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 لن يقدم العمل إلى أي مجمة أو كتاب  أخر في حالة قبولو لمنشر  -

 إمضاء المعني بالأمر : 

 

 

 

 



 شروط اليصر

نقطة بين 1.11، بمسافة 11مقاسو  SIMPLIFIED ARABICتكتب المادة العممية العربية بخط من نوع  .1
والعناوين الفرعية SIMPLIFIED ARABIC 16 Grasالأسطر، مع كتابة العنوان الرئيسي 

SIMPLIFIED ARABIC 14 Gras أما الفرنسية أو الانجميزية فتقدم بخط من نوع ،Times New 
Roman  11مقاسو. 

 (.A4سم لمجيات الأربع، ) 1ىوامش الصفحة تكون كما يمي:  .1

ريقة تضبط الجداول والأشكال مرقمة ومعنونة وفقا ليوامش الصفحة الآنفة الذكر، ويستحسن أن تعد بالط .3
 الآلية أي بالبرامج المخصصة ليا.

، عمى أن تعرض قائمة المراجع في نياية المقال  Note de Finيرقم التيميش والإحالات بطريقة آلية .1
بالترتيب التالي: المؤلف: عنوان الكتاب أو المقال، عنوان المجمة أو الممتقى، الناشر، البمد، السنة، الطبعة 

 والصفحة.

 لوسط، أسفل الصفحة.ترقم الصفحات في ا .1

يحق لمييئة العممية لممجمة إجراء بعض التعديلات الشكمية عمى المادة المقدمة متى لزم الأمر دون المساس  .6
 بالموضوع.

 ضرورة التدقيق المغوي والتصحيح الإملائي لممقال.  .7

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الهيئة الاشتصارية لمكتاب:

 

20

20

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تم الاعتناد في تحكيه المقالات عمى معيار الصنول، التيوع وشلامة المغة.

 وطرحها ميهجية البحث مً حيث عرض إشكالية البحث وحداثة المعطيات



 الفهرس:

 المتاحـة والآليـات المقترحة،  إرسـاء ثقافـة الاستهلاك الأخضر لدى الفرد الجزائري: الفـرص .1

 01 ...................................................................................................... أ. مغمـولـي نصيـرة، جامعة جيجل

 اقتصادية لدراسة السلوك الاستهلاكي في الجزائر قراءة تحليلية للواقع المعاش في ظل سياسة الترشيد-الأبعاد السوسيو .2

 16 ...................................................................................  د.جاب الله طيب / أ. رحماني إسحاق، جامعة البويرة 

 ،  الاستهلاكيالعوامل المؤثرة في السلوك  .3

 25 ............................................................................................. الطالبة: دوادي فاطمة الزهراء، جامعة البويرة

 الإنفاق الاستهلاكي للمجتمع الجزائري)قراءة إحصائية /الجزائر العاصمة نموذجا( بنية  .4

 41 ...................................................................................................... د. سعدودي زينب، جامعة البويرة

 ، سحر العلامة التجارية بين أصالة المنتج وغواية التسويق .5

 60 .................................................................... البويرة/ الطالبة. جوادي كريمة، جامعة البويرةد. بن حامد لخضر، جامعة 

 دور الأسرة في تنمية السلوك الاستهلاكي المسؤول " دراسة ميدانية على عينة من الأسرة الجزائرية"  .6

 80 .......................................................... ، طاهري محمد، بشارأ. بن سعيد مسعودة أمال بشار/  ،د. بن لخضر محمد العربي

  دراسة ميدانية على عينة من الموظفين بمركز التكوين المهني بولاية الجلفة،–الاستهلاكي أثر العوامل الديموغرافية على الوعي  .7

 99 .......................................................................... البليدة ,أ. خالدي مصطفى، جامعة عنابة / أ. لقبج حمزة، جامع

 ،   دراسة سوسيولوجي -سلوك المستهلك والعوامل المؤثرة فيو .8

 110 ................................................................ 02الجزائر دريس سفيان، جامعة د./ د. نشادي عبد القادر، جامعة الددية

 دراسة ميدانية على عينة من الطلبة الجامعيين بجامعة .لواقع الثقافة الاستهلاكية في المجتمع الجزائري الاجتماعيةالتصورات  .9

 119 ........................................... جامعة البويرة برجي هناء. . د.منصوري نبيل، د. القطب الجامعي شتمة -محمد خيضر بسكرة

 في المجتمع الجزائري دراسة ميدانية بمدينة البويرة(.، واقع الفعل الاجتماعي اتجاه غلاء الأسعار .10

 131 .................................................................  02/ أ. قاسي نادية، جامعة وهران 02أ. لخضر سلامي، جامعة وهران 

       دراسة ميدانية لتأثير الإعلان التلفزيوني الموجو للطفل على قرار الشراء عينة من أولياء أسر مدينة المسيلة .11

 138 .................................................................. الدسيلة/ الطالبة: موسى صليحة، جامعة الدسيلة، جامعة  أ. غانم هجيرة 

 تحليلية وفق منظور بيار بورديو. دراسة –رأس المال كموجّو للسّلوك الاستهلاكي  .12

 162 .............................................................................. _2أد. يوسف نصر/ أ. ما يدي زينب ، جامعة قسنطينة_

 رواسب السياسة الاشتراكية وتأثيرىا على السلوك الاستهلاكي داخل المجتمع الجزائري) السلوك الاستهلاكي للطالب الجامعي نموذجا(،  .13

 174 .................. ، د. أبيش سمير / د. تالي جمال، جامعة جيجلدانية لعينة من الاقامات الجامعية لكل من جيجل، ورقلة وبسكرةدراسة مي

 ستهلاك، ملامح التحول في قيم الا .14

 192 .................................................................................. د. بوحنيكة نذير / د. تريكي حسان، جامعة الطارف



 ، -دراسة ميدانية بمدينة باتنة-ثقافي العولمة و انعكاساتها على السلوك الاستهلاكي في المجتمع الجزائري مدخل سوسيو .15

 205 ....................................................................... 02الطالبة: غضبان رحيمة/ الطالبة: عطوب كريمة، جامعة البليدة 

 انتربولوجية للاستهلاك،   الاستهلاك بين الفعل الاقتصادي والقيمة الاجتماعية، قراءة سوسيو .16

 222 ....................................................................................................... د. خالد زعاف، جامعة البويرة

 ، أثر استهلاك المأكولات السريعة على صحة الشباب العاصمي .17

 236 ......................................................................... 2د. عميرة جويدة / أ. برادعية ساكر صليحة، جامعة الجزائر  أ.

 دراسة ميدانية على عينة من مرضى داء السكري ، لمريض داء السكري وتأثيره على حالتو الصحية السلوك الإستهلاكي .18
 249 ............................................................................ د. مساني فاطمة، جامعة البويرة، بالقطاع الصحي بالدويرة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الافتتاحية :

شيدت الساحة العالمية و الوطنية تغيرات اجتماعية كبيرة و ربما كان من أىميا ىو النظام     
ويعتبر الاستيلاك سموكا اجتماعيا بالدرجة الأولى حيث يقوم فيو الفرد باتخاذ قرارات الاستيلاكي ، 

ييا يد نمطو الاستيلاكي الخاص الذي تحدده الظروف الاجتماعية التي ينتمي الدفي ما يخص تح
ثر بمختمف تغيرات المجال الاجتماعي الذي تحكمو قيم عامة مرتبة في نسق اجتماعي أحيث يت

متجانس في زخم من القيم والمعايير التي تضبط وتحكم سموك الفرد في المجتمع بصفة عامة نحو 
 ما يخدم المصمحة العامة ليذا الاخير.

