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 إلى قتدوتي الأولى ونبراسي الذي ينير دربي 

 إلى من علمني الامود أمام أمواج الحياة الثائرة

 فتخارا  به ا إلى من رفعت رأسي عاليا  

 إليك يا من تمنيت وجوده بجانبي

  .إلى روحك الطاهرة يا أبي الغالي

....... 

 دإلى من أعطتني ولم تزل تعطيني بلا حدو 

 إلى من علمتني الحرف الأول

 علمتني كيف أهزم الدنيا في سبيل حلميإلى التي 

 إلى من كانت تَحِيكُ لي الطريق بدعواتها

   .إليكِ يا أمي الحبيبة

....... 

 ي واليد التي أمسك بها عند ضعفيإلى الركن الذي يحمين

 إلى من تقاسمت معهم تعب ومشقة الطريق

 اليا  إلى من أرادوا مني جبلا  ع

 .علي –بتول  -أخوتي خديجة عتزازي إلى فخري وا

....... 

 إلى من وهبني إياهم القدر ووضعهم في دربي 

 الكبيرةوالمواقتف الجميلة إلى أاحاب الذكريات 

 .الكرامأادقتائي أقتاربي الأعزاء و إليكم يا إلى من زادوا أيامي رونقا وجمالا  

 



 ت
 

 شكر وتقدير 
 

 

م الصالحات وبشكره تدوم النعم, الشكر لله عز وجل الذي أنار الحمد لله الذي بنعمته تت
 ني بالصبر والإرادة, ووفقني ويسر لي أمري لإتمام هذه الدراسة.لي الطريق وأمد  

-في كلية الإقتصاد إدارة الأعمالدكتورة  منال صقريسعدني أن أتوجه بالشكر للدكتورة 
طول أناتها وصبرها على لرسالة و جامعة دمشق, لتفضلها مشكورة بالإشراف على هذه ا

إلحاحي الدائم وتقديمها للملاحظات القيمة لي طول فترة إعداد الدراسة ولها مني كل 
 الحب والتقدير فجميع كلمات الثناء لن توفيها حقها, شكراً لك أستاذتي الغالية...

 كما أتوجه بالشكر إلى السادة أعضاء لجنة المناقشة:

 الاستاذ في قسم إدارة الأعمال. اهر المحترمالسيد الدكتور تيسير ز  

 الاستاذ المساعد في قسم إدارة الأعمال.السيد الدكتور فداء ناصر المحترم 

 وتعاملهم الراقي وأسلوبهم اللطيف.ووذلك لتفضلهم وقبولهم مناقشة هذه الرسالة, 

ي في قسم وأتقدم بالشكر إلى أعضاء الهيئة التدريسية في كلية الإقتصاد وأخص أساتذت
 إدارة الأعمال.

 

 

 

 الباحث: محمد عبدو حاج عبد الوهاب 
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 لغة العربيةالملخص بال

 أحد عدها خلال من التجارية العلامة امتداد استراتيجية على الضوء تسليط إلى الدراسة هذه تهدف
تأثير مع محاولة قتياس  النمو، يف ترغب  التي اتالمؤسس رفط من المتبعة الاستراتيجية الخيارات

التشابه المدرك بين العلامة التجارية الأم  -سمعة العلامة التجارية) التجارية العلامةامتداد  أبعاد
المعرفة بمزايا منتج  -الارتباط العاطفي تجاه العلامة التجارية الأم -الوعي السعري  -وامتدادها
  على نية شراء العلامة التجارية.  (الامتداد

الأسلوب الإستنتاجي، تم جمع  ومن ثم المنهجية على الفلسفة الوضعية اعتمد الباحث في تاميم 
، فقام الإستبانة بالإستعانة بالدراسات السابقة طريق استراتيجية المسح، واممتالبيانات عن 

استمارة استبيان  055الباحث بسحب عينة طبقية لتمثل مختلف مناطق محافظة دمشق، وزعت 
واستخدمت الدراسة  االحة للاستفادة من بياناتها. 683في محافظة دمشق استرجع منها 
وافية وأخرى كمية بالاعتماد  إحاائيةالفرضيات أساليب  لمعالجة البيانات وللتأكد من احة

 (.SPSS V36للعلوم الاجتماعية ) حاائيةعلى برنامج الحزمة الإ

 -معة العلامة التجاريةس-اسم العلامة التجارية الأم)خلات هذه الدراسة إلى وجود أثر لكل من 
الارتباط العاطفي تجاه  -الوعي السعري  -التشابه المدرك بين العلامة التجارية الأم وامتدادها

 على نية شراء العلامة التجارية. (المعرفة بمزايا منتج الامتداد -العلامة التجارية الأم
راسة إلى أنه لا توجد أما بالنسبة إلى نتائج الفروقتات حسب المتغيرات الشخاية فخلات الد

 -فروق جوهرية في اتجاهات العملاء نحو شراء امتداد العلامة التجارية تبعا  )الفئة العمرية
 المستوى التعليمي( ووجود فروق جوهرية تبعا  للجنس. -الدخل

 

 

الوعي  الارتباط العاطفي، كلمات مفتاحية: امتداد العلامة التجارية، سمعة العلامة التجارية،
 التشابه المدرك، نية الشراء. ري،السع
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 المقدمة: 

للتسععععععععععععارع والتطععععععععععععور  سععععععععععععتجابةً اير أعمالهععععععععععععا ونشععععععععععععاطاتها التسععععععععععععويقية لتطععععععععععععو  دائمععععععععععععاً  الشععععععععععععركاتتسعععععععععععععى 
الحاصععععععععععل فععععععععععي الأسععععععععععواق، والهيكليععععععععععة المتغيععععععععععرة فععععععععععي الإنتععععععععععاج والتسععععععععععويق وقععععععععععد رافععععععععععق هععععععععععذه التغيععععععععععرات 

 موتنععععععععوع حاجععععععععاته ينتنععععععععوع فععععععععي الإنتععععععععاج وزيععععععععادة كبيععععععععرة فععععععععي مسععععععععتوى الثقافععععععععة والععععععععوعي لععععععععدى المسععععععععتهلك
ععععععععععع م،غبعععععععععععاتهور  لتلبيعععععععععععة هعععععععععععذه الحاجعععععععععععات والرغبعععععععععععات زيعععععععععععادة المنافسعععععععععععة بعععععععععععين المسعععععععععععوقين  إلعععععععععععىا أدى مم 
  .ينق المستهلكاذو أرتقاء لمستوى والا

هويععععععععععة مميععععععععععزة  بمنزلععععععععععةهععععععععععي م الأصععععععععععول التععععععععععي تملكهععععععععععا الشععععععععععركة فالعلامععععععععععة التجاريععععععععععة أحععععععععععد أهعععععععععع تعععععععععععد  
، ولهععععععععا صعععععععورة ذهنيععععععععة وينجععععععععذب إليهعععععععا جمهععععععععور كبيعععععععر مععععععععين  مُنععععععععت ج عنهعععععععا مععععععععن خعععععععلال  ريعب ععععععععللشعععععععركة 

 .لخدمة العملاء بشكل أمثليثق بها العملاء ولها تاريخ في تقديم منتجات للسوق و 

ة معععععععععن خبرتهعععععععععا فعععععععععي طعععععععععر  سعععععععععتفادتجعععععععععاه للاالا إلعععععععععىمعععععععععن منشعععععععععطت الأعمعععععععععال اليعععععععععوم اضعععععععععطرت  كثيعععععععععرف
 إلععععععععععىالأم نقععععععععععل الععععععععععوعي والععععععععععرواب  مععععععععععن العلامععععععععععة التجاريععععععععععة  ومععععععععععن ثععععععععععم امتععععععععععداد لعلامتهععععععععععا التجاريععععععععععة 

 ومععععععععععن ثععععععععععم ممععععععععععا يسععععععععععهل مععععععععععن دخولععععععععععه للسععععععععععوق والحصععععععععععول علععععععععععى حصععععععععععة سععععععععععوقية أكبععععععععععر  ،امتععععععععععدادها
نظععععععععععراً لوجععععععععععود وعععععععععععي مععععععععععدرك للعميععععععععععل حععععععععععول هععععععععععذه العلامععععععععععة  ،سععععععععععيزيد مععععععععععن تفوقهععععععععععا فععععععععععي المسععععععععععتقبل

قبعععععععععععول المسعععععععععععتهلك للمنعععععععععععتج يل سعععععععععععهتسعععععععععععم  بتف هعععععععععععا باحتماليعععععععععععة أقعععععععععععل للمخعععععععععععاطر،ارتباطوخصائصعععععععععععها و 
 الجديد. 

ن يعععععععععععععنج  الامتعععععععععععععداد مهمعععععععععععععا كانعععععععععععععت أوري التجعععععععععععععارب العمليعععععععععععععة لعععععععععععععيس معععععععععععععن الضعععععععععععععر لكعععععععععععععن وبحسعععععععععععععب 
فضععععععععلًا عععععععععن  ،ة لابععععععععد مععععععععن العمععععععععل ضععععععععمنهاالعلامععععععععات التجاريععععععععة قويععععععععة، لأن الامتععععععععداد لععععععععه مفهععععععععوم وأليعععععععع

للمسعععععععععععتهلك نحعععععععععععو امتعععععععععععداد  إيجابيعععععععععععةن تنشععععععععععع  اتجاهعععععععععععات أالتعععععععععععي معععععععععععن شععععععععععع نها  بععععععععععععادحديعععععععععععد أهعععععععععععم الأت
لا فمصير الامتداد الإ  حتماً.  خفاقالعلامة التجارية وا 

جععععععععععل العمعععععععععلاء أمعععععععععام كعععععععععم كبيعععععععععر معععععععععن  إلعععععععععى الشعععععععععركاتالمنتجعععععععععات التعععععععععي تطرحهعععععععععا  أدى التشعععععععععابه فعععععععععي
معععععععععععععات تبععععععععععععععا ممعععععععععععععا جععععععععععععععل العميعععععععععععععل يقعععععععععععععوم بتصعععععععععععععنيف هعععععععععععععذه العلا ،العلامعععععععععععععات التجاريعععععععععععععة المختلفعععععععععععععة

امتععععععععععداد العلامععععععععععة التجاريععععععععععة بنععععععععععاءً علععععععععععى مجموعععععععععععة مععععععععععن  ويقععععععععععي م ،شععععععععععباعهاإلمسععععععععععتوى الحاجععععععععععة المععععععععععراد 
ي والجععععععععععودة المدركععععععععععة والععععععععععتلاؤم المععععععععععدرك والععععععععععوعالتصععععععععععورات المتوقعععععععععععة مععععععععععن العلامععععععععععة مثععععععععععل السععععععععععمعة 

أحععععععععد  تعععععععععد التععععععععي  ،خععععععععرى التععععععععي بععععععععدورها تععععععععؤثر علععععععععى نيععععععععة الشععععععععراءمععععععععن العوامععععععععل الأ وكثيععععععععر ،بالسعععععععععر
 .المتغيرات الأكثر أهمية بالنسبة للمسوقين لأنها تتنب  بسلوك العميل الفعلي
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 ماطلحات الدراسة. -1-1

 إلىو إشارة أو رمز أو تصميم أو مزيج مما سبق يهدف سم أومصطل  أا: The Brandالعلامة التجارية  -
  .يقدمه المنافسون الآخرون  عمار طرف أخ إلىتعريف  المنتجات المقدمة من طرف ما 

 (Keller K. , 3102) 
ورة وكفاءة ة من صستفادمن خلالها الا يجري استراتيجية  :Brand Extension امتداد العلامة التجارية -

      .وخبرة علامة تجارية معروفة لطر  منتجات جديدة في سوق حالية ومستقبلية بهدف زيادة ربحية الشركة
( Patel, Mandal, & Joshi , 3514) 

لما ت ج مُنال إخفاقالخسارة التي يمكن أن يتحملها المشتري في حالة : perceived Risk الخطر المدرك -
 (Chmielewski, 3516)   .يتوقع منه على أكمل وجه

الجديد وصنف العلامة مُنت ج مدى التشابه في الخصائص بين صنف ال : perceived Fit التلاؤم المدرك -
 (Patel, Mandal, & Joshi , 3514 ) .التجارية الأم

ي على شراء المنتجات أساسدرجة تركيز المستهلكين بشكل   :Price Consciousnessعي السعري الو  -
 (Hansen & Hem, 3112 )  ب سعار منخفضة.

لامة خلاص والعاطفة المكونة تجاه عيعبر عن مدى الإ :Affective Commitmentالعاطفي   رتباطالا  -
نما مستمد من المتعة العاطفية المرتبطة بالحفاظ أي تقييم للتكاليف ألا يشمل  تجارية معينة، فهو و الفوائد وا 

 (Hansen & Hem, 3554 )  .على العلاقة القائمة بين العميل والعلامة التجارية
ا لدى المستهلكين والجودة التعلق التجاري القوي وشهرته :Brand Reputation العلامة التجارية سمعة -

 .ات التجارية القوية وغيرها كالرموز والإشارات التجارية والعلاقات مع قنوات التوزيعرتباطالمقبولة والا
 (3557)كوتلر، التسويق، 

يه يريد النم  الذي يتبعه المستهلك في سلوكه لوجود حاجة لد:  purchase intentionنية الشراء -
  (Kotler، 3555)  .ية أو غيرهاأساسإشباعها سواء كانت حاجة 

)نبات أو  الحيةالمصادر  هي الشركات التي تقوم بتصنيع الأدوية من ية الحيوية:شركات الاناعات الدوائ -
 .دون وجود مواد كيميائية حيوان(
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 الدراسات السابقة -1-3

 الدراسات الأجنبية: -أولا      

 بعنوان: (BULLE , 3535) دراسة  .1

)أثر اسم العلامة التجارية في سلوك المستهلك الشرائي دراسة تطبيقية على الطلاب الاوماليين في 
 اسطنبول(

)THE EFFECT OF BRAND NAME ON CONSUMER BUYING BEHAVIOR: 
EMPIRICAL STUDY ON SOMALI STUDENTS IN ISTANBUL( 

علامة التجارية على سلوك المستهلك الشرائي، سواء كان سلوك ركزت أهداف الدراسة على فحص ت ثير ال
المستهلك الشرائي يت ثر بعوامل مثل السعر الممتاز والجودة المدركة لمنتجات العلامة والحالة الاجتماعية 
واسم العلامة التجارية للمنتجات التي يستهلكها الطلاب الصوماليين في اسطنبول واستخدمت أداة الاستبانة 

 إجابة لمدة شهر 110ع البيانات وجمعت لجم

 المستهلك بسلوك يتعلق فيما التجارية العلامة عوامل في كبير بشكل يختلفوا لم المشاركين أن النتائج كشفت
وأظهرت النتائج أن اسم العلامة التجارية له  .التجارية بالعلامة والوعي التجارية للعلامة الولاء في الشرائي

 وعلاقة مهمة مع  سلوك المستهلك الشرائي.ت تير إيجابي وقوي 

المستهلك  سلوك على الت ثير في الحاضر الوقت في للغاية مهمان ووعيها التجارية العلامة أن ثبت لذلك
ى الحالات وتعتقد غالبية الردود أن هذه العوامل حفزت بالكامل إنشاء أفضل اتجاه للشراء للحفاظ عل

 الاجتماعية مع العلامة.
 ( بعنوان:valanejad & Marjan Tabrizi, 2018دراسة) .3

 )العلاقتة بين قتيمة العلامة التجارية وتفضيل العلامة التجارية ونية الشراء( 

)The Relationship between Brand Equity, Brand Preference and Purchase 
Intention( 

تفضيل العلامة(  –المستهلك )نية الشراء  العلامة التجارية وسلوك قيمةمعرفة العلاقة بين  إلىهدفت الدراسة 
في ظل بيئة مليئة بالمنافسة عندما يفاضل المستهلك بين مجموعة واسعة من المنتجات المصنوعة في بلدان 

 معين.مُنت ج المؤثرة على نية شراء المستهلكين ل بعادتحديد الأ  إضافة إلىمختلفة 
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وب  الإسلامية في طهران، واستخدمت الدراسة أسل هذه الدراسة على عينة من طلاب جامعة آزاد طبقت
العلامة  قيمةوجود علاقة قوية بين إلى  استبانة. توصلت الدراسة  400 توزعو الاستبانة لإجراء المس  

ت النتائج أن قيمة العلامة التجارية لها ت ثير مباشر أظهر التجارية ونية الشراء وتفضيل العلامة التجارية، كما 
يجابي على   كل من تفضيل العلامة التجارية ونية الشراء. وا 

 بعنوان: (Jung & Seock, 3513)دراسة  .6

 )تأثير سمعة الشركة على الموقتف تجاه العلامة ونية الشراء (

)The impact of corporate reputation on brand attitude and purchase 
intention  (  

سلبية للشركة على نية الشراء ومواقف المستهلكين تجاه ثار السمعة التهدف هذه الدراسة إلى اكتشاف آ
 نوعين  إلىالسمعة السلبية  تفوصن العلامة التجارية.

 سمعة المدير التنفيذي السلبي 

 السمعة الاجتماعية السلبية للشركة

مريكية وهي شركة بيع بالتجزئة عبر الأ American Apparelالدراسة على مستهلكي شركة  طبقت
 مستجيباً.  212وصمم استبيان ووزع عبر الانترنت على عينة ملائمة من  الانترنت.

نموذج لدراسة العلاقة بين الوعي بالعلامة التجارية والجودة المدركة ونية  صممل للهدف من الدراسة و وللوص
 م قيمتالهرمي للت ثيرات ومن ثالشراءالأولية وموقف العلامة الأولي من خلال الاعتماد على نموذج التسلسل 

 التغييرات الحاصلة في موقف العلامة التجارية ونية الشراء بعد تقديم معلومات عن السمعة السلبية للشركة.

لعلامة التجارية تدعم نتائج الدراسة الت ثيرات الكبيرة للوعي بالعلامة التجارية والجودة المدركة على موقف ا
تراجع بشكل كبير في مواقف المستهلكين ونوايا  إلى تبين أن سمعة الشركة السلبية تؤدي ونية الشراء، و

 شرائهم تجاه العلامة التجارية. 

السمعة -)سمعة المدير التنفيذي السلبية السلبية المعلومات من معين بنوع المستهلكون  يت ثر لا ، ذلك ومع
 خلال من السلبية هالسمعت السلبي الت ثير من تخفف أن للشركة يمكن ومن ثم  الاجتماعية السلبية للشركة(،

 .يجابيةالإ السمعة من آخر نوع
 بعنوان: Athanasopoulou, Giovanis & Avlonitis, 2015)دراسة) .4
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 )قترارات استراتيجية التسويق لنجاح امتداد العلامة التجارية( 

Marketing strategy decisions for brand extension success 

ضععععععععل الاسععععععععتراتيجيات التععععععععي تسععععععععاعد فععععععععي نجععععععععا  امتععععععععداد التعععععععععرف علععععععععى أف إلععععععععىهععععععععدفت هععععععععذه الدراسععععععععة 
العلامعععععععععععة التجاريعععععععععععة، اعتمعععععععععععدت الدراسعععععععععععة فعععععععععععي المرحلعععععععععععة الأولعععععععععععى علعععععععععععى دراسعععععععععععة نوعيعععععععععععة معععععععععععن خعععععععععععلال 

شععععععععععععركة مععععععععععععن  12إجععععععععععععراء مقععععععععععععابلات معمقععععععععععععة مععععععععععععع مععععععععععععديري العلامععععععععععععات التجاريععععععععععععة أو التسععععععععععععويق فععععععععععععي 
الشعععععععععععععوكولا شعععععععععععععركات منتجعععععععععععععات الاسعععععععععععععتهلاك السعععععععععععععريع )المنتجعععععععععععععات الغذائيعععععععععععععة ومنتجعععععععععععععات التنظيعععععععععععععف و 

 ملحقاً ناجحاً وغير ناج . 19والقهوة...( بخصوص تطوير 

فعععععععععععععي المرحلعععععععععععععة الثانيعععععععععععععة أجريعععععععععععععت دراسعععععععععععععة مسعععععععععععععحية تشعععععععععععععمل إجعععععععععععععراء مقعععععععععععععابلات شخصعععععععععععععية لمعععععععععععععديري 
شععععععععععركة  تعمععععععععععل فععععععععععي منتجععععععععععات الاسععععععععععتهلاك السععععععععععريع فيمععععععععععا  15العلامععععععععععات التجاريععععععععععة  التسععععععععععويق فععععععععععي 

 علامة تجارية. 112يتعلق بتطوير 

بععععععععين نجععععععععا  امتععععععععداد العلامععععععععة التجاريععععععععة  إيجابيععععععععة ارتبععععععععاطوجععععععععود علاقععععععععة  لععععععععىإتوصععععععععلت هععععععععذه الدراسععععععععة 
وكععععععععععععل مععععععععععععن العوامععععععععععععل التاليععععععععععععة: مععععععععععععدى فعاليععععععععععععة أبحععععععععععععاث السععععععععععععوق التععععععععععععي أجريععععععععععععت، جععععععععععععودة تموضععععععععععععع 
الامتععععععععععععداد، جععععععععععععودة اسععععععععععععتراتيجية تطععععععععععععوير المنعععععععععععععتج، جععععععععععععودة اسععععععععععععتراتيجية التوزيععععععععععععع، فعاليععععععععععععة البرنعععععععععععععامج 

متعععععععععععداد والسععععععععععععر التنافسعععععععععععي وجعععععععععععودة السعععععععععععوق الامُنعععععععععععت ج الترويجعععععععععععي. أمعععععععععععا كفعععععععععععاءة الشعععععععععععركة فعععععععععععي فئعععععععععععة 
مععععععععع نجععععععععا  امتععععععععداد العلامععععععععة  إيجابيععععععععة ارتبععععععععاطوجععععععععود علاقععععععععة  إلععععععععىم تتوصععععععععل الدراسععععععععة لععععععععالمسععععععععتهدف ف

 التجارية.

 بعنوان:( Muhammad Saleem, Rashid & Aslam, 2014دراسة) .0

 )أثر امتداد العلامة التجارية على اورة العلامة التجارية الأم(
)The impact of Brand extension on parent brand image( 

تحليل اتجاهات العملاء حيال الصورة الذهنية للعلامة التجارية للمنتج، وتحديد أثر الوعي  إلىهدفت الدراسة 
استكشاف العلاقة الت ثيرية بين ألفة  إلىإضافةً مُنت ج بالعلامة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية لل

ستراتيجية الامتداد وفهم آلية ت ثير الجودة المدركة على تحقيق امتداد ناج  للعلامة التجارية و ا العلامة
 التجارية. 

صمم الاستبيان وفق مقياس ليكرت الخماسي واختيرت مدن مختلفة من باكستان على أساس أخذ عينات 
  .%100استبيان وبلغ معدل الإجابة  200عشوائية، ووزع 
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كلما تحسنت مواقف العملاء مُنت ج أنه كلما زادت الألفة تجاه العلامة التجارية لل إلى وقد توصلت الدراسة
بين الوعي بالعلامة  إحصائيةذات دلالة إيجابي، ووجود علاقة إيحابية  ارتباطيوجد فها والعكس صحي  تجاه

إيجابي  ارتباطجارية، و التجارية و كل من اتجاهات العملاء نحو هذه العلامة التجارية وامتداد العلامة الت
متوس  بين الألفة بالعلامة التجارية وامتداد العلامة التجارية، وبين امتداد العلامة التجارية وصورة العلامة 

 .التجارية الأم

 ( بعنوان:Patel, Mandal & Joshi , 2014دراسة) .3

 )تقييم المستهلك للعلامة التجارية الأم وامتدادها( 

)Consumer Evaluate Brand and Its Extension( 

ركعععععععععععزت هعععععععععععذه الدراسعععععععععععة علعععععععععععى كيفيعععععععععععة تقيعععععععععععيم المسعععععععععععتهلكين لامتعععععععععععدادات العلامعععععععععععة لسعععععععععععلع الاسعععععععععععتهلاك 
 ( وفئات المنتجات الخدمية في ظروف السوق الهندية.FMCGالسريع )

معتمععععععععععدة علععععععععععى مُنععععععععععت ج كشععععععععععفت الدراسععععععععععة عععععععععععن كيفيععععععععععة تقيععععععععععيم المسععععععععععتهلكين للاخععععععععععتلاف بععععععععععين فئععععععععععات ال
 . (المدرك، الجودة المدركة، سمعة العلامة، المخاطر المدركةالتلاؤم )عناصرمثل: 

 السعععععععععلع فئعععععععععة فعععععععععي نتجاريتعععععععععا علامتعععععععععان ولاختبعععععععععار الفرضعععععععععيات اختيعععععععععرت سعععععععععت علامعععععععععات تجاريعععععععععة منهعععععععععا
 الخعععععععععععععععدمات فئععععععععععععععة فعععععععععععععععي تجاريععععععععععععععة علامععععععععععععععات أربععععععععععععععععو   ،(Dettol) و (colgate) همععععععععععععععا الاسععععععععععععععتهلاكية

 مععععععععععععععععععععن علامععععععععععععععععععععة كععععععععععععععععععععل مععععععععععععععععععععن الاسععععععععععععععععععععتفادة تمععععععععععععععععععععت. (ICICI)(، SBI)(، BSNL) ،(LIC)هععععععععععععععععععععي 
 18 إجمععععععععععععالي يععععععععععععوفر ممععععععععععععا افتراضععععععععععععية، امتععععععععععععدادات 3 فععععععععععععي السععععععععععععت الرئيسععععععععععععية التجاريععععععععععععة العلامععععععععععععات

 .التجارية للعلامة امتدادًا

 تيروتشععععععععععععيرابالي، فععععععععععععي التجاريععععععععععععة العلامعععععععععععات هععععععععععععذه مسععععععععععععتخدمي هعععععععععععم المسععععععععععععتهدفون  الأشععععععععععععخاص كعععععععععععان
 التجاريععععععععععععة العلامععععععععععععات لمسععععععععععععتخدمي الصععععععععععععالحة العينععععععععععععات كانععععععععععععت. الهنععععععععععععدفععععععععععععي  نععععععععععععادو تاميععععععععععععل ولايععععععععععععة
 : هي المختلفة

(Colgate 178 ،Dettol 178 ،LIC 124 ،BSNL 125 ،ICICI 121 ،SBI 119) 

دخالها وتحريرها جمعها جرى  التي البيانات ترميز تم  معامل واستخدم. التحليل لغرض SPSS حزمة في وا 
 .الدراسة لهذه الموضوعة الفرضيات لاختبار المتعدد الانحدار وطرق  بيرسون  ارتباط
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أن كععععععععل العوامععععععععل السعععععععععابقة ذات أثععععععععر إيجععععععععابي علعععععععععى تقيععععععععيم الامتععععععععداد بالنسعععععععععبة  إلعععععععععىتوصععععععععلت الدراسععععععععة 
لمنتجععععععععععععات الاسععععععععععععتهلاك السععععععععععععريع، أمععععععععععععا بالنسععععععععععععبة للمنتجععععععععععععات الخدميععععععععععععة فمعظععععععععععععم العوامععععععععععععل ذات أثععععععععععععر 

 إيجابي على تقييم الامتداد باستثناء المخاطر المدركة ليس لها أثر على تقييم الامتداد.
 بعنوان: (NaminAidin & Akbar, 2013)دراسة  .7

 )أثر الامتداد في العلامة التجارية على المنتجات الجديدة من وجهة نظر العملاء(

)The Impact of Brand Extension on New Product from Customers’ 
Perspective( 

بالامتداد لعلاماتها التجارية لمنتجات جديدة في  شركاتالتحليل آراء العملاء حيال قيام  إلىهدفت الدراسة 
السوق، ودراسة ت ثير وجود العلامة التجارية الأم على المنتجات الجديدة في تبني العملاء لها دون إنفاق جهد 

 ووقت كبير في تحليل معلومات المنتج.

 العلامة تحت "بغداد" شركة هاتنتج التي التنظيف ومنتجات المنظفات مستهلكي على الحالية دراسةال تركز
 في طهران. "شاورفاند"هذه الدراسة على سلسلة متاجر  طبقت". تاج" التجارية

 و امرأة 278) فردًا 384 من تتكون  عينة من عشوائية عينات أخذ خلال من المطلوبة البيانات وجمعت
 .الباحث إعداد من استبيان باستخدام (رجال 106

الجديدة من وجهة نظر لتمديد العلامة التجارية للمنتجات  اً إيجابي اً ن هناك أثر أ إلىوقد توصلت الدراسة  
ستنقل لأن العلامة الأم  ،نهم سيشترون المنتجات الجديدة لأن لديهم جودة مدركة عن العلامة الأمفإالعملاء 

 للمنتجات الجديدة. نفسه مستوى الجودة 
 نوان:بع (Riaz, Malik, Ghafoor & Iqbal, 2013دراسة) .8

 )أهمية الوعي بالعلامة التجارية والولاء للعلامة التجارية في تقييم نوايا الشراء لدى العملاء(

)Importance of Brand Awareness and Brand Loyalty in assessing Purchase 
Intentions of Consumer (  

لدى العملاء على نية الشراء ونوايا  معرفة الأثر الذي يحدثه الوعي بالعلامة التجارية إلىهدفت الدراسة 
 الشراء والكيفية التي يقرر فيها العملاء تبني علامة دون سواها. 
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 والولاء التجارية بالعلامة الوعي بت ثير يتعلق فيما المستجيبين من البيانات لجمع الاستبيان أداة استخدمت
على عملاء  اً استبيان 350 وزعهذا الغرض ول.الشراء في قطاع صناعة الملابس نوايا على التجارية للعلامة

من أصل  اً رد 220" الباكستانية، تم الحصول على Punjabمتاجر الأقمشة والألبسة الجاهزة في ولاية "
 . %69أي كانت نسبة المشاركة  350

 العلامعععععععععة بعععععععععوعي قويعععععععععة إيجابيعععععععععة علاقعععععععععة لهعععععععععا الشعععععععععراء نوايعععععععععا أن إلعععععععععى البيانعععععععععات تحليعععععععععل نتعععععععععائج تشعععععععععير
 معععععععععن الشعععععععععراء نوايعععععععععا تعزيعععععععععز يمكعععععععععن أنعععععععععه إلعععععععععى نخلعععععععععص ومعععععععععن ثعععععععععم . التجاريعععععععععة العلامعععععععععة ءوولا التجاريعععععععععة
وأن الشعععععععععركات التعععععععععي سععععععععععت  .التجاريعععععععععة للعلامعععععععععة والعععععععععولاء التجاريعععععععععة بالعلامعععععععععة العععععععععوعي تعزيعععععععععز خعععععععععلال
العععععععععوعي بعلامتهعععععععععا التجاريعععععععععة لجمهعععععععععور العمعععععععععلاء معععععععععن خعععععععععلال مزيجهعععععععععا التسعععععععععويقي العععععععععولاء و زيعععععععععادة  إلعععععععععى

 ت لديه نوايا شراء لسلعها وخدماتها.حظيت باهتمام العميل وولد

 بعنوان: (Afzal, 2013)دراسة  .9

)العوامل المؤثرة على نجاح امتداد العلامة التجارية للمنتجات المتعلقة وغير المتعلقة بانف المنتج 
 الأالي(

)Factors Influencing Successful Brand Extension into Related and Unrelated 
Product Categories( 

مُنت ج معرفة مدى تقبل العملاء لقيام الشركة بامتداد لعلامتها التجارية من نفس فئة ال إلىهدفت الدراسة 
أخر، ودراسة كل من أثر الخطر المدرك على تبني العملاء مُنت ج الأصلي أو في حال كان الامتداد لفئة 

 ر سمعة العلامة التجارية في تقبل العملاء لامتدادها.للامتداد ومدى استعدادهم له، وأث

 من أجل اختبار الفرضيات جمعت البيانات باستخدام أداة الاستبيان لإجراء مس  على عملاء منتجات 

 (Dawn Bread)" الاستهلاكية في مدينةKarachi" أنشئ امتدادان افتراضيان على مستويين   الباكستانية
( وامتداد لمنتج مغاير لفئة العلامة Dawn Jamمن فئة العلامة الأم ) من منتجات:امتداد لمنتج

(. جميع مستخدمي المنتج في كراتشي يشكلون مجتمع الدراسة واختيرت عينة Dawn Chocolateالأم)
 من المستخدمين المنتظمين للمنتج. 100تحتوي على 

 إلى النتائج التالية:الدراسة توصلت 

 وابتكار والسمعة التشابه إيجابية بين علاقة هناكلنفس فئة العلامة الأم (امتداد Dawn Jamفي حالة) -
 وبين موقف العملاء من امتداد العلامة التجارية. المستهلك
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( الامتداد لفئة مغايرة للعلامة الأم هناك علاقة إيجابية قوية بين السمعة Dawn Chocolateفي حالة) -
 متداد العلامة التجارية.  وبين موقف العملاء من ا المستهلك وابتكار

سواء كان الامتداد في فئة  تت ثر لا للمنتج المدركة المخاطر أن في الدراسة لهذه الرئيسية النتيجة تتمثل -
 اختبار في الخاص الانحدار نموذج في تضمن لا العلامة الأم نفسها أو في فئة مغايرة لها، ومن ثم 

 .النموذج
 بعنوان:( 3559Kuang Chi,  ،Ren Yeh ،Yang) راسةد .15

 (أثر الوعي بالعلامة التجارية على نية شراء المستهلك: تأثير الجودة المدركة والولاء للعلامة التجارية كوسيط)
)The Impact of Brand Awareness on Consumer Purchase Intention: The 
Mediating Effect of Perceived Quality and Brand Loyalty( 

وأخذ نية شراء العميل، و  هذه الدراسة في تحليل الت ثيرات بين كل من الوعي بالعلامة التجارية تمثلت أهداف
ودراسة  والولاء للعلامة التجاريةاثنان من الأبعاد الهامة للوعي بالعلامة التجارية هما الجودة المدركة 

 على الوعي بهذه العلامة ونية الشراء.ت ثيراتهما 

 التايوانية  Chiyi مدينةوية الذين يعيشون في يعينة من مستخدمي الهواتف الخل هذه الدراسة على طبقت

إجابة  267عميلًا وتم الحصول على  315واستُخدِم  الاستبيان أداة لجمع البيانات وأخذت عينة عشوائية من 
 صالحة للدراسة.

