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 ملخص
تركّز هذه الدراسة على ذاكرة المستهلك 
الإيجابية والسلبية التي يخزّنها عن العلامة 
التّجارية، وقد سلّطت الضوء على أهم 

 المرتكزة على الذاكرة ودورها في الاستراتيجيات
ج وقد أظهرت النتائ إدارة أزمة العلامة التجارية.

السابقة بين المستهلك والعلامة  أنّ للعلاقة
التجارية دورا مهما في التأثير على مواقفه اتجاه 
ازمة العلامة التّجارية، إنّ الرّجوع إلى ذاكرة 

 سويقيةت استراتيجيةالمستهلك يمكّن من صياغة 
وإعلانية لاستعادة ثقة المستهلك في العلامة 
التجارية بعد تعرّض العلامة التجارية للأزمة من 
خلال إعادة بعث شعور الحنين لديه وتذكيره 

 بعلاقاته السابقة بها وبتاريخها. 
 : علامة تجارية، أزمة علامةالكلمات المفتاحية

تجارية، إدارة أزمة العلامة التجارية، ذاكرة 
 ك.المستهل

 JEL: M310, M370 تصنيف

Abstract 
This study focuses on the 
positive and negative consumer 
memory about the brand. It 
highlights the most important 
memory-based strategies and 
their role in managing the brand 
crisis. The results show that the 
previous relationship between 
the consumer and the brand 
plays an important role in 
influencing his attitudes towards 
the brand crisis. Using consumer 
memory, a marketing and 
advertising strategy can be 
formulated to restore consumer 
confidence in the brand after 
being exposed to the crisis by re-
awakening his nostalgia and 
recalling his previous 
relationships with it and its 
history.  
Keywords: brand, brand crisis, 
brand crisis management, 
consumer memory. 
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 مقدّمة
أزمة  العديد من الأزمات، ولعلّ من أهّمها ظهور التسويقية في الآونة الأخيرةتشهد البيئة 
تراجع ستهلكين و تفاقم أثارها السلبية وخاصة فيما يتعلّق بفقدان ثقة المونتيجة العلامة التجارية، 
لامة ، وانقطاع العلاقة بين المستهلك والعد حملات مقاطعة العلامة التجاريةوتزايحجم المبيعات 

ا ومعاجةة نفسها أمام حتمية التّصدّي له الاقتصادية وجدت المؤسسةالتجارية، والقضاء على رأسمالها، 
ة بإدارة الأزمات اتيجيات المتعلقالاستر السلبية وذلك بانتهاج مختلف الأساليب و نتائجها مختلف 

 ا.عموما وأزمة العلامة التجارية خصوص
تفاء ظهرت الحاجة إلى ضرورة عدم الاكمع تزايد تعقيد هذه الأزمات وتزايد معدّل انتشارها، 

بين  ومنعن طرق أخرى أكثر ابداعا وفعالية، وضرورة البحث  لإدارتهابالطرق التقليدية 
ارة أزمة داجةديدة التي تزايد الاعتماد عليها مؤخرا في الاتّصالات التسويقية الخاصة بإ اتيجياتالاستر 

العلامة التجارية تلك المرتكزة في جوهرها على ما تخزنّه ذاكرة المستهلك من معلومات حول العلامة 
اع احياء العلامة التجارية عن طريق ارجالتجارية وحول العلاقة التي كانت تربطه بها، ومحاولة 

 معها.تحفيزه على تكرار تجاربه المستهلك إلى ماضيه و 
 حول التساؤل الرئيسي التالي: تتمحورالية الدراسة الح فإن سبق، مابناء على 

ارية استغلال ذاكرة المستهلك المتعلّقة بالعلامة التّج الاقتصادية كيف يمكن للمؤسسة
 التّجارية؟ العلامةفي إدارة أزمة 
 في: وتتمثّل ،عن هذا التساؤل العديد من الأسئلة الفرعية يترتّب

 وماهي أهم النتائج السلبية المترتبة عنها؟ماهي أزمة العلامة التجارية  -
 ؟كيف يتم تخزين الأحداث المرتبطة بأزمة العلامة التجارية في ذاكرة المستهلك -
 ؟زمةجارية على ردود أفعال المستهلك اتجاه الأالعلاقة بين المستهلك والعلامة التّ  رتأثكيف  -
 لذاكرة؟من االمعلومات استرجاع تحفير عملية على  اريةتجّ  علامة-مستهلك العلاقة كيف تعمل   -
 إدارة أزمة العلامة التجارية المرتكزة على ذكريات المستهلك؟ استراتيجياتماهي أهم  -

 للإجابة عن هذه الأسئلة تم صياغة مجموعة من الفرضيات التي تلخّصت في:
سلوك  ىسلاحا ذا حدين من ناحية تأثيرها عل التجارية العلامة-المستهلكلاقة ل قوة العثّ تم -

 المستهلك اتّجاه أزمة العلامة التجارية.ومواقف 
  .تجارية قوية كلمّا زادت عملية استرجاع المعلومات من الذاكرة علامة-مس تهلككلمّا كانت العلاقة  -
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حياء تاريخ إ إدارة أزمة العلامة التجارية المتعلّقة بذاكرة المستهلك على محاولة استراتيجياتترتكز  -
 كانت تربطه تيبعث الحنين لدى المستهلك وتذكيره بالعلاقة الو  ،العلامة التجارية من ناحية

 بالعلامة التجارية من ناحية أخرى.
اللجوء إليها  التي يمكن الاستراتيجياتأحدث تسليط الضّوء على تكمن أهمية الدّراسة في 

في معاجةة أزمة العلامة التجارية، والتأكيد على أنّ سلوك المستهلك ليس دائما مبنيا على أسس 
واعية وإنّّا يكون في أغلب الأحيان مرتكزا على جانب اللّاوعي وبالتحديد على استرجاع المعلومات 

 .إراديةأو غير  إراديةالمخزنّة في الذاكرة سواء بطريقة 
زمة أكل من إدارة وضع مفهوم واضح لالقول أنّ هذه الدراسة تهدف إلى  بالتالي يمكن

 -تهلكتحديد دور العلاقة مسو ، وأهم مسبباتها ونتائجها أزمة العلامة التجاريةو  التجاريةالعلامة 
ضوء على ذاكرة تسليط الإضافة إلى  ،على ردود أفعال المستهلك اتجاههاعلامة تجارية في التأثير 

تجاربه السابقة والمثالية مع (المستهلك بمختلف أنواعها، وكيفية تخزينها لمختلف المعلومات الإيجابية 
أو  وكيفية استرجاعها عند اتخاذ قرار التبني )المعلومات المرتبطة بالأزمة( ، والسلبية)العلامة التجارية

على الذاكرة والتي  ةوالآليات المرتكز  اتيجياتالاستر  ز مختلفمحاولة ابراو  التخلي عن العلامة التجارية
 يتم استغلالها في عملية إدارة أزمة العلامة التّجارية. 