وانطلاقا من ىنا جاء ىذا الكتاب للإجابة عن مختمف قضايا الاستيلاك التقميدية والمعاصرة  
المطروحة عمى الساحة الاجتماعية لممجتمع الجزائري، من خلال مجموعة من البحوث والدراسات 

الخاصة بعمم مختمف الفروع والتخصصات العممية  المختصين فيالعممية لباحثين، اساتذة وطمبة 
جتماع، نحو انطلاقة لوضع اتجاه نظري عممي لدراسة وتحميل الاستيلاك والسموك الاستيلاكي الا

وم عمى قليات تساعد في بناء قيم استيلاكية اصيمة تآكانيزمات و يلدى الفرد الجزائري، ووضع م
اعي التوازن الاجتماعي بين المستيمك، المنتج والقدرة الشرائية لمفرد البسيط وبين الواقع الاجتم
 لممستيمك الجزائري وصراعو بين الحداثة والتقميد في سعيو نحو التنمية والرفاىية الاجتماعية.

 

 "ىصأل الله تعالى الصداد والتوفيق"

 

 د. خالد زعاف.                                                        



 06 

 سحر العلامة التجارية بين أصالة المنتج وغواية التسويق

 

 د. بن حامد لخضر، جامعة البويرة

 . جوادي كريمة، جامعة البويرةدكتوراه طالبة

 

 قدمة:م

يبنى التسويؽ عمى ما يعرؼ بالمزيج التسويقي الذي يعتبر مجموعة مف المتغيرات المطبقة في السوؽ، 
والتي ليا تأثير عمى سموؾ المستيمؾ، و يعتبر المنتج أحد أىـ العناصر الأساسية والضرورية، فعدـ وجوده 

قي) المنتج، التسعير، التوزيع، يؤدي بالضرورة إلى عدـ وجود باقي العناصر الأخرى المكونة لممزيج التسوي
الترويج(، كما تعتبر العلامة التجارية جزء أساسي مف المنتج، اذ لا يمكف الاستغناء عنيا، لذا تسعى المؤسسات 
إلى بناء صورة جيدة مف خلاؿ علاماتيا التجارية والتي تميزىا عف باقي المؤسسات الأخرى، مف أجؿ ضماف 

 وب الى المستيمؾ النيائي لإشباع حاجاتو ورغباتو. توصيؿ منتجاتيا وبالشكؿ المرغ

غير أف المنتجات تتعرض إلى مجموعة كبيرة مف الأخطار، والتي تشوه صورتيا لدى المستيمؾ، وأىميا 
ظاىرة التقميد، والتي تعرؼ انتشارا واسعا في العالـ وتمس عدة منتجات في جميع المياديف، حيث يسعى المقمدوف 

لشيرة والسمعة الجيدة لممنتج الأصمي، مف خلاؿ ىذا التقميد إلى تحقيؽ أرباح بأقؿ تكمفة ممكنة، باستغلاؿ ا
وطرح منتجات مقمدة يعتقد المستيمؾ في أغمب الأحياف أنيا المنتجات الأصمية ، وىو نوع مف الغواية التسويقية 

 . 

مع  سحر العلامة التجارية بيف أصالة المنتج وغواية التسويؽسنحاوؿ مف خلاؿ ىذه الورقة البحثية التطرؽ الى 
 ع مقمدة في السوؽ طرح لنماذج لسم

 غواية التسويؽ  -التقميد -العلامة التجارية -: المنتجالكممات المفتاحية
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تحتؿ المنتجات مكانة جوىرية في أية عممية تسويقية، وىي صمة الوصؿ بيف المنتج والمستيمؾ، لذا عمى 
نجاح المؤسسة يتوقؼ عمى المنتج أف ينتج منتجات وفؽ حاجات ورغبات المستيمكيف، لغرس الثقة لدييـ، لأف 

 مدى فعاليتيا في تحقيؽ ىذا اليدؼ.

 يمكف تقديـ تعريؼ لممنتج عمى أساس مدخميف ىما: :المنتج مفيوم

" أي شيء أو كياف مادي ممموس  "يمكف القوؿ أف المنتج ىو: :المفيوم الضيق -1
1. 

 2أي شيء مادي يتـ تقديمو لممشتري"   "كما يعرؼ كذلؾ:

كؿ ما يمكف عرضو في السوؽ بقصد الانتباه، الامتلاؾ، والاستعماؿ أو  "المنتج ىو :المفيوم الواسع -2
 3" الاستيلاؾ والذي بدوره ربما يرضي حاجات ورغبات المستيمكيف

أية سمعة، خدمة، حدث، فرد، مؤسسة أو أي شيء يمكنو تقديـ منفعة   "كما يعرؼ أيضا عمى أنو    
 4"لممستيمؾ

عممية تصنيؼ المنتجات تمعب دورا ىاما لدى رجاؿ التسويؽ مف أجؿ فيـ  إف   المنتج: تصنيفات       
والمنتجات التي تقدميا المؤسسات عبارة  ،القرارات والخطط الواجب استخداميا عند تحديد نوع المنتج وخصائصو

 5إما عف سمع مادية، أو خدمات )غير ممموسة(، وسوؼ نتعرض فيما يمي إلى مختمؼ أنواع ىذه المنتجات:

 تنقسـ المنتجات حسب طبيعتيا إلى: 

 .)سمع ممموسة )مادية 
 .)سمع غير ممموسة )خدمات 

 بدورىا إلى سمع استيلاكية وسمع صناعية.:  وتنقسـ ىذه السمع المادية السمع المادية -1

تمؾ السمع التي يشترييا المستيمؾ النيائي بنفسو أو بواسطة " السمع الاستيلاكية ىي:  :السمع الاستيلاكية -أ
 6 "غيره لكي يستخدميا في إشباع حاجاتو

 7: وتنقسـ السمع الاستيلاكية تبعا لمعايير مختمفة إلى  
 فترة الاستيلاؾ، تنقسـ بدورىا إلى: : عمى أساسالأول المعيار -
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: ىي تمؾ السمع التي تستخدـ أو تبقى أو تعمر مدة طويمة، أي تستخدـ خلاؿ فترة زمنية المعمرة السمع -   
. وتمتاز ىذه السمع بالارتفاع النسبي في أسعارىا، وكذلؾ 8طويمة نسبيا، كالسيارات، والثلاجات، والتمفاز وغيرىا

 الوفرة النسبية لممعمومات عنيا وعف بدائميا لدى المستيمؾ. 
ىي تمؾ السمع التي تستخدـ مرة واحدة أو في عدد محدود مف المرات خلاؿ فترة  :المعمرة غير السمع -   

سمع بالانخفاض النسبي في أسعارىا وتواجدىا المكثؼ في . وتمتاز ىذه ال9زمنية قصيرة، كالمواد الغذائية مثلا
 معظـ نقاط البيع، وتكرار عممية شرائيا بشكؿ مستمر مف قبؿ المستيمؾ.

 عمى أساس العادات الشرائية، وتنقسـ إلى: :الثاني المعيار -

يمؾ الأخير بشكؿ وتسمى كذلؾ بالسمع سيمة المناؿ، وىي تمؾ السمع التي يقتنييا المست: الميسرة السمع -   
 متكرر وبأقؿ مجيود وأقرب مكاف، حيث لا تتطمب إجراء مقاربات بيف العلامات التجارية أو المقارنة والتقييـ. 

كما تسمى أيضا بالسمع الانتقائية، وىي تمؾ السمع التي لا يقتنييا المستيمؾ الأخير إلا  :التسوق سمع -   
 :10ضة مف حيث جودتيا، تصميميا، شكميا، سعرىا وتنقسـ بدورىا إلىبعد المقارنة والمفاضمة لممنتجات المعرو 

 .سمع متجانسة: وىي السمع التي تتميز بالتشابو مف حيث الجودة، وتختمؼ مف حيث السعر 
  .سمع غير متجانسة: ىي تمؾ السمع التي تختمؼ مف حيث الخصائص والوظائؼ التي تؤدييا 
 صائص مميزة وتحمؿ علامة تجارية معروفة، مما يجعؿ السمع الخاصة: وىي تمؾ السمع التي ليا خ

 المستيمؾ يبذؿ جيد البحث والحصوؿ عمييا.
 .السمع التي لا يبحث عنيا المستيمؾ: وىي تمؾ السمع التي لا تيـ المستيمؾ، ولا يقوـ بشرائيا 

 : عمى أساس نوع الحاجة، وتنقسـ إلى:الثالث المعيار -

السمع التي تقوـ بإشباع الحاجات الأساسية لممستيمؾ والتي لا يمكف : وىي تمؾ الضرورية السمع -   
 الاستغناء عنيا في الحياة اليومية.

