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  :Keywordsكلمات دالة     :Abstractملخص البحث 

تعدى مفھوم الماركة الإطار الرمزى والذھنى، أصبح المفھوم الحدیث لھا ھو أن تعبر عن أسالیب الحیاة بالكامل، 
ً لا یتجزأ من بل  ً على أنھا ملحقات الثقافات والفلسفات الشخصیة وصارت جزءا تطورت الماركة إلى وصفھا حدیثا

یھدف البحث إلى دراسة أبعاد الماركة والتى تشكل لبنات البناء الإستراتیجى لمفھوم  .إقتصاد ما بعد الحداثة
تناسق للماركة التى تعد عنصر رئیسي ممیز فى الماركة المتكاملة، ومن ثم یمكن وضع إطار مفاھیمى متكامل وم

حیث یفترض البحث أن تكامل  )2013نانسى عبدالله، . (تعزیز استراتیجیة التسویق ودعم الإتصال المؤسسى
الأبعاد المتعددة الأوجھ لمفھوم الماركة یمكن أن یساھم فى تعزیز نجاح وقدرة الماركة على التكیف والنمو 

المنھج الوصفى التحلیلى لدراسة أبعاد الماركة المتعددة الأوجھ وعرض نماذج من  إتبع البحث. والإبتكار
  .الإعلانات والحملات الإعلانیة
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  :Introductionمقدمة 
في العصر الحدیث، ومع التطور المذھل في علم وفن التسویق 
والإتصال، زاد الإھتمام بمفھوم الماركة والتي تشتمل على العناصر 
المادیة والمعنویة للمؤسسة، وتعكس في الوقت ذاتھ قدرة المؤسسة 

 (alriyadh.com, 2007). التسویقیة
تتمتع الماركة كجزء لا یتجزأ من الثقافة بسلطة تمثیلیة وخطابیة 
على حد سواء، بوصفھا أداة ثقافیة قیمّة وحامل للمعنى والقیمة، 

حیث توسعت . ورمز للقیم المجتمعیة والثقافیة والإیدیولوجیة
الماركة من مجرد أدوات للمؤسسات كوسیط للمعنى الثقافى 

جیة وإداریة وعلمیة معقدة، فأصبحت المؤسسى إلى وسائط إیدیولو
تشكل الطقوس الثقافیة والنشاطات الإقتصادیة والأعراف 
الإجتماعیة، وبذلك تطورت من التركیز على الماركة والمتلقى إلى 

. الإھتمامات الإجتماعیة والثقافیة الأوسع
(emeraldinsight.com, 2017)   

ددة الأوجھ التي ویتطلب بناء ماركة متمیزة تحدید الأبعاد المتع
تتجسد كعناصر متباینة وموحدة في نظام بنائي متكامل یؤثر فى 
نجاح الماركة المعاصرة، والتى تساھم فى بناء وعى وولاء المتلقین 

إن استراتیجیة . وتعزیز المیزة التنافسیة والإستثمار فى المستقبل
الماركة تبنى وفق رؤیة تنبثق عن القیم والمعنى، وتتماشى مع 

 .تراتیجیة الأعمال وتصبح جوھر ثقافة المؤسسة والمجتمعإس
(elsada.net, 2017)  

  :Statement of the problemمشكلة البحث 
  :یمكن صیاغة مشكلة البحث فى التساؤلات التالیة 

  ما ھى الأبعاد المتعددة الأوجھ لمفھوم الماركة؟ -1
ناء ماركة إلى أى مدى یمكن ان تساھم أبعاد الماركة فى تحقیق ب -2

  متكاملة ومتسقة؟ 
  :Objectivesأهداف البحث 

  :یھدف البحث إلى 
دراسة أبعاد الماركة والتى تشكل لبنات البناء الإستراتیجى  -1

  . لمفھوم الماركة المتكاملة
وضع إطار مفاھیمى متكامل ومتناسق للماركة من خلال الأبعاد  -2

  . المتعددة الأوجھ
  :Significanceأهمية البحث 

-  ً ً ممیزا ً رئیسیا تحسین البناء المفاھیمي للماركة والتى تعد عنصرا
  .في تعزیز استراتیجیة التسویق ودعم الإتصال المؤسسى

  :Hypothesesفروض البحث 
  :یفترض الباحث 

تكامل الأبعاد المتعددة الاوجھ لمفھوم الماركة یمكن أن یساھم فى  -
  .لنمو والإبتكارتعزیز نجاح وقدرة الماركة على التكیف وا

  :Methodologyمنهج البحث 
الدراسة التحلیلیة الوصفیة لأبعاد الماركة وعرض نماذج من  -

  .الإعلانات والحملات الإعلانیة
  :Terminologyمصطلحات البحث 

بناء رمزى غیر مادى فى ذھن المتلقى، وھى ":  Brandالماركة 
صور والتاریخ المجموع الكلى للعواطف والإنطباعات والأفكار وال

