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 دركـــر المــأ على الخطـــد المنشلــورة بـــر صــأث
 -رـــزائـة في الجـة المصنعـات الدوليـلامـة العـحال -

 
 
 لخص: الم
نتشار الواسع لمنتجات العلامات الدولية المصنعة محليا، تحاول هذه الدراسة كهدف الافي ظل        

رئيسي بحث أثر صورة بلد المنشأ بالنسبة لهذا النوع من المنتجات على الخطر المدرك من قبل المستهلك  
وايا الشراء، وفقا لذلك، تم وكهدف ثانوي فحص تأثير كل من الخطر المدرك وصورة بلد المنشأ على ن

تصميم هذه الدراسة بغرض إختبار العلاقة بين هذه المتغيرات، وبغية الوصول إلى أهداف البحث تم 
ل من أصفستبانة أعدت لهذا الغرض، استقصاء لجمع بيانات الدراسة من خلال ستعانة بأسلوب الالاا

ستخدام ل، والتي تم معالجتها إحصائيا بايصالحة للتحل 803عتماد إستمارة استبيان موزعة تم ا 900
 .  من أجل تقديم وصفي حول العينة، (SPSS.v23)البرنامج الإحصائي 

ختبار الفرضيات، تم الاومن أجل تحليل العلاقة بين متغيرات         عتماد على أسلوب الدراسة وا 
ستخدام البرنامج ، وذلك با(PLS-SEM)النمذجة بالمعادلات الهيكلية بطريقة المربعات الصغرى الجزئية 

، حيث تم تطبيق إختبارات لفحص موثوقية أداة القياس (SmartPLS.v333)الحاسوبي الإحصائي 
  .وصلاحية النموذج الهيكلي للدراسة ومن ثم إختبار الفرضيات

نب كشفت النتائج أن صورة بلد المنشأ كان لها تأثير سلبي على المخاطر المدركة سيما في الجوا       
الوظيفية والمالية، وتأثير إيجابي ضئيل على نوايا الشراء، كما تشير نتائج الدراسة بوضوح إلى وجود 

 تأثير سلبي للمخاطر المدركة على نوايا الشراء.
 ، المستهلك.: صورة بلد المنشأ، الخطر المدرك، نوايا الشراء، العلامة التجارية الدوليةالكلمات المفتاحية
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The impact of the country of origin image on the perceived risk 

- Case of international brands made in Algeria- 

 

Abstract 

 
        In light of the wide spread of Products of international brands 

manufactured locally, this study attempts as a main objective, to investigate the 

impact of of country of origin image for this type of products on risk perceived 

by the consumer, and as a secondary objective, to examine the effect of both the 

perceived risk and country of origin image on purchase intentions, accordingly, 

this study is designed to test the relationship between these variables, and in 

order to reach the objectives of the research, the survey method was used to 

collect the study data through a questionnaire prepared for this purpose, Of the 

900 questionnaires distributed, 803 were approved as valid for analysis, which 

were initially processed using the statistical software program (SPSS.v23) to 

provide a descreption of the sample. 

       In order to analyze the relationship between variables and test the 

hypotheses, partial square structural equation modeling (PLS-SEM) was 

adopted, using the statistical program (SmartPLS.v333), Where tests were 

applied to check the reliability of the measurement tool and the validity of the 

structural model of the study, and then test the hypotheses. 

      The finding shows that the country of origin image had a negative impact on   

the perceived risks, especially in the functional and financial aspects, and a   

slight positive effect on the purchase intentions, In addition, the study results   

clearly indicate a negative impact of perceived risk on purchase intentions  

 

Keywords: country of origin image, perceived risk, purchase intentions, 

                    International brand, consumer. 
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 تمهيد.1
مبادلات ال حجم أثرت علىتحولات وتطورات سريعة في العقود الأخيرة  يةعالمال ت الأسواقشهد       
السلع  تدفقاتمباشر وغير مباشر في زيادة حجم  بشكل حيث انعكس ذلك ،واتساع نطاقها التجارية

 .الأسواق الدولية من جهة أخرى في المنافسة بين المؤسسات واحتدام والخدمات من جهة،
 المستوردة، مقابل محدودية مخرجات الصناعة المحلية الطلب على السلع والخدمات رتفاعأمام او        

في البلدان النامية، أخدت العديد من حكومات هذه البلدان على عاتقها ضرورة تقليص فاتورة الواردات 
ستقطاب علامات دولية لتجسيد توفير شروط الإنتاج وا بالدعم والتشجيع لإقامة صناعة محلية، عبر

تقديم سلع وخدمات ذات و  ء الاقتصاد،الرفع من مستوى أدا غيةاستثمارات مباشرة أو في إطار الشراكة، ب  
 . عالميةجودة 
وفر كل شروط النجاح تتمتع العلامات الدولية الناشطة في الجزائر بمزايا وفرص سوق واعدة، ت         
وبالتزامن مع ذلك يطرح  ،حتياجات السوق المحلي وتطمح إلى التصديراقاء بصناعة تلبي والارت

المسوقون تساؤلات حول تأثير توطين صناعة منتجات العلامات الدولية في الجزائر على المستهلك 
ها فترض وجود تأثير لصورة بلد المنشأ على المستهلكين، وتباين في الرؤى تعود جذور الجزائري، حيث ي  

إلى روابط معرفية وحسية متصلة بالبلد المستضيف لأنشطة التصنيع، لذلك فإن نقل عمليات الإنتاج من 
بلد إلى آخر سيلقي بظلاله على تصورات المستهلك لمخاطر متصلة بشراء هذه المنتجات من ناحية 

 للعلامات الدولية  تثير منتجاتأن حيث ي رجح جتماعية، سعر فضلا عن الجوانب النفسية والاالأداء وال
 تنعكس سلبا على القرار الشرائي.  يمكن أن عدم اليقين والشك التي حالة منفي البلدان النامية المصنعة 
قتصادي التي شهدته الجزائر الإحاطة نفتاح الانسبة للمسوقين في ظل الالذا يكون من المفيد بال 

لتفات للتأثيرات نا تظهر الحاجة إلى الاومن ه ،بتخوفات المستهلكين كما هو الحال مع تفضيلاتهم
المحتملة لبلد منشأ المنتجات على المخاطر المدركة لدى المستهلكين المحليين، من أجل صياغة وبلورة 

عتبار أن كلا من صورة بلد المنشأ والخطر وضوع نفسه بافرض هذا المإستراتيجيات لتقليلها أو تفاديها، وي  
حول عن التساؤلات المثارة فضلا لمستهلك، بالنسبة لقرار الشرائي المدرك هي محددات مهمة في ال

نتاجية للعلامات نقل وتدويل العمليات والأنشطة الإب في ما يتعلققتصادية والتجارية تأثيرات السياسات الا
 التجارية الدولية من البلدان المصنعة إلى البلدان النامية. 
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لتأثيرات عدد من العوامل الداخلية والخارجية التي قد لا عتبار أن السلوك الشرائي يخضع با       
يستطيع المستهلك السيطرة عليها، يحاول هذا الأخير قدر جهده تفادي أو تقليل المخاطر المدركة، حيث 

نطلاقا من هذا المنشأ إلى جانب معلومات أخرى، واستدلال المستهلك على المنتجات بصورة بلد اشيع ي  
لات عن حقيقة وجود أثر بين صورة بلد المنشأ والخطر المدرك، عندما يستضيف هذا طرح تساؤ المبدأ ت  

 البلد أنشطة إنتاجية لعلامات تجارية دولية. 
 ةــــــشكاليالإ.2

  :على النحو المواليلبحث اشكالية إصياغة سلف يمكن  على مابناء         
 المصنعة المنتجات الدوليةنحو الجزائري  لمستهلكلدى ا على الخطر المدرك أثر صورة بلد المنشأما 

 محليا؟
 ا التساؤل الأسئلة الفرعية الموالية:ذيندرج ضمن ه       
 ؟هل تؤدي صورة بلد المنشأ دورا في التأثير على تصورات المستهلك للمخاطر أثناء عملية الشراء -
خطر المختلفة )الوظيفية، المالية، ال جوانبماهي التأثيرات التي يمكن أن تخلفها صورة بلد المنشأ على  -

  ؟المالية، الوقت، الإجتماعية، النفسية(
 ؟هل يمكن أن يتأثر إدراك المستهلك للمخاطر بصورة البلد -
 ؟  علاقة تجمع بين صورة البلد كمنشأ للمنتجات ومستوى الخطر المدرك لدى المستهلكهل هناك  -
 ى المستهلك بالمخاطر المدركة؟إلى أي مدى يمكن أن تتأثر نوايا الشراء لد -
 كيف تؤثر صورة بلد المنشأ على نوايا الشراء؟ -
 ماهي دلالة تغيير جنس المستهلك في العلاقة بين صورة بلد المنشأ والخطر المدرك؟ -
 ةـــــــــــات الدراســـــــــفرضي.3

 :وللإجابة على ما سبق من تساؤلات تم صياغة فرضيات الدراسة كما يلي     

 ىـــة الأولـــــــة الرئيسيــــــالفرضي

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد منشأ على مستوى الخطر المدرك الكلي لدى المستهلك نحو  - 
 العلامات التجارية الدولية.

 ات الفرعية الموالية:ــــــوينبثق عنها الفرضي      
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 ؛لى إدراك المستهلك للخطر الوظيفييوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ ع -

 ؛يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على إدراك المستهلك للخطر المادي -

 ؛يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على إدراك المستهلك للخطر المالي -

 ؛ر الوقتيوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على إدراك المستهلك لخط -

 ؛يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على إدراك المستهلك للخطر النفسي -

 جتماعي.نشأ على إدراك المستهلك للخطر الايوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد الم -

 ةـــــــــة الثانيــــــة الرئيسيــالفرضي

بلد المنشأ على مستوى الخطر المدرك لدى المستهلك يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للبعد الكلي لصورة  -
 نحو العلامات التجارية الدولية.

 ةــــــــة الثالثــــة الرئيسيــالفرضي

دلالة إحصائية للبعد الجزئي لصورة بلد المنشأ على مستوى الخطر المدرك لدى المستهلك ذو يوجد أثر  -
 نحو العلامات التجارية الدولية.   

 ةـــــــــالرابعة ــــلرئيسية اــالفرضي

 يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على نوايا شراء منتجات العلامات التجارية الدولية. -

 ةــالخامسة ــــة الرئيسيــالفرضي

 يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للخطر المدرك على نوايا شراء منتجات العلامات التجارية الدولية. -

 ةــالسادسة ــــالرئيسية ــالفرضي

حول أثر صورة بلد المنشأ على الخطر المدرك  ذو دلالة إحصائية في أراء أفراد العينة اختلافيوجد  -
 .لمتغير الجنسيعزى 
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  ةــــداف الدراســأه.4

 يق ما يلي:ـــة لتحقـــدف هذه إلى الدراســـته
 ؛اولت كلا من صورة بلد المنشأ والخطر المدركالإحاطة بأهم المساهمات النظرية والتطبيقية التي تن -
 ؛ضبط المفاهيم والأساسيات المتعلقة بصورة بلد المنشأ والخطر المدرك كالتعاريف والأبعاد والمحددات -
 ؛صورة بلد المنشأ وطرق قياسهال التسويقي توظيفالالإلمام بإستراتيجيات  -
دارة الخطر المدر  -  ؛ك إلى مستويات مقبولةاستيعاب إستراتيجيات معالجة وا 
 الخطر المدرك من قبل المستهلك بالنسبة لمنتجات العلامات الدولية المصنعة في الجزائر؛ درجةقياس  -
 لمستهلك؛ ا من قبل الخطر المدركمستوى على  أثير صورة بلد المنشأمعرفة مدى ت -
 المستهلك؛ لدىالخطر المدرك  على أبعاد صورة بلد المنشأالتعرف على الأهمية النسبية لكل بعد من  -
 بعاد المخاطرة المدركة لدى المستهلك؛أعلى كل بعد من أ ثار المحتملة لصورة بلد المنشتقييم الآ -
   والخطر المدرك على نوايا الشراء. أصورة بلد المنشكل من  تأثير تحري إمكانية -

ستخلاصها في شقها النظري تي يمكن اة أهميتها من النتائج التستمد هذه الدراسة: ــة الدراسـأهمي.5
 والتطبيقي كما يلي:

 ةـظريـة النـالأهمي.1.5
بالنظر إلى الإهتمام المتزايد بالمستهلك كمحور الذي تدور حوله  بالغة أهمية ا الموضوعهذ يكتسي      

 شأ كمفهومحول الصورة الذهنية لبلد المن متكاملةقاعدة معرفية  الأنشطة التسويقية، تقدم هذه الدراسة
ستدلال في المفاضلة وتقييم المنتجات، فضلا عن دورها متعدد الأبعاد يمكن للمستهلك الاستعانة به للا

 في تخفيض مستوى الخطر المدرك الذي يمثل أحد العوامل الحاسمة في القرار الشرائي. 
 ة ــة التطبيقيـالأهمي.2.5
لمنشأ على مستوى الخطر المدرك والقرار الشرائي أحد عمليا تعد نتائج التأثير المحتمل لصورة بلد ا     

 واستشراف السلوك الشرائي في السوق المحلية القياسات، التي يمكن أن يعتمدها المسوقون كأساس لفهم
عند إقامة مشاريع تهتم بصناعة محلية لمنتجات تحمل اسم علامة تجارية دولية، كما تسمح هذه الدراسة 

ا النوع من المنتجات من منظور المستهلك، وعلى ضوء الأثر الناشئ عن بأخذ فكرة واضحة حول هذ
بالاستجابة  ،معالجة الخطر المدركنها أالتي من ش ستراتيجياتالإعداد إالعلاقة بين المتغيرين يمكن 
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 تقييممن أجل بلوغ النتائج المرجوة في  ختلالالإ وأوتصحيح جوانب القصور المستهلك، لتطلعات 
  .نوايا شراء زيزالمنتجات وتع

 ة ــج الدراســمنه.6
الذي يتلاءم وطبيعة  ،التحليليوالمنهج الإحاطة بالموضوع تم اعتماد المنهج الوصفي غية ب           

 لوصف على المقالات العلمية بالدرجة الأولى والكتب،عتماد بالاتجميع المعلومات  جرىحيث دراسة ال
التوجه لميدان الدراسة يلي ذلك ، م ما جاء في الدراسات السابقةوتقديم إطار نظري يراعي أه المتغيرات

لاستقصاء المستهلكين  ستبيان كأداة موجهةعن طريق الا الخاصة بمتغيرات الدراسة جمع البياناتل
من الأساليب  مجموعةباستخدام  تحليل للبياناتو  يب،تبو ومن ثم إجراء عملية تفريغ، ، الجزائريين

وأخيرا بلوغ  ،(SMART- PLSV333)الإحصائيالبرنامج لإختبار الفرضيات باستعمال  الإحصائية الملائمة
 .وتفسيرها استخلاص النتائجمرحلة 

 اتـيانـع البــادر جمــمص.7
 :يعتمد المجهود البحثي في هذه الدراسة على نوعين من مصادر المعلومات

ة في الدراسات الأجنبية المنشورة باللغة تميل الدراسة إلى التنقيب خاص: ةـالثانوي البيانات مصادر.1.7
من أجل الوصول إلى المصادر الأصلية أو الحديثة التي  ،الكتب والأطروحات الإنجليزية في المجلات ثم
 .غطت متغيرات الدراسة

الأولية، حيث صمم لهذا  ستقصاء الأسلوب المتبع في جمع البياناتيعد الا ة:ـمصادر البيانات الأولي.2.7
 .ستجواب عينة من المستهلكين الجزائريينموجهة لا ستبيان كأداةلاالغرض ا

 ة ــوع الدراسـار موضـاب اختيـأسب.8
 :كما يلي سبابالأ نوعين من إلىاختيار موضوع الدراسة  دوافع تعود

 ةــاب الشخصيــالأسب.1.8
 ؛كسلوك المستهل تخصص الرغبة الشخصية في الخوض في أهم المتغيرات التي تدخل ضمن -
 . يتناول سلوك المستهلك في سياق التسويق الدوليموضوع ل الميول الشخصي-

 ةــاب الموضوعيـالأسب.2.8
 ؛التي تناولت العلاقة بين صورة بلد المنشأ والخطر المدركقلة الدراسات  -
  ؛معالجة الفجوة البحثية التي تستدعي فحص العلاقة بين متغيرات الدراسة بشكل آخر أكثر دقة -
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الأجنبية باللغة عتماد على أكبر قدر ممكن من المساهمات العلمية تقديم إضافة باللغة العربية بالا -
 ؛لصالح الباحثين المهتمين بالتسويق الدولي من منظور المستهلك أو المؤسسة

 ؛الوقوف على أراء المستهلك الجزائري حول منتجات العلامات الدولية المصنعة في الجزائر -
لصالح المسيرين أو المهتمين  ن الخلل لدى العلامات الدولية الناشطة في الجزائركشف مواط -
 ستثمار من منظور المستهلك.بالا

 ةـــــدراسالدود ــح.9
 :الموالية المجالات إنصبت مجهودات البحث ضمن ه،حيثياتموضوع الأطروحة و معالجة  بهدف

في ضبط المفاهيم المتعلقة بصورة بلد المنشأ بيقيا الدراسة نظريا وتط خوضت  ة: ـــدود الموضوعيـالح.1.9
 جاء في الدراسات السابقة، وتحري وجود علاقة بين المتغيرين والأبعاد والخطر المدرك بناء على ما

 .كل من صورة بلد المنشأ والخطر المدرك على نوايا الشراء الخاصة بكل منهما، والبحث في تأثير
الحيز المكاني كامل الحدود الوطنية للجزائر أو السوق الوطنية كما يمثل يشمل ة: ــدود المكانيـالح.2.9

 .المستهلكون الجزائريون مجتمع الدراسة
 2021إلى غاية شهر جوان   2019إمتد المجهود البحثي إبتداء من مطلع سنة الحدود الزمانية: .3.9

 2021 نظري، ومن شهر جويليةتحرير الإطار اللالبحث في الدراسات السابقة  علىشتمل العمل حيث ا
أشهر إلكترونيا  10يعه على مدار ستبيان وتوز رفت هذه الفترة مرحلة إعداد الا، ع  2022إلى غاية جويلية 

 هدف لبلوغ عدد حيث تم تحديد ،بصفة شخصيةتوزيع بالتوازي مع العبر مواقع التواصل الاجتماعي، 
ك عملية المعالجة واستخلاص النتائج وضبط أعقب ذل ،وزعين على عدد من الولاياتمستجوب م 900

 . 2022 طروحة نهاية شهر أوتكل أجزاء الأ

من خلال عملية البحث في المساهمات العلمية والأكاديمية يمكن التمييز بين ة: ـــات السابقــالدراس.10
 ثلاث مجموعات من الدراسات التي تدخل في سياق الدراسة الحالية كما يلي:

 لــــر المستقـــيـة بالمتغــت المتعلقاــالدراس.1.10

ستكشاف تأثير صورة بلد المنشأ على ا، مقال علمي منشور بعنوان "(Bao et al., 2022)دراسة -
 نوايا الشراء في التجارة الإلكترونية العابرة للحدود" 

نتجات الصينية في هدفت هذه الدراسة إلى معرفة تأثير صورة بلد المنشأ على تقييم المستهلكين للم       
ستعان الباحثون بنموذج متعدد يشمل الأساليب النوعية لإلكترونية العابرة للحدود، حيث اسياق التجارة ا
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ستنتاجات أقوى، وخ  والكمية للوصول إلى ر   صت الدراسة في شقها النوعي الخاص بصورة ل  ؤى أفضل وا 
 للمنتج بما في ذلك الجودة، سرعة التسليمالمنتجات إلى أن الإشارات الإيجابية الجوهرية والخارجية 

إهتمام  إلى أشارت النتائج السعر، سمعة العلامة التجارية تساهم في تعزيز قبول المنتجات الصينية، كما
تأثير الإيجابي لكل من العن قها الكمي في ش   الدراسة أبانتن بصورة بلد منشأ المنتجات، كما المستهلكي
 على نوايا شرائها.و على تقييم المنتجات الصينية  ة في الإنتاجالجزئيصورة البلد و الصورة 

التفاعل بين صورة بلد  ، مقال علمي منشور بعنوان "(Nguyen & Alcantara, 2022)دراسة -
دراك ستجابة المستهلكين المحليين لعمليات حيازة العلامات العلامة التجارية المحلية: فحص ا المنشأ وا 

 الأسواق الناشئة "  التجارية من طرف شركات

ستحواذ من طرف المؤسسات من الأسواق الناشئة على هذه الدراسة على خلفية عمليات الا قامت       
العلامات التجارية المحلية، حيث ينطلق الباحثان من تساؤل حول ما إذا كان لذلك تأثير على المستهلك 

شاف ما إذا كان بلد المنشأ الخاص ستكالدراسة من خلال تصميم تجريبي لا المحلي، وتهدف هذه
  ستحواذ على العلامات التجاريةات الابشركات الأسواق الناشئة يؤثر على إستجابة المستهلكين لعملي

أن صورة بلد المنشأ المنخفضة أو المرتفعة للطرف المستحوذ يكون لها تأثير إلى النتائج  شارتحيث أ
لتجارية المسحوذ عليها قوية، في حين لا يوجد تأثير مهم سلبي أو إيجابي كبير عندما تكون العلامة ا

 لصورة بلد المنشأ عندما تكون العلامة التجارية المحلية ضعيفة الصورة.   

صورة بلد المنشأ كميزة خاصة بالبلد:  ، مقال علمي منشور بعنوان "(Suter et al., 2021)دراسة -
 منظور داخلي" 

هذه الدراسة تصور مفاهيمي جديد لصورة بلد المنشأ مغاير للبحوث يقترح الباحثون من خلال        
السابقة التي دأبت على تقديم مفهوم يراعي رؤية من زاوية خارجية، حيث تتبنى هذه الدراسة صورة بلد 
المنشأ من منظور داخلي من قبل أصحاب المصلحة داخل هذا البلد الأم، إذ يساعد قياس صورة البلد 

صورة بلد المنشأ كمورد أو مصدر للقيمة يمكن ترجمته إلى  اعتبار إكتشاف فرصر على وفق هذا المنظو 
أحد محددات صورة بلد المنشأ، ومن خلال النمذجة الهيكلية تم  صورة البلد تمثل حيثمزايا خاصة للبلد، 

الهجرة، تم ستثمار و والاتطوير مقياس يتألف من ستة أبعاد السياحة، الصادرات، الناس، الحكم، الثقافة 
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 لمقدمة العامة    ا

ن مصدرا للمنافسة وميزة قابلة كو أن يصورة بلد المنشأ يمكن  توظيف مفادها: التوصل إلى نتيجة
 ستغلال في السوق.للا

صورة بلد المنشأ: المؤسسات  ، مقال علمي منشور بعنوان"(Arghashi & Okumus, 2022)دراسة-
 لتركية"حالة المؤسسات ا-الصغيرة والمتوسطة والإقتصاديات الناشئة 

تمحورت هذه الدراسة حول العوامل التي يمكن أن تؤثر على عمليات تدويل الأنشطة في الأسواق        
الأجنبية مع التركيز على صورة بلد المنشأ، وذلك من خلال عملية مسح شملت كبار المديرين التنفيذيين  

ية التدويل تمر عبر عدة مراحل، وأن بالإضافة إلى الوثائق وأراء الباحثين، حيث أظهرت النتائج أن عمل
قتصادية والسياسية والثقافية هي عوامل مهمة لة أجنبية، والجوانب الامستوى المعلومات والمخاطر في دو 

تأثير صورة تركيا كبلد المنشأ يعطي  الميدانية كما كشفت الدراسة ،تؤثر على دخول تلك الأسواق
ق الناشئة في العالم الإسلامي، وخلصت الدراسة إلى نتيجة المؤسسات التركية أفضلية مريحة في الأسوا

مفادها أن على المؤسسات أن تقوم أولا بفحص صورة بلد المنشأ في السوق المستهدف قبل الشروع في 
 .  والاستثمار فيه الدخول

 "مراجعة أبحاث صورة بلد المنشأ وتطورها ، مقال علمي منشور بعنوان "(Lu, et al., 2016)دراسة -

نطلاقا من الأهمية التي نالها مفهوم صورة بلد المنشأ كواحد من أكثر المواضيع التي تم دراستها ا       
في التجارة الدولية والتسويق وسلوك المستهلك، هدفت هذه الدراسة إلى فحص الأدبيات الحالية المتعلقة 

سنة، لمعرفة إتجاهات  35ى مقال علمي منشور على مد 554بصورة البلد وتطورها من خلال مراجعة 
جراءات البحث في تقييم كمي، لاحظ الباحث نخفاض دراسات صورة ون بناء على مخرجات هذه الدراسة اوا 

عتمادا على النظريات وأكثر تطورا لأمريكية، وأصبحت الدراسات أكثر االبلد المتعلقة بالولايات المتحدة ا
أخرى، كما لاحظ  التأثير جات إلى جانب عواملعدد من فئات المنت غطيفي المناهج المتبعة، وت

 رار في كثير من جوانب صورة البلد.الباحثون ظاهرة التك
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 لمقدمة العامة    ا

تأثيرات صورة بلد المنشأ:  ، مقال علمي منشور بعنوان "(Al-Sulaiti & Baker, 1998)دراسة -
 مراجعة أدبية "

لقة بتأثير بلد المنشأ على تصورات هدفت هذه الدراسة إلى تقديم مراجعة شاملة للأبحاث المتع       
كيفية تقييم  ختلاف فيوبعد عملية المسح أوجد الباحثان االمستهلكين عن المنتجات والخدمات، 

بلد المنشأ، وحسب الدراسات السابقة يتزايد تأثير بلد المنشأ على المستهلكين للمنتجات بالنظر إلى 
كانت المعلومات الأخرى غير كافية أو قليلة، كما  تصورات المستهلكين حول المنتجات والخدمات كلما

تبقى الإجابة غير مكتملة حول تأثير بلد المنشأ على التقييمات أو نوايا شراء المستهلكين للمنتجات أو 
 الخدمات. 

 عــبــار التـيـة بالمتغـات المتعلقــالدراس.2.10

المخاطر المدركة تأثير  نوان "، مقال علمي منشور بع(Khasbulloh & Suparna, 2022)دراسة -
على ولاء العملاء، ورضا العملاء كمتغيرات متداخلة لمستخدمي الموقع الإلكتروني  والقيمة المدركة
 الأندونيسي "

من  القيمة المدركة على ولاء العملاءهدفت هذه الدراسة إلى شرح تأثير كل من الخطر المدرك و        
بنموذج المعادلات الهيكلية للمربعات الصغرى الجزئية لمعالجة  ستعانةخلال الرضا، بحيث تمت الا

مؤشر، وخلصت النتائج إلى أن  18مستجوب و 108عددها بلغ البيانات التي تم جمعها من عينة 
الخطر المدرك  له تأثير سلبي هام على رضا العملاء وولائهم، عكس القيمة المدركة التي لها تأثير 

 وولائهم، بينما يلعب رضا العملاء دورا مهما بين الخطر المدرك وولاء العملاء.    إيجابي على رضا العملاء 

الخلفيات، النتائج وتخفيض  ، مقال علمي منشور بعنوان "(Rehman, et al., 2020)دراسة -
 جتماعي: مراجعة منهجية للأدبيات والتوجيهات "لاالمخاطر المدركة في وسائل التواصل ا

جتماعي عبر الأنترنت صارت تدخل ضمن المخططات أن وسائل التواصل الاعلى اعتبار       
رصيد الأبحاث التي  نخراط كثيف للمستهلكين، بحثت هذه الدراسة فيتسويقية حيث تشهد هذه الشبكات اال

جتماعي والتي تعود للفترة الزمنية تبحث في الخطر المدرك الناشىء عن استخدام وسائل التواصل الا
على غالبية الأبحاث  ليل البيانات أشارت النتائج إلى اعتماد، ومن خلال تح2018و 2010مابين 
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 لمقدمة العامة    ا

صنفت العوامل المرتبطة حيث كما يتركز معظمها في الولايات المتحدة الأمريكية،  ،الدراسة الكمية
وفي ظل  ،المرتبطة بالأنترنت كمخاطر ناشئة مخاطربالأسواق كمخاطر تقليدية، في حين تم تصنيف ال

ستعان الباحثون بعدد من الطرق لتخفيض والحد من مستوى الخطر المدرك إلى مستويات ذا المتغير اه
مقبولة لاسيما الخصوصية والثقة بالنسبة للمخاطر الناشئة، القيمة والفائدة المدركة بالنسبة للمخاطر 

 التقليدية.

طر المدركة على نوايا الشراء المخا ، مقال علمي منشور بعنوان "(Ariffin, et al., 2018)دراسة -
 عبر الأنترنت لدى المستهلكين"

عمل الباحثون من خلال هذه الدراسة على فحص العلاقة بين أبعاد الخطر المدرك ونوايا الشراء       
 تشملحيث  ،ستقصاء لجمع البياناتمستهلكين عبر الأنترنت، حيث تم الاستعانة بأسلوب الالدى ال
جتماعية ستخدام برنامج الحزم الإحصائية الابا تم معالجة بياناتهامستجوب،  350عينة قدرها الدراسة 

نترنت المدرك على نوايا الشراء عبر الأ إلى تأثير خمس أبعاد للخطر نتائج الدراسة حيث أشارت
جتماعي لأمان، في حين أن تأثير البعد الاأكثرها تأثيرا بعد او  )المالية والنفسية ،الأمان ،الوقت ،الوظيفية(

 كان ضئيلا.  

تأثير المخاطر المدركة على نوايا إعادة ، مقال علمي منشور بعنوان "(Tho et al., 2017)دراسة -
 الشراء والكلمة المنطوقة في سوق الإتصالات الخلوية: دراسة حالة فيتنام"

لمة المنطوقة، حيث راء والكتهدف الدراسة إلى تحري تأثير المخاطر المدركة على نوايا إعادة الش       
مشارك في سوق الإتصالات الخلوية  268ستقصاء الذي شمل عينة من الاستعانة بأسلوب تم الا

حيث أظهرت النتائج التأثير سلبي الكبير للمخاطر المدركة على ،  (AMOS)الفيتنامية بإستخدام برنامج
ين الخطر المدرك والكلمة المنطوقة، كما نوايا إعادة الشراء، كما أشارت النتائج أيضا إلى التأثير السلبي ب

حتفاظ إدراك المستهلك للخطر من أجل الا أوصت الدراسة بضرورة منع الأسباب التي تؤدي زيادة
 بالمستهلكين الحاليين وجذب المزيد من المستهلكين المحتملين.
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 لمقدمة العامة    ا

المستهلك  تأثير المخاطر المدركة لدى، مقال علمي منشور بعنوان "Mitchell, 1999))دراسة -
 المفاهيم والنماذج "

سنة  30ستعراض الدراسات التي تناولت الخطر المدرك على مدار هدفت هذه الدراسة إلى ا       
لتأسيس علاقة بين المخاطر المدركة والهياكل التسويقية كالثقة والمشاركة، بالإضافة إلى ستهلت بمراجعة ا  

بين الخطر وعدم  ختلاف ماية والمخاطر الموضوعية، والاالذاتالنقاشات المطروحة المتعلقة بالمخاطر 
اليقين، كما وصف الباحث في هذه الدراسة التطورات النظرية ومختلف النماذج التي تفسر وتقيس الخطر 

 ستخدامها في تحديد النموذج الأكثر فائدة في الأبحاثة إلى تعيين المعايير التي يمكن االمدرك، بالإضاف
 ستخدام.ثوقية، قابلية التطبيق وسهولة الامثل الفهم، التنبؤ، المو  المدركالمتعلقة بالخطر 

 ابعــل والتـر المستقـيـة بالمتغـات المتعلقـالدراس.3.10

خاطر المدركة تأثير الم، مقال علمي منشور بعنوان "(Palau-Saumel et al., 2021)دراسة -
 ة ذات المنشأ المحلي"على مواقف وسلوك المستهلكين إتجاه الأغذي 19لكوفيد 

تهدف هذه الدراسة إلى تحليل تأثير الخطر المدرك في ظل جائحة كورونا على السلوك الشرائي        
مستجوب عبر  1000بالنسبة للمنتجات الغذائية ذات المنشأ المحلي، شملت هذه الدراسة عينة مكونة من 

ختبار لية للمربعات الصغرى الجزئية، وبعد اكالمعادلات الهيبنمذجة الستخدام خمسة مدن إسبانية، وبا
إلى أن المخاطر المدركة الناشئة عن جائحة ه الدراسة النموذج والتحقق من صحته، خلصت نتائج هذ

 كورونا دفعت المستهلكين إلى تبني أكبر للمنتجات ذات المنشأ المحلي مقارنة بالمنتجات الأجنبية. 

هل تؤثر المخاطر المدركة في مقال علمي منشور بعنوان "، (Mayasari & Sutikno, 2015)دراسة -
 عملية شراء المنتجات الأجنبية"

ت من بلد أجنبي مع تأثير المخاطر المدركة على نوايا شراء منتجا مدى في الدراسةهذه  بحثت       
ن خمس مستجوب م 307 ستطلاع لعينة منتقارب، من خلال اعتبار متغيرات العدائية والالأخذ بعين الا

المعادلات الهيكلية، حيث كشفت النتائج عن ب أسلوب النمذجة مدن كبرى في أندونيسيا بالاعتماد على
تأثير وسيط للمخاطر المدركة بين بلد المنشأ ونوايا الشراء، حيث يؤثر المنشأ الأجنبي على الخطر 
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 لمقدمة العامة    ا

نشأ من المشاعر الإيجابية أو وبدوره يؤثر هذا الأخير على نوايا الشراء، وينبع تأثير بلد الم ،المدرك
 ستنتاجات.رصيد المعرفي للمستهلك من أجل الاستدلال وبناء االسلبية، وعلى ال

تأثير البلد على الخطر المدرك في ، مقال علمي منشور بعنوان "(Basha et al., 2015)دراسة -
 "التعليم العالي الدولي

العوامل المستخدمة في تقييم الجامعات الدولية في هدفت هذه الدراسة إلى توسيع نطاق البحث في        
مختلف البلدان، وبعد مرحلة الدراسة النوعية ورحلة التحليل أوجدت الدراسة أن بلد المنشأ يساهم بشكل 

ار جامعة دولية وخاصة ختيجتماعية عند اظيفية، المالية والاكبير في التأثير على المخاطر المدركة الو 
ستراتيجيات لتخفيض المخاطر بشكل يسمح كما أوصت الدراسة بوجوب إعداد ا ،جتماعيةالمخاطر الا

 بجذب المزيد من الطلاب. 

صورة الوجهة كوسيط بين المخاطر ، مقال علمي منشور بعنوان "(Chew & Jahari, 2014)دراسة -
 "المدركة ونوايا إعادة الزيارة: حالة اليابان بعد الكارثة

إلى تأثير المخاطر المدركة على صورة الوجهة، علاوة على ذلك فحص تعرضت هذه الدراسة        
ونوايا الشراء في وجهة محفوفة بالمخاطر، على عينة  صورة الوجهة بين المخاطر المدركةالدور الوسيط ل

جتماعية سة عن تأثير المخاطر المالية، الاسيين، حيث كشفت نتائج الدرانيمن السياح الصينيين والأندو 
دارة المخاطر المدركة والنفسي ة على أبعاد صورة الوجهة المعرفية والعاطفية، كما تمت مناقشة معالجة وا 

 وكيفية الترويج للوجهات السياحية الخطيرة.

صنع في مقابل تم الشحن في:تأثيرات ، مقال علمي منشور بعنوان "(Shin, et al., 2012)دراسة -
 "بلد التسليم والمنشأ ودور المخاطر المدركة

بحثت هذه الدراسة في أهمية بلد المنشأ أو تسليم المنتجات وتأثيرها على المستهلكين، حيث شملت        
للتجارة الإلكترونية، حيث  لبسة من موقع الدراسة عينة من الطلاب حول فئات المنتجات الإلكترونية والأ

ات الجودة ونوايا الشراء مقارنة ببلد كشفت النتائج عن تأثير قوي لبلد المنشأ على تقييم المنتجات وتصور 
التسليم الذي يمر تأثيره بطريقة غير مباشرة عبر الخطر المدرك، بدوره يظهر تأثير المخاطر المدركة 
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 لمقدمة العامة    ا

البلد يتمتع بصورة إيجابية كلما ساعد ذلك في تقليل نتجات ونوايا الشراء، وكلما كان على تقييم الم
    في زيادة نوايا الشراء لدى المستهلك عبر الأنترنت.  الإيجابية الصورة تساهم حيث  ،المخاطر المدركة

قابلية تطبيق نموذج المخاطر ، مقال علمي منشور بعنوان "(Agarwal & Teas, 2004)دراسة -
 "المدركة العابرة للحدود الوطنية

الخارجية للمنتج  ختبار قابلية تطبيق نموذج يتنبأ بالقيمة على أساس الإشاراتهدفت الدراسة إلى ا    
رتباطات المتعلقة بالمستهلك الجودة المدركة، التضحية والخطر د المنشأ والعلامة التجارية، والاكالسعر وبل

طالب جامعي في السويد، حيث أبانت الدراسة عن وجود  517بلغ عددهاالمدرك، إذ شملت الدراسة عينة 
نشأ والسعر والعلامة التجارية على الجودة المدركة تأثير مباشر وغير مباشر للمؤشرات الخارجية كبلد الم

رتباط الية، كما كشفت الدراسة عن وجود االمخاطر الوظيفية والممن جانب المخاطر المدركة لاسيما و 
دور وسيط للخطر المالي بين التضحية والقيمة، ودور وسيط وجود سلبي بين المخاطر المدركة والقيمة، و 

 والقيمة.  لمخاطر الأداء بين الجودة

تأثير المصادر العالمية على "، مقال علمي منشور بعنوان (Witt & Rao, 1993) دراسة -
 المستهلكين: أثار بلد المنشأ على الخطر المدرك"

تأثير المصادر العالمية للمنتجات على مدى ضطلع الباحثان من خلال هذه الدراسة لتبيان ا       
من خلال نوعين من راسة في تأثير بلد المنشأ على الخطر المدرك المستهلك الأمريكي، حيث بحثت الد

في الخارج من طرف شركات أمريكية في كل من المكسيك وتايوان، حيث أبانت  المنتجات المصنعة
النتائج عن إختلاف كبير في درجة المخاطر المدركة لدى المستهلكين تعزى إلى نوع المنتج وبلد المنشأ 

 مخاطر مدركة عالية للمنتجات المصنعة خارج الولايات المتحدة الأمريكية.    كشفت الدراسة عن كما

السياق التنافسي والسعر لتعديل تفضيلات بلد ، مقال علمي منشور بعنوان "(Cordell, 1991)دراسة -
 "المنشأ

لى جنب هدفت هذه الدراسة إلى التحقيق في تفاعل المستهلكين مع أربعة فئات من المنتجات جنبا إ     
عينة مكونة و الدراسة بخمس بلدان منشأ بين نامية ومتطورة،  ع المخاطر المدركة المالية، حيث استعانتم



 

 

 ن 

 

 لمقدمة العامة    ا

طالبا مستجوبا، أظهرت النتائج بوضوح تفضيل المستهلكين منتجات البلدان المتقدمة على  241من 
 بين الدول النامية والمتقدمة.   في تسلسل هرمي  ، وذلكالتي يقابلها خطر مالي أعلى ،حساب الدول النامية

المخاطر المدركة كعامل عند شراء ، مقال علمي منشور بعنوان "(Lumpkin et al., 1985)دراسة - 
 الملابس الأجنبية: الثار المترتبة على إستراتيجية التسويق"

منشأ  نطلقت هذه الدراسة من فكرة وجود خطر محسوس على سلوك المستهلك لحظة معرفة بلدا      
المنتجات ومن هذا المنطلق هدفت الدراسة إلى معرفة طبيعة الخطر المدرك المرتبطة بالمنتجات 

ظهرت أ، حيث 1800ستجواب مجدي عبر البريد من أصل ا 1462جنبية، عن طريق دراسة شملت الأ
منتجات، كما النخفاض في درجة الخطر المدرك مرتبطة ببلد منشأ هذه الدراسة بشكل عام زيادة أو ا نتائج

نخفاض واضح في جميع المنتجات التي يعود مصدرها إلى الولايات المتحدة شهد الخطر المدرك ا
بلد المنشأ كإيطاليا  تنسب إلىالأمريكية بينما ينخفض الخطر المدرك بالنسبة لفئة منتجات الأحذية التي 

 النسائية.ويحدث الأمر ذاته مع فرنسا كبلد منشأ للبدلات الرجالية والفساتين 

المخاطر المدركة عند شراء المنتجات ، مقال علمي منشور بعنوان "(Hampton, 1977)دراسة -
 المصنوعة في الخارج من طرف شركات الولايات المتحدة الأمريكية"

أول دراسة قامت بدراسة تأثير المخاطر المدركة على المنتجات المصنوعة من طرف الشركات        
 أسرة تعيش بمدينة سياتل وواشنطن 200بلدان أجنبية، ولأجل ذلك تم دعوة عينة من  الأمريكية في تسع

أشارت نتائج هذه حيث ستبانة صالحة للتحليل والمعالجة، ا 176وبعد الفحص والمعاينة تم اعتماد 
ر خطالدراسة إلى زيادة في درجة الخطر المدرك مع المنتجات المتأتية من الخارج، وتختلف أيضا درجة ال

 ختلاف بلد المنشأ.المدرك للمنتجات المستوردة با

 فجوة البحث .11

، يمكن ملاحظة كثافة التي تم القيام بها البحث والمراجعة للدراسات السابقة عملية في حدود       
البحوث التي تناولت بشكل متزامن منذ مطلع ستينيات القرن الماضي تأثير معلومة بلد المنشأ بصفة 

لا يقل  المستهلك، والخطر المدرك كموضوع ييم المنتجات والخدمات وعلى نوايا الشراء لدىخاصة على تق
على السلوك الشرائي، ومع ذلك لا يمكن أيضا أهمية عن بلد المنشأ في سياق البحوث التي تتحرى تأثيره 



 

 

 س 
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د المنشأ والخطر إحصاء إلا عدد قليل من الدراسات التي تربط بين المتغيرين، وعلى قلة الدراسات بين بل
 خلال رؤية جديدة تغطي السابقة، من  والأبحاث لجهودل في إمتدادالمدرك يمكن توسيع نطاق البحث 

تأثير  ليشملتوسيع نطاق البحث حيث يتعين ، وموضوعيبشكل دقيق وتعالج بعض جوانب النقص 
التجارية الدولية  اتمالعلا بالنسبة لمنتجاتبلد المنشأ عوض معلومة بلد المنشأ، الذهنية لصورة ال

حيث ينتمي بأبعاده المختلفة،  من طرف المستهلكين على الخطر المدرك في بلد نامي،المصنعة 
 المستهلكون إلى نفس البلد النامي الذي يستضيف إنتاج العلامات الدولية، كما تحاول الدراسة أيضا تحري

ت العلامات الدولية المصنعة في بلد اء منتجاتأثير كل من صورة بلد المنشأ والخطر المدرك على نوايا شر 
   ستخدام أسلوب النمذجة بالمعادلات الهيكلية.، بانامي

 ةـــدراسل الــكــهي.12
ابة على التساؤلات المطروحة، تم ، ومن أجل الإلمام بجوانبه والإجدراسة هذا الموضوع غيةب  

 ة إلى المقدمة والخاتمة.الإضافب ،عتماد ثلاث فصول في الجزء النظري، وفصل تطبيقيا
بالإضافة إلى تقديم  والتساؤلات التي يتوجب الإجابة عليها البحث مشكلة تقديم المقدمة العامة وجاء في

للمحتوى النظري  الفصل الأول ، كما خصصمن وراء هذه الدراسة منهجي حول الغايات والمقاصد
الفصل ، أما ة والصورة الذهنية المرتبطة بكل منهماببلد المنشأ والعلامة التجاريمتعلقة المفاهيم بال الخاص
، بالإضافة إلى أساسيات عليه ماجاء في السلوك الشرائي للمستهلك والعوامل المؤثرةأهم  شملفقد  الثاني

تناول التوظيف التسويقي لصورة بلد المنشأ  الفصل الثالث حين أنفي  ،حول مفهوم الخطر المدرك
افة العوامل المؤثرة على صورة بلد المنشأ وتأثير هذه الأخيرة إلى جانب الخطر والنماذج المفسرة له بالإض

ستهل ا   للفصل التطبيقيبالنسبة أما سبل معالجة الخطر المدرك، فضلا عن المدرك على القرار الشرائي، 
مغرافية الدي خصائصلعام ل وصف عقبهاي  للمناهج والأساليب التي تتبعها الدراسة التطبيقية، بتقديم عام 

تجاهات أفراد العينة نحو متغيرات الدراسة خاتمة  لنهاية، وفي اختبار الفرضياتو صولا إلى ا، وأراء وا 
زئها لصت إليها الدراسة في ج  التي خ   النتائج والاستنتاجات يتم من خلالها استعراضوالتي  دراسةال

   .النظري والتطبيقي
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 أـــالفصل الأول: مدخل مفاهيمي لصورة بلد المنش
 

 تمهيد
غمار العولمة، أصبحت الأبحاث في مجالات التسويق الدولي أكثر أهمية من أي وقت في        
نفتاح العالمي للأسواق والتدفق الكثيف للمنتجات والتقدم المستمر لوسائل مع الالاسيما مضى، 

صارت مهمة البحث عن منافذ وعملاء للسلع والخدمات ونتيجة لذلك، ، تصالات والمواصلاتالإ
هاجس وهدف ترمي إليه المؤسسات في ظل تنامي تطلعات وأذواق المستهلكين ورغباتهم، حيث يلجأ 
المسوقون من أجل تحقيق أهدافهم التسويقية إلى الاستعانة بالخصائص الخارجية والجوهرية لمنتجاتهم 

ر إيجابا على المستهلك بإعتباره المحور الذي تدور حوله مهمة التسويق، ويعد يتأثمن شأنها الالتي و 
بلد المنشأ والذي يشار إليه عادة على بيانات المنتج من خلال عبارة )صنع في( متبوعة بتسمية بلد أو 

ا للنتائج نظر  ،التسويق الدولي منذ الستينيات في أبحاثجهة، واحدا من المفاهيم التي أخذت حيزا كبيرا 
نتيجة للأهمية الكبيرة التي يوليها و  ،التي أبانت عن الـتأثير الواضح لبلد المنشأ على السلوك الشرائي

المستهلك لأصل المنتج، حيث إنتقل بلد المنشأ من مجرد معلومة لتسمية مكان الصنع إلى مفهوم 
نجاح في  تساهم التي يمكن أن مهمةالالعوامل ليصبح أحد  ،معقد له أبعاد تجاوزت المفهوم التقليدي

 في السوق الدولية. والأنشطة استراتيجيات تدويل العمليات
       

 : كما هو مبين على النحو المواليوعليه يقسم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث        
  المنشأ؛ أساسيات حول بلد 
  صورة بلد المنشأ؛مفاهيم أساسية حول 
 .صورة العلامة التجارية  
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 أـــبلد المنش أسـاسيـات حـولث الأول: ـحـالمب
هتمامات المسوقين، على اعتبار أن إتعد عملية التعرف على تطلعات الزبائن وحاجاتهم محور        

المستهلك هو جوهر المفهوم الحديث للتسويق، لذلك فإن اعتماد نتائج البحوث المتعلقة بالمستهلك  
في قراره الشرائي، والإحاطة بمختلف المؤشرات التسويقية  ضرورة ملحة من أجل فهم العوامل المؤثرة

التي من شأنها تفسير سلوكه على نحو أفضل، لاسيما أمام المنافسة المفتوحة بين العلامات المحلية 
فرزت متغيرات جديدة جعلت من معلومة بلد المنشأ وتأثيرها في تفضيلات المستهلك أوالدولية التي 

 في المجال التسويقي. موضوع العديد من البحوث
 وعليه تم تقسيم المبحث إلى المطالب الثلاث الموالية:

 ؛ماهية بلد المنشأ -
 قواعد المنشأ ومعايير تحديدها؛ -
 .أشكال التدويل -

 أــبلد المنش ماهيــةالمطلب الأول: 
بتداء إالدولي شكل مفهوم بلد المنشأ موضوع الكثير من الدراسات المختلفة في أدبيات التسويق        

المتعلقة ببلد المنشأ تبعا لسياق  من النصف الثاني للقرن العشرين، حيث تعددت التعاريف والآراء
 . ء فيهالموضوع الذي جا

 بلد المنشأ .مفهوم 1
منذ ستينيات القرن  جتماعيةتم دراستها في مجالات العلوم الا يعد بلد المنشأ أحد أشهر المفاهيم التي

ستمد هذا المفهوم أهميته بالنظر للضرورة التي تمليها القواعد التجارية بتسمية مكان ، ويالتاسع عشر
في من الإهتمام "، هذه المعلومة التي نالت قسطا كبيرا ...منشأ السلع والخدمات بعبارة "صنع في

حيث يجد المستهلكون أنفسهم أمام مجموعة واسعة  ،(Rodrigues, et al., 2020)البحوث التسويقية
من المنتجات مقابل معلومات مسبقة محدودة، على ضوء ذلك يلجأ المستهلك غالبا إلى الاستعانة 

أول من  (Dichter) ويعد الباحث، Kock, et al., 2019)تخاذ قراراته الشرائية)المنشأ لإ بمعلومة بلد
هلك، ثلاثة معلومة لبلد المنشأ على خيارات المستلحول التأثير المحتمل  1962أثار النقاش سنة 

أول مساهمة في دراسة تطبيقية في هذا الخصوص جاء  (schooler)سنوات بعد ذلك يقدم الباحث 
هذه  ،بلد المنشأ معرفة " التي تتيح للمستهلكين...فيها أن مفهوم بلد المنشأ يدور حول عبارة "صنع في
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لوفة التي لم يسبق الغير مأ ختلاف في المفاضلة بين المنتجاتلاشكلت أساس واضحا ل لمعلومةا
عتباره البلد أو اب البحوث بالنسبة البلد المنشأ بحيث جاءت أغل ،(Dobrucalı, 2019)معها التعامل 

 تجاريةال اتعلامالأو السلعية  للمنتجات همتقييمون في المستهلك يستند إليه قد الذي مكان الإنتاج
عريف بلد المنشأ لكونه معلومة تمثل ومن جهة أخرى تم ت، (Barbarossa, et al., 2018) المختلفة

أحد المتغيرات الخارجية، والتي تتيح للمستهلك معرفة اسم مكان أو بلد المنتج والذي أظهرت الدراسات 
فبلد المنشأ ، (Jung, et al., 2020)السابقة تأثيره على تقييم المستهلك للمنتج أو العلامة التجارية 

من  نتج، أمام توسع الأسواق العالمية وكثافة تدفق وتنوع المنتجاتهو مصدر إلهام للمستهلك لتقييم الم
، في ظل هذه المستجدات تتيح معلومة بلد المنشأ للمستهلك الاختيار والمفاضلة بين مصادر مختلفة

ومنه يمكن القول ، (Nasution & Rossanty, 2018)المنتجات بسبب محدودية المعلومات حولها
ثر الإشارات استخداما لدى المستهلكين عند تقييمهم المنتجات، وعلى أن بلد المنشأ هو أحد أك

مثل المتانة والجودة، فالمنتجات المصنعة في الدول المتقدمة تعد أكثر  الخصائص تصوراتهم حول
   (Schmidt, 2019). شهرة  من نظيرتها في الدول النامية 

 تعريف بلد المنشأ.2
تعاريف وتصورات تختلف تارة وتتقاطع انبثق عنها بلد المنشأ، وم مفهساق الباحثون في قراءات متعددة 

التي وردت في هذا الخصوص ضمن  التعاريفأهم  ويمكن سردفي المعاني والمضامين تارة أخرى، 
 (Garcia-Gallego & Chamorro Mera, 2017) يلي:ثلاث تصنيفات كما 

 "صنع في"ج للمستهلكين من خلال وسم يتم إيصال معلومة مكان الإنتا بلد المنشأ كمعلومة:.1.2
أساس هذه  علىو ويشير إلى تسمية المكان أو الموقع الجغرافي أو البلد،  ،الذي يلازم المنتجات
بها كإشارة مساعدة لتقييم  ستدلالوالا هذا الأخير الاستعانةللمستهلك يمكن ل هاتزويدالمعلومة التي يتم 

معلومة على أساس أنه يمثل بلد المنشأ  عرف ظر أخرىة نجهو من ، و (Xu, et al., 2020)المنتج 
متبوعة باسم  "صنع في"من خلال عبارة للمستهلكين تبيان وتسمية مكان الإنتاج بأساسا  مرتبطة
المتعلقة بمكان صنع المنتج  علومةعرف بلد المنشأ لكونه المكما ، (Semaan, et al., 2019)البلد

 (Rambocas, 2018). تسمية بلد الإنتاج  يضاف إليها "صنع في"من خلال عبارة 
من خلال جملة  على ملصقات المنتجات بصفة عامة ماهو معلن ،بلد منشأ المنتج أيضاعرف كما  

م يقدتم ت وفي مسعى آخر لتعريف بلد المنشأ، (Abou Ali, et al., 2021) ""صنع في )اسم البلد(
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" ليشتمل معلومتين اثنتين هما: و "عبارة صنع فيبلد المنشأ أب حسب نوع المعلومات ذات الصلةقراءة 
كذلك تم تعريف  ،(Tse & Lee, 1993)أصل منشأ الأجزاء التي تدخل في المنتج، ومنشأ التجميع 

 لمرافق صناعة المكان أو البلد المضيف التي تحدد بلد المنشأ على أنه إشارة رمزية الى المعلومات
  . (Visbal, et al., 2017) المنتج
  بلد المنشأ إقليما أو منطقة داخل حدود البلد في سياق آخر يمكن أن يكونبلد المنشأ كمكان: .2.2

إذ يشترك المفهومان في أنهما يشيران الى تسمية مكان منشأ المنتج جغرافيا كصنع في كاليفورنيا 
ماسبق ضافة الى بالإ ،(Chamorro, et al., 2015)عوض صنع في الولايات المتحدة اللأمريكية 

حيث يعبر عن هذا المكان  ،المنتجات أو تجميعها في صورتها النهائية بلد المنشأ بمكان تصنيععرف 
على أيضا بلد المنشأ  عرفكما  ،(Rossanty & Nasution, 2018)"صنع في"من خلال ملصق 

أو وقة المس الشركة الأم ، مقرالمقر الرئيسيأو يستضيف  االذي يتواجد فيهأو الدولة البلد  أنه
 .(Fetscherin & Toncar, 2010)أو العلامة التجارية  اتللمنتجالمصنعة 

رى لكونه إشارة تتيح من زاوية أخ هذا المفهوم تم تعريفطار وفي نفس الإ :بلد المنشأ كإشارة.3.2
اصة ستدلال بها لتقييم المنتج أو العلامة التجارية، وتساعده على إتخاذ القرار الشرائي، خللمستهلك الا

 . (Meese, et al., 2019) إذا كانت المعلومات حولهما غير كافية
وجب على يمتغير بارز مؤثر في تقييم المنتجات ونية الشراء، بإعتباره بلد المنشأ  وعرف أيضا

لمنشأ بوضوح، وتعزيز القناعات يصال معلومة اتطبيق استراتيجية إتصال فعالة لإ المسوقين ضرورة
 (Bhaskaran & Sukumaran, 2007). المنشأ في الأسواق المستهدفة يجابية حول بلد الإ

 مما سبق يمكن تعريف بلد المنشأ كمايلي:
 بلد المنشأ هو تسمية يستخدمها المنتجون، بحيث تشير الى مكان أو مصدر المنتجات؛  -
منتج أو قليم أو المؤسسة التي ينسب إليها الني التعيين الجغرافي للبلد أو الإتسمية المنشأ تع -

 ؛التجارية العلامة
أو المفاضلة بين المنتجات  للتمييزتسمية بلد المنشأ هي أحد المعلومات التي يستدل بها للمستهلك  -

 ؛التجارية أو العلامات
 شارة إلى بلد المنشأ عبر ملصقة تحوي على بيانات وخصائص المنتج الضرورية؛يتم الإ -
 ل التسويقي بالنظر إلى النتائج المتوصل اليها ومنها: أخذ مفهوم بلد المنشأ حيزا كبيرا في المجا -
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 ؛بلد المنشأ يمكن أن يقدم قيمة مضافة للمنتج تسويقيا 
 ثر مهم على المستهلكأثبتت الدراسات ان بلد المنشأ له أ. 

 :إلى المكان الذي يستضيف أحد الأنشطة الإنتاجية كما يليبلد المنشأ  يشيريمكن أن  -
 COAبلد التجميع أو التركيب  ،COMل "صنع في"، بلد التصنيع من خلا COOبلد المنشأ 

  COB، منشأ العلامة COR، إقليم المنشأCOC، بلد الشركة متعددة الجنسيات CODبلد التصميم 
 . "صنع من طرف العلامة أو الجهة" و التجميع أ، علامة الصنع COTبلد المستهلك 

 أبعاد بلد المنشأ.3
فإن بلد المنشأ هو أحد أكثر المواضيع  ،لنظرية في مجال التسويق الدوليبالعودة الى المساهمات ا

التي نالت إهتماما منقطع النظير بسبب تأثيره الجلي على السلوك الشرائي للمستهلك، حيث دأبت 
اعتباره كهيكل متعدد الأبعاد، ويرجع ذلك إلى طبيعة الكثير من المنتجات الهجينة التي على الدراسات 
من مع تطور سلاسل القيمة العالمية اطات مع بلدان عديدة، حيث تطور مفهوم بلد المنشأ لها ارتب

مثل بلد التصنيع أو التركيب وبلد  ،مفهوم بسيط إلى مفهوم مركب من عدد من الأبعاد المختلفة
 تدفقات الكبير في تزايدال فمع ،(Witek-Hajduk & Grudecka, 2019)الأجزاء أو التصميم

 حيثالتي لا يقتصر مصدرها على بلد واحد، و لاسيما المنتجات الهجينة  ي الأسواق الدوليةفالمنتجات 
عتماد إلى دفع بالمسوقين والمهنيين إالانتاجية للمنتج الواحد،  اتلعمليالمستضيفة لتتعدد بلدان 

 مثل وذلك بالإشارة إلى بلد النشاط الإنتاجي ،هذه المنتجاتأصل ومنشأ معلومات أكثر تفصيل عن 
المعلومة وباعتبار ، (Chen & Su, 2011)بلد التصميم، بلد التجميع وبلد الأجزاء بدلا من بلد المنشأ

السعر  إلى جانبالسمات الخارجية الغير ملموسة ذات دلالة للمنتج  واحدة منالخاصة ببلد المنشأ 
تعانة بهذه يمكن الإس، على ضوء ذلك (Thanajaro, 2020)اسم العلامة التجارية والضمان 

لتشكيل تصور عام لتقييم منتج، فقد يوحي بلد المنشأ إلى جودة المنتج في حال  التفصيلية المعلومة
بلد المنشأ أداة مساعدة بيد المستهلك معلومة  فضلا عن اعتبارعدم كفاية المعلومات المتعلقة بالمنتج، 

  (Brenda & Adjnu, 2018).السوقثلة الأخرى في تمابين المنتجات الموالتمييز لتفريق والمسوق ل
معلومات إضافية  يعطي التي تمليها قواعد المنشأ والتقسيمات من هنا يمكن القول أن هذا التفصيل    
غير دقيقة دائما ولا تعكس  عن المفهوم الواحد التقليدي لبلد المنشأ الذي يقتصر على معلومةبدلا 

 من وراء هذا التفصيل مكاسب سوقية إضافية.   كما يمكن أن يجني المسوقون الحقيقة الكاملة،
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 الجدول الموالي يبين الأوجه المختلفة التي يمكن يأخذها مفهوم بلد المنشأ:
 الأبعاد الممكنة لبلد المنشأ (:1-1الجدول رقم )

 
 

 أبعاد بلد المنشأ الممكنة

 بلد التصنيع
 بلد التركيب أو التجميع

 بلد التصميم
 لمكوناتبلد الأجزاء أو ا

 بلد مقر المؤسسة أو العلامة 
 نتاج إقليم الإ 

 بلد العلامة
Source: Saeed, et al., 2013. Country-of-Origin (COO) Effect on Pakistani Consumers’ 

Evaluation of French Cosmetic Products. Journal of Basic and Applied Scientific 

Research, 3(6) - p990 

 بلد التصنيع.1.3
يسمى بلد التصنيع، الكيان أو المكان الجغرافي الذي تتم فيه الأنشطة الإنتاجية الأساسية لتصنيع منتج 

أو أصل ، حيث جرت العادة تمييز مصادر (Coffey & Kabadayi, 2020)ما في شكله النهائي 
متدخلين في العملية الإنتاجية، التصنيع في ظل تعدد ال أو بلد شارة الى مكانالمنتجات المختلفة بالإ

أما من الناحية  ،يعود أصل علامته التجارية إلى بلد آخربينما ويحدث أن يصنع منتج في بلد 
التعرف على لأن  التسويقية ينبغي تحديد بلد التصنيع لأن المستهلك يميل إلى الإهتمام بهذه المعلومة

  (Chen, et al., 2021). منتجمكان التصنيع يساعده في بناء استنتاج حول جودة ال
 بلد التجميع.2.3

وهو البلد الذي يستضيف عملية التجميع النهائية للقطع والأجزاء المشكلة للمنتج حيث تختلف عملية 
خص خطوط الإنتاج التي تقوم فقط بالتركيب للأجزاء أو القطع ي التجميعالتجميع عن التصنيع، لكون 

لجزء يدخل في  ةنتاج الحقيقيعملية الإ عنيأكثر، أما التصنيع فيالمصنعة محليا أو في بلد آخر أو 
 (Chau, et al., 2019).إنتاج منتج آخر أو منتج بصورته النهائية 

 بلد التصميم .3.3
، من أجل للمنتج نتاجيةجهود البحث والتطوير التي تسبق العملية الإ على أرضههو البلد الذي تجري 

  (Aruan, et al., 2018).  اصيله في صورته النهائيةتصميم وهندسة منتج ما بكل تف
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 بلد الأجزاء.4.3
جزاء المهمة التي تدخل ويعني بلد الأجزاء المكان الذي شهد فيه إنتاج أغلب الأجزاء الرئيسية أو الأ

  (Lee, et al., 2019).في تصنيع منتج ما، بسبب التخصص أو السمعة والتفوق التكنولوجي
 اجإقليم الإنت.5.3

نتاج الأصل الجغرافي للمنتج ضمن منطقة داخل حدود دولة واحد أو أكثر، والتي تشكل يمثل إقليم الإ
الثقافة واللغة مثال على ذلك منتجات  ،مثل التقاليد ،كيان قائم بذاته على الخصائص المحلية والإقليمية

دة الأمريكية  وصنع في الإتحاد يتم الاشارة الى أصلها بتسمية صنع في كاليفورنيا بدل الولايات المتح
 (Santeramo & Lamonaca, 2020).  للدول الأوروبية كتكتلالأوروبي كمنشأ 

 بلد منشأ العلامة التجارية.6.3
يعرف بلد منشأ العلامة التجارية باعتباره مكان الذي ينتمي اليه أصل العلامة التجارية ومقرها 

التي تعبر يد بخلاف بلد التصنيع، التجميع أو التصميم الرئيسي، حيث يفترض وجود منشأ للعلامة وح
 منظور آخرومن ، (Fetscherin & Toncar, 2010)أنشطة يمكن أن تتم ببلد واحد أو أكثرعن 

يتمكن من العلامة،  هتنتمي أو تنسب إلي ذيال أو البلد الأمالدولة الأصلية  :يمثل بلد منشأ العلامة
لامات المحلية والدولية وما إلى ذلك من التأثيرات على تقييم لمستهلك التمييز بين العخلاله ا

  (Hussein, 2018). المستهلكين للمنتجات بناء على منشأ العلامة
تقودنا إلى معرفة مكان تصنيع  "صنع في"مما سبق يمكن القول أنه وبالرغم من كون معلومة        

نتاجية وأماكن ز بتنوع المتدخلين في العملية الإنتاجية اليوم يتميالمنتج، إلا أن واقع الصناعة والإ
الأنشطة التي تدخل في تصنيع المنتج الواحد، تعدد هذه المصادر جعل من بلد المنشأ مفهوما متعدد 

نتاجية المتداخلة دون معطيات لإالأبعاد يصعب على المستهلك الإلمام بتفاصيل وأماكن العمليات ا
 (Garrett, et al., 2017). .." يه الحال في ملصق "صنع فيماهو علواضحة مرافقة للمنتج مثل 

  الأهمية التسويقية لمعلومة بلد المنشأ.4
ضمن بحوث  منقطع النظير في المجال التسويقي امإهتمب التي حظيت يمهامفأحد اليعد بلد المنشأ 
وبسبب هذا  إلى حجم التأثير الذي يخلفه على مستوى السلوك الشرائي،استنادا ، سلوك المستهلك

من  معلومة بلد المنشأ قدر الإمكان ضمن الإستراتيجيات التسويقية يحاول المسوقون استغلال المعطى
 . (Andéhn & L’espoir Decosta, 2018) أجل التأثير على نوايا الشراء لدى المستهلكين
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 نشأ:بحوث التي تناولت معلومة بلد الماليلي بعض النتائج المنبثقة عن  في ما       
ستجابة لدى المستهلكين والتأثير على مواقفهم إتجاه المنتجات أو ابإمكان عنصر بلد المنشأ إحداث -

بهوية  التجارية المستهلك على ربط المنتج أو العلامةبوذلك لكون بلد المنشأ تبعث  ،العلامات التجارية
 .(Moon & Oh, 2017)وطنية ذات معاني رمزية أو عاطفية 

بشكل كبير على  إلى جانب المعلومات الأخرى كالعلامة التجارية والسعر بلد المنشأ تأثر معلومة-
سلوك المستهلكين في تفضيلهم بين المنتجات أو العلامات التجارية، مما يسهل عملية الاختيار 

 (Holdershaw & Konopka, 2018).  ويقلص الوقت المستغرق في العملية الشرائية
لتسويق السلع والخدمات  المؤسسات العوامل التي تزيد من فرص نجاح أحدأ تعد معلومة بلد المنش-

إقامة صناعات ستثمار ذلك بوايجابية لبلد المنشأ الصورة الإ ستغلالا كما يمكنفي الأسواق الخارجية، 
الإشارة إلى أصل منشأ المنتجات  وكثيرا ما يعمد المسوقون إلى ،في البلدان التي تتميز بسمعة طيبة

 (Montanari, et al., 2018). لدى المستهلكين  ي يحظى بالقبول والتبجيلالذ
 زيادة فييؤثر بشكل مباشر قد و  ،ودة المنتجيعمل بلد المنشأ الذي يتميز بسمعة قوية كإشارة لج-

معلومة خارجية عبر مجرد تعدى بلد المنشأ من كونه يحيث  ،الإقبال على الشراء والعكس صحيح
  (Zbib, et al.2021). إتخاذ القرار علىنخرط في المساهمة يل "صنع في"جملة 

 ساهمت فيوالتي  بلد المنشأ جملة من التصورات التي تكونت في ذهن المستهلك،تسمية ختزل ت-
العلامات التجارية الأكثر شهرة المرتبطة بهذا البلد، أو كنتيجة لسلسلة من الانطباعات  تكوينها

كالجوانب السياسية، الإقتصادية والثقافية وغيرها من المعلومات ذات والمعارف السابقة حول البلد 
 . (Miranda, 2020) ة بالبلدالصل
 بالنسبة  العلامة التجارية المعروفة يمكن أن تزيل التصور السلبي عن بلد التصنيع، نفس الشيء-
ي حال ما إذا كانت من الآثار السلبية ف التخفيض الذي بإمكانه لتصور الإيجابي نحو بلد التصنيعل

 . (Laufer, et al., 2009)العلامة غير معروفة 
يحتمل أن يكون تأثير معلومة بلد المنشأ إيجابيا أو سلبيا وهذا يتوقف على التصورات الكامنة في -

ذهن المستهلك إتجاه البلد ومنتجاته، حيث تعمل الصورة الذهنية حول بلد المنشأ كعامل حاسم في 
   .(Nagy, 2017) ن ونواياهم في شراء المنتجات أو العلامات التجاريةمواقف المستهلكي
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شعور كشف عن ما إذا كان هناك على المؤسسات  يساعد استقصاء أراء المستهلكين حول بلد المنشأ-
تؤدي إلى عزوف المستهلك عن المنتجات  السلبية المشاعر، لأن لبلد المنشأ أو التحيز عداءبال

التجارية  العلامة  ويزداد تأثير المشاعر السلبية خاصة إذا كانت د والعكس صحيح،المرتبطة بهذا البل
 .(Jimenez & San Martin, 2010)غير معروفة 

لمنتج احول نوعية  للمستهلك تتيح معلومة بلد المنشأ بالنسبة للمنتجات إرسال معلومات غير مباشرة-
خاصة إذا كانت هذه المنتجات مطابقة للشروط  في العملية الشرائية، إزالة أسباب الخوفتسمح كما 

 .(Chamorro-Mera, et al., 2020) التي يفرضها بلد الإنتاج
الصورة  عتبار أنا، بيعزز فرص نجاح المنتجات الغير مألوفةالمنشأ ومنتجاته المستهلكين ببلد  دراية-
حد يو  المرتبطة به، المنتجات حولتصورات إيجابية  على خلقالمستهلكين جابية لبلد المنشأ تساعد يالإ

 (Majid, 2017). من درجة عدم اليقين 
تستمد معلومة أصل المنتج أهميتها من الأهمية التي يوليها المستهلك لها، إذ يعتبر هذا الأخير أن  -

ومن دون شك فإن  ،البحث والإطلاع عليها لإتخاذ القرار الشرائيفي "صنع في" معلومة مهمة يسارع 
وقد يكون على  ،فضل على سبيل المثال الأغذية المسماة بأصلها عن الأغذية الغير مسماةيالمستهلك 

بسمعة  يتمتع أو مصدر ستعداد لدفع سعر أكبر لقاء الحصول على منتج خاصة إذا ما إقترن بمنشأا
     (Otter, et al., 2018).  جيدة
ستدلال على الجودة ا المستهلك للارات التي يستعين بهتعتبر معلومة بلد المنشأ أحد أهم الإشا-

المتوقعة في تقييم المنتجات، ويزداد تأثير بلد المنشأ على نوايا الشراء حسب درجة الإنطباع الإيجابي 
  (Wei, et al., 2021). عن البلد الذي يرتبط به المنتج 

حد الإشارات تعتبر معلومة بلد المنشأ الى جانب المعلومات الأخرى حول المنتج أو العلامة، أ-
تجاهاته حول ربطالخارجية التي يمكن من خلالها للمستهلك  أو  المنتج البلد أو الدولة مع تصوراته وا 

كالجودة مثلا  ارتبطت به عن ملخص لمعارف سابقةبلد المنشأ معلومة وقد تعبر  ،العلامة التجارية
تها من الدول النامية أو السائرة نظير  بدلا منالدول المتقدمة من حيث يفضل المستهلك عادة المنتجات 

  (Krupka & Malogorski, 2021). في طريق النمو
يها المسوقون المحليون للدخول يحظى مفهوم بلد المنشأ بأهمية لكونه أحد الوسائل التي يعتمد عل-
عتبار بلد المنشأ معلومة مفتاحية محفزة للإقبال على الشراء، لذلك تعمل اسواق الأجنبية، بللأ
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حكومات جاهدة من أجل خلق صورة إيجابية عن البلد وتحسينها عند الضرورة، نظرا للعلاقة القوية ال
  (Agustini & Devita, 2019). السائدة في تقييم المستهلك للمنتج وبلد المنشأ الخاص به 

شأ يتصدر بلد المن وقد لدى المستهلكين، تساعد معلومة بلد المنشأ على تكوين الانطباع الأولي-
عدم  أو ،خاصة في حالة المنتجات الهجينة بصفة على تصورات المستهلكين وعلى تقييمهم التأثير

 (Genç & Bayraktaroglu, 2017). كفاية المعلومات المتعلقة بالمنتجات 

 دهاــايير تحديــأ ومعــد المنشـواعـالمطلب الثاني: ق
اكتسى موضوع قواعد المنشأ  ،سلع والخدماتنفتاح الكبير للسوق العالمي على اللافي ظل ا       

ضرورة تنظيم ووضع قواعد حيز التنفيذ من موضوع  بشكل جعل أهمية قصوى في التجارة الدولية،
  .من أجل تحديد هوية السلع وتنسيق الإجراءات البينية بين الأطراف الدوليةحتمية 

 تعريف قواعد المنشأ.1
عدد  تفاقيات في إطار إقليمي أو دوليالإمحلية أو اليعية تشر النصوص الحكام و الأتكللت في إطار 

يتم السماح للمؤسسات  حيث لا، ستخدام عبارة "صنع في..."من التنظيمات واللوائح، التي تضبط ا
القواعد عددا من الشروط المنصوص عليها في القوانين و  ياستخدام هذه المعلومة عشوائيا إذا لم تستوف

  .من بلد لآخرالتنظيمية والتي تختلف 
الموافق  1396رجب  18المؤرخ في  65-76عرف المشرع الجزائري بمقتضى الأمر رقم فقد        

المتعلق بتسميات المنشأ في مادته الأولى: "تعني )تسمية المنشأ( الإسم الجغرافي  1976جويلية  16ل
منتجا ناشئا فيه، وتكون  ن يعينألبلد أو منطقة أو جزء منطقة، أو ناحية أو مكان مسمى ومن شأنه 

جودة هذا المنتج أو مميزاته منسوبة حصرا أو أساسا لبيئة جغرافية تشتمل على العوامل الطبيعية 
 .(1976،  65-76)الأمر رقم  والبشرية"
 22الموافق ل  1419ربيع الثاني عام  29المؤرخ في  10-98من القانون  14وبموجب المادة       

المتضمن قانون الجمارك تم تعريف بلد المنشأ  07-79والمتمم لقانون المعدل  1998أوت سنة 
بإعتباره "منشأ بضاعة ما، البلد الذي استخرجت من باطن أرضه هذه البضاعة أو جنيت أو صنعت 

 .(1998، 10-98)القانون رقم   فيه"
فقرة الأولى من المادة للمنظمة العالمية للتجارة في الالتابعة تفاقية قواعد المنشأ إتضمنت  كما      

اللوائح  جاء فيها " مجمل القوانين،المتضمنة كيفية تحديد منشأ المنتجات الأولى، تعريفا لقواعد المنشأ 
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تحديد بلد منشأ  بغرض ،ذات التطبيق العام المعتمدة من قبل أي عضو في المنظمة والقرارات الإدارية
ية تتجاوز ماهو منصوص عليه في إطار المنظمة تفضي إلى منح تفضيلات تعريف بشرط أن لا السلع،

 (GATT, ART 1, 1994).  العالمية للتجارة" 
الصادرة عن المنظمة العالمية  كما نصت الإتفاقية الدولية لتبسيط وتنسيق الإجراءات الجمركية       

الأول ( في فصلها kفي نصها المعدل، الملحق ) "كيوتو" ب تفاقية المعروفةالإ للجمركة في نص
البلد الذي تم فيه إنتاج أو  ،منشأ السلعيقصد بعبارة بلد الصادرة عن المنظمة العالمية للجمارك: "

صناعة السلع، وفقا للمعايير الموضوعة بغرض تطبيق التعريفة الجمركية، القيود الكمية أو أي تدابير 
لأحكام الخاصة والمستمدة من نه مجموعة اأأخرى متعلقة بالتجارة"، في حين عرفت قواعد المنشأ على 

يخص معايير المنشأ المعمول  المبادئ المنصوص عليها في التشريعات أو الإتفاقيات الدولية في ما
 (WCO, int conv° avr, 2008).  بها في تحديد منشأ السلع

ولى وحسب إتفاق لشبونة لحماية تسميات المنشأ وتسجيلها على الصعيد الدولي، في فقرته الأ        
والثانية من المادة الأولى، الصادر عن المنظمة العالمية للملكية الفكرية جاء فيهما "تعني تسمية 
المنشأ، التسمية الجغرافية لأي بلد او إقليم أو جهة تستخدم للدلالة على أحد المنتجات الناشئة في هذا 

ساسا إلى البيئة الجغرافية، بما في البلد أو الإقليم أو الجهة، والتي تعود جودته أو خصائصه كلية أو أ
سمه تسمية المنشأ التي الد المنشأ " هو البلد الذي يمثل ذلك العوامل الطبيعية والبشرية" أما بالنسبة لب
سمها تسمية المنشأ التي افيه الإقليم أو الجهة التي يمثل إشتهر بها المنتج، أو هو البلد الذي يقع 

 (WIPO, Lisbon AGT, 2015). إشتهر بها المنتج
 أهمية قواعد المنشأ.2

زيادة حجم تدفقات المنتجات والخدمات من مصادر إلى أدى تنامي المبادلات العالمية والتجارية 
الحاجة إلى تسيير العلاقات الإقتصادية والتعاون بين الدول أو  وبسببمختلفة فردية أو مختلطة، 

تلف خمن م قدة مزايا تجارية وجبائية ومزايا حمائيةالتي تضمن للأطراف المتعا ،التكتلات الإقتصادية
حيث عملت الأطراف المهتمة والمعنية بالتجارة الخارجية على أشكال التعدي على حقوق الملكية، 

نظام يكفل تمييز المنتجات والخدمات الأطراف المتعاقدة عن باقي منتجات البلدان والكيانات  استحداث
صلة في هذا الشأن، ومع هذه التطورات تزايدت أهمية قواعد المنشأ ويساير التطورات الحا ،الأخرى

     (2017)حرفوش،  بالنسبة للهيئات الرسمية والمتعاملين في هذا الشأن كما يلي:
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 الإدارة الجمركية.1.2
 بممارسة الأدوار الآتية: ركيةمصالح الجملتسمح قواعد المنشأ التفضيلية أو العامة ل

م الجمركية وما إلى ذلك من أنشطة التقييم والتعريف، من أجل تقدير القيمة تقييد وتحصيل الرسو -
 ؛الجمركية التي تمثل أساس فرض الضرائب والرسوم

 ؛ستيراد ومنها ترميز وترقيم المنتجاتالقوانين ذات الصلة بالتصدير والاتسهيل تطبيق -
لات معينة كالزيادة، التخفيض تطبيق القوانين والتعليمات الخاصة بالإجراءات التنظيمية في حا-

و تلك أقتصاد الوطني، جراءات الحمائية أو التحفيزية للاوالإعفاء من الرسوم، التي تدخل ضمن الإ
 ؛التي تدخل في إطار مزايا إتفاقيات تجارية تفضيلية

تساعد قواعد المنشأ المصالح الجمركية على معرفة معايير والقواعد التي تسمح للمصدرين أو -
  ؛وتطبيقات شرط الدولة الأولى بالرعاية ،ستفادة من الإمتيازات المقررة أم لابالاتوردين المعنيين المس
زاعات في مجالات التقييم بين المصالح الجمركية والمتعاملين في انمتساهم قواعد المنشأ في تقليل ال-

 .ستيرادمجال التصدير والا
 المصدرون.2.2

لمام بكافة التفاصيل والترتيبات الخاصة بقواعد المنشأ حتى يتسنى يحرص المستوردون على الفهم والإ 
لهم إدارة نشاطهم في مجال تصدير المنتجات بكل أريحية، كما يتطلع المتعاملون في مجال التصدير 
لمعرفة المزايا التفضيلية والتسهيلات المقررة في بعض الإتفاقيات الثنائية ومتعددة الأطراف كإتفاقيات 

 ستفادة منها وتحقيق مكاسب تجارية. واج الضريبي والإعفاءات، بغرض الاالحرة ومنع الإزد التجارة
 المستوردون.3.2

ستفادة من التخفيضات والإعفاءات الفرص المتاحة أمامهم من أجل الا يتطلع المستوردون إلى معرفة
ية دون غيرها، وبالتالي مع دول أو كيانات إقتصاد التي تم إبرامها لعدد من المنتجات ضمن إتفاقيات

المقررة في  مزاياستيراد المنتجات المعنية بالتسهيلات والاقواعد المنشأ تسمح للمستوردين ب فإن توضيح
ستيراد المنتجات التي تهدد الصناعة المحلية، وأيضا منتجات ا، كما تمنع على المستوردين الإتفاقيات

 الدول المعادية والمناوئة.
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 المستوردة حكومات الدول.4.2
قتصادية مهمة كفيلة بتحقيق الرخاء والإزدهار، ايقع على عاتق الدول والحكومات تحقيق إنجازات 

قتصادية التي يترتب عنها قتصادي مع دول والفضاءات الالة السياسات المنتهجة التعاون الاومن جم
ولا يتحقق ذلك إلا إذا تم  إتفاقيات ثنائية أو متعددة الأطراف، أو إجراءات حمائية للمنتوج المحلي،

الأهمية التي  تبينتحديد قواعد منشأ واضحة وقابلة للتطبيق، ويجدر الإشارة إلى عدد من النقاط التي 
 :مثلما هي موضحة في ما يليتحديد قواعد المنشأ، عملية كتسيها ت
ية، حيث قتصاداضمان تنفيذ مقاطعة منتجات بلدان لأسباب سياسية كالحظر، أو نتيجة عقوبات -

  ؛وبالتالي تنفيذ سياسة المقاطعة تسمح قواعد المنشأ بتحديد مصدر المنتجات بدقة
تسمح قواعد المنشأ بتطبيق أي نوع من القيود الإدارية أو التجارية  مثل نظام الحصص الذي يعطي -

 ؛الحق في إمتيازات لكميات محددة من المنتجات
التي و  كالإغراق، ماية من السياسات التجارية المعاديةتمكن قواعد المنشأ من تطبيق إجراءات الح-

تؤدي إلى الإضرار بالنسيج الصناعي المحلي بمنتجات منخفضة الثمن، كما تمكن قواعد المنشأ من 
 حماية المواطنين من مختلف أشكال الغش والتقليد في المنتجات.

 أنواع قواعد المنشأ.3
 بينهما في ما يلي:  هناك نوعان من قواعد المنشأ يمكن التمييز

 القواعد المنشأ الغير تفضيلية .1.3
تشتمل القواعد الغير التفضيلية لبلد المنشأ على مجمل الأحكام والقوانين وكل النصوص التنظيمية ذات 

حصائيات التجارة  ،التطبيق العام والتي تسمح  بتحديد منشأ السلع وتطبيق التعريفة الجمركية وا 
ة الدولة الأولى بالرعاية، مكافحة الإغراق والرسوم التعويضية، علامات المنشأ، الخارجية، وكذا معامل

ضيلية أو أي إمتياز سوى القيود الكمية، والمشتريات الحكومية، بحيث لا ينجر عنها أي معاملة تف
ورفع العراقيل بشكل يضمن تسهيل المعاملات وترقية المبادلات التجارية للسلع في  ،جراءاتتبسيط الإ

  (Macrory, et al., 2005, p604). السوق الدولية
 قواعد المنشأ التفضيلية.2.3

هي مجموع النصوص والقوانين والتي تنص على تحديد معايير تحديد منشأ السلع، للحصول على 
تفاقيات الثنائية أو متعددة الأطراف في سياق التبادل التجاري بين بموجب الإمزايا المعاملة التفضيلية 
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لى غير ،ل أو المنظمات الدوليةالدو   بحيث تتيح الاستفادة من تعريفات ورسوم مخفضة، أو إعفاءات وا 
ستيفاء الشروط كالمستندات على اذا تم إذلك من التسهيلات التي قد تكون متبادلة أو أحادية الجانب 

 (van de Heetkamp & Tusveld, 2011, p82-83).  سبيل المثال لا الحصر
 يد المنشأ معايير تحد.4
تستخدم القواعد المطبقة لتحديد المنشأ وفقا لمعيارين أساسيين، بشكل يتيح معرفة هوية السلعة أو  

تدخل في تصنيع السلعة في شكلها د وتعدد مصادر أو المكونات التي مكان صنعها بالنظر إلى التعقي
و المتحصل عليها بالكامل من النهائي، ويندرج ضمن هذا المنظور التعريف البسيط للبضاعة المنتجة أ

بلد معين، حيث تنسب السلعة الى بلد واحد، على الطرف النقيض تعدد بلدان التي جرت بها عملية 
ستعانة بالإجراءات الفنية أو التقنية المعمول بها وعدم وضوح هوية السلعة يستلزم الاالتصنيع أو 

ختلاف اب الإجراءات الفنية والتقنية ، وتختلف(inama, 2009, p4)لتحديد لإثبات منشأ السلعة 
طبيعة التغييرات التي تم إدخالها على المنتج، لأن التحويل ضمن الوظائف الإنتاجية حسب المنتجات و 

سم، الشكل أو الوظيفة في نطاق جغرافي ما، ولأجل ذلك يستعين سام التصنيع يمكن أن يشمل الافي أق
يفية التي ينبغي إستيفاؤها من أجل تحديد المنشأ، وتقوم الخبراء بمجموعة من الشروط الشكلية والوظ

معايير تحديد المنشأ الوطني للسلع على مبدأ يستند إلى درجة ومقدار التحويل على المنتجات في 
)بن  شكلها النهائي، ثم ربط هذا المنتج بالدولة المضيفة التي نال فيها النصيب الأكبر من التحويل

ولأجل حل هذه الإشكالية، تم تحديد ضوابط تحكم كيفية  تحديد بلد منشأ ، (2020بن نعوم، عوالي و 
 المنتجات ضمن عدد من المعايير الشائعة المبينة على النحو الموالي:

 معيار المنتجات المتحصل عليها بالكامل .1.4
ادها المعيار المنتجات أو السلع ذات الصلة التي تكون قد نمت بالكامل، أو تم حصهذا يندرج ضمن 

ستخدام مكونات قد تدخل في إنتاجها من بلد ااستخراجها من داخل الحدود الترابية من نفس البلد دون و 
، يدخل ضمن هذا المعيار بصفة خاصة المنتجات الفلاحية والنباتية (Anson, et al., 2005)آخر

صناعات النسيج الحيوانات، منتجات الصيد البحري، المنتجات الخام الباطنية، المواد الأولية، 
(Estevadeordal, et al., 2009, p15)،  ما إذا  يكون إثبات المنشأ كافيا في حالةبتعبير آخر

على المنتجات  عادة وهذا ينطبق ،إنتاج منتج في مرحلة واحدة أو يتم الحصول عليه من بلد واحد كان
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 يضم أجزاء أو مواد مستوردةوكل منتج لا  كالقمح والشعير، الطبيعية كالمنتجات الزراعية الأساسية
 (Cadot, et al., 2006, p305).  كالغاز والبترول

 معيار التحويل الجوهري .2.4
ستعانة بالمدخلات من عديد البلدان لابسبب عولمة الأنشطة االإقتصادية، وتنوع المصادر الخارجية با

لة يتعين إعتماد معيار التحويل بمعنى أن السلعة لم يتم إنتاجها بالكامل ضمن حدود البلد، في هكذا حا
الجوهري، الذي يخص السلع التي يشارك في إنتاجها أكثر من بلد، بحيث ينسب أصل السلعة للبلد 

 الذي تمت فيه آخر عملية تصنيع في شكلها التام أو أي إجراء تحويل جوهري.
ج قد خضعت لتحويل كبير ثلاثة طرق لتبيان ما إذا كانت السلعة أو المنتبناء على يحدد هذا المعيار  

 يكفي للدلالة على منشأ السلعة وهي:حيث 
 تغيير بند التعريفة الجمركية؛   -
 القيمة المضافة؛  -
 (Das & Ratna, 2011, p24,85).  عمليات أو إجراءات التصنيع الخاصة -

 طريقة تغيير بند التعريفة الجمركية.1.2.4
تصنيف بند التعريفة في ير يلعة الى بلد ما نتيجة لتغوفقا لهذه الطريقة يمكن أن ينسب منشأ الس

العمليات الحاصلة على المكونات المستوردة ذات التصنيفات الجمركية  وذلك بسبب ،الجمركية
مختلفة كمدخلات لإنتاج السلعة، ومنه فإن معالجة المواد أو استخدام الأجزاء بشكل يؤدي الى خلق ال

بالتالي تمنح السلعة منشأ البلد الذي تم فيه تغيير التصنيف و  ،منتج يقع ضمن تصنيف جمركي آخر
 190الجمركي للسلعة، وذلك بموجب  نظام التنسيق والوصف حسب إتفاقية كيوتو الذي وقعت عليه 

مثال ذلك شراء  دولة كأساس لجهود المنظمة العالمية للجمارك لمواءمة قواعد المنشأ الغير تفضيلية
تغلاله في إنتاج مشتقاته مثل الجبن، منتجات قطع الغيار التي تدخل لاحقا منتجات الحليب ومن ثم إس

  (Brenton & Imagawa, 2005, p185).  في إنتاج السيارات

 طريقة القيمة المضافة.2.2.4
يترتب عن هذه الطريقة تقدير نسبة الإضافة في محتوى المنتج، بمعنى الفارق بين المنتج في حالته 

نتج قبل عملية المعالجة في حالته الأولية، وعلى هذا الأساس يتوقف تحديد منشأ النهائية وبين الم
السلعة حسب هذه الطريقة، بإحتساب قيمة العمليات وكل مدخلات العملية الإنتاجية على المنتج 
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كتساب السلعة تسمية بلد امحليا، والذي يتطلب حد أدنى معين للقيمة المضافة لإستيفاء متطلبات 
بنسبة مئوية كحد أدنى أو قيمة التغيير قد يعبر عن القيمة المضافة ، و لمعني بعملية الإنتاجالمنشأ ا

جمالية للسلعة، التي يجب إضافتها داخل البلد، أو الفرق بين قيمة السلعة النهائية من القيمة الإ
 .(Estevadeordal & Suominen, 2008, p14)وتكاليف المدخلات المستوردة 

 حتوى عمليات التصنيع الخاصةطريقة م.3.2.4
كتسب على خصوصية ا إستنادا الى هذه الطريقة فإن اختبار المنشأ يعتمد على ما إذا كان المنتج قد

حقيقية أثناء مرحلة بعينها من مراحل الإنتاج أو المعالجة كإطار مرجعي يخص صنف المنتج، بحيث 
نتاجية قد على السلعة، إذا كانت العملية الإيمكن من خلال عملية الفحص الفني إثبات المنشأ الوطني 

ويتم وفق ، (Augier, et al., 2005)المنتج وليس مجرد عملية ثانوية في   يةمست خصائص جوهر 
ختبار فني أو تقني على المنتج قد تكون نتيجته إيجابية أو سلبية يتبين من خلاله اهذا الأسلوب إجراء 

ختبار بشكل يمكن عدمه، إذ يتعين تجهيز عمليات الا لد منأحقية المنتج في اكتساب صفة منشأ الب
من التعامل مع كل الحالات، وما يعاب على هذه الطريقة صعوبة إجراء اختبارات فنية لمجموعة 

 (LaNasa, 1996). واسعة من المنتجات على الصعيد الدولي

 ل ــــال التدويـــالمطلب الثالث: أشك
نفتاح العالمي في ظل التغيرات التي يشهدها العالم في مظاهر الا تعد عملية التدويل، أحد       

جميع المجالات، إنفتاح جعل من بيئة الأعمال نسيجا مميزا يتجاوز الحدود الوطنية، هذا الواقع أفضى 
إلى تنامي حجم المبادلات بين مختلف أقطار العالم، وفتح على المؤسسات أفاق فرص أفضل، لتنتقل 

، ومن تصدير المنتج إلى حد تغيير المنشأ بنقل الأنشطة ةق الدولياسو حلية إلى الأمن الأسواق الم
 الإنتاجية الى بلدان أخرى.

