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 المقدمة 
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تشيد البيئة الاقتصادية اليوم عدة تغيرات عمى المستوى الدولي والوطني وىذا  
يرجع في المقام الأول إلى شدة المنافسة بين العدد الكبير من المؤسسات ومختمف 
طلاق العلامة التجارية الجديدة والمتنوعة، لذا أصبح لدى المستيمك  الأسواق، وا 

المرغوب بحيث بقاء المؤسسة ونموىا و  مجموعة واسعة من الخيرات لشراء المنتج
ترتبط بمدى قدرتيا عمى الدراسة الجيدة لسموك المستيمك ونظرا التطور الذي عرفو 
فكر المستيمك كان من المفروض عمى المؤسسات السعي إلى بناء صورة جيدة من 
خلال علامتيا التي تميزىا عن غيرىا، ومع كثرة العلامات التجارية في الأسواق 

زائرية، أصبح من الصعب عمى المستيمك الجزائري أو الزبون القيام بعممية الج
الاختيار بين مختمف المنتوجات، وتمثل إستراتيجية العلامة التجارية إحدى الأولويات 
الحالية السياسات التسويقية التي تمثل سلاحا داخميا لممؤسسات لمواجية عمولة 

في نشر علامات تجارية الموجودة في تقديم  العلامات التجارية التي تضمن القرارات
منتوج جديد وىي تعتبر حمقة وصل بين إستراتيجية المؤسسة ككل والبيئة الخارجية 

 المتمثمة في زبائن المستيمكين.

 ومن خلال ىذا يمكن طرح الإشكالية التالية: 

 ما مدى تأثير العلامات التجارية عمى وفاء الزبون؟

 الأسئلة الفرعية:

 ماذا يقصد بالعلامة التجارية؟ 
 ما ىو تأثيرىا عمى الزبون وأىم الاستراتيجيات الخاصة بيا ؟ 
 ما ىي أىم أنواعيا؟ 
 ما ىي أىم المراحل الخاصة بالعلامة؟ 
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 الفرضيات

 شارات  العلامة التجارية عبارة رموز وا 
 تأثر العلامة التجارية عمى الزبائن بمختمف أنواعيم 
  التجارية يؤدي إلى وجود زبائن جددتوسع وانتشار العلامة 

 أهمية الدراسة:

 معرفة مدى تأثر العلامة التجارية عمى الزبون 
 درجة ولاء الزبون لمعلامة 
 معرفة مدى اىتمام الزبائن بنوعية العلامة التجارية 

 أهداف الدراسة

o  لقد سمحت لنا الدراسة التعرف عمى 
o تأثير العلامة التجارية عمى ولاء الزبون 
o ام بمختمف الجوانب المرتبطة بالعلامة الإلم 
o إبراز أىم العوامل المفسرة لزبون 
o  الإلمام بمختمف الجوانب المتعمقة بالعلامة التجارية في المؤسسة 
o  التوصل إلى المفيوم الصحيح لمعلامة التجارية ووفاء الزبون 
o عرض شامل لمعرفة أثر تغير العلامة التجارية في تحقيق رضا ووفاء الزبون 

 أسباب اختيار الموضوع

 تعود دوافع اختيار ىذا الموضوع بالدرجة الأولى إلى : 



 المقدمة 
 

‌ث  
 

 الميول الشخصي لممواضيع المتعمقة بالعلامة 
 تعدد العلامات التجارية مع اختلاف جودتيا 
 نقص الأبحاث في ىذا الموضوع 
 أىمية توصيل المؤسسات إلى تحقيق وفاء ورضا الزبون 

 حدود الدراسة:

 الميداني لمبحث ما يميالجانب  

 .فرد 051شممت الدراسة عينة تتكون من الحدود البشرية:  -1

  منهجية الدراسة -2

بالإجابة عمى إشكالية البحث واثبات صحة الفرضيات المتباينة اعتمدنا عمى  
المنيج التحميمي الذي ييدف إلى جميع الحقائق والبيانات عن ظاىرة أو موقف 

ر بعض الأمور ، وكما ثم الاعتماد عمى منيج وصفي في معين، مع محاولة تفسي
 الجزء النظري والذي اعتمدنا من خلالو عمى استخدام عدة مصادر.

 بينما اعتمدنا عمى المنيج التحميمي في الجزء التطبيقي وذلك ن خلال  

  إعداد واستبيان لغرض الدراسة الموجية لعينة معينة قصد 
 موضوع الذي نحن بصدد دراستو وذلك من الوقوف عمى أرائيم فيما يخص ال

 أجل تسييل عممية عرض النتائج 

 في خطة البحث:

لقد قسمنا ىذا البحث إلى ثلاثة فصول، حيث تناولنا في الفصل الأول  
عموميات حول العلامة التجارية والذي قمنا بتقسيمو إلى ثلاثة مباحث، وفي المبحث 
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ية وأيضا قسمنا ىذا الأخير إلى ثلاثة مطالب الأول تناولنا فيو تعريف العلامة التجار 
في المطمب الأول تحدثنا عن تعريف العلامة التجارية والمطمب الثاني عناصر 
لعلامة والمطمب الثالث أىمية العلامة و في المبحث الثاني تناولنا استراتيجيات بناء 

ي المطمب العلامة التجارية. والذي ثم تقسيمو إلى ثلاثة مطالب وىي عمى التوال
الأول استراتيجيات العلامة المطمب الثاني أنواع العلامة التجارية والمطمب الثالث 
مراحل الحياة العلامة وفي المبحث الثالث تطرقنا فيو إلى إنشاء وتسجيل العلامة 
التجارية، الذي كان يضم ثلاثة مطالب، المطمب الأول مراحل إنشاء العلامة المطمي 

 مة المطمب الثالث حماية العلامة التجارية.الثاني إبداع العلا

أما الفصل الثاني: تناولنا فيو رضا ووفاء الزبون وحيث قمنا بتقسيمو إلى  
ثلاثة مباحث، ففي المبحث الأول تناولنا فيو رضا الزبون وأيضا قمنا ىا الأخير إلى 
 ثلاثة مطالب وىي عمى التوالي تعريف الرضا وأىم خصائصو، وأىميتو وكيفية
تحقيق عناصره والمبحث الثاني تحدثنا فيو عن وفاء الزبون و الذي تم تجزئتو إلى 
ثلاثة مطالب، المطمب الأول تعريف الوفاء وأىميتو والمطمب الثاني استراتيجيات 
والمطمب الثالث أىم أنواعو وفي المبحث الثالث تطرقنا إلى وفاء الزبون لمعلامة 

إلى ثلاثة مطالب، وىي المطمب الأول تعريف التجارية، والذي تم تقسيمو أيضا 
الوفاء لمعلامة التجارية والمطمب الثاني مراحل الوفاء الخاصة بيا والمطمب الثالث 

 أسباب انخفاض العلامة التجارية.

 -أما الفصل الثالث تناولنا فيو أثر تغير العلامة التجارية عمى وفاء الزبون  
جارية شيفرولي وتم تقسيمو إلى مبحثين، حيث دراسة حالة وكالة  ذات العلامة الت

تحدثنا في المبحث الأول عمى تقديم عام لمؤسسة ميدان، والذي قسمناه إلى ثلاثة 
مطالب وىي نشأة المؤسسة، الييكل التنظيمي الخاص بيا ميام ىيكل المؤسسة أما 
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ة مطالب المبحث الثاني تطرقنا فيو إلى الاستبيان والذي بدوره تم تقسميو إلى ثلاث
 تحميل مكوناتو، تحميل نتائجو.-( 0وىي عمى التوالي عزم الاستبيان )الممحق
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 تمهيد:

تعتبر العلامة التجارية من بين أىم المكونات المنتج، فيي بمثابة بطاقة  
تعريف لو من خلال المعمومات التي تفسر أصل ىذه الأخيرة، ونشاطيا الأساسي و 

كبير من طرف رجال التسويق، حيث اىتموا بدراسة  اىتمامنوعيا، ليذا أعطية ليا 
 مكوناتيا الخاصة بيا.

فإذا كان المنتج يمر بمراحل أساسية لإنشائو فكذلك بالنسبة لمعلامة التجارية  
لكونيا مرفقا بالمنتج، ويتطمب حمايتيا و بالتالي الحفاظ عمى كل قيميا سواء الأولية 

 .ات جديدة باسميالال عممية إطلاق منتجأو المكتسبة من خ

تحتل العالمة التجارية مكانة ميمة في إستراتيجية المؤسسة و ىذا لطبيعة  
إلى ذلك البدائل الإستراتيجية ليذه الأخيرة التي يمكن  بالإضافة، أنواعياوظائفيا و 

الجديدة لممنتجات التي يمكن إرفاقيا  بالابتكاراتبيا مواجية المنافسة فيما يتعمق 
بالعلامة التجارية الأصمية أو بالعلامات الجديدة، ومن بين ىذه البدائل توسع العلامة 
التجارية الذي يعتبر حل داخمي لتطوير ىذه الأخيرة، ولكن تطبيقو يتطمب معايير 

 ومراحل خاصة بيا، وىذا ما سوف يتم التطرق إليو في الفصل الأول.
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 المبحث الأول: تعريف العلامة التجارية، عناصرها وأهميتها

تحتل العلامة التجارية مكانة ميمة وكبيرة بالنسبة لممستيمكين و المؤسسات  
 اليوم كونيا تشكل ىوية خاصة بالمنتجات التي تميزىا عن بقية العلامات.

 المطمب الأول: تعريف العلامة التجارية

تعريف و تميز منتجات  إلىتيدف  إشاراتالعلامة التجارية ىي عبارة عن  
أو رمز أو أي تنسيق بين  إشارةالمؤسسة، وكما يمكن اعتبارىا بأنيا مصطمح أو 

ىذه العناصر التي تستخدم أساسا لتحديد نوعية السمع والخدمات لمبائع أو مجموعة 
يدف بدرجة الأولى إلى عريف من البائعين و تميزىا عن سمع المنافسين، حيث ت

 حاجات ورغبات وخدمات لمبائع، فالذا اختمفت الأفكار و التعاريف ليذه الأخيرة.

فيناك من عرفيا بأنيا كل إشارة أو دلالة يضعيا التاجر أو الصانع عمى  -1
وذلك من أجل التفرقة بين مختمف المنتجات صنعتيا  أو المنتجات التي يبيعيا

 1اق الموجودة في الأسو 

أو مصطمح أو  اسمعمى أنيا (AMA)حيث عرفتيا الجمعية الأمريكية لتسويق   -2
وىدفيا تميز بين السمع والخدمات المقدمة من جميعا رمز أي تركيبة منيا  أو إشارة

 2.الآخرونيقدمو المنافسون  بائع ما عن ما

عمى مفيوم العلامة وتعريفيا  الاتفاقمن خلال التعاريف السابقة نجد أن  
فالكل يراىا معرفة، فكل من المنتج و المؤسسة يركزون عمى مفيوم 

                                                           
1
 .01ص 2102محمود سوٌدات، الحماٌة المدنٌة للعلامة التجارٌة، الطبعة الأولى، دار حامد للنشر والتوزٌع الأردن عماد الدٌن  

 
2
 011ص 0111العبدي: إدارة التسوٌق، دار زهران الأردن  بشٌر العلاق، قحطات  



عموميات حول العلامة التجارية                                    الفصل الأول  
 

10 
 

لممنتج أو فكرة معينة دون  انطباعالذي يثير في ذىن المستيمك Signesالإشارات
 غيرىا و يعبر عنيا بجممة من رسومات و الأسماء.

 المطمب الثاني: عناصر العلامة التجارية 

  le nom الاسم: 1

مع  يتلاءمىو المعنى المنطوق الذي يوضح المعنى العام الذي يجب أن  
علامة وعنوانيا وىذا ما نجده في التشريع الفرنسي، أما العكس نجده في دول أخرى 
بحيث ليس محتم عمى المؤسسات وضع اسم مرسوم لمعلامة، وعموما الاسم يحدد 

يز ىذا الأخير بخصائص محددة نذكر ويوضح الفروق بين العلامات المنافسة، ويتم
 منيا:

يجب أن يكون جاىز معنى ذلك أنيا ليست مسجمة في المعيد الوطني لمممكية  -
 "INPI"الصناعية 

 اسم العلامة يجب أن يكون واضحا ويفرق بين علامات المنافسين.-

 سيل المنطق والتذكر. الاسمأن يكون  ضروريمن  -

العلامة احتماليا لزوال و يستعمل في المخططات التسويقية  يجب أن يكون اسم -
 الدولية.

 les signesالإشاراتالرموز أو  -2

الرموز ىي الأشكال والإشارات المرسومة لجذب العيون والأذىان، وتعني شدة  
، الحذر مثل الطوابع، البطاقات، الدول والإعلام وذلك لتشكيل فوتوغرافي في  الانتباه

 طارات تشكل من الألوان الخاصة بالمنتج.شكل صور وا  
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والرمز في الواقع يأخذ شكل بسيط مثل العلامة * ومن الشروط الرئيسة التي  
ييتم بيا التاجر في العلامات ىي تشكل العلامة من رمز ثنائي مثل نجمة وىلال أو 

 مربع و رقم.

 لون المنتج: - 3

كقيمة ولون مميز تطرح مشكل إضافي تيتم بو ىيئات ووكالات  العلامة 
عديدة و المعنية بالتجميع و التنسيق بين مجموعة من الألوان و التي تكون العلامة، 
في عدة حالات عامة لا يستطيع التشريع فرد أو إعطاء لمعلامة ألوان خاصة 

 ومحددة.

  la vignette الصور المصغرة -4

كون من جممة الأشكال و المجسمات التي تعطي رمزا ىي رسم صغير والم 
محددا لجميع المنتجات التي تساىم كذلك في تميز بين مختمف المنتجات والعلامات 

 التجارية.

 الشعار: -5

يعتبر الشعار عممة للإشيار و الترويج و يمكن حمايتو بمقررات حماية  
ولكن لو شعار خاص  تشريعية وقضائية وبدون شك تعبر العلامة عن منتج معين

يعطي لممؤسسة وعلامتيا شيرة وسمعة عريقة، وعمى جميع النواحي ىذا الأخير 
شأنو شأن العلامة I N P I يحمي المؤسسات و العلامات ويمكن أن يسجل في

 وكأمثمة عمى شعارات:

 انجح وتطور بسرعة رىيبة. -



عموميات حول العلامة التجارية                                    الفصل الأول  
 

12 
 

 حسني ذوق مأكولاتك سيدتي -

 تجارية:المطمب الثالث: أهمية العلامة ال

تعتبر ىذه الأخيرة من أبرز عناصر الممكية التجارية وأكثرىا أىمية كونيا  
تمثل صانع أو التاجر أو مقدم الخدمة في كل زمان و مكان، وتزداد أىميتيا مع 

 ، وحيث تكمل أىميتيا في:1مرور الأيام وكذلك قيمتيا

من حيث تعريف لمصدر المنتج و ضمان لمحصول عمى  تحقق حماية لمممتقي -
 مستوى معين من الجودة.

