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 الأول: ماهية المنتجات وتصنيفهاالفصل 

 

 :والسلعة والخدمة تعريف المنُتج 1-1
 

"أي شيء ملموس أو غير ملموس يمكن الحصول عليه من خلال يُقصد بالمنتج في مفهومه الحديث 

أو  فكرةأو  خدمةأو  سلعةقد يكون المنتج  عملية التبادل ويتضمن منافع وظيفية، اجتماعية ونفسية".

. وبذلك أصبح مفهوم المنتج لا يقتصر على الأشياء ذات مزيج منهاأو أي  منظمةأو  مكانأو  شخص

المختلفة )سلع غذائية، سيارات، أثاث، أدوات التجارية التكوين المادي مثل السلع بأنواعها وعلاماتها 

 .الضمانكهربائية منزلية ....( بل أصبح يشمل الأشياء غير المادية كخدمات ما بعد البيع والتوصيل و 

الذي يعتقدون أن المنتج  والإشباعالمنافع  ونر تشيفي الواقع  معندما يقوم المشترون بشراء منتج معين فإنه

ل على الإثارة والتمييز و حصاليتوقع  هفإن الرياضية Audi R6سيارة عندما يشتري المستهلك سيوفرها لهم. 

"أشياء من ناحيةٍ أخرى تُعرف السلعة: لتنقل. والتفاخر والترفيه عند قيادتها، وليس فقط إشباع حاجته ل

 .Kotler & Armstrong (2018, p"، بينما يعرّف له منفعةتلبي احتياجات الإنسان وتوفر  ملموسة

للبيع  ةمعروض اتشباعإأو  منافعشكل من أشكال المنتجات تتكون من أنشطة أو "( الخدمة بأنها 244

  "ملكية أي شيء هاينجم عنوهي غير ملموسة بشكل أساسي ولا 

 مستويات المنُتج: 1-2
 المنتج الجوهر -المستوى الأول(Core Product):  ُنتج في ظل هذا المستوى يجب معرفة الم

الجوهر الحقيقي الذي يسعى المشتري إلى شرائه ليحقق الإشباع المطلوب، فالأم عندما تقوم 

نما تتها، ذابشتري في الحقيقة هذه الألعاب تبشراء ألعاب لطفلها لا  شتري قضاء وقت ممتع وا 

 معها للشعور بالراحة والطمأنينة.
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 المُنتج الملموس -المستوى الثاني(Tangible Product): الجوانب الملموسة في كل من  وه

نتج وخصائصه وشكله وعناصر الجودة فيه واسمه المميز وعبوته وغلافه والبيانات مكونات المُ 

 اللازمة على الغلاف. 

  ضاف المنتج المُ -الثالثالمستوى(Augment Product):  يتضمن هذا المستوى الخدمات

 الإضافية مثل البيع بالأجل، واللف والحزم والتركيب والصيانة، والضمان والكفالة.

 ( المستويات الثلاث للمنتج.1/1يوضح الشكل رقم )

 

 (: مستويات المنتج1/1الشكل رقم )

 

Source: Kotler, P., et al. (2018)  

 

 

المنافع : جوهر المنتج  

 الشكل، التجارية، العلامة العبوة:الملموس المنتج
 الصفات

 والاصلاح، التركيب البيع، بعد خدمات :المُضاف المُنتج
 بالتقسيط والبيع التسليم الضمان،
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 تصنيف المنتجات  1-3
 الأفضل، والأسلوب الأعمالمنتجات و المنتجات الاستهلاكية :إلى نوعين المنتجاتيمكن تصنيف      

الهدف . فإذا كان الهدف من شرائهمعرفة  وه ا  أو صناعي ا  فيما إذا كان استهلاكي المُنتجتصنيف ل

ذا كان  ،تهلاكياستهلاكه شخصيا  فهو مُنتج اس   ا .صناعيبغاية ممارسة الأعمال يكون  الهدفوا 

 Consumer productsكية المنتجات الاستهلا 1-3-1

وتتضمن  "المنتجات التي تشترى من قبل المستهلك النهائي من أجل الاستهلاك الشخصي"هي  

 الاستهلاكية أربعة أنواع هي:  المنتجات

  ُالإستقرابنتجات م 

Convenience 

products:  هي المنتجات

تي يشتريها المستهلك بأقل ال

جهد ممكن ومن أقرب مكان، وبدون جمع معلومات إضافية زائدة عنها، وعادة  ما تكون الحاجة 

أسعارها، والمستهلك على  خفاض، ومن السهل استبدالها بأي بديل آخر، تتميز بانمتكررةإليها 

منتج نفسه، وبالتالي فإنه عادة  استعداد لقبول أية علامة تجارية من العلامات التجارية المتعددة لل

: المواد الغذائية، الصحف سلع الاستقرابما يقوم بشراء العلامة التجارية الأكثر توافرا . من 

غسيل السيارات  الاستقراب: خدمات، أما اليومية، مواد التنظيف، المصابيح الكهربائية والبطاريات

صة بهذا النوع من المنتجات، فإن التوزيع الخا اتستراتيجيلاوكوي وتنظيف الملابس. بالنسبة ل

يساعد على توافر السلع في أن فأي شيء يمكن إضافته من شأنه  ،المكثف هو السبيل لنجاحها
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الإنفاق على يكون كما  ها،يؤدي إلى زيادة مبيعات مماأماكن أكثر، وأوقات أكبر من اليوم، 

 ز على الإعلان ووسائل تنشيط المبيعات.الترويج بنسبة أقل مقارنة بالسلع الأخرى، ويتم التركي

  منتجات التسوق(Shopping products):  هي المنتجات الاستهلاكية التي يرغب المستهلك

 ، من سلعاقبل شرائهوالضمان وخدمات ما بعد البيع  ومواصفاتها في مقارنة جودتها وسعرها

زيون والثلاجات، ومن خدمات ملابس والأثاث والأجهزة الكهربائية مثل شاشات التلفالتسوق: ال

التسوق: الخدمات المصرفية والتأمينية والصحية. تتطلب المنظمات التي تقدم منتجات التسوق 

ه في أماكن بعددا  أقل من منافذ البيع بالتجزئة لأن المستهلكين على استعداد للبحث عما يرغبون 

 مع تجار التجزئة في تسويقها، وعادة ما تعمل المنظمات المنتجة لها جنبا  إلى جنب محددة

 .والترويج لها

  المنتجات الخاصة(Specialty 

products):  هي المنتجات الاستهلاكية

التي يفضلها المستهلك بسبب علاماتها 

التجارية المشهورة، أو بسبب مواصفات المنتج 

ترويج قليل الفريدة مما يدفعه لبذل كل الجهود والتكاليف للحصول عليها. يكون الإنفاق على ال

مقارنة بغيرها من المنتجات، ومعدل تكرار شراؤها قليل، ومن أمثلة السلع الخاصة الساعات 

، ومن الخدمات الاستهلاكية الخاصة Bugatti، السيارات الفاخرة مثل Rolexالثمينة مثل 

العمليات الجراحية التجميلية. لأن المستهلكين يصرون على علامة تجارية معينة ولديهم 

اجر تستعداد لبذل جهد كبير في سبيل العثور عليها. فإنه يمكن للشركات المنتجة استخدام مالا

 حصرية في دول أو مدن محددة. 
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 المطلوبةغير الاستهلاكية  المنتجات (Unsought products):  هي منتجات يكون

ولكنه لم  هيعرف الجديدة أو منتجا   المنتجاتبعد، كما هو الحال في المستهلك غير واعٍ بوجودها 

على إشباع تلك يُحفز المستهلك، لكن لم منتجات يحتاج لها بعبارة أخرى هي ، يفكر بشرائه

غير المطلوبة أطر السيارات المخصصة لاستخدامها على السلع الاستهلاكية الحاجة. ومن أمثلة 

لاكية غير ، أما الخدمات الاستهالجليد، السيارات الكهربائية، وطفايات الحريق، والمظلات

المطلوبة فهي خدمات الدفن، وخدمات التأمين على الحياة أو أجزاء من الجسم. تظهر أهمية 

من خلاله يحاول مندوب البيع أن يجعل المشتري حيث  المنتجاتالبيع الشخصي في ترويج هذه 

 . المنتجاتواعيا  للفوائد والمزايا التي يمكن أن تعود عليه جراء شراء هذه 

 (: مقارنة بين أصناف المنتجات الاستهلاكية1/1) الجدول رقم
 الاستهلاكية المنتجات 

 منتجات غيا ماغوبة منتجات خاصة منتجات تسوق ستراا الامنتجات 

 

 

 سلوك الشااء

تخطيط  ،شراء متكرر

 تسوقو، مقارنة قليل

 اهتمام؛ انخفاض قليلين

 بالمنتج

 الكثيرتكرارا، شراء أقل 

، من التخطيط والتسوق

قارنة بين العلامات م

السعر من حيث التجارية 

 والتصميم.والجودة 

 يينقووولاء تفضيل 

جهد  ،للعلامة التجارية

ة مقارنة قليل ،شراء خاص

 ،العلامات التجاريةبين 

 لسعرلحساسية منخفضة 

والمعرفة  القليل من الوعي

 واع بها بالمنتجات )إذا كان

 (يكون اهتمامه قليل

 سعر متباين سعر مرتفع أعلى سعر سعر منخفض السعا

 

 التوزيع

 ،توزيع واسع النطاق

 مشترينقريبة للمواقع 

في عدد  التوزيع الانتقائي

 أقل من المنافذ

توزيع حصري في واحد 

 أو عدد قليل من المنافذ

 لكل سوق

 متباين

 

 التاويج

 شامل من قبلترويج 

 نتجالم  

الإعلان والبيع الشخصي 

نتج م  ال من قبل كل من

 بائعالو

من قبل كل دقيق ف ااستهد

 بائعالنتج وم  ال من

وبيع  هجوميإعلان 

شخصي من قبل المنتج 

 موزعينالو

 

 أمثلة

معجون الأسنان 

والمجلات ومنظفات 

، وخدمات تنظيف الغسيل

 وكي الملابس

الأجهزة الرئيسية وأجهزة 

التلفزيون والأثاث 

وخدمات  والملابس

 المصارف 

السلع الفاخرة مثل ساعات 

Rolex فندق  أوPlaza 

 في نيويورك.

التبرع والتأمين على الحياة 

 .بالدم

 Source: Kotler, P., Armstrong, G. (2018)  
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  الاستهلاكية: المنتجاتخصائص 

 :هاأن سوقأي مع قوة شرائية، طلب باع حيث يوجد تُ  عدد المشترين كبير والأسواق منتشرة 

 منتشرة بشكل واسع. 

 صغيرة، وغالبا  في  بوحداتيميل المستهلكون الأفراد إلى الشراء  ن صغيرة:وحدة الشراء تكو

الاستهلاكية ملزما  باستمرار تغذية  يكون مقدم المنتجات المشترين كبيرولأن عدد فترات متكررة. 

 منافذ التوزيع على الدوام.

  ُالاكتفاء الشخصي بالنظر لقيام المشترين بالشراء من أجل  وجه الاعتبارات الشخصية المشتري:ت

  .فإن الشروط التي تحيط بالبيع غالبا  ما تتخذ أهمية كبرى

 :الأعمالمنتجات  1-3-2
لمعالجة لو أمنتجات تشترى من قبل أفراد أو مؤسسات للمساعدة على أداء الأعمال هي عبارة عن "

. وعادة الأعمالفي  لغايات الاستهلاك الشخصي بل لتكون مدخلات ، لا تُشترىو إعادة البيع"اللاحقة أ

 استهلاكية منتجاتنتيجة بيع تبُاع  فهي (Derived Demand)شتق نتيجة طلب مُ  هاما تكون مبيعات

شتق طلبا  على يللمستهلكين  السياراتعلى سبيل المثال إن عملية بيع  تُصنع باستخدام منتجات الأعمال،

والجلد والقماش والصلب، والإلكترونيات من ، والزجاج، والدهان الألومنيوم، والنحاس،أخرى مثل منتجات 

أنظمة صوت وصورة وبرمجيات وقماش وخدمات 

وطاقة وخدمات نقل وشحن بضائع....  تمويل

تصنف كذلك وفقا  لطريقة الاستعمال على النحو 

 الآتي:
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  الأعمال(: تصنيف منتجات 1/2الشكل رقم )

 

استعمالها في عملية التصنيع لتشكل جزءا  من  هي التي يتم الإنتاجية المباشرة:المنتجات  1-3-2-1

 وتُصنف إلى الآتي: نتج النهائي.مكونات المُ 

 :عليها أي  ىجر هي مواد تدخل في إنتاج السلع النهائية وتكون جزءا  منها من دون أن تُ  المواد الأولية

إلى أماكن للتصنيع. عمليات تصنيعية باستثناء ما هو لازم وضروري للمحافظة عليها أثناء عمليات النقل 

من أمثلة ذلك المعادن، الكيماويات، المنتجات الزراعية، منتجات الغابات والبحار والمناجم والآبار 

. وهذه المواد الأولية تجمع مواصفاتهادرجة عالية من التنميط في ب تتصفوالحيوانات الحية ومنتجاتها. 

  :كالآتيبينها خصائص وصفات مشتركة 

علان أي دور لخلق لإفليس لعلامات تجارية، بز ميّ بالتالي لا تُ  ،تصنيع تخضع لعمليات لا −

 . يهاوتنشيط الطلب عل

تُحدد أسعارها بواسطة قوى العرض والطلب، لذلك تتوافر للمنتجين والمشترين قدرة قليلة على  −

 تحكم في سعر السوق السائد. ال

 منتجات الأعمال

 المنتجات غير المباشرة 

المواد 
 الاستهلاكية 

المعدات 
غير 

الأساسية 
في 

 الصناعة

الخدمات 
 الصناعية 

 المنتجات المباشرة

المواد 
 الأولية

المعدات 
 الرئيسية 

قطع 
 ومكونات

المواد 
 التحويلية

المواد 
والأجهزة 
 المصنعة 

خدمات 
 اساسية
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 تكاليف نقلها عالية مقارنة بسعر الوحدة الواحدة.  −

نتج إلى المستخدم التجاري مباشرة بأقل قدر من المواد الخام الطبيعية بشكل متكرر من المُ تُسوق  −

 التداول المادي لها. 

لصعوبة تمييز الفحم الخاص بشركة منتجة للفحم بشركة أخرى  هالا يُبذل جهد كبير في تمييز  −

 مثلا. 

 موحد على مدار العام. بمعدل اتتعرض المواد الخام إلى التلف والفساد ولا يتم إنتاجه قد −

  المعدات الرئيسية(Major Equipment's): ة الإنتاج وهي معدات رئيسية وباهظ ستعمل لغاياتت

حسب الطلب لأنها تستخدم في كثير من المصانع.  ها، يجري تصنيعمنظمةالثمن وطويلة الأجل لأية 

العملية أحيانا  وقتا  هذه لعليا وتأخذ كلفتها الكبيرة تكون طريقة شرائها مركزية عن طريق الإدارات ا بسبب

يلتزم البائع عادة بتقديم خدمات ما بعد البيع مثل التركيب، والتدريب الإجباري للأشخاص الذين  .طويلا  

سيعملون على هذه الأجهزة، والإصلاح والصيانة الدورية وقد يكون للبائعين نظام لتمويل شراء مثل تلك 

: تهالتوزيع هذا النوع من السلع بحسب الانتشار الجغرافي للسوق. من أمثلالمعدات كما يستعمل الوسطاء 

، Siemensومقاسم الاتصالات من  Hyundai Motorsمن  مولدات الكهرباء الكبيرة ومحركات الديزل

 ، وغيرها... وتتميز المعدات الرئيسية بعدة خصائص من بينها:IBMالحاسبات المركزية من ووحدات 

المتخصصة أو عبر  المعارضو عن طريق أيع الشخصي بدلا  من الإعلان البلها بروج يُ  −

 الإنترنت.

 .هاتكون العلاقة مباشرة مع منتجقد الوسطاء و قد تُشترى عبر  −

تعد خدمة ما قبل البيع أمرا  أساسيا  قبل عملية شراء هذا النوع من قبل رجال التسويق أو  −

 الأشخاص القائمين على عملية البيع الشخصي.
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 من المنتج النهائي وقد تكون إما سلع جاهزة تدخل في خط  ا  : هي التي تصبح جزءقطع والمكوناتال

التجميع أو تحتاج لبعض العمليات التحويلية قبل أن تدخل في الإنتاج. وهي في العادة واضحة كمكونات 

يمكن شراء هذه  مثلا . Intel، ومعالجات الحاسبات من Bridgestoneجزئية. من أمثلتها: الإطارات من 

السلع وفق مواصفات تحددها الجهة المُشترية أو يتم تصنيعها بشكل مسبق وفقا  للمواصفات الصناعية 

جمع بدون أي تغيير إضافي من شكلها وعادة ما يتم شرائها بكميات كبيرة وتعتمد قرارات المعروفة. تُ 

ع وأن معظم المنتجات المصنعة تسوقها الشراء عادة بشكل طبيعي على السعر والخدمة التي يوفرها البائ

 الشركة المصنعة للمستخدم مباشرة وغالبا  ما يتم استخدام الوسطاء عندما يكون المشترون أصغر حجما .

إن علامات المنتجين وأسماءهم التجارية دور محدد في الترويج لهذه المواد وخلق الطلب عليها لدى 

لصنف الواحد من المواد التجارية لعلامات الجودة ومواصفات  المستعملين الصناعيين ويؤدي التقارب في

 المصنعة تعاظم أهمية السعر وزيادة دوره في اختيار المجهز المناسب لهذا النوع من السلع.

 يزها في المنتج النهائي، أي أنها سلع ي: تدخل في عملية الإنتاج وليس من السهل تمالمواد التحويلية

المستخدم في  Rust-Oleumطلاء ولكنها تساعد في ذلك. من أمثلتها:  نتاج السلعةإلا تدخل في 

الزيوت التي تستخدم في صناعة المنظفات أو المعاجين الصناعية المختلفة، وأدوات صناعة السيارات، 

عادة بموجب عقود ويرغب  تُشترىالقرطاسية، والوقود، والأصناف الأخرى اللازمة لعمليات الصيانة. 

تقع في نطاق سلع التسويق لقطاع الأعمال التجارية وكما هو فهي أقل جهد ممكن، ب ئهاراالمشترون في ش

  ها:على كيفية تسويق هاالحال مع الفئات الأخرى من السلع، تؤثر خصائص

  .على نطاق واسع عتوز ، منخفضة سعريا  في قيمة الوحدة −

  لشرائها. المنتجة وسطاء تجارة جملة بشكل موسع المنظماتتستخدم  −

، صر المشتريين على علامة تجارية بعينهالذلك لا ي المنتجات موحدة قياسيا  بشكل تامتكون هذه  −

  ولا حاجة للتمييز.
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 بالمنافسة السعرية المرتفعة. هاتتميز سوق −

 :مثل اعتماد العديد من المنظمات على خدمات استشارية أساسية مثل تصميم  خدمات أساسية

   .للسلع مثل السيارةي غلاف للسلع، تصميم هيكل خارج

: تساعد في عملية تصنيع السلع (Support Goods) الإنتاجية غير المباشرة المنتجات 1-3-2-2

ن كانت لا تعتبر جزءا  من مكونات الإنتاج   .والخدمات وا 

 :هي المعدات التي تستعمل في عملية الإنتاج ولكنها لا تدخل  المعدات غير الأساسية في الصناعة

والحاسبات  Canonمن  المنتج النهائي. مثل الآلات الكاتبة والآلات الحاسبة وآلات التصوير في صناعة

وغيرها. بالمقارنة مع تكاليف المعدات الأصلية فإن سعرها رخيص نسبيا  وتُشترى بشكل  Dellمن المكتبية 

 تلك المنتجات. متكرر باعتبارها سلع استهلاكية وليست رأسمالية ويتوافر العديد من المنافذ لبيع

 الاستهلاكية المواد (Consumable Supplies): ولكنها الإنتاج عملية تسهيل في دورها ينحصر 

 التنظيف مواد من المستهلكات: ذلك على الأمثلة ومن. النهائي المنتج عناصر من عنصرا   تشكل لا

 التصنيعية مؤسساتال مختلف احتياجات من وهي )للأبنية وليس المنتجات( والدهانات والقرطاسية

  .ةعديد مصادر ومن روتيني وبشكل كبيرة بكميات المواد هذه شراء يتم ما وعادة والخدمية

 المالية الخدمات ذلك على الأمثلة ومن. عمل تشكل عنصرا  مهما  من عناصر أي :الأعمال خدمات 

 تقوم أو داخليا   الخدمات هذه بتوفير المؤسسات بعض تقوم وقد والمحاسبية والإحصائية والإدارية والقانونية

 .معينة أجور مقابل بها للقيام خارجية جهات مع بالتعاقد

 الأعمال:  لمنتجات التسويقية الخصائص

 النهائية.  المنتجات على الطلب من قتمُش عليها الطلب إن −

  والرواج الكساد حيث من التجارية الدورات وحسب سريعة بتقلبات عليها الطلب يتميز −
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 لارتباط وذلك الشراء قرارات اتخاذ في الإدارات من عدد لاشتراك العقلانية بالدوافع رائهايتميز ش −

  .والفنية والإنتاجية والتسويقية المالية بالنواحي الشراء عملية

 يطلب قد الصناعي المشتري أن خاصة الصفقات قيمة لارتفاع نظرا   المُنتج من تُشترى مباشرة   −

  .الإنتاجية روفالظ مع تتفق خاصة مواصفات

 فترة تطول الرأسمالية فالتجهيزات الاستهلاكية، بالسلع زمنيا  قياسا   بالتباعد هاؤ شرا يتميز −

  .الإنتاجي هالعمر  تبعا   استخدامها

 لها، الفنية المواصفات وكثرة فيها الاستثمارات ضخامة بسبب التفاوض فترة بطول هاؤ شرا يتميز −

  .شراء ةمر  كل في للتفاوض تحتاج أنها كما

 الصناعي المنتج على يسهل مما معينة مناطق في وتمركزهم الصناعيين المشتريين عدد قلة −

  .الصناعيين المشتريين مع المباشر بالاتصال القيام البيع ومندوبي

 التي التجهيزات خصوصا   شرائها من بدلا   استئجارها بإمكانية الرأسمالية التجهيزات بعض تتميز −

 جدا  مثل الرافعات العملاقة.  مرتفعة أسعارها تكون التي تلك أو إنتاجها، في سريعال بالتطور تتميز

 ما قبل وبعد الشراء. الخدمات إلى الماسة بحاجتها الرأسمالية التجهيزات خصوصا  و  هاأغلب تتميز −

 المتخصصة المعارض طريق عن أو المتخصصة المجلات في الإعلانات طريق لها عن يُروج −

  .النشرات أو يعالب مندوبي أو

 المستهلك لها يتعرض قد التي تلك تفوق ومجازفات مخاطر ئهاشرا عمليات معظم تتضمن −

 .النهائي

 

 



12 

 

 أسس تصنيف الأنواع المختلفة مـــن الخدمات:  1-4
 

مثل خدمات  النهائيين خدمـات مــوجهة للمــستهلكينوتنقسم إلى  نــوع المســتهلك المــستهدف: 1-4-1

خدمات صيانة المباني والمعدات...(،  )الخدمات المحاسبية، وأخرى موجهة للمنتجين تصفيف الشعر

معا  مثلا  الخطوط الجوية تقدم خدمة النقل نفسها سواء  للمستهلكين والمنتجينوخدمات يمكن توجيهها 

 للمستهلك النهائي أو للصناعيين والمنتجين. 

تقريبا  مثل خدمة  خدمات خالـصةتوجد  ج:الوزن النسبي لعناصر الخدمة في عرض المنت 1-4-2

مثل خدمة النقل المصحوبة ببعض السلع  سـلع ماديةيرافقها خدمات و ، التأمين أو الاستشارات القانونية

مثل  لسلع الماديةا ترافقخدمات و  الملموسة كالطائرة أو وجبة الطعام المقدمة على متن الطائرة وغيرها.

  لمصاحبة لبيع سيارة.الكفالة أو تسهيلات التمويل ا

مثل لمــستهلك شخصي لتواجد  تحتاجخدمات لا  :مقدار التفـاعل بين المـستهلك ومقدم الخدمة 1-4-3

مثل خدمات الرعاية لمستهلك شخصي لتواجــد  تحتاجخدمـات البريد. و التنظيف و خدمـات صيانة الأجـهزة 

 .أو الخدمات الطبية فيف الشعرتتطلب المشاركة الكاملة من العميل مثل تص التيالشخصية 

خدمات تعتمد في يوجد  الخـدمة على العنصر البـشري أو عـلى التــجهيزات:إنجاز اعتمـاد  1-4-4

خدمات تعتمد على و ورعاية الأطفال،  والصحةمثل خدمات التعليم  ةالبشريالعمالة على  إنتاجها

  .أو خدمات الإنترنت من الهواتف العمومية فقط مثل غسيل السيارات آليا  أو خدمة الاتصالالتجهيزات 

إلى سلسلة من التعاملات بين البائع تحتاج خدمات بعض ال طريقة تقديم الخدمة للمشتري: 1-4-5

أخرى خدمات تُزود بينما  مثل برامج العلاج الطبي أو خدمات التأمين أو الخدمات المصرفية.والمشتري 
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بين البائع والمشتري مثل خدمات سيارات الأجرة وهنا نلاحظ أن  تـستلزم علاقة مستمرةلا بصورة عرضـية 

 هذا النوع من الخدمات يتم شراؤه عندما يحتاجه العميل.

بصـورة متكررة ولا  تقُدم خدمات رخيصةيوجد  أهمية الخدمة للمستهلك وتعقيد قرار شرائها: 1-4-6

المستهلك  إنفاق إجماليا  نسبة ضئيلة جدا  من يستغرق اتخاذ قرار شرائها وقتا  طويلا  كما أنها تشكل غالب

لا  خدمات مكلفةبينما توجد  .وخدمات النقل المحلية في بعض الأحيان خدمات تنظيف الملابسمثل 

يتكرر شراؤها ويستغرق اتخاذ قرار شرائها وقتا  أطول مثل الخدمة التأمينية أو قرار قضاء عطلة في مكان 

 عينة أو الخدمات الصحية.ما أو قرار الالتحاق بجامعة م

درجات عالية من يصاحبها خدمات ذات ارتباط عالي  :درجة ارتباط المستهلك بالخدمة 1-4-7

المخاطرة وعلاقة قريبة تجمع مقدم الخدمة مع العميل مثل خدمات تصفيف الشعر أو الخدمات الطبية. 

قة محدودة تجمع مقدم درجات منخفضة من المخاطرة وعلايصاحبها خدمات ذات ارتباط منخفض و

 .الخدمة مع العميل مثل خدمات تخصيص أماكن لوقوف السيارات

مخرجات الخدمة أكثر  قد تكون الخدمة: نتاجإعملية  /المخرجات ة علىخدمدرجة اعتماد ال 1-4-8

الإصلاح بعملية الزبون يهتم  لا حيثمثل خدمات إصلاح السيارات  هانتاجإأهمية للعميل من عملية 

وخطوات  الإجراءاتجمالي مخرجات الخدمة على لإ الزبونتقييم يعتمد بينما في النوع الثاني  مرئية.غير ال

 إصلاحتماما  عن خدمة  الزبونسينما والتي يختلف فيها تقييم كمشاهدة فيلم في النتاج الخدمة إعملية 

 السيارة. 

مثل الخدمات  السوققوى تعتمد على  خدمات لايوجد  للتسويق:/غير قابلة خدمات قابلة 1-4-9

والأمن والدفاع والصحة  الحكومية التي تقدم لمنفعة العامة دون تقاضي مقابل عنها مثل الحدائق العامة

 مثل كل الخدمات التي سبق ذكرها. خدمات تعتمد على قوى السوقوالتعليم، و



14 

 

لى مر الزمن، ع الخدمات ثابتا  على بعض  الطلبيكون  على الخدمة:الزمني نمط الطلب  1-4-10

ومتباين إما بصورة يومية )المطاعم وقت الغداء( أو  متذبذبعليها  الطلببينما الكثير من الخدمات يكون 

أسبوعيا  )الطلب على خدمات النقل باستخدام القطار في عطلة نهاية الأسبوع( أو موسميا  )خدمات الفنادق 

 أثناء العطلات الصيفية(. 

وميز بينها، كما تناول  المنتج والسلعة والخدمةكل من ذا الفصل تعريف ناقش ه خلاصة الفصل الأول:

وهي المنتج الجوهر والمنتج الملموس والمنتج المُعزز، كما صنف  لمنتجالثلاث لمستويات هذا الفصل ال

وأعمال وصنف كل منهما. وشرح هذا استهلاكية تبعا  لطبيعة استخدامها إلى  المنتجاتهذا الفصل 

 وصنفها وفقا  للعديد من المعايير. الخدمات الفصل أيضا  
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 أسئلة الفصل الأول
 

 True/Falseأسئلة صح / خطأ  -1

 خطأ حص السؤال 

   في كل الحالات قد يكون المنتج إما سلعةً خاصة أو خدمة خالصة. 1

   يشتري المستهلك المناديل الورقية والسجائر بأقصى مجهود ممكن من التسوق قبل الشراء 2

   لا يهتم المستهلك عادة بسعر المنتجات الاستهلاكية الخاصة 3

   إن الخدمة ملموسة بشكل عام 4

   العقلانية بالدوافع ء منتجات الأعمالز شرايتمي 5

   موحدة قياسياً بشكل تامالاستهلاكية تكون المنتجات  6

   الاستقراب تظهر أهمية البيع الشخصي في ترويج منتجات 7

   : خدمات التنظيف وغسيل السياراتمن خدمات التسوق 8

 

 Multiple Choicesأسئلة خيارات متعددة  -2
 ب عبارة عن:الحاس إن-1

A.  صرفهسلعة 
B.  صرفهخدمة  
C. مزيج من سلعة وخدمة 
D. ولا إجابة مما سبق 

 بشكل عام باستخدام: الأعماللمنتجات  يُروج-2

A. الإعلان 
B. البيع الشخصي 
C.  تنشيط المبيعات 
D. .ولا إجابة مما سبق 

 المناديل الورقية والسكر والمنظفات هي: إن-3

A. سلع استقراب 
B. سلع تسوق 
C.  سلع خاصة 
D. خدمات استقراب. 
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 على العنصر البشري؟بشكلٍ أساسي من التالي من الخدمات يعتمد إنجازها  أي-4
A. عمليات التجميل 
B. الاتصالات 
C. المصارف 
D.  كل مما سبق من إجابات 

 

 قضايا للمناقشة \أسئلة  -3
 السؤال الأول: أنواع المنتجات الاستهلاكية

 قارن بين أنواع المنتجات الاستهلاكية مع الأمثلة المناسبة 

 [1-3-1توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100دقيقة. الدرجات من  15ة الإجابة: ]مد

  

 الأعمالالسؤال الثاني: الفرق بين المنتجات الاستهلاكية و 

 الأعمالوضح أهم الفروقات بين المنتجات الاستهلاكية و 

 [3-1توجيه للإجابة: الفقرة  . 25: 100دقيقة. الدرجات من  20]مدة الإجابة: 

 

 ال الثالث: قواعد تصنيف الخدماتالسؤ 

 اشرح أهم قواعد تصنيف الخدمات 

 [4-1توجيه للإجابة: الفقرة  . 20: 100دقيقة. الدرجات من  15]مدة الإجابة: 
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 الثاني: قاارات المنتجات الفصل 
 

 :الفردية السلعةقرارات  2-1
على هذا الفصل ركز يالفردية. س لعةالسالقرارات المهمة في تطوير وتسويق ( 2/1رقم )يوضح الشكل 

القرارات المتعلقة بسمات المنتج والعلامات التجارية والتعبئة والتغليف ووضع العلامات والشعارات 

 وخدمات دعم المنتج.

 (: قرارات السلعة الفردية2/1الشكل رقم )

 
 

 (Product attributesالسلعة ) خصائص 2-1-1
مثـل  السـلعةم بواسـطة سـمات سلّ ل هذه الفوائد وتُ وصّ تُ  ،قدمهاتوائد التي ستحديد الفسلعة ما يتطلب تطوير  

 الجودة والميزات والأناقة والتصميم.

الجمعية الأمريكية للجودة بأنها "خصائص المنتج التي تؤثر على قدرته على  تُعرفها :الجودة 2-1-1-1

"قـــدرة هـــي و  جـــودة الأداء دة المنتجـــات:عـــدين لجـــو تلبيـــة احتياجـــات العمـــلاء المعلنـــة أو الضـــمنية". يوجـــد بُ 

"خلـــو المُنــتج مـــن العيــوب والثبــات فـــي تقــديم المســـتوى هــي  جــودة المطابقـــةو، نــتج علــى أداء وظائفـــه"المُ 

 ، سيتناول الفصل العاشر من هذا المقرر هذا الموضع بالتفصيل.المستهدف من الأداء

كـون قـد تبميـزات مختلفـة.  السـلعة يمكن تقـديم :(Product Featuresالسلعة )مواصفات  2-1-1-2

بعـــد ذلـــك إنشـــاء نمـــاذج ذات مســـتوى  للمنظمـــةيمكـــن و  ،دون أي إضـــافات ا  مجـــرد ا  نقطـــة الانطـــلاق نموذجـــ

ن منتجـات المنافسـين. السـلعة عـ هي أداة تنافسية لتمييـز المواصفات. المواصفاتأعلى بإضافة المزيد من 

خصائص 
 السلعة 

 التمييز 
العبوة 
 والغلاف

 التبيين
خدمات 
 داعمة
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إجـــراء مســـح دوري عـــن طريـــق تضـــيفها إلـــى منتجاتهـــا سالجديـــدة التـــي  المواصـــفاتتحديـــد  للمنظمـــةيمكـــن 

المحــددة للمنــتج  المواصــفاتللمشــترين الــذين اســتخدموا المنــتج وطــرح هــذه الأســئلة: كيــف تحــب المنــتج  مــا 

علـى مثـل جابـات الإالتي يمكن أن نضيفها لتحسين المنـتج  تـوفر  المواصفات والخصائصالتي تحبها  ما 

بالمواصــفات الهامــة التــي يجــب التركيــز عليهــا أو إضــافتها إذا لــم تكــن ة قائمــة غنيــ للمنظمــةهــذه الأســئلة 

يجـب إضـافة بالنتيجـة . للمنظمـةمقابل تكلفتها  للزبائنبعد ذلك تقييم قيمة كل ميزة  للمنظمة. يمكن موجودة

 .هاتكاليفمقارنة ب ةللمستهلكين عالي هاتقيمالتي  المواصفات

لزبـون مـن لإضـافة قيمـة يمكن  :(Product style and design) هاوتصميم السلعة شكل 2-1-1-2

 مفهـوم الشـكل،التصـميم أكبـر مـن إن مفهـوم المميزين. ( Style) هاوشكل (Design) السلعة خلال تصميم

الانتبــاه الجــذاب  الشــكل وقــد يلفــتملفتــة للنظــر الأشــكال تكــون قــد  الســلعة،ببســاطة مظهــر  الشــكلصــف ي

ـــة   ـــدو جميل ـــتج أفضـــل. لكنـــه لا ويجعـــل الســـلعة تب ـــإن  للشـــكل، كساعـــبشـــكلٍ م يجعـــل بالضـــرورة أداء المن ف

يسـاهم التصـميم الجيـد فـي فائـدة المنـتج وكـذلك  السـلعة،يقع في قلـب  إنه، ظاهريأكثر من مجرد  التصميم

يبـــدأ التصـــميم بمراقبـــة الزبـــائن وفهـــم احتياجـــاتهم. يجـــب أن يفكـــر الشـــكل جـــزء مـــن التصـــميم.  فـــي مظهـــره.

ر حــول كيفيــة اســتخدام الزبــائن للاســتفادة مــن بــأكبشــكل و  للســلعةي المواصــفات الفنيــة مصــممو المنتجــات فــ

لـى ( إ2/2فـي الشـكل رقـم ) Moulinexعلى سبيل المثال يشير شكل جهاز تحضـير الأطعمـة مـن .سلعةال

مـد ويعت مظهره الخارجي بينما يشير تصميمه إلى جعله أكثر منفعة للمستهلك ويشغل حيـزا  أقـل وأكثـر أمانـا  

 على محرك واحد فقط ليؤدي العديد من المهام. 
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Moulinex(: شكل جهاز تحضيا الأطعمة من 2/2الشكل رقم )

 
Source: www.moulinex.com (2019)   

 (Branding) العلامات التجاريةتمييز  2-1-2

دارة العلامـات التجاريـة. لعل أكثر ما يميز المسوقين المحترفين هو قـد   العلامـة التجاريـةرتهم علـى بنـاء وا 

المصـنعة أو البـائع المنظمـة التـي تحـدد و  هـاهي اسم أو مصطلح أو علامة أو رمز أو تصميم أو مزيج من"

ينظر المستهلكون إلى العلامة التجارية باعتبارها جزء ا مهم ا مـن المنـتج، ويمكـن للعلامـة . "أو خدمة لسلعة

العلامــات بمعــاني العديــد مــن ال الزبــائن يــربط .الســلعةإلــى  ا  عاطفيــة و/أو رمزيــةة أن تضــيف قيمــالتجاريــ

بـدون تمييـز. مُنـتج  يوجـدأصبحت العلامات التجارية قوية بحيث لا يكـاد  .بهاالتجارية ويطورون علاقاتهم 

المــوزع، وأجـــزاء  غلــف المكســرات والبراغــي مـــع ملصــقتحمــل علامــات تجاريـــة، وتُ  عبـــواتالملــح فــي يُعبــأ 

ن تلــك عــ تحمــل علامــات تجاريــة مختلفــة -المرشــحات إلــى شــمعات الإشــعال والإطــارات مــن  –الســيارات 

والــدواجن تحمــل مــن لســيارات. حتــى الفواكــه والخضــروات ومنتجــات الألبــان لنعة اصــالشــركات الخاصــة بال

ات أخــرى بعلامــات تجاريــة ( تمييــز منتجــات تقــع ضــمن منتجــ2/3يوضــح الشــكل رقــم ) .تهــا التجاريــةاعلام

 التي تقع ضمن المحرك. NGKوشمعات احتراق السيارات  Intelمثل معالجات 

 

http://www.moulinex.com/
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 (: تمييز قطع ومكونات داخلية بعلامات تجارية2/3الشكل رقم )

 
 

 (Wrap( والغلاف )Packageالعبوة ) 2-1-3
نتـاج قـرارات تضمن ي  هـي والغـلاف  للعبـوةلأساسـية مـا. كانـت الوظيفـة السـلعة أو الغـلاف  العبـوةتصـميم وا 

ـا. واتأد والغلاف العبوة كل من الأخيرةفي الآونة أصبحت الاحتفاظ بالمنتج وحمايته.   تسويقية مهمـة أيض 

أن علــى العبــوة والغــلاف متــاجر التجزئــة تعنــي أن  رفــوفعلــى المنظمــات المصــنّعة للســلع نــافس تزيــادة إن 

لعلامــة التجاريــة ل توصــيل المكانــة الذهنيــةذب المشــترين إلــى مــن جــ-المبيعــاتإدارة بالعديــد مــن مهــام  اقومــي

وسـائل التواصـل الاجتمـاعي  ها علـىإعلانـات العلامـة التجاريـة أو صـفحاتكل ن ائزباليرى  لاالبيع. لإتمام 

 الســلعةجميــع المســتهلكين الــذين يشــترون ويســتخدمون  ، ولكــن يتفاعــلالأخــرىوســائل تنشــيط مبيعاتهــا  أو

. يتخــذ المتســوق النمــوذجي ثلاثــة قــرارات مــن أصــل أربعــة قــرارات شــراء فــي ا وغلافهــاهــبانتظــام مــع عبوت

خـر آأفضـل و  العبـوةكـون تعنصر في الدقيقـة. فـي هـذه البيئـة شـديدة التنـافس قـد  300المتاجر ويمر بنحو 

 .نفسها وسيلة ترويجية مهمة العبوةفرصة للبائع للتأثير على المشترين. وبالتالي تصبح 
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بات الغازية المعدنية أو الورقية أو عبوات الشامبو، و كحالة عبوات التونة والمشر  العبوة بالغلاف ندمجتقد 

كما يوضح  مثل عبوة معجون الأسنان الموضوعة ضمن غلاف ورقي تنفصل العبوة عن الغلافوقد 

نما غلاف فقط العطور، وقد  أو بعض عبوات( 2/4الشكل رقم ) ثل ملا تتضمن السلعة على عبوة وا 

مثل وبعض السلع لا تتطلب عبوة أو غلاف الأجهزة الإلكترونية والثلاجات والحاسبات والساعات، 

     السيارات والدراجات النارية.  

(: عبوة وغلاف معجون أسنان 2/4الشكل رقم ) Colgate

 
Source: www.colgate-palmolive.com (2019) 

 ف:لاغللعبوة وال التقنية وظائفال 2-1-3-1

 رات الخارجيـةيالجـودة، ومنـع التـأث مـن عاليـة وبدرجـة زمنيـة ممكنـة فتـرة لأطـول وحفظهـا السـلعة حمايـة −

  .جيدة حالة في المستهلك إلى صلت حتى إلخ ... والضوء والرطوبة كالحرارة

مراعاة  مع النهائي المستهلك إلى السلعة لهذه ةجيد بمناولة تسمح ظروف في السلعةتوزيع  عملية سهلي   −

 وكذلك المنتجات توزيع طرق في توفرها ينبغي التي والمواصفات استعمالها، المحتمل النقل ووسائل طرق

  .وتخزينها شحنها عملية

 .وطبيعة استهلاكها السلعة مستهلكي من ممكن عدد أكبربحيث يناسب  والاستعمال الاستهلاك تسهيل  −

 .منها السلعة بعد نفاذ أخرى مجالات فيمختلفة لاستعمالها من قبل المستهلك  طرق عن البحث −

http://www.colgate-palmolive.com/
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 يؤدي إلى مناسبة أحجام ذات عبوات في تعبئتها أن كما ،عبوةو  تغليف بدون السائلة لا يمكن بيع السلع −

  .أفضل بشكل توزيعها كفاءة

 واحتياجات السوق لرغبات طبقا   السليم لشكلبا التشكيل سياسة لتنفيذ الوحيدة الوسيلة هو التغليف يكون قد −

 .للسلع المختلفة ذواقالأ أو الأحجام من

 في ينشأ الذي الإسراف وتقليل وبيعها شرائهاو  مخزونها مراقبةو  وتخزينها السلعة تداول سهولة يوفر −

 تكاليف خفيفت إلى يؤدي أيضا   بدوره كله وهذا معدل التلف من يقلل كما ،التخزينو  النقلو  الشراء عمليات

 .التسويق

 :لتغليفللعبوة وا التسويقية الوظائف 2-1-3-2

 المكونة مثل العناصر العبوة على السلع بيانات بتسجيل الدول معظم قوانين تقتضي :المعلومات تقديم −

 وغيرها. المنتجة المنظمة واسم الصلاحية ومدة الإنتاج وتاريخ والوزن للسلعة

 التي الأسواق في وخاصة الصامت البيع رجل دور يةالاستهلاك سلعال غلاف يلعب :لسلعةل ترويجال −

 .المتاجر رفوف من السلع اختيار في الذات على خدمة الاعتماد اعتادت

. على سبيل المناسب وحجمها العبوة تصميم تحديد فيالشراء  عادات تؤثر :الشراء عادات مع التكيف  −

 يفضل لهذا من نظيره الأوربي أقل الأمريكي تهلكلمسل الاستهلاكية السلعمرات شراء  عدد المثال

 الثلاجات في الأطعمة حفظ عملية تعتبر كذلك الأوربية، من العبوات أكبر عبوات الأمريكي المستهلك

 المؤثرة الشراء عادات من للعبوة العائلي للحجم الحاجة ومدى حفظ السلع في المستخدمة الثلاجات ونوعية

 .المستخدم التغليف ونوع للعبوة المناسب الحجم اختيار في

 لا السلع بعض أن وخاصة السلعة، على خاص طلب خلق علىالمميز  الغلاف يساعد خلق الطلب: −

 .المنافسة السلع عن تميزت

مكانية سهولة إلى يؤدي: التعرف −  .هاتذكر  على كما يساعد المنافسة، السلع وسط السلعة على التعرف وا 
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 لها وتفضيله بها واهتمامه رغبته ريثيو  للسلعة المستهلك وة المميزين نظروالعب التغليف يلفت: الاهتمام −

 .أحيانا

 وضع وكذلك ،عليها والشعار التجاري الاسم ووضع السلعة تمييز من والعبوة الغلاف يمكن :تمييزأداة   −

 .وصفيةال بياناتال

 السنة، مدار وعلى إنتاجها أوقات غير في السلع استهلاك على والتغليف التعبئة سياسة تساعد: التخزين −

 ممكنا  طوال العام. استهلاكها جعلت مثلا   الفواكه فتعبئة

أنواع  بعض مثل الجيدها غلاف نتيجة المشتري قيمة بعض السلع من وجهة نظر قد تزداد :جماليةقيمة  −

 .التجميل وأدوات العطور أو تاالمجوهر 

 استخدامه بعد المستهلك به ينتفع الذي ظهروالم التصميم الجيد الغلافقد يكون  استخدامات أخرى: −

 .السلع من أنواع لعدة بالنسبة المستهلكين من الكثير لدىالشراء  عند التفضيل عوامل من نفسها السلعة

 السلعة الجديدةجزء لا يتجزأ من تطوير إن تصميم العبوة والغلاف : الغلافتصميم   2-1-3-3

طلاقه يستخدم تم بشكل تعسفي إلى حد ما. بعد أن كانت ت ،ر تطورا  ، أصبح تصميم العبوة عملية أكثاوا 

في  العبوات والأغلفةالمتخصصون تقنيات فنية ومهارات علمية لتصميم  العبوات والأغلفةمصممو  الآن

إلى  العبوة والغلافتحليلات تفصيلية لتقسيم  ينجزونمحاولة لتحقيق الأهداف التسويقية للعلامة التجارية. 

ويقررون الشكل والمحتوى الأمثل لكل عنصر واختيار العناصر التي يجب أن  ،اصر المختلفةعدد من العن

الصور كان اسم العلامة التجارية أو الرسم التوضيحي أو بعض  سواء-غلاف وعبوةتكون مهيمنة في أي 

ا تحديد العناصر التي يجب ،ارتباط العناصر ببعضها البعض وكيفية-الأخرى  يمكن للمصممين أيض 

 وأيها يجب أن تختلف )وكيف(. العبوةمشاركتها عبر 
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التأثير البصري والغلاف والذي هو عبارة عن " للعبوة" تأثير الرف"ما يدعى  يشير المصممون غالب ا إلى

. "الفئةنفس الأخرى في  العبواتعندما يراها المستهلكون في سياق  والغلاف في مكان الشراء للعبوة

المنافسين. تكون بين عبوات "الأكبر والأكثر إشراق ا" أفضل دائم ا عندما  العبوةكون على سبيل المثال، لا ت

 ه لدىأنب العبواتيعتقد بعض مصممي ، هو لونها للعبوةأهم عناصر التصميم المرئي أحد ولعل 

ى شكل معين. عل السلعويتوقعون أن يكون لبعض  بالسلع،المستهلكين "مفردات لونية" عندما يتعلق الأمر 

الرياضي سبيل المثال، من الصعب بيع الحليب في أي شيء ما عدا علبة كرتون بيضاء، وصودا النادي 

في أي شيء سوى عبوة زرقاء، وهكذا دواليك. في الوقت نفسه، يُعتقد أن بعض العلامات التجارية لها 

على سبيل المثال لكية لونية" بحيث يصعب على العلامات التجارية الأخرى استخدام مظهر مماثل. "مُ 

ترتبط الألوان التالية بشدة 

 : بعدد من العلامات التجارية

: قهوة الأحمر −

Folgers معجون الأسنان ،

Colgate تاجر م، و

، Targetالتجزئة 

 Coca-Colaوالمشروبات الغازية 

  Home Depotتاجر مو  Wheatiesوحبوب  Tide: منظف غسيل برتقالي −

 Cheeriosوحبوب  Ikeaوتجار التجزئة من  McDonalds، مطاعم Juicy Fruit، علكة Kodakفيلم : أصفر −

 Bisquickومزيج البسكويت  Liptonوشاي 

 ةتجار ل Walmartخضروات المجمدة، لل Green Giant ،الخضروات المعلبة Del Monte: الأخضر −

  .مشروب الليمون BP ،7UPمحطات وقود، Starbucksالتجزئة، قهوة 
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، مشروبات غازية Downyأقمشة  منعم، Windex، منظف Ford، سيارات IBMمات : تكنولوجيا وخدالأزرق −

Pepsi-Cola 

 الغلاف:العبوة و  تصميم عند مراعاتها يجب التي العوامل

 ومدى وقابلية تلف ومذاق ئحةاور  وحجم ووزن الخ( ... مسحوق شكل )سائل، إن :السلعة طبيعة −

العبوة  منها تصنع التي المواد على تؤثرغوب تغليفها والرطوبة للسلعة المر  رارةوالح بالضوء التأثر

  .و/أو الغلاف

 طبيعةو  شكل الغلاف على يؤثر التغليف من تحقيقه إلى المؤسسة تسعى الذي الهدف إن الهدف: −

 التداول يتم أو التخزين أثناء التلف من المنتج حماية هو الهدف كان فإذا، فيه الداخلة المواد

أكثر  الغلاف جعلو  للسلعة الترويج هو الهدف كان إذا أما الهدف، اهذ تحقق مواد استخدام

 .انتباهه شدو  للمنتج المستهلك استمالة يحقق بحيث الغلاف تصميم فيجب للمستهلك، جاذبية

 عددو  الاستهلاك حجم منها عوامل عدةتصميم الغلاف والعبوة ب قرار يتأثر حجم الاستهلاك: −

 الاستعمال وطريقة التوزيع منافذ ونوع ء،االشر  وأنماط ئيةاالشر  ةالقدر  في والاختلاف ءراالش تامر 

  الخ ...

