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الملخص:
ل من التسویق الصفقاتي إلى التسویق العلاقاتيالتحوّ إن

في ،یة المكانة الاستراتیجیة للعلامة التجاریةتقوّ لىإأدى
طرقفي ةجذریالو ةعمیقالاتتغیرأن الحین

مستھلك أكثر ذكاءً و أكثر إحاطةً الجعلت، الاستھلاك
ات و أیضا زیادة بالمعلومات نتیجة تغیر العادات  و الثقاف

.خبرتھ في عملیة الشراء
انب وجالعتمد علىیذيالالاستھلاك لقد أصبح

حیث یتبادل الأفراد  ةو المُتَعیةو العاطفیةالشعوری
بعیدا ،العلامةھویةعلى أكثر كز تریم الاحساس و القیّ 

سنحاول في ھذه عن الجانب الوظیفي للسلع و الخدمات.
مجرد ان السلع الاستھلاكیة (منتجات بأنھ المداخلة إظھار

و أیضا خدمات) تكون ذات دلالة أو تكون حاملة 
، فإنھا تھیكل الفرد و تساھم في بناء ھویتھ للإحساس

الفردیة و الاجتماعیة. لقد أصبحت عملیة الاستھلاك 
ضمن مجموعة العضویة تدرك حالیا كنظام للتمایز و 

بالتالي ترقیة أداء و العلامة و استھلاكھالاختیارمؤثرة 
.و تطورھاالمؤسسات

الاستھلاك التسویق العلاقاتي، الكلمات المفتاحیة:
.المماثلة، الشخصیة و الاجتماعیةھویة الھویاتي، 

Résumé :
La transmutation du marketing d’échange
au marketing relationnel a renforcé la
position stratégique de la marque. En effet
les changements profonds et radicaux dans
les modes de consommation ont abouti à
l’apparition d’un consommateur plus
intelligent et plus informé en raison du
changement dans les habitudes et les
cultures et son expérience croissante dans le
processus d’achat, créant ainsi des
problèmes aux hommes du marketing et les
entreprises. L’évolution de la
consommation qui dépend des aspects
affectifs et émotionnels se concentre
d’avantage sur un comportement de
consommation liée à l’identité, où les
individus échangent les sentiments et les
valeurs loin de l’aspect fonctionnel des
biens et services. Nous allons essayer dans
ce papier de montrer qu'une fois les objets
de consommations (produits mais aussi
services) sont porteuse de significations,

elles structurent les individus et contribuent
à leurs identité individuelle et sociale.
Actuellement le processus de
consommation est perçu comme un système
de différenciation et d’appartenance pour
choisir et consommer une marque et donc
améliorer la performance et le
développement des entreprises.

Mots clés : Marketing relationnel,
consommation identitaire, identité
personnelle et sociale, identification.

:مقدمة
أسلوب كویة تھتم بمصطلح الھبدأت الدراسات الحدیثة لقد 

،في إدارة العلامة التجاریةلا یمكن الاستغناء عنھجدید 
عوامل أخرىظھور تغیر طرق الاستھلاك نتیجة لف

جعلت ،1جانب الشعوري و العاطفي و المُتَعيالتخص 
من عملیة الاستھلاك لا تقتصر فقط على سلوك الشراء و 
لكن تتضمن مجموعة من الأنشطة تتجاوز نطاق 

في قلب الأنشطة الاستھلاكیة أصبحتف.تبضیع"ال"
التي من خلالھا یتبادل فراد لیة البناء الھویاتي للأعم

الاحساس و القیم بعیدا عن الجانب الوظیفي البحث للسلع 
و الخدمات.