: وىي تمؾ السمع التي تمبي حاجات ثانوية والتي يمكف الاستغناء عنيا، وقد ترتبط الكمالية السمع -   
 بالنسبة لمفقراء(.أىميتيا بالقدرة الشرائية لمفرد )ضرورية عند الأغنياء وغير ضرورية 

 :الصناعية السمع -ب
وتعرؼ السمع الصناعية عمى أنيا: "تمؾ السمع التي يشترييا المنتجوف لاستعماليا في مواجية متطمبات        

 11المنشأة لإنتاج سمع أو خدمات لممساعدة في تسييؿ الإنتاج"
  :12ياويتميز ىذا النوع مف المنتجات بمجموعة مف الخصائص نذكر من        
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اشتراؾ عدد مف الإدارات في اتخاذ قرارات الشراء، ويتميز الشراء في السمع الصناعية بالعقلانية وطوؿ فترة  -
 التفاوض بيف البائع والمشتري.

 يتـ شرائيا مباشرة مف المنتج. -
 يتـ الترويج ليا عف طريؽ الإعلانات في المجلات المتخصصة والمعارض. -

 :13إلىوتنقسـ السمع الصناعية 

 : وىي تمؾ المواد الأولية التي تدخؿ في تصنيع السمع.الخام المواد -

 : وتشمؿ العتاد والآلات المستعممة في عممية الإنتاج. الآلية التجييزات -

وىي تمؾ السمع التي لا تدخؿ مباشرة في تصنيع السمع، ولكف تستعمؿ في فترات زمنية  :المساعدة الأجيزة -
 أقؿ كالآلات الكاتبة والحاسبة مثلا. 

: وىي تشمؿ الأجيزة التي تستخدـ كما ىي، أو إجراء التعديؿ عمييا المصنعة وغير المصنعة الأجيزة -
 لإضافتيا لجزء مف السمع النيائية.

 تستعمؿ في تسييؿ العممية الإنتاجية ولا تدخؿ في المنتج، منيا الوقود والزيوت. : التشغيل ميمات -

 :الخدمات -2
تعرؼ الخدمة عمى أنيا: "سمسة مف الأفعاؿ ذات بعديف، زمني ومكاني معروؼ، تكمميا عوامؿ إنساف أو        

 .14مادية توضع لإرضاء العميؿ وفؽ نظاـ إنتاجي معيف"
 .15نشاط خاضع أساسا لتبادؿ غير مادي ولا يؤدي إلى تحويؿ الممكية"": عمى أنيا كما عرفيا أيضا كوتمر 

مف خلاؿ التعريفيف السابقيف نستنتج أنو لا يمكف أف تكوف خدمات خالصة لا تحتاج إلى دعـ مادي،         
 كما أنو كذلؾ لا توجد منتجات خالصة دوف تقديـ أي خدمة مرفقة.

 : 16الخصائص أىميا ما يميو لمخدمة مجموعة مف        
: تعتبر مف أىـ الخصائص المستعممة لمتفرقة بيف السمع والخدمات، فالخدمة ليس ليا لممس القابمية عدم -أ

 تواجد 
 .17مادي لأنيا عبارة عف قيمة غير مادية حتى ولو ارتكزت عممية عرضيا عمى دعـ مادي

تستيمؾ عادة عند تقديميا، فلا يمكف فصؿ  : إف الخدمةالإنتاج والاستيلاك عمميتي بين التزامن -ب
الخدمة عف مقدميا أو مستيمكيا نتيجة لمتزامف المحظي لعمميتي تقديـ الخدمة والاستيلاؾ، وىذا عكس السمع 
التي يتـ إنتاجيا واستيلاكيا عبر مرحمتيف منفصمتيف مكانيا وزمانيا، كما تضيؼ ىذه الخاصية بعد آخر 

 ابميتيا لمتخزيف. لمخدمات والمتمثؿ في عدـ ق
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عمى عكس الخدمات التي مف الصعب إف السمع تتميز بمقاييس وخصائص موحدة  :التجانس عدم -ج
تنميطيا، أو الحصوؿ عمى مستوى ثابت مف الجودة، فيي تختمؼ بيف المؤسسات، كما تختمؼ بيف الأفراد 

عمى أشخاص مكمفيف بذلؾ يختمفوف فيما وتختمؼ بالنسبة لنفس الفرد مف وقت لآخر، فعممية تقديـ الخدمة تعتمد 
 .18بينيـ مف حيث الآراء والسموؾ، وىذا ينعكس عمى جودة الخدمة المقدمة

لا تنتقؿ ممكية الخدمة مف المنتج إلى المستيمؾ عند الانتفاع بالخدمة، فما يقوـ  :للامتلاك القابمية عدم -د
حؽ الانتفاع بخدمة غير ممموسة وغير قابمة  المستيمؾ بدفعو إلى المنتج لا يتعدى كونو مقابؿ نقدي عف

 ، عمى عكس السمع التي يمكف لممستيمؾ امتلاكيا.19لمتخزيف
مف  بدءًاإف دورة حياة المنتج تعبر عف مجموعة المراحؿ التي يمر بيا المنتج : ومستوياتو المنتج حياة دورة

طرحو في السوؽ إلى نياية حياتو، أي سحبو مف السوؽ. وسوؼ نحاوؿ الإلماـ بكؿ ىذه الجوانب وكذلؾ 
  التطرؽ إلى مستوياتو فيما يمي:

يمكننا تشبيو دورة حياة المنتج بدورة حياة أية ظاىرة طبيعية مف حيث خضوعيا  :المنتج حياة دورة  -أولا
التقديـ إلى غاية نياية حياتو، ولدورة حياة المنتج أىمية كبرى في تتبع تطور لمراحؿ تطور مختمفة، بدءًا بمرحمة 

 :20أسواؽ المنافسيف، وتمر دورة حياة المنتج بالمراحؿ التالية
وىي تعبر عف تمؾ الفترة التي يطرح فييا المنتج لأوؿ مرة في السوؽ، وتتميز ىذه المرحمة  :التقديم مرحمة -1

ضئيمة بسبب ارتفاع تكاليؼ الإنتاج. وتمتاز ىذه المرحمة بعدد مف الخصائص بنمو بطيئ ومستمر وأرباح 
 :21أىميا

 انخفاض واضح في حجـ المبيعات مقابؿ ارتفاع في سعر المنتج لتغطية تكاليؼ الإنتاج والتسويؽ. -
د كبير ارتفاع واضح في التكمفة قياسا بمعدؿ المخرجات المحققة، وضعؼ الرغبة في المجازفة في إنتاج عد -

 مف الوحدات لعدـ تأكد المؤسسة مف قبوليا أو رفضيا في السوؽ.
 المنافسة محدودة بسبب حداثة المنتج المعروض في السوؽ. -
إف نجاح المنتج في مرحمة التقديـ، يضفي في ىذه المرحمة المزيد مف المنافسيف الذيف    :النمو مرحمة -2

ة أو بديمة، خاصة بعدما يستمد المنتج قابميتو مف المستيمؾ، لمدخوؿ إلى السوؽ وعرض منتجات مشابي يسعوف
 22ػ:مما يؤدي إلى ارتفاع المبيعات لتنعكس عمى زيادة ىامش الربح، وتتميز ىذه المرحمة بػػػػػػػػ

 انخفاض السعر ببطئ بسبب ارتفاع الإنتاج. -
 توسع المنطقة الجغرافية لممؤسسة بزيادة نقاط بيعيا. -
 المنافسيف.زيادة عدد  -
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وىي المرحمة الأطوؿ مف بيف مراحؿ دورة حياة المنتج، ففي ىذه المرحمة تزداد المبيعات   :النضج مرحمة -3
 ولكف بمعدلات أقؿ مف المعدلات السابقة، وتمتاز ىذه المرحمة بػػػػػػ:

 ارتفاع شدة المنافسة، والتي تؤدي إلى الانخفاض في الأسعار. -
ارتفاع نفقات التسويؽ، حيث تسعى المؤسسة إلى تثبيت حصتيا السوقية عف طريؽ مراقبة أداء المنتج في  -

 السوؽ.
تتميز ىذه المرحمة بانخفاض كبير في معدؿ المبيعات وتدىور في الأرباح كنتيجة   :التدىور مرحمة -4

 قؿ سعرا والأحسف جودة.لفقداف عدد كبير مف الزبائف نظرا لاقتنائيـ لمنتجات المنافسيف الأ
 

 : 23يمكننا أف نميز بيف خمسة مستويات أساسية لممنتج كما يمي   :المنتج مستويات  -ثانيا

  المنتج جوىر: الأول المستوى -1
ويعكس ىذا المستوى المنفعة الجوىرية التي يسعى المستيمؾ إلى تحقيقيا والحصوؿ عمييا عند اقتنائو        

لممنتج، فعمى سبيؿ المثاؿ المرأة التي تشتري ممونات الشعر، ومستحضرات التجميؿ ىي تشتري في حقيقة الأمر 
 الجماؿ.

يعبر ىذا المستوى عف جوىر المنتج مضافا إليو كؿ الخصائص  :المستوى الثاني: المنتج النوعي – 2
   التي تدؿ عمى المنتج.

ىو المنتج الذي يحوي عمى كؿ الخصائص التي ينتظر المستيمؾ  :المستوى الثالث: المنتج المنتظر -3
 توفرىا في المنتج.

قدمو المنتج قصد التمييز، يعبر ىذا المستوى المنفعة عف مجمؿ ما ي :المستوى الرابع: المنتج الكمي -4
 كمكونات المنتج وخصائصو، بالإضافة إلى شكمو وعلامتو وحجـ عبوتو وجودتو...إلخ. 

ويتمثؿ في المنتج الذي يتضمف كؿ التعديلات والتحويلات  :المستوى الخامس: المنتج المحتمل -5
 ت.مرفوقا بمجموعة مف الخدمات كالصيانة، الضماف، التركيب وغيرىا مف الخدما

يعتبر المنتج مف العناصر الأساسية والرئيسية المكونة لممزيج التسويقي، وسوؼ : استراتيجيات المنتج
 نستعرض في ىذا المطمب أىـ الاستراتيجيات التي يمكف لممؤسسة اعتمادىا. 

 السمع مف العديد ليشمؿ المنتجات خط توسيع إلى ترمي التي الإستراتيجية وىي   :التنويع إستراتيجية -أولا
 مجموعة إضافة أو مقاسات طرازات، ألواف، أحجاـ، أشكاؿ، أصناؼ، أو جديدة سمع إضافة طريؽ عف المتباينة
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 عف المبيعات الزيادة مف حجـ ىو الإستراتيجية ليذه الأساسي والدافع .24عبواتيا في التغيير أو كاممة سمعية
 : ىما أسموباف عادة المستيمكيف، ولمتنويع ممكف مف عدد أكبر استقطاب طريؽ

 أقؿ. بسعر والبيع الجودة تخفيض -1
 .أعمى بسعر والبيع الجودة رفع -2

 مف كؿ تستطيع لكي كبيرا، والسعر الجديد القديـ السعر بيف الفارؽ يكوف أف يجب الأسموبيف و في كلا       
 عدة الإستراتيجية وليذه بيا، الخاصيف عملائيا عمى والحفاظ حصتيا مف السوؽ، تناؿ أف السمعتيف ىاتيف

  25: يمي فيما نوجزىا مبررات
 المنتجات. تشكيؿ نحو سياساتيـ في المنافسيف مجاراة  -أ
 منيا. المستحدثة وخاصة المستيمكيف لفئات المتنوعة الحاجات إشباع  -ب
 أصناؼ المنتجات. أحد كساد عف تنجـ قد التي المخاطر توزيع  -ج
 الجدد. المستيمكيف مف كبير عدد جذب خلاؿ مف لممؤسسة السوؽ نطاؽ توسيع  -د
 البيع. عممية عمييـ تسيؿ التي الأشكاؿ مف عدد توفير بسبب الموزع إرضاء -ه

 عمى الاقتصار التنويع، فيذه الإستراتيجية تيدؼ إلى إستراتيجية عكس وىي التبسيط:  إستراتيجية -ثانيا
 المزايا مف الاستفادة أجؿ مف وذلؾ ضئيؿ، فارؽ بينيا فيما يكوف أو التي المتشابية، المنتجات مف قميؿ عدد

   :26التالية
 السمع(. أنواع مف قميؿ عدد في الإنتاج جيود تركيز المنتجات )بسبب جودة ضماف  1-
 .)اللازمة والمنشآت للآلات الحاجات قمة بسبب (المستثمر الماؿ رأس تخفيض  2-
 مما والأصناؼ، الأنواع مف قميؿ عدد عمى والإعلاف البيع جيود تركيز بسبب (المخزوف دوراف سرعة  3-
 .)المبيعات زيادة إلى يؤدي
 .)بو والاستمرار العمؿ إتقاف بسبب (التخصص مزايا مف الاستفادة  4-
 .)المواد مف محدد لنوع وأفضميا المصادر أحسف عمى التعرؼ بسبب (الشراء في الخبرة اكتساب  5-
 والكساد لممنتجات. التمؼ مخاطر مف التقميؿ  6-
 .العماؿ عدد في النقص أو الخاـ المواد في كالعجز الاضطرارية، الاقتصادية الظروؼ مواجية  7-
 :27منيا نذكر عقبات عدة الإستراتيجية ىذه تواجو حيث

 والتنويع. التشكيؿ عمى طمب ىناؾ كاف إذا خاصة سوقو مف لجزء المنتج فقداف احتماؿ  -أ
 في الوحيديف الموزعيف طريؽ عف التوزيع تـ إذا خاصة سمعتو بموزعي المنتج عمى علاقة السمبي الأثر -ب

 معينة. مناطؽ وأسواؽ
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 . المنافسيف سمع إلى العملاء مف العديد تحوؿ بسبب المنتج لسمع الإجمالية المبيعات ىبوط احتماؿ  -ج

 أساسيا عمى يتـ ثابتة قياسية مواصفات وضع إلى ترمي التي الإستراتيجية وىيالتنميط:  إستراتيجية -ثالثا
 السمعة وحدات معرفة المستيمؾ يستطيع المواصفات ىذه إلى بلاستناد الواحدة، و السمعة وحدات جميع إنتاج
  بأسموبيف: التنميط ويتـ ،المواصفات عمييا تنطبؽ التي
 مجالات في معينة سمعة كاستخداـ مختمفة بمواصفات لمسمعة واحد شكؿ اتخاذ ويعني :التوحيد أسموب -1

 .رواجا الأكثر ىو الأسموب وىذا متعددة

 ووزنيا فييا عنصر كؿ ونسبة مكوناتيا وتحديد لمسمعة دقيؽ وصؼ وضع ويعنيالتوصيف:  أسموب 2-
 .وشكميا وحجميا
 سمع مف غيرىا عف المؤسسة متميزة سمع جعؿ إلى الإستراتيجية وتيدؼ ىذه:التمييز إستراتيجية -رابعا

 : 28اتجاىات ىي ثلاثة عادة وتتخذ معينة أشياء في المنافسة الأخرى المؤسسات
 الأرقاـ، الكممات، كالإمضاءات، المؤسسة، لمنتجات مميزا شعارا يتخذ رمز وىي كؿالتجارية:  العلامة -1

 ولمعلامة الأختاـ، الصور، المحلات، وعناويف والرموز مميزا شكلا تتخذ التي والأسماء الرسوـ الحروؼ،
 :29يمي نوجزىا فيما توفرىا يجب شروط عدة التجارية