 وإدارتها المحور الأوّل: مدخل إلى أزمة العلامة التجارية
 مسببّات من بينالتي تعدّ  ،أزمات العلامة التجاريةعديد من السنوات الأخيرة  خلال تظهر 

  السوق العالمية،انتشارا كبيرا فيانقطاع العلاقة بين المستهلك والعلامة التّجارية، وقد أصبحت تعرف 
العلامة التّجارية الذي  فشلبها وتفسيرها بأنّها حالة التي تّم الاهتمام من المواضيع الحديثة تعدّ وهي 

 ا.وفقدان رأسماله هايؤدّي إلى إضعاف
الألمانية للسّيارات  Volkswagenنجد تلك التي تعرّضت لها علامة  هذه الأزماتمن بين إنّ 

بسحب  المؤسّسة مرتأوكالة حماية البيئة الأمريكية  ما جعل بعد فضيحة الانبعاثات المضرةّ بالبيئة،
إضافة  ،%20إلى انخفاض سعر سهم المؤسّسة إلى حوالي  ىيقارب نصف مليون سيارة، ما أدّ  ما

  .1مليار دولار 18 غرامة مالية بلغت دهاإلى تكبّ 
ييب آمال مة التّجارية بتخلا" الفترات التي تقوم فيها الع :أنّهاعلى  أزمة العلامة تعرف
، حيث نجد انّ العديد من المستهلكين بعد تجربتهم للعلامة التجارية يخلق لديهم فجوة 2مستهلكيها"

اقات التطوّر التكنولوجي وتزايد وسائل الإعلام أصبحت الإخففي ظل و بين الأداء الفعلي والمتوقّع،
على عرّف أيضا كما ت،  التي تتعرّض لها العلامة التّجارية تصل إلى كل أنحاء العالم في غضون ثوان
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 ،كل حدث سلبي ومفاجئ يخلّف نتائج وخيمة على العلاقة بين العلامة التجارية والمستهلك" :أنّها
ر بصفة مباشرة على تراجع في صورتها، وتؤثّ دان الثقة في العلامة التجارية و في فقوالتي تتمثّل أساسا 

 .3"على المدى الطوّيل اقادرة على أن تؤثرّ على تراجع رأسمالههي و  ،حجم المبيعات
منها زيادة التعقيد والانتشار الكبير للمنتوجات  ،تلهذه الأزمات العديد من المسبباإنّ 

تداد سواء، كما أنّ امان المستهلكين والزبائن على حد إلى الخلط في أذهوالخدمات الذي يؤدّي 
 ،4العلامة واتّساعها لتشمل الأسواق المحلية والدولية قد يطمس هويتها ويؤدي إلى ظهور أزمة الهوية

لعناصر الأساسية التي ا إسقاطوالتي تتمثل فبالعلامة التجارية  التي تتسبب فيهاالأخطاء إضافة إلى 
أي خول دترى نفسها قادرة على ف ،سيطرة شعور العظمةأو الأنانية ، تغلّب يجب الحفاظ عليها

  .5في حالة تزايد اشتداد المنافسة هاتخوّفو  هاإرهاق وأ ،سوق
 لمحيط الذيبا لقةالمتعوليدة مزيج من المسببّات  أزمة العلامة التجارية لتالي يمكن القول أنّ با
التي تسمح بتوقّع   يةالاستشرافالنظرة غياب و تلك الأخطاء التي ترتكبها العلامة التّجارية و تنشط فيه 

قبل حدوثها، إضافة إلى ضعف أجهزة التّسويق  لهاالاستعداد و كل الأحداث غير المرغوب فيها 
والإدارة وعدم قدرتها على الحفاظ على العلاقة بين العلامة التّجارية والمستهلك نتيجة عدم التمكّن 

 .والالتزام نحوها من ضمان الحد الأدنى من الثقة في العلامة التجارية
نظر بها وجهات النظر التي ي   لقد تعدّدت تقسيمات أزمة العلامة التّجارية تبعا لاختلاف

وى معين تشير إلى أنّ لكل أزمة مستالتي  وفقا لمنظور نظرية الخصائصحيث أنهّ و إلى هذه الأزمة، 
 ةن حادثالأزمة الناتجة ع)التي تتمثل في  الأزمة الضحية كل من  تم تقسيمها إلى ،من المسؤولية

رتبط أنواع أزمة ت ،لنظرية قيمة العلامة التّجاريةفي حين نجد أنهّ ووفقا  ،الأزمة المتعمّدةو  عرضية(
  .الهالعلامة التّجارية بقدرة المستهلك على التمييز بين المنافع الوظيفية والرمزية 

ارية وهي الأزمات التي تقلّل من قدرة العلامة التج الأزمات التي تتعلق بالأداء فتقسم إلى
التي تنطوي  تلكهي و  المتعلّقة بقيمة العلامة التّجارية اتالأزمو  على تحقيق المنافع الوظيفية المدركة،

هناك من يقسّمها على أساس و  ،6والأخلاقية التي تبنتّها العلامة التجارية على القضايا الاجتماعية
البحث عن كيفية إدراك المستهلكين للمعلومات السلبية، وهنا يمكن تحديد نوعين من الأزمات 

 ،نتوجالأزمات المبنية على أساس الكفاءة والاختصاص في صنع الم تمثّل فيللعلامة التجارية والتي ت
نتيجة الإشاعة  Nikeالأزمات المبنية على الأسس الأخلاقية، مثل الأزمة التي تعرّضت لها علامة و 

  .7القصّر في مصانعها التي مفادها أنّ المؤسّسة تشغّل الأطفال
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العلامة التجارية تشير إلى الحالة التي يمكن أن حسب تقسيم آخر تم الإشارة إلى أنّ أزمة 
وعلى  ،يتضرّر فيها رأسمال العلامة التّجارية نتيجة التغيير في مواقف المستهلكين نحو العلامة التجارية

زمات المتعلقة والأ الاقتصادية المرتبطة بقدرة المؤسسة زماتها إلى الأهذا الأساس فقد تّم تقسيم
الأزمات التي تتعرّض لها هذه حدّة وشدّ تجدر الإشارة إلى أنّ  وهنا ،8لها بالمسؤولية الاجتماعية

العلامات التجارية من حين إلى آخر تتباين من أزمة إلى أخرى وذلك نتيجة تعدّد أنواع هذه الأزمات 
 واختلاف مسببّاتها وأبعادها ونظرياتها.تها نتيجة اختلاف طبيعو 

لنتائج السلبية من بين أهم ا المبيعات على المدى القصيرسريع في الواضح و النخفاض يعدّ الا
ط عادة والتي ترتب أخرى على المدى الطويل اثار ينجر عنه آ الأمر الذي ،لأزمة العلامة التجارية

فيها يبقى  يثح بالمعتقدات الدينية والعرقيةكالأزمات المرتبطة بالصّحة و   ونوعها، بطبيعة الأزمة
الأمر الذي يقضي على  ،9بهاالأحداث المرتبطة على دائم اللاع طالاعلى  حريصا المستهلك
ع على ويشجّ  ،بها مستوى ثقة المستهلكض ويخفّ ، التجارية العلامةحول الإيجابية  تالانطباعا
دون أن ننسى الصدمة التي  ،10خسائر مالية كبيرةالمؤسسة يكبّد و ، ينإلى علامات المنافس الانتقال

 .11نجاحجديرة بال ابأنهّ  بعد تعرّض علامتها للأزمة نتيجة اقتناعها تتعرّض لها المؤسّسة
نتيجة وذلك  ،التي تتضرّر على المدى الطويل من أهم العناصررأسمال العلامة التّجارية  يعدّ 

بثقة عالية في ن و ستهلكتؤكّد الدّراسات أنهّ إذا احتفظ المحيث ين، المستهلك توقعاتسقف  تزايد
تائج والنفهم أزمة العلامة التجارية وبالتالي فإنّ  ،12يكون أقلا فقدان رأسمالاعلاماتهم التّجارية فإنّ 
على الوصول إلى  ليس فقط ،ويساعد المسيرين ء المؤسّسات،هم في فهم أدااسالسلبية التي تلحقها ي

بل أيضا معاجةة الآثار المترتبّة عنها وإدارتها بطريقة جيّدة من أجل الوصول إلى الانتعاش، إذ  ،الحل
اقمها يكون تف لأنّ ليس من الحكمة تبسيط مخلّفات أزمة العلامة التّجارية والآثار الناجمة عنها، 
السّيطرة عليه من  ببمثابة بداية أزمة جديدة في المستقبل، كونها تزيد من درجة عدم اليقين الذي يج

