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وتقديرشكر    
 

 أتقدم بخالص شكري إلى الأستاذ المشرف

 إلى أساتذتي

 إلى أعضاء لجنة المناقشة

 إلى عائلتي

  الأخ عبد القـادر  إلى وشكر خاص

 
 



 

 

 

 

 

  أهدي هذا العمل المتواضع... إلى:

  العزيزة،  الطاهرة، أميروح أبي  

  ،والأخوات، الأصدقـاءوالزملاءالإخوة  

 الأساتذة الكرام، 

  إلى كل طالب علم،

  من قريب أو بعيد.  ساعدنيمن  كلإلى  و 
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  15النمل الآية  

   

"وَلَقدَْ آتيَْنـَا دَاوُودَ وَسُليَْمَانَ عِلْمًا وَقَـالا  
فَضلنَـَا عَلَى كَثيِرٍ منْ  الْحَمْدُ للِهِ الذِي  

 عِبـَادِهِ الْمُؤْمِنيِنَ"


�� الله ا���
	 ا�����: 
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  قائمة الجداول 
  قائمة الأشكال 
  قائمة الملاحق 

  ملخص الدراسة باللغة العربية 
  ملخص الدراسة باللغة الفرنسية 

 مقدمة عامة 

 01 مقدمة 
 04 إشكالية الدراسة 

 04 فرضياتالدراسة
 05  أسباب اختيار الموضوع

 05 أهداف و أهمية الدراسة  
 06 منهجية الدراسة  

 08 الدراسات السابقة 
 17 هيكل الدراسة 
 عموميات حول صورة بلد منشأ العلامةالفصل الأول:

 20 تمهيد
 21 وأهميتهالمبحث الأول: تقديم عام لمصطلح بلد منشأ العلامة 

 23 المطلب الأول: بلد منشأ العلامة خاصية من خصائص المنتج   
 24 المطلب الثاني: بلد المنشأ من مفهوم ذو بعد واحد إلى مفهوم متعدد الأبعاد   

 27 الثالث: مفهوم و أهمية بلد منشأ العلامةالمطلب 
 42 المبحث الثاني: صورة بلد منشأ العلامة   

 42 قيمة بلد منشأ العلامة   المطلب الأول: 



 

 

 46 صورة بلد منشأ العلامةتصنيف تعاريف المطلب الثاني: 
 51 صورة بلد منشأ العلامة  تعريفتحديد مجال المطلب الثالث: 
 57 صورة بلد منشأ العلامة   تكويننظريات المبحث الثالث: 

 59 العمليةونظرية  التوازنالمطلب الأول: نظرية 
 65 نظرية التوافق المعرفي ونظرية السلوك المسبب  المطلب الثاني:

 70 المطلب الثالث: نظرية عدم الانسجام المعرفي ونظرية المتغيرات الأخرى 
 73 خلاصة
 : هيكل صورة بلد منشأ العلامة الثانيالفصل 

 75 تمهيد
 76 العوامل المحددةلصورة بلد منشأ العلامة المبحث الأول:
 76 تصنيف محددات صورة بلد منشأ العلامة أراء الباحثين حولالمطلب الأول: 

 81 تساهم في تكوين صورة بلد منشأ العلامة المطلب الثاني: محددات
 97 صورة بلد منشأ العلامة بناء على تعاريف الدراسات السابقة محدداتالمطلب الثالث: 

 99 المبحث الثاني: العوامل المؤثرة على صورة بلد منشأ العلامة  

 99 العوامل الخاصة بالمستهلكالمطلب الأول:
 109 العوامل الخاصة بالبلدالمطلب الثاني:
 112 والعلامةالعوامل الخاصة بالمنتج المطلب الثالث:

 115 المبحث الثالث: تأثير صورة بلد منشأ العلامة على سلوك الشراء
 115 مفهوم تأثير صورة بلد منشأ العلامة   المطلب الأول:
 116 آلية تأثير صورة بلد منشأ العلامة على سلوك الشراء المطلب الثاني:
 123 النماذج التفسيرية لتأثير صورة بلد منشأ العلامة المطلب الثالث:

 138 خلاصة
 إجراءات اقتراح سلم قياس في التسويقالفصل الثالث: 

 140 تمهيد
 141 المبحث الأول: مؤشرات الموثوقية والصدق  الواجب توفرها في سلم القياس



 

 

 141 م القياسلالمطلب الأول: مفهوم القياس وس
 142 مؤشرات الموثوقيةالمطلب الثاني: 

 146 الصلاحية (الصدق): مؤشرات الثالثالمطلب 
 Churchill -  150منهجية -المبحث الثاني: منهجية اقتراح سلم قياس في التسويق

 Churchill 150المطلب الأول: التعريف بمنهجية
 Churchill 151المطلب الثاني: خطوات منهجية 

 Churchill 155المطلب الثالث: التعديلات المقترحة حول منهجية 
 158 المبحث الثالث: الأسس المنهجية للدراسة الحالية

 158 طرق وتقنيات الدراسة المطلب الأول:
 160 المطلب الثاني: أسلوب البحث الكمي والنوعي

 161 المطلب الثالث: اختيار الطريقة المنهجية
 163 خلاصة

 -مرحلة استكشافية –الفصل الرابع: إجراءات اقتراح سلم قياس لصورة بلد منشأ العلامة 

 165 تمهيد

صياغة مجموعة البنود لصورة بلد منشأ العلامة  والمبحث الأول: تحديد مجال البناء   166 

 Specify domain of construct 166المطلب الأول: تحديد مجال بناء صورة بلد منشأ العلامة 
 Generate sample of items  167المطلب الثاني: صياغة مجموعة البنود 

 172 المطلب الثالث: تطوير استبيان استكشافي
 177 المبحث الثاني: منهجية وإجراءات المرحلة الاستكشافية 

 177 المطلب الأول: مجتمع وعينة الدراسة الاستكشافية
 180 الاستكشافيةجمع بيانات الدراسة المطلب الثاني:

 181 خصائص عينة الدراسة الاستكشافية المطلب الثالث:
 183 المبحث الثالث: التحليل الاحصائي لبيانات المرحلة الاستكشافية  

 183 المطلب الأول: تنقية سلم القياس
 192 التحقق من صدق سلم القياسالمطلب الثاني: 

 205 المطلب الثالث: نتائج الدراسة الاستكشافية



 

 

 209 خلاصة
 الفصل الخامس: إجراءات اقتراح سلم قياس لصورة بلد منشأ العلامة: المرحلة التأكيدية  

 211 تمهيد
 212 المبحث الأول: منهجية المرحلة التأكيدية
 212 المطلب الأول: مجتمع وعينة الدراسة التأكيدية

 213 التأكيديةع بيانات الدراسة المطلب الثاني: جم
 217 التأكيديةخصائص عينة الدراسة المطلب الثالث:

 220 المبحث الثاني: التحليل الاحصائي لبيانات المرحلة التأكيدية
 220 المطلب الأول: تقييم موثوقية سلم القياس
 238 المطلب الثاني: تقييم صدق سلم القياس

 247 المطلب الثالث: تطوير المعايير
 252 الدراسة الحالية من الدراسات السابقةالمبحث الثالث: موقع 

 252 خصائص العبارات المعبرة عن المحدداتالمطلب الأول: 
 259 صدق و ثبات المقاييسالمطلب الثاني: 

 261 المطلب الثالث: الطريقة المنهجية
 265 خلاصة

 267 خاتمة عامة 
 267 النتائج النهائية والإجابة على فرضيات الدراسة

 268 التوصيات و المقترحات لدراسة مستقبلية 
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 282 الملاحق  
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 الجداول

 
 



 

 

 قائمة الجداول

  119 الفرق بين درجة الارتباط العالية والمنخفضة  1-2جدول رقم 
  129  تأثيرات صورة بلد المنشأ المعرفية، الوجدانية والمعيارية    2-2جدول رقم 
  145 قيم ألفا المقبولة  1-3جدول رقم 
 148  أنواع صدق الاختبار  2-3جدول رقم 
  169  نالدراساتم ديعدلد�الأبعادمقياسصورة بلد منشأ العلامة   3-3جدول رقم 
  181  الاستكشافيةحسب متغيرات الدراسة توزيع أفراد العينة   1-4جدول رقم 
  184  الاستكشافيةقيم ألفا لكل بعد من أبعاد المقياس للدراسة   2-4جدول رقم 

  186  - الخصائص المتعلقة بالمستهلك –الارتباط بين البند والمقياس قبل وبعد التنقية   3-4جدول رقم 
  187 -بالبلد الخصائص المتعلقة –والمقياس قبل وبعد التنقية العنصر الارتباط بين   4-4جدول رقم 
الخصائص المتعلقة بالمنتجات –التنقية والمقياس قبل وبعد العنصر الارتباط بين   5-4جدول رقم 

 -الجزائرية Condor–والعلامات 

189  

  Bartlett-  194واختبار KMOمؤشر- اختباركفايةالعينة  6-4جدول رقم 
  195 الاستكشافية المفسربالمكوناتفيالدراسةالتباين   7-4جدول رقم 
  196  الاستكشافية التحميلبعدالتدويرالدراسة  8-4جدول رقم 
  202  -ثلاث مكونات-الاستكشافية بالمكوناتفيالدراسةالمفسر  التباين  9-4جدول رقم 
  203  -ثلاث مكونات- الاستكشافية جدولالتحميلبعدالتدويرالدراسة  10-4جدول رقم 
  206  المقياس النهائي بعد التنقية  11-4جدول رقم 
  218  التأكيديةحسب متغيرات الدراسةتوزيع أفراد العينة   1-5جدول رقم 
  220 أبعاد المقياس وقيم معامل ألفا  2-5جدول رقم 
  221  يبين المقارنة بين قيم ألفا للدراسة الحالية مع دراسات سابقة  3-5جدول رقم 
  222 -التأكيديةالدراسة  –الانسجام الداخلي للخصائص الخاصة بالمستهلك   4-5جدول رقم 
  223 - التأكيديةالدراسة  –الانسجام الداخلي للخصائص الخاصة بالبلد (الجزائر)   5-5جدول رقم 
  225  - التأكيديةالدراسة-الانسجام الداخلي للخصائص الخاصة بالمنتجات والعلامات   6-5جدول رقم 
  227  الثبات بطريقة التجزئة النصفية  7-5جدول رقم 
الخاصة  الخصائص-التجزئة النصفيةطريقة بات المقياس باستخدام يبين ث  8-5جدول رقم 

  -بالمستهلك
228  



 

 

  229  -الخاصة بالبلد الخصائص-التجزئةالنصفيةطريقة يبين ثبات المقياس باستخدام   9-5جدول رقم 
  230  -بالعلامةالخاصة  الخصائص-التجزئة النصفيةطريقة يبين ثبات المقياس باستخدام   10-5جدول رقم 
 Bartlett 233-و اختبار KMOمؤشر- اختباركفايةالعينة  11-5جدول رقم 
  234  التأكيدية التباينالمفسربالمكوناتفيالدراسة  12-5جدول رقم 

  235  التأكيدية فيالدراسةالتحميل بعد التدوير   13-5جدول رقم 

  242  كل من التأثير المباشر وغير المباشرلمعاملات المسار   14-5جدول رقم 
  AMOS 23  245باستخدام  نتائج مؤشرات حسن النموذج  15-5جدول رقم 

 249  المقترح المقياس النهائي  16-5جدول رقم 
  256  -الخصائص المتعلقة بالمستهلك-مقارنة الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة  17-5جدول رقم 
  257  -الخصائص المتعلقة بالبلد-الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة ةقارنم  18-5جدول رقم 
 258  - الخصائص المتعلقة بالعلامة-الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة ةقارنم  19-5جدول رقم 

  
   



 

 

 

 قائمة

 الأشكال
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 قائمة الأشكال

 36  لبلد منشأ العلامة هميةالمفاهيميةالأ  1-1شكل رقم 

  38 لبلد منشأ العلامة الاستراتيجيةالأهمية   2-1شكل رقم 
 –أهمية بلد منشأ العلامة -أهمية بلد منشأ العلامة لصورة العلامة وجودة المنتج   3-1شكل رقم 

  تكامل
39  

  41  أهمية بلد منشأ العلامة   4-1شكل رقم 
  58  الثلاثة للاتجاهمدخل المكونات   5-1شكل رقم 
  59  لاتجاهلمدخل البعد الواحد   6-1شكل رقم 
  POX  60 �ـ Heiderنموذج    7-1شكل رقم 
  61  لعلاقة بين بلد منشأ العلامة والسلوك الشرائي للمستهلكا  8-1شكل رقم 
 61  العلاقة بين بلد منشأ العلامة والسلوك الشرائي للمستهلك  9-1شكل رقم 

  62  -اقتراح تعديل السلوك–والسلوك الشرائي للمستهلكالعلاقة بين بلد منشأ العلامة   10-1شكل رقم 
وتعديل العلاقة بين بلد منشأ العلامة والسلوك الشرائي للمستهلك في حالة تغيير   11-1شكل رقم 

  الاتجاه
63  

  68  نموذج نظرية السلوك المسبب  12-1شكل رقم 
  83 (Sharma, Shimp and Shin, 1995)مننموذج النزعة العرقية لكل   1-2شكل رقم 
 85  دور العداء في شراء المنتج الأجنبي  2-2شكل رقم 
  95  مصفوفة التطابق وعدم التطابق  3-2شكل رقم 

  4-2شكل رقم 
دور وسائل الاعلام وتجارب  الأفراد حول بلد المنشأ: تسوية أخطار المخاطرة 

 109  المدركة

  124  بلد المنشأالمعتقدات مع تأثير صورة - نموذج المواقف  5-2شكل رقم 
 125  أثر صورة "بلد المنشأ" كتأثير الهالة  6-2شكل رقم 

  125  أثر صورة "بلد المنشأ" كتأثير بنائي  7-2شكل رقم 
  126أثر صورة "بلد المنشأ" على نية الشراء  8-2شكل رقم 
  130  نموذجتأثير بلد المنشأ حسب السياق المعرفي، العاطفي والمعياري  9-2شكل رقم 
 Lampert)-نموذج- الشراءدورة حياة المنتج وتأثير صورة بلد المنشأ على سلوك   10-2شكل رقم 

& Jaffe, 1998)  
113  

  Knight & 132) المنتجات.بلد المنشأ على تقييم صورة نموذج تأثير   11-2شكل رقم 



 

 

Calantone, 2000)  
  133 (Srinivasan et al, 2004)نموذج  12-2شكل رقم 
  134 (Laroche et al. 2005)نموذج  13-2شكل رقم 
  137 (Sichtmann & Diamantopoulos, 2013)نموذج  14-2شكل رقم 
  149  الثبات والصدقأشكال قياس: لاختبار أحسن ل  1-3شكل رقم 
  154  إقتراح مراحل لتطوير سلم قياس أمثل  2-3شكل رقم 
  156  (Roehrich, 1993)من قبل  Churchillتعديل منهجية  3-3شكل رقم 
  157 (Evrard et al. 1993)من قبل  Churchillملخص منهجية   4-3شكل رقم 
 Churchill   162مخطط يوضح الجزء التجريبي حسب منهجية   5-3شكل رقم 

  172  نموذج الدراسة الافتراضي  6-3شكل رقم 
  235 (Cattel, 1966)التمثيل البياني للقيم الذاتية حسب   1-5شكل رقم 
  240 : اختبار تأثير صورة بلد منشأ العلامة على سلوك الشراء نموذج الصدق المعياري  2-5شكل رقم 

  تأثير المباشر وغير المباشر لصورة بلد منشأ العلامة على سلوك الشراء ال  3-5شكل رقم
 - Smart PLSنتائج برنامج  -

242  

  Amos 23 247نتائج التحليل العاملي التوكيدي باستخدام   4-5شكل رقم 
  

   



 

 

  الملخص:

من خلال ،الجزائريينتحديد أهم محددات صورة بلد منشأ العلامة من قبل المستهلكين دف هذه الدراسة إلى 
تم تصميم استبيان و توزيعه على  الدراسةاقتراح سلم قياس ملائم للسياق الجزائري، و من أجل تحقيق أهداف 

قدم طريقة منهجية جيدة و التي ت Churchillمن المستهلكين في الجزائر، باتباع منهجية  489عينة مكونة من 
صورة بلد منشأ العلامة في صورته النهائية من  مقياستكون  دو قمتتابعة لاقتراح سلم قياس في مجال التسويق، 

  و أشارت النتائج أن فقرات المقياس تتمتع بمؤشرات ثبات و صدق مقبولة. فقرة،46 ثلاثة أبعاد تتضمن 
  بلد منشأ العلامة، صورة بلد منشأ العلامة، اقتراح سلم قياس. الكلمات المفتاحية:

Résumé : 

Le but de cette étude a été la proposition d'une échelle de mesure sur l’image du pays 

d'origine de la marque, en suivant le paradigme de Churchill, Le questionnaire a été distribué 

à un échantillon de 489 consommateurs algériens. L'échelle de mesure obtenue est 

multidimensionnelle, s'articulant autour de trois dimensions, se composant de 46 items au 

total, Notre échelle est d'un degré de fiabilité et de validité acceptable.  

Mots clés : pays d’origine de la marque, image du pays d’origine de la marque, proposition 

une échelle de mesure. 

Abstract: 

The purpose of this study was the Proposal of scale measuring of countryof origin of brand 

image, Based on a Churchill paradigm, the questionnaire was distributed to sample of 489 

Algerian consumers. The scale measuring obtainedis Multi-dimensional scaleof three 

dimensions for country of origin of brand image contains 46 items intotal; the scale measuring 

has a acceptable validity and reliability. 

Keywords: Country of origin of brand, Country of origin of brand image, Proposal a 
scalemeasuring.
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  :مقدمة

في جميع أنحاء  العلاماتو لمنتجات توسع وانتقالاعنه نتجالذي سواق الدوليةر الأو مع انتشار العولمة وتط
المؤسسات المنتجة التحدي للمنافسة من خلال بناء استراتيجية التسويق الدولي لمعرفة  حاولت، العالم

 & ,De Nisco, Elliot, Papadopoulos, Mainolfi(اتجاهات المستهلكين و رغبام

Napolitano, 2012( العالم اتجاه المنتجات والعلامات المتوفرة في مناطق مختلفة من في وذلك
بالمستهلكين إلى الوقوف أمام خيارات واسعة من المنتجات ذلك �دأ، سواق سواء المحلية أو الاجنبيةالأ

  .المحلية والدوليةسواق الأفيوالعلامات 
قد لا ها المستهلكون هيواجوالدوليةسواء المحلية أو منتج أو علامة تدخل للأسواق  أي باعتبار أنو 

الجودة التي تعتبر كمؤشرات يسعملها ، فإضافة إلى السعر و يجابي من قبل المستهلكلاا يكون لها التقييم
  اصة مع انتشار المنتجات الهجينةخ"نشأالمبلد ب"الاهتمامكان لا بد من المستهلك عند الشراء،  

كمعلومة يستخدمها المستهلك لاختيار ما يواجهه من منتجات وعلامات وتستفيد منها المؤسسات 
  .(Peterson & Jolibert, 1995 ; Samiee, 1994)أو البلدان المنتجة لتحسين منتجاا

وظهرت فكرة التسمية "صنع في" أو "بلد المنشأ" بعد الحرب العالمية الأولى، حيث فرضت الدول 
منتجات البلدان التي خسرت الحرب (ألمانيا) لتمييز منتجاا نتصرة وضع إشارة بلد المنشأ على الم

من تجنب كين المستهلكين في البلدان المنتصرة لتم(صنع في ألمانيا) " بلد المنشأبوضع التسميات "
" بدلا من التسمية"احذر للتعبير أكثر عن بلد المنشأ أنذاك دلالة و كانت  ،منتجات الدول المنهزمة

ولم يمض وقت طويل على الحرب وكان النتائج ايجابية ولصالح الدول  تسمية المنتج أو العلامة،
المنتصرة، حيث وبعد فترة ثبت عالميا وإلى الأبد أن صنع في ألمانيا أصبح دلالة وإشارة على الجودة 

الصنعة اليابانية، التصميم السويدي العالمية فإن وفي الأسواق كما أنه اليوم العالية للمنتجات الألمانية،  
،وظهرت تسمية بلد المنشأ كأداة قوية في التسويق و لدى والأزياء الفرنسية أصبحت شهرة عالمية

  .(Cai, Cude, & Swagler, 2004; Munjal, 2014)المسوقين
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هذه البلدان حتى أا و علامات فإن فرض إشارة بلد المنشأ أصبحت أداة لتمييز منتجات لذا 
جميع في و تصدرت المراتب الأولى من حيث الجودة و أصبحت تتميز بصورة متفوقة لدى المستهلكين

  .أنحاء العالم
صورة يمكن أن تختلف من بلد إلى آخر، لأن كل بلد له ثقافته الخاصة التي تؤثر على نظرة هذه ال
  (Dikčius & Stankevičienė, 2010) للمنتج الأفراد

علاماا، واكتساب ميزة تنافسية تساهم في تعزيز منتجاا ومحاولة التميز تسعى بلدان المنشأ إلى لذا 
استراتيجيات  باتباعذلك وتطوير علامااهذا دف التميز عن المنافس و والمؤسسة بنفسها وحت¼صورة 

أن تكون يمكن لصورة المبنية حول بلد المنشأ فا، المستهلكمختلفة لكي تخلق الصورة التي يرغب فيها 
  .)Parameswaran & Pisharodi, 1994(أداة من الأدوات الفعالة للمنافسة بين مختلف البلدان

  للمنتجات المستهلكين تقييم على كبير لديها تأثير نشأالم بلد صورة المعولمة اليوم أسواق فيو 
 & K. P. Roth)الشراء الخاصة م قرارات على يؤثر وبالتالي مختلفة، بلدان من القادمة والعلامات

Diamantopoulos, 2009) ، ،وفي إطار المنتجات المتعددة المنشأ او ما يعرف بالمنتجات الهجينة
يمكن أن تخلق خلط بشأن العلامة التي تعلق على المنتج لنقل بلج المنشأ نظرا لكون الأّنشطة المختلفة 

مختلفة، حيث يستعمل المستهلك مؤشرات مختلفة لتقييم هذه المنتجات المتعلقة بالمنتج تتم في بلدان 
بلد المنشأ، وخاصة بلد منشأ العلامة وبلد منشأ التصنيع، وقد يكون بلد منشأ العلامة أول منها 

 ,Balabanis & Diamantopoulos)مؤشر يستعمله المستهلك عند تقييمه للمنتجات الهجينة 

2008)   
نشأ من الموضوعات الهامة في مجال التسويق الدولي باعتبارها المبلد صورة موضوع دراسة يعد لذا 

علامات البلدان المختلفة في وتقييم منتجات وإحدى المؤشرات التي تساعد المستهلك على إدراك 
صورة المنتجات من جهة أخرى، وزيادة وعي المستهلك بمدى جودة وسوق تسودها المنافسة من جهة 

 اختيارهاودور كبير فيما يخص تقييم منتجات بلدان مختلفة  يكون للمستهلكحيث 
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ما له من أهمية في اتخاذ القرار الشرائي لدى ومن خلال اعتماده على مؤشر بلد منشأ العلامة  
  . تحسين صورة المؤسسة أو البلد المنتجوالمستهلك 
 ،العلاماتوأكثر صعوبة وتعقيدا في الاختيار بين هذه المنتجات  الشرائيالمستهلك قرار  وهذا يجعل

أو وحيث إن مفهوم بلد المنشأ من الأمور التي قد  تؤثر على تصور المستهلك وتقييمه لتلك المنتجات 
فإن الأمر يتطلب التعرف على الخصائص والمؤشرات ذات العلاقة  ،عند اتخاذ القرار الشرائيالعلامات 

في المستهلك التي يرغب  العلامات التجاريةوالمطلوبة للمنتجاتصورة بلد المنشأ وى في تحديد مست
  .)2004(علي، شرائها

المزيد من المشاكل حول إدراك بلد المنشأ وبذلك يهتم المتخصصون في  هالمستهلك لديلذا نجد أن 
، بمعنى أم يهتمون (Dikčius & Stankevičienė, 2010)الموضوعهذا التسويق إلى مناقشة 

  .التي تكون لدى هذا المستهلك اتجاه بلدان المنشأوخصائصها بالصورة 

 ;Lu & Heslop, 2008K. P. Roth & Diamantopoulos, 2009(كل من  ذكرو في هذا الإطار 

التي حاولت التي سعت إلى التعرف على اتجاهات المستهلكين و عدة قيود فيما يخص الدراسات )
 هي:من خلال اكتشاف وتطوير سلم قياس صورة بلد المنشأ التعرف على خصائص 

، العديد من الدراسات قياسالمبعين الاعتبار مصدر  الأخذ. استخدام مقاييس تم استنتاجها دون 1
التي لم يتم التحقق من صحتها و من البنود هي لدراسات سابقة، ة سلم قياس من مجموع تعتمد على

يتم استنتاجه من ما يعتبره الباحثون أا ذات صلة بصورة بلد  تلكتعتمد على سلم قياس رسميا أو 
 المنشأ،

، معظم دراسات صورة بلد أمريكا الشمالية خاصة بلدانوعدد محدود من البلدان،  استقصاء. 2
  ،المنشأ كانت تتضمن عينات من الولايات المتحدة الأمريكية

تعميم و.  استخدام عينات الطلاب، فمعظم أبحاث صورة بلد المنشأ استعانت بعينة من الطلبة 3
  نتائج البحث على المستهلكين. 

  ،استخدام فئات معينة من المنتجات والعلامات التجارية. 4
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من السياح والمهاجرين،  المستجوبيناعتبار رأي  يبين كمستهلكين أيو المستجالتركيز على رأي . 5
 ،والمستثمرين كمستهلكين

 ،على الخصائص السيكومترية الاختبار المحدود. 6

إذا لم تتم معالجة هذه القيود، يمكن أن تكون الاستنتاجات المستخلصة من البيانات التي يحصل 
 & K. P. Roth(,(Lu & Heslop, 2008)عليها من هذه المقاييس  مضللة أو خاطئة

Diamantopoulos, 2009(  
نحاول ، بلد منشأ العلامةصورة  محدداتوضرورة تحديد  القياس،سلم القيود المفروضة على  تجنبا لهذهو

تحليل مختلف الأبعاد ومن خلال كشف ، بلد منشأ العلامةتطوير مقياس لصورة  في هذه الدراسة
باتباع  تطوير واكتشاف سلم قياس وبذلكصورة بلد منشأ العلامة المساهمة في تكوينالعوامل و

  .Churchillمنهجية
  الدراسةأولا: إشكالية 

تتبلور مشكلة هذه الدراسة حول إمكانية صياغة سلم قياس يلائم السياق الجزائري من خلال التطرق 
هذا ما بالتالي و، والتي تساهم في تكوينها إلى مختلف محددات صورة بلد منشأ العلامة التجارية

 يساعدنا في طرح الإشكالية التالية:  

  كيف يمكن قياسها؟والعلامة؟صورة بلد منشأ  محدداتما هي 

  فرضيات الدراسة.د من صياغة بعلى اشكالية الدراسة لا  وقصد الإجابة
 : فرضيات الدراسةثانيا

وفقا لنظرية التوافق فإن المستهلك يكون له اتجاه وسيط بين المعلومات المتناقضة و ينظر إلى التناقض 
)، و بالتالي فإن المستهلك قد ينظر إلى أن بلد منشأ 2007على أنه لا يمثل مشكلة (جاويش، 

نتج علامات ذات جودة عالية، ومنه قد يكون المستهلك رتفع ويتمتع بمستوى تصنيع مي Xالعلامة 
هو يؤدي بدوره إلى اتجاه ايجابي نحو و من حيث درجة التصنيع  Xبلدمنشأ العلامة صورة ايجابية اتجاه 

  . Xبلد منشأ العلامةعلامات 
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لأم غير قادرين على والعلامات نشأ عند تقييم المنتجات المصورة بلد  لكونالمستهيستعمل حيث 
، و تكون صورة بلد المنشأ بمثابة الهالة لما يكون والعلامات الكشف عن الجودة الحقيقية لهذه المنتجات

حيث أن المقاييس التي  ،(Han, 1989) ليسوا على دراية بالمنتجات الآتية من بلد معينينالمستهلك
البناء بة ا،و تكون صورة بلد منشأ العلامة بمثتعالج صورة البلد بمثابة الهالة تقيس خصائص البلد

حيث أن ، الآتية من بلد معين/ أو العلامات وعلى علم بالمنتجات  نو المستهلكيكون لما الملخص 
  .العلامةخصائص  تقيس البناء الملخصالمقاييس التي تعالج صورة البلد بمثابة 

 ويعرف خصائصهامستهلك يعرف العلامة فهو يقيمها  ،لذا سوف نصادف نوعين من المستهلكين
 اءبن ويستنتج خصائصهايعرف العلامة لكن يقيمها  ومستهلك لابناء على خبرته مع هذه العلامة، 

  عليه يمكن صياغة الفرضية التالية:و على بلد منشئها، 

  ، تتحدد من خلال:متعدد الأبعاد هي مفهومصورة بلد منشأ العلامة 

  المتعلقة بالمستهلك الخصائص
  لبلدالمتعلقة با الخصائص
  المتعلقة العلامة الخصائص

  أسباب اختيار الموضوع ا:لثثا

  يمكن حصر أسباب اختيار الموضوع في النقاط التالية: 
تشير الدراسات السابقة إلى أن صورة بلد منشأ العلامة تمثل بعدا هاما في تقييم المستهلكين  �

  بالتالي تعتبر مؤثرا هاما على القرار الشرائي. ولمنتجات هذا البلد 
متنوعة من المنتجات وتأكيدها مع فئات مختلفة وتوسيعها وضرورة تطبيق مثل هذه الدراسات  �
  أسواق مختلفة.ودول في والعلامات التجارية و
اقتراح والأجنبية المحلية و العلامات وتقييمه للمنتجات والمستهلك الجزائري  اتجاهمعرفة محددات  �

 سلم قياس مناسب للسياق الجزائري. 

�  
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  أهمية البحثو: أهداف رابعا

ذلك من خلال اقتراح وفي معرفة محددات صورة بلد منشأ العلامة  يتمحورإن الهدف من الدراسة 
  سلم قياس، من خلال: 

  تطوير مقياس جديد لصورة بلد منشأ العلامةأكتشاف و  �
 تصنيف مختلف العناصر المحددة لصورة بلد منشأ العلامة.وتحديد  �

  .  وملاءمته للسياق الجزائري بلد منشأ العلامةتأكيد سلم قياس  �
 وسلم قياسصورة بلد منشأ العلامةيمكن أن يقدم هذا البحث أفكاراً إضافية حول موضوع  �

، كما يمكن أن يكون هذا البحث مقدمة لدراسات بحثية جديد في بيئة مختلفة عن دراسات سابقة
  أكثر عمقاً في اال نفسه مستقبلاً.

  : منهجية الدراسةخامسا

  تقنيات الدراسةوطرق    .1

 -ةيضاتر فالاطريقة لا اتباعبناء على متطلبات تحقيق أهدافها، كان لا بد من وفي إطار هذه الدراسة، 
الانتقال من الدراسات السابقة من خلال  وذلك(Hypothético-Déductive)  ةيستنتاجلاا

صياغة الفرضيات، المقابلات أطروحات الدكتوراه، ثم  والكتب،بما في ذلك والمقالات  (النظريات)
تحليل البيانات، النتائج، تطوير ج جديد (تطوير سلم  ،الاستبيان، جمع البياناتاعدادالشخصية، 

  قياس). 
الإطلاع على مختلف أدبيات الدراسة، وذلك بحصر الإطار ومن خلال الرجوع إلى الأبحاث السابقة 

التطرق إلى مختلف وصورة بلد المنشأ العلامة والمفاهيمي المتعلق بكل من مصطلح بلد منشأ العلامة 
  المحددة لهما ، من خلال  تحديد الإطار النظري لكل منهما.الأبعاد والعايير 

المقابلة تعددة هي استخدام تقنياتمم أسلوب المسح الميداني لجمع البيانات بواسطة إلى جانب استخد
للمستهلكين، ليتم بعد ذلك تحليلها إحصائيا لاختبار فرضيات  هموجه الشخصية وإعداد استبيان

 .AMOSو SPSS ينالاحصائي ينباستخدام البرنامجإشكاليتهاالإجابة على والدراسة 
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  عينة الدراسة:ومجتمع 

يتمثل مجتمع الدراسة في جميع المستهلكين الجزائريين، حيث سنقوم باختيار عينة بشكل عشوائي  
  كعينة احتمالية يتم سحبها من اتمع الجزائري.

  مصادر بيانات الدراسة:    ونوع  .3
  الدراسة على نوعين من البيانات هما:سوف نعتمد في هذه 

الأجنبية، المتعلقة بمضوع وتمثلت هذه البيانات في مختلف المراجع العربية   البيانات الثانوية: .1.3
  الدكتوراه.وتمثلت في الكتب، المقالات العلمية، إضافة إلى أطروحات الماجيستير والبحث، 

التي تم جمعها من خلال وهي مختلف البيانات المتعلقة بالدراسة الميدانية، والبيانات الأولية: .2.3
قائمة الاستبيان التي تم والمقابلة الشخصية التي تم إجراؤها بناء على نتائج الدراسات السابقة، 

، من أجل تحديد و الدراسات السابقة إعدادها بناء على ما توصلنا إليه من نتائج المقابلة الشخصية
 الخاصة بمحددات صورة بلد منشأ العلامة. وغيرات المراد قياسها المت

  مراجعة البيانات:و. جمع 4

ومن خلال مراجعة إجراء مقابلة شخصية مع مجموعة من المستهلكين، وبناء على ذلك تمكنا من 
  تصميم الاستبيان على النحو التالي:تم  أدبيات الدراسة 

 المستهلكين الجزائريين. فئة منتم تصميم استبيان موجه إلى  .1

تم تقسيم الاستبيان إلى ثلاثة أجزاء، حيث يضم الجزء الأول أسئلة عن البيانات الشخصية  .2
الوظيفة)، أما الجزء الثاني فيضم والمتمثلة في السن، الجنس، الدخل، الحالة التعليمية، وللمستهلك 

التي وسلم ليكرت الخماسي  خلال تم قياسهامنالتي والأبعاد المتعلقة بصورة بلد منشا العلامة 
) تعني موافق 05(و، بشدة) غير موافق 01)، حيث يعني (05) إلى (01تراوحت درجات المقياس من (

 . بشدة
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  . أساليب تحليل البيانات:5

) استبيان، حيث تم تشغيلها  489البالغ عددها ( وتم ترميز بيانات الاستبيان الصالحة للتحليل 
قد تم الاعتماد و، Amos 23و برنامج  الحزمة الاحصائية للعلوم الاجتماعيةSPSSباستخدام برنامج 

  ذلك كما يلي: وعلى مجموعة من الأساليب الاحصائية لاختبار صحة الفرضيات 
  مختلف اختبارات الصدق و الثبات الواجب توفرها في سلم القياس.

تكوين والاحصائية، من الناحية للتحقق من صلاحية مكونات كل مقياس، أسلوب التحليل العاملي
هو نوعان: التحليل ولها.  الثبات الداخليالتحقق من ومقاييس مجمعة للمتغيرات ذات الأبعاد الكثيرة 

العاملي الاستكشافي الذي يسمح بتحديد عدد العوامل، مع التحقق من وجود أو عدم وجود ارتباط 
التحليل العاملي وأي نوع أو عدد من العوامل،  بين العوامل، مع ضمان حرية المتغيرات في التشبع مع

التوكيدي الذي يسمح بالتأكد من العوامل التي تم تحديدها مسبقا مع التأكد من التحديد المسبق 
  ثابت مسبقا.وضمان أن المتغيرات تتشبع بعدد محدد وللعوامل، 

  الدراسات السابقةسادسا:

التسويق، وظهر الاهتمام ذا المفهوم في  أدبياتلقد حظي مفهوم صورة بلد المنشأ باهتمام كبير في 
  الكثير من الدراسات نذكر منها ما يلي:                                                                        

  (Schooler, 1965)دراسة

  ".Product Bias in the Central American Common Market"بعنوان: 
المنتج في السوقالمشتركة لأمريكا الوسطى باستعمال مؤشر واحد نحو  نحيازلادف الدراسة إلى دراسة ا

حول منتج الغواتيماليين استجواب عينة من الطلبة هو "بلد المنشأ" لعدة بلدان منشأ من خلال و
(السلفادور، كوستاريكا، المكسيك، غواتيمالا).                             واحد "عصير الفواكه" من أربعة بلدان منشأ مختلفة: 

  نتائج الدراسة:

  كانت التقييمات مختلفة بناءا على بلدان المنشأ المختلفة.  -
  اتجاه شعب السلفادور   العامة السلبيةاستخلص أن تقييمات الطلاب كانت من خلال "المواقف  -
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  كوستاريكا"، أي أن القوالب النمطية كانت قد أثرت على الطلاب اتجاه هذه البلدان. و

 )Reierson, 1966(دراسة

   "?Are foreign products seen as national stereotypes":بعنوان

إجراء المنتجات الأجنبيةباعتبارها أاالقوالب النمطيةالوطنية، من خلال  تقييمدف الدراسة إلى 
التساؤل فيما يتعلق بجودة المنتجات ذات منشأ بلدان مختلفة و مقابلة موعة من الطلاب الأمريكيين 

  المنتجات اليابانية).        و(المنتجات الإيطالية 

  نتائج الدراسة:

للمنتجات تقييمات مختلفة هناكبمعنى أن ، )Robert D. Schooler, 1965(استنتج نفس استنتاج-
  بناءا على بلدان المنشأ المختلفة.

على الصور النمطية للبلاد عند تقييمهم للمنتجات.                     المستهلك الأمريكي اعتمد -

  )Robert D Schooler & Wildt, 1968(دراسة
"Elasticity of Product Bias" بعنوان   

لنفس بلد بمعنى  تقييم كأسين متشاينلمنتج من خلال نحو ادف الدراسة إلى دراسة مرونةالانحياز 
الثاني عبارة الكأس و الأول عبارة" صنع في الولايات المتحدة الأمريكية" لكن كتب على الكأس ، المنشأ

  "صنع في اليابان".

  نتائج الدراسة:

يرجع وبناء على بلد الصنع، إلا أن التقييمات كانت مختلفة  نفسهابالرغم من أن المنتجات كانت  -
  ذلك إلى التحيز ضد بلد الصنع لهذه المنتجات.  

  )Nagashima, 1970(دراسة 

"A Comparison of Japanese and US Attitudes towards ForeignProduct." بعنوان 
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هي أولى الدراسات في تحديد مقاييس لصورة بلد وتعتبر هذه الدراسة الأولى في مجال صورة بلد المنشأ 
الولايات المتحدة رجال الأعمال في دف الدراسة إلى إجراء دراسة مقارنة بينمواقف ، و المنشأ

 .نحوالمنتجات الأجنبيةاليابان الأمريكية و 

  نتائج الدراسة

منها: السعر،  وعشرون بند والتي حددها في خمسة أبعاد واقتراح سلم قياس لصورة بلد منشأ المنتج 
  الملف الشخصي للمستهلك.و، السمعة، التصميم، الأسلوب الإشهار الهندسية،القيمة، الخدمة 

"منتجات  كانتمن قبل رجال الأعمال اليابانيين  المدركة صورة المنتجات الفرنسية  أناستخلص و 
  فاخرة." وجميلة، فريدة من نوعها مكلفة 

  )Nagashima, 1977(دراسة 

"A Comparative 'Made In' Product Image Survey AmongJapanese 

Businessmen." 
من خلال ،مقارنة صورة صنع المنتج لدراسة استقصائية بين رجال أعمال يابانيين إلى دراسةدفال

) دف التأكد من أن صورة بلد المنشأ هي متغير ثابت 1970قياس دراسة سنة ( الاعتماد على سلم
  يتغير عبر الزمن.و أم غير ثابت 

  نتائج الدراسة:

القيمـــة وحـــدهما، فــإن صـــورة صـــنع في الــو م أ تغـــيرت قلـــيلا وتوصــل الباحـــث إلى أنــه بنـــاء علـــى الســعر 
الألمانيـــة قــــد و)، كمـــا أن صــــورة المنتجـــات اليابانيــــة 1977إلى غايــــة  1970خـــلال ثمـــان ســــنوات (منـــذ 

  ليست ثابتة.وهذا حسب جنسية المستهلك. مما يدل على أن صورة بلد المنشأ متغيرة وتحسنت، 

  )Bilkey & Nes, 1982(دراسة

  "Country-of-origin effects on product evaluations"بعنوان 

  :أهداف الدراسة
إلى التطرق لأثار بلد المنشأ على تقييم المستهلكين للمنتجات المصنوعة في بلد دف هذه الدراسة 

 ما.



 مقدمة عامة  
 

11 

 

  :نتائج الدراسة

صورة بلد المنشأ تشير إلى الإدراك العام الذي يكونه المستهلك عن منتجات  توصل الباحث إلى أن
بالتالي الحكم وبلد ما، من خلال استخدام سمعة البلد أو صورته المدركة لتقييم منتجات هذا البلد 

  على جودا أو عدم جودا.  

  )C. M. Han, 1989(راسةد

" Country image: Halo or summary construct?" 

  أهداف الدراسة:

اعتبار صورة تقييم المستهلكين للمنتجات، من خلال  أثرها علىو المنشأ  دورصورةبلدالباحث  يتناول
كل   المنشأ في  ذلك من أجل  تبيان دور صورة بلدو ، أو باعتبارها بناء ملخصالهالة  بلد المنشأ بمثابة

  .مع الأخذ بعين الاعتبار معرفة المنتج ذلك في حالة تقييم المنتجاتو نموذج 

  نتائج الدراسة: 

الهالة في حالة عدم معرفة المستهلكين  تلعبدورتشير النتائج المتوصل إليها على أن صورة البلد المنشأ 
بالتالي ولمنتج بلد ما،  في هذه الحالة صورة بلد المنشأ تؤثر أولا على المعتقدات المتعلقة بسمة المنتج  

 . العلامة التجارية المواقف اتجاه تؤثر بصفة غير مباشرة على

 سمات المعتقدات حول التي شكلتها صورة بلد المنشأ بلد ما،فإن في حالة معرفة المستهلكين لمنتج أما
البنائي.                                    بالملخصهو ما يسمى والمواقف اتجاه  العلامة التجارية  تؤثر بشكل مباشر على المنتج

  )M. S. Roth & Romeo, 1992(دراسة 
 Matching product catgeory and country image perceptions: A frameworkبعنوان

for managing country-of-origin effects  

  أهداف الدراسة

تصورات صورة بلد المنشأ من خلال تقديم مصفوفة ويهدف البحث إلى دراسة مطابقة تصنيف المنتج 
صورة بلد المنشأ مع من خلالها أبعاد يقارن » تصنيف المنتجوعدم تطابق بلد المنشأ وتطابق «تدعى 

  .خصائص المنتج الأكثر أهمية
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  نتائج الدراسة:

ون عن بلد مجموعة من التصورات التي يشكلها المستهلكشير إلى تبين النتائج أن صورة بلد المنشأ ت
  التسويق لدولة ما. والضعف الخاصة بالإنتاج ومعين، بناء على تصورام السابقة لنقاط القوة 

أهمية بعدي نوع المنتجات وحيث تشرح المصفوفة تقاطع بعدي صورة بلد المنشأ (إيجابية/سلبية) 
                                              منه تم التحصل على أربعة حالات:                       و(مهمة /غير مهمة)،  

منتج)، لما يكون البعد المهم  بالنسبة لنوع المنتج -تطابق ملائم : في هذه الحالة يكون تطابق ( بلد -
  يساوي البعد الايجابي لصورة البلد. 

منتج)، لما يكون البعد المهم -تطابق غير ملائم: في هذه الحالة يكون التطابق غير ملائم ( بلد -
  .دفي البلينظر إليها على أاقو�بالنسبة لنوع المنتج لا 

منتج)، لما تكون أبعاد صورة -عدم التطابق الملائم: في هذه الحالة يكون عدم التطابق ملائم ( بلد - 
  .  ينظر إليها على أامهمةبالنسبة لنوع المنتج المعنيالبلد المنشأ إيجابية لكن لا 

)، لما تكون منتج-عدم التطابق غير الملائم: في هذه الحالة يكون عدم التطابق غير الملائم ( بلد - 
  .ينظر إليها على أامهمةبالنسبة لنوع المنتج المعنيأبعاد صورة البلد المنشأ سلبية لكن لا 

  نتج الأجنبي. لماشراء لنية البلد هي مؤشر والصورة الملائمة بين المنتج كما أن 

 )Martin& Eroglu, 1993(دراسة 

"Measuring a Multi-Dimensional Construct:Country Image" 
  أهمية الدراسة:وأهداف  

فرد 200استجواب عينة مكونة من يهدف البحث إلى تطوير سلم قياس لصورة بلد المنشأ، من خلال 
.طلبة التدرجومن طلبة الدكتوراه   

 نتائج الدراسة:

تتمثل في البعد الاقتصادي،  أبعاد،أربعة  مكون من لقياس صورة بلد المنشأ تم تطوير سلم قياس
الرغبة الاجتماعية. إلا أن الشكل النهائي للسلم يتكون من ثلاثة أبعاد والتكنولوجي، السياسي، 
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أربعة عناصر وأربعة عشر عنصر، خمسة عناصر للبعد السياسي، خمسة عناصر للبعد الاقتصادي و
عية كون أن عناصرها تم دمجها مع الأبعاد حيث تم استبعاد بعد الرغبة الاجتما ،للبعد التكنولوجي

  الثلاثة الأخرى.
  حتمال سلوك الشراء.لالتنبؤ تساهم في اصورة بلد المنشأ لقاييس هذه الم

(Kamins & Nagashima, 1995) دراسة   

 Perceptions of products made in Japan versus those made in the Unitedبعنوان 

States among Japanese and American executives: A longitudinal perspective.  
  أهداف الدراسة: 

فرد من رجال الأعمال في الولايات المتحدة الأمريكية، من أجل  100تم استجواب عينة مكون من 
 الزمن، حيث تم اختبار سلم التحقق فيما إذا كانت صورة بلد المنشأ هي عامل ثابت أم تتغير عبر

. 1هي: وثمانية خصائص منها  08تم اختيار فقط حيث  1970المستخدم سنة  Nagashimaقياس
. أسعار غير معقولة/ 4. متخلفة فنيا/ متقدمة فنيا، 3/ موثوقة، . غير موثوقة2غير مكلفة/مكلفة، 

. أسماء العلامة التجارية معروفة / أسماء العلامات التجارية غير 6. مقلدة/ مبتكرة، 5أسعار معقولة، 
. عدم الافتخار لامتلاكها/ 8حذرة، و. صنعة غير دقيقة وغير حذرة/ صنعة دقيقة 7معروفة، 

  الافتخار لامتلاكها.

 نتائج الدراسة:

لو في فترة قصيرة من الزمن: تظهر النتائج أنه على مدى وصورة المنتجات في بلد ما قابلة للتغيير 
) صورة المنتجات الأمريكية قد تراجعت في  1992إلى  1977)عشرة سنة الماضية (أي من 15خمسة (

   أن صورة المنتجات اليابانية تحسنت. حيناليابان، في وكل من الو م أ 
صورة المنتجات تغيرتوبذلككما تكشف هذه النتائج أيضا أن صورة المنتجات اليابانية في الو م أ قد 

 لو في فترة زمنية قصيرة.ولبلد ما قابلة للتغيير 

 )Parameswaran & Pisharodi, 1994(دراسة 

  "Facets of country of origin image: An empirical assessment "بعنوان 
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  أهداف الدراسة:

باعتبار أن صورة بلد المنشأ متغير قوي يمكن استعماله لاكتساب ميزة تنافسية في مجال التسويق 
الندرة في استعمالها كأداة تنافسية، وقياس أبعاد صورة بلد المنشأ والدولي، إضافة إلى النقص في تعريف 

تحليلات ويحاول الباحث معالجة نقاط الضعف في هذا اال من خلال استخدام عوامل مؤكدة  
  .   وذلك بدراسة جوانب صورة بلد المنشأ إضافية مناسبة تغطي هذا النقص

  نتائج الدراسة:

، بشكل واضح قابلة للتفسير أبعادهاو النتائج تكشف أن صورة البلد المنشأ هي بناء متعدد الأبعاد،
هي: الخصائص العامة للبلد، الخصائص وحيث توصل الباحث إلى ثلاث أبعاد لصورة بلد المنشأ 

  العامة للمنتج والخصائص الخاصة بالمنتج.

  )2004دراسة (هبة فؤاد علي،  
  "التسويقي.أثرها على تصميم المزيج واتجاهات المستهلكين نحو دولة المنشأ "نعنواب

  أهداف الدراسة: 

دف هذه الدراسة إلى الاطلاع على الاتجاهات نحو دولة المنشأ كأحد المؤشرات الأساسية على  
تطويع هذا الاتجاه النظري عمليا من خلال الربط بين الاتجاهات نحو دولة المنشأ وسلوك المستهلك 

المزيج مع الأخذ بعين الاعتبار العوامل  تقديم مقترحات بشأن تصميم هذاوعناصر المزيج التسويقي و
  المؤثرة في تكوين اتجاهات المستهلكين نحو دولة المنشأ.                                                          

  نتائج الدراسة:

توصلت الباحثة أن الشركات تأخذ في الحسبان محددات الاتجاه نحو بلد المنشأ عند تصميم 
 الآثارتدعم والسلبية لهذه الاتجاهات  الآثاراستراتيجيات  المزيج التسويقي، حيث تتغلب على 

تصميم السلبية بما يحقق لها ميزة تنافسية عن الشركات المنافسة إضافة إلى إمكانية وضع تصور لكيفية 
  سياسات المزيج التسويقي من خلال محددات تكوين الاتجاه نحو بلد المنشأ.  
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  )Laroche, Papadopoulos, Heslop, & Mourali, 2005(دراسة

 ForeignTheinfluence of country image structure on consumer evaluationsبعنوان

of products  

  أهداف الدراسة 

توسيع المعرفة في مجال مؤشرات بلد المنشأ المعرفية، من خلال تعديل  الهدف من هذه الدراسة هو
تأثير صورة البلد الذي يظهر من خلال و،في تقييم المنتجاتالتحقق من دورها وصورة البلد المنشأ 

  على تقييمات المستهلك للمنتجات الأجنبية.

  نتائج الدراسة: 

قام الباحثون ، سلوكيةوصورة بلد المنشأ هو مفهوم ثلاثي الأبعاد يتألف من مكونات معرفية، وجدانية 
 تم التوصل إلى أنوتقييمات المنتج، و  البلد، المعتقدات حول المنتج، صورة العلاقات بين بنمذجة

 تؤثر عل¼تقييم المنتجاتفي وقت واحدبغض النظر عن مستوىحول المنتج  لمعتقداتاوالبلد  صورة
  البلد. مع منتجات المستهلكينمعرفة 

  )Maheswaran & Chen, 2006(دراسة 

  أهداف الدراسة:  

يدرس الباحث تصورات المستهلكين من اليابان في جنوب شرق أسيا أين يكون لليابان استثمارات  
يظهر ذلك  من خلال  وكبيرة هناك، حيث يريد إبراز دور العواطف  على أثار بلد المنشأ، 

 المنتج. التي قد تولد مشاعر سلبية أو ايجابية اتجاه بلد المنشأ حول تقييموالمعلومات المتعلقة بالمنتج 

  نتائج الدراسة:

تقييم المنتجات حيث أن المشاعر اتجاه بلد ما تساهم وتوصل الباحث إلى وجود علاقة بين العواطف 
تقييم المنتج،  انطلاقا من أن المشاعر السلبية اتجاه بلد المنشأ قد تؤدي إلى نتائج سلبية  فيبالضرورة 

  سلوك سلبي في حالة تقييم المنتجات .      و
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  )Sadrudin A. Ahmed & d'Astous, 2007(دراسة

-Moderating effect of nationality on country-of-origin perceptions: Englishبعنوان

speaking Thailand versus French-speaking Canada.  

  أهداف الدراسة:

يهدف البحث إلى دراسة أحكام المستهلك اتجاه المنتجات المصنعة من خلال المقارنة بين مستهلكي  
  بلد المنشأ.                    وكندا فيما يخص تقييمهم للمنتجات فيما يتعلق بجودا، الأداء وكل من تايلاند 

  نتائج الدراسة:

ينظر إليها بشكل إيجابي من البلدان حديثة التصنيع  تشير نتائج الدراسة أن البلدان عالية التصنيع
  أدائها. وفيما يتعلق بتصميم منتجاا، جودا 

  )Phau, Chao, Wang, & Yang, 2008(دراسة 

  بعنوان

Does country-of-origin matter in the relationship between brand personality   
and purchase intention in emerging economies? Evidence from China's auto 
industry.  

أهداف الدراسة:   

صورة البلد والغرض من هذه الدراسة هو التحقق في العلاقة الموجودة بين شخصية العلامة التجارية 
  ة الشراء. متواصل على نيونية الشراء، مع اقتراح بأن صورة بلد المنشأ لها تأثير رئيسي والمنشأ 

  نتائج الدراسة:
صورة البلد المنشأ لهما تأثيرات إيجابية على وتبين نتائج الدراسة أن كل من شخصية العلامة التجارية 

نية ونية الشراء، حيث تكون صورة بلد المنشأ وسيط ايجابي في العلاقة بين شخصية العلامة التجارية 
بالتحديد يمكن لصورة بلد المنشأ الإيجابية تعزيز الأثر الإيجابي لشخصية العلامة التجارية على والشراء 

صورة بلد منشأ سلبية ونية الشراء، إضافة إلى ذلك فالشركات التي لها شخصية علامة تجارية ضعيفة 
وصورة بلد أ تحقق أعلى نية شراء مقارنة مع تلك الشركات التي  لها شخصية علامة تجارية ضعيفة 

  إيجابية. 
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  )Dinnie, Melewar, & Fetscherin, 2010(راسة د

"The determinants and measurement of a country brand: the country brand 
strength index" 

  أهمية الدراسة:وأهداف 

زيادة وقياس بلد منشأ العلامة كمؤشر قوي لتحفيز الصادرات ودف الدراسة إلى دراسة محددات 
  الاستثمارات، كما دف إلى قياس تصورات بلد منشأ العلامة التجارية. 

  نتائج الدراسة:

البلدان وتشير النتائج إلى أن البلدان التي ينظر إليها بشكل إيجابي يكون لديها بلد منشأ علامة قوي، 
 التي ينظر إليها بشكل سلبي يكون لديها بلد منشأ علامة ضعيف.

  (Lala, Allred, & Chakraborty, 2008)دراسة 

"A Multidimensional Scale for MeasuringCountry Image" 

  أهداف الدراسة:

 في اتمع المكسيكي. الهدف من هذه الدراسة هو تطوير سلم قياس لصورة بلد المنشأ

  تائج الدراسة:ن

إنشاء عناصر وتحديد سبعة أبعاد لصورة بلد المنشأ  من خلالتم تطوير سلم قياس لصورة بلد المنشأ 
مقياسمتعدد الأبعاد هو وبعد،  21لكل واحدة منها،  حددت بثلاثة عناصر  لكل بعد، ما مجموعه 

. 5. التدريب المهني، 4. البنية السياسية، 3. الصراع، 2. الظروف الاقتصادية، 1المتمثلة فيما يلي:و
صورة البلد مهمة لتقييم المنتجات الأجنبية أشارت النتائج أن . العمل. كما 7. البيئة، 6ثقافة العمل، 

  .القرار لشرائها ذاتخاو

  هيكل الدراسة:

الميدانية، حيث ارتأينا أن الدراسة وفصول رئيسية تغطي الإطار النظري  خمسةتشمل هذه الدراسة 
  تكون مقسمة على النحو التالي:
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مختلف الفرضيات التي تحاول وإشكالية الدراسة، وإلى التعريف بفكرة، أهمية،  مقدمة عامة: دف

- الأولالفصل  .إلى شرح خطة الدراسة المتبعة دفالدراسة التحقق من صحتها من عدمها، كما 

  عموميات حول صورة بلد منشأ العلامة 
صورة بلد المنشأ، و صورة بلد منشأ  بلد المنشأ، يهدف هذا الفصل إلى التعريف بمختلف مصطلحات

، إضافة إلى عرض مختلف نظريات صورة بلد منشأ العلامة، مع تحديد المصطلح المناسب للدراسة
  .العلامة

  صورة بلد منشأ العلامة هيكل -الثانيالفصل 

من خلال هذا الفصل، نعرض هيكل صورة بلد منشأ العلامة و الذي يضم تصنيف المحددات التي 
  تقيس الصورة إضافة إلى المحددات المؤثرة على الصورة و تأثير هذه الأخيرة على سلوك الشراء.

 في التسويقسلم قياس  إقتراحإجراءات   - الثالثالفصل 

، إضافة إلى الواجب توفرها عند تطوير سلم قياس في التسويقراءات جالإيحتوي الفصل على مختلف 
  .الواجب توفرها لقبول سلم القياسالصدق والثبات مؤشرات 

  مرحلة استكشافية :الفصل الرابع: إجراءات اقتراح سلم قياس لصورة بلد منشأ العلامة
التحليل الاحصائي و يضم الفصل منهجية الدراسة الميدانية، إضافة إلى مختلف أساليب و اختبارات 

  ستكشافية. لارحلة االمذلك ضمن 
  تأكيدية  م قياس لصورة بلد منشأ العلامة: مرحلة إجراءات اقتراح سل -الفصل الخامس 

ع الدراسة ق، مع تحديد مو الاحصائي المرافقة لهاو تتضمن منهجية المرحلة التأكيدية و نتائج التحليل 
.الحالية من الدراسات السابقة



 

 

 

  

  :الأولالفصل 

عموميات حول صورة بلد منشأ 

العلامة
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 تمهيد

 .Robert D(انطلاقا من أعمالو، 1965أصبح موضوع بلد المنشأ محل اهتمام الباحثين منذ 

Schooler, 1965( حيث يعتبر أول من درس هذا الموضوع، الذي أصبح من أكثر البحوث الدولية
 .J. C(أصبحت أهمية منشأ المنتج تظهر أكثر لما أصبح المنتجيباع دولياوفي جانب سلوك المستهلك، 

Usunier, 2006(.  
الباحثين حول تحديد المفهوم بين تلفتخاو في هذا الإطار تعددت التعاريف المتعلقة ببلد المنشأ، و

مكان الدراسة من جهة وذلك باختلاف طبيعة، هدف و(Scott et al, 2005)الحقيقي لبلد المنشأ
  . أخرىالعلامة التجارية محل الدراسة من جهة  أوفئة المنتج  بلدان المنشأ، اختلافو

مختلفة مواقف وورات هذا الاختلاف في تحديد المقصود ببلد المنشأ هو بدوره أدى إلى تحديد تص
 توجيهالتي تساهم في والتي عادة ما تكون إيجابية أو سلبية، والعلامات التجارية ولأفراد من المنتجات ل

  .المستهلكسلوك 
الذي يتكون من ثلاثة مباحث، حيث وهذا ما سوف نركز عليه في الفصل الأول من الدراسة 

بلد المنشأ لتوضيح مفهومه من خلال دراسة مختلف التعريف بمصطلح سنحاول التطرق إلى 
وضحين بذلك بعض أراء الباحثين حول هذا المفهوم في المبحث الأولموالمصطلحات المتعلقة به 

مفاهيمية، ما له من أهمية والمفاهيم المتعلقة بالعلامة التجارية في حد ذاا، ثم إلى بلد منشأ العلامة 
بلد منشأ صورة ثم التطرق في المبحث الثاني إلى دراسة مفهوم  ،التسويقإستراتيجية في مجال وية ملع

التصنيفات لصورة والتطرق إلى مختلف المفاهيم  معالعلامة باعتباره المصطلح الأساسي في الدراسة، 
إضافة إلى التطرق إلى  ،ذلك بالاعتماد على مجموعة من الدراسات في هذا االوبلد منشأ العلامة 

  .في المبحث الثالث نظريات المكونة لصورة بلد منشأ العلامةمختلف ال
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  وأهميتهالعلامة  نشأمتقديم عام لمصطلح بلد المبحث الأول: 

بلد منشأ وبالتفصيل المفاهيم المتعلقة ببلد المنشأ بصفة عامة ونحاول من خلال هذا المبحث التقديم 
  العلامة بصفة خاصة.

  أولا: مفهوم البلد

أن مصطلح "بلد المنشأ" هو مصطلح مركب من كلمتين (Magnusson & Westjohn, 2011)يرى
  "المنشأ". وهما " البلد" 

بأنه "المنطقة، أو الإقليم أو المدينة (Larousse,2000 )يعرف مصطلح "البلد" في القاموس الفرنسيو
يشير و.الاقتصادية والاجتماعية للبلد"التي تتميز بشيء ما، مثل الموسيقى، مجموعة السكان، القوى 

كيانات جغرافية مختلفة بدءا من دولة، و  أ تشكل كيانا جغرافياوأراضي دولة تحددها حدود "إليه بأنه 
  .(Larousse, 2000)منطقة، أو قارة إلى جميع، البلدان الخارجية"

يشير إلى الحدود الجغرافية "" فإن مصطلح "البلد)Magnusson & Westjohn, 2011(ـأما بالنسبة ل
  والسياسية للدولة الأم."

  ثانيا: مفهوم المنشأ

قد وهو" المكان الذي يأتي منه الشيء، (Larousse,2000)"المنشأ" حسب القاموس الفرنسي مفهوم
  يعبر عنه بالطبقة الاجتماعية، البيئة، اموعة، البلد الذي يأتي منه الشخص." 

ومظهر، أ، ما  تشكيليرفسأو تمصدر، فيكون ، مايتسبب في ظهور شيء قد يكون "المنشأ" "ما و
 (Larousse,  2000).إنشاء"ووخلقأ

أن مؤشرات المنشأ توفر للمستهلكين (Papadopoulos & Heslop, 2014)يرى ووفي مجال التسويق 
مجموعة من الظروف التي عادة ما يتم التحقق أو الاعتراف ا حول المنتج أو العلامة التجارية، حيث 

  الرئيسية لمؤشر المنشأ كما يلي:صنف بعض من الايجابيات 
  المنشأ جزء لا يتجزأ (مباشرة) في اسم العلامة التجارية ، مثل: �

« Alitalia Airline »الخطوط الجوية الإيطالية  
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« Canavac home cleaningSystems (Canada) »نظم تنظيف الملابس في كندا  
« France-Soir newspaper » صحيفة المساء الفرنسية  

« Nippon Electric appliances (Japan) »لياباناNippon الأجهزة الكهربائية  
  المنشأ يشير بشكل غير مباشر إلى اسم العلامة التجارية، مثل: �

« Lamborghini isItalian» لومبورجينيالإيطالية  
« Toyota isJapanese » تويوتا اليابانية  

الرغم من أن العلامة التجارية لا تحتوي  يشير إلى المنشأ علىToyotaوLamborghiniبمجرد القولف
  على اسم البلد المعني.

  المنشأ يشير بشكل مباشر أو غير مباشر إلى اسم الشركة أو المؤسسة المنتجة، مثل : �
« Nippon steel»يبونللصلبن  

« Sumitomo metal »سوميتومو للحديد∗  
ن العلم، أو بعض من الرموز المنشأ يشمل محور أو جزء من التعبئة، مثل: علم الدولة، ألوا �

التي تكون مطبوعة على التعبئة، مثل الغلاف التجاري للأجهزة والأخرى المعترف ا دوليا، 
 هي مستوحاة من العلم الفرنسي.وحمراء ويكون بألوان زرقاء، بيضاء  «Moulinex»المنزلية 

، حيث ينطبق الممثلة لبلد المنشأ والمنشأ يرتبط بشكل مباشر أو غير مباشر مع الرموز المعروفة  �
شعارات وذلك على التجليات السابقة لمؤشر المنشأ( مثل: الإعلان، العلامة التجارية، 

  الشركة).
خدمات الأفراد الأخرى، مثل بناء لصلة بين قوة مبيعات المؤسسة أو المنشأ يستخدم في ا �

أن موظفي مثلا د تجين المستهلكين اليابانيين، ولذا صورة ملائمة للولايات المتحدة الأمريكية ب
في اليابان يرتدون العلم الأمريكي بزي أحمر، أبيض، « Domono’s Pizza»تسليم البيزا 

  .(Papadopoulos & Heslop, 2014)أزرقو
                                                             

صناعة الصلب في العالم، مختصة في صناعة وتشكيل الصلب، الصناعات الهندسية، شركة نيبون ستيل وسوميتوموميتال،شركة يابانية رائدة في ∗
 الكيماويات، المواد الجديدة، حلول الأنظمة. دف إلى أن تصبح أفضل مُصنع للصلب في العالم.
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  المطلب الأول:بلد المنشأ خاصية من خصائص المنتج

الخارجية الخصائص ومن خلال التمييز بين الخصائص الجوهرية للمنتج (الذوق، التصميم، الأداء...) 
بلد المنشأ خاصية من يعتبر )Olson & Jacoby, 1972(للمنتج ( السعر، الضمان، بلد المنشأ...)

إلى جانب السعر  الذي يستعمله المستهلك كمؤشر لتقييم المنتجاتوخصائص المنتج 
  )Hong & Wyer, 1989(والضمان

التي لا تعتمد على الخصائص وفلما يكون للمستهلكين معرفة مسبقة لكنها غير كافية حول المنتجات 
 & ,Cattin, Jolibert(الجوهرية لتقييمها،فإم يستعملون الخصائص الخارجية للتقييم مثل بلد المنشأ

Lohnes, 1982(.  
يمكن أن يتوسط والجهد عند تقييم المنتجات، ومن توفير الوقت همتعملونه كمؤشر معرفي يمكنفهم يس

  .)Maheswaran, 1994(تأثير الخصائص الأخرى الخاصة بالمنتج على عملية التقييم
بلد المنشأ الموجودة معلومة أن المستهلك يستخدم(Eroglu & Machleit, 1989)يشيرفي هذا الإطار و

على المنتج للاستدلال على جودته في حالة ما إذا كانت المعلومات الخاصة بالمنتج أو العلامة التجارية 
  . )Eroglu & Machleit, 1989(غير كافية
بلد المنشأ من الخصائص الأكثر أهمية في تقييم المنتجات مقارنة بالعلامة التجارية، الأسعار حيث أن 

على  إلا أن المستهلك قادر،)Okechuku, 1994(الجوهرية)والخصائص الأخرى للمنتج(الخارجية و
 ,S. Han, Yoon, & Vargas(غير ملائم لتقييم المنتج هأن بلد المنشأ إذا أدرك استبعاد مؤشر

2005(.  
الملموسةالتي تشمل علامة صائص المنتج غير بلد المنشأ هو مؤشر خارجي للمنتج، خاصية من خ

غالبا ما يلجأ المستهلك إلى استخدام بلد المنشأ كبديل والسعر على عكس الخصائص المادية، والمنتج 
كمؤشر للحصول على معلومات أخرى قد تؤثر على على تقييمات هذا المنتج أو هذه العلامة و

  .)Cordell, 1992(التجارية
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بالتالي يمكن استخلاص أن بلد المنشأ خاصية من خصائص المنتج الخارجية التي تسمح للمستهلكين و
ة المعرفة غير الكافية تقييم المنتجات أو العلامات التجارية في غياب الخصائص الأخرى، أو في حالب

  و العلامات التجارية.ت بالمنتجا

  بعد واحد إلى مفهوم متعدد الأبعاد  االمطلب الثاني: بلد المنشأ من مفهوم ذ

تعددت التعاريف المتعلقة ببلد المنشأ واختلفت آراء الباحثين حول تحديد المفهوم الحقيقي لهذا 
، نذكر البعض منها  هي كمرادفات لبلد المنشأ ه، و استعلمت عدة مصطلحات للعبير عنالمصطلح

  كما يلي:
هو يدل على البلد وMade in Country"صنع في البلد"إلى مصطلح قد يشير بلد المنشأ بلد الصنع: 

 Madeبلد الصنع أي البلد الذي يظهر على الملصقات""ويقصد به ، التصنيع النهائي للمنتجأين يتم

in.")Bannister & Saunders, 1978Nagashima, 1970; (  
 Country Ofالبلد المستهدف  مصطلح)Lee, Suh, & Moon, 2001(استعملالبلد المستهدف: 

Target يقيم المستهلك أينالبلد "المقصود بهو")Lee, Suh, & Moon, 2001(.  
 Country Ofمصطلح بلد الأجزاء   )Insch & McBride, 2004(في حين استعملابلد الأجزاء: 

Parts صنع بعض من الأجزاء الداخلة وأغلبية المواد المستعملة في المنتج أو/ البلد أين يتم تصنيع"هو و
 )Insch & McBride, 2004("في تركيب المنتج.

مصطلح "المملوك من قبل ... ""  )Mort & Duncan, 2003(استعملاوالمملوك من قبل:
Owened By…" متميز عن المؤشر "صنع في..." وكمصطلح مهم و جديد لبلد المنشأ، كمؤشر

  .)Mort & Duncan, 2003("الذي يملك الشركة التي تصنع المنتج البلد "يعبر هذا المصطلح عنو
فاستعملا مصطلح بلد منشأ العلامة )Phau & Prendergast, 2000(أمابلد منشأ العلامة: 

بوصفه المكان الذي يوجد فيه المقر "الذي يعرف و  Country Of Origin Of Brandالتجارية
وينصح باستعمال مصطلح بلد منشأ العلامة  ،"الرئيسي للشركة التي تسوق أو تبيع المنتج أو العلامة

  .)Phau & Prendergast, 2000(التجارية خاصة في حالة المنتجات الهجينة
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البلد الذي يربطه المستهلكون "أن بلد منشأ العلامة يشير إلى )Thakor, 1996(في هذا الاتجاه يرىو
مثلا الجزائر بلد منشأ  "عادة مع المنتج أو العلامة التجارية بغض النظر عن المكان أين تم تصنيعها

رغم أن العلامة كوكا كولا  ، الولايات المتحدة الأمريكية بلد منشأ العلامة كوكا كولا Condorالعلامة 
  .تصنع في عدة بلدان مثل الجزائر إلا أن البلد الأصلي لها هو الولايات المتحدة الأمريكية

تصميمه في نفس وم تصنيعه، تجميعه، تركيبه، بالنظر إلى هذه التعاريف نجد أا اعتبرت أن المنتج يت
 البلد، في حين أنه من الصعب تحديد أو معرفة بلد منشأ منتج نظرا لهذا الاعتبار.

، الولايات المتحدةفي  و تجميعها تم تصميمهاي، التي Boingالطائرةذات العلامة كمثال على ذلك: و
،استراليا، كوريا الجنوبية، اليابان،  فرنسا، إيطاليادول أخرى بما في ذلك  عدةمن  أجزائهاوتأتي مختلف 

مجموعة لاتيكور الفرنسية، وأبواب الشحن وأبواب من تصنع أبواب الركاب ، مثلا الهندالسويد،
فجميعها تصنعها شركة ساب  ةوأيضا باب النجاة لطاقم الطائر  في الاسفلالمداخل الصغيرة الموجودة 

  . 1سطح التوازن الأفقي  بإيطاليا كما يصنع  السويدية، والجسور الأرضية في مجموعة تاتا الهندية
تقييمات المستهلك تكون معقدة فيما يخص بلد  لكثرة الأجزاء و تصنيعها في بلدان مختلفة، فإننظرا 
  .دولة أخرى ، هل هي أمريكية أم منالطائرةمنشأ 

وفقا لذلك، أشار بعض الباحثين إلى مصطلحات أخرى تعبر عن بلد المنشأ كمفهوم متعددة و 
حادي البعد كوا تعبر عن المصطلح م أفهو كمبلد المنشأ  الأبعاد، عكس المفاهيم الأولى التي اعتبرت 

  بمفهوم واحد.
يعبر عن أن بلد المنشأ  (Bilkey & Nes, 1982; White & Cundiff, 1978)حيث أشار كل من

  .Country of Assemblyالتجميع  وبلد  Country of manufactureبلد الإنتاج
إلى حين يشير مصطلح بلد التجميع، في"البلد الذي يتم فيه إنتاج المنتج"حيث يشير بلد الإنتاج إلى  
  .)Cattin et al., 1982(" البلد أين يتم تجميع أغلبية المنتج النهائي"

                                                             

https://ar.wikipedia.org/wiki/ �787و���_
1 
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البلد "الذي يعتبره وبلد التصميم وأن مصطلح بلد المنشأ يشير إلى بلد التجميع )Chao, 1993(يرىو
  ."أين يتم تصميم المنتج

  مصطلحين هما: بلد المنشأ بناءعلى(Samiee, 1994)يعرف بينما 
عادة وبلد منشأ الشركة، فهو البلد أين تأسست الشركة الذييعبرعنو"Country Of Origin  بلدالمنشأ

علامة ذات Sony هو منشأ لبعض العلامات التجارية، فمن المعروف أن وهو موطن أو بلد الشركة، 
  .)Samiee, 1994("علامة من أصول أمريكية أو ذات منشأ أمريكي IBMومنشأ ياباني 

هو البلد الذي يدل على مكان صنع أو تجميع و" :Country Of Manufactureبلد التصنيع 
يشير هذا ومكونات من عدة بلدان، والمنتج،على الرغم من أن العديد من المنتجات تشمل أجزاء 

 ,Samiee("التي يمكن أن تكون نفسها كما في بلد المنشأوالمصطلح إلى النقطة النهائية للتصنيع 

1994(.  
أن مصطلح بلد التصنيع يتعلق بالشركات التي تحتفظ أو (Samiee, 1994)يرى ينمن خلال التعريف

سبيا بناءً على شبكة عالمية كبيرة من العمليات أو القيام بالأعمال التجارية مع مجموعة متنوعة تقيم ن
  من الموردين (المنتجين).

