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  المستهلك في تعظيم الأثر الإيجابي المتبادل لتوسيع العلامة إدراكمحورية 

  * غول فرحات.د

   ** سنـتوجـي جـمال. أ
Résumé:  

Cet article à pour objectif  d’expliquer la façon de manager la valeur 
d’une marque, à partir de la mise en œuvre de la stratégie d’extension 
de la marque, dans d’autre terme, comment gérer une extension de 
marque  pour permettre au même  temps d’exploiter la valeur de celle-ci 
dans l’esprit de consommateur, afin de lancer un nouveau produit, et 
également fournir un retour positif sur la marque, en concentrant sur le 
rôle crucial de la perception de consommateur, et déterminent les 
conditions qui conduisent a optimiser l’effet de réciprocité de l’extension 
de la marque 

Mots clé : capital marque, associations de marque, extension de 
marque, l’effet de réciprocité, accord perceptuel. 
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إلى أحد أهم المواضيع  المقاليتطرق  :الملخص
إدارة قيمة العلامة ألا وهو  الحديث،في التسويق 

اذ . توسيع العلامة إستراتيجيةمن خلال تنفيذ 
إدارة توسيع العلامة  يتناول على وجه التحديد

بشكل يسمح باستغلال قيمة العلامة في ذهن 
لمستهلك من أجل تسهيل قبول المنتجات ا

الجديدة، وبالمقابل يتضمن هذا الاستغلال 

إيجابية على العلامة موضوع التوسيع  انعكاسات
في لمستهلك ا لإدراكعلى الدور المحوري  بالتركيز
  .الأثر الإيجابي المتبادل لتوسيع العلامة تعظيم

تداعيات رأسمال العلامة،  :الكلمات المفتاح
المتبادل، الإيجابي  رــة، توسيع العلامة، الأثالعلام
  .     الإدراكيق ــالتواف

  :مقدمـة

فإطلاق , تعتبر إستراتيجية توسيع العلامة إحدى أهم الوسائل الذاتية لبناء المؤسسة علامات قوية
ه إيجابية متبادلة بين الطرفين أو ما يطلق علي بانعكاساتمنتجات جديدة تحت علامات قائمة تسمح 

ل قبول المستهلك للمنتج الجديد من جهة وتنمية يحيث تسمح بتسه .بالأثر الإيجابي المتبادل للتوسيع
تحويل  بإمكانيةمرتبط بشكل أساسي  وتعظيمه غير أن تحقيق هذا الأخير .قيمة العلامة من جهة أخرى

ثمّ من التوسيع نحو العلامة  العلامة نحو منتج التوسيع كمرحلة أولى؛  تجاهالإيجابية للمستهلك الاتجاهات 
 .كمرحلة ثانية

  :بناء على ذلك فان الإشكالية المعالجة في هذا المقال تتمثل في

  ؟الإيجابية بين طرفي التوسيع اتجاهاتهحويل ي تسمح للمستهلك بتلتاالشروط ما هي 

أسئلة  أربعةطرح إلى  الإجابة على الإشكالية المطروحة والإحاطة بجوانب الموضوع عمدناđدف 
  :فرعية

 ؟من وجهة نظر المستهلك ماذا يقصد برأسمال العلامة -

  ، وما هي أصنافه ؟توسيع العلامة ذا يقصدما -

 طبيعة الأثر الإيجابي المتبادل لتوسيع العلامة؟ما  -

ما هي الشروط المرتبطة بادراك المستهلك التي تسمح بتعظيم الأثر الإيجابي المتبادل لتوسيع  -
  العلامة؟
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  :وعليه سوف نعالج في هذا المقال العناصر التالية 

  رأسمال العلامة من وجهة نظر المستهلك؛ -1

  ماهية توسيع العلامة؛ -2

  طبيعة الأثر الإيجابي المتبادل؛ -3

  .أساس تعظيم الأثر الإيجابي المتبادل -4

  :رأسمال العلامة من وجهة نظر المستهلك

ة في إنشاء القيمة لصالح المستهلك والمؤسسة على حد المؤسسات لقدرة العلام أدى إدراك    
الخ، بل بعض المؤسسات ...،رأسمال كغيره من الرأسمال البشري، المالي علاماēا القوية إلى اعتبار سواء

  دراكه من طرف المستهلك؟إما هو المقصود برأسمال العلامة؟ وكيف يتم . .الأساسيالرأسمال  اعتبرته

 الاعتبارشامل لرأسمال العلامة الأخذ بعين التعريف يتطلب ال: علامة مفهوم رأسمال ال  1-1
حيث تعتبر العلامة أصل معنوى يجب تحديد قيمته  مالي،الأول  :جانبين أساسين مرتبطين فيما بينهما

المرتبطة جوهريا  لتدفقات النقديةل والمستقبلية  وتسجيله في الميزانية من خلال حساب القيمة الحالية
     1ئيالشرا هالمستهلك وسلوك تفضيلالعلامة على  بتأثيرهتم  ي حيث تسويقي،أما الثانى .  مةبالعلا

إلا أنه وفق  قال،يتعدى موضوع الم جانبالمتعددة وفق كل  غير أن التفصيل في التعاريف      
أصل غير "  رأسمال العلامة:  2التالىتقديم التعريف  للعلاقة بين الجانبين يمكن Changeurتحليل    

                       المنفعة الإضافية مادى يتمثل في تدفقات نقدية إضافية ودائمة للمؤسسة في السوق، الناتجة من
( utilité additionnelle) هذه . تمنحها العلامة للمستهلكين على غرار تلك الخاصة بقيمة المنتج التي

المستهلك وجودة  تفضيل شكل تداعيات، والتى تترجم في المضافة تتواجد في ذهن المستهلكين في لمنفعةا
  " التى يطورها مع العلامة ةالعلاق