 .13لحفاظ على العلامة التّجاريةل إدارة الأزمة بالطريقة اللّازمة خلال
عملية ديناميكية ومستمرةّ تتضمّن أفعالا وتصرفّات ذات فعالية  هي ةعملية إدارة الأزم إنّ 

وإذا تمّ إسقاط هذا ، 14يكون الهدف منها التحديد والتشخيص والتخطيط لمواجهة الأزمة ومعاجةتها
دخل إداري ممة على أنّها لاإدارة أزمة الع فهمنهّ يمكن فإ ،على جانب أزمة العلامة التجارية المفهوم

متكامل يجري استخدامه للتعامل مع الأزمة التي تتعرّض لها العلامة التجارية، باعتبارها تمثّل وتجسّد 
قدرة  وقيمة إدارة أزمة العلامة التجارية في مدىنقطة تحوّل جوهرية نحو التّدهور، وتنعكس فعالية 

ة المسيرين على اتبّاع أفضل الطرق التسويقية وغير التسويقية المناسبة وفي الوقت المناسب وبالطريق
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نتائج المع  هااسميرتبط  حتىالعلامة التجارية  وتحسين ودعمالمناسبة من أجل التمكّن من الحفاظ 
 .تجاه الإيجابيالا نحوتحويل هذه الأزمة لقصير أو الطويل والعمل على سواء على المدى ا، يجابيةالإ

 هلك اتجاهعلى ردود أفعال المست (علامة تجارية-مستهلك)المحور الثاني: تأثير العلاقة 
 الأزمة.

تأثير ل  اللها باعلاقات أنشأ أصبح المستهلك مرتبطا بالعديد من العلامات التجارية مماّ 
ربط المستهلك بالعلامة التجارية تكان فإذا   ،15إدارتهاعلى ردود أفعاله اتجاه الأزمة واستراتيجيات 

رة بطريقة عملية تحمّل المخاط تمثل أنّ الثقّةذاك فإنّ الخطر المدرك لديه سينخفض،  ،علاقة ثقة
تقبّل بعض إلى ي ؤدّ تأن  يمكنكما أنّها محسوبة عندما تفوق المنفعة المتوقعّة التكاليف المدفوعة،  

  .تتسم بالمخاطرةوالتي  الحساسةالأوضاع 
 أثر ذلكل يكون أن يمكنإذ على الأزمة،  االتّجارية تأثير  بأنّ لرأسمال العلامة Keller يعتقد

ردود  من سين والحدلمنافل سويقيةالتّ  الحملة تأثير إضعاف ،ولاءال تعزيزك  ،على عدّة جوانب إيجابي
ل العامل الأساسي ثّ يمكونه   ،هاالمتبعة لصدّ الاستراتيجيات و اتجاه الأزمة  السلبية المستهلك أفعال

 .16الذي يستخدمه المستهلك في الحكم على المؤسّسة وتكوين المعتقدات الخاصة به اتجاهها

  ،أزمات العلامة التجارية واجهةم استراتيجياتالعديد من  Benoitو Coombsقد قدّم ل
، في 17تحمللا واستراتيجية عور بالعارالشّ رضاء، الإكاستراتيجية الإنكار، الحفاظ على المسافة، 

علاجية فعّالة لحماية رأسمال العلامة التّجارية خلال الأزمة، مؤكّدا على  اطرق Pillutlaحين اقترح 
مّل المسؤولية وتحالصّحيحة  اتيجياتالاستر  إيجابية إلى المستهلكين واتّخاذ ضرورة نقل إشارات

  ر أو اتّخاذ موقف غامض غير مفهوم.الاجتماعية بطريقة فعالة وبدقّة عوضا عن الإنكا
قعاته الأولية المتبعة من قبل المؤسّسة وفقا لتو  اتيجياتالاستر  كما أكّد بأنّ المستهلك يفسّر

سامحة العلامة التجارية م ذو التوقع الأكبر تكون لديه قدرة أكبر على ستهلكفيما يتعلّق بالأزمة، فالم
في  ما أنهّك،  التوقع الأقلذي  ستهلكالتجارية يكون أقل مقارنة بالموبالتالي خسارة رأسمال العلامة 

 أفضل لأزمةالتي تتمحور حول تشخيص المعلومات المرتبطة با اتيجيةالاستر  حالة الالتزام المرتفع تكون
18يةللمعلومات السلبية المنتشرة حول العلامة التّجار من تلك القائمة على تقديم الحجج المناقضة 

. 
 أنّ المستهلك الوفي صاحب المشتريات المتكرّرة من نفس العلامة التّجارية أيضا جدير بالذكر

الأقل تهلك مقارنة مع المس ،كبير  حدّ  سوف يحافظ على كل من مواقفه اتجاه العلامة التّجارية، إلى
مة التّجارية فإنّ تأثر رأسمال العلا اتجاه الأزمة قليلستهلكين قلق الم ، إضافة إلى أنهّ إذا كانوفاء

كما أنّ لرأسمال العلامة التجارية القدرة على إضعاف تأثير أزمة العلامة   سيكون بدرجة قليلة.
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ه تبيّن بأنّ ي التجارية، حيث أنهّ إذا تم أخذ التزام المستهلك اتجاه العلامة التجارية كأحد أبعاد رأسمالها
هلك تمع انفجار الأزمة تنتشر المعلومات السلبية حول العلامة التجارية والتي تؤثرّ سلبيا على المس

الالتزام الضّعيف، والذي يقوم التفكير العقلي الخاص به بتجميع تأثير هذه المعلومات وتحويلها  ذي
لومات لأنّ تفكيره بتلك المع االالتزام العالي يكون تأثرّه ضعيف لى أحكام، في حين أنّ المستهلك ذاإ

العقلي يقوده إلى تفسير المعلومات السّلبية المتحصّل عليها قبل إصدار الأحكام على العلامة 
  .التّجارية

معة كأحد أبعاد رأسمال العلامة التّجارية نجد أنهّ وفي حالة ظهور أمّا في حالة اعتبار السّ 
لسمعة يه نية شراء كبيرة اتّجاه العلامة التجارية ذات االأزمة فإنّ المستهلك يدرك خطرا أقل وتكون لد

من ناحية أخرى يمكن لرأسمال العلامة التجارية أن يزيد من حدّة الأزمة حيث عندما تقوم . الأكبر
ياء المستهلك يؤدّي إلى زيادة است فإنّ ذلكالمؤسّسة باتخاذ ردود أفعال غير معقولة للتعامل مع الأزمة، 

السمعة العالية، لأنّ لديه فكرة بأنّ العلامة التجارية ذات الرأسمال والقيمة الكبيرين  من المؤسّسة ذات
  .تكون مؤسّساتها قادرة دائما على تقديم منتوجات وخدمات ذات جودة أعلى وخطر مدرك أقل
قّع، ما يزيد من سقف توقعاته وبالتالي إصابته بخيبة أمل كبيرة نتيجة الفجوة بين الواقع والمتو 

بينما نجد أنّ مواقفه ستتحسّن مع المؤسّسات ذات السمعة الأقل، إضافة إلى أنهّ حتى ولو قامت 
المؤسّسة بتقديم استجابات معقولة اتّجاه الأزمة فإنّها تضطر لتحمّل النتائج السلبية للأزمة إذا ما 

  .اقتنع المستهلك بأنّ المؤسّسة مسؤولة عنها
قل التزام الأزمة سينهّ في حالة بأالالتزام  عد  ب   اولتالدراسات التي تن بعض أكدّت لقد