 ,Nebenzahl, Jaffe, & Lampert)هناك تصنيف أخر اقترحه)Samiee, 1994(مساهمة في أعمال

الأخرى ولبلد المنشأ، إحداها تتعلق بتصميم المنتج أخرى ذلك من خلال إضافة مصطلحات و(1997
 ,.Nebenzahl et al)هيويمكن التمييز بين أربعة مفاهيم لبلد المنشأ وتم بالمستهلك نفسه، 

1997):  
هو البلد أين يقيم المستهلك في فترة والذي يعني بلد منشأ المستهلك و" Home Country:البلد الأم

  "المنتج. تقييم
يشير إلى بلد المنشأ المرتبط بالمنتج أو العلامة من قبلالمستهلك ": Country Of Origin بلد المنشأ

  "بغض النظر عن مكان تصنيع المنتج.
  ."يظهر على ملصقات المصدرأو المنشأ الذيوهو بلد صنع المنتج و": Made in Countryبلد الصنع
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التمييز بين بلد  كما لا ينقصه من التعقيد في)Samiee, 1994(ن هذا التعريف مكمل لتعريفإ
 )Koromyslov, 2009(بلد الصنع كما هو موضح في الملصقوالصنع الحقيقي 

يوافق مكان التصميم إنشاء المنتج ككل أو جزء منه والذي و":Designed in Countryبلد التصميم
  "يجلب قيمة مضافة للمنتج. يمكن أن
للتطور المستمر لمفهوم بلد المنشأ، ونتيجة لتعدد المصطلحات المعروضة سابقا للتعبير عن هذا نتيجة 

  المفهوم ، يمكننا استنتاج التعريف التالي لبلد المنشأ:
يعرف بلد المنشأ على أنه مفهوم تسويقي، يقصد به البلد الذي ينسبه المستهلك عادة مع المنتج أو 

العلامة و نع، تركيب، تصميم، تجميع المنتج عن المكان الذي تم فيه ص العلامة التجارية بغض النظر
  التجارية.

  بلد منشأ العلامة وأهمية المطلب الثالث:مفهوم 

نستنتج أنه لايزال مصطلح بلد المنشأ محل خلاف بين الكتاب السابقة لبد المنشأ من خلال التعاريف 
ذلك لعدة أسباب نذكر منها والباحثين إلا أنفي بحثنا هذا سوف نختار مصطلح بلد منشأ العلامة و

  ما يلي:
 ,O'Cass(مقارنة ببلد منشأ العلامة الباحثين أن مصطلح بلد الصنع أصبح أقل أهمية ير�مجموعة من

Lim, & Julian, 2000(  
ليلية ذات فائدة أكثر في صياغة بلد منشأ العلامة بدلا من بلد المنشأ قد يمثل أداة تحلوضع تصورات 

 .)Dinnie, 2004(استراتيجيات تسويقية فعالة

يمكن اعتبار العلامة التجارية هي المرشد الأساسي للبلد الأم خاصة في الدراسات التي تتعرض لأثر  
العلامة إلى جانب بلد المنشأ، فالعلامة توجه ذهن المستهلك دائما إلى البلد الأم مهما اختلف بلد 

 ). 2004(علي، إن تم صنع المنتج في ماليزيا) والصنع (سوني ترتبط دائما باليابان حتى 

الأبحاث السابقة أظهرت أن بلد منشأ العلامة أصبح أكثر أهمية بالنسبة للمستهلك من بلد منشأ 
 )J.-C. Usunier, 2003(الصنع
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بلد منشأ العلامة له تأثير أكبر على السلوك الشرائي للمستهلك من بلد الصنع، خاصة في الأسواق 
 . )Phau et al., 2008(الناشئة

جودة المنتج مقارنة وبلد منشأ العلامة هو عامل مهم في تحديد تصور المستهلك لصفات 
  .)Thakor, 1996(ببلدالمنشأ

أن بلد منشأ العلامة يمثل ثقافة معينة، تعكس موقف المستهلكين من بلد  يعتقدونن و بعض الباحث
لي سوف تؤثر على سلوك المستهلك إلى درجة كبيرة، كون بلد منشأ العلامة قد يصبح بالتاومعين، 

تأثيرا من بلد الصنع لأنه يمكن أن يؤثر على عواطف المستهلكين المرتبطة ببلد أو ثقافة وأكثر بروزا 
  . )Wu & Fu, 2007(معينة

المعلومات المرتبطة به لهما تأثير كبير على ما يفترضه الفرد اتجاه المنتجات المنتجة في بلد واسم البلد 
يمكن أن تخلق خلط بشأن  في إطار المنتجات المتعددة المنشأ أو ما يعرف بالمنتجات الهجينة،معين 

العلامة التي تعلق على المنتج لنقل بلد المنشأ نظرا لكون الأنشطة المختلفة المتعلقة بالمنتج تتم في بلدان 
خاصة بلد ومختلفة، حيث يستعمل المستهلك مؤشرات مختلفة لتقييم هذه المنتجات منها بلد المنشأ، 

فقد يكون بلد منشأ العلامة أول مؤشر )Koo Kim, 1995(بلد منشأ التصنيعومنشأ العلامة 
  .(Balabanis & Diamantopoulos, 2008)يستعمله المستهلك عند تقييمه للمنتجات الهجينة

هو مفهوم يتضمن معلومات هامة تمكن المنتجات من النجاح في السوق بلد منشأ العلامة 
  )Phau & Suntornnond, 2006(العالمية

  أولا:مفهوم العلامة التجارية

إحدى العناصر المهمة لتميز والعلامة التجارية هي واحدة من المفاهيم التسويقية الأكثر استخداما، 
منتجات المؤسسة عن المنتجات الأخرى المنافسة، حيث تم تعريف هذا المصطلح من طرف عدة 

الباحثين ومختلف التعاريف لأهم الخبراء العالميين )Lewi & Lacoeuilhe, 2007(لخصكما باحثين،  
  في مجال العلامة التجارية أوردها كما يلي: 
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1. (Philip Kotler, 2004)نهج التمييز:و  

بأا: "اسم، مصطلح، رمز، شعار، (Philip Kotler, 2004)حسب تعرف العلامة التجارية 
تصميم، أو أي مزيج من هذه العناصر تستخدم لتحديد سلع أو خدمات البائع الواحد أو مجموعة 

  تمييزها عن باقي المنافسين." ومن البائعين 
الحماية القانونية الناجمة عنها، والتمييزية المرتبطة مع الرموز وهذا التعريف يخص المفاهيم التعريفية ن إ
هذا التعريف هو تعريف تسويقي والمنافسة والعلامة تناسب علاقة المنتج  Philip Kotlerـبالنسبة لو

  .)Lewi & Lacoeuilhe, 2007(للعلامة

2 .(David Aaker, 1996)نهج الرابطات التلقائية: و  

يعرف و « A Brand is as Mental Box »العلامة كعلبة عقلية (David Aaker,1996)يرى 
يمكن معرفة ما والعلامة بأا علبة في رأس شخص حتى بعد مرور الزمن، يمكن الاطلاع على العلبة 

فيما إذا كانت في الجزء الجيد أو السيء من العلبة وفي أي جزء هي مرتبة، وإذا كانت ثقيلة أو خفيفة 
  جيدة أم سيئة. " ىما إذا كانت تترك ذكر و، 

في ذاكرة العلامة الذكرى التي تتركها وا تمثل تجربة للمستهلك هذا التعريف للعلامة يرى أ
  .)Lewi & Lacoeuilhe, 2007(الزبون

مبدأ التميز:و (Al Ries, 1998) 3 .  

لكن ليس أي كلمة، وضعت في الذهن و"العلامة ليست سوى كلمة (Al Ries, 1998)وحسب
  العلامة هي اسم، اسم علم، مثل أي اسم علم، يكتب بحرف كبير." 

في جميع  مؤلفاته على حصرية العلامة بالمعنى الاشتقاقي للمصطلح: حدوده العقلية Al Riesأكد 
  .)Lewi & Lacoeuilhe, 2007(الفريدة لإبعاد جميع المنافسينو
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4 .(John A. Quelch, 1997)الواقعية:ونهج البساطة و  

العلامات موجودة لأن المستهلك يريد الجودة، حتى عندما لا أن  (John A. Quelch, 1997)يرى 
الاختيارات المقترحة حول مكان الشراء، فالعلامات تبسط يكون لديه الوقت أو عدم إمكانية تحليل 

  عملية اختيار الأسواق المزدحمة.
 & Lewi(التمييزوالإشباع وهذا التعريف يرى أن العلامة تناسب التعقيد المتزايد للمستهلك 

Lacoeuilhe, 2007(  

(Jean Noel Kapferer,1998). 5المالالعلامة مثل رأس و:  

 lesالعلامة هي "ميزة تنافسية، لماذا الماليين (Jean Noel Kapferer, 1998)حسب

financiers ،بالتالي العلامة تعمل بنفس ويفضلون المؤسسات ذات علامات قوية؟ لأن الخطر يقل
  "le financierالمالي  والطريقة للمستهلك 

الخطر، ، السعر يدفع لمكافأة اليقين،  الضمان يحذف يفهم من هذا التعريف أن العلامة تدفع الخطر
 & Lewi(ية شبه مؤكدةئيتم شراء علامات تجارية مكلفة للغاية، فالمالي يحصل على تدفقات مالية تنب

Lacoeuilhe, 2007( 

6.(HanishPringle, 2001)التعهد:ومنهج الالتزام و  

الذي يحق للمستهلك، هذا الالتزام وتعهد مغلق  بأا"العلامات (HanishPringle, 2001)يعرف 
  إجراءاا."كليا شعار رئيسي واحد في كل ويحث على أن المؤسسة تطبق تماما 
ملصق كالتزام هي" أن العلامة(Lewi & Lacoeuilhe, 2007)يفهم من هذا التعريف حسب 

  "عقلاني، عاطفي، سياسي، روحي، مؤسف للعلامات التي لا تستوفي هذه الوظائف الأربعة.

7 .(Marie- Claude Sicard, 2001)  الاستهلاك:والعلامة كمفهوم خاصية المنتج و  

العلامة، المنتج في حد السؤال المقصود يرتبط مباشرة مع أن (Marie- Claude Sicard, 2001)يرى
ذاته ليس له معنى كامل من أجل الظهور في فئة المنتجات "فاتحة علب"، "معطف"، "ساعة" أو 

  "سيارة"، العلامة تملك القدرة على إظهار تلك الأشياء اهولة.
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يوسع منتجات العلامات مقارنة وأن هذا التعريف يجسد )Lewi & Lacoeuilhe, 2007(يرى
  بالمنتجات دون علامة.

8 .(Andrea Semprini, 1992) المنطقي:والنهج الدلالي و  

"تتكون من مجموعة من الكلمات تلزم احترامها من أن العلامة (Andrea Semprini, 1992)يرى 
  ."الجماعية) المعنية بإنشائهاوقبل جميع المواضيع (الشخصية 

  و الآخر تعريف مبسط للعلامة على النحو التالي:ه )Lewi & Lacoeuilhe, 2007(اقترح و
يضيف أن "العلامة وقيم غير ملموسة" و"العلامة هي إخراج حول السوق الذي يدعم قيم ملموسة 

هي تمثيل عقلي، ليس صورة فقط، بل تصورات معقدة أحيانا كاملة العناصر الموضوعية مقارنة مع 
في ومفهوم العلامة يحث للمقارنة بين العلامات في السوق وشعور غير موضوعي، وعلامات أخرى، 

  ."ذهن المستهلك
المؤسسة، فهي بذلك أداة لتمييز المنتجات  مما سبق يمكن القول أن العلامة التجارية تعرف المنتج أو

التسهيل على المستهلك لتمييز المنتجات التي يرغب في شرائها والتعريف ا في الأسواق من جهة و
  من جهة أخرى.

العلامات التجارية، أصبح من الصعب على المستهلك وانتشار المنتجات ولكن مع عولمة الأسواق 
جاته، فهي لا تقتصر على التعريف بالمنتج أو المؤسسة المنتجة بل اختيار أمثل علامة تناسب احتيا

  تعدت إلى التعريف بالبلد التي تنشأ منه، أي ما يعرف ببلد منشأ العلامة التجارية أو منشأ العلامة.

  ثانيا: مفهوم بلد منشأ العلامة 

خصائص خارجية، ويتكون المنتج من مجموعة من الخصائص يمكنتمييزها في فئتين: خصائص جوهرية 
التي يؤدي تعديلها أو حذفها إلى تغيير في وحيث تشكل الخصائص الجوهرية الجزء المادي للمنتج 

وظائف المنتج، أما الخصائص الخارجية فهي أكثر قابلية للتغيير دون أن والمنتج مثل التصميم، الذوق، 
 ,Olson & Jacoby(بلد المنشأوهي تشمل السعر، العلامة التجارية، وتحدث تغيير في المنتج نفسه، 

1972(.  
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 ,.Harris et al)في إطار الخصائص الخارجية للمنتج لاحظ العديد من الكتاب أمثال:و

1994;Leclerc, Schmitt, & Dubé, 1994 ; Thakor, 1996)إحدى المصادر المهمة لمعلومة  نأ
لك، وجودالعلامات التجارية مثل سوني، كمثال على ذوالمنشأ هو العلامة التجارية في حد ذاا، 

جنيرال إلكتريك، قد تنشط تلقائيامؤشر المنشأ بين المستهلكين على الرغم من أن اسم وسامسونغ 
  (Amine,2011)البلد لا يظهر بشكل واضح في اسم العلامة

 Pays أوCountry Of Origine Of Brand الذي يقصد به و COBيرمز للمصطلح بالرمز

d’origine de la marque   ،كما يعبر عنه بالمصطلح أمة العلامةأو منشأ العلامةNation 

Branding  Brand Origin)Dinnie, 2015(  
  مختلف التعاريف لهذا المصطلح: في ما يلي عرضو

بلد منشأ العلامة بأنه " المكان أو المنطقة أو البلد الذي يعبر عن انتماء )Thakor, 1996(يعرف
  العلامة التجارية المحدد من قبل المستهلكين المستهدفين".

إن مصطلح بلد منشأ العلامة التجارية يعرف بوصفه ف (Phau & Prendergast, 2000)حسبو
  ."المكان الذي يوجد فيه المقر الرئيسي للشركة التي تسوق أو تبيع المنتج أو العلامة"

 & Phau)ينصح باستعمال مصطلح بلد منشأ العلامة التجارية خاصة في حالة المنتجات الهجينةو

Prendergast, 2000) ،فهو يتحدد عن طريق تحديد البلد الأم HC للشركات التي تمتلك هذه
 .)Hulland, 1999(العلامة التجارية

" البلد الذي يربطه المستهلك بمنتج معين أو أنه ب )Jaffe & Nebenzahl, 2006(في حين يصفه
  علامة تجارية معينة على أنه مصدرها، بغض النظر عن التعرف الصحيح لمنشأ العلامة التجارية."

يشير بلد منشأ العلامة إلى "البلد الذي يربطه المستهلكون بالعلامة  (Guoqun, 2007)حسبو
ن ينظرون إليها و فإن معظم المستهلك Coca-Cola, Mc Donald, Kodak التجارية" ، فعند ذكر

نظر إليها بأا علامات ي Sony, Panasonic, Hondaعند ذكروباعتبارها علامات تجارية أمريكية،
  تجارية يابانية.
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فإن بلد منشأ العلامة التجارية )George Balabanis & Diamantopoulos, 2008(أماحسب 
ليس المنشأ المحدد من قبل المستهلكين و"يشير إلى المنشأ الجغرافي الفعليلهذه العلامة التجارية 

  ")Thakor, 1996(أشار إليه المستهدفين كما 
من خلال هذه التعاريف يمكن القول أن بلد منشأ العلامة هو البلد أين يتم تصميم العلامة التجارية 

 من وجهة نظر المستهلك. 

 ,Thakor)ه دلد منشأ العلامة التجارية كما حدفي هذه الدراسة سوف نعتمد على مفهوم ب

باعتبار أن بلد منشأ العلامة التجارية كما حدداه الباحثان أوسع بكثير من التعاريف الأخرى (1996
 & Balabanis)يشير إلى دلالات منشأ تتجاوز تلك التي تشير إلى مجرد البلد لأنه

Diamantopoulos, 2008). 

  ثالثا: أهمية بلد منشأ العلامة 

المؤسسة ويعتبر بلد منشأ العلامة كباقي متغيرات التسويق الأخرى ذات أهمية بالنسبة للمستهلك 
الأهمية  فيباعتباره أحد الخصائص الخارجية للمنتج فإنه يمتاز بأهمية خاصة، يمكن تلخيصها والمنتجة، 

  .)Phau & Prendergast, 2000(الأهمية العمليةو الاستراتيجيةالمفاهيمية، الأهمية 
  لبلد منشأ العلامة: هميةالمفاهيميةالأ.1

يمكن أن تكون قد حددت تقديم التي والبلد  صورةوالعلامات التجارية المرتبطة ب هناك عدد منالمفاهيم
  .هذه المفاهيم 01قم : يبين الشكل رومبررات لبلد منشأ العلامة، 

حيث يكون بلد منشأ العلامة في مجال اختيار سلوك المستهلك بمثابة  .بلد منشأ العلامة كبناء:1
قاعدة بيانات للمعلومات التي تنشر أو تبينمختلف الصفات الإيجابية حول العلامة التجارية التي 

  .)Phau & Prendergast, 2000(يطورها المستهلك مع مرور الوقت

العلامات والعديد من المنتجات  أنوجدت العديد من الدراسات  الدلالات الثقافية:و.البلد 2
هناك العديد من  :كمثال على ذلكوالتجارية تكون كمؤشر لبلد منشأ العلامة أو الأصول الثقافية. 

الإيطالية، Gucci الفرنسية، Louis Vuittonاليابانية،Sony، لأمريكيةا Compaqالعلامات مثل 
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التي يمكن للمستهلك التعرف على منشئها بدون الكثير من المساعدة على الرغم من انه يعرف أا و
ينما هناك ب Home Country of the Brandمصنوعة في البلد المنشأ الأم للعلامة لا تكون قد 

 ,"Donna Karen New York (DKNY) ،"Pierre Cardin Paris"أخرى مثل:علامات 

"Smalto Rome"بشكل واضح أسماء عواصم البلدان وراء أسماء العلامة.  ي علامات تحملهو
بالتالي بلد منشأ العلامة يجب أن لا يتغير مع تغيير مكان الصنع، فمنشأ العلامة التجارية ليس من و

 ,Phau & Prendergast(الضرورة أن يكون هو البلد الذي يظهر على التسمية "صنع في..."

2000(.  

 ,De Nisco(النزعة العرقية للمستهلك مؤشر جيد لتفضيل المنتجات المحليةعرق البلد:.3
Elliot, Papadopoulos, Mainolfi, & Napolitano, 2012( .  

التي يمكن للمنتجين ومهناك بعض المنتجات التي ترتبط مع بلد المنشأ أو البلد الأحيث تكون 
غالبا ما ترسل من خلال مصطلحات أو عبارات استغلال فوائد الربط، هذه المنتجات أو العلامات 

 ,English cotton, French lace“القطن الانجليزي، الدانتيل الفرنسي، الشكولاتة البلجيكية.مثل:

Bohemian crystal, Belgian chocolates” هذه المنتجات التي يتم إنتاجها في بلد أخر لا ،
  .(Phau & Prendergast, 2000)يمكن القضاء على جنسيتها

دف إلى فهم الأ خاصشخصية العلامة التجارية لديها منظور شخصية العلامة التجارية:.4
 يطورالمستهلك ، فالعلامة التجارية بشكل حصري مع ميزات مشاة لتلك المستخدمة لوصف الفرد

العلامة التجارية  هتناسبأن وبالتالي يمكن للمستهلك ، لشخصيتهانجذاب نحو العلامات التجارية وفقا 
 & Koebel(شخصيته الخاصة والتي يعزوها لهذه العلامة التجارية من خلالمن بين العلامات 

Ladwein, 1999(  
 Aaker 1996, Pantin-Shher 2005 in Phau and)بالنظر إلى الدراسات السابقة مثل دراسة و

Prendergast,2000) تنظر إلى شخصية العلامة التجارية بطرق مختلفة، فبعض الدراسات تنظر ،
إليها كوسيلة لتمييز العلامة التجارية في فئة المنتجات، والبعض الأخر كحافز مهم لتفضيلات 

استخدامات المستهلك، أما الدراسات الأخرى فقد وصفت شخصية العلامة التجارية كقاسم و
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 & Phau(ثقافات مختلفة  لتسويق العلامة التجارية عبر الذي يمكن استخدامهومشترك 

Prendergast, 2000(.  
الاجتماعية التي ينتمي إليها المستهلك أو  فشخصية العلامة التجارية توافق مظاهر الثقافات المختلفة 

العلامة التجارية يمكن أن تشمل مجموعة من الخصائص العقلانية التي ف، التي يرغب في الانتماء إليها
الخصائص التي يطمحون إليها وتثير الشخصية، حيث يشير إلى أن الزبائن ينظرون إلى الصفات 

  .)J. L. Aaker, 1997(التجاريةباعتبارها مرتبطة بقوة مع العلامة 
 & Phau(التي تعبر عن الشخصية كما ذكرهاكأمثلة على ذلك يمكن ذكر بعض العلامات التجارية و

Prendergast, 2000(:وهي  
Marlboro على الرجولة.: تدل 

GucciوBMW التطور.و:تدل على الرقي 

Hewlett Packard الاختصاص.و: تدل على الكفاءة 

Hollmark الصدق.و: تدل على الإخلاص 

Nike.تدل على اللياقة البدنية :  

التجارية الفاخرة بأن دور العلامة تبين ، بناءً على شخصية العلامة التجاريةمفاهيم ذاتية المظهر:.5
أن عن طريق المفاهيم الذاتية، حيث و توفر للمستهلكين وسيلة للتصريح أو للتعبير عن أنفسهم

الشخصيات التي ترسمها هذه العلامات والقوية مع الصورة  نفسهيربط المستهلك
  (Dechermatory and Riley 1998 in Phau and Prendergast 2000).التجارية

العديد من العلامات التجارية الفاخرة ينظر إليها كرمز للمكانة، مثل حقيبة  رمز المكانة:.6
فهي تخلق مكانة تقدير الأناقة وهي القدرة على تحمل التكاليف وLouisvuittonHand bagاليد

الصورة المتفوقة لهذه وهو ما يبين أن اسم العلامة التجارية يشمل ضمان الجودة والفرنسية، 
 .)Phau & Prendergast, 2000(العلامة

) أن الوكالات العالمية المختصة في الإعلان تشير أن للعلامات التجارية 2013،نوري(يضيف و
مكانة العلامة التجارية، تلك الخاصيتين والناجحة خاصيتين أساسيتين هما حيوية العلامة التجارية 
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تتكونان من خاصيتين أخريين، حيث يكون للعلامة التجارية حيوية عندما تكون متميزة في ذهن 
تكون مألوفة في السوق المستهدف باستعمالها لتلك الأبعاد، والعميل عن العلامات التجارية الأخرى 

  منها:ولتقييم العلامة التجارية استخلصت تلك الوكالات نتائج معينة لذلك و

التجارية التي تكون مألوفة بدرجة عالية إلا أا تكون ذات مكانة منخفضة تعتبر علامة تجارية العلامة 
مضطربة، إن خصائص أو مواصفات العلامة تحتاج إلى تطوير قبل الإعلان عنها لأن الإعلان المكثف 

  يمكن في الواقع أن يجعل بنهاية العلامة التجارية ذات المكانة المنخفضة.
لكنها مألوفة بدرجة منخفضة تكون مرشحة بشكل رئيسي وجارية ذات الشعبية العالية العلامة الت

  لحملة إعلانية مكثفة.
  العلامة التجارية ذات الحيوية هي مرشح أخر للإعلان المكثف.

أن والسمعة والعلامة التجارية التي يكون تمييزها وملاءمتها في حالة انحدار ستبدأ في فقداا المكانة 
  .)2013(نوري،  ألوفةتكون م

  لبلد منشأ العلامة هميةالمفاهيميةالأ :1-1شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

 .Phau, I., & Prendergast, G. (2000). Country of branding: A review and research propositions المصدر:

Journal of brand Management, 7(5), P165.  
   

 

الذاتمفاهيم  مظاهر  
المفاهيم المرتبطة 
 ببلد منشأ العلامة

 بلد منشأ العلامة كبناء

الثقافةودلالات البلد   

 

 عرق البلد

 شخصية العلامة التجارية

 رمز المكانة
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  لبلد منشأ العلامة: الإستراتيجيةالأهمية .2

العلامة التجارية على المدى الطويل إن استراتيجيات بلد منشأ العلامة يمكن أن تستخدم لبناء صورة 
بلد المنشأ تحدد مبررات وحيث أن الدراسات السابقة حول العلامات التجارية  ،تقدم جودة المنتجو

الأهمية  1-2يبين الشكل رقمو، )Phau & Prendergast, 2000(بناء بلد منشأ العلامة 
 ذلك من خلال ما يلي:والإستراتيجية لبلد منشأ العلامة ، 

فكرة المنتج، وعادة ما ويوافق مقر العلامة التجارية على تصميم  مقر العلامة التجارية (البلد):.1
 ,Phau & Prendergast(يكون هو بلد منشأ العلامة حيث يتم الاحتفاظ بانسجام تسمية البلد

2000(.  
الذي وينظر إلى العلامة التجارية أن لها دور فيما يتعلق بالاتصال الداخلي  الاتصال الداخلي:.2

حسب الدور يتعلق مع وإلى إنشاء أسلوبثابت يتفق مع السلوك داخل الشركة يهدف يبين أن هذا 
 George 1990 in Phau and Prendergast)دراسات العلامات التجارية المتعلقة بالخدمات

، حيث أن التزام الموظف هو أمر مطلوب للنجاح يتيح العلامات التجارية للموظفين على  (2000
 ,Phau & Prendergast(بالتالي يدركون المساهمات المتوقعة منهموتقدير اقتراح يقدم للمستهلك، 

2000(.  
الخصائص  يمكن النظر إلى هوية العلامة التجارية على أا" مجموعة من. هوية العلامة التجارية:3

المرغوبة من قبل فئة الجمهور والتي تجعلها العلامة المطلوبة والمتعلقة بالعلامة التجارية، 
  .(George,2005)المستهدفة."

التي تشمل: العوامل المحسوسة المتمثلة وتتحقق الهوية بالخصائص التعريفية التي تؤسس صورة العلامة و
مكونات العلامة التي ترافقه، العوامل غير المحسوسة المتمثلة في الدور وفي المنتج (سلعة و/أو خدمة) 

أما كوا لها  ،العلامة بالمستهلكالأخلاقي للعلامة، العوامل العاطفية المتمثلة في علاقة والاجتماعي 
، استراتيجيةدور مهم في بلد منشأ العلامة التجارية، كما أنه يجب أن تكون هوية العلامة التجارية 

أن تحديد هوية  حيثسوف تكون النتيجة ميزة مستدامة ،والاستراتيجيةبالتالي تعكس الأعمال و
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 Phau(تترتب على الاتصال الخارجيخطوة مهمة  العلامة التجارية فيما يتفق مع بلد المنشأ هو أول

& Prendergast, 2000(  
عن طريق تكون ترويج المنتجات واتصالات تسويقية متكاملة  استراتيجيةإن الاتصال الخارجي:.4

خارجيا)على المدى وصيانة الاتساق (داخليا وعلى تحسين  الذي يساعدبلد منشأ العلامة التجارية 
التسويق الخارجي في الحدود الثقافية وذلك بالتركيز على التسويق الداخلي وللمؤسسة،الطويل 

  .(Belch andBelch 1998 in Phau and Prendergast 2000)الجغرافيةو

 لبلد منشأ العلامة: الإستراتيجيةالأهمية : 2-1 شكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 Phau, I. & Prendergast, G. (2000), op. cit 165المصدر: 

يشير و: تكامل مختلف العوامل المتعلقة بأهمية بلد منشأ العلامة التجارية، 3-1يبين الشكل رقم 
الكاتب في هذا الاتجاه بأن هذه الدراسة لا تعكس أن بلد المنشأ ليس مهم اليوم، حيث يرى أن بلد 

في تسويق المنتجات  الإستراتيجيةفات شمولا من صومنشأ العلامة التجارية يوفر مجموعة أكثر اتساقا
جودة ويقيم صورة وذات العلامة التجارية، إذا نجح التسيير، فإن المستهلك من المحتمل أن يتصور 

بلد منشأ العلامة التجارية كمعايير أو كنقاط مرجعية في عملية والمنتج باستخدام العلامة التجارية 
ظر عن التطور الاقتصادي أو الصناعي باعتباره مركزا التقييم، حيث ينظر إلى بلد الصنع بغض الن

هذه الفكرة سببها العولمة المتزايدة في إطار الأعمال وبالتالي ليس له صلة في عملية التقييم، وللإنتاج. 
 & Phau(قبول من قبل المستهلكينوالتي تكون محل اعتراف والتجارية أين توجد المنتجات الهجينة 

Prendergast, 2000(.  

  الاتصالاتالداخليةاتساق 

الأهمية الاستراتيجية 
 لبلد منشأ العلامة

 

المقر الرئيسي للعلامة التجارية 
 (البلد)

 هوية العلامة التجارية
الاتصالات الخارجية اتساق   
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في إطار الأهمية العملية لبلد منشأ العلامة التجارية، يدرك اليوم المستهلكون أنه من غير المحتمل أن 
على سبيل المثال: ينظر إلى والمنتجات ذات العلامات التجارية تصنع في بلد هذه العلامة التجارية، 

ذلك أنه يتم تصنيعهافي جميع ولكن ثبت العكس وعلى أا من أصل أمريكي  Nikeلعلامة التجارية ا
ينظر إليها على أا شراء تكنولوجيا  Toyota Motorأنحاء العالم، كذلك بالنسبة لشراء السيارة

أن هناك مصانع تجميع في تايلاند إلا أنه لا يزال  يابانية، في حين نجد أن المستهلك يعرفالجودة ال
 و نفس الشيئ بالنسبة للسيارة. )Phau & Prendergast, 2000(ينظر إلى أن السيارة كمنتج ياباني

Renault Symbol .هي تعبر عن الجودة الفرنسية لكنها تجمع و تركب في الجزائر  
على وجه الخصوص يمكن استغلال رأس مال وهذا ما يبين أن العلامة التجارية الفاخرة ناجحة، 

النوايا الحسنة من خلال تشجيع بلد العلامة التجارية عن بلد صنعها، اسم العلامة والعلامة التجارية 
صورة هذه العلامة يجعل بلد منشأ التصنيع ليس له صلة ووي لجودة المنتج العالة التجارية مع ارتباط ق

  .)Phau & Prendergast, 2000(أو ليس له أهمية
  .3- 1بشكل متكامل في الشكل رقم وتبيان بوضوحهذه الأهمية  كنويم

 –أهمية بلد منشأ العلامة -جودة المنتجو: أهمية بلد منشأ العلامة لصورة العلامة 3-1 شكل رقم 

  تكامل

 

 

 

 

 

 

  
 

 Phau, I. & Prendergast, G. (2000), op. cit 166المصدر: 

 بلد منشأ العلامة

 الأهمية المفاهيمية

 الاهمية الاستراتيجية

 

تصنيعالتطور الاقتصادي في بلد منشـأ ال الأهمية العملية  

  صورةالعلامة

 جودة المنتج
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يمكننا استنتاج أن لبلد منشأ )Phau & Prendergast, 2000(وبناء على ما قدمه بصفة عامة و
  همية المفاهيمية، استنادا إلى المفاهيم ذات الصلة بالمصطلحالعلامة التجارية أهمية تتلخص في الأ
حيث أن كوسيلة لتمييز العلامة التجارية في فئة المنتجات،كشخصية العلامة التجارية التي تعتبر  

إليها باعتبارها مرتبطة بقوة مع العلامة الخصائص التي يطمحون والزبائن ينظرون إلى الصفات 
  . التجارية

بناء على هذه الشخصية فإن دور العلامة التجارية يوفر للمستهلكين وسيلة للتعبير عن أنفسهم من و
خلال امتلاكهم لهذه العلامة، خاصة إذا كانت رمزا للمكانة مثل السيارة مرسيدس، فتكون معروفة 

د المالك الدلالات الثقافية للبلوهي بذلك تعبر عن الأصول وحيث يتعرف إليها المستهلك بسهولة 
للعلامة، هذا الأخير الذي يعتبر مؤشرا يستعمله المستهلك بمثابة قاعد يرتكز عليها في قراره الشرائي 

  التي تبين الصفات الإيجابية للعلامة التجارية لدى المستهلك.و
طرح والذي يقومبتصميم والتي تعبر عن البلد الذي تنتمي إليه العلامة والإستراتيجيةأما بالنسبة للأهمية 

ترويج هذه ومقبولة من قبل فئة المستهلكين، وفكرة المنتج بعلامة تجارية ذات خصائص تجعلها مطلوبة 
الخارجي والمنتجات من خلال بلد منشأ العلامة التجارية الذي يساعد على اتساق الاتصال الداخلي 

  في المؤسسة. 
رية يمكن أن تكون مصنعة في بلد كما يجب الإشارة إلى أن المستهلك يدرك أن هذه العلامة التجا

  غير بلد منشئها.
هذا ما يسمى بالأهمية العملية لبلد منشأ العلامة التجارية، حيث تتكامل هذه الأهميات الثلاثةلتكون 

جودة المنتج بالأخذ بعين الاعتبار التطور الاقتصادي وأهمية واحدة لتقديم صورة عن العلامة التجارية 
 لة أهميته مقارنة ببلد منشأ العلامة التجارية.لبلد منشأ الصنع رغم ق

  كن تلخيص هذه الأهمية في الشكل التالي:يم
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أهمية بلد منشأ العلامة التجارية 4-1شكل رقم:  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (Phau & Prendergast, 2000)بالاعتماد على: الباحثة: من إعداد المصدر

  

  

 بلد منشأ العلامة

 

صورة 
 العلامة

جودة 
 المنتج

 الأهمية المفاهيمية

 الأهميةالإستراتيجية

 الأهمية العملية

التطور الاقتصادي فيبلد منشـأ 
تصنيعال  

 شخصية العلامة التجارية

 مفاهيم ذاتية المظهر

 رمز المكانة

العلامة كبناء بلد منشأ  

الثقافةودلالات البلد   

 عرق البلد

المقر الرئيسي للعلامة 
 التجارية ( البلد)

 هوية العلامة التجارية

الاتصالات الداخليةاتساق   

 اتساق الاتصالات الخارجية
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  صورة بلد منشأ العلامة التجاريةالمبحث الثاني: 

تسمى صورة بلد المنشأ أن كل بلد (كل مصطلح لبلد المنشأ) له صورة،  الأدبياتتشير 
)Koromyslov, 2009( ، مثلا بلد منشأ المنتج تقابله صورة بلد منشأ المنتج، بلد منشأ التصنيع

لكن الاختلاف  ، تقابله صورة بلد منشأ التصنيع، بلد منشأ العلامة تقابله صورة بلد منشأ العلامة
 يكمن في صنف المنتج المقصود أو العلامة.

  Condorمثلا الجزائر بلد منشأ العلامة 
  كوكا كولا  المشروبات الغازيةالجزائر بلد انتاج 

  Renault Symbolالجزائر بلد تركيب السيارة 
صنف  صورة الجزائر كبلد منشأ لا تختلف مها اختلف مصطلح بلد المنشأ لكن الاختلاف يكمن في

  .(الجزائر) المنتج أو العلامة المصنعة في البلد
 & R Pappu(صورة بلد منشأ العلامة هي إحدى العناصر الأساسية المكونة لقيمة البلدحيث أن 

Quester, 2001Ravi Pappu & Quester, 2010; (.  

  المطلب الأول: قيمة بلد منشأ العلامة:

استعملت الدراسات السابقة عدة مصطلحات للإشارة إلى قيمة البلد، مثلا 
لإشارة إلى هذا ل Nation Equity"قيمة الأمة"مصطلح)Maheswaran & Chen, 2006(استعمل

 ,K. P. Z. Roth, Diamantopoulos, & Montesinos(المصطلح، واستعمل 

  .Country Brand Equity"قيمة بلد العلامة"مصطلح)2008
فمن نفس )Jaffe & Nebenzahl, 1984(قيمة بلد منشأ العلامة التجارية مثل قيمة العلامة التجارية

 ,R Pappu & Quester(ريف قيمة العلامة التجارية تم تعريف قيمة بلد منشأ العلامةمنطلق تع

2001Ravi Pappu & Quester, 2010; (.  
وصف بأنه " جزء من شعور المستهلك اتجاه العلامة و Shimp et alقيمة بلد المنشأ استعمل من قبل

التجارية أو المنتج الذي ينشأ من رابطات المنتج مع بلد معين"، هذه الرابطات تسمى "بالموجودات 
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قد تتمثل في: التقدم التقني، المكانة، الإتقان، الابتكار، التصميم، وغير الملموسة المرتبطة بالبلد" 
  .)Kleppe, Iversen, & Stensaker, 2002(الخدمةوالاقتصاد 

 المستهلكالقيمة العاطفية الناتجة عن رابطات "قيمة البلد بأا )Kotler & Gertner, 2002(يعرفو
  . "المنتجوالعلامة  مع

ج مجموعة من للمؤسسة، ينت، البلد مماثل (Papadopoulos & Heslop, 2002)ـ وفقا لو
  "بكل سوق.ويملك بناء على ذلك مختلف قيم البلد الخاص بكل فئة منتج والمنتجات

قيمة البلد بأا "القيمة التجارية التي يملكها البلد )R Pappu & Quester, 2001(يعرفو
  تأثير القطعة السوقية" والتقييم السلبي أو الايجابي للمنتج المتعلق بالرابطات بسبب
فيعرف قيمة البلد بأا "القيمة التي تمنح من قبل المنتج )Shimp, Samiee, & Madden, 1993(أما

  للبلد"
  يرى عدة باحثين أن قيمة البلد بناء متعدد الأبعاد تتكون من مجموعة من الأبعاد:

  بالبلد، صورة  د التالية: الوعي، تتكون قيمة البلد من الأبعا)Jaffe & Nebenzahl, 2006(ــ فوفقا ل

  .البلد

أن قيمة البلد لها عدة أبعاد هي: الوعي بالبلد،  يرى)R Pappu & Quester, 2001(في حين
  بالتالي يمكن تلخيص أبعاد قيمة البلد كما يلي:و، للبلد الجودة المدركةورابطات البلد،الولاء للبلد، 

  .الوعي بالبلد: 1

فإن الوعي ، التجارية في ذهن المستهلكإذا كان الوعي بالعلامة التجارية يشير إلى قوة وجود العلامة "
بالبلد لا يشمل معرفة البلد فحسب بل يتطلب من المستهلكين القدرة على تذكر اسم البلد لما يتم 

  .)Ravi Pappu & Quester, 2010("ذكر فئة المنتج
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  : )رابطات البلد(.صورة البلد 2

الصورة الذهنية التي يحتفظ ا المستهلك في ذهنه حول البلد حتى يتخذ قرار "رابطة البلد تشير إلى 
منتجات بلد أو هي الرابطات المتعلقة المنتجومعين،هذه الرابطات يمكن أن تترجم عند مستوى البلد 

  .)K. P. Z. Roth et al., 2008("معين
 & ,Ravi Pappu, Quester(البلد الجزئيةصورة وهذه الرابطات تشمل صورة البلد الكلية 

Cooksey, 2007(  

  :للبلد . الجودة المدركة3

الجودة المحققة من قبل المستهلكين هي و أحد أبعاد القيمة المعنوية لبلد المنشأ، "تعد الجودة المدركة 
  .(Zeithaml, 1988)"للمنتجات الناشئة من بلد معين

 ,Ravi Pappu & Quester(" جودة المنتجات الناشئة من بلد معين"و تعني الجودة المدركة للبلد

2010(  

  . الولاء للبلد:4

 ,Paswan, Kulkarni, & Ganesh(" لبلداناتجاه االتزام المستهلك "هو والولاء للبلد 

 ,.K. P. Z. Roth et al(" المستهلك ليكون ذو ولاءلعلامات بلد معيناتجاه "يعرف بأنه و،)2003

2008(.  
نلاحظ من خلال عرض الأبعاد الأساسية لقيمة بلد منشأ العلامة أن صورة البلد من بين هذه 

  التي سوف نتناول دراستها بالتفصيل في المطلب الموالي. والأبعاد 

، ثم سوف نتطرق لدراسة مفهوم الصورة بصفة عامة العلامة،قبل التطرق لمفهوم صورة بلد منشأ و
 .التطرق لمفهومها التسويقي

 
 
 



 عموميات حول صورة بلد منشأ العلامة    : الأولالفصل  
 

45 

 

  

  أولا: مفاهيم عن الصورة:

  ما يلي:يهناك عدة تعاريف عن الصورة نوجزها ف
يحملها فرد أو مجموعة من الأفراد،فالصورة هي بكلمات أخرى،  ةتصور ذهني لحقيقي"الصورة هي 

  )2005نورمان ترجمة الملاح، (فهمنا لظاهرة أو وضع معين." ونموذج يعبر عن معتقداتنا، 
) ، التي تكون في ذهن الشخص عن Pictureتعريفها بأا "الصورة المفاهيمية( يمكن(Image) الصورة

اجتماعية أو لخلفية أو ظروف وقد تكون نتاج لخاصية سياسية وشخص أو شيء أو بلد 
  )Saleem, 2007(دينية."

لوك الأفراد وتؤثر في س تشكيلواتخاذ القرارات ومحوري في تكوين الآراء وبدورٍ هام تقوم الصورة و
والقطاعات المختلفة، فهي تعكس الواقع وتحمل المعلومات عنه إلى العقل  تجاه الجماعاتاتصرفام 

، عجوة(الإنساني الذي لا يواجه الواقع مباشرةوإنما يواجهه بشكل غير مباشر يعتمد على الوصف
2003(.  

فالصورة بشكل عام تعني: "التقديم العقلي لأي شيء لا يمكن تقديمه للحواس بشكل مباشر أوهي 
محاكاة لتجربة حسية ارتبطت بعواطف معينة وهي استرجاع لما اختزنته الذاكرة أو تخيل لما وإحياء 

  ).2003، عجوة(أدركته حواس الرؤية أو السمع أو اللمس أو الشم أو التذوق " 
المتعلقة بموضوع ومجموعة من تصورات الفرد التي يحافظ عليها "هي الصورة (Kotler,1993) ــوفقا لو

 ما" 

فيرى أن مفهوم الصورة يأتي من نظرة الأفراد للأشياء (Papadopoulos & Heslop, 1993)أما 
بذلك فهي تؤثر على عملية الاختيار وتحيط م "فهي لديها القدرة على التحفيز،  الظواهر التيو

  ."لدى المستهلك التي تكون معروفة على نطاق واسع
الادراكات والأفكار والانطباعات وفيعرف الصورة بأا" تعبر عن إجمالي المعتقدات Cromptonأما 

  )2002،الطائي (التي حملها الناس عن أشياء معينة. " 
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الانطباعات التي يكوا الأفراد عن و) الصورة بأا" مجموعة من التصورات 2013، نوري(يعرف و
قد تكون هذه ويتم استحضار هذه التصورات المخزنة نتيجة التعرض موعة من المؤثرات، وشيء ما، 

  تختلف من شخص لأخر."والصورة عقلية أو غير رشيدة، صادقة أو زائفة 
العاطفية التي تكون لدى والصورة بأا "مجموع الانطباعات المنطقية )Decaudin, 1996(عرف يو

  .)Ratier, 2002(شخص أو مجموعة أشخاص حول منتج، علامة أو مؤسسة"
المعلومة والممارسة وتوقعات تتكون لدى الأفراد من الخبرة و) بأا "إدراكات 2002الطائي، (يعرفها و
  الكلمة المنطوقة."و

سبق يمكننا تعريف الصورة بأا مجموعة من المفاهيم المتعلقة بالانطباعات، التصورات، المعتقدات، مما 
  الأفكار التي تعبر عن نظرة الأفراد للأشياء التي تحيط م.

خلال تعاملها مع من التي تتعرض إليها المؤسسة هناك عدة أنواع للصورة في مجال التسويق و 
 .البلدصورة و المؤسسة صورة ، العلامة التجاريةصورة المنتج،  تتمثل في صورةالمستهلك، 

كما أو  )Parameswaran & Pisharodi, 1994(صورة البلد تماما مثل باقي أنواع الصور الأخرى، و 
 .(Koromyslov, 2009) حددها بعض الباحثين أا هي نفس ما نعتبره صورة بلد المنشأ

هذا ما ولقد تعددت التعاريف المتعلقة بصورة بلد المنشأ هي الأخرى بتعدد مصطلحات بلد المنشأ، و
  سوف نعرضه في المطلب الموالي من الفصل.

  تصنيف تعاريف صورة بلد منشأ العلامة:المطلب الثاني

اختلفت التعاريف المتعلقة بصورة بلد المنشأ باختلاف الباحثين، كما أا اختلفت باختلاف المفاهيم 
 & ,Scott, Wall(المتعلقة ببلد المنشأ، كذلك باختلاف صنف المنتج المقصود أو العلامة التجارية

McBoyle, 2005(  
من ثلاثة أنواع رئيسية )K. P. Roth & Diamantopoulos, 2009(صنف و في هذا الاطار 

 تعاريف صورة البلد ترتبطوفقا لمضموا إلى:
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  تعاريف عامة لصورة البلد(صورة البلد). .1
  )./العلامةمنتج –منتجاا (صورة البلد و.تعاريف صورة البلدان 2
  )./ العلامةمن هذه البلدان (صورة المنتجو العلامات المنتجات صورة .تعاريف 3

  . تعاريف عامة لصورة البلد:1

حيث تعتبر تقييم  ،العوامل المؤدية لتشكيل صورة البلد تعبر عنهذه الفئة من تعاريف صورة البلد 
التاريخي إضافة إلى والبلد باعتباره الأثر الكلي على التطور السياسي والاقتصادي للبلد، التراث الثقافي 

هذه الفئة صورةبلد تقدم، حيثالمستوى الديني و التكنولوجي ،مثل  عوامل أخرى
مثل ما  )K. P. Roth & Diamantopoulos, 2009(عوامل متعددةالمنشأباعتبارهابناءواسعتحددها 

، التركيز هنا يهتم من عوامل اقتصادية، سياسية و تكنولوجية )Martin & Eroglu, 1993(حدداه
  .بخصائص البلد فقط بمعنى عوامل بيئة البلد

  هي موضحة كما يلي:وفيما يلي بعض من التعاريف في إطار هذا التصنيف لصورة البلد و
" صورة البلد هي الصورة العامة التي تشكلها المتغيرات مثل المنتجات الغربية، التطور الاقتصادي 

التطور والعلاقات، التقاليد، مستوى التصنيع والسياسي، الأحداث التاريخية و
 .)Bannister & Saunders, 1978(التكنولوجي"

" صورة بلد المنشأ هي الصورة العامة للبلد في ذهن المستهلك، إا تعكس ثقافة البلد، النظام 
 .)Desborde, 1991(التكنولوجي"ومستواه من التطور الاقتصادي والسياسي 

أماكن المعتقدات الإعلامية للأفراد حول و"صورة البلد هي مجموعة من الاستنتاجات المعيارية، 
 .(Martin & Eroglu, 1993)البلد"

، فهي تمثل تبسيط لعدد كبير من الأماكنالانطباعات حول و"صورة البلد هي مجموع من المعتقدات 
انتقاء المعلومات وجزء من المعلومات المرتبطة بالمكان، فهي نتاج العقل الذي يحاول معالجة والرابطات 

 Kotler et al, 1993 in Roth)الأساسية من خلال كميات معتبرة من البيانات حول مكان معين"

and Diamantopolos, 2009). 
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في نفس والأفراد، البلد، الأمة، المعتقداتحول والخارجي للآراء و"صورة البلد هي الإطار الداخلي 
 Szeles)بصفة عامة"والذاتية للحكم على القيم غير المتجانسة والوقت المحتويات النفسية الموضوعية 

1998 in Jenes 2012). 

المستهلكين حول البلد، هذا والتصورات التي لدى المؤسسات و"صورة البلد هي مجموع الانطباعات 
الانطباع المسبق يستند على الحالة الاقتصادية للبلد، الهيكل السياسي، الثقافة، النزاعات المحتملة مع 

 & ,Allred, Chakraborty)العوامل البيئية الأخرى"وظروف سوق العمل والبلدان الأخرى، 

Miller, 2000). 

 & Verlegh(الرموز الوطنية"وتفسير ذهني لسكان البلد، المنتجات، الثقافة صورة البلد هي "

Steenkamp, 1999(. 

"صورة البلد تتكون من مجموعة من العناصر، من بينها موقع البلد، البنية السياسية، الوضعية 
باعتبار هذه الصورة متغيرة فهي تقوم على القوالب والاقتصادية استقرار الحكومة، 

  .)Avraham & Ketter, 2006(النمطية"
 & ,Brijs, Bloemer(ليس بمنتجاته)."وسكانه (و"صورة البلد تمثل كل ما يعلقه المستهلك بالبلد 

Kasper, 2011(  
يتضح من خلال هذه اموعة من التعاريف التي تنتمي إلى صورة البلد أا تصف الصورة على اا 

، و هي ية، التكنولوجية و الثقافيةسادية، السيامجموعة العوامل الكلية للبلد التي تشمل العوامل الاقتص
  .تتعلق بخصائص البلد

  :/العلامةمنتج –.تعاريف صورة البلد 2

منتج تشمل ما وراء الصورة المناسبة للبلد، –هذه اموعة من البحوث ترى أن تعاريف صورة البلد 
تؤثر على صورة المنتجات حيث أن صورة البلد ،النموذجية للبلد والعلامات صورة المنتجاتبمعنى 

دراسات حول العلاقة الموجودة بين تفضيلات المستهلك اتجاه منتج ، فهناك الناشئة من هذا البلد
  .)K. P. Roth & Diamantopoulos, 2009(تصورات المستهلك لصورة البلدومعين 
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 .K. P(صورة البلد بدلا من تشكيل تقييم صورة المنتجبفي هذه الفئة من التعاريف تولي اهتمام خاص 

Roth & Diamantopoulos, 2009(  ، موعة ترى أن كل من صورة البلدصورة وكما أن هذه ا
  .)Lee & Ganesh, 1999(المنتج مؤشرين مستقلين لكنهما ذات صلة

  هي كما يلي:ولتعارف ذات الصلة ذه اموعة من تصنيف تعاريفالصورة لبعض افيما يلي عرض و
عاملا خارجيا لصورة المنتجات هي التي توفر مكان منشأ المنتج و"صورة البلد 

  (Papadopoulos & Heslop, 2003)الشاملة"
 G("صورة بلد المنشأ هي مفهوم تسويقي الذي يشمل مواقف المستهلك اتجاه دول أو بلدان مختلفة "

Balabanis, Melewar, & Mueller, 1996( 

طبيعة و"صورة بلد المنشأ تعكس تصورات المستهلكين على جودة المنتجات المصنوعة في بلد معين 
 )Knight & Calantone, 2000(السكان لبلد معين."

"صورة البلد هي تصورات المستهلك على خصائص المنتجات القادمة من بلد معين، الرغبة 
 .(Nebenzahl, Jaffe, & Usunier, 2003)الاجتماعية لامتلاك المنتجات المصنوعة في بلد معين"

التي ينسبها أو وبلد هي الصورة التي يمكن التي يمكن أن تكون مرتبطة بمكان معين -"صورة المنتج
 .)Papadopoulos & Heslop, 2003(البائعون بالمنتج"ويربطها المستهلكون 

" صورة البلد هي الصورة العامة للبلد ذات تقييمات واحدة فيما يتعلق بالعلامات التجارية 
 .(Jaffe and Nebenzahl, 2006) المنتجات"و

"صورة البلد مؤشر يؤدي إلى التقييم الشامل للجودة، الأداء، أو خصائص المنتج أو الخدمة، رضا 
  .)Ayyildiz & Cengiz, 2007(ولاء العملاء" و

  ،العلامات الناشئة من بلد معينما يمكن ملاحظته من هذه التعاريف أا تصف صورة المنتجات و 
  فهي تتعلق بخصائص المنتج والعلامة بناء على بلد منشئها.

  
  :/ العلامةمنشأ المرتبطة بالمنتجال.تعاريف صورة بلد 3
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 .K. P(الناشئة من بلد معينو العلامات هذه الفئة من التعاريف تركز فقط على صورة المنتجات 

Roth & Diamantopoulos, 2009( ، فصورة البلد حسب هذا النهج تتحدد عند مستوى 
  .أو العلامة المنتج خصائص

، فعلى الرغم منأن الكاتب (Nagashima, 1970)قدم من قبلفي إطار هذا التصنيف التعريف الأول 
يشير في تعريفه إل¼مفهوم ''البلد'' عندما تتحدد خصائص الصورة، إلا أنه في الواقع يصف صورة 

مفهوم الصورة إذا من قبل الكاتب يشير إلى صورة المنتج بدلا  ، منتجات معينة من بلد منشأ معين
  .)K. P. Roth & Diamantopoulos, 2009(من البلد

أن الغالبية العظمى لدراسات بلد المنشأ تركز عل¼صور )Papadopoulos & Heslop, 2003(يرى
  .، و منه فإن أغلبية التعاريف تندرج ضمن هذ النوع من التصنيفو العلاماتالمنتجات

  :أو العلامة فيما يلي عرض لبعض التعاريف التي تركز على صورة المنتجو
الرابطات المرتبطة بالمفهوم، بمعنى صورة و"تعني الصورة الأفكار، الخلفية العاطفية، صورة بلد المنشأ 

الصور النمطية التي يقدمها رجال الأعمال والتقييمات و"صنع في..." هي مجموعة من الصور 
 )Nagashima, 1970(المستهلكين لمنتجات البلد"و

التي تتكون من رابطات ترتبط بالقيمة المضافة للمنتج الذي يصنع في "صورة البلد هي صورة معقدة 
 )Narayana, 1981(بلد معين"

العام للمستهلك حول جودة المنتجات المصنوعة في بلد معين،  الادراك"تعرف صورة بلد المنشأ بأا 
  )Bilkey & Nes, 1982(صورة بلد المنشأ لها تأثير غير مشكوك فيه على تقييم جودة المنتج"

 Min(التصورات العامة للمستهلك حول جودة المنتجات التي منشؤها بلد معين"صورة البلد هي "

Han, 1990(  
الشامل حول المنتجات الصادرة من بلد معين، ترتكز على التصورات  الادراك"صورة البلد هي 

  (M. S. Roth & Romeo, 1992)التسويق"والضعف للإنتاجية والمسبقة حول نقاط القوة 
الخدمات المصنوعة في بلد معين" و"صورة البلد هي رأي المستهلك عن الجودة النسبية للمنتجات 

(Nes, Bilkey, Papadopoulos, & Heslop, 1993)  
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الخدمات المنتجة في و"صورة بلد المنشأ تشير إلى آراء المشترين فيما يتعلق بالخصائص النسبية للسلع 
  )Parameswaran & Pisharodi, 1994(بلدان مختلفة"

الرابطات حول و"صورة"صنع في" هي مفهوم معقد يتشكل عن طريق التقييم، الصور النمطية 
  )Strutton, True, & Rody, 1995(المنتجات المصنوعة في بلد خلال استفادة الفرد منه"

الأفكار في ذهن الأفراد عن منتجات بلد و"صورة بلد المنشأ هي مزيج من الانطباعات، المعتقدات 
  .(Pickton et al, 2001)معين"

"صورة بلد المنشأ هي جزء من بناء صورة المنتج المعقدة تشمل تأثير المنتج الذي منشؤه بلد 
 .(Malota, 2003 in Roth and Diamantopolos, 2009)معين"

  .)Belaid, 2006("صورة بلد المنشأ هي بناء خارجي لصورة المنتج لبلد معين"
 & ,Uddin, Parvin("صورة البلد هي مجموعة العوامل التيتؤثر على تقييم المستهلك للمنتجات"

Rahman, 2013(. 

أي أا تصف وتم  أو العلامة ستوى المنتجما يمكن ملاحظته من هذه التعاريف أا تتعلق بم
  .بخصائص المنتجات والعلامات لبلد معين

  صورة بلد منشأ العلامة تحديد مجالتعريفالمطلب الثالث:  

مجال البناء يحدد ما هو مدرج في التعريف تحديد مجال البناء يتضمن تحديد طبيعة البناء أوالمقياس، ف
  .)Churchill Jr, 1979(ن التعريفما يتم استبعادهمو
مهمة كوا تسمح بتحديد ما هو مضمون في القياس والمتمثلة في تحديد مجال البناء هي ذه المرحلة ه

  (Lombart, 2004)وما هو المستبعد من المقياس  
التي تشمل ومن خلال التعاريف السابقة )K. P. Roth & Diamantopoulos, 2009(يرى

التصنيفات الثلاثة لصورة بلد منشأ العلامة ، أن معظم الباحثين قدموا هذه التعاريف وفقا موعة 

الأراء، الإدراك، الانطباعات، الصور النمطية أو المخططات، المعتقدات، "أهمها:من المفاهيم

  . "الاتجاهاتو
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 .K("كل مفهوم من هذه المفاهيم ليس شامل بما فيه الكفاية لشرح مجال بناء صورة بلد المنشأ"إذ أن 

P. Roth & Diamantopoulos, 2009(ذلك للأسباب التالية:و  

  . تعاريف صورة بلد منشأ العلامة على أساس الإدراك:1

الأحداث يتم بطرق مختلفة والأفراد يرون العالم من حولهم بطرق مختلفة، كما أن إدراكهم للأشياء 
أنماطهم الشخصية، بالإضافة إلى خبرام وأذواقهم ورغبام وذلك لاختلاف حاجام وأيضا، 

  . )2001(عبيدات،  المواقف التي يتعرضون لها اختياريا أو إجبارياوأهدافهم و
يرجع اختلاف الصور الإدراكية و،يمكن تعريف الإدراك بأنه" الكيفية التي نرى ا العالم من حولنا" 

نوعية أهدافهم الحالة أو المستقبلية، بالإضافة إلى وللأفراد إلى اختلاف الأنماط العامة لشخصيام، 
الاجتماعية بالإضافة إلى تباين خبرام وتباين طرق التعلم السائدة لديهم، تباين نظمهم المرجعية 

  . )2001،عبيدات( أهدافهموالسابقة 
تفسير منبه وتنظيم وكما يعرف الإدراك بأنه" كافة المراحل التي بواسطتها يقوم فرد ما بعملية اختيار 

  )2001،عبيدات(للعالم الخارجي من حوله"وذات معنى له ووضعه في صورة واضحة وما 
هو "فالإدراك،)2001،عبيدات(قد يرتبط المنبه بشخص ما، علامة تجارية أو موضوع أو مفهوم ما و

اتخاذ أو تشكيل العمليات الحسية من أجل يفسرونوعملية معقدة من خلالها يختار الأفراد، ينظمون 
إضافة المعنى للمحفزات من البيئة ليس والتصنيف وذات مغزى، الاعتراف وصورة عن العالم متماسكة

 ,Jenes)"التعلموبعملية موضوعية فهي على حد سواء وظيفة من تجارب شخصية سابقة،من الثقافة 

2012).  
لية التي بواسطتها يختار الفرد، ينظم الإدراك بأنه "العم(Kotler & Keller, 2009)يعرفو
  يترجمعناصر المعلومة الخارجية من أجل بناء صورة متسقة حول العالم الذي يحيط به."و

حدد وهناك العديد من الباحثين في مجال صورة بلد المنشأ حددوا صورةالبلد باستخدام الإدراك، 
 صورةخارجي في تقييم  بأن الإدراك بمثابة تحفيز)Papadopoulos & Heslop, 2014(آخرون مثل 
  بلد المنشأ. 
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خطوات في تحديد إدراك المستهلكين لمنتجات  عدة)Papadopoulos & Heslop, 2014(حددا 
  بلد أجنبي كما يلي: 

.يكون المستهلك صورة عامة عن البلد الأجنبي، ويكون ذلك نتيجة ارتباطه أو تجربته السابقة مع 1
  هذا البلد.

التي والعاطفية المتعلقة بالمنتجات الواردة من نفس البلد وبجانب النظم المعرفية ( .تعمل هذه الصورة2
يكون المستهلك على ألفة ا) على تكوين صورة خاصة ببلد المنشأ لفئة منتج معين أو لعلامة تجارية 

  معينة.
الجمالية (الإضافية) إلى و. تؤدي الصورة الخاصة ببلد منشأ المنتج، مع خصائصه الوظيفية (الجوهرية) 3

 تشكل المواقف من المنتج.وتصور كامل عن المنتج 

مخططات وة منتج معين بمنتجات بلدان أخرى يكون المستهلك بناءات معرفية أو عاطفية .عند مقارن4
بشأن المنتج المعني، هذه الأبنية السلوكية قد تتحول إلى أفعال سواء بقبول أو رفض سلعة أو خدمة 

  .(Papadopoulos & Heslop, 2014)لبلد معين أو التزام الحياد اتجاهها
تفسيرها ثم ترجمتها إلى سلوك، فهو استقبال الذهن و"فالإدراك هو عملية استقبال المؤثرات الخارجية 

كما تنقله الحواس الخمس، أي تفسير ولصورة الأشياء، الأفكار أو الأحداث المدركة كما تبدو 
في إدراكهم  الأفرادعلى هذا الأساس يختلف وليس كما هي في الواقع، والأشياء كما يتصورها الفرد 

  ).2003، عنابي(الشخصية بينهم والمعرفية ولنفس المعلومات التي يتم بثها طبقا للاختلافات الفكرية 
أن عملية الإدراك بذلك تساعد (Roth and Diamantopolos, 2009)في نفس السياق يضيف و

يفسر مؤشر بلد المنشأ مقارنة بباقي المؤشرات مثل وعلى تفسير كيف أن المستهلك يختار، ينظم، 
بالتالي فإن بلد المنشأ يمثل مرادفا للحافز اللفظي بمعنى تسمية والسعر، والعلامة التجارية، الضمانات 

  "صنع في..." المطبوعة على المنتج.
ام مجال غالبية الكتاب متوافقون على حقيقة أن نظرية الإدراك وحدها غير كافية لتغطية بشكل ع

بصفة نظرية على تقييم صورة البلد لكنه يترك محتوى وأن استخدام الإدراك يجلب فقط وصورة البلد، 



 عموميات حول صورة بلد منشأ العلامة    : الأولالفصل  
 

54 

 

هذا ما يجعل وجود عدد مختلف لمناهج صورة بلد  ، أو مضمون صورة البلد خارج النطاق
لمنشأ بالتالي لا يمكن تضمين اوكما أن الإدراك لا يحتوي على تقييم مسبق،   ،(Jenes, 2012)المنشأ

 (Roth and Diamantopolos,  2009)هذا التفسيرفي أو إدراج رد فعل المستهلك 

  المعتقدات:. تعاريف صورة بلد منشأ العلامة على أساس 2

يتفق معظم الكتاب على أن المعتقدات مفهوم خاطئ لا أساس له من الصحة أو الرأي، غالبا ما 
و يتحدد ذلك من خلال المفاهيم الدينية أو ما يتعلق بالأديان، فالمعتقدات لها علاقة قوية مع المواقف

قادرة على معالجة  هي وحدها غيرو،الصور النمطية، فقد عرفها البعض بأا عنصر من المواقف
لذا فإن إدراج الآراء  ، (Roth and Diamantopolos,  2009)النطاق الكامل لصورة بلد المنشأ

وحدها غير كافية لشرح مفهوم صورة  ، فهي(Jenes, 2012)الأفكار تمكن من زيادة تحسين المفهومو
  .(Roth and Diamantopolos,  2009)بلد المنشأ

  الأفكار (الصور الذهنية):و. تعاريف صورة بلد منشأ العلامة على أساس الآراء 3

من جهة أخرى تصور والرأي فكرة يبدي فيها الفرد موقفه من جهة، "ن أ (Moscovici,1972)يرى
تعبر عنه في استجابة لظاهرة لفظية قابلة ويحدد وضعيته حول مشكل معارض للمجتمع ذهني 

 للقياس".

الآراء كمفهوم نفسي يشرح تأثير الحوافز أو المؤثرات الخارجية على حواس الأفراد، العديد والأفكار 
 Roth and)من الأفراد لهم آراء حول صورة بلد المنشأ التي لم يتم تأسيسها على نحو كافي

Diamantopolos,  2009) 
إلا أنه  ،هناك العديد من التعاريفالتي تحدد مفهوم صورة بلد المنشأ بناء على تلك الآراء أو الأفكار

يشار إلى أن مفهوم صورة بلد المنشأ هو أوسع من هذا اال من خلال تغطية هذين المفهومين، رغم 
ملاءمة لإدراك صورة البلد التي تجاهلت العديد  الأفكار تبدو كعناصر أو كمكونات أكثروأن الآراء 

  .(Roth and Diamantopolos,  2009)من االات التي يمكن أن تساهم في زيادة تحسين التفسير

  الخطط (البرامج):و. تعاريف صورة بلد منشأ العلامة على أساس الصور النمطية 4
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، لبرامج ذهنية في أذهان الناس حول العالمالصور النمطية هي بنية معرفية تكون أكثر أو أقل اتساق 
التوقعات حول مجموعة والمعتقدات والخبرة الخاصة بالأفراد والتي تكون مزيج من المعرفة و
  .(Jenes, 2012)الأفرادمن
المستخرجة من تجربة مع حالات والهياكل المعرفية لتنظيم المعرفة المسبقة "ما الخطط فهي تشير إلى أ

، فإن الصور النمطية (Roth and Diamantopolos,  2009)"وفقا لعلم النفس الاجتماعيومحددة، 
حول  الخطط تنتمي إلى الجانب المعرفي من المواقف، حيث تعبر الصور النمطية عن المعتقداتو

فهي مفاهيم قيمة لوصف الجزء المعرفي من  ، تي يملكها أعضاء مجموعة اجتماعيةالخصائص المحددة ال
بالتالي فإن كل من الصور وعنصر العاطفة وصورة بلد المنشأ، لكن الصورة تشكل عنصر المعرفة 

 ,Roth and Diamantopolos,  2009)الخطط لا يتضمنان بالكامل بناء صورة بلد المنشأوالنمطية 

Jenes, 2012).  
  : الاتجاهات. تعاريف صورة بلد منشأ العلامة على أساس 5

التي تعكس أو تكشف فيما وبأا" تعبير عن المشاعر الداخلية لدى الأفراد  الاتجاهاتيمكن تعريف 
شيء معين (صنف أو ماركة من سلعة أو خدمة ما نحو  إذا كان لديهم ميول إيجابية أو سلبية نحو

  )2001، عبيدات(اسم محل أو بقالة أو تاجر تجزئة...)"
التي يتم عكسها أو الكشف عنها بواسطة الأفراد ما هي إلا نتاج أو مخرجات ميول  الاتجاهاتلأن و

نفسية لدى الأفراد موضوع الاهتمام أو أصحاب الاتجاهاتلا تلاحظ بصورة مباشرة، بل يتم 
 الاستهلاكيةوتفسير أنماطهم السلوكية الشرائية واستنتاجها مما يقوله هؤلاء الأفراد أو من خلال تحليل 

  )2001، يداتعب(
في حقل سلوك المستهلك هي تلك الميول الناتجة عن التعلم أو الخبرات  بالاتجاهاتإن المقصود  

السابقة التي تجعل المستهلك يتصرف بطريقة إيجابية أو سلبية ثابتة نسبيا نحو هذا الشيء أو ذاك، 
على التنبؤ بالسلوك  الاتجاهحيث أن كل جزء من أجزاء تعريف المواقف له أهمية كبيرة في تحديد قدرة 

  )2001، عبيدات(الاستهلاكي للأفراد نحو السلع أو الخدمات المطروحة في الأسواق المستهدفة 
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هي المعرفية، وتتكون من ثلاث مكونات رئيسية  الاتجاهاتعلى أن الباحثين ويجمع الكتاب و
عليها جميعالعناصر الثلاثةيمكن العثور أن حيث أن ، السلوكيةوالوجدانية

  .(Jenes, 2012)المنشأفيمختلفتعاريفصورةبلد
كمثال على ذلك، العناصر المعرفية لصورةبلد المنشأ تتألف من افتراض خصائص الشعوب الأخرى، و

في حين يحدد العنصر الوجداني فيما إذا كان الفرد ذو مشاعر إيجابية أو سلبية اتجاه شعب معين، 
  .(Kaynak and Cavusgil,1983)البلد الذي بدوره يمكن أن يؤثر على أفعالهمو

، متكاملة دراسة العلاقة بين هذه المكونات الثلاثة لصورة بلد المنشأ الدراسات علىركزت بعض من 
التي بدورها تؤثر على العامل وحيث توصلت إلى أن العناصر المعرفية تؤثر على العناصر العاطفية 

  . (Roth and Diamantopoulos,2009; Brijs et al., 2011)السلوكي
 الاتجاهاتعلى عكس المناهج الأخرى المذكورة سابقا، هذا التعريف القائم على وكنتيجة لذلك، و

بشكل تام وفهم كما أن هذا النوع منالتعريفيسمح للباحثين اليغطي مجمل مفاهيم صورة بلد المنشأ،  
  .(Jenes, 2012)مفهومالصورة لد�الأفرادنحو بلدانمختلفة

التقييم الايجابي أو السلبي للبلد، له القدرة على شرح الاتجاهاتأن مفهوم فمن جهة أخرى و
لا تتكون فقط من الجوانب المعرفية لكنها تشمل أيضا الجوانب العاطفية ( أي محددة  فالاتجاهات

أداة قوية  الاتجاهاتبالتالي والجوانب السلوكية (أي السلوك المقصود) والمشاعر فقط أو العواطف) 
 .(Roth and Dimantopolos, 2009)تمكن من تفسير كيف ينظر إلى البلدان في ذهن المستهلك

لتحديد مفهوم صورة بلد  الاتجاهاتالنهج القائم على على هذا الأساس سوف نختار في بحثنا هذا 
و يفسر المفهوم  صورة بلد المنشأفهم يتيحإمكانية  الاتجاهاتالقائم على النهجهذا لأن ،منشأ العلامة

 .التام لها

 : نظريات تكوين صورة بلد منشأ العلامةالثالثالمبحث 

لتحديد مفهوم صورة بلد منشأ العلامة يتطلب دراسة نظريات تكوين  الاتجاهاتإن الاعتماد على 
التي تمكننا من معرفة أثارها السلبية أو  الاتجاهاتصورة بلد منشأ العلامةبناءً على تكوين هذه 
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مدى مساهمة هذه النظريات في تفسير محددات صورة بلد منشأ العلامة مع تفسير أثرها والايجابية، 
  ئي للمستهلك.على السلوك الشرا

  صورة بلد منشأ العلامة:وأولا: الاتجاه 

  :)2005(الدسوقي،  هيوالصورة تتكون من ثلاث مكونات  على أنهناك إجماع بين معظم الباحثين

التي تعني المعلومات التي يدرك من خلالها الفرد موضوعا أو قضية أو شخصا ما، و.عناصر معرفية: 1
عن الموضوعات وتعتبر هذه المعلومات الأساس التي تبنى عليها الصورة التي يكوا الفرد عن الآخرين و
حسب العنصر المعرفي الأخطاء الناتجة عن الصورة المتكونة لدى الأفراد هي والقضايا المختلفة، و

  اد.المعارف الخاطئة التي حصل عليها هؤلاء الأفر وأخطاء ناتجة أساسا عن المعلومات 

يقصد بالعنصر الوجداني الميل بالإيجاب أو السلب اتجاه موضوع أو قضية أو و. عناصر وجدانية: 2
يتدرج البعد الوجداني بين وشخص أو شعب أو دولة ما في إطار مجموعة الصور التي يكوا الأفراد، 

  .المعرفة يؤثر على ذلك مجموعة من العوامل أهمها حدود توافر مصادروالسلبية، والإيجابية 

اللغة، فاختلاف هذه والجنس ويؤثر في بناء البعد الوجداني خصائص الشعوب من حيث اللون  و
التجانس في هذه الخصائص يسهم في والخصائص من الأمور التي تسهم في بناء الاتجاهات السلبية 

  .بناء الاتجاهات الإيجابية

المشكلة لديه في مختلف شؤون الحياة، حيث يعكس سلوك الفرد طبيعة الصورة . عناصر سلوكية: 3
ترجع أهمية الصورة في أحد مكوناا إلى أا تمكن من التنبؤ بسلوك الأفراد، فسلوكيات الأفراد يفترض 

  ..:)2005(الدسوقي،  منطقيا أا تعكس اتجاهام في الحياة
 ,Lawrence et al)ي:هوتتكون من ثلاث عناصر فهي الأخرى في إطار صورة بلد منشأ العلامة و

1992)  
  التي يدركها الفرداتجاه البلدتشير إلى الخصائص وعناصر معرفية: -
  البلد. اتجاهسلبية المشاعر اليجابية أو المشاعر الإتشير إلى وعناصر وجدانية:-
  .الفرد اتجاه البلدتشير إلى مجموعة التصرفات التي يقوم ا وعناصر سلوكية:-
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(علي،  وهماالاتجاهات أن هناك مدخلين لدراسة  الاتجاهاتتبين الدراسات السابقة في مجال و
2004(:  

  . مدخل المكونات الثلاثة:1

التي بمقتضاها يتكون الاتجاه من ثلاث مكونات ويمثل هذا المدخل من وجهة النظر التقليدية للاتجاه 
  :5-1أساسية يوضحها الشكل رقم

لكنه ينظر إليها ولاتجاهليعترف هذا المدخل بوجود الثلاث عناصر المكونة . مدخل البعد الواحد: 2
بينما يمثل الجانب المعرفي  للاتجاهمن زاوية مختلفة، إذ يعتبر المكون الوجداني هو المكون الأساسي 

يوضح هذا  6-1الشكل رقم: و، )2004(علي،  الجانب السلوكي ناتج الاتجاهو،لاتجاهلمسببا 
 المدخل.

