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نحو Condorأثر استراتيجية توسيع العلامة التجارية 

 الهواتف الذكية على صورتها المدركة لدى زبائنها

 

                                                            جامعة غرداية                                                                 –أ  –أستاذ محاضر د. محمد عجيلة   

   جامعة غرداية  طالب ثالثة دكتوراه خثير شين

       

             

 

 : الملخص

 من العلامة توسيع استراتيجية على الضوء تسليط إلى الدراسة هذه تهدف

 التن  المؤسسنات طنرف منن المتبعة الاستراتيجية الخيارات أحد اعتبارها خلال

 بالنسنبة المدركنة صنورتها علنى ذلن  تنثثير قينا  محاولنة منع النمو، ف  ترغب

 أمنننام المطروحنننة الاسنننتراتيجية الخينننارات إلنننى تعرضننننا حيننن . الأم للعلامنننة

 والأبعنناد التوسننيع اسننتراتيجية إبننراز محنناولين علامتهننا، يخننص فيمننا المؤسسننة

 اسنتراتيجية اتبنا  تنثثير قينا  بمحاولنة الدراسة مختتمين تقييمها، ف  المستعملة

 صننور  علننى الذكيننة الهواتننف نحننوCondor التجاريننة للعلامننة بالنسننبة التوسننع

 . الأم علامتها

 .كوندور التجارية، العلامة صور  التوسيع، استراتيجية :مفتاحية كلمات

Abstract: 

This study aims to shed light on the strategy of the 

expansion of the brand by considering it as one of the 

strategic choices adopted by the institutions that want to 

grow, with an attempt to measure its impact on the 
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perceived image for the original brand. Where we treated 

the available strategic options for the institution in terms of 

brand, trying to highlight the expansion strategy and the 

dimensions used in its evaluation, and conclude the study 

with an attempt to measure the impact of following the 

expansion strategy for the brand Condor to smartphones on 

the image of the original brand 

Key Words:expansion strategy, brand Image, Condor. 
قدمة:م  

تشننهد البي ننة الاقتةننادية اليننوم تييننرات سننريعة وعميقننة علننى المسننتوى 

خنلال لهنور شنتى فن  لنا انعسنا  ذلن  علنى الأسنوا  منن و الوطن  والدول 

وعنن  الوبننو  مننن جهننة و زينناد  ثقافننةو العلامننات مننن جهننةو أنننوا  المنتجننات

حننتع علننى المؤسسننات الاقتةننادية الجوائريننة أ  تننول  الاهتمننام بسافننة  أخننرى،

الأنشطة خاصة تل  الت  تساهع ف  استحداث قيمة لةورتها وصنور  علاماتهنا 

 ها المستهدف.بين سوقبهدف تعويو العلاقة بينها و ائنلدى أذها  الوب

باعتبار صور  العلامة التجارية حلقة الوصا بين المؤسسة وجمهورها و 

ا الوبننو  فنن  هنن  تمثننا أهننع المتييننرات الأساسننية التنن  يعتمنند عليهننو المسننتهدف

ف  لا رغبة المسوقين ف  بنناء صنور  علامنة تجارينة و اتخاذ قراره الشرائ ،

وجننب علننيهع الاهتمننام بالاسننتراتيجية المناسننبة المتعلقننة بهاتنن   ؛راسننخةو قويننة

 بننناء تموقننع جينند لهننا فنن  الأسننوا  العمننا علننى و العلامننة مننن خننلال تطويرهننا

 وبدرجة أكبر ف  ذهن المستهلسين.

ع العلامننة إحنندى الاسننتراتيجيات التنن  تسننعى يتعتبننر اسننتراتيجية توسننو 

عند خطنو  حساسنة فن  ي انتهاجهالية، والمؤسسات إلى تبنيها لما لها من أهمية با

إدار  العلامة التجارية، فيمسنها أ  تحقق عد  فرص تسويقية للعلامة كما يمسنها 
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تشننتا الةننور  الذهنيننة التنن  بنتهننا المؤسسننة للعلامننة و أ  تلحننق ضننررا بهننا

استراتيجية التوسيع  حي  اتبعا، Condorما فعلت  علامة خير مثال و الأصلية

طرحهنا منتجهنا الهناتف النذك  ب وذلن من خلال دخولها لأسوا  الهواتف الذكية 

AllureA100بدورنا من خلال هذه الدراسة ارتثينا أ  ندر  أثر انتهنا  هنذه و

منن و .Condorالعلامنة الأم  صنور  الاستراتيجية على اتجاهنات الوبنائن نحنو

 التساؤل التال :من كا ما سبق نطرح و هذا المنطلق

التجاري ة لى ص ر ورت ا  ع العلام ةياستراتيجية توس  أبعاد ما مدى تأثير

 ؟الزبون المدركة لدى

 و سوف نعالج هذا الإشسال من خلال الأس لة الفرعية التالية :

توسنننيع العلامنننة، وكينننف ينننتع تطبيقهنننا فننن   باسنننتراتيجيةمننناذا نقةننند  -1

 المؤسسة؟
 ؟التجارية ع وصور  العلامةيالتوساستراتيجية ماهية العلاقة بين  -2
اسنننتراتيجية التوسنننيع فننن  العلامنننة التجارينننة علنننى كينننف تنننؤثر أبعننناد  -3