امحة العلامة فيميل إلى مس التزام الكبير، في حين أنّ الذي يكون التزامه ضعيفالا المستهلك ذي
ؤكّد أنّ الالتزام يعزّز ي ابكونها متناقضة، فمنها مالأبحاث المرتبطة بتأثير التزام  نتائجتمتاز  ،19التّجارية
يرات السلبية يعمل على إضعاف النتائج والتأث هكد بأنّ يؤ  االسلبية للأزمة، في حين أنّ منها مالنتائج 

لها، حيث يسمح تواجد كل من المعلومات الإيجابية والسلبية خلال أزمة بمنح المستهلك فرصة اتخاذ 
 .القرار بطريقة متحيّزة وخاصة بالنسبة لأولئك الذين يتمتعون بدرجة التزام قوية

فه ا أنهّ ووفقا لنظرية التنافر الإدراكي فإنهّ وبمجردّ تلقيه المعلومات المناقضة لمعتقداته ومواقكم
يواجه المستهلك تنافرا إدراكيا يكون مصحوبا بخيبة أمل ومشاعر سلبية أخرى تدفعه إلى  ،وتوقعاته

زم بتذكر المعلومات لتالم ستهلكفيقوم الم ،محاولة تخفيض هذا التنافر والعودة إلى الحالة الطبيعية
 الإيجابية وتبنيها وتجاهل تلك السّلبية، وإجراء تغيير صغير على مواقفه اتجاه العلامة التجارية، عكس

 قلانية فيتبنّ أكثر ع من التنافر الإدراكي، ما يجعله الالتزام الأقل الذي نادرا ما يعاني المستهلك ذي
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 ستهلكقاها المتلبين المعلومات السلبية التي ي دورا معدّلا المعلومات السلبية، وبالتالي يلعب الالتزام
 .20خلال الأزمة ومواقفه المستقبلية اتّجاه العلامة التّجارية

لإيجابية المخزنّة في ا المعلومات ر واسترجاعالمستهلك أتناء تعرّضه للتنافر الإدراكي بتذكّ يقوم 
 دراسةيجب وانّّا ط، فق الوعي جانبعلى  المستهلكتحليل قرار  قتصري لا يجب أناكرة، وبالتالي الذّ 

في علم النفس  المستخلصة أهم الدروس أكّدت حيثبطريقة غير واعية،  ةجوانب معاجةة المعلوم
ي، كما تمّ التأكيد غير متوفرة في الوع تكونعوامل التي تؤثر على قرارات المستهلك الالمعرفي أن معظم 

لمسبقة نتيجة سلسلة من النشاطات المعرفية ا ية الإدراك ولكن هوعلى أنّ الوعي لا يقتصر على عمل
لأحكام ا لتحليمكن من من أجل التّ  جاعالاستر  الفهم الدقيق لعملية ولهذا لابد من ،21وغير الواعية

 ذاكرة المستهلك.المستندة على 
  ة المستهلك من الناحية التسويقيةمدخل إلى ذاكر المحور الثالث: 
 ،ى تمثيل معارفهعرفية المرتكزة علعلى أساس أنّها الوظيفة الم بذاكرة المستهلكيهتم التسويق 

الأدبيات المرتبطة وقد أظهرت  ،22جات والعلامة التجاريةالمرتبطة بالمنت تخزين المعلومات ومكان
حيث توافق كل ذاكرة منها نوعا معينا من المواصفات  وجود عدة أنواع من الذاكرة، بالذاكرة
ير كافية، مما يؤدي أنّها تبقى غ لاّ إ ،طويلة المدىالذاكرة اكرة القصيرة و الذّ  فيوهي تتمثّل  ،الوظيفية

  .ةملاذاكرة العالالذاكرة العرضية و  إلى الأخذ بعين الاعتبار
والتي  غلالتالاس الذاكرة قصيرة المدى المعبر الإجباري لأي معلومة قابلة للمعاجةة وتمثّل 

ما يجعلها ، قديمةالللمعلومات اجةديدة أن تلغي المعلومات ويمكن خلالها تخزّن لمدّة قصيرة نسبيا، 
مفهوما ضيقا،  ةير قصالبر المفهوم الخاص بالذاكرة قد اعت  ، و التخزين تها علىحدودية قدر تتصف بم

ستدعى الأمر الذي ا معرفية مختلفة، ومات المخزنة مؤقتا لعملياتنهّ وفي بعض الحالات تخضع المعللأ
 التي تسمح بتحويل المعلومات إلى جهات أخرى تسمح ضرورة الاعتماد على مفهوم الذّاكرة العاملة

تكوين أفكار الوقت المستغرق لوبالتالي زيادة  ،في نفس الوقت بإجراء عدد من العمليات المعرفيةو 
  .23تعرّضه إلى كمية كبيرة من المعلومات في حالمنطقية من قبل المستهلك 

إلّا أنّ  ،24ومنظمة طاقة تخزين غير محدودة ات، ذةدائم فهي ذاكرةالذاكرة طويلة المدى أمّا 
 )سيميائيةال(ع، منها الذاكرة الدّلالية ا عدة أنو  ولها، متاحة أو قابلة للاستخدام دائما معلوماتها ليست

القيم و أساس صفاتها  ىعل تهاوفهرس هاترميز  التي يتمو سابقا، ة المفسّر تسمح بتخزين المعلومات  التي
  .فيما بعد استردادها بها حتى يتمالخاصة 
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استرجاع اسم العلامة التجارية يعتمد عدّة خصائص   المستهلك من نيتمكّ  حتى مثلا
ور الخصائص التقنية الأخرى، الأمر الذي قد يؤدّي إلى ظه ، ومختلفاستخدام المنتج عر، مجالكالسّ 

جاع لاستر اعدد من العلامات التجارية التي تلبي المعايير المختارة، وبالتالي فإنّ أداء وفعالية عملية 
الذاكرة  دنج ةالدلالي الذاكرة إضافة إلى .قبل التخزين ةالمعلوم على طريقة فهرسةأساسا عتمد ي

 .سس دلاليةالطويل دون فهرستها على أ   المعلومات على المدى زّنالتي تخالعرضية، 
ترتبط  لتيا من الحياة اليومية وأجزاء قد يتم تخزين حلقات صدمة عاطفيةمثلا تحت تأثير 

وبالتالي  ،25تجاربه وعواطفه تخزينا دائما وشاملاوببالشخص نفسه  أوبعلامات زمانية ومكانية، 
دامه لعلامة حول استخ هيعيشها المستهلك شخصيا، مثلا ذكريات ذاكرة الأحداث التيفهي تمثل 

 .26به تجارية معينّة للمرةّ الأولى ورد فعل الأشخاص المحيطين
يتعلق ، سترجاعالاو المستهلك ثلاث وظائف أساسية تتمثل في الترميز، التخزين لذاكرة  إنّ 

عملية الخلق والتسجيل في الذاكرة ويمثّل  ،27الترميز بالطريقة التي يتم بها تخزين المعلومة في الذاكرة
وخاصة  و لا إراديةأترمّز التّجارب بطريقة إرادية  ويمكن أنّ  طويلة المدى من أجل تخزين تجربة معينّة،

 سهلةو المعلومات التي يتلقاها المستهلك لأوّل مرةّ أكثر قوّة  وتكونعند التعرّض إلى الإعلانات، 
 .28الأخطاءجاع وبأقل الاستر 

التي ستخزّن  ةإعطاء خصائص للمعلومفرض ي ماعلى عملية الترميز،  التخزين عملية رتكزت
 ،ا واختلافاالحالات الأكثر تنوع بسهولة في جاعالاستر  تساعد علىالتي ير يمن المعا مجموعة وفق

مشابهات لها، ابة في الذاكرة والتي تعدّ بمثمسبقا مع المعلومات المخزنّة اجةديدة المعلومات ويتم تخزين 
فئة  تجارية معينة على أساسيقوم بفهرسة اسم علامة  الذي وكمثال على ذلك نجد أنّ المستهلك