 إلييا. الأنظار لفت مف لتتمكف ىيئتيا، في وجذابة شكميا في جذابة تكوف أف -أ 
 صاحبيا. بنشاط يرتبط معيف معنى عف معبرة تكوف أف  -ب
 المنافسيف. لدى واضح، خاصة بشكؿ العلامات مف غيرىا عف متمايزة تكوف أف  -ج
 تصميميا. في بسيطة تكوف أف  -د
 اليدايا جميع وعمى السمعة، عف الإعلانات جميع وفي ذاتيا، السمعة عمى أو السمعة عبوة عمى تظير أف  -ه

 التذكارية
 .عملائو عمى لتوزيعيا المنتج يعدىا التي والترويجية
ذا         :التالية المزايا مف مجموعة تحقؽ فإنيا التجارية، العلامة في الشروط ىذه توافرت وا 

 السمعة. عف الإعلاف عممية تسيؿ  -
 القانوف. بقوة محمية السمعة لأف التقميد مف السمعة تحمي -
 السمعة. صفات تتضمف لأنيا بالثقة، وتوحي المناسبة الجودة تضمف  -
 .السمعة عف المستيمكيف لدى الذىنية الصورة تكويف عمى تساعد  -
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 وىو المؤسسات، مف غيرىا عف لتمييزىا المؤسسة عمى أو السمعة عمى يطمؽ لفظ وىو التجاري: الاسم -2
 لكونو التجارية العلامة مف المستيمكيف أذىاف عمى وقعا أكثر أنو إلا المزايا، حيث مف التجارية لمعلامة مماثؿ

 30واحدة  مف بدلا حاستيف يخترؽ لأنو أكبر تأثيره يجعؿ ما وىذا والنظر، السمع حاستي في يؤثر فيو ممفوظا،
 :كالآتي وىي منو، المرجوة المزايا يحقؽ لكي توفرىا الواجب مف شروط عدة التجاري وللاسـ

 يصاغ الكممات، وأف مف عديد أو ثقيمة أو حروؼ معقدة ألفاظ عمى ولا يحوي تكوينو، في بسيطا يكوف أف -أ
 ممكنة. فترة لأطوؿ بالذاكرة بتعمقو يسمح بشكؿ

 . متعددة تثير الشؾ معاني تحمؿ كممات عمى احتوائو وعدـ عف الغموض، بعيدا واضح بشكؿ يصاغ أف -ب
 الأذف. في موسيقي وقع ولو النطؽ، سيؿ يكوف أف -ج
 الأخرى. التجارية الأسماء مع اختلاط أي يحدث ولا قانونيا، مشروعا يكوف أف -د
 .استعمالاتيا أحد أو منتجيا صنفيا، نوعيا، بالسمعة، مرتبطا يكوف أف -ه

سمع  عف متميزة يجعميا والذي السمعة، يوضع بداخمو الذي المعدني أو الكرتوني الغلاؼ بيا ونعني :العبوة 3-
 أو الغلاؼ يجعؿ الذي الأمر العبوة، غلاؼ عمى البيانات بعض ذكر خلاؿ وذلؾ مف  ليا، المشابية المنافسيف

 تماما مماثمة أىمية يعطييا ما وىذا المبيعات، زيادة في وبالتالي المنتجات، ترويج في ىاما دورا تأخذ العبوة
  31.التجارية والعلامة التجاري للاسـ

تعتبر العلامة التجارية جزء أساسي مف المنتج لا يمكف الاستغناء عنيا،   :التجارية أساسيات حول العلامة
المنافسة لو في السوؽ، فيي ىمزة وصؿ بيف الزبوف فيي الوسيمة الأساسية التي تميز المنتج عف باقي المنتجات 

والمؤسسة، إذ تعمؿ عمى تكويف الثقة بيف المنتج والمستيمؾ خاصة في ظؿ ازدياد أصناؼ السمع والمنتجات 
 وتشابييا.

تعد العلامة التجارية الركيزة الأساسية لممؤسسات لتحقيؽ الأرباح وامتلاؾ الشيرة : مفيوم العلامة التجارية
 معة الجيدة وتكويف صورة ذىنية طيبة عنيا.والس

 غيره، عف وتمي زه عميو لمدلالة الشيء في أن يا "كؿ أثر عمى لغة العلامة تعر ؼ : تعريف العلامة التجارية
 ـ  :ذلؾ المعرفة، ومثاؿ بمعنى العَمَـ، مف مشتقة وىي  العلامة، مف ويقاؿ المَعْمَـ، وتمييزىا عمييا لمدلالة الدولة عَمَ
  .32بو" فيستيدى الطريؽ في ينصب وما الشيء بو ي عَمَـ وما الطريؽ، عمى بو يستدؿ ال ذي الأثر أي
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توقيعات أو  أو كممات أو أسماء مف مميزا شكلاً  يأخذ التجارية "كؿ ما بالعلامة فيقصد اصطلاحاً، أم ا       
الإشارات إذا  مف مجوعة أو أخرى إشارة أي ة أو نقوش أو صور أو أختاـ أو رموز أو رسوـ أو أو أرقاـ حروؼ
 . 33مصدرىا" كاف أي اً  منتجات تمييز استخداميا يراد أو تستخدـ كانت

 مف توليفة أو كممة رسـ، رمز، إشارة، مصطمح، ،كما عرفتيا الجمعية الأمريكية لمتسويؽ عمى أنيا "اسـ       
 .34"بدائميا عف وتمييزىا البائعيف مف مجموعة أو لبائع السمع أو الخدمات تحديد العناصر تستيدؼ ىذه

 أو بضائعو لتمييز شخص أي استعماليا يريد أو كما تعرؼ أيضا عمى أنيا "إشارة ظاىرة يستعمميا       
 .35غيره" وخدمات ومنتجات بضائع عف خدماتو أو      منتجاتو
ىي تمؾ الرموز والشارات أو أسماء أو  ومف خلاؿ ما تـ استعراضو يمكف القوؿ أف العلامة التجارية       

مصطمحات أو توليفة ليذه العناصر، والتي تدؿ عمى ميزة المنتج عف باقي المنتجات المنافسة لو في السوؽ، 
كما أنيا الوسيمة الميمة التي تسمح بتعريؼ المنتجات التي تقدميا المؤسسة وتميزىا عف باقي مثيلاتيا المنافسة 

 ليا في السوؽ.

 يتميز شخصي ذىني تمثيؿ العلامة التجارية عمى أنيا: " صورة تعرؼ: صورة العلامة التجارية -ثانيا
 .36لآخر" شخص مف ويختمؼ والبساطة بالموضوعية

 :37ولمعلامة التجارية ثلاث صور أساسية، وىي كما يمي       

التي يقوـ بتصنيعيا عف وىي تمؾ العلامة التي يضعيا الصانع لتمييز المنتجات  :العلامة الصناعية -1
 مثيلاتيا مف المنتجات الأخرى في السوؽ.

وىي تمؾ العلامة التي يستخدميا التجار في تمييز المنتجات التي يقوموف ببيعيا بعد  العلامة التجارية: -2
 شرائيا مف تجار الجممة،    أو مف المنتج مباشرة بغض النظر عف مصدر الإنتاج.

وىي تمؾ العلامة التي تخصص لتمييز الخدمات، مثؿ تمؾ العلامة التي يستعمميا مقدموا  علامة الخدمة: -3
 الخدمات كالبنوؾ ومؤسسات النقؿ و السياحة وغيرىا.