 ؟Condorصورتها المدركة بالنسبة لعلامة

 س لة السابقة من خلال الفرضيات التالية :و سيتع الإجابة على الأ

 ارتباط عاطف  قوي مع زبائنها؛Condorلدى العلامة  .1

 ؛تشسيلة منتجاتها الحاليةمع Condorالذكية لعلامةتتلاءم الهواتف  .2
 ها الحالية.بنفس جود  منتجاتCondorالذكية لعلامة  تتمتع الهواتف .3

 أهمية البح :

تظهننننر أهميننننة البحنننن  مننننن خننننلال التعننننرف علننننى اسننننتراتيجية مننننن 

توسنيع علامتهنا  وتتمثنا فن علامتهنا اتيجيات الت  تتبعها المؤسسة حنول الاستر

علنى صنورتها المدركنة فن  تنثثير انتهنا  هنذه الاسنتراتيجية دراسنة و التجارينة،

 ذهن الوبائن.
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 أهداف الدراسة:

 نسعى من خلال هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية:

استراتيجية توسنيع و لامةالإلمام بمختلف المفاهيع الخاصة بةور  الع -

 ؛التجارية العلامة
العمنا و توسنيع العلامنة التجارينةإبراز العلاقة بين انتها  استراتيجية  -

 على بناء صور  جيد .

 :ه عناصر  5تع تقديع المداخلة ف   : خطة الدراسة

 ؛مفهوم العلامة التجارية أولا:

 راتيجيات تسيير العلامة التجارية؛استأنوا  ثانيا:

 ؛استراتيجية توسيع العلامة التجارية :ثالثا
 ؛صور  العلامة التجارية:رابعا

 .Condorالتجارية علامةالراسة حالة د خامسا:
 العلامة التجاريةهوم فمأولا: 

فهاك تعددتتعاريفالعلامةعندمختلفالباحثينالمتخةةينفيمجالالتسويقبحيثيعَُرِّ

 من هذه التعاريف نجد:ولواحدمنوجهةنظرٍخاصة

تعمنا علنى و شارات الت  تدل على أصنا المننتج،مجموعة الإو ه  اسع"

علنننى سننلوش المشنننترين مننن خنننلال التننثثير و المنافسنننين،التمييننو بنننين منتجننات 

العاطفية"و التمثيلات العقلية
1
. 

نقننلا عننن Kevin lane Kellerلسنن التعريننف الشنائع هننو النذي قدمنن و 

اسنع أو  "العلامة التجارينة هن  أ  الذي ينص علىو الجمعية الأمريسية للتسويق

الخنندمات و مةننطلأ أو رمننو أو تةننميع أو مننويج يعمننا علننى تعريننف السننلع

"بين المنافسين و التمييو بينهاو الخاصة بالبائع أو بمجموعة البائعين
2
. 
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تنحةنر فن  التجارينة من خلال ما سبق من تعريفات، يظهنر أ  العلامنة 

تنين، وهمنا: لافن  موجهنة لأداء وليفعملية إلةا  رمنو علنى المننتج أو علنى غ

ومنن هننا يمسنن القنول  التحديد والتمييو لعرض المؤسسة فن  لنا بي نة تنافسنية.

التجارينننة بنننث  مجمنننا هنننذه التعننناريف ركنننوت علنننى الجاننننب الظننناهري للعلامة

سنحاول تقديع تعاريف أخرى تسمأ بتعميق مفهنوم لذا أهملا الجانب الرموي.و

 .التجارية العلامة

 حي  يعرفهاGeorges lewi علنى نقطة استدلال ذهنينة ترتسنو "بثنها

"قيع ملموسة وأخرى غير ملموسة
3

 حي  يضيف هذا التعريف ما يل : ، 

التن  و تتمثنا فن  القنيع المجسند  فن  السنلعة أو الخدمنة،: القيم المادية  . أ

 ،يمسنننن قياسنننها ومقارنتهنننا عناصنننر المقارننننة بنننين العلامنننات حيننن تشنننير إلنننى 

والمتمثلة ف  الجوانب الثلاثة المسوننة للمننتج لالجنود ، السنعر، التوزينع، درجنة 

 الابتسار(.
تشننننير إلننننى الخةننننائص المتةننننور   المادي )المعنويةةةة  :القةةةةيم  يةةةة   . ب

الأصننوات، رائحننة وذو  و لالحسننية( التنن  لا يمسننن قياسهاوتشننما كننا الألننوا 

 العلامة، وه  تعتبر أسا  الاستذكار لدى المستهل .

 التجاريةنوا  استراتيجيات تسيير العلامة أثانيا:

 استراتيجيات يمسن اتباعها 04مؤسسة لديها عند إطلا  منتج جديد فإ  ال

 ه :و

 .يوضح الاستراتيجيات المختىفة لىعلامة التجارية :(01)الجدول رقم 
 الاستراتيجيات المختلفة 

 للعلامة التجارية
 صنف المنتج

 موجود )حالي( جديد
 العلامة
 التجارية

 علام  متعددة علام  جديدة جديد
 توسيع التشكيل  توسيع العلام  موجود
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Source: Alain Kruger et .al, Marketing" Mini manuel",2 
ème

édition 

Dunod, Paris, France, 2015, p166. 