  لاتجاهلمدخل البعد الواحد  6-1الشكل رقم 

  

  

أثرها على المزيج و)، "اتجاهات المستهلكين نحو دولة المنشأ 2004هبة فؤاد علي، (المصدر: 
  13مصر، ص "، التسويقي

  لاتجاهلالثلاثة مدخل المكونات  5-1الشكل رقم:

  

  

  

  المصدر: 

Alice H. Eagly and Shelly Chaiken, (1993), “The psychology of attitudes”, Harcourt 
Brace Jovanonvich College Publishers, P5 

(المكون تجاه لاا الجانب المعرفي
 الوجداني)

 الجانب السلوكي

 مكون سلوكي

 مكون معرفي

 مكون وجداني الاتجاه
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صورة بلد منشأ العلامة التجارية، نعرض فيما يلي أهم وبعد تحديد أهم مميزات كل من الاتجاهات  
  التي تم تفعيلها في مجال صورة بلد منشأ العلامة .وللاتجاهاتالنظريات المكونة 

  العمليةو نظرية  التوازنالمطلب الأول: نظرية 

  التوازن.نظرية 1

على علم النفس في هي واحدة من نظريات الاتساق المعرفي الذي سيطر Heiderـ  نظرية التوازن ل
شاعر" تكون متوازنة أن العلاقات العاطفية أو "الم Heiderاقترح ، (Walt et al, 2002)1960سنة

  . (Walt et al, 2002)إذا كان مكون المشاعر والعاطفة في النظام يؤدي إلى نتيجة إيجابية
الوجدانية، ووفقا لهذه النظرية فإن الفرد يسعى لتحقيق التوازن الاجتماعي بين كل من العناصر المعرفية 

  : )2004(علي، هيوترتكز هذه النظرية على ثلاثة عناصر و
  (P)الفرد 

  (0)شخص أخر أو شيء موضوع الاتجاه 
 (X)شيء أخر مرتبط بموضوع الاتجاه 

موضوع الاتجاه و(P)الفردتتحدد العلاقات بين العناصر في هذه النظرية من خلال التنبؤ بالعلاقة بين و
  على أساس العلاقة بين كل من: (0)
  (X)الأخر والشيء المرتبط بموضوع الاتجاه  الشخصو (P)الفرد

  )2004علي ((O)  نفسهالاتجاه موضوع و(X)الاتجاهالشيء المرتبط بموضوع 
تحدث حالة التوازن عندما تكون هناك علاقات مشاعر مع وجود علامات كلها موجبة و

+)×+×+×(+=  
ذلك حسب و,Khanafiah &Situngkir)2004(×+×=+).-×-(واحدة موجبة وأو اثنين سلبية 

 :7-1الشكل رقم

  POXـل  Heiderنموذج : 7-1الشكل رقم

   

P 

O

X 
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-/                                        +-/    +  

  

-/+ 

  المصدر:

Khanafiah. D &Situngkir. H, (2004), « Social Balance Theory: Revisiting 
Heider’s Balance Theory for many agents”, P2. 

  عن حاصل ضرب مايلي: O-Pحيث تعبر العلاقة بين 
(P-O)=(P-X) * (X-O) 

 يمكن أن يأخذ الحالات التالية: (O)نحو الشيء موضوع الاتجاه (P)يعني هذا أن اتجاه الشخصو

  ذلك في حالة أن تكون:وسلبي اتجاه.1

المرتبط  إيجابية بينما العلاقة بين الشيء(P-X)الاتجاه الشيء المرتبط بموضوع والعلاقة بين الفرد  �
  سلبية(X-O)نفسهالاتجاه موضوع والاتجاه بموضوع 

سلبية بينما العلاقة بين الشيء المرتبط (P-X)الاتجاه الشيء المرتبط بموضوع والعلاقة بين الفرد  �
 )2004(علي،  ايجابية (X-O)نفسه الاتجاه موضوع والاتجاه بموضوع 

  
  

  ذلك في حالة أن تكون:وايجابي الاتجاه.1

موضوع والعلاقة بين هذا الشيءوإيجابية  (P-X)الاتجاه الشيء المرتبط بموضوع والعلاقة بين الفرد  �
  إيجابية. (X-O)أيضا الاتجاه 

كذلك العلاقة بين هذا الشيء وسلبية (P-X)الاتجاه الشيء المرتبط بموضوع والعلاقة بين الفرد  �
 .)2004(علي،  سلبية(X-O)نفسهالاتجاه موضوع و

  السلوك الشرائي للمستهلك:والاستفادة من هذه النظرية لتفسير العلاقة بين بلد منشأ العلامة 
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بلد المنشأ باعتبارها أحد الخصائص الظاهرية للمنتج حيث يمثل هنا و(P)تتناول العلاقة بين الفرد  -
، (O)ذاته الاتجاه ، اما العلامة التجارية فتمثل موضوع  (X)الاتجاه البلد الشيء المرتبط بموضوع 

  : )2004(علي،  تأخذ العلاقة الشكل التاليو
  السلوك الشرائي للمستهلكوالعلاقة بين بلد منشأ العلامة 8-1الشكل رقم:

  الفرد
 
 

  بلد منشأ العلامة                         العلامة التجارية  

  18، ص بتصرف)، مرجع سابق، 2004: هبة فؤاد علي، (المصدر
  تظهر هناك مشكلة إذا اتخذت العلاقات بين العناصر الشكل التالي:و

  السلوك الشرائي للمستهلكوالعلاقة بين بلد منشأ العلامة 9-1الشكل رقم: 

  الفرد                                
(-)(-) 

 

  بلد منشأ العلامة       العلامة التجارية     
(+) 

 18، ص)، مرجع سابق، بتصرف2004: هبة فؤاد علي، (المصدر

بين بلد منشأ العلامة التجارية، بينما العلاقة موجبة و(P)فرد يعبر الشكل عن وجود اتجاه سلبي بين ال
)، مما يشير إلى أن بلد منشأ العلامة هنا يمثل الاتجاهالعلامة التجارية (موضوع و(X)بلد منشأ العلامة 

  .)2004(علي،  في الحكم على المنتجعنصرا هاما 
سلبي بالنسبة للعلامة، إذ أن حاصل ضرب اتجاه تتمثل نتيجة هذه العلاقات في النهاية في تكوين و

  ستكون سالبة كما يلي:  (X-O)العلاقة بين و (P-X)العلاقة بين  
(P-O)(P-X)*(X-O) 

(-)*(+)(-) 

P 

O X 

P 

X O
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  لحل هذه المشكلة يمكن تقديم اقتراحين بديلين:و

اقناع الفرد بعدم أهمية بلد منشأ العلامة كخاصية للحكم على جودة العلامة الاقتراح الأول: 
 إلى سالب (O)العلامة التجارية و (X)بالتالي تتحول العلاقة بين بلد منشأ العلامة والتجارية، 

  يصبح حاصل الضرب موجبا كما هو موضح في الشكل الموالي:و)،2004(علي،

  السلوك الشرائي للمستهلكوالعلاقة بين بلد منشأ العلامة  10-1الشكل رقم :

  الفرد

  ) -(        (+)  

  العلامة   بلد منشأ العلامة     

                                              )-( 

 19، ص )، مرجع سابق، بتصرف2004: هبة فؤاد علي، (المصدر

يمكن أن تتحقق هذه النتيجة من خلال التركيز على أنه  (Hong &Wayer,1989 ;1990)يذكر 
على أن تقدم وحتى العلامة التجارية، والخدمة والخصائص الأخرى للمنتج التي م المستهلك كالسعر 

هذه المعلومات تزامنيا مع المعلومة الخاصة بالبلد على تقييم المنتج يقل إذا ما تم تقديمها تزامنيا مع 
  )2004،علي(ة بالمنتج معلومات أخرى خاص

تتحول بحيث (X) وبلد منشأ العلامة (P)العمل على تغيير الموقف السلبي بين الفرد الاقتراح الثاني:
  بالتالي يتكون اتجاه موجب للفرد نحو العلامة التجارية. وإلى موجب (P-X)العلاقة 

يشير هذا الاقتراح إلى ضرورة التعرف على أهم محددات تكوين الاتجاه نحو بلد منشأ العلامة كخطوة و
  .)2004(علي،  الاتجاهأساسية لإحداث عمليات تعديل 

تغيير الاتجاهات عادة ما تأخذ فترات إلى علاقة طويلة من الزمن لا تنبغي ون عمليات تعديل إ
موجبة أيضا من خلال وسائل أخرى  (P-X)تحويل العلاقة بينالانتظار لذا لابد من العمل على 

P 

X O



 عموميات حول صورة بلد منشأ العلامة    : الأولالفصل  
 

63 

 

كالتركيز على إبراز البلدان التي تم استيراد معظم أجزاء المنتج منها (إذا ما كانت بلدان متقدمة)، أو 
 . )2004، علي( إبراز العلامة التجارية العالميةالعمل على 

  الشكل التالي:الهدف من الاقتراح في النهاية أن تأخذ العلاقات و

في حالة تغيير  السلوك الشرائي للمستهلكوالعلاقة بين بلد منشأ العلامة 11- 1الشكل رقم 

  و تعديل الاتجاه

  الفرد

  

  (+)  (+)  

  

  )           العلامة التجارية- بلد منشأ العلامة        (                   

 20، صسابق، بتصرف )، مرجع2004: هبة فؤاد علي، (المصدر

  

  

  

  

  الاستفادة من هذه النظرية لتفسير محددات صورة بلد منشأ العلامة:
البلد في حد ذاته، فإن و) أنه من الصعب التأثير في العلاقة بين خصائص البلد 2004،علي(تشير و

حيث يمكن  ،(P-X)الخصائص المرتبطة بالبلدوالتركيز ينصب على الجزء الخاص بالعلاقة بين الفرد 
بحيث يمكن تحويلها واستخدام سياسات الترويج المختلفة في تعديل مدركات الفرد عن هذه الخصائص 

تحديد أنسب الوسائل وهذا يلقي الضوء على أهمية التعرف على خصائص البلد وإلى علاقة موجبة، 
  المستخدمة لتعديل مدركات الفرد عن هذه الخصائص.

P 

X O
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  .نظرية العملية:2

شير إلى أن الاتجاهات تختلف في قوا وفقا لأسلوب تتركز هذه النظرية على مفهوم قوة الاتجاه، إذ 
تكوينها، حيث تعتبر الاتجاهات الناتجة من الخبرة الشخصية أقوى في تأثيرها من تلك التي اعتمدت 

ة أن و تفترض هذه النظري) فهي تفترض 2004(علي،  في تكوينها على المعلومات الخارجية
الاتجاهات الناتجة عن الخبرة الشخصية أقوى في تأثيرها من تلك التي اعتمدت على المعلومات 
الخارجية أو الخبرة غير المباشرة، و بالرجوع إلى المكونات الأساسية للاتجاهات فإن أول محرك لها هو 

العلامة التجارية، و الذي المكون المعرفي المتضمن لجميع المعلومات الممكنة و المتاحة حول المنتج أو 
يعتبر التجربة الشخصية أصدق مصدر لهذه المعلومات حتى يتكون و يتمكن من تشكيل المكون 
الثاني المنعكس في المشاعر و الأحاسيس التي تنتاب الفرد عقب تلقيه كماً معيناً من المعلومات بما 

ات تلقاها الفرد نتيجة خبرة شخصية يقوده في الأخير إلى القيام يسلوك معين، و يصعب تغيير معلوم
  ).2011نظرا لمصداقية هذا المصدر أكثر من أي مصدر آخر (مجاهدي، 

هذه النظرية تلقي الضوء على مدى أهمية تقديم منتج على درجة عالية من الجودة كأساس لتغيير  
  ).2004الاتجاه فخبرة الشخص مع المنتج هي العامل الحاسم في تكوين اتجاهه (علي، 

  
  
  

  ونظرية السلوك المسبب نظرية التوافق المعرفي المطلب الثاني:

 نظرية التوافق المعرفي .1

إذا في حالة وجود تناقض بين المعلومات أو المفاهيم التي ينبغي اصدار حكم تفترض نظرية التوافق أنه 
  الجانبين.من قبل الفرد بشأا فإن هذا الشخص سوف يشعر بضغط يدفعه لتغيير حكمه بشأن أحد 

أما في حالة عدم وجود التناقض بين جانبي المعلومات فلن تكون هناك مشكلة و لن يعاني الشخص 
  من أي ضغوط، نظرا لأن المعلومات غير المتوافقة تخلق تناقضا فإن المعلومات المتوافقة هي الأفضل.
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يل لكليهما لأن يتحول و يفترض في هذه النظرية أنه عند الجمع بين شيئين لتقييمهما يكون هناك م
باتجاه التوافق مع تقييم الآخر، و يكون مقدار التحول متناسبا عكسيا مع القوة النسية للتقييمات 
المتفاعلة أي يزداد مقدار التحول نحو التوافق بانخفاض قوة التقييم و العكس صحيح (جاويش، 

2007.(  
عن مدى مساهمة هذا الشيء في تحقيق  هفإن اتجاه الفرد نحو الشيء يعتبر دالة في توقعات لذلكفقا و

  ما يريده من أهداف.
  )2004: (علي، تعبر المعادلة التالية عن هذه النظريةو

  )نأ  ننالاتجاه = د (مج ق 
  1-ن

  حيث:

  أهمية القيمة بالنسبة للفردن                ق  

  التي تعبر عن إدراك الفرد بأن موضوع الاتجاه يعتبر أداة لتحقيق القيمة ن.والأداتية ن                     أ
  عدد القيمن            

العكس والذي يرتبط كما تشير المعادلة بشكل مباشر بالاتجاه ويعبر ما بين قوسين عن الهيكل المعرفي و
يعني هذا أن أي تغير يحدث لأحدهما يؤدي إلى إحساس الفرد بحالة من عدم التوافق وصحيح، 

  بالتالي شعوره بعدم الارتياح.و
في هذه الحالة يحاول الفرد التغلب على هذا الشعور بتعديل اتجاهه حتى يتناسب مع البناء المعرفي و

  .)2004(علي، الجديد
للاستفادة من هذه النظرية في مجال اتجاه المستهلك اتجاه بلد منشأ العلامة يمكن اعتبار أن القيمة و

أن بلد منشأ العلامة هو الأداة التي تحقق له هذه و، مثلايبحث عنها هي الجودةوالتي م المستهلك 
  )2004(علي، تعبر المعادلة التالية عن هذه الفكرة:و،القيمة

  دور بلد منشأ العلامة كمؤشر للجودة) xالاتجاه من بلد منشأ العلامة = د (أهمية الجودة 
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مثلا إذا كان لدى المستهلك تقييم سلبي للولايات المتحدة الأمريكية و تقييم ايجابي لمنتج أمريكي،    
أن يتغير تقييم  وفقا لنظرية التوافق فلا بد أن يتغير أحد هذين التقييمين ليتوافق مع الآخر، فإما

قد لا يتم التوصل ، المستهلك للولايات المتحدة ليصبح ايجابيا أو يتغير تقييمه للمنتج ليصبح سلبيا
إلى هذه النتيجة، و يحتفظ الفرد بمشاعره المتناقضة أو يتعامل مع الموقف على أنه لا يمثل مشكلة 

آخر مستورد من بلد آخر بنفس لأسباب قد يكون من بينها عدم توافر بديل محلي أو عدم بديل 
مستوى الجودة او السعر أو بسبب فصل المستهلك بين شعوره نحو بلد المنشأ و اقتناعه بالمنتج و 

  ).2007حاجته له (جاويش، 

  . نظرية السلوك المسبب: 2

الفرد نحو أداء سلوك معين اتجاه و التي تم بقياس Fishbein and Ajzenوضع أساس هذه النظرية 
  من الشيء الموجه له السلوك.اتجاهه ليس و
قاما  لى أن هذه النظرية تصلح للتطبيق حتى في الدول النامية، إذإ (Chan & Lau, 1998)يشيرو

التي تمثل من وجهة نظرهم دولة نامية تختلف إلى حد ما عن الدول وباختبار هذه النظرية في الصين 
  . )2004،علي( طي دعما كبيرا لهذه النظريةالمتقدمة التي تم تطوير النظرية ا، مما يع

شاملا لمكونات الاتجاه من ناحية التركيب وبناء متكاملا ) 12-1(الشكل رقم يمثل هذا النموذج 
حيث يمكن هذا النموذج الباحثين من إجراء عمليات التنبؤ اللازمة لتفسير الأنماط السلوكية  ،الأبعادو

  التي تم اتخاذها من قبل المستهلكين.
لكن  ،الإراديوالمتمثلة في البعد الإدراكي، المعرفي وعمليا، يتضمن هذا النموذج ثلاثة أبعاد رئيسية،  

  ما تجدر الإشارة إليه هنا هو أن هذه الأبعاد الثلاثة رتبت النموذج بشكل مختلف.
علنة نحو انطلاقا من نقطة السلوك، فإن النموذج يقترح أن أفضل طريقة للتنبؤ بالسلوك هي النية الم

ذلك من خلال والأمر الذي يحتم على الباحثين المبادرة لقياس النية لشراء بشكل مباشر  ،الشيء
  فهم العوامل المحددة التي تساهم في تشكيل النية للقيام بالفعل.وتحليل 



 عموميات حول صورة بلد منشأ العلامة    : الأولالفصل  
 

67 

 

ذلك من أجل فهم أشمل لمختلف أبعاد وكما أنه يجبالنظر برؤية عميقة للأمور موضوع الاهتمام،   
  الاتجاه من السلوك المتخذ من قبل الشخص موضوع الاتجاه.

حسب المنطق نفسه، فإن الموقف من السلوك يمكن أن يقاس بشكل مباشر كمؤثر لتحديد إمكانية و
حتى يتم فهم النية، فلا بد من قياس تأثير المعايير الشخصية وأو احتمالية الشراء من قبل شخص ما

فعل الشرائي. حيث يمكن التعرف على خصائص الشخصية بالنسبة على نية المشتري عند قيامه بال
بشكل مباشر من خلال التعرف على مشاعر المشتري المستهلك نحو تأثير الجماعات ولهذا الموضوع 

 .)2001،(عبيداتالمرجعية (الأهل، الأصدقاء، زملاء العمل...)

يتضح من هذه النظرية أن وتتضمن نظرية السلوك المبرر سلسلة من المكونات المترابطة الاتجاه، 
السلوك الذي تم والاتجاهات ليست مرتبطة بعلاقة قوية مع السلوك كدرجة الارتباط القوية بين النية 

الجواب هو وبالتالي لماذا ندرس الاتجاهات إذا كانت النية هي الأداة الفعلية للتنبؤ بالسلوك؟ واتخاذه. 
أن النية تعتبر أداة تنبؤ فعالة للسلوك، لكنها لا تقدم تفسيرا كافية للسلوك الذي تم اتخاذه، فإذا كان 

 الوقت نفسه قد رجال التسويق يرغبون في فهم أسباب الأنماط السلوكية للمستهلكين، فإم في
  .)2001،عبيدات(يرغبون في معرفة أكثر من مجرد النية نحو هذا الموضوع أو ذاك 

  كخلاصة، يتضح من هذا الشكل ما يلي:و
  من السلوك يتأثر بعنصرين هما:  الاتجاهأن 

  . معتقدات الفرد عن نتائج القيام بالسلوك (ب).1
  .أوجه تقييم هذه المعتقدات.2

  بعنصرين هما:تتأثر نية السلوك 
  . اتجاه الفرد من أداء هذا السلوك1
  .المعايير الشخصية2

  نموذج نظرية السلوك المسبب 12-1الشكل رقم:

معتقدات الفرد عن نتائج   
 الارتباط بالسلوك (ب)

 الموقف من السلوك
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الطبعة الثالثة ،دار وائل  "،، "سلوك المستهلك: مدخل استراتيجي)2001(عبيدات،  إبراهيممحمد المصدر: 
 التوزيع، عمان الأردن.و للنشر 

كإحدى وسائل تغيير الاتجاهات  ثلاث استراتيجيات لتغيير  Fishbein and Ajzenا حيث حدد
  ثلاث استراتيجيات لتغيير المعايير.والسلوك،

  :)2004(علي، الاتجاهاتاستراتيجيات تغيير  �

  تتمثل هذه الاستراتيجيات فيما يلي:
  .تغيير قوة المعتقدات المرتبطة بنتائج السلوك المدركة.1
  .تغيير القيم المرتبطة بأوجه تقييم هذه المعتقدات. 2
  . إبراز نتائج أخرى لم تكن ظاهرة.3
أن هذه الاستراتيجيات تلقي الضوء على إمكانية تغيير الاتجاه فبلد المنشأ، صورة فيما يتعلق بمجال و

  ).2004،علي(السلبي نحو منتجات بلد ما من خلال عدة وسائل تشمل مايلي:
  معتقدات الفرد عن النتائج المرتبطة بشراء هذه المنتجات ويمكن أن يتم ذلك من خلال:.تغيير 1
  توفير خدمات ما بعد البيع.وتحسين مستمر في جودة المنتج،  -
  التركيز على إبراز ذلك من خلال استخدام كافة الوسائل الترويجية الممكنة.-
ذلك من خلال وثل هنا شراء منتجات البلد)، الذي يمو.تغير قيم الأوجه المرتبطة بنتائج السلوك 2

  توافر قطع الغيار.والتركيز على أهمية بعض الجوانب كخدمات ما بعد البيع 

 أوجه تقييم هذه المعتقدات

معتقدات الفرد عن توقعات 
 الآخرينللسلوك (ب)

 

دافعية الفرد للتوافق مع هذه 
 المعتقدات

 معايير شخصية

السلوك  النية
 الفعلي
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. إبراز نتائج أخرى لم تكن ظاهرة، كإبراز مخاطر الاعتماد على السلع المستوردة، سواء على مستوى 3
ستهلك ذاته لصعوبة عمليات الصيانة الاقتصاد القومي (البطالة، انخفاض الدخل) أو على مستوى الم

  .)2004،علي(مدى توافر قطع الغيارو

  :)2004(علي، استراتيجيات تغيير المعايير

نظرية السلوك المسبب تفترض أن الأفراد يتصرفون بطرق تسمح لهم بالحصول على نتائج إيجابية و 
  المعايير فيما يلي:تتمثل استراتيجيات تغيير ، و (O’Keefe,1990)تلبية توقعات الأخرين

.تغيير قوة المعتقدات الخاصة بتوقعات الآخرين (إقناع الأفراد بأن الأطباء ينصحون بشرب القهوة 1
  بدون كافيين)

  .التأثير على دافعية الفرد للتوافق مع هذه المعتقدات (التأكيد على الأخذ بنصيحة الأطباء)2
  لأداء سلوك معين..إقناع الفرد بأن هناك من هو في حاجة إليه 3
عليه فإن هذه الاستراتيجيات تلقي الضوء على إمكانية التأثير على السلوك الشرائي للفرد من و

مساندته وإقناع الفرد بأن من يهمهم مصلحة البلد يؤكدون على ضرورة تشجيع المنتج المحلي -خلال:
المنتجات المستوردة كإحدى وسائل  إبراز الآثار السلبية للاعتماد علىوفي مواجهة المنافسة الأجنبية. 

  هذا الإقناع.
التأثير على دافعية الفرد للتوافق مع هذه المعتقدات من خلال التأكيد على أهمية الأخذ بنصيحة من -

نضيف هنا أيضا أهمية إحساس الفرد بالنتائج الإيجابية لسلوكه. بمعنى أن ويهمهم مصلحة البلد، 
عليه من تشجيعه للمنتجات المحلية سواء من خلال التحسين المستمر يشعر الفرد بالمنافع التي تعود 

  لجودة هذه المنتجات أو زيادة الاهتمام به كعميل.
حاجة البلد له، على سبيل المثال إقناعه بأن نجاح الاقتصاد وإقناع المستهلك بأهمية سلوكه الشرائي -

،وفقا مدى تشجيعه لمنتجات بلدهوشرائي القومي في عبور الأزمات التي يمر ا يتوقف على سلوكه ال
، فإن قرار الانخراط في السلوك الشرائي هو التنبؤ المباشر من (O’Keefe,  1990)لذلك وحسب 
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خلال نية الفرد لأداء السلوك، و عليه فإن نية الفرد في أداء السلوك يمكن التنبؤ ا إذا عرفت مواقف 
  ).2004،علي(الأفراد والمعايير الذاتية الخاصة م 

  المتغيرات الأخرى و  نظرية عدم الانسجام المعرفيالمطلب الثالث: نظرية 

  نظرية عدم الانسجام المعرفينظرية .1
تقوم هذه النظرية على وتعتبر هذه النظرية أكثر شيوعا في الاستخدام في مجال بحوث المستهلك، "

  .)2004" (علي، الشرائيسلوكه وأساس حاجة الفرد إلى تحقيق التوازن بين اتجاهه 
الحملات ولكنه نتيجة لوجود بعض الحوافز وبمعنى أنه إذا كان المستهلك يفضل العلامة التجارية (أ) و

التوافق بين وفإنه في هذه الحالة يعاني من عدم الانسجام  ،الترويجية اشترى العلامة التجارية (ب)
  للعلامة التجارية (ب). سلوكه الشرائي الفعليوتفضيله للعلامة التجارية (أ) 

  للتغلب على هذه الحالة فإن المستهلك أمامه بديلان:) فإنه 2004حسب (علي،و  
  أن يقنع نفسه بأفضلية العلامة التجارية (ب). 

ونظرا لاستحالة تغيير السلوك الذي تم بالفعل، فإن الفرد يعتمد على  ،أن يغير سلوكه الشرائي الفعلي
  نفسه بالعلامة التجارية (ب) مما يعني تغيير اتجاهه نحوها.هو إقناع والبديل الأول 

يمكن الاستفادة من هذه النظرية في مجال التأثير على اتجاهات المستهلكين اتجاه بلد منشأ العلامة و
التجارية، إذ تشير هذه النظرية إلى الدور الثنائي الذي يمكن أن تلعبه الوسائل التسويقية، فهي من 

تهلك في من جانب أخر تساهم في تعديل موقف المسوجانب تؤثر على قرار الشراء الفعلي، 
  .)2004(علي،  سلوكهوالمستقبل كوسيلة لتحقيق التوازن بين اتجاهه 

  نظرية المتغيرات الأخرى .2

تلخص هذه النظرية العوامل ووفقا لهذه النظرية فإن الاتجاه بمفرده لا يعد كافيا لتفسير السلوك، 
  المفسرة في مجموعتين من المتغيرات هما:

  عوامل فردية (شخصية)-
  عوامل موقفية-
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  العوامل الفردية:

تشير هذه العوامل إلى مجموعة العوامل المرتبطة بالفرد ذاته كاتجاهه من أشياء أخرى، قدرته على أداء و 
التي من الصعب تغييرها للدرجة التي تجعل البعض يعتقد أن تغيير الاتجاه أسرع من و السلوك، عاداته 

، هذه العوامل تتمثل في القدرة الشرائية، العادات )2004(علي،تغيير السلوك في كثير من الأحيان 
  .)2011،مجاهدي(الشرائية، أنماط العيش...الخ 

 العوامل الموقفية:

التي قد تتمثل في وجود أفراد وتشير هذه العوامل إلى مجموعة العوامل التي ترتبط بالموقف الشرائي 
آخرين يمارسون تأثيرا من نوع ما على القرار الشرائي للمستهلك أو في بعض الأحداث الخارجية غير 
المتوقعة (نفاذ كمية العلامة التجارية التي يرغب المستهلك في شرائها)، أو في وجود سلوكيات بديلة 

لكنه يجد نفسه في موقف يجعل من والأهرام أكثر سهولة (مثلا قد يرغب الفرد في شراء جريدة 
  الأسهل كثيرا أن يشتري جريدة الأخبار مثلا).

تعتبر هذه المتغيرات الموقفية الركيزة الأساسية التي يمكن من خلالها تصميم الوسائل التسويقية التي و
  .)2004(علي،  تؤثر بفعالية على السلوك الشرائي

التفاعل الايجابي مع المواقف الحالية للمستهلك و إن كانت سلبية حيث أن هذه العوامل تساهم في 
 ).2011من خلال الحملات الترويجية (مجاهدي، 

تقدم هذه النظرية أساسا واضحا لكيفية تأثير الوسائل التسويقية إيجابيا على السلوك الشرائي و
الاستخدام الفعال  للمستهلك حتى مع وجود موقف سلبي من نحو بلد المنشأ، إذ يمكن من خلال

للحملات الترويجية ووسائل تنشيط المبيعات التأثير على القرار الشرائي للفرد في الموقف الشرائي 
نفسه. فقد يفضل الفرد شراء منتجات بلد معين إلا أنه إذا  ما وجدت منتجات بلد آخر تتميز 

أكثر سهولة في الحصول عليه فإنه يأخذ قراره بشراء الأخيرة وتتمتع بخصم كبير، وبنفس الخصائص 
خاصة إذا ما ساهمت العوامل الشخصية في تدعيم هذا القرار كأن تكون قدرة الفرد الشرائية محدودة. 

  )2004،علي(
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يتضح من خلال عرض النظريات السابقة التي تشرح كيفية تكوين صورة بلد منشأ العلامة التجارية، 
ما يمكن استنتاجه من ذلك هو أن كل هذه النظريات ساهمت بشكل وتحديد محدداا،  فيومساهمتها 

  د مكونات صورة بلد منشأ العلامة.مختلف في تحدي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  خلاصة

المتمثلة في التعريف ببلد منشأ العلامة التجارية وتناولنا في هذا الفصل المفاهيم الأساسية للدراسة، 
مختلف التصنيفات من خلال مراجعة وصورته من خلال التطرق إلى مجالات تعريف الصورة و

بالتحديد تلك التي لها علاقة والدراسات السابقة، إضافة إلى عرض أهم نظريات تكوين الصورة 
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 من أهم ما تم التوصل إليه في هذا الفصلوبتكوين اتجاهات الأفراد اتجاه بلد منشأ العلامة التجارية، 
  بصفة عامة ما يلي:

لا يزال مصطلح بلد المنشأ بصفة عامة محل غموض من قبل الباحثين نظرا لتعدد المصطلحات -
  تعدد أهداف الدراسات في هذا اال.والمرادفة له من جهة، 

يعتبر بعض الباحثين بلد منشأ العلامة كخاصية من الخصائص الخارجية للمنتج مثل السعر  -
  العلامة.و
مفاهيم صورة بلد منشأ العلامة عند مختلف الباحثين، إلا أن مفهومها على وتعاريف تعددت -

  .أساس الاتجاهات يعتبر المفهوم المناسب لها كونه يشمل كل الأبعاد المكونة للصورة
إن عرضنا لأهم نظريات تكوين صورة بلد منشأ العلامة التجارية كان دف توضيح أهم العوامل -

بالتالي المساهمة في والذي يلعبه بلد منشأ العلامة في سلوك الشراء لدى المستهلك التي تفسر الدور 
  تكوين اتجاهات هذا الأخير اتجاه صورة البلد.

  



 

   

 

 

  

  

  الثانيلفصل ا

صورة بلد منشأ  هيكل

العلامة
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  :تمهيد

ن هذه الصورة والتي ييعبر هيكل صورة بلد منشا العلامة عن مختلف المحددات التي تساهم في تكو 
من خلال الرجوع إلى الدراسات السابقة تساهم في النهاية في اتحاذ القرار الشرائي لدى المستهلك،  و 

في هذا اال، نجد أا اعتبرت هذه المحددات بمثابة مقاييس من خلالها تتحدد العناصر التي تساهم 
كما يعبر ،فهم صورة بلد منشأ العلامة و تحديد عواملها و أبعادهاوذلكبالمنشأفي تكوين صورة بلد 

لكنها ليست لعوامل المؤثرة عليها والتي تساهم في تكوينها اهيكل صورة بلد منشأ العلامة عن مختلف 
 (Parameswaran and Pisharodi, 1994, Jenes, 2009) عنصرا منها

صورة بلد منشأ العلامة  هيكلإلى دراسة على هذا الأساس كان لا بد من التطرق في هذا الفصل و
  ذلك من خلال:والذي يشرح تصنيف مختلف هذه المحددات، 

ذلك من خلال التطرق إلى وصورة بلد منشأ العلامة تكوين لمساهمةفي العواملادراسة مختلف -
بلد المنشأ حول هذه المقاييس باعتبارها صورة مختلف الآراء للباحثين في مجال ودراسات سابقة 

  .محددات لصورة بلد منشأ العلامة
  دراسة مختلف العوامل المؤثرة على صورة بلد منشأ العلامة.-
يرتبط  الشرائيأن السلوك  دراسة تأثير صورة بلد منشأ العلامة على السلوك الشرائي، حيث-

قد ترتبط نية شراء المستهلك بالخصائص الاقتصادية، السياسية شعبه، فوبخصائص بلد المنشأ 
قد ترتبط بخصائص و، (Parameswaran and Pisharodi, 1994)التكنولوجية لمنتجات بلد المنشأو

  أخرى مرتبطة بمنتجات بلد معين مثل مستوى جودة المنتج، السعر. 
.  
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  العلامة  صورة بلد منشأالعوامل المحددةلالمبحث الأول: 

العلامات التجارية للمستهلكين في بلدان وبلد منشأ العلامة هو أداة لتحديد خصائص المنتجات 
عن منتجاته تساهم في اختيارهم للمنتجات ومختلفة، من خلاله يبني المستهلكون صورة عن البلد 

  .في الأسواق الدوليةبقبول المراد شراؤها، كون أن المنتج قد لا يحظى 
ساسية لبناء أي استراتيجية ناجحة تعتبر العوامل المحددة لصورة بلد منشأ العلامة التجارية الركيزة الأو

دف إلى تدعيم أو تغيير هذه الصورة أو التغلب على آثارها السلبية باعتبارها أحد أبعاد القدرة 
منه أصبحت دراسة هذه المحددات تمثل أحد مجالات الاهتمام الأساسية في والتنافسية للشركات ، 

  )2004، علي(الوقت الحاضر

في الآراء حول تصنيف محددات صورة بلد منشأ العلامة باختلاف  فالاختلا ما يجب التنبيه إليه هو
كل من هي تعبر  والتركيب وإن هذه الأبعاد مختلفة عن بعضها البعض من حيث العدد والباحثين، 

قد تتشابه أو تشترك العديد من و،(Fan,2006)الأبعاد الملموسة وغير الملموسة لصورة بلد المنشأ 
، وهذه المحددات تعبر عن مجموعة العوامل التي تساهم في أبعاد هي كعناصر رئيسية الدراسات في عدة

  .تكوين صورة بلد منشأ العلامة

  صورة بلد منشأ العلامةمحددات تصنيف أراء الباحثين حولالمطلب الأول: 

شملت الدراسات عدة تصنيفات وصورة بلد المنشأ،  محدداتاختلفت أراء الباحثين في تصنيف 
 نصفها كما يلي:

  :أوضحت الدراسات في مجال أبحاث صورة بلد المنشأ أن هناك جين لقياس صورة بلد المنشأ
 Roth and)التي منشؤها بلد معينوالعلامات من خلال خصائص المنتجات يتحدد  الأول النهج 

Romeo,1992;  Jaffe and Nebenzahl,1984).  
 ; Martin and Eroglu,1993)ما النهج الثاني فتقاس الصورة من خلال خصائص بلد المنشأ نفسه أ

Belaid,2006,  Kaynak et al, 2011).  
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الجزئي للبلد، وصورة البلد يمكن تحديدها من خلال المستوى الكلي (Papadopoulos,1993)ــوفقا ل
بينما على المستوى الجزئي فإنه يتوافق مع مستوى  ،يندرج ضمن المستوى الكلي التقييم العام للبلد

  صورة المنتج. 
حددا ثلاثة ومن دمج هذين النهجين معا )Parameswaran & Pisharodi, 1994(تمكنا كل منو

  ي كما يلي:هعناصر أساسية لصورة البلد 
  تنقسم إلى: و، GCA (General Country Attributesالخصائص العامة للبلد: .1

حيث تشمل على  GCA1 (General Country Attributes)شعبه:  والخصائص العامة للبلد 
مستوى التعليم الجيد، اليد العاملة الماهرة، مستويات إنجاز عالية، مستوى معيشة  الخصائص التالية: 

  مرتفع، المهارات التقنية. 
التي تشمل مستوى التفاعل وGCA2 (General Country Attributes): الخصائص العامة للبلد

لنظر السياسية، المماثلة المعبر عنها بالخصائص التالية: تشابه وجهات اوبلد المستهلك وبين بلد المنشأ 
  الاقتصادية،  المشاركة في الأعمال الدولية.

هي كما والسلبية للمنتج وتشمل مختلف الخصائص الايجابية و: GPA الخصائص العامة للمنتج .2
 يلي:

تنقسم إلى الخصائص السلبية التالية: أسعار غير معقولة، و: GPA1 الخصائص العامة للمنتج .3
  إصلاحات متكررة، أسعار منخفضة.مقلدة،  غير جذاب، 

المعبر عنها كما يلي:  وهي تعبر عن الخصائص الايجابية للمنتج وGPA2الخصائص العامة للمنتج:
  ، معلومة الإعلان،  متوفرة بسهولة.الإعلانتباع في العديد من البلدان، كثافة 

طويلا، قيمة جيدة،  المعبر عنها بالخصائص التالية:  يدوم وGPA3الخصائص العامة للمنتج: .4
  منتجات مرموقة.

صنعة جيدة،جيد المعالجة، قليلة تشمل الخصائص التالية: وSPA:الخصائص الخاصة بالمنتج .5
  الصيانة،  أخر صنع.  
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تعتبر إضافة حقيقة لمفهوم  (Parameswaran & Pisharodi, 1994)جهة نظر وعلى الرغم من أن 
إيجابية ، حيث ما يمكن ملاحظته وقسما  خصائص المنتج إلى سلبية  الباحثانصورة بلد المنشأ إلا أن 

  ).2004،علي(لمنتجهو أن  نقص أي خاصية إيجابية تعتبر خاصية سلبية في ا
تتألف من ثلاث مكونات هي: المكونات  (Papadopoulos et al. 2000)صورة بلد المنشأ حسب 

  المكونات العاطفية.والمعرفية، المكونات السلوكية 
  التطور التكنولوجي للبلد.والمكونات المعرفية: تشمل معتقدات المستهلكين حول التقدم الصناعي 

  مدى رغبة المستهلك للتفاعل مع البلد. المكونات السلوكية: تصف
  شعبه.والمكونات العاطفية: تصف استجابة المستهلك العاطفية اتجاه البلد 

يمكن للمرء أن )Heslop, Papadopoulos, Dowdles, Wall, & Compeau, 2004(ـ وفقا ل 
  ''الخصائص'' عند تقييم البلد أو سكانه.ويميز بين ''الكفاءات'' 

نوعية حماية البيئة، وتشير خصائص البلد إلى دور معين للبلد من ناحية السياسة الدولية، الدولة  
  حالة الحقوق الفردية، نوعية الحياة، الاستقرار السياسي، أو مستويات المعيشة.ووجود 

تقييم المنتجات القادمة من البلد، وتشمل كفاءات البلد العوامل المرتبطة بالإنتاج،  أخرىمن ناحية و
تتجلى مكونات كفاءة البلد فيما يلي: التطور  ،العوامل المساعدة على التقييم الكلي للبلد

  التكنولوجي، الاستقرار الاقتصادي، مستوى التطور الاقتصادي، الرفاهية.
تصنيفا أكثر شمولية لمحددات الصورة، حيث ذكر أا تقاس من خلال عوامل )Samiee, 1994(ذكر 

هو البعد الخاص بالمستهلك، يمكن ذكرها  وأخرى خاصة بالمنتج مع إضافة بعد أخر وخاصة بالبيئة، 
 كما يلي:

خبرة المستهلك بالعلامة، مستوى وتشمل درجة معرفة وعوامل شخصية خاصة بالمستهلك:  .1
  عرق المستهلك. والمنتج في القرار الشرائي، مستوى وطنية  إشراك

  خصائصه.وتتضمن نوع المنتج، وعوامل خاصة بالمنتج (السوق_ منتج):  .2
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التأثير وتشمل مستوى السوق العالمي، مستوى التطور الاقتصادي وعوامل خاصة بالبيئة:   .3
 الثقافي.والسياسي، الاجتماعي 

الصورة، حيث تمكن من صياغة  لأبعادتصنيفا آخر )Pappu, Quester, & Cooksey, 2007(ذكر 
يكون على مستوى خصائص البلد وجين مختلفين لقياس صورة بلد المنشأ هما المستوى الكلي 

 يكون على مستوى خصائص المنتج. والمستوى الجزئي و

البناء وصورة البلد على أساس كل من تأثر الهالة  لأبعادتصنيفا آخر (Lala et al., 2008)اقترح و
الاختلافات بين هذه المحددات والفروقات )Lala et al., 2008(حيث ارجع(Han,1989)ـالملخص ل

الدراسات السابقة التي وضعت هذه الأبعاد. كما أن ونتيجة الطريقة التي يتم ا تصور صورة البلد 
أو مزيج ’’ البناء الملخص‘’أو ’’ الهالة‘’تختلف على ما إذا كانت صورة البلد بمثابة   المقاييسهذه 

التي تحدد صورة » المعرفة«النقطة الأساسية في هذا التحليل هي على مستوى معا، باعتبار  من الاثنين
  حيث ميزت بين ثلاثة تصنيفات مختلفة لصورة البلد هي:بلد المنشأ، 

المستهلكون يستعملون صورة بلد منشأ العلامة عند فقا لتأثير الهالة  وتم بخصائص البلد:  عوامل .1
تكون وتقييم المنتجات الأجنبية لأم غير قادرين على الكشف عن الجودة الحقيقية لهذه المنتجات،  

تية من بلد معين. صورة بلد المنشأ بمثابة الهالة لما يكون المستهلكون ليسوا على دراية بالمنتجات الآ
 & Martinحيث أن المقاييس التي تعالج صورة البلد بمثابة الهالة تقيس خصائص البلد مثل دراسات:

Eroglu ,1993 ; Belaid 2006 ; Lala et al, 2008)(  
تعتبر صورة بلد منشأ العلامة بمثابة بناء فقا لتأثير البناء الملخص والمنتج:  تهتم بخصائصعوامل .2

 الآتية من بلد معين./ أو العلامات وملخص لما المستهلك يكون على علم بالمنتجات 

من هذا البلد، و/ أو العلامة المقاييس التي تعالج صورة البلد كبناء ملخص تقيس خصائص المنتج  
 مثل دراسات:

(Nagashima 1970, 1977; Jaffe & Nebenzahl 1984; Han & Terpstra 1988; Roth 
& Romeo, 1992).  
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اعتبرت صورة بلد المنشأ بمثابة هي دراسات والمنتج:وتم بكل من خصائص البلد  عوامل .3
الخاصة وبمعنى تطرقت لكل من المحددات الخاصة بالبلد في نفس الوقت بمثابة البناء الملخص، والهالة 

 مثل دراسات:بالمنتج معا، 

(Parameswaran & Yaprak, 1987; Heslop & Papadopoulos,1993; Parameswaran 
& Pisharodi ,1994; Knight & Calantone,2000). 

ما يمكن ملاحظته من مختلف التصنيفات السابقة الذكر، أن هذه الدراسات مهما اختلفت في 
 ,Samiee)مضموا إلا تصنيفتصنيفها إلا أننا نجد أا كانت دف إلى نفس المحددات في 

و جمع مختلف السابقة، ، حيث جمع بين مختلف التصنيفات الذي كان أكثر شمولية في تصنيفه(1994
  . العوامل المحددة لصورة بلد المنشأ

أنه لم يتم اختباره تجريبيا إلا ذو فائدة كبيرة ومن أهم التصنيفات )Samiee, 1994(يعتبر تصنيف و
مثل بحوث   صورة البلدأبعاد بصفة جيدة البحوث السابقة في مجال ومن قبل الباحث كونه يلخص 

(Schooler, 1965 ; 1971 ; Cattin et al., 1982 ;Johansson et al., 1985 ; Shimp & 

Sharma, 1987 ; Han & Terpstra, 1988 ;Cordell, 1992,) كما أنه يشمل عدد كبير من ،
، كما يعبر عن كل من (Koromyslov,2009)المؤسسةو، البلد المتغيرات المرتبطة بكل من المستهلك

  .المتغيرات المعرفية، السلوكية والوجدانية لورة بلد المنشأ
في اتمع المصري، و كان الهدف  2004لكن هذا التصنيف تم اختباره من قبل (هبة فؤاد علي) سنة 

  .و بالتالي يمكن تبني هذا التصنيف في الدراسة الحالية ،قياس اتجاهات المستهلكين نحو بلد المنشأهو 
صورة بلد منشأالعلامة تتحددوفقا لعدةعوامل محددات فإن  )Samiee, 1994(بالرجوع إلى 

  يمكنتصنيفها إلى مجموعتين هي:
، حيث أن هذه المحددات تعبر عن مجموعة تساهم في تكوين صورة بلد منشأ العلامة محددات .1

 ناصر وهي جزء من صورة بلد منشأ العلامة،من الأبعاد تتضمن مجموعة من الع

هي محددات تساهم في تكوين صورة بلد منشأ  تؤثر على صورة بلد منشأ العلامة محددات .2
 العلامة لكنها ليست جزءا منها،
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وباعتبار الهدف الرئيسي للبحث هو اقتراح سلم قياس فإنا سوف تم في الدراسة الحالية بالمحددات 
  صورة بلد منشأ العلامة. التي تساهم في تكوين

  العلامة صورة بلدمنشأ تساهم في تكوين محددات:الثانيالمطلب 

وهي مختلف  تتحدد صورة بلد منشأ العلامة بناء على ثلاثة أبعاد هيأبعاد تخص بلد المنشأ نفسه
وهي تعبر عن الخصائص المتعلقة بالمنتج  والعلامةبعاد تتعلق بالمنتج أ، و الخصائص المتعلقة بالبلد

، نعرضها بالتفصيل  وهي مختلف الخصائص التي ترتبط بالمستهلك و أبعاد تتعلق بالمستهلك والعلامة
  كما يلي:

 المستهلك:المتعلقة بخصائص .ال1

و هي مختلف  الخصائص البسيكوجرافية والتي تتعلق بالمستهلك في حد ذاته  العوامل تعبر عن مختلف
 ,Samiee,2004 ;Shimp and Sharma)التعصب العرقي للمستهلك والعداء  المتمثلة في

1987;Bayraktar, 2013) 
تعتبر درجة النزعة العرقية كمحدد لتكوين  Ethnocentrism/ Nationalism .النزعة العرقية :1

الاعتقاد السائد بين المستهلكين الذين يعتبرون بأنه من غير "هي  وصورة بلد منشأ العلامة التجارية، 
هو غير ونشرا للبطالة في البلد والملائم شراء منتجات أجنبية لأن ذلك قد يؤدي إلى تدمير للاقتصاد 

  (Shimp & Sharma,1987). " وطني
لمستهلك هي خطوة هامة نحوفهم أفضل الطرق الفردية والتنظيمية للمستهلكين لمقارنة لالنزعة العرقية 

الأسباب التيتؤدي م إلى تطوير الأفكار المسبقة من المحلية مع المنتجات الأجنبية، وكذلك المنتجات 
  .)Luque-Martinez, Ibanez-Zapata, & del Barrio-Garcia, 2000(الوطنية ضد الواردات

 & Shimp(و تعرف النزعة العرقية بأا "معتقدات المستهلكين لملاؤمة شراء المنتج الاجنبي"

Sharma, 1987( .  
يقال أنه في و، من الخطأ شراء المنتجات الأجنبية الصنعوالمستهلك العرقي يشعر أنه من غير المناسب 

البلدان المتقدمة المستهلك العرقي ينظر إليه على أنه العامل الأكثر أهمية لأن هذا المستهلك هو 
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بالتالي زيادة الناتج المحلي وشراء المحلي للحفاظ على فرص العمل المحلية الالأكثر دراية لذا يفضل 
  .)Shimp & Sharma, 1987(الإجمالي في بلادهم

إلى اتخاذ الأحكام المتحيزة، بحيث يكون نوع من الإفراط في  يميل فالنزعة العرقية تجعل المستهلك
 حيث ، تقييمالمنتجات المحلية بشكل غير معقول مقارنة مع المنتجات المستوردة

المنتجات  مزاياالتقليل من و  إلى التأكيد على الجوانب الإيجابية للمنتجات المحلية المستهلك يميل
  .)Luque-Martinez, Ibanez-Zapata, & del Barrio-Garcia, 2000(الأجنبية

كنتيجة لذلك المستهلك ذات العرقية القليلة هم الأكثر احتمالا لاستخدام مؤشر بلد المنشأ و
الجودة المنخفضة، في حين المستهلكين ذات العرقية العالية يبدو فيها بلد المنشأ  للمنتجات ذات 

  .)Shimp & Sharma, 1987(كوسيلة للتعبير عن الولاء حتى تنعكس على سلوك الشراء
كما (Amine et al, 2005)نوايا الشراء وحيث أن التعصب العرقي يرتبط بالأحكام الخاصة بالمنتج 

 .(Sharma et al,1995)الأجنبيةويرتبط بتأثير العلامة التجارية المحلية 

يظهر نموذج  مظاهر النزعة العرقية للمستهلك في تحديد صورة بلد المنشأ، حيث تظهر النزعة العرقية و
التي تتأثر من خلال العوامل و2-2من خلال النموذج في المركز، كما هو موضح في الشكل رقم: 

ير على مواقف غيرها من المتغيرات المعدلة التي يكون لها تأثوالديموغرافية، والاجتماعية، النفسية 
النفسية على تشمل التأثيرات المتبادلة بين العوامل الاجتماعية و والمستهلكين من السلع المستوردة، 

المحافظة، فضلا عن و، الوطنية النزعة العرقية للمستهلكين انفتاح المستهلك على الثقافات الأجنبية
والنفسي الأول الذي له تأثير على النزعة العامل الاجتماعي و، المعتقدات الثقافية الجماعية أو فردية
يمثل الانفتاح الثقافي انفتاح الفرد نحو وتجاه الثقافات الأجنبية ، ا العرقية للمستهلكين هو انفتاح الفرد

 ,Shimp & Sharma(القيموخبرات جديدة مع مجموعات مختلفة من الناحية الثقافية، التقاليد 

1987(. 
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 Sharma, Shimp and Shin (1995) نموذج النزعة العرقية لكل من1- 2الشكل رقم:

العوامل النفسية 

الانفتاح على الاجتماعية: 
 الثقافات الأجنبية

 حب الوطن

 الجماعية/الفرديةوالمحافظة 

  

  

 

  

  المصدر:

Sharma, S., Shimp, T.A, Shin, J. (1995) Consumer Ethnocentrism: A Test of Antecedents and 
Moderators, Journal of the Academy of Marketing Science, 23 (1), 26-37 

 العوامل الديموغرافية:

 السن

 الجنس

 التعليم

 الدخل

 العوامل المعدلة:

 تصور المنتجات الضرورية

 الخطر الاقتصادي

 الاقتصاد الشخصي

خلق وإن ميل المستهلك للمنتج المحلي يعطي انطباع لدى المستهلكين على مساعدة الاقتصاد الوطني 
بالتالي وفرص العمل في بلدام في حين أن الواردات في كثير من الأحيان تؤدي إلى غلق المؤسسات 

 .,Jaffé & Nebenzahl) 2001(إلى البطالة

أن المستهلكين في كندا على استعداد لدفع سعر مرتفع  (Wall & Heslop,1986)تؤكد ذلك دراسة 
دة شرط أن تكون هذه المنتجات ذات جودة متساوية. للمنتجات الكندية مقابل المنتجات المستور 

أدى انتاج السيارات اليابانية بقيادة الولايات المتحدة الأمريكية إلى تراجع ملحوظ وكمثال على ذلك 
لما تنتج السيارات ذات العلامات التجارية الأمريكية في اليابان أدت إلى وفي صورة العلامة التجارية ، 

أقل أهمية، المصنعين الأخرين يقومون بإنشاء اسم علامة تجارية جديد التي ليس لديها تأثير مماثل لكنه 
 .(Johansson & Nebenzahl,1986)بلد منشأ

الموقف تجاه المنتجات 

 النزعة العرقية للمستهلك المستوردة
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 Animosité العداء  . 2

عداء المستهلك عامل من أهم العوامل التي تؤثر سلبا على العلامة التجارية في الأسواق العالمية ، 
هذا العداء  ،إلى العلامة أو الشركةالمستهلك قد يطور عداء اتجاه بلد معين لأسباب أخرى غير تابعة 
  .)Bayraktar, 2013(اتجاه بلد المنشأ يؤثر سلبا على شراء العلامات الناشئة من هذا البلد

العداء بأنه "ناتج الكراهية التي تتصل بالأحداث )Klein, Ettenson, & Morris, 1998(تعرف 
  السياسية السابقة أو الحالية التي تؤثر على سلوك الشراء." والعسكرية، الاقتصادية 

كأمثلة على ذلك، عداء المستهلكين الصينيين اتجاه اليابان بسبب احتلال اليابان للصين أثناء و
عداء الأستراليين اتجاه فرنسا بسبب إطلاق فرنسا لتجارب نووية في جنوب والحرب العالمية الثانية، 
ي قادته عداء الأمريكيين اتجاه فرنسا بسبب معارضة فرنسا للتحالف الذوالمحيط الباسيفيكي، 

نذكر كمثال عداء الجزائريين اتجاه فرنسا جراء و)، 2007،جاويش(الولايات المتحدة ضد العراق 
  الاحتلال الفرنسي للجزائر. 

الذي يعبر عن موقف الفرد العدائي اتجاه البلد على ويقاس العداء من خلال بعدين هما عداء الحرب و
داء الاقتصادي الذي يعبر عن عداء الفرد اتجاه البلد العو، مثل الحروب أساس أسباب تاريخية أو غيرها

 ,.Klein et al(كلاهما له أثار سلبية على الاستعداد للشراءوومنتجاته الذي احتل بلده الأم اقتصاديا 

1998(.  
  ممثل كما يلي:سلم لقياس عداء الشعب الصيني اتجاه اليابان )Klein et al., 1998(اقترح 

  لعداء: أنا لا أحب اليابانا

 عداء الحرب:
 .تجاه اليابانيةاأشعر بالغضب 

 .أنا لن يغفر اليابان لمذبحة نانجينغ
  .يتعين على اليابان دفع ثمن ما فعلته الى نانجينغ خلالالاحتلال

 



 ورة بلد منشأ العلامةهيكل ص    :الثانيالفصل  
 

 85  

 

  العداء الاقتصادي:

 .اليابان ليست شريكا تجاريا يمكن الاعتماد عليها
 .لصينل تريد الوصول إلى السلطة الاقتصاديةاليابان 
 .من الصين تستفيداليابان 

 .اليابان لديها نفوذ اقتصادي كبير جدا في الصين
  .الأعمال التجارية بشكل غير عادل مع الصين يمارسوناليابانيون 

المنتج الأجنبي، الشكل  دور العداء حول امتلاك و شراء)Klein et al., 1998(و يوضح نموذج
  2-2رقم:

 

 

  

  

  

  

  دور العداء في شراء المنتج الأجنبي2- 2شكل رقم: 

 

 

 

 

 

 

صدر:الم  
Klein, Jill G., Richard Ettenson, and Marlene D. Morris (1998), “The Animosity 
Model of Foreign Product Purchase: An Empirical Test in the People’s Republic 
ofChina”, Journal of Marketing, 62 (January), p92. 

 العداء

الحكم على 
 المنتج

 عرق المستهلك

الشراء الرغبة في  امتلاك المنتج 
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 البلد:الخصائص المتعلقة ب.2

تشمل هذه الأبعاد تلك العوامل المتعلقة ببيئة البلد مثل العوامل السياسية، درجة التقدم الاقتصادي، و
إن أبعاد صورة بلد منشأ العلامة المرتبطة ببيئة البلد تعبر عن المستوى الديني، والتكنولوجي، والثقافي 

  .فهي تركز على البلد نفسه)Pappu et al., 2007(الأبعاد الكلية المتعلقة بالبلد ككل 
حيث أن صورة البلد مصطلح يغطي أي شيء مستمد من العوامل البيئية العامة التي هي خارجة عن  

  )Kaynak, Kucukemiroglu, & Hyder, 2000(سيطرة الشركات من بلد معين
أربعة أبعاد لصورة بلد المنشأ تمثلت في البعد  (Martin and Eroglu,1993)اقترح و في هذا الاطار 

بعد اختبار سلم القياس فإما استبعدا والرغبة الاجتماعية، والسياسي، الاقتصادي، التكنولوجي 
بينوا أن الدراسات السابقة لم والرغبة الاجتماعية لأنه تم دمج عناصرها في الأبعاد الثلاثة الأخرى. 

  تأخذ بعين الاعتبار الثقافة باعتبارها بعد أساسي لبناء صورة البلد.

 . البعد السياسي:1

بالتالي ويعتبر البعد السياسي واحد من العوامل التي يستخدما المستهلكون لتقييم البلد محل الدراسة، 
 .,Lewis) 2002 (تؤثر على تصورات المستهلكين حول المنتجات التي تأتي من ذلك البلد

الاتحاد السوفياتي إلى درجة تطور بالرغم من أن المستهلكين في الولايات المتحدة الأمريكية ينظرون و 
أن تكون أعلى مما كانت عليه فعلا، إلا أم قدموا تقييمات منخفضة للمنتجات الأمريكية وهذا 

  .(Wang,1978)التقييم كان نتيجة لتغير "المناخ السياسي"
إلى أن مقاطعة المستهلكين الصينيين للمنتجات (Klein et al, 1996)من جهة أخرى أشارتو

الممارسات التجارية غير العادلة وللصين أثناء الحرب العالمية الثانية اليابانية كان بسبب احتلال اليابان  
  اتجاه الصين. 

الأمريكية غير عادلة في ن في المملكة العربية السعودية أن الولايات المتحدة و لما أدرك المستهلكو
واردات حيث انخفضت ا لإيجاد حلل لأزمة في الشرق الأوسط، قاطعوا المنتجات الأمريكية، محاولا

%، حيث أن مقاطعة المنتجات الأمريكية من قبل  40المنتجات الأمريكية اتجاه المملكة السعودية إلى 
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السعوديين أدى إلى الانخفاض الحاد في صادرات الولايات المتحدة الأمريكية إلى المملكة السعودية.  
 2,8% أي ما يعادل 33كما أظهرت أرقام رسمية أمريكية أن الصادرات الأمريكية نحو السعودية إلى 

ع الأول ، حيث انخفضت الصادرات في الرب2002م مارس  2001بليون دولار أمريكي بين سبتمبر 
بليون دولار من العام  1,74مليون دولار إلى  986%ما يعادل  43بنسبة  2002من عام 

  .)2006، جودة(السابق
إلى أن العديد من المستهلكين (Abeidoh 2002 in Al-Rajhi 2008) في نفس السياق، يشير و

اليابانية، بالتشجيع من قبل نشطاء فلسطينيين من والسعوديين تحولوا إلى شراءالمنتجات الأوروبية 
  مراكز التسوق. والمدارس وخلال توزيع منشورات فيالمساجد، 

أنه إذا أعلن بلير الحرب على العراق قد يكون لها تأثير على شركات  (Lewis, 2002 )ذكرو
سبتمبر أثبتت أنه من المستحيل تجاهل  11البرمجيات البريطانية، كما أشار إلى أن الأوضاع ما بعد 

'السياسة هي McDonaldتأثير السياسة على القطاع التجاري فيما يتعلق بالعلامات التجارية مثل:
دور الحكومة في تزايد وهذا له تأثير على الأعمال التجارية التي أصبحت هدفا لمناهضة  ،الظهر

  العولمة.
خرج المتظاهرون المناهضون للحرب إلى الشارع أمام  2003مارس في الأرجنتين من سنة  26في و 

McDonald "ذكر ملوًحين بلافتات مكتوب عليها "هنا تبيع 'الوجبات السعيدة' لتمويل الحرب
Postlewaite 2003 in AlRajhi 2008)(.  

منذ الحرب العالمية على العراق، اشتدت مشاعر الكراهية اتجاه الولايات المتحدة الأمريكية وحيث أنه  
هذا ما أدى  ،الإسلاميةوالدول العربية وفي العديد من بلدان العالم خاصة في منطقة الشرق الأوسط 

  . (Hayes, 2003)إلى مقاطعة المنتجات الأمريكية من قبل المستهلكين
الشامبانيا الفرنسية من وفي نيويورك بإلغاء وإزالة جميع النبيذ  Lentiniإضافة إلى ذلك قام مطعم  

قائمة الطعام احتجاجا على معارضة فرنسا لقوات التحالف التي تقودها الولايات المتحدة الأمريكية 
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لتحول من استخدام الشركات إلى اون الحكومة و إندونيسيا، دعا المسلموالعراق  فيو  في العراق.
  .,Amin et al )2005(الدولار إلى استخدام اليورو في المعاملات الدولية

  .البعدالاقتصادي:2

مستوى التطور ويعتبر مستوى التطور الاقتصادي للبلد كمؤشر جيد لكيفية إدراك المستهلك لمنتجاته، 
الاقتصادي للبلد قد ثبت ليكون واحدا من العوامل التي يستخدمها المستهلكون عادة عند تقييم بلد 

 منتجاته. ومعين 

حيث هناك إجماع في الأدبيات أنه كلما ارتفع مستوى التطور الاقتصادي فإن نظرة المستهلك إلى 
  المنتجات التي تأتي من ذلك البلد تكون أكثر إيجابية.

(Wang & Lamb, 1983; Roth & Romeo, 1992; Manrai et al. 1997;Ahmed & 
d’Astous, 2001). 

 .Cai et al)حيث أن درجة التطور الاقتصادي لإنتاج البلد يؤثر على نوايا الشراء للمستهلكين

المتقدمة أكثر من البلدان الناشئةقد أشارت العديد من الأدبيات إلى الاتجاه لتقييم المنتجاتو(2004
  .(Dosen et al., 2007 )شدة من تلك البلدان الأقل تطورا

العلاقة الإيجابية بين مستوى التطور الاقتصادي بين البلدان (Chinen et al. 2000)كما وجد   
رغبة المستهلكين الأمريكيين لشراء منتجاا،  فبالرغم من الاتجاه العام إلى تفضيل المنتجات والمرجعية 

التي تنتج في البلدان المتقدمة اقتصاديا إلا أن الشركات في البلدان المتقدمة يختارون أكثر تصنيع 
 ,Chao) تطورا من أجل الحد من تكاليف التصنيع لديهم الأقلمنتجام في دول شرق آسيا 

1993).  

  . البعد التكنولوجي:3

ينظر إلى البعد التكنولوجي بنفس الطريقة التي ينظر إليها إلى البعد الاقتصادي، بمعنى كلما كان تطور 
  تكنولوجي كلما كان تحسن في قدرة البلد على إنتاج منتجات ذات جودة عالية. 



 ورة بلد منشأ العلامةهيكل ص    :الثانيالفصل  
 

 89  

 

أن المستهلك يقيم بلد المنشأ باستخدام معايير متعددة   (Papadopoulos & Heslop,2000)اقترح  
تشمل مستوى تقدم البلد، فالمستهلكين مثلا في الولايات المتحدة الأمريكية ينظرون إلى جودة 
المنتجات اليابانية على أن تكون متفوقة تكنولوجيا على البلدانالمتقدمة في ألمانيا، بريطانيا، 

  . (Chinen et al. 2000)كنداو
التكنولوجية للبلد يمنح فئة هيمنة التي أن المستوى العالي من القدرات (Story,2005)كما استنتج 

تقدما  الأقلخاصية التكنولوجيا. كما وجد أن المنتجات الأتية من البلدان وتتجاوز مستويات المنتج 
على تقدم منتجاا من  كان التركيز أكثرومن الناحية التكنولوجية ينظر إليها عموما بأا اقل جودة، 

  الناحية التكنولوجية.
  :البعد الديني .4

أكدت الأدبيات السابقة أن الدين هو عنصر أساسي من ثقافة أي مجتمع، يرتبط مع العديد من 
و سلوكيام، و أكدت أن المعتقدات الدينية تتحكم في خيارات المستهلك ين جوانب حياة المستهلك

العامل الديني لم يتم ذكره كمفهوم إلى جانب صورة إلا أن ، Tabassi et al, 2012)(الاستهلاكية
لاسيما فيما يتعلق بفئات المنتجات التي تحتوي  الأدبياتأن هناك فجوة كبيرة في بلد المنشأ، كون 

المستهلكين المسلمين في وعلى البعد الديني لإنتاجها أو إعدادها، مثل اللحوم في البلدان الإسلامية 
  .(Al-Radjihi,2008)العالمجميع أنحاء 

على الاستهلاك الغذائي وسلوكهم عموما، ويمكن أن يؤثر الجانب الديني على مواقف المستهلكين و
على وحيث أثر البعد الديني على الأغذية الاستهلاكية يعتمد على الدين نفسه  ،على وجه الخصوص

  .(Pettinger et al, 2004 in Al-Radjihi, 2008)تعاليم دينهم  إتباعوالأفرادمدى تفسير 
اعتبر أن المستهلكين ذات وله تأثيرات قوية على تصورام، ون الدين جانب مهم في حياة الأفراد إ

من البلدان  الآتيةيقدرون المنتجات والمعتقدات الدينية القوية مثل المملكة العربية السعودية يحترمون 
، الغذائية الحلال أمر بالغ الأهمية بالنسبة للمسلمينالمنتجات أن  كما،ذات الخلفية الدينية نفسها

  .(Al-Radjihi,2008)بإيجابية المنتجات الغذائية التي تأتي من بلد مسلمفهم يدركون 
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بالرغم من أن هناك العديد من الباحثين الذين أثبتوا أهمية الدين في شراء المنتجات الغذائية إلا أم لم 
يعتبرها كعملية مهمة جدا، لأا قد تساعد على قياس ويستخدموا هذا البعد في تصور بلد المنشأ، 

  .(Al-Radjihi,2008)مستوى تأثير الدين كجزء من بناء صورة بلد المنشأ
من الرسوم المتحركة أنه لما تم نشر سلسلة  (Fattah, 2006)كمثال على العامل الديني، يذكر و

في  نمركيةاالدسلم"، قد تم بسببها التخلي عن المنتجات والمسيئة لصورة النبي "محمد صلى االله عليه 
هذا ما كلف العديد من الشركات ورفوف العديد من المتاجر في منطقة الشرق الأوسط، 

 & Roth )أدى إلى مخاوف من ضرر لا يمكن إصلاحه في مجال العلاقات التجارية.والدانمركية

Diamopolous, 2009) 
  .البعد الثقافي:5

ثقافة أي مجتمع لها دور ايجابي أو سلبي عند تقييم بلد منشأ المنتج، تؤثر ثقافة المستهلكين على صورة 
تقييم المنتجات، حيث تم التوصل إلى أن المستهلكين اليابانيين قيموا المنتجات المحلية  عندبلد المنشأ 

 & Gurhan)بشكل إيجابي أكثر من المنتجات الأجنبية بغض النظر عن تفوق المنتج. 

Maheswaran , 2000)  
لغة بلد المنشأ التي تعتبر كجزء من  إتقانإلى أن (Balabanis et al. 2002)في هذا الإطار يشير و

القيم الثقافية، يمكن أن تؤدي إلى تقييم أكثر موضوعية للبلد، من خلال القدرة إلى الوصول إلى 
 ل الاتصال المباشر.يمن خلال تسهومصادرمعلومات إضافية الخارجية 

هذا ما يدل على أن  قد تزيد الطلاقة اللغوية من تأثيرالاتصال المباشر على تصورات المستهلكين،و
العامل الثقافي لبلد معين له تأثير على كيفية إدراك المستهلكين للمنتجات التي منشؤها بلد 

  .(Balabanis et al. 2002)معين
اشتركت عدة دراسات في عبارات تعبر عن تقييم صورة بلد المنشأ و في إطار الخصائص المتعلقة بالبلد

  :كما يلي  نذكر بعض منها
البيئة  تتحدد صورة بلد المنشأ بناء على العوامل التالية:  (Wang & Lamb,1980)ـوفقا ل

  الاقتصادية،  البيئة السياسية. 
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البيئة السياسية،  تتحدد صورة بلد المنشأ بناء على العوامل التالية: (Wang & Lamb,1983) ـوفقا ل
  البيئة الثقافية، البيئة الاقتصادية. 

التشابه والتقارب تتحدد صورة بلد المنشأ بناء على العوامل التالية: )  ,1990Desborde (ـوفقا ل
  .تفوق المنتجات، العاطفةوالسياسي، مستوى التطور الاقتصادي، التكنولوجي والثقافي 
البعد تتحدد صورة بلد المنشأ بناء على العوامل التالية: ,Martin and Eroglu)1993 (ـوفقا ل

 .الاقتصادي، البعد التكنولوجيالسياسي، البعد 

تتحدد صورة بلد المنشأ بناء على العوامل التالية:  (Papadópoulos and Heslop,2000) ـوفقا ل
 .تقدم صورة البلد، عاطفة الأفراد، الروابط المرغوبة

الأفراد : (تعليم تتحدد صورة بلد المنشأ بناء على العوامل التالية:  (Knight et al,2003)  ـوفقا ل
  .الوضعية السياسية (الود اتجاه البلد الأم)وجيد، المهارات التقنية)،  

المعتقدات حول تتحدد صورة بلد المنشأ بناء على العوامل التالية: (Larouche et al, 2005)ـوفقا ل
  .البلد، مشاعر الأفراد،  تقييم المنتج، الألفة مع المنتج

البعد السياسي،درجة التطور تتحدد صورة بلد المنشأ بناء على العوامل التالية:  (Belaid,2006)ـوفقا ل
 .الاقتصادي، درجة التطور التكنولوجي، البعد الثقافي

مستوى البحث تتحدد صورة بلد المنشأ بناء على العوامل التالية:  (Pappu et al, 2007)ـوفقا ل
انتاج المنتجات بجودة عالية، مستوى معيشة مرتفع، ارتفاع تكاليف العمالة، نظام  ،التكنولوجي

الرفاهية، مستوى تصنيع مرتفع، حكم مدني لا عسكري، اقتصاد متطور، التعلم،  نظام السوق الحر، 
 الديمقراطية. 

الخلفية السياسية، تتحدد صورة بلد المنشأ بناء على العوامل التالية: (Al-Radjihi,2008)ـوفقا ل
 التطور الاقتصادي، الخلفية التكنولوجية، الخلفية الثقافية، الخلفية الدينية
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الظروف تتحدد صورة بلد المنشأ بناء على العوامل التالية: (Lala et al, 2008)ـوفقا ل
ثقافة المهني،بنية السياسية،التدريب يقصد به العلاقة مع البلدان الأخرى، الوالصراع: الاقتصادية،

 العمل.البيئة، العمل،

صورة البلد تتحدد صورة بلد المنشأ بناء على العوامل التالية:  (Wang et al, 2012)ـوفقا ل

. 5. متقدم تكنولوجيا، 4. مستوى معيشة مرتفع، 3. بلد متطور اقتصاديا، 2. بلد غني، 1المعرفية: 
. بلد 3. بلد ودي اتجاهنا، 2.بلد محب للسلام، 1. صورة البلد العاطفية:2مستوى حياة جيد.

 . بلد محبوب.                                         4متعاون معنا، 

تتحدد صورة بلد المنشأ بناء على العوامل التالية:  ,Ayyildiz  et al) ـ(2013ـ وفقا ل
 .5.التعليم ، 4التكنولوجيا ، .مستوى 3.الثروة، 2، نوعية الحياة.1المتغيراتالمعرفيةلصورةالبلد: 

  ..ممتعة4،للزيارة.مثالية 3، للعيش. مثالية 2،صديقة.  1المتغيراتالوجدانيةلصورةالبلد: الحداثة،

لبلد ادرجةتكنولوجيا تتحدد صورة بلد المنشأ بناء على العوامل التالية: (Anwar et al, 2013)ــوفقا ل
. 