 عملية التدويل.1
 نقل جزء أو الكلعملية  والتي يقصد بهاالتجارة الدولية، في سياق مصطلح التدويل  عادة ما يستخدم

في الأسواق  وحضورهاسة من زيادة مشاركتها التي تمكن المؤسالمختلفة أو العمليات  نشطةالأ من
بمعنى آخر التدويل هو عملية تتيح للمؤسسات أو  ،(Welch & Luostarinen, 1988) الدولية

، أو التواجد في الأسواق والبلدان الأجنبية بشكل أو بآخر زيادة مشاركتها الدولية العلامات التجارية
للمؤسسات ذات الإتجاه الدولي فالعمليات الدولية هي  ، أما بالنسبة(Eroglu, 1992) ةتدريجيبصفة 
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التي والمزايا التنافسية  المتاحة في الأسواق الخارجية ستغلال الفرصاأساس عملها بحيث تعمل على 
. (Oviatt & McDougall, 2005)البلدان من عديدالفي  من المنتجات مخرجاتها لتسويق تؤهلها
، وينطبق ذلك على الشروط الضرورية لنجاحهامجموعة من  طلبإستراتيجية تت عملية التدويلوتعد 

وتختلف الهيكل التنظيمي والمنتجات وغيرها من العناصر الموجهة لتحقيق رهان التدويل، الإمكانيات، 
 التي تصب كلها في إتجاه ،التدويل وحجم ونوع الإمكانيات باختلاف طريقة تنظيميةالترتيبات ال

، وتأخذ طريقة التدويل عدة أشكال تشمل الترخيص أو الأسواق الخارجيةاتها منتجاتها أو خدمالدخول ب
الإمتياز، التصدير المباشر، التصدير الغير مباشر، المشاريع المشتركة وفروع الإنتاج المملوكة 

 . (Calof & Beamish, 1995) بالكامل
تتمتع بها المؤسسة، وعلى الإمكانيات التي ختيار طريقة الدخول إلى السوق الدولي، على ايتوقف 

 المناسبة الطرقلبيئة الأعمال في الأسواق الخارجية المستهدفة، حيث تتبنى المؤسسة الفهم الجيد 
حسب ختيار أكثر من طريقة ا، ويمكن للمؤسسة أن تقدم على بناء على ذلكللدخول للأسواق 

 . (Mayrhofer, 2004) مقتضيات المصلحة التي تراها مناسبة
 دخول للأسواق الدوليةطرق ال.2

 فيشهدت العقود الماضية كم هائل من البحوث والدراسات حول التدويل، بالنظر للمنحى المتصاعد 
للإستفادة من المزايا والعروض التي  التي تسعى عمليات التدويل للمؤسسات والصناعاتحجم ونطاق 

اق حسب المعطيات الداخلية تتيحها الأسواق الخارجية، وتختلف طرق العمل والنشاط بهذه الأسو 
والفرص المتاحة التي تحدد نوع وشكل الدخول إليها مثل الفروع التابعة المشاريع المشتركة  ،للمؤسسة

تفاقيات الترخيص و  التي تسمح بالتواجد في  المعارض والوسطاء وغيرها من الطرق ،التصديرأو ا 
الطرق غالبا طابع تسلسلي مرتبط  وتأخذ هذه ،(Johanson & Vahlne, 1990) الأسواق الخارجية

أنشطة  تمر عملية تدويلوعادة ما بالوقت بناء على تحليل دقيق يسمح بإختيار الطريقة المثلى، 
مراحل بشكل متنامي ومتدرج يتحدد على ضوء النتائج ال بعدد منو العلامة التجارية أالمؤسسة 

  (Malhotra, et al., 2003). الميدانية المحققة في السوق
الشكل الموالي يبين خيارات عملية التدويل والمسارات الإستراتيجية التي يمكن أن تسلكها      

 المؤسسات أو العلامات التجارية للدخول إلى الأسواق الدولية.
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 النموذج الهرمي لخيارات الدخول إلى الأسواق الدولية :(1-1الشكل رقم )

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Radmanesh(2018). Marketing Challenges and Strategies for Internationalization 

of Service Firms. International Research in Economics and Finance, 2(2), p 36 

 التصدير .1.2
كخيار أولي لبيع  من خلال التصديرالدولي نشاطها  أو العلامات الدولية تبدأ معظم المؤسسات

التي ترغب في تحقيق عائدات بأقل  صغيرة ومتوسطة الحجم المؤسسات خاصوبشكل منتجاتها، 
والتواجد لتوسع ل تحفيزا ، وفي حال كانت نتائج التصدير إيجابية، فإنها تصبح أكثر تكاليف ممكنة
  (Brouthers, et al., 2009).  الدوليعلى الصعيد 
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 %50من 



 

 

 

19 

 

   مدخل مفاهيمي لصورة بلد المنشأ                                                                        الفصل الأول

 لتصدير الغير مباشر ا.1.1.2
بيع منتجاته في  عندما تقرر المؤسسة أو الطرف المصدر، الغير مباشر رتحدث عملية التصدي

الأسواق الأجنبية من خلال وسطاء مستقلين، كشركات التصدير التي تقوم بشراء السلع وتعيد طرحها 
مؤسسة لتصريف منتجاتها في للبيع في الأسواق الأجنبية، أيضا وكلاء البيع الذين يعملون لصالح ال

 السوق الأجنبية لقاء عمولة.         
يوفر التصدير الغير مباشر على المؤسسة تعقيدات عملية التصدير، ويمكن للمؤسسة العديد        

من المزايا مقارنة بالطرق الأخرى، إذ تحصل المؤسسة على خبرة فورية بناءا على تجربة الوسطاء 
لمامهم بتفاصيل عمليات تقييم فرص منتجات المؤسسة في السوق الأجنبية، ومعرفتهم  المستقلين، وا 

منافذ وشبكات البيع والتوزيع، بشكل عام لا تحمل عملية التصدير الغير مباشر مخاطر ولا إلتزامات ل
الشاطئ لإختبار بمسمى عليها  اصطلحعملية التصدير إستراتيجية  فضلا عن ذلك، تمثلمالية كبيرة، 

نتقال من وضع لآخر في السوق الا للقائمين على المؤسساتنتائجه يمكن  على ضوءالدولية،  المياه
 .    (Kotabe & Helsen, 2010, p299,300) الدولي
  التصدير المباشر.2.1.2

مؤسسة نفسها دون وسطاء مستقلين، حيث تربط لفي حالة التصدير المباشر تعهد عملية التصدير ل
سواق الأجنبية، خاصة مع تطور الحاصل جارية بصفة مباشرة مع العملاء في الأالمؤسسة علاقاتها الت

قد تضطر المؤسسة إلى إقامة نقاط بيع أو من ذلك،  والمتزايد للتجارة الإلكترونية، وعلى النقيض
تمثيليات تجارية أو وكلاء تابعين لها مباشرة بغرض التقرب من العملاء في حال إستحالة إدارة 

، بالإضافة إلى ذلك في السوقمرافق الخدمة المادية ذلك تطلب يحيث  ،ن مسافات بعيدةالعمليات م
لاسيما المنتجات بالغة التعقيد التي تتطلب مستويات عالية من التفاعل  على السمعة مقتضيات الحفاظ

وتشير  ،(Welch, et al., 2007, p256) والتواصل التقني التي يفتقر إليها الوسطاء بصفة عامة
تجاههم جع ثلث المصدرين عن التصدير الغير مباشر اعن تر في هذا المضمار  التجارب إلى وا 

وتذمر العملاء خاصة بالنسبة ، التصدير المباشر نظرا لصعوبات التحكم بالوسطاء والنتائج السلبية
 .(Benito, et al., 2005)التي تتطلب خبرة وتأهيل خاص للسلع الصناعية
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 الترخيص.2.2
تجد المؤسسة أن التصدير غير مجدي، وتتردد في الإستثمار المباشر في البلد الأجنبي تلجأ عندما 

نتاج وتصنيع منتجات العلامة التجارية داخل بلد أو لإإلى منح الترخيص لطرف ثاني كحل عقلاني 
رخيص مجموعة من البلدان المضيفة مقابل إتاوات يتم التفاهم حولها ضمن عقد الترخيص، فإتفاقية الت

 قختراع، العلامات التجارية وحقو مثل براءات الا ستخدام حقوق الملكية الصناعيةاتسمح لشركة أجنبية 
النشر وغيرها، بحيث تفوض للمؤسسة المرخص لها إنتاج واستغلال ماهو مخول بتصنيعه من 

لترخيص المنتجات أو الخدمات في بلد معين أو عدد من البلدان حسب نص الإتفاقية، ولا يقتصر ا
مثل السلاسل الفندقية  على المنتجات السلعية بحيث يمكن الترخيص للمنتجات الخدمية الغير ملموسة

 (Jiang, et al., 2009). والخدمات الصحية 
توسيع العوائد وتغطية تكاليف من خلالها  ويعد الترخيص أحد الخيارات التي يتسنى للمؤسسة      

يرادات المترتبة عن عقود الترخيص مقابل نفقات ضئيلة، حيث يتحمل البحث والتطوير السابقة عبر الإ
الطرف المفوض المخاطر وتكاليف الإستثمارات النقدية في مرافق التصنيع والتسويق، كما يسمح 
الترخيص بحماية منتجات العلامة التجارية من التقليد، ويصبح الترخيص مستحبا في حال إرتفاع 

تلقي إتاوات عن المبيعات كحقوق للمؤسسة ب يسمح الترخيص لاوة على ذلك، عوالترويج تكاليف النقل
ن كان الترخيص الطريقة الأقل ربحية بين جميع طرق ولوج الأسواق  صاحبة الترخيص، حتى وا 

 .   (Onkvisit & Shaw, 2004, p248,249)فإنها تظل الأقل مخاطرة  الأجنبية
 الإمتياز.3.2

الأم الحق لمؤسسة أخرى في ممارسة أعمال تجارية وفق طريقة  بموجب الإمتياز تمنح المؤسسة
ستخدام تقنياته في إنتاجه اكل بيع منتجات صاحب الإمتياز أو محددة، هذا الحق يمكن أن يأخذ ش

التي يمكن تحقيقها ترجع أسباب للتوسع الدولي بإعتماد نظام الإمتياز الى المكاسب المالية ، و وتسويقه
التي يتعين التعامل معها بسرعة من السوق الأجنبية  غراءاتإمن جهة أخرى و  ،بسبب تدني التكاليف

، ورغم المكاسب المحققة لطرفي الإمتياز إلا أنه خلال منح الإمتياز لأطراف أخرى ناشطة في السوق
 نيالفني والتق تقنية، كون استيعاب العملالفنية و اليجدر الإشارة إلى إشكالية حماية الأنظمة التشغيلية 

قد يوفر أرضية للقيام أعمال تجارية مشابهة قد تصل إلى حد التقليد تحت إسم آخر من طرف حامل 
 . (Czinkota & Ronkainen, 2007, p293,294)الإمتياز
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 العلامة التجارية المشتركة.4.2
ارية في سبيل تحقيق نجاح أكبر تقوم العلامات التجارية بتجميع جهودها وتنسيقها تحت لواء علامة تج

موحدة كشكل من أشكال التحالف والتعاون، والتي تعود بفائدة أكبر على الأطراف المنضوية تحت هذه 
الإستراتيجية، ويظهر هذا الإندماج في التسويق المشترك لنفس المنتج، وهذه الإستراتيجية تسمح بوضع 

ة التجارية المشتركة هي المنتج في أفضل رواق على صعيد الأسواق المحلية أو الدولية، لكون العلام
ستخدام المشترك لإمكانيات كل طرف، وتتميز هذه وبسبب الاالأكثر إقناعا لدى المستهلكين 

 (Keller, 2013, p241,242). الإستراتيجية بعدد من المزايا يمكن تلخيصها في النقاط التالية: 
ارب السابقة بالإضافة قواعد تسمح هذه الإستراتيجية بتبادل الخبرات والمعارف المكتسبة عن التج-

    ؛بيانات في مناطق جغرافية متفرقة من العالم
تخفيض تكاليف إدخال المنتجات بإستغلال الإمكانيات المشتركة الممثلة في قنوات التوزيع المنتشرة -

 ؛عبر العديد من المناطق الجغرافية
الإيجابية للعلامة لأنها تمثل إتحاد النشر على أوسع نطاق لمعاني العلامة التجارية وتعزيز الصورة -

 ؛أكثر من صورة لعلامة تجارية، مما يرفع إحتمالات التبني السريع للمنتج من قبل المستهلكين
سم هذا النوع من التعاون بتحقيق عوائد إضافية مهمة بالنظر إلى الفرص الإضافية لتصريف تي-

لتسويق الجديدة، وبالتالي تحقيق رواج يرفع من المنتجات التي تتيحها الشراكة لاسيما قنوات ومنافذ ا
 حجم المبيعات ويقلل التكاليف إلى أدنى حد ممكن مما يزيد مردودية وكفاءة العمل المشترك. 

 التحالف الإستراتيجي .5.2
يقصد بالتحالف الإستراتيجي العلاقة التجارية الناشئة بين مؤسستان أو اكثر، من أجل التعاون المتبادل 

تسعى المؤسسات من وراء التحالفات حيث المخاطر المحتملة بغرض تحقيق أهداف مشتركة،  وتقاسم
، تعزيز القوة لدى أطراف التحالف نقاط الضعف الكامنة عالجالذي يلتكامل لتحقيق االإستراتيجة 

اب إستثمار فرص التوسع الدولي السريع، إكتس أيضا في تفيد التحالفات الإستراتيجية، كما التنافسية
المزايا التكنولوجية وتبادل الخبرات، لإنتاج أفضل فعالية وتخفيض التكاليف التسويقية، وبالتالي 

ينطوي على مخاطر كبيرة  ، كون العمل الإنفرادييصعب تحقيقها بشكل أحادي الوصول إلى غايات
 .(Cateora, et al., 2011, p349) ستغرق وقتا أطوليتكاليف باهضة و و 
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 المشتركة المشاريع .6.2
مكانيات الأطراف  أين تجتمعتضم مؤسسات أو علامات تجارية،  مشتركة دولية أعمالهي  موارد وا 

إطار ينظم حقوق وواجبات الأطراف  ضمن ستثمارى طول الخطوط الوظيفية لموضوع الاالشريكة عل
ليين في أعمال ينضم المستثمرون الأجانب في كثير من الأحيان إلى المستثمرين المح ، حيثالمتعاقدة

مشتركة قائمة على أساس المساهمة والملكية الثنائية أو متعددة الأطراف، للوصول إلى مزيد من 
وقد يشكل العمل المشترك في المشاريع ضرورة ، ستفادة من المزايا التي تزخر بهاالأجنبية والا الأسواق

مع حاجة هذه البلدان إلى جلب  تزامنت الشراكة إذا بالنسبة للدول المستضيفة خاصة وأمرا مرغوبا
للقيام  للازمةا لإفتقار إلى الإمكانيات المادية أو المالية وحتى التكنولوجيةا الإستثمار الأجنبي في ظل

 أن ، إلاوبالرغم من الشروط التي تفرضها هذه الحكومات كنسب المساهمة أو الهيمنة بالمشاريع،
ى بالحماية والتشجيع نسبيا بسبب الرغبة على الشراكة تسمح للمؤسسة من العمل في إطار يحظ

المستوى المحلي في إنجاح هذا النوع من الاستثمارات التي تقدم قيمة مضافة حقيقية مقارنة بعمليات 
مبدأ  الأساسي يقوم علىالشراكة موضوع  باعتبار أن الاستيراد التي تضاعف المتاعب الاقتصادية،

عادة ، و التعاون من أجل إقامة سلسلة إنتاجية ستثمار الأرباح ومشاركة قيم العلامة التجارية للحفاظ اا 
  .(Fang & Zou, 2009)على الإتساق وتفادي التناقضات 

 الإستثمار المباشر والفروع المملوكة بالكامل.7.2
وهذا الشكل يمثل أعلى درجات  ستثمار المباشر،عة المملوكة بالكامل أحد أوجه الاتعد الفروع التاب

متلاك خلال إقامة المشاريع مباشرة والا في السوق الأجنبية، التي يمكن الوصول إليها من التواجد
تسخير  يتوجب ، حيثالكلي للوسائل والخطوط الإنتاجية، وغالبا ما تكون هذه العملية معقدة ومكلفة

لتزامات ر بالنفع على ستثماهذا الامن حيث إدارة الوقت ورأس المال، بالمقابل يعود  أكبر موارد أكبر وا 
إلا  ،هذا الأخير ينطوي عليهادون إغفال درجة المخاطرة التي  على المدى المتوسط والبعيد المؤسسة

% 10متلاك ما يعادل أو يفوق حصة مساهمة مباشرة بنسبة اعتبار اأنه يمكن أنه ينبغي الإشارة إلى 
ق هذا النوع من الدخول على وينطب ،إستثمار أجنبي مباشرهو عمال لأفي رأس المال المشاريع أو ا

حتفاظ بالسيطرة الكاملة على عملياتها وخاصة إذا ما التي تريد الاو المؤسسات التي تتمتع بقدرات كبيرة 
الحفاظ فضلا عن  لطرف آخر، متقدمةال ، حيث تحاول عدم نقل التكنولوجياتكنولوجياالبالأمر تعلق 

 . (Schlegelmilch, 2016, p58)ن  على سمعة وصورة العلامة التجارية لدى المستهلكي
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 مزايا وعيوب طرق دخول السوق الخارجي.3
منطق حسابات الربح  عتبارات يحكمهاااختيار طريقة الولوج إلى الأسواق الخارجية إلى قرار ند تيس

التي تتمتع بها هذه  خاصةالإمكانيات ال في حدود ،والخسارة والفوائد التي يمكن جنيها من هذه الأسواق
  الخيارات المطروحة أمامها تحمل مزايا وفرص يمكن للمؤسسة إقتناصها، ومع ذلك فإن مؤسساتال

 كما تنطوي على عيوب وسلبيات لايمكن إغفالها، مثلما هي ملخصة في الجدول الموالي.
 مزايا وعيوب طرق تدويل الأنشطة الإنتاجية في الأسواق الخارجية :(2-1) الجدول رقم

 العيوب المزايا وق الخارجيطريقة الدخول للس 
 

 التصدير
ستفادة توفر هذه الطريقة فرص الا -

قتصاديات الحجم بمستوى أكبر امن 
في الإنتاج والمبيعات وبتكاليف 

 منخفضة

 إرتفاع تكاليف النقل والشحن -
 الحواجز والتعقيدات الجمركية  -
نسجام مع وكلاء مشاكل عدم الا  -

 البيع في الأسواق الخارجية
 
 

 ترخيصال

ستفادة من عدم القدرة على الا - نخفاض تكاليف ومخاطر التطويرا -
 قتصاديات الحجم.امزايا 
نخراط في عدم القدرة على الا  -

 إستراتيجيات ذات مستوى عالمي
 فقدان السيطرة على التكنولوجيا  -

 
 الإمتياز

 نخراط في عدم القدرة على الا  - نخفاض تكاليف ومخاطر التطويرا -
 اتيجيات ذات مستوى عالميإستر 
 فقدان الرقابة على الجودة-

 
 

 الشراكة

ستفادة من معارف الشريك الوصول والا-
 المحلي

 تقاسم وتحمل أعباء ومخاطر التطوير -
 التبعية السياسية -

 نخراط في عدم القدرة على الا  -
 إستراتيجيات ذات مستوى عالمي

ستفادة من عدم القدرة على الا -
 ديات الحجم.قتصاايا مزا
 فقدان السيطرة على التكنولوجيا -

 
 

 الإستثمار المباشر

 حماية التكنولوجيا والتقنية المستخدمة -
نخراط في إستراتيجيات ذات إمكانية الا  -

 مستوى عالمي
ر هذه الطريقة فرص الإستفادة من توف -
قتصاديات الحجم بمستوى أكبر في ا

 الإنتاج والمبيعات وبتكاليف منخفضة

 ستثمار مرتفعةاتكاليف -
 مستوى مخاطر مرتفعة-

Source: Hill, et al., (2014). Strategic Management: Theory (11 ed.). Stamford USA: 

Cengage Learning, P273 
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 ديناميكية دخول السوق الخارجي.4
مختلفة، والشائع أن يتأثر اختيار الإستراتيجية المناسبة لدخول الأسواق الخارجية بعدد من العوامل ال

المؤسسات أو العلامات التجارية تدخل الأسواق الخارجية بداية من خلال التصدير، وهي العملية 
الأكثر سهولة والأقل تكلفة بما أنها لاتتطلب إستثمارات أو نقل للخبرات التكنولوجية عدا تكاليف النقل 

شريك في السوق الخارجي المستهدف والذي أو الترويج، أما الترخيص الذي يدخل في خانة التعاقد مع 
يسمح للمؤسسة أو العلامة  ،توكل إليه عملية الإنتاج في نسختها الأصلية أو في نسخة مكيفة ومعدلة

وبالنسبة للتحالفات  ،التجارية بكسب مداخيل مقابل إستغلال العلامة التجارية أو أحد حقوقها الإنتاجية
في حالة وجود ضبابية أو عدم فهم للسوق فهي تمكن للمؤسسة الإستراتيجية فهي الطريقة الأنسب 
ستغلال إمكانيته المادية والفنية في السوق المستهدفة، وهذه الطرق او الإستفادة من خبرة شريك متمرس، 

تعد تكتيكات أولية مناسبة للدخول إلى الأسواق الخارجية، وتزداد الحاجة إلى دخول مباشر في حال 
جارية حضورا قويا، والذي يعني تملك وسائل الإنتاج ضمن عمليات إستحواذ أو أرادت العلامة الت

مشاريع جديدة تضمن التواجد القوي للعلامة التجارية والحفاظ على مزاياها التكنولوجية، أو من خلال 
الدخول في شراكة حقيقية تسمح بتقاسم الأعباء والمخاطر ضمن مشاريع مشتركة، وبالتالي فإن اختيار 

ع الدخول الأنسب للسوق الدولية يخضع لمنطق الفرص المتاحة والإمكانيات والموارد الداخلية وض
للمؤسسة أو العلامة التجارية، وغالبا ما تقوم المؤسسة بالدخول إلى الأسواق بصورة تدريجية بدءا من 

    (Hitt, et al., 2007, p250). التصدير حتى بلوغ مشاريع مملوكة جزئيا أو بالكامل 
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 أــورة بلد المنشــحول ص يـةأساسمفـاهيـم المبحث الثاني: 
تستند القرارات الشرائية التي يتخذها المستهلك إلى مجموعتين من المعلومات حول المنتجات        

والخدمات، المجموعة الأولى تشمل الخصائص الجوهرية على سبيل المثال التصميم والأداء 
نية تشمل إشارات خارجية مثل السعر، اسم العلامة وبلد المنشأ هذا الأخير لطالما والمجموعة الثا

ستدلال في حال محدودية المعلومات الأخرى التي يحتاجها المستهلك عن  استخدم كإشارة تلميح وا 
الجودة المستهلكين حول على توقعات  المؤثرةشارات المنتجات، فصورة بلد المنشأ أضحت أحد الإ

  .والتقييم
 أـــبلد المنش ورةــوم صــمفه المطلب الأول:

بلد المنشأ كمكان تطورا ملفتا أملته النتائج البحثية، التي صنفت بلد المنشأ كأحد   موضوع أخذ       
رتباطات المؤشرات التي لها تأثير واضح في سلوك المستهلك الشرائي في حالات كثيرة، بسبب الا

  .شأ ضمن ما أصطلح عليه صورة بلد المنشأالذهنية للمستهلك مع بلد المن
 .الصورة الذهنية1

ث قبل الفرد حول شيء ما أو حدث، حيتعد الصورة الذهنية التمثيل الفيزيائي والعقلي المتصور من 
تستمر هذه الصورة نسبيا لمدة طويلة مع إمكانية التكيف والتغير وفق معطيات مستجدة ويمكن للفرد 

ت الحاجة تحت تأثير الحاجة أو نتيجة منبه خارجي وتختلف هذه الصورة إستحضار الصورة متى دع
 .من فرد لآخر ولا يوجد تصور موضوعي موحد حولها

بصفة عامة  تلخص الصورة إنعكاس وتمثيل للمعلومات الحسية أو المفاهيمية أو كلاهما        
ن إتسم بالغموض  والمرتبطة بشيء ما، فوجود الصورة الذهنية يجب أن يرتبط حتما بشيء ما حتى وا 

فالصورة حول شيء ما يمكن أن تتشكل بناء على الحواس الإنسانية مثل  الرؤية، الذوق، السمع، الشم 
عاطفية تعني المشاعر ، وأخرى واللمس، أو بأشكال معرفية التي تعني الأفكار المرتبطة بالشيء

 والعام حول شيء ما مثل جيد وسيء نطباع الشاملالمرتبطة بالشيء، بعبارة أخرى الصورة هي الا
نطباعات الفردية العام والشامل يعني الصورة، والا دراكالإمقبول وغير مقبول، وفق هذه النظرية فإن 

ا لإنشاء الصورة مثل صورة بلد، صورة علامة هالحسية الإدراكية والمعرفية هي مكونات التي يتم تجميع
المعنويين الجمعيات والهيئات  شخاصكالأتبطة بكيانات تجارية صورة مؤسسة وغيرها من الصور المر 

  (Nghiem-Phu & Nguyen, 2020).  أو الأشخاص الطبيعيين مثل رجال السياسة والمشاهير
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 مفهوم صورة بلد المنشأ .2
تساع نطاقها خارج الحدود الوطنية للدول، والتغير المستمر في  إن الطبيعة الديناميكية للأسواق وا 

 عليهم كان لزاما ، حيثمسايرة التطوراتلالأكادميين والمسوقين على السواء ب دفعلكين، سلوك المسته
مثل مفهوم صورة بلد  البحث في إمكانية تحقيق النتائج الإيجابية في الأسواق الوطنية أو الدولية، حيث

الهائل على قبول هتماما في مجال التسويق الدولي نظرا لتأثيره ا  المنشأ واحدا من أكثر المجالات بحثا و 
يعزى ذلك الإهتمام لحجم التأثير الذي و ، (Diamantopoulos, et al., 2020)المنتجات ونجاحها 

بين المنتجات  بلد المنشأ على سلوك المستهلكين أثناء عملية الشراء أو المفاضلة ما صورةتخلفه 
  (Kim & Chao, 2018).والعلامات التجارية خاصة الأجنيبة أو المستوردة 

وقد جاء مفهوم صورة البلد كمفهوم متعدد الأبعاد في سياق عدد من مجالات البحث بدءا من        
ثم حديثا في عالم الأعمال لاسيما التجارة والتسويق  ،تصالجتماعي، العلوم السياسية والإالا علم النفس

ة حوله من مختلف المجالات الدولي، ولايزال هذا المفهوم يثير تحديا حول كيفية توحيد المعرفة المتاح
والملاحظ من ، في مجالات عديدة تجارية أو غير تجارية لدمجها عمليا في إعداد الاستراتيجيات

تصور في مختلف المجالات أجمعت على اعتباره  المتعلقة بصورة البلد البحوثالتعاريف الواردة في 
مات المخزنة في ذهن الفرد المتعلقة ببلد بحيث يشمل هذا التصور كل التراك ،بلد مالالأفراد  كنهعام ي

معين مثل الجوانب السياسية والإقتصادية والتاريخية وغيرها من الأحداث الراسخة والمعلومات، والتي 
 (Buhmann, 2016).يلخصها الأفراد تلقائيا في شكل إنطباعات وأراء عامة حول البلد 

 تعريف الصورة الذهنية لبلد المنشأ .3
عند التفكير  المستهلكين ر  ض  ح  التي ت   ،لبلد تركيبة ذهنية لشبكة ترابطات معرفية وعاطفيةتمثل صورة ا

، وهذا يعني أن صورة البلد مرتبطة بذاكرة كالمنتجات أو التعرض لبلد ما أو شيء مرتبط به
أو أحد مع البلد  ةالمرتبط ةوالسلوكي ةالعاطفي يةجدانالو التي تعني الأفكار العقلانية و و  مستهلكينال

   (Echeverri, et al., 2019). عناصره 
والسمعة  ،النمطية الذهنية التصوراتمجموعة من صورة بلد المنشأ ب ،nagashima)) كما عرف

بلد المنشأ ضمن  والتي تتبادر إلى ذهن المستهلك نتيجة تعرضه لمعلومة ،المرتبطة بمنتجات بلد معين
 .(Thøgersen, et al., 2019)" ..."صنع في عبارة
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صورة بلد المنشأ هي الإدراك الكلي للمستهلكين المرتبط جاء فيه أن ( rothوفي تعريف آخر للباحث ) 
بشكل  مع هذا البلدالسابقة والتجارب نطباعات والاستنتاجات الا من بلد ما، بناء على جملةبمنتجات 

شأ هي مجموع ، وجاء في تعريف أخر أن صورة بلد المن(Lopez & Balabanis, 2021)عام 
نتصورات و  ستناد بلد ما، بالامنتجات أو العلامات التجارية لطباعات المستهلكين أو المنظمات حول ا 
الإقتصادية، البنية السياسة والثقافية، العلاقات الدولية، ظروف  ة هذا البلد في المجالاتإلى حال

 . (Basfirinci & Cilingir, 2020,p146)العمل، حماية البيئة 
بالصورة الأساسية حول دولة ما، التي تساعد المستهلكين لتكوين أيضا عرفت صورة بلد المنشأ كما 

       (Thøgersen, et al., 2021). ستنتاجات عن مخرجات هذا البلد كالمنتجات أو الخدمات ا
ائص  وفي تعريف آخر لصورة بلد المنشأ جاء فيه بأنها الصورة النمطية التي يربطها المستهلكون بخص

رتباطات السائدة الناشئة رتكز على الا، والتي توسمعة خدماتها أو علاماتها التجاريةبلد أو دولة بعينها 
والتي بدورها تأثر في طريقة  ،منتجللعلى مدى زمني قد يستغرق سنوات بين المستهلك وبلد المنشأ 

ورة بلد المنشأ تترجم ، بينما جاء في تعريف آخر أن ص(Qu, et al., 2021)تقييمهم لمنتجاتها
الوصف الذهني للمستهلك لبلد المنشأ بناء على تصوراته ومعرفه السابقة حول نقاط القوة والضعف في 

الصور النمطية المرتبطة  ، علاوة علىإنتاج وتسويق المنتجات أو العلامات التجارية من ذاك البلد
صورة بلد المنشأ أشبه "  أن هجاء في رمختص في تعريف، و (Lin, et al., 2020) بمنتج بلد ما بعينه

 . (Gotsi, et al.,2011)" بلد معين حولبعقد مترابطة في شبكة ذاكرة المستهلك 
مما سبق من تعاريف يمكن تعريف صورة بلد المنشأ بأنها مجموعة من الارتباطات في ذهن 

ئص الكلية للبلد والخصاالمستهلك، والتي تشمل بناء مكون من المعارف السابقة التي تشمل الجوانب 
نطباعات والمشاعر ذات الصلة بالبلد، وتترجم صورة بلد المنشأ وصف مختصر بالإضافة إلى الا

 لماضي قد يمتد لسنوات من الخبرة مع منتجات أو العلامات التجارية لهذا البلد.
نذ ست عقود والتي البحوث المستمرة م إلى نتائجعزى الإهتمام التسويقي بصورة بلد المنشأ وي         

أجمعت على الدلالات الإيجابية القوية حول تأثير صورة بلد المنشأ على تقييم المنتجات والسلوك 
ستراتيجيات لإقامت المؤسسات بتبني هذا المعطى الجديد القديم في احيث الشرائي بشكل عام، 

 ية. نفتاح على الأسواق الدوللى النحو الذي يخدمها في سياق الاالتسويقية ع
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 ذهنيةخصائص الصورة ال.4
عتبار ضمن المساعي المهتمة بتطوير ء والأسس التي يجب أخذها بعين الاهناك بعض المبادى

  (Hashem, et al., 2017) في النقاط التالية:  التي يمكن تلخيصهاالصورة المدركة 
بيرا، فكلما كان الشيء أو حول الكيانات أو الأشياء يأخذ وقت كلدى الأفراد تغيير الصورة المدركة  -

 ؛وتغييرهاالذهنية الكيان كبيرا كلما زاد الوقت المستغرق للتأثير في الصورة 
يتعين تركيز جهود طويلة المدى للتأثير على الأفراد وذلك عبر تزويدهم بالمعلومات الكافية والتي  -
 ؛نسبي بشكل وحمل الأفراد على تغيير الصورة الذهنية المدركة حول كيان أو شيء ولت  
 كلما كان الكيان أو الشيء صغيرا كلما تضاءلت إحتمالات تكوين وتطوير صورة مستقلة خاصة به-

 ؛ستدلال وتشكيل تصورات معينةهذه الوضعية إنشاء روابط أخرى للاإذ يحاول الأفراد في 
هذه  أخذ في الحسبانأي محاولة من أجل إحداث تغيير فعال في الصورة المدركة، يجب أن ت-

    .لصورة لدى الأفرادأهم العناصر المشكلة لالمساعي 
 أهمية صورة بلد المنشأ.5
جوانب  منصورة لبلد المنشأ إلى زيادة النقاش والتحليل حول هذا الموضوع بالمتزايدة  تمامهالإ ىأد

لى تشير أغلب نتائج الدراسات إلى أن تصورات وتوقعات المستهلكين تكون من متوسطة إ إذ مختلفة،
مرتفعة إذا ما كانت العلامة التجارية أو المنتجات مصدرها يعود إلى بلد يتمتع بسمعة طيبة، فيـتأثر 
المستهلك نفسه في تقييمه للمنتجات تبعا لمواقفه حول بلد المنشأ الخاص بها، وفي الغالب ينحاز 

ى المستهلك تع بـتأثير قوي علالمستهلك إلى بلده الأم، هذه النتائج التي مفادها أن صورة بلد المنشأ تتم
بلد لالمستهلكين  لفت إنتباهستعانة بالعديد من الوسائل التسويقية من أجل دفعت المسوقين إلى الا

وغيرها من الرموز، الصور التي يستدل بها المستهلك على بلد  ..."صنع في"عبارة  من خلالالمنشأ 
 صورة الإيجابية والسمعة الحسنة عن بلد المنشأستفادة من مزايا الالمسوقون الا يحاولالمنشأ، حيث 

 .(Aichner & Shalton, 2018) ضمن الخطط التسويقية
 صورة بلد منشأ مؤشر خارجي.6

صورة الذهنية لبلد المنشأ التي يحتفظ بها المستهلكون مع تقييمات المنتج الربطت غالبية الدراسات 
يواجهون مجموعة واسعة من المنتجات سواء كانت وسلوك الشراء، إذ تفترض الدراسات أن المستهلكين 

خدمية أو سلعية، لذا فإنهم يتعرضون إلى عدد من المعلومات التي تخص هذه المنتجات، من خلال 
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ستنتاجات حول المنتجات، حيث نميز بين نوعين من هذه اهذه المعلومات يتوصل المستهلكون إلى 
إذ تشير الإشارات الجوهرية إلى  ،(Supramaniam, et al., 2018) المعلومات جوهرية وخارجية

الخصائص الداخلية للمنتج التي تمس الجوانب المادية المباشرة للمنتج مثل الخصائص الوظيفية 
الجودة الصلابة والتصميم، أما الخصائص الخارجية فتعني العناصر الغير ملموسة المتصلة بالمنتج 

بلد المنشأ، هذه الإشارات تعد الملاذ الأول  معلومة بإلى جان اسم العلامة التجارية، السعر مثل
 حيث يضطرللمستهلك في حال تعذر الوصول إلى معلومات جوهرية كافية خاصة بالمنتج، 

تخاذ إلى الافي حالة عدم كفاية المعلومات المستهلكون  ستدلال بالمعلومات الخارجية لتقييم المنتجات وا 
تعمل صورة بلد المنشأ كإختصار معرفي يستخدمه  إذ، (Ku & Chen, 2021) قراراتهم الشرائية

المستهلكون في تقييم المنتجات والاستدلال على الجودة، والمفارقة أن المستهلكين يقيمون بشكل 
 ينمستهلك، مستند الخاصة بكلشخصية السوابق البالنظر إلى  بلدال من نفسمختلف نفس المنتجات 

أو  الإيجابية أو السلبية للبلد الذي يرتبط به المنتج م السابقةيماتهللمنتجات إلى تقي مبذلك في تقييمه
على سبيل المثال تشير ، (Luong, et al., 2017) أو غير مباشرة مباشرة بصفة العلامة التجارية

بين مستويات التنمية الإقتصادية في بلد ما وتقييم منتجاته، إذ  الدراسات إلى العلاقة الإيجابية ما
يفضلون المنتجات المصنعة في  المتقدمة يميلون المستهلكين في الدولالكثير من حثون أن لاحظ البا
إلى جانب نظيرتها من منتجات الدول المتقدمة الأخرى، في حين أن  كنوع من التحيز، بلدانهم

المستهلكين من الدول الأقل تقدما يفضلون منتجات الدول المتقدمة، كما يمكن للمستهلكين تفضيل 
هذه الدوافع قد  ،جات بلد منشأ عن غيرها من المنتجات بسبب دوافع أخرى لاتتعلق بالأداء والجودةمنت

عرقية أو دينية على ضوئها يتم يعتقدها المستهلكون قد تكون على سبيل المثال توجهات  إلى تعزى
  (Adejorooluwa & Liu, 2018). التفضيل أو التمييز 

 عيةالسل لمنتجاتلصورة بلد منشأ .7
لاتزال  على الرغم من الكم الهائل من الدراسات التسويقية التي تناولت موضوع صورة بلد المنشأ

عرف الكثير من الباحثين  وفي هذا الخصوص التناقضات قائمة في تقديم تعريف لصورة المنتج،
البلد  صورة المنتج من خلال التركيز على سمات بلد الإنتاج بوصفها مزيج من صورة المنتج وصورة

وبالتالي فإن صورة المنتج هي صورة مشتقة من حاصل تصورات المستهلكين حول سمات بلد المنتج 
ومنه فإن التداخل الحاصل بين صورة البلد وصورة المنتج يقود إلى تعريف صورة المنتج  ،وشعبه
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لسياسية، والتطور عتبار سمات وخصائص البلد الثقافية، القانونية، ابأبعاده الخاصة مع الأخذ بعين الا
المؤسسات تتبنى نقل وتقديم خدمات إلى الخارج، نظرا للمزايا ويفسر ذلك على أساس أن  ،التكنولوجي

نخفاض التكاليف وجاذبية مناخ الأعمال كالتسهيلات ومستويات االتي تتيحها الأسواق الخارجية مثل 
من الأعمال يقابله المستهلك في الجانب  ثمار، هذا النوعتس، وهي العوامل التي تعد حافزا للاالمردودية

العداء الأخر بإحتمالات القبول أو الرفض بالمقاطعة وعدم التفاعل معها لعدد من الأسباب من بينها 
ختلاف الثقافة والعادات علاوة على مشاعر الإنحياز للأو العرقية  المنتجات الوطنية بدل منتجات، وا 
 . (Lu, et al., 2020)الأجنبية 

 الخدمية لمنتجاتلرة بلد منشأ صو .8
عرف موضوع الخدمات في سياق البحوث المتصلة ببلد المنشأ إهتماما ثانويا مقارنة ببلد منشأ 

مدى تطابق المفاهيم الخاصة ببلد المنشأ على الخدمات  على فحص فقد حرص الباحثون، المنتجات
م، النقل، الرعاية الطبية وتنوعت هذه الأبحاث لتغطي كامل القطاعات الخدمية مثل الإطعا

 العلاقة مافي خلاصة مفادها التشابه  في إتجاه وقد صبت النتائج ،تصالات وغيرها من الخدماتالإو 
فلطالما ، (Dinnie, 2004) بين بلد المنشأ والمنتجات بين بلد المنشأ والخدمات مع العلاقة القائمة ما

د مقارنة إدارة الجودة للمنتجات بسبب عدم القابلية كانت إدارة الجودة بالنسبة للخدمات بالغة التعقي
لتملك أو التخزين، فالأدبيات التي تناولت موضوع الخدمات اة يقابل عدمللقياس، وعدم التجانس، و 

قبل أن يستفيد منها نظرا أو معاينتها وطابعها الغير ملموس أشارت إلى صعوبة فحص الخدمة 
لمستهلك لا يعدو أن يكون سوى توقع يستند إلى عدد من لخصائصها، وكل تقييم للخدمة من طرف ا

ستدلال على جودة الخدمات المتأتية من لمنشأ الذي يمكن توظيفه ذهنيا للابلد اصورة العوامل مثل 
معارفه السابقة مع البلد أو أحد مخرجاته استحضاره إلى تجاربه و المستهلك عودة  ، وهذا يعنيهذا البلد

، فقد أشارت العديد من (Sankalpa, 2018) ة أو علامات تجاريةمن منتجات سلعية وخدمي
أن تصورات المستهلك حول الجودة تتأثر بسبب الصورة الذهنية لبلد المنشأ الخاص بها الدراسات إلى 

أوجدت أن بلد المنشأ له تأثير قوي على المستهلكين في تقييم الخدمة مقارنة بالعلامة التجارية  كما
كانت الخدمة المقدمة للمستهلك مألوفة أو له تجارب  المنشأ أثرها بشكل ملحوظ إذا ماوتفقد صورة بلد 

 المستهلكيمكن القول أن  وعليه، (Berentzen, et al., 2008) سابقة ناجحة مع مقدمي الخدمة
لاستنتاج الجودة للمنتجات بنوعيها، المنشأ التي تمثل أحد الخصائص الخارجية بلد صورة  على يعتمد
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توافر المعلومات حول المنتج أو عدم لاسيما في ظل عدم  السلع والخدمات،لتشكيل موقف إتجاه  أو
 (Chee, et al., 2016).  العلامة التجارية غير مألوفة أو في حال كانت يتها،كفا
 توظيف صورة بلد المنشأ.9

شبكة معقدة مخزنة داخليا  فإنه يقوم تلقائيا بتنشيط ،يتعلق ببلد المنشأ عندما يتعرض المستهلك لكل ما
ختلاف لد المنشأ منذ الستينيات، إلى الاللتعامل مع الموقف، فقد أشارت الدراسات التي تناولت صورة ب

                 والتباين في التصورات من مستهلك لآخر حول بلد المنشأ أو المنتجات والعلامات التجارية 
 (Bautista, et al., 2020)جهتي نظر كمايلي: وعليه يتوقف توظيف الصورة الذهنية حسب و 

 صورة بلد المنشأ هالة.1.9
ستدلال على جودة المجهول من المنتجات خدم المستهلك صورة بلد المنشأ للافي هذه الحالة يست

يمكنه  كشف  لأنه غالبا لا ،والعلامات التجارية، حيث يستعين المستهلك بصورة البلد لتقييم المنتجات
عندما يريد مستهلك ما شراء منتج أو علامة تجارية غير  ،لمنتجات قبل الشراء، مثال ذلكجودة هذه ا

ختبارها أو بسبب تعقيدها وعدم التمكن من فحصها قبل الشراء، عندئذ يلجأ امألوفة ولم يسبق له 
  لدستنتاج جودة المنتج بناء على صورة البومة بلد المنشأ لاالمستهلك للإشارات الخارجية مثل معل

وبصفة خاصة  سمعة طيبة في مجال الصناعة الميكانيكيةب كبلد منشأ تتمتعمثال ذلك ألمانيا 
غير  تجارية ستنتاج جودة منتج أو علامةصورة ألمانيا الذهنية لاالمستهلكون ، قد يستخدم السيارات

 .معروفة نظرا لصورة ألمانيا الإيجابية
تنوب الصورة  ، حيثم بالمعلومات والتجربة مع منتجيلخص الشكل الموالي تفسير حالة عدم الإلما 

 .تقييم المنتج أو العلامة التجاريةلالمستهلك  كأداة يسترشد بها الذهنية لبلد المنشأ
 (: تأثير صورة البلد على تقييم المنتج2-1)الشكل رقم                      

 
 
 

Source: Woo(2019). The expanded halo model of brand image, country image and product 

              image in the context of three Asian countries. Asia Pacific Journal of Marketing 

              and Logistics, 31(4), p776. 
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 صورة بلد المنشأ كملخص موجز.2.9
ج أو علامة تجارية، وله تجربة سابقة مع هذا أخرى عندما يكون المستهلك على دراية بمنت ناحيةمن 

المنتج، فإن صورة بلد المنشأ تعمل كملخص، بمعنى أن المستهلك يقوم بتعميم تجربته مع منتج مألوف 
من ببلد معين على منتج غير معروف من نفس البلد، فالتجربة الإيجابية مع علامة تجارية يابانية 

لكترونية على سبيل المثال، تنعكس إيجابيا على صورة اليابان جهزة الإسوني التي تعمل في مجال الأ
 لتلخيص بالنسبة للمستهلك إشارة كبلد منشأ تمثل كبلد منشأ، وبالتالي تصبح صورة اليابان الذهنية

السمات الإيجابية، حيث يستدل بها المستهلك على جودة باقي المنتجات والعلامات اليابانية  اختزالو 
هو موضح في  مامثل، (Zeugner-Roth & Bartsch, 2020) غير مألوفةأو  الغير معروفة
  .الشكل الموالي

 (: ـتأثير صورة المنتجات المألوفة على صورة البلد3-1)الشكل رقم

 
 
 

Source: Knight & Calantone, (2000). A flexible model of consumer country‐of‐origin 

perceptions: A cross‐cultural investigation. International Marketing Review, 17(2), p130 

 .صــورة الوجهــة أو المقصــدالمطلب الثاني: 
دفعت التنافسية في مجال السياحة العصرية المتعاملين والحكومات إلى التفكير في أساليب        

كاملة تستهدف السواح بشكل للترويج للوجهة السياحية ونقل صورة مت ،عمل مبتكرة وتقنيات حديثة
 فعال من أجل زيادة وتحفيز نوايا الزيارة لديهم.

 تعريف الوجهة السياحية.1
بلدا أو جهة تتمتع  الذي يمكن أن يكون مدينة أو ،تعد الوجهة المقصد المكاني للزائرين أو السواح
الفنادق والمطاعم التي تفي وهياكل الخدمات المرافقة ك ،بإمكانيات سياحية كالمعالم السياحية والمتاحف

لجذب السواح ونيل رضاهم في  ى عوامل عديدةعل مسوقونيحرص الو ، وحاجياتهم بمتطلبات الزائرين
ظل إحتدام المنافسة بين الوجهات السياحية، وبالتالي فإن التميز والبحث عن الوسائل الأكثر فاعلية 

 بال، لذا فإن إدارة الوجهة السياحية وتحسينينصب بالدرجة الأولى على جعل الوجهة السياحية أكثر إق
 صورتها في ذهن السواح أو الزوار هي أحد الرهانات التي تقع على المسوقين ضمن مخططاتهم

 . (Lindblom, et al. 2018) التسويقية

صورة المنتجات 

 المالوفة
منتجات صورة  صورة البلد

 غير مألوفة
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معرف بالحدود الإدارية، تحت مسميات الفي تعريف أخر فإن الوجهة السياحية هي الحيز الجغرافي 
ول والتي تزخر بإمكانيات تدفع السواح لزيارتها، فالوجهة السياحية إجمالا هي المناطق التي لمدن أو د

ستفادة من عوامل الجذب السياحي التي تتمتع بها ح لقضاء فترة من الزمن من أجل الايختارها السوا
 (Danylyshyn, et al., 2020) الوجهة السياحية مثل المناظر الطبيعية وأماكن الراحة والإستجمام 

عناصر مهمة لجذب السياح، هذه العناصر  تشمللوجهة ا ، فإنعلى ضوء ما سبق من تعاريف       
تتفاوت بين وجهة سياحية وأخرى، فالسائح عندما يقرر السفر من أجل الترفيه أو الإستجمام يعمل 

عدد  تقييم بينيبدأ الحيث  مخروطي، قمعشكل على المفاضلة بين عدد من الوجهات في عملية تشبه 
همل فيه الوجهات الغير جذابة والغير مألوفة لصالح يعدد صغير  وصولا إلى من الخيارات كبير

في هذه الحالة  ،وجهات محتملة لم يسبق للسائح زيارتها علاوة علىوجهات مفضلة يعرفها السائح، 
في ذهن السائح حولها كان هناك صورة إيجابية أو سلبية إذا يقوم بمراجعة المعلومات حولها، وما 

  (Hahm & Severt, 2018).كعامل إضافي يزيد أو يحد من فرص الزيارة 
 تعريف صورة الوجهة.2

أهمية ومكانة المكان أو إلى الباحثون والمتعاملون على نطاق واسع  أشارمع مطلع القرن العشرين، 
ير من التحليل والبحث للنظر الوجهة بكث متغير لذلك حظيالوجهة كأداة تنافسية في مجال السياحة، 

دارة صورتها على شاكلة ماهو معمول به مع المنتجات والعلامات التجارية  الذهنية في إمكانية تعزيز وا 
(Cassinger, 2021) ، ومن المثير للإهتمام أن الكثير من التعاريف لصورة الوجهة تكاد تتطابق مع

نطباعات التي يحوزها السواح ت، الأفكار والإمن المعتقداصورة البلد حيث تعرف الصورة بمجموعة 
هي مزيج من إنطباعات ومعتقدات أو المقصد ، وبتعريف أدق فإن صورة الوجهة السياحية عن الوجهة

لقضاء السائح أو مجموعة من السواح، وتصوراتهم الشعورية أو العاطفية حول مكان يمثل وجهة 
وتلعب صورة البلد كوجهة سياحية دورا ، (Zhang J., et al., 2018) أوقات الراحة أو الإستجمام

حاسما في عملية صنع القرار والنوايا السلوكية المستقبلية للسائح وتفضيلاته مابين الخيارات المتاحة 
أمامه، فالصورة الإيجابية للبلد كوجهة سياحية هي بمثابة عامل للتميز والجذب السياحي، يعطي 

بين الدول للظفر بأكبر عدد ممكن من  لمية تشهد منافسة حادة ماأفضلية مريحة في بيئة سياحية عا
، ويمكن لأصحاب القرار في المؤسسة دمج (Chaulagain, et al., 2019)السواح عبر العالم 

تم إستخدامه بشكل صحيح كأداة في  ميزات من بلد المنشأ الذي يمكن أن يعود بالفائدة إذا ما
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الترويج والتأثير الإيجابي على نوايا الشراء أو السياحة، سواء بربط إستراتيجياتها التسويقية من أجل 
المضيف للخدمات  المزايا المتعلقة بصورة البلد بمنتجات البلد أو بالوجهة التي تقع ضمن حدود البلد

  (Suter, et al., 2018). السياحية
ا ثلاثي الأبعاد يضم البعد يتفق الباحثون حول صورة الوجهة كمفهوم متعدد الأبعاد حيث تمثل نموذج

تجتمع هذه العناصر في ذهن المستهلك أو السائح لتشكل بذلك قاعدة و المعرفي والعاطفي والعزم، 
متكاملة من أجل تقييم صورة الوجهة بشكل عام، وفق هذا المنظور تتضح أهمية وتأثير صورة الوجهة 

  (Ceylan, et al., 2021).  على قرار السفر أو السياحة لدى المستهلك مستقبلا
الشكل الموالي يوضح مكونات صورة الوجهة التي تعد عامل تأثير في نوايا وقرارات المستهلك زيارة  

 أو التنقل إلى الوجهة المكانية كمقصد سياحي: 
 (: مكونات صورة الوجهة السياحية على نوايا الشراء4-1)الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Stylos, et al., (2016). Destination images, holistic images and personal normative 

beliefs: Predictors of intention to revisit a destination. Tourism Management, 53, p 41 
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 تكوين صورة الوجهة .3
شرية لجعل يسهر المسوق على الأخذ بكل أسباب النجاح وتسخير كامل الإمكانيات المادية والب

المقصد السياحي أكثر جاذبية وتنافسية، خاصة إذا ما اتصلت هذه الجهود بإستراتيجية تسويقة تأخذ 
بعين الإعتبار الترويج كأداة تسمح بإيصال رسالة إعلانية مدروسة إلى أكبر عدد ممكن من السياح 

أثبتت الدراسات تأثيرها ذ إدماج صورة الوجهة أمرا في غاية الأهمية، إداخليا وخارجيا، ويعد خيار 
ستغلال صورة الوجهة والاستعانة بها في الحملات اأثناء وبعد الزيارة، لذا فإن  ،على السلوك قبل

هي أحد العوامل الخارجية  مكانية معينة،نطلاقا من كون الصورة الذهنية المرتبطة بوجهة االترويجية 
، وأصبح اليوم تكوين صورة وجهة والتسويق  (Elliot, et al., 2010)السياحي سلوكالالمؤثرة على 

حيث تقوم الحكومات بجهود كبيرة لوجهة مميزة ضرورة حتمية تمليها المنافسة العالمية مابين الوجهات، 
ذلك من خلال و بناء شعور إيجابي عن المكان، توفير شروط الراحة و من أجل  واستثمارات هائلة

ية التي تزخر بها الوجهة أو المكان بما يضمن تحسين العاطفية والوظيف ،إيصال السمات المادية
لذا من ، (Widayati, et al., 2020)الصورة الذهنية للوجهة وتعزيز مكانتها على الصعيد الدولي 

 بدورها التي تؤثر ،المهم أن يفهم المسوق بشكل كامل القوى التي تلعب دورا في تشكيل صورة الوجهة
  ط إرتباط وثيق بنوايا الشراء أو الزيارة، ومعرفة كيفية تكوين الصورةعلى عملية إتخاذ القرار وترتب

 حيث تنقسم الصورة حسب مصدر التكوين إلى قسمين رئيسيين كمايلي:
 بالنسبة للصورة الرئيسية هي الصورة التي تشكلت في ذهن المستهلك من خلال تجاربه المباشرة-

  (Kislali, et al., 2020).هة أو المقصد السياحي الوج التي قادته إلى هذه ضمن جولاته السياحية
  أما الصورة الثانوية فهي الصورة التي يعود تكوينها في ذهن الفرد إلى عوامل ذاتية ومستحثة-

ولا تخضع للرقابة مثل  ،فالصورة التي تعود إلى عوامل ذاتية ناتجة عن مصادر معلومات غير تجارية
تلفة كالمجلات الجرائد خة على أساس معلومات ذات مصادر ميالثقافة الشخصية والمعارف المبن

 .والتلفزيون وأراء الأصدقاء
طيط لها مثل ختم التأما الصورة المستحثة فهي الصورة الذهنية الناشئة من مصادر معلومات تجارية 

والحملات الترويجية عبر وسائل الإعلان المختلفة كالأنترنت والتلفزيون  جهود وكلاء التسويق
 (Huete Alcocer & Lopez Ruiz, 2020).  والمجلات
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 أ ــة لبلد المنشـورة الذهنيــاد الصــلمطلب الثالث: أبعا
تمثل صورة بلد المنشأ نظريا بنية متعددة الأبعاد، يمكن تلخيصها في مايلي حسب المساهمات        

 التي تناولت هذا المفهوم في تصنيفين إثنين. 
 التصنيف الأول .1
د صورة بلد المنشأ خلاصة جملة من العناصر المشكلة للصورة الذهنية حول بلد ما أو دولة معينة تع

العاطفية  ،في ذهن الفرد، حيث يتألف مفهوم الصورة الذهنية لبلد المنشأ من المكونات المعرفية
هلكين بتعبير آخر صورة بلد المنشأ تشير إلى تصورات المست، (Jin, et al., 2020) والمعيارية

 (Woo, et al., 2020). المعرفية، العاطفية ونزعتهم إتجاه بلد ما 
 يبين الشكل الموالي مكونات الصورة الذهنية لبلد المنشأ وأهم العناصر التي تندرج ضمن كل مكون.

 مكونات صورة بلد المنشأ حسب التصنيف الأول(: 5-1)الشكل رقم

 
 
 
 
 

Source: Brijs, et al., (2011). Country-image discourse model: Unraveling meaning, 

structure, and function of country images. Journal of Business Research, 64(12), p1267 

 البعد المعرفي .1.1
يشير إلى تقييمات الفرد المعرفية ذات الصلة بمعتقداته ومعارفه  يتلخص مفهوم البعد المعرفي في كونه
(Baloglu & McCleary, 1999) ،ه إزاء مختلف ءحيث يستلهم أرا، المرتبطة بالمنشأ الجغرافي

الترميز التي تشمل البلدان بالعودة إلى بنيته المعرفية التي تقوم على عمليات المعالجة العقلية، 
بمعنى آخر البعد المعرفي هو  ،(Shimp, et al., 1993)والتخزين للمعارف على مستوى الذاكرة 

حيث يأخذ  ،ستنتاجالاالمبنية على أساس التحليل المنطقي للمعلومات أو الذهنية ير عن المعالجة تعب
بعين الإعتبار المستهلك رصيده المعرفي عن منتجات بلد ما كأساس يستند عليه للوصول إلى تقييم 

المتجذرة في ترجم المعارف والمعتقدات بر عنه  بأنه آلية ت  ، كما ع  (Bloemer, et al., 2009)شامل
ذهن المستهلك حول بلد ما ومنتجاته، يتأثر على ضوئها لاحقا تقييم المستهلك للمنتجات أو العلامات 

 المكون المعرفي

إشارات الجودة          

 والنوعية

 المكون المعياري

إلتزامات شخصية 

واجتماعية يتمسك 

 بها المستهلك

 المكون العاطفي

قيمة رمزية 

 وعاطفية للمستهلك
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ستجابة المستهلك التي االتجارية المرتبطة بهذا البلد، وفي هذا الصدد فإن المكون المعرفي يمثل 
قتصاد د مثل السياسة، الاالبلتتوقف على المعتقدات الكامنة، والتي تقوم على خصائص متعلقة ب

الثقافة، التكنولوجيا، المناظر الطبيعية، المحيط والمناخ وخصائص يستدل بها على الناس وتعني مثلا 
، فالمستهلك يميل (Schill, et al., 2020)عوامل الكفاءة، الإبداع، مستوى المعيشة، التدريب والعمل

تخاذ القرار الشرائي لاسيما في إلى إعتماد الجوانب المعرفية حول بلد المنشأ لتذل يل عملية التقييم وا 
، فالطابع المعرفي (Shankarmahesh, 2006)أو عدم كفايتها حال نقص المعلومات حول المنتج

 ، لذلك فإنفي ذهن المستهلك عبر الزمن المتراكمة المعتقدات والمعلوماتيعني بالأساس لصورة البلد 
فالمستهلك مثلا يفضل منتجات  ،في تقييم المنتجات يساهم دحول البل المعرفي للمستهلك دراكالإ

ضافة بالإ ،أكثر تطورا وتحكما في الإنتاج شكلا ومضمونا بخلفية أنها بلدانوعلامات الدول المتقدمة 
ومستوى التكنولوجيا ومستوى  ،قتصاديالا ،العوامل الأخرى المتصلة بالبلد كالنظام السياسي إلى

ى الرغم من أهمية هذا البعد إلا أنه غير كاف لتفسير سلوك ودوافع المستهلكين التعليم والمعيشة، وعل
للمفاضلة بين المنتجات بالنظر إلى مكان إنتاجها، فالتحيز والصلات العاطفية والنزعة الوطنية تمثل 

نب إلى جاللمنتجات أو نوايا الشراء في التقييم العام  على المستهلكين أحاسيس تنطوي على تأثير خفي
   (Zolfagharian, et al., 2020). المكون المعرفي 

 البعد العاطفي.2.1
يشكل كل من المكون العاطفي إلى جانب المعرفي البنية الأساسية التي تشكل الصورة الذهنية لبلد 

، إذ يعد البعد العاطفي مرجع عمليات التقييم الوجدانية التي (Askegaard & Ger, 1998)المنشأ
 ماهو إيجابي أو سلبيو المستهلك إتجاه البلد ومواطنيه بالتعبير عما يحبه أو لايحبه، تترجم شعور 

ومن المستحيل أن يتخذ قرارته المختلفة بصفة مطلقة بناء على المعارف والخبرات بعيدا عن أحاسيسه 
يعبر عن حالة قد  مع بلد ما فالتفاعل الإيجابي، (Wang, et al., 2012)ولو بنسبة ضئيلة 

، بالمقابل التفاعل التي تنتاب الفرد عندما يستحضر هذا البلد ماسة والحيوية والشعور بالسعادةالح
يمكن أن يغلب عليه نوع  الفرد وبالتالي فإن ،السلبي يعكس الإحساس بالتذمر أو الحزن وعدم الرضا

 فرد والتي يكنهاالتي يحسها ال المشاعرفي التعامل مع أشياء لها صلة ببلد ما بناء على  ةالعاطفمن 
وعلى غرار بلد المنشأ يمتد التقييم المعرفي ، (Hosany, et al., 2006)لهذا البلد بصفة خاصة

 بسبب مدفوعا للإستجابةالتقييم  كما يمكن أن يكونليشمل المنتجات في شقها الوظيفي النفعي، 
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والإرتياح أو الإستياء التي تعني مثلا حالات الشعور بالبهجة، السرور  عواطف المستهلك وأحاسيسه
وقد يأخذ  .(Sapic, et al., 2021)والإنزعاج، كمقدمة لسلوك لاحق بالإقبال على الشراء أو الإمنتاع

التفاعل العاطفي شكلا لفظيا بالتعبير مباشرة أو شكلا غير لفظي من خلال لغة الجسد مثل تعابير 
س، الوجه تجابة المستهلك إتجاه بلد معين كمحصلة فالبعد العاطفي لصورة بلد المنشأ يجسد تفاعل وا 

نطباعاته حول حكومته، سياسته، ثقافته وشعبه وبتعبير آخر   (Li, et al., 2014)تعكس شعوره وا 
ومن هذه المنطلق يقوم  عندما يتعلق الأمر ببلد له خصوصيةمشاعره  قد يلجأ إلىفإن المستهلك 

وكمثال ، (Pham, 2004)يدة عن الموضوعية قد تكون متحيزة غير عقلانية وبع المستهلك بتصرفات
طبيقية قام بها الباحثان حول صورة بلد تدراسة  نتائج ، فيعاطفيعن كل من المكون المعرفي وال

ينظر الفرنسيون وفق المكون المعرفي إلى البرتغال كبلد لا ، (Maher & Carter, 2011)المنشأ
حين لا يتوانى هؤلاء في التعبير حسب المكون  يضاهي مستوى الدول الأكثر تصنيعا وتكنولوجية، في

 العاطفي عن تقاربهم مع هذا البلد بسبب لطف وطيبة شعب البرتغال معهم.
بالإضافة إلى ماسبق فإن التحيز يعد أحد أوجه البعد العاطفي، إذ يفضل المستهلكون بدائل        

ي مع البلد الأم ومصدر فخر بالإنتاج المنتجات ذات المنشأ المحلي عن تلك الأجنبية، كإلتزام أخلاق
  (Maier & Wilken, 2017). المحلي وعلاماته التجارية التي تعبر عن روح الإنتماء للوطن 

 البعد المعياري.3.1
التي يتميز بها المستهلك،  والتي تمثل يعبر هذا البعد عن جملة من المعايير الاجتماعية والشخصية 

العلامات التجارية المرتبطة  ستهلك في تعامله مع منتجات بلد أونقاط مرجعية يستند إليها الم
، كما يعبر هذا البعد عن مستوى النزعة أو الرغبة الكامنة  (Bernard & Collange, 2020)به

مخرجات  عندما يتعلق الأمر بأحدالمستهلك  معتقدات وعواطفمع  بنسق ينسجم للتصرف والإستجابة
هذا المكون يصف مستوى التفاعل والتجاوب  بتعبير آخر، (Koubaa, et al., 2015) هذا البلد
يتصل ببلد ما من منتجات سلعية أو خدمية  التعامل مع كل ما فيالمستهلك  يطبع سلوكالذي 

فالمكون المعياري يترجم النزعة والنمط السلوكي للمستهلك الذي يسلكه في التعامل مع بلد ما أو شيء 
، هذا (Escandon-Barbosa & Rialp-Criado, 2019)العلامات  مرتبط به مثل المنتجات أو

البعد يعني بشكل أساسي الجانب السلوكي أو المواقف التي تتضمن الكيفية التي يتصرف بها 
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المستهلك وشعوره حول بلد كوجهة سياحية أو عند التعامل مع واردات من بلد ما بصفة عامة بناء 
  (Lam & Ariffin, 2019).  على التأثيرات المعرفية والعاطفية

 التصنيف الثاني.2
يفيد أن بناء الصورة الذهنية لبلد المنشأ يعتمد على الأبعاد  ،يقوم هذا تصنيف على تصور نظري

 الأبعاد الجزئية التي تخص تصورات المستهلكعلى و  ،الكلية المتعلقة بمعتقدات المستهلك حول البلد
 (Hao, et al., 2021).  ما بعينهفئة منتجات يتبع أصلها الى بلد  حول
 البعد الكلي.1.2

يعبر البعد الكلي لصورة بلد المنشأ عن مجموع المعتقدات والأوصاف التي تدور بذهن الفرد بناء على 
حيث يشمل هذا البعد وفق ، (Jin, et al., 2018)الاستنتاجات والمعلومات المتصلة ببلد معين 

ادية والتكنولوجية والجوانب السياسية والبيئة الثقافية المتعلقة ببلد منظور واسع النطاق الجوانب الإقتص
 (Magnusson, et al., 2014).  في ذهن الفرد

مجموع الخصائص العامة تعني د المنشأ لالصورة الكلية لبالقول أن  يمكن من التفصيل وبشيء       
ه ومعارفه السابقة وكل المعلومات حول التي يستند إليها المستهلك بالعودة إلى إنطباعات ،حول بلد ما
حيث تضم الصورة  مزيجا من المعارف التي تخص الشق السياسي والإقتصادي، ودرجة  ،هذا البلد

نفتاح في الأسواق التقدم والتطور التكنولوجي، ومستوى التعلم السائد في البلد بالإضافة، إلى مدى الا
تحدد بموجبها مواقفه تأو الفرد صورة عامة عن البلد، ك وحرية التعبير، هذه العناصر تعطي المستهل

ذات  المفاضلة أو تقييم المنتجات أو العلامات التجاريةأثناء لاسيما  ،وسلوكاته المستقبلية بنسبة كبيرة
 (Carneiro & Faria, 2016).  الصلة بهذا البلد بصفة مباشرة أو غير مباشرة

يعني تصورات وانطباعات السواح حول  ، فهوبلد كوجهة سياحيةبالنسبة للبعد الكلي لصورة الأما       
العوامل السياسية والاقتصادية والتكنولوجية للبلد، بالإضافة إلى ماسبق البيئة السياحية التي تشمل 

كالتعلم ، الديمغرافية وعاداتهم وخصائص مواطنيها مقدمي الخدمةكفاءة البلد وخصائصه، كفاءة 
الصورة الكلية  ،إجمالا ،(Zhang, et al., 2016)الطمأنينة و الإستقرار مل فضلا عن عوا ،الضيافةو 

لبلد المنشأ هي الصورة الذهنية العامة التي تترجم مجموع أحكام المستهلك حول حالة التقدم والحداثة 
بصفة عامة حول بلد ما، بتعبير آخر الصورة الكلية لبلد المنشأ هي الوصف الذهني للفرد الذي يدمج 

ضافة إلى القيم التي تمثل الوازع بالإمعارف ومعلومات تتعلق ببلد ما والإنطباعات حوله، لاصر عن
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مرتبطة بهذا شراء ومدى إنسجامه في حالة قيامه بشكل أو بآخر بمعاملات  ،لدى المستهلك الشخصي
 .(Elarbah & Shebli, 2019)البلد 

 (: محاور الصورة الكلية لبلد المنشأ3-1الجدول رقم )

 ورــر كل محـــعناص محاور البعد الكلي لصورة بلد المنشأ
 
 
 يــاســـــالسي

 الديمقراطية مقابل الدكتاتورية
 الرأسمالية مقابل الإشتراكية

 المدنية مقابل العسكرية
 مقابل تأييد للاشتراكية رأسماليةتأييد لل

 سوق حرة مقابل مقابل سوق غير حرة
 

 
 اديـــقتصالا

 مستوى المعيشة
 جودة المنتجات

 جتماعيةوجود نظام الرعاية الا
 تكلفة العمالة

 
 وجيــالتكنول

 مستوى التصنيع
 مستوى البحث التكنولوجي

 مستوى التعليم
 يدوي الانتاج آلي أو-التكنولوجيا المستخدمة في المنتج

Source: Lascu, et al., (2020). Dynamics of country image: evidence from Malaysia. Asia 

Pacific Journal of Marketing and Logistics, 32(8),  p1680 

 البعد الجزئي.2.2
حول منتجات بلد  لدى المستهلك يشمل البعد الجزئي لصورة بلد المنشأ مجموع المعارف والمعتقدات

 البعد الجزئي حولوفي مساهمة أخرى ، (Dedeoglu, 2019)معين مثل الإبتكار، المكانة والتصميم 
من المعتقدات والتصورات التي  مزيجبأن البعد الجزئي هو لصورة بلد المنشأ المرتبط بالمنتج جاء فيها 

  يتسمك بها المستهلك حول منتج من بلد ما، وأن بلد المنشأ هو أصل صورة المنتج المرتبط بالبلد
الإبتكار، التصميم جيا و التكنولو المتعلقة ب حول البلد حيث يستخدم المستهلك على وجه التحديد معارفه
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 خلاصة هذه العناصر تمثل مؤشرا معرفي يستدل به المستهلك للحكم على منتجات بلدو  ،وجودة العمل
أن الصورة ، وبهذا يمكن القول (Halim & Zulkarnain, 2017)ومستوى البلد بالنظر إلى منتجاته 

للمستهلك  تجاربتأسيسا على  معينالتصورات العامة حول منتجات بلد  هيالجزئية لبلد المنشأ 
بتكار والإبداع بالإضافة إلى نقاط القوة وما يتخللهما كالا ،هذا البلد في الإنتاج والتسويق حول هرفامعو 

والضعف، وعلى عكس الصورة الكلية فإن الصورة الجزئية يمكن تعميمها لتشمل باقي منتجات هذا 
ترك إنطباع أن كل المنتجات تلتزم بتطبيق نفس البلد، فالإنطباع حول ظروف إنتاج منتج وجودته ت

 . (Motsi & Park, 2020)المعايير
 لبلد المنشأ الجزئية(: محاور الصورة 4-1الجدول رقم )

 لجزئيمحاور البعد ا
 لصورة بلد المنشأ 

 عناصر كل محور

 
 الإبتكار

 منتجات مبتكرة-
 تقدم تقني وتكنولوجي في المنتج-

 
 الحضوة والمكانة

 ات تدعو للإفتخارمنتج-
 منتجات مرموقة، مستوى عالي-

 موثوقية المنتج، إعتمادية المنتجات- التصميم                 
 إتقان المنتجات-

 الجودة
 

 خصائص خارجية

 جودة عالية-
 السعر-
 إسناد ترويجي كبير-
 علامات تجارية معترف بها-

Source: Pappu, et al., (2007). Country image and consumer-based brand equity: 

relationships and implications for international marketing. Journal of International 

Business Studies, 38(5), p742 

معارف وتصورات السواح حول المنتج  ،بينما يشمل البعد الجزئي لصورة البلد كوجهة سياحية       
ل مناطق الجذب السياحي والهياكل والمرافق المخصصة للخدمات بشكل أساسي حو  ،السياحي
تحدد جاذبية الوجهة السياحية بناء على تصورات و التي تلبي حاجات ورغبات السواح،  ،السياحية

 (Zhang, et al.,  2018).  رغباتهمتلبية  علىالسواح عن قدرة الوجهة 
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 ة ية التجار مـلاـورة العـالمبحث الثالث: ص
تأثر يعوامل كثيرة خارجية وداخلية، ويحدث أن نتيجة شهد العلامة التجارية تغييرات مستمرة ت       
ويعزى ذلك ، إلى الإرتباطات الذهنية التي تولدت في أذهان المستهلكن العلامة التجارية بالنظرمركز 

 .ي الذاكرةإلى التجارب السابقة أو التعرض المتكرر للعلامة التجارية التي تعزز تلك الروابط ف
 المبحث الثالث مقسما عبر المطالب الثلاث كالآتي: مضامين وفي ما يلي

 مفهوم العلامة التجارية؛ -
 أنواع العلامة التجارية؛-
 صورة العلامة التجارية.-

 ةــة التجاريـلامــوم العــفهــالمطلب الأول: م
النسبة لمنظمات الأعمال بسبب الإدراك برزت العلامة التجارية كأولوية عليا إداريا وتسويقيا ب       

التي تمتلكها  ،المتزايد بأن العلامات التجارية هي واحدة من الأصول الغير ملموسة الأكثر قيمة
منظمات الأعمال في ظل سوق تنافسي يتوقف النجاح فيه على تظافر العوامل الملموسة والغير 

  (Paul, 2018). ملموسة 
 تعريف العلامة التجارية.1

من الصورة الذهنية  أهميتها تعد العلامة التجارية بمثابة رأس مال منظمات الأعمال المختلفة، تستمد
منتجاتها بصفة عامة، لهذا السبب أخذ هذا المفهوم حيزا  وأالايجابية التي يكنها المستهلكون للعلامة 

لإستفادة من المزايا التي ا للنظر في كيفية ،كبيرا ضمن إهتمامات واسهامات رجال التسويق والباحثين
 (Zarantonello, et al., 2016).  تتيحها العلامة التجارية سوقيا

ضمن المساهمات البحثية إقترح الباحثون تعاريف مختلفة حسب السياقات البحثية التي انطلق منها  
 جتماعية، ومن بين أكثر التعريفات تداولا:  في ميدان العلوم الا كل باحث

تهدف إلى تمييز سلع  ،جارية هي مصطلح أو اسم أو رمز أو علامة أو رسم أو إشارةالعلامة الت-
 (Jeon, 2017). وخدمات بائع واحد أو مجموعة من البائعين 

  العلامة التجارية من الناحية الفنية هي شعار أو وسم ملخص لمعرفة صاحب المنتج أو العمل-
ين الاهتداء الى ما سبق حولها كالسمعة وصورة يمكن من خلال العلامة للمستهلكين أو المتعامل

 (Theurer, et al., 2018). العلامة أو تخزين معارف وتجارب جديدة متصلة بالعلامة 
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بين السلع والخدمات التي  والتمييز بهدف التفريق ،تعرف العلامة التجارية لكونها أداة تجارية وقانونية-
هات المنتجة لها، وقد تأخذ العلامة التجارية شكل اسم تختلف الجو  ،قد تكون متشابهة أو متجانسة

 (Piehler, et al., 2016). منتجات الالعلامة أو الرمز أو مزيج منها تسهل معرفة 
تعود أسباب تعدد التعاريف إلى السياقات المختلفة والتحاليل المنفصلة، لذلك عمد الباحثون        

حسب إثنا عشر موضوعا  ،التجارية وتصنيفها اتالعلامالخاصة  مطلع الألفية إلى تجميع تعاريف
 (de Chernatony & Dall'Olmo Riley, 1998) :يمكن عرضها على النحو الآتي

 العلامة التجارية كشعار.1.1
العلامة التجارية هي اسم أو مصطلح أو تصميم أو رمز أو أي ميزة أخرى تحدد سلع أو خدمات 

حيث يمكن أن يأخذ شكل العلامة التجارية عنصرا واحدا أو  ،نافسونعن تلك التي يقدمها الم المؤسسة
 (Machado, et al., 2021). بعضها أو كلها 

التي تمكن المؤسسة  ،تصميم العلامة التجارية واحدا أو أكثر من المنبهات الحسية يشملويمكن أن 
 تسهيل تمييز منتجاتها مثل ما هو موضح في الشكل الموالي:من 
   

 نموذج حسي للعلامة التجارية :(6-1رقم)الشكل 

 
 
 
 
 

                        
        

              
 

Source: Lindstrom, (2005). Brand sense: build powerful brands through touch, taste, 

smell, sight, and sound (1 ed.). New York USA: Free Press, P22 
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 التجارية أداة قانونيةالعلامة .2.1
يشير هذا التعريف إلى السند القانوني في التشريعات للعلامة التجارية بإعتبارها وسيلة قانونية لإثبات 

تساعد أصحابها على حماية الملكية الفكرية والتجارية إلى حد ما من كل الممارسات كما  ،الملكية
لتزام القانوني والأخلاقي الذي قد ينجر عن ، فضلا عن الاالغير قانونية من قبل الغير كالتقليد
 (Konecnik Ruzzier & Ruzzier, 2013).  الممارسات أو الأنشطة التي تقوم بها

 مؤسسةالعلامة التجارية ك.3.1
كل  حيث تغطي العلامة التجارية مؤسسة ورسالتها،تعد العلامة التجارية إمتدادا للهوية المعلنة لل

هي  أي أن العلامة التجارية ،المؤسسة من البحث إلى الإنتاج والتسويقالأنشطة المتعلقة بوظائف 
سفير المؤسسة في الأسواق وأداة تسويق مميزة لتقديم منتجات وخدمات المؤسسة، حيث تصبح بمثابة 

 .(Maurya & Mishra, 2012)هوية للدلالة على المؤسسة ومنتجاتها 
 العلامة التجارية كإشارة.4.1

تتميز بشكلها المميز الذي  المؤسسة،للتعبير عن  بسيطة ومختصرة تجارية كرسالةتعمل العلامة ال
كن من ما يم استحضارمن  المستهلك ختصارات للذاكرة تمكناحيث توفر  يسهل التعرف عليه،

 (Borzooei & Asgari, 2014). المتعلقة بها رتباطات العاطفيةالمعلومات والا
 طرالعلامة التجارية كمعدل للمخا.5.1

دراك مستوى الخطر المدرك في حال الإقدام على التعامل  تسمح العلامة التجارية للمستهلك تخمين وا 
مع منتجات وخدمات هذه العلامة التجارية، فالعلامة التجارية ذات السمعة الطيبة تعطي المستهلكين 

التجارية الغير معروفة أو الثقة وتبدد لديهم حالة الخوف والقلق من نتائج القرار الشرائي عكس العلامة 
 .(Tabaku & Zerellari, 2015)المنتج مجهول المصدر

 العلامة التجارية نظام هوية.6.1
لما تمثله من  للمؤسسة،تمثل العلامة التجارية أحد أجزاء العناصر المهمة في السياق التنظيمي 

وتصميمها  علامة التجارية ، فإختيارمؤسسةالتي تعكس هوية وشخصية الوالظاهرة، و المعاني الكامنة 
وبعث رسائل معبرة للمستهلكين مثل  مثالي للمؤسسة، تقديمإلى  رميتالتي جهود يدخل ضمن ال

  (Joyce Stuart, 2011). المصداقية، التفوق والتميز
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 العلامة التجارية صورة ذهنية.7.1
يمكن  حيث إلى علامة تجارية،يرتبط مفهوم صورة العلامة التجارية بالطريقة التي ينظر بها المستهلك 

جميع المعتقدات والعواطف والأفكار هي وصف ذهني مختصر لصورة العلامة التجارية  القول أن
  (Dada, 2021).أو أحد منتجاتها المرتبطة بالعلامة التجارية

 قيم التجارية كنظامالعلامة .8.1
لمعنوية التي تعتبر موضوع إهتمام بل هي وعاء للقيمة ا ،العلامة التجارية ليست مجرد رمز أو رسم

لافت للنظر، إذ تتأثر قرارات شراء العلامة التجارية من طرف المستهلك بالقيم التي تمثلها العلامة 
مثل الأصالة، الحداثة المستوى المعيشي  الراسخة التجارية والمنسجمة مع شخصية المستهلك وقناعاته

  (Crescitelli & Figueiredo, 2009).الأخلاق وغيرها
 العلامة التجارية كشخصية.9.1

تمثل العلامة التجارية شخصية رمزية يقدرها المستهلك، حيث يحرص المستهلك على اختيار العلامة 
عن شخصيته وما يؤمن به، حيث تتطابق السمات منه التجارية التي تتوافق مع يرغب لإبرازه كتعبير 

 (Radler, 2018).   الشخصية للمستهلك مع شخصية العلامة التجارية
 العلامة التجارية كعلاقة.10.1

حيث يتوقف ، العلامة التجارية هي الوسيط الذي يؤسس لعلاقة مستديمة مابين العميل والجهة المنتجة
بينهم وبين الجهة  المستهلكين وتوثيق الروابط ماب الاحتفاظنجاح العلامة التجارية بقدر دورها في 

معنوية  ةعلاق بتطوير وتسمح والمؤسسةالمستهلك  حلقة ربط بين لامةحيث تمثل هذه الع ،المنتجة
  (Peng, et al., 2014).  تمتزج فيها المعاني التي تمثلها العلامة للمستهلك وظيفيا وعاطفيا

 العلامة التجارية كقيمة مضافة.11.1
زيد من جاذبية المنتج والتي ت ،تتألف العلامة التجارية من حزمة من الميزات الملموسة والغير ملموسة

ضافة إلى خصائصه بالإ أو الخدمة للتتجاوز قيمتها الوظيفية، وعليه فإن العلامة التجارية تمنح المنتج
 .(Lee, et al., 2000)كالشهرة والولاء لترفع قيمته سوقيا  ،المادية قيمة مضافة معنوية

 العلامة التجارية ككيان متطور.12.1
 لتحديد مسجلةعلامة تجارية اسم مراحل متلاحقة، بدءا من منتج يحمل  العلامة التجارية هي نتاج

جانب الخصائص الوظيفية  ىعلامة تجارية ذات شخصية تحمل إشارات عاطفية إل ، ثمهوية المنتج
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  المستهلكوالمعارف في ذهن  لتصبح إشارة تلخص جملة من الإنطباعاتللمنتج، لتنتقل تدريجيا 
   .  (Castro & Sáiz, 2020) ائمة تساعد في إرساء علاقات د

 أهمية العلامة التجارية.2
تكتسي العلامة التجارية أهمية بالغة في العمل التجاري، ففي عالم المعرفة تعتبر الأصول الغير 

العائدات المهمة التي تنشأ عن الإستغلال  فبغض النظر ،ملموسة أكثر أهمية من الأصول الملموسة
ذهنية العلامة التجارية تعد عاملا حاسما يتيح للمؤسسات إنشاء صورة فإن رية، التجاري للعلامة التجا

لتوفير إطار قانوني  فضلا عن وظيفتها الكلاسيكية ،إيجابية تختزل المزايا المختلفة والفريدة لمنتجاتها
ي مع ، علاوة عن كونها إلتزام قانوني وأخلاقمن قبل المنافسين منتجاتها من محاولات التقليد يحمي

يمكن ذكر أهم المزايا التي  إلى ما سبق،ضافة بالإ،  (Durmaz & Vildan, 2016)المستهلكين 
 (Tien, et al., 2019) كما يلي: توفرها العلامة التجارية لصالح كل من المؤسسات وللمستهلكين

التالي المنتجات أو الجهة المنتجة وب مصدرتساعد العلامة التجارية المستهلكين على تحديد   -
 الإهتداء إلى العلامة التجارية التي سبق التعامل معها أو التعرف على منتجات العلامة الجديدة؛

عن المنتجات المقدمة خاصة إذا كانت هناك شكاوي أو القانونية والأخلاقية  تحديد المسؤولية  -
 حاجة لمعلومات إضافية؛ 

لى تخفيف عناء البحث وهو ما يمكن المؤسسة الاستدلال بالعلامة التجارية يساعد المستهلكين ع -
 الإحتفاظ بالزبائن والعملاء؛  

ومثال ذلك  ،العلامة التجارية تعطي الإنطباع عن مستوى معين للجودة وتضيف قيمة للمستهلكين -
الإختبار الشهير بين مشروبات بيبسي وكوكاكولا، حيث أعطت نتيجة التجربة العمياء أفضلية 

حساب كوكاكولا، في حين أن التجربة المفتوحة أبانت عن تفضيل المستهلكين  لمشروب بيبسي على
لمشروب كوكاكولا بدلا من بيبسي، وبالتالي فإن تفضيلات في المرة الأولى كانت بناء على ذوق 

 مشروب بيبسي، أما في التجربة الثانية كان التفضيل على أساس صورة العلامة التجارية كوكاكولا؛
مة التجارية المؤسسات على ترميز وتمييز المنتجات والخدمات عن تلك المقدمة من تساعد العلا-

 طرف المنافسين في السوق؛
ستهلاك خاصة إذا راء أو الاتسمح العلامة التجارية بتعديل وتخفيض المخاطر المدركة عند الش-

 كانت ذات صورة إيجابية وسمعة طيبة لدى المستهلكين؛
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ج خاصة إذا ما كانت العلامة التجارية مألوفة حيث يكتفي المستهلك تعريف وتبسيط وصف المنت-
 بمعارفه وتجاربه المكتسبة في الماضي؛

ينتهك حقوق  ستخدام التيمن كل أشكال التقليد أو الا وسيلة حماية قانونية للخصائص المميزة للمنتج-
 بتكار من طرف المنافسين؛ختراع والابراءات الا

 ومركزها التنافسي؛تها ية للمؤسسة أساس لبناء الثقة مع المستهلكين وتعزيز سمعتوفر العلامة التجار  -
ترخيص لطرف أو تعد العلامة التجارية أحد مصادر العوائد المالية المهمة للمؤسسات، إذ يمكن ال -

 سم العلامة التجارية مقابل عمولات أو نسب تعاقدية.اعدة أطراف العمل ب
 مة تجارية معايير إختيار وتصميم علا.3
بعين  يأخذ المسوقونيعد أمر بالغ الأهمية، لأجل ذلك وتصميمها  العلامة التجارية سماختيار ا

شكل عام هناك ست معايير المواصفات التي تراعي البساطة وسهولة النطق، وب عددا منالإعتبار 
 (Kotler, et al., 2009, p434) : يمكن ذكرها في ما يليسم العلامة التجارية اختيار شائعة لا

 لتذكراة يقابل.1.3
سهولة حفظ اسم العلامة التجارية وسهولة استحضارها  ميزةسم العلامة التجارية مراعاة اينبغي في 

  بحيث يكون الاسم قصير وقد يرتبط برسم وألوان أو عنصر آخر يصعب نسيانه.
 ذات مغزى.2.3

المتأصلة  معانيعدد من المستهلكين إلى بطريقة أو بأخرى يجب أن يحيل اسم العلامة التجارية ال
، كالمزايا الوظيفية إيصالها إلى المستهلكين وترسيخها في أذهانهمفي والتي ترغب العلامة التجارية 

 ، المسؤولية الاجتماعية.الموثوقيةو  الجودة
 ذات جاذبية.3.3

ما خاصة إذا  ،ستهلكينيعد طابع الجمالية والذوق في اختيار العلامة التجارية عوامل جذب مهمة للم
 أسماء محبوبة أو شهيرة ومصممة بطريقة مبتكرة تراعي أذواق المستهلكين ورغباتهم.اشتمل على 

 لتحويلاة يقابل.4.3
نتشار الطموحات التي يمكن بلوغها في الاتقديم العلامة التجارية يجب أن يراعي الآفاق الواسعة و 

وطنية أو الإقليمية، حيث يجب أن تكون النظرة بعيدة المدى والتمدد إلى أسواق خارجية عابرة للحدود ال
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تكون فيها العلامة التجارية مقبولة ومفهومة وسهلة النطق مهما تغيرت الثقافات أو اللغات، وكذلك 
        يجب أن تحاكي إحتمالات تطوير محفظة أو خطوط المنتجات مستقبلا. 

 تكيفالة يقابل.5.3
لية العلامة التجارية أو شعارها للتحديث ومسايرة التطورات الداخلية للعلامة يعني هذا المعيار مدى قاب

التجارية كالوضع القانوني وحجم النشاط ونوعه، وأيضا مواكبة التطورات الحاصلة في محيط العلامة 
 سوقيا، وفي أذواق المستهلكين وغيرها من المستجدات التي تفرض نوعا من المرونة.

 مايةالحة يقابل.6.3
التي منتجات أو خدمات مع حصري الستخدام الايفترض في العلامة التجارية أن تكون فريدة من أجل 

ي على براءات ، وتتوفر فيها شروط الحماية القانونية من كل أشكال التقليد، أو التعدتقدمها المؤسسة
 ختراع أو الإستخدام الغير مشروع من قبل الغير.الا

العلامة التجارية هي أحد الأصول الغير ملموسة التي هي رة إلى أن مما سبق ينبغي الإشا       
بالأساس الجزء الظاهري الرمزي كالاسم والشعار، وجزء كامن يحمل المعاني التي تحيل المستهلك إلى 
تفضيل منتج أو خدمة عن ما سواه على أساس ما تقدمه العلامة التجارية، فالمستهلك يدرك أن 

تساهم في تقديم  العلامة التجارية لمختلفة تقدم أنواعا مختلفة من القيمة، لذلك فإنالعلامات التجارية ا
تلخيص حول القيمة المادية للمنتجات كالجودة والأداء، فضلا عن القيم المعنوية المرتبطة بوجدان 

 .   مثلما هو موضح في الشكل الموالي المستهلكينوذاكرة 
 نظام العلامة التجارية :(7-1رقم) الشكل                             

 
 

 Source: Akbari & Hakimpour. (2018). Branding in B2B Marketing. International 

Journal of Industrial Marketing, 3(1), P2 
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 المستهلك والعلامة التجارية.4
يقية قانونية لتمييز المنتجات، ووسيلة لإنشاء روابط ذهنية بالدرجة الأولى تعد العلامة التجارية أداة تسو 

، حيث تعبر العلامة التجارية بشكل غير مباشر ين حول المنتجات ومصدرهاالمستهلكلدى  مختصرة
 ةالعلام بالعمل على جعل لذلك تسهر المؤسساتستجابة لديه، اعن تطلعات المستهلك وتخلق 

العلامة التجارية رسالة  حيث أصبحت، للمنتجات المقدمةذب ج تقدم ميزة تنافسية وعنصرالتجارية 
للخصائص المادية والوظيفية للمنتج  اتخاصة يسعى من ورائها المنتجون تبليغ مضامين تحمل إشار 

إنشاء علامة  فإنإلى جانب المعاني الغير ملموسة التي تمس عواطف وأحاسيس المستهلك، ومنه 
في الألوان أو الأصوات وغيرها من المنبهات  المستهلكين واقأذ يستقصي ييسبقه عمل بحث تجارية

نشاء علامة م همة إ هم من وراء شراء المنتجات، بتعبير آخروطموحات همتطلعات على علاوةالخارجية، 
ليكون بذلك المحتوى المرئي  ،المستهلك والمنتج المؤسسة، مراعاة ن يالمنتج تفرض علىتجارية 

ة مجالا مفتوحا يجمع بطريقة مميزة ألوان وحروف أو رسوم أو شعارات بشكل والكامن للعلامة التجاري
، كما تسمح بالإهتداء إلى القيم الملموسة والغير ملموسة التي تطبع المنتجات مختصر ومميز للمنتج

  (Gyasi, et al., 2017).التي تقدمها 
ار سعيه الدائم لتحقيق إشباع حاجاته في إط في علاقته بالعلامة التجارية فإنه يرتكزبالنسبة للمستهلك 

 (Valette-Florence & Valette-Florence, 2020) ورغباته على إعتبارين إثنين:
يفاضل به بين البدائل  ، حيثبمنظور يميل فيه إلى تبني سلوك قائم على قرار إقتصادي عقلاني-

  الجودة والأداءي ف مثل الخصائص التقنية سقابل للقيا موضوعيعلى أساس المتاحة أمامه 
عتبارات المادية البحتة، مثال ذلك شراء منتجات علامة ائد الحقيقي للقيمة وغيرها من الاوالع التكاليفو 

سامسينغ التي تتيح في منتجاتها جودة مقبولة وخصائص تقنية تلبي الحاجيات علاوة على مستوى 
 أسعارها الاقتصادية المعقولة.