 اكتساب المنضمة شخصية خاصة بيا يمكن استخداميا لتبرير . -

  2اختلاف سعر منتجاتيا عن سعر المنتجات المنافسة. -

 العلامة التجارية تمكن المتمقي من تكرار الحصول عمى منتوج . -

 عرف عمى المنتوج الذي يرغب الزبون الحصول عميو.تسييل عمى المالقي الت -

 العلامة أو استعملاىا. امتلاكمنع من  -

 حتمال تزيفيو أو تقميده.ؤدي التميز إلى حماية المنتج من اي -

  الابتكارزيادة معدل  -

 أمثمة عن اسم علامة تجارية -1

  FORDأو LG- RENAULT    

                                                           
1
  le morerrvie brochand. le nouveou publicator  ......dalloz 2001 p186 

2
 دعاء محمد عاٌدن محمد، دار وفاء للنشر و التوزٌع 
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 العلامات التجارية: إشاراتأمثمة عن رموز أو  -2

 APPLE وجود تفاحة في علامة 

أمثمة عن شعار في علامة تجارية مثل علامة صومام التي تستخدم الإشيار  -3
 وريدو "نحبيا ونحب ليحبيا" ا"صح صومام". أو شعار العلامة 

 أمثمة عن لون المنتج لمعلامة التجارية  -4

soumom oronge oze bleu   

 نات العلامة (: مكو 1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الاسم 

شعارات العلامة 
 الرموز او الاشارات

غرافيوم العلامة )الصورة 
المصغرة( النظم البيانية و 

 الألوان

 التغميف و التصميم العلامة
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ستراتيجيتهاالمبحث الثاني: أنواع العلامة التجارية   وا 

تطرقنا فيما سبق إلى مفاىيم عامة حول العلامة وأىم عناصرىا وأىميتيا  لقد 
الكبيرة والواسعة، بحيث سوف نتحدث عن أىم أنواع العلامة التجارية حسب النشاط 

 والوظيفية 

 المطمب الأول: أنواع العلامات التجارية

 / أنواع العلامة حسب النشاط 1

 قسام وهي:/ علامة المنتجين: وتتفرع إلى ثلاثة أ1

التي ىي عبارة عن علامة تضعيا المؤسسة عمى منتج و العلامة الفردية:  1-1
تميزه عن بقية المنتجات، وتستخدم ىذه العلامة عندما تريد المؤسسة عرض منتوج 
جديد في السوق، وفي ىذه الحالة يصبح اسم المنتج ىو العلامة ذاتيا، وحيث أن 

الإيجابيات والسمبيات، فمنيا ارتفاع تكاليف ىذا النوع من العلامة لو مجموع من 
الترويج وخاصة إذا كان لممؤسسة مجموعة واسعة من العلامات فينا يجب عمييا 

صورة المنتج في ذىن  توحيدمنيا  الإيجابياتتخصيص ميزانية كبيرة ومن بين 
ىذه  الأمثمةعلاماتيا ومن  إحدىالمستيمك، عدم تأثير بقية علامات المؤسسة بفشل 

 1العلامة نذكر:

 لمواد التنظيف في الجزائر   ISISعلامة  -

 لممناديل الورقيةKLEENEX علامة -

  لمثلاجات    FRIGIDAIRE علامة - 
                                                           

1
 عبادة محمد تطوٌر صورة العلامة التجارٌة، أداة من أدوات تحقٌق مٌزة تنافسٌة. 

 63-63مذكرة نٌل شهادة الماجستر كلٌة العلوم الاقتصادٌة والتجارٌة وعلوم التسٌر ، جامعة مرباح ورقلة ص  -
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 لأشرطة ملاحقة   TISAعلامة -

ىي علامة تصفيا المؤسسة عمى مجموعة من المنتجات  علامة المجموعة: 1-2
ىذه الأخيرة انخفاض تكاليف الترويج و المساعدة عمى  إيجابياتالمتجانسة، ومن 

تطور السريع لممنتجات الجديدة، ومن بين المزايا التي تقدميا ىذه الأخيرة لممؤسسة 
 نذكر منيا:

 .تخفيض تكاليف التسويق نتيجة التركيز عمى علامة واحدة 
  التجمع بين المنتجات  أفضمياتتحقيق 
  من شيرة العلامة . فادةللاستمنتجات جديدة  إطلاقسيولة 
 :وكما أنيا تفرض عدة عقبات عمى المؤسسة وىي 
 .)صعوبة الاتصال بجزء معين من سوق( 
 )إضعاف صورة العلامة التجارية( 
 تكاليف الترويج مقارنة بالعلامة الفردية( انخفاض 

 COLA.COCA.ين أمثمة ليذا النوع من العلامة ىومن بي

 علامةcoca.cola  والتي تضم عدة مجموعات حيث منياcxalight  

وىي علامة تستخدميا المؤسسة لمجموعة من العلامات  العلامة الكفيمة: 1-3
 وليس المنتجات وىذا النوع من العلامات تستخدمو المؤسسة المنتجة لمسيارات.

  أمثمة عن ىذه العلامة 
 .vebeatu. twugo  والتي تضم تحتيا عدة علامات منياrenaultعلامة  -

scenic. chio.megne mods 
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وىي التي قد تحمل العلامة الأصمية المميزة مثل  علامات الموزع: 1-4
أو حالة MONoPRIYأو تحت اسم خاص بالموزع المميز مثلauchanعلامة

 COCAوالبعيدة جدا عن التقميد والمقارنات مثل علامةالنظيفة  العلامات

 والانتقال من علامة المنتج إلى علامة الموزع : التطور2الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 CONS المستهمك

التسويق 
 القبمي

الناقل العلامة 
 الموزع

 منتج صناعي

التسويق البعدي 
  

 CONS المستهمك

التسويق 
 القبمي

الناقل العلامة 
التسويق البعدي  الموزع

  

 منتج صناعي
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من علامة المنتج إلى علامة  ولانتقاليبين الشكل السابق تبادل والتطور  
الموزع بين أنواع العلامات التجارية، وبين المنتج والموزع و المستيمك، فقد يتم 
استعمال نفس العلامة بين الموزع والمنتج، كما قد يطمب المستيمك العلامة المعينة 
من الوسيط الموزع الذي يطمبيا من المنتج، وقد ينجح المنتج أو يضع علامة من 

التغذية عبر البعدي التبادل و يحدث ىذا وفق النظام المفتوح لتسويق القبمي و أجل 
 العكسية و اتصال المباشر .

 العالمات الالكترونية:  -3

لقد عرف التطور التكنولوجي ظيور عدة علامات الكترونية و كذلك منتجات  
وسيطرة الكترونية، ووجود مؤسسات تنافس عدة أسواق التي تفرض ىذه العلامات، 

وعلامات  الانترنتبعضيا عمى ميادين محددة مثل علامات محركات البحث عبر 
 1 لأمن الشبكة

 أنواع العلامات حسب الوظيفة: 1-1

في الكثير من الأحيان يقوم المستيمكين بشراء المنتجات ذات  العلامة الوظيفية: -1
يا المنتج، ىذا ما العلامة الجديدة بغية الحصول عمى المنافع الوظيفية التي يقدم

يدفع المستيمك إلى تركيز عمى مواصفات الجودة في مكونات المنتج يبدي اىتماما 
تسعى المؤسسات التي تتبنى ىذا النوع  الشكمية وعمى ىذا الأساس بالموافقاتخاصا 

العلاقة بين  الاعتبارمن العلامة إلى تعظيم الأداء الوظيفي لممنتج مع الأخذ بعين 
زبائنيا من خلال تقديم منتجات ذات  إرضاءالسعر و الجودة فيي بذلك تيدف إلى 

 جودة عالية بسعر يتناسب مع ىذه الأخيرة.

                                                           
1
 61عبادة محمد، مرجع سبق ذكره ص 
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حيث يسعى المستيمك في بعض الأحيان إلى اقتناع  العلامة السيكولوجية: -2
وجد من رغبة نفسية باطنية حتى ولو  إشباععلامة تجارية ييدف من خلاليا إلى 

 بين المنتجات ما ىو أفضل وأحسن جودة 

ىي اتجاه المستيمكين نحو ىذا النوع من العلامات ليس  العلامة التجريبية: -3
 كوسيمة لإثبات ولكن ىذا النوع ة الأداء التي يقدميا المنتج ولاستخداميابسبب جود

لمغامرة تعة واليروب من الروتين لأنو يحب امن المستيمكين يبحث دائما عن الم
 والإطلاع عمى أشياء جديدة 

 العلامة التجارية  استراتيجياتالمطمب الثاني: 

ىي العلامة المخصصة لكل منتج أو لكل تشكيمة  العلامة المتفرعة: إستراتيجية -1
 سمعية وىي تميز عدة أنواع من المنتجات المختمفة و المعقدة

 PHILIPS.BUITONIوعلامة بيوجو YAMAHAوle CHAT أمثمة العلامة 
 أساسيات الخاصة بإستراتيجية العلامة 3 مشكل رق

 

 

 

 

 

 

 العلامة المتفرعة 

 التموقع

D 

 التموقع

C 

 التموقع

B 

 التموقع

A 

 المنتج

C 

 المنتج

D 

 المنتج

B 

 المنتج

A 
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من علامة أم علامة  تتكون ىذه الإستراتيجية العلامة المزدوجة: إستراتيجية -2
 استيلاكيةحيث العلامة الأم أصميا علامة متفرعة لعلامات ومنتجات جدا  تثبت، 

فيي المنتجات مشيورة جدا وليا سمعة كبيرة مثل  البنت مثل دانون أما العلامة
 صومام 

 العلامة العالمية و المحمية : إستراتيجية -3

يرى ن كل بمدان العالم وأسواق العالم بدون خلاف،  الاقتصاديإن المنطق  
حتى موقعيا لمجموعة من المنتجات والسياسات  الترويجية الإعلانية الموحدة عالميا 

 مثل شفرولي و كوكاكولا، أما سياسات توزيع فيي مختمفة من بمد لأخر.

 تج أما بالنسبة لمعلامة المحمية فيي تعمل عمى المزج بين السياستين في من 
غيرىم فيم يركزون   pblip kotber  أما la marque bcolواحدة تسمى تسويقيا 

 عمى أربع استراتيجيات عامة 

 الأربعة لمعلامة. الإستراتيجيات 4الشكل رقم 

  التوسع                                  تجديد
 توسع 
 العلامة

 توسع 
 التشكيمة

 العلامة توسع

 العلامات 
 الجديدة

 العلامات 
 المتعددة

 تجديد
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 توسع التشكيمة لممنتجات: إستراتيجية 3-1

تحتوي ىذه الأخيرة عمى عروض جديدة ومتعددة ولكن لنفس الأصناف  
ما تتركز عمى ة عادة إستراتيجيالإنتاجية وتحت اسم العلامة المعتادة مثل دانين وىي 

 قدرة المنتجات عمى التنوع.

حيث يتم تطبيق ىذا النوع الإستراتيجيات أثناء توسع الحصة السوقية  
لممؤسسة وذلك عن طريق جعل منتجاتيا ذات العلامة الفاخرة أكثر إتاحة ولو 
بمستوى أخفض من الجودة والسع وتنتمي ىذه الحالة بتوسيع تشكيمة المنتجات نحو 

الأقل تكمفة في  يارة السالأسفل ومن أمثمتيا سيارة بورش بوكستر التي تعتبر 
تشكيلات بورش الألمانية وكما يتم تطبيقيا أيضا أثناء استيداف فئة ذات قدرة شرائية 

 lescus أكبر مثل سيارة ربح أعمى وتحقيق ىوامش 

 إستراتيجية توسع العلامة. 3-2

الأخيرة عمى استعمال اسم جديد لمنتج أو لعلامة موجودة تعمل  تقوم ىذه 
في  إستراتيجيةمنتج ضمن صنف جديد من المنتجات، وتكون ىذه  إطلاقعمى 

التي نجحت bicالعلامات التجارية ذات القطاع السوقي الواسع في السوق مثل علامة
 في تسوق أقلام الحبر وتوسيع علامتيا في السوق 
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 إستراتيجية توسع الخط 5شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1ومن بين إيجابيات ىذه الإستراتيجية أن المؤسسة تستخدميا في حالة 

 تسييل وتيرة عممية الطرح التجريبي لممنتج -

 إذا أرادت المؤسسة تقديم تكمفة أقل أو خطوة أقل في تقديم منتج جديد -

 رفع درة القوة التفاوضية أمام الموزعين -

 دعم إضافي لصورة العلامة-

                                                           
1
 هواري معراج وأخرون مرجع سابق ذكره 

 

 

 المؤسسة

  -أ –العلامة 

- ب–الخط   

 العلامة من وجهة نظر المستهمك

 منتج غير متجانس منتج متجانس منتج أساسي

-أ–الموقع   
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 الحصول عمى خبر إضافية نتيجة التوسع إلى منتجات أخرى  -

 1ينبغي لنجاح ىذه الإستراتيجية ما يمي -

 كن أن تؤدي إلى الفشل تفادي مجموعة من الأسباب التي يم -

 التحميل الجدي لصورة العلامة التجارية  -

تحديد المسافة التي تفصل بين صنف منتجات العلامة الأصمية والمنتجات المراد  -
 التوسع من خلاليا 

 2مخاطر هذه الإستراتيجية

 التمادي في توسع الخط قد يتسبب في خروج المنتج عن معناه الأساسي . -

 خصائص المنتجات المراد التوسع فييا  عدم توافق -

 النتائج العائدة من التوسع ربما تكون عمى حساب عنصر المنتج . -

 إستراتيجية العلامة المتعددة: 3-3

تسويق منتوجين أو أكثر من المنتجات المتماثمة والمنافسة من  إستراتيجيةىي  
قبل الشركات ذات العلامات التجارية المختمفة وغير المتصمة ببعضيا البعض بحيث 
تتمتع بعض الميزات منيا طريقة الحصول عمى أكبر قدر ممكن من الحصة  

قيا أثناء وجود السوقية عمى مؤسسة وترك جزء بسيط لمنتجات المنافسين، ويتم تطبي
ثغرات في الأسعار والجودة وكيفية تقديم منتجات لممستيمكين الذين يرغبون في 

عمى استعمال اسم جديد لمنتج أو لعلامات  الإستراتيجيةتجربة مختمفة وكما تقوم ىذه 

                                                           
1
 36عبادة محمد، مرجع سابق ذكره ص  

2
 31ازمورد رشٌد، مرجع سابق ذكره ص 
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التي تعتبر أولى combleكبيرة ومتعددة وليا طابع تناسقي حاد مثل المؤسسة 
 1ه السيتسية عمى أرض الواقع.المؤسسات التي ترجمة ىذ

 العلامة الجديدة. إستراتيجية 3-4

نشرت المؤسسة علامة جديدة وفي أنواع متعددة من المنتجات يجب أن  إذا 
التي timexتقيم علامتيا الحالية ومدى تأقمميا مع متطمبات السوق مثل مؤسسة 
لقديمة ليا عرضت منتوج جديد وىو فرشات أسنان في السوق ولم تسحب العلامة ا

من السوق، و ذلك لأنيا استخدمت سمعتيا في تسويق المنتج والعلامة وحيث يتم 
أثناء عرض أو تسويق منتوج جديد في سوق كما تفعل بعض الشركات  تطبيقيا

 2العالمية .

 العلامة الجديدة : إستراتيجية 6شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 مة التجارٌة ، مدخل أساسً لتسوٌق الدكتور معراج هواري والأستاذ مصطفى ساخًالعلا 16-61صفحة   

2
 أنترنت بتصرف. 

 

  العلامة

-أ –منتج  -ب–منتج   -ج–منتج   -د–منتج    

-أ –اتصال  -ب–اتصال   -ج–اتصال   -د–اتصال    
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 شرح المخطط:

التي تشابو مع مخاطر  الإستراتيجيةيبين ىذا المخطط بعض مخاطر ىذه  
لك في ذتعدد العلامات فالمؤسسة توزع مواردىا عمى علامات مختمفة بالإضافة إلى 

أن ىناك العديد من المنتجات مع مجرد فروق  المستيمكبعض المنتجات سيعتقد 
من أجل   mega brami إستراتيجيةقميمة فقط، لذلك يجب عمى المسوقين تطوير 

المرتبة الأولى أو تستحق  إسقاط العلامات الضعيفة والتركيز عمى العلامات التي
 1الأموال فييا .استثمار  الثانية من حصة السوق و

 إستراتيجية العلامات المتعددة 7شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 11-16هواري معراج وآخرون ، مرجع سابق ذكره ص   

 

-ب–المنتج   

-ب–المنتج   

-ب–المنتج  -ب–المنتج   -ب–المنتج    

-ب–المنتج  -ب–المنتج   -ب–المنتج    

-ب–المنتج  -ب–المنتج    
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 شرح المخطط:

 ىذهة حصة سوقية خاصة بيا حيث تكون يبين الشكل أن لكل علامة تجاري 
 تبدي جميعالأخيرة ضيقة ومنخفضة بسبب كثرة العلامات فالذا المؤسسة توزع و 

مواردىا عمى علامات متعددة بدلا من أن نركز عمى ىذه الموارد عمى علامة واحدة 
 1أو عدد قميل يمكن أن يكون عظيم الربح  

 المطمب الثالث:مراحل حياة العلامة التجارية

مراحل في حياتو فكذلك العلامة ىي الأخرى تمر  إذا كان المنتوج يمر بأربعة 
 بمراحل وىي: 

 تتميز بخرق السوق من طرف العلامة مرحمة البطل:

ىي وقت الثقة والمحافظة عمى العلامة التجارية والعلاقة الموجودة  مرحمة الحكمة:
 مع الجميور

ىي المرحمة التي تعمل عمى وعي المستيمك بقوة العلامة  مرحمة الأسطورية:
 وتقيميا.