الاستھلاك:تعریف)1
عملیةهراعتببالاستھلاك لعامتعریفمن الصعب تحدید

من وجھاتھایمكن تصورطرق الاستھلاكأنو ،معقدة
من اوظیفیاابعستھلاك طالاأخذقد یف2مختلفة.نظر

عند المنتج أو الخدمةحھامنالقیمة التي یخلال 
Holbrook)كما اشار كل منلكن.مااستعمالھ et

Hirschman)،فقط أن الاستھلاك لا یمكن أن یقتصر
قد تأثر ، لكن منتج أو الخدمةالقیمة الاستعمالیة لعلى 

على عملیةالجوانب العاطفیة و شعوریة بشكل كبیر 
دید من المنتجات أو الخدمات التي فھناك الع.3الاستھلاك

و الإحساس، تولد الانفعال العاطفي و الإثارة و التسلیة
عن منحة مستقلة عن كل في ھذه الحالة المستھلك فیبحث

و .یغلب علیھا الجانب الوظیفي للمنتجاتاعتبار منفعي
تخص الاستھلاك اتجریبیقد یأخذ الاستھلاك طابعا 

ثقافي و المتعي مثل قراءة قصة أو زیارة متحف...، ال
عاطفیة مكثفة. جوانبضمنتتإنھا وضعیات استھلاكیة 

یمكن تقییم  عملیة الاستھلاك على أنھا تساھم في كما 
لكن .4أو ما یسمى بالاستھلاك الھویاتيھویة الافرادبناء 
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كیف یمكن للمصطلحفي اطار ھذه المقاربة الأخیرة
رتبط الھویة الم

الاستھلاكیة؟عملیة بالیرتبط أنأكثر بشخصیة الفرد 

من الاستھلاك الوظیفي إلى الاستھلاك الھویاتي؟)2
عادة ما یھتم التسویق بعملیة الاستھلاك من جانب التحلیل 

الشراء في صمیم ھذا النموذج اتالاقتصادي، فقرار
یمكن تحلیلعلى عقلانیة المستھلك. لكن ةخاصترتكز
بعلم علاقة لھا ھلاك من وجھة نظر مختلفة الاست

اقترح العدید من ھذال.5الاجتماع و الانثروبولوجیا
لعلاقة بین المستھلك و في االباحثین أن ننظر بعمق 

یمكن للأشیاء حیث.الملموسةةقیمالالمُنْتَج، متجاوزین 
كیفیة ادراك المستھلك و ذلك تبعا لمختلفة أن تأخذ قیما 

وجد فیھ ھذه الأشیاء، و كیف یتحدد ھو نفسھ تللعالم الذي 
لم تعد قراراتنا الشرائیة مھما و بھذا ،في ھذا العالم

اختلفت أھمیتھا تستند إلى معاییر العقلانیة و لكن تتقید 
عندما نحاول و لھذا .6بدوافع أعمق ذات طابع نفسي

و لمستھلكین  اتفسیر التسلسل الھرمي للحاجات حالیا 
یمكن استعمال ھرمیةالشابة، فإنھ الأجیالخاصة 

Maslow)الحاجات ل A) و بشكل معكوس، و لكن

ھذه الفئات حاجات تقدر ) یبین ذلك. 1الشكل رقم (

حاجات للھاتقدیرأكثرتحقیق الذات حاجات الانجاز و 
في الدول أن حجم نفقات قطاع العائلات و.7الفسیولوجیة

ق الذات أصبحت المرتبطة بتلبیة حاجات تحقیالمتقدمة 
)2تمثل تقریبا ثلث مجموع النفقات الكلیة و الشكل رقم(

.یبین ذلك

ھرمیة ماسلو للحاجات معكوسة):1الشكل رقم(

الجیل القدیم الجیل الناشئ                           

Source : HÉBEL P, (2009), p44

):  توزیع الانفاق الاستھلاكي2(رقمالشكل 

%33,1 الذات نفقات متصلة بحاجات تحقیق

نفقات استھلاكیة أخرى

% 66,9

ré

Source : HÉBEL P, (2009), p48

الحاجات الفسيولوجية 

حاجات الأمان

حاجات الانتماء

قدير  حاجات الت

حاجات تحقيق الذات

المأكل و الملبس

الاسكان أو الايواء

الاتصال-حاجات الانتماء  

حاجات التقدير

حاجات  الترفيه و  أخذ وجبات الطعام خارج البيت

تحقيق الذات
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بتغیر عمیق و جذري 20لقد تمیزت فترة نھایة القرن 

