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 نحو بلد منشأ المنتج  الجزائريدف الدراسة الحالية إلى تسليط الضوء على اتجاهات المستهلك  

و علامته التجارية كمفهوم عام، و كيفية استخدامه في عملية تقييم المنتجات المحلية و الأجنبية، 
       ارية و المنتج، بالاعتماد على جملة من المتغيرات السلوكية متمثلة في الإدراك لشقي العلامة التج

و الاتجاهات أيضاً نحو العلامة التجارية و المنتج بالإضافة إلى المتغير السلوكي الرئيس المتمثل في النية 
الشرائية، و من أجل تحقيق هذا تم القيام بدراسة ميدانية على المنتجات الإلكترونية ممثلة في تلفزيون 

Condor الجزائري و تلفزيون Sonyني و تلفزيون  الياباSony الصيني، كما تم التطبيق أيضاً على 
المشروبات ممثلة في مشروب حمود بوعلام الجزائري و مشروب كوكاكولا الأمريكي، و لقد اشتملت 

 مفردة موزعة على القطر الجزائري تم الاعتماد فيها على تقنية القوائم 1500عينة الدراسة على 
 Online Data Base و المستقاة من قواعد البيانات المباشرة Online Questionnaireالاستقصائية المباشرة 

تم دراسة استطلاعية و لقد تم تطوير مقياس لاتجاهات المستهلكين نحو بلد المنشأ و اختباره من خلال 
 و هي نسب أكثر من %96 و %86 تراوحت بين  ثبات بنسبالتوصل من خلالها إلى مقياس ذي

، و من خلال جملة من أساليب التحليل الإحصائي للبيانات امعة  السابقةممتازة وفق الدراسات
 أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية توصلت الدراسة الحالية إلى

  خصوصاً إذا ما اعتمدت مع باقي المتغيرات للتأثير على،تؤثر بشكل كبير على تقييمهم لهذا الأخير
 . و هو ما يعتبر نسبة معتبرة%89.5النية الشرائية للمستهلك و التي وصلت نسبتها التفسيرية إلى 

 من اتجاهام نحو بلد اًكما أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ العلامة التجارية أقوى تأثير
ج يؤثر هو الآخر على اتجاهات  أن تقييم المنتبالإضافة إلىمنشأ المنتج على تقييمهم لهذا الأخير، 

 Lampert و Hanالمستهلكين نحو بلد منشئه، و هو ما يتوافق مع العديد من النماذج على شاكلة 
  . و غيرهم من النماذجJaffeو
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Abstract: 
 
 The present study aims to shed light on the attitudes of the Algerian consumers towards 

the country of origin of the product and its brand as a general concept, and how they use it in the 

process of evaluating local and foreign products, using a set of behavioral variables represented 

in their perception of the brand value and the product quality and value, and also their attitudes 

toward  the studied brands and products in addition to the core behavioral variable represented in 

the intention of purchasing.  

Accordingly, and in order to achieve this objective this study conducted a field work on the 

electronic products represented in the Algerian TV branded by Condor and the Japanese TV 

branded by Sony and a Chinese TV branded by Sony, and it used also another product category 

represented in the beverage using the Algerian drink branded by Hamoud Boualem and the U.S. 

drink branded by Coca-Cola., using a convenient sample of 1500 persons from the whole country 

by applying an Online Questionnaire and obtained the responses to form an Online Data Base. 

This questionnaire has been developed to measure Algerian consumers attitudes towards the 

country of origin and tested through a pilot study, which results in a measurement tool of a great 

degree of reliability ranged between 86% and 96% and is attributed more than an excellent 

accordance with previous studies, and through a number of statistical analysis methods of the 

collected data the current study concluded that the Algerian consumers’ attitudes towards country 

of origin have an effect on their evaluation of the local and foreign product, and that the 

predictive degree of the proposed model about the intention of purchasing is around 89.5%. also 

it concluded that the impact of the attitudes toward the country of brand is stronger than their 

attitudes toward the country of product. 

And finally, the obtained results show that the consumers’ product evaluation also affects their 

attitudes toward the country of origin, which is compatible with many previous models such as 

Han, Lampert and Jaffe models. 
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أحد المبادىء الأساسية للعولمة، وهو ما تسعى  حرية انتقال السلع و الخدمات بين الدولتعتبر 
 لتصبح . لتجسيده مثلاًالمنظمة العالمية للتجارة و التكتلات الإقتصادية الإقليمية كاموعة الإقتصادية الأوربية

  حدة التنافس في الأسواقلى زيادة إسيؤديالأسواق شبه مفتوحة على بعضها البعض بشكل أو بآخر مما 
  .العالمية

 المحلية السعي للحفاظ على حصتها السوقية في غمار هذه الشركاتو نتيجة لهذا أصبح من الضروري على 
در و التي تقوم أساساً على الماركات أو ما يعرف بالعلامات التجارية و الجودة االمنافسة الجديدة متعددة المص

 بلد تصنيعه و ذا فإن معايير تقييم المنتجات ليست بالضرورة معايير و  المنتج بلد منشأ علىو كذلك
 على عينة ميسرة تتكون من Pilot study *موضوعية دائما، حيث تبين من خلال نتائج دراسة استطلاعية

 هري بأن تمت حول العناصر المستخدمة في تقييم المنتجات لدى المستهلك الجزائ مفردة باتمع الجزائري32
من العناصر الأساسية المستخدمة لديهم هي العلامة التجارية و بلد الإنتاج و بلد المنشأ و هو ما دعمته 
دراسات كثيرة حول مدى تأثير هذه المتغيرات على تقييم المستهلكين للمنتجات، حيث بينت دراسة تمت 

 المنتجات المنتجة في الدول الأقل نمواً  بأن(IAN & PHAU et al, 2000) آخرون و   IANذا الصدد قام ا
 لأثر اً فعلياًو نستنتج ذا بأن هنالك وجود لا ينظر إليها بمستوى جودة المنتجات المنتجة في الدول المتقدمة

 متغيرات جديدة أدى إلى إدخال و تواصل الإهتمام ذا الموضوع ،ما يعرف ببلد المنشأ إما إيجاباً أو سلباً
  .ة لهاي المنتجات و نيتهم الشرائ العلامات التجارية وو إتجاهات المستهلكين نحللدراسة كمتغير

لى تقييم المستهلكين له مع انفتاح الأسواق عو لقد تزايدت أهمية دراسة أثر بلد منشأ المنتج و بلد إنتاجه 
ها في دول نامية  الكبيرة إلى توطين مصانعالشركاتالمحلية لتصبح جزءاً من السوق العالمي و كذلك توجه 

 فيها مقارنة بتلك الموجودة في بلد  غير المكلفةنظراً لإنخفاض تكاليف الإنتاج نتيجة استخدام اليد العاملة
 اللتين قامتا بإنشاء مصانع داعمة لإنتاجها في الصين و BMW و NIKEمنشأ المنتج مثال ذلك شركتي 

ا لتركيا و كذلك إيران مما أدى إلى تغير نظرة  بإعطائها رخصة إنتاج بعض منتجاPeugeotكذلك شركة 
الإهتمام و هو ما لم يعره العديد من أصحاب الشركات و العلامات التجارية . المستهلكين لها و لجودا

أن العديد من الدراسات أثبتت وجود أثر فعلي لبلد منشأ المنتج على تقييم  رغم .(Hauble, 1996)اللازم 
 ,Schooler, 1965 & 1971; Bilkey & Nes, 1982; Johnsson). أو غير مباشرالمستهلكين بشكل مباشر

                                                 
، مصر، الإسكندرية، رسالة ماجستير في إدارة الأعمال، كلية التجارة، جامعة أثر شخصية العلامة التجارية على تقييم المستهلك لهااهدي فاتح، مج *

2007.  
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Douglas & Nonaka, 1985; Okechuku, 1994; Hauble, 1996; Chao, 2001; Han, 2001; Hui & Zhou, 
2003). 

ة و و كما سبق و أشرنا فلقد بينت العديد من الدراسات السابقة بأن الدول المتقدمة تتميز بصورة إيجابي
 لهذا يعتبر بعض الباحثين .(Bilkey & Nes, 1982; Kaynak, 2000)تقييم إيجابي لمنتجاا و علاماا التجارية 

في هذا اال بأن بلد المنشأ يعتبر أحياناً أحد معوقات دخول أسواق جديدة نتيجة تحيز المستهلكين 
 مما يصعب من عملية إقامة صناعة (Wang & Lamb in Al-Sulaiti & Baker, 1998)للمنتجات المستوردة 

  .وطنية
  

 ضوء الجوانب البحثية التي تم التطرق إليها من خلال استعراض بعض الدراسات علىمما سبق و 
السابقة، و نظراً للتغيرات التي تمر ا الأسواق المحلية و الدولية يمكن القول بأن تأثير بلد منشأ المنتج على 

التي دراسات ال لقلةمها لكنها تحتاج إلى بحث أكثر خصوصاً في الدول النامية، نظراً تقييمه ظاهرة يمكن تعمي
تطرقت لمثل هذا المفهوم فيها فضلاً عن تأثرها في الفترة الحالية بمثل هذا المفهوم نظراً لتوطين بعض 

  . الكبيرة لمصانع فيها، و كذلك نظراً لدخول منتجات أجنبية لأسواقها بشكل ملحوظالشركات
  . المستهلك الجزائري و في بيئة مثل البيئة الجزائرية سلوك هذا المتغير على أثرو بالتالي ينبغي التطرق لدراسة

  

  :مشكلة الدراسة -1
نفتاح السوق الجزائري على الأسواق العالمية، و نتيجة لا  من الملاحظ في الآونة الأخيرة و كنتيجةهإن

  إلى السوق الجزائري باعتباره سوقاً كبيراً، العالميةالشركات د من العديدخلتاستقرار الأوضاع السياسية 
و   مثل وكلاء السيارات و التوكيلات العالمية للملابسنتاج أو فتح فروع تجارية لها فيه،سواء عن طريق الإ

في و الصين و بعضها ينتج بريطانيا غيرها من سلع التسوق التي تنتج في أكثر من دولة كتركيا و فرنسا و 
الجزائر أيضاً و المغرب و لكل بلد صورة معينة في أذهان المستهلكين، و التي ترتبط بالعديد من المعايير منها 

خصائص سكان هذا البلد من جدية و جودة في العمل الاقتصادي لبلد منشأ المنتج و التقدم التكنولوجي و 
  .كما هو الحال مع المنتجات الألمانية و المنتجات اليابانية

المنتج و علامته بلد منشأ نحو  المستهلك الجزائري اتجاهاتو ذا تسعى هذه الدراسة إلى اختبار و دراسة 
  .للمنتجات المحلية و الأجنبية ه على تقييمالاتجاهات  و دراسة تأثير هذهالتجارية،

أثره على دراسة و  و نتيجةً لاعتماد أغلب الدراسات السابقة على دراسة بلد منشأ المنتج كمتغير وحيد
، كانت نتائجها محدودة نظراً لاعتبارها دراسات أحادية الإيعاز  لهتقييم المستهلك لهذا المنتج و نيته الشرائية
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Single Cue Studiesرين رئيسيين في تقييم المستهلكين ى الدراسة الحالية إلى اعتماد مؤش، لذلك ستسع
د منشأ المنتج و العلامة التجارية التي يحملها نحو بل لاتجاهات اللمنتجات متعددة بلاد الصنع، و المتمثلة في

