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2.1 مقدمة
تعُد قیمة العلامة التجاریة من الموضوعات المھمة في مجال التسویق وإدارة العلامات التجاریة، وقد حظیت باھتمام واسع

من الباحثین بسبب تأثیرھا في سلوك المستھلك وقدرة المؤسسات على تحقیق التمیز في الأسواق التنافسیة. فالعلامة
التجاریة لا تمثل مجرد اسم أو شعار، وإنما تتضمن مجموعة من التصورات والخبرات والمشاعر التي تتكون لدى

المستھلك تجاه المؤسسة ومنتجاتھا أو خدماتھا.
وقد تناولت الأدبیات السابقة قیمة العلامة التجاریة من عدة جوانب، من أھمھا الوعي بالعلامة التجاریة، والجودة المدركة،
والارتباطات الذھنیة، والولاء للعلامة التجاریة. كما اھتمت الدراسات بتحدید أثر ھذه الأبعاد في تكوین قیمة العلامة وفي

سلوك المستھلك، مثل القرار الشرائي والثقة والولاء.
ویستعرض ھذا الفصل أھم الأدبیات والدراسات السابقة المرتبطة بقیمة العلامة التجاریة وأبعادھا، بھدف بناء أساس

نظري یساعد على فھم متغیرات البحث والعلاقات بینھا.

2.2 مفھوم قیمة العلامة التجاریة
یشیر مفھوم قیمة العلامة التجاریة إلى القیمة الإضافیة التي یكتسبھا المنتج أو الخدمة نتیجة ارتباطھ باسم تجاري معین.
وتظھر ھذه القیمة عندما یختلف تقییم المستھلك واستجابتھ للمنتج بسبب معرفتھ بالعلامة التجاریة مقارنة بمنتج مشابھ لا

یحمل العلامة نفسھا.
ویعد AAKER (1991) من أبرز الباحثین الذین تناولوا مفھوم قیمة العلامة التجاریة، حیث أوضح أنھا مجموعة من

الأصول والالتزامات المرتبطة باسم العلامة ورمزھا، والتي یمكن أن تزید أو تقلل من القیمة التي یقدمھا المنتج أو الخدمة
للمؤسسة وعملائھا.

كما تناول KELLER (1993) قیمة العلامة التجاریة من منظور المستھلك، وأشار إلى أن قیمة العلامة القائمة على
المستھلك تظھر عندما یمتلك المستھلك معرفة بالعلامة تؤدي إلى استجابة مختلفة للأنشطة التسویقیة الخاصة بھا. ویرتبط

ذلك بدرجة الوعي بالعلامة والصورة التي تكونت عنھا في ذھن المستھلك.
ویتضح من ھذه المفاھیم أن قیمة العلامة التجاریة لا تعتمد على عنصر منفرد، بل تتكون من عدة أبعاد مترابطة تؤثر في

إدراك المستھلك وتقییمھ للعلامة.
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2.3 الوعي بالعلامة التجاریة
یشیر الوعي بالعلامة التجاریة إلى قدرة المستھلك على التعرف على العلامة وتذكرھا عند التفكیر في فئة معینة من

المنتجات أو الخدمات. ویعتبر الوعي من العناصر الأساسیة في بناء قیمة العلامة، إذ لا یستطیع المستھلك تكوین اتجاه أو
تفضیل تجاه علامة لا یعرفھا أو لا یستطیع تذكرھا.

وقد أوضح AAKER (1991) أن الوعي بالعلامة التجاریة یمثل أحد المكونات الرئیسیة لقیمة العلامة، حیث یساعد
المستھلك على التعرف على المنتج وربطھ بفئة معینة من المنتجات.

كما أشار KELLER (1993) إلى أھمیة معرفة العلامة التجاریة في تكوین قیمتھا لدى المستھلك، حیث تتضمن ھذه
المعرفة قدرة المستھلك على التعرف على العلامة واستدعائھا من الذاكرة.

ویؤدي ارتفاع الوعي بالعلامة إلى زیادة احتمالیة دخولھا ضمن البدائل التي یفكر فیھا المستھلك أثناء عملیة الشراء، كما
یمكن أن یسھم تكرار ظھور العلامة والتجارب السابقة معھا في تعزیز الثقة والألفة تجاھھا.

وبناءً على ذلك، یمثل الوعي بالعلامة التجاریة خطوة أساسیة في بناء قیمة قویة للعلامة وفي التأثیر على سلوك المستھلك.