التعريف على أن قيمة العلامة بالنسبة للمؤسسة تتمثل في التدفقات النقدية الإضافية  ديؤكّ      
ح أن بالمثل يوضّ الناتجة من بيع منتح يحمل علامة مقارنة بتلك الناتجة عن بيع نفس المنتج بدون علامة، و 

هذه . التى يمتلكها المستهلك تجاه العلامة "التداعيات" أصل التدفقات النقدية الإضافية مرتبط بمجموع 
ه لا يمكن التحدث عن القيمة المالية هذا ما يعنى أن. الأخيرة تمثل منفعة تضاف إلى تلك الخاصة بالمنتج
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من وجهة نظر  فهم حقيقة قيمة العلامة ، وبالتالي للعلامة ما لم تحتل مكانة مهمة في ذهن المستهلكين
  . تستدعي التطرق إلى مفهوم تداعيات العلامة قياسها وتنميتهاالمستهلك؛ 

تحليل و ند الباحثون في فهم تيس: ( associations de marque) تداعيات العلامة 1-2
 psychologie ) يقيمة العلامة من وجهة نظر المستهلك على نظريات علم النفس الادراك

cognitive)حيث كل الأبحاث ترتكز على  ،المرتبطة بعملية تخزين واسترجاع المعلومات من طرف الفرد
م ينص على أنّ تنظي الذي الذي (modèle du réseau associatif ) "التداعياتشبكة " وذجنم

حيث تمثل كل ،   ( réseau de  nœuds)عقد من مكونة ذاكرة يكون في شكل شبكةالالمعلومات في 
ؤدي ت ، حيث عقدة وحدة معلومات، هذه الأخيرة مترابطة فيما بينها بروابط متباينة في قوēا ومداها
  .3محاولة تذكر الفرد معلومة ما أو تخزينها إلى تنشيط كامل الشبكة التي تنتمي إليها المعلومة

قد الأخل  تتمث     ُ  اســم"ية ـاسـدة الأسـطة بالعقـالمرتبرى المحيطة و ـــشبكة تداعيات العلامة في الع
 image de ) معاني العلامة بالنسبة للمستهلك الممثلة في الصورة الذهنية تمثلوالتي " العلامة

marque) 4                .  

 associations) مادية الأولى تداعيات: 5تين أساسيتين من التداعياتتحديد مجموعلقد تمّ   

tangibles) والغلاف  التركيبة، السعر( العلامة  لمنتج  رتبط بالخصائص الجوهريةياس، حيث تقابلة للق
الجودة، ووضعيات ( مجموع الفوائد الوظيفية الناتجة من استهلاك العلامة و  )الخ...والخدمات المرفقة

 تمثل استقلالية ( associations intangibles)تداعيات معنوية  ةنيأما الثا. ) الخ...،الاستعمال
 الثقة الألفة، مثلاطف و مجموعة الع، المرتبطة بالبحث عن التنوع(فوائد الخبرة  مثل العلامة عن المنتج

التعبير عن الذات، المستوى الاجتماعي وعناصر الشخصية المرفقة بالعلامة أو ( رمزية الو )  الخ...الشهرة،و 
  ). صنف مستهلكيها

تجسد في مجموعة التداعيات ية نظر المستهلك وفق هذا التصور فان رأسمال العلامة من وجه   
لكن . تجاه المنتح المعلم) التفضيل، دفع علاوة السعر والوفاء ( التى تسمح بسلوك إيجابي للمستهلك 

 ما طبيعة التداعيات التى تسمح بسلوك إيجابي للمستهلك ؟    :السؤال الذى يطرح

سلوك و  تفضيل بي لتداعيات العلامة علىيرتبط التأثير الإيجا : خصائص تداعيات العلامة 1-3
  : 6التالية الشراء للمستهلك بالخصائص الثلاثة
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، هذا ما يعني لعلامةا تداعيات همية مدى إيجابيةالأ توضح خاصية: (la valence ) يةــالأهم -أ
قياسها  لذلك. كل تداعية يمكن أن تدرك على أĔا  إيجابية أو سلبية أو حتى شفافة عند شراء المنتج  أن

 الخبرة( قد تظهر إيجابية بالنسبة لعلامة ما"  قديمة"فنفس التداعية على سبيل المثال  ،يكون نسبيا بالعلامة

لكن وđدف التبسيط عادة ما يتم قياسها بشكل  ).غير مسايرة للزمن( في حين سلبية بالنسبة لأخرى) 
ّ حيث   ،مطلق تقييم إيجابي للعلامة كلما ساهمت في  ة وتؤدى إلىكلما كان الحكم على التداعية بالمهم

التداعية الإيجابية وحتى ف .المحتملة للعلامة التوسعاتوأيضا  ،زيادة تفضيل المستهلكين للمنتجات الأصلية
في حال  واستبعادهامها في كل مرة ييجب أن يعاد تقي لكن ،الشفافة تمثل بعد مهم لرأسمال العلامة

  . سلبية من طرف المستهلكين اعتبارها

 يكوĔا الفرد في ذاكرته ما بين التيقوة شدة الروابط ال توضح خاصية :(la force ) وةــالق -بـ
عملية  وضوحرتبط بجودة المعلومات المخزنة في الذاكرة و ي ، حيثالعلامة ومختلف المعلومات المرتبطة đا

ل يتشكب تسمحكما . العلامة اسمعشوائيا عند ظهور  لاستذكارها احتمالافالتداعية القوية أكثر . الترميز
من جهة أخرى . توضح بعد الديمومة لرأسمال العلامة وبالتالي ،صورة علامة تتميز بالثبات في الزمن

تزيد من احتمال ) تلك التى تتميز بالقوة والأكثر سهولة لاستذكارها(التداعيات الأكثر ارتباطا بالعلامة 
ومجاđة  المعلنة من طرف العلامةمصداقية الوعود زيد  من لامة تكما أن قوة تداعيات الع. العلامة اختيار