 سابقي الذكر على تقييم العنصرينلإيعاز بدراستها لتأثير  هذه الدراسة ثنائية اتعتبرو بالتالي . هذا المنتج
 الخصائص باختلاف مع اختبار اختلاف هذا التأثير لمنتجات، و مقارنة تأثيرهما عليهالمستهلكين لهذه ا

تم تلخيص كما .  و مستوى الدخلكالسن و النوع أو الجنس و المستوى التعليميللمستهلكين ديمغرافية ال
تتمثل في القيمة المدركة للعلامة التجارية، تغيرات الم  جملة منعنصر تقييم المستهلكين للمنتجات في

 باستخدام مكونيها  نحوه المستهلكين اتجاهاتالاتجاهات نحوها، الجودة و القيمة المدركتين للمنتج و
 Affective Component و المكون الوجداني Cognitive Componentالأساسيين المتمثلين في المكون المعرفي 

 النية فإنه يتمثل في Behavioral Componentالمكون الثالث للاتجاهات المتمثل في المكون السلوكي أما 
  . يعبر عن المتغير الأخير من المتغيرات التقييميةئية للمستهلك للمنتج قيد الدراسة الذيالشرا

  : هذه الدراسة في السؤال التاليمشكلةبناءاً على ما تم التطرق إليه يمكن صياغة 
 المحلية لمنتجاتلهل تؤثر اتجاهات المستهلك نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على تقييمه 

  ؟تهلك الجزائريما هو واقع ذلك بالنسبة للمس و ؟و الأجنبية
  :و عليه ستقوم هذه الدراسة بالإجابة على الأسئلة التالية

؟ و كيف تتكون اتجاهات المستهلك نحوه؟ و ما هي العوامل المؤثرة في بلد المنشأفهوم ما المقصود بم) 1
  عملية تكوين هذه الاتجاهات؟

  ذلك على سلوك المستهلك؟ العلامة التجارية كأداة اتصالية؟ و ما أثر المؤسساتكيف تستخدم ) 2
ما هي المتغيرات أو المفاهيم الممكن استخدامها كمؤشرات للقياس السلوكي للمستهلك تجاه المنتجات و ) 3

  العلامات التجارية؟ و كيف يمكن ذلك؟
4 (؟ و الأجنبيةالمحليةم المستهلك الجزائري المنتجات و العلامات التجارية كيف يقي  
 على هذا المنتجلعلامة التجارية للمنتج من الأثر السلبي لمتغير بلد منشأ لإيجابية نحو االاتجاهات اقلل هل ت) 5

  ؟سلوك المستهلك الجزائري
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   : فرضيات الدراسة-2
قصد الإجابة على السؤال الجوهري للدراسة الحالية و الأسئلة الفرعية المنبثقة عنه و بالاعتماد على 

  :اغة جملة الفرضيات التاليةنتائج الدراسات السابقة تم صي
تختلف اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية : الفرضية الأولى* 

  .باختلاف خصائصهم الديمغرافية
  : التاليةةو تتضمن الفرضيات الفرعية الأربع

  . جنسهمه التجارية باختلافتختلف اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامت -أ
  . سنهمتختلف اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية باختلاف -ب
  . دخلهمتختلف اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية باختلاف -ج
 مستواهم منشأ المنتج و علامته التجارية باختلافتختلف اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد  -د

  .التعليمي
هنالك فروق معنوية بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و بلد : الفرضية الثانية* 

  .منشأ العلامة التجارية
ته التجارية على تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علام: الفرضية الثالثة* 

  .القيمة المدركة منهم لهذه العلامة التجارية
تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على : الفرضية الرابعة* 

  .اتجاهام نحو هذه العلامة التجارية
أ المنتج و علامته التجارية على تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منش: الفرضية الخامسة* 

  .الجودة المدركة منهم لهذا المنتج
تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على : الفرضية السادسة* 

  .القيمة المدركة منهم لهذا المنتج
نشأ المنتج و علامته التجارية على تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد م: الفرضية السابعة* 

  .اتجاهام نحو هذا المنتج
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تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على : الفرضية الثامنة* 
  .نيتهم الشرائية لهذا المنتج

 و علامته التجارية على تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج: الفرضية التاسعة* 
  .تقييمهم العام لهذا المنتج

يعتبر تأثير اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ العلامة التجارية على : الفرضية العاشرة* 
  .م لهعلى تقييمه) بلد التصنيع(تقييمهم للمنتج أقوى من تأثير اتجاهام نحو بلد منشئه 

تقييم المستهلكين الجزائريين للمنتج على اتجاهام نحو بلد منشأ هذا يؤثر : الفرضية الحادية عشر* 
  .المنتج و علامته التجارية

بين تقييم المستهلكين الجزائريين للمنتجات المحلية و معنوية هنالك فروق : الفرضية الثانية عشر* 
  .المنتجات الأجنبية

  

  : الدراسة مبررات اختيار موضوع-3
  : الحالي للدراسة إلى جملة من الأسباب يمكن إيجازها في النقاط التاليةيرجع اختيار الموضوع  

ما يعتبر مرحلة جديدة من المنافسة و هو نتيجة إلى انفتاح السوق الجزائري على الأسواق العالمية * 
تدخلها المؤسسات الوطنية الخاصة و العامة، بتقلص درجة أو معدل حماية الصناعات الوطنية، و 

 خلال محاولة الجزائر دخول شراكة مع الاتحاد الأوربي ستنتهي برفع جميع القيود خصوصاً من
الجمركية على المنتجات الصادرة و الواردة من و إلى الجزائر، و هو ما يدعو إلى التساؤل عن موقع 

عد المنتجات و العلامات التجارية الوطنية في معادلة المفاضلة بين المنتجات و العلامات التجارية ب
  .اكتمال انفتاح السوق الجزائري

و على علاماا التجارية و  المؤسسات الأجنبية و خصوصاً العالمية منهادراسة الآثار الممكنة على * 
، حتى نتمكن من إبراز إمكانية نجاح هذه في حال ما إذا قامت بتوطين صناعاا في الجزائرمنتجاا 

  .الاستثمارات في حالة دخولها للجزائر
 البحث في سبل التعامل مع الصورة السلبية للمنتجات و الصناعات الجزائرية في ذهن المستهلك إن *

  .وجدت، و سبل تعميق و تقوية أبعاد الصورة الإيجابية لها إن كانت كذلك



 .                                                                                                                                            دمة    ـقالم

و  

إيمان الباحث بإمكانية تأمين الصناعات الوطنية من خلال تحسين صورا في ذهن المستهلك الجزائر * 
ه للمنتجات و العلامات التجارية الفهم الجيد لإدراكاته و اتجاهاته نحو مقارنة بما يكنعن طريق 

الأجنبية، و ذلك باستخدام أدوات تسويقية، باعتبار أن حاجات و رغبات المستهلك هي نقطة 
  .انطلاق النشاط التسويقي للمؤسسة

د رسالة الماجستير التي تعلق محاولة البناء على ما تم التوصل إليه من معارف من خلال إعدا* 
موضوعها بتأثير إدراكات المستهلكين لشخصية العلامة التجارية على تقييمهم لهذه الأخيرة، و 
الاستفادة من عناصر التقييم المستخدمة قصد الوصول إلى نموذج ذي قدرة تنبؤية جيدة بالسلوك 

  .الشرائي للمستهلك الجزائري
  

  :أهداف الدراسة -4
  

ن الهدف الأساسي للدراسة الحالية و المتمثل في تحديد تأثير اتجاهات المستهلك الجزائري نحو انطلاقا م
بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على تقييمه للمنتجات المحلية و الأجنبية قصد تحييد التأثيرات السلبية و 

  :اليةدف الدراسة الحالية لتحقيق الأهداف التتأكيد التأثيرات الإيجابية، 
 سلوك المستهلك التأثير على بلد منشأ المنتج و العلامة التجارية في  الاتجاهات نحوتوضيح أكثر لدور* 

 تقييم المستهلك الجزائري  الدراسة الحالية تفسير كيفية تأثير هذين المتغيرين علىتحاولالجزائري، حيث 
  .للمنتجات المحلية و الأجنبية

فضل المستهلك الجزائري المنتجات التي تنتج في البلدان المتقدمة مقارنة بتلك تحديد إلى أي مدى يمكن أن ي* 
 .التي تنتج في البلدان النامية

 و كيف يؤثر هذا على  و اتجاهاته نحوهامعرفة الطريقة التي يدرك ا المستهلك الجزائري منتجات بلاده* 
 .تقييمه لهذه المنتجات

 العلامة التجارية  بلد منشأ الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج و متغيرتجاهات نحو الاتحديد الأهمية النسبية لمتغير* 
في التأثير على تقييم المستهلك الجزائري للمنتجات التي تنتج في أكثر من بلد، أو بتعبير آخر معرفة ماو قو 

 الأثر السلبي لمتغير بلد ستطيع تعويضي  الأثر الإيجابي للاتجاهات نحو بلد منشأ العلامة التجاريةذا ما كانإ
 .منشأ المنتجات قيد الدراسة
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 الوطنية و الأجنبية التي تعمل في الجزائر بخصوص كيفية التأثير في للمؤسساتإعطاء توصيات مناسبة * 
  .لمنتجااسلوك المستهلك الجزائري وفقاً لكيفية تقييمه 

 

  :أهمية الدراسة -5
  : العلمية و العملية كما هو موضح فيمايلي من الناحيتين أهميتهاتستمد هذه الدراسة

  

  :الأهمية العلمية
ن تسهم نتائج هذه الدراسة في تدعيم أدبيات التسويق و دراسة سلوك المستهلك بإزالة من المتوقع أ

 هذهو زيادة توضيح كيفية تأثير عن مفهوم بلد منشأ المنتج و علامته التجارية و الاتجاهات نحوه، اللبس 
قليلاً في  عتبرهذا النوع من الدراسات يى تقييم المستهلك للمنتجات، خصوصاً إذا علمنا أن  علةالأخير

 تمت في بلدان متقدمة و على تهاي غالبو من خلال مراجعة الدراسات السابقة تبين أن الجزائر إذ أنه
لامات  متعددة الجنسيات، و حتى الدراسات التي تمت على علامات تجارية كانت عمؤسساتمنتجات 

  .تجارية عالمية أيضاً
كما تجدر الإشارة إلى أن الدراسة الحالية تساهم في إبراز أهمية هذا المفهوم كأحد العناصر الواجب 
استخدامها في صياغة و تكوين الاستراتيجيات التسويقية و خصوصاً إذا ما تعلق الأمر بالنشاط 

أن تأخذ بعين الاعتبار شكل اتجاهات التسويقي الدولي، كما ينبغي على المؤسسات المستوردة 
ين نحو المنتجات المحلية و المستوردة حتى تتمكن من تصميم مزيج تسويقي مناسب لما يالمستهلكين المحل

 للمنتجات المستوردة Holistic point of viewتستورده من منتجات، مع عدم استخدام النظرة الشمولية 
  .تجاهات المستهلكين نحوه، و هو ما تبرزه الدراسة الحاليةبل ينبغي التعامل مع كل منشأ وفقاً لا

  :الأهمية العملية
 السوق  إلىدخولالبالعالمية  المؤسسات قامت العديد منكما سبقت الإشارة إليه في البداية   

 أو فتح فروع تجارية لها في الجزائر مثل التصديرسواء عن طريق الإنتاج فيه أو عن طريق الجزائري 
سيارات و التوكيلات العالمية للملابس و غيرها من سلع التسوق التي تنتج في أكثر من دولة وكلاء ال