ظھر مستھلك جدید أكثر ذكاءً و یة، في العادات الاستھلاك
و أكثر إحاطة بالمعلومات نتیجة تغیر العادات و الثقافات 
و أیضا زیادة خبرتھ في عملیة الشراء، و أنھ بدأ یتبنى 

إن (,Hertzel). فحسب سلوك یتمیز بالتعقید و متقلب

في الدول التغیرات في سلوك المستھلكین و خاصة 
ب الرئیسیة للمشكلات التي سباالغربیة قد تكون أحد الأ

یبحث كمرحلة أولى المستھلك نلأ.8یعرفھا علم الإدارة
عن أنسب علاقة بین الجودة و السعر و كمرحلة ثانیة 

و المتعة عن طریق تلبیة یبحث عن اكتساب التجربة
لقد أصبحت عملیة 9استھلاكیة ذات بعد عاطفي.اتحاج

مثل أداة مھمة و الاستھلاك بتركیبتھا الغیر الملموسة ت
یدمج في ، ف10تحقیق الانجازمتمیزة للأفراد سعیا نحو

عملیة الاستھلاك الحاجات الاجتماعیة، إنھا فترة تتمیز 
برغبة المستھلكین في المساھمة في القضایا الاجتماعیة و 

و إنما وخداعھ ولى زمن استعمال المستھلكوالإنسانیة، 
لتجاریة و یضطلع أصبح حساس و سریع التأثر بالعلامة ا

صفتي الشفافیة و الشرعیة.لھ من ھذه الأخیرة أن تحقق 
أخر، بعدا علاقة المستھلك بالعلامة التجاریة أخذت ف

أصبحت تتمثل في مجموعة الارتباطات التي تسمح 
للمستھلك بأن یتحدد بشكل دائم بالعلامة التجاریة، بل 
أكثر من ذلك نلاحظ وجود إحساس عاطفي یتمثل في 

ھذه تستدعي مما علقّ المستھلك بالعلامة التجاریة، ت
.11العملیة وجود ھویة قویة للعلامة التجاریة

زبون:دور الاستھلاك في بناء ھویة ال)3
Gabriel)أشارلقد Y,)لا نعني بھ ، أن الاستھلاك "

.12"حددةمنتجات فقط و لكن شراء ھویة معلىالحصول
ھم للعلامات اختیارر أن المستھلكین من خلال بمعنى أخ

.؟یكونواو ماذا یریدون أن ؟عن من ھمالتجاریة یعبرون 
بخلق ھویة ممیزةفي ھذه الحالة الاستھلاك فیسمح

، حیث یؤكد ھویتھ من خلال استھلاكھ أو مستھلكلل
فتعتبر المنتجات أو العلامات في ھذه ،اتامتلاكھ للعلام

ن كیف یمكن لك.13الحالة بأنھا ناقلة لصورة ذھنیة محددة
؟تعریف الھویة

تعریف الھویة:)1.3
ماذا نقصد بالھویة؟

للوقوف على معنى ھذا المصطلح المھم في إدارة العلامة 
لا بدا من الإشارة إلى مختلف الاستعمالات ، التجاریة

الممكنة لھ، نتكلم في بعض الأحیان عن " بطاقة الھویة" 
في بعض الأسطر عن: شخصیة تجیبالتي تمثل وثیقة 

من أنا؟ ما ھو اسمي و لقبي؟ ماھي علاماتي 
14الخصوصیة؟.

إن الھویة الشخصیة ظاھرة معقدة و متعددة الأبعاد، 
15یمكن اختصارھا على أنھا "معرفة الذات" من خلال:

 أن لدیھا  معنى أو مدلول موضوعي بحیث كل
شخص ھو فرید بواسطة صفاتھ الوراثیة.