والإمكانیات والإشاعات التى تتكون فى السوق وأذھان المتلقین عن 
  ".مؤسسة محددة

إسم أو مصطلح أو علامة أو تصمیم أو ":  Logoالعلامة التجاریة 
رمز أو مزیج مما سبق، یھدف إلى تعریف المنتجات أو الخدمات 

ات المقدمة من طرف مختلف المؤسسات، لتمییز المنتجات والخدم
  ".عن غیرھا من المنتجات والخدمات المماثلة

الماركة ھى إشارة ":  Intellectual Propertyالملكیة الفكریة 
. تمیز سلع أو خدمات مؤسسة عن سلع أو خدمات سائر المؤسسات

حُمى الماركة بقوانین حمایة الملكیة الفكریة   ".وت
موسة مجموعة العناصر الملموسة والغیر مل":  Identityالھویة 

المعبرة عن المؤسسة من خلال المدركات الحسیة والبصریة 
والملموسة لدى المتلقى، والتى تكسب المؤسسة صفة التمیز 

  ".والتفرد
ھى التقییم العام للمؤسسة المؤلف من ":  Imageالصورة الذھنیة 

مجموعة المعتقدات والمشاعر الذى یتكون لدى المتلقى عن 
  ".المؤسسة
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مجموعة القیم المنسوبة للمؤسسة مثل ": Reputation السمعة 
الأصالة والمصداقیة و النزاھة والمسؤولیة التى یستشعرھا المتلقى 

  ".عن المؤسسة من خلال الصورة التى یحملھا عنھا
الرسالة التي ترید المؤسسة أن تطبعھا ":  Positioningالمكانة 

ًا في أذھان المتلقین والتوقعات حول ماركتھا وتمیزھا وت فردھا بشیئ
  ".أفضل من المنافسین

مجموعة الصفات الإنسانیة التى ":  Personalityالشخصیة 
.. تعمل على تمثیل الماركة لدى المتلقى كالمرح والألفة والصدق 

إلخ، وذلك من أجل منح سمات وطابع شخصى للماركة عند تقدیمھا 
  ".للمتلقین

  

  الماركة: أولاً 
  مفھوم الماركة -1

الماركة الإطار الرمزى والذھنى، وأصبح المفھوم  تعدى مفھوم
الحدیث لھا ھو أن تعبر عن أسالیب الحیاة بالكامل، لدرجة أن تم 
إستبدال الأسماء والأفعال بماركات، مثل نسكافیھ بدلاً من كوب 

بل تطورت . القھوة الجاھزة، وكلینیكس بدلاً من المنادیل الورقیة
ً على أ نھا ملحقات الثقافات والفلسفات الماركة إلى وصفھا حدیثا

ً لا یتجزأ من إقتصاد ما بعد الحداثة . الشخصیة وصارت جزءا
، وفى العصر الحدیث، ومع التطور المذھل )2013نانسى عبدالله، (

فى علم وفن التسویق، زاد الإھتمام بمفھوم الماركة والتى تشتمل 
  ):1(على ثلاثة مكونات رئیسیة كما بالجدول رقم 

 ] (alriyadh.com, 2007) [ المكونات الرئیسیة لمفھوم الماركة) 1(قم جدول ر

  .القیمة التى یسھل على المتلقى فھمھا وتقیمھا  الجوھر

  .السمات الخاصة التى یسعى المتلقى فى إطارھا لإشباع رغباتھ وإحتیاجاتھ  المنافع

  .مات ما بعد البیعالسمات المادیة من مظھر خارجى، أو تعبئة، أو تغلیف، أو خد  الخواص

  Brandتعریف الماركة  -2
ھى بناء رمزى غیر مادى فى ذھن المتلقى، وھى المجموع الكلى "

للعواطف والإنطباعات والأفكار والصور والتاریخ والإمكانیات 
والإشاعات التى تتكون فى السوق وأذھان المتلقین عن مؤسسة 

  ".محددة
ادف لعلامة دالة على إرتبطت نشأة إستخدام كلمة الماركة كمر

ملكیة شئ، بالعادة القدیمة، عملیة وسم أصحاب قطعان الماشیة 
والحیوانات، أى كیھا بقطعة من الحدید المحمى تسمى المیسم 

Branding iron.  
  :تتكون الماركة من

مرئیة ملموسة كالعلامة واللون والجملة : عناصر جرافیكیة -

  .الإعلانیة كشكل مرئى
غیر ملموسة كالتصورات والإنطباعات والأفكار : عناصر ذھنیة -

  )2013نانسى عبدالله، . (والخبرات عن المؤسسة كقیمة محسوسة
 ,Brand Interpretations Michaelأبعاد بناء الماركة  -3