 فالرسوم ،و/أو العبوة للغلاف الفني بالتصميم تتعلق أمور هي :الألوانو  والصور الرسوم  −

 هيو  صورتها أو المنتج محتوى على تدل التي الغذائية المواد بعض في تكون مطلوبة والصور

 أنواع في ماوس ميكي تصميم مثل) المستهلك لجذب بيعية كنقطة تخدم وكذلك للاستخدام معدة

 في بالغة أهمية له الألوان استخدامكما أن  ،(المنتج محتوى توضح والرسوم التي كولاو الش من

 المستهلك ماماهتو  أنظار يجذب لكنو  فحسبالسلعة  تمييز على يساعد لا فهو المبيعات زيادة

  المختلفة، المتاجر في عرضها عند لها قيمة ويعطي للمنتج
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 طبيعة باختلاف التكلفة هذه تختلف ،تصميمال في هاماتلعب دورا   :الغلافالعبوة و/أو  تكلفة  −

 & Coca Cola, Head) المنخفض السعر ذات المنتجاتيجب أن يكون غلاف  المنتجات،

Shoulders)  ساعات الثمن غالية المنتجات في الحال بعكس نسبيا   ا  خيصر(Rado  وعطور

Dior   وسيجارCoheba)،  المستهلك لا يشعر حتى تكلفته و الغلاف في المغالاة ينبغي لاكما 

 .المنتج من الوحدة بيع سعر رفع في تسببت قد التكلفة هذه أن

 مقارنة   ة  يفعالأكثر ، إلا أنها قد تكون العبوة والغلافتغيير من التكلفة الباهظة لالرغم ب :فتغيير الغلا

 من الأسباب: لعدد و/أو أغلفتها عبواتهاالمنظمات غير يف الاتصالات التسويقية الأخرى. تُ بتكال

بشكل أكثر فعالية من خلال قنوات توزيع جديدة. على سبيل  السلعسعر أعلى أو لبيع  لدلالة علىل -

يقومون  للأفراد اللذينلتجعلها أكثر جاذبية  عبوتهاتصميم لزيوت السيارات  Kendallأعادت المثال، 

عندما وجدت أن مبيعاتها تأتي من محلات السوبر ماركت ومحلات  بتبديل زيت السيارات بأنفسهم

  الأجهزة بدلا  من محطات الخدمة.

تصميم  Steviaأعادت على سبيل المثال لمرافقة ابتكار منتج جديد للإشارة إلى التغيير للمستهلكين.  -

من المواد  %100تدوير لإعادة  وروجت اهوحجم هاشكل توغير  SweetLeafعبوة منتجها 

   .للتأكيد على التراث "الأخضر" للعلامة التجارية المستخدمة في تصنيعها

 2010في عام  Macaroni & Cheeseبتحديث عبوات  Kraftقامت شركة  :قديمةالعبوة عندما تبدو  -

 الأساسية للعلامة التجارية القيمسنوات لتسليط الضوء بشكل أفضل على  10لمرة الأولى منذ أكثر من ل

  .(2/5" كما يوضح الشكل رقم )noodle smile)السعادة والابتسامات والفرح( من خلال رمز "
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 الجديدة Macaroni & Cheese(: عبوة 2/5الشكل رقم )

 

Source: www.kraft.com (2019) 

 (Labelingالتبيين ) 2-1-4
. وظيفتها و غلافهاأوتها بو عأسلعة ال ىرسالة معلومات مطبوعة عل أو ختم أو لصاقةعلامة أو  هي 

عطاء السلعةحول محتويات  الزبائن الرئيسية هي إبلاغ التبيين كما يوضح  يتكون. توجيهات للاستخدام وا 

 :( من2/6الشكل رقم )

 العلامة التجارية تبيين (Brand Label): لا وهو  ،هاشعار ها و رمز و  التجاريةاسم العلامة  قدمي

 .سلعةمعلومات المن  وفر ما يكفيي

 الوصفي التبيين (Descriptive Label): ومكوناته معلومات حول استخدام المنتج وفر ي

الإنتاج معلومات حول تاريخ أيضا  تتضمن  والأداء والميزات الأخرى.ه ب والعناية وطريقة تركيبه

 تخزينالطريقة و وانتهاء الصلاحية 

 تبيين ( التصنيفGrade Label:) شير إلى جودة المنتج.ي 

http://www.kraft.com/
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 (: مكونات المختلفة للتبيين2/6الشكل رقم )

 

 

  :نوظائف التبيي 2-1-4-1

  هامكونات مثل. السلعةتوفر معلومات كاملة عن  :اوتحديد محتوياته السلعةوصف ،

ها أثناء استخدامه، وتاريخ ، والحذر في الاستخدام، والعناية التي يجب اتخاذاهاتواستخدام

 إلخ. الدُفعة،التصنيع، ورقم 

  بمساعدة  السلعبين العديد من  ةمعين سلعةمن الأسهل تحديد  أو العلامة التجارية: السلعةتحديد

تصبح مهمة العثور  Rio Mareالمستهلك عبوة سمك تونا  أرادإذا  المثال،. على سبيل التبيين

 .التبيينأسهل بمساعدة للتونا ات التجارية المختلفة من العلام من بين مجموعة يهاعل

  في معرفة أي عبوة  التبيينوضع يساعد صفات مختلفة،  للسلعةكون يعندما  :السلعةتصنيف

. Hindustan Unilever Ltdالجودة. على سبيل المثال تقوم شركة أي مستوى من تحتوي على 

ملونة  لصاقاتتستخدم المنظمة  الشاي،أنواع بتصنيع ثلاثة أنواع من الشاي ولتمييز كل نوع من 

 باللون الأخضر والأحمر والأصفر.

  جع المستهلك على شراء منتج ما ببساطة ش  يُ في بعض الأحيان  :للسلعالمساعدة في الترويج

 كأداة فعالة لتعزيز المبيعات.التبيين حاليا  يستخدمبسبب التسمية الجذابة. 
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 أخرى هي تقديم تحذير قانوني هامة وظيفة يؤدي التبيين  :يا  توفير المعلومات المطلوبة قانون

وضع تحذير قانوني مناسب أو  السجائر اتوضع "التدخين ضار بالصحة" على عبو مثل . إلزامي

 في حالة وجود منتجات خطرة أو سامة. على الملصق

 السلع:خدمات دعم  2-1-5
 الدعم،عرض المنظمة عادة بعض خدمات  . يتضمنالسلعهي عنصر آخر في استراتيجية  الزبائنخدمة 

في وقت لاحق من هذا الفصل،  والتي يمكن أن تكون جزء ا صغير ا أو جزء ا كبير ا من إجمالي العرض.

)المستوى  ةالفعلي السلعةمن  تعززالخدمات التي الآن قش يُناناقش الخدمات كمنتجات بحد ذاتها. تس

خدمات تعد  .الثاني من المنتج(

مهم من تجربة الدعم جزء 

العلامة التجارية الشاملة 

 Lexus. تعرف للزبون

أن التسويق الجيد لا  للسيارات

تعتقد  ،سعداء بعد البيع هو المفتاح لبناء علاقات دائمة الزبائنإن إبقاء  ،بيعالينتهي عند إجراء عملية 

Lexus موزعي يبذل  لكلذ ،لحياةمدى ازبونا   ها، سيكون لديإسعادهفي  تواستمر  أسعدت الزبونإذا  اأنه

Lexus  يعودونالزبائن وجعلهم في جميع أنحاء البلاد أقصى جهدهم لرعاية .  

بشكل دوري لتقييم قيمة  استقصاء الزبائنتتمثل الخطوة الأولى في تصميم خدمات الدعم في      

ودة خدمات الدعم بتقييم جالمنظمة الخدمات الحالية والحصول على أفكار لخدمات جديدة. بمجرد قيام 

ضافة خدمات جديدة تسعد للزبائنالمختلفة  وتحقق  الزبائن، يمكنها اتخاذ خطوات لإصلاح المشكلات وا 

ا ا متطور ا من الهاتف والبريد الإلكتروني وشبكة  المنظماتتستخدم العديد من  .للمنظمة أرباح  مزيج 
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انات التفاعلية لتوفير خدمات الدعم التي لم الإنترنت والوسائط الاجتماعية والجوال وتقنيات الصوت والبي

 . تكن ممكنة من قبل

  :أهم أنواع خدمات الدعم

  طبيعة يختلف التركيب تبعا  ل. التركيبمع دليل بعض السلع أتي ت التركيب:خدمات ما قبل

وبعضها قد يكون سهل ، ومعقدةمحددة  تركيبعلى خطوات  السلعتحتوي بعض قد  ،السلعة

 للتركيب،مثل مكيف الهواء أو الغسالة وما إلى ذلك خبرة فنية سلع تتطلب  زبائن.التركيب على ال

المجاني هو واحد  التركيبتوفير بالتالي . ذلك أخرى مثل الهواتف المحمولة بينما لا تتطلب سلع

 رسوم ا.  ها، وقد تتقاضى بعضهذه الخدمة مجانا   توفر معظم الشركات من خدمات ما بعد البيع.

 هام  :لمستخدمتدريب ا

حالة الآلات ة في يللغا

منظمات  تدربالصناعية. 

 Medtronicمثل 

.خدمات على استخدام تجهيزاتها عند بيعها لهم لمستخدمين النهائيين أو الأطباء بشكل فعالا

تقدمها كل شركة و أكثر أنواع خدمات ما بعد البيع شيوع ا ( هي Warranty services) الضمان

استبدال أجزاء محددة لفترة زمنية محددة. و تقريب ا. تشمل خدمات الضمان إصلاح  السلعتقريب ا لكل 

لمدة سنة واحدة من تاريخ  iPhoneعلى سبيل المثال الرعاية الكاملة لجهاز  Appleتوفر 

خدمة مجانية لمدة عام واحد من تاريخ الشراء، ولكنها تتقاضى بعض المنظمات الشراء. تقدم 

 5ضمان لمدة  على سبيل المثال زا، يكون للتلفمحددةأي استبدال لمكونات رسوم ا إذا كان هناك 

  اعتمادا على الشركة.عامين جهاز التحكم عن بعد لمدة عام أو يكون ضمان سنوات تقريب ا، ولكن 
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 بدأت شركات التجارة الإلكترونية في توفير الدعم عبر الإنترنت لأي من  :الدعم عبر الإنترنت

 تُحل المشكلات الزبائن،خط مساعدة مخصص لخدمة لديها . بالسلعة ت الصلةستفسارات ذاالا

ومناقشة  لرغبتهالاتصال بالدعم أو الدردشة عبر الإنترنت وفق ا  للزبون. يمكن معياريةلية وفقا  لآ

والهواتف  الحواسبللغاية بالنسبة لخدمات البرمجيات ودعم  ةفعالخدمة المشكلة وحلها. 

 .مشاركة الشاشة وحل المشكلة فور ا في معظم الحالات الزبائنخدمة قسم كن ليمكما . ةالمحمول

 سلعةلل ا  مجاني محدودة من الوقت استبدالا  توفر بعض المنظمات لفترة  السلع/ إعادتها: استبدال 

بعض الشروط والأحكام. قد يكون الاستبدال للجهاز بأكمله في ظل  مشاكل فيهافي حالة وجود 

يعيد المستهلك ، إعادة السلعةمعيب فقط. في حالة ال جزءللقد يكون الاستبدال  في حالات أخرىو 

. على سبيل للمنظمة. تختلف القواعد وفق ا بطرق متعددة للزبونويعاد المبلغ لى المنظمة السلعة إ

إلا أن استبدال تقريب ا المشتراة جميع المنتجات زبائنها من إعادة  Amazonمكن تُ المثال، 

 محدود.للمنتجات 

 لمدى من السلعة استبدال جزء  مثلميزات إضافية  المنظماتتوفر بعض  :الميزات والفوائد

ر ينتج. وخير مثال على ذلك توفالمُ  عمرلحصول على استشارة مجانية طوال أو االحياة، 

Google  تخزين ا مجاني ا غير محدود للصور علىPhoto Google  لجميع أجهزةpixel.  كما

المحمولة القديمة بهواتف  هاأو ترقية هواتف استبدالالولايات المتحدة سوق  في Appleتوفر 

 .محمولة جديدة

 ( التحديثUpgrades) : تعد ترقية أحد البرامج لجهازوالإلكترونيات ياتمجر عادة البتناسب . 

لفترة  التحديثكون يأحد أنواع خدمات ما بعد البيع التي تتبعها الشركات.  دةلفترة محدو  ما

كما هو على مدار السنين وقد لا يكون متوافق ا لتشغيل يبقى محدودة نظر ا لحقيقة أن الجهاز 
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-OTA Overتحديث على سبيل المثال سياسة توفير  Appleتتبع  برنامج جديد بعد فترة زمنية.

The-Air) لبرامج )iOS  سنوات.  5إلى  4لنحو 

 :تصميم الخدمةقرارات  2-2 
 ىملموسية وتباين مستوى جودتها وعدم القدرة عللالخصائص عن السلع مثل التتميز الخدمات ببعض ا

تخزينها بالإضافة إلى عدم قابلية فصل إنتاجها عن استهلاكها، مما يجعل من قرارات تصميمها مختلفة 

( أهم 2/7، يوضح الشكل رقم )منها عن قرارات تصميم السلع في العديد من الجوانب وخصوصا الملوسة

 المتعلقة بتصميم الخدمات.  قرارات 

 (: قرارات تصميم الخدمة الأساسية والخدمات المكملة لها2/7الشكل رقم )

 

 

 تقومكيف  فهملخدمة عملية معقدة وصعبة تتطلب اإن تصميم تصميم الخدمة الأساسية:  2-2-1

تتعلق بتصميم الخدمة وهناك قضايا هامة  الزبون،تلبية احتياجات بلة معا  مكمالخدمة الجوهر والخدمات ال

 من أهمها:

الخدمة 
 الجوهرية

حماية 
ممتلكات 
 الزبائن 

 الاستشارات 

 المعلومات 

استلام 
 الطلب

 الاستقبال

تصميم 
خدمة إعداد 

 الفواتير

الخدمات 
 الاستثنائية

تصميم 
خدمات 
 الدفع 
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خريطة تصور بدقة نظام الخدمة بطريقة يستطيع هو " (:Service Blueprintمفهوم مخطط الخدمة ) −

معها كل الأشخاص المرتبطين بتقديم وأداء الخدمة فهمها والتعامل معها بطريقة موضوعية بغض النظر 

ودلائل  الزبونية الخدمة، نقاط الاتصال مع ، وهي أداة تصف عمل"عن أدوارهم ووجهات نظرهم الشخصية

حيث تزودنا بطريقة لتقسيم الخدمة إلى مجموعة من الأجزاء أو  الزبونأو شواهد الخدمة من وجهة نظر 

المكونات المنطقية ووصف المهام والخطوات الخاصة بها أي من سينفذ كل مهمة وما هي الدلائل 

  .خريطة الخدمةلا  ل( مثا2/8رقم )المرتبطة بها. يبين الشكل 

 ( مكونات مخطط الخدمة2/8شكل رقم )

 
Source: Zeithaml, Valarie. Bitner, Mary Jo. Gremler, Dwayne D. (2006) Service Marketing: 
Integrating Customer Focus Across The Firm. Second Edition; McGraw- Hill,p.268.  
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  يتكون مخطط الخدمة من التالي:

سواء بخصوص شراء الخدمة  الزبونالأنشطة التي يقوم بها بمنطقة خاصة  :الزبونمنطقة أفعال  .1

 المكالمات الهاتفيةعلى تتضمن هذه المنطقة في الخدمات المالية  ،أو استهلاكها أو تقييمها

   .الحصول على الفاتورة أو المستندات اللازمةو 

 .الزبائنوأفعال موظفي الاتصال مع  نالزبو يفصل بين أفعال خط وهمي  :خط التفاعل .2

 الزبائننوعين من التصرفات التي يقوم بها موظفو الاتصال مع  يوجد :منطقة أفعال الموظفين .3

بعضها يتم في الواجهة أو المكاتب الأمامية والبعض الآخر يتم وراء الواجهة لدعم تلك الأنشطة 

فكل الأنشطة التي يقوم بها العاملون في  يفصل بينها خط الرؤية ،في الواجهة للزبونالتي تبدو 

     عمليات الدعم. ندعوها الزبونيراها  الخلف والتي لا

التي يراها و التي يقوم بها الموظفون في الواجهة الأمامية  التصرفاتيفصل بين  خط الرؤية: .4

أنها  أي تقع وراء خط الرؤية أي الزبائنيراها  وتلك النشاطات التي يقومون بها ولا الزبائن

 .الزبونيراها  نشاطات لا

 تنُفذيغطي هذا الجزء من خريطة الخدمة كل الأنشطة والعمليات والتفاعلات التي  عملية الدعم: .5

 .للزبونبأداء وتقديم الخدمة  الزبائنلدعم قيام موظفي الاتصال مع 

 ء الواجهة.الخط الذي يفصل بين منطقة الدعم وبين منطقة الأنشطة ما ورا :خط التفاعل الداخلي .6

 

 خطوات بناء مخطط الخدمة:

سيتم تحديد العملية التي يجب وضع مخطط لها وما هو الهدف وأين تبدأ العملية وأين تنتهي وهل  .1

 الخدمة أم على مكون واحد منها.  إجماليعلى التركيز 



36 

 

مة المنظضع مخطط الخدمة الخاصة بهم فإذا كان لدى يُو الذين  الزبائنأو شريحة  الزبونتحديد  .2

 فليس من المنطقي أن يكون لهم مخطط خدمة واحد. الزبائنقطاعات مختلفة من 

خدمة  تصميم خريطةخصوصا  في حال  الزبونيجب وضع مخطط الخدمة من وجهة نظر   .3

 جديدة أو إعادة تصميم خدمة حالية.

 .الزبونالتمييز بين أنشطة الموظفين المرئية وتلك غير المرئية من قبل   .4

 ووظائف الدعم اللازمة والمتعلقة بتلك الأنشطة. الزبائنبط بين أنشطة الاتصال مع القيام بالر   .5

مع الخدمة خصوصا   الزبونإضافة الشواهد أو الدلائل على الخدمة في كل مرحلة من تجربة   .6

 إجماليعليها ومدى تجانس الدلائل الملموسة مع  الزبونأنها تساعد في معرفة رد فعل 

 مكانتها الذهنية.استراتيجية الخدمة و 

  :قرارات الخدمات المكملة 2-2-2
حول مزايا العرض للزبائن معلومات وافية  يجب على المنظمة أن تقدم (:Information) المعلومات-أ

الخدمي وأماكن توفر الخدمة وكيفية الحصول عليها وغيرها من المعلومات التي تحاول الشركة الخدمية 

  . تهلكينتوفيرها بأكبر قدر ممكن للمس

ات التي ستقدم الاستشار  يجب أن تحدد المنظمة عند تصميم الخدمة (:Consultation) الاستشارات-ب

الذي يحقق له منفعة لم يكن من  الإيجابيبالاتجاه  لزبوندفع اتصميم المشورات بشكل يفترض يُ ، للزبائن

 الممكن تحقيقها بدون تلك الاستشارة.

 الزبونالطلب من وتلقي استلام : يُحدد فيها طرق (Order-Taking) باستلام الطلخدمة -ج

استمارة أو مكالمة هاتفية أو  ءومعالجتها بغية توفيرها له في المكان والزمان المناسبين إما عن طريق مل

 عبر الإنترنت وغيرها.
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مة حتى التواجد في مكان تقديم الخد الخدمات من الزبون منالعديد تتطلب  (:Hospitality) الضيافة-د

بالتالي يجب على المنظمة الخدمية تحديد نوع  مثل الخدمات الصحية الفندقية، يستطيع الاستفادة منها

زبائن كأنهم ضيوف منذ لحظة وصولهم حتى ال ةعاملالضيافة والاستقبال التي ستقدمها للزبائن، يجب م

جعل أجواء تقديم الخدمة مريحة  والترحاب بهم ومحاولة بالزبائنإن الاهتمام  ،إتمام تقديم الخدمة لهم

 ويمثل ميزة يصعب على المنافسين تقليدها.المنظمة ز وبمثابة تجربة سعيدة لهم يساهم في تميّ 

إلى توفير الحماية لممتلكاتهم في مواقع  الزبائنيحتاج  (:Safekeeping) الزبائنممتلكات  حماية-هـ 

تياد أماكن تقديم الخدمة مثل مواقف لركن السيارات ووجود هذه التسهيلات يشجعهم على ار تقديم الخدمات 

 في خزائن الفنادق. هموممتلكات همخدمات إيداع الأمتعة في المطار والاحتفاظ بأموالو 

يجب  ،قدم إلى العميل في ظل ظروف خاصةوهي خدمات تكميلية تُ  (:Exceptions) الاستثناءات-و

الطلبات لية عند تصميم الخدمة الأساسية، مثل خدمة على المنظمة تحديد هذا النوع من الخدمات التكمي

أو التسهيلات غير المقررة أصلا  في العرض الخدمي مثل  الزبونحسب احتياجات التي تفُصّل  الخاصة

بسبب سوء  للزبونظهر ت التيحل المشاكل ، أو خدمة توفير المقاعد المخصصة للأطفال في المطاعم

 .على الاستفادة من الخدمة لزبونابسبب عدم قدرة  تقديم الخدمة أو

صورة صحيحة ودقيقة للمستفيدين من خدماتها بحيث تقدم ب (Billingإعداد الفواتير)تصميم خدمة -ز

وتحديد وبالسرعة اللازمة خصوصا  عندما يكون المستفيد منتظرا  في مكان تقديم الخدمة للحصول عليها 

  .إرسالها أو تسليمها للعميلطرق 

سواء من خلال بطاقات  الزبائنلاستلام المدفوعات من قبل  (:Paymentالدفع )ت تصميم خدما-ح

 الائتمان أو البنوك أو البريد أو الدفع النقدي أو وضع البطاقات في آلات معينة 
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أهم قرارات السلع والخدمات، بين قرارات السلعة بدءا بخصائها تناول الفصل الثاني  خلاصة الفصل:

وعلامتها التجارية، كما تناول الفصل قرارات السلعة الأخرى من تغليف وعبوات مبينا   وجودتها ومواصفاتها

الأهمية التقنية والتسويقية لهما والاعتبارات الهامة عند تصميمهما، وتناول أيضا قرارات التبيين وخدمات 

من القرارات:  ما بعد البيع. من ناحيةٍ أخرى تناول هذا الفصل قرارات تصميم الخدمة موضحا  نوعين

 متعلقة بالخدمة الأساسية، وأخرى تتعلق بالخدمات الثانوية المكملة للأساسية.  
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 أسئلة الفصل الثاني
 True/False ( أسئلة صح / خطأ1

 خطأ صح السؤال 

   إن قرارات السلعة مشابهة لقرارات الخدمة  1

   تستطيع المنظمة تصميم وتحديد مواصفات السلعة بمعزل عن دراسة المستهلك المستهدف 2

   يختلف شكل السلعة عن تصميمها 3

   ف متشابهإن كل من مفهوم العبوة والغلا 4

   السلعةإلى  اً عاطفية و/أو رمزيةيمكن للعلامة التجارية أن تضيف قيم 5

   يمكن تغليف السلعة وتصميم عبوة لها بمعزل عن نوع السلعة 6

   لا يوجد مبرر قانوني لتبيين السلع 7

   يوضع مخطط الخدمة بعد طرح الخدمة في السوق  8

 

 Multiple Choices( أسئلة خيارات متعددة 2

 تتضمن منطقة .........في الخدمات المالية على المكالمات الهاتفية والحصول على الفاتورة أو المستندات اللازمة.-1

A. أفعال الزبون 
B. خط الرؤية 
C. عملية الدعم 
D. خط التفاعل الداخلي 

 أي من التالي لا ينتمي إلى الخدمات المكملة؟-2

A. المعلومات 
B. الاستشارات  

C.  بالطل استلامخدمة  

D. ولا إجابة مما سبق 

 ، إنه.....هاشعارورمزها و اسم العلامة التجارية يقدم-3

A. تبيين العلامة التجارية 

B. التبيين الوصفي 

C. لتصنيفا تبيين 

D. التبيين القانوني 

 من التالي لا ينتمي لاعتبارات تصميم العبوة والغلاف؟ أي-4

A. السلعة  طبيعة 
B.  الهدف 

C. حجم الاستهلاك 
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D. طبيعة الترويج 

 قضايا للمناقشة \أسئلة ( 3

 قرارات السلعةالسؤال الأول: 

 اشرح قرارات السلعة

 [1-2توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100دقيقة. الدرجات من  15]مدة الإجابة: 

  

 الأهمية التقنية والتسويقية للعبوة والغلافالسؤال الثاني: 

 اشرح الأهمية التقنية والتسويقية للعبوة والغلاف

 [4-1-1-2توجيه للإجابة: الفقرة  . 25: 100دقيقة. الدرجات من  20جابة: ]مدة الإ 

 

 مكونات مخطط الخدمة السؤال الثالث: 

 مكونات مخطط الخدمةاشرح 

 [1-2-2توجيه للإجابة: الفقرة  . 20: 100دقيقة. الدرجات من  15]مدة الإجابة: 
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 منظمةترييم وتطويا محفظة منتجات الالثالث: الفصل 
 

 قرارات خط المنُتج: 3-1
تتطلب استراتيجية المنتج بالإضافة إلى القرارات المتعلقة بالمنتجات والخدمات الفردية بناء خط مُنتج  

ا.  هو "مجموعة من المنتجات التي ترتبط ارتباط ا وثيق ا لأنها تعمل  (Product lineخط المُنتج )إن أيض 

ت الزبائن، وتُسوق من خلال نفس أنواع المنافذ، أو تقع في مجالات بطريقة مماثلة، وتباع لنفس مجموعا

 Marriottعدة خطوط من الأحذية الرياضية والملابس، ويقدم  Nikeأسعار محددة". على سبيل المثال، تنتج 

 عدة خطوط من الفنادق.

اصر الموجودة ( وهو "عدد العنProduct line length) طول خط المنتجيتضمن قرار خط المنتج الرئيسي 

في خط المنتج"، يحتاج المديرون إلى تحليل خطوط الإنتاج الخاصة بهم بشكل دوري لتقييم مبيعات كل 

في الأداء العام  تهوفهم كيفية مساهم (P&Gمثلا ضمن خط منتج المنظفات لشركة  Tideه )أرباحمنتج و 

يتضمن بينما أو تمديد الخط.  للخط. يمكن للشركة توسيع خط المُنتج بطريقتين: عن طريق ملء الخط

( إضافة المزيد من العناصر ضمن النطاق الحالي للخط. هناك عدة Product line filling) ملء خط المنتج

رضاء الوسطاء واستخدام الطاقة الفائضة لتكون الشركة  أسباب لملء خط الإنتاج: تحقيق أرباح إضافية وا 

ات الطلب لمنع المنافسين من دخول السوق. بالرغم من ذلك في مجال الخطوط المتكاملة، وسد فجو  رائدةُ 

يكون ملء الخط مبالغ فيه إذا كان يؤدي إلى تأكل مبيعات منتجات الشركة الحالية والارتباك بين 

العملاء. يجب على الشركة أن تتأكد من اختلاف العناصر الجديدة بشكل ملحوظ عن العناصر 

 الموجودة. 

( عندما تقوم الشركة بإطالة خط إنتاجها خارج نطاقها Product line stretching) امتداد خط المنتجيحدث 

الحالي. يمكن للشركة مد خطها إلى الأسفل أو للأعلى أو في كلا الاتجاهين. يمكن للشركات الموجودة 
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(، على سبيل المثال امتدت .downwardفي الطرف العلوي من السوق أن تمتد خطوطها إلى أسفل )

Mercedes  هبوط ا مع خطCLA  لجذب المشترين الأصغر سنا. قد تمتد الشركة نحو الأسفل لسد فجوة في

السوق تجذب منافس ا جديد ا أو ترد على هجوم منافس على الطرف العلوي. أو قد تضيف منتجات 

ا مد خطالسعر منخفضة الجودة لأنها تجد نمو ا أسرع في القطاعات المنخفضة وط . ويمكن للشركات أيض 

(، قد تمتد الشركات في بعض الأحيان لأعلى لإضافة مكانة ذهنية معينة إلى .upwardالإنتاج إلى أعلى )

فعلت ذلك مع العلامات التجارية مثل منظف غسل  P & Gمنتجاتها الحالية أو لجني أرباح أكبر. 

، مثلما لى" بسعر أعPlatinumبإضافة إصدارات " Dawnوصابون غسيل الأطباق  Cascadeالصحون 

 .Equusبطرح  Hyundaiو Lexusبطرح سيارات أعلى مثل  Toyotaقامت 

 (Business portfolio/ product mixمزيج المنتجات/محفظة الأعمال ) 3-2
يتكون مزيج المنتج )أو محفظة المنتج( مـن جميـع خطـوط المنتجـات والعناصـر التـي يعرضـها بـائع معـين  

 العنايــة الشخصــيةو العنايــة بــالفممــن أربعــة خطــوط إنتــاج رئيســية:  Colgateللبيــع. يتكــون مــزيج منتجــات 

. يتكــون كــل خــط إنتــاج مــن عــدة خطــوط فرعيــة. علــى ســبيل تغذيــة الحيوانــات الأليفــةو الرعايــة المنزليــةو

المنزليـة مـن غسـل الصـحون، والاهتمـام بالأقمشـة، ومنتجـات التنظيـف المنزليـة.  العنايةالمثال، يتكون خط 

خــط مُنــتج وخــط مُنــتج فرعــي مــن العديــد مــن العناصــر الفرديــة. إجمــالا، يشــتمل مــزيج منتجــات يحتــوي كــل 

Colgate .على مئات العناصر 

 يحتوي مزيج منتجات الشركة على أربعة أبعاد: العرض، الطول، العمق، الاتساق.

لتـي ( إلـى عـدد خطـوط الإنتـاج المختلفـة اProduct mix width)عـرض مـزيج المنـتج يشـير  3-2-1

ا من المنتجات المرتبطة Colgate World of Careتمتلكها الشركة. على سبيل المثال، يتضمن " " مزيج 

منتجـــات العنايـــة الشخصـــية والمنزليـــة التـــي يمكنـــك خطـــوط كمـــا ورد أعـــلاه(  4)إلـــى حـــد مـــا، ويتـــألف مـــن 
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مـا يصـل إلــى  GE"الوثـوق بهـا فـي الاهتمـام بنفسـك ومنزلـك ومـن تحــبهم". علـى النقـيض مـن ذلـك، تصـنع 

ـــة  250،000 ـــى المحركـــات النفاث ـــة إل ـــات، مـــن المصـــابيح الكهربائي منتجـــا  عبـــر مجموعـــة واســـعة مـــن الفئ

 .وقاطرات الديزل

( إلـى إجمـالي عـدد العناصـر داخـل خطـوط Product mix length) طول مـزيج المنـتجيشير  3-2-2

ي كــل خــط منــتج. علــى ســبيل المثــال، العديــد مــن العلامــات التجاريــة فــ Colgateإنتــاج المنظمــة. تحتــوي 

، Irish Spring، ولــوح صــابون Softsoapيشــمل خــط العنايــة الشخصــية صــابون ســائل غســيل الجســم 

 .Afta aftershavesو  Skin Bracer، و Speed Stickومزيل العرق 

( إلى عدد الإصدارات المقدمة من كل منـتج Product mix depth) عمق مزيج المنتجيشير  3-2-3

 Colgateو  Colgate Totalنوع ا بدء ا من  16في  Colgateي الخط الواحد. تأتي معاجين الأسنان ف

Max Fresh  وColgate Sensitive  وColgate Cavity Protection  وColgate Tartar 

Protection  إلـــىUltrabrite  وColgate Sparkling White  وColgate Luminous  و

Colgate Kids Toothpastes وتــأتي كــل مجموعــة فــي أشــكالها وتركيباتهــا الخاصــة. علــى ســبيل .

 على شكله العادي، وأنبوب جل بنكهة النعناع أو سائل للتبييض. Colgate Totalالمثال، يمكن شراء 

( إلـى مـدى ارتبـاط خطـوط الإنتـاج Product mix consistency) اتساق مزيج المنـتجيشير  3-2-4

ا بالاستخدام النهائي أو بمتطلبات الإنتاج أو قنوات التوزيـع أو بطريقـة أخـرى. خطـوط المختلفة ارتباط ا وثيق  

متســقة مــن حيــث كونهــا منتجــات اســتهلاكية وتبــاع عبــر نفــس قنــوات التوزيــع. إلا أنهــا  Colgateمنتجــات 

 أقل اتساق ا من حيث أدائها وظائف مختلفة للمشترين.

خطوط إنتاج )وحدات  10العالمية التي تتكون من  Nestle( محفظة أعمال شركة 3/1يمثل الشكل رقم )

 Taster's Choiceو Coffee-mateو Nespressoو Nescafeأعمال استراتيجية(، يتضمن خط القهوة على: 
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 وغيرها... Perrierو Nesteaبينما يتضمن خط المشروبات على: 

كة (: محفظة أعمال منتجات والعلامات التجارية لشر 3/1الشكل رقم )   Nestle

Source: www.nestle.com (2019) 

 

يمكنهـــا إضـــافة خطـــوط إنتـــاج جديـــدة، وتوســـيع مـــزيج : طـــرقبالعديـــد مـــن ال إيراداتهـــايمكـــن للشـــركة زيـــادة 

وتعميـق نـتج كـل مُ لإضافة المزيـد مـن إصـدارات  ايمكنه، كما الحالية هاأن تطيل خطوط إنتاج، أو منتجاتها

 ، بالإضافة إلى استراتيجيات أخرى.الإنتاج وطخطأكبر في تساق لاأن تسعى  هايمكن، أو مزيج المنتج

 العلامة التجاريةمحفظة أعمال المنظمة و تعزيز تطوير و  استراتيجيات 3-3
لهـــا اوتطـــوير محفظـــة أعمتســـتخدمها المنظمـــات لتعزيـــز التـــي رئيســـية الســـتراتيجيات العديـــد مـــن الايوجـــد  

توسع العلامة التجاريـة فـي صـنف المنـتج الحـالي، توسـع العلامـة  علاماتها التجارية وهي التالية:علامتها/و 

 علامــات تجاريــةمــع التجاريــة رأســيا  فــي صــنف المنــتج الحــالي، امتــداد العلامــة التجاريــة، شــراكة وتعــاون 

http://www.nestle.com/
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اريـة ضـمن صـنف المنـتج للغير أو الحصول على رخصة من الغير، تعدد العلامات التج أخرى، الترخيص

 لهذه الاستراتيجيات. ا  فيما يلي شرحو  ،(3/2) كما يوضح الشكل رقمالواحد، والعلامات التجارية الجديدة 

 العلامة التجارية.وتطوير محفظة أعمال المنظمة و (: استراتيجيات تعزيز 3/2الشكل رقم)

 
Source: Aaker, D. A.(1996) Building strong brands. New York: The Free Press. p. 275. 

 

 (Line extension) توسع العلامة التجارية في صنف المنتج الحالي 3-3-1
العلامة التجارية، مثل اسم جديدة لمنتج ما تحت نفس  خياراتعندما تقدم المنظمة تتم هذه الاستراتيجية  

عشرات  Campbell's منكهات، أشكال، ألوان، مكونات، أو أحجام جديدة. على سبيل المثال تقد

العديد من النكهات والتركيبات مع الطماطم أو الكريمة متضمنة:  الحساءصنف منتج الامتدادات ضمن 

لمنظمة داخل صنف المنتج قد تتوسع ا أو (Campbell's)أو الفطر والعديد من أحجام العبوات وغيرها

أو قد ترغب بتلبية سعي  كطريقة منخفضة التكاليف والمخاطر وذلك عند تقديمها منتجات جديدة،

الاستراتيجية ولكن قد تتضمن هذه  على مساحات أكبر لدى الموزعين. ستحواذالاأو  المستهلك للتنويع،

ج قد يُفقد العلامة التجارية معناها على العديد من المخاطر: فالمبالغة في التوسع ضمن صنف المنت

آخر للمنظمة،  نتجنتج الجديد على حساب مُ المحدد أو قد يربك المستهلك، وقد تكون مبيعات هذا المُ 

 تعزيز  محفظة الأعمال والعلامة التجارية

امتداد 
العلامة 
 التجارية

 

شراكة 
العلامات 
 التجارية

علامة تجارية 
مكونة من 
علامتين 

     تجاريتين

الدخول كمكون في 
علامة تجارية 

 أخرى 

الامتداد 
بالعلامة 
التجارية 

عمودياً في 
صنف 

منتجاتها 
 الحالي

التحرك بالعلامة التجارية 
 نحو الأعلى

التحرك بالعلامة 
 التجارية نحو الأسفل

امتداد 
العلامة 

التجارية في 
صنف 
المنتج 
 .الحالي

 الترخيص

 من الغير

 للغير

علامات 
تجارية 
جديدة 

 لمنتج جديد

علامات 
تجارية 
 متعددة

https://www.campbells.com/campbell-soup/our-soups/?filter=chunky
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يكون توسع خط المنتجات جيدا  عندما يستحوذ على جزء من مبيعات شركة منافسة وليس على  بالمقابل

(مثالا  على 3/3ويوضح الشكل رقم ) (Kotler and Armstrong,2012,p. 255)منتج آخر للشركة مبيعات

 .(Herbal Essences)الشامبو مُنت ج في صنف Herbal Essencesتوسع 

 في صنف الشامبو Herbal Essences(: توسع 3/3الشكل رقم )

 
Source: www.p&g.com (2019) 

 

 العلامة التجارية رأسيا  في صنف المنتج الحالي توسع 3-3-2
تقديم نسخة  بطريقتين: صنف منتجاتها الحالييمكن للمنظمة أن تمتد بعلامتها التجارية رأسيا  في  

 Gillette Fusionفقد لا يستطيع المستهلك شراء ماكينة حلاقة  مُخفضة السعر من العلامة التجارية،

وتقديم نسخة مرتفعة السعر من  .الأقل سعرا   Gillette Blue 2مرتفعة المستهلك ولكن يستطيع شراء 

يبحث العديد من المسوقين عن قطاعات سوقية أقل حساسية للسعر على سبيل  ،العلامة التجارية

هي أمثلة عن هذه  (Kia Stinger)تقديم  المثال: البيرة الفاخرة، المياه المعدنية، السيارات الرياضية الفاخرة

 .القطاعات

https://herbalessences.com/en-us
http://www.p&g.com/
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 (Brand Extension) العلامة التجارية امتداد 3-3-3
 يُعرف خير الدين .صنف منتج جديدنحو  امتدادهاهي طريقة أخرى لتعزيز العلامة التجارية من خلال 

ءاتها قيام المنظمة باستغلال صورتها الذهنية وكفا"( امتداد العلامة التجارية بأنه 2009والخضر )

الجوهرية ومهاراتها في صنف أو عدة أصناف منتجات وبشكلٍ ناجح أو غير ناجح للدخول إلى صنف أو 

أصناف منتجات جديدة وبالتالي نقل الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأم إلى المنتج الجديد أو خلق 

  ."ذهنية جديدة ارتباطات

يندر معها وجود منظمة تنتج منتجا  واحدا  فقط  ل لدرجةٍ في عالم الأعما الاستراتيجيةازدادت أهمية هذه 

(Anand and Shachar, 2004)( كيف امتدت 3/1، يوضح الجدول رقم )Virgin  بشكل كبير خارج

   صنف منتجها الأساسي وهو التسجيلات الموسيقية.  

 Virgin(: أهم امتدادات العلامة التجارية 3/1الجدول رقم )

 قطاع الأعمال Virginة التجارية أهم امتدادات العلام

Virgin Active  صحة، سلاسل أندية رياضية 

Virgin Atlantic وط جويةسفر وخط   

Virgin Books نشر كتب ومطبوعات 

Virgin Care  رعاية صحية 

Virgin Connect  إعلام 

Virgin Experience Days  ضيافة 

Virgin Galactic رحلات إلى الفضاء 

Virgin Holidays رحلات سياحية 

Virgin Hotels سلاسل فنادق 

Virgin Hyperloop One قطارات فائقة السرعة 

Limobike دراجات نارية وخدمة تكسي 

Virgin Megastores  تجزئة  

Virgin Mobile اتصالات محمولة 

Virgin Money UK  مصارف 

Virgin Pulse  الأعمالخدمات  

Virgin Racing  سباقات دراجات نارية 

Virgin Radio  ترفيه وراديو 

Virgin Rail Group  نقل عبر القطارات 

Virgin Sports رياضات 

Source: www.virgin.com (2019) 

 

https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Active
https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Atlantic
https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Books
https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Care
https://en.wikipedia.org/wiki/Flybe
https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Experience_Days
https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Galactic
https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Holidays
https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Hotels
https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Hyperloop_One
https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Megastores
https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Mobile
https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Money_UK
https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Racing_(Formula_E)
https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Radio
https://en.wikipedia.org/wiki/Virgin_Rail_Group
http://www.virgin.com/
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امتــداد  اســتراتيجيةعلــى اعتبــار أن  علامــة التجاريــة:امتــداد الالمحتملــة لاســتراتيجية  نتــائجال 3-3-3-1
سـيتم التوسـع فـي العلامـة التجاريـة، و  تطوير محفظة أعمال المنظمةالعلامة التجارية هي أهم استراتيجيات 

 ( أهم نتائج امتداد العلامة التجارية. 3/4. يختصر الشكل رقم )أهم نتائجها المحتملة

 علامة التجارية نحو منتجات جديدة(: نتائج امتداد ال3/4الشكل رقم )

 
Source: Aaker, D. A.(1991) Managing brand equity: capitalizing on the value of a brandname. 
New York: The Free Press. P. 212 

 

ــدادها 3-3-3-1-1 رتباطــات قــد تنتقــل الجــودة المدركــة والا وفقــا  لعــدة أشــكال: قــد تُســاعد العلامــة التجاريــة الأم امت

عنـدما تـرتبط العلامـة التجاريـة ذهنيـا  بـالجودة المرتفعـة والقيمـة العاليـة وذلـك  الذهنية للعلامة التجارية إلى الامتـداد

والعديد من الارتباطات الذهنية الإيجابية على اختلاف أنواعها فإن كل امتداد عنها سيكتسب بعضـا  أو جـزءا  مـن 

لارتباطاتهــا الذهنيــة الإيجابيــة  Toshiba( مــنح 3/5ريــة. يوضــح الشــكل رقــم )الارتباطــات الذهنيــة للعلامــة التجا

 ،الوعي والحضور القوي للعلامة التجاريةوقد يستفيد الامتداد من  وجودتها المرتفعة إلى كل منتج جديد تمتد إليه.

 نتائج امتداد العلامة التجارية

إضاعة فرصة علامة 
 تجارية جديدة

قد يلحق الامتداد ضررا  
 بالعلامة التجارية

 ذهنية رتباطاتا خلق -
 مرغوبة غير

 الامتداد يضعف قد -
 الذهنية تباطاتالا من

 التجارية للعلامة

 المدركة الجودة تأثر -
 التجارية للعلامة

 الأزمات حدوث -
 الامتداد يؤثر قد -

 مبيعات على سلبيا  
 التجارية العلامة

 إحباط أو إرباك -
 المستهلك

 تجار معارضة -
 التجزئة

فشل العلامة التجارية 
 في مساعدة امتدادها

 العلامة تفشل -
 إضافة في التجارية

 امتدادها إلى قيمة

 ذهنية إرتباطات نقل -
 للامتداد سلبية

 بين ضعيف تلاؤم -
 التجارية العلامة

 وامتدادها
 الجودة تكون قد -

 متدنية للامتداد المدركة

 المنظمة  قيام  عدم -
 بشكل الامتداد بدعم
 كاف

يعزز الامتداد ويدعم 
 العلامة التجارية الأم

 الصورة تعزيز -
 التجارية للعلامة الذهنية

 العلامة معاني زيادة
 التجارية

تُساعد العلامة 
التجارية الأم وتدعم 

 امتدادها

 المدركة الجودة نقل -
 الذهنية والإرتباطات

 إلى التجارية للعلامة
 الامتداد

 والحضور الوعي -
 التجارية للعلامة القوي

 تشجيع أو تحفيز -
 تجربة على المستهلك

 الجديد المنتج

 الإنفاق كفاءة زيادة -
 الترويجي

 تطوير تكلفة تجنب -
 جديدة تجارية علامة
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المنصــرمة ات ازدادت تكــاليف طــرح وتــرويج وبنــاء الــوعي بعلامــات تجاريــة جديــدة بشــكل كبيــر خــلال الســنو حيــث 

اســــتخدام علامــــات تجاريــــة معروفــــة وتمتــــاز أصــــبح ، بالتــــالي الأميركيــــة حتــــى وصــــلت لمئــــات ملايــــين الــــدولارات

بمســتويات عاليــة مــن وعــي المســتهلك لطــرح منتجــات جديــدة يجعــل المســتهلك يتعــرف بشــكلٍ تلقــائي علــى العلامــة 

تــي ســتتكبدها المنظمــة عنــد إطــلاق علامــة تجاريــة التجاريــة ويقلــل مــن الجهــود والتكــاليف التســويقية والترويجيــة ال

 .Aaker,1991,p.213)جديدة )

 إلى منتجاتها الجديدة Toshiba(: انتقال الارتباطات الذهنية لـ 3/5الشكل رقم )

 

Source: www.toshiba.com (2019) 

اسـم امتـداد المنتج الجديد عند شراء امتدادها. كمـا يسـاهم  وقد تخفض العلامة التجارية من مخاطر تجربة

علـــى هـــذا الامتـــداد  بزيـــادة كفـــاءة الإنفـــاق الترويجـــيإلـــى مُنـــتج جديـــد العلامـــة التجاريـــة القـــوي والمعـــروف 

نمـا تُركـز فقـط علـى الجديد ، فلا تحتاج المنظمة لخلـق الـوعي بكـلٍ مـن العلامـة التجاريـة والمنـتج الجديـد وا 

، بالمقابل يحتاج إطلاق علامة تجارية جديدة للإنفاق بشكلٍ كبيـر (Keller,2013,p.584)ديدالمنتج الج

إلـى  Nike (www.nike.com)فقط لمجرد أن يعرفها الناس، وكمثال واضح على ذلك لـم تحتـاج شـركة 

،الشــكل Nike Deodorant Fissionائحــة مجهــود ترويجــي كبيــر عنــد تقــديم امتــدادها الجديــد مزيــل الر 

(3/6.) 

 

 

http://www.toshiba.com/
http://www.nike.com/
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 Nike Deodorant Fissionإلى ترويج كبير عند تقديم الامتداد  Nike(: لم تحتاج 3/6الشكل رقم )

 

Source: www.nike.com (2019) 

ة تطــوير علامــة تجاريــة جديــدة يــرى تجنــب تكلفــســاعد اســتراتيجية الامتــداد علــى ت قبالإضــافة إلــى مــا ســب

Keller (2013, p.585)  ،بـأن القيـام ببحـوث المسـتهلك وتوظيـف نـاس مـؤهلين ومـاهرين لتصـميم اسـم

شـــعار، رمـــوز، أحـــرف، وغـــلاف وعبـــوة علامـــة تجاريـــة قـــد يكـــون أمـــرا  مكلفـــا  للغايـــة بـــدون وجـــود ضـــمانة 

الشـركة مـن تقـديم امتـداد جديـد هـو الهواتـف للحاسـبات الشخصـية  Appleمكن  الـوعي المرتفـع بــ  .للنجاح

 (.3/7متجنبة  تكاليف تطوير اسم جديد كما يبدو في الشكل ) Apple iPhoneالذكية 

 للحسابات الشخصية نحو صنف الهواتف الذكية Apple(: امتداد 3/7الشكل رقم )

 

http://www.nike.com/
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Source: www.apple.com (2019)  

تعزيـز الصـورة الذهنيـة  خـلال عـدد مـن النـواحي منهـا:مـن قد يعزز الامتداد ويدعم العلامـة التجاريـة الأم  3-3-3-1-2

أصـبحت اسـتراتيجية امتـداد العلامـة التجاريـة طريقـة رئيسـية وهامـة فـي تعظـيم قيمـة العلامـة فقـد  ،للعلامة التجارية

الامتداد زيد ي بالإضافة إلى ذلك .(Nijssen and Augstin, 2005) التجارية والأصول غير الملموسة للمنظمة

ارتبطت العديد من العلامات التجارية فقد من خلال الامتداد إلى منتجات جديدة، الأم  التجارية تهمعاني علاممن 

بالعديـد مـن المنتجـات مثـل: الطاقـة والميـاه والطيـران  GEبأنواع مختلفة من المنتجات، على سبيل المثـال ارتبطـت 

دارة الطاقــة والطاقــة المتجــددة وأنظمــةلرعايــة الصــحية والغــاز والــنفط والنقــل والتجهيــزات المنزليــة وا بســبب  الإنــارة وا 

( كيفية زيادة العلامة التجارية لمعانيها من خـلال 3/2. ويوضح الجدول رقم)عشرات الامتدادات على طول السنين

 استراتيجية الامتداد.