جلى في لدیھا معاني أخرى ذاتیة أو شخصیة تت
أنھا:
تبعث على الإحساس بالانفرادیة.-

بتمیزھا عن الآخرین.-
الاستمراریة في الحیز و الزمن، بمعنى -

إنني نفس الشخص عبر الزمن.
 .لدیھا أیضا بعد حسي و جسدي

التي تجمع بین عدّة و نتكلم أیضا عن "ھویة الرأي"

أشخاص لدیھم رأى مشتركة التي تجمع نفس وجھات 
یة لم یعد یؤسس تقریبا على ن بناء ھویة الفردلكالنظر.

، الأنظمة التقلیدیة مثل المھنة و الدین و الآراء السیاسیة
لكن حالیا أصبحت مجالات الأنشطة التجاریة ھي التي 

تفكیره و ھویة الفرد و طریقة تحدد إلى حد كبیر 
، لقد أصبحت الأشیاء التي نستھلكھا تطمئننا و 16افعالھ.
العلامات التجاریة توفر لنا الاعتراف و أنتواسنا

أصبحت و.17الاجتماعي و تساعدنا على بناء ھویتنا
العلامات التجاریة الشریك الرئیسي في بناء الذات، كما 

لم یعد الاستھلاك كمایقال أنا أشتري إذن أنا موجود.
فقط و لكن أیضا على جانب الملموسة یقوم على الأشیاء 

لنرتدھالمثال لا نشتري الملابس ، فعلى سبیل ايالخیال
فقط و لكن لتحقیق الاعتراف و الاعجاب و القبول من 

، حیث أن ھذا المكون التخیلي و الآخرینطرف 
Rochefort)الاجتماعي سماه  R) ب"المكون الغیر

الھویةتوضیح  المصطلحولھذا من المھم18ملموس".
ھوم لفھم بشكل أفضل كیف أن ھذه العملیة المرتبطة بمف

لقد الذات قد تكون ذات صلة بالممارسات الاستھلاكیة. 
مصطلح لإثراءدیة الانفرااستعنا بمفھومي الھویة و 

الاستھلاك.

:البناء الھویاتي في التسویق)4
إن الدراسات في مجال التسویق حول سلوك المستھلكین 

أصبحت ف، یتھمأوضحت دور الاستھلاك في بناء ھوی
فس الوقت كامتداد للذات و أن السلع المادیة تبدو في ن

تسجل ضمن عملیةعرضھا ھو تأكید لھویة مالكھا، ھذه ال
التحولات الحدیثة لسلوك المستھلك الذي بدأ یرى أن 
عنصر تحقیق المتعة و العاطفیة یتجاوز عنصري المنفعة 

نشھد الیوم عملیة انتقال من الاستھلاك .19و العقلانیة
الاساسیة إلى استھلاك الذي یرتكز على ارضاء الحاجات 

قائم على التجربة، حیث یتم تعریف تجربة الاستھلاك 
باعتبارھا"حالة شخصیة واعیة مرفقة بمجموعة متنوعة 
من الدلالات أو المعاني الرمزیة و الاستجابات المتعیة و 

فإن عملیة الاستھلاك تبدو و بالتالي .20معاییر الجمالیة
التفاعل إلىتند كتجربة شخصیة مشحونة بالعواطف تس

مع المثیرات التي تتمثل في المنتجات و الخدمات، و 
نتج الرئیسي لتجربتھ الاستھلاكیة یصبح المستھلك المُ 

أنھ لا العلامة Holbrookحیث أشار التي یعیشھا.
التجاریة و لا المنتج یجلب القیمة للمستھلك ولكن تجربة 

.21تجلب لھ القیمةالتيالفرد ھي

ماعیة و أثرھا على الاستھلاك:الھویة الاجت)5
فإن لدیھ أیضا ھویة شخصیة یةللفرد ھوأن كما 

تجمع اجتماعیة، فالھویة الشخصیة كما سبق و أن أشرنا 
أما تجعلھ ینفرد عن الأخرین، ف، لفردلالسمات الخاصة 

تشكل جزءا من الصورة الذاتیة الھویة الاجتماعیة فإنھا 
في الانتماء إلى مجموعة للفرد الناتجة عن عملیة التفكیر 
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عملیة الاستھلاك أصبحت لقد .22أو عدّة مجموعات
الأدبیات إن تدرك حالیا كنظام للتمایز و العضویة.