 و لكل بلد صورة معينة ، و الصين و بعضها ينتج في الجزائر أيضاً و المغرببريطانياكتركيا و فرنسا و 
ة على مستويات ثلاثة ، و عليه يمكن توضيح الأهمية العملية لهذه الدراس الجزائريينفي أذهان المستهلكين

  :كما هو موضح فيمايلي
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 ه و لتقييم المستهلك الجزائرياعطائهم نظرة و فهم أعمق لسلوك: بالنسبة للمنتجين الجزائريين* 
  .هذا الأخيرللمنتجات الوطنية، و بالتالي مساعدم على معرفة نقاط قوم و نقاط ضعفهم في ذهن 

      ستساعد نتائج هذه الدراسة مستوردي :لمنتجات الأجنبيةالمستوردين الجزائريين و الموزعين ل* 
بلد منشأ فهوم و موزعي المنتجات الأجنبية على فهم سلوك المستهلك الجزائري فيما يتعلق باستخدامه لم

    ، مما يدعمهم في صياغة استراتيجيام التسويقية  في تقييم هذه الأخيرة التجاريةمامنتجام و علام
 . بشكل صحيحي المستهلك الجزائر سلوكيجية بالتحديد حتى تتمكن من استغلالها في التأثير علىو الترو

من تساعدهم نتائج الدراسة الحالية :  أو المنتجين الجزائريين لعلامات تجارية أجنبيةالمنتجين الأجانب* 
اضحة لنقاط قوة و نقاط ضعف منتجام و علامام التجارية في ذهن  صورة وإعطائهمخلال 

م على صياغة استراتيجياوضعهم على قصد الحفاظمالمستهلك الجزائري، و بالتالي مساعد  
  . لمنتجام و علامام التجارية المستهلك الجزائريمن  المدركة الذهنيةةصورالالإستراتيجي و 

  

   : حدود الدراسة-6
مثل حدود الدراسة الحالية في كل من الحدود المفاهيمية و الحدود المكانية  و الحدود الزمنية، أما تت  

     المنتج  اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأالحدود المفاهيمية فتتمثل في اقتصار الدراسة الحالية على دراسة
لتجارية و الاتجاهات نحوها، الجودة و القيمة و علامته التجارية و أثره على كل من القيمة المدركة للعلامة ا

، بغض النظر عن حجم المعلومات التي يعرفها  لهالمدركتين للمنتج و الاتجاهات نحو و كذا النية الشرائية
المستهلك عن كل منتج أو عن كل علامة تجارية أو حتى عن كل بلد، فضلاً عن عدم إدخال دراسة عناصر 

لى تقييم المستهلك للمنتج، حيث تكتفي الدراسة الحالية بالإشارة إلى ما يمكن أن المزيج التسويقي و أثرها ع
يؤخذ بعين الاعتبار عند تصميم المزيج التسويقي لمنتجاا كتوصيات و اقتراحات في خاتمتها، أما الحدود 

ة أو وزن نسبي مقارنة المكانية فتتمثل في الجزائر كبلد بكل ولاياته، مع التركيز على العاصمة لما لها من أهمي
بباقي الولايات، في حين كانت الحدود الزمنية للدراسة الحالية ميدانياً مقتصرة على الفترة الممتدة بين شهري 

  .2010أوت و أكتوبر من سنة 
  

  : منهج الدراسة و الأدوات المستخدمة-7
لوصفي التحليلي بالإضافة إلى لى شكل و طبيعة الدراسة الحالية، تم الاعتماد على المنهج ابالاستناد إ  

، حيث تم استخدام المنهج الوصفي )15. بختي، ص(ما يعرف بالمنهج المتكامل في البحوث التطبيقية 
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ح مكتبي لما توفر من دبيات الموضوع عن طريق القيام بمسالتحليلي من خلال الاطلاع على ما جاءت به أ
لمتضمنة للدراسات السابقة، و التي استند عليها الباحث مراجع متمثلة في الكتب و الدوريات و الملتقيات ا

من أجل بناء النموذج النظري للدراسة و ترجمته في شكل فرضيات تم اختبارها فيما بعد، أما المنهج الثاني 
 تحديد البيانات المطلوبة عن طريق القيام بتصميم و تنفيذ الجانب العملي للدراسة، اعتماده من خلالفلقد تم 

ات تجميعها، اتمع المستهدف من الدراسة و كذا كل ما هو متعلق بالعينة من حجم و نوع، ليتم و أدو
تحليل هذه البيانات فيما بعد باستخدام الأساليب الإحصائية من أجل الإجابة على أسئلة الدراسة و اختبار 

تند على حقيقة وجود ارتباط بين فرضياا، و لقد تم استخدام المنهج المتكامل في البحوث التطبيقية لأنه يس
الإطار النظري للبحث المترجم في شكل النموذج المقترح للدراسة و بين الواقع الذي تم اختبار هذا النموذج 

 . قصد التحقق من صحة علاقاته و قيمته التنبؤية بالمتغير التابع في هذه الدراسةبالتطبيق عليه
 

  :الدراسات السابقة -8
وضوع باهتمام العديد من الباحثين الأجانب منذ فترة ليست بالقصيرة، و حسب لقد حظي هذا الم  

 يمكن توضيح بعض الدراسات السابقة ذات الصلة المباشرة ،إطلاع الباحث و الدراسة المكتبية التي قام ا
ث بالإطلاع ، في حين يتم الإشارة إلى باقي الدراسات التي قام الباح في هذا المقامبموضوع الدراسة الحالية

متن الدراسة حسب الضرورة، كما تم الاطلاع على دراسات أخرى من أجل الوصول إلى فهم عليها ضمن 
  : و فيمايلي بعض هذه الدراسات.أعمق للدراسة و متغيراا

  

فهم كيفية تأثر إدراكات المشترين محاولة لتعتبر هذه الدراسة ): 1995 (و زميله Ahmed دراسة -1
لنهائيين بالمعرفة التي تتوفر لديهم بخصوص بلد التصميم و بلد التجميع في حالة توفر معلومات الصناعيين و ا

 بلد التصميم يعتبر  لقد أظهرت نتائج هذه الدراسة أنأخرى كاسم العلامة التجارية، السعر و الضمان، و
ين أن المؤشرين متساويي القيمة المؤشر الأهم للتقييم بالنسبة للمشترين الصناعيين مقارنة ببلد التجميع، في ح

    تجميع، كما أن الدول المصنعة الحديثة تم تقييمها سلبياً على أنها بلدان لقوة بالنسبة للمشترين النهائيينو ا
 و عليه يمكن القول بأن هذا الأثر غير ثابت و غير مطلق في كل . بلدان تصميمأنهاو أكثر سوءاً على 

 .الحالات
  

تعتبر هذه الدراسة محاولة لتوضيح كيفية تأثير صورة بلد المنشأ على ): 1996 (ملاؤهو ز Tse دراسة -2
احتمالية قيام المستهلكين المحليين بشراء منتجات ذات سيطرة فكرية عالية و التي استخدمت جهاز التلفزيون 
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ت النتائج أن صورة بلد من أربع دول تمثلت في هونغ كونغ و ألمانيا و اليابان و كوريا الجنوبية، و لقد أظهر
 المنشأ أو الاتجاهات نحوه تؤثر بشكل معنوي على النية الشرائية للمستهلك للمنتج المستورد من هذا البلد، 

 نتائج الدراسات التي سبقتها حول إمكانية التأثير على النية الشرائية للمستهلك من خلال و هو ما يؤكد
 .هذه الاتجاهات

  

لقد كان الهدف الأساسي من هذه الدراسة اختبار أهمية صورة ): 2001 (ؤهو زملا Andries دراسة -3
بلد المنشأ في تقييم المستهلكين في جنوب إفريقيا لمنتجات التجميل و العناية بالجسم، و لقد أظهرت النتائج 

ا أحسن التي توصلت إليها هذه الدراسة أن بعض المستهلكين يفضلون المنتجات الأمريكية لأنهم يرون بأنه
 .لية، و هو تأكيد لأثر الاتجاهات نحو بلد المنشأ كمؤشر للجودة كما سبق ذكرهجودة مقارنة بالمنتجات المح

  

اختبار فيما إذا كان إدراك المستهلكين في الدول التي قامت ب): 2000 (و زملاؤه Rajeev دراسة -4
 مقارنة بالعلامات التجارية المحلية، و لقد توصلت  على تفضيلام لهااً تأثيرأقوىالنامية للعلامات غير المحلية 

الدراسة إلى أن أثر إدراك المستهلكين للعلامات الأجنبية أقوى من المحلية من حيث التفضيل خصوصاً عند 
المستهلكين المعجبين بالنمط المعيشي لبلدان منشأ العلامات الأجنبية التي تعتبر بلداناً متقدمة مقارنة ببلدانهم، 

 الذين يعتبرون الأسهل تأثراً من غيرهم ، وضافة إلى المستهلكين الذين يربطونها بالشكل الاجتماعيبالإ
ورم بالعلامات التجارية الأجنبية، و التي تعتبر لدى بعض المستهلكين أداة لتحسين مستواهم أو ص

 .نبية يؤكد أثر الهالة و التنميط التي تخضع لها المنتجات الأج ماالاجتماعية، و هو
 

قامت هذه الدراسة باختبار استعداد المستهلكين لشراء المنتجات ): 2004 (و زملاؤه Yi دراسة -5
لقد توصلت إلى أن هنالك أثراً فعلياً لبلد المنشأ على النية الشرائية للمنتجات حيث يؤثر المستوى و الأجنبية، 

، كما أن تخفيض أسعار المنتجات اء منتجاتهالاقتصادي للبلد المصنع للمنتج على استعداد المستهلكين لشر
فض من الأثر السلبي لتقييمهم لهذا البلد، و هو ما يعني نسبية يخالمستوردة من دول أقل نمواً من الممكن أن 

 كما أكدت هذه الدراسة على أنه من بين العناصر .تأثير بلد منشأ المنتج باختلاف المستهلكين و خصائصهم
 . المستوى الاقتصادي الذي يتميز به هذا الأخير،تجاهات إيجابية نحو بلد المنشأالمساهمة في تكوين ا

  

يتمثل الهدف الأساسي لهذه الدراسة في اختبار أثر بلد المنشأ من خلال ): Ming) 2004 دراسة -6
  منشأ للسيارات باستخدام11 دولة لتقييم 20التحليل العاملي، حيث قامت باستخدام بيانات متوفرة عن 
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 علامة تجارية للسيارات، و لقد توصلت هذه الدراسة إلى وجود اختلافات في تأثير بلد المنشأ باختلاف 53
البلد و العلامة التجارية، حيث أظهرت النتائج أنه على مستوى العلامة التجارية فإن بلد منشئها يؤثر بشكل 

 نحو العلامة التجارية قيد الدراسة مما يعطيهم كبير على السلوك الشرائي للأفراد الذين لديهم اتجاهات إيجابية
أما على مستوى بلد المنشأ في حد ذاته فلقد تبين أن أثر بلد المنشأ كان أعلى في الدول . إدراكاً أعلى لجودا

 و هو ما يعني اختلاف أثر بلد منشأ المنتج عن بلد .التي لا يتضمن سوقها علامات تجارية عالمية للسيارات
 .مة التجاريةمنشأ العلا

  

التي كانت دف بشكل أساسي إلى التعرف على اتجاهات المستهلك المصري ): 2004 (دراسة هبة -7
نحو السلع المعمرة المصرية مقارنة بالسلع الكورية و اليابانية المنافسة، و لقد أظهرت نتائج هذه الدراسة إلى 