2003) John( 
تكون الماركة قویة عندما تشتمل على صفات ممیزة إیجابیة وعلى 

تسویقیة للمؤسسة یتمثل فى فوائد وقیم المؤسسة، جوھر العملیة ال
بناء ماركة ممیزة، وأن تعزز من قدرة الماركة على التكیف والنمو 

كما ) 1999فیلیب كوتلر، (والإبتكار من خلال الأبعاد التالیة 
  ):1(بالمخطط رقم 

 

 

  ])John (Michael, 2003  [ أبعاد الماركة) 1(مخطط رقم 
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  Logoالعلامة التجاریة  -3-1
   یعد تعریف جمعیة التسویق الأمریكیة

ً للماركة، والذى یؤكد  1960فى عام   من التعاریف الأكثر إستخداما
العناصر البصریة كأساس لتمییز على أھمیة العلامة التجاریة و

  .الماركة والتى تتكون من تصمیم جرافیكى ولون وكتابة ورمز
إسم أو مصطلح أو علامة أو : "وتعرف العلامة التجاریة على أنھا

المنتجات أو  تمییز  تصمیم أو رمز أو مزیج مما سبق، یھدف إلى
الخدمات المقدمة من طرف مختلف المؤسسات، لتمییزھا عن 

  ".ا من المنتجات والخدمات المماثلةغیرھ
للعلامة التجاریة أھمیة خاصة بالنسبة للمؤسسة، فھو رمز یحمل 

والعلامة التجاریة الجیدة . رسالة تشیر إلى الثبات والإستمراریة
  :نقطة تواصل بصرى متمیزة للمؤسسة وذلك لعدة أسباب منھا

نتجات أو یمكِّن المؤسسة من تمییز منتجاتھا أو خدماتھا عن م -
  .خدمات المؤسسات المنافسة

  .یساعد على توظیف أسالیب التسویق على نحو أفضل -
ً للجودة -  (qafilah.com, 2017) .یعتبر ضمانا

الشكل الفرید للقوس الذھبي الممیز لماكدونالدز، من ) 1(شكل رقم 
التي یمكن التعرف علیھا على الفور  الأمثلة البارزة على الماركات

  )Michael, 2003) John .لاماتھا التجاریةمن خلال ع

 

ً لدى المتلقى ) 1(شكل رقم  ً ممیزا  (cdn.logojoy.com, 2017)العلامة التجاریة لماكدونالدز والتى تعد شكلا
ً فى بناء وإدارة الماركة، إلا أنھ  ً ھاما تعد العلامة التجاریة عنصرا

كثر ما یمیز لأن أ. لا ینبغي أن تكون التركیز الأساسى للماركة
الماركة یجب أن یكون توفیر سمة مھمة للمتلقین والسعى للحفاظ 

 ,Michael .على ھذه السمة الفریدة وتطویرھا بشكل إستراتیجى
2003) John( 

  Legal instrumentالملكیة الفكریة  -3-2
ً لتعریف المنظمة العالمیة للملكیة الفكریة الماركة ھى إشارة : "وفقا

. ات مؤسسة عن سلع أو خدمات سائر المؤسساتتمیز سلع أو خدم
حُمى الماركة بقوانین حمایة الملكیة الفكریة  ,wipo.int) ".وت

2018)  
ومع التطور التكنولوجي ونمو الأعمال التجاریة والتقدم الإجتماعى 
والإقتصاد المعرفى، إرتفع الطلب العالمي على حقوق الملكیة 

ملیون طلب لتسجیل  6ع أود 2015ففي عام . الفكریة للماركة
  (wipo.int, 2017)  .ماركة

إن حقوق الملكیة للماركة ھى عامل ممیز یمكن أن یكون أكثر 
ً عالمیة وتنافسیة بشكل متزاید . أھمیة حیث تواجھ المؤسسات سوقا

 (linkedin.com, 2017). وحمایة للمتلقین من اللبس والتضلیل

نما للمتلقى الرمز فالماركة تعني للمؤسسة السمعة والھویة بی
  (maaal.com, 2017)  . والصورة الذھنیة

  Companyكیان المؤسسة  -3-3
فى العصر الحدیث أصبح كیان المؤسسة ھو المحك الإقتصادى 
والتسویقى الأساسى فى التأثیر على المتلقى، حیث تقدم صورة أكثر 

ً لإستغلال الأفكار والمعرفة والمعلومات بعدما إنتقلنا م ن اكتمالا
العصر الصناعي الذي أكد على الأصول الملموسة، إلى عصر 

 ,maaal.com) .المعلومات الذى یعزز الأصول الغیر ملموسة
2017)  

یھدف كیان المؤسسة إلى تمییز المتلقى لھا، على أساس رؤى 
عندما تستغل المؤسسة نجاحھا وتعمل على . وأفكار وقیم المؤسسة