دركة والولاء للعلامة التجارية من أن العلاقات بين الوعي بالعلامة التجارية والجودة الم إلىتوصلت الدراسة 
وكان للجودة المدركة ت ثير إيجابي على الولاء للعلامة  ت ثير إيجابي كبير،أجل نية الشراء كانت ذات 

وتحققت الدراسة أيضاً من أن الجودة المدركة والولاء للعلامة التجارية يعملان وسيطاً بين العلامة التجارية، 
 التجارية ونية الشراء.

 التجارية بالعلامة الوعي لت ثيرات كثيرًا ينتبهوا أن يجب المحمولة الهواتف مصنعي أن إلى الدراسة رتشي
 مشهور، تجارية علامة اسم ما لمنتج يكون  فعندما .الشراء نية على التجارية للعلامة والولاء المدركة والجودة

 مرتفعًا، التجارية بالعلامة الوعي يكون  ندماعو  .الشراء نية من ويزيد العملاء بتفضيلات يفوزفمن الممكن أن 
ضافة إلى ذلك  .أيضاً  التجارية علامتها ولاء سيزداد  الهواتف مصنعي على يجب أنه إلى الدراسة تشيروا 

مما  الجيدة المنتج لجودة نظرًا التجارية للعلامة ولاءً  المستهلكون  سينتجف الإنتاج، جودة على الت كيد المحمولة
 .لديهم الشراء دةإعا سلوك يزيد
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 بعنوان:  (Hansen & Hem, 2004 )دراسة  .11

)تقييمات امتداد العلامة التجارية: آثار الالتزام العاطفي والمشاركة والوعي السعري وتفضيل التجميع في 
 فئة الامتداد(

)Brand Extension Evaluations: Effects of Affective Commitment, 
Involvement, Price Consciousness and Preference for Bundling in the 
Extension Category( 

تحديعععععععععد المعععععععععدى العععععععععذي تعععععععععؤثر فيعععععععععه خصعععععععععائص فئعععععععععة الامتعععععععععداد )التجميعععععععععع،  إلعععععععععىهعععععععععدفت هعععععععععذه الدراسعععععععععة 
الععععععععععاطفي، المشعععععععععاركة، المعرفعععععععععة المدركعععععععععة لفئعععععععععة الامتعععععععععداد( علعععععععععى تقيعععععععععيم   رتبعععععععععاطالعععععععععوعي السععععععععععري، الا

 متداد العلامة التجارية. ء لاالعملا

فععععععععععي النععععععععععروج التععععععععععي تسععععععععععتورد وكععععععععععالات السععععععععععيارات النرويجيععععععععععة  عمععععععععععلاء هععععععععععذه الدراسععععععععععة علععععععععععى طبقععععععععععت
واسععععععععععععععتخدمت أداة الاسععععععععععععععتبيان لجمععععععععععععععع البيانععععععععععععععات و سععععععععععععععحبت عينععععععععععععععة  ،سععععععععععععععيارات لعلامععععععععععععععات عالميععععععععععععععة

 255( عميععععععععععععل مععععععععععععن قاعععععععععععععدة بيانععععععععععععات المسععععععععععععتورد الععععععععععععوطني، شععععععععععععارك مععععععععععععنهم 900عشععععععععععععوائية تضععععععععععععم )
 عميلًا.

 النتائج التالية: إلىوقد توصلت  

 وتععععععععع ثير الارتبعععععععععاط الععععععععععاطفي تجعععععععععاه العلامعععععععععة التجاريعععععععععة الحاليعععععععععة  سعععععععععلبي علعععععععععى نيعععععععععة شعععععععععراء الامتعععععععععداد،  -
 حاليًععععععععععا المختععععععععععارة التجاريععععععععععة بعلامععععععععععتهم عاطفيًععععععععععا العمععععععععععلاء بهععععععععععا يععععععععععرتب  التععععععععععي الدرجععععععععععة أن إلععععععععععىتشععععععععععير 

 .منتج جديد بنجا  دخول أمام عائقًا تكون  قد الامتداد فئة في
 إلعععععععععى التجميعععععععععع يشعععععععععيريعععععععععؤثر التجميعععععععععع بشعععععععععكل إيجعععععععععابي علعععععععععى نيعععععععععة شعععععععععراء امتعععععععععداد العلامعععععععععة التجاريعععععععععة ) -

(. وبععععععععععالنظر إلععععععععععى أن التجميععععععععععع بععععععععععين العلامععععععععععة التجاريععععععععععة الأم عبععععععععععوة فععععععععععي يباعععععععععععان أكثععععععععععر أو منتجععععععععععين
 التجميععععععععععع لتفضععععععععععيل الإيجععععععععععابي لتعععععععععع ثيروالامتععععععععععداد يشععععععععععكل حزمععععععععععة منطقيععععععععععة أشععععععععععارت النتععععععععععائج إلععععععععععى أن ا

 . الحالية التجارية بالعلامةللارتباط العاطفي  السلبي يرالت ث من أقوى 
علععععععععى نيععععععععة بمنععععععععتج الامتععععععععداد كععععععععل مععععععععن الععععععععوعي السعععععععععري والمشععععععععاركة والمعرفععععععععة ل  يوجععععععععد أثععععععععر إيجععععععععابي  -

 الامتداد. منتج العملاء في شراء 
 بعنوان: (Taylor & Bearden, 2002 )دراسة  .13

 (شابه بين الامتداد والعلامة الأملتمعدل ل ييمات امتداد العلامة التجارية: أثر)تأثيرات السعر على تق
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)The Effects of Price on Brand Extension Evaluations: The Moderating Role 
of Extension Similarity( 

ياسة الامتداد هدفت الدراسة لمعرفة الأثر المباشر للسعر على تقييم العملاء لاتجاه الشركات لتطبيق س
 .التجارية العلامة امتدادات من مختلفة مستويات عبر للعلامة التجارية،

 . التجارية للعلامة اً امتداد منتج فئة( clock radio) بساعة تعمل التي الراديو أجهزة اختيرت

  Timexو Casioاختيرت فئة منتجات ساعة اليد للامتداد المتشابه واختيرت العلامات التجارية  

 Polaroid and Canonواختيرت فئة منتجات الكميرات للامتداد غير المتشابه واختيرت العلامات التجارية 

في الولايات   (Service Merchandise و BestBuy و Walmartوزع الاستبيان على عملاء متاجر) 
 .مشاركًا 285 من للاستخدام القابلة النهائية العينة ت لفتالمتحدة الامريكية، و 

وجود أثر إيجابي للسعر المدرك على تقييم امتداد العلامة التجارية حيث كلما ارتفع  إلىوقد توصلت الدراسة 
 الامتداد كلما دل ذلك على ارتفاع جودة المنتج. مُنت ج سعر 

 وميزت الدراسة بين الامتدادات المتشابهة للعلامة الأم والامتدادات غير المتشابهة وتوصلت إلى نتيجة مهمة
مفادها أن استراتيجية السعر المرتفع بالنسبة للامتدادات غير المتشابهة تكون أكثر فعالية في تعزيز تقييمات 
الجودة المدركة لدى العملاء من الامتدادات المتشابهة. لأن الامتدادات المتباينة أقل حساسية للت ثيرات 

 ادات المتماثلة.السلبية للأسعار المرتفعة على نية شراء العملاء من الامتد
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 الدراسات العربية: -ثانيا    

 -( بعنوان: أنموذج مقترح لمفاضلة العملاء بين علامة تجارية جديدة وعلامة ممتدة3518)العبود،  .1
 دراسة ميدانية على سوق المنتجات الالكترونية المحمولة. 

ة وعلامة ن علامة تجارية جديدمعرفة العوامل المؤثرة على العملاء عند مفاضلتهم بي إلىهدفت الدراسة 
 قوة ت ثيرهم. فيتجارية ممتدة وترتيبها 

استخدم المنهج الوصفي التحليلي وجمعت البيانات من خلال توزيع استبيان على عينة ميسرة من طلاب 
 شخص. 500الجامعات السورية و بلغ عدد المستبينين 

وللجودة المدركة وللخطر المدرك وللابتكار  وجود ت ثير إيجابي لكل من بلد المنش  إلىتوصلت الدراسة 
ما لا يوجد ت ثير ذو دلالة التسويقي على مفاضلة العملاء بين علامة تجارية جديدة وعلامة تجارية ممتدة، بين

للسعر المدرك على مفاضلة العملاء بين علامة تجارية جديدة وعلامة تجارية ممتدة في حين يوجد  إحصائية
 خلال الخطر المدرك والجودة المدركة.ت ثير غير مباشر من 

 لكأثر التوسع في العلامة التجارية على رضا المستهبعنوان:   (3514)االح،  .2

تحليل التجارية ورضا العميل عن توسعها، و  الفرق بين رضا العميل عن العلامة دراسة إلىهدفت الدراسة 
 فظة اللاذقية.توسع العلامة التجارية على رضا المستهلك في محا أبعادت ثير 

 اً استبيان 451 استردلتجارية محل الدراسة و استبيانات على عينة ميسرة من مستهلكي العلامات ا زعتو 
 .للدراسة اً صالح

التجارية ورضا المستهلك عن توسع  فروق بين رضا المستهلك عن العلامة ودوج إلىتوصلت الدراسة 
التجارية أكبر من مستوى رضاه عن التوسع بالتالي فإن  العلامة التجارية، فكان رضا المستهلك عن العلامة

 فهمه الصحي  لهذا التوسع. قلةارية أكبر من إدراكه لتوسعها و إدراكه للعلامة التج
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 أوجه الاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة:

 جراها الباحث عن الدراسات السابقة من خلال مايلي: تختلف الدراسة التي أع

 على نية الشراء. العلامة التجارية مجتمعةامتداد  أبعادالدراسات السابقة لم تتناول ت ثير  -

من أوائل الدراسات التي تعد  ومة التجارية على نية الشراء، امتداد العلا أبعادأهم الدراسة الحالية تناولت  -
 .ي المنطقة العربيةمجتمعة ف بعاداهتمت بدراسة هذه الأ

 الأمامتدادات العلامات التجارية بشكل تقليدي كدراسة عوامل التشابه بين العلامة السابقة تناولت الدراسات  -
تم التركيز على بعد فقد امتداد العلامة. أما في هذه الدراسة والامتداد وفحص ت ثير هذه العوامل على تقييم 

 مة التجارية.هو ت ثير خصائص فئة الامتداد على تقييمات المستهلك لامتداد العلاو مهم آخر 

 

 فرضيات الدراسة:-1-6

 دلالة إحاائية بين أبعاد امتداد العلامة التجارية الأالية ونية الشراء" وذ يوجد أثرالفرضية الأولى:  .1
 ويتفرع عنها الفرضيات التالية:

 دلالة إحصائية بين سمعة العلامة التجارية الأصلية ونية الشراء" ذو أثر يوجد " 6-1
 دلالة إحصائية بين التشابه المدرك بين العلامة التجارية الأم وامتدادها ونية الشراء" ذو أثر يوجد" 6-3

 دلالة إحصائية بين الوعي السعري ونية الشراء" ذو أثر يوجد" 6-6
 دلالة إحصائية بين الارتباط العاطفي تجاه العلامة التجارية الأم ونية الشراء" ذو أثر يوجد " 6-4

 لة إحصائية بين المعرفة بمزايا منتج الامتداد ونية الشراء"دلا ذو أثر يوجد" 6-0

 توجد علاقتة ذات دلالة إحاائية بين اسم العلامة التجارية الأالية ونية الشراء ""الفرضية الثانية:  .3
الفرضية الثالثة: "يوجد فروق ذات دلالة إحاائية في اتجاهات العملاء نحو نية شراء العلامة الممتدة  .6

 .المستوى التعليمي(" -الدخل -الفئة العمرية –يرات الشخاية )الجنس بحسب المتغ
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 :أهداف الدراسة -1-4

 : إلىتهدف الدراسة 

 تسلي  الضوء على استراتيجية الامتداد والمفاهيم المحيطة بها. .1

 العلامة التجارية الممتدة ذات الت ثير على زيادة نية شراء الامتداد. أبعاد دراسة .2

ة مععععععععععععن نتائجهععععععععععععا سععععععععععععتفادمجموعععععععععععععة مععععععععععععن النتععععععععععععائج والتوصععععععععععععيات يمكععععععععععععن الا إلععععععععععععىمحاولععععععععععععة الوصععععععععععععول  .3
 التوسع في علامتها التجارية. إلىتعميمها على الشركات التي تسعى و 

 علععععععععععى المسععععععععععتوى التعليمععععععععععي( -الععععععععععدخل -ع)النععععععععععو أثععععععععععر المتغيععععععععععرات الديموغرافيععععععععععة و الشخصععععععععععية  دراسععععععععععة .4
 تقييم امتداد العلامة التجارية من قبل عملاء شركات الصناعات الدوائية الحيوية.

علعععععععععععى  المسعععععععععععتوى التعليمعععععععععععي( -العععععععععععدخل -)النعععععععععععوعالشخصعععععععععععية ديموغرافيعععععععععععة و أثعععععععععععر المتغيعععععععععععرات ال دراسعععععععععععة .5
 نية الشراء لدى عملاء شركات الصناعات الدوائية الحيوية.

 سة:أهمية الدرا-1-0

 من الناحية العلمية:

 ية ساسهذه الدراسة من الدراسات الأ تعد(Basic Research)  زيادة المعرفة بتطبيق مفهوم  إلىالتي تسعى
د العلامة امتداد العلامة التجارية وأثره في زيادة نية الشراء لدى العملاء، لندرة الدراسات حول مفهوم امتدا

 افي لدى الباحثين العرب.هتمام الكالتجارية ولأنه لم يلق الا

 .قلة الدراسات السابقة باللغة العربية في مجال امتداد العلامة التجارية على حد علم الباحث 

  على نية شراء الامتداد اً ث ثير  بعادعلى أكثر الأ وسيعتمدمختلفة لتقييم امتداد العلامة التجارية  أبعاداستخدام
 نتائج أكثر دقة.  إلىراسات السابقة وللوصول وذلك لتفادي العيوب الموجودة في بعض الد

  جديدة لمزيد من الأبحاث والدراسات حول موضوع امتداد العلامة التجارية  إضافة معرفيةيشكل هذا البحث
 في قطاع الصناعات الدوائية الحيوية.
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 ن الناحية التطبيقية )العملية(:م

 صحاب لأ اً حث والتي يمكن أن تستخدم مؤشر ها الباليية من أهمية النتائج التي يتوقع أن يصل إتكمن الأهم
 الشركات للتعبير عن قدرتهم على طر  امتداد ورد فعل المستهلك السوري تجاه ذلك.

  خلالها تقصي إمكانية نجا  لقياس أثر استراتيجية الامتداد على نية الشراء، لتتمكن الشركات من  أداةتطوير
 ج الجديد قبل طرحه في السوق.نت  المُ 

 مشكلة الدراسة -1-3

تمتلئ الأسواق بالعلامات التجارية المتنوعة إلا أننا لا نرى إلا القليل من العلامات التجارية التي حافظت 
، مستقبل العلامة التجاريةضعف التخطي  بش ن  إلىطويلة من الزمن ويعود ذلك  مدةعلى بقائها واستمرارها 

إضافة في العلامة التجارية وتدهور من قيمتها على المدى البعيد،  اتباع استراتيجات نمو خاطئة تؤثر سلباً و 
الدراسات في البيئة السورية حول خصائص الامتداد لازالت قليلة أو غير كافية لإعطاء صورة عن أن  إلى

ولذلك ت تي هذه الدراسة مدى قبولها وت ثر المستهلك السوري بها، رأي المستهلك السوري بظاهرة الامتداد و 
امتداد العلامة التجارية لتحقيق أفضل استراتيجية  أبعادلتعالج هذه المشكلات من خلال التركيز على أهم 

 بشكل يسم  باستغلال قيمة العلامة التجارية فيامتداد ينعكس أثرها إيجابياً على العلامة موضوع الامتداد 
 ذهن المستهلك من أجل تسهيل قبول منتجات العلامة التجارية الجديدة.

ومن  ،العلاقة بين تقييم امتداد العلامة التجارية ونية الشراء انطلاقاً من ذلك ستعمل هذه الدراسة على تحليل
 يمكن صياغة مشكلة الدراسة بالتساؤل الرئيسي التالي: ثم 

 رية على نية الشراء لدى العميل؟هل يؤثر تقييم امتداد العلامة التجا

 ويتفرع عنه التساؤلات الفرعية التالية:

 العلامة التجارية؟ امتداد  أبعادما هي  .1

 الامتداد التي تساهم في زيادة نية الشراء؟ أبعادما هي  .2

  رتباطالا- التشابه المدرك بين خصائص العلامة الأصلية وامتدادها -السعري الوعي ؤثر كل من )هل ي .3
 نية الشراء؟ على( سمعة العلامة الأصلية -سمعة العلامة الأصلية  - طفي بالعلامة الأصليةالعا

شراء الامتداد لدى عملاء شركات الصناعات الدوائية الحيوية تعزى  لنية ةإحصائيدلالة  ذات فروق يوجد  هل .4
 ؟المستوى التعليمي(  -الدخل -الجنس)للمتغيرات الديموغرافية 
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 :Research Methodologyمنهجية الدراسة  -1-7 
 الإطار المنهجي التالي للدراسة: سيعتمدلتحقيق أهداف الدراسة والإجابة على تساؤلاتها 

 :(Research Philosophyفلسفة الدراسة)

على هذه الفلسفة هو طبيعة  عتماد، وسبب الاPositivism)(تقوم هذه الدراسة على الفلسفة الوضعية 
مشكلة بحد ذاتها فالمشكلة جدلية و نتائج الدراسات السابقة حول طبيعة العلاقة بين امتداد العلامة التجارية ال

م الدلائل التي تدعم وجهات النظر المختلفة هذه الدراسات و تقد ستستعرضونية الشراء كانت متباينة، لذلك 
الوضعية إن التفسير الوضعي للأشياء وبحسب كونت مؤسس الفلسفة  و تبن  مسبق لأي منها.أدون تحيز 
ا ن الباحثين عليهم أن يشغلوا أنفسهم فق  بالظواهر التي لهأالتفسير الموضوعي للظواهر وأكد  مستمد من

تباع الفلسفة الوضعية في جميع الدراسات العلمية وخاصة اب "كونت"وقد أوصى وجود موضوعي وضعي، 
طالما أن الدراسة تنطلق من دراسة دقيقة للعوامل التي تؤثر على نية الدراسات التي تتناول الطبيعة البشرية و 

 نية الشراء محرض للسلوك البشري وهذا السلوك قابل للتعديل والتبديل بحسب استراتيجيات ومن ثم الشراء 
 التسويقية وتوجهاتها. الشركة

  منهج الدراسة:

المراجع والدراسات السابقة ذات العلاقة  إلىوذلك من خلال العودة  البحث على المنهج الوصفييعتمد 
 بموضوع البحث.

 :(Research Strategy)استراتيجيات الدراسة 

منصب على اختبار الفرضيات وأسلوبها الدراسة  المس  لأن هدف الدراسة وفلسفة على استراتيجية سيعتمد
 وتعميم النتائج. 

 أدوات جمع البيانات: 

مجموعة من المحكمين من الأساتذة المختصين من أعضاء لى ع عرضمن قبل الباحث و استبيان  صمم
سئلة المتعلقة مجموعة من الأالاستبيان يتضمن في كلية الاقتصاد في جامعة دمشق.  الهيئة التدريسية

المستهلكين محل الدراسة بغية الحصول على البيانات اللازمة للبحث،  إلى وجهتبموضوع البحث و 
وصفية وأخرى كمية  ةإحصائيالفرضيات أساليب  لبيانات وللت كد من صحةلمعالجة اواستخدمت الدراسة 

 (.SPSS V23) جتماعيةللعلوم الا ةحصائيعلى برنامج الحزمة الإ عتمادبالا
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 نوع وماادر بيانات الدراسة:

 :ستبيان.من خلال عينة البحث باستخدام الا البيانات الأولية ميدانياً، جمعت البيانات الأولية 

 البيانات من المراجع العربية والأجنبية والدراسات المنشورة والمتعلقة بموضوع  جمعت ت الثانوية:البيانا
 حصائات المتوفرة.التقارير والإ فضلًا عن البحث 
 :وعينتها الدراسةمجتمع 

يت لف مجتمع الدراسة من مستهلكي منتجات شركات الصناعات الدوائية الحيوية في محافظة دمشق، 
 الموجودينالسكان بلغ عدد   2014الصادر عن المكتب المركزي للإحصاء لعام  حالة السكانمس  وبحسب 

بالألف يقدر عدد  2,45، وبالاعتماد على معدل النمو البالغ شخص 148494000 في محافظة دمشق
  في دمشق. شخص 241904000بع   2021في بداية عام  سكانال

 لمعادلة التالية:اعلى  عتمادب حجم العينة المناسب بالاحس

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
.
𝑁 − 𝑛

𝑁 − 1 

 

 500 ووزعثل مختلف مناطق محافظة دمشق، الباحث بسحب عينة طبقية لتم قامأسرة،  384وقد بلغت 
  .استمارة استبيان في محافظة دمشق
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 :متغيرات الدراسة 
 نية الشراء.: تابعالمتغير ال

 
 :مستقلةالمتغيرات ال

 ة.اسم العلامة التجاري -

 سمعة العلامة التجارية. -

 .وامتدادهاالأم التشابه بين العلامة التجارية  -

  المعرفة بمزايا الامتداد. -

 الوعي السعري. -

 العاطفي تجاه العلامة التجارية الأم.  رتباطالا -
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 نموذج الدراسة: -1-8
 ( نموذج الدراسة1الشكل)

 
 

 إعداد الباحث المصدر:
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 محددات الدراسة: -1-9
 .(2021الدراسة ستكون خلال عام) مدة ت زمانية:محدداال 

 محددات مكانية: ستقتصر الدراسة على محافظة دمشق.ال 

 صعوبات الدراسة:

 .ندرة المراجع العربية عن مفهوم امتداد العلامة التجارية 
 .عدم وجود تعريب للكثير من المصطلحات المحيطة باستراتيجية الامتداد 
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 ني: الإطار النظري للدراسةالفال الثا
 
 

 ماهية العلامة التجارية :الأول المبحث. 
 امتداد العلامة التجارية. :الثاني المبحث 
 نية الشراء. :الثالث المبحث 
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 .ماهية العلامة التجارية :الأول المبحث

 

 :ويشتمل هذا المبحث على العناوين التالية

 
 تمهيد

 تجارية.مفهوم العلامة ال -3-1-1

 عناار العلامة التجارية. -3-1-3

 أهمية العلامة التجارية. -3-1-6

 خاائص العلامة التجارية. -3-1-4

 وظائف العلامة التجارية. -3-1-0

 أنواع العلامة التجارية. -3-1-3
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 تمهيد:
وجي وتقارب نوعية المواد تخاذ القرار الشرائي، ونظراً للتطور التكنولاالعلامة التجارية بشكل كبير في  تؤثر

والتقنيات المستخدمة في الإنتاج أصب  من الصعب التمييز بين المنتجات لتشابهها ووصولها لدرجة التماثل 
تجارية  علامةبها من خلال  تمييز منتجاتها بعلامات خاصة إلىا دفع الشركات مم   ،في كثير من الأحيان

تعكس صورتها في السوق، ويساعدها أيضاً في عملية التسويق  ل بطاقة التعريف الخاصة بالشركة التيتمث ِ 
من الأصول الهامة غير  لأنهاركيز أكثر على العلامة وقيمتها الت يجري والإعلان لمنتجات الشركة، لذلك 

 الملموسة.

ير ثأسواق جديدة لن تكون معركة يسهل كسبها، لأنها قد تجذب الك إلىمتدادها اتساع العلامة التجارية و اإن 
إيجاد ميزات تنافسية فريدة وأن تدخل السوق ب فكار وتصورات  ى الشركاتنتقادات لذلك يجب عللامن ا
يجب التركيز على التصورات التي تقدم قيمة للمستهلك لأنها هي التي تبقى وتعيش، فليس كل كما  جديدة

مال تطويرها وعليه لا يؤثر حتالحد الأقصى لا إلىالمنتجات تصل  فبعض اً ومربح مقبولاً مُنت ج تطوير لل
 التطوير الأخير كثيراً. 

العلامة التجارية التي يمكن  أبعادالتركيز على دراسة مختلف  إلىالتسويق  العاملين في مجالدفع  ما سبق
العميل نحو الامتداد والعمل على ترسيخها في ذهن المستهلك ودراسة علاقتها بالسلوك  اتجاهأن تؤثر على 

 الشرائي.
 هوم العلامة التجارية:مف-3-1-1

وحي العلامة التجارية للمستهلك بالكثير من المعايير، ولذا فإن إعطاء السلعة علامة يرفع من قيمتها ت
العطور الموجودة في في حين غالية الثمن وعالية الجودة  سلعةالعطر مثلًا يتقبلها المستهلكون فزجاجة 

بالعلامة  ون يتمسك ن و   العطور متشابهة تماماً. فالمستهلكأقل جودة حتى إذا كانت روائ تعدزجاجة دون اسم 
 التجارية وليس بالمنتج. 

ببعض وتُخبر المستهلك  ،ف بمُصنع السلعة أو بائعهاد السلعة وتُع ر ِ ور ِ أو مُ مُنت ج ال إلىتشير العلامة التجارية 
أنه في كل مسبقاً يعرفون عينة معلامة لكون الذين يشترون دائماً سلع المستهفالمعلومات عن جودة السلعة، 

قاعدة يمكن أن تبنى عليها كل قواعد  إلىيحصلون على ذات الجودة. وهكذا تتحول العلامة التجارية سمرة 
تعمل الشركات على ت سيس علامات تجارية تتمتع بالمصداقية ، لذا سلعةالمعلومات حول الجودة الخاصة بال
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-27ص)، 2007كوتلر، ) (المستهلكين ،الوسطاء، ل من )المُنتِج ة وت ثيرها على كلأهمية العلاموالثقة، 
37)). 

الإشارة أو  أو الاسم أو المصطل " :العلامة التجارية على أنها AMAف الجمعية الامريكية للتسويق عر ِ تُ 
الرمز أو التصميم أو مزيج من هذه العناصر، تستهدف تمييز السلع والخدمات الخاصة ببائع أو مجموعة من 

 .((159ص)، 2010، وآخرون الخضر ، " )لبائعين، والمقارنة بينها وبين مثيلاتها المنافسةا

 اً ، أو تركيباً أو شعار  اً أو رمز  اً تُميز البائع أو الصانع سواء كانت اسم أداة" :أنها" Kotler"في حين يرى 
وفي جوهرها  ،المنافسةعن المنتجات وتمييزها المنتجات  ر المذكورة تستعمل في تحديدلمجموعة من العناص

 .(Kotler P., 2000, p.188)المشترين بشكل دائم إلىمن البائع بتقديم حزمة من الفوائد والمزايا  اً تعد وعد

مخزن للثقة تزداد " :" العلامة التجارية Unileverالرئيس التنفيذي لشركة  "Niall Fitzgerald"وحسب 
 ,Kotler P., 2003) تبسي  حياتهم" إلىفراد، لأنهم يسعون أهميتها مع زيادة الخيارات المتاحة أمام الأ

p.9.) 

اسق ومجموعة محددة مجموعة من الوعود المستمرة وهي تعني الثقة، التن"على أنها:  "Scott Davisها "عرفو 
العلامة التجارية تساعد العملاء على الشعور بالثقة اتجاه قرارهم الشرائي، وتصنف العلامة فمن التوقعات، 

 .(Boyett & Boyett, 2003, p. 40) من أصول المؤسسة ولا يوجد ما هو أثمن منها بعد العملاءض

ضمن  لتصب للمنتج  اً أو مصطلح اً رمز أن العلامة التجارية تطورت من كونها السابقة التعاريف  تُظهر
 إلى إضافةً  ،يةة لغرس القيم والصورة الذهن، وتطورت أكثر لتصب  وسيلالشركة ر عنعب ِ الأصول التي تُ 

التي كونت علاقة ثقة بين العلامة والمستهلك حتى و  لها من مشاعر وأحاسيسالرسالة التي تريد إيصا
 ب كملها. وأساليبها الحياةمات التجارية تمثل أنماط أصبحت العلا

      (kotler & Pfoertsch, 2006, pp. 95-97)   عناار العلامة التجارية:-3-1-3

والتنسيق  ،ختيارأو خدمة شركة عن غيرها، يعد الا اً مُنت جحياناً المادية التي تميز ي الأدوات البصرية وأه
 المناسب للعناصر أمر بالغ الأهمية لأنه يتعلق ببناء هوية العلامة التجارية.             

لعلامة تشكل عناصر العلامة التجارية الهوية البصرية للعلامة التجارية أو للشركة، فمن خلالها تستطيع ا
 أنها تعكس الثقافة التي تتبعها الشركة في تنفيذ أعمالها. إضافة إلىوتكوين شخصيتها  إيصال غايتها

 :لعلامة التجارية على النحو الآتيويمكن إيضا  عناصر ا
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)وجه المنتج(، عادةً ما يكون للأسماء رواب  مُنت ج أكثر شيء يعبر عن ال (:Brand Nameالاسم  ) .1
أسماء العلامات التجارية بعناية فائقة لأنها تنقل  اختيارأو شخصية، لذلك يجب  ثقافية أو لغوية

ي ترغب في عبور الحدود معلومات مهمة )لأصحاب المصلحة( وخاصة العلامات التجارية الت
، ناسب الجماهير المتعددة الثقافاتللعثور على الاسم الذي ي قع على عاتقها مهمة صعبةيف الجغرافية

 أنواع من الأسماء التي يمكن للشركات استخدامها لعلاماتها التجارية:هناك عدة و 

 ( أسماء المؤسسينName of Founders :)من الشركات والعلامات التجارية الكبرى باسم  سمي عدد
 .Henry Ford ,Werner von Siemens)مؤسسيها )

 ( الأسماء الوصفيةDescriptive Namesيكون فيها وصف لوظيفة العلا :)ل)ة مثمBritish 
Airways, Airbus الأسماء الوصفية تسهل عملية الوصول والتواصل بوضو  مع غاية الشركة )

 ولكنها مقيدة فيما يتعلق بالتوسعات المستقبلية.

 ( )استخدام أوائل حروف الكلمات( الأسماء المختصرةAcronyms :)ل الأحرف الأولى من اسم الشركة مث
(International Business Machines لج ت )إلىالأحرف الأولى من اسمها عندما امتدت  إلى 

ختصارات مثل من الشركات الصناعية هذه الا كثيرية. تستخدم ساسأبعد من أعمالها الأ
HP,DHL,KFC،  يعاب على هذه الأسماء أن قدرة الناس على تذكرها ضعيفة خاصة أنهم يواجهون

من الناس لا  اً أمرًا صعبًا. خاصة أن كثير  اجعل التمييز بينهالمختصرة مما ي عدداً متزايداً من الأسماء
ات كبيرة في استثمار بطونها بمعان  خاطئة لذلك تتطلب قد ير  ومن ثم يعلمون ما تمثله هذه الحروف 

 ختصارات. ي بالمعنى الذي تشير إليه هذه الاالإعلان وزيادة الوع

 ( )الخيالية( الأسماء المختلقةFabricated Names:)  مثل هذه الكلمات تكون جديدة بالكامل ولا معنى
أن   إضافة إلىهذه الأسماء يمكن تمييزها وحمايتها القانونية بشكل كبير  Kodak ,Xeroxلها مثل 

 الأسماء غير العادية تكون أكثر ثباتًا في الذاكرة من الأسماء العادية.