 الامتداد. استراتيجيةمات التجارية لمعانيها من خلال (: زيادة العلا3/2الجدول رقم )

 معنى جديد للعلامة التجارية منتجات تم الامتداد نحوها المنتجات الأصلي العلامة التجارية

Weight Watchers تخفيض الوزن والحفاظ عليه. منتجات منخفضة السعرات الحرارية المنتجات الصحية 

Sunkist الاعتناء بالصحة فواكه.فيتامينات،  البرتقال 

Crayola .أقلام تعليم أقلام الشمع/طباشير(Markers) ،ألوان للرسم ،

 أقلام رصاص، صلصال.

أدوات ووسائل ترفيهية 

 وتعليمية ملونة للأطفال

Source: Keller, K. L.(2013) Strategic brand management: building, measuring, and managing brand 
equity, 4thEdition, Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.p.586. 

 

 فشـلفـي العديـد مـن الحـالات، مثـل ال العلامة التجارية في مساعدة امتدادها قد تفشل 3-3-3-1-3

علـى سـبيل المثـال  للـدراجات الناريـة Harely-Davidsonفلـم تسـتطيع  ،إضـافة قيمـة إلـى امتـدادها فـي

سـم امجـرد وضـع شـعار و وهو قوالب تصـنيع المعجنـات، بالتـالي فـإن الجديد  أن تضيف قيمة إلى امتدادها

 أو قـد تعيـق(، Taylor, 2004, p. 6) لن يجعل المستهلكين يشـتروهامتداد جديد العلامة التجارية على 

ـــدادالعلامـــة التجاريـــة  ـــرتبط امت ـــدلا  مـــن مســـاعدته عنـــدما ت ـــبعض العلامـــة التجاريـــة ها ب الأم بشـــدة ب

 Coca Colaمثـــل إعاقـــة ارتبـــاط العلامـــة التجاريـــة لذهنيـــة التـــي لا تـــدعم الامتـــداد، الارتباطـــات ا

http://www.apple.com/
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تلاؤم وقــد يكــون ســبب الفشــل الــبالمشــروبات الغازيــة وخصوصــا  الكــولا لــدخولها إلــى أصــناف أخــرى.  

الامتــداد مــع علامتــه التجاريــة وأن يشــعر  أن يــتلاءميجــب ، بــين العلامــة التجاريــة وامتــدادها ضــعيفال

لك بالارتيــــاح مــــن امتــــداد العلامــــة التجاريــــة إلــــى صــــنف جديــــد، فــــإذا كــــان الــــتلاؤم ضــــعيفا  فــــإن المســــته

 علـى سـبيل المثـال إذا امتـدت الذهنيـة المرغوبـة لـن تنتقـل مـن العلامـة التجاريـة إلـى امتـدادها، الارتباطات

سـاءل الجمهـور إلـى الهواتـف الذكيـة أو الحاسـبات الشخصـية سيت Coca Colaالعلامـة التجاريـة الشـهيرة 

المســـتهدف عـــن الخبـــرة التـــي تمتلهـــا الشـــركة فـــي هـــذه المجـــالات الجديـــدة وبعـــدها عـــن صـــنفها الأساســـي. 

ـــين العلامـــة التجاريـــة 3/8يوضـــح الشـــكل رقـــم ) للولاعـــات العاملـــة بالكـــاز  Zippo( تـــلاءم غيـــر مـــدرك ب

ول عـدد مـن ( أمثلـة حـ3/3يوضـح الجـدول رقـم )كمـا   .Zippo The Woman Perfumeوالامتـداد 

امتدادات العلامات التجارية الفاشلة مع تحديد سبب فشل كـلٍ منهـا، ويبـدو أن أغلـب أسـباب الفشـل كانـت 

 عدم التلاؤم المدرك بين العلامة التجارية الأم وامتدادها

 (: أمثلة عن الامتدادات الفاشلة لبعض العلامات التجارية.3/3الجدول رقم )

 سبب الفشل الامتداد ليالمنتج الأص العلامة التجارية

Harley-

Davidson 

على الذكورة والقوة والخشونة H-Dتركز شخصية وقيم  - العطور وكريم بعد الحلاقة الدراجات النارية

 ولا تناسب هذه الصفات منتجات مثل العطور،

 عدم تلاؤم مدرك بين المنتج الأصلي والامتداد. -

Gerber ا  أغذيةةة معلبةة أغذية الأطفال المعلبة ةةز  ة للبةةالغين الع 

 )فواكه، خضار، حلوى(

تقديم هذا المنتج الجديةد فةي نفةس العبةوة المخصصةة لأكةل 

 الأطفال.

Virgin  نطةةاق واسةةع مةةن المنتجةةات

مثةةةةةةل الترفيةةةةةةه والبنةةةةةةوك 

 والطيران

 Virginمشةةةروبات غازيةةةة

Cola 

 Pepsiالسةةيطرة شةةبه الكاملةةة علةةى السةةوق مةةن قبةةل  -

 .Cokeو

ل الشةركتين السةابقتين عليهةا والحةد الضغط الكبير من قب -

 من توزيع وعرض العلامة التجارية الجديدة في المتاجر.

Source: Haig, M.(2003) Brand Failures, UK:Kogan Page, pp.77-112. 
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 للولاعات وامتدادها العطر النسائي Zippo(: عدم تلاءم مدرك بين العلامة التجارية 3/8لشكل رقم )ا

 
Source: www.zippo.com (2019) 

 

ف المســتهلكون عــن و عــز  بســبب العلامــة التجاريــة فــي مســاعدة امتــدادها تفشــلقــد  بالإضــافة إلــى مــا ســبق

ترويجيــا   هامتــدادلاالمنظمــة دعــم عــدم  أو بســبب، الجــودة المدركــة للامتــدادشــراء الامتــداد بســبب تــدني 

اعتمــادا  علــى قــوة العلامــة التجاريــة إغــراء  كبيــرا   طــرح منــتج جديــد بأقــل تكلفــة ممكنــة يمثــل كــاف: بشــكلٍ 

التي اعتمدت بالكامـل علـى العلامـة التجاريـة الأم بـدون  Cuisinartللمنظمات، ولكن فشلت سكين التوابل 

عـدد  ( إلـى مقارنـة بـين11/2ويشـير الجـدول رقـم) .(Aaker, 1991,p.221)إعلانيـة جهـود ترويجيـة أو 

 من الامتدادات الناجحة والفاشلة.

 (: مقارنة بين عدد من الامتدادات الناجحة والفاشلة.11/2جدول رقم)

 امتدادات علامات تجارية فاشلة امتدادات علامات تجارية ناجحة

 )الشوربات(** Campbell'sصلصة طماطم  )صابون( Ivoryشامبو ومرطب الشعر 

 )العصائر( Arizonaرقائق بطاطس  )كريم للبشرة( Vaseline Intensive Careمرطب البشرة 

 )مشروبات غازية( Dr. Pepperخليط شوي اللحوم  )جيلاتي( Jell-Oحلوى 

 )آلات حلاقة(  Bicعطر  )عصائر فواكه( Sunkistصودا 

 (ومعقم أوساخ)مزيل  Cloroxمسحوق تنظيف  )منتجات كربونات الصوديوم( Arm and Hammerمعجون أسنان 

 )آلات رياضية( Nautilusأحذية رياضية  )الفطائر المحلاة( Aunt Jemimaشرا  

 )بيتزا( Domino'sلبان بنكهة الفواكه  )سيارات ومحركات(Honda آلة جز الأعشا 

 )ملابس داخلية( Fruit of the Loomمسحوق تنظيف  )معجون أسنان( Colgateفرشاة أسنان 

http://www.zippo.com/
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Source: Keller, K. L.(2013) Strategic brand management: building, measuring, and managing brand 
equity, 4thEdition, Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. p.599.  

          Business Insider (2013).                                       تشير المنتجات بين قوسين إلى المنتج الأساسـي للمنظمـة :)**(
  

ذهنيـة وقيمـة لهـا  ارتباطـاتبـدلا  مـن إضـافة  يلحق الامتـداد ضـررا  بالعلامـة التجاريـةوقد  3-3-3-1-4

للعلامـة الصـورة الذهنيـة  تُضـاف إلـى غيـر مرغوبـةجديـدة ذهنيـة  الامتداد لارتباطـاتخلق  وذلك من خلال

غيــر النــاجح نحــو الهواتــف  Sonyعلــى ســبيل المثــال قــد يخلــق امتــداد ، بحيــث تكــون مؤذيــة لهــا التجاريــة

يلحـــق الامتـــداد الضـــرر بالعلامـــة قـــد و  .Sonyالذكيـــة روابـــط ذهنيـــة غيـــر مرغوبـــة للعلامـــة التجاريـــة الأم 

جعــل الصــورة الذهنيــة القويــة للعلامــة و  لتجاريــةالذهنيــة للعلامــة ا الارتباطــات هفاضــعمــن خــلال إالتجاريــة 

قــد أضـــعفت  Virginعلــى ســبيل المثــال قــد تكــون الامتــدادات العديــدة لـــ ضــعيفة وغيــر واضــحة،  التجاريــة

يكـون  تتعرض بعض العلامات التجارية لأزمات ماالصورة الذهنية الأساسية لهذه العلامة التجارية. وعندما 

سـحب بعـض مثـل أزمـة ة التجارية مستخدمة على عدد واسع من المنتجات، الضرر أكبر كلما كانت العلام

قــد يــؤثر الامتــداد ســلبيا  علــى مبيعــات العلامــة مــن ناحيــة أخــرى . مــن الســوق Fordأو  Toyotaســيارات 

عــوض الضــرر الحاصــل فــي قيمــة يلــن وبشــكلٍ  علــى حســاب العلامــة التجاريــة هتحققــت مبيعاتــ إذا التجاريــة

المستهلك بسـبب العـدد يرتبك قد . وأخيرا  الأم والتي يعتبر الولاء أحد المكونات الهامة فيها العلامة التجارية

وذلك نتيجة عدم معرفتـه أي علامـة تجاريـة سيشـتري ضـمن صـنف  الكبير من امتدادات العلامات التجارية

جزئـة غيـر قـادر أو تـاجر التلأن لا يستطيعون إيجاد امتداد علامـة تجاريـة مـا من منتج ما، وقد يخيب أمل 

ـــه لا يملـــك مكانـــا  كافيـــا  للعـــرض أو التخـــزين بســـبب العـــدد الكبيـــر مـــن المنتجـــات غيـــر  راغـــب بعرضـــه لأن

 .(Keller,2013,p.590)والعلامات التجارية التي يتم إدخالها السوق بشكل مستمر 

خلـق قيمـة قد تكون أسوأ نتيجـة محتملـة لامتـداد العلامـة التجاريـة هـي إضـاعة فرصـة و  3-3-3-1-5

ــدة للعلامــة التجاريــة العلامــات  أن تكــون لــولا P&Gعلــى ســبيل المثــال أيــن يمكــن للعلامــة التجاريــة  ،جدي

https://www.businessinsider.com/the-10-worst-brand-extensions-2013-2
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، Ivory ،Cheer ،Tide ،Camay ،Joy ،Sure ،Secret ،Crest :التجاريــــــــــــــــة الجديــــــــــــــــدة التاليــــــــــــــــة

Pampers ،Pringles و ،Folger'sافت هـــذه أو أكثـــر مـــن العلامـــات التجاريـــة الأخـــرى، وكـــم أضـــ 70و

، P&Gبـــدلا  مـــن تســـميتها كـــالآتي: صـــابون P&Gالعلامـــات التجاريـــة الســـابقة قيمـــة  إلـــى العلامـــة التجاريـــة 

 .P&G((Aaker, 1991,pp.226-227، ومسحوق تنظيف P&Gمعجون أسنان 

 (Co-Brands) العلامات التجاريةالمنظمات/ شراكة 3-3-4
بالتعاون مع رية أيضا  من خلال دخول صنف منتج جديد العلامة التجاو  تطوير محفظة أعمال المنظمةيمكن  

على سبيل  ،(3/2أو أكثر، ولهذا النوع من الشراكة شكلين كما هو موضح في الشكل رقم )منظمة أخرى 

، التي تتيح ربط أحذية Apple AppleNike+iPod Sport Kitو Nikeالمثال، قدمت كل من 

في الوقت الفعلي للأداء الرياضي. ويكون الأساس في لتعقب الأداء  iPodمع  Nikeالمتسابقين من 

بسبب نقص خبرتها  Ericsonمع    Sonyتحالف المنظمات هو التكامل بينها، على سبيل المثال تحالفت 

بسبب نقص خبرتها في صناعة  Sonyبالمقابل بالشراكة مع  Ericsonفي صناعة الاتصالات ورغبت 

 Taco Bell( مثالا  على التعاون الذي حصل بين 11/3كل رقم )وضح الشالإلكترونيات الاستهلاكية. ي

  .Doritos Locos Tacoرقائق البطاطس لتقديم  Doritosو

 Doritos Locosلتقديم رقائق البطاطس  Doritosمع  Taco Bellسلسلة الوجبات السريعة (: تعاون 3/9الشكل رقم )
Tacos 
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Source: www.tacobell.com (2019) 

 

 (Licensingالترخيص ) 3-3-5
لعلاماتها  أسماءعة سنوات وتنفق ملايين الدولارات الأمريكية لخلق صنّ تستغرق معظم المنظمات المُ  

تلجأ للحصول على ترخيص تختصر بعض المنظمات الوقت والجهود والتكاليف و لكن و  ،التجارية

أو و/أو شخصية من فيلم مشهور و/مشاهير  و/أو أسماءاصة بشركات أخرى أو رموز خ أسماءباستخدام 

العلامات التجارية والأسماء بسرعة في  صاحبة الاسم. لقد نمى ترخيص للمنظمةكتاب لقاء رسوم تُسدد 

 4ونمت مبيعات التجزئة السنوية من المنتجات المرخصة في جميع أنحاء العالم من  ،الآونة الأخيرة

على سبيل المثال حقق اليوم.  $مليار  192و 1987$ في مليار 55إلى  1977فقط في مليارات $ 

مليار $ في مبيعات البضائع في جميع أنحاء العالم  30أكثرمن Disneyص في العالم وهو رخّ أكبر مُ 

رخصت الشركات المالكة للعلامات التجارية  ،الترخيص للغيروللترخيص النوعين التاليين:  الماضي.

وسمحت لشركات أخرى باستخدام  Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Gucci, or Armani لية:التا

الشركات المالكة كما رخصت ، مثل العطور والنظارات الشمسية وغيرها جات أخرىاسمها على منت

http://www.tacobell.com/
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 ، Sesame Street،Disney, Star Wars، the Muppetsللشخصيات والأفلام الكرتونية التالية: 

Scooby Doo،Hello Kitty، and Dora the Explorer; Go, Diego, Go!; Little 

Einstein’s; and Hannah Montana وملابس تصنيع ألعاب لمنظمات أخرى وسمحت لها ب

 ةرخصالحصول على أما الشكل الثاني فهو  وأشياء أخرى باستخدام الأسماء السابقة لقاء رسوم.وقرطاسية 

مات التجارية على رخصة من شركات أخرى تمنحها حق استخدام حصلت بعض العلالقد  ،من الغير

لتصنيع العطور التالية  Gucciعلى رخصة من شركة  P&Gاسمها على بعض المنتجات مثل حصول 

، كما حصلت على رخصة  ,Gucci Première, Gucci Guilty, Gucci Flora باستخدام اسمها:

 The One, D&Gباستخدام اسمها:  أبضا   لتصنيع العطور التالية Dolce & Gabbannaمن 

numbered lines, Light Blue Pour Homme, The One for Men, Dolce & Gabbana 

pour Homme Intenso.       

 (Multibrandsمات تجارية متعددة )علا 3-3-6
إلى تقديم علامات تجارية مختلفة في صنف منتج واحد. على سبيل المثال  بعض المنظماتقد تلجأ  

، Head and Shoulders ،Panteneالعلامات التجارية التالية في الشامبو:  P&Gتقدم شركة 

Aussie ،Herbal Essences صنف المنظفات: . والعلامات التجارية التالية فيTide ،Gain ،Era ،

Dreft ،Ivory( طرح شركة 3/10، ويوضح الشكل رقم )VW  العديد من العلامات التجارية في صنف

            السيارات.

 VW(: استراتيجية تعدد العلامات التجارية لشركة 3/10الشكل رقم )

http://www.basenotes.net/ID26125407.html
http://www.basenotes.net/ID26122674.html
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Source: www.vw.com (2019) 

 

 العلامات التجارية الجديدة 3-3-7

إلى استراتيجية علامات تجارية جديدة عندما تعتقد بأن اسمها الحالي لا يلائم صنف  المنظماتتلجأ  

المالكة لـ  Alphabet( لجوء شركة 3/11يوضح الشكل رقم ) المنتج الجديد الذي تنوي الدخول إليه.

Google علامات تجارية متعدة وجديدة. إلى هذه الاستراتيجية من خلال طرح 

 

 

http://www.vw.com/
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لغائها التجارية اتالعلامالمنتجات و تقييم  استراتيجيات 3-4   :وا 
وخصوصا   /المنتجقد تواجه المنظمة حالاتٍ معينة يكون من الصعب عليها الحفاظ على العلامة التجارية

تجارية منخفضة أيضاُ، في الحالات التي يكون معدل نمو السوق منخفضا  والحصة السوقية للعلامة ال

لتقييم  (Boston Consulting Group Matrix) يمكن للشركة استخدام مصفوفة بوسطن الاستشارية

يمثل المحور العمودي الحصة السوقية النسبية  .علامات تجاريةوحدات أعمالها سواء كانت منتجات أو 

والتي قد تكون  (Relative Market Share) لوحدة الأعمال بالمقارنة مع أهم المنافسين

( Growth Market Rateمنخفضة/متدنية، بينما بمثل المحور الأفقي معدل نمو سوق وحدة الأعمال )

( هذه 3/12سواء كانت مُنتجا  أو علامة  تجارية  والذي قد يكون مرتفعا /منخفضا ، يمثل الشكل رقم )

 المصفوفة.

 

 ية(: مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشار 3/12الشكل رقم )
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 :(SBU) الأعمال الاستراتيجية أربعة أنواع من وحداتبوسطن الاستشارية تحدد مصفوفة 

عالية. وغالب ا ما سوقية النمو وذات حصة  يةعالأسواقها  /علامات تجاريةهي منتجات (:Stars)النجوم

حول إلى تتو  االسريع. في نهاية المطاف سوف يتباطأ نموه احتاج إلى استثمارات كبيرة لتمويل نموهت

منخفضة / علامات تجارية أسواقها هي منتجات: (Cash Cows) الأبقار النقدية أبقار نقدية.وحدات 

الناجحة إلى استثمارات أقل للاحتفاظ بحصتها في السوق.  الوحداتالنمو وذات حصة عالية. تحتاج هذه 

التي  الأخرىالأعمال ها ودعم وحدات الشركة لدفع فواتير  اتستخدمه التي الإيراداتالكثير من  تولّدبالتالي 

منتجات/علامات تجارية هي ف (Question Marks) علامات الاستفهامأما  إلى الاستثمار.تحتاج 

ناهيك عن  بحصتها،تتطلب الكثير من المال للاحتفاظ  ،ذات نمو مرتفع منخفضة الحصة في أسواقٍ 

نجوم تحويلها إلى لاستفهام التي يجب أن تحاول . يتعين على الإدارة أن تفكر مليا  في علامات اازيادته

منخفضة النمو  / علامات تجاريةنتجاتهي م (Dogs) الكلاب وأخيرا   وأيها يجب التخلص منها تدريجيا .

ولكن لا تعد بأن تكون مصادر نقدية  اللحفاظ على أنفسهالإيرادات ما يكفي من تولد قد السوقية، حصة وال

 كبيرة.

تستثمر يمكن أن  :واحدة من أربع استراتيجياتكل وحدة أعمال من الأربع السابقة  يمكن أن تتبع     

( Hold) للحفاظحصتها. أو يمكن أن تستثمر ما يكفي فقط ( Build) لبناءفي وحدة الأعمال  ربأك بشكل  

( وحدة الأعمال Harvest) حصاد هايمكنكما في المستوى الحالي. وحدة الأعمال حصة على 

تأثير طويل العلى المدى القصير بغض النظر عن بما يعني الحصول على أكبر إيرادات  يةالاستراتيج

من خلال بيعها أو التخلص التدريجي الأعمال  وحدة (Divest) تصفية أو استبعادالأجل. أخير ا يمكن 

 منها واستخدام الموارد في مكان آخر. 
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 الأعمالتبدأ العديد من وحدات ، مصفوفةالها في قعمواالأعمال غير مع مرور الوقت وحدات تُ      

ومن حيث ينمو السوق  أبقار ا نقديةإذا نجحت. تصبح فيما بعد فئة النجوم وتنتقل إلى  كعلامات استفهام

. تحتاج الشركة إلى إضافة منتجات المُنتج في نهاية دورة حياة كلابتحول إلى ت يموت أخير ا أوثم 

ح بعضها نجوم ا، وفي نهاية المطاف، أبقار ا نقدية ستساعد في ووحدات جديدة بشكل مستمر حتى يصب

( كيف تتوزع وحدات الأعمال الاستراتيجية 3/13ويوضح الشكل رقم ) الأخرى. SBUتمويل وحدات 

 على خلايا المصفوفة الخمس. Unilever)العلامات التجارية/المنتجات( لشركة 

 لتقييم العلامات التجارية ةالاستشاري(: مصفوفة مجموعة بوسطن 12/12الشكل )

 
 

لعلاماتها التجارية، يبدو أن العلامتين  Unilever( الذي يمثل تقييم شركة 3/13وفقا  للشكل رقم )     

طالما هما و في وضعٍ سيء وتحتاجان لقرار فيما يتعلق بوضعهما،  Raguو Slim Fastالتجاريتين 

ة منخفضة، فقد تكون استراتيجية الحصاد والتي يعملان في سوق معدل نموها منخفض وحصتهما السوقي

فورا  والتي  الاستبعاد استراتيجيةببيع هذه العلامات التجارية حتى آخر لحظة، أو  الاستمرارهي عبارة عن 

 .انتظارتعني إلغاء العلامة التجارية دون 
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ظة أعمال عدة مواضيع وكان من أهمها طرق تطوير محفتناول هذا الفصل  :الثالث خلاصة الفصل

صنف المنتج، والتوسع في صنف المنتج رأسيا ، التعاون بين ببدءٍ بالتوسع  /العلامات التجارية للمنظمة

الفصل  ركز كما. إلى تعدد العلامات التجارية والترخيص للغير ومن الغير العلامات التجارية، ثم الامتداد

نحو منتجات جديدة، تعريفها، أهميتها، والنتائج الامتداد بالعلامة التجارية  استراتيجيةعلى بشكلٍ أساسي 

، وأخيرا  ناقش الفصل أسلوب تقييم محفظة بالنتيجة الأكثر سلبية   وانتهاء  المحتملة لها بدء  بالأكثر إيجابيةٍ 

 .أعمال المنظمة وأهم القرارات المترتبة عنها
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 أسئلة الفصل الثالث
 

 True/False ( أسئلة صح / خطأ1

 خطأ صح السؤال 

   يدعم الامتداد العلامة التجارية في كل الظروف 1

   ليس من الضروري أن يتلاءم صنف الامتداد مع صنف العلامة التجارية الأم 2

   تتكون محفظة أعمال المنظمة من خطوط إنتاج 3

   زيج المنتح عن عرض مزيج المنتجلا يختلف مفهوم طول م 4

   ترغب المنظمات بالحصول على رخصة استخدام علامات تجارية مشهورة فقط 5

   يمكن للمنظمة أن تطرح عدة علامات تجارية في نفس صنف المنتج 6

   إن أنسب استراتيجية لوحدات أعمال من نوع النجوم هو التصفية 7

   ل من نوع البقرات النقدية مرتفعاً.يكون معدل نمو وحدات أعما 8

 

 Multiple Choices( أسئلة خيارات متعددة 2

 

.هــو قيــام المنظمــة باســتغلال صــورتها الذهنيــة وكفاءاتهــا الجوهريــة ومهاراتهــا فــي صــنف أو عــدة أصــناف .............. .1
 .منتجات وبشكلٍ ناجح أو غير ناجح للدخول إلى صنف أو أصناف منتجات جديدة

A. داد العلامة التجاريةامت 
B. شراكة العلامة التجارية 
C. امتداد العلامة التجارية في صنف المنتج الحالي 
D. ولا واحد مما سبق 

 

.....................يحــدث هــذا النــوع مــن الامتــداد عنــدما تقــدم المنظمــة خيــارات جديــدة لمنــتج مــا تحــت نفــس العلامــة  .2
 التجارية

A. امتداد العلامة التجارية 
B. مة التجاريةشراكة العلا 
C. امتداد العلامة التجارية في صنف المنتج الحالي 
D. الامتداد بالعلامة التجارية عموديا  في صنف منتجاتها الحالي 

 

 إن مساهمة علامتين تجاريتين أو أكثر في تقديم منتج محدد يسمى ..... .3
A. شراكة العلامة التجارية 
B. امتداد العلامة التجارية في صنف المنتج الحالي 
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C. د بالعلامة التجارية عموديا  في صنف منتجاتها الحاليالامتدا 
D. امتداد العلامة التجارية 

 

 يلحق الامتداد ضررا  بالعلامة التجارية الأم عند.... .4
A. .خلق ارتباطات ذهنية غير مرغوبة 
B. .حدوث الأزمات 
C. .التأثير سلبا  على مبيعات العلامة التجارية الأم 
D. .كل ما سبق 

 

 

 شةقضايا للمناق \( أسئلة 3

 قرارات خط المنتجالسؤال الأول: 

 اشرح قرارات خط المنتج

 [1-3توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100دقيقة. الدرجات من  15]مدة الإجابة: 

  

 استراتيجيات تطوير محفظة الأعمالالسؤال الثاني: 

 ستراتيجيات تطوير محفظة أعمال المنظمة.اشرح ا

 [3-3توجيه للإجابة: الفقرة  . 25: 100 دقيقة. الدرجات من 20]مدة الإجابة:  

 

 مصفوفة بوسطن الاستشارية السؤال الثالث: 

 مصفوفة بوسطن الاستشارية مبررا  سبب استخدامها وأهم الاستراتيجيات الناجمة عن استخدامها.اشرح 

 [4-3توجيه للإجابة: الفقرة  . 20: 100دقيقة. الدرجات من  15]مدة الإجابة: 
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 ابع: تطويا المنتجات الجديدةالا الفصل
 

 أهمية عملية تطوير المنتجات الجديدة 4-1
( الــذي هــو شــراء Acquisition) الاســتحواذ :يمكــن للمنظمــات الحصــول علــى منتجــات جديــدة بطــريقتين 

بتطـــوير . والأخـــرى قيـــام المنظمـــة ىخـــر أ جهـــةمنظمـــة بأكملهـــا أو بـــراءة اختـــراع أو تـــرخيص لإنتـــاج منـــتج 

ــدة والتــي هــي "منتجــات مبتكــرة والتحســينات والتعــديلات علــى المنتجــات والعلامــات التجاريــة  منتجــات جدي

عمليــة تطــوير المنتجــات الجديــدة مــن  تتكــون الجديــدة التــي تطورهــا المنظمــة مــن خــلال تطــوير منتجاتهــا".

قيـق تحثمان خطوات تساعد المنظمة بشكل كبير على تخفيض مخاطر فشل المنتجـات الجديـدة مـن خـلال 

بســبب عــدم اتبــاع هــذه  تمنتجــات فشــلل أمثلــة (4/1يوضــح الجــدول رقــم )عــايير معينــة عنــد كــل خطــوة، م

 الخطوات.

 فشلت بسبب عدم اتباع منهجية محددة في تطويرها جديدة (: قائمة بمنتجات4/1الجدول رقم )

 سبب الفشل المنظمة العام المنتج الجديد الفاشل

— RJ    Reynolds smokeless cigarettes  

  )سجائر بدون دخان( 

1989 RJ Reynolds  كريهالسجائر الطعم 

 سعر مرتفع، حجم كبير  Apple Newton 1993 Apple المساعد الشخصي

 iPodتقليد  Microsoft Zune  2006 Microsoftمشغل الموسيقى 

 Second Lifeتقليد  Google Lively 2008 Googleالعالم الافتراضي 

HP Touchpad 2011 HP  من  شيءبأي  أفضللم يكنiPad 

Amazon's Fire Phone 2014  Amazon's سعر مرتفع ومواصفات غير جذابة 

 مشاكل تقنية  Microsoft Bob 1995 Microsoftواجهة نظام التشغيل 

 مشاكل تقنية في الألوان ودقة الصورة Nintendo's Virtual Boy 1995 Nintendo'sاللعبة الافتراضية 

 إشباع السوق من هذا المنتج Cosmopolitan  1999 Cosmopolitanباديز

Ford Edsel 1957 Ford عدم تحديد السوق المستهدف بدقة 

Source: https://www.businessinsider.com/biggest-product-flops-in-history-2016-12#1957-ford-

edsel-1 

 مراحل تطوير المنتجات الجديدة:  4-2
بالرغم من أن تخطيط وتطوير المنتجات الجديدة قد يختلف مفهومه وأهدافه واستراتيجياته من منظمة إلى 

ة وخارجية إلى أخرى، يجب رؤية أخرى، ومن طبيعة سلعة معينة إلى أخرى، ومن ظروف بيئية داخلي

https://www.businessinsider.com/biggest-product-flops-in-history-2016-12#1957-ford-edsel-1
https://www.businessinsider.com/biggest-product-flops-in-history-2016-12#1957-ford-edsel-1
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شيء جديد يرغب به الزبون بشكل ملموس أو غير ملموس ويقدم المنفعة المطلوبة  هالمنتج الجديد على أن

مراحل كما  8من قبل الجمهور المستهدف وبتكلفة تلائمهم. تتكون عملية تطوير المنتجات الجديدة من 

مرحلة من المراحل تحديد ما إذا كانت ستواصل  (، يجب على الإدارة في كل4/1يوضح الشكل رقم )

وذلك بناء على تحقيق معايير محددة  أم ستتخلى تماما  عن فكرة المنتج الجديد العمل في المرحلة التالية

متطلبات كل مرحلة  إيفاء، أم ستسعى للحصول على معلومات إضافية ويكون لكل مرحلة من هذه المراحل

لمرحلة التالية. وفيما يلي وصف مختصر لما يمكن أن يحدث عند كل مرحلة ا إلىشرطا أساسيا للانتقال 

 من مراحل عملية تطوير السلع الجديدة.   

 (: خطوات تطوير المنتجات الجديدة4/1الشكل رقم )

 

Source: Kotler, P., and Armstrong, G. (2018) 

أفكار منتجات جديدة من عدة يمكن الحصول على : جديدمنتج فكرة  إيجاد-الخطوة الأولى 4-2-1

 مصادر:

 R & D) قسم البحوث والتطويريبدأ تطوير المنتج الجديد بفكرة تصلح للتطبيق من قبل قد داخلية: 

Research & Development)  وذلك من خلال التجارب الفنية والخبرة العملية التي تجري داخل القسم

 تصفية الافكار الجديدة توليد افكار  المنتجات الجديدة 
تطوير مفهوم المنتج الجديد 

 واختباره

 تطوير نموذج أولي للمنتج الجديد تحليل الاعمال  تطوير الاستراتيجية التسويقية 

 التسويق التجاري الاختبار السوقي
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، أو الإنتاج يموظفتقديم منتجات مبتكرة، أو من خلال والتي تهدف إما إلى تطوير المنتجات الحالية أو 

مديري الذين لهم اتصالات قريبة بالأسواق والوسطاء والموردون، أو من خلال  رجال البيعمن خلال 

التقارير في مختلف المستويات الإدارية، أو من خلال  العاملينالمختلفة في المنظمة أو  الوحدات الإدارية

 التي تصدر عن المؤسسة من وقت لآخر.  ةالدورية وشبه الدوري

 My Starbucks Ideasعلى أفكار منتجات جديدة من خلال موقع  Starbucks(: طريقة حصول 4/2الشكل رقم )

 

 

 https://ideas.starbucks.com (2019) 

من خلال  المستهلكينالمصدر الثاني للحصول على أفكار منتجات جديدة، ويشتمل على هي : خارجية

معرفة احتياجاتهم ورغباتهم، ويعتبر من أفضل المصادر التي يمكن الاعتماد عليها في هذا الصدد، فعن 

النوعية منها  وخصوصا   طريق الاقتراحات المقدمة من المستهلكين أو دراسات السوق وبحوث التسويق

يمكن تحديد المشترين أو الكمية )ملاحظة سلوك المشترين(  )مقابلات معمقة، ومجموعات تركيز(

يشير الشكل رقم ، المحتملين والفعليين والتعرف على احتياجاتهم وأسباب شرائهم وتفضيلاتهم المختلفة

تاح يُ  جديدة من الزبائن. للحصول على أفكار منتجات Starbucksالصفحة الخاصة بشركة  إلى( 4/2)

ويدخل في هذا الإطار  ،جديدةلمنتجات العديد من الأفكار  للقائمين على قسم التسويقمن خلال ذلك 

https://ideas.starbucks.com/
https://ideas.starbucks.com/
https://ideas.starbucks.com/
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طرح المشكلة تُ ، وفي ظل هذا الأسلوب العصف الذهنيأساليب أخرى لإيجاد الأفكار الجديدة للسلع مثل 

يساهمون بأفكارهم حول المشكلة ومسوقين  وبحضور خبراءأمام الأعضاء وهم بشكل أساسي مستهلكين 

ضمن برنامج زمني محدد، وكلما طرحت أفكار أكثر كلما و  في جو من الحرية ذو الطابع غير الرسمي

على سبيل المثال ابتكرت مستهلكة أميركية تدعى كان ذلك أفضل مع عدم تشجيع الاتجاه لانتقاد الأفكار. 

Joy Mangano   كبيرا  جعل من هذه المستهلكة العادية سيدة أعمال  ممسحة أرضيات حققت نجاحا

 (4/3كما هو موضح في الشكل رقم ) ناجحة استمرت بتقديم العديد من الابتكارات التي تحسن حياة الناس

على قنوات التلفاز المخصصة للتسوق The miracle mopتقدم منتجها  Joy Mangano(: 4/3الشكل رقم )

 
Source: http://joymangano.com/ (2019) 

 أفكارمن المصادر الخارجية التي يمكن الاستفادة منهم في عملية توليد  سةالمناف المنظماتعتبر تو      

جديدة، حيث يمكن من خلال تحليل المنتجات الجديدة التي يقدمها المنافسون دراسة جوانب القوة منتجات 

يمكن كما  التوصل إلى أفكار جديدة لسلع قد تكون مشابهة لسلع المنافسين أو أفضل منها.والضعف فيها و 

منتجات الذين يقومون بتصريف منتجات المنظمة في تقديم اقتراحات بأفكار  الوسطاءالاعتماد على 

http://joymangano.com/
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 المؤسساتجديدة بناء  على اتصالهم المباشر بالمستهلك ومعرفة احتياجاته ومشاكله. هذا وتعتبر 

المختلفة من مصادر تطوير الأفكار الخارجية التي يمكن الاعتماد عليها في  وسائل الإعلامو المتخصصة

 بالصدفةفكرة منتج جديد  إلىعملية تطوير أساليب وطرق لإيجاد الأفكار الجديدة. وقد تتوصل المنظمة 

 التي اكتشفت بالصدفة. ( عددا من المنتجات4/2، يوضح الجدول رقم )أثناء القيام بالبحوث والتطوير

 منتجات طوُرت عن طايق الصدفة(: 4/2الجدول رقم )
 طايرة الاكتشاف العام المنتج

Popsicles 

 أصابع المثلجات

 .خارج بيته، تجمدت عند الصباح نسي فتى كو  من الصودا بداخله قشة تحريك 1905

Penicillin 

 

ة المكورات العنقودية، اكتشف أنها أنتجت مادة بطريق الخطأ لوحة زراع Alexander Flemingلوث  1928

 سببة للأمراض.تسببت في قتل عدد من البكتيريا الم  

أمام مغنطرون نشط، بدأ ذوبان الحلوى في جيبه. أدى ذلك في  Percy Spencerكان يقف الفيزيائي  .1947 فان المايكاوويف

 لأول فرن ميكروويف.  Raytheonالنهاية إلى اختراع 

X-Ray 1895 الفيزيائي الألماني  عندما كانWilhelm Conrad Röntgen وضع يده ، تجربة أنبو  الكاثوديقوم ب

بالصدفة بين الأنبوب والشاشة الفسفورية، شاهد صورة لعظام يده على الشاشة، وكانت هذه 

 .أول عملية تصوير بالأشعة السينية

Corn flakes 

 

)وجبة قوامها الشوفان  يحاولون صناعة الجرانولا John Harvey Kellogg و .W.K الأخوةكان  1898

مكتشفين الـ  رقائق الذرةوا رقائق القمح ثم استمروا في التجريب حتى حمصقاموا بتحميص  والمكسرات(

Corn Flakes. 

Source: https://www.moneytalksnews.com/slideshows/17-great-products-invented-by-
accident/?all 

 

تعتبر تصفية الأفكار الخطوة الثانية من : (Idea Screening)الأفكار  تصفية-الخطوة الثانية 4-2-2

عديدة المتعلقة بالسلع الجديدة التي تم م أثناء هذه المرحلة الأفكار المراحل تطوير المنتجات الجديدة، تقُيّ 

 الهدف الرئيسي منإن التوصل لها في المرحلة السابقة لتحديد الأفكار التي تستحق المزيد من الدراسة. 

تبدو جذابة لتقديمها كمنتج جديد إلى التي هذا التقليص هو افتراض أن هناك عدد كبير من الأفكار 

ا  إلى منتج ناجح والعكس صحيح. فهناك العديد من الأفكار التي عملي هاليالأسواق ولكن قد يصعب تحو 

تبدو من الوهلة الأولى أنها غير صالحة، ولكن يمكن أن تتحول إلى منتجات ناجحة في الأسواق. وفي 

https://www.moneytalksnews.com/slideshows/17-great-products-invented-by-accident/?all
https://www.moneytalksnews.com/slideshows/17-great-products-invented-by-accident/?all
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هذا الصدد يمكن القيام بتصفية مبكرة للأفكار عن طريق طرح بعض الأسئلة المتعلقة بمدى تحقيق الفكرة 

ة من حيث المبيعات واستقرارها على مدى فترة زمنية طويلة وأيضا  من حيث أهداف لأهداف المنظم

المجتمع والطلب والعرض. ويعتمد فريق الإدارة في هذه المرحلة على الخبرة والحكم الشخصي، بدلا  من 

لتسويق يصف أحد خبراء ا لأفكار الجديدة وتنقيتها.لالاعتماد على السوق أو البيانات التنافسية كتصفية 

 إطار فحص منتج جديد بثلاثة معايير يمكن شرحها من خلال الإجابة على أسئلة المحاور الثلاث التالية

 (.4/3التي يوضحها الجدول رقم )

 (: معاييا تصفية أفكار المنتجات الجديدة.4/3الجدول رقم )
 لا نعم المعاييا

 (؟Realهل هو حريري ) -

   الجديد؟ هذا المُنتج لهل هناك حاجة حريرية 

   في هذا المُنتج الجديد؟ حريريةرغبة هل هناك 

   هل سيشتايه المستهلكين؟ 

   هل مفهوم المنتج الجديد واضح؟ 

   هل سيشبع حاجة السوق؟

 (؟ Winningفوز )للمنظمة أن تهل يمكن  -

   هل يردم المنتج ميزة تنافسية مستدامة؟ 

   ح مثل هذا المنتج؟هل لدى المنظمة الموارد اللازمة لإنجا

 (؟ Worthwhileهل يستحق ترديمه ) -

   هل يتناسب المنتج مع استااتيجية النمو الشاملة للمنظمة؟ 

   كافية؟  ا  حاربأهل يوفا ترديمه 

قبل الواردة في الجدول السابق يجب أن تكون المنظمة قادرة على الإجابة بنعم على جميع الأسئلة 

تطوير فكرة المنتج الجديد. وقد يكون هناك نوعين من الأخطاء التي لثالثة والبدء بالانتقال إلى المرحلة ا

 فكرة سيئة وانتقالها إلى المرحلة التالية.ب المتابعةأو  إسقاطيمكن الوقوع فيها في هذه المرحلة وهي 

تصميم " يقصد بتطوير مفهوم المنتج  :تطوير واختبار مفهوم المنتج الجديد-الخطوة الثالثة 4-2-3
فكرة كل ٍ نسخة مفصلة من المنتج الجديد مذكورة بشكل مواصفات تهم المستهلك". من المهم التمييز بين 

( هي فكرة عن منتج محتمل Product idea)فكرة المنتج لمنتج. الذهنية لصورة الالمنتج ومفهوم المنتج و 
( هو نسخة مفصلة product concept) مفهوم المنتجيمكن أن ترى المنظمة نفسها تقدمه إلى السوق. 
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هي الطريقة ( Product image) لمنتجالذهنية لصورة المن الفكرة على شكل مواصفات تهم المستهلك. 
 التي ينظر بها المستهلكون إلى منتج فعلي أو محتمل. 

المنتج الثالثة من تطوير المرحلة تُمثل  سيارة كهربائيةالجديد هي  فكرة المنتجعلى سبيل المثال لو كانت 

 عدة مفاهيم لهذا المنتج الجديد على الشكل التالي:  أومفهوم ل ا  تطوير الجديد 

: سيارة مضغوطة الحجم بسعر مناسب مصممة لتكون سيارة عائلية ثانية لاستخدامها 1المفهوم  −

 في جميع أنحاء المدينة لأداء المهمات وزيارة الأصدقاء.

 توسط السعر جذابة للعزاب والأزواج الشباب.سيارة رياضية مضغوطة الحجم م :2المفهوم  −

" يومية صديقة للبيئةسيارة " :3المفهوم  −

تروق للأشخاص الواعين بيئي ا والذين 

 يريدون نقلا  عملي ا بدون تلوث.

سيارة دفع رباعي مضغوطة  :4المفهوم  −

الحجم جذابة لأولئك الذين يحبون سيارات 

الدفع الرباعي الواسعة لكنهم يكرهون 

 لاكها الكبير للوقود.استه

  . تقوم الإدارة بتحديد مميزات السلعة المقترحةو ع الفكرة التي تصل إلى هذه المرحلة إلى مفاهيم، إذا تُوسّ 

المفهوم من خلال اختيار عينة هذا يمكن اختبار بعد تطوير مفهوم المنتج الجديد،  اختبار مفهوم المنتج:

صور تفصيلية للمنتج عليهم باستخدام ة السلعة الجديدة صغيرة من المشتريين المحتملين وعرض فكر 

الشرائية الأولية، أو يمكن تقديم  همالمحتمل وطرح أسئلة عليهم، وذلك من أجل تحديد مواقفهم ونوايا

( مثالا حول تقديم 4/4مجسمات وهمية. ويمثل الشكل رقم ) أوالمفاهيم للمستهلكين بشكل نماذج كرتونية 

 السيارة الكهربائية واختباره بطرح مجموعة من الأسئلة على زبائن محتملين.  مفهوم منتج جديد هو
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(: تقديم مفهوم لمنتج جديد هو السيارة الكهربائية مودا بصور توضيحية وأسئلة سيجب عليها الزبائن 4/4الشكل رقم )
 المحتملين.

 

صناعة السيارات قد وجدت لنفترض أن منظمة  :  تطوير استراتيجية التسويق-الخطوة الرابعة 4-2-4

هو الأفضل. تكون في المرحلة السابقة اختبار طراز السيارة الكهربائية الجديد عند  2رقم أن هذا المفهوم 

الخطوة التالية هي تطوير استراتيجية التسويق وتصميم استراتيجية تسويقية أولية لإدخال هذه السيارة إلى 

 ثة أجزاء. السوق. تتكون استراتيجية التسويق من ثلا

يصف السوق المستهدف وعرض القيمة المخطط والمبيعات وحصة السوق والأرباح  الجزء الأول: −

 المستهدفة للسنوات القليلة الأولى.

 .يتضمن خطط توزيع وتسويق المنتج خلال السنة الأولى الجزء الثاني: −

لربح، واستراتيجية مزيج تحديد المبيعات المخطط لها على المدى الطويل، وأهداف ا الجزء الثالث: −

 التسويق.

 

متوسط  ة الحجممضغوط ةرياضيسيارة  :2المفهوم 
 زواج الشباب.للعزاب والأ  ةالسعر جذاب

 مفهوم السيارة الكهربائية التي تعمل بالبطاريات؟ دركهل ت -

 السيارة؟هذه هل تصدق الادعاءات المتعلقة بأداء   -

ما هي الفوائد الرئيسية للسيارة الكهربائية بالكامل مقارنةً بالسيارات  -

 التقليدية؟

 ؟سويةً  باءوالكهر بالوقودتعمل هجينة ما هي مزاياها مقارنة بسيارة  -

 ما هي التحسينات في ميزات السيارة التي تقترحها؟ -

لأي استخدامات تفضل سيارة تعمل بالكهرباء بالكامل على سيارة  -

 تقليدية؟

 عقول للسيارة؟الم رلسعما ا -
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يتضمن تحليل الأعمال مراجعة  :(Business Analysis) تحليل الأعمال-الخطوة الخامسة 4-2-5

. إذا حقق أم لا لمعرفة ما إذا كانت يحقق أهداف المنظمة ةلمبيعات وتكاليف وأرباح للمنتج الجديد المحتمل

نتج. لتقدير المبيعات، قد لمُ مادي لد المحتمل إلى مرحلة تطوير السابق، يمكن حينها الانتقال بالمنتج الجدي

جراء استطلاعات السوق. يمكن بعد ذلك تقدير الحد  تنظر المنظمة في تاريخ مبيعات المنتجات المماثلة وا 

بعد إعداد توقعات المبيعات يمكن للإدارة تقدير و الأدنى والحد الأقصى للمبيعات لتقييم مدى المخاطرة. 

ليف والأرباح المتوقعة للمنتج بما في ذلك التسويق والبحث والتطوير والعمليات والمحاسبة وتكاليف التكا

 التمويل. ثم تستخدم المنظمة أرقام المبيعات والتكلفة لتحليل الجاذبية المالية للمنتج الجديد.

م المنتج الجديد مفهو  تحويلهي عبارة عن : الجديد لمنتجالمادي لتطوير ال-الخطوة السادسة 4-2-6

في هذه ي بنى  المحتمل إلى منتج مادي لضمان إمكانية تحويل فكرة المنتج إلى عرض سوق فعلي.

نموذج أولي للسلعة الجديدة )نموذج تجريبي(، يُصنع عادة  كمية صغيرة من النموذج التجريبي  المرحلة

ذا المنتج أمرا  عمليا  واقتصاديا  أم لا، بمواصفات محددة، ويتم إجراء تقييم فني لتحديد ما إذا كان إنتاج ه

ودراسة الإطار العام لعناصر المزيج التسويقي المقترح للسلعة الجديدة ومدى جودة السلعة وتكلفتها، 

واختيار العلامة التجارية بكل عناصرها )اسم وشعار ورموز....(، وتصميم الغلاف، واختيار منافذ التوزيع 

 السلعة إلى بعض التعديلات في المزيج التسويقي المقترح والذي تم اختباره.الممكنة، ومعرفة مدى حاجة 

 . Uberذاتية القيادة بالتعاون مع شركة  BMWتوضح الصورة المرفقة نسخة أولية لسيارة 

الاختبار -الخطوة السابعة 4-2-7

المرحلة التي يتم فيها هي : التسويقي

المقترح اختبار المنتج وبرنامج التسويق 

وعلى على  أوضاع السوق الواقعيةفي 
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سوق القدرة على تجربة تسويق منتج ما قبل الانتقال إلى التكلفة الكبيرة . تمنح هذه المرحلة المُ نطاق محدود

-للمنظمة اختبار المنتج وبرنامج التسويق بأكملههذه المرحلة للتقدمة الكاملة للمنتج الجديد. تتيح 

انة الذهنية، والإعلان، والتوزيع، والتسعير، والعلامات التجارية والتعبئة استراتيجيات الاستهداف وبناء المك

عدة طرق: الأولى باختبار السلعة الجديدة في السوق بصفة عامة يمكن . المبيعاتوالتغليف، ومستويات 

الاختبارات في مراكز الشراء في مدن ، والثانية عن طريق الاختبارات في مراكز تسوق محددةعن طريق 

، والطريقة الثالثة عن طريق ددةمح

الاختبار و أ، الاختبار في المنزل

  الافتراضي.

تقديم السلعة -ة النهائيةالخطو  4-2-8

إلى السوق  الجديدة

(Commercialization) :  يعتبر

تقديم السلعة الجديدة إلى الأسواق 

المستهدفة هي الخطوة الأخيرة من 

مراحل تطوير السلع الجديدة ويتم 

ها بعد الأخذ في الاعتبار نتائج الاختبارات التسويقية والتعديلات التي طرأت على السلعة إذا لزم تقديم

الأمر، ويعتبر قرار تقديم السلعة الجديدة للأسواق من أخطر القرارات التي تتعرض لها ليس فقط الإدارة 

مارات في النشاط القائمة على التسويق بل والمنظمة ككل، حيث ينطوي على حجم ضخم من الاستث

أحيانا  الاختيار ما بين القرار التسويقي، وربما في تسهيلات إضافية للإنتاج في مصانع المنظمة. يتطلب 

التقديم المرحلي للسلعة والترويج الجديد أو التقديم الشامل للسلعة في السوق على مستوى الأقاليم أو 

لمنظمات التقديم الجزئي للسلعة الجديدة عن طريق وعادة ما تفضل ا المحافظات أو على المستوى القومي.
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اختيار عدد من الأقاليم في الدولة في المرحلة الأولى، يليها عدد آخر من الأقاليم ... وهكذا، وذلك لتقليل 

 المخاطر غير المتوقعة. 