كون تحت مظلة ماركة واحدة ثابتة، توسیع أنشطتھا التسویقیة فإنھا ت
نانسى . (لھا قیم واحدة وتسعى نحو تحقیق رؤیة مؤسسیة شاملة

  )2013عبدالله، 
العلامة التجاریة الموحدة للكیان المؤسسى والتى ) 2(شكل رقم 

 Philip Morrisتعمل كمظلة لمجموعة فیلیب مورس 
International )مؤسسة تبغ وسجائر أمریكیة.(  

 

 (seekingalpha.com, 2017)الماركة المؤسسیة لمجموعة فیلیب مورس ) 2( م شكل رق
 :سمات كیان المؤسسة - 3-3-1
  .یوضح وجھة نظر إستراتیجیة للمؤسسة -
  .لھا دور أساسى لخلق القیمة للعملاء -
  .إدارة رئیسیة لخلق المیزة التنافسیة للمؤسسة والحفاظ علیھا -
  .بین المجتمعات جزء من الثقافات التى تنتشر -
  :أبعاد نجاح كیان المؤسسة - 3-3-2
تخلق الماركة نوع من الإندماج والإنتمــاء  :Belongingالإنتماء  -

بین المتلقین والمؤسسة، للإیمان بھذه الماركة والمعانى المرتبطة 
  .بھا وقیم المؤسسة

من خلالھا تستطیع المؤسسة أن تبنى  :Authenticityالأصالة  -
یة مقنعة ینتج عنھا ماركة قویة معبرة عن شخصیتھا ھویة ذات

  )2013نانسى عبدالله، ( .وتاریخھا وقیمھا ورؤیتھا

  Shorthand" ستینوغرافى"إختزال  -3-4
إرتفعت معدلات إنتاج المعلومات وتخزینھا وسرعة نقلھا في العالم 
بصورة ضخمة، خاصة عند مقارنة ذلك بقدرة المتلقى المحدودة 

ففي الوقت الذي یتعامل فیھ . اب والإحتفاظ في ذاكرتھعلى الإستیع
ً، إما على التلفاز  المتلقى مع قدر ھائل ومتزاید من المعلومات یومیا
أو الشبكات الإجتماعیة أو الإنترنت، فقدرة إستیعابھ لا تزداد 

وبالإضافة إلى ذلك تزاحمھ المعلومات بالفعل على . لتتكیف مع ذلك
 . امل معھا في عملھ أو في وقت فراغھكافة الوسائل التي یتع

(muhtwa.net, 2017)    
جمیع المعلومات التسویقیة التى توفرھا عبوة لمنتج ماركة ما تمثل 

من ) تمثل الوحدة المعرفیة للمتلقى Bitالـ ( Bit 100أكثر من 
 Bit 7المعلومات، إلا أن النطاق العقلى للمتلقى محدود فى معالجة 
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 .من المعلومات فقط
للمؤسسة في " ستینوغرافى"تتمثل المھمة التسویقیة الإختزالیة 

تسھیل الطریقة التي یعالج بھا المتلقى المعلومات عن الماركة، 
بالتعرض المتكرر للإعلانات التي تحتوي . وتعزیزھا في ذاكرتھ

. على عدد قلیل من المعلومات مع الصفات الملائمة حول الماركة
مات بدلاً من كمیة المعلومات في أي والتأكید على جودة المعلو
  )Michael, 2003) John  .إتصال للماركة مع المتلقى

  Vision and Misionالرؤیة والرسالة   -3-5
رؤیة المؤسسة ھى فكر وتطلعات المؤسسة، وھى الحلم الذى تسعى 
من خلالھ نحو المستقبل وما ترید أن تكون علیھ، والماركة 

أدوات الترجمة البصریة والفعلیة لھذه بمفھومھا ومكوناتھا أحد 
  .الرؤیة

ویعد من أھم أسباب نجاح أى ماركة ھى القدرة على تحویل الرؤیة 
إذا كانت رؤیة . المؤسسیة إلى سلوك فعلى یعزز الماركة وقیمھا

المؤسسة متماشیة مع رؤیة الماركة، لأن الثقة فى المؤسسة تنتقل 
  )2013نانسى عبدالله، . (فى الماركة والعكس

فى كل مؤسسة رؤیة معینة أو مثل أعلى أو غایة تمثل أو تعكس 
القیم المشتركة التى یتعین على المؤسسة أن تصبو إلیھا، جدول رقم 

غراھام . (یمثل رؤیة ثلاث مؤسسات تعمل فى مجالات مختلفة) 2(
  )2003داولینغ، 

  الرؤیة  المجال  المؤسسة

  ة الإنسان وتحسینھاالحفاظ على حیا  الجمال والصحة  میرك

  إسعاد الناس  الترفیھ  والت دیزنى

  ما یحلم بھ الإنسان تحققھ التكنولوجیا  التكنولوجیا  فوجیتسو

  الرؤیة المؤسسیة لثلاث مؤسسات تعمل فى مجالات مختلفة ) 2(جدول رقم 
  ])2003غراھام داولینغ، ( بالرجوع إلى المرجع إعداد الباحث [