لى اسم الشركة أو العلامة التجارية، ويساهم صورة أو رمز أو عنصر مرئي يستعمل للدلالة ع:  logoالرمز  .3
نما يسعى  إلىفق   الرمزفي إنشاء صورة مرئية قوية للشركة، لا يسعى  خلق  إلىعرض اسم العلامة وا 

يميلون لتقبل فر الرموز بشكل كبير على الناس صورة طويلة الأمد ترب  العملاء بعلامتهم التجارية. تؤث
 ،احدة أفضل من ألف كلمة"كما يقول المثل القديم "صورة و  شيء آخر والرموز بشكل أكبر من أيالصور 

 وبمعنى آخر يوفر الرمز القوي التراب  لهوية العلامة التجارية.
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مُنت ج جملة أو عبارة قصيرة يمكن التعرف عليها وتذكرها بسهولة لرب  ذهن المستهلك بال :Sloganالشعار  .6
تجارية الغرض الرئيسي من الشعار هو دعم صورة العلامة ال ،كةكرارها في كل إعلان تقدمه الشر من خلال ت

"نحن ن تي بالأشياء الجميلة   General Electric مثال على ذلك شعار شركة ، المتكونة من الاسم والرمز
 (.kotler & Pfoertsch, 2006, pp. 95-97) الحياة" إلى

ويمكن أن  رتبطة بقصص عن الشركةمبعض العلامات التجارية تكون  :Brand storyقتاة العلامة  .4
وقصة الكفا  من هذه القصص عن مؤسس الشركة  روى وربما ت ،فائدة لها إذا كانت محببة ومثيرةتضيف 

في هندسة نجا  شركة جنرال الذي قام به ألفريد سلوان  الت ثير، مثلًا أجل إنشاء الشركة
 ((.80، ص)1999)كوتلر،موتورز

 إلىخصيات العلامة التجارية سواءً كانت بشرية أو كرتونية أو حيوانية تميل ش : Charactersالشخايات  .0
يمكن  ،بشكل كبير في خلق الوعي بالعلامةلأنها غ نية بالصور والألوان، وتفيد  اً هتمام نظر الحصول على الا

ي خلق تصورات للعلامة للعنصر البشري في شخصيات العلامة التجارية أن يعزز الإعجاب ويساعد ف
هتمام، ويمكن للمستهلك تشكيل علاقة مع العلامة التجارية بسهولة أكبر ممتعة ومثيرة للا بكونهارية التجا

  .عندما يكون لشخصية العلامة التجارية وجود بشري مميز
3. (Keller K., 2013, p.156). 
، اريةتحديد العلامة التج: تتمثل في هدافيجب أن يحدد التغليف مجموعة من الأ packaging:التغليف  .7

 وحمايته وتخزينه.                                                                مُنت ج تسهيل نقل ال، نقل معلومات وصفية ومقنعة
أو العلامة من قبل بالسلعة  عترافغليف الجيد على الضمان السريع للاأدركت الشركات قدرات الت

 اختيارللشركة أفضلية على منافسيها. لذلك يجب على المسوقين  الابتكار في التغليف يعطي، فالمستهلكين
القرار فجات المستهلكين. المكونات الجمالية والوظيفية بشكل صحي  لتحقيق أهداف التسويق وتلبية احتيا

المتعلق بإعداد الغلاف يجب أن يمس عناصره المحددة : )القياس، الشكل، مواد التجهيز، اللون، وظيفة 
تجارية وأهميتها(. وهذه العناصر يجب أن تتفاعل مع بعضها لدعم مكانة السلعة في السوق لكي العلامة ال
يصال رسائل هامة له في لحظة الشراء. إلىتسعى   .(Keller K., 2013, p.156) لفت نظر العميل وا 

 
اسم العلامة  من خلالها يكرر ،لتجاريةعبارة عن رسالة موسيقية مكتوبة حول العلامة ا: jinglesالنغمة  .8

 التجارية بطرق ذكية ومسلية لتعزيز الوعي بالعلامة التجارية مما يزيد فرص التذكر لدى العملاء
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(Keller K., 2013, p.156). 
     

 (عناصر العلامة التجارية)( 2الشكل )

 
 عداد الباحث.إ المصدر:           

                                                       أهمية العلامة التجارية:                                -3-1-6

أحد أهم الأصول ض الخبراء بع وعدهاأو الخدمة للمستهلك، مُنت ج مثل العلامة التجارية كل ما يعنيه الت
إذا قمنا بتقسيم هذا " :Quaker Otasلشركة  "جون ستيوارت"الثابتة للشركة كما قال الرئيس التنفيذي السابق 

                                                      التجاري س عطيكم الأرض ومنافذ التوزيع وس حتفظ بالعلامات التجارية، وس كون أفضل حالًا منكم".                                     العمل

مباني وآلات  في حال دمار كل ما نملك من ": McDonald’sكما صر  الرئيس التنفيذي السابق لشركة 
ومعدات بسبب كارثة طبيعية رهيبة فسنكون قادرين على اقتراض كل المال اللازم لاستبدالهم ب قصى سرعة 

فالعلامة التجارية قيمتها أكبر من كل الأصول التي  اً إذ ،نا علامة تجارية قويةمتلاكة لاممكن
                                                                                                    (.Kotler P.,2003,p.3)نملكها".
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في  تترك أثراً مهمامن الصناعات لأنها  كثيري أصلًا استراتيجياً ف تعدتنبع أهمية العلامة التجارية في أنها 
 :(G.walser, 2004, pp. 6-7)التالية مشكلاتالالتغلب على 

 

 السعرية.ت شبع الأسواق وزيادة المنافسة  .1

 التكاليف المرتفعة لإطلاق منتجات جديدة. .2

 ارتفاع تكاليف الإعلان لضعف قدرة المستهلكين على التمييز بين المنتجات.   .3

 استخدام تجار التجزئة الأقوياء للعلامات التجارية لجذب المستهلكين.  .4

التجارية ك صل ثابت  دورات حياة المنتجات التي تقصر بالتوازي مع التطور مما يتطلب وجود العلامة .5
 ومستقر.

 :بما يلي تكمن أهمية العلامة التجاريةو      

مُنت ج بالسرعة الممكنة وبثقة بجودة الوتحديده معين مُنت ج  تساعد المستهلك على تمييز: التعريف بالمنتج .1
نتجات م من تكرار شراء ممما يسهل عميلة تسوق المستهلكين ويحميهلامته ووجود مصدر دائم للخدمة، وس

 (.Kotler P., op-cit, 2003, p.9)غير جيدة
أن الوقت يعني لبعض العملاء مالًا وهو ما يجعلهم  إلى بهذا الصدد "Kotler"يشير  توفير جهود البحث: .2

 يدفعون أكثر للحصول على منتجات تحمل علامات تجارية معروفة.

د أهمية مع ازدياو  ،بشكل أفضل المستهلك راختيا إلىتطور وسائل الإعلام أدى  :ونفوذهم العملاء تزايد قتوة .3
ير السلع أصبحوا على استعداد لدفع الكثير توفيراً لوقتهم وجهودهم بشرط توف الوقت لمعظم المستهلكين

، 2010شومان، )دون متاعب في خدمة ما بعد البيعما يشاؤون  بالجودة المطلوبة لهم ووقت والخدمات
 . ((43)ص

المستهلك من سهيل عملية الاتصال بين البائع و مثيلاتها من السلع المنافسة لتتساعد في تمييز السلعة عن  .4
 .((141)، ص2010بو نبعه، أ) خلال الإعلان وخلافه

 

 



30 

 

 خاائص العلامة التجارية الناجحة:-3-1-4

 (Keller K. , 2013, p. 143) مكن إيجاز أهم خصائص العلامة التجارية على النحو التالي:ي
أن تكون قصيرة  ومن ثم ناصر العلامة التجارية أن تكون سهلة التذكر والتمييز، يجب على ع سهلة التذكر: .1

 نتشارفي ظل الا اسم يسهل تذكره اختياريجب عند إنشاء العلامة التجارية لذلك مُنت ج ومختصرة وتدل على ال
مُنت ج بته بشراء ذهن العميل عند رغ إلىلكي تكون العلامة التجارية الخاصة بالشركة أول ما يتبادر  الكبير

 مشابه لمنتجاتها.

ومكوناته فهي ليست مُنت ج يتعلق معنى العلامة التجارية بمدى قدرتها على التعبير عن الذات معنى ومغزى:  .2
نما تمثل شيفق  عبارة عن أحرف وك  وتعبر عنه من خلالها. الشركة تؤمن به ئاً لمات وا 

ارية أن تكون غنية بالصور وممتعة وتحتوي على يمكن لعناصر العلامة التج محبوبة وسهلة الإعجاب: .3
يمكن للشركة أن تحصل على استحواذ في ذهنية العميل من خلال و هوية بصرية جميلة ومثيرة للإعجاب، 

 .بطريقة تصميمها للعلامة التجاريةتمايزها 

يمكن تطويرها و ويقصد هنا بمدى مرونة عناصر العلامة التجارية في التعديل والتجديد قتابليتها للتعديل:  .4
أصناف أو  وتعديلها بما يتوافق مع أي وآرائهم زبائنالالتغيرات المستمرة في قيم  وتحديثها بما يتلاءم مع

 أسواق جديدة يمكن التوسع بها في المستقبل. 
لىو متداد لأسواق أخرى: قتابليتها للا .5 عن المنتجات نفسها خارج  أي مدى تستطيع العلامة التجارية التعبير ا 

ماتهم التجارية دود الجغرافية بالشكل المطلوب من خلال قدرة رجال التسويق على ترجمة أسماء علاالح
 Volkswagenت شركة اختار ن. على سبيل المثال اللغات والثقافات الأخرى على مر السني إلى وشعاراتهم

من قبائل الصحراء الكبرى  م قبيلةلأحد أنواع سياراتها الجديدة ذات الدفع الرباعي تيمناً باس Touaregاسم 
سيارة عندما حاولت هذه الشركة الألمانية تسويق هذه السيارة في الولايات المتحدة الأمريكية، كان لاسم اللكن 

لرقيق التي كانت تاريخياً لأن هذه القبيلة كانت سيئة السمعة بسبب تجارة ا أثر عكسي وسلبي على الشركة
 .مهنتها

يجب أن تحتوي على شكل وصورة يصعب تقليدها من قبل المنافسين  القانونية:يمكن حمايتها من الناحية  .6
وتعبر عنها وعن منتجاتها ولا يجب أن تكون  الشركة وقابلة للتسجيل، لأن العلامة التجارية أصبحت تمثل

 (.Boyett & Boyett, 2003, p.70)ابلة للاستخدام من قبل الآخرينق
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 وظائف العلامة التجارية: -3-1-0

رجة فعالية ن تحقق العلامة التجارية وظائف مختلفة للمستهلكين والموزعين والمصنعين، وتختلف دمكن أي
تعتمد معظم هذه  ،وق والعلاقة بين البائع والمشتري أو الخدمة ونوع السمُنت ج لطبيعة ال اً أداء هذه الوظائف تبع

 معينة بالنسبة للمستهلك النهائي.الوظائف على بعضها وتنبع أهميتها من القيمة التي تتمتع بها علامة 

 :تبعاً للمستهلكين والمنتجين كما يلي وظائف العلامة التجارية ويمكن تقسيم

 (G.walser, 2004, p. 12) وظائف العلامة التجارية المرتبطة بالمستهلك: -3-1-0-1

نيون يشاركون في يقومون بالشراء الروتيني أم أنهم عقلاو ن يبغض النظر عما إذا كان المستهلكون تقليدي
  .تعتمد على صفات المستهلك ة العلامة التجاريةالمتعلقة بالعلامة، فإن أهمي مشكلاتصنع قرارات لحل ال

بها العلامة  تعد هذه الوظيفة واحدة من أقدم الوظائف التي تقوم: تعريف وتمييز أداةالعلامة التجارية  .1
ن علامة تجارية، كان المستهلكون يجدون صعوبة في دو لسابق عندما كانت تباع المنتجات ، ففي االتجارية

كان لابد من تمييز من هنا  التمييز بين المنتجات الجيدة والرديئة أو حتى العثور على المنتجات مرة أخرى.
بع "اسم أو مصطل  أو علامة أو تصميم أو مجموعة منها" بهدف التعرف على المنتجات أو البضائع مُنت ج ال

تضليل جمهور المستهلكين فلا يلتبس عليهم الأمر  غيابصانع معين فهي وسيلة تضمن  الخاصة بتاجر أو
مع قدر كبير من  للتواصل بصرياً  أداةكما أنها  ن فيه لخصائصه المعروفة لديهم.و ما هم راغب اختيارفي 

 المعلومات باستخدام صورة واحدة.

لها من المنتجات والخدمات ينطوي إتخاذ  في اقتصاد يحتوي على مجموعة لا حصر لتخفيف المخاطر: أداة .2
بعض المخاطر التي تواجه   (Roselius 1971قرار المستهلك الشرائي على بعض المخاطر وقد وض  )

 المستهلكين:

 توقعات المستهلكين. أو الخدمة لم يلبمُنت ج المخاطر الوظيفية: ال 

 .مخاطر السعر: دفع المستهلك مبلغ أكثر مما يستحقه المنتج 

 اطر الوقت: تسبب المنتجات الرديئة ضياع الوقت المتا  للحصول على منتجات جيدة.مخ 

  صورة ذهنية سلبية تجاه المنتج. وث إصابات جسدية أو تبنيمخاطر نفسية وجسدية: حد 

   مجتمع المستهلك للمنتج. رفض: اجتماعيةمخاطر 
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بعض المعلومات  إلىاطر من خلال الإشارة رئيسيًا في التقليل من هذه المخ ت ثيراً العلامة التجارية  تؤدي
 عن مثيلاته مثل السمعة والجودة والسعر.مُنت ج التي تميز هذا ال

تُخفض تكلفة البحث: ترتب  وظيفة العلامة التجارية هذه بتوفير التوجه السليم من خلال التمييز، فالعلامة  .3
يجمع المستهلك هذه ف ،ن المنتجالتجارية تلخيص لكل المعلومات التي يجب أن يعرفها المستهلك ع

 اً معين اً يصل لنتيجة أن منتجومقارنته مع عدة منتجات وعندما مُنت ج المعلومات بالتدريج نتيجة خبرته مع ال
 .مُنت جبناءً على العلامة التجارية التي يحملها ال اً وسريع اً يناسبه يصب  القرار الشرائي آلي

العلامة  تؤثرارية معروفة من ش نه أن يضمن جودة المنتج، وهنا يحمل علامة تجمُنت ج الضمان: إن شراء  .4
حتيال حول مواصفات البضائع أو وق المستهلكين من أشكال الغش والامهما في ضمان حق ت ثيراً التجارية 

 ((.18)، ص2000راندل، )الخدمات التي يتلقونها 

 (G.walser, 2004, pp.19-20424) وظائف العلامة التجارية المرتبطة بالمنتجين: -3-1-0-3

قيمة إضافية، خاصة عندما لا يكون هناك مُنت ج القيمة الأصلية لل إلىقيمة إضافية: تضيف العلامة التجارية  .1
أقل أو تعتمد على  اً سعر  بعض الشركات تقنية متميزة أوفروق كبيرة بين المنتجات المتنافسة، فقد تستخدم 

 .((18)، ص2000راندل، )ة مبتكرةتاريخ معروف للشركة أو على حملات إعلاني

الحماية: أكثر وظائف العلامة التجارية أهمية بالنسبة للمنتجين هي من  المؤسسة الحماية القانونية لمنع  .2
خصائصها وتجنب تقليد المنتجات و  أو شعارها التجاريةالعلامة  تخدام غير القانوني لاسممن الاس الآخرين

 .التقنية والفكرية

والتسارع والتطور الحاصل في في البيئة التنافسية الحالية العلامات التجارية  انتشار: أدى تخفيض التكاليف .3
 تجاهالا إلى الشركاتدفع  للغاية، مما اً ات جديدة مكلفجعل إدخال منتج إلىالأسواق، وزيادة تكاليف الإعلان 

الجديد من الصورة مُنت ج يد المنتجات جديدة، فيستف إلىة من خبرتها في توسيع علامتها التجارية ستفادللا
 .الأمالذهنية وسمعة العلامة 

تصال الحديثة لمدراء العلامات التجارية ببناء أي هوية سمحت وسائل الا تجزئة: أداةالعلامة التجارية  .4
السيارة   Audiالسيارة الرياضية متوسطة،   Seatالسيارة معتدلة الثمن، Skoda مثل:لامة التجارية للع

بيع منتجات متشابهة لمختلف م مزيج من هذه العلامات التجارية يمكن للشركة باستخدا .تقنية عاليةالمتطورة ب
 .شرائ  المستهلكين مع الحد الأدنى من الإبدال بين العلامات التجارية
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 (kotler & Pfoertsch, 2221, pp. 85-89) أنواع العلامة التجارية:-3-1-3

  :منتج( –لعلامة الفردية )علامة ا .1
لطر  هذا النوع من العلامات لتبني سياسة تسويقية وترويجية مركزة بهدف وضع العلامة  الشركاتتسعى 

في النشاط الاقتصادي الشركة  انطلاقالعلامات عند  هذا النوع من الشركاتوتستخدم  ،وتعزيزها في السوق 
تسعى أن يكون له هوية مستقلة عن باقي إنتاجها وفي  اً مبتكر  اً جديد اً مُنت ج الشركةلأول مرة، أو عند طر  

لهذا النوع من العلامات مجموعة  ،(pepsiمثال علامة ) هو العلامة ذاتهامُنت ج صب  اسم الأغلب الأحيان ي
 :، كمايليمن الميزات

 ه بعلامة وحيدة. رتباطج في ذهن المستهلك لانت  توحيد صورة المُ  -

يؤثر فق  على العلامة التجارية الخاصة به، دون تضرر اسم الشركة وصورتها الذهنية أو  جنت  المُ  إخفاق -
 علامات الشركة الأخرى.

 فت  مجال التوسع للعلامة في حال نجاحها.  -

 :، هيمجموعة من السلبيات على هااستخدام ينطوي كما 

لا يمكن ، و ات ضخمةاستثمار ة يتطلب جارينظراً لأن إنشاء علامة ت التكلفةفي قة الأكثر فعالية ليست الطري -
  واحد.مُنت ج عادة تغطية نفقات العلامة التجارية المرتفعة ب

 الشركات التي تتبع هذا النوع أكثر عرضة للخطر في الأزمات من شركات العلامات المتعددة. -
 العلامة العائلية: .3

من شروط  اجي واحد أو أكثر.متجانس ضمن خ  إنتمُنت ج استراتيجية استخدام علامة واحدة لأكثر من 
لجميع المنتجات ضمن الخ  الإنتاجي الواحد، هذا يعني  نسجاما النوع من العلامات التشابه والانجا  هذ

 وجود معيار موحد للجودة ومجال تطبيق مماثل واستراتيجية تسويقية متطابقة.
نما تطلق معظم العلامات التجارية العائلية لم  من خلال امتداد العلامة مرور الوقت بحولت علامة عائلية وا 

 :(FedEx) لعلامة التجاريةامنتجات  (3)يبين الشكل رقم ف،  FedExمثال على ذلك علامة   ،التجارية
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 (FedEx) لعلامة التجاريةامنتجات  (3)الشكل رقم 

 
  https://www.ignytebrands.com/brand-architecture-creating-clarity-from-chaos المصدر:

 
 إيجابيات هذه العلامة:أهم من  

بناء عن ة تجارية راسخة ومعروفة عوضاً السوق تحت مظلة علام إلىجديد مُنت ج سهولة تقديم خدمة أو  -
 ة من سمعة العلامة في اكتساب قبول أسرع في السوق.ادستفعلامة تجارية فردية من الصفر عن طريق الا

 من المنتجات.  كثيرالعلامة التجارية على  استثمارتوزيع تكاليف  -

 على جميع منتجات هذه العلامة. نجا  أي من منتجات العلامة سينعكس إيجابياً  -

 العيوب التي تشوب هذه العلامة: ومن أهم

 منتجات العلامة، وسيلحق الضرر باسم الشركة وسمعتها. سيؤثر سلباً على جميعمُنت ج أي  إخفاق -

 إذا وجد تباين كبير بين المنتجات سيخلق تصورات غير مرضية عن العلامة.  -

 .اً اً وتنوعمجال تطبيقها محدود بالشركات الأقل تعقيد -
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 :(Kapferer, 2008, pp. 364-367) علامة المظلة .6

تقدم مظلة مشتركة تحت اسم واحد  ،ات غير المتجانسةنتج  لمُ جموعة من الم الشركةهي العلامة التي تضعها 
 ات ب سماء وصفية بهدف التعرف عليها في الإعلانات وقوائم الأسعار.نتج  المُ  تميز

م ات تحت قيمة مشتركة مميزة، فهي لا تقدنتج  من المُ  اً كبير  اً تحتل علامة المظلة مكانة قوية لأنها تضم عرض
لكل  لخ حتى تصب  تجسيداً إفه كل شيء مثل الشهرة والخبرة...يقف خل مرجعيالاسم فحسب بل إنها إطار 

  منتجاتها.

حترامها وأصبحت أكثر قوة لذلك يسعى اات العلامة كلما زاد نتج  سيا أنه كلما زادت مُ آهناك فكرة شائعة في 
ات التابعة نتج  عدد المُ  زيادة زيادة سيطرة علامتهم التجارية في السوق من خلال إلىالعلامة التجارية  مديرو
  في عدد كبير من الفئات مثل: )الكريمات المرطبة، التي ت نشُ  "Nivea"أفضل مثال على ذلك شركة ، لها

اتها تواجه علامات تجارية ات التجميل، والمكياج، ومزيلات التعرق( وفي كل فئة من فئنتج  والشامبو، ومُ 
المزايا التي أهم من . اص مع وصف للوظيفة والهدفتحت اسمه الوصفي الخمُنت ج يباع كل  ،متخصصة

 تتمتع بها علامة المظلة:

 من فئات المنتجات. كثيراً تغطي  -

يات اقتصادالأسواق بفضل خبرة العلامة التجارية وشهرتها وتحقيق  إلىسهولة دخول المنتجات الجديدة  -
 الحجم.

 يعاب على هذا النوع من العلامات:و 

 وضو  غرض العلامة التجارية لدى المستهلك. قلةة يسبب اتساع منتجات علامة المظل -

 تعريض صورة العلامة الكلية للخطر. -

 
 العلامة الكفيلة )الضمان(: .4

لكن بشكل أقل من اسم يظهر اسم الشركة فمُنت ج ال إلىي الذي يستخدمه المستهلك للإشارة ساسهي الاسم الأ
 إلىالتي تظهر  KitKat مثال العلامة التجارية  ضمان، على سبيل ال بمنزلةج الفعلي فهو يظهر نت  المُ 

 .VANAUKEN, 2015, p.24))مُنت ج الشركة الضامنة لهذا ال بكونها Nestleجوارها العلامة التجارية 
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 المبحث الأول: خاتمة

 جرى ماهيتها وكيفية بنائها و  فضبطتتناولنا خلال هذا المبحث أهم العناصر المرتبطة بالعلامة التجارية، 
لذلك لابد من استثمارات  إن إعداد العلامة التجارية مس لة صعبة ومتعددة الأهداف.ا، فلتعرف على أنواعها

تلبي الاحتياجات والمتطلبات  لتصميم علامة تجارية متميزةوتوظيفات مالية دائمة في مجال البحوث العلمية 
  .المتنامية للمستهلكين
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 تجاريةالامتداد في العلامة ال: المبحث الثاني

 

 :ويشتمل هذا المبحث على العناوين التالية

   ه د

 مفهوم امتداد العلامة التجارية. -2-3-1

 .طرق امتداد العلامة التجارية-3-3-3

 .أشكال امتداد العلامة التجارية -3-3-6

 .العلامة التجارية امتداد أبعاد  -3-3-6

 لامتداد العلامة التجارية.الخطر المدرك   -3-3-4

 لمبحث.ا خاتمة
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 تمهيد:

تسارع خطوات التغيير في السوق له ت ثير كبير على قرارات الشركات، فقد تصب  استراتيجية الأمس الرابحة 
هناك نوعان من الشركات تلك التي تتغير وتلك التي تختفي لذلك تبتكر الشركات ف ،استراتيجية خاسرة اليوم

للبقاء في السوق وجني المزيد من الفوائد لأصحاب المصلحة. كان  بشكل دائم استراتيجيات تسويقية حديثة
 جاك ويلش رئيس شركة جنرال الكتريك يبدأ اجتماعاته مع إدارة الشركة بالشعار التالي "تغير أو قف".

تعتمد أغلب الشركات على إطلاق منتجات جديدة في السوق لتلبية احتياجات المستهلك وتفضيلاته المتغيرة، 
دون مخاطر، لوجود عدد كبير من المنتجات الجديدة تتعرض ستراتيجية ضرورية ولكنها ليست لاهذه ا
صارمة للحد  كبيرة وتتخذ خطوات اً ات ضخمة لذلك تبذل الشركات جهوداستثمار لاقها يتطلب لأن إط خفاقللإ

ة الشركة المنتجات الجديدة هو كفاء إخفاقإحدى الطرق للتعامل مع معدل  ،هذه خفاقمن معدلات الإ
 المنتجات الجديدة. إخفاقة من أسماء علاماتها التجارية للحد من مخاطر ستفادبالا

استراتيجية امتداد العلامة التجارية مثلها مثل أي استراتيجية أخرى، لها جانب إيجابي وجانب سلبي. لذلك 
 ج الجديدنت  في فئة المُ  ل بشكل جيدفإذا تبين أنها تعم ،هااعتمادتحليل دقيق للسوق قبل  إلىفهي تحتاج 

لا سوف تضعف قيمة العلامة التجارية الأم، وهذا هو السبب  تحسين اسم العلامة التجارية إلى فستؤدي وا 
 المختلفة لامتداد العلامة التجارية.  بعادمن الباحثين على استكشاف الأ كثيروراء حرص 

 مفهوم امتداد العلامة التجارية: 3-3-1

ة أو البائعة للمنتجات دائما على إدخال التحسينات المستمرة على بضائعها وضمان تحرص الشركات الصانع
عملية دفع مستمرة للسلع الجديرة والمحسنة لتلبية الاحتياجات والمتطلبات المتنامية للمستهلكين. إن نشاط 

 رية.توسيع أسرة العلامة التجا إلىالشركات في استيعاب السلع الجديدة يؤدي في أغلب الأحيان 

 و خدمات أو فئات جديدةأمة التجارية الحالية على منتجات امتداد العلامة التجارية يعني تطبيق العلا
(VANAUKEN, 2015, p. 25).) 

أسماء علامات تجارية مشهورة ومعروفة  من خلالهاتستخدم استراتيجية " :ب نه" Aaker & Keller" عرفه
دخالها على صنف   .(Aaker & Keller, 1990, p.27)مرتب  بمنتجات العلامة الأممُنت ج جديد أو مُنت ج وا 

ات توسيع اسم العلامة التجارية الحالي ليشمل منتج ه:أن "Kotler   &Armstrong"في حين يرى كل من 
 (.Kotler & Armstrong , 2012, p. 250) جديدة أو معدلة في فئة جديدة
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أسماء من خلالها تستعمل استراتيجية  :لعلامة التجارية هوالتعاريف السابقة يمكن استنتاج أن امتداد ا من
 إخفاقإحدى أهم الاستراتيجيات المتبعة لتقليل مخاطر  تعدو  ،مقدمة للمنتجات الجديدةة ناجحة علامات تجاري

 ج الجديد.نت  المُ 
 طرق امتداد العلامة التجارية: 3-3-3

الأسواق ومقدار كفاءة  إلىلى السرعة المطلوبة للدخول يعتمد ع لعلامة التجاريةل اً امتدادإحدى الطرق  اختيار
مكانية الرب  ومقدا لتزام في فئة العلامة على ر السيطرة على الامتداد ودرجة الاالعلامة والمخاطر المحتملة وا 

 (:(VANAUKEN, 2015, p. 178، ويمكن إيضا  أهم طرق الامتداد على النحو التالي )المدى الطويل

 من قبل الشركة نفسها. أو تقديمه يدجدمُنت ج تصنيع  .1

 ج نفسه.نت  السيطرة على شركة أخرى تقوم بتصنيع المُ  .2

 التجارية عليه. هالخدمة من شركة أخرى مع وضع علامتج أو انت  الحصول على المُ  .3

 ج أو توفير الخدمة.نت  ترخيص اسم العلامة للاستخدام من قبل شركات أخرى تقوم بتصنيع المُ  .4

 ج أو الخدمة.نت  ركة أخرى لتزويد المُ تشكيل تحالف مع ش .5
 أشكال امتداد العلامة التجارية:  3-3-6

لأكثر أهمية للمسوقين هو الإنجاز اودعمه وحمايته وتعزيزه امتداد العلامة التجارية  قدرة على خلقال
 ويمكن إيجاز أهم أشكال الامتداد، كمايلي: ،المحترفين

ات جديدة لمنتجاتها التي تحمل إضاف شركةنش  عندما تقدم الي :(Line extensionتوسيع خط المنتجات ) .1
 .وألوان، ومكونات، وأحجام جديدة( مثل )نكهات، وأشكال،نفسه ج نت  فئة المُ وفي نفسها العلامة التجارية اسم 
تلبية ج أو ترغب في نت  زيادة قدرتها في حل مشكلات المُ  إلىهو نمو مكثف تسعى من خلاله الشركة  أي

على سبيل المثال امتداد العلامة التجارية لشركة كوكاكولا الخاصة بالمشروبات  ،مستهلكين المتنوعةطلبات ال
 مشروبات غازية متعددة النكهات. إلىالغازية 

درجة تفوق مبيعات المنافسين.  إلىيعمل امتداد العلامة  التجارية بالشكل الأمثل عندما يزيد مبيعات الشركة 
بعض المدراء التنفيذيين يدافعون عن امتدادات  ،نفسه خ  المنتجات الأخرى في اصروليس على حساب العن

أفضل طريقة  دونهاة من المنتجات الجديدة ويعالخطوط لأنها تتمتع بفرصة أكبر في البقاء على قيد الحيا
 .(Kotler & Armstrong, op-cit, p. 250) لبناء الأعمال التجارية



40 

 

تشكيلة أكثر اتساعاً هي الشركات التي ترغب في إحداث مواقع لها في  إنشاء إلىالشركات التي تسعى  
السوق على أنها موردة لتشكيلة سلعية كاملة، وتسعى لمضاعفة حصتها في السوق بهدف استخدام طاقاتها 

 الإنتاجية المفرطة أو لزيادة حجم المبيعات وكذلك أرباحها.

بين نوعين من  (Aaker & Keller , 1990, p. 40) و (Kushwaha, 2012, p. 21)وفرق كل من 
 فقي والامتداد الرأسي:سيع خ  المنتجات هما الامتداد الأتو 

 نفسه جت  نفئة المُ  الشركة الحالي بشكل جديد فيمُنت ج طر  هو  (:Horizontal Extensionالامتداد الأفقي ) -
نتجات خ  المُ  امتداد هما لامتداد الأفقي للعلامة التجاريةوهناك نوعان من ا، اً جديدة تماممُنت ج أو في فئة 
 متياز.وامتداد الا

مع  نفسه جنت  فئة المُ ب سوق جديد إلىللدخول الأم اسم العلامة التجارية  يستخدمفي امتداد خ  المنتجات 
للدخول في سوق جديد ولكن في الأم اسم العلامة التجارية  ستخدممتياز يما في امتداد الاتغييرات بسيطة. أ

 .Colgateرية للعلامة التجاالامتداد الأفقي  (4الشكل رقم )وض  ي  فئة مختلفة من المنتجات.

 Colgateرية للعلامة التجاالامتداد الأفقي  (4الشكل رقم )

 
 http://www.shrimanzambia.com/colgate-brand.php صدر:الم

مة تجارية حالية ومعروفة يتضمن الامتداد الرأسي استخدام علا (:Vertical Extensionالامتداد الرأسي ) -
امتداد  رأسي همامتداد اللاوهناك نوعان من اختلفة، ولكن بسعر وجودة منفسه صنف المنتجات الحالية على 
الجديد بسعر وجودة أعلى من سعر وجودة مُنت ج ال قدموذلك في حالة ما إذا  (upscaleعلى )لأرأسي ل
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وشهرتها سلعها نحو الأعلى لترفع من هيبة  تُوسع الشركة من تشكيلتهافنتجات الأصلية للعلامة الأم. الم
 في حالة ما إذا( downscale) امتداد رأسي للأسفل، و كاملة اً في السوق وك نها تنتج سلعولإحداث موقع لها 

 اً رأسي اً ، فيطلق عليه امتدادوجودتها المنتجات الأصلية للعلامة سعر وجودة أقل من سعرب جديدمُنت ج  قدم
 .للأسفل

  :  Armaniللعلامة التجارية ي الامتداد الرأس( 5الشكل رقم )يبين 
 

 

للعلامة التجارية ي الامتداد الرأس( 5الشكل رقم )  

 https://businessjargons.com/brand-portfolio.html لمصدر:ا            
 

ي أن ساساستراتيجية الامتداد الرأسي وسيلة شائعة لجذب مجموعات جديدة من المستهلكين، جوهرها الأ عدت
بيل على سع و لجذب شرائ  المستهلكين المتنوعة ينتجاهقيمة العلامة التجارية يمكن نقلها في أي من الا

 لجذب شرائ  السوق المختلفة.نفسها  العلامةى أو أقل من م إصدارات أعلالمثال في قطاع السيارات تقد
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 فيها تقدمية استراتيجية تسويقية التجار  امتداد العلامة ديع :(Brand Extensionامتداد العلامة التجارية ) .3
 منتجات جديدة خاصة بعلامة تجارية ناجحة.