 استراتيجية العلامة المتعدد : .1
علننى الننرغع مننن أ  هننذه الاسننتراتيجية تبنندو متناقضننة، إلا أ  المؤسسننات 

وتستعما هذه تجعلها تتنافس فيما بينها، وتعما على تطوير العديد من العلامات 

 الاستراتيجية بةفة أساسية ف  عالع البيع بالتجوئة.

لحةول على مساحة أكبر ضمن الرفنوف، كمنا لتهدف هذه الاستراتيجية 

تولفهنا ضنمن إعلاناتهنا، و تسمأ للمؤسسنة بالاسنتثمار فن  ولنائف كنا علامنة

 االقطاعات السنوقية مثنا من ستراتيجية على الاستفاد  من جميعكما تعما هذه الا

ذلنن  مننن و فنن  عننالع المنظفنناتProcter&Gambleقامننا بنن  مؤسسننة 

 ,Ace, Bonux, Dash2en1خلال طرح العديد من العلامات تتمثا ف 
Vizir,ArielوM.Propre،  فالعلامنننننةAce لإزالنننننة البقنننننع، والعلامنننننة

Dash2en1،)العلامننننننة و خاصننننننة بالأقمشننننننة النسننننننيجية لالةننننننوفية

Vizir لليسننيا بالمينناه البننارد ، أمنناAriel ) فهنن  العلامننة الرائد لالقائنند

ف  قو  الذي تسمن فسرت  وM.Propreأخيرا و للمحافظة على البياض،

تننندر  فن  توجنن  M.Propreيبندو لنننا أ  اسنتخدام العلامنة و التنظينف،

المؤسسة نحو استخدام استراتيجية توسع العلامة
4
. 

 استراتيجية توسيع التشسيلة: .2
هننو تقننديع منننتج تحننا اسننع العلامننة و أو تمدينند الخننط الانتنناج 

التجاريننة القائمننة فنن  نفننس ف ننة المنتجننات التنن  تيطيهننا، التوسننيع فنن  

، تةننميع مختلننف، أو نسهننة جدينند ، لننو  جدينندالتشننسيلة يعننن  إدخننال 

 مسونات إضافية.

مسننن أ  يننؤثر ذلنن  علننى مننن خننلال اتبننا  هننذه الاسننتراتيجية ي

لمنننتج Oranginaفمثلاعننند إطننلا  علامننة ة المؤسسننة،صننور  علامنن
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، بسمينننة سنننسر قليلنننة وكامنننا الدسنننع، VariétéOranginaRougeجديننند

مسنها ذل  من تحسين صورتها بين المراهقين
5
. 

 استراتيجية العلامة الجديد : .3
قنند تعتقنند المؤسسننة أ  قننو  اسننع العلامننة التجاريننة الحننال  فنن  

تضاؤل مستمر، لذل  تنرى أ  هنناش حاجنة إلنى اسنع جديند حين  تقنوم 

المؤسسننة باسننتخدام أسننماء علامننات جدينند  عننندما تنندخا فنن  خطننوط 

 Lexusتسنمية جديند  مسنتقلة  Toyotaجديد  ف  المنتجات مثلا أدخلا 

لسننننيارتها الجدينننند  المخةةننننة لرجننننال الأعمننننال فقننننط لتميننننو هننننذه 

المجموعة الجديد  من السيارات عن مواصفات سنيارتها التقليدينة ذات 

 الاسننتهلاش العننام، تسننتطيع المؤسسننة أيضننا أ  تةننا إلننى نتيجننة حننول
ضرور  تمييو منتجها الجديد وف  هذه الحالة منن الأفضنا لمواينا هنذا 

تجارية جديد المنتو  تثسيس علامة 
6
. 

ا أكثنننر سننننحاول التطنننر  لهننن:  اسنننتراتيجية توسنننيع العلامنننة .4

 .تفةيلا ف  العنةرالموال 
 تراتيجية توسيع العلامة التجاريةاسثالثا:

 تعريفها:  .1
استراتيجية توسيع العلامة التجارية ه  أ  تقوم المؤسسة بتقنديع 

مختلفةمنتج تحا اسع العلامة التجارية القائمة لسن ف  ف ة منتجات 
7
. 

 ايجابيات استراتيجية توسيع العلامة التجارية:و سلبيات .2
سلبيات اسنتراتيجية توسنيع و يوضأ إيجابيات :(02لجدول رقع ال

 العلامة التجارية.

 السىبيات الايجابيات
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بالترويج تخفيض التساليف الخاصة  -

 للمنتج الجديد.
 تسهيا الربط بين المنتج الجديد -

 التجارية الأصلية. العلامةو
الارتباطات و نقا المعلومات -

الأصلية التجارية الخاصة بالعلامة 

 إلى للمنتج الجديد.
هذا ما يعوز و إعاد  صور  العلامة -

 .قدر  العلامة على الابتسار

خلق ارتباطات ذهنية تؤثر سلبيا  -

بالتال  و على صور  العلامة

 قيمتها.
حدوث ارتباش لدى الوبو  بسبب  -

المنتجات الت  تحما نفس كثر  

 .التجارية العلامة

Source:Catherine VIOT,LE Marketing, 4
ème

 

edition,GualinoLextenso, Paris, France,2014,p165. 