كامنة تدفع به إلى الإقدام على شراء  د لدى المستهلك رغبة عاطفيةقد تسو أما الإعتبار الثاني -
 نفسيا واجتماعيا كإلتزام يعبر عن روابط عميقة تعني الكثير بالنسبة للمستهلك منتجات العلامة التجارية

، ومثال ذلك تفضيل المستهلك إقتناء منتجات علامة تجارية مثل الإنتماء، القيم المشتركة الهوية والثقة
حلية بدلا عن علامة تجارية أجنبية مدفوع بمبدأ دعم العلامات التجارية الوطنية من أجل دعم م

  الاقتصاد الوطني.
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 ةــة التجاريــلامــواع العــالمطلب الثاني: أن
يستعرض هذا المطلب تقديم عدد من المساهمات البحثية النظرية المرتبطة بتصنيف العلامات        

وما إذا كانت المنتجات تقدم تحت لواء علامات  ،تبط أساسا بحجم العروض ونوعهاالتجارية والتي تر 
بالإضافة إلى عوامل خارجية مرتبطة بالسوق  ،سم علامة تجارية واحدةاتجارية فردية أو تحت 

 والمنافسة.   
 حسب نطاق النشاط.1
 يلي: تصنف العلامات التجارية حسب نطاق النشاط كما 

 ية الدوليةالعلامة التجار .1.1
ستغلال أسواق خارجية طريقا للنمو، ومن هذا اأصبحت مساعي تطوير العلامة التجارية من أجل 

لتتجاوز بذلك  ،إدارة أنشطتها كما لو أن العالم سوق واحدةعلى المنطلق تعمل العلامات التجارية 
تفادة من المزايا التي سيقها والاالعوائق والحدود الوطنية والجغرافية من خلال تدفق منتجاتها وتسو 

فقد تم تعريف العلامة التجارية الدولية لكونها ، (Akcay, et al., 2020)تتيحها الأسواق الجديدة 
نتشار في الأسواق الدولية وتحظى بقبول كبير دوليا، وتمتلك إشارات جودة تتمتع علامة واسعة الا
العمليات في عدد من البلدان يكون ، وبطبيعة الحال فإن إدارة (Samiee, 2019)بإعتراف عالمي 

حيث تتشابه الإستراتيجيات التسويقية شكلا  ،موحدا بالنسبة للعلامات التجارية الدولية كسمة رئيسية
، وتتميز العلامة التجارية (Mandler, 2019)ومضمونا دون تمييز بين الأسواق من دولة إلى أخرى 

نب بفضل الوسائل والإمكانات الهائلة التي تتمتع بها الدولية بمكانة قوية ومستوى عال في شتى الجوا
فضلا عن الإستراتيجيات المحكمة وبرامج التسويق المبتكرة التي تؤهلها للإنتقال إلى  ،ماديا وتكنولوجيا

في  (Steenkamp, 2019)لقنوات الرقمية ووسائل الإتصال ل لاستغلال الواسعايرافقها أيضا العالمية 
تجارية الدولية تعني إستخدام نفس إسم العلامة التجارية عبر الأسواق الدولية وصف آخر العلامة ال

 الأسواق الخارجية تعمل على التواجد على نطاق واسع عبرحيث هيكل تنظيمي مركزي، ضمن 
   (Srivastava, et al., 2020). منتجات وخدمات ذات جودة وسمعة عالية ب

 العلامة التجارية المحلية.2.1
فإن العلامات التجارية المحلية ومنتجاتها مصممة وفقا  ،العلامات التجارية الدولية على نقيض

غالبا ما تكون داخل لإحتياجات ورغبات قريبة من عادات مستهلكين وأنماط حياتهم في سوق محلية 
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ويتم تسويق منتجات وخدمات العلامات المحلية ، (De Vries & Fennis, 2020)الحدود الوطنية
أو منطقة جغرافية معينة، بحيث تمثل هذه العلامات أيقونات تلخص بعض عناصر التي تنفرد في بلد 

، علاوة على (Zarantonello, et al., 2020)بها الثقافة المحلية السائدة في الأسواق المحلية 
ماسبق فإن العلامة المحلية يتم تطويرها وتصنيعها محليا بشكل محدود، تدعمها هياكل إنتاج أو 

دمات مقامة على المستوى المحلي أو الوطني، تتمتع بالقدرة على التكيف مع الذوق المحلي وتقدير خ
مثل الألبسة والأزياء  ،حتياجات المحلية الخاصة بالمستهلكينوتجسيد منتجات أو خدمات تضاهي الا
ا تكون ، وغالبا م(Davvetas & Halkias, 2019)وغيرها التقليدية، مؤكولات والأطباق الشعبية

العلاقة وثيقة بين العلامة المحلية والمستهلكين بسبب الروابط العرقية أو العاطفية المشتركة التي 
تجمعهم كالإرث الثقافي والديني، بالإضافة إلى قنوات التوزيع الواسعة التي تم تطويرها على مر 

    (Balabanis, et al., 2019). السنين في السوق المحلية أو الوطنية 
بالمقابل تعمل العلامات التجارية المحلية أساسا على تطوير إستراتيجيات تسويق للمنتجات       

لتمثل بذلك هذه العلامات الأصالة  ،والخدمات ضمن نطاق إقليمي ضيق لا يتجاوز الحدود الوطنية
كانة قوية في والثقافة المحلية بإمتياز، وتنفرد منتجات وخدمات هذه العلامات بقبول إجتماعي كبير وم

نتماء لديهم ويعزز فخرهم الناتج في موقف يعكس روح الا ،قلوب المستهلكين مقارنة بالعلامات الدولية
ستخدام العلامة التجارية المحلية وينسجم مع  كقرار داعم  للإقتصاد والتراث الوطنيينو  ،عن إستهلاك وا 

علامة التجارية المحلية غالبا في الأنشطة الوظيفية للوتتركز  ،(Özsomer, 2012)نتماءروح الا
مختلف مراحلها بدءا من البحث والتطوير والإنتاج داخل حدود جغرافية وتكون متاحة بترويج وتوزيع 

  (Dogerlioglu-Demir & Tansuhaj, 2011). لمستهلكين المحليينا لصالح محدود بشكل عام
ارية إلى علامة خاصة بالمنتجات حسب هذا التصنيف تقسم العلامات التجحسب طبيعة المنتج: .2

 (Heding, et al., 2009, p17)  السلعية وعلامة تجارية خاصة بالخدمات كما يلي:
 علامة تجارية خاصة بالمنتج المادي.1.2

يرتبط هذا النوع من العلامة بالمنتج الملموس أو العيني، وقد تكون هذه العلامة التجارية جزئية مرتبطة 
إذ تقوم العديد من المؤسسات الكبيرة بتسويق عدد من  وليس بالمؤسسة ككل، بمنتج واحد أو أكثر

المنتجات تحمل علامات تجارية فرعية تتبع بنية العلامة التجارية للمؤسسة الأم بغرض إعطائها 
هامش حرية أكبر في السوق، وتعزيز الحضور الذهني للمنتج لدى المستهلك، وهذا يسمح للمؤسسة 
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ى المستوى المركزي للعلامة التجارية، ويفتح آفاق توسع في إتجاهات عديدة، كما بتخفيف العبئ عل
العلامة التجارية للمنتجات الغير ناجحة دون إلحاق الضرر المادي  حذفتسمح هذه السياسة ب

 والمعنوي بالمؤسسة الأم.
 علامة تجارية خاصة بالخدمات.2.2

الطبيعة الغير ملموسة مثل السياحة، الصحة تختص هذه العلامة التجارية عادة بالخدمات ذات 
والتعليم وغيرها من الخدمات، وفي هذا الخصوص تنفرد الخدمة بخصائص ومميزات فريدة تتباين 
وتتفاوت حسب المؤسسات الناشطة والمقدمة، وتتطلب تفاني في العمل وتفاعل بشري أكبر في مختلف 

التجارية للخدمة عنصرا أساسيا لتمييز وحماية  عمليات ومراحل تقديم الخدمة، لذلك تصبح العلامة
ستدلال مة للخدمة وتسهيل البحث وكذلك الاخصائص الخدمات المقدمة، وأداة للتعريف الجهة المقد

 على جودة الخدمات. 
 حسب طبيعة النشاط.3

ة المؤسسحيث تجد العلامة التجارية هي أحد الأصول القوية التي ينبغي للمؤسسة تطويرها بعناية، 
مع العلامة التجارية، لتنسجم مع حجم وأنشطة  أمام عدد من الخيارات التي يمكن تبنيهانفسها 
 (Kapfere, 2008, p356-358) :المؤسسة

  علامة التجارية الفردية.1.3
من المعروف على نطاق واسع أن العلامة التجارية تنطوي على رموز مثل الشعارات والألوان والرسوم 

تشمل كلمات تدعم  كما، صر المصممة لتمييز العلامة التجارية في الجانب الشكليوغيرها من العنا
ي أساسا وتعن ،سم العلامة التجارية الذي يرافق المعلومات الشفوية أو المكتوبة عن المنتج أو الخدمةا

تيجية الإسترا حيث تقوم هذهسم أو علامة تجارية لمنتج أو خط إنتاجي واحد، اهذه الإستراتيجية تعيين 
المؤسسة التي تطبق هذا النوع  عادة ما تتمتعسم علامة تجارية خاص، و امنتج جديد  على منح كل

مكانيات هائلة تسمح لها بإمتلاك وتشغيل  من الإستراتيجية محفظة من العلامات التجارية بقدرات وا 
ى إطلاق أسماء حيث تعمل نفس المؤسسة الفندقية عل ،وتشتهر هذه الإستراتيجية في خدمات الفندقة

للفنادق، ومثال ذلك أيضا في المنتجات السلعية كمؤسسات صناعة المنظفات، حيث  مختلفة تجارية
تطلق عدد من الأسماء التجارية على الصابون، ومساحيق الغسيل، وسوائل تنظيف الأرضيات، وتمكن 

 هذه الطريقة من:
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وق وريادة فئة المنتج عبر عدد من كتساح للساو نتاجية، الإتوسيع نطاق الأنشطة عبر الخطوط -
 ؛العلامات التجارية  المتخصصة التي تتبعها

سم تجاري جديد، ومع كل ات التي يرافقها بتكار في المنتجاشى هذه الإستراتيجية مع سياسة الاتتما-
ختراع التي تمنحها الحماية والأفضلية براءات الابالإضافة  ،نجاح يصبح لهذه العلامة ميزة السبق

 ؛قيا في آن واحدسو 
تسمح هذه الإستراتيجية بتفادي المخاطر السوقية، لأن إحتمال فشل المنتج لا يترتب عنه أي إساءة -

 ؛أو تشويه على باقي العلامات لأنه يحمل إسم تجاري فرعي وهذه السياسة تعطي مساحة أكبر للنشاط
بصفة مستقلة عن بعضها  تحد هذه السياسة من إحتمالات فشل العلامات الفرعية كونها تعمل-

 ؛البعض
وتتطلب إستثمارات هامة في الإعلان والترويج والتوزيع  ،تنطوي هذه السياسة على تكاليف باهضة-

 (Kapfere, 2008, p356-358).  علاوة على تكاليف البحث والتطوير في المنتجات
 العلامة التجارية الموحدة.2.3

من المنتجات أو الخدمات الغير متجانسة، وينطوي كل نوع  يضم هذا النوع من العلامة التجارية عددا
 وعود وضمانات تختلف عن باقي المنتجات المقدمة تحت اسم العلامة التجارية من المنتجات على

ذات الصيت  التي تتمتع بعلامة تجارية ، ويطبق هذا النوع من الإستراتيجية في المؤسساتوحيد
لة تسمح لها بطرح باقة من المنتجات مستفيدة من سمعة وقيمة التي تتمتع بإمكانيات هائو العالمي 

ستثمار وولوج عدد من مجالات القدرة على الاالعلامة التجارية، ومن بين مزايا هذه الإستراتيجية 
عابر للحدود، كما يعاب على و الإستثمار المختلفة وتقديم منتجات أو خدمات في نطاق جغرافي أوسع 

الوعود والضمانات بين سلة كبيرة المنتجات، والتي يمكن أن تحدث تأثيرا على  هذه الإستراتيجية كثرة
العلامة التجارية في حالة فشل أحد تلك المنتجات أو بعضها، كما أن هذه الإستراتيجية تحد من أي 

 تجاريةمحاولة نجاح فردية في أحد أصناف المنتجات، لكون تميزها أمر يصب في مصلحة العلامة ال
 ما يعني تضييع فرصة للتميز أو تكوين علامة تجارية مستقلة تعكس تميز فئة منتج معين ككل وهو

وينطبق ذلك كمثال ذلك مع العلامة التجارية "سامسينغ" الرائدة في مجال التكنولوجيا، والتي تقدم حزمة 
لا عن صناعة من المنتجات المختلفة مثل صناعة الهواتف النقالة والألواح الإلكترونية والشاشات، فض

 (Fifield, 2008).  أجهزة التلفزيون والثلاجات والمكيفات
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 العلامة التجارية المظلة.3.3
ستخدام علامة تجارية واحدة لجميع الشركات أو العلامات التجارية الفرعية اتشمل هذه الإستراتيجية 

وى للإستفادة من حيث تستخدم العلامة المظلة جنبا إلى جنب مع العلامة الفرعية منخفضة المست
المزايا المعنوية التي تقدمها العلامة التجارية المظلة، وعادة ما يكون هذا النوع من العلامة التجارية ذو 

 فرعية علامات تجارية من أجل إنشاء سمعة، الشيء الذي يدفع بها إلى استغلال هذه الشهرة عالمية
ت والخدمات، ومع شيء من لمنتجامن االمختلفة  متخصصة لتمييز كل عرض من العروض

ختلاف الظاهر والكامن في العلامة التجارية الفرعية إلا أنها تبقى ضمن الإطار العام الذي تتبناه الا
رمز إليها في ي  لتصميم وغيرها من المميزات التي داء أو االأو الجودة في المظلة  العلامة التجارية

التجارية  مةحقوق الملكية للعلا وتوسيع بتعزيزجديدة الالفرعية ، كما تسمح العلامة التجارية امنتجاته
ستجابة المطلوبة لكونها تلازم العلامة التجارية المظلة ذات الا العلامات الفرعية تحققكما  ،المظلة

العلامة التجارية الفرعية، ومن  والترويج تكاليف بناءمن شأنه التقليل من  الأمروهذا الصيت المرتفع، 
فرعية يمكن أم يتسبب في إضعاف  علامة تجاريةاتيجية أن أي إحتمال فشل مساوئ هذه الإستر 

 .   (Rathod, 2017)العلامة التجارية المظلة والعكس صحيح 
 العلامة التجارية للخط الإنتاجي.4.3

حالية لتشمل أشكال وألوان وأحجام  تقوم المؤسسة بتوسيع نطاق إسم العلامة التجارية ليغطي تشكيلة
ديدة لفئة منتج جديدة كإمتداد لخط الإنتاج، مستغلة بذلك المؤسسة بشكل متزامن نفس ومكونات ج

ستغلال الطاقة الإنتاجية الزائدة، مما يوفر االخط الإنتاجي لتلبية رغبات المستهلكين في التنوع، أو 
تعزيز  على المؤسسة تكاليف إنشاء أو إطلاق خطوط إنتاج جديدة، وتساهم هذه الإستراتيجية أيضا في

القوة البيعية للعلامة التجارية، كما تساعد في تخفيض المخاطر المرتبطة بطرح منتج جديد، في نفس 
الوقت لا تخلو هذه السياسة من بعض السلبيات الناشئة بسبب توسيع نطاق تشكيلة الخط، وقد يؤدي 

ه الأولية، حيث إلى فقدان العلامة التجارية خصوصياتها التي نشأت على أساس المنتج في صورت
يصبح مجرد منتج من بين المنتجات المطروحة، بالإضافة إلى ما سبق فإن هذا الأسلوب يحد من 
إمكانية إحداث تطوير جذري لكون الخط الإنتاجي له حدود فنية وتقنية لا يمكن تجاوزها، وكل منتج 

  .(Armstrong, et al., 2017, p356-358) جديد يجب أن يراعي إمكانيات الخط
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 العلامة التجارية لمنتج جديد.5.3
لتغطي منتج جديد أو معدل نتيجة  ،توسيع نطاق العلامة التجارية القائمة وتعني هذه الإستراتيجية

بحوث مستمرة لإختراق قطاعات سوقية جديدة أو تطوير المنتجات الحالية بصورة جذرية لتواكب 
أكثرها أهمية إعفاء المؤسسة  ،مزايالعديد من الاوهذا الأسلوب يحمل  التطورات الحاصلة في السوق،

من التكاليف التي ترافق إنشاء علامة تجارية كالإعلانات وغيرها من الأساليب التسويقية التي تصممها 
بالإضافة إلى الإستفادة من مرافق البيع ومنافذ  ،من أجل التعريف وبناء العلامة التجارية الجديدة

أن تمديد تغطية العلامة التجارية إجراء يلفه بعض مخاطر عدم القبول التسويق قيد التشغيل، غير 
بسبب  ،لدى المستهلكين خاصة إذا ما كانت العلامة التجارية القائمة لا تناسب هذا المنتج الجديد

إرتباط العلامة التجارية الذهني بأنواع محددة من المنتجات السابقة، إذ يجد المستهلك نفسه أمام 
ونفس العلامة التجارية تقدم منتج بعيد أو  ،ن علامة تجارية مرتبطة في ذهنه بمنتج معينتناقض ما بي

خارج فئة المنتج التقليدي، علاوة على مخاطر إنعكاس فشل أو عدم كفاءة المنتج على صورة العلامة 
بحث التجارية بشكل سلبي، ويرتبط هذا النوع من الإستراتيجيات بالمؤسسات التي تمتلك إمكانيات 

وتطوير وتفتقر إلى الإمكانيات المادية التي تتيح لها إنشاء علامات تجارية يمكن أن تثقل كاهلها 
 (Kotler & Armstrong, 2016, p281). بالأعباء والتكاليف 

 حسب ديناميكية العمل.4
لتكيف بمجرد إنشاء العلامة التجارية تقوم المؤسسات بمتابعة التطورات الحاصلة بغرض مواكبتها وا 

معها، وهذا الأمر يسري على كل أقسام المؤسسة، ومن الطبيعي أن تشمل التعديلات والتحسينات 
المنتجات أو الخدمات المقدمة، وقد تضطر المؤسسة إلى إحداث تغييرات تشمل العلامة التجارية 

 (Chernev, 2014, p139-142).ضمن نوعين رئيسيين: 
 إعادة تموضع العلامة التجارية.1.4

يتضمن العمل في هذه الحالة إحداث تغيير في أحد الجوانب الأساسية للعلامة التجارية لسبب ما 
ومن بين الأسباب  ،يجعل من التغيير ضرورة لتحقيق نوع من الإنسجام مع متغيرات خارجية أو داخلية

       الشائعة التي تدخل في هذا الصدد نجد:
حيث تقوم العلامة التجارية بالسهر على تغطية  ،لكينالإستجابة للتغيير الحاصل لدى المسته -

   ؛الإحتياجات المتغيرة للمستهلكين ومسايرة التحولات في الأذواق والرغبات لديهم
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إستهداف سوق جديد، غالبا ما تعيد العلامات التجارية التموضع حالما تدخل سوق جديد، بحيث  -ب
   ؛ين لتكون أكثر فعاليةتتناغم التغييرات مع خصوصيات السوق والمستهلك

مواجهة التغييرات في إستراتيجية المنافسين ضرورة تفرض على العلامة التجارية إعادة التموضع -ج
للمحافظة على الميزة التنافسية، وتدفع بها لإنشاء قيمة مضافة للمستهلكين مقارنة بما يقدمه 

  ؛المنافسون
قضائية حيث تجد العلامة التجارية نفسها ملزمة بتنفيذ متثال للتغييرات القانونية أو الدعاوى الالا-د

 .أو الوصية عن الجهات والهيئات المخولةالصادرة الأحكام 
 توسيع العلامة التجارية.2.4

يشير معنى توسيع العلامة إلى تمديد نطاق العلامة التجارية لتغطي سياقات مختلفة مثل فئة منتج 
ار حقيقة أن توسيع نطاق العلامة التجارية يعفي المؤسسة عرض مختلف، ويدعم هذا الخي مختلفة أو

ستثمار في اللازم لذلك، وهي بذلك تحاول الا من تكاليف بناء علامة جديدة وتختزل الكثير من الوقت
حقوق ملكية علامتها التجارية بدل من إنشاء علامة تجارية جديدة، ويمكن أن يكون التوسع للعلامة 

 يلي: يا كما هو موضح في ماالتجارية أفقيا أو عمود
التوسع العمودي حيث تمد العلامة التجارية لتشمل منتج أو خدمة تطبق عليها أسعار أكبر أو أقل  -أ

من تلك المطبقة في العروض الأصلية لمنتجاتها، ومثال ذلك تقديم العلامة التجارية منتجات راقية 
ه الحالة تقوم العلامة التجارية بتمديد لتشمل باهضة الثمن مقارنة بمحفظة المنتجات الحالية، في هذ

ذلك يمكن تمديد نطاق العلامة التجارية لتغطي  الثمن، وعلى نقيض ةهذا النوع من المنتجات باهض
 منتجات منخفضة الثمن مقارنة بالعرض الأصلي.

م العلامة التوسع الأفقي يضمن تمديد العمل بالعلامة التجارية على فئة منتجات مختلفة عندما تقو -ب
التجارية بإضافة عدد من المنتجات المتنوعة، مثال ذلك توسيع علامة تجارية من صناعة السيارات 

مثال ذلك توسيع العلامة التجارية للسيارات فولسفاقن  السياحية إلى السيارات الرباعية والسيارات النفعية
م هذا التوسيع في فئة المنتجات إلا ، ورغلتغطي خط إنتاجي جديد لصناعة السيارات الرباعية والنفعية

 أن العلامة التجارية تبقى دون تغيير ويتم تطبيق نفس العلامة التجارية.
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 ة ـاريـجـة التـورة العلامـصمـفهـوم المطلب الثالث: 
تطوير العلامة التجارية، لكونها ترتبط إرتباطا وثيقا بعقول في تلعب صورة العلامة التجارية دورا مهما 

يكون إلى أيقونة إرشاد وتوجيه بالنسبة للمستهلكين في  ب المستهلكين، والتي أصبحت أشبه ماوقلو 
تعاملهم مع المنتجات سواء كانت سلعية أم خدمية، فالصورة الذهنية تظهر كواحد من أهم العناصر 

  .التي تدعم أو تحد من مكانة العلامة التجارية سوقيا
 تعريف صورة العلامة التجارية.1
كبيرا التي نالت إهتماما و  ،في مجال التسويق الحديثة نسبياد صورة العلامة التجارية أحد المفاهيم تع

ضمن البحوث المتعلقة بسلوك المستهلك منذ أوائل خمسينيات القرن الماضي، نظير المعاني التي 
دلالات هوم له لمنتج أو خدمة إلى مف وشعار تجاوزت التعريف البسيط للعلامة التجارية من مجرد اسم

 (Alhaddad, 2015).  خاصة في ذهن المستهلك وعلى سلوكه الشرائي
مجموع التصورات والروابط العقلية المعرفية والعاطفية التي يربطها  فصورة العلامة التجارية تشمل

المستهلك بعلامة تجارية بعينها، وتتضمن صورة العلامة التجارية على كل مايخص العلامة التجارية 
   (Wood, 2000).عانيها الشكلية والموضوعية في أذهان المستهلكينوم

صورة العلامة التجارية هي مزيج من التفسيرات المنطقية والعاطفية، التي تجول في  ،خرآفي تعريف 
التي تتأثر بالأنشطة التسويقية وتتفاوت حسب و  ،ذاكرة أو خاطر المستهلك حول علامة تجارية معينة

 (Joshi & Garg, 2021).  للمستهلك الخصائص الفردية
علامة تجارية كمحصلة إلى بها المستهلك  ينظرالكيفية التي أيضا تم تعريف صورة العلامة على أنها 

التجارية، حيث يطور المستهلك إرتباطات  العلامةبها حول  حتفظلمجموعة من المعتقدات التي ي
بصفته مشتري في  هذه الروابطيستعين ب لى أنالتجارية مع مرور الزمن، ع مختلفة مع هذه العلامة

 (Jain, 2017). عملية إتخاذ القرار الشرائي 
الغير ملموسة والقيم توليفة من معاني  ختزلملخص ي باعتبارها صورة العلامة التجارية وعرفت

كالمعتقدات والعواطف جنبا إلى جنب مع الخصائص المادية الملموسة للمنتج في ذهن المستهلك 
، أو الاستدلال قة تسمح له بوصف أو تمييز العلامة التجارية عن غيرها من العلامات المنافسةبطري

  (Lee, et al., 2014).  بها للمقارنة والمفاضلة ما بين البدائل المطروحة في السوق



 

 

 

58 

 

   مدخل مفاهيمي لصورة بلد المنشأ                                                                        الفصل الأول

صورة العلامة التجارية بإعتبارها مجموعة من المعاني المتسقة  تعريفمما سلف يمكن       
التي توحي بالمنافع ، و حول علامة تجارية معينة ات والمشاعر الموجودة في ذهن المستهلككالمعتقد

نتيجة الخبرات  ،ستخدام العلامة التجارية بدلا من العروض المنافسةاستفادة منها لقاء التي يمكن الا
لتي تقوم بها علاوة على الجهود التسويقية ا ،المكتسبة من التجارب السابقة أو بحوث مستقلة للمستهلك

 العلامة التجارية.    
 صورة العلامة التجارية للخدمات.2

ستفادة عب على المستهلك معاينتها قبل الاالتي يص، بالنظر لخصائص وطبيعة الخدمة الغير ملموسة
منها، وبالنظر إلى الحاجة لتوفير ضمانات للمستهلك تزداد أهمية صورة العلامة التجارية للخدمات 

تم تقديم تعريف مماثل للعلامة التجارية التي تخص  ،نتجات السلعية، وفي هذا الصددمقارنة بالم
ظيفية المنتجات، يفيد أن صورة العلامة التجارية للخدمة هي روابط ذهنية تشمل الفوائد والمزايا الو 

ارية ستجابة إلى محفزات ذات صلة مباشرة وغير مباشرة بالعلامة التجاالتي تم إنشاؤها و  ،والرمزية
مثل  المباني والوسائل المادية المرافقة كالموظفين، مثل بيئة تقديم الخدمة المقبولة ،المقدمة للخدمة

أما بالنسبة لصورة العلامة التجارية المرتبطة بالخدمات ، (Bakri, et al., 2020)التجهيزات 
أساسا بالمنتجات الخدمية أو فهي تعني التمثيل العقلي للإشارات والدلائل الرمزية المرتبطة  ،السياحية

أو المقصد السياحي مثل خدمات السلاسل الفندقية ذات العلامات الدولية أو السياحية مميزات الوجهة 
الصورة الذهنية لدى المستهلك حول وجهة سياحية أو مضامين المنتجعات السياحية الشهيرة، وتلخص 

 (Papadimitriou, et al., 2018)خدمة معينة في ثلاث مجموعات: 
 المجموعة الأولى تشمل العناصر المعرفية مثل المعلومات والتجارب السابقة؛ -
التي تعني العناصر المميزة التي تخلق إستجابة أساسها المشاعر  ،المجموعة الثانية عاطفية-

 والأحاسيس كالارتياح أو القلق؛ 
هة السياحية أو الخدمة بالنظر إلى التصرف مع الوجستجابة و الاالتي تعني كيفية  المجموعة الثالثة-

 . العاطفيالمكون و  الذي يستند إلى المعطيات الموضوعية المكون المعرفي
نسجام ي مجال الخدمات ترتكز على مدى الاوقد أظهرت بعض الدراسات أن صورة العلامة التجارية ف

الموظفين مقدمي الخدمة، ومن مابين البيئة المادية للخدمة كالوسائل والتجهيزات والهياكل والتفاعل مع 
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هنا فإن التفاعل الإيجابي بين العناصر المادية والموظفين من جهة مع المستهلكين تساهم في تكوين 
 .(Hussein, et al., 2018B)صورة ذهنية مواتية لدى المستهلكين حول الخدمات بصفة عامة 

 العوامل المؤثرة على صورة العلامة التجارية.3
رة إيجابية للعلامة التجارية إرتباط هذه الأخيرة بمنتجات متميزة تتفوق على نظيرتها يدعم تشكيل صو 

رتباط الروحي لاوة على الخصائص المادية فإن الاع ،لدى المنافسين تكون عامل جذب للمستهلكين
 ومدى إلتزام العلامة التجارية على إضفاء الجانب الاجتماعي في ،للعلامة التجارية مع المستهلكين

الحملات الترويجية لكسب ود وثقة المستهلك هي مفاتيح أساسية لتشكيل صورة إيجابية عن العلامة 
  (Subaebasni, et al., 2019). التجارية
رتباطات الذهنية حول علامة العلامة التجارية هو جملة من الا إنطلاقا من مفهوم أن صورة       

ستهلكين فإن تشكيل الصورة الذهنية للعلامة التجارية تجارية معينة والمخزنة في عقول وذاكرة الم
 (Havidz & Mahaputra, 2020). :بعدد من العوامل أهمهاوتعزيزها يتأثر 

 الجودة.1.3
تعد جودة المنتجات أو الخدمات التي يقدمها المنتجون أحد العوامل الرئيسية التي يستند إليها 

لقيمة الجوهرية المنتظرة من هذه لجودة تدخل في صميم الكون انظرا  ،المستهلكون في تقييم المنتجات
وبالتالي فإن النتائج الإيجابية المترتبة عن إستهلاك أو  ،المنتجات من أجل إشباع حاجاتهم ورغباتهم

 ستخدام المنتجات ستعطي إنطباع إيجابي حول العلامة التجارية.ا
 الموثوقية.2.3

م للمنتجين، لذلك تسعى العلامة التجارية محور إهتما يعد عنصر الثقة عند الإعتماد على منتجات
عمال جاهدة لنيل رضا وثقة المستهلك من خلال تقديم منتجات قادرة على تلبية متطلبات منظمات الأ

المستهلكين ولا تشكل عليهم أية أضرار، وبذلك فإن التجارب السابقة الناجحة مع منتجات علامة 
 شراء المنتجات التيمستقبلا على  ينالمستهلكلدى الإقبال  تمالاتتساهم في زيادة إحتجارية معينة 

 تحمل هذه العلامة التجارية.
                                                                                                    الأداء.3.3

م بالنسبة للمستهلك، وهذا راجع إلى تعد الفوائد المترتبة عن الخصائص الوظيفية للمنتجات عوامل حس
 ستهلاك هذا المنتج.استخدام أو اق أكبر قدر ممكن من المنافع عند كون المستهلك يتطلع إلى تحقي
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 السعر.4.3
حيث يحرص كمية النقود المنفقة من قبل المستهلك لقاء الحصول على المنتجات،  يمثل السعر
إقتناء منتجات بأقل كلفة  يفترض به لذلك ،يزانيتهم على التصرف بعقلانية تراعي حدود المستهلك

قد ينعكس سلبا على  الأسعارالكبير في نحفاض ومع ذلك فإن الاداء ممكن، أممكنة مقابل أعلى 
صورة العلامة التجارية بسب إعتقاد حول رداءة منتج يعكس سعره المنخفض، في حين أن إرتفاع 

لمنتجات، وبالتالي تأثير إيجابي على صورة العلامة الأسعار قد يعطي إنطباع على مكانة وجودة ا
 التجارية.

 شكل ومحتوى العلامة التجارية.5.3
كالرموز أو الرسوم والجزء المتعلق  ،إن العناصر المشكلة للعلامة التجارية في جزئها المرئي

داثة ومستوى كالمعلومات المتاحة حول العلامة التجارية مثل مدى إرتباطها بالقيم أو الح ،بالمضمون
عناصر غاية في الأهمية من أجل تشكيل صورة أولية حول العلامة التجارية خاصة هي التكنولوجيا 

 إذا ما كانت منسجمة مع معتقدات وعواطف المستهلكين.
 أبعاد صورة العلامة التجارية.4
 المتعلقةبعاد الأعدد من ستنتاج اكمحصلة لنتائج البحوث التي تناولت صورة العلامة التجارية يمكن  
 (Wijaya, 2013). يلي: في ما ، كما هي مبينةصورة العلامة التجاريةب

 هوية العلامة التجارية.1.4
بالشكل الذي يجعل  ،يشير هذا البعد إلى الهوية المادية الملموسة المرتبطة بالعلامة التجارية

 مثل الشعار ،لمنتشرة في السوقالمستهلكين يتعرفون عليها بسهولة، ويميزونها عن العلامات الأخرى ا
 .مكتوبةالمسموعة أو المرئية السم، الألوان، التغليف أو التعليب وغيرها من العناصر الا

 الشخصية التجارية للعلامة.2.4
التي تجعل العلامة التجارية تحاكي في  ،شخصية العلامة هي أحد السمات المميزة للعلامة التجارية

نسان الطبيعي مثل شخصية حازمة، ودية، ديناميكية، مبدعة وغيرها من سلوكها الحياة المثالية للإ
 .السمات المرغوبة التي قد يعبر عنها بالألوان، أو الأسعار وغيرها من الوسائل والأدوات الترويجية
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 إرتباطات العلامة التجارية.3.4
مع بيئتها  ظاهرة للعيان مةبصفة دائ التجارية الأشياء التي تلتزم بها هذه العلامة يعني هذا البعد

في سياق  والمبادرات الإنسانية جتماعيةالاالرعاية كمن خلال الأنشطة الجوهرية أو المرافقة  المحيطة،
 .جتماعية، بمعنى آخر تواكب العلامة التجارية وتساير إنشغالات المستهلكين ويومياتهمالمسؤولية الا

 سلوك ومواقف العلامة التجارية.4.4
يعني السلوكات المرافقة للعلامة التجارية مع المستهلكين قبل وأثناء وبعد عمليات تقديم  هذا البعد

، أيضا هذا البعد يفرض على العلامة ستقبالكالاحترام وحسن الا المنتجات السلعية أو الخدمية
 التجارية تقديم محتوى يشمل الجوانب الأخلاقية والقيم السامية في التواصل مع المستهلكين.

 كفاءة العلامة التجارية.5.4
يشمل هذا البعد المزايا والمنافع المتميزة التي تتيحها منتجات العلامة التجارية لضمان إشباع حاجات 

والعاطفية مثل  ،ومتطلبات المستهلك، حيث تشمل الجوانب المادية الوظيفية كالأداء المتانة والتكنولوجيا
 الألوان والتصميم.

 التجارية أهمية صورة العلامة.5
لصورة العلامة التجارية، حيث أظهرت  البالغةالأهمية على أجمعت البحوث على نطاق واسع 

الدراسات في المجال التسويقي حجم التأثير الذي تخلفه الصورة الإيجابية للعلامة التجارية على 
صورة وبالنظر لكون ، (Mohammed & Rashid, 2018)يتعلق بالسلع والخدمات المستهلك في ما
الأفكار التي تتبادر في ذهن المستهلك عندما يتعرض للعلامة التجارية مجموعة من العلامة التجارية 

فإن السلوك الشرائي اللاحق وتقييم المنتجات البديلة يستند أساسا إلى المعتقدات التي يحتفظ بها 
   (Kaur & Kaur, 2019).  كل علامة تجارية عنالمستهلك 

على رضا المستهلكين آخر الصورة الإيجابية عن العلامة التجارية هي مؤشر من جهة أخرى فإن 
حيث تحظى منتجات هذه العلامة التجارية بالقبول والتفضيل أكثر من العلامة التجارية التي لاتتمتع 

 .(Dam & Dam, 2021)بصورة ذهنية إيجابية 
مة لتأثير إيجابي على ولاء المستهلكين مقديجابية للعلامة التجارية وعلى غرار الرضا تعد الصورة الإ

لتزامهم مع منتجات العلامة التجارية، هذا الأمر جعل من استخدام   أمرا صورة العلامة التجاريةوا 
 (Aziz, et al., 2018). وتأمين ولائهم على نحو مستمر  الشرائية المستهلكين وايالتعزيز نمستحبا 
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 خصائص صورة العلامة التجارية .6
يمكن  ،صورة العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك والمنتجين على السواءالبحوث المتعلقة ب في سياق
 (2016)درير،  النقاط التالية: مثلما هي موضحة فيأربعة خصائص  تلخيص

كل  يسترجع المستهلك حيث ،لامة التجارية يكون ذهنياإستحضار الفرد أو شخص المستهلك للع -
والتي تحدد بنسبة  ،في الذاكرة كالمعلومات والمعتقدات وغيرها من الإشارات التي يحتفظ بها المعطيات

 القرارات الشرائية عند التعامل مع العلامة التجارية أو أحد منتجاتها؛ شكل
وتعني هذه الخاصية أن صورة العلامة التجارية أمر شخصي  ،صورة العلامة التجارية شخصية -

لا يمكن تعميم الصورة الذهنية بشكل مطلق و للعلامة التجارية، يختلف ويتفاوت حسب إدراك كل فرد 
  على باقي الأشخاص؛

يستحضر المستهلكون صورة العلامة التجارية تلقائيا عند تعرضهم لأحد المنبهات الداخلية أو  -
الخارجية التي تخص علامة تجارية ما، مثل التعرض لمنتجاتها أو مصادفة شعار أو رمز أو أي 

 على العلامة التجارية؛ لتدإشارة 
تتميز صورة العلامة التجارية بالثبات النسبي وهذا راجع لأن الصورة الذهنية هي نتاج لجملة من  -

لذلك فإن الصورة الذهنية تتسم بالثبات  التي تولدت مع مرور الزمن،المعتقدات والميول والمعلومات 
 فترات طويلة مع تغيرات بسيطة.وغالبا ما يحتفظ المستهلك بصورة العلامة التجارية ل

 صورة العلامة التجارية المحلية والدولية.7
يختلف إدراك المستهلك وتصوراته من علامة تجارية إلى أخرى، كما يختلف هذا التصور حسب نطاق 

ختلاف في نوعين هما العلامة التجارية الدولية والمحلية مة التجارية، ويمكن تمييز هذا الاإنتشار العلا
  يلي: كما
 العلامة التجارية الدولية من منظور المستهلك.1.7

تمنح العلامة التجارية الدولية أو أحد منتجاتها المستهلك المحلي شعورا خاصا بإنتمائه إلى المجتمع 
حيث تتيح العلامة التجارية الدولية للمستهلك الاستفادة من آخر ما تم التوصل إليه   المتقدم، الدولي

كما أن ، (Wagner, et al., 2021)أخر التطورات  لدى للمستهلك بمواكبتهباعا إنطوهذا يخلق 
نسجام مع الثقافة العالمية، وهذا ستخدام تلك العلامات التجارية الدولية مؤشر يوحي بالااإقتناء أو 

ت راجع للحملات التسويقية المرافقة التي تربط العلامة التجارية بالحياة العصرية، مثال ذلك الومضا
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الإشهارية التي تستعين فيها العلامات الدولية بالمشاهير كالممثلين والرياضيين في وسائل إعلامية 
إفتراضات  تقييمهم علىالمستهلكون في  يستند، من جانب آخر (Tsai, et al., 2021)عالمية

من ناحية  المحلي ذات المنشأ أفضل من البدائل زاياأن العلامة التجارية الدولية تقدم مموضوعية ب
قبول أسعار أعلى لقاء الحصول على منتجات  المستهلكين ستعدادا قوليدعم هذه الو ، الجودة والأداء

أن هذه العلامات الدولية تتنافس في شتى أنحاء العالم على أساس هم العلامات الدولية، ظنا من
ظيرتها المحلية، وعلى منتجات وخدمات جديدة تطبق فيها أساليب وتقنيات حديثة مبتكرة مقارنة مع ن

مدفوعة بالتصورات المرتبطة بميزة  ،هذا الأساس تعد العلامة الدولية أكثر إثارة بالنسبة للمستهلكين
       (Holt, et al., 2004). العالمية الحداثة و 
ومن زاوية أخرى فإن العلامة الدولية المرموقة تقدم للمستهلكين مزايا نفسية كإحترام الذات       

تفوق، ففي الدول القبول لدى الآخرين ناهيك عن تعزيز المكانة وال إلى مزايا اجتماعية مثللإضافة با
ت العلامات الدولية هو ستفادة من خدماأن إقتناء منتجات أو الا لدى الأفراد عتقادالنامية يسود الا
لية الأكثر تفضيلا تعد العلامة التجارية الدو  وبسبب ذلكجتماعي مرموق ومكانة عالية، امؤشر وضع 

 حملات تأثير فضلا عن ،جتماعيةالا الحداثة والمكانة حول لدى المستهلكين بالنظر إلى تصورات
 (Roy & Chau, 2011).الترويج التي تقوم بها هذه العلامات الدولية

 العلامة التجارية المحلية من منظور المستهلك.2.7
لعلامات التجارية المحلية بنفس الإهتمام، ومع ذلك قام مقارنة بالعلامات التجارية الدولية لم تحظى ا

بعض الباحثين بدراسة وتحليل العلاقة بين العلامات المحلية والمستهلكين، فقد أورد الباحثون أن 
العلامة التجارية المحلية تتمتع بقوة تستمدها من المحتوى المادي والمعنوي الذي يجسد الإرث والهوية 

عريقة وموثوقة في الأداء وأكثر  أن العلامة المحليةالمستهلكون  ى، حيث ير المحلية بكل أبعادها
بساطة الذي يضمن الألفة  عامل فضلا عن ذلك ولا تحمل أي ضرر جانبي،صحية عند الاستهلاك 

 (Liu, et al., 2019).مقارنة مع منتجات أجنبية غير مألوفة  ستعمالالاوسهولة 
ستهلكين خاصة في البلدان النامية أن العلامات التجارية المحلية وفي نفس الوقت يرى الكثير من الم

بتكار في ابأن البلدان النامية أقل جودة و  السائد عتقادارنة بالدولية، وهذا راجع إلى الاشأنا مق أقل أنها
من ومع ذلك تبقى هذه التصورات والتوقعات مجانبة للصواب في كثير  ،الإنتاج وتقديم الخدمات
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فمما لاشك فيه أن الكثير من العلامات التجارية المحلية تضاهي نظيراتها الدولية لكن تبقى  ،الأحيان
      (Sulhaini, et al., 2019). أراء وتقديرات المستهلكين السلبية  وطأةتحت 

تفضيل العلامات التجارية المحلية عوضا إلى  تميل شريحة من المستهلكين وعلى نقيض ما سبق،-
دوافع حب الوطن ب نتيجة رواسب تاريخية أوالتجارية الدولية بسبب التعصب العرقي أو عن العلامات 

، فكلما كان (Chiu & Ho, 2015)حيث يتم التحيز لصالح للعلامة المحلية بدلا من العلامة الأجنبية
عتمد نحياز للعلامة المحلية، في حين أن المستهلكين المنفتحين يلتعصب للوطن وللهوية زاد معها الاا

المنافع والمزايا المادية والمعنوية التي  علىقرارهم في المفاضلة بين العلامات الدولية أو المحلية 
 (Chowdhury, et al., 2019)بغض النظر عن مصدرها أو العلامات التجارية تقدمها المنتجات

الإشارات التي  لاستغلامن خلال  ،مات التجارية الدوليةالعلامة المحلية منافسة العلا لذلك تحاول
التي تجعل العلامة  ،مثل عناصر الهوية والدين وغيرها من المميزات ،تنشط التحيز لدى المستهلكين

تكون بالضرورة متوافقة مع كل  المحلية أكثر تفضيلا مقارنة بالعلامة الدولية التي تطرح منتجات لا
المستهلكون في  ، بينما يميل(El Banna, et al., 2018)الهويات الثقافية المنتشرة عبر العالم 

الدول المتقدمة مثل الولايات المتحدة الأمريكية وألمانيا إلى تفضيل العلامات المحلية بغض النظر عن 
والعكس صحيح بالنسبة ، منتجات بلدانهم وعيا منهم بالتقدم الحاصل في ،التحيز العرقي أو الثقافي

العلامات الدولية إعتقادا منهم أن منتجات البلدان منتجات  غالباللمستهلكين في الدول النامية يفضلون 
لذلك ، (Vuong & Khanh Giao, 2020) مقارنة بمنتجات بلدانهم منتجات أفضلالمتقدمة تقدم 

فالمستهلك  التي يتأثر بها المستهلك،امل و عمن الالعلامة التجارية  ايعد البلد أو الدولة التي تنتمي إليه
ة مثلا للسيارات الألمانية التي تحمل العلامة التجارية الشهيرة فولسفاكن بغض يدرك الجودة العالي

 .(Loureiro & Kaufmann, 2017)السيارات النظر عن مكان تصنيع أو تجميع 
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 خلاصـة الفصـل الأول
 

تضح جليا أن بلد المنشأ يمثل الحيز المكاني الذي يستضيف أحد العمليات يتتويجا لما سبق 

من خلال  صدرهاالمنتجات لتحديد م بلد المنشأ تلازم معلومة حيثكلها،  تعلقة بالعملية الإنتاجية أوالم

واللوائح تنظيمية التي تحدد قواعد المنشأ. على المستوى التسويقي  طبقا للقوانين، "صنع في"عبارة 

يمكن  للمنتج، خارجية إشاراتهي السعر والضمان  ،العلامة التجاريةاسم إلى جانب تسمية بلد المنشأ 

ى الجانب الآخر يمكن وعل لدى المستهلكين، القرار الشرائي للتأثير على ستعانة بهاللمسوقين الا

في غياب  المنتجاتمن أجل تسهيل بناء استنتاج حول  عتماد على معلومة بلد المنشأللمستهلك الا

إلى الاعتقادات والانطباعات السائدة أ معلومة بلد المنش ويعزى تأثير، معلومات المنتج أو عدم كفايتها

 بلد المنشأ للاستدلال. معربط المنتج حول بلد المنشأ، حيث يحاول المستهلك المستهلك في ذهن 

تعني  تقييم المستهلك للمنتجات يمكن أن يتأثر بالصورة الذهنية لبلد المنشأ والتي لذا فإن       

الذي تنسب إليه هذه المنتجات، حيث تلخص صورة بلد  البلد الطريقة التي ينظر بها المستهلك إلى

المنشأ معارف وعواطف المستهلك حول البلد وكيفية التعامل معه، وكلما كانت صورة بلد المنشأ 

  إيجابية، كلما ساعد ذلك المستهلك على تشكيل إنطباع إيجابي حول منتجاته أو علاماته التجارية.
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 الفصل الثاني: الإطار النظري للخطر المدرك في سياق سلوك المستهلك

 
 تمهيد

رض عالم الأعمال ابتداء من منتصف القرن التاسع عشر، تسخير جزء مهم من الوقت، المال ف  
شتدادها، حيث والجهد من أجل تحقيق النجاح والريادة سوقيا، وذلك في ضوء إرتفاع منحى  المنافسة وا 

راهنت المؤسسات على المستهلكين من أجل تحقيق أهدافها من خلال فهم وتوقع سلوكات المستهلك 
قتناع ورضا المستهلكين ا، حيث يتوقف هذا المسعى على مدى وصولا إلى التأثير في تصرفاته الشرائية

 نافسون. عن المنتجات والخدمات المقدمة مقارنة بتلك التي يعرضها الم
والتأثير على قرارتهم  ،أجل هذه الغاية تزايدت الأنشطة التسويقية لجذب إهتمام المستهلكينومن 

التي يسبقها فهم عميق للمتغيرات التي  ،عبر مختلف قنوات الإتصال المتاحة السمعية البصرية والمقروءة
تي ل المستهلك مع المعلومات الومعرفة كيف يتعام ،المستهلكينتتيح معرفة ما الذي ينبغي عمله لجذب 

 ختيار.تخص المنتج كأساس للتقييم والا
للمستهلك، تلبي  موثوقة ومطمئنةتطوير وتقديم منتجات  العمل من أجل سوقونالم لذا يحاول

 احتياجاتهم وتضاهي توقعاتهم. 
غباتهم إلى جانب حاجاتهم ور لمستهلك ا للهواجس والمخاطر التي يتحسسها ومنه فإن الفهم العميق

الذي و  ،في التسويق الحديث بلوغ الأهداف المسطرةتجاهلها من أجل التي لا يمكن  هي لشروط أساسية
وبالتالي يمكن القول أن فهم المتغيرات  يقدم المستهلك كمحور الذي تدور حوله الأنشطة التسويقية،

خطط عداد وضبط وقراره الشرائي هو مقدمة لعمليات إسلوك المستهلك  والعوامل المؤثرة على
ستراتيجيات تسويقية   .فعالةوا 

 ومن هذا المنطلق تم تقسيم الفصل الثاني إلى ثلاث مباحث تضمنت ما يلي:
  ؛للمستهلك الشرائيمدخل للسلوك 
 ؛العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 
 أساسيات حول الخطر المدرك. 
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 مدخل للسلوك الشرائي للمستهلك المبحث الأول:
 

لأسباب موضوعية  وأخرى  يخضع لمنتجات سلعية أو خدميةلجديدا أن شراء المستهلكين ليس        
خدمات تستند إلى نفسية السلع أو القدام على شراء الإتكون دوافع  حيث يمكن أن، غير موضوعية

محيطهم الاجتماعي، كما يمكن أن يعود الامتناع  تحت تأثير جتماعي أوالمستهلكين أو مركزهم الا
هو عملية  ا فإن فهم أو توقع القرار الشرائيلذمتعلقة بالمخاطر والتخوفات التي يدركها المستهلك،  لأسباب

 والعوامل المؤثرة فيه، ومن هذا المنطلق ي خصص هذا المبحثسلوك المستهلك  معقدة تمر أولا عبر فهم
 ومتغير الخطر المدرك. جاء في أدبيات سلوك المستهلك أهم ما لتقديم

 ي ــرائـلك الشــهـتـوك المســلـوم ســلأول:  مفهالمطلب ا
أدبيات سلوك المستهلك وجب التعريج في شكل مختصر أهم ما جاء في ستعراض افي البداية وقبل       

 التعاريف المتعلقة بكل من السلوك والمستهلك كما يلي:  إلى أهم
  (Nouri, 2015)يئته في أوقات مختلفةيظهره الفرد لبو  تي يقوم بها ل الافعالأ دودر نمط هو  السلوك:

المعرفية والعاطفية والبيولوجية نتيجة التفاعل بين  ،أنه التغييرات الحاصلةبالسلوك  أيضا كما عرف
   (Chichirez, 2018). العوامل الشخصية والعوامل البيئية المحفزة لللإستجابة 

قتصادية تختلف حوله التعاريف عية أو الاجتمامثل باقي المفاهيم الا يعد مفهوم المستهلك المستهلك:
 موضوع مجالات التي تناولتالبإختلاف خصوصية الظرف أو الخلفية الأكاديمة والعلمية في شتى 

هلاك تسستخدام أو للاغب في التزود بالسلع والخدمات للاأنه أي شخص ير "ويعرف المستهلك  ،المستهلك
 (Akhigbe, et al., 2015).  الشخصي"

ف أخر المستهلك هو أي شخص يدرك حاجة لمنتج سلعي أو خدمي يقوم بإقتنائها من أجل في تعريو 
  (Yaro, 2017).  ستهلاكها لتلبية حاجاتهاستخدامها أو ا

 ومن وجهة نظر قانونية لأغراض حماية المستهلك فقد عرف المستهلك على أساس ثلاث نقاط:
 ؛كل شخص يشتري السلع والخدمات-
 ؛خدمات وسلعموضوع الشراء هو -
يكون الغرض من شراء المنتجات السلعية أو الخدمية بالنسبة للمستهلك هو إشباع حاجة شخصية أو -

  (Bouhala & Moulay, 2017).  جماعية كالأسرة
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 نشأة وتطور سلوك المستهلك  .1
ومفاهيم علوم جتماعية الحديثة نسبيا، والذي ينهل من نظريات يعد سلوك المستهلك أحد مجالات العلوم الا

حيث ظهرت أولى الدراسات المتعلقة  ،قتصاد والإحصاءاع، الأنثروبولوجيا، التاريخ، الاجتمالنفس والا
بالتزامن مع التحول الذي عرفته سياسة المؤسسات من البيع الموجه  1940بسلوك المستهلك أواخر سنة 

إلى فلسفة جديدة تركز على تلبية  ،يفهاالذي يعني تركيز الجهود على عملية الإنتاج والمنتج وكيفية تصر 
رضاء  طلبات وحاجات المستهلك، حيث يقوم هذا المفهوم عموما على فكرة تدور حول إستكشاف وا 
حاجات ورغبات المستهلكين بطريقة فعالة ومربحة، بشكل يضمن مصالح المؤسسة ومركزها السوقي على 

   (Kardes, et al., 2014, p13). المدى البعيد 
ولا يقتصر سلوك المستهلك بالنسبة للمؤسسات من مجرد معرفة الطريقة التي يتصرف بها        

المستهلكون عند الشراء وقبله، بل يتعدى ذلك ليشمل كيفية تعامل المستهلك مع المنتجات بعد الحصول 
بلورة صورة  ستهلاك، وهو ما يمكن المؤسسات منستعمال أو الاستخدام وتقييمه بعد الاعليها كطريقة الا

شاملة تسهل من وضع حيز التنفيذ إستراتجيات وخطط تراعي متطلبات المستهلك وتجانب عوامل النفور 
  (Hoyer, et al., 2012, p4). وتؤثر في سلوكه الشرائي على النحو المطلوب 

في  التقليديةسرعان ما تطور مفهوم سلوك المستهلك إبتداء من جدلية التمييز بين السلوك العقلاني        
 ستعرضت السلوك الغير عقلاني للمستهلك التي لوحظت في علم النفسامع الأبحاث التي قتصاد، الا

هذا المفهوم إهتماما كبيرا من خلال مساهمات منفصلة عن أبحاث السوق تركز على سلوك  حيث عرف
قتصادي، تعزز هذا ق كمجال بحث رئيسي في الميدان الاالمستهلك بالتزامن مع بداية ظهور التسوي

المفهوم مع إنشاء جمعية أبحاث المستهلك ولاحقا مجلة دراسات عليا حول سلوك المستهلك، حيث سلط 
براز السلوك الغير عقلاني بالا ومن ثمة تدعم المفهوم  ،ستناد إلى علم النفسالباحثون الضوء على شرح وا 

ثون تقديم نماذج مفسرة لسلوك المستهلك الذي حاول من خلاله الباح ،بأساسيات علم النفس الإجتماعي
مثل التجارب السابقة مع المنتجات  ،تستند إلى عدد من العناصر المؤثرة في سلوك المستهلكينالتي 

والمعلومات المقدمة من قبل المسوقين، الأصدقاء والجماعات المرجعية، كما أدت النماذج المقدمة إلى 
 من خلال علقة بالمنتج أو العلامة التجارية من قبل المستهلكينالإحاطة بكيفية معالجة المعلومات المت

ما بين  اتالعلاقو التعرض للإدراك والذاكرة والتحيز، وقد إمتدت أساليب البحث إلى تحري ردود الأفعال 
 المحفزات التسويقية والإستجابة السلوكية التي تطرأ على حواس المستهلك وتصرفاته.
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ليتوج هذا المسار بحصول  ،ستهلاكصاد في تبني الجوانب السلوكية للافي غضون ذلك بدأ علم الإقت
قتصاد وصولا إلى عالم على جائزة نوبل في الا 1978سنة  قتصادياجتماع و ام عال   )هيربرت سيمون(
في نفس المجال، حيث أصبح  2017 الذي نال جائزة نوبل للإقتصاد سنة ،)ريتشارد ثالر(قتصاد الا
توسع نطاق البحث في تحت ولي ،النظريات السلوكية لاسيما مجال التسويق ا مندقتصاد يتبنى عدلاا

ستهلك قاعدة معرفية حول أنماط تيح فهم سلوك المحيث ي   ، (Sheth, 2021)مسمى أبحاث المستهلك
من طرح حيث تسمح نتائج الفهم ستهلاك السائدة وعوامل التأثير الداخلية والخارجية على المستهلك، الا

 . ذات قيمة أكبر بالنسبة للمستهلكين منتجات
 فهمعتباره عملية تهدف إلى ايمكن تلخيص سلوك المستهلك ب .أهداف فهم سلوك المستهلك:2.1

 (Lake, 2009, p10). العناصر التالية:
 أسباب الشراء: يهدف المستهلك من وراء العملية الشرائية إلى تحقيق إشباع حاجاته ورغباته 

وتعزيز القبول  ،أخرى يحاول من خلالها المستهلك التعبير عن الذات ضافة إلى أسباببالإ
  ؛جتماعي أو الهوية الثقافية وأنماط الحياةالا

  العوامل الداخلية والخارجية المؤثرة على عملية الشراء: يتأثر المستهلك داخليا بمواقفه وشخصيته
مثل به لعوامل المحيطة مفاهيمه الذاتية والعواطف الخاصة به، يضاف إلى ذلك مجموعة ا

 ؛الأسرة، الجماعات المرجعية، المعتقدات السائدة في المجتمع والثقافة
 الشراء: يشتري المستهلكون حاجياتهم من الجهات البيعية التي تلبي رغباتهم المادية  كانم

 ؛خاصة أين يتلقى المستهلك الترحيب ويحس بالراحة والأهمية ، بصفةوالنفسية
 أنماط إستهلاكهم حسب  إستجابة لحاجتهم الآنية أو المستقبليةري المستهلكون وقت الشراء: يشت

 ؛دورة حياتهم الأسريةو 
  :الشرائي عبر مراحل مختلفة تتأثر بالعوامل الداخلية والخارجية، ينتهي  قرارال يمركيفية الشراء

  ؛مسارها بإتخاذ قرار الشراء من عدمه
مزيج ن المعلومات التي تتيح مخاطبة المؤسسة للمستهلكين بتقديم معرفة العناصر سالفة الذكر تعد ثروة م

 ا.لمنتجات التي يتطلعون إليهتسويقي من ا
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يضم سلوك المستهلك أربع مداخل تزامنت مع تطور مفهوم سلوك : مداخل دراسة سلوك المستهلك.2
 (180، ص2010)فلاح الزعبي،  المستهلك:

 قتصادي يراعي في ان المستهلك يتبنى سلوك عقلاني : يعني هذا المدخل أقتصاديالمدخل الا
إشباع حاجاته ورغباته من السلع والخدمات مقدار دخله ليحقق أكبر منفعة ممكنة، وفق هذا 

 .المنظور فإن الفرضية تقتصر على السلوك السوي والرشيد وتهمل باقي عوامل التأثير
 جتماعي يسعى لتحقيق د لمحيطه الال يعد المستهلك إمتداحسب هذا المدخ جتماعي:الا المدخل

، ورغم أهمية جتماعي وشخصيتهما يتناسب مع مركزه الاأقصى إشباع ممكن لحاجاته ورغباته ب
إلا أنها غير كافية بالنظر إلى  ،جتماعية في تحديد والتأثير على سلوك المستهلكالعوامل الا

 العوامل الأخرى المؤثرة.
  :إن سلوك المستهلك عموما يعد أحد أوجه السلوك البشري وفقا لهذا المدخل فالمدخل النفسي

حيث يتأثر بالعوامل الداخلية والخارجية المحيطة به، ولا يمكن للمستهلك حسب هذا المدخل 
التصرف بمعزل عن سماته الشخصية والنفسية، وهي العوامل الأكثر تعقيد وتشكل التحدي الأكبر 

 .بالنسبة للباحثين في التعامل معها
 بخلاف المداخل الثلاث السابقة الغير متكاملة التي تتبنى نظرة أحادية فإن  خل الشامل:المد

 :يمثل مدخل متكامل لعدد من الأسباب (هورد سيث)نموذج 
جتماعية والنفسية التي تؤثر بصورة مباشرة أو غير مباشرة على قتصادية، الايشمل العوامل الاكونه  - 

 ؛سلوك المستهلك
 ؛مدخل النموذج الأساسي الذي يستند إليه في تفسير سلوك المستهلكيعتبر هذا ال - 
 هذا المدخل هو النموذج الأكثر واقعية في تفسير عملية إتخاذ القرارات الشرائية. - 
 تعريف سلوك المستهلك.3

تم تقديم العديد من التعاريف في الأدبيات المتعلقة بسلوك المستهلك، حيث عرف سلوك المستهلك بأنه 
ستخدام اوشراء و  التي يقوم بها المستهلكون عند إختيار ،لة من الأنشطة العقلية والجسدية والعاطفيةجم

وفي تعريف  ،(Oke, et al., 2016) المنتجات السلعية والخدمات لتلبية حاجاتهم ورغباتهم المختلفة
منتجات والخدمات صول على الهو عملية تتضمن عددا من الأنشطة التي يقوم بها الأفراد للح ،مماثل
 (Dragana & Maja, 2021). ستخدامها والتخلص منها اوعند 
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كما تم تعريف سلوك المستهلك لكونه مفهوم يجيب على الكيفية التي يقدم عليه المستهلكون عند إشباع -
 (Nasse, et al., 2019). حاجاتهم من السلع والخدمات ودوافع قراراتهم الشرائية 

 سلوك المستهلك يشمل الإجابة على العناصر الآتية:  ه أنخر جاء فيآفي تعريف 
 وما السلوك إلا الوسيلة  ،تحفيز المستهلك: يعني أن سلوك المستهلك تحركه دوافع إشباع الحاجة

 ؛رجم إقدام المستهلك على تلبيتهاتالتي ت
  كالإقتناء اء يشمل سلوك المستهلك عددا من الأنشطة المختلفة قبل الشراء كالبحث، وأثناء الشر

 ؛ستخدام للمنتجات التي تدخل ضمن إهتماماتهستعمال أو الاوبعد الشراء مثل الا
 حيث كلما قرار الشراء صعبا كلما زاد الوقت  ،يختلف سلوك المستهلك حسب الوقت ودرجة التعقيد

 ؛المستغرق لإتمام عملية الشراء
 حيث يمكن للمستهلك الواحد  ،يشمل سلوك المستهلك عددا من الأدوار المختلفة في نفس الوقت

 ؛كما يمكن مشاركة أكثر من شخص في عملية الشراء ،القيام بعملية شراء معينة منفردا
 يعكس هذا العنصر حساسية مواقف  ،يحتمل تأثير العوامل الخارجية على سلوك المستهلك

 لأسرةالمستهلك لمحيطه المباشر والغير مباشر الذي يؤثر في قرارته، أهم هذه العوامل ا
 ؛جتماعية وما إلى ذلك من العوامل المؤثرةالجماعات المرجعية، والطبقات الا

 ختلاف راجع إلى التفضيلات والخصائص هذا الا ،خرآختلاف سلوك المستهلك من شخص إلى ا
   (Khegay & Aubakirov, 2021). الشخصية التي يتميز بها الأشخاص عن بعضهم البعض

 أهمية سلوك المستهلك.4
المعرفة الجيدة بسلوك المستهلك يعني إعداد أساس معرفي له عديد المزايا التي تساعد المديرين إن 

صنع القرارات، كما تساعد المشرعين والهيئات و  على التخطيط التسويقيوالقائمين على أقسام التسويق 
جرائي يخص كل الأ والشراء للسلع نشطة التي تدخل في عمليات البيع المخولة من وضع إطار قانوني وا 

  (Khalili Nasr, et al., 2016). مستهلكين ومؤسسات بما يكفل مصلحة جميع الأطراف ،والخدمات
كل الأنشطة والأدوار التي تدخل في اختيار المنتجات والخدمات  بجمع وتحليل سلوك المستهلك يسمح -

                                                                   ؛وشرائها والتخلص منها
سلوك الجتماعية، النفسية والشخصية التي تحدد تصور متكامل يراعي العوامل الايمنح سلوك المستهلك  -

 ؛أو الموضوعيةحتياجات المادية الاعلى  الأمرقتصر حيث لا يأثناء شراء المنتجات 
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 إختصاص مختلفةمجالات  تقديم قراءات مختلفة للموضوع ضمن تتيحمرونة دراسة سلوك المستهلك  -
 (Croitor, 2013). جتماعية أو نفسية أو كلهااقتصادية، قانونية و افي سياق ابحاث 

تسمح دراسة سلوك المستهلك للقائمين على المنتجات السلعية والخدمية بإنتاج ماهو مطلوب وتعفي  -
ئج لذلك من المهم إتخاذ نتاالمؤسسات عناء تقديم منتجات لا يمكن التنبؤ بنجاحها من عدمه في السوق، 

هتمامات محور المستهلك عتبارابحوث المستهلك كنقطة إنطلاق ب  ؛المؤسسة أنشطة وا 
  ؛العلامات التجارية والمنتجات منالمتاحة  بدائلمعرفة كيفية تفكير المستهلك وحقيقة شعورهم أمام ال -
 ؛ك أثناء عمليات البحث والتسوقنتباه وقرارات المستهلاالعناصر التي يمكن أن تؤثر على  تحري -
ستطلاع مدى تأثير محيط المستهلك على قراراته الشرائية وتصرفاته كالعائلة والجماعات المرجعية ا -

 (Prabhu, 2020). ووسائل الإعلام وغيرها من عناصر البيئة المحيطة به 

 لكـهـتــوك المســلــاذج ســالمطلب الثاني: نم
لمستهلك أحد المجالات الرئيسية التي نالت إهتمام الباحثين على نطاق واسع يعد موضوع سلوك ا       

لاسيما  ،نظر المختلفة قراءات عديدة من زوايا الإختصاصات المختلفةالحيث أفرزت الدراسات وجهات 
من التعاريف والمفاهيم ذات  اعدد لبحثيةا المساهمات تجتماعية والنفسية، حيث قدمقتصادية، الاالا

 أهم المخرجات تلك المتعلقة بنماذج تفسير سلوك المستهلك: من ولعل ،بسلوك المستهلك الصلة
 1960نموذج سيمون .1

بأن عملية صنع القرارات الشرائية تنحصر في نشاط  ،من خلال هذا النموذج يعطي الباحث تصور نظري
صنع القرار هو بالدرجة أن الباحث  عتبراختيار، كما وأخيرا الاجمع المعلومات، وتمحيص المعلومات 

الأولى عملية معرفية يمكن تقسيمها إلى خطوات بسيطة تتضمن المراحل الرئيسية التي يمر بها القرار 
 .من جمع وتحليل المعلومات ومن ثم الاختيار الشرائي

 1966نموذج نيقوسيا .2
ك، وتأثير هذا الأخير على ر العلامة التجارية على المستهلثييقترح هذا النموذج تصميما تفاعليا يوضح تأ

التي تحدث بين المستهلك والعلامة والتفاعل العلامة التجارية، يرتكز هذا النموذج على عملية الإتصال 
نيقوسيا( من أربع حقول تبدأ بمعلومات الإتصال التي تؤثر على إتجاهات (حيث يتكون نموذج ، التجارية

ومن  ،متبوعا بعملية البحث وتقييم البدائل ،لمستهلك(المستهلك )يتأثر بسمات المؤسسة وسمات وميول ا
فكرة عامة عن تجربة الشراء وتكوين ستهلاك، التخزين، الاب المتعلقة ثم إتخاذ القرار، يلي ذلك المخرجات
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العلامة التجارية بالمعلومات والأراء بعد تجربة لاحقا وأخيرا التغذية العكسية حيث يزود هذا المستهلك 
 . (Stankevich, 2017)تهلاكوالاس الشراء

 1968نموذج أنجل ،كولت، بلاكويل .3
الذي أهمل الحاجة أو النية في الشراء، ومن هذا المنطق ، )نيقوسيا( يعد هذا النموذج إضافة لنموذج

 يتكون من أربع مراحل: الذي إعتمد الباحثون تقديم تصور شامل لتفسير السلوك الشرائي للمستهلك الفردي
  ؛لية القرار التي تعني وجود نية لإشباع حاجة أو رغبةمرحلة عم -
مرحلة جمع المعلومات فيها يباشر المستهلك إتصالاته للتزود بالمعلومات التي تخص المنتجات التي  -

 ؛تلبي حاجته
بعد مرحلة جمع المعلومات يقوم المستهلك وترتيب المنتجات حسب درجة  ،مرحلة معالجة المعلومات -

  ؛الأفضلية
 يحدد المستهلك قراره الشرائي إنطلاقا من المتغيرات والعوامل المؤثرة عليه.  -

حيث يحدد هذا النموذج الأنشطة المرحلية في القرار الشرائي بالنسبة للمستهلك والمتمثلة في التعرف على 
مات من بعد الشراء، حسب النموذج تعمل المعلو  المشكلة، البحث، تقييم البدائل، الشراء ومخرجات ما

وبالتالي تحفيز الحاجة لدى  ،ستجابةالمصادر التسويقية والغير تسويقية على لفت الإنتباه وتحقيق الا
المستهلك ودفعه لمباشرة مهمة إشباع حاجته، ومنه تبدأ عملية القرار الشرائي، كما يفترض النموذج وجود 

ص الفردية لدى المستهلك والدوافع متغيرات تؤثر جديا على عملية القرار الشرائي التي تشمل الخصائ
جتماعية، الثقافة، الجماعات الشخصية بالإضافة إلى العوامل الاالكامنة لديه مثل أسلوب الحياة، 

أن المستهلك  المرجعية، العائلة، والعوامل الموقفية مثل ظروف المستهلك المادية، كما أن النموذج يفترض
صدار حكم عقلاني على أفضل موضوعي كالجودة والسعر  على أساس على تقييم البدائلا قادر تمام وا 

 (Lada, et al., 2020). بديل مناسب للمستهلك
 1969نموذج شيث .4

يشرح النموذج سلوك اختيار العلامة التجارية، كما يحدد النموذج العناصر التي تؤثر في القرار الشرائي 
ل الشراء، وحسب هذا التصور فإن دافع الشراء للمستهلك وتضم هذه العناصر كلا من دوافع الشراء وبدائ

يؤثر على كيفية البحث، وبدائل الشراء تؤثر على نطاق البحث، وبالتالي التأثير على القرار الشرائي، كما 
 يقترح هذا النموذج ثلاث مستويات لإتخاذ قرارات المستهلك وهي:
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المعارف حول علامة تجارية ما جد حلول لمشكلة ممتدة عندما تكون المعلومات و  :المستوى الأول -
 ؛محدودة، ولا يملك المستهلك معلومات تخص العلامات التجارية البديلة

لامة حلول لمشكلة محدودة عندما يحوز المستهلك معلومات ومعارف جزئية عن الع :المستوى الثاني -
 ؛ختلافات بين مختلف العلامات التجارية البديلةالتجارية ولا يدرك تماما الا

ستجابة لمشكل روتيني عندما يملك المستهلك المعلومات والمعارف حول علامة ا :المستوى الثالث -
 ؛تجارية ويملك معلومات كافية حول العلامات التجارية البديلة

تجدر الإشارة أن هذا النموذج تضمن مجموعة واسعة من المدخلات كالمتغيرات التسويقية على غرار 
مهدت جتماعية كخطوة أولى في ذلك الوقت والعوامل الا والترويج المحفزة للسلوك، وسائل وأساليب الدعاية

  (Manuere, et al., 2022).  النماذج الحديثة لاحقا لظهور
 1975نموذج نرايانا .5

يقدم هذا النموذج تصور بديل لسلوك المستهلك وأداء المنتج، يشرح من خلاله ما أطلق عليه مصطلح 
يعيها المستهلك في ذهنه  التي تعني إدراج وتصنيف جميع العلامات التجارية التي ،ةالمجموعة المستحث

ستنتاج إطار مفاهيمي عن السلوك وردود الأفعال اة، وعلى هذا الأساس يتم أ  ف  حتى الخاملة والغير الك  
ج بعد المحتملة للمستهلكين عند مواجهتهم بمجموعة من العلامات التجارية، عندئذ وحسب هذا النموذ

ستقصاء المستهلكين يتم تصنيف العلامات التجارية إلى قسمين، الأولى غير معروفة وبالتالي لا يوجد ا
فرصة لشرائها، أما القسم الثاني يتضمن العلامات التجارية التي يعرفها المستهلك توزع فيها العلامات 

 التجارية إلى ثلاث مجموعات: 
علامات التجارية القليلة المختارة التي تم تقييمها بشكل إيجابي من عتبارات، تضم الالأولى مجموعة الا -

 ؛قبل المستهلكين
  ؛التجارية التي كان تقييمها محايد من قبل المستهلكين الثانية المجموعة الخاملة وتضم العلامات -
ون بتقييمها ة التي تضم العلامات التجارية المرفوضة التي قام المستهلكأالثالثة المجموعة الغير كف -

 ؛بشكل سلبي
يخضع تصنيف العلامات التجارية ضمن المجموعات إلى معتقدات وتقييم المستهلك لذلك فهو تصنيف 

  (Stephenson, et al., 2016). غير ثابت يمكن تغييره وفقا لذلك
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 1982نموذج كييناي .6
 مراحل:  يتكون من أربع و يتتخذ هذا النموذج نهج مرحلي يصف التعقيدات المتوقعة 

  ؛مرحلة هيكلة مشكلة القرار  وتتشمل تحديد البدائل والأهداف -
 ؛تقييم الأثار المحتملة لكل بديل من المنتجات أو العلامات التجارية -
 ؛تحديد القيم التي تؤثر على تفضيلات صناعة القرار -
تخاذ القرار  -  (Keeney, 1982). مقارنة وتقييم البدائل وا 
 1990نموذج رسولي .7

ختيار والشراء قد تكون مدخلات لعملية إتخاذ القرار الشرائي الايرى أصحاب هذا النموذج أن أنشطة 
ختيار يسمحان للعلامة التجارية التعرف على أراء وتعليقات نهاية لهذا القرار، فالشراء والا وليست مجرد
اقي متغيرات سلوك المستهلك ستهلاك علاوة على ب، بعد تجربة الاختياروتفاعلهم من الاالمستهلكين 

وحسب هذا النموذج التحدي الأكبر هو العمل حتى يكون المنتج أو العلامة أكثر ملائمة في حياة 
ختيار، كما يفترض هذا التصور أن سلوك المستهلك هو عملية الإنسان، وليس البحث عن أسباب الا

ء إمتداد للعملية وليس فقط الشراء وما قبله ديناميكية ودائرية طويلة الأجل يكون فيها سلوك ما بعد الشرا
ختيار ضمن هذا التصور على أنه أحد الوسائل والمدخلات التي يدمج من خلالها الاحيث يوصف 

  ستهلاكالتي تم إلتقاطها في مجموعات الا جتماعية والقيمهلكون جوانب الثقافة والطبقات الاالمست
 ستهلاك.وأسلوب الا

ستهلاكها، وهي مجموعة ادأبت الأسرة على مجموعة من المنتجات التي  هيمجموعات الإستهلاك: -
   ؛فرعية من مجموعات المنتجات المتاحة في المجتمع

المرتبطة بنمط  ملشراء متطلباته ونالطريقة التي يتبناها المستهلكالنمط السلوكي و ستهلاك: أسلوب الا-
 (Rassuli & Harrell, 1990). دافر أك مصهئوخصا محياته

 1991نموذج شيث .8 
يقتصر على سمات المنتج فقط، بل  ختيار في الأسواق لاور هذا النموذج التنبئي تصورا مفاده أن الاط  

ختيار لدى المستهلك على سلوك الا عليه تسمية قيم إستهلاك المؤثرة ح  ل  ط  ص  يشتمل أيضا على ما إ  
 مستقلة عن بعضها البعض ضمن خمس فئات وهي:

 ؛ية التي تعني مجموعة الخصائص المادية الجوهرية للمنتج كالأداء والفعاليةالقيمة الوظيف-
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جتماعية وتخص المحيط القريب من المستهلك كالعائلة، الأصدقاء، والأسرة والجماعات القيمة الا -
 ؛المرجعية

ها من القيمة العاطفية وتشمل الأحاسيس التي تطرأ على المستهلك كالسعادة والفرح، الإرتياح وغير  -
 ؛المشاعر

عن طريق الخبرة  القيمة المعرفية وتعني مجموع المعارف المكتسبة والمعلومات التي يحوزها المستهلك -
 .(Finch, 2006) علاميةأو الوسائل التعليمية والإ

 1997نموذج ميكارتي .9
يف مع تغييرات وتوضيحات طفيفة، يض )أنجل(يمثل نموذج ميكارتي في الأساس تعديلا لنموذج 

لتنظيم البدائل من العلامات التجارية وترتيبها، فالمعايير  ةصر مهماختيار كعنمعايير الا )ميكارتي(
حسب هذا النموذج تختلف كليا عن مهمة اختيار بدائل المنتجات السلعية أو الخدمية، كما أن نموذج 

موذج سلوك القرار الشرائي حتفاظ بطابع الشمولية لنبتلخيص العناصر المتشابهة مع الا قام  )ميكارتي(
  (Ragothaman & Vasantha, 2017). الذي تغطي عناصره جميع مراحل إتخاذ القرار الشرائي

 2003نموذج سميث .10
يقوم هذا النموذج على الأنترنت حيث يفترض وجود ثلاث مراحل مختلفة ومتداخلة مع بعضها البعض 

المدخلات التشغيلية، مرحلة العمليات ومرحلة  ضمن عملية القرار الشرائي عبر الأنترنت: مرحلة
 .المخرجات

تتأثر بإدراك المستهلك وتتكون من مصدرين أساسين للمعلومات  بالنسبة لمرحلة المدخلات التشغيلية-
 هما:

المستهلكين من خلال التطبيقات الترويجية المباشرة  ىتؤثر علالتي جهود التسويق عبر مواقع الواب -أ
كيفية و مكان ، التي تزود المستهلك بالمعلومات حول ماهية المنتجو  ،عبر الأنترنتلمواقع التسوق 

    ؛الحصول عليه وتشجعه على ذلك
تعلق بالعائلة  تؤثر بشكل كبير على سلوك المستهلك خاصة ما ،جتماعية والثقافيةالتأثيرات الا-ب

هية على الأرجح إمتلاك جهاز حيث تتيح الرفا ،والأصدقاء، كذلك يلعب مستوى المعيشة دورا بارزا
مكانات مالية لإجراء عمليات الشراء عبر  كمبيوتر مزود بالانترنت، وسيكون لديهم أيضا وسائل وا 

 جتماعية الهشة.ستهلك الذي ينتمي إلى الطبقات الافي حين يتعذر ذلك على الم ،الأنترنت
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لمتمثلة في الإدراك الشخصية الدوافع العوامل النفسية الكامنة في كل فرد ا مرحلة العملية في النموذج
والمواقف هي العناصر التي تحدد كيفية تأثير العوامل الخارجية في المرحلة الأولى لأن الخصائص 
الشخصية تمثل طريقة ونهج التعامل مع المصادر الخارجية، في هذه المرحلة يركز النموذج على كيفية 

  .إتخاذ المستهلكين قراراتهم
على ضوء التقييم و بعد إتخاذ قرار الشراء يكون المستهلك أمام تجربة شراء المنتج،  تمرحلة المخرجا

    (Smith & Rupp, 2003). متناع ستمرار أو الاو السلبي ينشأ القرار اللاحق بالاالإيجابي أ
 2007نموذج أرمانو .11

فاعل مع العلامة التجارية يسمى ها النموذج دوامة التسويق الذي يقوم على تصور مفاده أن المستهلك يت
أو المنتجات، حيث يبدأ مع أول إتصال بالتفاعل، ويتزايد حجم التفاعل والتعامل مع إستمرار إلتزام 
هتمامه بكل مايتعلق بمنتجات أو خدمات العلامة، علاوة على ذلك يعتبر مؤلف هذا النموذج  المستهلك وا 

جتماعية والثقافية والنفسية، يمكن ترجمة ثر بالعوامل الاأن سلوك المستهلك هو في الواقع عملية اختيار تتأ
قبل الشراء  هذا السلوك الشرائي في مخطط إلى عدد من الإجراءات من خلالها يسهل التنبؤ بسلوك ما

عرض سلوك المستهلك بهذه الطريقة بما أنه يسمح  والشراء وما بعده، ومن المفيد حسب هذا النموذج
أو دائرة يسمى بدوامة  ح عليها مال  ط  ص  في دورة مستمرة إ  الشرائي للمستهلكين وك للمسوقين من مراقبة السل

 (Hys, 2020, p197). التسويق 
 2009نموذج ماكينزي.12

عتبار الأولي الذي يعني الأولى الا ،يعطي هذا التصور نموذج تفاعلي دائري ومتدرج يضم أربع مراحل
أين تتم عملية البحث عن المعلومات المتعلقة بالمشتريات التي  مرحلة التقييم النشط الثانيتصور الحاجة، 

إلى الشراء الفعلي للمنتجات، وأخيرا  فيها ينتهي الأمرو يرغب فيها المستهلك، ومن ثمة مرحلة الإغلاق 
جربته مع المنتجات المستخدمة أو المستهلكة، كما لتمرحلة ما بعد الشراء التي تنتهي بتقييم المستهلك 

عتبارات الأولية أثناء موازنة كين يضيقون بشكل منهجي مجموعة الانموذج إلى أن المستهليشير ال
سة بين أفضل البدائل حتى يسهل الخيارات، إتخاذ القرارات وشراء المنتجات من أجل حصر المناف

جات ختيار، بعد ذلك تصبح مرحلة ما بعد الشراء فترة تجريبية يتبلور فيها إحتمال إعادة شراء منتالا
الولاء، من جهة أخرى يوصي هذا النموذج بدفع التسويق نحو المستهلكين في كل و العلامة التجارية 

      (Court, et al., 2009). مرحلة من مراحل إتخاذ القرار الشرائي للتأثير على سلوكهم الشرائي 
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 ستجابةنموذج التحفيز والا.13
لأسود نسبة إلى طبيعة الإنسان ومكنوناته الخفية التي نموذج وصف وتسمية الصندوق اى هذا العلطلق أ   

، والتمكن من تحويل جهود التحفيز إلى سلوك إستجابة لدى ايحاول الباحثون والمسوقون فك أسراره
عنصرين أساسيين هما التحفيز  المستهلك، ومن هذا المنطلق فإن هذه النظرية تسلط الضوء على

ركيز على العوامل التي تحدد سلوك المشتري في ما يسمى الصندوق ستجابة، ومن أجل ذلك يتعين التوالا
 .الأسود
رض هذا النموذج أن المحفزات المحيطة والتسويقية التي يتعرض إليها المستهلك الذي أطلق تيف      

 ختيار وشراء المنتج أو العلامة. استجابة كالا نتج ردود أفعال تمثلتعليه مسمى الصندوق الأسود، 
ستجابة حيث تؤثر اى سلوك على المسوق حسب النموذج  فهم كيفية تحول العوامل المحفزة إلويتعين 

خصائص المشتري على كيفية إدراكه للمنبهات وردة فعله التي تغطي كامل عملية إتخاذ القرار الشرائي 
 .(1-2) ه مثلما هو مبين في الشكلوما بعد

 ؛السياسية، الديمغرافية، الطبيعية والثقافيةقتصادية، التكنولوجية، الا المحفزات المحيطة:-
 ؛المحفزات التسويقية: المنتج، السعر، التوزيع، الترويج-
  ؛خصائص المستهلك: المواقف، الدوافع، الإدراك، الشخصية، أسلوب الحياة، المعرفة-
ل، قرار مراحل عملية القرار الشرائي: التعرف على المشكلة، البحث عن المعلومات، اختيار البدائ-

 ؛الشراء، تقييم ما بعد الشراء
إستجابة المستهلك: اختيار المنتج، اختيار العلامة التجارية، اختيار المتاجر أو الوكلاء، الوقت -

   (Guan, et al., 2020). ستهلاك ستخدام أو الا، التعامل مع المنتج بعد الاالمستغرق
 ستهلك(: نموذج الصندوق الأسود لسلوك الم1-2الشكل رقم )

 
 
   
    

 

Source: Jisana, . (2014). Consumer behaviour models: an overview. Sai Om Journal of 

Commerce & Management, 1(5), p42 
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مما سبق يمكن القول بشكل عام أن هذه النماذج تعد أساس لتفكير شامل حول كل تفاصيل        
هياكل هذه النماذج التي إقترحها العديد من الباحثين مراحل مختلفة تحدد حيث تقدم  ،العملية الشرائية

 تقسيمختلافات الظاهرية إلا أنها تتطابق ضمنيا وتصب في إتجاه ورغم الا ،سلوك المستهلك الشرائي
عملية الشراء إلى مرحلة ماقبل الشراء ومرحلة الشراء، ومرحلة ما بعد الشراء، كما أجمعت النماذج على 

قتصادية والثقافية ضمن خارجية مثل التسويق، والعوامل الاالقرارات الشرائية تخضع لتأثيرات العوامل أن 
البيئة الغير مباشرة للمستهلك، بالإضافة إلى عوامل الداخلية تشمل خصائص المستهلك، ومن ضمن 

حيث إهتمت النماذج ينتهي بقرار الشراء  النقاط التي لا تقل أهمية عن ما سلف أن السلوك الشرائي لا
حتمالات تكرار الشراء ستمراية العلاقة بين افي شكل دائري تفاعلي يضمن  بتجربة المستهلك بعد الشراء وا 

 العلامة التجارية والمستهلك.     

 ة ـيـرائـرارات الشـقـالمطلب الثالث:ال
، التي المراحل والخطوات على عدد منالنهائيون تنطوي عمليات الشراء التي يقوم بها المستهلكون       

  يتدرج فيها المستهلك من إحساسه بالحاجة إلى غاية إشباعها.
 مراحل إتخاذ القرار الشرائي.1

يفترض بالمستهلك المرور  التي تضم الخطوات يشير نموذج إتخاذ القرار الشرائي إلى خمس مستويات
ئي وما بعد عملية الشراء مثل ماهو مبين قبل الشراء إلى غاية إتخاذ القرار الشرا ماوتشمل مراحل  ،بها
ستخدامه على نطاق اوالذي تم النموذج الأقرب إلى الواقع  هذا (، ويعد3-2)و (2-2)رقمالشكل في 

أن عملية  إلى يشير هذا النموذج بوضوح، كما (Karimi, et al., 2018) واسع في أبحاث المستهلك
ائي بسيط، بإستثناء عمليات الشراء الروتينية التي يمكن الشراء تمر عبر عدة مراحل وليست مجرد قرار شر 

تخطي عدد من المراحل مثل شراء قهوة أو عصائر، إلا أن النموذج يعد جد عملي خاصة إذا ما تعلق 
  . (Panwar, et al.,  2019)الأمر بشراء منتجات التي تتطلب تفكير وتشاور

مثل ماهي موضحة في الشكل ومراحل العملية الشرائية  يإتخاذ القرار الشرائالرئيسية مراحل اليلي  في ما
 على التوالي: (3-2)و (2-2) رقم:
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 مراحل إتخاذ القرار الشرائي :(2-2الشكل رقم )

 
Source: Faulds, et al., (2018). The mobile shopping revolution:Redefining the consumer 

decision process. Business Horizons, 61(2), P325 

 عملية إتخاذ القرار الشرائي :(3-2الشكل رقم )

 
 

Source: Hosaini & Rojhe, (2020). Review Paper on Factors Influencing Consumer Behavior. 

Test Engineering and Management, 83, p7060 

 ملية ديناميكية تضم خمس مراحل وهي: يعتبر إتخاذ القرار الشرائي للمستهلك ع
 التعرف على الحاجة.1.1

التعرف على المشكلة، حيث يدرك المستهلك حالة من  تتضمن المرحلة الأولى في إتخاذ القرار الشرائي
حساس الأكل مثل بحاجة ملحة نحو شيء ما،كالحاجات الفسيولوجية أو البيولوجية  داخليا اعدم التوازن وا 

خلال محفز خارجي مثل إعلان تجاري في مقطع إشهار تلفزي لشراء جهاز هاتف نقال والشرب، أو من 
ينشأ حافز لدى المستهلك يدفع به من أجل المرور إلى المراحل  أو شراء جهاز حاسوب، في غضون ذلك

المستهلك نتقال من حالته الحقيقية إلى الحالة المثالية التي يطمح إليها اللاحقة في القرار الشرائي بغية الا
بإشباع الحاجة أو الرغبة من السلع والخدمات، لذلك يركز المسوقون على العوامل المحفزة لدى المستهلك 

عروض مبتكرة كفيلة بتحسين خدمة أو منتج أو طرح أخرى  وذلك بتقديمللتأثير على قراراته الشرائية، 
ستفادة من المزايا ومن كير من أجل الان إلى التفجديدة، حيث تلقى هذه العروض إهتمام وتدفع بالمستهلكي

هنا ينشأ شعور بالحاجة مدفوعا بالتذمر من حالة النقص الحالية يليه التقدم بالتدرج عبر مراحل إتخاذ 
   (Hoyer, et al., 2018, p182).إشباع حاجته في سبيل القرار الشرائي 

   

مرحلة ما قبل 
 الشراء

 مرحلة الشراء

مرحلة ما بعد 
 الشراء

 

التعرف 

على 

 الحاجة
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 البحث عن المعلومات.2.1
يمر بطريقة تلقائية إلى المرحلة الثانية للنظر في المعلومات التي  فإنه ،بعد إحساس المستهلك بالمشكلة

فإذا كان الهدف روتينيا في متناوله فإنه يلجأ مباشرة إلى إقتنائه دون إطالة كون  ،تخص السلعة أو الخدمة
 المعلومات مخزنة في الذاكرة وسبق له التعامل مع هذه الحاجة، في حين إذا كان المنتج أو الخدمة غير

في هذه الحالة يمر المستهلك بفترة من الزمن  ،جتماعيا ونفسيااة ويعني الكثير للمستهلك ماديا و روتيني
للبحث عن كل ما يمكن من المعلومات المتعلقة بالمنتج أو الخدمة، كالإعلانات، المسموعة، المرئية أو 

كثافته على الرصيد المعرفي كلها، أو من محيطه الشخصي كالأصدقاء والعائلة، ويعتمد مقدار البحث و 
السابق عند المستهلك، وسهولة الحصول على معلومات إضافية، وكذلك الرضا عن كفاية المعلومات نوعا 

 وكما من المصادر التي يلجأ إليها وهي:
  المصادر الشخصية: يعد المحيط القريب من المستهلك المتمثل في العائلة، الأصدقاء، الجيران

   ؛التي تتميز غالبا بالصراحة والتضامنو  ،ادر التي يثق ويستأنس بهاالمص أهموالمعارف 
  المصادر التجارية: هي مجموع الوسائل والوسائط التي يسخرها المسوقون من أجل الترويج

للعلامة التجارية ومنتجاتها كالإعلان عبر الوسائل السمعية البصرية والمقروءة أو الإتصال 
  ؛لمتاجرالمباشر عن طريق الوكلاء وا

  :الهيئات الغير ربحية الحكومية والغير حكومية مثل منظمات المستهلكين وتعني المصادر العامة
س لفائدة المستهلكين من التي تقوم بأدوار التوعية والتحسي ،وحماية المستهلك والجمعيات العلمية

رشادات ذات المنفعة العامةمخاطر الا  ؛ستخدامات وا 
  الحالات يمكن للمستهلكين قبل الشراء التعامل المباشر والغير مباشر المصادر التجريبية: بعض

 (Chaneta, 2014). مع المنتج بالفحص والتجريب والمعاينة قبل الشراء
 تقييم البدائل.3.1

والتي تبدو متوافرة  ،المستهلك اختارها أوليايقصد بالبدائل مجموعة العلامات التجارية أو المنتجات التي 
يتعين اختيار منتج بعينه أو  في هذه المرحلة نائها بعد عملية البحث في المصادر المختلفة،ومؤهلة لإقت

جمع المعلومات وتفحصها يبادر المستهلكون إلى المفاضلة مابين ماهو متاح عملية بعد فخدمة معينة، 
ختيار التي ح الاستناد إلى معايير ذاتية ترجمن العلامات التجارية والمنتجات، ويشمل تقييم البديل الا

ونفسية  ،جتماعيود المستهلك إلى تحقيق القبول الاوعوامل إجتماعية تق ،تضم الخصائص الوظيفية
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كاللون والتصميم قد يود من خلالها بعث رسائل، علاوة على ذلك يعد السعر أيضا من بين أهم العناصر 
مابعد البيع، فهناك من المستهلكين التي  تحدد بنسبة كبيرة قراره الشرائي، إلى جانب الضمان وخدمات 

من يتميز بالإندفاع وقد يعتمد على حدسه في خياراته دون تأخير، والبعض الأخر يقوم بإخضاع تقييمه 
والموقف وخصائصه  وهذا التفصيل يعود لطبيعة المستهلك ،ختيارفكير مليا قبل الالمنطق الحسابات والت

   (Faith & Edwin, 2014). الشرائي معا 
 القرار الشرائي.4.1

منتج أو تأتي المرحلة الرابعة التي تتوج بقرار شراء ال ،بعد مراحل جمع المعلومات، تقييم وترتيب البدائل
ختيار النهائي في المكان والزمان الذي يحدده المستهلك، حيث يختار المستهلك الخدمة الذي وقع عليه الا

تنقيط بين البدائل التي تم تقييمها، ومع ذلك هناك حالتان  العلامة التجارية التي يتصور أنها نالت أعلى
يمكن أن تحولا بين مرحلة تقييم وقرار الشراء، الأولى تتمثل في مواقف الأخرين حيث يمكن أن يؤدي في 
أخر لحظة ضغط الأصدقاء أو العائلة إلى تغيير ترتيب المنتجات أو العلامة التجارية، الحالة الثانية 

الظرفية الطارئة الغير متوقعة التي تؤثر على قرار الشراء كإرتفاع السعر أو إكتشاف خلل تخص العوامل 
  .(Qazzafi, 2019)ما قد يعيب أداء المنتج ولا يفي بالغرض من شرائه 

وذلك بشراء كمية أقل من  ،قد يلجأ المستهلك إلى التجربة في حال عدم التأكد من علامة تجاريةو        
ستخدام المباشر مثل شراء كمية صغيرة من ستكشافية من خلال الاايكون هذا النوع مرحلة عتاد، حيث الم

مواد التنظيف التي تحمل علامة غير مألوفة، في حال كانت النتائج مرضية أو أفضل من ما تقدمه 
 مر لاالعلامات الأخرى، فمن المرجح أن يقوم المستهلك بتكرار الشراء مرة أخرى وبكميات أكبر، هذا الأ

ينطبق مع السلع أو المنتجات المعمرة مثل الثلاجة والتلفزيون حيث ينتقل المستهلك من مرحلة التقييم إلى 
مرحلة الشراء، وفي حالات كثيرة قد يقع المستهلك في حيرة من أمره بفعل عدم كفاية المعلومات وعدم 

ع على المستهلك التعامل مع وجود بدائل في السوق ولا يمكن تجربة المنتج، في هذه الوضعية يق
 المعلومات المفقودة بأحد الطرق الآتية:

  إرجاء عملية الشراء وتأخيرها إلى غاية الحصول على قدر كاف من المعلومات المتعلقة بالمنتج
 ؛التجارية أو العلامة

 عتماد على رار في إتخاذ القرار الشرائي بالاستمغض النظر عن المعلومات المفقودة والا
 ؛ومات المتاحةالمعل
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 ؛إعادة تقييم يراعي فيها المستهلك عدم كفاية المعطيات والمعلومات المتعلقة بالمنتج أو العلامة 
  عتماد على وذلك ببذل مجهود خاص بإلا ،ستنتاج المعلومات المفقودةايمكن للمستهلك توقع و

 (Schiffman & Wisenblit, 2015, p373-374). مهاراته وخبراته كالملاحظة والتحري 
 تقييم ما بعد الشراء.5.1

ستخدام ختبار فعلي للمنتجات بعد الااقة ثابتة، تنبثق عن يجد المستهلك نفسه أمام حقي أخيرا بعد الشراء
ستعمال، بعد كل المراحل السابقة يصل المستهلك إلى قناعة كفيلة بالإجابة على تساؤلاته حول ما أو الا

رتياح أو القلق، هل هناك إستعداد ى التوقعات أم لا، هل يشعر بالاتو إذا كان المنتج أو العلامة في مس
  متناع عن ذلكلإقتداء بتجربته أو الاللتكرار عملية الشراء مرة أخرى، وهل يمكنه أن ينصح الأخرين 

المستهلك كأساس لأي معاملة تجارية  اتجربة ميدانية يعتمد عليه مبني علىبعد الشراء  ومنه فإن تقييم ما
وعليه يمكن القول أن ، (Solomon, 2020, p345-346)بلا مع هذه العلامة التجارية أو المنتج مستق

مقارنة من ن المستهلك ك  م  ستخدام المنتج أو الخدمة ي  اتنتهي بإجراء الشراء، لأن  عملية إتخاذ القرار لا
لتوقعات، وينتج عدم الرضا يحدث الرضا إذا ما كان الأداء يساوي أو يفوق او الأداء الفعلي مع التوقعات، 

ملات اكان الأداء مخيبا، تتجلى أهمية تقييم ما بعد الشراء لأنها ستنعكس إيجابا أو سلبا على المع إذا ما
وفي حال كانت النتائج  التجارية، في حالة الرضا تزيد إحتمالات تكرار الشراء مع العلامةفالمستقبلية، 

كما  مستقبلا مما يقلل ويحد من فرص شراء منتجاتها ،علامةفإن ذلك ينعكس سلبا على صورة ال سلبية
 عدم التوازن النفسي لدى المستهلك تسمى التنافر المعرفي يمكن شرحها في مايلي: يمكن أن تنشأ حالة

 : حيث يتملكه  ،يعني التنافر المعرفي الحالة المستجدة التي يعاني منها المستهلك التنافر المعرفي
خاصة إذا كان قرار شراء السلعة أو  ،ستخدامهاسي مباشرة بعد شراء المنتج أو القلق والتوتر النف

جتماعيا بدائل قريبة تتيح مزايا  وفي ظل وجود الخدمة صعب ويحتاج إلى الكثير ماديا وا 
يحاول المستهلكون  حيث ،وخصائص أفضل من السلعة أو الخدمة التي وقع عليها قرار الشراء

البحث عن ب ،بر البحث عن كل ما يثبت صحة وسلامة قرارهم الشرائيالحد من القلق والتوتر ع
، حيث يعد الإعلان أهم المصادر المنتج المختاريحط من قيمة البديل ويرفع من قيمة كل ما 

ستباقية للعلامة لإضافة إلى البرامج التسويقية الاالداعمة له التي تعالج حالة التنافر المعرفي، با
معالجة احتمالات معاناة المستهلك ل تحسبا ،مثل الضمان والمرافقة مستهلكينالتجارية الداعمة لل

     (Belch & Belch, 2012, p127). من حالة التنافر المعرفي 
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 أنواع القرارات الشرائية.2
كشخصية المستهلك ونوع المنتج وعدد  ،تختلف نوعية القرارات الشرائية للمستهلك بالنظر إلى عوامل كثيرة

توقف على أهمية المنتج وشدة الإهتمام التي يوليها لقرار الشراء ين يلين، فالسلوك الشرائي للمستهلكالمتدخ
 وتبعاته، فكلما كان المنتج ذو أهمية يكون الحافز كبيرا لجمع معلومات أكثر قبل إتخاذ القرار الشرائي:

 قرار الشراء الروتيني.1.2
وهو أبسط نوع في القرارات الشرائية، يستند هذا ، لمبرمجويطلق على هذا النوع من القرارات السلوك ا

جيدا، فبمجرد  المستهلك إلى التكرار الذي يطبع شراء نوع من المنتجات أو الخدمات التي يعرفها الوصف
ها تلقائيا دون عناء البحث أو المرور ئشراب يقومشعور المستهلك بالحاجة إلى هذا النوع من المنتجات 

رار الشرائي، ويتميز هذا النوع من المنتجات أو هذا النوع من القرارات الشرائية بتكلفته بكامل مراحل الق
ستهلاك كالسكر، والحليب والخبز وما إلى ذلك من اد الأساسية واسعة الاويخص غالبا المو  ،المنخفضة

 المواد الموجهة للإستعمال اليومي كالمناديل الورقية ومواد التنظيف.
 ئي المحدودالقرار الشرا.2.2

  يتميز هذا النوع من الشراء بالتكرار الدوري وليس اليومي، ويعد من القرارات الشرائية منخفضة التعقيد
التي يكون فيها صنف المنتج مألوفا وسبق التعامل معه وسعر في المتناول، ومع كل مرة يحتاج 

مات، لأنه على علم بالمنتج ومع ذلك المستهلك في هذا النوع من القرارات الشرائية إلى القليل من المعلو 
يتطلع إلى إمكانية الحصول على منتج يقدم منفعة أكبر وبأقل تكلفة ممكنة، لذلك يتطلب الأمر شيئا من 
الوقت للبحث والمقارنة بين البدائل المتاحة، وعادة ما يحصل المستهلك على المعلومات التي تخص 

لأصدقاء، تعد الألبسة الجاهزة والعطور ومواد العناية الشخصية مقتنيات هذا النوع الشرائي من العائلة وا
  .من بين المنتجات التي ينطبق عليها هذا النوع من القرارات الشرائية

 القرار الشرائي الممتد.3.2
ينطوي هذا النوع من  ،يوصف هذا القرار الشرائي بأنه أصعب أنواع الشراء، ويتميز بتكلفته الباهضة

ئية التي تخص السلع أو الأشياء المعمرة على مخاطر عالية قد تكون مالية، أو وظيفية أو القرارات الشرا
عتبارات هزة مرتفعة الثمن، ونظرا لهذه الانفسية يشمل هذا النوع على سبيل المثال شراء منزل، سيارة، أج

لرسمية والغير ستفسار من المصادر الموثوقة اوالا يقضي المستهلك الكثير من الوقت لجمع المعلومات
رسمية لتفادي نتائج غير سارة، حيث لا يدخر جهدا في سبيل إتخاذ قرار شرائي مثالي يراعي فيه كل 
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يمر القرار  الجوانب المتصلة بموضوع الشراء، ويتميز هذا النوع بفروقات كبيرة بين البدائل وغالبا ما
                   (Sharma, 2014). الشرائي الممتد بكامل مراحل عملية إتخاذ القرار الشرائي

 القرار الشرائي الغير مخطط.4.2
يقوم المستهلك بإتخاذ  في هذه الحالة، هو القرار الشرائي الذي يحدث دون نية مسبقة أو تفكير مسبق

تتحكم فيها عوامل موقفية وظرفية متعلقة بالمكان والزمان، ويحدث أن يكون الدافع من وراء هذه  قرارات
رغبة مفاجئة أو ردة فعل لإعتبارات عاطفية، غالبا لا يترتب عنها تكاليف كبيرة ولا تستدعي  القرارات

ندفاعي المتاجر لتي تشهد هذا النوع من الشراء الاتخصيص مبالغ مالية إضافية، ولعل من أهم الأماكن ا
الأقلام أو الأكسسوارات مثل  ،الكبيرة حيث يندفع المستهلك لشراء منتج بمجرد الإنتباه له وفي نفس اللحظة

البسيطة، أو تحت طلب المرافقين له في السوق كالأطفال مثل شراء الشكولاته والحلوى، أو قرار النزول 
 (Vazifehdoost, et al., 2014). الأصدقاء أو المقاهي عند لقاء بالمطاعم

 أدوار السلوك الشرائي.3
ويمكن أن يمر بكامل مراحل العملية  ،تجات والخدماتيقوم في غالب الأحيان المستهلك بعملية الشراء للمن

الشرائية لوحده، لكن يحدث أن تكون عملية الشراء جماعية يشارك فيها شخصين أو أكثر ويمكن أن يأخذ 
  (Tekin, et al., 2016) المستهلك أحد الأدوار التالية:

  ؛ء المنتج السلعي أو الخدميفكرة شرا أو هو المشخص الذي يكون السباق وراء إقتراحالمبادر: .1.3
حيث تحمل وجهة نظره نصائح  ،هو الشخص الذي يكون له وزن أثناء إبداء الرأيالمؤثر: .2.3

رشادات قيمة ترجح كفة القرار، وعادة ما يكون الشخص المؤثر على دراية بتفاصيل الشراء ويساعد على  وا 
  ؛تأمين المعلومات الضرورية حول المنتج والبدائل المتاحة

هو الشخص الذي بإمكانه إتخاذ القرار بصفة كاملة أو جزئية، عادة ما يكون هذا متخذ القرار: .3.3
الشخص هو صاحب الشأن وله القدرة المالية اللازمة، حيث يقرر الشراء أو العدول عن الشراء، ويقرر 

  ؛ماذا سيشتري وبالكيفية والزمان والمكان الذي يريد
التي تعني إقتناء المنتج ودفع المقابل  ،الذي يتكفل بإجراء عملية الشراءهو الشخص المشتري: .4.3

  ؛حيث ينحصر هذا الدور في تجسيد العملية بعد إتخاذ القرار سلفا
ستخدام المنتج أو الخدمة استعمال أو ا ستهلاك،اهو الشخص الذي يمتلك ويقوم بالمستخدم: .5.3
 يحها. ستفادة من المنافع أو المزايا التي تتوالا
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 هلك ـتـسـوك المـلـرة في سـؤثـل المـوامـالمبحث الثاني: الع 
يلخص السلوك الشرائي للمستهلك مجموع الأنشطة والتصرفات التي يقدم عليها المستهلك عند        

ستخدام والتخلص منها، وعلى هذا المنوال يقع ستعمال والاالابما في ذلك  ،اختيار وشراء السلع والخدمات
، على ضوء ذلك هلك قبل وأثناء وبعد إتخاذ قراره الشرائي تحت تأثير عدد من العوامل المختلفةالمست

 يغطي هذا المبحث العوامل المؤثرة الخارجية، التسويقية والعوامل الشخصية المتعلقة بالمستهلك.
 ةـيـارجـة الخـئـيـل البـوامـالمطلب الأول: ع

مختلفة تناولت موضوع العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك حيث قدم الكثير من الباحثين مساهمات      
ساهمت في إيجاد ثلاث تصنيفات للعوامل المؤثرة، ومن هذا المنطلق يخصص هذا المطلب لعوامل البيئة 

 المحيطة بالمستهلك الغير مباشرة والتي لها وقع على سلوكه الشرائي. 
 عوامل التأثير على سلوك المستهلك.1

قتصادية على جتماعية الاة المحيطة بالمستهلك كالعوامل الالتأثيرات عوامل البيئ المستهلك سلوكيخضع 
سبيل المثال، بالإضافة البرامج والمحفزات التسويقية التي تنصبها المؤسسات للتأثير على المستهلك علاوة 

تعلم وغير ذلك من على ذلك فإن العوامل الداخلية التي تخص المستهلك مثل الشخصية، الإتجاهات، ال
يمكن حيث  (1-2رقم ) الجدول ، مثلما هو مبين(Kengpol & Pichitkarnkar, 2019)الخصائص

 .ملاحظة مجمل العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك
 سلوك المستهلكفي نموذج التفاعل  :(1-2جدول رقم )

 ستجابة السلوكية الا المستهلك الصندوق الأسود عوامل البيئة المحيطة

 مراحل إتخاذ القرار خصائص المستهلك المحفزات البيئية المحفزات التسويقية

 المنتج
 السعر
 التوزيع
 الترويج

 قتصاديةالا
 التكنولوجية
 السياسية

 الديمغرافية
 الطبيعية

 

