمها اقراءتهيمكن بسيطة 
 .3الالكتروني وهو الأمر الذي يضفي المزيد من الشفافية والمصداقية على المحتوى السلع والخدمات مقاطع الفيديو، تقييم

، خدماتها، وأحيانا آفاقها موقع العلامة التجارية يحمل ويتضمن كل بيانات ومعلومات العلامة، منتجاتهاإذا ف
ة التجارية، وعلى مستوى من اعمال العلامطبيعة الاستثمارية والمجتمعية، فهو قاعدة بيانات هامة عن شكل و ومشاريعها 

 .المختلفة اتهابما هو مستجد في نشاط العلامة وهياكلها، وكل ما يتعلق بعروضها وخدم التحديث والتجديد
  

                                                           
تطلبات ن مت التصميم في زيادة قابلية استخدام المواقع الالكترونية التجارية بالاردن، رسالة تدخل ضمهارمضان، دور اتجا محمد عبد الفتاح محمد 1

، 2017ن، الحصول على درجة الماجستير في التصميم الجرافيكي، قسم التصميم الجرافيكي، كلية الادارة والتصميم، جامعة الشرق الاوسط، عمان، الأرد
 .41 -27ص ص: 

 .42-31، مرجع سبق ذكرهمحمد عبد الفتاح محمد رمضان.  2

 .35صمرجع سبق ذكره، محمود علي جابر،  3
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 الالكتروني الفرع الثالث: خدمة الموقع
التي يريدونها بما يتوفر  تلإجراءاايبحثون عنه وتنفيذ تحدد وفق مدى السهولة في وصول الزوار لما الالكتروني خدمة الموقع 

 من:
توفر القائمة الرئيسية في الموقع و ناسب الزوار، ي: إن التنقل الجيد يتطلب ترتيب الموقع بشكل منطقي التنقل السلس -أولا

ه يث يمكن للزوار ايجادوجعل مربع البحث ثابت في نفس المكان في جميع صفحات الموقع، بح ،المعلومات الوافيةعلى 
ينقل الزائر الى الصفحة يه سلفي كل صفحة والضغط ع اً ، وأن يكون شعار الموقع واضحبسهولة أيا كان ما يبحثون عنه

 مباشرة؛ الرئيسية
ثابت في الموقع كله بتماثل الخطوط وحد و ميجب أن يكون تصميم الصفحة بحيث  الاعتبار: الأخذ بعين الشكل -ثانيا

  ؛والصور وعناصر التصميم الأخرى
يتعلق بالألوان، فما هو اللون أو هو ما ة الأنترنت فإن أحد القرارات الرئيسية كعندما نبني موقعا على شب :الألوان -ثالثا

 1.ذات الصلةو بدلالاتها  نغمة مشاعرية ملائمة، وتخصص تدعم سيمات الوسم الوظيفي الشخصيالألوان التي تشكيلة 
 (: دلالات الألوان10الجدول رقم )

 أمثلة شعارات الشركات والمنتجات السمات المصاحبة اللون
 ,DHL, LOTUS SOFTWARE, HERTS مشرق، إيجابي، دافئ، البصيرة، المستقبل. الأصفر

MCDONAL'S 

  IBM, NOKIA, WAL-MART المصداقية، الثقة، السلطة والولاء. الأزرق

 COKE, ADOBE, TARGET, HSBC الشجاعة.مخاطر السلطة، الإثارة، العدوانية، الرغبة و  رالأحم

 STARBUCKS, THE BODY SHOP, BRITISH بيئي، النضج، الطبيعة، الهدوء، الصحة. الأخضر
PETROLEUM 

 FEDEX EXPRESS, SOFITEL HOTELS, THE ية.الرفاهية، الغموض، الملكية، الثروة والروحان الارجواني
CHURCH OF INGLAND 

 HUGO BOSS, ORANGE, HOME DEPOT .الإصرار، الطاقة، الحيوية، القوة والإنتاجية البرتقالي

محمد أبو ضيف، ية، ترجمة زكريا القاضي، ، النسخة العربالمؤسسي –ت صناعة التميز الشخصي استراتيجياوليام أرودا وكريستين ديكسون:  المصدر:
 .198، ص2018المجموعة العربية للتدريب والنشر، القاهرة، مصر، 

: آلية تصميم موقع الويب تتم عبر ثلاث مراحل، تسهم كل مرحلة في جودة الموقع وجاذبيته للمستخدم، التصميم -رابعا
 :2هذه المراحل في وتتمثل
داف التي يسعى الموقع : وتتضمن تحديد الجمهور المستخدم أولا "الاستهداف"، ثم وضع الاهمرحلة التحليل .1

 في الموقع؛ سهاانعكاإلى تحقيقها "ترويجية، توعوية، بيعية"، صياغة الأهداف بدقة حتى يتم تصميم 

                                                           
 .38-37، مرجع سبق ذكره، ص ص:رمحمد على جاب 1

 .105، 104، ص ص: 2016 بيروت، لبنان، ، دار الكتب العلمية،الوجيز في التسويق الالكترونيليلى مطالي،  2
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شكال مختلفة ، وتأخذ أ: ويتم فيها تحديد المحتويات التي ستدرج في الصفحات الالكترونيةمرحلة التصميم .2
ديد هيكل الموقع ومتنوعة من نصوص إلى صور وأشكال، وأحيانا جداول وبيانات ...الخ. بعد ذلك يتم تح

كونات البرمجية وتطبيقات الالكتروني تكوينا وشكلا، وأخيرا تحديد الوسائط المستخدمة على الموقع، وهي الم
 وأدوات الميديا؛

"، الأزرار tool barت ""، شريط الأدواiconsيث تشكل الأيقونات ": وتعد المرحلة الأخيرة بحمرحلة البناء .3
"buttons وفي الأخير كتابة برنامج الـ ،"html  نت. حتى يدرج الموقع ويستضاف على الانتر 

لية بناء الموقع هي عملية حساسة شكل وتصميم الموقع الالكتروني للعلامة التجارية مهم جدا في تفاصيله ومكوناته، لذا عم
 قع.جدا في كل مراحلها، وتتطلب الكثير من التدقيق في التفاصيل، وهذا حتى تحقق أهداف خدمة المو 

 المطلب الثاني: جودة الخدمة الإلكترونية
الخدمة هي المساعدة أو المنفعة التي توجه لتحقيق الرفاه أو الفائدة للآخر، وتعرف كذلك بأنها منتج يتضمن مجموعة من 

للزبون. عند الحديث عن  مجتمعةأو جميعها  الاجتماعيةوسة والتي تقدم مجموعة من المنافع الوظيفية، النفسية، الخصائص غير الملم
إدارة المنتوج فمن الصعوبة بمكان فصل الخدمة عن السلعة أو السلعة عن الخدمة، لأن نشاط أعمال تقديم السلع لابد أن يرفق 

قيم الزبون، في حين المؤسسات والعلامات التجارية الخدمية يكون متجها الرئيسي بتقديم مجموعة من الخدمات كجزء من منظومة 
": عبارة عن مزيج customer valueقيمة الزبون " يحقق الخدمة التي تحقق هذه القيم،هو الخدمة ويتم توجيه المزيج التسويقي ل

والتي تظم جودة المنتج، سعرها الملائم، التسليم في الوقت والمكان المناسبين، خدمات ما بعد البيع  .من المنافع التي يتسلمها الزبون
الخدمة أما  .1وغيرها من المنافع لإشباع حاجاته ورغباته، مقابل التضحيات التي يتحملها في سبيل الحصول على هذه المنافع

-customer"ت إلكترونية، فهي مفهوم يرتكز بالدرجة الأساس على الزبون الإلكترونية فتنطوي على تقديم خدمة عبر وسائل وشبكا

oriented" وتتضمن جميع التفاعلات والتدفقات باستثناء المنتج المادي، والخدمة الإلكترونية تركز على تحسين الخدمة المقدمة ،
جة تسهيل الموقع الإلكتروني لعمليات التخزين، الشراء . ويتم التعبير عن الجودة في الخدمة الالكترونية أنها در 2للزبون وتوسيع السوق

التي يشعر بها المستخدم عند زيارته للموقع الإلكتروني، أما أبعادها فقد  العواطفوالتسليم الفعال للمنتجات، بالإضافة إلى مجمل 
الخدمة وتحسينها بما يحقق انطباع وشعور لذلك فجودة الخدمة الالكترونية تتعلق بمدى تسهيل وإتاحة  .3تعددت بتعدد وجهات النظر

 إيجابي لدى المستخدم أو الزبون.
 للعلامة التجارية رونيتلكجودة الموقع الإالفرع الأول: 

تعبر جودة الموقع الإلكتروني للعلامة التجارية عن صفات الموقع على الشبكة لتمثيل أنشطة العلامة التجارية، منتجاتها 
وخدماتها بطريقة تضمن تحقيق أهدافها عبر الحضور الإلكتروني، ممثلةً في جمالية ووظيفية التصميم، الموثوقية، صلة الموقع بالمواقع 

                                                           
 .183. ص2016، دار الجنان للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبونأنس أحمد عبد الله،  1

 .101، 100، ص ص: 2019 الأردن، ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،ثقافة الخدمةبشير العلاق،  2

دكتوراه في عوم التسيير، تخصص رسالة ار في الجزائر، فالسياحية والأسبوزاهر صونيا، أثر استخدام التسويق الالكتروني على جودة خدمات وكالات  3
 .86ص، 2019تسيير المؤسسة الصغيرة والمتوسطة، تكنولوجيا الاعلام والاتصال، كلية العلوم الاقتصادية، جامعة محمد خيضر بسكرة، 



 لالكتروني للعلامة التجاريةالتسويق ا   الفصل الثاني:  ....................................................................................

101 
 

بعض الوسائط  استخدام، التصميم الداخلي للصفحات الرئيسية والفرعية للموقع، إضافة إلى الاستعمالو الأخرى، سهولة الوصول 
المتعددة كالصور، البيانات، الأشكال، الحركات، سرعة التجديد، الإضافات الجديدة، والأهم من هذا هو مستوى الثقة والمصداقية 

 :الموقع الالكتروني على عدة معاييرفي تقويم جودة  الاعتماديمكن . 1فيما يقدمه الموقع
هي درجة تحقيق نوع من الجودة في تعامل المستخدم  "usability: فالسهولة "الموقع الالكتروني استخدامسهولة  -أولا

ا درجة مع الموقع أو التطبيق بحيث تتحقق السهولة في الفهم، فعالية وظائف الموقع، سهولة التذكر، التدارك للأخطاء وأخير 
الموقع، فهمه، والتعامل معه، بحيث يشمل توفر خريطة  استخداميقيس هذا المعيار سهولة و  ،والارتياحالشعور بالرضا 

خيار البحث، سهولة الوصول اليها من الصفحة الرئيسية، موقع ثابت  باستخدامالموقع، سهولة إيجاد الخدمة الإلكترونية 
، سهولة تذكر الرابط إلى الخدمة الالكترونية وتناقله، الاستخداملخدمة البحث من جميع الصفحات، وجود شروط وأحكام 

 .2على أكثر من لغة، توفر أكثر من قناة إلكترونية لتقديم الخدمة الاعتماد
في جذب المستخدم لما له من دور جودة الخدمة،  : يعتبر تصميم الموقع عامل مهم ومباشر في تقييميمجودة التصم -ثانيا

ويكمن إجمال الجودة في المستقبل، خرى أأكبر فترة ممكنة على الموقع الإلكتروني، وأخيرا تكرار الزيارة مرات  ومكوثهوالزائر، 
 :العناصر في التصميم إلى

 وجمال الصور والحركات؛ بتكارالجاذبية من حيث الا الجاذبية: .1
 لموقع؛ملاءمة التصميم والصور المستخدمة في الموقع لنوع الخدمة التي يقدمها ا الملاءمة: .2
اخل أي صفحة من دن للنصوص او بعدم استخدام أكثر من أربع ألو  ،ينصح باستخدام الألوان الفاتحة اللون: .3

 صفحات الموقع؛
ل عدد منها، وأن من الملفات والفيديوهات، مقاطع الصوت والصور، ويفضل استخدام أق وتضم كل الملفات: .4

وص المصاحبة لها لمعرفة تكون صغيرة الحجم بحيث لا تؤثر على سرعة تحميل الصفحة، بالإضافة إلى استخدام النص
 موضوعها في حالة صعوبة تحميلها؛

حة الواحدة باستثناء حد ومناسب، وبنفس النوع في الصفخط واحد سهل القراءة وبحجم وا استخداميفضل  النص: .5
 العناوين الرئيسية، مع وجود فراغات واضحة بين الفقرات.

طريقة تقسيم الخدمات التي يقدمها لتوفير طريقة سهلة لكتروني و يهتم هذا المعيار بهيكلية الموقع الإ جودة التنظيم: -ثالثا
ل زيارته للموقع ويشتمل يشعر بالراحة خلاو لى المعلومة المطلوبة بسرعة، فح، بهدف مساعدة المستخدم للوصول إللتص

 :التالية المؤشرات
 الموقع على فهرس لجميع الصفحات؛ احتواء: الفهرس .1
 : توفر خريطة الموقع ووصلات في كل صفحة لسهولة التصفح؛خريطة الموقع .2

                                                           
، 2020، 5، ع 3لالكتروني، مجلة مينا للدراسات الاقتصادية، المجلد بربوشة مريم، الجودة الالكترونية كمدخل لحماية المستهلك او  منيرة سليماني 1

 .117ص

 .101-100ص ص:  مرجع سبق ذكره،بن دحو أحمد،  2
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 حيح؛صمات المطلوبة بشكل : وجود الروابط المساعدة في كل صفحة للانتقال إلى الكلالروابط .3
 : وجود الشعار في مكان واضح على كل صفحة من صفحات الموقع؛الشعار .4
 .1: توافق جميع الصفحات في طريقة عرضهاالاتساق .5

ات الالكترونية"، لذلك حتى يقدم يعتبر الموقع الالكتروني في حد ذاته خدمة الكترونية تحمل تشكيلة الخدمات "زهرة الخدم
السهولة، وتتفرع منها مجموعة و بجودة عن العلامة، هويتها وشخصيتها، يجب أن يتصف بالجودة في التصميم، التنظيم قيمة ويعبر 

 جارية.من المؤشرات المهمة التي تعُتمد لتحقيق هدف الموقع وبالتالي الهدف الالكتروني للعلامة الت
 التطبيقات والمعلوماتجودة الفرع الثاني: 

التي تقوم أو  ،قل الآلي، الإداري والفني لأنظمة الحواسيب وشبكة العلامة التجارية الداخلية والخارجيةتعتبر التطبيقات الع
 ةتفصيليتساعد على القيام بعمليات وخدمات متنوعة، عادة ما تحدد مسبقا بالتعاون بين المسيرين والمبرمجين، والبرمجة هي تعليمات 

تسيطر على عمليات نظام الحواسيب والشبكات، بحيث يتم التفريق بين نوعين من البرمجيات، الأول برمجيات النظام والنوع الثاني 
، برمجيات التطبيق التي تهتم بإنجاز المهام للزبائن النهائيين، وتتحدد جودة البرمجيات من خلال قابلية الصيانة، الصواب، قابلية النقل

فخزين  جودة المعلومات، بخصوص، سهولة وقابلية التشغيل وإعادة التشغيل. أما الاستخداميني، المرونة، سهولة وقابلية التشغيل الب
الانترنت يعتبر أكبر وأوسع مستودع للبيانات، لهذا تحتل المعلومات أهمية كبرى في موقع العلامة التجارية، إذ تحدد القيمة المضافة 

المنتج الرقمي مصحوبا بإثراء المعلومات، أرشفة المعلومات السابقة، تحديث المعلومات ودرجة الصلة على موقع العلامة بخصائص 
بجودة محتوى الموقع الالكتروني، بحيث يمكن تقييم جودة المعلومات  الاهتماميوجب الكم الهائل للمعلومات على الانترنت . 2بالموقع

د إعداد المحتوى ونوعية المعلومات أمرا بالغ الأهمية في تصميم الموقع وفعاليته لما له . ويع3البساطة، الاكتمال، الدقة والتحديث عبر
من تأثير على نسبة المبيعات على الأنترنت، لأن الزبون عادة ما يميل إلى جمع البيانات والمعلومات على الانترنت قبل إقباله على 

بشكل كبير في فعالية جودة المعلومات، والتي تعتبر دالة لقيمة المخرجات شراء المنتج أو الخدمة، كما تساهم الشبكات الاجتماعية 
والأمان وذو الصلة، سهل الفهم، وأي بيانات التي ينتجها النظام كما يراها المستخدم، بالنسبة للمحتوى يجب أن يتصف بالتمام 

  .4الأهداف المسطرة عبر الانترنتأو معلومات غير مكتملة من شأنها أن تتسبب في فشل المعاملات الالكترونية أو 

                                                           
، 2العدد ، 10، المجلد بوعشة مبارك، تحسين الخدمات الالكترونية بالاعتماد على معايير الجودة، مجلة العلوم الاجتماعية والانسانيةو  بوراس نادية 1

 .68-67، ص ص: 2017العربي تبسي، تبسة،  جامعة

 .118، 117ص ص:مرجع سبق ذكره، بربوشة مريم، و  منيرة سليماني 2

 .69مرجع سبق ذكره، ص بوعشة مبارك،و  بوراس نادية 3

4 Esmail Daliri & all, online social shopping, the impact of attitude, customer information quality 
effectiveness of information content & perceived social presence, international journal of business 
environment, vol6, n4, 2014, p 430. 
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يز التواجد الالكتروني عبر الموقع التواجد عبر الانترنت والعالم الرقمي يفرض الكثير من التحديات التقنية، لذلك يجب تعز 
وبرامح زميات الادخال والإخراج، الالكتروني كمنصة رقمية للعلامة، وهذا من خلال التمكين البرمجي والمعلوماتي، وفعالية خوار 

 ف.الصيانة والحماية، بالإضافة إلى المتابعة والتحديثات الدورية، فقاطرة التكنولوجيا لا يتوق

 جودة وتنوع الخدمات وأخلاقياتها الفرع الثالث:
كترونية المقدمة بأبعاد تفرضها أصبحت الخدمة الالكترونية تغطي جميع مجالات الخدمة التقليدية، حيث تقترن الخدمة الال

ليه، فبقاء الزبون على عهذه الخصائص من أجل جذب الزبون والحفاض  استخدامإضافة قدرة المؤسسة على بص الانترنت، خصائ
والرغبات، لذلك فهي تمثل جزء  الموقع الالكتروني لفترة أطول مرتبط بتنوع خدمات الموقع وجاذبيته، ومدى الاستجابة للحاجات

عروض الخدمة باستمرار، توفر  ة، تجديدمن جودة الخدمة الالكترونية، ويمكن أن تتحقق الجودة من خلال خيارات الخدمة المتعدد
 السريعة. والاستجابة تصالالامحرك البحث، 

قدر من المصداقية، الثقة لا يمكن أن تقدم دون فمجانية  الخدمة تفحتى لو كان أما المدخل الأخلاقي للخدمة الالكترونية
لموقع الالكتروني والتصفح الآمن على املات، الاستطلاع والنزاهة في التعامل، فالأخلاقيات الالكترونية هي الضمان في إجراء التعا

قص من جودة الأبعاد الأخرى، وعليه يجب أن داقية والتلاعب يحد من الخدمة وينومقدمي الخدمات، والعكس صحيح فعدم المص
 ،المعلومات الخاصة بالزبائن وسياسة الخصوصية في حماية تكون الأخلاقيات قاعدة العمل الالكتروني، ويتمثل ذلك في الثقة والمصداقية

لغير الأغراض التي جمعت من أجلها، بالإضافة إلى أمن المعلومات الذي يمثل المشكلة الأخطر على مواقع الأنترنت  استخدامهاوعدم 
 .1الجرائم الالكترونية انتشارخاصة في ظل 

 مات الموقع الالكتروني للعلامةفي تقديم خد الشفافيةأخلقة الاعمال الالكترونية تفرض على المسوق اتباع سياسة الوضوح و 
بالثقة والأمان في التعامل مع العلامة  المصداقية وشعور الزبون والمستخدمالمزيد من مر الذي يضفي على أعمال العلامة التجارية، الا

 التسويق الالكتروني.ومنتجاتها، كعوامل أساسية في نجاعة 
 الثالث: تعزيز التواجد على الأنترنت المطلب

ليصل موقع العلامة التجارية  ،على شبكة الانترنت على رؤى التكامل مع الصورة المرئية للصنف أو الفئة الاستراتيجيةتبدأ 
" والتأكد SEOعبر الشبكة بمحرك بحث " للإبحارإلى أقصى أبعاد السوق، لذا يتطلب الأمر: الوضوح، الدقة والخطة المدروسة جيدا 

 . 2التجارية المتنوعة، ووظائفها" يمكن أن يقدم تصورات فاعلة ومناسبة تعكس العلامة webhowseمن أن الـ "
  محركات البحث الفرع الأول:

هور صفحات ظالتي تهدف إلى تحسين  "search engine optimisationللعبارة اللاتينية " اختصارهي  SEOالـ 
  ." عند البحث بالكلمات المفتاحيةRankالموقع في المراتب المتقدمة "

                                                           
 .118، ص مرجع سبق ذكره وبربوشة مريم، منيرة سليماني 1

 .102ص، 2010، الرياض، السعودية، العبيكان للنشربرنامج لتنمية المبيعات، ترجمة أماني الدجاني،  49: أسرار التسويق رون فيكلستين، 2
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تتكفل محركات البحث بمهمة البحث عن الموضوعات التي يطلبها المستخدم، ومن ثم ترتبها  خدمة محرك البحث: -أولا
ويجري التفوق بين المواقع المنافسة على أساس الكلمات المفتاحية وتظهرها بشكل مفهرس، وهذا اعتمادا وحسب جودة المحتوى، 

 :1للبحث، ومعايير وعوامل الترتيب، ومن محركات البحث الأكثر شهرة نجد
البا ، وهما ط1998سنة   Larry Page & Sergey Brin أنشأه  هو موقع البحث الأكثر شهرة،: googleموقع  .1

 ، يقدم هذا الموقع خدمات البحث المختلفة.الأمريكية Stanfordدكتوراه في جامعة 
 م عديد الخدمات:، يتوفر على عديد المزايا ويقد2009، أنشأ سنة Microsoftهو محرك بحث لعلامة  :Bingموقع  .2

 " لكسب النقاط عن طريق تكرار البحث؛BingRewardsبرنامج النقاط " -

 مطابقة الصور؛ -

- Bing للحساب وحل المعادلات؛ 

 "؛Bing vedeoHoverالفيديو المشكوك "خدمة تعطيل  -

 ."bing.com/savesخدمة الحفض " -

لعاب ... الترفيه، الأ في الصين، يقدم عديد الخدمات مثل البحث، التحميل، التعليم، 2000أنشأ سنة  :Baiduمحرك  .3
 الخ.

ص البحث من تخصي، ويمكن googleهو المحرك رقم واحد في روسيا، وهو محرك بحث متكامل مثل  :Yendexمحرك  .4
 خلاله في الخرائط، الصور والفيديوهات.

لتي يمكن الاستفادة منها في عديد الخيارات والمنافع اح بالتالي هناك مجموعة ثرية من خدمات محركات البحث التي تتي
ا تمكنه خوارزميات ها، وهو ميمكن تتبع أثره عبر  هذا الأخيرمجالات متنوعة، وحسب الحاجة والطلب الخاص لمستخدم الأنترنت، 

 متخصصة تقدم لك معلومة "لقد مر من هنا" أو "لقد كان هنا".
 حركة المرور جودةت تتم بشكل منهجي تهدف إلى تحسين حجم و اءافعملية تحسين محرك البحث هي سلسلة من الإجر 

في البحث عند ادخال أعلى  هور وتحقيق مركزالرفع من تحسين موقع الويب في الظخوارزمية محرك البحث. وذلك قصد باستخدام 
  المستخدم للكلمات المفتاحية.

تساعد في الترويج للنشاط في نتائج البحث ذات الصلة بالموضوع تحسين محرك البحث : تحسين محركات البحث -ثانيا
ن يبحثون عن المنتجات والخدمات، مع المبحوث عنه، تهدف هذه الطريقة إلى ابراز الموقع الالكتروني أمام الأفراد المناسبين الذي

في محركات البحث  المعايير تندرج ضمن تقييم الظهورومن أجل ذلك هناك مجموعة من  .2التأكيد على الكلمات المفتاحية
لتحقيق نتائج أكثر صلة بالبحث في موضوع معين، بحيث يستخدم نظام تصنيف لتقييم صفحات المواقع الالكترونية، ويشمل 

 :، ونأخذ من ذلك النقاط والمعايير التالية على سبيل المثالمعيار يستعمل في هذه العملية المعقدة 200أكثر من 

                                                           
 .35-23، ص ص: مرجع سبق ذكرهمحمد عباس،  1

 .16-15، ص ص: مرجع سبق ذكره محمود علي جابر، 2
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 ،الكلمات المفتاحية ينبغي أن تكون معبرة وذات أهمية للموضوع اختيار": لأجل key words" الكلمات المفتاحية .1
طلب كبير عليها"، ويفضل أن تكون قريبة أو مشابهة لكلمات  ت معدل بحث شهري كبير "بمعنى هناكوأن تكون ذا

المواقع ذات المراتب الأولى في البحث والظهور. ونميز نوعين منها، الكلمات المفتاحية القصيرة، وهي التي تتكون من كلمة 
 هي الكلمات المفتاحية أو كلمتين، وتتميز بأن تكون المنافسة عليها شبه مستحيلة أمام المواقع الكبيرة، والنوع الثاني

، كما تجدر الإشارة إلى أن المنافسة انتشاراالطويلة، بإضافة كلمات إلى الكلمة المفتاحية القصيرة، وهذا النوع هو الأكثر 
. محرك البحث يتحقق من عدد مرات تكرار 1هور من عدمهظالفئة التي لها الأثر الكبير في تحقيق ال اختياربتتأثر أيضا 
، أو عنوان الصفحة والعناوين "domaine؟ أو المجال "URLصفحة الموقع، هل هي موجودة في العنوان الكلمة في 

 من عدمه؛ الصفحة أكثر أهمية لموضوع البحث اعتباربالإضافة إلى محتوى الصفحة، وعندها سيتم  ،الفرعية
حات الموقع، وكل إشارة تعتبر : هي عبارة عن خوارزمية تأخذ عدد الروابط الخارجية التي تشير إلى صف"links" الروابط .2

لما كانت المواقع التي "، كذلك كpage rankالرتبة بمؤشر الـ " ارتفعتصوت لصالح الموقع، وكلما زاد عدد الأصوات 
 تشير أكثر موثوقية كان لها التأثير في الترتيب؛

 قع؛" بالتقييم بموثوقية حسب قدم عمر المو google: يقوم محرك البحث ""site age" عمر الموقع .3
 تقييم وترتيب الموقع؛ لك أكثر أهمية فيباستمرار وبوتيرة ثابتة كان ذ: كلما كان الموقع يتم تحديثه الحداثة .4
ستجدات معايير التقييم بم للإلمام: يجب متابعة التحديثات على خوارزميات البحث باستمرار تحديث خوارزمية البحث .5

 الجديدة حتى لا يخرج الموقع من لعبة التواجد؛
  .2رعة الموقع، هيكلته التنظيمية ...الخس: هناك معايير أخرى كمعايير أخرى .6

وبعض  ؛الطبيعة المتغيرة للويببالتكيف و ة و فوقلمعلومات عبر الأنترنت بقوة الحوسبة المتاتكشيف البحث و تتأثر عملية 
" robot" الـ تقوم حواسيبوفي نفس السياق المسائل ذات الصلة ببنية قاعدة البيانات لمحرك البحث، بالإضافة إلى تصميم الموقع، 

تجميع ب باستمرار" الديدان worms"الـ " زاحف الويب و web crawler"الـ " العناكب إلى جانب spider"الـ  الانسان الآلي و
" حتى تظهر الاصابات ذات ranking algorithmeوتكشيفها، وتستعمل محركات البحث خوارزمية الترتيب "صفحات الويب 

للتجميع والتكشيف وباستعمال  ظام" قائمة الاصابات، يستطيع محرك البحث كنhit listالعلاقة بموضوع البحث في أعلى القائمة "
. 3حاجاته المعبر عنها والتعرف على رغبته ومحاولة تلبيتها بسرعة وفعالية ملاءمةو ساعدة مستخدم الأنترنت لمخرى أ دوات وتقنياتأ

 محرك البحث من ثلاث أجزاء رئيسية: يتألف

                                                           
 .60-57ص ص: محمد عباس، مرجع سبق ذكره، 1

 .9-7:صص  مرجع سبق ذكره،تقنيتي،  2

 .17-16ص ص: نفسه،  3
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" تستخدم محركات البحث برامج العنكبوت لإيجاد الصفحات الجديدة على spider program" برامج العنكبوت -
ها ب والاطلاع على محتوياتها، عناوينلأنه يبحر بهدوء لزيارة صفحات الوي ،"crawlerالويب وتسمى أيضا بالزاحف "

 ؛1وكلماتها المفتاحية وحتى روابطها، ويكرر بعد ذلك زيارات دورية للتأكد من تعديلاتها ومستجداتها
فحات وردت في الص ": يقوم ببناء قائمة شبه آلية لجمع المصطلحات التيcatalog or index" الفهرس أو الكشاف -

 في كل مرة يقوم فيها الزاحف أو العنكبوت بزيارة موقع الويب؛
": يقوم بالبحث في الكاشف لكي يعثر على المواقع المطابقة مع ما searsh engine software" برامج محرك البحث -

 . panking"2تم طلبه، ويعرض ذلك في شكل طبقي "
  "SEM "searsh engine marketingالتسويق عبر محرك البحث  -ثالثا

هي الحديث عن محركات البحث في الأعمال التجارية يقودنا مباشرة إلى ماهية التسويق عبر محركات البحث، هذا الأخير 
هور الاعمال التجارية ومواقعها في صفحات نتائج ظتستعمل لرفع وتحسين مكان  ،التسويق الالكتروني تاستراتيجيامن  استراتيجية

. يسمح التسويق عبر محركات البحث 3، وهي طريقة فعالة للترويج وتنمية النشاط التجاريgoogle البحث على موقع البحث مثل
نتباه الباحثين عن كلمات محددة على الانترنت. وتأخذ الأشكال تهدف هذه الطريقة للفت ابشراء مساحة اعلانية في نتائج البحث، 

ع فيديو، أو تأخذ شكل اعلانات يمكن التفاعل معها بمجرد النقر عليها، حيث تعد إعلانات صورية ونصوص مكتوبة، صور ومقاط
الرسائل واستهداف الجمهور، في هذا الشأن تمثل شبكات التواصل الاجتماعي  لإيصالالاعلانات الصورية طريقة جيدة 

ادة بشكل خاص لتوطيد العلاقة مع خيارا آخر لزيادة الوعي بالنشاط التجاري، والاستفfacebook ، وgoogle+ ،twitterمثل
مع  ، وانشاء ومشاركة المحتوىالزبائنالزبائن، وهذا عبر إنشاء صفحات أو ملفات شخصية للنشاط التجاري، التواصل المباشر مع 

 .4العملاء والشركاء
 تطبيقات الأجهزة الذكيةمدمجة بصفحات التواصل الاجتماعي استعمال  الفرع الثاني:

، twitter ،facebookعلى الأنترنت، أين نجد أيقونات  الاجتماعي لبناء الحضورشبكات التواصل  استخداميعتمد 
ية أو حتى في بعض الأحيان الخيار البديل له، اتصالوغيرها مدمجة في خدمة الموقع الإلكتروني لأداء مهام تسويقية و  +googleو

 .5والذكية تعزيز هذا بتطبيقات الأجهزة المحمولةويمكن 
ت التسويقية وأداة لبناء المجتمع تصالاككيان إلكتروني ووسيلة للا  للعلامة التجارية الاجتماعيتستعمل صفحة التواصل 

من حيث جودة تنظيم الصور والفيديوهات، مع إتاحة إرفاق الأسعار  الإلكترونيالموقع  امتيازاتالتسويقي، بحيث أصبحت تجاري 
، contact us تصال، وأخرى للاeventsإلى جانب قائمة صور المنتوجات والعروض، كما نجدها تحتوي مساحة للأحداث 

                                                           
 .92، ص2014 دار النشر للجامعات، القاهرة، مصر، ،المعلوماتأساسيات تقنية عقيل محمد عقيل،  1

 .19ص ، 2018، علومات في البيئة الرقمية، دار حميثرا للنشر والترجمة، طرابلسلمدوات البحث عن اأبوبكر محمود الهوش، أ 2
 .68، صمرجع سبق ذكرهمحمد عباس،  3

 .17ص مرجع سبق ذكره،محمود علي جابر،  4
 .25نفسه، ص 5
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تعتمد الكثير من  ،الاجتماعيصفحات التواصل  علاوة على .1للإعلاناتإلى خريطة الموقع مع لواحق متعددة ومستجدة  بالإضافة
ى الهواتف الذكية، والوصول إليها بسرعة كبيرة، والأهم من هذا لالأنشطة التجارية اليوم على التطبيقات التي يمكن تثبيتها بسهولة ع

وغيرها من  أن التطبيقات تساهم في فتح أبواب جديدة في العالم الرقمي، مثل برامج الولاء، خدمة التذكير التلقائي بالمواعيد،
الخدمات المبتكرة، ولتسهيل البروز للزبون المتوقع على الأنترنت يجب بناء تأسيس قوي على هذه الشبكة العنكبوتية، ويتم ذلك عبر 

 عدة طرق:
 إدراج المتجر في أدلة الانشطة التجارية المحلية على الانترنت؛ .1
 التواجد على شبكات التواصل الاجتماعي باختلافها؛ .2
 قع إلكتروني يقدم خدمة التسوق الإلكتروني؛مو  امتلاك .3
 إمكانية تصميم التطبيق المناسب وادراجه ضمن برامج الأجهزة المحمولة.  .4

مع العملاء كونها تستفيد من خصائص الأجهزة المحمولة مثل نظام  للتفاعلفعالة  منصاتما يميز التطبيقات أنها تشكل 
، والاستخدام الجيد لأداة بانتظام الزيارةوالتشجيع على  لتعزيز الولاءكما تستخدم   .الخ.، نظام الخرائط، الهاتف..GPSتحديد المواقع 

 . 2عبر الانترنت الزبائنوالتواصل السهل مع  الأهداف لتحقيقالمناسبة  بناء المنصة أو تشكيلة الأدوات يمكن من
من الخيارات، واتاحت معه  بل أتاح العديدلم يعد التسويق الالكتروني وعبر الشبكات يمثل نمطا موحدا في الاعمال، 

م من قبل، أين أصبحت الأدوات تكنولوجيا الشبكات الاجتماعيات وبرمجيات الهواتف الذكية فتح آفاق مبتكرة في التسويق لم تك
 الإلكترونية بإمكانها أداء الكثير من أدوار ومهام التسويق.

 يةالمبحث الثاني: النهج الإلكتروني للعلامة التجار 
ترونية والصفة الرسمية لها ولأعمالها يعتبر إحداث تواجد الكتروني للعلامة التجارية عبر تأسيس موقع لها، يحدد هويتها الإلك

هدف من أهداف التوسع الذي تمليه و  ،ة لمواكبة التكنولوجيايللأنشطة التسويق تكيف رافقهعبر الأنترنت، هذا التكيف التقني الذي 
 كيف أثر ذلك على العلاقة التي كصفة لعمية التغيير، ثم  ماهية التحول الرقميلذلك نقسم هذا المدخل إلى النمو،  استراتيجية

ح كيف كان إسقاط منطلق والعنصر الفرعي الثالث يوض ،CCM المتصل إدارة تواصل الزبونتعكس عملية التبادل من مقاربة 
التجارية بمحاكاتها  ح شخصية العلامةتوضيالمرتكز على  التموضعللعلامة من تموضع المكانة الذهنية للعلامة إلى  الاستراتيجيالسلوك 

 مات الشخصية الإنسانية.لس

 التحول الرقمي ماهية المطلب الأول: 
أن نعرج على مفهوم الرقمنة، هذا المصطلح الذي لقيى رواجا كبيرا إلى جانب مصطلح  سقبل تعريف التحول الرقمي لا بأ

شبكة الأنترنت العالمية في مختلف الوظائف الإدارية والتعاملات التجارية، وتعرف الرقمنة أنها: "عملية تحويل  واستعمالالتكنولوجيا 
 وحدات منفصلة بوحدة الحاسوب وتسمى البايت أو الأوكتي )وحدة ، وفي هذا التنسيق يتم تنظيمها فيتنسيق رقميالمعلومات إلى 

                                                           
 .197-196، ص ص:مرجع سبق ذكره، حسام حسن 1

 .25-14ص ص:مرجع سبق ذكره، محمود علي جابر،  2
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من وحدات القياس( بحيث يمكن معالجتها بشكل منفصل". وتعرف كذلك أنها عملية تحويل الإشارات التمثيلية أو المعلومات بأي 
 .1شكل إلى تنسيق رقمي يمكن فهمه بواسطة الحواسيب والأجهزة الالكترونية

  تعريف التحول الرقميالفرع الأول: 

تسريع طريقة ، وهو وقت التفكير بالتطويرويزيد  يقل العمل الرتيببحيث  طريقة العملهو التحول في  التحول الرقمي
، كما أنه يمكن من زيادة أسرع وأفضلالتطور التكنولوجي الكبير الحاصل لخدمة الزبائن بشكل  استغلاليتم  أينالعمل اليومية 

من دون الحاجة إلى توظيف،  العمل الفريق تعزيز وكفاءة وتقل الأخطاء وتزيد الإنتاجية، إضافة إلىفي خط تسيير العمل،  الكفاءة
التقنيات الجديدة وأدوات العمل والأساليب المتصلة  اعتمادكما يعرف التحول الرقمي كذلك أنه عملية دمج العمليات الجديد مثل 

إلى نموذج عمل يعتمد  الانتقالتنظيم داخلي جديد يجب أن تدعمه الإدارة العليا، ويعرف كذلك أنه بالأنترنت، بالإضافة إلى أنه 
المنتجات والخدمات، وتوفير قنوات جديدة من العائدات وفرص تزيد من قيمة المنتجات. إذا هو  ابتكارعلى التقنيات الرقمية في 

على  اعتماداون ويتواصلون؟ وهذا يعملون؟ كيف يفكرون؟ وكيف يتفاعل إطار يعيد تشكيل الطريقة التي يعيش بها الأفراد، كيف
التقنيات المتاحة مع التخطيط المستمر، والسعي الدائم لإعادة صياغة الخبرات العملية، فهو يوفر إمكانات ضخمة لبناء مجتمعات 

كين، عملاء، موظفين ومستخدمين، مع فعالة تنافسية ومستدامة، عبر تحقيق تغير جذري في خدمات مختلفة الأطراف من مستهل
اللازمة للتفعيل والتنفيذ، ويشمل  تالإجراءاتحسين تجاربهم وإنتاجياتهم من خلال سلسلة من العمليات المتناسبة والمترافقة مع صياغة 

يعني أنه برنامج يمس كل  من البنية التحتية ونماذج التشغيل إلى التوزيع والتسويق، مما ابتداءك تغير المكونات الأساسية للعمل بذل
إذا فالتحول الرقمي يتعلق بتبني التغيير وتسريعه وتوفير فرص الكفاءة والنمو من خلال فهم الروابط  .2وظيفة في كل مجالات الأعمال

 . 3الصغيرة أن تنمو بشكل كبير في فترة زمنية قصيرة جدا للأفكاربين التكنولوجيا والأفراد، فيمكن 
ير رقمية إلى رقمية، وهذا الرقمي هي عملية تغيير واحلال بعض أو جزء أو جل الأعمال أو العمليات الغإذا فالتحول 

 ه العملية.فاءة وتحقيق الأهداف المتضمنة لهذلتحقيق الك
  عملية تحول مؤسسة العلامةالفرع الثاني: 

التكنولوجية،  اتبتكار الال من ك  الاعتباركاملا بحجم المؤسسة مع الأخذ في   ارتباطايتعدى مصطلح التحول الرقمي ليرتبط 
 لمؤسسة على:والإنسانية، بحيث تشمل المجالات الرئيسية للعمل لعملية تحول ا الاستراتيجيةوكذلك الأبعاد 

                                                           
1 e3arabi.com,  1:09 ،2021بواسطة نانسي العقوم، 8فبراير2020، تم الاطلاع عليه 02ماي 
2 Knowledge-arabia.insead.edu 05/04/2021:13h:44,  جورجنايسبنج "أستاذ مشارك في التسويق، ومستشار في برنامج ريادة

الية المختصة استراتيجية التسويق الرقمي في انسياد، توسن النوشكتي: الرئيس الاقليمي لمنطقة أوروبا والشرق الأوسط بروفيت الشركة الاستثمارية الم
 بالتميز التجاري والتسويق.

