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1.1 المقدمة
تعُد العلامة التجاریة من أھم الأصول التي تعتمد علیھا المؤسسات في بناء مكانتھا في السوق وتحقیق التمیز عن

المنافسین. فلم تعد العلامة التجاریة مجرد اسم أو رمز أو شعار یمیز منتجًا أو خدمة عن غیرھا، بل أصبحت وسیلة تعكس
ھویة المؤسسة وقیمھا والصورة التي تتكون عنھا في أذھان المستھلكین.

ومع ازدیاد المنافسة وتعدد المنتجات والخدمات المتشابھة، أصبح المستھلك أمام عدد كبیر من البدائل، مما جعل العلامة
التجاریة عاملاً مؤثرًا في اختیاراتھ وقراراتھ الشرائیة. فالعلامة التي تتمتع بسمعة جیدة وثقة مرتفعة لدى المستھلك غالباً

ما تكون أكثر قدرة على جذب العملاء والمحافظة علیھم مقارنة بالعلامات الأقل شھرة أو ثقة.
ومن ھنا ظھر مفھوم قیمة العلامة التجاریة (BRAND EQUITY)، والذي یشیر إلى القیمة الإضافیة التي یمنحھا اسم
العلامة التجاریة للمنتج أو الخدمة. وترتبط ھذه القیمة بعدة عوامل، من أھمھا وعي المستھلك بالعلامة، والجودة التي

یدركھا في منتجاتھا أو خدماتھا، والارتباطات الذھنیة المرتبطة بھا، إضافة إلى مستوى ولائھ لھا.
وتسعى المؤسسات إلى بناء قیمة قویة لعلاماتھا التجاریة لما لھا من أثر في تعزیز ثقة العملاء، ودعم القرارات الشرائیة،

وتحقیق الولاء، إلى جانب مساھمتھا في تكوین میزة تنافسیة یصعب على المنافسین تقلیدھا. ولذلك یتناول ھذا البحث
مفھوم قیمة العلامة التجاریة وأبعادھا وأھمیتھا، إضافة إلى دراسة أثرھا على المستھلك ودورھا في تحقیق المیزة

التنافسیة للمؤسسة.

1.2 مشكلة البحث
تواجھ المؤسسات في الأسواق الحدیثة منافسة متزایدة نتیجة تعدد المنتجات والخدمات وتقارب خصائصھا وأسعارھا، مما

یجعل الاعتماد على الخصائص الوظیفیة للمنتج وحدھا غیر كافٍ لتحقیق التمیز والاستمرار في السوق. ولھذا أصبحت
العلامة التجاریة أحد العوامل الأساسیة التي یمكن من خلالھا بناء علاقة طویلة الأجل بین المؤسسة والمستھلك.

ومع ذلك، تختلف العلامات التجاریة في قدرتھا على تكوین قیمة حقیقیة لدى المستھلك. فقد تمتلك المؤسسة منتجات ذات
جودة جیدة، إلا أنھا لا تحقق المكانة المتوقعة في السوق نتیجة انخفاض الوعي بعلامتھا التجاریة أو ضعف الصورة

الذھنیة عنھا أو عدم قدرتھا على بناء ولاء لدى العملاء.
وعلیھ تتمثل مشكلة البحث في محاولة التعرف على مفھوم قیمة العلامة التجاریة وأبعادھا، ومدى تأثیرھا في المستھلك

وفي قدرة المؤسسة على تحقیق میزة تنافسیة.
ویمكن صیاغة مشكلة البحث في السؤال الرئیس التالي:

ما دور قیمة العلامة التجاریة في التأثیر على المستھلك وتعزیز المیزة التنافسیة للمؤسسة؟
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1.3 أھمیة البحث
تنبع أھمیة دراسة قیمة العلامة التجاریة من الدور الذي أصبحت تؤدیھ العلامات التجاریة في الأسواق الحدیثة، حیث تمثل
أحد الأصول غیر الملموسة المھمة للمؤسسات، كما تؤثر بصورة مباشرة وغیر مباشرة في نظرة المستھلك إلى المنتجات

والخدمات وقراراتھ المتعلقة بالشراء.
1.3.1 الأھمیة النظریة

تتمثل الأھمیة النظریة للبحث في توضیح مفھوم قیمة العلامة التجاریة وأبرز أبعادھا وفقاً للأدبیات التسویقیة، بالإضافة
إلى التعرف على العلاقة بین الوعي بالعلامة التجاریة والجودة المدركة والارتباطات الذھنیة والولاء للعلامة.