  نلخصها كما يلي: العواملتشترك في العديد من  ، نلاحظ أامن خلال هذه الدراسات
الأفراد التطور التكنولوجي، العاطفة اتجاه البلد،  الثقافي، ، التطورالسياسي التطورالاقتصادي،   التطور

مستوى ، الخلفية الدينية، الوضعية السياسية (الود اتجاه البلد الأم)و: (تعليم جيد، المهارات التقنية)،  
المنتجات بجودة عالية، مستوى معيشة مرتفع، ارتفاع تكاليف العمالة، نظام  إنتاج،التكنولوجيالبحث 

الرفاهية، مستوى تصنيع مرتفع، حكم مدني لا عسكري، اقتصاد متطور، التعلم،  نظام السوق الحر، 
  .، حداثة البلد العملالبيئة، ثقافة العمل،التدريب المهني،، الديمقراطية

(Wang & Lamb,1980 ; Wang & Lamb,1983 ; Desborde,1990 ;  Martin & 
Eroglu, 1993 ; Papadópoulos & Heslop,2000 ; Knight et al2003 ; Larouche et al, 
2005 ; Belaid,2006 ; Pappu et al,2007 ;Al-Radjihi,2008 ;Lala et al, 2008 ; 
Ayyildiz   et al, 2013 ;Anwar et al, 2013). 
 



 ورة بلد منشأ العلامةهيكل ص    :الثانيالفصل  
 

 93  

 

 المنتج/العلامةصائص تتعلق ب.خ3

إلى أن  (Nagashima, 1977)يشير والعلامات،وهذه المحددات تشمل مختلف خصائص المنتجات 
لفئات معينة من المنتجات، حيث وجد البلدان المختلفة اكتسبت صورة متميزة في أذهان المستهلكين 

فرنسا في وبأا جيدة من ناحية تصنيع السيارات الفاخرة،  ألمانيااعتبرواأن رجال الأعمال اليابانيين 
الطائرات. والولايات المتحدة الأمريكية  في أجهزة الكمبيوتر الكبيرة ومستحضرات التجميل، 

له استعداد كبير لشراء المنتجات المصنوعة في البلدان ذات سمعة طيبة في فئات منتجات  المستهلك
س المنتجات من بلدان غير معروفة جيدا في نفس فئات معينة من الاستعداد لشراء نف

  .(Roth & Romeo,1992)المنتجات
تختلف من بلد لآخر  أات منتج محدد كما تطهر امنه فإن صورة بلد المنشأ تحتل بناء على فئو

(Cattin et al, 1982) تكون   ، بمعنى أن صورة بلد المنشأ تختلف باختلاف فئات المنتجات، فقد
 & B  (Jaffeبينما تكون صورة متفوقة على غيرها من البلدان للمنتج Aضعيفة للمنتج

Nebenzahl,2006) .  
عندما قدم كأسين متشاين مكتوب (Schooler,1965)بناء على النتائج التي توصل إليها و  

رغم أما  نسبة إلى بلد المنشأ تم تقييمها بشكل مختلف الكأسينفإن عليهما بلد منشأ مختلفين، 
، يتم تقييم المنتجات الالكترونية اليابانية مثلا بشكل إيجابي على متشاين ومن نفس بلد المنشأ

من فرنسا يتم تقييمها بشكل ايجابي  الآتيةعكس المنتجات الغذائية اليابانية، بينما منتجات  الموضة 
  .  (Park,2005)مقارنة بباقي المنتجات الفرنسية

الذي وعلى شكل مصفوفة  إطارللتحليل (Roth & Romeo,1992)اقترح في هذا الإطار و
يقارنأبعادصورة البلدمعخصائص المنتجالأكثر أهمية، هذه الدراسة تناولت دراسة بلد المنشأ من حيث 

العملي الذي يطابق أهمية فئة أبعاد المنتج مع الصورة  الإطاريقترح وفئات المنتج، والتوافق بين البلدان 
 المدركة لبد المنشأ على نفس الأبعاد.
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مجموعة من التصورات التي يشكلها المستهلكون عن بلد شير إلى بينت النتائج أن صورة بلد المنشأ تو
 Roth) لدولة ماالتسويق والضعف الخاصة بالإنتاج ومعين، بناءً على تصورام السابقة لنقاط القوة 

& Romeo, 1992) . 

أهمية بعدي نوع المنتجات (مهمة /غير وتشرح المصفوفة تقاطع بعدي صورة بلد المنشأ (إيجابية/سلبية) 
 ,Roth & Romeo)كما يلي13منه تم الحصول على أربعة حالات ممثلة في الشكل رقم ومهمة)،  

1992):  
منتج)، لما يكون البعد المهم  بالنسبة لنوع المنتج -تطابق ملائم : في هذه الحالة يكون تطابق ( بلد -

  يساوي البعد الايجابي لصورة البلد. 
منتج)، لما يكون البعد المهم -تطابق غير ملائم: في هذه الحالة يكون التطابق غير ملائم ( بلد -

  .البلدلى أاقو�في ينظر إليها عبالنسبة لنوع المنتج لا 
منتج)، لما تكون أبعاد صورة -عدم التطابق الملائم: في هذه الحالة يكون عدم التطابق ملائم ( بلد - 

  .  ينظر إليها على أامهمةبالنسبة لنوع المنتج المعنيالبلد المنشأ إيجابية لكن لا 
منتج)، لما تكون - الملائم ( بلدعدم التطابق غير الملائم: في هذه الحالة يكون عدم التطابق غير - 

  .ينظر إليها على أامهمةبالنسبة لنوع المنتج المعنيأبعاد صورة البلد المنشأ سلبية لكن لا 
إلى أن صورة بلد المنشأ قد تختلف (Roth & Romeo,1992)تشير النتائج التي توصلا إليها كل من و

  باختلاف فئات المنتج،  صورة بلد المنشأ أقرب الوسائل للمستهلكين لاستخدامها في تقييم 
المنتجات، حول ما يعرفه المستهلك عن قدرة البلد على التصنيع، الميل للأسلوب أو التصميم، 

  الابتكار التكنولوجي.
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صورة بلد المنشأ على مستوى خصائص المنتج و/ أو  محداتبالرجوع إلى الدراسات في مجال و
  العلامة، يمكن تلخيص بعض من هذه الخصائص كما يلي:

 .الأسلوب، الملف الشخصي للمستهلكوالسمعة،التصميم والتقنية،الإشهار ولخدمة ،االقيمةوالسعر 

Nagashima (1970, 1977) 
جودة الخبرة الفنية، الشكل،  تقرير الجودة /  ،الابتكار،التفوق، التقدم التكنولوجيقوة التحمل،  

 Walker,(Etzel &1974السعر (

  عدم التطابقومصفوفة التطابق  :3- 2 الشكل رقم

 

 أبعاد صورة بلد المنشأ

 سلبية إيجابية

  

تج
من

 لل
ص

صائ
خ

 ك
اد

أبع
 

مة
مه

 

  . تطابق ملائم: 1
 مثال: السيارات اليابانية ، الساعات السويسرية 

 الانعكاسات الاستراتيجية:
 اسم العلامة يعكس بلد المنشأ-
 التغليف يشمل معلومة بلد المنشأ-
 منشأ العلامة التجاريةترويج بلد -
 إمكانية جذب موقع التصنيع-

  .تطابق غير ملائم :2
 مثال: السيارات ارية، الساعات المكسيكية

 الانعكاسات الاستراتيجية:
 التأكيد على فوائد أخرى لبلد المنشأ-
 لا وجود لبلد منشأ العلامة-
 حملة اتصال لتحسين صورة البلد-

مة
مه

ر 
غي

 

  عدم تطابق الملائم: 
 مثال: البيرة اليابانية

 الانعكاسات الاستراتيجية:
 تغيير مهم لأبعاد صورة فئة المنتج-
تحسين صورة بلد المنشأ كعملية اختيار تعويض -

 المنافع الثانوية

  عدم التطابق غير الملائم:
 مثال: البيرة ارية

 الانعكاسات الاستراتيجية:
 كمعلومة غير مفيدةتجاهل بلد المنشأ  -

Roth, M. S. & Romeo, J. B. (1992), Matching Product Category and Country Image  
Perceptions: a Framework for Managing Country-of-Origin Effects, Journal of 
International Business Studies, 3d Quarter, p489. 
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  ,Bannister & Saunders)1978. (الإتقان،  المظهر، التوافر، قيمة النقودالموثوقية ،  
قيمة النقود، التسليم في القرض، مدة ،  التكنولوجيا، الإشهار، موثوق،  الإتقانالجودة ، الأسلوب، 

 ,Chasin & Jaffe)1979الوقت، السمعة، خدمة الصيانة. (

 (Narayana,1981)التعرفعلى المنتج، المكانة، مصنوعة في،  مكلفة، شعبية، وظيفية.، الجودة

 (Cattin et al ,  1982)الموثوقية،  التصميم، التقدم التكنولوجي للمنتج ،  السعر

 Erickson)، السعر الإتقانالطول بالميل، الموثوقية، الاعتمادية، عناصر للاقتصاد: ،  الجودة: السعر

et al ,  1984)  
الأسلوب، الملف الشخصي وم، التصميالسمعةور، الإشهاالتقنيةوة، الخدمالقيمةوالسعر 

 .(Nagashima,1970 ;1977)للمستهلك

  (Papadopoulos,1986)القيمة، وجود السوق، الاستجابة - السعر المنتج،سلامة 
الموثوقية، الخبرة، قوة التحمل،  الجودة،  الأداء،  أسعار معقولة،  الابتكار،  الاقتصاد المستخدم،   

تكاليف الخدمة، الحصرية،  الافتخار لامتلاكها،  الأناقة، منتجات للأشخاص 
 (Johansson& Nebenzahl,1986)الشباب.

  (Han,1988)الجودة الشاملة ، اقتصادي،  الخبرة، المكانة، التقدم التقني
  (Han & Terpestra,1988 )الاقتصاد ، إمكانيةالخدمة، الإتقان، المكانة، التقدم التقني
 (Han,1989 )السعر ، الخدمة، الخبرة، المكانة، التقدم التقني

  (Papadopoulos et al, 1990)قيمة السعر، حضور السوق،  التجاوب سلامة المنتج، 
  (Roth & Romeo,1992) الإتقانالابتكار، التصميم، المكانة، 
  (Chao, 1993) جودة التصميم، جودة المنتج

  (Schaefer,1997)الجودة الشاملة، عصرية، مقبولة، قيمة مالية جيدة 
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  ما يمكن ملاحظته من هذه الدراسات أنها تشترك في عدة بنود يمكن تلخيصها كما يلي:و

، الموثوقية، الابتكار، التقدم لخدمة، التقنية،الإشهار، السمعة،التصميم، الأسلوب،االسعر، القيمة
سلامة المنتج، الأداء، قوة الاعتمادية، التكنولوجي، الجودة، المظهر، التوافر، الاتقان، المكانة، 

ار التحمل، الحصرية، الأناقة، الصيانة، سلامة المنتج، عصرية، مقبولة، الرضا، التوزيع، الافتخ
الدراسات في عدة هذه قد تتشابه أو تشترك ولامتلاكها، المركز،  الثقة،  الاعتراف بالعلامة، الصنعة، 

اشتراك بعض منها من وتم صياغة هذه العبارات عناصر أو عبارات هي كعناصر أو كعبارات رئيسية، 
  قبل مجموعة من الدراسات منها:

(Nagashima, 1970, 1977 ;Etzel & Walker,1974 ; Bannister & Saunders, 1978 ; 
Chasin & Jaffe, 1979 ; Narayana,1981 ; Cattin et al ,  1982 ; Erickson et al ,  
1984 ; Papadopoulos,1986 ; Johansson & Nebenzahl,1986 ; Han,1988,  Han & 
Terpestra, 1988 ; Han,1989 ; Papadopoulos et al, 1990 ; Roth & Romeo,1992 ; 
Chao,1993 ;Schaefer,1997 ;  Klein et al ,1998 ; papadopoulos & Heslop,  2000 ; 
Nebenzahl et al, 2003 ; Knight et al 2003 ;Roth and Diamantopoulos, 2009 ; 
Pappu et al, 2007 ;Jimenez & Martin, 2010 ;Wang et al, 2012 ;Sichtmann & 
Diamantopoulos, 2013 ; Ayyildiz  et al,2013 ;Anwar et al, 2013). 

  السابقةدراسات التعاريف صورة بلد منشأ العلامة بناء على  محددات: الثالثالمطلب 

،  (Jenes , 2012)صورة بلد منشأ العلامة بناء على تعاريف صورة بلد منشأ العلامة أبعادتستمد 
من خلال مراجعة عدة دراسات تبين أا تصف مختلف أبعاد صورة بلد المنشأ في مضمون التعريف، ف
  :البنودو  من خلالها يمكن استنتاج هذه الأبعادو

تعني "سمعة الصورة النمطية التييعلقها المستهلكون (Nagashima, 1970) صورة بلد المنشأ حسب 
على منتجات بلد معين، يتم إنشاء هذه الصورة عن طريق متغيرات مثل: المنتجات  الأعمالرجال و

  التقاليد"والممثلة، الخصائص الوطنية، الخلفية الاقتصادية، السياسية، التاريخ 
" صورة بلد المنشأ هي الصورة العامة للبلد في ذهن المستهلك، إا تعكس ثقافة البلد، النظام 

  (Desborde, 1990) التكنولوجي"ولتطور الاقتصادي مستواه من اوالسياسي 
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مفهوم صورة بلد المنشأ يشمل كل ما هو مستمد من العوامل البيئية العامة التي هي خارجة عن 
  Kaynak et al. 2000)("سيطرة الشركات من بلد معين

المستهلكين حول البلد، هذا والتصورات التي لدى المؤسسات و"صورة البلد هي مجموع الانطباعات 
الانطباع المسبق يستند على الحالة الاقتصادية للبلد، الهيكل السياسي، الثقافة، النزاعات المحتملة مع 

 (Allred et al, 1996)العوامل البيئية الأخرى"وظروف سوق العمل والبلدان الأخرى، 

  (Verlegh & Steenkamp, 1999)الوطنية"الرموز و"تفسير ذهني لسكان البلد، المنتجات، الثقافة 
مجموعة من العناصر، من بينها موقع البلد، البنية السياسية، الوضعية الاقتصادية  هي"صورة البلد 

 & Avraham)باعتبار هذه الصورة متغيرة فهي تقوم على القوالب النمطية"واستقرار الحكومة، 

Ketter, 2006)  
طبيعة و"صورة بلد المنشأ تعكس تصورات المستهلكين على جودة المنتجات المصنوعة في بلد معين 

  (Knight & Calantone,1997 )السكان لبلد معين"
"تعرف صورة بلد المنشأ بأا التصورات العامة للمستهلك حول جودة المنتجات المصنوعة في بلد 

  (Bilkey & Ness,1982)مشكوك فيه على تقييم جودة المنتج"معين، صورة بلد المنشأ لها تأثير غير 

  (Han,1990)"التصورات العامة للمستهلك حول جودة المنتجات التي منشؤها بلد معين"
"صورة البلد هي التصور الشامل حول المنتجات الصادرة من بلد معين، ترتكز على التصورات المسبقة 

  (Roth & Romeo,1992 )التسويق"والضعف للإنتاجية وحول نقاط القوة 
"صورة البلد هي تصورات المستهلك على خصائص المنتجات القادمة من بلد معين، الرغبة 

 Nebenzahl et al, (2003)الاجتماعية لامتلاك المنتجات المصنوعة في بلد معين."

التي ينسبها أو وبلد هي الصورة التي يمكن التي يمكن أن تكون مرتبطة بمكان معين -"صورة المنتج
  (Papadopolous & Heslop, 2003) البائعون بالمنتج."ويربطها المستهلكون 

"صورة البلد مؤشر يؤدي إلى التقييم الشامل للجودة، الأداء، أو خصائص المنتج أو الخدمة، رضا 
  (A yyildiz & Cengiz ,2007)ولاء العملاء." و
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التصورات الممكنة التي ينسبها الأفراد مع بلد معين، وصورة بلد المنشأ هي "مجموعة من التأكيدات 
تتجلى حول ما يعرفونه أو يعتقدون أم يعرفون عن المنتجات من بلد على عدة جوانب: الابتكار 

  (Essoussi, 2009) والتكنولوجيا والسعر والجودة الموثوقية"
نجد أا تضمنت مختلف العوامل المحدد لصورة بلد منشأ  وما يمكن استخلاصه من التعاريف السابقة

  العلامة.

  المبحث الثاني: العوامل المؤثرة على صورة بلد منشأ العلامة

العوامل المؤثرة على صورة بلد منشأ العلامة إحدى المحددات التي تساهم في تكوين هذه الصورة، هي 
تختلف عن المحددات التي تقيسها فهي ليست جزءا منها وإنما مجموعة من العوامل تساهم في التأثير 

اد هي: العوامل على اتجاه الفرد اتجاه بلد منشأ العلامة، هذه العوامل يمكن حصرها في ثلاثة أبع
  الخاصة بالمستهلك، العوامل الخاصة بالبلد، العوامل الخاصة بالمنتج وعوامل خاصة بالمستهلك. 

  الخاصة بالمستهلك العوامل:الأولالمطلب 

  Sociodémographiquesالديموغرافية -الخصائص الاجتماعية أولا:

الديموغرافية يمكن أن تساعد صناع القرار على استهداف العملاء -الاجتماعية إن دراسة المتغيرات
الديموغرافية -تلعب العوامل الاجتماعية تخطيط الأنشطة التسويقية لقطاعات سوقية صحيحة، إذ و

تشير الدراسات السابقة إلى أن الخصائص الديموغرافية للمستهلك ودورا في تكوين صورة بلد المنشأ 
  ). 2004،علي(للمنتجات الأجنبية مقابل المنتجات المحلية تؤثر على مدى تفضيله 

التي تؤثر على والديموغرافية للفرد ويقصد ذه الخصائص تلك العوامل المتعلقة بالخصائص الشخصية 
  ).2004، علي(تكوين مواقفه نحو بلدان مختلفة 

إن هذه العوامل لها دور في تحديد احتياجات المستهلكين من المنتجات المختلفة، فالمتغيرات  
مواقفهم اتجاه العلامة والتعليم تؤثر على تصورات المستهلكين والديموغرافية مثل العمر، الجنس، 

  (Wang & Heitmeyer, 2006)بلدان منشئهاوالتجارية للمنتجات 
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الخصائص الشخصية أن محددات "صنع في" تتغير بتغير (Schooler & Wildt, 1968)تشير دراسة و
  هذه الخصائص نذكرها كما يلي: ،للمستجيبين

  . السن: 1

السن أحد العوامل التي  تؤثر على صورة بلد المنشأ ، فقد أثبتت عدة دراسات في مجال بلد المنشأ أن 
  في تفسير ذلك كما يلي:اختلفت نتائج الباحثين والسن له أهمية في بناء الصورة، 

الأشخاص الأكبر سنا هم أكثر تقييما بشكل ايجابي للمنتجات الأجنبية مقارنة 
 .(Schooler, 1971)بالشباب

فتوصلا أن المستهلكين الأصغر سنا يظهروا مستوى أدنى من (Ahmed & d’Astouf, 2001)أما 
تقييمها أكثر ايجابية اتجاه المنتجات المصنوعة في والتحيز اتجاه المنتجات الناشئة من البلدان الأقل نموا 

  بلدان حديثة التصنيع. 
 & Good)المستهلك الأصغر سنا أكثر انفتاحا وتقبلا فيما يتعلق بالمنتجات الأجنبية 

Huddleston, 1995).  
توصلا إلى أن سن المستهلك المكسيكي له تأثير (Insh & Mc Bride, 2004)في نتائج دراسة  و

بلد المنشأ، حيث أن المستهلك المكسيكي المسن له انتباه قليل اتجاه بلد المنشأ، بمعنى أن على تصور 
سن المستهلك يؤثر على استخدام حيث أن ، المكسيك الشباب هم أكثر حساسية لمعلومة بلد المنشأ

  التأثير مختلفا من بلد لآخر.قد يكون هذا والعلامة التجارية كمؤشر لجودة المنتج، وبلد المنشأ 
فتوصل إلى أن السن له أهمية هامشية فقط حول الكيفية التي يدرك ا (Badri et al, 1995)أما  

  المستجيبين منتجات بلدان مختلفة.

  .النوع: (الجنس)2

حيث توصلت الدراسات إلى وجود منتجاته،والجنس له دور في تحديد المواقف اتجاه بلد المنشأ 
اختلاف بين الجنسين في حالة تقييم المنتجات الأجنبية، فقد بينت بعض الأدبيات أن النساء لهم 

  . (Johansson et al. 1985)تقييم ايجابي اتجاه المنتجات الأجنبية على عكس الرجال
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أن للجنسين مواقف مختلفة اتجاه بلد المنشأ، فالمستهلكون (Schooler,1971)تشير أبحاث  المقابلفي 
  الرجال يقيموا المنتجات الأجنبية أكثر ايجابية من المستهلكين النساء،  

وطنية من الرجال مع نية شراء كبيرة للمنتجات الوطنية وأن المرأة أكثر عرقا  نتائج اخرىأثبتت  
(Balabanisat al, 2001)  تفضيل وأن الإناث لديهم تحيز عالي ضد المنتجات الأجنبية معنى

  .(Balabanis et al, 2002)المنتجات المحلية 
بينت نتائج دراسات عديدة عكس ذلك كون أن النساء يملن إلى تقييم المنتجات الأجنبية بطريقة و

  . (Good & Huddleston ,1995)أكثر إيجابية
أن الرجال يهتمون ببلد المنشأ للمنتجات (Hong & Wyer, 1989)يرى من جهة أخرى و

الأحذية، ما تبين أن والرياضية في المقابل أن النساء يهتمون أكثر ببلدان منشأ الملابس والالكترونية 
  فئة المنتج لها تأثير مشترك لعامل الجنس. 

تقييم صورة بلد المنشأ كونه معيار لتمييز المواقف فبالرغم من أن جنس المستهلك يلعب دورا هاما في 
على صورة المحلية إلا أن بعض الدراسات بينت أن الجنس ليس له أي أثر وحول المنتجات الأجنبية

  ; Schooler & Wildt,1968)(Insh & Mc Bride,2004 ;Ruyter al, 1998 بلد المنشأ

  .التعليم:3

حيث أن المواقف اتجاه المنتجات الأجنبية إن التعليم له دور في التأثير على صورة بلد المنشأ ، 
 Wall & Heslop )المستوردة كانت أكثر ايجابية بين المستهلكين ذات مستوى معين من التعليم

,1986). 

مقارنة بالمستهلكين المستهلكون ذو مستوى تعليم مرتفع يقيمون منتجات الدول المتقدمة أكثر ايجابية 
  (Bilkey & Nes,1982)محدودي التعليم

المستهلكون ذو مستوى تعليم مرتفع قدموا تصنيفات أعلى لمنتجات الو م أ، اليابان، فرنسا، انجلترا 
  (Badriet al, 1995)وألمانيا من المستجيبين ذو مستوى تعليم منخفض
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أن هناك علاقة ذات دلالة بين مستوى تعليم   (Sahrma & Paswan,2004)توصلا كل من و
 بلد المنشأ.والمستهلك 

المعنى أن بلد المنشأ المتطور قد يملك أقل نسبة نجاح في الأسواق مع مستوى دراسي منخفض مقارنة و
  . (Bayraktar,2013)في الأسواق مع مستوى تعليم منخفض

  . الوظيفة: 4

تصورات المستهلكين، وتم إثبات أن الوظيفة واحدة من أهم العوامل التي تحدد مواقف 
  أن المستهلكين ذو مستوى تعليم عالي يتجهون لتقييم المنتجات الأجنبية.   (Schooler,1971)أشارو

  . الدخل:5

إذ تشير  (Chapa & Hausman,2010)للدخل هو الأخر دور في التأثير على صورة بلد المنشأ
  (Wall et al. 1991)النتائج أنه كلما كان الدخل مرتفع فالمستهلك له تقييم إيجابي اتجاه بلد المنشأ  

هذا الجدال بين مختلف نتائج الباحثين يؤدي إلى فكرة أن تصورات المستهلكين اتجاه صورة بلد المنشأ 
 & Guina) .حتى الثقافيةوالديموغرافية وفي الواقع يمكن أن تتغير حسب خصائصها الاجتماعية 

Giraldi,2012)  
 العلامة ودرجة معرفة المستهلك بالمنتج ثانيا:

إلى أن درجة معرفة (Nagashima,1977 ; Johansson,1989)يشير العديد من الباحثين أمثال 
)، 2004،علي(العلامات التجارية لبلدان مختلفة تؤثر على تقييمه للمنتجات والمستهلك بالمنتجات 

العلاماتالتجارية تساهم و، فإن معرفة المستهلك بالمنتجات الاتجاهاتباعتبار المعرفة أحد مكونات و
   (Laroche et al, 1996)اتجاه بلد المنشأ الاتجاهاتفي تكوين هذه 

أن  ، بمعنى يمكن لبلد المنشأللاتجاهخبرة الفرد السابقة تعتبر كمحدد لتكوين العنصر المعرفي حيث أن 
ة معرفة نجيكون كعنصر معرفي يمكن المستهلكين من توفير الوقت عند تقييمهم للمنتج إلى أن در 

بالتالي و(Johansson,1989)معتقداته  تساهم في تكوين صورة عن بلد المنشأ والمستهلك بالمنتج 
التعرف على  في حالة عدمو،  (Han,1989)اتخاذ موقف من العلامة التجارية وفقا لأثر البناء الملخص
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اتخاذ الموقف من العلامة والمنتج فإن موقف المستهلكين من بلد المنشأ يؤثر على تقييم المنتجات 
  فقا لأثر الهالة.والتجارية 

تعتبر صورة بلد المنشأ نوعا من الصور النمطية التي يصنف فيها المستهلكون المنتجات إلى فئات من و
تتلخص العلاقات بين بلد المنشأ و، (Maheswaran,1994)خلال معرفتهم السابقة عن المنتج. 

كما    (Kaynakand & Kucukemiroglu,2001)صورة المنتج من خلال عدة عناصر يذكرها و
  يلي: 

  معرفة المستهلك بالبلد المعني-
  _العلاقات السياسية مع البلد

  اشئة من هذا البلد.الخاصة (العلامة التجارية) عن المنتجات النو_المعرفة العامة (المنتج) 
  التصور الخاص لمتوسط سعر المنتجات الناشئة من هذا البلد.و_الصورة 

  _التجارب الشخصية للمستهلكين مع منتجات هذا البلد. 
  _توافر منتجات بديلة في السوق من بلدان غير هذا البلد.

و كمثال على ذلك يمكن المنتج، لا تعني بالضرورة معرفةعلامة المعرفة ان (Samiee,1994)و يرى
لكنه قد لا يعرف كثيرا عن نظام معلومات الأقراص و  Sonyللفرد ان يكون على دراية تامة بالعلامة 

  .Sonyمنتجات المعدات الطبي¼ة التي تحملها العلامة 
العلامة فإن وفيما يتعلق بمدى معرفة كل من المنتج  أنه(Lee & Ganesh,1999)يذكر كل من 

المستهلك ذا درجة المعرفة المتوسطة يعتمد على المعلومة الخاصة ببلد المنشأ أقل من ذي المعرفة 
  )2004، عليالعالية (والمنخفضة 

أن المستهلك يأخذ بعين الاعتبار بلد المنشأ لما العلامة  (Cordell ,1992)توصل من جهة أخرى و
التجارية للمنتج لا تكون معروفة لديهم، بمعنى لما تكون العلامة التجارية معروفة لدى المستهلك فإن 

  .أهمية بلد المنشأ تقل كخاصية للتقييم
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لة مقارنة بالعلامة أن  العلامة التجارية المعروفة يتم اختيار بلد منشئها بسهو  (Jo et al, 2003)وضح 
المنتج الذي يحمل علامة تجارية غير وبمعنى أن المنتج الذي يحمل علامة تجارية معروفة  ، غير المعروفة

معروفة من نفس البلد الذي يحمل سمعة سيئة عن جودة منتجاته فهذا سوف يؤدي إلى حدوث أثر 
  (Jo et al, 2003)لهذا اقترح ولبي على العلامة غير المعروفة مقارنة بالعلامة المعروفة.  س

  المصنوعة في بلد أقل تطورا، نذكرها كما يلي:واستراتيجيات للعلامات غير المعروفة 
  خدمات ما بعد البيع.ويجب إضافة عوامل تشير إلى الجودة مثل الضمان 

  خصائص المنتج للتخفيض من حدة الآثار السلبية لبلد المنشأ.يجب تسليط الضوء جدا على 
العلامة التجارية غير المعروفة تكون مميزة مقارنة بالعلامة التجارية المعروفة في طريقة البحث عن 

 المعلومات حول بلد المنشأ ذات سمعة سلبية.

معتقدات وأثير صورة بلد المنشأ على مواقف تيتجلى (Erickson et al, 1984)و بناء على 
  .المعرفة الموضوعيةوالمستهلك بقياس مستوى معرفة المنتج من خلال التفريق بين المعرفة الذاتية 

فالمعرفة الذاتية للمستهلك هي الاعتقاد من المعرفة المعلنة لهذا المنتج، فالمستهلك يعلن أنه على دراية  
  .بالمنتج

  للمعرفة الموضوعية للمستهلك تقاس عن طريق الامتلاك الأخير للمنتج.أما بالنسبة 
المواقف، مع وجود تأثير "الهالة" لمواقف المستهلكين وبين الباحثون وجود ارتباط قوي بين المعتقدات  

توصلوا إلى أن وعلى معتقدام، حيث أن معرفة المنتج تحدد مباشرة مواقف المستهلكين اتجاه المنتج، 
بالعكس لا يمكنها تغيير مواقف المستهلكين اتجاه المنتج، وبلد المنشأ تغير مباشرة المعتقدات،  صورة

  .(Erickson et al, 1984)فصورة بلد المنشأ لا تؤثر على التعرف على جودة المنتج
حولقياس مستوى أهمية العلامة التجارية على المستهلكين في تايلاند، (Sanpert,2012)في دراسة و
ألمانيا، حيث توصلا إلى أن ومقارنة الجودة المدركة للمستهلك للسيارات من اليابان، الو م أ و

اليابانية ذات نوعية مختلفة بشكل ملحوظ في جميع أبعاد الجودة باستثناء والألمانيةالسيارات الأمريكية، 
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يدرك الجودة مع التقدم  كما أن تأثير بلد العلامة على جودة المنتج موجود لأن المستهلك  ،بعد الخدمة
 التكنولوجي للبلد.         والاقتصادي 

المملكة المتحدةتشير من  على عينة (Diamantopoulos&Balabanis, 2008)من خلال دراسة 
تكشف النتائج إلى أنقدرةالمستهلكينلتصنيفالعلامات التجاريةبشكل صحيحوفقا لمصدرهامحدودة و 

  .الكبيرةفي تصنيفالعلامات التجاريةالمختلفة لبلد المنشأ الخاص م أيضا الاختلافات
تصورات شخصية العلامة التجارية من قبل إلى أن  (Fetscherin & Toncar, 2010)توصلا 

تبين للباحث أن بلد منشأ التصنيع وبلد منشأ الصنع، والمستهلكين تتغير وفقا لبلد منشأ العلامة 
للسيارة يؤثر في تصور شخصية العلامة التجارية للسيارة أكثر من بلد منشأ العلامة التجارية، السيارة 
الصينية المصنوعة في الو م أ ينظر على أا لها شخصية علامة تجارية قوية من السيارة الأمريكية 

رات من ناحية بلد منشأ التصنيع لها تأثير أكبر على هذا يوحي بأن السياوالمصنوعة في الصين، 
  شخصية العلامة التجارية من بلد منشأ العلامة.

  درجة الارتباطثالثا:
الة خارجيةتشير إلى أهمية لح متغيريعرف الارتباط، الاندماج أو الانخراط في الموقف الشرائي بأنه " 

، فهو "حالة لا يمكن (Mitchell ; 1979)المحرك من خلال حافز أو حالة معينة." والاثارة، الفائدة 
 ,Bloch)الإثارة أو الارتباط العاطفي الناتج عن منتج معين."وملاحظتها من حيث الأهمية، الفائدة 

1981)  
 Ben) ,(Holbrook & Hirschman,1982) يصنف الارتباط إلى معرفي مقابل عاطفيو

Miled,2001)دائم مقابل موقفيو (Bloch,1981)  أهمية المنتج وحيث يرتبط الارتباط الدائم بفائدة
(Spielmann et Richard, 2012) أما الارتباط الموقفي فيعبر عن مستوى الأهمية الشخصية المدركة

  .  (Antil,1984)أو الفائدة التي يتم انتاجها بواسطة تحفيز لحالة معينة 
الملابس لها ويعتمد نوع الارتباط بناءً على طبيعة المنتجات، فالمنتجات مثل الذهب، مواد التجميل و

  .    (Ben Miled,2001) محتوى عاطفي كبير مقارنة بالمنتجات الإلكترونية التي يكون لها محتوى معرفي
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تختلف باختلاف درجة ارتباط المستهلك وتشير الدراسات السابقة أن صورة بلد منشأ العلامة تتأثر و
العلامة التجارية، حيث ترتبط وبالموقف الشرائي، حيث نجد أن درجة الارتباط تتعلق بكل من المنتج 

درجة الارتباط بمستوى التعقد التكنولوجي للمنتج، فكلما كانت درجة الارتباط عالية كلما استعمل 
لي سيكون أكثر ارتباطا في عملية تقييم جودة بالتاوالمستهلك مؤشرات معرفية حول المنتج 

  .(koromyslov, 2009)المنتج

 المخاطر المدركة:رابعا: 

 ,Woo et al )المواقف اتجاه بلد المنشأ التأثير علىالمخاطرة المدركة مؤشر من المؤشرات التي تساهم في 

الذي يرى أن  Bauer (Raymond)يرجع الفضل في إعداد نظرية المخاطرة المدركة إلى و، (2009
آخر من المخاطرة، ودرجة العملية الشرائية يمكن النظر إليها على أا تنطوي على قدر معين من نوع 

  .)2004(علي،  بمعنى أن المستهلكون قد يدركون أحيانا نوعا معينا من المخاطرة أثناء قيامهم بالشراء
بالظروف التي يوجد وبشخصية المستهلك واد القيام به، ترتبط أهمية المخاطرة المدركة بأهمية الشراء المر و

يقوم بتحقيق وفي كل موقف شرائي يعمل المستهلك على تحديد أهدافه من الشراء  فيها، حيث أن
هذه الأهداف عن طريق اختيار أفضل البدائل من المنتجات التي ستؤدي وظائفها بشكل مرضي 

  .)2003، عنابي(
أهميته من كونه يمثل مجال اهتمام القائمين بالتسويق لأن ما يحرك ويستمد مفهوم المخاطرة المدركة و

إلى أن  (Mitchell, 1999)يشيروليست المخاطرة الحقيقية، والفرد هو المخاطرة التي يشعر ا 
يكون مدفوعا المخاطرة المدركة أكثر قدرة في تفسير السلوك الشرائي نظرا لأن المستهلك عادة ما 

  بتجنب الأخطار أكثر من دافعيته لتعظيم المنفعة من الشراء.
على ذلك فهو يؤكد أن تحليل المخاطر المدركة ذو فائدة كبرى في بناء الصورة الذهنية للماركة و
ضع المنتج بالسوق، إذ يمكن وتطوير استراتيجيات تحديد واختيار القطاع المستهدف وتقسيم السوق و

نظره تقسيم السوق وفقا لاستراتيجيات تجنب الخطر المستخدمة من جانب المستهلك، وفقا لوجهة 
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المقارنة في إلقاء الضوء على عناصر المخاطرة التي يمكن تجنبها بشراء المنتج بما  الإعلاناتاستخدام و
  ). 2004،علي(يحقق له قيمة مضافة في ذهن المستهلك 

كمثال على ذلك وجد أن لدى بعض ودرجة المخاطرة حسب الفئات السلعية المشتراه، ويختلف نوع و
المستهلكين درجة مخاطرة عالية عند شراء علامة من أجهزة التلفاز  الملون بالمقارنة مع درجة المخاطرة 

ة المنخفضة عند شراء حذاء أو قميص أو أية سلعة استهلاكية ميسرة، كما تكون درجة المخاطرة عالي
عند شراء سكن فاخر أو سيارة جديدة بالمقارنة مع درجة المخاطرة عند شراء فرن أو ثلاجة جديدة 

  ).   2012،عبيدات(
  يمكن التمييز بين خمسة أنواع المخاطرة المدركة منها:و
الخطر المالي: قد يشر الفرد بضياع أمواله التي أنفقت على شراء سلعة إذا ما اتضح أا لم تكن -

في هذه الحالة، سيعمل على تخفيف المخاطرة ولبدائل المتاحة التي كان يمكن شراؤها، أفضل ا
بالتالي مساعدته في معرفة ما إذا كانت السلعة مرتفعة ودراية بالسلعة وبالاعتماد على أفراد لهم خبرة 

هل بإمكانه تبديله أو استرداد قيمتها ومن الذي سيتحمل مصاريف التصليح أو الاستبدال، والثمن، 
  ). 2010، عنابي(عندما يجد أا  لا تعمل على نحو مرض 

يقصد بيه وقوع الأضرار  أو الحوادث أو التلفيات المادية نتيجة استخدام السلعة، والخطر المادي: -
  ).2004، علي (على سبيل المثال ركوب سيارة غير آمنة مما يترتب عليه حدوث أضرار الركاب 

التي اشتريت والمقصود به عدم قياس السلعة أو الخدمة بالوظيفة المفروض أن تقوم ا وخطر الأداء: -
في هذه الحالة سيكون المستهلك مضطرا إلى البحث عن المعلومات لدى مرجع مثلا قد ومن أجلها. 

  ).2010، عنابي(يكون إما خبيرا في الموضوع أو مالكا للسلعة المعنية بالشراء 
الخطر الاجتماعي: معظم المشترين أو المستهلكين يعطون أهمية كبيرة لمواقف الجماعات المرجعية -

الخاصة م نحو ما يستهلكونه أو يستخدمونه من سلع أو خدمات، مما يجعلهم يتساءلون عن 
  ). 2012، عبيدات(الزملاء أم لا وأم الأصدقاء  إحراجهماستهلاكهم للعلامات هل يزيد من 
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عدم الأهلية لاتخاذ القرار السليم فإنه والخطر النفسي: عندما يشعر المستهلك شخصيا بالفشل -
يشعر بحماقته، أو يتعرض لانتقاد الآخرين له كما في حالة شراء سلعة لا تتناسب مع المستوى الثقافي 

  )2010، عنابي(أو الاجتماعي الذي ينتمي إليه. 
بالتالي فدرجة والديمغرافية، وتختلف درجة المخاطرة لدى المستهلكين باختلاف خصائصهم النفسية و

طبقام الاجتماعية، حيث يمثل بعض والمخاطرة تعتمد بشكل كبير على خصائص المستهلكين 
ية المستهلكين من طبقة اجتماعية معينة بإدراك درجات عالية من المخاطرة إزاء بعض المواقف الشرائ

  ).2012، عبيدات(المرتبطة بعلامات لسلعة أو خدمة بالمقارنة مع غيرها 
من خلال مراجعتهما للدراسات السابقة إلى أن دور بلد المنشأ (Nes and Bilkey,1993)يشير و

يلعب دورا أكثر أهمية في تقييم المنتجات ذات درجة المخاطرة المرتفعة عنه بالنسبة للمنتجات ذات 
فسرا ذلك بأن المستهلك يكون على استعداد لبذل مجهود أكبر في البحث وة الأقل، درجة المخاطر 

على الرغم من أن نتائج وعن المعلومات إذا ما كانت درجة المخاطرة المرتبطة بالموقف الشرائي مرتفعة، 
دراستهما لم تؤيد ذلك، إذ أشارت إلى تساوي دور بلد المنشأ في كلا النوعين (المنتجات ذات 

المنتجات ذات المخاطرة المنخفضة)، إلا أما يعتقدان بأن هذه النتيجة ترجع إلى والمخاطرة المرتفعة 
على أنه من المنطقي أن تكون حدود جهة نظرهما وترتكز والمقاييس المستخدمة في هذه الدراسة، 

قبول المستهلك للدول المنتجة للسلع الأقل مخاطرة أوسع من الحدود الخاصة بالمنتجات الأعلى مخاطرة 
المخاطرة المدركة، حيث يوضح تفاعل وتوصلا في النهاية إلى نموذج يوضح العلاقة بين بلد المنشأ و

استراتيجيات تجنب الخطر المستخدمة من قبل وفية المؤشر الخاص ببلد المنشأ مع العوامل الموق
  . )2004، علي(المستهلك في تأثيرها على السلوك الشرائي للمستهلك

إلى أن نتيجة بلد المنشأ تظهر من خلال جودة المدركة للمنتج و نية  (Woo et al, 2009)و يشير 
الشراء، حيث ركزت الدراسة على نوايا الشراء كوا هدف أساسي في محاولات التسويق، كما تم 
الأخذ بعين الاعتبار العلاقة السلبية بين المخاطرة المدركة و بلد المنشأ/ نية الشراء كما هو موضح في 
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، بافتراض أن الصور الايجابية لبلد المنشأ  تؤدي  لاحقا إلى نية شراء إيجابية و  4- 2 الشكل رقم:
  ذلك من خلال تكوين الموقف اتجاه بلد منشأ العلامة بناءً على درجة المخاطرة المدركة.

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  المطلب الثاني: عوامل خاصة بالبلد

  أولا: طلب السوق

إن العوامل الأساسية التي تحدد كيف يقوم السوق بتقييم السلعة في الأسواق الدولية تتضمن العوامل 
الديمغرافية، و العادات و التقاليد و الاعتبارات الاقتصادية، و كل هذا يتعلق بقبول المستهلك و 

دخل غالبا ما تختلف استخدامه للسلعة، إلا أن طبيعة الطلب كما يعبر عنها بمرونة الطلب و مرونة ال
بشكل كبير من بلد إلى آخر، لاختلاف الأديان و الاختلاف في كلفة الاقتراض و اختلاف 
الاتجاهات في البناء العائلي و نمط المعيشة كلها تخلق فروقات في رغبة و قدرة العملاء على الدفع 

  ).2013، الضمور و زامل(
حيث تتأثر صورة بلد المنشأ من بلد لآخر تبعا لمستوى المنافسة و مستوى العرض في الأسواق 

  احتمالين ممكنين هما:(Samie,1994)الدولية، و يذكر 

  دور وسائل الاعلام و تجارب الأفراد حول بلد المنشأ: تسوية أخطار المخاطرة المدركة 4-2شكل رقم:
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سوق البائعين خاصة على السلع الأساسية و  الضرورية، قد لا تكون أي اعتبارات مهمة لبلد 
و هذا ينطبق بصفة خاصة إذا ما كان للحكومة دور المنشأ إذا كان الطلب يفوق العرض المتاح، 

في تقليص الدخول إلى السوق الحرة، حيث أن أغلبية البلدان النامية تطبق بعض القيود المفروضة 
إلاأنالقلق على الاستيراد و العملات الأجنبية التي تؤثر تأثيرا كبيرا على  توافر المنتجات الأجنبية،

 .  فيالأسواق المتقدمةحيثيتم تقديموفرة منالبضائعالمحلية والمستوردةيكون لبلد المنشأ الأكبر 
قد يعززفي ، في الدول النامية، وخاصة يمكن القولأنمحدودية توافرالمنتجات الأجنبية

  .هناكتأثير أكبرلبلد المنشأ في أسواقهؤلاء  البائعين، أي أن الواقعقيمتهاالمدركة
من هذين الاحتمالين الممكنين ققتم التحيلم أنه (Samie,1994)و على الرغم من ذلك يشير

  .الدراسات السابقةفي
) أن الظروف الراهنة لا تمكن من اختبار هذه الاتجاهات، فالمتغيرات الدولية 2004، علي(و ترى 

المعاصرة و التحول نحو الانفتاح و القضاء على عوائق التجارة الخارجية تؤدي إلى زيادة عرض السلع 
ين و المحلية و الأجنبية المتنافسة و بالتالي فإن السوق في سبيل تحوله من سوق بائعين إلى سوق مشتر 

من المتوقع أن يؤدي هذا إلى زيادة أثر بلد المنشأ على السلوك الشرائي للمستهلك في الدول النامية و 
  التي تزداد ا الأهمية المدركة للسلع الأجنبية. 

  ثانيا: الصورة الذهنية للوسطاء 

 عند شراء المنتجن و المستهلكتعبر الصورة الذهنية للوسطاء عن صورة وسطاء البيع و نقاط التوزيع، ف
، و تشير  (Koromyslov, 2009)الشراء اطر مخللحد من  يتجهون إلى المتاجر ذات صورة ايجابية

الدراسات السابقة أن الاعتماد على وسطاء ذوي سمعة طيبة يساهم في الحد ممن الآثار السلبية لصورة 
  ).2004، علي(المنشأ  دبل

ن  من الموزعين و تجار التجزئة دف إلى الحد من أن سياسات رضا الزبائ(Samie,1994)و يؤكد 
المعقول توقع  وجود ، سيكون من وبالتالي  المستوردة المخاطر المتوقعة المرتبطة بالمشتريات المحلية و

  علاقة عكسيةبينسمعةتجار التجزئة و صورة بلد المنشأ.
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صورة المتجر أو نقاط البيع بأا" تتحدد كمعرفة و/ أو  (Mazursky et Jacoby, 1986)و يعرف 
مشاعر (أو مجموعو من المعارف و المشاعر) التي يتم استنتاجها أو مجموعة من التصورات للحظات 
و/أو مدخلات تذكارية تتعلق بظاهرة (المتجر)، و التي تكمل ما تعنيه هذه الظاهرة بالنسبة 

  . (Ratier, 2002)للفرد"

 (Nieman Marcus)متاجر مثلمن متجر لآخر، و التوزيع ور المتاجر و نقاط البيع و تختلف ص

-K) بمتاجر مثللديها صور ذهنية مختلفة جدًا عن تلك الخاصة(Bloomingdale’s)و

Mart)و(Target) يبحث المستهلك عند اختياره للمتاجر عن تلك التي تطابقتصوره الذاتي عن نفسه
المتسوق على الشراء بينما البعض الأخر يكونمكان مريحًا للشراء ، و تحاول ، بعض المتاجر تكره 

المتاجر خلق صورة ذهنية ملائمة للقطاع السوقي المستهدف ، ويتمخلق الصورة الذهنية للمتجر 
بواسطة تنوع السلع ومستوى خدمة المستهلكين ، سياسات التسعير ،الفعاليات الترويجية ، سمعة 

 )2005، الخضر(لأمانة و الاستقامة ودرجة الاهتمام باتمع والجوالعام للمتجرالمتجر من حيث ا
تؤثر ايجابيا على )Neiman-Marcus( رابطات التوزيع المرموقة للمتجر(Reierson,1967)بين و 

أنالجودة (Chao, 1989)، في حين توصل مواقف المستهلكين اتجاه المنتجات الإيطالية
في كوريا الجنوبيةتحسنتبشكل ملحوظ عندماارتبطتهذه المصنعةالمنتجات الالكترونيةمصداقية المدركةو 

  .الأمريكية في الولاياتالمتحدةمرموقة نقاطتوزيعالمنتجاتمع 

  متطلبات اظهار المعلومة (الملصقات)ثالثا: 

أن معلومة بلد المنشأ في شكل ملصقات المتواجدة على المنتج مصدر دقيق و  (Samie,1994)يعتبر 
مهم على أغلبية العلامات التجارية المتواجدة في السوق، حيث أن هذه الملصقات لا يشترط أن 
تكون من قبل جميع البلدان و على كل المنتجات.  حيث أن بعض البلدان لها صورة إيجابية فيما 

لذا يمكن للشركات المنتجة أن تضع هذه الملصقات على أكثر من خصائص المنتج يتعلق بخاصية أو 
  .للاستفادة منهذه الصورةكجزء مناستراتيجيةالتسويق الخاصة ممنتجاا مع اسم بلد المنشأ 
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أما البلدان التي لا تملك صورة إيجابية فهناك بعض الوسائل التي تساعدها في التغلب على هذا العائق 
  منها:

 وسائل تستخدم على مستوى المنتجين، و تشمل هذه الوسائل ما يلي:
اتمام عمليات التصنيع/ التجميع النهائية في دول ذات سمعة طيبة بما يمكن الشركة في النهاية من وضع 

  اسم هذا البلد على المنتج كبلد منشأ.
ونات المنتج إذا ما كانت هناك بعض المنتجين الذين يركزون على إظهار مكان استيراد الأجزاء و مك

  ).2004 ،علي(الدولة التي يتم الاستيراد منها ذات شهرة 
و سائل على مستوى البلد، و من أهمها التحالفات الدولية كالسوق الأوروبية المشتركة، إذ يعتبر 
الدخول في مثل هذه التحالفات وسيلة لتجنب إظهار بلد الصنع فبدلا من عبارة "صنع في 
فرنسا" توضع عبارة "صنع في أوروبا"، و بالرغم من أن البعض يرون أن هذا قد يؤثر على بلد 

)تعتقد أن هذا الاسلوب يعتبر مجرد حل مؤقت أو مهلة يجب أن 2004 ،علي(شأ إلا أن المن
تعمل خلالها بجد على تحسين صورا و تطوير منتجاا و إلا فإن الصورة نحو الحلف نفسه ككل 
قد يتأثر بصورة سلبية و أبسط عواقب هذا أن يتم حل التحالف نظرا للأضرار التي  قد تتعرض 

ذات الصورة الذهنية الايجابية  و التي سيفقدها التحالف الاستفادة من هذه الميزة بل و لها الدول 
  قد يؤثر عليها سلبا. 

  (العلامة)المطلب الثالث: عوامل خاصة بالمنتج

  المنتج درجة التعقيد الفني لمكونات.1

أنه كلما كان المنتج  أكثر  (d’Astous et al., 1993, Ahmed et d’Astous, 1995)تشير نتائج
تعقيدا من الناحية التكنولوجية كلما كان أكثر تحديدا و تأثيرا في تكوين صورة بلد المنشأ، 

في بعض الدراسات لم للمنتج إلا أنه  بينماتظهرمعظم الدراساتأن تأثيرالبلديزدادمعالتعقيد التكنولوجي
حول أجهزة (Champagne et al. 2001)و كمثال على ذلك دراسة .يتم تأكيدهذه الفرضيةدائما

بلد (البلدان  14من أجل اختبار الجودة و درجة المخاطرة المدركة للمنتجين، من  التلفاز و الكمبيوتر
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الصناعية و الحديثة العهد بالتصنيع) كبلدان تجميع و بلدان تصميم، باعتبار أن اجهزة التلفاز بسيطة 
وفقاللمؤلفين،في تقييمأداءجهاز يوتر كمنتج معقد تكنولوجيا، الكمبمن الناحية التكنولوجية و جهاز 

تقييم أداءعدة مكوناتمثلالقرصالصلب والذاكرةوالمعالجوغيرها،التي ليست ، يكمن من خلال  الكمبيوتر
المخاطر إلى بلد المنشأالمنتجلتقديرالجودة و يلجأ  دائماممكنةبالنسبة للمستهلك غير الخبير الذي

يكون المنتج بسيط من ما  تزدادقليلا عندصورة البلدفإنذلك أظهرت النتائجعكس  ،ومع ذلك.المتوقعة
نيستخدمونالعلامة و المستهلك، فإن وبالتاليمثل أجهزة التلفاز  ،الناحية التكنولوجية

 .الضمان لأجهزة التلفازمنجهاز الكمبيوترو المخاطر المتوقعة التجاريةأساساللحكم على الجودةو 

(Koromyslov, 2009)  
  ثانيا: العلامة التجارية

تدهورإلى تسونيالمصنعةفي هونغكونغلا يزالالمنتجسونيحتى لوصورااتأنمنتج (Tse & Lee, 1993)ترى
قياس مستوى أهمية العلامة التجارية على المستهلكين في حول(Sanpert, 2012)في دراسة و  .حد ما

، حيث توصلا إلى اليابان، الو م أ و ألمانيا تايلاند، و مقارنة الجودة المدركة للمستهلك للسيارات من
السيارات الأمريكية، الالمانية و اليابانية ذات نوعية مختلفة بشكل ملحوظ في جميع أبعاد الجودة  أن

تأثير بلد العلامة على جودة المنتج موجود لأن المستهلك يدرك الجودة . كما أن باستثناء بعد الخدمة
  نولوجي للبلد.مع التقدم الاقتصادي و التك

المملكة المتحدةتشير من عينةعلى Balabanis, 2008)&(Diamantopoulosمن خلال دراسة 
تكشف إلى أنقدرةالمستهلكينلتصنيفالعلامات التجاريةبشكل صحيحوفقا لمصدرهامحدودة و  النتائج

جدت ، و الكبيرةفي تصنيفالعلامات التجاريةالمختلفة لبلد المنشأ الخاص م أيضا الاختلافات
الدراسة أن السيارات الأمريكية، الالمانية و اليابانية ذات نوعية مختلفة بشكل ملحوظ في جميع أبعاد 

تأثير بلد العلامة على جودة المنتج موجود لأن المستهلك يدرك  ، كما أنالجودة باستثناء بعد الخدمة
  الجودة مع التقدم الاقتصادي و التكنولوجي للبلد.    

تصورات شخصية العلامة التجارية من قبل إلى أن (Fetscherin & Toncar, 2010)توصلا 
المستهلكين تتغير وفقا لبلد منشأ العلامة و بلد منشأ الصنع، و تبين للباحث أن بلد منشأ التصنيع 
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للسيارة يؤثر في تصور شخصية العلامة التجارية للسيارة أكثر من بلد منشأ العلامة التجارية، السيارة 
لصينية المصنوعة في الو م أ ينظر على أا لها شخصية علامة تجارية قوية من السيارة الأمريكية ا

بلد منشأ التصنيع لها تأثير أكبر على  من ناحيةالمصنوعة في الصين، و هذا يوحي بأن السيارات 
  شخصية العلامة التجارية من بلد منشأ العلامة.
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  تأثير صورة بلد منشأ العلامة على سلوك الشراء المبحث الثالث: 

متغير التسويق فهي والدولية  الأعمالصورة بلد المنشأ مهمة في سلوك اختيار المستهلك في مجال 
، (Parameswaran and Pisharodi,1994)يساهم في المنافسة في مجال التسويق الدولي 

المنشأتؤثرعلى  قدوضعتمقاييس صورة بلد المنشأ عل¼أساسأنصورة بلدو
 شعبه.والسلوك الاستهلاكي يرتبط بخصائص بلد المنشأ  منها أن السلوكالاستهلاكيبعدةطرقوالشراء

التكنولوجية لمنتجات وكمثال على ذلك ترتبط نية شراء المستهلك بالخصائص الاقتصادية، السياسية و
 Parameswaran and)نشأ بلد المنشأ، المعنى دراسة درجة تأثير هذه الخصائص على صورة بلد الم

Pisharodi,1994) أي استنتاج العناصر المؤثرة على صورة بلد المنشأ من خلال درجة تأثيرها.  

 المطلب الأول: مفهوم تأثير صورة بلد منشأ العلامة

يقصد بأثر صورة بلد المنشأ تأثير المعلومة الخاصة ببلد المنشأ على تفضيل أو عدم تفضيل المستهلك 
قد يكون لنفس البلد ارتباطات معرفية إيجابية أو ارتباطات سلبية و)، 2004، علي(لمنتجات هذا البلد 

استبعاد معلومات ض أن المستهلكون قادرون على ذلك وفقا للفئة المنتج محل التقييم، حيث يفتر و
  (Han and Vargas,2005)"بلد المنشأ" إذا أدركوا أا غير ملائمة لتقييم المنتج.

تأثير صورة بلد المنشأ في الطريقة التي ينظر إليها  Chiou, (2003)من جهة أخرى يعرفو
تأثير إلى أن  Laroche et al. (2005) المستهلكونللمنتجات القادمة من بلد معين،في حين يشير

 صورة بلدتشير إلى المدى الذي يؤثر في تقييم منشأ منتج معين.

تأثير معلومة بلد المنشأ على تقييمات المستهلكين يخضع لسلسة من (Usunier, 2002)ـ وفقا ل
 :هي الشروط

التي يمكن أن تختلف وفقا والمستهلك ينظر إلى هذه المعلومة أن تكون لها صلة في اختياره،  -
 لفئة المنتج.

تكون هناك دوافع كافية لهذه المعلومة الأساسية من أجل تخصيص وقت للعثور  أنيجب  -
 حيث تعتبر هذه المعلومة عامل واحد من بين العوامل الأخرى الخاصة بالمنتج. ،مقارنة المنشأ البديلو
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هذا الدافع يعتمد في جزء منه على تفضيل المنتجات المحلية المتصلة بالوطنية أو بعرق  -
تفضيل المنتجات الأجنبية أو تفضيل المستهلك للمنشأ المحدد الذي يجمع بين الصفات ولك، المسته

 .الإيجابية

يتجاوز ومن الضروري أن يعتقد المستهلك أن هذا الجزء من المعلومات هام بما فيه الكفاية  -
ابقة أن العناصر الأخرى مثل : السعر، سمعة المحل، المخاطر المتوقعة، حيث أظهرت الدراسات الس

 .للاختيارالمعايير الأخرى ومعيار بلد المنشأ يستخدم مع غيره من صفات المنتج 

  تأثير صورة بلد منشأ العلامة على سلوك الشراءألية المطلب الثاني: 

مجموعةالأنشطةوالتصرفاتالتييقدمعليها "يعرفسلوكالمستهلك عل¼أنه 
رغبام والمستهلكونأثناءبحثهمعنالسلعوالخدماتالتييحتاجوا، دف إشباع حاجام لها 

استعمالهاوالتخلصمنها،ومايصاحبذلكمنعملياتاتخاذالقرارات" وفيها،وأثناءتصميمهملهاوالحصولعليها 
  .)2000،سليمان(
يمثل سلوك الشراء التعبير الظاهري لتهيئة المشتري أخذا بعين الاعتبار جميع عوامل المنع التي حيث  

  .)2007، الطائي(تقود إلى عدم اتخاذ قرار الشراء ومن الممكن أن تظهر 

فهو ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن شراء أو استخدام السلع والخدمات والأفكار 
2004،عبيدات (ا ستشبع رغباته أو حاجاته حسب إمكانياته الشرائية المتاحة التي يتوقع أ.(  

التصرفات التي يقدم عليها المستهلك في كل مرحلة ويتضمن سلوك المستهلك مجموعة من الأنشطة و
تتمثل هذه الأنشطة في البحث عن السلع ومن مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي أو الاستهلاكي، 

استخدامها والحصول عليها وفي القيام بتقييمها ورغباته، والخدمات التي يتوقع أن تشبع حاجاته و
  ). 2010،عنابي (الخدمات والتخلص من هذه السلع و

على أا الخطوات أو المراحل التي يمر عبرها المشتري في حالة القيام "وتعرفمراحل عملية قرار الشراء 
تتمثل فيما و)، 2007، كوتلر ترجمة سرور ("  المنتجات التي يفضل شرائهابالاختيارات حول أي من 

  يلي:
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  بالمشكلة: الإحساس.الشعور بالحاجة / 1

عندما  الإدراكيحدث هذا وإن المرحلة الأولى في اتخاذ القرار الشرائي هو إدراك الفرد لوجود مشكلة ما 
قد يحدث والموقف الفعل الذي يوجد فيه في وقت محدد ويشعر المستهلك بوجود فارق بين الموقف 

  )  2012،إمام ومعوض (ليس دفعة واحدة. وإدراك المشكلة على عدة مراحل 
قد تكون هذه الحاجة وتمثل الحاجة أحد العوامل النفسية التي تلعب دورا مهما في تحديد السلوك، 

الملبس... إلخ، وقد تكون مكتسبة ناتجة من خلال اختلاطه بالأسرة والشراب وفطرية مثل الطعام 
  ).1987، المساعد (أحد عوامل البيئة المحيطة و

عدم وفسوف تبدأ العملية الشرائية عند شعور الفرد بحاجة غير مشبعة تخلق لديه إحساسا بالقلق 
يبدأ الإحساس بالمشكلة وبالمشكلة)،  الإحساسالراحة (لذا يطلق البعض على هذه المرحلة مرحلة 

الحالة التي يرغب أن يكون عليها (الحالة المثلى)، إذ وعندما يجد المستهلك اختلافا بين حالته الحالية 
علي (المستوى الأمثل الذي يرغب فيه المستهلك وتتمثل المشكلة في وجود فجوة بين المستوى الفعلي 

،2004.(  
) أن دور بلد المنشأ يعتبر هامشيا 2004،علي(وفقا لطبيعة المرحلة الأولى من سلوك الشراء تذكر 

جود استثناءات كما في حالة الشراء لأسباب معينة كالتفاخر مثلا، وإن كان من الممكن وبالنسبة لها، 
شرائي في هذه المرحلة ففي هذه الحالة يمكن لصورة بلد المنشأ أن تلعب دورا في التأثير على السلوك ال

  من مراحله خاصة إذا كان هذا البلد يرتبط بذهن المستهلك بمستوى عالي من الرقي.

  . اختيار مستوى الاندماج / الانخراط في العملية الشرائية:2

الوقت الذي سيبذله في ومنذ بداية العملية الشرائية يقرر الفرد (شعوريا أو لا شعوريا) كمية اهود 
  بناء على هذا فإن الموقف الشرائي ينقسم إلى نوعين:وإشباع الحاجة التي يشعر ا، 

في هذا الموقف يشعر المستهلك عادة بأنه غير راض عن   موقف ذو مستوى اندماج /انخراط عالي:
الوقت في والجهد  لا عن جودا، الأمر الذي يتطلب منه بذل مزيد منوكم المعلومات المتاحة لديه 

عادة ما يواجه المستهلك هذا الموقف في حالة و،تقييم أكبر كم من المعلوماتوسبيل جمع المعلومات 
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يعالج في هذه الحالة يبجث و المستهلك )، 2004(علي،  المنتجات الأعلى قيمة أو الأكثر مخاطرة
 .Assäel in Ben Miled H. (2001))المعلومات

في هذا الموقف الشرائي قد ينتقل الفرد من مرحلة  انخراط منخفض: موقف ذو مستوى اندماج/
الشراء فورا متجاهلا المراحل التي تقع بينهما حيث يكون المستهلك راضيا سواء عن كم أو جودة 

 Assäel)بالصدفةيتلقى المعلومات في هذه الحالة المستهلك، )2004(علي،  المعلومات المتاحة لديه

in Ben Miled H. 2001) . 

حيث لا يمكن الادعاء أن الموقف الشرائي المتعلق بمنتج ما دائما ما يكون ذا مستوى اندماج عال 
العكس صحيح)، فنفس المنتج يشكل شراؤه موقفا ذا درجة اندماج/ انخراط عال لشخص بينما و(

  يعتبر موقفا شرائيا منخفض درجة الاندماج/ الانخراط لشخص آخر.
المستهلكين ذات ومقارنة بين المستهلكين ذات درجة ارتباط منخفضة  1-2يوضح الجدول رقم:

  .(Ben Miled, 2001)درجة الارتباط المرتفعة الذي لخصه 

  

  

  

  

  

  

  

 المنخفضةوالفرق بين درجة الارتباط العالية  1- 2:جدول رقم

 المستهلك ذات درجة تورط منخفضة المستهلك ذات درجة تورط عالية
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 .بالصدفةيتلقى المعلومات  . المستهلك1 المعلوماتالمستهلك يعالج  .1

 .تلقيالمستهلكالمعلومات .1 المستهلك يبحث عن المعلومات .1

المستهلك يهتم بالإعلان، تأثيره  .2
 المنخفض

المستهلكجمهور سلبياتجاه الاعلان،   .2
 .أثرهمهم

المستهلك يقيم العلامات التجارية قبل  .3
 الشراء

المستهلكيشتري المنتجأولا  .3
 .ثميقيمالعلامات التجارية

 تعظيمعن  المستهلك الذي يبحث .4
يقارنالعلامات تجده  رضا لذلكال

التي تناسباحتياجاته، ة التجاريةلاختيار واحد
شراءبعدالمقارنة بينمختلف ال فهو يشرع في

 .العلامات التجاريةفي العديد منالخصائص

المستهلك يبحث عنمستويات مقبولة  .5
مات التجاريةفي الأخير فهويهتم بالعلا.منالرضا

قبل في خصائصها  قليل من النظر مع
يختارالعلامة التجارية التي يكون يعرفها و.الشراء
 .أكثر

نمط الحياة شخصية و ال ترتبطخصائص .6
المنتجارتباطا بالتالي يرتبط و.بسلوك المستهلك

 .نظاممعتقداتالمستهلكمع  وثيقا

نمط الحياة شخصية و ال لا ترتبطخصائص .6
لا يرتبطهذا المنتج مع بالتالي و .المستهلكبسلوك 

 .المستهلكنظاممعتقدات 

الجماعات المرجعيةتؤثر  .7
أهمية المنتج حسب عل¼السلوكاعتمادا على 

 معايير قيم الجماعات المرجعية.ومستوى 

الجماعات المرجعيةلها تأثيركبير  .8
عل¼اختيارالمنتج كماأنه من غير المحتملأن هذا 

عايير هوالمهم بالنسبة لمالنوع منالمنتج 
 .وقيمالجماعةالمرجعية

Assäel H. (1987) in Ben Miled H. (2001), L’implication du consommateur etses 
perspectives stratégiques, Recherche et Application en Marketing, 16, 1, p. 83 

 

  

  المرحلة، هي كما يلي:عدة علاقات للتأثير في هذه ) 2004، علي(اقترحت 
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يؤثر بلد المنشأ على إحساس المستهلك بقصور المعلومات المتاحة لديه، فالبلد ذات سمعة طيبة في - 
هذا يؤثر بدوره على مدى والعكس صحيح، والإنتاج قد تقلل من شعور المستهلك ذا النقص 

  اندماج/انخراط المستهلك في العملية الشرائية.
العلامة أيضا في تحديد درجة المخاطرة التي يشعر ا المستهلك عند اتخاذه  تؤثر صورة بلد منشأ-

القرار الشرائي، إذ أن تعامل المستهلك مع منتج بلد متميز بسمعة طيبة في مجال الإنتاج يقلل من 
 تنبع أهمية الخطر المدرك من أنه يمثل مجالومستوى المخاطر المدركة المرتبطة بقرار شراء هذا المنتج، 

  الاهتمام في الدراسات التسويقية.

  . مرحلة البحث عن المعلومات:3

بعدأنيشعرالمستهلكبوجودالمشكلةفإّعادةمايبدأفيجمع 
فالمستهلك قد لا يعرف ، )2010،عنابي(المعلوماتعنالبدائلالمختلفةالتّييمكنأنتساعدعل¼حلالمشكلة 

في هذه الحالة فإن الجزء الغالب وأحيانا ما هي البدائل المتاحة له للتعامل المشكلة التي أدرك وجودها 
من البحث عن المعلومات يركز على معرفة ما هو متاح من منتجات أو خدمات تؤدي إلى إشباع 

  ).2012، إمامومعوض (رغباته وحاجاته 
المنشأ على عملية توصلا إلى عدم وجود تأثير لبلد (Chao and Gupta, 1995)بالرغم من أن

المنشأ تساهم يشيران إلى أن صورة بلد  (Hong and Wyer, 1989)البحث عن المعلومات، إلا أن
في تحديد مدى كفاءة عملية البحث عن المعلومات، قد يكون هذا الاتجاه من التفكير أكثر منطقية 

قع أن من يفكر في شراء منتجات دولة غير معروفة أو ذات صورة ذهنية سيئة حيث أنه من المتو 
تأكيد معلوماته قبل اتخاذ قرار الشراء. لذا فالأمر يحتاج إلى المزيد ويعتمد على أكثر من مصدر لجمع 

  .)2004، علي(من الدراسة في هذا اال
  
  

  . تقييم البدائل:4
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هذا يعتمد على نتائج المعلومات التي قام بجمعها، فإذا لم يحصل المستهلك على معلومات سليمة و
التقييم السليم يحتاج إلى التحليل السليم، فإذا كان المشتري وفسوف تكون عملية التقييم غير سليمة، 

الضعف لبعض أسباب ويجهل العوامل التي تجعل السيارة صالحة فلن يستطيع أن يقيم عوامل القوة 
  الأنواع. والماركات 

الحصول عليها ليس له قيمة إلا إذا استخدمها المستهلك لكي يقيم ويتضح البحث عن المعلومات 
  ).2012،إمامومعوض (لكي يتم ذلك على المستهلك أن يقوم بالآتي: والبدائل المعروضة 
  ترتيب المعلومات.

  وضع أسس معينة للإختيار.
  أنواعها.وتحديد أشكال البدائل 

 المقارنة بين البدائل. �

وفقا لطبيعة كل من المرحلتين الفرعيتين لتقديم البدائل، أن لصورة بلد المنشأ دورا هاما في كلا 
المرحلتين، ففي مرحلة تحديد البدائل تؤثر صورة بلد المنشأ على فرص دخول المنتج في دائرة اختيار 

في مرحلة التقييم تعتبر صورة بلد المنشأ أحد المعايير الهامة المستخدمة للمفاضلة بين والمستهلك، 
  ).2004،علي(البدائل الموجودة داخل دائرة الاختيار، 

  . قرار الشراء:5

هوقرارههنايتضمنمجموعةمنالقراراتالفرعيةوهنايقومالمستهلكباختيارالبديلالذييعتقدأيحققلهأقص¼إشباع
  : )2005، العمر(ي 
  . قراريتعلقبتحديدالعلامة -
  . قراريتعلقبالكمية -
 .قراريتعلقبتحديدالبائعالذيينويالشراءمنعنده -

 . قراريتعلقبالوقتالذييشتريفيه -

  ينتج أثر صورة بلد المنشأ في هذه المرحلة من مصدرين هما:
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صورة بلد  هذا يعني أن تأثيروالمصدر الأول: ينتج من كون هذه المرحلة ناتجا للمراحل السابقة، -
  المنشأ على أي من المراحل السابقة ينعكس بالتبعية على القرار الشرائي المتخذ.

المصدر الثاني: ينتج من التأثير المباشر لبلد المنشأ على القرار الشرائي إذ يعتبر بلد المنشأ إحدى -
ثل إحدى الوسائل القواعد المنطقية التي يعتمد عليها المستهلك في اتخاذ قرار سريع بالشراء فهي تم

  .(Leonidou et al, 1999 )المستخدمة لتبسيط عملية اتخاذ قرار الشراء
إذ حدد الباحثون مجموعة من المؤشرات التي تمكن المستهلك من اتخاذ قرار سريع بالشراء أو عدم  

  الشراء من أهمها: العلامة التجارية، السعر، بلد المنشأ، منفذ التوزيع.
  ت إلى نقطتين أساسيتين هما:تشير هذه المؤشراو
 دور بلد المنشأ في التأثير على القرار النهائي بالشراء أو عدم الشراء. -

منفذ التوزيع التي تؤثر على قرار والعلامة التجارية ووجود عدد من الوسائل التسويقية كالسعر  -
المستهلك أيضا مما يلقي بالضوء على ما يمكن أن تساهم به هذه الوسائل في التغلب على الآثار 

 ).2004،علي(السلبية لصورة بلد المنشأ 

  . مرحلة ما بعد الشراء: 6

بعد الشراء قد يشعر المستهلك بالرضا أو العكس فيحدث الرضا عندما يكون المنتج كما توقع 
في بعض الحالات قد يشعر المستهلك بحالة من عدم الارتياح للقرار الشرائي والعكس صحيح و
يستطيع رجل التسويق علاج مثل ذلك الشعور عن طريق التأكيد له بأنه قد قام باتخاذ القرار و

فالكثير من الشركات تقدم ضمانات للمستهلك لمنتجاا كما توافق على سياسة إرجاع  الفصل.
مثل هذه الممارسات التسويقية تساعد في التخلص من الشعور بعدم والمنتج في حالة عدم رضاه 

  . )2012، إمامومعوض (الارتياح للمنتج
لكن لا يمكن تصور أن كل وك حيث أن هذه المراحل لسلوك الشراء تمثل نموذجا تقليديا للمستهل

مستهلك سيسير وفق هذا النموذج بطريقة مطابقة له، فبالنسبة لقرارات الشراء المتكررة يتخذ القرار 
  أوتوماتيكيا. 
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في هذه الحالة تختصر الخطوات فيقوم المستهلك ا أو ببعضها دون إدراك منه أنه يقوم بعملية اتخاذ و
  ).2012، إمامومعوض (القرار 

يعتبر دور صورة بلد المنشأ في هذه المرحلة ضئيل للغاية، فقد ينحصر هذا الدور في استخدام صورة 
بلد المنشأ إذا ما كانت إيجابية في التأثير على مدى سلامة القرار الشرائي الذي اتخذه المستهلك. 