 .29جما أخذ بعين الاعتبار فئة المنت إيجاد اسمها بكل سهولة إذامن فيما بعد  يتمكنج المنت
تواجدة مخططات لم وفقافي شكل مجموعة من التمثيلات العقلية،  هذه المعلومات يتم تنظيم

التي تكون في شكل مجموعة  بكة الارتباطيةخلال الشّ  أو من ،30بقاامسبقا تمثّل المعارف المكوّنة س
عارف الخاصة يمكن اعتبار أنّ الم وبالتاليمسبقا، تمثل المعلومات المخزنّة التي  من العقد والروابط

 عملية ترتكز .31ارية التجبالعلامة التجارية والتي يتم تخزينها في ذاكرة المستهلك أنّها عقدة العلامة 
خدمة خلال نفس الفهرسة المست رحيث يعتمد التذكّ  ،الاعتراف على أو جاع إمّا على التذكّرالاستر 

اجةديدة والمعلومات  لتشابه بين المنبهاتل المستهلك ميقيى تيعتمد علفأمّا الاعتراف  ،عملية الترميز
 ومدى فعاليتها ةترميز المعلوم بطريقةجاع من الذاكرة الاستر  جودة عملية وترتبطالمخزنّة مسبقا، 

 . 32والتكرار الكافيالتعرّض إلى المعلومة بالقدر ومدى 
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المعلومات خلال عملية التخزين على أهمية تصنيف Hutchinson و Albaأكّد كل من  لقد
يتم استرجاع المعلومات المخزنّة من الذاكرة وفقا لطريقة و  ،33جاعالاستر  من أجل تسهيل عملية

المعلومات  رفعيل الخاص بالعقدة عتبة معيّنة فإنهّ يتم تذكعندما يصل التّ  حيث ،البعث والتفعيل
عقد الأخرى احتمال أن يتم تفعيل مختلف الالمرتبطة بهذه العقدة في الذاكرة العاملة ويصبح هناك 

سرعة إلى درجة يتراجع ب فعيلمستوى الت فإنّ  فعيلوفي حال عدم وجود مصادر الت ،االمرتبطة به
 بالتاليو ال أن يخلق ارتباطات قوية حول العلامة التجارية ضغط الإعلامي الفعّ ويمكن لل ،الصفر

 لعلامةتبادر إلى ذهن المستهلك مختلف الارتباطات الخاصة بايل المحج معين في منت جرّد المرور أمامبم
نشيط المعلومات إنّ تيؤثر على سلوكه، وبالتالي فج، الأمر الذي و التجارية التي يحملها هذا المنت

 . 34لمستهلكبا المرتبطة بالعلامة التّجارية يختلف حسب قوتّها في الذاكرة وقوة الروابط التي تربطها
 النموذج الوظيفي للذاكرة، وعملية انتقال المعلومات بين الذاكرة طويلةضّح يو  التاليالشكل 

 المدى والذاكرة قصيرة المدى.

النموذج الوظيفي للذاكرة :01شكل   
 
 
 
 
 
 

Source : Richard LADWEIN, op cit, p186.  

من الذاكرة  المستهلك تمر أوّلا عبر كل امن الشكل السابق يتضّح أنّ المعلومات التي يتلقاه
عايير تخضع إلى عملية الترميز والتشفير وفقا لمجموعة من الخصائص والم أينالقصيرة والذاكرة العاملة 

التي يأخذها المستهلك بعين الاعتبار والتي تختلف من مستهلك إلى أخر، ليتم فيما بعد تخزينها 
على شكل مفاهيم ونّاذج أو إجراءات... إلخ، وفي حالة تعرض بصفة دائمة في الذاكرة طويلة المدى 

يقوم  ،علان أو التعرّض إلى معلومات سلبية بخصوص العلامة التجاريةالإخر كتنبيه آ المستهلك إلى
باسترجاع المعلومات من الذاكرة طويلة المدى سواء عن طريق الاعتراف إراديا المستهلك إراديا أو لا 

ا والتي قد هليتم تحليلها ومقارنتها بالمعلومات اجةديدة واجراء بعض العمليات المعرفية علي أو التذكّر
 .يلة على مستوى الذاكرة العاملةو تدوم مدة نوعا ما ط

الذاكرة طويلة 
 ،المفاهيم(: المدى

النماذج، 
الإجراءات، 
 )الحلقات..إلخ

جاع، الاعتراف، التذكر المفهرس الاستر  
 أو الحر

 تشفير وفهرسة المعلومات

الذاكرة قصيرة 
المدى: الذاكرة 

 العاملة
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ترجاع من الاس تجارية في تحفير عمليةعلامة -علاقة مستهلكدور الالمحور الرابع: 
 الذاكرة

 المعلومات الخارجية والارتباطات القائمة علىإنهّ وفقا لنظرية تكامل المعلومات، نجد أنّ 
الذّاكرة تتجمّع لتشكّل انطباعات لدى المستهلك تسمح بتحديث ارتباطات أخرى قائمة على 

فاع لدّ احاولة مواقفه الحالية، يقوم بم المستهلك إلى معلومات جديدة تتعارض مع فإذا تعرّضالذاكرة، 
لى الارتباطات القائمة عكعن هذه المواقف من خلال البحث عن المعلومات الموجودة في الذاكرة  

المواقف القوية اتجاه العلامة التجارية أكثر عرضة لاسترداد  االمستهلك ذ نّ أ حيث نجدالذاكرة، 
، المستقبلية فهاقالمعلومات بسهولة من الذاكرة، والحد من تأثير المعلومات السلبية اجةديدة على مو 

  .تجاه المعلومات السلبية اجةديدةاوالميل إلى اتخاذ مواقف دفاعية 
بالتالي يمكن القول أنهّ كلّما كانت العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية قوية كلّما كان 

 المخزنة فيو  بهذه العلامة، وتكون الارتباطات الخاصة هاللمستهلك مواقف ايجابية مسبقة اتجاه
مة التجارية، أزمة العلا من ناحية أخرى، فإنهّ وخلالو  ،ذاكرته الأساس لتحديد هذه المواقف الإيجابية

في الحد  نعكست هاالعلاقة الضعيفة مع العلامة التجارية مواقف سلبية اتجاهي ذيكون للمستهلك 
يجابية إ من نية الشراء، وسهولة قبول المعلومات السلبية اجةديدة، وذلك لأنهّ لم يقم بتشكيل مواقف

ة وسلامة الفرضية ؤكّد صحوهو ما ي لا يتكوّن لديه التنافر الإدراكي،الي وبالتّ  ،اتجاههاقوية مسبقة 
 الثانية.