كما أن . اكتساب قاعدة مستهلكين أوفياء باعتبارها مصدر للثقة في العلامةب تسمحكما   ، المنافسة
س على تداعيات قوية تظهر على أĔا أكثر مصداقية بالنسبة للمستهلكين  ّ ا ممتوسيعات العلامة التى تؤس

  . التوسيع في السوق ال نجاحيزيد من احتم

 المخزنة في للتداعية قويالارتباط السيطرة ال توضح خاصية :(la dominance )رةــالسيط -جـ
 اصالختموقع الب للعلامة تسمح فالتداعية المسيطرة .بالعلامة مقارنة بالعلامات المنافسة المستهلكين ذاكرة

على المطلق خاصة عندما تمثل التفوق الهجومية،  فسةناالمأنشطة أكثر مقابل حصانة  واكتساب في السوق
وفي إطار توسيع العلامة من السهل تحويل التداعية المسيطرة من المنتجات الأصلية إلى  .)التفرد( المنافسة

د بشكل واضح انتماء المنتج الجديد إلى العلامة حيثمنتجات التوسيع،  فالسيطرة توضح البعد  . تؤكّ
  . لعلامةالتنافسي لرأسمال ا

   :لاعتبارين توسيع العلامة تسيير تداعيات العلامة مفهوم أساسي فين إمن خلال ما سبق ف    

  لتوسعات العلامة المستقبلية؛ ارتكازتداعيات العلامة تمثل عنصر  -
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  . توسيع العلامة نجاح مهم في دور) سيطرةالقوة وال ؛الإيجابية(تؤدي الخصائص الثلاثة  -

المتاحة للمؤسسة من  النمو التنويع إحدى خيارات إستراتيجية تعتبر:  العلامة ماهية توسيع -2 
عدة خيارات لتسمية المنتج الجديد، إحداها  المؤسسةتمتلك لكن بالمقابل . خلال اطلاق منتجات جديدة

ذا ما ".إستراتيجية توسيع العلامة" هذه الأخيرة يطلق عليها في أدبيات التسويق .اعتماد علامة قائمة
  ؟اما هي أنواعهو يقصد بتوسيع العلامة 

د تعددت التعاريف المقدمة لتوسيع العلامة إلا أن في مجملها تؤكّ : مفهوم توسيع العلامة 2-1
غير أن الاختلاف في مفهوم المنتج . اعتماد علامة قائمة؛ وتسويق منتج جديد: على نقطتين أساسيتين

  :7عتين  من التعاريفمجمو  الجديد بالنسبة للمؤسسة أدى إلى وجود

توسيع العلامة كل منتج يتم "  :المستهلكين في تحديد المنتج الجديد إدراكتركز على الأولى     
غير أن  .8 "من طرف المستهلكين على أنه لا ينتمي إلى التشكيلة المعروضة من طرف العلامة إدراكه

 بالفرد ةمرتبط) ذاتية(حالة ذهنية يق باعتباره اعتبار إدراك المستهلكين معيار لتحديد المنتج الجديد غير دق
   . 9 مما يجعل من الصعب تعريف توسيع العلامة وفق إدراك الفئات لكل فرد

علامة معروف  أسم استعمالتوسيع العلامة هو : "تركز على طبيعة المنتج أما اĐموعة الثانية  
هذه .   10"الأصلية قارنة بالمنتجات على منتج يتضمن اختلاف مهم في خصائصه المادية والوظيفية م

(  الاختلاف ما بين المنتج الجديد والمنتجات الأصلية للعلامة وفق معايير موضوعية في تحديدتركز اĐموعة 
توسيع " التي ترى بأن نعتمد تعاريف المقاربة الثانية ووفق موضوع الدراسة .11)الخصائص المادية والوظيفية
المنتجات ب مقارنة الجوهرية والحاجات المشبعةقائمة لمنتج يختلف في خصائصه  العلامة هو إمضاء علامة

  ."الأصلية للعلامة

توسيع العلامة سنتطـرق إلى  إستراتيجيةđدف تعميـق مفهوم : أصناف توسيع العلامة 2-2
  : هما عات العلامة من خلال معيارين أساسيينيحيث يمكن التمييز بين توس ،المختلفة اأصنافـه

 : 12بين التوسيع المستمر والمتقطع  يمكن التمييز:  البعد بين طرفي التوسيعمعيار  -أ

درجة الاختلاف تكون  ذلك التوسيع الذي : (extension continue)التوسيع المستمر  -
الحفاظ أو استغلال التكنولوجيا الأصلية للعلامة في فئة منتجات  حيث يتم بين طرفي التوسيع ضئيلة
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فالعلامة التي تمتلك خبرة معرفية وتكنولوجيا في مجال البصريات يمكنها التوسع بالتجاور إلى آلات جديدة، 
  Agfa, Kodak: النسخ، حالة العلامات

تلك التوسعات التي لا تستفيد من : ( extension discontinue)التوسيع المتقطع -
ي الجسر المادي بين منتجات العلامة الواحدة، يلغ وبالتالي ،)التراكم التكنولوجي(التعاضدية التكنولوجية 

بمنتج المحركات والدراجات  Yamahaوالواقع يضج đذا الصنف من التوسعات الناجحة جدا، مثل 
  . النارية توسعت إلى آلة البيانو الكلاسيكية

من خلال التصنيف السابق توجد علامات متخصصة في تكنولوجيا معينة وأخرى عامة لا   
همية المعيار في التنبؤ بمشروعية ومصداقية أتتمثل . معيار تحويل التكنولوجيا في توسعاēاتحتكم إلى 

لذلك يسمى أيضا  ،بعاد المادية والرمزيةفالتوسيع المستمر يتشارك مع العلامة الأ ،العلامة توسيعات
عية العلامة هذا الأخير يرفق ضمنيا بمشرو  ،( extension par le produit)التوسيع عن طريق المنتج