ي (إن لم يكن كخلاصة فإن دور صورة بلد المنشأ تلعب دورا هاما في معظم مراحل السلوك الشرائو
  ).2004،علي (إن تفاوت حجم هذا الدور وفقا لطبيعة كل مرحلة،وجميعها) 

يرى في هذا وذلك بناء على تأثير "الهالة"، وأثر بلد المنشأ على نية الشراء،  (Han,1990)درس
يكون حسب درجة معرفة والأخر غير مباشر والاتجاه أن تأثير بلد المنشأ له تأثيرين أحدهما مباشر 

  خبرته مع منتجات بلد ما.والمستهلك 
المنتجات ويحدث التأثير في حالة عدم معرفة المستهلك بمنتجات البلد، فيستبعد العلامات التجارية و

  التي تنتجها البلدان التي تكون لها صورة سلبية لديه دون أن يقوم بتقييم خصائصها بالتفصيل.
باشر فيحدث في حالة معرفة المستهلك بمنتجات البلد، فيقوم باختيار المنتج من أما بالنسبة للتأثير الم 

  .(Han ,1990)الذي ينتهي لشراء المنتجوأجل إعطائه تقييم أكثر 

  المطلب الثالث: النماذج التفسيرية لتأثير صورة بلد منشأ العلامة

إلى التعريف بمختلف النماذج التفسيرية التي تشرح ألية أثر صورة بلد المنشأ على  المطلبيهدف هذا 
 .فقا لترتيب زمنيوتقييم المستهلك للمنتجات، من خلال عرض أهم هذه النماذج 

 (Erickson et al, 1984)المعتقدات مع تأثير صورة بلد المنشأ نموذج -نموذج المواقف .1

معتقدات المستهلك على تقييم السيارات، حيث ويشرح النموذج تأثير صورة بلد المنشأ على مواقف 
المعرفة الموضوعية، وقاما الباحثين بقياس مستوى معرفة المنتج من خلال التفريق بين المعرفة الذاتية 

فالمستهلك يعلن أنه على دراية فالمعرفة الذاتية للمستهلك هي الاعتقاد من المعرفة المعلنة لهذا المنتج، 
  بالمنتج، أما بالنسبة للمعرفة الموضوعية للمستهلك تقاس عن طريق الامتلاك الأخير للمنتج.



 ورة بلد منشأ العلامةهيكل ص    :الثانيالفصل  
 

 124  

 

المواقف، مع وجود تأثير "الهالة" لمواقف المستهلكين وبين الباحثون وجود ارتباط قوي بين المعتقدات  
توصلوا إلى أن ومواقف المستهلكين اتجاه المنتج، على معتقدام، حيث أن معرفة المنتج تحدد مباشرة 

بالعكس لا يمكنها تغيير مواقف المستهلكين اتجاه المنتج، وصورة بلد المنشأ تغير مباشرة المعتقدات، 
  .(Erickson et al, 1984)فصورة بلد المنشأ لا تؤثر على التعرف على جودة المنتج

 

  المعتقدات مع تأثير صورة بلد المنشأ-نموذج المواقف 5-2الشكل رقم:

  

  

  

  المصدر:

Erickson.G, (1984), “Image Variables in Multi-Attribute Product Evaluations: 

Country-of-Origin Effects”, journal of consumer research • vol. 11, p 696.  
  Han(1989-1990). نماذج 2

صورة تأثير ولشرح دور  (Erickson et al, 1984)على نموذج  بناءً  نموذجين(Han,1989) رطو 
نموذج سنة طور  بعدهاوأجهزة التلفاز)، وبلدالمنشأ على تقييم المستهلكين للمنتجات (السيارات 

  مكملا للنموذجين، يمكن تقدين هذه النماذج كما يلي:1990
  
  
  
  Hallo Effect:نموذج تأثير الهالةأ.

 ��nopات ا�klرة

 ا�
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يحدث عندما يكون المستهلكون ليسوا على دراية  صورة بلد المنشأ تكون بمثابة "الهالة"، هذا الموقف
مع المنتجات من بلد المعين، بمعنى أخر يظهر تاثير صورة بلد المنشأ بوصفه "هالة" في حالة ألفة 

  . (Han, 1989) منخفضة مع المنتجات
مباشر هكذا، فإن صورة بلد المنشأ تؤثر أولا على المعتقدات حول صفات المنتج، ثم بشكل غير و

 تقييمات المستهلكين عندما يكون الأفراد ليسوا على دراية أو على علم مع منتجات البلد على

(Han, 1989).  

 صورة "بلد المنشأ" كتأثير الهالة. 6-2الشكل:

  

 

 المصدر:

Min Han. C, 1989, « Country Image: Halo or sommary Construct ? »,Journal of 
marketing research,vol, xxvi, P 224 

  Summary Effect:الملخص البناءنموذج . ب

ينظر إلى تأثير صورة بلد المنشأ كبناء تركيبي "ملخص"، عندما يكون المستهلك على دراية بمنتجات 
شكلتها المعتقدات حول خصائص المنتج سوف تؤثر بشكل مباشر  بلد معين، فصورة بلد المنشأ التي

  .  7-2:على المواقف اتجاه العلامة التجارية كما هو مبين في الشكل رقم

 .كبناء ملخصأثر صورة "بلد المنشأ"  :7-2رقم  الشكل

 

 

 

Min Han. C, 1989,vol, xxvi, P 224:المصدر 

  ج. أثر صورة بلد المنشأ على نية الشراء:
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ذلك بناء على نموذج تأثير وفي هذا النموذج أثر بلد المنشأ على نية الشراء، (Han,1990)يدرس
يكون والأخر غير مباشر ويرى في هذا الاتجاه أن تأثير بلد المنشأ له تأثيرين أحدهما مباشر و"الهالة"، 

  خبرته مع منتجات بلد ما. وحسب درجة معرفة المستهلك 
المنتجات ويحدث التأثير في حالة عدم معرفة المستهلك بمنتجات البلد، فيستبعد العلامات التجارية و

التي تنتجها البلدان التي تكون لها صورة سلبية لديه دون أن يقوم بتقييم خصائصها بالتفصيل. أما 
باشر فيحدث في حالة معرفة المستهلك بمنتجات البلد، فيقوم باختيار المنتج من أجل بالنسبة للتأثير الم

 هذا التأثير. 8-2يبين الشكل رقم:وشراء المنتج بالذي ينتهي وإعطائه تقييم أكثر 

 أثر صورة "بلد المنشأ" على نية الشراء. :8-2رقم  الشكل

 

 المصدر:

Min Han. C, (1990), « Testing the role of country image in consumer choice 
behavior”, European Journal of Marketing, Vol. 24 Iss: 6, pp.24–40 

المعيارية: نموذج  و. تأثير صورة بلد المنشأ وفقا للعمليات المعرفية، العاطفية 3

(Obermiller & Spangenberg, 1989) 

نظرية عملية معالجة المعلومات، حيث  (Obermiller & Spangenberg,1989)استعملا كل من 
المعيارية،  وخلالها أن تأثير صورة بلد المنشأ يمكن أن يتم وفقا للعمليات المعرفية، الوجدانية يتبين من 

 يبين ذلك. 9-2الشكل رقم و

.تأثر صورة بلد المنشأ وفقا للعملية المعرفية:1  

تأثير تسميات بلد المنشأ هو نتيجة لهذه العمليات المعرفية ، بلد المنشأ ليس له تأثير مباشر على 
تقييمات المنتجات لكن انطلاقا من أن استنتاجات المستهلكين تكون بمستوى (ضعيف أو مرتفع) 

الموقف العام أو تقييم جودة المنتج، هذه العملية المعرفية تبدو لبعض الخصائص التي بدورها تؤثر على 
المعيارية.                                                                    وأكثر شيوعا بالمقارنة مع العمليات العاطفية 

ا�
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متغيرات ومن خلال العملية المعرفية، هناك تدخل للمتغيرات الوسطية بين تسمية "بلد المنشأ" 
نوايا الشراء"، هذه المتغيرات تشير إلى العوامل الفردية والاستجابة "تغير في المعتقدات، المواقف 

 :  (Obermiller & Spangenberg, 1989)الظرفيةو

  العوامل الفردية تتكون من:-
  الصفات الأخرى للمنتج)وغيرها من صفات المنتج ( و.الرابطات المدركة بين بلد المنشأ 1
  . الثقة في المعلومات عن بلد المنشأ.2
  .وجود معلومات أخرى.3
  العوامل الظرفية تتكون من:-
إدراك و. عدم التجانس أو التباين مع فئة المنتج، أي فئة المنتجات تكون مألوفة لدى المستهلك 1

  .الفرق بين العلامات في هذه الفئة من المنتجات استنادا لبلد المنشأ
. تباين العلامات التجارية للبلد، بمعنى معرفة المستهلك للعلامة التجارية لبلد معين لفئة أو لعدد من 2

  الفرق المدرك بين العلامات داخل هذا البلد. وفئات المنتجات، 
التي يمكن تحديده من قبل وأو منشأ المنتج محدد بوضوح  . وضوح تسمية المنشأ، بمعنى أن أصل3

  المستهلك.
  . وجود معلومات أخرى متاحة.4

تعتبر العملية المعرفية أطول بسبب وجود عوامل خارجية (وسيطة) مقارنة مع العمليات العاطفية 
  .(Obermiller & Spangenberg, 1989)والمعيارية

العملية العاطفية (الوجدانية):. تأثير صورة بلد المنشأ حسب 1  

فقا للعملية العاطفية، بلد المنشأ له قيمة رمزية، عاطفية للمستهلك، يمكن أن تؤدي للفرد فعل و
بالتالي يمكن للمستهلكين أن يكون لديهم وعاطفي الذي يفوق كل تقييم حول المستوى المعرفين 

على العكس يكون لديهم موقف ومعتقدات إيجابية حول سمات المنتج، فيما يعتبر رد فعل سلبي عام، 
  ايجابي شامل على الرغم من وجود معتقدات سلبية حول خصائص المنتج. 
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 Countryمطية" بعنوان "تأثير القوالب الن(Samiee,1994)ملية العاطفية ذكرها   عهذه ال

Stereotyping Effect ، العملية العاطفية، على عكس المعرفية هي أقل عرضة لتأثير العوامل
بالتالي وفقا للأبحاث حول والخارجية، يتضح من تسمية المنشأ التي تقوم بدور محرك للعملية العاطفية، 

الصور النمطية لتأثير "الهالة "، ردود الفل العاطفية تؤثر مباشرة على المواقف دون أن تؤثر على 
  المعتقدات حول خصائص المنتج.     

 . تأثير صورة بلد المنشأ حسب العملية المعيارية:2

هي العملية المعيارية حول وإلى أن العملية الثالثة  (Obermiller & Spangenberg,1989)يشير
التفضيلات  دون تغيير التقييم الشامل أو الموقف اتجاه المنتج عند هذا المستوى، بلد المنشأ يتدخل 

النية السلوكية مثل نية الشراء.                                                                          وبين التقييم 

دون  نية الشراءيمكن أن تؤثر بشكل مباشر على  يارية، هناك معايير لبلد المنشأوفقا للعملية المع  
تغيير المعتقدات حول الخصائص  أو المواقف اتجاه المنتج، أما بالنسبة للعملية العاطفية فالعنصر المحرك 

حسب المؤلفان يعتبر من مزايا النموذج تحليل أثار المنتجات " الهجينة" مع أصول وهو تسمية المنشأ. 
مختلفة، كما يظهر هذا النموذج تعقيد تدخل تسمية "بلد المنشأ" في تشكيل المعتقدات، المواقف، 

           .                                           (Obermiller & Spangenberg, 1989)النوايا السلوكيةو
التسمية التي تحمل عدة ومتعدد الجنسيات من السلع يقلل وضوح تسمية المنشأ،  الإنتاجحيث أن 

بالتالي وضوح التسمية ومتعددة يمكن أن تخلق رابطات متضاربة،  أصولأصول ، كون أن التسمية مع 
  .(Obermiller & Spangenberg, 1989)يعمل كوسيط للعمليات الثلاثة المذكورة في النموذج

المعيارية  وتأثيرات صورة بلد المنشأ المعرفية، الوجدانية (Verlegh & Steeskamp,1999)يوضح و
  بأمثلة موضحة في الجدول التالي:           
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  المعيارية              وتأثيرات صورة بلد المنشأ المعرفية، الوجدانية : 2-2جدول رقم 

 الأثار الوصف النتائج الرئيسية

بلد المنشأ يستعمل كإشارة للحصول على جودة المنتج 
الديمومة.                            وصفات الجودة مثل الثقة وبشكل عام 

 المعرفية بلد المنشأ مؤشر لجودة المنتج

Cognitive 

بلد المنشأ هو صفة الصورة التي ترتبط بالمنتج بفوائد 
الكرامة وعاطفية، بما في ذلك الوضع الاجتماعي ورمزية 

 الوطنية.       

عاطفية وبلد المنشأ له قيمة رمزية 
 للمستهلك 

 الوجدانية
Affective  

 

شراء المنتجات المحلية قد يعتبر بمثابة "الطريق الصحيح 
للسبب نفسه قد وللسلوك" لأا تدعم الاقتصاد المحلي، 

يمتنع المستهلكون عن شراء المنتجات من البلدان ذات 
 الاعتراض للأنشطة أو الانظمة.      

يجري المستهلكون المعايير الاجتماعية 
 الشخصية المتعلقة ببلد المنشأو

 المعيارية
Normative 

  المصدر:

Verlegh, P.W.J., Steenkamp, J.-B.E.M., (1999),“A review andmeta-analysis of country-of-
origin research”. Journal of EconomicPsychology 20, 521–546. 
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  المعياري.ونموذجتأثير بلد المنشأ حسب السياق المعرفي، العاطفي : 9- 2الشكل رقم 

ObermilleretSpangenberg, 1989, «Exploring the effects of country of origin labels :An Information:المصدر 
Processing Framework, Advances in Consumer Research, 16, Provo, UT: Association for Consumer 
Research, pp. 454-459. 
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  (Lampert et Jaffe , 1998).نموذج4

صورة بلد المنشأ  مع إضافة وعلى وجود تفاعل بين المنتج  Hanمع (Lampert & Jaffe,1998)يتفق
تقييم المنتج ويشير هذا النموذج إلى أن العلاقة بين صورة بلد المنشأ وهو دورة حياة المنتج ، وبعد أخر 

تختلف باختلاف المرحلة التي يمر ا المنتج في دورة حياته، حيث يكون لبلد المنشأ "تأثير الهالة" في 
قبل التقديم، أما في فترة التقديم مع إمكانية تجربة المنتج ينخفض هذا النوع من الانخفاض،  مرحلة ما

بالاعتماد على الخبرة مع الوقت ويكون للمستهلك صورة عن العلامة بناءا على خبرته السابقة ، و
  . )2004(علي، التي تصل لأقصاها خلال مرحلة النضوج ينقص خلالها "تأثير الهالة"و
تعدل صورة المنتج أو العلامة التجارية صورة بلد المنشأ، فإذا كانت هذه الصورة وة لذلك تكون نتيجو

كانت   العكس في حالة ما إذاوإيجابية عن صورة بلد المنشأ كان تكوين صورة بلد المنشأ إيجابية، 
  سلبية.

  

  

  شرحا لهذا النموذج.4

    

  Lampert et Jaffe (1998) نموذج -دورة حياة المنتج وتأثير صورة بلد المنشأ على سلوك الشراء 10-2شكل رقم 

v�
ow
  ا��kق ا�
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Lampet. I, Jaffe. D, (1998)« A dynamic approach to country of origin effect », 
Eurpean journal of marketing, vol 34, N° 1/2. ،���) v
��~2004 (  
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  (Knight & calantone,2000). النموذج المرن لتأثير بلد المنشأ على تقييم المنتجات5

 (Han,1989)على نموذجي(Knight and calantone, 2000) يعتمد هذا النموذج المقترح من طرف
ينتقد نموذجي ويسمى بالنموذج المرن، والملخص)،التأثير ومن حيث أنه لا يوجد (تأثير الهالة 

(Han,1989) يستند ومعتقدات المستهلك على تقييم المنتج أو العلامة، و لكل من تأثير بلد المنشأ
معتقدات المستهلك على تقييم وهذا النموذج على وجود أثر مباشر لكل من صورة بلد المنشأ 

د المنشأ على تقييم المنتجات من خلال تأثيره على المنتجات، إضافة إلى وجود أثر غير مباشر لبل
  .عل¼تقييمالمنتجاتًبالتالي اختيار العلامات بناءوالمعتقدات، 

 & Knight)نموذج تأثير بلد المنشأ على تقييم المنتجات. :11-2الشكل رقم 

Calantone,2000) 

  

 

 

 

 المصدر

Knight. G, Calantone. J, (2000), «A flexible model of consumer country of 
origin perception:A Cross cultural Investigation », International marketing 
Review, Vol 17, N°02. 

   (Srinivasan et al, 2004). نموذج6

خاصية خارجية) لدراسة وخاصيتين معا (خاصية داخلية  بعدين (Srinivasan et al, 2004)درس 
السعر  و تم اختياربلد التصنيع على تقييم المنتج.ولبلد المنشأ هما بلد منشأ العلامة التجارية تأثير 

  نتج كخاصية جوهرية.المجودة وبعدي بلد المنشأ كخصائص خارجية للمنتج، و
  كما يلي:نموذج يقدم  ال

 ا�vp�s (ب)
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 Srinivasan et al, (2004)نموذج:12-2شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  المصدر:

Srinivasan. N,, Jain. S , Sikand. K, (2004), «An experimental study of two dimensions of 
country-of-origin (manufacturing country and branding country) using intrinsic and 
extrinsic cues », International Business Review 13 p 69 

بلدي منشأ العلامة التجارية  (الولايات و)،  HI-FI سلسلةواستعمل الباحثان منتجين (السيارات 
اليابان)، ثلاث بلدان تصنيع لكل منتج ( بالنسبة للسيارات الاقتصادية: الولايات والمتحدة الأمريكية 

: الولايات المتحدة الأمريكية، اليابان HI-FI بالنسبة للسلسلةوالمكسيك والمتحدة الأمريكية، اليابان 
اعتبوا كل  من: ومنخفض). وان ثلاث مستويات للسعر (مرتفع، متوسط ماليزيا)، كما اختار الباحثو

احتمال الشراء كمتغيرات والتكنولوجيا، المكانة، الخدمة، المعارف العلمية، الاقتصاد، التقييم العام، 
 تابعة. 

ات أقوى من تأثيره على السيار  HI-FI توصلا إلى أن تأثير بلد منشأ العلامة التجارية اتجاه السلسلةو
بلد التصنيع بتأثير أقوى من تأثير بلد منشأ العلامة التجارية لصنفي المنتج، حيث وذات سعر أقل، 

 الخاصية الجوهرية:
الاعتقاد بشأن فئة منتج  الألفة مع فئة المنتج  الجودة

معين لبلد منشأ العلامة 
 التجارية

 الموقف بشأن بديل 
  منتج معين

 الاعتقاد بشأن فئة منتج 
  معين من بلد التصنيع

 الديمغرافيةالمتغيرات 

 العرقية

 الخصائص الخارجية:
  بلد منشأ العلامة التجارية-
  بلد التصنيع-
  السعر-
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اقترح الباحثان معدل لتحسين فعالية تأثير بلد المنشأ، الأولى، يجب بناء صورة بلد خاصة ( مثلا: 
 منتج معين المنتجات الالكترونية بالنسبة لليابان)، الثانية، يجب إنشاء علاقة قوية بين

  .(Srinivasan et al, 2004)خصائصهو

 (Laroche et al.2005) :. نموذج7

هو مماثل ووذج يشرح تأثير بلد المنشأ على تقييم المنتج، نم (Laroche et al. 2005)اقترح 
،  (Han,1989)، لكنه مبني بناءً على نماذج (Knight and Calantone,2000)للنموذجالمرن ل
  كما يلي:  13-2 في الشكل رقمالنموذج موضح 

 Laroche et al. (2005)):نموذج:13-2شكل رقم

  

  

  

  

  

  

  المصدر:
Laroche et al. 2005, « The influence of country image structure on consumer 

evaluations of foreign products", International Marketing Review, 22, 1,p 100. 

النماذج المماثلة له أو التي بني على أساسها في أنه اعتبر أن صورة بلد ويكمن الفرق بين هذا النموذج 
من خلال النموذج ، تشير المعتقدات حول المنتج إلى معتقدات والمنشأ هي بناء متعدد الأبعاد، 

الموثوقية، أما تقييم المنتج فيشير إلى موقف والمستهلكين حول الخصائص الجوهرية للمنتج مثل: الجودة 

ا�
���دات ��و 
 ا���د

��ر ا��راد�� 

ا�����ل 
 ا�
ط�وب

#ورة ��د 
�$�
 ا�

ا�
���دات �ول 
%��
 ا�

%��
 ����م ا�



 ورة بلد منشأ العلامةهيكل ص    :الثانيالفصل  
 

 135  

 

يتم ذلك من خلال الافتخار لامتلاك هذه المنتجات، الرغبة في هذه والمستهلكين نحو المنتجات 
  . (Laroche et al. 2005)ءنية الشراوالمنتجات 

علاوة على ذلك، هذا النموذج مثل النموذج المرن، فهو يفترض المعالجة المتزامنة لصورة بلد المنشأ و
المعتقدات حول المنتج بغض النظر عن مستوى معرفة المستهلكين للمنتج، بالإضافة إلى ذلك يمكن و

بالتالي يكون لها تأثير إضافي غير مباشر على وأن تؤثر صورة بلد المنشأ على المعتقدات حول المنتج 
 تقييم  المنتج. 

"الملخص وفي هذا الإطار يأخذ النموذج بعين الاعتبار كل من وجهات نظر نموذجي "الهالة" و
البنائي". حيث أن التأثير المباشر لصورة بلد المنشأ يعكس استخدامها بمثابة "البناء الملخص"، في 

المباشر من خلال المعتقدات حول المنتج يمثل استخدام المستهلك صورة بلد المنشأ حين أن التأثير غير 
  بمثابة "هالة".

 Laroche)معتقدات المنتج على التقييم، فإن والنسبية لصورة بلد المنشأ  الآثاربدلا من المقارنة بين و

et al. 2005)  المنتجات ثرها على تقييم أواقترح لمقارنة تأثير صورة بلد المنشأ على معتقدات المنتج
أن تقييم صورة بلد المنشأ على تقييم المنتج ينبغي أن تزداد مع  ، أيعلى مستويات مختلفة من المعرفة

 .Laroche et al)معرفة المنتج، بينما تأثيرها على المعتقدات ينبغي أن تنخفض مع معرفة هذا المنتج

2005) . 

ذلك على عكس البحوث السابقة التي اعتبرت أن المستهلك يستعمل صورة بلد المنشأ باعتبارها و
 يكونباعتبارها "ملخص بنائي" عندما وبالمنتج،"هالة" لما المستهلك لا يكن على دراية أو معرفة 

 .(Laroche et al. 2005)المستهلك على معرفة بالمنتج

يتكون من: البعد المعرفي،  الأبعادحيث توصل الباحثون إلى أن صورة البلد هي مفهوم ثلاثي  
تظهر العلاقات من خلال النموذج بين صورة البلد، المعتقدات حول المنتج و، لاعتزامياو الوجداني 

ج في وقت المعتقدات حول المنتج تؤثر على تقييمات المنتوأن صورة بلد المنشأ  ، حيثتقييم المنتجو
 واحد بغض النظر عن مستوى معرفة المستهلك بمنتجات البلد. 



 ورة بلد منشأ العلامةهيكل ص    :الثانيالفصل  
 

 136  

 

كما أن هيكل صورة البلد تؤثر على تقييم المنتجات سواء بصورة مباشرة أو غير مباشرة من خلال 
حيث لما يكون لصورة بلد المنشأ مكون وجداني قوي فإن تأثيرها المباشر على  ،المعتقدات نحو المنتج

 يكون أقوى من تأثيرها على المعتقدات حول المنتج. تقييم المنتج 

بدلا من ذلك، لما يكون لصورة بلد المنشأ مكون معرفي قوي، فإن تأثيرها المباشر على تقييم المنتج و
  .(Laroche et al. 2005)يكون أقل من تأثيرها على المعتقدات حول المنتج

  (Sichtmann& Diamantopoulos, 2013). نموذج 8

من خلال النموذج، يحقق الباحثان في تصور العلامة التجارية العالمية، صورة بلد منشأ العلامة 
تمديد بلد منشأ العلامة التجارية المناسب باعتبارها محرك لنجاح تمديد العلامة التجارية التي والتجارية، 

 تمديد العلامة التجارية. وتتوسط من خلال جودة العلامة الأم 

ن تمديد بلد منشأ العلامة التجارية المناسب يكون له أقوى تأثير على نجاح تمديد حيث يتضح أ
العلامة التجارية، سواء من حيث تقييم الجودة أو نوايا الشراء، حيث أن نجاح التمديد يكون أكثر 

فر تأثرا عن طريق تصورات المستهلكين للبلد الذي تأتي منه العلامة التجارية من خلال تصورام للتو 
 الوصول إليها. والعالمي للعلامة التجارية 

أن "حيث تنص الأولى على  نظرية التصنيف،وكما استعملا الباحثان كل من نظرية المؤشرات 
تقليل المخاطر ومجموعة من المؤشرات كبديل للاستدلال على جودة المنتج  المستهلك يستعمل

: السعر، الاشهار، الخصائص الخارجية للمنتج مثل عنيتو"هي تمثل الخصائص المرتبطة بالمنتجوالمتوقعة، 
اسم العلامة التجارية، أو بلد منشأ العلامة التجارية حيث يستخدم المستهلك هذه المؤشرات لقياس 

 . (Olson,1972)جودة المنتج مثل جودة المكوناتأو تقييم  

، فقد يتوقع (Ozsomer,2012)ينظر إلى العلامة التجارية العالمية باعتبارها مؤشرا هاما للجودة 
المستهلكون بأن العلامات التجارية العالمية لديها حافز قوي لإنتاج ملحقات (تمديدات) ذات نوعية 

 جيدة. 
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تقترح أن المستهلك ينظم في مخططات الفئة المعرفية المختلفة في ذاكرته  "أما نظرية التصنيف فهي 
هيكل معالجة المعلومات، حيث تعكس هذه المخططات "الهياكل المعرفية وتمكنه من تقليل التعقيد 

لتنظيم المعرفة المسبقة التي تتلخص من التجربة مع حالات محددة"، حيث إذا أدرك المستهلك أشياء 
يحول رابطات وجديدة كعضو في الفئة الادراكية الخاصة فإنه يسترجع كل ما تم تخزينه في الذاكرة 

  (Sichtmann& Diamantopoulos, 2013). اتالتقييمية إلى شيء جديدالمكونوالفئات 
 

 (Sichtmann & Diamantopoulos,2013)نموذج :14-2شكل رقم

 

  

 نظرية المؤشرات

 

 

  

  

  نظرية التصنيف

  المصدر:
 Sichtmann. C,  Diamantopoulos. A, 2013, « The Impact of Perceived Brand Globalness, 
Brand  Origin Image, and Brand Origin-Extension Fit on Brand Extension Success”, Journal 
of the Academy of Marketing Science,P 569. 
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  خلاصة

بعد عرض أهم العوامل المحددة لصورة بلد منشأ العلامة يتضح لنا دورها الهام في تكوين هذه الصورة، 
العلامة إلا أا قد تشات في وهذه المحددات سواء تعلقت بالمستهلك، بيئة البلد أو خصائص المنتج 

تباين نتائج ومضموا لدى بعض الدراسات، بالرغم من عدم تجمعها في دراسة واحدة من جهة 
  بعض الدراسات من جهة أخرى. 

وعند دراسة أي ظاهرة فإنه يتطلب دراسة الظاهرة، أسباا ونتائجها، وفي اطار صورة بلد منشأ 
العلامة يتطلب دراسة الصورة، خصائصها ومحدداا، مع دراسة أسباا والمتمثلة في المحددات التي تؤثر 

شرائي، لكن ما على صورة بلد منشأ العلامة، ثم دراسة نتائجها من خلال تأثيرها على السلوك ال
والتي تساهم في  خصائصها ومحدداا صورة بلد منشأ العلامةيحقق أهداف الدراسة الحالية هو دراسة 

  ، وهذا ما نتطرق إليه في الفصول الموالية. تكوينها من خلال اقتراح سلم قياس



 

   

 

  

  

  الثالثالفصل 

إجراءات اقتراح سلم قياس في 

  التسويق
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  :تمهيد

صورة بلد منشأ العلامة من خلال قياس اتجاهات المستهلكين اتجاه  قياسيكمن هدف الدراسة في 
الثبات، يسمح للباحثين إدراك والبلد ، إن تطوير اتجاه تجريبي يعتمد على سلم قياس يمتاز بالصدق 

النهجالتجريبيهوحلقةوصلمهمةفيعمليةالبحث وأهمية صورة بلد منشأ العلامة في السياق الجزائري، 
  التفسيرات التيتمالحصولعليها.وان،فهويحددمصداقيةالنتائجبينالنظريةوالميد

السابقةلتحديدالمنهجياتالتجريبيةالمستخدمةفيهذااال، سع¼قليلمن هذه للأدبيات  من خلال مراجعتناو
الدراساتلتطويرسلم قياس لصورة بلد منشأ العلامة، بين العديدمن الأبحاث التي عالجت موضوع صورة 

. دالعديدمنالمنهجياتالتيتسمحباقتراحسلمقياسنظريانشأ ،مع وجو المبلد 
  .(Churchill,1995in Chemingui  2005)وقدتمتطويرهذهالمنهجياتفيعدةأبحاثفيعلومالتسيير

الصلاحية الواجب توفرها في ويضم هذا الفصلثلاث مباحث، المبحث الأول يصف مؤشراتالثبات و
 Paradigme de Churchillنهجية ـالمعروفة بموالدراسةثمتقديمالمنهجية المتبعة في هذه ،سلم القياس 

أما ،،بالإضافةإل¼أحدثالتعديلات التقنيةالتي أجريت عليها من قبل بعض الباحثينهذا في المبحث الثاني)
 .(Churchill)المبحث الثالث سوفنقدممن خلاله استراتيجيةالدراسةالتجريبيةباتباع منهجية 
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  الصدق الواجب توفرها في سلم القياسوالموثوقية  المبحث الأول: مؤشرات

الصدق الواجب توفرها في سلم القياس هو أن اتباع وإن الهدف من عرض مختلف مؤشراتالموثوقية 
الموثوقية حسب ما ويتطلب اختبارات الصدق Churchillخطوات اقتراح سلم قياس حسب منهجية 

كون أن الدراسات السابقة في   لذا ارتأينا تقديم شرح لهذه المؤشرات (Churchill,1979)أوصى به
 .مجال صورة بلد المنشأ لم تتعرض بالتفصيل إلى اختبار كل هذه المؤشرات 

  القياس، سلم القياس: مفهومالمطلب الأول: 

كافة "هو و (Bearden & Netemeye, 1999)القياس هو أساس جميع الجهود والابحاث العلمية 
غيرها) للخصائص التي تكون والعمليات أو الإجراءات المؤدية إلى تحديد قيم رمزية (أرقام، حروف، 

التي تتضمن قدرة المقياس المستخدم على تحقيق أهداف والإطار البنائي للعامل موضوع القياس، 
النتائج المتخصصة في المرة الأولى عند استخدامه مرة أخرى  هتاستقراري، أو الدراسة إضافة إلى ثبوتيته

 ). 2013،عبيدات("في فترات زمن لاحقة

ي تعطالتي ولمستويات القياس الأحداثطبقاأو موضوعالدراسةة للظاهر أرقامتحديد"هوو 
  ).2004، حافظ ("الأرقاممعن¼كمي

خلالها يتم اكتساب المعرفة عن أن القياس عملية مهمة في العلوم، من  (DeVellis,2012)يرى  
 الناس، الأشياء، الأحداث، الإجراءات من خلال ملاحظتها.

أن أدوات القياس هي مجموعة من العناصر مجتمعة في درجات أو " (DeVellis,2012)يضيف و
لا يمكن ملاحظتها  النظرية التيدف إلى الكشف عن مستويات المتغيرات ومركبة  Scoreنقاط 

لال وسائل مباشرة غالبا ما يشار إليها بسلم القياس. حيث يتم تطوير سلم القياس لما بسهولة من خ
حيث أن عناصر " التي نعتقد وجودها بسبب فهم الجزء النظري الموجود لدينا.وقياس ظاهرةنريد 

هي مهمة لأن العديد من البناءات لا يمكن تقييمها  والقياس عادة ما تكون وسيلة لتقييم البناء، 
 مباشرة فتكون هذه المقاييس كوكيل للمتغيرات التي لا يمكن ملاحظتها مباشرة.
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آخر ومن خلال تقييم العلاقات بين المقاييس نستنتج مباشرة العلاقات بين بناء و
(DeVellis,2012). 

  المطلب الثاني: مؤشرات الموثوقية

المعبر والذي يمكن استخدامه من قبل الباحثين عدد من المعايير  ويجب أن يتوافر في المقياس الفعال  
  الصدق، يتم ذكرها كما يلي:وعنها بمؤشرات الموثوقية 

بعضها مع كل من هذه الخصائص ضرورية   ،ةهما أهم خصائص أداة قياس جيدصدقالقياس وموثوقية
قدرة المقياس المستخدم على تحصيل نتائج متطابقة نسبيا في حالة "Reliabilityتعني الموثوقية ،البعض

 .)2013، عبيدات("متقاربةوخلال فترات زمنية محددة واستخدامه أكثر من مرة 

 هي الدرجة التي يقيس ما يفترض أن يقيسهف، القياس عني فعالية أو سلامةي"Validityأما الصدق 
هداف محددة، ولكن قد لا تكون ة لأكون صالحتقد  القياساداة ومن الممكن أيضا أن  الاستبيان

  . )2013(عبيدات،  "صالحة لأهداف أخرى

 Reliabilityالموثوقية: 

. (Sekaran , 2006)"ساقالقياستاوالثبات"تعني   الموثوقية
 . فالموثوقيةتتماش¼معمستو�الاتساقالداخليللاستبيان،أوأيعطينفسالنتائجفيوقتينمختلفينتحتنفسالظروف

  :(Sekaran ,2006)عادة هناك عدة استراتيجيات لتقدير الموثوقية، هي حسب 

  يضم الاختبارات التالية:و: Reliability.الثبات1
يستعمل أساسا لقياس الثبات الكلي، ويتمثل في تكرار الاختبار في إعادة الاختبار:و. الاختبار 1.1

  .)2014(دليو، الإمكانفترتين زمنيتين مختلفتين وتحت الظروف نفسها قدر 
تكون الفترة المقترحة بين التطبيقين من أسبوعين إلى أربعة أسابيع في الغالب، وكلما زادت الفترة  

  الزمنية بين الاختبار وإعادة الاختبار (بفرض تساوي العوامل الأخرى) كلما انخفض معدل الثبات.
ويتحقق الثبات إذا ارتفع معامل الارتباط (ل"بيرسون" مثلا) بين قيمتي الاختبارين، والذي تعبر عنه  

 المعادلتان الآتيتان:
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  قيمة الاختبار على قيمة إعادة الاختبار تساوي واحد، -
  قيمة الاختبار ناقص قيمة إعادة الاختبار تساوي صفر. -

بط به عدة مشاكل، يقُترح لتجاوزها الاستخدام المتوازي ونظرا لكون الاختلاف الزمني حساسا وترت
لأداتي قياس متشاتين في المحتوى (مع تغيير ترتيب الأسئلة وصياغة بعض كلماا في الاستمارة مثلا) 

  .)2014، دليو(وفي فترتين مختلفتين أيضا 

يتحقق . توازن الموثوقية (الصور المتكافئة):2.1
بحسابتقديرالاعتماديةمنخلالإدارةشكلينمنالاختباروحسابالارتباطبينمجموعتينمنالدرجات

(Brown,2002)  
 .الاتساق: 2

. الاتساق الداخلي: 1.2

معادلاتالاتساقالداإحد�وثوقيةعل¼أساسشكلواحدمنالاختبارفيمناسبةواحدةباستخدامالميكونبحسابتقدير 
الاتساقالداخليهيأسهلمن إستراتيجيةومنالواضحأن، خليالمتاحة

  .(Brown,2002)الناحيةاللوجستيةلأالاتتطلبإدارةالاختبارمرتينأووجودنوعينمنالاختبار

 التجزئة النصفية:تقنية . 2.2
وتعتمدهذهالطريقةعل¼تجزئةالاختبارالمطلوبتعيينمعاملثباإل¼نصفينمتكافئين 

 .وذلكبعدتطبيقهعل¼مجموعةواحدة
وف¼هذهالطريقةيطبقالاختبارمرةواحدةفقطثمتقسمدرجاتالعينةإل¼نصفينمتكافئين 

ولك¼يتحققذلكفإينبغيأنيقسمالاختبار ٠تمامامًنحيثالعدد،ومستو�السهولة،والصعوبة
 .بحيثيحتو�نصفهالأولعل¼الفقراتذاتالترتيبالفردي،والقسمالثانيالفقراتذاتالترتيب الزوجي

هفيجلسةواحدةوف¼حدودزمنيةواحدة،إلاأبعد هذايعن¼أنالاختباريعط¼بكامل
التطبيقتشتقدرجتانمنفصلتان،واحدةمنتصحيحالفقراتذاتالأرقامالفردية،والأخر�من 
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، حسن(تصحيحالفقراتذاتالأرقامالزوجيةومعاملالارتباطبينالدرجتينيعطينامقياسالًلدقةالتييقيسها الاختبار
2006(.  

 صيغة أخرى لقياس الاتساق هي: (Brown,2002)أضاف 

 ):Kuder-Richardson )K-R20صيغة -
وتعتمدعل¼توفربياناتعنتباينكلمفردةمنمفرداتالاختبار،وف¼حالةعدمتوفرهذه البياناتيمكناستخدام هذه 

 .)2007،حسن(الصيغةبنفسالمعادلةوه¼تتميزبالسهولةوالسرعةفيحساا حيثأالاتحتاجإل¼معرفةتباينالبنود 

غالبا ما يكون تقدير ألفا مناسب و20K-R: هي أكثر مرونة مقارنة بصيغةCronbachقيمة ألفا -
  المشاريع. ولتطوير البحوث 

 .هيأداةمفيدةومرنةالتييمكناستخدامهالتحقيقموثوقيةنتائجالاختبار Cronbachوألفا
المستخدمةللحصولعليها،ليستخاصيةأصيلةفيالاختبارنفسه،وإنماهوتقالإستراتيجيةفالموثوقية،وبغضالنظرعن

ديرللاتساقمجموعةمنالبنودعندماتدارأاموعةمعينةمنالطلابفيوقتمحددفيظلظروفمعينةلغرضمعين
(Brown,2002).  

هي وهي نموذج للاتساق الداخلي ترتكز على متوسط الارتباطات بين البنود،  Cronbachقيمة ألفا 
  لتالية:بالصيغة ا

α = K / K-1 x [1− Σiσi2/ Σiσi2+ 2 Σ σij] 

  حيث:

k عدد البنود : 

σi2(الخطأ العشوائي) تباين البنود : 

σij الانحراف المعياري بين العناصر من : j حتىi. 

كلما  و) 1كلما كان الانحراف المعياري بين بنود المقياس كبير كلما كانت قيمة ألفا تميل إلى الواحد (
)، لأن البنود تقيس نفس 0الانحراف المعياري ضعيف كلما كانت قيمة ألفا تتجه نحو الصفر (كان 

الظاهرة فيجب أن تكون مرتبطة فبما بينها كوا تقيس نفس الشيء، بصفة أخرى قيمة ألفا موعة 
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من  في حالة العكس يتم تحسين نوعية الاتساق الداخليومن البنود يجب أن تكون قريبة من الواحد 
  .(Brown,2002)خلال حذف العناصر ضعيفة الأداء

الأبحاث لدى الباحثين العديد من وجهات النظر وعتبة القبول في الدراسات وعرفت قيمة معامل ألفا 
  حتى تكون قيمة ألفا مقبولة، نعرضها حسب عدة باحثين كما يلي:

تكون مقبولة كحد أدنى وللأبحاث الاستكشافية  0,6و0,5تكون قيمة ألفا مقبولة عندما تكون بين -
 Perrien et al,  1984 in)) للأبحاث التطبيقية (التأكيدية)0,9كحد أقصى (و) 0,8(

Chemingui  2005)   
للدراسات  0,8أكثر من وللأبحاث الاستكشافية  0,8و0,6تكون قيمة ألفا مقبولة بين -

  ) (Evrard et al, 1997 in Chemingui  2005)التأكيدية
  ) (Thiétart et al, 1997 in Chemingui  2005)0,70تكون قيمة ألفا مقبولة عند -

  .(Churchill 1979)لألفا صالحة لأي دراسة استكشافية  0,65القيمة  (Nunally,1978)يوصي -
 & ,Carricano, Poujol)تصنيف لقيم ألفا المقبولة كما يلي: (Devellis,2003)اقترح 

Bertrandias, 2010). 

 قيم ألفا المقبولة 1-3جدول رقم: 

<0,  6   غير كافية 
  ضعيفة  0,65و0,6بين 
  الحدالأدن¼المقبول  0,7و0,65بين 
  صالحة   0,8و0,7بين 
  صالحة جدا  0,9و0,8بين 

  النظرفيتخفيضعددالبنود  <0,9
 :المصدر

Carricanou,  M. , Poujol, F.,  &Bertrandias, L. (2010). Analyse de données avec 
spss :  pearson Education, France, P 61.  
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قيمة ألفا، حيث كلما تراوح عدد البنود بين وبأن هناك علاقة بين عدد البنود (Devellis,2003)يرى 
  .(Carricano, Poujol, & Bertrandias, 2010)) يعطي قيم ألفا ضعيفة2و 1(

  المطلب الثالث: مؤشرات الصلاحية (الصدق) 

تعني جودة أداة القياس بحيث تقيس ما يفترض قياسه ، الملاحظات أو الصدق  Validitéالصلاحية
التي ستؤدي إلى تحقيق الأهداف والقياسات التي تم جمعها يجب أن تكون دقيقة بما يرجوه الملاحظ و

يشير الصدق إلى درجة استقلالية الإجابات عن و، (Aktouf,1987)التي وضعت لتحقيق البحث
ضية للبحث، ومن ثمة إلى مدى صلاحية أداة جمع البيانات لقياس ما وضعت لقياسه، عر الظروف ال

 تلأن الصدق يرتبط أساسا بقابلية تكرار التجارب والاكتشافات العلمية، ولن يتأتى إلا بمعاينةوأدوا
  .)2014، دليو(جمع بيانات ومعالجة إحصائية مناسبة

المحتوى  صدق) 1. هذه الأنواع هي: (الصدقأنواع من  ثلاثة(Sekaren,2006)لذلك، حدد 
 بناءصدق ال) 3( الصدق التزامني)،والصدقالمعياري (الصدق التنبئي ) 2((الصدق الظاهري)، 

 الصدق التمييزي).و(الصدق التقاربي 

تتفق مع ما يمكن والمحتوى التفصيلي للأداة يجب أن يثبت صدق المحتوى (الصدق الظاهري): 
  مؤكد للبعد الذي يقيسه.وقياسه، يجب أن يكون كل سؤال من أسئلة الأداة مؤشرا دقيقا 

. صحةالمحتو�يضمنأذاالقياسيتضمنمجموعةملائمةوتمثيلامنالبنودالتياستفادةمنهذاالمفهوم
يمكن ،بنودالمفهومووبعبارةأخرى،صلاحيةالمحتو�هيوظيفةلكيفيةتمثيل أبعاد

  .(Sekaren,2006)للجنةمنالمحكمينأنتشهدعل¼صحةمضمونأداة القياس
يضم اختبار صحة المحتوى الصدق الظاهري الذي يعتبرمنقبلالبعضعل¼أاختبار و

. أساسيومؤشرالحدالأدن¼لصدقالمحتوى
، فهومتبدووكأاتقيسهذاالمفهومالمالصدقالظاهرييشيرإل¼أنالعناصرالتيتهدفإل¼قياس

  .(Sekaren,2006)لايرونذلكمناسبالعلاجالصدقالظاهريباعتبارهعنصرامنصدقالمحتوىمالباحثينعضم

  :Criterion-Related Validity الصدق المعياري
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يمكن اجراء اختبار وخر ممثل لمعيار محدد. آيشير إلى العلاقة بين نتائج الاختبار والنتائج من قياس 
الاختبار الحالي  التزامنييتم قياسالصدق ، الصدق التزامنيوصدق التنبئي الالصدق المعياري من خلال 

في المستقبل  يتم العمل بهالاختبار باختبار  التنبئييقيسباختبار موجود مسبقاً وثبت صدقه، والصدق 
(Sekaren,2006) .  

يقصد به مدى التطابق أو الارتباط بين الأداء على : Predictive validity الصدق التنبئي
  .الفقرات الاختبار الحالي والأداء على فقرات الاختبار آخر يجري في المستقبل

يقصد به مدى التطابق أو الارتباط بين فقرات الاختبار : Concurrent validityالصدق التزامني
  فقرات اختبار آخر ثبت صدقه في نفس الوقت أو من خلال فترة زمنية قصيرة.والحالي 

  :Construct Validity صدق البناء

التي صمم ا الاختبار، بمعنى أي  مع النظرياتالبناء على ملاءمة النتائج المحصل عليها  يشهد صدق
يشمل صدق البناء الصدق والاختبار. مدى يقيس الاختبار الفرضيات النظرية التي يبنى عليها 

  : (Sekaren,2006)وهما كما يلي الصدق التمييزيوالتقاربي 

تمتأسيسصحةالتمايزعل¼أساسنظرية،ومنالمتوقعأن يكون : Discriminant validity الصدق التمييزي
  تغيرينغيرمترابطين،وبالفعلتمالعثورعل¼درجاتالحصولعليهامنخلالقياسهاتجريبيا.الم

يتحقق  الصدق التقاربي بوجود درجات أداتي قياس : Convergent validityالصدق التقاربي
  .  (Sekaren,2006)مختلفتين لنفس المفهوم شديدة الارتباط
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 Churchillفي مجال علم التسيير، أدرك الباحثون على أهمية صحة سلم القياس من خلال نشر مقال 

منذ ذلك الحين، أصبح التحقق من سلم القياس عنصرا لا غنى عنه في أي بحث علمي. و، (1979)
فمن الضروري الآن لأي باحث القيام باختبار قبل كل شيء من شدة أداة القياس من أجل التحقق 

 ن الصحة الإحصائية لدراسته ونتائجها. م

يجب أن تكون هذه الأداة يمكن الاعتماد عليها بما فيه الكفاية ليتسنى استخدامها في بحوث و
  . (Chemingui,2005)أخرى

أنه  يتم إنشاء أحسن  قياس  من خلال أنواع مختلفة من الصدق   )Sekaran, 2006(يضيفو
يؤكد على أن  نتائج أي بحث لا تكون جيدة إلا بقدر المقاييس  التي استفادت من المفاهيم ووالثبات 

  أنواع صدق الاختبار  2-3جدول رقم:

  التعريف:  الصدق :

  هلالمقياسيقيسبصورةكافيةالمفهوم؟  صدق المحتوى
  ؟هقيسا تهل سيؤكدالخبراءأن أداةالقياستقيسمايوحيأ  الصدق الظاهري
  تغيرالمعيار؟بم طريقةالتيتساعدعل¼التنبؤالهليفرقالمقياسب  الصدق المعياري

  تغيرالمعيارحاليا؟بم هليفرقالمقياسبطريقةالتيتساعدعل¼التنبؤ  التزامنيالصدق 
  المعيارفيالمستقبل؟ب ساعدعل¼التنبؤتي تلا طريقةالهليفرقالمقياسالأفرادب  الصدق التنبئي
  نظرية؟بوصفه هل أداة القياس تستفيد من المفهوم   صدق البناء

  بدرجة ارتباط عالية؟هل أداتي القياس تقيس المفهوم   الصدق التقاربي
  هذاالمتغير؟مع  علاقةله  منالمفترضأنتكونالذي  تغيرالم مقياسعلاقةمنخفضةمعلل هل  الصدق التمييزي

  المصدر:
Sekaran, U. (2006). Research methods for business: A skill building approach: John Wiley & 

Sons, P208. 
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الحاجة إلى استخدام المقاييس و  التحقق من صحتها وموثوقيتها ا يضمن أن وفي الإطار النظري. 
  أبحاثنا هي أبحاث علمية. 

الصلاحية الواجب توفرها في سلم ويمكن تلخيص مؤشرات الثبات )Sekaran, 2006(وحسب
  القياس في الشكل الموالي:

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

الصدقوالثبات أشكال قياس: لاختبار أحسن ل 1-3شكل رقم:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  المصدر:
Sekaran, U. (2006). Research methods for business: A skill building approach: John Wiley & Sons. 
 P204 

 البيانات

 الموثوقية
)الدقةفيالقياس(  

 صحةال
نحننقيسالشيءالصح(

 (يح؟)

 الثبات

 الاتساق

الصورالمتكافئة)( توازن الموثوقية  
إعادة الاختبارو الاختبار   

 الاتساق الداخلي

 التجزئة النصفية

)المحتوى( المنطقيالصدق   الصدق المتطابق (البناء) الصدق المعياري 

 الصدق التقاربي الصدق التمييزي الصدق التنبئي الصدق التزامني الصدق الظاهري
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  -(Churchill, 1979)منهجية  -المبحث الثاني: منهجية اقتراح سلم قياس في التسويق

إن اقتراح ، Churchillتطوير سلم قياس تسمى بمنهجية  ومنهجية لبناء  (Churchill, 1979)اقترح
،  (Churchill, 1979)لمنهجية سلم قياس لصورة بلد منشأ العلامة في هذه الدراسة سوف يتم وفقا 

بالإضافة اعتمادها متتابعة لاقتراح سلم قياس في مجال التسويق، وذي يقدم طريقة منهجية جيدة ال
الاختبارات لتقييم كل مرحلة من مراحل تطوير ويحدد مختلف التقنيات فهو عل¼أعمالالقياساتالنفسية. 

في مجال اقتراح وهذه الطريقة تم اتباعها من طرف عدة باحثين في مجال التسويق اقتراح سلم قياس. و
 ,Lala et al, (2008), (Martin and Eroglu,1993))سلم قياس لصورة بلد المنشأ، أمثال: 

(Belaid,2006)  
 (Churchill, 1979)نهجية مالأول: التعريف بالمطلب 

من جهة أخرى وهذهالطريقةتستعمل للحدمنالتحيزاتالتييمكنأنتنشأمن تأثيرأداة القياس من جهة، 
التي تتناول نظرية القياس التي تدرس نموذج القيمة الفعلية حيث تطبق هذه و،للتحققمنصحةالبحث

تطوير سلم قياس متعدد الأبعاد فهي تتحقق في نظرية القياس التي والمنهجية على عملية إنشاء 
تستند على القيمة الحقيقية المشكلة  واختبار جودة أداة القياس مثل سلم المواقف، وتساهم في تصميم 

  :(Roussel,2005)كما يلي 
  

  

  

  

  

تستند إلى الحد من نوعين من أخطاء القياس،  (Churchill, 1979)المراحل المختلفة في منهجية 
مزاج وبمعنى   الأداة (الظروف  ،المرحلة الاستكشافية تحد من الأخطاء العشوائية للقياس

مرحلة الصلاحية أو صدق المقياس تسمح بالإضافة إلى الحد  من الخطر العشوائي أيضا والمستجوب)،

  القياس المحصل عليه = القيمة الحقيقية+ الخطأ المنهجي+ الخطأ العشوائي.

                M        =                    V       +     Es      +                   Ea         

Mesure Obtenue=    Vraie Valeur+     Erreur Systématique+  Erreur 

Aléatoire. 
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القياس، حيث تضم المرحلة الاستكشافية المراحل الحد من الخطأ المنهجي المرتبط بمصطلحات أداة 
  .  (Roussel,2005)الأربعة الأولى بينما مرحلة الصدق فتضم المراحل الأربعة الموالية

 (Churchill, 1979)المطلب الثاني: خطوات منهجية 

أساسية  خطواتفي ثمانيةمنهجية تطوير سلم قياس في مجال التسويق (Churchill, 1979)لخص  
للأبعاد، جمع مجموعة من على الدراسات السابقة،  إنشاء  ذلك بناءً وتتمثل في تحديد مجال البناء 

  البيانات، انتقاء المقاييس، إعادة جمع البيانات، تقييم الثقة، تقييم الصلاحية، تطوير المعايير.

 :Specify domain of construct .تحديد مجال البناء1

، فإن مجال  (Churchill, 1979)ـوفقا لوتتمثل هذه المرحلة في تحديد عناصر الظاهرة المراد دراستها، 
 ما يتم استبعاده من التعريف.والبناء يحدد ما يتم إدراجه 

إن استخدام التعاريف المختلفة يجعل من الصعب مقارنة وتجميع النتائج وبالتالي تطوير خلاصات لما 
فائدة في للإضافية جديدة مقاييس  أسباب وجيهة لاقتراح ينباحثللأن يكون  وينبغي، هو معروف

هافقد نشر من الباحث تسويق، وينبغي أن يطلب من مجالات البناء في الضوءتوفر العديد 
يجب للدراسة الحالية لتحديد مجال البناء و، (Churchill, 1979)غير كافيةتكونالمقاييس السابقة 

  الدراسات السابقة في مجال موضوع الدراسة.الاعتماد على 
 : Generate sample of items البنود. صياغة مجموعة من 2

التي تم التقاطها من مجال  البنودالمرحلة الثانية من إجراءات تطوير سلم قياس أمثل هي الحصول على 
البناء، حيث يمكن الحصول عليها من الدراسات السابقة التي ينبغي أن تشير إلى كيف تم تعريف 

تعتبر هذه الخطوة من بين الخطوات الاستكشافية في منهجية مكوناته. وما هي أبعاده والمتغير سابقا 
(Churchill, 1979) حيث في هذه المرحلة نعتمد الدراسات السابقة التي حاولت قياس المصطلح من

  على إجراء مجموعة من المقابلات (الدراسة النوعية) لاستكشاف بنود أخرى من جهة أخرى.وجهة 
  

  :Collect data . جمع البيانات3
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تتم من خلال إعداد استبيان أولي و، Churchillعملية جمع البيانات توافق الخطوة الثالثة من منهجية
من خلال المعلومات المتحصل عليها من الخطوة الثانية أي بالاستفادة من الدراسات السابقة 

خلال هذه المرحلة يتم تقديم هذا الاستبيان موعة من الأساتذة وحيث  ،المقابلات الشخصيةو
  . (Churchill, 1979)المحكمين للحكم عليه

المحصل عليها على خبراء (أساتذة محكمين) من أجل التحقق من مدى  البنوديتم عرض 
لتقدير صدق المقياس يتم عرض سلم القياس الأولي المحصل عليه على بعض المحكمين من وملاءمتها

الأساتذة الجامعيين في هذا اال دف التعرف على آرائهم حول مدى ملاءمة الاستبيان من الناحية 
من خلال آرائهم وداف البحث، مع توضيح مدى وضوح صياغة عناصر القياس، العلمية لتحقيق أه

من أجل  ملاحظات الأساتذة المحكمين، نتمكن من إعادة صياغة الاستبيان ليأخذ شكله النهائيو
بعد حكم الأساتذة يتم توزيع الاستبيان على عينة أولية من أجل تنقية وحيث . إجراء الدراسة الأولية

  المقياس. 
 Purify Measure: المقياس تنقية.4

تقديمها مرة أخرى لتقييمها، من خلال ومن قبل الخبراء  يتم صياغتها  الحكم عليها العناصر التي يتم 
ذلك من واختبار الموثوقية.في هذه المرحلة يتم اختبار سلم القياس المحصل عليه، والتحليل العاملي 

سيتم الحصول عليها اذا ما استخدمت جميع عناصر  خلال أسلوب أخذ العينات لتقدير الدرجة التي
 Alpha deبضرورة استخدام معامل (Churchill, 1979)، حيث يوصي    القياس. (اختبار قبلي)

Cronbach  تم خلال هذه المرحلة عملية تصفية تقييمه ، كما يوللتأكد من ثبات المقياس عند تنقيته
يتم استخدام طريقة التحليل و، البنودباقي مع ط منخفض التي لها ارتبا البنودالمقياس من مجموعة 

العاملي التي تسمح على فهم تركيب مصفوفة الارتباط أو التباين المشترك من خلال عدد قليل من 
  العوامل.
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  :Collect data. جمع البيانات5

البنود التي لها ذلك بعد عملية تنقية القياس من ويتم إعادة جمع البيانات من خلال استبيان ائي 
  .(Churchill, 1979)ارتباط منخفض أو تلك البنود التي لا تساهم في موثوقية القياس

  :Assess reliability.تقدير ثبات المقياس6

تتم خلال هذه المرحلة التأكد من موثوقية سلم القياس من خلال مجموعة من الاختبارات مثل: 
  .(Churchill, 1979)ثبات التجزئة النصفية ومعامل ألفا 

  :Assess validity. تقدير صدق المقياس7

من خلال إجراء (Churchill, 1979)التي يوصي ا وهذه المرحلة تتم من خلال اختبارات الصدق 
  الاختبارات التالية: مصفوفة الارتباط متعددة الخصائص، معايير الصدق مثل التحليل العاملي.

 Develop normsتطوير المعايير .8

بإجراء عمليات احصائية (الوسط الحسابي) تلخص ترتيب نقاط سلم  (Churchill, 1979)يوصي
  بالتالي الحصول على سلم قياس أو تطوير سلم قياس. والقياس 

المراحل الثمانية من هذه المنهجية ليست متسلسلة تماما، فيجبأنتعالجباعتبارهامتتابعة بصفة متكررة، 
فهي تتضمنذهاباوإيابابينالمراحلالمختلفة، للسماحبالتعديلفيالخياراتالنظريةوالمنهجيةالتيأجريت 
ويتمثلالتقدم في المنهجيةفيتحقيقتقدمأفضلفيالخطواتاللاحقة، 

تخدامالأدواتالتقنيةوالمنهجيةأولافيهذهالخطوةمنأجلزيادةالكفاءةفيتطويرالمقياس، منالممكنأيضااسو
هذهالطريقةالمنهجيةلديهاالقدرةعل¼مساعدةباحثأوخبيرفيقيادةالبحثأوالدراسةوتعرفبالمراحلالتيستتبعلتنفيذال

  .(Roussel,2005)عملية التجريبيةللباحث
التي سوف نعتمد عليها في الدراسة   (Churchill, 1979)منهجية الخطوات ويوضح الشكل الموالي 

الحالية
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  تت
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

إقتراح مراحل لتطوير سلم قياس أمثل 2-3: الشكلرقم  

  دراسات السابقة   ال

  

  الدراسات السابقة                                          

  المقابلات الشخصية                                         
  
  

Alpha معامل ألفا  
التحليل العاملي                                                      

  

Alpha  معامل ألفا  
  ثبات التجزئة النصفية                                           

  صلاحية المعيار      مصفوفة 

  الاحصائياتالتي تلخصوغيرهامنات المتوسط
  توزيعالدرجات                                             

 

 المصدر:

Churchill G.A.Jr. A , (1979) , « Paradigm for Developing Better Measures of Marketing” Constructs. 
Journalof Marketing Research;16(1): P66. 

 

 

 

 تحديد مجال البناء
Specify domainof construct 

 صياغة مجموعة  من العناصر
Generate sampleof items 

المقاييس تنقية  
Purify measure 

 جمع البيانات
Colect data 

 جمع البيانات
Collectdata 

 تطوير المعايير
Develop norms 

 تقييم الصلاحية
Assessvalidity 

الموثوقيةتقييم   
Assess reliability 
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  (Churchill, 1979): التعديلات المقترحة حول منهجية الثالثالمطلب 

، مثل مساهمة Churchillساهمت العديد من الدراسات في تحسين أو تقديم إضافات لمنهجية 
(Roehrich,1993)  ومساهمة (Evrard et Roux,2000)  

، هذه الإجراءات الجديدة Churchillنسخة محدثة من منهجية (Roehrich,1993)قدم حيث 
ما يسمح  Fed Backsلاقتراح سلم قياس  تتمثل في عشرة خطوات تسمح بتنفيذ التغذية العكسية 

  . (Chemingui,2004)تحديث المراحل السابقةب
تتمثل هذه المراحل في: تحديد مجال البناء، صياغة مجموعة  من العناصر، جمع البيانات، التحقق من 

تنقية اداة القياس، الاتساق الداخلي (بين كل بعد)، جمع البيانات، التحقق من وهيكل القياس 
 تعتبر مجرد والتي ،جديد من الاتساق الداخلي، تقدير الصدق، تقدير الصدق التنبئي، تطوير المعايير

  .3- 3رقم: هذه المراحل مبينة في الشكل (Churchill)شرح وتفصيل لمنهجية 
تبقى هي  إلا أن المنهجية الأصلية (Churchill)لكن بالرغم من التعديلات المقترحة حول منهجية 

المنطلق الرئيسي لهذه التعديلات، و تبقى لها نفس الهدف و نفس النتيجة، لذا كان لا بد من الرجوع 
  إلى المنهجية الأصلية لتحقيق أهداف الدراسة الحالية. 
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 (Roehrich, 1993)من قبل  Churchillتعديل  منهجية  :3- 3 رقم الشكل

 

 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر:

(Roehrich, G. 1993 In Chemingui, M. (2004). Conceptualisation et validation d'une échelle de mesure de 
la qualité des travaux d'audit externe et interne: application selon la démarche du paradigme de 
Churchill.    

 
 

 تحديد مجال البناء

 صياغة مجموعة  من العناصر

 تقدير الصدق

 جمع البيانات

 جمع البيانات

 تطوير المعايير

 من الاتساق الداخليالتحقق من جديد 

 تقدير الصدق التنبئي

  تنقية اداة القياسوالتحقق من هيكل القياس 

  الاتساق الداخلي (بين كل بعد)
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دف إلى الحد من كلا النوعين من خطأ القياس: الخطأ (Churchill)منهجيةالخطوات المقترحة في 
العشوائي والخطأ المنهجي. أولا، تحاول هذه المرحلة الاستكشافية للحد من الخطأ العشوائي، وهذا 

لتقلبات أداة القياس ، مزاج المستجيبين. ثم تحاول مرحلة التحقق من الصحة ليس الحد يعني التعرض 
 (Roussel,2005)من الخطأ عشوائي، ولكن أيضا الخطأ المنهجي أو التحيز في تصميم الأداة

رحلة التحقق من صحة القياس موتشمل المرحلة الاستكشافية الخطوات الأربع الأولى في حين تشمل 
  .(Benraiss,2005)في الشكل الموالي(Evrard et Roux,2000) التي لخصها والمراحل الموالية 

  Churchillالأخرى تعتبر مجرد ملخص لمنهجية هي  (Evrard et Roux,2000)وإضافة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 (Evrard et al. 1993)من قبل  Churchillملخص منهجية  4-3 الشكلرقم

 
 
 
 
 
 
 

  صياغة عينة  من العناصر                             
Generate sampleof items 

 تنقية سلم القياس  (ألفا كرونباخ، والتحليل العامل )

 

  
  

  الموثوقية
  صلاحية البناء 
  التناسق الداخلي 
  لروابط مع العناصر الأخرىا

 عايير (توزيع النقاط).تطوير الم
 المصدر:

( Evrard Y., Pras B. et Roux E. 1993 In Chemingui, M. (2004). Conceptualisation et validation d'une 
échelle de mesure de la qualité des travaux d'audit externe et interne: application selon la 
démarche du paradigme de Churchill.    

) 

 

 تحديد مجال البناء
Specify domainof construct 

 المرحلة الاستكشافية

 مرحلة التحقق من الصحة
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  المبحث الثالث: الاسس المنهجية الدراسة الحالية 

هذا يتطلب اختبار وإلى اقتراح سلم قياس لصورة بلد منشأ العلامة التجارية، الحالية دف الدراسة 
الاجتماعية للمستجيبين، والخصائص الديمغرافية وتحديد  العلاقات بين المتغيرات المختلفة والفروض 

. هذا بدوره يتطلب اختيار المنهجية الملائمة لتحقيق هدف الدراسة، مواقفهم حول بلد منشأ العلامةو
  التي نعرضها من خلال هذا المبحث.و

  تقنيات الدراسةوالمطلب الأول:  طرق 

  Abductiveطريقة  .2

الطريقة هي "الاجراء المنطقي للعلم، بمعنى  مجموعة من الممارسات المعينة التي تستخدم لتقديم 
التي تكون و"تتكون الطريقة من مجموعة من القواعد في سياق علم معين وأكيدة." ونظريات واضحة 

خلالإجراءاتمحددة وينعكسذلك عل¼الواقع من الأحداث المدروسة، ومستقلة نسبيا من ناحية المحتوى 
  .)Aktouf, 1987(البحث"إجراء فيإعداد وتنظيم و 

كما يلي: الطريقة   )Aktouf, 1987(هناك عدة طرق يمكن اتباعها حسب طبيعة أي بحث، ذكرها
، clinique، العيادية analytique، التحليلية inductiveالاستقرائية déductiveالاستنتاجية 

  . statistiqueالاحصائية وexpérimentaleالتجريبية 
ضية اتر الافطريقة الاتباع بناء على متطلبات تحقيق أهدافها، كان لا بد من وفي إطار هذه الدراسة، و

بما في ذلك الات والمقالات  الانتقال من الدراسات السابقة (النظريات)من خلال  الاستنتاجية
، صياغة الفرضيات، المقابلات الشخصية، و رسائل الماجيستير و الدكتوراهوالكتب،  العليمة،

الاستبيان، جمع البيانات. تحليل البيانات، النتائج، تعميم النتائج، تطوير ج جديد (تطوير اعداد
  سلم قياس). 

  :والتحاليل الاحصائية المرافقة لها .تقنيات الدراسة2

في وقت محدد مستوى معينو خلال ، دقيقةلتحقيقنتيجةجزئيةال يقصد بتقنيات الدراسة "الوسيلة
  .)Aktouf, 1987(منالبحث"، بمعنى الوسائل التي تستخدم لتغطية خطوات عمليات محدودة



 إجراءات اقتراح سلم قياس في  التسويق    :الثالثالفصل  
 

 159  

 

  .، والاختباراتلعبدور، الاستطلاع،سوسيوجرام، المقابلة )Aktouf, 1987(يذكر منها
  تحقيق أهداف الدراسة التالية:في إطار الدراسة الحالية يمكننا استخدام التقنيات التي تتماشى مع و
  المقابلة من خلال استجواب مجموعة من المستهلكين.-
  الذي بواسطته نتمكن من جمع البيانات.وتصميم استبيان -
إجراء التحليلات الاحصائية عليها وتم الاعتماد في دراسة العلاقة بين متغيرات الدراسة كما -

  على ما يلي: AMOS والبرنامج الاحصائي SPSSباستخدام البرنامج الاحصائي 
التي تساعدنا على تحديد العناصر وفقا لأعلى اتساق داخلي، Cronbachحساب قيمة ألفا  -

  )Churchill Jr, 1979(فيالمقياس ةدرجة الفروقات الموجود يشير إلىCronbach ثباتألفاالمعامل 
ذلك من خلال حساب معاملات الارتباط و،Correlation coefficientأسلوب معامل الارتباط-

للمقاييس المتعلقة  Reliabilityللتحقق من درجة الموثوقية الدرجة الكلية للمقياسوبين العناصر 
رتباط، التي تمكننا من تحديد العناصر ضعيفة الاومعاملات الارتباط بين العناصر وبمتغيرات الدراسة، 

  التي يتكون منها كل متغير. الفقراتفهو يركز على درجة الاعتماد الداخلي بين 
 تحذفحيث،البنود بقية مع بشكلمختلفالبند يتماشى  بمجموعالمقياسيظهرماإذاكانالبند  ارتباط 

  .)Churchill Jr, 1979(0.3بأقلمنالبنود  بمجموعتكون درجة ارتباطها  التيالبنود 
للتحقق من صلاحية مكونات كل مقياس من ،  Factor Analysisأسلوب التحليل العاملي-

التحقق من الثبات  وتكوين مقاييس مجمعة للمتغيرات ذات الأبعاد الكثيرة والاحصائية، الناحية
هو نوعان: التحليل العاملي الاستكشافي الذي يسمح بتحديد عدد العوامل، مع والداخلي لها. 

التحقق من وجود أو عدم وجود ارتباط بين العوامل، مع ضمان حرية المتغيرات في التشبع مع أي نوع 
التحليل العاملي التوكيدي الذي يسمح بالتأكد من العوامل التي تم تحديدها وأو عدد من العوامل، 

ثابت وضمان أن المتغيرات تتشبع بعدد محدد ومع التأكد من التحديد المسبق للعوامل، مسبقا 
  مسبقا.
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  الكميوأسلوب البحث النوعيالمطلب الثاني:

أن الدراسات التي (Patton, 2002)يشير ولمثل هذه الأبحاث،   ينمهمالنوعي ويعتبر المنهج الكمي 
تستخدم طريقة واحدة فقط هي أكثر عرضة للأخطاء المرتبطة بطريقة معينة من تلك  الدراسات التي 

عليه فإن اختيار الطريقتين الكمية وصلاحية البيانات، والتي توفر دقة وتستخدم أساليب متعددة 
  .)Al-Rajhi, 2008(عالية موثوقيةوالنوعية هو الاختيار الأمثل الذي يوفر نتائج ذات صلاحية و
تجدر الاشارة إلى أن كلا الطريقتين ذات أهمية بحيث لا يستطيع أي باحث الاستغناء عن إحداها و
استخدام الأخرى، لذا فالباحث المؤهل هو الذي يستخدم أيا منها لتكملة ما حصل عليه من و

بالتالي فإما معا الأفضل من ناحية الاستخدام إذا كان الهدف ومعلومات من الأسلوب الثاني، 
  .)2013،عبيدات(الحصول على إجابات شبه دقيقة للأسئلة المراد الإجابة عليها 

كمييسع¼إل¼التنبؤواختبارالفروضوتطبيقالنظريةعل¼الواقع،فإن وإذاكانالمنهجال 
المنهجالنوعيلايقتصردورهعل¼مجردوصفالظاهرةبليتعد�ذلكإل¼بناءالنظرياتالعلميةمن 

حيث أن البحث النوعي هو الخطوة الأساسية التي لا .خلالالمشاهداتوالخبراتالتييعيشهاالباحثفيدراسته
البناءات وغنى عنها للبدء بتنفيذ البحوث الكمية، ذلك أن البحوث الكمية تزود الباحثين بالأطر 

بالتالي فإا تعتبر الأساس الذي يجب والنظرية التي يمكن الانطلاق منها إلى ميدان البحوث الكمية، 
الظواهر التي لم يسبق أن تم بحثها أو دراستها، وبالنسبة للموضوعات خاصة وأن يبدأ به الباحثون 

البحوث  الكمية يكملان بعضهما والنقطة الأساسية هي أن كلا النوعين من البحوث النوعية و
  ).  2013، عبيدات(البعض

  من أجل تحقيق أهداف الدراسة اعتمدنا على الأساليب المنهجية التالية: و

  أسلوب البحث النوعي .1

نوع من أنواع البحوث العلمية ذات الطابع التحليلي العميق لظواهر محددة غامضة الأبعاد "هو 
تنفيذ بحوث كمية يمكن تصميم والهادفة إلى تكوين أطر نظرية يمكن الانطلاق منها لتخطيط و

  .)2013، عبيدات"(نتائجها
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تتضمن وعلى استكشاف الجوانب الغامضة في الظاهرة موضوع الاهتمام، البحوث النوعية ترتكز  و
تفسير البيانات التي لا نستطيع تفسيرها كمياً، حيث أن المعلومات وتحليل والبحوث النوعية جمع، 

لهذا السبب يعرف البحث النوعي والتي يتم تجميعها بوساطة البحوث النوعية قد تكون أكثر دقة 
، عبيدات(لكن ينبغي التأكد هنا أن هذا النوع ليس أقل أهمية من البحوث الكمية وبالبحث السهل 

2013(.  
  التي سوف نعتمد عليها في هذه الدراسة.ومن أنواع البحوث النوعية المقابلات الشخصية و

 أسلوب البحث الكمي  .2

ويجريت،البحثالذييعن¼بجمعالبياناتمنخلالاستعمالأدواتقياسكميةيجريتطويرهابحيثيتوافرفيهاالصدقوالثبات"هو
ومنثممعالجةالبياناتالكميةبأساليبإحصائيةتقودفيالنهايةإل¼نتائجي،الأصليتمثلاتمعالأفرادطبيقهاعل¼عينةمن

  .)2013،عبيدات("ضمنمد�معينمنالثقةالأصليمكنتعميمهاعل¼اتمع
الكمية، يمكن القول أن الدراسة التي تحتوي على كمية كبيرة من وللتمييز بين البحوث النوعية و

البيانات الرقمية لا تندرج ضمن البحوث النوعية، ذلك أن البحوث النوعية تتميز باستخدام 
  الأساليب غير المنظمة في جمع البيانات.