كون غير ت ستهلكينعالية مع المال لفةالأكما أكدّت الأبحاث أنّ العلامات التجارية ذات 
قابلة للزوال والانهيار بسبب انتشار المعلومات السلبية والإشاعات حولها، مقارنة بتلك ذات الألفة 

مة التّجارية ج تكون مستندة على العلاالعقلية للمعلومات الخاصة بالمنتالتمثيلات  أنّ ذلك ، 35قلالأ
ى فإنّ ، ومن ناحية أخر صفاتهاوليس مع  ة التجاريةمعندما يكون المستهلك أكثر ألفة مع العلا

لى أساس ن تكون منظمة عإلى إرية غير المألوفة نسبيا قد تميل التجا ةالمعلومات الخاصة بالعلام
 . 36صفاتها وخصائصها

فة لدى تختلف وفقا لدرجة الأل علوماتالتناقض بين الم أنّ درجة تأثير تجدر الإشارة إلى
المستهلك اتّجاه العلامة التّجارية، حيث كلّما كانت العلامة التجارية معروفة من قبل المستهلك 

إعلانات  إذا تعرّض المستهلك إلى ، إلا أنّ هناك من يرى بأنهّيمكنها أن تقاوم هذا التناقض والعكس
، 37جاعالاستر  و تذكّرالعره فإنهّ يقلّص من درجة مختلفة وهو في حالة من الإثارة وتحت سيطرة مشا

أنهّ وفي حالة تعرّض المستهلك إلى  أبحاث أخرى تقد أكّدفومن ناحية أخرى  ،هذا من ناحية
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سترجاع باخيبة أمل من العلامة التجارية التي تربطه بها علاقة ثقة قوية فإنهّ سرعان ما يقوم 
ي عنصرا أساسيا من عناصر الوعي بالعلامة التجارية، والذكونها تعد   الارتباطات الأكثر قوّة فقط،

 .38يعدّ بدوره عنصرا حاسما من عناصر قيمتها
 هسلوكالمستهلك على اكرة المحور الخامس: تأثير ذ

ص المدلولات استخلا ، حيث يتمهتلعب ذاكرة المستهلك دورا رئيسيا في تحديد اختيارات
الإعلانات، (ج نتلمالخاصة بافزات المحمن خلال  سواء، جبالمنت الخاصةالمعلومات ومختلف  به الخاصة
حالة ففي  ، 39وكيفية تنظيمها تهفي ذاكر البيانات الموجودة  على أساس، أو )...إلخالمنقولةالكلمة 

يتم  في ذهن المستهلك حتّى  متواجدااسم العلامة التجارية  كونأن ي يجب الذاكرة،الرجوع إلى 
 الأذهان بسهولة إلى وتتبادر الذاكرة في تكون أكثر إتاحة التي التجارية العلامةاختيارها، حيث أنّ 

  ع تلك التي تكون متاحة بدرجة أقل.اختيارها مقارنة م ليتم أكبر فرصة تكون لديها
 مكانيةإ لهذا يجب على المؤسسات أن تعمل على صياغة الإعلانات التي تعمل على تعزيز

زها وبرو بصفة كاملة إليها نّ إمكانية الولوج حيث أ ،40 ذاكرة المستهلكفي التجارية للعلامة الوصول
قارنة مالسوقية  هامن حصّت ويرفعالشّرائية،  هفي ذهن المستهلك لها دور كبير في تحديد اختيارات
  .41بالعوامل الأخرى كصورة العلامة التّجارية أو تميّزها

لقرار تكون بهذا ا الصّلة ذات أنّ المعلوماتالمحفزات نجد  على الاختيارقرار  يستند عندما
 لمحفزات،يكون الاختيار قائما على أساس ا المادية، مثلا على مستوى السوبرماركت البيئة في متاحة

 ذهه وذلك أنّ المستهلك يبني قراراته على أساس حزمة من البدائل المعروضة أمامه على الرفوف، وفي
 المعلومات مزيجا بين لقراره، الذي يكون كمدخل  على ذاكرته قد يواصل المستهلك اعتماده الحالة
ديه أو تكون ل المفضلة العلامة التجارية وجود عدم البيئة ومعلومات الذاكرة، وفي حال في المتاحة

كون أكثر بروزا التي يمكن التعرف عليها والتي ت التجارية فإنّ العلامة البيئة المادية، في غير المتاحة
 الإدراك نتحسّ  لتيا للإعلانات التعرّض وبالتالي فإنّ  للاختيار، عرضة نافسيها تكون أكثرمقارنة مع م

  .42أساس التحفيز على من شأنها تعزيز الاختيار التجارية للعلامة الحسي
هنا تجدر الإشارة إلى أنهّ وإضافة إلى المعلومات الإيجابية المتعلّقة بالعلامة التجارية والتي يتم 

 يوجد العلامة التجارية. لمتعلقة بأزماتفإنهّ يتم تخزين مختلف المعلومات السلبية ا ،ذاكرةالتخزينها في 
تداول الأزمة عبر  دىم مثّل فيتت ،ثلاثة عوامل أساسية تسبق عملية تخزين الأزمة في ذهن المستهلك

إعادة تنشيط التغطية الإعلامية، حيث نجد أنّ العديد من الأزمات ظلّت و  وسائل الإعلام المتعدّدة
في ذاكرة المستهلك نتيجة كثرة تداولها عبر وسائل الإعلام على غرار أزمة جنون البقر وأزمة علامة 
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Buffalo grill ّإدماج المستهلك كعنصر من عناصر الأزمة كأن يكون العامل الثالث فيتمثّل في ا، أم 
يجب البحث والتأكّد في ما إذا كانت  بالتاليو  ،43اوهنا تصبح الأزمة أكثر حدّة وتأثير  ها،المتضرّر من

معها أو أنهّ  قد تؤثرّ سلبا على تطوّر علاقته عملية تخزين أزمة العلامة التّجارية من طرف المستهلك
ة العلامة التجاري ةأزم راسات أن المستهلك يتذكرأثبتت الدّ  ولقد ،44بهامجدّدا بارتباطه  سيشعر

Adidasو Nikeولكن يعدّ تذكّر الأزمات المتعلّقة بالقيمة أكبر مثل أزمة  لأداءالمتعلقة با
45، 

نجد أنهّ  حيث  ،46عدّ أمرا في غاية الخطورةي اهاحتى ينس ترك المستهلكو  وبالتالي فإنّ تجاهل الأزمة
كلّما كانت الأزمة حديثة ودامت التغطية الإعلامية لها لمدّة طويلة كلّما كان احتمال التذكّر العفوي 

 .47والعكس أكبر لها
، والمتمثّل  TMOعلى السؤال الذي تمّ طرحه من قبل هذا ما أكدته نتائج تحليل الإجابات 

 المتعلقة برداءة ضاياعندما نتحدث عن الق جات أو المؤسّسات التي تخطر في بالكفي: " ما هي المنت
أنّ  وصل إلىالت تمّ أين   وسائل الإعلام على نطاق واسع؟"جات، والتي تّم تداولها عبرجودة المنت

دّراسة أنّ الذكّريات ، وقد أظهرت هذه الCoca-Colaمن الفرنسيين كانت إجابتهم علامة  %51
المبادرة في  ما يؤكّد على ضرورة ،48خة في ذهن المستهلكتبقى مترسّ  ة العلامة التجاريةزمالمرتبطة بأ
  .لبية للزبائناكرة السّ ومواجهة الذّ  لهاالتصدّي 

ق، وإنّّا الساب وضعنهاية أزمة مرض جنون البقر على مجرد العودة إلى الحيث لم تقتصر 
وم خلال فترة اللحالعمل على القضاء على الدوافع التي أدّت إلى الامتناع عن تعدّتها إلى ضرورة 

جل من أت مناقشات بعد ستة أشهر من الأزمة يأجر ، وفي هذا الصدد الأزمة من ذاكرة المستهلك
أخذوا  دق روا تصرفّاتهم بأنّهم خلال الأزمةأنّ المستهلكين قد برّ  بيّنتالكشف عن هذه الدوافع، 

قة جماعية وفي ره الواسع بطرينتيجة انتشا بعين الاعتبار الخطاب الذي أدّى إلى انتشار حالة الهوس
 .49على الذّاكرة الفردية نفس الوقت، الأمر الذي غلّب الذّاكرة اجةماعية

المرتكزة على ذكريات  إدارة أزمة العلامة التجارية استراتيجياتالمحور السادس: 
 المستهلك.