كما یساعد البحث على تقدیم إطار معرفي یوضح كیفیة تكوین قیمة العلامة التجاریة لدى المستھلك والعوامل التي یمكن أن
تزید ھذه القیمة أو تضعفھا.

1.3.2 الأھمیة العملیة
تتمثل الأھمیة العملیة للبحث في مساعدة المؤسسات على إدراك أھمیة الاستثمار في علاماتھا التجاریة وعدم التركیز على
المنتج وحده. كما یمكن الاستفادة من مفاھیم قیمة العلامة التجاریة عند تطویر الاستراتیجیات التسویقیة وتحسین تجربة

العملاء وبناء علاقات طویلة الأجل معھم.
وتظھر الأھمیة العملیة أیضًا في أن بناء علامة تجاریة ذات قیمة مرتفعة یمكن أن یساعد المؤسسة على تعزیز ولاء العملاء

وتحقیق التمیز عن المنافسین ودعم قدرتھا على الاستمرار والنمو في السوق.

1.4 أسئلة البحث
یسعى البحث إلى الإجابة عن السؤال الرئیس:

ما دور قیمة العلامة التجاریة في التأثیر على المستھلك وتعزیز المیزة التنافسیة للمؤسسة؟
ویتفرع منھ عدد من الأسئلة الفرعیة:

ما المقصود بالعلامة التجاریة وقیمة العلامة التجاریة؟
ما أھم أبعاد قیمة العلامة التجاریة؟

كیف یؤثر الوعي بالعلامة التجاریة على المستھلك؟
ما دور الجودة المدركة في تكوین قیمة العلامة التجاریة؟
كیف تؤثر الارتباطات الذھنیة في نظرة المستھلك للعلامة؟
ما أھمیة ولاء العملاء في تعزیز قیمة العلامة التجاریة؟

كیف تؤثر قیمة العلامة التجاریة في القرار الشرائي وثقة المستھلك؟
ما دور قیمة العلامة التجاریة في تحقیق المیزة التنافسیة للمؤسسة؟
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1.5 أھداف البحث
یھدف البحث بصورة رئیسیة إلى التعرف على مفھوم قیمة العلامة التجاریة ودورھا في التأثیر على المستھلك وتعزیز

المیزة التنافسیة للمؤسسات.
وتتمثل الأھداف الفرعیة في:

التعرف على مفھوم العلامة التجاریة.
توضیح مفھوم قیمة العلامة التجاریة وأھمیتھا.
التعرف على أھم أبعاد قیمة العلامة التجاریة.

توضیح أھمیة الوعي بالعلامة التجاریة في بناء قیمتھا.
التعرف على دور الجودة المدركة في تقییم المستھلك للعلامة.
توضیح أھمیة الارتباطات الذھنیة والولاء للعلامة التجاریة.

التعرف على أثر قیمة العلامة التجاریة في القرار الشرائي وثقة المستھلك.
توضیح دور قیمة العلامة التجاریة في تحقیق میزة تنافسیة للمؤسسة.

1.6 منھجیة البحث
یعتمد ھذا البحث على المنھج الوصفي التحلیلي، وذلك من خلال عرض وتحلیل المفاھیم المتعلقة بالعلامة التجاریة وقیمتھا

والاستفادة من الأدبیات والدراسات السابقة المرتبطة بالموضوع.
ویعد المنھج الوصفي مناسباً لطبیعة البحث، حیث یسمح بوصف مفھوم قیمة العلامة التجاریة وأبعادھا، بالإضافة إلى

تحلیل أثرھا على المستھلك وعلاقتھا بالمیزة التنافسیة للمؤسسات.
ویعتمد البحث على المصادر الثانویة المتمثلة في الكتب العلمیة والدراسات والأبحاث المنشورة في مجال التسویق وإدارة

العلامات التجاریة.
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الفصل الثاني: الإطار النظري والدراسات السابقة
2.1 مفھوم العلامة التجاریة

2.1.1 تعریف العلامة التجاریة
یمكن تعریف العلامة التجاریة بأنھا اسم أو مصطلح أو رمز أو تصمیم، أو مزیج من ھذه العناصر، یستخدم بھدف تعریف