ة المتنوعة تستخدم الشركات امتداد العلامة التجارية للت ثير على خيارات المستهلكين تجاه العلامات التجاري
ت جديدة منتجافئات  إلىمن استراتيجية التسويق لكسر حواجز الدخول  اً الامتداد جزء دالمتاحة لديهم، ويع

 .Kushwaha, 2012, p) هذه الفئات الجديدة إلىوخبراتها الأم العلامة التجارية من خلال نقل سمعة 
19). 

 فئة المنتج من خلال تقديم علامات تجارية جديدة في تجري  (:Multibrandإنشاء علامات متنوعة )
اء مختلفة أو ت مين مساحة أكبر على ذب دوافع شر إنشاء ميزات جديدة أو ج أحياناً  تحاول الشركةو ، نفسه
 ,Kotler P., 2000) خاصة. نشاء علاماتإمن خلال الأم رغبتها في حماية علامتها  الموزعين، أو رفوف

p.194.)  ،شركةعلى سبيل المثال   L'Oréal العلامات التجارية التابعة للعلامة (6)، يبين الشكل رقم 
L'Oréal  

 L'Oréal التجارية ةلعلاما (6)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                   

 https://stonybrook.digication.com/crystal_ling/The_L_Or_al_Group لمصدر:ا
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لى حصة صغيرة في السوق عيب رئيسي هو أن كل علامة قد تحصل فق  ع نوعةرافق إنشاء علامات متي
بدلًا من  العلاماتمن  كثيرعالية وقد ينتهي الأمر بالشركة بتوزيع مواردها على  اً ي منها أرباحأولن تحقق 

  بمستوى عال  من الربحية اء عدد قليل من العلاماتبن

(Kotler & Armstrong , op-cit, p. 251). 

ل لذلك هناك ءن قوة اسم علامتها التجارية يتضاتعتقد الشركة أ (:New Brandsإنشاء علامة جديدة ) .6
جديد لا مُنت ج عندما تدخل فئة  للعلامة اً جديد اً أو ربما تنشئ اسم ،ة تجاريةعلاملجديد  سما إلى حاجة

ستقلة "ليكزيس" تسمية جديدة م "تويوتا"أدخلت  ثالتجارية الحالية. على سبيل الميناسبها أي من الأسماء ال
اصفات الجديدة المخصصة لرجال الأعمال فق  لتميز هذه المجموعة الجديدة من السيارات عن مو  لسياراتها

 . (bide, p.251)ستهلاك العامسياراتها التقليدية ذات الا
ن من المغامرة لأنه يمكن أن واحد يترافق مع قدر معيمُنت ج إن طر  علامات جديدة في إطار صنف 

يتطلب من الشركة وهذا قق الأربا  المطلوبة. تخصص لكل علامة حصة قليلة من السوق وهذا بالطبع لا يح
عوضاً عن توظيف أقصى ما تملك في علامة واحدة لإيصالها  الكثيرةإنفاق أموالها لدعم علاماتها التجارية 

زم على العلامات التجارية الأضعفمستوى الربحية العالية. وهنا على الش إلى  ركة أن تُقصي أو تُلغي بِح 
 .(50-49 ، ص2007كوتلر، )

 أشكال امتداد العلامة التجارية:ويوض  الجدول التالي 

 امتداد العلامة التجارية  شكال( أ1الجدول)

 جديدة حالية اسم العلامة   فئة المنتج

 امتداد العلامة توسيع خ  المنتجات حالية

 العلامة الجديدة العلامات المتعددة يدةجد

 :Kotler & Armstrong , op-cit, p. 250 المصدر
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 العلامة التجارية: أبعاد 3-3-6

تعد استراتيجية امتداد العلامة التجارية مفيدة لأنها تُخ فض من تكاليف تقديم المنتجات الجديدة، وتقلل من 
فإن العلامة التجارية التي أثبتت  ومن ثم من فرص نجاحه. ج الجديد وتزيد نت  المخاطر المدركة حول المُ 

أسرع  بالسلعة وقبولاً  اً سريع اً اعترافجدارتها بقوة تُسهل على الشركة الدخول في الأسواق ب صناف جديدة معلنة 
 إلىالأم نقل الوعي والرواب  القوية من العلامة التجارية  إلىلها من قبل المشترين ويعزى هذا النجا  

أخرى، لها جانب إيجابي وجانب سلبي. الأمر دون مغامرة فحالها حال أي استراتيجية تدادها. وهنا لا يتم ام
ات وتفضيلات المستهلكين تجاهتحليل دقيق للسوق ولا إلىلذلك تحتاج استراتيجبة امتداد العلامة التجارية 

هم في تحسين اسم العلامة يد، فسوف تسالجدمُنت ج عتمادها. فإذا تبين أنها تعمل بشكل جيد في فئة الا قبل 
ار بالعلامة التجارية الإضر  إلىالتجارية، ولكن من ناحية أخرى يؤدي امتداد العلامة التجارية غير الناج  

 خسارة كبيرة في قيمة العلامة التجارية. إلىيمكن أن يؤدي الأم، و 

حد كبير على كيفية تقييم العملاء لهذه  إلىأو إخفاقها امتدادات العلامة التجارية يعتمد نجا   ومن ثم 
المختلفة لامتداد العلامة  بعادمن الباحثين على استكشاف الأ كثيرالامتدادات وهذا هو السبب وراء حرص 

  .(Patel, Mandal, & Joshi , 2014, pp. 32-34) التجارية

 (:Perceived Fitوامتدادها )الأم التشابه بين العلامة التجارية  (1

فئات جديدة من السلع حذراً كبيراً، وفي هذه الحالة من الأفضل  إلىنتقال العلامة التجارية الحالية ايتطلب  
تعزيز صورة العلامة الأصلية وزيادة المبيعات بالنسبة لسلع العلامة الحالية  إلىلو تهدف عملية الامتداد 

عليها أولًا أن تقوم بالأبحاث لتوض  سلعة جديدة  إلىنقل اسم ماركتها  إلىوالجديدة. الشركات التي تسعى 
فيما إذا كانت التسميات المرتبطة مع تلك العلامة تتناسب مع السلع الجديدة أم لا. ففي كل حالة من حالات 
امتداد العلامة التي لم تتم فيها المطابقة مع السلعة الجديدة وعلى الرغم من توفر الجودة العالية وتلبية 

  (.Hansen & Hem, 2004, p. 375) خفاقت بالإء أنها باالمستهلكين إلااحتياجات 
نتيجة مفادها أنه كلما زاد التشابه بين  إلىفي الدراسة التي أجراها  (Yi Sheng Goh, 2013)توصل 

من قبل  إيجابية( نحصل على تقييمات أكثر والغرض من الامتداد )المتعة مثلاً الأم الغرض من العلامة 
 المستهلكين ويمكن أن يكون للامتداد أكثر من غرض مثل الساعات )الرياضة والأناقة(.

            وامتدادها إلا أن دراسةالأم ت أهمية التشابه بين العلامة أظهر على الرغم من أن معظم الدراسات 
(Radu Dimitriu, 2017 ) دها له أثر سلبي على مدى وامتداالأم ت أن التشابه الكبير بين العلامة أظهر
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واعتقاده ب ن هذا التشابه الأم الامتداد وينتج هذا الأثر السلبي من ثقة العميل بالعلامة مُنت ج تقبل المستهلكين ل
المنتجات  عدوفي حالات خاصة يمكن  ،الامتدادمُنت ج دافع من أجل شراء  لن يضيف قيمة له فلا يوجد لديه

 المتخصصة مقبولة. بعض المنتجات  اً الأقل تشابه

مما سبق نستنتج أنه كلما كان التشابه أكبر بين الفئة الأصلية والفئة الممتدة كلما زاد نقل الت ثير الإيجابي 
أن المستهلكين سوف يطورون مواقف أكثر  افتراضالعلامة التجارية الممتدة، وتعتمد هذه النتيجة على  إلى

 الامتداد والعلامة التجارية الأصلية.  مُنت ج بين  اً كبير  اً طابقالامتدادات إذا ما أدركوا ت ملاءمة تجاه
 (:Category knowledgeالمعرفة بمزايا فئة الامتداد ) (3

في صنع القرار الشرائي  بجهود كبيرة في البحث عن العوامل الشخصية التي تؤثريقوم خبراء التسويق  
علامة رفة في أبحاث المستهلكين ب ن غير الخبراء بالتتنب  الكثير من الأدبيات المتعلقة بالمع و ،للمستهلك

 بالمتغيرات السياقية من الخبراء. التجارية أكثر عرضة للت ثر

الامتداد لها أثر كبير في تقبله مُنت ج أن معرفة المستهلك لفئة  (Hansen & Hem, 2004)ت دراسةأظهر  و
ض أن المستهلكين الذين لديهم خبرة في التعامل مع فتر ، وقد االمعرفة تسبق نية الشراء لأنالامتداد مُنت ج ل

سيكونون أقل عرضة للت ثر  ومن ثم العلامة التجارية تستند أحكامهم على الثقة التي تربطهم مع علامتهم 
معرفة التي التفاوت الكبير بكمية المعلومات و ال إلىمع غير الخبراء وهذا يرجع  بالإشارات السياقية مقارنةً 

بالمقارنة مع غير الخبراء الذين لديهم كمية قليلة من المعلومات التي حصلوا عليها من  ن العلامةيمتلكونها ع
  .تعاملهم المزمن مع العلامة التجارية

مكن الوصول إليها بشكل مزمن، فإن الخبراء الاختلافات المفترضة في مقدار المعلومات التي ي إلى اً إستناد
 والامتدادات التجارية.الأم لتحديد أوجه التشابه بين العلامات التجارية من المبتدئين  هم أكثر احتمالاً 

  (:Price Consciousnessالوعي بالسعر ) (3

السعر أحد أهم  ودراسته فيعدت ثير السعر على مبيعات العلامة التجارية  لكثير من الدراسات بتحديدقامت ا
دائماً، فمن الواض  أن السياسات المتعلقة بالسعر ن الشركة تسعى وراء العائد لأعناصر المزيج التسويقي، و 

 جداً للشركة. مهمة

، وفي المعنى "كمية من النقود تدفع لقاء السلعة أو الخدمة" :السعر في المعنى الضيق للكلمة ب نه يُع رف  
 ."الخدمةء حق اقتناء أو استخدام السلعة و القيمة التي يعطيها المستهلك لقا مبلغ: :الواسع للكلمة

 :توجد ثلاث طرق مختلفة لوصف الوعي بالسعرو مفهوم الوعي بالسعر مفهوماً معقداً  يعد
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بحث المشترين بشكل مركز عن  قدرة المشترين على تذكر السعر، الطريقة الثانية الطريقة الأولى إظهار
عار بين المتاجر قيام المشترين بمقارنة الأس إلىالمعلومات المتعلقة بالسعر، أما الطريقة الثالثة فتشير 

 .(KENESEI & TODD, 2003, p.1) المختلفة

فقد عرف الوعي السعري ب نه درجة تركيز ( Hansen & Hem, 2004) وفقا للبحث الذي قام به
 اً نتيجة أن للوعي بالسعر ت ثير  إلىوتوصل  ي على شراء المنتجات ب سعار منخفضة.أساسالمستهلكين بشكل 

ن المستوى المت صل للمستهلك في الوعي بالسعر على تفضيل المستهل اً إيجابي كين لتجميع المنتجات. وا 
 كين حصرياً درجة تركيز المستهل إلىيشير مفهوم الوعي السعري و سيكون له ت ثير على تفضيل التجميع. 

 .وهذا يتوافق مع استراتيجية حزمة السعر على دفع أسعار منخفضة

لكين لهذا النوع تقاد ب ن الوعي السعري فق  وراء تفضيل المستهلذلك لا ينبغي أن يكون هناك أي سبب للاع
أن  إلىالخبرة فيما يتعلق بتجميع المنتجات يشير  إلىيستند  اً يمتلك المستهلكون اعتقاد من الحزم. فغالباً 

 كثر( وتقليل الخطر المدرك من خلال العلامةأكثر )ملاءمة أبشكل عام لعدة أسباب منها راحة  التجميع مفيد
ومع ذلك، يفترض معظم المستهلكين أن التجميع هو  الحصول على سعر مُخفض.إضافة إلى الم لوفة 
يجب أن تكون الحزم  لمستهلكين الذين يهتمون بالأسعارهذا يعني أنه بالنسبة ل ،مثالية لتوفير المال طريقة

 جذابة بشكل عام.

 يعد (:Affective commitment to current brand)الأم الالتزام العاطفي تجاه العلامة التجارية  (4
 & Hansen) لدراسة ووفقاً  ،المقارنة مع أنواع الولاء الأخرى الالتزام العاطفي المحدد الرئيسي لولاء العملاء، ب

Hem, 2004ستمرار العلامة لاتجاه  يجابيةالعميل الإ ستند هذا الالتزام على العاطفة وميل مشاعر( ي
رغبة  إلى، فيجب أن يؤدي ذلك اً ميل تجاه العلامة التجارية مرتفعالالتزام العاطفي للع العلاقة بينهما. فإذا كان

 وتحفيز لمواصلة هذه العلاقة. 
ن هذا النوع من الالتزام لا يشمل أي تقييمات تتعلق بالتكاليف والمنافع، فهو مشتق من المتعة العاطفية ولأ
تميل الأطراف  جة خبرة العميل مع العلامة. لذلكرت نتيالتعلق التي تطو رتبطة بشريك العلاقة ومشاعر الم

تيجة ب ن المستهلكين ن إلىوتوصلت هذه الدراسة  الحفاظ على العلاقة القائمة فيما بينهم. إلى الملتزمة عاطفياً 
ما هذه الفئة. وفي إلىجديد مُنت ج لتزامهم العاطفي بالعلامة مرتفعًا سيكونون أقل تقبلًا لإدخال االذين يكون 

                                                           
  و حدة بسعر مُخفض، كما يستطيع  لمستهلك إن لم  كحزمة ا  لالها عرض مجموعة من  لمنتجات معهي إحدى طرق ترويج  لمبيعات  لتي يتم من خ

 .يرغب بشر ء أكثر من منتج في نفس  لوقت شر ء منتج و حد بسعره  لأصلي
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جديد ستكون أقل كلما ارتفع مستوى الالتزام مُنت ج يتعلق بامتداد العلامة التجارية، فإن هذا يعني أن نية شراء 
 بالعلامة التجارية الأم.العاطفي 

العاطفي بالعلامة  رتباطأن الا (Kavita Srivastava, 2011) ت دراسةأظهر وعلى العكس من ذلك 
ا يجعل للمستهلك نحو امتداد العلامة التجارية، مم   يجابيةيد الاستجابات الإرة كبيرة في تولالتجارية لديه قد

بعض الأخطاء العابرة في الامتداد،  ل بدفع سعر استثنائي والتغاضي عنالقبو  في، اً عملية الشراء أكثر إمتاع
 جديدة. مُنت ج الخطر المدرك الملازم لدخول  نخفاضنتيجة لا

الوجداني بين المستهلك والعلامة التجارية ونجد أن  رتباطاطفي يعكس قوة الامما سبق نجد أن الالتزام الع
ا يولده للمستهلك نحو توسيع العلامة أكثر مم   إيجابيةه قدرة كبيرة في توليد استجابات الالتزام العاطفي لدي

شر سلوك كلمة الفم ها بنوايا الشراء وبقبول دفع سعر استثنائي ونئتنبوفي التشابه المدرك والجودة المدركة 
 المنطوقة.

  (:Reputation of Brandسمعة العلامة ) (0

لأغلبية  اً فبعض العلامات غير معروفة عملي ،مستوى الت ثير والقيمة في السوق  فيتتميز العلامات التجارية 
واسعة لدى المستهلكين وأخرى تتميز ب فضلية تجارية فيفضلها  الآخر يحظى بشهرة وبعضهاتهلكين، المس

حد ما على التحكم بالتعلق التجاري  إلى، وهناك علامات قادرة لكون عن غيرها من العلاماتالمسته
 للمستهلكين بها.

ية لمفهوم امتداد العلامة التجارية هو أن العلامة التجارية القوية لديها فرص أفضل ساسأحد المبادئ الأ
 اً قيمة العلامة التجارية في الغالب عنصر  تعد، و فئة منتجات جديدة إلىة من هذه الميزة في الدخول ستفادللا

 بالنسبة للزبائن أكثر من الشركة. اً يأساس

ات رتباطالتعلق التجاري القوي وشهرتها لدى المستهلكين والجودة المقبولة والا" :ب نهاالعلامة  سمعةف عر  تُ 
)كوتلر، مرجع سابق، التوزيع" التجارية القوية وغيرها كالرموز والإشارات التجارية والعلاقات مع قنوات

 (.29ص

التي لمرتفع من تعلق المستهلكين بها، تعطي سمعة العلامة التجارية مزايا تنافسية عديدة لاسيما المستوى ا
بإيراداتها، وتضمن العلامة القوية للشركة حماية معينة من  اً ض النفقات التسويقية للشركة قياسبفضلها تنخف

ون امتداد ة. إذا كانت هناك سمعة قوية للعلامة التجارية، فهناك احتمال كبير ب ن يكالمنافسة السعرية العالي
 في السوق التنافسية. اً العلامة التجارية ناجح
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 ضعفللتعامل مع مستوى الأم حد كبير على سمعة العلامة  إلى في تقييم امتداد العلامةيعتمد المستهلكون  
 ومن ثم للمخاطر  اً مخففالمعروفة  لذلك تعمل العلامة ،نتجات الجديدةتي تنطوي عليها الماليقين والمخاطر ال

 .(Patel, et al.2014, pp.35-36) ج الجديدنت  تزيد من إمكانية تجربة شراء المُ 

 

  (:perceived Risk)لامتداد العلامة التجارية الخطر المدرك  3-3-4

 استخدمالقرن العشرين، ومنذ ذلك الحين في عشرينيات  قتصادأصب  مفهوم الخطر شائعاً في مجال الا
 والتمويل والإدارة.  قتصادبنجا  في نظريات صنع القرار في الا

ج نت  المُ تجاه وشكوكهم المستهلكين  تصورات" :الخطر المدرك ب نه "Dowling and Staelin" عرف كل من
  (.(DOWLING & STAELlN, 1994 "خدمةج أو نت  مُ والعواقب السلبية لشراء 

ج لما يتوقع منه على نت  أداء المُ  إخفاقالخسارة التي يمكن أن يتحملها المشتري في حالة "  نه:بعرف ما يك
 ( Featherman & Pavlou, 2003, p. 454)أكمل وجه"

عندما تصب  ف ،ج الجديدنت  مكانية تجربة شراء المُ للمخاطر وتزيد من إ اً مخففرية المعروفة تعمل العلامة التجا
 إلىلتجارية م لوفة لدى العملاء من خلال التعرض المتكرر، فإن المخاطر التي يراها العملاء تميل العلامة ا

 ج.نت  ن الموقف الإيجابي تجاه المُ نخفاض، وتزيد مالا

ج ومخاطر نت  وهناك فرق بين المخاطر التي تنطوي عليها فئة المُ  ملية شراء فيها نصيب من المخاطركل ع
المواقف التي  التي حللت (.DOWLING & STAELlN, 1994,120-122)دراسة إلىوبالنظر  ج.نت  المُ 

المخاطر المدركة تؤثر  أن إلى، توصلت الدراسة معين في فئة منتجاتمُنت ج ء يفكر فيها المستهلكون بشرا
ما يفكر شخص ما في عملية الشراء فإن هذا الفرد يراوده شعور فعند ،على سلوك البحث عن المعلومات

 ج الجديد. نت  نتيجة للخطر المدرك المرافق لعملية شراء المُ  الراحة والقلق وقلةيقين ال ضعف

حجم العواقب واحتمالات حدوث في ين يفكرون في المخاطر المدركة الدراسة أن المستهلك ت هذهفترضقد او 
لمحدد والعوامل ج انت  بتقييم سمات المُ  ون ويقوم المستهلك ،جنت  اقب إذا ما تم الحصول على المُ هذه العو 

د لمنتجات من هذا النوع، وتحدالمرتبطة بحالة الاستخدام تبعاً لأهداف الشراء الخاصة بهم وما يعرفونه عن ا
المحددات الخاصة بالمخاطر المدركة )أهداف الشراء، الغرض من الاستخدام، المعرفة المسبقة بالمنتج، 

 ج و الشراء(.نت  المشاركة في المُ 
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 :عدة أنواع إلىمخاطر المدركة م القستُ  3-3-4-1

سبيل على  ،معينةمُنت ج ج محدد  في فئة نت  أي مُ تصور الشخص للمخاطر الكامنة في شراء الأول يعكس  -
بطبيعته  معظم الثلاجات أمربناءً على معرفته وتجاربه السابقة، أن شراء  المثال ، قد يرى الشخص "أ"

 .حد ما بلا مخاطر إلىذه عملية الشراء ه بالمخاطر، بينما قد يرى الشخص "ب" أن محفوف
ر قد يُنظ   ومن ثم  ،في فئة المنتجدرس ج معين ينت  المستوى العام للمخاطر المدركة بمُ  الثانيفي حين يعكس  -

منتجات أخرى على أنها محفوفة  إلىر بينما قد يُنظ   اً آمنة نسبي ج على أنهانت  بعض المنتجات في فئة المُ  إلى
الذهن على  إلىفإن العوامل التي تتبادر  لثاني مخاطر خاصة. ومع ذلكلالمخاطر المدركة  تعدو  ،طربالمخا

م الجودة(، تقييج، نت  سعر المُ :)فيه على سبيل المثال نظرج المحدد الذي نت  لمُ الفور هي مستويات صفات ا
الاستخدام لنفسه أو ): على سبيل المثالعواقب سلبية، وأهداف شراء الفرد  إلىالذي يؤدي  خفاقواحتمال الإ

يُباع عبر كتالوج أو في مُنت ج ، والشروط الأخرى المرتبطة بحالة الشراء المحددة، مثل ما إذا كان الكهدية(
 متجر بيع بالتجزئة.

بين إدراك شر  العلاقة  إلىيسعى رجال علم النفس والتسويق والإدارة ، فالثالث هو مفهوم الخطر المقبول أما -
لديهم قيم أقل  ج سيكون نت  الأفراد الذين لديهم مستويات عالية من مخاطر فئة المُ ف مخاطرالمخاطر وقبول ال
مستوى الخطر المقبول لدى اعل عنصري المخاطر المدركة و بكيفية تف تعلق ذلكي، و للمخاطر المقبولة

 .Dowling & Staelin, opcit, pp)الشخص لتحديد استراتيجية البحث عن المعلومات الخاصة بالمستهلك
120-121) 

 :المدرك طرالحد من الخ اتاستراتيج 3-3-4-3

 :(bide, pp. 121-122)لحد من المخاطرل نان مختلفتان عامتاجيتاستراتييوجد 

على معلومات  يقوم الأشخاص بشكل روتيني بالبحث عن المعلومات )أو نشاط التسوق( من أجل الحصول .1
للحد من  "الأنشطة العادية"ن المعلومات على أنه من ن البحث عهذا النوع م إلى يشار ،جنت  عامة عن فئة المُ 

 المخاطر.

يمكن تحقيق ذلك ، و مستوى مقبول إلىيجري النظر فيه  معينمُنت ج الحد من المخاطر المحددة المتصورة ل .2
عن من خلال جمع معلومات جديدة عن العلامة التجارية قيد النظر أو العلامات التجارية الأخرى المتاحة أو 

يمكن تقليل احتمالية الخسارة من على سبيل المثال  ،ختيارالمنتجات في مجموعة الا اختيارطريق تعديل 
ج، أو الحد من مجموعة البدائل للعلامات التجارية نت  خلال الحصول على معلومات من صديق استخدم المُ 
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ية عن طريق تغيير أهداف الشراء السلب يمكن تقليل حجم العواقب كما ،قبل الشراءمُنت ج وفة، أو تجربة الالمعر 
 ومن ثم ، ج بضمان أو سعر أعلىنت  البحث عن مُ  و أو الت مين ضد أي عواقب سلبية على سبيل المثال

 .ت مين جودة عالية

العادية أنشطة الحد من المخاطر  ستتابع، محدد أقل من مستوى الخطر المقبولعندما يكون مستوى الخطر ال
"يقبل" الشخص الخطر المحدد ولا يشارك في أي نشاط إضافي للحد من المخاطر  لحالةفق . في مثل هذه ا

، إذا كان المستهلك ومع ذلك في هذه الفئة.مُنت ج باستثناء النشاط الذي عادة ما يشارك فيه الفرد عند التسوق ل
ى تقليل المخاطر للحد ، فإنه سيقوم ب نشطة إضافية تساعد علج غير مقبولةنت  يرى أن المخاطر الخاصة بالمُ 

 من هذا الخطر.

، مما أقل خطورة بسبب جودتها العالية تعدت عدد من الدراسات أن العلامة التجارية الناجحة والراسخة أظهر 
ج. لذلك يعتمد المستهلكون بشكل كبير على اسم العلامة التجارية في تعاملهم مع نت  يزيد من احتمال تجربة المُ 

 المخاطر.

المفاضلة في تصنيف  إلىجديد بديلًا مختلفاً ويميل المستهلكون مُنت ج فئة  إلىالتجارية الممتدة  تقدم العلامة
ج الجديد وفي تقييم نت  ويشعر المستهلكون بصعوبة في تقييم فئة المُ  ،متداد على أنه أقل أو أكثر خطورةالا

 ج الجديد.نت  ج الامتداد في فئة المُ نت  مدى جودة أداء مُ 

 

على معارفهم ومعتقداتهم حول العلامة  عتمادتمديد العلامة التجارية، يمكن للمستهلكين الافي حالة و  
 لإجراء استنتاجات حول تجربتهم المحتملة مع امتداد هذه العلامة.الأم التجارية 

سماء العلامات التجارية على أنها قاعدة تبنى عليها كل قواعد المعلومات حول جودة أ إلىغالبًا ما ينظر 
ج ومنها تتكون معتقدات المستهلكين حول تجاربهم مع العلامة التجارية. قد تسم  المعرفة المتراكمة نت  المُ 

 وسيلة استدراكية لخفضتجارية باستخدام اسمها المشهور  المخزنة في أذهان المستهلكين عن العلامة
خصية مع العلامة التجارية، فإن لم يكن لدى المستهلكين خبرة ش حال ، ففيالمخاطر المرتبطة بقرار الشراء

وسيلة للحد من المخاطر. فعندما تقوم شركة عريقة بمد اسم علامتها العلامة التجارية المشهورة يعمل اسم 
مما يقلل مُنت ج جديد فإن الشركة تستخدم علامتها التجارية على أنها ضمان لجودة المُنت ج فئة  إلىالتجارية 

 ها الجديدة.من المخاطر المرتبطة بمنتجات
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 ومن ثم للمخاطر بمدى وجود نوع معين من المخاطر.  اً مخففسماء العلامات التجارية أعلى  عتماديرتب  الا
 .ونوعها المخاطر المرتبطة بفئة الامتداد علامة التجارية حساساً لدرجةيجب أن يكون تقييم امتداد ال

  :ادالامتد شراءالمخاطر التي ترتبط بقرارات  أنواع 3-3-4-6

يؤثر كل نوع من هذه و  ،داء والمخاطر النفسيةالمخاطر المالية ومخاطر الأمخاطر وهي:  ةثلاث يوجد
، ويمكن عرضها على النحو امتداد العلامة التجاريةالمخاطر التي يتصورها المستهلكون على قرار شراء 

 (:Kavita Srivastava, 2011, pp. 414-416التالي)
الأداء مُنت ج الخسارة النقدية التي قد تحصل إذا لم يحقق ال إلىالمخاطر المالية تشير المخاطر المالية:  -

سوف يتصور المستهلكون المخاطر المالية المدركة لفئة الامتداد بشكل أقل بسبب اسم  ومن ثم المطلوب، 
 الجديد.مُنت ج المشهورة، مما يزيد من استعدادهم لتجربة الالأم العلامة التجارية 

وتنش  مخاطر  ،ق العلامة النتائج المتوقعة منها نها الخسارة المتحققة عندما لا تحقتعرف بلأداء: مخاطر ا -
ما يكون اسم  ولكن غالباً  .ب فيه ولا يحقق الفوائد الموعودةعلى النحو المرغو مُنت ج الأداء عندما لا يعمل ال

 ج الجديد سيكون أفضل.نت  اء المُ العلامة التجارية عالية الجودة بحد ذاته إشارة للمستهلكين أن أد

تعزيز  إلىدرك المستهلكون مخاطر أداء أقل لفئة الامتداد، فسوف يؤدي ذلك أما سبق يمكن افتراض أنه إذا 
 الموقف الإيجابي تجاه امتداد العلامة التجارية. 

ترتب  المخاطر  ج،نت  على العكس من المخاطر المالية ومخاطر الأداء التي ترتب  بالمُ المخاطر النفسية:  -
شباع الذات لدى المستهلكينرتالنفسية بشعور الا حترام اينش  الخطر النفسي عندما يتضرر و  ،يا  وا 

ء رتيا  الناجم عن شراالا قلةآخر هي تجربة القلق وشعور المستهلكين لذاتهم بسبب استهلاك المنتج. بمعنى 
مخاطر نفسية أقل لفئة  أن المستهلكين سوف يدركون  يمكن الإعتقاد ومن ثم  ،امتداد العلامة التجاريةمُنت ج 

 موقف أكثر ملائمة تجاه امتداد العلامة التجارية.  إلىالتي سوف تؤدي الامتداد 
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 :ثانيالمبحث ال خاتمة

تستخدم الشركات المتوجهة نحو السوق العلامات التجارية وسيلة لتحقيق تفوق محدد من خلال التميز عن 
حدى أه مة التجارية لكي تضمن الشركة م استراتيجيات التميز هي إنشاء امتدادات متنوعة للعلامثيلاتها. وا 

تتكون استراتيجية امتداد العلامة التجارية من مجموعة من  ات طويلة الأمد.ها بالسوق ولتحقيق نجاحءبقا
في لى المختصين يجب ع الذ ،ذلك قيمة مضافة للمؤسسة والمنتج التي تتفاعل فيما بينها لينتج عن بعادالأ

 بعادالمختلفة المتعلقة بعملية الامتداد والعمل على توحيد الأ بعادعملية اتخاذ القرارات التسويقية أن يقيموا الأ
ج نت  من خلال التخفيف من خطر تجربة المُ  ية الامتدادالمناسبة في حقيبة واحدة للمساعدة في نجا  عمل

 . ورغباتهم تجددة والمتنوعةالمستهلكين الم تتوافق مع تطلعاتلالجديد 
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 نية الشراء: لثالمبحث الثا

 

 :ويشتمل هذا المبحث على العناوين التالية

 

 تمهيد

 مفهوم سلوك المستهلك.   -2-3-1

 العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك.   -2-3-2

 مراحل عملية صنع القرار.   -2-3-3

 مفهوم نية الشراء.   -2-3-4

 وامل المؤثرة في نية الشراءالع   -2-3-5

 المبحث خاتمة
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 تمهيد:

شباع رغباتهم ينالمستهلك تلبية حاجاتبالمختلفة  تهأنشطأهتم التسويق عبر  مع مرور والمستمرة متجددة ال وا 
أصب  نجا   فقدرضا المستهلك يحقق بالشكل الذي ات نتج  تطوير المُ ل الدائم السعي إلىإضافةً ، الوقت

شباعها، واكتشاف  واحتباجاته المستهلك النهائي درتها على تلبية رغباتبمدى ق اً مرهونإخفاقها  أو الشركات وا 
يجاد تلك الحاجة أو غيرها إل بشكل مضاعف لتحديد الأسباب في العمو ا يحتاجه المستهلك من متطلبات م

سويق التعرف على سلوك تداريي الإالأمر الذي يتطلب من . من النوايا والدوافع لإتخاذ القرار الشرائي
صاحب القرار  هوو ي في السوق ساسعنصر الأالمستهلك هو الفإن  ،الذي يعكس رغباته واهتماماتهالمستهلك 

الحاسم في عملية الشراء، إلا أن معرفة المستهلك وسلوكه ودوافعه ليست بالأمر السهل فقد يعلن المستهلك 
لكنه قد يشعر بالدوافع العميقة في داخله  لاف ذلك فقد لاع يتصرف خعن رغباته واحتياجاته ولكنه في الواق

 خيرة.رات التي تغير رأيه في اللحظة الأالمؤث إلىيستجيب 

 :مفهوم سلوك المستهلك 3-6-1

عملية اتخاذ قرارات في من قرارات الشراء، كما تبحث أغلبية الشركات الكبرى  كثيراً يتخذ المستهلكون يومياً 
 ين وكيف وكم ومتى ولماذا يشتري المستهلكون.الشراء لتعرف ماذا وأ

ا يتطلب ضرورة دراسة سلوك يعد سلوك المستهلك نقطة البدء والنهاية في عالم الأعمال المعاصر مم  
عرف على سلوك الت   إلىوتسعى الشركات بشكل مستمر  ،المستهلك لمعرفة حاجاته ومتطلباته ورغباته

يحقق رضا  ستراتيجية والمزيج التسويقي المناسب الذيسويق تحديد الاعن طريق إدارة الت المستهلك لتستطيع
 .(19 ، ص2013مصطفى و ناصر، ) المستهلكين في الأسواق

هو مجموع الأفعال والتصرفات المباشرة  للأفراد من أجل الحصول : "ب نهسلوك المستهلك  "Molina" فعر   
  .(19ص  ،2007لصميدعي و يوسف، ) ر الشراء"أو الخدمة ويتضمن إجراءات اتخاذ قرامُنت ج على ال

للحصول  على أنه: " جميع الأفعال والتصرفات المباشرة التي يؤديها الأفراد "شاكر العسكري أحمد "وقد عرفه 
 .(74، صفحة 2003العسكري،  )أو خدمة معينة" مُنت جعلى 
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 المستهلك : سلوك في المؤثرة لعواملا 3-6-3  

قد  ن المستهلكفإدراسة سلوكه تحقيقه يتطلب و  في التسويق، اً جوهري اً ستهلك هدفاء المإرض إلىيعد الوصول 
 .شركةعما تفكر به ال يضع حاجاته ورغباته بطريقة تختلف تماماً 

ى العوامل التي تؤثر عليه، هتمام بالسلوك الشرائي للمستهلك من خلال التعرف عللذلك من الضروري الا
 كالتالي:إيضا  هذه العوامل  ويمكن

 ية تؤثر على السلوك الشرائي للفرد هي:أساسعوامل نفسية  ةهناك أربعالعوامل النفسية:  -أولا  

هو السبب الرئيسي في حدوث يعد الدافع نقطة البداية في تحليل السلوك الإنساني لأن الدافع الدوافع:  .1
وجه أن سلوك الإنسان يُ  إلىالنفس، تشير النتائج التي أسفرت عنها الدراسات التي قام بها علماء . السلوك

طبيعة  يعتمد ذلك علىو ، نفسه تجاهالا كل فرد يتصرف فيولا يعني هذا أن  ،يةساسنحو إشباع الحاجات الأ
د هي المصدر الرئيسي . تعد الحاجات الخاصة بالأفراعلى المجتمع المحي  والظروف السائدةهذه الحاجات و 

لإشباع كل منها فإذا قل مستوى الإشباع الفعلي عن المستوى المتوقع فإن  اً يتوقع الفرد مستوى معينفللدوافع 
 .(85 ، ص2006ضمرة، ) ذلك يخلق لديه دوافع لإشباع هذه الحاجات بالمستوى المطلوب

قسم  الذيعلى الاستهلاك، نظرية ماسلو  اً مؤثر  عاملاً  بكونهاومن أهم النظريات التي تبحث في الدوافع 
الفئة الأقل  إلىية يبدأ بالفئة الأكثر أهمية عنده في القاعدة أساسحاجات  خمس إلى الحاجات بشكل هرمي

 :الشكل التالي هو موض كما  ،أهمية في المستوى الأعلى
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 هرم ماسلو (7الشكل)                                   

Source: Kotler, p, & 
Armstrong, G. (2012), Principles of marketing, New Jersey, Pearson Education, P148.  