، الوضعامل مع عللتّ ع رييجب اتخاذ رد فعل س الشائعات عن العلامة التجاريةبمجرّد ظهور 
 لىعيجب الإشراف وفي الوقت المناسب ، حيث حتى وإن كانت المؤسّسة متأكّدة من براءة علامتها

إضافة  على والعمل، هذه المعلومات ودرجة خطورتها مصادر ، وتحديدراء المستهلكين اتجاه العلامةآ
 ؤسسةعلى الم يجب كما  ،مواقف المستهلك على للإشاعات لبيةالأثار السّ  معلومات إيجابية والحد من

 ا على المدىهمع همتفاعل و العالي التزامهممن أجل الحفاظ على  الزبائنز إدارة علاقاتها مع يتعز 
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أنهّ ونظرا لتواجد تغيّرات مستمرةّ  كما  ،50م المنخفضالمستهلكين ذوي الالتزا انتباه الطّويل، وجذب
التجارية  ةلامعالبإعادة تموقع  القيامفي السّوق وفي أذواق المستهلكين فإنّ هناك دائما إمكانية 

واتباع  العلامة، يجيةواستراتالترويجية  اتيجياتالاستر  المتضرّرة في ذهن المستهلك من خلال تصميم
  .51التسويقية الأخرى اتيجياتالاستر  وغيرها من استراتيجيات الابتكار والتطوير،

 ستهلكينة الملمكانتها وتحسين صورتها وثق تهامفتاح نجاح العلامة التّجارية في استعاد يكمن
من خلال  ،تحديد العنصر الذي يضمن تكوين الروابط العاطفية بين العلامة التّجارية والمستهلك في

ابيا على ردود أفعال ثر إيجهذا الارتباط وتأ   التي تعزّز اتيجياتالاستر  واتباع مختلف الدعم الإعلاني
ن أهم المعلومات المخزنّة في ذاكرته حول العلامة التجارية وعلاقته بها مالمستهلك، ويعد التركيز على 

 ةالعلام زمةأ على كل مراحل عملية إدارة هاة تطبيقيقابلل النقاط التي يجب الاعتماد عليها، نظرا
 ستراتيجيةابناء و  لعلامة في الماضي،باتذكير المستهلك بالعلاقة التي كانت تربطه  من خلال ،جاريةالتّ 

من الإرث الخاص بالعلامة التّجارية ومن الروابط والاتّجاهات  فادةالاست عن طريقالاتصالات 
استغلال ن م وهو ما يمكّن المؤسسة بعد الأزمة المتواجدة فعليا في السّوق،و  الخاصة بهاالإيجابية 

  .52هاوتحويلها إلى صالح هانتائج

 إبداعيةطريقة بو أفكار تسويقية مبتكرة تساعدهم  إلىخبراء التسويق والإعلان نظرا لتطلّع 
يق ظاهرة توظيف عالم التسو  اجتاح ،سم العلامة التجارية في ذاكرة المستهلك لفترة طويلةاحفر على 
ل عرش الماضي اجةميل التي تحت أو إعادة إحياء صور اتيجيات المرتبطة بالذاكرةالاستر  مختلف

التزاوج رف بظاهرة فانتشر ما يع ،الحياة التي نعيشها اليوم ستعك وتقديمها بلمسة عصرية ،الذكريات
ن الذاكرة قصص مبالمسوقين امداد  ، من خلالبين القديم والحديث والربط بين الماضي والحاضر

تساعدهم و  ،من أجل فهم المستهلك ومشاعره وأفكاره اتّجاه العلامة التجارية إسقاطيهتكون كأداة 
  .حملات إعلانية فعّالة وبناءاتيجيات الاتّصالية الاستر  في وضع

يمثّل  لذيا اتيجيات نجد تلك الخاصة بالرجوع إلى تاريخ العلامة التجاريةالاستر  من بين هذه
لعلامة ا اتصالاتفي  الذي تم الاعتماد عليه، و مكونات أصولها الأكثر احتراما ومصداقية أحد

 يضفي تهلكللمس ورسم مسار توجيهي للعلامةإعادة بعث الأحداث البطولية كونه يمثل التجارية  
مكن هيكليا يجب أن تكون للعلامة التّجارية أصولا معينّة حتى تت .حياة العلامة قوة من التاريخ على

كما أنهّ ومن خلال السرد التاريخي يمكن للعلامة "،  من أن تكون جزءا من "الأساطير المعاصرة
 ا تأكّد مام خصوصا بعدما أن تكون قادرة على الدخول في علاقة تعاقدية مع المستهلك،التّجارية 

  53.العلامة وتعزيزهافي تطوير من دور قوّة السّرد التّاريخي ل
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، تقوم gamble and Procterعلى غرار  نجد أنّ العديد من العلامات ،من جهة أخرى
 مة التجارية في شكللعلاالمتعلّقة باوصف معارفهم لبوضع الخريطة العقلية والإدراكية للمستهلكين 

تجمع بين مختلف الأفكار، الأحاسيس، الإدراكات، التجارب، المعتقدات  والتي ارتباطات ذهنية،
وتساهم  ج،نتلم، ثم تقوم بتحليل قوتها وخصائصها مقارنة مع خصائص اهانحو واتجاهات المستهلك 

هو ما أكّد و  .جاع عند الحاجةالاستر  سهلةبها قوّة هاته الارتباطات في جعل المعلومات الخاصة 
على أهمية التسويق على مستوى نقطة البيع من خلال طريقة التعبئة والتغليف، الإعلان، كونها 

عزّز عملية اتخاذ رية وتالعلامة التّجبا والخاصة نةالمخزّ  تلعب دور المنبهات التي تعيد تنشيط المعلومات
  .القرار الشرائي
لمتكرّر طبيعة الارتباطات المخزنة سابقا، والتعرّض امن الارتباطات الذّهنية  قوّة هذه تستمد

ة يجب على أزمة العلامة التجارينتيجة ظهور ارتباطات جديدة وسلبية في حالة بالتالي و  ،54للمعلومة
ة المتواجدة مسبقا، الإيجابيالأخرى بخلق ارتباطات أخرى جديدة وإيجابية ودعم وتعزيز  القيامالمؤسّسة 

أي تغيير في قوة  نّ لأوذلك  ،55عليها ت السلبية اجةديدة والقضاءمحاولة إضعاف الارتباطاوكذا 
  .56يمكن أن يؤثرّ على اختيارات المستهلكالإيجابية الارتباطات 

،  مستهلكعلى الارتباطات الذهنية لل االتجارية في جزء كبير منهترتكز إدارة رأسمال العلامة 
من مصادر  اتمثل مصدر  وهي ،57كونها تعكس ما تريد المؤسسة أن تغرسه في ذهن المستهلك

وتساهم في الرفّع  ،58هالمعلومات الخاصة بالعلامة التجارية التي تتضمّن التفسيرات الخاصة بها في ذهن
من قيمتها عن طريق مساهمتها في عملية معاجةة المعلومة وتخزينها، وتمييز وخلق تموقع لها في أذهان 

يجابية ، إضافة إلى أنّها تقوم بتنمية المواقف والعواطف الإيهموترسيخ دوافع الشراء لد ستهلكينالم
  .59اتجاه العلامة التّجارية وتساهم في تثمين اتساعها

ج أو الخدمة أو أحد المشاهير التي و تباط عبارة عن أحد مواصفات المنتقد يكون هذا الار 
بمجرّد  ابالعلامة وتذكّره ستهلكز معرفة المتظهر في الإعلان أو أماكن أو أشياء من شأنها أن تعزّ 

علامة لالارتباط الذهني يؤدي بالضرورة إلى المساس بصورة اذا أي مساس به ذلك الارتباط. إنّ ذكر 
 ا.التجارية في أذهان المستهلكين وبالتالي التأثير على مبيعاته

عانة بها في صياغة استراتيجيات إدارة العلامة التجارية الاست من أهم الذكريات التي يتم
هذه ضم ت لعلامة التجارية.با ذات العلاقةاتية للمستهلك يرة الذّ السّ  ذكرياتخلال فترة الأزمات 