 2: مراحل حياة العلامة التجارية1جدول رقم

 متطمبات العلامة التجارية مراحل العلامة التجارية
 الأصمي  -
 تقديم العلامة التجارية -

 الاسم -المنتوج

                                                           
1
 16-12هواري معراج وآخرون، مرجع سابق ذكره ص 

2
 23جاري صالح ، مرجع سابق ذكره ص  
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 طريقة جديدة لفيم السوق المرحمة الأولى: مرحمة البطل
 فيم معنى العلامة التجارية المرحمة الثانية: مرحمة الحكمة

 توسع العلامة التجارية
 تطوير القيم الأبدية المرحمة الثالثة: مرحمة الأسطورية

 درجة التعمق بالمجتمع
 تدويل العلامة التجارية

 22المصدر: جاري صالح مرجع سابق ذكره ص

تعتبر مرحمة الحكمة ىي الأنسب لمقياس، ويمكن أن تغزو العلامة التجارية  
علاقتيا مع الجميور، ويتم تطويرىا من خلال ىذه المرحمة التي تمكن لمعلامة 

، وىذا بفضل وسيمتين جديدتين ىما الدولية والتوسع الي حاجيتياالتجارية أن تكون 
مة التجارية والمستيمكين، وأيضا إغراء ييدف إلى ضمان استمرارية العلاقة بين العلا

ل فئة جديدة من الزبائن، وىذه المرحمة ىي مرحمة معرفة العلامة التجارية من خلا
الأولى من حياة العلامة يتم فييا إىمال ىذه  الدراسات التسويقية لأن المرحمة
ىا ت قبل وبعد تحديدوبعض الإجراءا الإستراتيجيةالدراسات ويتطمب ىذا الخيارات 

 اسيةوفق مراحل أس

 إنشاء وتسجيل العلامة التجارية في الجزائر المبحث الثالث:

يعتبر إنشاء العلامة التجارية من أصعب الميام التي تواجو مدير التسويق،  
 باعتبارىاويرجع السبب في ذلك إلى أن ىذه العلامة تتعدى مداىا في الأجل القصير 

 في السوق. تواجدهمرافقة لممنتج طيمة فترة 
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 1المطمب الأول: مراحل إنشاء العلامة التجارية

تشخيص حول المنتج والمؤسسة: وىو كل ما يتعمق بمدى استيلاك المنتج و  -1
 تنافسيةوتموضعو في السوق المستيدف والبيئة 

 حيث يكون من مصادر خارجية متخصصة. أسماء العلامة: اقتراحاختيار أو  -2

اسم من بين الأسماء  بالاختيار: تسمح ىذه الأخيرة اسم العلامة اختيار -3
 2الموجودة في قائمة المقترحات ومن بين الشروط

 اسم العلامة منيا: لاختيارالأساسية 

 أن يكون سيل تذكر و التعرف عميو -

 أن يكون قصير وسيل الكتابة -

 أن يكون بسيط وسيل النطق والفيم  -

  يتميز بشكل معين عن باقي العلامات -

 في الخارج بدون تعديل استعمالويمكن  -

 يساعد عمى الربط بين المنافع والصورة الذىنية  -

 

 

 

                                                           
11

 211،216ص 2113المكتب الجامعً الحدٌث الإسكندرٌة عبد السلام أبو قحف وآخرون التسوٌق،  
2
 13معراج هواري، مرجع سابق ذكره ص  
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 المطمب الثاني: إيداع العلامة 

يجب قبل إيداع العلامة التجارية القيام بطمب التحري المسبق أمام المعيد  
الوطني لمممكية لضمان العلامة المقدمة مسبقا ليست موجودة في الأصل في 

 أصناف المنتوجات المشابية ليا، وحيث يوجد ثلاثة طرق ليذه الأخيرة.

وىي تتمثل في إيداع العلامة التجارية في المعيد الوطني  الطريقة الوطنية: -
 لمحماية الفكرية.

ىي حق العلامة التجاري عمى كل تراب الاتحاد الأوروبي  الطريقة الجماعية: -
عيد ثم يتم معالجتيا في ديوان توافق السوق وطمب الإيداع يمكن أن يجري في الم

 الداخمي.

دول  86يمكن أن تمتد حماية العلامة تجارية وطنية في  الطريقة الدولية: -
سنوات قابمة لمتجديد وتقديم الطمب عن طريق  11أعضاء اتحاد مدريد منذ الحماية 

 .وساطة المعيد الوطني لمممكية الفكرية

 مة التجاريةالمطمب الثالث: حماية العلا

قتصادي لذا ىرة بارزة في الوسط التجاري والاعمى العلامة ظا الاعتداءيعد  
تم وضع ضوابط صارمة لكنيا تبقى غير كافية أمام انتشار العلامة التجارية دوليا 

لتضع قوانين إجرائية فعالة تمتزم بيا TRIPS حيث جاءت اتفاقية الجوانب المتصمة
الدول بحماية حقوق الممكية الفكرية، لذا توجد إجراءات مدنية وجزائية لحماية حقوق 
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المالك لمعلامة، فإذا وقع فعل التقميد يحق لممالك أن يطمب الحجز التخفضي و المنع 
 1المؤقت لإنتاج أو تسويق السمعة أو الخدمة.

مالك العلامة التجارية من طمب الحصول عمى ىذا  ىو قدرة الحجز التخفضي:
 الأخير من المحكمة المتخصصة عمى السمع والخدمات التي تحمل علامة مقمد.

صدار قرار بتعويض  التعويض: عن إقامة دعوة مدنية يطالب بموجبيا منع التقميد وا 
 الحكم بالتعويض ما لم يحقق. الأضرار التي لحقت بو ولا يكون

 ىو إصدار عقوبة بحق المقمد و العلامة. الجزائية:الإجراءات 

 :12شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 611ص  2111نوري حمد خاضو: شرح الملكٌة الفكرٌة والصناعٌة دار وائل للنشر والتوزٌع ، عمان الأردن،  

 
-ب–منتج   

  -ب–منتج   -ب–منتج   -ب–منتج 

  -ب–منتج   -ب–منتج   -ب–منتج 

  -ب–منتج   -ب–منتج   -ب–منتج 
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 التجارية الجديدة: يوضح استراتيجية العاملات  16الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 العلامة

  -ب–منتج   -د–منتج   -ج–منتج   -أ–منتج 

  -أ–اتصال   -د–اتصال   -ج–اتصال   -ب–اتصال 
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 خلاصة الفصل الأول:

تعتبر العلامة التجارية وسيمة ميمة لتعريف المنتجات الخاصة بمؤسسة معينة  
وتميزىا عن مختمف المنتجات المنافسة، وساعدىا في توظيف أساليب التسويق 
 ابشكل أفضل، وليذا أخذت الخلاصة اىتماما كبير لدى رجال الأعمال الذين قامو 

بدراسة مكوناتيا ومعرفة الخصائص التي  ابدراسة )مكوناتيا( التسويق الذين قامو 
 تجعل منيا علامة جيدة .

ا، واع العلامات التجارية التي يمكن لممؤسسة أن تستعمميوىناك العديد من أن 
يفة خاصة تميزه، إضافة إلى الوظائف المشتركة ظبحيث يتميز كل نوع عن غيره بو 
 التي تحققيا والتي تناولتيا سابقا.

ونظر الأىمية العلامة التجارية والدور الذي تمعبو في الحياة الاقتصادية لأي  
ة والقوانين إلى حمايتيا كونيا، حق فكري خالص، من مؤسسة، فقد سارعت الأنظم

خلال إصدار مختمف القوانين التي تسمح لحاجب العلامة أن يحافظ عمى علامتو، 
 ويحمييا من مختمف أشكال التقميد عمى الحصيدين الدولي و المحمي.
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 الفصل الثاني

رضا ووفاء الزبون    
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 تمهيد:

يعد الزبون أصلا من أصول المنظمة وىو أساس بقائيا في ظل بيئة اشتدت  
أصبح من الضروري  فييا المنافسة والبقاء فييا لمن ميزة تنافسية لا يمكن تقميدىا،

عمى المنظمة أن لا تكتفي بتحقيق رضا زبائنيا، بل عمييا أن نفسية لمتعرف عمى 
 درجتو وصولا إلى تحقيق وفاتو ليا.

إن تحقيق رضا الزبون ىو عممية مستمرة عبر الزمن لتحقيق وفاءه، المحافظة  
ي عميو واكتساب عملا  أن المؤسسات أصبحت في بحث دائم عن الوسائل الت

تمكنيا من تحسين مستوياتيا الرضا وكذا الوفاء من أجل الإجابة عمى كل تساؤلات 
الزبائن وعمى ىذا الأساس سنتطرق في ىذا الفصل إلى دراسة مفاىيم حول رضا 

 ووفاء الزبون حيث يتقسم الفصل إلى ثلاث مباحث متتالية:

 المبحث الأول: رضا الزبون

 المبحث الثاني: وفاء الزبون

 الثالث: وفاء الزبون لمعلامة التجارية. المبحث
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 المبحث الأول: رضا الزبون

تسعى المؤسسة دوما للاحتفاظ بالزبائن الحالين وجذب أكبر عدد ممكن من  
الزبائن المحتممين ولا يمكنيا ذلك إلا من خلال تقديم الخدمات ذات الجودة التي 

بح الرضا يحتل مركز محوريا تتوافق مع توقعاتيم وبالتالي تكسب رضاىم بحيث ص
 في دراستو ومن خلال ىذا المبحث سنحاول التطرق إلى مفاىيم عامة حول الرضا.

 المطمب الأول: تعريف الرضا وأهم خصائصه

 أولا: تعريف رضا الزبون

الكراىية لمشيء وعدم الرضاية وفي دعاء رول  تعريف الرضا لغة ، ضد السخط:
 1عد القضاء ونقول رضيت الشيءالله: الميم إني أسألك الرضا ب

ويعرفو فيميب كورتمروجاري ارمسترونغ الرضا عمى أنو :"يعتمد رضا الزبون  
عمى الأداء المدرك لممنتج بالنسبة لمتوقعات الزبائن، فإذا اتفق الأداء مع التوقعات 

ذا ازداد عن التوقعات يزداد رضا الزبون أو يبتيج"  2يكون العميل راضيا وا 

ب كوتمر وآخرون رضا الزبون عمى أنو:" ىو ذلك الانطباع يعرف فيمي 
الإيجابي أو السمبي الذي يتولد لدى الزبون من خلال تجربة شراء أو استيلاك مباشر 

 3نتيجة المقارنة بين توقعاتو فيما يتعمق بالمنتج وما يؤديو ىذا المنتج"

عندما يحقق الرضا عمى أنو: "حالة السرور لدى الكائن العضوي valanعرف 
 4ىدف ميولو الدافعية السائدة."

                                                           
1
 97فٌلٌب كوتلر وجاري ارمسترونغ، أساسٌات التسوٌق، دار المرٌخ للنشر، الرٌاض، ص 

2
 philip kotler ctautre- mark eting managmcnt13. de l impvimerie graficas estella. espagng. 2009.p169 

3
باٌة وقنونً، أثر التسوٌق بالعلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائً، مذكرة ماجتر جامعة محمد بوقرة بومرداس.  

 72، ص7009.7002
4
  23، ص7002سكندرٌة محمد عبد العظٌم، التسوٌق المتقدم، الدار الجامعٌة الا 
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يعرف محمد عبد العظيم رضا الزبون عمى أنو: ىو مقارنة الزبون للأداء  
 5المدرك لممنتج بعد استخدامو بتوقعاتو المسبقة عن أداء ىذا المنتج"

 ثانيا: خصائص الزبون:

خصائص وىي: الرضا الذاتي، الرضا النسبي، الرضا  إن لمرضا  ثلاث 
 1التطوري.

ىذا النوع من الرضا يكون مرتبط بكل زبون عمى حد اعتباره  الرضا الذاتي: 1
دراكو لو من ناحية أخرى، بمعنى  ويستند إلى توقعاتو لمعرض المقدم لو من ناحية وا 

ن بالنسبة إلى ىذا أن ىذا الرضا مرتبط بالأساس الداخمي لكل زبون حيث أنو كا
الزبون الخدمة ذو جودة ومطابقة لتوقعاتو فإن ىناك زبون أخر لا يرى في نفس 

 الخدمة الجودة المطموبة.

إن ىذا الرضا يختمف من زبون لأخر نظرا لأن توقعات الزبائن  الرضا النسبي: -2
ني تكون أك ثر اتجاه نفس الخدمة تكون مختمفة وليس الخدمات المباعة ىي حسنا وا 

 توافق مع التوقعات.

ىو الرضا الذي يتغير مع الوقت لأن توقعات الزبائن والأداء  الرضا التطوري:-3
الفعمي بتطورات حيث يتم تعديميا وفق ما يظير من خدمات جديدة ومتطورة ويمكن 

 توضيح خصائص الرضا في الشكل التالي:
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 خصائص الرضا 99الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 المطمب الثاني: أهمية الرضا وكيفية تحقيقه

 1أولا: أهمية الرضا الزبون

يستحوذ رضا الزبون عمى أىمية كبيرة في سياسة  ويعد من أكثر المعايير  
 لمحكم عمى أدائيا لا سيما عندما تكون ىذه المنظمة متوجية نحو الجودة.

عمى الأمور الآتية لأنيا (baston 1997و hoffman)إذ أكد كل من  
 الوسيمة المعبرة عن رضا الزبون بالنسبة لأداء المنظمة وىي كالأتي:

 إذا كان الزبون راضيا عن أداء فإنو يستحدث إلى الآخرين مما يولد زبائن جدد  -1

إذا كان الزبون راضيا عن الخدمة المقدمة من قبل المنظمة، فإن قراره بالعودة  -2
 إلييا سيكون سرييا 

                                                           
1
 72ص 7007ٌوسف الطانً وهاشم العبادي، ادارة العلاقات الزبائن، دار الموراق للنشر   

 
الجودة المدركة    

الرضا الذاتً 

 ادراك الزبون 

الرضا النسبً متعلق 

 بالمعوقات 

الرضا التطوري 

 مرور الزمن 

 الجودة المتوقعة 
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إن رضا الزبون عن الخدمة المقدمة إليو من قبل المنظمة المنظمة سيقمل من  -3
 لى منظمات أخرى أو منافسة.توجو الزبون إ

إن المنظمة التي تيتم برضا الزبون ستكون لدييا القدرة عمى حماية نفسيا من  -4
 المنافسين ولا سيما فييا يخص المنافسة السعرية.

إن رضا الزبون من الخدمة المقدمة إليو سيقوده إلى التعامل مع المنظمة في  -5
 المستقبل مرة أخرى.

تغذية عكسية لممنظمة فيما يتعمق بالخدمة المقدمة إليو، مما  يمثل رضا الزبون -6
 يقود المنظمة إلى تطوير حتميتيا المقدمة لى الزبون.