علنننى النننرغع منننن خطنننور  فشنننا هنننذه الاسنننتراتيجية، فمسنننيري 

 العلامنة التجارينةو العلامات يستخدمونها لوياد  الألفة بين المستهلسين

فاسنننتعمال منتجنننات تحنننا نفنننس اسنننع  ف  أذهنننانهع،اصنننورتهتعوينننو و

كريمننننة بعنننند ، الشننننامبومننننة مثننننا: الةننننابو ، جننننا الاستحمام،العلا

تخلق روابط ذهنية قوية منع و البعضالاستحمام، يجعلها تعوز بعضها 

بالتال  تقوية العلامة التجاريةو الوبو 
8
. 

المننننتج الجديننند سيسنننتفيد منننن شنننهر  وصنننور  العلامنننة كمنننا أ  

التموقنع التناريخ  للعلامنة وف نة الحالية، بشنرط ضنما  الانسنجام بنين 

 ادخننال ف ننة جدينند Bicالمنتجننات الجدينند  مننثلا: عننندما أرادت العلامننة 

 ثابناJetableه  العطور تحا نفس الاسع لع تنجأ، ذل  لأ  مفهوم و

لا ينطبنننق علنننى و الأقنننلامو شنننفرات الحلاقنننةو منننرتبط بالولاعننناتو

لعطورا
9
. 

 أثرها على تقييع المستهل :و تراتيجيات التوسعأبعاد اس .3
توجد توليفة واسعة من العواما الت  من شثنها أ  تشسا اتجاهات إيجابية 

للمستهل  نحو توسع العلامة التجارية، هذه العواما حظيا بدراسات واسعة ف  

ع العلامة التجارية بطريقة إيجابية من يأدبيات المجال. المستهل  يقوم بتقييع توس
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سننع فنن  الةنننف العاطفننة مننن العلامننة التجاريننة إلننى التوو خننلال تحننول المعرفننة

ع العلامنة بعوامنا متعلقنة يعملينا، ينرتبط مندى نجناح توسنالجديد منن المنتجنات 

الارتبنناط العنناطف  للعلامننة و الجننود  المدركننةو بالمسننتهل  لالمواءمننة المدركننة

التجارية(
10
: 

 لارتباط العاطف  بالعلامة التجارية:ا - أ
هننو بنيننة علائقيننة بالعلامننة التجاريننة تعسننس صننلات التواصننا الوجنندان  

 فننإ  الارتبنناط ع العلامننةيمننا يتعلننق بتوسننفيو سننتهل  مننع العلامننة التجاريننة.للم
العنناطف  بالعلامننة التجاريننة لدينن  قنندر  كبيننر  فنن  تولينند الاسننتجابات الايجابيننة 

الموائمة و العلامة التجارية أكثر مما تولده الجود  المدركة عيللمستهل  نحو توس

بانتشار وبقبول دفع سعر استثنائيو المدركة، وذل  من حي  تنبؤها بنوايا الشراء

خطنناء العرضننية فنن  حتننى بالمسننامحة لننبعض الأو سننلوش لمننن الفننع إلننى الأذ (

 التوسع.

 المواءمة المدركة: - ب
ع العلامة التجارية بثنها ياستراتيجية توستعرف المواءمة المدركة ف  

 د مع العلامة التجارية الموجود .عدد البنى الذهنية الت  يتقاسمها المنتج الجدي

يوجد بعدين أساسين معبرين عن المواءمة  1991زملائ  وParkحسب 

 هما:و المدركة

 :نف بتشاب  خةائص المنتج الجديد من ص هو مرتبطو التماثل المدرك

  مثا تشابهها ف  المظهر الجديد  مع المنتجات الموجود المنتجات

 الخارج ؛
 هو أ  تتقاسع العلامة التجارية نفس الخةائص و :التناسق المدرك

 يرية مع المنتج من الةنف الجديد.الرموية التعب
 الجود  المدركة: -  
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فيما يخص اليرض  ه  الإدراش السل  لتفو  وجود  السلعة أو الخدمة

منافع السلعة أو و بالمقارنة بالبدائا الأخرى. إ  خةائصالمقةود لوجودها 

الخدمة تخلق تةورا عن الجود  ف  أذها  المستهلسين حي  يمسن القول بث  

إحسا  عام حول  أوركة ه  ش ء غير ملمو ، إنها شعور الجود  المد

لتجربة المنتج  نتيجة تثت العلامة التجارية
11
. 

العلامة التجارية الت  تتمتع بجود  مدركة عالية لدى المستهلسين بفعا 

لأ  المستهل  أثناء عملية التوسع، اقد تحقق نجاح، الأداء الدائع ف  خةائةها

يقوم بتحويا معلومات عن الجود  من العلامة التجارية إلى التوسع الجديد 

 جديد.فيتسو  لدي  تقييع إجمال  عال  للمنتجات من الةنف ال

 لعلامة التجاريةصور  ارابعا: 

إ  نقطة البداية لأي استراتيجية هادفة لتحديد المسانة الذهنية لأي مؤسسة 

هنن  معرفننة السيفيننة التنن  ينندرش بهننا المسننتهل  المؤسسننة مقارنننة مننع المنافسننين 

منننن طنننرف مختةنننين ش العديننند منننن التعننناريف التننن  قننندما هننننا، الرئيسنننيين

 من هذه التعاريف نجد: و بخةوص مفهوم صور  العلامة

 مجموعنننة معقننند  منننن "بثنهنننا يعرفهنننا محمننند عبننند العظنننيع أبنننو النجا

المشنناعر التنن  يسونهننا المسننتهلسو  عننن العلامننة و الانطباعننات،و المنندركات،

"مقارنة بما يقومو  بتسوين  عن العلامات الأخرى المنافسة
12
. 