لى وجود ارتباط بين  المتعلقة بالمنتج، كما أشارت إأن وجود أهمية نسبية لبلد الصنع مقارنة بباقي الخصائص
و بلد المنشأ و تفضيل المستهلك للمنتجات المستوردة منها، في حين جاءت مقارنتها لاتجاهات الاتجاهات نح

     المستهلكين المصريين نحو البلدان قيد الدراسة بنتيجة تشير إلى تفوق اليابان على كل من مصر و كوريا 
النحو كان ترتيب هذه الاتجاهات، و يرجع ذلك إلى أن اليابان تعتبر أكثر تقدما من مصر بينما و على هذا 

كما أظهرت النتائج أن اتجاهات المستهلك .  بأن مصر أفضل من كوريا الجنوبيةيرى المستهلك المصري
 .المصري تتأثر بالولاء الوطني بشكل كبير

  

 إلى دراسة اتجاهات المستهلك الجزائري نحو المنتجات و التي كانت دف): 2008 (دراسة أكارن -8
المستوردة و بالتحديد أجهزة التكييف، حتى تتمكن من فهم كيفية تقييم المستهلك الجزائري للمنتجات 

 من بين النتائج التي توصلت إليها هذه الدراسة أنه أكثر من نصف عينة الدراسة يفضلون المحلية و الأجنبية، و
 موائية التي تحمل علامات تجارية أجنبية مقارنة بتلك التي تحمل علامات وطنية من منطلق أنهالمكيفات اله

يرون أن الأولى أحسن جودة من الثانية و هو ما يدل على أن خصائص المنتج تعتبر أحد أهم العوامل المكونة 
دم السعر كعامل أساسي لاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج، كما أن المستهلك يستخ

للحكم على جودة المنتجات التي كانت غالية بالنسبة للمنتجات الأجنبية مما جعل المستهلكين يرون بأنها 
أحسن جودة، و هو دليل على أن المستهلكين يستخدمون ما يمكن أن يحصلوا عليه من معلومات عند القيام 

 المتاحة بخصوص المنتجات قيد الدراسة و صعوبة الحصول بالمفاضلة بين المنتجات، و نظراً لقلة المعلومات
  .عليها فإن المستهلكين يستخدمون السعر كمؤشر للمفاضلة
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ما يمكن أن يلاحظ هو أن أغلب إن لم نقل كل الدراسات السابقة التي تم التطرق إليها تمت في   
ائص اتمعات التي تمت فيها بلدان متقدمة و على علامات تجارية عالمية و مشهورة، و بالتالي فإن خص

الدراسات السابقة تختلف عن خصائص اتمع العربي، كما أن الاختبارات التي تمت لم تتم على علامات 
تجارية محلية في البلاد العربية بشكل كبير،  في حين أن الدراسات التي تمت في الجزائر و اختبارات مفهوم بلد 

 أهم نقاط قصور هذه و من.  و من بينها دراسة أكارن-علم الباحث على حد –المنشأ فيها كانت قليلة 
، فضلاً  فقط في التقييم على عنصر تفضيل المنتجات و العلامات من خلال متغير الاتجاهاتاعتمادهاالدراسة 

، كما أنها لم تستخدم متغيرات تقييمية كثيرة بما يمكنها من عن أنها لم تستخدم أكثر من صنف منتج واحد
  . دة القدرة التنبؤية لنموذج الدراسةزيا

  

  : خطة و هيكل الدراسة-9
على ضوء ما تمت الإشارة إليه و من خلال فرضيات الدراسة التي تمت صياغتها قصد التمكن من   

  صول نظرية، فالإجابة على السؤال الأساسي للدراسة الحالية، ارتأى الباحث تقسيم هذا البحث إلى ثلاثة 
الشق العملي لهذه الدراسة، و يمكن توضيح محتويات هذه الفصول الخمسة على النحو و فصلين تضمنا 

  :الآتي
إلى مفهوم بلد المنشأ و الاتجاهات نحوه و كذا الصورة الذهنية له، حيث تم الفصل الأول تم التطرق في 

تصميم، بالإضافة إلى التمييز بين توجهات ثلاثة في تعريف بلد المنشأ متمثلة في كونه بلد الصنع، و بلد ال
كونه مفهوماً متعدد الأبعاد باشتماله على التوجهين السابقين، و هو ما اعتمدته الدراسة الحالية، كما تم 
التطرق إلى كل من الصورة الذهنية لبلد المنشأ و الاتجاهات نحوها، و كذا الاتجاهات نحو بلد المنشأ، قصد 

 تناول هذا الفصل أيضاً و بالتفصيل نظريات تكوين الاتجاهات كما. ضبط المفاهيم المستخدمة في الدراسة
  . و العوامل المؤثرة في تكوينهانحو بلد المنشأ و نماذجها التفسيرية

فلقد تم من خلاله تسليط الضوء على العلامة التجارية كأداة اتصال تسويقي، من للفصل الثاني أما بالنسبة 
ة العملية الاتصالية لها من منظورين متكاملين، أولهما سلوكي تضمن  ماهية هذه الأخيرة، و دراس إبرازخلال

       عنصري هوية العلامة التجارية و صورا الذهنية من خلال النماذج التأثيرية للأولى و أطر بناء الثانية 
ن و عوامل نجاح ذلك، في حين تضمن الثاني المنظور النفسي من خلال عنصر شخصية العلامة التجارية م

و لقد تم اعتماد المدخل النظامي في تحليل هذه . حيث المفهوم و المقدمات و المؤثرات المستخدمة فيها
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مدخلات تتمثل في  ن بذلكتضم للعلامة التجارية،السلوكي منظور لل  اتصاليذجو صياغة نمتالمفاهيم و تم
       ،وية علامتها التجاريةف كل ما تقدمه المؤسسة من معلومات و حملات ترويجية من أجل بناء ما يعر

و عمليات تمثلت في كيفية تفاعل المستهلك مع ما تم إرساله من قبل المؤسسة، و مخرجات تمثلت في الصورة 
، بالإضافة إلى عملية التغذية  عن العلامة التجارية و المعبرة عن ارتباطاا الذهنيةالمرتسمة في ذهن المستهلك

قصد التأكد مطابقة الصورة بالهوية هنا يتم من خلالها ة أساسية في كل نظام و التي  التي تعتبر ضرورالعكسية
  .من فعالية العملية الاتصالية

الذي تضمن تفصيلاً لدراسة الفصل الثالث ليتم بعد ذلك الانتقال إلى الشق المتعلق بالمستهلك ضمن متن 
ق فيه إلى المتغيرات السلوكية المتضمنة في المتغيرات السلوكية للمستهلك من منظور كمي، حيث تم التطر

تجاهات و الثالثة  مجموعات تضمنت الأولى الإدراك، و الثانية الا التي تم تقسيمها إلى ثلاثالدراسة الحالية و
  .النية الشرائية

كة  و لقد تم تقسيم كل مجموعة بما يتوافق و متغيرات الدراسة حيث قسمت اموعة الأولى إلى القيمة المدر
للعلامة التجارية، و الجودة و القيمة المدركتين للمنتج، في حين قسمت الثانية إلى الاتجاهات نحو بلد المنشأ، 

 الإشارة من خلال كل هذه العناصر إلى تالاتجاهات نحو العلامة التجارية و الاتجاهات نحو المنتج، و لقد تم
ري حيث تم توضيح المفهوم أو البناء بشكل نظري، شقين أساسين تمثل أولهما في الشق المفاهيمي أو النظ

ليتم توضيح شقه الإجرائي أو العملي بعد ذلك معبراً عن الشكل الكمي لدراسة هذا المتغير أو البناء، بما 
  .يخدم الجانب العملي للدراسة الحالية

انية، من خلال توضيح فلقد تم من خلاله توضيح التصميم المنهجي للدراسة الميدللفصل الرابع أما بالنسبة 
 و متغيراا، كما تمت الإشارة بعد ذلك إلى هذه الأخيرةلمقترح للدراسة مشتملاً على نموذج االإطار النظري 

       التصميم النظري للدراسة أو ما يعبر عن الترجمة النظرية للنموذج المقترح في شكل فرضيات للدراسة 
 نهايتها، ليختم هذا الفصل بالتطرق إلى إلىل الدراسة من بدايتها و شكل المنهجية المستخدمة في جميع مراح

، و كذا أساليب قياس ها و عينتهاالتصميم العملي أو الترجمة العملية للدراسة من خلال توضيح مجتمع
المتغيرات و جمع البيانات فضلاً عن أساليب التحليل الإحصائي المستخدمة في التعامل مع البيانات التي تم 

  .يعهاتجم
تحليل و مناقشة نتائج الدراسة الميدانية، على مراحل ثلاث، الفصل الخامس و في الأخير تم من خلال 

تضمنت أول مرحلة منها عرضاً لنتائج التحليل الوصفي لعينة الدراسة و المقياس المستخدم، من خلال تحليل 
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 حين تضمنت المرحلة الثانية منها تحليل الخصائص العامة للعينة و تحليل ثبات و صدق المقياس المستخدم، في
 كل –  استعراض اتجاهات مفردات العينة المدروسة نحو بلد المنشأعن طريقالنتائج و اختبارات الفرضيات 

 ، كما تضمنت هذه المرحلة أيضاً تقييم -بلد من البلدان قيد الدراسة على حدا و مقارنة هذه الاتجاهات 
 المشروبات الخاضعة للدراسة،  و للمنتجات الإلكترونية في مفردات عينة الدراسةالمستهلكين الجزائريين ممثلين

و عرض نتائج اختبار الفرضيات إحصائياً، ليتم في المرحلة الأخيرة مناقشة تفصيلية للنتائج المتوصل إليها في 
 . و تقديم إجابة شافية على إشكالية الدراسة الحاليةالدراسة الميدانية بشكل عام
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   :يدـتمه
 و الهيآت التي المؤسسات مجموعة من الاقتصاديةطة ير إلى سطح الخطفاا يعرف بالعولمة في ظل م

فيها الدول  تنادي بتحرير التجارة العالمية و تدعم هذا التوجه، الذي أصبح أمراً مفروضاً على جميع الدول بما
لمية و جعل هذه الدول في منعطف أقل ما يمكن أن الأمر الذي زاد من حدة المنافسة في الأسواق العا. النامية
 و بالتالي ، خطير، حيث تواجه صناعاا المحلية مخاطر اكتساح المنتجات الأجنبية لأسواقهاه أنعنهيقال 

لمنافسة  امن بين العوامل التي زادت من شدةو عليه . ندثار الصناعات الوطنية للدول الناميةإمكانية زوال و ا
  . المنشأبلد السلوك الشرائي للمستهلكين بما يسمى  تأثرنتجةبين الدول الم

فضلاً عن العوامل ،  نحوهاتالاتجاه المنشأ و بلد سيتم التطرق في هذا الفصل إلى مفهوم السياقهذا في 
  :، من خلال المباحث الثلاثة التاليةهذه الأخيرةالمؤثرة في تكوين 

  

 .مفهوم بلد المنشأ: المبحث الأول

 . الاتجاهات نحو بلد المنشأ و صورته الذهنية:الثانيالمبحث 

 . العوامل المؤثرة في تكوين اتجاهات المستهلكين نحو بلد المنشأ:المبحث الثالث
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   المنشأبلدمفهوم : المبحث الأول
سويق حيث يرى  محل خلاف بين الباحثين في مجال التCountry of Origin المنشأ بلدمفهوم لا يزال   