"  تشكیل الغد معك"حملة  -تلیفزیونى إعلان ) 3(شكل رقم 
"shaping tomorrow with you " الولایات المتحدة  -فوجیتسو
، یعتمد على فكرة تشكیل الغد والمستقبل من خلال  2016عام  -

تسخیر إمكانیات المؤسسة التكنولوجیة من أجل إكتشاف كیفیة 

ان فى التعامل مع المشكلات المستقبلیة، وذلك من إجل خدمة الإنس
ً، مما یساھم فى تعزیز رؤیة  ً ومجتمعیا كافة المجالات فردیا

.فوجیتسو كمؤسسة تكنولوجیة رائدة على مستوى العالم

  
1  

  

2  

  

3  

  

4  

  

5  

  

6  

  

7  

  

8  

  

9  

  

10  

  

  )youtube.com (2016 ,فیلم إعلانى ركز على النداء العاطفى وإستخدام العناصر المرئیة البصریة ) 3( شكل رقم 
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   Identitالھویة  -3-6
ھى مجموعة العناصر الملموسة والغیر ملموسة المعبرة عن "

المؤسسة من خلال المدركات الحسیة والبصریة والملموسة لدى 

نانسى ". (المتلقى، والتى تكسب المؤسسة صفة التمیز والتفرد
 )2013عبدالله، 

   :جوانب المفھوم الأساسى للھویة المؤسسیة - 3-6-1
 جوانب المفھوم الأساسى للھویة المؤسسیة) 3(ل رقم جدو

  الجوانب الداخلیة
  .تمثل العناصر البصریة والإستراتیجیة للمؤسسة  الھویة المؤسسیة

  .تمثل الجوانب السلوكیة والثقافیة  الھویة التنظیمیة

  الجوانب الخارجیة
  .ھى فسیفساء من الصور التى ینظر إلیھا من قبل المتلقى  الصورة

  .ھو إجمالى تقییم الصورة على المدى الطویل لدى المتلقى  السمعة

  ] )Tilde Heding (2009 عبالرجوع إلى المرج إعداد الباحث [
  :أنماط الھویة المؤسسیة - 3-6-2

ھناك خمسة أوجھ أو أنماظ للھویة المؤسسیة تعتبر بمثابة الطریق 
عبدالله، نانسى . (*AC2ID لنجاح أى مؤسسة، والمعروفة بنموذج

2013(  
  ] )2013، نانسى عبدالله( [ مقارنة بین أنماط الھویة المؤسسیة ) 4(جدول رقم 

  المبدأ الذى یعتمد علیھ النمط  الأدوات  نمط الھویة

  واقع المؤسسة والوضع الحالى للمؤسسة  جمیع عناصر الھویة المؤسسیة  Actualالفعلیة 

 
 

الإتصالیة 

  ماذا ترید أن تقولھ المؤسسة عن نفسھا من خلال  الإتصال المؤسسى
  أدوات الإتصال

  Conceivedالتصوریة 
  

  الصورة التى ترید المؤسسة وصولھا للجماھیر  الصورة والسمعة والسلوك المؤسسى
  وتدعیمھ بالجانب السلوكى

  ما یجب أن تكون علیھ المؤسسة  الإستراتیجیة المؤسسیة  Idealالمثالیة 

  ماذا ترغب أن تكون المؤسسة  الرؤیة المؤسسیة  Desiredالمطلوبة 

  Imageالصورة الذھنیة  -3-7
ن  ف م ام للمؤسسة المؤل یم الع ى التقی ة ھ ة للمؤسس الصورة الذھنی
ن  ى ع دى المتلق ون ل ذى یتك اعر ال دات والمش ة المعتق مجموع

 )2003غراھام داولینغ، . (المؤسسة
  

 :مكونات الصورة الذھنیة -3-7-1
ھ فى صر ھى عنا ى ذھن ً ف ا ى كلی ً، والتى یدركھا المتلق منسجمة معا

ھ ت عین ح . الوق ا یتض ة، كم ة للمؤسس ورة الكلی ون الص ا تتك ومنھ
  )2014خالد الكردى، ): (2(بالمخطط رقم 

 

 

  ])2014، خالد الكردى( [ مكونات الصورة الذھنیة ) 2(مخطط رقم 
  :أنواع الصور الذھنیة - 3-7-2

  )2014على عجوة، ): (3(تتعدد أنواع الصورة الذھنیة كما یتضح بالمخطط رقم 
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 أنواع الصورة الذھنیة ) 3(مخطط رقم 
  ] )2014، على عجوة( بالرجوع إلى المرجع إعداد الباحث [