، ديسمبر 2، العدد 4لمجلد الرقمي في مجال التسويق، مجلة التنمية الاقتصادية، االهام يحياوي، سارة قرابصي، التسويق الرقمي، كيفية تطبيق التحول  3
 .134ص ،2019
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من إعادة تشكيل المنتوجات والخدمات  معروض إعادة عرض للقيمة وما هو : هوإعادة تشكيل القيمة للزبائن -أولا
لى المعلومات، وبالتالي يتمثل إوالمعلومات، نقاط مشاركة الزبائن باستخدام إمكانية التنقل الجديدة والتفاعل والوصول 

 القيمة الجديدة للزبائن؛ استثمارالتحدي في كيفية 
كل من تفضيلات   الاعتبارؤخذ في ييث ، بح؟العرضكيف يأتي يتحدد بموجبه  : إعادة تشكيل نموذج العمل -ثانيا

 ،ج جميع أنشطة المؤسسةنشاط في سلسلة الشراء والبيع، وللقيام بذلك من الضروري دم لتتكيف وكلومطالب الزبائن 
 .وأكبر قيمة ائدةفوتحسين كيفية إدارة وتتبع البيانات المقابلة، وتحديد متطلبات العمل للحصول على أفضل 

 تحول المؤسسة(: 22) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 إعادة تشكيل عرض قيمة الزبون             

، 2، العدد 4يحياوي، سارة قرابصي، التسويق الرقمي، كيفية تطبيق التحول الرقمي في مجال التسويق، مجلة التنمية الاقتصادية، المجلد الهام  المصدر:
 .134ص ،2019ديسمبر 

" إعادة تشكيل النموذج التشغيلييبين الشكل أن عملية تحول المؤسسة تقوم على مراحل تدريجية للتحول ضمن مجالين: "
أن الطرق  اكتشافللتحول أتاحت تجربة الزبائن، فتم  الاستراتيجيةو"إعادة تشكيل عرض القيمة للزبون"، بحيث أن المسارات 

 للتحول يمكن تلخيصها في ثلاثة مسارات أساسية: الاستراتيجية
 يركز المسار الأول على مقترحات قيمة الزبون؛ .1
 يركز المسار الثاني على تحويل نموذج العمل؛ .2
قيمة الزبون،  اقتراحيأخذ المسار الثالث نهجا أكثر شمولية وتكاملا، فهو يجمع بين الأول والثاني في نفس الوقت، أي تحويل  .3

 .والقيم وتنظيم العمليات لدعم الفوائد
بشكل أساسي تحولها الرقمي من الصفر، حيث وجدت  مؤسسات الأعماللم تبدأ مختلف  تطور النهج التسويقي: -ثالثا
المعلومات الرقمية من خلال توفير مواقع ويب تفاعلية، أو خدمات زبائن محسنة وتجارب موسعة. تنشئ هذه  لاستخدامبالفعل طرقا 
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 التركيز على القيمة للزبون

 الانشاء

 التعظيم
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 اعادة تشكيل النموذج التشغيلي

 كيف؟

 ماذا؟ اعادة التحديد التوسيع التحسين
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وقد عرف التحول الرقمي . 1التتبع الرقمي لسلاسل التوريد أيضا إمكانيات تشغيلية أساسية مثل القنوات عبر الانترنت أو المؤسسات
  .web4.0 وأخيرا الجيل الرابع web3.0 والجيل الثالث web2.0 الجيل الثاني ،web1.0 بتطور أجيال الويب الأول

 (: تطور الويب23الشكل رقم )

 

Source: Web Evolution from 1.0 to 3.0. World Wide Web is the primary tool used… | by Vivek 

Madurai | Medium 20..45  26/07/2021 

يث قابل تطور الويب عدة ، بح2020إلى سنة  1980الشكل يبين الطفرات التكنولوجية التي قابلت تطور الويب من 
 :2طفرات في مجال نهج التسويق أين نميز

، ولا يحل بالضرورة محل التسويق يحمل مفهوم التكنولوجيا الرقمية والتكنولوجيا الأكثر حداثة :4.0 التسويق الرقمي .1
ائهم الأولوية في تقديم في وئام، وإعط المنتجاتوبيع  بإنشاءالكلاسيكي؛ بحيث يقوم المصنعين والعملاء معا 

 المعروض من السلع والخدمات؛
 لمطلوب؛المنتجين الاولوية لمشاركة العملاء في توفير مدخلات المنتج اعطي : ي3.0التسويق  .2
 يصبو نحو تلبية الحاجيات والتركيز على الرغبات أكثر؛ :2.0التسويق التفاعلي  .3
  من وجهة نظر الجهة المصنعة. الاحتياجاتيركز على تلبية  :1.0 التسويق .4

                                                           
 .134ص ،مرجع سبق ذكرهسارة قرابصي، و  الهام يحياوي 1

2 Zainal Abdin, Mahammoud Naymur Rahman, marketing 4.0, a literature review, IOSR journal of 
business and management, Vol 22, issue 4, ser III, april 2020, pp: 49-52. 

https://medium.com/@vivekmadurai/web-evolution-from-1-0-to-3-0-e84f2c06739
https://medium.com/@vivekmadurai/web-evolution-from-1-0-to-3-0-e84f2c06739
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لى مراحل ونموذج العمل فطفرة التحول الرقمي أثرت على طول مسار حلقة التسويق، بدءً من إعادة صياغة القيمة، إ
 وصولا إلى النهج العام للتسويق. 

 "جتماعيوانموذج كوتلر أفقي شامل "  الفرع الثالث: نهج دمج التكنولوجيا في التسويق
 والتعاملاتتمام المعاملات لتكنولوجيا الرقمية في الأعمال وإالأفقي نتيجة لدمج ايعتبر تغير مفهوم المنافسة من العمودي إلى 

و صغر حجما، وهإلى العلامات التجارية الأقل والأالتجارية المختلفة، وهو ما يجسد في تحول السوق من العلامات التجارية الرائدة 
شمولية، وراحت وسائل التواصل  ماعي، فقد باتت الأسواق أكثرلى النهج الأفقي، الشامل والاجتما يفرض على المسوقين التحول إ

وتواصل بما يمكن مؤسسات الأعمال من  اتصالغرافية، وتمكن الأفراد لأن يكونوا على تزيل الحواجز الجغرافية والديم جتماعيالا
وأصبح  ،ت التسويقيةتصالاذرا من الافي إطار التعاون المشترك، إذ تحول الزبون إلى الموقف الأفقي الذي يجعله أكثر ح بتكارالا

على  بالاعتماد التقييمعملية في ، و استقصاء آراء الأهل، الأصدقاء والمعارفمن خلال  اجتماعيةإلى الأكثر  إحلال عملية الشراء
 :2التالية النقاطوجب التركيز على  تطوير القدرة على التسويق الرقمي وبهدف. 1على حد سواء الخبرات الالكترونية والتقليدية

الرقمية، وبالتالي  الاستراتيجيةود : تفشل العديد من العلامات لأنها تركت التكنولوجيا تقالزبونقدرات التسويق حول  بناء .1
 بية؛إيجا زبونوعلاقات  للزبون"، وتقديم قيمة قوية cusomer insightيجب استخدام رؤية العميل "

رف يتم ممارستها من خلال ط: وهي حزم من المهارات والمعات الرقمية فقالاستراتيجياية وليس القدرات الرقم تطوير .2
 " مما يمكن أكثر الأنشطة التسويقية؛marketing skills & knowledgeالعمليات التنظيمية "

 ري؛الجيد والتدريب، ما يحقق تغطية الفجوة الرقمية في راس المال البشري والفك الاستقطاب .3
ن والعلامة التجارية على رؤى بو جديد للتسويق وإدارة علاقات الز ما يعطي تصور  في النسيج التنظيمي:جيا التكنولو دمج  .4

 التفاعل مع العملاء؛
فة إلى مدى دمج وسائل التواصل : بالإضاالرقمية المدفوعة بأهداف التسويق الاستراتيجيةالتسويقية و  الاستراتيجية دمج .5

 .نفاق على هذه الوسائطومدى الإ الاجتماعي على مدى فترة زمنية

، لأنها شبكات ديناميكية في عالم الشبكات الاجتماعية أصبح للمستخدم دور هام في تشكيل التسويق عبر هذه الشبكات
 ت التسويق.ية الرئيسية لمدخلافهي مصدر التغذوتغدي نفسها وأعمالها عبر تفاعلات المستخدمين وبياناتهم، 

 دارة تواصل الزبون المتصل"إ "مقاربة الانتقال من العلاقة الى التواصل مع الزبون المتصل المطلب الثاني: 
يبحث التسويق دوما في مواكبة تطور الحاجات وتلبية الرغبات بالتكيف مع الأذواق ومحددات السلوك الشرائي لدى 

وهو ما يجعل الأعمال اليوم أمام تحديات وخيارات طفرة تطور الأجيال، فالزبون اليوم هو زبون الكتروني،  الشرائح السوقية المستهدفة،
 يمتقدفي فهو موجود بغض النظر عن المكان والزمان، وفي المقابل موقع  وصفحات التواصل للأعمال والعلامة التجارية مستمرة 

                                                           
عمان ناشرون، الأردن،  عصام داود، جبل ، النسخة العربية، ترجمةالانتقال من التسويق التقليدي إلى التسويق الرقمي 4.0التسويق  ،فيليب كوتلر وآخرون 1

 .30، ص2018

2 Christine Mooman, driving toward the digital marketing organisation, the marketing journal, Duke 
university, December 2016, w. p. 
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كانه أن يسأل ويتفاعل ويستفسر، ثم يتعلم وقد يقترح ويقدم الأفكار والنصائح، الخدمة على مدار الوقت، فالزبون الالكتروني بإم
وتواصل دائم ومستمر، ما يجعل المسوق على أهبة لمواجهة هذا الإرجاع بدمج الأدوات والوسائل التي تحوي  اتصالفأصبح في 

 وتستقطب هذا الصدى وتتعامل معه بتأني وذكاء.
 الرقمية في تسويق العلامة التجاريةتكنولوجيا الفرع الأول: دمج ال

العناصر الالكترونية والتقليدية في التجربة الكاملة  دمجلقد أصبح التحدي الأساس للعلامة التجارية في العالم المتصل هو 
 ،ائنتحليلات الزبت التسويقية المبنية على تصالا، إلى الإيحاءات المختلفة بها من مزيج الابالعلامة من انشاء الوعيللزبون، بداية 

حيث يتبع الزبون مزيد من البحث باستخدام تقييمات الزبائن الآخرين ليكتسب بعد وتجاربهم السابقة وتوصيات الأصدقاء والعائلة، 
ورته تجاه الزبائن طالبي برأيه ومش في الإدلاء الحلقة التسويقيةوالذي بدوره يصبح عنصر من عناصر  ،عملية الشراء خبرة شخصية

 وتظهر أبعاد هذا التحول في: .1المشاركة والتعليقو ، تسجيل تجربته الكاملة وإتاحتها للتصفحو ورة، المش
 ليل التغذية الرجعية"ح"أدوات ت التقنيات الرقمية دمج أولا:

العالم في ت الرئيسية للمؤسسات يمثل التحول الرقمي تحولا ناجما عن التطور التكنولوجي، ويعرف في الأدبيات أن التقنيا
هذا في ، والاسترجاعالمعالجة ين، تخز في مجال بناء قدرات التحليل والت اتطور ، وبخاصة التكنولوجيا الانترنت التحليليةهي  المتصل

 :مي الحوسبة السحابية وتقنية البيانات الضخمةو من دمج التقنيات الرقمية نشير إلى مفهسياق ال
" هي تقنية تسمح لمؤسسات الأعمال والأفراد القيام بالعمل الآني cloud computionالحوسبة السحابية " .1

 مراكز البيانات استخداموالفوري والمباشر، بما فيها تخزين البرمجيات والبيانات على الأجهزة الخادمة عن طريق 
"data center" من قبل الباحث جون ماركوف  2001هذا المصطلح لأول مرة في عام  استعمال. وقد تم
"john markoff منصة " لاستعمال" في مقال في جريدة نيويورك تايمز مشيرا.net مثل حوسبة سحابية لشركة "

وهي تقنية قائمة على نقل، معالجة وتخزين البيانات والمعلومات والأوامر ، Microsoft"2مايكروسوفت "
الخاصة بالمستخدم وتصطلح بالسحابة، بحيث تحول برامج تقنية المعلومات من منتجات إلى خدمات  توالإعدادا

بالإضافة إلى توفر خدمة الصيانة والتطوير وحل المشاكل، والقدرة على التخزين  ،تتميز بالسرعة وسهولة الوصول
 لإنتاجية التسويق". عة. وبالتالي فهي تستخدم " كراف3لمساحات كبيرة لمستخدمي هذه التكنولوجيا

مدخل من مداخل تطبيق التكنولوجيا والذكاء الرقمي ي فه "Big data" البيانات الضخمة تقنيةأما بخصوص  .2
 استخدامهافي الأعمال الإلكترونية، فهذه التقنية تعتمد على البيانات ذات أحجام تتخطى قدرة البرامج التي يشيع 

، إدارة، معالجة، تخزين وتحليل تلك البيانات في غضون فترة زمنية مقبولة. وتقسم البيانات الضخمة إلى لالتقاط

                                                           
 .43ص، الانتقال من التسويق التقليدي إلى التسويق الرقمي 4.0التسويق  ،فيليب كوتلر وآخرون 1

-57، ص ص:2018، 1 ، العدد9قية لتكنولوجيا المعلومات، المجلد بن ضيف الله فؤاد، الحوسبة السحابية ضرورة مستقبلية أم حتمية آنية، المجلة العرا 2
58. 

منجى جديد لتطوير مناهج تكنولوجيا المعلومات في فلسطين، المجلة العربية  :عبد الرحمن محمد صادق، تعليم البرمجة عبر بيئات الحوسبة السحابية 3
 .52، ص2020ربية للتربية والثقافة والعلوم، تونس، ، المنظمة الع30 للمعلومات، عدد مزدوج، مجلة نصف سنوية، العدد
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وتشكل  بيانات غير مهيكلة تمهيدا لمعالجتها، بياناتالفي صورة جداول أو قواعد  بيانات مهيكلةثلاث أنواع، 
يديوهات، ص يوميا من تدوينات نصية، صور، فخاالنسبة الأكبر من البيانات، وهي تلك البيانات التي يولدها الأش

تعتبر نوعا من البيانات المهيكلة إلا أنها  بيانات شبه مهيكلةرسائل وإجراء البحوث على مواقع الأنترنت، وأخيرا 
لا تصمم في جداول وقواعد بيانات. لم تعد البيانات الضخمة حكرا على المختصين والشركات الكبرى فقط، 

 اتخاذإمكانية  وتحسينمن البيانات الضخمة،  الاستفادةالكثير من التطبيقات الهادفة لتحقيق  فلقد أصبح هناك
  .1، وتحقيق نتائج فائقة الدقةالقرار

 الإلكتروني الزبونتجربة ثانيا: 
يطالبون أكثر فأكثر فيما يتعلق بجودة المنتجات  فالزبائن، الاستراتيجيةيضع التحول الرقمي المستخدمين في صميم 

والرغبات المستجدة، وينطبق الأمر بشكل خاص على  الاحتياجاتوالخدمات، ويتوقعون التكيف السريع والتخصيص حسب 
التحديات  ، ولمواجهة هذهالاجتماعيةالتي تبحث عن مشاركة التجربة مع الآخرين عبر المنصات  ،المتصلةالأجيال الرقمية الجديدة 

، هذا الاستهلاك اتجاهاتالمنتجات والخدمات بحذر، ووفقا لمنحى  لعرض وتقديم اسلوكياتهيتعين على العلامات التجارية تكييف 
هو السبب الذي يجعل من دمج التكنولوجيات الرقمية يبدأ عموما بتحويل وظيفة التسويق، ويمر هذا الأخير على وجه الخصوص 

بوحدات وأساليب تحليل  والاستعانة قوي، اجتماعيبعد  ثلاستحدا CRM نالزبائأدوات إدارة علاقات  اعتمادمن خلال 
، ويعتبر هذا ERMالهيكل والمورد التنظيمي أيضا بتنفيذ أدوات إدارة علاقات الزبائن  رقمنةالشبكات الاجتماعية، كما تتكامل 

 . 2من الخدمة والجودة في الخدمة نضمن مستوى عالٍ  داخلي بمعيته زبونالنوع من الأدوات أن الموظفين هو 
ت البيانات والبيانات الضخمة، رقمنة التسويق ليست بمنأى عن الاستفادة مما وصلت إليه التقنية في مجال الشبكات وخدما

على استوعاب ذلك من قدرة  ، وما يتطلبهوالأنشطة فنجاح أعمال التسويق الالكتروني، تخضع لدمج أدوات الذكاء في الأعمال
تية ودمجها في نطام التسويق ليكون البيانات، معالجتها، تخزينها واسترجاعها في الوقت المناسب، وهذا يتطلب توطين أنظمة معلوما

 متى اقتضت الحاجة لذلك. السريعة قادرا على الاستجابة
 مع الزبون العلاقة الإلكترونية إدارةالفرع الثاني:  

 تاستراتيجيافقط، ولكنه يستخدم أيضا لتصميم  الاجتماعيعلى الأنترنت ووسائل التواصل التسويق الرقمي لا يركز 
التسويق التي تعزز العلاقة بين العلامة والزبون، بحيث يعد اليوم أحسن الحلول للتغيرات التي بزغت بقوة عن السوق، المساهمون، 

عن هذا التغير من متطلبات التقدم التكنولوجي وتحديات الركب السريع جنبا إلى جنب  انبثقالمنافسون وأصحاب المصالح معا، وما 
، وبالتالي غيرت الرقمنة من صنع القرار وكيفية الحصول على المعلومات، والنظر في تقييم المنتوجات والخدمات والتفاعل بتكارمع الا

على التكنولوجيا، ولكن كيف يمكن للتكنولوجيا أن تساعد العلامة  السريع عند الشراء. يطرح تطور التكنولوجيا ليس فقط التركيز
  ؟3الزبونالتجارية في إضفاء الطابع الإنساني على العلاقات مع 

                                                           
 .131-130ص ص: احمد ذوقان الهنداوي وآخرون، مرجع سبق ذكره، 1

 .136ص مرجع سبق ذكره،سارة قرابصي، و  الهام يحياوي 2

3 Zainal Abdin, Mahammoud Naymur Rahman, opcit, p50. 
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مصنوعة  لإنشاء التبادلاتلخدمة  منتج أو كرة،لف التوزيع، أو التسعيرأو التطوير  تخطيط وتنفيذهو "عملية  التسويق الرقمي
العناصر الرقمي  المزيج التسويقي، بما يتفق مع الأهداف الفردية والتنظيمية"، ويشمل التقنيات الرقمية باستخدامكليا أو جزئيا 

، ففي بيئة الأنترنت تلعب علاقة الزبون دورا حيويا، يشمل التسويق CRM إدارة علاقات الزبائنإلى  التقليدية للمزيج بالإضافة
من أجل انشاء قيمة من خلال منصة الشبكة العالمية )الموقع الالكتروني، منتج -التي تعزز العلامة تصالالاالرقمي جميع تقنيات 

 .1الهاتف الذكي، الأجهزة اللوحية ...الخ(
يا الحديثة والأنترنت ومراكز بأنها أنظمة مستمدة من إدارة علاقات الزبائن المعتمدة على التكنولوج e-CRMتعرف الـ 

 الاهتماملزبون وإعطائه كل ا، كما تعتمد على التسويق الإلكتروني المباشر، وتهدف بشكل أساسي إلى كسب رضا وولاء تصالالا
 كالآتي:  e-CRM "، لقد تحددت المفاهيم الأساسية لـpersonalisationوالتعامل معه حسب حالته الشخصية "الشخصنة 

وظهور تبادل  اعيجتمالامن ظهور أشكال جديدة للتنظيم  : هذه المحادثة مكنت بقوة"conversation" المحادثة .1
 المعرفة؛

ظيما، فالمشاركة في وأكثر وعيا وتن ذكاءً : كنتيجة لظهور الانترنت أصبحت الأسواق أكثر "networksالشبكات " .2
 السوق عبر الشبكة أدى إلى تغيير الأفراد تغيرا جوهريا؛

 اكتشفوا: الأفراد في الأسواق المتصلة بالشبكة قد "Customer control" الزبونتحول السلطة من العلامات إلى  .3
 . 2القدرة على التحكم في السوق اواستلهمو أنهم على قدر من الأريحية وأفضل معلوماتيا، 

تطور مفهوم أتمتة قوى البيع، والتي تجمع إلكترونيا معلومات  التقليدي، أو CRMعلى أنه أتمتة  e-CRMينظر إلى 
من أجل فهم سلوك الشراء، والاستفادة من هذه المعلومات للحصول على علاقات جديدة، ومن ثم تعزيزها والابقاء عليها. الزبائن 

والسعي من خلالها إلى زيادة الارتباط والتعلق، مما يكون عند الزبائن حالة من الولاء للعلامة التجارية "إعادة التعامل أو تكرار 
 . 3الشراء"

 وإجراءاتف أرضيات تكنولوجية، أعمال مدعمة من طر  استراتيجيةفهي  social-CRMأو S-CRMأما عن مصطلح 
ة وذات منفعة في بيئة أعمال ، مصممة لحث الزبون على الالتزام في حوار تعاوني من أجل توفير قيمة متبادلاجتماعيةوخصائص 

موعة من أدوات وتقنيات شفافة وموثوق فيها، فهي تجمع بين أدوات الويب التفاعلي وإدارة علاقات الزبون، فهي ليست مج
التي  S-CRMلاقة قوية معه، ووظيفة إلى تعزيز وإشراك الزبون لأجل بناء ع الأعمال الهادفة استراتيجيةالتكنولوجيا فحسب، وإنما 

 تعتبر في حد ذاتها تقنية تجارية فعالة تتمثل في المهام: 

                                                           
 .140ص مرجع سبق ذكره، سارة قرابصي،و  لهام يحياويا 1

جامعة  ،2 العدد ،5المجلد  حمزة قدة، تسيير العلاقة مع الزبون في المواقع الالكترونية للمؤسسات الصحفية، مجلة الدراسات والبحوث الاجتماعية، 2
 . 182، ص2017 الشهيد حمة لخضر، الوادي،

جامعة  العدد الخامس، ،3المجلد  الزبون، مجلة البديل الاقتصادي، شيخاوي محمد، دور إدارة المعرفة في التحسين من إدارة العلاقة معو  لعطوي جلول 3
 .55، ص2014، 65-48، زيان عاشور الجلفة، الجزائر
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الأعمال،  استراتيجيةو ستهدفة التنقيب عن المجتمعات )الشبكات( ذات الصلة، وذلك بهدف تحديد الملائمة منها للفئة الم -
 ور والحركة للمجتمعات التي تم تحديدها؛بالإضافة إلى قياس الجمه

 لآراء حول المواضيع المفتاحية؛متابعة ا وكذلكتشجيع التبادل ونشر الحركة من خلال المساهمة بالمواضيع وإثارة النقاش،  -
 الكمي والنوعي؛ قياس وتوجيه الأداء من خلال إنشاء ومتابعة مؤشرات قياس الأداء وإعداد تقارير التحليل -
 تسيير المجتمعياصة بالـووضع خطط التدريب الخ، "S-CRMأهمية "المرافقة للعمال بالتأكيد على التحسيس و  -

"community management" والحث على المشاركة النشطة في هذه الوظيفة. 
شفاف وتفاعل ا وجعلها مقرونة بحوار تمتته، فإدارة العلاقة وتعزيزها إلى أانتقل التسويق الحديث من المعاملات إلى العلاقات

التالي الانتقال من إدارة ن تشكل سوق متجانس سهل الاستهداف، وبوين المجاميع المتسقة التي يمكن أمستمر، وهذا بقصد تك
وعملية تسيير التفاعل نا أكبر، لى أتمتة وتسيير الاتصال الأفقي الذي يشغل فيه الزبون المتصل حيزا وتمكيإالاتصال العمودي 
 .S-CRMالفضاء جاءت بغية تحقيق أهداف التسويقي للعلامة التجارية في إطار الاجتماعي في هذا 

 المطلب الثالث: من تموضع مكانة العلامة إلى توضيح شخصية العلامة 
والأحاسيس التي تتكون لدى الزبون عن المنتج  الانطباعاتالمكانة الذهنية ما هي إلا مجموعة معقدة من الإدراكات،  

المكانة الذهنية هي  استراتيجيةو والعلامة التجارية مقارنة مع المنافسين، بحيث تتمركز هذه المكانة بمعية الجهود التسويقية أو بغيرها. 
، والإبداع في تحديد المكانة يتطلب قيوالمزيج التسوي يةتصالالاتحديد الموقع المشغول أولا ثم العمل على إيصاله من خلال الجهود 

 . 1معرفة الأبعاد المهمة لدى الشرائح السوقية، وفي الأخير هي عبارة عن نتيجة لتقييم الزبون لنقاط التميز مقارنة مع العرض البديل
 سلوك تمركز العلامة التجارية الفرع الأول:

، ويتم الاستقرارالتمركز منذ نشأتها أو خلال فترة نموها وازدهارها قصد تحقيق  استراتيجيةتتبع مؤسسات الأعمال التجارية 
بالشمول  الاستراتيجيةذلك من خلال تجميع توليفة واحدة ذات أبعاد محددة دون إهمال أي نشاط من أنشطة الأعمال، وتتسم هذه 

لمؤقتة، وهذا هدفا في مواجهة التقادم والمنافسة وتركيز جهود أو ا الاستثنائيةبغض المواقف  الاستقرارفي مواجهة المواقف التي تتطلب 
 . 2التسويقية تتصالاالا

هي عملية نقل وإيصال المعلومات عن المؤسسة، العلامة أو المنتوج إلى " posisioningالتمركز ": مفهوم التمركز -أولا
الزبون وأصحاب المصالح لتحقيق هدف التميز عن المنافسين، وتحديد موقع حقيقي في السوق، وهي كذلك التأكيد على الخصائص 

الأدوات التسويقية للتأثير في  استعمالأنه طريقة المميزة للمنتوج والتي تجعله يحتل مركزا مميزا في البيئة التنافسية. كما يعرف كذلك 
أنه التأكيد على الخصائص المميزة   kapferer 2008الزبون ورسم صورة ذهنية محببة وذات قيمة له، وإحراز مكانة متميزة. ويعرفه 

اغة وتكوين خصائص المنتج للمنتوج التي تجعل من المنتجات مختلفة عن مثيلاتها لدى المنافسين وجذابة للجمهور، وهو عملية صي

                                                           
-196، ص ص:2012منظور استراتيجي، دار الأحمد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  :التسويق والمكانة الذهنيةمحمد عبد الوهاب محمد العزاوي،  1

198. 

 .181، ص2020 الأردن، ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،الإستراتيجية مفاهيم عمليات وحالات دراسة الدوري، الإدارةزكريا مطلق  2
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 الزبائنو الإحلال فهي صورة العلامة أو الصنف أو المنتج في ذهن مجموعة أما المقصود بالمكان أ .1تنافسيا فريداالتي تجعله يحتل مركزا 
السهل لأنها تتطلبا فهما جيدا للسوق  بالأمرالمستهدفين في قطاع سوقي مناسب، ومن المؤكد أن عملية إحلال المكانة ليس 

"، لأن هذا Customer perception" الزبون، وهذه العملية تستدعي قياس إدراك الزبائنوقطاعاتها، الأهداف، المنافسة وفئات 
 . 2الإدراك هو الواقع الذي تحاول المؤسسة والعلامة إدارته والتعامل معه

جديد  شيء ابتكارالوحيد المهم في عملية التمركز هو ما يدور في ذهن الزبون المحتمل، و  : الواقعأهمية التمركز -ثانيا
يحاكي عمل العقل أصبح أمرا أكثر صعوبة ان لم نقل مستحيلا. والطريقة الرئيسية للتمركز ليس انشاء شيء جديد أو مختلف دائما 

ت ستراتيجيا، فلن يعد هناك استجابات للاتصاللتنشئ عملية الا "الأذهانعلى ما هو موجود فعلا في " التأثيرأو وإنما "الأثر" 
. 3القديمة لمحدوديتها، وذلك بسبب وجود الكثير من الضوضاء في السوق، وهو الأمر الذي يجعل نجاح عملية التمركز تحديا حقيقيا

 التمركز في السوق يتمحور على ثلاث أفكار أساسية: نهج إن 
المستقبلين،  ئناالزبالعلامة في ذهن  وتحديد المكانة المطلوبة التي يجب أن تأخذها بإظهار: يقوم التمركز القصد أوالغاية  -1

 أي يشير إلى التمركز المقصود؛
نقاط البيع  اختيارو يد السعر، عدة قرارات متعلقة بخصائص المنتج، تحد اتخاذ: كون التمركز يتطلب ويدفع إلى ملياتالع -2

 ... الخ.
ارة عن التمركز المدرك، ويعرفه كوتلر : باعتبار المكان الذي تشغله العلامة في ذهن الزبون مقارنة بالمنافسة فهو عبالنتيجة -3

هدفين" وعلى أنه "المكان المست الزبائن"هو عملية تصميم المنتج وصورته بهدف إيجاد مكانة محددة وواضحة في أذهان 
 ."قارنة بالسلع المنافسةم الزبائنوعي وإدراك الذي تحتله السلعة في 

تهدف  ستجابةالا، هذه الأسواق ازدحام نتيجة استراتيجية"استجابة أنه التمركز  يشار إلى لصورة:علاقة التمركز با -ثالثا
 المنافسين.للمنتج عن منتجات  ود الفارقةوضع الحدالحاليين والمحتملين بأسلوب يمكن من  الزبائنإلى إمداد المنتج موقع محدد في أذهان 

قق تح موقع ضمن وسط من المنافسةيمثل الجانب من الصورة التي تسمح للجمهور بإعطاء مكانة و  وبالتالي فعلاقة الصورة بالتمركز
، الزبونكانة محددة في ذهن م، الصناعة والتصريف بهدف إعطاء الاستشرافالتمييز. فهو ذلك الجهد الابداعي الذي يندرج ضمن 

ا عبر تعريف مفهوم قريب منه . لا يذكر التمركز إلا ويمر حتمالتمييزوالكشف عن الوسط انبين أساسيين: بحيث يرتكز على ج
وضوعية التي ترتبط بالمنتج والعلامة وهو مفهوم الصورة، فصورة المنتج بالنسبة لجمهور معين هي مجموعة الخصائص الموضوعية وغير الم

لحدود الفارقة، وهو عملية الوضع  استراتيجية كاستجابة  سلوك العلامة...الخ(، فهو يعبر عن  اعتقادات)معلومات، ذكريات، 
 هجومية ودفاعية في مساحة نشاط التنافس وبيئة الأعمال، فالتمركز السوقي:

 يعتبر عمل إداري؛ .1

                                                           
نوات التسويقية في تطبيق استراتيجية التمركز، مجلة الادارة والاقتصاد، جامعة بغداد، المجلد قسماء علي عبد الحسين، أثر استخدام الا مد حمزة جاسمسر  1

 .98، ص2020، 108-94، 117 العدد ،26

 .109، 108، ص ص 2008 عمان، الأردن، دار اليازوري للنشر والتوزيع، ،مفاهيم وتطبيقات: التخطيط التسويقيبشير العلاق،  2

 .98صمرجع سبق ذكره، سماء علي عبد الحسين، أ مد حمزة جاسمسر  3
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 وتنافسي للمؤسسة؛ اجتماعي، اقتصاديلمكانة الرئيسية في وسط ا يحدد .2
 في إطار نشاط تسويقي؛ للزبائنيعبر عن وجود  .3
 يعبر عن نشاط تنافسي لأنه ينقل ويحمل صفة التفرد التي تعبر عن الهوية ويصعب تقليدها؛ .4

ارجية والمنافسة، فبالتالي أي ية تحركها خارج حدودها الهيكلية إلى حدود السوق، البيئة الخجسلوك العلامة يعبر عن منه 
 لتأقلم والسير في مساحات الاريحيةاعلى التكيف، ة لا تستطيع التحكم فيها، فهي مجبرة خطوة إما تحسب لها أو عليها، لأنها في بيئ

 وبما يمكنها من تنفيذ اعمالها الاستراتيجية والتكتيكية.
  الفرع الثاني: خطوات إحداث التمركز

الزبائن رغم وجود عروض المنافسين  هو الإبقاء على العلامة التجارية حاضرة في عقول التمركز استراتيجيةالتحدي الكبير في 
 .المختلفة )بالتعرف والتذكر(

(، Kotler & al, 2005( ،)Kapferer, 2008لنجاح هذه العملية حدد الباحثون كل من ) :مرتكزات التمركز -أولا
(yll, 2016Rammer & L( ،)elder, 2013C مرتكزات )1التمركز في : 

 شخصيةائن، وهو ما يعبر عن : ما الذي تقدمه العلامة في إشارة إلى المنافع، والضمانات المقدمة للزبخصائص المنتج .1
 ناميكية؛وث التغيرات البيئية الديحد على الرغم من ثابتة صفةالتي تعد  ،العلامة وقيمة العلامة

 تحدد على أساس تجزئة السوق إلى والذي يشير إلى الجماعات المستهدفة التي ل لمن تقدم العلامة؟ويتمثل بالتساؤ  :الزبائن .2
 مجموعات متجانسة؛

التي تعتبر عناصر  ،اذبية المنتوججيقصد به العناصر الفعلية التي تدعم المنفعة المطلوبة من الزبائن بسبب  :جوهر المنتج .3
 الجاذبية.

لنمط فهو الشكل الخارجي الذي اطريقة لتحقيق القيمة للزبون، أما  يعد التصميم المميز للمنتوج :نمط وتصميم المنتوج .4
داء الأفضل على عكس يبدو عليه ويمكن مشاهدته، ويجذب الانتباه ويظهر جمالية الصنع، لكنه ليس دليلا على الأ

ان هذه العملية  شكل الخارجي.التصميم الذي يكمن في جوهر المنتج، فالتصميم الجيد يضيف فائدة أكثر مما يبدو عليه ال
تم بالاستخدام أكثر من تبنى على أساس تفضيلات الزبائن وحاجاتهم، وتجسيد استخدامه في المنتج، فهذه العملية ته

 الاهتمام بتفاصيل الجوانب التقنية للمنتوج؛
مات التي تقدم ذات لشركات أو العلاوتمثل في تساؤل مقابل ما تقدمه العلامة امام المنافسين الرئيسيين، وهم ا :المنافسين .5

 وق ما يقدمه المنافس. المنتج أو تقدم المنتجات البديلة، وفي كلتا الحالتين يجب اشباع حاجات الزبائن بما يف
 يعتبر الذينتوج، فالمنافس، تنطلق من المنتج إلى الزبون مستهلك هذا الم التي العملية خطوات التمركز هي نستنتج أن
تخضع لها عملية التمركز، والتي تمثل في  ل أحد التحديات في البيئة التنافسية، وبالتالي ثلاث أبعاد مهمةويمث ،أساس ومعيار المقارنة

 ذاتها بعداً رابعاً، وهو البعد التنظيمي، الذي بدوره يخضع لمحددات وضوابط داخلية وخارجية.

                                                           
 .100، صذكرهمرجع سبق سماء علي عبد الحسين، أ مد حمزة جاسمسر  1
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 : 1للعلامة التجارية بين منافسيها على مجموعة من الخطوات نذكرها في عتمد عملية بناء التمركز الجيد: تالتمركزجودة  -ثانيا
نتجات، إضافة إلى ذلك عليها : تقوم المؤسسة أو العلامة بالبحث عن معايير الشراء في صنف المتحديد مجال المنافسة -1

 أن تبحث عن كيفية تشكل قرار الشراء؛
بخصوص أي عنصر  لزبائناالراسخة لدى الزبائن، أي البحث عن الأحكام الثابتة في ذهن  تحديد مجموعة المعتقدات -2

ك الاعتقادات الراسخة لدى من العناصر التي ترتبط بالمنتج، ويمكن أن تكون هذه الأحكام صحيحة أو خاطئة، ومثال ذل
من خصائص المعتقدات الراسخة بالرداءة، و بخصوص جودة المنتجات الألمانية مع إمكانية وجود الكثير منها يتسم  الزبائن

 أن تكون:
 لها أهمية كبيرة؛ -
 لا تتسم بها جميع العلامات؛ -
 يستحضرها الزبون بطريقة عفوية عند قيامه بعملية الشراء. -

كل المنتجات محل الدراسة،   أسماءب: ويتم في هذه المرحلة تحديد درجة ارتباط المعتقدات الراسخة الزبائنتحليل إدراكات  -3
 الخريطة الادراكية.وبذلك يتم الحصول على 

وفق التفضيلات؛ ترتيب  : يتم استخدام مجموعة من التقنيات نذكر منها )ترتيب العلاماتالزبائنتحديد تفضيلات  -4
م خريطة تموقع العلامات ، تسمح لنا هذه المرحلة برس(" بمعنى مدى الحاجة ومدى القدرة"نية الشراءالعلامات حسب 

 مختلف التقنيات الاحصائية؛باستخدام 
علامة المؤسسة، فهي بذلك الأفضل ل الاستراتيجية اختيار: وهي من أصعب المراحل، حيث انه يتم فيها الموقع اختيار -5

: التميز من خلال عدد لبساطةا -جيد، بحيث أن يتميز التموقع المختار بـ ) ختيارمرحلة مصيرية للمؤسسة لكي يكون الا
واضح عند المنافسين ويسهل على المنافسين  : أن تكون عناصر التموقع مميزة بشكلالوضوح -ناصر؛ قليل وواضح من الع

فريدة وتختص  قع: أي أن عناصر التمو الأصالة -ميزات؛ : أي على العلامة أن تتسم حقيقةً بتلك المالمصداقية -ادراكها؛ 
 بها العلامة عن بقية علامات المنافسين.(

طرح العلامة في السوق المستهدف  المزيج التسويقي، إضافة إلى تحديد ميزانية استراتيجية: وهي مرحلة وضع حداث التموقعا -6
 وفق ما هو مخطط؛

عني انها وصلت إلى جميع أهدافها، في أذهان الزبائن لا ي لعلامتهاموقع  : أن قيام المؤسسة بإيجادالرقابة على التموقع -7
أمر صعب، ولكن ما هو أصعب  ول على موقع في أذهان الزبائنصوالمنافسة، أي أن الح فالمنافسين لا يتوقفون عن التطور

 منه الحفاض على هذا الموقع. 
الادراكات التوافق و تحقيق  لىإسلوك تمركز العلامة هو تحديد نقاط الارتكاز في التنافس ومدى هذه النقاط بالنظر إذا ف

 باستمرار. والتدخل ابةتشخيصية، لا تتوقف وتستدعي الرقو الذهنية لدى الزبون والزبون المحتمل، فهتي عملية تحليلية 

                                                           
 .516ص مبروك رايس وعبد الحق رايس، مرجع سبق ذكره، 1
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 التمركز استراتيجيةأبعاد  الفرع الثالث:
سبب  حوإيضا ت وتلبية الرغبات، الأساس للقيام بالتمركز هو بيان المنافع التي يقدمها المنتج للزبون قصد إشباع الحاجا

 والتمركز يحدد بتكامل الأبعاد: (،قرار الشراء)الزبون لعلامة محددة  اختيار
، وتمثل البعد الأول والتي تعتمد على أصل العلامة ونشأتهاالخصائص الملموسة وغير الملموسة، هي و  هوية العلامةأولا: 

. فهي تمثل القيم والأهداف التي تقود إلى التميز وتحقيق الميزة التنافسية المرغوبة في ذات معنى علامة قوية وأساس بناءفي التمركز 
لتراكمية بمرور الوقت، إلا أنها ليست ثابتة وقابلة للتغيير بحسب تفضيلات الزبائن مع الحفاض اتلك الخصائص كذلك الأسواق، وهي  

  .1على المنافع الأساسية وجودتها
"، والغرض brand's purposeتحديد هوية العلامة يجب تحديد الغرض من العلامة التجارية أولا "قبل أن يبدأ المسوقون ب

، ويمكن أن نرى أن بناء علامة تجارية يتعلق في البداية للزبونهو الاجابة عن السؤال حول الوظيفة التي تعد العلامة التجارية بإنجازها 
العلامة التجارية  غرضبالشروع في تطوير غرض العلامة التجارية. تحتاج العلامة التجارية للتموقع والبحث عن التمايز لإيصال 

"brand's purpose"،  .اقترحوفي النهاية النتيجة عبارة عن إثراء لهوية العلامة التجارية David Aaker  أنه لأجل بناء العلامة
 . 2والذي يشير إلى الفوائد العاطفية والاجتماعية ،ى للعلامةسمالتجارية لا يتم تحديد الوظيفة والغرض الوظيفي بمعزل عن الهدف الا

الكيفية التي يستحضر بها  فإن مفهوم الصورة مرتبط بمفهوم الاستقبال، حيث تعكسلعلاقة الصورة بالهوية  وفي إشارة
الذي تريد به المؤسسة  الشيءعكس تأي مصدر الإرسال وهي  بالإصدارالزبون والجمهور عامة المنتج، بينما الهوية هي مفهوم مرتبط 

صريح أو ضمني، أما الصورة فتشمل  ية والأصل يمكن أن يكوناو العلامة تقديم نفسها، وهذا يعني أيضا أن الهوية تستند إلى الماه
 ما تراه فقط.
 التمركز استراتيجية(: أبعاد 24الشكل رقم )

 
 

 ارسال                        استقبال عناصر 

 

  

المستهلك: دراسة نظرية، مجلة العلوم عبد الحق رايس، تموضع العلامة التجارية في ذهن مبروك رايس و المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على 
 .2017، ، جامعة محمد خيضر، بسكرة46عدد ، ال17الإنسانية، المجلد 

                                                           
 .108-94مرجع سبق ذكره، ص ص: سماء علي عبد الحسين، أ مد حمزة جاسمسر  1

2 www.marketing .org/brand-purpose-to-beneficience-philip-kotler, 14h:41, le 06/07/2021, the journal 
of marketing, by philip kotler, march 22, 2016. 
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مجموعة السمات المقترحة في العلامة التجارية، والتي تسعى من خلالها مؤسسة العلامة أن تثبت  تمثل هوية العلامة التجارية 
بالتفضيل من طرف الشريحة السوقية المستهدفة، فهي بمثابة  تحظىللعملاء والزبائن بأن علامتها هي العلامة التي يبحثون عنها، والتي 

لعلامة بمجموعة الإشارات المادية، الرموز، التصاميم التي تشكل عناصر العلامة، بطاقة شخصية للعلامة التجارية، إذ تتعلق هوية ا
 . 1والتي تعكس الطريقة التي تُدرَك بها والصورة التي تظهر بها، وبالشكل الذي يميزها عن غيرها من المنافسين

فهي  بير عن ذاته،الزبون في التع عدتساسبق تعريفها بأنها صفة لمجموع الخصائص الإنسانية،  والتي شخصية العلامةثانيا: 
 افات متعددة.ية التسويقية عبر ثقنسانية، وتساعد في فعالية العملوظيفة تعبيرية رمزية عن الذات الإتؤدي 

العملاء  الجمهور المستهدف، وتحقيق رغباتلى إالوصول في  لهدف الرئيسي منهاأين يكمن   بالعلامة تصالالاثالثا: 
لامة قوية ت التسويقية مسؤولة عن بناء عتصالاوالاهتمام بهم، وإيصال رسالة العلامة بشكل مفصل والتأكد من أنها تعبر عنها، فالا

علانات إالضوضاء المتولدة عن  الاعتبارق الأثر القوي، مع الأخذ بعين بكيفية تشكيلها لتحقي عتناءالاوجذابة، بحيث يتوجب 
 . 2المنافسين

داخل ذاكرته،  وربط عناصرها، وفالظر في مختلف  واستذكارهاالعلامة  تمييزهو قدرة الزبون على و  الوعي بالعلامةرابعا: 
وهو . تهااتصالاعد مقياسا لفعالية يلزبائن، كما بمعنى أيضا قوة حضور العلامة في عقول ا مق الوعي واتساعه له أهمية حيوية،وان ع
 الذي تحدثه العلامة في ذاكرة الزبون أو المستهلك. الأثر

نفس طريقة تحليل الزبائن  يتصور الجمهور للعلامة التجارية، وكيف يتوقعها أن تكون، فه وهي صورة العلامةخامسا: 
بعد  (قرار الشراء)الزبائن  اختيارتحديد  ت التي تغطيها، بحيث تمثل عنصر أساسي فيتصالاللإشارات القادمة من المنتجات والا

تحقيق التوقعات، فهم  فهي تعكس مزايا المنتوج ومكانته والغرض منها علومات عن العلامة المختارة والعلامات المنافسة،عملية جمع الم
وسلبياته  بإيجابياتهالذي يتشكل  العام الانعكاس. إذا هي الاستخدام والاستهلاك أنشطة المؤسسة بالإضافة إلى أنها تعكس تجارب

 .3ومختلف تداعياته
دلالات وما تحمله الرموز النستنتج ان الهوية هي منطلق سلوك تمركز العلامة، أين يلعب عنصر الاتصال دورا في نقل 

، وفي جهة الاستقبال لتسويقيا الاتصالعملية مات الشخصية للعلامة للعب الدور الإنساني في ابراز السالعلامة من معاني، مع 
 لوعي وصورة العلامة كنواتج لعملية السلوك.ايتحقق 

 "توضيح شخصية العلامة" المزيج التسويقي في العالم المتصلالفرع الرابع: 
يعرف تمركز العلامة أنه معركة للسيطرة على عقل الزبون، وحتى تؤسس العلامة لقيمة قوية عليها أن تحوز تمركزا واضحا 

" لدعم هذا التمركز، فتمركز العلامة هو أصالةمن الخصائص المميزة " أصلية"، فضلا عن مجموعة للهوية" وثابتا "رجوعا شخصية"

                                                           
لاقتصادية، مجلة إدارة الأعمال والدراسات ا حميدي عبد الرزاق، أثر هوية العلامة التجارية على قيمتها لدى المستهلك وفق نموذج كيلر،و  يوسفي راضية 1

 .36، ص2020، 1، مكرر1، العدد 6 المجلد
 .101صمرجع سبق ذكره، سماء علي عبد الحسين، أ مد حمزة جاسمسر  2

 .102صنفسه،  3
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" ينتقل إلى عقول الزبائن وقلوبهم، ويتم الوفاء بهذا الوعد عن طريق خصائص مميزة تسويقية متكاملة ومركزة تاتصالاوعد جذاب "
  .1قوية وراسخة "جودة وتقانة" بالمزيج التسويقي

 المزيج التسويقي المتصلأولا: 
ت أن تكون ديناميكية إلى درجة  الإلكتروني المتواصل للأفراد والجماعا تصالالالقد بات على العلامة التجارية تحت قيد 

مة التجارية، ففي العالم المتصل كافية لتتصرف بأساليب محددة ووفقا لحالات معينة، لكن ما ينبغي أن يظل ثابتا هو شخصية العلا
في هذا النهج بعناصر المزيج الأربعة  لمزيج التسويقيمشاركة أكبر من الزبائن، فأصبح يعرف ا لاستيعابتطور مفهوم المزيج التسويقي 

Cs   :كما يلي 
ث يساهم الزبون في تكوين وبلورة الجديدة في تطوير المنتج بحي الاستراتيجية: هو  Co-creationالمشترك بتكارالا .1

بعد أن كان مصدره  ،(يالأفق من العمودي إلىفي نمط السوق المتصل ) بتكارالامنفذ تدفق  غيرأين يتالفكرة المبتكرة، 
، بحيث أصبح السوق من داخل المؤسسات والشركات إلى السوق، بات اليوم من مصادر خارجية للحصول على الأفكار

المنافسة من العمودي إلى الأفقي  يقدم الأفكار التي تستخدمها العلامات التجارية في تحقيق الأرباح، وبالمثل تغير مفهوم
غيرة والمتوسطة أن تنافس التكنولوجيا، ما أعطى إمكانية أكبر للعلامات والمؤسسات الص هووالسبب الأساسي في ذلك 

تاحتها التكنولوجيا وشبكة أأفضل للتقنيات التي  لواستغلا ،أعلى ابتكارعلى مرونة أكبر و  اعتماداالعلامات الكبرى 
 الأنترنت.