 التي تم بلد النتج، في حين يرى البعض منهم أنه صنع الم التي تم فيهبلد ال، المنشأبلدالبعض أن المقصود ب
  . مفهوم متعدد الأبعادتصميم المنتج فيه بينما يرى آخرون بأنه

 .لآراء الثلاثة سالفة الذكر في متن هذا المبحثو عليه سيتم توضيح كل رأي من ا
  

    الصنعبلد  المنشأ هوبلد: ولالمطلب الأ
 COP: Country of) فيه التي تم إنتاج و تصنيع المنتج بلد الو المنشأ هبلديشير هذا المفهوم إلى أن   

Production)  و لقد اشترك العديد من الباحثين في هذا التوجه مثل“Zhang 1996”  و“Lundstrom et al 

1998” (Zhang, 1996, p. 51)أن النشأة هي تصنيع المنتج و إخراجه في شكله  ذلك على، معتمدين في 
صنع "المصطلح  المنشأ ببلد الذي يرى بأنه يمكن التعبير عن ”Cattin et al 1982“حاذين بذلك ج . النهائي

 الصنع بلد المنشأ باعتباره مرادفاً لمصطلح بلدو فضلاً عن هؤلاء تناول العديد من الباحثين مصطلح ". ...في
  .”Nagashima 1977, Darling 1987, Ettenson 1993, Maronik 1995“ل أمثا

 A Meta analysis of country of“ تحت عنوان ”Peterson et al 1995“ البحث الذي كتبه ،و لقد أكد هذا

origin” صنع "حد الخصائص الخارجية غير الملموسة للمنتج و المعبر عنها بمصطلح  المنشأ أبلد حيث اعتبر
  . صنع المنتج و لفترة طويلةبلد المنشأ بلدو هو ما يؤكد بأن أغلب الدراسات اعتبرت ، .".في

-Uni) ما يعاب على هذا التوجه أنه يقوم على أساس أن المنتج يصمم و يصنع أو يجمع في نفس البلدلكن 

national Product)،عددة الجنسيات  متالمؤسسات يمكن التسليم به خصوصاً مع ظهور و تنامي  و هو ما لا
، حيث أصبح اعتماد هذا التوجه (Bi-national Products) 1ثنائية بلد المصدرو ظهور ما يعرف بالمنتجات 

 فكيف يمكن تحديد بلد منشأ منتج صممت أجزاؤه و أنتجت في بلد، و جمعت في صورا النهائية في صعباً،
        في تركيا مثلاً،  فرنساالتي تجمع خارج Peugeot  بعض نماذج سيارات بيجو فيالالحبلد آخر مثلما هو 

يقال أن سيارات البيجو امعة هل .  مثلاً في الصين خارج ألمانياالتي تجمع BMW و سيارات البي أم دبليو
   امعة في الصين صينية المنشأ؟في تركيا تركية المنشأ؟ أم أن سيارات البي أم دبليو

  
  

                                                 
  . في بلد معينأنتجت في أكثر من بلد للحصول على منتج جديدها التي أجزاؤتجمع هي المنتجات التي :  1



                                 بلد المنشأ و الاتجاهات نحوه                                                        لأول     االفصل

 4

   التصميمبلد و ه المنشأبلد: المطلب الثاني
وجود ل نظراً.  الصنعبلد المنشأ و بلد للتوجه سابق الذكر ينبغي التمييز بين مفهومي نانتقادوفقاً لا  

  .عظم مكوناا في دول أخرى مختلفة ليتم إنتاج م معينبلدمنتجات كثيرة تم تصميمها في 
 و التي ، التي قامت بتصميم المنتجؤسسةالم الأم للمنتج أي المؤسسة بلد المنشأ إلى بلديشير مفهوم  عليهو 

  و التصميم الأولي للمنتج(COB: Country of Brand) العلامة التجاريةصاحبة عادة ما يستدل عليها ب
(Ulgado & Lee, 1993, p. 5) .تم تصنيع أو تجميع المنتجات الذي بلدشير إلى الي  الصنع فإنهبلد  مفهومأما 

 بلد التصنيع أو التجميع النهائية للمنتجات التي تحتوي على أجزاء صممت ب و الذي تم تحديده بنقطة،فيه
  . (Samiee, 1994, p.581) المنشأ و صنعت بدول متعددة

رغم أنه تم تجميعه و تحويله إلى شكله  يابانيهو منتج مثلاً  Toshiba منتج توشيبا  فإنالاتجاهو تبعاً لهذا 
، لكن مع ضرورة ه و تصنيعها في اليابان و عليه فإنه منتج يابانيتصميم أجزائل نظراَالنهائي في الصين 

 في الوقت  متعددة الجنسياتالمؤسسات تستخدمه بعض الأمر الذيالإشارة إلى أن تجميعه تم في الصين 
 يقع الذي بلد ال المنشأ هوبلد التي ترى بأن (Johansson et al, 1985, p. 389)و هو ما أكدته دراسة  .الحالي

صاحبة المنتج أو العلامة التجارية، أي أن المنتج لا  Headquarter الأم المؤسسة المركز الرئيسي لإدارة هفي
  . منشئهبلدينبغي أن ينتج بالضرورة في 

  

   المنشأ مفهوم متعدد الأبعادبلد: المطلب الثالث
ارة عن مفهوم متعدد  عبوالبعد و إنما ه مفهوماً أحادي  المنشأ ليسبلديشير بعض الباحثين إلى أن   

 المنشأ يعتمد على بلد أن مفهوم (Ahmed & d’Astous, 1995; Chao, 1993)الأبعاد، حيث يرى كل من 
  :بعدين أساسين هما

 .COB (Country Of Brand)، أو ما يعرف ببلد العلامة التجارية Design Country التصميم بلد -1
 .Assembly Country التجميع بلد -2

قين، و هو  المنشأ يجمع بين المدخلين الساببلدمفهوم  المعتمدين على هذا المدخل يرون بأن أي أن الباحثين
 .المفهوم الأكثر شمولاً نظراً لتفاديه للانتقادات الموجهة لكل اتجاه على حدا

  :واعالمنتجات المتاحة للعملاء إلى أربعة أن (Han & Terpestra, 1988, p. 237)و استناداً لهذا المدخل يقسم 
  .منتجات أجنبية الصنع و أجنبية العلامة التجارية *
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  .منتجات أجنبية الصنع و محلية العلامة التجارية* 
  .منتجات محلية الصنع و أجنبية العلامة التجارية* 
  .منتجات محلية الصنع و محلية العلامة التجارية* 

 المنشأ، يلاحظ بأن بلدص مفهوم من خلال ما تم استعراضه في هذا المبحث من آراء الباحثين بخصو  
  . في وجهات النظر فيما يتعلق ذا المفهوماًهنالك تباين

  المنشأ إلى التباين في المدخلبلدو يعزي الكثير من الباحثين التباين في نتائج الدراسات التي تناولت مفهوم 
  دراسات نتائج محدودة النطاق، و هو الأمر الذي جعل من نتائج هذه الالمستخدم لتحديد هذا المفهوم فيها

  . (Peterson et al, 1995, pp. 885-886) هاإمكانية تعميم و صعب من و الاستخدام
  

 ما تم سرده من أفكار متباينة في المطالب الثلاثة سابقة الذكر، يمكن القول بأن كل مفهوم على ضوء
ذه المفاهيم القائل بأن بلد المنشأ هو بلد صالح ضمن افتراضات معينة، فلو جئنا للحديث عن المدخل الأول له

، أي أن كل المنتجات متعددة بلاد الصنعالصنع نجد بأنه صحيح لكن مع افتراض عدم وجود منتجات 
كما هو موضح في المعادلة التاليةع محل تصميمهاتصن :  

  

COO = COP + COB   /   COP = COB 
  

و فروعها في أكثر من  ددة الجنسيات التي ترامت أطرافها متعالمؤسساتو لقد كان هذا سائداً قبل تنامي 
 المؤسساتب من تطبيق هذا التوجه لتحديد بلد منشأ المنتج، خصوصاً و أن مثل هذه  مما صععالمال في بلد

قتضاها البلد المضيف بعملية التصنيع بمعقود التصنيع التي يقوم تستخدم بدائل كثيرة في تصنيع منتجاا ك
  )33. ، صأ 2003أبو قحف، ( لمنتج الأصلي للمنتج لذا فهي تعتبر بمثابة عملية تصنيع بالوكالةبدلاً من ا

 ، في بعض الدول النامية المباشر للتغلب على معوقات الدخول للاستثمارالمؤسساتو التي تلجأ إليها هذه 
اج والتصنيع الدولي من عقود امتيازات الإنتيعرف ب ما لىإأيضاً متعددة الجنسيات  المؤسسات كما تلجأ

بإنتاج وتوريد أو تصدير ) المقاول من الباطن( و التي تمثل اتفاقاً بين شركتين تقوم بموجبه إحداهما  الباطن
الذي يقوم بإنتاجها في ) المالك الأصلي للمنتج(قطع الغيار أو المكونات الأساسية لمنتج معين للطرف الثاني 

 القائل دخلالما يجعل من تطبيق ، مم)128. ، صأ 2003أبو قحف،  (ية التجارهصورا النهائية وبعلامت
 متعددة مؤسساتتيح للصة إذا علمنا أن مثل هذه العقود ت بلد المنشأ هو بلد التصنيع أمراً صعباً خابأنّ

 أي بلد :، مما يثير التساؤل التالي في بلد آخرالحصول على منتجات تامة الصنع من قبل فرعهاالجنسيات 
  ؟ هذه المنتجاتكن أن يعتمد في تحديد بلد منشأيم
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 متعددة الجنسيات من الحصول على منتجات تم تجميعها من قبل أحد المؤسسات  هذه العقودتمكنكما  
  تجدر الإشارة إلى أنه وه، محلية في البلد الذي يقع مقره فيمؤسسةفروعها الذي تحصل على قطع إنتاجها من 

 أخرى متعددة الجنسيات و لهذا لا يمكن أن ؤسسة المحلية المتعاقد معها فرع آخر لمالمؤسسةيمكن أن يحل محل 
 يمكن أن يتم في بلد آخر من قطع إنتاج يد بلد المنشأ باعتبار أنه كأساس لتحد أو التصنيعيعتمد بلد التجميع

ى بأن بلد المنشأ هو ا الانتقاد التوجه الثاني الذي يرو لقد دعم هذ . الأمالمؤسسة غير مؤسساتمنتجة من 
ر اانتشساهمت في  و متطلبات التسويق الدولي المؤسسات، لكن عولمة نشاط (COD/COB) بلد التصميم

ن  متعددة الجنسيات على أغلب فروعها مما مكّن الفروع مالمؤسساتأقسام البحث و التطوير لبعض 
 معرفة طلباً حيث أصبح لديهم الرغبة فيالمساهمة في التصميم فضلاً عن أن العملاء أصبحوا أكثر وعياً و ت

و أصله من حيث التصميم و التجميع أو التصنيع، ليصبح اعتماد بلد التصميم معلومات أكثر عن المنتج 
 خصوصاً في الدراسات التسويقية السلوكية لأن المستهلك لا يتأثر  أيضاًكمرجع لتحديد بلد المنشأ غير دقيق

  .ضاً ببلد التجميع أو التصنيعفقط ببلد التصميم بل يتأثر أي
على ضوء ما سبق فإنه و وفقاً للظروف الحالية لنشاط التسويق الدولي و التصنيع الدولي يصبح 