  علامة معينةه  ذل  التمثيا العقل  الذي يسو  لدى الوبائن اتجاه "أو 

"يشما: المنتج، التةميع، المؤسسة المنتجة، الإعلا ، السعر، التوزيعو
13
. 

 عرفهنننا علنننى أنهنننا و كمنننا اهنننتع علمالنفسنننالإدراك  بةنننور  العلامنننة

مجموعةمنالارتباطاتالتيتحفظهذهالعلامةفيعقلالمسننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننتهل ،وهذه "

"الارتباطاتتظهركعقد معلوماتيةتتعلقبعقد العلامةفيالذاكر 
14
. 

ببننناء صننور  ذهنيننة للعلامننات  أ  المسننتهلسين عنناد  مننا يقومننو حنن  يلا

لسنن و فن  ذلن  أم لنع يسناهع رجنال التسنويق،الموجود  ف  الأسوا  سواء ساهع 
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الأمر المؤكد هو أ  هؤلاء المسوقين لن يتركوا عملية بناء الةور  الذهنية عنن 

مركننو علامنناتهع تننتع بشننسا عفننوي دو  تنندخا مباشننر يننؤثر إيجابيننا علننى بننناء 

لت  تننؤثر بشننسا مننن العننواملاتعتبننر اسننتراتيجية التوسننيع و لتموقننع( قننوي لهننا،

 هو ما يحاول الباحثا  قياس  .و مباشر على صور  العلامة 

 خامسا: الدراسة الميدانية 

 التعريف بالمؤسسة محا الدراسة : .1
SPA  كوندور للإلسترونيات، ه  شركة متخةةة ف  تةننيع لالأجهنو

ذات مسنننؤولية محننندود  تنتمننن  إلنننى ،( أجهنننو  الإعنننلام ا لننن السهرومنولينننة، 

، تعتبننر مؤسسننة خاصننة وفق أحسننام القننانو  التجنناري،ومجموعننة بننن حمننادي

فعنلا النشناط فن  شنهر بندأت و 2002ا التجناري فن  أفرينا تحةلا على السج

.تقع المؤسسة ف  المنطقة الةناعية لولاينة بنر  بنوعريريج علنى 2003فيفري 

م 80104تقننندر ب ننن  مسننناحة إجمالينننة 
2
م 42665 منهنننا 

2
ميطنننا ، كنننا منتجنننات  

 .Condorالمؤسسة تةدر بالعلامة 

 

 

 . مجالات الدراسة:2

 منهج الدراسة: . أ

معرفنة أثنر اسنتراتيجية توسنيع  إلنى تهندف الت  الدراسة هذه نظرالطبيعة

صننورتها المدركننة لنندى  نحننو الهواتننف الذكيننة علننى العلامننة التجاريننة كوننندور

 زبائنهنننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننا
فقداستخدمالباحثانالمنهجالوصفيالتحليل ،الذييعبرعنالظاهر المراددراسننتهاتعبيرا

 تطويرالواقننع فنن  تتسننهع اسننتنتاجا إلننى والوصننول لتفسننيرها كمياوكيفيننا منننث 

 .وتحسين 

 عينة الدراسة : . ب
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منن حين  اختينار الوبنائن  قةنديةاعتمدنا فن  دراسنتنا هنذه علنى العيننة ال

 .Condorالتجارية  الذكية الت  تحما العلامةسو  الهواتف ليمت نالذي

 : نموذ  الدراسة . ج
ختنوال التنثثير المتوقنع من خلال الدراسات السابقة توصا الباحثنا  إلنى ا

أبعناد تتمثنا فن  العوامنا التن   03ع على صور  العلامة فن يلاستراتيجية التوس

فن  الشنسا  نبرزهاو تساهع ف  تشسيا اتجاهات ايجابية قوية اتجاه توسع العلامة

 النموذ  التال :

 .يوضأ نموذ  الدراسة :(01شسا رقع لال

 أبعاد استراتيجية توسيع العلامة

 
 
 
 

 
 

 .من إعداد الباحثا المصدر: 

 

 المستخدمة ف  القيا : الطريقة . د
استخدمنا ف  دراستنا هذه استمار  الإستبيا  كثدا  لجمع البياننات وزعنا 

على عينةالدراسة، وجاءت الأس لة أو الفقرات لسا الأبعاد ميلقة ومةممة وفقنا 

لمقيننا  ليسننرت الخماسنن  الننذي يعنند الأنسننب لمثننا هننذه الدراسننات، وقنند كانننا 

موافنق،  مامنا، غينرالخيارات المتاحنة أمنام كنا عبنار  كمنا يلن : لغينر موافنق ت

محاينند، موافننق، موافننق بشنند (، وقنند أكنندنا لأفننراد عينننة البحنن  علننى ضننرور  

 اختيار إجابة واحد  فقط أمام كا فقر .