العاطفي أو الشعوريبعدالالتي تدمج للاستھلاك الحدیثة 
بین الھویة الشخصیة و الھویة قائمالالتجانس مدى تحدد

كیة (منتجات و بمجرد ان السلع الاستھلاف،الاجتماعیة
، أیضا خدمات) تكون ذات دلالة أو تكون حاملة للمعاني

فإنھا تھیكل الفرد و تساھم في بناء ھویتھ الفردیة و 
المادیة في الھویة الفردیة إن مساھمة السلع الاجتماعیة.

یجب أن تُستكمل بواسطة اجراء تحلیل لدور ھذه 
تمّ تعریفو لقد الممتلكات في بناء الھویة الاجتماعیة.

كما یلي: " (Tajfel,1972)من طرف ویة الاجتماعیةھال

ھي جزء من مفھوم الذات للفرد الناتجة عن وعیھ 
بالانتماء إلى مجموعة اجتماعیة و أیضا القیمة و الأھمیة 

. إن الفكرة 23العاطفیة التي یولیھا لھذه العضویة"
المتأصلة في ھذا التعریف، أن المجتمع یتألف من فئات 

تماعیة قائمة على أساس الجنسیة و العرق و الطبقة و اج
المھنة و الجنس و الدین و غیرھا، فنظریة الھویة 

ھویات اجتماعیة یشكلوّنالاجتماعیة تقترح بأن الأفراد 
قائمة على ھذه العناصر التي تؤثر بدورھا على السلوك. 

نظریة الھویة الاجتماعیة فكرة أن الأفراد كما تدعم
عد من ھویاتھم الشخصیة لتطویر ھویات یذھبون أب

بمجرد .24الاجتماعیة في صیاغة و بناء شعورھم الذاتي
انتساب شخص ما لمجموعة معینة، فإنھ من الممكن 

و أنھ خلال (identification)1المماثلةالتكلم عن 

عتبر فیھا كعنصر ضمن المجموعة مع اللحظة التي یُ 
إنھ ،تماعیة جذّابةافتراض طبعا بأن ھویة المجموعة الاج

یسعى للعمل بطریقة تتوافق مع النمط العام الذي یھمین 
و تكون لھ سلوكیات مخالفة (ingroup)داخل المجموعة

و .(outgroup)25اتجاه الآخرین أي خارج المجموعة

یضیف فكرة Turner(1985)في ھذا الصدد، نجد أن 

أن كل شخص یتحدد كعضو لمجموعة اجتماعیة، بشرط 
نْ(مكافأ) و یسمح لھ ببناء أن ی كون ھذا الانتماء مُثَمَّ

لقد اھتم العدید من الباحثین صورة ایجابیة لذاتیتھ.
بین الھویة الذاتیة و الھویة الاجتماعیة ةبدراسة العلاق

بواسطة ظاھرة المماثلة. فإذا كان مفھوم الھویة یعكس 
أو نتیجة بناء ھویاتي، فإن المماثلة تعرّف على حاصل

26نھا العملیة التي من خلال:أ

یدرك الأفراد تشابھھم مع أعضاء المجموعات )1
التي ینتمون إلیھا.

یؤكدون الاختلافات مع المجموعات التي لا )2
ینتمون إلیھا.

توجد العديد من الكلمات المرادفة باللغة العربية )1

و هذا حسب (identification)للمصطلح الأجنبي

القاموس "المنهل" من بينها: المماثلة و المطابقة و التحديد و 

التكنه أو تحقيق الذاتية و تمّ اختيار مصطلح المماثلة في 

الدراسة

(dichotomie)مبدأ التفرع الثنائي ما یتجسد في ھذا 

) ھم" إلى 2) نحن" و "(1قطبین متمیزین"(الذي یشمل

خر. إن الفرد یدرك ھویة المجموعة أن یستبعد أحدھما الأ
ھویتھ بواسطةالتي ینتمي إلیھا في جوھرھا أو مادیتھا 

و النفسیة، فیساھم في بناء ھویة المجموعة الشخصیة
مع الذي یحصل بأسلوبھ الخاص، ثمّ یتعاقب التفاعل 