 مراحل تبني المستهلك للمنتجات الجديدة: 4-3
 

لسلعة الجديدة بوجود ادركا  المرتقب مُ  يصبح المشتري :(Awareness Stage)مرحلة الوعي  .1

 التي قدمت في السوق.

يهتم الزبون المرتقب بالسلعة الجديدة لدرجة تجعله يسعى  :(Interest Stage)مرحلة الاهتمام  .2

 للحصول على المزيد من المعلومات عنها.

يدة : يحكم الزبون المرتقب على مزايا السلعة الجد( (Evaluation Stageمرحلة التقييم .3

 وعيوبها ويقارنها بالبدائل الأخرى ويقرر فيما اذا كان معقولا تجربة المنتج الجديد.

القيام بإمكانه عينة من المنتج الجديد إذا كان  المستهلك بيجر  (Trial Stage):التجربةمرحلة  .4

 بذلك.

بشكل يقرر الزبون تكرار شراء هذا المنتج الجديد وتبنيه  (Adoption Stage): التبنيمرحلة  .5

 كامل.

 أسباب نجاح أو فشل السلع الجديدة:  4-4
 :أسباب نجاح السلع الجديدة 4-4-1

علان  − نجاح الاستراتيجية الترويجية للسلع الجديدة قبل مرحلة تقديمها للأسواق من دعاية وا 

 وغيرها، ما يؤثر ذلك على عملية جذب المستهلك للإقبال على تبني السلعة الجديدة.

براز ميزة متناسبة مع قدرة المنظمة عل − ى تحديد احتياجات المستهلكين ورغباتهم للسلع المبتكرة وا 

 طلبهم ورغباتهم.
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 احتمال نجاحها. من  تجريب السلعة الجديدة تزيد سهولة −

 . على نجاحها الاستعمال ةلو سهتساعد  −

 الحداثة والابتكار. −

ختيار الاسم التجاري، التعبئة فاعلية وكفاءة الأنشطة التسويقية المرتبطة بالسلع الجديدة من ا −

 والتغليف، الميزة التنافسية، قنوات التوزيع.

 دراسة الأسواق وتحليلها بشكل جيد ويتمثل ذلك في حسن تقدير مبيعات السلع الجديدة. −

 خلو السلع الجديدة من العيوب مثل رداءة النوعية، الأداء غير الجيد أو التعقيد. −

 :دةأسباب فشل المنتجات الجدي 4-4-2

نتائج بحوث التسويق تشير إلى هشاشة هذه  أنتحيز الإدارات لأفكار معينة على الرغم من  −

أو قد تكون هذه الأفكار جيدة ولكن لم يتم تقدير السوق بشكل  ،الأفكار وعدم صلاحيتها للتطبيق

 هناك مبالغة في تقدير حجم الطلب. أنمناسب، أو 

في متابعة السلعة الجديدة بعد طرحها للسوق أو ضعف الجهود التسويقية وفعاليتها كالفشل  −

 ضعف مندوبين المبيعات. 

أو وجود مشاكل فنية في السلعة  عن المنتجات الأخرى، لتميزاقد يكون المنتج تقليدي يفتقد  −

 الجديدة كوجود صعوبات في التعليمات أو تعطل المنتج بسبب الاستخدام الشديد له.

تقصير في التوزيع يؤدي إلى أو عدم القيام بالإعلان الجيد،  ضعف المتابعة من قبل المؤسسة أو −

 السلع الجديدة. إخفاق

 اختباره نهائيا  قبل طرحه في السوق.عدم إجراء أبحاث تسويقية كافية عليه، أو عدم  −

التوقيت غير المناسب لتقديم السلعة الجديدة ويتمثل ذلك في تقديم السلعة في وقت متأخر أو  −

 لى السوق دون أن تكون الظروف قد تهيأت لذلك.الدخول المبكر إ
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قد تؤدي السرعة من جانب المنافسين في إنتاج سلع منافسة إلى التأثير بشكل ملحوظ على  −

 من السلعة الجديدة. ةالمبيعات المحقق

دقيق للسوق، والمبالغة في تقدير المبيعات المتوقعة من السلعة الجديدة، وعدم التحليل العدم  −

 ع وعادات الشراء بطريقة سليمة، وسوء التقدير لطبيعة المنتجات المطلوبة للسوق.تحديد دواف

 عدم وجود فوارق أساسية بين السلعة الجديدة والمنتجات الأخرى التي ينتجها المنافسون. −

إلى المستهلكين في الأسواق  اارتفاع تكلفة السلعة الجديدة مما قد يؤدي إلى صعوبة تسويقيه −

 المستهدفة.

 ير السريع والمفاجئ في أذواق المستهلكين.التغ −

 ضعف وقلة هوامش الربح. −

قائمة بأسوأ الابتكارات في العقدين الماضيين،  2019في العام  MIT Technology Reviewنشرت 

بعضها كان مُبكرا  للسوق، وبعضها الآخر ليس له سوق، بينما بعضها كان مفيد ا لكنه تسبب في مشاكل 

  ( منتجات فاشلة اختيرت من القائمة المذكورة.4/4ح الجدول رقم )أكثر من حلها. يوض

 

 MIT Technology Review(: أسوأ الابتكارات خلال العقدين السابقين وفقا  لـ 4/4الجدول رقم )

Source: https://www.technologyreview.com/s/612930/the-10-worst-technologies-of-the-
21st-century/ 

 وظيفة الابتكار الابتكارات السيئة 

1 Segway    كهربائي(  سكوتر)عجلة كهربائية 

2 Google Glass  ل ذكية تقوم بدور الهاتف المحمو نظارات 

3 Electronic voting  التصويت الإلكتروني 

4 One laptop per child   تقليل عدم المساواة في التعليم 

5 CRISPR babies تتقنيات تعديل الجينا 

6 Data trafficking   يشارك ويعيد خلط بيانات الأشخاص دون تحكم أو وعيبرنامج 

7 Cryptocurrency   المشفرة  الإلكترونيةالعملة 

8 E-cigarettes   الإلكترونيةالسيجارة  

9 Plastic coffee pods   قهوة بلاستيكية  أكوا 

10 Selfie sticks  ةعصا للتصوير بالهواتف المحمول 

https://www.technologyreview.com/s/612930/the-10-worst-technologies-of-the-21st-century/
https://www.technologyreview.com/s/612930/the-10-worst-technologies-of-the-21st-century/
https://www.inc.com/jeffrey-phillips/why-electric-scooters-will-succeed-where-segway-failed.html
https://www.inc.com/jeffrey-phillips/why-electric-scooters-will-succeed-where-segway-failed.html
https://www.inc.com/eric-mack/one-tech-giant-has-a-google-glass-like-device-you-might-actually-wear.html
https://www.inc.com/eric-mack/one-tech-giant-has-a-google-glass-like-device-you-might-actually-wear.html
https://www.inc.com/alex-moazed/meet-startup-thats-giving-away-its-crispr-like-technology-for-free.html
https://www.inc.com/alex-moazed/meet-startup-thats-giving-away-its-crispr-like-technology-for-free.html
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 يدة:الاعتبارات الرئيسة في عملية تطوير المنتجات الجد 4-5
  :عند البحث عن منتجات جديدة وتطويرها غالب ا ما تعتمد الزبون محور تطوير المنتجات الجديدة

المنظمات بشدة على الأبحاث الفنية في مختبرات البحث والتطوير الخاصة بها. ولكن مثل أي 

تهلك شيء آخر في التسويق يبدأ التطوير الناجح للمنتجات الجديدة بفهم دقيق لما يحتاجه المس

وقيمته. يركز تطوير المنتجات الجديدة المتمحورة حول الزبائن على إيجاد طرق جديدة لحل 

 مشكلات الزبائن وخلق المزيد من التجارب المرضية لهم. 

ا هي المنتجات المتميزة والتي تحل       وجدت إحدى الدراسات أن أكثر المنتجات الجديدة نجاح 

ا قيما  مقنع ا لهم. أظهرت دراسة أخرى أن المنظمات التي مشكلات رئيسية للزبائن وتقدم عر  ض 

تشارك عملائها بشكل مباشر في عملية ابتكار المنتجات الجديدة لديها ضعف العائد على 

الأصول وثلاثة أضعاف النمو في الدخل للمنظمات التي لم تفعل ذلك. بالتالي، تخرج المنظمات 

اصل مع الزبائن بحث ا عن طرق جديدة لتلبية احتياجاتهم. المبتكرة اليوم من مختبر الأبحاث وتتو 

شراكهم في هذه العملية.  يبدأ وينتهي تطوير منتج جديد محوره الزبون بفهم الزبائن وا 

  لطرح منتجاتها الجديدة للسوق بسرعة أكبر تستخدم  تطوير منتجات على العمل الجماعي:يعتمد

ا لتطوير المنتجات الجديدة يعتمد على الفريق. تعمل بموجبه إدارات  العديد من المنظمات نهج 

الشركة عن كثب مع ا في فرق متعددة الوظائف ومتداخلة مع خطوات عملية تطوير المنتج لتوفير 

فريق  بتشكيلالوقت وزيادة الفعالية. بدلا  من تمرير المنتج الجديد من قسم إلى قسم، تقوم الشركة 

تبقى مع المنتج الجديد من البداية إلى النهاية. تشتمل من الأشخاص من مختلف الأقسام التي 

 القانونيو التصنيعو التصميمو التمويلو التسويقهذه الفرق عادة  على أشخاص من أقسام 

. في العملية المتسلسلة يمكن أن يؤدي الاختناق في مرحلة الزبائن الصناعيينو الموردينوحتى 
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أما في النهج القائم على الفريق إذا ضربت العقبات ما إلى إبطاء المشروع بأكمله بشكل خطير 

 منطقة واحدة فإنه يتم العمل على حلها أثناء تقدم الفريق في العمل.

  :يجب أن تكون عملية تطوير المنتجات الجديدة منهجية منتظمة لتطوير المنتجات الجديدة

الجديدة، والعديد من شاملة ومنهجية وليست مجزأة وعشوائية. خلاف ذلك، ستظهر بعض الأفكار 

الأفكار الجيدة سوف تتعثر وتموت. لتجنب هذه المشكلات، يمكن للشركة تثبيت نظام إدارة 

دارتها. يمكن للشركة تعيين مسؤول  الابتكار لجمع الأفكار الجديدة للمنتج ومراجعتها وتقييمها وا 

لإنترنت وتشجيع جميع يمكنه إعداد برنامج لإدارة الأفكار على شبكة ا ،أعلى كمدير الابتكار

على المشاركة في العثور على -الموظفين والموردين والموزعين والتجار-أصحاب المصالح 

منتجات جديدة وتطويرها. يمكنه تعيين لجنة لإدارة الابتكار متعددة الوظائف لتقييم أفكار 

ا إنشاء برامج المنتجات الجديدة المقترحة والمساعدة في تقديم أفكار جيدة إلى السوق. يمكن أ يض 

 التعرف لمكافأة أولئك الذين يساهمون بأفضل الأفكار.

 

تناول الفصل الرابع مراحل تطوير المنتجات الجديدة بدءا  بتوليد الأفكار مبينا  مصادرها  خاتمة الفصل:

وير إلى الخطوة الثانية التي وضحت معايير انتقال الفكرة إلى المرحلة التي تليها ثم شرح المقصود بتط

مفهوم المنتج الجديد، ثم شُرحت المرحلة الرابعة وهي تطوير الاستراتيجية التسويق ومن بعدها تحليل 

الأعمال وفي المرحلة السادسة يطور المنتج الجديد ماديا  ليُختبر من بعدها على نطاق ضيق ثم أخيرا 

 منتجات الجديدة. يُسوق على نطاق واسع. كما تناول الفصل اهم عوامل نجاح ومسببات فشل ال
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 أسئلة الفصل الرابع
 

 True/False ( أسئلة صح / خطأ1

 خطأ صح السؤال 

   ليس من الضروري المرور بالخطوات الثمانية عند ابتكار المنتجات الجديدة 1

   ماديا   إن الخطوة الأولى في عملية تطوير المنتج الجديد هي تصميمه 2

   يمكن للمنظمة لحصول على منتجات جديدة عن طريق الاستحواذ 3

   من أهم مصادر الحصول على أفكار منتجات جديدة هو المنافسين 4

   أفضل مصدر للحصول على أفكار منتجات جديدة هو المستهلك 5

   يجب اختبار المنتج الجديدة على نطاق محدود قبل تسويقه تجاريا   6

   إن أول مراحل تبني المنتجات الجديدة هو الوعي به 7

   يعتمد تصميم المنتجات الجديدة على الاستقلال في الجهود داخل المنظمة  8

 

 Multiple Choices( أسئلة خيارات متعددة 2

 هي الخطوة الرابعة في عملية تطوير المنتجات الجديدة. ........... .1
A. دتطوير مفهوم المنتج الجدي 
B. تصفية الأفكار الجديدة 
C.  تطوير الاستراتيجية التسويقية 
D. تحليل الأعمال 
 يسبب فشل المنتج الجديد .2
A. الترويج غير الملائم 
B. عدم حداثة المنتج الجديد 
C. عدم إشباع الحاجات 
D. كل مما سبق 

 

 أفضل مصدر للحصول على أفكار منتجات جديدة هو.... .3
A.  المستهلك 
B. المنافسين 
C.  قسم البحوث والتطوير 
D. در خارجية مصا 
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  تتمثل الخطوة الثانية في عملية تطوير المنتجات الجديدة في .4
A. توليد أفكار المنتجات الجديدة 
B.  تصفية الأفكار 
C.  تطوير نموذج أولي 
D.  تقدير الإيرادات والتكاليف 

  

 قضايا للمناقشة \( أسئلة 3

 خطوات تطوير المنتج الجديدالسؤال الأول: 

 اشرح خطوات تطوير المنتج الجديد

 [2-4توجيه للإجابة: الفقرة  . 25: 100دقيقة. الدرجات من  20]مدة الإجابة: 

  

 مصادر توليد أفكار منتجات جديدةالسؤال الثاني: 

 مصادر توليد أفكار منتجات جديدة مبينا  أهمها.اشرح 

 [1-2-4توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100دقيقة. الدرجات من  14]مدة الإجابة:  

 

 مراحل تبني المنتجات الجديدة ثالث: السؤال ال

 مراحل تبني المنتجات الجديدة.اشرح 

 [3-4توجيه للإجابة: الفقرة  . 20: 100دقيقة. الدرجات من  10]مدة الإجابة: 
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 الخامس: دورة حياة المنُتج ونشا الابتكاراتالفصل 

 

 :(Product Life Cycle) المنتج وأهميتهدورة حياة مفهوم  5-1
 Raymond إلىنظرية هذه الوتعود  ،د مفهوم دورة حياة المنتج من أكثر المفاهيم استعمالا  في التسويقيع

Vernon كل مُنتج بمراحل متتالية من فترة ما قبل طرحه في الأسواق وهي مرحلة وفقا  لهذه النظرية . يمر

أي كائن حي. اقترح بعض تطويره وحتى نهاية حياته والتوقف عن إنتاجه، إنها شبيهة بمراحل حياة 

مة  في التسويق هو المكون ءالباحثين خمس أو ست مراحل لدورة حياة المنتج إلا أن النموذج الأكثر ملا

 (.5/1) خطوات كما يوضح الشكل رقم 5من 

 (: مراحل دورة حياة المنتج5/1الشكل رقم )

 

 

تحديد على المنظمة تجنب يجب وفقا  له  مفهوم دورة حياة المنتج أحد المفاهيم الجوهرية للتسويق،يُعتبر 

على حاجة موجودة )الحاجة  بناء   همثلا ( بل يجب تحديدهاتف أو سيارة بناء على مُنتج محدد ) هانشاط
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إعادة النظر باستمرار في منتجاتها بما  المنظمةمثلا ( بالتالي يتوجب على  أداة اتصالأو  لوسيلة نقل

ستهلكين، ومن ثم القيام بالتحديد وطرح منتجات يمكن تصريفها في يتلاءم مع تطور حاجات ورغبات الم

( كيفية تغير المنتجات عبر التاريخ بما يتلاءم مع تطور الحياة 5/2السوق الحالية. وبوضح الشكل رقم )

 والبيئة التقنية وغيرها من عوامل ولكن بقاء الحاجة للاتصال واحدة. 

 

 التاريخ لإشباع حاجة الزبائن للاتصال(: تغير المنتجات عبر 5/2الشكل رقم )

 

 مراحل دورة حياة المنتج:  5-2
تسمح دورة حياة المنتج بتحديد ومعرفة مشكلات ومهام الإدارة في كل مرحلة. فيما يلي عرض مفصل 

لخصائص كل مرحلة من هذه المراحل علما بأن الدورة الحياتية للمُنتج تختلف باختلاف فئة المُنتج 

 تهلكين المستهدفين.وخصائص المس

تعتبر المرحلة الأولى من مراحل إنتاج :  (Product Developmentمرحلة تطوير المنتج ) 5-2-1

مُنتج معين من أصعب المراحل حيث يبدأ المنتج كفكرة حصلت عليها المنظمة من أحد مصادر الحصول 

طوير المنتجات الجديدة بدءا  على أفكار منتجات جديدة، تقع فيها الخطوات السبع الأولى من خطوات ت

( الذي يشير إلى توضع 5/3كما يوضح الشكل رقم ) من توليد الأفكار الجديدة وصولا  إلى تجربة السوق



89 

 

، إذا سارات الأمور على خير ما يرام في المرحلة الخطوات الأولى السبع في عملية تطوير المنتج الجديد

الثامنة في تطوير المنتجات الجديدة والتي تمثل الخطوة  الخطوة إلىالسابعة بشكل جيد تنتقل المنظمة 

الثانية في دورة حياة المنتج. تكون الإيرادات مساوية للصفر أي لا يوجد أي دخل أو أرباح محققة، وكذلك 

 تكون التكاليف مرتفعة.

لة الأولى من دورة (: توضع الخطوات السبع الأولى في عملية تطوير المنتجات الجديدة ضمن المرح5/3الشكل رقم )
 حياة المنتج

 

يُقدم المُنتج إلى السوق ولا : (Introduction stage)السوق الجديد إلى مرحلة تقديم المنُتج  5-2-2

يكون لدى المستهلكين من مختلف طبقاتهم الاجتماعية أي فكرة عنه ولا يوجد له أي سوق وقت تقديمه، 

ق عن طريق محاولة جذب عدد كبير من المستهلكين، والفشل كون المهمة الرئيسة للمنظمة إيجاد سو تلذا 

في ذلك يعني عدم الاستمرارية أو الاستقرار في السوق. تتصف هذه المرحلة بنسبة فقدان عالية من 

الإنتاج غير الموافق للمواصفات والمقاييس، لأن عدد قليل من المنتجين يتوافر لديهم الموارد والتكنولوجيا 

ية لإنتاج سلع قابلة للتسويق وتحقيق الأرباح. وتعد هذه الفترة من أخطر الفترات في دورة والقدرة التسويق

خدمات السياحة الفضائية التي حياة المنتج، من الأمثلة على منتجات تمر حاليا في هذه المرحلة هي 
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  .(5/4) كما يوضح الشكل رقم Aeromobile بتقديمها، أو السيارات الطائرة Virginبدأت شركات مثل 

 تتصف هذه المرحلة بالخصائص التالية:

تحتاج المنظمة إلى استخدام وسائل ترويج مختلفة لتشجيع المستهلكين للإقبال والطلب المستمر  −

الخ(، يتم التركيز على الإعلان  –الهدايا  –على هذه السلع ومن أمثلة وسائل الترويج )العينات 

ب طبيعة المُنتج المقدم. ويكون الإعلان في هذه والبيع الشخصي كأدوات ترويج رئيسية وحس

 المرحلة تعريفيا .

 .في هذه المرحلة ، ولا يوجد في العادة أرباحمرتفعين تكون التكاليف وبالتالي الأسعار −

 أو التخوف من تجريبه. لهج وعدم إدراك المستهلكين المُنتنمو بطيء في المبيعات سبب حداثة  −

 لنسبة للسلع المتميزة.انخفاض حدة المنافسة خاصة با −

 قليل ولكنهم مبادرون. الزبائنعدد  −

 أسواق جديدة. خلقاتباع استراتيجية  −

 التي تمتاز بتقدم تكنولوجي عالي. المنتجاتوجود مشكلات تخص  −

ضيق تشكيلة السلع المعروضة للبيع وذلك بسبب عدم وضوح القطاعات التي يتكون منها السوق  −

هدف هو تعريف المستهلكين بالمُنتج الجديد وفوائده ومزايا الن في هذه المرحلة وضوحا تاما لأ

 الحصول عليه.

 ومن الاستراتيجيات التسويقية التي تتبعها المؤسسات في هذه المرحلة ما يلي:

 إنتاج المُنتج بتكاليف أقل. طرقاستهداف قطاعات سوقية محدودة وتحديد  −

( Interest)أو اهتمام  (Attention) ارة انتباهيفضل الترويج للمُنتج قبل وأثناء ظهوره وذلك لإث −

 الجديدة أو المعدلة. وجمع معلومات عن المنتجات المستهلكين ودفعهم للتعرف
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 اختيار الأوقات المناسبة لطرح المنتج الجديد واستعمال قنوات ملائمة لتوزيعها. −

كين بوجوده إضافة العمل على تثبيت اسم المُنتج في السوق وذلك من خلال زيادة وعي المستهل −

 إلى إقناعهم بالفوائد والمزايا التي تعود عليهم بشرائهم لها.

في حال سمح السعر  توزيع عدد من الوحدات على شكل عينات مجانية في الأسواق المستهدفة −

 .بذلك، أو توزيعها على قادة الرأي في حال ارتفاع سعرها

حساسية المستهلكين للأسعار لدى كل فئة  تحديد سياسة سعرية مناسبة للسلع تأخذ في الاعتبار −

 الطبقة الدنيا(. –الطبقة الوسطى  –من فئات المجتمع )الطبقة العليا 

 (: أمثلة لمنتجات جديدة في طور التقديم5/4الشكل رقم )

 

Source: www.virgingalactic.com, www.aeromobile.com (2019) 

: إذا نجحت مرحلة تقديم المُنتج فإن المبيعات في مرحلة النمو Growth stageمرحلة النمو  5-2-3

اقتناع المستهلكين بفوائد المُنتج. يبدأ دخول عدد من المنافسين  زيادةتبدأ بالزيادة السريعة وذلك بسبب 

الطلب عليها مساويا للمعروض منها، كما يبدأ السعر بالانخفاض لكنه قد  لسوق السلعة ويكون حجم

ينخفض بصورة تدريجية مع تزايد المعروض من المُنتج والارتفاع النسبي لدرجة المنافسة ومراعاة القدرات 

http://www.virgingalactic.com/
http://www.aeromobile.com/
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. ومن صفات هذه السيارات الكهربائيةعلى منتجات في هذه المرحلة  الأمثلةالشرائية للمستهلكين، من 

 لمرحلة ما يلي:ا

ارتفاع معدل نمو المبيعات بالمقارنة مع المرحلة السابقة بالتالي ارتفاع معدل نمو الأرباح بدرجة  −

 ملحوظة.

إعلان مقارن لزيادة وظيفة خلق الطلب على المُنتج وذلك  إلىفي هذه المرحلة  الإعلانيتحول  −

 بسلع المنافسين وحثهم على شرائه.بمحاولة إقناع المستهلكين بفوائد المُنتج ومزاياها مقارنة 

لتوزيع بهدف الوصول إلى ل ذالدخول إلى أجزاء جديدة من السوق، وهذا يعني البحث عن مناف −

 تغطية أكبر في السوق.

 السوق.في  للتغلغلالمنافسة واتساع السوق وتصميم استراتيجيات تسويقية وسياسات  حدةارتفاع  −

درجة كبيرة وتخفيض طفيف على الأسعار في الوقت انخفاض التكاليف بأنواعها المختلفة ب −

المناسب لكسب المستهلكين الذين لا يزالون مترددين في الشراء بسبب ارتفاع السعر ولمنع 

 المُنتج. االمنافسين من دخول ميدان إنتاج هذ

يحاول المنافسون الدخول إلى السوق بسلع جديدة أو قريبة من السلع التي تقدمها الشركة إلى  −

 سوق لأول مرة الذي يدفع باتجاه تخفيض الأسعار وزيادة الإنفاق على أنشطة الترويج وفعاليته.ال

 ومن الاستراتيجيات التسويقية التي تتبعها المنظمات في هذه المرحلة ما يلي:

 زيادة معدلات استخدام المُنتج بين المستهلكين. −

 خفض الأسعار في حالة مرونة الطلب. −

ية مكثفة ومتنوعة من أجل الاحتفاظ بالعملاء من خلال إيجاد علاقة ارتباط القيام بحملات ترويج −

يجاد طرق ابتكارية للترويج وخصوصا    .الإعلانقوية بالمُنتج، وا 
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 اتباع استراتيجية هجومية أكبر من المرحلة السابقة. −

 .ع سياسة البيع بالائتمان إذا كان المُنتج من السلع المعمرة أو الصناعيةاتبافضل يُ  −

تعتبر هذه المرحلة من أطول مراحل دورة حياة : (Maturity stage) السوق مرحلة تشبع 5-2-4

المُنتج، كما تعتبر من أهم المراحل بالنسبة لعناصر المزيج التسويقي. ترغب المنظمات بالوصول إلى هذه 

اية هذه المرحلة المرحلة بأسرع وقت ويحاولون البقاء فيها أطول وقت ممكن. يدرك المستهلكون في بد

الفروق بين الأنواع والأسماء التجارية المختلفة المعروضة في السوق، من الأمثلة على منتجات في هذه 

المرحلة السيارات العاملة على البنزين، والمشروبات الغازية ومطاعم الوجبات السريعة. ويمكن تقسيم هذه 

باستمرار اتجاه المبيعات للارتفاع ولكن بمعدلات  لىالمرحلة الأو  تتميزالمرحلة إلى ثلاثة مراحل جزئية: 

أقل من مثيلاتها في مرحلة النمو وتتحقق المبيعات عن طريق المشتريين الحاليين وعدد قليل من 

بقلة الفرص البيعية الجديدة في السوق واتخاذ منحنى  المرحلة الثانيةالمشتريين الجدد. بينما تتميز 

وهذا يعني المحافظة على مستوى المبيعات والوصول إلى مرحلة  الأفقير المبيعات شكلا موازيا للمحو 

بالانخفاض نتيجة لتحول بعض المستهلكين إلى السلع البديلة  المرحلة الثالثة التشبع. وتبدأ المبيعات في

 ز هذه المرحلة ما يلي:ميّ الأخرى. من الصفات التي تُ 

يعات في هذه المرحلة بالانخفاض بعد أن تصل زيادة الإنتاج ووجود فائض من السلع وتبدأ المب −

 إلى مستويات عليا.

يجاد استخدامات جديدة له بهدف إطالة هذه المرحلة ومن لا  − تحاول المنظمة تطوير المُنتج وا 

 يفعل ذلك من المنظمات تصل منتجاته إلى مرحلة الانحدار.

ظة على مكانة المُنتج في توسيع وتعديل منافذ التوزيع والتركيز على الوسطاء لضمان المحاف −

 السوق.
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تخفيض الأسعار وبالتالي انخفاض الأرباح بدورة حياة المُنتج بسبب المنافسة. تصبح الأسعار  −

 الترويجية والإعلانية.  الإيحاءاتأكثر وضوحا لضعف تأثر المستهلكين بمختلف 

 .افسين من السوقؤدي إلى خروج بعض المنتلدرجة قد  يةب السعر و حر والشراسة المنافسة تتسم ب −

في السوق، وأي زيادة  الموجودةاستقرار الحصص السوقية لكل علامة من العلامات التجارية  −

، على حساب العلامات الأخرى طالما لا يوجد نمو في الطلب الإجمالي للسوقستكون حداها لإ

 .أو مجرد نمو ضئيل

نتج إلا تلك المرتبطة بمدركات قد لا توجد فروقات جوهرية بين خصائص البدائل المختلفة من المُ  −

 المستهلكين الحسية نحو مختلف البدائل المطروحة وقد تكون هذه الفروقات فعلية أو نفسية.

قد يزيد أو ينخفض الطلب على المُنتج نتيجة للعوامل الديموغرافية والاقتصادية والسياسية  −

 للمستهلكين.

اذج جديدة ومحسنة من المنتج الجديد تسعى بعض المنظمات لتمييز نفسها عن طريق إضافة نم −

 )اتباع استراتيجية الامتداد بخط المُنتج(.

 استخدام المنظمات لاستراتيجيات تسويقية دفاعية بدلا  من الهجومية. −

 لابد للمؤسسة من جهود ملموسة في مجال تغيير أساليب الترويج وتنوعها. −

 هذه المرحلة ما يلي: ومن الاستراتيجيات التسويقية التي تتبعها المؤسسات في

ما على مستوى إالبحث عن قطاعات جديدة في السوق الحالي والبحث عن الأسواق الجديدة  −

 دولي أو إقليمي أو عالمي.

 تطوير المُنتج وظيفيا أو شكليا مما يجعل من هذه الحالة مُنتج جديد يبدأ بدورة حياة جديدة. −

نشيط المبيعات والتوسع في تقديم الخدمات تعديل المزيج التسويقي للمُنتج من حيث السعر وت −

 وزيادة التوزيع.. الخ.
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التنوع في استخدام وسائل تنشيط المبيعات باستخدام العينات المجانية والمسابقات والجوائز  −

 والهدايا إضافة إلى الإعلان التنافسي.

نتج التي من هي آخر مرحلة من مراحل دورة حياة المُ : (Decline stage)مرحلة الانحدار  5-2-5

خلالها يمكن تجنب تكبد أية خسائر بينما الطلب الكلي على المُنتج ينخفض باستمرار وكنتيجة لذلك يصل 

المُنتج في هذه المرحلة إلى حالة لا يمكن معها الاستمرار، كالنقص المتزايد في حجم المبيعات بسبب 

ل بعض المنشآت مما يعني إنتاج سلع الكبير من قب الإنتاجظهور سلع جديدة أو استخدام تكنولوجيا 

بتكاليف أقل أو عندما تنخفض الحاجة للمنتج نظرا لتطوير منتج آخر أو عندما يشعر الناس بالملل من 

 تلفاز الأنبوبي الملون والأسود والأبيضالمنتج، ومن الأمثلة على منتجات في هذه  المرحلة هي 

 الخصائص التي تتصف بها هذه المرحلة ما يلي:(. ومن الصفات و Desktopsوالحاسبات المكتبية )

يتصف المنتج في هذه المرحلة بدرجة عالية من التغيير، لذا تبدأ بعض المنشآت بإيقاف إنتاج  −

 المُنتج أو الاقتصار على إنتاج الأنواع الرئيسية منه.

 تتقلص نفقات الترويج في هذه المرحلة بل يمكن أن تتوقف نهائيا. −

التدريجي في رغبات  صور السلع لعدد من السنوات وذلك بسبب التناققد تستمر فترة تده −

 المستهلكين تجاه شراء المُنتج نتيجة ظهور تشكيلة من السلع البديلة في الأسواق.

تبدأ المبيعات في هذه المرحلة بانخفاض بسبب التغيرات في التكنولوجيا أو في الاتجاهات  −

 الاجتماعية.

 يكون من أهم الأسباب لزوال السلع من السوق هو التقادم التقني.انخفاض عدد الموزعين، وقد  −

 .تزداد الحاجة إلى إعادة النظر في سياسات التسعير −
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 ومن الاستراتيجيات التسويقية التي تتبعها المؤسسات في هذه المرحلة ما يلي:

 تلجأ بعض المنظمات إلى التقليل من عدد التشكيلات المعروضة للمُنتج. −

تباع سياسة سعرية عن طريق تخفيض السعر كوسيلة لترويج و  ،يف الترويجتخفيض تكال − ا 

 المبيعات.

 ،توقف إنتاج المُنتج إذا كانت مبيعاته تغطي التكاليف المتغيرة وجزء من التكاليف الثابتةيلا  −

تأثير حذف أو شطب المُنتج من السوق على مبيعات الشركة من السلع الأخرى ومدى ويُدرس 

 ى سمعة الشركة.تأثير ذلك عل

الاستراتيجية التسويقية الملائمة في  تكون −

 هذه المرحلة الاستراتيجية الدفاعية.

تبدأ المنشآت بالتركيز على منافذ التوزيع  −

التي تحقق أعلى نسبة من مبيعاتها وسحب 

السلع التي تعاني من نقص شديد في 

 مبيعاتها.

 ل مواصفات إنتاج أو تسويق هذه السلع.تتجنب المؤسسات استثمار أية موارد إضافية من تعدي −

من خطوط إنتاجها  ء المنتجإذا لم تستطيع المؤسسات إيقاف ذلك التدهور فمن الأفضل إلغا −

الحالية ولكن بشكل تدريجي مخطط له ولا يصيب سمعة المنظمة بأية أضرار وخسائر مادية أو 

 معنوية.

مُنتج توضيح إمكانية تقسيم كل مرحلة من مراحل لا بد قبل الانتهاء من الحديث عن دورة حياة ال     

نهاية و متوسط مرحلة التقديمو بداية مرحلة التقديمدورة حياة المُنتج إلى ثلاثة مراحل. على سبيل المثال 

، وهكذا بالنسبة لباقي المراحل. هذا بالإضافة أن دورة حياة المُنتج تختلف من مُنتج إلى مرحلة التقديم
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كما تختلف الفترة الزمنية التي مباشرة   تج إلى مرحلة الانحدار بعد مرحلة التقديم صل مُنيأخرى فقد 

خر. ومن الجدير بالذكر أنه يمكن بعث الحياة في مُنتج ما بعد آتستغرقها هذه الدورة من مُنتج إلى 

يفة قوم بأداء الوظيتغيرات جذرية وجوهرية عليه بحيث  إدخالمرحلة الانحدار عن طريق  إلىوصوله 

يجاد استخدامات جديدة له لم تكن موجودة سابقا.  يتضح مما سبق اختلاف أثر كما بشكل أفضل وا 

عناصر المزيج التسويقي حسب كل مرحلة من مراحل حياة المنتج وأن الطلب يكون أكثر أو أقل حساسية 

 تغير مرونة الطلب على المنتجات. إلىتبعا لهذه المراحل مما يؤدي 

 مفهوم دورة حياة المنتج: إلىالموجهة الانتقادات -5-3
لمنظمات المتنافسة وكذلك طرائق للا يأخذ بالحسبان البيئة التنافسية وخاصة الأحجام المختلفة  −

 دخولها في السوق.

 لا يعترف بوجود النوافذ الاستراتيجية أو الفرص المغايرة للدخول في السوق. −

الحتمي للمنتجات وهو ما يتناقض مع استراتيجيات  الغياب إلىيقود مفهوم الولادة والحياة والموت  −

طالة فترة حياتها.  تسمح بإعادة شباب بعض المنتجات وا 

 أهملت تأثير بيئة الأعمال على الرغم من تأثيرها على دورة حياة المنتج.  −

 لم تؤخذ بالحسبان قضايا قبول الزبائن للمنتج وحجم السوق. −

 المنتجات الجديدة: خصائص المنتج على معدل تبني تأثير-5-4
: الدرجة التي يظهر بها الابتكار متفوقا  على  (.Relative advantageالميزة النسبية ) 5-4-1

سيسرع من مما المنتجات الحالية. لا تحتاج السيارات الكهربائية إلى وقود وتستخدم طاقة نظيفة وأقل تكلفة 

إعادة الشحن وتكلفتها أكثر في البداية، مما لبعض نماذجها مدى قيادة محدود قبل ولكن  ،معدل تبنيها

 سيؤدي إلى إبطاء معدل التبني.
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درجة ملائمة الابتكار لقيم وخبرات المستهلكين المحتملين. تعمل  : (Compatibilityالتوافق ) 5-4-2

زود السيارات الكهربائية بنفس طريقة السيارات العاملة بالوقود. ومع ذلك، فهي غير متوافقة مع شبكة الت

( أن الولايات DOE) الأميركية. تفيد وزارة الطاقة مما قد يقيد من معدل التبني بالوقود الحالية في البلاد

قابس  68800محطة شحن للسيارات الكهربائية مع أكثر من  20،000المتحدة لديها الآن أكثر من 

 (DOE, 2019)فردي. 

السيارات الكهربائية ليست : درجة صعوبة فهم أو استخدام الابتكار.  (Complexityقيد)تعال 5-4-3

. ومع ذلك، فإن تعقيد بعض هامختلفة أو معقدة في القيادة، مما سيساعد على تسريع عملية تبني

 .هاوالمخاوف المتعلقة بمدى نجاحها يساهم في إبطاء معدل تبني مثل القيادة الذاتيةالتكنولوجيات 

: الدرجة التي يمكن بها تجربة الابتكار على أساس  (.Experienceableة )ربقابلية التج 5-4-4

 ذلكوبالرغم من . هامعدل تبنيبشكل يرفع محدود. يمكن للمستهلكين تجربة السيارات الكهربائية قبل شرائها 

قنيات الجديدة من تبنيها. الأسعار المرتفعة الحالية لامتلاك وتجربة كاملة لهذه الت من المرجح أن تبطئ

بعض الابتكارات لا يمكن تجربتها قبل شرائها مثل خدمة السياحة الفضائية المبتكرة الذي يقلل من معدل 

 تبنيها. 

درجة ملاحظة نتائج استخدام الابتكار أو وصفها  : (Communicabilityقابلية التوصيل) 5-4-5

توضيحات ووصف، فإن استخدامها سوف ينتشر بشكل للآخرين. وبقدر ما تعرض السيارات الكهربائية 

 أسرع بين المستهلكين.

https://www.energy.gov/
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 خصائص مجموعات تبني المنتجات الجديدة: 5-5
تميل المجموعات المتبنية لمنتج جديد إلى  هو عملية شراء ابتكار من قبل مستهلك فردي أو أسرة.التبني 

ا يلي شرحا  موجزا  لأنواع ، وفيم(5/5إظهار خصائص مختلفة، كما هو موضح في الشكل رقم )

  المستهلكين تبعا  لسرعة تبنيهم للابتكارات. 

 ( المبتكرونInnovators:) ن للتقنية أن يكونوا أول من يحصل على و يريد المبتكرين المتحمس

منتج جديد عالي التقنية، حتى لو كان فيه بعض الأخطاء أو القصور. تستهدف المنظمات 

ات التي تتصل أو تندمج مع الحاسب، تلفاز، وغيرها من مكونات الأدو لمنتجات مثل المصنعة 

 . طرحها لمنتجاتها الجديدة منذ بدايةهذا النوع من المستهلكين  –الترفيه المنزلي عالي التقنية 

(: خصائص مجموعات تبني المنتجات الجديدة5/5الشكل رقم )

 

 ( المتبنين الأوائلEarly Adaptors:)  ديد بسبب قدراته على إحداث طفرة جاليُعجبون بالمنتج

% من الأسر  16لأمور. توصلت إحدى الدراسات إلى أن حوالي ل همثورية في كيفية إنجاز 

متبنين أوائل، تريد هذه العائلات منتجات أسرع وأحدث وأكثر تقدما  تساعد -الأمريكية متطورة تقنيا  

رفتهم أن المنتجات التي ستتبع المنتج في جعل الحياة المنزلية والعمل أكثر كفاءة ومتعة، رغم مع
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الجديد قد تكون أرخص وأسرع وأسهل استخدام ا من الابتكار في السوق الآن، إلا أنهم لا يريدون 

انتظار تلك المنتجات المستقبلية، تميل هذه العائلات أيضا  إلى أن تكون أصغر سنا  وأفضل تعليما  

 .مريكيةالأسرة الأمتوسط وأن تنجب أطفالا  أكثر من 

 ( الغالبية المبكرةEarly Majority نفعيون يبحثون عن ابتكارات تقدم تحسينات تدريجية :)

يمكن التنبؤ بها على التكنولوجيا الحالية، ولأنهم لا يحبون المخاطرة، فهم يهتمون بشدة بمن يقوم 

اتهم الحالي سلوب حيلأبالابتكار وسمعة المنظمة التي قدمته. يهتمون بمدى ملائمة الابتكار 

يبتهجون بدخول كما حساسون للسعر، و هتمون بموثوقية الابتكار يوالمنتجات التي يمتلكونها الآن، و 

 لأنه يمكنهم حينها مقارنة الميزات. منظمات منافسة

 ( الغالبية المتأخرةLate Majority) ،أكثر تحفظ ا ويحذرون من التقدم ويعتمدون على التقاليد :

منتجات متقدمة التقنية، ويرغبون في شراء المنتجات المعاد تجميعها والتي الغالبا  ما يخشون 

 تتضمن كل شيء في حزمة واحدة سهلة الاستخدام. 

 المتقاعسون (Laggards:)  متشككون. ورغم أنهم قد في تبني الابتكارات، أبطأ مجموعة

بب تشككهم في الابتكار. يقاومون الابتكارات، إلا أنه يمكن للمسوقين اكتساب رؤى من خلال فهم س

على سبيل المثال لماذا يتجنب بعض الناس أجهزة الكمبيوتر لصالح وسائل أخرى لتخزين وتحليل 

ونقل المعلومات  هل يخشون فقدان أو تلف البيانات في حال عدم حفظها بشكل مطبوع  هل يقلقهم 

حيح  يمكن أن تساعد معرفة أمن المعلومات أو يخشون ألا يتعلموا أبد ا استخدام المنتج بشكل ص

ا أن  إجابات هذه الأسئلة على التسويق بشكل أكثر فعالية لهذه المجموعة. يمكن للإجابات أيض 

 تساعد المنظمات على تطوير إضافات إلى الابتكار من شأنها حل مخاوف المستهلكين.
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 (: Innovations diffusionانتشار الابتكارات ) 5-6
 هاسكان الذين تبنوا ابتكار ا في وقت محدد". تنتشر الابتكارات في السوق مع تبنيالنسبة المئوية للهي "

أن التبني يعكس سلوك الفرد، يعكس نشر الابتكار سلوك رغم أعداد متزايدة من المستهلكين. من 

سوق المستهلكين كمجموعة. على سبيل المثال تستخدم الهواتف المحمولة بواسطة أكثر من ثلاثة 

كان في الولايات المتحدة والأرجنتين وشيلي وجنوب إفريقيا والعديد من الدول الأوروبية. أرباع الس

( عدد السنوات التي استغرقها انتشار عدد من المنتجات من تاريخ تقديمها 5/6يوضح الشكل رقم )

 حتى الوقت الحالي.

(2020يخ ترديمها حتى الوقت الحالي )(: السنوات التي استغاقها انتشار عدد من المنتجات من تار5/6الشكل رقم )

 

Source: www.PYMNTS.com/September (2018)   

إلى  1920سنة )منذ  50( بأن انتشار الراديو قد استغرق ما يقارب الـ 5/6يبدو من الشكل رقم )

% من السكان بحدود 75نتشار الهواتف المحمولة بين ( حتى تبناه أغلب السكان، بينما استغرق ا1975

بنشر عروضهم بنجاح في السوق، فهم وبسبب اهتمام المنظمات  (.2015إلى 2000عاما  )من  15الـ 

يوضح الشكل  ته ومدى سرع  مهمين حول النشر: كيف ينتشر العرض في السوقجانبين فهم يرغبون 

http://www.pymnts.com/September
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والذي ببين شار المنتجات الجديدة في الولايات المتحدة ( عدد السنوات التي استغرقها انت5/7رقم )

 اختلاف المدة الزمنية لفترة انتشار المنتجات المختلفة.

 
 الأميركية(: مقارنة بين عدد السنوات التي استغرقها تبني بعض المنتجات الجديدة في الولايات المتحدة 5/7الشكل رقم )

 

Source: www.reddit.com (2014)  

 أشكل منحنيات انتشار المنتجات الجديدة: 5-7
 Sظهر بعض الابتكارات منحنى انتشار على شكل حرف تُ : Sمنحنى الانتشار على شكل  5-7-1

نسبة  ىبنتوفقا لهذا النمط يبدأ تبني المنتجات ببطء نسبي، ت ،(5/8)كما هو موضح في الشكل رقم 

 يزداد وبعد فترة زمنية معينة  ،2و 1 الفترة الزمنيةبين المبتكر صغيرة نسبيا  من إجمالي السوق المنتج 

https://www.reddit.com/r/Bitcoin/comments/1tjqjk/historical_technology_adoption_curves_where_would/
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 نتج خلالمن المستهلكين المُ كبير ، حيث يتبنى عدد 3و 2خلال الفترة الزمنية  معدل التبني بشكل كبير

. على سبيل إلى الأسفل المنحنىيميل تناقص و مثم تنمو عمليات التبني بمعدل  ،فترة زمنية قصيرة نسبي ا

( بطيئ ا في البداية، ثم زاد بشكل كبير حيث Microwave) الصغيرةالمثال كان انتشار أفران الموجات 

المسوقون المزيد من  أصبح المستهلكون أكثر وعيا  ومعرفة بتكنولوجيا الموجات الصغرية، ثم قدم

المنتجات المتوافقة مع طبخ الموجات الصغرية )وصفات، وجبات خفيفة، أدوات طهي، وما إلى ذلك(، 

في المنزل على الأقل جهاز العديد من المستهلكين لدى يوجد الآن قبول عام لأفران الموجات الصغرية، و 

 أو المكتب.

 Sالشكل  (: منحني انتشار الابتكارات ذو5/8الشكل رقم )

 

Source: Hoyer, W., MacInnis, D. (2008) 
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هو نوع آخر من  : (The Exponential Diffusion Curveمنحنى الانتشار الأسي ) 5-7-2

، يبدأ S(، وبشكل معاكس لمنحني الانتشار ذو الشكل 5/9منحنيات التبني كما هو موضح في الشكل )

، مع اعتماد نسبة كبيرة من السوق على المنتج بمجرد توفره. منحنى الانتشار الأسي بسرعة أكبر بكثير

 ومع ذلك، مع كل فترة زمنية إضافية، يزيد معدل التبني بوتيرة أبطأ. 

(: منحني انتشار الابتكارات الأسي5/9الشكل رقم )

 
Source: Hoyer, W., MacInnis, D. (2008) 
 

حياة المُنتج الذي شُرح بداية الفصل مرور المُنتج يقترح مفهوم دورة  :منحني دورة حياة المنتج 5-7-3

نسبي ا مع دخول المزيد من المنافسين السوق واعتماد  ا  سريع ا  ا نمو مليهيالتقديم، تطوير ثم في البداية بفترة 

المزيد من المستهلكين على هذا الُمنتج، ومع زيادة المنافسة، ينسحب المنافسون الأضعف، وتستقر 

وفي مرحلة لاحقة يتراجع قبول المستهلك للمُنتج وتتراجع مبيعاته وصولا  لإعلان موته  مبيعات المُنتج،

 والتوقف عن إنتاجه.