في السوق، أما التوسيع المتقطع يتشارك مع العلامة فقط الأبعاد الرمزية، لذلك يسمى أيضا التوسيع عن 
مشكل   هن المستهلكذفي  هذه الخصوصية تطرح( extension par la marque)طريق العلامة، 

  .13كفاءة العلامة في انتاج المنتج الجديد

  :14التمييز بين التوسيع المباشر وغير المباشر يمكن : معيار تسمية التوسيع -بـ

العلامة دون أي  أسمذلك التوسيع الذي يحمل : ( extension directe)توسيع مباشر -
 هاألواح شراعية بعد منتجو  كل من الولاعات، شفرات الحلاقة  الاسمأمضت đذا  Bicتعديل، فالعلامة 

  .الةالسيالمتمثل في  الأصلي

خليط  باسمالتوسيع الذي يتم إمضاؤه : ( extension indirecte)توسيع غير مباشر -
مثل ." علامة ثانية تسمى العلامة البنتإضافة العلامة مع إضافة لواحق أو عن طريق  أسميتكون من 
danette  للعلامةDanone   ّ   . colorado de Mecainد وعلامة الشاي اĐم

تقوية وضعية المنتج الجديد في فئات  لىإلمباشرة االتسمية  اختيار منالمسيرون  عادة ما يهدف  
عادة ما يحتكم المستهلك إلى شهرة وسمعة العلامة قبل حيث  ،المنتجات التي تتوفر على علامات مشهورة

عندما يراد ، في حين العلامة المشهور يمثل ميزة تنافسية للتوسيع في مرحلة الاطلاق فأسم .تقييم المنتج
عندما تكون بعض قيم العلامة غير متوفرة في منتجات  الضمان للجودة أوللعلامة أن تؤدي دور 
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التوسيع، يعمد المسيرون إلى اعتماد تسمية غير مباشرة لأĔا تعكس الجودة المحتواة في  الحالة الأولى 
  .15عدم التوافق بين العلامة والتوسيع في الثانية وإضعاف

  :العلامةطبيعة الأثر الإيجابي المتبادل لتوسيع  - 3

تسهيل قبول المنتج لمجمل أشكال الدعم الذي تقدمه العلامة تتمثل إيجابيات توسيع العلامة في   
، وهذا أخرىجهة من  التي تؤدي إلى تعزيز قيمة العلامة الانعكاساتمجمل و  من جهة الجديد في السوق

يجابيات المتبادلة لتوسيع ما هي الا .( l’effet de réciprocité)يسمى بالأثر الايجابي المتبادل ما
  العلامة؟

لدعم الذي ا تعددت أشكال:  في تسهيل قبول المنتج الجديدالعلامة لتوسيع  الأثر الايجابي 3-1
  :يقدمه توسيع العلامة في تسهيل قبول المنتج الجديد، وفيما يلي توضيحها

حيث تكون على  ،دابناء شهرة علامة جديدة عملية مكلفـة جيعتبر  :للشهرةالعلامة حاملة  -أ
هذه  .( notoriété spontané)والشهرة العفوية (notoriété assisté )الشهرة المساعدة: مرحلتين

إطلاق المنتج الجديد تحت علامة  في حينخيرة تتضمن ربـط العلامـة بفئة المنتجـات في ذهن المستهلك، الأ
ة إلى التوسيع، هذا ما يسهل بشكل قائمة ذات شهرة مرتفعة تؤدي بشكل آلي إلى تحويل هذه الشهر 

ب فتوسيع العلامة يجنّ  ،معتبر مشاكل الاتصالات مادام أن ما بقي هو ربط العلامة بفئة المنتجات الجديدة
 بعبارة .راكم الاتصالات في الزمنــمن ت بالاستفادةوبالمقابل يسمح لها  ،من الصفر الانطلاقالمؤسسة 

لمنتج من خلال علامة معروفة مقارنة لو كانت البداية من إنشاء من السهل إنشاء رابط تجاه ا ،أخرى
  .16والمنتج شهرة العلامة، ثم الرابط بين هذه الأخيرة

عامل (la qualité perçue )تعتبر الجودة المدركة  :العلامة مؤشر قوي لجودة المنتج الجديد -بـ
ليست  ا مادام أĔاصعب  اكتسـاđن الا يكون معادة م في  السوق، في حين تنافسية المؤسسةل حاسم

تمثل وسيلة  حسنةنتيجة حتمية لعرض منتج أو خدمة بجودة عالية، بالمقابل اعتماد علامة تملك سمعة 
من خلال تكنولوجياēا في الأسواق المختلفة  Sonyالجودة، فالعلامة  بإحساس والإيحاءجيدة للتعبير 

   .17د لقرار الشراء عوض خصوصية كل منتجلمحدّ أكسبها سمعة جودة عالية التي عادة ما تكون ا

يسمح توسيع العلامة باقتصاديات : تكاليف المخطط التسويقي للإطلاق والمتابعة تخفيض -جـ
هذا على غرار التخلص التام من تكاليف تطوير  ,والمتابعة للإطلاقمهمة فيما يخص التكاليف التسويقية 

أجل حصتين سوقيتين متساويتين فإن الميزانية الاشهارية  من :والدراسات تثبت ذلك ,18علامة جديدة
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ن التوسعات الناجحة تتطلب تكاليف اشهارية أقل مقارنة ، كما أأقل من تلك الخاصة بالعلامة الجديدة
كما يسمح توسيع العلامة بالاقتصاد في التكاليف ،  19بتلك الخاصة بالعلامة الجديدة في وضعيات متقاربة

فتوسيع العلامة يسمح باقتصاديات . 20علامة جديدة بإطلاقمقارنة  21بمعدل  قللإطلاالاشهارية 
  .مهمة في تكاليف الاطلاق والمتابعة، هذا على غرار زيادة كفاءة النفقات الاشهارية والترويجية