أعضاء المجموعة من خلال طَبْعِھ و خصائصھ 
وجد الشخصیة و من خلال خصائص المجموعة. فإذا

الفرد في ذاتیتھ الخصائص التي یمنحھا إلى المجموعة و 
التي یبني من خلالھا ھویتھ الشخصیة حسب ھذه 

)3و الشكل رقم (.للمجموعةیتماثلھنفإالخصائص 

یوضح ذلك. في ھذه الحالة فإن "أنا" أصبح یعادل "نحن" 
.27" ھم"الآخرینو "نحن " تصبح مختلفة عن 

حقیق ولاء الزبون:الاستھلاك الھویاتي و ت)6
,Ashforth)تبعا للأفكار المبدئیة التي قدمھا كل من  &

Mael,) حول نظریة الھویة الاجتماعیة، فإن عددا من

الباحثین بدئوا في استدراك الفجوة التي لوحظت في 
الكتابات حول نظریة الھویة الاجتماعیة و ذلك من خلال 

الكتابات و لقد ساھمت ھذه تطبیقھا في مجال تنظیمي.
. فحسب 28في فھم السلوك التنظیمي للمنظمةكثیرا 

(Hogg & Terry) یمكن اعتبار أي منظمة على أنھا

جماعات مھیكلة داخلیا و مستقرة ضمن شبكات معقدة من 
العلاقات المتداخلة التي تتمیز بفوارق في السلطة و 

و الھیبة.المكانة
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عملیة المماثلة):3الشكل رقم(

إدراك موصفات المجموعة-1

اعتقاد بأن ھذه الموصفات توجد -2
في شخصیتھ

"ھم"≠"أنا"="نحن" و "نحن" 
Source : GARCIA A, 2009, Identification organisationnelle dans les cabinets d’audit : Quelle place pour

la cible professionnelle ? p 4.

لتعریف على افتراض أن المنظمات تشتمل و یستند ھذا ا
على مجموعات متبادلة من العلاقات، و یترتب على ذلك 
أن المنظمات یمكن أن تكون موضوع للتماثل تماما مثل 
الفئات الاجتماعیة الأخرى القائمة على أساس الجنسیة و 

و الدین التي ھي العرق و الطبقة و الاحتلال و الجنس
. و بعبارة أخرى أن المماثلة 29أساسا موضوع للتماثل

أن كما .التنظیمیة ھو شكل معین من المماثلة الاجتماعیة

الأفراد یتماثلون أو یتحددون للمنظمات لتعزیز الثقة 
بالنفس (تقدیر الذات)، و أن أحد المكونات الأساسیة 
لنظریة  الھویة الاجتماعیة عندما ترتبط بالمنظمات ھو 

لمنظمات لالأفراد یتماثلون التأثیر على الأفراد. و أن
كوسیلة للتعبیر عن انفسھم أو ذاتیتھم و الحصول على 

. لكن ماھي الفوائد السیكولوجیة 30التوافق الاجتماعي
التي یستمدھا الأفراد من خلال ارتباطھم بمنظمة 
مشھورة؟ إن منظري الفكر التنظیمي یركّزون على أن 

منظمتھم الأفراد یحددون أنفسھم من منطلق ما تمثلھ
بالنسبة إلیھم، و بالتالي یقال بأن المنظمات تُستخدم كجزء 
من ھویتھم الاجتماعیة، أو كمصطلح الأنا من حیث 

.31أھمیة صلتھم كأعضاء بالمنظمة
لقد أصبحت بعض المفاھیم مثل الھویة و المماثلة 
التنظیمیة تنتشر بشكل واسع في العلوم الاجتماعیة و 

ة في البحوث الإداریة و ھذا أخذت تشكل ركیزة أساسی
من أجل فھم كیف یمكن لشخص ما اكتساب احساس أو 
شعور "أن یكون جزءا من منظمة ما" أو ما نقصد بھ 

ة. حددبالمماثلة التي تُكسبھ بعض الخصائص أو ھویة م
Fiol)فحسب  C. M إن الھویة التنظیمیة(أو (2001)