 الإتجاهات
 الدوافع
 الإدراك

 الشخصية 
 نمط الحياة 

 المعرفة

 التعرف على المشكلة
 البحث عن المعلومات

 بدائل تقييم ال
 قرار الشراء

 تقييم ما بعد الشراء

 ختيار المنتجا
 ختيار العلامةا
ختيار الموزع أو ا

 الوكيل
 ختيار الوقت ومدتها

Source: Madhavan & Chandrasekar(2015). Consumer buying behavior-an overview of theory 

and models. St. Theresa Journal of Humanities and Social Sciences, 1(1), P84 
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 عوامل البيئة الغير مباشرة.2
المتغيرات المختلفة لتصنع الأحداث في حياة الناس، فلا يمكن  ايعيش الإنسان اليوم في بيئة تتداخل فيه 

للأفراد أو المؤسسات النشاط بمعزل عن ما يجري في هذا الوسط، حيث يتأثر المستهلكون عن قصد أو 
ية للبيئة، لذلك من الضروري تحديد تأثيرات هذه العوامل على السلوك الشرائي غير قصد بالعوامل الخارج

        (Negi & Pabalkar, 2020). والتفصيل فيها قبل إعداد المحتوى التسويقي 
 قتصاديةالعوامل الا.1.2

للمستهلك فلا يمكن  ،قتصادية الوسط الحيوي الذي يتفاعل معه المستهلك سلبا أو إيجاباتعني العوامل الا
أن يعيش بمنأى عن تجاذبات الأسواق، فقانون العرض والطلب الذي يحكم الأسعار يعد فيه المستهلك 

فإرتفاع الأسعار يدفع حتما  أحد عناصر سلسلة القيمة، حيث يؤثر ويتأثر المستهلك بالتغيرات الحاصلة،
رة، كما لا تشجع مستويات المستهلك إلى العزوف عن الشراء أو إلى تخفيض الطلب إلى مستوى الضرو 

الفائدة المرتفعة التي تفرضها البنوك على إقتراض أموال لشراء قيم باهضة الثمن منقولة أو غير منقولة 
وبالتالي  ،مثل السيارة والمسكن، كذلك إرتفاع مستويات التضخم التي تتسب في تراجع القدرة الشرائية

امل آخر هو البطالة في حال الإفلاس أو فقدان يتراجع حجم الشراء لدى المستهلك كما ونوعا، ع
 نعكس سلبا وبشكل كبير على السلوك الشرائي، وبالعكس من ذلكت والتي قتصاديةاالوظائف نتيجة أزمات 

 من زاويةو ، تعزز القدرة الشرائية لدى المستهلكقتصادي في المجتمع فإن الظروف المواتية والرخاء الا
هذه المستهلكين حسب  يدفعهم إلى تجزئةالمالية من مستهلك لآخر  القدراتاختلاف فإن  المسوقين

قد يكون على سبيل المثال المنتج مثاليا ف، إمكانيات كل فئةالقدرات من أجل وضع إستراتيجيات تراعي 
 مستوى دخل المرتفعة التي يقابلها للأسعاره يحجمون عن الشراء نظرا ينويقدم كل المزايا لكن المستهلك

  (Hariharan & Sanmuganathan, 2020).   يمكنهم من ذلك لا محدود
 العوامل التكنولوجية.2.2
 إلى إجبارتزايد متطلبات المستهلكين، و  تنامي دور وسائل الإتصال والمعلوماتية في عمليات الشراءأدى 

الأبحاث  ئجيعزز هذا القول نتالأسواق، احركية  من أجل مواكبةللإستجابة السريعة المؤسسات والمسوقين 
بالتزامن مع ظهور جذرية في طرق التفاعل بين المؤسسات والمستهلكين التغيرات الإلى التي تشير 

يوما  تصنع الحدث لازالت التي العواملالتكنولوجيا أحد أهم  حيث تعد، الأنترنت ووسائل الإتصال الحديثة
لكين على الخط للشراء والتفاعل وتبادل ، فقد أدى تكامل التكنولوجيا مع الأنترنت إلى ظهور مستهبعد يوم
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المعلومات والأراء وغيرها من الأنشطة التي توفرها شبكة الأنترنت بإستعمال الوسائط التكنولوجية مثل 
إلى إحداث تغييرات في أساليب بالمسوقين الهواتف الذكية والحواسيب والأجهزة اللوحية المحمولة، مما دفع 

 قوملوجية لتوسيع نطاق التفاعل وايصال المحتوى إلى المستهلك، حيث يالمزايا التكنو  في ظلالعمل 
دمج التكنولوجيا في الحملات التسويقية للبقاء في مستوى المنافسة المفروضة في السوق، حيث ب المسوقون

جتماعي جنبا إنتشار وسائل التواصل الا في ظل ثر ولوجا إلى عالم الأنترنت خاصةأصبح المستهلك أك
على  اببعضهم البعض وأكثر إطلاع االتي جعلت المستهلكين أكثر إرتباطو  ،مع الهواتف الذكية إلى جنب

التسويق الإلكتروني واحدا من الإستراتيجيات التسويقية  أصبح ، وبسبب ذلكيجري حولهم من أحداث ما
والشراء عبر  للوصول إلى المستهلكين بدون قيود الزمان المكان، حيث عرف حجم معاملات البيع الفعالة

  (Sima, et al., 2020).  الأنترنت تزايدا كبيرا خاصة في وجود وسائل الدفع إلكتروني
دية يإتخاذ الإعلانات أشكال غير تقل هو ولعل ما يؤكد تأثير التكنولوجيا في العقدين الأخيرين       
بذلك  أخذ الإعلان ، حيث نتمنصات الأنتر  على الإعلانات التلفزيونية والمطبوعات إلى إعلاناتلتتحول 

عن ذلك فقد وجد  نطاق أوسع بما أن جل المستهلكين على الخط بصفة شبه مطلقة، وفضلاو بعدا أكبر 
ختبارات فحص فعالية الوسائل التسويقية وتأثيرها على المستهلك، أن الإعلانات عبر االباحثون في 

ستجابة المباشرة مي والتكنولوجي، يزيد الابحث العلالتلفزيون الذي يعد في حد ذاته نتيجة لجهود ال
ستعانة بالأنترنت لمزيد من المعلومات حول تفاصيل العرض لك وتحفزه، وتدفع به أيضا إلى الاللمسته

 معلوماتلل ومصدر مهمللمسوقين  وبالتالي تعد الأنترنت في وقتنا الحاضر وسيلة إعلان وترويج فعالة
  (Akbar & Azeem, 2017).  والتسوق بالنسبة للمستهلكين

 العوامل السياسية.3.2
بناء على العوامل السياسية السائدة فيه، حيث تعبر السياسة عن  إلى حد بعيد يتوقف استقرار البلد

إن فلذا  التنظيمية في كل جوانب الحياة داخل المجتمع، القوانين واللوائحالتوجهات المعتمدة التي تجسدها 
أهمية ، وهذا ما يفسر لمواطنيها الكريمةالحياة العمل و يات توفير شروط الحكومات تضطلع بمهام مسؤول

 بطريقة مباشرة أو غير مباشرة علىوسياستها هذه الأخيرة  نشاطؤثر يحيث  ،بين الأفراد والحكومة العلاقة
ير العمل والتطو  زادت فرصكلما كان المناخ السائد إيجابي كلما و ، العامة داخل البلد كل مفاصل الحياة

إرتفاع مستويات الدخل ك، المستوى المعيشي للأفراد على تحقيق الرخاء الذي ينعكس حتما الذي من شأنه
  (Canini & Yu, 2020). الحاجات والرغبات تعطي للمستهلك هامش أكبر لإشباعالقدرة الشرائية التي و 
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المناسبة  ي توفر شروط العملبيئة النشاط الت لأنه يمثلعمل المؤسسات، يحفز  مستقرالالسياسي  مناخفال
 التي تشجعستثمار والمزايا الضريبية تحفيزات الا ، قتصاديةالحرية الاهامش ، و في القوانينستقرار الاك

سلاسل التصنيع المزيد من  الذي يعنيعلى إقامة نسيج صناعي وخدمي من العلامات المحلية والأجنبية، 
لك من الأنشطة التي تخلق مناصب شغل ومداخيل للأفراد والبيع ما إلى ذ ،النقل نالتخزين ،التوريدو 

 ينالمستهلكعلى حياة  إيجابيا حيث ينعكس ذلك ،ق وفرة إنتاجية ترافقها إستثمارات تعنى بالخدماتيوتحق
فسر وهذا ما ي ،التي تأتي بثمارها على مستوى الجودة والسعرويحقق لهم رفاهية أكبر من ناحية الوفرة و 

المستهلك بإعتباره عضوا في المجتمع لا يستطيع على ل السياسية على الحياة العامة و مدى تأثير العوام
  (Singh, et al., 2021). العيش بمعزل عن مجريات الأحداث التي تحيط به 

تشمل العوامل الطبيعة جميع العناصر التي يتميز بها الوسط الحيوي الذي ينشط : العوامل الطبيعية.4.2
عوامل قد يتدخل في إلى ة التسويقية كحالة الطقس، الحرارة، الرطوبة التساقط بالإضافة فيه أطراف العملي

جبلية أو  ،صالحة للزراعةالمناطق كال علاوة إلى ذلك عوامل متعلقة بالتضاريس، أسبابها الإنسان كالتلوث
أحد  قد تكون مشجعة على العمل أو مثبطة بسبب ملائمة أو عدم ملائمة تنوعات وهي ،صحراوية

 في أفضل الظروف.و لمزاولة الأنشطة المتصلة بالوظيفة التسويقية الشروط الطبيعية
بالظروف الطبيعية في البيئة التي يعيش فيها، فالمستهلك الذي  يتأثر المستهلك على الجانب الآخر      

ه اختيار ألبسة الفصول التي تتميز بإرتفاع درجات الحرارة يقع عليأوقات يعيش في المناطق الحارة أو 
حين أن ظروف في  ،المكيفات ووسائل التبريد وقد يحتاج إلىملائمة للحرارة المرتفعة وأشعة الشمس، 

 وتفرض على المسوقين ذلك،ير سلوكات الشراء لتتلائم مع تفرض تغيفصل الشتاء أو المناطق الباردة 
المختلفة التي تؤثر على  الطبيعية ستجيب للمتغيراتيسمح بتقديم منتجات وخدمات تإعداد مزيج تسويقي 

تزايد الأصوات  وبسبب، من جهة أخرى (195-194، ص2008 )طه،النمط الشرائي لدى المستهلك 
وعلى  حملات التحسيس والتنبيه بمدى خطورة التلوث على الطبيعةو  المنادية بضرورة الحفاظ على البيئة،

هتماما بما ينالإنسان المستهلك  أصبح إذبغي فعله ولو بالقدر الضئيل، ، أصبح المستهلك أكثر وعيا وا 
لبيئة ل السلع الصديقةيشتري حيث ، والوسط الذي يعيش فيهحماية البيئة في سلوكاته شيئا فشيئا يراعي 

يفسر ظهور التسويق  ، ماللغازات نبعاثااتفضيل السيارات الأقل و كالأكياس الورقية بدل البلاستيكية 
  (Rahahleh, et al., 2020).  لوك الأخضر لدى المستهلكينوالس لدى المسوقين الأخضر
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 العوامل الديمغرافية.5.2
يقصد بالعوامل العوامل الديمغرافية المعطيات والخصائص الوصفية للمجتمع، بالإضافة إلى التغيرات التي 

ة الذكور والإناث تطرأ على تركيبة المجتمع، مثل توزيع السكان بين المناطق، تعداد السكان والكثافة، نسب
توزيع حسب الفئات العمرية، الدخل، المستوى التعليمي، وما إلى ذلك من الخصائص التي يزخر بها 

من البديهي تأثير الخصائص الديمغرافية  هيمكن القول أن هذه المتغيرات المهمة،وفي ضوء  مجتمع،ال
الإقامة في سلوك ك يختلف عن فرض على المستهلك سلو تإذ أن الإقامة في المدينة ، على المستهلك

كما أن إرتفاع المستوى التعليمي داخل المجتمع يعني المزيد من الإقبال على الخدمات الثقافية  الريف،
السلوكية  ختلافاتفضلا عن الا ،في محيطه السائديتأثر المستهلك بالسلوك الجماعي  ، حيثوالمعرفية
 لذا فإن الإهتمامة وأذواقها تختلف عن إهتمامات الرجل، بسب جنس المستهلك، فإهتمامات المرأ التي تنشأ

فعال  مزيج تسويقيللإعداد ا أمر ضروري من أجل حجم ونوعية الطلبوتقدير تركيبة المجتمع دراسة ب
     .(63، ص2013)طلعت أسعد،  يراعي خصوصيات كل فئة

 ةـقيـويـل التسـوامـالمطلب الثاني: الع
 التسويقيةالعمليات المتعلقة بالأنشطة تأثير عدد من العوامل ومن بينها يتعرض سلوك المستهلك ل      

حاجات المستهلكين ومن ثم بناء على دراسة  حيث يقوم المسوقون بالإعداد الجيد للحملات التسويقية
 ستجابة المنتظرة.ضمن مزيج تسويقي فعال لتحقيق الاتطوير منتجات سلعية وخدمية 

 سويقيعناصر المزيج الت.تأثير 1
سلوك المستهلك، إقتصرت النماذج القديمة على  تأثير العوامل التسويقية على في سياق موضوع دراسة

الترويج والتوزيع ومع التنقيح والتعديل  ،وهي المنتج، التسعيرالتسويقي التقليدي  من المزيج أربع عناصر
تم إضافة العناصر الثلاث المتمثلة  الذي عرفته النماذج التقليدية التي أقرت بقصور ومحدودية النتائج،

في الأفراد، الدليل المادي والعمليات ليصب النموذج بسبعة عناصر أكثر شمولا ومناسب لكل من 
 (Muzondo, 2016).  .المنتجات السلعية والخدمات

 عناصر المزيج التسويقي الموسع :(4-2الشكل رقم)
 

 على الدراسات السابقة عتمادبالا طالبمن إعداد ال

 العمليات ماديالدليل ال الأفراد التوزيع الترويج السعر المنتج

 المزيج التسويقي
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 المنتج.1.1
لإشباع الحاجات  من الناحية المفاهيمية يعد المنتج هو أي شيء يمكن تقديمه في السوق من أجل البيع

ضوء ذلك يمكن تقسيم  ىعل خدمية،أو ، ملموسة وقد يتخذ هذا المنتج شكل أشياء مادية والرغبات،
المقدمة في شكلها المادي مثل مواد غذائية أو تجهيزات  السلع ة والتي تعنيملموس اتمنتجات إلى منتجال

 المستهلك كالتعليم هي المنتجات الخدمية التي يستفيد منهاو  ةغير ملموس، ومنتجات خرآأو أي شيئ 
  .لمبيت، النقل، الإرشادشمل خدمات الحجز، الأكل، ات التيالسياحة  و حزمة الخدماتستشارة الحلاقة، الا

 (Satit, et al., 2012) كما يسمح المنتج بتقديم ثلاث مستويات من المنفعة:
المستوى الجوهري يخص مضمون المنتج والهدف المأمول بالنسبة للمستهلك من وراء شرائه المنتج  -

 ؛كالقيم والمنافع
  الجودة والتصميم الأداء، منتجات،تنوع الالمستوى الثاني يضم الجانب الملموس في المنتج مثل  -

  ؛العلامة التجارية، حجم المنتج والتغليف
  . ات المرافقة للمنتج مثل النقل التركيب والصيانة، تسهيلات الدفعالخدمالمستوى الثالث يشمل 

حسب صنف المنتجات التي يؤدي كل صنف إلى  يتأثر سلوكهفإن المستهلك  ،المنتجاتتأثير وعلى ذكر 
 تشابه، حيث تصنف المنتجات على ثلاث فئات كما يلي:سلوك م

تكون  عادة ماو  ،ستغلالها لمدة طويلةافي  المستهلك هي المنتجات التي يستمر المنتجات المعمرة:-
ستهلاكية ومثال ذلك الأجهزة الكهرومنزلية، السيارات، الأثاث، ويعد هذا النوع استعمال وغير موجهة للا

حيث  ،الغة وباهض الثمن بالنسبة للمستهلك ونادرا ما يقوم بهذا النوع من الشراءمن المنتجات ذو أهمية ب
 يأخذ كامل وقته في البحث عن المعلومات وتقييم البدائل الممكنة قبل إتخاذ قرار الشراء.

والمتوافرة  ستهلاك النهائي في وقت قصيرهي المنتجات التي تكون قابلة للا المنتجات الغير معمرة:-
، ويندرج ضمن هذا الصنف من المنتجات على سبيل المثال لا الحصر المواد اق واسععلى نط

مواد التنظيف، وغيرها من الأدوات التي تستخدم لمرات محدودة، ويتميز و الغذائية، الاستهلاكية كالسلع 
 .كما أن المستهلك يقوم بشرائه دوريا وبشكل متكرر ،هذا النوع من المنتجات بسعره المنخفض

يقدم هذا الصنف من المنتجات خدمات متنوعة غير ملموسة مثل الخدمات المالية  :تجات الخدمةمن-
التعليمية وغيرها حيث تقدم الخدمة آنيا في حضور المستهلك تتطلب من مقدم الخدمة مهارات و والصحية 

   (Brassington & Pettitt, 2013, p209). خاصة ومستوى يؤهله للقيام بهذه الخدمة 
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 التسعير.2.1
وربما هو العنصر  ،العنصر الوحيد الذي ينتج إيراداتهذا يعد  الأخرى، بذكر السعر وبخلاف العناصر

 من جهة الأكثر أهمية بالنظر إلى الصعوبة التي يجدها المسوقون في تحديد السعر المناسب للمؤسسة
ة وتعكس القيمة الحقيقية هي أسعار معقولأ ،لأسعار المطبقةا نحو المستهلكينوتحدي حول وجهة نظر 

ستراتيجي للبقاء والنجاح ظل ا، علاوة على ذلك ينبغي أن تكون الأسعار ذات بعد أم لا للمنتجات كالجودة
المنافسة في السوق   وبالنظر إلى مقتضيات ،(Al-Salamin & Al-Hassan, 2016)القائمة المنافسة

عقيدا التي تواجه المسوقين، خاصة أمام تعقيدات يعد التسعير أحد العناصر الأساسية وأكثر القرارات ت
السوق الذي تتداخل فيه تدفقات المنافسين من المنتجات، حيث يشكل التسعير تحدي خارجي وداخلي 

ل أساس التكلفة مع الأخذ بعين عتماد التسعير عاللمؤسسة ككل، لذلك تعمد أغلب المؤسسات إلى 
مكملة لبعضها البعض، بما أن الهدف من هذا الأخير هو جذب عتبار باقي عناصر المزيج التسويقي الالا

المستهلكين والتأثير على سلوكهم الشرائي، فالتسعير هو أحد الأدوات المهمة التي تستخدمها المؤسسة 
 عنأولها زيادة المبيعات خاصة إذا كانت الأسعار تنافسية،  ،لتحقيق العديد من النقاط المهمة في السوق

رغم هذا ، و على المستهلكين وجذبهم من أجل توفير الفارق في الأسعارتأثير للسعار تخفيض الأطريق 
ومع ذلك نتيجة إرتفاع حجم المبيعات، أكبر يمكن للمؤسسة تعويض ذلك بمكاسب التخفيض إلا أنه 
 تخفيض الأسعار العوامل النفسية لأن الأسعار المنخفضة قد تدفع إلى التشكيك في جودة ينبغي أن يراعي

منتجات العلامة أو المؤسسةـ، وأمام هذه التناقضات يمكن للمؤسسات أن تجعل من المستهلكين شريكا 
، حيث تقدم المؤسسة منتجات ذات كعقد معنوي ضمنيا للمؤسسة تكون المنفعة مشتركة لا خاسر فيها

مع  إيجابيامستهلك بالمقابل يتفاعل ال ،قيمة بالنسبة للمستهلك بأسعار مدروسة تراعي قدراتهم الشرائية
منتجات المؤسسة التي تراعي ظروفهم وتسعى لأن تلبي حاجياتهم، ومن ضمن تلك الأساليب التفاعل 

إيرادات، من خلال الإصغاء  دروالتواصل مع المستهلكين على أساس أنهم شركاء وليسو مجرد مص
قتراحاتهم عبر وسائط الإتصال المختلفة كالأنترنت والهاتلا ف والبريد، تحديد أسعار تراعي نشغالاتهم وا 

ستجابة لرغبة وطلب كالمستهلك والقيمة الحقيقية للمنتج دون مبالغة، مرونة التسعير الوضع الاجتماعي ل
لدى  السائد في السوقمنطق التنافسية المطبقة على المنتجات الأسعار  علاوة على مراعاةالمستهلكين، 

  (Rajagopal, 2019, p128-129).العلامات التجارية البديلة 
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ظروف  وعلى ضوء الاعتبارات السابقة فإن المسوقين يحاولون قبيل عملية التسعير الموازنة بين      
وبالتالي فإن التسعير عملية  ،التكلفة وصورة منتجات المؤسسة وكذلك مراعاةالمستهلك كشريك مهم 

ستشارة مشاركة  معقدة، تستدعي  تخلو من إحتمالات سوء التقدير أو واسعة، فالدراسات الميدانية لاوا 
في إتخاذ قرار  من كل مستويات المؤسسة مشاركة أكبرالسعر المثالي يقتضي فالمبالغة في التقدير، 

موظفي  قرار التسعير ليأخذ برأيأن يمتد  ، ومن المفيد جداقسم المالية أو التسويق إلى جانب التسعير،
النظر إلى إحتكاكهم المباشر بواقع المعاملات ومعرفتهم بمدى الخطوط الأمامية وفرق البيع والوكلاء ب

ومشاركتهم تقبل المستهلكين لها، ومن جهة أخرى فإن توعية موظفي ومنتسبي المؤسسة بقرارات التسعير 
التي تضمن التفاعل الإيجابي  حلقة الربط همبإعتبار  نتائج أفضل،ساهم في تحقيق القرارات والخطط قد ي

  (Kohli & Suri, 2011). المستهلكين أفعال ردود  مع لتعاملبالنظر إلى خبرات امطبقة، مع الأسعار ال
 الترويج.3.1

قناع وتذكيري   ، والذييعرف الترويج بأنه أحد عناصر المزيج التسويقي  المستهلكين ستخدم لإعلام وا 
سلوك الشراء  لتحفييزن بمنتجات العلامة، بمعنى آخر نشاط موجه وهادف للتواصل بين البائعين والمشتري

الوسائل وأدوات الإتصال التي يمكنها إيصال عددا من لديهم على المنتجات المروج لها، ويضم الترويج 
  (Krahara & Mulyowahyudi, 2021). الرسالة التجارية أو التسويقية إلى المستهلكين المستهدفين 
وينقسم  أجل الإقناع أو التأثير على المستهلكينيشمل الترويج أنشطة الإعلام المباشر والغير مباشر من 
 الترويج حسب نوع وطريقة العمل إلى أربعة أنواع وهي:

  ستجابة التي يخلفهانتشار بالنظر إلى الااهو أول أداة بيد المسوقين والأكثر نجاعة و و  :الإعلان-
أوسع نطاق ممكن، وكلما  فالإعلان يساهم بشكل رئيسي في التعريف بالعلامة التجارية وبمنتجاتها على

كلما كان الإنطباع قويا والصورة الذهنية إيجابية وبالتالي تحقيق الرواج بالقبول للعلامة  فعالاكان الإعلان 
 أو المنتج.التجارية 

تأثير الإعلان ينتهي بتعزيز الفكرة وجذب الإنتباه، لكن تأثير ترويج المبيعات يمتد  ترويج المبيعات:-
 للمستهلكين الاستفادة من ميدانيا لزيادة حجم المبيعات، لكون ترويج المبيعات يتيح لتكريس الترويج

عروض هدايا أو تخفيضات عند شراء وحدتين من المنتج بدلا من واحدة مثلاعروض مغرية، فقد تطرح 
 ستفادة من العرض دون تأخير.لافي إتجاه االمستهلك  من المرجح أن يتصرففي هذه الحالة 
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ستغلال اقد يكون الإعلان والترويج أدوات غير فعالة أو تحتاج العلامة التجارية إلى  :ت العامةالعلاقا -
كل الوسائل الممكنة لبلوغ نتائج أفضل، لهذا تستعين العلامة التجارية بالعلاقات العامة كأسلوب غير 

  .نتجاتهاأذهان المستهلكين حول العلامة التجارية ومفي  من أجل خلق صورة إيجابيةمباشر 
تصال التسويقي كلفة مقارنة أدوات الإ كثرواحدة من أ التسويق المباشر أو الإتصال الشخصي:-

لجذب  عتماد على القوة البيعية للعلامة التجاريةالاعني هذا الأسلوب يو  ،بالأساليب التسويقية السابقة
عدد من الأساليب مثل  ، حيث يعتمد هذا النوع من التسويق المباشر علىرضاهمالمستهلكين ونيل 

 (Gilaninia, et al., 2013).  المعارض والتظاهراتالهاتف، ك المقابلة الشخصية، التواصل المباشر
 التوزيع.4.1

تدفق المنتجات من المؤسسة إلى  تمكن منر هذا العنصر عن قنوات التوزيع المتاحة التي ب  ع  ي   
والأسواق  التجزئة، من خلال المتاجر ودور العرض،المستهلكين ويضم التوزيع الوسطاء وتجار الجملة و 

وما إلى ذلك من الوسائل المتاحة التي تستعين بها المؤسسة لإيصال  ،وحتى عبر المتاجر الإلكترونية
 (Khaipetch, 2017). المنتج إلى المستهلكين كما ونوعا في المكان والزمان المناسبين 

رية الحصول على سيطرة كاملة على جميع أدوات التسويق تحاول جاهدة المؤسسات أو العلامات التجا
بما في ذلك قنوات التوزيع المختلفة وبأقل إستثمار ممكن من مواردها الخاصة، ولتحقيق هذا المبدأ تقوم 
المؤسسات بدمج الوسطاء ممن تتوفر فيهم الشروط الضرورية للعمل سويا بصيغة قانونية وتجارية تحقق 

ويمكن أن  ،لمستهلك النهائي بشكل فعالا بإتجاه للازم لإدراة وتوزيع السلع والخدماتنتشار االتموقع والا
 يلي: تكون قنوات التوزيع كما

قسم المبيعات المسؤول عن تأمين الطلبيات ومعالجتها عبر  عنييو  :هياكل التوزيع الخاص بالمؤسسة-
خاصة بالنسبة للمؤسسات الكبيرة التي تهتم بالبيع والتوزيع  تابعة مؤسسة فرعيةعن طريق نقاط بيع أو 

شروط لوجستيكية إلى نظرا لكون المنتج يحتاج  ،تأخذ على عاتقها بيع جزء من منتجاتها بصفة مباشرة
   .طيبةالسمعة ال ضمانو  مع المستهلكين لمحافظة على علاقة مباشرةبغرض اخاصة أو 

لا يمتلكون المنتجات حيث و ن قانونيا وماديا، يكون الوسطاء ووكلاء البيع مستقلي ما ةعاد وكلاء البيع:-
الممكنة توزيع التنحصر مهمتهم في الخدمات اللوجستية كالشحن والتوزيع ودعم عملية التسويق عبر منافذ 

بإمكانيات وخبرات طويلة تمكنهم من تحمل مسؤولية توزيع جزء مهم  الوكلاء، ويتمتع مقابل عمولات مالية
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ضافة إلى وسائل نقل وموارد زين والمعارض وهياكل إستقبال بالإياكل التخعلى غرار ه ،من المنتجات
 . رتبطة بالتوزيع العينيلة للقيام بالمهام المبشرية كافية ومؤه

المنتجات على حسابهم للإعادة بيعها  بشراءأو تجار الجملة  يقوم الوسطاء وتجار الجملة:الوسطاء -
كفارق بين سعر المصنع وبين سعر البيع المعلن  ل هامش ربحيتحملون مخاطر النقل والبيع مقابومعها 

في توفير كميات كبيرة من المنتجات لصالح جملة التجار و  تنحصر معاملات الوسطاءللمستهلك النهائي، 
انطلاقا من مخازن مهيئة للتعامل مع فئة المنتجات مثل التبريد، حيث يقوم تجار التجزئة  تجار تجزئة

    (Tomczak, et al., 2018, p199-200).توزيعها عبر المحلات والمتاجربتوفير المنتجات و 
 القوى البشرية)الأفراد(.5.1

في المزيج التسويقي لاسيما الخدمي حيث يعتبر الموظف الواجهة  عامل رئيسيايعتبر موظفو المؤسسات 
حترافبنسبة كبيرة الرئيسية للمؤسسة، ويتوقف نجاح المؤسسة  ية الموظف، وكلما كان على نوع الأداء وا 

الإهتمام والحرص على اختيار أفضل الموظفين وتحفيزهم والسهر على تكوينهم وتأهيلهم كلما كان الأداء 
جيدا والمعاملة أفضل مع المستهلكين، ولعل من أهم الصفات التي يجب أن يتحلى بها الموظفون لجذب 

مرافقة ة، حسن الإصغاء، إتقان العمل و المستهلك ودفعهم إلى اختيار خدمات العلامة حسن الضياف
 في أفضل الظروف. مستهلكين وجعلهمال

 المرافق والدليل المادي.6.1
نطباع  تعد المباني والمرافق المناسبة الواجهة الأولى للمؤسسة أو العلامة التجارية، فهي تعطي صورة وا 

بالإضافة إلى إحساس جميلا  نفوسترك في الأولي إيجابي لجودة العلامة وخدماتها فالديكور والألوان ت
رضا المستهلك وكسب ثقته مثل نيل  من شأنها المساهمة فيالخدمة ب والتجهيزات المرتبطةوسائل الذلك 

وغيرها من الوسائل  ، المطبوعاتوأجهزة التكييف والتدفئة التجهيزات كالإعلام الألي الأثاث ،السيارات
يندرج في  ضروريستثمار الإهتمام بهذه الأشياء هو درك أن ا، فالمؤسسة أو العلامة التجارية تالمادية

 .الذي يهدف إلى وضع المستهلك في أحسن الظروف صميم العمل التسويقي المتكامل
 العمليات.7.1

على وضع حيز التطبيق مخططات العمل الفعالة، وتصميم الأنشطة  التجارية تسهر المؤسسة أو العلامة
ل فيها للصدفة أو الفوضى من أجل العناية بالمستهلك من أول إتصال إلى وتوزيع الأدوار التي لا مجا

تدور حوله كل الجهود من أجل تقديم  غاية نهاية أداء الخدمة، فالمستهلك هو محور العمل التسويقي التي
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أداء موظفي الخطوط الأمامية ويجعلهم أقل كفاءة  على ينعكس سلبامنتج، وكل سوء تخطيط  خدمة أو
  (Dastak & Aligholi, 2014). ي زيادة إحتمالات التذمر وعدم الرضا لدى المستهلكين وبالتال

 لك ـهـتـسـمـص الـائـخص: المطلب الثالث
هي  أكد الباحثون على ضوء نتائج البحوث على مدار السنوات السابقة بأن خصائص المستهلك      

ام الباحثون بإدراج عدد من المتغيرات البارزة في أحد العوامل الرئيسية التي تحدد القرار الشرائي، حيث ق
 .النماذج المفسرة والتي تحاكي سلوكات المستهلك

 .تأثير خصائص المستهلك على القرار الشرائي1
تشمل خصائص المستهلك مزيجا متداخلا من السمات والمميزات التي يتصف بها شخص المستهلك  

 الرئيسية جتماعية، بالإضافة إلى المؤشرات الديمغرافيةلنفسية والاالتي تشمل المتغيرات الشخصية وا
   :كما هو موضح في الشكل الموالي، (Milner, 2013)والثقافية

 خصائص المستهلك :(5-2الشكل رقم:)

 
 
 
 
 
 

 
Source: Yakup & Jablonsk, (2012). integrated Approach to Factors Affecting Consumers 

Purchase Behavior in Poland and an Empirical Study. Global Journal of Management and 

Business Research, 12(15), P63 

 

 الخصائص الثقافية.1.1
ويعود ذلك إلى الكم الهائل للمعاني ، يعد مصلح الثقافة أحد أكثر الكلمات انتشارا في كل المستويات

ي معارفه ومكتسباته حياة الإنسان ماضيا وحاضرا، فالتي ينطوي عليها مصطلح الثقافة في  والعناصر
جتماعية، وتتجلى أهمية الثقافة أيضا بوصفها أحد عوامل النجاح الجماعي والفردي في ضمن بيئته الا

   .لأفراداوحياة ي الكثير في سلوك عني والمستوى الثقافي الذي المجتمعات كالوعي الثقافي

 الخصائص الثقافية
 الثقافة -

 الثقافة الفرعية -

 جتماعيةالطبقة الا -

 الخصائص البسيكولوجية
 التحفيز -
 الإدراك -
 التعلم -
 المعتقدات والمواقف -

 الخصائص الشخصية
 العمر ومرحلة الحياة -
 الإنشغالات -
 قتصاديةالوضعية الا -
 نمط الحياة -
 لشخصيةا -
 الصورة الذاتية -

 

 جتماعيةالخصائص الا

 المرجعيةالجماعات  -
 العائلة -
 الدور والمكانة -
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 الثقافة.1.1.1
قدة تمثل حاصل الإرث الجماعي الذي يتميز به المجتمع في كل المجالات في الثقافة هي توليفة مع

المعارف والمعتقدات والفنون والطباع اللهجات وكل ميزة معنوية أو مادية إكتسبها الأفراد كأعضاء داخل 
  ستهلاكيةالشرائية والا اتاسية في الثقافة الرغبات والسلوكمجتمع ما، كما تغطي تأثيرات القيم الأس

عتبار أن القسط الأكبر من السلوك البشري هو محصلة تراكم لعملية التعلم، تلقائيا يكبر الأفراد وهم اب
جتماعية داخل الأسرة، وداخل وأنماط سلوكية نتيجة التنشئة الا يتعلمون مجموعة من القيم والتفضيلات

هذه  ينبثق عن حيث ،نية، والعرقيةمجموعات مفتاحية بالنسبة للمستهلك كالثقافات الفرعية، الجماعات الدي
 ، لتصبح الثقافة الحيز الذي يفكر فيه المستهلكيومياتهسلوكات تطبع تصرفات المستهلك في  الأوساط

قد يعود عليه بالسلب بين و وعندما يفكر المستهلك خارج هذا الحيز فإنه يتبنى سلوك متعدد الثقافات، 
نتقاد من طرف أفراد المجتمع لكونه ي  (Lawan & Zanna, 2013). خالف ثقافاتهم سخط وا 

ويبدأ تأثير الثقافة بداية من  ،حتياجات المستهلكيناتلعب العوامل الثقافية دورا أساسيا في تحديد رغبات و 
بعد الشراء، لكون الجزء الأكبر من التركيب العام  أول خطوة لإتخاذ القرار الشرائي إلى غاية تقييم ما

ته هو محصلة لتراكم التعلم المرتبطة بالبيئة الثقافية للمستهلك التي يستلهم منها لتقييم المستهلك وتصورا
الجماعات العرقية والمناطق الجغرافية وكلها عناصر  ،المراجع الدينية ،معاني ومفاهيم الإنتماء أو الوطنية

 (Al-Hashimi & AlDhari, 2019). تفرز إختلافات في الذوق والتفضيلات والمواقف وأساليب الحياة 
 الثقافة الفرعية.2.1.1

كمناسبات الأعياد  ،تتميز كل ثقافة بثقافات فرعية تختلف نسبيا أو كليا عن باقي الثقافات من زوايا دينية
 والتأقلم مع العادات والتقاليد أو جغرافية تعني الخضوعمثل  والتعاليم والمحرمات أو عرقية تكرس الطبوع

إرث  ختلافات تختلف القيم والأذواق، والوسائل، التي تشكلم هذه الاوبحك ،ظروف الطقس والتضاريس
  (Furaiji, et al., 2012). حقيقي مهيمن على سلوك المستهلك

 جتماعيةالطبقة الا.3.1.1
ود الطبقات جتماعية أحد الظواهر التي يعرفها المجتمع الإنساني، حيث ترسم حدلطالما كانت الطبقة الا

جتماعية تاريخية، وتعد الفروق الطبقية الاعوامل مادية مالية، مهنية أو بسبب ائية جتماعية بصفة تلقالا
القواعد، ويمكن  المؤشر الرئيسي على التفاوت بين أفراد المجتمع وتضاؤل المساواة وفقا لمجموعة من

ذا جتماعي، ويسند هس الوضع الاجتماعية لكونها مجموعة من الأشخاص يتقاسمون نفتعريف الطبقة الا
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معيشي النمط الحياة و الالتقسيم إلى خصائص تحدد هذه الطبقات، مثل تساوي وتقارب الدخل، ظروف 
جتماعية يشتركون في القيم ووتشابه إلى حد كبير طريقة بشكل عام أفراد نفس الطبقة الاو متشابه، ال

يتناسب مع طبقته ا ، ويميل المستهلك إلى القيام بأنشطته الشرائية وغيرها بملديهم التفكير والكلام
جتماعية نظرا للتشابه الذي جتماعية، لذلك يعمد المسوقون إلى تصميم برامج تسويقية وفقا للطبقات الاالا

لامة التجارية في نطاق الطبقة حيث تختلف الأنشطة التسويقية والترويجية للع يطبع سلوك كل طبقة،
نت أن المستهلكين في الطبقة العليا والمتوسطة جتماعية، وتجدر الإشارة إلى أن نتائج الدراسات أباالا

يميلون إلى التصرف بإستقلالية عكس المستهلكين في الطبقة الدنيا أين يحاولون دائما التحرك جماعيا ولو 
  (Akdoğan & Durucu, 2021). بينهم  رمزيا في سلوك يعكس التضامن السائد في ما

المستهلكون مرتبة أدنى أو أعلى في المجتمع، حيث تطلق جتماعية يحتل عتماد على الطبقة الااو       
بعض الأوصاف لتمييز بينها مثل الطبقة الراقية، الطبقة المتوسطة والطبقة الكادحة، وقياسا إلى ذلك تعد 

قعا يصعب تغييره لكن الأمر غير مستحيل، إذ يمكن لأي شخص عل سبيل اجتماعية أمرا و الا الطبقة
جتماعية نتيجة إنجاز أو نجاح معين اكفاءة مهنية أو علمية الإرتقاء إلى طبقة المثال صاحب مهارة أو 

لاعبي كرة القدم  في رياضة على سبيل المثال مع يدفع به إلى الأعلى كترقية في منصب كبير، أو تألق
يتغير حال المستهلك نزولا نظرا لتغير طارىء مثل الإفلاس أو الإخفاق أو أن والعكس صحيح يمكن 

سفل أو الأعلى أو البقاء في نفس المستوى يخضع جع في مجال ما، وهذا يعني إمكانية التحول إلى الأترا
         (Durmaz & Taşdemir, 2014).  ووضعه الفرد التي قد تطرأ على حياة ظروفوال اتلتغيير ل

 جتماعيةالخصائص الا.2.1
ستهلك وسلوكاته، مجال له تاريخ طويل وكيف يؤثر الأخرون على عواطف المة جتماعيفهم التأثير الا
جتماعي مجرد التقليد فس والتسويق، ويتجاوز التأثير الاجتماع وعلم النعلم الا ضمن مجالاتومتنوع في 

على ذلك يمكن الجزم أن البيئة إلى مستوى متقدم بشكل لايصدق في جانب الإقناع المباشر، وبناء 
ات المستهلك مع أفرادها تعد عناصر مقيدة يستمد منها جتماعية وطبيعة التعقيد التي تلف علاقالا

  (Dahl, 2013). المستهلك بشكل عام معظم تصرفاته 
 الجماعات المرجعية.1.2.1

  تتألف الجماعات المرجعية من شخصين أو أكثر، تجمع بينهم معايير أو أي روابط معنوية أو مكتوبة
حصر لها  اف فردية أو مشتركة في مجالات لايتفاعل أعضاء الجماعات المرجعية لتحقيق أهدكما 
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هذه  كالرياضة والهوايات المختلفة عبر النوادي الرياضية، أو الأكاديمية مثل النوادي العلمية، وقد تعبر
تلعب الجماعات المرجعية دور و جتماعية مثل الأحزاب والجمعيات، اعن توجهات سياسية أو  الجماعات

وك أعضاء هذه الجماعات متجانسا إلى حد بعيد في ما بينهم، حيث بالغ الأهمية إلى درجة تجعل سل
تجاهات المجموعة بصورة مباشرة أو غير مباشرة  سلوكاته  ويمتد هذا التأثير ليشمليتأثر الفرد بمواقف وا 

تجاهاته سلبا أو إيجابا بما أن  الشرائية، ويختلف تأثير هذه المجموعات المرجعية على سلوكيات الفرد وا 
 المنتمي إليها يكاد يجعل منها مرجعا أساسيا يستند إليه في أغلب قراراته وتنقسم إلى قسمين: الفرد
تعارف نتيجة للتعامل الودي الغير الصداقة و ال مثل تنشأ بين أعضائها علاقات قوية :جماعات أساسية-

  ؛رسمي وبصورة متكررة مثل زملاء العمل والدراسة
ا علاقات رسمية غير شخصية مثل أعضاء النقابات والجمعيات تنشأ بين أعضائه :جماعات عضوية-

 (Al-Azzam, 2014). التي لها أهداف واضحة 
 العائلة.2.2.1

، حيث جتماعية التي يعود إليها المستهلك في معظم قرارات الحياة اليوميةعد العائلة نواة ومركز الطبقة الات
جماعات المرجعية، ويجمع بين أفراد العائلة روابط الأبوة تأثير ال لايقل عن دورا بارزاالعائلة طبيعة تؤدي 

أو الأخوة والزواج، هذه الروابط الوثيقة تجعل السلوك الشرائي للفرد رهينا لتأثيرات وأراء باقي أفراد العائلة 
 طفالأوجود  ستهلاك في ظللجنس والعمر تؤثر في حجم ونوع الاكما أن الخصائص المميزة للأسرة كا

خل، طبيعة الشراء الضروري والكمالي، حيث تلجأ الأسر إلى إقتناء حاجياتهم بأسعار تتماشى مستوى الد
يلعب الدخل دورا مهما في ذلك، في المقابل فإن الأسر ذات الدخل المرتفع تراعي  إذ ،ووضعهم المادي

ن يلشرائي للمستهلكلهذا فإن الأسرة تعد من العناصر الأكثر تأثير على سلوك ا ،الجودة والعلامة التجارية
ويعود هذا التأثير الحاسم للعائلة في الكثير من الأحيان إلى النمط السلوكي المتمثل في العادات والتقاليد 

ستهلاكي مختلف من امما يؤدي إلى سلوك  ،والمواقف السائدة بين أفرادها في عملية تبدأ من أيام الطفولة
التي تعكس طباق التقليدية وطريقة اللباس والألوان وغيرها ويتجلى ذلك في المأكل كالأ، عائلة إلى أخرى

  (Durmaz & Gündüz, 2021).  هوية العائلة وثقافتها السائدة
 الدور والمكانة.3.2.1

تقلد الفرد بفرص قد يحظى و  ،يشارك الفرد ضمن فعاليات عضوية النوادي أو الجمعيات أو الأسرة
المكانة التي يحرص الفرد في تصرفاته  د  د  ح  ت  والمستوى ت   وطة بهالمن على أساس الأدوارو مسؤوليات هامة، 
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في المناسبات والمواقف، ويتجلى ذلك على سبيل المثال اختيار العلامات التجارية  مسايرتهاوسلوكه على 
 (Ramya & Ali, 2016). أو المنتجات التي تليق بدوره تراعي مكانته في المجتمع 

 الخصائص الشخصية.3.1
في أن الديناميكية التي تطرأ على حياة المستهلك، تجعل من السلوك الشرائي يتجه صعودا أو  لا شك

تعلق بالعمر، المهنة، الوضع المادي  نزولا لمواكبة المستجدات، ولعل من أهم المتغيرات الشخصية ما
   يلي:   وغيرها من المتغيرات التي يمكن ذكرها في ما

 العمر ومرحلة الحياة.1.3.1
الذوق في المأكل والملابس والأثاث وغيره من الحاجات والرغبات مع عمر المستهلك، فضلا عن أثر يت

نجاب الأطفال  ذلك يتغير شكل الشراء وموضوعه مع تغير مراحل حياة الأسرة من النشأة الأولى بالزواج وا 
حياة تتولد عنها متطلبات كالتقاعد، فالتغيرات في ال انمر بها الزوجيثم تمدرس الأطفال وحتى آخر مرحلة 

وكل مرحلة عمرية لها خصوصياتها، على هذا المستوى النظري يحدد المسوقون القطاع السوقي معينة 
المستهدف بناء على مرحلة دورة الحياة، ويتم تصميم برنامج تسويقي يتضمن تطوير منتجات أو خدمات 

  لمراهقين، الشباب، العزاب، المتزوجينمناسبة لكل فئة عمرية مثل الرضع، الأطفال، المتمدرسين، ا
كهول، شيوخ وغيرها من الخصائص المميزة لكل فئة، كما توفر تجزئة مراحل الحياة أداة سوقية ذات 

يجاد مستهلكين و فعالية في جميع قطاعات الإنتاج  عداد اللعثور وا  ستشراف متطلباتهم بشكل أفضل وا 
         (Kotler, et al., 2018, p167). حملات مدروسة موجهة خصيصا للفئة المستهدفة 

 نشغالاتالا .2.3.1
نشغالات مجموع المهام أو الأنشطة التي يقوم بها المستهلك مثل الموظفين والمزارعين التجار أو تعتبر الا

الطلبة وغيرها، فإطار العمل أو مستوى الوظيفة يجعل الأفراد مرتبطين بها بشكل مادي أو معنوي حيث 
حيث يتقيد الأستاذ أو المحامي بتصرفات تتلائم مع طبيعة  ،د للمحافظة على صورة إيجابيةيتصرف الفر 

حيان على السلوك الشرائي في نوعية ن ذلك تؤثر المهنة في كثير من الأالمهنة التي يشغلها، وفضلا ع
ملابس يميل وموضوع المشتريات، وبالتالي يكون التنبؤ بسلوك المستهلك أمرا ممكنا، فمثلا في مجال ال

بينما يميل العمال إلى شراء بدلات أكثر متانة  ،المدراء وأصحاب المناصب العليا إلى شراء بدلات رسمية
ويهتم الأساتذة والمثقفون عادة بالأشياء المكتبية والإعلام الآلي، بينما يهتم الرياضيون بالوسائل الرياضية 

ة بمنتجاتها وخدماتها مع المهنة التي ترى فيها وبناء على المهن يمكن أن تتخصص العلامات التجاري
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، كإنتاج الأدوات الأحذية الرياضية، أو تسويق أدوات الصيد، الأدوات يمكن استهدافها سوق جذابة
 (Kumar & Kumar, 2019). والوسائل المكتبية 

 قتصاديةالوضعية الا.3.3.1
ية، ومن البديهي أن السلوك الشرائي في تؤثر الوضعية المالية للمستهلك على كل حيثيات حياته اليوم

، فلا يمكن للمستهلك شراء حاجات ورغبات المتوفرة لدى المستهلك بالميزانية المالية مرتبطحجمه ونوعه 
ي أن على ومنه فإن المستهلك مقيد في حدود مايسمح به وضعه المادي، وهذا يعن ،تفوق قدراته الشرائية

ستهلاك ستهلك ومؤشراته كالدخل، مستوى الاا العامل وقراءة واقع المعتبار هذالمسوقين الأخذ بعين الا
 والإدخار، التسهيلات البنكية من أجل وضع مزيج تسويقي مناسب لكل المستهلكين حسب فئة الدخل

  (Mweemba, et al., 2022). والوضع المادي
 نمط الحياة.4.3.1

أسلوب الحياة فف مفاصل حياتهم اليومية وتفاصيلها، يعد أسلوب الحياة النمط الذي يتبناه الأفراد في مختل
بالنسبة للأفراد أو المستهلكين يعد قيمة ثابتة ومتتأصلة يعبر عنها في سلوكيات مختلفة، ويعد البحث في 
أنماط الحياة في بحوث سلوك المستهلك بمثابة سعي لشرح الأنشطة، الإهتمامات والأراء التي يتبناها 

تفسير أنماط الحياة جنبا إلى جنب مع الخصائص الديمغرافية والقيم الفردية التي كما يمكن  ،المستهلك
التوجه ك على سبيل المثال لا الحصرأنماط الحياة عدد من  حددت بعض الدراسات وقديؤمن بها، 

 (Haryanto, et al., 2019). الأسري، الوعي بالأزياء، الوعي الصحي، القيادة، البساطة
 الشخصية.5.3.1

جرت العادة على وصف الشخصية من  حيث، ثل الشخصية الخصائص الفردية التي تميز الشخصتم
نحياز مثل الثقة بالنفس، السيطرة، التواصل مع الأخرين، القدرة على التكيف، الا خلال عناصر مميزة

إلى بدل أخرى فهذا يعود أساسا  فالمستهلك عندما يفضل منتج عن أخر أو علامة تجارية ،والعدوانية
شخصية المستهلك صاحب القرار الأول والأخير رغم العوامل التأثير، لذلك يركز أغلب المسوقون 
جهودهم التسويقية المختلفة للتأثير على شخصية المستهلك لدفعه من أجل تبني قرار شرائي يصب في 

   (Qazzafi, 2020). صالح علامتهم التجارية أو أحد منتجاتهم السلعية أو الخدمية.
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ستناد إلى ماجاء في النظريات المفسرة لشخصية الفرد لمعرفة ماذا ينبغي عمله من ويمكن للمسوقين الا
ستنادا إلى الأبحاث السابقة للتنبؤ بسمات كل شخصية، يمكن الأخذ اأجل تحقيق النجاح في السوق، و 

 يلي: بنموذج الأبعاد الخمسة للشخصية الموضحة في ما
  يتعلق بالحس الجمالي تميز أصحاب هذه الشخصية بالميول إلى كل ماي نفتاح على التجربة:الا -

 ؛.التنوع، الخيال والتطلع إلى كل ماهو جديد ومبتكر من تصميم، ألوان، هدوء..
نضباط في كافة مفاصل الحياة اليومية، وأخذ الأمور على محمل يعني الضمير هنا سلوك الا الضمير:-

  ؛بالمواعيد والأهداف الجد، وترتيب الأولويات الإهتمام
، كما جتماعي ويعكس ذلك التواضع والبشاشةأصحاب هذه الشخصية إلى التوجه الايميل  :نبساطالا -

 ؛جتماعي وكثرة الصداقاتيتميزون بالقرب والقبول الا
حيث يميل هؤلاء إلى التعاون  ،يعد التفهم والوسطية السمة الغالبة على أصحاب هذه الشخصية التوافق:-

 ؛ختلافرص على تعزيز أواصر الصداقة والأخوة ونبذ الاوالح
 راء الغير وعادة مالأعتبار الا يتوانى أصحاب هذه الشخصية التعبير عن مواقفهم دون أي  العصبية:-

      (Monge-López & Álvarez-Solas, 2017).  سمة غالبة في سلوكاتهم توتر والوحدةيكون ال
 الصورة الذاتية.6.3.1

والتي تعني مجموع الأفكار والمشاعر التي يربطها الفرد  ،ا عن الصورة الذاتية بالهوية الذاتيةيعبر أيض
، ولديه تصور عام حول قدراته هبشخصه، ولأن الإنسان يدرك ما يجول حوله فهو أيضا يدرك حقيقة ذات

التفاعلات لفرد في ومظهره وخصائصه والتي تشكل صورته الذاتية، وتبرز أهمية الصورة الذاتية ل
جتماعية حيث يهتم الفرد كثيرا ردود أفعال الأخرين معه، وهذا يعني أن الصورة الذاتية تتصل بإدراك الا

 (Jeong & Ko, 2021). ذاتي داخلي وآخر خارجي يخص التصورات الموجودة في علاقته مع الناس
لى المعلومات والتقييمات ويلخص مفهوم الصورة الذاتية مزيجا من أفكار الفرد حول نفسه بالإضافة إ

 الواردة من الأخرين حوله، ولكل شخص بعدان من أبعاد الذات، يرجح أن يكون أحدهما أكثر من الأخر:
يعتمد سلوك الأفراد على مخرجات خصائصهم الداخلية حيث تتحدد سلوكاتهم في  :الذات المستقلة-

وعدم تأثيرات البيئة، وينعكس ذلك في التفرد ضوء مشاعرهم ورغباتهم، فهم أقل حساسية لتأثيرات الغير أو 
 التقليد؛عن بتعاد الإهتمام بأراء الأخرين والا
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ويظهر ذلك في كثافة أنشطة  ،رتباطهم بالأخرينايتميز أفراد الذات المتصلة بقوة  :الذات المتصلة-
ة كبيرة للطريقة التي جتماعية، كا يولي في هذه الحالة الفرد أهميالتواصل مع الأخرين وكثرة العلاقات الا
 يتعلق به من أراء وتعليقات.     ينظر بها الأخرون إلى شخصه وكل ما

 وعلى ضوء ذلك يمكن توقع الروابط الممكنة ما بين الصورة الذاتية ومنتجات أو خدمات العلامة التجارية
قق المنتجات ححيث ت ،جتماعية تراعي الذات المتصلةاحيث يفرض هذا المفهوم ضرورة توجيه منتجات 

 جتماعية كالتصميم الجذاب ومراعاة الموضةجتماعي وتكون محط إعجاب طبقته الاللمستهلك القبول الا
ستناد إلى الاأما في ما تعلق بالشخصية المستقلة يتوجب على مسوقي منتجات وخدمات العلامة التجارية 

ت أصحاب التركيز الذاتي المستقل ذات مبدأ الواقعية بعيدا عن كل أشكال المبالغة، وغالبا ما تكون رغبا
  (Bahri-Ammar, et al., 2020).  صلة بالقيم والقيمة الحقيقية للمنتجات والخدمات

 الخصائص البسيكولوجية.4.1
ن للعلامة التجارية في الوقت الحاضر أصبح فهم سلوك المستهلك جزءا مهما في العمل التسويقي، ولا يمك

مل دون العودة إلى نتائج الدراسات المتعلقة بالسوق وخاصة في شقها نطلاق في العأو المسوق الا
المتعلق بالمستهلك، حيث تتوزع العوامل المؤثرة على سلوكه بين عوامل خارجية وأخرى خاصة به، ولعل 

التي لا يمكن قراءتها إلا من خلال تأويلات ومحاولات فهم نسبية، وتشمل هي أهم وأصعب تلك العوامل 
 ل بسيكولوجية موضحة كالآتي:أربع عوام
 الدوافع.1.4.1

وتؤدي به إلى سلوك موجه نحو  مستهلكهي الحالات التي تعبر عن حاجة داخلية نشطة يستشعرها ال
تلبية هذه الحاجة، وعلى ضوء ذلك يمكن تعريف الدوافع على أنها محفزات داخلية مستمرة نسبيا وقوية 

دف لتحقيق الحاجة أو الرغبة، وتفسيرا لذلك بعملية الشراء التي يقوم إلى حد إثارة الفرد والدفع به لسلوك يه
فتقاد إلى انقطة البداية، التي تعني نقص أو عتراف بالحاجة تهلك، يعد الإحساس بالحاجة أو الابها المس

شيء مفيد، في هذه الحالة يؤدي هذا الإحساس إلى تحفيز المستهلك من أجل شراء سلع أو خدمات تلبي 
لحاجة، كما يمكن أن يكون شكل هذه الحاجة جوع أو عطش، راحة نفسية، السعي من أجل مكانة هذه ا

أو أي شيء آخر يهدف إلى تلبيته، وعملا بهذا التفصيل المهم يبحث المسوقون عن الأسباب الكامنة 
تفكير وراء دوافع المستهلك، ليسهل بعد ذلك تطوير أساليب تسويقية للتأثير على دوافع المستهلك لل

 .والإقبال عليها في النهاية تحقيق القبولبمعالجة المعلومات المتعلقة بمنتجات أو خدمات العلامة بغرض 
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مثلا هناك حاجة لملابس ف ،حتياج التي يمر بها المستهلكولعل أفضل وقت للتحفيز التسويقي فترة الا
ت والعروض الخاصة بالمناسبة علاناذه الحالة تقوم مؤسسات بتركيز الإجديدة لمناسبة معينة، في ه

زدهر مفهوم الحاجة مع تطوير نظرية ا، وقد التجارية كتحفيز يتزامن مع حاجته لشراء منتجات العلامة
  (Durmaz, 2014b).  "ماسلو"تسلسل الحاجة هرم سمه االحاجة التي باتت تعرف ب

ة مفادها أن السلوك الإنساني نظرية تشرح ترابط جميع أبعاد التحفيز، بناء على فكر  (ماسلو)طور حيث 
يعبر عنه من خلال عدد محدود من الحاجات الإنسانية المحدودة الأساسية والنامية التي تظهر وتعمل 

 .بترتيب تسلسلي، أطلق على هذه النظرية اسم التسلسل الهرمي للحاجة
في الشكل و موضح حتياجات الإنسانية مرتبة في تسلسل هرمي كما هالنظرية أن الاهذه وتفترض       
مستهلك أو حتياجات المستوى الأعلى، ففي بادئ الأمر يقوم الاحتياجات الأساسية إلى من الا (6-2رقم)

ويصبح  ،الفرد بتلبية حاجاته الأساسية أو الأولية الأكثر إلحاحا، قبل ظهور حاجات المستوى الأعلى
البحث عن الطرق لتلبية حاجات هذا  ويبدأ الإنسان فيإشباع حاجات أخرى،  من أجل المستهلك قلقا

الزمن مرور يصبو إليه مع ما وهكذا يتدرج المستهلك في سلم الحاجات إلى الأعلى حتى يبلغ  ،المستوى
 (Stefan, et al., 2020)يتكون هرم الحاجات من خمس مستويات وهي: و 
لغذاء، الماء، والنوم المأوى يسمى هذا النوع بالحاجات الأساسية الضرورية مثل ا الحاجات الفزيولوجية:-

 ؛حيث لا يمكن الإستغناء عنها
هي الحاجات التي تلزم الإنسان في حياته اليومية وتمثل شروط الحياة الكريمة مثل  حاجات الأمان:-

 ؛الحاجة إلى العمل، التعليم، الأمن، الصحة
المناسبات مع الأصدقاء، أو جتماعي في ندماج الاوتعني الحاجة إلى القبول والا جتماعية:الحاجات الا-

 ؛جتماعيمعيات وغيرها من أشكال الحضور الاكأعضاء أو منتسبين إلى نوادي أو نقابات أو ج
حترام حيث يثني الناس عليه وتبدو  حاجات التقدير:- يود الإنسان في هذا المستوى لو أنه محل تقدير وا 

 ؛عليهم مظاهر الإعجاب والعرفان نظرا لإنجاز أو نجاح ما
يطمح إليه الإنسان كتطوير للذات ومايريد أن يكون كصورة  يعد هذا أقصى ما حاجات تقدير الذات:-

  .رسم ملامح شخصية يتبناها ويجسدهاتذهنية 
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 هرم ماسلو للحاجات :(6-2الشكل رقم : )

 
 

Source: Duygun & Şen. (2020). Evaluation of Consumer Purchasing Behaviors in the 

COVID-19 Pandemic Period in the Context of Maslow's Hierarchy of Needs. Pazarlama 

Teorisi ve Uygulamaları Dergisi, 6(1), p48 

 الإدراك.2.4.1
ن ستجابة الفورية للمستقبلات الحسية لدى الإنسان كالأذنين، والعينيإذا كان الإحساس هو عبارة عن الا

والفم، الأصابع والجلد بسبب محفزات خارجية مثل الضوء، الصوت، الرائحة والملمس، فإن الإدراك هو 
العملية التي من خلالها يقوم الناس بتنظيم هذه الأحاسيس وتفسيرها، بمعنى آخر الإدراك هو معالجة 

عطائها معنى، حيث يتلقى دم اغ الإنسان منبهات الإشارات الخام الواردة من المستقبلات الحسية وا 
ستماع إلى أغنية إعلان تلفزي، الاخارجية، أو مدخلات حسية، يحدث أن يتعرض شخص المستهلك إلى 

أو يتحسس ملمس قطعة قماش، أو يتذوق طعام أو قهوة، أو يشم رائحة ما كل ماسبق هي مدخلات تعد 
يعد بيانات حسية خارجية، يمكن لهذه بيانات أولية تبدأ بها العملية الإدراكية، فالاستماع إلى أغنية ما 

معايشتها في  تالأغنية أن تولد تجارب حسية داخلية سابقة، كون هذه الأغنية تثير ذكرى معينة تم
الماضي، ومن هذا المنطلق يعكف المسوقون في الرسائل الإعلانية على توظيف عناصر من شأنها 

شهارات التلفزية المتعلقة بالمأكل للإشارة إلى جذب الحواس ولفت الإنتباه، على سبيل المثال تركز الإ
ومع تطور هذه المذاق اللذيذ، والرفيع، منتوجات النظافة تركز على فعالية التنظيف والرائحة العطرة، 

. 

 حاجات تحقيق الذات

 حاجيات التقدير
 

 الحاجيات الاجتماعية
 

 حاجات الأمان

 الحاجات الأساسية
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وأخرى تحيل المستهلك إلى ماض يقترن بلحظات  ،الإعلان التلفزيوني مقاطع موسيقية ملهمة المفاهيم
الفعالة الأساليب مجموعة من  المسوقون طوركسب الرهان من أجل لنظرية و المفاهيم ا بالنظر إلى هذهو 

عروض تسويقية  حولمحتويات ورسائل حيث تشمل  من خلال الإعلانات الموجهة إلى المستهلكين
جاذبية المنتجات أو  ةدازيلشد إنتباه المستهلك و مبتكرة باستخدام أنواع معينة من المنبهات الحسية بطريقة 

  (Solomon, 2018, p98). ستهداف الأنظمة الحسية لشخص المستهلك عبر االخدمات 
 محددات الإدراك.1.2.4.1

  العوامل التالية:عدد من يتوقف إدراك المستهلك لما يدور حوله على 
نتباه تتوقف على قوة المنبه وفاعليته، والتجارب السابقة من بين العناصر التي تشد إنتباه شدة الا-

ا ما ساعده المنبه على إستحضارها، فضلا عن أهداف المستهلك التي تصادف تعرض المستهلك إذ
 ؛المستهلك لمنبه يتناغم مع حاجاته ورغباته

ثارة دوافعه، فلا شك أن المثيرات المبتكرة والغير - طبيعة المنبهات تلعب دورا بارزا في إدراك المستهلك وا 
 ؛نة بالمثيرات المألوفة أو التقليديةمألوفة يكون وقعها أكبر على المستهلك بالمقار 

يقوم المستهلك بعمل إنتقائي حيث يدرك ويختار المثيرات والمنبهات التي تناسبه، ومثال ذلك المستهلك -
 ؛يهتم للعروض التسويقية التي لا تدخل ضمن إهتماماته لا
المستهلك لما يدور حوله  تلعب الخصائص النفسية الأخرى كالتعليم والدوافع دورا مهما في كيفية إدراك -

 .(88، ص2020، وآخرون)الصميدعي، بسبب التأثير المتبادل بين الخصائص النفسية 
 الإدراك الحسي.2.2.4.1

بين الإحساس والتفسير موزعة على ثلاث التي تدور العلاقة التفاعلية لدى الفرد يمثل الإدراك الحسي  
 .(214-213، ص2006)الجريسي،  عناصر كما يلي: 

التي مصدرها البيئة المحيطة بهم بشكل إنتقائي يوافق  يدرك الأفراد المنبهاتختياري: الإدراك الا-أ
يفسر  حاجاتهم ورغباتهم وتجاربهم السابقة فضلا عن خصائصهم البسيكولوجية والديمغرافية، وهذا ما

 ستجابة والإدراك المختلف للأشخاص رغم تعرضهم لنفس المنبه.الا
 ميتلقى المستهلكون لعشرات من المحفزات الخارجية أو المنبهات في يومهات الحسية: تنظيم المدرك-ب

على إثر ذلك بعمليات تبويب وتنظيم للمدخلات من المنبهات، لتتناسب مع  ونالواحد، ويقوم المستهلك
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تنظيمها و  في ذلك القدرات العقلية فائقة السرعة لترتيب المنبهات، ممن حاجات وأهداف، يساعده مأولوياته
 .اومعالجته
حيث يفترض في مرحلة أولى تصنيف وتبويب البيانات الواردة، لتسهيل معالجتها في مرحلة ثانية        

بفاعلية وسرعة أكبر، يلي ذلك إفتراض تكامل المنبهات التي تلقاها المستهلك من مصادر مختلفة تعطيها 
مشاهد كالالإعلانية على مجموعة من المنبهات  فالأخير شكل متكامل مثل الإعلان، حيث تنطوي الرسالة

، لكن المستهلك مثل الموسيقى لأصوات المختلفة المصاحبةكامسموعة ومنبهات وان للأاصور و المرئية و ال
 المنبهات في آن واحد ككيان متكامل تتفاعل عناصره مع إدراك المستهلك لإحداث الأثر.هذه يدرك 

بتبويب ومعالجة المعلومات والبيانات من محيطه، لكن قراءة وتفسير يقوم المستهلك تفسير المنبهات: -ج
المنبهات يخضع للقدرات العقلية التي يتمتع بها، وفي مستوى الخصائص النفسية التي يتمتع بها والعوامل 

 .         جتماعية والثقافيةة تفكيره وتجاوبه مثل الخصائص الاالمؤثرة على طريق
 التعلم.3.4.1

لم بأنه التغيير السلوكي على أساس الخبرات الناشئة عن الأحداث والمواقف التي يمر بها يوصف التع
الفرد في حياته، فالخبرة تعني أساسا التصرف بطريقة مغايرة عن ذي قبل، وبالتالي يمكن تعريف الخبرة 

لمفهوم التعلم  بالتغيير النسبي في السلوك نتيجة الخبرة، ومن هذا المعطى يولي المسوقون إهتمام كبير
خاصة أثناء إتخاذ القرار الشرائي لكون المستهلك يتعلم بالممارسة، وكلما كان التعلم  ،التعامل معهكيفية و 

يعني سوابق إيجابية في التجارب الأولى مع المنتجات كلما كان السلوك يصب في مصلحة المسوقين 
من خلال الإتصال اليومي يكتسب ف ،ئيةمستقبلا، بالنسبة للمستهلك التعلم هو عملية مستمرة وتلقا

قد ينشأ التعلم نتيجة الخبرة أو نتيجة كما  ،معارف ومعلومات حول المنتجات والعلاماتالمستهلك 
الجودة  ،النوع ،التعرض لإعلانات عبر التلفزيون أو الأنترنت أو أي وسيلة تقدم محتوى تسويقي كالسعر

منتج، كما يمكن تعزيز التعلم وزيادة التفاعل من خلال ربطه التصميم وغيرها من الخصائص المتعلقة بال
بحافز ينقل الخصائص الإيجابية والعواطف إلى المنتج، فيمكن على سبيل المثال ربط مقطع إشهاري 
 وألمنتج مع مشهد طبيعي جميل ترافقه موسيقى معبرة، أو مع وجوه معروفة إعلاميا كالرياضيين والفنانين 

، أو من خلال عن البراءة مثلا كالأطفال القوة والأناقة مع الشباب ومعبرةمعروفة  غيرمن خلال وجوه 
  (Mittelstaedt , 2019, p120,122). أخصائيين وخبراء ممن تكون لهم حجة الإقناع العلمية 
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ستخدامحسب نظرية المؤثر والاف كل تعلم إذ تفترض أن ، بين النظريات الأخرى ستجابة الأكثر واقعية وا 
تفسر عملية  عناصر أساسية حسب هذا التصور يمكن تمييز أربعو  ،ستجابة من خلال مؤثر معينااءه ور 

 .(146، ص2009، وآخرون)أحمد عزام، : التعليم عن طريق التعزيز 
حيث تحركه قوة دافعة ، ستجابة من المستهلك لإشباعهااالغير مشبعة تستدعي  :الحاجات الأساسية-

 ؛أو النومداخلية مثل حاجة الأكل 
 تحث وتدفع المستهلك للإستجابةالتي الخارجية المنبعثة من البيئة المحيطة وتعني المنبهات  :المنبهات-

 ؛كالأصوات والروائح والمشاهد
الإندفاع من أجل البحث عن المعلومات هي ردود الأفعال التي يقوم بها المستهلك ك :ستجابةالا-

 ؛بهاتالشراء نتيجة لتأثير المنوالمفاضلة و 
ستجابة للمؤثر أول مرة، الأمر الذي يدفع الى تكرار السلوك عند التعرض مشروط بنجاح الا :التعزيز-

ومنه تكرار العملية هو تعزيز للعملية يولد عادة، فيصبح هنا التعلم بمثابة أمر واقع، أما إذا  ،لنفس المنبه
لا يشجع على تكرار سلوك الشراء إذا ما  ستجابة سلبية، ففي هذه الوضعية يكون التعزيزكانت نتيجة الا

 ختلاف وتصحيح الإختلالات.   تمييز هذا المنبه لتحديد أوجه الاتعرض لنفس المنبه، وبالتالي ينبغي 
 الذاكرة.1.3.4.1

إذا كانت مشفرة وموحدة وقابلة لا تكون المعلومات السابقة مؤثرة على القرارات اللاحقة أو المستقبلية، إلا 
هذه العملية يمكن تعريفها على أنها تغيير مادي يحمل معلومات عن فترات زمنية سابقة  ،عسترجاللا

سترجاعها، هذا النشاط العقلي يعتبر أمرا احتفاظ بالمعلومات و هي آلية في الدماغ تغطي عملية الافالذاكرة 
 سبق فإن ى مابالإضافة إل ،(Shaw & Bagozzi, 2018)ضروري للتعلم وتحديد التصرفات المستقبلية 

الذاكرة هي المكان الذي يستوعب المعلومات المخزنة، وسيكون أول ما يستعين به المستهلك في البحث 
عن ما قد يساعد لإتخاذ القرارات الشرائية، وفي حالة تعذر ذلك فإنه من البديهي البدأ مرة أخرى في 

 والمقروءة كالتلفزيون عية البصريةمصادر خارجية، مثل وسائل الإعلام والإعلان السمالبحث من خلال 
  (Prasad & Jha, 2014). كالمجلات والمطبوعات

 العواطف.4.4.1
جدات داخلية وخارجية، وتتباين ستجابة بمثابة درود الأفعال التي يتبناها المستهلك تحت تأثير مستتعد الا 
ف الصعبة أو الأحداث التي يمر ستجابة بين معرفية عقلانية أو عاطفية أو كلاهما، فالكثير من المواقالا
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لمستهلك تدفع به إلى تبني ردود أفعال ممزوجة بالمشاعر والأحاسيس، فقد تجعل العلامة التجارية أو ا بها
المنتجات المستهلك يشعر بالفخر والإعتزاز، وقد يتسبب الإعلان التسويقي في إدخال البهجة في نفسية 

ستخدام محتويات تسويقية تتضمن نداءات عاطفية امسوقون في المستهلك أو الدهشة، لذلك لا يتوانى ال
كانت النداءات العاطفية تعبر فعلا عن  ستجابة لديهم، خاصة إذا ماتستهوي المستهلكين وتحفز الا

، فلا شك أن العلامة التجارية المتجذرة في كالمسؤولية الاجتماعية العلامة التجاريةممارسات متصلة ب
العلامة التجارية ولا أفعال ستخدام قوة النداء العاطفي لأنه ينسجم مع ال عليها يسه قلوب المستهلكين

 (Kotler & Keller, 2016, p98).  يتناقض معها
 المعتقدات والمواقف .5.4.1

تتراكم مكتسبات الإنسان المعرفية خلال ممارسة حياته، فيتعلم بالتجربة ما يجعل منه يدلي بدلوه في الحياة 
ن المؤهلات ليقول كلمته في الأحداث الخاصة به أو بمحيطه سواء القريب أو البعيد، أو ما كإنسان له م

في تكوينه على حقائق ثابتة مثل الإيمان  فراديعرف بالمعتقدات والمواقف، فما تعلق بالمعتقدات يستند الأ
ت المسوقون فرصة يفو  في هذا الصدد لاو والقواعد العامة المتعارف عليها تسمى بالأعراف والعادات، 

ية التي نشأ عليها لا تخالف القواعد الأساسبحيث لعلامة التجارية لإستغلال المعتقدات بطرح منتجات 
حتشام في الملبس، تفادي مأكولات يدخل في تركيبها عناصر غذائية قد تكون محرمة المستهلك، كالا

ييمات والأراء التي تتفق مع شعور لمواقف فهي التقأما بالنسبة لدينيا، تفادي صور خادشة للحياء، 
 اأو سلبي اإتجاه شيء ما أو فكرة، وينبثق عن المواقف تعبير عن الأفكار والأحاسيس إيجابي الفرد وميولات

بتعاد أو التجنب، على سبيل المثال قتراب أو الاستياء، الامباشر كالإعجاب أو الا بشكل مباشر أو غير
فإنه عند دخول السوق فإنه لا لذا كاميرا موقف لشراء الأفضل، قد يتخذ المستهلك لدى حاجته شراء 

 في مجال صناعةيتوانى في البحث في مصادر المعلومات المختلفة للتنقيب عن أفضل علامة تجارية 
 مع مواقفه الحالية.بذلك سلوكه تناسب يإقتنائها، للمن أجل الكاميرات 

ب تغييرها، وبالتالي يتوجب على المؤسسات والمسوقين من جهة ثانية تعد المواقف ثابتة نسبيا ومن الصع
ستجابة للمواقف الحالية للمستهلكين، على سبيل المثال أصبح اتكييف المنتجات أو الخدمات ومطابقتها 

طرح مشروبات غازية أو عصائر يتعدى الذوق الجيد إلى مشروبات مطابقة لمعايير الصحة خالية من 
صناعية، وتفسير ذلك تطور في مواقف المستهلك الذي أصبح يتجنب كل ما المواد الحافظة والملونات ال

              (Kotler & Armstrong, 2012, p150). قد يسبب له مضاعفات أو أعراض جانبية على صحته 
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 درك ـمـر الـطـول الخـات حـيـاسـالمبحث الثالث: أس
 ذلك ستجابة تحتم على المسوقين فهمكيفيات الامع تزايد وتشعب الحاجات والرغبات وتعدد أسباب و       

عميقا وعدم الإكتفاء بالعموميات، فالمستهلك يتوق إلى إشباع حاجاته ورغباته بكفاءة عالية، لكن ما يحول 
بين المستهلك وتحقيق رغباته عدد من الحواجز المادية والغير مادية التي ترهن عملية الشراء، حيث ينأى 

حساسه بخطر ما المستهلك بنفسه عن ك ل إحتمالات الخسارة أو الخيبة، وبالتالي فإن إدراك المستهلك وا 
هذا ما يفسر الإهتمام بمفهوم الخطر المدرك و  ،هو منعطف حاسم يحدد معالم عملية الشراء بنسبة كبيرة

 .الذي كان موضوع العديد الدراسات والأبحاث
 يلي:  ثلاث مطالب كماخطر المدرك في يتم استعراض أهم ما جاء حول ال من خلال هذا المبحث
 ماهية الخطر المدرك؛
 أبعاد الخطر المدرك؛
 .أبعاد الخطر المدرك

 دركـمـر الـطـة الخـالمطلب الأول: ماهي
لكل مستهلك شخصية وخبرة فريدة، يعتمد غالبا هذا المستهلك على رصيده المتراكم من المعارف       

دراكية العقلية للموازنة بين العوامل الداخلية والخارجية، وكيفية التعامل والتجارب، بالإضافة إلى قدراته الإ
 مع المخاطر التي يدركها قبل الشراء، ليتمكن في الأخير من إتخاذ قرارات أكثر تميزا ونضجا.

 تعريف الخطر.1
د يحقق رغم العدد الكبير من البحوث التي تطرقت لموضوع الخطر، إلا أنها فشلت في إيجاد تعريف موح

الإجماع، ومن الملاحظ أن معظم التعاريف تميل إلى عدم تقديم وصف دقيق وترك المجال واسع أمام 
تضارب قراءات وتأويلات عديدة لمفهوم الخطر، ولعل النقاش حول ما إذا كان الخطر ظاهرة ذاتية أو 

غير الطر بالنتائج نتشار تلك التي تربط الخاومن التعاريف الأكثر  موضوعية لخير دليل على ذلك،
كما وصف الخطر ، (Baryannis, et al., 2019)مرغوبة والسلبية التي تترتب عن وقائع لحدث ما 

تعني حالة من التهديد تتأثر بعوامل مختلفة مثل حجم العواقب  جتماعية معقدةابكونه ظاهرة بسيكولوجية و 
لخوف، وعدم الإلمام والدراية بالمخاطر الغير مرغوبة، القدرة على التحكم في المخاطر، درجة الرهبة ا

 (Yıldırım & Guler, 2022). المحتملة
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في تعريف آخر أكثر إختصار ودلالة جاء فيه أن الخطر هو درجة من الإدراك الشخصي يحتمل فيها 
 (Casidy & Wymer, 2016). المرء حصول أشياء أو وقائع سلبية وغير مواتية نتيجة قرار أو إجراء 

 الموضوعي الخطر.1.1
حتمال وقوع حدث ما عرضي أو نتيجة فعل أو إجراء ينجر عنه ضرر يؤدي ايعد الخطر الموضوعي 

حتمالات وقوع الخسارة إما بطريقة اإلى خسارة، ويمكن في حالة الخطر الموضوعي التنبؤ وحساب 
ون حيث يستند هؤلاء يقوم بهذا العمل خبراء ومختص ستدلالي، وعادة ماستنتاجي أو الاالتحليل العقلي الا

حتمال وقوعه، مثال ذلك توقعات المخاطر اإلى  ستخدام مناهج علمية وتطبيقية لتقدير حجم الخطر وا 
 بالنسبة لشركات التأمين. 

 الخطر الشخصي.2.1
حيث  ،يعد الخطر حالة من عدم اليقين التي يدركها شخص في موقف ما أو نتيجة أي سبب من الأسباب

ارة ما بطريقة شخصية يستند فيها إلى خبرته أو تصوراته دون سند علمي أو يتوقع ويتخوف من خس
منهجي، ويأخذ الخطر الشخصي طابع العفوية أو الفطرة التي خلق عليها الإنسان لتجنب كل مكروه أو 

     (Raue, et al., 2019, p30). ضرر قد يعرضه لخسارة مادية أو معنوية 
 المستهلكوسلوك  دراكعملية الإ.2

ختيار وتنظيم المعلومات وترجمتها إلى معاني مفهومة افردية التي من خلالها يتم ذهنية و هي عملية 
وواضحة، ولا تقتصر عملية الإدراك على التحفيز الجسدي حصريا، بل أيضا من خلال تفاعل كل من 

وآخر رغم مواجهة الحافز والبيئة المحيطة والخصائص الداخلية للمستهلك، لذلك يتغير الإدراك بين فرد 
فالإدراك هو أكثر خصائص المستهلك تعقيدا ، (Zheng, et al., 2012)نفس الواقع أو نفس الوضعية 

مع عقل ووجدان المستهلك، فالمنتج والعلامة التجارية  بالنظر إلى تداخل وتفاعل عوامل خارجية وداخلية
قيمة  لنفسه على ذلك يدرك المستهلكلهما من الخصائص الجوهرية ما يلبي الحاجات والرغبات، علاوة 

ولذلك لا يتوانى المستهلك في تحسين الإشباع المادي أو تحسين صورته  ،رمزية تمثل جزءا من هويته
قد يسبب له الإحباط النفسي أو الخسارة  كل ما وتفادي أيضا ضرورة تجنبكما يدرك بطبيعته  ،الذاتية

 (Rajendran & Jayakrishnan, 2018). المادية والغير مادية 
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 الإدراك عملية فردية.1.2
يعد الإدراك عملية ذاتية تخص الفرد لوحده، حيث يمكن أن يدرك الأفراد نفس المنبه بشكل مختلف وذلك 

 (Kotler P, 2002, p94-95). لعملية الإدراك: ةبسبب الخصائص الثلاث
بمعالجة جزء منها، ويهمل  هايقوم على إثر  يوميا العديد من المنبهات، فرديتلقى الختياري: الإدراك الا -أ

ختياري، وفقا لهذا المبدأ فإن المستهلك يميل إلى ملاحظة المنبهات التي الباقي وهذا ما يسمى الإدراك الا
نتباه للإعلانات التي توافق حاجته الحالية وتوقعاته، على سبيل المثال المهتم بالسيارات يميل إلى الا

   الدراجات.إعلانات الشاحنات أو ب شيء آخر حيث لا يهتم مثلاأكثر من  تخص السيارات
عندما يتعرض المستهلك للمنبهات الخارجية فإنه يقوم مباشرة إلى إعطاء تفسيرات التحوير الإدراكي: -ب

بحيث يحاول تكييف معانيها بطريقة موضوعية أو بطريقة شخصية تدعم ، شخصية المستهلك تتلائم مع
الحالة تصعب المعالجة التسويقية، لهذا يلزم المسوقين أخذ فكرة شاملة لكيفية إدراك وجهة نظره.في هذه 

 المحتوى التسويقي من قبل المستهلكين قبل طرحه في السوق.
النسيان ميزة إنسانية، يفقد من خلالها المستهلك في حياته الكثير من المعلومات ختياري: التذكر الا-ج

ر حياته، ومع ذلك يبقي على الكثير من المعلومات في ذاكرته التي كتسبها على ماالتي عايشها أو 
حتفاظ المستهلك بمعلومات ا تستجيب لميوله وتدعم مواقفه ومعتقداته بشكل مقصود أو عفوي، مثال ذلك

، ومقارنة بالوظائف تهاماحول خصائص منتج يحبه ونسيان خصائص منتج لا يدخل ضمن إهتم
 حيث يدخل في عملية الإدراك ،تفكير والتصرفلل الفرد ؤهلت ية بالغة التعقيديعد الإدراك عملالإنسانية، 
  المستهلك.       التي يتمتع بهاوالداخلية  المحيطة بالفرد من العوامل الخارجية تفاعل عدد

 عملية الإدراك :(7-2الشكل رقم )
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 (197، ص2013، خرونوآ)أبو جليل،  ـتأثير السلبي على الإدراك: لا.2.2
من الأخطاء الشائعة التي يرتكبها المسوقون عادة تلك التي تدخل في إطار المظاهر المادية: .1.2.2

عداد محتوى تسويقي يؤدي إلى تشتيت إنتباه المستهلك بل ويساهم في جعله يبتعد عن  ،مهام تصميم وا 
عناصرها أكثر شدا للإنتباه كالموسيقى  الأهداف المخطط لها، مثال ذلك تصميم رسالة إعلانية يكون أحد

 أو الديكور، حيث يركز المتلقي على الموسيقى أو الصور بدل المنتج والعلامة.
ومن ثمة فهي سهلة  ،لا تحتاج المنبهات البسيطة إلى جهد كبير لتفسيرهادرجة الإدراك: .2.2.2

الغموض يحتاج المستهلك لتفسيرها ومعرضة للنسيان بسرعة، بينما المنبهات المعقدة أو يلفها نوع من 
 نسبيا. نسيانها صعب لذلك يكون أمر ،جهدا أكبر
الرسائل الإعلانية  في إعداد يستعين المسوقون الأحيان في كثير منالإشارات الغير هادفة: .3.2.2

ببعض الإشارات والرموز الغير مفهومة من أجل إيصال معاني محددة لكن هذه الإشارات تحول دون فهم 
  .لمستهلكين وبالتالي ينحرف المعنى المقصود إلى معنى آخر غير مفيدا

حيث لا ينتظر حتى  ،يحدث أن يقوم المستهلك بإطلاق أحكام مسبقة حول إعلان ماالتسرع:.4.2.2
أو طول الرسالة وهذا النوع من بسبب الإخراج السيء  قراءة كامل الإعلان أو متابعة الإعلان حتى نهايته

 عد أمرا سلبيا للغاية على الإعلان كمنبه.ستجابة يالا
ستخدام عناصر غير موثوقة في الرسائل الإعلانية إلى عزوف ايؤدي المصادر المستخدمة: .5.2.2

من له  ستعانة بالخبراء أو قادة الرأي وكلعد الاتالمستهلكين وعدم تحمسهم للمحتوى، وبالعكس من ذلك 
مثال ذلك افستعانة  بالمتلقي إلى التجاوب إيجابيا مع الرسالة ويدفع طمئنانمصداقية أمرا يبعث على الا

 .بالأطباء والمشاهير في الرياضة أو السياسة وعالم الفن
حيث يميل الإنسان  ،يعد توقيت الرسالة الإعلانية ومكانها أمرا في منتهى الأهميةأثر الهالة: .6.2.2

ة الإعلانية، فلا يعقل إختيار مكان غير مناسب جزء من الأحداث المتزامنة مع الرسالل إلى ربط تلقائي
كذلك توقيت إطلاق الإعلان ، للإعلان الذي يترك إنطباع قد يقلل من قيمة المنتج والعلامة التجارية معا

الفترة المسائية أو الصباحية  ،مميزة تلفزيونيةيتزامن مع برامج أو بشكل بشكل يصادف المناسبات، 
بشأن  لدى المستهلكين س لوقت ومكان الإعلان من شأنه ترك إنطباع جيدالمناسب والمدرو  فالإختيار

 العلامة التجارية أو المنتج.
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 مفهوم الخطر المدرك.3
في نظريات  قتصاد لاسيمامصطلح المخاطرة شائعا في مجال الامنذ عشرينيات القرن الماضي أصبح 

باير" أول من أدخل الخطر المدرك ضمن كان الباحث " 1960القرار والعمليات المالية، ومع مطلع سنة 
أدبيات التسويق، كمساهمة تأسيسية فتحت المجال للكثير من الأبحاث حيث أصبح الخطر المدرك واحدا 
من بين أكثر مواضيع البحث في أدبيات سلوك المستهلك، حيث تقوم هذه النظرية على أساس يفترض أن 

تترتب عن سلوكهم الشرائي للسلع والخدمات، وعادة ما  قد المستهلكين يدركون مخاطر مادية أو معنوية
حيث ، (Boksberger, et al., 2007) آثارها يهدف إلى تجنبها أو التقليل من على نحويتصرفون 

التي يعمل عليها الباحثون والمسوقون من أجل الحد من  اتمتغير أحد أهم الأصبح مفهوم الخطر المدرك 
 عمليات الشراء المختلفة ، وعلى العموم يمكن القول أن(Eggert, 2006)تأثيراته أو التقليل من حدته 

مع المنتجات  خاصةبصفة  ، ويرجح أن يتزايد الخطر المدركمن المخاطر المدركة على شيئ تنطوي
التي  المنتجات باهضة الثمن، أو المنتجات أو، من طرف المستهلك التي تتطلب بحثا مكثف المعقدة تقنيا

التعامل  للمستهلك م يسبقل ، أو مع فئات المنتجات التيارية غير مألوفةتج علامة تحمل
لأن الخطر المدرك بمرحلة البحث عن المعلومات ، وعادة ما يرتبط (Solomon, 2006, p271)هامع

لذلك فهو  ،تهاعدم كفاية المعلومات أو تدني جود بسببحالة عدم اليقين  تخوف المستهلك يستند إلى
زادت المخاوف  وكلما نقصت المعلومات شرائية سليمة،قرارات لإتخاذ يد من المعلومات إلى المز حاجة ب

حد العوامل ألذلك يعتبر الخطر المدرك ، (Ladwein, 2003, p224)ومعها تتزايد مخاطر الفشل لديه
فكلما  المحفزة للمستهلك من أجل إجراء المزيد من البحث عن المعلومات المتعلقة بمنتج أو علامة تجارية،

كان النتائج المرجحة سلبية كلما كانت المخاطر التي يتصورها المستهلك مرتفعة ومعها تزيد الحاجة إلى 
ميل مستوى الخطر يترتبط المخاطر المدركة بمنتج أو بخدمة، و يمكن أن المعلومات وتقييمها بعناية، كما 

 (Hoyer & MacInnis, 2008, p59-60) في الحالات الآتية: إلى الارتفاعالمدرك 
 ؛عندما تتوفر معلومات قليلة حول العرض-
  ؛عندما يكون العرض جديدا-
  ؛باهضا المنتج أو الخدمةعندما يكون سعر -
 ؛عندما يكون العرض معقدا من الناحية التكنولوجية-
 ؛بين العلامات التجارية ختلاف العروض مااعند -
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  ؛ة بالنفسعندما يكون المستهلك قليل الخبرة أو قليل الثق-
 .  عندما يكون القرار الشرائي مرتبطا بأراء الغير-
 تعريف الخطر المدرك.4

وحسب أول مساهمة يعني الخطر المدرك أي سلوك شرائي  1960يعود أول تعريف للخطر المدرك لباير 
مال يمكن لهذا الأخير الجزم قبل الشراء بصحة عملية الشراء، وهناك إحت لاحيث للمستهلك غير مؤكد، 

نتيجة غير سارة من وراء هذا الشراء، لذا ينطوي قرار الشراء على عدم اليقين الذي يعد كمفهوم أولي 
من  ر  د  ق  تم تعريف الخطر المدرك بأنه تصورات ي   ،(Selvaraja & Abdullah, 2020)للخطر المدرك 

علامة تجارية معينة، في هذا  خلالها المستهلك المنفعة السلبية التي يتوقع أن تحدث نتيجة شراء منتج أو
الصدد تمثل المخاطر المدركة الخسارة الناجمة عن خيارات شرائية غير صائبة لسبب أو لآخر، حيث 

 (Aldousari, et al., 2017).  تكون درجة المخاطرة العامل الرئيسي وراء السلوك الشرائي للمستهلك
شخصية تترجم مزيج من حالة عدم اليقين  ستهلاك أنه تصوراتعرف الخطر المدرك في سياق الاكما 

حتمالات لعواقب سلبية عند شراء منتج أو علامة تجارية  في ، (Palau-Saumell, et al., 2021)وا 
وخطورة التبعات  ،مزيج من عدم التأكد الذي يعني إحتمال الخسارةونه كل أيضا حين عرف الخطر المدرك

غ الخطر المدرك حدا يتجاوز الدرجة المسموح بها، فإن ذلك بلفي حال التي تعني شدة التأثير السلبي، و 
    (Gewald & Gellrich, 2007). نتهاج أسلوب للحد من المخاطر أو تجنبها ايدفع المستهلك إلى 

المستهلكين إنطلاقا من مبدأ  سلوك في تعريف أخر تعد المخاطر المدركة أداة مميزة بيد المسوقين لشرح
في ، (Chen, 2010)جنب المخاطرة والخطأ بدلا من زيادة الفعالية في الشراء مفاده أن المستهلك يت

تعريف آخر الخطر المدرك هو تقييم ذاتي للمستهلك يشوبه الشك وعدم التأكد بشأن مخاطر محتملة 
ستهلاك، وتؤثر بشكل ملحوظ على التسويق الناجح، وتثبط جتماعية لتجربة الاامادية و و وعواقب مالية 

يولد الذي قد خفاق الإ وعلىلشراء لأنها تجعل المستهلكين يركزون على الخسارة المحتملة للموارد قرارات ا
   (Jin, et al., 2016). ضررا نفسيا أو إجتماعيا 

 الخطر المدرك في الخدمات.1.4
 ، وذلكمخاطر عند شراء السلع والخدماتاليهتم المسوقون بفهم الأسباب التي تجعل الأفراد يتحسسون 

وفي هذا الصدد دأب  ،الشراءنوايا بهدف التمكن من إعداد إستراتيجيات للحد من تلك المخاطر وترجيح 
السلعية الملموسة، في حين أن الخطر  لاسيما الباحثون على دراسة المخاطر المدركة لدى شراء المنتجات
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تم تعريف حيث  ،(Sun, 2014)المدرك بالنسبة للخدمات أعلى درجة بسبب خاصية عدم الملموسية 
الخطر المدرك المتعلق بالخدمات على أنه تصور لأحداث سلبية تتعدى المستويات المقبولة أثناء عملية 

ضطرابات ، وتعود خلفيات هذا التصور إلى عوامل أو حوادث مثل الالخدمة ماستهلاك الشراء أو الا
 .(Björk & Kauppinen-Räisänen, 2011)نفلات الأمني والأوبئة السياسية وحالات الا

 الخطر المدرك في الخدمات السياحية.2.4
أخذ مصطلح المخاطر المدركة منحنى تصاعديا وعلى نطاق واسع في البحث السياحي تزامن مع 

 في الولايات المتحدة 2011سبتمبر  11تعلق  الأحداث التي هزت الصناعة السياحية لاسيما ما
جتاح العديد من المناطق في العالم، فشدة ايروس سارس الذي ، وفياضانات تسونامي بآسيا، وفالأمريكية

وتكرار هذه المآسي الغير مسبوقة أدت إلى زيادة عدد الأبحاث التي تحقق في الآثار التي خلفتها 
يعتبر الخطر المدرك بمثابة حكم  المخاطر على نفسية المستهلك وعلى تصوراته، في هذا الخصوص

السياحية، يحتمل فيه هذا الأخير وقوع أشياء تؤدي إلى نتائج  شخصي صادر عن مستهلك للخدمات
سلبية كالكوارث الطبيعة على غرار الفيضانات، أو الأعاصير، أو مكروه نتيجة تسممات غذائية، أو تلوث 
بيئي علاوة على مخاطر الصراع الثقافي والعنصري، بموجب هذه الأسباب يكون السائح في وضع يفرض 

. (Zhu & Deng, 2020)يعرضه لمخاطر على السلامة أو غيرها من الأضرار  عليه تفادي ما قد
إختبارها قبل الشراء، فإن الخدمات السياحية لا  أو على خلاف المنتجات المادية، التي يمكن معاينتهاو 

يمكن فحصها قبل شرائها بالنظر إلى الطبيعة الغير ملموسة للخدمات، مما يزيد درجة الخطر المدرك 
 ةيجد صعوبة في معالجة الهواجس والمخاوف المرتبط ة بالمنتجات، ومنه فإن المستهلك السياحيمقارن

ودة بوجهة سياحية معينة كما هو الحال بالنسبة للسلع المادية، ومن ثمة فهو يحاول جاهدا لتحسين ج
راء المزيد من يسبق ذلك إجو ختيار الصحيح بالوجهة أو المقصد السياحي، الجولة السياحية المرتبط بالا

البحث في مصادر معلومات ذات مصداقية حول تفاصيل الخدمة السياحية وخصائصها والبدائل الممكنة 
 .(2021)مسعودي وهشماوي،  لتخفيف من المخاطر المدركة إلى أقل حد ممكن ومقبول

 الخطر المدرك إلكترونيا.3.4
رنت عبارة عن توقع لخسارة في معاملة للمستهلك الذي يستخدم الأنت بالنسبة تعد المخاطر المدركة

التسوق التي قناة د يحدبتالمستهلك  يقوم المدرك الخطر هذا إلكترونية معينة، وعلى ضوء نوع ومستوى
تمنحه شعورا أفضل بالأمان، إذ يمكن على سبيل المثال أن يكون الخطر المدرك عقبة أمام إجراء 
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، وقد يأخذ تأثير الخطر المدرك (Aldás‐Manzano, et al., 2009)معاملات مصرفية عبر الأنترنت 
حيث يقلل من الفوائد  في نظر المستهلك، وبالتالي التأثير على نية المستهلك ومواقفه  شكلا غير مباشر،

كما عرف ، (Liu, Ben, & Zhang, 2019)الشرائية ومثال ذلك سلوك الدفع عن طريق الهواتف الذكية 
نتائج سيئة محتملة وغير مؤكدة ذات صلة بالمعاملة أو التسوق عبر عتقاد المستهلك باأيضا بأنه 
الشخصية  على الخصائص بناء مستهلك لآخر المخاطر منهذا النوع من يختلف إدراك كما الأنترنت، 

   .(Chang & Chen, 2008)للمستهلك مثل مستوى التعليم، والثقافة
أن الخطر المدرك هو إحساس المستهلك أو توقعه  بناء على ماسبق ذكره من التعاريف يمكن القول      

الشخصي، الذي تمتزج فيه معاني الشك، التردد والتخوف بسبب عدم التأكد من عواقب إتخاذ قرار شرائي 
حتمالية حدوث أمر سلبي اجل التعاريف على  ستندما قد يؤدي إلى خسارة معنوية أو مادية، حيث ت

 اصر تمثل تركيبة الخطر المدرك وهي:يترتب على إجراء  شرائي في ثلاث عن
لأن الإنسان  ،رتياح والتخوفعدم الاكيترك الخطر المدرك نوعا من المشاعر السلبية  :حالة المستهلك-