 .تحليا نتائج الدراسة:3

 ثبات أدا  الدراسة: . أ

 بالعلامة العاطفي الارتباط

 المدركة الجودة

 المدركة المواءمة
صورة العلامة 

 التجارية 
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النداخل  لأدا  الدراسنة،  الاتسا للتثكد من ثبات الأدا  تع استخرا  معاما 

فنردا، وباسنتخدام معامنا  30وفقا لإجابنات أفنراد عيننة الدراسنة والبناله عنددهع 

كانننا قننيع الدراسننة، لسننا بعنند مننن أبعنناد (AlphadeCronbach)ألفننا كرونبننا 

 ذل :( 03لمعاما الثبات مقبولة، ويبين الجدول رقع 

لكل بعد من أبعاد استراتيجية  : قيم معامل ألفا كرونباخ(03لجدول رقم ال

 .عيالتوس

 معامل ألفا ك ونباخ البعد ال قم
 0.825 الارتباط العاطفي 1
 0.946 الموائمة المدركة 2
 0.869 الجودة المدركة 3

 0.880 المجموع
 .Spssمن إعداد الباحثا  اعتمادا على مخرجات المصدر: 

 
نلاح  أ  نسبة معاما ألفا كرونبا  بالنسبة  (03لمن خلال الجدول رقع 

وه  قيمة ذات دلالة  %88أي  0.880للإستبيا  كبير وبله قيمت  الإجمالية 

، ومن  الاستبيا إحةائية عالية تشير إلى أ  هناش اتسا  داخل  ف  فقرات 

نستطيع القول أن  ف  حال إعاد  تطبيق الأدا  على نفس العينة ف  لروف 

سنحةا على نفس النتائج، وأ  جميع أفراد البح  استوعبا  مماثلة فإننا

 عبارات  بشسا جيد ومتساو واستجابا بةد  عال  على مفردات المقيا .

 حسب الدراسات السابقة يقسع مقيا  ليسرت كما هو موضأ فيما يل :و 

 1               2.5   3.5        5  
عالية  متوسطة                  منخفضة درجة الموافقة  

ايجابي            حيادي          سلبي             مستوى التقييم  
 

 .بناء على دراسات سابقة الباحثا  من إعداد المصدر:

 :اختبار فرضيات الدراسة . ب
المعيننناري، والينننرض منننن  والانحنننرافقنننوم هننننا بحسننناب المتوسنننطات ن

حسننناب هنننذه المتوسنننطات هنننو معرفنننة توجهنننات المسنننتجوبين لمعرفنننة صنننحة 
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الفرضننيات مننن عنندمها لننذل  سنننقوم بحسنناب اتجنناه كننا بعنند مننن الأبعنناد السننابقة 

 الذكر والنتائج تسو  موضحة ف  الجداول المبينة أدناه.

 Condorبعد الارتباط العاطف  بالعلامة التجارية.1

 

والانحراف المعياري لىعبارات التي  الحسابي(: المتوسط 04)جدول رقم ال

 .Condorتعكس بعد الارتباط العاطفي بالعلامة التجارية 

 .Spssلىص مخرجات لإلتمادابمن إلداد الباحثان المصدر:

( المبين أعلاه أ  درجة الموافقة 04يتضأ من الجدول رقع ل

( 10، 9 ،7 ،6، 4 ،2، 1بينما العبارات ل جدا ( كانا عالية5لو (3لعبارتينلل

، أما متوسطة( 8وكانا العبار  رقع لفيها عالية نوعا ما فسانا درجة الموافقة 

المتوس العبارة رقمال

ط 

 المرجح

الإنحرا

ف 

المعيار

 ي

درجة 

 الموافقة

 عالية Condor 3,96 0,88أتمتع بشراء واستعمال العلامة  1

تجلب ل  السرور Condorالعلامة  2

 والمتعة
 عالية 1,03 3,60

 عالية Condor 4,10 1,04أنجذب كثيرا إلى العلامة  3
 عالية Condor 3,96 0,72أرتبط كثيرا بالعلامة  4
أحما السثير من المحبة للعلامة  5

Condor 
 عالية 0,65 4,28

متوسط Condor 3,43 0,99أحب كا منتجات العلامة  6

  

أقبا بسعر استثنائ  لشراء منتج يحما  7

 Condorالعلامة  
 عالية 1,08 3,86

حتى لو لع يرتق منتج علامة  8

Condorلتوقعات  سثستمر ف  شرائها 
متوسط 0,98 3,46

  
حتى لو انخفض سعر العلامات الأخرى  9

 Condorسثشتري العلامة 
 عالية 0,85 3,56

مستعد لشراء أي منتج جديد خاص  أنا 10

 عالية Condor 3,96 0,93بالعلامة 

 عالية 0.91 3.81 المجموع الكىي لبعد الإرتباط العاطفي 
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إجمالا فإ  درجة الموافقة لبعد الارتباط العاطف  بالعلامة التجارية كانا 

هذا ما يفسره و (0.91ل وانحراف معياري قدره (3.82بمتوسط حساب  لعالية

الباحثا  على أن  أتى نتيجة لسافة الجهود التسويقية الت  عملا العلامة 

Condor  من خلالها على بناء علاقة قوية مع زبائنها مرسخة ذل  التوج  الذي

 ش ء عاطف  يمتل  شخةية،لما اعتبروا العلامة التجارية ''أتى ب  الباحثو  

''قلوبهعو تثسر عقول مستهلسيهاو
15
خلال ما سبق يمسن إثبات الفرضية  منو.