التي تمر بها المنتجات طوال حياتها، المراحل الأساسية الفصل هاذ : تناول الخامس ملخص الفصل

هذا المنتج الجديد في المرحلة بدءا  من مرحلة التطوير إلى التقديم لأول مرة إلى السوق، ثم نمو مبيعات 

الثالثة وصولا  إلى محلة تشبع السوق وأخيرا  تدهور مبيعات المنتج بسبب دخول منتج بديل أحدث منه 

الفصل الاستراتيجيات التسويقية الملائمة لكل وضح هذا وقادر على إشباع الحاجات بشكل أكبر. 
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مكانية تجريب وبين خصائص المنتج التي تؤثر على معدلات تبنمرحلة،  ي المنتجات من تعقيد وحداثة وا 

المستهلكين تبعا  لسرعة  فنصُ إلى إمكانية توصيل خصائص المنتج الجديد إلى الجمهور المستهدف، و 

 إلى المبتكرون، والمبكرون، والأغلبية المبكرة، والأغلبية المتأخرة والمتقاعسون. تبنيهم الابتكارات
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 أسئلة الفصل الخامس
 

 True/False ( أسئلة صح / خطأ1

 خطأ صح السؤال 

   إن المرحلة الأولى في دورة حياة المنتج هي تقديم المنتج  1

   تتشابه دورات حياة المنتجات من حيث الفترة الزمنية  2

   تتميز مرجلة تقديم المنتجات بإقبال كبير على المنتج الجديد 3

   بشكل سريع نسبيا   Sالمنتجات وفقا  للنموذج  يبدا تبني 4

   على حاجة موجودة بناء   وليس بناء على مُنتج محدد هاتحديد نشاطعلى المنظمة يجب  5

   خلال المرحلة الأولى لدورة حياة المنتجأو أرباح إيرادات لا يوجد أي  6

 S  شار على شكل يتبع منحني الانتشار الأسي مسارا  مشابها  لمنحني الانت 7

   يعكس نشر الابتكار سلوك سوق المستهلكين كمجموعة.بينما التبني سلوك الفرد، يعكس  8

 

 Multiple Choices( أسئلة خيارات متعددة 2

 

 . من أصعب المراحل.......... في دورة حياة المنتجات تعتبر-1

A. .المرحلة الأولى 
B. المرحلة الثانية 
C. المرحلة الثالثة 
D. الرابعة المرحلة 

 . من أخطر الفترات في دورة حياة المنتج المرحلة............تعد -2

A. الأولى 
B.  الثانية 
C. الرابعة 
D. الخامسة 

 أفضل مصدر للحصول على أفكار منتجات جديدة هو.... -3

A.  المستهلك 
B. المنافسين 
C.  قسم البحوث والتطوير 
D.  مصادر خارجية 
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 ، إنهم.......جية يمكن التنبؤ بها على التكنولوجيا الحاليةنفعيون يبحثون عن ابتكارات تقدم تحسينات تدري-4

A. الغالبية المبكرة 
B.  المبتكرون 
C. الغالبية المتأخرة 
D.  المتقاعسون 

  

 قضايا للمناقشة \( أسئلة 3

 مراحل دورة حياة المنتجالسؤال الأول: 

 اشرح مراحل دورة حياة المنتج

 [2-5يه للإجابة: الفقرة توج . 25: 100دقيقة. الدرجات من  20]مدة الإجابة: 

  

 الاستراتيجيات التسويقية خلال مرحلة تقديم المنتج الجديدالسؤال الثاني: 

 لاستراتيجيات التسويقية خلال مرحلة تقديم المنتج الجديد.أهم ااشرح 

 [2-2-5توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100دقيقة. الدرجات من  15]مدة الإجابة:  

 

 ع المستهلكون تبعا  لسرعة تبني المنتجات الجديدةأنواالسؤال الثالث: 

 اشرح أنواع المستهلكون تبعا  لسرعة تبنيهم للمنتجات الجديدة

 [6-5توجيه للإجابة: الفقرة  . 20: 100دقيقة. الدرجات من  10]مدة الإجابة: 
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 اختيار عناصا العلامة التجاريةالسادس: الفصل 

 

 مة التجاريةمعايير اختيار عناصر العلا 6-1
( العناصر الأساسية للعلامة التجارية، يجب مراعاة مجموعة من المعايير عند 6/1يوضح الشكل رقم ) 

 اختيار وتصميم هذه العناصر. 

 عناصر الأساسية للعلامة التجاريةال(: 6/1الشكل رقم )

 

 العبوة والغلاف تجارية:فيما يلي مجموعة من المعايير الواجب مراعاتها عند اختيار عناصر العلامة ال

شرط ضروري لبناء قيمة العلامة التجارية هو تحقيق مستوى  : (Memorableقابلة للتذكر) 6-1-1

هذا الهدف هي قابلة للتذكر  تحققعالي من الوعي بالعلامة التجارية. إن عناصر العلامة التجارية التي 

لعلامة التجارية عند الشراء مثل العلامة التجارية بطبيعتها وتلفت الانتباه، وتسهل التذكر أو التعرف على ا

Coca Cola  على سبيل المثال، بالتالي يجب عند اختيار عناصر العلامة التجارية من أسماء وشعارات

  ورموز وغيرها أن تكون قابلة للتذكر.

 الاسم

 الرمز

 النغمة 

 الشعار

 الشخصيات

الموقع 
 الإلكتروني

 الألوان

والعبوة 
 والغلاف
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بفضل أن ينقل عنصر العلامة التجارية معلومات  : (Meaningfulتحمل معنى وهادفة ) 6-1-2

للعنصر معنى وصفي ويقترح أو قد يكون  )قشرة قوية( Crestامة حول مهمة المنتج أو الخدمة مثل ع

، إشباع الحاجات أو الفوائد المرغوبة مثل )كوخ البيتزا( Pizza Hutشيء ما حول فئة المنتج مثل 

، أو (كيقترح الاقتراب من الآخرين بسبب نفس المنعش الذي يحصل عليه المستهل) Close Upمعجون 

، والجرأة( يقترح القوة) Jaguar، أو اسم (توضح مدى التنوع في المنتجات) Amazonالعلامة التجارية 

صفر( ليبين الحجم الهائل لقواعد بيانات  100 وأمامه)واحد  Gogolالمشتق من الرقم  Googleأو 

 ومعلومات محرك البحث. 

ر العلامة التجارية جذابة  وجميلة، محببة يجب أن يجد المستهلك عناص :(Likableمحبوبة ) 6-1-3

بصريا ، ولفظيا ، ويجب أن تكون عناصر العلامة التجارية مثيرة  للاهتمام، وممتعة بطبيعتها حتى إذا لم 

 تكن مرتبطة بشكلٍ مباشر بالمنتج. 

مة تقيس مدى إضافة عنصر العلامة التجارية إلى قيمة العلا : (Transferableقابلة للنقل ) 6-1-4

، على سبيل المثال يمكن إضافة اسم التجارية في حال تقديم منتجات جديدة أو الدخول إلى أسواق الجديدة

Toshiba  وضع اسم إلى منتجاتها الجديدة مهما كانت، بينما لا يمكنCoca Cola  على كل من

 منتجات الشركة الجديدة.

العلامة التجارية من وقتٍ لآخر،  يجب تحديث معظم عناصر : (Adaptableقابلة للتكيف ) 6-1-5

من الأسهل تحديث عناصر العلامة التجارية الأكثر تكيفا  ومرونة. على سبيل المثال يمكن تطوير 

الشعارات والشخصيات لجعلها أكثر حداثة  وملائمة . على سبيل المثال التحديث الذي تعرضت له مؤخرا  

 . (6/2شكل رقم )، الفي ألوان حروفها Googleالعلامة التجارية 
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 Google(: قابلية التكيف لدى رمز العلامة التجارية 6/2الشكل رقم )

 

يجب أن تكون عناصر العلامة التجارية قابلة للحماية  : (Protectableقابلة للحماية ) 6-1-6

 Appleمن الأسماء ضعيفة الحماية كلا  من:  ،(Keller, 2013, p.144والتسجيل محليا  ودوليا  )

 Caterpillarللسيارات و General Motorsللاتصالات و Orangلحاسبات والهواتف المحمولة ول

 للمعدات الثقيلة والملابس. 

 خيارات وتكتيكات عناصر العلامة التجارية:  6-2
عنصر هام للغاية، يأسر الفكرة أو الارتباطات الذهنية الرئيسية : اسم العلامة التجاريةاختيار  6-2-1

ملاحظة  الزبائنطريقة اقتصادية ومُدم جة للغاية. قد يستغرق الإعلان نصف دقيقة ولكن يمكن للمنتج ب

شروط يوجد العديد من ال اسم العلامة التجارية وتسجيل معناها أو تفعيلها في الذاكرة في ثواني قليلة.

 ختيار أسماء العلامات التجارية:لا

الأسماء القصيرة من التذكر لأنه من السهل ترميزها تُسهل البساطة وسهولة النطق واللفظ:  6-2-1-1

الطويلة لجعلها أسهل للتذكر، على سبيل  أسماءهموتخزينها في الذاكرة. اختصر العديد من المسوقين 
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. يُوضح FedExإلى  Federal Expressو ،KFCإلى  Kentucky Fried Chickenالمثال تحولت 

ة من العلامات التجارية صعبة النطق والكتابة والتي يُخطأ على سبيل المثال مجموع( 6/1الجدول رقم )

 المستهلكون عادة  بلفظها وكتابتها، وكيف تبذل الشركة مجهودا لتعليم العملاء طريقة نطقها.

 الطريقة الصحيحة للفظ. و (: أمثلة على علامات تجارية صعبة النطق 6/1الجدول رقم )
 للنطق طريقة الصحيحةال العلامة التجارية

Cle de Peau Beaute كلي دي بو بيوت 
Guerlain جيغ لا 
Bourjois بوغجوا 

Yves Saint Laurent إيف سان لوغا 
Givanchy جيفانشي 

 

: يجب أن يكون الاسم مألوفا  للمستهلك وذا معنى ليدخل في البنى المعرفية الألفة والمغزى 6-2-1-2

لتجارة  Amazonللأزياء(، الأشياء ) Coco Channelلذهن المستهلك. ولأن أسماء الأشخاص )

للسيارات(، متواجدة أصلا  في  Jaguarلمنتجات العناية بالبشرة(، الحيوانات ) Doveالتجزئة(، الطيور )

الذاكرة، عليهم أن يقوموا بتعلم أقل لفهم معانيهم كأسماء علامة تجارية. بالتالي عندما يرى المستهلك 

في  أساسا  الكلمة مخزنة )مغنية أميركية( تكون هذه   Katy Perryأحذية  إعلان لأول مرة لمنتج يدعى

  .(6/3لشكل رقم )انظر ل ،الذاكرة مما يجعل من السهل ترميز اسم هذا المنتج ويحسن القدرة على تذكره
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 Katy Perryتأخذ اسم المغنية  Katy Perry Collection(: مجموعة أحذية باسم 6/3الشكل رقم )

 
 

يجب أن يكون مختلفا ، مميزا ، وغير عادي أيضا . قد مختلف، ومتميز، وفريد من نوعه:  6-2-1-3

تركيب غير عادي ، Orangتكون الكلمات المميزة شاذة أو نادرا  ما تُستخدم لفئة المنتج مثل اتصالات 

لة على الأسماء وكأمث .لا تعني شيئا   أو كلمات وهمية easyJetللكلمات الحقيقية مثل الخطوط الجوية 

 .         Panasonic. أما في الإلكترونيات: Bugatti، وNissan، وMaseratiالمميزة: سيارات 

يجب اختيار اسم : أخرىلا يحتمل معاني غير ملائمة في لغة البلد المستهدف وفي لغات  6-2-1-4

هدف وفي ثقافات ولغات لا يحتمل أن يكون له معنى غير ملائم أو كلمة بذيئة في ثقافة البلد المست

لا بينما  معينة، أخرى، على سبيل المثال حملت بعض أسماء العلامات التجارية معاني سيئة في دول

( عددا  من الأسماء التي 6/2أي معنى في أغلب ثقافات العالم، يوضح الجدول رقم ) Volvoحمل أسم ي

 .أخرىحملت معاني كارثية في ثقافات 
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 .أخرىة لعلامات تجارية تُرجمت إلى معاني سيئة في ثقافات أمثل (:6/2الجدول رقم )
 الترجمة غير الملائمة بلد المنشأ المنتج اسم العلامة التجارية

Matador القاتل باللاتينية الولايات المتحدة سيارة 
Ikea كلمة بذيئة بالتايلاندية السويد مفروشات 
Nova تسيرتعني باللاتينية لا الولايات المتحدة سيارة  

The P'Zone تعني حلمة ثدي بالإسبانية الولايات المتحدة بيتزا 
Starbucks Latte تعني كلمة بذيئة بالألمانية الولايات المتحدة قهوة 

Sega كلمة بذيئة بالإيطالية اليابان ألعاب 
Fart bar غازات معوية بالإنجليزية بولندا حلويات مُعلبة 

 

قد يكون من الجيد وضع معاني خفية في : (Hidden messages) يحتوي معاني خفية 6-2-1-5

( عدد من العلامات التجارية التي 6/4تصميم العلامة التجارية أو بعض عناصرها، يوضح الشكل رقم )

بين  FedExمعاني خفية. على سبيل المثال السهم المتجه نحو اليمين في شعار رسائل أو تتضمن 

بحد ذاته والذي يتضمن أن التشكيلة السلعية  Amazonم والاستمرار، اسم والذي يعني التقد Xو Eحرفي 

  tو t ، الأب والأم الذين يمثلان الحرفين الأمازونفي هذا الموقع متنوعة مثل التنوع الحيوي في غابات 

والذي يعني  Google، واسم  Tostitosفي منتصف الاسم  iالمحيطين بالابن الذي يمثل الحرف 
على شكل دبوس تثبيت الملصقات على الألواح، ويُعد  Pinterestفي بداية اسم  Pحرف  ، وشكل9910

" و Pinموقع ا لوسائل التواصل الاجتماعي بمثابة حامل لكلمتين "دبوس الثبيت:  Pinterestموقع 

 " لأنه يتيح للمستخدمين تثبيت الأشياء التي يهتمون بها على لوحة.Interest"اهتمام: 
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 ورموز العلامات التجارية أسماء(: أمثلة على الرسائل الخفية في 6/4ل رقم )الشك

 
 

هي المواقع الخاصة بالمنظمات والعلامات التجارية :  1(URLالعناوين عبر شبكة الإنترنت) 6-2-2

على شبكة الإنترنت. يجب على أي منظمة ترغب بعنوان لها على شبكة الإنترنت أن تسجل وتدفع رسوما  

تضطر المنظمات لشراء اسم  (Domain names)ء الحصول على ذلك. وكلما ظهر مجالا  جديدا  لقا

 ( التكلفة المرتفعة لحصول المنظمة على اسم على كل مجالات الإنترنت.6/5عليه. يوضح الشكل رقم )

 عليها عبر شبكة الإنترنت أسماء(: المجالات الممكن شراء 6/5الشكل رقم )

 

                                                            
1 (uniform resource locators) 
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يخلق رمز العلامة التجارية كل من الوعي والارتباطات  :(Symbolsمات التجارية )رموز العلا 6-2-3

(. Keller, 2013, p. 155الذهنية والمحبة والمشاعر والتي بدورها تؤثر على الولاء والجودة المدركة )

ن ( عددا  م6/6من الأسهل إدراك وتعلم الرموز والصور بالمقارنة مع الكلمات. ويوضح الشكل رقم )

الأزرق، وحرف  Tweeterوعصفور، Red Bullالأمثلة لرموز العلامات التجارية مثل ثيران 

Facebook  الأزرق، وحورية البحر الخضراء لـStarbucks ، وحصانFerrari  وقد يمثل اسم الأسود

 وغيرها. Coca Colaالعلامة التجارية رمزها بنفس الوقت مثل 

 مات التجارية(: أمثلة لرموز العلا6/6الشكل رقم )

 
 

أو  ا  بشري يأخذ شكلا   ، قدجزء من مكونات العلامة التجارية(: brand characterالشخصيات ) 6-2-4

الخاصة بالعلامة  Michelin Man( شخصية 6/7. يبدو على سبيل المثال في الشكل رقم )ا  غير بشري

 The Green Giant، وSnapللعلامة التجارية  Toni the Tigerللإطارات، و Michelinالتجارية 

 Pillsburyو McDonaldلشركة  Ronald McDonaldوالمهرج  Green Giantللعلامة التجارية 

Doughboy لشركةPillsbury و للغذائياتCharlie The Tuna  لعبوات التونة.  تلعب دورا كبيرا في
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اعها من الذاكرة، بالإضافة إلى بناء وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية بالإضافة إلى سهولة تذكرها واسترج

 Brandدورها في الحملات الإعلانية ولفت انتباه الناس للعلامة التجارية، وقد تدعى بالتميمة )

Mascot .) 

 (: أمثلة لشخصيات العلامة التجارية6/7الشكل رقم )

 
 

 ,Keller)هو جملة قصيرة تصف العلامة التجارية أو تقنع بشرائها  : (Sloganالشعارات ) 6-2-5

2013, p.158)في بناء الروابط الذهنية للعلامة التجارية، وتوضيح ماهية وطبيعة عمل  ا. تكمن أهميته

ولكن حين  BMWماهية  الأولىالمنظمة لمن لا يعرف. على سبيل المثال، قد لا يعرف المستهلك للوهلة 

. يبدو The Ultimate Driving Machinesشركة سيارات من خلال شعارها: " ايقرأ الشعار يعرف بأنه

 Apple( الشعار المرافق لعددٍ من العلامات التجارية، على سبيل المثال إن شعار 6/8في الشكل رقم )
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( بفترة زمنية محددة، على سيبل المثال Tag lineيرتبط شعار الحملة ). Think Differentهو 

 العديد من شعارات الحملة المؤقتة مثل: Nikeاستخدمت 

- “Prepare for Battle” and “Quick Can’t Be Caught” (basketball);  

- “Write the Future,” (World Cup);  

- “My Better Is Better” (multisport);  

- “Here I Am” (women) 

ا نوع ا Just Do itبينما استمر شعارها: " "، يمكن أن تؤكد هذه البدائل على أن شعار الحملة يمثل خروج 

الة التي ينقلها شعار العلامة التجارية، أو مجرد وسيلة لإعطاء شعار العلامة التجارية فترة ما عن الرس

 (Keller, p.161راحة حتى تظل جديدة )

 (: عدد من الأمثلة لشعارات العلامات التجارية6/8الشكل رقم )
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( 6/3م الجدول رقم )يمكن استخدااختبار لتحديد قدرة المستهلكين على تحديد شعار العلامة التجارية: 

العلامة التجارية من بين عدد من الشعارات الأخرى. في نهاية  رلتحديد قدرة المستهلكين على تحديد شعا

 الفصل الأجوبة الصحيحة.

 2(: نموذج لاختبار قدرة المستهلك على تحديد شعار العلامة التجارية6/3الجدول رقم )
  الشعار العلامة التجارية صاحبة الشعار

……………………………………………. Have It Your Way 1 
……………………………………………. Just Do It  2 
……………………………………………. Drivers Wanted  3 
……………………………………………. Because I Am Worth It  4 
……………………………………………. The Ultimate Driving Machine 5 
……………………………………………. No More Tears  6 
……………………………………………. Like a Rock 7 
……………………………………………. The Best or Nothing 8 
……………………………………………. We Try Harder 9 
……………………………………………. Where Do You Want to Go Today 10 
……………………………………………. Can You Hear Me Now? 11 

 

 البعض بالرمز الصوتي للعلامة التجارية ايسميه:  (brand jingleنغمة العلامة التجارية ) 6-2-6

(Brand audio logo)-  عبارة عن رسالة موسيقية للعلامة التجارية. يؤلفها عادة  مؤلفو أغاني

في  محترفون، غالب ا ما يكون لها ما يكفي من الخصائص الصوتية والموسيقية لتصبح مسجلة بشكل دائم

عقول المستمعين وأحيان ا سواء كانوا يريدونها أم لا. خلال النصف الأول من القرن العشرين، عندما كان 

 البث الإذاعي محصورا  بالدرجة الأولى بالراديو كانت النغمة أداة هامة لتمييز العلامات التجارية.

علامة تجارية، ولكن نظر ا لطبيعتها تُعد النغمة امتدادا  موسيقيا  للشعار، بالتالي تُصنف كعنصر      

الموسيقية، فهي غير قابلة للنقل )إلى منتجات أخرى مثلا ( مثل عناصر العلامة التجارية الأخرى )الاسم 

                                                            
  ( الإجابات الصحيحة بعد قائمة المراجع2)
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مثلا (. يمكنها توصيل فوائد العلامة التجارية، لكنها تنقل غالب ا معنى المنتج بطريقة غير مباشرة ومجردة 

باطات الذهنية المحتملة التي قد تخلقها للعلامة التجارية من المرجح أن ترتبط إلى حد ما. وبالتالي، الارت

 بالمشاعر والشخصية وغيرها من الأشياء غير الملموسة.

قد تكون نغمة العلامة التجارية أكثر قيمة  في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية. في كثير من الأحيان، 

ذكية ومسلية تتيح للمستهلكين فرص ترميز متعددة في ذهنهم.  تكرر النغمة اسم العلامة التجارية بطرق

ا أن يتدرب المستهلكون عقليا أو يعيدوا الاستماع إلى  الجذابة بعد انتهاء  الأغانيمن المحتمل أيض 

منصة التحليل التسويقية  Veritonicقامت  الإعلان، مما يوفر المزيد من فرص الترميز وزيادة التذكر.

كما هو موضح الصوتية كانت  زتوصلت إلى أن أفضل الرمو  2016رية بدراسة في عام للموسيقى التجا

  (.6/4في الجدول رقم )

 2016(: قائمة بأفضل الرموز الصوتية في العام 6/4الجدول رقم )
  المنظمة الأعمالقطاع  الشعار الصوتي

"Nationwide is on your side" خدمات مالية مع الموسيقى Nationwide 1 
"We are Farmers! Bum ba dum bum 

bum bum bum." 
 Farmer's Insurance 2 تأمين

معالجات حواسيب  نغمة
 وألعاب

Intel 3 

"Ho, ho, ho, Green Giant" خضار Green Giant 4 
نغمة مستوحاة من صوت المايكرويف عند انتهاء 

 التسخين
 Hot Pockets 5 وحبات معلبة للتسخين

"I'm Lovin' It" وجبات سريعة مع الموسيقى McDonald's 6 
 Chevy 7 سيارات نغمة

"The best part of waking up, is Folgers in 
your cup"  مع الموسيقى 

 Folgers. 8 قهوة

 Statefarm 9 تأمين نغمة موسيقية
 T-Mobile 10 اتصالات محمولة نغمة موسيقية

Source: www.businessinsider.com (2016) 
 

https://www.businessinsider.com/the-10-most-recognizable-brand-audio-logos-2016-11#1-nationwide-overall-score-872-unaided-recall-92-10
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نتاج عبوة المنتج. مثل عناصر العلامة التجارية الأخرى  :التعبئة والتغليف 6-2-7 هي أنشطة تصميم وا 

م منذ وقت طويل. استخدم البشر الأوائل الأوراق والجلد الحيواني لتغطية وحمل الطعام والماء. يستخد

قبل الميلاد. في وقت لاحق، منح  2000ظهرت العبوات الزجاجية لأول مرة في مصر منذ عام 

عام، فرنك للفائز في مسابقة لإيجاد طريقة أفضل للحفاظ على الط 12000الإمبراطور الفرنسي نابليون 

 مما يؤدي إلى الطريقة الأولى الخام للتعبئة الفراغية

يجب على المسوقين اختيار المكونات الجمالية والوظيفية للتغليف بشكل صحيح لتحقيق أهداف      

وشكلها والمواد واللون  العبوةالتسويق وتلبية احتياجات المستهلكين. تتعلق الاعتبارات الجمالية في حجم 

ت. تتيح الابتكارات المعاصرة في عمليات الطباعة رسومات جذابة تنقل رسائل تفصيلية والنص والرسوما

نقطة الشراء. بينما تتعلق الاعتبارات الوظيفية بالتصميم مثل -وملونة على العبوة في "لحظة الحقيقة"

الفتح أو  عبوات أغذية قابلة لإعادة الإغلاق ومقاومة للعبث وملاءمة للاستخدام وسهلة الإمساك وسهلة

 قابلة للعصر....

قد تؤثر الألوان على عواطفنا بشكل مباشر أكثر. تشير الدلائل إلى أن بعض الألوان  :الألوان 6-2-8

)خاصة اللون الأحمر( تخلق مشاعر الإثارة وتحفز الشهية، بينما تخلق الألوان الأخرى )مثل الأزرق( 

ا الزرقاء بعد أن وجدت أبحاثها أن الناس بطاقته American Expressمشاعر الاسترخاء. أطلقت 

للأزرق  الناس للونالبحوث إلى تفضيل تشير بعض والسلام".  باللانهايةيصفون اللون بأنه "يوفر شعورا  

أصبحت بعض مجموعات الألوان مرتبطة بقوة مع . سواء كان الناس يعيشون في كندا أو هونج كونج

منح الشركة الاستخدام تُ ( وقد Trade dressتجاري للشركة )شركة ما حتى أصبحت تعرف باسم الرداء ال

في حماية ردائها التجارية  Eastman Kodakالحصري لهذه الألوان. على سبيل المثال نجحت شركة 
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اختيار  إلى( 6/9يشير الشكل رقم ) ،(Solomon, p.51)باللون الأصفر والأسود والأحمر في المحكمة 

 .اطات ذهنية محددة لعلاماتها التجاريةبالتجارية لنقل وبناء ارتالمنظمات لألوان لعلاماتها 

 
 (: قدرة الألوان على نقل مشاعر ومعاني وقيم محددة6/9الشكل رقم )

 

 

تناول هذا الفصل معايير اختيار عناصر العلامة التجارية، بيّن الشروط  :السادس خلاصة الفصل

عام، ثم تطرق إلى معايير اختيار كل عنصر، ابتداء   الأساسية الواجب توافرها في هذه العناصر بشكلٍ 

باسم العلامة التجارية والشروط الواجب توافرها فيه من سهولة، تميز، ذو مغزى وغيرها من شروط. ثم 

انتقلنا إلى المعايير الضرورية لكل من الشعارات، والرموز، والشخصيات، والمواقع الإلكترونية وغيرها مع 
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. وأخيرا  تطرق الفصل إلى أنواع العلامات التجارية مقارنا  بين العلامات التجارية الأمثلة المناسبة

 للمصنعين ولتجار التجزئة بالإضافة إلى استعراض طرق تطوير العلامات التجارية.
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(6/3الاختبار في الجدول رقم )حل   

  الشعار العلامة التجارية صاحبة الشعار
Burger King Have It Your Way 1 

Nike Just Do It  2 
Volkswagen Drivers Wanted  3 

L'Oreal Because I Am Worth It  4 
BMW The Ultimate Driving Machine 5 

Johnson Baby Shampoo No More Tears  6 
Chevrolet Like a Rock 7 
Mercedes The Best or Nothing 8 

Avis We Try Harder 9 
Microsoft Where Do You Want to Go Today 10 
Verizon Can You Hear Me Now? 11 
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 السادس أسئلة الفصل
 

 True/False( أسئلة صح / خطأ 1

 خطأ صح السؤال 
   التجارية لا يحمل أي معاني سلبية في لغات أخرىيجب التأكد من أن اسم العلامة  1
   يجب أن يكون اسم العلامة التجارية باللغة الإنجليزية 2

   شعار العلامة التجارية يتغير بشكل دائم 3

   تقلل بساطة اسم العلامة التجارية من جهد المستهلك في فهم ومعالجة الاسم 4
   يكون الرمز مقروءا  أن يجب  5

   يفضل اختيار أسماء علامات تجارية مألوفة  6
   ليس من الضروري أن يكون لفظ الاسم سهلا   7

   يمكن ربط العلامة بأي لون  8
 الأسئلة متعددة الخيارات:

 عند اختيار عناصر العلامة التجارية يجب مراعاة .1
A. قابلية للتذكر 
B. محبوبة 
C. تحمل معنى 
D. كل مما سبق 
 عناصر العلامة التجارية؟ أي من التالي ليس من .2
A. العبوة والغلاف 
B. الألوان 
C. الاسم 
D. الارتباطات الذهنية 
 ، هو جملة قصيرة تصف العلامة التجارية أو تقنع بشرائها........... .3
A. الشعار 
B. الرمز 
C. النغمة الصوتية 
D. ولا شيء مما سبق 

 
 أي من التالي لا ينتمي إلى شروط عناصر العلامة التجارية؟ .4
A. محمي 
B. قابل للتكيف 
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C. دفها 
D. متطور 

 قضايا للمناقشة \( أسئلة 3

  شروط ومعايير عناصر العلامة التجارية( 1السؤال )

 عناصر العلامة التجاريةاختيار معايير اشرح باختصار 

 ]1-6توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100دقيقة. الدرجات من  15مدة الإجابة: [

 عناصر العلامة التجارية( 2السؤال )

 اشرح باختصار عناصر العلامة التجارية

 ]1-6)توجيه للإجابة: الفقرة  . 20: 100دقيقة. الدرجات من  20مدة الإجابة: [

 . أهمية الألوان( 3السؤال )

 ابحث في أهمية الألوان كعنصر من عناصر العلامة التجارية

 ]3-1 توجيه للإجابة: الفقرة . 15: 100دقيقة. الدرجات من  10مدة الإجابة: [
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 قيمة العلامة التجارية: السابعالفصل 
 

 قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر العميل:  7-1
تُعرّف قيمة العلامة التجارية بأنها الأثر التفضيلي لمعرفة العلامة التجارية على استجابة المستهلك      

ن قيمة العلامة التجارية إيجابية عندما (. تكو Keller, 2013, p. 78لتسويق تلك العلامة التجارية )

لأنه يحمل علامة تجارية محددة، كحالة مواجهة المستهلك لمادة غذائية تحمل لمنتج االمستهلك يفضل 

يكون مما يدفعه لتفضيل هذه المادة الغذائية غير المألوفة لأنها تحمل اسم مشهورا . بينما  Nestleاسم 

لأنه يحمل علامة تجارية محددة سيئة لمنتج االمستهلك ما لا يفضل عندللعلامة التجارية قيمة سلبية 

والمدركة على  Fawبالنسبة له كحالة مواجه مستهلك ما لدراجة نارية تحمل العلامة التجارية للسيارات 

 أنها سيئة بالنسبة له، سيقيم الدراجة النارية بأنها سيئة لأنها تحمل هذا الاسم.

نتج يحمل علامة تجارية صنف مُ لتجارية من اختلافات رد فعل المستهلك. يُ تظهر قيمة العلامة ا     

إذا لم يختلف رد فعل المستهلك تجاه هذا المنتج مع حالة  ج عام غير مميز بعلامة تجاريةعلى أنه مُنت  

ية ، وتكون الاختلافات في ردود الأفعال نتيجة  لمعرفة المستهلك بالعلامة التجار عدم حمله علامة تجارية

والتي هي عبارة عما تعلمه، وشعر به، ورآه، وسمعه حول العلامة التجارية كنتيجة لتجاربه على مر 

 ( أثر العلامة التجارية على تفضيلها.7/1يوضح الشكل رقم )الوقت. 

 

 (: أثر العلامة التجارية على تفضيلها7/1الشكل رقم )
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 قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر مالية: 7-2
هــي عبــارة عــن التــدفقات النقديــة الإضــافية التــي تنشــأ عــن منتجــات تحمــل علامــات تجاريــة مقارنــة مــع " 

بحســاب  Interbrandتقــوم منظمــة (. Simon&Sullivan,1993منتجــات لا تحمــل علامــات تجاريــة " )

لعلامــة ة الســابقة والحاليــة فــي حســاب قيمــة امــات التجاريــة ســنويا  وفــق طريقــة تــدمج بــين الطريقــلاقــيم الع

علــى قمــة القائمــة بقيمــة علامتهــا  Apple( تربــع العلامــة التجاريــة 7/1. يبــدو فــي الجــدول رقــم )التجاريــة

 مليار دولار أمريكي.  214التجارية البالغة

 2018(: العلامات التجارية الأعلى قيمة عالميا في العام 7/1الجدول رقم )

 القيمة العلامة التجارية الترتيب
 ()مليار دولار $

نسبة التغير عن 
 العام السابق

 المنتجات مقر الشركة

1 Apple 214.480 16% USA حاسبات وأجهزة اتصالات 
2 Google 155.508 10% USA إنترنت واتصالات 
3 Amazon 100.764 56% USA تجزئة 
4 Microsoft 92.715 16% USA برمجيات شخصية 
5 Coca Cola 66.341 -5% USA مشروبات غازية 
6 Samsung 59.890 6% South Korea الكرتونيات 
7 Toyota 53.404 6% Japan سيارات 
8 Mercedes 48.601 2% Germany سيارات 
9 Facebook 45.168 -6% USA تواصل اجتماعي 
10 McDonalds 43.417 5% USA وجبات سريعة 

Source: https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2018/ranking/  

مُنتج يحمل 
 Xoraxالاسم 

تفضيل المستهلك 
للمنتج بناء على 

 مواصفاته فقط

لا تمتلك العلامة 
  Xoraxالتجارية 

أي قيمة أو أثر 
 تفضيلي

هاتف ذكي 
يحمل الأسم 

Apple 

تفضيل المستهلك 
للمنتج بشكل 

أساسي بناء على 
 اسمه

تمتلك العلامة 
 Appleالتجارية 

 قيمة وأثر تفضيلي

سيارة تحمل 
الأسم 

Shuanghuan 

عدم تفضيل 
المستهلك للمنتج 

بشكل أساسي بسبب 
 اسمه الصيني

تمتلك العلامة 
التجارية 

Shuanghuan  
 قيمة سلبية 

https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2018/ranking/
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قيم تُ ، تكون بياناتها التسويقية والمالية متاحةالتي  عالميةالعلامات التجارية ال Interbrandتصنف      

ي المنظمة على أساس مقدار الأرباح المحتمل العلامة التجارية بنفس طريقة تقييم الأصول الأخرى ف

 توليدها في المستقبل. 

 مصادر قيمة العلامة التجارية: 7-3
من الممكن تحليل قيمة العلامة التجارية من وجهـة نظـر كـل مـن المسـتهلك أو المـوزع أو المنظمـة أو      

كلمــا أدرك العلامــة التجاريــة  يالــذ بــالرغم مــن ذلــك فــإن مصــدرها هــو المســتهلك النهــائيو الأســواق الماليــة، 

بشــكلٍ أكثــر إيجابيــة كلمــا ازداد وعيــه وولاؤه لهــا ممــا يســمح بزيــادة أربــاح المنظمــة وحصــولها علــى حصــة 

نحـو أصـناف جديـدة واكتسـاب مسـتهلك  هاسوقية أعلى وزيادة فعالية أنشطتها التسويقية وزيـادة فـرص توسـع

يوضـح الشـكل رقـم (. Rio et al, 2001b) ينود المنافسـأقـل حساسـية للزيـادة فـي السـعر وأقـل تـأثرا  بجهـ

 ( أهم مصادر قيمة العلامة التجارية.7/2)

 مصادر قيمة العلامة التجارية ونتائجهال Aaker(: نموذج 7/2الشكل رقم )
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Source: Aaker, D. A. (1991) Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name. 
New York: The Free Press. 

 وفيما يلي شرحا  لأهم مصادر قيمة العلامة التجارية:

يشير الوعي إلى قوة وجود العلامة التجاريـة :  (Brand awarenessالوعي بالعلامة التجارية ) 7-3-1

التــي تصــف كــل منهــا ( Schemas)الذهنيــة  بالمخططــاتفــي ذهــن المســتهلك، فــإذا كانــت ذاكرتــه مليئــة 

يــة واحــدة فــإن الــوعي بالعلامــة التجاريــة ســينعكس بواســطة حجــم اللوحــة الذهنيــة الخاصــة بهــذه علامــة تجار 

العلامة. يمكن قيـاس الـوعي وفقـا  للطـرق التـي مـن خلالهـا يتـذكر المسـتهلك العلامـة التجاريـة متسلسـلة مـن 

جاريــة التــي التعــرف )هــل تعــرض بشــكل مســبق لهــذه العلامــة التجاريــة( إلــى التــذكر )مــا هــي العلامــات الت

يســتطيع أن يتــذكرها ضــمن صــنف منــتج مــا ( إلــى العلامــة التجاريــة الأولــى فــي الــذاكرة )العلامــة التجاريــة 

 (. Aaker, 1996, p.10الأولى التي يتذكرها( إلى العلامة التجارية المسيطرة أي الوحيدة التي يتذكرها )

 

قيمة 

العلامة 

 التجارية

 الولاء للعلامة التجارية

الوعي بالعلامة 

 التجارية

 الارتباطات الذهنية

 أصول العلامة التجارية

 الجودة المدركة

 أقل تكاليف التسويق -

 جذ  عملاء جدد -

تخفيض استجابة  -

العملاء لاستااتيجيات 

 المنافسين.

 

ها الراعدة التي تاتبط ب-

الارتباطات الذهنية 

 خاى.الأ

 لفة والمحيةالأ-

 أخذها بالاعتبار -

 سبب للشااء- -

 تميزّ/ مكانة ذهنية. -

 المتاجا اهتمام -

 امتداد العلامة التجارية -

يساعد في معالجة  -

 واستاجاع المعلومات

 سبب للشااء -

 خلق مشاعا إيجابية -

 نحو العلامة التجارية

يزة ـــــــــــم

 ـــسيةنافـــــــت

يردم قيم للمستهلكين من 

 خلال تعزيز: 

 تفسيا ومعالجة المعلومات. -

 الثرة براار الشااء -

 الاضا عن الاستعمال -

منح قيم المنظمات من خلال 

 تعزيز:

 فعالية وكفاءة التسويق. -

 الولاء للعلامة التجارية -

 علىأرباح أأسعار و -

 امتداد العلامة التجارية -

 ة تنافسيةميز -
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أي شـيء مـرتبط بـذاكرة "هـي : (Brand Associationsالارتباطات الذهنية للعلامـة التجاريـة ) 7-3-2

( الصـــورة 7/3، يبـــين الشـــكل رقـــم )(Aaker,1991,pp.109-110)"المســـتهلك عـــن علامـــة تجاريـــة مـــا

 . Rolexالذهنية للعلامة التجارية 

 العالمية للساعات الفاخرة Rolex(: الصورة الذهنية لساعات 7/3الشكل رقم )

 

Source: Keller (2013) 

ربط تـــأن شـــديدة التنافســـية فـــي أســـواقٍ  المنظمـــةلقيمـــة العلامـــة التجاريـــة، يجـــب علـــى اني الثـــمصـــدر إنهـــا ال

التجارية في ذهن المستهلك بأشخاص أو أماكن أو أشياء أو علامات تجاريـة أخـرى كوسـيلة لبنـاء  اعلامته

ن خـلال وتعزيـز معرفـة المسـتهلك بالعلامـة التجاريـة لأنـه مـن الصـعب تعزيـز هـذه المعرفـة بشـكلٍ مباشـر مـ

ة (. وبشـكل أساسـي يوجـد مصـدرين أساسـيين للارتباطـات الذهنيـKeller, 2003aالبـرامج التسـويقية فقـط )

 :(7/4كما يوضح الشكل رقم )

Rolex 

 الأداء

 مكلفة -

 قيمة -

 ابتكارية -

 ذهب وبلاتين -

 التاج الملكي -

 خدمة عملاء استثائية -

 

 

 سلبية

 علامات تجارية مزيفة  -

 براقة ومبهرجة -

 شراء طائش -

 

 

 الرمزية

 النجاح -

 الرفاهية -

 التقليدية  -

 المكانة الرفيعة -

 الذكورة -

 

 الناس

 أكبر سناً  -

 أثرياء -

 الطبقة الراقية -

 ذكور -

 رياضيين، فنانين: سفراء -

 الرياضات

 التنس -

 الغولف -

 السباحة -

 سباقات السيارات -

 الاستكشافات -

 الفروسية -
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: مــن منـتج، وسـعر، وتـرويج ومكـان والتــي مصـادر رئيسـية للارتباطـات الذهنيــة للعلامـة التجاريـة -

 ية ما. تمثل عناصر البرنامج التسويقي المتكامل لعلامة تجار 

  :كما يوضح الشكل مصادر ثانوية للارتباطات الذهنية للعلامة التجارية -

 ترتبط أماكن :Volvo وترتبط ببلد منشأها السويد ،Bic بمتاجر السلع المخفضة 

 تـــرتبط علامـــات تجاريـــة أخـــرى :Nestle  بعلاماتهـــا التجاريـــة مثـــلNescafe وNido  كمـــا

 وغيرها.  HPة للحاسبات مثل بالعديد من علامات التجاري Intelترتبط 

 تــرتبط أشــخاص :Amazon  بمــديرها التنفيــذيJeff Bezos كمــا تــرتبط ،Nespresso 

   Georg Clooneyبالنجم السينمائي 

 ــــرتبط أشــــياء ــــرتبط ســــاعات  Timberland: ت ــــة وحمايتهــــا، وت ــــى البيئ  Rolexبالحفــــاظ عل

 للسيارات. Formula 1بسباقات 

 ثانوية لمعرفة العلامة التجارية(: المصادر ال7/4الشكل رقم )

 

Source: Keller, K. (2003) "Brand synthesis: the multidimensionality of brand knowledge", Journal of 
Consumer Research, Vol. 29, March, pp. 595-600. 

 تحالفات توسعات جديدة

 المنظمة مكونات

 العلامة التجارية

 الموظفين

 أشخاص

 المصادقين على العلامة التجارية

 أماكن

 بلد المنشأ

 قنوات التوزيع

 أشياء

 أحداث قضايا مصادقة طرف ثالث

 علامات تجارية أخرى
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لامة التجارية في الذاكرة الارتباطات الذهنية العلامة التجارية هي عقد معلوماتية أخرى مرتبطة بعقدة الع 

وتتضمن معنى العلامة التجارية للمستهلكين. وتأتي الارتباطات الذهنية بكافة الصيغ وربما تعكس ميزات 

المنتج أو جوانب مستقلة عن المنتج بحد ذاته. على سبيل المثال إذا سُئل أحد ما حول ما يتبادر لذهنه 

ات الذهنية التالية: سهولة الاستخدام، المبدع، للنشر   قد ترد الارتباطAppleعندما يفكر بحواسيب 

تتباين أن تتصف الارتباطات الذهنية بالقوة والإيجابية والتميّز. . من الضروري مكتبي، تعليمي، وهكذاال

الارتباطات الذهنية في قوة ارتباطها بعقدة العلامة التجارية. تتحدد القوة بكلٍ من مقدار، أو كمية، 

وكلما فكر الفرد بعمق حول معلومات  .ومات بالإضافة إلى طبيعة أو نوعية تلك العمليةومعالجة المعل

التجارية. تزداد قوة الارتباطات الذهنية للعلامة عن منتج ما وربطها بمعرفته القائمة حول العلامة التجارية 

لامة التجارية تمتلك سمات تُخلق الارتباطات الذهنية المُف ضلة للعلامة التجارية بإقناع المستهلك بأن الع

وفوائد هامة تشبع متطلباته واحتياجاته، فالارتباطات الذهنية الإيجابية للعلامة التجارية هي تلك 

والتي حصل عليها بواسطة هذه العلامة التجارية والمُنتج الارتباطات الذهنية المرغوبة من قبل المستهلك 

المهم ربط بعض نقاط اختلاف العلامة التجارية من و  (.Keller, 2013, p.70) الذي يكمن خلفها

 العلامة التجارية لتوفير ميزة تنافسية وتقديم سبب يدفع المستهلك لشراء المنتج. بالهامة والفريد من نوعها 

الإدراك الكلـي لتفـوق وجـودة المنـتج فيمـا يخـص هـي " :(Perceived quality) الجودة المدركـة 7-3-3

(. فهــي إدراك مــن قبــل Zeithaml, 1988) "لــك بالمقارنــة مــع البــدائل الأخــرىالوظيفــة المطلوبــة منــه وذ

والتـي هـي المـدى  الجـودة الفعليـة المستهلك وبذلك فهي تختلف عـن عـدد مـن المفـاهيم المرتبطـة بهـا مثـل:

والتي هي عبارة عن  جودة التصنيع، والذي تصل إليه السلعة أو الخدمة في توصيل خدمة أو أداء متفوق

   لمنتج من عيوب التصنيع.خلو ا
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إن الجــودة المدركــة شــيء غيــر ملمــوس، إنهــا شــعور أو إحســاس عــام حــول العلامــة التجاريــة، لكنهــا      

 ,Aaker, 1991تعتمــد علــى أبعــاد أساســية تتضــمن ســمات المنــتج الــذي تنتمــي إليــه العلامــة التجاريــة )

p.85 ،)لـي للعلامـة التجاريـة بـدلا  مـن حكمـه علـى تقيس حكم المسـتهلك علـى التفـوق أو الامتيـاز الك وهي

(. اعتنقـت المنظمـات خـلال السـنوات الماضـية فكـرة وجـوب Yoo et al, 2000العناصر المفردة للجودة )

التحسين المستمر لجودة منتجاتها وبـأن الجـودة تُحـدد مـن قبـل المسـتهلك، يصـيغ المسـتهلك اعتقاداتـه حـول 

 Mowenهذه الاعتقادات سوية لخلـق اعتقـاد كلـي حـول جودتـه ) كل بعد من أبعاد جودة المنتج ثم يجمع

& Minor, 2001, p.201  .) 

عرف الولاء للعلامة التجارية بعدة أشـكال أهمهـا يُ  : (Brand Loyalty) الولاء للعلامة التجارية 7-3-4

دي إلـى تكـرار التزام داخلي عميق لإعادة شراء المنـتج أو الخدمـة بشـكل مسـتمر فـي المسـتقبل ممـا يـؤ "بأنه 

شـــراء نفـــس العلامـــة التجاريـــة أو نفـــس المجموعـــة مـــن العلامـــات التجاريـــة بـــالرغم مـــن المـــؤثرات المحيطـــة 

أضــحت مهمــة لقــد (. (Oliver, 1999 "والجهــود التســويقية التــي لــديها القــدرة علــى إحــداث ســلوك التحــول

تزايـد فيهـا حـدة المنافسـة علـى ت ظروفٍ  في الرئيسي للمنظماتإدارة الولاء للعلامة التجارية التحدي الإداري 

ي وصلت إليهـا أسـواق ذال والتشبعالمستوى العالمي مع سرعة دخول منتجات مبتكرة إلى الأسواق من جهة 

 (.(Dick & Basu, 1994بعض المنتجات من جهة أخرى

 إدارةن يعــزز ولاء الزبــائن بشــكل أساســي مــن قيمــة العلامــة التجاريــة ويعــد مصــدر أساســي مــن مصــادرها، إ

 بشـكل ويتحـدثون مخلصـين الراضـون زبـائنال يظـل المقابـلوب هم،رضـا جيدة مع الزبائن يـؤدي إلـى علاقات

ـــرة اختلافـــات الدراســـات تظهـــر .ومنتجاتهـــا الشـــركة عـــن الآخـــرين مـــع إيجـــابي ـــولاء فـــي كبي ـــائن بـــين ال  الزب

 وبالتـالي،. الـولاء فـي ئـلها انخفـاض إلـى يـؤدي أن يمكـن الطفيـف الاسـتياء حتـى. الراضين وغير الراضين

نمــا  همرضــاخلــق  فقــط لــيس هــو زبــائنالمــع  علاقــاتال إدارة مــن الهــدف فــإن  .(Delightبهجــتهم ) أيضــاوا 
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ا الأبحاث تظهرو  على العلامة التجارية أكثر والونالمينفق الزبائن  أقل تكلفة  قديم بزبون الاحتفاظ أن أيض 

 . جديدزبون  على الحصول من مرات بخمس

تمثل براءات الاختراع، العلامات التجارية المسجلة،  : الأصول الأخرى للعلامة التجارية 7-3-5

وعلاقاتها مع قنوات التوزيع. ت كون الأصول السابقة أكثر قيمة  إذا منعت المنافسين من النيل من ولاء 

ة المسجلة قيمة المستهلك. وقد تأخذ الأصول أشكالا  مختلفة، على سبيل المثال تحمي العلامة التجاري

العلامة من المنافسين اللذين يحاولون تشويش المستهلكين من خلال استخدام اسم مشابه للعلامة 

 (.  Aaker, 1991, p. 21التجارية، أو رمز، أو غلاف )

 قياس قيمة العلامة التجارية 7-4
ئ على قيمتها وخصوصا تقوم المنظمات بشكل دوري بقياس قيمة علاماتها التجارية وتراقب التغير الطار  

ذا كان انخفاضا  لتحديد أسبابه والعمل على تلافيها. يمكن قياس قيمة العلامة التجارية باستخدام العبارات 

  .(7/2)الواردة في الجدول رقم 

 (: عبارات قياس قيمة العلامة التجارية.7/2الجدول رقم )
غير  العبارات

موافق 
 أبدا  

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      . ىخر أبدلا  من أي ماركة  الماركة....من الأفضل أن أشتري  -
      حتى لو رأيت ماركة أخرى مشابهة لها.الماركة......أفضل شراء  -
      رغم وجود ماركات أخرى جيدة.الماركة....أرغب بشراء  -
      .ارغم أن الماركات الأخرى لا تختلف عنهالماركة....سأشتري  -
      هي اختياري بالتأكيد.هذه الماركة جديد في المرة القادمة فإن ......عند شراء  -
رغم أن الماركات الماركة.... هذه جديد فإنني سأشتري......إذا قررت شراء -

 الأخرى جيدة.
     