 :38فتكمف فيما يمي العلامة صورة أىمية أما       
 يتميز التي الخصائص لمجموع تمخيص عف عبارة العلامة لكوف يستقبميا التي المعمومة بمعالجة لمزبوف تسمح -

 الزبائف. ميمة يسيؿ المنتج، ممابيا 
 تتميز التي فالعلامة الأخرى، المؤسسات منتجات عف تمثميا التي المؤسسة منتجات تمييز في العلامة تساىـ -

  المنافسة. لمواجية وسيمة بمثابة تعتبر جيدة بصورة
 الشراء. لعممية الأساسية المحفزات بيف مف العلامة تعتبر -
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 . العلامة اتجاه إيجابي إحساس تطوير في تساىـ -

 يناقش ىذا المطمب مكونات العلامة التجارية ورموزىا عمى الترتيب. :ورموزىا العلامة التجارية مكونات

 بمعرفة تسمح التي الإشارات مف مجموعة عف العلامة مكونات تعبر : مكونات العلامة التجارية  -أولا
 ىذه تقسيـ ويمكف وتعيينيا، تمييزىا وتسييؿ الانتباه جذب في لمزبائف المحسوسة الجوانب كؿ العلامة وتوضح

 39:التالي النحو عمى الإشارات
 ويطمؽ منطوقة أو مكتوبة أرقاـ أو حروؼ شكؿ عمى إما تكوف التي الإشارات تمؾ وىي  :شفيية إشارات -1

 :إلى تنقسـ ، وىيالاسمية الرموز اسم عمييا

 الأوؿ الواضع يكوف أف شرط الشخصي اسمو تحت التجارة ممارسة شخص لأي القانوف يسمح :المالك اسم -أ
 .الخ...فورد بيجو، رونو، مثؿ: العلامة، ليذه
 معدؿ لمتعريؼ أو مستعارا اسما يستعمؿ أف التجارة يمارس شخص لأي يمكف :معدل أو مستعار اسم -ب

 Bic. مثؿ: بمنتجاتو
 شكؿ في باستعمالو القانوف سمح ولقد ما، منطقة أو مكاف أو بمد اسـ إما يكوف أف يمكف :الجغرافي الاسم -ج

 يؤدي قد فرنسا في مصنوعة لساعات GENEVAمثؿ إعطاء اسـ  لممستيمؾ، مظممة تكوف لا أف شرط علامة
 GENEVE 40. في  مصنوعة أنيا اعتقاد إلى بالمستيمؾ

 لمعطور. TRESOR علامة مثؿ :آخر معنى من محول اسم -د

 أذىاف إيجابية في فكرة لترسيخ تستعمؿ المعنى بالجمب وقوة تتميز إشيارية جممة عف عبارة ىو: الشعار -ه
  معيف. منتج اتجاه الجماىير

رقما أو  يشكؿ أف يمكف والفكرية الصناعية الممكية قانوف مف 57-66 الأمر حسب :والحروف الأرقام -و
 . A3الثالثة الجزائرية القناة مثاؿ ذلؾ الاثنيف، بيف توليفة حروفا       أو

 الخط، شكؿ طباعتيا، بكيفية بالعيف المجردة  تتميز ترى التي الإشارات تمؾ وىي: مصورة إشارات 2 -
 إلى: وينقسـ اليندسية الأشكاؿ إلى بالإضافة المستخدمة، الألواف

 الخط المستعمؿ ومثاؿ ذلؾ: كتابتو ونوع بطريقة الأخرى الأشكاؿ باقي عف ويتميز :البسيط -
 

 



 66 

 

 دائرة...إلخ(. معيف، مربع، ) بسيط ىندسي شكؿ داخؿ مكتوب بالكامؿ المؤسسة اسـ :المعقد - 
 

 
 
-  : siglotypeبسيط. شكؿ أو رمز مع العلامة اسـ لاختصار البصري التمثيؿ ىو  
 

 
 
- :Icotype طبيعة أو المؤسسة بنشاط علاقة ليا معينة صورة في منو جزء أو بالكامؿ مكتوب العلامة اسـ 

 المنتج ومثاؿ ذلؾ:
 

 
  :مركبة إشارة 3 -
التذكر والفيـ، ومثاؿ  سيمة تكوف أف ومصورة بحيث يجب مكتوبة رموز تتضمف التي الإشارات تمؾ ىيو       
 ذلؾ:

 

                                       
 
 



 66 

  صوتية: إشارة -4
يقاعية موسيقية وجمؿ أصوات مف مكونة إعلانية موسيقية لازمة عف عبارة ىي         .وا 

تسمح  التي التقنيات مف مجموعة عف عبارة ىو المنتج، والذي تصميـ بو ويقصد  :وغلافو المنتج شكل -5
 . عف باقي المنافسيف في السوؽ بالتميز لممؤسسة يسمح كما المنتج، شكؿ عمى بالتعرؼ لممستيمؾ

أما بالنسبة لرموز العلامة التجارية، فإف ىناؾ رموز معترؼ بيا كعلامة  رموز العلامة التجارية: -ثانيا
 ؼ بيا.ر تجارية ورموز غير معت

، حيث 57-66ويمكف إجماليا وفقا لممادة الثانية مف الامر  الرموز المعترف بيا كعلامة تجارية: -1
 الخاصة والتسميات المستعارة الأسماء أو العائمية الأسماء خدمة، علامات أو تجارية علامات أو مصنع  تعتبر

 والبصمات والرموز والأغشية والبطاقات الظاىر شكميا أو لممنتجات المميز والشكؿ المبتكرة أو الاختيارية أو
 أو والصور الرسوـ الألواف، أو ترتيبات  وتركيبات والحواشي والأشرطة المميزة الرسوـ وطوابع والأختاـ والطوابع
 أو لتمييز المنتجات تصمح التي المادية السمات جميع عامة وبصفة والشعارات، والأرقاـ والحروؼ الناتئة النقوش
 . 41الغاية ليذه تسجيمو وقع إذا علامة الإعلاف اعتبار ويجوز مؤسسة، لكؿ الخدمات أو الأشياء
 بحقوؽ مسا يعتبر لا علامة بصفة يستعممو سمي طرؼ مف العائمة اسـ استعماؿ بالإضافة إلى أف       
 إف الاختلاط، تبعات تجنب معيما يمكف كيفيات وضمف شكؿ في جارياً  الاستعماؿ ىذا كاف إذا العلامة صاحب
 . 42الشخص ىذا خمؼ موافقة يقتضي متوفى لشخص عائمي اسـ استعماؿ

 تعتبر أف يمكف ، فإنو لا57-66 الأمر مف وذلؾ وفقا لممادة الرابعة :كعلامة المعتمدة غير الرموز -2
 الحسنة، والأخلاؽ والآداب العاـ النظاـ استعماليا يخالؼ التي العلامات علامة مف جزء تكوف أف ولا علامة
 الحمراء، والأىمة الحمراء الصمباف الدوؿ، لإحدى الأخرى والرموز الرايات، الشرؼ، علائـ الآتية: العلامات وكذا

 43الإشراؼ بشعارات المتعمقة لمعلامات تقميد كؿ وكذلؾ الثمينة المعادف وضماف لمراجعة الرسمية الدمغات

فكؿ فرد يتعرض ليا يوميا، ، حولنا في كؿ مكاف توجد علامات مختمؼ المنتجات: العلامة التجارية أىمية
إلى الاقتصاد  بالإضافة ويمكف أف تبرز أىميتيا مف خلاؿ المزايا التي تحققيا لكؿ مف المنتج والمستيمؾ

 الوطني.
 :44يمي إف العلامة التجارية تحقؽ العديد مف المزايا بالنسبة لممستيمؾ ومف أىميا ما  :بالنسبة لممستيمك -1
في ظؿ توافر أصناؼ مختمفة مف السمع،  خاصة المستيمؾ، حماية وسائؿ مف وسيمة العلامة التجارية تعتبر -
 .عممية اتخاذ قرار الشراء ي سي ؿ لو  مم االمستيمؾ في شرائيا،  يرغب ال تي السمع عمى التعر ؼ ميمة ت سي ؿإذ 
 .45سيولة التعرؼ عمى السمعة والوصوؿ إلييا مف بيف العديد مف السمع المنافسة -
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 تساعد المستيمؾ في التفرقة بيف السمع المتشابية. -
 انطباعا معينا عف الجودة في ذىف المستيمؾ.تساعد المستيمؾ عمى تقييـ جودة السمع، لأف العلامة تعطي  -
يخمؽ التمييز طمأنينة لدى المستيمؾ عند شراء السمعة المميزة بالعلامة التجارية، وذلؾ بمعرفتو المسبقة  -