تلك  إلىيتض  ب ن الفرد يتحفز أولًا تجاه إشباع الحاجات الأكثر أهمية ثم ينتقل  الشكل السابق من خلالو 
  .لحاجات ذات الأهمية الأقلا

ين العملية التي تشكل انطباعات ذهنية نتيجة لمؤثر مع" :ب نه يعبر عنه من وجهة نظر التسويق الإدراك: .2
داخل حدود معرفة المستهلك الذي يعطي الكثير من المعاني لما يراه ويلاحظه. تعتمد هذه المعاني على 

مصطفى و ) نلاحظ من هذا التعريف شمولية عملية الإدراك فهي". خبرته الشخصية ومعتقداته وذاكرته
 :(133 ، صمرجع سابقناصر، 

 .السابقة ومعتقداته تشغل الذاكرة التي تحمل مخزون الإنسان من خبراته -

 البيئة فإن أحداث، من حوله يحدث ما الشخص يستوعب الحواس، هذه طريق عنو  تشغل الحواس الخمس -
 انتباهه. وجلب المستهلك نظر لفت على تتنافس التي المثيرات مئات من مكونة بالفرد المحيطة
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عندما  ".ة عن تراكم الخبرات السابقة لديهالتغيرات الحاصلة في سلوك الفرد والناتج" :يعرف التعلم ب نه التعلم: .6
مثل المعرفة ب نواع السلع المتاحة في الأسواق  بالتعلم معظم سلوكهم مكتسب و عمل الأفراد فإنهم يتعلمون ي

مع مواقف يتعامل من خلال حالاته اليومية الفرد فعن طريق الخبرة. المكتسبة وعلامتها التجارية وأسعارها 
يقوم بتحديد مواقفه الجديدة  معرفةتكسبه ذه الخبرات تراكم هو خبرة معينة،  خلالهامن  بيكتستسويقية مختلفة 

 (.128، ص 2010،الزعبي)ها أساسعلى  بلاً مستق

 لبلوغ يتحرك استجابةً  ثم ومن لبلوغه، يسعى الفرد لدى هدف بوجود تتمثل التسويق مفهوم في التعلمعملية 
 فالمستهلك .الفرد لدى التعلم أو المعرفة وتعزيز الهدفهذا  تحقيق في تكون  الأخيرة الخطوةو  الهدف، هذا

 عنها، مواصفات من يسمعه أو يلاحظه ما خلال سيستجيب لهذا الهدف من بضاعة شراء إلى يهدف عندما
 رغب عندما مرة لأول لديه دأتب التي البضاعة عن الأفكار لديه تتعزز و الشراء عملية يحقق من ثم و

 . (87، ص2006البكري، ) اً هدف تعد كانت  بشرائها
حالة عقلية تعبر عن قابلية مكتسبة متعلمة للاستجابة لهدف أو " :هيعرف الموقف ب ن   المواقتف والمعتقدات: .4

من خلال و  .(127ص ،مرجع سابقناصر، صطفى و ")ملمجموعة من الأهداف بشكل تفصيلي أو إجمالي
 ر على سلوكه الشرائي.تؤثالمواقف التي  والتعلم يكتسب الفرد العمل

هذه المعتقدات تؤثر على موقف المستهلك فإن  أما المعتقدات فهي توصيف لفكرة يحملها فرد عن شيء ما،
  (.87، ص2008، البكري ) تجاه السلع من خلال الأهمية المعطاة للميزات المختلفة لهذه المنتوجات

يدرك  نلشرائي، ويجب على خبير التسويق أعلى السلوك اتؤثر العوامل الثقافية بقوة  :الثقافية العوامل -ثانيا  
  :من تتكون  والتيثقافة ما،  إلىالانتماء  ت ثير

رغباته لأنها تمثل مجموعة من حاسماً في إقرار الفرد لحاجاته و تعد الثقافة العامة عاملًا  :العامة الثقافة .1
عائلته أو  لالات التي اقتبسها الفرد مننبع أصلًا من القيم والمعتقدات والدالرغبات والسلوكيات التي ت

أصبحت بالتالي معياراً شخصياً للتعامل مع الآخرين عبر تفسير الحالات التي يتفاعل معها المحيطين به، و 
ع لسلد ايدتحن م تتمكنلثقافية حتى طورات التافة رلى معإ ماًدو شركاتلاتسعى  رداً من المجتمع.بصفته ف

أدى نية دلباللياقة وابالصحة م لاهتماالثقافي باتجاه ول التحل إن المثال افعلى سبي ،ركثألاقتنائها  وجهلتي يتا
البكري، التسويق، ) ون هدلن امل قأنسبة وي لتي تحتاية ذلأغواياضية رلدات اللمعت صناعادة عور هظ إلى

 .(80، صفحة 2006اسس ومفاهيم معاصرة، 
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هذه الجزئية من الثقافة توفر للفرد طبائع فية جزئية و لابد لها من مكونات ثقاكل ثقافة  الثقافة الجزئية: .3
المجموعات  ل على هذه الجزئية من الثقافةوسلوكيات معينة وتحدد له نوعية التعامل الإجتماعي أيضاً. فمثا

التي  ،في الولايات المتحدة الأمريكيةلخ إ...البولندية ،القومية الأيرلندية رقية أو المجموعات القومية مثلالع
و لؤومس ا يدفعمم  . مباشرة على سلوكه تؤثر بصورة ومن ثم ثر على نوعية الحياة التي يعيشها الفرد تؤ 
م تصميص ولأشخاء الاؤلخاصة لهت الاحتياجااب لبيعية بحسم امجهرابم وجاتهومنتورة صف بتكييق يولتسا
في  عاًوممنون يكد عية معينة قربه في ثقافة ف حاًومسمون يكن أن نه ما يمكإت بما يتوافق معها، إذ لمنتجاا
 (.123، ص2007، الصميدعي و يوسف) رى خأ

 :وك الشرائي للمستهلك وهيعلى السل جتماعيةتؤثر مجموعة من العوامل الا :جتماعيةالعوامل الا -ثالثا  

وتقدم هذه  تماعيةاجمصطل  يستخدم لترتيب أفراد المجتمع في طبقات ومستويات  :جتماعيةالطبقة الا .1
الطبقة المستوى العام الذي يحتله كل فرد من أفراد المجتمع كما تحدد نماذج السلوك المقبولة من أفراد هذا 

للأقسام أو التجانس النسبي " :ف على أنهاأو تُعر   .(146، مرجع سابق، صمصطفى و ناصر) المستوى 
 ".بسلوك متشابهاهتمامات مشتركة و ؤها بقيم و شكل هرمي و يشترك أعضاالمرتبة بالأجزاء في المجتمع و 

نما هناك مؤشراتلا تتكون على مستوى الدخل فق  و  جتماعيةالطبقة الا أخرى كالمهنة، مستوى التعليم،  ا 
، معينة يفرض سلوكاً استهلاكياً معيناً على أفرادها اجتماعيةمكان الإقامة...الخ. كما نجد أن الانتماء لطبقة و 

)البكري، مرجع  في المجتمع منتوجات لا يستخدمها غيرهم من الطبقات الأقل دخلاً  نياءفقد يستخدم الأغ
 .(81سابق، ص

ية لأن تضع معايير محددة هي المجموعة التي يرتب  بها الفرد بعلاقة قوية تكون كاف المرجعية: الجماعات .2
في سلوك المستهلك الشرائي تعد الجماعات المرجعية من العوامل المؤثرة بشكل إيجابي أو سلبي  للسلوك.

المستهلك في صنع قرار  لأنها قادرة على الت ثير في مستوى المعلومات والمواقف والسلوكيات التي تساعد
وي الخضوع تق لتيت المكافطا فضلًا عنعليها ل لتي يحصت اماولمعلاقية دامصذا من خلال هالشراء، و

كه ولسل جعياًرم جاًوذنمرد لفاها ذيتخو، ليهاون إينتمن يذلء اجعية للأعضارم أداةون تكولجماعة. ر المعايي
 (.137ص البكري، مرجع سابق،)عضائهات أفارنتها بتصرمقال خلان فاته مرتصو

 أقسام ةأربع إلىيكون عضواً فيها المرجعية التي ينتمي لها الفرد ويتفاعل معها بقوة و تنقسم الجماعات 
 :(149 ، صمرجع سابقمصطفى و ناصر، )

 جماعات الأحياء الشعبية.و  رسمي كجماعة الأطباءلها صفة التشكيل ال عضوية: جماعات -
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 جتماعيةالحالة الاو  الجنسو  قائية وفق معايير محددة مثل السنيرتب  بها الفرد بصورة تل تلقائية:جماعات  -
 الدخل.و 

الجماعات لتحسين  يسعى أفراد هذهو نتماء إليها طم  الفرد للاالتي ي يجابيةالجماعات الإ طموحة:جماعات  -
 ..إلخ.وسائل الترفيه.و السيارات و بس من ناحية الملا جتماعيةمكانتهم الا

الجماعات التي تقدم القيم والسلوكيات التي لايحبها الفرد ولا يحترمها ولا يرغب بالإنضمام  سلبية:جماعات  -
 .العمل والدراسة إليها ويحاول الأبتعاد عنها مثل جماعات

لمواقف التي تحكم اي نواة المجتمع ولها ت ثير بنائي على الأخلاق والقيم والمبادئ و الأسرة ه الأسرة:  .6
ية ساسإن معالم شخصية الفرد تتكون منذ السنوات الأولى من حياته، وتعد العائلة الوحدة الأفسلوك الأفراد، 

وق أن لمسالى عزم يستلك لذل، (155مرجع سابق، ص  ناصر،)مصطفى و  لاستهلاك السلع والخدمات
 ؤ.كفل يقي بشكولتساعمله   نجا، وتلبيتهال لأجوحاجاتهم رة لأسراد افأت غبارعلى رف يتع

يت ثر السلوك الإنساني بالعوامل الديموغرافية المحيطة به، وبالتحديد سلوكه  :العوامل الديموغرافية -رابعا  
ل التغير في المجتمع ومدى ت ثيرها دراسة العوامل الديموغرافية من الأمور التي تحدد أشكا تعدو ي، ستهلاكالا

أبو قحف، )ي نذكر منهاستهلاكفي سلوك المستهلك النهائي، ومن العوامل الديموغرافية المؤثرة في السلوك الا
 :(230، ص 2003

ارتفع مكن المستهلك من الحصول على السلع والخدمات، فكلما ت تيوة الشرائية القيمثل دخل الفرد ال :الدخل .1
 من المنتجات. كثيروكلما انخفض الدخل ينخفض معه شراء  ،ستهلاكمعه الاالدخل ازداد 

يقوم الأفراد بشراء السلع والخدمات وفقاً للمراحل العمرية التي يمرون بها، فمع زيادة متوس  العمر : العمر .2
 تُخلق أنواع جديدة من الحاجات والرغبات التي يُتطلب إشباعها.

فزيادة أعداد النساء  ،كبير في السلوك الشرائي للمجتمع ل والمرأة له أثراختلاف الأذواق بين الرج :الجنس .3
 ظهور حاجات جديدة تتطلب الإشباع. إلىالعاملات مثلًا يؤدي 

 وحدة شرائية وهذا ينعكس على السلوكيات الشرائية للمنتجات. يعدالأسرة  كل فرد من: حجم الأسرة .4

لخلق حاجات  اً أساسطق المختلفة بين الريف والمدينة ي المناعدد السكان وتوزعهم ف يعد: التوزع الجغرافي  .5
 جديدة وتزايد الطلب على المنتجات المختلفة.
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 (98-96ر، مرجع سابق، ص ناصمصطفى و ) الشراء: مراحل عملية انع قترار 3-6-6 

نة السريعة ع قرار الشراء عملية متكررة ومتنوعة ومتسلسلة وهي تتروا  مابين القرارات الروتينتعد عملية ص
تتكون عملية اتخاذ القرار الشرائي من مجموعة من  القرارات التي تحتاج وقتاً وجهداً وتكلفة. إلىوصولًا 

 المراحل التي يمر بها المشتري لشراء سلعة أو خدمة كما يلي: 
ا اسم يطلق على العامل الذي يثير الحاجة ويظهرهو الشعور بالحاجة هو نقطة البداية لأي سلوك،  المشعر: .1

 أشكال، وتقسم تكون كامنة في تي المشعر ليوجدها. فقد تكون الحاجة غير موجودة أو (Stimulus)المشعر 
 :إلىومصادره  المشعر

 أفراد العائلة.و  الجيرانو  الأقاربو  ينتج عن الأصدقاء المشعر الاجتماعي: -
 هو رسالة مقدمة من جهات تسويقية كالإعلانات. المشعر التجاري: -
م من جهات حيادية لا تهدف للرب  مثل البيانات المقدمة من الحكومة بهدف قد  يُ  :ير التجاري المشعر غ -

 تحقيق الصال  العام.
كالشعور بالجوع أو الألم أو الملل أو الإرهاق ويسمى هذا المشعر  المشعر المتعلق بالحاجات الشخاية: -

 بالدافع. 

المراحل التالية في عملية  إلىيتوجه سلوك الفرد  ومن ثم يتعرض المشتري المحتمل لأحد هذه المشعرات 
 صنع القرار أو يتوقف عندها إذا لم يكن المشعر قوياً.

ة معينة يصب  محفزاً لحل تتمثل في إدراك المشكلة التي تحدث، فحينما يدرك المستهلك حاج تحديد المشكلة: .2
صي( ويبدأ المستهلك هنا بالتعرف شخ ،غير تجاري  ،تجاري  ،ويكون مدفوعاً بمشعر ما)اجتماعي، المشكلة

تحديد المشكلة أو الحاجة تبدأ عملية الشراء عند  على السلعة أو الخدمة التي تحل مشكلته أو تشبع حاجته.
وتتحول  (فالخو  ،الجوع، العطش)محرض داخلي مثل الحاجات العادية وهذه الحاجة تظهر نتيجة  ،لشيء ما

التي  عجاب بشيء معين أو مشاهدة الإعلاناتالإ ض خارجي مثلر أو نتيجة مح .دوافع إلىهذه الحاجات 
 معين.مُنت ج تحرض بعض الدوافع لدى المرء لشراء 

ها فقد يكون الدافع المستهلك أحياناً لا يعلم الدافع الحقيقي وراء استجابته لمشعر ما بطريقة معينة دون غير 
حرض بعض الحاجات المحددة من خلال جمع يجب على المسوقين تحديد الحالات التي ت، لذا في اللاوعي

حريض دوافع لتتطوير استراتيجية معينة  من خلالها يستطيعون  عدد كبير من المستهلكينمعلومات عن 
 واهتماماته. المستهلك
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بجمع المعلومات عن البدائل التي يمكنها أن تسد  في هذه المرحلة يقوم المستهلك البحث عن معلومات: .6
عة ثم يضع هذه البدائل في قائمة ذهنية ويستبعد غير أو تحقق رغبته غير المشب النقص الموجود لديه

عن  يبدأ بالبحثلعة أو خدمة إدراك المستهلك لمشكلة أو حاجة يمكن إشباعها بشراء سب والمرغوب منها، 
 .(132 ، ص2008عزام، والشيخ، ) الشرائي هقرار المعلومات المطلوبة لاتخاذ 

وم المستهلك يقو مرحلة تقييم البدائل،  إلىرحلة البحث عن معلومات ينتقل المستهلك م بعد تقييم البدائل: .4
قييم من شخص ، وتختلف المعايير المستخدمة في عملية التمختلفةبالاعتماد على معايير  تقييمالبعملية 

حذاء تكون السعر والجودة في شراء  مثلاً ف ك معايير حاسمة بالنسبة للمستهلكهنا .لآخر ومن حالة لأخرى 
معايير مهمة لكن الراحة في السير تكون معايير حاسمة في الشراء مقارنة بالسعر والجودة. لذا من الضروري 

ة لدى المستهلك للتفريق بين المعايير المهمة والمعايير الحاسم التسويق بإجراء البحوث أن يقوم مديري 
تهلك في السلعة أو الخدمة يزات التي يجدها المسعام معايير التقييم هي الم بشكل   .لشراءلقرار ابالنسبة 
 .(93، ص 2008)البكري، السعرو الجودة  ،الضمان ،السعر وتشمل

قيام المستهلك بتكوين نية الشراء أو الاستعداد الذهني لشراء  إلى تقييمالتؤدي مرحلة  اتخاذ قترار الشراء: .5
الشراء من  وتنتج نية  ،ختيارجموعة الامن المنتجات في مكلها ماركة معينة، من خلال وضع تفضيلاته 

لة قرار . بينما في مرحهتماممحل الا وخصائصها خلال التوفيق بين دوافع الشراء وصفات وخصائص الماركة
  ،ها القرار مثل: العلامة التجاريةأساسعلى  يتخذمن الخيارات البديلة التي  اً يضع المستهلك عدد الشراء
 قة الدفع.التوقيت طريو الكمية  ،البائع

المواقف حول البدائل، يقوم المستهلك بترتيب العلامات التجارية وتشكيل نية الشراء. بشكل عام،  بعد تكوين
قد ت تي مواقف الآخرين والعوامل غير  ثر تفضيلًا ومع ذلكسيشتري المستهلكون العلامة التجارية الأك

 اختيار إلى اً وحتى نوايا الشراء لا تؤدي دائم ضيلاتفإن التف ومن ثم ة الشراء وقرار الشراء. المتوقعة بين ني
 .(Kotler & Armstrong, 2010, p.154) الشراء الفعلي

يقوم المستهلك بعد استخدام السلعة أو الخدمة بتقييم قراره الشرائي، لذلك لاتنتهي  سلوك ما بعد الشراء:. 3
يقوم المستهلك بتقييم مستوى أداء فلك المنتج، يقتني فيها المستهعملية اتخاذ قرار الشراء في اللحظة التي 

مقارنة مع توقعاته، وتكون نتيجة التقييم، إما أن الأداء كما هو متوقع أو أفضل أو أقل وبهذه الحالة مُنت ج ال
مساوياً أو يفوق التوقعات مُنت ج أو غير راض عن المنتج، ويحدث الرضا حينما يكون أداء ال ياً إما يكون راض

  .(210، ص 2002، وآخرون  ،وتلرك) ينتج حينما يكون الأداء أقل من التوقعاتفالرضا  غيابأما 
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 ،قرار الشراء الذي سيواجهه في الواقع إن مرور المستهلك بكل خطوة من الخطوات السابقة يعتمد على نوع
لعلامة اماً لون المستهلك مخلصاً تمعمليات إعادة الشراء البسيطة، قد يك إلىبالنسبة  على سبيل المثال

نفسه( ولا تتضمن عملية الشراء سوى القليل مُنت ج )أي يشتري ال اً يكون القرار روتين ومن ثم ، نفسها ريةالتجا
في حالات الروتين المتكرر، قد يتخلى المستهلكون عن تنفيذ عدة خطوات من ف ،ذ القرارمن الجهد في اتخا
مثل عمليات  اً القرارات الأكثر تعقيد إلىلنسبة لكن با .بقاً يعلمون بالضب  ما يريدون مس عملية الشراء لأنهم

لذا عند عرض هذه الخطوات، يجب  ،راء لأيام أو أسابيع أو أشهرالشراء الجديدة، يمكن أن تمتد عملية الش
 Prakash, without)على المسوقين إدراك أنه وفقاً للظروف المحيطة بالشراء قد تختلف أهمية كل خطوة

date, p. 64). 
 نية الشراء: 3-6-4 

تباع الفرد خطة واعية لبذل جهد في سبيل شراء علامة تجارية معينة "ا :ب نها "Spears& N. Singh"عرفها
سلوك الشراء عندما تتوفر الفرص  إلىوتتشكل النية من خلال المواقف والمعايير الذاتية للمستهلك التي تؤدي 

ا زاد احتمال قيامه بسلوك الشراء، وينتج عن ذلك نية تسبق والموارد، وكلما كانت نية الشخص أقوى كلم
 عوامل تمنع هذا التنبؤ حتى لو كانت نوايا المستهلك صادقةألا توجد بالقبول أو الرفض، بشرط  الاستجابة

(Spears & N. Singh, 2004, p. 56) 

معين أو خدمة معينة في ت ج مُنب نها "إمكانية أن يخط  المستهلكون لشراء  "وآخرون  Wu" عرفهافي حين .  
 (.Wu, lin, & Hsu, 2011, p. 84)المستقبل"

الحالة الذهنية التي تواجه انتباه الفرد وخبراته وسلوكه الشخصي نحو شيء ": تعرف النية ب نها "Bird"وفقاً لع و
 (.Bird, 1992, p. 11)أو نم  تصرف معين"

عينة مستهلكين يطلب  اختيارالطلب على المنتجات، ب لقياس اً مؤشر  في بعض الحالات نوايا الشراءتستخدم 
 ,Morwitz)     منهم تحديد أحد الخيارات: بالت كيد سوف أشتري، ربما سوف أشتري، بالت كيد لن أشتري 

2012, p. 184).  

 & ,G. Morwitz, H. Steckel        للتنبؤ بالشراء فقد توصل اً أما فيما يخص كون نوايا الشراء مؤشر 
Gupta مع الشراء بالنسبة للمنتجات الموجودة مقارنة بالمنتجات  اً ارتباطن نوايا الشراء تكون أكثر أ إلى

 في حالة المنتجات المعمرة مقارنة بالمنتجات غير المعمرة اً ارتباطالجديدة، وكذلك تكون أكثر 

 (G. Morwitz, et al . 2007, p. 361) . 
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لشراء هي: مجموعة من التصرفات التي تتضمن عملية الشراء والقرارات نية ا من التعاريف السابقة نستنتج أن  
ة التجارية فإما أن  يتولد شعور ج والعلامنت  التي تسبق هذه التصرفات، بعد أن يتوفر لدى الفرد المعرفة بالمُ 

 أو شعور سلبي يدفع لتجنب شراء سلعة أو خدمة معينة. يقود الفرد لاتخاذ قرار شراءيجابي إ

لمنتجات ستراتيجية التي تتعلق بكل من اات الابيانات نوايا الشراء لاتخاذ القرار  التسويق مديرو يستخدم
تُستخدم نوايا الشراء في اختبارات  دعمها. بالنسبة للمنتجات الجديدةوبرامج التسويق التي ت الجديدة والحالية

مُنت ج من التطوير، وفي اختبارات ال اً زيدد ما إذا كان المفهوم يستحق مالمفاهيم لمساعدة المديرين على تحدي
جديد، مُنت ج عند التخطي  لإطلاق نوايا شراء ، فيد يستحق إطلاقهالجدمُنت ج ما إذا كان ال إلىلتوجيه الانتباه 

 . (bibd, p.347) فيهامُنت ج تساعد المدير على تحديد الأسواق وقطاعات العملاء التي يجب إطلاق ال

 

 مؤثرة في نية الشراء: العوامل ال -3-6-0

معرفة ما  الشركاتمن الصعب للغاية على  من ناحية أخرى  ،نية شراء المستهلك يف مهمة عدة عوامل تؤثر
من الأهمية بمكان أن يدرس فريق التسويق  لذلك ،من الوقت والجهد والطاقة والمال سيقضيه المستهلك وينفقه

فاف أي تغيير قد يطرأ على لمستهلكين وقرار الشراء واستشبشكل مستمر العوامل التي تؤثر على نية شراء ا
  ويمكن إيجاز أهم العوامل كالتالي: ( ،Khaniwale , 2015, p. 278) سلوكهم

به الشخص أو  ما يشعر إلىيشير الموقف ، بي أو السلبي فيما يتعلق بشيء ماالتقييم الفردي الإيجا الموقتف: .1
بمجرد على معتقداته. د ينعكس الموقف في كيفية تصرف الفرد بناءً قإضافة إلى ذلك  ،يعتقده تجاه شيء ما

ضية معينة، إذا كان لدى المستهلك موقف سلبي تجاه ق ومن ثم يصب  من الصعب تغييرها.  تشكيل المواقف
  .(Prakash,opcit, p. 66) لتغيير ما يعتقد أنه صحي  كبيراً  اً فسوف يتطلب الأمر جهد

المواقف صورة العلامة تشكل هذه  ،قف معينة تجاه المنتجات المختلفةموا كامتلا إلىيل المشترون يم
حول  مواقف العملاءسبب يهتم المسوقون بلهذا ال ،تؤثر على القرار النهائي للمشتري  ومن ثم ج نت  التجارية للمُ 

رهم الشرائي من للت ثير على قرا المستهلكين  مواقفمن أجل ذلك يحاول المسوقون تغيير  أو الخدمةمُنت ج ال
ي حين أن فف تختلف النوايا عن المواقف .(Khaniwale , 2015, p. 283) خلال حملات تسويقية قوية

دافع الشخص بمعنى خطته الواعية لبذل جهد لتنفيذ ييمات موجزة ، فإن النوايا تمثل المواقف عبارة عن تق
 (.Spears & N. Singh, 2004, p. 56) ماسلوك 

 , Khaniwale)      المشاعر والأفكار التي يعتقد المرء بقوة أنها صحيحة بش ن شيء ماالقيم الذاتية:  .2
2015, p. 283). 
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لكل فرد، خاصة العمر  مختلفةالسمات الشخصية وهذه السمات تت ثر نية الشراء ب :الشخاية السمات .3
 لشخصية.ومرحلة دورة الحياة التي يمر بها الفرد، والجنس، والتعليم، والوضع المالي وا

يعبر نم  حياة شخص كما  واصل مع الآخرين. أو هيالطريقة التي يعيش بها المرء ويت أسلوب الحياة: .4
سمات نم  الحياة أكثر واقعية من السمات الشخصية وهي  تعدو . ئههتماماته وآراا عنها من خلال أنشطته و 

 مرتبطة بشكل أكبر باكتساب السلع والخدمات واستخدامها والتصرف بها.
أو بمعنى آخر هي حقيقة العالم كما يعرفه وعمق المعرفة  كل المعلومات التي يعرفها الفرد مجموع المعرفة: .5

دراك الفرد للمعلومات التي إوتؤثر المعرفة على كيفية  ،دمساع خبراته وقوة ذاكرته طويلة الأدليل على ات
ضفاء الفهم المناسب لها  .(Prakash,opcit, p. 66) يتعرض إليها وا 

التي تنعكس على الصورة التصورات حول العلامة التجارية " :على أنها "keller" هافيعر ِ  اورة العلامة: .6
تبدأ صورة العلامة من صياغة مفهوم واض  للعلامة ولهويتها وخلق دراية  ."المرسخة في ذاكرة المستهلك

في إدارة العلامة  .(Keller, 1993, p. 3) عالية بالعلامة لدى الجمهور بهدف تحقيق مستوى ولاء عال
 يجري فعندما  ،لضمان فعالية الحملات التسويقية المتغيرات الرئيسية هاوالوعي ب ورة العلامةص تعدالتجارية 

خفض الوقت اللازم ي  أقل، ن التكاليف المرتبطة بطر  منتجات أخرى تصبإفوتحسينها صورة العلامة  إعداد
 ج الجديد.نت  إعداد المُ  إلىمن تقديم  نتقالللا

لى بت ثير الشراء ع جتماعيةتتعلق المعايير الاو فرد، على سلوك الشراء لدى ال تؤثر :جتماعيةالمعايير الا .7
هي المجموعات  جتماعيةعلى الفرد. أهم العوامل الا جتماعيةعراف الاالعلاقة مع الآخرين وت ثير الأ

 . (Khaniwale,2015,p.281) والمكانة والت ثيرالمرجعية، والأسرة، 
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مفهومه وتعريفه والعوامل  ودرس المستهلك بشكل عام مفهوم سلوكفي البداية  وض  :لثالمبحث الثاخاتمة 
مفهوم نية  إلى نتقالالا جرى وبعدها  ،أو الديموغرافية أو النفسية جتماعيةالمؤثرة فيه سواءً الثقافية أو الا

 جتماعيةالمواقف والعوامل الا الشراء التي تتضمن مؤثرة على نيةالشراء والتعمق فيه وشر  العوامل ال
 والشخصية ونم  الحياة.
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 العلاقتة بين تقييم امتداد العلامة التجارية ونية الشراء: رابعالمبحث ال

 

 :ويشتمل هذا المبحث على العناوين التالية

 تمهيد:

 

 جارية على نية الشراء.لامتداد العلامة الت يجابيةالمنعكسات الإ -2-4-1

 المنعكسات السلبية لامتداد العلامة التجارية على نية الشراء. -2-4-2

 

 المبحث خاتمة
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 تمهيد:

ات من الدراسات الغربية العلاقة بين امتداد العلامة التجارية ونية الشراء، ومن أهم تلك الدراس كثيرربطت 
وت ثيره على درست أهمية الوعي بالعلامة التجارية ي الت (GUSTAFSON & CHABOT, 2007) دراسة
زيادة  ومن ثم ي من معظم الأعمال هو زيادة المبيعات ساسالهدف الأف شراء منتجات العلامة،نية على 

لى شراء منتجاتهم وخدماتهم، تشجيع الأفراد ع إلىالعلامات التجارية  مديروالأربا ، ولهذا الغرض يسعى 
 & GUSTAFSON) حياته مدة يلةط ئيةالشرا تهالمحافظة على قو تعني للعميل الدائمة  القيمة فإن

CHABOT, 2007, p. 105). 