  .المنتج منعدم الجنسية نظراً لصعوبة تحديدها
مفهوم بلد لكن ضرورة دراسة المتغيرات سابقة الذكر و معرفة أثرها على سلوك المستهلك جعل من تحديد 

     للدارسين و العاملين استخدامه بشكل صحيح في التأثير على سلوك المستهلك أ حتمية حتى يتسنالمنش
 أهمية التوجه الثالث الذي تبنى تعدد الأبعاد لمفهوم بلد المنشأ تتجلىهنا و من . أو تحييد أثره إن كان سلبياً

   . التجميع كبعد ثانيبعد أول و بلدالذي أصبح مفهوماً ثنائي البعد آخذاً بلد التصميم ك
       على إدراك المستهلك لجودة المنتج إمكانية تأثيره نتيجة المفهوم المعتمد في الدراسةنظراً لأهمية تحديد و 

 المنشأ فإنه ينبغي تحديد هذا الأخير لكل بلدل التوجه المعتمدو على تقييمه له بشكل متفاوت باختلاف 
  .الأخيرةنتائج هذه تفسير دراسة لما لذلك من أهمية كبيرة في 

 تصنيع سته كبلدابدرهو مفهوم متعدد الأبعاد  المنشأ بلدو لهذا فإن ما تتبناه هذه الدراسة هو أن مفهوم 
مكانية توطين صناعات الدول المتقدمة في الدول النامية و ما مدى تقبل  من جهة قصد اختبار مدى إالمنتج

و كبلد تصميم من ية بما في ذلك الجزائر بحد ذاا،  في دول نام يتم تصنيعهالمنتجاتالمستهلك الجزائري 
جهة أخرى من خلال دراسة تأثير بلد العلامة التجارية و أثره على تقييم المستهلك الجزائري لهذه المنتجات 

  .من جهة أخرى
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   الذهنية و صورته المنشأبلد نحو اتالاتجاه: المبحث الثاني
عوامل النفسية التي تؤثر على السلوك الشرائي للمستهلك، ذلك أن جزءاً  أحد أهم الاتالاتجاهتعتبر   

      معينة تجاههااتجاهاتكبيراً من حياة الفرد ينحصر في مشاهدة و إدراك الأشياء و تقييمها قصد تكوين 
  . مما ينعكس على سلوك الفرد بخصوص هذه الأشياء. إما إيجابية أو سلبيةتكون و التي 

 تؤثر على الطرق التي يستخدمها الفرد في بناء أحكامه و سلوكياته نحو الأشياء، و عليه اتاهالاتجلذا فإن 
 . المستهلك وعلاقتها بالسلوك الشرائي للمستهلك يعد أمراً عظيم الأهمية لإدارة التسويقاتجاهاتفإن 

  

   و أثرها نحوهاتالاتجاه ، المنشأبلدالصورة الذهنية ل: المطلب الأول
نهم،  لدى باحثي التسويق حظي هذا الأخير باهتمام العديد م المستهلكيناتتجاهاهمية و نظراً لأ

  دراسة بشكل عام قبل التطرق إلىتجاهاتلاذه ارق إلى تعاريف البعض منهم لهلذلك سوف يتم التط
  .  المنشأبلد نحو  المستهلكيناتجاهات

 بأا إدراك ثابت للأفراد يعتمد اتلاتجاها (Kinner & Taylor, 1987, p. 308)  كينر و تايلور عرفلقد
 ,Hawkins et al)ق جاء تعريف امعين، و في نفس السيعلى المعرفة و التقييم و يرتبط بالسلوك نحو موضوع 

1995, p. 355) و التصرف نحو بعض  تعبر عن طريقة التفكير و الشعور اتالاتجاه الذي يرى بأن
و زملاؤه ينتقد بشكل غير مباشر  Hawkins إن تعريف .اعله معها من خلال تفالموضوعات المحيطة بالفرد

اللذان قالا بأن الاتجاهات تعبر عن إدراك ثابت للأفراد، لأن الاتجاهات  Taylorو  Kinnerتعريف كل من 
   بأن الاتجاهات هي طريقة تفكير يرىالذي  Hawkinsلا تعبر بالضرورة على سلوك ثابت و هو ما أكده 

ظراً لأن طريقة التفكير و الشعور هي عبارة عن سلوكيات بشرية فإا غير ثابتة بسبب تأثرها و شعور و ن
و هو ما يؤكده عبيدات بتعريفه للاتجاهات على أا تعبير عن المشاعر الداخلية . عوامل المحيطة بالفردبكل ال

   ، الذي ينشأ عن خبراته السابقة لدى الفرد و المنعكسة في ميول إيجابي أو سلبي لهذا الفرد تجاه شيء معين
       Schiffman و لأجل ذلك يرى كل من ).216. ، ص2004عبيدات، (و ما يترتب عنها من تعلّم 

 بأن الاتجاهات ثابتة نسبياً و متسقة مع السلوك الذي يعكسها و النسبية هنا تؤكد ما جاء به Kanukو 
Hawkins  في تعريفه(Schiffman & Kanuk, 2004, p. 253) 
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 بتأثر الاتجاهات بعامل التعلّم يمكن الجزم بعدم ثباا نظراً لتغير المعارف لدى الفرد بتغير أو زيادة خبراته
 الغدير ( أو مصادر المعلومات الأخرى كالأصدقاء أو الأسرة أو الإعلانات  المباشرةسواء من خلال التجربة

   . في آخر المطاف يترجم في سلوكن لديه شعوراً يكو، مما)98. ، ص1996و الساعد، 
و في ذات السياق يشير هلال إلى أن الاتجاه لا يترجم بشكل حتمي في شكل سلوك و إنما هو ميل نحو هذا 

 )138. ، ص2002هلال، . ( و السلوك قد لا يتطابقان في بعض الحالاتهالأخير، حيث يرى بأن الاتجا
  :هينات أساسية ثلاثة  مكوتجاهاتأن للامن التعاريف السابقة يتضح 

 متجر،( الاتجاه موضوع الشيء عن المستهلك ومعلومات معتقداتالذي يتضمن جميع : عرفيالمكون الم* 
 الجودة، مرتفعة دائما تكون الثمن مرتفعة السلعة نأ المستهلك يعتقد قد حيث )الخ...بيع رجل خدمة،/سلعة
  )129. ، ص1993هناء، . (قداتالمعت هذ السلع افةك نحو اتجاهاته تتأثر ثمة ومن
س على كالذي يبين تأثر الاتجاهات  عند تكوينها بجملة من المؤثرات تنع: وجدانيالعاطفي أو المكون ال* 

   (Volle, 1999, p. 136) .مشاعر الفرد مشكلة جانباً شعورياً مما يؤدي إلى تشكل الاتجاهات في الأخير
 المكونين السابقين اللذين يوجهان سلوك المستهلك نحو فعل معين،هو المكون الناتج عن : سلوكيال المكون* 

و هو ما يشترك ) 146. ، ص2007، ردينةالصميدعي و ( عن متوسط هذه المكونات الثلاثة الاتجاهر و يعب
  .فيه هذين الأخيرين مع أغلب ما جاء في أدبيات دراسة سلوك المستهلك

م يعتبروما أ حيث،  بشكل تبادليالمنشأ و الصورة الذهنية له بلد نحو الاتجاه البعض يستخدمعادة ما و 
 المنشأ، قصد بلد نحو اتالاتجاه المنشأ و مكونات بلدلذا سيتم توضيح مكونات الصورة الذهنية ل. مترادفين

  .تبيان هذين المفهومين و مدى تطابقهما
  

   نحوهاتالاتجاه و  المنشأبلدالصورة الذهنية ل: أولاً
 المنشأ بأا إدراك المستهلك لجودة السلع المنتجة بدول مختلفة، و في ظل بلدرة الذهنية لتعرف الصو

  :يلي هو موضح فيما هذا الإطار العام تنقسم الدراسات المتعلقة ذا المفهوم إلى ثلاثة مستويات كما
ن وس الدراسات في هذا المستوى اتجاهاً بمقتضاه يكتعك): المستوى الكلي (بلدمستوى ال  -1

 حسب مستوى  لآخربلد و التي تختلف من  معينبلدالمستهلك صورة عامة عن جميع المنتجات التي تنتمي ل
       . (Bannister & Saunders, 2001, p. 562)و المناخ السياسي و الاجتماعي و الثقافي  الاقتصاديالنمو 

 المنشأ هي الإدراك العام الذي بلدهنية لو تنقسم الدراسات هنا إلى مجموعتين، مجموعة ترى بأن الصورة الذ
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من خلال استخدام سمعة البلد أو صورته المدركة للحكم على جودة  معينبلدنه المستهلك عن منتجات يكو 
 & Bilkey)و يشترك معه في ذلك كل من  (Jayson et al, 2006, p. 285)المنتجات أو عدم جودا 

Nes,1982; Han, 1990; Zhang, 1996)موعة الثانية بأن الصورة الذهنية هي مفهوم مركب ، فيحين ترى ا 
 و التي تنتج عن الخبرة Descriptive Beliefsالمعتقدات الوصفية للمنتج يتكون من ثلاثة عناصر تتمثل في 

ن مصادر  التي يتم الحصول عليها مInformational Beliefsالمباشرة معه، و المعتقدات المرتبطة بالمعلومات 
 الناتجة عن Inferential Beliefs ة، بالإضافة إلى المعتقدات المرجعيالخ...و الإعلاناتخارجية كالأصدقاء 

 ,Erickson et al, 1984; Martin & Eroglu) التي يقوم ا المستهلك بناءاً عن خبراته السابقةالاستدلالعملية 

1993) . 
لاعتبار نوع المنتج أو صنفه و علاقته بإدراك المستهلك لجودته، إنّ أهم ما يميز هذا المستوى أنه لا يأخذ بعين ا
 من خلال إدراك المستهلك لجودة أعلى لجميع Stereotypingحيث يعتمد هذا المستوى على عنصر التعميم 

بع يعتبر هذا  بالط.المنتجات المنتجة في الدول المتقدمة و جودة أقل للمنتجات المنتجة في الدول الأقل تقدماً
و في هذا الصدد يشير مصطلح الصورة . في ضبط الصورة الذهنية لبلد المنشأ لدى المستهلكلاتجاه غير دقيق ا

 إلى ذلك الشيء المتفق مع نمط ثابت أو عام، مما يجعل Webster وفق معجم Stereotypeالمنطبعة أو المقولبة 
 تمثل رأياً مبسطاً أو حكما غير متفحص، أي من الصورة الذهنية المتشكلة عن بلد المنشأ ثابتة مع العلم أا

و في السياق ذاته يشير منير البعلبكي في مورده إلى أن هذه الصورة تعبر . حكما غير دقيق في تقييم الأشياء
عن شيء مكرر على نحو لا يتغير تنقصه السمات الفردية المميزة مما يفقده عنصر الدقة كما تمت الإشارة إليه، 

ية يشترك في حملها أفراد جماعة ما و تمثل رأياً مبسطاً إلى حد الإفراط المشوِه لحقيقة هذه أو هو صورة عقل
و لقد سميت بالصورة المقولبة نظراً لاعتمادها على قالب معين ). 22. ، ص1993العسكر، (الصورة أحياناً

ى العامري هذا النمط من ، كما تعرف سلوفي تشكيل الصورة و نظراً لاتسام القوالب بالثبات و عدم المرونة
الصورة الذهنية على أنه تلك الرموز شائعة الانتشار و التي تعبر عن نوع من اختزال الصفات لجماعات معينة، 
    بحيث تميل هذه الصفات لأن تكون ثابتة و مستقرة، كما أا لا تتجاوب مع الحقائق الموضوعية 