إن المنظمة التي تسعى إلى قياس رضا الزبون تتمكن من تحديد حصتيا  -7
 السوفية

 بعد رضا الزبون مقياس لجريدة خدمة الخدمة المقدمة. -8

بون يساعد المنظمة عمى تقديم مؤشرات لتقييم ىذا فضلا عن أن رضا الز  
 كفاءتيا و تحسبتيا نحو الأفضل من خلال الأتي:

 تقديم السياسات المعمول بيا وتمك التي تؤثر في رضاه. -

يعد دليلا لتخطيط الموارد التنظيمية وتسخيرىا لخدمة رغبات الزبون   
 وطموحاتو في ضوء أرائو التي تعد تغذية عكسية.

عن مستوى أداء العاممين في المنظمة ومدى حاجاتيم إلى البرامج التدربية الكشف  -
 مستقبلا 
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 1ثانيا: تحقيق رضا الزبون

يشير رضا الزبون إلى شعوره بان المنتج يقابل توقعاتو ويتساوى في الأىمية  
كل من محاولات الاحتفاظ برضا الزبائن الحاليين مع تمك المحاولات الخاصة  زبائن 

ن كانت عممية المحافظة عمى الزبائن الحاليين في حالة الرضا أقل تكمفة من  جدد وا 
محاولة جذب زبائن جدد حيث تتميز الشركات ذات السمعة الطيبة في تحقيق 
مستويات عالية من رضا الزبون عن باقي منافسييا، الأمر الذي يجعميا تحظى بميزة 

كن تحقيق رضا الزبون من خلال تنافسية ىامة في الأسواق التي تعمل فييا، حيث يم
 ما يأتي:

لإشراك الزبائن في منافسة خطوط الجودة وطرائق تطويرىا وتخصيص مكافأة  -
 مجدية لكل مقترح من مقترحاتيم يحقق نتائج إيجابية.

طلاعيم عمى نشاطاتيم  ولا طمب منيم تقديم  - دعوة الزبائن لزيارة الشركة وا 
 مقترحاتيم لتطويرىا.

تقديم ىدايا رمزية لمزبائن في المناسبات الرسمية وبطاقات تينئة بعبارات تتم عن  -
 الاحترام والتقدير في الأعياد.

 زيارة الزبائن الميمين بين حين وأخر للاستماع ميدانيا ومقترحاتيم. -

متابعة الزبائن الذي اشتروا منتج المؤسسة مرة واحدة ولم عممية الشراء لموقوف  -
 سبب عمى ال
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 المطمب الثالث: عناصر الرضا:

رضا الزبون ىو الفجوة بين توقعات الزبون والأداء بعد استيلاك السمع  
والخدمات حيث تتعدد المحددات وتختمف باختلاف المنتج بين سمعة وخدمة وبين 

 1طبيعة الزبائن والعوامل المؤثرة فييم وسوف يتطرق إلى أىم ىذه العناصر .

 : التوقع 1

ىو التصور الذي يكونو الزبون في عقمو أو الارتباط الذىني الذي يممكو نحو  
العلامة التجارية الذي عمى اقتناء السمطة أو الخدمة و منو القيمة الذىنية التي 
تضيفيا اسم العلامة التجارية إلى قيمة المنتج عند الزبون ومن ىنا تفترض :ىل اسم 

 قبول دفع سعر أعمى من اجميا العلامة التجارية يدفع العميل إلى 

يعتمد الزبون في ذلك عمى المعمومات التراكمية الذي يكونيا من خبراتو  
السابقة من الاستيلاك الفعمي لمسمطة أو خدمات ،وقد يتأثر الزبون سموكو وتجاربو 
السابقة حول الخدمة ..ينتقل إليو من أخبار عن تجارب الأصدقاء بشان أداء السمطة 

إلى ما تقدمو الاتصالات التسويقية من معمومات ووعود السمطة أو الخدمة بالإضافة 
محل التوقع و ما ينشر من معمومات عن تمك السمطة أو الخدمة ،ىناك عدة 

 تطبيقات لمتوقع نذكر منيا ،

ىي المنافع التي يتوقع الزبون  التوقعات عن طبيعة و أداء المنتج  أو الخدمة:-
 استخدام المنتج أو الخدمة نفسيا. الحصول عمييا من شراء و

ىي التكاليف التي يتوقع ان يتحمميا   التوقعات عن تكاليف المنتج أو الخدمة:-
الزبون في سبيل الحصول عمى المنتج أو الخدمة، مثل الوقت و الجيد المبذول في 

                                                           
1
عبد القادر مزٌان، أثر المحددات، جودة الخدمات على رضا العملاء، دراسة حلة الصندوق الوطنً للتعاون الفلاحً، مذكرة لنٌل  

 001-002، ص7000-7002جامعة ابً بكر بلقاٌد  -شهادة الماجستر
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عممية التسوق وجمع المعمومات عن العلامات الموجودة في السوق بالإضافة إلى 
 اء المنتج أو الخدمة.سعر شر 

وىو رد الفعل المتوقع للأفراد  التوقعات عن المنافع أو التكاليف الاجتماعية:-
 الآخرين مثل الأقارب و ذلك عن شراء الفرد لممنتج أو الخدمة.

 :أنواع التوقعات

يرتبطا التوقع لدى الزبون بحسب العلامة التجارية و تيدف العلامة إلى خمق  
ة في ذىن عملائيا و يعبر عن الصورة الذىنية لمعلامة التجارية صورة ذىنية متميز 

بكل ما يرتبط بالمنتج من الناحية المادية و الناحية المعنوية لمزبون و بالتالي تقسم 
 أقسام:  3التوقعات إلى 

وىو يوضح معتقدات الزبون عن الخصائص أو الصفات التي  التوقع التنبؤي:-
 يتوقع وجودىا في المنتج.

يركز عمى المستويات المثالية التي يجب أن يكون عمييا أداء  لتوقع المعياري:ا-
 المنتج

يمثل معتقدات الزبون حول أداء منتج أو علامة معينة لأنو ينتج  التوقع المقارن:-
عنو رد فعل تقييمي يأتي بعد الاستخدام و ىنا ينتج إحساسا ايجابيا الرضا أو سمبيا 

يس تتوقف عمى وجود اختلاف بين الأداء المدرك لممنتج عدم الرضا إن ىذه الأحاس
 و مستوى التوقع .
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 درجات التوع  :19رقم شكل 

 

 

 

 الأداء المدرك:-2

يعبر عن مستوى الأداء أو الصورة الذي يحصل عميو فعل الزبون نتيجة  
استعمالو لممنتج و تقسيمو معتمدا عمى المعمومات التراكمية التي يكونيا من خبرتو 
السابقة من استيلاك الفعمي لمسمطة أو السمع أو خدمات مماثمة و يرى إن الأىمية 

مرجعي لتحديد مدى التوقعات التي  الأساسية للأداء المدرك تكمن في كونو يعتبر
كونيا الزبون بخصوص المنتج كان محل اختيار من مجموع البدائل و يعتبر الإجراء 
من بين المعايير المعتمدة في نظرية مقاييس المقارنة لقياس الرضا المتمثمة في 

 الأداء المثالي و الأداء المتوسط 

 المطابقة:-3

الفرد الناتج عن مقارنة بين أداء المنتج وتعرف عمى أنيا مستوى من إحساس  
المدرك و بين توقعات ىذا الفرد و بعبارة أخرى يمكننا القول ان الرضا ىو حالة 
لمفرق بين الأداء و التوقعات و بالتالي يمكن القول أن ىناك ثلاث مستويات يمكن 

 ان تحقق وىي:

 التوقعات:زبون غير راضي.<الأداء-

 

  نشؤي

  معياري

  مقارن
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 اضي.التوقعات:زبون ر >الأداء-

 التوقعات:الزبون راضي و سعيد لمغاية.>الأداء-

 المبحث الثاني: الوفاء

يعتبر وفاء الزبائن لممؤسسات من أىم أىداف ومساعي المنظمات الاقتصادية  
الحديثة سواء كانت إنتاجية أو خدمية خاصة الخدمية منيا وذلك لأن الزبون ىو 

يا، فيي تسعى إلى إرضائيم الذي يحكم عمى جودتيا وبذلك يبقى عمى علاقة مع
 لتحقيق ومحاولة الحفاظ عمييم أي الوصول إلى وفاء الزبائن لمؤسساتيم.

 المطمب الأول: تعريف الوفاء وأهميته

 أولا: تعريف الوفاء )لغة(

عرف مدحت أبو النصر الوفاء عمى أنو:" الإخلاص والعيد، الالتزام،  
 الارتباط، والنصرة

 :1كما يمي ويمكن تعريف مصطمح الوفاء

 شعور ينمو داخل الفر -

 بالانتماء إلى شيء ىام في حياتو 

 شعور الفرد بالمسؤولية تجاه شيء ىام في حياتو  -

 حاجة من الحاجات الاجتماعية لدى أي إنسان -

 الإخلاص والمحبة والاندماج الذي يبديو الفرد نحو شيء ييم الإنسان -

                                                           
1
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 1عن الوفاء:* الوفاء لغة، جاء في المعجم الوسيط 

 وفي الشيء، يفي وفاء ووفيا

 فلان ندره وفاء: أداه وعمل بو 

 ولا وفي، التام،كثير الوفاء وجييا أوفياء

يرى الباحثون، أن الوفاء في المعنى المغوي يعني الخمق العظيم الدال عمى  
 الإعمال.

ويمكن أن تقول أن ىناك كممات مكافئة أو مرادفة يمكن أن تسيم في شرح  
 وم الوفاء نذكر منيا:مفي

 الانتماء -

 الإخلاص-

 التفاني-

 الحب-

 الالتزام -

دامتو إلى الموت   ولموفاء معنى وظيفي وصفو الغزالي أنو الثيان عمى الحب وا 
 2معو وبعد الموت مع أولاده وأصدقاءه.

                                                           
1
 7001لدى العاملٌن داخل المنظمة: ابتراك للنشر القاهرة، -مدحت محمد أبو النصر، تنمٌة مهارات، بناء وتدعٌم الولاد المؤسً 

 27،ص22ص
2
 022ص 7احٌار علوم الدٌن، الغزالً، ج 



 رضا ووفاء الزبون                                                  الفصل الثاني
 

44 
 

عمى أنو:" ذلك الالتزام العميق لشراء أو تكرار عممية  فيميب كوتمركما يعرف  
نتج أو خدمة عمى رغم من ظروف المحيطة وجيود التسويق الذي قد يسبب الشراء لم

 1تغييرا في سموك الشراء

يعرف الوفاء حسب قاموس أكسفورد الانجميزي بأنو: حالة يكون المر صادقا  -
 2وأمينا لدرجة الإخلاص والوفاء"

عرف الوفاء بأنو:" التزام عميق الجذور لشراء وامتلاك المنتج أو الخدمة  
لمفمة في المستقبل عمى الرغم من التأثيرات الحالية وتأثيرات التسويق التي تسبب ا

 3حدوث سموك متباين محتمل"

" ىو الزبون الذي يفضل أو يميل إلى شراء عرف جيل غريقين الوفاء عمى أنه: -
أصناف معينة من مصادر أو جيات تمبي رغباتو ويستر لفترة زمنية معقولة أي أن 

 4لمرتين عمى أقل" الشراء يتكرر

 5ثانيا : أهمية الوفاء:

يعرض الوفاء تموقع لممنتج سواء في  الوفاء يقوي تموقع المنتج في السوق: -1
في  السوق بين المنتجات أو في أذىان الزبائن، فالعلامات القوية تجدليا تموقعيا

السوق لأن الموزعين يدركون أن الزبائن يريدون ىذه العلامات ووفائيم ليا يدفعيم 
 إلى طمبيا وشرائيا.

                                                           
1
 philie koter et autves. marketing managment. opcit p185 

2
 221ص 7007ادرٌان بالحر مبادئ تسوٌق الخدمات، دار مجموعة النٌل العربٌة للنشر، القاهرة، 

3
 - olivevetautves. fidelisatiou duconsomateur de olivier. p15 

4
 01ص 7000جٌل عزقٌن، طرق كسب الزبون وزٌادة الأرباح، مكتبة العٌكان، الرٌاض  

5
لابتكاري وأثره على بناء ولاء الزبائن، دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر، مذكرة لنٌل ماجستر، جامعة خلود الزهرة، التسوٌق ا 

 12ص 7002-7002محمد بوقرة بومرادس 
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إذا كان لدى المنظمة قاعدة جديدة من  الوفاء يسمح بجذب الزبائن جدد: -2
الزبائن الأوفياء فمن السيل جدا جذب زبائن جدد، خاصة عندما يكون شراء المنتج 
فيو مخاطرة، فالاستعمال الدائم من طرف مجموعة من الزبائن لعلامة معينة يعتبر 
رسالة ضمان لمزبائن المحتممين سواء عن غير قصد أي بالقدوة أو عن طريق نشر 

 لأفكار الايجابية عن المنظمة.ا

إن أقام منافس  الوفاء يمنح الوقت والسهولة في الاستجابة لممنافسة: -3
بالإطلاق منتوج أحسن، فامتلاك قاعدة من الزبائن الأوفياء يمنح لممؤسسة الوقت 
للاستجابة، لأن الزبون الوفي راض لا يبحث عن التجديد، في كل الأحوال يمكن أن 

 يا لوجود منتجات جديدة.لا يكون منتب

 المطمب الثاني: استراتيجيات بناء الوفاء:

 :1يتضمن خمس مراحل أساسية هي 

 مرحمة التعرف: -1

تتضمن التعرف عمى الزبائن، المنافسين واختيار التقنيات اللازمة وتتطمب  
 القيام بالإجراءات التالية:

وعة المستيمكين وزبائن مراجعة محفظة الزبائن)توقعاتيم، حاجاتيم، تقدير مجم -
 المؤسسة(

مراجعة المنافسة لطبيعة وتركيب مجموعة الفروض المقدمة من طرف المنافسين،  -
 محاور الطرق الاتصال(.

 مراجعة تقنيات الوفاء ل التقنيات المتوفرة والمتاحة ومدى سيولة التصرف فييا( -
                                                           

1
 32-37زهرة خلود التسوٌق الابتكاري وأثره على بناء ولاء الزبائن، دراسة الحالة مؤسسة اتصلات الجزائر، مرجع سابق ص  
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ئن الين ستركز من الميم جدا دراسة المؤسسة لمحيطيا وتحديد مجموعة الزبا 
عمييم جيودىا حتى تتمكن من منحيم الفوائد المميزة التي ينتظرونيا، عن طريق 

 تطبيقات وعروض خاصة ومميزة لبناء وفائيم.

 مرحمة التكيف: -2

يجب عمى المؤسسة تكييف خيارتيا مع الأىداف الإستراتيجية لتحافظ عمى  
ما تكون مستمرة، حيث يجب  ميزاتيا التنافسية خاصة كونيا تعيش في بيئة نادرة

استخدام التقنيات المتاحة والمعروفة لدى الجميع ومع ذلك تقديم عروض مميزة لا 
يستطيع المنافسون تقميدىا ومن ثم خمق قيمة خاصة ومميزة تبرر الوفاء من منظور 

 الزبائن.