 ارتباط لاطفي قوي مع زبائن ا.Condorالتجارية لدى العلامة" الأولى 

 

 

 Condorبعد الموائمة المدركة للعلامة التجارية .2
: المتوسط المرجح والانحراف المعياري لىعبارات التي (05)جدول رقم ال

 .Condorتعكس بعد الموائمة المدركة لىعلامة التجارية 
المتو العبارة رقم

سط 

 المرجح

الانحراف 

 المعياري

درجة 

 الموافقة

منتجات الهواتف الذكية تنسجع مع  1

 Condorمنتجات علامة 
متوسط 0,96 3,26

  
الخبرات Condorتمتل  علامة   2

 اللازمة لإنتا  الهواتف الذكية
متوسط 0,87 2,70

  
تتلاءم الهواتف الذكية بشسا جيد مع  3

 Condorعلامة 
منخفض 0,81 2,16

  
نحو الهواتف Condorتوسع العلامة  4

 ذكية منطق ال
متوسط 1,07 2,86

  
من الممسن أ  تقوم علامة  5

Condorبإنتا  الهواتف الذكية 
متوسط 0,79 2,83

  
 متوسطة 0.90 2.76 المجموع الكىي لبعد الموائمة المدركة

 .Spssالمصدر: من إلداد الباحثان بالإلتماد لىص مخرجات 

( المبين أعلاه أ  درجة الموافقة للعبارات 05يتضأ من الجدول رقع ل

( فسانا درجة الموافقة فيها 3( كانا متوسطة بينما العبار  ل5، 4، 2، 1ل

الموائمة المدركة للعلامة التجارية  منخفضة، أما إجمالا فإ  درجة الموافقة لبعد

معناه أ   0.90وانحراف معياري قدره 2.76بمتوسط حساب كانا متوسطة

 بالاعتماد علىو الباحثا  حي  يرى،درجة تقييع هذا البعد قد كانا حيادية

ند الوبائن على العموم نوعا ما ع اهناش ارتباكبث   النتائج المتوصا إليها
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وهذا ما Condorالهواتف الذكية مع بقية منتجات العلامةم منتج ؤبخةوص تلا

 التلاؤمبثن  عندما يسو  يعيبان  على المؤسسة فمن خلال الدراسات يمسن القول 

ات  توسعها كبيرا، فإ  الوبو  قد ينقا ارتباطو المدرش بين العلامة التجارية

الرموية ف  قدرتها لمثا منافعها Condorمنافع العلامة التجارية الأم و الذهنية

كما أ  ها الوليفية( إلى توسعها، عمنافو على التعبير عن شخةية الفرد

 امادام  المدرش قد يويد من شعور الوبو  بثن التلاؤمأثبتا أ  الدراسات 

من خلال منتجاتها الأصلية أو البنى الذهنية العلامة التجارية منحت  هذه المنافع 

نف  الفرضية ن. من خلال ما سبق عها أيضامن خلال توس اقد تستطيع منحهف

مع تشكيىة Condorتتلاءم ال واتف الذكية لعلامة "الت  تنص على الثانية

 ."منتجات ا الحالية

 Condor.بعد الجود  المدركة للعلامة التجارية 3

والانحراف المعياري لىعبارات التي  الحسابي(: المتوسط 06جدول رقم )ال

 .Condorتعكس بعد الجودة المدركة لىعلامة التجارية 

 .Spssالمصدر: من إلداد الباحثان بالإلتماد لىص مخرجات

( 4ل لعبار ( المبين أعلاه أ  درجة الموافقة ل06يتضأ من الجدول رقع ل
فسانا درجة الموافقة فيها  (6، 5، 3، 2، 1تلكانا متوسطة بينما العبارا

مة المدركة للعلامة ءالموا ، أما إجمالا فإ  درجة الموافقة لبعدجدا منخفضة

المتوس ارةالعب الرقم

ط 

 المرجح

الانحراف 

 المعياري

ة ـدرج

 الموافقة

منتجات عالية Condorتقدم علامة  1

 الجود 
 منخفضة 0,85 1,36

أعتقد بث  الهواتف الذكية لعلامة  2

Condor عالية الجود 
 منخفضة 1,11 1,50

الهواتف الذكية لعلامة  3

Condor مةنوعة بإتقا 
 منخفضة 1,16 2,46

 متوسطة 1,05 2,70 بتةاميع راقيةCondorتتميو علامة  4
تتمتع Condorالهواتف الذكية لعلامة  5

خةائص أكبر من هواتف و بموايا

 العلامات الأخرى

1,63 1,03 
 منخفضة

الهواتف الذكية للعلامة  6

Condor حققا توقعات 
 منخفضة 1,01 1,26

 منخفضة 1.035 1.81 المجموع الكىي لبعد الجودة المدركة
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وانحراف معياري  1.81بمتوسط حساب كانا منخفضة جداالتجارية