  Reputationالسمعة  -3-8
داقیة و " ھى مجموعة القیم المنسوبة للمؤسسة مثل الأصالة والمص

زاھة والمسؤولیة التى یستشعرھا المتلقى عن المؤسسة من خلال الن
  ."الصورة التى یحملھا عنھا

ورة  ین ص ام ب ق الت ة التواف دة للمؤسس معة الجی ل الس ث تمث حی
المتلقى، ة ب یم الخاص ة الق ة ومنظوم معة  )4(المؤسس ھم الس وتس

ة  ین المؤسس ة ب ن الثق ور م اء جس ى بن زة ف یة المتمی المؤسس
ث . بما ینعكس على زیادة الحصة السوقیة والربحیةوالمتلقیین،  حی

ل مائة الأفض ات الخمس ن للمارك ة فورتش یم مجل ك تقی د ذل . تؤك
  )2003غراھام داولینغ، (

ان  وم علیھا كی ى یق یة الت دى الدعائم الأساس دة ھى إح السمعة الجی
ل  ا وجذب أفض اخ المناسب للتعامل معھ ق المن ا یخل المؤسسة، مم

ا العناصر للعمل ف ذلك یزداد نجاحھ ا وب اء إلیھ یھا والسعادة بالإنتم
ة كانت  وتنمو أنشطتھا وتصبح قادرة على مواجھة أیة منافسة حالی

  )2010فاطمة الربیعى، . (أو مرتقبة
  Positioningالمكانة  -3-9

ي  ا ف ة أن تطبعھ د المؤسس ي تری الة الت ى الرس ة ھ ة المؤسس مكان
ول ماركتھ ات ح ین والتوقع ان المتلق ًا أذھ یئ ا بش ا وتفردھ ا وتمیزھ

 )Semans, 2009) Debra.أفضل من المنافسین
زة  ة بمی اط المارك ى ارتب د عل ة للماركة تعتم ة المدرك ة المكان أھمی
عى  ال، تس س المج ى نف رى ف ات الأخ ة بالمارك لیة مقارن أفض
المؤسسات نحو المیزات التنافسیة ، وذلك لكسب میزة تنافسیة ثابتة 

  )2013نانسى عبدالله، . (امترتبط بھا على الدو

  .مقارنة بین مكانة مجموعة من ماركات السیارات) 5(جدول رقم 

  المكانة  العلامة التجاریة  الماركة

  مرسیدس
  

  الأرقى مكانة

BMW  
  

  أحسن أداء فى القیادة

  ھیونداى
  

  الأقل تكلفة

  فولفو
  

 ً   الأكثر أمانا

  لبعض ماركات السیارات مقارنة بین المیزات التنافسیة) 5(جدول رقم 
 ] )1999، فیلیب كوتلر( بالرجوع إلى المرجع إعداد الباحث [

م  ونى ) 4(شكل رق و  –إعلان تلیفزی ى إم دبلی ة ب الى "حمل ن ع الف
ة 2012عام  -كندا " الأداء ، مزیج من الأداء الرائع والسرعة الفائق

یارة  ادة الس ت"لقی ة، م" بولی ة البطیئ ات بالحرك ویر اللقط ا وتص م
ى  ة ق ا والمتمثل یة لھ لال المیزة التنافس ة الماركة من خ یعزز مكان

  .الأداء الأفضل فى القیادة
  Personalityالشخصیة  -3-10
ھى مجموعة الصفات الإنسانیة التى تعمل على تمثیل الماركة لدى "

نح سمات .. المتلقى كالمرح والألفة والصدق ك من أجل م الخ، وذل
  ".تقدیمھا للمتلقین وطابع شخصى للماركة عند

ى، یظھر من  دى المتلق ة ل الة المارك التأثیر النفسى الذى تتركھ رس
نانسى عبدالله، . (خلال مدى تفاعل المتلقى معھا وطبیعة ھذا التفاعل

یة ) 2013 ة و النفس ب العاطفی ذا المفھوم بالجوان اط ھ ً لإرتب ونظرا
ذا لدى المتلقى و بالتالي التأثیرات النفسیة للماركة عل تخدم ھ یھ، إس

المفھوم للتعبیر عن البعد النفسي للماركة الذي یعني التأثیر النفسى 
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  )2005فاتح مجاھد، (. الواجب أخذه بعین الإعتبار أثناء تصمیم العملیة الإتصالیة بالمتلقى
1  

  

2  

  

3  

  

4  

  

5  

  

6  

  

7  

  

8  

  

9  

  

10  

  

  )youtube.com (2012 ,  خلال المیزة التنافسیة لھا وھى الأداء الأفضل فى القیادة فیلم إعلانى عزز مكانة الماركة من) 4(شكل رقم 
  :مقارنة بین شخصیة الماركة لمجموعة من الماركات) 6(جدول رقم 