منتجات أو خدمات مؤسسة معینة وتمییزھا عن منتجات وخدمات المنافسین.
ولا یقتصر مفھوم العلامة التجاریة على العناصر المرئیة مثل الاسم والشعار والألوان، بل یمتد لیشمل مجموعة المشاعر

والتصورات والخبرات التي تتكون لدى المستھلك نتیجة تعاملھ مع العلامة.
وبذلك تمثل العلامة التجاریة ھویة متكاملة تساعد المستھلك على التعرف على المنتج وتمییزه وتكوین توقعات معینة حول

جودتھ وخصائصھ.
2.1.2 أھمیة العلامة التجاریة

تساعد العلامة التجاریة المؤسسة على تمییز منتجاتھا وخدماتھا عن المنافسین، كما تسھل على المستھلك عملیة التعرف
علیھا وتذكرھا عند اتخاذ قرار الشراء.

وتؤدي العلامة التجاریة القویة دورًا في تقلیل شعور المستھلك بالمخاطرة عند شراء المنتج، خاصة عندما یمتلك تجربة
إیجابیة سابقة معھا. كما تسھم في بناء الثقة وتكوین علاقات مستمرة بین المؤسسة وعملائھا.

ومن جانب المؤسسة، یمكن للعلامة التجاریة القویة أن تساعد على زیادة ولاء العملاء وتحسین مكانة المؤسسة في
السوق ودعم قدرتھا على تقدیم منتجات جدیدة تحت العلامة نفسھا.

2.2 قیمة العلامة التجاریة
2.2.1 مفھوم قیمة العلامة التجاریة

یشیر مفھوم قیمة العلامة التجاریة إلى القیمة الإضافیة التي یحصل علیھا المنتج أو الخدمة نتیجة ارتباطھ بعلامة تجاریة
معینة.

ویرى AAKER (1991) أن قیمة العلامة التجاریة ترتبط بمجموعة من الأصول والالتزامات المرتبطة باسم العلامة
ورمزھا، والتي یمكن أن تزید أو تقلل من القیمة التي یقدمھا المنتج أو الخدمة للمؤسسة وعملائھا.

كما یرتبط مفھوم قیمة العلامة التجاریة من منظور المستھلك بمدى معرفتھ بالعلامة واستجابتھ للأنشطة التسویقیة
المتعلقة بھا. فعندما یمتلك المستھلك معرفة إیجابیة وقویة بعلامة معینة، یمكن أن تؤثر ھذه المعرفة في تفضیلاتھ وقراراتھ

الشرائیة.
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2.2.2 أھمیة قیمة العلامة التجاریة
تتمثل أھمیة قیمة العلامة التجاریة في قدرتھا على منح المؤسسة والمنتج مكانة متمیزة في ذھن المستھلك. فالعلامة ذات

القیمة المرتفعة غالباً ما تكون أكثر قدرة على الاحتفاظ بعملائھا وجذب مستھلكین جدد.
كما یمكن لقیمة العلامة التجاریة أن تساعد المؤسسة في مواجھة المنافسة، حیث یصبح قرار المستھلك غیر قائم فقط على

السعر، وإنما على الثقة والصورة الذھنیة والتجارب السابقة المرتبطة بالعلامة.
2.2.3 أبعاد قیمة العلامة التجاریة

تتكون قیمة العلامة التجاریة من عدة أبعاد مترابطة، ومن أبرزھا:
الوعي بالعلامة التجاریة.

الجودة المدركة.
الارتباطات الذھنیة بالعلامة التجاریة.

الولاء للعلامة التجاریة.
وتسھم ھذه الأبعاد مجتمعة في تكوین الصورة العامة للعلامة وقیمتھا لدى المستھلك.