فتوسيع العلامة : توسيع العلامة يسمح باكتساب حصة سوقية أعلى مقارنة بعلامة جديدة -د
بينت دراسة كما . 12 ةفي المتوسط بتلك الخاصة بالعلامات الجديد 5ة أعلى بـ تسمح بحصة سوقي

   في المتوسط مقارنة بإطلاق علامة جديدة 8.3 أن توسيع العلامة يسمح بحصة سوقية أعلى بـ أخرى
 وفي دراسة أخرى حول حجم الحصة السوقية لتوسيع العلامة. 22لكن هذه الإيجابية تزول في المدى الطويل

مقارنة بالعلامات الجديدة توصلت إلى أن اطلاق المنتجات الجديدة تحت علامات معروفة تسمح بحصة 
سوقية على الأقل مساوية بتلك المتعلقة بالعلامات الجديدة، وقد تكون أعلى بكثير في الأسواق التي 

العلامات المشهورة  فالمستهلك يفضل) منتجات التنظيف، مواد التجميل(يكون فيها الخطر المدرك مرتفع 
   23.لأĔا تمنحهم الضمان

إطلاق منتج جديد تحت علامة معروفة ومصداقية : العلامة تحث على الشراء الأول للمنتج -هـ
هذا ما يزيد من تجريب المنتج الجديد وقد يكون , الأخطار المدركة بتدنية تسمحفي نظر المستهلكين 

منتج جديد تم توزيعهم في فيلاديفيا  58بينت دراسة حول  .24أعلىمعدل وفاء  وبالتالى النهائي التحول
كما . 25أن العوامل الأكثر تفسيرا لمعدل تجريب المنتج الجديد تتمثل في سمعة العلامة والحملات الترويجية

دراسة أخرى أن العامل الأساسي لتجريب المنتج الجديد لأول مرة هو ارتباطه بعلامة معروفة، خاصة بينت 
د أو على الأقل تحجم الأخطار المدركة من تحسمعة العلامة ف .الخطر المدركتتميز بارتفاع التي الفئات 

  . 26طرف المستهلك

إحدى ايجابيات إطلاق المنتج الجديد تحت علامة معروفة : قنوات التوزيع إقحامرفع حظوظ  -و
لعلامة مصدر لطلب أكثر قوة في المؤسسة قوة تفاوض في مواجهة قنوات التوزيع، باعتبار أن سمعة ا امتلاك

شروط يمليها  الأفق، وبالتالي من السهل إقناع تجار التجزئة في تخزين وامتلاك المنتج، وقد يكون تحت
ت أن سمعة العلامة  من العوامل الأساسية للاختيار في حالة قرار الشراء ينبفالدراسات  صاحب المنتج،

  .27للمنتجات الجديدة في المساحات الكبرى
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باعتبار محدودية العوامل المحددة للشراء فإنه من الصعب وقد يكون من  ،بصفة عامة     
المستحيل نجاح المنتج الجديد الذي يتم تسويقه تحت علامة جديدة، لأن المنافسة أخذت تموقعها منذ زمن 

الأمثل باعتبارها  على مستوى هذه العوامل المحددة للشراء، بالمقابل هذا ما يجعل من توسيع العلامة الحل
 ذهن المستهلكين، فتوسيع العلامة يسمح للمؤسسة بدخول السوق بمنتج جديد لكن بقوةفي  تحتل تموقع

  .هذا على غرار تكاليـف ومخاطر أقل

 انعكاساتعلى العموم توسيع العلامة يتضمن   :ذاēا على العلامةالأثر الايجابي للتوسيع  3-2
  :صيغ، وفيما يلي توضيحهاإيجابية على العلامة وفق عدة 

عني وي. العلامة القوية تلك التي تمتلك معنى واضح في ذهن المستهلك: توضيح معنى العلامة -أ
حيث تحت الخ، ...،سهولة الاستعمالالبساطة و  Bicفبصمة .البصمة الخاصة بالعلامة في فئات منتجاēا

 فالعلامة. المستهلكين في ذهنعلامـة الشروط معينة يمكن لتوسيع العلامة أن يساعد في توضيح معنى 
philips ا القاعدية ومنتجات  من خلالēا المتتالية في منتجاēذهن في تعني  التوسيع أصبحتابتكارا

  . 28المستهلكين الابتكار

إن نجــــــــاح توســـــــيع العلامـــــــة يمكـــــــن أن يـــــــؤدي إلى تحســـــــين صــــــــورة : تحســـــــين صـــــــورة العلامـــــــة -بــــــــ
  إيجابيــــــة  أو أن تضـــــيف تداعيــــــة لتداعيـــــة قائمــــــة  ويـــــة الجــــــودة المدركــــــةتق  العلامـــــة مــــــن خـــــلال تحســــــين أو

 رياضــــــيهثم أحذيــــــة  جلديــــــهأحذيــــــة (بالتتــــــابع عــــــدة توســــــيعات  اعتمــــــدتالــــــتي  Nikeفالعلامــــــة  .جديــــــدة
 و" الكفــــــــاءة"سمحــــــــت مــــــــن خــــــــلال ارتباطهــــــــا بتــــــــداعيات ) الرياضــــــــية ثم الأدوات الرياضــــــــيةثم الألبســــــــة 

  .29من تقوية صورēا" الرياضة"

توسيع العلامة الناجح يؤدي بالمستهلك إلى : توسيع العلامة يسمح بتحسين تقييم العلامة -جـ
باستثناء علامات ذات (للعلامة فيما يخص جودة العلامة ذات المستوى المتوسط  هتحسين تقيم تعديل أو

ق علامات جديدة فالمؤسسات التي تطل. ، كما تزيـد من مصداقيتهـا أمام المستهلكين) الجودة العالية
يفها، هذا على غرار الاحتمال الكبير لفشل صنضيعت فرصة تحديث صورة علاماēا وتحسين موقعها أو ت