 الأسرة، الأصحابمن العمودي إلى الأفقي بحيث أصبح الزبون يتحسسها من:  الثقةكما انتقل في نفس السياق مفهوم 
 . 2ليرقى إلى مصطلح الصديق "زبون –علامة "مفهوم العلاقة  وانتقل، الاجتماعيالتواصل  ورواد مواقع

الرقمي  الاقتصاداميكي، ففي من التسعير المعياري إلى التسعير الدين الانتقال: يعبر عن  Currencyالعملة المتداولة .2
 يلعب التسعير دور العملة فهو يتقلب تبعا لطلب السوق؛

ء تحليلات البيانات الضخمة، ويتيح مثال: يستطيع تاجر التجزئة الالكترونية أن يجمع مقدار هائل من البيانات مما يسمح له بإجرا
 لهم هذا التقييم تقديم تسعير فريد إلى كل زبون بناء على:

 تاريخية؛انماط الشراء ال -
 مدى القرب من مواقع المتاجر والمخازن؛ -
 الجوانب الشخصية للزبون. -
لمشاركة، بحيث تحدد ا اقتصاد: لقد تغير مفهوم قنوات التوزيع أيضا في  Communal activationالتفعيل المجتمعي .3

 هو جوهر التفعيل المجتمعي؛ الفاعلية في توزيع النظير للنظير، فقد يطلب الزبون المنتج أو الخدمة على الفور، وهذا

                                                           
 .71ص يق التقليدي إلى التسويق الرقمي، مرجع سبق ذكره،الانتقال من التسو  4.0التسويق  ،فيليب كوتلر وآخرون 1

 .30-29، ص ص:يق التقليدي إلى التسويق الرقمي، مرجع سبق ذكرهالانتقال من التسو  4.0التسويق  ،فيليب كوتلر وآخرون 2
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للرسائل، كما أتاح لهم  الاستجابةمكن الزبائن من  الاجتماعيوسائل التواصل  انتشار:  Conversationالمحادثة .4
ين، زيادة على إجراء محادثات عن العلامة التجارية التي تفاعلوا معها مع نشر تقييماتهم مع زبائن آخر  بشأنهاالتحدث 

 . 1حولها
 ثانيا: إبراز الشخصية للعلامة التجارية

عندما تريد العلامة  .2عاطفي يمتلك شخصية حتى تستطيع أن تأسر عقول مستهلكيها وقلوبهم شيءهي  العلامة التجارية
 :3السمات التالية اكتسابالتأثير في الزبائن بوصفهم أصدقاء دون السيطرة عليهم فعليها أن تسعى إلى 

 الية:: يمكن أن يكون مصدر الجاذبية المادية للعلامة هويتها ممثلة في العناصر التالجاذبية .1
 الشعارات المصاغة جيدا؛ -
 التصميم الجذاب للمنتج؛ -
 لتجربة الزبون؛تصميم قوي  -
 التصميم الجذاب للمتجر. -

قدرة على إطلاق منتجات وخدمات، : العلامة التجارية التي تصنف بعقلانية قوية هي العلامة المبدعة ولديها الالعقلانية .2
 ول على:وبالتالي إثبات القدرة على حل مشكلات الزبائن بفاعلية، وتلخص العقلانية في قدرة الحص

 ؛بتكارالا المعرفة والقدرة على -
 التفكير وإنتاج الأفكار. -

دثات مع الزبائن، فهي تصغي وتجيب القوية لا تخشى المحا الاجتماعية: العلامة التجارية ذات الصفة جتماعيةالاالمخالطة  .3
لتواصل معهم عبر الشبكات ، وتعمل على حل المشاكل والاستجابة للشكاوى سريعا ومشاركة الزبائن واالاستفساراتعلى 

 ، والذي بدوره يسهم في عملية الجذب؛ الاجتماعية
ال محبذة، بحيث يتم التواصل عبر في وسع العلامة أن تستثير العواطف بما يمكنها من دفع الزبائن للقيام بأعم :العاطفية .4

 الرسائل الملهمة وأحيانا بجانب من روح الدعابة والمرح؛
بها وتحمل مسؤولياتها الكاملة تدرك العلامة إدراكا جيدا سبب وجودها، كما لا تخاف من إظهار عيو  :القوة في الشخصية .5

 عن أفعالها، وهو ما يظهر الثقة ودوافع ذاتية للتحسين؛ 
الأخلاقية الملائمة جزءا  اتبار الاعتالعلامة ذات الصفات الأخلاقية القوية تكون مدفوعة بالقيم، بحيث تعد  :الأخلاقية .6

قتها أم لا، لذا على المسوق بناء ساسا من كل قرارات الأعمال، والإيفاء بالوعود رغم أن الزبون لا يتابعها فعليا إن حقأ
 الجانب الانساني من العلامة التجارية بحيث يجب أن تكون:

                                                           
 .73صسويق، مرجع سبق ذكره، فيليب كوتلر وآخرون الت 1

الاشارة لعلامة حمود بوعلام، مجلة  :شلابي الطاهر حسام الدين، دور الترويج عبر الموقع الالكتروني في تعزيز وعي الزبون الجزائري للمنتوج المحلي 2
 .87، ص2018، جامعة جلالي اليابس، سيدي بلعباس، 1، العدد 5المجلد  الابتكار والتسويق،

 .149-144ص ص:  ، مرجع سبق ذكره،كوتلر وآخرونفيليب   3
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 جذابة ماديا وعقلانيا بطريقة مقنعة؛ -
 ؛اجتماعياأن تختلط  -
 أن تلقى القبول العاطفي؛ -
 الأخلاقية.بادئ المقوية و الصية شخبال الظهور -

تنفيذ المزيج التسويقي في العالم المتصل يختلف عنه في السوق التقليدي، فالفضاءات المتصلة يكون فيها لسلوك تكوين 
الفورية. المجاميع المتجانسة دورا مهما في الاستهداف السهل، بالإضافة إلى أهمية عناصر الابتكار واشراك الزبون المتصل والمحادثة 

حيث تدخل العلامة في حوارات شخصية مع المستخدم، وحوار المستخدم للمستخدم، ما يشكل زخم من الآراء والتعليقات 
 بخصوص المزيج التسويقي للعلامة، وحول موضوعات العلامة المطروحة في منشوراتها واعلاناتها التسويقية.

 لاجتماعية المتصلةمنحى تسويق العلامة عبر المنصات االمبحث الثالث: 
صر تسليط الضوء على مختلف المواقع والمواقف التي يمكن ان يسلكها الزبون في فضاء التواصل نسنحاول في هذا الع

من طرف المسوقين لعرض  اقتناصفرصة  باعتبارهالأعمال التجارية  استهدافوكيف يتعامل معها، وبالتالي يشغل حيز  الاجتماعي
في الزبون ودفعه ليصبح وسط الحلقة التسويقية  التأثير، التواصل والتعامل، ومحاولة الجذب، الانتباهمنتجاتهم وخدماتهم عن طريق لفت 

 لقرار الشراء بثلاث عوامل: هاتخاذعلى فرض أنه يتأثر بصورة أساسية عند 
 ت التسويقية؛تصالاالامن الاعلانات و  المعلومات التسويقية الواردة -
 آراء الأصدقاء والعائلة؛ -
 للمعلومات الشخصية والخبرات. متلاكالا -

أولا كمفاهيم أساسية، ثم التطرق  الاجتماعيجعلنا نقسم هذا الجزء إلى مدخل للتسويق عبر شبكات التواصل  وهو ما
ممثلة في الإعلان "الحامل للمحتوى والرسالة التسويقية"، الكلمة المنطوقة ومبدأ التفاعلية "تعبر عن نشاط الزبون المتصل  للأبعاد

رؤى مسار و من مدخل منصة فايسبوك أنموذجا لإيضاح الفكرة أكثر،  الاجتماعيوتمكنه"، أخيرا إسقاط التسويق عبر مواقع التواصل 
 لعلامة التجارية في الشبكات المتصلة.ات االشرائي لمنتوجالقرار 

 المطلب الأول: مدخل التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي
على التفضيل الشخصي والمعلومات  أصبحت تتفوق حتى أنهاكبيرا على آراء الآخرين،   اعتماداأصبح زبون اليوم يعتمد 

 من: الاجتماعي، وعلى صعيد متصل تمكن شبكات التواصل الدائم تصالالاالواردة بشأن التسويق، والسبب في ذلك يعود إلى 
 كشف الزبائن عن تجربتهم ومشارتها؛ -
 إلى الحكمة الجماعية؛ استناداقرارات مبنية على المعرفة  اتخاذتمكين الزبائن من  -
 قرار الشراء النهائي. اتخاذعند  womأهمية  ازدياد -

قرار الشراء، إلى  اتخاذالدائم الحيرة والارتباك، وأحيانا يعيق القدرة على التركيز ما يحد من القدرة على  تصالالاكما يسبب 
الدائم التعبير عن الآراء بصفة تلقائية  تصالالاون الالكتروني. وقد أتاح في الإعلانات التسويقية عند الزب جانب تدني مستوى الثقة
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لين، وهو ما غير منحى تفكير الزبون لتصبح النصيحة الصادرة من الغرباء أكثر مصداقية وموضوعية، وآنية يستفيد منها الزبائن المتص
 . 1وهو ما يخلق بيئة مثالية لتأييد الزبائن للعلامة التجارية، ليحقق تكامل التسويق التقليدي مع التسويق الالكتروني

 الفرع الأول: مفهوم شبكات التواصل الاجتماعي
" وتعني أي وسيلة من وسائل الإعلام التي media" ينقسم إلى "social media" الاجتماعيالتواصل مصطلح وسائل 

من المرسل إلى المستقبل  اتجاهينتسير في  يةتصالالا" وتعني أن العملية socialتتيح تواصل الافراد معا بما فيها الوسائل التقليدية، و"
ظهرت مجموعة من التعاريف والمصطلحات التي تعرف هذا المفهوم، وفي  ، وقد2تزامنانفس اللحظة من المستقبل إلى المرسل في و 

يستعرض فيها الأفراد  مساحات، وكذلك قنوات للتواصل، فيما تعرف كذلك أنها المجتمعات الافتراضيةتعريف لها فهي نوع من أنواع 
 . 3بما يمكنهم من تبادل المعلومات مع الآخرين في نفس الشبكة ،ملفاتهم الشخصية ويقومون ببناء الشبكات الاجتماعية الخاصة بهم

"المجتمعات  لتسويقي الالكترونياأحد عناصر المزيج انها تساهم في تحقيق  شبكات التواصل الاجتماعي اعتباربالتالي يمكن 
 .التسويق نشاطمجال  فيداء دور هام لأ تؤهلهاما ت التسويقية، ومساحات للعرض تصالاالافتراضية"، ومنفذ لتحقيق الا

، الآراء، الأفكار وطرح المشكلات من للحوار وتبادل المعلوماتمواقع على الشبكة توفر لمستخدميها فرص  كما تعرف كذلك بانها
التي  التقنياتخلال الملفات الشخصية، البومات الصور، غرف الدردشة وغير ذلك، وفي تعريف آخر فهي تعبر عن مجموعة من 

ومشاركة المعلومات، تشكيل المجموعات، إجراء المحادثات،  العلاقاتتتيح للمستخدمين إمكانية حفظ معلوماتهم الشخصية وبناء 
مجموعة من المنصات المستندة على الويب وتطبيقات الهاتف النقال،  وتعتبر كذلكتحديد حالة الظهور والتفاعل مع بعضهم البعض، 

للمحتوى المولد من  يا الجيل الثاني من الويب، والتي تسمح للمستخدمين على عدة مستويات المشاركةعلى تكنولوج والمؤسسة
 نخراطاحول كيفية  الاجتماعيتتمثل شبكات التواصل . 4التواجد الجغرافي باختلاف "user generated content" المستخدم

وتتمتع مواقع التواصل  .5فهذه الشبكات دائمة التغير والتطورمشاركتهم بالمحتوى عبر الأنترنيت، البعض و  مالأفراد والجماعات ببعضه
 : 6بالعديد من الخصائص أبرزها الاجتماعي

 ؛لمستفيد: ويتعلق بكيفية تنظيم الموقع وكيفية تقديم محتوى الموقع المعلوماتي لcontext السياق .1
نا لابد للموقع أن يقدم هبالمعلومات التي يقدمها الموقع الالكتروني، ومن : ترتبط هذه الخاصية content المحتوى .2

الحساسية  -جة الوقتالمعلومات بخصائص قوية عالية من حيث المحتوى والوقت والشكل، وهو ما يختصره البعض بدر 
time sensitivity.؛ 

                                                           
 .45-39، ص ص: ، مرجع سبق ذكرهفيليب كوتلر وآخرون 1

 .11، ص2020 ، العربي للنشر والتوزيع، القاهرة،، إدارة استراتيجيات تواصل المنظمات عبر وسائل التواصل الإجتماعينرمين علاء الدين 2

منظور تحليلي، الأكادمية للدراسات الاجتماعية والانسانية، قسم العلوم الاقتصادية  :ي في التسويق المعاصرمحمد فلاق، دور شبكات التواصل الاجتماع 3
 .18، ص2017، 18العدد والقانونية، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، 

 .235، ص2017، ، كلية التجارة، جامعة القاهرةالتسويق المبادئ والتطورات الحديثة، وآخرونعنبه  هالة محمد لبيب 4

 .40صمرجع سبق ذكره، أحمد الترعاني،  5

، أثر التسويق الالكتروني على ولاء الزبائن للشركات السياحية في الأردن، الدور المعدل لشبكات التواصل الاجتماعي، مجلة وآخرون محمد حسام عودة 6
 236، ص2020، 1، العدد 28والإدارية، المجلد الجامعة الاسلامية للدراسات الاقتصادية 
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ع المختلفة يكوين المجامالمستفيد على ت: وتعكس هذه الخاصية قدرة الموقع على مساعدة community تكوين المجاميع .3
 الفردية أو الجماعية؛

 وجهاته وفقا لحاجات الزبون؛و : تشير إلى امكانية تصميم وتشكيل الموقع الإلكتروني "costomisation" الزبوني الإصغاء .4
ظهر جوانب منه، وهنا تستفيد بين الموقع والم : يشير إلى الكيفية التي يتم فيها التواصل ما"communication" تصالالا .5

لكتروني ب أن يتميز الموقع الإيد، بحيث يج، وكيفية التفاعل ما بين الموقع والمستفالمعلومات وبثها للمستفيدمثل إرسال 
تلفة في بث ت مخأدوا ستخدامااتجاه واحد للمستفيدين، فضلا عن بالقدرة على بث معلومات على نطاق واسع وب

 المعلومات للمستفيدين؛
 "؛links" ع الالكترونية الأخرى: تشير هذه الخاصية إلى كيفية ترابط الموقع الالكتروني مع المواق"conection" ابطالتر  .6
ختلفة للتجارة من بيع وشراء : تشير إلى قدرة المواقع الالكترونية وواجهاتها على دعم المظاهر الم"commrce" التجارة .7

ة أقل، والحصول على خصومات آمنة وبتكلف ، أو القيام بالصفقات بصورةاعليهول كانية تتبع أوامر طلب الخدمة والحصبإم
 خدمات مجانية.مختلفة و 

وهذا بالنظر ل التجارية، ن تكون محطة تسويقية هامة في ممارسة الاعمابكات التواصل الاجتماعي تؤهلها لأمميزات ش
التي تفتقر للموارد المادية، بحيث ان  الأعمال الصغيرة والناشئة ملتحررها من عديد القيود التقليدية، التي كانت عائقا وبخاصة أما

 الأرضية التسويقية لهذه المواقع تجعلها تتجاوز هذه العوائق.
 الفرع الثاني: التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

مكنت هذه الشبكات الأفراد والجماعات  أولاثلاث تحولات أساسية في السوق،  الاجتماعيأحدثت وسائل التواصل 
غيرت طريقة تفاعل  ثانيا" بما يحقق الترابط من خلال منصات مختلفة، تصالالافي  بتكارالامن التواصل بطرق لم تكن من قبل "تبني 

ت وسائل التواصل جعل ثالثا، للزبائنالشركات والعملاء والتأثير على بعضهم البعض بما في ذلك التأثير على القرارات الشرائية 
القرارات في الأعمال،  اتخاذالواسع للبيانات من تمكين إدارة علاقات الزبون بشكل أفضل  إلى جانب تعزيز  الانتشارالاجتماعي من 

 .1من تقنيات المعلومات الحديثة بالاستعانةبسهولة  واستغلالها
محدد بوضوح، يمكن أن يكون الهدف بناء  اجتماعييحتاج تطوير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي إلى هدف 

. بحيث السبيل إلى ذلك يجد المبيعاتعامة أفضل أو أرقاما أعلى بشكل عام في زيادة نسبة  علاقاتأحسن للعلامة التجارية،  صورة
 . 2 المزيدالذي يغذي الفضاء بالمعلومات المفيدة ولا يتوقف عن تقديم ،العقبة الأكبر في إنشاء محتوى عالي الجودة

                                                           
1 Fangfang Li, Jorma Larimo, Lionidas C. Leonidou, social media marketing strategy: conceptualization, taxonomy, 
validation, and future agenda, journal of the academy of marketing science, school of marketing and communication, 
university of  Vaasa, Finland, 2021, p53. 
2 Mihalj Bacator and others, th use of social media in marketing strategy development, VII international 
symposiumengineering management and competitiveness, 16 -17 june, 2017, Zenjanin, Serbia.173-177, 
2017, p175. 
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 مواقعانتباههم عن طريق  التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي هو عملية كسب الزوار للموقع الإلكتروني عبر جذب
عهم جويش المستخدمينالذي بجذب  ىالمحتو التواصل الاجتماعي والشبكات الاجتماعية، هذا النوع من التسويق يركز الجهود في إنشاء 

لحاجة المستمرة لتحديث أو نشر بطريقة تلقائية دون ا الزبائنمن أجل الوصول إلى  الاجتماعية، وهذاالشبكات  في على مشاركته
بائن، وزيادة المبيعات، وتعريف الزبائن المؤسسة والتسويق لها، التواصل مع الز  نشر أخبارالمحتوى بطريقة يدوية. كما يعرف كذلك أنه 

ستخدام تقنيات التسويق التي ا كذلك إلىويشير   مع الزبائن بشكل دائم. التواصلسسة فتح باب المنتج والعلامة، كما تتيح للمؤ ب
 خرى.الأيحقق الأهداف التسويقية  المختلفة من أجل زيادة الوعي بالعلامة، المنتجات والخدمات وبما الاجتماعيةشبكات التوفرها 

دد أبعاد هذه العملية. تحهداف هي التي ، بمعنى الأى الأهدافية مؤسسة علالتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي هي عمل
 ويمكن أن تستعمل للأغراض التسويقية:

 دراسة سلوك المستهلك؛ .1
 اجراء بحوث تسويقية افتراضية؛ .2
 دراسة حاجات ورغبات الزبائن؛ .3
 قياس درجة الرضا؛ .4
 الاعلان؛ .5
 ير في السلوك؛محاولة التأث .6
 اقامة علاقات طيبة مع الزبائن؛ .7
  .1الخالاقتراحات ... و التعليقات  ، نتقاداتللاالاستماع  .8

مع أعضاء  افتراضيجماعي إيتم ربطه من خلال نظام  ،شبكات الكترونية للمشترك بإنشاء موقع خاص بهتسمح هذه ال
و اعة أالمرئي، الصوتي وغيره، يكون المشترك فردا، جم تصالمن نفس الاهتمام، وذلك بكافة أشكال الاوأصدقاء معارف،  ،آخرين
 التسويق استراتيجيةوالخدمات. تبدأ الخطوة الأولى في  لسلعالامة التجارية بما في ذلك تسويق في التسويق للع يستعملوقد  ،منظمة

ثم المشاركة  ،حول الأعمال ذات الصلةخذ الوقت الكافي لتحليل الحوارات التي تدور ، وأالجيدالاصغاء عبر الشبكات الاجتماعية في 
الأشخاص نشاء علاقات مع يمكن إ المشاركةخدمات العلامة، ومن خلال هذه و  في النقاشات لجذب انتباه المهتمين بمنتجات

أمثال أصحاب المدونات الشهيرة أو صفحات فايسبوك أو قنوات يوتيوب التي تتناول نفس  المؤثرين على الشبكات الاجتماعية،
 :3إلى تحقيق الأهداف الاجتماعييسعى التسويق عبر منصات التواصل  .2اضيع العلامةمو 

 زيادة عدد الزيارات للموقع؛ -
 زيادة الوعي بالعلامة التجارية؛ -

                                                           
ر التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية، دراسة عينة من زبائن علامة أوريدو، مجلة الحقوق والعلوم أثرضا زاوش،  1

 .158، 157ص ص:، 2020، 169-155 ان عاشور، الجلفة،(، جامعة زب1) 35الانسانية، العدد الاقتصادي 

 .235-234، ص ص:مرجع سبق ذكره عنبه، هالة محمد لبيب 2

 .70، مرجع سبق ذكره، صمحمد عباس 3
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 انشاء هوية إيجابية للعلامة التجارية؛ -
 تحسين التواصل والتفاعل مع الزبائن؛ -
 منفذ للحوار ولخدمة العملاء.  -

العلامة في  قرار إلىمر الاجتماعي مرتكز على ما تُستعمل لأجله، أين يعود الأ وسائل التواصليتضح لنا ان استعمال 
، وبالتالي يمكن أن تحقق هدف أو أهداف محددة أو مرحلية، كما يمكن استعمالها لأجل دون غيره Yو موقع أ xاستعمال موقع 

 علامة التجارية، فطبيعة نشاط الموقع مناط بالأهداف المسطرة له. سياسة معينة، أو استعمالها كاستراتيجية وفق الرؤية العامة لل
 الفرع الثالث: تسويق المحتوى "جوهر التسويق عبر الشبكات"

هو نهج تسويقي يتضمن إنشاء المحتوى والاشراف عليه، توزيعه وتضخيمه بطريقة يكون فيها مثيرا للاهتمام، تسويق المحتوى 
وبذلك تسمح مواقع التواصل الاجتماعي  المتابعين المحددين بوضوح من أجل انشاء محادثات حول المحتوى.ذا صلة، ومفيد لمجموعة 

عمل الإعلانات التقليدية. يتطلب إنتاج  لاستكمال، وتأتي هذه العملية اتجاهينبإجراء محادثات أكثر تفاعلية، وغالبا ما تكون في 
 بأفضل مزيج من القنوات عبر الخطوات التالية:وتوزيعه  محتوى أصلي ابتكارالمحتوى وتوزيعه 

: تتمثل فيما الذي تصبو إليه من تسويق المحتوى، إما بناء العلامة التجارية )ادراكي( أو بهدف نمو وزيادة وضع الأهداف .1
 المبيعات)سلوكي(؛

تساق مع شخصية هدف بناء العلامة التجارية: يشمل الوعي بالعلامة والارتباط بها ومن ثم تأييدها، وهذا بالا -
 العلامة. 

هدف نمو المبيعات: يقتضي جمع بيانات الزبائن المحتملين، إتمام عمليات البيع، إحالة بيانات الزبائن إلى مندوبي  -
 المبيعات ... الخ.

: إن تحديد مجموعة فرعية معينة من الجمهور يساعد في إنشاء محتوى أعمق وأكثر دقة، مما يسهم بدوره تحديد الجمهور .2
  فاعلية السرد القصصي حول العلامة التجارية؛ في

 : ينبغي إيجاد الموضوع الأساسي الصحيح والفكرة المبتكرة بحيث:التخطيط لهو تكوين فكرة المحتوى  .3
 لهم؛ يعني شيئاً ن المحتوى له صلة واضحة بحياة الزبائن و أن يكو  -
أن يتمتع المحتوى بقصص تعكس شخصية العلامة، شيفرتها، وما يتطلبه التفكير بعمق في رسالة العلامة، وقد يأخذ  -

 المحتوى الشكل المكتوب، الشكل البصري من صور فيديوهات ورسوم وخرائط؛ 
 الاتساق؛  : يجب أن يكون المحتوى أصليا وثريا وذو نوعية عالية، فهو عملية مستمرة تتطلبالمحتوى ابتكار .4
: هناك ثلاث قنوات لتوزيع المحتوى وهي وسائل الاعلام المملوكة للعلامة، الوسائل المدفوعة، والإمكانات توزيع المحتوى .5

 المكتسبة )تقليدية ورقمية(؛
تضخيم المحتوى، فعندما يصل المحتوى إلى أشخاص مؤثرين  استراتيجية: المفتاح لعملية توزيع فعالة هو تضخيم المحتوى .6

"، المؤثرون هم شخصيات مؤثرة ومحترمة to go viralفي مجموعة الجمهور المقصودة، فالمرجح أن ينشر على نطاق واسع "
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في مجتمعاتهم، ولديهم مجموعة كبيرة من المتابعين، وغالبا ما يكونوا هم مبتكرو المحتوى، وقد بنو سمعتهم بمرور الوقت، 
 ويكمن السر في تنمية علاقة بالمؤثرين علاقة يربح فيها الطرفان؛ 

ذا تحققت الأهداف المتعلقة إ ما استراتيجيا، والتكتيكي الاستراتيجي: فهي تشمل مقاييس الأداء تقييم تسويق المحتوى .7
 بالإصغاءسطة مسار الزبون بالاستعانة تتبع اداء المحتوى بوا هو تكتيكياو  بالمبيعات، والأهداف المرتبطة بالعلامة التجارية؛
 الاجتماعي وأدوات التحليل من خلال المعايير:

 : إذا كان المحتوى مرئي؛الوعي -
 : ذا علاقة وصلة؛الجاذبية -
 قابلا للبحث؛: طرح الأسئلة -
 : قابل للتنفيذ؛الفعل -
 : قابل للمشاركة.التأييد -

: إجراء تحسينات دورية على تسويق المحتوى هو أمر أساسي، ويتطلب درجة معينة من الاصرار تحسين تسويق المحتوى .8
 .1والانتظام في التنفيذ

ف الشريحة السوقية والتأثير فيها، على استهداالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي أساسه المحتوى المبتكر الجيد، القادر 
 والذي يحقق الأهداف التي وضع لأجلها، مع التقييم والتحسين المستمر.

 المطلب الثاني: أبعاد التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي 
صفحات شخصية  بإنشاءالشبكات الاجتماعية هي مساحات افتراضية على شبكة الانترنت، تسمح للمستخدمين 

ية المتنوعة للتواصل وطرح الموضوعات والأفكار، تصالللتعريف بأنفسهم، ومماسة مختلف هواياتهم واهتماماتهم، واستخدام الأدوات الا
 . 2أصدقاء فعليين أو من الواقع الافتراضي اكانو   ين ذوي الاهتمامات المشتركة سواءً ومناقشتها مع الآخر 

 الشبكاتالإعلان عبر الفرع الأول: 
 قدر من المعلومات المتعلقة تحرص شركات الأنترنت العملاقة على تنويع خدماتها ونشاطاتها، وهذا حتى تستطيع جمع أكبر

هدف، الذي يعتمد على تحليل المست بالإعلانبسلوك المستخدمين على الانترنيت، بهدف تمرير الإعلانات الموجهة أو ما يصطلح 
يرصد أي محتوى يتعامل نات ومعلومات ذات طابع شخصي أو سلوكي للمستخدم على الانترنت، و ودراسة كل ما يتوافر من بيا

إدارة الحملات الإعلانية، بحيث يتم و معه، إذ تعتبر بياناته مجرد سلعة أو مواد خام تستعملها خوارزميات شركات المواقع في إنتاج 
وغيرها، وبالتالي كل  يثاتوالتحد للصور والمشاركة الإعجاب ،رالنقمن خلال  الاهتمامالمستخدم عن هذا  بإفصاح الاستهداف

 حركة تحسب عليه. 

                                                           
 .168-153، ص ص: مرجع سبق ذكره ،الانتقال من التسويق التقليدي إلى التسويق الرقمي 4.0التسويق  ،فيليب كوتلر وآخرون 1

، 2018، جامعة عين شمس، 2 ء، الجز 24ميمي محمد عبد المنعم توفيق، شبكات التواصل الاحتماعي: النشأة والتأثير، مجلة كلية التربية، العدد  2
 .199ص
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على قاعدة بياناته التي تمثل نشاطه في فترة من الزمن،  اعتمادايظهر الاعلان للمستخدم : أنواع اعلان الشبكات -أولا
 content deliveryبالخادم المعلن والذي يعرف بشبكة توصيل المحتوى" تصالبالاالتي تجمع عن طريق قيام متصفح المستخدم 

network CDN على قاعدة  الذي يمكن توجيهه اليه بناءً " مصدر بث الإعلان، والتي يتحدد على أساسها الإعلان الأمثل
 :1وتنقسم الاعلانات عبر الأنترنت إلى بياناته.

صية المتوفرة عن طريق تقديم بالنظر إلى المعلومات الشخ ،المستخدمهو الاعلان الذي يوجه إلى  الاعلان الشخصي: .1
 ت؛من الخدمات المتاحة عبر الانترن البيانات الشخصية عند التسجيل في أي

لمحتوى الالكتروني الذي يتم ا)المرتبط بموضوع المحتوى(: وهو الاعلان الذي يوجه بالنظر إلى  الاعلان الموضوعي .2
، وما يساعد ذلك اهتماماته أنها من والبحث بها، وبالتالي يرجح خدامهااستوالكلمات المفتاحية التي يتم  ،تناوله

 ؛"IP adresse" الاستعانة بعنوان الهوية الخاص بالمستخدم
نيت خلال فترة من الزمن، : وهو الاعلان الذي يوجه للمستخدم عن طريق تتبع سلوكه عبر الانتر الاعلان السلوكي .3

 . نشاطه الالكتروني على على تحاليل السلوك والميول بناءً  عتمادالاب
الرسالة مدى تأثيرها وقياس أثر ن لا نهمل الحملة الإعلانية يجب أ باحترافية هتمامالابقدر  ثانيا أثر الرسالة الالكترونية:

 :2د من أكثر أساليب القياس شيوعاعلانية، بحيث نجالإ
 سبوعالموقع خلال الأ تبر مقياس عدد زوارالذي يع "weekly visit" مقياس زيارة الموقع المقاييس السلوكية: .1

 ؛الواحد
الإعلان، ا تحتوي على وهو مقياس المرات التي يطلب فيها المستخدم صفحة م "page view" مقياس رؤية الصفحة .2

 رات التي شاهد فيها الإعلان؛المأي 
ن العلامة التجارية ويهتمون بها، و الرسالة الترويجية على جعل الزبائن يدركو أي قدرة الاعلان أ المقاييس العقلية: .3

 ويكون على شكل أسئلة لزوار الموقع الالكتروني.
 يوفر العديد من المزايا: الاجتماعيفنجاح الإعلان عبر شبكات التواصل 

 يعتبر منصة جذابة للمتخصصين في التسويق عبر الانترنت؛ -
 المباشر مع السوق المستهدف؛ تصاليتيح الا -
 يساهم في إقامة علاقة قوية مع الجمهور؛ -
؛ زيادة المبيعات وخفض بكفاءة الشكاوىوفهم الأفكار والمشاعر بشكل أفضل، والتعامل مع  الزبائنيتيح تعقب  -

 التكاليف؛

                                                           
 ة، جامعة الاخو مجلة العلوم الانسانية، عدد خاص أشرف جابر، إستهداف مستخدمي الانترنيت بالاعلانات التجارية وحماية الحق في الخصوصية، 1

 .12-10، ص ص: 2015منتوري، قسنطينة، الجزائر، 

 .159-158ص ص:، مرجع سبق ذكرهرضا زاوش،  2
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 يعتبر وسيلة ناجحة للحملات؛  -
  بالعلامة التجارية. الوعي انشاءيمكن من  -

 الكلمة المنطوقة الالكترونية الفرع الثاني:
الكلمة المنطوقة الإلكترونية هي تبادل المعلومات من خلال مواقع التواصل الاجتماعي بمختلف أنواعها على شبكة 

، أين يُـعَبَر عن الآراء والتجربة الاجتماعيةالأنترنت، حيث تسمح بتبادل الأحاديث والآراء من خلال المواقع الإلكترونية والشبكات 
، والذي الاجتماعيع العلامة التجارية للأفراد، وهذا السلوك هو سلوك طبيعي للأفراد والجماعات التي تقوم على مبدأ التفاعل م

أين  الزبونيقوم به  اتصاليأيضا بأنها جهد   Word Of Mouthوتعرفينتج منه تأثير الأفكار والقيم، التصرفات بين الأفراد، 
 .1يحدث الآخرين إيجابيا أو سلبيا

في العصر الرقمي والوسائط التكنولوجية والمجتمعات المتصلة بالشبكات يجب أن تتمتع العلامة بموقف واضح ومتسق في  
متمكن بما هو موفر له من معلومات، الأمر الذي يجعل  زبونتحديد التمركز، التمايز والنزاهة معا، وذلك لأنها أمام سوق يتصف 

، أين ينتقل e-WOMاختصارالنشاط المموه للعلامات أمام تحدي التسويق الشفهي وما يعرف بالكلمة المنطوقة الالكترونية في 
 تصالالاكوتلر بتحكم ، وما يعرف كذلك عند  ةالتسويقيعلى آراء وتعليقات المجتمع المتصل أكثر من الإعلانات  الزبون اعتماد
  .2الأفقي

سعر المنتج أو الخدمة   ارتفعا أخرى، وكلم اتصالينظر إلى الكلمة المنطوقة أنها أكثر موثوقية من الإعلانات وأي طريقة  
وترويج تؤدي إلى  اتصاللة وسي womالسلبي إذا فشل المنتج في تحقيق رضا الزبون. كما تعتبر  womنطق  احتماليةكلما زادت 

ي بيان إيجابي أو سلبي أدلى به الزبائن المحتملين بأنها أ e-wom الإلكترونيةتعرف الكلمة المنطوقة  زيادة الوعي بالعلامة التجارية.
 بير من الأشخاص والمؤسسات عبركأو الفعليين أو السابقين حول المنتج، الشركة أو العلامة التجارية، والذي يتم إتاحته لعدد  

 الأنترنت في وقت واحد، وتتميز الكلمة المنطوقة الالكترونية بالخصائص: 
 دشة ومواقع التواصل الاجتماعي؛نترنت، المدونات، غرف الدر بشكل أسرع وأرخص عبر منصات الا e-womتنتشر  .1
 إلى أبعد من المجتمع المحلي؛ e-womتصل الـ  .2
 بدقة لفترة طويلة؛ e-womيمكن تخزين الـ  .3
 عدة مصادر، مشترين، بائعين، معروفين وغير معروفين؛ e-womيمكن أن يكون لـ  .4
 . 3لأن مصادرها معروفة wom-eأكثر ثقة من  womتعتبر الـ  .5

                                                           
 .169-155 مرجع سبق ذكره، ص ص: رضا زاوش، 1

2 www.marketing .org/brand-purpose-to-beneficience-philip-kotler, 14h:41, le 06/07/2021, the journal 
of marketing, by philip kotler, march 22, 2016. 