ك عندما يكون صورة عامة عن منتجات بلد معين مما يعني أن المستهل. )19. ، ص1983العامري، (
 من خلال  مع تزايد مستوى وعي المستهلكو لكن. كمؤشر عام لتقييم هذه المنتجات دون التمييز بينها

 أكثر تطلباً و فهماً للمعروض السلعي حيث أصبح يميل لمنتجات صار، تعامله مع منتجات من دول مختلفة
منتجات أخرى لنفس الدول المتقدمة مثال ذلك تفضيل المستهلك للعطور بعض الدول المتقدمة و لا يفضل 
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بدل العطور الألمانية، و تفضيل السيارات الألمانية بدل الفرنسية مما ألغى عنصر التعميم، و هو ما الفرنسية 
  .ينقلنا إلى المستوى الموالي

تجاهاً من التفكير يستند إلى تتبنى الدراسات في هذا المستوى ا ):المستوى الجزئي(مستوى المنتج   -2
 تختلف باختلاف نوع المنتج حيث أن الصورة الذهنية  المنشأبلدافتراضٍ أساسيٍ مؤداه أن الصورة الذهنية ل

 ,Scott et al) سلبية بالنسبة للبعض الآخر هنفسالوقت  قد تكون إيجابية بالنسبة لبعض المنتجات و في بلدلل

2005, p 87) . لذا يرى كل من(Samiee, 1994; Agrawal & Sikri, 1996; Lampert & Jaff, 1998) بأنه من 
 يشير كل من السياقو في نفس .  المنشأبلدالضروري التركيز على نوع المنتج عند دراسة الصورة الذهنية ل

(Papadopoulos, 1993; Peterson et al 1995) ة و الخارجيأ إلى أن هذا المفهوم هو أحد الخصائص الظاهرية
 و عليه فإذا قامت . الذي يشكل بدوره جزءاً من الصورة الذهنية الكلية للمنتجExtrinsic Attributeلمنتج ل

 ما بتسويق منتج ما في دولة ذات صورة ذهنية ضعيفة لدى المستهلكين بخصوص هذا المنتج فإا مؤسسة
 )255. ، ص1996خير الدين، (سوف تواجه مشاكل تسويقية كبيرة 

تعتبر الدراسات التي ركزت على خصائص المنتج امتداداً لوجهة النظر السابقة،  :ائص المنتجمستوى خص -3
 المنشأ بلدباتخاذها من المنتج مستوىً للتحليل لكن بالتركيز على خصائصه حيث تختلف الصورة الذهنية ل

 التي تصنع في فرنسا Renaultللمنتج باختلاف الخاصية التي يتم التقييم على أساسها لذا فإنّ سيارات رونو 
  مثلاًالمغرب أو تركياكيكون لها نفس الصورة الذهنية من حيث التصميم مع التي تصنع في أي بلد آخر 

 لا تؤثر على بلد أن الصورة الذهنية لل(Johansson et al, 1985)لذلك يرى . لكنها تختلف من حيث الجودة
 .صائص معينة لهالترتيب العام للمنتج و إنما تؤثر على ترتيب خ

ي عنصر التعميم حتى غيعتبر المستوى الأخير أدق مستوى لتوضيح الصورة الذهنية لبلد منشأ المنتج، حيث يل
 .على صنف المنتجات من خلال تركيزه على خاصية معينة للمنتج

لحالي و بالرغم من قيام الباحثين بإجراء دراسات على كافة المستويات إلا أن معظمهم يركز في الوقت ا
 صورة بلدعلى مستوى المنتج و خصائصه، طبعاً هذا لأغراض تسويقية إذ أنه من المتوقع أن يكون لنفس ال

 أكثر المؤسساتتم  الآخر، كما و صورة ذهنية سلبية للبعض  ذهنية إيجابية بالنسبة لبعض المنتجات
 بدراسة الصورة الذهنية على هتمامالاو هذا لا يعني مطلقاً عدم . بالنجاح الذي يتم على مستوى المنتجات

لذا يرى .  المنشأبلد ينبغي دعم الصورة الذهنية للمنتجات من خلال الصورة الذهنية لحيث، بلدمستوى ال
  بلد بين الصورة الذهنية للالاتجاه أن هناك علاقة مزدوجة (Han, 1989; Lampert & Jaffe, 1998)كل من 
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 فإن خبرة المستهلك مع المنتج بلد على تقييم منتجات البلدرة الذهنية للو تقييم المنتجات، فكما تؤثر الصو
 منشئه، أي أن هناك علاقة تبادلية بين الصورة الذهنية بلدتؤثر أيضاً في تكوين و تعديل الصورة الذهنية ل
  .المنتج و خصائصه و الصورة الذهنية لبلد منشئه

 بأا تنحصر في ثلاثة عناصر  يرى(Lawrence et al, 1992) فإن  بشكل عامو بالنسبة لمكونات هذه الصورة
 وجداني أو المنشأ، و جزء شعوري بلدمتلخص في الخصائص المدركة ل Cognitiveتشتمل على جزء معرفي 

Affective يشير إلى مدى إيجابية أو سلبية المشاعر نحوها و جزء سلوكي Behavioral يشير إلى تصرفات 
  . وفق أدبيات دراسة سلوك المستهلكتجاهاتيشير أكثر إلى المكونات الثلاثة للاالفرد تجاهها و هو ما 

 المستهلكين اتجاهات المنشأ نجد بأا تتوافق مع مكونات بلد مكونات الصورة الذهنية لإلىبالرجوع   
على  المنشأ في هذه الدراسة للدلالة بلد المستهلكين نحو اتجاهاتبشكل عام لذلك سيتم استخدام مصطلح 

  . و الصورة الذهنية لهااتالاتجاه
  

   المنشأبلد نحو اتالاتجاهأثر : ثانياً
 المنشأ على تفضيل بلد تأثير المعلومات الخاصة بCountry of origin المنشأ بلد نحو الاتجاهصد بأثر يق  

 بلدنحو  اتالاتجاه أثر (Toyne & Walter, 1993)و يعرف . بلد الو عدم تفضيل المستهلك لمنتجات هذاأ
  و سلوكه للمنتج المنتج على اختيار المستهلكبلد المستهلك نحو تجاهاتالمنشأ بأنه التأثير الإيجابي أو السلبي لا

 المنشأ تأثير على تكوين إدراك إيجابي بلد نحو تجاهات أن للا(Cateora, 1996) السياق يرى ذاتو في . تجاهه
 إلى أن هذا المفهوم يعتبر أحد (Sui & Wong, 2002) أو سلبي لدى المستهلك عن المنتج، لذلك يشير

  .على إدراك المستهلك لأمان المنتج و تخفيض مستوى المخاطرة المدركة لهالمؤثرات 
ه اتجاهات  المنشأ في تكوينبلد المنشأ يعبر عن الدور الذي تلعبه المعلومات المتاحة للفرد عن بلدو عليه فإن أثر 

 من خلال تقديره العقلاني للجودة بلد الالتي تكون محددة بشعوره تجاه هذا  و،بلد الانحو منتجات هذ
 التصنيع أحد مؤشراا  المنشأ فيبلد و التي تعتبر كفاءة ، الأخيرو المستمدة من الصورة العامة لهذا بهالمرتبطة 

(Schweiger et al, 1996).  
  

   المنشأبلد نحو اتالاتجاهنظريات تكوين : المطلب الثاني
 للباحث  العوامل المؤثرة عليها حتى يتسن معرفة كيفية تكوينها و أهماتالاتجاهتتطلب دراسة   

  . أو على الأقل تفادي الآثار السلبية لهااتالاتجاهتحديد أنسب الطرق للتأثير على هذه 
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 تفسير أثر ذلك  المنشأ وبلد نحو اتالاتجاه عليه سيتم التطرق إلى النظريات المفسرة لعملية تكوين  و بناءاًً
  .على السلوك الشرائي للمستهلك

  

  Balance Theory/ Heider :(Robert, 282-283)  نظرية التوازن:أولاً
و ترتكز . عرفية و الوجدانيةوفقاً لهذه النظرية يسعى الفرد لتحقيق التوازن بين كل من العناصر الم

  :هي عناصر ةالنظرية على ثلاثهذه 
 .(P)الفرد * 
 .(O) الاتجاهضوع الشيء مو* 
  .(X) الاتجاهشيء آخر مرتبط بموضوع * 

 الاتجاه و موضوع (P) التنبؤ بالعلاقة بين الفرد إمكانيةو تتحدد العلاقة بين عناصر هذه النظرية من خلال 
(O)على أساس العلاقة بين كل من :  
  .(X) الاتجاه و الشيء المرتبط بموضوع (P)الفرد * 
   .(O) نفسه الاتجاه و موضوع (X) الاتجاهالشيء المرتبط بموضوع * 

  :يلي  عن حاصل ضرب ماO) – (Pحيث تعبر العلاقة بين الـ 
(P – O) = (P – X) (X – O) 

 : يأخذ الحالات التاليةأنيمكن  (O) الاتجاهنحو الشيء موضوع  (P)و يعني هذا أن اتجاه الشخص 
  :هماالذي يكون في حالتين  السلبي الاتجاه: لحالة الأولىا

 إيجابية و العلاقة بين الشيء (P – X) الاتجاهعندما تكون العلاقة بين الفرد و الشيء المرتبط بموضوع  •
  . سلبية(X – P) بحد ذاته الاتجاه و موضوع الاتجاهالمرتبط بموضوع 

ء  سلبية و العلاقة بين الشي(P – X) الاتجاهعندما تكون العلاقة بين الفرد و الشيء المرتبط بموضوع  •
 . إيجابية(X – P) بحد ذاته الاتجاه و موضوع الاتجاهالمرتبط بموضوع 

  : يكون في حالتين أيضاً هماويجابي الإ الاتجاه: الحالة الثانية
سلبية و العلاقة بين الشيء  (P – X) الاتجاهعندما تكون العلاقة بين الفرد و الشيء المرتبط بموضوع  •

  . سلبية(X – P) بحد ذاته تجاهالا و موضوع الاتجاهالمرتبط بموضوع 
 إيجابية و العلاقة بين الشيء (P – X) الاتجاهعندما تكون العلاقة بين الفرد و الشيء المرتبط بموضوع  •

  . إيجابية(X – P) بحد ذاته الاتجاه و موضوع الاتجاهالمرتبط بموضوع 
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 كما لهالأساسية المكونة  تحديد العناصر الثلاثة ايتمو بتطبيق هذه النظرية على موضوع دراستنا 
  )2004هبة،(:يلي
  . المنشأ على السلوك الشرائي للمستهلكبلد أثر -1
  . المنشأبلد نحو الاتجاه محددات تكوين -2
  . المنشأبلد نحو للاتجاه دور المزيج التسويقي في تحييد الآثار السلبية -3

 :يلي النظرية يمكن توضيحها فيماو عليه فإنّ علاقات التوازن التي يمكن أن نستفيد ا من هذه   
  : المنشأ على السلوك الشرائي للمستهلك النهائيبلد أثر -1

ثل هنا يم أحد الخصائص الظاهرية للمنتج حيث  المنشأ باعتبارهبلد و (P)و تتناول العلاقة بين الفرد   
 و تأخذ العلاقة الشكل (O)  ذاتهالاتجاه أما المنتج فيمثل موضوع (X) الاتجاه الشيء المرتبط بموضوع بلدال