قد تشكل موردا فریدا من الإجابة عن السؤال: من نحن؟)
نوعھ غیر قابل للتقلید في خلق میزة تنافسیة. كما تتوفر 
العدید من البحوث التي ترّكز على الأثار الایجابیة 

جتماعي للمماثلة التنظیمیة بحیث تسمح بتقویة التماسك الا
.32بل حتى خلق الولاء ضمن أعضاء المنظمةو التعاون

Bhattacharyaأما بالنسبة  and Sen,)( یقترح بأن

مماثلة المستھلكین للمنظمة تعتبر أحد العناصر الأساسیة 
علاقات حقیقفي بناء العلاقة بین الزبون و المنظمة لت

ل كما تستطیع العلامات التجاریة العم.متینة و ذات معنى
كمجموعات اجتماعیة بارزة بالنسبة للمستھلكین للمطالبة 
بالعضویة و الانتماء إلیھا و بالتالي تطویر علاقات 

.33معھم
تجمّع"مجمع أو بإن الدراسات حول ما اصطلح علیھ 

la)العلامة "  communauté de la marque) تجد

أو یقوي یمكن أن یعزز ھ،بأن مشاركة المستھلكین فی
رتكز على الھویة الاجتماعیةالتي تالعلامة مكانة 

حیث یكون للمستھلكین میل ھا.و علاقات الزبائن مع
طبعا و ھذا ،  معھاكبیر للتماثل بالعلامة التي ھم باتصال 

إذا كانت لھذه الأخیرة ھویة قویة من حیث كونھا ممیزة 
لأن 34.و جذابة أو مرموقة مقارنة بعلامات أخرى

علامة تساعد الزبائن لتحقیق حاجات الھویة الممیزة لل
و تعزیز أو تطویر الذات و تقدیر التعبیر عن الذات

الذات  و التي بدورھا تساعد في تطویر علاقات مجدیة 
بین المؤسسات  و العلامات لخلق نوع من الأحادیة أو 

و بالتالي اختیار العلامة و استھلاكھا.الانفرادیة.
جتماعیة للعلاقة بین الزبون و إن منظور الھویة الا

العلامة التجاریة تشیر إلى أن المستھلك یلتزم بسلوك 
لأنھ یتماثل أو یتحدّد من المدافع عن العلامة التجاریة

خلال العلامة التجاریة أو المؤسسة الذي ھو باتصال 
معھا و أن المماثلة للعلامة تصدر بشكل واسع من ھویة 

35.العلامة التجاریة

ة:الخاتم
لم تعد قراراتنا الشرائیة مھما اختلفت أھمیتھا تستند إلى 
معاییر العقلانیة و لكن تتقید بدوافع أعمق ذات طابع 
نفسي. فقد أصبح المستھلكین في وقتنا الحالي یفضلون 
تحقیق حاجات الانجاز و حاجات تحقیق الذات قبل 
تقدیرھم للحاجات الفسیولوجیة و ھذا نتیجة التغیر العمیق 

المجموعةالفرد

المماثلة

http://www.sciencedirect.com.www.sndl1.arn.dz/science/article/pii/S0149206301001192
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الجذري في العادات الاستھلاكیة. و أن علاقة و
المستھلك بالعلامة التجاریة أخذت شكلا أخر ضمن ما 
یسمى بالتسویق العلاقاتي، و خاصة من خلال التفاعلات  
الناتجة من عملیة استھلاك العلامة و التغذیة العكسیة 
الایجابیة أو السلبیة  الناتجة عن ذلك. إن الأفكار أو 

حاسیس المنبعثة من العلامات یجب أن الصور أو الأ
تتناسب مع الھویة الفردیة للمستھلك، لأن العلامات 
تساعد المستھلكین على تأكید تفردھم و التعبیر عن 
ھویتھم، و إذا استطاعت أن تحقق ذلك فإن تكسب ثقة 
المستھلكین و رضاھم و بالتالي یصبحون أوفیاء للعلامة 

في المدى البعید. 
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