Source: Yoo, et al (2000) 
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 المزايا التسويقية للعلامات التجارية القوية: 7-5
 اك أداء المنتج. تحسين إدر  -
   .ولاء أكبر للعلامة التجارية -
  .حساسية أقل نحو تصرفات المنافسين -
للسيارات بانبعاثات وقود محركاتها  VWية مثل أزمة تلاعب شركة حساسية أقل للأزمات التسويق -

   في سوق الولايات المتحدة الأميركية.
  مليار دولار أمريكي. 45بلغت والتي  2018في عام  Appleكالتي حققتها  هوامش ربح كبيرة -
 رد فعل المستهلك غير المرنة لزيادة الأسعار  -
 رد فعل المستهلك أكثر مرونة لتخفيض الأسعار  -
 زيادة فاعلية الاتصالات التسويقية  -
 Walt Disneyأخرى مثل قيام شركة فرص ترخيص استخدام العلامة التجارية لشركات زيادة  -

  جارية المشهورة لمنظمات أخرى.بترخيص عشرات من علاماتها الت
في نهايات  Sonyالقوية نحو منتجات جديدة مثل امتداد  لعلامة التجاريةافرص امتداد زيادة  -

 (Keller, 2013, P.69) القرن الماضي إلى الحواسيب الشخصية

 

التي كانت  لقد تناول هذا الفصل مفهوما  تسويقيا  حديثا  نسبيا  غيّر من الطريقة :السابع الفصل خلاصة

تعمل من خلالها المنظمات، كما غيّر  طريقة ممارسة التسويق، إنه مفهوم قيمة العلامة التجارية التي 

تتحدد بشكلٍ أساسي في ذُهن المستهلك. تطرق هذا الفصل إلى المصادر الرئيسية لقيمة العلامة وبيّن  أن 

في بناء الألُفة والمحبة، وتكون العلامة  هذه المصادر هي الوعي بالعلامة التجارية الذي تكمن أهميته

التجارية بمثابة المرساة التي ترتبط بها كافة المعاني الذهنية للعلامة التجارية. ثم تناول الفصل 

الارتباطات الذهنية ومعناها وأهميتها وضرورة تميزها عن المنافسين، كما بين  الفصل أهمية الجودة 

لعلامة التجارية وبالتالي سلوك المستهلك الإيجابي نحو العلامة التجارية، المدركة للمنتجات في بناء قيمة ا

 ثم وُضح معنى الولاء وأهميّته.   
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 السابع أسئلة الفصل
 

 True/False ( أسئلة صح / خطأ1

 خطأ صح السؤال 

   تختلف قيمة العلامة التجارية المالية عن قيمة العلامة التجارية بناء على الزبون 1

   مصادر لقيمة العلامة التجارية  5يوجد  2

   سعر المنتج هو أحد مصادر قيمة العلامة التجارية  3

   ة من الارتباطات الذهنية لكل علامة تجارية مجموع 4

   من المصادر الهامة لقيمة العلامة التجارية: الوعي بالعلامة التجارية 5

   يعزز ولاء الزبائن من قيمة العلامة التجارية  6

   لا تؤثر العلامة التجارية الضعيفة على تقييم المنتج الذي يحملها 7

   تمتلك العلامات التجارية قيم متطابقة 8

 

 إن المصدر الأساسي لقيمة العلامة التجارية هو... .1
A. الولاء للعلامة التجارية 
B. الجودة المدركة 
C.  الارتباطات الذهنية 
D. كل مما سبق 

 

 بـــــــــــــ يجب على المسوق أن يربط علاماته التجارية في ذهن المستهلك .2
A.  أشخاص 
B.   أماكن 
C.  أشياء 
D. كل مما سبق 

 

 ات التجارية القويةالمزايا التسويقية للعلاممن  .3
A.  رد فعل المستهلك غير المرنة لزيادة الأسعار 
B.  رد فعل المستهلك أكثر مرونة لتخفيض الأسعار 
C.  زيادة فاعلية الاتصالات التسويقية 
D. كل مما سبق من إجابات 
 أي من التالي من المصادر الثانوية للارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  .4
A. الأماكن 
B. الترويج 
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C. الأسعار 
D. شيء مما سبقولا  

 قضايا للمناقشة \( أسئلة 3

  قيمة العلامة التجارية المالية وبناء على الزبون( 1السؤال )

 قارن بين قيمة العلامة التجارية بناء على تقييم الزبون والطريقة المالية 

 ]2-1/7-7توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100دقيقة. الدرجات من  15الإجابة:  مدة [

 عرّف المصطلحات الآتية بما لا يتجاوز ثلاثة أسطر:. بعض التعاريف( 2السؤال )

 الوعي بالعلامة التجارية، الولاء للعلامة التجارية، الارتباطات الذهنية، الجودة المدركة 

 ]3-7 )توجيه للإجابة: الفقرة . 20: 100دقيقة. الدرجات من  20الإجابة:  مدة [

  ية القوية مزايا العلامات التجار ( 3السؤال )

  ابحث في مزايا العلامات التجارية القوية 

 ]5-7توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100دقيقة. الدرجات من  10الإجابة:  مدة [
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 : الوعي بالعلامة التجارية الثامنالفصل 
 

 مفهوم الوعي بالعلامة التجارية واتساعه وعمقه 8-1
قوية ومصدر من مصادر صر هام جدا  في عملية بناء علامة تجارية الوعي بالعلامة التجارية عن يعد 

، يجب أن يكون المستهلك واعيا  بالعلامة التجارية لأنه سيختار فقط العلامة قيمة العلامة التجارية

 (.Seetharaman et al, 2001التجارية المعروفة إذا كان لديه خيارات من العلامات التجارية )

كما  العلامة التجارية، والتعرف على التذكرعلى  الزبائن قدرةإلى  علامة التجاريةالوعي بال يشير    

، إنه أكتر من مجرد معرفة في ظل ظروف مختلفة العلامة التجارية تحديد من خلال قدرتهم على يتجلى

ذهنية  شعارها، ورموزها بارتباطاتالعلامة التجارية، و  ربطالعملاء باسم العلامة التجارية وينطوي على 

هوية  ما من خلال ربط الذي يحملها على إعطاء المُنت ج ما محددة. ينطوي خلق الوعي بعلامة تجارية 

يمكن وصف و العلامة التجارية بفئة المنتج وبالشراء والاستهلاك أو بحالات الاستخدام. هذه عناصر 

احتمال تبادر ب ة التجاريةالوعي بالعلام عمقيتعلق ه. واتساع هعمقلالوعي بالعلامة التجارية وفقا 

يفعل السهولة التي و مستهلك ما  إلى ذهن )من اسم و/أو شعار و/أو رموز...( العلامة التجارية صراعن

الوعي  من أعمق مستوى   بسهولة يكون للعلامة التجارية الممكن تذكرها على سبيل المثال، .بها ذلك

)مشروب الطاقة  رى يمكن التعرف عليها فقطمن علامات تجارية أخ( Pepsi)مثل  بالعلامة التجارية

Gatorade ) شراء نطاق حالات الإلى  الوعي بالعلامة التجارية اتساعيشير من ناحيةٍ أخرى . مثلا

      (. Keller, 2013, p.108إلى ذهن المستهلك ) العلامة التجارية عنصر يتبادر فيها التيستخدام والا

، يشـير الـوعي إلـى قـوة المستهلك العلامة التجارية في ذاكرةوجود قوة دى مالوعي بالعلامة التجارية بيرتبط 

وجود العلامة التجارية في ذهن المستهلك، فإذا كانت ذاكرته مليئة باللوحات الذهنية التـي تصـف كـل منهـا 
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علامــة تجاريــة واحــدة فــإن الــوعي بالعلامــة التجاريــة ســينعكس بواســطة حجــم اللوحــة الذهنيــة الخاصــة بهــذه 

   .لعلامةا

 (Product category) هيكل صنف المنتج 8-2
معلومات كيفية تنظيم تحديد يجب وحفظها في ذاكرة المستهلك، لِاستيعاب فكرة تذكر العلامة التجارية  

في ذاكرة المستهلك. يفترض المسوق تجميع المنتجات في مستويات )المشروبات مثلا ( ما نتج صنف مُ 

يمكن افتراض (. Sujan and Dekleva, 1987تنظيمها بطريقة هرمية )متفاوتة من التحديد ويمكن 

على معلومات عن في المستوى الأ على الشكل التالي: لصنف المنتج في ذهن المستهلك ا  هرمي تسلسلا  

في و ، )ماء، نكهات( صنف المنتج، في المستوى الثاني معلومات عن )المشروبات مثلا ( طبقة المنتج

الأخير ما قبل ، وفي المستوى )كحولية، غير كحولية( معلومات عن نوع المنتج المستوى الذي يليه

أكثر تحديدا  عن المنتج )ضمن الكحولية: نبيذ، بيرة..(، ويكمن في المستوى الأخير معلومات معلومات 

 ( التسلسل الهرمي لصنف منتج المشروبات.8/1العلامة التجارية. يوضح الشكل رقم )عن اسم 

 (: تسلسل هرمي لصنف منتج المشروبات8/1)الشكل رقم 

 

Source: Adapted from Keller, K. (2013) Building strong brands.p.79. 

 المشروبات

 المنكهة

مشروبات غير 
 كحولية

 الحليب ساخنة عصائر خفيفة 

مشروبات 
 كحولية

 بيرة المقطرة

Amstel Heineken 

 نبيذ

 الماء



143 

 

 .المستهلك لصنف منتج المشروبات في ذهن للتسلسل الهرميمخطط محتمل  يحتوي الشكل السابق على

و دون نكهة، ثم التمييز بين المشروبات وفقا  لهذا التمثيل يميز المستهلكون أولا  بين المشروبات بنكهة أ

الكحولية وغير الكحولية، ثم التمييز بين المشروبات غير الكحولية الأخرى في ذهن المستهلك من خلال 

سواء كانوا يفضلون المشروبات الساخنة )على سبيل المثال: القهوة أو الشاي(، أو باردة )على سبيل 

بات الغازية(، وتتميز المشروبات الكحولية أيضا  سواء كانت المثال: الحليب، والعصائر، أو المشرو 

)النبيذ، أو البيرة، أو المشروبات المقطرة(. وتقسيم صنف البيرة إلى غير كحولية، منخفضة الكحول )أو 

  خفيفة( والبيرة الكاملة. ويمكن تقسيم البيرة الكاملة تبعا  لطريقة التخمير، وحسب السعر، والجودة، وهكذا.

يلعب تنظيم التسلسل الهرمي لصنف المنتج في ذاكرة المستهلك دورا  هاما  في صنع قرار المستهلك.      

على سبيل المثال، يتخذ المستهلك قراراته الشرائية من الأعلى إلى الأسفل. سيقرر المستهلك بداية  إذا كان 

سيكون قراره التالي فيما إذا  ةنكهبهة، إذا اختار مشروبا  كّ ن  سيشتري ماء أو بعض أنواع المشروبات المُ 

كان سيشتري شرابا  كحوليا  أو غير كحولي وهكذا، وأخيرا  يختار علامة تجارية محددة داخل صنف منتج 

ويؤثر  من الذاكرة، العلامة التجاريةاسترجاع محدد. يؤثر عمق الوعي بالعلامة التجارية على احتمال 

وضاع المختلفة التي تتبادر فيها العلامة التجارية إلى ذهن اتساع الوعي بالعلامة التجارية على الأ

 (. Keller, 2013, p. 110المستهلك )

 الوعي بالعلامة التجارية: مكونات  8-3
هـو قـدرة المسـتهلك علـى التأكـد مـن تعرضـه "( Brand Recognitionف العلامة التجارية )تعر   8-3-1

لامة التجارية من المستهلكين تحديـد العلامـة التجاريـة فـي ظـل ف الع، يتطلب تعرّ "المسبق للعلامة التجارية

 مجموعــة متنوعــة مــن الظــروف ويمكــنهم الاعتمــاد أي عنصــر مــن عناصــر العلامــة التجاريــة فــي تحديــدها.

يمنح اختبار التعرف الأساسي المستهلكين مجموعة من العناصر الفردية بصري ا أو شفهي ا ويسألهم عمـا إذا 

نهـم رأوا أو ســمعوا مـن قبــل بهـذه العناصــر. لتقـديم اختبــار أكثـر حساســية، يكـون مــن المفيــد كـانوا يعتقــدون أ
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 " أو "لاتعرفنـا . بالإضـافة إلـى إجابـات "نعـم(لمسـتهلكينيراهـا الا قد أشياء ) بصرية فخاخ أو خدعتضمين 

يوضـح الشـكل . (Keller, 340أحـد العناصـر. ) تعـرفهم علـىلمسـتهلكين فـي تقييم ثقـة ا"، يمكن لم نتعرف

مـن المعلومـات قدر قدرة المستهلك على التعرف على أسماء العلامات التجارية بأقل ( اختبارا  لتحديد 7/2)

 .الكاملة. يتم التعرف على اسم العلامة التجارية مع مستوى عال من الوعي في ظل ظروف أقل مثالية

 3.ناصر العلامة التجاريةقدرة المستهلك على التعرف على أحد ع (: اختبار8/2الشكل رقم )
 E C _ O R S L _ _ R 1- 

      K _ _ O K 2- 

   _ _ _ C A _ U D 3- 

      _ T _ Y H 4- 

     A T O _ _ T 5- 

  S K _ U B _ _ _ S 6- 

      _ T L _ D 7- 

     L _ U Q _ N 8- 

   _ _ T _ L L _ G 9- 

    Y _ H S _ _ H 10- 

   K R _ _ L L _ H 11- 

    _ N U S _ _ S 12- 

 

سـتخدم بعـض البـاحثين وسـائل مبتكـرة يبشـكل خـاص للتغليـف،  ف العلامـات التجاريـة مهمـا  يعتبر تعـرّ      

 :إن الشروط المثالية لتعرف المستهلك على العبوة والغلاف هيلتقييم مدى وضوح تصميم الغلاف. 

  %.100رؤيته سليمة  -

   .وجها  لوجه مع الغلاف -
                                                            

3
 الإجابات الصحيحة على الاختبار في آخا الفصل 



145 

 

   من العبوة والغلاف. على مسافة أقل من خمسة أقدام -

 في ظل ظروف الإضاءة المثالية. -

مــا إذا كــان تصـميم الغــلاف قوي ـا بدرجــة كافيــة بحيـث لا يــزال مـن الممكــن التعــرف فيالســؤال الرئيسـي يكمـن 

أن التسـوق وتكمـن المشـكلة فـي الأربعـة. المثاليـة عليه في حالة عدم وجود واحد أو أكثر مـن هـذه الشـروط 

 (Eye tracking) تتبــع العــين باســتخدام تقنيــاتتوجــد طــرق بحــث ، غالب ــا لا يــتم فــي ظــل ظــروف مثاليــة

 لاختبار فعالية تصاميم العبوات البديلة وفق ا لعدد من المعايير المحددة:

 درجة تأثير الرف -

 تأثير وتذكر عناصر محددة في تصميم العبوة )الغلاف( -

 الحجم المُدرك للعبوة -

 وضوح والرؤية ال -

 العبوة. التعرف علىأول مسافة يمكن من خلالها  -

 .العبوة التعرف علىأول زاوية يمكن من خلالها  -

 .العبوة التي ي تعرف بها المستهلك علىسرعة ال -

( تقنيــة تتبــع حركــة العــين، حيــث يشــير اللــون البرتقــالي علــى يســار الصــورة إلــى 8/3يوضــح الشــكل رقــم )

لى هذا المنتج، بينما يشير اللون الأصـفر إلـى تركيـز رؤيـة أقـل، والمنـاطق الأخـرى تركيز رؤية المتسوقة ع

 إلى عدم رؤية أو معالجة بصرية لها.  
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 (: تقنية تتبع حركة العين في المتاجر8/3الشكل رقم )

 

 

 هــي قــدرة المســتهلك علــى تــذكر العلامــة التجاريــة" :Brand Recall)تــذكر العلامــة التجاريــة ) 8-3-2

 "عندما يتم الإيحاء له بصنف المنتج أو الحاجة التي يشـبعها هـذا الصـنف أو أي نـوع آخـر مـن الإيحـاءات

(Keller,1993.)  يمكن التعبير عن الوعي بالعلامة التجارية من خلال هـرم الـوعي الـذي يتـدرج بـدءا  مـن

 الزبـائنجاريـة مـن خـلال تـذكير عدم المعرفة بالعلامة التجارية على الإطلاق، إلى التعرف على العلامة الت

 الزبـائنمـن الـوعي بالعلامـة التجاريـة، إلـى تـذكر العلامـة التجاريـة بـدون مسـاعدة  الأدنـىبها وهو المستوى 

( كمـا يوضـح Aaker, 1991, p. 60على تذكرها إلى أول علامة يتذكرها الشخص في صنف منتج ما )

   (.8/4الشكل رقم )

العلامة التجارية(: هرم الوعي ب8/4الشكل رقم )

 
Source: Aaker, D. (1991) p. 62 

أول علامة يتذكرها الشخص 
(Top of mind brand) 

 (Brand recall)تذكر العلامة التجارية 

 (Brand recognition)التعرف إلى العلامة التجارية 

 (Unaware of brand)غير واعٍ بالعلامة التجارية 
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( ولـم تتعـرف 8/5التجارية الظاهرة فـي الشـكل رقـم ) اتالعلامأحد على سبيل المثال إذا اِطّلعت  على      

علـى أيّ منهـا، تكـون فـي المسـتوى الأول مـن الهـرم وهـو غيـر واعٍ بهـذه العلامـات التجاريـة. بالتـالي إذا لــم 

واعيـــا  بالعلامـــة التجاريـــة فإنـــه مـــن غيـــر الممكـــن أن يطـــور ارتباطـــات ذهنيـــة لهـــذه العلامـــة يكـــن المســـتهلك 

التجاريــة، وكمــا ورد فــي الفصــل الســابق فــإن الــوعي بالعلامــة التجاريــة هــو المرســاة التــي تــرتبط بهــا كافــة 

 المعلومات الأخرى حول العلامة التجارية.

 التجارية غير المشهورة(: قائمة بمجموعة من العلامات 8/5الشكل رقم )

 

  

 مستويات الوعي بالعلامة التجارية:  8-4
يوجــد مســتويان للــوعي بالعلامــة التجاريــة يعتمــدان علــى ســهولة تــذكر المســتهلك لعلامــة تجاريــة مــا وهمــا: 

ــوعي،  لا يســتطيع المســتهلك فــي هــذه الحالــة أن يتــذكر العلامــة التجاريــة إلا بواســطة مســتوى مــنخفض لل

من الإيحاءات مثل الإعـلان والاتصـالات الشـفوية أو التـرويج وبالتـالي يحقـق هـذا المسـتهلك  بعض الأنواع

ومسـتوى مرتفـع  مستوى  منخفضا  من الوعي والتعرف على العلامة التجارية وبمـا يُـدعى بالتـذكر المُـد عم. 

يم إيحـاءات معينـة يسـتطيع المسـتهلك فـي هـذه الحالـة تـذكر العلامـة التجاريـة بـدون مسـاعدة أو تقـدللوعي، 

وبالتالي فهو يحقق مستوى  مرتفعا  من الوعي بالعلامة التجارية، ويدعى هذا المستوى بالتـذكر غيـر المـدعم 

(Pitta & Katsanis, 1995 .) 
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 الوعي بالعلامة التجارية:  أهمية 8-5
رف العلامــة إن تعــ: القاعــدة التــي يمكــن للارتباطــات الذهنيــة للعلامــة التجاريــة أن تتصــل بهــا 8-5-1

التجاريــــة هــــو الخطــــوة الأساســــية الأولــــى فــــي مهمــــة الاتصــــالات التســــويقية ومــــن غيــــر المجــــدي إيصــــال 

، حيـث تـُربط الخصـائص فـي ذهنـه خصائص العلامة التجارية إلى المستهلك  قبل أن يكون اسمها راسـخا  

مــن الأوراق المليئــة بهــذا الاســم، يشــبه الاســم داخــل ذهــن المســتهلك الإضــبارة التــي تحتــوي علــى مجموعــة 

بالحقائق والمشاعر المرتبطة بهذا الاسم، ومن دون سهولة الوصول إلـى هـذه الإضـبارة )الاسـم( الموجـودة 

داخـــل الـــذاكرة فـــإن الحقـــائق والمشـــاعر ستصـــبح مبعثـــرة ولا يمكـــن الوصـــول والـــدخول إليهـــا عنـــد الحاجـــة. 

بهــا الارتباطـــات تتصـــل ســـاة التــي يُشــكل المر  McDonald’s( كيــف أن اســـم 8/6ويوضــح الشــكل رقـــم )

 الذهنية لهذه العلامة التجارية.

 (: العلامة التجارية كمرساة للارتباطات الذهنية للعلامة التجارية8/6الشكل رقم )

 

عند بالاعتبار  سيأخذ المشتري: مجموعة العلامات التجارية التي ستؤخذ بالاعتبار عند الشراء 8-5-2

للكثيــر مــن العلامــات التجاريــة خــلال عمليــة  وبســبب عــدم تعرضــه ،بعــة بــدائلثلاثــة أو أر  مــا نــتجمُ شــراء 

 ضمن مجموعة الاعتبار. هايمكن أن يكون هاما  جدا  لدخولما لعلامة تجارية  هالشراء فإن تذكر 
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لعــدة أســباب مثــل: إنفــاق المنظمــة قــد يتعــرف المســتهلك علــى العلامــة التجاريــة : القــوة / الالتــزام 8-5-3

على الإعلان، وممارسة المنظمة لنشاطها منذ وقت طويل، وممارسة نشاطها في عدد كبيـر بشكل مكثف 

 من الأسواق، وأن العلامة التجارية ناجحة وتُستخدم من قبل الآخرين.

يمـنح تعـرف العلامـة التجاريـة المسـتهلك الإحسـاس بأنـه علـى درايـة بهـا، يحـب : الدراية والمحبة 8-5-4

شــعر بأنــه علــى درايــة وحسـن اطــلاع عليهــا وخاصــة  بالنســبة للمنتجــات منخفضــة المسـتهلك الأشــياء التــي ي

(. Aaker,1991,pp.63-67) أحيانــا   الدرايــة وحســن الاطــلاع قيــادة قــرار الشــراءيســتطيع الأهميــة حيــث 

تُصـــور الدرايـــة هيكـــل أو بنيـــة معرفـــة المســـتهلك بالعلامـــة التجاريـــة بمـــا معنـــاه  الارتباطـــات الذهنيـــة التـــي 

ا فــي ذاكرتــه حــول تلــك العلامــة التجاريــة، وتختلــف العلامــات التجاريــة التــي يكــون المســتهلك علــى يحملهــ

دراية وحسن اطلاع عليها عن تلك التي لا يكون على دراية بهـا وذلـك مـن حيـث المعرفـة التـي خزنهـا فـي 

الذهنيـــة عـــن  ذاكرتـــه عـــن العلامـــة التجاريـــة، يميـــل المســـتهلك إلـــى امـــتلاك أنـــواع مختلفـــة مـــن الارتباطـــات

العلامة التجارية التي يكون على درايةٍ بها، قد يكون جربها أو استعملها، أو قد يكون أحد أفـراد عائلتـه أو 

أصدقائه قد جربهـا وأخبـره شـيئا  عنهـا، أو قـد يكـون قـد شـاهد إعـلان سـابق أو اتصـالات تسـويقية لهـا أوقـد 

اللــذين ليســوا علــى درايــة بالعلامــة التجاريــة فــإنهم  يكــون علــى معرفــة بتغليفهــا مــثلا  وهلــم جــرا، أمــا أولئــك

يعانون من نقص الارتباطات الذهنية لأنهم لم ينالوا أية نوع مـن التجـارب المباشـرة أو غيـر المباشـرة معهـا 

(Campbell & Keller, 2003.)  

 بناء وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية:  طرق 8-6
ادة الألفــة بالعلامــة التجاريــة مــن خــلال التعــرض المتكــرر، رغــم أن يعنــي بنــاء الــوعي بالعلامــة التجاريــة زيــ

المســتهلك  اختبــر. أي أنــه كلمــا يتــذكرهاالعلامــة التجاريــة مقارنــة   تعــرفذلــك أكثــر فعاليــة بشــكل عــام فــي 

العلامة التجارية من خلال رؤيتهـا أو سـماعها أو التفكيـر فيهـا، زاد احتمـال تسـجيل العلامـة التجاريـة بقـوة 
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الاسـم -بالتالي فإن أي شيء يتسـبب فـي اختبـار المسـتهلكين لأحـد عناصـر العلامـة التجاريـة  لذاكرة.في ا

أو الرمــز أو الشــعار أو الشخصــية أو العبــوة أو الشــعار، بمــا فــي ذلــك الإعــلان والتــرويج ورعايــة وتســويق 

والــوعي بهــذا العنصــر يمكــن أن يزيــد مــن الألفــة -الأحــداث والدعايــة والعلاقــات العامــة والإعــلان الخــارجي

 Intelبالإضــافة إلــى اســمها شــعار " Intelمــن عناصــر العلامــة التجاريــة. علــى ســبيل المثــال تســتخدم 

Inside( ورمزها المميز بالإضافة إلى نغمتها الشهيرة "Jingle المكونـة مـن أربـع نغمـات فـي الإعلانـات )

 بناء وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية.  فيما يلي شرحا  موجزا  لأهم طرق التلفزيونية لتعزيز الوعي.

هو العنصر الرئيسي في الاتصالات التسويقية المتكاملة، يشكل بالإضافة إلى أنشطة :  الإعلان 8-6-1

 تجارية. البالعلامة قوي أخرى مثل التسويق المباشر وجهود العلاقات العامة، أساسا  لبناء وعي 

  (Product Placementالأفلام والمسلسلات والبرامج ) وضع العلامات التجارية ضمن سياق 8-6-2

في من خلال دمجها وعرضها علاماتها التجارية بناء وتعزيز الوعي بتلجأ العديد من المنظمات إلى 

يساعد  ،الأفلام والمسلسلات والبرامج بحيث تبدو ضمن سياق القصة وكجزء طبيعي من مسار الأحداث

خلق روابط ذهنية لها، وفيما يلي أهم على الوعي بالعلامة التجارية بناء وتعزيز ذلك بالإضافة إلى 

 الشركات التي استخدمت هذه الاستراتيجية مع الأفلام: 

  ظهور عدد كبير من العلامات التجارية مثل سيارةChevrolet حاسبات ،Apple ،IPod ،

سلة أفلام ، وغيرها العديد في سلGMC، وسيارات Hummer، سيارات Burger Kingمطاعم 

Transformers. 

  الاستخدام الطويل والناجح لـFedEx  في فيلمCast Away. 
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ضمن سياق  Chevroletومن خلفه سيارة  Mark Walberg( النجم 8-8ويبدو في الشكل رقم )     

، ويهدف إلى بناء الوعي وتعزيزه بـ بحيث لا يبدو إعلانا  تجاريا  مقصودا   Transformers 4فيلم 

Chevrolet .بالإضافة إلى بناء روابط ذهنية إيجابية  

 .Transformers 4سياق فيلم  ضمن Chevroletوخلفه سيارة  Mark Walberg(: النجم 8/8الشكل رقم )

 

Source: Transformers: age of extinction (2014)   

قنيات المتطورة خلقت الت:  (Viral Marketingواسع وسريع الانتشار ) الإلكترونيالتسويق  8-6-3

في عالم الاتصالات شكلا  جديدا  من أشكال التسويق التفاعلي وهو التسويق الإلكتروني واسع وسريع 

تطوير رسائل تسويقية تُمرر من مستهلك إلى آخر من خلال بعض "الانتشار، والذي هو عبارة عن 

واقع الإلكترونية يُمرر إلى المواقع ، وقد يأخذ عدة أشكال: بريد إلكتروني، مقطع فيديو على أحد الم"الطرق

الأخرى والزوار الآخرين. إنه شكل من أشكال التوصية الإيجابية بالعلامة التجارية ولكن إلكترونيا  وليس 

شفويا . يحصل هذا النوع من التسويق عندما يرسل ويمرر مستهلك ما رسالة إلى أشخاص آخرين قد 

ى من الرسالة من كون أن الشخص يصاب بالعدو  (Viral) وسيفير يكونوا مستهلكين محتملين. وقد سُمي 

(. على Clow and Bacck, pp. 284-285التسويقية فيقوم بدوره بنشر هذه العدوى بين أصدقائه )
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( 8/9)الشكل رقم Disney Characters Surprise Shoppersسبيل المثال حقق الإعلان   

 Mostليكون الإعلان الأكثر انتشارا ) مشاركة 3757909و YouTubeمشاهدة على  5049319

Viral ad)  للمزيد يمكن الدخول إلىAdweek 

2015ام الأكثر والأوسع انتشارا  إلكترونيا  في الع Disney(: إعلان 8/9الشكل رقم )

 
Source: www.waltdisney.com (2015)  
 

لها العديد من الأشكال بدءا  من :  (In-store advertisingداخل المتاجر ) الإعلانات 8-6-4

ات والمجسم والسلالماللوحات داخل المتجر وعلى سلال التسوق وفي الممرات والأرضيات والمصاعد 

الخاصة بالمتاجر لتقديم معلومات  FMوشاشات العرض والعينات المجانية بالإضافة إلى محطات إذاعة 

علانات. تساعد هذه الإعلانات على بناء وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية. )  ,Keller, 2013وا 

p.231 .) 

الوعي بالعلامات  أصبحت المنظمات تعتمد عليها بشكل أكبر لبناء:  الإعلانات الطرقية 8-6-5

التجارية وتعزيزه بالإضافة إلى خلق الروابط الذهنية وتذكير العملاء دائما بهذه العلامات التجارية. 

( 8/10تستخدم المنظمات طرقا  ابتكارية للغاية تلفت انتباه الجماهير بشكلٍ أكبر. يوضح الشكل رقم )

 في أحد الطرقات.  Adidasإعلانا  ابتكاريا لـ 

http://www.adweek.com/news-gallery/advertising-branding/12-most-viral-ads-2015-so-far-166053
http://www.waltdisney.com/
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Adidas(: إعلان طرقي مميز للعلامة التجارية 8/10قم )الشكل ر 

 
Source: www.adidas.com  

أداة اتصالية منخفضة التكاليف بالمقارنة مع الوسائل الاتصالية :  مواقع التواصل الاجتماعي 8-6-6

تابعين لصفحتها. وتكمن أهميتها الكبرى في الأخرى. تتنافس المنظمات للحصول على أكبر عدد من الم

أن المستهلك قد لا يدخل بشكلٍ اختياري إلى موقع المنظمة على الإنترنت، ولكن عن طريق مواقع 

طالما  ى صفحتهالعلامات التجارية إلتدخل التواصل الاجتماعية أصبح هو صاحب المكان أو الموقع و 

 (.Followingابعها )( بصفحة العلامة التجارية ويتLikedأُعجب )

ازداد اهتمام المسوقين برعاية القضايا الاجتماعية :  العلاقات العامة ورعاية القضايا الاجتماعية 8-6-7

الهامة لأفراد المجتمعات المحلية والدولية لتبدو المنظمات كمواطن صالح في المجتمع يهتم بشؤونه 

رية لتبدو مهتمة بقضايا المجتمع الصحية وقضاياه مما يعزز من الصورة الذهنية للعلامة التجا

حملة لقاح ضد مرض  P&Gوالاجتماعية والسياسية والاقتصادية وغيرها. على سبيل المثال رعت شركة 

 (.8/11الكزاز في الدول الفقيرة كما يبدو في الشكل رقم )

 

http://www.adidas.com/
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لحماية الأطفال من الإصابة بمرض الكزاز P&G(: برنامج 8/11الشكل رقم )

 
Source: www.p&g.com  

على  الزبائن قدرةالذي هو عبارة عن هذا الفصل مفهوم الوعي بالعلامة  بيّن :الثامن خلاصة الفصل

وضح أهميته كمصدر من المصادر الأساسية لبناء قيمة كما  ،العلامة التجارية والتعرف على التذكر

الفصل المستويات المختلفة للوعي ناقش  بناء علامات تجارية قوية.وقدرته على  العلامة التجارية

على العلامة  التعرفالقدرة على مكونات الوعي وهي وبيّن والمرتفعة، منها بالعلامة التجارية المنخفضة 

بالعلامة  طرق تعزيز الوعيكما ناقش هذا الفصل أهم ، هاتذكر القدرة على و  التجارية أو أحد عناصرها،

 .  يةالتجار 

 

 

 

 

 

 

http://www.p&g.com/
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 أسئلة الفصل الثامن
 

 True/False ( أسئلة صح / خطأ1

 خطأ صح السؤال 

   التجارية من مصادر قيمة العلامة التجارية يعد الوعي بالعلامة 1

   يتكون الوعي من التعرف على العلامة التجارية وتذكرها 2

3 
يتعلق اتساع الوعي بالعلامة التجارية باحتمال تبادر عنصر العلامة التجارية إلى الذهن والسهولة 

 التي يفعل بها ذلك.
  

   مستويات 3للوعي بالعلامة التجارية  4

   لا توجد خيارات متعددة لبناء الوعي بالعلامة التجارية  5

6 
يشير عمق الوعي بالعلامة التجارية إلى نطاق حالات الشراء والاستخدام التي يتبادر فيها عنصر 

 العلامة التجارية إلى ذهن المستهلك
  

   يتطابق هيكل تصنيف المنتجات في أذهان المستهلكين 7

   العلامة التجارية من احتمال اختيارهايعزز الوعي ب 8

 

 متعددة الخياراتأسئلة 

 أي من التالي ليس من مكونات الوعي بالعلامة التجارية؟ -1
A. التعرف على العلامة التجارية 
B.  تذكر العلامة التجارية 
C.  محبة العلامة التجارية 
D. ولا إجابة مما سبق 

 

 .ه المسبق للعلامة التجاريةهو قدرة المستهلك على التأكد من تعرض............. -2
A. التعرف على العلامة التجارية 
B.  تذكر العلامة التجارية 
C. الوعي بالعلامة التجارية 
D. ولا إجابة مما سبق 

 
 أي من التالي ينتمي إلى عوامل أهمية الوعي بالعلامة التجارية. -3
A. مجموعة العلامات التجارية التي ستؤخذ بالاعتبار عند الشراء 
B. جارية الولاء للعلامة الت 
C.  الرضا عن العلامة التجارية 
D. كل مما سبق 
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 للمناقشةقضايا  \أسئلة ( 3

  مكونات الوعي بالعلامة التجارية( 1السؤال )

 .مكونات الوعي بالعلامة التجاريةاشرح باختصار 

 ]3-8 توجيه للإجابة: الفقرة . 15: 100دقيقة. الدرجات من  15مدة الإجابة: [

 بالعلامة التجارية مستويات الوعي( 2السؤال )

 اشرح مستويات الوعي بالعلامة التجارية

 ]4-8 )توجيه للإجابة: الفقرة . 10: 100دقيقة. الدرجات من  10مدة الإجابة: [

 طرق بناء الوعي بالعلامة التجارية ( 3السؤال )

 طرق بناء الوعي بالعلامة التجاريةابحث في 

 ]6-8توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100دقيقة. الدرجات من  10مدة الإجابة: [

 

 (8/2حل الاختبار في الجدول رقم )

 E C Y O R S L L O R 1- 

      K A D O K 2- 

   L L E C A R U D 3- 

      T T A Y H 4- 

     A T O Y O T 5- 

  S K C U B R A T S 6- 

      A T L E D 7- 

     L I U Q Y N 8- 

   E T T E L L I G 9- 

    Y E H S R E H 10- 

   K R A M L L A H 11- 

    G N U S M A S 12- 
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 الارتباطات والصورة الذهنية للعلامة التجاريةالتاسع: الفصل 
 

 (Brand associations) والارتباطات الذهنية (Brand image) تعريف الصورة الذهنية 9-1

، ""أي شيء مرتبط بذاكرة المستهلك عن علامة تجارية ماية بأنها تُعرّف الارتباطات الذهنية للعلامة التجار 

مجموعــة مــن الارتباطــات الذهنيــة المتصــلة بالعلامــة التجاريــة فهــي "أمــا الصــورة الذهنيــة للعلامــة التجاريــة 

 .  والتي تكون عادة  منظمة بطريقة هادفة"

 أنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية: 9-2
(، 9/1أنــواع الارتباطــات الذهنيــة المرتبطــة بالعلامــات التجاريــة كمــا يوضــح الشــكل رقــم ) يوجــد العديــد مــن

 فيما يلي شرحا مفصلا  لهذه الارتباطات مدعمة  بالأمثلة المناسبة.

 (: الأنواع الائيسية للارتباطات الذهنية للعلامات التجارية9/1الشكل رقم )

 

إن خصــائص المنــتج هــي الســمات الوصــفية :  المنــتجالارتباطــات الذهنيــة المتصــلة بخصــائص  9-2-1

-مــا يعتقــد المســتهلك حــول ماهيــة المنــتج ومــا الــذي يتضــمنه شــراء هــذا المنــتج أو اســتهلاكه –التــي تميــزه 

 يمكن التفريق بين الخصائص وفقا  لكيفية ارتباطها المباشر بأداء المُنت ج إلى: 

 الارتباطات الذهنية للعلامات التجارية

الارتباطات 
الذهنية لبلد 
 المنشأ

الارتباطات 
الذهنية 
 للمنظمة

الصورة 
الذهنية 
 للمتجا

تصورات 
المستهلك عن 
مستخدمي العلامة 

 التجارية 

 صفات مستخدم 

 ظاوف الاستعمال

شخصية 
العلامة 
 التجارية

الارتباطات الذهنية 
المتصلة بمنافع 
 العلامة التجارية 

الارتباطات الذهنية 
 للمنافع الوظيفية

الارتباطات الذهنية 
 للمنافع العاطفية 

الارتباطات الذهنية 
لمنافع التعبيا عن 

 الذات

الارتباطات الذهنية 
المتصلة بخصائص 

 المنتج

خصائص ماتبطة 
 بالمنتج

خصائص غيا 
 ماتبطة بالمنتج
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ية للمنــتج حتــى يــؤدي وظيفتــه المطلوبــة مــن المكونــات الضــرور  خصــائص مرتبطــة بــالمنتج: 9-2-1-1

قبـل المسـتهلك ومـن ثـم فـإن هـذه الخصـائص مرتبطـة بالمكونـات الماديـة للمنـتج وتتبـاين وفقـا  لصـنفه. علـى 

رائـدة فـي مجـال الشـامبو المضـاد للقشـرة  Head & Shouldersسـبيل المثـال أصـبحت العلامـة التجاريـة 

ســتهلك بقــدرتها علــى إزالــة قشــرة الــرأس بســبب خصــائص هــذا مــن خــلال ارتباطهــا وبشــكل قــوي فــي ذهــن الم

 (.    9/2الشامبو كما يوضح الشكل رقم )

الذي يحاول بناء ارتباطات ذهنية حول خلو الشعا من الرشاة. Head & Shoulders(: إعلان شامبو 9/2الشكل رقم )

 
Source: www.pg.com (2019) 

الجوانـب الخارجيـة للمنـتج التـي تـرتبط بشـرائه أو اسـتهلاكه، خصائص غير مرتبطة بالمنتج:  9-2-1-2

)الأزرق  Pepsiكــــل مــــن  اتشــــكل ولــــون عبــــو مــــثلا  يــــرتبط  ،الارتباطــــات الذهنيــــة للغــــلاف والعبــــوةمثــــل: 

بكــــل مــــن هــــذه  )الأخضــــر والأبــــيض( Starbucksو)الأحمــــر والأبــــيض(  Coca Colaووالأبــــيض( 

: تـرتبط الارتباطـات الذهنيـة للسـعر (.9/3التجارية وبشـكل وثيـق للغايـة كمـا يوضـح الشـكل رقـم )العلامات 

لتجـــارة  Walmartللأقـــلام والولاعـــات و Bicبالأســـعار المرتفعـــة بينمـــا تـــرتبط  Rolexو Pradaكـــل مـــن 

والتـي  تصورات المستهلك عن مستخدمي وظـروف اسـتخدام العلامـة التجاريـةالتجزئة بالأسعار المنخفضة. 

 ستشرح لاحقا .

 

 

http://www.pg.com/
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 Pepsiو Starbucksو Coca Colaبالعلامات التجارية  وألوانها(: ارتباط العبوات 9/3الشكل رقم )

 

 الارتباطات الذهنية المتصلة بمنافع العلامة التجارية:  9-2-2
 

ة علـى إحـدى : تعتمـد المنفعـة الوظيفيـالارتباطات الذهنية للمنافع الوظيفية للعلامة التجاريـة 9-2-2-1

ذهنيــا   Dettolخصــائص المنــتج، وتــرتبط مباشــرة  بالوظــائف التــي يؤديهــا المُنــتج للمســتهلك، يــرتبط مطهــر 

بمنفعـة الحمايــة مــن البكتيريـا والجــراثيم علــى سـبيل المثــال، ولكــن تفشـل المنــافع الوظيفيــة لوحـدها فــي تمييــز 

 ة المستهلك في اتخاذ قراره الشرائي. العلامة التجارية، لسهولة تقليدها، واعتمادها على عقلاني

إن المنـافع العاطفيـة هـي المشـاعر الارتباطات الذهنيـة للمنـافع العاطفيـة للعلامـة التجاريـة:  9-2-2-2

الإيجابيـــة التـــي ينالهـــا المســـتهلك مـــن جـــراء شـــراء أو اســـتعمال علامـــة تجاريـــة، علـــى ســـبيل المثـــال يشـــعر 

. يوضــح الشــكل رقــم Axeأو أثنــاء اســتخدام مزيــل رائحــة العــرق  Ferrariالمســتهلك بالإثــارة داخــل ســيارة 

بنـاء ارتباطـات ذهنيـة للمنـافع العاطفيـة مـن خـلال الصـورة والعبـارة المرافقـة لإعلانهـا  Nido( محاولة 9/4)

    المطبوع.
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Nido(: بناء ارتباطات الذهنية عاطفية لـ 9/4الشكل رقم )

 
Source: www.nestle.com (2019) 

                                                                               

رمزيـة تمـنح بعـض العلامـات التجاريـة المسـتهلك منفعـة : الرمزيةمنافع لالارتباطات الذهنية ل 9-2-2-3

سـه بأنـه راقـي مـن خـلال اسـتخدام سـاعات بمنحه طريقـة لإيصـال تصـوره عـن ذاتـه، قـد يُعـرّف المسـتهلك نف

Rolex  ـــاخرة، أو قـــوي باســـتخدام مشـــروب الطاقـــة ـــة فـــي ذهـــن Red Bullالف ـــرتبط العلامـــة التجاري ، فت

، وقــد تــرتبط العلامــة التجاريــة فــي ذهــن المســتهلك بالمنفعــة الاجتماعيــة التــي يــةالتعبير  هــاالمســتهلك بمنافع

 Ralphمـن  Poloمــاءه إلــى بيئــة اجتماعيـة. يوضــح إعــلان تقـدمها لــه وذلــك كـأداة تســمح لــه بإظهـار انت

Lauren (9/5في الشكل رقم ) التعبير عن هوية من يرتدي هذه الملابس. 
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 التي تعبا عن شخصية من يرتنيها. Polo(: ملابس 9/5الشكل رقم )

 

 
Source: www.ralphlauren.com  (2019) 

 

تـرتبط هي "مجموعة الصفات الإنسانية المرتبطـة بالعلامـة التجاريـة"، : شخصية العلامة التجارية 9-2-3

الســمات الشخصــية بالعلامــة التجاريــة بطريقــة مباشــرة مــن خــلال النــاس المــرتبطين بالعلامــة التجاريــة مثــل: 

ســــانية المرتبطــــة بالمســــتخدم ، )يوجــــد مجموعــــة مــــن الســــمات الإنتخيــــل المســــتخدمين للعلامــــة التجاريــــة

علـى  للمصـادقةالأشـخاص الـذين يـتم اسـتخدامهم  ،موظفـو ومـد راء المنظمـةالنموذجي لعلامة التجاريـة(، 

مـــن  Georg Clooneyمثـــل انتقـــال الصـــفات الشخصـــية للـــنجم الســـينمائي ، إعلانـــات العلامـــة التجاريـــة

http://www.ralphlauren.com/
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نتيجــة مصــادقته المتكــررة علــى إعلاناتهــا  Nespressoالعلامــة التجاريــة  إلــىوأناقــة وذكــورة  عمــروســامة و 

 (.9/6كما يبدو في الصورة رقم )

Nespressoالعلامة التجارية  إلى Georg Clooney(: انتقال السمات الشخصية للنجم 9/6الشكل رقم )

 
Source: www.nestle.com (2019)  

الدراســات والتــي تعتمــد  أحــدشخصــية العلامــة التجاريــة التــي توصــلت لهــا ( أبعــاد 9/1يوضــح الجــدول رقــم )

 وهي: الإنسانالخمس لشخصية  بعادالأعلى 

 ( الانفتاحOpenness :) يظهر هذا البعد سـمات مثـل الخيـال والبصـيرة. يميـل الأشـخاص ذوو القيمـة العاليـة فـي

   هذه الميزة إلى أن يكونوا أكثر ميلا  إلى المغامرة والإبداع.

 ( الاجتهــادConscientiousness:)  تشــمل ميــزات هــذا البعــد مســتويات عاليــة مــن التفكيــر والــتحكم الجيــد فــي

الدافع والسلوكيات الموجهة نحو الأهداف. يميل الأشخاص المجتهـدين إلـى أن يكونـوا منظمـين ومـراعين للتفاصـيل 

 ويخططون للمستقبل ويفكرون في كيفية تأثير سلوكهم على الآخرين.

 ا( لانفتاحExtraversion:)  يتميز المنفتح بالإثـارة والتواصـل الاجتمـاعي والكـلام والحـزم وقـدر كبيـر مـن التعبيـر

 . بأحاديثالعاطفي. ويفضلون لقاء ناس جدد ويحبون البدء 

http://www.nestle.com/
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 ( ـــاعي ـــول الاجتم ـــل الثقـــة والإيثـــار واللطـــف  (:Agreeablenessالقب يتضـــمن هـــذا البعـــد الشخصـــي ســـمات مث

 وكيات الاجتماعية الإيجابية الأخرى. والمودة والسل

 الاستقرار العاطفي (Emotional Stability)  والاسـتقرار العـاطفي. الأفـراد الـذين هـم فـي  بـالفرحهي سمة تتميز

 .  السعادةو  والأمانالمزاج  استقرارهذه السمة يميلون إلى 

(: أبعاد شخصية العلامة التجارية9/1جدول رقم )  
 

 الموثوقية

"Sincerity" 

 الإثارة

"Excitement" 

 الجدارة

"Competence" الرقي 
"Sophistication" 

 الروة

"Raggedness" 

 واقعية  -

 صادقة  -

 مفيدة -

 مبهجة -

 جايئة  -

 مفعمة بالحيوية -

 خيالية -

 عصاية -

 يمكن الاعتماد عليها  -

 ذكية وناجحة -

 أرسترااطية -

 فاتنة  -

 قاسية  -

 ريفية  -

 ذكورية -

Source: Aaker, J. L. (1997) "Dimensions of brand personality", Journal of Marketing 
Research, Vol. xxxiv, August, pp.347-356.   

( الأبعــــــاد المفترضــــــة لشخصــــــيات عــــــدد مــــــن العلامــــــات التجاريــــــة مثــــــل 9/7يوضــــــح الشــــــكل رقــــــم )     

Mercedes الألمانية للسيارات وTata .الهندية للسيارات     

 Tataو Mercedes(: أبعاد مفترضة لشخصيات العلامتين التجاريتين 9/7الشكل رقم )
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ــة واســتخداماتها 9-2-4 تتشــكل التصــورات عــن  :تصــورات المســتهلك عــن مســتخدمي العلامــة التجاري

 التجربـة المباشـرة والاتصـال بـالمنتج،بشكل مباشر: صفات مستهلكي العلامة التجارية وظروف استخدامها 

: مـن خـلال إعلانـات العلامـة التجاريـة بشـكل غيـر مباشـرأو  العلامة التجارية، السوق، ظرف الاسـتخدام.

أو مصدر آخر للمعلومات مثل الاتصالات الشفوية. بالتالي قـد يـرتبط العديـد مـن العناصـر غيـر الملموسـة 

 بالعلامة التجارية وأهم هذه العناصر:

: أحد الارتباطات الذهنية هو نمـط الشـخص الـذي يسـتعمل يةصفات مستخدم العلامة التجار  9-2-4-1

العلامة التجارية، قد تعتمد الارتباطات الذهنية حول المستخدم النموذجي أو المثالي للعلامـة التجاريـة علـى 

: على سبيل المثال العلامـة الجنسعوامل ديموغرافية أو نفسية، وقد تتضمن العوامل الديموغرافية ما يلي: 

لها ارتباطات ذهنية أنثوية بينما علامة تجارية أخـرى  Galaxyو شوكولاتة  Kent Lightة للسجائرالتجاري

Marlboro ( 9/8لها ارتباطات ذهنية أكثر رجولية كمـا يوضـح الشـكل رقـم .) ت عـد السـن :Toys R Us 

 Pepsiللأفـــــلام الكرتونيـــــة علامـــــات تجاريـــــة صـــــغيرة الســـــن، بينمـــــا حـــــددت  Nickelodeonللألعـــــاب و 

للمشروبات الغازية لنفسها مكانة في ذهن المستهلك على أنها أكثر شبابا  من علامات تجاريـة منافسـة مثـل 

Coke .تــرتبط علــى ســبيل المثــال العلامــة التجاريــة الخاصــة بالأغذيــة العــرق :Goya  بالســوق الإســبانية

 التلفزيونيــةللقنــوات  OSNوللســيارات  Bugattiللســاعات و Rado: تــرتبط الــدخلداخــل الولايــات المتحــدة، 

 مسبقة الدفع بالطبقة الثرية. 
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.Kentمن خلال الرسائل الإعلانية وأنثوية لسجائر  Marlboro(: بناء ارتباطات ذهنية ذكورية لـ 9/8الشكل رقم )

 
تـرتبط العلامـة التجاريـة بظـرف اســتخدام : قـد الظـروف التـي تسـتعمل فيهـا العلامـة التجاريـة 9-2-4-2

عنــد الصــباح(، الأســبوع )قضــاء عطلــة الأســبوع  Nescafeل وقــت محــدد مــن اليــوم )اســتخدام نمــوذجي مثــ

فــي منتجـــع مـــا(، أو مكـــان اســتعمالها )داخـــل أو خـــارج المنـــزل(، أو نمـــط النشــاط الـــذي تســـتعمل فيـــه مـــثلا  

 رسمي أو غير رسمي. 

أيضـا ، لـدى متجـر مثـل  لعلامات التجاريـة للمتـاجر صـور ذهنيـةاتحمل  :الصورة الذهنية للمتجر 9-2-5

Harrods  موجه للطبقة الثرية، مرتفع الأسعار( صورة ذهنية مختلفة جدا  عـن تلـك الخاصـة بــمتاجر مثـل(

Walmart  موجه للطبقة الوسطى ومحدودة الدخل، أسعاره مخفضـة(، تحـاول المتـاجر خلـق صـورة ذهنيـة(

التــي تطــابق تصــوره الــذاتي عــن نفســه،  يبحــث المســتهلك عــن المتــاجر ملائمــة للقطــاع الســوقي المســتهدف.