  .30حد ذاēا بذلك المؤسسة الأم في مهددةالعلامات الجديدة 

تسمح توسعات العلامة من : توسيع العلامة يسمح بنمو شهرة العلامة وبناء الوفاء للعلامة -د
ى تغطية العلامة للسوق، مما يزيد مستوى مشاهدة المستهلكين الحالين والمحتملين للعلامة زيادة مستو 

كما أن بتواجد العلامة في عدة فئات   ،، وبالتالي زيادة شهرēا)الخ...اتصالات، أنشطة، منتجات (
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ة، وكما منتجات تسمـح للمستهلك باختيار صنف آخر من المنتج دون الاضطرار إلى التحـول عن العلامـ
 la  )هذا ما  يؤدى إلى زيادة الوفاء ،تشجعه على استعمال العلامة بكميات أكبر وبصيغ مختلفة

fidélité) 31ومنه ارتفاع وديمومة مبيعات العلامة  لكللعلامة ك . 

بعض التوسيعات تتميز بفائض : العلامة (revitalisation )توسيع العلامة يسمح بتنشيط -هـ
بتوسيعات العلامة التي ēدف إلى إعادة تنشيط علامة  يتعلق الأمرو ابيات على العلامة، من الفوائد والإيج

الهدف الأساسي يتمثل في إيجاد الأرضية التي حيث منذ زمن،  اندثرتأو  ندثارقد تكون في مرحلة الا
  . 32يمكن للعلامة أن تذّكر بصيغة حديثة كفاءاēا وقيمها الخاصة وليس اقتناص الفرص التجارية

من خلال ما سبق يتبين أن تنفيذ توسيع العلامة تمثل وسيلة فعالة وضرورية لتعظيم القيمة، من   
جهة تسهل قبول المنتجات الجديدة في السوق، ومن جهة أخرى تعزز وتقوي قيمة العلامة، هذا ما جعل 

تعني آلية تحقيق هذه لدى العديد من المؤسسات قضية تنفيذها أمر بديهي، بالمقابل ضرورة التنفيذ لا 
وإنما تحتكم إلى شروط  يجب أخذها في الاعتبار أثناء تنفيذ توسيع العلامة ،خاصة وأن عدم  الإيجابيات، 

  .نجاح التوسيع يؤدي إلى سلبيات تضر بالعلامة والمؤسسة على حد سواء

 : لتوسيع العلامة الإيجابي المتبادلثر الأتعظيم  أساس -4

 تحويلنفس الوقت بإمكانية لتوسيع العلامة في  ثل تعظيم الأثر الإيجابييرتبط تحقيق وبالم    
السؤال الذى يطرح ماهو شرط تحويل . تجاه طرفي التوسيع أثناء عملية التقييم لمستهلكا وإيجابية اتجاهات

  المستهلك لاتجاهاته تجاه الطرفين؟ وماهي عوامل ايجابيتها؟ 

توسيع العلامة  من تعريف انطلاقا:  لتوسيعاه طرفي اشروط  تحويل اتجاهات المستهلك تج 4-1
ة الإدراكية   ووفقا لنظرية الفئ ؛بالاختلاف بين منتجات التوسيع والمنتجات الأصلية للعلامة ماديا ووظيفيا

( catégorie cognitive)م على المدى البعيد معلومات " تنص  التيēعلى أن الأفراد يخزنون في ذاكر
، حيث يعتمد الفرد في تقييم (sens central )زيـــــــــول معنى مركــــح) تنتظم(محور في شكل فئات تت

وذج النمطي مــــالن" وعضـــالموضوع إلى الفئة على تحديد نقاط التشابه أو الاختلاف بين المو  انتماءمدى 
التوسيع مقارنة بالعلامة  فإنه من المهم التفكير في درجة التقارب المدرك بين  ،(prototype )  " ئةفـــلل

فالمعلومات  .33العلامة باعتباره  أساس لفهم الروابط التي يكوĔا المستهلك بين منتجين يشتركان في نفس
العلامة تسمح للمستهلك بتصنيف المنتج الجديد عن طريق مقارنته بالمنتجات الأخرى  أسمالمتضمنة في 

" تخصيص المنتج الجديد بدرجة من  يعمد هذا الأخير إلى ، أينالمعروفة لهذه العلامة من طرف المستهلك
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معتمدا على التشابه المادي والمعنوي بين منتج التوسيع من جهة والعلامة  (la typicalité )" التمثيل
ّ ، حيث ومنتجاēا الأصلية من جهة أخرى قبول المستهلك  مدى درجة التمثيل بين طرفي التوسيع عن تعبر

 "  يــــــــوافق الإدراكـــــــــالت"ولوصف هذه الحالة يستعمل مصطلح . 34العلامة منتجات التوسيع تحت

(accord perceptuel ). نه مشابه على أالمستهلك للتوسيع  إدراكدرجة " خير يعني هذا الأ
 ،هافييستخدم  التيالحالات  ،من حيث الحاجات التي يشبعها بالعلامة ذلكللمنتجات الأخرى المرتبطة 

ّف أيضا .35"المكونات والمهارات الضرورية لتصنيعهو صائص المادية الخ المستهلك لمعلوماته  استرجاع" ويعر
صناف đدف تحديد مدى تلاؤم وتصوراته الذهنية عن أصناف منتجات محددة أو إعادة التمثيل لهذه الأ

رجة التوافق الإدراكي على د ترتكز وبالتالي 36" العلامة مع توسيعها من حيث الخصائص المادية والرمزية
رية للمنتج؛ التشابه المدرك المرتبط بالخصائص الرمزية ـالتشابه المدرك المرتبط بالخصائص الجوه: نــبعدي

               ).ورة العلامةـص(

من هذا التحديد أثبتت الدراسات أن كلما كان التوافق الإدراكي مرتفع ما بين طرفي  انطلاقا   
) الخ...شهرة، الجودة المدركة والصورة(  المستهلك تجاه العلامة اتجاهاتاد احتمال تحويل التوسيع كلما ز 