 :مرحمة منح الامتياز -3

تمف الأنشطة المتعمقة تعتبر أىم مراحل بناء الوفاء، حيث يتم فييا تنفيذ مخ 
ببناء الوفاء فالزبون يبقى وفي لأنو يرى أن ىناك منفعة وفائدة من مواصمتو لشراء 
نفس المنتج أو العلامة لذلك لا يرى حاجة لمتغيير، فأنشطة بناء الوفاء يتمثل دورىا 
أساس ي تعظيم ىذه المنافع بإعطاء الزبون امتيازات أي قيمة أو ميزة لا يممكيا 

 ون الذين لا يستيمكون ذلك المنتج أو العلامة.الآخر 

 مرحمة المراقبة: -4

تتضمن ىذه المرحمة التأكد من مدى فعالية التقنيات المستعممة، اليدف من  
إستراتيجية بناء الوفاء ىو بناء رابط طويل الأجل بين الزبون والمؤسسة لذلك يجب 

إستراتيجية الوفاء تتطمب موارد مالية التأكد من مدى قوة وصلابة ىذا الرابط كما أن 
 معتبرة فيذه المرحمة تسمح بقياس العائد عمى الاستثمار من الإستراتيجية.
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 مرحمة التطوير: -5

لا يجب التوقف عند مراقبة إستراتيجية بناء الوفاء وتقسيميا من جانب  
ة فا تبقى المالية حيث يجب في ىذه المرحمة تطوير ىذه الإستراتيجي الربحية والمرد

بمثابة دع حقيقي لمميزة التنافسية التي اكتسبتيا المؤسسة، ىذا التطوير أصبح 
ضروريا حاليا لأن الزبون بحاجة دائما لمتجديد والتنويع فرغم أن الأمور تكون جدية 
والزبائن يظيرون أنيم راضون وأوفياء إلا أن التفكير في التجديد والتغيير يبقى 

 التقدم.ضروريا للاستمرار في 

 1المطمب الثالث: أنواع الوفاء

 الوفاء العالي أو المميز: -1

ىو حالة من ارتباط القوي بالمنتج أو الخدمة مع تكرارية عالية لاستخدام  
المنتج أو الخدمة وىذا النوع ىو المرغوب والذي تسعى إليو كل المؤسسات الإنتاجية 

يج لممنتج أو الخدمة من خلال ما أو الخدمية فيؤلاء الزبائن يقومون بوظيفة الترو 
يقولون لأخريين عن تجاربيم الجيدة وكيف أن الخدمات أو المنتجات استطاعت أن 

 تمبي رغباتيم واحتياجاتيم.

 الوفاء الكامن: -2

يمثل حالة من الارتباط القوي بالمنتج أو الخدمة، مع تكرارية منخفضة لمتردد  
لنوع بسبب أن القرار لا يتم اتخاذه بناء عمى الشراء نفس المنتج وقد يحدث ىذا ا

عمى رغبة صاحب القرار وحده بل أن ىنا لا تأثيرا من قبل المحيطين بو عمى ىذا 

                                                           
1
، أثر التسوٌق بالعلاقات ودوافع العمل على ولاء العمٌل للمنظمة، مذكرة لنٌل شهادة الماجستر، جامعة الشرق الأوسط نهاد الناظر  

 22ص 7007للدراسات العلٌا، عمان 

 اجتهاد الطلبة مما سبق
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القرار، أو أن الخدمات المقدمة لا تحظى بالتنويع أو التجديد وفي ىذه الحالة تبقى 
طمبات نقمو احتمالية نقل ىذا الزبون إلى مستوى أعمى من الوفاء قائمة نظرا لأن مت

 تعود إلى المنتج أو الخدمة لا إلى الزبون.

 وفاء الكسل: -3

يشير إلى حالة من الارتباط الضعيف مع المؤسسة، مع تكرارية عالية لمتردد  
عمى اقتناء نفس المنتج وفي الأغمب يحدث بسبب قرار نابع من الكسل والخمول 

ة وبديمة، وىذا النوع من لعدم بدل مجيود جديد لمبحث عن منتجات أو خدمات جديد
الوفاء يمكن تعظيمو إذا ما استطاع المنتج أو مزود الخدمة تميز نفسو عن 

 المنافسين

 عدم الوفاء: -4

يمثل حالة من الارتباط الضعيف ولا يوجد وفاء لممنتج أو العلامة التي  
الزبون يتعامل معيا الزبون وفي ىذا النوع لا جدوى من إتباع سياسات وبرامج وفاء 

 وتعتبر ىذه البرامج ىدر لمحال والجيد.

يرتبط أنواع الوفاء باختلاف أنواع المنتجات كالسمع  المسيرة وسمع التسوق أو  -
 السمع الثمينة حيث يمكن أن تربط بينيم من خلال:

مثل الخبز والحميب حيث يمكن اقتنائيا في كل :وفاء الكسل بالسمع المسيرة  -1
 ماكن بنفس السعر كمثال الحميب المقنن.الأوقات ومن جميع الأ

بحيث يتسوق الزبون كل فترة معينة لشراء  الوفاء الكامن بالسمع لمتسوق: -2
الملابس أو المجوىرات ولا يتردد عمى نفس البائع بسبب ن اتخاذ القرار لا يكون 

 لمزبون وحده في جميع الحالات كمثل الزوج وزوجتو.
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يقترن باقتناء السمع الثمينة لما يفكر الزبون بشراء سيارة فإن  الوفاء العالي: -3
 .الشرائية لنوع معين من السيارات تفكيره الوحيد عمى جودة وقيمة السيارة حسب قدرتو

ومن ىذا كمو نمخص وىي أن درجات الوفاء لمزبون تتماشى مع أنواع السمع  -
 والخدمات.

 جاريةالمبحث الثالث: وفاء الزبون لمعلامة الت

يعتبر الوفاء لمعلامة التجارية عاملا من العوامل التي تسمح بتخفيض تكاليف  
التسويق، لأن الحفاظ عمى الزبون أيسر وأقل تكمفة من كسب الزبون جديد، كما يندر 

 1أن تتمقى العروض البديمة إقبالا من ذوي الوفاء لعلامات تجارية معينة

 التجاريةالمطمب الأول: تعريف الوفاء لمعلامة 

عرف تامر البكري الوفاء لمعلامة التجارية عمى أنو: ىو ما يمثل بدرجة وفاء  
الزبون لمعالمة التجارية التي تحمميا السمعة والتي اعتاد عمى التعامل معيا أو شرائيا 
وبالتالي فإنو يسعى لمبحث عن ىذه العلامة في أكثر من موقع تسويقي لأنيا تمثل 

ة تتوافق مع سموكياتو وحاجتو الذاتية وقد لا يرغب في اقتناء بالنسبة لو حالة خاص
 2أي بديل لتمك السمعة التي تحمل ذات العلامة التي يتعامل معيا.

وآخرون: الوفاء لمعلامة التجارية، ىو ظاىرة معقدة حيث يتم Edleelen  عرف
علامة التجارية تحديده وفقا لسموك الشراء المتكررة بناءا عمى القناعة والاعتقاد بأن ال

 3المختارة ىي الأفضل.

                                                           
1
 090ص 7002كاترٌن فٌو، تسوٌق، مجد المؤسسة الجامعٌة للدراست والنشر والتوزٌع بٌروت  

2
  00ص 7003، التسوٌق، أساس ومفاهٌم معاصرة، دار الباروزي العلمٌة للنشر، طبعة عربٌة  عمان تامر البكري 
3

- EDLEEN ETAUTURES GESTION DE LA RELATION CLIENT peqrson cducation france edition 3- 
paris.2009.p347. 
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الوفاء لمعلامة عمى أنيا: الاستجابة السموكية المتحيزة Jacoby وkynerيعرف 
المعبر عنيا عبر الزمن، من طرف متخذ القرار، تتعمق بواحدة او عدة علامات 

 1مأخوذة في مجموعة تبعا لعممية نفسية لاتخاذ القرار وكذلك التقييم.

سم العلامة   من خلال تعاريف السابقة نفترض أن وفاء الزبون يقترن بنوع وا 
 التجارية ..لمعرفة شروط توفره يجب:

 إن الوفاء لمعلامة ظاىرة عشوائية يصعب التنبؤ بيا. -1

نتيجة سموك معين لا يمكن أن يحدد الوفاء لمعلامة فقط بالتأكيد عمى التفضيل  -2
 ع ذلك بسموك شراء العلامة.أونية الشراء، بل يجب أن يتب

يعني بذلك أن الوفاء لمعلامة يشترط الاستمرارية في نفس  المعبر عنه بالزمن: -3
 العممية الشرائية "يجب أن يحدث عمى الأقل في فترتين مختمفتين عبر الزمن"

وىذا يعني أن متخذ القرار يشترط أن يكون  بواسطة وحدة اتخاذ القرار: -4
توى السمعة أو فرد لكن أن يكون مجموعة من الأشخاص المستعمل أو في مس

 كالعائمة أو الأسرة.

إن الوفاء لمعلامة يتطمب انتقاء لواحدة أو عدة علامات من مجموعة العلامات  -5
ويؤكد ىذا الشرط عمى أن الوفاء لمعلامة ىو ظاىرة متعددة الجوانب أي الوفاء 

ة خاصة من المنتجات مثلا حسب القبول المتعدد  أي يقوم الفرد بتنظيم العلامات لفئ
 الحي أو الرفض".

                                                           
1
 009ص7000الجامعٌة، الجزائر، طبعة ثانٌة،عنابً بن عٌسى، سلوك المستهلك عوامل تأثٌر نفسٌة، دٌوان المطبوعات  
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وتعني بذلك أن الوفاء لمعلامة ىو دالة لعمميتي  يمثل نتيجة لعمميات نفسية: -6
اتخاذ القرار والتقييم فيو يعكس قرار الشراء، الذي يقيم مختمف العلامات نفسيا ثم يتم 

 سنيا.تقييميا وفقا لمعايير معينة وبعد ذلك يتم انتقاء أح

 المطمب الثاني: مراحل الوفاء لمعلامة التجارية

 1يمكن تقسيم مراحل الوفاء لمعلامة إلى ما يمي: 

 الوفاء القوي لمعلامة -

 الوفاء المتوسط لمعلامة -

 الوفاء الضعيف لمعلامة. -

 الوفاء القوي: -1

وىذا ما يمثل غاية المثالية لعممية الوفاء، حيث يصمم الزبون عمى شراء  
علامة معينة دون غيرىا من العلامات المتاحة وليذا الوفاء تسعى الكثير من 
المؤسسات الوصول إليو والحفاظ عميو لكي تحمي نفسيا من ىجوم الكثير من 
المنافسين ولكنو يحتاج إلى جيد ووقت الدراسة والميم أن يتعرف رجل التسويق عمى 

التوصل إلى اختيار المنيرات التي أسباب الوفاء القوي لمزبون تجاه العلامة بيدف 
 تشجع عمى ذلك.

ولا شك أن الوفاء القوي لم يسمم من الانتقادات فمثلا يرى ان  مفيوم التتابع  
في شراء نفس العلامة يمكن أن يكون مختمفا جدا حسب الباحثين ويجر ذلك إلى 

مدى  شراء يمكن أن يكون معبرا عن 12نتائج متناقضة، فمثلا تتابع لاشراء أي 
وفاء الزبون لمعلامة ... إذا اعتمدنا عمى المفيوم الذي يرتكز عمى الشراء الأكبر 

                                                           
1
 021-022المرجع نفسه ص 
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لنفس العلامة ولكن إذا رجعنا إلى المفيوم الذي يشترط عمى الأقل ثلاثة أو أربعة 
 عمميات شرائية متتالية لنفس العلامة فإنو لا يمكن الحكم عمى الزبون بأنو وفي.

 مة:الوفاء المتوسط لمعلا -2

يحدث ىذا النوع من الوفاء عندما نجد أن الزبون يقسم الشراء بين علامتين  
 أو أكثر وقد يحدث التحول في وفاء الزبون لعدة أسباب ومنيا ما يمي:

 نفاذ العلامة المفضمة لديو -

قد تشكل الإعلانات المتكررة ضغط عمى الزبون مما يؤدي بو الاستجابة وبالتالي  -
 لمعلامة التي تعود عمى شرائيا في السابققد يتغير وفاءه 

 ظيور علامة جديدة تمتاز بخصائص ومميزات تشبع حاجاتو. -

 عندما تكون تكمفة التحول إلى علامة جديدة قد تتناسب مع العائد . -

 الوفاء الضعيف لمعلامة: -3

في يظير الوفاء الضعيف أي عدم الوفاء، عندما لا يقوم الزبون بشراء علامة معينة 
 كل مرة وقد يرجع ذلك إلى عدة أسباب مثل:

 الشراء في أوقات التخفيضات الترويجية. -

 عرض نقطة البيع القريبة من الزبون لنفس العلامات -

الميل الطبيعي لمتغيير بحيث نجد أن الزبون غالبا ما يرغب في تغيير العلامات  -
 حتى لا يتولد لديو نوع من الممل تجاىيا
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ومات جديدة عن نفس العلامة بأن فييا مواد ضارة أو مغشوشة مما قد تظير معم -
 يؤدي إلى انخفاض الوفاء اتجاىيا.

 المطمب الثالث: أسباب انخفاض الوفاء لمعلامة وآليات الرفع منه

 1التجارية  أولا: أسباب انخفاض الوفاء لمعلامة

يير، فإذا استخدم نتيجة الشراء المتكرر لأن الزبون في الغالب يحب التغ الممل: -1
سمعة لفترة زمنية طويمة وكان ينشر بيا بكثرة قد يولد لديو نوع من الممل اتجاىيا، 

 خاصة وأن الإنسان بطبيعتو ميالا إلى تغيير.

أن فيو مواد وجود معمومات جديدة عن نفس المنتج أو عن المنتج الجديدة:  -2
مما يؤدي إلى انخفاض ضارة أو مسرطنة مثلا وأن المنتج الجديد أفضل صحيا، 

 الوفاء تجاه المنتج الأول ويتحول إلى منتج جديد.

فعندما يصل الزبون إلى درجة الإشباع من استخدام المغة ففي الغالب الإشباع:  -3
يقوم بالبحث محاولا إيجاد البديل الأفضل والعمل عمى تغييره وىذا قد يكون نتيجة 

 التكرار والممل أيضا.

فقد تشكل مثل الإعلانات عن سمعة معينة ضغطا عمى  كررة:الإعلانات المت -4
الزبون فقد يشعر في حالة من الحالات أنو يستجيب ليذا الإعلان المتكرر عن 
المسعة الجديدة وبالتالي ينخفض الوفاء لممنتج السابق ليجرب المنتج أو الخدمة 

 دة في ىذا الإعلانالجديدة نتيجة ما يقدم إليو من معمومات متكررة عن السمعة الجدي

: إن انخفاض الأسعار لممواد والسمع المنافسة قد يدفع بالزبون إلى تعميل السعر -5
 وفاءه نحو السمعة الحالية ويتجو لممواد والسمع ذات الأسعار المنخفضة.

                                                           
1
 020-027ص 7000المستهلك، مدخل متكامل، دار زهران للنشر عمان  محمد الغدٌر ورشاد الساعد، سلوك 
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 .ثانيا: آليات الرفع من الوفاء لمعلامة التجارية

بد من القول أن ىناك عدة  فيما يتعمق بكيفية الرفع من الوفاء لمعلامة، فلا 
 :1طرق باستطاعة لمؤسسة أن تستخدميا من أجل رفع الوفاء وىي

: ففي الغالب يلاحظ أن المنتجات تطرح بسعر منخفض الاستخدام الاستراتيجي -1
في بداية تسويقيا ويكون الغاية من السعر المنخفض جذب الزبون حتى يقوم  بتجربة 

التجربة يتولد لديو نوع من الوفاء لمعلامة ، فيعبد السمعة الجديدة وعند نجاح ىذه 
عمميات الشراء لنفس السمع ويتكون لديو ىذا الخط الاستيلاكي الذي يقوده إلى الوفاء 

 الكامل لمسمعة أو العلامة التجارية.

: إن دور الإعلان في الرفع من الوفاء لمعلامة يتم عن طريق تكرار الإعلان -2
الإعلان نفسو في وسائل الإعلان، فالإعلانات المتكررة قد توصل الزبون لإلى درجة 
من القناعة بأن ىذه العلامة التي يتم الإعلان عنيا ىي أفضل العلامات وأكثرىا 

 إشباعا لمحاجات الخاصة.

ما تسمى بالجماعات الاجتماعية والتي ليا دور في الرفع أو  مجموعات العمل: -3
من الوفاء لمعلامة يجب إذا وجد الزبون أن جماعة العمل أو أي جماعة ينتمي إلييا 
أو يتعامل معيا يقومون باستخدام سمعة معينة أو علامة فيذا يؤثر عميو ونجد أنو 

لوفاء السمعي ليذه العلامة يميل تمقائيا إلى استخدام نفس العلامة وقد يتكون لديو ا
نما نتيجة كثرة عدد الأفراد  الجديدة وىذا قد يكون ليس نتيجة لقناعتو الشخصية وا 

 الذين يستخدمون ىذه السمعة أو العلامة.