جتماعيا وكل خسارة محتملة ايتعلق به نفسيا و  يميل غالبا إلى الحفاظ على حياته وممتلكاته وكل ما
 ؛ردود أفعاله وسلوكياته للنجاة أو تفادي الأثار السلبية مسبقا يعتبرها أمرا سلبيا ينعكس عليه سلبيا في

يعني أن المستهلك لا يمكنه مسبقا وبصفة مطلقة معرفة ما إذا كان القرار الشرائي  :حالة عدم التأكد-
 ؛حتمال وقوع الخسارة صحيح أم لااصائبا أو غير ذلك وما إذا كان 

خسارة المتوقعة ونوعها، وأثارها المحتملة على المستهلك، إذ يمثل هذا العنصر تقديرات حجم ال :النتيجة-
 جتماعية.يمكن أن تكون الخسارة مادية لها إرتدادات سلبية على نفسية المستهلك وعلى مكانته الا

 العوامل المؤثرة على الخطر المدرك .5
الأدبيات التي تعرضت بالعودة إلى و ، المختلفة العوامل إلى تأثير عدد منإدراك المستهلك للخطر يخضع 

 (Maziriri & Chuchu, 2017)لهذه العوامل يمكن ذكرها كما يلي: 
 الثقافة.1.5

تتأثر المخاطر المدركة بنمط الحياة التي يستمدها المستهلك من الثقافة السائدة بكل عناصرها التي تنطوي  
تماعية، فالمخاطر المدركة على جعليها كالعادات والتقاليد والقيم وغيرها، بالإضافة إلى العلاقات الا

المستوى الشخصي تكاد تكون مطابقة لما يدركه الأخرون، وبما أن الثقافة هي ظاهرة جماعية فمن المؤكد 
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 الثقافات ختلافاأن يكون لها رؤية مشتركة حول المخاطر للحفاظ على كينونتهم، وتختلف هذه الرؤى ب
  .ومعها تختلف تصوراتهم وآراؤهم حول الأشياء

 طريقة التسوق.2.5
تعد طريقة التسوق نافذة المستهلك على المنتجات والخدمات والتي تلعب دورا مهما في التأثير على إدراك 

معاينة وفحص المنتج أو من المستهلك للمخاطر، على سبيل المثال يسمح التسوق للمستهلك في المتاجر 
ة بالمستهلك الذي يتسوق عبر الأنترنت الذي مقارن بشكل أفضل ستماع إلى أراء العملاء في المتجرالا

 وبالتالي فإن إدراك المخاطر يكون أكبر في حالة التسوق الإلكتروني. ،يكتفي بالصور والمعلومات
 الشخصية.3.5

ناهيك  ،تنعكس السمات الشخصية للفرد على جميع تفاعلاته السلوكية والعقلية كالإدراك والدوافع والمواقف
التسوق، وهناك  ختيار السلع والخدمات أو تبني طرق ووسائلاة لها أثر بالغ على عن ذلك فإن الشخصي

من المستهلكين من يميل حسب شخصيته إلى إدراك درجة عالية من المخاطر حول منتج ما، في حين 
 يدرك إلا القليل من المخاطر مع المنتج نفسه.   هناك من لا يبالي أو لا

 فئة المنتج.4.5
ما تعلق بالمنتج فالمدركة من مستهلك لآخر، ومن منتج لآخر، ومن خدمة إلى خدمة، تختلف المخاطر 

يجد المستهلك أي إشكالية حيث يكاد قرار الشرائي الخاص بها لا يحتاج  فإن فئة المنتجات الروتينية لا
لك يدرك نتشار كالحليب والزيت، وعلى النقيض من ذستهلاكية واسعة الاغلى تفكير ومثال ذلك المواد الا

المستهلك درجة مخاطر مرتفعة عندما يتعلق الأمر بفئة المنتجات المعمرة مثل السيارة والأجهزة 
الكهرومنزلية، نفس الشيء بالنسبة للخدمات يختلف إدراك المخاطر المدركة بشكل كبير حسب نوع 

  .وأهميتها  الخدمة
 اللاملموسية.5.5

 التي تجعل من مهمة فحص الخدمة أو تجربتها قبل الشراءترتبط اللاملموسية بالخدمات وهي الخاصية 
يمكن ما تزيد معه حدة المخاطر المدركة، بينما يمكن للمستهلك معاينة المنتج المادي إلى حد  أمرا صعبا

ومنه فإن الملموسية تعد أحد العوامل المخفضة للخطر ، به إزالة الشكوك وتقليل مستوى الخطر المدرك
   ح بالنسبة لخاصية اللاملموسية.المدرك والعكس صحي
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 دركـمـر الـطـخـاد الـعـالمطلب الثاني: أب
يمثل الخطر المدرك توليفة من الأحاسيس المرتبطة بمخاطر محتملة متعددة الأبعاد ذات طبيعة       

 مادية مثل الأداء وغير ملموسة مثل الأثر النفسي. 
 أنواع الخطر المدرك-1

ن وظف مفهوم الخطر المدرك إلا أنه لم يطرح فكرة مكونات أو أبعاد للمخاطر رغم أن "باير" هو أول م
نفسي  ،كأول من أدرج في دراسته مكونان للخطر المدرك 1964سنة  "كوكس"المدركة، إلى أن جاء 

فتراض عدة أشكال للخطر المدرك التي تخص جوانب متصلة  ومالي لتتوالى بعد ذلك الدراسات لتعريف وا 
وعلى ضوء ما جاء في الأبحاث (Laroche, et al., 2010) رائي كالأداء، والوقت والصحة بالقرار الش

التي تناولت أبعاد الخطر المدرك في سياقات مختلفة، يمكن القول أن الخطر المدرك مفهوم متعدد الأبعاد 
 لوقتا، أخرى متعلقة الصحية ،جتماعيةالا، أمنية ،النفسية ،ينطوي على مخاطر: مالية، وظيفية

 هو موضح في الشكل أدناه: مثل ما،  (Han & Kim, 2017)والخصوصية
 (:نموذج أبعاد الخطر المدرك8-2الشكل رقم)

 
 
 
 

 
                     

 

Source: Yang, et al., (2015). Exploring consumer perceived risk and trust for online               

payments: An empirical study in China’s younger generation. Computers in Human 

Behavior, 50(3), P12 

 المخاطر الوظيفية.1.1
يلبي متطلبات المستهلك  توصف المخاطر الوظيفية أنها حالة عدم التأكد من نتائج قرار شراء منتج قد لا

تخوف حول عدم كفاءة المنتج أو أن كما هو منتظر منه، بتعبير آخر الخطر الوظيفي هو نوع من ال
تساؤلات جدية المستهلك يطرح حيث يكون الأداء الفعلي أقل من الأداء المتوقع، خاصة ما تعلق بالجودة، 

حول ما إذا كان هذا المنتج يمكن التعويل والوثوق به أو بالعلامة التجارية، خاصة إذا المنتج معقدا من 

 مخاطر وظيفية

 مخاطر اجتماعية

 مخاطر مالية

 مخاطر الخصوصية

 مخاطر المصدر اطر أمنيةمخ

 صحيةخاطر م

 مخاطر الوقت

 مخاطر نفسية

 الخطر المدرك الكلي
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ختباره قبل مرحلة الشراء، ويخضع شعور المخاطرة اب كشف مكوناته أو الناحية الفنية والتكنولوجية ويصع
خارجية للمنتج كالتصميم والتغليف والعلامة والسعر بالإضافة إلى الخصائص الفي الجانب الوظيفي إلى 

سبق  إضافة إلى ما ،(Beneke, et al., 2012)الخصائص الجوهرية كالأداء، السرعة، الصلابة 
متعلقة ، ومخاطر المنتظرة منه ستخدام المنتج بكامل طاقتهااء شكوك حول تتضمن مخاطرة الأد

ستبدال، وبالتالي فإن الأداء يعني أيضا خدمات ما بعد البيع اإصلاح أو إلى التعطلات التي تحتاج ب
وتكاليف إضافية تخص الإصلاح والصيانة، والجهود المرافقة لذلك ذهنيا وبدنيا للتعامل مع عدم كفاءة 

تج، في الجانب الأخر يحرص المسوقون على تبديد المخاوف، أين يقع على مزود الخدمة أو المنتج المن
الإصلاح والصيانة، حيث يدفع المستهلكون مقابل الخدمة كبعد البيع في  ضمانات ماتقديم المرافقة و 

  (Schaefers & Lawson, 2016). الفعلية فقط وتتحمل العلامة التجارية التكاليف الإضافية للصيانة 
 جتماعيةالمخاطر الا.2.1

الرفض كجتماعية للمستهلك إلى النتائج السلبية التي قد تترتب على المكانة الا جتماعيةتشير المخاطر الا
بعكس المخاطر النفسية  ،وعدم القبول من طرف الأسرة والأصدقاء بسبب قرار شراء منتج ما أو خدمة

يفكر المستهلكون بنوع من التخوف حول ما إذا  جتماعيةاطر الافإن المخ، التي تعني الشخص ونفسيته
جتماعية في عيون الأخرين، لذلك كان القرار الشرائي للمنتج أو الخدمة يؤدي إلى التقليل من صورتهم الا

فمثلا قرار شراء ، جتماعية تعني العلاقة المباشرة والغير مباشرة التي تربط المستهلك بمحيطهالمخاطر الا
إحساس نوعي يعكس وضعه له أيضا يعني فقط إشباع رغبة شخصية للمستهلك، بل توفر  لا ألبسة
نتماءه الفئويالا فنوع الملابس، أو السيارة التي يشتريها المستهلك وتصنيف الفندق أو المرافق ، جتماعي وا 

عض القرارات وحتى ب جتماعي الذي ينتمي إليه،التي يرتادها المستهلك توحي بشكل كبير عن المركز الا
جتماعيا في حال ما كانت مخالفة للعادات االشرائية التي تخص منتجات أو خدمات ستكون مرفوضة 

ونظرا ، إلى حد التنمر أو السخريةقد يتصل جتماعي احيث يقابل برفض  ،والتقاليد أو الدين والثقافة
نه يشعر بقلق وتخوف أمام جتماعي بطبعه فإاعتبار المستهلك الأهمية نظرة المجتمع وأراء المحيط ب

جتماعية نتيجة قرارات شرائية خاطئة لسلع وخدمات، لذا فهو يلجأ دائما إلى الأخذ برأي احتمالات خسارة ا
  (Lang, 2018).  الأصدقاء والعائلة في كثير من الأحيان
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  المخاطر النفسية.3.1
تحميل الفرد نفسه أو من الآخرين ختيارات الشرائية الخاطئة مخاطر نفسية ناجمة عن يترتب على الا

يعبر المستهلك ، (Khan, 2006, p204)المسؤولية أو المحاسبة عن القرار وما إلى ذلك من تأنيب 
بطريقة مقصودة أو عفوية عن نفسه وشخصه الفريد من نوعه بالعديد من الكيفيات، ولعل من أهم من 

نجد السلوك الذي يحاول من خلاله المستهلك بعث  بعد التعبير لفظا أو كتابة، الإشارات التي يستدل بها
رسائل ضمنية تكشف ملامح عن شخصيته، لذا فإن الإنسان يتخوف من أن لا تتناسب مشترياته من 

ات ئيالمنتجات مع صورته الذاتية التي يحرص عليها في خرجاته اليومية، في ملبسه ومركبه وفي كل جز 
يحاول  مدركة اطره أو يخيب أمله يعد بمثابة مخاطرة نفسيةحياته، وكل إجراء شراء ينجر عنه كسر خ

تجنبها والتقليل من حدتها، مثال ذلك إضطرار مستهلك شراء سيارة لعلامة تجارية ما، ورغم القبول 
جتماعي لهذه السيارة من طرف الأصدقاء والعائلة غير أن المستهلك قد يكون غير مرتاح تماما لأنها الا

ذاتية التي يملكها عن نفسه، فهو يفضل مثلا سيارة شبابية لعلامة تجارية ما توحي لا توافق الصورة ال
   (Uslu & Karabulut, 2018).  بالقوة والجاذبية كصفات تناسب صورته الذاتية

 مخاطر الوقت.4.1
تشير مخاطر ضياع الوقت إلى تخوف المستهلكين من إضاعة الوقت في مراحل عملية الشراء خاصة في 

ستلام المنتجات، خاصة إذا كان الوقت المستغرق االبحث عن المعلومات وتقييم البدائل إلى غاية  مرحلة
ستغلال المنتج أو مع عدم استخدام و اأكثر من اللازم، إضافة إلى ذلك إحتمال هدر الوقت مع كيفية 

. (Hwang & Choe, 2020)الأعطال المتكررة عن تبعات  ا فضلاكفاءة عمل المنتج الذي يسبب بطء
ختزاله  وبالعودة إلى أهمية عنصر الزمن في حياة الأفراد، فإن المستهلك يحاول قدر جهده توفير الوقت وا 
باللجوء إلى أساليب أكثر فعالية وسرعة مثل وسائل الدفع الإلكتروني، الأنترنت عند البحث عن معلومات 

نقل الحديثة للتوصيل وغيرها من المزايا التي ستعانة بوسائل الأو التفاعل مع الجهات المقدمة للخدمة، والا
تتيحها التكنولوجيا المعاصرة، وبالتالي كل تأخير للمعاملات الخاصة بالعملية الشرائية ينظر إليه بأنه 
ضياع وهدر للوقت على حساب مواعيد أخرى مخصصة للعمل والراحة وممارسة الهوايات، وهذا ما يفسر 

  .(2021)مسعودي وهشماوي،  بالوقتعدم تقبل المستهلك المخاطرة  
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 المخاطر المالية.5.1
يغلب على المعاملات المالية عند المستهلكين طابع اللاعقلانية، وبغرض بلوغ قرارات سليمة يحاول 

ستدلال ببعض الخصائص الخارجية والداخلية للمنتجات ومع ذلك تشكل طبيعة التعقيد المستهلكون الا
أمام ذلك، ويؤدي ذلك بالمستهلكين إلى إتخاذ قرارات نسبية، وهذا يعني أن  التي تميز التسعير حاجزا

 أكثر منها حسابات وتوقعات ذاتية الخطر المالي المدرك بالنسبة للشخص العادي ينطوي على تصورات
 ختيار أداة أو صيغة الدفع أثر سلبي مباشر أو غير مباشرلا وقد يكون، (Byrne, 2005) موضوعية

ستخدام البطاقة البنكية أو الدفع نقدا ا، مثال ذلك تباين الرسوم والتعريفات المفروضة عند لكعلى المسته
في أماكن غير آمنة قد تتسبب في سلب  أو عن طريق شيك، وقد يدرك المستهلك مخاطر سحب النقود

هلك من المست تخوفاتفي المحصلة تعد المخاطر المالية المدركة ، (Karoubi, et al., 2016)أمواله 
حتمال أن تؤدي عملية الشراء إلى خسارة مالية أو نقدية، مثال ذلك شراء منتج بثمن لا يعكس قيمته ا

الحقيقية، أو تخوف من خسارة نقدية لاحقة نتيجة تقلبات الأسعار في السوق، أو تقلبات أسعار صرف 
أما بالنسبة للخطر ، (Chen & He, 2003)العملات خاصة إذا كان المنتج خارج الحدود الوطنية 

  حتمال الخسارة للأموال المرصودة للجولة السياحيةافهي تعني  ،المدرك المتعلق بالخدمات السياحية
قة عليها، ولهذا يكون لزاما على المستهلك السياحي فخاصة إذا كانت الخدمات أقل من قيمة الأموال المن

حيث يحاول ، لها ستهلاك الفعليالسياحية وقبل الاختيار الوجهة أو الخدمة اأخذ الترتيبات الضرورية قبل 
البحث عن المعلومات من من المزيد  من خلال إجراء ضمان جولة ذات جودة وبأقل تكلفة  المستهلك

إلى ن الوجهات السياحية لتقليل من حدة المخاطر المدركة بي مصادر متعددة ومقارنة مستوى الأسعار ما
 (Hashim, et al., 2019). مستوى معقول

 المخاطر الصحية.6.1
في تزايد الإهتمام بالأبحاث المتعلقة بإدراك المخاطر الصحية بشكل كبير خلال العقود الثلاث الماضية 

 في مجالات أخرى بالتوازي مع عدد الأبحاث التي تستخدم مصطلح المخاطرمجال سلوك المستهلك 
فسية للأفراد، ومن المعروف أن جوانب الخطر نتيجة تنامي التهديدات التي تمس بالسلامة الجسدية والن

الخطر  مثلهايبسبب التداعيات التي و  ،المخيفة والغير معروفة لها عواقب وخيمة على سلوك الأفراد
مثل تهديدا مباشرا ي هذا النوع من المخاطر لأن يتعامل بشيء من الحزم فإن المستهلك الصحي المدرك

رد إلى إتخاذ أقصى ما يمكن من سلوك لتجنب التهديد المدرك ، وعادة ما يلجأ الفتهوحيا تهعلى صح
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ويشير هذا النوع من المخاطر ، (Lee, et al., 2010)والحفاظ على صحته وسلامته من كل مكروه 
كالتلوث  أن تهدد سلامتهم وحياتهم يمكن التيالمباشرة إلى التقييمات البديهية للأفراد عن التهديدات 

بإتجاه تفادي الخطر أو التقليل من حدته دون تأخير، مثال ذلك  سلوك لمستهلكحيث يتبنى ا والأوبئة،
ومن السلوكات أيضا التي  أثناء القيام بعملية الشراء،  19التقيد بالإجراءات الوقائية من جائحة كورونا 

وما  تتعبر عن مخاوفه الصحية معاينة تواريخ الصلاحية في المنتجات الغذائية، والإطلاع على المكونا
 (Cori, et al., 2020). تعبر عن المخاوف وجدية التعامل معها  سلوكاتإلى ذلك من 

 مخاطر الأمن والسلامة.7.1
نتشار الواسع لوسائل سيما السياحية منها، فقد أدى الا د السلامة والأمن بالخدمات لاع  رتبط ب  اعادة ما 

مع تحسن الأوضاع المعيشية نسبيا لعموم النقل والمواصلات، البرية، البحرية والجوية بالتوازي 
  المستهلكين إلى إزدهار السياحة داخليا وخارجيا، وباتت مصدرا مهما للمداخيل في العديد من البلدان
ومع الأحداث المتفرقة التي شهدتها العديد من الوجهات السياحية، أدرك المسوقون حجم التأثير الذي 

وكاتهم، وبما أن السلامة هي أحد الحاجات الأساسية للمستهلك تخلفه المخاطر في نفسية السياح وسل
السياحي فإن إدراك هذا الأخير للمخاطرة يوجب عليه إعادة التفكير مليا وأخذ الحيطة والحذر قبل التفكير 
في السفر أو التنقل، فالسائح غالبا وبصفة عامة يتجنب الوجهة السياحية عالية المخاطر، من جهة أخرى 

لخدمات كونها غير ملموسة، غير قابلة للفصل وغير متجانسة تغذي المخاطر المميزة لخصائص العامل 
 (Yang & Nair, 2014).بما أنها غير مضمونة قبل شرائها بشكل أكبر المدركة في الخدمات السياحية

 مخاطر الخصوصية.8.1
ستخدامات بالمستهلك لاض أو كشف المعلومات الخاصة يعر تيشير هذا النوع من المخاطر إلى حتمال 

جتماعي، والميولات الشخصية وغيرها من المعلومات مسبق مثل بيانات العمر والوضع الاأخرى دون إذن 
التي يريد المستهلك أن تبقى بعيدا عن العامة أو أي طرف آخر، فضلا عن مخاطر القرصنة التي قد 

العديد من الدراسات أن المستهلك يتفادى  تعرض بيانات وأموال المستهلك للسرقة، وقد أثبت الباحثون في
وبالتالي فإن تأثير  ،قدر المستطاع معاملات الشراء عبر الأنترنت بسبب مخاوف تتعلق بالخصوصية

على نية الشراء وبصفة خاصة إذا كانت إحدى وسائل التعامل  تبقى قائمةمخاطر الخصوصية المدركة 
ستخدامات اأمام المد التكنولوجي وتزايد ، و (Dai, et al., 2014)الشرائي إلكترونية أو مرتبطة بالأنترنت

الرقمنة والدفع الإلكتروني، جعل أمر التحكم في هذه التقنيات من قبل المستهلكين قضية ذات أهمية بالغة 
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بالنسبة للمسوقين، حيث يخشى المستهلك التسوق الإلكتروني، بسبب عدم الملموسية وقضايا متصلة 
ساءو حتيال، الاب متعلقة  أكثر إلى ضماناتالمستهلك ، حيث يحتاج بهستخدام البيانات الخاصة اة ا 
  (Olise, et al., 2019). متناول اللتكون في  تسهيل وتبسيط العملياتفضلا عن الخصوصية ب

 مخاطر المصدر.9.1
ثير من يتعلق هذا النوع من المخاطر بمدى جدية وموثوقية الجهات التي يتعامل معها المستهلك، فالك

حتمال امعلنة، خوفا من الشركات الرتياب عند التعامل بعض البائعين أو المستهلكين ينتابهم الخوف والا
حتيال مثل ما هو الحال مع بعض الشركات الوهمية التي لا وجود لها، أو التعرض التعرض للنصب والا

     (Lim, 2003). ستهلك لخسائر نتيجة أوضاع مالية خانقة تمر بها قد تؤدي إلى ضياع حقوق الم
التصنيفات التي تناولت  من بين أشهر 1973يعد تصنيف "باتمان" لسنة : لمخاطرل .تصنيف "باتمان"2

 (Mitchell, 1999) قسم الخطر المدرك إلى خطر كامن وخطر قابل للمعالجة:  حيثالخطر المدرك، 
 النوع الأول.1.1
معينة فئة ب عملية الشراء المرتبطة يهانطوي علت التي يمكن ة الغير ظاهرةالكامنالمدركة طر اخمال ويعني

مثلا من  تراوده مخاوف وشكوك المستهلك وفق هذا النوع من المخاطرمن فئات المنتجات المختلفة، ف
ختيار أو الشراء،  مثال ذلك فئة التي تصعب عليه الاو ناحية الخصائص والمميزات كالأداء أو الأسعار 

ة الشخصية قد يتحسس مخاطر صحية بسبب شكوك حول المكونات والمواد التي منتجات مواد العناي
، وينطبق الأمر ستعمالتدخل في صناعتها وما إذا كانت لا تشكل خطرا أو مضاعفات جانبية عند الا

كذلك على سبيل المثال على الأجهزة الإلكترونية والهواتف النقالة الذكية التي يطرح بشأنها المستهلك 
 حول كفاءة وجودة مكوناتها وحول أداء المنتج بصفة عامة. تساؤلات
 النوع الثاني.2.1

الخطر الملموس أو الذي يتم معالجته بناء على المخاطر الكامنة، إذ يقوم المستهلك في ظل المخاطر 
الكامنة حول فئة منتج بمحاولة التقليل منها من خلال إجراء عدد من الخطوات في سبيل التقليل من 

ختيار علامة تجارية تقدم له ومن بين الأساليب الشائعة ار المدرك الكامن إلى مستوى مقبول، الخط
بعد المجهودات التي  خطر المدركأفضل مستويات المنفعة وبصفة آمنة، فالخطر المعالج يعني مستوى ال

ر الخطر المعالج حد من مستوى المخاطر الكامنة، بتعبير آخر يعتبوال قام بها المستهلك من أجل التقليل
 اختيار علامة تجارية في فئة المنتج. كنتيجة خطوة التقليل والحد من المخاطر الكامنة 
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 تساؤلات المستهلك.3
من الطبيعي إدراك نوع من المخاطر القرارات الشرائية لكونه لا يستطيع التنبؤ بصورة مطلقة على نتائج 

ث يحتمل أن يلبي القرار الشرائي الحاجات والرغبات حي ،، فلا يخلو قرار من تبعات ونتائجقبل الشراء
لا يحبذها المأمولة، كما يحتمل في نفس الوقت نتائج عكسية تؤدي وقوع خسائر مادية أو معنوية 

حول تبعات قراره بصورة عشوائية ونسبية  تقدير المستهلك بصفة شخصية يحاول، وبسبب ذلك المستهلك
تعبر عن شكوكه ومخاوفه ويبحث عن إجاباتها من أجل حسم قرارته  حيث يطرح أسئلةالمنتج أو الخدمة، 

 على الشرائية، ومن بين الأسئلة الأكثر شيوعا بين المستهلكين تلك المتعلقة بطبيعة المخاطر المدركة،
 الذي يبين أهم الأسئلة المطروحة من قبل المستهلك.  (2-2)الجدول رقمفي  الواردةشاكلة الأسئلة 

 تساؤلات المستهلكين مقابل أنواع الخطر :(2-2الجدول رقم )
 تساؤلات المستهلك أنواع الخطر
 هل يشكل المنتج تهديدا ما ؟-هل المنتج آمن ؟- الخطر المادي

 خطير على البيئة ؟ المنتجهل -
 هل يفي المنتج بالوظائف المتوقع منه ؟- الخطر الوظيفي

 هل يؤدي المنتج وظائفه بشكل فعال ؟-
 المنتج بشكل أفضل أم أسوء مقارنة بالمنتجات المنافسة؟هل يعمل -

 المنتج ؟ هذا هل تشجع عائلتي وأصدقائي قرار شرائي- جتماعيالخطر الا
 هل يحب الأشخاص الذين تهمني أراؤهم هذا المنتج ؟-
 هل الأشخاص المهمين يستخدمون نفس هذا المنتج ؟-

 ؟هل سيثير المنتج إعجاب الأخرين- الخطر النفسي
 ستخدام المنتج ؟اهل سأستمتع ب-

 هل يستحق المنتج السعر المطلوب؟- الخطر المالي
 ستغلال للموارد المادية؟اهل شراء هذا المنتج مرتبط بأفضل -

 ختيار هذا المنتج ؟كم من الوقت تستغرق عملية البحث والا- خطر الوقت
 ستبداله؟اهل هناك مخاطر ضياع وقت مرتبطة بإرجاع منتج أو -
 هل أحصل عل منتج بديل في وقت إصلاح المنتج ؟ -

 هل سيلبي هذا المنتج حاجتي بشكل أفضل؟- خطر الفرصة الضائعة
 متناع عن الشراء والبحث عن عرض أفضل؟هل يجب الا-
 هل أندم على إنفاق الأموال لقاء هذا المنتج؟-

Source: Maciejewski (2011). The meaning of perceived risk in purchasing decisions of the 

Polish customers. Scientific Annals of the'Alexandru Ioan Cuza'University of Iasi: 

Economic Sciences Series, 58(1), P284 
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 المطلب الثالث: محددات الخطر المدرك 
خطر المدرك من قبل يحكم الخطر المدرك عدد من العوامل المختلفة التي تحدد شدة ومستوى ال    

المستهلكين، ويمكن أن تكون هذه العوامل داخلية تعود للمستهلك، أو خارجية تخص البيئة المحيطة به 
    القريبة أو الغير مباشرة.

 العوامل المؤثرة على الخطر المدرك.1
من ثلاث بالعودة إلى الأدبيات التي تعرضت إلى موضوع الخطر المدرك يمكن تحديد العناصر المؤثرة ض

خصائص  ضوء الخطر المدرك على تحدد مستوىمجموعات تمثل محددات للخطر المدرك، حيث ي
 .المستهلك الفردية والمنتج وكذلك على الموقف الشرائي

 (9-2) الشكل رقمكما هو موضح في 
 محددات الخطر المدرك :(2-9)الشكل رقم

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Source: Volle (1995). Le concept de risque perçu en psychologie du consommateur :           

Antécédents et statut théorique. Recherche et Applications en Marketing, 10(1), p 47. 

 

 

 

 

              

 عوامل متصلة بالموقف الشرائي           عوامل متصلة بالمنتج                  عوامل متصلة بالفرد            

 الثقة بالنفس -
 النمط المعرفي -
 المواقف إتجاه الخطر-
 جتماعية ديمغرافيةامتغيرات -
 القلق -
 الثقافة -
 الدوافع  -
 التورط الدائم -

 فئة المنتج -

 بلد المنشأ-

 العلامة التجارية  -

 السعر -

طبيعة المنتج سلعي أو  -

 خدمي

 الإطار والميل المعرفي -
 اسيسنفعالات والأحلاا -
 الوقت المستغرق -
 التناقض أو الصراع -
 طريقة الشراء ومكانه -
 تحديد المهمة  -
 أنشطة مكان البيع -
  تأثير جماعة -

 الخطر المدرك
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 العوامل المتعلقة بالفرد .1.1
 الثقة بالنفس.1.1.1

طرف المستهلك هي الثقة بالنفس والتفاؤل من بين العوامل التي يمكن أن تؤثر على المخاطر المدركة من 
يمانه بنفسه نتيجة التجارب والملاحظات التي عايشها في حياته  التي تعكس القناعة التامة بقدراته وا 

عتقاد بقدرته على إدارة الخطر المدرك ومعالجته أثناء اليومية، فثقة المستهلك في نفسه تدفعه على الا
ثقة العالية بالنفس والإفراط في التفاؤل عقبة أمام تقدير متزن ومعقول المعاملات، في نفس الوقت تعد ال

للمخاطر المدركة، حيث يرى المستهلك في هذه الحالة أنه أقل عرضة للمخاطر ويبالغ في قدراته 
الشخصية على مواجهة المخاطر، وبالعكس من ذلك فإن إنعدام الثقة بالنفس لدى المستهلك، يزيد من 

 (Bejaoui & Karaa, 2015). رتفع مستوى الخطر المدرك المخاوف ومعه ي
 الأسلوب المعرفي.2.1.1

 في التعامل مع المسائل المطروحة أمامهالمستهلك المنهج العقلاني الذي يتبناه يعد الأسلوب المعرفي 
، الأول أسلوب إدراكي شامل يميل فيه المستهلك يندرجان ضمن هذا المنهج حددت البحوث أسلوبينحيث 

رتباطاته المختلفة افي المنتج و  كفرد إلى التركيز على السياق العام لعملية الشراء وموضوعها المتمثل
يميل فيه المستهلك لمعرفة تفاصيل المثير في الرسالة و كالبيئة، أما الأسلوب الثاني فهو التحليلي 

رتباطات المنتج اوتجاهل  ،وكل المعلومات المتعلقة بخصائص المنتج أو الخدمة بصفة خاصة ،الإعلانية
تختلف التأويلات  في طريقة المعالجة ختلافأو السلعة بخلفيات أو عناصر خارجية، وبسبب هذا الا

من  والتأثيرات على الخطر المدرك، وكلما زادت الرغبة لتوضيح الغموض زادت الحاجة إلى المعلومات
حالة به من يحد و  يستدل به ضوعيتصور مو  طمئنان وبناءالاللمستهلك  حتى يتسنى مصادر مختلفة

   (Spaccatini, et al., 2020). لديه القائمة عدم اليقين
 القلق.3.1.1

حيان، حيث ينتج عنه يشير القلق إلى حالة شعورية تتميز بالتخوف والغضب واليقظة في كثير من الأ
عني أن القلق يمكن عدد من الأعراض الجسدية كخفقان القلب وأعراض نفسية كالشعور بالخطر، وهذا ي

كلما زاد و أن يكون حافزا للمستهلك يدفعه للتمعن أكثر في البدائل المتاحة أمامه من السلع والخدمات، 
 أن العملية الشرائية محفوفة بالمخاطربالمستهلك  ات السلبية لدىتصور وال ت الهواجسحجم القلق زاد

    (Davis-Berman & Berman, 2002).  وتستدعي المزيد من الحذر
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نخراط في السلوكات الوقائية، فلا الا جنوح المستهلك إلىالخطر المدرك بالقلق والخوف  ينجم عن ارتباط
شك أن القلق المفرط يساهم في تكوين تقييم نفسي سلبي لإمكانية حدوث أشياء غير مرغوبة يمكن أن 

رتياح تشمل احة البال والابالجوانب الصحية، من ناحية أخرى فإن ر  منها تعلق ماخاصة  ،تكون ضارة
مشاعر الرضا والهدوء تنعكس على المستهلك في نظرته الإيجابية مما يساهم في تقليل حدة المخاطر 

 (Yıldırım, et al., 2022).  ، لهذا فإن القلق عامل مؤثر في إدراك المستهلك للخطرالمدركة حوله
 المواقف.4.1.1

التي يواجهها المستهلكون أو ختلافات الموضوعية للمخاطر لابسبب ا يتباين إدراك المستهلكين للمخاطر
التفسير الشخصي للمخاطر، ويتغير الخطر المدرك من مستهلك لآخر حسب الموقف الشخصي  بسبب

للمستهلك من المخاطرة، علاوة على ذلك يختلف الموقف الشخصي من المخاطرة حسب موضوع أو 
يظل الموقف من المخاطرة توجه شخصي على العموم فمنهم مجال الخطر و الظروف المحيطة به، بينما 

ستعدادا للمخاطر ومنهم من يكون معتدلا أو لا يرغب في ذلك، وكلما زاد الموقف امن يكون أكثر 
     (van Winsen, et al., 2016). للخطر كلما تناقص مستوى إدراك الفردستعدادا للخطر االشخصي 
 الثقافة.5.1.1

فهو يعني بطريقة أو أخرى البرمجة العصبية الجماعية التي تميز  ،يد لمعاني متعددةالثقافة مصطلح وح
مجموعة أو فئة من الناس في الأفكار، القيم، الأفعال والمشاعر في نطاق جغرافي غالبا ضمن حدود 
وطنية، أما على صعيد التسويق الدولي تعد الثقافة أحد أهم العوامل المؤثرة على دوافع ومواقف 

حيث يختلف إدراك أعضاء الثقافات المختلفة للمخاطر، إذ يعد  ،مستهلكين إتجاه خيارات ونوايا الشراءال
تجنب عدم اليقين بالنسبة للأفراد أحد الأبعاد الأربعة للثقافة، وهو أكثر الأبعاد تأثيرا على المخاطر 

يجب تجنبه، بعبارة أخرى  المدركة، لأن عدم اليقين في الموروث الثقافي يعني الغموض ومصير مجهول
تحث الثقافة على ضرورة تجنب عدم اليقين للحد من المخاطر المدركة، لأن الناس مدفوعون بالخوف من 

 .(Ko, et al., 2004)الفشل أو الخسارة 
 الدوافع.6.1.1
دراسات المرتبطة بالدوافع في المقام الأول بتسهيل فهم المستهلك، بما في ذلك المخاطر الساهمت 

عتبار أن المبادرة أو التفكير يسبقه اتم تسليط الضوء بين متغير الدوافع والمخاطر المدركة بإذ لمدركة، ا
أوجدت الدراسات أن قوة الدافع تجعل المستهلك  وعلى هذا الأساس، رغبة يترتب عليها مخاطر مدركة
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ة جامحة لبناء هوية يتجاهل أو يقلل من المخاطر المدركة، فمثلا يكون بعض السياح مدفوعين برغب
ستقلالية، كنوع من المغامرة التي تجيز قبول جديدة من خلال السفر، معبرين بذلك عن الشجاعة والا

ن كانت مرتفعة نسبيا، كذلك تحت تأثير الدوافع الداخلية قد  حالات من عدم التأكد والمخاطر المدركة وا 
بغض النظر  لديهبسبب الحاجة الملحة  لهاتجاهيكون المستهلك مجبرا على تقبل المخاطر المدركة أو 
  (Serre, et al., 2013).  كنوع من المخاطرة عن التبعات أو العواقب التي تنجر عن القرار الشرائي

 المتغيرات الديمغرافية.7.1.1
  التأثير بشكل كبير على المستهلكين بما في ذلك المخاطر المدركة فيالخصائص الديمغرافية  ساهمت

بالنسبة للمنتجات أوجدت الدراسات أن المرأة تدرك مخاطر بشكل أكبر مما هو عند الرجال في  وفق لذلك
يتجه الرجال في حين العنف والجريمة، الحوادث وغيرها من التهديدات،  الاستهلاكية أو ما تعلق بظواهر

التأثير على  إلى إدراك المخاطر بشكل أقل، ويمكن القول أن المتغير الديمغرافي الأكثر وضوحا في
بصرف النظر عن متغير الجنس تظهر بعض الخصائص و المخاطر المدركة هو متغير جنس المستهلك، 

اطر كالعمر، وحسب هذا المتغير يتجه كبار السن إلى إدراك خالأخرى التي لا تقل شأنا في إدراك الم
لك متغير المستوى مزيد من المخاطر مقارنة بالأصغر سن في أغلب المواقف الشرائية، فضلا عن ذ

 نتائج تفيد توصلت الدراسات إلىإذ رتباط كبير مع المخاطر المدركة، االتعليمي أظهر تأثيرا عكسيا و 
نظرا لحجم الوعي أو المعارف المكتسبة التي إنخفاض مستوى الخطر المدرك بين الأفراد الأكثر تعليما ب

        (Sund, et al., 2017). تعطيهم أفضلية في التعامل مع المسائل المطروحة أمامهم 
 التورط الدائم8.1.1.

ستمرارية المستهلك في شراء منتج أو خدمة ما، فالتورط يمثل مقدار الأهمية التي ايعني هذا العامل  
  بما في ذلك حاجته أو الدافع الناجم عن فئة المنتج ،يوليها المستهلك للمنتج أو حالة التحفيز لديه

إلى الإهتمام المستمر بمنتج في الموقف الشرائي والتي تجسد العلاقة الدائمة بين  فالتورط الدائم يشير
التي تسمح له بتطوير تصور معين للمخاطر نتيجة الخبرة والتجارب السابقة مع هذا و المستهلك والمنتج، 

المدركة  حتمال المخاطراالمنتج كل موقف شرائي، وكلما زادت المكاسب المعرفية ذات الصلة بالمنتج قل 
وحجم المخاطر المرتبطة بالمنتج إن وجدت إلى مستوى مقبول، أما في حال التورط الظرفي فإن المستهلك 

ستدعي قيام المستهلك ببحث في مصادر المعلومات لتخفيض الخطر ييدرك أهمية مؤقتة لمنتج ما 
كن القول أن التورط المدرك بسبب نقص التجارب السابقة وعدم كفاية رصيده من المعلومات، ومنه يم
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الدائم هو عامل يشير إلى إنخفاض مستوى الخطر المدرك بالنظر إلى تمرس المستهلك وخبرته في 
 (Hong, 2015). التعامل مع المنتج 

 عوامل متعلقة بالمنتج .2.1
 طبيعة المنتج.1.2.1

عد أكثر مخاطرة جاء في سياق البحوث حول تأثير طبيعة المنتج على المخاطر المدركة أن الخدمات ت
ب ع  ص  في الخدمات التي ت   عدم الملموسية وعدم التجانسك الخدمة بالنسبة للمستهلك، بسبب خصائص

بينما يمكن للمستهلك في حالة السلع المادية من ، م حالة عدم التأكداق  ف  عملية التقييم قبل الشراء وت  
 وتجربتها في بعض الحالات قبل إقتنائها التأكد كفحص المنتجات ومعاينتها عدم إجراءات تخفف من حالة

مخاطرة مقارنة  ومنه يمكن القول أن المنتجات السلعية أقل، وهو ما لا يمكن القيام به مع الخدمات
   .(2017)عليط ،  بالخدمات
 فئة المنتج.2.2.1

ما كان خاصة إذا  ،تعبر المخاطر المدركة عن حالة عدم اليقين من نتيجة قرار شرائي لمنتج أو خدمة
حيث تتناسب المخاطر الكامنة ، هذا المنتج على سبيل المثال جديدا أو ينطوي على تكنولوجيا معقدة

المدركة من طرف المستهلكين عند الشراء حسب فئة المنتج ونوعه، فمن المرجح أن تنطوي عملية شراء 
طبق الأمر على هاتف نقال ذكي على مخاطر أكبر من الشراء في فئة شراء ألبسة أو عطور، وين

  (Truong, et al., 2017).المعمرة مثل السيارات والتجهيزات  اتالمنتجو ، باهضة الثمن الخدمات
 العلامة التجارية.3.2.1

مات التي يستعين بها المستهلك لا تزال العلامة التجارية أحد الخصائص الخارجية للمنتجات والخد
ستعانة ى الارغباته، وعادة ما يلجأ المستهلك أيضا إلستدلال على أفضل ما يمكن لتلبية حاجاته و للا

  بالعلامة التجارية لتخفيض المخاطر المدركة عندما يتعلق الأمر بالقرار الشرائي في فئة منتج معينة
بسبب الألفة مع العلامة التجارية وخصائصها، على سبيل المثال يشتري المستهلك هاتف نقال حيث 

تقنية والمواصفات الشكلية إلى حد بعيد، حينئذ يدرك المستهلك مخاطر تتشابه ووتجانس الخصائص ال
يلجأ المستهلك إلى الأخذ ختيار أحد الهواتف النقالة، في هذه الحالة انتيجة عدم اليقين من نتائج قرار 

 (Moisescu, 2009).عتبار العلامة التجارية المألوفة لتخفيض مستوى المخاطرة المدركة بعين الا
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 بلد المنشأ.4.2.1
يعد بلد المنشأ أحد المعلومات المتعلقة بالمنتج والتي تخص مصدر المنتج أو المكان أو النطاق  

لى جانب عدد من المعلومات الخاصة بالمنتج فإن المستهلك ، الجغرافي الذي تم فيه إنتاج السلعة وا 
يجابية حول بلد ما على تخفيض وتشجع الصورة الذهنية الإ يستعين بمعلومة بلد المنشأ لتقييم المنتجات،

كما أن حاصل ، مستوى المخاطرة بصفة خاصة إذا كانت العلامة غير مألوفة أو لم يسبق التعامل معها
الخبرة الطويلة للمستهلك في التعامل مع منتجات أو خدمات بلد منشأ ما يعد بمثابة آلية فعالة بيد 

جودة ستدلال على لال تعين المستهلك ببلد المنشأ، حيث يسالمستهلك لتخفيض مستوى المخاطر المدركة
 (Ortega-Egea & García-de-Frutos, 2021).المنتجات 
 السعر.5.2.1

تأثيرا على سلوك المستهلك، خاصة ما تعلق بفروق الأسعار  كثرالأ يعد السعر واحدا من أهم المتغيرات
نها تفاعل مختلف من قبل المستهلكين، فقد ما بين العلامات التجارية والمنتجات المتجانسة، التي ينتج ع

كما إرتفاع السعر مخاطرة مالية وخسارة فارق نقدي مقارنة بأسعار المنتجات المنافسة، في يرى المستهلك 
المخاطرة المدركة إزاء السعر المرتفع، الذي يوحي للمستهلك بجودة المنتجات  مستوى نخفضي أن يمكن

    (Liang, et al., 2018).سعر التي يفسرها ارتفاع ال والخدمات
 عوامل متعلقة بالموقف الشرائي.3.1

يصادف المستهلك في الحيز الزماني والمكاني الذي يفصل ما بين نية الشراء والشراء الفعلي عدد من 
وتعرف بالعوامل الموقفية أو الظرفية وقد تؤثر على سلوك الشراء بصفة مفاجئة في  المتغيرات، التي تطرأ

ملاحظة أو التلقي بشكل لم يكن في الحسبان، وتقسم العناصر المحتملة التي تدخل في الموقف زمن ال
 (Dominici, et al., 2021) الشرائي إلى خمس أنواع كما يلي: 

 المحيط المادي.1.3.1
والتي يمكن أن  ،يمثل هذا العنصر جميع المظاهر المحيطة بمكان الشراء وطريقة الشراء أثناء التسوق

ن عاملا مهما على سلوك المستهلك كالمعدات والأجهزة وكذا المباني وطريقة الترتيب وغيرها من تكو 
فلا شك أن الدليل المادي قد يتسبب في رفع أو خفض ، الموارد البشرية كالموظفين ومقدمي الخدمة

  اء الفعلي.مستوى الخطر المدرك لدى المستهلك في المرحلة الأخيرة، وبالتالي التأثير في قرار الشر 
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 جتماعيالمحيط الا.2.3.1
يقوم المستهلك بالتسوق منفردا أو مرفوقا وقد يتفاعل مع أشخاص تزامن وجودهم في نفس الوقت، يساعد 
هذا التواصل في مكان التسوق إلى تبادل الأراء والمعلومات، وقد يؤدي هذا إلى تخفيف ضغط المخاطر 

أن يلعب دورا سلبيا يرفع مستوى المخاطر المدركة، ويمكن  المدركة ودعم القرار الشرائي، كما يمكن
 لمندوب المبيعات لعب دور إيجابي في هذا الشأن لزيادة الثقة لدى المستهلك.

 الظرف الزماني.3.3.1
إلى العمل ، نشغالات والأنشطة المنوطة بالأفراد في الحياة اليوميةللا تنامي الغير مسبوقالتزايد و أدى ال

لذلك في سبيل إقتصاد الوقت،  جهدا المستهلك يدخر حيث لا ،ستغلاله بشكل أمثلاو وقت على تنظيم ال
المنتجات أو الخدمات بكل إقتناء حاجاته ورغباته من  إلى يسعى جاهداالوقت  قيودالمستهلك تحت  فإن

من قت ومزيد التخوف من خسارة و  ا فإنرتباطاته الخاصة بمواعيد أخرى، لذا بسببسلاسة دون تأخير 
 إلى تعديل قراره الشرائي بشكل سلبي. بالمستهلك تدفع من شأنها أننتظار يعد مخاطرة بالوقت الا

 موضوع الشراء.4.3.1
يتباين أسلوب الشراء بالنسبة للمستهلك حسب وقع موضوع الشراء والأهداف المتوخاة من من القرار 

الشرائي، فمن المرجح جدا أن أنشطة السلوك  الشرائي، وتعد مناسبة الشراء عامل حاسم يرسم ملامح
ستعمال الشخصي أو ختيار هدية تختلف عند تلك المعتمدة عند شراء منتج من أجل الااالتسوق و 
 .الضروري
 حالة المستهلك.5.3.1

المزاج الشخصي الذي يتزامن مع وقت الشراء وحالته كالتعب وغيرها من المستجدات سواء ؤدي ي
مؤثرا على المستهلك، إذ يمكن أن تدفع الحالة العاطفية المستهلك إلى شراء الإيجابية أو السلبية دورا 

أشياء غير مخطط لها، كما أن الحالة الصحية قد تثني المستهلك عن الشراء، بالإضافة إلى عوائق التنقل 
     أو غيرها من الموانع التي تدفع المستهلك إلى تغيير ما في قرار الشراء. 

 ل المعرفيالإطار والمي.6.3.1
هو أمر أساسي  عند الإنسان ستدلال المعرفية أو الاختصارات العقليأبانت الدراسات الحديثة، أن الا

حدث ما للحكم في مور الأستدلال بناء على مجريات فكثيرا ما يلجأ الفرد إلى الا لتقييم المخاطر المدركة،
بتعبير آخر يمكن تشابه بين الأحداث، ستغلال المن خلال احتمال وقوع حدث في المستقبل، وذلك اعلى 
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تشابه كل ما  هاستحضار اب تعتبر تجربة يقوم الفرد، معايشة الفرد لتجربة سلبية في محيطهالقول أن 
أو نقطة  وتكون الأحداث السابقة نموذجية ويترتب على ذلك إدراك أعلى للمخاطر مع التجربة، الموقف

 (Deroche, et al.,  2012).مرجعية يستدل بها المستهلك
 تأطير المعلومات.7.3.1

عاملا حاسما يؤثر  مثل المتاجر حسب هذه النظرية يعد أسلوب تقديم المعلومات في نقطة مكان البيع
نعكاس غير منطقي احيث أن تأثير الإطار يؤدي إلى  على تفضيل المستهلك وعلى إدراكه للمخاطرة،

ن طرف المسوقين، وتقوم هذه النظرية على مبدأ أن بتفضيل المخاطرة كنتيجة لكيفية تقديم النتيجة م
، وهذا يعني أن إدراك له المستهلك يشعر بالنفور إذا ما تم تقديم نتيجة العملية كما لو كانت مكسبا

المستهلك للمخاطر يتأثر بكيفية تأطير المعلومات المقدمة له حول نتائج قراره الشرائي، وأن المستهلك قد 
البدائل في لخسارة بطريقة غير منطقية، إذ يقدر المستهلك المخاطر والمكاسب يكون حساسا للربح وا

عدم تقديم معلومات الربح بالنسبة للمسوقين القائمة بناء على إنطباعاته الشخصية، ومن الأفضل 
 (Xie & Wang, 2003). والخسارة كنتيجة لعملية الشراء

 أنشطة نقطة البيع.8.3.1
لقائمة في المحلات التجارية أو نقاط البيع دورا مهما في تعزيز المواقف تلعب الأنشطة الترويجية ا

الشرائية للمستهلك، وتبدو أكثر فعالية في متاجر التجزئة لجذب المستهلكين ودعم قراراتهم الشرائية لأنها 
ي تمثل مجهودات إضافية ومكملة للمجهود التسويقي، وقد يأخذ هذا الترويج شكل تحفيز نقدي الذي يعن

من قبل المستهلكين على أنها تخفيض لخسائر مالية، كما يمكن  اتخفيض نقدي أو خصومات يتم تقييمه
أن يأخذ الترويج شكل عروض غير نقدية كإمتيازات وظيفية، منتجات مكملة، خدمات مرافقة كالتركيب 

لغير نقدية تخفيضا والنقل وغيرها من الإمتيازات التي تشجع على الإقبال، ويرى المستهلك في العروض ا
المسوقين أو وكلاء البيع تصميم أنشطة وعروض  عاتق في مخاطر الأداء، ونتيجة لذلك يقع على

 (Lowe, 2010).  ترويجية في نقطة البيع لتعديل مستوى المخاطر المدركة من قبل المستهلكين
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 يـانـل الثـصـفـة الـخلاص

 
فتراضات حول سلوكاته اة لبناء القرارات التسويقية بناء على يعتبر المستهلك الركيزة الأساسي      

الشرائية، من أجل خلق قيمة للمستهلكين وتحقيق أهداف المؤسسة أو العلامة، ولهذا يقع على عاتق 
المسوقين بطريقة أو أخرى فهم حاجة المستهلكين والأسباب الكامنة وراء تصرفاتهم إتجاه مجموعة متنوعة 

لعية أو الخدمية، ومن أجل الوصول إلى هذا المبتغى يتوجب اعتماد وتطبيق مناهج من المنتجات الس
الرصيد العلمي المتراكم منذ ستينيات القرن  الذي يستند إلىعلمية وعملية لبحث سلوك المستهلك، 

مجموع  والذي يعني عموماالمنصرم أين قدم الباحثون مفاهيم نظرية ونماذج لتفسير سلوك المستهلك، 
نشطة والعمليات التي يقوم بها المستهلك قبل وأثناء وبعد الشراء من أجل تلبية حاجاته ورغباته، وبما الأ

أن فهم السلوك ليس نهاية الغاية عمل الباحثون إلى تحليل وتقسيم عملية الشراء إلى خمس مراحل أساسية 
دراسة كل العوامل الشخصية  ستمرارية العملية الشرائية، بالإضافة إلىافي ديناميكية دائرية تراعي 

حيث بينت الدراسات السابقة تأثير لافت للخطر للمستهلك والمحيطة به التي يحتمل تأثيرها على سلوكه، 
وبما أن القرارات الشرائية لا  المدرك الذي ينتاب المستهلك بسبب حالة عدم التأكد من نتيجة قراره الشرائي،

بهذا  الأخذلمسوقين ا يمكن التنبؤ بها بصفة مطلقة، يتعين على ولا تخلو من احتمالات الفشل أو الخطأ
  .تسويقيةالستراتيجيات الإخطط و ال في كلالهاجس الملازم للمستهلك 

فهم سلوك المستهلك هو أحد أساسيات العمل التسويقي المتاحة يمكن القول أن ومما سبق ذكره،       
بالشكل الذي يتفق مع و ت المستهلك المستفيد الأول الوفاء باحتياجات ورغبا من أجلأمام المؤسسات 

ولضمان ذلك يجب عدم إغفال عامل المخاطر المدركة لديه، بحيث ينبغي اعتماد الأساليب توقعاته، 
 .لديه للحد من مستوى الخطر المدرك التسويقية المناسبة من أجل تبديد المخاوف والشكوك
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 والسلوك الشرائيالخطر المدرك صورة بلد المنشأ ب علاقة الفصل الثالث:

 
 تمهيد
عرف العالم على مدى العقود الأخيرة نقلة هامة وغير مسبوقة في الإنتاج، حيث يتعرض المستهلك       

في ظل هذه  ،المنشأ المحلي والدوليبشكل متزايد لعدد هائل من المنتجات والعلامات التجارية ذات 
ستمالة المستهلك وتحقيق اة بكافة الأساليب التي من شأنها ستعانالمسوق الاعلى عاتق  بات المعطيات

يه هذا التطور عرفت إهتمامات الباحثين إعادة توج بالموازاة معستجابة المنتظرة على منتجاتها، الا
ويدخل  ،للمستهلك اى العلوم السلوكية من أجل فهم أكثر عمقجتماعية إللأدبيات التسويق من العلوم الا

معلومة بلد المنشأ التي يتلزم بوضعها المسوقون على المنتجات بموجب دراسة تأثير ضمن هذا التحول 
وكيف أصبح هذا الشرط القانوني محل إهتمام الباحثين والممارسين في مجال التسويق من أجل  ،القانون

التنقيب عن إجابات في نظريات من خلال ، الشرائيعلى سلوك المستهلك  د المنشأتسمية بل فهم تأثير
 وأداة بيد المسوقين معلومة إلى مفهوم مرتبط بذهن المستهلكمجرد بلد المنشأ من بذلك مختلفة ليتحول 

ستعين بها يمهمة تأثير عوامل  حيث أصبحت صورة بلد المنشأ إلى جانب السعر والعلامة التجارية
 لدى المستهلك أثناء المخاطر المدركة مستوىالتي من شأنها تخفيض تطوير برامج تسويقية لسوقون الم

 .القرار الشرائي ذعملية إتخا
 ومن هذا المنطلق تم تقسيم الفصل الثالث إلى ثلاث مباحث تضمنت ما يلي:     
 إدارة صورة بلد المنشأ؛ 
 العوامل المؤثرة على صورة بلد المنشأ؛ 
 لخطر المدرك.معالجة ا 
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 أـشـنـإدارة صورة بلد المالمبحث الأول: 
دفع المؤسسات إلى  إشتداد المنافسة العالمية وتنامي حاجات ورغبات المجتمعات الإنسانية      

تعانة بمصادر أخرى إلى إدماج ستها السوقية، وأدى التفكير في الاستعانة بكل إمكانياتها لتعزيز مكانالا
ستغلال أقصى ما يمكن من الأدوات المادية بلد المنشأ ضمن مقاربة متكاملة لان صورة ستفادة موالا

وفي هذا السياق يتم التطرق ضمن المطالب الثلاث الموالية إلى كيفية  والغير مادية لتحقيق الأهداف.
  .بلد المنشأمع صورة تسويقيا التعامل 

 صورة بلد المنشأ؛ توظيف-
 ؛لمنشأإستراتيجيات صورة بلد ا -
 .نماذج تفسير صورة بلد المنشأ -

 شأـنـمـد الـلـورة بـص تـوظـيـفالمطلب الأول:  
مداخل التي تعني بشكل أو بآخر تحسين صورة بلد المنشأ التعد إدارة صورة بلد المنشأ أحد أهم       

لخارجية ستغلالها، لإعطاء المنتجات دفعة إضافية مهمة في السوق جنبا إلى جنب مع الخصائص ااو 
 للمنتج بشكل متكامل.الأخرى 

 كعلامة تجارية أو كمنتج  المنشأ بلد.صورة 1
يكمن السؤال في كيفية تحول القيمة من المنتج إلى العلامة التجارية ومن ثمة إلى بلد المنشأ وكيفية 

تخاذ قرار الشراء، ويمكن شرح ذل ك من تفاعل المستهلكين مع هذه العناصر أثناء تقييم المنتجات وا 
 (Kotler & Gertner, 2002) العلاقات التي تربط العناصر الثلاث ماديا ومعنويا في ما يلي: 

 المنتج والعلامة التجارية .1.1
بالنظر إلى إمكانية تصنيع منتجات متشابهة أو نقل ونسخ نفس المواصفات بطريقة أو أخرى، فإنه تم 

وعلى الرغم من  ،ية لتمييز المنتج عن باقي المنتجاتوصف العلامة التجارية الأداة التسويقية والقانون
، بالمقابل تساعد دائما ستدلال بالخصائصلايمكنهم الا وجود خصائص مميزة للمنتج إلا أن المستهلكين

العلامة التجارية على ذلك بكل أريحية، ولأهمية ذلك صارت العلامة التجارية من بين الأصول التنافسية 
كون العلامة التجارية أداة  فضلا عنلعلامة التجارية وقيمة العلامة التجارية، التي تجمع  بين اسم ا

للمستهلكين وتدفعهم  لتعريف وتحديد المنتجات السلعية والخدمية، فهي أيضا تمثل وعدا بالقيمة
     ستحضار معتقداتهم ومشاعرهم حول العلامة التجارية وكل ما يتصل بها من منتجات وأنشطة.لا
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ى منتج جديد، وهذا من أجل نقل ناجحة إلالتجارية العلامة البيقات التسويقية الشائعة تمديد اسم ومن التط
لمنتج الجديد، والنتيجة هي تسريع المعالجة الذهنية للمنتج إلى ارتباطات الجاهزة للعلامة التجارية الا

عطائه تعريف مستلهم من  عة المتوقعة في المنتج في السوق، وتعزيز المنف العلامة التجارية مكانةوا 
 فالمستهلك يمكن أن يدفع سعرا أعلى لقاء الحصول على منتج تصدره علامة تجارية ذات قيمة اجتماعية.

 بلد المنشأصورة العلامة التجارية و .2.1
أدبيات التسويق بنتائج تكشف استعدادا أكبر من  سع عشرادعمت الأبحاث منذ ستينيات القرن الت

نتجات الدول المتقدمة الأكثر تصنيع، وعلى سبيل المثال المنتجات التي تحمل عبارة المستهلكين لشراء م
صنع في ألمانيا أو صنع في اليابان ينظر إليها بشكل عام أنها ذات جودة عالية، نظرا لسمعة هذه البلدان 

ي يعطي في مجال التصنيع والتصدير، وقد تنخفض قيمة العلامة التجارية بسبب صورة بلد المنشأ الذ
انطباع بمحدودية المنتجات في جميع النواحي، وفي بعض الأحيان تستخدم تسميات البلدان بطريقة 
متعمدة للترويج لمنتجاتها أو علاماتها التجارية مثل القهوة الكولومبية، نظير ما تمثله صورة البلد من 

رة الذهنية ن تاج العديد من تبسيط لمجموعة من المعتقدات والعواطف المرتبطة بالبلد، حيث تعد الصو 
العوامل والعناصر المختلفة كالجغرافيا والتاريخ، الفنون والثقافات، الإنجازات في شتى المجالات، بالإضافة 
ما تقدمه وسائل الإعلام والدعاية، وتختلف الصورة الذهنية من فرد لأخر باعتبارها عملية عقلية ذاتية، 

ق واسع بشكل غير دقيق تماما لأنها نسبية، وتعمل صورة بلد المنشأ يمكن أن يتقاسمها الأفراد على نطا
كبناء ذهني مختصر ينعكس سلبا أو إيجابا على العلامات التجارية، أثناء معالجة المعلومات أو 

 (Kotler & Gertner, 2002).الاستدلال بها في إتخاذ القرار الشرائي 
 بلد المنشأصورة و  .المنتجات3.1

ون تصورات نمطية حول المنتجات وخصائصها مع بلدان معينة، حيث تشتهر ألمانيا يطور المستهلك
بالهندسة فضلا عن صناعة السيارات، واليابان بالصناعة الإلكترونية، إيطاليا بالأزياء، وتكون هذه 

فاوت المعتقدات مدفوعة بالتجارب السابقة، أو بالكلمة المنطوقة ووسائل الدعاية والإتصال المختلفة، وتت
الصورة الذهنية اعتمادا على مدى ارتباط نقاط القوة في الإنتاج والتسويق في فئة منتج داخل حدود بلد ما 
ويمكن تعميم صورة بلد المنشأ على باقي فئات المنتجات، فصورة ألمانيا كبلد منشأ يمكن الاستدلال بها 

ذلك ينظر إلى المنتجات الألمانية أنها لا  على الجودة عند تقييم المنتجات التي تنحدر من هذا البلد، ومع
تتماشى مع الطبقات المتوسطة نظرا للأسعار المرتفعة المطبقة على منتجاتها، في حين أن منتجات كوريا 
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الجنوبية تعطي تصور أن منتجاتها إقتصادية من ناحية السعر وتقدم المستوى الأدنى المطلوب في الجودة 
لا تدخر جهد في تعزيز تواجد منتجاتها في الأسواق  بلداننتجات فإن الوالأداء، وحرصا على نجاح الم

المعارض الدولية والتظاهرات وغيرها من من خلال قتصادية، و جية ضمن مقاربات الديبلوماسية الاالخار 
   (Srikatanyoo & Gnoth, 2002).  التي تستهدف الأسواق الخارجية الترويج أساليب
ن تحليل صورة بلد المنشأ إلى ثلاث مستويات مثلما يوضحه يمكن القول أ وعلى ضوء ما سبق،      

هداف الأالشكل الموالي يمكن الحكومات والمهنيين من إدارة وتعزيز صورة بلد المنشأ بنجاح لتحقيق 
  .التسويقية

 (: مستويات إدارة صورة بلد المنشأ1-3الشكل رقم)

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Source: Suter, et al., (2020). Leveraging the Country-of-Origin Image by managing it at 

different levels. Place Branding and Public Diplomacy, 16(3), p227 

 

 البلدلمستوى الأول: مستوى ا
 تتجلى صورة البلد من خلال الخصائص الداخلية مثل الصادرات، الأشخاص، الأماكن، اللغة/الثقافة، التاريخ

 ، النمط المعيشي...الأزياء، المشاهير، العلامات التجارية، السياحة، الحوكمة، الهجرة والاستثمار

 الخاصة بصورة بلد المنشأرتباطات الذهنية ميم الاإمكانية تحويل وتع

 لصناعيالمستوى الثاني: المستوى ا
صورة الصناعات الإستراتيجية القائمة بالبلد أو مجموعة محتملة من 

 العلامات التجارية

رتباطات الذهنية الخاصة بصورة بلد المنشأ مكانية تحويل وتعميم الاإ
 مستوى الصناعيالالمعززة  ب

 ساتالمستوى الثالث: مستوى المؤس
 صورة المنتجات السلعية أو الخدمية
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 .تكامل صورة بلد المنشأ مع العلامة التجارية والمنتج4.1
المتاحة إلى تزايد المنتجات أدى توسع أنشطة التصنيع في الخارج بسسب إغراءات الفرص والمزايا 

المصنعة والمجمعة في أجزاء مختلفة من العالم، والتي تعرف باسم المنتجات الهجينة، ومن هنا تظهر 
الحاجة إلى تبني بلد المنشأ كمفهوم متعدد الأبعاد، يختلف باختلاف القيمة المضافة التي يقدمها للمنتج 

مقر العلامة التجارية الأم، في حين أن المستهلكين اليوم مثل بلد التصميم، التركيب، الأجزاء أو بلد 
يدركون أنه من الصعب اقتصار الأنشطة الإنتاجية لمنتج علامة تجارية داخل نفس بلد الذي تنتمي إليه 

 العلامة التجارية. 
ة ولمسايرة سيطرت المنتجات الهجينة، عمل المهنيون والمسوقون على تبني نظرة شاملة تقدم صور       

، يسمى صورة بلد منشأ العلامة سياق واحد ومتكاملبلد المنشأ، العلامة التجارية والمنتج الحاصل في 
التجارية حيث يتم تسويق منتج ذو علامة تجارية مرتبطة ببلد المنشأ، حيث يكون إدراك وتقييم المستهلكين 

ي يمثل أصل العلامة التجارية، لصورة وجودة المنتج على أساس اسم العلامة التجارية وبلد المنشأ الذ
تايلاندا كبلد المنشأ للتجميع  في مثلا تقوم شركة إنتاج سيارات العلامة التجارية تويوتا بعملية التجميع

، ومع ذلك يبقي المستهلك ذهنيا ارتباط العلامة التجارية خارج اليابان الذي يمثل بلد منشأ العلامة الأم
 (Phau & Prendergast, 2000).باليابان كبلد منشأ

 معوقات نجاح صورة بلد المنشأ.2
الجغرافية للمؤسسات والعلامات التجارية إلى زيادة المخاطر المتصلة المشاركة إتساع نطاق  ساهم

بالعوامل السائدة في الأسواق خارجية، أين تتباعد المسافات ومعها تتباين المتغيرات الاقتصادية والثقافية 
ات الأجنبية مع واقع البيئة السائدة في الأسواق الجديدة، حيث تحتاج المؤسسات التي نشأت فيها المؤسس

إلى تحول هائل في المنظور الإستراتيجي للسيطرة على تبعات الاختلافات بين البلد الأصلي والبلد 
المضيف، حيث تتبنى المؤسسات قرارها على أساس الموارد والإمكانيات المتاحة، ومدى ترحيب 

 (Moeller, et al., 2013) ن وقبولهم المرتبط ببلد المنشأ الأصلي:المستهلكي
 التنظيميةالمادية و الجوانب .1.2

تمكنها من التكيف  لتزامات التيالأسواق الخارجية بمجموعة من الا تتقيد المؤسسات التي تنوي التوسع في
الإضافية لولوج هذه  مع واقع السوق الخارجي، وتتحمل بموجب ذلك تبعات المجهودات والإمكانيات

 الأسواق والتي يمكن تلخيصها في النقاط الموالية: 
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 ؛التكاليف المكانية المرتبطة بصفة مباشرة مع المسافة الفاصلة بين بلد المنشأ والبلد المضيف-
 ؛الإمكانيات المسخرة للإلمام بالبيئة الخاصة بالسوق الخارجي خاصة والبلد المضيف بصفة عامة-
الأصلي على الاستثمار خارج البلد بسبب الرغبة في احتكار التكنولوجيا والحفاظ على الموارد  قيود البلد-

  ؛والطاقات الإنتاجية لتشغيل اليد العاملة وزيادة الناتج المحلي
 التكاليف الناتجة عن القومية الاقتصادية في الدول المضيفة  كالإجراءات الحمائية-

 .تفضيلات المستهلكين2.2
نجاح تسمية بلد المنشأ في الترويج ودعم المركز التنافسي للمنتجات في الأسواق الأجنبية على يعتمد 

الصورة الذهنية والانطباعات السائدة حول هذا البلد، حيث تشير تفضيلات المستهلكين إلى تباين بين 
الأجنبية، ويعد ترحيب وتحفظ أو رفض وعدم مبالاة أحيانا أخرى ما بين المنتجات المحلية والمنتجات 

واحدا من بين أهم الانشغالات بالنسبة للمسوقين، معرفة مدى تقبل المستهلكين المحليين لمنتجات من بلد 
منشأ أجنبي بسبب التحيز، التعصب العرقي، أو لأسباب أخرى تخضع لعوامل عديدة مثل مستوى التعلم 

أن انفتاح المستهلكين في الأسواق النامية  والثقافة والإرث التاريخي المشترك، حيث بينت عديد الدراسات
يؤدي في الكثير من الأحيان إلى تفضيل المنتجات الأجنبية عن المنتجات المحلية، ويكون حينئذ مفيدا 
بالنسبة للمسوقين استغلال الصورة الإيجابية لبلد المنشأ لتحقيق مكاسب سوقية جديدة، لذا فإن ميزة 

تجات ذات المنشأ الأجنبي يعد عامل مهم يتوقف عليه نجاح أو فشل الانفتاح أو الانغلاق على المن
  (Balabanis & Diamantopoulos, 2004).التسويق في السوق الخارجية 

 دوافع تحسين صورة البلد.3
قتصاد اشتراكي إلى قتصاد الانتقال من الاجتماعية والاقتصادية السياسية والاإن التغييرات في النظم الا

حيث  شتراكيةق صورة إيجابية لمرحلة ما بعد الاعلى عاتق الحكومات لخل دةجدي تتحديا السوق، حتمت
احتدمت المنافسة بين النماذج التي يتبناها كل بلد، لاسيما بين النماذج الأوروبية والأمريكية والصينية 

رة والغير مباشرة لتخصص بذلك جزء هام من الإمكانيات البشرية والمادية لدعم الحملات الترويجية المباش
لترقية صورة النمطية للبلد كمنشأ للمنتجات أو كوجهة سياحية، أو كنموذج اجتماعي عادل وحضاري 

     (Lawniczak, 2007).متقدم بغية تعزيز مكانة وتنافسية مخرجات هذه البلدان دوليا على أوسع نطاق 
صورة الذهنية عن البلد كمنشأ للخدمات وتعد المنظمات السياحية أول من شارك في فكرة تشكيل ال      

السياحية المميزة في سنوات تحول أوروبا الوسطى والشرقية، وأصبحت إدارة الصورة النمطية للبلد ضمن 
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مخططات الإستراتيجية للمؤسسات والهيئات الرسمية، حيث تم إنشاء مؤسسات وهيئات خاصة لبحث 
ل وترويج في الخارج تأخذ في الاعتبار المنتجات وتقييم الصورة من أجل تطوير إستراتيجيات إتصا

والعلامات التجارية في البلد، وكانت حكومة المجر من بين الدول السباقة لتأسيس منظمة لإدارة وتطوير 
 (Szondi, 2007). الصورة الجديدة للمجر في الخارج 

  .تحسين صورة بلد المنشأ4
تعزيز  المستويات الرسمية والغير الرسمية في الدول علىعمال في ف القائمون على شؤون الإدارة والأيعك

المصالح الوطنية والقومية بالترويج لصورة بلد المنشأ كمقدمة للاستغلال التجاري مستقبلا، من خلال اسم 
البلد، العلم، الشعارات أو أي رمز يخص البلد أو الأمة بهدف تعزيز مكانة المنتجات والعلامات التجارية 

يصال صور ورؤى أكثر تنافسية  في الأسواق الخارجية، بمعنى آخر تنفيذ إستراتيجية وطنية للترويج وا 
للأمة والبلد عالميا، إذ أن الارتقاء بصورة البلد كمنشأ يعطي المنتجات والعلامات التجارية ميزة لها قيمة 

واسع ومتنوع من العوامل  مادية ومعنوية كبيرة، ويشمل ويمثل في آن واحد الترويج لصورة بلد المنشأ نطاقا
 (Fan, 2006) والارتبطات: 

 ؛المكان الجغرافيا والمعالم السياحية -

  ؛الموارد الطبيعية والبنى التحتية والمنتجات المحلية -

 ؛الأفراد المشاهير العرق والجماعات الإثنية -

  ؛التاريخ، الثقافة واللغة -

 وز والصور الذهنية.النظم السياسية والاقتصادية والاجتماعية، الصور والرم -
والتي  منشأالبلد حول  شرح مكونات الصورة الذهنية لدى الأفرادتاخرى  مساهمة يوضح الشكل الموالي

 يمكن استغلالها لتحسين وترقية صورة البلد كمنشأ للمنتجات أو العلامات التجارية أو كوجهة سياحية.
 (: مكونات الترويج لصورة بلد المنشأ2-3الشكل رقم)
 السياحة                     درات  الصا

 
 الأفراد                                   الحكومة 

 
 الثقافة والتراث                        ستثمار والهجرةالا

Source: Saad & Idris (2017). Exploring Visual Representation of Malaysia Identity as a 

Medium of Communication in Nation Brand. Journal of Applied Environmental and 

Biological Science, 7(4), P 50 

 ورة البلدص
 والأمة
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 كل مكون كما يلي: مضامين ، يمكن شرح(2-3رقم)من خلال الشكل     
والطاقات الحيوية كمنشأ ومصدر للمنتجات والعلامات التجارية  ،بالأساس صورة البلد تعنيصادرات ال-

  ؛مجالات العلوم والتكنولوجيا ومقدار المساهمة في
تزخر بطبيعة خلابة، معالم  إلى صورة البلد كمنشأ لصناعة السياحة أو كوجهة سياحيةالسياحة تشير - 

 ؛تاريخية وحياة حضرية جذابة
الثقافة والتراث تعني صورة البلد بالنظر إلى جوانب التقاليد والعادات بالإضافة إلى الثقافة المعاصرة -

 ؛لفنون والموسيقىكالأدب، ا
 ؛الأفراد يقيس هذا العنصر انفتاح الأفراد ونجاحهم كالمشاهير، ونمط المعيشي والمستويات التعليمية-
الاستثمار ينطوي على معاني تشير إلى مدى مساهمة البلد في تحقيق التنمية على المستوى المحلي -

  ؛ه إلى لعب دور على مستوى العالموالدولي وهو دليل على آخر على الإمكانات الهائلة التي تؤهل
الهجرة هي مقياس للمستوى وصورة البلد، حيث يقصد المهاجرون البلدان المتقدمة والتي تقدم فرص  -

 ؛حياة أفضل
 الحكومة ويعني هذا العنصر المناخ السائد والقوانين التي يهتم بها الأفراد كالحقوق والحريات.-

 احية.صورة البلد كمنشأ للخدمة السي1.4
الوجهة السياحية عبر تحسين ودعم المنتجات السياحية، وتطوير الفضاءات الخاصة  ترقيةإستراتيجية  تمر

، ولا يتوقف العمل على العناصر كفاءة الموارد البشريةوتأهيل البنى التحتية ورفع مستوى و بالسياحة 
قليم أو مدينة معاني لإنشاء روابط المكان سواء كان بلدا، إ المادية بل يمتد ليشمل بناء رمزي يضفي على

في وجدان السياح، وتقدم هذه الإستراتيجية مسار متكامل يلبي المعايير العالمية يشارك فيه كل الفاعلين 
في مجال الخدمات السياحية، حيث تعمل كل العلامات التجارية ضمن نظام مبتكر يدعم صورة الوجهة 

 السياحية كعلامة تجارية تتميز بخصائص معينة:السياحية وجاذبيتها، وتعمل صورة الوجهة 
 ؛أنها تمثل نظام من الصور والمعاني التي تمثل محتوى تعريف الوجهة السياحية في العالم-
تتوفر على وسائل عالمية للتعريف بالوجهة السياحية وواجهات إتصال لبث المعلومات والإيحاء بالقيم -

 ؛ل التلفزيون والأنترنت ووكالات السياحةوالعواطف المرتبطة بالوجهة السياحية مث
نتشار عبر شبكة - القدرة على الاندماج واسع النطاق في البيئة الاجتماعية والحضرية، وضمان تواجد وا 

 .  (Danylyshyn, et al., 2020)واسعة من العلاقات العامة محليا ودوليا
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 المطلب الثاني: إسـتـراتـيـجـيـات صـورة بـلـد الـمـنـشـأ 
استغلال صورة بلد المنشأ في الحملات التسويقية، للاستفادة قدر الإمكان من من المفيد للمسوقين      

ستراتيجيات التوظيف  المعاني والروابط المتصلة بالبلد من أجل التأثير على المستهلكين، وتختلف صيغ وا 
تسويقية تراعي فيها خصوصية التسويقي لصورة بلد المنشأ من مؤسسة إلى أخرى وفقا لتقديرات وحسابات 

 المنتجات أو العلامات التجارية.
 ستغلال الإستراتيجي لبلد المنشأالا.1

بالنظر إلى أهمية صورة بلد المنشأ على سلوك المستهلك، كان لزاما على المسوقين والمهنيين تسخير 
من نموذج  يث ي ف ت رضحفي سياق التسويق الدولي،  رف النظرية والتطبيقية ضمن منظور إستراتيجياالمع

 (Samli, 2013, p103-104)  يلي: ستغلال بلد المنشأ كمالاخطوات تسعة 
 .الخطوة الأولى 1.1

الأسواق بعناية  ويستهل ذلك بدراسة ،المسوقين تحديد الأسواق المستهدفةفي هذا المضمار يتعين على 
حجم السوق لمستهلكين و تعلقة باالمالخصائص مختلف  بحيث يشمل البحث ،من القرارات أيإتخاذ  قبل

رتباطات المتعلقة بالمؤشرات الخارجية مثل صورة بلد المنشأ والعلامة التجارية وتطوره، وكذا تقييم الا
عداد خطط عمل والسعر،  وبناء على هذه التفاصيل يقوم المسوقون بتعيين الأسواق المستهدفة الملائمة وا 
 لكل منها.

 .الخطوة الثانية 2.1
المرحلة يتعين على المؤسسة المفاضلة بين أشكال الدخول إلى الأسواق المستهدفة على ضوء في هذه 

أهداف المؤسسة وفي حدود الإمكانيات والموارد التي تمتلكها، لاسيما الجوانب الفنية والتقنية، مع الأخذ 
في السوق في الحسبان المخاطر والتهديدات كالمنافسين، والمناخ الاقتصادي والسياسي السائد 
 المستهدف، ويمكن للمؤسسة اختيار ما يناسب من إستراتيجيات دخول إلى كل سوق على حدى.

 .الخطوة الثالثة3.1
بعد تعيين طريقة الدخول، ينبغي فهم مكونات السوق ومن ثمة القيام بالتجزئة السوقية إلى قطاعات  

ى والذي يرجح أن يتم فيه تحقيق متجانسة ومتشابهة، من أجل استهداف القطاع السوقي الأكثر جدو 
 مكاسب سوقية هامة. 
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 .الخطوة الرابعة 4.1
بعد التجزئة السوقية يتم العمل على تقييم كيفية عرض العلامة التجارية، وهي المرحلة التي تمر أولا عبر 
م دراسة تفحص صورة العلامة التجارية لدى المستهلكين وما إذا كان تقييمها إيجابي أو سلبي ومن ث

 تطبيق النهج التسويقي الملائم.
 .الخطوة الخامسة 5.1

من الأهمية معرفة مستوى صورة بلد المنشأ لدى المستهلكين للفصل في إمكانية استغلاله في عمليات 
الترويج للمنتجات أم لا، باعتباره أحد الإشارات المعرفية المهمة التي يستدل بها المستهلك أثناء تقييم 

ون صورة بلد المنشأ إيجابية في سوق وسلبية قي أخرى، لذلك يكون من الأحسن التحري المنتجات، وقد تك
 في هذا الشأن، فلا يعقل مثلا تحقيق نجاح منتجات يعود منشؤها إلى بلد غير صديق.

 .الخطوة السادسة 6.1
ومات تعريف المستهلكين بالخصائص والمزايا التي يقدمها المنتج، من خلال إيصال محتوى من المعل

ستعمال وغيرها من الإشارات ونات والخصائص التقنية وطريقة الاوالبيانات المتعلقة بالمنتجات مثل المك
المهمة في نظر المستهلك، بالإضافة إلى البيانات المتعلقة باسم العلامة التجارية وتحديد بلد المنشأ 

 لتحقيق نتائج أكثر فعالية في السوق المستهدف.
  ةالخطوة السابع.7.1

يمكن في هذه المرحلة للمسوقين التموقع والتمركز من خلال مطابقة معلومات المنتج مع خصائص المنتج 
ومطابقة بلد المنشأ مع تفضيلات المستهلكين، حيث يعرض المنتج بشكل يجعل من بلد المنشأ يقدم 

 دلالات ذات معنى بالنسبة للمستهلك والمنتج في آن واحد.
 ثامنةالخطوة ال.8.1
المهم تقييم المنتج، حيث ينبغي أن لا ينزل مستوى المنتج  وأن لا يكون هنالك تناقض ما بين المنتج  من

وصورة بلد المنشأ، لأن إنخفاض مستوى المنتج مقابل صورة نمطية إيجابية لبلد المنتج معروف بالكفاءة 
ن كان السعر منخفض لأن السوق سيك ون حساس للجودة أكثر والمهارة، يؤدي إلى نتائج عكسية حتى وا 

 من أي شيء آخر. 
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 تاسعةالخطوة ال.9.1
بناء على الخطوات السابقة، يلزم إدارة الجهود الترويجية للمنتج بشكل أكثر مرونة، بسبب طبيعة التأثيرات 
المعرفية على سلوك المستهلك وبصفة خاصة في أسواق الدول الصناعية المتقدمة، حيث يكون 

البلدان أكثر موضوعية في التعامل مع معلومة بلد المنشأ، مقارنة بالمستهلكين في  المستهلكون في هذه
دول العالم الثالث، حيث يتعين أن يتم التركيز في أسواق الدول الصناعية على الحقائق الموضوعية 
ي والخصائص الملموسة ضمن حملات الترويج للمنتج، بينما ينبغي التركيز على الارتباطات العاطفية ف
 دول العالم الثالث مع حد معين من المعلومات الضرورية الخاصة بالمنتج للاستدلال على جودة المنتج.  

 الإستراتجيات المنتظمة.2
، تقوم المؤسسات المختلفة بتوظيف بالنظر إلى حقيقة تأثير بلد المنشأ على قرارات الشراء لدى المستهلكين

نتجات والعلامات التجارية، وقد تدفع المؤسسة بمعلومة بلد المنشأ صورة بلد المنشأ بالشكل المفيد على الم
إلى الواجهة في الخطط التسويقية إذا كانت صورة بلد المنشأ إيجابية، كما يمكن تهميشها وتجنب ذكرها 
عمدا إذا كانت صورة بلد المنشأ غير مواتية، وتنطوي الإستراتيجيات المنتظمة التي تخضع للوائح 

 (Aichner, 2014) لى نوعين من الإستراتيجيات هما:والقوانين ع
  تسمية بلد المنشأ إستراتيجية .1.2

تفرض الإستراتيجيات المنتظمة على المسوقين ضرورة تبيين وتحديد بلد المنشأ كتابة وبالرموز على 
ر المكاني أو المنتجات تطبيقا للوائح والقوانين المنظمة للتجارة من أجل تمكين المستهلك من معرفة المصد

الجغرافي للمنتجات أو العلامات التجارية، حيث يعد ذكر بلد المنشأ بوضوح مبدأ إلزامي في أغلب بلدان 
العالم، والشائع أن الإستراتيجيات المنتظمة تلتزم باستخدام "صنع في..." كعبارة واضحة وبسيطة على 

ع في الهند"، ويعود سبب الإلزام إلى رغبة المنتجات إلى جانب باقي المعلومات الخاصة بالمنتج مثل "صن
المشرعين في معرفة اسم بلد المنشأ في حالة حظر المنتجات من بلد معين نتيجة عقوبات اقتصادية أو 
قرارات مقاطعة إذا لزم الأمر، وعكس ذلك قد تساعد تسمية بلد المنشأ في تحديد البلدان المعنية بمبدأ 

متيازات كالإعفاءات من الضرائب والرسوم ونظام الحصص، كما قد يساعد الدولة الأولى بالرعاية أو بالإ
على تحديد البلدان المعنية بالإجراءات الحمائية، علاوة على ذلك يمكن للمستهلك أن يستعين ببلد المنشأ 
من أجل عمل استنتاج حول جودة المنتج في التقييم وغير ذلك من الروابط المعرفية والعاطفية التي 

 ا المستهلك مع بلد المنشأ. يربطه
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  تسمية الجودة والأصلإستراتيجية .2.2
بصفة حماية والترويج التسمح هذه الإستراتيجية التي نصت عليها لوائح الإتحاد الأوروبي إلى إمكانية 

والمواد الغذائية لكل من البلدان الأعضاء في  ةالزراع عالية الجودة في مجالات للمنتجاتإستثنائية 
د الأوروبي، والبلدان التي أبرمت معها إتفاقيات شراكة، حيث تتيح للمنتجين تحديد منتجات معينة الإتحا

بمعايير ومواصفات محددة، ومن ثم تسجيلها بتسمية محمية، ويعود سبب اللجوء إلى هذا الإمتياز إلى 
الزراعي والغذائي  الرغبة في حماية الجودة والعمل الأصلي للمنتجات التي لها تاريخ طويل في المجال

ويسمح هذا النوع من الإجراءات الحمائية إلى ضمان مصداقية المنتجات، والسماح للمستهلكين بالتحقق 
المسبق من الجودة، فمثلا في حالة التشابه والتجانس ما بين المنتجات والتي يتعذر فيها على المستهلك 

ة وجودة المنتج قبل شرائه، فإن ملصقات الجودة والأصل تسهل على المستهلك التعرف التحقق من نوعي
على منتجاتهم المفضلة وتخفض لديهم مستويات الخطر المدركة، مثل تخصص طهي تقليدي في مدينة 

 . (Aichner, 2014)نابولي الإيطالية المحمية من خلال تسمية الجودة والأصل بعبارة "بيتزا نابوليتان"
 منتظمةالغير الإستراتجيات .3

بعكس الإستراتيجيات المنتظمة التي تخضع لقوانين والتنظيمات، فإن هامشا من الحرية يسمح للمؤسسات 
أو العلامات التجارية وضع حيز التطبيق إستراتيجيات غير منتظمة، وعلى غرار النوع الأول  تهدف هذه 

لامات التجارية أو المنتجات للمستهلكين أو الهيئات الإستراتيجيات إلى إيصال وتحديد بلد منشأ الع
المعنية، والعمل وفق هذه الإستراتيجيات يفتح الباب واسعا لاستغلال الأعلام، الرموز، الشعارات المباني 

، على (Thøgersen, et al., 2017)والمناظر وكل مايمكن من الأشياء بهدف لفت إنتباه المستهلكين
مة التجارية من خارج إيطاليا استخدام رموز إيطالية لترك انطباع لدى المستهلكين سبيل المثال يمكن للعلا

أن المنتج يحاكي النموذج الإيطالي، مستغلين بذلك السمعة والصورة الإيجابية لإيطاليا كبلد منشأ لتحقيق 
فادة من مكاسب سوقية، أو استخدام أعلام بلدان صناعية متقدمة أو صور مشاهير وقادة الرأي للاست

 الصور النمطية الإيجايبة.
 (Hornikx, et al., 2020)  يمكن ذكر أهم الإستراتيجيات الغير منتظمة في ما يلي:

 إستراتيجية دمج تسمية بلد المنشأ.1.3
تتعمد بعض المؤسسات تضمين اسم بلد المنشأ في اسم المؤسسة أو نطاق نشاط المؤسسة، ويمكن أن 

وتساعد هذه الإستراتيجية على الاستفادة من صورة بلد المنشأ وتسهيل عملية يكون اسم البلد أو مدينة، 
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يصال الرسائل للمستهلكين، ويمكن في هذا الخصوص ذكر عدد من الأمثلة مثل شركة الطيران  الترويج وا 
 الإيطالية "أليطاليا"، البنك الألماني "دوتشه بنك"، وفي الغالب يعود هذا النوع من الإستراتيجية إلى
مؤسسات أو شركات مملوكة للدول لإعطاء العلامة التجارية انطباع بالملكية العامة أو بالقومية التي 

 تعني مصداقية وموثوقية أكبر.
 بلد المنشأ استخدام لغةإستراتيجية .2.3

يعد استخدام اللغة أحد الأساليب المفيدة التي تؤدي إلى الاستفادة من صورة بلد المنشأ بطريقة غير 
شرة، حيث تقدم المؤسسات على إقحام الكلمات بلغة بلد المنشأ دون تغيير، ومن بين أشهر العلامات مبا

التجارية التي تعتمد هذا الأسلوب علامة صناعة السيارات الألمانية "فولسفاقن" وهي عبارة باللغة الألمانية  
للغة الإسبانية في إعلانات من كلمتين والتي تعني سيارة الشعب، وقد يستعين المسوقون بشعارات با
 الترويج للمنتجات لإعطاء إيحاء أن المنتج مرتبط بطريقة أو بأخرى بإسبانيا.

 بلد المنشأ مشاهيرإستراتيجية .3.3
تقوم هذه الإستراتيجية على استغلال العلامات التجارية الشهرة العالمية لبعض الشخصيات المحسوبة على 

قيين وأبطال الأفلام، وتعمل العلامة التجارية على دمج الشخصيات وقادة بلدان بعينها كالرياضيين والموس
الرأي في الحملات الترويجية مثل ما قامت به العلامة التجارية "مالبورو" والتي استعانت بشخصية راعي 
البقر كرمز للرجولة في الولايات المتحدة، حيث حققت من وراء ذلك نتائج باهرة قفزت بها إلى قمة 

اعة في مجالها، مثال آخر استعانة العلامات التجارية بمشاهير هوليوود في الإعلانات حيث يعطي الصن
 الإشهار انطباع بوجود لمسة أمريكية في المنتجات المقدمة. 

 بلد المنشأ رموزإستراتيجية .4.3
نشأ حيث تلجأ يستعين المسوقون في العديد في الحملات الترويجية بالرموز التي تشير أو تلمح لبلد الم

ى أغلفة العلامات التجارية إلى إرفاق صور الأعلام أو الرموز الوطنية ذائعة الصيت في الإعلانات وعل
ستدلال على بلد المنشأ، والإستفادة من صورته النمطية في نفس الوقت مثال ذلك التعبئة لتسهيل عملية الا

 علب التعبئة والتغليف الخاصة بالمنتجات.  طباعة العلم الإيطالي على على الألبسة الرجالية أو على
 بلد المنشأ معالمإستراتيجية .5.3

مضمون هذه الإستراتيجية الاستخدام المضاعف من طرف المسوقين لبعض المعالم التاريخية أو الحضرية 
نشأ في الإعلانات التجارية وحملات الترويج خاصة في التغليف أو التعليب من أجل الإشارة أولا لبلد الم
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مثال والاستفادة من صورته النمطية، ثانيا الاستفادة من معاني ورمزية المعلم المستخدم مع المنتجات، 
استعانة العلامات التجارية بتمثال الحرية يسمح للمسوق تعريف المستهلك على بلد المنشأ كما يستفيد  ذلك

بالإضافة إلى معاني التي يقدمها التمثال من صورة النمطية للولايات المتحدة كبلد منشأ للعلامة التجارية 
 (Michaelidou, et al., 2021).النضال من أجل الحرية والكرامة الإنسانية و للمستهلكين كرمز للكفاح 

 : نـمـاذج تـفـسـيـر صـورة بـلـد الـمـنـشـأالمطلب الثالث 
الدولي وسلوك  لتسويقع الكثير من الدراسات في الطالما كان موضوع صورة بلد المنشأ موضو      

المستهلك، والتي دأبت على البحث في كيفية تأثير بلد المنشأ على المستهلك، حيث ساهم الباحثون بعدد 
 من النظريات في إطار نماذج تفسيرية يمكن ذكر أهمها في مايلي:    

 متغيرات الصورة على المعتقدات والمواقفنموذج .1
تأثير ثنائي الإتجاه متبادل بين المواقف والمعتقدات، تمثل فيه وجود  يقوم هذا النموذج على إفتراض

العلاقة بمعادلات في نفس الوقت، يكون في كلا المعادلتين كل من المعتقدات والمواقف متغيرات تابعة 
 (Erickson, et al., 1984) يمكن تفسيرها في النقاط التالية: 

ت صورة بلد المنشأ، وتؤثر هذه الأخيرة بشكل أكبر تخضع كل من المعتقدات والمواقف لتأثير متغيرا -
 ؛على المعتقدات

تتأثر المعتقدات لمستوى الخصائص الحقيقية للمنتج التي يتوصل إليها المستهلك من خلال التجربة  -
 ؛المباشرة أو الإتصال

مبنية على  أما المواقف فهي تخضع أولا لتأثير الألفة الشخصية، التي تعني معرفة أولية مع المنتج -
أساس معلومات فقط من مصادر مختلفة كالإعلانات التجارية عبر التلفزيون أو الأنترنت، وتخضع 
المواقف أيضا إلى الألفة الموضوعية المبنية على واقع إمتلاك المنتج فعليا كأساس واقعي مبني على 

 الخبرة للتقييم، مثلما هو موضح في الشكل الموالي: 
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 : نموذج المواقف والمعتقدات وتأثير صورة بلد المنشأ(3-3)الشكل رقم

 
 
 
 
 
 

Source: Erickson, et al., (1984) . Image Variables in Multi-Attribute Product Evaluations: 

Country-of-Origin Effects. Journal of Consumer Research, 11(2),, p696 

 مية بلد المنشأمعالجة معلومات تسنموذج 2.
حسب ثلاث أنواع  ينطلق هذا النموذج من حقيقة تأثير صورة بلد المنشأ على تقييمات المنتج الإجمالية

 كما يلي:
حيث أن تأثير بلد المنشأ يخضع  المعتقدات مثلما جاءت في النموذج السابق، يرتكز أولا التأثير على -

كم من المعارف والمعتقدات حول خصائص  أساسا لعملية معرفية يستحضر من خلالها المستهلك
 ؛المنتجات مستمدة من البلد مثل الجودة، التصميم، الموثوقية

يمكن أن يؤدي تأثير المستهلك إلى توليد عملية عاطفية تتجاوز الاستدلال على أساس المعارف وحجة -
 متناع عن الشراء ؤدي إلى الاهذا المبدأ هو إحتمال تقييم إيجابي لجودة منتج لكن العداء نحو بلد منشئها ي

العملية الثالثة وتعني السلوك الذي يفصل بين عمليات التقييم ونوايا الشراء تسمى بالعملية المعيارية  -
وفي هذه الحالة قد يجد المستهلك نفسه على سبيل المثال أمام سيارة يابانية من نوع تويوتا، يمنح 

ستناد إلى المعتقدات والمعارف المرتبطة السيارة والعلامة ايجابي المستهلك بموجب العملية المعرفية تقييم إ
وبلد المنشأ من ناحية الجودة والموثوقية والقوة، من جهة أخرى لا يكن المستهلك أي مشاعر كراهية أو 
مشاعر سلبية مع بلد المنشأ اليابان في سياق العملية العاطفية، بشكل يجعله لا يقدم على الشراء، ومع 

إشتري "قوم المستهلك وفق عملية معيارية تتماشى مع قناعاته بشراء سيارة بديلة أمريكية تطبيقا لمبدأ ذلك ي
، وحسب هذا النموذج قد يخضع المستهلك لتأثير صورة بلد المنشأ وفق ثلاث عمليات معرفية "أمريكيا

 (Obermiller & Spangenberg, 1989). عاطفية ومعيارية مثلما هو مبين في الشكل الموالي:
 

 

 المواقف
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 : نموذج إطار نظري لـتأثيرات بلد المنشأ(3-4)الشكل رقم

 
 
 
 
 
 

 ياريةالعملية المع

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Obermiller & Spangenberg, (1989). Exploring the Effects of Country of Origin 

Labels: an Information Processing Framework. Advances in Consumer Research, 16(1), p45 
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 المرن لصورة بلد المنشأنموذج .3
تصحيح جوانب القصور في نموذج الهالة والملخص الذي سبق ذكره في يقوم هذا النموذج على فكرة 

دات في الفصل الأول، حيث حاول أصحاب هذا النموذج جعل المعالجة الذهنية لصورة بلد المنشأ والمعتق
نفس الوقت، بشكل متزامن مع تشكيل المواقف، وفي هذا الإطار يمكن الوقوف على أهم النقاط الواردة في 

 (Knight & Calantone, 2000)النموذج كما يلي: 

 ؛تؤثر بشكل متزامن ومباشر كل من صورة بلد المنشأ والمعتقدات على مواقف المستهلكين -
منتجات البلد تؤثر كل من صورة بلد المنشأ والمعتقدات بشكل بغض النظر عن مستوى الإلمام ب -

 ؛متفاوت على مواقف المستهلكين
يفترض بصورة بلد المنشأ تأثير غير مباشر إضافي على مواقف المستهلكين من خلال التأثير على  -

 المعتقدات التي هي بدورها تؤثر على المواقف مثل ما هو موضح في الشكل الآتي:
 : النموذج المرن لصورة بلد المنشأ(3-5)الشكل رقم

        
 
 
 
 
 

Source: Knight & Calantone, (2000). A flexible model of consumer country‐of‐origin 

perceptions: A cross‐cultural investigation. International Marketing Review, 17(2), P131 

 

 بلدتأثير أبعاد صورة النموذج .4
في مساهمة مكملة للنموذج المرن، يقترح هذا النموذج توسيع نطاق المعالجة المعرفية لإشارة بلد المنشأ 

ذ بعين الاعتبار أبعاد صورة بلد مع الأخوتوضيح أكثر لمفهوم صورة بلد المنشأ ودوره في تقييم المنتجات، 
عل المطلوب ويمكن تلخيص العلاقات المنشأ التي تضم كل من البعد المعرفي، والبعد العاطفي والتفا

 (Laroche, et al., 2005) :الواردة في النموذج كما يلي

معتقدات المنتج هي معتقدات ومعارف المستهلكين حول الخصائص الجوهرية للمنتج مثل الجودة -
 ؛والموثوقية

 صورة البلد

 المعتقدات

 مواقفال



 

 

152 

 

 علاقة صورة بلد المنشأ بالخطر المدرك والسلوك الشرائي                                                 الفصل الثالث

  ؛كية المنتجيشير تقييم المنتج إلى مواقف المستهلكين من المنتج مع مشاعر الإعجاب الفخر بمل-
 ؛يفترض النموذج تأثير متزامن لكل من صورة البلد ومعتقدات المنتج على تقييم المنتجات-
تتأثر معتقدات المنتج أيضا بصورة البلد، وبالتالي يكون لهذه الأخير أثر إضافي غير مباشر على تقييم -

 المنتجات.
 ذج تأثير أبعاد صورة البلد: نمو (3-6)الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Laroche, et al., (2005). The influence of country image structure on consumer 

evaluations of foreign products. International Marketing Review, 22(1), P100 
 المخطط المتكامل نموذج .5

هذا النموذج بوصف بلد المنشأ  مع الغموض الذي بات يلف تأثير بلد المنشأ، يأتي موقف أصحاب
بلا أهمية، ما لم تكن الحجج كافية خاصة في ظل العولمة التي قللت من أهمية  معلومة بلد المنشأ

ستدلال المستهلك بالإشارات مثل تسمية بلد االحدود الوطنية، وفي هذا الإطار حدد هذا النموذج أسباب 
 (Johansson, 1989, p55)المنشأ، إلى عاملين إثنين هما: 

 مؤشر للقيمة المتوقعة.1.5
تختلف مستويات جودة المنتجات والعلامات التجارية في السوق، ولا شك أن الجودة العالية للمنتجات 
تجعل المستهلك في غنى عن البحث عن معلومة بلد المنشأ، خاصة إذا كانت العلامة تقدم مستويات 

من ذلك تشكل حالة عدم التأكد نتيجة منتجات علامة  قوية في فئة منتج يعرفه المستهلك، وعلى النقيض
غير معروفة على المستهلك دافع للبحث في مؤشر آخر للاستدلال على جودة المنتجات مثل تسمية بلد 

 المنشأ. 