تُخلق الصورة الذهنية للمتجر بواسطة تنوع السلع ومستوى خدمة المستهلكين، سياسات التسـعير، الفعاليـات 

الترويجية، سمعة المتجـر مـن حيـث الأمانـة والاسـتقامة ودرجـة الاهتمـام بـالمجتمع والجـو العـام للمتجـر مـن 

 ئح وممرات( وخارجية )موقع ومظهر وواجهات(. وروا وأصواتعناصر داخلية )ألوان 
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ارتبـاط  يوجـد العديـد مـن الارتباطـات الذهنيـة للمنظمـة ومـن أهمهـا:: الارتباطات الذهنية للمنظمـة 9-2-6

المنظمـــة فـــي ذهـــن المســـتهلك بتوجههـــا الاجتمـــاعي مـــن خـــلال اهتمامهـــا بالشـــؤون البيئيـــة مثـــل: اســـتخدام 

قابلـة لإعـادة المعالجـة أو رعايـة الأحـداث الخيريـة والانخـراط فـي شـؤون مكونات غير ضارة بالبيئة أو مواد 

تـــرتبط الجـــودة كمـــا  .جتماعيـــةالابالاهتمـــام بالقضـــايا  P&G( ارتبـــاط 9/9المجتمـــع ويوضـــح الشـــكل رقـــم )

العاليــة للمنتجــات فــي ذهــن المســتهلك بالمنظمــة بكاملهــا بــدلا  مــن المنــتج أو المنتجــات، مثــل ارتبــاط الجــودة 

قد يرتبط الابتكار والريادة بكامل المنظمة، مثل ارتبـاط الابتكـار والريـادة بمنتجـات  .Nestleمنتجات  فةابك

Apple  ومنتجـــاتGoogle قـــد تـــرتبط العلامـــة التجاريـــة فـــي ذهـــن المســـتهلك بكونهـــا محليـــة مثـــل تمييـــز .

التجاريــة مثــل  تــرتبط بعــض العلامــاتأو قــد  .بعــض المنظمــات نفســها مــن خــلال تأكيــد أصــالتها المحليــة

Nestle  وCoca Cola .والعديد من العلامات التجارية في أذهان المستهلكين بكونها عالمية 

ذهنياً بقضايا اجتماعية P&G(: ارتباط 9/9الشكل رقم )

 
Source: www.pg.com (2019) 

 

ـــد المنشـــأ 9-2-7 ـــة لبل ـــيّ  :الارتباطـــات الذهني ـــد منشـــبعـــض امســـتهلك م اليق ـــى أســـاس بل  ئهالمنتجـــات عل

كوبـا علـى سـبيل المثـال صـورة ذهنيـة جيـدة فـي إنتـاج السـيجار الفـاخر، دولـة عوامل أخرى. ل إلىبالإضافة 
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يوضــح ولفرنســا صــورة ذهنيــة متميــزة فــي إنتــاج النبيــذ والأزيــاء النســائية، واليونــان فــي إنتــاج زيــت الزيتــون. 

 ومن ضمنها بلد المنشأ ألمانيا. BMWباطات الذهنية لـ ( شبكة الارت9/9الشكل رقم )

 BMW(: شبكة الارتباطات الذهنية لـ 9/9الشكل رقم )

 

هـي المكـان الـذي تحتلـه العلامـة التجاريـة فـي ذهـن المسـتهلك : المكانة الذهنية للعلامة التجاريـة 9-2-8

معامل ولكن تُخلـق العلامـات التجاريـة فـي بالمقارنة مع العلامات التجارية المنافسة. تُصنع المنتجات في ال

ــــ  منظـــف لطيـــف  Ivoryوقـــوي ولجميـــع الأغـــراض المنزليـــة،  Tideأذهـــان المســـتهلكين. المكانـــة الذهنيـــة ل

إن ذهــــــــن  علــــــــى الأداء. BMWو Porscheالتــــــــرف، و Cadillacو Mercedesلملابــــــــس الأطفــــــــال، 

ع إعـادة تقيـيم المنتجـات فـي كـل مـرة يقـرر ولا يسـتطي ،المستهلك مثقل بمعلومات حول المنتجات والخـدمات

 " فـي ذهنـه. أمكنـةلتبسيط الشراء ينظم المستهلك المنتجات والخـدمات والشـركات إلـى فئـات و"و  ،فيها الشراء

 ( أمثلة عن المكانة الذهنية لعدد من العلامات التجارية في صناعة السيارات.9/10يوضح الشكل رقم )

 

 لمكانة الذهنية لعدد من العلامات التجارية في صناعة السيارات(: مثال على ا9/10الشكل رقم )

السعر 
 المرتفع

 القوة

 الدقة

 الأداء

التصميم 
 الإنسيابي

تقنية 
 متقدمة

 ألمانية

المكانة 
 الرفيعة
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 قياس الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 9-3
مســـتخدما  العديـــد مـــن  يســـتطيع الباحـــث قيـــاس الارتباطـــات الذهنيـــة للعلامـــة التجاريـــة علـــى الشـــكل التـــالي 

   :المقاييس

( عبــارات 9/2: يوضــح الجــدول رقــم )ة التجاريــةمقيــاس الارتباطــات الذهنيــة للمنــافع الوظيفيــ 9-3-1

 يمكن استخدامها لقياس الارتباطات الذهنية للمنافع الوظيفية للعلامة التجارية. 

 (: عبارات قياس المنافع الوظيفية للعلامة التجارية.9/2الجدول رقم )

غيا  العبارات

موافق 

 أبدا  

غيا 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

      هذه الماركة التي استخدمها مريحة.تبدو منتجات   -

      تلائمني مقاسات هذه الماركة. -

      جميلة.تبدو ألوان هذه الماركة  -

      تتميز موديلات هذه الماركة بالجاذبية. -

      تتميز موديلات هذه الماركة بالتنوع.  -
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Source: Zhang et al, (2002).  

: يمكـن قيـاس الارتباطـات الذهنيـة لذهنية للمنافع العاطفية للعلامـة التجاريـةمقياس الارتباطات ا 9-3-2

 (.  9/3للمنافع العاطفية للعلامة التجارية باستخدام العبارات في الجدول رقم )

 (: عبارات قياس المنافع العاطفية للعلامة التجارية.9/3الجدول رقم )

غيا  العبارات

موافق 

 أبدا  

غيا 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

      أشعا بالاضا عندما استخدم هذه الماركة. -

      أشعا بأنني في حال جيدة عندما استخدم هذه الماركة. -

      أشعا بالمتعة عندما استخدم هذه الماركة. -

      أشعا بالسعادة عندما استخدم هذه الماركة.  -

      مها.اتجعلني هذه الماركة أرغب باستخد -

Source: Chaudhuri & Holbrook, (2001) 

 

: يمكـن قيـاس الارتباطـات الذهنيـة مقياس الارتباطات الذهنية للمنافع الرمزية للعلامة التجاريـة 9-3-3

 (.  9/4للمنافع الرمزية للعلامة التجارية باستخدام العبارات الواردة في الجدول رقم )

 

 .مزية للعلامة التجارية(: عبارات قياس المنافع الا9/4الجدول رقم )

 

غيا  العبارات

موافق 

 أبدا  

غيا 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

      تعبر هذه الماركة عن شخصية من يستخدمها. -

      ترمز هذه الماركة إلى مكانة الشخص الذي يستخدمها. -

      أبدو مميزاً عن الآخرين. هذه الماركةتجعلني  -

      استخدم هذه الماركة. أبدو راقياً عندما -

      أبدو جذاباً عندما استخدم هذه الماركة. -

      تتلاءم هذه الماركة مع أسلو  حياتي. -

      تجعلني هذه الماركة مواكباً للموضة. -

Source: Bhat & Reddy, (1998). 
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مصـادر قيمـة العلامـة التجاريـة  هامـا  مـن ا  يبـدو أن الارتباطـات الذهنيـة تمثـل جـزء: التاسع خلاصة الفصل

ويبــدو بــأن أكثــر أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة تشــعبا  وتعقيــدا  هــو بعــد الارتباطــات الذهنيــة الــذي يتكــون مــن 

بالارتباطــــات الذهنيــــة للمنــــتج، وللمنــــافع، وللمنظمــــة، وشخصــــية العلامــــة  ا  عــــدد كبيــــر مــــن العناصــــر بــــدء

تقـــوم المنظمـــات بتطـــوير هـــذه الارتباطـــات بشـــكلٍ يـــدعم قيمـــة  التجاريـــة، الصـــورة الذهنيـــة للمتجـــر وغيرهـــا،

 ولاء العملاء للعلامة التجارية وبالتالي من أرباح المنظمة.من العلامة التجارية ويزيد 
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 أسئلة الفصل التاسع
 

 True/Falseأسئلة صح / خطأ  (1

 

 خطأ صح السؤال 

    تتمتع المتاجر بصورة ذهنيةلا 1

   إن أهم الارتباطات الذهنية هي المتصلة بخصائص المنتجات 2

   قد ترتبط بعض المنتجات ذهنيا بالسعر 3

   هالمنتجات على أساس بلد منشأبعض ام المستهلك يقي   4

   نموذجيترتبط العلامة التجارية بظرف استخدام قد  5

   فقط  خصية بالعلامة التجارية بطريقة مباشرةترتبط السمات الش 6

   المنافع الوظيفية لوحدها تمييز العلامة التجاريةتستطيع  7

   لا ترتبط الألوان بعلامات تجارية محددة 8

 

 :متعددة الخياراتأسئلة 

 أي من التالي يمثل ارتباطات ذهنية للمنظمة؟ .1
A. خصائص المنتج 
B. المنافع الوظيفية 
C. عاطفيةالمنافع ال 
D. ولا إجابة مما سبق 

 
 بمنفعة الأمان هو نوع من الارتباطات  Volvoإن ارتباط سيارة  .2

A. الوظيفية 
B. العاطفية 
C.  الرمزية 
D.  ولا واحد مما سبق 

 
 عندما يشعر المستهلك بمشاعر إيجابية من جراء شراء أو استعمال علامة تجارية... .3

A. تكون قد منحته منافعا  وظيفية 
B.   عاطفيةتكون قد منحته منافعا 
C. تكون قد منحته منافعا  رمزية 
D. كل مما سبق 
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 قضايا للمناقشة \( أسئلة 3

 الارتباطات الذهنية لمنافع العلامة التجارية( 1السؤال )

 .الارتباطات الذهنية لمنافع العلامة التجاريةاشرح 

 ]2-2-8توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100دقيقة. الدرجات من  15الإجابة:  ةمد [

 طرق تطور شخصية العلامة التجارية( 2ال )السؤ 

 .اشرح طرق تطور شخصية العلامة التجارية

 ]3-2-9)توجيه للإجابة: الفقرة  . 10: 100دقيقة. الدرجات من  15مدة الإجابة: [

 . الارتباطات الذهنية للمنظمة( 3السؤال )

 .الارتباطات الذهنية للمنظمةاشرح 

 ]6-2-9توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100من  دقيقة. الدرجات 10مدة الإجابة: [
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  الجودة المدركة للمنتجات: العاشاالفصل 
 

 تعريف ومفهوم الجودة والجودة المدركة:  10-1
( تعد جودة المنتج إحدى أدوات تحديد المكانة الذهنية في السوق. تـؤثر Product quality) جودة المنتج

ـــا وثيق ـــا بالقيمـــة المدركـــة للمنتجـــات مـــن قبـــل الجـــودة علـــى أداء المنـــت  الزبـــائنج أو الخدمـــةت وتـــرتبط ارتباط 

، لكـــن تجـــاوز أكثـــر المســـوقين هـــذا عيـــوب"عـــدم وجـــود "ورضـــاهم. يمكـــن تعريفهـــا بـــالمعنى الضـــيق بأنهـــا 

رضـــائهم للزبـــائنبـــدلا  مـــن ذلـــك عرفوهـــا مـــن خـــلال خلـــق القيمـــة و  ،التعريـــف الضـــيق تُعرفهـــا الجمعيـــة  ،وا 

خصائص المنتج التي تؤثر على قدرته على تلبيـة احتياجـات العمـلاء المعلنـة أو يكية للجودة بأنهـا "الأمر 

مـــن  بـــدلا   زبائننـــاالجـــودة بهـــذه الطريقـــة: "الجـــودة هـــي عنـــدما يعـــود  Siemens". بالمثـــل تُعـــرّف الضـــمنية

 يوجد وفقا  لما سبق بعدين لجودة المنتجات: منتجاتنا".

"، مثــل نــتج علــى أداء وظائفــهقــدرة المُ "هــي :  (Performance qualityجــودة الأداء ) 10-1-1

 Crest، أو قدرة معجون أسنان على أداء وظيفته في إزالة القشرة Head & Shouldersقدرة شامبو 

: Chevroletعلــى ســبيل المثــال جــودة أداء أعلــى مــن  Rolls-Royce. تــوفر علــى تبيــيض الأســنان

ر لفتــرة أطــول، وتــوفر مزيــد ا مــن العمــل اليــدوي المــاهر، والتصــميم فهــي تتمتــع بسلاســة أكثــر، وتســتم

المخصص، والرفاهية، ووسائل الراحة. نادرا  مـا تحـاول الشـركات تقـديم أعلـى جـودة ممكنـة مـن الأداء، 

لأن عدد قليل من العملاء يريدون أو يستطيعون تحمـل تكلفـة مسـتويات عاليـة مـن الجـودة المقدمـة فـي 

. بــدلا مــن ذلــك، تختــار الشــركات مســتوى Rolexللســيارات أو ســاعات  Rolls-Royceمنتجــات مثــل 

 جودة الأداء الذي يلبي احتياجات السوق المستهدفة ومستويات جودة المنتجات المنافسة.

"خلـو المُنـتج مـن العيـوب والثبـات فـي هـي ( conformance qualityجـودة المطابقـة ) 10-1-2

". يجــب علــى جميــع الشــركات الســعي لتحقيــق مســتويات عاليــة ءتقــديم المســتوى المســتهدف مــن الأدا
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، Rolls-Royceبـنفس جـودة سـيارة  Chevroletمن جودة المطابقة. وبهذا المعنـى، يمكـن أن تتمتـع 

، إلا أنها تقدم باستمرار الجـودة التـي Rolls-Royceبنفس مستوى أداء  Chevyولكن رغم عدم أداء 

 دفع لقائها عملاؤها ويتوقعونها.

نهج يشارك فيه جميع أفراد المنظمة في تحسين فهي عبارة عن " (TQMإدارة الجودة الشاملة ) أما     

". أصـبحت الجـودة الموجهـة بالزبـائن بالنسـبة لمعظـم جودة السلع والخـدمات والعمليـات التجاريـة باسـتمرار

"إدراك  (Perceived qualityالجــودة المدركــة )تكــون بينمــا  الشــركات الكبــرى طريقــة لأدائهــا أعمالهــا.

واتجاهــات وتقيــيم المســتهلك للوظــائف الأساســية المتوقعــة أو الفعليــة للمنــتج بالمقارنــة مــع المنتجــات 

وتعتمـد علـى أبعـاد  ،. فهي تقدير شخصي إجمالي للمستهلك لجودة المنتج بالنسبة لتوقعاته حولـهالمنافسة"

التجاريــة، وتقــيس حُكــم المســتهلك علــى التفــوق أو أساســية تتضــمن ســمات المنــتج الــذي تنتمــي إليــه العلامــة 

 الامتياز الكلي للعلامة التجارية بدلا  من حكمه على العناصر المفردة للجودة. 

 أبعاد جودة السلع والخدمات 10-2
 تختلف أبعاد جودة السلع عن الخدمات، فيما يلي شرج لأبعاد كلٍ منهما.   

 أبعاد جودة السلع:  10-2-1

  هل ستعمل مولدة الكهرباء بشكل ملائم في كل مرة(: reliability)الاعتمادية  -
  كم من الوقت سيبقى الحاسب الشخصي يعمل(: Durabilityالديمومة ) -
  هل الخدمة المرافقة ملائمة، وفعالة، وكافية(: Serviceabilityالخدمة المرافقة ) -
  لسلعة جيدةهل تبدو ا(: Fit and Finishingاللمسات النهائية ) -
  كيفية عمل السيارة(: Performanceالأداء ) -
    مواصفات السلعة: (Featuresالمواصفات ) -
  ما هي حالات حدوث الأعطال(: Conformanceالثبات ) -
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 أبعاد جودة الخدمات: 10-2-2

في تقديم خدمة سريعة  الزبائن: تعنى الاستجابة لطلب (Responsiveness) الاستجابة -
الفعلية للعمال على تقديم الخدمة بسرور ورحابة ودون تذمر من تقديم  عند اللزوم، أي القدرة

  .تلك الخدمات
 الزبائنتعنى قدرة العاملين على بث الثقة والطمأنينة في نفوس : (Assurance) الأمان -

 حين طلب الخدمة والحصول عليها. 
 المنظمة ظفومو يُقصد بها الرعاية والاهتمام الفردي الذي يبديه  (:Empathyالتعاطف ) -

 .الزبائنعلى إظهار اللباقة والدماثة والاحترام  تهم، وقدر الزبائنتجاه 
(: هي التسهيلات المادية المرتبطة بتقديم الخدمة مثل المرافق Tangibility) الملموسية -

 المادية والمعدات ومظهر الموظفين، الأجهزة والمعدات والأثاث والديكور والإضاءة. 
القدرة  وهي: هي القدرة على أداء الخدمة الموعودة بثقة ودقة، (Reliability) الاعتمادية -

من حيث الوقت المحدد  الزبونعلى تأدية الخدمة بدقة في الموعد المقرر وبجودة ترضي 
 ونوعية الخدمة المقدمة له.

 لك للاستدلال على جودة المنتجاتالعوامل التي يعتمد عليها المسته 10-3
عنــد المنتجــات )العلامــات التجاريــة( امــل التــي يعتمــد عليهــا المســتهلك فــي تقيــيم جــودة العو  يوجـد العديــد مــن

 :وأهمها ،غياب تجربة سابقة أو معلومات عن الخيارات المتاحة

يشــجع التبــاين فــي إدراك المســتهلك  :اســتخدام العلامــة التجاريــة للاســتدلال علــى جــودة المنــتج 10-3-1

نتجهــا، منظمــة علــى اســتخدام علامتهــا التجاريــة كــدليل علــى جــودة مُ لمســتوى جــودة المنــتج الــذي تقدمــه ال

لأنها ترمز إلى الاستراتيجيات الحالية والسابقة للمنظمة وبالتـالي على الجودة تصبح العلامة التجارية دلالة 

 .مع نقص المعلومات المتاحة للمستهلك، قد تصبح العلامة التجارية إشارة سوقية موثوق بها

قــد يظــن المســتهلك بــأن الإنفــاق  : دلال علــى جــودة المنــتج مــن خــلال نفقاتــه الإعلانيــةالاســت 10-3-2

الإعلاني الأكبر هو دلالة علـى جـودة أفضـل، والتفسـير الأساسـي لـذلك هـو أن المنظمـات الكبيـرة فقـط مـن 

إذا  ائها، لإعلانات وبالتالي استردادها على المدى الطويل من خلال تكرار شـر ا ينفق كثيرا  علىيستطيع أن 
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كدلالــة مســبقة علــى الجــودة عنــدما يكــون تكــرار الشــراء هامــا  ولا  بكثــرةالمنظمــة إلــى الإنفــاق الإعلانــي  تلجــأ

( المنظمـات 10/1يستطيع المسـتهلك أن يـدرك جـودة العلامـة التجاريـة قبـل تجربتهـا. بوضـح الجـدول رقـم )

 عالميا على الإعلان. قا  انفإالأكثر 

 .2017منظمات الأكثر إنفاقا  على الإعلان في العام (: ال10/1رقم ) الجدول

Source: https://www.brandsynario.com/worlds-largest-advertisers-2018-samsung-leads-the-race/  

 

مـن خـلال علـى جـودة المنـتج يستدل المستهلك  : الاستدلال على جودة المنتج بناء  على سعره 10-3-3

مـن سـعر بيانوهـات  الزبائنعلى سبيل المثال استدل على طالما أن السعر والجودة مرتبطان إيجابيا ، سعره 

Sainway  (.10/1ها عالية الجودة كما يوضح الشكل رقم )ألف $( بأن 140المرتفع )حتى 

 من سعره المرتفع Steinway & Sons(: يستدل العملاء على جودة بيانو 10/1الشكل رقم )

 
Source: https://www.steinway.com/ (2019) 

 

الإنفاق الإعلاني في العام  صنف المنتجات مرا المنظمة المنظمة التاتيب

 ($)مليار  2017

1 Samsung 

Electronics  

South Korea 11.2$ تكنولوجياB 

2 Procter & Gamble  U.S. 10.5 عناية شخصيةB 

3 L’Oréal France ةعناية شخصي  8.6B 

4 Unilever U.K./Netherlands 8.5 عناية شخصيةB 

5 Nestlé Switzerland 7.2 أطعمة ومشروباتB 

https://www.brandsynario.com/worlds-largest-advertisers-2018-samsung-leads-the-race/
https://www.steinway.com/
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يــدرك المســتهلك الضــمان كــدليل  : والكفالــة الاســتدلال علــى جــودة المنــتج باســتخدام الضــمان 10-3-4

علــى جــودة المنــتج مــن خــلال اعتقــاده بــأن المنظمــات التــي تبيــع منتجــات أقــل جــودة تتكبــد تكــاليف إصــلاح 

أعلــى مــن المنظمــات صــاحبة المنتجــات عاليــة الجــودة لأن المنتجــات الأقــل جــودة تتطلــب عــدد إصــلاحات 

، وقـد يكـون مـن الملائـم التمييـز بـين كـل تقلـيص فتـرة الضـمانأكثر، بالتالي تلجـأ المنظمـات الأخيـرة إلـى 

لمشـــتري أنـــه فـــي حالـــة إلـــى امـــن الصـــانع مجـــاني تعهـــد وهـــو عبـــارة عـــن  (Guaranteeمـــن الضـــمان )

ــة بينمــا  . ا  ويفأو شــ ا  قــد يكــون خطيــثمنــه لــه، والــذي  إعــادةانخفــاض جــودة المنــتج يــتم إصــلاحه أو  الكفال

(Warranty)  ذا لـم تكـن كـذلك و بأن الوقائع المحددة في المنتج حقيقية وأصلية،  ضمان خطيعبارة عن ا 

علـى سـبيل المثـال  BMW.  تحاول شـركة ء الحصول عليهيدفع المستهلك لقا ،فسيتم إصلاحه أو استبداله

 (.10/2سنوات )الشكل  6أن توضح المستوى الرفيع لجودة سياراتها من خلال الضمان الذي يمتد إلى 

من خلال الضمان  BMW(: استدلال المستهلك على مستوى جودة سيارات 10/2الشكل رقم )

 
Source: www.bmw.com (2019) 

 

http://www.bmw.com/
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يـدرك المسـتهلك المنتجـات التـي تبُـاع فـي المتجـر اسـم الاستدلال على جودة المنتج باسـتخدام  10-3-5

كمـا  (.10/3ى أنهـا ذات جـودة عاليـة )الشـكل رقـم الشـهيرة علـ Barneys New Yorkسلسـلة متـاجر 

 جودة.ال ةتدنيبأنها م Walmartتُدرك العديد من المنتجات المباعة في المتاجر المخفضة الأسعار مثل 

 على أنها عالية الجودةBarneys New York (: إدراك المنتجات المباعة في متاجر 10/3الشكل رقم )
 

 
Source: www.barneys.com (2019)       
 

تقُيّم الكثير من المنتجات بناء  على بلد منشـأها، : استخدام بلد المنشأ كدليل على جودة المنتج 10-3-6

ممتـازة،  الإيطاليةعلى سبيل المثال: يرى المستهلك بأن السيارات الألمانية متفوقة على غيرها، والسباغيتي 

، ويوجــد العديــد مــن الأمثلــة علــى Vodkaبإنتــاج زيــت الزيتــون، وروســيا بالكافيــار والـــ  إســبانيا تتميــزكمــا 

بالولايـات المتحـدة،  Coca Colaو Walt Disneyعلامـات تجاريـة ارتبطـت بـدول محـددة مثـل: ارتبـاط 

لبا  علـى تحاول بعض المنظمات إخفاء بلد الصنع لأنه يؤثر سـمن ناحية أخرى بسويسرا.  Nestleارتباط و 

ــدتقيــيم الجــودة )الهنــد، فيتنــام، الصــين، البرازيــل، المكســيك، أو  (، بينمــا مثــل بلغاريــا وروبيــةالأول بعــض ال

بســبب أثــره الإيجــابي )فرنســا فـي العطــور، كوبــا فــي الســيجار، اليابــان بالإلكترونيــات(.  أخــرىتبـرزه شــركات 

http://www.barneys.com/
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لزيت الزيتون على إظهـار بلـد المنشـأ ضـمن  ( تركيز المنظمات اليونانية المنتجة10/4يوضح الشكل رقم )

 الإعلانات باعتباره دلالة على الجودة.     

 

 (: ترتبط جودة زيت الزيتون.10/4الشكل رقم )

 

 

 أهمية الجودة المدركة للعلامة التجارية:  10-4
اريــة التــي للشــراء وتــؤثر فــي عمليــة اختيــار العلامــات التجأساســيا  تمــنح المســتهلك ســببا   ســبب للشــراء: -

ســـتؤخذ بالحســـبان والاختيـــار مـــن بينهـــا، وفـــي اســـتبعاد بعـــض العلامـــات التجاريـــة وتعزيـــز قيمـــة العلامـــة 

 التجارية. 

المنافســة  اتظمــلمنبا مقارنــة  يمثــل مســتوى الجــودة المدركــة للعلامــة التجاريــة  التمي ــز/ المكانــة المُدركــة: –

 أحد العناصر الرئيسية لمكانتها المدركة.

يمكن لجودة مدركة مرتفعة أن تمنح المنظمة القدرة على تحديد سعر أعلى لعلامتها سعر أعلى: تحديد  –

عادة استثمارها في العلامة التجارية، مثل استخدام جزء من هـذه  التجارية، مما يزيد من أرباحها ومواردها وا 

 .Aaker, 1991, p)المنـتج  الموارد في تعزيز الوعي بالعلامـة التجاريـة أو ارتباطاتهـا الذهنيـة أو تطـوير
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والســـيارات الألمانيـــة الفـــاخرة مثـــل  Tag Heuerو Rado. اســـتطاعت الســـاعات السويســـرية مثـــل (86

BMW وMercedes .تحديد هوامش أرباح أعلى من خلال بناء جودة مدركة مرتفعة في ذهـن المسـتهلك 

وجباتهـا وخـدماتها عة فـي جـودة التـي تمتـاز بالسـم المطـاعم( اسـتطاعت 10/2وكما يبدو من الجـدول رقـم )

 .أقلذات جودة  مطاعم أخرىأن تتقاضى أسعارا  أعلى بكثير من  المميزة

 العالمالأعلى سعرا  في بالمطاعم (: قائمة 10/2الجدول رقم )

 السعر السيارة الترتيب

1 Sublimotion- Spain 2000  للقرد أمريكيدولار 

2 Perse- USA 685 للفرد أمريكي دولار 

3 Masa- USA 595  أمريكيدولار 

4 Restaurant De Lhotel De Ville- Switzerland  445 $ 

5 Maison Pic –Drome- France 415 $ 

6 Aragawa- Japan 370 $ 

7 Kitcho-Kyoto- Japan 395 $ 

8 Alain Ducasse- UK 343 $ 

9 Ithaa Undersea- Maldives 320 $ 

10 Schloss Schauenstein- Switzerland 259 $ 

Source: Top 10 most expensive-restaurants in the world 

 

الآخـرين بـالجودة  يهتم تجار التجزئة والمـوزعين وأعضـاء قنـوات التوزيـعاهتمام أعضاء قنوات التوزيع:  –

 المدركة. 

التجارية التي تتمتع بجودة مدركة  يمكن للعلامةامتداد العلامة التجارية نحو أصناف منتجات جديدة:  -

عاليــة أن تمتــد نحــو أصــناف جديــدة ويكــون احتمــال نجاحهــا فــي ذلــك أكبــر مــن العلامــة التجاريــة الأدنــى 

 (. Aaker, 1991, p. 86جودة  )

 (Brand Perceived Value)ركة للعلامة التجارية القيمة المد 10-5
بالعمليــة الإدراكيــة التــي يقــوم بهــا المســتهلك للمقارنــة المتزامنــة أو "( 2009يعرفهــا خيــر الــدين والخضــر )

غير المتزامنة لإجمالي القيم الملموسة وغير الملموسة التي يحصل عليهـا مـن جـراء الاسـتهلاك الفعلـي أو 

تكبـدها، تكـون نتيجـة هـذه العمليـة الشـعور يمالي التكـاليف الماليـة وغيـر الماليـة التـي المتوقع للمنتج مع إج

https://www.luxhabitat.ae/the-journal/top-10-most-expensive-restaurants-in-the-world/
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( 10/5. يوضـح الشـكل رقـم )"بالربح أو الخسارة أو التوازن وبالتالي التـأثير علـى خيـارات الشـراء أو تكـراره

ليهــا أو بتكبــدها محــددات القيمــة المدركــة وعمليــة المقارنــة بــين المنــافع والتكــاليف المدركــة التــي يحصــل ع

 المستهلك.

 (: محددات القيمة التي يحصل عليها المستهلك.10/5) الشكل رقم

 
Source: Kotler, P. and Keller, K. L. (2012) Marketing Management, 12th Edition, Prentice-Hall, 

Upper Saddle River: NJ, p. 141.  

 

وعلــى  علــى قيمـة العلامــة التجاريــةو  الــولاءجــابي علــى كـلٍ مــن تكمـن أهميــة القيمــة المدركــة فـي تأثيرهــا الإي

 سلوك ما بعد الشراء.وعلى  على الرغبة بالشراء، و الرضا الكلي

 أبعاد القيمة المدركة 10-6
 خمسة أبعاد للقيمة المدركة هي التالية: Sheth et al (1991)ويحدد  

عليها المستهلك من خلال قدرة المُنت ج على : هي المنفعة المدركة التي يحصل القيمة الوظيفية 10-6-1

 Head andشـــامبو ل( القيمـــة الوظيفيـــة 10/6يوضـــح الشـــكل رقـــم ) ائف المطلوبـــة منـــه،أداء الوظـــ

Shoulders .في إزالة القشرة 

 Head & Shouldersلشامبو (: إعلان مطبوع يبين القيمة الوظيفية 10/6الشكل رقم )

قيمة 

الصورة 

 الذهنية

التكلفة 

 النفسية

ة المنفع

الإجمالية 

 للمستهلك

التكلفة 

الإجمالية 

 للمستهلك

 

 قيمة المنتج

التكلفة 

 المالية

 

 قيمة الخدمة

 

 تكلفة

 الوقت

 

القيمة من 

 رجال البيع

تكلفة 

 المجهود

القيمة التي 

يحصل 

عليها 

 المستهلك
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Source: www.headandshoulders.com (2019) 

  

: هـــي المنفعـــة المدركـــة التـــي يحصـــل عليهـــا المســـتهلك مـــن خـــلال ارتبـــاط القيمـــة الاجتماعيـــة 10-6-2

العلامــة التجاريــة أو المنــتج بمجموعــة اجتماعيــة محــددة. علــى ســبيل المثــال تــؤثر القيمــة الاجتماعيــة علــى 

ـــار المســـتهلك مـــ ن بـــين العلامـــات التجاريـــة لاســـتهلاكها علنيـــا  ودلالاتهـــا علـــى شخصـــيته الواقعيـــة أو اختي

   الشهيرة. Starbucks، يحصل المستهلك على قيم اجتماعية من جراء الجلوس في سلاسل المثالية

http://www.headandshoulders.com/
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Starbucks(: القيم الاجتماعية في سلاسل 10/7الشكل رقم )

(2019) www.starbuks.comSource:  

 

هــي المنفعــة المدركــة التــي يحصــل عليهــا المســتهلك مــن خــلال قــدرة العلامــة القيمــة العاطفيــة:  10-6-3

ـــــى إثـــــارة مشـــــاعر أو  ( المشـــــاعر 10/8. يوضـــــح الإعـــــلان فـــــي الشـــــكل )مرغوبـــــة أحاســـــيسالتجاريـــــة عل

 .Haagen Dazsوالأحاسيس المرافقة لتناول وجبة مثلجات من 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.starbuks.com/
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 Haagen Dazs(: القيمة العاطفية من تناول مثلجات 10/8الشكل رقم )

 

Source: www.haagendazs.com (2019)  

قـدرة العلامـة من خلال المستهلك يحصل عليها هي المنفعة التي  :القيمة المعرفية أو الإدراكية 10-6-4

بالمعرفـة. تسـتطيع التجـارب الجديـدة أن تـزود  تـهالحداثة و/أو إشـباع رغب هومنح هرة فضولالتجارية على إثا

العلامــة التجاريــة مــن بســبب مللــه  العلامــات التجاريــةالمســتهلك قيمــة  معرفيــة، قــد يختــار المســتهلك إحــدى 

ي المسـتهلك سـيارة قد يشـتر  الحالية )تجربته نوع جديد من أنواع القهوة( أو فضوله )مثل زيارة مقهى جديد(،

Tesla  (.  10/9الكهربائية بسبب منحه الحداثة والمعرفة الجديدة )الشكل 

.منافع معرفيةزبائنها حداثة و الكهربائية  Tesla(: تمنح سيارة 10/9الشكل رقم )

 

http://www.haagendazs.com/
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Source: www.tesla.com (2019) 

فعــة التــي يــدركها المســتهلك كنتيجــة لظــرف أو مجموعــة مــن الظــروف هــي المن :القيمــة الظرفيــة 10-6-5

مثــل القيمــة الظرفيــة الموســمية لبطاقــات الأعيــاد، والــبعض الآخــر مــرتبط بأحــداث تجــري مــرة  ،ههــالتــي تواج

الخاصـة بتصـميم  Oscar de la Renta، تركـز العلامـة التجاريـة الزفـافواحـدة فـي الحيـاة مثـل فسـتان 

 القيمة الظرفية.ملابس العرائس على 

 Oscar de la Renta(: القيمة الظرفية لفستان زفاف 10/10الشكل رقم )

 
Source: www.OscardelaRenta.com  (2019) 

 مقاييس القيمة والجودة المدركين:  10-7
ياس القيمة المدركـة للعلامـة التجاريـة باسـتخدام : يمكن ققياس القيمة المدركة للعلامة التجارية 10-7-1

 Dodd’s et al(1991.) (10/3العبارات الواردة في الجدول رقم )

 (: عبارات قياس القيمة المدركة للعلامة التجارية.10/3الجدول رقم )

موافق 

 بشدة

غيا  محايد موافق

 موافق

غيا 

موافق 

 أبدا

 العبارات

 ية جيدة مقارنة مع سعرها.تبدو هذه الماركة ذات نوع -     

 تستحق هذه الماركة السعر الذي أدفعه فيها. -     

http://www.tesla.com/
http://www.oscardelarenta.com/
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رات الـواردة فـي باسـتخدام العبـا للسلع: يمكن قياس الجودة المدركة للسلعقياس الجودة المدركة  10-7-2

 Dodd’s et al (1991 .) (10/4الجدول رقم )

 (: عبارات قياس الجودة المدركة للعلامة التجارية.10/4الجدول رقم )
غيا  العبارات

موافق 

 أبدا  

غيا 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

      تحافظ هذه الماركة على جودتها خلال استخدامي لها. -

      قبل الفترة المتوقعة. لا تتلف هذه الماركة  -

      تبدو هذه الماركة ذات نوعية جيدة. -

      يمكنني الاعتماد على هذه الماركة والثقة بها. -

      تبدو هذه الماركة مصنوعة بإتقان. -

 

يمكن قياس الجودة المدركة للخدمات باستخدام كل من  :مقياس الجودة المدركة للخدمات 10-7-3

 التالية مع تقديم مثال قياس الجودة المدركة للخدمات المصرفية:المقاييس 

 ( مقياس بُعد الاعتمادية.10/5يمثل الجدول رقم ): مقياس الاعتمادية 10-7-3-1

 (: مقياس بعد الاعتمادية10/5الجدول رقم )
غير  العبارة

 بداً أموافق 

غير 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

ات الموعودة إلى العملاء بالوقت يلتزم المصرف بتقديم الخدم

 المحدد.

1 2 3 4 5 

يحرص المصرف على تقديم الخدمات بطريقة صحيحة من أول 

 مرة.

1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 أثق بخدماته المالية.

 5 4 3 2 1 بسجلات دقيقة. يحتفظ المصرف

يحرص المصرف على تقديم الخدمات في الأوقات التي يعد فيها 

 العملاء. 

1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 يقدم المصرف الخدمة بدرجة عالية من الدقة.

 

 أجد سعر هذه الماركة مقبولاً. -     

 تمنحني هذه الماركة منافع أكبر من السعر الذي أدفعه فيها. -     
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 .الاستجابة( مقياس بُعد 10/6يمثل الجدول رقم ) :الاستجابةمقياس بُعد  10-7-3-2

 الاستجابة(: مقياس بعد 10/6الجدول رقم )
غيا  

موافق 

 بدا  أ

غيا 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

 5 4 3 2 1 دائماً.يساعدني المصرف 

 5 4 3 2 1 .وشكاوىيرد المصرف فوريا على استفساراتي 

 5 4 3 2 1 العملاء.يتعاون موظفو المصرف دائما مع 

 5 4 3 2 1 إجراءات الخدمة سريعة وسهلة.

 5 4 3 2 1 فوراً.يلبي المصرف طلبات العملاء 

 

 .الثقة( مقياس بُعد 10/7يمثل الجدول رقم ): الثقةمقياس بُعد  10-7-3-3

 الثقة(: مقياس بعد 10/7لجدول رقم )ا
غيا  

موافق 

 بدا  أ

غيا 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

 5 4 3 2 1 أثق بخبرات الموظفين في المصرف.

 5 4 3 2 1 أشعر بالأمان عند التعامل مع المصرف.

 5 4 3 2 1 يتسم سلوك الموظفين بالأد  وحسن المعاملة مع العملاء.

 5 4 3 2 1 ية المعلومات الخاصة بالعملاء.يحافظ المصرف على سر

 5 4 3 2 1 يتمتع موظفو المصرف بالخبرة المالية المناسبة. 

 5 4 3 2 1 المجتمع.يمتاز المصرف بسمعة جيدة في 

 

 .التعاطف( مقياس بُعد 10/8يمثل الجدول رقم ): التعاطف مقياس بُعد 10-7-3-4

 التعاطف(: مقياس بعد 10/8الجدول رقم )
غيا  

موافق 

 بدا  أ

غيا 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

 5 4 3 2 1 يضع المصرف مصالح العميل في مقدمة اهتمامات الإدارة. 

 5 4 3 2 1 يولي المصرف العميل اهتماماً فردياً.

 5 4 3 2 1 أوقات عمل المصرف مع العملاء. تتلاءم

 5 4 3 2 1 يعطي المصرف الوقت الكافي لرعاية العميل.

 5 4 3 2 1 ي قدر المصرف ظروف العميل.

 5 4 3 2 1 يعرف المصرف احتياجات ورغبات العملاء.

 5 4 3 2 1 يتصف الموظفين بالروح المرحة والصداقة في التعامل مع العملاء.

 5 4 3 2 1 شكاوى العملاء. إلىيصغي العاملون في المصرف بشكل كامل 



193 

 

 .الأشياء الملموسة( مقياس بُعد 10/9مثل الجدول رقم )ي :مقياس الأشياء الملموسة 10-7-3-5

 الأشياء الملموسة. (: مقياس بعد 10/9الجدول رقم )
غيا  

موافق 

 بدا  أ

غيا 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

 5 4 3 2 1 يتمتع المصرف بمواقع ملائمة.

 5 4 3 2 1 يملك المصرف تجهيزات حديثة.

 5 4 3 2 1 جذابة.في المصرف مرافق مادية ملائمة 

 5 4 3 2 1 تحرص إدارة المصرف على درجة عالية من النظافة وحسن المظهر.

 5 4 3 2 1 يوفر المصرف صالات انتظار مريحة.

 5 4 3 2 1 في المصرف دورات مياه نظيفة مريحة للعملاء.

 5 4 3 2 1 تصميم المصرف ملائم لتقديم الخدمة المالية.

 5 4 3 2 1 ن تنقل العملاء بسهولة.المصرف واسع ومريح يضم

 

تناول هذا الفصل مفهوم الجودة المدركة وبين أهمية هذا المفهوم كعنصر من  :العاشر خلاصة الفصل

عناصر قيمة العلامة التجارية، وبيّن كيف أن زيادة مستوى الجودة المدركة يؤدي إلى تقييم أكبر للعلامة 

سواق جديدة. كما تناول الفصل مفهوم القيمة المدركة وبيّن أهميتها التجارية وبالتالي ولاء أعلى، وفتح أ

 بالنسبة للعلامة التجارية وأبعادها المتمثلة في: الوظيفية، والعاطفية، والمعرفية وغيرها. 
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 أسئلة الفصل العاشر
 

 True/False ( أسئلة صح / خطأ1

 خطأ صح لسؤالا 

   يتشابه كل من مفهوم الجودة والقيمة المدركين   1

   يختلف إدراك الجودة تبعاً للمستهلك 2

   تُقاس كل من الجودة المدركة للسلع والخدمات بنفس المقاييس 3

   يستدل المستهلك على جودة المنتج من خلال بلد المنشأ 4

   مقدار المعارف التي يمنحها للمستهلكتعبر القيمة العاطفية للمنتج عن  5

   أبعاد 6تتكون الجودة المدركة للخدمات من  6

   تؤثر الجودة المدركة على نية شراء المنتج 7

   يقوم مفهوم القيمة المدركة على مقارنة الجودة المدركة بالمنافع 8

 

 أسئلة متعددة الخيارات:

 القيمة المدركة عبارة عن..... .1
A. المستهلك لجودة المنتجات تقييم 
B. مقارنة المنافع مع التكاليف 
C. تقييم السعر 
D. .ولا إجابة مما سبق 

 

 .....................هي التقدير الشخصي الإجمالي للمستهلك لجودة المنتج بالنسبة لتوقعاته حوله. .2
A. القيمة المدركة 
B. الجودة المدركة 
C. الجودة الفعلية 
D. جودة التصنيع 

 
 عن.... تختلف الجودة المدركة .3
A. الجودة الفعلية 
B. جودة التصنيع 
C. القيمة المدركة 
D. كلما سبق 
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 جودة السلع؟ أبعادأي من التالي ليس من  .4
A.  الأداء 
B. التعاطف 
C.  المواصفات 
D. الثبات 

 
 يستدل المستهلك على مستوى جودة المنتج من خلال.... .5

A. مندوب المبيعات 
B. الإنفاق على الإعلانات 
C.  المواصفات 
D. كل مما سبق 

 

 المدركة أن تضيف القيمة إلى العلامة التجارية من خلال....يمكن للجودة  .6
A. أن تكون سبب للشراء 
B.    الاستدلال على بلد المنشأ 
C. الاستدلال على المتجر 
D. ولا واحد مما سبق 

 

المنفعة المدركة التي يحصل عليها المستهلك من خلال قدرة المُنتَج على الأداء الوظيفي، النفعي، أو المادي  .7
 هي.....

A. ة الوظيفيةالقيم 
B. القيمة العاطفية 
C. القيمة الرمزية 
D. كل مما سبق 

 

 قضايا للمناقشة \( أسئلة 3

دارة الجودة الشاملة ( 1السؤال )   الفرق بين الجودة والجودة المدركة وا 

دارة الجودة الشاملةقار   .ن بين كل من الجودة والجودة المدركة وا 

 ]  1-10 جيه للإجابة: الفقرةتو  . 15: 100دقيقة. الدرجات من  15مدة الإجابة: [

 ابحث في العوامل التي يستدل من خلالها المستهلك على جودة المنتج( 2السؤال )

 .ابحث في العوامل التي يستدل من خلالها المستهلك على جودة المنتج
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 ]3-10)توجيه للإجابة: الفقرة  . 20: 100دقيقة. الدرجات من  20مدة الإجابة: [

 . لقيمة المدركةأبعاد ا( 3السؤال )

 .ابحث في أبعاد القيمة المدركة

 ]6-10توجيه للإجابة: الفقرة  . 20: 100دقيقة. الدرجات من  20مدة الإجابة: [
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 الولاء للعلامة التجاريةالحادي عشا: الفصل 
 

 تعريف الولاء 11-1
وبمقياس عام بسبب تعريف الـولاء بشـكلٍ  يبدو من الصعب قياس الولاء للعلامة التجارية بشكلٍ موضوعي 

مختلــف مــن قبــل البــاحثين، ويعــود الاخــتلاف فــي تعريفــه إلــى مكوناتــه المختلفــة )الــولاء الســلوكي، والــولاء 

لـى تالاتجـاهي(،  قـد يظهــر الـولاء بشــكل عـام تجــاه العلامـات التجاريــة،  (.(Ha,1998هوتعـدد أبعــاد هعقيــدوا 

مة فــي المســتهلك أكثــر ممــا هــو شــيء متأصــل فــي العلامــة التجاريــة، الخــدمات، المتــاجر، وغيرهــا، وهــو ســ

ولسوء الحظ لا يوجد تعريف متفق عليه للولاء للعلامة التجارية، عُرف الولاء للعلامـة التجاريـة بعـدة أشـكال 

التــزام داخلــي عميــق لإعــادة شــراء المنــتج أو الخدمــة بشــكل مســتمر فــي ":Oliver (1999)أهمهــا تعريــف 

ويــؤدي هــذا الالتــزام إلــى تكــرار شــراء نفــس العلامــة التجاريــة أو نفــس المجموعــة مــن العلامــات المســتقبل، 

 ."التجارية بالرغم من المؤثرات المحيطة والجهود التسويقية التي لديها القدرة على إحداث سلوك التحول

 المفاهيم الشائعة للولاء للعلامة التجارية 11-2
 الية:ثلاثة مفاهيم شائعة هي التيوجد  

يعتقــد العديــد مــن البــاحثين بأنــه لا بــد مــن وجــود ولاء اتجــاهي نحــو العلامــة : الــولاء الاتجــاهي 11-2-1

مجموعـة مـن الاتجاهـات المسـتمرة والمفضـلة للعلامـة التجاريـة وجـود التجارية حتى يكون الولاء حقيقيا ، أي 

علامـة التجاريـة وتكـرار شـراءها، يسـعى التي تُشـترى، إن قـوة هـذه الاتجاهـات هـي المتنبـئ الرئيسـي بشـراء ال

المدافعون عن هذا النموذج إلى زيادة حجم مبيعات العلامـة التجاريـة مـن خـلال تعزيـز معتقـدات المسـتهلك 

لا يعتمـد علـى التضـاد والقطبيــة بأنـه القيـاس الاتجـاهي للــولاء ويمتــاز عنهـا وزيـادة ولاءه العـاطفي نحوهـا. 

نمــا ي ويتغلــب  ،(Odin et al,2001عتمــد علــى درجــة الــولاء للعلامــة التجاريــة )بــين الــولاء وعــدم الــولاء وا 

لا يميـز بدقـة بـين المسـتهلك المعتـاد علـى شـراء العلامـة التجاريـة على عيوب القياس السـلوكي للـولاء الـذي 
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هــــذا الانتقــــادات الموجهــــة لومــــن أهــــم  .((Hoyer&Maclnnis,1997,p.253والمســـتهلك المــــوالي لهــــا

يحب الناس العلامـة التجاريـة ولكـن لا يشـتروها إمـا بسـبب نقـص حـاجتهم لهـا أو عـدم قد  هي أنهلأسلوب ا

قد يشتري المسـتهلك بشـكلٍ مسـتمر علامـة تجاريـة بـدون وجـود مشـاعر نحوهـا، مثـل أو  القدرة على شرائها.

ت تكــون الاتجاهــاكمــا خدمــة غســيل وكــي الملابــس مــن مركــز فقــط لمجــرد قربــه. لاســتمرار شــراء المســتهلك 

، ((East,1997,p.32نحو العلامة التجارية عبارة عن نتيجة شراؤها وتجربتها أكثر مما هي سـبب للـولاء 

علــى إجابــة المســتهلك لســؤال حــول درجــة ولائــه ولــيس علــى  هداعتمــوالانتقــاد الأخيــر لهــذا الأســلوب هــو ا

المسـتهلكين نحـو  ( الـولاء القـوي لـبعض11/1يوضح الشكل رقم ) (.Odin et al,2001ملاحظة سلوكه )

 للدراجات النارية لدرجة وشم اسمها على أجسامهم.Harley Davidsonالعلامة التجارية 

Harley Davidson(: ولاء عالي نحو العلامة التجارية 11/1الشكل رقم )

 
Source: www.harleydavidson.com (2019) 

 

يركز علـى السـوق بـدلا  مـن المسـتهلكين )حصـة العلامـة التجاريـة مـن السـوق، : ء السلوكيالولا 11-2-2

تغلغلهـــا، تكـــرار شـــراءها(، ويفتــــرض بـــأن آليـــة الــــولاء تكـــون كالتـــالي: مـــن خــــلال التجربـــة والخطـــأ يختــــار 

بتكـــرار  المســـتهلك العلامـــة التجاريـــة التـــي تعطيـــه تجربـــة مُرضـــية، ويكـــون الـــولاء للعلامـــة التجاريـــة )مقاســـا  

http://www.harleydavidson.com/
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الشــراء( نتيجــة  للرضــا الــذي يــؤدي إلــى التــزام ضــعيف بالعلامــة التجاريــة، ويكــرر المســتهلك شــراء العلامــة 

التجاريــة لــيس بســبب أي اتجاهــات قويــة أو التــزام قــوي تجاههــا ولكــن لأن البحــث عــن بــديل قــد لا يســتحق 

 (. فالولاء عبارة عن سلوك. Uncles et al,2003العناء )

تُحتسـب مشـتريات المسـتهلك مـن العلامـة التجاريـة  طريقـة نسـبة المشـتريات:ولاء السـلوكي: طرق قياس الـ

% مـن مشـتريات المسـتهلك ضـمن صـنف منـتج 50ضمن صنف منتج معين، على سبيل المثال إذا كانت 

ء ما متركزة على علامة تجارية واحدة يمكن القول بأن هذا المستهلك موالي لهذه العلامة، ويمكـن فهـم الـولا

وفــي دراســات  كسلســلة متصــلة تبــدأ بــولاء تــام للعلامــة التجاريــة وتنتهــي بعــدم تمييــز تــام للعلامــة التجاريــة.