2.4 الجودة المدركة
تعرف الجودة المدركة بأنھا التقییم العام الذي یكونھ المستھلك حول مستوى جودة المنتج أو الخدمة مقارنة بالبدائل الأخرى

المتاحة في السوق.
وتختلف الجودة المدركة عن الجودة الفعلیة، إذ تعتمد بصورة أساسیة على إدراك المستھلك وتجاربھ وتوقعاتھ. فقد تكون
الخصائص الفعلیة لمنتجین متقاربة، إلا أن المستھلك قد یرى أن أحدھما یتمتع بجودة أعلى نتیجة قوة علامتھ التجاریة أو

تجربتھ السابقة معھا.
وعدّ AAKER (1991) الجودة المدركة أحد الأبعاد المھمة لقیمة العلامة التجاریة، نظرًا لدورھا في توفیر سبب للمستھلك

لاختیار علامة معینة، بالإضافة إلى مساھمتھا في تمییز العلامة عن المنافسین.
كما أظھرت دراسة YOO, DONTHU, AND LEE (2000) أھمیة عدد من الأنشطة التسویقیة في تشكیل قیمة العلامة

التجاریة، وأشارت إلى أھمیة الأبعاد المرتبطة بإدراك المستھلك للعلامة وقیمتھا.
وبالتالي فإن المحافظة على مستوى مرتفع من الجودة وتقدیم تجربة متناسقة للمستھلك یمكن أن یعززا إدراكھ الإیجابي

للعلامة ویسھما في زیادة قیمتھا.

جامعة میدأوشن
كلیة إدارة المشاریع

صفحة 3



الفصل الثاني

جامعة میدأوشن
كلیة إدارة المشاریع

صفحة 3



2.5 الارتباطات الذھنیة بالعلامة التجاریة
تشیر الارتباطات الذھنیة إلى جمیع الأفكار والصفات والصور والمشاعر التي ترتبط بالعلامة التجاریة في ذاكرة المستھلك.
وقد تكون ھذه الارتباطات مرتبطة بالجودة أو السعر أو التصمیم أو الابتكار أو المكانة الاجتماعیة أو تجربة العمیل وغیرھا

من الخصائص.
ویرى KELLER (1993) أن الصورة الذھنیة للعلامة ترتبط بمجموعة الارتباطات الموجودة في ذاكرة المستھلك. وكلما

كانت ھذه الارتباطات قویة وإیجابیة وممیزة، ساعدت العلامة على تكوین مكانة أفضل في ذھن المستھلك.
وتسعى المؤسسات من خلال استراتیجیات التسویق والھویة البصریة والتواصل مع العملاء إلى تكوین ارتباطات محددة

تتوافق مع الصورة التي ترغب في بنائھا.
وتساعد الارتباطات الإیجابیة أیضًا المستھلك على التمییز بین العلامات المتنافسة، وقد تمنحھ أسباباً إضافیة لتفضیل علامة

معینة حتى عندما تكون الخصائص الوظیفیة للمنتجات متشابھة.

2.6 الولاء للعلامة التجاریة
یشیر الولاء للعلامة التجاریة إلى ارتباط المستھلك بعلامة معینة واستمراره في اختیارھا وتفضیلھا على العلامات

المنافسة.
ویمثل الولاء أحد الأبعاد المھمة لقیمة العلامة التجاریة وفقاً لنموذج AAKER (1991)، حیث یوفر وجود قاعدة من

العملاء المخلصین للعلامة العدید من المزایا للمؤسسة، من بینھا زیادة احتمالیة تكرار الشراء وتقلیل انتقال العملاء إلى
المنافسین.

ولا یقتصر الولاء على تكرار عملیة الشراء، بل قد یتضمن وجود اتجاه إیجابي قوي تجاه العلامة واستعداد المستھلك
للتوصیة بھا للآخرین.

كما أن المحافظة على العملاء الحالیین وبناء علاقات طویلة الأجل معھم تساعد المؤسسة على تعزیز قیمة علامتھا، ولذلك
تحرص المؤسسات على تقدیم تجارب إیجابیة والمحافظة على الجودة والاستجابة لتوقعات العملاء.
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2.7 قیمة العلامة التجاریة والقرار الشرائي
یمثل القرار الشرائي إحدى النتائج المھمة التي یمكن أن تتأثر بقیمة العلامة التجاریة. فعندما یكون المستھلك على معرفة

بعلامة معینة ویمتلك عنھا صورة إیجابیة، قد تصبح ھذه العلامة من الخیارات الأولى التي یفكر فیھا عند اتخاذ قرار
الشراء.