محاولة فهم المشكلة ولملامح الرئيسية، أو الأفكار كما أن البحوث النوعية تستخدم لتزويد الباحثين با  
ما يميز ومن خلال إيجاد إطار مفاهيمي نظري يمكن اختياره فيما بعد بواسطة البحوث الكمية، 

إنما بأفكار، أو أطر نظرية يمكن البناء عليها والبحوث النوعية أا لا تتضمن الخروج بتوصيات ائية، 
مقاييس وذلك فإن البحوث الكمية تتضمن استخدام عينات أكبر اختبارها لاحقا، يضاف إلى و

  .)2013،عبيدات(لذلك فإن الوضع المنطقي للأبحاث الكمية هو في الأبحاث الاستنتاجية ومحددة، 

  اختيار الطريقة المنهجيةالمطلب الثالث: 

، نقدمالأساليبالمستخدمةلتحديدمجالبناءصورة بلد منشأ )Churchill Jr, 1979(في إطار منهجية 
  .العلامة،إنشاء مجموعةالبنود،وتطويرالاستبيان
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الذي يندرج ضمن منهجية   يةتاجنتسلاة اضياتر افطريقة الـ من جزء هيالحالية  منهجية الدراسة
)Churchill ( ،ةوالثاني الأولى لخطواتا تفصيل سيتم مراحل، ثمانية إلى عموما المنهجية هذه تنقسم 

هنا نعتمد وإنشاء مجموعة من العناصر ثم تطوير استبيان استكشافي والبناء، مجال تعريف مرحلة وتمثل
ذلك من خلال إجراء مقابلات شخصية مع مجموعة من المستهلكين، ثم إجراء وعلى المنهج النوعي 

، ثم تأتي مرحلة  الرابعتنقية سلم القياس في الفصل ومرحلة استكشافية أولية من خلال  جمع البيانات 
استكشافية تأكيدية ائية من خلال التحقق من صدق سلم القياس من خلال جمع البيانات بواسطة 

 مع الإشارة إلى استخدام المنهج الكيفي في كلا الطريقتينالخامسائي في الفصل استبيان ،، 
  تلخص المنهجية المتبعة في الدراسة في الشكل الموالي:و

  )Churchill Jr, 1979(مخطط يوضح الجزء التجريبي حسب منهجية  :5-3 رقم شكل

 )Churchill Jr, 1979(من إعداد الباحثة بناء على  المصدر: 

 تحديد مجال البناء 

 صياغة عينة من العناصر (البنود)

 جمع البيانات

 تنقية المقياس

 جمع البيانات

 تقييم الثقة

 تقييم الصلاحية

: مرحلة استكشافية الرابع الفصل
  )أولية(

مرحلة تأكيدية  :الخامس الفصل
  (ائية)

 تطوير المعايير
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:خلاصة  

قدمنا من خلال هذا الفصل الخطوات المتبعة لاقتراح سلم قياس في مجال التسويق بصفة عامة، 
ذلك من خلال عرض والخطوات المتبعة لاقتراح سلم قياس لصورة بلد منشأ العلامة بصفة خاصة، و

التي تصف  ) Churchill(الصدق الواجب توفرها في سلم القياس، ثم عرض منهجية ومؤشراتالموثوقية 
هي المنهجية المتبعة في الدراسة الحالية، مع تقديم مختلف وخطوات اقتراح سلم قياس أمثل في التسويق 

الذي سوف نعتمده في  ةيجاتنتسلاا-ةيضاتر فلاا طريقةالو   الكميوالمناهج المتبعة مثل المنهج النوعي 
  هذه الدراسة.



 

   

 

  

  

  :الرابعالفصل 

سلم قياس لصورة بلد منشأ  اقتراحإجراءات 

: مرحلة استكشافيةالعلامة
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  :تمهيد
أولية على عينة مبدئية  استكشافيةإن اقتراح سلم قياس لصورة بلد منشأ العلامة يتطلب إجراء دراسة 

مستهلك جزائري، تتجلى خطواا من خلال إجراء اختبارات  250من اتمع الجزائري قدرت ب 
الذي سنحاول معالجته من خلال هذا الفصل، حيث نتطرق إلى والصدق لفقرات المقياس، والموثوقية 
الأساليب والعينة المختارة وإجراءات الدراسة الأولية من خلال التعريف بمجتمع الدراسة ومنهجية 

نعالج من و، الصدق، ثم تلخيص نتائج الدراسة الأوليةوالمتبعة، ثم إجراء اختبارات الموثوقية  الإحصائية
 تنقية سلم القياس.وجمع البيانات  مرحلةخلالها 
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صياغة مجموعة البنود لصورة بلد منشأ العلامة  وبناء التحديد مجال المبحث الأول:   

التي تصف خطوات اقتراح سلم ) Churchill(للإجابة على إشكالية الدراسة سوف نتبع منهجية  
في يق منهجية تطوير سلم قياس في مجال التسو ) Churchill(لخص قياس جيد في التسويق، حيث 

 ذلك بناءً وفي تحديد مجال البناء  المتمثلة والمبحثنعالج الخطوات الأولى في هذا أساسية  خطوات ثمانية
  .لأبعادمن امجموعة إنشاء و  على الدراسات السابقة،

  Specify domain of constructصورة بلد منشأ العلامةالأول: تحديد مجال بناء  المطلب

، فإن مجال البناء )  Churchill(وفقا ل وتتمثل هذه المرحلة في تحديد عناصر الظاهرة المراد دراستها، 
  ما يتم استبعاده من التعريف.ويحدد ما يتم إدراجه 

وبالتالي تطوير خلاصات لما إن استخدام التعاريف المختلفة يجعل من الصعب مقارنة وتجميع النتائج 
فائدة في للإضافية جديدة مقاييس  أسباب وجيهة لاقتراح ينباحثللوينبغي أن يكون ، هو معروف

هافقد نشر من الباحث تسويق، وينبغي أن يطلب من مجالات البناء في الضوءتوفر العديد 
على الدراسات السابقة في مجال لتحديد مجال البناء يجب الاعتماد و، غير كافيةتكونالمقاييس السابقة 

  .)Churchill Jr, 1979(موضوع الدراسة
إن تحديد مجال ، (Belaid,2006)إن هذه المرحلة ضرورية للغاية، لأا تحدد صلاحية أداة القياس 

البناء في هذه الدراسة يتوقف أولا على التعريف بصورة بلد منشأ العلامة ثم تحديد مختلف محدداا، 
صورة بلد منشأ العلامة تم تعريفها في هذه الدراسة انطلاقا من الدراسات السابقة بأا مجموعة 

العلامات الناشئة من هذه وجات اتجاه المنتوالتي لدى المستهلك اتجاه بلدان مختلفة،  الاتجاهات
  البلدان.

لا تتكون  فالاتجاهاتالتقييم الايجابي أو السلبي للبلد، له القدرة على شرح  الاتجاهباعتبار أن مفهوم  
فقط من الجوانب المعرفية لكنها تشمل أيضا الجوانب العاطفية أي محددة المشاعر أو 

أداة قوية تمكن من تفسير   فالاتجاهاتبالتالي وأي السلوك المقصود، الجوانب السلوكية  والعواطف
 .(Roth and Dimantopolos,2009كيف ينظر إلى البلدان في ذهن المستهلك
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ركزت بعض من الدراسات حيث يتيحإمكانية قياس صورة بلد المنشأ  الاتجاهاتالقائم على النهج و
التي توصلت إلى أن العناصر المعرفية ودراسة العلاقة بين هذه المكونات الثلاثة لصورة بلد المنشأ،  على

 Roth and)التي بدورها تؤثر على العامل السلوكي. وتؤثر على العناصر العاطفية 

Dimantopolos,2009) 
هذا النوع من التعريف ن كما أيغطي مجمل مفاهيم صورة بلد المنشأ،   الاتجاهإن التعريف القائم على 

الصورة لدى الافراد نحو بلدان مختلفة.  بشكل تام مفهومويسمح للباحثين الفهم 
(Jenese,2012;Roth and Dimantopolos,2009). 

من جهة أخرى حددنا أن صورة بلد منشأ العلامة تتضمن مفاهيم تتجمع في مجموعة من الأبعاد و
  . وهي جزء منها هي بمثابة محددات لهذه الصورة

هذا ما يمكننا من جمع هذه المحددات الافتراضية الأساسية في مجال بناء صورة بلد منشأ العلامة كما 
  يلي:

محددات صورة بلد منشأ العلامة المرتبطة ببيئة ، محددات صورة بلد منشأ العلامة المتعلقة بالمستهلك
 العلامة.ومحددات صورة بلد منشأ العلامة المتعلقة بالمنتج ،البلد

   Generate sample of itemsالمطلب الثاني: صياغة مجموعة البنود 

المرحلة الثانية من إجراءات تطوير سلم قياس أمثل هي الحصول على العناصر التي تم التقاطها من 
مجال البناء، حيث يمكن الحصول عليها من الدراسات السابقة التي ينبغي أن تشير إلى كيف تم 

  مكوناته. وما هي أبعاده وتعريف المتغير سابقا 
حيث في هذه المرحلة (Churchill)كشافية في منهجية تعتبر هذه الخطوة من بين الخطوات الاست

على إجراء ونعتمد على الدراسات السابقة التي حاولت قياس صورة بلد منشأ العلامة من جهة 
  مجموعة من المقابلات (الدراسة النوعية) من جهة أخرى.
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دراسات السابقةللوفقا  صياغة مجموعة البنودأولا:   

حددنا في المرحلة الأولى مجال البناء من خلال تعريف مصطلح الدراسة "صورة بلد منشأ العلامة"، 
من جهة أخرى حددنا أن صورة بلد منشأ العلامة تتضمن مفاهيم تتجمع في مجموعة من الأبعاد و

  هي بمثابة محددات لهذه الصورة. 
لأن هناك دراسات تستخدم  من قبل،تها مع الأخذ بعين الاعتبار المقاييس التي تم التحقق من صح

، العديد من الدراسات تفترض المقياسمقاييس تم استنتاجها دون الاخذ بعين الاعتبار قياس مصدر 
سلم قياس من مجموع من البنود هي لدراسات سابقة التي لم يتم التحقق من صحتها رسميا أو تلك 

 Roth and)ذات صلة بصورة بلد المنشأ.التي يتم استنتاجها من ما يعتبره الباحثون أا 

Diamantopolous,2009; Lu and Heslop,2008)  ،بالتالي أخذنا بعين الاعتبار في هذه و
  صلاحية المقياس.ثبات و المرحلة الدراسات التي تمت من التحقق من 

العلامة كما هذا ما يمكننا من جمع هذه المحددات الافتراضية الأساسية في مجال بناء صورة بلد منشأ 
  يلي:

هي تصف مختلف الخصائص المتعلقة ومحددات صورة بلد منشأ العلامة المتعلقة بالمستهلك:
التي من شأا أن تساهم في تكوين صورة بلد منشأ ومثل العداء و التعصب العرقي بالمستهلك 

 العلامة.

هذه المحددات تعبر عن خصائص البلدالتي محددات صورة بلد منشأ العلامة المرتبطة ببيئة البلد: 
مثل درجة التطور الاقتصادي  يحس ا المستهلك اتجاه البلد المصدر أو المالك للعلامةويعرفها 

  .والسياسي والثقافي..

هي تعبر عن الخصائص التي تصف العلامة والعلامة: محددات صورة بلد منشأ العلامة المتعلقة 
  المكانة...والمنتج مثل الجودة، السعر و
وأن البنود المحصل ما يميز دراستنا عن الدراسات السابقة أا جمعت بين مختلف المحددات الثلاثة و

هذا في حدود ولم تجمعها هذه الدراسات في سلم قياس واحد عليها لقياس صورة بلد منشأ العلامة 
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الجدول الموالي ولها استنتجنا  ذلك قاعدة البيانات المتوفرة لدينا التي من خلاوالأبحاث المتواجدة لدينا 
  يلخص بعض من هذه الدراسات:

  دمنالدراساتيعدلدى الأبعادمقياسصورة بلد منشأ العلامة :1- 4الجدولرقم
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  البنود بناء على نتائج المقابلة الشخصيةثانيا: صياغة مجموعة 

قمنا بجمع البيانات من خلال مجموعة من حيثيتم جمع البيانات من خلال إجراء مقابلات، 
  ت كانت مع مجموعة من المستهلكين الجزائريين. المقابلا هذه المقابلات الشخصية غير المباشرة،

 دليل المقابلة:

 65موجهة معمجموعة من المستهلكين حيث شملت حوالي شبه  تقابلاجموعة منالمتم القيام بم
مع الحرص على شمولية العينة على مختلف الفئات العمرية ،  مستهلك)  65مقابلة (تم استجواب 

  الوظيفة مع شمولها على مناطق مختلفة من البلد محل الدراسة.والمستوى التعليمي، والجنس، الدخل، 
دقيقة للمقابلة الواحدة، حيث كانت خلال الفترة  من جانفي،  25إلى 15تراوحت مدة المقابلة من 

 . 2015فيفري إلى مارس

ما يجب التنبيه إليه هو أنه في البداية تم استجواب مجموعة من المستهلكين حول ثلاثة بلدان منشأ، 
ذكر العلامات التي  حيث طلب منهم تحديد خصائص كل بلد معوهي الجزائر، فرنسا والصين، 

من هذه البلدان، حيث اخترنا الجزائر كبلد منشأ كوا البلد محل الدراسة، أما بالنسبة  مصدرها
لفرنسا والصين كوما من البلدان التي احتلت المرتبة الأولى من بين الدول المصدرة للجزائر حسب 

 .2013احصائيات الديوان الوطني للاحصاء لسنة 

معظم المستجوبين كانت ردودهم حول علامات مختلفة  لكن ما صادفناه خلال المقابلة الشخصية أن
 ومتنوعة لكنها ليست ذات منشأ فرنسي أو صيني، حيث اعتقد المستجوبين أا من هذه البلدان
بمعنى أن المستجوبين لم يصنفوا العلامات حسب منشئها الصحيح، ما عدا العلامات الجزائرية كان 

  تم ذكرها باستمرار ولدى أغلبية المستجوبين. التيCondorتصنيفها صحيح ومنها العلامة 
لكن عند ذكر الجزائر فمعظمهم قدم خصائص تتعلق بالبلد (الجزائر) مقارنة بباقي البلدان (فرنسا 
والصين). وبناء على ذلك تم اختيار الجزائر كبلد منشأ العلامة للدراسة الحالية إضافة إلى اختيار 

على ردود المستجوبين نظرا لانتشارها مؤخرا في  بناءCondorمة و تم اختيار العلا، Condorالعلامة 
  ، باعتبارها علامة تم ذكرها من قبل معظم المستجوبين مع ذكر خصائصها. الأسواق الجزائرية
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  أسئلة رئيسية، نذكرها كما يلي: ثلاثةتضمنت المقابلة 

لماذا تفضل والمنتجات المحلية أم الأجنبية؟ لماذا تفضل الأجنبية و. هل تفضل العلامات 1

  المحلية؟

  إن الهدف من طرح هذا السؤال هو لمعرفة مدى وطنية المستهلك الجزائري.

، فرنسا (الجزائر انالبلد ههذ.ما الذي يتبادر في ذهنك عندما يقوم شخص ما بذكر 2

  ؟)والصين

حيث من خلاله  المذكور، انالبلدالمستجيبين اتجاه  اتجاهاتنحاول من خلال السؤال التالي معرفة 
. فمن خلاله يمكننا التوصل إلى معرفة ما إذا  التي تعبر عن خصائص البلدنحاول جمع مجموعة العناصر 

  كان هناك خصائص مرتبطة بالبلد أي المحددات الكلية لصورة بلد منشأ العلامة التجارية.      

ما الذي يتبادر في ذهنك تعرفها، ( ، فرنسي وصيني)جزائري(أذكر علامات ذات منشأ .2

  )؟Condorهذه العلامات (خاصة العلامةعندما يقوم شخص ما بذكر 

ذلك من خلال ذكر والمذكور،انالبلدالأفراد عن علامات  اتجاهاتنحاول من خلال هذا السؤال معرفة 
  .عواملتتعلق بالعلاماتخصائص هذه الأخيرة حتى يتم تحديد ما إذا كان هناك 

  :ثلاثةمحدداتالاستبيانيجبأنتغطيعناصر كنتيجةللمقابلاتولدراسةالأدبياتظهرأن
 بندا 20؛ بنود تتعلق بدرجة وطنية المستهلك، 07بلغالخاص بالمستهلك للبعد الاستبيانعناصر مجموع

  الخاص بالمنتج/ العلامة.  بالبعدبندايتعلق 24،ببيئة البلد للبعد الخاص

 الاستعانة بخبراء (أساتذة محكمين في المجال)ثالثا: 

بنوده على مجموعة من الأساتذة المختصين في التسويق و تم عرض الاستبيان الأولي بكل أبعاده 
ذلك من أجل الحصول على نموذج والبنود.  وطريقة صياغةالتسيير للحكم على جودة فقرات القياس و 

سهولة وقد تم بذلك تقديم ملاحظات بشأن إمكانية فهم واستبيان لمحددات صورة بلد منشأ العلامة، 
مفهومة وجعلها قابلة للقراءة وقراءة كل بند من بنود الاستبيان مع التأكيد على صياغة بنود الاستبيان 

مع العلم على أن صيغة السؤال تمثل عنصرا مهما في توفير صحة القياس، كما  ،من قبل المستجوبين
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اللغة المستخدمة لدى وأن التحليل النوعي للاستبيان يأخذ بعين الاعتبار الخصائص الثقافية 
هذا ما يتطلب منا عرضه على أساتذة محكمين للوصول إلى استبيان ائي والمستهلك المستجوب، 

  يمكن توزيعه.
  منه يمكن استنتاج نموذج الدراسة الافتراضي كما يلي:و 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  المطلب الثالث: تطوير استبيان استكشافي

بندا  49نتائج المقابلة الشخصية تمكنا من صياغة ثلاثة أبعاد تتضمن وبناء على الدراسات السابقة 
منه تم تصميم استبيان يحتوي على مجموعة من الفقرات وتعبر عن مقاييس لصورة بلد منشأ العلامة. 

  التي تشكل سلم القياس الأولي في هذه الدراسة.
  
  

نموذج الدراسة الافتراضي 2-4 شكل رقم  

  أبعاد المقياس                                فقرات المقياس                                          

  

  

  

  

  

 

مجوعة البنود: من إعداد الباحثة بناء على تحديد مجال البناء وصياغة المصدر  

 فقرات 07 الخصائص الخاصة بالمستهلك

24 فقرة   

20 فقرة   

الخصائص الخاصة 
 بالمنتج/العلامة

بالبلدالخصائص الخاصة   صورة بلد منشأ العلامة 
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  هيكل الاستبيان الاستكشافي: .1

يليها أربعة أجزاء، يضم الجزء الأول والهدف منه، ويبدأ الاستبيان بمقدمة تصف موضوع الدراسة 
  الاقتصادية لعينة الدراسة، هي مصممة كما يلي:والخصائص الديمغرافية 

  الاقتصادية:والقسم الأول: الخصائص الديمغرافية 
  ذكر، أنثى. .الجنس: 1
،   سـنة 60إلى  46مـن ،   سـنة 45إلى 26مـن ة،   سـن 25إلى18مـن يضم الفئات التالية: و. السن:2

  سنة         60أكبر من 

  يضم الفئات التالية: و. الدخل: 3

دج،  أكثر من  50.000إلى  31.000دج ، من  30.000إلى  18.000دج، من  18.000أقل من 
  دج                    50.000

،  متوسط ،  ثانوي ،  جامعي، ابتدائييضم المستويات التالية: و.المستوى التعليمي : 4
  دراسات عليا.

موظف (ة) ،  بدون نشاط ، متقاعد (ة)، عامل حر،  تضم المستويات التالية: و. الوظيفة:  5
  تاجر.

يضم الفقرات التي تعبر عن وثم يليه الجزء الثاني الذي يعبر عن الخصائص الخاصة بالمستهلك  
  فقرات هي كما يلي: 07هي والتعصب العرقي 

  التعصب العرقي:

العلامات الجزائرية أكثر من المنتجات و.تفضيل شراء المنتجات 01
  العلامات الأجنبيةو

1  2  3  4  5  

العلامات الجزائرية لتشجيع الاستثمار و.أشتري المنتجات 02
  القضاء على البطالةو

1  2  3  4  5  

  5  4  3  2  1  العلامات الجزائرية لتشجيع المنافسة و.أشتري المنتجات 03
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العلامات الجزائرية للتقليل من الواردات و.أشتري المنتجات 04
  المحلي الإنتاجزيادة و

1  2  3  4  5  

  5  4  3  2  1  .إعطاء الأولوية للمنتج المحلي05

  5  4  3  2  1  .الحفاظ على سمعة المنتجات المحلية06

  5  4  3  2  1  .المساهمة في الصناعة المحلية07

تعبر هذه الخصائص عن الفقرات التي تصف البلد وأما الجزء الثالث فيضم الخصائص الخاصة بالبلد  
مدى نجاحه، ومن عدة نواحي مثل مدى تطور البلد (التطور الاقتصادي، السياسي، التكنولوجي) 

  هذه الفقرات موضحة كما يلي:و

  خصائص البلد:
  5  4  3  2  1 .أرى أن الجزائر متطورة اقتصاديا1

  5  4  3  2  1 .أرى أن الجزائر مستقرة سياسيا2

  5  4  3  2  1 .أرى أن الجزائر متطورة تكنولوجيا3

  5  4  3  2  1 .أرى أن الجزائر نظامها ديموقراطي4

  5  4  3  2  1 .أرى أن الجزائر شعبها متعلم5

  5  4  3  2  1 .أرى أن الجزائر مستواها التعليمي متطور6

  5  4  3  2  1 . أرى أن الجزائر بلد ذو مستوى تصنيع مرتفع7

  5  4  3  2  1  . تتوفر الجزائر على يد عاملة ماهرة 8

  5  4  3  2  1  . تقدم الجزائر سعر ملائم لمنتجاا وعلاماا9

  5  4  3  2  1 . تتميز الجزائر بسهولة  ايصال  للمنتجات إلى المستهلكين والموزعين10

  5  4  3  2  1 لمنتجاا وعلاماامنافذ توزيع الجزائر على تتوفر .11

  5  4  3  2  1  .أرى أن الجزائر مهتمة جدا بالعمال12

  5  4  3  2  1 .تقدم الجزائر منتجات وعلامات ذات أهمية في السوق12
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  5  4  3  2  1 . أرى أن الشعب الجزائري جدير بالثقة13

  5  4  3  2  1 . أرى الشعب الجزائري شعب مسالم14

  5  4  3  2  1 .أرى أن الجزائر بلد مثالي للعيش15

  5  4  3  2  1 رالجزائ. يبدو أن مستوى الأمية مرتفع في 16

  5  4  3  2  1 أرى أن الجزائر مستوى جودة منتجاا عالية. 17

  5  4  3  2  1 . أرى أن الجزائر بلد مثالي للزيارة18

  5  4  3  2  1  العلامات الجزائريةو أفتخر لامتلاك المنتجات  .20

العلامات التي تصف الفقرات التي تعبر عن ويصف الجزء الأخير الخصائص الخاصة بالمنتجات و
  هذه الفقرات موضحة كما يلي: ،السعروالثقة والعلامة مثل الجودة، وخصائص المنتج 

  خصائص العلامة:
  5  4  3  2  1  دائمة Condorالعلامةتبدو .1
  5  4  3  2  1  ذات تكنولوجية حديثة Condorالعلامةأن أجد .2

  5  4  3  2  1  مرموقة Condorالعلامة تبدو.3

  5  4  3  2  1  ذات تصاميم جذابة Condorالعلامةأجد منتجات .4

  5  4  3  2  1  مبتكرة Condorالعلامةتبدو .5

  5  4  3  2  1 ذات كثافة الاعلان  Condor.أرى أن الأجهزة الكهرومنزلية 6

  5  4  3  2  1 ذات اختيار واسع Condor الكهرومنزليةالأجهزة أجد .7

  5  4  3  2  1  تباع في العديد من البلدان Condorالعلامةأرى أن .8

  5  4  3  2  1 متقنة Condorالعلامةأرى أن منتجات .9

  5  4  3  2  1 ذات مركز عالي Condorالعلامةأن أرى .10

  5  4  3  2  1  مقلدة Condorالعلامةأرى أن .11

  5  4  3  2  1  مقبولا Condorالعلامةسعر أجد .12

  5  4  3  2  1  ذات جودة عالية Condorتبدو العلامة  .13
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  5  4  3  2  1  متوفرة Condorالعلامةتبدو .14

  Condor  1  2  3  4  5يمكنني أن أثق في العلامة.15

  5  4  3  2  1  سهلة Condorالعلامةأجد صيانة منتجات .16

  5  4  3  2  1  ملائمة Condorمدة ضمان العلامة أجد .17

  5  4  3  2  1  ذات إصلاحات متكررة Condorأجد أن منتجات العلامة .18

  Condor  1  2  3  4  5للعلامة   Catalogueأجد دليل الاستعمال واضح .19

  5  4  3  2  1  علامة معترف ا Condorأجد أن العلامة  .20

  5  4  3  2  1 ذات أداء جيد Condorأرى أن العلامة .21

  5  4  3  2  1  ذات سمعة عالية Condorالعلامةتبدو .22

  5  4  3  2  1  حصرية Condorالعلامةأجد .23

  5  4  3  2  1 ذات مكانة عالية Condorالعلامةأجد .24

  . سلم القياس المستعمل في الدراسة:2

بعد تعيين أبعاد القياس بعناصره المختلفة، يجب علينا اختيار سلم القياس المناسب لقياس أبعاد صورة 
  ستكمال الاستبيان.اوبلد منشأ العلامة 

و باعتبار أن صورد بلد منشأ العلامة تعبر عن مجموعة الاتجاهات لدى الأفراد اتجاه علامة ناشئة من 
، كوا غير قابلة للوصول إلى الملاحظة المباشرة، من أو بناء مفترضالإتجاهات متغير كابلد معين، فإن 

لذلك لا بد من الاستدلال على ذلك من ردود الأفراد القابلة للقياس، ونظرا لطبيعة التركيبة يجب أن 
  . (Ajzen, 1986)تعكس هذه الردود التقييمات الايجابية أو السلبية من موضوع الاتجاه

يرجع و وهو من المقاييس الأكثر شيوعا لقياس الاتجاهات  الدراسة سلم القياس ليكرتاخترنا في هذه 
محاولة منه لتحسين مستويات 1932سنة Rensis A. Likert تصميم هذا السلم إلى صاحبه

 ,Gwinner) الاستبيانفي  ياسيةالقياس في البحث الاجتماعي من خلال استخدام فئات استجابة ق

2006).  
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المستجوبينالاجابة على و يستخدم مقياس ليكرتعلى نطاق واسع في مجال التسويق، و يتطلب من 
 .(Ligardinier, 2013)الاشارة إلى درجة الموافقة أو عدم الموافقة عبارات الاستبيان من خلال 

  من أجل ذلك تم اختيارنا لسلم ليكرت الخماسي، من خمسة نقاط كما يلي:و
كل عنصر من عناصر القياس يتم قياسه وغير موافق بشدة، غير موافق، محايد، موافق، موافق بشدة، 

  من خلال سلم ليكرت الخماسي. 
  حيث يختار المستجوب درجة الموافقة حسب المستوى الذي يناسبه. 

 فق بشدةغير موافق بشدة      غير موافق          محايد              موافق               موا

⑤④③②①  

شاع استخدام  ومع ذلك  ،طنقا سلم القياس الأكثر موثوقية هو السلم المكون من سبعةحيث أن 
متعددة  استطلاعات أجرا شركات أبحاث بناء علىخمس نقاطمنبشكل رئيسي  سلم القياس

(Ligardinier, 2013). 
استخدام سلم قياس من خمسة نقاطفيما يتعلق بالموثوقية، لأن زيادة الموثوقية  الأفضلقد يكون من و 

لذا يفضل سلم ليكرت من خمسة نقاط  و غير مهمة ضئيلةلكنها تزدادمع زيادة عدد نقاط السلم قد 
كونه يمتاز إضافة إلى  ، .(Choudhury & Bhattaharjee, 2014)عند دراسة سلوك المستهلك 

 ,Choudhury & Bhattaharjee, 2014 ; Cox III)الفهم لدى المستجوبينسهولة لبساطة و با

 .سلم ليكرت من خمسة نقاطفي الدراسة الحالية اخترنا وبناء على ذلك ،  (1980

  الاستكشافيةإجراءات الدراسة و: منهجية الثانيالمبحث 

عينة ويتضمن هذا المبحث التعريف بالإجراءات المتبعة في الدراسة الميدانية من خلال التعريف بمجتمع 
 الدراسة الذي يعتبر من أهم العناصر التي يجب تحديدها بدقة كونه جزء مهم لتحقيق هدف البحث.
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 الاستكشافيةعينة الدراسةوالمطلب الأول: مجتمع 

  .مجتمع الدراسة:1

 بيان خصائصهوعلى الباحث وصف اتمع ويعتبر تحديد مجتمع الدراسة من أهم خطوات المعاينة، 

(Maykhofer,2006) ،يعرف مجتمع الدراسة على أنه "مجموعة عناصر لها خاصية أو عدة و
خصائص مشتركة، نميزها من غيرها من العناصر الأخرى التي يجري البحث عنها أو التقصي" 

  ).2004،أنجرس(
كما يقصد بمجتمع البحث جميع مفردات مجتمع (مختلف شرائح المستهلكين لسلعة، أو خدمة، أو 

، عبيدات(قد يعني كافة الأحداث أو المشاهدات موضوع البحث وصناعة أو تجارة محددة...) 
مجتمع الدراسة يضم  باعتبار هدف البحث اقتراح سلم قياس يلائم السياق الجزائري فإن و، )2013
  المستهلكين الجزائريين.كافة 

  .عينة الدراسة:2

إن إجراء البحث على كامل مجتمع الدراسة الأصلي هو الحالة الأفضل في معظم الحالات بالمقارنة مع 
اتباع أسلوب دراسة العينة. إن اتباع أسلوب الحصر الشامل لكافة مفردات اتمع  يعطي نتائج أقرب 

أكثر قابلية للتعميم. إلا أن هناك العديد من الأسباب التي قد تدفع الباحث إلى الاعتماد وللواقع، 
من ضمن هذه وعلى أسلوب العينة بدلا من إجراء دراسته على كامل مجتمع الدراسة الأصلي، 

  الأسباب ما يأتي:
  الجهد.وهدر الوقت وارتفاع التكلفة -
  ضعف الرقابة. -
  مجتمع الدراسة الأصلي.التجانس التام في خصائص -
  عدم إمكانية إجراء الدراسة على كامل عناصر اتمع الأصلي.-
  )2003، عبيدات(صعوبة حصر كافة عناصر مجتمع الدراسة الكلي. -
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من  500والجزائريين،من المستهلكين فرد 250الاستكشافيةعينة الدراسة تضم في الدراسة  كانت
  . التاكيدية المستهلكين الجزائريين في الدراسة النهائية

، الاستكشافية فرد في الدراسة الأولية 250مكونة من عشوائية بسيطة تم توزيع استبيان أولي على عينة 
من  فرد189فرد، منها 489عينة مكونة منعل¼بعد تنقية سلم القياس مع توزيع استبيان ائي  

 & Lu)للاستجابة  مقبولة الحصول على درجة موثوقةولزيادة معدل الاستجابة  وذلك الانترنيت

Heslop,2008)  ،من جهة أخرى على شمولية الدراسة على فئة كبيرة من مجتمع الدراسةومن جهة. 

  اعتبارات نذكر منها ما يلي: العينة لعدةكان اختيارنا لهذه و
الجزائري، باعتبار أن الهدف الأساسي من صعوبة الحصر الشامل لكافة عناصر اتمع  �

  الدراسة هو اقتراح سلم قياس ملائم للسياق الجزائري.
 عدم امكانية إجراء الدراسة على كامل عناصر اتمع الجزائري. �

التكاليف دفعنا إلى ضرورة تكييف الدراسة مع عينة فقط، كون أن اتمع وعامل الوقت  �
 متباعد جغرافيا.والجزائري كبير 

التي تندرج ضمن العينات غير الاحتمالية، هذا النوع من وقد اعتمدنا أسلوب العينة الملاءمة  و
لا يكون هناك تحديد مسبق لمن والعينات يعطي للباحث اختيار العناصر التي ستشارك في العينة، 

لكن وسيدخل ضمن مفردات العينة، بل يتم الاختيار بناء على مجموعات يراها الباحث مناسبة، 
 ).  2013،عبيدات(وفق شروط محددة تضمن تمثيلا معقولا تمع الدراسة 

هناك اجراءات أساسية يجب اتباعها عند اختيار العينة هي: التعريف بوحدة المعاينة، تحديد حجم و
  (Maykhofer, 2006)اختيار العينةوالعينة 

) أو هو عضو 2013، عبيدات(يمثل أحد مفردات، أو مشاهدات مجتمع الدراسة الكلي والعنصر: 
الاناث من ويشمل عنصر المعاينة في هذه الدراسة الذكور و، (Sekaran, 2003)واحد من السكان

  اتمع الجزائري.
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التي تضم أفراد الدراسة الممكن أن وتعبر وحدة المعاينة عن المناطق الرئيسية في الجزائر الوحدة: 
  العلامات محل الدراسة.ويكونوا على دراية بالمنتجات وتشملهم المعاينة 

  .حجم العينة:   3

تعتبر عملية تحديد حجم العينة من الأمور الأساسية التي يوليها الباحث أهمية كبرى، ذلك أن صغر 
في المقابل قد تكون زيادة حجم العينة بشكل كبير وحجم العينة قد يجعلها غير ممثلة تمع الدراسة، 

مكلفة، عموما لا يوجد عدد محدد أو نسبة مئوية معينة من حجم مجتمع الدراسة يمكن تطبيقه على 
قدم عدة قواعد أساسية لتحديد حجم  (Roscoe,1975))، إلا أن 2013، عبيدات(جميع الحالات 

  (Sekaran, 2003)العينة، سوف نتبعها في هذه الدراسة لتحديد حجم العينة ، نذكر منها ما يلي
  ) فإنه مناسب لجميع الدراسات.500أقل من (و) 30حجم العينة عندما يكون أكبر من (-

  مفردة. 30في حالة العينة الطبقية، يجب أن يكون حجم العينة الضروري لكل فئة -

في حالة البحث متعدد المتغيرات بما في ذلك تحليل الانحدار، فإن حجم العينة ينبغي أن يكون -
  ) أضعاف متغيرات الدراسة أو أكثر.10يفضل أن يكون عشرة مرات (وأضعاف متغيرات الدراسة 

اث التجريبية البسيطة التي تحكمها ضوابط صارمة فإن حجم العينة المقبول يكون من في حالة الأبح-
  مفردة. 20إلى  10

ذلك بناء على ومفردة،  500بناء على ذلك فإنه تم تحديد حجم العينة في هذه الدراسة سيكون ب و
  التي تتطابق مع أهداف الدراسة.و(Roscoe, 1975)القاعدة الأولى التي قدمها 

  الاستكشافيةالدراسة  جمع بياناتالمطلب الثاني:
من بين مجموع الاستبيانات المسترجعة، استبيان على عينة من المستهلكين الجزائريين ،  250تم توزيع 

بالتالي تصبح غير صالحة  ومنها، نظرا لكثرة الفراغات فيها  03استبيان، قمنا بإلغاء  242التي عددها و
 استبيانات نظرا لفقداا ائيا. 05لم نتمكن من استرجاع وللاستعمال، 

مفردة و ذلك بناء على الدراسات المماثلة التي  250الاستكشافيةاخترنا حجم عينة في الدراسة 
بحجم عينة  (Martin & Erouglu, 1993)حاولت اقتراح سلم قياس لصورة بلد المنشأ، مثل دراسة 
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عينة في الدراسة 210بحجم  (Belaid, 2006)مفردة في الدراسة الأولية و دراسة  200يقدر بـ 
  مفردة. 200م عينة قدر بـ ج) بح (Lala et al, 2008، كذلك دراسة الاستكشافية

  الاستكشافيةخصائص عينة الدراسة المطلب الثالث:
للتعرف على خصائص أفراد عينة الدراسة، تم اعتماد التحليل الوصفي المتمثل في حساب التكرارات 

  النسب المئوية وفقا لمتغيرات الدراسة.و

  الاستكشافيةتوزيع أفراد العينة بحسب متغيرات الدراسة  :1-4جدول رقم

 النسبة العدد مستويات المتغير المتغير

 .الجنس1
 24,5 107 ذكر

 31,0 135 أنثى

 .السن2

18-25 50 11,5 

26-45 103 23,6 

46-60 89 20,4 

 00 00 60أكثر من 

 .الدخل3

 2,8 12 بدون دخل

 3,0 13 دج 18.000أقل من 

 21,8 95 دج 30.000إلى  18.000من 

 27,3 119 دج 50.000إلى  31.000من 

 0,7 03 دج 50.000أكثر من 

.المستوى 4

 التعليمي

 00 00 ابتدائي

 0,2 01 متوسط

 1,4 06 ثانوي

 42,9 187 جامعي

 11,0 48 دراسات عليا

 37,8 165 موظف  .الوظيفة5
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 2,1 9 بدون نشاط 

 1,6 7 متقاعد

 3,4 15 عامل حر

 10,6 46 تاجر

 100,0 242 المجموع:

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

  .الجنس:1

%، بينما بلغ عدد  31,0من أفراد العينة هم إناث بنسبة  135يتضح من خلال الجدول رقم: أن 
  %، ما يدل على أن أكبر نسبة من المستجوبين كانت من فئة الاناث. 24,5أي بنسبة  107الذكور 

  . السن:2

ما يمكن وتباينت نتائج أفراد العينة حسب السن باختلاف الفئات العمرية المستخدمة في الاستبيان، 
) بلغت أكبر 45 – 26ملاحظته من خلال الجدول أن نسبة المستجوبين الذين تتراوح أعمارهم بين (

 – 46(% من المستجوبين الذين تتراوح أعمارهم بين 20,4%، تليها نسبة  23,6تقدر ب: ونسبة 
  ) سنة.25-18% للفئة ( 50)، فيما بلغت النسبة 60

  . الدخل:3

بينت النتائج أن الفئة التي وتوزعت عينة الدراسة بالنسبة للدخل الشهري على الشرائح الأربعة، 
%، تليها الفئة  من  27,3دج مثلت أكبر نسبة تقدر ب 50.000إلى  31.000من تتقاضى 

%، بينما لم تمثل  3,0دج بنسبة  18.000%، ثم الفئة أقل من 21,8دج بنسبة 30.000إلى 18.000
 دج أي نسبة.     50.000الفئة أكثر من 

  . المستوى التعليمي:4

الدراسات %، تليها فئة "42,9هم مستوى تعليمي "جامعي" نسبة ديبلغتنسبةأفرادالعينةالمشاركينالذينل
تليها فئة "المتوسط" بنسبة و%، 1,4" الثانوي%، في حين بلغت نسبة فئة " 11" بنسبة العليا
  %مما يدل على أن فئة الجامعيين هي الفئة الغالبة في عينة الدراسة.0,2
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.الوظيفة:5  

%، تليهـا 37,8كانت أعلى نسبة تمثيل بالنسبة لعينة الدراسة حسب الوظيفـة لشـريحة المـوظفين بنسـبة 
كانــت أدنى نســبة تمثيــل و%،  3,4%، تليهــا شــريحة "عامــل حــر" بنســبة  10,5شــريحة التجــار بنســبة 

  %.1,6قدرت ب  ة"المتقاعدين" بنسبو، 2,1بنسبة لكل من شريحة "بدون نشاط" 

  المبحث الثالث: التحليل الاحصائي لبيانات المرحلة الاستكشافية  

نحاول في هذا المبحث اجراء (Churchill Jr, 1979)من خلال اتباع الخطوات الموضحة في منهجية
إضافة إلى اختبارات أخرى أوصى  )Churchill Jr, 1979(مختلف اختبارات الموثوقية التي أوصى ا

  .(Sekaran, 2003)ا 

 : تنقية سلم القياسالمطلب الأول

و اختبارات الارتباط، و هناك عدة اختبارات للتأكد من موثوقية المقياس، منها اختبار ألفا كرونباخ، 
  . الهدف من هذا الاجراء هو حذف بعض البنود التي لا تساهم في موثوقية المقياس

 . اختبار الثبات باستخدام ألفا كرونباخ:1

الاتساق الداخلي لأسئلة الاستبيان المتعلقة وقياس مدى الثبات ودف اختبار درجة الموثوقية 
تفسر درجة الموثوقية معامل الثبات الداخلي وبمتغيرات الدراسة،  تم استخدام معامل ألفا كرونباخ، 

% فأكثر، أما  60تعد القيمة المقبولة احصائيا لمعامل ألفا كرونباخ القيمة التي تساوي وبين الاجابات 
، (Sekaran, 2005)% تعد ممتازة 90إذا كانت أكثر من وعيفة، إذا كانت أقل من ذلك فتعد ض

هذا ما يدل و%)، 70أي ( 0,7كانت نتائج معامل ألفا كرونباخ لمتغيرات الدراسة كلها أكبر من و
  على ثبات أداة القياس لتحقيق أهداف الدراسة.

 بقدر صدق الاختبارهذا التفسير الثقة في وبقدر اكتمال تفسير درجة الاختبار للسمة المعنية و

(Cronbach,1960)  
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  الخصائص المتعلقة بالمستهلك: .1

الخاص ) لبعد "التعصب العرقي" 8560,أن قيمة ألفا قدرت ب ( 07يلاحظ من الجدول رقم:
 ، مما يدل على أن الانسجام الداخلي للمقياس جيد.  بالخصائص المتعلقة بالمستهلك

 الخصائص المتعلقة بالبلدان: .2

للخصائص المتعلقة "بالجزائر " ، مما  )0,767(بأن قيمة ألفا قدرت  07الجدول رقم:يلاحظ من 
  يدل على أن الانسجام الداخلي للمقياس جيد.

 :ةالخصائص المتعلقة بالعلام .4

"، مما يدل على أن Condorالجزائرية) للخصائص المتعلقة "بالعلامة 0,894قدرت قيمة ألفا ب (
 جيد.الانسجام الداخلي للمقياس 

  للدراسة الاستكشافية قيم ألفا لكل بعد من أبعاد المقياس: 2-4جدول رقم 

 قيمة ألفا عدد الفقرات الخصائص المتعلقة بالمستهلك الرقم

 0,856 07 التعصب العرقي 1

 الخصائص المتعلقة بالبلد 2

 (الجزائر)

20 0,790 

المتعلقة خصائص ال 3

 Condorبالعلامة

24 0,894 

 0,882  51  الكليالمقياس 

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر
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  .اختبار الموثوقية من خلال معامل الارتباط:2

  الخصائص المتعلقة بالمستهلك:

للتأكد من ثبات المقياس،  قد تم فحص الاتساق الداخلي للمقياس بحساب معاملات الارتباط بين 
هو حذف عناصر  الإجراءالإحصائيالهدف من هذا والدرجة الكلية للمقياس، ودرجة كل عنصر 

ذلك حسب و0,2أو  0,3التي ترتبط بمجموع المقياس بأقل من  البنودمعينة من المقياس حيث تحذف 
(Churchill,1979). 

فإن جميع الارتباطات الداخلية مع الدرجة الكلية لم تنخفض  08كما هو موضح في الجدول رقم:و
أي أا في المستوى المقبول من حيث درجة الصدق الداخلي للمقياس، باستثناء  0,3عن مستوى 

، )0,028المساهمة في الصناعة المحلية" الذي بلغت درجة ارتباطه بالدرجة الكلية (العنصر الأخير " 

كانت قيم ألفا كلها ،  0,3هو العنصر الذي يحذف من المقياس باعتباره يرتبط بمعامل ارتباط أقل من و
هي أكبر من ألفا في حالة و،البند ذو درجة الارتباط المنخفضةتغيرت في حالة حذف مقبولة إلا أا 
) 0,3(أكبر من  البند، في حين كانت درجة الارتباطات كلها مقبولة بعد حذف البندبدون حذف 

الستة  البنودكل وهي تعبر عن ارتباطات قوية و) 0,919(و) 0,389إذ تراوحت قيم الارتباط بين (
  تساهم في الانسجام الداخلي للمقياس.

بصفة عامة بينت النتائج أن جميع معاملات الارتباط المتبادلة بين عناصر بعد "التعصب العرقي"  
مقبولة ما عدا العنصر السابع لأن درجة ارتباطه والدرجة الكلية للمقياس ذات درجة ارتباط جيدة و

 عناصر.  06، ليصبح طول المقياس في صورته الأخيرة لهذا البعد  مكون من 0,3تقل عن 
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  -الخصائص المتعلقة بالمستهلك–الارتباط بين البند والمقياس قبل وبعد التنقية  :3-4جدول رقم

 الارتباط المصحح للعنصر العناصر:

 بالمجموع

 توقع ألفا في حالة

 حذف العنصر

 بعد التنقية قبل التنقية بعد التنقية قبل التنقية

العلامات وشراء المنتجات  أفضل.01
العلامات والجزائرية أكثر من المنتجات 

 الأجنبية

0,384 0,389 0,854 0,962 

العلامات الجزائرية و.أشتري المنتجات 02
 البطالةالقضاء على ولتشجيع الاستثمار 

0,884 0,918 0,796 0,906 

العلامات الجزائرية و.أشتري المنتجات 03
 لتشجيع المنافسة 

0,888 0,919 0,795 0,906 

العلامات الجزائرية و.أشتري المنتجات 04
 زيادة الانتاج المحليوللتقليل من الواردات 

0,825 0,856 0,807 0,915 

 0,916 0,809 0,850 0,804 .إعطاء الأولوية للمنتج المحلي05

 0,911 0,807 0,883 0,821 .الحفاظ على سمعة المنتجات المحلية06

 - 0,934 - 0,028 .المساهمة في الصناعة المحلية07

 بعد التنقية قبل التنقية 

 242 242 عد الاستمارات 

 06 07 عدد العناصر

 0,934 0,856 قيمة ألفا كرونباخ

 21,47 25,51 الوسط الحسابي

 24,940 26,940 التباين

 4,994 5,190 الانحراف المعياري

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر
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  :الخصائص المتعلقة بالبلد

الدرجة الكلية للمقياس الواحد تزيد عن ويتضح من الجدول أن جميع معاملات الارتباط بين العنصر 
(الجزائر)، ما عدا  بخصائص البلداخلي للبعد المتعلق بالتالي تعد مؤشرا لصدق الاتساق الدو، 0,3

أفتخر لامتلاك  .20(البند الأخير و).أرى أن الجزائر مهتمة جدا بالعمال12(البندينالتاسع عشر

مما يتوجب علينا  0,3أقل من  ماكانت درجة ارتباطه  اللذان) العلامات الجزائريةوالمنتجات 
  .0,7، كما أن قيم ألفا كانت كلها مقبولة إذ تجاوزت من القياس ااستبعادهواحذفه

) 0,3كما يتضح من نتائج الجدول رقم أن كل العناصر المتبقة بعد التنقية مرتبطة باموع بأكثر من (
ما يمكن وهي تساهم في الانسجام الداخلي للمقياس، و) 0,549(و) 0,317هي تتراوح بين (و

تبقى قيم مقبولة تؤكد  هيومن قيم ألفا قبل التنقية  أكثرملاحظته التغير في قيم ألفا حيث كانت 
  . ا) عنصر 18بناء على ذلك أصبح طول البعد بصورته النهائية مكون من (وعلى انسجام المقياس،  

 المتعلقة بالبلدخصائص ال–المقياس قبل وبعد التنقية والارتباط بين العنصر : 4-4جدول رقم

 - (الجزائر)

الارتباط المصحح  العناصر:

 للعنصر

 بالمجموع

 توقع ألفا في حالة

 حذف العنصر

قبل 

 التنقية

بعد 

 التنقية

قبل 

 التنقية

بعد 

 التنقية

 0,848 0,779 0,430 0,391 .أرى أن الجزائر متطورة اقتصاديا1

 0,846 0,777 0,480 0,445 .أرى أن الجزائر مستقرة سياسيا2

 0,845 0,775 0,511 0,485 .أرى أن الجزائر متطورة تكنولوجيا3

 0,849 0,781 0,406 0,372 .أرى أن الجزائر نظامها ديموقراطي4

 0,846 0,776 0,467 0,485 .أرى أن الجزائر شعبها متعلم5

 0,843 0,774 0,540 0,477 .أرى أن الجزائر مستواها التعليمي متطور6

 0,844 0,777 0,516 0,425 الجزائر بلد ذو مستوى تصنيع مرتفع. أرى أن 7



 العلامة: مرحلة استكشافية  سلم قياس لصورة بلد منشأ    اقتراحإجراءات  :الرابعالفصل  
 

 188  

 

 0,845 0,779 0,491 0,405  . تتوفر الجزائر على يد عاملة ماهرة 8

 0,847 0,779 0,466 0,411  . تقدم الجزائر سعر ملائم لمنتجاا وعلاماا9

. تتميز الجزائر بسهولة  ايصال  للمنتجات إلى 10
 والموزعينالمستهلكين 

0,419 0,449 0,778 0,847 

 0,853 0,784 0,317 0,300 لمنتجاا وعلاماامنافذ توزيع الجزائر على تتوفر .11

 - 0,811 - 0,186  .أرى أن الجزائر مهتمة جدا بالعمال12

 0,848 0,780 0,425 0,380 .تقدم الجزائر منتجات وعلامات ذات أهمية في السوق12

 0,851 0,782 0,354 0,345 الشعب الجزائري جدير بالثقة. أرى أن 13

 0,849 0,780 0,415 0,389 . أرى الشعب الجزائري شعب مسالم14

 0,844 0,776 0,526 0,464 .أرى أن الجزائر بلد مثالي للعيش15

 0,843 0,775 0,549 0,480 رالجزائ. يبدو أن مستوى الأمية مرتفع في 16

 0,845 0,778 0,503 0,413 مستوى جودة منتجاا عاليةأرى أن الجزائر . 17

 0,851 0,782 0,367 0,351 . أرى أن الجزائر بلد مثالي للزيارة18

 - 0,806 - 0,223  العلامات الجزائريةو أفتخر لامتلاك المنتجات . 20

 بعد التنقية قبل التنقية 

 18 20 عدد العناصر

 0,854 0,790 قيمة ألفا كرونباخ

 78,50 85,21 الوسط الحسابي

 28,392 34,189 التباين

 5,328 5,847 الانحراف المعياري

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

 ):الجزائريةCondor( ةلعلامباالخصائص المتعلقة 

الذي يبين نتائج الثبات الداخلي للمقياس من خلال حساب 5- 4من خلال فحص الجدول رقم:
يتضح أن  بالعلامةالدرجة الكلية لبعد الخصائص المتعلقة ومعاملات الارتباط بين درجة كل عنصر 

) التي لم  تنخفض عن 0,917(و (0,694)الارتباطات الداخلية مع الدرجة الكلية للبعد تراوحت بين
، أي أا في المستوى المقبول من حيث درجة الاتساق الداخلي لكل العلامات 0,3مستوى 
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 .6التي تنص على: ) 13،14الخاصة بأجهزة التلفاز،  ما عدا  العناصر رقم: (والمستخدمة في الدراسة 
ذات اختيار واسع "،   Condorالعلامة. أجد 7" "، الإعلانذات كثافة  Condorالعلامةأرى أن 

  إحصائياالتي تعتبر غير مقبولة و) على التوالي، 0,062، 0,096تراوحت درجات ارتباطها بين (التي و
، وكانت قيم ألفا كلها ممتازة حيث ) مما يستدعي حذفها من المقياس0,3كوا معاملات أقل من (

  .0,926 والقيمة 0,903تراوحت بين القيمة 
) 0,3المتبقة بعد التنقية مرتبطة باموع بأكثر من (كما يتضح من نتائج الجدول رقم أن كل العناصر 

ما يمكن وهي تساهم في الانسجام الداخلي للمقياس، و) 0,749(و)0,388هي تتراوح بين (و
ملاحظته التغير في قيم ألفا حيث كانت أقل من قيم ألفا قبل التنقية لكنها تبقى قيم مقبولة تؤكد 

 . ا) عنصر 22أصبح طول البعد بصورته النهائية مكون من (بناء على ذلك وعلى انسجام المقياس،  

الخصائص المتعلقة –المقياس قبل وبعد التنقية والارتباط بين العنصر  :5-4جدول رقم

–بالعلامة Condor - 

 العناصر:

الارتباط المصحح 

 للعنصر

 بالمجموع

 توقع ألفا في حالة

 حذف العنصر

قبل 

 التنقية

بعد 

 التنقية

بعد  قبل التنقية

 التنقية

 0,933 0,913 0,491 0,491  دائمة Condorالعلامةتبدو 

 0,934 0,914 0,394 0,394  ذات تكنولوجية حديثة Condorالعلامةأن أجد 

 0,933 0,913 0,482 0,481  مرموقة Condorالعلامة تبدو

 0,932 0,912 0,520 0,516  ذات تصاميم جذابة Condorالعلامةأجد منتجات 

 0,931 0,911 0,562 0,570  مبتكرة Condorالعلامةتبدو 

 0,057- ذات كثافة الاعلان  Condorالعلامة .أرى أن 6

 

- 0,926 - 

 - 0,922 - 0,002- ذات اختيار واسع Condor العلامة أجد .7

 0,932 0,911 0,557 0,548  تباع في العديد من البلدان Condorالعلامة.أرى أن 8
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 0,933 0,913 0,457 0,454 متقنة Condorالعلامة.أرى أن منتجات 9

 0,929 0,909 0,718 0,694 ذات مركز عالي Condorالعلامةأن .أرى 10

 0,929 0,909 0,718 0,695  مقلدة Condorالعلامة.أرى أن 11

 0,929 0,909 0,723 0,701  مقبولا Condorالعلامةسعر أجد .12

 0,929 0,908 0,740 0,727  ذات جودة عالية Condor.تبدو العلامة  13

 0,928 0,908 0,752 0,736  متوفرة Condorالعلامة.تبدو 14

 Condor  0,589 0,596 0,911 0,931.يمكنني أن أثق في العلامة15

 0,930 0,910 0,644 0,620  سهلة Condorالعلامة.أجد صيانة منتجات 16

 0,930 0,910 0,653 0,645  ملائمة Condorمدة ضمان العلامة أجد .17

 0,930 0,909 0,665 0,659  ذات إصلاحات متكررة Condor.أجد أن منتجات العلامة 18

للعلامة   Catalogueأجد دليل الاستعمال واضح .19
Condor  

0,634 0,644 0,910 0,930 

 0,930 0,910 0,655 0,646  علامة معترف ا Condor.أجد أن العلامة  20

 0,930 0,910 0,630 0,621 ذات أداء جيد Condor.أرى أن العلامة 21

 0,931 0,911 0,594 0,593  ذات سمعة عالية Condorالعلامة.تبدو 22

 0,931 0,911 0,595 0,586  حصرية Condorالعلامة.أجد 23

 0,932 0,912 0,533 0,530 ذات مكانة عالية Condorالعلامة.أجد 24

التنقيةبعد  قبل التنقية   

 22 24 عدد العناصر

  0,934 0,915 قيمة ألفا كرونباخ

  72,61 77,99 الوسط الحسابي

  213,716 212,174 التباين

 14,619 14,566 الانحراف المعياري

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر
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  مصفوفة الارتباط بين البنود:

ود البعد أنجميعمعاملاتالارتباطبينبنختبار الموثوقية باستخدام مصفوفة الارتباط إيتضح من نتائج 
تدلعل¼وجودعلاقةارتباطقويةبينكلبند من بنود و0,01(التعصب العرقي) كانتدالةإحصائيًاعندمستو�معنوية

المساهمة في الصناعة المحلية" الذي كانت درجة ارتباطه ضعيفة مع باقي ، باستثناء البند السابع "البعد
  بالتالي يستدعي حذفه من المقياس.والمقياس وهو ما أكد نتائج اختبار الارتباط بين البند والبنود، 

  مصفوفة الارتباط بين البنود لبعد خصائص البلد:

ود البعد أنجميعمعاملاتالارتباطبينبنباط لختبار الموثوقية باستخدام مصفوفة الارتيتضح من نتائج 
تدلعل¼وجودعلاقةارتباطقويةبينكلبند من بنود و0,01) كانتدالةإحصائيًاعندمستو�معنويةالبلد (خصائص

أفتخر لامتلاك  البند الأخير "وأرى أن الجزائر مهتمة جدا بالعمال" البند التاسع عشر "باستثناء البعد
هو ما أكد نتائج و، الذي كانت درجة ارتباطه ضعيفة مع باقي البنودالعلامات الجزائرية"والمنتجات 

  بالتالي يستدعي حذفه من المقياس.والمقياس والاختبار بين البند 

 الموثوقية باستخدام مصفوفة الارتباط بين البنود لبعد خصائص العلامة: اختبار .1

ود البعد يعمعاملاتالارتباطبينبنأنجملختبار الموثوقية باستخدام مصفوفة الارتباط يتضح من نتائج 
تدلعل¼وجودعلاقةارتباطقويةبينكلبند من و0,01) كانتدالةإحصائيًاعندمستو�معنوية(خصائص / العلامة

 Condorأرى أن الأجهزة الكهرومنزلية  الثالث عشر الذي ينص على "، باستثناء البند بنود البعد
"، ذات اختيار واسع Condorالأجهزة الكهرومنزلية" أجد الرابع عشرالبند و" الإعلانذات كثافة 

المقياس وهو ما أكد نتائج الاختبار بين البند والذي كانت درجة ارتباطه ضعيفة مع باقي البنود، 
  بالتالي يستدعي حذفها من المقياس.و
بصفة عامة، من خلال الجداول يظهر أن جميع عناصر القياس مرتبطة باموع بعد التنقية بأكثر من و

هي ارتباطات قوية، كما أن كل العناصر تساهم ايجابيا في الانسجام الداخلي للمقياس حيث و، 0,3
أشارت تنقية القياس قيما مقبولة لكل أبعاد القياس، كما وبلغت قيم ألفا بعد حذف العناصر 

  الارتباطات بين بنود المقياس هي الأخرى إلى ارتباطات قوية.
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  عناصر)  06الخصائص المتعلقة بالمستهلك(  .1
  عنصر ) 18الخائص المتعلقة بالبلدان(  .2
  عنصر)22المنتجات (والخصائص المتعلقة بالعلامات  .3

  القياسسلم التحقق من صدق  :الثانيالمطلب 

للتحقق  بإجراءات التحليل العاملي (Churchill, 1979)لاستكمال مرحلة تنقية سلم القياس يوصي 
يستخدم التحليل العاملي لتحديد أبعاد و، من الصدق العاملي لمقياس صورة بلد منشأ العلامة 

العاملي هناك هدفين اثنين للتحليل وتحديد في أي قياس يمكن لكل متغير تفسير كل بعد، والهيكل 
  هما:

تقليص البيانات، فهو يحدد مجموعة من البنود المشتركة مع بعضها البعض وتظهر وتلخيص البيانات  
لتمثيل المتغيرات الكامنة ذات الصلة، بمعنى اكتشاف العلاقة بين متغيرات يمكن قياسها لتحديد ما 

  .(Carricano et al, 2010 )إذا كان بإمكان تلخيص  هذه المتغيرات إلى أقل عدد ممكن
التحليل العاملي باستخدام طريقة التحليل بالمكونات الأساسية  تم الاستناد إلىذلك بناء على 

  .Varimax"وتدوير 1أكبر من  الجذر الكامنواستخراج العوامل بأسلوب " 
 ضنا أن صورة بلد منشا العلامة هي بناءتر استخدمنا أسلوب الجذر الكامن اكبر من الواحد لأننا اف

  .(Carricano et al,2010)متعدد الأبعاد
إذا كان استخدمنا بعدها أسلوب تثبيت العوامل للتاكد من أن كل بعد يشكل بنود خاصة به، لأنه 

، باستخدام الجذر الكامن أكبر من الواحد  نستخرج عدد من العوامل يمكن أن البناء متعدد الأبعاد
 .(Carricano, Poujol, & Bertrandias, 2010)تثبيت عدد العواملكذلك و من الممكن  

  
يسمح بالتعريف بمجموعة وتم استخدام التدوير المتعامد لأن تدوير العوامل يسمح بتفسير العوامل، و 

ارتباطها مع بعضها البعض كما يضمن ارتباط كل بعد بقوة بعامل واحد والمتغيرات 
  .(Carricano, Poujol, & Bertrandias, 2010)فقط
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مع ،" للتحقق من أن بنود المقياس ترتبط مع أبعادهاعواملثم استخراج العوامل بأسلوب "ثلاث   
منأجلالتحققمنكفايةعينةالدراسة التي ولمعرفة صدق النموذج  Bartlettومعنوية  KMOمؤشر اختبار 

  . SPSS 20وذلك بمساعدة البرنامج  تعتبر منأهمالشروط الضروريةالواجبتوفرهالاختبارالمقاييس
  قابلية استخدامالتحليلالعامليللبياناتمن التحقق 

تمتنفيذعددمنالاختباراتلغرضالتحققمنتوفرشروطاستخدامالتحليلالعامليللبياناتبهدف 
 : صورة بلد منشأ العلامةعل¼النحوالاتيالعوامل التي تقيس  التوصلإل¼استخلاص

 اختبار التوزيع الطبيعي:: أولا

-Kolmogorov البياناتتتوزعتوزعٌاطبيعيا ،تم استخداماختبارأنمناجلالتأكدمن

Smirnovلمعرفةهلالبياناتتتبعالتوزيعالطبيعيأملاوهواختبارضروريفيحالةاختبارالفرضياتلانمعظمالاختباراتالمعل
  .ميةتشترطأنيكون توزيعالبياناتطبيعيا

تتبع التوزيع الطبيعي حيث كان حيث أظهرت نتائج هذا الاختبار أن البينات امعة في كل المتغيرات 
من جهة أخرى بما أن حجم والمعتمد في هذه الدراسة،   0,05مستوى المعنوية لكل منها أكبر من 

  .)2001سالفاتور، (فإن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي  30العينة أكبر من 

  :Bartlettو اختبار KMOثانيا: مقياس كفاية العينة 

من أجل تحديد درجة ملاءمة استخدام  Bartlettو اختبار KMOيتم استخدام مقياس كفاية العينة  
) بأن مجموع 0)، حيث تدل القيمة (1-0بين ( KMOمؤشر تتراوح قيمة والتحليل العاملي، 

الارتباطات الجزئية أكبر من مجموع الارتباطات الكلية ما يدل على أن نموذج الارتباطات يكون 
تعتبر قيم المؤشر وذو مصداقية، و) بأن نموذج الارتباطات يكون مترابطا 1منتشرا، بينما تدل القيمة (

 ,Carricano, Poujol, & Bertrandias))0,7( ةالقيمو) 0,3( تتراوح بين القيمةمقبولة التي تكون 

2010). 

) 01قريبة من (هي قيم و) 0,7كانت أكبر من (  KMOأن جميع قيم  6-4يظهر الجدول رقم:و
  تعتبر قيما مقبولة لجميع متغيرات الدراسة.  فهي  (Kaiser, 1974)حسب  و
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فهو يستخدم لاختبار فرضية العدم التي تنص على أن "مصفوفة الارتباطات غير  Bartlettأما اختبار 
التي يحصل عليها من جراء  الإحصائيةمختلفة عن مصفوفة الوحدة، حيث يجب أن تكون القيمة 

هذا يعني أن معاملات الارتباط وكبيرة، كما يكون مستوى دلالتها صغير، Bartlettتطبيق اختبار 
تشير نتائج البحث إلى ملاءمة التحليل العاملي إذ  وبين كل زوجين من المتغيرات لا تساوي الصفر، 

  .(Field, 2005))0,05هو  أقل من (و) =0,000Sigكان مستوى الدلالة (

 - Bartlettو اختبار KMOمؤشر  -:اختباركفايةالعينة6-4جدولرقم

-Kaise-Meyerمؤشر  مقاييس الدراسة

Olkin 

 Bartlettاختبار 

 KMOمؤشر 0,785 =

khi-deux approximé=14255,518 
 Df=1035 (درجة الحرية) 

(Bartlettمعنوية) Sig =0 ,000 

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

  :الاستكشافيةلتحليل العاملي للدراسة ا

  KMOمؤشر  - وجودالارتباطاتالخاصةلمقاييسالبحث وتشير نتائج اختباركفايةالعينة
التحليل العاملي موضحة في الجدول  نتائجإلى ملاءمة اجراء التحليل العاملي،  Bartlettو اختبار 

  الموالي: 
  

الاستكشافيةالتباينالمفسربالمكوناتفيالدراسة7- 4:جدولرقم  

 المكونات

   المكونات الأساسية بعد التدوير المكونات الأساسية قبل التدوير

الجذر 

 الكامن
 التجميعي التباين

الجذر 

 الكامن
 التجميعي التباين

الجذر 

 الكامن
 التجميعي التباين

1 9,847 21,406 21,406 9,847 21,406 21,406 6,855 14,903 14,903 
2 5,403 11,745 33,152 5,403 11,745 33,152 5,534 12,031 26,933 
3 5,051 10,981 44,133 5,051 10,981 44,133 4,607 10,016 36,949 
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4 4,518 9,821 53,954 4,518 9,821 53,954 3,388 7,365 44,315 
5 3,214 6,986 60,940 3,214 6,986 60,940 3,244 7,052 51,366 
6 2,297 4,994 65,934 2,297 4,994 65,934 2,943 6,398 57,764 
7 1,939 4,215 70,149 1,939 4,215 70,149 2,917 6,342 64,106 
8 1,729 3,759 73,907 1,729 3,759 73,907 2,507 5,451 69,557 
9 1,246 2,708 76,615 1,246 2,708 76,615 2,346 5,100 74,657 

10 1,149 2,497 79,113 1,149 2,497 79,113 2,049 4,455 79,113 

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

) مكونات لها جذر كامن أكبر من 10( عشرةالتحليل العاملي بطريقة المكونات الأساسية نتج عنه 
  .0.4، وحددت قيمة التشبع بـ )01الواحد (

البنود الخاصة بالمستهلك شكلت بعدا خاص ا تمثل في العامل الثالثالبنود ما يمكن ملاحظته أن و
البنود الخاصة بالعلامة شكلت هي وتجمعت في خمسة عوامل وشكلت بنود خاصة ا الخاصة بالبلد 

  .أربعة عوامل تجمعت فيوبنود خاصة ا  الأخرى
يجب هذه المشتركات  ،المفسر بالبنودجزء من تباين العوامل هي  ( Les communalites)المشتركات

% 50تدل على أن ما نسبته 0,5المشتركات للقيمة ، كما  أن 0,7و من الأحسن  0,5أن تتجاوز 
ضعف قيمة المشتركات تكشف أن البند لا يرتبط بما فيه الكفاية مع  ،من تباين البنود تفسر بالعوامل

 Carricano)ممتازة 0,80و  0,65ما بين ، و جيدة 0,65و  0,4ما بين تعتبر ،حيث البنود الأخرى

et al, 2010) ،المتغيرات يداالعوامل تصف ج ،وهذايعنيأن0,4أكبرمنكانت   المشتركات.  
، هي عاملهذه العناصر التي تعبر عن كل ،)79,113القيمة ( للعواملقد بلغت قيمة التباين المفسر و

و علامات،لباللخصائص الخاصة  عوامل)04( أربعةوللخصائص الخاصة بالبلد  عوامل) 05( خمسة
 خاص بالخصائص المتعلقة بالمستهلك.) 01(عامل واحد 

الذي ينص على  بندال،مثلاالخصائصنهافيقريبةمبنودحملتمعبنودأخر�إليه هو وجود  الإشارةما يمكن لكن

العلامة حملت مع بنود بذات سمعة عالية " المتعلق ببعد الخصائص الخاصة  Condorالعلامةتبدو  "
تصنيفها يتوقف على درجة التشبع ونفس البعد لكنها في عامل أخر، لكن تجميع العناصر 

بنود الخصائص وبنود الخصائص الخاصة بالبلد والخاصة بالمستهلك  الخصائصبنودظهرأنيوالأكبر
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الخاصة  ئصالخصاد(بنود بنو كل بند من ال،أيأنلة عن بعضها البعض منفصالخاصة العلامةبنود 
 .لكل منهاشكلتأبعادا لعلامة)اصة بابنود الخصائص الخوبنود الخصائص الخاصة بالبلد بالمستهلك، 

  الاستكشافيةجدولالتحميلبعدالتدويرالدراسة:8-4دولرقمج

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر
رقم 

 الفقرة
 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1  المشتركات

1 0,461   0,478        

2 0,923   0,950        

3 0,923   0,951        

4 0,830   0,900        

5 0,833   0,900        

6 0,879   0,925        

7 0,637         0,714  

8 0,678         0,765  

9 0,512         0,578  

10 0,555         0,708  

11 0,452     0,530      

12 0,870     0,899      

13 0,918       0,918    

14 0,959       0,951    

15 0,566        0,684   

16 0,607        0,730   

17 0,703        0,815   

18 0,637        0,738   

19 0,954      0,965     

20 0,951      0,948     

21 0,922     0,938      

22 0,945     0,952      

23 0,980       0,960    

24 0,971      0,973     

25 0,797  0,875         

26 0,858  0,921         

27 0,860  0,918         
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28 0,845  0,909         

29 0,832  0,843         

30 0,693  0,748         

31 0,623  0,676         

32 0,828 0,420   0,765       

33 0,851 0,419   0,791       

34 0,878    0,813       

35 0,817 0,450   0,720       

36 0,788 0,493   0,673       

37 0,669 0,773          

38 0,632 0,741          

39 0,913 0,934          

40 0,846 0,859          

41 0,872 0,896          

42 0,905 0,925          

43 0,868 0,901          

44 0,791 0,540         0,659 

45 0,862 0,452         0,783 

46 0,795          0,750 

) فقرة كانت معاملات 46من فقرات المقياس من بين  ( ستة فقرات أن  :8- 4يبين الجدول رقم
شراء المنتجات  أفضل) للفقرة "0,478بلغت قيمة تشبعها (و)، 0,4تفوق ( الثالثتشبعاا بالعامل 

) للفقرة "أشتري 0,950القيمة (والعلامات الأجنبية"، والعلامات الجزائرية أكثر من المنتجات و
القضاء على البطالة"، أما الفقرة الموالية "أشتري والعلامات الجزائرية لتشجيع الاستثمار والمنتجات 
بلغت قيمة و)، 0,951المنافسة " فقد بلغت قيمة تشبعها (العلامات الجزائرية لتشجيع والمنتجات 

زيادة والعلامات الجزائرية للتقليل من الواردات و) للفقرة "أشتري المنتجات 0,900التشبع القيمة (
كانت قيمة التشبع للفقرة "إعطاء الأولوية للمنتج المحلي" قد بلغت القيمة والمحلي"،  الإنتاج

  للفقرة " الحفاظ على سمعة المنتجات المحلية ". )0,925القيمة (و)، 0,900(
بالتالي يمكن و، -التعصب العرقي–هو وكلها بالبعد الخاص بخصائص المستهلك البنود  ارتبطت و

  تسمية هذا العامل بعامل "التعصب العرقي".
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بلغت معاملات تشبعها القيمة والتاسعمن فقرات المقياس بالعامل فقرات ) 04( أربعةتشبعت و
) للفقرة "أرى أن 0,765القيمة (و"أرى أنالجزائر متطورة اقتصاديا) للفقرة  التي تنص على "0,714(

بلغت و، " أرى أن الجزائر متطورة تكنولوجيا ) للفقرة "0,578القيمة (والجزائر مستقرة سياسيا"،
  .التي تنص على " أرى أن الجزائر نظامها ديمقراطي ") للفقرة 0,708القيمة (

الأول الذي تشبعت بنوده بالعامل الجزئي هذه العوامل تتعلق بخصائص البلد، حيث يتعلق البعد 
يمكن تسمية هذا بعوامل البيئة الكلية للبلد، هذا العامل نظرا لارتباط لبلدالبيئة الكلية لبخصائص التاسع

 Martin and)هذه العبارات استعملت من قبل دراسة  "، عوامل البيئة الكلية للبلد البعد ب "

Eroglu, 1993).  
بلغت  ، حيث)0,4تفوق ( هيوالخامس ) من فقرات المقياس بالعامل 04( أربعة فقراتتشبعت و

قيمة بلغت و"،  أرى أن الشعب الجزائري جدير بالثقة ) للفقرة "0,530معاملات تشبعها القيمة (
أرى أن ) للفقرة "0,938(القيمة و"  الشعب الجزائري شعب مسالم أرى) للفقرة " 0,899(التشبع

  ." أرى أن الجزائر بلد مثالي للزيارة) للفقرة "0,952(القيمة و"،  الجزائر بلد مثالي للعيش
  شاعر الأفراد.البلد فيمكن تسمية هذا العامل بم نظرا لارتباط هذا العامل بمشاعر الأفراد اتجاهو
الذي وعن العناصر التي تصف مشاعر أو عواطف الأفراد اتجاه بلد معين، الجزئي البعد هذا يعبر و

 ,Wang et al)استعملت من قبلمعظم هذه العبارات و"، الأفراديمكن تسميته ب"مشاعر 

أن . حيث تستخدم لقياس ما يسمى عنصر "العاطفة" أو "المشاعر" لصورة البلد عباراتهي و(2012
قياس المكون العاطفي لصورة بلد المنشأ يكون من خلال التركيز على "جانب الأفراد" مع الأخذ بعين 

العمل، لكن هذه العناصر تميل والتدريب و، مستوى المعيشة، الإبداعالاعتبار مقاييس مثل الكفاءة، 
 ,Diamantopoulos and Roth )إلى تقديم تقرير عن التصورات المعرفية بدلا من التقييمات العاطفية

2009).  
هي كانت معاملات تشبعاا وبالعامل الثامن  من فقرات المقياس  ) فقرات 04كما تشبعت أربعة (

تقدم الجزائر سعر ملائم لمنتجاا  ) للفقرة "0,684بلغت قيمة تشبعها (و)، 0,4تفوق (الأخرى 
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تتميز الجزائر بسهولة  ايصال  للمنتجات إلى المستهلكين  ) للفقرة "0,730القيمة (و"،  علامااو
" فقد بلغت قيمة  علامااولمنتجاا منافذ توزيع الجزائر على "، أما الفقرة الموالية " تتوفر  الموزعينو

علامات ذات وتقدم الجزائر منتجات  ) للفقرة "0,738بلغت قيمة التشبع (و)، 0,815تشبعها (
تم استنتاج هذه البنود من نتائج المقابلات الشخصية التي تم إجراؤها بحيث لم و، أهمية في السوق "

بالتالي يمكن و، الدوليعناصر المزيج التسويقي تعبر عن العناصر  هذه تتوفر في دراسات سابقة.
  تسميته ب" عناصر المزيج التسويقي الدولي ".