إمكانية  المستهلكون على دراية بمدى توفراحتمال أن يكون " :الوعي بالعلامة التجارية ب نهالدراسة  تعرف
علامة التجارية يعزز من إنشاء وعي إيجابي للأن  إلىوتوصلت  "،منتجات الشركة وخدمتها إلىالوصول 

إمكانية شراء منتجات العلامة لأن الانطباع الأولي عن العلامة له أثر غاية في الأهمية ويبنى عليه كل 
 بمنتجات وينتقل الوعي بالعلامة التجارية من خلال تعريف الأفراد ،الانطباعات المستقبلية عن العلامة

 ة منها والقديمة.المختلفة والمتنوعة الجديدوخدماتها  العلامة

تتمتع وخدماتها ة العلامة التجاريفهذا يعني أن منتجات  وعي ناج  بالعلامة التجارية شركةفإذا كان لدى ال 
أثناء عملية في  مهماً  يؤثر ت ثيراً أن الوعي بالعلامة التجارية  إلىتوصلت ، كما بسمعة طيبة وقبول بالسوق 

يم المخاطر المدركة وت كيد المستهلكين لقرار الشراء بسبب الوعي اتخاذ قرار الشراء من خلال التحكم في تقي
 .بالعلامة التجارية وتفردها

ى الشركات من تسع ومن ثم  ،يختار المستهلكون علاماتهم التجارية المفضلة والم لوفة بسبب زيادة وعيهم
العميل في شراء سلعة أو خلق وعي بعلامتها في أذهان العملاء فعندما يرغب  إلىافس مع الآخرين تنأجل ال

بهذه العلامة لذلك يمكن أن  ياً عال اً خدمة يظهر أولًا اسم العلامة التجارية الراسخة في ذهنه لأن لديه وعي
 . يؤثر المستوى الأعلى من الوعي بالعلامة التجارية على قرار شراء العملاء

هم في حصوله على عال  من الوعي مما يسمتع بمستوى ج امتداد العلامة يتنت  هذه أحد الأسباب التي تجعل مُ 
 تحقيق تقييمات عالية لجودته. إضافة إلىحصة عالية في السوق وبالحد الأدنى من تكاليف دخول السوق 

العلامة امتداد ات ارتباطحليل  ت ثير تعملت على ف (,2016saedi, et al, & Khatamiأما دراسة )
والتلائم المدرك بين العلامة وامتدادها وجودة منتجات الأم مة التجارية للمستهلكين التي تشمل )سمعة العلا
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أن  دراسة الميدانيةال تأظهر الضيافة، وقد هذه الدراسة في مجال  طبقتو  لامتدادالعلامة( على مواقفهم تجاه ا
 الامتداد.مُنت ج المواقف تجاه امتداد العلامة التجارية لها ت ثير على شراء 

 في قدمت مثل الامتدادات التي اً المبكرة لا تؤدي أداءً جيد ادات العلامات التجاريةأن امتد اً أيض كما بينت
 إلىتؤدي الأم على أن الخبرة الأكبر مع العلامة التجارية  يدل ، ممامراحل لاحقة من دورة حياة الفئة

 الأم وامتداداتها.  رات أكثر ملاءمة للعلامةتصو 

احتمالية أكبر لتجربة امتداد الأم ن لديهم خبرة أكبر بالعلامة التجارية سيكون لدى المستهلكين الذي لذلك وفقاً 
 م.العلامة التجارية اللاحقة أكثر من المستهلكين الذين لديهم خبرة أقل مع العلامة التجارية الأ

مة ما يصبحون مخلصين لتلك العلا اً لامة التجارية وامتداداتها غالببش ن الع اً أن يتخذ العملاء قرار  وما 
الذي اليقين  ضعفتقليل  إلىهذا ينبع من الثقة التي تؤدي و التجارية، ويستمرون في شرائها في المستقبل 

فإن المعتقدات المتعلقة بامتداد العلامة التجارية قابلة  ومن ثم، الامتدادمُنت ج من احتمالية تجريب بدوره يزيد 
على مواقف الأم مع العلامات التجارية  يجابيةارب الإستؤثر التج لذلك ،العلامة التجارية الأم إلىتحويل لل

 إلىمع الامتداد مُنت ج درجة أكبر من تجربة ال إلىأن تؤدي  اً تجاه امتداداتها. ومن المرج  أيضالمستهلكين 
 تعزيز ألفة المستهلك وقوة ثقته بالعلامة التجارية.

امتداداتها لأن  إلىالأم ات العلامة التجارية طارتبانقل تمديد العلامة التجارية عندما تنش  فائدة قوية لت
للفنادق لزيادة   اً على سبيل المثال توفر فرص من الفرص كثيراً امتدادات العلامات التجارية سوف توفر 

هلكون الذين لديهم تصور المست، فالتشغيلية وتعزيز الشراء المتكررالكفاءة يرادات والأربا  وولاء العملاء و الإ
لرعاية فنادق السوق  اً جودة عالية سيكونون أكثر استعدادلعلامة تجارية معينة يقدم  اً ئيسير  اً ب ن فندق

 المتخصصة لتلك العلامة التجارية.

المتغيرات. لأن  من كثيرجارية بحذر وباهتمام شديد بتقتر  هذه الدراسة أنه يجب تقديم امتداد العلامة الت
  بين شركة ضيافة يُعد بناء اسم علامة تجارية قوي يربو حقة دادات لاالقوية هي لبنة لبناء امت العلامة

 بالغ الأهمية لنجا  العلامة التجارية. اً ومستهلكيها أمر 

ة نية شراء كبيرة لمنتجات شركات الضياف إلىتؤدي امتدادات العلامات التجارية ذات السمعة القوية و  
ب أسواق جديدة، لا سيما في المناطق التي لم في جذ ربا  وتساعد أيضاً وتنعكس على زيادة المبيعات والأ

 .يةساسغلها العلامات التجارية الأتست
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بين الوعي  المتبادلة في استكشاف الت ثيرات (et al ،Yang ، 2009) دراسةأغراض  تتتمثلفي حين 
ترتبة على الجودة بالعلامة التجارية والجودة المدركة والولاء للعلامة التجارية ونية شراء العميل والت ثيرات الم

العينات من مستخدمي  ، وقد جمعتالوعي بهذه العلامة ونية الشراء المدركة والولاء للعلامة التجارية على
 .تشي مدينة الهواتف الخلوية الذين يعيشون في

 و ريةالعلاقات بين الوعي بالعلامة التجارية والجودة المدركة والولاء للعلامة التجاأن   إلىتوصلت الدراسة 
توس  كما  ،يجابي على الولاء للعلامة التجاريةإالجودة المدركة لها ت ثير ، وأن إيجابي نية الشراء ذات ت ثير
 ونية الشراء. العلامةبين ت ثير الوعي ب العلاقة الولاء للعلامة التجارية

من خلال ترويج  هاالوعي ب يزعز تعلامة تجارية و  ضرورة بناء ة على مصنعي الهواتف الخليويةوتقتر  الدراس
فإن الولاء لها  اً ن الوعي بالعلامة التجارية مرتفععندما يكو فالمبيعات والإعلان والأنشطة التسويقية الأخرى. 

لعلامة ل همؤ تجربة الشراء ونتيجة لذلك سيزيد ولامن مُنت ج يقيم المستهلكون الجودة المدركة للو ، اً سيزيد أيض
 نية الشراء. تزدادكذلك  يلهم لهاالتجارية وتفض

ى ولاء يجب أن تخلق الشركة ولاء لعلامتها التجارية لأن تكلفة جذب عملاء جدد أعلى من تكلفة الحفاظ عل
 الولاء العالي.  تكبد تكلفة أقل على المنتجات الجديدة للعلامة التجارية ذات كون العملاء هذا يعني أنه سي

 حل لتحقيق هدفها، لذا تحاول إرضاء عملائها وأيضاً  اتشركهمية بالنسبة للغاية في الأ يعد الولاء أمراً و 
 شعروا أنها مرتبطة بمنتجهم. المشكلات إذا

عنها من خلال الشراء يعبر التي معينة،  درجة قرب العميل من علامة"لعلامة التجارية ب نه: لولاء ال تفعر  و  
إن تطوير مفهوم الوعي والولاء "، المنافسة يق التي تخلقها العلاماتالمتكرر بغض النظر عن ضغوط التسو 

تحسين الوعي و  التسويق في الشركات تعزيزللعلامة التجارية هو حاجة متزايدة مع الوقت ويجب على خبراء 
 الولاء بالعلامة التجارية لتعزيز نوايا الشراء. 

 

 

 

 

 



70 

 

 :نية الشراءعلى متداد العلامة التجارية لا يجابيةالمنعكسات الإ 3-4-1

 :(,p.2015VANAUKEN ,179)متداد العلامة على نية شرائها، كالتاليلا يجابيةالإ ثارأهم الآ برازإن مكِ يُ 

الامتداد يدعم ويعزز من قيمة العلامة التجارية الأصلية )الأم(، كما يمكنه أن يشجع العملاء على شراء  .1
 المنتجات الأخرى للشركة وخاصة العملاء غير المستخدمين للعلامة.

في توسيع معناها في عقول المستهلكين وتحديد أنواع الأسواق التي الأم اعد الامتداد العلامة يمكن أن يس .2
 تتنافس فيها من خلال امتدادها.  

تسعى و  في أسواق جديدة، الحصول على حصةأو  اً هلكين جددتوسيع نطاق العلامة التجارية لتشمل مست .3
. على علامةقد يكون غيابه منع المستهلكين من تجربة ال جنت  توسيع تغطيتها للسوق مثل تقديم مُ  إلى العلامة

ْ" شكل كبسولة من مسكنات الألم، كانت قادرة على جذب Tylenolعندما قدمت شركة " سبيل المثال
 المستهلكين الذين يواجهون صعوبة في بلع الأقراص وربما تجنبوا العلامة التجارية.

 ومن ثم أفضل في البحث عن الحصة السوقية والأربا   انطلاقنقطة الامتداد  يعد السما  بامتدادات لاحقة .4
 يضع الأسس لامتدادات مستقبلية.

وضع العلامة التجارية في بيئة جديدة أكثر كفاءة وفعالية أفضل من الإنفاق في الدعاية والإعلان على  .5
 العلامات التجارية القائمة بالفعل.

التي تكونت  يجابيةتصوراته الإرية لأن العميل سوف ينقل لتجاية للعلامة اساسات الذهنية الأرتباطتعزيز الا .6
جديد مُنت ج نحو تجربة  يها يقلل من الخطر المدرك لدالامتداد بشكل تلقائي، مم  مُنت ج  إلىالأم من العلامة 

 .(Aaker & Keller, 1990, p. 28)الامتدادمُنت ج حتمال نجا  ايزيد من  مما

هي أن المستهلكين يشكلون توقعات لأدائها  المعروفة لامةإحدى مزايا الع، ريةيعزز من صورة العلامة التجا .7
لامتداد توقعات مماثلة فيما يتعلق بالتصميم والأداء المحتملين  امع الوقت، لذلك من الممكن أن يشكلو 

ج نت  ومدى شعورهم ب ن هذه المعلومات ذات صلة بالمُ الأم مايعرفونه عن العلامة  إلى اً استناد علامتها
عندما  فعلى سبيل المثال ،وامتدادهاالأم ات الذهنية بين العلامة رتباطقوة الاهذه التوقعات قد تحسن  الجديد.

تجاه  اً كان شعور المستهلكين بالراحة كبير  "Vaio الحاسب المحمول الخاص بها " "Sony"طرحت شركة 
  " الأخرى ومعرفتهم بها.Sony" نتيجة تجربتهم لمنتجاتج الجديد نت  الأداء المتوقع للمُ 

وجدارتها وثقتها  الشركةتحسين إدراك المستهلكين بخبرة  إلىيؤدي الامتداد الناج  للعلامة التجارية للشركة 
مكانياتها  .وا 



71 

 

 ،وصورتها العلامة الأم خلي عن مزاياج أو خدمة جديدة باسم علامة تجارية جديدة يعني التنت  إن اطلاق مُ 
من العلامات التجارية الرائدة في ذلك الوقت خدماتها الجديدة عبر  كثيرقدمت في أواخر التسعينات ف

خدماتها المصرفية  "Bank One" على سبيل المثال افتتحت ،الانترنت تحت اسم علامة تجارية منفصلة
 ".  Wingspan عبر الإنترنت تحت اسم العلامة التجارية "

فرصة تحديث صورة  من الشركات كثيراُ أفقدت كاليفها وت لاق علامة تجارية جديدةإط صعوبة زيادةإن 
ظهار مؤهلاتها الأم علامتها التجارية  المشاريع الجديدة وا عادة  إخفاق إلىمما أدى في كثير من الحالات وا 

 .(Keller K. L., 2013, p. 436) دمج قدراتها مرة أخرى مع العلامة الأم
التطوير و ج جديد للسوق والمتمثلة في تكاليف البحوث نت  تخفيض التكاليف التسويقية المرتبطة بدخول مُ  .8

أكثر  كلها يمكن أن يكون الإعلان للعلامة مرتبطة بمنتجات متعددة فعندما تصب  العلامة ،والإعلان والتوزيع
 فعالية من جانب التكلفة.

حوث اللازمة وتوظيف على الب اً كبير  اً لذلك يتطلب إنفاق ،علم وفن إلىالجديدة  مةيحتاج تطوير عناصر العلا
الأمر الذي  موظفين ماهرين لتصميم أسماء علامات تجارية ورموز وشخصيات وشعارات عالية الجودة

 ولا يوجد ضمان للنجا .  للغاية سيكون مكلفاً 

ومع استمرار تقلص عدد الأسماء التجارية المتاحة والجذابة، يزداد احتمال حدوث نزاعات قانونية. لتجنب 
 لأي إطلاق جديد للعلامة التجارية. اً ضروري اً العلامات التجارية العالمية أمر  بحث عنذلك، يعد ال

ى جديد هو مدمُنت ج العامل الأكثر أهمية للتنبؤ بالتجربة الأولية لالذي يعد  تقليل الخطر المدرك للمستهلكين .9
من جهة خبرتها وموثوقيتها تشكل التصورات عن مصداقية العلامة التجارية  ه بعلامة تجارية معروفة.ارتباط
ما يكون أكثر  ن امتداد العلامات التجارية المعروفة غالباً فإ .تقديم امتداد العلامة بصورة جيدةفي  اً قوي اً حافز 

في  اً مهم تجات عالية الجودة مما يشكل عاملاً سمعتها الراسخة في تقديم من إلىوهذا يرجع  ،ستدامةنجاحاً وا
 .مستهلكينقليل المخاطر بالنسبة للت

 سمعة العلامة التجارية أحد أهم معايير التقييم التي يستخدمها المستهلك قبل القيام بشرائه لمنتج جديد.  تعد

يقوم المسوقون بعرض حزمة متنوعة من ، لمستهلكين ضمن عائلة العلامةخلق خيارات بحث كبيرة ل .10
لذين يميلون بين الحين والآخر للتبديل بين لتلبية رغبة المستهلكين ا منتجات الخاصة بالعلامة التجاريةال

المنتجات بسبب الإشباع أو الملل. ومع وجود استراتيجية الامتداد أصب  المستهلكون يمارسون التبديل دون 
نتاج متكامل ومتماسك هدفه استخدام إويرجع ذلك لوجود خ   ،مغادرة عائلة العلامة التجارية إلىالحاجة 

 وبطرق مختلفة وجعلها أقدر على التنافس بفعالية في بعض الفئات. العلامة ب كبر قدر ممكن 
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بالتركيز فق  على الجمال والعناية  "Loreal"ك نها تقدم شيئا للجميع هي الشركة التي تبدو على سبيل المثال 
 الشخصية من خلال محفظة علامتها التجارية الواسعة.

بداء  هتماموسيلة لتجديد الا امتداد العلامة الأحيان قد يكون في بعضف تنشي  العلامة التجارية .11 بالعلامة وا 
التي كانت  "General Motors" من شركة "Cadillac ذلك الطراز الفاخر " ومن أمثلة  ،الإعجاب بها

 وتلاها طراز " 1999" في عام CTS sedan"  مبيعاتها تتلاشى في نهاية التسعينات، ولكن بعد طر  طراز
Escalade SUV قامت "ف اً غيير صورة العلامة التجارية تمامت إلىك ذل" أدى Escalade بتحديث العلامة "
 ملائمة. ا جعلها أكثرالتجارية القديمة مم  

 

 (:Taylor, 2004, p. 2)وهي ،مزايا إضافية للامتداد ثلاث "David Taylor"يرى 

ة جديدة يعني أن هناك حاجة أقل ج أو خدمنت  إن استخدام علامة تجارية قوية للترويج لمُ  معرفة المستهلك: -
غ كبيرة لمجرد التعريف عن ج الجديد مقارنة مع العلامة التجارية الجديدة التي تنفق مبالنت  لخلق وعي عن المُ 

، والمهمة الرئيسية هي إيصال مزايا ت سستة للعلامة التجارية قد ات الذهنيرتباطأن الا إضافة إلى نفسها،
 الابتكار الجديد.

معروفة، فإن المستهلكين يثقون بالعلامات التجارية القوية لأنها تسعى بشكل  أنهاجانب  إلى هلك:ثقة المست -
تحقيق وعودها لعملائها، فيقوم الامتداد باستخدام هذه السمعة لإنشاء ابتكار قي م ومقنع في شريحة  إلىدائم 

 جديدة أو سوق جديد يحظى بسمعة العلامة الأم.

من المستهلكين في الولايات المتحدة يكونون أكثر  %58أن  Brandgymة استطلاع أجرته شرك أظهر
 فق  لعلامة تجارية جديدة. %3ج جديد من علامة تجارية يعرفونها مقابل نت  عرضة لتجربة مُ 

 ستثماريساعد على تخفيض الاالأم مزايا الامتداد المتعلقة بالوعي والسمعة التي تمتلكها العلامة  تكلفة أقتل: -
 وقنوات التوزيع. صالات التسويقيةتفي الا

يجب أن نستخدم على نية الشراء  يجابيةوانعكاساتها الإنستنتج أنه إذا أردنا أن نقطف ثمار الامتداد مما سبق 
ي الذي صنع شهرة العلامة الأم، ونُمي ز به منتجنا ساسكل الموارد المتاحة، وأن نركز على وعد الشركة الأ

يجب أن نفهم احتياجات السوق ومتطلبات المنافسة في  كما متميزة بالأمان. "Volvo"شركة  ي، مثلاً ساسالأ
 . ونسعى على تلبيتها ب فضل ما يمكنالأسواق أو الفئات الجديدة 
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 :نية الشراءعلى متداد العلامة التجارية المنعكسات السلبية لا 3-4-3

 ائها، كالتالي:متداد العلامة على نية شر لا ثار السلبيةأهم الآ إبرازن مكِ يُ 

 (VANAUKEN, 2015, p. 179). 

إضافة  ،ي للعلامة التجاريةساسللهدف الأ سوء فهمتضارب و  إلىا يؤدي بحر من الخيارات المتنوعة مم   لقخ .1
 المناسب لهم.مُنت ج ال اختيارإرباك المستهلكين وربما إحباطهم بش ن   إلى

وقين، وقد يرفض شراء كميات أقل من قبل المتس إلىلذلك في بعض الحالات قد يؤدي تنوع المنتجات 
صدارات أكثر إمُنت ج تدعي أنها المستهلكون الامتدادات الجديدة المرغوبة والمجربة أو أي إصدارات جديدة لل

 .تخصصاً 
شامل يحتوي على جميع مُنت ج نه أ إلىيُعزى بشكل كبير  "Colgate Total"النجا  العالمي لشركة  مثلاً 

 ب فيها.فوائد معاجين الأسنان الضرورية أو المرغو 
الامتداد يختلف عن صنف المنتجات الرئيسة التي تقدمها العلامة الأم، فمن المحتمل أن مُنت ج إذا كان  .2

ية للعلامة التجارية، ومن الممكن أن تؤثر الرواب  الذهنية الجديدة بشكل ساسيتعارض مع الرواب  الذهنية الأ
 نتيجة لذلك.الأم تغيير تصوراتهم عن العلامة التجارية  إلىالجديد، وربما تؤدي مُنت ج سلبي في تقبل العميل لل

 ،يساسالامتداد في إيصال وعد العلامة الذي يتميز به منتجها الأ إخفاقتشويه صورة جودة العلامة في حال  .3
المستهلكون غير مناسبة لوعد الشركة، فقد  يراهاإضافات  متميزة بالأمان إذا أطلقتال "Volvo"شركة  مثلاً 

 وبالنهاية يختفي معنى العلامة الأصلية.وكفاءتها نزاهة العلامة التجارية  يشككون في

مكانتها الخاصة في ذهن  خسارة شرائ  المستهلكين الحالية: يمكن للعلامة التجارية أن تفقد من وضعها أو .4
أو ع المستهلك بسبب الإفراط في استخدامها وفي اللحظة التي يتوقف فيها المستهلكون عن التعامل مع سل

 مشابهة للغاية يحدث مايسمى ب "انحلال العلامة التجارية".وخدمات  معينة أو مع سلعخدمة 

قدرة أي من المنتجات على إيصال المعنى الجوهري  ضعفواحد هو مُنت ج أحد مخاطر رب  عدة منتجات ب .5
إضافة تداد بشكل مفرط(، الامطبق ي للعلامة التجارية )إذا ساسلأتمييع المعنى ا ومن ثم بقوة، الأم للعلامة 

 للخطر.الأم تعريض العلامة التجارية   إلى

من خلال خلق  الأمالتجارية يمكن أن يدمر العلامة  أخفقيضيف الامتداد قيمة للعلامة التجارية ولكنه إذا  .6
  .الأم التجارية رواب  وتصورات ذهنية سلبية نحو العلامة
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إغفال السبب الرئيسي لشهرتها الذي أنش   إلى في بعض الأحيان لتوسيع علامتها التجارية يقود سعي الشركة .7
يادة حصتها على إحتياجات الشركة في ز  اً التركيز داخلي إلىالمطاف  اهي بهلها قيمتها وأهميتها وتمايزها وينت

 .همورغبات ينعلى احتياجات المستهلك اً من التركيز خارجي السوقية وأرباحها بدلاً 

مُنت ج ج وخلق صورة سيئة عن نت  ضعف أداء المُ  إلىالتنفيذ سيد الموقف فإهمال التنفيذ يمكن أن يؤدي  .8
" فيرجن إنرجي"الامتداد وتشويه سمعة العلامة الأم، كما كان الحال مع فضيحة سوء البيع في شركة  

(Taylor, opcit, pp.7-8). 

تشكل مُنت ج بعض خصائص ال فإناد لعلامة تجارية قوية، خرى قد تحدث عند محاولة إنشاء امتدأُ  مشكلات .9
أن هذه الخصائص يجب أن تلتزم الشركة بإضافتها عندما تقوم  يرى بعض العملاء قد و علامة للشركة 

 فئات أخرى.  إلىبالتوسع 

ي في مشروب الطاقة يمكن أن تقي م بشكل مقبول أما ف ةالنكهة المحدد "Red Bull" على سبيل المثال شركة
 لأنه مهم جدًا عند مضغ العلكة ،ي على المذاق الجيدساسالأ عتمادفإن الا "Red Bull" علكة

(Chmielewski, 2013, p. 7). 
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استراتيجية امتداد العلامة التجارية على كيفية تقييم العميل  إخفاقيعتمد نجا  أو  :المبحث الرابع خاتمة
  اً مدروس اً مة التجارية ينبغي أن يكون قرار ام استراتيجية امتداد العلافإن قرار استخد ومن ثم لامتداد العلامة، 

الامتداد والتعرف مُنت ج موضع تخطي  استراتيجي بهدف التعرف على العوامل التي تؤثر على تقييم العميل لو 
وتعزيز  الامتدادمُنت ج أكثر العوامل التي تساعد على نجا   اختيارعلى الأهمية النسبية لكل عنصر، بهدف 

 .رغبة العملاء في شرائه
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 الإطار العملي للدراسة الثالث: الفال  
 

 :الإحاائات الوافية. المبحث الأول 
 للعلاقتة بين متغيرات الدراسة ةحاائيالمبحث الثاني: اختبار الفرضيات الإ. 
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 تمهيد:

للاستبيان، وكذلك قبل القيام باختبار الفرضيات  حصائيالإقبل البدء بعرض نتائج الدراسة الميدانية والتحليل 
من  ختيرتاالمطروحة، لابد من إعطاء لمحة سريعة عن كل من المجتمع الذي شمتله الدراسة والعينة التي 

تعميم النتائج على كامل المجتمع إمكانية النتائج منها، ومن ثم   ست واستخلصتدر  مجتمع، والتيهذا ال
 المدروس.

  _ مجتمع الدراسة:أولا  

يت لف مجتمع الدراسة من مستهلكي منتجات شركات الصناعات الدوائية الحيوية في محافظة دمشق، 
 الموجودينالسكان بلغ عدد   2014الصادر عن المكتب المركزي للإحصاء لعام  مس  حالة السكانوبحسب 

بالألف يقدر عدد  2,45لغ ، وبالاعتماد على معدل النمو الباشخص 148494000 في محافظة دمشق
  في دمشق. شخص 241904000بع   2021في بداية عام  سكانال

 ثانيا _ عينة الدراسة:

 :المعادلة التاليةب حجم العينة المناسب بالاعتماد على حس 

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
.
𝑁 − 𝑛

𝑁 − 1 

 حيث أن:

 :N حجم المجتمع 

 :Z  1,96 ويساوي  0,95ة الدرجة المعيارية المقابلة لمستوى الدلال 

 : e 0,05معدل الخط  

 :P 0,50نسبة توافر الخاصية وهي 

 :q 0,50النسبة المتبقية للخاصية وهي 

 ،طبقية لتمثل مختلف مناطق محافظة دمشق سحب عينةب ، وقام الباحثاً فرد 384وقد بلغ حجم العينة 
  صالحة للاستفادة من بياناتها. 386 منها استرجعدمشق  استمارة استبيان في محافظة 500 توزعو 
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 الدراسة: أداةثالثا _ 

أثر امتداد العلامة التجارية على نية الشراء دراسة ميدانية على شركات الاناعات استبيان حول " أعد
طلحات والمفاهيم " بالاعتماد على العناصر والمحاور الرئيسية والمصالدوائية الحيوية في مدينة دمشق

يغطي جميع جوانب موضوع الدراسة بالشكل الذي لالجانب النظري من الدراسة،  في تكر ذ العلمية التي
 .وسة ويعمل على تحقيق أهداف البحثيسم  بالحصول على بيانات حول الظاهرة المدر 

 : تيموزعاً على خمسة أقسام، كالآ   سؤالاً 38يتكون الاستبيان من  
قة بالعوامل الشخصية لأفراد عينة الدراسة من حيث: يتضمن مجموعة من الأسئلة المتعل ِ  القسم الأول:

 الجنس، العمر، المؤهل العلمي والدخل.
 

قد قسمت و  ها ونية الشراءامتداد أبعادبالعلامة التجارية و تضمن مجموعة من الأسئلة المتعلقة القسم الثاني: 
 : تيمحاور كما ي سبعة إلىهذه الأسئلة 

  :تضمن أربعة أسئلة تراوحت أرقامهما الأصلية بالعلامة التجاريةالمتعلقة  يتكون من العباراتالمحور الأول ،
  .(4-1بين )

 :يتكون من العبارات المتعلقة بسمعة العلامة التجارية الأصلية، تضمن تسعة أسئلة، تراوحت  المحور الثاني
 (.13-5أرقامها بين )

 :ك بين العلامة التجارية الأم وامتدادها، تضمن يتكون من العبارات المتعلقة بالتشابه المدر  المحور الثالث
 (. 18-14خمسة أسئلة، تراوحت أرقامها بين )

 :الوعي السعري، تضمن ثلاثة أسئلة ، تراوحت أرقامها بين بيتكون من العبارات المتعلقة  المحور الرابع
(19-21 .) 

 :أربعة أسئلة، تراوحت أرقامها بين ، تضمن الارتباط العاطفييتكون من العبارات المتعلقة ب المحور الخامس
(22-25.) 

 :أسئلة، تراوحت  ةتضمن ثلاث ،يتكون من العبارات المتعلقة بالمعرفة بمزايا منتج الامتداد المحور السادس
 (.28-26أرقامها بين )

 :(.34-29أسئلة، تراوحت أرقامها بين ) ستةتضمن  ،نية شراءيتكون من العبارات المتعلقة ب المحور السابع 
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)موافق بشدة، موافق، محايد، غير ذي الترتيب  مقياس "ليكرت الخماسي" ، جرى اعتمادوبالنسبة للمقياس
  وزان كما هو مبين في الجدول التالي:المثقل بموافق، غير موافق بشدة(، و 

 
\ 
 
 

 ( تثقيل إجابات الاستبيان2الجدول)

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة الإجابة

 1 2 3 4 5 الوزن)التثقيل(
 
 
 

 داد الباحث.المصدر: إع

 على النحو التالي: استنادا للمقياسودرجتها الموافقة حدد مستوى كما 
 
 
 

 وفق ليكرت الخماسيودرجتها الموافقة مستوى ( 3الجدول )

 درجة الموافقة المستوى  المتوس  المرج 

 معدومة غير موافق بشدة 1,79 إلى 1من 

 ضعيفة غير موافق 2,59 إلى 1,80من 

 متوسطة محايد 3,39 إلى 2,60من 

 عالية موافق 4,19 إلى 3,40من 

 عالية جداً  موافق بشدة 5 إلى 4,20من 
 داد الباحث. المصدر: إع

 المستخدمة: ةحاائيالأساليب الإ -رابعا  

 :لآتيوفق ا( SPSS V23) م بنظا ، استعينلمعالجة البيانات والإجابة عن أسئلة الدراسة واختبار الفروض 

حساب التكرارات والنسب المئوية لوصف خصائص عينة الدراسة، وحساب المتوسطات والانحرافات المعياريعة  -1
 للإجابة عن أسئلة الدراسة.

المتعلقة بفروض الدراسة، لجميع أسئلة الاستبيان  Cronbach’s alphaمعامل ثبات ألفا كرونباخ  -2
 لي )موثوقية الاستبيان(لمعرفة درجة الاتساق الداخ
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 .من صدق الاتساق الداخلي للاستبيانللتحقق   Pearson Correlationمعامل ارتباط بيرسون  -3

لمقارنة  Kruskal-Wallis واختبار  ،لمقارنة الفروق بين آراء مجموعتين  Mann-whitney اختبار -4
مناسبة في حال كانت لمية لامعوهي اختبارات  موعات )أكثر من مجموعتين(جالفروق بين آراء عدة م

 البيانات المدروسة غير خاضعة للتوزيع الطبيعي.

منتجات نية شراء  عدت فيه، Multi Regression Analysis (MRA)تحليل الانحدار المتعدد  -5
العلامة  امتداد  بعادالمتعلقة ب، في حين المتغيرات تابعاً  متغيراً  شركات الصناعات الدوائية الحيوية

 :بخمسة محاور تثلغيرات مستقلة تممت التجارية

 (ثاني)المحور ال سمعة العلامة التجارية الأصلية. 

 )التشابه المدرك بين العلامة التجارية الأم وامتدادها)المحور الثالث. 

  (رابع)المحور ال الوعي السعري. 

 (خامس)المحور ال الارتباط العاطفي تجاه العلامة التجارية الأم. 

 (سادس)المحور ال الامتداد المعرفة بمزايا منتج. 
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 لعينة الدراسة ةحاائيالخاائص الإ: المبحث الأول
 

 :ويشتمل هذا المبحث على العناوين التالية

   ه د.

 .)الاستبيان( داةالأادق  -3-1-1

 .) الاستبيان( داةالأثبات  -3-1-2

 .لعينة الدراسة حاائيالواف الإ -3-1-3
 ن.لفقرات الاستبيا ةحاائيخاائص الإال  -3-1-4

 .اختبار التوزع الطبيعي  -3-1-5
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 تمهيد:
 

 اختيرتالوصفية، التي  ةحصائيمن خلال هذا المبحث على استخدام عدد من المقاييس الإ قام الباحث
النتائج  إلىيسهم في التوصل  ومن ثم ، هاويخدم أهدافللدراسة متغيرات المختلفة البالشكل الذي يلائم 

 وة.المرج

 )الاستبيان(: داةالأادق  6-1-1
 

 الادق الظاهري )ادق المحكمين(: -

مجموعة من المحكمين من الأساتذة المختصين من أعضاء الهيئة التدريسية وذوي على عرض الاستبيان 
وجودة صياغتها  هامدى وضوح وبيان فقراتالطُلِب منهم مراجعة و ، هالخبرة للتحقق من مدى صدق فقرات

انتمائها للمجال الذي تقيسه، وتعديل أو حذف أي من الفقرات التي يرون أنها لا تحقق الهدف  اللغوية، ومدى
من الاستبيان، واستقرت غالبية الآراء على تعديل بعض العبارات أو استبدال كلمات ب خرى وفق ما يناسب 

 .في محافظة دمشق المدروسةعلى أفراد العينة التي وزعت البيئة المبحوثة، وخرج الاستبيان بصورته النهائية 
 

 ادق الاتساق الداخلي: -
قد جرى التحقق من صدق الاتساق الداخلي للاستبيان بحساب معامل ارتباط بيرسون بين درجات كل فقرة 
من فقرات المحاور السبعة والدرجة الكلية للمحور الذي تنتمي إليه الفقرة، وتستخدم هذه الطريقة للتحقق من 

 الأهداف المنشودة لكل محور. صدق الفقرات لتحقيق

الجدول التالي يوض  معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات محاور الاستبيان والدرجة الكلية للمحور 
 المدروس.
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 ( معاملات الارتباط بين الفقرات والدرجة الكلية لكل محور4الجدول)

 الأول فقرات المحور

 )اسم العلامة التجارية(

 طمعامل الارتبا

Pearson Correlation 

 قيمة الدلالة

Sig. 

1 0,584 0,000 

2 0,774 0,000 

3 0,801 0,000 

4 0,729 0,000 

 الثاني فقرات المحور

 )سمعة العلامة التجارية(

 معامل الارتباط

Pearson Correlation 

 قيمة الدلالة

Sig. 

5 0,642 0,000 

6 0,639 0,000 

7 0,719 0,000 

8 0,705 0,000 

9 0,641 0,000 

10 0,715 0,000 

11 0,733 0,000 

12 0,679 0,000 
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13 0,681 0,000 

 الثالث فقرات المحور
 (التشابه المدرك بين العلامة التجارية الأم وامتدادها)

 معامل الارتباط

Pearson Correlation 

 قيمة الدلالة

Sig. 