جامعة أبو ، 1، العدد 16، المجلد mecasبر الفايسبوك، دفاتر بن حبيب عبد الرزاق، محددات نشر الكلمة المنطوقة الالكترونية عو  عطى الله لحسن 3
 .174، ص2020 بكر بلقايد تلمسان،
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التالي تأخذ إما طابع التحذير من من وجهة نظر تسويقية الكلمة المنطوقة الالكترونية يمكن أن تكون إيجابية أو سلبية، وب 
المواقف السلبية تجاه العلامة التجارية،  غير محبذ ومرغوب، أو تلعب طابع التزكية، ما يؤدي إما إلى تعزيز المواقف الايجابية، أو شيء

 ة المنطوقة: والتي تؤثر على الرغبة ونية الشراء، حيث نجد مجموعة من العوامل التي تتحكم في تركيز الكلم
بين الزبائن، خصوصا عبر  ت التسويقية لأجل تحفيز الكلمة المنطوقةتصالاالا: وهو جهود السعي إلى تكثيف الكثافة -

 حتى يكون الوقع أكبر؛ الافتراضيالفضاء 
 ير الكلمة أكبر؛: كلما كان صاحب الكلمة صديق، زميل أو فرد من العائلة يكون تأثتأثير ناقل المعلومة -
يق أي آراء سلبية، ويكون له علامة كلما كان من الصعب تصد: كلما كانت خبرة الزبون تمتاز بطولها مع الخبرة الزبون -

 دور المدافع عن العلامة ومنتجاتها؛
: كلما كان القرار معقدا كلما بحث وارتكز الزبون أكثر في آراء الآخرين تفاديا للمخاطر المصاحبة لقرار طبيعة قرار الشراء -

 . 1الشراء
القرار الشرائي، مراحل في من الأثر  لها تجاهالاتفاعلية وثنائية شخصية،  تاتصالاهي عبارة عن  الكلمة المنقولة الالكترونية

)الإيجاب، السلب( من الزبون،  قوة حساسيتها ستمدتسويقية إلكترونية حساسة ت هي وسيلةأكثر سيطرة عليها، ف الزبونيكون  ينأ
عكسية تغذية ما ينتج من  ستدراكا ومعالجتها ثم محتوياتهالامة التجارية عن طريق تحليل الع بحيث يمكن إحلال قوة تأثيره لصالح

 التي لا تنضب.البيانات لمدخلات التسويق أحد مصادرها لها ك اعتبارا
  الفرع الثالث: التفاعلية 

لتعليق أو النقر على الصور، االتفاعل عبر شبكات التواصل الاجتماعي يعني جذب المتابعين لمشاركة المحتوى، الإعجاب، 
 واع من السلوكيات:" على ثلاث أنbrand like pageالروابط والفيديوهات، تنطوي المشاركة في صفحات إعجاب العلامة "

 "؛passive behaiours"استهلاك المحتوى )السلوك السلبي(  .1
 "؛contributing"المساهمة  .2
 ."creating content"إنشاء المحتوى  .3

كلا السلوكين المساهمة وإنشاء المحتوى يعتبران سلوكين نشيطين، بحيث تتمثل المساهمة في التعبير عن الآراء حول المحتويات 
، محادثات حول العلامة، التعليق على الصور ذات العلاقة بالعلامة التجارية. من بالأعجابالتي أنشأت من قبل الآخرين، كالتأييد 

تعلقة بإنشاء المحتوى تتمثل في مشاركة المستخدمين في إنتاج ونشر المحتويات المتعلقة بالعلامة، وقد يؤدي ناحية أخرى الأنشطة الم
ساعدت ، 2والعلامات التجارية مشاركة متبادلة في المحتويات الزبائنكلا النوعين إلى مزيد من التفاعلات، مما يؤدي بدوره إلى مشاركة 

بالاتجاه الواحد إلى الحوار المتبادل مع العملاء، ويبين  تصالالامن  الانتقالالعلامات التجارية على  الاجتماعيشبكات التواصل 
 الشكل الموالي ذلك:

                                                           
، دار كنوز المعرفة، جامعة دهوك، عمان، الأردن، التسويق الفيروسي مدخل استراتيجي في التسويق المعاصردرمان سليمان صادق، دالية روئيل داود،  1

 132، ص2016

2 Daniela langaro, paulo rita, maria de fatima salgueiro, opcit, p150. 
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 التفاعلي تصال(: الانتقال إلى الا25الشكل رقم )
 

 

 

 

 

  
 معلوماتي  حسب نوع الويب  حواري  

رسالة  زيدان كريمة، مساهمة التسويق الرقمي في تنمية العلاقة مع الزبون، دراسة ميدانية لعينة من زبائن متعاملي الهاتف النقال في الجزائر،المصدر: 
 .65، ص2019جامعة آكلي محند، البويرة،  دكتوراه، تخصص إدارة تسويقية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية،

 الاجتماعي، بحيث مكنت أدوات التواصل الاتجاهاتالواحد إلى متعدد  الاتجاهمن  تصالالايستعرض الشكل تطور نمط 
على تطويرها وتصميمها من الإدارة التفاعلية العلامة من التحاور مع زبائنها. يتم التفاعل مع الزبون من خلال عدة وسائل تعمل 

، وبالتالي المحافظة على التدفق الثابت للمعلومات، وبذلك تتحقق الكفاءة في التواصل بزيادة جودة وقيمة تصالالاإدارة قناة خلال 
ترتيب  التفاعل، وتخفيض تكاليف التفاعل بتحويل الزبون إلى القناة الأقل تكلفة، إلى جانب هذا يتم إدارة القناة عن طرق تحقيق

 .1وزيادة فعالية القناة الارتباكالمختلفة لتجنب  تصالالاوتزامن قنوات 
  

                                                           
تمر جامعة العلوم زكريا مطلك الدوري، إدارة معرفة الزبون وفق منظور التكامل بين إدارة المعرفة وإدارة علاقات الزبون وعلاقتها بدورة حياة الزبون، مؤ  1

 بدون صفحة ،2005، التطبيقية، كلية الادارة والاقتصاد، جامعة بغداد، عمان، الاردن

 نالاتصال بي
 

 معالاتصال 
 

ــالاتصال   ل
 

 إلىالاتصال 
 

عدد 
 الاتجاهات

 
 اتجاهين

 

 اتجاه واحد
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 ا "فايسبوك أنموذجالالمطلب الثالث: منصة التسويق الالكتروني للعلامة التجارية "مقاربة 
ليشمل أنشطة تسويق المنتوجات  امتد استخدامهاأنشأت أساسا للتواصل إلا أن  الاجتماعيرغم أن وسائل التواصل 

وذلك لأجل البحث عن كفاءة التسويق  "أينما تجمع المستهلكون بالطبع سيتبعهم المسوقون" :وآخرونوالخدمات على تعبير كوتلر 
 . 1وتحقيق الوصول والتغلغل لحملات التسويق الإلكتروني

 كمنصة نظام أساسي غير ثابتة facebookنمو نشأة و الفرع الأول: 
"، Tyler Winklevoss"، و"Cameron Winklevossوهم " 2003قام ثلاث أساتذة من جامعة هارفارد في سنة 

 اسمعليها  اواطلقو خاصة بالجامعة تقوم بالربط بين الطلاب والأساتذة  اجتماعية" بالبحث في تطوير شبكة Divya narendraو"
"Harvard connections.com بالطالب ""، وقد قاموا بالاستعانةMark Zukerberg الذي قد قام من قبل بتأسيس موقع "

 . 2" بتسجيل ملكيته لموقع فايسبوكZuckerberg Markبأن قام " انتهت"، وتوالت الأحداث حتى facemashيسمى "
تستمد قوتها من  ستمراربا، ولكن كمنصة متغيرة الاجتماعييجب أن لا ينظر إليه كموقع للتواصل  facebookلفهم نمو 

مع مؤسسات الأعمال الكبيرة  اكهاشتر قدرتها على إنشاء تبعات تنظيمية بين شبكتها الواسعة من الشركاء، وهذا ما يظهر جليا في 
التوسعي في بناء وهيكلة الحدود  تيجيالاستراجدا، والتي كانت المحرك الرئيسي وراء قوة البنية التحتية المتزايدة للمنصة، وبعدها 

صحاب المصالح، ومن خلال هذه ألداخلية والخارجية في إطار الشراكة، والتفاوض على قابلية البرمجة تجاه مجموعات محددة من ا
ية. هذا النهج الذي أضفى الشرعية للحدود المنصة القوة في مجالات مختلفة كتفعيل لقوة وركيزة البنية التحت اكتسبتالشراكة التنظيمية 

 إلى منصة لبنية تحتية. اجتماعيةمن شبكة  facebookالمتغيرة لـ 
 facebookأولا: تطور 

 انتقل، فقد 2006في سنة  للبرمجة، أصبح قابل 2004عام  الاجتماعيكموقع للتواصل  facebookبعد أن تم إطلاق 
، وتزامن ذلك مع عملية الإطلاق 2007في  facebook platformeإلى  facebook developement platformeمن 

في أن دمج  facebookلـ  ولىالمرحلة الأوالتطور في بناء تطبيقات الهاتف المحمول، مما أظهر طموحات التوسع في هذا المجال، تمثل 
مميزات الموقع، لى تحسين إ facebookفعمدت إدارة  .3نفسه في مجتمع المطورين لتحقيق قابلية برمجة المنصة من مطوري الإعلانات

و  NewFeedالشركة على  واستحوذت" فيما بعد، likeوالذي أصبحت زر " FriendFeedتطبيق  حيث قام بشراء
DivvyShot ،دمج تقنيات مشاركة الصور في تطبيق  2009في تم بهما  ناللذاوfacebook Photo  وفي منتصف 4 2010في .

وهو ما سيسمح للمطورين  ads API، بحيث تم تطوير الإعلانالتجارية ومؤسسات تكنولوجيا  الأعمالتمهد الطريق نحو  2010

                                                           
تخدمي شباح محمد، وموسى سعداوي، التسويق الالكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيره على السلوك الشرائي للمستهلك، دراسة عينة من مس 1

 .239.ص2019، 1 د، العد13شبكات التواصل الاجتماعي في الجزائر، مجلة الإصلاحات الاقتصادية والدمج في الاقتصاد العالمي، المجلد 

 .18نرمين علاء الدين، مرجع سبق ذكره، ص 2

3 Anne Helmond et all, facebook evolution: development of platform as infrastructure, internet histories, 
vol3, n2, 2019, w.p. 
4 Andrea Fumagalli & al, Digital labour in the platform economy, the case of facebook, journal 
sustainability, 2018, p4. 
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هذه البرمجة، وبالتالي تقديم مستويات أعمق من  لاستيعابالقابلة  Facebookبإنشاء تقنيات الإعلان الخاصة بهم فوق منصة 
الإعلانية، أين قدم   Facebookبمنتجاتلخاصة التكامل والدمج التكنولوجي من خلال تمكين ربط الأدوات والتقنيات ا

Facebook التوجه الإنتاجي(، وهو ما يسمح بأتمتة وإدارة الإعلان عبر  الإنتاجودخوله مرحلة  منتجات إعلانية(Facebook .
رفيعة المستوى لتوسيع قاعدة المستخدمين، ومنصة تطوير  الاستحواذعددا من عمليات  Facebookأجرى  2012وفي سنة 

، وهي منصة إعلانية برمجية، وهو Atlasعلى  الاستحواذتم  2014إلى  2013، وفي APIالإعلانات بوتيرة متزايدة لتحديثات الـ 
كذلك، وهي عبارة عن نظام أساسي لإعلانات الفيديو، وتم فيما بعد دمج جوانب معينة   الاستحواذمن  liveRailمصير شركة 

، ووسع النطاق إلى إعلانات الهاتف Facebookفي نظام أساسي للإعلان على  atlas APIمن هذه الأنظمة الأساسية مثل 
عبارة عن تطبيق المراسلة الجماعية الفورية، وهو  Belugaوهي منصة تطبيقات الهاتف المحمول، و SnapTuفقام بشراء . 1المحمول

Facebook تم بإطلاق  2014، وفي عام facebookMessanger 2و  Mobilekfacebooوأين قام كذلك بتأسيس 

audience networkوالتكامل أدى إلى تطورات أوسع في مجال التسويق الرقمي، هذه الحقبة  الاستحواذ ق. هذا التوسع عن طري
لتطوير الإعلانات جنبا إلى جنب مع منصة التطوير،  نضوج النظام الأساسي(، وهي مرحلة 2014-2010) الثانية المرحلةتمثل 

آفاق النمو التجاري إلى ما بعد الإعلانات، ممثلا ذلك في  اتضحأين  MAPIإلى  ads APIمن خلال عملية الدمج والتحول من 
أيضا في دمج  انعكس، وما كمنصة تسويقية شاملة Facebookالإعلان الآلي، التحليلات والرؤى أين تشكلت المعالم الجديدة لـ 

 Facebook"، وأصبح perfered marketing programeالعديد من البرامج الشريكة في تطبيق واحد مطور التسويق المفضل "

 فاعل أساسي في الإعلان والتسويق الرقمي.
ـ ل، الذي عكس الإعلان الصريح marketing API (MAPI)إلى  ads APIوبعد الانتقال من  2015وفي  

Facebook  بأنه منصة لتطوير التسويق. أتاحت هذه التقنية أرضية قابلة للبرمجة علىFacebook يتيح تطوير تطبيقات التسويق  بما
وير التسويق، وقام بعدد من عمليات المستمر في تط والاحترافالترسيخ  Facebookوتكاملها. والتي تمثل الحقبة الثالثة، حيث انتهج 

 ،oculusVRو، watsappعلى كل من  بالاستحواذ، قام بعدها 2012في  instagramعلى  استحوذالبارزة بعد أن  الاستحواذ
التسويقية،  Facebookت لتزويد المسوقين والوكالات بالتدريب والشهادات لأدوات ومنتوجا Bleuprint، وتم إطلاق 2014في 

 سائط.من موقع محتوى أنشأه المستخدم إلى موقع لمنتجي المحتوى للمحترفين وناشري الو  Facebookونمى 
تصميم موارد حدوده التقنية، ودمجها للمؤسسات ومطوري  Facebook، أين أعاد 2018تتمثل المرحلة الرابعة منذ 

 افي نظامه الأساسي. وتمثلت معالم هذ messangerو  instagramالتسويق من خلال دمج موارد النظام الأساسي لكل من 
البيانات  استخدامحول الهيمنة في السوق وأوجه القصور من خلال برامج جديدة، ومكافحة إساءة  الانتقاداتفي معالجة  التحول

، وصفحات الأعمال والشركاء، جاءت نالمطوريوالمعلومات، وتقديم برامج وآليات حوكمة جديدة، وإعادة تصميم وهيكلة صفحات 

                                                           
1 Anne Helmond et all, opcit, w. p. 
2 Andrea Fumagalli & al, opcit, p4. 
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، وأيضا مستكشف الحلول instagram graph APIبما في ذلك  Facebookهذه التغيرات لتدمج بشكل كامل جميع منتجات 
 .messanger 1و  Facebook ،instagram ،watsappويق التي تغطي تطبيقات الموحد مع برامج شركاء التس

 Facebookثانيا: مهمة علامة 

 to giveتتمثل مهمة علامة فايسبوك في منح الأشخاص القدرة على بناء المجتمع وتقريب العالم من بعضهم البعض، "

people the power to build community & bring the world closer together " الرمز ،"f يمثل أحد أصول "
، استخدام هذا الرمز هو الترويج للوجود على منصة الفضاء Facebookالعلامة المعترف بها عالميا، ويستعمل لتمثيل منتجات 
مجموعة  Facebook. بالإضافة إلى الرمز تستعمل صفحات Facebookالأزرق كما يلقب، كما يشير إلى محتوى من محتويات 

بطريقة  Facebookالإشارات تمثل ردود أفعال المستخدمين، وذلك لمنحهم المزيد من الطرق للمشاركة، وتفاعلهم مع منشورات  من
 في الأسماء: Facebook القيادة الحالية للشركةتتمثل  .2سريعة وسهلة

 التنفيذي؛ يسهو المؤسس ورئيس مجلس الادارة والرئ خمارك زوكربير  -
 الرئيس التنفيذي للعمليات؛شيريل ساندبرج  -
 دييد وينر المدير المالي؛ -
 مايك شروبر الرئيس التنفيذي للتكنولوجيا؛ -
 كريس كوكس مدير المنتج؛ -
 ديفيد فيشر كبير مسؤولي الايرادات؛ -
 جينيفر نيوستيد المستشار العام -

  :ةالزمنية الهامة التالي والمحطات الأساسية لمؤسسة فايسبوك تاريخيا مرت عبر المراحل
 وز وادواردو مافزن؛ايسبوك من طرف مارك زوكربرج بمعية داستن موسكوفتز وكريس هبفتم إطلاق  2004فبراير  04 -
 ؛messengerتم تقديم  2011اغسطس  09 -
 ؛instagramفايسوك تستحوذ على انستاجرام  2012أفريل  09 -
 ؛instagram directاطلاق  2013ديسمبر  12 -
 ؛oculusفايسبوك تستحوذ على  2014مارس  25 -
 ؛work placeتقديم  2016تشرين الأول  10 -
 تقديم البوابة + البوابة؛ 2018أكتوبر  08 -
 .+noviالاعلان على  2019يونيو  18 -

                                                           
1 Anne Helmond et all, opcit, w. p. 
2 facebook brand assets guide, version 1.3, april 2019 دليل facebek محمل من موقع http://facebookbrand.com, 

pp :4,17. 

http://facebookbrand.com/
http://facebookbrand.com/
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 .1(2019أكتوبر  10مليون شركة تستعمل تطبيقات فايسبوك ) 140كثر من حيث وصلت العلامة لأ
 عمال التجارية عبر فايسبوكالفرع الثاني: إدارة الأ

وتصفح مختلف أقسامها،  الاطلاعمن  المستخدمينلمؤسسات الأعمال والعلامات التجارية  الاجتماعيةتمكن الصفحات 
والتعرف على العروض والخدمات، مع إمكانية التنقل إلى مواقع الويب ذات الصلة أو منافذ ونقاط البيع والتوزيع إن حاز العرض 

 :2والإشعارات لمختف الصفحات نذكر من هذه الاشعارات الخدماتعلى انتباه واعجاب المستخدم، أين يجد المستخدم مجموعة من 
 "؛likeهي عدد مرات الإعجاب"و : الإعجابتعبير  .1
المشاركة و "، commentsعليقات "ت"، الviews: نسب تفاعل جمهور الصفحة المشاهدات "الوصولإتاحة  .2

"shares؛" 
 "؛visitsوقات الذروة ومصادرها "والتفقد: معدلات الزيارة، أ الزيارةإمكانية  .3
 "؛posts: معدلات التفاعل مع المنشورات "التفاعل .4
 ".peopleطبيعة الجماهير: وهي إمكانية التعرف على خصائص المستخدمين "على  التعرف .5

 facebook(: أشكال التفاعل مع منشورات 26الشكل رقم )

 
Source : Pourquoi Facebook veut-il connaître les émotions de ses utilisateurs ? 

(linkedin.com), posed by Tarik ouldyoucef, 0303/2016, consuled 18/04/2022, at 03.10 

أهداف التواجد في شبكات التواصل الاجتماعي لمؤسسات الأعمال التجارية هي نفسها أهداف التسويق المستمدة من 
أهداف العلامة التجارية، بحيث يجب أن تكون واضحة، قابلة للقياس، واقعية ومحددة زمنيا، وكهدف تسويقي يجب أن يستوف 

على خطة التسويق التي من الممكن أن يحدث  ة القابلة للقياس بموثوقية، بناءً المرجوة بوضوح، وأن تكون هذه النتيج النتيجةتحديد 
 . 3إلى المتغيرات البيئية استجابةً عليها التصحيح والتعديل 

                                                           
1 facebook.com, 10/10/2019, at 17:46. 

 .26، 25مرجع سبق ذكره، ص ص: ،نرمين علاء الدين 2

3 Maja Djourica & al, facebook marketing, 32 nd international conference on organisational science 
developement SMAR organisation, march 20 th –22nd, Portoroz, Slovenia.p143-151. 2013, p149. 

https://fr.linkedin.com/pulse/pourquoi-facebook-veut-il-conna%C3%AEtre-les-%C3%A9motions-de-ses-ouldyoucef
https://fr.linkedin.com/pulse/pourquoi-facebook-veut-il-conna%C3%AEtre-les-%C3%A9motions-de-ses-ouldyoucef
https://about.facebook.com/company-info/
https://about.facebook.com/company-info/
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 انخفضات الإعلانية صناعة الإعلان بشكل جذري لدرجة أن هناك الكثير من الأدو  Facebookلقد غير الإعلان عبر 
، بالإضافة إلى تمتعه استخداماته جماهيريا لسهولة ااختيار يعتر أولا  Facebookبشكل كبير )الأدوات التقليدية(، لأن  استخدامها

 بالمميزات التالية:
من المستهدفين بالرسالة الإعلانية  وإمكانياته في تخصيص شريحة محددة فستهداالاقوته في الميزة الرئيسية في فايسبوك هي  -

 دون غيرها؛
اجة إلى مختصين في التسويق لمنصة الإعلان لتناسب كل المعلنين وبخلفيات متعددة، دون الحالتطوير السهل والبسيط  -

 رسالة إعلانية؛ لإنشاء
 ميزانية تكلفة الإعلان مهما  ما يمكن الوصول إلى شرائح واسعة من المستهدفين، مع التحكم السهل في الانتشار الواسع -

 كانت بسيطة، وقد تعطي نتائج جيدة وتأثير كبير؛
بما يمكن المستخدمين وأصحاب المؤسسات والأعمال التجارية من التحكم في الميزانية المعتمدة، والتي  التكلفة المنخفضة -

 .1تعطي تأثير ونتائج معتبرة رغم محدوديتهايمكن أن 
على الخصائص الديمغرافية، والاهتمامات المختلفة لملفات  الدقيق بناءً  بالاستهداف  Facebookتسمح إعلانات 

 :2في Facebookتعريف المستخدمين بالإضافة إلى تفضيلاتهم، تتمثل تركيبة أهداف الحملة التسويقية عبر 
 ستخدمين؛" والذي يزيد من مدى وصول المنشور وتفاعل المbooste your posteتعزيز المنشور " -
 " الترويج للصفحة كوسيلة لجذب معجبين جدد؛promote your pageالترويج للصفحة " -
لى موقع الويب الذي إ" النقر على الإعلان يوجه send to websiteإرسال المستخدمين إلى موقع الويب " -

 ذي تروج له؛يحتوي على الموضوع ال
بع الناجح " لأجل التتincrease conversation on your websiteزيادة التحويل على موقع الويب " -

 للتحويلات من الضروري إنشاء بكسل تتبع التحويل؛
 " تستعمل للترويج لتطبيقات الجوال؛app installsالحصول على تثبيت التطبيق " -
 "؛app engagementزيادة المشاركة في التطبيق " استخدام -
كن متابعة هذا " عند إنشاء حدث على الصفحة يمevent responsesزيادة الحضور إلى الحدث الخاص " -

 النوع من الإعلانات عن طريق الترويج للحدث؛
 " للترويج وتحفيز المبيعات؛offer claimsتحفيز الأفراد للمطالبة بالعرض " -
 " للترويج لمقطع الفيديو.get video viewالحصول على مشاهدات الفيديو " -

                                                           
 .215-213ص ص:مرجع سبق ذكره، حسام حسن،  1

2 https://kontr.agency, a beginners guide to facebook advertising, social media markeing agency, june 
2017, croatia, p6.consulted 16/09/2021, at 18:00. 

https://kontr.agency/
https://kontr.agency/
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الأهداف ثم إنشاء الحملة  واحد من هذه المنتوجات هي ما تريد تحقيقه، أي تحديد اختيارالقاعدة الأساسية في 
  .على تلك الأهداف ناءً الإعلانية ب

 "brand page or set-up th page"تسويق صفحة الأعمال الفرع الثالث: 
وتتحدث  الافتراضيةضاء المجتمعات فتتواجد بها في نها تعتبر منصة الكاملة للعلامة، لأ ةتعتبر صفحة فايسبوك جزء من الهوي

 .فياحتراوالتي لابد أن تظهر بشكل  ،الزبائنعند وتثبت جزء من الصورة تعكس من خلالها للجمهور، و 
: 1ئات مختلفةنجد الصفحات مقسمة إلى ف ثبين صفحات الأعمال وملفات التعريف الشخصية، حي اختلافيوجد 
في  Facebook استعمال"، بخصوص musiciens" الفنانون"، brandعلامات التجارية ""، الlocal businesالشركات المحلية "

لـ  الافتراضيالأعمال التجارية بصرف النظر عن الأفراد الذين يقومون بإنشاء ملفات تعريف شخصية والانخراط في المجتمع 
Facebook الميولات  شاء مجموعة لمجتمع المستخدمين ذاتأو إن ،الأعمال أيضا إنشاء صفحة لنشاطهم، يمكن لمستخدمي

بالصفحة، يتم إنشاء الصفحة عبر الرابط:  "fansالمتجانسة، أين يمكن للمستخدمين أن يصبحوا معجبين "
www.facebook.com/page/create.php 

التجاري الخاص بالعلامة التجارية، وصورة العلامة  سمالاعبر فتح الحساب ومن ثم وضع 2 أولا إنشاء الصفحة يتم -أولا
التجارية وكل ما يخص العلامة ومؤسسة العلامة من موقع الكتروني، أرقام الهاتف، خريطة الموقع، ثم إضافة محتوى الحائط 

يتطلب  ، بحيثبتفاصيلهحداث،  يأخذ إنشاء الصفحة بضع دقائق لكنه في غاية الأهمية الأدمات و الخعروض و البالخاص 
، الشعار، صورة الغلاف، يتم التدقيق في logoبـصورة الصفحة،  الاهتماممع  ختيارالا، التفاصيل المبدئيةتركيز في إنشاء 

الكتابة على الصفحة بالحروف الصحيحة، والشكل الصحيح، البيانات العامة وتفاصيلها، مع أن هناك مجال للتعديل فيما 
  ؛بعد
بحيث  ،أو الاعلانات الجانبية المدفوعة ،كترونيوذلك من خلال دعوة الأشخاص عبر البريد الال: الترويج للصفحة -ثانيا

متصفحي فايسبوك وفق  والغرض منها الوصول الى أكبر فئة ممكنة من ،"sponsoriséتها من خلال الكلمة "يمكن معرف
 هورها في صفحاتهم؛نطاق جغرافي محدد وظ

كما يتم كذلك نشر الرسائل   لل الزوار والمعجبين،يهية لتجنب ممحتويات تثقيفية وترف : يتم عبر نشرنشر المحتوى -ثالثا
 علانية من خلال العروض المختلفة؛الا

 ؛رغبتهمفر ومن ثم إثارة اهتمامهم والزوا المستخدمين انتباه: يتم جذب لى معجبينإحويل الزوار ت -رابعا

                                                           
1 https://cdn2.hubspot.net/hub/53/blog/docs/facebook-for -busines-ebook/hubspot, 14:46, 14/09/2021 

2 expand caet.com   ،2020/12/26 ، تسويق محلك الالكتروني عر فايسبوك، واسطة محمد مصطفى 2019/12/09 ، موقع
د00س15  

http://www.facebook.com/page/create.php
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لى تحقيقه، فمن دفع الزائر من مستخدم إلى الذي يسعى المسوقين إ: وهو الهدف تحويل المعجبين إلى زبائن -خامسا
تكثيف  العلامة، فيصبح يتواصل ويتفاعل مع مسؤولي الصفحة، وعلى العلامةمعجب يكون بمثابة الزبون المحتمل لدى 

 .1ئهولاو  بونورضا الز لأجل بلوغ وتحقيق  وتوطيد العلاقة تصالجهود الا
"، ومن ثم البحث عن تفاعلية fans" عن طريق جذب المعجبين المحتملين "promote a pageيتم الترويج للصفحة "

وما تتيحه من التفاعل  Facebookمن الطبيعة الفيروسية لـ  بالاستفادةالصفحة بنشر المحتوى الشيق والجذاب، وهذا طبعا 
ورؤية أكبر وأوسع للنشاط التجاري "كثافة التدفق الإلكتروني"، ويتم تعزيز هذه  الانتشاروصدى التفاعل، الذي يمكن من 

الرسم على الشبكة ذات الصلة بالأعمال التجارية من خلال نشر الرابط إلى موقع الويب، المدونة الخاصة،  بتخطيطالحركة 
للبحث العام حتى يتم فهرستها بواسطة محركات  ورسائل البريد الالكتروني إلى قائمة المشتركين؛ وهذا ما يجعل الصفحة قابلة

للحصول على دفعة  Facebook adsخدام منتوجات الـ تمن اس  Facebookيمكنالبحث ومنح فرصة جذب الحركة. كما 
بما في ذلك الصفحات،  Facebookبالإعلان بموقع الويب او نشاط ما على  Facebookإضافية، بحيث تسمح إعلانات 

الترويج للأعمال، والحصول على المعجبين، وجذب المزيد من الزبائن  Facebook adsداث، تتيح إعلانات المجموعات والأح
 http://www.facebook.com/advertisingعبر الرابط:  ads Facebook، ويمكن إنشاء الـ 2المحتملين لفريق المبيعات

  Facebookالفرع الرابع: المنتوجات الإعلانية لـ 
منصة جذابة لمتخصصي التسويق لما يوفره من ميزة خفض  Facebookمن التواجد الرقمي للأعمال يعتبر  للاستفادة

 للاستجابةالتكاليف، وتوفير الفرص للأعمال التجارية، إذ يعتبر أداة تحفيز وانشاء الحركة وخيار إعلاني مهم، ومنصة تسويق ممتازة 
وتتمثل المنتوجات التسويقية لـ المباشرة، الامر الذي يوفر رؤى وتعليقات قيمة حول المنتجات والخدمات والعلامة التجارية، 

Facebook 3في العناصر : 
 ؛بوضوح رؤية والرسالةال": يمكن إنشاء ملف تعريف قوي للعلامة التجارية مع بيان profileالملف الشخصي " -
 و الموضوع؛المجموعة، الصورة أ اسم" يمكن لفت الانتباه والجذب عن طريق Facebook "groupeمجموعة  -
ومات الجديدة، بحيث المعجبين التحديثات عن العلامة والمعل ": أين يتلقىbusines fan pageصفحات الأعمال " -

لمقالات، الألعاب، حول الأحداث المستقبلية، الأعمال على صفحة ا بانتظاميمكن نشر المعلومات المستجدة 
 ...الخ؛ المدونات، المدونات الصوتية، مقاطع الفيديو والروابط

 ": يتم فيها الإعلان عن الأحداث؛sharing eventsمشاركة الاحداث " -

                                                           
دراسة وصفية تحليلية، المجلة الدولية  :ياحي فاطمة الزهراء، دور مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز عملية التسويق الالكترونيو  ميلودي محمد 1

 .143، ص2019لمركز الديمقراطي العربي للدراسات الاستراتيجية، السياسية والاقتصادية، ألمانيا برلين، ا، مايو أيار، 6 قتصادية، العددللدراسات الا

2 https://cdn2.hubspot.net/hub/53/blog/docs/facebook-for -busines-ebook/hubspot, consulted 
14/09/2021, at 14:46 

3 Rooma Roshnee et Soorage Foodar, the implication of facebook marketing for organisation: 
comprenporary management research, vol 9, n 1, p 73-84, march 2013, pp:75-77. 

http://www.facebook.com/advertising
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وفقا  لاجتماعيةا": يمكن وضع الإعلانات social Ads and pollsالرأي " واستطلاعات الاجتماعيةالإعلانات  -
الرأي للحصول على  تطلاعاتاسللعمر، الجنس، الموقع الجغرافي، اماكن العمل، المستوى التعليمي، كما يمكن تنظيم 

 لتعليقات؛الآراء وا
 ": تمكن من تخصيص الرسائل الفردية وإرسالها. Facebook "Facebook messageرسائل  -

 engagement إعلانات الـوبهذا الصدد يتيح فايسبوك مجموعة من الأدوات لإدارة حملات الإعلانات التسويقية ممثلة في: 

إعلانات لأجل تحقيق المشاهدات والتذكير ولفت الانتباه،  awarness اعلانات الـهدفها تحقيق التفاعل الكبير مع المحتوى المنشور، 
الشريحة عن طريق  باستهداف data إعلانات الـفي حال كان هناك حدث معين،  تاستراتيجياعدة  اعتمادبحيث يمكن  events الـ

 كاستخدام  سبوكيالأدوات التي يقدما فاالتي تعتبر من أفضل  remarketngاعلانات إعادة الاستهداف تجميع البيانات، وأخيرا 
وتتبع أثناء قيام الزائر بتصفح المواقع، وينطبق الحال كذلك على الشريحة التي  استشعاركتطبيق   مالتي تستخد pixelsبرمجيات مثل الـ 

 .1الإعداداتفي قائمة  costom Audienceالـ  اتاختيار ه . وهو ما تتيحposteو الـ  eventكانت قد تفاعلت مع الـ 
بأكثر كثافة  Facebookبإدارة الأنشطة التسويقية وتتبع إعلانات  busines managerيسمح تطبيق إدارة الأعمال الـ 

فتح حساب الأعمال على الرابط من فاعلية هذه الأداة يتعين  الاستفادةمن مكان واحد، ولأجل 
busines.facebook.com/create ،وهو منطلق التواجد الإلكتروني للأعمال هذا الحساب إنشاء صفحة الأعمال يتيح ،

يتم ربط طريقة و علانات على الصفحات أو التطبيقات ذات الصلة، ، إذ يتوجب شراء الإالاجتماعيالإلكترونية للعلامة في الفضاء 
، busines managerها مع شركاء الـ اسموتق" application" المطالبة بملكية التطبيقاتكما يمكن   الدفع بكل حساب إعلان؛

 Facebookالحملة الإعلانية لـ تركيبة (: 27الشكل رقم )، مثال 2بحيث يمكن ربطها بحساب إعلان واحد أو أكثر
 

 

 

 

 

Source: Andrea Fumagalli & al, Digital labour in the platform economy, the case of facebook, 
journal sustainability, 2018, p6. 

                                                           
 .219-216، ص ص:مرجع سبق ذكره، حسام حسن 1

2 https://fr-fr.facebook.com/busines/learn/how-busines-manager-work/gende, consulted 14/09/2021, at 
11:03. 

 الحملة الإعلانية

 الانشائية الاعلانية

 الجمهور
 عالموق

 الزمنو الميزانية 
Ad  set 

 الأهداف

Ad Ad Ad Ad 

Ad  set 

https://fr-fr.facebook.com/busines/learn/how-busines-manager-work/gende,%20consulted%2014/09/2021,%20at%2011:03
https://fr-fr.facebook.com/busines/learn/how-busines-manager-work/gende,%20consulted%2014/09/2021,%20at%2011:03
https://fr-fr.facebook.com/busines/learn/how-busines-manager-work/gende,%20consulted%2014/09/2021,%20at%2011:03
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فكير ت"، الawarenesمجموعة واسعة من أهداف الحملة الإعلانية، مقسمة إلى الوعي " Facebookيقدم 
"concideration والتحويل ""conversation بعد تحديد الأهداف تأتي مرحلة تحديد الجمهور المستهدف، بمجموعة من ،"

الاستهداف القائم على المشاركة،  ، السلوك وحركة المرور في موقع الويب، أوالاهتماماتالخيارات المتاحة: حسب التركيبة السكانية، 
، instagramعلى الـ  بالإضافةط الأخبار أو العمود الأيمن، يفي موجز أو شر  سواءً  Facebookوستظهر هذه الإعلانات على 

messanger أو الشبكة الخارجية لـ ،Facebook "ويرمز لها ب ـFAN" أو "Facebook network وطبعا رصد ميزانية لتمويل ،"
 . 1الحملة الإعلانية مع جدول زمني لتحقيق النتائج المتوقعة والمرجوة

من  انطلاقالقيمة من البيانات االقائمة على توليد  Facebookالمنصة لـ  اقتصادتعتبر عملية التحول والتمكين الرقمي في 
المعلومات من  استخراجك عن طريق على بنية معقدة من الخوارزميات، يتم ذل بالارتكازمعالجة البيانات الرقمية والملفات، وهذا 

نظام من النماذج  Facebookلذا فقد أصبح  على شكل مساحات وفضاءات إعلانية، م الشخصيةالمستخدمين لإعادة بيع ملفاته
بمعية التكامل مع الشركاء،  تظامبان Facebookعلامة  تنتجهاوالأفراد والأدوات التي تجعل من الممكن جمع وتوزيع البيانات التي 

الوقت، لتقديم الدعم للقرارات  بطريقة بسيطة ومرنة وفعالة في نفس للاستخداموالنتيجة هي تحويل المعرفة إلى معلومات قابلة 
 الأعمال يتضمن: النظام لذكاءة، وبالتالي فإن هذا ي، التكتيكية والتشغيلالاستراتيجية

 ؛جمع البيانات -
 تصفية البيانات والتحقق من صحتها ودمجها؛ -
 المعالجة اللاحقة للبيانات، تجميعها وتحليلها؛ -
 والتعزيزية؛ الاستراتيجيةالأساسي لهذه الكمية من المعلومات في العمليات  الاستخدام -

أو الجمع، التنظيم، التكامل، التحليل والإجراء،  الالتقاطوبهذا يتم هيكلة دورة حياة نظام البيانات وتثمينه من خلال 
، إذ يعتبر التنظيم عبر الشبكة قيمةالفي إنتاج  فعملية تعزيز البيانات الضخمة وصلت إلى درجة من التطور والتقانة لتصبح الأساس

 . 2لها الجانب التسويقيلقيمة التبادل، والتحليل والإجراء  الجانب الإنتاجيوالتكامل 

"، الذي يعزز شخصية العلامة التجاريةالتجارية " للأعمال الانسانيتسمح منصات الوسائط الاجتماعية برؤية الجانب 
 الاجتماعيةبشكل صحيح، لأن هذه الوسائط  استخدامهاالصورة وقاعدة المعجبين، وبالتالي يسهل التفاعل مع العلامة التجارية إذا تم 

لديها قدرة على انشاء الوعي بالعلامة، والعثور على عملاء جدد، وتوفير بيانات أبحاث السوق، إلى جانب توفير الحركة إلى الموقع 
 .3صدر الحركة في الموقع الساكن أو الهادئ" ومنه الحاجة إلى إحداث الضجيج"م

  

                                                           
1 Andrea Fumagalli & al,opcit, p6. 
2 Andrea Fumagalli & al, opcit, pp :8-9. 
3 M laeek khan jan Boehmer, small business of facebook for marketing, the case of family owned 
mediterranean restaurant, conference paper, octobre 2013, inproceding of the 78th anual association of 
busines communication international conference, octobre 23-26, 2013, new orleans LA, p4. 
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 المتصل القرار الشرائي اتخاذالمطلب الرابع: مسار 
رد لحل مشكلة ما عبر المرور تعتبر عملية الشراء عملية متكررة بشكل أو بآخر، وهي العملية التي يسعى من خلالها الف 

ومات حولها إلى تقييم مختلف البدائل على مجموعة من المراحل، في الغالب تبدأ بظهور المشكلة أو إدراك الحاجة، ثم البحث عن المعل
 ار والشراء وعوارض ما بعد الشراء.القر  اتخاذإن توفرت، وأخيرا 

 القرار الشرائي عبر فايسبوك اتخاذالفرع الأول:  
عبر الأنترنت، وذلك من  إمكانية الوصول الفوري إلى الشبكات الاجتماعية للزبائن الاجتماعيتوفر منصات التواصل  

ئية للأصدقاء عبر مواقع التواصل على التجارب الشرا الزبائنأو نصائح بديلة فورية، كما يؤثر إطلاع  اقتراحاتأجل الحصول على 
ي في الأخير إما إلى شراء علامة يؤد الاجتماعي على الميول والاتجاهات نحو المنتجات والخدمات وكذلك على القرارات الشرائية، مما

، وتلعب الافتراضي لاجتماعيالآراء ونصائح الأصدقاء، وهذا ما يسمى بالضغط  امتثالاتجارية بعينها أو تجنب علامات أخرى، 
 :الاجتماعيعبر الأنترنت دورين في مجال الـتأثير  الزبائنتقييمات 

 توفير معلومات إضافية عن المنتوجات؛ -
 دورا إيحائيا أي إعطاء إشارات إيجابية أو سلبية عن المنتج. -

الشراء، كما توفر بدائل مختلفة  بناء مواقف تجاه العلامة والتي تؤثر بدورها على قرار الاجتماعييمكن لمواقع التواصل   
. فإذا كان مبدأ التسويق الالكتروني للتفاعل في حالة عدم الرضا بعد الشراء، مثل كتابة الرسائل إلى مصدر المنتج ونشر المشاركات

هلك إخبار عشرة ملايين شخص،  تتيح للمست الاجتماعيوسائل التواصل ينص على أن الزبائن غير الراضين يخبرون عشرة أفراد فإن 
 لأغراض متنوعة: الاجتماعيوسائل التواصل  استخدامكما يمكن للمستخدمين 

 ؛"vueمراجعة تجربة الاستهلاك " -
 "؛partageمشاركة هذه التجربة " -
 . 1نشرها كنوع من التعبير عن الذات في صيغ كتابة المحتوى أو التدوين -

ليس التسويق الرقمي بديلا عن التسويق التقليدي، بل أن المفهومين يتعايشا معا بأدوار متبادلة عبر مسار الزبون، في مرحلة 
زبون يلعب التسويق التقليدي دورا رئيسا من بناء الوعي بالعلامة والاهتمام بها "جذب الانتباه"،  –متقدمة من تفاعل العلامة 

وعندما يتقدم التفاعل ويطلب الزبائن علاقات أوثق بالعلامة أو المؤسسة صاحبة العلامة تتصاعد أهمية التسويق الرقمي وبالتالي تركيزه 
 :2في التفاعل ءالنتائج، بينما التسويق التقليدي يركز على البد العمل وحشد التأييد وتحقيق تحريكينصب في 

  

                                                           
 .174، 173ص ص: مرجع سبق ذكره،بن حبيب عبد الرزاق، و  عطى الله لحسن 1
 75ص .، مرجع سبق ذكرهفيليب كوتلر وآخرون 2
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 "(: الأدوار المتبادلة للتسويق التقليدي والتسويق الرقمي "عملية الاحلال28الشكل رقم )
 3المستوى 
 التفاعل

 
 

 نهج التسويق التقليدي:
 ن؛الاستراتيجياالتجزئة والاستهداف 

 تموضع العلامة وتمايزها؛
 مزيج التسويق التكتيكي ونهج البيع

4Ps؛ 
 القيمة وعملياتها. ابتكارخدمات 

 :تصالنهج التسويق دائم الا 
 تأييد مجتمع الزبائن؛

 توضيح شخصية العلامة التجارية؛
 4Cs تصالمزيج التسويق دائم الا

 وتجاربه؛
 الرعاية التشاركية للزبائن.

 
 2المستوى 
 التجربة

 
 1المستوى 

 المتعة
 الوعي  

Aware 
 الانجذاب
Appeal 

 طرح الأسئلة
Ask 

 الفعل
Act 

 التأييد
Advocate 

عصام داود، جبل عمان  سخة العربية، ترجمةالانتقال من التسويق التقليدي إلى التسويق الرقمي، الن 4.0فيليب كوتلر وآخرون التسويق المصدر 
 75ص ، الاردن.2018ناشرون، 

جم الذي لا يترجم في الواقع ليس بالكم والح تصالمؤسسات الأعمال والعلامات التجارية أن تدرك أن فاعلية الاينبغي على 
 ية:تصالإلى زيادة التأثير، بل وجب مراعاة العناصر التالية في العملية الا

 فيدة؛المالطريقة  -
 المهمة فقط. تصالنقاط الا -

"، لذلك عليها Advocateمؤيد"وبهذا فإن تحقق لحظة من الشعور بالرضا غير متوقع عن العلامة كفيل بأن يحول الزبون إلى 
بالزبون عبر هذا المسار، والتدخل في نقاط  تصالأن ترسم بالتفصيل مسار الشراء )الذي يسلكه الزبون(، والتعرف على نقاط الا

 .1المهمة. تصالالا
 المسار الجديد للزبون المتصل: الثانيالفرع 

لولاء "قرار إعادة الشراء ونية ايمكن لنقاط التواصل على الانترنت أن توفر وسيلة قيمة للأنشطة التجارية لتعزيز مستوى   
 قيمةلإنترنت" لأكثر من مرة أن يبين امع نقطة التواصل "مثل اعلانات  الزبونالشراء" والثقة بالعلامة التجارية، كما يعتبر تفاعل 

ب تحديد ماهية نقاط التواصل؟ يجإيجابية مستمرة مع العلامة، ومن أجل فهم سلوك المستخدمين على الأنترنت  روابطثابتة ويخلق 
وإعجابهم في كل  اهتمامهمب يط لكيفية جذللوصول اليك يمكن التخط الزبائنوأين تجري؟ وبمجرد معرفة الخطوات التي يتخذها 

 الزبونجرد معرفة المسار الذي يتخذه للتواجد على الأنترنت، فبم الاستراتيجيمرحلة. تساعد معرفة مسار الزبائن في تحديد التخطيط 
وقع الإلكتروني أو دت قيمة المالجمهور، لأنه كلما زا استقطابلن يبقى سوى التأكد من مدى قدرة نقاط التواصل المختارة على 

 العودة للزيارة مرة أخرى. احتماليةماعي لدى الزائر ستزداد تصفحة التواصل الاج

                                                           
 .81، صفيليب كوتلر وآخرون، مرجع سبق ذكره 1
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والمساعدة في إبراز رسالة النشاط التجاري للعلامة  نقاط التواصلتعد وسائل التواصل الاجتماعي أداة مهمة لتطوير 
لرصد الخطوات التي يقوم بها عند  الزبونام. والتفكير من منظور التجارية، بعد إعداد نقاط التواصل يجب مراجعة كل منها بانتظ

ريادي الاعلانات  E.St.Elmo Lewisلـ  AIDAمنطلق مسار الزبون عرف من خلال المقاربة أو النموذج الكلاسيكي  .1الشراء
 Kellogg schoolمن كلية  Derek Rucherوالمبيعات، ثم خضع هذا النموذج إلى التوسعة والتعديل، بحيث قدم 

management   4تعديلا أطلق عليهAs " المتمثلة في الوعيAware" الموقف ،"Attitude" الفعل ،"Act الفعل من جديد ،"
"Act again"2 في هذا الاطار جرى تعديل مرحلتي الاهتمام والرغبة لتصبح الموقف، وأضيفت مرحلة جديدة هي الفعل من ،

  تتبع سلوك الزبون بعد الشراء، ويرى أن إعادة الشراء هو بديل قوي لولاء الزبون.جديد، يهدف النموذج المعدل إلى
 (: مسار الزبون المتصل29الشكل رقم)

المسار قبل 
 الدائم تصالالا

 الوعي
Aware 

 الموقف
Attitude 

 الفعل
Act 

 الفعل من جديد
Act again 

يعرف الولاء بأنه الاحتفاظ بالعلامة  ما.يقرر الزبون موقفه الشخصي من علامة تجارية 
 وإعادة الشراء.