كانت معاملات تشبعاا وبالعامل السادس  من فقرات المقياس  ) فقرات 03كما تشبعت ثلاث (
"، أرى أن الجزائر شعبها متعلم) للفقرة "0,965بلغت قيمة تشبعها (و)، 0,4تفوق (هي الأخرى 

التي تنص على الفقرة  تشبعتو"،  أرى أن الجزائر مستواها التعليمي متطور) للفقرة "0,948القيمة (و
بمستوى ثقافة هذا العامل مرتبط ، )0,973قيمة (بال"  رالجزائيبدو أن مستوى الأمية مرتفع في " 

  .البلد

هي كانت معاملات تشبعاا و بالعامل السابع  من فقرات المقياس  ) فقرات 03كما تشبعت ثلاث (
ذو مستوى أرى أن الجزائر بلد  للفقرة " )0,918(بلغت قيمة تشبعها و )، 0,4تفوق (الأخرى 

 تشبعتو ) للفقرة "أرى أن الجزائر مستوى جودة منتجاا عالية "، 0,951القيمة (و "، تصنيع مرتفع
هذا العامل مرتبط ، )0,960( قيمةبال" ر على يد عاملة ماهرةالجزائتتوفر  "التي تنص على الفقرة 

  بخصائص البلد الاقتصادية.
البلد الاقتصادية رتبط بخصائص بمستوى ثقافة البلد و البعد الجزئي المرتبط الجزئيالمالبعد كل من يتعلق  و

هذا ما أثبتته عدة دراسات و، لبلدا صائصكذلك بخ  السادس و السابعبعت بنوده بالعامل الذي تش
 ,.Weber et al)مثل دراسة   بلد معينالثقافية و الاقتصاديةلأن كلهذه الفقراتتشير إل¼الخصائص 

 & Martin)، (Li et al., 1997)التي أكدا دراسة   (Martin et al., 1993)دراسة و، (1991

Eroglu, 1993), (Wang & Lamb,  1983) ،(AlRadjihi, 2008) 
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)، 0,773قد بلغت معاملات تشبعها بالعامل الأول، (المقياس فقرات سبع فقرات من ) 07كانت (و
"، دائمةCondorالعلامةتبدو )"0,901)، (0,925)، (0,896)، (0,859، ()0,934)، (0,741(
أجد منتجات "، " مرموقةCondorالعلامة تبدو "، "ذات تكنولوجية حديثةCondorالعلامةأن أجد "

أرى أن  "، "مبتكرةCondorالعلامةتبدو "، " ذات تصاميم جذابةCondorالعلامة
  التوالي." على متقنة Condorالعلامةأرى أن منتجات "، " تباع في العديد من البلدانCondorالعلامة

بالتالي والديمومةو  الاتقانتعبر عن الخصائص التي تشير إلى وكما نجد أن هذه الفقرات قد ترتبط 

  ".)الديمومة-الاتقان(يمكن تسميتها 
 )0,875(بلغت قيمة المعاملات  و ) فقرات من فقرات المقياس بالعامل الثاني 07( سبعة تشبعت و 

أجد صيانة منتجات  ) للفقرة "0,921(القيمة و ، "Condorيمكنني أن أثق في العلامة "للفقرة 

" ، ملائمةCondorمدة ضمان العلامة أجد  " ) للفقرة0,918(القيمةو "،سهلة Condorالعلامة

القيمة و " ،ذات إصلاحات متكررةCondorأجد أن منتجات العلامة "للفقرة)0,909القيمة (و 
) 0,748ة (مالقيو "،Condorللعلامة  Catalogueأجد دليل الاستعمال واضح ) للفقرة "0,843(

أرى أن العلامة " ) للفقرة0,676القيمة (و "علامة معترف اCondorأجد أن العلامة  "للفقرة 
Condor ذات أداء جيد".  

 الضمان والصيانة، يمكن تسميته بالثنائيةبالخصائص التي تعبر عن نظرا لارتباط هذا العامل و

 (الضمان و الصيانة).

 )0,765بلغت قيمة المعاملات  (و الرابع) فقرات من فقرات المقياس بالعامل 05( سبعة تشبعت و 

أرى أن ) للفقرة "0,791(القيمة و ، " ذات مركز عاليCondorالعلامةأن أرى  "للفقرة 
القيمة و " ، مقبولاCondorالعلامةسعر أجد  " ) للفقرة0,813(القيمةو "،مقلدة Condorالعلامة

تبدو  ) للفقرة "0,673القيمة (و " ،ذات جودة عاليةCondorتبدو العلامة   "للفقرة)0,720(
  ".متوفرة Condorالعلامة
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-الجودة( ، يمكن تسميته بالثنائيةالجودةوالسعربالخصائص التي تعبر عن نظرا لارتباط هذا العامل و

 ).السعر

 )0,659(المعاملات بلغت قيمة و العاشر فقرات من فقرات المقياس بالعامل  )03ثلاثة (تشبعت و 

أجد  للفقرة " )0,783(القيمة و ، "ذات سمعة عاليةCondorالعلامةتبدو  "للفقرة 
هذا ، "ذات مكانة عالية Condorالعلامةأجد " للفقرة )0,750(القيمةو "،حصريةCondorالعلامة

  .(Nagashima , 1970)نسبة إلى تسمية والسمعة"  المكانةالعامل مرتبط بالثنائية "
التي يضعها المستجوب في المنتج الخصائص بمستوى  تتعلقهذه العوامل تتعلق بخصائص العلامات، و
ذه البنود متوفرة الإتقاولابتكار، التصميم، المكانة الأولا تصف البنود المتعلقة بالمكونحيث ،العلامةو

أن هذه العناصر التي تصف  (Roth and Romeo, 1992)يرى وفي معظم محددات صورة بلد المنشأ 
  تحقق المعايير التالية: الإتقانومستوى الابتكار، التصميم، المكانة 

  وجودها باستمرار في الأبحاث السابقة.-
  الضعف.ونقاط القوة وتتعلق بتصورات انتاج البلد -
  تنطبق على مجموعة واسعة من فئات المنتجات.-

  تم التطرق إليها في عدة دراسات منها:
(Nagashima , 1970 ; Han & Terpestra, 1988 ;Yasin, 2012, Etzel and Walker, 
1974 ; Cattin et al ,  1982 ; Johansson et al ,  1985 ; Jaffe et Nebenzahl, 1991, 
Nebenzahl et al, 2003) . 

، نجد أا تتفق تقريبا مع نتائج دراسة بمقارنة نتائج هذه الدراسة مع دراسات أخرى مماثلةو
(Parameswaran & Pisharodi,1994)  التي افترضت أن صورة بلد المنشأ تتكون من ثلاثة أبعاد

أولية للحصول في النهاية أن البنود المحصل عليها تجمعت في ستة عوامل شكلت بنود خاصة ا، 
  الأخرى بمستوى خصائص المنتجات. وإحداها تتعلق بمستوى خصائص البلد 
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بنود الخصائص وبنود الخصائص الخاصة بالبلد الخاصة بالمستهلك،  الخصائص(بنود المكونات هذه
الحل لعدد المكونات أن يكون  تتأكدوتتضحأكثرعندإعادةالتحليلالعامليمعاستخدامالعلامة)بالخاصة 

  .الواحد ،بدلامناستخراجكلالمكوناتذاتالجذرالكامنأكبرمنثلاث مكوناتكمعيار
) فما فوق لكل 0,4تحديد قيمة التشبع ب(وتحليلالبياناتبعدتحديدعددالمكوناتبثلاث مكوناتإعادةتم 

من  63,280ثلاثة أبعادتفسرالتحليلالعامليفيهذهالحالةيعطيفقرة من فقرات المقياس، 
أقل مقارنة بقيمة التباين باستخراج كل المكونات ذات الجذر الكامن  كانت  ةتقيموالتباينالكليللبنود،

  .لمواليفيالجدولاتظهر النتائج وأكبر من الواحد، 

  -عواملثلاث -الاستكشافيةالتباينالمفسربالمكوناتفيالدراسة :9-4جدولرقم

 المكونات

 المكونات الأساسية بعد التدوير المكونات الأساسية قبل التدوير

الجذر 

 الكامن

الجذر  التجميعي التباين

 الكامن

 التجميعي التباين

1 16,100 32,857 32,857 15,732 32,105 32,105 

2 9,935 20,275 53,132 10,200 20,816 52,921 

3 4,973 10,148 63,280 5,076 10,359 63,280 

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

 العاملالعلامة، أما تعبر عن الخصائص المتعلقة بميعهذه الفقراتل¼أنجلأولإبالعاملاقيمتشبعاتالفقراتأشارت
الثالث فقد تشبعت به فقرات  العاملالثاني فتشير هذه الفقرات عن الخصائص المتعلقة بالبلد، أما 

، وما يمكن ملاحظته هو تشبع بنود تنتمي إلى البعد المتعلق بخصائص الخصائص الخاصة بالمستهلك
، لكن تم انساب بعيدة عنها في المضمون مثل البعد الخاص يخصائص العلامة البلد مع بنود أخرى

  .البند إلى البعد الذي تشبع به بقيمة أكبر

  -عواملثلاث -الاستكشافيةلدراسةلجدولالتحميلبعدالتدوير :10-4جدولرقم

 العوامل الفقرةرقم 
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 3 2 1 الفقرة

العلامات الجزائرية أكثر من المنتجات و تفضيل شراء المنتجات  1
 العلامات الأجنبيةو 

  0,431 

العلامات الجزائرية لتشجيع الاستثمار و أشتري المنتجات  2
 القضاء على البطالةو 

  0,812 

 0,787   العلامات الجزائرية لتشجيع المنافسةو أشتري المنتجات  3

العلامات الجزائرية للتقليل من الواردات و أشتري المنتجات  4
 زيادة الانتاج المحليو 

  0,815 

 0,790   إعطاء الأولوية للمنتج المحلي 5

 0,839   الحفاظ على سمعة المنتجات المحلية 6

  0,728  أرى أن الجزائر متطورة اقتصاديا 7

  0,777  أرى أن الجزائر مستقرة سياسيا 8

  0,784  متطورة تكنولوجياأرى أن الجزائر  9

  0,809  أرى أن الجزائر نظامها ديموقراطي 10

  0,803  أرى أن الجزائر شعبها متعلم 11

  0,814  أرى أن الجزائر مستواها التعليمي متطور 12

  0,424  أرى أن الجزائر بلد ذو مستوى تصنيع مرتفع 13

 0,412- 0,432 0,437-  تتوفر الجزائر على يد عاملة ماهرة  14

 0,544- 0,500   تقدم الجزائر سعر ملائم لمنتجاا وعلاماا 15

تتميز الجزائر بسهولة  ايصال  للمنتجات إلى المستهلكين  16
  0,635  والموزعين

  0,636  لمنتجاا وعلاماامنافذ توزيع الجزائر على تتوفر  17

  0,808  السوقتقدم الجزائر منتجات وعلامات ذات أهمية في  18

  0,692  أرى أن الشعب الجزائري جدير بالثقة 19
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  0,842  أرى الشعب الجزائري شعب مسالم 20

  0,842  أرى أن الجزائر بلد مثالي للعيش 21

  0,711  رالجزائيبدو أن مستوى الأمية مرتفع في  22

  0,676  أرى أن الجزائر مستوى جودة منتجاا عالية 23

  0,526 0,420 أن الجزائر بلد مثالي للزيارةأرى  24

  0,560 0,420  دائمة Condorالعلامةتبدو  25

  0,484 0,439  ذات تكنولوجية حديثة Condorالعلامةأن أجد  26

   0,579  مرموقة Condorالعلامة تبدو 27

   0,722  ذات تصاميم جذابة Condorالعلامةأجد منتجات  28

   0,799  مبتكرة Condorالعلامةتبدو  29

   0,765  تباع في العديد من البلدان Condorالعلامةأرى أن  30

   0,851 متقنة Condorالعلامةأرى أن منتجات  31

   0,834 ذات مركز عالي Condorالعلامةأن أرى  32

   0,828  مقلدة Condorالعلامةأرى أن  33

   0,824  مقبولا Condorالعلامةسعر أجد  34

   0,821  ذات جودة عالية Condorتبدو العلامة   35

   0,861  متوفرة Condorالعلامةتبدو  36

   Condor  0,866يمكنني أن أثق في العلامة 37

   0,837  سهلة Condorالعلامةأجد صيانة منتجات  38

   0,733  ملائمة Condorمدة ضمان العلامة أجد  39

   0,774  ذات إصلاحات متكررة Condorأجد أن منتجات العلامة  40

   Condor  0,869للعلامة   Catalogueأجد دليل الاستعمال واضح  41

   0,832  علامة معترف ا Condorأجد أن العلامة   42
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   0,812 ذات أداء جيد Condorأرى أن العلامة  43

   0,722  ذات سمعة عالية Condorالعلامةتبدو  44

   0,865  حصرية Condorالعلامةأجد  45

   0,750 ذات مكانة عالية Condorالعلامةأجد  46

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

  يةلثالث: نتائج الدراسة الاستكشافلمطلب اا

هذه الأبعاد التي هناك ثلاثة أبعاد لصورة بلد منشأ العلامة، أن التحليل العاملي يتضح من نتائج 
وهي تتفق مع تضم عشرة أبعاد جزئية، تساهم في تكوين صورة بلد منشأ العلامة هي ثلاثة أبعاد 

نتائج دراسات أخرى مع اختلاف في تسمية الأبعاد إلا أا دف إلى نفس أبعاد الدراسة الحالية 
  سواء في مضموا أو من حيث التقسيم.

 البعدهي أبعادإلى سلم قياس مكون من ثلاثة  توصلي ذال(Samiee, 1994)تصنيفو تتفق مع 
  )2004العلامة، و المختبر من قبل (علي، بالخاص بالمستهلك، البعد الخاص بالبلد، و البعد الخاص 

 أبعادصورة بلد المنشأ إلى ثلاث  أبعادالذي قسم  (Laroche et al., 2005)دراسة  تتفقمع نتائج 
  .الرغبة في التفاعل، تأثير الأفراد، المعتقدات حول البلدهي 

الصورة هي  أبعادالتي توصلت إلى سلم قياس مكون من ثلاثة (Lee et al., 1999)دراسة و تتفق مع 
  .صورة المنتج، الصورة العامة للأفراد، العامة للبلد

مرتبطة  عناصرالذي توصل إلى ثلاثة أبعاد هي  (Darling,1987)كذلك تتفق مع نتائج دراسة   
  .عامة عناصر،مرتبطة بتطبيقات التسويق عناصر، بالمنتج 

من حيث عدد  (Nebenzahl, Jaffe and Usunier,2003)مع نتائج دراسة نوعا ما تختلف و
، إلا التعصب العرقي،  القيمة الاقتصادية، الاضطهاد، الجودة والرضاهي: والتي مثلها في أربعة  الأبعاد

  .الدراسة الحالية من حيث المضمون أبعادتعبر عن نفس  أبعادأا 
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التي توصلت إلى بعدين هي (Srinivasan , Jain , Sikand, 2004)كذلك تختلف عن نتائج دراسة 
  الخصائص الخاصة بالبلد.والمواقف من المنتجات، 

جود ثلاثة أبعاد تجمعت حولها متغيرات وبعد إجراء التحليل العاملي، أظهرت النتائج و بالتالي و 
الجدول وهو سلم القياس النهائي بعد التنقية، و) عنصرا،  46البحث،  هذه الأبعاد تضم في مجملها( 

 عناصر سلم القياس بعد التنقية كما يلي:والموالي يوضح أبعاد 

  : المقياس النهائي بعد التنقية:11- 4جدول رقم

 الخصائص البعد

1
ص

خا
 ال

عد
الب

.
 

ك
هل

ست
لم

با
 

 التعصب العرقي

 العلامات الأجنبيةوأكثر من المنتجات  Xالبلد علامات و.تفضيل شراء منتجات 01

 القضاء على البطالةولتشجيع الاستثمار  Xالبلد لامات عو.أشتري منتجات 02

 لتشجيع المنافسة  Xالبلد علامات و.أشتري منتجات 03

 زيادة الانتاج المحليوللتقليل من الواردات  Xالبلد علامات ونتجات م.أشتري 04

 .إعطاء الأولوية للمنتج المحلي05

 .الحفاظ على سمعة المنتجات المحلية06
2

لد
الب

ص 
صائ

خ
ص ب

خا
 ال

عد
الب

.
 

  عوامل البيئة الكلية للبلد

 متطور اقتصاديا Xأرى أن البلد 

 مستقر سياسياXأرى أن البلد 

 تكنولوجيامتطور Xأرى أن البلد 

 نظامه ديموقراطيXأرى أن البلد 

  عوامل البيئة الاقتصادية للبلد
  ذو مستوى تصنيع مرتفعبلد  Xأرى أن البلد  

  مستوى جودة منتجاا عالية Xأرى أن البلد 
  على يد عاملة ماهرةXالبلد تتوفر 

  مستوى ثقافة البلد

  شعبه متعلمXأرى أن البلد 
  مستواه التعليمي متطور Xأرى أن البلد 

 Xالبلد يبدو أن مستوى الأمية مرتفع في 
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  عناصر المزيج التسويقي الدولي

  علامااوسعر ملائم لمنتجاا Xالبلد تقدم  
  الموزعين .وبسهولة  ايصال  للمنتجات إلى المستهلكين Xالبلد تتميز  
  علامااولمنتجاا منافذ توزيع على Xالبلد تتوفر  

  علامات ذات أهمية في السوق.ومنتجات Xالبلد تقدم 
  مشاعر الأفراد

 بلد مثالي للعيش Xأرى أن البلد 

 بلد مثالي للزيارة Xأرى أن البلد 

 جدير بالثقة Xأرى أن شعب البلد 

 شعب مسالم Xأرى شعب البلد 

  و الديمومة الاتقان  

3
ص

صائ
خ

ص ب
خا

 ال
عد

الب
.

  

ت 
لاما

الع
و

ت
جا

منت
ال

 

 دائمة Xأن العلامةأجد 

 ذات تكنولوجية حديثة Xأن العلامةأجد 

  مرموقة Xمنتجات العلامةتبدو 
  ذات تصاميم جذابة Xأجد منتجات العلامة

  مبتكرة Xمنتجات العلامةتبدو  
  تباع في العديد من البلدان Xأرى أن منتجات العلامة
  متقنة Xأرى أن منتجات العلامة

  السعر) - (الجودة

  ذات مركز عالي  Xأن منتجات العلامةأرى 
  مقلدة  Xأرى أن منتجات العلامة

  مقبولا Xسعر منتجات العلامةأجد 
  ذات جودة عالية Xتبدو منتجات العلامة
 متوفرة  Xتبدو منتجات العلامة

  الصيانة):–(الضمان 

  Xيمكنني أن أثق في منتجات العلامة
  سهلة Xأجد صيانة منتجات العلامة 

  ملائمةXمدة ضمان العلامة أجد 
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  ذات إصلاحات متكررة Xأجد أن منتجات العلامة
  Catalogueواضح  Xمنتجات العلامة أجد دليل الاستعمال  

  علامة معترف ا Xأجد أن العلامة
  ذات أداء جيد  Xأرى أن العلامة

  الاتقان-المكانة
  ذات سمعة عالية Xالعلامةتبدو 

  حصرية Xأجد العلامة
 فاخرة Xأجد منتجات العلامة 

 

المحصل عليه في الدراسة الاستكشافية يتكون من ثلاثة أبعاد،  سلم القياسيبين أن  الجدول أعلاه
بندا في مجملها، بعد جزئي واحد للبعد الخاص بخصائص  46تتضمن عشرة أبعاد جزئية تضم 

المستهلك وهو التعصب العرقي، أما البعد الخاص بخصائص البلد فهو يضم خمسة أبعاد جزئية تتمثل 
ل الاقتصادية للبلد، مستوى ثقافة البلد، مشاعر الأفراد ومتغيرات في: عوامل البيئة الكلية، العوام

المزيج التسويقي الدولي، أما البعد الخاص بخصائص العلامة فهو بدوره يضم أربعة أبعاد جزئية هي  
 كما يلي: الاتقان والديمومة، الجودة والسعر، الضمان والصيانة، المكان والاتقان. 

 

 

  خلاصة:

و ذلك على عينة أولية على بيانات الدراسة الاستكشافية،  ةالأساليب الاحصائي¼بعد إجراء مختلف 
المقياس بعد تنقية سلم القياس و إجراء التحليل العاملي الاستكشافي أصبح فرد،  242مكونة من 

رجات مقبولة من الثبات و الصدق، مما بندا، و هي تتميز بد 46يضم ثلاثة أبعاد تضم في مجملها 
من المستهلكين  489المقياس على عينة مكونة من  تطبيق وتأكيديستدعي اكمال الدراسة و 

  الجزائريين.
  



 

   

 

 

:الخامسالفصل   

إجراءات اقتراح سلم 

قياس لصورة بلد منشأ 

تأكيديةالعلامة: مرحلة   
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  تمهيد

المرحلة الأخيرة من مراحل اقتراح سلم قياس لصورة  في نعرض من خلال هذا الفصل الطرق المتبعة 
إعادة تتضمن مرحلة Churchillتأكيدية، هذه المرحلة حسب منهجيةالرحلة الموهي  بلد منشأ العلامة

مع إجراء اختبارات تقييم الهيكل اختبارات تقدير الصدق وجمع البيانات، اختبارات تقدير الموثوقية 
  .حيث تؤكد نتائج الدراسة الاستكشافيةالتوفيقي لنموذج الدراسة 
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  المبحث الأول: منهجية المرحلة التأكيدية

توزيع الاستبيان وتتم عملية جمع البيانات من خلال إعادة صياغة الاستبيان بعد تنقية سلم القياس 
النهائي على عينة من اتمع الجزائري، أما المرحلة الموالية (تقدير الموثوقية) نقوم من خلالها باختبار 

قة في الدراسة الاستكشافية، الموثوقية من جديد لسلم القياس بتطبيق نفس الأساليب الاحصائية المطب
أما المرحلة الموالية تسمح بإجراء اختبار تقدير مع إضافة اختبارات الثبات مثل التجزئة النصفية، 

 .صدق سلم القياس التي تسمح باختبار قدرة المقياس لقياس بدقة صورة بلد منشأ العلامة

التأكيديةعينة الدراسة ومجتمع المطلب الأول:   

جميع أنحاء  فيمستهلك  500تتضمنعينة الدراسة  و كانت، فياتمع الجزائريتم تطبيق الدراسة 
  اتمع الجزائري. 

تم ذلك بناء على القاعدة الأولى ومفردة)، 500(بلغ  تحديد حجم العينة في هذه الدراسةللتذكير فإن و
حجم العينة التي تنص على أن والتي تتطابق مع أهداف الدراسة و(Roscoe, 1975)التي قدمها 

  .نه مناسب لجميع الدراساتإ) ف500أقل من (و) 30عندما يكون أكبر من (
كان وتصميم استبيان الكتروني من جهة أخرى وتم جمع البيانات من خلال توزيع استبيان من جهة 

الهدف منه الوصول إلى المستهلكين من كافة التراب الجزائري باعتبار أن الاستبيان الالكتروني لديه 
  .(Sekaran, 2005)ظهور الاستبيانات وترتيب المتغيرات ونظرة مفصلة في صياغة الأسئلة 

زيادة معدل الاستجابة من أجل استبيان الكتروني من مختلف أنحاء الوطن، 198تم الحصول على 
على شمولية الدراسة ومن جهة،  (Lu & Heslop, 2008)الحصول على درجة موثوقة للاستجابة و

 .من جهة أخرى على فئة كبيرة من مجتمع الدراسة

بين مجموع الاستبيانات المسترجعة،  من  ،الجزائرييناستبيان على عينة من المستهلكين  291تم توزيع و
في مختلف فقراا  الإجابةلعد اكتمال منها، نظرا  11ستبيان، قمنا بإلغاء ا 489عددها كان التي  و
  . صالحة للاستعمالبالتالي تصبح غير و
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  التأكيديةجمع البيانات للدراسة المطلب الثاني: 

تمكنا من تنقية سلم الرابعفي الفصل (Churchill, 1979)بعد إجراء المراحل الأولى من منهجية 
للدراسة النهائية، يمكننا من إعادة جمع البيانات للدراسة الحصول على سلم قياس ملائم والقياس، 

  النهائية، من خلال إعداد استبيان على الشكل التالي:
يبقى الاستبيان بنفس هيكل الاستبيان في الدراسة الأولية، لكن ما يميزه عن الاستبيان الأولي هو 

  ي البنود أو المقياس ككل.حذف العناصر أو البنود التي كانت درجة ارتباطاا ضعيفة مع باق

يليها أربعة أجزاء يضم الجزء الأول والهدف منه، ويبدأ الاستبيان بمقدمة تصف موضوع الدراسة 
الاقتصادية لعينة الدراسة، ثم يليه الجزء الثاني الذي يعبر عن الخصائص الخاصة والخصائص الديمغرافية 

الجزء الرابع الذي يعبر عن الخصائص وبالمستهلك، أما الجزء الثالث فيضم الخصائص المتعلقة بالبلد، 
  هي كما يلي:والعلامة، بالمتعلقة 

  هي مصممة كما يلي: 

  الاقتصادية:والقسم الأول: الخصائص الديمغرافية 
  ذكر، أنثى. .الجنس: 1
،   سـنة 60إلى  46مـن ،   سـنة 45إلى 26مـن ة،   سـن 25إلى18مـن يضم الفئات التالية: و. السن:2

  سنة    60أكبر من 

  يضم الفئات التالية: و. الدخل: 3

دج،  أكثــر مــن  50.000إلى  31.000دج ، مــن  30.000إلى  18.000دج، مــن  18.000أقــل مــن 
  دج                    50.000

بـدون مسـتوى،  متوســط ،  ثـانوي ،  جــامعي، يضــم المسـتويات التاليــة: و.المسـتوى التعليمـي : 4
  دراسات عليا.

موظــف (ة) ،  بــدون نشـــاط ، متقاعــد (ة)، عامــل حـــر،  تضــم المســـتويات التاليــة: و. الوظيفــة:  5
  تاجر.
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  الخصائص الخاصة بالمستهلك:القسم الثاني: 

يضم الفقرات التي تعبر عن وثم يليه الجزء الثاني الذي يعبر عن الخصائص الخاصة بالمستهلك  
  فقرات هي كما يلي: 06هي والتعصب العرقي 

  التعصب العرقي:

العلامات الجزائرية أكثر من المنتجات و.تفضيل شراء المنتجات 01
  العلامات الأجنبيةو

1  2  3  4  5  

العلامات الجزائرية لتشجيع الاستثمار و.أشتري المنتجات 02
  5  4  3  2  1  القضاء على البطالةو

  5  4  3  2  1  العلامات الجزائرية لتشجيع المنافسة و.أشتري المنتجات 03

العلامات الجزائرية للتقليل من الواردات و.أشتري المنتجات 04
  زيادة الانتاج المحليو

1  2  3  4  5  

  5  4  3  2  1  الأولوية للمنتج المحلي.إعطاء 05

  5  4  3  2  1  .الحفاظ على سمعة المنتجات المحلية06

  القسم الثالث: الخصائص المتعلقة بالبلد:

تعبر هذه الخصائص عن الفقرات التي تصف البلد وأما الجزء الثالث فيضم الخصائص الخاصة بالبلد  
مدى نجاحه، ومن عدة نواحي مثل مدى تطور البلد (التطور الاقتصادي، السياسي، التكنولوجي) 

  هذه الفقرات موضحة كما يلي:و

  خصائص البلد:
    عوامل البيئة الكلية للبلد

  5  4  3  2  1 .أرى أن الجزائر متطورة اقتصاديا1

  5  4  3  2  1 الجزائر مستقرة سياسيا.أرى أن 2

  5  4  3  2  1 .أرى أن الجزائر متطورة تكنولوجيا3
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  5  4  3  2  1 .أرى أن الجزائر نظامها ديموقراطي4

    للبلد العوامل الاقتصادية

  5  4  3  2  1  ذو مستوى تصنيع مرتفعأرى أن الجزائر بلد  .5

  5  4  3  2  1  أرى أن الجزائر مستوى جودة منتجاا عالية.6

  5  4  3  2  1  ر على يد عاملة ماهرةالجزائتتوفر .7

    مستوى ثقافة البلد

  5  4  3  2  1 .أرى أن الجزائر شعبها متعلم8

  5  4  3  2  1 متطور .أرى أن الجزائر مستواها التعليمي9

  5  4  3  2  1 رالجزائيبدو أن مستوى الأمية مرتفع في .10

            مشاعر الأفراد

  5  4  3  2  1 أرى أن الجزائر بلد مثالي للعيش.11

  5  4  3  2  1 أرى أن الجزائر بلد مثالي للزيارة.12

  5  4  3  2  1  أرى أن الشعب الجزائري جدير بالثقة.13

  5  4  3  2  1 مسالمأرى الشعب الجزائري شعب .14

    متغيرات المزيج التسويقي الدولي

  5  4  3  2  1  تقدم الجزائر سعر ملائم لمنتجاا وعلاماا.15

  5  4  3  2  1  تتميز الجزائر بسهولة  ايصال  للمنتجات إلى المستهلكين والموزعين .16

  5  4  3  2  1  لمنتجاا وعلاماامنافذ توزيع الجزائر على تتوفر .17

  5  4  3  2  1  الجزائر منتجات وعلامات ذات أهمية في السوق. تقدم.18

العلامة:بالقسم الرابع: الخصائص المتعلقة   

العلامات التي تصف الفقرات التي تعبر عن ويصف الجزء الأخير الخصائص الخاصة بالمنتجات و
  السعر. هذه الفقرات موضحة كما يلي:والثقة وخصائص العلامة مثل الجودة، 
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  العلامة:خصائص 
    الاتقان و الديمومة

  5  4  3  2  1  دائمة Condorالعلامةتبدو .1

  5  4  3  2  1 ذات تكنولوجية حديثة Condorالعلامةأن أجد .2

  5  4  3  2  1  مرموقة Condorالعلامة تبدو.3

            ذات تصاميم جذابة Condorالعلامةأجد منتجات .4

            مبتكرة Condorالعلامةتبدو .5

            تباع في العديد من البلدان Condorالعلامةأرى أن .6

            متقنة Condorالعلامةأرى أن منتجات .7

    الجودة و السعر

            ذات مركز عالي  Condorالعلامةأن أرى .8

            مقلدة  Condorالعلامةأرى أن .9

            مقبولا Condorالعلامةسعر أجد .10

            ذات جودة عالية Condorتبدو العلامة  .11

           متوفرة  Condorالعلامةتبدو .12

    الضمان و الصيانة 

  Condor  1  2  3  4  5يمكنني أن أثق في العلامة.13

  5  4  3  2  1  سهلة Condorالعلامةأجد صيانة منتجات .14

  5  4  3  2  1 ملائمة Condorمدة ضمان العلامة أجد .15

  5  4  3  2  1  ذات إصلاحات متكررة Condorأجد أن منتجات العلامة .16

  Condor  1  2  3  4  5للعلامة   Catalogueأجد دليل الاستعمال واضح .17

  5  4  3  2  1  علامة معترف ا Condorأجد أن العلامة  .18

  5  4  3  2  1  ذات أداء جيد  Condorأرى أن العلامة .19

    المكانة و السمعة

  5  4  3  2  1  ذات سمعة عالية Condorالعلامةتبدو .20

  5  4  3  2  1  حصرية Condorالعلامةأجد .21

  5  4  3  2  1 ذات مكانة عالية Condorالعلامةأجد .22
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  . سلم القياس المستعمل في الدراسة:3

بعد تعيين أبعاد سلم القياس النهائي بعناصره المختلفة، يجب علينا اختيار سلم القياس المناسب 
من أجل ذلك تم اختيارنا لسلم ليكرت واستكمال الاستبيان، ولقياس أبعاد صورة بلد منشأ العلامة 
  الخماسي، من خمسة نقاط كما يلي:

كل عنصر من عناصر القياس يتم قياسه وغير موافق بشدة، غير موافق، محايد، موافق، موافق بشدة، 
من خلال سلم ليكرت الخماسي. حيث يختار المستجوب درجة الموافقة حسب المستوى الذي 

  يناسبه. 
 موافق بشدة    غير موافق بشدة            غير موافق            محايد               موافق          

⑤④③②①  

 التأكيديةخصائص عينة الدراسة المطلب الثالث: 

المستجوبين،  الإناث%) من 55,1(  280%) من الذكور و 41,1(209احتوت عينة الدراسة على
%)  ، من ناحية 41,7سنة ( 45- 25بين  أعمارهمتراوحت  النسبة الأكبر من العينة من ناحية السن

%) من المستجوبين ذات دخل شهري يتراوح 47,2( 240الدخل أشارت العينة أنه 
دج ، أما من ناحية المستوى التعليمي كان معظم أفراد العينة من  50000و31000بين

  .%)75,2ما يعادل (مستجوب أي 382الجامعيين
  هذه الخصائص مبينة في الجدول الموالي:
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  :التأكيديةتوزيع أفراد العينة بحسب متغيرات الدراسة: 1-5رقم جدول

  % النسبة  العدد  مستويات المتغير  المتغير

  الجنس.1
 42,7 209  ذكر

 57,3  280  أنثى

  السن.2

18-25  101  20,7 

26-45  212  43,4 

46-60  176  36,00 

 00  00  60أكثر من 

  الدخل.3

 4,3  21  بدون دخل

 6,5  32  دج 18.000أقل من 

 38,9  190  دج 30.000إلى  18.000من 

 49,1  240  دج 50.000إلى  31.000من 

 1,2  6  دج     50.000أكثر من 

المستوى .4

  التعليمي

 00  00  ابتدائي

 0,20  1  متوسط
 19,0  93  ثانوي

 78,1  382  جامعي

 2,7  13  دراسات عليا

  الوظيفة.5

  

 67,1  328  موظف 

 3,1  15  بدون نشاط

 3,70  18  متقاعد

 7,40  36  عامل حر

 18,80  92  تاجر

 100,0  489  اموع:

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر
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  :الجنس.1
، بينما بلغ عدد %57,3من أفراد العينة هم إناث بنسبة 280يتضح من خلال الجدول رقم: أن 

  فئة الاناث. ، ما يدل على أن أكبر نسبة من المستجوبين كانت من%42,7أي بنسبة  209الذكور 

  . السن:2

ما يمكن وتباينت نتائج أفراد العينة حسب السن باختلاف الفئات العمرية المستخدمة في الاستبيان، 
) بلغت أكبر 45–26ملاحظته من خلال الجدول أن نسبة المستجوبين الذين تتراوح أعمارهم بين (

)، 60–46من المستجوبين الذين تتراوح أعمارهم بين ( %36,0، تليها نسبة % 43,4تقدر بونسبة 
 60) سنة، في حين لم نسجل أي نسبة للفئة أكبر من 25-18للفئة ( % 20,7فيما بلغت النسبة 

  سنة.

 . الدخل:3

بينت النتائج أن الفئة التي وتوزعت عينة الدراسة بالنسبة للدخل الشهري على الشرائح الأربعة، 
من ، تليها الفئة  %49,1مثلت أكبر نسبة تقدر ب  دج 50.000إلى  31.000من تتقاضى 
سجلت و، %6,5بنسبة  دج 18.000أقل من ، ثم الفئة %38,9بنسبة  دج 30.000إلى  18.000

  .%1,2بنسبة  دج 50.000، تليها الفئة أكثر من%4,3الفئة بدون دخل 

  . المستوى التعليمي:4

، تليها فئة "ثانوي" بنسبة %78,1لهم مستوى تعليمي "جامعي" نسبة بلغتنسبةأفرادالعينةالمشاركينالذين
، تليها فئة " المتوسط " بنسبة %2,7، في حين بلغت نسبة فئة "الدراسات العليا" 19,0%
  ، مما يدل على أن فئة الجامعيين هي الفئة الغالبة في عينة الدراسة.0,20%

  .الوظيفة:5

، تليها %67,1كانت أعلى نسبة تمثيل بالنسبة لعينة الدراسة حسب الوظيفة لشريحة الموظفين بنسبة 
كانت أدنى نسبة تمثيل و، %7,4، تليها شريحة "عامل حر" بنسبة %18,80شريحة التجار بنسبة 

  .%3,70"المتقاعدين" بنسبة قدرت ب و%3,10لكل من شريحة "بدون نشاط" بنسبة 
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 الثاني: التحليل الاحصائي لبيانات المرحلة التأكيديةالمبحث 
  موثوقية سلم القياستقييم :الأولالمطلب

يساعد قياس الموثوقية على ضمان قدرته على تقييم نتائج قابلة للتكرار، إذ تم تطبيق الظاهرة عدة 
نقوم باختبار للتحقق من موثوقية سلم قياس صورة بلد منشأ العلامة وفي ظل ظروف مماثلة، و مرات 

  استخدام قياس الثبات بالطرق التالية:الموثوقية الأولي للسلم المنتقى، ب

 معامل الثبات ألفا: .1

يستخدم معامل ألفا لقياس درجة ثبات المقياس، فهو 
هذه نستخدم في  ،(Tavakol and Dennick , 2011)يوفرقدرمنالاتساقالداخليللاختبارأوللمقياس

قيم معامل وأبعاد المقياس  2-5يوضح الجدول رقم:الدراسة معامل ألفا لقياس درجة ثبات المقياس، 
 ألفا كما يلي:

 قيم معامل ألفاوأبعاد المقياس  2- 5الجدول رقم:

  قيم ألفا  عدد البنود  أبعاد المقياس  الرقم

 0,934 06  الخصائص المتعلقة بالمستهلك  1

 0,895 18  بالبلدالخصائص المتعلقة   2

 0,936 22  لعلامات الخصائص المتعلقة با  3

 0,876 46  المقياس الكلي  6

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

كان مقبولا حيث   أنمعاملالثباتباستخداممعاملألفا2- 5منخلالالقيمالمعروضةفيالجدولرقمما يلاحظ 
كانت قيمة ألفا للبعد و) لجميع أبعاد المقياس الثلاثة 0,936( و) 0,895تراوحت قيمه بين ( 

للبعد "الخصائص و)، 8950,للبعد "الخصائص الخاصة بالبلد" (و(0,934)"خصائص المستهلك  " 
  ).0,876بلغت قيمة ألفا للمقياس ككل (و) ، 0,936لعلامات" (باالمتعلقة 
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كانت قيم   أاإذا ما قورنت نتائج معامل الثبات ألفا للدراسة الحالية مع الدراسات السابقة نجد و
  مقبولة، كما هي موضحة في الجدول:

  يبين المقارنة بين قيم ألفا للدراسة الحالية مع دراسات سابقة3-5رقم جدول 

  الدراسة الحالية
  الدراسات السابقة

  الباحث  ألفا حجم العينة/ عدد البنود/ قيم

  الاستكشافيةالدراسة 
  بند 51عدد البنود 

  242حجم العينة: 
  0,882قيمة ألفا: 

  التأكيديةالدراسة 
  بند 46عدد البنود: 

  489حجم العينة: 
  8760,قيمة ألفا:

  727حجم العينة: 
  بند 17عدد البنود: 

  0,96و0,94قيمة ألفا بين 

Shimp and Sharma 
1987 

  678حجم العينة: 
  بند 51عدد البنود: 

  0,918و0,735قيمة ألفا بين 

Paramesaren and 
Pesharodi 1992 

  الدراسة الأولية:
  200حجم العينة: 
  بند 21عدد البنود: 

  0,950قيمة ألفا بين 
  الدراسة النهائية:

  230حجم العينة: 
  بند 14عدد البنود: 

  0,925قيمة ألفا بين 

Martin and Erouglu 
1993  

للدراسة الأولية  0,924قيمة ألفا   
  للدراسة النهائية 0,899و

  678حجم العينة: 

Nebenzahl, Eugene, 
Jaffe, Usunier 2003 

 60و210، بحجم عينة 0,97قيمة ألفا   
، بحجم عينة 0,96وبند للدراسة الأولية 

  بند للدراسة النهائية 41و310

Belaid 2006 
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  للخصائص الخاصة بالمستهلك: ألفاقيمة  .1

)، 0,961(و) 0,908ألفا لبعد الخصائص الخاصة بالمستهلك تراوحت بين ( يوضحالجدولأنقيمة
  .هذهالقيمتدلعل¼مستو�قويمنالثباتلأداةالقياس

 -التأكيديةالدراسة  –: الانسجام الداخلي للخصائص الخاصة بالمستهلك 4-5جدول رقم

الارتباط   الخصائص 

المصحح 

للعنصر 

  بالمجموع

قيمة  ألفا 

المتوقعة في 

حالة حذف 

  العنصر

  التعصب العرقي

العلامات الجزائرية أكثر من وشراء المنتجات  أفضل
 العلامات الأجنبيةوالمنتجات 

0,412 0,961 

العلامات الجزائرية لتشجيع الاستثمار وأشتري المنتجات 
 القضاء على البطالةو

0,909 0,908 

 0,908 0,910 العلامات الجزائرية لتشجيع المنافسة وشتري المنتجات أ
العلامات الجزائرية للتقليل من الواردات وأشتري المنتجات 

 زيادة الانتاج المحليو

0,854 
0,916 

 0,917 0,844 إعطاء الأولوية للمنتج المحلي

 0,911 0,892 الحفاظ على سمعة المنتجات المحلية

 489  حجم العينة 

 06 عدد العناصر

 0,934 قيمة ألفا كرونباخ

 21,34 الوسط الحسابي

 26,061 التباين
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 5,105 الانحراف المعياري

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

  للخصائص الخاصة بالبلد: ألفا.قيمة 2

 و0,887)ألفا لبعد الخصائص الخاصة بالبلد تراوحت بين ( يوضحالجدولأنقيمة
  .المصداقيةلأداةالقياسوهذهالقيمتدلعل¼مستو�قويمنالثبات0,893)(

 -التأكيديةالدراسة  –: الانسجام الداخلي للخصائص الخاصة بالبلد (الجزائر) 5- 5جدول رقم

  الخصائص 
الارتباط 

المصحح للعنصر 

  بالمجموع

قيمة  ألفا 

المتوقعة في 

حالة حذف 

  العنصر

 0,892 0,467 أرى أن الجزائر متطورة اقتصاديا

 0,889 0,546 أرى أن الجزائر مستقرة سياسيا

 0,890 0,510 أرى أن الجزائر متطورة تكنولوجيا

 0,893 0,433 أرى أن الجزائر نظامها ديموقراطي

 0,889 0,544 أرى أن الجزائر شعبها متعلم

 0,888 0,594 أرى أن الجزائر مستواها التعليمي متطور

 0,887 0,614 تصنيع مرتفعأرى أن الجزائر بلد ذو مستوى 

 0,887 0,603  تتوفر الجزائر على يد عاملة ماهرة 

 0,887 0,600  تقدم الجزائر سعر ملائم لمنتجاا وعلاماا

تتميز الجزائر بسهولة  ايصال  للمنتجات إلى المستهلكين 
 والموزعين

0,582 0,888 

 0,892 0,458 لمنتجاا وعلاماامنافذ توزيع الجزائر على تتوفر 

 0,888 0,577 تقدم الجزائر منتجات وعلامات ذات أهمية في السوق
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 0,893 0,425 أرى أن الشعب الجزائري جدير بالثقة

 0,891 0,495 أرى الشعب الجزائري شعب مسالم

 0,891 0,488 أرى أن الجزائر بلد مثالي للعيش

 0,887 0,598 رالجزائيبدو أن مستوى الأمية مرتفع في 

 0,887 0,607 أرى أن الجزائر مستوى جودة منتجاا عالية

 0,892 0,471 أرى أن الجزائر بلد مثالي للزيارة

  489  حجم العينة 

 18 عدد العناصر

 0,895 قيمة ألفا كرونباخ

 77,45 الوسط الحسابي

 40,572 التباين

 6,370 الانحراف المعياري

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

  العلامات:ب.قيمة الفا للخصائص الخاصة 3

)، 0,936(و) 0,932علامات تراوحت بين (بالألفا لبعد الخصائص الخاصة  يوضحالجدولأنقيمة
  .المصداقيةلأداةالقياسوهذهالقيمتدلعل¼مستو�قويمنالثبات
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  - التأكيديةالدراسة  - العلامات ب: الانسجام الداخلي للخصائص الخاصة 6- 5جدول رقم

الارتباط   الخصائص 

المصحح 

للعنصر 

  بالمجموع

قيمة  ألفا 

المتوقعة في 

حالة حذف 

  العنصر

 Condor  0,432 0,936يمكنني أن أثق في العلامة

 0,935 0,488  سهلةCondorالعلامةأجد صيانة منتجات  

 0,935 0,513 ملائمةCondorمدة ضمان العلامة أجد  

 0,935 0,535  إصلاحات متكررةذات Condorأجد أن منتجات العلامة 

للعلامة  Catalogueأجد دليل الاستعمال واضح  
Condor  

0,563 0,934 

 0,935 0,538  علامة معترف اCondorأجد أن العلامة  

 0,935 0,487  ذات أداء جيد Condorأرى أن العلامة 

 0,932 0,690  دائمةCondorالعلامةتبدو 

 0,933 0,661 تكنولوجية حديثةذات Condorالعلامةأن أجد 

 0,932 0,681  مرموقةCondorالعلامة تبدو

 0,932 0,693  ذات تصاميم جذابةCondorالعلامةأجد منتجات 

 0,932 0,677  مبتكرةCondorالعلامةتبدو 

 0,933 0,633  تباع في العديد من البلدان Condorالعلامةأرى أن 

 0,932 0,685  متقنةCondorالعلامةأرى أن منتجات 

 0,932 0,693  ذات مركز عالي Condorالعلامةأن أرى 

 0,932 0,699  مقلدة Condorالعلامةأرى أن 

 0,932 0,682  مقبولاCondorالعلامةسعر أجد 
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 0,932 0,694  ذات جودة عاليةCondorتبدو العلامة  

 0,932 0,684 متوفرة Condorالعلامةتبدو 

 0,934 0,590  عاليةذات سمعة Condorالعلامةتبدو 

 0,934 0,608  حصريةCondorالعلامةأجد 

 0,934 0,575 ذات مكانة عاليةCondorالعلامةأجد  

 489  حجم العينة 

 22 عدد العناصر

 0,936 قيمة ألفا كرونباخ

 77,02 الوسط الحسابي

 225,381 التباين

 15,013 الانحراف المعياري

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

 بطريقة التجزئة النصفية: قياس الثبات .2

تجانسنصفيالاختبارأييجب  : قبلاستخدامهذهالطريقةمنالواجباحترامافتراضينأساسيينهما
أنتكونجميعبنودالاختبارتقيسنفسالسمةأوالسلوكوهذايعنيوجودارتباطقويبينبنودالاختبارمما 

الثانيهوأنيقيسنصفاالاختبارسمةواحدةبمعنى ضاالافتر ويؤديإل¼ارتباطقويبينجزئيالاختبار،
أنيكونالاختبارأحاديالبعدتعتمدهذهالطريقةعل¼تطبيقالاختبارمرةواحدةعل¼مجموعةأفرادثمتقسيم 

 النصفالثانيدرجةعلى وبنودالاختبارإل¼نصفينمتكافئين،فيحصلكلفردعل¼درجتين،درجةعل¼النصفالأول
  .)2006(حسن، 

الفرديةأوطريقةقسمةالاختبار ولبنودالزوجيةوهناكمنيفضلتقسيمالاختباربطريقةا
لكنالملاحظأ.إل¼نصفين،وبعداستخراجالدرجاتللنصفين،نقومبحسابمعاملالارتباطبينهمابالطريقةالمتعارفعنها

ذاالارتباطيعطيثباتالنصفالأولفقط،ممايتطلباستعمالإحد�معادلاتتصحيحالطولللحصولعل¼معاملثباتالنصف
  . )2006(حسن،  ين
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  . للتجزئةالنصفيةGettmanمعادلةو Spearman-Brownالمعادلاي: معادلةوهذه 
تم حساب معاملاتالارتباطبيندرجاتأفرادالعينةفيالعباراتالفرديةودرجامفيالعبارات و

  .كانتمعاملاتارتباطعاليةوالزوجيةللمقياسككلولكلبعدفرعيعل¼حدة، 
  الثبات بطريقة التجزئة النصفية7- 5جدول رقم 

  الجزء الثاني  الجزء الأول  المؤشرات

  23  23  عدد العبارات

 0,789 0,748  معامل ألفا

 0,914  الارتباط بين الجزئين

 Spearman-Brown   0,955معامل الارتباط 

 0,953 للتجزئة النصفية Gettmanمعامل 

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

بالنظرإلى 
الجزء و عبارة23الذييوضحثباتأداةالقياسبطريقةالتجزئةالنصفيةيتضحأنعددعباراتالجزءالأولونتائجالجدول

 0,789يساوي  و معاملألفاللجزءالثاني0,748يساوي كانمعاملألفاللجزءالأولوعبارة23الثاني

و 0,955يساويSpearman-BrownCoefficientمعاملو0,914اوييس كانالارتباطبينالجزأينو
  . جميع هذه النتائج تدلعل¼وجودثباتمقبوللأداةالقياسو0,953يساوي للتجزئةالنصفيةGettmanمعامل 

  المحددات الخاصة بالمستهلك: .1

تم حساب معاملاتالارتباطبيندرجاتأفرادالعينةفيالعباراتالفرديةودرجامفيالعبارات و
  .Spearman-Brown Coefficientمعاملذلك باستخدام والزوجيةللمقياسلكلبعدفرعيعل¼حدة

التي و 0,910و0,412بالمستهلك"بينتراوحتدرجات الارتباط لبعد "المحددات الخاصة 
  .تدلعل¼معاملاتارتباطعالية
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  -الخاصة بالمستهلك الخصائص-التجزئةالنصفيةطريقة نثباتالمقياسباستخدامنيبي8- 5الجدولرقم

ثبات التجزئة   أبعاد المقياس  الرقم

  النصفية

العلامات الجزائرية أكثر من المنتجات وشراء المنتجات  أفضل  1
 0,412 العلامات الأجنبيةو

القضاء والعلامات الجزائرية لتشجيع الاستثمار وأشتري المنتجات   2
 0,910 على البطالة

 0,844 العلامات الجزائرية لتشجيع المنافسة وأشتري المنتجات   3
زيادة والعلامات الجزائرية للتقليل من الواردات وأشتري المنتجات   4

 0,909 الانتاج المحلي
 0,854 إعطاء الأولوية للمنتج المحلي  5
 0,892 الحفاظ على سمعة المنتجات المحلية  6

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

  الخاصة بالبلد: الخصائص .2

معاملاتالارتباطبيندرجاتأفرادالعينةفيالعباراتالفرديةودرجامفيالعبارات تم حساب و
  .Spearman-Brown Coefficientمعاملذلك باستخدام والزوجيةللمقياسلكلبعدفرعيعل¼حدة

التي و0,615و0,444بينتراوحتدرجات الارتباط لبعد "المحددات الخاصة بالبلد" 
  .تدلعل¼معاملاتارتباطعالية
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  -الخاصة بالبلد الخصائص-التجزئةالنصفيةطريقة يبينثباتالمقياسباستخدام:9- 5الجدولرقم

ثبات التجزئة   أبعاد المقياس  الرقم

  النصفية
 أرى أن الجزائر متطورة اقتصاديا  1

0,471 
 أرى أن الجزائر مستقرة سياسيا  2

0,515 
 أرى أن الجزائر متطورة تكنولوجيا  3

0,544 
 ديموقراطيأرى أن الجزائر نظامها   4

0,550 
 أرى أن الجزائر شعبها متعلم  5

0,615 
 أرى أن الجزائر مستواها التعليمي متطور  6

0,468 
 أرى أن الجزائر بلد ذو مستوى تصنيع مرتفع  7

0,444 
  تتوفر الجزائر على يد عاملة ماهرة    8

0,510 
  تقدم الجزائر سعر ملائم لمنتجاا وعلاماا   9

0,538 
الجزائر بسهولة  ايصال  للمنتجات إلى المستهلكين تتميز   10

 والموزعين
0,565 

 لمنتجاا وعلاماامنافذ توزيع الجزائر على تتوفر   11
0,449 

 تقدم الجزائر منتجات وعلامات ذات أهمية في السوق  12
0,589 

 أرى أن الشعب الجزائري جدير بالثقة  13
0,548 

 أرى الشعب الجزائري شعب مسالم  14
0,585 

 أرى أن الجزائر بلد مثالي للعيش  15
0,595 

 رالجزائيبدو أن مستوى الأمية مرتفع في   16
0,506 

 أرى أن الجزائر مستوى جودة منتجاا عالية 17
0,588 

 أرى أن الجزائر بلد مثالي للزيارة  18
0,480 

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر
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  العلامات:و الخاصة  الخصائص .3

معاملاتالارتباطبيندرجاتأفرادالعينةفيالعباراتالفرديةودرجامفيالعبارات تم حساب و
  .Spearman-Brown   ،Coefficientمعاملذلك باستخدام والزوجيةللمقياسلكلبعدفرعيعل¼حدة

التي و  0,921و0,721بينالعلامات" وتراوحتدرجات الارتباط لبعد "المحددات الخاصة بالمنتجات 
  .تدلعل¼معاملاتارتباطعالية

  -العلاماتبالمحددات الخاصة -التجزئةالنصفيةطريقة يبينثباتالمقياسباستخدام:10- 5الجدولرقم

ثبات التجزئة   أبعاد المقياس  الرقم

  النصفية

 Condor  0,500يمكنني أن أثق في العلامة  1

 0,528  سهلةCondorالعلامةأجد صيانة منتجات    2
 0,661 ملائمةCondorمدة ضمان العلامة أجد    3
 0,717  ذات إصلاحات متكررةCondorأجد أن منتجات العلامة   4
 Condor  0,667للعلامة  Catalogueأجد دليل الاستعمال واضح    5
 0,679  علامة معترف اCondorأجد أن العلامة    6
 0,614  ذات أداء جيد Condorأرى أن العلامة   7
 0,796  دائمةCondorالعلامةتبدو   8
 0,780 ذات تكنولوجية حديثةCondorالعلامةأن أجد   9
 0,784  مرموقةCondorالعلامة تبدو 10
 0,827  ذات تصاميم جذابةCondorالعلامةأجد منتجات   11
 0,547  مبتكرةCondorالعلامةتبدو   12
 0,601  تباع في العديد من البلدانCondorالعلامةأرى أن   13

 0,727  متقنةCondorالعلامةأرى أن منتجات   14
 0,726  ذات مركز عالي Condorالعلامةأن أرى   15
 0,737  مقلدة Condorالعلامةأرى أن   16
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 0,682  مقبولاCondorالعلامةسعر أجد   17
 0,833  ذات جودة عاليةCondorتبدو العلامة    18
 0,792 متوفرة Condorالعلامةتبدو  19
 0,822  ذات سمعة عاليةCondorالعلامةتبدو  20
 0,801  حصريةCondorالعلامةأجد  21
 0,801 ذات مكانة عاليةCondorالعلامةأجد   22
 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

  .طريقة إعادة تطبيق الاختبار:3

تطويرأداة هذا الأسلوو مناسبة خاصةعند .النتائجمقارنة  تتموالعينة المختارة نفس يدارالاستبيانمرتين ل
 .(Carricano et al, 2010)قياس

ثمإعادة 30وتقومهذهالطريقةعل¼تطبيقالاختبارعل¼مجموعةمنالأفرادلاتقلعن
  .التطبيقعل¼نفسالأفرادوتحتنفسالظروف

الزمني  ويتحددالفاصل، بينالتطبيقينفيحدودمن أسبوعينإل¼ستةأسابيع ويكونالفاصلالزمني
في  للدرجات،ويكونمعاملالثباومعاملالارتباطالبسيطبيندرجاتالاختباربينالتطبيقينوفقنوعالتفسيرالمطلوب 

  التطبيقين الأولوالثاني. 
، وهويدلعل¼استقرارالدرجات عبرالزمن،عادةالتطبيقباسممعاملالاستقرارإويسم¼معاملالثباتب

ويتأثرمعاملالثباتبعددمنالعواملأهمهاأخطاءاستقراراستجاباتالأفراد، وتذكرهملبنودالاختبارمنالتطبيقالأول 
  ).2007،أبو هاشم(

) استبيان على عينة مكونة من  25تم جمع البيانات من خلال توزيع (ولتطبيقهذاالأسلوبمنقياسالثبات،
تم إعادة جمع البيانات على نفس العينة،  بعد أربعة أسابيع و) مستجوب 25(

و 0,839أظهرتنتائجإعادةالتطبيقمعاملاتتطابقعاليةجدالًكلأبعاد المقياسبحيثتراوحالارتباطما بين 
  هو ما يؤكد ثبات المقياس.و0,815
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  :*.قياس الثبات باستخدام مصفوفة الارتباط4

  .الخصائص الخاصة بالمستهلك (التعصب العرقي):1

)  بالمستهلكبنود البعد (الخصائص المتعلقة نجميعمعاملاتالارتباطبينأ الارتباطمصفوفة يتضح من نتائج 
هو ما وبند من بنود البعد تدلعل¼وجودعلاقةارتباطقويةبينكلو0,01كانتدالةإحصائيًاعندمستو�معنوية

  المقياس.ويؤكد نتائج الاختبار بين البند 

  .الخصائص الخاصة بالبلد:2

)  بالبلدبنود البعد (الخصائص المتعلقة نجميعمعاملاتالارتباطبينأ الارتباطمصفوفة يتضح من نتائج 
هو ما وبند من بنود البعد تدلعل¼وجودعلاقةارتباطقويةبينكلو0,01كانتدالةإحصائيًاعندمستو�معنوية

  المقياس.ويؤكد نتائج الاختبار بين البند 

  العلامة:بللخصائص الخاصة .مصفوفة الارتباط 3

بنود البعد (الخصائص المتعلقة نجميعمعاملاتالارتباطبينأالارتباطمصفوفة يتضح من نتائج  
بند من بنود تدلعل¼وجودعلاقةارتباطقويةبينكلو0,01كانتدالةإحصائيًاعندمستو�معنويةبالمنتج/العلامة )  

  المقياس.وهو ما يؤكد نتائج الاختبار بين البند والبعد 

  القياسسلم صدق تقييم :المطلب الثاني

  أولا: الصدق العاملي:

للتحقق من الصدق العاملي لمقياس صورة بلد منشأ العلامة تم استخدام التحليل العاملي، لتحديد 
أبعاد خصائص صورة بلد منشأ العلامة، حيث يسمح لنا التحليل العاملي من التأكد من أن بنود 

  .(Churchill, 1979)المقياس متجمعة 
  المرحلة نقوم باجراء عدة اختبارات منها:في هذه 

اختبار و، KMOهي: اختبار التوزيع الطبيعي، اختبار واختبارات مناسبة التحليل العاملي -

Bartlett.  

                                                             


#�و��ت ا)ر���ط 

ن ا�
��ق* 
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 Rotationبالتدوير المتعامد   المعقولية العضمىباستخدام طريقة الاستكشافي التحليل العاملي -

Vaimax 
 .AFC التأكيدي التحليل العاملي -

  أولا: مناسبة إجراء التحليل العاملي

من أجل تطبيق أسلوب التحليل العاملي لا بد من التأكد من التوزيع الطبيعي للمتغيرات، كما يجب 
لقياس مدى كفاية العينة  KMOلمقياس  validity criterionالتأكد من درجة معيار الصدق 

) كحد أدنى حتى يتسنى الاستمرار في اجراءات التحليل العاملي، 0,5الذي يقترح درجة (وللتحليل 
  .للتحققمنمدى صلاحيةالعلاقاتبينالفقراتللتحليلالعامليBartlettاختبارو

  .اختبار التوزيع الطبيعي:1

-Kolmogorovمناجلالتأكدمنانالبياناتتتوزعتوزعٌاطبيعيا،تم استخداماختبار

Smirnovمعة في كل .لمعرفةهلالبياناتتتبعالتوزيعالطبيعيأملاأظهرت نتائج هذا الاختبار أن البينات ا
لمعتمد في هذه ا 0,05المتغيرات تتبع التوزيع الطبيعي حيث كان مستوى المعنوية لكل منها أكبر من 

  .الدراسة

  .اختبارات كفاية العينة:2

  Bartlett-و اختبار KMOمؤشر  -اختباركفايةالعينة11- 5جدولرقم:

  درجة الحرية   الدلالة  القيمة  الاختبار

-Kaiseمؤشر 

Meyer-Olkin 
0,843 

Sig =0 ,000 Df=1035 
 Bartlett  26736,409اختبار  

  SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

 

  مناسبتها للتحليل العاملي.و) مما يؤكد كفاية العينة 0,843في هذه الدراسة (KMOبلغت قيمة 
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للتحققمنمدى  Bartlettأناختبارمن جهة أخرى نجدكما   
 0.000 )قدكانتمعنويةحيثبلغتدلالتهاو) 40926736,( صلاحيةالعلاقاتبينالفقراتللتحليلالعامليبلغتقيمته 

  ومنثميمكناستخدامالتحليلالعاملي.1035بدرجة حرية  (
  لتحميل العاملي .ا3

كان الهدف من هذا الاجراء هو التأكد من تجمع والمعقواية العظمى تم إجراء التحليل العاملي بطريقة 
  بنود المقياس مع بعضها البعض لتمثيل البعد الذي تنتمي إليه، النتائج مفسرة في الجدول الموالي:

  التأكيديةفيالدراسةالثلاث  بالعواملالتباينالمفسر :12-5جدولرقم

ت
ونا

مك
ال

  

قبل المكونات الأساسية   الجذور الكامنة

  التدوير

المكونات الأساسية بعد 

  التدوير

الجذر 

  الكامن

التجميع  التباين

  ي

الجذر 

  الكامن

التجميع  التباين

  ي

الجذر 

  الكامن

التجميع  التباين

  ي

1 13,121 28,524 28,524 13,121 28,524 28,524 12,059 26,215 26,215 
2  6,174 13,423 41,947 6,174 13,423 41,947 6,651 14,458 40,673 
3  4,812 10,461 52,408 4,812 10,461 52,408 5,398 11,734 52,408 
… … … …       

46 0,001 0,003 
100,00

0 
   

   

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

أما العامل )  من التباين الكلي، 26,215يلاحظ من الجدول أن العامل الأول يفسر ما قيمته (
أعلى قيمة تباين مقارنة وهي أعلى نسبة ومن التباين الكلي ) 52,408(الثالث فقد فسر ما قيمته 

التي و) 12,059بلغ مجموع مربعات تشبع المتغيرات على العامل الأول القيمة (وبالعوامل الأخرى،  
يظهر ذلك أكثر من خلال التمثيل البياني للجذور وتدل على أن المقياس يقيس عاملا واحدا، 

  امل.الكامنة لمختلف العو 
 Cattel, (1966)التمثيل البياني للقيم الذاتية حسب : 1-5كل رقمش
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  SPSSنتائج تحليلالمصدر: 

 عواملبعد التدويربثلاث  التحميل:13-5رقمجدول

  التأكيديةفيالدراسة

  البنود
  المكونات

1 2  3  

1   0,797 
2   0,797 
3   0,797 
4   0,817 
5   0,761 
6   0,793 
7  0,527  
8  0,581  
9  0,561  

10  0,487  
11  0,580 -0,512 
12  0,627  
13  0,671  



 العلامة: مرحلة تأكيدية  سلم قياس لصورة بلد منشأ    اقتراحإجراءات  :الخامسالفصل  
 

236 

 

14  0,662  
15  0,640  
16  0,622  
17  0,502  
18  0,624  

19  0,471  

20  0,577  

21  0,525  

22  0,632  

23  0,665  

24  0,561  

25 0,431   

26 0,484   

27 0,457   

28 0,552  -0,460 

29 0,634  -0,437 

30 0,738   

31 0,740   

32 0,742   

33 0,677   

34 0,749   

35 0,687   

36 0,736   

37 0,638   

38 0,854   

39 0,837   

40 0,832   

41 0,807   

42 0,847   

43 0,814   

44 0,852   

45 0,874   

46 0,823   

 SPSS 20: نتائج برنامج المصدر

أن كل بعد من أبعاد المقياس الذي يمثل قيم تشبعات البنود  بعد التدوير 13- 5:رقمدولتبين نتائج الجو
، حيث تشبعت البنود التي تنتمي ببعد الخصائص الخاصة بالمستهلك بالعامل يمثلهابنودا شكل 

تشبعت البنود المتعلقة بخصائص البلد بالعامل الثاني، أما العامل الأول فقد تشبعت به البنود والثالث، 
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باستثناء البند الذي يقيس خصائص العلامة قد تشبع مع بنود  ،التي تقيس خصائص المنتج/العلامة
نتمي بع الأكبر هي القيمة التي يشقد تم اعتبار درجة التوالبعد الذي يقيس خصائص المستهلك، 

  إليها البعد لأن الهدف هنا هو تجمع مختلف البنود مع أبعادها. 
هي وأبعادهذا يثبت أن هذه المكونات التي تساهم في تكوين صورة بلد منشأ العلامة هي ثلاثة و

تتفق مع نتائج دراسات أخرى مع اختلاف في تسمية الأبعاد إلا أا دف إلى نفس أبعاد الدراسة 
  .مضموا أو من حيث التقسيمالحالية سواء في 

هي  أبعادصورة بلد المنشأ إلى ثلاث  أبعادالذي قسم  (Laroche et al., 2005)دراسة   تتفق
  .الرغبة في التفاعل، تأثير الأفراد، المعتقدات حول البلد

الصورة هي  أبعادالتي توصلت إلى سلم قياس مكون من ثلاثة (Lee et al., 1999)دراسة تتفق مع  و
  .صورة المنتج، الصورة العامة للأفراد، العامة للبلد

مرتبطة  عناصرالذي توصل إلى ثلاثة أبعاد هي  (Darling,1987)كذلك تتفق مع نتائج دراسة   
  .عامة عناصر،مرتبطة بتطبيقات التسويق عناصر، بالمنتج 

الذي استنتج ثلاثة أبعاد، أبعاد خاصة بالمستهلك، أبعاد خاصة (Samiee, 1994)دراسة  و تتفق مع
  .)2004(علي، دة من قبل دراسة و المؤكبالبلد و أبعاد تتعلق بالمنتج و العلامة، 

 الأبعادمن حيث عدد  (Nebenzahl, Jaffe & Usunier,2003)مع نتائج دراسة نوعا ما تختلف و
، إلا أا القيمة الاقتصادية، الاضطهاد، الجودة والرضا  التعصب العرقي،هي: والتي مثلها في أربعة 

  .الدراسة الحالية من حيث المضمون أبعادتعبر عن نفس  أبعاد
التي توصلت إلى بعدين هي (Srinivasan , Jain , Sikand, 2004)كذلك تختلف عن نتائج دراسة 

  الخصائص الخاصة بالبلد.والمواقف من المنتجات، 

  قياس الصدق سلم تقييم : المطلب الثالث

قياسعاملاًرئيسيافًيتقديرصلاحيتهلقياس ما لميعُدقياسصدقا
  : مايلي(Sekaran, 2005)حسب ما أشار إليه وضعمنأجله،ونظرالًتعددطرققياسالصدق،نختار منها 
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  أولا: الصدق الظاهري (صدق المحتوى):

بمعنى يتعلق صدق المحتوى بمدى إحاطة البنود بالمفهوم المراد قياسه، 
يتعلق الصدق الظاهري بتمييز المفهوم المراد و(Sekaran, 2005)هلالمقياسيقيسبصورةكافيةالمفهوم؟

الأساتذة المحكمين، بمعنى هل وتأكيد الخبراء وقياسه عن مفاهيم أخرى من خلال الدراسات السابقة 
  . (Sekaran, 2005)سيؤكدالخبراءأن أداةالقياستقيسمايوحيأاتقيسه؟ 

صدق المحتوى من خلال تقييم شخصي بناء وفي إطار الدراسة الحالية، يتم تقدير الصدق الظاهري و
من خلال أراء الأساتذة المحكمين، حيث تم الاستفادة من الدراسات وعلى الدراسات السابقة 

ت التي أكد،و السابقة في مجال صوة بلد منشأ العلامة التي استخدمت مقاييس مختلفة لقياس المصطلح
  منه ثبت صدق المحتوى للمقياس.وانتماء أبعاد المقياس بكل بنوده إلى المفهوم المراد قياسه 

عرض سلم القياس الأولي المحصل عليه على بعض المحكمين من  تملمقياس الظاهري لصدق اللتقدير و
من الناحية الأساتذة الجامعيين في هذا اال دف التعرف على آرائهم حول مدى ملاءمة الاستبيان 

من خلال آرائهم والعلمية لتحقيق أهداف البحث، مع توضيح مدى وضوح صياغة عناصر القياس، 
لنتمكن من صياغة بنود المقياس صياغة تلائم المفهوم(صورة بلد ملاحظات الأساتذة المحكمين، و

 منشأ العلامة).

  (Churchill, 1979)تحقيقه في الخطوات الأولى من منهجية وهذا ما تم إثباته و

  ثانيا: الصدق المعياري

يمكن وخر ممثل لمعيار محدد. آالعلاقة بين نتائج الاختبار والنتائج من قياس بيتعلق الصدق المعياري 
الاختبار الحالي باختبار موجود مسبقاً وثبت صدقه،  قياسمن خلال اجراء اختبار الصدق المعياري 

(Sekaran, 2005).  
فقرات اختبار آخر ومدى التطابق أو الارتباط بين فقرات الاختبار الحالي  المعياريبالصدق يقصد و

، (Sekaren, 2005)ثبت صدقه في نفس الوقت أو من خلال فترة زمنية
  وكلماكانمعاملالارتباطمرتفعكانمعاملالصدقمرتفع. 
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حيثيتممقارنةدرجاتالاختبارالمطلوبحسابصدقهبمقاييسأخر�للأداءسواءفيوقت 
  .)2007،حسن(سابقأووقتمتلازممعوقتأداءالاختبارأوفيوقتلاحقلتطبيقه

هو " نية ودراسة العلاقة بين متغير أخر  يتم التأكد من الصدق المعياري في الدراسة الحالية من خلال
مع  ،"الشراءبعد " نية ولشراء" من خلال حساب معاملات الارتباط بين متوسط بنود المقياس ا

  نية الشراء.والعلامة منشأافتراض وجود علاقة بين صورة بلد 
وقد (Spears & Singh, 2004)خطةالفرد الواعية لبذل جهد لشراء العلامة"نية الشراء عن" تصفو

أنا "، " Condorالعلامة  شراءبالتأكيد أود«هي ، نية الشراء"من خلالثلاثة بنود" تم قياس
بناء على سلم " Condorالعلامة  شراءل عاليلدي اهتمام "و،  Condor"العلامة  شراءأنوي بالتأكيد

  من خمسة نقاط. Likertمن خلال سلم  ،Spears & Singh, 2004)(قياس 
أما "الجودة المدركة" فتعبر عن "تصورالمستهلك الشامل عن تفوق المنتج أو الخدمة بخصوص الهدف 

العلامة تم قياسها من خلال ثلاثة بنود هي: "و، (Zeithaml, 1988)المرجو منه، بوجود البدائل"
Condor  دائمة"، " العلامةCondor  موثوقة"، العلامةCondor  فاخرة" بناء على سلم قياس

(Agus & Hajinoor, 2012)  الثاني أما البند الثالث تم اختياره من سلم وللبندين الأول
  .(Wang,2013)قياس

  في حالتين:الشراءنيةهناك علاقة بين صورة بلد منشأ العلامة توصلت الدراسات السابقة أن و
 Peterson )هذا ما أكدته دراسات و"الشراء"نية وهناك علاقة مباشرة بين "صورة بلد منشأ العلامة" 

& Jolibert, 1995)  
"الاستعداد للشراء" حيث في هذه الحالة " وهناك علاقة غير مباشرة بين "صورة بلد منشأ العلامة" 

ذلك من خلال نتائج دراسة و، للشراء و نيةتتوسط تماما العلاقة بين صورة البلد  "الجودة المدركة

(Lala et al, 2008).  