 بمواصفاتيا.
 يزيد التمييز مف حرية المستيمؾ في الاختيار بيف أنواع المنتجات والعلامات العديدة المعروضة في السوؽ. -
 الآخر. بعضيا لاستبعاد وأيضا متكررة، بصفة شرائيا في يرغب ال تي السمع لتحديد العلامة المستيمؾ ستخدـي -
 :يمي ما أىميا لممنتِج، عديدة مزايا تحقؽ إف العلامة التجارية:   لممنتِج بالنسبة -2
حماية السمعة مف تقميدىا مف قبؿ منتِج آخر، خاصة إذا تـ تسجيميا بعلامتيا المميزة وخصائصيا، إذ يحؽ   -

 لو عندئذ مقاضاة المقمد.
إف العلامة التجارية ىي مف أىـ الوسائؿ التي يمجأ إلييا المنتج لتمكيف المستيمؾ مف معرفة سمعتو أينما  -

يدفعو إلى بذؿ أقصى جيد في تحسيف منتجاتو ليضمف تفوقيا وجدت وضماف عدـ تضميؿ الجميور، مم ا 
 .46ورواجيا عمى مثيلاتيا مف السمع المنافسة

 العلامة التجارية تسمح بفرصة الحصوؿ عمى ولاء المستيمكيف، وتقميؿ خطر المنافسة. -
 تمييز منتجات المؤسسة عف غيرىا مف المنتجات المنافسة. -
 .47تساعد المؤسسة عمى بناء صورة ذىنية طيبة عف المؤسسة المنتجةالعلامة التجارية الجيدة  -
تساعد العلامة التجارية المعروفة، وخاصة القوية منيا في توسيع منافذ عرض منتجاتيا، حيث تسمح لممنتج  -

 .48بأف يسيطر عمى أسواؽ ومنافذ أفضؿ وأكثر فاعمية
 ؽ تفضيؿ لدى المستيمؾ نحو سمعتو.لممنتج حرية أكبر في تسعير منتجاتو، إذا تمكف مف خم -
لا تقتصر مزايا العلامة التجارية عمى المستيمؾ و المنتج فحسب، بؿ أيضا :الوطني للاقتصاد بالنسبة -3

للاقتصاد الوطني حصة مف ىذه المزايا، حيث أنو كمما زادت شيرة العلامة التجارية يزيد الطمب عمى تمؾ 
قدرتيا عمى منافسة المنتجات المشابية ليا والتي تمتاز بالجودة، مما يؤثر  العلامة التجارية    وبالتالي زيادة

 إيجابا عمى بناء الاقتصاد الوطني مف خلاؿ زيادة الأنشطة التجارية في الأسواؽ المحمية والدولية.

رقـ إف ظاىرة التقميد يمكف أف تمس جميع المنتجات بمختمؼ أنواعيا )أنظر الممحؽ : ظاىرة تقميد المنتجات
((، غير أف طريقة التقميد تختمؼ مف مقمد لأخر، وتمس مختمؼ أنشطة المنتج، كالتغميؼ والتصميـ...إلخ، 02)

إلا أف أشير ظاىرة التقميد لممنتجات يكوف عف طريؽ تقميد العلامة التجارية لممنتج الأصمي، وسوؼ نتطرؽ في 
 أىـ الاستراتيجيات المتبعة في ذلؾ. ىذا المبحث إلى أىـ المفاىيـ المتعمقة بظاىرة التقميد، و 
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تعتبر ظاىرة التقميد، ظاىرة سمبية تقؼ وراء تقدـ جيود التنمية الاقتصادية  : أساسيات حول ظاىرة التقميد
 .القائمة عمى النوعية، والجودة، والمنافسة النزيية

تقديـ لعمؿ ما بطريقة غير يعرؼ التقميد عمى أنو: "إعادة إنتاج أو إعادة  مفيوم ظاىرة التقميد: -أولا
 .49مشروعة"

كما يقصد بو أيضا: "عممية إنتاج المنتجات سواء الأدبية أو الصناعية، التي تمحؽ الضرر بمالؾ أو مالكي ىذه 
 .50المنتجات"
 الفنية أو الأدبية المؤلفات أو التجاري( لمعلامة )الاسـ القانوني غير كما يقصد بالتقميد أيضا: "الاستعماؿ       

 مع الاسـ كتابة في بسيط تغيير مع التجاري أو الاسـ العلامة تقميد مثؿ الأصمية، الشركة ترخيص دوف مف
 لمعبوة، المصنع والبمد الشركة اسـ توضيح وعدـ والحجـ الشكؿ حيث مف والمقمد الأصمي المنتج عبوات تطابؽ
 .51المقمدة" لمسمعة معتمد وكيؿ وجود وعدـ

 التغميؼ ذلؾ في بما المنتجات جميع العالمية لمتجارة المنتجات المقمدة عمى أنيا: " تشمؿكما تعرؼ المنظمة 
 ىذه مالكي أو المالؾ حقوؽ تمس والتي مسجمة، لعلامة كميا أو الخصائص بعض تحمؿ والتي ليا التابع

 .52الفكرية" الممكية حقوؽ مزايا حوؿ الاتفاؽ مف 51 لممادة وفقا وىذا وظيفية أو مادية أضرارا بو وتمحؽ العلامة
مف خلاؿ التعاريؼ السابقة، يمكف القوؿ أف التقميد ىو إعادة صنع المنتج أو علامة تجارية دوف        

الحصوؿ عمى ترخيص مف الشركة الأصمية، وغالبا ما يؤدي إلى وقوع أضرار صحية واقتصادية، وربما يؤدي 
 إلى الوفاة.

 53:يز بيف نوعيف أساسييف مف التقميد، ىمايمكف التميأنواع التقميد:  -ثانيا

وىو" ذلؾ التقميد الذي يتمثؿ في إعادة إنتاج لمنتج أصمي أو لإشارات مميزة لو بشكؿ  التقميد العام:  -1
دقيؽ، حيث تتعمؽ ىذه الإشارات المميزة بالجوانب الخارجية لممنتج، والمتمثمة في: التغميؼ، العلامة، الشعار أو 

أو الوسـ التجاري، واليدؼ منو ىو تغميط المستيمؾ حوؿ ىوية المنتج الأصمي، ويكوف في ذلؾ رموز المنشأة 
في كثير مف الأحياف التقميد في الأغمفة، العلامة والشعار الخاص لممنتج الأصمي، ويطمؽ عميو اسـ "النقؿ 

 الأعمى".
بعض خصائص المنتج الأصمي لإنتاج في ىذا النوع مف التقميد يتـ استعماؿ التقميد ل :التقميد المعاكس -2

منتج يحمؿ علامة مختمفة وخاصة بو، حيث ىذا المنتج يمبي نفس الاحتياجات المطموبة في المنتج الأصمي 
بنوعية مساوية   أو أعمى في بعض الأحياف، فيي تعتبر منتجات منافسة أكثر منيا مقمدة، اليدؼ منيا ليس 
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نما لدفعو لمقياـ بعممية الاختيار بيف المنتجيف مف حيث الأفضمية، ثـ  تغميط المستيمؾ حوؿ أصؿ المنتج وا 
 الاختيار بينيما ويطمؽ عميو اسـ "النقؿ الذكي".