%( ضــمن 80-75أخــرى يُعتبــر مواليــا  إذا شــكلت علامــة تجاريــة مــا نســبة محــددة مــن كــل مشــترياته )مــن 

ـــتج مـــا خـــلال فتـــرة محـــددة مـــن الـــزمن تسلســـل طريقـــة  (.(Hanna&Wozniak,2001,p.157صـــنف من

مـــرات( متتاليـــة يمكـــن  4أو 3إذا اشـــترى مســـتهلك علامـــة تجاريـــة محـــددة لعـــدد مـــن المـــرات ): المشـــتريات

 .اعتباره مواليا  

لا تعـرف المنظمـة السـبب الفعلـي للـولاء  سلوب السلوكي في قياس الولاء:الانتقادات الموجهة إلى الأأهم 

يفشل في التمييز بين الولاء الحقيقـي والـولاء  ،راءبالتالي من الصعب على المنظمة أن تؤثر على تكرار الش

بحكـــم العـــادة، فقـــد يكـــون ســـبب شـــراء المســـتهلك لعلامـــة تجاريـــة هـــو توافرهـــا، ســـعرها، أو اســـتقراب مكـــان 

 (.   (Mowen&Minor,2001,p.211تواجدها

ـــي 11-2-3 ـــولاء الحقيق ـــولاء لـــيس مجـــرد اتجاهـــات مفضـــلة فقـــط للعلا :ال ـــا لهـــذا المفهـــوم فـــإن ال مـــة وفق

التجاريــة، ولــيس مجــرد تكــرار شــراء لعلامــة تجاريــة محــددة، بــل هــو مــزيج مــن التــوجهين الســابقين، تفضــيل 

وشراء علامـة تجاريـة محـددة. حتـى يكـون الـولاء موجـودا  يجـب أن يرافـق التكـرار الشـرائي اتجاهـات إيجابيـة 

الولاء تصبح روتينيـة عبـر الوقـت،  نحو العلامة التجارية، ومن ناحية أخرى فإن قرارات الشراء القائمة على
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وبالمقارنــة مــع حالــة الــولاء بحكــم الاعتيــاد والتــي ي قبــل فيهــا المســتهلك العلامــة التجاريــة بــدون أي عاطفــة، 

 (. Solomon,2002,p.278يرتبط المستهلك الموالي بشكلٍ عاطفي مع علامته المفضلة )

 

 مكونات الولاء الحقيقي(: 11/2الشكل رقم )

 

 باب الولاء للعلامة التجارية:أس 11-3
، وقـد تكـون هـذه "أحاسيس داخلية تثير أو تحفز الناس على التصرف أو التبـدل" هي :المشاعر 11-3-1

(.علـى Quinn, 1995, p. 227المشاعر سرور، حـزن، أو مختلطـة ومـن النـادر أن تكـون صـافية تمامـا )

هــار قــد يــألف المســتهلك مــوظفي هــذا المتجــر ســبيل المثــال مــن خــلال الشــراء المتكــرر مــن متجــر لبيــع الأز 

ويُعجب بجوه العام بحيث يتذكر تجاربه الممتعـة بسـهولة وسـرعة خـلال مناسـبات الشـراء التاليـة، بالتـالي قـد 

 يحدث تكرار الشراء مع تقييم إدراكي ضئيل للمنافع المعروضة من قبل متاجر بديلة.

أو خيبـة الأمـل النـاتج عـن مقارنـة الأداء المتوقـع  شـعور العميـل بالسـعادةهـو ": المسـتهلك رضا 11-3-2

يــنجم الــولاء عــن مــزيج مــن الرضــا وعوامــل تمنــع  (،Ilieska, 2009" )توقعاتــه مــع)أو النتيجــة( للمنــتج 

تكرار 
: شراء

ولاء 
 سلوكي

اتجاهات 
:  ايجابية
ولاء 
 اتجاهي
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المستهلك مـن التحـول. مـن ناحيـة أخـرى إن أثـر الرضـا علـى الـولاء لـيس متشـابها  بالنسـبة لجميـع قطاعـات 

لــيس بالضــرورة راض عــن العلامــة التجاريــة ولكــن يميــل المســتهلك الراضــي الأعمــال، والمســتهلك المــوالي 

ـــــولاء ) ـــــيس مـــــن الضـــــروري (، Fornell,1992لل ـــــر كـــــل مـــــن أن ول ـــــرادف يتغي ـــــولاء والرضـــــا بشـــــكلٍ مت ال

Stewart,1997)  .) 

قــد يتكبــد المســتهلك العديــد مــن التكــاليف فــي حــال قــرر : تكلفــة التحــول عــن العلامــة التجاريــة 11-3-3

(، مــثلا   رســوم إنهــاء العقــد، تكــاليف المعــدات )عنــد تغييــر مــزود الخدمــةعــن العلامــة التجاريــة مثــل  التحــول

تكاليف التركيب، تكاليف التعلم )الوقت والجهد، التدريب(، التكاليف العاطفية )العلاقات، الموظفون الجـدد، 

 ة.جتماعيالاو  ةنفسيالو  ةماليالوالمخاطر  ،العلامة التجارية(، تكاليف البدء، الموقع

ــــــــــع : العوامــــــــــل المتصــــــــــلة بالمســــــــــتهلك 11-3-4 ــــــــــى التنوي ــــــــــب المخــــــــــاطر والســــــــــعي إل ــــــــــل تجن مث

(Gounaris&Stathakopoulos,2004  .) 

 تشكل السمعة الجيدة للعلامة التجاريـة عـاملا  إيجابيـا  هامـا  : العوامل المتصلة بالعلامة التجارية 11-3-5

أيضــا  جــودة (، Oliver,1999ودة المدركــة للعلامــة التجاريــة )فــي بنــاء الــولاء، لأنهــا تعــزز وتقــوي مــن الجــ

 المنتج وتمييزه عن المنتجات المنافسة.

 نتائج الولاء للعلامة التجارية 11-4
يوصي المسـتهلك تحصل المنظمة على العديد من النتائج الإيجابية من جراء ولاء زبائنها لها، من أهمها:  

يؤجــل ، كمــا قــد شــفويا  أو عبــر الانترنــت ومواقــع التواصــل الاجتمــاعي باســتخدام العلامــة التجاريــة الآخــرين

يتوجـه إلـى متجـر آخـر فـي حـال عـدم توفرهـا فـي متجـر ، وقـد شراءه للعلامة التجاريـة فـي حـال عـدم توفرهـا

ـــه قـــد (Gounaris&Stathakopoulos,2004مـــا. ) ـــة أيضـــا  أن ـــائج الإيجابي يشـــتري منتجـــات ، ومـــن النت
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الاســــتراتيجيات التنافســــية المســــتهلك المــــوال يقــــاوم ، كمــــا مــــة التجاريــــة المــــوالٍ لهــــاجديـــدة تحمــــل اســــم العلا

 للمنظمات الأخرى.

 أنماط الولاء للعلامة التجارية 11-5
أنــواع للــولاء للعلامــة التجاريــة فيمــا يتصــل بتكــرار الشــراء والاتجاهــات نحــو العلامــة التجاريــة كمــا  4يوجــد  

 لي توضيح لهذه الأنماط:(، فيما ي11/1يوضح الجدول رقم )

يـة اتجاهـات إيجابيـة ألا يشتري المستهلك العلامة التجارية وليس لديه عدم الولاء للعلامة التجارية:  −

 نحوها.

: لا يشــتري المســتهلك العلامــة التجاريــة ولكــن يُظهــر درجــة  مــوالي يتــوق لامــتلاك العلامــة التجاريــة −

تجاريــة، ولأســباب خارجــه عــن ســيطرته قــد لا يحــدث نحــو العلامــة ال الإيجابيــةعاليــة مــن الاتجاهــات 

 ولكن لا يستطيع شراءها.  Mercedesالشراء أبدا ، قد يتوق مستهلك لامتلاك سيارة 

يشتري المستهلك للعلامـة التجاريـة بسـبب العـادة أو لأسـباب أخـرى ولـيس نتيجـة  الولاء بحكم العادة:  −

دا  بالعلامة التجارية يمكن إنهاءهـا بسـهولة مـن لاتجاهات مفضلة للعلامة التجارية، علاقة ضعيفة ج

 خلال علامة تجارية أخرى قادرة على قطع سلسلة السلوك الاعتيادي للمستهلك. 

يُظهــر المســتهلك درجــة عاليــة مــن الاتجاهــات المفضــلة للعلامــة الــولاء الأمثــل للعلامــة التجاريــة:  −

 التجارية وقدر كبير من تكرار شراءها. 

 علاقة الاتجاهات النسبية بالسلوك. (:11/1الجدول رقم )

 
 التكاار الشاائي

 ضعيف قوي

الاتجاهات 

 الإيجابية النسبية

 ولاء مستتا للعلامة التجارية ولاء للعلامة التجارية قوية

 عدم ولاء للعلامة التجارية ولاء زائف للعلامة التجارية ضعيفة

Source : Dick, A. S. & Basu, K. (1994)" Customer loyalty : toward an integrated conceptual 
framework ", Journal of the Academy of Marketing Science , Vol.22,No.2,Spring,pp.99-113. 
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 :الحفاظ على ولاء المستهلكبرامج  11-6
 ( بــرامج الــولاء بأنهــا " عــروض مؤجلــة لفوائــد2003) .Uncles et al: يعــرف بــرامج الــولاء 11-6-1

اقتصادية يحصل عليها العميل عندما يصـل حجـم مشـترياته إلـى حـد معـين، وتكـون عـادة علـى شـكل نقـاط 

يـــتم اســـتبدالها عنـــدما تصـــل لحـــد معـــين بهـــدايا أو منتجـــات مجانيـــة". وقـــد ســـاعد التطـــور فـــي مجـــال تقنيـــة 

ء، حيــث تعتبـــر المعلومــات مــدراء التســـويق فــي اســـتخدام هــذه الوســـيلة الجديــدة لإدارة العلاقـــات مــع العمـــلا

 ;Bolton et al. 2000بـرامج الـولاء مـن العوامـل التـي تـؤثر علـى مـدة العلاقـة بـين العميـل والمنظمـة)

Rust et al.,2000,2004ويعتبر  ،)Dowling and Uncles (1997 :أن هدف برامج الولاء ) 

 الحفاظ على مستوى المبيعات والأرباح. -

 زيادة ولاء عملاء المنظمة الحاليين. -

 جيع عملاء المنظمة الحاليين على شراء منتجات المنظمة الأخرى.تش -

 الحفاظ على العملاء الحاليين -

 ( أن فعالية برامج الولاء تعتمد على تحقق الأمور التالية:1995) O' Brien and Jonesكما يرى 

 أن يحصل العميل على نقاط كافية نتيجة الشراء المتكرر تمكنه من الحصول على جائزة. -

 تكون الجائزة ذات معنى بالنسبة للعميل. أن  -

 .                             أن يبرر عدد المنتجات التي تقدمها المنظمة وجود مثل هذه البرامج -

ينتشــر اســتخدام بــرامج الــولاء فــي متــاجر التجزئــة، شــركات الطيــران، شــركات الاتصــالات، وغيرهــا مــن      

( إلــى أنــه حــوالي نصــف أكبــر 2000).Cigliano et alتوصــل قطاعــات الأعمــال، وعلــى ســبيل المثــال 

% مــن عمــلاء متــاجر 53متــاجر التجزئــة فــي الولايــات المتحــدة الأميركيــة تســتخدم بــرامج الــولاء، وحــوالي 

المواد الغذائية في الولايات المتحدة الأميركية تستفيد من هذه البـرامج، كمـا تسـتخدم معظـم شـركات الطيـران 

   .امج المسافرين الدائمين()بر  برامج الولاء
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تؤثر أحيانا  المكافآت غير النقديـة مثـل المعاملـة الخاصـة بشـكل أكبـر : برامج المعاملة الخاصة 11-6-2

عامـل العديـد (، تُ Oliver and DeSarbo1988; Rust et al.,2000,2004) زبـائنعلـى المـن غيرهـا 

 الزبــونحجــز فــي المقاعــد الأماميــة أو منــاداة المميــزين معاملــة خاصــة مثــل ال زبائنهــامــن شــركات الطيــران 

تشــير إلــى  الزبــائنبوضــع عبــارة علــى بطاقــات ائتمــان مــثلا   Sears تقــوم باســمه أثنــاء التأكــد مــن بياناتــه.

)الذين ينفقـون أكثـر مـن مبلـغ معـين مـن الـدولارات خـلال السـنة الماضـية( للتعريـف بهـم علـى أنهـم  همأفضل

أن المنـافع غيـر النقديـة كالمعاملـة  هـؤلاء الزبـائن وجـدلقـد  هم.ائد المتحقق من، مما زاد من العزبائنهاأفضل 

   .الخاصة التي يحظون بها أكثر قيمة من الحسومات الإضافية وعروض البيع التي يحصلون عليها

بالمنظمـة  الزبـونتوجد طرق أخرى غير نقدية تؤدي إلـى زيـادة ارتبـاط : برامج الارتباط العاطفي 11-6-3

الــذين لــديهم اهتمامــات مشــتركة فــي بــرامج يوضــع الزبــائن لتركيــز علــى ارتباطــه العــاطفي بالمنظمــة، امثــل 

 للزبـائنتربطهم بالمنظمة، وتعتمد فعالية هذه البرامج على قدرة المنظمـة علـى تحديـد الاهتمامـات الأساسـية 

س العلامــة التجاريــة نمــط يمكــن تطبيــق بــرامج الارتبــاط العــاطفي بالمنظمــة عنــدما تعكــ أو الــرابط العــاطفي.

حيـــاة العميـــل بصـــورة واضـــحة، ومـــن أمثلـــة العلامـــات التجاريـــة التـــي تعكـــس نمـــط حيـــاة العميـــل ســـيارات 

Volkswagen  ودراجاتHarley-Davidson  وملابسVersace وسيارات ،Volvo  .العائلية 

تعتمـــد قـــدرة  ،عـــاطفي: تشـــبه فكـــرة بـــرامج الارتبـــاط ال العلامـــة التجاريـــة زبـــائنبـــرامج مجتمـــع  11-6-4

، فهـي تسـتطيع زبائنهـاودوافـع  تهاعلى طبيعة منتجاتها وعلى شخصي زبائنهاالمنظمة على بناء مجتمع من 

 Rust etالآخرين للمنظمـة.  بالزبائنها بأنهم سيستفيدون من الاتصال نئزبامجتمع عندما تقنع هذا البناء 

al., 2000, p.105)) ، هــو مجموعــة مــالكي دراجــات  مــة التجاريــةالعلامــن الأمثلــة علــى مجتمعــات

Harley-Davidson    الــذين يســتفيدون مــن الاســتمرار فــي الاتصــال بالمــالكين الآخــرين، كمــا يحصــلون

دولارا   40جدد كل سنة مقابـل ، وتُ Harley Owners Groupمجانا  على عضوية لمدة عام في مجموعة 
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ول علــى مجموعــة مــن الفوائــد التــي تقــدمها المنظمــة، دولارا  تمكنــه مــن الحصــ 650أو لمــدى الحيــاة مقابــل 

 الزبــونواســتفادت المنظمــة مــن تلــك التجمعــات مــن خــلال زيــادة تكــاليف التحــول للمنافســين حيــث سيشــعر 

  .(185، ص 2001في حال انتقاله إلى المنافسين.)كوتلر،  هذا المجتمعبخسارة 

 أسباب انخفاض الولاء للعلامة التجارية:  11-7
 بالملل نتيجة  للشراء المتكرر الشعور  .1

ظهــور معلومــات جديــدة تبــين وجــود مكونــات ضــارة فــي العلامــة التجاريــة أو معلومــات عــن علامــة  .2

 تجارية جديدة أفضل صحيا . 

عندما يشبع المستهلك حاجاته من استعمال علامة تجارية ما فإنه غالبا  سيحاول البحث عـن بـديلٍ  .3

 أفضل. 

( الضـغوط 11/3، يوضـح الشـكل رقـم )لتسـويقية للمنظمـات المنافسـةبسبب ضـغط الاسـتراتيجيات ا .4

 على التحول نحو منتجاتها. لتشجيعهم Coca Colaعلى زبائن  Pepsiالكبيرة لشركة 

 فشل في بعض أو كل البرنامج التسويقي للعلامة التجارية.   .5

 حول نحو منتجاتهاعلى الت Coca Colaلتشجيع زبائن  Pepsiوط إعلانية من غ(: ض11/3الشكل رقم )

 
Source: www.pepsi.com (2019) 

http://www.pepsi.com/
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 قياس الولاء للعلامة التجارية 11-8
 Chaudhuri & Holbrook( العبارات التي تقيس الولاء للعلامة التجاريـة   11/2يتضمن الجدول رقم ) 

(2001 .) 

 للعلامة التجارية. (: عبارات قياس الولاء11/2الجدول رقم )
غير  العبارات

موافق 
 أبدا  

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      سأشتري هذه الماركة في المرة القادمة. -
      أشتري هذه الماركة أكثر من غيرها من الماركات. -
      سأستمر بشراء هذه الماركة.  -
      أنا مُخلص لهذه الماركة. -
      الماركة لأنها الأفضل بالنسبة لي.استخدم هذه  -
      أحب هذه الماركة أكثر من غيرها. -
      إذا طلب أحدهم نصيحتي أوصيه بشراء هذه الماركة.  -

 

إن مفهـوم الـولاء للعلامـة التجاريـة شـائك ومعقـد وأحـد الأسـباب التـي يمكـن  :الحـادي عشـر خلاصة الفصـل

يمثــل النتيجــة والمحصــلة النهائيــة )بطريقــة مباشــرة أو غيــر مباشــرة( لكــل مــن خلالهــا تفســير تعقيــده بأنــه قــد 

أنشطة المنظمة وخططها القصيرة والطويلة الأجل وعلى المستوى الداخلي للمنظمة وخارجها خلال تعاملهـا 

مع الآخرين، لذلك قد يكون من الصعب تبني وجهة نظر واحدة فـي تفسـير الـولاء، بـدلا  مـن محاولـة إثبـات 

وجهــات النظــر بمعــزل شــبه جزئــي عــن وجهــات النظــر الأخــرى قــد يكــون مــن الأنســب محاولــة دمــج  إحــدى

العوامـــل التـــي مـــن الممكـــن أن تفســـر ظـــاهرة الـــولاء بـــدءا  بالعوامـــل الشخصـــية )اتجاهـــات، عوامـــل نفســـية، 

وامـــل تصــورات ذهنيــة للفـــرد عــن نفســه والآخـــرين(، والعوامــل الاجتماعيــة )أثـــر الجماعــات المرجعيــة(، والع

الظرفيـــة، والعوامـــل المرتبطـــة بالعلامـــة التجاريـــة )الجـــودة المدركـــة، الـــوعي بالعلامـــة التجاريـــة، الارتباطـــات 

 الذهنية(. 
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 أسئلة الفصل الحادي عشر
 

 True/Falseأسئلة صح / خطأ  (1

 

 أخط صح السؤال 

1 
إن قياس الولاء بواسطة الشراء فقط لا يميز بدقة بين المستهلك المعتاد على شراء العلامة التجارية 

 والمستهلك الموالي لها.
  

   تهتم المنظمات في تعزيز الولاء السلوكي دون غيره 2

   يرتبط المستهلك عاطفياً بالعلامة التجارية في حالة الولاء بحكم الاعتياد 3

   يجب النظر على أن للولاء مكونين: سلوكي واتجاهي. 4

   تستمر علاقة المستهلك بالعلامة التجارية إلى الأبد 5

   تهتم المنظمات بالولاء الاتجاهي دون غيره 6

   من مزايا الولاء للعلامة التجارية قيام المستهلك بنصح الآخرين بشراء العلامة التجارية 7

8 
ادات الموجهة إلى الأسلوب السلوكي في قياس الولاء هو تحديد الولاء بشكل أساسي من أهم الانتق

 بواسطة الدوافع الأساسية للمستهلك مع اعتبار ثانوي لنمط الشراء السابق.
  

 

 متعددة الخياراتسئلة الأ

 

 أي من الخيارات التالية يُمثل الولاء الحقيقي. .1

A. .شراء العلامة التجارية دون تفضيلها 

B. ضيل العلامة التجارية دون شرائها.تف 

C. .تكرار شراء العلامة التجارية وتفضيلها 

D. .كل الإجابات السابقة 

 

 الولاء للعلامة التجارية هو.. .2

A. التزام لإعادة شراء المنتج في المستقبل 

B. تكرار شراء نفس العلامة التجارية 

C.           .مقاومة المؤثرات المحيطة القادرة على إحداث سلوك التحول                                                                                                                          

D. كل مما سبق 
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 أي من التالي ليس من أنماط الولاء؟ .3

A. الولاء للعلامة التجارية 
B. الولاء الزائف 
C. الولاء المستتر 
D. ولا إجابة مما سبق 

 

 يا للمناقشةقضا \( أسئلة 3

  الفرق بين الولاء السلوكي والاتجاهي( 1السؤال )

 .قارن بين الولاء السلوكي والاتجاهي

 ]2-11توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100دقيقة. الدرجات من  15الإجابة:  ةمد [

 أسباب الولاء للعلامة التجارية( 2السؤال )

 .اشرح أسباب الولاء للعلامة التجارية

 ] 3-11 توجيه للإجابة: الفقرة . 20: 100دقيقة. الدرجات من  20ة: مدة الإجاب[

 برامج المحافظة على الولاء ( 3السؤال )

 .برامج المحافظة على ولاء المستهلكاشرح باختصار 

 ]6-11توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100دقيقة. الدرجات من  15مدة الإجابة: [
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 العلامات التجاريةالمنتجات وات تجديد وإلغاء استااتيجي: الفصل الثاني عشا
 

  :استراتيجيات تجديد العلامة التجارية 12-1
كما يوضح الشكل رقم  يمكن للمنظمات إعادة إحياء وتجديد العلامة التجارية باستخدام عدة وسائل

 وفيما يلي شرحاُ مدعما  بالأمثلة لكل منها. (،12/1)

تواجه جميع المنظمات مقايضة بين :  ر سنا  واجتذاب الشبانالحفاظ على العملاء الأكب 12-1-1

على  Brooks Brothersشركة الحاليين الأكبر سنا . عملت  بالزبائنجدد شباب والاحتفاظ  زبائنجذب 

، وتجديد أسطولها من المتاجر، وتوسيع نطاق امتيازاتها في سلعهامزيج ل للترويجبجد بيل المثال س

للحفاظ على ولاء في مجال الأزياء  Black Fleeceيم علامتها التجارية الأولى الأسواق الخارجية وتقد

 جدد أصغر سنا في نفس الوقت.  زبائنولكن جذبت  الأكبر سنا   الزبائن
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 (: استراتيجيات إحياء وتجديد العلامة التجارية12/1الشكل رقم )

 

ة 
ري

جا
لت
 ا
مة

لا
لع

 ا
يد

جد
 ت
ت

يا
ج
تي
را

ست
ا

 

الحفاظ على العملاء الأكبر سناً 
 واجتذاب الشبان

زيادة استخدام العلامة التجارية 
بواسطة الحملات الإعلانية 

 المكثفة والمتكررة

تغيير الصورة الذهنية 
للمستهلكين حول عدد مرات 

 .الاستخدام

جعل عملية الاستخدام أسهل مما 
 .قبل

 .منح المستهلكين عروضاً مغرية

تقليل النتائج غير المرغوبة 
 .للاستخدام المتكرر للمنتج

الاستخدام في ظروف مغايرة 
للظروف الحالية التي تستخدم 

 فيها

زيادة كمية الاستخدام في كل 
 .مرة

تخفيف النتائج السلبية لتناول 
 المنتجات

استخدامات جديدة للعلامة 
 التجارية

 .دخول أسواق جديدة

تغيير الارتباطات الذهنية للعلامة 
 .التجارية

تعزيز الارتباطات الذهنية 
 .المرتبطة بأداء المنتج

تعزيز الارتباطات الذهنية غير 
 .المرتبطة بأداء المنتج

تغيير بعض عناصر العلامة 
 التجارية

 تغيير غلاف المنتجات



215 

 

تساعد  : اسطة الحملات الإعلانية المكثفة والمتكررةزيادة استخدام العلامة التجارية بو  12-1-2

الحملات الإعلانية المتكررة على زيادة تذكير المستهلك بالعلامة التجارية، ينفع هذا الأسلوب مع 

 التي تذكرالمنتجات التي تحتاج إلى تذكير المستهلك بها، على سبيل المثال الحملات الإعلانية 

لسيارات أو الصيانة الدورية لها، وقد تركز الحملات الإعلانية على أنه قد تغيير زيت ابمواعيد المستهلك 

، أو ئهاحان وقت الاستخدام مثل إعلانات الوجبات السريعة المتكررة طوال النهار لتذكير المستهلك بشرا

 وغيرها من العلامات التجارية Pepsiو Coca Colaالحملات الإعلانية المتكررة في وسائل الإعلام لـ 

على الإعلان  إنفاقا( الشركات الأكبر 12/1التي يراها المستهلك في كل مكان. ويوضح الجدول رقم )

 2017في العالم خلال العام 

 2017(: الشركات الأكبر إنفاقا على الإعلان في العالم خلال العام 12/1ل رقم )جدوال

Source: https://www.brandsynario.com/worlds-largest-advertisers-2018-samsung-leads-the-
race/ 

قد لا يكون اجتذاب شريحة جديدة من السوق أمر ا صعبا ،  : اجتذاب شرائح جديدة من السوق 12-1-3

بجد لسنوات لإيجاد  ESPNو  Harley-Davidsonو  Gilletteرية مثل فقد عملت علامات تجا

المزيج المناسب من المنتجات والإعلانات لجعل علاماتها التجارية ذات الصورة الذهنية الذكورية جذابة 

للنساء. أصبح إنشاء برامج تسويقية لجذب النساء من أولويات صانعي المنتجات من السيارات إلى أجهزة 

-Harleyو Gillette( أمثلة على محاولة منظمات مثل 12/2. يوضح الشكل رقم )رالكمبيوت

Davidson  جديدة من الإناث.التوجه إلى شرائح 

ني في العام الإعلا  الإنفاق إجمالي المنتجات المقر الأساسي المنظمة الترتيب
2017 

1 Samsung  South Korea 11.2$ تكنولوجياB 
2 P&G  U.S. 10.5 عناية شخصيةB 
3 L’Oréal France 8.6 عناية شخصيةB 
4 Unilever U.K./Netherlands 8.5 عناية شخصيةB 
5 Nestlé Switzerland 7.2  طعامB 

https://www.brandsynario.com/worlds-largest-advertisers-2018-samsung-leads-the-race/
https://www.brandsynario.com/worlds-largest-advertisers-2018-samsung-leads-the-race/
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 شريحة الإناث إلى Gilletteو Harley Davidson(: توجه كل من 12/2الشكل رقم )

 
Source: www.Gillette.com , www.HarleyDavidson.com (2019) 

يمكن تغيير تصورات المستهلك حول عدد  : تغيير التصورات الذهنية لعدد مرات الاستخدام 12-1-4

 مرات الاستخدام، بدلا  من صباحا  ومساء  إلى طوال اليوم أو بدلا  من لوجبة الغداء والعشاء إلى طوال

التي غيرت من الصورة الذهنية لعدد مرات تناول الوجبات فيها من  McDonald’sاليوم كما فعلت 

(، أطلقت الشركة حملة ترويجية ضخمة www.mcdonalds.comالغداء والعشاء فقط إلى الفطور أيضا  )

مما ساهم بزيادة حجم مبيعاتها ودخولها سوق وجبات ذهنية مكانتها ال إحلالعلى مستوى العالم لإعادة 

 (. 12/3الإفطار كما يوضح الشكل رقم )

 

 

 
 
 

http://www.gillette.com/
http://www.harleydavidson.com/
http://www.mcdonalds.com/
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 لدخول سوق وجبات الإفطار McDonald’s(: الحملة الترويجية لـ 12/3الشكل رقم )

 
Source: www.mcdonalds.com (2019) 

 

قد تكتشف المنظمات معاناة المستهلك عند  :أسهل مما قبلالمنتج ملية استخدام جعل ع 12-1-5

استخدام المنتج أو رغبته بأن يكون استخدامه أكثر سهولة ، يمكن حينها زيادة استخدم المنتج بجعل 

أكثر سهولة، على سبيل المثال جعل عبوات سمك التونا سهلة الفتح قد زاد من  هعملية استخدام

ا بالنسبة لشريحة المسنين والفتيات اليافعات، أيضا  عبوات الشوكولاتة السائلة وصلصة استخدامه

الطماطم والعسل والجبنة وغيرها من المنتجات، أما في سوق العدد الصناعية المعدة للاستهلاك المنزلي 

هولة طلاء ها أكثر سهولة ، تحاول شركات الطلاء إقناع المستهلكين بساستخدام يبدو هاما  جدا  جعل

منزلهم بأنفسهم لكي يشتروا الطلاء ويطلوا منازلهم بأنفسهم، وتحاول شركات المفروشات المنزلية مثل 

Ikea وHome Depot  مساعدة المستهلكين من خلال التصميم السهل وتزويد منتجاتهم بدليل يساعد

 .(12/4، الشكل رقم )المستهلك على تركيبها

 

 

 

http://www.mcdonalds.com/
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 من تركيب منتجاتها سهلة على المستخدمين. Home Depotكة شر (: تجعل 12/4الشكل رقم )

 
Source: www.homedepot.com (2019) 

 

يمكن للعروض وبرامج تنشيط المبيعات زيادة معدلات  :تقديم عروض مغرية للمستهلكين 12-1-6

لعربية المتحدة غرف هواتف صغيرة على شكل في سوق الإمارات ا Coca Colaالاستهلاك، صممت 

وركبتها في الشوارع، تدخل السعادة إلى قلوب المستهلكين وخصوصا  العمال  Coca Colaعبوة 

الأجانب اللذين يعانون من الغربة وتدني الدخل من خلال الاتصال بأهلهم باستخدام أغطية عبوات 

Coca Cola المعدنية مما ساهم بازدياد معدل استهلاك عبوات  البلاستيكية بدلا  من الوحدات النقدية

Coca Cola ( ما 12/5. يوضح الشكل رقم )وبناء صورة ذهنية إيجابية للعلامة التجارية البلاستيكية

يمكن للطالب الضغط  YouTubeفي السوق الإماراتية، لمشاهدة الفيديو على  Coca Colaقامت به 

 coca cola phone boothعلى الرابط التالي 

 
 
 
 

http://www.homedepot.com/
https://www.youtube.com/watch?v=zlA9tXYxD8g
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في سوق الإمارات العربية المتحدة Coca Cola(: حملة تنشيط مبيعات 12/5الشكل رقم )

 
Source: www.cocacola.com (2019) 

 

قد يظن المستهلك بأن الاستخدام المتكرر  : ستخدام المنُتجتقليل النتائج غير المرغوبة لا 12-1-7

بكثرة للمنتج قد يرافقه نتائج سلبية ضارة، فيركز المسوقون في رسائلهم الإعلانية على أن الاستخدام 

 Coca( محاولة 12/6المتكرر لهذه المنتجات صحي وليس له أية آثار جانبية. ويوضح الشكل رقم )

Cola هلكين من كثرة استخدام مشروبها الغازي الجديد المُحلى طبيعيا .         تخفيف قلق المست 

 

 

 

http://www.cocacola.com/
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 المُحلاة طبيعيا . Coca Cola Life(: التشجيع على زيادة استخدام 12/6الشكل رقم )

 
Source: www.cocacola.com (2019) 
 

يحاول بعض المسوقون إقناع المستهلكين بزيادة الكمية  : زيادة الكمية المستخدمة 12-1-8

سكب كميات  الإعلانيةالمستخدمة في كل مرة يستخدمون فيها المنتجات، يتعمد المسوقون في رسائلهم 

، وتعبئة الفرشاة بكمية كبيرة من معجون الأسنان، وسكب كمية كبيرة من الأسطحكبيرة من مطهرات 

المستهلك يعتاد على تناول قطع الجبنة المطبوخة بدون خبز لتناول  الشامبو في كل استحمام، وجعل

( تشجيع سلسلة 12/7كمية أكبر أو دهن كمية أكبر منها على قطعة الخبز. ويوضح الشكل رقم )

من خلال رسائلها الترويجية على تناول كميات أكبر من  McDonaldsمطاعم الوجبات السريعة 

 وجباتها.

 
 
 
 
 

 

http://www.cocacola.com/
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 McDonaldsوجبات (: تشجيع المستهلكين على استهلاك وجبات أكبر من 12/7الشكل رقم )

 
Source: www.mcdonalds.com (2019) 
 

تطور العديد من المنظمات منتجات معدلة بآثار  :تخفيف النتائج السلبية لتناول المنتجات 12-1-9

استهلاك الجمهور منها، على سبيل المثال قدمت العديد من الشركات جانبية خفيفة لزيادة معدلات 

المنتجة للأغذية أطعمة خالية أو خفيفة السكر مثل المشروبات الغازية، الحلويات، أو أغذية قليلة 

. يبدو الأطعمةالسعرات الحرارية مثل رقائق البطاطا والخبز، أو قليلة الملح مثل الأجبان وبعض أنواع 

الخفيفة للاستمتاع بها ولتشجيع المستهلكين على  Malteseres( طرح شوكولا 12/8رقم )في الشكل 

 الاستهلاك بشكلٍ أكبر منها.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.mcdonalds.com/
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 الخفيفة لتشجيع المستهلكين على زيادة الاستهلاك. Malteseres(: شوكولا 12/8الشكل )

 
 

خدامات جديدة للعلامة التجارية يساعد اكتشاف است :استخدامات جديدة للعلامة التجارية 12-1-10

 Apple Mac(. على سبيل المثال سُوّق Aaker, 1991, p.247على إحياؤها وتجديد قطاع أعمالها )

Mini  في البداية كوسيلة منخفضة التكلفة للتحويل إلى الأجهزة ذات أنظمة التشغيلMac  من أجهزة

في النهاية  Mac Miniن المستهلكين الجهاز الكمبيوتر المكتبية الخاصة بهم، ولكن استخدم الكثير م

بتزويد الأجيال اللاحقة من المُنتج المذكور بمنفذ  Appleكمركز وسائط منزلية. بناء على ذلك قامت 

HDMI  .(12/9انظر الشكل )بحيث يمكن توصيله بالتلفزيونات العالية التعريف بشكل أسرع وأسهل 

 متعدد الاستخدامات Apple Mac Miniجهاز  (:12/9الشكل رقم )
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تسعى المنظمات بشكلٍ دائم إلى أسواق جديدة لتوسيع  :دخول أسواق منتجات جديدة 12-1-11

 Sonyأعمالها، وقد يكون دخول الأسواق الجديدة من خلال الامتداد الذي تم مناقشته سابقا  مثل امتداد 

( 12/10ذكية. يوضح الشكل رقم )نحو صناعة الحواسيب المحمولة ثم امتدادها نحو صناعة الهواتف ال

منتج جديد وهو القهوة من خلال منتجها  إلى McDonaldsدخول سلسلة مطاعم الوجبات السريعة 

 .McCafeالجديد 

 .McCafeمنتجها الجديد قهوة ل McDonalds(: ترويج 12/10الشكل رقم )

 
Source: www.mcdonalds.com (2019) 

ومن أهم وسائل إيحاد أسواق جديدة هو الأسواق الدولية،  :دخول أسواق جغرافية جديدة 12-1-12

سعت الشركات منذ عشرات السنوات إلى ما وراء حدودها بحثا  عن فرص جديدة وأسواق جديدة، 

مبيعات وأصبحت المبيعات الأجنبية لأغلب الشركات تمثل أضعاف وببعض الأحيان عشرات أضعاف ال

 باقي أسواق العالم.  إلىخارج المملكة المتحدة  Vodafoneتوسع  (12/11)المحلية. يوضح الشكل رقم 

 باقي أسواق العالم. إلىخارج المملكة المتحدة  Vodafone(: توسع 12/11الشكل رقم )

 
Source: www.vodafone.com (2019) 

http://www.mcdonalds.com/
http://www.vodafone.com/
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قد تصبح الارتباطات أو المكانة  :تغيير الارتباطات/المكانة الذهنية للعلامة التجارية 12-1-13

تقدم الجمهور المستهدف بالسن، أو ها، مِ د  الذهنية للعلامة التجارية مع مرور الزمن غير ملائمة بسبب قِ 

 (Aaker, 1991, p.251أو تصبح الارتباطات أو المكانة الذهنية أقل جاذبية  للجمهور المستهدف )

من الضروري أن تحافظ المنظمة على  :تعزيز الارتباطات الذهنية المرتبطة بأداء المنتج 12-1-14

إذا كانت الارتباطات الذهنية الأساسية للعلامة  اومواصفاته اتهاالريادة والابتكار في خصائص منتج

يد من المنظمات التي ترتكز ( لذلك تلجأ العدKeller, 2013, p.485التجارية مرتبطة بأداء المنتج )

قيمة علاماتها التجارية على الأداء إلى البحوث والتطوير لتعزيز ارتباطاتها الذهنية ومن ثم قيمة 

وغيرها الكثير  Mercedes ،Intel ،Apple ،LG ،Samsungعلى سبيل المثال  ،علاماتها التجارية

حاليا   عديد من شركات السياراتالو  Hyundaiو Nissanو BMWمن العلامات التجارية. تستثمر 

 (.12/12الكثير من الجهود لتقديم سيارات ذاتية القيادة لدعم ارتباطاتها الذهنية كما يوضح الشكل رقم )

 من ارتباطاها بتقنية القيادة الآلية Hyundai Motors(: تعزز 12/12الشكل رقم )

 
Source: www.hyundaimotors.com (2019) 

http://www.hyundaimotors.com/
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يكون من الضروري تعزيز هذه : تعزيز الارتباطات الذهنية غير المرتبطة بأداء المنتج 12-1-15

 ,Kellerالارتباطات بالنسبة للمنظمات التي تكون ارتباطاتها الذهنية الجوهرية غير متصلة بأداء المنتج )

، القوة Coca Colaلـ، الانتعاش Rolexلـ الرقي ،MTV(. على سيبل المثال الترفيه لـ 488 ,2013

Mountain Dew  كلها غير مرتبطة جوهريا  بخصائص المنتج وتحتاج المنظمات إلى تعزيزها لتقوية

 قيمة العلامة التجارية.

قد تلجأ المنظمات في بعض الأحيان إلى  :تغيير اسم العلامة التجارية أو طريقة كتابته 12-1-16

مة التجارية بهدف تعزيز قيمتها، فقد تجد المنظمة بأن الاسم طويل يحتاج إلى اختصار تغيير اسم العلا

إلى  Kentucky Fried Chickenأو اختصار  FedExإلى  Federal Expressمثل اختصار 

KFC  وذلك لإخفاء كلمة مقلي المرتبطة بزيادة الوزن والطعام غير الصحي، كما قامتGoogle  بتغيير

 (.  12/13تابة اسمها كما يبدو في الشكل )بسيط في نمط ك

 العلامات التجارية أسماء(: أمثلة لتغيير 12/13الشكل رقم )
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وقد تلجأ المنظمات في بعض الأحيان إلى تغيير رمز  :تغيير شعار العلامة التجارية 12-1-17

عديد من العلامات ( تغيير رموز ال12/14بهدف تعزيز قيمتها. يوضح الشكل رقم )العلامة التجارية 

 التجارية.

 ( أمثلة على تعديل رموز العديد من العلامات التجارية.12/14الشكل رقم )

 
 

قد تغير بعض المنظمات من غلاف سلعتها ليبدو أكثر عصرية  أو  :تغيير غلاف المنتجات 12-1-18

، Coca Colaو ،Pepsiتميزا  بالمقارنة مع المنتجات المنافسة، على سبيل المثال غيرت كل من 

التجارية. وقد يكون  اتهالتلائم روح العصر ولتعزز في النهاية من قيم علام تهاغلفأمن شكل  7Upو
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وكالة  Tropicanaالمالكة للعلامة التجارية  PepsiCoتغيير الغلاف كارثيا ، على سبيل المثال كلفت 

مليون  35حملة إعلانية بقيمة ليس فقط بإعادة تصميم العبوة ولكن تصميم وتنفيذ  Arnellالتسويق 

استهزأت به الناس على الفور عبر وسائل التواصل  2009يناير  8دولار أمريكي. بدأ سريان التغيير في 

أنها  Pepsico٪ خلال الشهرين الأولين. أعلنت شركة  20بنسبة  هاانخفضت مبيعاتو  ،الاجتماعي

 .(12/15)، الشكل 2019فبراير  23ستعود إلى العبوة القديمة في 

 .Tropicana(: تغيير عبوة 12/15الشكل رقم )

 
 

تلجأ العديد من المنظمات إلى تعزيز علاماتها التجارية من خلال : تغيير تصميم المنتجات 12-1-19

منتجين السيارات، الإلكترونيات، الهواتف الذكية، وغيرها مثل ما يقوم به تطوير تصاميمها ومظهرها 

عبر الزمن  Mercedes SL( تغيير تصميم سيارة 12/16وضح الشكل رقم )الكثير من المنتجات. ي

 لتعزيز السيارة وقيمة العلامة التجارية. 
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 Mercedes SL(: تغيير تصميم سيارة 12/16الشكل رقم )

 
Source: www.mercedes.com  

 

هي علامة تجارية كانت مشهورة سابقا  ":  (Orphan Brandإحياء علامة تجارية يتيمة ) 12-1-20

. تمتلك العلامات التجارية اليتيمة قاعدة "تناقصت قيمتها بشكل يسمح للشركة الأم بسحب دعمها التسويقي

طلب الإفلاس في عام  Polaroidأصغر من أن تتطلب إعلانات ونفقات ترويجية. بعد تقديم  زبائن

إلى أن اسمها لا يزال  2003. أشارت دراسة لأبحاث السوق في عام اتكشر احدى ال، اشترتها 2001

قويا ، لذلك سرعان ما ظهر اسمها على أجهزة إلكترونية أكثر تطورا  من الكاميرا الفورية التي عفا عليها 

لا يزال لديه بعض  Polaroidالزمن، مثل أجهزة التلفاز وأقراص الفيديو الرقمية. مما يثبت أن اليتيم 

 لحياة فيه.ا

 استراتيجيات الإلغاء والحصاد-12-2
قد تصل المنظمة إلى مرحلة تضطر معها إلى التخلص التدريجي أو الفوري من بعض العلامات  

 :التجارية، وفيما يلي شرحا  لأهمها

ة في بيئة التسويق، لا تستحق يالعكسو  المفاجئةبسبب التغييرات : تقاعد العلامات التجارية 12-2-1

بُنيت ، أو ربما الأسوأ من ذلك قد لا تعود قيّمة  بعد الآنقد  ،لعلامات التجارية الحفاظ عليهابعض ا

http://www.mercedes.com/
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إجراءات الإدارة تكون ، صاعبارتباطات ذهنية جديدة سيئة يصعب تغييرها. في مواجهة مثل هذه الم

 .الحصادأو  )التوقف عن طرح العلامة التجارية في السوق( الحاسمة ضرورية للتقاعد بشكل صحيح

تتمثل الخطوة الأولى لتقليص علامة تجارية باهتة في تقليل  :دعم العلامات التجارية تقليل 12-2-2

مثل هذه الإجراءات من تكلفة دعم العلامة التجارية تقلل شكال(. الأحجام أو الأعدد أنواع منتجاتها )

كبيرة وكافية بما فيه الكفاية،  ئنزبالتتمكن من تحقيق أهداف الربح بسهولة أكبر. في حالة وجود قاعدة 

 الأبقار النقديةباعتبارها  هاأو لجني الأرباح من لحصادهايمكن أن يكون إنهاء الدعم التسويقي وسيلة 

(Cash cows). 

: تمتلئ السوق بعلامات تجارية إما أنها فشلت في بناء مستوى مناسب بيع العلامة التجارية 12-2-3

 & Procterأو اختفت مصادر قيمتها بسبب التغيرات في بيئة التسويق. باعت من قيمة العلامة التجارية 

Gamble  منظف الغسيل على سبيل المثالOxydol   إلى شركةRedox Brands( .Keller, 2012 

p.500) 

: عندما تكون العلامة التجارية غير قابلة للإصلاح، يتعين اتخاذ المزيد دمج علامات تجارية 12-2-4

بدمج  Procter & Gambleير الصارمة، مثل دمجها في علامة تجارية أقوى. قامت شركة من التداب

. بالتالي أصبح دمج White Cloud، بشكل ألغى خط Charminو White Cloudورق التواليت 

العلامات التجارية ضروري ا بشكل متزايد لإنشاء علامة تجارية أقوى وخفض التكاليف وتركيز جهود 

 التسويق. 
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تناول الفصل الثاني عشر الاستراتيجيات الأساسية لتعزيز قيمة العلامة  :الثاني عشر لاصة الفصلخ

عادة إحياؤها من جديد، ومن هذه   الارتباطات: التغيير في تصميم المنتج، تعزيز الاستراتيجياتالتجارية وا 

واصفات المنتج، تغيير غلاف الذهنية، الدخول إلى أسواق جديدة، تعزيز الارتباطات الذهنية المرتبطة بم

المنتجات، تغيير بعض عناصر العلامة التجارية، استخدامات جديدة للعلامة التجارية، تغيير المكانة 

ثم تناول الفصل استراتيجيات إلغاء العلامة التجارية  الذهنية للعلامة التجارية وغيرها من استراتيجيات.

 أو الحصاد. الاستبعادم المنظمة إما يكون أما استراتيجيةوحدة أعمال  باعتبارها
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 أسئلة الفصل الثاني عشر
 

 True/Falseأسئلة صح / خطأ  (1
 

 خطأ صح السؤال 
   يمكن معالجة استبعاد العلامات التجارية باستخدام مصفوفة بوسطن الاستشارية 1
   يمكن للعروض وبرامج تنشيط المبيعات زيادة معدلات الاستهلاك. 2
   يمكن للمنظمات تغيير غلاف سلعتها لإعادة تجديد علامتها التجارية 3
   يساعد اكتشاف استخدامات جديدة للعلامة التجارية على إحياؤها وتجديد قطاع أعمالها 4
   تغييريجب أن تبقى عناصر العلامة التجارية دون  5

حياءلا تختلف استراتيجيات تجديد  6    العلامة التجارية عن بعضها البعض وا 

   من الضروري تطوير الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 7
   لغاء العلامة التجاريةإتتشابه ظروف استراتيجيات  8

 

 الأسئلة متعددة الخيارات:

 العلامات التجارية أي مما يلي ليس من استراتيجيات تجديد  .1
A. .زيادة استخدام العلامة التجارية بواسطة الحملات الإعلانية المكثفة والمتكررة 
B. .تغيير الصورة الذهنية للمستهلكين حول عدد مرات الاستخدام 
C. .جعل عملية الاستخدام أصعب مما قبل 
D. .منح المستهلكين عروضا  مغرية 

 

 أي من التالي غير قابل للتجديد والتطوير؟ .2
A. م العلامة التجارية اس 
B.  غلاف العلامة التجارية 
C.  شعار العلامة التجارية 
D. ولا إجابة مما سبق 

 

 قضايا للمناقشة \( أسئلة 3

 . استراتيجيات تجديد العلامة التجارية( 1السؤال )
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 مع إعطاء مثال عن كل منها. جديد العلامة التجاريةمن استراتيجيات ت 6اشرح 

 ]1-12توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100لدرجات من دقيقة. ا 20الإجابة:  مدة [

 استراتيجيات إلغاء العلامة التجارية( 2السؤال )

 اشرح استراتيجيات إلغاء العلامة التجارية مع الأمثلة المناسبة

 ]2-12)توجيه للإجابة: الفقرة  . 20: 100دقيقة. الدرجات من  15مدة الإجابة: [

 . يجيات التجديد والإلغاءمقارنة بين استرات( 3السؤال )

 قارن بشكل عام بين ظروف تجديد العلامة التجارية وظروف إلغاؤها

 ]2-12و 1-12توجيه للإجابة: الفقرة  . 15: 100دقيقة. الدرجات من  15مدة الإجابة: [
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