 
المسار في عصر 

 الدائم تصالالا

تتأثر جاذبية العلامة الأولية بـ "المجتمع" المحيط بالزبون لتحديد 
 الموقف النهائي

 

يعرف الولاء أنه الرغبة في "تأييد" علامة 
 تجارية ما.

 الوعي
Aware 

 الجاذبية
Appeal 

 طرح الأسئلة
Ask 

 الفعل
Act 

 التأييد
Advocate 

    
لبعض ويبدون يترافق مع فهم العلامة بحيث يتصل الزبائن مع بعضهم ا

لمحادثة يعمل علاقة "إسأل وأيد" واعتمادا على الانحياز في أثناء ا
 فهاإما على تقوية جاذبية العلامة وإما على إضعا تصالالا

عصام داود، جبل عمان  ة العربية، ترجمةالانتقال من التسويق التقليدي إلى التسويق الرقمي، النسخ 4.0فيليب كوتلر وآخرون التسويق  المصدر:
 .82ص ، الاردن.2018ناشرون، 

نبهات والمعلومات وكيفية تحليلها الاستجابة الادراكية للم عن طريقللوعي(  اكتسابالزبائن عن العلامة التجارية ) يتعلم 
، أو ما يمكن توفيره مستقبلا بهدف والاستفادة منها، وكل ما يؤثر على الزبون أثناء عملية الشراء فيما هو متوفر من سلع وخدمات

عن المنتج، منافعه، كيفية استخدامه.  ائنللزبم و إعلام وتعليهإحداث القبول للمنتج، وأيضا تأثير الخبرة على السلوك اللاحق، فالتعلم 
  ئ التعلم.عن طريق مباد الزبائنووفق هذا المفهوم يعمل رجال التسويق على توليد القبول لمنتجاتهم لدى 

  

                                                           
 .51، 50، ص ص:مرجع سبق ذكرهمحمود علي جابر،  1

 .28، ص، مرجع سبق ذكرهفيليب كوتلر وآخرون 2
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1 

التحول

2 

التحول
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 "5Asإلى  4Asمن المتصل " الكيفية التي يشتري بها الزبونالفرع الثالث: 
المستمرة وغير المستمرة، المنظمة وغير المنظمة، المقصودة وغير المقصودة  توالإجراءاهو كافة العمليات التعلم  تسويقيا

الهادفة لإعطاء أو إكساب الأفراد المعرفة والمعلومات التي يحتاجونها عند شراء ما هو مطروح من أفكار ومفاهيم، سلع وخدمات، 
يحبوا العلامة التجارية  هو أن" و العاطفة" الشعوربعد ذلك يحدث . 1بهدف إحداث القبول لما هو مسوق أو ما سيسوق مستقبلا

( Act again" ما إذا كانوا سيشترونها )الفعل(، وما إذا كانت العلامة تستحق الشراء من جديد )قرار الشراءأولا )الموقف( ويقررون "
 تصال"الا الدائم تصالثها الاالتغيرات التي يحد بلاستيعااليوم يستوجب تحديد مسار جديد للزبون  تصال"، في عصر الاالولاء"

 المتواصل"؛
ت ممثلا هذا التعرض لتجارب سابقة، ": يتعرض الزبون لقائمة طويلة من العلاماAware"مرحلة الوعي -أولا

 الوعي عند الزبون؛ نشاءلإمصدر  تعتبرت تسويقية وتأييد الآخرين، وكلها اتصالا
التي تدخل القائمة القصيرة وممكن أن تتربع على و هي المرحلة المثيرة للإعجاب،  ":Appealمرحلة الجاذبية " -ثانيا

 القمة؛
للقائمة القصيرة فرديا، كما  تقييمورة أو إجراء بالأصدقاء طلبا للمش تصالالايتم  ":Askمرحلة طرح الأسئلة " -ثالثا

من خلال  البحثتم كذلك إلى وكلاء المبيعات داخل المتاجر، كما ي التحدثبمراكز خدمة العملاء أو  تصالالايمكن 
هذه النقاط لتحقيق  في كافة أو أغلب الحضورتطبيقات الهواتف النقالة، وهنا يجب على مؤسسات الأعمال تسجيل 

 وتتخذ القرارات بناءً ، الاجتماعيلى المسار من الفردي إ نمطالفعال وحشد التأييد. وبالتالي في هذه المرحلة يتغير  تصالالا
لتأكيد من الآخرين للسماح لمسار اإلى  جاذبية العلامةعلى ما يحصل عليه الزبائن نتيجة محادثاتهم مع الآخرين، هنا تحتاج 

 . للحيرةلا يترك المجال  الزبون حتى فضولالمقدار الصحيح من  تحفيزالزبون بأن يستمر، وهو دور مسوقي العلامة في 
ضافية في مرحلة طرح الأسئلة فسوف يقرر ما إذا  ": إذا كان الزبون قد اقتنع بالمعلومات الاAct" الفعلمرحلة  -رابعا

ورة أعمق بواسطة الاستهلاك كان سيمارس فعل الشراء أم لا، ويستمر ذلك إلى ما بعد الشراء، بحيث يتفاعل الزبائن بص
ى تحقيق التفوق في تجربة ي العلامة التجارية الحرس علأو الاستخدام علاوة على خدمات ما بعد البيع، إذ على مسوق

 الزبون، وكل ما يصاحب ذلك من إجابة الاستفسارات والرد على الشكاوى وحلها.
: بمرور الوقت يطور الزبون شعورا قويا بالولاء وتكرار الشراء والتأييد أمام الآخرين، "Advocateمرحلة التأييد " -خامسا

م المؤيدون هم صامتون أو خاملون لذا يتوجب التحفيز ظيوصي تلقائيا للعلامة التي يحبها، بينما معبحيث ان المؤيد النشط 
 .2السلبي حتى يتحرك فيهم النشاط بالتأييدإما بطرح الاسئلة وإما 

  

                                                           
 .243. ص2013والتوزيع، عمان، الاردن،  ، دار حامد للنشرسلوك المستهلك واتخاذ القرار، وآخرون محمد منصور أبو جليل 1

عمان ناشرون،  عصام داود، جبل الانتقال من التسويق التقليدي إلى التسويق الرقمي، النسخة العربية، ترجمة :4.0التسويق  ،فيليب كوتلر وآخرون 2
 .87-86، ص ص:2018الأردن، 
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  .As 5مسار الزبون عبر المراحل  (11الجدول رقم: )

 الانطباع تصالنقاط الا سلوك الزبون
 الاساسي

 التعرض بصورة سلبية لقائمة طويلة من العلامات: الوعي
 تأييد الآخرين -3ت تسويقية؛ اتصالا -2تجربة سابقة؛ -1

 التعرف على العلامة من الآخرين؛
 التعرض للإعلانات؛

 تذكر للتجارب الشرائية السابقة.

 أعرفأنا 

: التعامل مع جميع الرسائل المتلقات مما يولد ذاكرة الجاذبية
أو ذاكرة ضخمة طويلة الأمد، ويصبحون منجذبين قصيرة الأمد 

 فقط إلى قائمة قصيرة.

 الانجذاب إلى العلامة؛
التفكير في قائمة قصيرة من العلامات 

 .الاعتباروهو ما يعرف بمجموعة 

 معجبأنا 

: بدافع الفضول يتابع الزبون بحوث نشطة حول طرح الأسئلة
معلومات اضافية من العلامات التي انجذب اليها للحصول على 

 الأصدقاء، العائلة أو من العلامة مباشرة.

الأصدقاء؛ البحث عن تقييم  استشارة
بمركز خدمة  تصالالمنتج الكترونيا؛ الا

 الزبائن؛ تجربة المنتج في المتاجر.

 مقتنعأنا 

بمزيد من المعلومات يقرر الزبون شراء علامة  التعزيز: عند الفعل
معينة؛ التفاعل بصورة اعمق بواسطة عملية الشراء / 

 الاستخدام.

الشراء مباشرة أو الكترونيا؛ 
الاستخدام؛ تقديم شكاوي؛ الحصول 

 على الخدمة.

 أشتريأنا 

: بمرور الوقت قد يطور الزبون شعورا قويا بالولاء للعلامة التأييد
للحفاظ عليها أو إعادة شرائها، وأخيرا تأييدها أمام  مما ينعكس
 الآخرين.

 الاستمرار في استخدام العلامة؛
 اعادة الشراء؛

 التوصية بالعلامة للآخرين.

 أوصيأنا 
 womمروج  

رجمة عصام داود، جبل عمان ت، النسخة العربية، : الانتقال من التسويق التقليدي إلى التسويق الرقمي4.0التسويق  ،فيليب كوتلر وآخرون المصدر:
 .88ص ،2018الأردن،  ناشرون،

 للعلامة  الإلكترونيلب الخامس: منحى السلوك المط
الالكتروني أولا، والمسار الذي  الزبونحتى تقوم العلامة التجارية بالسلوك وردة الفعل الالكتروني وجب عليها معرفة سلوك 

يسلكه والكيفية التي يشتري بها، لأن حركته وموقعه في السوق الافتراضي غير السوق الكلاسيكي، وبهذا الخصوص يجب أن تكون 
ا حتى الاستجابة سريعة وخاطفة حتى تحقق النتائج بنجاعة، وهذا لاتصاف التكنولوجيا بالسرعة، فما هي ردة فعل العلامة الكتروني

العلامة التجارية كبعد استراتيجي على أعلى  عليه سنتطرق إلى فلسفة الالكتروني، وبناءً  الزبونذكاء تحقق الاستباق التنافسي ومجاراة 
ياس مستوى؛ ثانيا: تطوير نموذج مقترح لأتمتة بناء العلامة التجارية "خوارزمية البناء"؛ ثالثا: معيارية العلامة التجارية كأصل قابل للق

"؛ وأخيرا فعالية المنافذ الإلكترونية لتوزيع هالة brand equityمن خلال مؤشرات ومتغيرات تتحدد على أساسها قيمة العلامة "
 وني للتسويق.في الأعمال لتحقيق التمكن الالكتر  العلامة التجارية وإيصالها إلى الزبون، ومحاكاة الذكاء
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 ظل دمج الوسائط الرقميةالفرع الأول: فلسفة بناء العلامة في 
التسويق الرقمي هو نهج التسويق الذي يجمع بين التفاعل الإلكتروني والتفاعل التقليدي لمؤسسات الأعمال والعلامات 

، فهو النهج الذي يمزج بين الأسلوب والمحتوى، ولابد أن تكون العلامة C2C، وB2C ،B2B، C2Bالتجارية والمستهلكين معا 
هي الأكبر قيمة  الأصالةفي ذلك أن  اعتباراالتكنولوجية السريعة،  الاتجاهاتونة وأكثر قابلية للتكيف بسبب التجارية أكثر مر 

"Assetsلتحسين إنتاجية التسويق،  الاصطناعيما بين الانسان والآلة ويحاكي الذكاء  تصال"، كما يزيد هذا النهج من فعالية الا
الرقمي  الاقتصاد. في C2Bالعائد  تصالوالا C2Cوالتعامل بين الأفراد  تصالوتقوية مشاركة الزبائن بالاستفادة من تقنيات الا

وقية "، هذه الأخيرة أصبحت هي الأجزاء السالافتراضيةفي شبكات أفقية من المجتمعات "المجتمعات  اجتماعيا ارتباطايرتبط الزبائن 
الواحد الموجه نحو الزبون، فعلى  الاتجاهثم التمركز، في عملية  والاستهدافالجديدة بدلا من النمط الكلاسيكي المعتمد على التجزئة 

، فعليها طلب الإذن صديق باعتبارهالعلامة التجارية أن تغير نمط تفكيرها التقليدي عن طريق إعادة نظرتها تجاه علاقتها مع الزبون 
. هذا permission marketing 1ل التوجه إليه برسائلها التسويقية، الذي يصطلح في التسويق الحديث بـ "تسويق الإذن" منه قب

 واعتبارهالمفهوم هو أسلوب تسويقي يقوم على مبدأ طلب الإذن من المستخدم قبل بث الإعلان أو تلقي إشعار أو رسالة تسويقية، 
  .2صديقا ما يؤسس للجودة والثقة في العلاقة مع مستخدم الانترنت

تحديد السياسات  بالإمكانللعلامة التجارية في البيئة الرقمية خصائصها وديناميكيتها الخاصة التي يجب فهمها حتى يكون  
ومترابط، بحيث تتطلب الوسائط  اهاتالاتجالعلامة التجارية متعدد  بناءالوسائط الرقمية أصبح  ودمج استعمالالفعالة، وبتوسع 

العلامة  ارتباط، لذا يتوجب أن يولى الافتراضيةخيارات واسعة لتسويق المحتوى في بيئة المجتمعات  الاجتماعيةالرقمية في الشبكات 
ا لزيادة عدد نقاط ذا لإنتاج إجراءات متسقة للعلامة التجارية نظر هخاصا، و  اهتمامابالزبون عن طريق إدارة العلاقة علامة زبون 

، وبالتالي التصدي لخطر الفجوة تصالمع الزبائن وأصحاب المصالح، وهذا حتى تتحقق الفعالية في الا تصالالتماس الإلكتروني، والا
؟". كيف أتصف بصدق"؟"، ماذا أمثل؟"، "من أنا" :بين الهوية وصورة العلامة التجارية ممثلا ذلك في الإجابة على التساؤلات

الذي يتم تشكيلهما بعدا بعدا في ذهن  والانعكاسكيان يتم بناؤه لبنة لبنة، وفي المقابل صورة العلامة هي الملامح  فالعلامة التجارية
ومخيلة الزبائن بصفة خاصة والجمهور بصفة عامة، والنجاح في العملية يتم بتحقيق نوع من الدقة والتكافؤ بين الارسال والاستقبال، 

 .3وتحسس التغذية العكسية والاستقبالالتشويش وكفاءة أدوات الإرسال  لاعتباراأخذًا في 
 النموذج المقترح لأتمتة بناء العلامة التجارية :الفرع الثاني 
النموذج عبارة عن إعطاء صيغة رياضية، يمكن ان تجسد في شكل أتمتة بناء العلامة التجارية التي تستند على عناصر الهوية  

كمعطيات فرضية، لـتأتي فيما بعد السمات لتحاكي تجسيد شخصية العلامة، وإذا حاولنا رسمها بيانيا سنشكل الصورة وهو الحيز 
مجموعة التعريف؛ ويفيد هذا النموذج في برمجة نظام العلامة التجارية، وتحديد مكونات البناء،  المشغول، وهو مخرجات التكامل في

                                                           
  .69، مرجع سبق ذكره، صفيليب كوتلر وآخرون 1

2 www.definition-marketing.com/definition/permission-markrting, 10h:01, 30/07/2021, par B. Bathelot 
le 19/04/2021. 

 .737ص. ، مرجع سبق ذكرهفيليب كوتلر وآخرون  3
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وفي نفس الوقت أتمتة إجراءات العلامة في البيئة الرقمية، وإذا أدخلنا مؤشرات القياس سنتحصل على قيمة أصول العلامة التجارية 
brand equity:؛ والنموذج هو كالتالي 

ارية. والصورة تحدث عند وقوع لتجاتمثل مجموع العناصر المميزة للعلامة، فهي نقطة الأساس في بناء العلامة  هوية العلامة 
 العلامة وتحقق الادراك لدى المجاميع إذا:

ل شخصية العلامة عناصرها تمث xدالة في  yشرط نفي العدم وتحقق التعريف ، يوجد }هوية العلامة {ينتمي للمجال  xمهما يكن 
 zذه الدالة في إنتشارها ترسم وتشكل ، وه تؤول دائما إلى سمات التفرد والتميز ومعاملها يحقق نسبية الثبات في الاتجاه )"الميل"(

ال التعريف ل تكامل في حيز من مجكالذي يمثل الصورة والانعكاس في المستوي )متغيرات المنافسة، إدراكات وتوقعات زبون الهدف(،  
 تصالرة العامة )المجاميع(.  أما الايحقق الوعي الذي يحمل في مدلولاته الارتباطات الذهنية، التكامل في مجال التعريف يحقق الصو 

التي تعبر عن العلامة  brand equityية فهو نقاط تماس المستقيم؛ ولما أطبق سلم القياس أتحصل على القيمة المعيارية للعلامة التجار 
ح في الفضاء )المنافسة، زبون، التكنولوجيا إذا أضفنا البعد الثالث ألا وهو محور دمج التكنولوجيا، نصب التجارية كأصول ملكية العلامة.

 الرقمية(.
 أولا: مجموعة تعريف العلامة "الهوية"

 brand essenceالعلامة "فإن هوية العلامة مقسمة إلى ثلاث نطاقات: جوهر  Aaker & Joachims Thaler, 2000حسب  

، وتحتوي على أربعة عناصر: العلامة كمنتج، العلامة كمؤسسة، "brand core identity"، ولبها "extended core" "، إمتداد العلامة
 1العلامة كشخص والعلامة كرمز.

"، Aakerس حسب "عنصر الهوية الأسا اتصال": هو المغناطيس الذي يحافظ على brand essence" جوهر العلامة .1
 العلامة ورؤيتها؛ يموهو ق

رجح أن تبقى ثابتة " التي من المassociations": تحتوي على الإرتباطات "brand core identity" الهوية الأساسية .2
 بمرور الوقت ما يجعلها مستدامة وفريدة؛

 & complenessوسعة دور من الكمال واللمسة "": تحقق الهوية المextended brand identity" الهوية الموسعة .3
texture2" لتوجيه الهوية الأساسية إلى إتجاه ثابت. 

 :Aaker 3حسب  مكونات عناصر العلامة -ثانيا
 وتحوي على العناصر التالية: brand as productالعلامة كمنتج  .1

                                                           
1 Billy surya natmajar & Sisilo Lukito Budi, the effect of brand DNA on the interactive marketing, 
perceptive of junior lectures from the faculty of economics of a Ctolic university, 6th in international 
researchsimposium in service management, UITM Sarawak, kuching, Malaysia, 11-15 august 2015, p462. 
2 www.simplynotes.in, brand equity model, by preeti B.tech Biotechnology MBA (HR & 
markleting),consulted 08/08/2021 at 10:08. 
3 https//howbrandarebuilt.com, by Rob Meyerson, novembre,7 2019, David Aaker brand vision model, 
consulted 04/08/2021 at 00:35. 
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 التجارية؟ ": ما هي المنتجات التي ترتبط بها العلامةproduct scoopنطاق المنتج " -
لعلامة، وتكاد تكون ا": ماهي الميزة والفائدة في المنتج التي تقدمها product attributesسيمات المنتج " -

 سيمات المنتج هي محور جهود الهوية؛
يانا تكون بأعلى مستويات ": أين تقع منتجات العلامة في طيف الجودة، أحquality-valueالجودة والقيمة " -

 وأحيانا تظهر حد أدنى من الجودة من أجل المنافسة؛من الجودة، 
ان منتج فمثلا إذا ك ": ماهي منتجات العلامة المستخدمة وفي أي سياق يتم استخدامها،usesالاستخدامات " -

 بغير ذلك؛ الزبونمستخدم بشدة في أحد المناسبات فإنه من الصعب إقناع 
الم بسمة الفخامة، لأنه ترتبط بعض مناطق الع ؟لعلامة": من أين نشأت اcountry of origineبلد المنشأ " -

 نشأ قد يساعد في إضفاء نفس الصفات.من مصدر الم وانحدارها، بتكارالدقة والا
 ": وتضم:brand as organisation" العلامة كمؤسسة .2

ة والقيم والبرامج ": ينظر إلى هذا المظهر إلى الأشخاص، الثقافorganisation attributesسمات المؤسسة " -
 نتج نفسه ويصعب إنشاؤها؛من سمة الم استقراراالخاصة بالمؤسسة، لأنه عادة ما تكون السمات التنظيمية أكثر 

ية، هل تكون محلية أو هوية أساس اختيارالبا ما تحتاج العلامة إلى غ": local vs globalمحلي مقابل عالمي " -
 العلامة للظهور كمفضل محلي. العالمي والإشادة قد يجبر الاعترافإلى مصداقية  الافتقارعالمية؟  لأنه احيانا 

 " وتشمل:brand as person" العلامة كشخص .3
ط نفسه لرب الزبون" وقد يميل humain traits": هي بعض السمات البشرية "personalityالشخصية " -

ص هناك خمسة أبعاد: لشخصية العلامة، الإخلا Aakerبالعلامة كتعبير عن شخصيته، وحسب 
"sincerity" الإثارة ،"excitement" الكفاءة ،"competence" والصلابة "ruggedness ،"ورية،  وتط

 كل بعد على سمات متعددة؛
لواقعية من خلال ان للعلامة تقليد العلاقات ": يمكcustomer brand relationshipsعلامة " زبونالعلاقة  -

 شخصية العلامة.
 " وتتكون من:brand as symbole" العلامة كرمز .4

عار، أو تصميم هي أكثر من ش": العلامة كرمز visual image & metaphors" والاستعاراتالصورة المرئية  -
 ؛استعاراتتتضمن  ن الرموز أكثر وضوحا إذا كانتوتكو وعبوة مميزين لمنتج فريد، 

  إلى الماضي.فية الفكرية والحنين" والذي يمثل تاريخ العلامة، الخلbrand heritageإرث العلامة " -
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 Aaker لعلامة التجارية حسب نموذج السمات الشخصية لمكونات . إظهار السمات التعبيرية لشخصية العلامة -ثالثا
 :1 والتي تم التطرق لها سابقا بإيجاز ويتم التطرق لها هنا بالتفصيل

"، موثوقة down to earth"، واقعية "honest": يشمل هذا الظهور بمظهر العلامة الصادقة "sincerity" الإخلاص .1
"trusful" ومبهجة "cheerful المجتمع أخذا في  ام تجاه"، بمعنى أن تكون صادقة تتبع ممارسات أخلاقية وتحققها بإلتز

 الاجتماعيةالموظفين والبيئة  وتطلعاتهم، وعليها أن تتبع سياسات واضحة دون غموض، بحيث تدعم الزبائنمخاوف  الاعتبار
 والطبيعية، ونادرا ما تتورط في الفضائح؛

 up toحديثة "و "، being imaginative": هذا البعد يمثل العلامات التي تظهر إبداعية "excitement" الإثارة .2

date" وملهمة ،"inspiring" وحيوية ،"spirited ات ملونة، وخطوط غير "، وهي العلامات التي غالبا ما تستعمل شعار
لأحداث بصفة مستمرة، مثال مألوفة وتصور نفسها في مواقف غير متوقعة ومثيرة، كما تشارك في التظاهرات الرياضية وا

 ؛"Red bullعلى ذلك علامة "
"، ذكية responsible""، مسؤولة reliable": وهي العلامة التي ينظر إليها أنها موثوق بها "competance" المهارة .3

"intelligent" وفعالة "efficient و الخدمة، لذلك يتم عرض اإلى مدى جودة المنتج  الزبون"، وعادة ما تستند تصورات
 ؛"Appleالثقة كالأزرق والأبيض مثل علامة "العلامة بخطوط قوية وسميكة والألوان التي تنقل 

"، romantic"، رومنسية "up classe": هي العلامة التي ينظر إليها انها من الطبقة العليا "sophistication" تطورية .4
والعلامات عالية  " وهو شائع في الصناعات الفاخرةglamorous" وبراقة "pretention"، رنانة "charmingساحرة "
 "؛Mercedesوالجودة مثل علامة " الأسعار

"، رجالية tough"، قاسية "outdoorsy" هي العلامات التي ينظر إليها أنها خارجية "’raggedness" لصلابةا .5
"masculin" وغريبة ،"western خطوط قوية وسميكة، "، وبطبيعته هي العلامات التي تحوي على الألوان الداكنة، و

اريوهات المتطرفة، والهدف من ذلك ا في الهواء الطلق، الجبال والانهار، المنحدرات، والسينتفاصيل أقل دقة وتصور منتجاته
ستعداد لتحمل المخاطر، هو نقل أن منتجات العلامة مقاومة ودائمة وموجهة للأشخاص الذين يتمتعون بالشجاعة والا

 ."Jeep"مثال ذلك سيارات 

الطريقة التي ترى بها مجموعة  هي" brand equityقيمة العلامة "أن  Kapfererيرى : ل صورة العلامةيتشك -رابعا
معينة منتجا أو علامة تجارية، تكون هوية العلامة في جانب المرسل والغرض من ذلك تحديد معنى العلامة التجارية وهدفها 
وصورتها الذاتية، وتكون صورة العلامة على جانب المتلقي وهي انعكاس عام تم تشكيله بواسطة الجمهور لجميع رسائل 

                                                           
1 https//liveinovation.org, brand personality: inderstanding Aaker's 5 dimentions model, by Prf dr Tigre 
Moura, january2, 2021, 11:00, 08/08/2021. 
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المعنى وتفسير الإشارات، بتدخل هوية العلامة  واستخراج، وتنتج الصورة من فك شيفرة الرسالة اختلافها العلامة على
 . 1والعوامل الخارجية )الضوضاء(

 (: العلاقة بين الهوية والصورة30الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

Source : Nattapong Kongprasert, A methodologie for the integrated design of customer goods, these en 
cotutelle international pour obtenir le grade de docteur, genie industriel, institut polytechnique de 

Grenoble, King Mongkut's university, 2010, p50. 
لإيصال الرسائل إلى الزبائن والجمهور عامةً من أجل تحسين الصورة لديهم، وأي  من خلال عملية الاتصال تسعى العلامة

سيئة لمحتوى الرسالة، أو الرسالة السيئة ستؤدي إلى وجود فجوة بين الصورة المراد إرسالها والصورة المدركة، وهذا يقودنا إلى  ةصياغ
المفهوم في مدخلات،  يصممك البحث في الفهم الجيد لأنواع صورة العلامة التي ستؤدي إلى تحقيق الأهداف في ذات السياق، لذل

 كالتالي:  مخرجاتعمليات وتشغيل ثم 
 : وهي الصورة المرغوبة التي تطمح مؤسسة العلامة إرسالها وإيصالها إلى الجمهور وسوق الهدف؛الصورة المرجوة .1
: وهي الصورة الحقيقية والترجمة الموجودة لصورة العلامة التي تأخذ مجراها في منافذ الارسال المتاحة الصورة المرسلة .2

 الانطباع الذهني المسطر؛وبالأدوات الموجودة سعيا في تحقيق 
 . 2يةتصالوتحليل الرسالة الا استقطابفي إدراك الجمهور بعد  والتأثيرية تصال: وهي نتيجة المجهودات الاالصورة المدركة .3

: وهي الفجوة التي تحدث في الارسال قبله أو بعد تحقق النتيجة، ومرادها إلى الزيادة أو النقصان "الفجوة" الصورة الضائعة .4
ت الارسال، أو بسبب ون بسبب حدوث التشويش أو عدم كفاءة أدواتحقق المعنى والشعور الصحيح، إما أن يكفي 

                                                           
1 Nattapong Kongprasert, A methodologie for the integrated design of customer goods, these en cotutelle 
international pour obtain le grade de doctor, genie industrial, institute polytechnique de Grenoble, King 
Mongkut's university, 2010, p50. 

، مجلة الاقتصاد ooredooوصالح عباني عيسى، أثر شبكات التواصل الاجتماعي في تحسين الصورة الذهنية، دراسة حالة علامة  هواري معراج 2
 .378-365 ص: ، ص2015، 1، العدد 6والتنمية البشرية، المجلد 

 هوية العلامة

 عناصر أخرى للإلهام
 

دلالات المزيج التسويقي 

4pS 
 صورة العلامة

 الرسالة المرسل

 المنافسة والتشويش

 المستقبل
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التضخيم وعدم الصدق والموضوعية في صياغة الرسالة، أو عدم مكافئة الوعي لدى الشريحة المستقبلة، وأخيرا التحايل 
  الأخلاقية والمجتمعية، وأحيانا آثاره تظهر مع الزمن.التسويقي أو الأثر الذي يمكن أن يحدث على مستوى المسؤولية 

  ثالث: معيارية العلامة التجارية الفرع ال
ا من أجل تقدير قيمة العلامة التجارية قيمة العلامة التجارية تعبر عن حقوق الملكية التجارية للعلامة، التي تمثل أساسا مالي

 أو التجريد. الاستحواذمج، بشكل أكثر دقة للأغراض المحاسبية أو لأغراض الد
ينظر آكر في نموذجه لقيمة العلامة أنها مجموعة من خمسة فئات من الأصول ومسؤوليات  :أولا قيمة العلامة كمفهوم

 :1تضاف أو تطرح من قيمة العلامة
 (: قيمة العلامة التجارية31الشكل رقم )

 

 

 

 

Source: Eda Atilgan & all, determinants of the brand equity, a verification approach in the beverage 
industry in Turkey, marketing intelligence and planning, v 23n3 , 2005, p240.(Aaker 1991). 

 العلامة حسب الشكل من المكونات: تتكون قيمة
العلامة التجارية في نموذج آكر، إذ يساعد في تقليل التكاليف، يمنح وقتا  عملة": هو brand loyaltyولاء العلامة " .1

 للرد على أي تحرك للمنافسين لأنه لا يمكن تقليده في وقت قصير؛
وهو  في بناء العلامة، وجميع المعلمات الأخرى تأتي فيما بعد، نقطة البداية": هو brand awearnesوعي العلامة " .2

 عنصر من عناصر عملية الشراء والتخطيط لها من قبل الزبون، ولنقل هو الالهام المسبق للخيار؛
فيما يتعلق بالمنتج وميزته الإضافية على المميزات الفعلية، ومع  التصور": تعطي perceved qualityالجودة المدركة " .3

 حتى يتم إثباته لا فائدة منه على المدى الطويل؛ الإدراكك فإن ذل
، الزبونالارتباطات من ذهن  استرجاعالعلامة على  اسم": وهي مدى قدرة brand associationالعلامة " ارتباطات .4

في تمييز العلامة، بالإضافة إلى الدور الذي تلعبه في عملية الشراء، واخيرا مدى دورها  الارتباطاتوكذلك مدى مساهمة 
 في مواقف ومشاعر إيجابية؛ 

                                                           
1 Eda Atilgan & all, determinants of the brand equity, a verification approach in the beverage industry in 
Turkey, marketing intelligence and planning, v 23, n3, 2005, p240. 

Brand equity 

 ولاء العلامة وعي العلامة المدركةالجودة  إرتباطات العلامة أصول أخرى
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 channel"، وعلاقات القناة "tradmark، العلامات التجارية "الاختراع تة أخرى: وتتمثل في براءاأصول ملكي .5

relationships"1 . 
، أي الزبونفي ذاكرة  المتراكمة هوية العلامةعلى  المعنى الشخصي تعرف بناءً وفقا لكيلر معرفة العلامة التجارية من حيث 

ن السمات والفوائد، الوعي والصور، جميع المعلومات التفسيرية والتقييمية المتعلقة بالعلامة، بحيث ترتبط مصادرها ومستوياتها م
به  ا يجعل العلامة تعمل كضمان موثوقم، وهو الزبونف والخبرات، ترتبط بالعلامة التجارية وفهمها من قبل الأفكار والمشاعر، المواق

 مضافة. مزايا وقيمةل ويجلي الغموض في تحديد المنتجات التي تقدم بالفع الوضوحلأي منتج او خدمة؛ مما يضفي  وشفاف
ائد الوظيفية، العاطفية والفوائد المعبرة عن الذات، الفوائد الوظيفية في عرض قيمة العلامة التجارية هو إعلان عن الفو  القوة

، وهي والامتلاك، التجربة بالاستخدامالمرتبطة  ةالإيجابيهي الأساس، والتي تتضح من خلالها هوية المنتج، اما العاطفية فهي المشاعر 
واللمسة العاطفية، بينما الفوائد التعبيرية ترتكز على مفهوم الذات لدى  تصالتعكس التفوق الوظيفي، وما ينعكس في فعالية الا

 . loyalty attachement"2الولاء " ارتباطالفرد وتطلعاته وتوفر الطريقة للتعبير عن الصورة الذاتية، وقمة الهرم تحقيق 

  brand equity نموذج كيلر لقيمة العلامة التجارية -ثانيا
لعلامة في أسواق مختلفة، ويوضح اصدى العلامة في توقع نية إعادة الشراء والأرباح المستقبلية وقيمة كيلر ليساعد نموذج  

ء من المرحلة التي قبلها، والفرضية النموذج أن هناك طريقة لتطوير علاقة العلامة عبر أربع مراحل مهمة، كل مرحلة تتطلب الانتها
لتجارية بمرور الوقت، ويتولد عن اعن العلامة  وشعروا به وسمعوهالعملاء  تعلمهما الأساسية في النموذج أن قوة العلامة تكمن في

 مة الهرم. والتي تتم عبر المراحل:"، وهي الوصول إلى قbrand equityتواترها في وسط المحيط والمجتمع إنشاء حقوق ملكية العلامة "
بر عن مقدار الفئة المنسوبة : هو أول مرحلة في تكوين صدى العلامة، ويتميز بتكرار الشراء، ويع"loyalty" الولاء .1

 ؛المشتراتللعلامة، إذ يمكن تحليله من خلال عدد مرات الشراء، والكمية 
يحب العلامة ويعتبرها بون يكن قدر كبير من الارتباط في الموقف، و ": وهي متى يصبح الز attachement" التعلق .2

 واحدة من ممتلكاته المفضلة؛
بالعلامة من خلال  نالزبو ": هي الإحساس بالانتماء للمجتمع، وتتميز بربط community" التواصل الاجتماعي .3

 مجتمع العلامة. 
؟ كيف الزبائنيؤكد صدى العلامة على أهمية فهم العواقب المعرفية والعاطفية لعلاقات العلامة التجارية، كيف يفكر  

يشعرون؟ وكيف يتصرفون؟ وبالتالي يمكن على أساسه توجيه البحث والتخطيط لإنشاء التركيبة البنائية لأساسات ولبنات العلامة 
التجارية. إدارة علاقات العلامة التجارية هي جهد متكامل لإنشاء، الحفاظ وتعزيز العلاقات بين العلامة ومستهلكيها بشكل 

تفاعلية وفردية ذات قيمة مضافة، والتبادل والوفاء بالوعود على مدى فترات الزمن، وتعتمد كفاءة إدارة  تاتصالامستمر، من خلال 
                                                           

1 Ovidiu Loan moisescu, the concept of brand equity, a comparative approach, the impact of European 
integration on the national economy marketing, 28-29 October 2005, CLUJ –NAPOCA, ROMANIA, 
212-220, 2005, pp :214-215. 
2 Latif, W. B., Islam, A., & Noor, I. M. Building brand resonance in a competitive environment: a 
conceptual model. Advances in environmental biology, 2014, w. p. 
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ونجاعة العملية التي تتم من خلالها الجمع والادارة والتحويل من أجل اتحاذ  الزبون،بيانات  استقطابفي القدرة على  الزبونعلاقات 
 . 1القرار

الوعي في تكوين قوة الارتباط الذهني الذي يعمل على تشكيل صورة العلامة، وهو شرط : يؤثر معرفة العلامة -ثالثا
وقدرته على الاحتفاظ  الزبونأساسي في ذلك، وبالتالي لتشكيل الصورة ينبغي انشاء الروابط الذهنية، وتتمثل في مدى سهولة تعلم 

 .2" هي استحضار العلامة في ذهن الزبونbrand equity" بالرابط الذهني الإضافي، فالخطوة الأولى في تأسيس ملكية العلامة
 (: معرفة العلامة التجارية32الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Nazil Alimen, Guldem Cerit, dimentions of brand Knowledge,Turkish university students' 
consumption of international brands, European & medeteranean confernce on information systems, july 

13-14 2009, Crowne plaza hotel, Izmir, 2009, p2. 

المشاعر، المواقف والخبرات بالعلامة التجارية إن ربط المعلومات المتنوعة من وعي، السمات والفوائد، الصور والافكار و  
العلامة، الوعي هو القدرة المعرفة وفق الوعي وصورة تعرف  Keller، ووفق نموذج الزبون استجاباتيشكل المعرفة، والتي تؤثر على 

                                                           
1 Raut Umesh Ramchandra, and Pedro Quelhas Brito. "An analysis of brand relationship with the 
perceptive of customer based brand equity pyramid." Universidade do Porto, Faculdade de Economia do 
Porto 26 (2014), pp:7-11. 
2 Djumarno and al, opcit, p50. 
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تنعكس في الارتباطات  على تحديد العلامة في ظروف مختلفة من خلال التعرف والتذكر، وصورة العلامة هي مجموع التصورات والتي
الذهنية وتقسم إلى السمات، الفوائد والمواقف والتي تحددها الطبيعة حسب الأفضلية، القوة والتفرد، وبالنظر إلى هذه العوامل قد 

 يكون الزبون أكثر قبولا لـ:
 التوسع في جديد العلامة؛ -
 السعر؛                  لارتفاعأقل حساسية  -
 . 1ن منتجات العلامة في قناة التوزيع الجديدةللبحث ع استعداداأكثر  -

عي هو الأسلوب وردة الفعل التي تحتاج نستنتج أن الو ، وعليه تجاه النشاط التسويقي للعلامة التجاريةبمعنى أن هناك تفاعل إيجابي ا
" big visionتشكل المعنى الكبير "التي على أساسها ي تانالتحفيز لتنطلق عملية التعرف أو التذكر، بينما الصورة هي مجموع اللب

 التي تحقق مدى النتيجة في نظام الهوية.
 لعلامة التجارية الفرع الرابع: التوزيع الالكتروني ل 
ئدها، وأول االهدف من العلامة التجارية الالكترونية هو جعل العلامة قابلة للتسويق من خلال توفير المعلومات حول فو  

بشكل عام بما هو معروف عند  المفاضلة بالعلامة التجارية حتى ترجح الوعيمن خلال بناء  تشكيل الصورةخطوة في ذلك هو 
الزبون من بين علامات تجارية أخرى، ويتم ذلك من خلال جعلها أكثر جاذبية، مرغوبة وجديرة بالتوصية في نظر المتلقي والمستلم 

، واستغلالا الرقمية الأدوات باستخدامإلى تشكيل صورة محددة وإدارتها  ةالإلكترونيوالتوقعات. تهدف العلامة حتى توافق التصورات 
 :2للفرص التي توفرها الانترنت وهو ما يؤسس لها لـ

 لمحتويات الموقع الالكتروني والوسائط الاجتماعية في الزمان والمكان؛ التواجد المستمر -
سئلة والتقييم وتقديم التعليقات العلامة المفضلة مع فرصة طرح الا بأنشطةوالاطلاع الدائم والمستمر  الزبونالتفاعل مع  -

 حول المنتجات والخدمات والاستجابة الفورية لذلك؛
 الفوري للرسائل الاخبارية والمنشورات الجديدة والمستجدة؛ التأثير -
 زيادة الجمهور باستمرار "التوسع"؛ -
 ضغط قوية والتي يمكن أن تعزز العلامة كما يمكن أن تدمرها.  التنظيم في مجموعات -

  

                                                           
1 Nazil Alimen, Guldem Cerit, Dimensions of brand Knowledge, Turkish university students' 
consumption of international brands, European & Mediterranean conference on information systems, 
july 13-14 2009, Crowne plaza hotel, Izmir, 2009, p2-3. 