  يتضح ذلك من خلال الشكل الموالي:

  الشراء  على نيةصورة بلد منشأ العلامة  تأثير: اختبار نموذج الصدق المعياري 2-5الشكل رقم:   

  

  



 العلامة: مرحلة تأكيدية  سلم قياس لصورة بلد منشأ    اقتراحإجراءات  :الخامسالفصل  
 

240 

 

  

  

  

  

  

  

  

غير المباشر تم الاستعانة بتحليل المسار باستخدام برنامج ولاختبار درجة كل من التأثير المباشر و
SMART PLS المدعوم ببرنامجSPSS ، أقل المربعات استخدمنا في هذه الدراسة نموذج

من أجل دراسة تعد من التقنيات المفضلة للباحثين في مختلف التخصصات ، التي  (PLS)الجزئية
  العلامة على سلوك الشراء. غير المباشر لصورة بلد منشأوالتأثير المباشر 

و إيجابي حيث بلغت  تأثير قويتشير النتائج أن تأثير صورة بلد منشأ العلامة على الجودة المدركة كان 
 Li)و تتفق مع نتائج  ة. و هذه النتيج)0,541(القيمة The path coefficientsمعامل المسار قيمة 

et al, 2012)  
 Theبلغ معامل المسار حيث كان تأثير إيجابي في حين أن تأثير صورة بلد منشأ العلامة عل¼نية الشراء  

path coefficients على نية  لها تأثير صورة بلد منشأ العلامة) ،مما يدل على أن 0,351(القيمة
 Peterson)نتائج دراسة  وLi and Yong)(2012تتفق نتائج هذه الدراسة مع نتائج دراسةو، الشراء

& Jolibert , 1995)  
الجودة المدركة القيمة وبين صورة بلد منشأ العلامة The path coefficientsبلغ معامل المسار 

الجودة اتجعننفي تقيم صورة بلد المنشأ %اختلاف 51,2ماقيمته ) ، أي أن -0,512(
  .لها تأثير مباشر على الجودة المدركة صورة بلد المنشأمما يدل على أن مستهلكينالمدركةلل

الخصائص الخاصة 
 بالمستهلك

الخصائص الخاصة 
 بالبلد

الخصائص الخاصة  
 العلامةب

صورة بلد منشأ 
 العلامة

 الجودة المدركة

 

  نية
 لشراءا
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 Ahmed, 2015 ; Han and)تتفق نتائج هذه الدراسة مع نتائج دراسة كل و

Terpstra,1988 ;Lala et al, 2008), .  
)كانت أكبر من 0.541يظهر من خلال النتائج أن درجة تأثير صورة بلد المنشأ على الجودة المدركة (و

)، هذه النتائج تدل على وجود تأثير غير مباشر 0,351على نية الشراء (درجة تأثير صورة بلد المنشأ 
تتوسط تماما العلاقة بين  "الجودة المدركة"نية الشراء" حيث في هذه الحالة " وبين "صورة بلد المنشأ " 

  .(Lala et al, 2008)تتفق نتائج هذه الدراسة مع نتائج دراسة و، للشراء نيةوصورة البلد 
"سلوك الشراء" تم اعتبار "الجودة المدركة" كوسيط، ولاختبار التأثير بين "صورة بلد منشأ العلامة" و

الشراء القيمةمما يدل على  المدركة ونيةبين الجودة The path coefficientsحيث بلغ معامل المسار 
 Li and Yong)هذه النتيجة تتفق مع دراسة  ، على نية الشراء لكنه سلبيأن الجودة المدركة لها تأثير 

 .(Lala et al, 2008)دراسة و(2012 ,

سلوك الشراء، حيث وتشير النتائج إلى أن الجودة المدركة تتوسط التأثير بين صورة بلد منشأ العلامة  
  ).0,351( القيمة The path coefficientsبلغت قيمة معامل المسار 

  من خلال متغير "الجودة المدركة" كوسيط. (Lala et al, 2008)التأثير غير المباشر تم إثباته من قبل  
 .غير المباشرويمثل الجدول الموالي معاملات المسار حسب كل من التأثير المباشر و

 
 
 
 
 
 
 

  غير المباشروكل من التأثير المباشر لمعاملات المسار :14-5رقم جدول 

  الدراسات السابقة  معامل المسار  مسار التأثير

 ;Ahmed,2015)  0,541  صورة بلد منشأ العلامة                الجودة المدركة
Han 
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&Terpstra,1988; 
Lala et al ,2008) 

 (Li & Yong, 2012 )  0,351  صورة بلد منشأ العلامة                سلوك الشراء 
(Peterson and 
Jolibert,1995) 

  (Lala et al, 2008)  0,512-  المدركة                         سلوك الشراءالجودة 

 يتضح ذلك من خلال الشكل الموالي:

الشراء  على سلوكصورة بلد منشأ العلامة تأثير المباشر و غير المباشرلال: 3- 5الشكل رقم  

  - Smart PLSنتائج برنامج -

  
  Smart PLSالمصدر: نتائج تحليل برنامج 

  
  

 :convergenteالصدق التقاربيثالثا: 

الذي و(Fornell & Larcker 1981)يتم حساب الصدق التقاربي من خلال النهج  المقترح من قبل 
يتم التحقق )، بمعنى 0,5التباين في البعد تكون مقبولة إذا كانت أكبر من ( اتينص على أن متوسط
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، من جهة من التباين مع باقي المقاييس %50من الصدق التقاربي إذا كان المتغير الكامن يشترك في 
أخرى يتحقق الصدق التقاربي إذا كان اشتراك بنود كل بعد ببعد واحد، بمعنى البنود المشكلة تقيس 

وهذا ما بينه ، )0,4بعد واحد فقط،  كما أن درجة التشبع للبنود في البعد تكون جيدة إذا فاقت (

ما عدا بعض )0,4(، حيث ارتبطت بنود كل بعد بالبعد الذي تمثله بأكثر من 12-5الجدول رقم: 
  بقيمة تشبع أقل من انتمائها لبعدها الحقيقي. البنود التي ارتبطت بأبعاد بعيدة عنها في المضمون

سلم قياس صورة بلد  بالتالي يمكننا من التأكد من تجانسو، 0,7معاملات الصدق التقاربي تجاوزت
  . (MacKenzie et al, 2011) العلامةمنشأ

 AFC ثانيا: التحليل العاملي التأكيدي

 (SEM)أحدتطبيقاتنموذجالمعادلةالبنائية"التوكيدييعدالتحليلالعاملي

 وبعكسالتحليلالعامليالاستكشافييتيحالتحليلالعاملي
(عبد الحميد ".الفرصةلتحديدواختبارصحةنماذجمعينةللقياسوالتييتمبنائهافيضوءأسسنظريةسابقةالتوكيدي

  )2012العباسي،
لأجلاختبارالفرضياتالمتعلقةبوجودأوعدموجودعلاقةبينالمتغيرات ويستخدم التحليل العاملي التوكيدي 

لعواملعل¼التعبيرعنمجموعةالبياوالعواملالكامنةكمايستخدمالتحليلالعامليالتوكيديكذلكفيتقييمقدرةنموذجا
  )2016(أحمد أبو فايد،  ناتالفعليةوكذلكفيالمقارنةبينعدةنماذجللعواملبهذااال

–النموذجالبنائي–وتتمثلالإجراءاتالمتبعةفيالتحليلالعامليالتوكيدي فيتحديدالنموذجالمفترض
المتغيراتغيرالمقاسةأوالمتغيراتالخارجية والذييتكونمنالمتغيراتالكامنة أو 

وه¼تمثلالأبعادالمفترضةللمقياسومنهاتخرجأسهمامًتجهةإل¼النوعالثانيمن المتغيراتوالتيتعرفبالمتغيراتالمقاسةأو 
المتغيراتالتابعةأوالمتغيراتالداخلية والتيتمثلالعباراتالخاصةبكلبعدأوالأبعادالخاصةبكلعاملعاموهنايفترضأن 

و في إطار هذه الدراسة نقوم باختبارات ،)2012العباسي،عبد الحميد ( راتللمتغيراتالكامنةالعباراتمؤش
  .  Amos 23باستخدام برنامج  التوكيدي التحليل العاملي

  Amos 23التحليل العاملي التوكيدي باستخدام 
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مجموعة من المؤشرات تسمى بمؤشرات جودة المطابقة التي من  التحليل العاملي التوكيدييستخدم في 
في ثلاثة  )Hooper, Coughlan, & Mullen, 2008(خلالها يقبل أو يرفض النموذج، يلخصها

، GFIسن المطلقة حمؤشرات أساسية هي: مؤشرات المطابقة المطلقة(مؤشرات 
(مؤشرالمطابقةالمعياري، )، مؤشرات المطابقة المتزايدة RMSEA مؤشرجذرمتوسطمربعالخطأ التقريبي

  .Hooper et al, (2008) ) )مؤشر المطابقة المقارن

-ويكونالاهتمامهنامنصباًعل¼مقارنةمصفوفةالتغايرللعينة :مؤشرات المطابقة المطلقة.1

(عبد الحميد  ومنهذهالمؤشرات: - التيتم استهلاكهامنقبلالنموذج –بالمصفوفةالمحللة - المصفوفةالأساسية
 العباسي)

ويقيسمقدارالتباينفيالمصفوفةالمحللةعنطريقالنموذج : GFI.مؤشرات حسن المطلقة 1
موضوعالدراسةوهوبذلكيناظرمربعمعاملالارتباطالمتعدد فيتحليلالانحدارالمتعدد، 

وقدطورهذاالمؤشرليتحررمنتعقيدالنموذج ويعرفالمؤشرالجديدبمؤشرحسنالمطابقةالمصححبدرجات الحرية 
(AGFI).  

وهومنأهممؤشراتجودةالمطابقةوإذاساوتقيمته : RMSEA توسط مربع الخطأ التقريبي .مؤشر جذر م2
دل ذلك على  0,08و 0,05فأقلدلذلكعل¼أنالنموذجيطابقتمامااًلبياناتوإذا كانتالقيمةمحصورةبين 0,05

 .فيتمرفضالنموذج0,08أن النموذج يطابقبدرجةكبيرةبياناتالعينةأما،إذازادتقيمته عن

وهيتعتمدفيتقديرهاعل¼مقارنةالنموذجالمفترضمع النموذجالصفري المطابقة المتزايدة:مؤشرات .2
 والذييُفترضفيهوجودعاملعامواحدتتشبععليهكلالمتغيراتالمقاسةومنهذه المؤشرات:

(أكبر من  )وتشير القيمةالمرتفعة0,1وتتراوحقيمةهذاالمؤشربين(مؤشر المطابقة المعياري: .1
  . قأفضل للنموذجمعبياناتالعينةبينهذاالمد�إل¼تطاب)0,90

(أكبر من )وتشير القيمةالمرتفعةبينهذاالمدى0,1وتتراوحقيمةهذاالمؤشربين(مؤشر المطابقة المقارن: .2
  .Hooper et al, 2008)، 2012(عبد الحميد العباسي،إل¼تطابقأفضل للنموذجمعبياناتالعينة)0,95
، و إذا ما قورنت )15- 5رقم الجدول (القيم المقبولة لهذه المؤشرات (Hooper et al, 2008)يضيف 

  . هذه المؤشرات مع قيم مؤشرات نموذج الدراسة الحالية نجد أا قد كانت مؤشرات كلها مقبولة
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  لسلم القياس الكلي: مؤشراتجودةالمطابقة

 AMOS 23باستخدام  نتائج مؤشرات حسن النموذج :15-5جدول رقم: 

  النموذج مؤشرات حسن
 

  القيم المقبولة
(Hooper et al, 2008). 

  نموذجقيم 
 الدراسة

 مؤشرات المطابقة المطلقة

 أصغر ما يمكن  P=0.000 /391,5/87  نسبة الاحتمال/درجة الحرية/كاي تربيع

 4,500 5أقل من  MIN/DFإلى درجة الحرية  2نسبة كا 

P- Level  0,000   الاحتمال 

 0,072 0.08أقل من   RMSEA التقريبي مؤشرجذرمتوسطمربعالخطأ

 0,898 )1و0بين ( GFIسن المطلقة حمؤشرات  

AGFI  0,927 0.90أكبر من 

 مؤشرات المطابقة المتزايدة

 0,907 )1و0بين ( NFI مؤشرالمطابقةالمعياري

 0,962 )1و0بين ( CFI مؤشرالمطابقةالمقارن

  Amos 23: نتائج برنامج المصدر

 Chi-square)( نسبة بلغتأنه  الجدول نتائج مؤشرات حسن النموذجيتضح من خلال 

يجب أن يكون اقل من  Pحيث أن الاحتمال  5قل من أوهي  4,136إل¼درجاتالحرية

  0.01ن ا أقل م Pو الاحتمال  5ل القسمة الأقل من وتشيرقيمةحاص،0.01

  معالمعطياومرتفع .للدراسة النموذجالنظريتساويعل¼هذاالأساسفإناحتمالإل¼حسنالمطابقة

 RMSEAبالنسبة إلى مؤشراتالمطابقةالمطلقة كانت قيمة مؤشرالجذرالتربيعي لمتوسطخطأالاقتراب  
مما يدل على وجود تطابق جيد أما مؤشرات  0.08قل من أهي قريبة من الصفر و و  0.068=

NFA  ،AGFI   وكانت قيمة  0.9كانت قيمتهم اكبر منGFI  دل هذا ما ي 0,9قريبة من
  البيانات.على هناك تطابق ممتاز بين النموذج النظري و 
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كبر أNFIقيمة  ،حيث بلغتمقبولة جدا للمطابقة هي الأخرىالمتزايدة مؤشرات المطابقة وكانتقيم 
هذه النتائج لمؤشراتجودةأوحسنالمطابقة المستخرجة  0.95كبر من كانت أCFIو قيمة  0.9من 

  .قيمجيدةللمؤشراتكان لهجيدة نستخلص أنالنموذجقد 
  التقييم الهيكلي التوفيقي للمتغيرات الكامنة:

 >0,01pأن تقديرات النموذج كانت معنوية عند مستوى *التقييم الهيكلي للنموذجيتضح من نتائج 

وهو المعيار الممكن الاعتماد عليه لاختبار المعنوية 1,96هي الأخرى أكبر من  C.Rكما كانت قيم 
أكبر من   t Studentأو  C.Rوحتى يكون للبيانات دلالة احصائية مقبولة لا بد أن تكون قيمة 

1,96.  
  
  
  
 
  
  

 Amos 23التحليل العاملي التوكيدي باستخدام نتائج  4-5شكل رقم: 

                                                             

,دول ا�����م ا�+�*�( ا��و���( 

ن ا�
��ق  * 
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  Amos 23: نتائج برنامج المصدر

صورته النهائية مكون من ثلاثة أبعاد  التحليل العاملي التوكيدي يتبين أن المقياس فيبناء على نتائج 
  بندا، و هي تتمتع بمعايير ثبات و صدق مقبولة. 46تتضمن 

  تطوير المعاييرلمطلب الثالث: ا

، الذي يوصي (Churchill, 1979)تعتبر هذه المرحلة من المراحل الأخيرة لاقتراح سلم قياس حسب 
  الانحراف المعياري دف ترتيب بنود المقياس.وبإجراء عدة اختبارات مثل الوسط الحسابي 

  البنود المتعلقة بخصائص المستهلك.1

ترتيب الخصائص المتعلقة بالمستهلك ترتيبا اختبارات المتوسط الحسابي و الانحراف المعياريتبين نتائج 
) 3,65)، حيث بلغ أكبر متوسط (3الخصائص أكبر من (يلاحظ أن متوسط جميع وتصاعديا، 

بانحراف "  العلامات الأجنبيةوالعلامات الجزائرية أكثر من المنتجات وشراء المنتجات  أفضلللفقرة "
العلامات وشراء المنتجات  ) للفقرة "أفضل3,48أقل متوسط بلغ القيمة (و) 0,740(معياري قدره 

  .)1,058(بانحراف معياري قدره   "العلامات الأجنبيةوالجزائرية أكثر من المنتجات 

  البنود المتعلقة الخاصة بالبلد.2
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ترتيب الخصائص المتعلقة بالبلد ترتيبا اختبارات المتوسط الحسابي و الانحراف المعياريتبين نتائج 
) 4,43) ، حيث بلغ أكبر متوسط (3يلاحظ أن متوسط جميع الخصائص أكبر من (وتصاعديا، 

أقل ومنتجات ذات أهمية في السوق" ور علامات الجزائتقدم للفقرة ") 0,519(بانحراف معياري قدره 
  ".شعبها متعلمأرى أن الجزائر ) للفقرة " 0,671) بانحراف معياري قدره (4,21متوسط بلغ القيمة (

  البنود المتعلقة بخصائص العلامة.3

ترتيب الخصائص المتعلقة بالمنتج/العلامة  الانحراف المعيارياختبارات المتوسط الحسابي و تبين نتائج 
) ، حيث بلغ أكبر متوسط 2يلاحظ أن متوسط جميع الخصائص أكبر من (وترتيبا تصاعديا، 

سهلة "  Condorمنتجات العلامةصيانة أجد  للفقرة  " )0,963() بانحراف معياري قدره 3,75(
 ) للفقرة "يمكنني أن أثق في العلامة1,079معياري قدره () بانحراف 3,24أقل متوسط بلغ القيمة (و

Condor."  

  المقياس الكلي:

ترتيب الخصائص المتعلقة ببنود المقياس  اختبارات المتوسط الحسابي و الانحراف المعياريتبين نتائج 
) ، حيث بلغ أكبر متوسط 2يلاحظ أن متوسط جميع الخصائص أكبر من (والكلي ترتيبا تصاعديا، 

منتجات ذات أهمية في ور علامات الجزائتقدم ) للفقرة  "0,519) بانحراف معياري قدره (4,43(
) بانحراف معياري 3,24أقل متوسط بلغ القيمة (وهي ضمن بعد الخصائص المتعلقة بالبلد والسوق " 

 العلامة.ب" ضمن بعد الخصائص المتعلقة Condor ) للفقرة "يمكنني أن أثق في العلامة1,079قدره (

 
 
 
 
 

  
 المقترح المقياس النهائي:16-5جدول رقم 
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  الفقرات

  بالمستهلكالمتعلقة الخصائص

  التعصب العرقي

 العلامات الأجنبيةوالعلامات الجزائرية أكثر من المنتجات وشراء المنتجات  أفضل  

 القضاء على البطالةوالعلامات الجزائرية لتشجيع الاستثمار وأشتري المنتجات   

 العلامات الجزائرية لتشجيع المنافسة وأشتري المنتجات   

 زيادة الانتاج المحليوالعلامات الجزائرية للتقليل من الواردات وأشتري المنتجات   

 إعطاء الأولوية للمنتج المحلي  

 الحفاظ على سمعة المنتجات المحلية  

  بالبلد الخصائصالمتعلقة

  عوامل البيئة الكلية للبلد

 الجزائر متطورة اقتصاديا أرى أن  

 أرى أن الجزائر مستقرة سياسيا  

 أرى أن الجزائر متطورة تكنولوجيا  

 أرى أن الجزائر نظامها ديموقراطي  

  العوامل الاقتصادية للبلد

  ذو مستوى تصنيع مرتفعأرى أن الجزائر بلد    
  أرى أن الجزائر مستوى جودة منتجاا عالية  
  يد عاملة ماهرةر على الجزائتتوفر   

  مستوى ثقافة البلد

  شعبها متعلمأرى أن الجزائر   
  مستواها التعليمي متطورأرى أن الجزائر   
رالجزائيبدو أن مستوى الأمية مرتفع في     

  مشاعر الأفراد

 أرى أن الجزائر بلد مثالي للعيش  
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 أرى أن الجزائر بلد مثالي للزيارة  

  بالثقةأرى أن الشعب الجزائري جدير   
 أرى الشعب الجزائري شعب مسالم  

  متغيرات المزيج التسويقي الدولي

  علامااوتقدم الجزائر سعر ملائم لمنتجاا    
  الموزعين وتتميز الجزائر بسهولة  ايصال  للمنتجات إلى المستهلكين    
  علامااولمنتجاا منافذ توزيع الجزائر على تتوفر    
  علامات ذات أهمية في السوق.وتقدم الجزائر منتجات   

  بالعلامةالخصائصالمتعلقة 

  و الديمومة الاتقان

  دائمةCondorالعلامةتبدو   
 ذات تكنولوجية حديثةCondorالعلامةأن أجد   

  مرموقةCondorالعلامة تبدو  
  ذات تصاميم جذابةCondorالعلامةأجد منتجات   
  مبتكرةCondorالعلامةتبدو   
  تباع في العديد من البلدانCondorالعلامةأرى أن   
  متقنةCondorالعلامةأرى أن منتجات   

  السعرو  الجودة

  ذات مركز عالي Condorالعلامةأن أرى   
  مقلدة Condorالعلامةأرى أن   
  مقبولاCondorالعلامةسعر أجد   
  ذات جودة عاليةCondorتبدو العلامة    
 متوفرة Condorالعلامةتبدو   

  و الصيانةالضمان  

  Condorيمكنني أن أثق في العلامة  
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  سهلةCondorالعلامةأجد صيانة منتجات    
 ملائمةCondorمدة ضمان العلامة أجد    

  ذات إصلاحات متكررةCondorأجد أن منتجات العلامة   
  Condorللعلامة  Catalogueأجد دليل الاستعمال واضح    
  علامة معترف اCondorأجد أن العلامة    
  ذات أداء جيد Condorأرى أن العلامة   

  السمعةو  المكانة
  ذات سمعة عاليةCondorالعلامةتبدو   
  حصريةCondorالعلامةأجد   
 ذات مكانة عاليةCondorالعلامةأجد    
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 موقع الدراسة الحالية من الدراسات السابقة: الثالثالمبحث

اعتمدنا في هذه الدراسة على إطار نظري متنوع، يتمثل في العديد من الدراسات السابقة التي تناولت 
موضوع بلد المنشأ العلامة، صورة بلد منشأ العلامة، هذه الدراسات أظهرت وجود اهتمام كبير 

ثل عنصرا بموضوع صورة بلد المنشأ، إذ تشير الدراسات السابقة إلى أن صورة بلد منشأ العلامة تم
رئيسيا في تقييم منتجات و علامات هذه البلدان، و مؤشرا يتخذه المستهلكون في اتخاذ قرار الشراء، 

علي، (فإن فهم مواقف المستهلكين و سلوكهم يمثل ركنا أساسيا في تصميم الاستراتيجيات التسويقية 

 اتجاهاتاولة معرفة و لذلك و انطلاقا من هذه النتائج، فإن هذه الدراسة تسعى إلى مح)2004
المستهلكين الجزائريين اتجاه بلد منشأ العلامة و مختلف المحددات التي تساعد في تكوين هذه 

، و ذلك من خلال اقتراح سلم قياس لصورة بلد منشأ العلامة، و هو ما لم يتم تناوله من الاتجاهات
سابقة التي تطرقنا إليها، للإشارة قبل في السياق الجزائري ، في حدود علمنا و في حدود الدراسات ال

  إلى أن موضوع صورة بلد منشأ العلامة موضوع واسع لا يمكن تغطية جوانبه في دراسة واحدة.        

 المحدداتخصائص العبارات المعبرة عن المطلب الأول: 

يمكن أن تكون بناء و  (Martin and Eroglu, 1993)بلد المنشأ يمكن أن تكون بناء ذات بعد واحد
متعدد الأبعاد ، هذه الأبعاد تختلف باختلاف الباحثين، إذ لا يوجد إجماع على طبيعة وعدد أبعاد 

على الرغم من أن المناهج والتعاريف منها ليست فغالبا ما يخلط أبعادها مع أبعاد المنتج، والصورة 
 Roth and)بعادموحدةفي أي حال يمكن وصف صورة البلاد بوصفها بناء متعدد الأ

Romeo,1992)   
المنتج أن معظم مقاييس صورة بلد المنشأ تقاس من خلال (Knight and Calantone,  2000) يرى 

أن أغلبية  Larouche et al, (2005)ذكر  وبدلا من مقاييس بلد المنشأ التي تركز على البلد، 
أكدوا على ضرورة العوامل المعرفية والدراسات لصورة بلد المنشأ استخدمت مقاييس متعلقة بالمنتج 

  .الأفرادوباعتبارها مكونات رئيسية لتقييم المنتج بدلا من استخدام مقاييس منفصلة عن البلد 
معظم المقاييس لصورة بلد المنشأ المتوفرة تركز على الجوانب المعرفية فقط مثل العبارات المستعملة 

 (Roth & Diamantopolous,2009)البلد المعرفيةللدلالة على مدى معرفة المستجيبين بجوانب 
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، إمكانية الخدمة، الاقتصاد" المستعملة الإتقانالتقدم التقني، المكانة،  المعبر عنها بالعبارات مثل: "و
 (Han & Terpestra, 1988)من قبل 

النظام المعبر عنها كما يلي:" و(Martin & Eroglu,1993)تلك العبارات المستعملة من قبل  :و أ
الديموقراطي مقابل النظام الديكتاتوري" ، "مستوى معيشة مرتفع مقابل مستوى معيشة منخفض"، 

  .الانتاج الصناعي مقابل الانتاج الحرفي""
البلد الذي نشأت منه العلامة التجارية هو بلد لديه مستوى عال من التقدم  أو العبارات  مثل : " 

  التي تقيس مواقف الأفراد اتجاه بلد المنشأ.و(Yasin,2012)التكنولوجي" المستعملة من قبل 
السلوكية تفشل في تنفيذ هذا التمييز بما والعاطفية  المعرفية،معظم الدراسات التي تميز بين الجوانب و

  (Roth & Diamantopolous,2009)فيه الكفاية
  & Weber)المستعملة من قبلأو العبارات مثل" السياسة ،  المظهر، الثقافة،  الأفراد، الاقتصاد" 

Grundhofer, 1991) ،  العبارات المستعملة من قبل  :و( Martin & Eroglu,1993)  
النظام الديموقراطي مقابل النظام الديكتاتوري" ، "مستوى معيشة مرتفع مقابل المعبر عنها كما يلي:" و

 الانتاج الصناعي مقابل الانتاج الحرفي."مستوى معيشة منخفض"، "

"بلد محب ، الأفراد موثوق فيهم""محبون" أو ومثل "الناس ودودون  العباراتعلى سبيل المثال: 
 Wang et)بلد محبوب"، المستعملة من قبل "ا، "بلد متعاون معن"، "بلد ودي اتجاهنا"، "للسلام

al,2012) عنصر "العاطفة" لصورة البلدبتستخدم لقياس ما يسمى  عباراتهي(Roth & 

Diamantopolous,2009).  
قياس المكون العاطفي لصورة بلد المنشأ من خلال التركيز على "جانب الأفراد" مع الأخذ بعين 

العمل، لكن هذه العناصر تميل والتدريب والاعتبار مقاييس مثل الكفاءة، الابداع، مستوى المعيشة، 
 & Roth)العاطفيةإلى تقديم تقرير عن التصورات المعرفية بدلا من التقييمات 

Diamantopolous,2009). 
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قد تدل على   ,Chasin& Jaffe)1979قبل (المستخدمة من مثلا عبارة "التسليم في الوقت"،  
أو العبارة   ,Bannister & Saunders)1978( نفس معنى العبارة "التوافر" المستخدمة من قبل 

التي تعبر عند العديد من الدراسات بالعبارة "السعر" مثل  و(Narayana,1981)"مكلفة" من قبل 
(Nagashima, 1970, 1977 ;  Cattin et al ,  1982)  

ستبيان مختلفة قد لا تكون قابلة للمقارنة حتى لو  ان دراسات صورة بلد المنشأ التي استخدمت صيغ إ
 .(Jaffe and Nebenzahl, 1997)كانت عناصر سلم القياس هي نفسها

بالنظر إلى هذه العبارات نجد اا بعضها خصصت لوصفت خصائص البلد الكلية، و البعض لكن 
منها كانت لوصف خصائص البلد أو العلامة و البعض الأخر كان لوصف الخصائص المتعلقة 

 بالمستهلك.

بعين الاعتبار مصدرها ، العديد من الدراسات تفترض  الأخذتماستخدام مقاييس تم استنتاجها دون 
من البنود هي لدراسات سابقة، التي لم يتم التحقق من صحتها رسميا أو تلك وسلم قياس من مجموع 

. (Lu & Heslop,2008)التي يتم استنتاجها من ما يعتبره الباحثون أا ذات صلة بصورة بلد المنشأ 
 &Roth)مصدرها ات بسلالم قياس لم يتم ذكر العديد من الدراس كما استعانت

Diamantopolous, 2009),  
و في إطار الدراسة الحالية، تمكنا من تطوير سلم قياس يشمل جميع أبعاد صورة بلد منشأ العلامة، 
مكون من ثلاثة أبعاد هي: بعد يضم الخصائص المتعلقة بالمستهلك، بعد يضم الخصائص المتعلقة 

  .(Samiee, 1994)بالبلد، و بعد يضم الخصائص المتعلقة بالعلامة، و ذلك بناء على تصنيف 
يضم البعد الأول الخصائص المتعلقة بالمستهلك البعد الجزئي "التعصب العرقي" الذي يصف صفات 

  و خصائص المستهلك العرقي.
تبين من خلال نتائج الدراسة أن سلم قياس الخصائص الخاصة بالمستهلك (النزعة العرقية) تتفق مع 

التي اقترحت سلم القياس لقياس (Shimp and Sharma,  1987)نتائج دراسات سابقة منها دراسة 
 أكدت المقياس دراسات أخرى بعدها.والنزعة العرقية لدى المستهلك كمحدد لصورة بلد المنشأ 
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مقياسمتعددالابعادلقياس النزعة طور الذي (Shimp & Sharma,  1987)يتفق ذلك مع دراسة و
العرقيةللمستهلكتشرح لماذاالمستهلكون النزعة أن  بينت النتائج و (CETSCALE)لمستهلكل ةالعرقي

  .أفضلجودا يفضلونالمحليعل¼المنتجات المستوردة حت¼عندما تكون هذه المنتجات ذات سعرأرخصو 
 Shimp)سلم قياس استعملتفي دراستها التي  (Klein et al 1998)معنتائجدراسة كذلك   يتفقكما

& Sharma,  1987) الصين مكون من ستة بنود النزعة العرقيةللمستهلك فيفيما يخص.  
  .قياسالسلم نفس الذي استعمل  (Jimenez & Martin, 2010)يتفق أيضا مع نتائج دراسة و 
  باستخدام نفس المقياس. (Mensah et al, 2011)أكد ذلك دراسة و

أن النزعة العرقية للمستهلك يمكن أن تنبئ تفضيلات المستهلكين لشراء أو  (Herche, 1992)أظهر
  امتلاك المنتجات المحلية بدلا من المنتجات الأجنبية مع دقة متفاوتة باختلاف فئات المنتجات. 

أن النزعة العرقية للمستهلك هي تنبؤ أفضل لسلوك شراء المنتجات المستوردة مقارنة مع  أيضا أثبت و
  .(Diamantopoulos&Balabanis, 2001)متغيرات المزيج التسويقي وات الديموغرافية  المتغير 

على سبيل ، شراءتختلف منبلد إلى آخرالنوايا التنبؤية للنزعة العرقية للمستهلكل، فإن القدرة  ومع ذلك
ولكن ليس وجدأن النزعة العرقية مهمةللبولنديين (Good and Huddleston, 1995)المثال
  (Diamantopoulos&Balabanis, 2001)شراءالمنتجات الأجنبيةلنواياللروس

  
  
  
  
  
  

الخصائص المتعلقة  -: يقارن الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة17-5جدول رقم

  -بالمستهلك
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  البعد: البنود: ت السابقة:ساالدرا
(Shimp and Sharma,  

1987) 
 المؤكد من قبل:
(Klein et al 

1998),Jimenez and 
Martin, 2010, 

Mensah et al, 2011) 

أكثر من المنتجات والعلامات  Xالبلد علامات تفضيل شراء منتجات و 
 الأجنبية

الخصائص 

المتعلقة 

 بالمستهلك

 لتشجيع الاستثمار والقضاء على البطالةXالبلد علامات منتجات و أشتري 

 لتشجيع المنافسة Xالبلد علامات أشتريمنتجات و 

 للتقليل من الواردات وزيادة الانتاج المحليXالبلد علامات منتجات و أشتري 

 عطاء الأولوية للمنتج المحليإ

 الحفاظ على سمعة المنتجات المحلية

يضم البعد الثاني الخصائص المتعلقة بالبلد و يضم بدوره جميع العبارات التي تصف خصائص البلد و 
 هو مكون من خمسة أبعاد جزئية.

  توصلنا من خلال هذا البعد إلى وصف خصائص البلد من خلال العبارات التالية:
تعبر عن مستوى تطور البلد من الناحية الاقتصادية، السياسية و عوامل البيئة الكلية للبلد التي 

  للتعبير عن خصائص البلد.التكنولوجية، و هي عبارات استعملت في عد دراسات 
التي تعبر عن مستوى تصنيع البلد، مدى جودة منتجات البلد إضافة إلى العوامل الاقتصادية للبلد 

ئص البلد لدى العديد من ، و هي عبارات استعملت لوصف خصاتوفر البلد على اليد العاملة الماهرة
  . الدراسات

مستوى ثقافة البلد و التي تعبر عن المستوى الثقافي للبلد و من العبارات التي تعبر عن ذلك هي: 
  ف العمل و مستوى الأمية إضافة إلى مدى نجاح البلدظرو 

مشاعر الأفراد و هي عبارات تعبر عن العاطف اتجاه البلد و شعبه، و من العبارات المستعملة للتعبير 
  مثالية البلد من ناحية العيش و الزيارة، و من ناحية الثقة في شعب البلد. عن ذلك هي:

ي عبارات تصف عناصر المزيج التسويقي الدولي، و ما يجب و ه متغيرات المزيج التسويقي الدولي
الاشارة إليه هو عدم توفر هذه العبارات في دراسات أخرى و إنما تم الحصول عليها من نتائج المقابلة 

  الشخصية. 
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الخصائص المتعلقة  -يقارن الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة 18-5جدول رقم: 

  - بالبلد

  البعد: البنود: ت السابقة:ساالدرا

(Wang et al., 1983; 
 

متطور اقتصاديا"، "البلد  X"البلد 
X"مستقر سياسيا 

الخصائص المتعلقة 

 بالبلد

(Martin & Eroglu, ; 
1993Sulaiman, 2008) 

 Xمتطور اقتصاديا"، " البلد  X"البلد 
مستقر X"البلد ، متطور تكنولوجيا"

 سياسيا"

(Manrai et al. 1997; 
Ahmed & d’Astous, 

2001). 

  متطور اقتصاديا" X"البلد 

(Wang et al, 2012) 

بلد متطور  Xالبلد ،بلد غني xالبلد
مستوى معيشة  ذو Xالبلد اقتصاديا، 

متقدم تكنولوجيا، مستوى  Xالبلد مرتفع،
 .ةجيد Xالبلد حياة 

(Papadopoulos & 
Heslop, 2000) 

  متقدم تكنولوجيا Xالبلد 

(Lala et al, 2008)  البلد ظروف العمل فيX آمنة  
(Dêbski& Niemczak, 

2014) 
 مستوى معيشة مرتفع ذو Xالبلد 

(Laroucheet al, 2005) مشاعر الافراد  

 نتائج المقابلة الشخصية
المزيج التسويقي الدولي: (المنتج، السعر، 

  الترويج، ، الترويج)
يضم البعد الثالث الخصائص المتعلقة بالعلامة و يضم هو الآخر جميع العبارات التي تصف خصائص 
العلامة و هو مكون من أربعة أبعاد جزئية، توصلنا من خلالها إلى وصف خصائص العلامة من 

و الضمان و الديمومة، الضمان و الديمومة، الضمان و الصيانة، المكانة خلال العبارات التالية: 
  .الاتقان
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الخصائص المتعلقة  -: يقارن الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة19-5جدول رقم

  -بالعلامة

  البعد: البنود: ت السابقة:ساالدرا

(Roth & Romeo, 1992) .الثقة، حصرية، المركز، الجودة، السمعة، التصاميم 

الخصائص 

 العلامةبالمتعلقة 

(Nagashima , 1970;  
Erickson et al ,  1984; 

Johanssonand Nebenzahl, 
1986 ; Papadopoulos et al. 

1989) 

الثقة، الجودة، الاتقان، الأداء، علامة معترف ا، 
السمعة، التصاميم، التكنولوجيا ، حصرية، المركز، 

  السعر.
 

(Sichtmann & 
Diamantopoulos, 2013) 

  التصميم، المكانة، الاتقان.

(Agarwal & Sikri, 1996) .السعر، المكانة  
(Pisharody & Parameswaran, 

 1994المؤكد سنة (1992
(Papadopoulos et al. 1989) 

  الصيانة، السعر، متوفرة، التقليد.

(Chao, 1993) .الجودة والتصميم  
(Nagashima , 1970)  

 
  الافتخار لامتلاكها، السعر

(Pisharody & 
Parameswaran, 1992) 

  1994سنة  المؤكد
(Sarwar et al,2013) 

  مقلدة، السعر
  

(Han& Terpstra,  1988) 
(Chasin and Jaffe, )1979  

  التسليم في الوقت والصيانة

(Tabassi et al, 2013) خدمات ما بعد متوفرة في الأسواق، ، ضمان ،السعرال
صورة عالية تستحق الشراء، ، ،دائمةصيانةال،  البيع

، الأداء جيد"، ".أفتخر دليل الاستعمال ، الجودة
  لامتلاكها، مقلدة

 

  Catalogueاستعمالالمنتج واضح دليل  نتائج المقابلة الشخصية

  

  صدق و ثبات المقاييس لمطلب الثاني:ا
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تعاني اشار بأا والمقاييس المستخدمة في صورة بلد المنشأ،  (Martin and Erouglu,1993)انتقد 
 الموثوقية.ومن الضعف من ناحية الصحة 

صورة بلد المنشأ ليست موثوقة بما فيه الكفاية لمثل هذا  لقياسستخدمت المقاييس التي ا المعنى أن  
هذا يتطلب وضع سلم قياس جديد أكثر موثوقية بالنسبة لتلك المقاييس التي يتم تطبيقها والتقييم، 

أا تتطلب بعض التعديلات من أجل جعلها تناسب ثقافات ومنتجات مختلفة، وفي ثقافات مختلفة 
 .(Al-Rajhi, 2008) استخدامها لأنواع مختلفة من المنتجاتومختلفة 

  لذا سعينا في الدراسة الحالية إلى اختبار جميع انواع الثبات و الصدق كما يلي:
مقبولة من الثبات و ذلك بناء على تميز مقياس صورة بلد منشأ العلامة بدرجات عالية و  .1

  اختبارات الثبات و منها:
  مقبولة لكل أبعاد المقياس على حدى و قيمة ألفا للمقياس ككل. كانت معاملات الثبات ألفا

و كانت معاملات الارتباط بين درجات أفراد العينة في العبارات الفردية ودرجام في العبارات الزوجية 
بطريقة  قياس الثباتفرعي على حدة معاملات ارتباط عالية من خلال للمقياس ككل ولكل بعد 

  .التجزئة النصفية
قياس الثبات من خلال الاختبار و إعادة الاختبار قد أكدت  نتائجو كانت 

  هو ما يؤكد ثبات المقياس.ومعاملاتتطابقعاليةجدالًكلأبعاد المقياسبحيثتراوحالارتباط
و أكد ثبات المقياس من خلال قياس الثبات باستخدام مصفوفة الارتباط، حيث كانت 

 0,01دالةإحصائيًاعندمستو�معنويةبنود كل بعد فردي على حدى  جميعمعاملاتالارتباطبين

  المقياس.وهو ما يؤكد نتائج الاختبار بين البند وبند من بنود البعد  تدلعل¼وجودعلاقةارتباطقويةبينكلو

  
تميز المقياس بدرجات عالية و مقبولة من الصدق و ذلك بناء على اختبارات الصدق و كما  .2

 منها:

  اختبارات الصدق العاملي، باستخدام التحليل العاملي الاستكشافي.
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من وصدق المحتوى من خلال تقييم شخصي بناء على الدراسات السابقة وتم تقدير الصدق الظاهري 
خلال أراء الأساتذة المحكمين، حيث تم الاستفادة من الدراسات السابقة في مجال صوة بلد منشأ 

التي أكدت انتماء أبعاد المقياس بكل و العلامة التي استخدمت مقاييس مختلفة لقياس المصطلح 
  منه ثبت صدق المحتوى للمقياس.وبنودها إلى المفهوم المراد قياسه 

عرض سلم القياس الأولي المحصل عليه على بعض المحكمين من  تملمقياس هري لالظاصدق اللتقدير و
الأساتذة الجامعيين في هذا اال دف التعرف على آرائهم حول مدى ملاءمة الاستبيان من الناحية 

  .العلمية لتحقيق أهداف البحث
هو " نية للشراء" من خلال ودراسة العلاقة بين متغير أخر  تم التأكد من الصدق المعياري من خلال

، و أشارت النتائج إلى تأثير بعد " نية للشراء"وحساب معاملات الارتباط بين متوسط بنود المقياس 
الجودة المدركة تتوسط التأثير بين صورة غير المباشر لصورة بلد منشأ العلامة على نية الشراء، حيث 

  الشراء. نيةبلد منشأ العلامة 
معاملات الصدق التقاربي إلى معاملات صدق مقبولة التقاربي أشارت  من خلال حساب الصدق

  .، وبالتالي يمكننا من التأكد من تجانس سلم قياس صورة بلد المنشأ 0,7حيث تجاوزت 
إلى انتماء كل بند من بنود المقياس  Amos 23التحليل العاملي التوكيدي باستخدام  أشارت نتائج

إلى البعد الخاص به، حيث كانت معاملات جودة مطابقة النموذج كلها مقبولة، في حين كانت 
التقييم الهيكلي للنموذج الذي يهدف إلى اختبار مدى العلاقة و الترابط بين المتغيرات مع مؤشرات  

  بعضها البعض .
  
  

  المطلب الثالث: الطريقة المنهجية

  أحجام العيناتوأسلوب المعاينة .1
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يلاحظ أا اختلفت الدراسات التجريبية حول سلم قياس صورة بلد منشأ العلامة  مراجعةمن خلال و
جمع البيانات من دراسة إلى أخرى من مصادر في أسلوب المعاينة وحجم العينات.حيث اختلفت 

تم استجواب طلبة الدراسات العليا لضمان درجة معتدلة من الألفة مع حيث ي،عينات الطلبة بينها
فئات المنتجات محل الدراسة كون أن الطلاب على دراية على العديد من فئات المنتجات والبلدان 

  .(Roth & Romeo, 1992) البلدانو
 من الدراسات التي استخدمت عينة الطلبة هي:و

(Schoole, ;1965, Schooler and Wildt1968;  Schooler and Sunoo,   1969 ; Wang & 

Lamb,1983; Erickson et al ,  1984; Johansson et al ,  1985; Martin and 
Eroglu,;1993 Roth and Romeo 1992; Belaid, 2006; Roth& 

Diamantopoulos, )2008 (  ,Lalaet al, 2008;Maher & Carter, 2011;  Jenes, 2012; 

Ayyildiz  et al, 2013;Sarwar et al,2013; Dêbski & Niemczak, 2014). 

  :من الدراسات التي استخدمت عينات الأسر مثلو

(Wang et Lamp ;1980 ; Han and Terpestra, 1988 ; Lee and Ganesh,1999 ;; 
Laroucheet al, 2005 ; Uddin et al, 2013). 

  مثل: عينات المستهلكينمن الدراسات التي استخدمت و

(Etzel and Walker , 1974;  Bannister and Saunders,1978; Han, 1988; Han and 
Terpestra, 1988;  Han,1989;   Chao,1989; (Pisharody & Parameswaran, 1992-
1994;  Chao, 1993;Klein et al 1998; Heslop et al, 2004; Laroucheet al, 2005; 
Fetscherin 2010;2012;Wang et al, 2012,  Sichtmann & Diamantopoulos, 2013; 
Saydan, 2013)  

 Moeller, 1997 ;Ayyildiz  et)عينة السياح مثل: من الدراسات التي استخدمت و

Cengiz2007)  
  

 

 :دراسة عينة رجال الأعمال مثلو
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(Nagashima, 1970-1977; Parameswaran&Yaprak, 1987; Kamins & 
Nagashima,1993)  

عينة وهناك بعض الدراسات التي حاولت الجمع بين نوعين من العينات مثل الجمع بين عينة الطلبة و
 (Wang & Lamb, 1980 ; Narayana, 1981 ; Knight et al 2003)  :الأسرمثل 

، و بائعي التجزئةوالاسر وفقد جمع بين عينة المستهلكين  (Heslop et al, 2004)أما  
(Darling 1987)  الطلبة.والذي جمع بين عينة رجال الأعمال 

، مع (Schweiger , 1988)من قبل دراسة  N=14000بخصوص أحجام العينات كانت أكبر عينة 
حجم  ، حيث أن(Weberl & Grundhofer , 1991)من قبل دراسة N= 30هي وأصغر عينة 

في مجموعة وعادة ما يتعلق بالدراسات التي أجريت في عدة نقاط مختلفة  1000العينات الأكبر من 
  .(Roth & Diamantopoulos,2009)متنوعة من البلدان في وقت جمع البيانات

رجال الأعمال مع وعينات السياح وما تم انتقاده فيما يخص العينات هو الاستعانة بعينات الطلبة 
التركيز على رأي المستجيبين  كمستهلكين  أي اعتبار تعميم نتائج البحث على المستهلكين، بمعنى 

 Roth and)رأي المستجبين من السياح والمهاجرين، والمستثمرين كمستهلكين 

Diamantopolous,2009;  Lu and Heslop,2008)  
خاصة بلدان أمريكا الشمالية، معظم دراسات صورة بلد المنشأ  وعدد محدود من البلدان،  استقصاء

  ; Roth and Diamantopolous,2009)كانت تتضمن عينات من الولايات المتحدة الأمريكية 

Lu and Heslop,2008)  
إذا لم تتم معالجة هذه القيود، يمكن أن تكون الاستنتاجات المستخلصة من البيانات التي يحصل 

  (Lu and Heslop,2008 ).المقاييس  مضللة أو خاطئةعليها من هذه 
اعتمدت على عينات من الولايات المتحدة في مجال صورة بلد المنشأ قد معظم الدراسات  كانت

إلا أنه لا تزال  (Bilkey and Nes, 1982)الأمريكية،و هذا ما كان محل انتقاد من قبل 
و هو  قياس في بلد واحد فقطال لمسلا أغلبيةالدراسات تعتمد عل¼هذه العينات، حيث تم تطوير 
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تليها اليابان و ألمانيا ثم كندا ثم فرنسا، تركيا و الصين  و تليها فلندا و  الولايات المتحدة الأمريكية، 
  (Roth and Diamantopolous,2009)ماليزيا

التجريبية والقيود التي تنقص من القيمة المنهجية وفي الدراسة الحالية كل هذه الانتقادات تجنبنا لذا  
  للدراسة.

 489و تجنبا لهذه الانتقادات كان اختيارنا على عينة من المستهلكين من اتمع الجزائري  بحجم 
  .(Roscoe, 1979)مفردة، و كان اختيارنا لحجم العينة بناء على قاعدة 

  العلامة التجاريةفئات المنتج أو اختيار . الانتقادات من ناحية 2
ارتباط هذه العلامة وتطورت فيه  والكثير من العلامات الدولية تحمل بصمة بلد المنشأ الذي نشأت 

  ).2004، كنعان  ( المنتج بفكرة عامة عن بلد المنشأ الذي وجدت فيه يلعب دورا كبيرا في عالميتهاو
رجال فلفئات معينة من المنتجات، بلدان اكتسبت صورة متميزة في أذهان المستهلكين عض الأن  أي

فرنسا في ويروا أن المانيا جيدة من ناحية تصنيع السيارات الفاخرة، مثلا الأعمال اليابانيين 
الولايات المتحدة الأمريكية  في أجهزة الكمبيوتر الكبيرة ومستحضرات التجميل، 

 . (Nagashima,1977)الطائراتو

المنتجات المصنوعة في البلدان ذات سمعة طيبة في فئات ن لهم استعداد كبير لشراء و المستهلكف
منتجات معينة من الاستعداد لشراء نفس المنتجات من بلدان غير معروفة جيدا في نفس فئات 

ت منتج محدد كما امنه فإن صورة بلد المنشأ تحتل بناء على فئو (Roth & Romeo, 1992)المنتجات
، بمعنى أن صورة بلد المنشأ تختلف باختلاف  (Cattin et al, 1982)تختلف من بلد لآخر  أاتظهر 

بينما تكون صورة متفوقة على غيرها من البلدان  Aتكون ضعيفة للمنتج  فئات المنتجات، فقد 
  . B  (Jaffe & Nebenzahl, 2006)للمنتج

أ يرغب المستهلكون يقبل الناس على شراء علامة تجارية معينة لأا تمثل شيئا مرتبطا ببلد المنش قد
كمثال على ذلك قد يقبل كثير من الناس على شراء سيارة مرتبطة و، بالحصول عليه لسبب أو لآخر
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بالتالي هذا وبعلامة ألمانية لاعتقادهم بأن السيارات الألمانية تقدم لهم ميزات معينة يرغبون ا، 
  العلامات الدولية الألمانية لسياراا.صناعة السيارات فيها يدعم قوة والاعتقاد العام عن ألمانيا 

شيء مماثل يمكن أن يقال عن علامات العطور الفرنسية أو الأزياء الايطالية أو المشروبات الكحولية و
 .)2004، كنعان  ( اللبنانية أو المنسوجات السورية، أو الالكترونيات اليابانية

فإن نفس المنتجات تم تقييمها بشكل (Schooler,1965)بناء على النتائج التي توصل إليها و  
نسبة إلى بلد المنشأ، فقد يتم تقييم المنتجات الالكترونية اليابانية مثلا بشكل إيجابي على  مختلف

من فرنسا يتم تقييمها بشكل ايجابي  الآتيةعكس المنتجات الغذائية اليابانية، بينما منتجات  الموضة 
  .(Park, 2005) مقارنة بباقي المنتجات الفرنسية

يرى مجموعة من الباحثين أن صورة بلد المنشأ تختلف باختلاف نوع المنتج، فقد تكون صورة بلد و
في نفس الوقت سلبية بالنسبة للبعض الآخر، والمنشأ إيجابية بالنسبة لبعض المنتجات 

فإنه من  (Lampart &  Jaffe , 1998;  Aragwal & Sikri, 1996; Samiee, 1994)وحسب
 ).2004،علي(الضروري التركيز على نوع المنتج عند دراسة صورة بلد المنشأ 

فئة المنتج محدد مهم لتكوين صورة بلد منشأ العلامة، كون أن خصائص المنتج في الأسواق ونوع إن 
المختلفة تحدد إمكانيات بيع المنتج الأجنبي في السوق دون إجراء أية تعديلات عليه الضمور 

هذا ما ذكره و، )، وقد اختلفت نتائج الدراسات السابقة وفقا لفئة المنتج محل الدراسة2013زامل(و
Usunier,2006)  ( المنسوجات والملابس والسيارات و حيث بلغت المنتجات الالكترونية الاستهلاكية

  .%من المقالات التي اهتمت بالخدمات3,48كانت وفي الأبحاث السابقة، ¾ أكثر من 
و عليه وعند اقتراح سلم قياس فاختيار فئة منتج أو علامة شيئ مهم، لأن قد يتكون سلم قياس 

  مختلف باختلاف العلامات و المنتجات نسبة إلى بلد منشئها. 
، كوا العلامة المعروفة لدى المستهلك Condorو في إطار الدراسة الحالية كان اختيارنا للعلامة 

الجزائري، إضافة إلى كوا من العلامات الأكثر تكرارا عند إجراء المقابلة الشخصية، حيث كانت 
  .Condorمعظم العبارات التي تحصلنا عليها تصف للعلامة 
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  خلاصة:

المقياس ككل (الخصائص  لنتائج التحليل العاملي التي أثبتت أن المقياس يتميز بالصدق لأبعاد وفقا
نسبة لنتائج الثبات التي تتمتع والعلامات) وخصائص المنتجات والخاصة بالمستهلك، خصائص البلد 

جمع البيانات النهائية باستخدام المقياس المتحصل  تم، في الدراسة الاستكشافية ا أبعاد المقياس ككل
بيانات الدراسة النهائية كافية لإثبات ثبات وصدقية المقياس بأبعاده  حيث كانتعليه بعد التنقية 

ن دراسات صورة بلد المنشأ التي استخدمت صيغ استبيان مختلفة قد لا تكون قابلة أعلما ، الثلاثة
وأشارت ، (Jaffe and Nebenzahl,1997)للمقارنة حتى لو كانت عناصر سلم القياس هي نفسها

  تتوافق مع نتائج دراسات سابقة.وهي لة مقبو  نتائجإلى  التحليل نتائج
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  تمة عامةخا

هذا التقييم عامل مهم لتقييم المنتجات و العلامات من بلدان مختلفة هي صورة بلد منشأ العلامة 
وع إلى محددات صورة بلد منشأ العلامة نجد أا تعاني جبالر و ساهم في قرار شراء المستهلك، بدوره ي

إضافة إلى افتقارها لاختبارات  ،من عدم وجود توافق في الآراء بشأن المفاهيم وهيكل الأبعاد، والبنود
  .)Lala et al., 2008(الصدق والثبات التي تعتبر من الشروط المهة لبناء او اقتراح أي مقياس

المستهلك لصورة ا ينظر  ية التيكيفإن اقتراح سلم قياس لصورة بلد منشأ العلامة يسمح بمعرفة ال
ين من جهة، ومن جهة أخرى يقدم مقياس يمتاز العلامة التي تم تصميمها في بلد معو أالمنتج 

 & Martin(ائل المنهجية في مجال صورة بلد منشا العلامة سبالصدق والثبات يساعد على حل الم

Eroglu, 1993(ورجال التسويق، حيث يستفيد منه الباحث ، و بالتالي فهو يفيد كل من الباحثين 
رجال يستفيد منه و خاصة في حالة مقياس يمتاز بمؤشرات صدق وثبات مقبولة، في بحوث مستقبلية 

  .التسويق حيث يسمح لهم بفهم الطريقة لإدارة وتحسين مستوى منتجام وعلامام
لفهم اتجاهات المستهلكين نحو بلد المنشأ والوصول إلى يحتاجون رجال التسويق الدوليين  حيث أن 

هذا يحتاج ما إذا كانت هذه الصورة ايجابية أو سلبية وكيفية تأثيرها على سلوك و منتجات منافسيهم، 
 ,Parameswaran & Pisharodi(الشراء وكيف يمكن أن تلبي ذلك في استراتيجيات التسويق

1994(.  
من  )Churchill Jr, 1979(اتبعنا منهجية  من أجل اقتراح سلم قياس لصورة بلد منشأ العلامة،و  

المسيرين فهم اتجاهات كما يسمح لرجال التسويق و ،ل تحقيق ثمانية مراحل أساسية ومتتابعةخلا
  خذها بعين الاعتبار و الاستفادة منها عند تصميم منتجام.أالمستهلكين و بالتالي 

 الإجابة على فرضيات الدراسة:

بعد التحقق من ثبات و صحة المقياس تم الحصول على بناء متعدد الأبعاد، هذه النتائج أكدت  
 & Lala et al., 2008; Lee)صحة فرضية الدراسة وتوافقت مع نتائج دراسات مماثلة مثل دراسة

Ganesh, 1999; Martin & Eroglu, 1993; Parameswaran & Pisharodi, 1994)  
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راسة غير أا اختلفت مع نتائج الدراسات التي افرضت أن صورة بلد المنشأ بناء أحاديي البعد مثل د
)Belaid, 2006Wang & Lamb, 1983( 

 ، و الخصائص الخاصة بالبلدينالدراسات السابقة أن الخصائص الخاصة بالمستهلك أشارت نتائج
و في إطار  ،بدرجات متفاوتةفي تكوين صورة بلد منشأ العلامة  تساهمبالعلامة والخصائص الخاصة 

  الدراسة الحالية تبين ما يلي:

، حيث الخصائص الخاصة بالمستهلك تساهم في تكوين صورة بلد منشأ العلامة منها التعصب العرقي
ورة بلد الذي يمتاز بدرجة من التعصب العرقي له دور يساهم في تكوين صتبين أن المستهلك الجزائري 

  منشا العلامة.
و المتمثلة في عوامل البيئة الكلية للبلد، العوامل الاقتصادية للبلد، مستوى الخصائص الخاصة بالبلد 

  ،في تكوين صورة بلد منشأ العلامة التسويقيتساهمثقافة البلد، مشاعر الأفراد، متغيرات المزيج 
والديمومة، الجودة والسعر، الضمان والصيانة، المكانة الاتقان والمتمثلة في الخصائص الخاصة بالعلامة 

  .اهم في تكوين صورة بلد منشأ العلامةوالسمعة تس
من خلال البناء المتعدد الأبعاد لصورة بلد منشأ العلامة تبين أنه هو سلم القياس المقترح في هذه 

ن يمكن النبيه إليه هو أالصدق و الموثوقية، وما مقبولة لكل من يمتاز بمؤشرات و الذي الدراسة، 
دراسات صورة بلد المنشأ التي استخدمت صيغ استبيان مختلفة قد لا تكون قابلة للمقارنة حتى لو  

، نظرا لاختلاف بلدان (Jaffe and Nebenzahl,1997)كانت عناصر سلم القياس هي نفسها
  المنشأ، المنت أو العلامة محل الدراسة وبلد المستهلك.

  المقترحات:التوصيات و 

، إلا أن سلم Condorصورة بلد منشأ العلامة الجزائرية اقتراح سلم قياس لالحالية بإهتمتالدراسة
  منتجات وعلامات أخرى. يمكنإستخدامهمعتعديلاتملائمةعل¼القياس المقترح 

محاولة ، نقترح لبحوث مستقبلية نظرا لقلة الابحاث في مجال صورة بلد منشأ العلامة في مجال الخدمات
  دراسة محددات صورة بلد منشا العلامة في مجال الخدمات.

  نظرا للأسباب التالية:ضرورة استخدام تقنية الانحدار اللوجيستي، من الناحية التطبيقية، 
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  للبيانات الترتيبية Parametricاستخدام المحدود للتحليل البراميتري 
  الاستخدام غير الملائم للتحليل البرامتري

  تحديد نوع الخطأ الاحصائي الفشل في
  استخدام الاختبارات غير المعدلة للمقارنات المتعددة

  نقص في استخدام تحليل التباين، الانحدار المتعدد، الانحدار غير الخطي، و الانحدار اللوجيستي
  تقديم خطأ القياس بدلا من انحراف القياس

ماد على الإحصاء أو الاعتماد كثيرا على عدم الاعتالعلمية و من بين الانتقادات الموجهة للبحوث 
  الإحصاء.
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  1الملحق رقم 

  استبيان أولي:

  استبيان

أتشرف بوضع هذا الاستبيان بين أيديكم ، و الذي يدخل ضمن متطلبات تحضير أطروحة دكتوراه " تسيير 
: "اقتراح سلم قياس ملائم للسياق صورة بلد منشأ العلامة  محددات المؤسسات" تخصص تسويق بعنوان 

، إن هذا الاستبيان و جميع البيانات المطلوبة لن تستعمل إلا لأغراض علمية، فيرجى ملئ هذا الجزائري"
  الاستبيان.                

  إن دعمكم لهذا البحث العلمي هو محط شكر و تقدير لنا.

  :المتعلقة بالمستهلكالقسم الأول: الخصائص 

  في المستوى الذي يناسبك.(×) يرجى منك وضع الإشارة 

  �أنثى �ذكر    .الجنس: 1

  . السن: 2

  �ة   سن 25 إلى18من 
  �سنة 45إلى  26من 
  �سنة 60إلى  46من 

  �سنة       60أكبر من 
  . الدخل:3

  �دج 18.000أقل من 
  �دج 30.000إلى  18.000من 
  �دج 50.000إلى  31.000من 

  �دج 50.000أكثر من 
  .المستوى التعليمي 4

  �ابتدائي                                 
  �متوسط
  �ثانوي

  �جامعي
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  �دراسات عليا
  . الوظيفة:  5

 �عامل حر �متقاعد (ة)   �نشاط  بدون �موظف (ة)

�تاجر 

  :التعصب العرقي. 6

  في المستوى الذي يناسبك.(×) يرجى منك وضع الإشارة 
 موافق بشدة غير موافق بشدة        غير موافق             محايد             موافق                 

شراء المنتجات والعلامات الجزائرية  أفضل.01
 أكثر من المنتجات والعلامات الأجنبية

					⑤														④													③																②																		①  

المنتجات والعلامات الجزائرية لتشجيع .أشتري 02
 الاستثمار والقضاء على البطالة

					⑤														④													③																②																		①  

.أشتري المنتجات والعلامات الجزائرية لتشجيع 03
 المنافسة 

											④													③																②																		①								⑤  

.أشتري المنتجات والعلامات الجزائرية للتقليل 04
 من الواردات وزيادة الانتاج المحلي

					⑤														④													③																②																		①  

  ⑤										①																		②																③													④									 .إعطاء الأولوية للمنتج المحلي05

  ①																		②																③													④														⑤					 .الحفاظ على سمعة المنتجات المحلية06

  ①																		②																③													④														⑤					 .المساهمة في الصناعة المحلية07

  .)الجزائر(يضم مجموعة من الخصائص المتعلقة بالبلدان: القسم الثاني: 
  في المستوى الذي يناسبك.(×) يرجى منك وضع الإشارة 

  غير موافق بشدة        غير موافق              محايد            موافق               موافق بشدة  الجزائر

  ①																		②																③													④														⑤					 .أرى أن الجزائر متطورة اقتصاديا1

  ①																		②																③													④														⑤					 .أرى أن الجزائر مستقرة سياسيا2

  ④														⑤										①																		②																③								 .أرى أن الجزائر متطورة تكنولوجيا3

  ①																		②																③													④														⑤					 .أرى أن الجزائر نظامها ديموقراطي4

  ①																		②																③													④														⑤					     .أرى أن الجزائر شعبها متعلم5

  ①																		②																③													④														⑤					 مستواها التعليمي متطور.أرى أن الجزائر 6

  ①																		②																③													④														⑤					 . أرى أن الجزائر بلد ذو مستوى تصنيع مرتفع7

  ②																③													④														⑤																	①						  . تتوفر الجزائر على يد عاملة ماهرة 8
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  ①																		②																③													④														⑤					      . تقدم الجزائر سعر ملائم لمنتجاا وعلاماا9

. تتميز الجزائر بسهولة  ايصال  للمنتجات إلى 10
 المستهلكين والموزعين

					⑤														④													③																②																		①  

  ①																		②																③													④														⑤					 لمنتجاا وعلاماامنافذ توزيع الجزائر على تتوفر .11

  ①																		②																③													④														⑤					  .أرى أن الجزائر مهتمة جدا بالعمال12

.تقدم الجزائر منتجات وعلامات ذات أهمية في 12
 السوق

    					⑤														④													③																②																		①  

  ②																③													④														⑤				①																			 . أرى أن الشعب الجزائري جدير بالثقة13

  ①																		②																③													④														⑤					 . أرى الشعب الجزائري شعب مسالم14

  ①																		②																③													④														⑤					 .أرى أن الجزائر بلد مثالي للعيش15

  ①																		②																③													④														⑤					 رالجزائ. يبدو أن مستوى الأمية مرتفع في 16

  ①																		②																③													④														⑤					     أرى أن الجزائر مستوى جودة منتجاا عالية. 17

  ①																		②																③													④														⑤					 . أرى أن الجزائر بلد مثالي للزيارة18

  ①																		②																③													④														⑤					      أفتخر لامتلاك المنتجات والعلامات الجزائرية. 20

  يضم مجموعة من الخصائص المتعلقة بالعلامات. :الثالثالقسم

  في المستوى الذي يناسبك.(×) يرجى منك وضع الإشارة 
 موافق بشدة غير موافق بشدة        غير موافق         محايد           موافق                 

  ①																		②																③													④															⑤					  دائمة Condorتبدو العلامة

ذات تكنولوجية  Condorأن العلامةأجد 
  حديثة

					⑤															④													③																②																		①  

  ①																		②																③													④															⑤					  مرموقة Condorالعلامة تبدو

ذات تصاميم  Condorأجد منتجات العلامة
  جذابة

					⑤														④													③																②																		①  

  ③													④														⑤①																		②																					  مبتكرة Condorالعلامةتبدو 

  ①																		②																③													④														⑤					 ذات كثافة الاعلان  Condor.أرى أن العلامة 6

  ①																		②																③													④														⑤					 ذات اختيار واسع Condor العلامة أجد .7

تباع في العديد من  Condor.أرى أن العلامة8
  البلدان

					⑤														④													③																②																		①  

  ③													④														⑤																①																		②					 متقنة Condor.أرى أن منتجات العلامة9
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  ①																		②																③													④														⑤					 ذات مركز عالي Condor.أرى أن العلامة10

  ⑤			①																		②																③													④																  مقلدة Condor.أرى أن العلامة11

  ①																		②																③													④														⑤					  مقبولا Condorسعر العلامةأجد .12

  ①																		②																③													④														⑤					  ذات جودة عالية Condor.تبدو العلامة  13

  ①																		②																③													④														⑤					  متوفرة Condor.تبدو العلامة14

  ①																		②																③													④														⑤					  Condor.يمكنني أن أثق في العلامة15

  ③													④														⑤				①																		②																	  سهلة Condor.أجد صيانة منتجات العلامة16

  ①																		②																③													④														⑤					  ملائمة Condorمدة ضمان العلامة أجد .17

ذات  Condor.أجد أن منتجات العلامة 18
  إصلاحات متكررة

							④													③																②																		①												⑤  

  Catalogueأجد دليل الاستعمال واضح .19
  Condorللعلامة 

					⑤														④													③																②																		①  

علامة معترف  Condor.أجد أن العلامة  20
  ا

					⑤														④													③																②																		①  

  ①																		②																③													④														⑤					 ذات أداء جيد Condor.أرى أن العلامة 21

  ①																		②																③													④														⑤					  ذات سمعة عالية Condor.تبدو العلامة22

  ②																③													④														⑤																①							  حصرية Condor.أجد العلامة23

  ①																		②																③													④														⑤					 ذات مكانة عالية Condor.أجد العلامة24
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  استبيان نهائي:

  استبيان

أتشرف بوضع هذا الاستبيان بين أيديكم ، و الذي يدخل ضمن متطلبات تحضير أطروحة دكتوراه " تسيير 
: "اقتراح سلم قياس ملائم للسياق صورة بلد منشأ العلامة  محددات المؤسسات" تخصص تسويق بعنوان 

لمية، فيرجى ملئ هذا ، إن هذا الاستبيان و جميع البيانات المطلوبة لن تستعمل إلا لأغراض عالجزائري"
  الاستبيان.                

  إن دعمكم لهذا البحث العلمي هو محط شكر و تقدير لنا.

  :القسم الأول: الخصائص المتعلقة بالمستهلك

  في المستوى الذي يناسبك.(×) يرجى منك وضع الإشارة 

  �أنثى �ذكر    .الجنس: 1

  . السن: 2

  �ة   سن 25 إلى18من 
  �سنة 45إلى  26من 
  �سنة 60إلى  46من 

  �سنة       60أكبر من 
  . الدخل:3

  �دج 18.000أقل من 
  �دج 30.000إلى  18.000من 
  �دج 50.000إلى  31.000من 

  �دج 50.000أكثر من 
  .المستوى التعليمي 4

  �ابتدائي
  �متوسط
  �ثانوي

  �جامعي
  �دراسات عليا
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  . الوظيفة:  5

 �عامل حر �متقاعد (ة)   �نشاط  بدون �موظف (ة)

�تاجر 

  :التعصب العرقي. 6

  في المستوى الذي يناسبك.(×) يرجى منك وضع الإشارة 
 موافق بشدة غير موافق بشدة        غير موافق             محايد             موافق                 

تفضيل شراء المنتجات و العلامات الجزائرية أكثر 
  الأجنبيةمن المنتجات و العلامات 

					⑤														④													③																②																		①  

أشتري المنتجات و العلامات الجزائرية لتشجيع 
  الاستثمار و القضاء على البطالة

					⑤														④													③																②																		①  

لجزائرية لتشجيع أشتري المنتجات و العلامات ا
  المنافسة 

					⑤														④													③																②																		①  

أشتري المنتجات و العلامات الجزائرية للتقليل من 
  الواردات و زيادة الانتاج المحلي

					⑤														④													③																②																		①  

  ①																		②																③													④														⑤					  الأولوية للمنتج المحلي إعطاء

  ①																		②																③													④														⑤					  الحفاظ على سمعة المنتجات المحلية

  .)الجزائر(يضم مجموعة من الخصائص المتعلقة بالبلدان: القسم الثاني: 
  في المستوى الذي يناسبك.(×) يرجى منك وضع الإشارة 

  غير موافق بشدة        غير موافق              محايد            موافق               موافق بشدة  الجزائر

    عوامل البيئة الكلية للبلد

  ①																		②																③													④														⑤					 اقتصادياأرى أن الجزائر متطورة 

  ①																		②																③													④														⑤					 أرى أن الجزائر مستقرة سياسيا

  ③													④														⑤	①																		②																				 أرى أن الجزائر متطورة تكنولوجيا

  ①																		②																③													④														⑤					 أرى أن الجزائر نظامها ديموقراطي

    العوامل الاقتصادية للبلد

  ①																		②																③													④														⑤					  ذو مستوى تصنيع مرتفعأرى أن الجزائر بلد  

  ①																		②																③													④														⑤					  أرى أن الجزائر مستوى جودة منتجاا عالية

  ③													④														⑤					①																		②																  ر على يد عاملة ماهرةالجزائتتوفر 
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    مستوى ثقافة البلد

  ①																		②																③													④														⑤					  شعبها متعلمأرى أن الجزائر 

  ①																		②																③													④														⑤					  الجزائرمستواها التعليمي متطورأرى أن 

رالجزائيبدو أن مستوى الأمية مرتفع في   					⑤														④													③																②																		①  

    مشاعر الأفراد

  ①																		②																③													④														⑤					 أرى أن الجزائر بلد مثالي للعيش

  ①																		②																③													④														⑤					 أرى أن الجزائر بلد مثالي للزيارة

  ④														⑤												①																		②																③						  أرى أن الشعب الجزائري جدير بالثقة

  ①																		②																③													④														⑤					 أرى الشعب الجزائري شعب مسالم

    متغيرات المزيج التسويقي الدولي

  ①																		②																③													④														⑤					  تقدم الجزائر سعر ملائم لمنتجاا وعلاماا 

تتميز الجزائر بسهولة  ايصال  للمنتجات إلى  
  المستهلكين والموزعين 

					⑤														④													③																②																		①  

  ①																		②																③													④														⑤					  ماالمنتجاا وعلامنافذ توزيع الجزائر على تتوفر  

تقدم الجزائر منتجات وعلامات ذات أهمية في 
  السوق.

					⑤														④													③																②																		①  

  يضم مجموعة من الخصائص المتعلقة بالعلامات. :الثالثالقسم

  في المستوى الذي يناسبك.(×) يرجى منك وضع الإشارة 
 موافق بشدة غير موافق بشدة        غير موافق         محايد           موافق                 

    الاتقان و الديمومة

  ①																		②																③													④															⑤					  دائمة Condorالعلامةتبدو 

ذات تكنولوجية  Condorالعلامةأن أجد 
 حديثة

					⑤														④													③																②																		①  

  ①																		②																③													④														⑤					  مرموقة Condorالعلامة تبدو

ذات تصاميم  Condorالعلامةمنتجات أجد 
  جذابة

					⑤														④													③																②																		①  

  ①																		②																③													④														⑤					  مبتكرة Condorالعلامةتبدو 

  ①																		②																③													④														⑤					تباع في العديد من  Condorالعلامةأرى أن 
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  البلدان
  ①																		②																③													④														⑤					  متقنة Condorالعلامةمنتجات أرى أن 

	  الجودة و السعر 	

  ①																		②																③													④														⑤					  ذات مركز عالي  Condorالعلامةأن أرى 

  ①																		②																③													④														⑤					  مقلدة  Condorالعلامةأرى أن 

  ①																		②																③													④														⑤					  مقبولا Condorالعلامةسعر أجد 

  ①																		②																③													④														⑤					  ذات جودة عالية Condorتبدوالعلامة  

  ①																		②																③													④														⑤					 متوفرة  Condorالعلامةتبدو 

	  الضمان و الصيانة  	

  ①																		②																③													④														⑤					  Condorيمكنني أن أثق في العلامة

  ①																		②																③													④														⑤					  سهلة Condorالعلامةمنتجات أجد صيانة  

  ①																		②																③													④														⑤					 ملائمة Condorمدة ضمان العلامةأجد  

ذات  Condorمنتجات العلامةأجد أن 
  إصلاحات متكررة

					⑤														④													③																②																		①  

 Catalogueأجد دليل الاستعمال واضح  
  Condorللعلامة 

					⑤														④													③																②																		①  

  ①																		②																③													④														⑤					  علامة معترف ا Condorالعلامة  أجد أن

  ①																		②																③													④														⑤					  أداء جيد ذات Condorالعلامة أرى أن 

	  المكانة و السمعة 	

  ①																		②																③													④														⑤					  ذات سمعة عالية Condorالعلامةتبدو 

  ①																		②																③													④														⑤					  حصرية Condorالعلامةأجد 

  ①																		②																③													④														⑤					 ذات مكانة عالية Condorالعلامةأجد  

 