2.3 أبعاد قیمة العلامة التجاریة
الوعي بالعلامة التجاریة 2.3.1

یشیر الوعي بالعلامة التجاریة إلى قدرة المستھلك على التعرف على العلامة وتذكرھا عند التفكیر في فئة معینة من
.المنتجات أو الخدمات

ویعُد الوعي من الخطوات الأساسیة في بناء قیمة العلامة، لأن المستھلك غالباً ما یمیل إلى التفكیر في العلامات التي یعرفھا
ویتذكرھا عند اتخاذ قرار الشراء. لذلك تھتم المؤسسات بالإعلانات والتواصل التسویقي والحضور المستمر أمام الجمھور

.لزیادة مستوى الوعي بعلاماتھا
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2.3.2 الجودة المدركة
تعبر الجودة المدركة عن تقییم المستھلك لمستوى جودة المنتج أو الخدمة مقارنة بالبدائل المتاحة. ولا تعني بالضرورة
الجودة الفعلیة فقط، وإنما تعتمد على الصورة التي یكونھا المستھلك نتیجة تجاربھ السابقة ومعلوماتھ وتوقعاتھ عن

العلامة.
وتؤدي الجودة المدركة دورًا مھمًا في قیمة العلامة التجاریة، حیث یمكن أن تزید من ثقة المستھلك وتشجعھ على اختیار

العلامة وتكرار الشراء منھا.
2.3.3 الارتباطات الذھنیة بالعلامة التجاریة

تشیر الارتباطات الذھنیة إلى الأفكار والصور والصفات والمشاعر التي تتبادر إلى ذھن المستھلك عندما یسمع اسم العلامة
التجاریة أو یشاھد شعارھا.

وقد ترتبط العلامة في ذھن المستھلك بالجودة أو الفخامة أو الابتكار أو السعر المناسب أو خدمة العملاء وغیرھا من
الصفات. وكلما كانت ھذه الارتباطات إیجابیة وواضحة وممیزة، ساعد ذلك على بناء صورة قویة للعلامة التجاریة.

2.3.4 الولاء للعلامة التجاریة
یعبر الولاء للعلامة التجاریة عن میل المستھلك إلى الاستمرار في شراء منتجات أو خدمات علامة معینة وتفضیلھا على

العلامات المنافسة.
ویعُد الولاء من أھم مؤشرات قوة العلامة التجاریة، لأن العمیل الوفي لا یعتمد في اختیاره على السعر فقط، بل قد یستمر في

التعامل مع العلامة نتیجة الثقة بھا ورضاه عن تجاربھ السابقة.
كما یساعد ولاء العملاء المؤسسة على المحافظة على قاعدة عملائھا وتقلیل تكالیف جذب عملاء جدد وبناء علاقات طویلة

الأجل معھم.
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2.4 أثر قیمة العلامة التجاریة على المستھلك
2.4.1 التأثیر على القرار الشرائي

تلعب قیمة العلامة التجاریة دورًا مھمًا في عملیة اتخاذ القرار الشرائي، خاصة عندما تتعدد البدائل المتاحة أمام المستھلك.

فالعلامة المعروفة والتي تتمتع بصورة إیجابیة یمكن أن تكون أكثر حضورًا في ذھن المستھلك عند المقارنة بین المنتجات.
كما یمكن أن تقلل معرفة المستھلك بالعلامة وثقتھ بھا من الوقت والجھد اللازمین لاتخاذ القرار، حیث یعتمد المستھلك على

تجاربھ السابقة أو سمعة العلامة في اختیار المنتج.
2.4.2 تعزیز ثقة المستھلك

الثقة عنصر أساسي في العلاقة بین المستھلك والعلامة التجاریة. وتزداد الثقة عندما تحافظ العلامة على جودة منتجاتھا
وتفي بوعودھا وتقدم تجربة متناسقة للعملاء.

وتؤدي التجارب الإیجابیة المتكررة إلى تعزیز ثقة المستھلك، مما یزید احتمالیة اختیاره للعلامة مرة أخرى وتوصیتھ بھا
للآخرین.

2.4.3 تعزیز ولاء العملاء
یمكن أن تؤدي قیمة العلامة التجاریة المرتفعة إلى تكوین علاقة مستمرة مع العملاء، خاصة عندما یشعر المستھلك بأن

العلامة تقدم لھ قیمة وتجربة تتوافق مع توقعاتھ.
ولا یقتصر الولاء على تكرار الشراء فقط، بل یمكن أن یظھر أیضًا في تفضیل العلامة على المنافسین والدفاع عنھا أو

التوصیة بھا للآخرین.
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2.5 قیمة العلامة التجاریة والمیزة التنافسیة
تمثل المیزة التنافسیة قدرة المؤسسة على تقدیم قیمة أو خصائص تمیزھا عن المنافسین وتساعدھا على تحقیق مكانة