14 0,670 0,000 

15 0,572 0,000 

16 0,591 0,000 

17 0,614 0,000 

18 0,624 0,000 

 الرابع فقرات المحور

 (الوعي السعري )

 معامل الارتباط

Pearson Correlation 

 قيمة الدلالة

Sig. 

19 0,857 0,000 

20 0,735 0,000 

21 0,882 0,000 

 الخامس فقرات المحور

 (الارتباط العاطفي تجاه العلامة التجارية الأم)

 معامل الارتباط

Pearson Correlation 

 قيمة الدلالة

Sig. 

22 0,603 0,000 

23 0,603 0,000 

24 0,573 0,000 
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25 0,603 0,000 

 السادس فقرات المحور

 (المعرفة بمزايا منتج الامتداد)

 معامل الارتباط

Pearson Correlation 

 قيمة الدلالة

Sig. 

26 0,813 0,000 

27 0,840 0,000 

28 0,763 0,000 

 السابع المحور فقرات

 (نية الشراء)

 معامل الارتباط

Pearson Correlation 

 قيمة الدلالة

Sig. 

29 0,780 0,000 

30 0,804 0,000 

31 0,841 0,000 

32 0,764 0,000 

33 0,770 0,000 

34 0,733 0,000 
 .spss.23المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

 من الجدول السابق نجد أن:

الة والدرجة الكلية للمحور د )اسم العلامة التجارية( يع معاملات ارتباط بيرسون بين فقرات المحور الأولجم .1
 .0,584الأدنى  والحد 0,801كان الحد الأعلى لمعاملات الارتباط  و 0,01معنوية اً عند مستوى إحصائي
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والدرجة الكلية للمحور  التجارية()سمعة العلامة  جميع معاملات ارتباط بيرسون بين فقرات المحور الثاني .2
والحد الأدنى  0,733كان الحد الأعلى لمعاملات الارتباط  و 0,01اً عند مستوى معنوية إحصائيدالة 

0,639. 

التشابه المدرك بين العلامة التجارية الأم ) املات ارتباط بيرسون بين فقرات المحور الثالثجميع مع .3
كان الحد الأعلى لمعاملات و  0,01اً عند مستوى معنوية إحصائيدالة والدرجة الكلية للمحور  (وامتدادها
 .0,572والحد الأدنى  0,670الارتباط 

ور دالة والدرجة الكلية للمح( الوعي السعري )جميع معاملات ارتباط بيرسون بين فقرات المحور الرابع  .4
 .0,70ن ، كما أن قيم معاملات الارتباط زادت ع0,01اً عند مستوى معنوية إحصائي

( الارتباط العاطفي تجاه العلامة التجارية الأم)جميع معاملات ارتباط بيرسون بين فقرات المحور الخامس  .5
حيث كان الحد الأعلى لمعاملات الارتباط  0,01اً عند مستوى معنوية إحصائيوالدرجة الكلية للمحور دالة 

 .0,573والحد الأدنى  0,603

والدرجة الكلية ( المعرفة بمزايا منتج الامتدادن فقرات المحور السادس )اط بيرسون بيجميع معاملات ارتب .6
 .0,76 زادت عنمعاملات الارتباط ، كما أن قيم 0,01معنوية اً عند مستوى إحصائيالة للمحور د

اً إحصائيالة والدرجة الكلية للمحور داط بيرسون بين فقرات المحور السابع )نية الشراء( جميع معاملات ارتب .7
 .0,73 زادت عنمعاملات الارتباط ، كما أن قيم 0,01معنوية د مستوى عن

يثبت صدق الاتساق الداخلي  مما اخلياً مع المحور الذي تنتمي إليهمتسقة د اوروعليه فإن جميع فقرات المح
اسة الدر  أداةيتض  لنا ثبات  الثبات والاتساق الداخلي في الجدول السابقوعليه ومن خلال نتائج لفقراتها، 
 المدروسة. ( بدرجة مرتفعة وصدق اتساقها الداخلي مما يجعلنا نطبقها على كامل العينةيان)الاستب

 ) الاستبيان(: داةالأثبات  -6-1-3

 وفينفسها  العينة على الاستبيان تطبيق أعيد إذا نفسها النتائج الدراسة تعطي أن، داةالأ بثبات قصدي
 :ي تي بما قمنا داةالأ ثبات من الت كد وبغرض ،نفسها الظروف
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عادة الاختبار .1 زمني مدته أسبوعان، ثم  استطلاعية مرتين بينهما فارق  الاستبيان على عينة طبق: الاختبار وا 
 إلى، وهي تشير 0,85إلىوصلت قيمته قمنا بحساب معامل الارتباط بين إجابات المفحوصين في المرتين، ف

 على صلاحيته وملائمته لأغراض الدراسة. ومن ثم تبيان ما يمثل مؤشراً على ثبات الاس، شدة ارتباط مرتفعة

لجميع أسئلة  Cronbach’s alpha: قمنا بحساب "معامل ثبات ألفا كرونباخ معامل ثبات ألفا كرونباخ .2
 أفراد العينةوثوقية الاستبيان( بين ردود الاستبيان المتعلقة بفروض الدراسة، لمعرفة درجة الاتساق الداخلي )م

ومقبولًا إذا كان  (0,60) معامل ألفا كرونباخ ضعيفاً إذا كانت نتيجته أقل من  يعدلاستبيان، و على أسئلة ا
(، وممتازاً إذا كان أكبر من 0,80-0,70(، وجيداً إذا كانت نتيجته تقع بين )0,70-0,60يقع بين )
0,80).) 

 ( معامل ألفا كرونباخ5الجدول )
 معامل ألفا كرونباخ المعيار
 0.699 التجارية اسم العلامة

 0.856 الأصلية التجارية العلامة سمعة
 0,600 التشابه المدرك بين العلامة التجارية 

 0.769 الوعي السعري 
 0.945 الارتباط العاطفي تجاه العلامة التجارية الأم

 0.725 المعرفة بمزايا منتج الامتداد
 0.864 نية الشراء 

 .spss.23لى مخرجات المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد ع
 

وهذا يدل  (،0,95 –0,60يتبين من الجدول السابق أن قيم معاملات ألفا كرونباخ مرتفعة حيث تتراو  بين )
، وبذلك يكون الاستبيان في صورته النهائية قابلًا للتوزع، مم ا يجعلنا على ثقة مقبولعلى أن معامل الثبات 

ن إة الدراسة واختبار فرضياتها، أي لنتائج والإجابة على أسئلتامة بصحة الاستبيان وصلاحيتها لتحليل ا
 .وظروف مختلفة مراحللو أعيد استخدامها في و الاستمارة مقبولة 
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 :الإحااءات الوافية -6-1-6
  وزيع أفراد العينة حسب البيانات الشخصية:يبين الجدول التالي ت

 

 البيانات الشخصيةوزيع أفراد العينة حسب ت (6ل)جدو ال

 النسبة المئوية العدد المستوى  متغي رال

النوع 
 الاجتماعي

 51,7 187 ذكر

 48,3 175 أنثى

 100 362 المجموع

 الفئة العمرية

 32,6 118 سنة 30أقل من 

 39,8 144 سنة 40وأقل من  30من 

 20,2 73 سنة50 وأقل من  40من 

 7,5 27 سنة فما فوق  50

 100 362 المجموع

 يالمؤهل العلم

 11,6 42 حتى الشهادة الثانوية

 9,9 36 معهد متوس 

 58 210 إجازة جامعية

 20,4 74 ماجستير ودكتوراه

 100 362 المجموع

 34,8 126 ألف 100 أقل  من  الدخل
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 24,6 89 ألف 200 إلىألف  101من 

 15,5 56 ألف 300 إلىألف  201من 

 25,1 91 ألف فما فوق  301

 100 362 المجموع
 .spss.23المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

 من الجدول السابق يتبين أن خصائص عينة الدراسة كما يلي:

(، بينمععععا بلغععععت نسععععبة الإنععععاث %51,7)بلغععععت نسععععبة الععععذكور المشععععاركين بالاسععععتبانة  . النوووووع الاجتموووواعي:1
 جات يستهدف كلا الشريحتين.أن هذا النم  من المنت إلىتقارب النسبتين (، ويعزى 48,3%)
سعنة(،  40وأقعل معن  30( معن المشعاركين هعم معن الفئعة العمري عة )معن %39,8تبعين أن ) . الفئات العمرية:3

(، كما بلغت .32%6سنة( من مجمل المشاركين ) 30 بينما بلغت نسبة المشاركين من الفئة العمرية )أقل من
، وكانت نسعبة المشعاركين (%20,2سنة( ما نسبته ) 50ل من وأق 40نسبة المشاركين من الفئة العمرية )من 

لمسعععتهلكي  اً واقعيععع اً عمريععع اً وهعععذه النسعععب تعكعععس تنوعععع .(7,5%سعععنة فمعععا فعععوق( هعععي ) 50ريعععة )معععن الفئعععة العم
أن الفئععات الشععابة فععي سععن العمععل تسععتخدم المنتجععات  إلععىمنتجععات الصععناعات الدوائيععة الحيويععة. ويرجععع ذلععك 

نلاحععظ انخفععاض هععذه النسععبة مععع  فععي حععينت الصععناعات الدوائيععة الحيويععة بشععكل أكبععر المقدمععة مععن قبععل شععركا
 التقدم في العمر.

  ، بينما بلغت)%58تبين أن نسبة الحاصلين على إجازة جامعية ضمن مجال الدراسة ). المؤهل العلمي:  6
 يععة عامععة فمعععا دون الحاصععلين علععى شعععهادة ثانو (، ونسعععبة %20,4)ماجسععتير ودكتععوراه نسععبة الحاصععلين علعععى 

ابقة لكون أغلب الإجابات علعى ، (%9,9) على معهد متوس (، ونسبة الحاصلين 11,6%) ر النتيجة الس  تفس 
معععن حملعععة الإجعععازة الجامعيعععة بععع ن معظعععم مسعععتخدمي منتجعععات الصعععناعات الدوائيعععة الحيويعععة هعععم معععن  الاسعععتبيان

 .شريحة الموظفين
(، %34,8ليرة سورية  ضمن العينة )ألف  100 شهرياُ أقل منتبين أن نسبة من يتقاضون دخلًا  . الدخل:4

اضعون قتي(، وبلغعت نسعبة معن %25,1ألف ليعرة سعورية ) 301بينما بلغت نسبة من يتقاضون دخلًا أكثر من 
ألعف  300 إلعى 201(، أمعا ذوي العدخول بعين معن %24,6ألعف  ليعرة سعورية ) 200 إلى 101دخلًا بين من 
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وتععدل هععذه النسععب علععى أن غالبيععة مسععتخدمي منتجععات الصععناعات الدوائيععة ، (%15,5) إلععىوصععلت نسععبتهم 
 الحيوية هم من ذوي الدخل المتوس  والمحدود.

 :لفقرات الاستبيان ةحاائيالخاائص الإ -6-1-4

الذي تضمن الاعتماد على مقياس "ليكارت الخماسي" في الصياغة من الاستبيان ثاني فيما يتعلق بالقسم ال
رات جل إجراء التحليل الوصفي لمتغ يرات الدراسة وفقاً لإجابات أفراد مجتمع الدراسة على الفقومن أوالتقييم، 

طات الحسابي ة وا تبحس الواردة في هذا القسم، تنازلياً حسب  رتبتلانحرافات المعياري ة، و كل من المتوس 
في الدراسة،   ج المقياس المستخدمتدر   بالحسبانالحسابي، مع الأخذ  أهميتها النسبي ة استناداً لقيمة المتوس  

طات الحسابي ة المتعلقة بها.7) ، يبين الجدولذلك إلىواستناداً   ( قيم المتوس 
 

 الاستبيان لفقرات ةحصائي( الخصائص الإ7الجدول)

المحور
 

رقم 
 السؤال

 المعيار

 اتحصائيالإ

 الترتيب
الوس  
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

الأهمية 
 مالتقيي النسبية

اسم 
العلامة التجارية
 

1 

تختار العلامة التجارية بناء 
على اسمها بغض النظر عن 

 سعرها
 عالية 80,8% 0,719 4,04 4

2 
يؤثر اسم العلامة التجارية على 

 عالية %82,8 0,776 4,11 1 اختيارك للمنتج

3 
تؤثر العلامة التجارية بشكل 

 اليةع %81,4 0,830 4,07 2 كبير على قرارك الشرائي

4 

تفضل توسع منتجات العلامة 
التجارية في قطاع الصناعات 

 الدوائية الحيوية
 عالية 81% 0,797 4,05 3
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 عالية 81048 50033 4057 - المتوسط الكلي للمحور
سمعة العلامة التجارية الأالية

 

5 

يت ثر اختيارك لمنتجات شركات 
الصناعات الدوائية الحيوية 

ية لتلك بسمعة  العلامة التجار 
 المنتجات.

 عالية جداً  84,4% 0,752 4,22 2

6 

أنوي شراء منتجات شركات 
الصناعات الدوائية الحيوية  
التي تتمتع بشعبية بين 

 أصدقائي.

 عالية 78,6% 0,862 3,93 7

7 

الصناعات  أنوي شراء منتجات
الدوائية الحيوية ذات العلامة 
التجارية المشهورة التي تتمتع 

 وسعر مرتفع. بسمعة جيدة

 عالية 77,2% 0,934 3,86 8

8 

يت ثر اختيارك لمنتجات شركات 
الصناعات الدوائية الحيوية  
بانطباعك عن منتجات هذه 

 الشركات.

 عالية 82,8% 0,744 4,14 4

9 

أنوي شراء منتجات شركات 
الصناعات الدوائية الحيوية 
 المتنوعة  وذات الجودة العالية.

 الية جداً ع 85% 0,703 4,25 1

10 

تت ثر نية شرائك لمنتجات 
الصناعات الدوائية الحيوية  

 بمعرفتك بالعلامة الأصلية
 عالية 83,8% 0,762 4,19 3
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11 

امتداد )توسع( منتجات شركات 
الصناعات الدوائية الحيوية 
ذات العلامة التجارية المفضلة 

 لديك سيكون ناجحاً.

 عالية 80,4% 0,784 4,02 6

12 

  نية شرائك أي اً من ترتب
منتجات شركات الصناعات 
الدوائية الحيوية  ب ول علامة 

 .ذهنك إلىادر تجارية تتب

 عالية 81% 0,819 4,05 5

13 
تبدع الشركة في المنتجات 

 عالية %76,2 0,861 3,81 9 الجديدة التي تقدمها

 عالية 818 50049 4050 - المتوسط الكلي للمحور

التشابه المدرك 
بين العلامة التجارية الأم وامتدادها

 

14 

التشابه بين المنتج الجديد 
ي يؤثر على ساسوالمنتج الأ
 قرارك الشرائي

 عالية 76,6% 0,903 3,83 2

15 

يوجد تشابه بين مختلف 
منتجات شركات الصناعات 
الدوائية الحيوية  للعلامة 

مثلًا )بالجودة التجارية ذاتها 
 (والمواصفات

 عالية 75% 0,784 3,75 4

16 

يمكن الاعتماد على المنتجات 
 التي تقدمها الشركة بشكل كبير
نظراً لتشابه الغرض منها مثلًا 
 العلاج عبر المكونات الطبيعية

 عالية 78,2% 0,680 3,91 1

 عالية %75,6 0,911 3,78 3اتردد في شراء امتداد منتجات  17
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شركات الصناعات الدوائية 
الحيوية  التي تختلف في 
ن جودتها ومواصفاتها ع

 العلامة التجارية الأم

18 

أدفع أي مبلغ لقاء الحصول 
على امتداد منتجات شركات 

ت الدوائية الحيوية الصناعا
 المعروفة لدي

 عالية 68,4% 1,002 3,42 5

 عالية 74088 50038 6074 - المتوسط الكلي للمحور

الوعي السعري 
 

19 
يؤثر سعر المنتج الجديد 

شركات الصناعات الدوائية ل
 الحيوية  على نية شرائك له.

 عالية 70,8% 1,050 3,54 2

20 

أقارن أسعار منتجات الامتداد 
لشركات الصناعات الدوائية 
الحيوية لعلامة تجارية محددة 
مع مثيلاتها من العلامات 

 الأخرى جيداً قبل الشراء.

 عالية 74,2% 0,924 3,71 1

21 

شراء منتج ترتب  رغبتك في 
امتداد شركات الصناعات 

وائية الحيوية  بسعر هذا الد
 المنتج

 متوسطة 67,6% 1,044 3,38 3

 عالية 75088 50866 6004 - المتوسط الكلي للمحور
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الارتباط العاطفي
 

22 

ارتباطك العاطفي ؤثر ي
من نتجات العلامة الأم بم

لصناعات الدوائية امنتجات 
الحيوية في الحد من قبول 

 متداد منتجات العلامة.ا

 عالية 75,2% 0,749 3,76 4

23 

ك لأي   من منتجات ؤ شرا
 العلامة التجارية المفضلة لديك

شركات الصناعات الدوائية من 
 الحيوية يجعلك سعيداً.

 عالية 75,6% 0,749 3,78 2

24 

العلامة التجارية التي تفضلها 
من منتجات الصناعات الدوائية 

نها رائعة الحيوية تصفها ب 
 تماما

 عالية 75,8% 0,697 3,79 1

25 
لديك مشاعر محايدة تجاه 
 عالية %75,6 0,750 3,78 3 العلامة التجارية التي تفضلها

 عالية 39048 50085 6047 - المتوسط الكلي للمحور

المعرفة بمزايا منتج الامتداد
 

26 

أنوي شراء منتج  الامتداد 
لشركات الصناعات الدوائية 

حيوية ذات المواصفات الجيدة ال
 المعروفة لدي.

 عالية 81,8% 0,587 4,09 2

27 

م منتجات اعتقد أن استخدا
لصناعات العلامة التجارية 

الدوائية الحيوية  المفضلة لدي 
منتجات هو أفضل من 

 عالية 78,8% 0,738 3,94 3
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 العلامات التجارية الأخرى 

28 

دقة المعلومات المتوفرة عن 
الجديدة تزيد من نية المنتج 
 شرائي له

 عالية جداً  84,8% 0,600 4,24 1

 عالية 81088 50018 4059 - المتوسط الكلي للمحور

نية شراء 
 

29 

أنوي الاستمرار بشراء المنتجات 
الجديدة )الامتداد( لشركات 
الصناعات الدوائية الحيوية 
للعلامات التجارية المشهورة 

 والمفضلة لدي.

 عالية 78,2% 0,704 3,91 2

30 

أنوي شراء امتداد منتجات 
لشركات العلامة التجارية 

الصناعات الدوائية الحيوية 
لأنه يعطيني المفضلة لدي 

بالراحة ب ن اختياري لها  اً شعور 
 .اً لن يكون خاطئ

 عالية 77,6% 0,760 3,88 3

31 

لدي رغبة عالية في شراء 
المنتجات الجديدة لعلامتي 

 ة.التجارية المفضل
 عالية 76% 0,837 3,80 4
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32 

الزيادة في سعر منتجات امتداد 
العلامة التجارية لشركات 
الصناعات الدوائية الحيوية  لا 

 يمنعني من شرائها.

 عالية 68,2% 1,020 3,41 6

33 

 

أنوي شراء امتداد منتجات 
لشركات العلامة التجارية 

الصناعات الدوائية الحيوية 
تواكب المفضلة لدي، لأنها 

التطور في مواصفات منتجاتها 
وجودتها وتسعى أن تقدم 

 الأفضل لزبائنها.

 عالية 78,4% 0,737 3,92 1

34 

 

لا أنوي شراء أي منتج من 
منتجات شركات الصناعات 
الدوائية الحيوية من أي علامة 
تجارية غير العلامة التجارية 

 المفضلة لدي.

 عالية 69,8% 0,996 3,49 5

 عالية 74038 50307 6076 - كلي للمحورالمتوسط ال

 .spss.23المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 
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 سابق مايلي:يتض  من الجدول ال
 اسم العلامة التجارية(:. الأسئلة المتعلِ قة بالمحور الأول)1

يؤثر  :هو السؤال بر أهمية نسبيةالتركيز عليه من وجهة نظر أفراد العينة وحاز على أك جرى السؤال الذي 
اسم العلامة التجارية على اختيارك للمنتج، والسؤال الذي حاز على أقل أهمية نسبية من بين جميع الأسئلة، 

 .هو اختيار العلامة التجارية بناء على اسمها بغض النظر عن سعرها

ي لاسم العلامة الحساب المتوس  أن وتبين ،%81,4 إلىوبشكل وسطي وصلت الأهمية النسبية لهذا المحور 
العلامة التجارية، لدى أفراد العينة المدروسة باسم  مما يدل على وجود وعي عال 4,07التجارية كان عالياً 

الحسابي لاسم العلامة  المتوس  أن فتبين one sample T-testوللت كد من ذلك قمنا بإجراء اختبار 
محبوبة وسهلة التجارية  العلامة على أنك ذليؤكد  ، وبشكل عام%1معنوي عند مستوى دلالة  التجارية

 . التذكر ولديها علاقة ثقة كبيرة مع المستهلكين

 ( مقارنة المتوسطات الحسابية للعبارات المكونة لاسم العلامة التجارية8الجدول)

 t sigقيمة  المتوس  الحسابي المتغير

 0,000 35,84 4,07 اسم العلامة التجارية

Test value =3 

 .spss.23: إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر

 سمعة العلامة التجارية الأصلية(:. الأسئلة المتعلِ قة بالمحور الثاني)3

شراء منتجات شركات  بنيةالتركيز عليه وحاز على أكبر أهمية نسبية هو المتعلق  جرى السؤال الذي 
ختيار الات ثر بة، في حين احتل السؤال المتعلق الصناعات الدوائية الحيوية المتنوعة وذات الجودة العالي

المرتبة الثانية في  لمنتجات شركات الصناعات الدوائية الحيوية بسمعة العلامة التجارية لتلك المنتجات
ع ا بدالمتعلق بإ. والسؤال الذي حاز على أقل أهمية  نسبية من بين جميع الأسئلة هو الأهمية النسبية

 %81 إلىهمية النسبية لهذا المحور وبشكل وسطي وصلت الأ ،جديدة التي تقدمهافي المنتجات ال اتالشرك
 سمعةلدى أفراد العينة المدروسة ب إيجابي إدراك مما يدل على وجود 4,05الحسابي عالي  متوس ب، تقريباً 
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 متوس ال أن تبينف one sample T-test، وللت كد من ذلك قمنا بإجراء اختبار الأصلية العلامة التجارية
 %1معنوي عند مستوى دلالة  العلامة التجاريةالحسابي لاسم 

 العلامات عن وتمييزها العلامة تذكر جيد بشكل يستطيعون  العينة أفراد إلىأن  علىذلك وبشكل عام يؤكد 
 بسبب وذلك لأنها تحظى بشهرة واسعة لدى المستهلكين ويفضلونها عن غيرها من العلامات الأخرى،
لىو  للعلامةونه يقدم الذي يرالكب الاهتمام  .دائم بشكل ممعه العلامة بقاء ا 

 سمعة العلامة التجارية الأصليةل( مقارنة المتوسطات الحسابية للعبارات المكونة 9الجدول)
 t sigقيمة  المتوس  الحسابي المتغير

 0,000 36,49 4,05 سمعة العلامة التجارية 
Test value =3 

 .spss.23الاعتماد على مخرجات المصدر: إعداد الباحث ب
 التشابه المدرك بين العلامة التجارية الأم وامتدادها(:) . الأسئلة المتعلِ قة بالمحور الثالث6

يمكن : على أكبر أهمية نسبية هو السؤال التركيز عليه من وجهة نظر أفراد العينة وحاز جرى السؤال الذي 
 العلاج عبر المكونات بشكل كبير نظراً لتشابه الغرض منها مثلاً  الاعتماد على المنتجات التي تقدمها الشركة

، والسؤال الذي حاز على أقل أهمية  نسبية من بين جميع الأسئلة هو أدفع أي مبلغ لقاء الحصول الطبيعية
أن  على ذلك على امتداد منتجات شركات الصناعات الدوائية الحيوية المعروفة لدي وبشكل عام يؤكد

بالنسبة إضافة حساسية السعر  والغرض منها، العلامة الأم لديهم وعي كافي بخصائص منتجات المستهلكين
  حدودية دخلهم. بسبب مللمستهلكين 

معنوي عند مستوى دلالة  3,74الحسابي عالي  متوس ب، %74,8 إلىهمية النسبية لهذا المحور وصلت الأ
 تولد التي والمنافع الخواص من مجموعة تمتلك "الدراسة موضوع" العلامات أن إلى ذلك يعود وقد، 1%

 اً يمتلكون ادراك العينة أفراد أن الباحث ويرى  ،ن العلامة الأم ومنتجات الامتدادالتشابه المدرك بي من مجموعة
  .التعرض عن وامتدادها ناتجةالأم العلامة  نللتشابه بي اً قوي

لتشابه المدرك بين العلامة التجارية الأم نة ل( مقارنة المتوسطات الحسابية للعبارات المكو 10الجدول)
 وامتدادها

 t sigقيمة  المتوس  الحسابي المتغير
 0,000 26,68 3,74 التشابه المدرك 

Test value =3 
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 .spss.23المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 
 
 الوعي السعري(:. الأسئلة المتعلِ قة بالمحور الرابع )4

الامتداد  أسعار منتجات التركيز عليه وحاز على أكبر أهمية نسبية هو المتعلق بمقارنة جرى السؤال الذي 
الأخرى جيداً قبل  لعلاماتلشركات الصناعات الدوائية الحيوية لعلامة تجارية محددة مع مثيلاتها من ا

صناعات الدوائية شركات ال في شراء منتج امتداد الشراء، في حين احتل السؤال المتعلق بارتباط الرغبة
 %70,8 إلىالأهمية النسبية لهذا المحور  ، وبشكل وسطي وصلتالحيوية  بسعر هذا المنتج أهمية أقل

-one sample Tوللت كد من ذلك قمنا بإجراء اختبار  تقريباً مما يدل على وجود وعي يكاد يكون إيجابياً،
test  1هو معنوي عند مستوى دلالة و  3,54بالسعر كان  للوعي الحسابي المتوس  أن تبينف%. 

 ذلك يعود وقد ، "الدراسة موضوع" العلامات لأسعار جيد وعي لديهم العينة أفراد إن القول نستطيع ومن ثم 
 بسبب الأسعار، عن الدائم الاستفسار إلى وأيضاً  بينها، فيما والمقارنة الأسعار إلى الوصول سهولة إلى

أسعار  على دائم اطلاع على الفرد يجعل مما ل جودة ب قل سعرلى أفضعصول حفي ال دائمة وجود رغبة
 .ق في السو  منتجات الصناعات الدوائية الحيوية

 لوعي السعري ( مقارنة المتوسطات الحسابية للعبارات المكونة ل11الجدول)

 t sigقيمة  المتوس  الحسابي المتغير
 0,000 80,92 3,54 الوعي السعري 

Test value =3 
 .spss.23إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 

 الارتباط العاطفي تجاه العلامة التجارية الأم(:)لخامسالأسئلة المتعلِ قة بالمحور ا .5

العلامة التجارية التي تفضلها من منتجات السؤال الذي حاز على أكبر أهمية نسبية هو السؤال المتعلق ب
شراء أي   من ، يليه في الأهمية النسبية السؤال المتعلق با رائعة تماماالصناعات الدوائية الحيوية توصف ب نه

والسؤال الذي حاز  شركات الصناعات الدوائية الحيوية يجعلك سعيداً من  منتجات العلامة التجارية المفضلة
ئية لصناعات الدواامنتجات  من ارتباطك العاطفي بمنتجات العلامة الأم يؤثرعلى أقل أهمية  نسبية هو: 

 الحيوية في الحد من قبول امتداد منتجات العلامة.
وهو معنوي عند مستوى  3,47كان  العاطفي تجاه العلامة التجارية الأمرتباط لالالحسابي  المتوس  أن تبينو 

رتباط الا من عال بمستوى  تتمتع "الدراسة موضوع" التجارية العلامات نإ القول نستطيع بالتالي، %1دلالة 
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 يجابيةالعميل الإ ستند هذا الالتزام على ميل مشاعري العلامة، اتجاه والتزام إيجابية مشاعر عن تجنا العاطفي
 .ستمرار العلاقة بينهماتجاه العلامة لا

 لارتباط العاطفي تجاه العلامة التجارية الأمل( مقارنة المتوسطات الحسابية للعبارات المكونة 12الجدول)

 t sigة قيم المتوس  الحسابي المتغير
 0,000 15,48 3,54 الارتباط العاطفي 

Test value =3 
 .spss.23المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

 المعرفة بمزايا منتج الامتداد(:الأسئلة المتعلِ قة بالمحور السادس). 6

ية هو السؤال المتعلق التركيز عليه من وجهة نظر أفراد العينة وحاز على أكبر أهمية نسب جرى السؤال الذي 
 أهمية  نسبيةوالسؤال الذي حاز على أقل  ،له هملومات المتوفرة عن المنتج الجديد تزيد من نية شرائدقة المعب

هو أفضل من  همالمفضلة لدي لصناعات الدوائية الحيوية ن استخدام منتجات العلامة التجارية بد اعتقالاهو 
 .منتجات العلامات التجارية الأخرى 

، %1وهو معنوي عند مستوى دلالة  4,09كان  لمعرفة بمزايا منتج الامتدادل الحسابي المتوس  أن تبين دوق
 التجارية للعلامات المعرفة بمزايا منتج الامتداد أن يرون  المدروسة العينة أفراد نإ القول نستطيع بالتالي
 المظهرو  والميزات الأداء عن ناتج ودةالج من معقول بمستوى  تتمتع ةالعلام أن إلى ذلك يعود وقد مرتفعة،
مما المستهلكين لديهم خبرة في التعامل مع العلامة التجارية  أن إضافة إلى  ،والشكل والحجم والتصميم
 الأم. على الثقة التي تربطهم مع علامتهمعن منتج الامتداد مبنية  أحكامهم يجعل

 لمعرفة بمزايا منتج الامتدادلونة ( مقارنة المتوسطات الحسابية للعبارات المك13الجدول)

 t sigقيمة  المتوس  الحسابي المتغير
 0,000 39,97 4,09 الوعي السعري 

Test value =3 
 .spss.23المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

 (:نية الشراء) لسابعالأسئلة المتعلِ قة بالمحور ا.  7

ظر أفراد العينة وحاز على أكبر أهمية نسبية هو السؤال المتعلق التركيز عليه من وجهة ن جرى السؤال الذي 
، لأنها تواكب هملشركات الصناعات الدوائية الحيوية المفضلة لديشراء امتداد منتجات العلامة التجارية  بنية

ة  والسؤال الذي حاز على أقل أهمي ،التطور في مواصفات منتجاتها وجودتها وتسعى أن تقدم الأفضل لزبائنها
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شركات الصناعات زيادة سعر منتجات امتداد العلامة التجارية لالمتعلق بنسبية من بين جميع الأسئلة هو 
 من شرائها. الدوائية الحيوية لا يمنع

الحسابي لاسم العلامة  المتوس  أن وتبين، %74,6 إلىوبشكل وسطي وصلت الأهمية النسبية لهذا المحور 
للعلامة التجارية  لدى أفراد العينة المدروسة ةعالي نية شراءيدل على وجود مما  3.73التجارية كان عالياً 
 إلىالعلامة تميل  ملاء من خلال التعرض المستمر أي إن المخاطر التي يراها مستخدموالم لوفة لدى الع

  الانخفاض مما يزيد من رغبتهم في تجريب منتجات العلامة.

معنوي  لنية الشراءالحسابي  المتوس  أن تبينف one sample T-testوللت كد من ذلك قمنا بإجراء اختبار 
 .%1عند مستوى دلالة 

 لنية الشراء( مقارنة المتوسطات الحسابية للعبارات المكونة 14الجدول)
 t Sigقيمة  المتوس  الحسابي المتغير
 0,000 21,24 3,73 نية الشراء

Test value =3 
 .spss.23لى مخرجات المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد ع

 اختبار التوزع الطبيعي: -6-1-0

)البيانات تقترب بتوزعها من التوزع  الصفريةفرضية اللاختبار   Smirnov-Kolmogorov اختبار استخدم
وذلك لتحديد (،  1H، مقابل الفرضية البديلة )البيانات لا تقترب بتوزعها من التوزع الطبيعي:H)0:الطبيعي 

 ذا الاختبار في الجداول التالية:لمعالجة البيانات ، نوض  نتائج ه ستستخدملطرائق التي نوعية الاختبارات وا

 ( اختبار التوزع الطبيعي للمتغيرات الشخصية في عينة الدراسة15الجدول )

 .Stat. Sig البيان

 0.000 0.235 العمر

 0,000 0.343 المؤهل العلمي

 0,000 0.212 الدخل

 0,000 0,147 اسم العلامة التجارية
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 0,000 133;0 سمعة العلامة التجارية

 0,000 0,132 التشابه المدرك

 0,000 0,166 الوعي السعري 

 0,000 0,154 الارتباط العاطفي

دالمعرفة بمزايا منتج الامتدا  0,245 0,000 

 0,000 0,140 نية الشراء

 .spss.23المصدر: إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 

 .sigالموضحة في الجداول السابقة أن قيمة الاحتمالية  Smirnov-Kolmogorovاختبار  نتائجت أظهر 
لا نرفض الفرضية الصفرية ب ن البيانات قيد الدراسة  ومن ثم لجميع المتغيرات المدروسة،  0,05أصغر من 

 Nonparametric Testتقترب في توزعها من التوزع الطبيعي، وعليه سيتم استخدام الاختبارات اللامعلمية 
، فهي حرة التوزع ولا إحصائيمن الأساليب الاختبارية التي لا تشترط بالضرورة الاقتراب من توزع  لأنها

 تتطلب أي فرضية حول التوزع الاحتمالي للأخطاء.
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 للعلاقتة بين متغيرات الدراسة  ةحاائيالإفرضيات الاختبار : المبحث الثاني
 
 :على العناوين التالية ويشتمل هذا المبحث

 

       .اختبار الفرضيات  -6-3-1

        .نتائج الدراسة  -6-3-3

      .التوايات  -6-3-6
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-Kruskal)                معلميةلااستخدام الاختبارات البفرضيات الدراسة  اختبار إلىيسعى هذا المبحث 
Wallis Mann-whitney,خاضعة للتوزيع  غير بة في حال كانت البيانات المدروسة(، وهي اختبارات مناس
 الطبيعي.