 

                                                           
1
 793ٌوسف الطائً وهاشم العبادي، ادارة العلاقات مع الزبائن، مرجع سابق ص  
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 خلاصة الفصل:

من خلال ىذا الفصل يتضح بأن الرضا عن العلامة التجارية ىو عبارة عن  
السمعة وتطابقيا مع توقعاتو أو تجاوزىا، حيث شعور بالاقتناع والسعادة بعد استخدام 

يظير من خلال التصرف الصادر من الزبون بعد شراءه واستخدامو لمعلامة ىذا ما 
يولد وفاءه ليا والذي يعتبر أعمى درجات الرضا وىو الذي بو إلى تكرار عممية 

ميزىا الشراء لمعلامة التي في  المؤسسات في ىذه عمى تقديميا بأفضال ما يكون وت
 عن غيرىا من العلامات المنافسة.
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 تمييد: 

بعدما تناولنا في الجانب النظري التركيز عمى بعض المفاىيم و تعاريف  
خاصة بالعلامة التجارية و أىم أنواعيا و أىميتيا بالإضافة الى مراحل حياة العلامة 

، و ىذا كمو كان في الفصل الأول،  و أما فيما يخص الفصل الثاني فتم التطرق  
يفية تحقيقو و كذلك مراحل الوفاء فيو الى تعريف الرضا و ذكر أىم خصائص و ك

 الخاصة بيا. 

فمذلك سوف نتطرق  في ىذا الفصل الى الجانب التطبيقي في التركيز عمى  
 دراسة حالة مؤسسة أوريدو، حيث قسمنا ىذا الفصل الأخير الى:

  المبحث الاول: نظرة شاممة حول مؤسسة أوريدو 
  المبحث الثاني: الاجراءات المنيجية المتبع في دراسة حالة مؤسسة اوريدو 
 المبحث الثالث: عرض و تحميل نتائج الاستبيان 
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 المبحث الأول: نظرة شاممة حول مؤسسة اوريدو 

سوف نتطرق في ىذا المبحث الى كافة المعمومات الخاصة بيذه المؤسسة  
 من تعريف و أىدافيا و الييكل التنظيمي الخاص بيا. 

 المطمب الاول: تعريف مؤسسة أوريدو للاتصالات

و ىي تفسير من الشكرة  الاتصالاتأوريدو و ىو الاسم التجاري لمؤسسة  
مل  في الجزائر في مجال الياتف النقال، و الكويتية، و حيث تع للاتصالاتالوطنية 

مميون مشارك، و عمى ىذا  فيي تحتل المرتبة  14يبمغ عدد المشاركين فييا حوالي 
 من مجموع الحصص.  ℅ 25الثالثة في سوق اليواتف النقالة  تبمغ حصتيا  

تحصمت الوطنية تيميكوم عمى رخصة استقلال  2003ديسمبر  02في  
مميون دولار و في سنة  42بعد عرضيا المالي و المقدر بـ  الياتف  في الجزائر

لعلامتيا التجارية الممقية بنجمة  بمختمف  التجاريتم اطلاق الاسم  2004
غير الموجودة في الجزائر، حيث كانت أول يلات من المنتجات و الخدمات  الالتشك

حيد علامتيا تم تو  2014متعامل يدخل خدمة الوسائط السمعية البصرية، و في سنة 
 التجارية أوريدو. 

ألف نقطة بيع و تشغل  50فضاء خدمات حيث لدييا  270تممك المؤسسة  
من العصر السنوي، و حيث  ℅ 40متيم جزائريين و   ℅91عامل  1900حوالي 

 سنة.  30يقدر متوسط السن ليم 

 وظائف كل مديرية المطمب الثاني: 

و ىي التي تقوم بتوفير الأمن و تييئة نقاط و مراكز البيع ، و تقديم  الادارة العامة:
 مساعدات لجميع المديريات. 
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ىو رئيس الادارة و المسؤول الاول عن الأعمال القائمة في  الرئيس المدير العام:
 يمي:  المؤسسة و تحقيق ما

 التي تكون من ات في المؤسسة من خلال التقارير مراقبة تسيير النشاط
 ختمف المجال.م

 .تطوير ثقافة المؤسسة في السوق 
 .السير عمى الحفاظ عمى الحصص السوقية لممؤسسة 
 .النظر في الاقتراحات المقدمة من مختمف مصالح المؤسسة 
  .المحافظة عمى السير الحسن و العادي في المؤسسة 

تيتم لكل الوظائف المالية لممؤسسة من تسوية أمور المحاسبة و  المديرية المالية:
 الضريبة، و تسير المخزون و المدخول و كذلك الاسعار. 

و ىي التي تيتم بضمان سير المعمومات و تقديم الدعم التقني  المديرية التقنية:
 لمصالح التوظيف.
تعتبر أىم مديرية  حيث تمتثل القمب النابض لممؤسسة، و كما المديرية التجارية:

 يمي:  فرعية و من بين المصالح التي تقوم بما
  مصمحة المبيعات: ىي التي تعمل عمى متابعة تطور حركة مبيعات

 المؤسسة. 
  :مصمحة العلاقات العامة، و تشمل الاقسام الفرعية التالية 

 الداخمية. الاتصالات. 1
 . رعاية الاحداث.2
 . خمية المعمومات.3
 حديث موقع المؤسسة عبر شبكة الأنترنت. . تصميم و ت4
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 :ىي التي تثل اكبر مصالح حجما و حيوية نظرا لمقيمة و  مصمحة التسويق
 المكانة التي يتمتع بيا في المجال التجاري.

 الييكل التنظيمي لمصمحة التسويق في المؤسسة -11شكل رقم المطمب الثالث: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 مدير التسويق

 مترجم

 مسؤول الاتصالات التسويقية 

 مسؤول التنسيق

 نائب المدير

قيم التخطيط 
 الاستراتيجي 

 قسم الرعاية و العلاقات  قسم البحوث  قسم الاتصالات

 قسم تطويق التسويق قسم تطوير المنتج

 مسؤول تسويق خدمات الاشتراك

 مسؤول تسويق خدمات لدفع المسبق 

مسؤول التسويق لممتعاونين 
 الاقتصاديين 

 مسؤول ولاء المستيمك



أثر تغيير العلامة التجارية على وفاء الزبون دراسة حالة مؤسسة أوريدو               الفصل الثالث  
 

61 
 

 الييكل التنظيمي لمصمحة التسويق: 
 تسيير المركز الممحقة و تتمثل في ثلاث مدراء ىم:  ميام مديرية التسويق:

 التجارية الدولة. مدير الخفقات 
  اليومية.مدير الدراسات 
 .مدير التسيير التجاري 

: و حيث ييتم بالمناسبات و تمويل الغرف الرياضية قسم الرعاة و العلاقات العامة
و تنظيم برامج خاصة في مختل فالمناسبات و كما ييتم بتاريخ تاسيس المؤسسة  و 

 طرح المنتوج.
من أجل  ىو القسم الذي يتحمل مسؤولية الاتصال بوكالات اشيارية قسم الاتصال:

طرح أو عرض أي منتوج جديد في السوق،   و تقديم الحملات الاعلانية باستعمال 
 جميع وسائل الاتصال المتاحة. 

يتمثل في معرفة المحيط الخارجي لممؤسسة، و كما يعمل عمى  بحوث التسويق:
 جمع المعمومات المتعمقة بمختمف الميادين. 

انيات المالية حسب تصميم كل منتج أو يقوم بتجديد الميز  التخطيط الاستراتيجي:
 الترويج لو. 

تطوير المنتج، يتمثل ىذا القسم في تقديم خدمات متنوعة مثل الرسائل  
 القصيرة و الرسائل الصوتية من أجل تحسين مردودية خدمة الاتصال. 

 :حيث ييدف ىذا القسم الى: مصمحة تطوير السوق 
 معرفة حاجات الزبائن و رغباتيم. -
 تطوير الخدمة في الأسواق.  -
 الجديدة في الاسواق.  طرح الخدمات -
 متابعة نمو و تطور المنتجات. -
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 التنسيق بين الأىداف الموضوعية من طرف المسيرين. -
 المبحث الثاني: الاجراءات المنيجية في دراسة حالة مؤسسة اوريدو 

 المطمب الأول: منيجية البحث
يتمثل اليدف الاساسي من دراستنا في التعرف عمى مدى تاثير العلامة  

التجارية عمى الزبون و كذلك تاثير نوعية الخدمات المقدمة من طرف المؤسسة 
التي تسعى الى تقديم خدمة ممتازة لزبائنيا،  و كما ىذه الأخيرة عمى مواجية 

 جديد و زبائن جدد. المنافسة في عدة قطاعات سوقية مختمفة، و استيداف سوق 
 الحدود المكانية لمدراسة: . 1

لقد تطرقنا  في ىذا الفصل او المطمب الى دراسة حالة العلامة التجارية  
لمؤسسة اوريدو، و ىذا من خلال القيام بتحميل مدى تطور ىذه العلامة  و توسعيا، 

 لية: و حيث يعود سبب اختيار العلامة  التجارية لمؤسسة أوريدو لأسباب التا
 .تطبيق المؤسسة عدة قروض بزبائنيا 
  تطبيق المؤسسة الخيار الاستراتيجي المتمثل في توسع علامتيا أمام

 الاسواق العالمية.
  .المنافسة القوية بين مختمف العلامات الموجودة في السوق 

 المطمب الثاني: المنيج المتبع في الدراسة
لقد اعتمدنا  عمى المنيج الوصفي التحميمي القائم عمى جميع المعطيات و  

البيانات المتعمقة بالمضوع المتطرق اليو، بالاضافة الى ذلك طبيعة الموضوع و 
الدراسة التي تفرض عمينا منيج عممي معين و ذلك من أجل الوصول الى حقائق 

ا من طبيعة الموضوع موضوعية تقرب من التاكد من صحة الفريضة، و انطلاق
الذي ييتم عمينا استعمال المنيج الاحصائي كطريقة عممية لمبحث عن اجابة 

 موضوعية عن بعض التساؤلات، و التأكد من صحة الفرضيات. 
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 الادوات المستخدمة في الدراسة: 
تحديد أدوات المنيجية لأي دراسة عمى ضوء البيانات و المعمومات  يتم 

المتوفرة حول الموضوع و المنيج المتبع و قد استخدمنا في ىذه الدراسة الأدوات 
 التالية: 

ىي من المراحل التمييدية التي تستعمل في البحث الاستطلاعي بعد  . الملاحظة:1
الوصول الى تفسيرات واقعية لمتساؤلات طرح المشكمة في الاطار النظري و محاولة 

أو الافتراضات السابقة، و استعممت الملاحظة البسيطة و المباشرة لتوسعيا من 
 خلال عناصر  جودتيا، و اتجاىات فيما يخص عممية الشراء، أو عدم الشراء ليا. 

و اليدف من الملاحظة المباشرة  و البسيطة ىو معرفة مدى تاثير توسع العلامة 
جارية عمى السموك الشرائي لمزبون، ىل يبقى ولاء الزبون لمعلامة التجارية من الت

 خلال المنتوجات الجديدة أمر لا؟ 
ىي الأداة الرئيسية التي استخدمت لجمع المعمومات و رد فعل  . الاستمارة:2

جودتيا عمى الزبائن، و قد تم اختيار  العلامة التجارية و تاثير الزبون امام توسع 
الشكل و الكممات المناسبة و السيمة الفيم من طرف افراج العينة لمبحث، حيث 
عكست ىذه الأخيرة الأبعاد التالية المعمومات المتعمقة بالعلامة التجارية سيوفر لي 

 و كذلك جودة العلامة. 01،02،03،04،05،06من الأسئمة 
يتم تحميل بيانات البحث باستعمال الوسائل  المستعممة: . الادوات الاحصائية3

 الاحصائية  الوصفية التالية: 
   .الاستبيان: من أجل اختيار راي الزبائن 
  .النسب المئوية من أجل معرفة نسب افارد العينة 
  الرسوم البيانية الاحصائية: التمثيل افراد العينة أو  تطور نسبيم من خلال

 اعمدة بيانية و دوائر. 
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 المطمب الثالث:  أىداف  مؤسسة اوريدو 
فروعيا في الاسواق ى الى توسيع عمن بين أىم أىداف ىذه المؤسسة التي تس 

 الجزائرية و غيرىا  نذكر منيا: 
 أحدث التقنيات العالمية. استخدام 
  .خمق روح تواصل المؤسسة و الزبون 
  تمبية حاجيات مختمفة لعدة قطاعات سوقية لسد العجز في مجال

 الاتصالات. 
  .تقوية علاقات الاتصال مع مختمف الزبائن 
 .العمل عمى كسب زبائن جدد الييا 
  .الاستمرارية و ابقاء لمدة طويمة في السوق 
 روض من أجل مواجية منافسة علامات تجارية اخرى.القيام بمختمف الع 
  .العمل عمى التوسيع في الخدمات التي تقدميا لزبائنيا 
  .تقديم خدمات  الاتصال بأسعار مناسبة مع الزبائن و المتعاممين معيا 
  .توظيف مختمف حاجيات و وفيات الزبائن 
  .تقديم عدد خبرات و عروض أما لمزبائن 
 أسواق جزائرية.  الطموح في تغطية عدة 
  .العمل عمى حقق الولاء لدى زبائنيا بصفة دائمة 
 .اكتساب الشيرة العالمية أمام العلامات ذات شيرة  كبيرة 
 .ضمان التغطية الدائمة 
 .تسييل التواصل و الاتصال بالمؤسسة في أي كان 
 .طموح المؤسسة في كسب أكبر فئة من الزبائن الجدد 
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 الثالث: عرض و تحميل نتائج الاستبيان المبحث
يعتبر الاستبيان وسيمة لجمع المعمومات و البيانات  الأولية، و كذلك  تمييد:

مجموعة الأسئمة التي يقوم الباحث بإعدادىا قصد استجواب عينة معينة من 
 المجتمع و معرفة آرائيم  حول موضوع ما. 

 المطمب الاول: الاطار المنيجي لمدراسة
من خلال الدراسات السابقة التي اعتمدنا فييا عمى اربعة عناصر قبل تعيين  

العلامة ، بعد تغيير العلامة، أثر العلامة، الرضا و الوفاء، تمكنا من اقتراح نموذج 
 يبني ذلك: 
 الرضا و الوفاء  :12شكل رقم 

 
 
 
 

 

 

 المصدر: من اعداد الطالبان بناءا عمى فرضيات الدراسة

يتكون مجتمع الدراسة من افارد المجتمع و الزبائن  و  تكوين عينة الدراسة:
المتعاممين مع مؤسسة أوريدو، حيث قمنا باختيار عينة عشوائية بسيطة متكونة من 

 فرد. 120

لقد قمنا بانشاء الاستبيان قصد معرفة آراء الزبائن و المتعاممين مع  نشاء الاستبيان:
مؤسسة أوريدو، الذي كان يضم محورين المحور الأول يتناول الخصائص 

 
 قبل أن تتغير العلامة 

 أثر تغير العلامة

العلامة  بعد  تغير  
الرضا و 

 الوفاء
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، المينة و الدخل، أما التعميميالديمغرافية لعين الدراسة من الجنس، السن، المستوى 
 . المحور الثاني فيتناول بيانات حول العلامة التجارية

 المطمب الثاني: تحميل مكونات الاستبيان

 المينة، الدخل.  -المستوى التعميمي -السن -الجنس الخصائص الديمغرافية:

 . توزيع افراد العينة حسب الجنس: 1

 يوضح توزيع افراد العينة حسب الجنس (02لجدول رقم )ا

 النسبة  التكرار  الجنس 
 ℅60 70 ذكر 
 ℅40 50 أنثى 

 ℅100 120 المجموع
 المصدر: من اعداد الطالبان بالاعتماد عمى قوائم الاستبيان

 أفارد العينة حسب الجنس : 13شكل رقم 

 

60% 

40% 

 الجنس 

 ذكر 

 أنثى
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من ارفاد ا  ℅60أن  ما نسبة  13و الشكل رقم  02يبين الجدول رقم  
يمثمون اناث، و نستنتج  من الجدول أن  ℅40العينة يمثمون ذكور، و  أما نسبة 

 أغمبية الزبائن ىم ذكور. 