وتساعد العلامة القویة المستھلك على تقلیل درجة عدم التأكد عند الاختیار، خاصة إذا كانت لدیھ تجارب إیجابیة سابقة
معھا. كما یمكن للجودة المدركة والسمعة والولاء أن تجعل المستھلك أكثر استعدادًا لاختیار العلامة مقارنة بالبدائل الأخرى.

وبذلك یمكن أن تؤدي قیمة العلامة التجاریة دورًا في توجیھ تفضیلات المستھلك والتأثیر على نیتھ الشرائیة، خاصة في
الأسواق التي تتوافر فیھا منتجات وخدمات متشابھة.

2.8 قیمة العلامة التجاریة وثقة المستھلك
تعتبر الثقة من العناصر المھمة في بناء علاقة طویلة الأجل بین المستھلك والعلامة التجاریة. وتتكون الثقة عندما یشعر

المستھلك بأن العلامة قادرة على تقدیم المستوى المتوقع من الجودة والالتزام بوعودھا بصورة مستمرة.
وكلما كانت التجارب السابقة للمستھلك إیجابیة، زادت احتمالیة ثقتھ بالعلامة والاعتماد علیھا عند اتخاذ القرارات الشرائیة

المستقبلیة.
كما أن وجود صورة ذھنیة إیجابیة وسمعة جیدة للعلامة یمكن أن یقلل من المخاطر التي یشعر بھا المستھلك عند الشراء.

ولذلك ترتبط قیمة العلامة التجاریة ارتباطًا وثیقاً بالثقة التي تتكون لدى المستھلك نتیجة خبراتھ ومعرفتھ بالعلامة.

2.9 قیمة العلامة التجاریة والمیزة التنافسیة
تساعد قیمة العلامة التجاریة المؤسسات على تحقیق میزة تنافسیة من خلال بناء عناصر یصعب على المنافسین تقلیدھا

بسھولة، مثل السمعة والثقة وولاء العملاء والصورة الذھنیة المتراكمة عبر الزمن.
وتتمتع العلامات ذات القیمة المرتفعة بقدرة أكبر على جذب العملاء والمحافظة علیھم، كما یمكن أن تقل حساسیتھا

للمنافسة السعریة نتیجة استعداد بعض العملاء للاستمرار في التعامل مع العلامة التي یعرفونھا ویثقون بھا.
وتسھم قیمة العلامة أیضًا في دعم توسع المؤسسة وإطلاق منتجات أو خدمات جدیدة، حیث یمكن الاستفادة من معرفة

المستھلك وثقتھ بالعلامة القائمة.
وعلیھ، فإن الاستثمار في بناء قیمة العلامة التجاریة یمثل أحد الخیارات الاستراتیجیة التي یمكن أن تدعم قدرة المؤسسة

على تحقیق التمیز والاستمرار في بیئة تنافسیة.
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2.10 عرض الدراسات السابقة
AAKER (1991) دراسة

تناول AAKER (1991) مفھوم قیمة العلامة التجاریة وقدم إطارًا یساعد على فھم مكوناتھا الرئیسیة. ومن أبرز الأبعاد
التي تناولھا الوعي بالعلامة التجاریة، والجودة المدركة، والارتباطات بالعلامة، والولاء لھا.

وأبرزت أعمال AAKER أن ھذه الأبعاد یمكن أن تقدم قیمة لكل من المستھلك والمؤسسة، وأن بناء علامة قویة یتطلب
إدارة ھذه العناصر بصورة متكاملة.

وتستفید الدراسة الحالیة من ھذا الإطار في تحدید الأبعاد الأساسیة المستخدمة لدراسة قیمة العلامة التجاریة.
KELLER (1993) دراسة

قدم KELLER (1993) نموذج قیمة العلامة التجاریة القائمة على المستھلك، وركز على أھمیة معرفة المستھلك بالعلامة
التجاریة.

وأوضح أن معرفة العلامة تتضمن الوعي بھا والصورة الذھنیة المرتبطة بھا، وأن استجابة المستھلك للأنشطة التسویقیة
یمكن أن تختلف وفقاً لما یمتلكھ من معرفة وتصورات تجاه العلامة.

وتفید ھذه الدراسة البحث الحالي في تفسیر أھمیة الوعي والارتباطات الذھنیة في تكوین قیمة العلامة التجاریة من منظور
المستھلك.