 إلى ضافتهاأوالمعاني والقيم التي لعلامة با المتعلّقةمات علو المو  السابقة تجاربال مجموعالذكريات 
مشتركة  ماقي تمثّل المخزنّة في ذاكرة المستهلككريات نّ العديد من الذّ أ Zaltman قد أكّدل حياته.
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لإعادة  لمستهلكاماضي  واصل العاطفي معمن تحقيق التّ  هااستخدام حيث يمكّن وبين العلامة هبين
وصا خصة على تشكيل السّرد الشامل، تساعد المقابلات القصير  ،60اتزملأ عند تعرّضها ته بهاثق
دة أطراف استرجاعها دون مساعوعي للمستهلك ويصعب اللاّ  في جانبتبقى بعض الذكريات  وأنّ 

  أخرى.
مجموعة من  وتساعد على استنباطتمثّل الأحداث المتشابهة أسهل طريقة للرجوع إلى الماضي 

العواطف بعث المشاعر و  بهدف المؤسسةاتّصالات  ضمن ادراجهاوالصور المميّزة التي يمكن  الرموز
كرة بشكل فردي )ذاكرة شخصية( أو جماعي )ذا  التي تجعل المستهلك يسترجع ذكريات طفولته

 Jack in theولعلّ من بين أهم العلامات التجارية التي جةأت إلى هذه التقنية علامة  .جماعية(

Box، ي ظهر الذ "جاك" إحياء المؤسّسة بإعادةقامت ، هاغذائي في مطاعمالتسمّم البعد حادثة ف
اتّسمت ته التي إعلانا تتمكّنوقد الحاليين،  ستهلكينفترة طفولة أباء الم وهي ،1970سنة  في مرةّ وّللأ

 .61المبيعاتمن إعادة إحياء العلامة التجارية ومعها حجم  عابةبروح الدّ 
ز ترتكّ لتي تلك ا في إعادة بعث العلامةالأخرى التي يتم اعتمادها  اتاتيجيالاستر  إنّ من

ة التي خلال الأحداث التاريخي من أو ،يهتذكّره لماضمن خلال  على بعث الحنين لدى المستهلك
 الأسس د علىكّ تؤ  المتعلّقة بالحنين الآراء معظم أنّ  من الرغمعلى ف .تهتكون قد حدثت قبل ولاد

 ذات أيضا هيجاع الاستر و  المتعلّقة بالتخزين الذاكرة عمليات أنّ  إلاّ  ه،في بنائ والعاطفية الوجدانية
ية واسترجاع حياء العلامة التّجار اإعادة في  الةأداة فعّ  الأمر الذي يجعلها آثاره، فهم في صلة وتساعد
كّن من خلق قوية بالدرجة التي تمستهلكين الم الة الموجّهة إلىإذا كانت الرسّ  خاصّة ،حجم المبيعات

  .62مع العلامة همأباءعلى تكرار تجاربهم أو تجارب  الحنين لديهم وتحفزهم
ستراتيجيات إدارة أزمة العلامة التجارية المبنية على أساس الذاكرة ا من خلال عرض مختلف

إحياء تاريخ ز على اتيجيات ترتكالاستر  إثبات صحة الفرضية الثالثة والتي تؤكّد على أنّ هذه يمكن
ة من خلال الاعتماد على مختلف ذكريات الطفول بعث الحنين لدى المستهلكالعلامة التجارية و 
 تي كانت تربط المستهلك بالعلامة التجارية. لعلاقة الوالسيرة الذاتية ل

 خاتمة
وخيمة على  أبعادا ونتائجمن خلال تطرقّنا لموضوع أزمة العلامة التّجارية يتضّح لنا أنّ لها 

ن أجل الفهم مأنهّ و  اكم،  والأزمة، ترتبط أساسا بطبيعة كل من المستهلك المدى القصير والطويل
لك عن استعماله لها في كره المستهالدقيق لما تعنيه العلامة التجارية اليوم يجب التركيز وتحليل ما يتذ 

تبقى الحالية ك المستهل فضيلاتت على تأثيرها فإنّ  العلامة معاني توذلك أنهّ مهما تغيرّ  الماضي
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خصوصا هلك، فاعل بينها وبين المستالتّ استخراج هذه المعاني من خلال على أهمية  ما يؤكّدمستمرةّ، 
 والتّجارب للخبرات نوبالتالي يمك ومتغيرة وأيضا دورية، علاقة ديناميكية هي الطرّفين وأنّ العلاقة بين

 المستقبل. في المستهلك به سيرغب امّ ع ثاقبة توفر نظرة السابقة أن
قيم  من المعلومات الإيجابية المتعلقة بمعاني و كلّا   تضم ذاكرة المستهلكاتّضح لنا أنّ  كما  

، رّض لها هذه الاخيرةقة بالأزمات التي تتعلبية المتعلّ العلامة التجارية إضافة إلى مختلف المعلومات السّ 
استعماله لعلامة تجارية معينّة أو منتوج معيّن فإنهّ يحتفظ بمجموعة من حيث أنّ المستهلك عند 

  تّجارية.ق الأمر بأزمة العلامة الالمعلومات المرتبطة بهذه التجارب التي يمرّ بها وخاصة إذا تعلّ 
كما أنهّ حتّى في حالة زوال الأزمة وتجاوزها واسترجاع العلامة التجارية لمبيعاتها فإنهّ بمجرّد 

تشار أي معلومة سلبية صحيحة كانت أو خاطئة حول هذه العلامة التجارية أو المنتوج الذي ان
دود مختلف المعلومات التي خزّنها في ذاكرته عن الأزمة من مسببات ور  يتبادر إلى ذهنهيحمل العلامة 

 هوسلوك هفقأفعال المؤسّسة ومختلف النتائج التي ترتبّت عنها، الأمر الذي قد يؤثرّ سلبيا على موا
اتّجاه المعلومات السلبية اجةديدة، هذا من ناحية ومن ناحية أخرى نجد انّ لعلاقة المستهلك مع 
العلامة التّجارية دورا استراتيجيا في التأثير على سلوكيات ومواقف العلامة التجارية اتّجاه الأزمة من 

كمرجع   تعدّ  التين جهة أخرى، و جهة وعلى تحفيز المستهلك على استرجاع المعلومات من الذاكرة م
ا يؤكّد صحة كل ، وهو م أو التخلي عن العلامة التجاريةوكقاعدة بيانات تمكنه من اتّخاذ قرار التبني

 من الفرضيتين الأولى والثانية.
على أنّ  التي تؤكّدو كما تمكناّ ومن خلال هذه الدّراسة من إثبات صحّة الفرضية الثالثة 

 خصوصا علانيةسويقية عموما والإاتيجيات التّ الاستر  صياغةاكرة المستهلك في الاعتماد على ذعملية 
 الأفكار الإبداعية التي تلعب دورا مهما في فهم معاني العلامة التجارية وفي وضعمن أهم تعدّ 
اتيجية الاتّصالية لإدارة أزمة العلامة التّجارية، وتساعد مسيري العلامة التّجارية على ربط الاستر 

فيز مجموعة بعث وتح المستهلك بتجاربه السّابقة في الماضي من أجل خلق فرصة واعدة، من خلال
 المستهلك يرمن العواطف والمشاعر المبنية على أساس الحنين والرجوع إلى ذكريات الطفولة وتذك

دورا كبيرا  ةعلاقة المستهلك مع العلامة التجاريلأنّ ل معها، مة التجارية ومختلف تجاربهبتاريخ العلا
جوهر العلامة أنّ و  صوصاخلإدارتها،  اتيجيات المتبّعةالاستر  و في التأثير على ردود أفعاله اتجاه الأزمة

  .في ذاكرة المستهلكمترسّخا يبقى ما  يكمن فيالتّجارية 
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