 

 يوضح توزيع  العينة حسب السن( 03. جدول رقم  )2

 النسبة التكرار  السن 
 ℅15.2 25 سنة  20أقل من 
 ℅36.2 40 سنة 40و  20ما بين 

 ℅48.6 55 سنة  40فوق  
 ℅100 120 المجموع 

 المصدر: نفسو.

 أفارد العينة حسب السن: 14شكل رقم 

 

15% 

36% 

49% 

 السن 

 سنة  20أقل من 

 سنة  40و  20ما بٌن 

 سنة 40فوق 
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 ℅ 15.2أن ما نسبة  14و الشكل رقم   03يتضح من خلال الجدول رقم  
من  ℅ 36.2سنة، في حين نجد ما نسبتو  20من افارد العينة يتراوح سنيم اقل من 

 ℅48.6سنة و في الأخير لدينا نسبة  40و  20افارد العينة يتراوح سنيم ما بين 
 سنة.  40من افراد العينة سنيم فوق 

 . توزيع افراد العينة حسب المستوى التعميمي 3

 يمثل توزيع افراد العينة حسب المستوى التعميمي ( 04الجدول رقم )

 النسبة  التكرار  المستوى التعميمي 
 ℅10 12 ابتدائي

 ℅37.5 45 متوسط 
 ℅15 20 ثانوي 

 ℅37.5 43 جامعي 
 ℅100 120 المجموع 

 المصدر: من اعداد الطالبان اعتمادا عمى قوائم الاستبيان. 

 أفراد العينة حسب المستوى التعميمي  : 15شكل رقم 

 

10% 

37% 

15% 

38% 

 المستوى التعليمي 

 ابتدائً 

 متوسط

 ثانوي 

  جامعً
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أن  نسبة الجامعيين  15الشكل رقم  و 04يتضح من خلال الجدول رقم  
يدل عمى أن  و ىذا ℅37.5و حيث تقدر بـ  ℅ىي التي تمتار اكثر نسبة 

من أفراج العينة ℅ 37.5الاستمارة وزعت عمى فئة الطمبة، و في حين نجد أن نسبة 
من افراد العينة الذي يبين  ℅ 15التي تمثل المستوى المتوسط و كذلك ما نسبة 

 تمثل المستوى الابتدائي.   ℅10المستوى الثانوي، و  في الاخير لدينا نسبة 

 المينة  ) المنصب الحالي(. توزيع افارد العينة حسب 4

 يوضح توزيع افارد العينة حسب المنصب الحالي.  05الجدول رقم 

 النسبة  التكرار  المنصب الحالي 
 ℅18.2 30 صاحب مينة حرة 

 ℅15 20 طالب 
 ℅46 50 موظف 

 ℅20.8 20 بدون عمل 
 ℅100 120 المجموع 

 المصدر: نفسو. 

 أفراد العينة حسب المنصب الحالي : 16شكل رقم 

 

18% 

15% 

46% 

21% 

 المنصب الحالي 

 صاحب مهنة حرة طالب 

 طالب 

 موظف 

  بدون عمل
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ان سنبة الموظف  16و الشكل رقم  05يتضح لنا من خلال الجدول رقم  
من افارد  ℅ 15، ثم نسبة ℅ 46ىي التي تمثل أعمى نسبة،  و حيث تقدر بـ 

الذي يمثل بدون عمل و في الاخير  ℅20.8العينة التي تمثل الطالب، و كذلك 
 تمثل صاحب مينة حرة. 18.2لدينا ما نسبتو 

 . توزيع افارد العينة حسب الدخل5

 يمثل توزيع افارد العينة حسب الدخل.( 06الجدول رقم )

 النسبة  التكرار  الدخل 
 ℅15 22 دج 13000أقل من 

 ℅22 33 دج 13000/30000من 
 ℅16 15 دج 40000/ 30000من 
 ℅20 30 دج40000/50000من 

 ℅09 20 دج  50000أكثر من 
 ℅100 120 المجموع 

 المصدر: عمى قوائم الاستبيان

 أفارد العينة حسب الدخل : 17شكل رقم 

 

11% 

29% 

21% 

27% 

12% 

 الدخل 

 دج  13000أقل من 

 دج30000/ دج13000من 

 دج40000/دج30000من 

 دج50000/ دج40000من 

 دج50000أكثر من 



أثر تغيير العلامة التجارية على وفاء الزبون دراسة حالة مؤسسة أوريدو               الفصل الثالث  
 

71 
 

من  ℅ 20نجد أن ما نسبة  17و الشكل رقم  06من خلال الجول رقم  
دج، و كذلك ما نسبة   50000دج الى 40000أفراد العينة دخميم يتراوح ما بين 

دج و 30000دج الى 13000من افارد  العينة تمثل الدخل يتراوح ما بين  ℅ 22
دج و الذين ليم 30000من مجتمع دراسة يتراوح دخميم ما بين  ℅ 15ما نسبة 

 . ℅09دج تقدر نسبتيم ب 50000دخل أكثر من 

 وزيع الأفراد حسب امتلاك شريحة أوريدو . ت6

 توزيع افارد العينة حسب ا ىذه الامتلاك  (07الجدول رقم )

 النسبة المئوية  التكرار  المدة 
 ℅44 54 سنة 

 ℅18 20 سنتين 
 ℅38 46 ثلاث سنوات 

 ℅100 120 المجموع 
 المصدر: نفسو.

 أفراد العين حسب الامتلاك : 18شكل رقم 

 

54% 

46% 

 المدة 

 سنة

 ثلاث سنوات
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من  ℅ 54أن نسبة  18و الشكل رقم  07يتضح من خلال الجدول رقم  
 ℅44كانت نسبة  ℅ 18افارد العينة كانت ىذه مدة امتلاكيم سنى و ما نسبة 

 كانت و ثلاث سنوات. 

 

 المطمب الثالث:  تحميل نتائج الاستبيان.

ف نتطرق في ىذا المطمب الى الاجابة ىن الاسئمة المتعمقة لمضوع سو  
 دراسة 

 . قبل ان تتغير العلامة التجارية من نجمة الى أوريدو 1

 قبل تغير العلامة السؤال الأول

 : يوضح قبل تغيير العلامة التجارية من نجمة الى أوريدو 08رقم  ولالجد

 النسبة المئوية التكرار  الاجابة 
 ℅44 56 ىل لك شريحة نجمة 

ىل لك الرغبة في تبديل 
 متعاممين آخرين 

15 10℅ 

ىل أنت استخدام شريحة 
 أوريدو 

49 46℅ 

 ℅100 120 المجموع 
 المصدر: من اعداد الطالبين بالاعتماد عمى قوائم الاستبيان 
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 قبل تغيير العلامة التجارية من نجمة الى اوريدو : 19شكل رقم 

 
من أفراد  ℅46أن   19و الشكل رقم  08 يتضح من خلال الجدول رقم  

ليم  ℅ 44العينة تم واجب استخدام شريحة أوريدو، و  في المقابل بل نجد ما نسبة 
من افارد العينة ليم الرغبة في  ℅10شريحة  نجمة، و غي الاخير لدينا ما نسبة 

 تبديل متعاممين آخرين. 

 . بعد تغيير العلامة  من نجمة الى أوريدو 2

 ل عيميا بعد تغيير العلامة.يوضح النتائج المتحص (09جدول رقم )

 النسبة المئوية  التكرار  الاجابة 
ىل عبوت شريحة نجمة 

 الى اوريدو 
03 02℅ 

ىل لك الرغبة في شراء 
 شريحة نجمة 

29 15℅ 

44% 

10% 

46% 

 الاجابة 

 هل لك شرٌحة نجمة

 هل لم الرغبة فً تبدٌل متعاملٌن آخرٌن 

 هل انت استخدان شرٌحة أورٌدو 
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تستطيع التعرف  عمييا 
 بطريقة سيمة 

70 66℅ 

تستطيع معرفة شعار 
 أوريدو 

18 17℅ 

 ℅100 120 المجموع 
 المصدر: من اعداد الطالبان بالاعتماد عمى قوائم الاستبيان 

 النتائج المتحصل عمييا بعد تغيير العلامة : 20شكل رقم 

 
من ℅ 66نرى أنو ما نسبنو  20و الشكل رقم  09من خلال الجدول رقم  

افارد العينة ىم من يستطيعوا التعرف عمى شريحة نجمة بسيولة، و كما نجد أيضا 
من أفارد العينة  من ليم السرعة في التعرف عمى شعار علامة أوريدو، و  ℅17

من  02 ليم الرغبة في شراء شريحة نجمة، و في الاخير ما نسبة ℅ 15ايضا 
 ر شريحتيم من نجمة الى أوريدو.مجتمع الدراسة قاموا بتغيي

 

2% 

15% 

66% 

17% 

 الاجابة 

 هل عبوت شرٌحة نجمة الى أورٌدو 

 هل لك الرغبة فً شراء شرٌحة نجمة 

 تستطٌع التعر فعلٌها بطرٌقة سهلة 

  تستطٌع معرفة شعار أورٌدو
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 . اثر تغيير العلامة 3

 يبين نتائج المتحصل عمييا لأثر تغير العلامة  10جدول رقم 

 النسبة التكرار  العبارات  
ىل انت راض عمى تغير  

العلامة  من نجمة الى 
 أوريدو 

75 66℅ 

تبقى أوريدو أفضل من 
 نجمة لأنيا عالمية 

45 34℅ 

 ℅100 120 المجموع 
 المصدر: نفسو. 

 تغيير العلامة  نتائج المتحصل عمييا لاثر: 21شكل رقم 

 

66% 

34% 

 العبارات 

هل انت راض على تغٌر العلامة  من .
   نجمة الى أورٌدو

تبقى أورٌدو أفضل من نجمة لأنها .
   عالمٌة
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من افارد  ℅66أن نسبة   21و الشكل رقم  10من خلال الجدول رقم  
العينة راضين عمى تغير العلامة التجارية  من نجمة الى اوريدو و في حين نجد  

 من افارد العينة منيم صرح عمى بقاء شريحة نجمة لأنيا عالمية.  ℅34

 : الرضا و الوفاء.04سؤال  

 يوضح نتائج المبنية لرضا و الوفاء لمعلامة التجارية. 11جدول رقم 

 النسبة  التكرار  العبارات 
 ℅29 33 خدمات اوريدو الجديدة مطابقة لتوقعات العملاء 

بعد تغير العلامة التجارية أصبحت اكثر وفاء 
 وثقة لخدمات المؤسسة 

42 33℅ 

رغم تغير العلامة التجارية أنصح أصدقائي 
 بشرائيا

 

30 25℅ 

بعد تغير العلامة التجارية أصبحت  تبحث عن 
 خدمات شركات الاخرى للاتصالات.

10 09℅ 

عممية تغير العلامة  حصمت زبون يثق فييا من 
 كل جوانب 

05 04℅ 

 ℅100 120 المجموع 
 المصدر: من اعداد الطالبين اعتمادا عمى قوائم الاستبيان 
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 الوفاء لمعلامة التجارية  نتائج المبنية لرضا  و : 22شكل رقم 

 
من  ℅ 33أن نسبة  22و الشكل رقم  11يتضح من خلال الجدول رقم  

 29افارد العينة ليم الثقة الكاممة في الخدمات المقدمة من طرف المؤسسة، و كذلك 
من افارد  ℅ 25ات العملاء، أما مات أوريدو و الجديدة تطابق توقفقالو بأن خد ℅

العينة صرحوا رغم العلامة التجارية فانيم يقدموا نصائح لأصدقائيم، و لدينا ما سنبة 
ممن افارد العينة قالو بعج تغير العلامة التجارية اصبحنا يبحث عن شركات  ℅09

أن عممية تغير العلامة  جعمت  ℅ 04أخرى للانتماءات، و في الأخير ما نسبة 
 جوانب المؤسسة.  الزبائن ليم الثقة في كل

 : كيف ترى خدمات مؤسسة أوريدو 05سؤال 

 

 

 

29% 

33% 

25% 

9% 4% 

 العبارات 

خدمات اورٌدو الجدٌدة مطابقة لتوقعات 
 العملاء 

بعد تغٌر العلامة التجارٌة أصبحت اكثر 
 وفاء وثقة لخدمات المؤسسة 

رغم تغٌر العلامة التجارٌة أنصح 
 أصدقائً بشرائها

بعد تغٌر العلامة التجارٌة أصبحت  
تبحث عن خدمات شركات الاخرى 

 .للاتصالات
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 يوضح النتائج  المبنية لذلك  (12جدول رقم )

 النسبة المئوية  التكرار العبارات 
 ℅66 75 ممتازة 

 ℅30 40 متوسطة 
 ℅04 05 ضعيفة 

 ℅100 120 المجموع 
 المصدر: من اعداد الطالبان اعتمادا عمى قوائم الاستبيان 

 النتائج المبينة لذلك  : 23شكل رقم 

 
من افارد  ℅66أم متا نسبة  23و الشكل رقم  12من خلال الجدول رقم  

منيم صرح بأن  ℅30العينة قالو بأن خدمات المؤسسة ممتازة، و في حين نجده 
 من قالو بأن خدماتيم  حقيقة.  ℅04خدماتيا متوسطة و في الاخير لدينا 

 العلامة التجارية بشكل عمى الزبون عند شراء.: ىل تؤثر 06سؤال 

66% 

30% 

4% 

 العبرات 

 ممتازة 

 متوسطة

 ضعٌفة 
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 : يوضح النتائج المبنية لذلك. 13جدول رقم 

 النسبة المئوية  التكرار   العبارات 
 ℅04 08 أحيانا 
 ℅06 13 نادرا 
 ℅67 70 دائما 
 ℅23 29 غالبا 

 ℅100 120 المجموع
 المصدر: المرجع نفسو.

 تؤثر العلامة التجارية عمى الزبون عند الشراء : 24شكل رقم 

 
من افارد  ℅ 67، ما نسبة 24و الشكل رقم   13من خلال الجدول رقم  

منيم  قالو  ℅23العينة أن تأثير العلامة التجارية يكون دائما عند الرشاء، أما 
د من أفرا ℅06غالبا ما تؤثر العلامة  كان  الزبون اثناء الشراء، و في حين نجد 

4% 6% 

67% 

23% 

 العبرات 

 أحٌانا 

 نادرا

 دائما 

   غالبا
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افراد   ℅04العينة قالو بأن التاثير عمى ىذه العلامة يكون تاثيرا، في الأخير لدينا 
 العينة بأن التاثير يكون أحيانا. 

 لو تاثير عمى ىذه العلامة التجارية؟  المنشأ : ىل البمد07سؤال 

 يوضح نتائج المبنية لذلك. (14جدول رقم )

 النسبة المئوية  التكرار ات بار الع
 ℅55 70 نعم 
 ℅45 20 لا 

 ℅100 120 المجموع
 المصدر: مرجع السابق.

 البدل المنشأ لو تاثير عمى ىذه العلامة : 25شكل رقم 

 

55% 

45% 

 العبارات 

 نعم

 لا
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 ℅ 55يتبين لنا أن ما نسبة  25و الشكل رقم  14من خلال الجدول رقم  
 ℅45لمعلامة لو تاثير عمى ذلك في حين نجد منشأ لمن افارد العينة قالو بأن البمد ا

 قالو عكس ذلك. 

 : ما ىو الذي يجمب انتباىك نحو علامة أوريدو؟ 08سؤال 

 يوضح ذلك. 15 جدول رقم

 النسبة المئوية  التكرار  العبارات 
 ℅43 63 الشعار 

 ℅20 25 الخدمة المقدمة 
 ℅37 38 التصميم 
 ℅100 120 المجموع 

 فسو.المصدر: مرجع ن

 جمب انتباه العينة عمى العلامة أوريدو : 26شكل رقم 

 

43% 

20% 

37% 

 العبارات 

 الشعار 

 الخدمة المقدمة 

 التصمٌم 
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 ℅43أنو ما نسبة  26و الشكل رقم  15يتضح لنا من خلال الجدول رقم  
منيم يرى أن التصميم ىو الذي  ℅ 37من افارد العينة ييتمون بالشعار، و أن 

من يرى ان الخدمة المقدمة ىي التي تجمب  ℅20يجمب الانتباه، و في الأخير لنا 
 الانتباه. 