       :اختبار الفرضيات  -6-3-1

 الفرضية الأولى:اختبار  -أولا  

العلامة الممتدة بحسب المتغيرات نية شراء في اتجاهات العملاء نحو  ةإحاائي"يوجد فروق ذات دلالة 
    توى التعليمي("المس -الدخل -الفئة العمرية – الشخاية )الجنس

لمقارنة الفروق بين آراء   Mann-whitneyكل من  نتائج اختبار (17( و)16كل من الجدولين ) يبين
شركات منتجات ل العلامة الممتدةنية شراء  الاختلاف في متوسطات إجابتهم حولمجموعتين من خلال 

جراء الدوائية الحيوية اتصناعال موعات )أكثر جة الفروق بين آراء عدة ملمقارن Kruskal-Wallis اختبار، وا 
الدوائية  اتصناعشركات المنتجات نية شراء امتداد حول من مجموعتين( من خلال الاختلاف في الإجابات 

الجدول  يا الناتجة عن تقاطع أسطرالتي تظهر قيمتها في الخلا Chi-quare ةإحصائيعتمد وت ،الحيوية
اً في تحديد فيما إذا كان هناك ت ثير أساسدلالة الذي سنعتمده مستوى ال  إضافة إلى، وأعمدته المذكور
 جوهري.

 اختبار الفروق حسب الجنس (16الجدول)

 نية الشراء البيان

Mann-whitney 1013300 

Sig. 50358 
 .spss.23المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

العلامة  نية شراءحول في اتجاهات العملاء  معنويةوجد فروق أنه لا ت( 16بينت النتائج في الجدول )
، 0,05أكبر من  Mann-whitney ةإحصائي قيمة احتمالية كانتو نوع الاجتماعي الحسب  لممتدةا التجارية

 حسب الجنس. وهذا يجعلنا نقر برفض الفرضية الأولى
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 فروق المؤشرات حسب )الفئة العمرية، المستوى التعليمي، الدخل( -

نتائج اختبار الفروق في نية شراء امتداد منتجات الصناعات الدوائية الحيوية حسب  (17يبين الجدول)
 العمر، المستوى التعليمي والدخل.

 ، المستوى التعليمي والدخل الفئة العمرية ( اختبار الفروق حسب17)الجدول 

 الدخل المستوى التعليمي الفئة العمرية البيان

Chi-square 180086 110503 90311 

Sig. 50555 5.511 50533 

 .spss.23بالاعتماد على مخرجات  المصدر: إعداد الباحث
 

 ت مايلي:أظهر السابقة،  الجداولفي  وضحةالم Kruskal-Wallisنتائج اختبار 
على عمر الت ثير  ختبارلاومستويات الدلالة خاصة بها Chi-quare  ةإحصائيقيم  الفروق حسب العمر: .1

-Chi  بلغت قيمة احتماليةو فروق جوهرية بين أفراد العينة المدروسة ،  وجودنت ، بينية شراء الامتداد
quare 0,000 المحسوبة sig.= ،1ولى حسب العمر عند مستوى دلالة الفرضية الأ  مما يؤكد قتبول%. 

نية أفراد العينة المدروسة لشراء في فروق جوهرية توجد : بينت النتائج أنه يملالفروق حسب المؤهل الع .3
 .Chi-quare sigبلغت قيمة احتماليةو ، تبعاً للمستوى التعليمي متداد منتجات الصناعات الدوائية الحيويةا
 .المستوى التعليميحسب  الفرضية الأولى قبولنقر بوهذا يجعلنا ، 0,05من قل أ

لى ع الدخلختبار ت ثير لاومستويات الدلالة خاصة بها Chi-quare  ةإحصائيقيم  الفروق حسب الدخل: .3
مما يؤكد قتبول فروق جوهرية بين نية أفراد العينة المدروسة في الشراء،  وجودنية شراء الامتداد ، بينت 

 .%1عند مستوى دلالة  الفرضية الأولى حسب الدخل 

 نية شراء الامتداد:و العلامة التجارية العلاقتة بين  -ثانيا  

 التالية:ة ختبار الفرضيلا ة قياسبدأنا بمحاولالعينة باستخدام معطيات الاستبيان الخاص ب

 "شراء النية العلامة التجارية الأالية و بين اسم  ةإحاائيتوجد علاقتة ذات دلالة "الفرضية الثانية: 
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للعلاقة بين اسم العلامة التجارية ونية شراء منتجات  سبيرمان( نتائج معامل ارتباط 18يوض  الجدول)
 دمشق الصناعات الدوائية الحيوية في محافظة 

 

 شراء النية و العلامة التجارية  اسم بين رتباط سبيرمانمعامل الا (18الجدول )
 البيان العلامة التجارية اسم

0,457 Spearman Correlation 
 .Sig 0,000 شراء النية 

362 N 
 .spss.23المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 
اسم العلامة وجود علاقة طردية بين  مان الموضحة في الجدول السابقبينت نتائج اختبار معامل ارتباط سبير 

 .sig=0,00عند مستوى دلالة  0,475 بلغت قيمتهف ،التجارية الأم ونية شراء منتجاتها
 نية الشراء:و امتداد العلامة التجارية  أبعادالعلاقتة بين  -ثالثا  

 Multi)               في نظرية الإحصاءسنستعين بتحليل الانحدار المتعدد المعروف  للقيام بذلك
Regression Analysis) كلها قه نه الأسلوب المناسب لهذا الغرض في حال استيفاء شروط تطبيإ، إذ

جراء كل الاختبارات اللازمة خدام ، خصوصاً أن طبيعة وبُنية البيانات التي بين أيدينا لم تسم  لنا باستوا 
 لخطي )نظراً لوجود عدة من المتغيرات المستقلة(.غير االأساليب الأخرى كالانحدار 

رى التي ج ونية الشراء الاستبيانفي ضمنت التي  امتداد العلامة التجارية الأم أبعاد نمذجة العلاقة بينول
، في حين تابعاً  متغيراً نية الشراء عدت  العينة المدروسة، من قسم الثاني المحور السابعالحديث عنها في ال

 تغيرات مستقلة وهي:مالتجارية  امتداد العلامة  بعادلمتعلقة با اتالمتغير 

 (1x) . سمعة العلامة التجارية الأصلية1

 .(2x). التشابه المدرك بين العلامة التجارية الأم وامتدادها2

 .(3x). الوعي السعري 3

 . (4x). الارتباط العاطفي تجاه العلامة التجارية الأم4

 .(5x)متداد. المعرفة بمزايا منتج الا5

 :وقياسها التاليةالرئيسية  ةنمذجة اختبار الفرضيببدأنا العينة باستخدام معطيات الاستبيان الخاص ب
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 الفرضية الثالثة:

 "شراءالالعلامة التجارية الأالية ونية امتداد  أبعادبين  ةإحاائيتوجد علاقتة ذات دلالة "

 التي يتفرع عنها الفرضيات التالية:

 "شراءالبين سمعة العلامة التجارية الأصلية ونية  ةإحصائيذات دلالة  توجد علاقة" 6-1
 "شراءالبين التشابه المدرك بين العلامة التجارية الأم وامتدادها ونية  ةإحصائيتوجد علاقة ذات دلالة " 6-3

 "شراءالبين الوعي السعري ونية  ةإحصائيتوجد علاقة ذات دلالة " 6-6
 "شراءالبين الارتباط العاطفي تجاه العلامة التجارية الأم ونية  ةإحصائية توجد علاقة ذات دلال" 6-4

 "شراءالبين المعرفة بمزايا منتج الامتداد ونية  ةإحصائيتوجد علاقة ذات دلالة " 6-0
امتداد العلامة  أبعاد( نتائج معامل ارتباط بيرسون للعلاقة بين 19يوض  الجدول) SPSSبالاستعانة بالنظام 

 ية ونية شراء منتجات الصناعات الدوائية الحيوية في محافظة دمشق التجار 
 

 شراءالنية و العلامة التجارية امتداد  أبعاد بين رتباط بيرسون معامل الا (19الجدول )

المعرفة 
بمزايا منتج 
 الامتداد

الارتباط 
 العاطفي

الوعي 
 السعري 

التشابه المدرك بين 
العلامة التجارية 
 الأم وامتدادها

ة سمع
العلامة 
 التجارية

 البيان

0,523 0,311 -0,319 0,417 0,610 Pearson 
Correlation 

 .Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 شراء النية 

362 362 362 362 362 N 

 .spss.23المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 
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 لجدول السابق مايلي:بينت نتائج اختبار معامل ارتباط بيرسون الموضحة في ا

التشابه المدرك بين ، سمعة العلامة التجاريةالعلامة التجارية المتمثلة في  امتداد أبعادوجود علاقة طردية بين  .1
 المعرفة بمزايا منتج الامتدادو  تجاه العلامة التجارية الأم الارتباط العاطفي ،العلامة التجارية الأم وامتدادها

 .sig=0,01لالة ، عند مستوى دالشراءونية 
 .0,01عند مستوى دلالة  0,319-وجود علاقة عكسية بين الوعي السعري ونية الشراء بلغت قيمتها  .2

 :التالي نموذجحصلنا على الوباستخدام تحليل الانحدار ولاختبار الفرضيات السابقة 
 

 شراءالنية و ة العلامة التجاري امتداد أبعاد معامل الارتباط والتحديد للعلاقة بين (20الجدول )

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

Durbin- 
Watson 

1 .473a .551 .544 .44332 1,645 
 .spss.23المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

 

 مايلي: يتض  من خلال الجدول السابق 
شركات العلامة التجارية ونية شراء  منتجات امتداد  أبعادبين  0,473بلغت  Rقيمة معامل الارتباط . 1
 .هناك علاقة ارتباط طردية بينهما وهي تدل على أن الدوائية الحيوية، اتصناعال
امتداد   بعادشراء يتعلق بالمن التباين الحاصل في نية  %55,1على أن   2Rتدل قيمة معامل التحديد . 2

، وهذا يدل على وجود علاقة ذات دلالة م يتضمنها النموذجوالباقي يعود لأسباب أخرى ل هذه العلامة
 والمتغير التابع.  ةالمستقل اتبين المتغير  ةإحصائي

تقع بين أعلى ف ،مشكلة ارتباط ذاتيأنه لا توجد  إلىتشير  المحسوبة Durbin-Watson ةإحصائيقيمة . 3
 .dU=2,5 > d=1,527 > dL=145) قيمة وأقل قيمة )
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 شراءالنية و العلامة التجارية امتداد  أبعاداختبار معنوية نموذج الانحدار للعلاقة بين (21) الجدول
 

ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 
Regression 85,720 5 17,144 87,231 .000b 
Residual 69,967 356 .197   

Total 155,687 361    
 .spss.23بالاعتماد على مخرجات  المصدر: إعداد الباحث

 

( عند مستوى دلالة 87,231المحسوبة )  F-statisticبلغت قيمةف ( معنوية النموذج21يتض  من الجدول )
 ..2R Adjust تؤكد الثقة بقيمة معامل التحديد المصح  Fisher ةإحصائي ، إن معنوية0,000

 

 تقدير معالم النموذج( 22الجدول )
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) .316 .254  1,243 .215   
 1,392 719. 000. 8,688 364. 050. 435. السمعة
 1,443 693. 005. 2,857 122. 053. 152. التشابه
 1,175 851. 000. 7,968- 307.- 030. 242.- الوعي
 1,424 702. 000. 4,511 191. 048. 217. الارتباط
 1,416 706. 000. 5,433 230. 054. 291. المعرفة

a. Dependent Variable: الامتداد 
 .spss.23المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 
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 السابق مايلي:بينت النتائج في الجدول 

مشكلة الارتباط المتعدد  أنه لا توجد إلى Toleranceو VIFمعامل تضخم التباين  قيم أشارت .1
Multicollinearity في النموذج . 

 :الامتداد نية شراء على العلامة التجارية أبعاد نموذج انحدار .2

5x0,291+ 4x0,271+  3x0,242- 2x0,152+ 1x.435.0+316.0=y 
التشابه المدرك بين العلامة ، الأصلية سمعة العلامة التجارية كلًا من أن إلىدير النموذج بينت النتائج تق -

له ت ثير  المعرفة بمزايا منتج الامتدادو  الارتباط العاطفي تجاه العلامة التجارية الأم ،التجارية الأم وامتدادها
 بلغت قيمةففي محافظة دمشق معنوي طردي على نية شراء منتجات شركات الصناعات الدوائية الحيوية 

  .=.sig 0,00المحسوبة t-student  ةحصائيلإ مستوى الدلالة

وقيمة ، =.sig 0,00 عند مستوى دلالة  7,968-لهاللوعي السعري t-student  ةإحصائيبلغت قيمة  -
 عكسية بين الوعي السعري ونية شراءعلاقة ارتباط  وجود إلىتشير  0.242-)) والبالغة Betaمعامل 

 .منتجات شركات الصناعات الدوائية الحيوية في محافظة دمشق

-6(،)6-6(،         )3-6(،)1-6قتبول الفرضية الرئيسية الثالثة وفرضياتها الفرعية )يؤكد  سبق ام
  .%1( عند مستوى دلالة 6-0(،)4

ن مشكلة بخصوص الاقتراب مأنه لا توجد  Normal P-P Plotيوض  شكل المنحنى التكراري وشكل 
لسلسلة البواقي، لتوضع نقاط الانتشار بالقرب من  مستقيم الانحدار لأي استقرار سلسلة  التوزيع الطبيعي

  .البواقي للنموذج السابق
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 (8الشكل)

 
 .spss.23المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

 (9الشكل)

 
 .spss.23المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 
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 النتائج:  -3-2-2
 مجموعة من النتائج تمثلت بالآتي: إلىتوصل البحث بعد الدراستين النظرية والميدانية 

شووراء امتووداد منتجووات العلامووة نحووو  فووي دمشووق فووي اتجاهووات العموولاء ةإحاووائيتوجوود فووروق ذات دلالووة  .1
 .المستوى التعليمي -الدخل -الفئة العمريةحسب التجارية 

 الناس يكون  أن المرج  أنه  من إلىالتي توصلت   (BULLE , 2020)  مع دراسة تتوافق هذه النتيجة
 بسبب العمر تقدم مع يزداد التجارية العلامة تغيير هم لها ولكنوولائ التزامهم بسبب معينة لمنتجات مخلصين
 العوامل أو المتغيرات هذه بين إيجابية علاقة هناك لذلك. سنًا الأكبر للمستهلكين المنخفض الدخل مشكلة
 الشرائي. المستهلك وسلوك

شووراء امتووداد منتجووات العلامووة نحووو  فووي دمشووق فووي اتجاهووات العموولاء ةإحاووائيلا توجوود فووروق ذات دلالووة  .3
 .الجنسحسب التجارية 

 

 .شراءالبين اسم العلامة التجارية الأالية ونية  ةإحاائيتوجد علاقتة ذات دلالة  .6

ت نتائجها  أن اسم العلامة التجارية له ت تير ظهر ا التي  (BULLE , 2020)  تتوافق هذه النتيجة مع دراسة
 للغاية مهمان ووعيها التجارية العلامة أن إيجابي وقوي وعلاقة مهمة مع  سلوك المستهلك الشرائي. وأثبتت

المستهلك وتعتقد غالبية ردود المشاركين في الدراسة أن هذه  سلوك على الت ثير في الحاضر الوقت في
 وامل حفزت بالكامل إنشاء أفضل اتجاه للشراء للحفاظ على الحالات الاجتماعية مع العلامة. الع

 .شراءالبين سمعة العلامة التجارية الأالية ونية  ةإحاائيتوجد علاقتة ذات دلالة  .4

تراجع  إلىتبين أن سمعة الشركة السلبية تؤدي و  (Jung & Seock, 2016)وهذ النتيجة تتوافق مع دراسة 
 نالمستهلكيأن  إلىوتوصلت أيضا  كل كبير في مواقف المستهلكين ونوايا شرائهم تجاه العلامة التجارية.بش

 لسمعتها السلبي الت ثير من تخفف أن للشركة يمكن ومن ثم  السلبية، المعلومات من معين بنوعلا يت ثرون 
 .يجابيةالإ السمعة من آخر نوع خلال من السلبية

 .شراءالبين التشابه المدرك بين العلامة التجارية الأم وامتدادها ونية  ةإحاائية توجد علاقتة ذات دلال .0

ت أن التشعابه الكبيعر بعين العلامعة الأم أظهعر ( التعي Radu Dimitriu, 2017)   دراسعةتخعالف هعذه النتيجعة 
ي مععن ثقععة العميععل الامتععداد وينععتج هععذا الأثععر السععلبمُنععت ج وامتععدادها لععه أثععر سععلبي علععى مععدى تقبععل المسععتهلكين ل
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 ،دافعع معن أجعل شعراء مُنعت ج الامتعداد بالعلامة الأم واعتقاده ب ن هذا التشابه لن يضيف قيمعة لعه فعلا يوجعد لديعه
 المنتجات الأقل تشابه كبعض المنتجات المتخصصة مقبولة. عدوفي حالات خاصة يمكن 

 .شراءالبين الوعي السعري ونية  ةإحاائيتوجد علاقتة ذات دلالة  .3

يجعابي للعوعي وجعود أثعر إ إلعىالتعي توصعلت  (Hansen & Hem, 2004)   هذه النتيجعة معع دراسعة لفتخا
 السعري على نية شراء المستهلكين للعلامة التجارية. 

وجود أثر إيجابي  إلى التي توصلت (Taylor & Bearden, 2002)  دراسةنتيجة الدراسة مع  تختلف
الامتداد كلما دل ذلك على ارتفاع مُنت ج كلما ارتفع سعر و ة التجارية للسعر المدرك على تقييم امتداد العلام

 جودة المنتج. 

 
 .شراءالبين الارتباط العاطفي تجاه العلامة التجارية الأم ونية  ةإحاائيتوجد علاقتة ذات دلالة  .7

 أن الارتباط العاطفيت  ظهر ف (Kavita Srivastava, 2011) هذا يتفق مع ما توصلت إليه دراسةو 
ا للمستهلك نحو امتداد العلامة التجارية، مم   يجابيةبالعلامة التجارية لديه قدرة كبيرة في توليد الاستجابات الإ

، من حيث القبول بدفع سعر استثنائي والتغاضي عن بعض الأخطاء العابرة يجعل عملية الشراء أكثر إمتاعاً 
 ول مُنت ج جديدة. الخطر المدرك الملازم لدخ نخفاضفي الامتداد، نتيجة لا

 
 .شراءالبين المعرفة بمزايا منتج الامتداد ونية  ةإحاائيتوجد علاقتة ذات دلالة  .8

أن معرفة المستهلك لفئة مُنت ج الامتداد لها أثر كبير في تقبله  (Hansen & Hem, 2004)ت دراسةأظهر و 
دلمُنت ج الامتداد  كين الذين لديهم خبرة في التعامل مع فترض أن المستهل، وقد االمعرفة تسبق نية الشراء بِع 

سيكونون أقل عرضة للت ثر  ومن ثم العلامة التجارية تستند أحكامهم على الثقة التي تربطهم مع علامتهم 
التفاوت الكبير بكمية المعلومات و المعرفة التي  إلىمع غير الخبراء وهذا يرجع  بالإشارات السياقية مقارنةً 

لمقارنة مع غير الخبراء الذين لديهم كمية قليلة من المعلومات التي حصلوا عليها من با يمتلكونها عن العلامة
  .تعاملهم المزمن مع العلامة التجارية
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 التوايات:  -3-2-3

 يجري  أن ليفضو .يةرلتجاا لعلامةا تمنتجا بقية مع متجانساً يةرلتجاا لعلامةا سعوت منتج ون يك أن ليفض (1
 ديزي وفس كلذ نلأ ،ليهإ لتصنيعا في تهارخب لتنق أن كةرللش نيمك لبمجا يةرلتجاا لعلامةا في سعولتا
 امتداد العلامة التجارية. نع كلمستهلا ضار نم
مع العلامة الأم )ذات اتساق منخفض في الفئة(  ير متجانسةفي حال  كانت رؤيا الشركة التوسع بمنتجات غ (2

ون رابطاً بين الفئة المراد الوصول إليها والفئة فيجب التدرج في التوسع من خلال طر  منتج موسع آخر ليك
 الأم، أي يكون مشابه للعلامة التجارية الأم والعلامة الممتدة. 

 كما يوض  الشكل التالي:

 
 

وعي كبير المستهلكين الخبراء الذين لديهم من خلال الاستعانة ب المعرفة بمزايا منتج الامتداديمكن زيادة  (3
برون مصدر المعلومات للمستهلكين الآخرين، ويمكن أن يكونوا قادة رأي في عت  ين يُ والذبالعلامة التجارية، 

حكام صحيحة تجاه منتجات الشركة يستطيعون بناء أوبالتالي كافة الجوانب المحيطة بالعلامة التجارية، 
 .الجمهور المستهدف الجديدة ونقلها إلى

، ندوات، تقارير مفصلة ذلك بإقامة دورات تعريفية ء ويكون يجب على الشركة زيادة عدد المستهلكين الخبرا (4
 عن العلامة التجارية في وسائل الإعلام.

جعل المستهلك يشعر وك نه جزء من العلامة التجارية، مثل إقامة مستوى الارتباط العاطفي من خلال رفع  (5
دمون نصائحهم عن بدون آرائهم ويقالمسابقات الخاصة بتصميم المنتجات الجديدة، أو جعل المستهلكين يُ 

 منتجات العلامة التجارية، وحتى اطلاعهم على المنتج الجديد قبل طرحه في السوق وأخذ آرائهم بذلك.
على الشركة أن تدرك أن الامتدادات الأولى لها أثرها على الامتدادات المستقبلية، لذلك ينص  الباحث  (6

 بالامتداد الأول. المنتجين بتحديد أهداف الامتدادات المستقبلية عند القيام
المحافظة على الاتساق السعري بين العلامة الأم والعلامة الممتدة أي تحديد المستوى السعري للعلامة الأم  (7

 في العلامة الممتدة.نفسه المستوى منخفض( ومقابلته ب -متوس  -فع)مرت

فئة منتج  لعلامة 
 لأم

فئة تتسق مع كلا 
 لعلامة  لأم 

و لعلامة  لممتدة 
 لفئة  لممتدة 
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الممتدة هو دعم منتجات  إن طر  العلامة الممتدة لا يعني أن تُهمل الشركة بقية المنتجات، فهدف العلامة (8
 العلامة التجارية وليس منافستها.

فإذا كانت  تركهاالحاسم للبدء باستراتيجية الامتداد من  ساسأن اسم العلامة التجارية هو الأالأخذ بالحسبان  (9
 رؤيا الشركة ب نها ستقوم بالامتداد مستقبلًا فينبغي تجنب استخدام اسم ضيق يرتب  بفئة معينة من المنتجات

 أو يدل على فئة.
 المبالغة في امتداد المنتجات لأن ذلك يعني تشويش ذهن العميل. ترك (10
لذلك يجب  الشراءسلبي على نية التجارية الممتدة لها أثر  مةالمرتفعة التي تطلب للعلاالأسعار أن ما ب (11

 .على الشركة تقليل التركيز على السعر والتركيز على الارتباط العاطفي
 

 
 
 
 
 

 الآفاق المستقبلية:
لتجارية ومن أهم النقاط التي يمكن التركيز عليها: توسع العلامة إجراء دراسات مكملة تتناول امتداد العلامة ا

دراسة ت تير  -دراسة مقارنة لتوسع العلامة التجارية بين السلع والخدمات -التجارية ب سلوب دراسة الحالة
لاكية لاستهتقييم العلامة الممتدة للسلع ا -السلعتطبيق امتداد الخدمة بالنسبة للعلامات التجارية التي تقدم 

أثر الخطر المدرك في  -أثر استراتيجية الامتداد في القيمة المعنوية للعلامة الأم -المعمرة وغير المعمرة
 نجا  استراتيجية امتداد العلامة التجارية.
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 الملاحق 
 

 ( استبيان حول أثر امتداد العلامة التجارية على نية الشراء 1الملحق)

 دراسة ميدانية على شركات الاناعات الدوائية الحيوية في مدينة دمشق

 ومات شخايةمعل -أولا  

 الجنس :

 أنثى ذكر 

  

 العمر:

 ومافوق  50 49أقل من -40 39أقل من -30 سنة 30أقل من 

    

 المؤهل العلمي :

 ماجستير و دكتوراه إجازة جامعية  معهد متوس  حتى الشهادة الثانوية 

    

 الدخل :

 100أقل من 
 ألف ليرة سورية

 200 إلىألف  101من 
 الف ليرة سورية

 300 إلىألف  201من 
 ألف ليرة سورية

ألف فما  301
 فوق ليرة سورية
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 : انيأسئلة الاستب -ثانيا  

 العبارة
 موافق

 بشدة
 محايد موافق

 غير

 موافق

غير 
 موافق

 بشدة

 أولا  : العلامة التجارية 

تختار العلامة التجارية بناء على اسمها بغض النظر  1
 عن سعرها

     

2 
 ة التجارية على اختيارك للمنتجيؤثر اسم العلام

 
     

      تؤثر العلامة التجارية بشكل كبير على قرارك الشرائي  3

4 
تفضل توسع منتجات العلامة التجارية في قطاع 

 الصناعات الدوائية الحيوية

 
     

 ثانيا  : سمعة العلامة التجارية الأالية:

وائية يت ثر اختيارك لمنتجات شركات الصناعات الد 5
 الحيوية بسمعة  العلامة التجارية لتلك المنتجات.

     

أنوي شراء منتجات شركات الصناعات الدوائية الحيوية   6
 التي تتمتع بشعبية بين أصدقائي.

     

7 
أنوي شراء منتجات شركات الصناعات الدوائية الحيوية 
ذات العلامة التجارية المشهورة التي تتمتع بسمعة جيدة 

 مرتفع.وسعر 
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8 
يت ثر اختيارك لمنتجات شركات الصناعات الدوائية 

 الحيوية  بانطباعك عن منتجات هذه الشركات. 
     

9 
أنوي شراء منتجات شركات الصناعات الدوائية الحيوية 

 المتنوعة  وذات الجودة العالية.
     

10 
تت ثر نية شرائك لمنتجات شركات الصناعات الدوائية  

 بمعرفتك بالعلامة الأصلية   الحيوية
     

11 
امتداد )توسع( منتجات شركات الصناعات الدوائية 
الحيوية ذات العلامة التجارية المفضلة لديك سيكون 

 ناجحاً.

     

12 
ترتب  نية شرائك أي اً من منتجات شركات الصناعات 

ذهنك  إلىالدوائية الحيوية  ب ول علامة تجارية تتبادر 
 ى شرائها(.)اعتدت عل

     

      تبدع الشركة في المنتجات الجديدة التي تقدمها  13

 ثالثا : التشابه المدرك بين العلامة التجارية الأم وامتدادها:

على  ي يؤثرساسالتشابه بين المنتج الجديد و المنتج الأ 14
 قرارك الشرائي. 

     

15 
شركات الصناعات يوجد تشابه بين مختلف منتجات 

للعلامة التجارية ذاتها. مثلا)بالجودة  لدوائية الحيوية ا
 والمواصفات والغرض(

     

16 
يمكن الاعتماد على المنتجات التي تقدمها الشركة 

بشكل كبير نظراً لتشابه الغرض منها مثلا )العلاج عبر 
 المكونات الطبيعية(
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17 
شركات الصناعات اتردد في شراء امتداد منتجات 

التي تختلف في جودتها ومواصفاتها  ية الحيوية الدوائ
 عن العلامة التجارية الأم.

     

أدفع أي مبلغ لقاء الحصول على امتداد منتجات  18
  شركات الصناعات الدوائية الحيوية المعروفة لدي. 

     

  رابعا : الوعي السعري:

شركات الصناعات الدوائية يؤثر سعر المنتج الجديد ل 19
 على نية شرائك له. ية الحيو 

     

20 
أقارن أسعار منتجات الامتداد لشركات الصناعات 

لعلامة تجارية محددة مع مثيلاتها من الدوائية الحيوية 
 جيداً قبل الشراء.العلامات الأخرى 

     

21 
ترتب  رغبتك في شراء منتج امتداد شركات الصناعات 

      سعر هذا المنتج .ب الدوائية الحيوية 

 خامسا : الارتباط العاطفي:

22 
من ارتباطك العاطفي بمنتجات العلامة الأم  يؤثر

في الحد  منتجات شركات الصناعات الدوائية الحيوية
 من قبول امتداد منتجات العلامة.

     

 ك لأي   من منتجات العلامة التجارية المفضلة لديكؤ شرا 23
 ك سعيداً.شركات الصناعات الدوائية الحيوية يجعلمن 

     

24 
العلامة التجارية التي تفضلها من منتجات الصناعات 

 الدوائية الحيوية تصفها ب نها رائعة تماما 
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      لديك مشاعر محايدة تجاه العلامة التجارية التي تفضلها  25

 :سادسا: المعرفة بمزايا منتج الامتداد

ات الدوائية أنوي شراء منتج  الامتداد لشركات الصناع 26
 الحيوية ذات المواصفات الجيدة المعروفة لدي.

     

اعتقد أن استخدام منتجات العلامة التجارية لشركات  27
الصناعات الدوائية الحيوية  المفضلة لدي هو أفضل 

 من منتجات العلامات التجارية الأخرى. 

     

ة دقة المعلومات المتوفرة عن المنتج الجديدة تزيد من ني 28
 شرائي له 

     

 سابعا : نية الشراء

أنوي الاستمرار بشراء المنتجات الجديدة )الامتداد(  29
لشركات الصناعات الدوائية الحيوية للعلامات التجارية 

 المشهورة والمفضلة لدي. 

     

لشركات أنوي شراء امتداد منتجات العلامة التجارية  30
لأنه يعطيني لدي الصناعات الدوائية الحيوية المفضلة 

 .اً بالراحة ب ن اختياري لها لن يكون خاطئ اً شعور 

     

لدي رغبة عالية في شراء المنتجات الجديدة لعلامتي  31
 التجارية المفضلة.

     

الزيادة في سعر منتجات امتداد العلامة التجارية  32
لشركات الصناعات الدوائية الحيوية  لا يمنعني من 

 شرائها.
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لشركات أنوي شراء امتداد منتجات العلامة التجارية  33
الصناعات الدوائية الحيوية المفضلة لدي، لأنها تواكب 
التطور في مواصفات منتجاتها وجودتها وتسعى أن تقدم 

 الأفضل لزبائنها.

     

لا أنوي شراء أي منتج من منتجات شركات الصناعات  34
غير العلامة  الدوائية الحيوية من أي علامة تجارية

 التجارية المفضلة لدي.
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Abstract 

This study aims to shed light on the brand extension strategy by considering it as one of 

the strategic options used by organizations that want to grow, while trying to measure the 

impact of brand extension dimensions (brand reputation- perceived fit between the parent 

brand and its extension- price Consciousness - affective Commitment to the parent brand 

- knowledge of the benefits of the extension product) on the brand purchase intention. 

In the design of methodology, the researcher used the positivism philosophy, 

subsequently the deductive method. Data were collected through survey strategy, and the 

questionnaire was designed by using previous studies. Where the researcher pulled a 

stratified sample to represent the various regions of Damascus governorate, and 522 

questionnaire forms were distributed in the governorate of Damascus, of which 381 were 

retrieved to benefit from their data. The study used descriptive and quantitative statistical 

methods to process the data and to verify the hypotheses, based on the Statistical Package 

for Social Sciences (SPSS V23). 

This study concluded that there is an effect of (mother brand name - brand reputation- 

perceived fit between the parent brand and its extension- knowledge of the benefits of the 

extension product) on the brand purchase intention. 

As for the results of the differences according to personal variables, the study concluded 

that there are no fundamental differences in customers’ attitudes towards buying the 

extension of the brand according to (age group - income - educational level) and the 

presence of fundamental differences according to gender. 

 

Keywords: brand extension- brand reputation- affective Commitment- price 

Consciousness -perceived fit- purchase intention. 
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