 .93، ص مرجع سبق ذكرهمد حمزة جاسم اسماء علي عبد الحسين، سر  2
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 "لالكترونيةاقنوات توزيع العلامة " ت الرقميةاالقنو الوظيفة التكاملية لمنافذ مسارات أولا: 
تمارس الأنشطة المتعلقة بالتسويق الالكتروني عبر المواقع الافتراضية وشبكة الانترنت بهدف التعريف بالعلامة التجارية، 

مواقع التواصل الاجتماعي والشبكة العنكبوتية بطريقة  استعمالوممارسة التأثير والاقناع وبناء علاقات طويلة مربحة عبر الزمن، ويعتبر 
بناءة ومدروسة من قبل مسوقي العلامات التجارية هو ما يؤسس الوجود القوي أمام المنافسين وأمام تحديات البيئة المتغيرة باستمرار، 

قدمه، وبذلك تبني مجتمعا قويا عبر ا تلموما يمكنها كذلك من تقديم وجهات نظر بديلة ذات مصداقية إذا حدثت ردود فعل سلبية 
" عن العلامة التجارية إذا ما تعرضت لتوظيفات غير دقيقة أو غير منصفة، Advocateالأنترنت يأخذ أفراده موقع الحارس المدافع "

  :1ونميز منافذ التوزيع التالية
كما يتم  ة وإنشاء العلاقات،العلام: ما يميزها هو إتاحة عملية التفاعل بين المستخدمين و وسائل التواصل الاجتماعي .1

 عبر الشبكات والمواقع الاجتماعية؛ بالتوصية تصالإجراء جزء هام من الا
ت استراتيجيان أكثر ": يعد إنشاء وتوزيع المعلومات عالية الجودة واحدة مcontent marketing" تسويق المحتوى .2

وموثوقية العلامة التجارية  افيةاحتر التسويق فعالية في انشاء صورة العلامة، فتقديم المحتوى الاحترافي هو ذاته ما يشكل 
 "انعكاس"؛

راء، والاستقصاء عن سلع للش الزبائن: يعتبر عامل مهم لتوضيح العلامة وتحقيق السهولة عند استعداد مواقع الويب .3
 لخاصة بها؛ايفيات إتاحتها وتوزيعها، ومن ناحية أخرى توفير المعلومات وخدمات العلامة التجارية وك

 2010"، لقد ظهرت فكرة التسويق الطنان في أوائل سنة Buzz marketing"تسويق الطنينالتسويق الفيروسي و ثانيا: 
بسرعة  وانتشارهاالتي تسمح بنقل المعلومة على الفور  الاجتماعيةالزخم مع شعبية الشبكات  واكتسبت، تصالمع تطور تقنيات الا

كبيرة، وهو تقنية تسويقية لإحداث الضوضاء حول منتج جديد، عرض أو حدث ما، وهو أحد أشكال التسويق الفيروسي، يستعمل 
 استخدام. وهو 2نطوقةهذا الأسلوب الترويج لمنتج ما عند وصوله إلى السوق، ويتعلق الأمر بإحداث ضجة حوله لتحسين الكلمة الم

، يمكن أن ينبع طنين العلامة التجارية من مجموعة متنوعة من المصادر، 3تقنيات التسويق الطنانة كالتسويق الشفهي، الفيروسي وغيرها
الإبداعي كالتجمع المفاجئ، الخاطف، أو المخطط لمجموعة من الأفراد بهدف إرسال رسالة معينة، الحيلة الدعائية، تكتيكات التسويق 

 ارتفع. نستنتج أنه كلما 4أو الفيروسي، بحيث يمكن للعديد من الأساليب التسويقية أن تتداخل جنبا إلى جنب مع جهود الطنين
 .Buzz Marketingجَلَبَة الـ  إلى طنين العلامة التجارية وأحدثتحول ذلك  وارتبكتصوت الكلمة المنقولة وزادت سرعتها 

، المتصل من التواصل الرقمي على مستوى العالم العلامة التجاريةتمكن  منصة تفاعليةماعي تعد مواقع التواصل الاجت
بكفاءة وفعالية، كما أن تزايد معرفة الزبائن والتواصل  الخدماتكأداة ترويجية لتعريف الزبائن بالمنتوجات الجديدة و   ستعمالهاوا

                                                           
 .97صمرجع سبق ذكره، سماء علي عبد الحسين، ا رمد حمزة جاسمس 1

2 Khadija Idrissi & khadija senihji, marketing buzz, implimentation and impact on the company & 
consumer's purchasing decision, revue international des sciences de gestion, n°5, 2019, 103-107. 
3 Viral M, WOM, Evangeliste M, e-branding vs traditional branding, Mateusz Grzesiak, moderne 
management review, MMR, vol xx, 22, 89-100, 2015, pp:94-95. 

 .238، 237، ص ص:2020 ، د.ن،، فهرسة مكتبة الملك فهد الوطنيةوسائل الإعلان ونقاط الإتصاليفي، حسن نيازي الص 4
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يتمتعون  ات التي يتلقونها، فأصحو تصالاتسويقية نتيجة كثافة الرسائل والالها أدى إلى مقاومتهم بعض المعلومات ال ستخداماتهموا
والخدمات، إلى جانب  بالثقة والذكاء في آرائهم، ما جعل هذه المواقع أكثر موثوقية بما تقدمه من معلومات عن المنتوجات

ة في مختلف يت التسويقتصالاظيم أثر الاعددة لمواقع التواصل الاجتماعي، لذلك يبحث المسوقون دوما عن تعتالم الاستخدامات
 وهذا بالتوافق مع تحقيق التكامل؛ ،الزبائننقاط التماس مع 
الزبون وإتمام عملية الشراء وبناء  تستعمل هذه القناة للوصول إلى إحلال التحديثات في تطبيقات الهواتف الذكيةثالثا: 

نترنت ومواكبتها لموجة التقدم الالكتروني بشبكة الا ااتصالهالواسع لهذه الأجهزة و  الانتشارالعلاقات دون التقيد بالزمان والمكان، وإن 
ي لما يمكنه من سهولة في التسوق، السريع جعل التسويق عبر الهاتف المحمول ضرورة لمعظم العلامات التجارية في الفضاء الافتراض

تلف العلامات التجارية، كما تعتبر مخعلى آراء الزبائن عن  الاطلاعوالحصول على المعلومات السريعة عن المنتوج ومقارنة الأسعار، 
 قناة للتواصل مع الزبائن وتتبع سلوكهم الشرائي؛ 

من الحصول  الزبون، بحيث يمكن مع تصاليعد الموقع من أهم قنوات الا التكامل مع الموقع الالكتروني للعلامةرابعا: 
ضمان تحرك الزبون عبرها بسهولة، لع المنصات المختلفة من مدونات، مواقع تواصل وهذا على المنتج أو الخدمة، كما يتضمن ترابط م

 ة.والأهم أن يكون المحتوى متناسق مع القنوات الأخرى عبر الأنترنت وكذلك مع القنوات التقليدي
التوقيت في  بمراعاةلتعريف بالمنتوجات والتواصل مع الزبائن، الكتروني ليسمح البريد  البريد الالكتروني استعمالخامسا: 

 . 1الإرسال وتفضيلات الزبون
والتكتيكية بالتوازي،  جيةالاستراتينستنتج ان التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي هو النهج الذي يجمع الأعمال 

ة، وبالتالي فهو عملية تتطلب الحذر ويعتمد بصفة كبيرة على التنسيق والتكامل، لان مستوى الأثر لا يحدث بمعزل عن العوامل مجتمع
 الشديد في الفعل وردة الفعل.

  

                                                           
 .98، 97ص ص: مرجع سبق ذكره،  سماء علي عبد الحسين،امد حمزة جاسم سر  1
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 صل:الف خلاصة
علامة في ال قوةتعزيز بغية التي يجب تفعيلها  الديناميكيةالحلقة  عياجتمالاعتبر موقع التواصل ن لهذا الفصلكحوصلة 

دوات أالتكامل بمعية بالتكنولوجيا، حرصا على  تدمج هجينة تاستراتيجياولتحقيق أهداف جديدة وتبنى  ،الافتراضيالفضاء 
 يمكن بحيث اتضح أنهتختلف من أداة إلى أخرى، وبما يتناسب مع أهداف التسويق، ا تحققه من مزايا خرى لمالتسويق الالكتروني الأ

مات ة التجارية بمكوناتها، ويبرز السيعبر عن هوية العلام كيان الكترونيالأساس كالدور  بلعتقع التواصل الاجتماعي أن المو 
، متواصل اتصالمنفذ و  توزيع ةقناوفي نفس الوقت  تسويقية رقمية فيكون منصة، الشخصية لها، التي توضح الطبيعة الإنسانية للعلامة

والاشهار والترويج  للإعلانمنصة كما يمكن أن يكون ،  إذا توفرت أرضية الدفع الالكتروني بيع وتوزيعونقطة عرض ومتجر لل
، B2Cونقطة لتقديم النصائح والاجابة عن الاستفسارات والشكاوي مع ترك الأثر التاريخي للتفاعلات علامة زبون  للمنتجات،

في مجتمع  هذه المنصات. كما لا يمكن إهمال الدور الذي قد تلعبه C2Cوزبون زبون ، B2B، علامة شركاء C2Bزبون علامة 
البريد الالكتروني كأداة قديمة جديدة  واستعمالاتالحركة مع خدمات الموقع الالكتروني للعلامة،  لإنشاءالشبكات الاجتماعية توازيا 

"newclasique بهدف تحقيق  الاستراتيجيةالهواتف الذكية، أين تدمج التقنيات ب"مع مراعاة مستجدات التحديثات في تطبيقات
 التكامل العمودي في النهج الأفقي.

عملية سهلة أو متاحة، بل أصبح حزمة تتكون من عدة أنشطة معلوماتية وتحليلية الالكترونية لم يعد بناء العلامة التجارية 
أن للعلامة أعمدة ترتكز عليها  باعتبارتفيد من فلسفة بناء العلامة، وإبداعية، ومن يتفوق في ممارسة وإتقان هذه الانشطة يس

"، وهذه Brand Equity" قيمة العلامةذا البناء بـلهنتيجة يقدر من ترتفع العلامة وتثبت وترسخ، وما  وارتفاعهاوبحسب صلابتها 
سيقوم بشرائها صورة إيجابية عنها ويدرك جودتها، وعليه  يعرف العلامة ويميزها، ويملكعلى أن الزبون قدرة  مقدرة بمدىالأعمدة هي 

والمدافعة عنها. فالعلامة التجارية هي شكل، تصميم أو رمز ومعاني تترابط في ذهن الزبون بأفكار إيجابية أو سلبية وأحيانا داعمة 
لزيادة أو بالنقصان، حيث أصبحت المعاني مدافعة أو محايدة ومستاءة، ومن هذا المبدأ تشكلت القيمة الإضافية للعلامة التجارية با

الزبون، وبالتالي التأثير على تصرفاته الاستهلاكية وقراراته الشرائية، وتزداد الأهمية  اتجاهاتعلى  الأثروالمضامين والتصورات لها من 
وليس مجرد شكل ملموس  يزميةالكار بجذور راسخة تنفذ للعمق وتحقق التميز في التفرد بالشخصية  ارتبطتالتسويقية للعلامة كلما 

 يطفو على السطح. 
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 الثالثالفصل 
الجزائر من خلال  أوبوعلامة  بناء

 ة أعمالهاحصف

 "فايسبوك أنموذجا"
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 ديمهت
الجزائر، هذه العلامة الرائدة في تسويق منتجات فئة الهواتف الذكية وملحقاتها،  أوبويتم في هذا الفصل دراسة حالة علامة 

، هذه الأخيرة اعتمدناها في الدراسة facebookمع إطلاق علامة  2004في  أوبوهذه العلامة أنه تزامن تأسيس  اختيارومن أسباب 
الجزائر،  أوبولعلامة  facebookمقاربة الكترونية للتسويق عبر الوسائط الاجتماعية، بحيث اعتمدنا على دراسة وتحليل صفحة 

باعتبارها  facebookاسة والبحث لحذو مسارهما، فعلامة وبالتالي تحقيق دراسة في اتجاه مزدوج، فهما علامتان عالميتان يستحقان الدر 
كعلامة حققت في وقت قصير مكانة لها مع العلامات في نفس الفئة، وتقلدها  أوبومنصة الكترونية للأعمال التجارية، وعلامة 

 .المراتب الأولى في الترتيب العالمي
 أوبو(: ترتيب علامة 33الشكل رقم )

Source: Kanter Brandz top 50 chinese global brand builder report, 2021, p20. 

، تجارية  علامةينمسقوى الخلأ 2021لسنة العالمية المرتبة السادسة في ترتيب العلامات الصينية  أوبواحتلت علامة 
 .Lenovo، و Alibaba Group ،ByteDance ،Huawei ،Xiaomiبعد كل من وهذا 
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 أوبوالمبحث الأول: تقديم علامة 

في هذه الفئة  2021، حيث بلغت حصتها سنة 2012ذ أصبحت الصين من أكبر الأسواق للهواتف الذكية في العالم م
اشتراكات إجمالي  إذ وصلمن إجمالي الحصة العالمية للهواتف الذكية،  %25مليون وحدة، والذي يمثل حوالي  329من المنتجات 

ثلاث متعاملين محليين لشبكات من ، مقدمة هذه الخدمة 2021مليار في ديسمبر  1.64الصينية وحدها الهاتف المحمول في 
، و Appel، هذه السوق الضخمة تتربع عليها علامتي chinatelecom، و chinamobil ،chinaunicomوهم:  تصالالا

Sumsung  والعلامات المحلية الصينية ةملايين وحد 10العالميتين بنسبة ،huawei ،أوبو ،vivo ،xiami  والتي تربعت على ما
 . 1 2021مليون وحدة لسنة  17يقارب 

 كعلامة دولية أوبو: المطلب الأول

،  أوبو، ونذكر منها العلامات كما ذكرنا آنفا  لقد تطور كثيرا سوق الهواتف الذكية في الصين في فترة السنوات الأخيرة
huawei ،vivo و ،xiaomi ،علامة  بالنظر إلى الرائدتان في المجال، وهي العلامات الأسرع نمواappel  وsumsung 2.  

  أوبوعلامة تقديم  الفرع الأول:
من بينها اللون الأخضر وهو اللون  ،يؤول إلى حجر كريم يتوفر على مجموعة متنوعة من الألوان أوبواسم بخصوص معنى 

تعمل  جات الذكية والبرمجيات وخدمات الأنترنت، شركة تكنولوجيا متخصصة في المنت هي أوبوعلامة . ف3أوبوالأساسي في علامة 
لديها ستة معاهد بحثية وأربعة مراكز بحث وتطوير و أوبو .منفذ بيع 400000مع أكثر من  4دولة ومنطقة،  50في أكثر من  أوبو

 .موظف 40000مع أكثر من 
إنشاء مع رسميًا،  China أوبو كشركة   2004 وتم تأسيسها فيالتجارية عالميًا،  أوبو تم تسجيل علامة 2001في عام 

 X903 (Find)  أوبو أطلقت العلامة أول هاتف ذكي لها 2011في وادي السيليكون بكاليفورنيا، وفي عام  Digital   أوبو شركة

لهواتف الذكية ودخول السوق العالمية نحو صناعة الاتجاه العالمي وهذا بمواكبة ا الهواتف الذكية،دخلت رسميًا عصر  أوبو ، مما يعني أن
الأعلى للهواتف الذكية في المرتبة  سجلتأين تصنيع الهواتف الذكية.  علامة شهيرة فيهي  أوبوفي هذا المجال. في الوقت الحاضر، 

 Brand Z TOP 50حسب تقرير  مرة أخرى التصنيف العالمي أوبو ، تصدرت2019الصين والخامسة في العالم. في مارس 

CHINESE GLOBAL مقارنة 33أدائها الممتاز في الأسواق الخارجية، وزاد مؤشر تأثيرها بمقدار  بفضل 19المرتبة  ، واحتلت ٪
، وهو ما يمثل التحسين 2019لسنة ، "Kantar China Insights" لـ رئيس التحرير  "MARTIN GUOحسب " 2018بعام 

                                                           
1 www.statosta.com, by Daniel Slotta, Feb 25, 2022. 
2 Dileep Kumar Singh, Studying Marketing Strategies of أوبو Mobiles, International Journal of 
Commerce and Management Studies (IJCAMS), Vol.6, No.2, 2021, p1. 

3 https://tech-echo.com/2019/03/huawei-أوبو-vivo-xiaomi-name-meaning  من طرف محمد السيد،  

من موقع التقنية. /16/03/2019  

4 https://www.أوبو.com/dz/, 15/11/201, 20 :55, الموقع الرسمي لعلامة أبو الجزائر 

http://www.statosta.com/
http://www.statosta.com/
https://tech-echo.com/2019/03/huawei-oppo-vivo-xiaomi-name-meaning
https://www.oppo.com/dz/
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بحضور دولي كبير في صناعة الهواتف الذكية  أوبو العالمي. تتمتع السوق نطاقها في التجارية وتأثير  أوبو علامةالمستمر لإمكانات 
 وخدماتها. في السوق الجزائرية مع انتشار معتبر لنقاط بيع العلامة ذلك كذلك ونشهد .1.اليوم

 :أوبو الحصة السوقية العالمية لعلامة(: 12الجدول رقم )

 %الحصة السوقية الرباعي السنة %الحصة السوقية الرباعي السنة

2015 Q1 2,2 2018 Q2 8,6 

2015 Q2 2,8 2018 Q3 8,4 

2015 Q3 3,2 2018 Q4 7,8 

2015 Q4 3,6 2019 Q1 7,4 

2016 Q1 5,9 2019 Q2 8,9 

2016 Q2 6,6 2019 Q3 8,7 

2016 Q3 7,1 2019 Q4 8,3 

2016 Q4 7,3 2020 Q1 8,3 

2017 Q1 7,5 2020 Q2 7,8 

2017 Q2 8 2020 Q3 8,6 

2017 Q3 8,1 2020 Q4 9 

2017 Q4 6,9 2021 Q1 10,8 

2018 Q1 7,4 2021 Q2 10,5 

source : www.statista.com/statistics/628545/global-market-share-held-by-oppo-smatohones, 

17/11/2021, 21:00 

 أوبو( منحنى الحصة السوقية لعلامة 34الشكل رقم )

source : www.statista.com/statistics/628545/global-market-share-held-by-OPPO-smatohones, 

17/11/2021, 21:00 

                                                           
1 Zhen Yang Jin& al, A Miss-step of Innovation and Marketing Strategies Plan: Can أوبو Find a Way 

Out?, international journal of acompting and finance in Asia pacific, 89-97, p89. 

 

0

2

4

6

8

10

12

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

OPPOالحصة السوقية العالمية لعلامة 

http://www.statista.com/statistics/628545/global-market-share-held-by-oppo-smatohones
http://www.statista.com/statistics/628545/global-market-share-held-by-OPPO-smatohones


 حة أعمالها "فايسبوك أنموذجا"الجزائر من خلال صف أوبوالفصل الثالث: .................................................  بناء علامة 

163 
 

، والتي كانت 2021في  %11إلى ما يقارب  2 من من خلا ارتفاع نسبة النمو أوبويظهر نمو الحصة السوقية لعلامة 
 نمو في السوق. لامؤشرات تحقيق  على(، ما يبين قوة العلامة وقدراتها 2021-2015على طول الفترة الزمنية ) ةموجب

 أوبوالفرع الثاني: مكونات العلامة 

الأولى في تواصل العلامة،  ة، وهي الخطو تصالتكون هوية العلامة التجارية هي محتوى عملية الا تصالفي عملية الا
بالاعتماد على الفهم الصحيح والواضح للعملاء، المنافسين والسوق، وبالتالي تصبح الهوية هي الرسالة، المرسل هي العلامة، والمستقبل 

 .1هو الجمهور، لذا يجب على العلامة أن تحافظ على هويتها، وتحترم مهمتها
التقاط ، وهذا حتى تلبي احتياجات عدسة التصويرستمر لجودة لامة على التحسين الم: تركز العأولا فلسفة الجودة في المنتج

 ،بتكارنحو الا أوبوهو ما يدفع  يعتبر البحث عن تحقيق الكمال .2استهدافا لفئة الشباب بالأخص العنصر النسوي الصور الذاتية
 ات المفتوحة، كما يتمبتكار الا سياسة يتبعون عضو 1500فريق قوي وكبير للبحث والتطوير يتكون من حوالي  وتوفر العلامة على

٪ من ميزانية البحث والتطوير في البحث 30 ما قيمتهضخ ويدعم هذا التوجه بعلى مستوى القاعدة.  بتكارتشجيع الا كذلك
 أوشراء بالإضافة إلى  ،نشر تقنيات براءات الاختراع الهامة، و أوبوشمل مجموعة براءات الاختراع الخاصة بـ يالتكنولوجي المسبق. 

. وفقًا للمؤتمر الصحفي الذي عقده مكتب الدولة للملكية 5Gالجيل الخامس تبادل براءات الاختراع والمشاركة في صياغة معيار 
 .2016،3وفقًا لتقرير عام  أكبر المنافسين في هذا الشأنالمرتبة السادسة بين  تاحتلو الفكرية. 

 ثانيا: شخصية العلامة
، وذلك بالحفاظ على الزبائنمتغيرة لوضع علامة تجارية لمنتجاتها على المجموعة المستهدفة من  استراتيجية أوبوعلامة  تتبع 

من وجهة نظر تحديد موقع العلامة الخصم في السوق لمبيعات منتجاتها،  سياسة عدم، واتباع صورة جيدةلإنشاء مبادئ توجيهية 
 :4في عرض منتجاتهاأساسية نقاط  بأربعبدقة  أوبوالتجارية، تلتزم 

متطورة  تصاميمأنيقة، مع ، ت جميلةفي إنشاء منتجاوبالتالي الرغبة  ؛التصميم المنظورو الأناقة، الجمالويضم : الاتجاه .1
 دائما في الصدارة عن المنافسين؛البقاء  لمحاولة

 على فئة الاناث. أكثرا بالتركيز ، وهذالانفتاح، الحرية، الحيوية، الفضوليضم شبابية النظرة ال: الحفاظ على يةالشباب .2

لمظهر فقط، ولكن أيضًا كيف لا يتعلق الأمر با، و نتجاتالمإنشاء تحفة أثناء تصميم  على أوبوتعمل مؤسسة : دقيقالت .3
تظهر ، وهنا الحرص على أن بطرقة جذابةوتضم تحفة تصميم المنتجات، وظهور المنتجات ؛ قدر من الأهميةبالمنتج  سيظهر

 المنتجات بخطوط رفيعة وتفاصيل مناسبة لاحتياجات العنصر النسوي؛

                                                           
1 Miss Nguyen Le Phuong, how does OPPO communicate its brand identity to vietnames audiences 

via celebrity endorsement?, master of arts in communication arts, the graduate school of Bangkok 

university, 2018, pp:22-23. 

2 www.pentagrame.com/world-oppo/story, 03/12/2021, 18 :31. 

3 Tehsin Musavee, INTERNSHIP REPORT On STUDY ON MEASURING BRAND AWARENESS OF oppo 

BANGLADESH Department of MBA, BRAC Business School, Dhaka, Bangladesh, 2018, p2. 

4 Tehsin Musavee, opcit, pp: 3-4. 

http://www.pentagrame.com/world-oppo/story
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، بل يتعلق بتطبيق التكنولوجيا المناسبة طرح للعروض المبتكرةلا يقتصر فقط على  بتكاربأن الا أوبو: تؤمن بتكارالا .4
حتى تجعل من الاستخدام  العدسةجودة  تعززه الالتقاط الذاتي للصور،وهنا التأكيد على تلبية احتياجات  ،وبطريقة ذكية

 .1والمستخدم "خبير صور شخصية"
ية عالية الجودة في قطاع "منتجات صينالشعار  لسمعة ا، وتحقيقالبقاء في المقدمةالهدف والغاية من هذه السمات هو 

  فئة الهواتف الذكية.في العالمي الهواتف الذكية"، نلاحظ هنا ربط العلامة ببلد المنشأ تحقيقا للجودة اختراقا للسوق
 تنظيمالعلامة أبو كثالثا: 

تستهدف ، الذكيةتف وافي قطاع اله منتجات عالية الجودةبـ : سمعة ذات شركة رائدة في الصين " تمثل oppoالعلامة أوبو "
بخطوط رفيعة وتفاصيل مناسبة لاحتياجات المرأة على وجه  أوبوتم تصميم منتجات  منهم، اصة النساءالعلامة فئة الشباب، وبخ
تمييز نفسها عن المنافسين في محاولة منها لتحسين جودة الكاميرا، و  على تلبية احتياجات "السيلفي" أوبوالخصوص، تركز هواتف 

بأن منتجها هو "خبير  الدعاية خلال الرائدتان في المجال، وأخذ التمييز من LGأو  Samsungمثلا أمام علامة  الآخرين في السوق
فريد جدًا مع هاتف  أوبوعلامة  ن موقع، أين يمكن أن يجسد نقاط ارتباط محددة ومركزة، وفي محاولة لإنشاء ميزة أصور شخصية"

إلى  16المستهدفة )الشباب من سن  أوبو زبائن. لا يؤثر هذا الوضع على نفسية مجموعة "هاتف السيلفيأو ما يعرف بـ " الكاميرا
 .2، بل يصبح أيضًا ميزة تنافسية رئيسيةسيلفي بشكل متكررالادة التقاط صور ( مع عغالبا 22

وبالمصطلح  نسعى جاهدين لنكون شركة مستدامة تساهم في عالم أفضل"في العبارة " أوبوتتمثل رؤية علامة  رؤية العلامة: .1
، وهو ما "we strive to be a sustainable company that contributes to better worldاللاتيني "

  .3يعكس النظرة المجتمعية الهادفة إلى تحسين حياة المجتمع في ظل التوجه المستدام
ن تصبح مؤسسة مستدامة أكثر صحة وطويلة الأجل وتمثل الصين في السوق العالمية"، صيغت هذه الرسالة أ" :الرسالة .2

وتقدم العلامة التجارية لسوق العالمي في إدراك االجودة الأعلى والأفضل وبلورة فكرة  ،أوبو لتوضح رؤية وهدف علامة 
، وبذلك المستمر بتكارتؤمن بالافعلامة أوبو بالاستمتاع بالتكنولوجيا المثالية،  لأفراد المجتمعوكذلك للسماح  الصيني،

على كل منتج يجب أن يكون عالي الجودة وبأسلوب للزبائن تجربة الذوق غير العادي والتصميم المثالي، و  تطمح لأن تقدم
 .4فني

 رابعا: الدلالات المرئية 

وثيقا، لأن اللون يعتبر طريقة فورية لنقل المعنى والرسالة بدون كلمات، لأنه العنصر  اترتبط العلامة التجارية واللون ارتباط
المرئي المباشر والمنبه الذي يتذكره الأفراد أكثر عن العلامة، تليها الأشكال، الرموز ثم الأرقام، وأخيرا الكلمات. وبخصوص علامة 

                                                           
1 www.pentagrame.com/world-oppo/story, 03/12/2021, 18 :31. 
2 Nguyen Hoang Tien, Bui Van Thoi and Dang Thi Phuong Chi, Comparative analysis of international 

marketing, strategies of apple and oppo, International Journal of Research in Marketing Management 

and Sales 2019, 1(2): 51-56, p53. 
3 www.oppo.com/dz , 10/11/2021, 09 :15. 
4 Tehsin Musavee, opcit, p2. 

http://www.pentagrame.com/world-oppo/story
http://www.oppo.com/dz
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ياة، يعبر عن هويتها، اللون الأساسي في نظام ألوانها هو الأخضر، " نابض بالحcolor systemفهي مصحوبة بنظام ألوان " أوبو
 :1" ليشملcorecolor systemمع تقديم ألوان جديدة لمختلف خطوط الإنتاج، أين يتم توسيع نظام الألوان الأساسي "

 reffects luxury, fashion combine well withe our : يعكس الفخامة والموضة؛اللون الأخضر الداكن -

green 

قرار وله بالازدهار والاست : شاب، دافئ ونابض بالحياة؛ فاللون الأخضر في مدلولاته يوحياللون الأخضر الفاتح -
 vibrant, warm and youthfulارتباط بالطبيعة والنمو؛ 

 : يستحضر النقاوة والفضيلة، الصحة والبساطة؛اللون الأبيض -

 platinum displays beauty, preciousness, product : يعرض جمال وقوة المنتجات؛اللون البلاتيني -

materials and strength adaptive to product colors.. 
 coreأخرى، والامر الذي لا يمنع من استعمال لوحة موسعة من الألوان" ساميةت عدة دلالا يحمل اللون الأبيض كما أن

color palette للتكيف والاشارة إلى المنتجات والهواتف الفردية، وهو ما نجده في هاتف "Reno  الجديد ولونه المستمد من لون
 .2البط البري

 الفرع الثالث: نقاط القوة ونقاط الضعف للعلامة

قاط القوة وق، يتحدد فيه نهو إطار عمل اداري يمكن من قياس الأعمال ومقارنتها بالمنافسين في نفس الس swotتحليل 
 أوبو، وبشكل عام نقاط قوة علامة ، بالإضافة إلى معرفة الفرص والتهديدات التي تواجههاالاستراتيجيةوالضعف للعلامة وأعمالها 

 ":core competanceهي كفاءة الأعمال الأساسية"
 لدوارة؛اعلى الأحدث والأفضل، وقد كانت أول من أطلق تقنية كامرا الهاتف  أوبوتعتمد منتجات  -

 الشراكة مع المشاهير وجعلهم سفراء للعلامة؛ -

 مميزات العلامة في الاحتواء السريع للسوق والخاطف، وتربعها على حصة سوقية معتبرة؛ -

 انتهاج سياسة السعر المعقول الذي يلقى القبول والرواج بسرعة في السوق؛ -

 ".vivoعلامة "" و one plusرتين علامة "العلامة الأم إلى جانب العلامتين المشهو  ستراتيجيةالتبعية لا -

 أما نقاط الضعف فتتمثل في: 
 المنافسة المحتدمة في سوق الهواتف الذكية، وخصوصا التنافس على نفس السوق؛ -

 التكنولوجيا؛ التصميم المعقد أحيانا لواجهة المستخدم التي تصبح صعبة بالنسبة لغير المتمرسين في -

 ن شأنها أن تؤثر على عنصر الثقة؛تردي خدمة ما بعد البيع التي م -

 مستمى منخفض من الجودة يقابله سعر منخفض. -

 وبخصوص فرصها في السوق:
                                                           

1 www.pentagrame.com/world-oppo/story, 18 :31, 03/12/2021. 

www.colormatters.com/color-and-marketing/color-and-branding, 10 :53, 04/03/2021, 
https//99designs.com/blog/tips/branding-colors, by Matt Ellis, 12 :45, 07/12/2021. 
https://www.youtube.com/watch?v=-KNjmaqT1Ie0, 20 :06, 04/12/2021    من موقع oppo  فيتنام  
2 https://wwwyoutube.com/watch?u=-knjmqt1/e0, oppo vitnam, 20 :06, 04/12/2021 

http://www.pentagrame.com/world-oppo/story
http://www.colormatters.com/color-and-marketing/color-and-branding
https://www.youtube.com/watch?v=-KNjmaqT1Ie0
https://wwwyoutube.com/watch?u=-knjmqt1/e0
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 قدرة تعزيز الارتباطات الذهنية لشرائح أوسع في السوق؛ -

 القدرة على إطلاق منتجات جديدة تنافس كبرى العلامات في المجال. -

 أما التهديدات التي يمكن أن تواجهها:
 ؛وحاملة لمخاطر الاستثمار ةالذي يجعل منها سوق مربك اتف الذكية وتنافسية الأسعار فيهالسوق الهو  النمو السريع -

 .1عوائق الدخول المنخفضة وجاذبية السوق ما يهدد دوما الحصة السوقية -

 الجزائر أوبوالمطلب الثاني: الهوية الالكترونية لعلامة 

، بالإضافة الى تقنيات الجيل الرابع والخامست اتصالاتحول التكنولوجي بخاصة في مجال لتحقيق الصدارة في ال أوبوتطمح 
مراكز تصنيع ذكية حول العالم، بما فيها الصين، الهند واندونيسيا، الجزائر، بنغلادش  10الشحن، التصوير والتصميم، حيث تمتلك 

 .2وتركيا ...الخ

 "e-branding" :أوبوالوجود الالكتروني لعلامة الفرع الأول: 
، للزبونتوفير معلومات كافية وتامة  أولاتبني الأعمال الالكترونية عبر الموقع الالكتروني يقوم على ثلاثة مجالات رئيسية، 

تشجيع تطوير العلاقات التفاعلية بين العلامة وزبائنها،  وأخيراتوفير القدرة والأرضية التي من شأنها أن تحقق التجارة الالكترونية،  ثانيا
 :3للعلامة التجارية، ونميز ذلك في أن هوية قويةومنطلق الاستخدام الناجح للموقع يتطلب إنشاء 

، بل هو السعي الحثيث إلى اشراك التجارة في العالم الرقمي هي أكثر من نقل الهوية الالكترونية المطبوعة للمستخدمين .1
ر عبر مختلف المنافذ والوسائط لاء وتسيير علاقة مستمرة معهم، والذي من شأنه ان يوزع مكونات العلامة باستمراالعم

 الرقمية بما يشكل التصورات، ويدرك التوقعات، ويحقق التأييد؛

الكفاية في إيصال هتمام بما يحقق ت متعددة الأوجه، واثارة الاتصالاالسمة الأكثر تميزا للموقع هي القدرة المحسنة لا .2
 المعلومات والتزود بالبيانات الرجعية، وتحقيق جودة العلاقة،

والرواج  ى نفس الفرصيتحقق تعزيز الأعمال التجارية حتى وان كانت من علامات ومؤسسات صغيرة، التي قد تلق .3
 وزيع.والت في تطوير عمليات ناجحة عبر الانترنت، من طلبات، تبادلات مالية واتمام صفقات البيع

تصميم بسيط واجهة و ب https://www.oppo.com/dzالجزائر عبر العنوان الالكتروني  أوبويمكن تصفح موقع علامة 
 والأسود والرمادي الفاتح الممثلة في الشكل التالي: بالأبيضوتفاصيل قلية ومكونات محددة بدقة، الواجهة الرئيسية 

  

                                                           
1 www.marketing91, by Hitesh Bhasin, 31/12/2018, consulted 18/11/2021, 21 :33 
2 oppo Sustainability Report 2021, Guangdong oppo Mobile Telecommunications Corp p9. 
3 Aspasiavlahvei and all, establishing a strong brand identity through a website, the case of Greek 
food SMES, international conference on applied economics (ICOAE) 2013, pp 772-777. 

https://www.oppo.com/dz
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 الجزائر أوبو(: واجهة الصفحة الرئيسية لعلامة 35الشكل رقم )

 
.:59 , 06/11/2021, 23https://www.oppo.com/dz : Source 

 ، كما هو بارز بوضوح في الصفحة الرئيسية للعلامة.is an art technology"1التكنولوجيا هي فن " شعار العلامة: -
 we exist to improve" يةوباللاتين "،نحن موجودون لتحسين حياة مستخدمينا من خلال فن التكنولوجيا" المهمة: -

the lives of our users through the art of technology"ربط بين الرؤية والشعار معا نلاحظ ، وهنا. 

التشاركي المتحيز لإشراك أكبر  في نظرة إلى العمل": بقيادة المستخدم تهدف إلى الكمال، موجهة نحو الهدف" القيم: -
 .للعلامة بالأهداف في كل شيء وتحقيق صفر خطأ ومبدأ القيادة الشاملة الجودة التأكيد على للزبون، مع

 : أوبوعلامة  دارتاص(:كرونولوجيا 13الجدول رقم ) خاصية الاطلاق:مع  أوبووالجدول الموالي يبين إطلاقات 
 الشكل او الخاصية الأساسية أو شعار المنتج المنتج  السنة

2004 oppo brand التأسيس والتسجيل العالمي" أوبوانطلاق لعلامة  أول" 

2005 MP3 oppo  قارئ أولmp3 

2008 Tele mobile, smily face أوبوهاتف جوال  أول 
2009 thailand( international)  في توسع العلامة الدولي "تايلند" الأولىالخطوة 
2011 Smart phone Find هاتف ذكي  أولfind  مةللعلا سفيرا ديكابريوالعالمي الممثل 
2012 U 701 ميزة تجميل صورة الوجه اطلاق 
2013 Smart phone camera rotatif color OS هاتف ذكي مزود بكامرا دوارة أول 
2014 Technic VOOC  الاولىوصول الحصة السوقية للمراتب الأربعة 
2018 Find X أوبوهاتف ذكي بلا حدود لـ  أول 

2019 Smart phone 5G 5هاتف ذكي  أولG في السوق الاوروبية 
2020 Find X2 5G, oppo watch, X2021 هاتف ذكي قابل للتوسعة بشاشة قابلة للطي  أول 
2021 FindX3 Pro  لون بواحد مليارتقنية كامرا بالوان مزدوجة عالية جدا 

.11/2021, https://www.oppo.com/dz:  Source 

                                                           
1 https://www.oppo.com/dz, 06/11/2021, 00 :59. 

https://www.oppo.com/dz
https://www.oppo.com/dz
https://www.oppo.com/dz
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سارها، وهو ما يؤكده ي على مدار مابتكار واصداراتها كانت كلها في عرض  أوبومن الملاحظ أن منتوجات العلامة 
 النطاق على حد سواء. وأة في التقني"الوقع الذهني" إما  الإصدارتأكيد انطباع السبق و ، في دلالة إلى أولاستعمال كلمة 

 الفرع الثاني: المتجر الالكتروني
" وكل smartphonesقائمة المنتوجات المتمثلة في فئتين رئيسيتين للهواتف الذكية " أوبويوفر المتجر الالكتروني لعلامة 

المتصلة  والملحقات "، أما الفئة الرئيسية الثانية هي الأدواتA series" و "Reno seriesالمتعلقة بها، متضمنة في "المعلومات 
على مجموعة من  أوبوعلامة  تتوفرية. ابتكار المتمثلة في الساعات الذكية والسماعات كلواحق للهواتف الذكية بخصائص وتصاميم 

 ووسمها أوبو(: فئة منتجات 14الجدول رقم ) :1المنتوجات مقسمة في فئتين
 "الدلالات"الايحاءات  تجالشكل او الخاصية الأساسية أو شعار المن المنتج  الفئة

Série 

reno 
oppo reno5 capturing life together  

 وحي دائما بالحركة والحيويةتشبابية  فيديوهات                                                                              
Série A oppo A94 Stick your moment مع دقة التفاصيل المرح 

تقنية الشحن / اللون  التميز الفريد
 x2المشاهدة /

Capture life on your terme  توحي بالمرح والسعادةفيديوهات وصور 

oppo A93 More imagination, more style المرحبالإيحاء و قة في التفاصيل الد 
oppo A74 Always reliable always relaxed بإطلالة الشموخ والثقة والتعبير عن الذات.يحاء الا 

oppo A54 All the fonctionality you want .الإيحاء بالهدوء والسكينة 

 وايحاء الجوانب العمليةشبابية ال
oppo  A15 Your beauty belongs only to 

you 
 الايحاء الى الذات

 بالعاطفة الإيحاء                                                                                               
oppo A15s امتداد بخصائص موسعة 

 ء بالعاطفةالإيحا                                                                                                
oppo band Activate your health ساعة يد بمؤشرات صحية 

 ممارسة الرياضة يحاء بالنشاط والإ                                                                                                   
oppoenco air 24 hour’slooking cool سماعات ويفي 
oppoencobuds Music All Day.Nonstop سماعات بلوتوث بشاحن 

 السعادةبالايحاء                                                                                               
oppoenco w51 Exceptional sound quality سماعات بنقاوة عالية للصوت 

 لايحاءات بالدقةا                                                                                                           
oppoenco w31 سماعات بتقنية صوت عالية الصوت الذي تستحقه الموسيقى 

 لبحث عن الراحة والهدوءاو يحاء بالفرح الا                                                                               
Source : www.oppo.com/dz , 10/11/2021, 09 :15. 

                                                           
1 www.oppo.com/dz , 10/11/2021, 09 :15. 

http://www.oppo.com/dz
http://www.oppo.com/dz
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يقدم المتجر الالكتروني كل المعلومات المتعلقة بخصائص ومميزات مختلف العروض، المنتوجات والخدمات المقدمة من علامة 
، كما توفر العلامة خدمة الدفع والتسوق أوبو، بالإضافة إلى المنافع التي يمكن الحصول عليها باقتناء أحد منتوجات العلامة أوبو

، بالإضافة إلى jumiaexpers، الذي يسمح بإتمام صفقة البيع، الدفع والتوزيع والشحن عبر خدمة jumiaالالكتروني عبر تطبيق 
وتساعد على التحرك والتجوال وإضافة البضائع إلى السلة، التي تقوم  ،توفر الموقع على تطبيق عربة التسوق التي توفر خدمة السعر
 :1المختلفة التاليةبحساب تكلفة المقتنيات، علاوة على ذلك نجد الخدمات 

 مركز المساعدة؛ -
 متابعات الطلبات والغائها؛ -
 سياسة الارجاع والاسترداد؛ -
 خيارات الدفع؛ -
  .الفورية مساحة للحديث والتفاعل مع العلامة بخيارات الهاتف والدردشة -

 الفرع الثالث: الانموذج الالكتروني
ين هيكلية الدراسة، والثاني يوضح ومقاربة الدراسة شكلين، الأول يبسقاط الالكتروني للتصور يضم الانموذج الالكتروني للا

 غير المحك:مؤشرات المت
  

                                                           
1 www.oppo.com/dz , 10/11/2021, 09 :15. 

http://www.oppo.com/dz
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تحليل لأداة جمع البيانات "استمارة مبدأ رصد النتائج بعد عملية التفريغ  يوضحهذا الأنموذج  نموذج الالكتروني للمقاربة:الأ
 ."المحتوى

 "e-للدمج" الأنموذج الالكترونيلكتروني لمقاربة الدراسة "الأثر سقاط الإ(: الإ36الشكل رقم )

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
 بالاعتماد على الاسقاط من الدراسة النظرية. المصدر: من اعداد الباحث

انطلاقا من الهوية  ،تحليل المحتوى النتائج الكمية لعملية تفريغ البيانات من استمارة يرنموذج موضح لمبدأ تفسأهو 
الالكترونية ممثلة في الموقع الالكتروني، مرورا بأدوات التسويق لصفحة الأعمال ودمج المحتوى التسويقي، وصولا إلى نتائج التقاطع 

 الالكتروني. للأنموذج التابعالمتغير مؤشرات والشكل التالي يوضح  ومسار الزبون المتصل في نقاط التماس،
  

الأدوات التسويقية 
 لفايسبوك

 4x مكون العلامة كمؤسسة 3x مكون العلامة كرمز  2xمكون العلامة كشخص  1x مكون العلامة كمنتج

 صفحة الأعمال

 

 في نقاط التماس استجابة الزبون

  محتوى العلامة كمؤسسة  محتوى العلامة كرمز  محتوى العلامة كشخص محتوى العلامة كمنتج 
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 العلاقة "الأثر الرقمي للدمج" ستكشافلا التابعالمتغير مؤشرات (: 37لشكل رقم )ا

 
 بالاعتماد على الاسقاط من الدراسة النظرية. المصدر: من إعداد الباحث

حسب  5Aلعلامة التجارية، وهذا التقاطع يحدث في مجموعة من النقاط ه وبين تسويق المحتوى لهي التقاطع بين الزبونرحلة 
وبالتالي صدى تماس هذه النقاط يمثل الحصاد التسويقي  ،التأييدأخيرا و  الفعل، السؤال، الانجذاب، الوعي: نموذج كوتلر المدروس

سويقية أو الإعلانية عبر ة الحملات التللعلامة التجارية، ويقاس على أساسه مدى الأهداف المحققة، بالإضافة إلى مدى نجاع
كنتائج للتسويق العملي "قصير المدى وعلى علاقة مباشرة بالمزيج التسويقي   التطبيقيةوالذي سنعتمد عليه في الدراسة  فايسبوك،

 للعلامة التجارية"

 التطبيقية المبحث الثاني: المنهجية الإجرائية للدراسة
الجزائر هي استقصاء امبريقي يدرس ظاهرة التسويق الالكتروني عبر صفحة الاعمال  أوبومنهج دراسة الحالة لعلامة 

فايسبوك، كظاهرة مستجدة، وهذا ضمن سياقها العملي وكنوع من البحث المعمق عن العوامل المعقدة التي تسهم في بناء وتشكيل 
زات، وهذا من خلال جمع البيانات الفعلية والماضية )سلسلة مكونات العلامة، وبالتالي أثر عوامل البناء بالتعرف على الخصائص والممي

 العلاقة القائمة بين متغيرات البحث وبلورة صورة شاملة عن الظاهرة.و لمجال زمني(، بهدف البحث في الماهية 
 الدراسة أسلوبالمطلب الأول: منهج و 

البيانات الأولية، وأخيرا  الأساسية المستعملة في جمعهج وعينة الدراسة، بالإضافة إلى الأداة نهذا الجزء لم سيتم التطرق في
 .هذه الاستمارةوحدات إلى فئات و 

 الفرع الأول: منهج وعينة الدراسة
 التواصل الاجتماعي" مواقعالجزائر عبر  علامة أوبو"تسويق المنهج الوصفي لدراسة الحالة على نعتمد في هذه الدراسة 

نهج التسويق الالكتروني، وهو ما يتلاءم والوصف الدقيق للظاهرة المدروسة، وبالتالي الوقوف على حيثيات الظاهرة  المندرج ضمن

 المتغير المحك   "القياس"

 

 

 

 

 

 

 

 التعلق والمشاركة

 المزيج التسويقي

 اخراج مستوى الشعور 
 محتوى والعاطفة

صفحة 
التواصل 
 الاجتماعي

العلامة 
 التجارية

 القوية

 الاعجاب

 السؤال

  الشراء ونية الشراء
 وما بعد الشراء

 التأييد

 السلوك

 ماذا ؟ كيف ؟

 Linkالموقع / 
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، وهذا بالانتقال من العام إلى الخاص إلى الأكثر خصوصية، الاستدلاليوبالنظر إلى المنهج العام للدراسة فهو المنهج ، اعواملهوكشف 
وبالنسبة لمجتمع سل بين محاور وأجزاء الدراسة، حتى يتسنى في النهاية الامكانية لتعميم الدراسة، مع الحرص على التنسيق والتسل

 الجزائر عبر صفحاتها المعتمدة والظاهرة أيقوناتها أسفل الصفحة الرئيسية لموقعها الإلكتروني أوبوالدراسة فيتمثل في منشورات العلامة 
، أين سنحدد أيضا صفحة Instagram، أو Facebook ،Youtube ،Twitter، وتتمثل هذه الصفحات في: الرسمي

facebook والضمني الصريح التحليلمنشورات صفحة الأعمال " تحليلللأعمال كحالة فرعية مقصودة لدراسة الحالة، وهذا ب :
ة لدى مجاميع المستخدمين رصد الصدى والاستجابند المستخدم؟ وهو الزبون" وطبعا ذلك ع نتيجة؟ وما وكيف قيل؟ ماذا قيل

تعليق على الأكثر كقيمة قدرت بالنظر إلى متوسط عدد التعليقات في المنشور  50وهنا كذلك نستخدم ما معدله  ،الصفحةورواد 
إلى  2022 جويلية 01تاريخ  الاعتماد على العينة غير الاحتمالية "مقصودة" متمثلة في عينة زمنية ممتدة من الاحد. وعليه تمالو 

 اختيار، والتي نعتبرها كافية للوقوف على الدورة التسويقية، واحتواء أكثر من حملة إعلانية واحدة، وطبعا يتوافق 2022 جانفي31
الذي نعتبر ونقدر أن تحليله هو مفتاح حل إشكالية الدراسة،  ،العينة مع استعمال أداة الدراسة المتمثلة في استمارة تحليل المحتوى

 لتها الفرعية.والإجابة على أسئ
 الدراسة اةأدالفرع الثاني: 

لقد تم الاعتماد على استمارة تحليل المضمون أو ما يسمى كذلك باستمارة تحليل المحتوى كأداة رئيسية لجمع البيانات 
ليل المحتوى من  مواقع التواصل الاجتماعي، وتتكون استمارة تحبرهذه الأداة لأن المحتوى يعتبر جوهر التسويق ع اختيارالأولية، وتم 

 )(3-2-1) انظر الملحق رقم( :فئات ووحدات التحليل كما يلي

 : ماذا قيل؟ وتتضمن العناصر التاليةأ فئات الشكل
 وتتمثل في:الوسائط المتعددة  1أ.