 : ىل كنت تمتمك شريحة نجمة من قبل09سؤال 

 يوضح امتلاك شريحة نجمة  (16جدول رقم )

 النسبة المئوية  التكرار  العبارات 
 ℅54 62 نعم 
 ℅46 58 لا 

 ℅100 120 المجموع 
 المصدر: مرجع نفسو.

 امتلاك شريحة نجمة  : 27شكل رقم 

 

72% 

28% 

 العبارات 

  تعم

 لا 
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من افارد  ℅54نسبة أن ما  27و الشكل رقم  16من خلال الجدول رقم  
 لا يممكونيا.  ℅46العينة كانوا يمتمكون شريحة نجمة و في حين نجد 

 ما ىو رأيك حول خدمات مؤسسة أوريدو  10سؤال 

 يوضح ذلك  (17الجدول رقم )

 النسبة المئوية  التكرار العبارات
 ℅25 33 يدةج

 ℅36 50 ممتازة 
 ℅39 37 متوسطة 
 ℅100 120 المجموع

 مرجع نفسو.المصدر: 

 خدمات مؤسسة اوريدو : 28شكل رقم 

 

25% 

36% 

39% 

 العبارات 

 جٌدة 

 ممتازة

 متوسطة
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من افارد  ℅39أن ما نسبة  28و الشكل رقم  17من خلال الجدول رقم  
مان راييم ممتاز  ℅36العينة كان راييم متوسط نحو خدمات المؤسسة، أما نسبة 

كانت اجابتيم جيدة حول الخدمة  ℅25عمى ىذه الخدمات، و في الأخير لدينا 
 المقدمة من طرف مؤسسة اوريدو. 

 ما ىو رايك في اسعار مؤسسة أوريدو  :11لسؤال ا

 : اسعار مؤسسة أوريدو18جدول رقم 

 النسبة المئوية  التكرار  العبارات 
 ℅50 65 عالية 

 ℅25 30 متوسطة 
 ℅25 25 عالية جدا 
 ℅100 120 المجموع 

 نفسو. المصدر: مرجع

 أسعار مؤسسة اوريدو : 29شكل رقم 

 

50% 

25% 

25% 

 العبارات 

 عالٌة 

 متوسطة

 عالٌة جدا 
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من افراد  ℅50أم ما نسبة  29و الشكل رقم  18من خلال الجدول رقم  
قالو بأنيا متوسطة،  ℅25العينة راييم أم اسعار المؤسسة ىو عالي و أما ما نسبة 

 قالة بأن أسعار المؤسسة عالية جدا. ℅25أما ما نسبة 

 : ىل لك الرغبة في تغيير شريحة نجمة؟12 سؤال

 يوضح ذلك 19جدول رقم 

 النسبة المئوية  التكرار  العبارات
 ℅33 42 ربما 
 ℅10 15 طبعا
 ℅57 63 لا 

 ℅100 120 المجموع
 المصدر: المرجع نفسو.

 الرغبة في تغسسر شريحة أوريدو : 30شكل رقم 

 

33% 

10% 

57% 

 العبارات

 ربما 

 طبعا

 لا
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 ℅ 57يتبين لنا أن ما نسبة  30و الشكل رقم  19من خلال جدول رقم  
منيم ليم  الرغبة  ℅33من افراد العينة ليس ليم الرغبة في تغيير شريحة نجمة، أما 

 منيم لو الرغبة في تغيرىا كذلك.  ℅10في تغيير ىذه الشريحة، و في الأخير لدينا 

 نجمة.: ىل كنت تممك الرغبة في شراء شريحة 13سؤال 

 يوضح ذلك. (20الجدول رقم )

 مئوية النسبة ال التكرار  العبارات 
 ℅25 36 طبعا
 ℅08 10 لا 

 ℅67 74 ممكن 
 ℅100 120 المجموع 

 المصدر: مرجع سبق ذكره.

 الرغبة في شراء شريحة نجمة : 31شكل رقم 

 

25% 

8% 

67% 

 العبارات

 طبعا

 لا 

 ممكن 
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 ℅ 67أن ما نسبة  31و الشكل رقم  20يتضح لنا من خلال الجدول رقم  
ليم  ℅25من افارد العينة كانوا من الممكن أن يشتروا شريحة نجمة، و ما نسبة 

لم  تكن ليم الرغبة في شراء شريحة  ℅08الرغبة في شرائيا، و في الأخير لدينا 
 نجمة. 

 : كيف يمكنك تقييم عمل مؤسسة أوريدو 14سؤال رقم 

 يوضح ذلك. 21الجدول رقم 

 النسبة المئوية  التكرار  العبارات 
 ℅73 83 ممتاز 

 ℅20 30 متوسط 
 ℅7 07 ضعيف
 ℅100 120 المجموع

 المصدر: مرجع سبق ذكره.

 تقييم عمل مؤسسة اوريدو : 32شكل رقم 

 

73% 

20% 

7% 

 العبارات

 ممتاز

 متوسط

 ضعٌف
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 73أن ما نسبة  32و الشكل رقم  21يتضح لنا من خلال الجدول رقم  
قالو بأنو متوسط، و  ℅20من أفارد العينة قالو بأن عمل المؤسسة ممتاز، و أما ℅

 قالو بأن عمل ىذه المؤسسة ضعيف.  ℅07في الأخير لدينا 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



أثر تغيير العلامة التجارية على وفاء الزبون دراسة حالة مؤسسة أوريدو               الفصل الثالث  
 

89 
 

 خلاصة الفصل:

لقد تطرقنا في ىذا الفصل التطبيقي الى دراسة حالة مؤسسة أوريدو، و  
حيث اعتمدنا الى عرض الاستبيان المكون من عينة زبائن و متعاممين مع مؤسسة 

حول تغير العلامة  من نجمة الى اوريدو، فمذا وجدنا أن تغير  ىذه العلامة  أوريدو
أثر في رضا و وفاء الزبائن و في الأخير توصمنا الى أن ىذه العلامة تعتبر من أىم 

 العوامل التي تقوم عمييا المؤسسة. 
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العلامة التجارية عمى وفاء الزبون،  تأثيرلقد تناولت ىذه الدراسة موضوع  
حيث تعتبر العلامة التجارية وسيمة ضمان لممنتج و الزبون في نفس الوقت، لأنيا 
تمنع اختلاط منتجات علامة معينة مع منتجات مماثمة لعلامة أخرى، و حيث 
توصمت  ىذه الدراسة الى وجود ارتباط طردي بين قرار قبول شراء العلامة المرغوب 

و سعر مرتفع و الصورة الذىنية الايجابية  ليا، و قرار شراء منتجات التي  فييا 
تحمل  نفس العلامة، و كانت ذلك من أجل تكوين الثقة بين الزبائن و المنتجات. 
حيث اتجو عدة مؤسسات الى استخدام علامات تجارية لتميز منتجاتيا و حمايتيا 

 ن الحفاظ عمى رضا و وفاء  زبائنيا. التقميد و محاولة تطويرىا اكثر ما يمكنيم، م

حيث تشير معظم الدراسات الى ان العلامة التجاري تؤثر  بشكل كبير عمى  
اختيار نوع العلامة أو المنتوج الذي يرغب فيو الزبون، و من ىنا بان دور ىذه 
الدراسة لمعرفة ما اذا ىناك تأثير لمعلامات التجارية عمى وفاء الزبون، في مؤسسة 

 دو العالمية. اوري

فمذا كانت دراستنا متعمقة بأثر تغيير العلامة التجارية عمى وفاء الزبون، و  
 من خلال توصمنا الى النتائج التالية: 

 .تمثل العلامة التجارية وسيمة لحماية منتجات المؤسسة من التقميد 
 .تساعد  العلامة التجارية عمى توجيو قرار الشراء لدى الزبائن 
  .توسع العلامة التجارية يؤدي الى زيادة الولاء  ليا من طرف زبائنيا 
   .يعتبر الرضا و الوفاء لمزبون معيار لجودة الخدمة المقدمة ليا 
  .ليا دور كبير في توجيو سموك الزبائن، و رفع مستويات الوفاء لدييم 
  .تعطي العلامة التجارية قيمة  لكل من الزبائن و المؤسسة 
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 لامة المميزة أوردو بشكل ايجابي عمى الزبون من خلال المختمف تؤدي الع
 العروض المقدمة. 

  .علامة أوريدو و تعتبر من بين أىم أنواع الشرائح العالمية 
 نتائج الدراسة: 

  تأثير الشعر الذي يعتبر أحد مكونات القيم الممموسة لجودة العلامة التجارية
 و تاثيره عمى مواقف الزبائن. 

  قوة العلامة التجارية أوريدو ىي تترحم شيرتيا. صحة أو 
  من خلال نتائج الدراسة تبين أن علامة أوريدو ىي أكثر ملائمة لزبائنيا من

 حيث سيولة النطق  لدى العاممين معيا. 
  التعرف عمى  العلامات التجارية أوريدو و التي تعتبر بين العلامات الأخرى

 المنافسة. 
  ء شريحة نجمة لأنيا عالمية و تقدم عدة قروض اشر الزبون الجزائري يفضل

لقد تبين  لنا من خلال نتائج الدراسة أن تغير العلامات نجمة  الى اوريدو، 
 أثر  عمى وفاء  ورضا الزبون. 

  .عدم تمكن مؤسسة اوريدو من ايصال الرسالة التسويقية بالمستوى المطموب 
  .وجود عدة علامات تنافس مؤسسة أوريدو 
  مؤسسة أوريدو من بين أىم المؤسسات العالمية. تعتبر 
 قديم احسن الخدمات لزبائنيا .عى الى تمؤسسة اوريدو دائما تس 

من خلال الدراسة التطبيقية لمموضوع لقد تم توصل الى النتائج الدراسة   
 التالية: 
  .ضرورة تحديد الاسعار لمواجية المنافسة 
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 نقاط البيع و ذلك من أجل زيادة جمب أكبر عدد ممكنا من الزبائن  توزيع
 الجدد. 

  .عدم اعتماد المؤسسة عمى مزيج تسويقي 
  .الزبون الجزائري دائما يفضل و يبحث عن العلامات الجديدة التي تأثر عميو 
  .التركيز أكثر عمى تمبية طمبات الزبائن 
  ضرورة الرفع من مستوى الاتصال التسويقي مع الزبائن و المتعاممين مع

 مؤسسة اوريدو.
 .يجب عمى مؤسسة أوريدو تقديم العروض التي تناسب الزبون 
  .وضع استراتيجية لحفاظ عمى ولاء الزبون العلامة 

 اقتراحات و توصيات:  
البحث في  القادمةنقترح عمى زملائنا الطمبة الذين يأتون في السنوات  

 المواضيع التالية: 
  العلامة التجارية عمى سموك المستيمك.أثر شخصية 
 .اثر توسع العلامة التجارية عمى ولاء المستيمك 
  .كيفية قياس أثر العلامة التجارية عمى الزبون 
  .العلامة التجارية كأداة من أدوات الميزة التنافسية 
  .سياسة توزيع العلامة التجارية و اثرىا 
  .مدى اىتمام المؤسسات الجزائرية بنوعية العلامة 
  .أىمية المستيمك النيائي في اتخاذ قرار الشراء العلامة 
  .أثر التطور التكنولوجي عمى العلامة التجارية 
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  لاحقالم



 الجمهورية الجسائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعليم العالي و البحث العلمي

 جامعة عبد الحميد بن باديس

 كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير

 

  قسم: علوم ججاريت 

  :جخصص 

  حسويق الخدماث 

 

 

 

 

 

 

 

 

 من اعداد الطالبين: 

  كزيم حماًشي 

 س اسامت بوعكا 

 

  0202/0202السنة الجامعة:

  ..............أخي الطالب أختي الطالبت

جخصص حسويق خدماث حول  الخجاريت غي العلوم الماستر لنيل شهادة  جخزج ذكزةقصد جحضير م

-دراست حالت مؤسست أوريدو -لعلامت الخجاريت على وفاء الشبون ا جأثز موضوع الدراست و المخعلق   

( في الخاهت التي جخوافق مع ×لذا هطلب منكم الاجابت على بعض الاسئلت و بخمعن و بوضع الاشارة )

 آرائكم كمساعدة منكم على هجاح الدراست 



 الملاحق

 

 شخصية معلومات :الأول المحور

 ( أمام العبارات التي ترونها مناسبة×ضع العلامة ) رجاء

 

 أنثى    ذكر : الجنس-
 سنة  02أقل من   :السن -

 02سنة الى  02من
 سنة 02 فوق

 :التعليمي المستوى -

 تدائياب
 متوسط
 ثانوي

 جامعي
 

 المهنة: 

 طالب 

 موظف 

 صاحب مهنة حرة

 بدون عمل

 الدخل الشهري: 

 دج 00111أقل من 

 دج01111دج الى  00111من 

 دج 01111الى  دج 01111من 

 دج 01111دج الى  01111من 

 دج 01111فوق 

  



 الملاحق

 

 بيانات حول العلامة التجارية :الثاني المحور

 قبل ان تتغير العلامة  -أولا

      لا    نعم  . هل تممك شريحة نجمة " أوريدو حاليا"1

 لا   نعم  . هل لك الرغبة في تبديل الشريحة 0

 . هل كنت راض باستخدام  أوريدو 3

  موافق   موافق بشدة  معارض 

 بعد تغيير العلامة:  -ثانيا

  لا   نعم  . هل غيرت شريحة نجمة الى اوريدو 1

 . تستطيع التعرف عمى أوريدو  و بطريقة سهمة: 0

 غالبا 

 دائما 

 أبدا 

 أحيانا 

 رمز أو شعار أوريدو  . تستطيع  بسرعة معرفة و تنكرر3

 غالبا 

 دائما 

 أبدا 



 الملاحق

 

 أحيانا

 أثر تغير العلامة -ثالثا

راض  العبارات 
 تماما 

 راض  غير راض  معارض 

ة . أنت راض عن تغيير العلام1
 من نجمة الى اوريدو 

    

تغير العلامة له اثر في مصداقية 
 العلامة التجارية 

    

     . تبقى أوريدو  هي الافضل 3

 

 الرضا و الوفاء  -رابعا

. خدمات اوريدو و الجديدة مطابقة 1
 لتوقفات العملاء 

     

العلامة أنصح الجميع  م تغيير. رغ2
   بشرائها 

    

كل  . تغير العلامة التجارية شمل3
  جوانب المؤسسة 

    

تبحث  . تعد تغير العلامة أصبحت4
  عن علامة أخرى 

    

. بعد تغير العلامة التجارية اصبحن 5
أكثر وفاء و ثقة لممنتجات  و خدمات 

 المؤسسة.

    



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 لمات المفتاحية :الك

  العلامت الخجاريت، أوريدو، الشبون، الزضا، الوفاء 

 

 ملخص:

حشهد البيئت الاكخصاديت اليوم عدة حغيراث سزيعت وعميلت على المسخوى  

الدولي والوطني، وهذا يزجع في الملام الأول إلى كوة المنافست بين العدد الكبير 

من المؤسساث المخواجدة في الأسواق وظهور عدة علاماث ججاريت في أهواع 

 مخخلفت.

العلامت الخجاريت على ولاء الشبون و  هدفذ دراسدنا هذه الى معزفت  جأثير  

الإلمام بمخخلف الجواهب المزجبطت بالعلامت  و إبزاس أهم العوامل المفسزة لشبون 

كما هدفذ الى الخوصل إلى المفهوم الصحيح للعلامت الخجاريت ووفاء الشبون  و 

 .عزض شامل لمعزفت أثز حغير العلامت الخجاريت في جحليم رضا ووفاء الشبون 