  الشخصیة  العلامة التجاریة  الماركة  الشخصیة  العلامة التجاریة  الماركة

    مارلبورو
  

  أنثویة    فیرجن  ذكوریة

IBM    أصغر    أبل  القدم  

  مقارنة بین شخصیة الماركة لمجموعة من الماركات ) 6(جدول رقم 
 ])slideshare.net (2012 ,   بالرجوع إلى المرجع إعداد الباحث [

" أنت تقـرر"حملة مارلبورو  –إعــلان أوت دور ) 5(شكل رقم 
"You Decide " ركزت الحملة على إتاحة  2016عام  -ألمانیا ،

ختیار للشباب الذین لم یدخنوا بعد، ولكنھم لم مساحة للحریة والإ
یقرروا بعد، تمیز الإعلان بمساحات واسعة بیضاء مع كتابات بخط 

  )wordpress.com (2016 ,.حمراء بخط الید

حملة فیرجین أمریكا  –إعلان فى مجلة ) 6(شكل رقم یوضح كما 
عام  -الولایات المتحدة " feel the upgrade" "إشعر بالترقیة"

، التي تسلط الضوء على الشخصیة النسائیة الممیزة للماركة  2015
ونقاط البیع الفریدة في تجربة السفر التى تمیل إلى أن تكون أكثر 

   .متعة على متن فیرجین أمریكا

  

)youtube.com (2012 ,  عزز مكانة الماركة من خلال المیزة التنافسیة لھا وھى الأداء الأفضل فى القیادة -فیلم إعلانى ) 5(شكل رقم 
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 (2014 , حملة فیرجین أمریكا والتى سلطت الضوء على الشخصیة النسائیة الممیزة للماركة - إعلان مطبوع ) 6(شكل رقم 
gaia.adage.com(  

  Cluster of valuesالقیم الأساسیة  -3-11
تشمل القیم الماركة الأساسیة على حد سواء جوانب مادیة ملموسة 

عندما . وظیفیة وأخرى غیر ملموسة كالصفات العاطفیةكالسمات ال
ً من قیم المؤسسة ذاتھا فإنھا تخلق  تتفق قیم الماركة وتنبع أساسا

تجمع ) 2013نانسى عبدالله، . (المصداقیة المطلوبة لدى المتلقى
العدید من الماركات مزیج من مجموعة من القیم، ماركة فیرجن 

Virgin جودة المبتكرة والقیمة والمرح ھي مزیج من أربعة قیم، ال
تعمل المؤسسة لتوجیھ ) Michael, 2003) John .والتحدي

 ،ً نانسى (الجھود المؤسسیة لترجمة قیم وأھداف المؤسسة عملیا
تفتخر مرسیدس بمھندسیھا واختراعاتھم الھندسیة ) 2013عبدالله، 

ف وحقیقة أنھا ألمانیة یضی. وھى بالتالى منظمة وفعالة فى عملیاتھا
ً ذھنیة أكثر إیجابیة   )1999فیلیب كوتلر، . (صورا

نظام " - حملة مرسیدس بنز  - إعلان فى مجلة ) 7(شكل رقم وفى 
 - سویسرا  -" Intelligent Light System" "الإضاءة الذكیة

، یعزز قیم الماركة الأساسیة من خلال قیمة التكنولوجیا  2010عام 
   .الاضاءة الذكیة الألمانیة المتقدمة والموثوق بھا، وھى

 

  )adeevee.com (2010 ,  فیلم إعلانى عزز مكانة الماركة من خلال المیزة التنافسیة لھا وھى الأداء الأفضل فى القیادة) 7(شكل رقم 
  Adding valueالقیمة المضافة  -3-12

الیوم فى سوق التنافسیة العالیة تصارع المؤسسات لتمییز ماركاتھا، 
افة ھي مفھوم نسبي فى عقل المتلقى یتیح للمؤسسة تعد القیمة المض

حیث أكدت الدراسات بأن زیادة  .التفوق على المؤسسات المتنافسة
ً لوجود علاقة  القیمة المضافة تعد وسیلة للنمو الاقتصادى، نظرا

إن أھم ما تقدمھ القیمة . طردیة بین قیم الماركة وبین قیمتھا المضافة
یة، بتبنى مناھج إبتكاریة  وإبداعیة المضافة ھو خلق بیئة تنافس

تحتفظ سلسلة فنادق ) 2016ضرغام العمیدى، ( .لمواجھة المنافسة
ریتز كارلتون بقاعدة بیانات تحتوى على رغبات كل عمیل من 

فیلیب . (حیث مساحة الغرفة والوسادات الاضافیة التى یریدھا
  )1999كوتلر، 

  Relationshipالعلاقة  -3-13
بحد ذاتھا علاقة عمیقة ومستمرة مع المتلقى، وھي باتت الماركة 