 استخدام النص؛ 1. 1أ.

 استخدام الصورة،  2. 1أ.

 استخدام الفيديو؛ 3. 1أ.

 اق؛تاستخدام الهاش 4. 1أ.
 المنتج أو الخدمة؛ 1. 4. 1أ.
 العلامة التجارية؛ 2. 4. 1أ.

 المباشر مع العلامة التي يتم عرضها في سياق المحتوى. تصال: ويمثل طرق ووسائل الاتصالمنفذ الا 2أ.
 الهاتف؛ 1. 2أ.
 الإيميل: وهو البريد الالكتروني التقليدي؛ 2. 2أ.
 رية أو العلامة الأم.موقع الويب: هو الموقع الالكتروني للعلامة التجا 3. 2أ.
ما لتقديم الخدمة أو إالرابط: وهو الرابط الذي تعرضه العلامة ويقود المستخدم إلى حيث تريد وترغب العلامة،  4. 2أ.

 ، أو إتمام إجراء معين ذو صلة.ةالحصول على المعلوم
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 نمط المحتوى التسويقي: وهو نوعية المحتوى. 3أ.
 المزيج الترويجي للعلامة التجارية.محتوى ترويجي: يندرج ضمن  1. 3أ.
 محتوى ترفيهي: يندرج ضمن الرسائل الترفيهية وأنشطة الترويح عن الذات والمرح. 2. 3أ.
 محتوى تثقيفي: يندرج ضمن رسائل الإعلام الهادف، والبعيد عن زحمة الرسائل التسويقية. 3. 3أ.

 ل.دلالة ومقصد المحتوى: الهدف الصريح للمنشور بشكل عا 4أ.
 .الترويج للعلامة 1.  4أ.
 دى الجماهير.للتحقيق الوعي بالعلامة وصورتها  1. 1. 4أ.
 لتحقيق مستوى حركة أكبر للصفحة وجذب رواد وزبائن محتملين جدد. 2. 1. 4أ.

 زيادة مبيعات المنتجات والخدمات. 2. 4أ.
 زيادة المبيعات في فئة المنتجات؛ 1. 2. 4أ.
 ت في خط الإنتاج؛زيادة المبيعا 2. 2. 4أ.

 زيادة المبيعات لمنتج محدد؛ 3. 2. 4أ.

 زيادة المبيعات لمنتج جديد. 4. 2. 4أ.
 : كيف قيل؟فئات المضمونب. 

 :العلامة كمنتج 1ب.
 أداء المنتج؛ 1. 1ب.
 ميزة وخاصية التفرد لدى منتجات العلامة؛ 2. 1ب.
 مدى الجودة "العزوم الفرعية"؛ 3. 1ب.
 "؛مستجدةالاستخدام والاستخدام الجديد للمنتج "خدمة جديدة أو  4. 1ب.

 وتضم العناصر: العلامة كشخص 2ب.
 شخصية العلامة؛ 1. 2ب.
 :الاتجاه 1. 1. 2ب.

 الجمال والأناقة؛ 1. 1. 1. 2ب.

 التصميم المتطور؛ 2. 1. 1. 2ب.
 ية وتضم:بتكار . الا2. 1. 2ب.

 ؛بتكارالا 1. 2. 1. 2ب.

 الذكاء والطريقة الذكية في الأعمال والمنتجات؛ 2. 2 .1. 2ب.
 التدقيق ويضم: 3. 1. 2ب.

 الخطوط والخطوط الرفيعة؛ 1. 3. 1. 2ب.
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 التركيز على احتياجات وتفاصيل صنف الزبائن الاناث؛ 2. 3. 1. 2ب.
 الشبابية وتضم: 4. 1. 2ب.

 الاناث؛ الشباب صنف الزبائن 1. 4. 1. 2ب.

 الذكور؛ الشباب الزبائنصنف  2. 4. 1. 2ب.
 العلاقة علامة زبون؛ 2. 2ب.
 الاحتياج الرئيسي في العلامة "عزم الجودة القائد" ألا وهو احتياج السيلفي لدى فئة الشباب لتوثيق تجاربهم. 3. 2ب.

 وتضم العناصر: العلامة كرمز 3ب.
 الرمز والشكل؛ 1. 3ب.
 والوان العلامة الداعمة.ن: ويشمل الألوان الرئيسة نظام الألوا 2. 3ب.

 نظام الألوان الأساسي للعلامة التجارية. 1. 2. 3ب.

 نظام ألوان المنتجات. في الغالب يتكون من لونين اثنين. 2. 2. 3ب.
 التراث والأصالة وتظم العناصر: 3. 3ب.

 التأريخ؛ 1. 3. 3ب.

 الخلفية الفكرية؛ 2. 3. 3ب.

 الحنين إلى الماضي؛ 3. 3. 3ب.
 وتشمل العناصر: العلامة كمؤسسة 4ب.

 الأداء التنظيمي ومظاهره؛ 1. 4ب.

 برامج العلامة التجارية؛ 2. 4ب.

 "؛Glocalنطاق وأعمال العلامة التجارية " 3. 4ب.

 الدافع إلى الجودة: هذا المؤشر يحمل الدلالات القريبة من مصطلح المسؤولية الاجتماعية للشركات. 4. 4ب.
 العكسية:ت النتيجة والتغذية 

 مستوى التماس مع مسار الزبون والكيفية التي يشتري بها الزبون المتصل: 1ت.

 :الاعجاب 1. 1ت.
 :الايموشن 1. 1. 1ت.

 اللايك؛ 1. 1. 1. 1ت.

 القلب؛ 2. 1. 1. 1ت.

 تعبيرات مشاعر القبول؛ 3. 1. 1. 1ت.

 تعبيرات مشاعر الرفض؛ 4. 1. 1. 1ت.
 التعليق. إعجاب 2. 1. 1ت.
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 السؤال ويضم السؤال عن المزيج التسويقي للعلامة التجارية: 2. 1ت.
 الخدمة والمنتج؛ 1. 2. 1ت.
 التسعير والسعر؛ 2. 2. 1ت.
 التوزيع والمكان؛ 3. 2. 1ت.
 الفعل: بإبرازالفعل وهو القيام  3. 1ت.

 نية الشراء والشراء؛ 1. 3. 1ت.

 وابراز استخدام المنتج أو الخدمة؛تغذية التفاعل مع مضمون الرسالة والمحتوى  2. 3. 1ت.

 خدمة بعد البيع. 3. 3. 1ت.
 التأييد ويعتبر آخر مرحلة في رحلة الزبون ويضم: 4. 1ت.

 مشاركة المنشور؛ 1. 4. 1ت.

 ؛التأييد الإيجابي 2. 4. 1ت.

  ؛العلامة بالتحسين أو استدراك الأمر غير المرغوب""يظهر بطريقة توصي  التأييد السلبي 2. 4. 1ت.
 الحوار وتمكن الزبون: 2ت.

 ؛حوار المستخدم 1. 2ت.

 الاستعلام؛ 1. 1. 2ت.

 الاعلام؛ 2. 1. 2ت.

 الرضا؛ 3. 1. 2ت.

 عدم الرضا؛ 4. 1. 2ت.
 حوار العلامة؛ 2. 2ت.

 إجابة الاستفسار؛ 1. 2. 2ت.

 الاعلام؛ 2. 2. 2ت.

 التعبير بمشاعر الإعجاب؛ 3. 2. 2ت.
 الإجرائية لمكونات استمارة تحليل المحتوىالفرع الثالث: التعاريف 

، استعمال وتسويق الكلمات المفتاحية الدالة إلى جانب المعاني اختيارالمحتوى التسويقي يعكس مدى وقدرة المسوق في 
 المعبرة في منشورات الفترة، والتي تجسد عدة حملات إعلانية.
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 أولا: المحتوى التسويقي "ماذا قيل؟ وتكييفه كيف قيل"
اق المنتج، تيضم الوسائط ممثلة في النص، الصورة والفيديو؛ هاش الذيقي" "المحتوى التسويماذا قيل يتمثل في مكونات 

إما عبر الهاتف، الايميل، موقع الويب أو الرابط؛ طبيعة المحتوى الترويجي،  تصاللمنتج أو العلامة؛ منافذ الااق الشعار لتالعلامة وهاش
؛ وأخيرا استنتاج الهدف الصريح من المنشور، الذي يكون هدف لتحقيق الوعي أو صورة العلامة، بهدف الترويج الترفيهي أو التثقيفي

أما بخصوص كيف قيل، فقد تم قراءة المشورات وفق دلالات مكونات العلامة التجارية  لمنتج محدد أو خط الإنتاج أو المنتج الجديد.
 كما يلي:

: وهو التعبير عن السمات الوظيفية لمنتج أو خدمات العلامة بما يعكس أداء المنتج، سبب مكون العلامة كمنتج .1
شرائه واستخدامه، وسياق الاستخدام، وبالأخص الميزة البارزة فيه وقائدة الجودة. طبعا وما تحويه من دلالات الـ 

hashtag. 
في المنتجات والعروض، وبما  بتكاردقة والا: وهو مدى إبراز اتجاه الشخصية، الشبابية، المكون العلامة كشخص .2

 .زبون-ويبرز هذا المكون كذلك في مدى تفعيل العلاقة علامة  ،لالتقاط الصور الذاتيةيلبي الاحتياج الأساسي 
أشكال ومعاني دالة من شأنها تحقيق الوقع الذهني عند  ،: وهو كل ما يعبر عن العلامة من رموزمكون العلامة كرمز .3

 . الزبون

وهو ذكر السمات التنظيم والبشرية بما يعكس القيم والبرامج وفلسفة الجودة لدى العلامة : ون العلامة كمؤسسةمك .4
تضم  التي لفية والخلفية الفكريةالخوأين يتم كذلك ابراز  بالإضافة إلى طبيعة الأعمال لديها المحلية والدولية.التجارية، 

 ودعائم الأصالة وقوة التأثير. سممثل أصل المنشأ، معنى الاوهي معلومات حول العلامة  back storyالـ 

 زبونال وعلامة نقاط التماس ثانيا: الاستجابة ل
معجب وهو اللايك، معجب بشدة وهو  على مبدأ مقياس ليكرت: هاعتمادا تم استجابة الزبون للمحتوى التسويقي

القلب الصغير والقلب الكبير، ومستاء وهو ايموجي الحزن والغضبان. أما فيما يخص التعليقات، فهناك تعليقات الاعجاب والتأييد، 
ه تكون استجابة ليوع أخيرا تعليقات التأييد.، و 4psوفق المزيج التسويقي لتذمر، وتعليقات أخرى تم إدراجها وتعليقات عدم الرضا وا

في استمارة التحليل بعد قراءة متفحصة ومتأنية للمحتوى التسويقي إسقاطا على مكونات  كل المؤشراتالزبون لمنشور العلامة، برصد  
أي لتدارك  الخطأ أو الاستدراك العلامة، وطبعا بعد التدرب على ذلك ومراجعة عدة قراءات، مع إمكانية العودة للمنشور في حالة

 .القراءة خطأ في
تتقاطع منشورات العلامة مع الزبون ، اين تصالأول ما ينقل أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي هو عملية الا

نقاط التماس، وكل حركة يقوم بها المستخدم عبر صفحة العلامة تعتبر وقوع في مسار تلاقي تسويق  المتصل ورواد الانترنت في
 .الزبون المحتمل والانتشار مستويات أعلى في الاستجابة من بكفاءة حقق العلامة، وكلما زاد نشاط العلامة

 وثراء مدى نشاط العلامة، وعدديتحقق الوعي بتحقق عنصرا المعرفة والتذكر، وعليه فالوعي ممثل في  الوعي: .1
التي تحمل في مدلولاتها متغيرات مكونات العلامة التجارية بأبعادها المختلفة،  الهادفة ذات المعنى والفائدة، منشوراتها

متطلبات السوق الضيق والسوق الواسع على حد سواء، ونشاط أعمال العلامة في العالم  الاعتباروهذا أخذا في 
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 Harvard businesجلة "بمفي مقال  1957الذي نشر سنة  "Ansoft"ا إلى الإشارة لنموذج الافتراضي يقودن

review:الممثل كما يلي " 

 "Ansoft(: مصفوفة "15الجدول رقم )

  المنتجات
   حالية جديدة

 اختراق السوق تطوير المنتجات والخدمات الجديدة
الية

ح
 

واق
لأس

ا
 تطوير السوق تنوع 

يدة
جد

 

 40دون تاريخ نشر، صب، جامعة الملك فيصل، المملكة العربية السعودية، الاستراتيجيةعيسى حيرش، مطبوعة الإدارة المصدر: 

دى تعرض الزبون المحتمل لذا يعتبر أي منشور أو تحديث يندرج ضمن عملية الإفصاح وبناء الوعي بالعلامة، ويقاس بم
، "customer journey " الزبون رحلة ، وبالتالي الوقوع فيانتباهوما تلفته من  للرسائل التسويقية العارضة عن قصد أو عن غير قصد،

 بأدوات الإصغاء والتحليل. "، وهنا على المسوق الاستعانةأنا أعرفومسار الزبون هو انعكاس للأداء التكتيكي الذي هدفه "
تغيرات التي تحمل دلالات يتمثل في مستوى منشورات العلامة وما يحمله كل منشور من ثراء في المكونات والم :الوعي

مدى الثراء، مدى التناسق ومدى الارتباطات الذهنية، العاطفية، الحسية والتعبير عن الذات للعلامة ومنتجاتها على حد سواء "
" يؤدي إلى تعزيز روابط عرفيةكوحدات ملعناصر العلامة " فالتعرض المتكرر زبونالأما من جهة ذا من جهة العلامة؛ التكامل" ه

ير مباشر على ألفة العلامة، وكنتيجة وللوعي تأث ،"مشاعر القربو  الدفءمشاعر " ألفة العلامةالعلامة في الفئة ما يؤدي إلى تحقيق 
 ."الولاء" دة الشراءالأخير قرار الشراء وإعا للعملية يتحقق زيادة في مستوى الوعي وتشكيل واضح للصورة يرجحا في

، وكلما زاد نشاط العلامة كل حركة يقوم بها المستخدم عبر صفحة العلامة تعتبر وقوع في مسار تلاقي تسويق العلامة
 حققت الانتشار والتماس مع الزبون المحتمل، أين يمكن تحقيق الإدراك والتذكير.

هو مفيد وما يمكن أن يحققه من منفعة؛ ممثل في كل من الايموشن وتعليقات : هي مشاعر الإعجاب لما نجذابالإ .2
 :1عتبار الإعجاب للمضمون "ذا معنى"، "ذا علاقة وصلة" و"مفيد"" وأين يقدم اأنا معجبالاعجاب الصريح؛ وهدفه "

 أنا أتفق أو أنا معجب؛ "Like: "اللايك -
جاب، بمعنى معجب بالقلب وهو مستوى أعمق من الإع"عندما لا يكفي الإعجاب يتم التعبير Love: "القلب -

 بشدة؛
 " أو أجد الأمر مضحكا؛Haha: أنا أضحك "الضحك -
 " أو أجد الأمر مدهش؛Wow: أنا متفاجئ"المفاجئ -

                                                           
1 http://www.francetvinfo.fr , par Camille Laldini, publier le 25/02/2016, consulter le 20/12/2021, 
20 :58. 

http://www.francetvinfo.fr/


 حة أعمالها "فايسبوك أنموذجا"الجزائر من خلال صف أوبوالفصل الثالث: .................................................  بناء علامة 

178 
 

 " يدل على أن الأمر محزن؛Sad" :الحزين -
 " وهو التعبير عن الكره والغضب؛ Angry" :الغضبان -

بمركز  تصالتقييم الآخرين؛ الا فعل الاستقصاء بحثا عن: القناعة؛ الاستشارة؛ رصد: وهي أن يقوم المستخدم بردة السؤال .3
قي للعلامة التجارية بصفة عامة الخدمة؛ القيام بتجربة المنتج أو الاستخدام؛ وهي عبارات الاستفهام حول المزيج التسوي

 "؛أنا مقتنعبما فيها الخدمات المقدمة، وهدفه "
لشكوى والحصول عل خدمة ما هو كل ما يدل على نية الشراء وفعل الشراء واستهلاك للخدمة، بما فيها تقديم ا الفعل: .4

فعل الالفعل هو أن يقوم الزبون ببعد البيع، بالإضافة إلى ابراز استخدام المنتج أو الخدمة في تفاعل صريح مع الصفحة، و 
دام؛ تقديم شكوى للحصول ": الشراء أو نية الشراء؛ الاستخلخدمةأنا أشتري، أنا استخدم، وأنا أحصل على اوهدفه "

 على خدمة ما بعد البيع.
 ملية مشاركة المنشور.ة إلى عوهي تعليقات التأييد التي تحصل عليها العلامة التجارية ومنتجاتها، بالإضاف التأييد: .5

كة تعتبر درجة"، وكل سنعتمد في أداة التحليل على كون الظهور من عدمه "كل حر  أما بخصوص وحدات العد والقياس
 استجابة تعتبر تكرار. 

 الفرع الرابع: ثبات وصدق الأداة
بخصوص الصدق فقد تم  اتم حساب ثبات أداة تحليل المضمون من خلال معادلة هولستي، وهي الأنسب لهذه الحالة، أم 

 الخبراء والمختصين والأساتذة.تحكيم ذلك عن طريق عملية 
عن  فهما صحيحا، والذي يعبر ةالمقاساج يشير الثبات إلى الانتظام أو إلى الحد الذي يتم فيه فهم النتائ ثبات أداة الدراسةأولا: 

الة من تعميمها، وفي هذه الح مدى دقة النتائج وارتفاع درجة التوافق في حال تكرارها في وقت آخر من طرف باحث آخر، ومن ثم
 للاتفاق بين محللين مستقلين وإظهار الاتساق الداخلي: Holstiالدراسة نستعمل معادلة 

 .1 100)عدد مرات الاتفاق + عدد مرات الاختلاف( *   \معامل الثبات = )عدد مرات الاتفاق(  

 الات التي حللها المحلل الثانيعدد الحالات التي حللها المحلل الأول + عدد الح \* عدد حالات الاتفاق  2أو معامل الثبات = 
 تحليل المضمون(: معامل هولستي لثبات أداة 16الجدول رقم )

 معامل هولستي الاختلاف الاتفاق المحور

 95. 86 3 20 فئات الشكل "المحتوى"

 92.30 2 24 فئات التحليل "مكونات العلامة"

 88.23 2 15 "مسار الزبون"النتيجة 
 87.50 1 7 الحوار

 89.18 10 66 المجموع
 .لةالمصدر: من إعداد الباحث بعد عملية الحساب وتطبيق المعاد

                                                           
ال الحصول على موهر الهمالي قشوط، تحليل مضمون الصفحات الأولى في الصحف الأردنية اليومية، دراسة تحليلية، مذكرة تدخل في إطار استكج 1

 66، ص2016درجة الماجستير في الاعلام، قسم الاعلام، كلية الاعلام، جامعة الشرق الأوسط، الأردن، 
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، فيما تراوحت نسبة الاتفاق لمحاور استمارة التحليل % 89.18 تشير نتائج تطبيق معادلة هولستي إلى نسبة الاتفاق الكلية
إلى أن نسبة  (Holisti, 1969)كحد أعلى، مما يدل على ثبات مقبول، حيث أشار  % 92.30 وكحد أدنى  % 86.95 بين

 فأكثر تعبر عن مستوى مقبول. %85الاتفاق 

 صدق أداة التحليلثانيا: 
صدق أداة الدراسة يقيس مدى صلاحية أداة جمع البيانات لقياس ما وضعت لقياسه، والذي يرتبط بقابلية تكرار التجربة  

والدراسة العلمية، فقد تم تحري صدق المحتوى أو الصدق المفاهيمي، الذي  يعبر عن إجرائية الأداة المؤدية إلى مدى تغطية المحاور 
لدراسة، بالإضافة إلى الدراسة الاستطلاعية وما تضمنته من دراسة استكشافية لموقع الويب الرسمي والمجالات التي تحقق أهداف ا

، بالإضافة إلى الاستعانة بتحكيم الخبراء والمختصين في التسويق، التجارة "facebook"ك صفحتها الرسمية وكذلالجزائر،  أوبولعلامة 
 والوسائط الرقمية، الإحصاء، ومنهجية البحث العلمي. تصالالالكترونية، الاعلام والا

 الدراسةعرض نتائج  المطلب الثاني:
، للمعالجة الحسابية الأولية، وهذا بحساب المتوسطات والانحراف المعياريستعانة ببرنامج اكسيل بالايتم عرض النتائج 

  ها كنتائج أولية.، والتعبير عنوتمثيل النتائج بيانيا
اكسال،  برنامجتم تفريغ البيانات وحساب التكرارات والمتوسط الحساب لكل وحدة من وحدات التحليل، باستعمال 

 وكانت النتائج كالتالي:
 العلامة هوية مكوناتمحتوى الفرع الأول: 

النتائج ول التكرار والمتوسط الحسابي، وتمثيل ذلك بيانيا فكانت امن خلال جدثيل محتوى مكونات هوية العلامة تم تم
 كالتالي:  والتمثيل البياني

 كمنتجالعلامة  محتوى مكون ثانيا: 
 لعلامة كمنتجالمحتوى التسويقي ل(: 17الجدول رقم )

  العلامة كمنتج

 المجموع الاستخدام الجودة التفرد /م الأداء المؤشر

 1,0082 0,304527 0,235 0,2593 0,21 المتوسط

 245 74 57 63 51 التكرار

 من إعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. :المصدر
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 لعلامة كمنتجالمحتوى التسويقي ل(: 38الشكل رقم )

 

 من إعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. :المصدر
، 0.3 يقدر بـ معدل الأكبرنقرأ أن هناك تكامل نسبي في استخدام مؤشرات العلامة كمنتج، ويظهر أن مؤشر الاستخدام 

 في كل منشور. 1.0وبلغ المعدل العام لبعد العلامة كمنتج 
 العلامة كشخص:محتوى ثانيا: 

 شخصية العلامةالمحتوى التسويقي ل(: 18الجدول رقم )
  العلامة الشخصية

    الشبابية التدقيق بتكارالا الاتجاه المؤشر

الجمال 

 والاناقة
التصميم 

 المتطور
بتكارالا

 ية
الخطوط  الذكاء

 الرفيعة
التفاصيل 

 النسائية
العلاقة  إ ذ

 م /ع
حاجة 

 السيلفي
المجمو

 ع

المت

 وسط
0,19753 0,185185 0,169 0,13

2 
0,20576 0,1975309 0,

1 
0,
2 

0,4 0,11934 1,9341
6 

 470 29 97 56 24 48 50 32 41 45 48 التكرار

 من إعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:

0

0,05

0,1

0,15

0,2

0,25

0,3

0,35
الأداء

التفرد/ م

الجودة

الاستخدام

العلامة كمنتج
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 شخصية العلامةالمحتوى التسويقي ل(: 39الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 من إعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:

 0.1، في حين تراوحت باقي قيم المؤشرات الأخرى بين 0.4حاز على أكبر متوسط  العلاقةيظهر من الشكل أن مؤشر 
أي ما يعدل تسجيل حضورين في كل منشور  1.9، بينما بلغ المتوسط العام حاجة السيلفي، وعرفت أقل قيمة لمؤشر 0.2و

 بالنسبة لبعد العلامة كشخص.
 ة العلامة مجمعةبعاد شخصيالمحتوى التسويقي لأ(: 19الجدول رقم )

  شخصية العلامة

 المجموع حاجة السيلفي العلاقة الشبابية التدقيق بتكارالا الاتجاه المؤشر

 1.9 0,1193416 0,39918 0,329 0,403 0,300412 0,38272 المتوسط

 من إعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:

 بعاد شخصية العلامةالتسويقي لأالمحتوى (: 40الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 من إعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:

0

0,1

0,2

0,3

0,4
الجمال والاناقة

التصميم المتطور

الابتكارية

الذكاء

الخطوط الرفيعة

التفاصيل النسائية

ذ

إ

م/ العلاقة ع

حاجة السيلفي

الشخصية

0

0,1

0,2

0,3

0,4

0,5
الاتجاه

الابتكار

التدقيق

الشبابية

العلاقة

حاجة السيلفي

شخصية العلامة
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 0.3التي تراوحت في مجمل قيمها بين  شخصية العلامةيظهر نوع من الاتساق في استخدام المؤشرات المجمعة لبعد 
 .0.1 قدر بـ طالذي عرف أدنى متوس حاجة السيلفي، باستثناء مؤشر 0.4و

 العلامة كرمزمحتوى ثالثا: 
 لعلامة كرمزالمحتوى التسويقي ل( 20الجدول رقم )

  العلامة كرمز

 الرمز المؤشر
  

  التراث اللون

 المجموع ح/الماضي ف/الخلفية التاريخ ة المنتجاتفئ الأساسي

 1,71193 0,01235 0,06996 0,09 0,5020576 0,4239 0,61 المتوسط

 416 3 17 23 122 103 148 التكرار

 من إعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:
 لعلامة كرمزالمحتوى التسويقي ل(: 41الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:
، 0.6و 0.4ونخص الرمز، استعمال اللون وفئة المنتجات تراوحت قيمها بين  العلامة كرمزيظهر من الشكل مؤشرات  

 بينما تلاشت القيم بخصوص باقي المؤشرات، الحنين الى الماضي، الخلفية الفكرية والتاريخ، التي كادت أن تكون منعدمة. 
 ؤشرات العلامة كرمز مجمعةالمحتوى التسويقي لم(: 21الجدول رقم )

 العلامة  كرمز

 التراث اللون الرمز المؤشر

 0,1769547 0,9259 0,61 المتوسط

 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:
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 ؤشرات العلامة كرمز مجمعةالمحتوى التسويقي لم(: 42الشكل رقم )

 
 اكسال.من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات  المصدر:

 0.6، 0.9نفس القراءة بالنسبة لمؤشرات العلامة كرمز مجمعة، حيث بلغ أعلى معدل لاستعمال الرمز واللون بمتوسط 
، أما المعدل العام للحضور في منشورات العينة فقارب حضورين في كل 0.2على التوالي، بينما قاربت قيمة متوسط تراث العلامة 

 منشور.
 كمؤسسةالعلامة  محتوى رابعا: 

 لعلامة كمؤسسةالمحتوى التسويقي ل(: 22الجدول رقم )
  العلامة  كمؤسسة

 المجموع الدافع للجودة LOC/GLO البرامج التنظيمي المؤشر

 0,971193 0,17284 0,176955 0,42 0,206 المتوسط

 236 42 43 101 50 التكرار

 ومخرجات اكسال.من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات  المصدر:
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 لعلامة كمؤسسةل المحتوى التسويقي (:43الشكل رقم )

 
 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال.المصدر: 

القيمة  ، بينما تقاربت المؤشرات الأخرى إلى0.4نلاحظ أن مؤشر البرامج في مكون العلامة كمؤسسة بلغ أكبر معدل 
لمؤشرات بعد ، أي بمعدل استخدام مرة واحدة في المنشور الواحد 0.97للواحد  مقربةالمعدل العام للبعد ككل قيمة  ، وبلغ0.2

 .العلامة كمؤسسة
 الفرع الثاني: استجابات المستخدمين  

تم ، و الأسلوباستجابات المستخدم للمحتوى التسويقي لمنشورات عينة الدراسة وفق رحلة الزبون المتصل، بنفس تم تمثيل 
 :النتائج كالتالي، وتمثيل ذلك بيانيا فكانت ر على حدىلكل مؤش التكرار والمتوسط الحسابي اعتماد

 ابأولا: استجابات الاعج
 (: استجابة الاعجاب23الجدول رقم )

 الاعجاب

 بالتعليقالاعجاب   -المشاعر  +المشاعر +القلب  اللايك المؤشر 

 3,2593 2,06584 12,0494 90,062 554,362 المتوسط

 792 502 2928 21885 134710 التكرار

 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:
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 (: استجابات الاعجاب44الشكل رقم )

 
 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:

 إعجاب في المنشور الواحد. 554بمتوسط  "lake"نقرأ ونلاحظ تفوق مؤشر الايموجي 
 ثانيا: تعليقات السؤال

 (: تعليقات السؤال24الجدول رقم )
 السؤال

 المضمون المكان طريقة/السعر  الخدمة/المنتج المؤشر 

 6,5144 0,49 2,31687243 1,56790123 المتوسط

 1583 120 563 381 التكرار

 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:
 : تعليقات السؤال(45الشكل رقم )

 
 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:

 .0.4المكان بـ  ، وأخيرا1.5ثم المنتج بـ  2.3، يليها السعر تعليق 6.5نقرأ ونلاحظ تفوق مؤشر المضمون بمعدل 

0

100

200

300

400

500

600
اللايك

+القلب 

-المشاعر +المشاعر

بالتعليق

الاعجاب

0

1

2

3

4

5

6

7
ةالخدم/المنتج

السعر 
طريقة/

المكان

المضمون

السؤال



 حة أعمالها "فايسبوك أنموذجا"الجزائر من خلال صف أوبوالفصل الثالث: .................................................  بناء علامة 

186 
 

 ثالثا: تعليقات الفعل 
 (: تعليقات الفعل25الجدول رقم )

 الفعل

 خ ب البيع الخدمة والاستخدام الشراء ونية ش  

 0,57202 2,95061728 1,51028807 المتوسط

 139 717 367 التكرار

 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:
 (: تعليقات الفعل46رقم )الشكل 

 
 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. :المصدر

، 1.5فعل الشراء بـ ، يليها تعليقات 3استهلاك الخدمة بمعدل يقارب المنتج أو  نقرأ ونلاحظ تفوق الاستجابة للاستخدام
 .0.5وأخيرا خدمة بعد البيع 

 رابعا: استجابات التأييد
 (: تأييد المستخدمين26الجدول رقم )

 التأييد

 بالتعليق د يالتأي المشاركة التعليقات المؤشر 

 3,091 24,099 312,099 المتوسط

 751 5856 75840 التكرار

 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. :المصدر
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 (: تأييد المستخدمين47الشكل رقم )

 
 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:

 3 ، اما التأييد بالتعلق فيقدر بـمعدلمشاركة للمنشور الواحد 24نقرأ ونلاحظ تفوق تأييد المستخدمين بمشاركة المنشورات بمعدل 
 .تعليقات

ق التعبيرات الأخرى، كما رصدنا أن فا الإعجابنستنتج أن منشورات الفترة المدروسة حققت استجابات بمستوى من 
 واستهلاك للمحتوىالتعليقات كانت في الغالب موجهة نحو التفاعل مع مضمون المحتوى بشكل أساسي، في دلالة على تفاعل 

بالإضافة الى إظهار مستوى أقل  منتجات العلامة استخدامفقد تمحورت حول  السلوكيةالتسويقي، أما عن أفعال وايحاءات الردود 
المستخدمين عن طريق  تأييد، كما حقق منشور العلامة بشكل عام من ذلك في فعل ونية الشراء، ومستوى أقل من خدمة بعد البيع

 إعادة نشره وحصد بعض تعليقات التأييد الإيجابية.
 المحتوىمنشورات الفرع الثالث: 

يقي لمنشورات عينة الدراسة، أين تم رصد ماذا قيل كمحتوى وفق المؤشرات المحددة تمثيل المحتوى التسو  في هذا الفرعتم ي
 عليها. التعليقفي جداول مرفقة مع أشكالها البيانية مع ، وتمثيل ذلك كمقاييس احصائية  التكرار والمتوسط الحسابي مسبقا، باعتماد
 أولا: الوسائط

 (: وسائط التواصل27الجدول رقم ) 

 
 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال.صدر: الم
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 المجموع slogon #   الوسائط 

   S#prod S#brand العلامة#  المنتج#  الفيديو الصورة النص المؤشر

 3,091 0,062 0,26 0,4 0,37 0,214 0,794 0,98 المتوسط

 751 15 64 99 91 52 193 237 التكرار
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 (: وسائط التواصل48الشكل رقم )

 
 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:

نلاحظ استخدام الصفحة لوسيط الصور والنص تقريبا في كل منشورات العينة، في حين باقي الوسائط تراوح استخدامها 
 في المنشور الواحد.وسائط  3كمتوسط، وبلغ معدل الاستخدام العام للوسائط   0.4إلى  0.2من 

 تصالثانيا: أدوات الا
 تصال(: أدوات الا28الجدول رقم )

 المجموع تصالأدوات الا 

   الرابط الويب الايميل الهاتف المؤشر 

 0,609 0,44 0,05 0,058 0,058 المتوسط

 148 107 13 14 14 التكرار

 ومخرجات اكسال.من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات  المصدر:

 تصال(: أدوات الا49الشكل رقم )

 
 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:
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 تصالفي كل منشورين، أما أدوات الاواحد ، أي رابط 0.44نلاحظ تفوق استخدام الروابط في المنشورات المدروسة بمعدل 
في كل  واحدة اتصالأي استعمال أداة  0.6، أما المعدل العام فقدر بـ 0.05ط الأخرى فكانت منخفضة جدا بقيمة متوس

 منشورين على الأقل.
 ثالثا: نمط المنشور

 (: نمط المنشور29الجدول رقم )
 المجموع نمط المنشور 

   تثقيفي ترفيهي ترويجي المؤشر 

 1,07 0,12 0,193 0,757 المتوسط

 260 29 47 184 التكرار

 اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. من المصدر:
 (: نمط المنشور50الشكل رقم )

 
 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:

ومنشورات  0.19، في حين تترتب الأنماط الأخرى ترفيهي 0.75نلاحظ أن أغلب المنشورات ترويجية بمعدل يقارب 
 ، وهي مستويات متدنية.0.12تثقيفية 

 رابعا: الهدف من المنشور
 (: الهدف المنشور30الجدول رقم )

 المجموع الهدف

   منتج جديد منتج واحد خط الإنتاج الحركة العلامة المؤشر 

 1,353909 0,263374 0,44856 0,139918 0,074 0,43 المتوسط

 329 64 109 34 18 104 التكرار

 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:
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 (: الهدف من المنشور51الشكل رقم )

 
 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ البيانات ومخرجات اكسال. المصدر:

، ثم 0.43 ، تليها أهداف العلامة بـ0.44نلاحظ أن غالبية أهداف المنشورات كانت حول المنتج الواحد بمتوسط 
، بينما تنخفض بخصوص أهداف خط الإنتاج وأهداف انشاء الحركة للصفحة. بينما كان متوسط 0.26أهداف المنتج الجديد 

 فقط.صريح ما يدل حمل المنشور لهدف واحد  1.35المجموع العام 
نستنتج انه خلال نشر المحتوى التسويقي تم الاعتماد على النص والصورة بشكل أساسي في منشورات صفحة فايسبوك 

"، هذه الأخيرة مقصدها تحويل المستخدمين إلى وجهة توفير المعلومة linksالجزائر، أين تم في غالبيتها إدراج الروابط " أوبولعلامة 
وضوع لموالتصفح تحقيقا للهدف الصريح أو الضمني للمنشور، وفي عموم المنشورات فقد كانت ترويجية سواءً لموضوع الحملة أو 

 بشكل عام.التجارية علامة للمتصل بالمنتوج الجديد، أو 
 والاستجابة مجتمعةالعلامة  نتائجالفرع الرابع: 

 أولا: العلامة مجتمعة
 كونات العلامة مجتمعةالمحتوى التسويقي لم(: 31الجدول رقم )
 تنظيم العلامة رموز العلامة شخصية العلامة العلامة كمنتج ابعاد العلامة

 236 416 470 245 التكرار

 0,9712 1,711934 1,934 1,0082 المتوسط

 بالاعتماد على تفريغ بيانات الاستمارة ومخرجات اكسيل.من اعداد الباحث المصدر: 
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 بعاد العلامة: المحتوى التسويقي لأ(52الشكل رقم )

 
 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ بيانات الاستمارة ومخرجات اكسيل.المصدر: 

، ثم 1.71تليها رموز العلامة ، 1.93يتضح لنا جليا أن شخصية العلامة هي العنصر الأكثر بروزا بمتوسط حسابي 
 العلامة كمنتج والعلامة كتنظيم على التوالي.

 مجتمعة ثانيا: نتائج التغذية العكسية
 رحلة الزبون مجتمعة"صدى (: التغذية العكسية " مؤشرات 32الجدول رقم )

 التأييد الفعل السؤال الاعجاب رحلة الزبون
20(* المتوسط 33,089918( 10,893 5,03292 28,704 

 6975 1223 2647 160817 التكرار

 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ بيانات الاستمارة ومخرجات اكسيل.المصدر: 

 (: الشكل البياني للتغذية العكسية "صدى رحلة الزبون"53الشكل رقم )

 
 من اعداد الباحث بالاعتماد على تفريغ بيانات الاستمارة ومخرجات اكسيل.المصدر: 
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لمنشورات عينة الدراسة، وهي نسبة مرتفعة مقارنة مع المؤشرات  660قدرت بمتوسط  بالإعجابيظهر استجابة كبيرة 
نه عبارة عن عملية لأوفي تحليل لانخفاض مستوى مؤشر الفعل،  ، ثم السؤال فالفعل.28الأخرى، يليها التأييد بمتوسط مقدر بـ 

رجع الى التسويق الكلاسيكي وتستمر بتوفر يمنها  كبير  إلى محاكاة الواقع الافتراضي، وبالتالي تقديرها أن جزء هاتحاكي الواقع أكبر من
 واجرائية الأرضية الرقمية لاستكمال عملية البيع أو الخدمة الالكترونية.