 : 54ويمس التقميد عدة مجالات منيا

 لممنتج أو  التجارية لمعلامة ترخيص بدوف استيراد أو بيع تزوير، استعماؿ، في تتمثؿ: تقميد العلامة
 الفكرية. الممكية لحقوؽ الوطني المعيد في مسجمة العمـ أنيا مع الخدمة

 مف الأصمية الفنية أو الأدبية المؤلفات بيع أو استعماؿ في يتمثؿ ىذا النوع: الأدبية المؤلفات تقميد 
 المؤلؼ. لحقوؽ الوطني الديواف في مع العمـ أنيا مسجمة المؤلؼ ترخيص دوف

 الأصمي أو  المنتج غلاؼ نفس يكوف غلاؼ استعماؿ النوع مف التقميد في ىذا يشمؿ :الغلاف تقميد
 أف يعتقد أنو نفس غلاؼ المنتج الأصمي. درجة إلى المنتج الأصمي غلاؼ غلاؼ يشبو
 55:يتوقؼ فعؿ التقميد عمى توفر مجموعة مف العناصر، وفيما يمي أىمو عناصر التقميد:

 العلامة أو لممنتجات وىي عبارة عف منتجات مزيفة تحمؿ نفس الاسـ التجاري : مسروقة منتجات -1
 بالسوؽ. موجود آخر لشخص مسجمة تجارية علامة أو تجاري باسـ تتاجر وىي الأصمية، لممنتجات التجارية

 تجاري اسـ تحت منتجات أصمية أنيا عمى الصنع، تباع رديئة الجودة قميمة منتجات تكوف ما عادة والمزيفات
، وعادة  أنواع أقؿ المزيفات وتعتبر الأصمية. المنتجات أقؿ مف أسعار بأسعار الأسواؽ في تطرح ما محترـ

ما المقصود، لمغش مدركا يكوف أف إما المنتجات ىذه فمستعمؿ قانونيتيا، وتمتاز بعدـ تجديدا، التقميد  أف يكوف وا 
، تجاري لاسـ المميزة فالعلامة لو، مدرؾ غير  بالمستيمكيف، تغرر ما كثيرا منخفض، بسعر تباع والتي محترـ
  الأحواؿ. أغمب في قصد دوف مساندة لممنتجات المزيفة مف ذلؾ ينجر عف وما
الاختراع  حقوؽ فغياب قانونية، منتجات الشبيية النسخ تعتبر ما غالبا :شبيية نسخ أو رخيصة نسخ -2
 بيف النزاع ينشأ ما وغالبا مشروعة، منتجات إلى الشبيية المنتجات مف الكثير تحوؿ التجارية، العلامات أو

ف الأصمية النسخ الشبيية النسخ تماثؿ وقد القضاء، إلا يفصمو لا المنتج المقمد وبيف الأصمي المنتج  كانت وا 
، التجاري الاسـ ودوف أقؿ بسعر تباع  الحاسبات صناعة عمى الشبيية النسخ تسمية وتقتصر المحترـ

 .الرخيصة النسخ فتسمى الصناعات باقي في أما الالكترونية،
 منتج طراز أو تصميـ أو شكؿ عمى التصميـ نسخ تبنى  التجاري: الشكل أو التصميم من نسخ -3

 المقمدة النسخ تصبح المنتج، في جزء أىـ التصميـ الطراز  أو فييا يشكؿ التي الحالات وفي لممنافس، شيير
 التصميـ نسخ تجمع وعندئذ ذاتيا، حد في مستحدثة فريدة تقنية عمى التصميـ نسخ وتبنى الشبيية، النسخ مثؿ
 .والتقميد التجديد أوجو بيف
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 المبتكر التعديؿ يتناوؿ تجديدا، حيث المقمدة النسخ أكثر بابتكار المعدلة المنتجات تعد المبتكر: التعديل -4
 المبتكرة "المقمدات جديدا، وىي تسمى تنافسيا مجالا لتناسب تحسينيا عمى ويعمؿ في السوؽ موجودة سمعة

 الاختراع. مف تقترب ما غالبا موجودة"، لمنتجات
 اليوامش:

                                                           

 174ص  ،(2007، اليازوري العلمية، الطبعة العربية دار )الأردن: ، التسويق الأخضر،أحمد نزار النوري ثامر البكري، .1
    . 231، مرجع سبق ذكرهعصام الدين أمين أبو علفة،  .2
 . 28ص (، 2007 ،، )الأردن: دار صفاء للنشر والتوزيع1إدارة التسويق، طإياد عبد الفتاح النسور،  .3

4. -Philip Kotler et autres, Marketing management,11eme édition, )paris, Person  éducation, 

2004), p 420 
 .281مرجع سبق ذكره، ص  إياد عبد الفتاح السنور، .5
 .311(، ص1999، للإعلانالتسويق الفعال، )مصر: الدتحدة طلعت أسعد عبد الحميد،  .6
 .157-156(، ص ص 1997مكتبة عين الشمس،  التسويق: الأسس العلمية والتطبيق، )مصر: محمود عصام المصري، .7
 .123(، ص 1995، التسويق، )مصر: الدكتب العربي الحديث، محمد سعيد عبد الفتاح .8
 .109(، ص 1996، مبادئ التسويق، )الأردن: دار زهران، وآخرون عمر وصفي عقلي .9

دية، جامعة مذكرة مقدمة لنيل شهادة الداجستير في العلوم الاقتصا -دراسة حالة الجزائر -، سلوك الدستهلك إتجاه الدنتجات الدقلدةراضية لسود .10
 ، 2009-2008قسنطينة، 

11. Carlo Logiez,Elizabeth Vinay, op-cité, p34. 

 .128، مرجع سبق ذكره، ص  سعيد محمد المصري .66

 .213-212(، ص ص 2004، مبادئ التسويق، )مصر: الدار الجامعية للطبع والنشر والتوزيع، نبيلة عباس - .66

 .37ص (، 2007 ة،، دراسات متقدمة في التسويق، )مصر: الدار الجامعيأيمن علي عمر .66

 .75، مرجع سبق ذكره، ص راضية لسود .15
 .228(، ص 1998، التسويق: الدفهوم الشامل، )عمان: دار زهران ، المساعدزكي خليل  .16
 .83، مرجع سبق ذكره، ص فهد سليم الخطيب، محمد سليمان عوادة .17
 .289، مرجع سبق ذكره، ص إياد عبد الفتاح النسور .18
 .469(، ص 2002، أساسيات التسويق، )مصر: دار الجامعة الجديدة، عبد السلام ابو قحف .19
 .290مرجع سبق ذكره، ص  ،الفتاح النسور إياد عبد .20
 .213(، ص 2001الدار الجامعية،  ، التسويق، )مصر:محمد فريد الصحن وإسماعيل السيد .21
 .65(، ص 2010، من الفكرة إلى الدستهلك، )لبنان: الدار العربية للعلوم، فل بيكر، ترجمة حسن الشريف .22
الإشهارية في الدؤسسة العمومية للإذاعة الدسموعة، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة ، تحليل النشاط التسويقي للخدمات أم الخير ميلودي .23

 .31، ص 2003-2002الداجستير في إدارة الأعمال، جامعة الجزائر، 
 .105(، ص 1997، )الأردن: دار صفاء للنشر والتوزيع، 2، التسويق من الدنتج إلى الدستهلك، طوآخرونطارق الحاج  .24
الحماية الجزائرية للعلامات التجارية: دراسة تحليلية مقارنة وفقا لأحداث التشريعات العربية والأجنبية، )القاهرة: دار  الحليم السلامات،ناصر عبد  .25

 .14(، ص 2008النهضة العربية، 
 .97(، ص 2006الفكر الجامعي،  : دارالإسكندرية، العلامات التجارية والنماذج الصناعية في دول مجلس التعاون الخليجي، )وائل انور بندق .26

27. Jean Piere Helfer, Jacques Orsoni , Marketing, Vuibert, 6eme édition,(Paris: Dolloz, 2000), p 223. 
 .13(، ص 2011محكمة العدل العليا، )عمان: دار الثقافة لنشر والتوزيع،  اجتهاد، شطب العلامة التجارية في ضوء شذى أحمد عساف .28

29. Lendrevie Jacque et autres, MERCATOR, 7 émé édition, ) Paris: Dalloz , 2003(, p 774. 
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 .140(، ص 2005، )عمان: دار الثقافة للنشر و التوزيع، 1، العلامات التجارية وطنيا ودوليا، طصلاح زين الدين .30
 .112، مرجع سبق ذكره ،ص وائل انور بندق .31
 .109-108، مرجع سبق ذكره، ص ص راضية لسود .32

33. Revue MUTATION , éditée par la chambre algérienne de commerce et d’industrie , N° 28 , 

juin 1999 
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