المعتقدات حول 
 البلد

 عواطفال
 لبلداب المرتبطة

التفاعل المرتبط 
 بالبلد

 صورة البلد

 تقييم المنتج

المعارف المتعلقة 
 بالمنتج
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المستهلك في بلد المنشأ ومدى  عتماد على مؤشر بلد المنشأ على مدى ثقةيتوقف الاللثقة: مؤشر .2.5
سترشاد، فإذا كان المستهلك غير واثق أو يشعر أن صورة بلد المنشأ غير شارة للاالاعتماد على هكذا إ

المهمة أو  الشرائية ستخدام بلد المنشأ في صنع القراراتلا محالة سيحاول على الأقل تجنب اكافية، فإنه 
زز من ، ومن المعقول أن المعرفة المسبقة بالمنتج وقوة الصلة مع بلد المنشأ تعالمحفوفة بالمخاطر

استخدام المستهلك لبلد المنشأ كنوع من الثقة أثناء عملية التقييم، ويصعب استخدام مؤشر الثقة في حالة 
المنتجات الهجينة التي تتداخل في إنتاجه عدد من البلدان حيث يتوزع منشأ المنتج أو العلامة وبالتالي لا 

    يمكن أن أن يعتمد على تسمية بلد المنشأ.
 ذج محددات وتأثيرات إستخدام تسمية "صنع في..."نمو  (3-7)الشكل رقم

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Johansson, (1989). Determinants and Effects of the Use of ″Made in ″Labels. 

International Marketing Review, 6(1), p55 
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 نموذج المؤشرات.6
انطلاقا من افتراضات أن المستهلك يحتفظ بصورة ذهنية حول بلد منشأ العلامة التجارية وبلد التصنيع  
أو بلد المنتج من جهة، بالإضافة إلى المتغيرات الديمغرافية للمستهلكين كالجنس والعمر والخصائص 

ذج يحاول بحث الإشارات الأخرى كالعرقية والألفة مع المنتجات أو العلامات التجارية، فإن هذا النمو 
الخارجية والداخلية في وقت واحد لمعرفة مدى تأثير كل من بلد العلامة والتصنيع على تقييم المنتج  

متعددة المنتجات ومتعددة البلدان عكس النماذج البسيطة لمعرفة تأثير بلد وذلك في دراسة متعددة الأوجه، 
ت أخرى، ويتضمن النموذج ثلاث مجموعات من المنشأ على تقييم المنتجات في ظل وجود متغيرا

 (Srinivasan, et al.,  2004). :المتغيرات المبينة في ما يلي
 ؛المتغيرات الخارجية المتمثلة في السعر وبلد منشأ العلامة التجارية والتصنيع -

 ؛المتغيرات الجوهرية التي تعني لب المنتج مثل الجودة والموثوقية والخصائص الوظيفية -

 يرات الخاصة بالمستهلك كالعرقية، المعتقدات، الإتجاهات والألفة. المتغ -

 نموذج بلد المنشأ (3-8)الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Source: Srinivasan, et al. (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(1), P69 
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 .النموذج العام 7
يقدم هذا النموذج تلخيص عام للمساهمات البحثية التجريبية السابقة التي تناولت بلد المنشأ للفترة الزمنية 

مع التغيرات الهيكيلية التي صاحبت تلك الفترة على صعيد  بالتزامن 2005وسنة  1995مابين سنة 
الأسواق الدولية، في نظرة أكثر شمولية تحاول تقديم أكبر قدر ممكن من المتغيرات التي تتداخل تأثيراتها 

وصف عام ونموذجي حول  (،9-3في الشكل رقم )مع تأثير بلد المنشأ، حيث يقدم هذا النموذج المبين 
 (Pharr, 2005) يئة متغيرة، كما هو مبين في ما يلي: بلد المنشأ في ب

 السوابق الخارجية والداخلية لبلد المنشأ.1.7
يجمع هذا النموذج مسببات تأثير بلد المنشأ الداخلية والخارجية، وتعني المصادر الداخلية السمات القابلة 

ئية والنزعة العرقية الخاصة بكل بلد للقياس التي يتميز بها المستهلك مثل العوامل المشتقة ثقافيا كالعدا
، أما السوابق الخارجية بالإضافة إلى الصور النمطية التي يتبناها المستهلكون أو الأفراد بصفة عامة

تخص المتغيرات البيئة المحيطة مثل مستوى التقدم في البلد ونوع المعلومات التي يتلقاها المستهلك حول 
 المنتج. 

 لبلد المنشأ التأثيرات الوسيطية.2.7
خارجية عن المنتج وسمة غير ملموسة إلى جانب السعر والعلامة التجارية وسمعة  يمثل بلد المنشأ إشارة

بائع التجزئة، بحيث لا يشكل أي من العناصر السالفة تأثير على أداء المنتج بشكل مباشر ويمكن تغيير 
ولأجل ذلك حرص مصممو هذا النموذج ، العناصر الخارجية دون تأثير على الخصائص المادية للمنتج

على إدراج كل المتغيرات التي يمكنها التأثير على دور بلد المنشأ في التقييم ونوايا الشراء حيث يقترح أن 
لمام المستهلك بالمنتج والعوامل الموقفية للشراء، وتظهر مسارات  يكون المنتج أول العوامل المؤثرة، وا 

منشأ يمر عبر صورة العلامة التجارية، والقيمة المدركة أولا بدلا من نوايا النموذج أيضا أن تأثير بلد ال
 الشراء مباشرة.

 جات النموذج والعلاقات الهيكلية.مخر 3.7
لبلد المنشأ التي تمت دراستها تركزت حول  الكبرى اتيشير هذا النموذج إلى خلاصة تفيد أن التأثير 
ت الصلة بالجودة والموثوقية، وبالباقي حول نوايا الشراء تصورات المستهلكين عن المنتج في الجوانب ذا

وفي نفس المنوال أكد الدراسات أن نوايا الشراء للمستهلك أقل عرضة لتأثير بلد المنشأ مقارنة بعملية 
 .التقييم، حيث تؤثر بشكل أفضل على نوايا الشراء عبر التصورات المرتبطة بالمنتج أو العلامة
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 موذج الشامل لتأثير بلد المنشأ: الن(3-9)الشكل رقم
 السوابق        

 الأبعاد الثقافية                                                                               
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                   
 المتغيرات الوسيطة                                                                                                 

                                                                        
 
 
 
 
 
 
 

Source: Pharr, (2005). Synthesizing Country-of-Origin Research from the Last Decade: Is the 

Concept Still Salient in an Era of Global Brands? Journal of Marketing Theory and 

Practice, 13(4), P40 
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 المبحث الثاني: الـعـوامل المـؤثـرة على صـورة بـلـد الـمـنـشـأ
تتزايد أهمية موضوع صورة بلد المنشأ مع النمو الكبير الذي يشهده السوق العالمي من تبادلات       

والعلامات  ختيار بين حزمة من البدائل المتاحة في المنتجاتالتي تمنح للمستهلكين إمكانية الاتجارية 
المستهلكين، في حين لا  نصبت الدراسات على فهم كيفية تأثير بلد المنشأ علىالتجارية، وبسبب ذلك ا

  ف إلا القليل حول العوامل المؤثرة على صورة بلد المنشأ.ر  ع  ي  
 المطلب الأول: العـوامـل المـرتبـطـة بالبـلـد

 مر خمس عقود من الزمن إلى استنتاج لا لبس فيه عن تأثير صورة بلد المنشأ خلص الباحثون على     
عبر المعلومات والخصائص السائدة في البلد والتي يمكن ذكر  ويمر هذا التأثير، على تقييم المستهلك

 أهمها في هذا المطلب.
 طبيعة نشاط في بلد المنشأ.1

غير أن تقديم  لطالما إتصل مفهوم بلد المنشأ بالمنتج وكيفية تأثير هذا المتغير على سلوك المستهلكين،
تي مر بها المنتج أو العلامة التجارية ولا بلد المنشأ أصبح لا يعكس بدقة طبيعة الأنشطة أو المراحل ال

يساير واقع صناعة المنتجات الذي قد تشترك فيه عدة أطراف في بلدان مختلفة، وفي ضوء هذه 
مت تسميات لبلد المنشأ تراعي النشاط أو التحويل الجوهري على المنتج، مثلما بات يعرف  المستجدات ق د 

أو التجميع وبلد الأجزاء، وفي ضوء هذا التصنيف تتأثر صورة بلد ببلد التصميم أو الهندسة، بلد التركيب 
 (Insch & McBride, 2004) المنشأ حسب التصنيفات الثلاث كما يلي: 

يمنح بلد التصميم المستهلكين تصورا إيجابيا خاصة إذا ماكانت المنتجات في هذا البلد تتمتع بنوع عال  -
والتصميم مثل أكسسوارات الموضة، الأزياء، أو الهندسة، كما لا من الجاذبية والجمالية المتصلة بالشكل 

تتوانى المؤسسات أو العلامات التجارية في الإشارة إلى بلد التصميم الذي يمتاز بصورة جيدة في المجال 
م  في إيطاليا على منتجات الألبسة م   ؛لزيادة القبول مثل ص 

ه د لها بالكفاءة يعطي المستهلك الأفضلية في التقييم لبلد التج - ميع أو الإنتاج نظير المنتجات التي ي ش 
الوظيفية، حيث لا يخفي تفضيله للبلد الذي سبق له التعامل مع منتجاته أو عن طريق الكلمة المنطوقة 

 ؛ووسائل الترويج وينطبق ذلك على الصناعات الميكانيكية والأدوات
ع تقييم صورة هذا البلد مثال ذلك المكونات الإلكترونية تساهم السمعة الجيدة لبلد أجزاء معينة في إرتفا -

 حيث تقوم العلامات التجارية بالإشارة عمدا إلى بلد متفوق في إنتاج مكونات الحساسة في المنتج.  
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 .العوامل السياسية2
ثل مستويات الكلية في البلد مالتغيرات الحاصلة على جميع لمتتأثر صورة بلد المنشأ بشكل غير مباشر با

أو تلفت الرأي العام الدولي  جتماعية وكل الأحداث الكبرى التي تشغللسياسية والاالجوانب ا
ضطرابات السياسية، الكوراث الطبيعية والأوبئة بالإضافة إلى التظاهرات الرياضية والفنية كالا

أكثر إيجابية  والمهرجانات، فكلما كانت المؤشرات تصب في إتجاه تطور البلد، كلما كانت نظرة الأفراد
للبلد وكل ما يتصل به في مجال الإنتاج، ويدعم هذا القول تفضيل المستهلكين منتجات الدول المتقدمة 
في حين لا تروقهم منتجات الدول الأقل تقدما، وهذا ينطبق على المستهلكين في الدول المتقدمة، إذ 

دمة الأخرى، قبل الوصول إلى منتجات يتحيز المستهلك إلى منتجات بلده أولا، ثم منتجات الدول المتق
الدول النامية، بناء على هذا المبدأ فإن صورة بلد المنشأ ثابتة نسبيا ويمكن أن تتغير مع مرور الوقت وقد 

 (Karimov & El-Murad, 2019). إلى تحسن أو تدهور صورة بلد المنشأ التطورات الحاصلة تؤدي 
 قتصادية.العوامل الا3

ببعضها البعض بشكل كبير، ولا مفر للبلدان أو المستهلكين من التأثر بالتغيرات البلدان قتصاديات ترتبط ا
الحاصلة في ظل العولمة، والمستهلك بدوره في ظل التدفقات من البلدان المختلفة يتأثر سلوكه الشرائي 

منتجات ذات بمستوى ما تقدمه البلدان من منتجات وخدمات، فعلى سبيل المثال يقدر المستهلكون أن ال
المنشأ الألماني أفضل من نظيراتها ذات المنشأ الكوري الجنوبي، ويظهر هنا بوضوح تأثير التطور 
الاقتصادي مثلا على صورة ألمانيا كبلد منشأ يتمتع بكل مقومات التطور مقارنة بصورة بلد منشأ من 

الخصائص الفنية والتقنية، ومع ذلك فإن الدول النامية التي ي ع تقد بأنها تفتقر إلى جودة المواد والتصميم و 
صورة بلد المنشأ قد ترتبط بنوع معين من المنتجات دون غيرها، مثال منتجات أحذية إيطاليا، عطور 
فرنسية، سيارات ألمانية، حيث تكفي القدرات والمهارات في مجالات معينة لجعل بلد المنشأ كمقياس جودة 

ورة بلد المنشأ يرتبط ارتباطا وثيقا بمدى معرفة المستهلكين لبلد منتجات معينة، وبالتالي فإن تأثير ص
 (Kalicharan, 2014).المنشأ
وتجدر الإشارة إلى أن هنالك تفاوت في تقييم المستهلكين لصورة بلد المنشأ بمعنى آخر لا تتطابق         

كم على الاقتصاد وتقدير أن الح درجة تقدير المستهلكين للتطور الاقتصادي داخل بلد المنشأ، باعتبار
ذاتي  قوته يلزمه مستوى معين من الثقافة والتعلم، ويبقى الاستدلال بقوة اقتصاد بلد المنشأ مجرد تقييم
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وعام من طرف المستهلك حول جودة منتجات البلد والعلامات التجارية، ناهيك عن باقي العوامل الأخرى 
 المؤثرة على صورة بلد المنشأ.

تشكل بعض الأمثلة استثناءات، حيث يفضل المستهلك منتجات بعض البلدان النامية ويمكن أن       
التي تتميز بصورة إيجابية وسمعة في صناعة بعض المنتجات دون غيرها من البلدان الصناعية المتقدمة 

  (Hsieh, et al., 2004). مثل صناعة الخزف، الأقمشة، المواد الغذائية والطبية
 تطور السوق.4

على مستوى التطور الصناعي دون  قتصاديةبالتنمية الا لحديث عندما يتعلق الأمرا ما يقتصر اغالب
الحديث عم مستوى تطور السوق، بينما ينبغي أن يكون التطور الصناعي مرافقا لتطور السوق وتشكل 

السوق الاقتصاديات الإشتراكية استثناء حيث يتخلف تطور الأسواق عن التطور الصناعي، ولا شك أن 
نفتاح على العالم، ويؤدي بفعل الا الأكثر تطورا هي تلك التي تقدم فرص وبدائل كثيرة للمفاضلة والاختيار

هذا النوع من الأسواق حتما إلى تحسين صورة بلد المنشأ الذي يفتح أفاق للمبادرة والابتكار، ويتيح عدد لا 
كبر للمستهلكين، بعكس السوق الأقل تطورا التي متناهي من السلع والخدمات المختلفة التي تحقق رفاهية أ

تؤثر سلبا على صورة البلد كمنشأ للمنتجات والعلامات التجارية، بسبب محدودية المعروض من السلع 
والخدمات وانخفاض مستويات الجودة والأداء بسبب قلة المنافسة في السوق والانغلاق على ما يجري في 

  (Manrai, et al.,  1998). نية العالم من تطورات تكنولوجية وتق
 منتجات البلد.5

ا تمثل مخرجات الأمة وثمرة نظام تعد منتجات البلد أحد العوامل المهمة المؤثرة على صورة بلد المنشأ لأنه
، فهي تعطي لمحة عن واقع البلد والمستوى الذي لحقه، ومن المعلوم قتصادي وسياسي وثقافي بالكاملا

بصورة نمطية إيجابية في إنتاج أنواع محددة من المنتجات دون البعض الآخر   أن بعض البلدان تمتاز
في المقابل يتطلب المنتج بعض الخصائص المهمة، ومن المفيد أن تكون صورة بلد المنشأ في مستوى 

رقم  شكلفي المتطلبات المنتج، وعلى ضوء هذا المبدأ يمكن تمييز أربعة حالات مثل ما هي موضحة 
 (Roth & Romeo, 1992) :التي يمكن تلخيصها في النقاط الموالية، و (3-10)
  ؛تكون صورة بلد المنشأ إيجابية وتلبي ميزات المنتج المهمة تطابق مقبول عندما-
 ؛تطابق عير مقبول عندما تكون ميزات المنتج عالية مقابل صورة بلد المنشأ متدنية مع فئة هذا المنتج-
 ؛ا تكون صورة بلد المنشأ إيجابية لكن غير مهمة في فئة هذا المنتجعدم تطابق مقبول يحدث عندم-
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 عدم تطابق غير مقبول عندما تكون صورة بلد المنشأ غير مواتية وفئة المنتج لا تتطلب مزايا مهمة.-
 (: التطابق وعدم التطابق بين بلد المنشأ وفئة المنتج 10-3الشكل رقم)

                                
 سلبية                      إيجابية                              
 

 مهمة                       
      

 
 غير مهمة                         

 
 

 

Source: Dagger & Raciti. (2011). Matching consumers' country and product image 

perceptions: an Australian perspective. Journal of Consumer Marketing, 28(3), p203             

                 

 .الثقافة6
ا يقارب قرن من الزمن، ج ع ل شعار الحلم الأمريكي الواجهة الأولى الممثلة للثقافة الأمريكية، ولم يتوانى  ل م 

الأمريكيون في جعل منتجاتهم وعلاماتهم التجارية تمثل أحد نتائج القيم العليا للتقدم كالحرية والمساوات 
وأن الثقافة الأمريكية تنقل نمط حياة عصري للمستهلكين، وهي محاولة تدخل في سياق الاستعانة بالثقافة 

مات التجارية، ولتمكين المسوقين من التأثير على لتلميع صورة الولايات المتحدة كبلد منشأ للمنتجات والعلا
الثقافة النموذجية التي ينبغي نوايا الشراء لدى المستهلكين عبر كافة أنحاء العالم، كتعبير عن نوع من 

نتفاع بها، ومن هنا يظهر تأثير الثقافة السائدة في بلد ما على الصورة الذهنية التي يحملها الا
هم الشرائية، والملاحظ أن المستهلكين من الشباب يمثلون الفئة الأكثر تأثرا وتعلقا المستهلكون، وعلى قرارت

بالثقافات الأجنبية بسبب الأفلام والموسيقى والملابس وغيرها من إغراءات الحضارات المعاصرة، على 
المحلية كنوع  عكس الفئات الأكبر سنا من المستهلكين الذين يبدون مقاومة للمد الثقافي ويتمسكون بالثقافة

   (Chen, 2009).من التحيز أو الأصالة 
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 .التقدم التكنولوجي7
، ويتجلى ذلك يشير التقدم التكنولوجي في البلد إلى حاصل المعارف والبحوث العلمية على أرض الواقع

في الصناعات الحديثة، ويدخل التقدم التكنولوجي السائد في بلد ما ضمن المكون المعرفي في نموذج 
رة بلد المنشأ، في المرحلة الأولى تمثل السمعة الجيدة للبلد في المجال التكنولوجي والعلمي مقدمة صو 

تساهم إلى جانب متغيرات أخرى في خلق صورة إيجابية عن البلد، وفي مرحلة لاحقة تؤثر صورة بلد 
المنشأ كمكان يتمتع  المنشأ الإيجابية على تقييم المستهلك للمنتجات من ناحية الجودة بالنظر إلى بلد

 (Esmaeilpour & Abdolvand, 2016). بمزايا كبيرة في التصنيع أو الإنتاج بصفة عامة 
 .نمط الحياة والعصرنة8

يمثل نمط الحياة السائد في بلد المنشأ مجموع المظاهر المتصلة بحياة الناس لاسيما طريقة الملبس 
الزينة والتجميل والأثاث والديكور، بالإضافة إلى العلامات والأزياء في الملابس والأحذية، العطور وأدوات 

التجارية الشهيرة في مجال الأزياء الفاخرة، مثل باريس في فرنسا، وميلانو في إيطاليا، ويعزز بشكل 
واضح النمط المعيشي صورة بلد المنشأ لاسيما لدى المستهلكين ذوي الدخل المرتفع والشباب الأكثر 

  (Jung Jung, et al., 2014). ة الأوروبية والأمريكية إنفتاح على الثقاف
 الترويج الحكومي.9

تمثل سمعة البلد أمر بالغ الأهمية، حيث تشبه صورة البلد بالعلامة التجارية للبلد والأمة ككل والتي يمكن 
راط في تفعيلها أو إصلاحها، حيث يمكن للحكومة تغيير الصورة النمطية حول بلد المنشأ من خلال الانخ

أنشطة ترويجية موجهة لتحسين صورة البلد في جميع النواحي، وتهدف الدول من وراء تحسين الصورة 
النمطية إلى تعزيز القدرة التنافسية للبلد ككل، من خلال الترويج للخصائص الاقتصادية والسياسية 

ج أساسا إلى الجماهير والثقافية عبر وسائل الإعلام المختلفة والأنترنت، وتوجه عادة جهود التروي
الخارجية أو الدولية، ومن مزايا هذا النوع من الترويج داخليا هو تنامي الإحساس بالثقة بالنفس الوطنية 

  (White & Kolesnicov, 2015). وتعبير عن الفخر الوطني وتعزيز مفهوم "نحن" الإيجابي 
 العوامل الجغرافية.10

من أهمية الخصائص الجغراافية على تنافسية  غيبوجي الذي على الرغم من التطور العلمي والتكنول
، إلا أنها تتمتع بقيمة ثابتة في كل المجالات حيث لا تزال المصدر البلدان لا سيما من جانب الموقع

والغذاء والسياحة، من جهة أخرى تمثل  الأساسي للثروات الباطنية ومصدر الطاقة التقليدية والمتجددة،
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اعات المرئية كأحد المكونات المهمة لصورة بلد المنشأ، فالمناخ المعتدل والمناظر الجغرافيا الانطب
الطبيعية الخلابة تعطي صورة إيجابية عن منتجات البلد في المجالات الزراعية والفلاحية، مثل منتجات  

ة، فالجغرافيا الحليب في هولندا وجودة الأطعمة الدانماركية المرتبطة بانطباعات حول الطبيعة الغير ملوث
المتميزة عامل مهم يساهم في تشكيل صورة إيجابية حول البلد وتشمل الجغرافيا عدد من الخصائص 

 (Wong, et al., 2017) موزعة على ثلاثة  مجموعات كما يلي:
العوامل الطبيعية وتعني عوامل الجذب الطبيعية كالجبال، والسواحل البحرية، الطقس، النباتات -

 ؛والحيوانات
 ؛العامل البشري يمثل تقاليد الأفراد وعاداتهم ونشاطاتهم الاجتماعية المرتبطة بالجغرافيا-
البيئة البشرية هي السمات السياحية التي يصنعها الإنسان إلى جانب الجغرافيا الطبيعية مثل المرافق -

 السياحية وأماكن الراحة والترفيه.
 نـتـجبالمـة ـلقـعـل المتـوامـالمطلب الثاني: الع

جوهر التنافس بين المؤسسات والعلامات التجارية، ونتاج عمل وجهود مستمرة للتأثير المنتج  يعتبر      
على المستهلكين ونيل رضاهم، وتلعب المعلومات الخاصة بالمنتج دور حاسم في التأثير على قرار الشراء 

رار الشرائي على ضوء هذه المعلومات لدى المستهلك، ويتوقف دور وأهمية صورة بلد المنشأ في إتخاذ الق
 والخصائص المتعلقة بالمنتج.

 فئة المنتج.1
المعني بالتقييم، إذ يمكن أن فئة المنتج  مدى تفوقه في يعتمد تأثير صورة بلد المنشأ بشكل كبير على

يتذيل هذا  يتفوق بلد منشأ ما في فئة منتجات معينة من ناحية الابتكار، التصميم، الهيبة والإتقان، بينما
البلد قائمة بلدان المنشأ لفئة منتج آخر، مثال ذلك بلد مثل تركيا يتميز بصورة ذهنية إيجابية لدى عموم 
المستهلكين في العالم بالنسبة لمنتجات الألبسة، في حين تنخفض صورة تركيا كبلد منشأ في فئة منتجات 

ؤثر طبيعة المنتج على صورة بلد المنشأ إذا صناعة السيارات أو الصناعات الإلكترونية، كما يمكن أن ت
كان المنتج يدخل ضمن السلع الغير معمرة، حيث يقوم المستهلك باقتنائها بشكل روتيني، في هذه الحالة 
ينخفض تأثير صورة بلد المنشأ لأن المفاضلة في هذه الحالة غير مطروحة، في حين إذا كان المنتج 

قدة فمن المرجح إرتفاع تأثير صورة بلد المنشأ كمؤشر خارجي لتقييم يتمتع بخصائص تقنية وتكنولوجية مع
البدائل ما بين المنتجات أو العلامات التجارية المتاحة، بالإضافة إلى ذلك يمكن أن يتغير تأثير صورة 
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بلد المنشأ بناء على المعلومات والمزايا الأخرى المرافقة للمنتج مثل الضمانات المقدمة وخدمات ما بعد 
 .(Costa, et al., 2016)البيع وغيرها من أساليب المرافقة والدعم التقني

 التغليف .2
تطور التغليف من مجرد عملية تغطية منتج إلى علم يبحث في الأساليب التي يمكن تطبيقها من أجل 

يصال صورة العلاجذب إنتباه المستهلكين  مة معرفيا، عاطفيا وجسديا، ويلعب دورا بارزا في الترويج وا 
 (Agariya, et al., 2012). التجارية باعتباره أحد عناصرها الخمس 

وقد سمحت الدراسات الحديثة في هذا الموضوع بمعرفة العناصر التي ينبغي التركيز عليها من أجل       
إثارة المستهلكين وتحفيزهم على الشراء، وتتكون العبوة أو منتج التعبئة والتغليف من عناصر مرئية 

  (Al-Samarraie, et al., 2019) صر لفظية  كما يلي:وعنا
 الرسوم.1.2

رسومات التعبئة عادة من الأشكال والمخطوطات، أو الصور الفوتوغرافية التي يمكنها في العادة تتكون 
ثارة إهتمامه، فشكل الرسومات المبتكر والصور ذات   عاليةالجودة المناشدة الحس الجمالي للمستهلك وا 

 .نطباع الأولي الإيجابيندفاعي علاوة على الاإلى توليد سلوك شراء ادفع يحتمل أن ت
 .اللون2.2

ويعد  يساهم عنصر اللون في التغليف في خلق الحالة المزاجية وجذب إنتباه المستهلكين ناحية المنتج
تخدم الألوان اللون المتغير البصري الذي يمنح ميزة التفرد للعلامة التجارية وتمييز المنتج عن غيره، وتس

  للتمييز المنتج الخاص بالذكور أو الخاص بالإناث، ويعبر أيضا عن الجودة أو القوة.
 .الشكل والحجم3.2

مناسب الحجم الو  كالإنسيابية وشكل الحواف يتطلب تصميم منتجات جذابة عبوة وتعبئة ذات شكل مميز
  .قيمة المنتج الذي بداخلهانطباع عن ايعطي شكل التعبئة  كما قد، أثناء النقل أو التخزين

 .مواد التعبئة والتغليف4.2
فضلا عن  ،نطباع قوي للمستهلكين وفكرة عن جودة المنتج الذي بداخلهااتمنح مواد التعبئة وجودتها 

توفير حماية أكبر للمنتج من التلف أو التكسير، ومع تزايد الوعي بالبيئة أصبح التغليف أحد العناصر 
 تكون مصنوعة من مواد صديقة للبيئة. يشترط فيها أنالتي 
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 الإبداع التكنولوجي في التغليف.5.2
تتماهى اللمسة التكنولوجية في التغليف عوضا عن التغليف البدائي مع رغبة المستهلك في محاكاة الحداثة 

ون والعصرنة، كما يساهم التغليف باستخدام التكنولوجيا من تقديم علب وعبوات متجانسة بدقة عالية ود
 عيوب مثل ما هو عليه الحال في التغليف التقليدي.

 ملصق المعلومات.6.2
، وينطوي على عملية يسمح ملصق المعلومات بتقديم عدد من المعطيات حول المنتج إلى المستهلكين

معرفية تتمثل في نقل المعلومات، وعاطفية قد تتشكل بناء على ما ورد من معلومات، واستعداد للاستجابة 
ما، وتتضمن ملصقة المعلومات اسم المنتج، العلامة التجارية، بلد المنشأ، وغيرها كبيانات بشكل 

 الصلاحية وعنوان المصنع، مكونات المنتج وطريقة الاستخدام.
 المنتج الهجين.3
بناء على صورة بلد المنشأ من أجل عمل استنتاج حول المنتج الهجين بشكل لافت للإنتباه تقييم ثر يتأ

المعروف أن المنتج الهجين وهو المنتج الذي يشترك في تصنيعه عدد من البلدان، ويشكل بلد جودته و 
منشأ المنتج الهجين عامل تأثير قوي على تقييم المستهلكين، حيث يمثل بلد التصميم للمستهلكين مقياس 

المشترك في الدول أكبر للجودة من بلد التصنيع أو التركيب، ويرجع ذلك إلى انتشار التصنيع أو الإنتاج 
النامية التي لا تتمتع بسمعة البلدان الأكثر تقدما، بينما يعود أصل العلامة التجارية صاحبة حقوق الملكية 
الصناعية إلى بلد غالبا ما يكون يتمتع بصورة إيجابية، أين تتوافر كل مقومات التطور والبحوث المتقدمة 

نتجات الهجينة التي تنتج في أندونيسيا والتي حققت رواجا على سبيل المثال تعد سيارات تويوتا أحد الم
واسع في السوق الأندونيسية، وساهم في نجاحها صورة اليابان كبلد التصميم وأصل العلامة التجارية 
تويوتا، وأصبح من الواضح أن المستهلك يعطي الأولوية لمنتجات بلد المنشأ الذي ينتمي إلى البلدان 

    (Wijaya, 2020). ة بسبب التصورات الذهنية السائدة لديه المتقدمة، ثم النامي
 طبيعة المنتج .4

، غير أن تأثير هذه الأخيرة يختلف الشائع أن تقييم المنتجات عادة ما يرتبط بتأثير صورة بلد المنشأ
تقييما عاليا باختلاف فئة المنتج، على سبيل المثال في دراسة ميدانية تلقت المنتجات الإلكترونية اليابانية 

في حين تلقت المنتجات الغذائية اليابانية تقييما منخفضا، وهذا يعني أن أهمية بلد المنشأ تتأثر حتما بنوع 
المنتج، ويزيد حجم تأثير صورة بلد المنشأ كلما تعلق الأمر بالمنتجات المعقدة تقنيا، أو المنتجات باهضة 
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لمنتج يمكن التمييز بين المنتجات بالنظر إلى طبيعة الثمن، وفي تقسيم آخر مغاير لتصنيف حسب فئة ا
 (Chattalas, et al., 2008) المنافع أو القيمة إلى نوعين:

 .المنتجات النفعية1.4
 والتي تعني أساسا توفير ،التي توفرها للمستهلك والاقتصادية تعكس المنتجات النفعية الفوائد الوظيفية

لى هذا النوع من المنتجات بناء على تقييم موضوعي يراعي فيه ، ويقع اختيار المستهلك عخدمة ملموسة
وهذا يعني أن تقييم صورة بلد المنشأ يعتمد على كفاءة البلد في المنتجات  بالدرجة الأولى الجودة والأداء،

    النفعية ومستوى التكنولوجي والعلمي السائد. 
 .منتجات الرفاهية2.4

العاطفية لدى المستهلك، ويكون أساس الإقبال عليها جملة من ستجابة ترتبط منتجات الرفاهية بالا
جتماعي، وتنخفض المنافع المادية في هذا النوع من الشخصية، أو المرتبطة بمحيطه الا الأحاسيس

، وتتأثر الصورة بلد المنشأ مع هذه المنتجات بناء على المنتجات لصالح معاني وقيم يراها المستهلك مهمة
 ونمط الحياة لديهم.نية والجمالية وخصائص الأفراد مميزات البلد الف

 .التعقيد التكنولوجي للمنتج5
ثر المنتج الذي يتميز بتكنولوجيا متقدمة على الأهمية التي يوليها المستهلكون للمنتجات، وكلما كان يؤ 

عدم التأكد صورة بلد المنشأ أكثر أهمية، حيث يلجأ المستهلكون في حالة المنتج أكثر تعقيدا كلما كان 
إلى الاستناد إلى الصور النمطية الإيجابية، على سبيل المثال يلجأ المستهلك إلى تفضيل المنتجات 
الإلكترونية المصنعة في اليابان مثل الكمبيوتر نظرا إلى تجارب سابقة أو معارف مع منتجات هذا البلد 

حالة المنتجات الأقل تعقيد تكنولوجيا مثل جعلت صورة اليابان إيجابية في الصناعة الإلكترونية، بينما في 
جهاز التلفاز ينخفض مستوى اللجوء إلى الاستدلال ببلد المنشأ لأن التكنولوجيا المستخدمة في التلفاز 
متاحة في مختلف أنحاء العالم وتكاد الأجهزة التلفزيونية أن تكون متجانسة بنسبة كبيرة مقارنة بالكمبيوتر 

  (Hamzaoui-Essoussi, 2010). والكاميرات الحرارية  وأجهزة الكشف الإشعاعي
 الألفة مع المنتج.6

تعني الألفة مع المنتج مجموع المعارف الناتجة عن التعاملات والخبرات السابقة التي عايشها المستهلك 
ج ، وهذا يعني أن المستهلك له من التجربة التي تسمح له بالإلمام بجميع تفاصيل عمل المنتمع منتج ما

واستعمالاته، وقد تنشأ الألفة بشكل مباشر نتيجة التلقي الذي ناله المستهلك من مصادر غير تسويقية مثل 
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الكلمة المنطوقة في المحيط القريب من المستهلك كالعائلة أو الأصدقاء، أو ألفة نتيجة عواطف ومشاعر 
منتج، لأن معارفه السابقة توفر تبعث المنتجات على الإحساس بها، ويستفيد المستهلك من الألفة مع ال

عليه عناء البحث والوقت المستغرق في التقييم، وبالتالي يقوم المستهلك بعملية الشراء بشكل شبه تلقائي 
    (Reguig & Tchiko, 2020). ودون عناء يذكر

 الجودة المدركة للمنتج.7
بمنتج أو خدمة، ويختلف  متعلقتعرف الجودة المدركة بأنها التقييم الشخصي الصادر عن المستهلك ال

تقييم الجودة باختلاف مستوى القيمة والمنفعة التي يقدمها المنتج أو الخدمة، وتلعب الجودة المدركة دور 
مهم في زيادة ثقة المستهلك قبل إتخاذ القرار الشرائي، وكلما كانت تصورات المستهلك إيجابية حول جودة 

رة البلد للاستدلال على جودة المنتج، وعلى هذا النحو في حال المنتج، كلما انخفض الاعتماد على صو 
تعذر على المستهلك الإحاطة بجودة المنتج قبل الشراء، فإن ذلك يزيد احتمالات الاستعانة بصورة بلد 

 (Aliyu, et al., 2018). المنشأ لاستنتاج الجودة في المنتج
 السعر.8

بحوث القليلة في سياق موضوع صورة بلد المنشأ الذي نوعا من الإهمال بالنظر للعرف متغير السعر 
أسال الكثير من الحبر في المجال التسويقي تحديدا، ويعد السعر اختبارا حقيقيا على اعتبار أن السعر 
يمثل تضحية من المستهلك بمبلغ من المال مقابل إشباع حاجات أو رغبات، واقتصرت البحوث التي 

ية التي يمكن تحقيقها في حالة التوظيف التسويقي للصورة الإيجابية لبلد تناولت المتغيرين حول المردود
المنشأ، لكون السعر يمثل المصدر الوحيد للدخل، وبالتالي تبيان مدى إستعداد المستهلكين دفع سعر 

 مقارنة بمنتج يعود إلى بلد منشأ أعلى لقاء اقتناء منتجات من بلد منشأ يحتل مكانة إيجابية في أذهانهم،
ن إلى دفع أظهرت الدراسات ميل المستهلكيصورته الذهنية منخفضة مقابل سعر أقل، وفي هذا الصدد 

 سعر أعلى في حدود معقولة لقاء صورة بلد المنشأ المواتية لسبين إثنين:
يقدم مستويات عالية من الجودة  ،المنتجهذا عتقاد المستهلك أن السعر الأعلى يعني أن بلد منشأ ا-

 ؛والفعالية
 ، الذي قد يعني له أشياء خاصةقتناء المنتج ولو بسعر أعلى يعزز إتجاهات المستهلك إتجاه بلد المنشأا-

 (Koschate-Fischer, et al., 2012). ويتماشى مع قناعاته الشخصية
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 قوة العلامة التجارية.9
إلى جانب السعر وبلد ات تعد العلامة التجارية أحد المعلومات الخارجية الخاصة بالمنتج وتشكل المعلوم

المنشأ أدوات مساعدة للمستهلكين في تقييم المنتجات المختلفة، وكلما كان المستهلكون على دراية 
بالعلامة التجارية كلما قل اعتماد المستهلكين على صورة بلد المنشأ عند تقييم منتج معين، وكلما كانت 

عتماد على صورة بلد المنشأ، ويحدث أن يزداد تأثير العلامة التجارية جديدة وغير معروفة كلما زاد الا
صورة بلد المنشأ مقابل العلامة التجارية إذا ما ارتبطت هذه الأخيرة بعدد من البلدان، في هذه الحالة يميل 
المستهلك إلى المفاضلة حسب صورة بلد المنشأ، ويعد اسم العلامة التجارية أحد الدلالات القوية على 

وتستمد العلامة التجارية قوتها من السمعة الحسنة والألفة التي تكتسبها مع مرور الوقت  جودة المنتجات،
وتترجم قوة العلامة التجارية من خلال تقييم أفضل، وأولوية للمنتجات التي يغطيها اسم العلامة التجارية 

التجارية على احتمال وما إلى ذلك من التأثيرات على قرار الشراء، من جهة أخرى يمكن أن تؤثر العلامة 
الاستدلال ببلد المنشأ إذا كانت العلامة محلية أو دولية، في هذه الحالة ولأسباب شخصية وموضوعية 

  (Parkvithee & Miranda, 2013). يفاضل المستهلك على أساس بلد المنشأ بشكل واضح 
 صورة المتجر .10

التصورات الموضوعية التي تعود إلى العناصر أنه يتألف من يفترض مفهوم صورة المتجر أو نقطة البيع 
المادية الملموسة كالتجهيزات ووسائل الراحة والمباني داخل المحل، علاوة على المنتجات المتاحة 
والخدمات، وتضم أيضا صورة المتجر التقييم الذاتي الذي يعتمد على الانطباعات والأحاسيس التي تخلفها 

طمئنان والرضا، وتختلف صورة المتجر من مستهلك إلى آخر مثل الا أجواء المتجر في نفسية المستهلك
حسب التقييم الموضوعي والشخصي للمستهلك، كما تختلف الصورة النمطية بين متجر وآخر حسب نوع 
وطبيعة المنتجات وكيفية تقديمها، واللافت للإنتباه أن الصورة الإيجابية للمتجر تساهم في تحقيق إقبال 

اء، بالنظر إلى موثوقية ومصداقية المحل، وبسبب ذلك قد يتراجع الاعتماد على معلومة أكبر على الشر 
بلد المنشأ وباقي المعلومات لدى المسهلكين في تقييم المنتجات ويترك الأمر ضمنيا للمتجر الذي يفترض 

    (Diallo & Cliquet, 2016). به عرض الأفضل دائما 
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 تهلكـة بالمسـلقوامل المتعـالمطلب الثالث: الع
ومن الطبيعي أن هذا الارتباط يعني أن الصورة  ترتبط صورة بلد المنشأ مباشرة بإدراك المستهلكين،      

  الذهنية لبلد المنشأ تتأثر بخصائص المستهلك. 
 .العرقية1

ومع  تجاتعادة ما يستند المستهلكون إلى المزايا الخاصة التي تتمتع بها المنتجات في عمليات تقييم المن
قتصاد الوطني، حيث يعبر المستهلكون بذلك إلى ن شراء المنتجات المحلية لدعم الاذلك يفضل أخرو 

ميول عرقية وتحيز بناء على معتقدات تدفع بهم إلى تجنب المنتجات ذات المنشأ الأجنبي لأسباب متعلقة 
عرق أو التحيز متغيرات مهمة للتجزئة بالانتماء، وقد لاقى هذا النوع من السلوك الإهتمام اللازم، وأصبح ال

السوقية في العديد من المنتجات، ولا يلبث هذا السلوك حتى يتقلص تفضيل المنتجات المحلية لصالح 
المنتجات ذات المنشأ الأجنبي بسبب فرق الجودة، وبالتالي يمكن إلى حد بعيد القول أن المستهلكين 

كثر إيجابية طالما تطابقت باقي الجوانب الفنية والتقنية وكل ما يميلون إلى تقييم المنتجات الوطنية بشكل أ
يتصل بقيمة المنافع التي يؤديها المنتج، ولهذا يصبح أمرا ضروريا تقديم منتجات أو خدمات تتفوق على 
نظيراتها من المنتجات والخدمات في الأسواق الخارجية للتغلب على سلوك التفضيل على أساس العرقية 

   (Poon, et al., 2010). لدى المستهلكين أو التحيز 
 .القومية2

تولدت عن المبادلات العالمية، قد ترتب عنها اختلافات ذات جذور التفاعلات التي  لا محال من أن
ثقافية خلقت ردود أفعال عكسية بالنسبة للمنتجات ذات المنشأ الأجنبي أدت إلى جولة جديدة من 

عتقاد النظر إلى المستهلك كمشتري للسلع والخدمات بعيدا عن ولائه السلوكات القومية، ومن الخطأ الإ
القومي والإيديولوجي، إذ يتصرف المستهلكون غالبا وفق الأفكار والمشاعر الوطنية، حيث أن اختيار 
علامة تجارية ذات منشأ من ثقافة أخرى أو بلد معادي يشكل تناقضا صارخا مع المبادىء والقيم الوطنية 

ناها المستهلك، فالقومية تعبير ينطوي على عنصر عاطفي قوي يرتبط بالهوية الوطنية، وقد تعود التي يتب
أسباب الحشد والإصطفاف مع العلامات التجارية الوطنية إلى وسائل الإعلام بالدرجة الأولى، حيث تلعب 

أو ضد علامات تجارية الأخبار دورا بارزا في إثارة المشاعر الوطنية ضد العلامات التجارية الأجنبية، 
 (Gao & Li, 2013). من بلد بعينه لسبب أو لآخر مثل الخلافات السياسية أو التاريخية 
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 الروابط العاطفية.3
على القرارات الاستهلاكية، وحسب نظرية الروابط العاطفية فإن المشاعر تلعب الروابط العاطفية دورا كبيرا 

تفاعل الفرد ما شيء ما، ويمكن أن يأخذ شكل هذا الشيء   القوية إتجاه مرجع معين تؤثر على كيفية
الذي يثير المشاعر مكان أو كيان كأصل المنتج مثل البلد أو جهة داخل بلد كإقليم، وبالتالي فإن 
تفضيلات المستهلكين للمنتجات الأجنبية أو المحلية لا يقتصر على خصائص المنتج مثل الجودة، السعر 

أيضا من خلال المشاعر السلبية والإيجابية إتجاه بلد المنشأ، وقد ارتبطت المشاعر  والعلامة التجارية، بل
السلبية في الغالب بالمشاعر المرتبطة بالعدائية أو التعصب العرقي، أما المشاعر الإيجابية عادة ما ترتبط 

جي التي تؤدي إلى بالانطباعات الجيدة حول القيم والمثل المشتركة كالحرية، والتطور العلمي والتكنولو 
تفضيل المنتجات ذات المنشأ الأجنبي، وفي هذا الإطار يكون من الضروري بالنسبة للمهنيين أو 
المسوقين الإحاطة بالجوانب الأساسية للمشاعر التي تفسر سبب شراء المستهلكين المحليين للمنتجات أو 

لسوق اليونانية إلى دراسة تتعلق بمدى العلامات الأجنبية من عدمه، فمثلا أخضعت العلامات الألمانية ا
تقبل المستهلك اليوناني للمنتجات الألمانية، حيث أشارت النتائج إلى وجود مشاعر سلبية نتيجة رواسب 
الإرث التاريخي المشترك بين البلدين، بسبب إحتلال ألمانيا النازية لليونان خلال الحرب العالمية الثانية 

ن وجود مشاعر إيجابية ارتبطت بفترة إقامة الكثير من اليونانيين بألمانيا وفي نفس الوقت البحث في تبي
 (Oberecker & Diamantopoulos, 2011). للدراسة أو العمل 

 تبعيةال.4
لتفضيل مجموعة أخرى معينة  هي ميل الشخصفي علم الاجتماع على نقيض التحيز والعرقية، التبعية 

سقاط هذا التفكير على التسويق يعني أن  عن باقي المجموعات بما فيه المجموعة التي ينتمي إليها، وا 
المستهلك يميل إلى تفضيل المنتجات الأجنبية عن مثيلاتها المحلية، وهو الشيء الملاحظ في كثير من 
البلدان النامية الذي يشير إلى تفضيل المستهلكين للمنتجات والعلامات التجارية من البلدان المتقدمة  

نتجات الدول المتقدمة للمستهلكين نتاج حضارة تعكس أسلوب حياة ومكانة مرموقة، ومنه حيث تمثل م
تتأثر إيجابا صورة بلد المنشأ للبلدان المتقدمة لدى المستهلكين الذين يقدرون الثقافات الأجنبية أفضل من 

لى تقدير صورة المحلية أملا منهم في محاكات المستوى العالمي، في حين يميل أصحاب هذا الإعتقاد إ
  (Kala & Chaubey, 2016). البلدان النامية سلبيا
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 العدائية.5
والتي يمكن وصفها بمشاعر الكراهية التي نشأت نتيجة أحداث سياسية  تعد العدائية ،على نقيض التقارب

أو اقتصادية في الماضي، حيث تتأثر صورة بلد المنشأ التي يكن له المستهلك مشاعر العداء ويصعب 
ليه بشكل مستقل تقييم المنتجات أو العلامات التجارية التي تنحدر من هذا البلد، وأضحت مشاعر ع

العداء لدى المستهلكين محط إهتمام في أدبيات التسويق الدولي كأحد العوامل المؤثرة على تقييم المستهلك 
  (Huang, et al., 2020).للمنتجات ذات المنشأ الأجنبي

ته عضوا في المجتمع يتأثر بالتوترات أو النقاشات التي تولد خلافات وصراعات فالمستهلك بصف      
دينية، ثقافية، سياسية، ومن البديهي تأثير هذه النزاعات على تقييم المنتجات والعلامات التجارية من 

بى البلدان الغير صديقة، ويمكن أن يستمر شعور العداء إلى ما بعد نهاية الأزمة أو الخلاف، حيث تأ
الذاكرة الجماعية للمستهلكين نسيان ذلك بسهولة، وقد يمتد هذا الشعور إلى عقود من الزمن، مثال ذلك  
لا يزال المستهلكون في الدول الغربية يتحفظون على منتجات دول الإتحاد السوفياتي سابقا رغم أن هذا 

أوروبا الشرقية في فضاء الإتحاد الأخير لم يعد موجودا، وحتى في ظل إنضمام واندماج الكثير من بلدان 
 (Auruskeviciene, et al., 2012). الأوروبي 

 محافظةال.6
نهم الأشخاص الذين يحرصون على الاحتفاظ بالتقاليد المتوارثة في يقدم الأفراد المحافظون على أ

فيها العائلة  التي تمثل الدينية، الوطنية، كما يتمسك الفرد المحافظ بالمؤسسات الاجتماعية حتفالاتالا
النواة الأساسيىة، ويبدي هؤلاء مرونة معينة في مراجعة العديد من الأشياء بشكل غير منتظم وببطء كبير 
وعادة ما تمثل التعاليم الدينية مصدر هذا النمط السلوكي، وتتفاوت درجة المحافظة حسب درجة تمسك 

لتزامه باللوائح، والعقوبات الصارمة المترتبة عن  العصيان، ومدى تفضيل وجهة النظر الشخص وا 
والقناعات التقليدية المناهضة للمتعة أو التحرر، وتتأثر صورة بلد المنشأ بمدى تحقق شرط تطابق القيم 
التي يؤمن بها الفرد دينيا وعقائديا، وكلما كان المستهلك حريصا على معتقداته زاد إصراره على تجنب 

البلدان التي تتبنى توجهات دينية أو عقائدية تتنافى مع قيمه أو مع إقتناء منتجات العلامات التجارية من 
بلده، وبالتالي فإن صورة بلد المنشأ تتأثر في ذهن المستهلك حسب درجة التطابق أو الانسجام في القيم 

  (Ostrovskiy, et al., 2021).التي يمثلها هذا البلد مع ما يؤمن به المستهلك 
  



 

 

171 

 

 علاقة صورة بلد المنشأ بالخطر المدرك والسلوك الشرائي                                                 الفصل الثالث

 الصورة النمطية.7
كمجموعة من الانطباعات والمعتقدات الثابتة التي تنشأ بشكل مباشر من خلال التجارب  النمطية بوصف

أو عمليات التعلم وبشكل غير مباشر نتيجة التعرض لوسائل الإعلام ووسائل الترويج، حيث تمثل 
 مع بلد المنشأ ستعانة بها لشرح كيفية تفاعل المستهلكينلعمليات البسيكولوجية التي تم الاأحد ا النمطية

كما تسستخدم النمطية كمعيار لتقييم المنتجات ذات المنشأ الأجنبي، ويؤثر العمل بالصورة النمطية لبلد 
المنشأ على باقي الخصائص الجوهرية للمنتج، ويتوقف التأثير على قرار شراء المنتجات على الصورة 

كتشكيل مختصر يبسط علاقة التفاعل مع شيء  النمطية الإيجابية أو السلبية لبلد المنشأ، وتعمل النمطية
ما، وعليه تساعد الصورة النمطية لبلد المنشأ المستهلك على عمل استنتاجات حول الجودة في ظل غياب 
المعلومات أو عدم كفايتها، لاسيما تلك المتعلقة بالعلامة التجارية، السعر والخصائص الجوهرية 

ابعد البيع، فعلى سبيل المثال ترتبط الصورة النمطية لفرنسا كالابتكار، التصميم والأداء، خدمات م
بالعاطفية ما يعزز فرص منتجات هذا البلد في الروائح والعطور ومنتجات الموضة والأزياء، بينما ترتبط 
الصورة النمطية لألمانيا بالأداء والوظيفية، ويؤدي توظيف هذه الصورة النمطية إلى تفضيل المنتجات 

  (Herz & Diamantopoulos, 2013). لمانية النفعية الأ
   الخصائص الديمغرافية للمستهلك.8

في الأسواق الخارجية كما في الأسواق  تهتم المؤسسات والعلامات التجارية بتعزيز تواجدها وتأكيد تموقعها
ى رأسها المحلية، ولا يتحقق ذلك إلا من خلال توافر عدد من العوامل الداخلية للمؤسسة والخارجية عل

درجة ونوع الارتباط مع المستهلكين، وشكلت العلاقة مع المستهلكين موضوعا محوريا جديرا بإهتمامات 
المهنيين والأكاديميين، أخذت فيه الخصائص الديمغرافية للمستهلك عاملا مشتركا في جل الدراسات والتي 

كين لاسيما من ناحية العمر مكنت من ملاحظة الاختلافات في العمليات المعرفية، وسلوك المستهل
والجنس والدخل الفردي ومستوى التعليم، وذلك بغرض استخدام التركيبة السكانية لاحقا كمتغيرات للتجزئة 

 (Josiassen, et al., 2011) السوقية كما يلي: 
 العمر  .1.8

عمرية الأكبر سنا ت  الدراسات أن الفئة الأوجد ، إذتأثير العمر في سياق صورة بلد المنشأ يبدو واضحا
هي الأكثر عرقية وتحيز للمنتجات المحلية ولا يكاد يوجد تأثير لصورة بلد المنشأ الأجنبي، ويعزى ذلك 
إلى خبرات كثيرة ومعايشة الأحداث في الماضي بصفة أكبر من الفئات العمرية الأصغر سنا، كما يميل 
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أ الذي يقدم الأفضل من ناحية جودة المستهلكون الأصغر سنا إلى المفاضلة حسب صورة بلد المنش
 الصناعة، أو القيمة الاجتماعية بغض النظر عن رواسب الماضي البعيد والمتوسط.

 الجنس .2.8
أحد محددات سلوك المستهلك، ويتأثر الاعتماد على صورة بلد المنشأ حسب يعد نوع جنس المستهلك 

ميل الإناث إلى تفضيل المنتجات أو  جنس المستهلك، ويدعم هذا القول الدراسات التي أبانت عن
العلامات التجارية ذات المنشأ الأجنبي أكثر من الرجال، خاصة إذا ما تعلق الأمر بمنتجات الألبسة 
والعناية الشخصية كمواد التجميل والعطور، في حين يفوق الذكور الإناث في التحيز والسلوك على أساس 

 .(Septyanti & Hananto, 2017)سياسية وتبعات الصراع عرقي لأنهم أكثر إنخراط في النقاشات ال
 دخلال.3.8

تمنح الزيادة في الدخل الفردي للمستهلك هامشا أكبر من أجل اقتناء السلع والخدمات، فالمستهلك عادة ما 
يتصرف في حدود الدخل المتاح له، وقد لا يستطيع إشباع حاجاته ورغباته بالشكل الذي يأمله بسبب قيود 

، لهذا يميل أصحاب الدخل المحدود إلى اختيار المنتجات أو العلامات التجارية من البلدان النامية الدخل
أو شراء منتجات محلية اقتصادية، في حين أن المستهلكين أصحاب الدخل المرتفع يفضلون المنتج أو 

صورة البلدان الأكثر العلامة التجارية التي تقدم أقصى إشباع ممكن وذات منشأ يتمتع بسمعة عالمية في 
 . (Javed & Hasnu, 2013)تطورا مثل ألمانيا وبريطانيا 

 مستوى المعرفيال.4.8
المعارف والخبرات المكتسبة لدى شخص المستهلك من قنوات ينطوي المستوى المعرفي على مجموع 

حسن التصرف  مختلفة كالمؤسسات التعليمية والاجتماعية كالأسرة، علاوة على التجارب التي تولد صفات
والتبصر، ويترتب عن ارتفاع المستوى المعرفي معالجة منهجية للمشاكل والمسائل المطروحة أمامه بسبب 
كم المعارف والمعلومات التي حصل عليها عبر سنوات من التعامل مع المنتجات والعلامات التجارية 

المنشأ، وكلما إرتفع المستوى المعرفي المختلفة، ويؤثر المستوى المعرفي على كيفية إدراك المستهلك لبلد 
زادت المعالجة المنطقية والموضوعية لصورة ببلد المنشأ بناء على التقدم العلمي والتكنولوجي السائد على 
سبيل المثال، وعلى النقيض من ذلك، تدني المستوى يزيد احتمالات المعالجة المبنية على عناصر غير 

تصورات العاطفية والروابط الحسية كالفنون والأعمال السينيمائية موضوعية لصورة بلد المنشأ مثل ال
  (Sagheb, et al., 2020). والمشاهير 
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 مشاركة المستهلك  .9
، بمعنى آخر مشاركة المستهلك يفسر مفهوم مشاركة المستهلك التقدير الذاتي لأهمية المنتج بالنسبة للفرد

المنتج، ويعتمد مستوى المشاركة على ثلاث مجالات هي تعبير عن الارتباط النفسي بين المستهلك و 
مختلفة، أول هذه المجالات هي الشخصية التي تنطوي على القيم التي يؤمن بها المستهلك والفوائد 
والحاجات التي يرغب فيها من وراء المنتج، ثانيا الخصائص المادية التي تزيد المنتج تميز وتفوق وأخيرا 

ترفع من أهمية المنتج، ويتأرجح مستوى المشاركة صعودا ونزولا حسب  بعض المواقف العرضية التي
 (Cilingir & Basfirinci, 2014) المجالات سالفة الذكر إلى مستويين كما يلي: 

  مستوى مشاركة مرتفعة.1.9
ارتفاع مستوى المشاركة أو التورط النفسي مع المستهلك يرفع حاجة المستهلك إلى مزيد من المعالجة 

حليل للمعطيات على أساس واقعي مبني الاستدلال العقلي، مما يؤدي إلى تقليل الاعتماد على والت
والسعر التي تعد من بين أكثر  الاختصارات المعرفية، مثل صورة بلد المنشأ أو العلامة التجارية

 ختصارات الإرشادية في عملية تقييم المنتجات. الا
 نخفضةمستوى مشاركة م.2.9

دافع للاستعانة بالإشارات الخارجية مثل صورة بلد المنشأ أو العلامة  مشاركة المنخفضيعد مستوى ال
المنتجات الغير  مثال ذلك التجارية خاصة إذا تعذر عليه الاستدلال بالاعتماد على الخصائص الجوهرية،

  .أو المياه العدنية والمشروبات الغازية معمرة مثل مواد البقالة
 الخارجية و  الجوهرية ك للإشاراتستخدامات المستهل.ا10

، والتي تمثل أحد أهم الخصائص من الشائع أن المستهلكين يتطلعون إلى تفضيل المنتجات ذات الجودة
الأساسية للمنتجات والخدمات إلى جانب التصميم واللون الحجم والتغليف وغيرها من الإشارات الجوهرية 

خارجية التي تعطيه ضمانات وموثوقية أكبر، إذ يعتقد غالبية ومع ذلك قد ي ع ت د  المستهلك بالإشارات ال
المستهلكين أن العلامة التجارية، وبلد المنشأ والسعر هي مؤشرات ذات مصداقية، فضلا عن المستويات 
العالية للجاذبية العاطفية التي تثيرها في نفوسهم، وتزداد أهمية المؤشرات الخارجية التي يستعين بها 

 (Veale & Quester, 2009) الحالات الآتية: المستهلك في 
عندما تكون المعلومات الجوهرية الخاصة بالمنتج غير كافية ولا تفي بالغرض حيث يفتقد المستهلك - 

 ؛لإجابات واضحة حول تساؤلاته
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يميل المستهلك في عملية الشراء إلى الاستعانة بالمؤشرات الخارجية  للمنتجات التي تنسجم مع صورته  -
 ؛لذاتية التي يتبناها أو يسعى دائما لإظهارهاا
يلجأ المستهلكون عادة إلى استخدام الاختصار المعرفي في حالة عجزهم على تقييم المؤشرات الجوهرية -

 ؛للمنتج مثل الأداء والخصائص الفنية والتقنية
لكين بالمؤشرات ستعانة المستها أمام قيود الوقت والحاجة إلى تحقيق إشباع فوري تزداد احتمالات-

  ؛البحث لتوفير وقت وجهودللمنتجات الخارجية 
في حال المعرفة مثل صورة بلد المنشأ والعلامة التجارية  للمنتجات بالإشارة الخارجية ونيكتفي المستهلك-

 ؛السابقة ذات الصلة بالمنتج
ة للفصل ما بين البدائل تشابه المنتجات وتجانسها يؤدي بالمستهلك إلى الاعتماد على المؤشرات الخارجي-

 المتاحة أمامه.
 بلد المنشأ كإشارة خارجية.1.10

سع بين الباحثين على أهمية الدور التي يمثله بالنسبة على نطاق واإجماعا عرف مفهوم بلد المنشأ 
للمستهلكين ضمن قراراتهم الشرائية، وهي نتيجة لتقديرات دراسة اعتمدت على قاعدة بيانات تم تطويرها 

منهجي، حيث كشفت أن البحث في موضوع بلد المنشأ وصورة بلد المنشأ في مجال سلوك  بشكل
، وهذا الإهتمام يعكس الدور الذي تلعبه صورة بلد 2002بحثا بحلول سنة  780المستهلك قد تجاوز 

، وعلى غرار باقي العناصر (Papadopoulos & Heslop, 2002)المنشأ على السلوك الشرائي 
 ومعاني خرى يقدم بلد المنشأ إشارة إلى مصدر المنتج، كما يقدم يساهم في تقديم رموزالخارجية الأ

، حيث يمكن للمستهلك الاستعانة ببلد المنشأ لإنشاء استنتاج حول منتج تعذر عليه للمستهلكين عاطفية
أو رئيسيا في  تقييمه بصورة مباشرة، ولا يمكن تقديم قاعدة ثابتة حول ما إذا كان دور بلد المنشأ ثانويا

قرار الشراء الفعلي، خاصة إذا كانت الإشارات الأخرى متاحة كالعلامة التجارية والسعر واسم المتجر 
شارات الجودة، لكن المؤكد أن بلد المنشأ هو أحد العناصر المهمة المؤثرة بشكل مباشر أو غير مباشر  وا 

لاف معطيات المنتجات والظروف المحيطة بها على نوايا وقرارات الشراء، ويختلف تأثير بلد المنشأ باخت
   (Clipa, et al., 2017). كالمتجر وتأثير الآخرين 
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 المبحث الثالث: الخطر المدرك ومتغير صورة بلد المنشأ 
له  ضمن أدبيات سلوك المستهلك لما التي نالت قسطا هاما الهامة واملعال خطر المدرك أحدعد الي     

 مستهلكال تنتابيمثل الحالة النفسية التي  خطر المدركقرارات الشرائية، فالال إتخاذقبل وأثناء من تأثير 
 الشعور ، وهذا إلى غاية إتخاذ القرار الشرائيما يريد من منافع أو فوائد  إلى دءا من إحساسه بالحاجةب

 .يعبر عن تمسك المستهلك بتحقيق آماله من المنتجات والخدمات من دون خطأ
 : تـأثيـر بـلـد الـمـنـشـأ على السلـوك الشـرائـيالأولالمطلب 

موضوع متنوع ومعقد بسبب تداخل وتفاعل عدد كبير من تأثير صورة بلد المنشأ  يعد مجال بحث      
العوامل الداخلية المتصلة بشخص المستهلك والعوامل الخارجية المباشرة والغير مباشرة، وينحصر أساسا 

 سياق التسويق وسلوك المستهلك على مسار القرار الشرائي. تأثير صورة بلد المنشأ في
 تأثير صورة بلد المنشأ على القرار الشرائي.1

من الواقع المعاش الذي جعل من العالم شبكة معقدة من المعاملات والإتصالات والتي أثمرت على الرغم 
، إلا أن مستويات الجودة      تبادلات مهمة في نقل الخبرات والتعاون في مجال التصنيع بمعايير دولية

لا تزال مرتبطة ببلدان معينة دون غيرها، وقد تكون هذه الميزة انعكاس حقيقي لواقع أن مستويات الجودة 
لها علاقة مباشرة مع بلد المنشأ مثل الإمكانات المادية ومستويات البحث العلمي والتكنولوجي أو نتيجة 

ستهلك مع بلد المنشأ، وبما أن القرارات الشرائية عملية معقدة لمجموعة من التصورات التي يعقدها الم
عكف العديد من الباحثين الاجتماعيين والسلوكيين على إعطاء تفسيرات لفهم العملية، وتحليل العوامل 
التي تؤثر على إتخاذ القرار الشرائي، حيث لاحظ الباحثون وجود تأثير لتسمية بلد المنشأ أو أصل المنتج 

   (Abraham & Patro, 2014). رار الشرائي للمنتجات على الق
ويتأثر القرار الإنساني بالاستدلال المباشر والغير مباشر، والتحيزات الأساسية، ويكتسب الأفراد       

خبرات حول الإشارات الإرشادية والأساليب التجريبية بمرور الوقت، وبالتالي تتناقص الحاجة إلى التقييم 
ل عند إتخاذ القرارات المختلفة، وتسمح تكتيكات الاختيار بناء على التجارب السابقة من المعرفي الشام

بناء قواعد سهلة الاستخدام تمكن الأفراد من اختزال كم كبير من المعلومات والمعطيات ضمن إشارة 
قرار مختصرة، حيث توفر هذه الأخيرة على الفرد جهود البحث والتحليل، ويعزز هذا الطرح طبيعة ال

الشرائي كأحد المسائل المتكررة في حياة الفرد بصفته مستهلك حيث يتلقى الكثير من المعلومات أو 
النصائح حول المواصفات التقنية والفنية للمنتجات من مصادر مختلفة تجارية، واجتماعية كالجماعات 
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معلومات وكثرة البدائل  المرجعية أو الأسرة إلى درجة يصبح القرار صعبا إلى حد بعيد بسبب كثافة ال
ومن أجل تسهيل إتخاذ القرار المناسب يلجأ إلى الاستعانة بالإشارات الخارجية كالسعر والعلامة التجارية 
وبلد المنشأ لتسهيل صنع القرار الشرائي، إذ يمكن للمستهلك الاستعانة بصورة بلد المنشأ كواحد من 

    (Reichert & Fantapié Altobelli, 2016). ئي الإشارات التي تساعده على إتخاذ القرار الشرا
على ضوء البحوث التي إتخذت من صورة بلد المنشأ كعامل تأثير على القرار الشرائي ككل أو جزء    

من العملية الشرائية، يظهر مدى إتساع نطاق المفهوم وتشعب المكونات التي تتألف منها صورة بلد 
 :    لمواليالشكل االمنشأ مثلما هو موضح في 
 ( تأثير صورة بلد المنشأ كبناء مفاهيمي على القرار الشرائي11-3الشكل رقم)

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Source: Heine, et al., (2019). Managing country-of-origin affiliations for luxury brand-

building in China. Australasian marketing journal, 27(1), P16 
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 .تأثير صورة بلد المنشأ على مراحل عملية الشراء2
 بالمنتجالخاصة  أو الإشاراتالمعلومات  التعامل والبحث عنفي سلوكات عشوائية يتخذ المستهلكون 

ستهلاك، حيث تقدم لهم معلومة بلد المنشأ جنبا إلى جنب مع باقي المعلومات والمتاحة أمامهم قبل الا
الخارجية كالسعر والعلامة التجارية، علاوة على المعلومات الجوهرية المتعلقة بالخصائص الوظيفية 

نمطية في ذهنه تلخص تشكيلة  للمنتج، ويؤدي تقديم معلومة بلد المنشأ إلى استحضار المستهلك لصورة
من المعارف والعواطف مع هذا البلد، ولا يتوانى المستهلك في الاستعانة بصورة بلد المنشأ عبر مراحل 

 . (Shirin & Kambiz, 2011)العملية الشرائية، خاصة في حالة عدم التأكد 
ير معلومة بلد المنشأ تتألف عملية إتخاذ القرار الشرائي من خمس مراحل ويظهر بوضوح تأث      

والصورة النمطية لبلد المنشأ على المستهلك حسب المرحلة وظروف المرحلة، يوضح الشكل التالي مخطط 
علاقة صورة بلد المنشأ على مختلف مراحل عملية إتخاذ القرار الشرائي إبتداء من المرحلة الثانية أين يبدأ 

 تأثير صورة بلد المنشأ.
 ير صورة بلد المنشأ على مختلف مراحل عملية الشراء(: تأث12-3الشكل رقم )

 
                              

 
 
 
 
 

 
Source: Kurmangali, (2019). Literature Review: The Country of Origin Image Affecting 

Consumers’ Purchase Decision. International Journal of Engineering and Management 

Research, 9(2), p129 
 .البحث عن المعلومات1.2

في مرحلة البحث عن المعلومات، يحاول المستهلكون جاهدين البحث عن المعلومات المتعلقة بالمنتجات 
أو الخدمات، ولحل المشكلة يتحرى المستهلك ضمن المصادر ذات المحتوى المناسب من المعطيات 

 ة بغرض العثور على أكبر قدر من المعلومات المفيدة.والبيانات الخارجية والداخلي

 التعرف على الحاجة

 تقييم البدائل

 ما بعد قرار الشراء

 البحث عن المعلومات

 قرار الشراء

 
 
 
 

 شأصورة بلد المن
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ستحضار ما المستهلكون إلى ملفات الذاكرة، لابداية يلجأ ال في.البحث في المصادر الداخلية: 1.1.2
يمكن من المعلومات ذات الصلة بموضوع الشيء الذي يبحث عنه، ويفحص من خلال هذه العملية 

   .ابقة ومدى كفاية وصحة معلوماتهرف والخبرات الساالعقلية مخزون المع
قتناع المستهلك ني من عملية البحث وفي حالة عدم افي الشق الثا.البحث في المصادر الخارجية: 2.1.2

الوسائط الخارجية التي يمكن يعثر فيها على ما يلزمه من المعلومات  بمصادره الداخلية، يلجأ مباشرة إلى
المكتوبة، أو من خلال المعلومات التسويقية، ويمكن أن يشمل البحث كوسائل الإعلام المرئية والمسموعة و 

 زيارات إلى المتاجر، وأراء العائلة والأصدقاء.
ويظهر تأثير صورة بلد المنشأ في حال إذا كانت الصورة إيجابية فإن المستهلك يميل بنسبة كبيرة       

، وعلى العكس من ذلك الصورة السلبية حول بلد عن المنتج التي بحوزتهالمختلفة بالمعلومات  إلى الإكتفاء
المنشأ تدفع به إلى الإسهاب في البحث عن معلومات إضافية أو البحث في بدائل أخرى منتجة في بلدان 

 (Rossanty & Putra Nasution, 2018).  ذات سمعة في فئة المنتج

 .تقييم البدائل2.2
والخارجية بصفة عامة عن المنتج التي يرغب  الحصول على المعلومات من المصادر الداخليةبعد 

المستهلك في شرائه، يقوم المستهلك في هذه المرحلة بعملية غربلة ومعالجة للمعلومات المحصل عليها  
بطريقة منهجية تسمح له بترتيب مجموعة البدائل حسب المعايير التي يراها المستهلك مناسبة مثل الجودة 

التجارية، حيث يحصر المجال بين عدد صغير من البدائل، ومن ثم اختيار السعر، بلد المنشأ والعلامة 
أفضلها حيث تشبه العملية بالقمع، حيث تتناقص البدائل من بدائل أقل تفضيل إلى غاية البديل الأكثر 

   (Harahap & Amanah, 2018). تفضيل 
ن أهم المتغيرات التي لها تأثير بشكل متزايد أصبحت صورة بلد المنشأ واحدة م.تقييم المنتجات: 1.2.2

سلوك المستهلك والقرار الشرائي، وينطبق ذلك على مرحلة تقييم البدائل، وهذا راجع للأهمية التي يوليها 
الأخرى غير كافية  المنتج خاصة إذا كانت معلومات ،المستهلك لبلد المنشأ كإشارة خارجية على الجودة

، كما تؤثر الصورة الإيجابية لبلد المنشأ بتقييم إيجابي للمنتجاتتسمح الصورة النمطية و أو غير مقنعة، 
  (Khouaja, 2021).الغير المواتية لبلد المنشأ بشكل سلبي على تقييم المنتجات 

ستخدام السمات والإشارات ايقوم المستهلكون بتقييم العلامات التجارية ب.تقييم العلامات التجارية: 2.2.2
لمتاحة أمامه، ويظهر تأثير صورة بلد منشأ العلامة التجارية على صورة العلامة المرئية والغير مرئية ا
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إلى ميولات ، حيث يبدي المستهلكون التجارية عندما يتعرف المستهلكون على مصدر أو مكان الإنتاج
ان النامية حتى لو بلدالالمصنعة في بلد متقدم عن تلك المصنعة في  التجارية تفضيل منتجات العلامة

  (Hien, et al., 2020). انت تتبع نفس العلامة التجارية ك
ويمكن من خلال الشكل التالي توضيح تأثير صورة بلد المنشأ في عملية تقييم المنتجات أو       

  العلامات التجارية على المستهلكين في الأسواق النامية والمتقدمة.
 الأجنبية (: تقييمات المستهلكين جودة المنتجات13-3الشكل رقم )

   منتجات والعلامات التجارية من البلدان
   البلدان النامية البلدان المتقدمة
 تقييم عالي 

 حسب صورة بلد المنشأ
تقييم منخفض                     

 حسب صورة بلد المنشأ

البلدان النامية
 

المستهلكين في البلدان
 

 تقييم عالي
 حسب صورة بلد المنشأ

                تقييم منخفض     
 حسب صورة بلد المنشأ

البلدان المتقدمة
 

Source: Costa, et al., (2016). moderating role of consumer nationality Country image effect 

on product assessment. Review of Business Management, 18(59), p28 
ستعداد الدائم للتفاعل باعتبار أن المواقف هي الا .صورة بلد المنشأ مقابل مواقف المستهلك:2.2.2
في ذهن ووجدان المستهلك نتيجة  ووجهة نظر إتجاه شيء ما في سلوك يعكس رأي راسخمعينة  بطريقة

، وبالتالي يظهر تأثير هذا العامل كأحد العوامل الحاسمة لتحديد أو معتقدات تراكم خبرات وتجارب سابقة
 (Kurniawan, et al., 2019).  تقبليةالمس مسار تصرفات المستهلك

ويظهر تأثير صورة بلد المنشأ في مواقف المستهلكين الذين يربطون الجودة مع البلدان المتقدمة أو       
ختيار بذاته عامل مهم مؤثر على تقييم واالمشاريع المشتركة معها، وتعتبر المواقف إتجاه بلد معين 

ورة النمطية لبلد المنشأ مع مواقف المستهلك لتساهم في بلورة القرار حيث تتداخل وتتماهى الص ،المنتجات
 (Asgari & Hosseini, 2015). الشرائي النهائي بنسبة كبيرة 

 .قرار الشراء3.2
بعد مرحلة التقييم التي تتم فيها عملية تصنيف المنتجات حسب الأفضلية والأولوية، تتشكل لدى المستهلك 

وعندما يكون على ختيار الأنسب له من المنتجات والعلامات التجارية، باستهلك يقوم الملنوايا الشراء، 
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وهما العوامل الموقفية الغير  ،عوامل تحول بين نوايا الشراء والشراء الفعليوشك التصرف، قد تظهر 
متوقعة ومواقف الأخرين كالأصدقاء، حيث يمكن أن يعدل المستهلك عن قرار الشراء تحت تأثير هذه 

  .(Abu-Alkeir, 2020)امل المستجدة، مثل ماهو موضح في الشكل الموالي العو 
 (: العوامل الفاصلة بين تقييم البدائل وقرار الشراء الفعلي14-3الشكل رقم)

 
                                 

 
 

Source: Kotler, et al., (2017). Marketing for Hospitality and Tourism Global EDITION (7 

ed.). Harlow England UK: Pearson Education, p194 
 

تمثل نوايا الشراء سلوك المستهلك الذي يتوقع حدوثه .تأثير صورة بلد المنشأ على نوايا الشراء: 1.3.2
احتمال قيام بسلوك شرائي يتماشى مع معتقداته وعواطفه، وتمنح الصورة في المستقبل، علاوة على ذلك 

الإيجابية لبلد المنشأ ثقة أكبر للمستهلك ووتعزز لديه نوايا الشراء، ويعزى ذلك إلى كون الصورة الإيجابية 
تعكس حالة التقدم ومستوى الجودة العالي التي يتميز به بلد المنشأ، ويمثل هذا الأخير أحد العوامل 

شراء، فمثلا صورة بلد المنشأ لكوريا الخارجية للمنتج والتي تؤثر بشكل كبير على رغبة المستهلكين في ال
الجنوبية أو أندونيسيا على سبيل المثال تنعكس بصورة جلية على نوايا شراء المستهلكين إذا كان يقدم كلا 
البلدين نفس المنتج، وهذا ما إن دل فإنما يدل على وجود علاقة إيجابية بين صورة بلد المنشأ ونوايا 

قتصادي والتطور ورة بلد المنشأ على ضوء النمو الاانية لتغير صالشراء، من جهة أخرى هنالك إمك
التكنولوجي على شاكلة الصين حيث تم تسجيل تحسن ملحوظ في صورة الصين كبلد منشأ ومع هذا 

  (Mujahidah, et al., 2021). إيجابي التحسن ازدادت نوايا الشراء لدى المستهلكين بشكل 
العامة النظر إلى الخصائص ب على نوايا الشراء ؤثر صورة بلد المنشأويمثل الشكل التالي كيف ت       

قتصادية والسياسية التاريخ والتقاليد، بالإضافة إلى معتقدات المستهلك العامة حول للبلد كالعوامل الا
 .هذا البلد منتجات

 
 
 

 نوايا الشراء قرار الشراء
 العوامل الموقفية

 تقييم البدائل

 مواقف الأخرين
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 (: تأثير صورة بلد المنشأ على نوايا الشراء15-3الشكل رقم )
                                                                         

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Parameswaran & Pisharodi, (2002). Assimilation effects in country image research. 

International Marketing Review, 19(3), p262 
إلى جانب المعلومات الأخرى كاسم العلامة  الخاصة بالمنتجاتيعد بلد المنشأ أحد المعلومات      

التجارية والسعر وما إلى ذلك من المعلومات التي تساعد المستهلك على تقييم المستهلك للمنتوجات، ورغم 
أهمية العلامة التجارية وانتشارها عبر العالم، إلا أن المستهلك يميل أيضا إلى الاستعانة بالصور النمطية 

ف السابقة الإيجابية حول إمكانات بلد المنشأ قد تكون حافز لشراء منتجاته، حيث لبلد المنشأ، فالمعار 
توفر صورة بلد المنشأ انطباع قابل للتعميم، وكلما كانت الصورة إيجابية كلما زاد التجاوب إيجابيا من 

ذلك البلد طرف المستهلكين، وتؤدي صورة بلد المنشأ دورا بارزا في التأثير على نية شراء المنتجات من 
  (Yelkur, et al., 2006).  المنتجاتوأساس مهم للحكم على جودة 

في نوايا الشراء  مما سبق يتضح جليا أن خصائص المنتجات ومصدر المنتجات يلعب دورا بارزا      
ومن ثم فإن هناك صلة معرفية ما بين صورة بلد المنشأ ونوايا الشراء لدى المستهلك، ويمكن أن تمثل 

ة المعرفية المستوى الاقتصادي والتكنولوجي للبلد، مما يؤثر على صورة المنتج المرتبط بالمهارات الصور 
أن نوايا الشراء إنعكاس للرغبات  عتبارعلى ا (Rezvani, et al., 2012).والتصميم في البلد الصناعية 

حد ما بصورة بلد المنشأ بشكل  أو السلوكات التي يخطط لها أو ينوي القيام بها، فإن هذه النوايا تتأثر إلى
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إيجابي أو سلبي، وأن التجارب والدراسات السابقة تؤكد تأثير صورة بلد المنشأ على تقييم المستهلك 
 (Yoon & Lee, 2019). واختياراته للمنتجات أو العلامات التجارية بشكل واضح 

 ما بعد الشراء.4.2
هلكون بتقييم المنتجات أو الخدمات بناء على توقعاتهم ستهلاك يقوم المستستعمال أو الابعد الشراء والا

السابقة حول المنافع أو القيمة المنتظرة من المنتجات أو الخدمات، ويشعر المستهلك بالرضا إذا ما كان 
والعكس صحيح، والأمر السائد عادة  أداء المنتج الفعلي أكبر أو يساوي على الأقل ما كان متوقعا منه،

تجات على أساس صورة بلد المنشأ هو بلوغ المستهلك حالة من الرضا بسبب المهارة عند اختيار المن
وخبرات البلد مع فئة المنتج، مما يعزز الصورة النمطية لبلد المنشأ كإشارة ذات مصداقية للجودة والتصميم 

أسلوب حياة الجميل، بالإضافة إلى دواعي الفخر بإمتلاك منتج مصنع في بلد منشأ متقدم يمثل له نموذج 
  (Suharyanti & Rostika, 2015). عصرية 

 ي ـرائـرار الشـلى القـدرك عـر المـطـر الخـالمطلب الثاني: تأثي
السليم، بسبب عدم معرفة نتائج  ختيارالتي يتعرض إليها المستهلك هي الامن بين التحديات       

مل مع حالة من عدم اليقين أو المخاطرة حيث يضطر في الأخير إلى التعا بعد الاستهلاك،ختيار إلا الا
 عبر مراحل القرار الشرائي. 

 والسلوك الشرائيالخطر المدرك .1
، بسبب حالة القلق والارتياب التي تنتاب يعتبر إدراك المخاطر أحد الجوانب المهمة في سلوك المستهلك

ضرار، يحركه في ذلك أيضا المستهلك، وفي هذه الحالة يعمل هذا الأخير بطريقة ما من أجل تفادي الأ
مستوى إحترام المستهلك لذاته، وتنطوي الخيارات على مخاطرة عدم اليقين بشأن النتيجة وعدم اليقين 
بشأن احتمال حدوث هذه العواقب، يتم معالجة الأولى من خلال الحصول على المزيد من المعلومات 

و تأجيل الاختيار، مثلما يوضحه الشكل والثانية من خلال تخفيض المبلغ أو الحجم المعرض للخطر أ
 (Dowling & Staelin, 1994).الذي يبين العلاقات المتبادلة بيم مكونات المخاطرة في سلوك الشراء 
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 (: نموذج البحث عن المعلومات في ظل المخاطر المدركة16-3الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Dowling & Staelin, (1994). A Model of Perceived Risk and Intended Risk-Handling 

Activity. Journal of Consumer Research, 21(1), p121. 
 

 .الخطر المدرك ومراحل القرار الشرائي 2
رائية تشير الدراسات الحديثة إلى التأثير القوي للمخاطر المدركة من طرف المستهلكين على سلوكاتهم الش

دي الأكبر بالنسبة للمسوقين في كما تؤثر المخاطر المدركة على كل مراحل العملية الشرائية، ويتمثل التح
إلى حدود معقولة في نظر المستهلكين، وبشكل عام يعتبر الباحثون أن  كيفية معالجة الخطر المدرك

عملية الشراء، حيث يطلق  المخاطر المدركة تعد عاملا أكثر تأثير في المراحل المبكرة من مراحل
   (Cunningham, et al., 2009). مرحلة المستهلكون مجهودات للحد من المخاطر المدركة في كل 
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 التعرف على المشكلة .1.2
يقوم هذا  إذ ستغلال المخاطر المدركة لدى المستهلكين وهو أسلوب شائع لديهم،ايمكن للمسوقين 

من خلال النداءات التي  لدى المستهلكين،يلة لتحفيز الحاجة المخاطر المدركة وسالأسلوب على جعل 
تستند إلى أنواع محددة من الخطر أو الخسارة التي يمكن أن تلحق بالمستهلكين، فمثلا يمكن استغلال 
الخطر المالي كحجة للدلالة على الفرق بين السعر الذي يدفعه لقاء منتج سلعي أو خدمة مع السعر الذي 

منتج مماثل لدى بائع آخر، وبالتالي فإن مجرد تخفيض في السعر يمكن أن ينبه  يدفعه عند شراء
المستهلك على مخاطر دفع أكبر في مكان آخر، يؤدي هذا إلى تحفيز استجابة لديه لشراء وتخفيض 
الخطر المالي، كذلك يمكن الترويج لمنتج على أساس توفير الوقت وبالتالي تنبيه المستهلك إلى حاجته 

المنتج بدلا عن المنتج الذي يضيع وقته، فالمستهلك يسعى وراء أهدافه وعلى أساس المخاطر بهذا 
 المدركة يحدد مستوى المعلومات ومصادرها في مرحلة البحث.

 نموذج البحث عن المعلومات في ظل المخاطر المدركة :(17-3الشكل رقم)                 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Hornibrook, et al., (2005). Consumers’ perception of risk: the case of beef purchases in Irish 

supermarkets. International Journal of Retail & Distribution Management, 33(10), p704 
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 البحث عن المعلومات .2.2
، وقد لا يصل يرغب في إشباعها يقوم المستهلك عادة بجمع المعلومات حول المنتج أو الحاجة التي

المستهلك إلى مبتغاه ويصبح أشد إنتباها على أمل العثور على معلومات كافية من المصادر الإعلانية 
في التلفزيون أو على الأنترنت أو الأصدقاء، وما إلى ذلك من المصادر التي تساعده في البحث النشط 

الخطر المدرك الذي يدفع بالمستهلك إلى بذل جهد أكبر ويعود سبب الإسهاب في البحث إلى حقيقة تأثير 
لتقليل عدم اليقين إلى المستوى المعقول، وبالتالي الحصول على معلومات كافية وموثوقة من شأنها 

 مساعدة المستهلك من أجل تفادي المخاطر وتلافي الأخطاء الممكنة في عملية الشراء.
 تقييم البدائل .3.2
البدائل المتاحة في  بينأولية مقارنة  هي عملية تنتج عن للمنتجات أو الخدماتالمستهلكين  تقييمإن 

كالجودة والأداء معايير معينة هم، ويحكم تقييم المنتجات أو الخدمات توقعاتمع  السوق ومدى مطابقتها
يبقى التقييم مجرد توقع يحتمل و الفعلي فضلا عن عوامل خارجية وأخرى داخلية مرتبطة بالمستهلك، 

الصواب كما يحتمل الخطأ، وكلما كان التوقع غير موثوق كلما زادت حالة عدم التأكد التي تخلق نوع من 
 حتمال فشل القرار الشرائي وعدم تحقيق الأهداف المرجوة.االتخوف من 

بين المنتجات والعلامات التجارية  تهتم هذه المرحلة بشكل أساسي في كيفية اختيار المستهلك ما      
يلة، حيث ينظر المستهلك إلى حزمة من الخصائص والسمات المتعلقة بالمنتج كالسعر الجودة بلد البد

المنشأ والضمان وغيرها من العناصر المرافقة للمنتج، حيث تشكل هذه السمات مصدرا لحالة عدم اليقين 
ين عليه تطبيقها التي يمر بها المستهلك بسبب الارتباك والحيرة في كيفية اختيار المعايير التي يتع

للمفاضلة بين المنتجات، وربما بسبب عدم الإلمام ببعض الخصائص وأهمية كل منها، وبالتالي فإن 
تعيين أوزان الأهمية للخصائص يحتاج من المستهلكين مهارة والكثير من العقلانية، لاستغلالها بشكل 

حدة الخطر المدرك إلى مستوى  صحيح من أجل التنبؤ بالأداء والجودة بشكل أفضل، وبالتالي تخفيض
 .(Conchar, et al., 2004)مقبول 
 أحد المفاهيم التي تميزت المخاطرة المدركة تعد تأثير الخطر المدرك على تقييم المنتجات: .1.3.2
، ومن ضمنها ما تعلق بتأثير الخطر المدرك على هالبحوث التي تناولت ضمن عديدة من زاوايا بإهتمام

بمدى تحقيق المنتجات طرح أسئلة متعلقة بالمستهلكون  حيث يقوم ختياراتهم للمنتجات،ان و تقييم المستهلكي
للمنافع ومدى صواب وواقعية التقييم، إلا أن هذا التقييم يتأثر بسبب حالة عدم التأكد التي تحيط بمنتج ما 



 

 

186 

 

 علاقة صورة بلد المنشأ بالخطر المدرك والسلوك الشرائي                                                 الفصل الثالث

الأداء مثلما  مشاكل على مستوىأو عدد من المخاطر المدركة التي يمكن أن تتسبب في  ما بسب خطر
هو الحال مع الأجهزة أو مخاطر صحية مع المنتجات الغذائية على سبيل المثال لا الحصر، ومن  ما

الذي ينعكس  لدى المستهلكين، الأمر البديهي أن المخاطر المدركة المرتفعة تولد حالة من الحذر والنفور
نقيض من ذلك عندما يكون الخطر سلبا على تقييم المنتجات وسلوك المستهلك بصورة عامة، وعلى ال

، وبالتالي فإن الخطر المدرك ينعكس بطريقة إيجابية المدرك منخفضا يتجاوب المستهلكون مع المنتجات
علاوة على تأثير خصائص المنتج واستعمالاته، ولا يمكن للمستهلك  نزولا أو صعودا على تقييم المنتجات

ول المنتجات مستوى مقبول وبأقل درجة ممكنة من المخاطر تكوين تقييم إيجابي إلا إذا بلغت توقعاته ح
 (Campbell & Goodstein, 2001). المدركة 

 نية الشراء.2.3.2
تتأثر نية الشراء التي تسبق قرار الشراء الفعلي بعوامل ظرفية غير متوقعة، حيث تتشكل نوايا الشراء 

امل لتغيير نوايا الشراء، حيث لا تؤدي دائما استناد إلى معطيات أولية لدى المستهلك، ويحدث أن تنشأ عو 
النوايا إلى الشراء الفعلي، فقد يضطر المستهلك في اللحظة الأخيرة تحت تأثير المخاطرة المدركة إلى 
تجنب الشراء أو تأجيله بقصد جمع المزيد من المعلومات، أو الحصول على تطمينات من مختصين أو 

  (Kotler, et al., 1999, p258). المدرك ضمانات من شأنها تخفيف حدة الخطر 

 قرار الشراء.4.2
المستهلك بحصر تفضيلاته في  بعد عملية التقييم التي خضعت لها المنتجات والعلامات التجارية، يقوم

مجموعة صغيرة مرتبة حسب الأولوية، حيث يقع الاختيار في المقام الأول حسب نظرية الخطر على 
تجارية الأقل خطرا بالنسبة للمستهلك، ومع ذلك قد يخضع قرار الشراء الفعلي المنتجات أو العلامات ال

إلى العوامل الموقفية التي يتعرض لها المستهلك مثل شح التدفق النقدي، نفاذ المخزون من المنتجات 
ن وأراء الآخرين وغيرها من الظروف التي قد تحول دون شراء المنتج، أو قد تؤدي بالمستهلك إلى خيار ثا

من الخيارات قليلة المخاطرة، ولا تتوقف المخاطرة المدركة على المنتجات فحسب، إذ يمكن أن تشكل 
المتاجر خيارات على أساس الخطر المدرك، حيث يقدر المستهلك نقاط البيع وتجار التجزئة الأنسب 

ن طريق بطاقات والأكثر ملائمة، من خلال المزايا التي يمكن أن يستفيد منها مثل تسهيلات الدفع ع
 الائتمان أو البيع بالتقسيط علاوة عن توافر المنتجات والخدمات المرافقة لها كالتوصيل والتركيب.
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 بعد الشراء  مرحلة ما.5.2
 الرضا في هذه المرحلة سيد الموقفمستوى يكون حيث ة، ك مرحلة الحقيقبعد الشراء الفعلي يدخل المستهل
مطابقا لما كان متوقعا منه أو أكثر كلما كان مستوى الرضا مرتفع، وكلما  وكلما كان الأداء الفعلي للمنتج

قل عن ذلك زاد شعور بعدم الرضا، ولأن المستهلك يسعى دوما لتحقيق الانسجام الداخلي والتناسق ما بين 
سلوك معارفه وآرائه وقيمه، فإنه يحاول جاهدا تقليل التنافر المعرفي في حالة عدم الرضا، من خلال تبني 

يقلل من المخاطر النفسية التي تلحق به، لكن هذه المرة ليس مثل مرحلة ما قبل الشراء، إذ يمكن أن 
يصل الأمر بالمستهلك في حالة التنافر المعرفي إلى إعادة المنتج إلى المتجر أو نقطة البيع لإجراء 

وفي الغالب ما يلجأ المستهلك في  عملية تبديل أو استرداد النقود كلية لدفع المخاطر المالية والوظيفية،
هذه الحالة إلى طلب معلومات تكميلية أو توضيحات أكثر من مصادر رسمية وغير رسمية للتأكيد على 
قيمة المنتج وسلامة قراره الشرائي، للحد من المخاطر النفسية التي يتعرض لها المستهلك، وقد يلجأ 

عية من خلال البحث في كيفية تبرير قرار الشراء لدى المستهلك إلى تقليل في مستوى المخاطر الاجتما
أقرانه من الأصدقاء والمقربين كأفراد العائلة، حيث يكون المستهلك في مرحلة ما بعد الشراء أكثر حساسية 

  (Mitchell, 1992). من ذي قبل ويتطلع إلى المعلومات المتناسقة التي تدعم صحة رأيه 
 .مخاطر التسوق عبر الأنترنت 3

قيام المسوقين  ومن الضروري ،يعد الخطر المدرك أحد العوامل المثبطة لعمليات التسوق عبر الأنترنت
بعدد من الخطوات لجعل التسوق الإلكتروني أكثر جاذبية، فقد أفضت البحوث السابقة في هذا المجال 

وانخفاض المخاطر إلى أن المخاطر المدركة لها تأثير سلبي كبير على نوايا الشراء عبر الأنترنت، 
 (Ilhamalimy & Ali, 2021). المدركة من شأنه زيادة الإهتمام بالشراء عبر الأنترنت 

ستمر تطور المعاملات شيئا فشيئا إلى ا، و 1994تعود أول عملية تداول عبر الأنترنت إلى سنة       
بيرا، ومع ذلك أبقى بذلك تطورا ك شهدلتأين بدأت المعاملات تأخذ منحى آخر  2000غاية مطلع سنة 

الكثير من المستهلكين على أسلوب التسوق الإعتيادي بسبب المخاطر العالية المرافقة لعملية الشراء عبر 
الأنترنت، وذلك على الرغم من وجود العديد من المزايا مثل توفير الوقت، الراحة والمعلومات الفورية 

ف عملية إتخاذ القرار الشرائي والتسوق عبر الأنترنت ويمكن التمييز بين ثلاث أنواع من المخاطر التي تل
 (Hong & Yi, 2012). كمايلي: 
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 المخاطر الناتجة عن أنظمة التشغيل الأساسية .1.3
تمان أبرز الهواجس والمخاطر التي تواجه المستهلكين أثناء الإبحار عبر ئيعد الإ.نظام الإئتمان: 1.1.3

الجد المخاطر التي ء، ويأخذ كل من البائع والمستهلك على محمل الأنترنت لاسيما في المعاملات الشرا
حتيال أو السرقة، فجوانب القصور أو الثغرات في أنظمة التشغيل أمور واردة تجعل منها قد تنجم عن الا

 خلفية موضوعية لحالة من عدم اليقين.
ت هي إحدى المزايا التي توفر تحسين خدمات الدفع عبر الأنترنئتمانية: .نظام الدفع بالبطاقات الا 2.1.3

نها تشكل عقبة أمام تطور السوق أالراحة والوقت للمستهلكين، على الجانب الأخر يعتقد المحترفون 
والتسويق عبر الأنترنت، وهذا راجع إلى كون غالبية المستهلكين يفتقدون إلى حسابات إئتمانية أو يتعذر 

 فر فيهم.عليهم فتح هذه الحسابات بسبب شروط قد لا تتو 
لطالما كان مشكل الأمان مطروحا في حياة الأفراد منذ نشأتهم، ويسري هذا .نظام أمن الشبكة: 3.1.3

، خاصة ما تعلق الأمر بالمعلومات الشخصية أو كلمات المرور المشكل على مستخدمي الأنترنت
ر عن رابطة الأمن ، يدعم هذا القول التقرير الصادالخاصة بالحساب المصرفي أو البريد الإلكتروني

التكنولوجي الذي جاء فيه أن نصف المستجوبين الذين تم مقابلتهم لا يفضلون التسوق عبر الأنترنت 
  بسبب مخاطر سرقة معلوماتهم أو قرصنتها.

، على أثناء التسوق الإعتيادي يمكن للمستهلك جلب المنتجات حال دفع ثمنها.نظام التوزيع: 4.1.3
ستهلك الانتظار بعد إتمام معاملة الشراء عبر الأنترنت، وقد يمتد الانتظار من عكس ذلك يتعين على الم

ساعة إلى أيام حسب طبيعة المنتج والمسافات التي تفصل بين المستهلك ونقاط التوزيع، وقد يترتب عن 
 التوزيع اللوجستي رسوم إضافية لا تدخل في ثمن بيع المنتج.