YOO, DONTHU, AND LEE (2000) دراسة
بحثت دراسة YOO ET AL. (2000) العلاقة بین بعض عناصر المزیج التسویقي وقیمة العلامة التجاریة، وقدمت اختبارًا

تجریبیاً للعلاقات بین الأنشطة التسویقیة وأبعاد قیمة العلامة.
وأظھرت الدراسة أن القرارات والأنشطة التسویقیة یمكن أن ترتبط بطریقة تكوین المستھلك لقیمة العلامة، وھو ما یؤكد

أھمیة إدارة العلامة بصورة متكاملة وعدم النظر إلى قیمتھا باعتبارھا ناتجة عن الاسم أو الشعار فقط.
CHRISTODOULIDES AND DE CHERNATONY (2010) دراسة

قدمت دراسة CHRISTODOULIDES AND DE CHERNATONY (2010) مراجعة للأدبیات المتعلقة بقیمة
العلامة التجاریة القائمة على المستھلك وطرق قیاسھا.

وأوضحت الدراسة تعدد الأبعاد والمقاییس المستخدمة في دراسة قیمة العلامة، وأكدت أھمیة النظر إلى قیمة العلامة من
منظور المستھلك باعتبارھا مفھومًا متعدد الأبعاد.

وتدعم ھذه الدراسة استخدام مجموعة من الأبعاد بدلاً من الاعتماد على مؤشر واحد عند دراسة قیمة العلامة التجاریة.

2.11 التعقیب على الدراسات السابقة
یتضح من مراجعة الدراسات السابقة وجود اتفاق على أن قیمة العلامة التجاریة مفھوم متعدد الأبعاد ولا یمكن تفسیره من
خلال عنصر واحد فقط. ویعد الوعي بالعلامة والجودة المدركة والارتباطات الذھنیة والولاء من أبرز العناصر التي تكررت

في الأدبیات المتعلقة بالموضوع.
كما تبین أن الدراسات ركزت على أھمیة منظور المستھلك عند قیاس قیمة العلامة، حیث تعتمد قوة العلامة بدرجة كبیرة

على المعرفة والتصورات والتجارب التي تتكون لدى العملاء.
وتتفق الدراسة الحالیة مع الدراسات السابقة في الاھتمام بأبعاد قیمة العلامة التجاریة، إلا أنھا تسعى إلى توظیف ھذه
الأبعاد لدراسة أثر قیمة العلامة في القرار الشرائي وثقة المستھلك والمیزة التنافسیة، ضمن البیئة التطبیقیة المقترحة

للدراسة.
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2.12 الخلاصة
استعرض ھذا الفصل الأدبیات والدراسات السابقة المتعلقة بقیمة العلامة التجاریة، وتبین أن بناء قیمة قویة للعلامة یعتمد

على مجموعة من العناصر المتكاملة، من أبرزھا الوعي بالعلامة والجودة المدركة والارتباطات الذھنیة والولاء.
كما أظھرت الأدبیات أھمیة قیمة العلامة في التأثیر على تصورات المستھلك وسلوكھ، بالإضافة إلى دورھا في دعم قدرة

المؤسسة على التمیز عن المنافسین.
ویوفر ھذا الإطار النظري أساسًا یمكن الاعتماد علیھ في دراسة العلاقات بین متغیرات البحث واختبار الفرضیات المقترحة

في الدراسة المیدانیة.
قائمة المراجع

.1AAKER, D. A. (1991). MANAGING BRAND EQUITY: CAPITALIZING ON THE
.VALUE OF A BRAND NAME. FREE PRESS

.2.AAKER, D. A. (1996). BUILDING STRONG BRANDS. FREE PRESS

.3CHRISTODOULIDES, G., & DE CHERNATONY, L. (2010). CONSUMER-BASED
BRAND EQUITY CONCEPTUALISATION AND MEASUREMENT: A LITERATURE

.REVIEW. INTERNATIONAL JOURNAL OF MARKET RESEARCH, 52(1), 43–66
.4KELLER, K. L. (1993). CONCEPTUALIZING, MEASURING, AND MANAGING

.CUSTOMER-BASED BRAND EQUITY. JOURNAL OF MARKETING, 57(1), 1–22
.5:KELLER, K. L., & SWAMINATHAN, V. (2020). STRATEGIC BRAND MANAGEMENT

.BUILDING, MEASURING, AND MANAGING BRAND EQUITY (5TH ED.). PEARSON
.6.KOTLER, P., & KELLER, K. L. (2016). MARKETING MANAGEMENT (15TH ED.)

.PEARSON
.7YOO, B., DONTHU, N., & LEE, S. (2000). AN EXAMINATION OF SELECTED

MARKETING MIX ELEMENTS AND BRAND EQUITY. JOURNAL OF THE
.ACADEMY OF MARKETING SCIENCE, 28(2), 195–211

جامعة میدأوشن
كلیة إدارة المشاریع

صفحة 7

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

http://www.tcpdf.org