الفروق لإيجاد  SPSSنامج استعمال بر بفرضيات الدراسة،  اختبارسيتم في هذا الجزء  الفرضيات اختبار: الثالثالمطلب 
 .Anovaذات الدلالة الإحصائية واختبار التباين الأحادي 

 أوبو لعلامة الانجذابلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على  H0 الفرضية الاولى:
 .عبر صفحة فايسبوك الجزائر

 أوبو لعلامة الانجذابيوجد أثر ذو دلالة إحصائية لدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على  H1 :ثانيةالفرضية ال
 .عبر صفحة فايسبوك الجزائر

 أوبو حول علامة السؤاللا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على  H0 :الثالثةالفرضية 
 .صفحة فايسبوكعبر ومنتجاتها  الجزائر

 أوبو حول علامة السؤاليوجد أثر ذو دلالة إحصائية لدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على  H1 :الرابعةالفرضية 
 .عبر صفحة فايسبوكومنتجاتها  الجزائر

 أوبو تجاه علامة الفعليوجد أثر ذو دلالة إحصائية لدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على لا  H0 :الخامسةالفرضية 
 .عبر صفحة فايسبوكومنتجاتها  الجزائر

 أوبو تجاه علامة الفعليوجد أثر ذو دلالة إحصائية لدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على  H1 :السادسةالفرضية 
 .عبر صفحة فايسبوكومنتجاتها  الجزائر

 أوبو لعلامة التأييديوجد أثر ذو دلالة إحصائية لدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على لا  H0 :السابعةالفرضية 
 .عبر صفحة فايسبوك الجزائر

 الجزائر أوبو لعلامة التأييديوجد أثر ذو دلالة إحصائية لدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على  H1 :السابعةالفرضية 
 .عبر صفحة فايسبوك

 تحليل الاحصائي الالفرع الأول: 
الدلالات ود ججاءت النتائج لتظهر التحليل الوصفي وو  spssبعد ادخال بيانات استمارة تحليل المضمون وترميزها في برنامج 

 ذات الفروق من عدمها كالتالي.
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 العلامة هوية (: الوصف الاحصائي لمحتوى مكونات33الجدول رقم ) العلامةهوية لمحتوى أبعاد  صائيالوصف الاحأولا: 

 Prod Personality Symbole Company 

N Valide 243 243 243 243 

Moyenne 1,45 1,76 1,84 1,32 

Ecart type ,722 ,863 ,807 ,606 

Variance ,522 ,744 ,650 ,368 

Somme 353 428 446 321 

Percentiles 25 1,00 1,00 1,00 1,00 

50 1,00 1,00 2,00 1,00 

75 2,00 3,00 3,00 1,00 

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
يظهر من الجدول متوسط الاستجابة يتجه إلى المستوى المتوسط في كل من مؤشرات الرموز، فالشخصية ثم المنتج، بينما 

يعكس تجانس منخفض نوعا في  0.8و  0.6ؤشرات التنظيمية، وقدر ذلك بانحراف معياري يتراوح بين الماتجهت إلى المنخفض في 
 مستوى الاستجابة.

 العلامةهوية (: محتوى أبعاد 34الجدول رقم ) العلامة هوية أبعادثانيا: مؤشرات محتوى 
 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Prod 68,3 68,3 68,3 166 منخفض 

 86,4 18,1 18,1 44 متوسط

 100,0 13,6 13,6 33 مرتفع

Total 243 100,0 100,0  

Personality 
 

 51,9 51,9 51,9 126 منخفض

 
 72,0 20,2 20,2 49 متوسط

 
 100,0 28,0 28,0 68 مرتفع

 
Total 243 100,0 100,0  

Symbole 
 

 42,0 42,0 42,0 102 منخفض

 
 74,5 32,5 32,5 79 متوسط

 
 100,0 25,5 25,5 62 مرتفع

 
Total 243 100,0 100,0  

Company 
 

 75,3 75,3 75,3 183 منخفض

 
 92,6 17,3 17,3 42 متوسط

 
 100,0 7,4 7,4 18 مرتفع

 
Total 243 100,0 100,0  

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
ليها المستوى المتوسط ثم المرتفع، وأخذت نفس المنحى باقي المؤشرات: ي 0, 86تعبر عن قيمة منخفضة بقيمة  مؤشرات المنتج

 .0.2وأخيرا المتوسط  0, 28ثم المرتفع  0, 51الرموز والدلالات والتنظيم، باستثناء الشخصية التي اتجهت نحو المنخفض بقيمة 
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 الوصف الاحصائي لاستجابة المستخدم(: 35الجدول رقم ) استجابة المستخدم: ثالثا

 Appeal Ask Act Advocate 

N Valide 243 243 243 243 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 1,74 1,35 1,14 1,69 

Médiane 1,00 1,00 1,00 1,00 

Mode 1 1 1 1 

Ecart type ,863 ,647 ,469 ,853 

Variance ,745 ,418 ,220 ,728 

Somme 424 328 277 410 

Percentiles 25 1,00 1,00 1,00 1,00 

50 1,00 1,00 1,00 1,00 

75 3,00 2,00 1,00 3,00 

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
على التوالي، وبانحراف  1,69و  1,74مؤشرات استجابة المستخدم الى المتوسط لكل من الجاذبية والتأييد بقيمة  تتجه
لكل من  1,14و  1,35يدل على نوع من عدم التجانس في الاستجابات. في حين تتجه الى المنخفض بـ  0,8معياري مرتفع 

 .0.8 نوعا ما بالنظر إلى الانحراف المعياري مؤشر السؤال والفعل على التوالي، وباستجابة متجانسة
 (: مستويات استجابة المستخدم36الجدول رقم ) رابعا: مستويات استجابة المستخدم

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Appeal 53,1 53,1 53,1 129 منخفض 

 72,4 19,3 19,3 47 متوسط

 100,0 27,6 27,6 67 مرتفع

Total 243 100,0 100,0  

Ask 
 

 74,5 74,5 74,5 181 منخفض

 
 90,5 16,0 16,0 39 متوسط

 
 100,0 9,5 9,5 23 مرتفع

 
Total 243 100,0 100,0  

Act 
 

 74,5 74,5 74,5 181 منخفض

 
 90,5 16,0 16,0 39 متوسط

 
 100,0 9,5 9,5 23 مرتفع

 
Total 243 100,0 100,0  

Advocate 
 

 56,8 56,8 56,8 138 منخفض

 
 74,5 17,7 17,7 43 متوسط

 
 100,0 25,5 25,5 62 مرتفع

 
Total 243 100,0 100,0  

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
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من المائة يليها المستوى المرتفع ثم المتوسط، وأخذت نفس  0, 53تعبر مؤشرات الانجذاب عن قيمة منخفضة بنسبة 
 0, 74أما مؤشري السؤال والفعل عبرا من مستوى منخفض بـنفس القيمة  0, 56يقدر بـ  منخفضالمنحى لمؤشر التأييد بمستوى 

 .المرتفعثم المستوى المتوسط ثم 
 خامسا: التحليل الوصفي للمحتوى، محتوى العلامة والاستجابة

 للمحتوى، محتوى العلامة والاستجابة(: الوصف الاحصائي 37ول رقم )الجد

Content Content Brand Response 

N Valide 243 243 243 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 2,08 1,81 2,23 

Médiane 2,00 2,00 2,00 

Mode 2 2 2 

Ecart type ,681 ,696 ,494 

Variance ,464 ,485 ,244 

Plage 2 2 2 

Somme 506 440 542 

Percentiles 25 2,00 1,00 2,00 

50 2,00 2,00 2,00 

75 3,00 2,00 3,00 

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
يظهر من الجدول متوسط الاستجابة يتجه إلى المستوى المرتفع في كل من المحتوى، العلامة والاستجابة مجتمعة، بقيم 

 بانحراف معياري يميل إلى الارتفاع ما يدل على نوع من عدم التجانس.و على التوالي،  2,23و  1,81،  2,08
 للمحتوى، محتوى العلامة والاستجابة(: الوصف الاحصائي 38الجدول رقم ) محتوى، محتوى العلامة والاستجابةال سادسا:

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Content 19,3 19,3 19,3 47 منخفض 

 72,4 53,1 53,1 129 متوسط

 100,0 27,6 27,6 67 مرتفع

Total 243 100,0 100,0  

Brand 
 

 35,4 35,4 35,4 86 منخفض

 
 83,5 48,1 48,1 117 متوسط

 
 100,0 16,5 16,5 40 مرتفع

 
Total 243 100,0 100,0  

Response 
 

 3,3 3,3 3,3 8 منخفض

 
 73,7 70,4 70,4 171 متوسط

 
 100,0 26,3 26,3 64 مرتفع

 
Total 243 100,0 100,0  

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
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 ANOVAالإحصائية الفروق ذات الدلالات  اختبارالفرع الثاني: 
 الفروق الدالة كما يلي:موجودية الأحادي للبحث في  Anova اختبارة تم اعتماد يفي هذا الجزء من الدراسة التطبيق 

 للعلامة  الانجذابعلى  الرموز والدلالاتمحتوى  ANOVA اختبار: أولا
 للعلامة الانجذابعلى  الرموز والدلالاتمحتوى  ANOVA اختبار(: 39الجدول رقم )

  Appeal Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 11,108 2 5,554 7,884 ,000 

Intragroupes 169,073 240 ,704   

Total 180,181 242    

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
المحسوبة، وبالتالي وجود  F, وتؤكده قيمة 000وجود فروق ذات دلالة إحصائية وهو ما تفسره قيمة المعنية  يبين الجدول

 , بين محتوى الرموز والدلالات وتحقيق الانجذاب للعلامة التجارية.05فروق ذات دلالة عند مستوى المعنوية 
 للعلامة التجارية. الانجذابعلى  كتنظيمالأحادي العلامة  Anova اختبار: ثانيا

 للعلامة التجارية الانجذابعلى  كمؤسسةالأحادي محتوى العلامة  Anova(: اختبار 40رقم )الجدول 

ANOVAAppeal   Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 10,288 2 5,144 7,267 ,001 

Intragroupes 169,893 240 ,708   

Total 180,181 242    

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
، وبالتالي وجود المحسوبة F, وتؤكده قيمة 001وجود فروق ذات دلالة إحصائية وهو ما تفسره قيمة المعنية  يبين الجدول

 التجارية., بين محتوى العلامة كتنظيم وتحقيق الانجذاب للعلامة 05فروق ذات دلالة عند مستوى المعنوية 
 تجاه العلامة التجارية السؤالعلى  كمنتجالأحادي محتوى العلامة  Anova اختبار: ثالثا
 (: محتوى العلامة كمنتج على الفعل تجاه العلامة التجارية41الجدول رقم )

Ask  ANOVA 

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 2,696 2 1,348 3,282 ,039 

Intragroupes 98,571 240 ,411   

Total 101,267 242    

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
وبالتالي وجود فروق ، المحسوبة F, وتؤكده قيمة 039وجود فروق ذات دلالة إحصائية وهو ما تفسره قيمة المعنية  يبين الجدول

 حول للعلامة التجارية. السؤالوتحقيق  كمنتج, بين محتوى العلامة 05ذات دلالة عند مستوى المعنوية 
 تجاه العلامة التجارية السؤالالعلامة على  شخصيةالأحادي محتوى  Anova اختبار: رابعا
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 تجاه العلامة التجارية السؤالالعلامة على  شخصيةالأحادي محتوى  Anova اختبار(: 42رقم )الجدول 

Ask  ANOVA 

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 2,890 2 1,445 3,526 ,031 

Intragroupes 98,377 240 ,410   

Total 101,267 242    

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
المحسوبة وبالتالي وجود فروق ذات  F, وتؤكده قيمة 039وجود فروق ذات دلالة إحصائية وهو ما تفسره قيمة المعنية  يبين الجدول

 السؤال حول العلامة التجارية.و , بين محتوى شخصية العلامة 05دلالة عند مستوى المعنوية 

 تجاه العلامة التجارية الفعلالعلامة على منتج الأحادي محتوى  Anova اختبار: خامسا
 تجاه العلامة التجارية الفعلالعلامة على منتج الأحادي محتوى  Anova اختبار(: 43الجدول رقم )

Act  ANOVA 

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 7,875 2 3,937 20,829 ,000 

Intragroupes 45,368 240 ,189   

Total 53,243 242    

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
المحسوبة، وبالتالي وجود فروق  F, وتؤكده قيمة 000وجود فروق ذات دلالة إحصائية وهو ما تفسره قيمة المعنية  يبين الجدول

 , بين محتوى منتج العلامة والفعل تجاه العلامة التجارية.05ذات دلالة عند مستوى المعنوية 

 تجاه العلامة التجارية التأييدالعلامة على  رموز ودلالاتالأحادي محتوى  Anova اختبار :سادسا
 تجاه العلامة التجارية التأييدالعلامة على  رموز ودلالاتالأحادي محتوى  Anova اختبار(: 44الجدول رقم )

Advocate  ANOVA 

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 10,312 2 5,156 7,458 ,001 

Intragroupes 165,918 240 ,691   

Total 176,230 242    

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
، وبالتالي وجود فروق المحسوبة F, وتؤكده قيمة 001وجود فروق ذات دلالة إحصائية وهو ما تفسره قيمة المعنية  يبين الجدول

 تجاه العلامة التجارية. والتأييدالعلامة  دلالاتز و الرمو , بين محتوى 05ذات دلالة عند مستوى المعنوية 

تجاه العلامة  الاستجابة الكلية في مسار الزبونالعلامة على  رموز ودلالاتالأحادي محتوى  Anova اختبار: سابعا
 التجارية

تجاه  الاستجابة الكلية في مسار الزبونالعلامة على  رموز ودلالاتالأحادي محتوى  Anova اختبار(: 45الجدول رقم )
 العلامة التجارية
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Response  ANOVA 

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 2,533 2 1,267 5,374 ,005 

Intragroupes 56,561 240 ,236   

Total 59,095 242    

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
المحسوبة، وبالتالي وجود فروق  F, وتؤكده قيمة 005وجود فروق ذات دلالة إحصائية وهو ما تفسره قيمة المعنية  يبين الجدول

 تجاه العلامة التجارية. والاستجابة الكليةالعلامة  دلالاتز و الرمو , بين محتوى 05ذات دلالة عند مستوى المعنوية 
 واختبار الفرضياتنتائج المناقشة  الفرع الثالث:

 النتائجمناقشة  أولا:
 أوبونتائج دلالات الفروق بين التسويق عبر موقع فايسبوك من خلال صفحة الأعمال لعلامة يبين الجدول التالي 

 الأثر من عدمه كالتالي: الجزائر، وما تم رصده خلال الفترة الزمنية المحددة للدراسة، هذه الفروق دالة على وجود
 (: الفروق ذات الدلالة الاحصائية46)الجدول رقم 

F  أبعاد المتغير المستقل مؤشر المتغير التابع الدلالة المعنوية المحسوبة 

 محتوى المنتج الانجذاب للعلامة غير دال 0.068 

 السؤال حول العلامة دال 039, 3,282

 الفعل تجاه العلامة دال 000, 20,829

 التأييد للعلامة غير دال 0.639 

محتوى شخصية  الانجذاب للعلامة غير دال 0.857 

 السؤال حول العلامة غير دالة 0.164  العلامة

 الفعل تجاه العلامة غير دال 0.109 

 التأييد للعلامة غير دال 0.640 

محتوى رموز ودلالات  الانجذاب للعلامة دال 000, 7,884

 السؤال حول العلامة دال 031, 3,526 العلامة

 الفعل تجاه العلامة غير دال 0,513 

 التأييد للعلامة دال 001, 7,458

 الاستجابة الكلية دال 005, 5,374

محتوى العلامة  الانجذاب للعلامة دال 001, 7,267

 السؤال حول العلامة غير دال 0.459  كمؤسسة

 الفعل تجاه العلامة غير دال 0.062 

 التأييد للعلامة غير دال 0,432 

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
حول العلامة،  السؤالمة تمثلا في مؤشرين مهمين بالنسبة للعلادلالات ذات العلاقة على حقق محتوى العلامة كمنتج 

في دلالة  الفعلمتعلقة بالمزيج التسويقي: المنتج، السعر، المكان والرسالة الترويجية، إلى جانب هذا التأثير برز مؤشر  وهي أسئلة
رغم أن و عد البيع، ا المؤشر الحصول على خدمة بظهر هذلإظهار نوايا الشراء، القيام فعليا بفعل الشراء أو تكرار الشراء، كما يُ 

 أوبو علامةعلى إذا ف ،%38 ما نسبته سوى  تمثلاولم ،مرتفع( ،)متوسط  المستويين وقدرت بينمرتفعة لم تكن  البعد هذامستويات 
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التقاطع  لباقي مراحل مسارللاستجابة  بعد المنتج في منشوراتها لتحقيق مستويات أفضل تكثيف مؤشراتالتأكيد على  الجزائر
 تجاه منتجات وعروض العلامة التجارية والفعل السؤالفي عنصري  يؤثر مباشرةً  كمنتجدمج محتوى مكون العلامة  ما يجعل الزبون.و 

 .الجزائر أوبو
وهو  ،%49، رغم بروز هذا البعد بمستوى للاستجابةبالنسبة  الفروقدلالات ذات أي العلامة  شخصيةقق محتوى لم يح
تعود هذه وقد أكبر حسب ما تُطرق له في الجانب النظري،  استجابةان يلقى هذا البعد  المتوقع، لكن كان من مستوى متوسط

والاكتفاء بحمل دلالات السمات الإنسانية للعلامة لا أكثر،  وعلى  إلى أن بعد الشخصية عامل هامشي لتحقيق الاستجابة،النتائج 
هذه  عودت من جديد، كما يمكن أنذلك ائج أكبر من المتوسط، واختبار نت تالبعد ليحوز مستويامؤشرات هذا مة تعزيز هذا لاالع

تحليل  استمارةمن طرف الباحث أثناء عملية بناء  أكثر دقةلم يتم تحديدها بصفة  من الممكن أنهإلى بعض الأبعاد التي  النتيجة
يؤثر دمج وبالتالي حسب النتائج لا  سب منخفضة.تعزيز قوة باقي الأبعاد التي حققت ن الجزائر أوبوالمضمون. ونقترح على علامة 

 .الجزائر أوبو العلامة التجاريةبناء  تجاه الاستجابةتحقيق العلامة في  شخصيةمحتوى مكون 
مسار الزبون نقاط  أغلب في ثلاثة أبعاد مهمة تمثلتعلى  الفروقدلالات ذات  الرموز والدلالاتحقق بعد محتوى 

اب ، إذ يبين الانجذفي دلالة لتحقيق دور عاطفي مهم السؤالبالإضافة إلى للعلامة التجارية  والتأييدللعلامة  ابالانجذ :المدروس
مستوى من الجاهزية للفعل الممثل في نية وهو السؤال عن المزيج التسويقي للعلامة التجارية المستوى الأول من البناء العاطفي، ويعبر 

والتعلق، وهذا ما  الدعم مشاعرفهو مستوى أعلى واعمق في التعبير عن التأييد الشراء، الشراء والحصول على الخدمة، أما عنصر 
لبعد اهذا  نسبة أكبر من متوسطة جعلت % 58يبين الدور العاطفي لبعد الرموز والدلالات، كما أن النسبة التي حققها البعد 

إعطاء الجزائر  أوبوقع تأثيره على استجابات المستخدم، وبالتالي على علامة يظهر جليا في منشورات صفحة العلامة، وبالتالي تو 
وبالتالي ستجابة، بالنظر للمخرجات المحققة من انجذاب سؤال وتأييد، أهمية أكبر لهذا البعد وتعزيزه لتحقيق مستويات أكبر من الا

تحقق الكلمة المنقولة الحسنة عن العلامة قد التي  ،الحملات الاعلانية للعلامة من خلال المشاركة والتأييد بالتعليقات الإيجابيةدعم 
 أوبوللعلامة التجارية  والتأييد السؤال الانجذاب اصرالعلامة في عن رموز ودلالاتيؤثر دمج محتوى مكون وعليه  ومنتجاتها.

 .الجزائر
للعلامة، وهو البعد الأول في المسار الشرائي للزبون،  الانجذابمؤشر دلالات ذات العلاقة على  التنظيمحقق بعد محتوى 

ات الاجتماعية هوهنا يمكن أن تلعب المكونات والعروض التنظيمية المتمثلة في البرامج وسياسات العلامة، بالإضافة إلى التوج
الزبون والعروض الجذابة لمؤسسة  تلاقي وبالتالي تحقيق نقطة مهمة فيتحقيق عنصر الانجذاب للعلامة،  فيوالمجتمعية لمؤسسة العلامة 

الأهمية لهذا البعد وبخاصة إذا  ينالعلامة، وبالتالي قدرة أكبر في توسيع القاعدة الزبائنية ومنه الحصة السوقية، وعلى العلامة النظر بع
بعد محتوى العلامة كمؤسسة الذي  الجزائر تعزيز أوبوأسواق جديدة، كما بإمكان علامة  كانت تطمح إلى توسيع أعمالها ودخول

قد يحفز مؤشرات أخرى كالانتقال إلى السؤال وفعل الشراء، والحصول على تأييد المستخدم، لأن نسبة هذا البعد كانت منخفضة 
 الجزائر، أوبوالشراء لمنتجات وخدمات العلامة التجارية  مكان تعزيزها لتحقيق واستطلاع نتائج أكبر على مستوى مساروبالإ 25%

عنصر الانجذاب للعلامة التجارية يؤثر دمج محتوى مكون العلامة كمؤسسة وتنظيم للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في إذا 
 .الجزائر أوبو
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 الفرضياتاختبار ثانيا: 
 ( اختبار الفرضيات47الجدول رقم )

 المستقلالمتغيرات  المؤشر التابع الدلالة المعنوية الأثر

وجود فوق ذات دلالة 

 إحصائية

 الانجذاب غير دال 0.068

للعلامة 

 التجارية

 محتوى مكون المنتج

التسويق عبر مواقع 

 التواصل الاجتماعي

 "صفحة فايسبوك"

 محتوى مكون الشخصية غير دال 0.857

 محتوى مكون الرموز دال 0.000

 محتوى مكون المؤسسة دال 0.001

وجود فوق ذات دلالة 

 إحصائية

حول  السؤال دال 0.039

 العلامة

التجارية 

 ومنتجاتها

 محتوى مكون المنتج

 محتوى مكون الشخصية غير دالة 0.164

 محتوى مكون الرموز دال 0.031

 محتوى مكون المؤسسة غير دال 0.459

وجود فوق ذات دلالة 

 إحصائية

تجاه  الفعل دال 0,000

العلامة 

التجارية 

 ومنتجاتها

 محتوى مكون المنتج

 محتوى مكون الشخصية غير دال 0.109

 محتوى مكون الرموز غير دال 0.513

 محتوى مكون المؤسسة غير دال 0.062

وجود فوق ذات دلالة 

 إحصائية

للعلامة  التأييد غير دال 0.639

 التجارية

 المنتجمحتوى مكون 

 محتوى مكون الشخصية غير دال 0.640

 محتوى مكون الرموز دال 0.001

 محتوى مكون المؤسسة غير دال 0.432

 دمج التسويق عبر صفحة فايسبوك بناء العلامة التجارية يوجد أثر ذو دلالة

 .spssمن اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
 الظاهرة في الجدول تكون نتيجة اختبار الفرضيات كالتالي:بناءً على النتائج 

للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي "فايسبوك" على  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  .1
الفرضية  لها ونقبل الفرضية البديلة H0 الفرضية الاولى: الفرضية الصفرية الجزائر، ومنه نرفض أوبولعلامة  الانجذاب

لدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على  0.05عند مستوى الدلالة  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية H1 :ثانيةال
 .فايسبوك تهاعبر صفح الجزائر أوبو لعلامة الانجذاب

للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي "فايسبوك" على  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  .2
ونقبل الفرضية البديلة لها  H0 :الثالثةالفرضية الجزائر ومنتجاتها، ومنه نرفض الفرضية الصفرية  أوبوحول علامة  السؤال

لدمج التسويق عبر مواقع التواصل  0.05عند مستوى الدلالة  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية H1 :الرابعةالفرضية 
 .فايسبوك تهاعبر صفحومنتجاتها  الجزائر أوبو حول علامة السؤالالاجتماعي على 

للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي "فايسبوك" على  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  .3
ونقبل الفرضية البديلة لها  H0 :الخامسةالفرضية الجزائر ومنتجاتها، ومنه نرفض الفرضية الصفرية  أوبوتجاه لعلامة  الفعل

لدمج التسويق عبر مواقع التواصل  0.05عند مستوى الدلالة  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية H1 :السادسةالفرضية 
 .فايسبوك تهاعبر صفحومنتجاتها  الجزائر أوبو تجاه علامة الفعلالاجتماعي على 
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للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي "فايسبوك" على  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  .4
الفرضية ونقبل الفرضية البديلة لها  H0 :السابعةالفرضية الجزائر، ومنه نرفض الفرضية الصفرية  أوبولعلامة  التأييد
لدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  0.05عند مستوى الدلالة  إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة  H1 :الثامنة
 .فايسبوك تهاعبر صفح الجزائر أوبو لعلامة التأييدعلى 
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  صل:ــــــة الفـــــلاصــــخ
يمثل سوق التكنولوجيا والفضاءات الرقمية المفتوحة على العالم سوق واعد في مجال الاستثمار والتسويق الالكتروني، وهم 

، هذه العلامة الصينية العالمية التي دخلت مجال صناعة الهواتف الذكية وملحقاتها أوبوما اتضح من خلال الدراسة الاستكشافية لعلامة 
"، وأصبحت بذلك تزاحم المراتب الأولى عالميا أمام العلامات العريقة في المجال مثل 2004حداثة نشأتها "، رغم من بابها الواسع

 إلى 2015في  % 2.2" الرائدات في الصناعة، وهذا ما يؤكده نمو حصتها السوقية من Samsung" وعلامة "Appelعلامة "

 من الحصة العالمية. 2021في  % 10,5
تبني فلسفة مميزة في الجودة، والاعتماد على البحث والتطوير والابتكار في للم يأتي من العدم، بل يعود  أوبوعلامة  نمو

موجهة في هذا الباب، بالإضافة إلى اعتماد سياسة الشراكة مع الشركات مؤسسات التعليم  % 30 ةالمنتوجات، ما تؤكده ميزاني
على تنمية سمعتها من خلال  أوبوتعمل علامة . من شركات وعلامات تجارية ومعاهد البحث والمتعاملين الاقتصاديين بشكل عام

، تحت شعار " التكنولوجيا الابتكار؛ التدقيق؛ الشبابية؛ الاتجاهمحاولة ابراز شخصية العلامة التي تعتمد على أربع ركائز أساسية: 
 هي فن".

بأخذ عينة من منشورات صفحتها الرسمية فايسبوك، تبين أبعاد نظام الجزائر  أوبومن خلال الدراسة الأستكشافية لعلامة 
متناسقة إلى حد ما: الاستخدام يليها المؤشرات الأخرى ميزة التفرد، ممثلة في العلامة كمنتج، أين ظهرت مؤشراته  أوبوالهوية لعلامة 

بية، وحاجة السيلفي، بالإضافة إلى بعد العلامة كرمز الجودة والأداء، وظهر بعد شخصية العلامة بمؤشراته التدقيق، الاتجاه، الشبا
 ممثلا في : الرمز، اللون، التراث والخلفية الفكرية، وأخيرا العلامة كمؤسسة وتنظيم بمؤشراتها: التنظيم، البرامج، محلي دولي والدافع

  التالي: النتائج إلى الدراسة  وخلصتللجودة، 

للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي "فايسبوك" على  0.05ى الدلالة وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستو  .1

 أوبو لعلامة الانجذابدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على  يؤثرالجزائر، ومنه  أوبولعلامة  الانجذاب

 ، وبالتالي يساهم في بنائها.فايسبوك تهاعبر صفح الجزائر

للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي "فايسبوك" على  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  .2

حول  السؤالدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على يؤثر الجزائر ومنتجاتها، ومنه  أوبوحول علامة  السؤال

 وبالتالي يساهم في بنائها.، فايسبوك تهاعبر صفحومنتجاتها  الجزائر أوبو علامة

للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي "فايسبوك" على  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  .3

 تجاه علامة الفعللدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على يؤثر الجزائر ومنتجاتها، ومنه  أوبوتجاه لعلامة  الفعل

 ، وبالتالي يساهم في بنائها.فايسبوك تهاعبر صفحومنتجاتها  الجزائر أوبو
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للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي "فايسبوك" على  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  .4

عبر  الجزائر أوبو لعلامة التأييددمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على يؤثر الجزائر، ومنه  أوبولعلامة  التأييد

، وبالتالي يساهم في بنائها.فايسبوك تهاصفح
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، تحقيقا الاستراتيجيق العملي والتسويق يبناء العلامة التجارية هي عملية شاملة ومعقدة، بالقدر الذي يتقاطع فيها التسو 
ودمج التكنولوجيا في التسويق هو عنصر أساسي في تحقيق الجودة والتطوير والتحسين المستمر، وينجر  ،لرؤية وغاية العلامة التجارية

 :ما توصلنا إليه من خلال هذه الدراسة فيعنه عدة تغييرات إجرائية وهيكلية، ونورد 
فاضلي أساسي تشتق بنسبيته مكونات العلامة التجارية المختلفة من مدخل تحقيق القوة في العلامة تعتبر الجودة مكون ت

"brand as strong.جوهر الأداء الوظيفي، العاطفي والتعبير  ومدى تبلور "، التي تحدد في الأخير مدى القيمة في سوق الهدف
ل ك من تحملها العلامة، وفي الأخير التكامل هو الذي يحقق تآزر الأعمايحملها المنتج، وهنا هذه المفاهيم من هناك منفعن الذات، 

العلامة بتقديم القيمة وأحيانا التفوق وتقديم  وعدالمعاني التي يتضمنها في  سلوك العلامة ممثل غايةفالموجهة نحو تحقيق بهجة العميل. 
، وتتحقق التعبير عن الذاتومزايا  العاطفية، المزايا الوظيفيةمستوى أو مدى تحقيق وايصال المزايا  والذي يعبر عن ،البهجة للزبون

 أين نميز: غاية السلوك بتسليم الوعد للزبون
 في عملية التمركز؛ الاستراتيجيالسلوك  -
 السلوك التكتيكي في عملية تخطيط وتنفيذ المزيج التسويقي؛ -
  وتحقيق المزيج التسويقي المناسب. التسويقية لإيصال التمركز الصحيح، تتصالافي جهود الا تصاليالسلوك الا -

ر هو وسيلة التحاور بين العلامة والعالم الخارجي، وهو صوت العلامة، ويحدث تركيز الرسالة من خلال دو العلامة  اتصال
شخصية العلامة، والتي جاءت للعب دور السمات  استنادا على علاقة العلامةومن ثم تتأتى  ،ت التسويقية المتكاملةتصالاالا

على التميز ظ ، بهدف واضح وصريح وهو الحفاتصالالإنسانية للعلامة والتقاط الأبعاد غير المنتج، وتلعب هذا الدور بمعية عملية الا
ظيفية والمزايا وصولا إلى السمات هي تجاوز السمات الو ف بناء العاطفة تجاه العلامةالتجارية للعلامة، أما فيما يخص الفريد للأعمال 

" ewom" الالكتروني اللفظيتجاه العلامة، وهذه المشاعر مردها إلى الارتباط قوة المشاعر الخارجية للعلامة، ويعبر عنها بمدى 
 بالعلامةالتعلق "تحقيق العملية هو  "عاطفي". ونتيجة صيرورة هذه الارتباط المرئي، الارتباط الحسي، وارتباط تجارب الشعور

هود التسويق لجوكنتيجة  وة العلاقة على طول نشاط العلامة،هو المبتغى ويتحدد بكثافة وقف صدى العلامةبخصوص ، أما "التجارية
لذا فانه يحدث الأثر على العملية مؤشرات التقييم والحساب،  العلامة من خلال تقييمحصيلة التي تعبر على  قيمة العلامةتتحقق 

 أولها إلى آخرها بما فيها حيثيات وأبعاد الحلقة ككل، ونبرز ذلك في النقاط التالية:التسويقية من 
 امل؛شيتحول التسويق من التقليدي إلى التسويق المدمج الاجتماعي، الأفقي وال .1
بحيث ننتقل  ه الواحد إلى الاتجاهات المتعددة ذات الاستجابة السريعة للتغذية العكسية،من الاتجا تصالتتحول عملية الا .2

 ؛الثلاث المنخفض، المتوسط والمرتفع بمستوياته 5Aإلى نموذج  AIDAمن النموذج التقليدي 

 ؛5Aيتقاطع تسويق العلامة التجارية مع مسار الزبون المتصل في النقاط  .3
 ؛سلطة أكبر وتمكن الزبونننتقل من سلطة المسوق إلى  .4
 الدوام؛ننتقل من الزبون التقليدي إلى الزبون المتصل على  .5

 ؛4Csالمتصل التسويقي إلى المزيج  4Psننتقل من المزيج التسويقي التقليدي  .6
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  المستخدم؛ تواصلتقل من إدارة العلاقة إلى إدارة نن .7

 قيمة الزبون إلى ثقافة القيمة؛ ننتقل من .8

"، وهو ما Targetingسهل عملية الاستهداف "بالتالي تشبكات الوسائط الاجتماعية يمثل سوق متجانس نسبيا، و  .9
 ؛الاستراتيجي إنتاجية التموقعيحقق 

 نتائج التسويق الرقمي لا تظهر بمعزل عن نتائج التسويق التقليدي. .10

، أين يرسم وينفذ الاستراتيجيعملية بناء العلامة التجارية هي عملية معقدة يتكامل فيها التسويق العملي مع التسويق  .11
 للتسويق. جيالاستراتيالمزيج  على هامش المزيج التسويقي

تزيد قيمة العلامة  كوتلرأما عند  ،كيلرل CBBEنموذج وهو قمة الهرم حسب  الرنينعندما يحدث  بناء العلامةيتحقق  .12
 لتحقيقها:التجارية 

 العلامة؛ علاقاتزيادة  -
 العلامة؛ معرفةزيادة  -
 العلامة؛ تفضيلزيادة  -
 بالعلامة؛ الاهتمامزيادة  -
 المحقق على منتوجات وخدمات العلامة. الزخم -

إذا فحسب كوتلر معيار القيمة يقاس بالزيادة، أما عند كيلر فمعيار القيمة يقاس بمدى التزامن، الأول من وجهة العلامة 
نقدي، وبالتالي خل الأول وهو الالتجارية، والثاني من وجهة نظر الزبون أو المستهلك. ومعيارية العلامة عند كوتلر لها اتجاهين، المد

 قيمة العلامة. التي تحدد تقييمالسمال العلامة، والمدخل الثاني تقييمي اعتمادا على مؤشرات رأ
ستجابة، أين يمكن تحديد الدرجات والأوزان للاسلم  هو ،ير سلم قياس بناء العلامةتطو  النظرية كذلكالنتائج من ضمن 

 :كما يلي  في السلم حسب الهدف، والمتغير المراد قياسه
 (: سلم قياس مؤشرات بناء العلامة47الجدول رقم )

 المشاركة التعليق "إيجابية المستخدم" الاعجاب بشدة الاعجاب عدم الرضا
 char it وار المستخدم + حوار العلامةح    المستخد + حت. القلب الكبير والصغير اللايك الحزين + الغضبان

 تأييد التأييد         السؤال+ الفعل+  تعلق الاعجاب تعليق عدم الرضا

: المستخدم + الحوارت. التأييدت. الفعلت. السؤالت. الاعجابت. بالايموجي" الأشكال الدلالية" الاعجاب
 العلامة

 تمكن المستخدم التأييد الفعل السؤال الاعجاب
 نقاط التماس في مسار الزبون

 استمارة تحليل المضمون والاستجابات الممكنة على صفحة فايسبوك للأعمال.جهود بناء من تطوير الباحث بالاعتماد على المصدر: 
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 أما بخصوص نتائج الفرضيات فكانت كالتالي:
للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي "فايسبوك" على  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  .1

 أوبو لعلامة الانجذابدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على  يؤثرالجزائر، ومنه  أوبولعلامة  الانجذاب

 .فايسبوك تهاعبر صفح الجزائر

للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي "فايسبوك" على  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  .2

حول  السؤالدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على يؤثر الجزائر ومنتجاتها، ومنه  أوبوحول علامة  السؤال

 .فايسبوك تهاعبر صفحومنتجاتها  الجزائر أوبو علامة

للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي "فايسبوك" على  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  .3

 تجاه علامة الفعللدمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على يؤثر الجزائر ومنتجاتها، ومنه  أوبوتجاه لعلامة  الفعل

 .فايسبوك تهاعبر صفحومنتجاتها  الجزائر أوبو

للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي "فايسبوك" على  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  .4

عبر  الجزائر أوبو لعلامة التأييددمج التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على يؤثر الجزائر، ومنه  أوبولعلامة  التأييد

 فايسبوك تهاصفح

 التوصيات 
حول المزيج  السؤالفي حالة أهداف التأكيد على تعزيز بعد المنتج في منشوراتها  الجزائر  أوبوعلى علامة -

" نية الشراء، الشراء، خدمة بعد البيع"، وهذا لا يمنع من  الفعلالتسويقي والعلامة بالإضافة إلى تحقيق سلوك 
 مراحل الاستجابة للعلامة في مسار الزبون. تعزيزه أكثر لتحقيق مستويات أفضل ومؤشرات جديدة لباقي

أكبر من المتوسط، واختبار نتائج تعزيزه  ليحوز مستوى العلامة في المنشورات شخصيةعلى العلامة تعزيز بعد  -
تعزيز قوة باقي الأبعاد التي حققت نسب منخفضة. وبالتالي  الجزائر أوبوعلى علامة  كذلك  من جديد، ونقترح

 "فايسبوك" حسب النتائج لا يؤثر دمج محتوى مكون شخصية العلامة للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي
روز ومعزز للأبعاد الأخرى لا غير، الجزائر، ويبقى دوره كعنصر ب أوبوالعلامة التجارية في تحقيق الاستجابة تجاه 

 كما يمكن أن تعود نتائجه إلى المدى الأبعد من المجال المحدد في الدراسة.
وتعزيزه لتحقيق مستويات أكبر من الاستجابة،  الرموز والدلالاتإعطاء أهمية أكبر لبعد  أوبوعلى علامة  -

وبالتالي دعم الحملات الاعلانية للعلامة من خلال ، وتأييد سؤال انجذابلمخرجات المحققة من بالنظر ل
المشاركة والتأييد بالتعليقات الإيجابية التي تحقق الكلمة المنقولة الحسنة عن العلامة ومنتجاتها. وعليه يؤثر دمج 
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 السؤال الانجذابمحتوى مكون رموز ودلالات العلامة للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في عناصر 
للعلامة التجارية، وبالتالي على العلامة تعزيز هذا البعد في حال كان هدفها تحقيق الانجذاب ومزيج من  التأييدو

 يجابية دون اهداف تحقيق سلوك الفعل.التفاعل والحركة على الصفحة والمنشورات والكلمة المنقولة الإ
بعد محتوى العلامة كمؤسسة الذي قد يحفز مؤشرات أخرى كالانتقال إلى  الجزائر من تعزيز أوبوبإمكان علامة  -

وبالإمكان  %25السؤال وفعل الشراء، والحصول على تأييد المستخدم، لأن نسبة هذا البعد كانت منخفضة 
 أوبوأكبر على مستوى مسار الشراء لمنتجات وخدمات العلامة التجارية  تعزيزها لتحقيق واستطلاع نتائج

"، وهذا بانساب الفن للعلامة هي الفن أوبوالتكنولوجيا مع الشعار " تعديل شعارها إلىالجزائر  أوبوعلامة  كما نقترح على
، ويقرنها بتكارالعلامة تمكينا أقوى متزامنا بالافي تطبيق التكنولوجيا ودمجها في جديد منتوجاتها وإصداراتها، وهو ما يقدم لهوية 

 .تحت نهج التسويق علم وفن عند الزبونذهني البتحقيق الارتباط 
 الدراسة فقآ

 لنفس العلامة؛ الرسمية دراسة نفس النموذج ولكن بمعية تكامل جميع مواقع التواصل .1
 النتائج؛ تطبيق مؤشرات جديدة في استمارة تحليل المضمون للبحث في مدى تأكيد .2
 ؛دراسة مقارنةك  التقليديالاستبيان و تطبيق الدراسة بالاعتماد على الاستبيان الالكتروني  .3
 دية للدراسة الحالية؛دراسة نق .4

بين مجموعة من العلامات التجاريةدراسة مقارنة  .5
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 مارة تحليل المحتوى.(: المحتوى التسويقي "ماذا قيل؟" لاست1)رقم  الملحق

 المنشور

    

 

 الهدف         
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 (: مكونات العلامة "كيف قيل؟" لاستمارة تحليل المحتوى.2)رقم  الملحق
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 (: النتيجة "التغذية العكسية" لاستمارة تحليل المحتوى.3)رقم  الملحق

 

 0.05"غير دال احصائيا" عند مستوى الدلالة  دلالة محتوى المنتج على الانجذاب للعلامة :(4رقم ) الملحق

ANOVA 

Appeal   

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 4,001 2 2,001 2,725 ,068 

Intragroupes 176,180 240 ,734   

Total 180,181 242    

 

 0.05توى المنتج على التأييد للعلامة "غير دال احصائيا" عند مستوى الدلالة مح(: دلالة 5الملحق رقم )

 

ANOVA 

Advocate   

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes ,658 2 ,329 ,450 ,638 

Intragroupes 175,573 240 ,732   

Total 176,230 242    
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والتأييد للعلامة "غير دال احصائيا" عند مستوى محتوى شخصية العلامة على الانجذاب السؤال الفعل (: دلالة 6الملحق رقم )
 0.05الدلالة 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Ask Intergroupes 1,516 2 ,758 1,824 ,164 

Intragroupes 99,752 240 ,416   

Total 101,267 242    

Act Intergroupes ,974 2 ,487 2,237 ,109 

Intragroupes 52,269 240 ,218   

Total 53,243 242    

Advocate Intergroupes ,654 2 ,327 ,447 ,640 

Intragroupes 175,577 240 ,732   

Total 176,230 242    

Appeal Intergroupes ,231 2 ,116 ,154 ,857 

Intragroupes 179,950 240 ,750   

Total 180,181 242    

 

 0.05الفعل "غير دال احصائيا" عند مستوى الدلالة محتوى الرموز والدلالات على (: دلالة 7الملحق رقم )

ANOVA 

Act   

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes ,295 2 ,148 ,669 ,513 

Intragroupes 52,948 240 ,221   

Total 53,243 242    
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 0.05ل الفعل والتأييد "غير دال احصائيا" عند مستوى الدلالة محتوى العلامة كمؤسسة على السؤا(: دلالة 8الملحق رقم )

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Ask Intergroupes ,655 2 ,327 ,781 ,459 

Intragroupes 100,613 240 ,419   

Total 101,267 242    

Act Intergroupes 1,217 2 ,609 2,808 ,062 

Intragroupes 52,025 240 ,217   

Total 53,243 242    

Advocate Intergroupes 1,229 2 ,614 ,842 ,432 

Intragroupes 175,002 240 ,729   

Total 176,230 242    

 

 