أفضل في السوق. وتعتبر العلامة التجاریة القویة أحد المصادر المھمة لتحقیق ھذه المیزة.
فعندما تمتلك المؤسسة علامة تتمتع بدرجة مرتفعة من الوعي والثقة والجودة المدركة والولاء، یصبح من الصعب على

المنافسین تقلید العلاقة التي تكونت بینھا وبین عملائھا.
كما تساعد قیمة العلامة التجاریة المؤسسة على تقلیل حساسیتھا للمنافسة السعریة، لأن بعض المستھلكین قد یفضلون

شراء العلامة التي یثقون بھا حتى في حالة وجود بدائل أقل سعرًا.
إضافة إلى ذلك، یمكن للعلامة القویة تسھیل تقدیم منتجات أو خدمات جدیدة، حیث تنتقل الثقة الموجودة في العلامة إلى

المنتجات الجدیدة بدرجات متفاوتة. ولذلك فإن بناء قیمة العلامة التجاریة یمثل استثمارًا استراتیجیاً طویل الأجل
للمؤسسات.

2.6 الدراسات السابقة
تناولت العدید من الدراسات مفھوم قیمة العلامة التجاریة والعوامل التي تؤثر في تكوینھا.

قدم AAKER (1991) أحد أشھر النماذج المتعلقة بقیمة العلامة التجاریة، وربطھا بعدد من الأبعاد، من أبرزھا الوعي
بالعلامة والجودة المدركة والارتباطات المرتبطة بالعلامة والولاء لھا. وأسھم ھذا النموذج في توفیر إطار یمكن من خلالھ

فھم المصادر التي تتكون منھا قیمة العلامة التجاریة.
كما قدم KELLER (1993) مفھوم قیمة العلامة التجاریة القائمة على المستھلك، وأوضح أن معرفة المستھلك بالعلامة
التجاریة تؤدي دورًا رئیسیاً في استجابتھ للأنشطة التسویقیة الخاصة بھا. وأكد أھمیة الوعي بالعلامة والصورة الذھنیة

المرتبطة بھا في تكوین قیمة قویة للعلامة.
كما تؤكد الأدبیات الحدیثة في إدارة العلامات التجاریة أھمیة بناء معرفة قویة وإیجابیة بالعلامة والمحافظة على تجربة
متناسقة للمستھلك، حیث إن قیمة العلامة لا تتكون من عنصر واحد، وإنما تنتج عن مجموعة من التجارب والتصورات

والعلاقات التي تتطور مع مرور الوقت.
ومن خلال الدراسات السابقة یتضح أن بناء قیمة العلامة التجاریة یحتاج إلى الاھتمام المتكامل بجودة المنتجات والتواصل

التسویقي وتجربة العملاء وبناء صورة ذھنیة إیجابیة، إلى جانب المحافظة على ولاء المستھلكین.

2.7 الخاتمة
تناول ھذا البحث مفھوم قیمة العلامة التجاریة باعتبارھا أحد الأصول المھمة التي یمكن أن تسھم في نجاح المؤسسات

وتعزیز قدرتھا على المنافسة. وقد تبین أن قیمة العلامة لا تعتمد على الاسم أو الشعار فقط، وإنما تتشكل من مجموعة من
الأبعاد التي تشمل الوعي بالعلامة، والجودة المدركة، والارتباطات الذھنیة، والولاء.

كما یتضح أن قیمة العلامة التجاریة تؤثر في سلوك المستھلك من خلال تعزیز ثقتھ بالمنتجات والخدمات وتقلیل المخاطر
التي یشعر بھا أثناء اتخاذ قرار الشراء، إضافة إلى زیادة احتمالیة تكرار التعامل مع العلامة والتوصیة بھا للآخرین.

وبناءً على ما سبق، فإن المؤسسات التي تسعى إلى بناء علامات تجاریة قویة تحتاج إلى الاھتمام بتقدیم جودة مستمرة
وتجربة إیجابیة للعملاء، والمحافظة على صورة واضحة وممیزة للعلامة في أذھانھم. ویؤدي ذلك في النھایة إلى تعزیز

قیمة العلامة التجاریة ودعم قدرة المؤسسة على تحقیق میزة تنافسیة مستدامة.
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