بالمقابل كلما كان التوافق الإدراكي مرتفع ما بين طرفي التوسيع كلما كان الأثر المرتد   ،37نحو منتج التوسيع
 . 38مرتفع)  ت التوسع المستقبليةزيادة إمكانياو   ع معنى العلامةيتوس، صورة العلامة تقوية(  على العلامة

مــــن وجهــــة نظــــر المتبادلــــة بــــين طــــرفي التوســــيع  الانعكاســــاتمــــن خــــلال مــــا ســــبق فــــإن تعظــــيم    
مرتبطــة  الانعكاســاتأن ضــمان إيجابيــة هــذه  غــير. مرتبطــة بدرجــة التوافــق الإدراكــي بــين الطــرفين المســتهلك

  . بخصائص تداعيات العلامة

يــرتبط نجــاح توســيع العلامــة في نفــس الوقــت علــى كفاءتــه في  :مــةعوامــل نجــاح توســيع العلا 2 -4
إنشــاء رأسمــال علامــة خــاص بــه في فئــة المنتجــات الجديــدة مــن جهــة ومســاهمته في تعزيــز رأسمــال العلامــة مــن 

 .جهة أخرى

تحديـد العوامـل الـتى تسـمح في إطار شرط التوافق الإدراكي ووفقا لمفهوم تـداعيات العلامـة يمكـن     
 ثمّ   لتوســيعل لإيجــاد التقيــيم الإيجــابي العوامــل الأساســية بدايــة مــن تحديــد ظــوظ نجــاح توســيع العلامــة ح برفــع

   .39الخاصة بالأثر الإيجابي المتبادل بين طرفي التوسيع

تتمثــل في الخصـائص الضـرورية التـوفر علـى العمــوم : لتوسـيعللتقيـيم الإيجـابي لالعوامـل  الأساسـية  -أ
  : نتج التوسيع đدف إيجاد تقييم ايجابي للتوسيع والمتمثلة فيما يليفي كل من العلامة وم
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لأن عــــدم   :يجـــب أن تمتلــــك العلامــــة نســــبة مــــن الشــــهرة، وتــــداعيات إيجابيــــة لــــدى المســــتهلكين -
  احتمال تكوين وجهة نظر إيجابية نحو التوسيع؛ يضعف من إيجابية نحو العلامة اتجاهاتامتلاك المستهلك 

رغـم أن تــداعيات العلامـة متعــددة، إلا : الإيجابيــة  يجـب أن يـوحي đــا التوسـيع بعـض التـداعيات -
المستهلكون أكثر قابلية لإرفاق قوة الجودة المدركة، وتفرد العلامـة بتوسـيع العلامـة عنـدما  :أن القاعدة العامة

 يظهر هذا الأخير متشابه أو قريب من العلامة؛

الحـرص علـى اسـتبعاد التـداعيات السـلبية للعلامـة : لعلامـةلا يجب تحويل التداعيات السلبية من ا -
 وفي أحسن الأحوال لا تؤخذ بعين الاعتبار ولا تؤدي دور مهم في تقييم التوسيع؛

لا يجـــب أن يـــرى المســـتهلك أي تـــداعيات : توســـيع العلامـــة لا يجـــب أن ينشـــئ تـــداعيات ســـلبية -
يع، حيــــث اعتبــــار المســــتهلك إحــــدى أو بعــــض إيجابيــــة خاصــــة بالعلامــــة علــــى أĔــــا ســــلبية بالنســــبة للتوســــ

 . العلامة يمثل سلبية محتملةمع خصائص التوسيع لا يمد بصلة 

تطـــوير المســـتهلكين لمواقـــف إيجابيـــة تجـــاه  احتمـــالالعوامـــل الســـابقة كلمـــا زاد  احـــترامكلمـــا كـــان     
 .ادل بين طرفي التوسيعوفيما يلي تفحص العوامل الضرورية لتعظيم الأثر الإيجابي المتب ،العلامة توسيع

علامة  اعتمدنامن السهل بناء رأسمال علامة التوسيع إذا ما : إنشاء رأسمال علامة التوسيع -بـ
  :العوامل التالية وصورة جيدة تحت قائمة لها مستوى معين من الشهرة

كلمـا   ،للتوسـيع؟ بعبـارة أخـرى تقييمـهما مدى بروز تداعيات العلامـة في ذهـن المسـتهلكين أثنـاء  -
 رأسمـالإنشـاء  سـاعد ذلـك في كانت تـداعيات العلامـة في ذهـن المسـتهلكين قويـة أثنـاء تقيـيم التوسـيع كلمـا

 خاص بالتوسيع؛

كلمـا كانـت التـداعيات الإيجابيـة ،  هـذه التـداعيات بالنسـبة للتوسـيع؟ بعبـارة أخـرى أهميةما مدى  -
 ايجابي للتوسيع؛ رأسمالء كلما سهل ذلك إنشا للعلامة متوافقة مع صنف منتج التوسيع

كلمـــا كانـــت تـــداعيات ،  التـــداعيات المســـقطة في فئـــة المنتجـــات؟ بعبـــارة أخـــرى ســـيطرةمـــا مـــدى  -
 .كلما سمح بتميز التوسيع عن المنافسين  سيطرةالعلامة المسقطة في فئة  التوسيع  م

ابه مـع العلامـة مما سبق يتبين أن تسهيل قبول منتج التوسيع لدى المستهلك مرتبط بوجود نقاط تش
لـد اتجاهـات إيجابيـة نحــو منـتج التوسـيع، خاصـة التوسـعات البعيــدة و  ّ أو نقـاط اخـتلاف مـع العلامــة  /الـتي تو