حي  يرى الباحثا  أ  النتائج المتحةا عليها تظهر وبشسا واضأ ، 1.03قدره

الذك  الذي طرحت  العلامة  عدم رضا الوبائن على جود  منتج الهاتف

Condorللعلامة الجود  المدركة  اإذCondor يبدي تعبر عن الرأي الذي 

مقارنت  بين الجود  المدركة الت  حةا عليها فعلا  المنتج نتيجةالوبو  اتجاه 

سانا الجود  الت  حةا عليها الوبو  أقا فوبين المنافع الت  كا  ينتظرها، 

ذل  باعتبار أ  و الجود  المدركة منخفضة، القول بث فيمسن ، مما كا  ينتظره

المواصفات الت  تتميو بها جميع تشما الجود  المدركة 

العلامةلالموضة،الجانب الجمال ، الطراز، الةور  الذهنية، المةداقية، حسن 

 .الوليفية ...(لمنتو ، الفوائد اجود  

يرتبط رضا العميا الباحثا  أ   ىفمن خلال الدراسات السابقة ير

على أسا  درجة هذا الرضا يتحدد و بمستوى جود  المنتو  ارتباطا وثيقا،

 كذل  قدرتها على التمييو مقارنة بالمنافسينو نجاح المؤسسة وفعالية أدائها

 لى تموقع متفرد ف  أذها  الوبائن.الحةول عو بالتال  تحسين صورتهاو

تتمت ع ال وات ف الذكي ة لعلام ة  ''من خلال ما سبق ننف  الفرضية الثالثة 

Condor''بنفس جودة منتجات ا الحالية. 

 ة :  خاتم

تمثا استراتيجية توسيع العلامة بالنسبة للسثير من المؤسسات عنةرا 

حرجا داخا الاستراتيجيات التسويقية الت  تتبناها، حي  يمسن لها أ  تساعدها 

ودعع  حةة سوقية معتبر توفير و من خلال زياد  مبيعاتهابطريقة إيجابية 

الأم من خلال تشتيا  العلامة تؤثر على قد أو صورتها المدركة لدى زبائنها

تثثيره على و بالتال  فشل و مع صور  المنتج الجديد تناقضهاو الةور  الذهنية

 تع التوصا الميدانية النتائج وعرض النظري الطرح خلال ومن باق  المنتجات.
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 ف  عرضها يتع التوصيات من جملة وتقديع اتالاستنتاج من مجموعة إلى

 :الموالية النقاط

 أولا: الاستنتاجات

 ا تية: النقاط ف  نتائج من الدراسة إلي  توصلا ما أهع عرض يمسن

ما ، مرده كا زبائنهاوCondorهناش ارتباط عاطف  قوي بين العلامة  -

ف  نجاحها و لعلامتها المؤسسة من خلال محاولة ربط البنى الذهنية فعلت 

بالتال  علامتها و السهرومنولية تهاكا منتجاعن يجابية إهنية ترسيخ صور  ذ

Condor؛ 

باق  و بين منتج الهاتف الذك هناش تدن  ملحول ف  التلاؤم المدرش  -

العلامة و فبالرغع من أ  هناش ارتباط عاطف  قوي بين الوبائنالمنتجات 

Condor باطات الذهنية إلى المنتج الارتإلى أنها فشلا إلى حد ما ف  نقا

 الجديد؛

و عسسيا على الاتجاهات نحلعلامة التجارية تؤثر الجود  المدركة ل -

الجود  المدركة لمنتجات الهواتف تقييع  انخفاضيلاح  الباحثا  فع يالتوس

تعود على جود   الت وCondorمن  فقد ينظر الوبو  إلى قيام و الذكية

 من  يمسن للوبو  أ  يحس بثن و لا تلب  التوقعات ذكية بإنتا  هواتف،منتجاتها

الذهنية  الارتباطاتمن  يؤثر على تل  و استيلال للعلامة التجارية الأم،

 ما يؤثر على صور  العلامة سلبا؛ المخونة فيعقل ، وهذا
أخطثوا إلى حد ما لما Condorمسؤول  العلامة بث  يمسن القول  -

الأخذ كا  الأجدرو و الهواتف النقالةع ف  منتجاتهع نحيعملوا على التوس

، والعما على تفادي ذل  باستعمال بالحسبا  تثثير فشلها على صورتها

 من أجا تقليا المخاطر  المدركة ف  حالة الفشا.، استراتيجية العلامات الجديد 
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 ثانيا: التوصيات

 :وص  الباحثا  بمايل ي وميدانيا نظريا الدراسةالحالية خلال من

المؤسسة أ  لا تلجث إلى استراتيجية التوسيع إلا عندما تمتل   على -

مدركة لأجا نقلها للمنتج  جود و علامة تجارية قوية ذات ارتباط عاطف  قوي

 الجديد؛
على المؤسسة أ  تثخذ بالاعتبار التلاؤم المدرش بين صور  العلامة  -

المدرش ف   صور  المنتج الجديد مع عدم إهمال التناسقو التجارية الأم

 الخةائص الوليفية؛
تةحيأ القرارات المتخذ  بخةوص Condorعلى مسؤول  العلامة  -

العما على و إما بالتركيو على بعد الجود  المدركة، اتبا  استراتيجية التوسيع

تدعيم  أو اتبا  استراتيجية العلامة الجديد  بيية التقليا من التشتا الحاصا 

 المنتج الجديد. صور و بين صور  العلامة الأم
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