 لشبكةالحقيقية والافتراضية لالمخاطر .2.3
من الطبيعي أن تكون الصور والنصوص تمثل حلقة الربط بين .معلومات سلعة غير واضحة: 1.2.3

أن يواجه المتسوقون صعوبات في الفهم بسبب نقص في المعلومات أو  المنتج والمستهلكين، ويحدث
عدم تطابق  مبالغة في تقديم المحتوى التسويقي على الأنترنت، وينتهي الأمر بحصول سوء تفاهم نتيجة

 محتوى الإعلان مع الخصائص الحقيقية للمنتجات.
نتشار الرسائل الإعلانية والمحتويات التسويقية عبر الأنترنت ايصل مدى .خطر عدم توافر السلع: 2.2.3

نتشار يصعب لوطنية، وبطبيعة الحال أن هذا الاإلى شريحة واسعة من الناس داخل وخارج الحدود ا
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قد لا تتوفر خطوط الإنتاج على إمكانية تلبية الطلب المحتمل في وقت قياسي  حيث ،مجاراته ميدانيا
الأمر الذي يطرح نفسه كانشغال رئيسي لدى المستهلكين حول ضمان توافر المنتج بعد الطلب والدفع 

 وحجم الوقت الذي يفصل بين إتمام معاملة الشراء والاستلام الفعلي للمنتج.
تملأ عروض البيع والتسويق للمنتجات فضاء الأنترنت ولا  لع المعروضة:.مخاطر التقليد في الس3.2.3

تخلو هذه العروض من محاولات تحقيق مكاسب كبيرة على حساب النوعية، ولا يتسنى للمستهلكين التحقق 
من نوعيتها قبل شرائها، فقد يجد المستهلك نفسه ضحية احتيال بعد اقتناء منتج مقلد رديء النوعية، أو 

 لمستهلك ضحية إغراء السعر المنخفض وغيرها من أساليب الغش والتدليس.يقع ا
رافق ارتفاع عدد المستخدمين للأنترنت زيادة في الأفعال المرتبطة  .مخاطر التهديد الإجرامي:4.2.3

بالجريمة الإلكترونية، وعزز ذلك ضعف الأمن السبيرياني وسهولة إلحاق الضرر والإفلات من العدالة 
باعتبار أن الجرائم الإلكترونية عابرة للحدود، يقابلها غياب التنسيق القضائي بين البلدان حيث الوطنية 

 تزيد احتمالات التعرض للخطر من الخارج.
تكتمل فرحة المستهلك أثناء التسوق التقليدي مع إستلام  .عدم الإحساس باكتمال المهمة:5.2.3

لنوع من الشعور يفتقده المستهلك الذي يتمم عملية الشراء عبر المشتريات فورا بعد دفع ثمنها، إلا أن هذا ا
الأنترنت، لكون عملية التسليم مرتبطة بمدى زمني تحكمه العوامل المكانية المرتبطة بالمنتج، قد يفصل 
بين المنتج ونقاط التوزيع مسافات طويلة قد تمتد إلى خارج الحدود الوطنية، وبالتالي يبقى الشعور بإنجاز 

 مة غير مكتمل ومؤجل إلى غاية تسلم المنتج.  المه
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 دركـمـر الـطـة الخـجـالـعـالمطلب الثالث: م
تقديم مفهوم الخطر المدرك في التسويق، بادر الكثير من الباحثين إلى محاولة إيجاد أفكار  منذ       

 ركة على القرارات الشرائية. وأساليب من أجل الحد من التأثيرات السلبية التي تشكلها المخاطر المد
 تخفيض الخطر المدركل المستهلك إستراتيجيات.1

يميل المستهلك بطبيعته إلى تفادي المخاطر غير أن الشراء عملية نسبية تحتمل نتائج غير مرغوبة، ووفقا 
لهذا المعطى يحاول المستهلك تقليل المخاطر المدركة من خلال طريقتين حيث لا يبالغ في المنافع 

، على ضوء ما سبق يمكن المتوقعة من المنتجات ويحاول زيادة اليقين حول الشراء إلى مستوى مقبول
ملاحظة أن المستهلك يقوم بتطوير إستراتيجيات مختلفة لتقليل المخاطر المدركة، مثل البحث عن 

ليل الخطر المعلومات في الإعلانات أو المعارف من الأصدقاء من أجل الاطمئنان، ويتفاوت مجهود تق
من مستهلك إلى آخر حسب طبيعة الشخص، بين مبالغ في تقدير الخطر ومن يقلل من شأن الخطر                

ففيما تفضل أغلبية المستهلكين تجنب المخاطرة يميل البعض الأخر إلى المخاطرة كنوع من حب المغامرة 
بداعا، على عكس  صفات طباع عدم الاندفاع التي  تميز وينطبق ذلك على المستهلك الأكثر إنفتاحا وا 

المستهلكين الذين يتجنبون المخاطرة، فهم أكثر حذر من التغيير وكل ما هو جديد، وعادة ما يرتبطون 
    (Kovacs, et al., 2011). بكل ما هو مألوف 

 .البحث عن المعلومات كوسيلة تخفيض الخطر المدرك2
 أهم الإستراتيجيات لتخفيض عدم اليقين والخطر المدركالمعلومات واحدة من عن تمثل أنشطة البحث 

نظرا لكونه أول خطوة في عملية إتخاذ القرار بعد التعرف على المشكلة، ويستهل المستهلك البحث بدءا 
من مصادره الداخلية التي تعني خبرات المستهلك ومعارفه المكتسبة، إلا أن طبيعة المستهلك تجعله 

طمئنان من خلال مصادر خارجية تسويقية، شخصية، أو عامة  أكبر من الالى مستوى يحاول الوصول إ
لتقليل الخطر المدرك، لذلك يعمد العديد من المسوقين إلى إتاحة المعلومات الضرورية عبر مختلف 
الوسائل والوسائط مثل الأنترنت، التلفزيون، والكتيبات وعبر مقدمي الخدمات أو رجال البيع الذين يتكفلون 

يم الشروحات اللازمة والإجابة على الاستفسارات ذات الصلة، بل وحتى تشجيع المستهلك وتحفيزه بتقد
زالة كل المخاوف والشكوك لديه.  وا 

تعامل مع المخاطر الإضافة إلى البحث عن المعلومات، يمكن الب ر:الكمية المعرضة للخط.تخفيض 3
بالنتائج العكسية أو السلبية، ويمثل هذا القرار  المدركة من خلال تخفيض الكمية المعرضة للخطر المرتبط
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استجابة سلوكية من المستهلك لإدارة العواقب السلبية وذلك بتخفيف الأضرار إلى أدنى حد ممكن، فمن 
الحكمة تقليل كمية المنتج المشتراة التي يدرك المستهلك حولها مخاطر معينة مثال ذلك المخاطرة بشراء 

منتج أفضل من شراء عدد كبير منها، وبمعنى آخر أن التقدير المرتفع للمخاطر علبة أو عبوة واحدة من 
يدفع بالمستهلك إلى شراء أجزاء صغيرة من المنتجات تنطوي على مخاطرة صغيرة بدلا من المخاطرة 

  (Cho & Lee, 2006). بمعاملات كبيرة قد ينجر عنها نتائج سلبية أكبر على المستهلك 
  ة اليقينزياد إستراتيجيات.4

زيادة درجة اليقين حول عملية الشراء والثاني هو  للحد من المخاطر المدركة يتعين إتباع نهجين، الأول
تقليل حجم الخطر، إلا أن الطرق الأكثر شيوعا هي زيادة اليقين، والتي قسمها الباحثون حسب تصنيفات 

ها المسوقون، وأخرى محايدة كتقارير تستند إلى معلومات يهيمن عليها المستهلك، ومعلومات يسيطر علي
الهيئات وجمعيات المستهلك، ومبدأ هذه الإستراتيجيات طلب النصح أو المعلومات من مصادره الخاصة 
أو عبر قنوات تجارية تخص المنتج، وكذلك عبر معلومات قد يتلقفها المستهلك من مصدر ثالث عام 

توضيحية يستعين بها المستهلك لضمان سلامة  كجمعيات حماية المستهلك، كإستراتيجيات مبسطة أو
 (Mitchell & McGoldrick, 1996) قراره الشرائي ويمكن ذكر أهم الإستراتيجيات كما يلي:

 الكلمة المنطوقة.1.4
أوجدت العديد من الدراسات أن ارتفاع مستوى المخاطر المدركة يدفع بالمستهلك إلى طلب النصيحة من 

يمكنه الحصول على معلومات حول المنتج، ومتاجر البيع، والضمانات وطريقة الأصدقاء والأقارب، حيث 
استخدام المنتج من خلال المحادثات التي يجريها المستهلك مع الأصدقاء والأقارب والزملاء، بسبب 
إمتلاك بعضهم معارف متخصصة، على سبيل المثال يرجح أن تكون المخاطر المدركة مرتفعة قبيل شراء 

ة تجارية غير معروفة، في هذه الحالة لا يتردد المستهلك في إجراء عدد من المحادثات منتج علام
والانخراط في نقاشات شفوية، أو سماع تعليقات للحصول على المعلومات الضرورية والحجج التي يمكن 

الذين الاستئناس بها لتقليل المخاطر المدركة، وعادة ما ينخفض مستوى الخطر المدرك عند المستهلكين 
ن على المجتمع، لكون العلاقات يقيمون عدد كبيرا من العلاقات الاجتماعية عن المستهلكين الغير منفتحي

جتماعية تتيح للمستهلك فرص أكثر لتبادل المعلومات والأراء، حيث لا يتردد المستهلك مثلا في الا
ة أو منزل أو أي شيء يرى اصطحاب صديق لمساعدته والأخذ بمشورته على سبيل المثال عند شراء سيار 

 .  (Kim, et al., 2009)فيه ضرورة الاستعانة بالغير 
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 العلامة التجارية المعروفة .2.4
تقدم العلامة التجارية ميزة فريدة للمسوقين، لكون المستهلكين أكثر تفضيلا للعلامات الشهيرة، حيث يعتمد 

شاء استنتاج بناء على اسم العلامة التجارية المستهلكون اسم العلامة كمؤشر للجودة، وذلك من خلال إن
من زاوية أخرى لا تتوانى العلامة التجارية الشهيرة في التجاوب بشكل أفضل مع انشغالات وشكاوى 
المستهلكين حفاظا على سمعتها، وتمنح العلامة التجارية الشهيرة شعورا بالثقة ويقينا أكبر للمستهلك  

ن نوع من الإجماع حول سمعتها في السوق، بمعنى آخر عملية شراء فشهرة فالعلامة التجارية تعبر ع
منتجات العلامات التجارية الشهيرة تنسجم مع شريحة مهمة من المجتمع بما في ذلك الأقارب والأصدقاء 
ولا ينجر عنها مخاطر نفسية أو اجتماعية مثلما هو الحال مع علامة تجارية غير معروفة نسبيا أو كليا 

تلف تأثير العلامة التجارية حسب فئة المنتج، فالمخاطر المدركة على سبيل المثال بالنسبة ومع ذلك يخ
لمنتجات الأدوية تزيد تأثير العلامة التجارية على تصور المستهلك للمخاطر، حيث تجده أكثر تفضيلا 

ن مستوى الخطر للعلامة التجارية الشهيرة، وهذا ينطبق على منتجات البقالة مثلا لكن بدرجة أقل لكل م
 . (Nepomuceno, et al., 2014)المدرك وتأثير العلامة التجارية مقارنة مع فئة منتجات الأدوية

 الإعلانات عبر الوسائل السمعية المرئية .3.4
الإعلانات التلفزيونية، أحد الوسائل الثقيلة لنقل المعلومات عن المنتجات والعلامات التجارية، إذ  تعد

لمستهلك فيها المعلومات تلقائيا، ولا يتطلب منه بحث نشط، حيث يمر المستهلك يتعرض ويتلقى ا
بومضات إشهارية تقدم محتوى تسويقي حول المنتج بأساليب مختلفة قد تصل حتى الاستعانة بقادة الرأي 

تحظى أو الخبراء لتعزيز الثقة والإقناع، ومن ثم فإن المخاطر المدركة تكون أقل بالنسبة للمنتجات التي 
بدعم تسويقي مقارنة بالمنتجات التي لم يسبق للمستهلك التعرض لها في التلفزيون باعتباره أحد الوسائل 
الإعلانية الثقيلة من ناحية التأثير ونطاق الانتشار، ولها وزن أكبر مقارنة بالوسائل الأخرى كالجرائد أو 

 الإذاعة.
 المطبوعات.4.4

مل الصحف، المجلات والملصقات، إحدى الوسائل المتاحة للمسوقين تمثل الإعلانات المطبوعة، التي تش
لتعريف بالعروض من المنتجات، يكون التعرض إليها من جانب المستهلك تلقائيا في الساحات العامة 
وعبر الطرقات أو عند شراء الصحف كما يمكن أن يكون التعرض إليها متعمدا بالنسبة للكتيبات 

توفر معلومات تفصيلية مقارنة بالملصقات أو الإعلانات عبر الصحف التي والمجلات المتخصصة التي 
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تتضمن معلومات وصفية عامة، ولا شك أن التعرض إلى هذا النوع من الإعلانات يساهم إلى جانب 
 المصادر الأخرى في زيادة درجة اليقين ويقلل مستوى المخاطر المدركة.

    التقارير المتخصصة.5.4
ير المجلات والمنشورات الحكومية الداعمة للعلامات التجارية التي تقدم منتجات ذات هذه التقار  تشمل

قيمة ومنفعة عامة، حيث لا تتردد الحكومات عبر قنوات الإتصال على تشجيع المستهلكين على الإقبال 
ى عليها نظرا للفوائد المؤكدة، ويساهم هذا التوجيه بشكل فعال في تخفيض مستوى الخطر المدرك لد

المستهلكين نظرا لحجم ومستوى الضمان، النوع الثاني من التقارير المستقلة ما تعلق بالدراسات المخبرية 
رشاد المستهلك، حيث تقدم قراءات موضوعية  أو الجمعيات والمنظمات الناشطة في مجالات حماية وا 

يعطي مصداقية أكبر للصالح العام وغير منحازة كشكل من أشكال العمل التطوعي، وهذا من شأنه أن 
للمعلومات المقدمة وبالتالي تساهم هذه المعلومات في زيادة اليقين وتقليل مستوى المخاطر المدركة لدى 

 .(Luethge, 2004)المستهلك بشكل يجعله أكثر إلمام بالمنتج أو العلامة التجارية 
 الولاء للعلامة التجارية.6.4

ل الرئيسية التي تجعل المستهلك أقل إدراكا للخطر وذلك بسبب يعد الولاء للعلامة التجارية أحد العوام
الرصيد المعرفي الكبير الذي يجمعه مع العلامة التجارية، فالولاء للعلامة التجارية هو نتيجة مسار طويل 
من التجارب والخبرات السابقة، التي تمر عبر الرضا الناتج عن قرارات شراء واستهلاك فعلية، أدت به 

من الرضا يتبعها تكرار الشراء والولاء، وبالتالي فإن الولاء للعلامة يقيد بشكل كبير عمليات  إلى حالة
البحث النشط عن المعلومات، بفعل الارتباط الإيجابي بين الولاء للعلامة التجارية والمخاطر المدركة حيث 

 .(Yeung, et al., 2010)تصبح العلامة التجارية جزءا من حياة المستهلك 
 معلومة السعر .7.4

لأفضل مقابل القيمة ستعانة بالسعر كإستراتيجية توضيحية لتحديد العلامة التجارية ايمكن للمستهلك الا
ستخدامها بطريقة مبسطة، فعلى سبيل المثال عندما يختار المستهلك بين منتج علامة تجارية المالية، أو ا

المستهلكين يميلون إلى ربط ارتفاع السعر فإن  الثمن ومنتج علامة تجارية منخفضة الثمن، ةباهض
ن بالسعر كمؤشر للجودة في المواقف التي يكو  المستهلك ستدلالارتفاع مستوى الجودة، ولذلك يرجح با

يفتقر المستهلك في نفس الوقت ختيار بين العلامات التجارية و فيها الخطر المدرك مرتفع أثناء عملية الا
لك يمكن أن يكون لتخفيض السعر في حالات أخرى تأثير إيجابي وعلى نقيض ذللمعلومات والخبرة، 
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لتخفيض مستوى المخاطر المدركة، مثال ذلك الإقبال الكبير للمستهلكين على العروض الترويجية التي 
  . (Yeung & Yee, 2003)تتضمن تخفيضات مهمة متزامنة مع أحداث أو مناسبات 

 .التعبئة والتغليف8.4
الذي تتيحه العلب والعبوات أحد أبرز الوسائل الدعائية والتعليمية من خلال الشكل  ستغلال الحيزأصبح ا

ستعمال، بلد المنشأ، اسم العلامة، الصلاحية قة بالمنتج، كالمكونات وطريقة الاواللون والمعلومات المتعل
لمستهلك والوزن وما إلى ذلك من البيانات الضرورية، التي من شأنها تقديم توضيحات تزيل شكوك ا

وتخوفاته، فقد يكون المستهلك حساسا من بعض المكونات التي تدخل في تركيبة المنتج لأسباب صحية 
بفضل وبالتالي فإن المعلومات المرفقة على التغليف أو العبوة تسمح له من تخفيض الخطر المدرك 

وجودها يعني خطر  المعلومة التي تشير إلى خلو المنتج من المكونات الغير مرغوبة، والعكس صحيح
 .(Mitchell & McGoldrick, 1996)مدرك عالي يؤدي بالمستهلك إلى تجنب الشراء أو تعديله 

 واختبار المنتج تجربة.9.4
لكن يبقى كثيرا ما يلجأ المسوقون إلى إعطاء ضمانات إلى المستهلكين حول جودة المنتج وفعاليته، 

حد أفضل الإستراتيجيات الفعالة لإزالة شكوك وتخفيض أسلوب تمكين المستهلك من فرص تجربة مجانية أ
مستوى الخطر المدرك لدى المستهلك، وينطبق الأمر على تجارب قيادة السيارة قبل الشراء، وغرف تغيير 
الملابس داخل محلات الألبسة، وتجربة التذوق على عينة بسيطة خاصة ما تعلق بالحلوى وبعض الفواكه 

يمكن تجرتها، حيث تبقى التجربة خير برهان للمستهلك ومن شأنها تقليل  وغيرها من المنتجات التي
 .(Brunel & Pichon, 2004)الخطر المدرك بشكل واقعي 

 نصيحة مندوب البيع.10.4
إلى طلب توضيح من مندوب البيع أو صاحب المتجر على أمل يضطر المستهلك في بعض الأحيان 

ئح مفيدة له لاسيما مع المنتجات التي يفتقد فيها المستهلك الحصول معلومات شفاهية أكثر دقة أو نصا
للخبرة أو المعلومات ومقيد بعنصر الوقت، في هذه الحالة يعتبر لجوء المستهلك إلى الأخذ بنصيحة 
ومعلومات القائم على البيع خيار أمثل، ويمكن تساهم نصيحة مندوب البيع في تخفيض الخطر المدرك 

ا كان مندوب المبيعات يقدم نصيحة موضوعية وشخصية بعيدا عن كل خلفية بشكل كبير، خاصة إذا م
 (Sweeney, et al., 1999). تجارية أو تسويقية 
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 .تجارب وخبرات المستهلك11.4
تسمح الخبرات والتجارب السابقة للمستهلك بأخذ فكرة واضحة عن المنتجات والعلامات التجارية، وتسمح 

نتج وجوانب النقص، وبالتالي فإن مستوى المخاطر المدركة يتأثر بالخبرة له بكشف مواطن القوة في الم
التي يتمتع بها المستهلك، حيث يمكنه من خلال التجارب الفعلية السابقة مع المنتج أو العلامة التجارية 
اد التمييز بين البدائل ويمكنه ترتيبها حسب الأولوية، ومن البديهي أن ينخفض الخطر المدرك عندما يزد

مستوى اليقين المبني على تجارب شراء فعلية ومتكررة، ويكون المستهلك أكثر يقين بالتجربة أكثر من 
 .(Lam, et al., 2017)المعلومات المخزنة في الذاكرة 

 زيارة بائعي التجزئة.12.4
في ينطوي التسوق عبر الأنترنت على مخاطر مدركة عالية، بفعل محدودية التسوق عن بعد وعبر الخط 

إعطاء الصورة الحقيقية للمنتج وكل العناصر المحيطة به، ولا يمكن للمستهلك التحقق من ذلك إلا بعد 
عملية الشراء واستلام المنتج، وبسبب ذلك يمكن للمستهلك تخفيض المخاطر المدركة باعتماد التسوق 

بيع بالتجزئة، مما يسمح له التقليدي الذي يعني الحضور الشخصي للمستهلك إلى النقاط البيعية ومتاجر ال
بأخذ فكرة أكثر وضوحا، من خلال الوقوف على أكبر عدد ممكن الخيارات والبدائل داخل المحل، ومعرفة 
مواصفات المنتج عن قرب والأسعار والضمانات والتسهيلات المقدمة، وتمثل هذه الإستراتيجية أحد الطرق 

لتي تزيد مستوى اليقين لديه وتساهم في تخفيض مستوى التي يستقي بها المستهلك المعلومات الضرورية ا
 .(Mitchell & McGoldrick, 1996)الخطر إلى حد بعيد مقارنة بالتسوق الإلكتروني 

 صورة المتجر.13.4
تمثل المتاجر همزة وصل بين المستهلك والمنتجات المختلفة، وعادة ما يلجأ إليها المستهلك لتقليل 

شراء المنتجات السلعية أو الخدمية، وذلك بسبب التجارب السابقة الناجحة أو  المخاطر المدركة لدى سعيه
الانطباعات الحسنة التي ارتبطت بالمتجر وسمعة خدماته، من ديكور وموظفي المبيعات ونوعية الخدمات 
والتسهيلات علاوة على المنتجات التي يقوم بعرضها، ويبدو جليا أن صورة المتجر تلعب دورا مهما في 
إعطاء تطمينات أكبر للمستهلك لاسيما في مجالات الخدمات كالمحاماة، الحلاقة والتجميل وغيرها من 
الخدمات التي تكون فيها عناصر الدليل المادي كالمباني والوسائل عصرية، والعمليات المتضمنة تقديم 

 .(Dayour, Park, & Kimbu, 2019)الخدمة ذات مستوى جيد كالإتقان، الموثوقية والأمان 
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 الضمانات .14.4
الضمانات التي تعطي الحق له في  لعل من أهم الإستراتيجيات التي تعطي الأمان للمستهلك هي تلك

، وفي المقام الثاني الضمانات التي تعطيه قتناع المستهلك بالمنتجترداد أمواله في حال فشل أو عدم اسا
كالصيانة والإصلاح، ولا شك من أن هذه الضمانات الحق في استبدال المنتج أو المرافقة ما بعد البيع 

تخفف من حدة الخطر المدرك لدى المستهلك وتعطيه حافز أكبر للمضي في عملية الشراء التي لن تكلفه 
أي خسائر وظيفية أو مالية بصفة خاصة، كما تسمح الضمانات أيضا بمعالجة الخطر النفسي الناجم عن 

اء في حال كان المنتج لا يلبي متطلبات المستهلك، ولا يقدم فعليا ما كان التنافر المعرفي بعد عملية الشر 
 (Derbaix, 1983). منتظرا منه 

 التسوق.15.4
يقوم التسوق التقليدي بخلاف التسوق الإلكتروني على فكرة التنقل بين المتاجر والمحلات للوقوف على 

دا من أهم الطرق الكفيلة بتقليل الخطر العروض المختلفة من السلع والخدمات، حيث يعد التسوق واح
المدرك، فمن غير المعقول الإقدام على شراء منتج مهم من أول وهلة داخل متجر دون الإلمام بما تقدمه 

رضي التسوق فضول المستهلك حول حيث ي   المتاجر الأخرى من عروض قد تكون أفضل وأكثر تنافسية،
، خاصة في ظل ات حول السعر والخصائص المميزة للمنتجبدائل، ويسمح بإجراء مقارنمن ما هو متاح 

عدم وجود معرفة مسبقة حول المنتج، من ناحية أخرى يعاب على هذا الأسلوب أنه يأخذ من المستهلك 
 (Mitchell & Greatorex, 1993). الكثير من الجهد والوقت

 صورة بلد المنشأ.17.4
بمساع حثيثة لتقليل لمجازفة، يقابلها المستهلك من ا عينتنطوي عمليات شراء المنتجات على قدر م

ستخدام المزيد من المؤشرات الخارجية كصورة بلد المنشأ التي تمثل أحد المؤشرات التي قد المخاطر با
الصورة الإيجابية لبلد منشأ المنتجات أو  يستعين بها المستهلك لتقليل الخطر المدرك، فلا شك أن

ستنتاج أن المنتج ذو جودة، وبناء على ذلك فإن المستهلك تهلك على بناء اتجارية تساعد المسالعلامات ال
يميل إلى تفضيل المنتج أو العلامة التجارية التي يعود أصلها أو مصدرها إلى إحدى البلدان المتقدمة 

 (Lazaroiu, et al. 2020).  النامية المتأتية من البلدان على حساب المنتجات

طريقة تخفيض الخطر المدرك لدى المستهلك من خلال تقييم ومعالجة معلومة  (18-3رقم )يمثل الشكل 
 بلد المنشأ. 
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 (: نموذج معالجة الخطر المدرك عبر معلومة بلد المنشأ18-3الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Papadopoulos & Heslop, (2014). Product-Country Images Impact and Role in 

International Marketing. New York USA: Routledge Taylor & Francis Group, p182 

 

 التطبيقات التسويقية للمخاطر المدركة.5
أجل ، كخطوة أولية من الإلمام بالخطر المدرك وأنواعه بالنسبة للمسوقين أهمية بالغةموضوع يكتسي 

الإعداد في خطوات لاحقة من أجل تخفيضها والحد من تأثيرها السلبي على المستهلك، ويمكن في ما يلي 
 (2003)بن عيسى،   ذكر الطرق الممكنة التي يستعين بها المسوقون لتحقيق هذا الغرض:

 
 

 عملية المعالجة لإشارة بلد المنشأ                       

العوامل 
 الشخصية

خصائص 
 فئة المنتج

عوامل 
 بلدال

العوامل 
 موقفيةال

معلومات 
 خارجية

العلامة 
 التجارية

مخاطر 
 المنتج

 التطور الاقتصادي للبلد

الحصول على معلومات         
 بلد المنشأ

 

العوامل 
 موقفيةال
 

خصائص 
 تجفئة المن

الخطر المدرك 
 الأولي

إستراتيجية المستهلك 
 لتخفيض الخطر المدرك

 خفيضت
 العواقب

تخفيض 
 عدم التأكد

الحصول على 
المعلومات 
 ومعالجتها

تقليل الكمية 
المعرضة 
 للخطر

 تعديل  الخطر المدرك

 قرار الشراء

 تقييم بلد المنشأ
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 تقديم الضمانات الكافية للمستهلكين.1.5
تطمينات حول جودة المنتجات المباعة وموثوقيتها، كما بموجب هذا الإجراء يقوم مندوب البيع بتقديم 

يتعهد بتقديم خدمات ما بعد البيع كالإصلاح والصيانة بدون تكاليف إضافية، ويمكن أن يصل الأمر في 
 حال الضرورة إلى استبدال المنتج أو إعادته مع استرداد ثمن الشراء. 

 تخفيض الأسعار والخصومات.2.5
يض مستوى الخطر المدرك، حيث يميل المستهلك إلى تجربة المنتجات الجديدة بتخفيتيح هذا الأسلوب 

التي تتميز بأسعار معقولة، ويمكن استغلال إجراء تخفيض السعر في حدود عدم المساس بقيمة المنتج 
 باعتبار السعر أحد مؤشرات الجودة بالنسبة للمستهلك.

 التجربة .تقديم فرص3.5
المنتجات للمستهلكين من أجل فحصها ومعاينتها والوقوف على أدائها إتاحة عينة من يمكن للمسوق 

 بأنفسهم، حيث يتيح هذا الإجراء على التقليل من درجة المخاطرة الوظيفية
 دعم المصادر الموثوقة.4.5

تساهم و  تخصصة يدعم بقوة محتوى الرسائل الإعلانية،المالهيئات  وأالحصول على شهادات من الخبراء 
 لدى المستهلكين ويساعدهم على إتخاذ القرار الشرائي ة في تخفيض مستوى المخاطر المدركةبصورة كبير 

 وسمعة طيبة.لما في ذلك من مصداقية 
مما سبق يمكن القول أن اختيار الإستراتيجية التسويقية المناسبة لتخفيض درجة المخاطر المدركة       

بغرض الإحاطة بأنواع الخطر المدركة ودرجتها  يتوقف على مخرجات بحوث التسويق وسلوك المستهلك،
حول المنتج أو العلامة التجارية، بحيث يتعين أن تراعي الإستراتيجية المختارة لتخفيض الخطر المدرك 

 كلا من المنتج، نوع المخاطر المدركة وفئة المستهلكين المحتملين.    
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 ثـلاـل الثـفصـة الـخلاص
 
 

المستهلك، ومن المهم للمسوقين فهم هذا المتغير  في سلوكاطر المدركة متغير مهم المختعتبر        
فعالة، كما  عتماد وتطبيق مناهج علميةالمخاطر المدركة لدى المستهلك، ولا يتحقق ذلك إلا بعد التقليل 

لعبه في أظهرت نتائج الدراسات السابقة الواردة في هذا الفصل أهمية صورة بلد المنشأ والدور الذي ت
التأثير على السلوك الشرائي عبر كامل مراحله باعتبار بلد المنشأ أحد الإشارات الخارجية للمنتج والتي 
يستعين بها المستهلك للاستدلال على جودة المنتج حيث يتأثر بها على نحو معرفي أو عاطفي لإطلاق 

المدركة كمتغير مهم عبر مراحل  إلى جانب ذلك يظهر تأثير المخاطر تقييم معين يتماشى مع تصوراته،
مقبولة إلى مستويات  القرار الشرائي وكيف يحاول المستهلك بطبيعته تفادي أو تقليل المخاطر المدركة

لأنها تعطي  تخفيض مستوى الخطر المدركفي  تساهموتظهر الأدبيات أن الصورة الذهنية لبلد المنشأ 
  .وخدمات البلدمنتجات باتجاه  للمستهلك مهمةعتمادية اميول و 
 تقليل الخطر المدرك أحد الشروط الحاسمة التي يتبناها المستهلكتجنب أو يعد  وخلاصة القول،       

قرار شرائي متوازن، ويمر ذلك عبر زيادة درجة التأكد من خلال إجراء المزيد من  وصول إلىالمن أجل 
البحث  يشملهاومن بين المعلومات التي البحث عن المعلومات الخاصة بالمنتج  في المصادر المختلفة، 

   .تقليل المخاطر المدركةو  في معالجةحيث تلعب الصورة الذهنية لبلد المنشأ دورا مهما  ،بلد المنشأمعلومة 
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 نعة في الجزائر: دراسة حالة العلامات الدولية المصرابعالفصل ال

  تمهيد
لمتغيرات الدراسة واستعراض أهم ماجاء في الدراسات السابقة من لإطار النظري ا ستكمالبعد ا       

مفاهيم أساسية حول صورة بلد المنشأ والخطر المدرك وتأثيرهما على السلوك الشرائي، يخصص هذا 
لمكتسبة في الإطار النظري ضمن دراسة الفصل للجانب التطبيقي كمرحلة ثانية تترجم فيها المعارف ا

ميدانية تحاكي الواقع، كفيلة بإيجاد الأجوبة المناسبة على التساؤلات المطروحة، حيث يستعرض هذا 
الفصل المنهجية المعتمدة في الدراسة الميدانية لبلوغ نتائج موثوقة وموضوعية، والأساليب المتبعة في 

صائية المستخدمة من أجل التحليل واختبار الفرضيات، مع جمع البيانات، فضلا عن الأساليب الإح
 التعليل والشرح وصولا إلى عرض ومناقشة النتائج والاستنتاجات.

 في هذا الإطار، قسم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث على النحو الآتي:
 ؛الإطار المنهجي للدراسة الميدانية 
 ؛لة الهيكليةختبار وتقدير نموذج الدراسة بأسلوب النمذجة بالمعادا 
 .اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج   
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الإطـار المنهجي للدراسـة الميدانيـة: لأولالمبحث ا  
ثلاث محاور تشمل تقديما متسلسلا  إلىهذا المبحث  يتم تقسيمتمهيدا لبداية الدراسة الميدانية،        

الديمغرافية خصائص لالملائمة، ومن ثم توصيف عام ل الإحصائيةلمنهجية الدراسة الميدانية والأساليب 
تجاهات الدراسة لعينة   نحو متغيرات الدراسة. هاراء أفرادوآوا 

 الميدانية ج الدراسة المطلب الأول: ميدان ونموذ
تتطلب الدراسة الميدانية إجراءات منهجية ملائمة لتخدم المسار العام للبحث الذي يحدده نموذج        

ن أجل بلوغ النتائج التي تستهدف الإجابة على التساؤلات التي إنطلقت منها الدراسة، بالتزامن الدراسة م
 مع تعريف مجتمع الدراسة والعينة المختارة. 

ويشتمل  يمثل نموذج الدراسة التصميم الذي يلخص الشكل العام للدراسة بتفاصيلها،: نموذج الدراسة.1
من تساؤلات وفرضيات، عدد من المتغيرات والأبعاد التي تساعد نموذج هذه الدراسة على ضوء ما تقدم 

 الباحث في القياس والتفسير مثلما يوضحه الشكل المقترح لهذه الدراسة:   
 (: نموذج الدراسة المقترح1-4الشكل رقم)

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر: من إعداد الطالب                                     

 التابعالمتغير  المتغير المستقل

 الخطر المدرك صورة بلد المنشأ

 صورة الكلية          -1
 حسب العملية المعرفية -
 حسب العملية العاطفية -
 حسب العملية المعيارية -
 الصورة الجزئية-2

 المخاطرة الوظيفية-
 المخاطرة المادية-
 اطرة الماليةالمخ-
 مخاطرة الوقت-
 المخاطرة النفسية-
 المخاطرة الاجتماعية-

 
 
 نوايا الشراء م
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العلاقة بين متغيرات الدراسة، المصمم بناء  يوضح مخطط نموذج الدراسة في الشكل المبين أعلاه،       
 على أهم الدراسات السابقة وبما يتوافق مع موضوع الحال في هذه الدراسة.

 المتغيرات والتي يمكن توضيحها بإيجاز على النحو الموالي:عدد من تضم الدراسة .متغيرات الدراسة: 2
تمثل صورة بلد المنشأ في هذه الدراسة المتغير المستقل الذي يرجح تأثيره على متغير المستقل: .ال1.2

 ، ويتوزع متغير صورة بلد المنشأ على محورين إثنين كما يلي:الخطر المدرك
  ؛)معرفي، عاطفي، معياري( الصورة الكلية للبلد وتشمل ثلاث أبعاد يضم المحور الأول-
 الصورة الجزئية للبلد ذات الصلة بالمنتجات والعلامات التجارية. المحور الثاني يعني-

ستهلك المتغير التابع الذي يرجح أن يتأثر بصورة ممن طرف ال الخطر المدرك ليمث.المتغير التابع: 2.2
 )الوظيفي، المادي ستعانة بالأبعاد المرتبطة عادة بالمنتجاتنشأ، ولأجل قياس هذا الأثر تم الابلد الم
 .جتماعي(لي، الوقت، النفسي، والاالما
ولهذا في هذه الدراسة حاصل تأثير المتغيرات السابقة، يمثل متغير نوايا الشراء .المتغيرات الأخرى: 3.2

 الخطر المدرك على نوايا الشراء. و صورة بلد المنشأ كل من  يتم فحص مدى تأثير
 .مجتمع الدراسة 3

انات يتوجب تحديد مجتمع الدراسة النموذجية، حيث يمثل مجتمع نطلاق في عملية جمع البيوقبل الا بداية
جميع المستهلكين الجزائريين المحتملين الذين تتوفر فيهم شروط إمكانية شراء العلامات الدراسة 

تساع النطاق الجغرافي فإنه يكون الدولية المصنعة في الجزائر ، ونظرا لضخامة عدد مجتمع الدراسة، وا 
قصاء كل أفراد مجتمع الدراسة، لذلك يتعين اللجوء إلى أسلوب العينة بدلا من المسح من غير الممكن است

 الشامل. 
 عينة الدراسة .4

ستحالة التقصي الشامل، تم اللجوء إلى خيار العينة العشوائية البسيطة لتمثيل  بعد تحديد مجتمع الدراسة وا 
العينة إلى شرط تحقيق مستوى  ، وخضع حجمp24216(Sekaran & Bougie, 20 ,)مجتمع الدراسة 

من العينة على الأقل ستمثل  %95، وهذا يعني أن %05، وهامش خطأ مسموح بنسبة %95ثقة بنسبة 
حجم العينة الأدنى المطلوب الذي يلائم هذه  384حقا خصائص مجتمع الدراسة، حيث يقدر العدد 

د أكثر من ضعف هذا العدد بواقع ، ولأجل ذلك تقرر اعتما(Saunders et al., 2009, p219)الدراسة
   وتوسيع دائرة الاستقصاء لتشمل أكبر عدد ممكن.مفردة، لضمان استجابة كافية،  900
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 ستقصاء .مجال الا5
  وهي: ستقصاء في هذا البحث على ثلاث عناصر أساسيةيقتصر مجال الا

 ؛تقديم معلومات ديمغرافية تخص أفراد العينة المستجوبة 
  منتجات العلامات  يالالمستهلك ححول الخطر المدرك من قبل تخص رؤى التعبير عن أراء

 المصنعة في الجزائر؛ التجارية الدولية
 عتبار جميع العلامات الدولية الأجنبية المصنعة في الجزائر.يأخذ الاستقصاء بعين الا  

 ةـيـالميدان ةـالمطلب الثاني: أدوات الدراس
ذي يؤطر الحدود الموضوعية للدراسة، وتحديد حجم العينة المختارة بعد تصميم الإطار المنهجي ال       

 يتوجب تحديد الأساليب والأدوات الملائمة لجمع البيانات قبل المرور إلى مرحلة المعالجة والتحليل.
 أسلوب جمع البيانات.1

الإعداد من تم  ستبيان كأداة لتحقيق هذا الغرض، وفي هذا السياقالاستعانة بالاتم  ،بغرض جمع البيانات
تستوفي الشروط الشكلية والموضوعية التي من شأنها تحقيق أكبر  ستبيان بطريقة علميةأجل تصميم الا

 وتسمح بجمع بيانات معبرة في مرحلة القياس والتحليل.  تجاوب ممكن من قبل العينة المدروسة،
 تصميم الاستبيان.2

موزعة ستبيان عددا من الأسئلة إذ اشتملت إستمارة الالكتروني، ستبيان شكل ورقي وا  أخذ شكل إستمارة الا
 لق بمتغيرات صورة بلد المنشأ، الخطر المدرك ونوايا الشراءوموضوعي متع شخصي ،قسمين إثنينعلى 

 حيث جاء في مضمونها ما يلي: ،بالإضافة لصفحة التقديم وطلب التعاون
 السن ،الجنس) للمستجوبين الديمغرافيةالخاصة بالمتغيرات  للأسئلة خصص هذا القسم :الأول قسمال

 ومستوى الدخل(، بالإضافة إلى سؤال محدد حول أهمية معلومة بلد المنشأ. المستوى الدراسيالمهنة و 
 المتعلقة بمتغيرات الدراسة كما يلي: الأسئلةستبيان : يتضمن هذا القسم من الاالثاني قسمال

 الصورة الكلية لبلد المنشأ تشير إلى و  12إلى  1من تقابله العبارات المرقمة  صورة بلد المنشأ
وتضم ثلاث أبعاد)المعرفية، العاطفية، المعيارية(، والصورة الجزئية للبلد في مجال المنتجات 

  ؛16إلى غاية الرقم  13تشمل العبارات المرقمة إبتداءا من الرقم 
 الأبعاد الست للخطر  تغطي 31إلى  17مرقمة من  عبارة 15تضمن هذا المتغير  الخطر المدرك

 المدرك)الوظيفية، المادية، المالية، الوقت، النفسية، الاجتماعية(؛
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 35إلى غاية الرقم  32تم تخصيص أربع عبارات تغطي هذا المتغير مرقمة من  نوايا الشراء.  
 .طريقة التصحيح 3

 .كما يلي (xة )بوضع إشار  خمس خيارات مقابل كل عبارةأفراد العينة يتيح الاستبيان أمام     
 درجات عبارات الاستبيان :(1-4الجدول رقم )

 عبارات
فق الاستبيان

موا
ير 
غ

 
لاقا
إط

فق 
موا
ير 
غ

 

ايد
مح

فق 
موا

جدا 
ق 
مواف

 

 5 4 3 2 1 الدرجات
 من إعداد الطالبالمصدر: 

بـين  نقـاط خمـس مـن "ليكـارت "سـلم حسـبعبـارات الاسـتبيان ل الموافقـة درجـات (1-4الجدول رقـم ) يوضح
  ، حيث تأخذ كل إجابة من طرف المستجوبين نقطة ضمن هذا المجال.(5و1)
 سلم القياس لعبارات الاستبيان.4

 يعتمد تحديد طول فئة سلم ليكارت للمتوسط المرجح على القانون الآتي: 
 
 
 

 مثل ما هو مبين في الجدول الموالي:  0.80بمقدار ،وعليه يقسم المدى إلى خمس مستويات متساوية 
 مستويات سلم ليكارت الخماسي لعبارات الاستبيان (: 2-4)دول رقم الج

 درجة الموافقة المتوسط المرجح
 منخفضة جدا 1-1.80

 منخفضة 1.81-2.60
 متوسطة 2.61-3.40
 عالية 3.41-4.20

 عالية جدا 4.21-5
 

Source: El-Dalahmeh, (2017). Information Technology (IT) Competencies Desired in New 

Accounting Graduates: A Survey in Jordanian Business Environment. International Journal 

of Business and Management, 12(5), p205 

 (1)الحد الأدنى للإستجابة-(5)الحد الأعلى للإستجابة

 (5)يات القياسعدد مستو 

 = 0.80طول الفئة        
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 ستبيانات توزيع وجمع الا.5
عن طريق التوزيع الشخصي للاستبيان ورقيا، والتوزيع  900بلغ عدد إستمارات الاستبيان المرسلة 

استمارة بعد استبعاد  803تم قبول  ،لكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وبعد عملية استرجاعهاالإ
 غير مسترجعة. مثلما هو مبين في الجدول الآتي: 45بالإضافة إلى  ،غير مكتملة 52

 توزيع الاستبيانات(: 3-4جدول رقم )
 الاستبيانات المعتمدة ت الملغاةالاستبيانا الاستبيانات غير المسترجعة الاستبيانات الموزعة

900 45 52 803 
 100%    5%  % 6 % 89 

 سترجاع الاستبياناتااعتمادا على نتائج من إعداد الطالب المصدر: 

 صدق أداة الدراسة.6
يعد صدق الاستبيان من الشروط الواجب توفرها في الاستبيان، والمغزى من وراء ذلك هو تأكيد وبيان 

لى أي مدى يمكن الاعتماد عليها قدرة العبارات  التي يضمها الاستبيان على قياس ما أعدت لقياسه، وا 
 لاستكمال الدراسة.

حيـث يخضــع الاسـتبيان بعــد تصــميمه  يــرتبط عـادة الصــدق الظـاهري بــالمحكمين،: .صـدق المحكمــين1.6
قـدير قـوة العبـارات لت خبـراء ومختصـينعلـى  إلى عملية التحكيم أين يتم عرض العبارات ومحاور الاستبيان

وعلى اعتبار أن التحكيم هو أمر نسبي يختلف من شخص إلى آخر  ، ظاهرة معينةومدى ملاءمتها لقياس 
ويمثــل هــذا النــوع مــن الصــدق أحــد أكثــر ، لــنفس الاســتبيان متفاوتــة قــراءة يمكــن أن يقــدم هــؤلاء المحكمــين

 .(2020)بشتة و بوعموشة،  الطرق انتشارا لفحص صلاحية الاستبيان
وعلى هذا الأساس وبعد تصميم الإستبيان تم الاستعانة بخمس أساتذة متخصصين في المجال        

 لتحكيم الاستبيان والتأكد من سلاسة الأسلوب ودقة العبارات والنظر في مدى الملاءمة لموضوع الدراسة.
 ق المعادلة التالية: وفوبعد جمع النسخ المحكمة تم حساب صدق الاستبيان بناء على عملية التحكيم 

 ؛العدد الكلي للمحكمين÷ على جدوى العبارة  الموافقينعدد المحكمين  = عبارةصدق ال 
 الاستبيان عباراتعدد ÷  عباراتمجموع صدق ال = صدق الاستبيان. 

 
 
 



 

 

  206 

 

           دراسة حالة العلامات الدولية المصنعة في الجزائر                                                        لفصل الرابعا

 .(5-4( و)4-4رقم )وعليه كانت نتائج التحكيم للاستبيان كما هي موضحة في الجداول 
 ق الاستبيان لمتغير صورة بلد المنشأ حسب المحكمينصد (:4-4جدول رقم )

 صدق العبارة لا تقيس تقيس رقم العبارة الأبعاد
 

البعــــــــد الأول: البعــــــــد 
 المعرفي

 

01 05 00 01 
02 03 02 0.66 
03 05 00 01 
04 04 01 0.88 
05 04 01 0.88 

 البعد الشعوري
 

06 04 01 0.88 
07 03 02 0.66 
08 03 02 0.66 
09 05 00 01 

لوكي ســـــــــــــالبعـــــــــــــد ال
 المعياري

10 04 01 0.88 
11 04 01 0.88 
12 03 02 0.66 

 0.66 02 03 13 بعد الصورة الجزئية
14 05 00 01 
15 05 00 01 
16 05 00 01 

 0.85 الصدق الكلي لمتغير صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ
 من إعداد الطالبالمصدر: 

 إلى وبالعودة ،مقبولة نتيجة 0.70 التي تفوقالمعاملات وتمثل  ،1و 0تراوح قيمة الصدق بين ت       
 حيثمن الموافقة، %66تفوق نسبة  عبارات الاستبيان نالت كل يمكن ملاحظة أن (4-4الجدول )

 عبارات أن ويعني جيد،معامل  ووه، %85 حضي متغير صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ على نسبة قبول
 حظيت بدرجة كبيرة من القبول لدى الأساتذة المحكمين.الاستبيان في  المتغير المستقل

بينما كانت نتائج التحكيم للاستبيان بالنسبة للمتغير التابع الخطر المدرك ومتغير نوايا الشراء، كما        
 المواليهي موضحة في الجدول 
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 خطر المدرك ونوايا الشراء حسب المحكمينصدق الاستبيان لمتغير ال (:5-4جدول رقم )
 صدق العبارة لا تقيس تقيس رقم العبارة الأبعاد

 01 00 05 17 بعد المخاطر الوظيفية
 18 05 00 01 

19 04 01 0.88 
 0.88 01 04 20 بعد المخاطر المادية

21 03 02 0.66 
22 05 00 01 

 01 00 05 23 بعد  المخاطر المالية
24 05 00 01 
25 04 01 0.88 

 0.88 01 04 26 الوقت بعد مخاطر
27 03 02 0.66 

 01 00 05 28 المخاطرة النفسية بعد
29 05 00 01 

ــــــــــــــد المخــــــــــــــاطرة  بع
 الاجتماعية

30 03 02 0.66 
31 05 00 01 

 0.90 الصدق الكلي لمتغير الخــطــر المــــدرك

 نوايا الشراء

32 05 00 01 
33 04 01 0.88 
34 05 00 01 
35 05 00 01 
 0.97 متغير نوايا الشراءصدق 

 0.90 الصدق الكلي للاستبيان
 من إعداد الطالبالمصدر: 

مــــن  %66تفــــوق نســــبة  عبــــارات الاســــتبيان نالــــت كــــل يمكــــن ملاحظــــة أن (5-4الجــــدول ) يشــــير       
بلـغ معامـل صـدق متغيـر بينما  ،%90معامل صدق نسبته حضي متغير الخــطــر المــــدرك  حيثالموافقة، 
 قـدره معامـلإلـى  يشـير الجـدول الكلـي للاسـتبيانوعلـى المسـتوى  جيـدة، تمعاملا يوه ،%97 نوايا الشراء

ـــر لـــدى الأســـاتذة أن هـــذا الاســـتبيان قـــد  تؤكـــد عاليـــة قبـــول %90نســـبة تقابلـــه  (0.90) حظـــي بقبـــول كبي
 في جمع البيانات. اعتماده وأن الأراء كانت جد مشجعة وتصب في إتجاه المحكمين،
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يقصد بالثبات أن قياس الظاهرة من خلال الاستبيان يعطي نتائج مستقرة ومتشاهبة  :ثبات الاستبيان.2.6
فلا يمكن الاعتماد على المقياس إلا إذا تـم تكـرار تطبيـق نتائج الاستبيان، في تساق كل مرة، بتعبير آخر إ

ئج نفسـها، لـذلك يعـد اختبـار الثبـات خطـوة مهمـة لأنـه يشـير الاختبار بنفس الشروط وتم الحصول على نتـا
 (ألفــا كرونبــاخ)معامــل ، ويعــد (Taherdoost, 2016)إلــى الموثوقيــة والإتســاق عبــر أجــزاء الإســتبيان 

. تتــرواح قيمــة (ليكــارت)كمقيــاس للإتســاق الــداخلي الأكثــر شــيوعا، وأنســب مقيــاس عنــد إســتخدام مــوازين 
التــي تعنــي الثبــات التــام للاســتبيان، حيــث  1أن الاســتبيان لغيــر ثابــت تمامــا والتــي تعنــي  0المعامــل بــين 

قيمـة  (ألفـا كرونبـاخ)يقترح بالكثير من الإحصائيين أن ثبات الاستبيان أو المقياس يحتاج إلى بلوغ معامل 
 .(Hinton et al., 2014, p352)ضمن مجال الموثوقية العالية  0.7تساوي أو تفوق 

إجراء اختبار الاتساق الداخلي لعبارات الاستبيان  تم ،ثبات الاستبيان كأداة للقياستأكد من ال بهدف       
(، على ضوء ذلك تم الحصول على القيم حسب المحاور Alpha de cronbach) لفا كرونباخأمعامل  وفق

 .مثلما هو مبين في الجدول الموالي
 حسب محاور الاستبيان ألفا كرونباخ لمعامل الثبات قيم :(4-6) رقم الجدول

 الفا كرونباخ αمعامل  عدد العبارات المحاور            الإحصاءات

 0.82 05 البعد المعرفي

 0.83 04 البعد الشعوري

 0.86 03 البعد السلوكي

 0.88 04 بعد الصورة الجزئية

 0.82 03 بعد المخاطر الوظيفية

 0.81 03 بعد المخاطر المادية

 0.80 03 ماليةبعد المخاطر ال

 0.76 02 بعد مخاطر  الوقت

 0.73 02 النفسيةبعد المخاطر 

 0.74 02 جتماعيةالابعد المخاطر 

 0.86 04 نوايا الشراء

 .(SPSS.23)من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية المصدر: 
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 0.70قد تجاوزت  (ألفا كرونباخ)الثبات  لاتمعام، أن (4-6)رقم  الجدولتشير القيم الواردة في        
، بينما 0.86و 0.82 معاملات ترواحت قيمتها بين في كل المحاور، حيث نالت صورة بلد المنشأ

متغير نوايا ، في حين حصل 0.82و 0.73تراوحت قيم معامل الثبات لمحاور الخطر المدرك ما بين 
 . 0.86 على قيمة تساوي الشراء
 أما بالنسبة للاختبار الكلي للاستبيان فقد جاءت النتائج كما هي موضحة في الجدول الموالي:       

 (: معامل الفا كرونباخ للاستبيان 7-4الجدول رقم )

 كرونباخ α معامل عدد العبارات
35 0.91 

 .(SPSS.23)م الاجتماعية من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج الحزم الإحصائية للعلو المصدر: 
، وعلى ضوء هذه النتائج الجزئية 0.91، يشير إلى قيمة معامل قدرها(4-7)حسب الجدول رقم       

لمحاور الاستبيان ضمن مجال الثبات المرتفع وأن  (ألفا كرونباخ)والكلية يمكن القول أن كل معاملات 
 يمكن الاعتماد عليه.هذا الاستبيان إجمالا يمثل أداة قياس صادقة وموثوقة و 

 التوصيف العام للعينـة المدروسـةالمطلب الثالث: 
، واستبعاد غير المكتملة والملغاة، تم الاستعانة ستبياننتقاء إستمارات الاا عملية نتهاء منعقب الا     

ومن  في البرنامجستبانة ا 803بيانات تفريغ ب، (SPSS.23)الحزم الإحصائية للعلوم الإجتماعية ببرنامج 
 الموضحة كالآتي: للاستخراج النتائج الأساليب الإحصائيةثم إجراء العمليات التي تخص 

 المستجوبة؛لعينة ا لأفراد التكرارات لوصف الخصائص الديمغرافيةالتوزيع الجدولي و -
 ؛نهاوتحديد الأهمية النسبية لكل ممتغيرات الدراسة، و عبارات لالموافقة المتوسط الحسابي، لمعرفة درجة -
 ؛عن المتوسط الحسابيالعينة  أفراد ةاستجابدرجة تشتت قيم  للتعرف علىالانحراف المعياري -
 .(ميرنوفس-جروفمكول)اختبار  الإحصائي للبيانات باستخدام عتدالية التوزيعا معرفة -
 وصف خصائص العينة المستجوبة.1
ل علـى النتـائج المتعلقـة بخصـائص العينـة جتماعية تم الحصو رنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاستخدام باب

، ومـن أجـل تمثيـل أفضـل للخصـائص تـم الاسـتعانة بتوزيـع متقـاطع بـين متغيـرين ضـمن جـداول المستجوبة
 :يلي كما ورسومات بيانية تكرارية
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 .الجنس والوظيفة1.1
المكونـة مـن دراسـة و قيـد هـذه التوزيع أفراد العينـة المسـتجوبة نتائج  من خلال الجدول أدناه يمكن استعراض

 كما يلي: مفردة حسب متغير الجنس والوظيفة 803
 الوظيفةعينة الدراسة حسب الجنس و أفراد  : توزيع(4-8)رقم الجدول 

 الجنس
 

 المجموع الوظيفة
 دون عمل مهنة حرة متقاعد موظف

 560 89 70 26 324 ذكر

 243 43 37 10 142 أنثى

 803 132 107 36 466 المجموع

 .(SPSS.23)من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية صدر: الم
إلى جانب الجدول أعلاه يمكن تمثيل توزيع لأفراد العينة المستجوبة في الرسم البياني التكراري حسب 

 الجنس والوظيفة كما هو موضح في الشكل الموالي:
 الوظيفةعينة الدراسة حسب الجنس و لأفراد  يع التكراري: التوز (4-2)رقم  الشكل  

 
 .(SPSS.23)من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية المصدر: 

 تــيوالوظيفــة ال المســتهلك جــنسبــين توصــيف أفــراد الدراســة فــي الجــداول المتقاطعــة  بالاعتمــاد علــى     
 أنثـى 142ذكـر و 324مـنهم  ،موظـف 466لـغ المـوظفين بفإن عدد  (2-4جدول رقم )الوحسب  يشغلها،

كــان  فيمــا ،فــرد 132بمجمــوع  مــن جــنس أنثــى 43و مــن جــنس ذكـر  89ثـم شــريحة العــاطلين عــن العمــل 
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فئة  أخيراو  من جنس أنثى، 37من جنس ذكر، 70فرد،  107 المهم الحرةالذين يمارسون أفراد العينة عدد 
 . من جنس أنثى 10من جنس ذكر و 26هم نم افرد 36ن ديالمتقاع
 المستوى الدراسيو  السن.2.1

ستعراض نتائج توزيع أفراد العينـة المسـتجوبة قيـد هـذه الدراسـة والمكونـة مـن من خلال الجدول أدناه يمكن ا
 كما يلي: المستوى الدراسيو  السنمفردة حسب  803

 المستوى الدراسيو  السنحسب عينة الدراسة وزيع أفراد ت (4-9):رقم  الجدول
 السن
 

 المجموع المستوى الدراسي
 دراسات عليا جامعي ثانوي متوسط

 419 39 280 96 04 ( سنة30-18من )

 246 32 100 98 16 ( سنة40-31من )

 101 02 56 37 06 ( سنة50-41من )

 37 00 03 18 16 سنة 51أكثر من 

 803 73 439 249 42 المجموع

 .(SPSS.23)إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية  منالمصدر: 
إلــى جانــب الجــدول أعــلاه يمكــن تمثيــل توزيــع لأفــراد العينــة المســتجوبة فــي الرســم البيــاني التكــراري حســب 

 كما هو موضح في الشكل الموالي: المستوى الدراسيو  السن
 المستوى الدراسيو  السنعينة الدراسة حسب التكراري لأفراد  وزيعتال :(4-3)رقم  الشكل

 
 .(SPSS.23)من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية المصدر: 
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 ( 4-9رقــم ) بـالعودة إلـى التوزيـع المتقـاطع بـين متغيـري الســن والمسـتوى الدراسـي المبـين فـي الجـدول      
فـرد، يمثـل  419العينة بعـدد  داخل كثر تمثيلاهي الأ ( سنة30-18من ) ملاحظة أن الفئة العمريةيمكن 

( سـنة 40-31)بـين  لعمريـةالفئـة افـي حـين أن  ،فـرد 280الأغلبية بعـدد  فيها أصحاب المستوى الجامعي
لتوالي، كما على ا 98و 100غالبيتهم من أصحاب المستوى الجامعي والثانوي بعدد فرد 246 يقدر عددها
 فردا  56فرد، يمثل فيها أصحاب المستوى الجامعي  101( سنة 50-41) الفئة العمرية بين بلغ عدد أفراد

  فرد. 37ممثلة بعدد سنة  51عن من المستوى الثانوي، ثم الفئة العمرية التي تزيد 37و
 بحث عن معلومة بلد المنشأالو  دخلال.3.1

الدراسـة والمكونـة مـن اض نتائج توزيع أفراد العينة المستجوبة قيد هذه ستعر من خلال الجدول أدناه يمكن ا 
 معلومة بلد المنشأ كما يلي:الدخل والبحث عن حسب  مفردة 803

 معلومة بلد المنشأعينة الدراسة حسب الدخل والبحث عن أفراد  توزيع (4-10):رقم  الجدول
 المجموع معلومة بلد المنشأالبحث عن  الدخل 

 لا نعم

دج 30.000أقل من   274 11 285 
دج 70.000دج إلى  30.000من   467 20 487 

دج70.000أكثر من   29 2 31 
 803 33 770 المجموع

 .(SPSS.23)من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية المصدر: 
أن أفـراد  معلومـة بلـد المنشـأالدخل والبحـث عـن بين لتوزيع تقاطع اجدول  المدونة في تظهر النتائج       

يمثلــون الأغلبيــة دج  70.000دج إلــى  30.000 بــينيتــراوح  يالــدخل المتوســط الــذ العينــة مــن أصــحاب
فــرد، فــي حــين بلــغ أصــحاب  285واقــع دج ب 30.000 الــدخل أقــل فــرد، ثــم فئــة 487حيــث بلــغ عــددهم 
الملاحـظ أن أغلبيـة العينـة المسـتجوبة مهتمـة بالبحـث فـي و  ،ردفـ 31عـدد دج  70.000 الدخل الذي يفوق

 .فردا 33فرد مقابل أقلية غير مهتمة بمعلومة بلد المنشأ بلغت  770أصل المنتجات بعدد 
مــن بــين أهــم الملاحظــات التــي يمكــن ذكرهــا حســب المتغيــرات الديمغرافيــة للعينــة أن الــذكور يمثلــون        

، والفئة %58بالنسبة لمتغير الجنس، في حين أن الموظفين بغلت نسبتهم  %70 أغلبية أفراد العينة بنسبة
ـــين  ـــة بنســـبة  30و 18العمريـــة ب ـــدخل  %60، ونســـبة %54، والجـــامعيين بنســـبة %52ســـنة ممثل ـــة ال لفئ

 .%96المتوسط، كما بينت النتائج الإهتمام الكبير لأفراد العينة بمعلومة بلد المنشأ عند الشراء بنسبة 
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 ليل الوصفي لاتجاهات وآراء أفراد العينة نحو متغيرات الدراسةالتح.2
وفــق العبــارات والمحــاور  دراســةنحــو متغيــرات ال لعينــة المســتجوبةوتحليــل آراء ا جــزء، عــرضهــذا ال يتضــمن

ـــــر الخاصـــــة ب ـــــمتغي ـــــد المنشـــــأ والخطـــــر المـــــدرك، ب ـــــاييس النزعـــــة المركزيـــــة صـــــورة بل القيم الإحصـــــائية لمق
 :ةول الموالياومقاييس التشتت)الانحرافات المعيارية( كما هو موضح في الجد، ()المتوسطات الحسابية

 )المتغير المستقل( صورة الجزائر كبلد منشأتجاهات وآراء أفراد العينة نحو التحليل الوصفي لإ .1.2
ن م أراء العينة المستجوبة حول الجزائر كبلد منشأ لمنتجات العلامات الدولية ،الموالي يوضح الجدول

 .الأبعاد الكلية والجزئية المكونة لصورة بلد المنشأخلال 
 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبعاد متغير 11-4الجدول)

 .(SPSS.23)من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية  المصدر:
في تقييمهم صورة الجزائر كبلد  عينةال أفراد أراء تجاهاتإ نإلى أ، تشير نتائج الجدول أعلاه

، بالترتيب أظهرت (3.40–2.61) متوسطةالموافقة المجال كانت ضمن أبعاد الصورة الكلية نحو  المنشأ
. 3.03، ثم البعد الشعوري بمتوسط حسابي قدره 3.26النتائج أن البعد المعياري بلغ متوسط حسابي بلغ 

بينما حظيت الصورة الجزئية من طرف أفراد العينة بدرجة  ،2.94والبعد المعرفي بمتوسط حسابي  بلغ 
 .3.43بمتوسط حسابي قدره  (4.20–3.41)المرتفعالموافقة مجال ضمن موافقة 

 المكونة لصورة الأبعاد

 بلد المنشأ 

 التحليل الوصفي 
 درجة الموافقة

المتوسط 
 الحسابي 

 

نحراف الا 
  عياريالم

 

الوزن النسبي 
 للمتوسط

 ةمتوسط %58.88 2.38 2.94 /الصورة الكليةالبعد المعرفي

 ةمتوسط %60.60 3.00 3.03 /الصورة الكليةالبعد الشعوري

 ةمتوسط %65.20 2.10 3.26 /الصورة الكليةالبعد السلوكي المعياري

 ةعالي %68.60 2.72 3.43 تقييم الصورة الجزئية

 ةمتوسط %63.20 2.66 3.16 ائر كبـــلــد المنشــأصـــورة الجز 

 5(/100(=)المتوسط الحسابي*%الوزن النسبي للمتوسط الحسابي )
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لخص التقييم العام لصورة الجزائر كبلد ، التي تل الأبعادبية لكمعدل العام للمتوسطات الحساأما بالنسبة لل 
، بمتوسط عام (3.40–2.61)كان ضمن مجال الموافقة المتوسطمنشأ لمنتجات العلامات الدولية فقد 

إجماع الأراء على أن الجزائر كبلد عكس ، التي ت% 63.20، تقابله النسبة المؤوية 3.16بلغت قيمته 
 منشأ تتمتع بصورة مقبولة ومشجعة لدى المستهلك الجزائري حسب أراء العينة المستجوبة.    

 )المتغير التابع( الخطر المدركوآراء أفراد العينة نحو تجاهات التحليل الوصفي لإ .2.2
تجاهات العينة المستجوبة حول الخطر المدرك والأبعاد المكونة  ،الموالي الجدول يتضمن       أراء وا 

 .للخطر المدرك
 الخــطــر المــــدرك(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبعاد متغير 12-4الجدول)

 .(SPSS.23)الاجتماعية  من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج الحزم الإحصائية للعلومالمصدر: 
أبعاد الخطر  نحو العينة أفراد أراء تجاهاتإ أن (12-4الجدول رقم ) يتبين من خلال نتائج

المدرك بالنسبة للعلامات الدولية المصنعة في الجزائر قد تأرجحت ضمن مجالي الموافقة المتوسطة 
الوقت باقي الأبعاد بمتوسط والمرتفعة، فبالنسبة لمجال الموافقة المرتفع تصدر البعد الخاص ب

 على التوالي.  3.55و 3.74، وحل كل من الخطر النفسي والمالي بمتوسطان حسابيان بلغا 3.95حسابي

 الأبعاد
 التحليل الوصفي 

 درجة الموافقة
المتوسط 
 الحسابي 

 

الانحراف 
 المعياري

الوزن النسبي 
 للمتوسط

 ةمتوسط %67.40 2.53 3.37 المخاطر الوظيفية

 ةمتوسط %67.80 1.83 3.39 المخاطر المادية

 ةعالي %71.00 3.17 3.55 المخاطر المالية

  ةعالي %79.00 0.28 3.95 مخاطر الوقت

 ةعالي %74.80 1.28 3.74 اطر النفسيةالمخ

 ةمتوسط %60.60 0.28 3.03 الاجتماعية المخاطر

 ةعالي %70 1.56 3.50 الخــطــر المدركمتغير 

 5(/100(=)المتوسط الحسابي*%الوزن النسبي للمتوسط الحسابي )
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كما أشارت النتائج أيضا إلى تواجد باقي الأبعاد ضمن مجال الموافقة المتوسطة من طرف أفراد        
، فيما 3.39المادية على متوسط حسابي قدره  العينة المستجوبة، حيث حصل البعد المتعلق بالمخاطر

، ثم بعد المخاطر الاجتماعية 3.37حصل البعد المتعلق بالمخاطر الوظيفية على متوسط حسابي بلغ 
 .  3.03بمتوسط حسابي قيمته 

 الخاصة والأوزان النسبية المعيارية والانحرافات الحسابية للمتوسطات العام لمعدلظر إلى ابالنو        
الخطر المدرك يقع ضمن مجال الموافقة المرتفع بمتوسط حسابي  أن خطر المدرك الكلي، يمكن القولالب

، وهذا يعني أن المستهلك الجزائري يستشعر مستوى خطر %70، وبنسبة مؤوية قدرها 3.50عام بلغ 
ع أراء مرتفع نوعا ما عندما يتعلق الأمر بمنتجات العلامات الدولية المصنعة في الجزائر وبإجما

تجاهات العينة المستجوبة.   وا 
 نوايا الشراءالتحليل الوصفي لاتجاهات وآراء أفراد العينة نحو .3.2
تجاهات العينة المستجوبة حول نوايا الشراء لدى المستهلك الجزائري  ،الموالي الجدول يتضمن       أراء وا 

 .لمنتجات العلامات الدولية المصنعة في الجزائر
 لمتغير نوايا الشراءالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية (: 13-4الجدول)

 .(SPSS.23)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الإجتماعية لمصدر: ا
فيما يتعلق  المستجوبة العينة دآراء واتجاهات أفراحول ( 13-4الجدول رقم ) توضح النتائج المدونة

، ضمن مجال 3.62مته ت قيأن المتوسط الحسابي الإجمالي لهذا المتغير بلغ متغير نوايا الشراء،ب
، وهي نتائج تفيد بعدم تردد المستهلك الجزائري في شراء %72.40الموافقة المرتفعة، تقابله نسبة مؤوية 

  منتجات العلامات التجارية الدولية المصنعة في الجزائر.
 
 

 الأبعاد
 التحليل الوصفي 

 درجة الموافقة
المتوسط 
 الحسابي 

 

الانحراف 
 المعياري

الوزن النسبي 
 للمتوسط

 ةعالي %72.40 3.25 3.62 نوايا الشراء
 5(/100(=)المتوسط الحسابي*%الوزن النسبي للمتوسط الحسابي )
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  العينة المستجوبةبيانات الطبيعي لتوزيع ال .اختبار3
ختبار )كولمجروف سيمرنوف( الإحصائية الملائمة، يتم إجراء اوالاختبارات من أجل تحديد الأساليب 
 .(SPSS.23)جتماعية الحزم الإحصائية للعلوم الابالاستعانة ببرنامج ، (K-s)الذي يرمز له إختصارا 

يأخذ شكل الكشف عن . و متجانسة تتبع التوزيع الطبيعي أم لالتحديد ما إذا كانت بيانات المستجوبين 
 : المواليةحصائية الإ اتالفرضي ذلك صياغة

 ؛نحو متغيرات الدراسة تتبع التوزيع الطبيعي المستجوبة بيانات العينة (:H0الفرض الصفري)-
 تتبع التوزيع الطبيعي. لا نحو متغيرات الدراسة المستجوبة بيانات العينة(: H1الفرض البديل)-

 .0.05من  كبر( أsigالخطأ ) يةحتمالقيمة الاعلى مبدأ أن ال اعتدالية التوزيع للبياناتوتقوم       
 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي (:14-4)جدول 

 متغيرات البحث
Kolmogorov-Smirnov 

 ( Sig)القيمة الاحتمالية القيمة الإحصائية

 

 النتيجة

 لا يتبع التوزيع الطبيعي 0.00 0.06 صورة البلد المنشأ

 لطبيعيلا يتبع التوزيع ا 0.00 0.14 الخطر المدرك

 لا يتبع التوزيع الطبيعي 0.00 0.50 نوايا الشراء

 .(SPSS.23)من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية المصدر: 
( هي أقل Sigأن القيمة الاحتمالية ) الواردة في جدول اختبار التوزيع الطبيعينتائج ال يتضح من
الذي ( 1Hالبديل ) فرضقبل الي( و H0) صفريال لفرضرفض ايتم (، وبالتالي 0.05لالة )من المستوى الد

 .تتبع التوزيع الطبيعي لا نحو متغيرات الدراسة المستجوبة بيانات العينة نص على أني
نمذجة المعادلات الهيكلية بطريقة المربعات الصغرى الجزئية ستعانة بالا مبرر كافي من أجلوهذا  

(SEM-PLS) وفرضيات الدراسة عكس نماذج  والتي لا تشترط التوزيع الطبيعي في اختبار نموذج
 الانحدار التي تشترط التوزيع الطبيعي.

 
 
 



 

 

  217 

 

           دراسة حالة العلامات الدولية المصنعة في الجزائر                                                        لفصل الرابعا

 بأسلوب النمذجة بالمعادلة الهيكلية اختبار وتقدير نموذج الدراسة :المبحث الثاني
المعادلات بنمذجة ال ولح المطلب الأولتقديم عام ضمن هذا المبحث على  في يرتكز العمل       

ثم المرور إلى مرحلة ، اعتمادها في هذه الدراسة التي تم الهيكلية بطريقة المربعات الصغرى الجزئية
البحث في مدى ثبات وصدق نموذج القياس في المطلب الثاني، يلي ذلك تقييم كفاءة النموذج الهيكلي 

 للدراسة ضمن المطلب الثالث.
 الدراسة  ونموذج لأسلوبعام  تقديم المطلب الأول:

نعكس إيجابا التحليل الإحصائي من المزايا التي ت أساليب وبرامجالذي شمل  المستمر يعد التطوير      
لاسيما في مجال البحوث الاجتماعية، ولعل من بين تلك الأساليب تقنية نمذجة  مخرجاتعلى جودة ال

مسار هذه الدراسة من تحليل للبيانات واختبار  المعادلات الهيكلية التي تمثل أداة مناسبة لاستكمال
 للفرضيات.

 (Structural Equation Modeling/ SEM) هيكليةال بالمعادلة النمذجة.1
 تفسيرفي  إحصائية متقدمة، تقدم عدد من الإجراءات التي تساعد تقنية هيكليةال بالمعادلة النمذجة تعتبر

 الإحصائية الأساليب من على مجموعة نطوي هذه التقنيةتو  متغيرات الظاهرة المدروسة، بين العلاقات
 المسار وتحليلوالاستكشافي  التوكيدي العاملي التحليل المتعدد، الخطي الانحدار تحليل مثلالمتنوعة 

تحليل التسلسل الزمني وما إلى ذلك، كما أن استخدام أسلوب النمذجة  ،للمتغيرات الظاهرة والكامنة
كما يتيح هذا  النظرية، أو المفهوم بناء في المتغير مساهمة تقدير للباحثين تيحبالمعادلة الهيكلية ي

 من مجموعة بين العلاقات اختبار النماذج النظرية من خلال تحري وفحص بكفاءة إمكانية الأسلوب
ي الت وغيرها من الظواهر والتابعة، المستقلة المتغيرات بين العلاقات تفسير وتحليل ثم ومن المتغيرات،

 (Byrne, 2010, P3). تنطوي على متغيرات عديدة أو معقدة 
 (SEM).خصائص النمذجة الهيكلية2

انعكاسا لثلاثة أفكار تمثل خصائص رئيسية في تحليل  هيكليةال بالمعادلة النمذجةأسلوب أو تقنية  يمثل
 (McArdle & Nesselroade, 2014, p28) :البيانات الإحصائية الحديثة وهي

 ؛طلح نموذج لتمثيل نظرية تفترض علاقات بين متغيرات الدراسةيستخدم مص 
  قواعد تعمالباس يتم المتغيرات بين العلاقات مختلف عن التعبيريعني مصطلح المعادلة أن 

 ؛الصريحة الجبر
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  يستخدم مصطلح الهيكلية للإشارة إلى أن المعادلات الجبرية تمثل مسار محددا مبني على أساس
 التي توافق النموذج ومن ثم النظرية. البيانات الحقيقية

 لهيكليةابالمعادلة أنواع النمذجة .3
ــة الت طر البــاحثون إلــى حيــث يضــ ،الجيــل الثــاني للأســاليب الإحصــائية هيكليــةمثــل تقنيــة النمذجــة بالمعادل

 ذاوينقســـم هـــ ،اللجـــوء إليهـــا بشـــكل متزايـــد للتغلـــب علـــى نقـــاط الضـــعف التـــي عرفتهـــا أســـاليب الجيـــل الأول
 (Hair et al., 2014, P4)  نموذج بدوره إلى نوعين:ال

  (CB-SEM/ Covariance-Based) التباين المشتركعلى أساس  ذجةنم :النوع الأول.1.3
ن يستخدم هذا النوع من النمذجة لـتأكيد أو رفض النظريات التي تعني مجموعة من العلاقـات المنهجيـة بـي 

تجريبيا، من خلال تحديد مـدى قـدرة النمـوذج النظـري المقتـرح علـى  ختبارهاالمتغيرات المتعددة التي يمكن ا
تخدم لتطـوير نظريـات فـي يسـ (PLS-SEM)تقدير مصفوفة التباين لمجموعة من البيانات، فـي المقابـل فـإن

، كمـا ختبار النمـوذجتباين في المتغيرات التابعة عند استكشافية، من خلال التركيز على شرح الالبحوث الا
 اختبار نموذج ينطوي على البيانات الغير طبيعية يؤدي إلى أخطاء قياسية. أن محاولة

 (Partial Least Squares/ PLS-SEM )  الجزئية الصغرى بالمربعاتالنوع الثاني: نمذجة .2.3

للنمذجة على أساس التباين المشترك  بديلا (PLS-SEM)النمذجة بالمربعات الصغرى الجزئية أسلوب يمثل
(CB-SEM)صفة خاصة عندما تكون النظرية المعتمدة في الدراسـة ضـعيفة، لهـذا يعـد مـن الأنسـب فـي ، ب

، مــــن الناحيــــة المفاهيميــــة والتطبيقيــــة (PLS-SEM)البحــــوث المتعلقــــة بــــالتنبؤ وتطــــوير النظريــــة اســــتخدام 
خــلال  نحــدار المتعــدد، وتعظــيم التبــاين فــي المتغيــرات التابعــة، مــنتخدم هــذا النمــوذج طريقــة تحليــل الايســ

تقدير علاقات النموذج الجزئية في تسلسل تكراري للمربعات الصغرى، بالإضـافة إلـى مـا سـبق فـإن نمـوذج 
يسـمح بمعالجـة البيانـات التـي لا تخضــع للتوزيـع الطبيعـي لأن خوارزميـة هــذا الأسـلوب تقـوم بتحويلهـا وفقــا 

عينــات الصــغيرة والكبيــرة، والقــدرة علــى لنظريــة النهايــة المركزيــة، كمــا يــوفر هــذا الأســلوب إمكانيــة معالجــة ال
 التعامل مع النماذج المعقدة، بما في ذلك المتغيرات الكامنة. 
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 نموذج التحليل الإحصائي المقترح للدراسة.4
بــالنظر إلــى النتــائج الأوليــة الــواردة فــي المبحــث الأول أهمهــا أن البيانــات لا تتبــع التوزيــع الطبيعــي، ومــن  

نتائج ذات جودة تحاكي التطورات الحاصلة في الأساليب والبرامج الإحصائية، تقرر أجل تحقيق مخرجات 
مـع البرنـامج  (PLS) بطريقة المربعات الصغرى الجزئيـة (SEM)اختيار أسلوب النمذجة بالمعادلة الهيكلية 

SmartPLS الحاسوبي الذي يشغل إختصارا نمذجة (PLS-SEM)        .   
  (SmartPLS)تقدمالمالبرنامج الإحصائي .5

ــــة ــــة بالمربعــــات الصــــغرى الجزئي ــــذ التحليــــل بطريق   (PLS)صــــمم هــــذا البرنــــامج الإحصــــائي خصيصــــا لتنفي
 أشــهر البــرامج إلــى  واحــدا مــن بــين (SmartPLS) ، ويعــد هــذا البرنــامج(JavaEclipse)والمشــغل بنظــام 

ســــقاط لتخصــــيص ، يــــتم تحديــــد نمــــوذج تحليــــل المســــار عــــن طريــــق الســــحب والإ(PLSpm)و  (R) جانــــب
جلـب المـدخلات مـن خـلال تحميـل تالمؤشرات للمتغيرات الكامنة، وذلك بغرض رسم النموذج الهيكلي، كما 

يرافقه إضافة تنسيقات، وبمخرجات أكثر  هيكليملفات البيانات من تنسيقات مختلفة، بعد تكوين النموذج ال
إلـى صـورة، عـلاوة علـى  هيكلـي ستصـدار نمـوذجا، أو مع صفحة ويب، و ةعادي وصدقة وتفصيل في نص

 . (2019)ساوس وفودو،  خيارات دعم التفاعلات والتأثيرات
 (SmartPLS)أسباب اختيار البرنامج .6

على ضوء ما سبق من تقديم لأسلوب النمذجة بالمعادلات الهيكلية وفق نموذج المربعات الصغرى الجزئية 
(PLS-SEM)ج ، يمكن ذكر أهم أسباب اختيار هذا البرنام(SmartPLS) :كما يلي 
 أو الكبيرة لايطرح أي إشكال مع البرنامج؛ ةالعينات الصغير  معالجة -
 المربعات بطريقة الهيكلية المعادلاتب نمذجةال لكون ،البيانات توزيع إعتدالية هذا البرنامج لا يشترط-

 ؛معلمية غير طريقة هي الجزئية الصغرى
 ؛المقبول المستوى تتعدى لا ودةالمفق القيم تكون أن يشترط البرنامج -
 ؛مقيسة بيانات ،(رتبية-ترتيبية) قياسيةه شبأو  قياسية بيانات يدعم البرنامج التعامل مع-
 ؛يعالج نماذج معقدة بعدة متغيرات وعلاقات بينهما-
القائمة النمذجة عكس إطار نظري قوي  الجزئية الصغرى بالمربعات الهيكلية المعادلاتنمذجة  لا تتطلب-

 ؛(CB-SEM) المشترك على التباين
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يـــدعم البرنـــامج تقـــديم نمـــاذج للعلاقـــات بـــين المتغيـــرات المتعـــددة أو المعقـــدة فـــي شـــكل رســـومات وأشـــكال -
 وجداول مع برامج أخرى.

 النموذج التصوري للدراسة .7
 يسيينرئإلى متغيرين ( 4-4الشكل رقم ) مثلما هو موضح في الميدانية النموذج التصوري للدراسةيشير 
من صورة البلد الكلية بأبعادها  يتألفكمتغير مستقل،  الذي الأول في صورة بلد المنشأ المتغيريتمثل 

الخطر المدرك  يخص المتغير الثاني(، والصورة الجزئية، أما ةالمعياري ة، الشعوريةالثلاث )المعرفي
 .(سيةجتماعية والنفالا ة، المادية، المالية، الوقت،الوظيفي)كمتغير تابع الذي يضم الأبعاد 

 : النموذج التصوري لفرضيات الدراسة(4-4)الشكل رقم 
 

 
 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 
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 فرضيات الدراسة.8
الإجابة  من أجل اختبارها وبالتالي فرضياتأجوبة أولية في شكل تم صياغة  الدراسة تساؤلات على ضوء

. وعليه (4-4)في الشكل لدراسةالتصوري ل على التساؤلات المطروحة، مثلما هو معبر عنها في النموذج
 :تم صياغة الفرضيات على النحو الآتي

 الفرضية الرئيسية الأولى
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد منشأ على مستوى الخطر المدرك الكلي لدى المستهلك نحو  - 

 .(α≥0.05)عند مستوى الدلالة  ت التجارية الدوليةالعلاما
 :(α≥0.05)عند مستوى الدلالة  وينبثق عنها الفرضيات الفرعية الموالية      

 يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على إدراك المستهلك للخطر الوظيفي؛ -
 ستهلك للخطر المادي؛يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على إدراك الم -
 يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على إدراك المستهلك للخطر المالي؛ -
 يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على إدراك المستهلك لخطر الوقت؛ -
 يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على إدراك المستهلك للخطر النفسي؛ -
 جتماعي.نشأ على إدراك المستهلك للخطر الاجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد الميو  -

 الفرضية الرئيسية الثانية
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للبعد الكلي لصورة بلد المنشأ على مستوى الخطر المدرك لدى المستهلك  -

 .(α≥0.05)عند مستوى الدلالة  نحو العلامات التجارية الدولية
 رضية الرئيسية الثالثةالف
يوجد أثر دلالة إحصائية للبعد الجزئي لصورة بلد المنشأ على مستوى الخطر المدرك لدى المستهلك  -

 .   (α≥0.05)عند مستوى الدلالة  نحو العلامات التجارية الدولية
 الفرضية الرئيسية الرابعة

عند مستوى الدلالة  اء منتجات العلامات الدوليةيوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على نوايا شر  -
(0.05≤α). 

 الفرضية الرئيسية الخامسة
عند مستوى  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للخطر المدرك على نوايا شراء منتجات العلامات الدولية -

 .(α≥0.05)الدلالة 
 الفرضية الرئيسية السادسة

د العينة حول أثر صورة بلد المنشأ على الخطر المدرك يوجد اختلاف ذو دلالة إحصائية في أراء أفرا -
 .(α≥0.05)عند مستوى الدلالة  يعزى لمتغير الجنس
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 إختبار نموذج القياس للدراسة :الثانيالمطلب 
بمرحلتين أوليتين:  (SmartPLS.3.3.3) التحليل باستخدام برنامج التحليل الإحصائيتمر عملية        

ختبار نموذج القياس، ثم تقييم النموذج الهيكلي في مرحلة ثانية، وعلى هذا المرحلة الأولى ت ستهل با
 الأساس يخصص هذا المطلب لاختبار صدق وثبات نموذج القياس.

 (Measurement Model)النموذج القياسي تعريف .1
ا وثيقا رتباطارتبط ذي يال الجزء الخارجيالقياس وفق أسلوب النمذجة بالمعادلات الهيكلية نموذج  يمثل

متغيرات وتحديد العلاقة بين  بالنموذج الهيكلي، حيث يعتبر نموذج القياس أداة رئيسية تهتم بمعالجة
بين  د العلاقاتيحدبمعنى آخر يضطلع نموذج القياس بت الكامنة مع المتغيرات المشاهدة، الدراسة

تابعة مع مؤشرات قياسها أو الدلالة الكامنة التي تعني متغيرات الدراسة الرئيسية المستقلة أو الالمتغيرات 
 .(ستبيانفي الا الأسئلة عبارات) عليها والتي تسمى المتغيرات المشاهدة

 اختبار النموذج القياسي .2
فإن تحليل البيانات يمر عبر ، (SmartPLS.3.3.3)على ضوء ما سبق وبإستخدام البرنامج الإحصائي 

، ومدى موثوقيته في تفسير العلاقات المفترضة بين متغيرات للتأكيد جودة نموذج القياس للدراسة مرحلتين
حيث الدراسة، ويعد إختبار موثوقية وصدق نموذج القياس أول خطوة في مسار المعالجة الإحصائية، 

 :نموذج القياس على الاختبارات التالية يرتكز إجراء تقييم مدى موثوقية وصدق
 Convergent validity) ) التقاربيالصدق  -

 Discriminant validity) ) دق التمايزيالص -

 الصدق التقاربي.اختبار 1.2
المشكلة للاستبيان كالأسئلة والمحاور في العناصر والتقارب بين تساق الإإلى درجة  التقاربييشير الصدق 
من خلال لنموذج القياس  التقاربيالصدق  ويمكن فحص. المتغيرات أو الدلالة عليهالقياس  ما بينها وذلك

 لاثة معايير هي:ث
 Factor Loading معامل التشبع  -
 Composite Reliability (CR)الموثوقية المركبة   -
 .Average Variance Extracted (AVE) (المفسر) المستخرج متوسط التباين  -
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 الصدق التقاربي: حقيقت ملخص لقواعديمكن استعراض  .(15-4) جدولالمن خلال 
 ملخص قواعد تحقيق الصدق التقاربي :(15-4)رقم  جدول

 المقياس والعتبة المعايير
 مؤشر التشبع الإنعكاسي-

  Factor loading معامل التشبع             
  0.7 ينبغي أن يساوي أو يفوق -

 موثوقية الإتساق الداخلي-
Composite Reliability (CR) + 

Cronbach’s alpha 

يكون بمثابة تمثيل جيد لموثوقية تجاوز الحد  -
  0.7الأدنى 

 الصدق التقاربي-
               (المفسرالمستخرج ) متوسط التباين

Average Variance Extracted (AVE) 

الحد الأدنى المطلوب لمتوسط التباين  -
  0.5المستخرج هو 

Source: Hair J, et al., (2021). Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-

SEM) Using R (1 ed.). Switzerland: Springer Cham, p80 

  Factor Loading .معامل التشبع1.1.2
ختبار تشبعات الأسئلة االدراسة من خلال القياس الخاص ب لنموذج تساق الداخليالإ فحصيتم في البداية 

حيث يتعين النظر في مدى تحقيق معاملات  لمنشأ والخطر المدرك،المتعلقة بعبارات متغير صورة بلد ا
  .0.70التشبع الحد الأدنى المطلوب المقدر بقيمة تساوي أو تفوق 

حول معامل التشبع لجميع عبارات نموذج  ،(SmartPLS.3.3.3)في ما يلي مخرجات البرنامج الإحصائي

 القياس.

 تغير صورة بلد المنشألم العبارات(: نتائج تشبعات 16-4جدول رقم )

 متغير صورة بلد المنشأ  (Factor Loading) ت التشبع معاملا  عبارات الأسئلة
 Q1 0.55 0.00 0.00 0.00 البعد المعرفي
 2Q 0.76 0.00 0.00 0.00 البعد المعرفي
 Q 0.82 0.00 0.00 0.00 3 البعد المعرفي
 Q4  0.84 0.00 0.00 0.00 البعد المعرفي

 Q5  0.82 0.00 0.00 0.00 معرفيالبعد ال
 Q6 0.00 0.65 0.00 0.00  الشعوري البعد
 Q 0.00 0.79 0.00 0.00 7 الشعوري البعد
 Q8  0.00 0.93 0.00 0.00 الشعوري البعد
 Q9  0.00 0.87 0.00 0.00 الشعوري البعد
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 Q10 0.00 0.00 0.82 0.00 السلوكي البعد
 Q11  0.00 0.00 0.94 0.00 السلوكي البعد
 Q12 0.00 0.00 0.88 0.00 السلوكي البعد

 Q1 0.00 0.00 0.00 0.86 3 الصورة الجزئية
 Q14 0.00 0.00 0.00 0.85 الجزئيةالصورة 
 Q15 0.00 0.00 0.00 0.87 الجزئيةالصورة 

 Q1 0.00 0.00 0.00 0.83 6 الصورة الجزئية
 .(SmartPLS.3.3.3)البرنامج الإحصائي عتماد على مخرجات من إعداد الطالب بالاالمصدر: 

 (Factor Loading)أن جميع معاملات التشبع  إلى (16-4) تشير المخرجات الواردة في الجدول رقم     

مقبولة وذات دلالة لكونها تفوق الحد الأدنى متغير صورة بلد المنشأ ل (المشاهدة) الخاصة بعبارات
تبلغ معاملات التشبع الخاصة بهما الحد  التي لم، Q6وQ1  العبارات المشاهدة، بإستثناء 0.7المحدد

 ،  وعليه يتم حذف العبارتين من نموذج الدراسة.0.7الأدنى المطلوب
 لمتغير صورة بلد المنشأ Q6وQ1 بعد حذف العبارات(: نتائج تشبعات 17-4جدول رقم )

 المنشأ متغير صورة بلد  (Factor Loading) ت التشبع معاملا  عبارات الأسئلة
 2Q 0.71 0.00 0.00 0.00 البعد المعرفي
 Q 0.82 0.00 0.00 0.00 3 البعد المعرفي
 Q4  0.87 0.00 0.00 0.00 البعد المعرفي
 Q5  0.85 0.00 0.00 0.00 البعد المعرفي

 Q 0.00 0.81 0.00 0.00 7 الشعوري البعد
 Q8  0.00 0.94 0.00 0.00 الشعوري البعد
 Q9  0.00 0.90 0.00 0.00 الشعوري البعد
 Q10 0.00 0.00 0.83 0.00 السلوكي البعد
 Q11  0.00 0.00 0.94 0.00 السلوكي البعد
 Q12 0.00 0.00 0.88 0.00 السلوكي البعد

 Q1 0.00 0.00 0.00 0.87 3 الصورة الجزئية
 Q14 0.00 0.00 0.00 0.86 الجزئيةالصورة 
 Q15 0.00 0.00 0.00 0.86 الجزئيةالصورة 

 Q1 0.00 0.00 0.00 0.83 6 الصورة الجزئية
 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 
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زيادة في معاملات التشبع لعبارات متغير صورة الجزائر كبلد منشأ بعد  (17-4)يتبين من خلال الجدول
 ا الحد الأدنى المطلوب.اللتان لم تحقق Q6و Q1حذف العبارات 

 لمتغير الخطر المدرك العبارات(: نتائج تشبعات 18-4جدول رقم )

  متغير الخطر المدرك (Factor Loading)  معاملات التشبع  عبارات الأسئلة
 Q 0.85 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 17 يةالوظيف المخاطر
 Q 0.86 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 18 يةالوظيف المخاطر
 Q19 0.85 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 الوظيفية المخاطر

 Q20 0.00 0.85 0.00 0.00 0.00 0.00  المخاطر المادية
 Q21 0.00 0.85 0.00 0.00 0.00 0.00  المخاطر المادية
 Q22 0.00 0.85 0.00 0.00 0.00 0.00  المخاطر المادية
 Q 0.00 0.00 0.84 0.00 0.00 0.00 23المخاطر المالية
 Q 0.00 0.00 0.85 0.00 0.00 0.00 24 المخاطر المالية
 Q 0.00 0.00 0.85 0.00 0.00 0.00 25 المخاطر المالية
 Q26  0.00 0.00 0.00 0.89 0.00 0.00 مخاطرة الوقت

 Q27 0.00 0.00 0.00 0.90 0.00 0.00 الوقتمخاطرة 
 Q28 0.00 0.00 0.00 0.00 0.89 0.00 المخاطرة النفسية
 Q 0.00 0.00 0.00 0.00 0.88 0.00 29 ةالمخاطرة النفسي

 Q 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.89 30 ةالمخاطرة الاجتماعي

 Q31 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.89 المخاطرة الاجتماعية

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 

 (Factor Loading)أن جميع معاملات التشبع  ،(18-4) على النتائج الواردة في الجدول رقم يتضح بناء

 .0.7مقبولة لكونها تفوق الحد الأدنى المحدد الخطر المدركمتغير ل (المشاهدة)الخاصة بعبارات
 .لمتغير نوايا الشراء العباراتنتائج تشبعات  في مايلي     

 لمتغير نوايا الشراء العبارات (: نتائج تشبعات19-4جدول رقم )

  نوايا الشراءمتغير  (Factor Loading) معاملات التشبع  عبارات الأسئلة
 Q32  0.85 نوايا الشراء 

Q33  نوايا الشراء  0.83 

Q34  نوايا الشراء  0.84 

Q35  نوايا الشراء  0.83 

 .(SmartPLS.3.3.3)حصائي عتماد على مخرجات البرنامج الإمن إعداد الطالب بالاالمصدر: 
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الخاصة  (Factor Loading)أن جميع معاملات التشبع  ،(19-4) يلاحظ من خلال الجدول رقم    
 .0.7مقبولة لكونها تفوق الحد الأدنى المحدد نوايا الشراء لمتغير (المشاهدة) بعبارات
  Composite Reliability (CR) الموثوقية المركبة.2.1.2

حيث تشير القيم المرتفعة إلى درجة عالية من المركبة الموثوقية  معيارمن خلال  اسثبات المقي اسيق
 . 0.7الثبات ويشترط أن تتجاوز قيمة هذا المعامل عتبة 

 لمتغيرات الدراسة (CR) نتائج الموثوقية المركبة (:20-4)رقم جدول

 الأبعاد المتغيرات
Cronbach’s 

alpha  
 ألفا كرونباخ

Composite 

Reliability (CR) 

 الموثوقية المركبة
 0.91 0.86 البعد السلوكي صورة بلد المنشأ

 0.91 0.86 البعد الشعوري
 0.83 0.83 البعد المعرفي

 0.91 0.88 الصورة الجزئية

  كالخطر المدر 

 0.89 0.81 المخاطر المادية
 0.88 0.80 المخاطر المالية

 0.89 0.82 المخاطر الوظيفية
 0.88 0.74 ة الاجتماعيةالمخاطر 

 0.88 0.73 المخاطرة النفسية
 0.89 0.76 مخاطرة الوقت

 0.90 0.86 نوايا الشراء نوايا الشراء
 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 

للمتغيرات الثلاث  (CR)ية المركبة إلى أن قيم الموثوق (20-4)تشير النتائج المدونة في الجدول     
، وينطبق الأمر 0.7ستوفت جميع الأبعاد الحد الأدنى بمعاملات فاقت امعنوية ودالة إحصائيا، حيث 

في كل الأبعاد التي تقيس المتغيرات، ما يفسر ثبات  0.7ذاته على معاملات ألفا كرونباخ التي تجاوزت 
الخطر  ،صورة بلد المنشأ) على متغيرات الدراسة الكامنة لدلالةاالقياس أو الأبعاد في العبارات و  وترابط
 .  (نوايا الشراء ،كالمدر 
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 Average Variance Extracted (AVE) ستخرجمتوسط التباين الم.3.1.2
على صدق البناء  للدلالة التقارب لاحيةصما يعرف  أو (AVE) مستخرجمتوسط التباين ال يستخدم

(Convergent validity) ة المربعة مقسموم شبعاتمجموع الت ويتم حسابمستوى النموذج البنائي.  على
أكبر  (AVE) مستخرجمتوسط التباين العبارات أو مؤشرات القياس. ويشترط أن تكون قيمة على عدد ال

، تعني 0.5التي تتجاوز المتوسط  (AVE)ليتحقق شرط المعنوية وصدق البناء، حيث أن القيمة  0.5من 
هذا المقياس هو مؤشر على مستوى العلاقة  بمعنى آخرمؤشراته.  يعود إلىصف التباين أكثر من نأن 

  التي تربط المؤشرات بالمتغيرات الكامنة.
 (AVE)نتائج متوسط التباين المستخرج (: 21-4)رقم جدول

 (AVE)ستخرج متوسط التباين الم الأبعاد المتغيرات

 0.78 البعد السلوكي صورة البلد المنشأ
 0.78 لبعد الشعوريا

 0.67 البعد المعرفي
 0.73 الصورة الجزئية

  كالخطر المدر 

 0.73 المخاطر المادية
 0.72 المخاطر المالية

 0.73 المخاطر الوظيفية
 0.79 المخاطرة الاجتماعية
 0.79 المخاطرة النفسية
 0.81 مخاطرة الوقت

 0.70 نوايا الشراء نوايا الشراء
 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 

أن كل  (AVE)ستخرج متوسط التباين الم الذي يتضمن مخرجات (21-4)الجدول يلاحظ من خلال      
تعكس مستوى جيد من الصلاحية المتقاربة  ،0.5الأبعاد قد حظيت بقيم مقبولة ذات معنوية أكبر من 

من تباين المؤشرات المشكلة للبناء، وهذا  %50ي أن المتغيرات الكامنة كفيلة بشرح أكثر من وهذا يعن
  يعني وجود صلاحية متقاربة قادرة على شرح تباين المؤشرات. 
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قياس درجة  معيار الصدق التمايزي إلى يهدف:  Discriminant Validityالصدق التمايزي.2.2
داخل  عن بعضها البعضتجريبيا المتغيرات  تقييم مدى تميز س،الاختلافات في تركيبة نموذج القيا

أو  ات أو الأبعاد، وعدم التكرارمتغير الذي تتمتع به ال التميز فحص مدى بتعبير آخر النموذج الهيكلي،
التداخل بين العبارات، حيث يفترض الصدق إعداد وضبط مؤشرات لقياس خاصة بكل بعد أو متغير دون 

أو  (Fornell-Lacker)يمكن اختبار الصدق التمايزي من خلال معايير الجذر التربيعي غيره. ولهذا الغرض
    (Hamid et al., 2017).  (HTMT) رتباطات الغير متجانسةاين بين المؤشرات ومعيار نسبة الاالتب

بيعي يقوم هذا المعيار على مبدأ مقارنة الجذر التر  :(Fornell-Lacker) الجذر التربيعي معيار.1.2.2
مع التركيبات الكامنة الأخرى، ويتحقق الصدق بشترط أن تكون قيمة  (AVE) لمتوسط التباين المستخرج

رتباطات الكامنة أخرى أسفله في المصفوفة كبر من قيمة الاالجذر التربيعي لمتوسط التباين المشترك أ
 ثر من باقي المتغيرات.وهذا يعني أن هذا المتغير يمثل المفهوم الذي أعد من أجله دون سواه، أك

   (AVE)مصفوفة الجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج  (:22-4)جدول

  
البعد 
 السلوكي

البعد 
 الشعوري

البعد 
 المعرفي

الصورة 
 الجزئية

المخاطر 
 المادية

المخاطر 
 المالية

المخاطر 
 الوظيفية

المخاطرة 
 الاجتماعية

المخاطرة 
 النفسية

مخاطرة 
 الوقت

نوايا 
 اءالشر 

                     0.888 البعد السلوكي

                   0.823 0.409 البعد الشعوري

                 0.769 0.530 0.132 البعد المعرفي

               0.85 0.212 0.357 0.792 الصورة الجزئية

             0.856 0.05 0.362- 0.144- 0.052 المخاطر المادية

           0.850 0.830 0.07 0.385- 0.123- 0.046 اطر الماليةالمخ

         0.857 0.819 0.829 0.084 0.363- 0.128- 0.063 المخاطر الوظيفية

       0.893 0.808 0.807 0.800 0.05 0.361- 0.120- 0.042 المخاطرة الاجتماعية

     0.889 0.774 0.787 0.792 0.793 0.071 0.355- 0.121- 0.065 المخاطرة النفسية

   0.900 0.751 0.795 0.778 0.800 0.798 0.07 0.379- 0.123- 0.065 مخاطرة الوقت

 0.842 0.811 0.816 0.823 0.847 0.845 0.847 0.06 0.365- 0.158- 0.037 نوايا الشراء

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 
 (AVE)أن قيمة الجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج ، (22-4)يظهر جليا من خلال الجدول        

لكل بعد من الأبعاد أكبر من الارتباطات الكامنة أسفل البعد، وهذا يعكس حجم تميز واختلاف كل بعد 
 صدق التمايزي حسب هذا المعيار.عن باقي الأبعاد في قياس المفهوم المنوط به، وبالتالي تحقيق ال



 

 

  229 

 

           دراسة حالة العلامات الدولية المصنعة في الجزائر                                                        لفصل الرابعا

يفترض هذا المعيار أن صدق التميز يتوقف على قوة : (Cross Loading).التحميل المتقاطع 2.2.2
العنصر على البنية المرتبطة به في الخانة التي تتقاطع فيها العبارة مع المتغير الكامن، في حين  ارتباط

ى، بمعنى أن المؤشر له دلالة حصرية مع المتغير يضعف ارتباط هذا التحميل مع التركيبات الأخر 
 .   (Rasoolimanesh, 2022)الكامن الخاص به

 (Cross Loading) التحميلات المتقاطعة(:23-4)رقم جدول
البعد   

 السلوكي

البعد 

 الشعوري

البعد 

 المعرفي

الصورة 

 الجزئية

المخاطر 

 المادية

المخاطر 

 المالية

المخاطر 

 الوظيفية

المخاطرة 

 جتماييةالا

المخاطرة 

 النفسية

مخاطرة 

 الوقت

نوايا 

 الشراء

q2 0.119 0.274 0.768 0.211 -0.346 -0.362 -0.323 -0.341 -0.321 -0.348 -0.331 

q3 0.029 0.290 0.823 0.089 -0.258 -0.284 -0.265 -0.255 -0.268 -0.278 -0.262 

q4 0.113 0.538 0.840 0.183 -0.204 -0.225 -0.216 -0.202 -0.201 -0.228 -0.214 

q5 0.172 0.587 0.823 0.240 -0.262 -0.272 -0.271 -0.273 -0.268 -0.276 -0.276 

q7 0.414 0.798 0.346 0.321 -0.125 -0.111 -0.126 -0.124 -0.112 -0.117 -0.145 

q8 0.473 0.934 0.439 0.446 -0.040 -0.015 -0.013 -0.009 -0.015 -0.010 -0.049 

q9 0.331 0.877 0.393 0.239 -0.160 -0.131 -0.133 -0.115 -0.115 -0.125 -0.163 

q10 0.829 0.432 0.052 0.709 0.105 0.121 0.112 0.108 0.127 0.134 0.094 

q11 0.949 0.370 0.178 0.715 0.030 0.015 0.042 0.017 0.037 0.029 0.020 

q12 0.882 0.285 0.116 0.687 0.002 -0.012 0.014 -0.012 0.009 0.011 -0.015 

q13 0.755 0.383 0.121 0.868 0.058 0.073 0.082 0.044 0.073 0.081 0.048 

q14 0.789 0.314 -0.031 0.857 0.104 0.121 0.133 0.098 0.119 0.120 0.110 

q15 0.577 0.270 0.312 0.870 0.008 0.018 0.037 0.012 0.023 0.010 0.020 

q16 0.598 0.254 0.327 0.838 0.034 0.032 0.037 0.021 0.029 0.031 0.032 

q17 0.062 -0.101 -0.319 0.079 0.708 0.694 0.850 0.682 0.675 0.674 0.717 

q18 0.044 -0.126 -0.322 0.057 0.725 0.709 0.866 0.698 0.684 0.679 0.725 

q19 0.056 -0.101 -0.292 0.080 0.700 0.705 0.857 0.699 0.665 0.649 0.736 

q20 0.068 -0.102 -0.303 0.067 0.852 0.727 0.705 0.717 0.689 0.685 0.715 

q21 0.002 -0.148 -0.321 0.031 0.859 0.698 0.708 0.674 0.664 0.680 0.727 

q22 0.062 -0.122 -0.307 0.053 0.858 0.707 0.717 0.663 0.683 0.684 0.735 

q23 0.028 -0.113 -0.330 0.037 0.696 0.845 0.702 0.710 0.678 0.708 0.713 

q24 0.071 -0.127 -0.341 0.087 0.695 0.854 0.674 0.668 0.645 0.669 0.736 

q25 0.019 -0.075 -0.311 0.058 0.727 0.853 0.713 0.681 0.697 0.664 0.727 

q26 0.042 -0.140 -0.354 0.055 0.709 0.718 0.688 0.704 0.688 0.899 0.733 

q27 0.076 -0.081 -0.329 0.072 0.727 0.723 0.714 0.727 0.665 0.902 0.728 

q28 0.042 -0.131 -0.333 0.063 0.710 0.717 0.716 0.688 0.892 0.684 0.735 

q29 0.074 -0.084 -0.297 0.063 0.699 0.690 0.682 0.687 0.885 0.650 0.716 

q30 0.048 -0.109 -0.326 0.062 0.723 0.714 0.733 0.895 0.701 0.732 0.743 

q31 0.027 -0.106 -0.318 0.029 0.705 0.727 0.709 0.890 0.680 0.686 0.725 

q32 0.018 -0.159 -0.329 0.053 0.727 0.717 0.719 0.717 0.699 0.690 0.852 

q33 0.062 -0.088 -0.282 0.067 0.708 0.707 0.716 0.669 0.686 0.687 0.830 

q34 0.026 -0.127 -0.297 0.057 0.706 0.704 0.695 0.683 0.684 0.666 0.847 

q35 0.020 -0.156 -0.320 0.029 0.713 0.744 0.721 0.702 0.682 0.690 0.839 

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 
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يمكن القول أن كل القيم الواردة في الخانات التي  (23-4)تعقيبا على المخرجات المدونة في الجدول      
مقارنة  أكبرتتقاطع فيها العبارات مع الأبعاد الخاصة بصورة بلد المنشأ والخطر المدرك أو نوايا الشراء 

ات وانفرادها بقياس الأبعاد الخاصة مع القيمة التي تسجلها مع مكون آخر، وهذا يدل على تميز المؤشر 
 بها حصريا، وهي نتائج تفيد بتحقق الصدق التمايزي لنموذج القياس حسب هذا المعيار.