لد اتجاهات سلبية نحو التوسيع ّ   خاصة التوسعات القريبة, والتي بعدم وجودها تو
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مــة يجــب أن يحســن مــن أجــل أن يســاهم التوســيع في رأسمــال العلا: المســاهمة في رأسمــال العلامــة -جـــ
غـير أن . أو أن يضـيف تـداعيات إيجابيـة ومتفـردة للعلامـة/من قوة الجودة المدركـة وتفـرد التـداعيات القائمـة و

  :تحقيق ذلك مرتبط بالعوامل التالية

كلمــا كانــت المعلومــات ،  مــا مــدى بــروز التــداعيات والخصــائص المرتبطــة بالتوســيع؟ بعبــارة أخــرى -
غمــوض وســـهلة الترجمــة حــول كفــاءة المنـــتج  وتصــدر رســالة بــدون الانتبـــاهتجــذب  المرتبطــة بالتوســيع مهمــة،

  ساهم التوسيع في تعزيز رأسمال العلامة؛  العلامة كلماوصورة 

مــا يمكـــن أن ، التوســيع ؟ بعبــارة أخــرى في منــتج الخصــائص الإيجابيــة للعلامــة انعكــاسمــا مــدى  -
 ةمـــن كفـــاءة وصـــورة العلامـــة في فئـــ انطلاقـــاتوســـيع يتوقعـــه المســـتهلك فيمـــا يخـــص كفـــاءة وصـــورة منتجـــات ال

علـى تقيـيم العلامـة فقـط إذا مـا أحـس أو أدرك المسـتهلك  يجـابيالا وبالتـالي يكـون التـأثير. منتجاēا الأصـلية
 أن كفاءة التوسيع في مستوى العلامة؛

داعيات مـا مـدى سـهولة تغيـير التـ، ما مدى قوة تداعيات العلامة لـدى المسـتهلك؟ بعبـارة أخـرى -
 . على العلامة حيث كلما كانت سهلة التغيير كلما زادت أهمية أثر التوسيع,الخاصة بالعلامة

مما سبق يتبين أن الأثر الإيجابي المعاكس على العلامة يكون قائم عندما يعتقد المستهلك أن     
  .المعلومات المتوفرة حول التوسيع مهمة وتعكس كفاءة العلامة

  :خــاتمـة

لتطرق إلى إستراتيجية توسيع، وبشكل خاص، طبيعة الأثر الإيجابي المتبادل، وشروط تعظيمها ا    
من وجهة نظر المستهلك، سمح بتوضيح بعض المفاهيم المتعلقة بمفهوم العلامة، توسيع العلامة، وعوامل 

  :التالية نقاطالنجاحها نوردها في 

مجرد رسم تخطيطي أو تجميلي على المنتـج أو  إن المفهـوم الحقيقي للعلامة، أبعد من أن يكون -
غلافه، وإنما فلسفة المؤسسة في كسب والحفاظ على مستهلكيها، وبالتالي أساس العلاقة بينهما، حيث 

 ّ سا اعتقادات ترسل المؤسسة شفراēا من خلال هوية العلامة، ويستجيب المستهلك بفكها وترجمتها مؤس
، والتي )الوفاء(تسمح بإيجاد سلوك إيجابي تجاه العلامة  إيجابية في ذاكراته مشكلا بذلك صورة علامة

  .تنعكس على المؤسسة في تدفقات مالية إضافية ودائمة
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يعتبر توسيع العلامة إحدى أهم وسائل تسيير قيمة العلامة، حيث تسمح بتحقيق هدفين  -
ات جديد تحت هذه مهمين في نفس الوقت، استغلال وتنمية قيمة العلامة من خلال إطلاق منتج

  . العلامة

يتمثل الحد الأقصى لنجاح توسيع العلامة في تحقيق الأثر الإيجابي المتبادل بين طرفي التوسيع،  -
من جهة تسهل قبول المنتج الجديد في السوق من خلال تدنية كل من تكاليف الإطلاق والمتابعة ومستوى 

ومردودية أعلى للاستثمارات التسويقية،  ومن جهة الخطر المدرك، والسماح بحصة سوقية مرتفعة نسبيا  
إيجابية على العلامة المتمثلة في توضيح معناها تحسين صورēا، وزيادة شهرēا  بانعكاساتأخرى تسمح 

  .وقد يكون إعادة تنشيطها

تمثل إدراكات المستهلك العامل الحاسم لنجاح توسيع العلامة، حيث يعتبـر التوافـق الإدراكي  -
الإيجابية المتبادلـة بين طرفي التوسيع، والذي يعني مدى منطقية  الانعكاساتالأساسي لتعظيم  الشرط

التوسيع في ذهن المستهلك، أو مشروعيـة العلامة في فئة منتجات التوسيع، حيث يرتكز المستهلك في 
المعنوي بين إيحاءات  حكمة على التشابه المادي بين منتج التوسيع  والمنتجات الأصلية للعلامة ؛ والتشابه

حيث كلما كان مستوى التوافق الإدراكي مرتفع كلما كان المستهلك أكثر  التوسيع وإيحاءات العلامة،
  .قابلية لتحويل الموقف الإيجابي في الاتجاهين

يمكن للمسؤولين التسويقين ضمان الأثر الإيجابي المتبادل بين طرفي التوسيع، من خلال تقييم  -
أهمية : منتج مرشح للتوسيع في إنشاء رأسمال علامة خاص به وفق العوامل الثلاث التاليةإمكانيات كل 

تداعيات التوسيع بالنسبة للعلامة الأم، والجودة المدركة لتداعية التوسيع المعتمد، وتفرد تداعيات التوسيع، 
هل : أربعة عوامل المرتدة على العلامة وفق الانعكاساتهذا من جهة، ومن جهة أخرى تقييم تأثيرات 

  جدا؟ يهل التوسيع متناسق، ؟ هل التوسيع قو  كفاءة؟التوسيع مقبول؟ هل التوسيع ذات  
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