علاقة قویة تذھب في الإتجاھین وتعد متوازیة وقائمة على التعاون 
 ,Alwatannewspaper.ae. وتتسم بطابعھا المتزن والشخصي

2003)(  
تتضمن العلاقة بین المؤسسة والمتلقى مجموعة من المزایا التى 

الولاء للماركة عن طریق تلبیة  حیث یبنى. یمكن أن یتوقعھا المتلقى
توقعات المتلقى، وأفضل من ذلك، إستباق توقعات المتلقى الشئ 

إن الماركة تدل على العلاقة بین . الذى یحقق إبتھاج المتلقى
إنھا تتضمن مجموعة من الم ا زیا التى یمكن أن . المؤسسة والمتلقى

بیة توقعات إن الولاء للماركة یبنى عن طریق تل. یتوقعھا المتلقى
المتلقى، وأفضل من ذلك، إستباق توقعات المتلقى الشئ الذى یحقق 

  )1999فیلیب كوتلر، . (إبتھاج المتلقى
نموذج تطور علاقة الماركة بالمتلقى، تدیر ) 4(مخطط رقم 

المؤسسة محادثات ترویجیة متعددة مما یمكن من تطور العلاقة بین 
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ً لبناء الولاء  . طویل المدى الماركة والمتلقى وصولا

  
  )forbes.com (2017 ,  نموذج تطور علاقة الماركة بالمتلقى) 4(مخطط رقم 

  :Conclusionالخلاصة 
ً، أصبح فیھ المعنى والقیم أكثر أھمیة  ً وإزدحاما في سوق أكثر تعقیدا
لدى المتلقى، وأصبحت الماركة أكثر أھمیة ومتعددة الأبعاد بشكل 

أن المؤسسة تتجسد بشكل مثالى من قبل كما یدرك المتلقى . متزاید
وبالتالي ، فإن الطبیعة المتعددة الأبعاد للماركة تعني أنھا . الماركة

من   لذا تعمل الماركة  .أداة قویة لتوصیل القیم والمعنى للمتلقى
الفكرة العامة الشاملة والموحدة التي ینبغي أن تساعد خلال كونھا 

  .طة اتصال بین المؤسسة والمتلقىكنقتلك الأبعاد في التعبیر عنھا 
الماركة ھي واحدة من أھم الأصول التي تمتلكھا المؤسسة لتوجیھ 

إذا لم یتم تحدید الماركة بشكل واضح وفھمھا   .أعمالھا وتمییزھا
واحتضنتھا المؤسسة بأكملھا ، فلن تحقق أبدًا إمكاناتھا الكاملة 

یرة، حیث الماركة ھي مجموع أجزاء كث  .للتأثیر على عملھا
یتلخص الحدیث عن الماركة فى إمكاناتھا الكاملة والتى تتمثل فى 

لا یجب إختزال  .القوة الإستراتیجیة التى تحملھا منصة الماركة
ً من كلیتھا، من خلال الخطأ  الماركة فى بعُد تكتیكي واحد بدلا

الشائع والذى یرى الماركة على أنھا الشعار أو الھویة أو الشخصیة 
  .ذلك من أبعاد الماركة المختلفةأو غیر 

من نتائج ھذه الدراسة یتضح لنا أھمیة التأكد من وجود فھم 
ووضوح حول ما تعنیھ أبعاد الماركة وما یمكن القیام بھ لدفع 
الابتكار والتواصل والتمایز، لذا یمكن استخلاص بعض النقاط التى 

  :یجب مراعاتھا لتحقیق تكامل أبعاد الماركة
تقدم الماركة التي تعمل بوضوح بشكل عام  :ركةوضوح الما -

ا ً   .نتائج أكثر تناسق
"  تنافر الماركة"عدم القیام بذلك یؤدي إلى  :إلتزام الماركة بقیمھا -

بمعنى أنھ یمكن أن یؤدي إلى انفصال بین ما تقولھ المؤسسة أنھا 
   .تقوم بھ وما یراه المتلقى بالفعل

الماركة مثل  :لعاطفى للماركةمراعاة الجانب العقلى والجانب ا -
یحتاج الطرفان إلى  العقلاني والعاطفي،: المتلقى، لھا جانبین

    .تعریف واضح وإستخدام صحیح لإطلاق العنان لإمكانیاتھا الكاملة
الماركة لابد لھا من ھدف وأن یكون : تحدید أھداف وقیم الماركة -

تشكل  لھا مجموعة محددة بوضوح من المبادئ أو القیم والتى
  .اللبنات الأساسیة لأبعاد الماركة

ومن خلال مھمة : وضوح مھمة واستراتیجیة الماركة -
واستراتیجیة واضحة یتم تشكیل منصة عمل الأبعاد المتعددة 

  .للماركة بحیث تكون ذات صلة ومنسقة ومتسقة
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