   (HTMT)رتباطات الغي متجانسة الأحادية معيار الا .3.2.2
 (heterotrait–heteromethod correlation/smonotrait–heteromethod correlations HTMT) 

المعيار واحدا من المعايير التي تهتم بقياس الصدق التمايزي بناء على حساب:  القيمة  يمثل هذا
إلى  بالنسبة (التي تقيس المتغيرات الأخرى)المتوسطة لارتباطات المؤشر عبر تركيبات الغير متجانسة

 لسياق حددوفي هذا ا (التي تقيس نفس المتغير)أحادية الأسلوب المؤشرات  رتباطاتالقيمة المتوسطة لإ
 .(Henseler et al., 2015) 0.9بقيمة ينبغي أن تكون أقل من  التمايز صدق لتقييم معامل 

 (HTMT) رتباطات الغير متجانسةنتائج معيار الا  (:24-4)جدول
  

البعد 

 السلوكي

البعد 

 الشعوري

البعد 

 المعرفي

الصورة 

 الجزئية

المخاطر 

 المادية

المخاطر 

 المالية

المخاطر 

 الوظيفية

المخاطرة 

 الاجتمايية

المخاطرة 

 النفسية

مخاطرة 

 الوقت

نوايا 

 الشراء

البعد 

 السلوكي
0.888                     

البعد 

 الشعوري
0.463 0.888                   

البعد 

 المعرفي
0.142 0.453 0.818                 

الصورة 

 الجزئية
0.794 0.388 0.227 0.858               

خاطر الم

 المادية
0.052 -0.116 -0.322 0.060 0.856             

المخاطر 

 المالية
0.046 -0.090 -0.343 0.072 0.830 0.850           

المخاطر 

 الوظيفية
0.063 -0.095 -0.324 0.085 0.829 0.819 0.857         

المخاطرة 

 الاجتمايية
0.042 -0.086 -0.323 0.051 0.800 0.807 0.808 0.893       

المخاطرة 

 النفسية
0.065 -0.084 -0.318 0.072 0.793 0.792 0.787 0.774 0.889     

مخاطرة 

 الوقت
0.065 -0.088 -0.340 0.071 0.798 0.800 0.778 0.795 0.751 0.89   

نوايا 

 الشراء
0.037 -0.127 -0.327 0.062 0.847 0.853 0.847 0.823 0.816 0.811 0.842 

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالار: المصد
أن كل القيم المسجلة لم تتجاوز الحد الأقصى المنصوص عليه  (24-4)يتضح من خلال الجدول     

  ي.التمايز  صدقال شروط ومن هذا المنطلق فإن نموذج القياس يستوفي ،0.9وفق هذا المعيار 
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الاختبارات المتعلقة بالصدق التقاربي والصدق التمايزي لتقييم نموذج القياس  إلى نتائجدا استنا      
الخاص بالدراسة، يمكن التأكيد على جودة نموذج القياس بكل مكوناته، وهذا يفتح الباب على المستوى 

 .ضمن المطلب الموالي (Structural Model)تحليل النموذج الهيكلي  الإجرائي لبدء مرحلة
 إختبار النموذج الهيكلي للدراسة :الثالثالمطلب 

تقييم النموذج الهيكلي  مرحلةإلى الانتقال  ختبار الصدق لنموذج القياس في الدراسة،ت ع ق ب مرحلة ا       
 للدراسة من خلال مجموعة من المعايير المعتمدة. 

العلاقات  فسرالنموذج الذي يمن  الداخليالجزء وهو  (:Structural Model)النموذج الهيكلي  تعريف.1
المستقلة  متغيراتطبيعة العلاقة بين ال بمعنى آخر توضيح، الكامنة بين متغيرات الدراسة ناشئةالسببية ال
 لمتغيراتالمستقلة في ا متغيرات، وكذلك يبين نسبة الأثر ومعامل التفسير لكل من الأو الوسيطية والتابعة
 ، التي لا تلبي معامل التشبع المطلوب.Q1،Q6بعد حذف العباراتين  كما هو موضح في الشكل .ةالتابع

 النموذج الهيكلي للدراسة (:5-4)الشكل 

 
 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 



 

 

  232 

 

           دراسة حالة العلامات الدولية المصنعة في الجزائر                                                        لفصل الرابعا

 اختبار النموذج الهيكلي .2

النموذج  جودة تقييموالتمايزي للنموذج القياسي، فإن الصدق التقاربي  المقبولة في اختبارات النتائج عقب
لا يقل أهمية عن تقييم جودة نموذج القياس، وفي هذا الإطار يقوم تقييم النموذج الهيكلي على الهيكلي 

 مبدأ تحري القدرات التنبؤية لنموذج الدراسة والعلاقات بين المتغيرات، بالاعتماد على المعايير الموالية:
 R²معامل التحديد ختبار .ا1.2

يعد هذا الاختبار أحد المعايير المهمة التي تبحث في كفاءة النموذج الهيكلي، من خلال فحص درجة 
تفسير المتغير المستقل للتباينات في المتغير التابع، وتأخذ قيمة معامل التحديد أو التباين مربع قيمة 

ة من التأثير في المتغير التابع تفسرها المتغيرات والتي يمكن التعليق عليها بنسبة مؤوي (0،1)تتراوح بين 
 . (Figueiredo et al., 2011)المستقلة داخل النموذج 

 2Rمعامل التحديد  نتائج: (25-4)الجدول رقم 
 R Square المتغيرات التابعة
 0.864 المخاطر المادية
 0.861 المخاطر المالية
 0.854 المخاطر الوظيفية
 0.818 ةالمخاطرة الاجتماعي
 0.788 المخاطرة النفسية
 0.797 مخاطرة الوقت
 0.836 نوايا الشراء

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 
يمكن القول أن معاملات التحديد الخاصة بالمخاطر المدرك  (25-4) رقم من خلال نتائج الجدول     

من  %78وهي معاملات تأثير قوية وتعني أن متغير صورة بلد المنشأ يفسر ،0.86و 0.78تراوحت بين 
في  %85جتماعية، في المخاطر الا %81في مخاطر الوقت،  %79، تغير في المخاطر النفسية

في كل من المخاطر المالية والمادية. أما بالنسبة للتغير في نوايا الشراء فيعزى  %86المخاطر الوظيفية و
 .%83تقابله النسبة المؤوية  0.83يره إلى متغير الخطر المدرك بمعامل تفس
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  f2(Effect size) حجم الأثر.2.2
يفحص هذ المعيار حجم تأثير بنية خارجية محددة على الهيكل الداخلي للنموذج إذا تم حذفه أو إسقاطه 

الذي يخلفه متغير مستقل بعينه عن مقدار التأثير  f2من النموذج، وبتعبير آخر تعبر قيمة حجم الأثر 
على المتغير التابع، حيث يتم تقييم التأثير حسب نتائج المعاملات المحصل عليها ضمن المجالات التالية 

  (Wong, 2016) كما يلي:
 تأثير واسع.  ،(0.15-0.02) تأثير متوسط، (0.15-0.02)تأثير ضعيف،  (0.02-0.15)

 (f2) نتائج حجم الأثر :(26-4)جدول رقم

 حجم التأثير f2 squareقيمة  المتغيرات
 كبير  0.71 نوايا الشراء الخطر المدرك ===

 متوسط 0.19 المخاطر المادية صورة البلد المنشأ======
 صغير 0.04 المخاطر المالية صورة البلد المنشأ =====
 كبير  0.75 الوظيفية المخاطر صورة البلد المنشأ ===

 صغير 0.05 المخاطر الاجتماعية =====صورة البلد المنشأ 
 صغير 0.05 النفسية المخاطر صورة البلد المنشأ =====
 صغير 0.04 الوقت مخاطر صورة البلد المنشأ ====
 صغير 0.08 نوايا الشراء صورة البلد المنشأ =====

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر:     
 حيث، يمكن التمييز بين ثلاث مستويات في حجم الأثر (26-4) رقم الجدول حسب النتائج الواردة في

f حجم الأثرنلاحظ أن 
الخطر المدرك على كل أبعاد  0.05ضئيل لصورة بلد المنشأ بقيم لم تتجاوز 2
f الذي أظهر حجم الأثرجتماعية، النفسية( بإستثناء بعد المخاطر الوظيفية )المالية، الوقت، الا

الكبير 2
أهمية صورة بلد المنشأ بالنسبة لهذ البعد، علاوة عن بعد المخاطر المادية، حيث أظهرت النتائج  0.75

f حجم أثر
 .0.19متوسط لصورة بلد المنشأ مع هذا البعد بقيمة تساوي 2

f كما كشفت النتائج عن ضئالة حجم أثر
، في حين 0.08لشراء بقيمةصورة بلد المنشأ على متغير نوايا ا2

fأظهرت النتائج حجم أثر
 . 0.71كبير للخطر المدرك على نوايا الشراء بقيمة 2
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 (The collinearity)ختبار التعدد الخطي .ا3.2

يهدف هذا الاختبار إلى التأكد من عدم وجود مشكل التعدد الخطي، الذي يعني وجود علاقة خطية 
الذي يتناقض مع مبدأ عدم التداخل الذي ينشأ عنه نتائج مغلوطة، ومن  وتداخل بين المتغيرات المستقلة

حيث يفترض هذا الاختبار أن تكون القيم  .(Vif)أجل اكتشاف ذلك يتم الاستعانة بمعامل تضخيم التباين
  (Assefa et al., 2020). .5أقل من الحد الأقصى المحدد عند عتبة 

 (Vif)الخطية بطريقة  نتائج اختبار العلاقة :(27-4)جدول رقم
 VIF العبارات

q2 1.692 

q3 3.355 

q4 2.580 

q5 2.131 

q7 1.664 

q8 4.429 

q9 3.801 

q4 2.580 

q10 1.911 

q11 4.501 

q12 3.282 

q13 3.366 

q14 3.435 

q15 4.705 

q16 4.397 

q17 1.771 

q18 1.891 

q19 1.841 

q20 2.556 

q21 2.379 

q22 1.836 

q23 1.707 

q24 1.815 

q25 1.769 

q26 1.629 

q27 2.702 

q28 1.506 

q29 1.506 

q30 2.753 

q30 1.543 

q31 2.471 

q32 2.110 

q34 2.098 

q35 1.986 

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي د الطالب بالامن إعداالمصدر: 
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أن معاملات التضخم للتباين لكل عبارات الاستبيان  (27-4) رقم جدولال كشفت النتائج الواردة في    
 وهذا يشير إلى خلو النموذج من مشكلة التعدد الخطي. (5 >)أقل من العتبة 

 .مسارات النموذج الهيكلي الخارجي4.2
من بين الاعتبارات المهمة لمسار النمذجة وفق طريقة المربعات الصغرى الجزئية هو تسهيل عملية 

 العلاقات المفترضة بين المتغيرات  لتحديد قوة وأهمية المسارات لتنبؤ، لذلك يتم البحث في معاملاتا
لتقديم تفسيرات أكثر تفصيلا مثلما هو موضح في  حيث تستخدم نتائج تحليل المسار الخارجي للهيكل

 ت المشاهدة. الشكل الذي يوضح معاملات المسارات التي تربط بين المتغيرات الكامنة والمتغيرا
 للنموذج الخارجي معاملات المسار المعياريةنموذج (: 6-4الشكل رقم )

 
 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 
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إنشاء إحصاءات لاختبار أهمية العلاقات بين  (SmartPLS.3.3.3)يمكن من خلال البرنامج الإحصائي 
ات الكامنة مع المتغيرات المشاهدة التي تندرج ضمن النموذج الخارجي، فضلا عن العلاقات بين المتغير 

، القائمة على طريقة أخذ (Bootstrapping)المتغيرات الكامنة في النموذج الداخلي، بإستخدام تقنية 
ينات الجديدة العينات من العينة الأصلية، حيث يقوم البرنامج بتدوير العينة بغرض خلق عدد من الع

عينة ومن ثم إختبارها من جديد في النموذج واستخراج نتائج جديدة يمكن  5000إفتراضية تصل حد 
 (Wong, 2013). مقارنتها بالنتائج الأصلية للتأكد من دقة المعطيات أو النتائج 

 المسار لمعاملات التمهيد نتائج اختبار  (4-28):رقم جدول
الإحصاءات                         

 

 

                  المتغيرات

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

q10 <- 0.00 56.68 0.01 0.83 0.83 البعد السلوكي 

q10 <- 0.00 36.51 0.02 0.75 0.75 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

q11 <- 0.00 254.02 0.00 0.95 0.95 البعد السلوكي 

q11 <- 0.00 54.18 0.01 0.80 0.80 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

q12 <- 0.00 70.53 0.01 0.88 0.88 البعد السلوكي 

q12 <- 0.00 36.59 0.02 0.72 0.72 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

q13 <- 0.00 94.12 0.01 0.87 0.87 الصورة الجزئية 

q13 <- 0.00 64.55 0.01 0.78 0.78 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

q14 <- 0.00 97.20 0.01 0.86 0.86 الصورة الجزئية 

q14 <- 0.00 41.15 0.02 0.74 0.74 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

q15 <- 0.00 76.99 0.01 0.87 0.87 الصورة الجزئية 

q15 <- 0.00 36.03 0.02 0.73 0.73 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

q16 <- 0.00 68.45 0.01 0.83 0.83 الصورة الجزئية 

q16 <- 0.00 44.02 0.02 0.72 0.72 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

q17 <- 0.00 51.34 0.02 0.79 0.79 الخــطــر المــــدرك 

q17 <- طر الوظيفيةالمخا  0.85 0.85 0.01 69.26 0.00 

q18 <- 0.00 56.12 0.01 0.80 0.80 الخــطــر المــــدرك 

q18 <- 0.00 74.63 0.01 0.87 0.87 المخاطر الوظيفية 

q19 <- 0.00 56.22 0.01 0.79 0.79 الخــطــر المــــدرك 

q19 <- 0.00 73.60 0.01 0.86 0.86 المخاطر الوظيفية 

q2 <- 0.00 33.40 0.02 0.71 0.71 البعد المعرفي 

q2 <- 0.00 7.78 0.05 0.37 0.37 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

q20 <- 0.00 58.88 0.01 0.80 0.80 الخــطــر المــــدرك 

q20 <- 0.00 70.87 0.01 0.85 0.85 المخاطر المادية 

q21 <- 0.00 51.66 0.02 0.79 0.79 الخــطــر المــــدرك 

q21 <- 0.00 68.35 0.01 0.86 0.86 المخاطر المادية 

q22 <- 0.00 54.26 0.01 0.79 0.79 الخــطــر المــــدرك 

q22 <- 0.00 73.95 0.01 0.86 0.86 المخاطر المادية 
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q23 <- 0.00 56.73 0.01 0.80 0.80 الخــطــر المــــدرك 

q23 <- 0.00 68.21 0.01 0.84 0.84 المخاطر المالية 

q24 <- 0.00 47.35 0.02 0.77 0.77 الخــطــر المــــدرك 

q24 <- 0.00 68.38 0.01 0.85 0.85 المخاطر المالية 

q25 <- 0.00 56.94 0.01 0.80 0.80 الخــطــر المــــدرك 

q25 <- 0.00 68.28 0.01 0.85 0.85 المخاطر المالية 

q26 <- 0.00 53.91 0.01 0.80 0.80 الخــطــر المــــدرك 

q26 <- 0.00 112.09 0.01 0.90 0.90 مخاطرة الوقت 

q27 <- 0.00 59.61 0.01 0.81 0.81 الخــطــر المــــدرك 

q27 <- 0.00 123.10 0.01 0.90 0.90 مخاطرة الوقت 

q28 <- 0.00 57.69 0.01 0.80 0.80 الخــطــر المــــدرك 

q28 <- 0.00 108.49 0.01 0.89 0.89 المخاطرة النفسية 

q29 <- 0.00 46.92 0.02 0.78 0.78 الخــطــر المــــدرك 

q29 <- 0.00 92.75 0.01 0.89 0.89 المخاطرة النفسية 

q3 <- 0.00 58.09 0.01 0.83 0.83 البعد المعرفي 

q3 <- 0.00 6.80 0.05 0.31 0.31 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

q30 <- لخــطــر المــــدركا  0.82 0.82 0.01 61.58 0.00 

q30 <- 0.00 106.50 0.01 0.89 0.89 المخاطرة الاجتمايية 

q31 <- 0.00 59.80 0.01 0.80 0.80 الخــطــر المــــدرك 

q31 <- 0.00 99.27 0.01 0.89 0.89 المخاطرة الاجتمايية 

q32 <- 0.00 67.63 0.01 0.85 0.85 نوايا الشراء 

q33 <- 0.00 58.72 0.01 0.83 0.83 نوايا الشراء 

q34 <- 0.00 70.76 0.01 0.85 0.85 نوايا الشراء 

q35 <- 0.00 70.05 0.01 0.84 0.84 نوايا الشراء 

q4 <- 0.00 64.65 0.01 0.87 0.87 البعد المعرفي 

q4 <- 0.00 10.03 0.05 0.45 0.46 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

q5 <- 0.00 68.63 0.01 0.85 0.85 البعد المعرفي 

q5 <- 0.00 12.36 0.04 0.50 0.50 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

q7 <- 0.00 50.49 0.02 0.81 0.81 البعد الشعوري 

q7 <- 0.00 23.64 0.03 0.60 0.60 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

q8 <- 0.00 179.62 0.01 0.95 0.95 البعد الشعوري 

q8 <- 0.00 30.61 0.02 0.74 0.74 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

q9 <- 0.00 109.63 0.01 0.90 0.90 البعد الشعوري 

q9 <- 0.00 18.20 0.03 0.58 0.58 صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

 .(SmartPLS.3.3.3)رنامج الإحصائي عتماد على مخرجات البمن إعداد الطالب بالاالمصدر: 
يمكن ملاحظة أن النتائج المحصل عليها بطريقة التدوير الإفتراضي في  (4-28) بالنظر إلى الجدول رقم

تبين أن كل قيم مسارات العلاقات في النموذج الخارجي بين )متغير صورة بلد المنشأ  الجدول أعلاه
)متغير نوايا الشراء ومؤشراته(، ذات دلالة معنوية تحت مستوى و وأبعاده(، )متغير الخطر المدرك وأبعاده(

(0.01P< وقيمة )T  مع كل المسارات 1.96أكبر من. 
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  (Predictive Relevance/Q2)التنبؤ .مؤشر قدرة5.2
المؤشر على القدرة التنبؤية للنموذج، الذي يستند إلى طريقة النمذجة بالمعادلات الهيكلية  يعد هذا المعيار

المتغيرات الكامنة  نموذج من خلالللقدرات تنبؤية  وجود يقة المربعات الصغرى الجزئية، حيث يفترضبطر 
2التابعة، حيث تشير قيم

Q أن النموذج يتمتع بقدرة تنبؤية  لمتغير كامن تابع إلى  0الصفر  الأكبر من
ذا كانت    (Sarstedt et al., 2021, P25)فإن النموذج يفتقد إلى القدرة على التنبؤ 0وا 

 مؤشرات التنبؤ للنموذج  (4-29):جدول رقم
 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

 0.63 893.1 2409 المخاطر المادية

 0.62 917.42 2409 المخاطر المالية

 0.62 904.42 2409 المخاطر الوظيفية

 0.65 566.12 1606 المخاطرة الاجتماعية

 0.62 613.31 1606 المخاطرة النفسية

 0.64 574.22 1606 الوقت مخاطرة

 0.59 1318.75 3212 نوايا الشراء

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 
2قيمبأن جميع (4-29)  الجدول رقم تشير النتائج المدونة في     

Q الخاصة بالأبعاد المكونة  التنبؤية
 0.65و 0.59، تراوحت قيمها بين 0ع وومتغير نوايا الشراء كلها فوق الصفرللخطر المدرك كمتغير تاب

   وهي نتائج تشير إلى قدرة تنبؤ جيدة يتمتع بها النموذج بصفة عامة.
 (GoF)مطابقة ال مؤشر جودة.6.2

أحد الطرق الإحصائية الحديثة، وكغيرها من النظريات سعى  (SEM-PLS)تعتبر النمذجة بطريقة 
، ومن بين هذه (SEM-PLS)باستخدام نمذجة تطوير مقاييس ونماذج من أجل تقييم النماذج الباحثون ل

الذي يمثل أداة قياس  ،(GoF) مؤشر (SEM-PLS)كإجراء عملي لفحص مصداقية  المؤشرات المقترحة
من صحة نموذج  واختبار للنموذج ككل، حيث دأب الكثير من الدارسين الاستعانة به للتقييم والتحقق

تقييم مطابقة إذ يقوم هذا الاختبار على مبدأ ، (Henseler & Sarstedt, 2013)قييم النموذج الهيكليلت
بالنسبة للقيم التي تتراوح  الجودة ضعيف النموذج يكون ، حيث يفترض أن(GoF)مؤشر النموذج حسب قيم

عندما  جيد ابقةمستوى مطو  ،(0.36-0.25)بالنسبة للقيم التي تتراوح بين متوسطو ،(0.25-0.1)بين
  (Wetzels et al., 2009).(0.36>) أكبر منتكون القيم 
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 (GoF)جودة المطابقة مؤشر   (4-30):جدول رقم

R المتغير التابع
2

 
 

 
 

 الخطر المدرك
 

0.864 0.78 
0.861 0.78 
0.854 0.67 
0.818 0.73 
0.788 0.73 
0.797 0.72 

 نوايا الشراء

 
 

0.836 
 
 

0.73 
0.79 
0.79 
0.81 
0.70 

 0.74 0.83 المجموع

 

(AVE) x  R 
 

2

GOF 
 

0.83 x 0.74 
 GOF =   0.78 

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 
 0.78بقيمة  جيد من الجودة يفسر وجود مستوى فإن مؤشر جودة المطابقة (4-30) حسب الجدول رقم
 ، ومنه يمكن التأكيد على مصداقية النموذج الهيكلي للدراسة.0.36والذي يفوق عتبة 
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 اختبار الفرضيات ومناقشة النتائجالمبحث الثالث: 
عد استيفاء متطلبات الجودة والكفاءة في نموذج الدراسة العام على مستوى نموذج القياس والنموذج ب       

لال هذا المبحث استكمال مسار التحليل واختبار الفرضيات ومن ثم الإجابة على الهيكلي، يتم من خ
 تساؤلات البحث، وعليه تم تقسيم البحث إلى ثلاث مطالب على النحو الموالي:

 ؛لمتغيرات الدراسة معاملات المسار-
 ؛ختبار الفرضياتا-
 .تفسير ومناقشة النتائج-

 الدراسةلمتغيرات  معاملات المسار المطلب الأول:
بغرض اختبار الفرضيات، وعملا بمنهجية النمذجة الهيكلية بطريقة المربعات الصغرى الجزئية، يتم       

 تحديد معاملات المسارات المحددة في نموذج الدراسة.  ،(SmartPLS.3.3.3)من خلال البرنامج الإحصائي
  )Path coefficients( معاملات المسارات.1

يتم تحديد معاملات المسارات لقياس الأثر بين المتغيرات، وحساب قيم ، الفرضيات عملية اختبارتمهيدا ل
الإحتمالات لاختبار الدلالة الإحصائية في العلاقات بين متغيرات الدراسة، عبر التقنية الحديثة المسماة 

ي الإحصائي التي يوفرها التطبيق البرمج ،التي تعني المعاينة مع الاستبدال (Bootstrapping) إختصارا
 (Streukens & Leroi-Werelds, 2016). (SmartPLS.3.3.3)المستخدم في هذه الدراسة 

   (Bootstrapping) ستبدال.تقنية المعاينة مع الا1.1

عملية تشكيل  الأسلوب الإحصائي الحسابي للحصول على تقديرات دقيقة، بناء على تمثل تقنية البوتسراب
يتم إنشاء عينات من  إحلال التوزيعات المعروفة بالتوزيعات الغير معروفة،تتم عملية  غير معلمية، حيث

، حيث تقوم التقنية على فكرة المعاينة بالإرجاع، وذلك من خلال أجل الحصول على تقديرات في النموذج
عينة، حيث  5000سحب عدد كبير العينات مع الاستبدال من البيانات الأصلية، قد يصل السحب حدود 

كل عينة مسحوبة على عدد من الحالات الموجودة في العينة الأصلية، حيث يتم تقدير نموذج تنطوي 
 ( Hair et al., 2017, P152). مرة. 5000المسار 

 والشكل الموالي يوضح طريقة عمل تقنية المعاينة مع الإحلال     
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   (Bootstrapping) ستبدالتقنية المعاينة مع الا (4-7):الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Hair(2017)من إعداد الطالب بناء على دراسة 

حيث يقوم  ، (Bootstrapping)مبدأ عمل تقنية المعاينة مع الاستبدال  (4-7)رقميوضح الشكل     
ومن ثم يعمل على تقديرها  ،نة أولى جديدة من العينة الأصلية كل مرةالبرنامج الحاسوبي بسحب عي
صلية لتقديرها ضمن نموذج الدراسة وهكذا د تشكيل عينة ثانية من العينة الأضمن مسار النموذج، ويعي

عملية تقدير  5000عينة مشكلة ينتج عنها  5000تستمر العملية آليا مع الثالثة والرابعة حتى بلوغ 
 . رضمن المسا

1 2 

4 6 5 

8 7 

3 

9 

y 
y 

y 

y 

1 1 1 

5 5 6 

8 8 9 

y 

y y 

y 

1 2 2 

4 4 7 

7 

7 

8 8 

3 3 4 

5 6 6 

9 9 

y 

y 

y 

y y 

y 

y 

y 

 تقدير مسار النموذج

 1العينةب

 جتقدير مسار النموذ

 2العينةب

 تقدير مسار النموذج

 5000العينةب

 تقدير مسار النموذج

 الأصلية العينة

 2البسترية العينة الأصلية العينة

    5000العينة البسترية

 1البسترية العينة

 سحب العينات

عشوائيا مع 

 الاستبدال
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  .نتائج معاملات المسار2
تم الحصول  (Bootstrapping)وبتقنية التقدير، (SmartPLS.3.3.3)ستخدام البرنامج الحاسوبي الإحصائيبا

ختبار فرضيات بين متغيرات الدراسة، ومن خلالها يتم النموذج لعلى نتائج معاملات المسارات المكونة 
 مثلما هو مبين في الجدول الموالي:الدراسة 

  بين متغيرات الدراسة معاملات المسار :(31-4جدول رقم)

الإحصاءات                

 

 المتغيرات

معامل  

المسار 

 الأصلي

Sample 

Mean  

متوسط 

 العينة

Standard 

Deviation  

 الانحراف
 لمعياري

T 

Statistics 

(t)  قيمة  

P 

Values 

قيمة 

 المعنوية

 0.00 32.66 0.02 0.79- 0.79- الخطر الوظيفي <--صورة البلد المنشأ 

 0.00 11.56 0.03 0.55- 0.55- المادي الخــطــر <--صورة البلد المنشأ 

 0.04 2.87 0.03 0.06- 0.05- المالي الخــطــر <--صورة البلد المنشأ 

 0.04 2.97 0.05 0.08- 0.05- خطر الوقت <--صورة البلد المنشأ 

 0.02 2.90 0.03 0.05- 0.06- يالخطر النفس <--صورة البلد المنشأ 

 0.01 2.60 0.03 0.08 0.07- الخطر الاجتماعي <--صورة البلد المنشأ 

المــــدرك  الخــطــر <--صــورة الجزائر كبــلــد المنشــأ 
 الكلي

0.621- 0.625- 0.02 30.27 0.00 

درك الخـطـر الم <--البعد الكلي لصورة بلد المنشأ 

 الكلي

0.465- 0.469- 0.03 15.70 0.00 

 0.00 70.60 0.01 -0.790 -0.787 ـدرك الكليمالـر الخـط <--الصورة الجزئية 

 0.00 2.64 0.03 -0.10 0.08 نوايا الشراء <--صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأ 

 0.00 75.08 0.01 0.83- -0.83 نوايا الشراء <-- المــــدرك الكلي لخــطــرا

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي داد الطالب بالامن إعالمصدر: 
يلخص الجدول أعلاه النتائج المستخرجة الخاصة بالمسارات والقيم الأخرى الضرورية لفحص       

الدلالة الإحصائية، ومنه يمكن تفريغ المعطيات في جداول حسب فرضيات الدراسة تمهيدا لتأكيدها أو 
 نفيها.
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 ختبار الفرضياتامطلب الثاني: ال
الجداول التي بستعانة ختبار فرضيات البحث، حيث يتم الاي خ ص ص هذا المطلب للتدرج في ا       

تلخص النتائج حسب الفرضيات، فضلا عن الأشكال التوضيحية لمسار العلاقات حسب الفرضيات 
 يات.يرافقها التفسير والتعليق الذي يبرر تأكيد أو نفي صحة الفرض

أثر ذو دلالة إحصائية لصورة  نصت الفرضية الرئيسية الأولى على وجود :لفرضية الرئيسية الأولىا.1
، ويندرج تحت بلد منشأ على مستوى الخطر المدرك الكلي لدى المستهلك نحو العلامات التجارية الدولية

ختبار ات الفرعية، ومن ثم افرعية، حيث يتم في المقام الأول اختبار الفرضيهذه الفرضية ستة فرضيات 
 .(8-4)رقم ولى، مثلما يلخصها الشكلالرئيسية الأالفرضية 

 نموذج متغير صورة البلد المنشأ وأبعاد متغير الخطر المدرك(: 8-4الشكل رقم )                     

 
 

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 
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 من خلال الجدول الموالي يتم عرض نتائج الفرضيات الفرعية الخاصة بالفرضية الرئيسية الأولى كما يلي:
 ات الفرعية للفرضية الرئيسية الأولىنتائج الفرضي(: 32-4) جدول

معامل  الفرضيات الرقم
 المسار

معامل 

R² 

 النتيجة Pقيمة  Tقيمة 

H1 0.79 الخطر الوظيفي <---صورة بلد المنشأ-  يوجد تأثير 0.00 32.66 0.63 

2 H الخطر المادي  <---صورة بلد المنشأ  يوجد تأثير 0.00 11.56 0.30 0.55- 

3 H يوجد تأثير 0.04 2.87 0.03 0.05-  الخطر المالي< ---صورة بلد المنشأ 

4 H خطر الوقت  <---صورة بلد المنشأ  يوجد تأثير 0.04 2.97 0.03 0.05- 

5 H  يوجد تأثير 0.02 2.90 0.04 0.06- سي خطر النفال <---المنشأصورة بلد 

H6 يوجد تأثير 0.01 2.60 0.05 0.07- جتماعيخطر الاال <---صورة بلد المنشأ 

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 

متغير كل من  بين المسار أن معاملات (8-4)قموالشكل ر  (32-4)رقم  الجدول من خلال يتبين     
تشير إلى علاقات تأثير سلبية ومتباينة من بعد إلى آخر  صورة البلد المنشأ وأبعاد متغير الخطر المدرك

 حيث يمكن تفصيل النتائج حسب الفرضيات الفرعية كما يلي:

لصورة بلد المنشأ على إدراك  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية": نص الفرضية الفرضية الفرعية الأولى.1.1
لخطر على ا صورة بلد المنشأبلغ معامل مسار  (32-4)حسب الجدول رقم  "المستهلك للخطر الوظيفي

( R²) بين المتغيرين، في حين أن معامل التحديدجدا رتباط سلبي قوي يشير إلى ا الذي (0.79-) الوظيفي
وظيفي يعود إلى تأثير صورة بلد المنشأ، ونسبة من التغير في الخطر المدرك ال %63يفيد بأن نسبة  

من التغيرات تعود إلى عوامل أخرى ليست ضمن النموذج، كما تشير النتائج إلى أن القيمة  27%
عند مستوى  (α=0.05) وهي أقل من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة 0.00بلغت   (Pالإحتمالية )

 (1.96)( الجدولية T) أكبر من قيمة (32.66)ي بلغت ( المحسوبة التT، فضلا عن قيمة )%95ثقة 
وجود أثر ذو وهذا يعني وجود أثر ذو دلالة إحصائية، وبناء على ذلك يتم قبول الفرضية التي تنص على 

 .دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على إدراك المستهلك للخطر الوظيفي
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ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على إدراك يوجد أثر ": نص الفرضية الفرضية الفرعية الثانية.2.1
لخطر على ا صورة بلد المنشأأن معامل مسار  (32-4)يشير الجدول رقم  "المستهلك للخطر المادي

( R²) رتباط سلبي وقوي بين المتغيرين، في حين أن معامل التحديديشير إلى ا الذي (0.55-) مادي بلغال
من التغير في الخطر المدرك المادي  %30المنشأ تفسر نسبة يشير إلى أن صورة بلد  0.30بقيمة 
الباقية من التغيرات تعود إلى عوامل أخرى غير مدرجة في النموذج، كما تشير النتائج أيضا  %70ونسبة 

 (α=0.05) في الدراسة وهي أقل من مستوى الدلالة المعتمد 0.00بلغت   (Pإلى أن القيمة الإحتمالية )
( الجدولية Tأكبر من قيمة) (11.56)( المحسوبة التي بلغت T، فضلا عن قيمة )%95عند مستوى ثقة 

وجود أثر ذو دلالة إحصائية ، وهذا يعني وجود أثر ذو دلالة إحصائية وعليه يتم قبول فرضية  "(1.96)
 .لصورة بلد المنشأ على إدراك المستهلك للخطر المادي

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على  ": نص الفرضية الفرضية الفرعية الثالثة.3.1
على  صورة بلد المنشأيتبين أن معامل مسار  (32-4)من الجدول رقم  "إدراك المستهلك للخطر المالي

رتباط سلبي ضعيف جدا بين المتغيرين، في حين أن معامل إلى ا يشير الذي (0.05-) مالي بلغلخطر الا
من التغير في الخطر  %3ر إلى أن صورة بلد المنشأ تفسر فقط نسبة يشي 0.03( بقيمة R²التحديد)

الباقية من التغيرات تعود إلى عوامل أخرى غير مدرجة في النموذج، كما  %97المدرك المالي، ونسبة 
في  وهي أقل من مستوى الدلالة المعتمد 0.04بلغت   (Pتشير النتائج أيضا إلى أن القيمة الإحتمالية )

أكبر من  (2.87)( المحسوبة التي بلغت T، فضلا عن قيمة )%95عند مستوى ثقة  (α=0.05) الدراسة
وجود أثر ذو ، وهذا يعني وجود أثر ذو دلالة إحصائية ومنه يتم قبول فرضية "(1.96)( الجدولية Tقيمة)

 .دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على إدراك المستهلك للخطر المالي

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على إدراك ": نص الفرضية لرابعةالفرضية الفرعية ا.4.1
لخطر على ا صورة بلد المنشأيتبين أن معامل مسار  (32-4)من الجدول رقم  "المستهلك لخطر الوقت

رتباط سلبي ضعيف جدا بين المتغيرين، في حين أن معامل ايشير إلى  الذي (0.05-) متعلق بالوقت بلغال
من التغير في الخطر  %3يشير إلى أن صورة بلد المنشأ تفسر فقط نسبة  0.03( بقيمة R²) تحديدال

الباقية من التغيرات تعود إلى عوامل أخرى غير مدرجة في  %97المدرك المرتبط بالوقت، ونسبة 
توى الدلالة وهي أقل من مس 0.04بلغت   (Pالنموذج، كما تشير النتائج أيضا إلى أن القيمة الإحتمالية )

( المحسوبة التي بلغت T، فضلا عن قيمة )%95عند مستوى ثقة  (α=0.05) في الدراسة المعتمد
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، وهذا يعني وجود أثر ذو دلالة إحصائية، ولأجل ذلك يتم (1.96)( الجدولية Tأكبر من قيمة) (2.97)
 .هلك لخطر الوقتوجود أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على إدراك المستقبول فرضية "

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على  ": نص الفرضية الفرضية الفرعية الخامسة.5.1
 صورة بلد المنشأأن معامل مسار  (32-4) يظهر من خلال الجدول رقم "إدراك المستهلك للخطر النفسي

ضعيف جدا بين المتغيرين، في  رتباط سلبيايشير إلى  الذي (0.06-) المدرك النفسي بلغلخطر على ا
من التغير  %4يشير إلى أن صورة بلد المنشأ تفسر فقط نسبة  0.04( بقيمة R²حين أن معامل التحديد)

الباقية من التغيرات تعود إلى عوامل أخرى غير مدرجة في  %96في الخطر المدرك النفسي، ونسبة 
وهي أقل من مستوى الدلالة  0.02بلغت   (Pمالية )النموذج، كما تشير النتائج أيضا إلى أن القيمة الإحت

( المحسوبة التي بلغت T، فضلا عن قيمة )%95 عند مستوى ثقة (α=0.05) في الدراسة المعتمد
، وهذا يعني وجود أثر ذو دلالة إحصائية، وبالتالي يتم قبول (1.96)( الجدولية Tأكبر من قيمة) (2.90)

 .لصورة بلد المنشأ على إدراك المستهلك للخطر النفسي وجود أثر ذو دلالة إحصائيةفرضية "

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ على  ": نص الفرضية الفرضية الفرعية السادسة.6.1
صورة بلد أن معامل مسار  (32-4)يظهر من خلال الجدول رقم  "جتماعيالاإدراك المستهلك للخطر 

رتباط سلبي ضعيف جدا بين ايشير إلى  الذي (0.07-) اعي بلغجتمالمدرك الالخطر على ا المنشأ
يشير إلى أن صورة بلد المنشأ تفسر فقط نسبة  0.05( بقيمة R²المتغيرين في حين أن معامل التحديد)

الباقية من التغيرات تعود إلى عوامل أخرى  %95جتماعي، ونسبة من التغير في الخطر المدرك الا 5%
وهي أقل  0.01بلغت   (P، كما تشير النتائج أيضا إلى أن القيمة الإحتمالية )غير مدرجة في النموذج

( T، فضلا عن قيمة )%95عند مستوى ثقة  (α=0.05) في الدراسة من مستوى الدلالة المعتمد
، وهذا يعني وجود أثر ذو دلالة (1.96)( الجدولية Tأكبر من قيمة) (2.60)المحسوبة التي بلغت 
نشأ على وجود أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد الما الأساس يتم قبول فرضية "إحصائية، وعلى هذ

 .جتماعيإدراك المستهلك للخطر الا
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بعد اختبار الفرضيات الفرعية التي تندرج ضمن الفرضية الرئيسية الأولى، يتم القيام باختبار        
 .علاقة ضمن نموذج الدراسةالفرضية الرئيسية الأولى، حيث يوضح الشكل الموالي مسار ال

 نموذج الفرضية الرئيسية الأولى(: 9-4الشكل رقم )

 
 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 

 صورة بلد المنشأ على الخطر المدرك الكليبيوضح نتائج تحليل المسار الخاص  (33-4)الجدول رقم   
 ة الرئيسية الأولىالفرضي يجةنت(: 33-4) جدول 

معامل  الفرضية الرئيسية الأولى
 المسار

معامل 

R² 

 النتيجة Pقيمة  Tقيمة 

-0.62 مدرك الكليالخطر ال<---صورة بلد المنشأ  يوجد تأثير 0.00 30.27 0.38 

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد منشأ على مستوى  " الرئيسية نص الفرضية بالعودة إلى  
ومن خلال النتائج  ،"المصنعة في الجزائر الخطر المدرك الكلي لدى المستهلك نحو العلامات الدولية
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لخطر لى اع كمتغير مستقل صورة بلد المنشأأن معامل مسار يتبين  (33-4)الجدول رقم  الواردة في
، وهذا يعني أن المستهلك بين المتغيرين يشير إلى ارتباط سلبي قوي الذي (0.62-) بلغقد  الكليالمدرك 

يتحسس مخاطر أكبر في المنتجات العلامات الدولية المصنعة في الجزائر، بمعنى آخر أن انخفاض في 
معامل ل أما بالنسبة لي،مستوى صورة بلد المنشأ يترتب عنه ارتفاع في درجة الخطر المدرك الك

من التغير في الخطر  %38يشير إلى أن صورة بلد المنشأ تفسر نسبة  0.38 الذي بلغ( R²التحديد)
النموذج، كما تشير  ليست ضمنإلى عوامل أخرى  زىالباقية من التغيرات تع %62، ونسبة لكليالمدرك ا

 في الدراسة ي أقل من مستوى الدلالة المعتمدوه 0.00بلغت   (Pالنتائج أيضا إلى أن القيمة الإحتمالية )

(0.05=α)  95عند مستوى ثقة%( فضلا عن قيمة ،T المحسوبة التي بلغت )(30.27)  أكبر من
أثر وجود يتم قبول فرضية " وبذلك، وهذا يعني وجود أثر ذو دلالة إحصائية، (1.96)( الجدولية Tقيمة)

الخطر المدرك الكلي لدى المستهلك نحو العلامات  ذو دلالة إحصائية لصورة بلد منشأ على مستوى
 .المصنعة في الجزائر الدولية

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للبعد الكلي لصورة تنص هذه الفرضية بأنه  الثانية:لفرضية الرئيسية ا.2
المصنعة في  بلد المنشأ على مستوى الخطر المدرك لدى المستهلك نحو العلامات التجارية الدولية

 .حيث يبين الشكل الموالي مسار هذه العلاقة ضمن نموذج الدراسة، لجزائرا
 نموذج الفرضية الرئيسية الثانية(: 10-4الشكل رقم )

 
 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 
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  لمنشأ على الخطر المدرك الكلييوضح نتائج تحليل المسار الخاص صورة بلد ا (34-4)الجدول رقم
 ة الرئيسية الثانيةنتائج الفرضي(: 34-4رقم ) جدولال

معامل  الفرضية الرئيسية الثانية
 المسار

معامل 

R² 

قيمة 
T 

قيمة 
P 

 النتيجة

 يوجد تأثير 0.00 15.70 0.21 0.46- مدرك الكليالخطر ال <---صورة بلد المنشأالبعد الكلي ل

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي الب بالامن إعداد الطالمصدر: 

على  صورة بلد المنشأل البعد الكلي أن معامل مسارإلى  (34-4)الجدول رقم  تشير النتائج الواردة في     
، وهذا يعني أن بين المتغيرين يشير إلى ارتباط سلبي قوي الذي (0.46-) بلغقد  الكليالمدرك لخطر ا

هلك يتحسس مخاطر كبيرة في المنتجات العلامات الدولية المصنعة في الجزائر حسب البعد المست
من التغير في  %21نسبة  إلى أن يشير (R²معامل التحديد)ل المعرفي، العاطفي والمعياري، أما بالنسبة

لى عوامل من التغيرات تعود إ %79بلد المنشأ، ونسبة الصورة الكلية لإلى تأثير  تعزىالخطر المدرك 
وهي  0.00بلغت   (Pالنموذج، كما تشير النتائج أيضا إلى أن القيمة الإحتمالية ) غير مدرجة فيأخرى 

( T، فضلا عن قيمة )%95عند مستوى ثقة  (α=0.05) في الدراسة أقل من مستوى الدلالة المعتمد
وجود أثر ذو دلالة  ، وهذا يعني(1.96)( الجدولية Tأكبر من قيمة) (15.70)المحسوبة التي بلغت 

أثر ذو دلالة إحصائية للبعد الكلي لصورة بلد  وجودوعليه تم قبول الفرضية التي تنص على إحصائية، 
 .المصنعة في الجزائر المنشأ على مستوى الخطر المدرك لدى المستهلك نحو العلامات التجارية الدولية

ة إحصائية للبعد الجزئي لصورة بلد المنشأ يوجد أثر دلال نص الفرضية: الثالثةلفرضية الرئيسية ا.3
 .المصنعة في الجزائر على مستوى الخطر المدرك لدى المستهلك نحو العلامات الدولية

 نموذج الفرضية الرئيسية الثالثة(: 11-4الشكل رقم )

 
 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 
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 ة الرئيسية الثالثةنتائج الفرضي(: 35-4رقم ) جدولال
 النتيجة Pقيمة  Tقيمة  R²معامل  معامل المسار الفرضية الرئيسية الثالثة

الخطر <<--صورة بلد المنشأالبعد الجزئي ل
 مدرك الكليال

 يوجد تأثير 0.00 70.60 0.62 0.78-

 .(SmartPLS.3.3.3)حصائي عتماد على مخرجات البرنامج الإمن إعداد الطالب بالاالمصدر: 

صورة بلد ل البعد الجزئي أن معامل مساريتبين  (35-4)الجدول رقم  بالنظر إلى النتائج الواردة في       
 بين المتغيرين يشير إلى ارتباط سلبي قوي جدا الذي (0.78-) بلغقد  الكليالمدرك لخطر على ا المنشأ

ي المنتجات المصنعة في الجزائر بالنظر إلى القدرات وهذا يعني أن المستهلك يتحسس مخاطر كبيرة ف
يشير إلى  0.62الذي بلغ  (R²معامل التحديد)ل التقنية والفنية في الإنتاج التي يتمتع بها البلد، أما بالنسبة

الباقية من التغيرات  %38من التغير في الخطر المدرك، ونسبة  %62تفسر  الجزئية أن صورة بلد المنشأ
  (Pامل أخرى غير مدرجة في النموذج، كما تشير النتائج أيضا إلى أن القيمة الإحتمالية )إلى عو  زىتع

فضلا   ،%95عند مستوى ثقة  (α=0.05) في الدراسة وهي أقل من مستوى الدلالة المعتمد 0.00بلغت 
د أثر ، وهذا يعني وجو (1.96)( الجدولية Tأكبر من قيمة) (70.60)( المحسوبة التي بلغت Tعن قيمة )

 جزئيأثر ذو دلالة إحصائية للبعد ال وجودوعليه تم قبول الفرضية التي تنص على ذو دلالة إحصائية، 
المصنعة  لصورة بلد المنشأ على مستوى الخطر المدرك لدى المستهلك نحو العلامات التجارية الدولية

 .في الجزائر
لة إحصائية لصورة بلد المنشأ على نوايا يوجد أثر ذو دلا مفادها بأنه الفرضية الرئيسية الرابعة : .4

 .المصنعة في الجزائر شراء منتجات العلامات التجارية الدولية

 ة الرئيسية الرابعةنتائج الفرضي(: 36-4رقم ) جدولال
معامل  الفرضية الرئيسية الرابعة

 المسار
معامل 

R² 

 النتيجة Pقيمة  Tقيمة 

 يوجد تأثير 0.01 2.64 0.08 0.08 نوايا الشراء <---صورة بلد المنشأ

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 

 نوايا الشراء.لمنشأ و كما يوضح الشكل الموالي مسار العلاقة بين صورة بلد ا    
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 نموذج الفرضية الرئيسية الرابعة(: 12-4الشكل رقم )

 
 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي بالا من إعداد الطالبالمصدر: 

 (0.08) ت قيمتهبلغقد  نوايا الشراءعلى  صورة بلد المنشأ معامل مسارأن ( 12-4)رقم يبين الشكل      

، وهذا يعني أن تأثير صورة بلد بين المتغيرين يشير هذا المعامل إلى ارتباط موجب ضعيف جدا حيث 
معامل ل بالنسبة (36-4) الجدول رقمايا الشراء لدى المستهلك تكاد تكون معدومة، وحسب المنشأ على نو 

نوايا من التغير في  %8 فقط نسبة تفسر يشير إلى أن صورة بلد المنشأ 0.08الذي بلغ  (R²التحديد)
ير إلى عوامل أخرى غير مدرجة في النموذج، كما تش زىالباقية من التغيرات تع %92، ونسبة الشراء

 في الدراسة وهي أقل من مستوى الدلالة المعتمد 0.01بلغت   (Pالنتائج أيضا إلى أن القيمة الإحتمالية )

(0.05=α)  95عند مستوى ثقة%، ( فضلا عن قيمةT المحسوبة التي بلغت )(2.64)  أكبر من
م قبول الفرضية وبناء على ذلك ت، وهذا يعني وجود أثر ذو دلالة إحصائية، (1.96)( الجدولية Tقيمة)

على نوايا شراء منتجات العلامات أثر ذو دلالة إحصائية لصورة بلد المنشأ  وجودالتي تنص على 
 .المصنعة في الجزائر التجارية الدولية
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يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للخطر المدرك على نوايا " نص الفرضية الخامسة:لفرضية الرئيسية ا.5
 .ة الدوليةشراء منتجات العلامات التجاري

 .الشكل الموالي يوضح مسار العلاقة بين الخطر المدرك ونوايا الشراء 
 نموذج الفرضية الرئيسية الخامسة(: 13-4الشكل رقم )

 
 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي لامن إعداد الطالب باالمصدر: 

 سار العلاقة بين الخطر المدرك ونوايا الشراء.كما يلخص الجدول الموالي نتائج التحليل المتعلق بم
 ة الرئيسية الخامسةنتائج الفرضي(: 37-4)الجدول رقم 
معامل  الفرضية الرئيسية الخامسة

 المسار
معامل 

R² 

 النتيجة Pقيمة  Tقيمة 

-0.83 نوايا الشراء <---المدركالخطر   يوجد تأثير 0.00 75.08 0.69 

 .(SmartPLS.3.3.3)عتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي من إعداد الطالب بالاالمصدر: 

قد  نوايا الشراءعلى متغير الخطر المدرك  معامل مسارأن  (37-4)رقم تشير النتائج في الجدول     
، وهذا يعني أن بين المتغيرين يشير هذا المعامل إلى ارتباط سالب قوي جدا حيث (-0.83) ت قيمتهبلغ
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 (R²معامل التحديد)ل ية كبيرة يشكلها الخطر المدرك على نوايا الشراء، أما بالنسبةهناك علاقة تأثير سلب
من التغيرات التي تطرأ على نوايا الشراء تعود إلى تأثيرات الخطر  %69يشير إلى  0.69الذي بلغ 

 النموذج، كما تشير هذا لا يتضمنهاإلى عوامل أخرى  زىالباقية من التغيرات تع %31ونسبة  المدرك
 في الدراسة وهي أقل من مستوى الدلالة المعتمد 0.00( بلغت Pالنتائج أيضا إلى أن القيمة الإحتمالية )

(0.05=α)  95عند مستوى ثقة %، ( فضلا عن قيمةT المحسوبة التي بلغت )(75.08)  أكبر من
قبول الفرضية  وبناء على ذلك تم، وهذا يعني وجود أثر ذو دلالة إحصائية، (1.96)( الجدولية Tقيمة)

على نوايا شراء منتجات العلامات التجارية  للخطر المدركأثر ذو دلالة إحصائية  وجودالتي تنص على 
 .المصنعة في الجزائر الدولية

حول  ذو دلالة إحصائية في أراء أفراد العينة اختلافيوجد  نص الفرضية: ختبار الفرضية السادسة.ا6
 .لمتغير الجنسلمدرك يعزى أثر صورة بلد المنشأ على الخطر ا

من أجل اختبار الاختلافات بين مجموعة الذكور والإناث، تم الاعتماد على طريقة التحليل متعدد 
 .يةالمربعات الصغرى الجزئ بطريقةنمذجة ال حسب (MGA)المجموعات

 الجدول التالي. حيث يمكن تلخيص نتائج هذا الاختبار من خلال 
 ة الرئيسية السادسةلفرضينتائج ا(: 38-4)الجدول رقم 

الفرق بين مسار  الفرضية السادسة
 المجموعتين

 Pقيمة 
(one tailed) 

 Pقيمة 
(two tailed) 

 القرار

يختلف أثر صورة بلد المنشأ على 
مستوى الخطر المدرك لدى المستهلك 

 بإختلاف الجنس

 توجد فروق 0.02 0.01 0.08

 .(SmartPLS.3.3.3)رجات البرنامج الإحصائي عتماد على مخمن إعداد الطالب بالاالمصدر: 

حول اختبار الاختلاف بين أفراد العينة حسب معيار  (38-4)رقم  الجدولتبين النتائج الواردة في      
كما تشير النتائج أيضا إلى أن ، 0.08 تهقيم تبلغ (جنسينال)المجموعتين بين  الاختلافأن الجنس 

عند  (α=0.05) في الدراسة وهي أقل من مستوى الدلالة المعتمد 0.02( بلغت Pالقيمة الإحتمالية )
، وبناء على ذلك يمكن القول أن هناك فروق بين الجنسين حيث تفيد النتائج بأن التأثير %95مستوى ثقة 

ذو دلالة إحصائية في  اختلاف وجودالأكبر يعود إلى الذكور، وبناء على ذلك تم إثبات صحة فرضية 
  .لمتغير الجنسحول أثر صورة بلد المنشأ على الخطر المدرك يعزى  ةأراء أفراد العين
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 جـة النتائـر ومناقشـالمطلب الثالث: تفسي
تمهيدا لاستخلاص النتائج المتعلقة بالبحث، يتم تلخيص ومناقشة أهم النتائج المحصل عليها في        

 الدراسة الميدانية على جزئين كمايلي:
 ل متغيرات الدراسةحسب إجابات الأفراد حو.1

 .صورة بلد المنشأ1.1
تمثل الصورة الكلية البلد مجموعة من المكونات المعرفية والعاطفية والمعيارية التي يكنها المستهلك أو 

 ، ووفق هذه الرؤية تشير إتجاهات أراء(Martin & Eroglu, 1993)الفرد لبلد ما البلد مثلما جاء في دراسة 
لجزائر كانت ضمن درجة موافقة متوسطة، ويرجع ذلك إلى تقييم موضوعي مبني بأن صورة ا العينة أفراد

 على أساس أن الجزائر من الدول النامية. 
في حين أن الصورة الجزئية التي تعني المهارات والقدرات الخاصة التي تؤهل البلد لتقديم منتجات ذات 

المرتفع من طرف أفراد  الموافقةال مجضمن فقد نالت الجزائر تقييم ، (Roth & Romeo, 1992)جودة
 العينة وهذا يعكس ثقة المستهلك بالقدرات والمهارات التي تتمتع بها الجزائر.

لخص التقييم العام لصورة الجزائر كبلد ، التي تل الأبعادبية لكمعدل العام للمتوسطات الحساأما بالنسبة لل
، تقابله النسبة 3.16وافقة المتوسط بقيمة منشأ لمنتجات العلامات الدولية فقد كان ضمن مجال الم

نسبة مقبولة في إجماع الأراء على أن الجزائر كبلد منشأ تتمتع بصورة عكس ، التي ت% 63.20المؤوية 
 مقبولة إلى حد بعيد.

 .الخطر المدرك2.1
دولية أبعاد الخطر المدرك إتجاه العلامات ال نحو العينة أفراد أراء اتجاهات نعكس ما كان متوقع فإ

المصنعة في الجزائر قد شهد ارتفاع في درجة تقييم الخطر لاسيما مع الوقت، الخطر المالي والنفسي 
ويعزى ذلك إلى شكوك حول الوقت المستغرق في عملية التسليم وتقديم خدمات ما بعد البيع كالصيانة 

توردة من الدول الآسوية ومخاطر مالية متعلقة بالأسعار المطبقة مقارنة بنظيرتها في المنتجات المس
كالصين، أما المخاطر النفسية فتعود إلى تفضيل شريحة مهمة من الشباب المنتجات المصنعة في الدول 

 نفتاح ومحاكاة التقدم الحاصل. ة، كنوع من التعبير عن الذات بالاالمتقدمة على حساب الدول النامي
اد ضمن مجال الموافقة المتوسطة من طرف أفراد كما أشارت النتائج أيضا إلى تواجد باقي الأبع       

العينة المستجوبة، حيث حصل البعد المادي المرتبط بالمخاوف المتعلقة بالسلامة على متوسط حسابي 
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، ثم المخاطر 3.37، أما المخاطر الوظيفية كالأداء والجودة فقد نالت متوسط حسابي بلغ 3.39قدره 
 الذي يخص القبول الاجتماعي ونظرة المجتمع.   3.03الاجتماعية بمتوسط حسابي قيمته 

جمالا، تشير النتائج    الخطر المدرك يوافق مجال الموافقة المرتفع بمتوسط  تقييم أفراد العينة أنإلى  وا 
، وهذا يعني أن المستهلك الجزائري يستشعر مستوى %70، وبنسبة مؤوية قدرها 3.50حسابي عام بلغ 

يتعلق الأمر بمنتجات العلامات الدولية المصنعة في الجزائر مقارنة بنفس خطر مرتفع نوعا ما عندما 
 المنتجات المصنعة في الدول المتقدمة. 

  نوايا الشراء.3.1
منتجات العلامات  نحو شراءالمتغير نوايا ب المتعلقة المستجوبة العينة دتجاهات أفراا  آراء و الملاحظ أن 

حسب  3.62بلغ إجمالي حسابي  ضمن مجال موافق بمتوسط ،التجارية الدولية المصنعة في الجزائر
 . %72.40مقياس ليكارت، تقابله نسبة مؤوية 

 ختبار الفرضيات.ا2
تأكيد وجود علاقة تأثير سلبية لصورة الجزائر كبلد منشأ  الأولىالرئيسية الفرضية إثبات صحة  يفسر

حيث تطرح تساؤلات  ،صنعة في الجزائرعلى المخاطر المدركة بالنسبة لمنتجات العلامات الدولية الم
عديدة من طرف المستهلكين حول ما إذا كانت هذه المنتجات في مستوى المعايير الدولية أم لا، بصفة 

ختبار الفرضية الفرعية الأولى والفرضية اخاصة في جانب الجودة والتبعات الخاصة بالتكاليف وفقا لنتائج 
المتطورة، حيث يميل المستهلكون إلى  بلدانقادات تربط بين الجودة والعتاالفرعية الثانية، ويعود ذلك إلى 

النامية، وفي نفس الإتجاه خلصت  بلدانالمتطورة على حساب ال بلدانتفضيل المنتجات المصنعة في ال
إلى تأكيد على وجود علاقة تأثير إيجابية بين صورة البلد  ،(Serrano-Arcos et al., 2021)دراسة 

نخفضت صورة بلد المنشأ كلما زاد الخطر المدرك المرتبط  امخاطر المدركة، حيث كلما السلبية وال
إلى تأكيد  ،(Witt, 1993)بالمنتجات التي يرجع أصلها إلى هذا البلد، في نفس الإتجاه ذهب الباحث 

 أ.بالولايات المتحدة كبلد منشرتفاع في الخطر المدرك المرتبط بنفس المنتج مع المكسيك مقارنة ا
البعد الكلي بين درجة كبيرة وجود ارتباط وثيق وب الفرضية الرئيسية الثانية يلاحظ من خلال       

إلى تواضع  ويأخذ شكل هذا التأثير علاقة سلبية تعزى، والمخاطر المدركة بصفة عامةلصورة البلد 
دي، حيث ينخفض تقدير قتصالعامة مثل التقدم التكنولوجي والامستوى العوامل المتصلة بخصائص البلد ا

المستهلكين عادة عندما يتعلق الأمر بالبلدان النامية، عكس الدول المتقدمة التي تتمتع بصورة إيجابية 
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، وتجدر الإشارة إلى أن مفهوم البعد على جميع الأصعدةالذي تتميز به نتيجة التطور لدى المستهلكين 
والتي   ما والأحاسيس التي يكنها المستهلك لبلد كتسبةالم المعارف منتوليفة  الكلي لصورة البلد يقصد به

لنتائج ا ومنسجمة مع وهي نتيجة مماثلة منتجاته أو علاماته التجارية، المستهلك معتؤثر في كيفية تعامل 
تزايد التي كشفت عن  ،(Ortega-Egea & García-de-Frutos, 2021)الواردة في دراسة 

عندما  الذي يلخص الجوانب المتعلقة بالأداء والجودة بعد الوظيفيمحسوس في الخطر المدرك سيما في ال
يعلق الأمر بالمنتجات ذات المنشأ الصيني، وهذا دليل على وجود تأثير سلبي لصورة البلد على الخطر 

صورة البلد  أنأكدت ، قد (Dursun et al., 2019)دراسةوعلى نقيض ذلك فإن نتائج الخطر المدرك، 
على الرغم من التباين الواضح في  ، وذلكعلى مستوى المخاطر المدركة لدى المستهلكينلا تشكل تأثيرا 

 تركيا وروسيا. البلدان حيث تناولت الدراسة الميدانية صورة بلدان كل من الصورة الذهنية بين
كبير إلى تأثير سلبي تؤدي الصورة الجزئية لبلد المنشأ  أن الفرضية الرئيسية الثالثة يتبين من اختبار

عتقادات المتعلقة بالقدرات والمهارات الا تواضعإلى على الخطر المدرك لدى المستهلكين، ويرجع ذلك 
بالنظر إلى الصورة السلبية  لدى المستهلكين المرتبطة بالإنتاج والجودة في الجزائر لذلك تبرز تخوفات

، وتتفق هذه ذات الصلة بالتقدم في المجالات حول جوانب القصور التي تلازم البلد أذهانهمالسائدة في 
زيادة في مستوى الخطر  وجودالذي أشار إلى  (Halim & Zulkarnain, 2017)النتيجة مع دراسة 

المدرك مرتبطة بالصورة النمطية السلبية للمنتجات المقترنة ببعض البلدان الأجنبية، كما تتفق هذه النتيجة 
مباشر و سلبي أن هناك تأثير  ، الذي أشار إلى(Lee et al., 2010)مع ما تم التوصل إليه في دراسة

  الخطر المدرك، وتأثير آخر بسيط على القرار الشرائي.و صورة البلد الجزئية، بين 
ن كان بسيطا جدا لصورة الجزائر كبلد الرابعةالرئيسية الفرضية  ويتضح من ، أن هناك تأثير إيجابي وا 

ستحسان المستهلك لبلد المنشأ يساهم في خلق ابدو منطقيا أن منشأ على نوايا الشراء لدى المستهلكين، وي
نوع من الميولات نحو منتجات أو خدمات المرتبطة بهذا البلد، وهذا الطرح يتطابق مع النتائج  التي وردت 

التي كشفت نتائجها عن وجود علاقة تأثير موجبة بين صورة ، (Chaulagain et al., 2019)في دراسة
توصلت  التي(Wang et al., 2012)  يا الشراء، في حين تتناقض هذه النتائج مع دراسةبلد المنشأ ونوا

إلى عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين صورة بلد المنشأ والخطر المدرك، كما خلصت دراسة 
(Chung et al., 2009)  إلى نتيجة مفادها أن تأثير صورة بلد المنشأ على نوايا الشراء يكون عن

 المواقف بطريقة غير مباشرة. طريق



 

 

  257 

 

           دراسة حالة العلامات الدولية المصنعة في الجزائر                                                        لفصل الرابعا

ضح على اثير سلبي و أن الخطر المدرك له تأ الفرضية الرئيسية الخامسةختبار نتيجة ا ما يلاحظ منك
كلما زاد الخطر المدرك المرتبط فسلبي على نوايا الشراء، التأثير ال، حيث كشفت النتائج عن الشراء نوايا

مقارنة بالمنتجات  جات علامات دولية مصنعة في الجزائرشراء منتبحالة من عدم اليقين والتخوف لدى 
، وهذا ما أكدت لدى المستهلكين نوايا ورغبات الشراء المصنعة في الدول الصناعية، كلما انخفضت معه

التي جاء فيها أن الخطر المدرك له تأثير سلبي على نوايا  ،(Samadi & Nejadi, 2009)دراسة نتائج عليه
إلى  تخفيض الخطر المدركالمعدة لنوايا الشراء تتوقف على فعالية إستراتيجيات الشراء، وأن زيادة 

عن تأثير الخطر المدرك على  ،(Kim et al., 2005)في نفس الإتجاه كشفت دراسة و ، مستويات مقبولة
أو تلك المتعلقة بالأمان  تعلق بالمخاطر المدركة الوظيفية خاصة ماعلى الأنترنت نوايا الشراء 

 .  وصيةوالخص
كشفت هذه الدراسة عن وجود اختلاف في تأثير صورة بلد المنشأ  السادسةالفرضية الرئيسية  من خلال

على الخطر المدرك بسبب جنس المستهلك، حيث تميل الكفة إلى وجود تأثير أكبر للذكور مقارنة 
رنة بالإناث، وتختلف بالإناث، لأسباب ترجح أن فئة الذكور بالجزائر أكثر هيمنة في مجال التسوق مقا

والتي أشارت إلى وجود تفاوت في مستويات الخطر  ،(Wall et al.,1991)هذه النتيجة مع نتائج دراسة
المدرك بين الجنسين نحو المنتجات الأجنبية، حيث يتزايد الخطر المدرك لدى الإناث نسبيا مقارنة 

 .بالمستهلكين من جنس الذكور
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 الفصل الثالث لاصةخ
المعتمدة  المنهجية الدراسة الميدانية، فضلا عن الأساليب تم استعراض ،من خلال هذا الفصل       

لتحقيق أهداف الدراسة، حيث تقرر الاستعانة بالاستبيان كأدات جمع البيانات، ل ت ك ل ل  عملية توزيع وجمع 
تم ، V23. SPSSمج الإحصائي استبانة صالحة للتحليل، وبالاستعانة بالبرنا 803البيانات ببلوغ عدد 

تجاهات الأراء نحو  عرض عدد من الأشكال البيانية والجداول مدعمة بالشرح والتعليق على أراء وا 
متغيرات الدراسة من طرف العينة المستجوبة، فضلا عن توصيف عام لخصائصهم الديمغرافية، حيث 

نشأ ضمن درجة موافقة متوسطة، مقابل أبانت النتائج عن تقييم موضوعي متوازن لصورة الجزائر كبلد م
 درجة موافقة مرتفعة بالنسبة للمخاطر المدركة نحو المنتجات الدولية المصنعة في الجزائر. 

بعد اختبار مدى إعتدالية توزيع البيانات، إتضح أنها لا تتبع التوزيع الطبيعي، وبناء على ذلك        
الإحصائية، حيث وقع الاختيار على أسلوب النمذجة تقرر الاستعانة بالجيل الثاني من الأساليب 

، وذلك من أجل بلوغ نتائج أكثر (PLS-SEM)بالمعادلات الهيكلية بطريقة المربعات الصغرى الجزئية 
حيث تم إخضاع نموذج ، (SmartPLS.3.3.3)دقة، ولهذا الغرض تم الاعتماد على البرنامج الإحصائي

الصدق  منياس، حيث أشارت النتائج إلى درجة جد مرضية الدراسة إلى إجراءات مست نموذج الق
ثم شمل الاختبار فحص كفاءة وجودة نموذج الدراسة الهيكلي الذي يفسر مسار  لنموذج القياس، والثبات

العلاقات بين المتغيرات، حيث أبانت النتائج عن بلوغ النموذج مستوى جد مرضي يمكن الاعتماد عليه 
انات واختبار الفرضيات، وكمرحلة أخيرة تم المضي في التحليل من أجل اختبار للإستمرار في تحليل البي

 الفرضيات والإجابة على تساؤلات الدراسة فكانت النتائج كما هي مبينة على النحو الموالي:   
تلعب صورة بلد دورا مهما في تحديد مستوى الخطر المدرك من قبل المستهلكين، حيث يؤدي انخفاض -

هنية لبلد المنشأ إلى إرتفاع المخاطر المدركة، كما أن صورة الإيجابية لبلد المنشأ تساهم في الصورة الذ
تخفيض الخطر المدرك، والأمر ذاته ينطبق عند بحث هذا التأثير حسب الصورة العامة أو الخاصة حيث 

 تم ملاحظة وجود تأثير سلبي ينسجم مع المفهوم الجامع لهما؛
المنشأ حسب نتائج هذه الدراسة على المخاطر الوظيفية المرتبطة بالأداء ينحصر تأثير صورة بلد -

ضرار الجانبية، في حين أن تأثير صورة بلد المنشأ على باقي والمخاطر المادية المرتبطة بالسلامة أو الأ
 أبعاد الخطر المدرك كان ضعيف جدا؛

 ين صورة بلد المنشأ ونوايا الشراء؛أبانت نتائج اختبار الفرضيات أيضا عن وجود تأثير ضئيل لاحق ب-
يؤدي الخطر المدرك المرتفع دورا سلبيا على نوايا الشراء، حيث يدفع بالمستهلكين على عدم الإقبال أو -

 الإحجام عن الشراء؛
وجود اختلاف وتباين نسبي على أساس جنس المستهلكين حيث يزيد تأثير صورة بلد المنشأ على -

 ذكور أكثر من الإناث لعوامل غير مدرجة في نموذج الدراسة. الخطر المدرك بالنسبة لل
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بينما يشهد العالم انتشار واسع لمختلف العلامات التجارية والمنتجات، يحاول المسوقون والمهنيون        
، عبر أساليب تثبيت معالم النجاح في بيئة شديدة التنافسية، للسيطرة على الأسواق الداخلية الخارجية

ستثمار المباشر، ولعل هذه التنافسية بين البلدان والعلامات تتراوح بين التصدير والشراكة والامختلفة 
التجارية لها ما يبررها في ظل تقارب المستوى التكنولوجي والوظيفي، حيث يجد المستهلكون أنفسهم أمام 

تصعب عليهم استيعاب كل ما هو مطروح خيارات وبدائل لا حصر لها معززة بحملات تسويقية كثيفة 
أمامهم، الأمر الذي يدفع بهم إلى الاستعانة بمؤشرات مساعدة على حل المشكلات الشرائية، حيث لا 
يتوانى المستهلك في استخدام معلومة بلد المنشأ من أجل الاستدلال على جودة المنتجات أو التقليل من 

ر على المعنى المكاني لمعلومة بلد المنشأ بتسمية مكان أو درجة الخطر المدرك لديه، ولا يتوقف الأم
مصدر عملية الإنتاج أو جزء منها، بل يتعدى ذلك من مجرد تسمية إلى ملخص ي م كن المستهلك من 
استحضار الارتباطات التي يعقدها في ذهنه ووجدانه مع البلد، وهو ما يعرف بصورة بلد المنشأ التي 

ي يجمع بين المعارف والمعلومات والأحاسيس التي يربطها الفرد بمنتجات تعني التشكيل الذهني الذ
 وعلامات بلد معين.

فالصورة الإيجابية لبلد المنشأ هي تلخيص لأشياء كثيرة إيجابية حول البلد بصفة عامة ومنتجاته        
بلدان النامية، ولأن فالمنتجات التي يعود أصلها إلى بلدان متقدمة تحظى عادة بقبول أكثر من منتجات ال

الخطر المدرك يعد واحدا من العوامل الحاسمة في قرار الشراء، يسعى المسوقون والمستهلكون على حد 
سواء لمعالجة وتخفيض الخطر المدرك إلى مستويات مقبولة من أجل تعزيز نوايا الشراء، ويفرض السؤال 

من هذا المنطلق استمدت الدراسة أهدافها نفسه حول مدى تأثير صورة بلد المنشأ على الخطر المدرك، 
بالسعي من أجل الإجابة على التساؤلات المطروحة، حيث إمتدت الدراسة لتشمل ثلاث فصول نظرية 
لضبط المفاهيم الأساسية حول صورة بلد المنشأ والخطر المدرك، بالإضافة إلى فصل تطبيقي بهدف 

مخاطر المدركة نحو منتجات العلامات الدولية المصنعة البحث ميدانيا في تأثير صورة بلد المنشأ على ال
 في الجزائر. 
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وبناء على ما سبق يمكن سرد النتائج التي تمخضت عنها هذه الدراسة في جزئيها النظري والتطبيقي كما  
 يلي:

: على ضوء النتائج المتحصل عليها في الجزء النظري، يمكن سرد أهم ماجاء فيه النظري الجانب نتائج.1
 لى النحو الآتي: ع
 يعد بلد المنشأ الحيز المكاني الذي يستضيف جزء من العملية الإنتاجية أو كلها بالنسبة للمنتج؛ -
ينطوي بلد المنشأ على عدد من الأبعاد حسب نشاط الإنتاج مثل بلد التصميم، التصنيع أو التركيب  -

 الأجزاء؛
 ؛" صنع في..."قانونا مع المنتوجات ضمن عبارة  يمثل بلد المنشأ أحد المعلومات المرفقة الملزمة -
 يمثل بلد المنشأ أحد العناصر الخارجية المميزة للمنتج مثل السعر، العلامة التجارية؛ -
 تشترط القوانين والتظيمات معايير معينة لتحديد بلد منشأ المنتجات مثل نسب التركيب أو التحويل؛ -
 ارف والإنطباعات التي يربطها المستهلك بمنتجات بلد بعينه؛تعبر صورة بلد المنشأ عن حاصل المع -
تنطوي صورة بلد المنشأ على ثلاث مكونات مرتبطة بذهن المستهلك ووجدانه معرفية، عاطفية  -

  ؛ومعيارية
 ؛ يعد الخطر المدرك واحد من العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلك -
دم اليقين وعدم التأكد التي تنتاب المستهلك بسبب إحتمالات يلخص مفهوم الخطر المدرك حالة ع -

 عواقب سلبية مرتبطة بقرار الشراء؛
 جتماعية؛ية، المالية، الوقت، النفسية، الايشمل الخطر المدرك عددا من المخاطر، الوظيفية، الماد-
 يمكن توظيف صورة بلد المنشأ ضمن الحملات التسويقية لتحقيق مكاسب سوقية؛ -
 مكان المستهلك أو المسوقين اللجوء إلى عدد من الإستراتيجيات لتقليل درجة الخطر المدرك.بإ -
الميدانية يمكن عرض النتائج  ة: قياسا إلى النتائج المتوصل إليها في الدراسالجانب التطبيقينتائج .2

 كما يلي: االمنبثقة عنه

 ؛ومة بلد المنشأ الخاصة بالمنتجيبدي المستهلكون عند شراء المنتجات إهتماما كبيرا بمعل -

بلد المنشأ كانـت ضـمن الموافقـة المتوسـطة مقارنـة إتجاهات أراء العينة المستجوبة حول صورة الجزائر ك -
 بالبلدان المتقدمة؛
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إتجاهات أراء أفراد العينة حول المخاطر المدركة تشير إلى مجال موافقة مرتفع نحـو منتجـات العلامـات  -
   ؛بالجزائر مقارنة مع نفس العلامات المصنعة في بلدانها الأصليةالدولية المصنعة 

أي كلمــا تحســنت  ،أشــارت النتــائج إلــى أن انخفــاض صــورة بلــد المنشــأ يــؤثر ســلبا علــى الخطــر المــدرك -
ممـــا يـــدل علـــى وجـــود علاقـــة عكســـية بـــين  ،ســـيقل لـــدى المســـتهلك الخطـــر المـــدركبلـــد المنشـــأ فـــإن صـــورة 

  ؛المتغيرين
بعـــاد تـــأثرا بصــــورة بلـــد المنشـــأ هــــي المخـــاطر الوظيفيـــة المرتبطــــة بـــالأداء، والمخـــاطر الماديــــة أكثـــر الأ -

 ؛المرتبطة بمخاوف السلامة أو الأضرار الجانبية
كـان  صـورة بلـد المنشـأ علـى نوايـا شـراء منتجـات العلامـات التجاريـة الدوليـةر ثيأتـ يتضـح مـن النتـائج أن -

  ؛المستهلك لدى منتجاتالنوايا شراء  زادتنشأ تحسنت صورة البلد المطرديا فكلما 
، حيــث تــنخفض علــى نوايــا شــراء منتجــات العلامــات التجاريــة الدوليــةا عكســيتــأثيرا  الخطــر المــدرك يــؤثر -

 بانخفاض مستوى الخطر المدرك. نوايا الشراء بارتفاع درجة المخاطر المدركة، كما ترتفع نوايا الشراء
 كمايلي: توصياتيمكن تقديم بعض ال من نتائج، الدراسة ت إليهفي ضوء ما توصل: التوصيات.3

 ؛اعتماد قياس دوري لصورة الجزائر كبلد المنشأ من أجل الوقوف جوانب القصور والإختلال وتصحيحها -

 ؛استحداث معهد أو مركز يهتم بإعداد وتنفيذ إستراتيجيات إدارة وتحسين صورة الجزائر -

د فــي إتجــاه التـرويج لصــورة الجزائــر داخليــا وخارجيـا مــن خــلال وســائل يتعـين تخصــيص جــزء مـن الجهــو  -
 ؛الإعلام المختلفة وعبر مختلف القنوات الأخرى الرسمية والغير رسمية مثل السفارات والجمعيات

مــن المفيــد تــوطين صــناعة فــي الجزائــر لعلامــات دوليــة مرموقــة ومــن بلــدان ذات صــورة إيجابيــة لتحقيــق  -
 المحليين؛ مستهلكينقبول أكبر بين ال

 ؛يمكن للجزائر تخطي مشكلة العلامات الدولية من خلال شراكات تأسس لعلامات مختلطة -

مــن شــأن تــوفير المعلومــات الضــرورية حــول منتجــات العلامــات الدوليــة المصــنعة فــي الجزائــر تخفــيض  -
  ؛مستوى المخاطر المدركة

جـات المعمـرة للعلامـات الدوليـة المصـنعة فـي الجزائـر تقديم ضمانات خدمات مـا بعـد البيـع بالنسـبة للمنت -
  ؛يساهم إلى حد بعيد في تقليل المخاطر المدركة في بعدها الوظيفي

ــــر يســــاعد  - ــــي الجزائ ــــة بالنســــبة للعلامــــات الدوليــــة المصــــنعة ف ــــى الأســــعار المطبق ــــديم تخفيضــــات عل تق
  ؛المستهلكين على تقليل الخطر المدرك في شقه المالي
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علـــــى الصـــــناعات التـــــي أثبتـــــت الجزائـــــر قـــــدرة علـــــى الـــــتحكم فيهـــــا مثـــــل الصـــــناعات الغذائيـــــة التركيـــــز  -
 الكهرومنزلية والصناعات التحويلية أو البيتركيماوية؛و 

ــاق .4 مــن أجــل توســيع نطــاق البحــث فــي هــذا الموضــوع، يمكــن اقتــراح بعــض المواضــيع ذات  البحــث:أف
 الصلة، من أجل دراسات وأبحاث مستقبلية كالأتي: 

 المدركة في شعبة الصناعات الإلكترونية؛ أثر صورة بلد العلامة التجارية على المخاطر -

 دراسة مقارنة بين بلد التركيب والتصنيع على المخاطر المدركة حالة منتجات الصناعة الميكانيكية؛ -

 المنتجات؛ تأثير صورة بلد المنشأ على تقييم المنتجات حسب أصناف -

 ؛بية الوجهة السياحيةتأثير صورة البلد على جاذ -

 ؛أثر صورة بلد المنشأ على الخطر المدرك حالة خدمات العلامات البنكية الأجنبية في الجزائر -

 ؛أثر صورة بلد المنشأ على الخطر المدرك حالة خدمات العلامات الفندقية الدولية في الجزائر -

 ائر. تقييم المخاطر المدركة للخدمات بين متعاملي الهاتف النقال في الجز  -
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 المصادر والمراجع

 والمصادر قائمة المراجع
 أولا: الكتب باللغة العربية

سلوك المستهلك دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسرة (. 2006خالد بن عبد الرحمان الجريسي.) -1
 . الرياض السعودية: مكتبة الملك فهد الوطنية.(3السعودية )الإصدار

(. مبادئ التسويق الحديث 2009يد الشيخ. )زكرياء أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، ومصطفى سع -2
 . عمان الأردن: دار الميسرة للنشر والتوزيع والطباعة.(2بين النظرية والتطبيق )الإصدار

 . الإسكندرية مصر: دار الفكر الجامعي.(1إدارة التسويق )الإصدار(. 2008طارق طه.) -3
. (18)الإصدار 21يات القرنالتسويق الفعال كيف تواجه تحد(. 2013عبد الحميد طلعت أسعد.) -4

 الجيزة مصر: تنوير للترجمة والنشر والتوزيع.
الإصدار الطبعة  مدخل منهجي وتطبيقي )-الإتصالات التسويقية(.2010علي فلاح الزعبي.) -5

 الأردن: دار الميسرة للنشر والتوزيع والطباعة.-. عمانالأولى(
. (2عوامل التأثير النفسية )الإصدارسلوك المستهلك: الجزء الثاني (. 2003عنابي بن عيسى.) -6

 الجزائر: ديوان المطبوعات الجامعية.
محمد منصور أبو جليل، إيهاب كمال هيكل، ابراهيم سهيل عقل، وخالد عطا الله الطراونة.  -7

تخاذ القرارات الشرائية مدخل متكامل )الإصدار(. 2013) . عمان الأردن: دار (1سلوك المستهلك وا 
 ر والتوزيع.ومكتبة الحامد للنش
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 (01)الملحق رقم

 
 

 استمارة استبيان
 تأثير صورة بلد المنشأ على الخطر المدرك في إطار بحث علمي يهدف إلى دراسة

 حالة العلامات الدولية المصنعة في الجزائر
 

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته
 

  م/السيدة الفاضلة: تحية طيبة،السيد المحتر 
 

وفي سبيل ذلك  لاستكمال متطلبات نيل شهادة الدكتوراه ل م د، ميدانية يقوم الباحث بإعداد دراسة

في  "X" علامةبوضع نرجو منكم التفضل والتعاون معنا بالإجابة على الأسئلة الواردة في الاستبيان 

 الدراسة. جاحالخانة التي تتفق مع رأيك كمساعدة منكم على إن

 فقط. البحث العلمي  ذه المعلومات ستستخدم لغرضننوه بأن هكما 

 
 .معنا موضع شكر وتقدير تعاونكمل سيكون                 
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 الجـــــزء الأول: البيانات الشخصية
 

  الإجابة المناسبة. أمام( xالرجاء وضع علامة ): ملاحظة
 
 أنثى                               ذكر                    :         . الجنس1 س
 
 

 ( سنة 40-31من )                ( سنة30-18من )                               :. السن2س 
 

 سنة  51أكثر من                ( سنة50-41من )                                            
 
 

 متقاعد           موظف                                                . المهنة:3س 
 

 دون عمل          مهنة حرة                                                             
 

    طالب                                                                    

 

 

 ثانوي                             متوسط                                                 . المستوى:4س 

          

 دراسات عليا                      جامعي                                                                      

 

 

 . الدخل:5س 

 
    دج 70.000دج إلى  30.000من              دج  30.000أقل من                                                 
                                                       

 دج 70.000أكثر من                                               

 

 

 
                                          :منشأ المنتجات قبل الشراء عادة ما أبحث عن معلومة بلد .6س 

 

 

 

 لا نعم
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  صـــورة الجزائر كبـــلــد المنشــأاني: ــــالثالجـــزء 
في الخانة المناسبة التي   (X)عبارة بوضع العلامة كل مقابل هو موضح كما التالية، العبارات قيم الرجاء

  :كمة من وجهة نظر ءتعتقدها أكثر ملا
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1 2 3 4 5 
 تقييم الصورة الكلية للجزائر كبلد منشأ 

 البعد المعرفي 
      أحد البلدان المتقدمة  عموما تعتبر الجزائر 1

      تمثل الجزائر قوة اقتصادية ومالية  2

      تطور في البحث العلمي والتكنولوجياأرى أن الجزائر بلد م 3

      من الحرية السياسية والاقتصادية ع الأفراد في الجزائر بمستوى عاليتمت 4

      تتميز الجزائر بنمط حياة ومستوى معيشي مرتفع 5

 الشعوريالبعد 
      أشعر بالسلام والطمأنينة في الجزائر 6

      ائر الكثير من علاقات المودة والإحتراميجمع بيني وبين أبناء بلدي الجز  7

      يحمل اسم الجزائر معاني وقيمة رمزية متميزة في نفسيتي 8

      تعزز الشعور بالفخر المصنعة في الجزائرالمنتجات  9

 السلوكي المعياريالبعد 
      شراء المنتجات الجزائرية يتماشى تماما مع مبادئي ومعتقداتي 10

      ال تشابه المنتجات، أعمد إلى اختيار منتجات ذات المنشأ الجزائري في ح 11

      لا أتردد في تقديم النصيحة للآخرين باختيار منتجات ذات المنشأ الجزائري 12

 للمنتجات تقييم الصورة الجزئية للجزائر كبلد منشأ

      تقوم الجزائر بتصنيع منتجات مبتكرة 13

      نتجات ذات جودة عالية وسعر تنافسيتقدم الجزائر م 14

      تمتاز الجزائر بمنتجات ذات تصميم مرموق   15

      منتجات الجزائر موثوقة وذات مصداقية  16
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 الخــطــر المــــدرك لجــــزء الثــالث:ا
المناسبة التي  في الخانة  (X)عبارة بوضع العلامة كل مقابل هو موضح كما التالية، العبارات قيم الرجاء

 منتجات العلامات التجارية الدولية المصنعة في الجزائرحول  مة من وجهة نظركءتعتقدها أكثر ملا
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 المخاطر الوظيفية

علامات الدولية المصنعة في الاقتناء منتجات  أخشى مكوناتالفي جودة  شكوكبسبب  17
  الجزائر

     

العلامات الدولية المصنعة في  منتجات شراء بسببنتائج غير مرضية  حدوثأخشى  18
 الجزائر

     

أتوقع ان تكون منتجات العلامات الدولية المصنعة في الجزائر أقل كفاءة عن مثيلاتها  19
 المصنعة في الخارج

     

  المخاطر المادية

20 
على  مخاطر العلامات الدولية المصنعة في الجزائر منتجات يحتمل أن يسبب استعمال

 السلامة
     

21 
العلامات الدولية المصنعة في استعمال منتجات أتخوف من الآثار الصحية الجانبية عند 

  الجزائر
     

      الأعطال وأأحتمل تعرض منتجات العلامات الدولية المصنعة في الجزائر سريعا للتلف  22

  المخاطر المالية

قد ينطوي على خسارة مالية بسبب  العلامات الدولية المصنعة في الجزائر شراء منتجات 23
 فوارق السعر مع المنتجات المنافسة الأخرى 

     

حول ما إذا كانت جودة  بارتياب العلامات الدولية المصنعة في الجزائر تشعرني منتجات 24
 سعرها المعلن السلعة توازي

     

      العلامات الدولية المصنعة في الجزائر   منتجات أشعر بخسارة نقدية عند شراء 25

  وقتمخاطرة ال

      العلامات الدولية المصنعة في الجزائر من غير المؤكد أن تعمر كثيرا منتجات 26

27 
خسارة  ي الجزائر علىالعلامات الدولية المصنعة ف منتجات كفاءةيمكن أن تنطوي عدم 

 الوقت المستغرق في العملية الشرائية وما بعدها
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  نوايا الشراء ع:الجــــزء الراب

في الخانة المناسبة التي   (X)عبارة بوضع العلامة كل مقابل هو موضح كما التالية، العبارات قيم الرجاء
 .مة من وجهة نظركءتعتقدها أكثر ملا

 

 
 

  النفسيةالمخاطرة 

      العلامات الدولية المصنعة في الجزائر لا تناسبني ولا تمثل شخصيتي منتجات أحس أن 28

      ائرالعلامات الدولية المصنعة في الجز  منتجاتعند شراء  اشعر بالتردد وعدم الارتياح 29

  الاجتماعيةالمخاطرة 

لا يعزز اعتباري  العلامات الدولية المصنعة في الجزائر منتجات شراءأحس أن الإقدام على  30
 ومركزي الاجتماعي

     

العلامات الدولية المصنعة في  منتجاتاقتناء بالحرج أمام الآخرين في حال  أتوقع الشعور 31
 الجزائر
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 نوايا الشراء  
       حاجز أمام رغبتي في شراء منتجات العلامات الدولية المصنعة في الجزائر لا يوجد 32

      الدولية المصنعة في الجزائر العلامات لدي نية في شراء منتجات 33

      من المرجح أن أقوم بشراء منتجات العلامات الدولية المصنعة في الجزائر 34

      الدولية المصنعة في الجزائر العلامات اتشراء منتجل لا أتردد متى دعت الحاجة 35