 :التالي
 
  
  

 

  :و تظهر المشكلة هنا إذا اتخذت العلاقات بين العناصر الشكل التالي
  

    
  

  

  
ثل أحد الخصائص المرتبطة ذي يمال( المنشأ بلديعبر هذا الشكل عن وجود اتجاه سلبي بين الفرد و 

، مما يشير إلى أن )الاتجاهموضوع (لمنشأ و المنتج  ابلد العلاقة موجبة بين  تكونبينما). بالمنتج في هذه الحالة
  .عنصراً هاماً في الحكم على المنتجهنا ثل  المنشأ يمبلد

و تتمثل نتيجة هذه العلاقات في النهاية في تكوين اتجاه سلبي بالنسبة للمنتج، إذ أن حاصل ضرب العلاقة 
  :يلي  ستكون سالبة كما(X – O)  و العلاقة بين(P – X) بين

(P – X) * (X – O)             (P – O) ………  1(المعادلة(  
   ( - )    *   ( + )                ( - ) 

O 

X

P

 المنتج

بلد المنشأ

 الفرد

O

X

P 

المنتج

المنشأ بلد

 (+) الفرد

) - (  

) - (  
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  : بديليناقتراحينو لحل هذه المشكلة يمكن تقديم 
لي تتحول ا المنشأ كخاصية للحكم على جودة المنتج، و بالتبلدأن نعمل على إقناع الفرد بعدم أهمية : أولهما

  :اً كما يتضح من الشكل التاليو يصبح حاصل الضرب موجب. سالبالإلى  المنشأ و المنتج بلدالعلاقة بين 
  
  

        
    

  

 هذه النتيجة من خلال التركيز على الخصائص الأخرى للمنتج التي م المستهلك كالسعر قتتحقو يمكن أن 
حيث . بلد مع المعلومة الخاصة بالى أن تقدم هذه المعلومات بشكل تزامنيو عل. و الخدمة و العلامة التجارية

 مع ج يقل إذا ما تم تقديمها بشكل تزامني المنشأ على تقييم المنتبلديشير البعض إلى أن تأثير المعلومة الخاصة ب
 .(Hong & Wayer, 1989, 1990)معلومات أخرى خاصة بالمنتج 

إلى موجب و بالتالي   بحيث تتحول العلاقة المنشأبلد السلبي بين الفرد و الاتجاهأن نعمل على تغيير : ثانيهما
 إلى ضرورة التعرف على أهم محددات تكوين الاقتراحو يشير هذا . يتكون اتجاه موجب للفرد نحو المنتج

  .الاتجاه المنشأ كخطوة أساسية لإحداث عمليات تعديل بلد نحو الاتجاه
ما تأخذ وقتاً طويلاً، لذا ينبغي عمل أمور  عادة الاتجاهلكن ينبغي الإشارة إلى أن عمليات تعديل و تغيير 

إلى علاقة موجبة أيضاً من خلال إبراز الدول التي تم استيراد معظم أجزاء  (P – X)أخرى لتغيير العلاقة بين 
 ، و العمل على إبراز قيمة العلامة التجارية إذا ما-إذا ما كانت دول متقدمة بطبيعة الحال -المنتج منها 

 .ية عالميةكانت علامة تجار
  : المنشأبلد نحو الاتجاه محددات تكوين -2

 ،ذاتهد  المنشأ بحبلدو  (X) المنشأ بلد و الخصائص المرتبطة ب(P)تتناول هذه الأخيرة العلاقة بين الفرد   
  : الشكل التالي هنا و تأخذ العلاقة(O) الاتجاهثل في هذه الحالة موضوع ذي يمال
  

  
  
  

  

O

X

P 

المنتج

المنشأ بلد

 الفرد

) + (  

) - (  

) - (  

O

X

P 

بلد المنشأ

الخصائص المرتبطة بالبلد

 الفرد
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  :ا اتخذت العلاقات بين العناصر الثلاثة الشكل التاليو تظهر المشكلة هنا إذا م
  
  
  
  

  

، فإن التركيز ينصب على الجزء الخاص بحد ذاته بلد و البلدنظراً لصعوبة التأثير في العلاقة بين خصائص ال
 حيث يمكن أن تستخدم سياسات الترويج المختلفة في (P – X) بلدبالعلاقة بين الفرد و الخصائص المرتبطة بال

 لتصبح ذا العلاقة بين الفرد عديل مدركات الفرد عن هذه الخصائص بحيث يمكن تحويلها إلى علاقة موجبةت
       بلدو هذا ما يلقي الضوء على أهمية التعرف على خصائص ال. )1( المنشأ موجبة وفقا للمعادلة بلدو 

  .و تحديد أنسب الوسائل المستخدمة لتعديل مدركات الفرد بخصوصها
  : المنشأبلد نحو تجاهاتدور المزيج التسويقي في تحييد الآثار السلبية للا -3

من خلال ما تم استعراضه في الحالات سابقة الذكر يتضح لنا الدور الهام للمزيج التسويقي في تحييد   
لتالي التأثير  و با، و لخصائصهبلد ال من خلال التأثير على تقييمه لهذا المنشأبلد نحو تجاهاتالآثار السلبية للا

بحيث يمكن استخدام المنتج للتأثير في سلوك . على سلوكه الشرائي عن طريق جميع عناصر المزيج التسويقي
 المستهلك اتجاهات ربط  عالية و تبيان خصائصها حتى يتسنالمستهلك من خلال تطوير منتجات ذات جودة

علها إيجابية، في حين أن استخدام كل من السعر و  بمنتجات عالية الجودة و بالتالي تحسينها و جبلد النحو هذا
 من الحصول على فرصة تغيير المؤسسة حتى تتمكن  ملاءمةالتوزيع يكون عن طريق جعل المنتجات أكثر

 لدى المستهلك اتكالمدر في الكثير من المفاهيم و  يمكن للترويج أن يغير المستهلك نحوها، في حيناتجاهات
انب المعرفي لديه مما سينعكس على الجانب الشعوري أو الوجداني و الذي يمكن أن  التأثير على الجمن خلال

 المنشأ أو نحو بلد المستهلك نحو اتجاهات في شكل سلوكي و هو ما يعبر عن عملية تغيير  هو الآخريترجم
  .المنتج في حد ذاته

  

 Theory of Cognitive Dissonance  المعرفيالانسجام نظرية عدم :ثانياً
و تقوم على أساس حاجة . تعتبر هذه النظرية أكثر شيوعاً و استخداماً في مجال بحوث المستهلك  

ففي حالة قيام المستهلك بشراء منتج معين و بعد . ه و سلوكه الشرائياتجاهاتالفرد إلى تحقيق التوازن بين 
تجاهاته فإنه هنا يعيش حالة عدم إتمام عملية الشراء يتلقى معلومات جديدة تمثل تعارضاً واضحاً مع آرائه و ا

O

X

P 

بلد المنشأ

دالخصائص المرتبطة بالبل

 الفرد

 )-(  

 )-(  

( + ) 
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 و يسعى لإعادة نفسه إلى وضعية التوازن من خلال إقناع نفسه Post-Purchase Dissonance انسجام معرفي
و لكنه نتيجة ) أ( المستهلك يفضل العلامة التجارية  و بمعنى آخر أنه إذا كانببعض إيجابيات هذا المنتج،

في ). ب(يجية التي سببت له بعض الضغط اشترى العلامة التجارية لوجود بعض الحوافز و الحملات الترو
 و هو ما يعرف بحالة و سلوكه الشرائيدم التجانس و التوافق بين تفضيله هذه الحالة يعاني المستهلك من ع

 نظراً لطبيعة المستهلك التي تدعوه دوماً ، و)243. ، ص2004عبيدات، (التنافر أو التعارض الإدراكي 
بالعقلانية فإنه يسعى دوما إلى إحداث التوازن بين اتجاهاته و سلوكه و هو ما يعرف بخاصية اتساق للتحلي 

 فإنه بإمكان المستهلك القيام وللوصول إلى حالة التوازن). 98. ، ص1996الغدير و الساعد، (الاتجاهات 
  :بأحد البديلين

  ).ب(إقناع نفسه بأفضلية العلامة التجارية  -
 .إن أمكن) أ(بالعلامة التجارية ) ب(شرائي الفعلي باستبدال العلامة التجارية تغيير سلوكه ال -

   تغيير السلوك الشرائي الفعلي في أغلب الأحيان فإن المستهلك يستخدم البديل الأول إمكانيةو نظراً لعدم 
 حيث يؤثر اتتجاهالاالعملية العكسية لتكوين ب  القياممما يعني) ب(و هو إقناع نفسه بالعلامة التجارية 

 الذي يدفع المستهلك بدوره إلى البحث في الجوانب المعرفية المكون السلوكي على تكوين المكون الشعوري
 كما ه نحوهااتجاهات و بالتالي تغيير لإيجاد ما يمكن أن يقنعه و يدعم شعوره الإيجابي نحو هذه العلامة التجارية

  .)1-1(هو موضح في الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  

  

  نظرية عدم الانسجام المعرفيتمثيل ): 1-1(كل رقم الش
  .من إعداد الباحث: المصدر

 المكون السلوكي
 اقتناء العلامة التجارية ب

المكون الشعوري
اقتناعه بالعلامة التجارية ب

 المكون المعرفي
 إيجابيات العلامة التجارية ب

 نظرية عدم الانسجام المعرفي
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           المعرفي بعد عملية الشراءخمس إستراتيجيات للتقليل من حدة التنافر Runyon و قد عرض
  : يمكن إيجازها فيما يلي) 116. ، ص1998المنياوي، (

 .ل الإعلانات من خلاالمنتجتقديم معلومات إضافية للحفاظ على * 
المستهلك  بطرق تجعل ذلك لة ما بعد الشراء و الإعلان عن لتقليل الشك في مرح اللازمةتقديم الضمانات* 

 .، مما يقلل من شعوره بالتعارض بين اتجاهاته و سلوكهنا على قراره الشرائيئمطم
 . بأسلوب إقناعي خدمات ما بعد البيعيد على كالتأ* 
الشراء، من خلال   و طريقة أدائه لضمان الحصول على الرضا في مرحلة ما بعدتجالمنالإعلان عن وجود * 

         تلفزيوني وهم يستعملون  أسلوب الإعلان الاستشهادي عن طريق تقديم أفراد من العامة في إعلان
 .أو يستهلكون المنتج و قد أعجبهم المنتج و أشبع حاجام المتوقعة

رجال ل  ويفية استعمال السلعة،كد أن المستهلك تفهم كخدام الاتصال المباشر للتأالمتابعة بعد الشراء باست* 
واتجاهام نحو المنتج و محاولة إقناعهم  عرفة انطباعاملممهم في متابعة الاتصال مع المستهلكين  البيع دور

     على تخفيف حدة القلق  لرجال البيعاً مستمراًوتدريب فاءة عاليةك يتطلب هو ماو فوائده، و  بجدارة المنتج
نتيجة استعمالهم للمنتج و ذلك من خلال عدم مطابقته للتوقعات  و التنافر اللذان يمكن أن ينتابا المستهلكين

  . أو نتيجة تعارض هذا مع اتجاهام في الأصلالمنتظرة و المرجوة
 المنشأ، حيث تشير هذه بلدنحو  المستهلك اتجاهاتو لهذا يمكن استخدام هذه النظرية في مجال التأثير على 

لأا يمكن أن تستخدم للتأثير على القرار .  تلعبه الوسائل التسويقيةأنالنظرية للدور المزدوج الذي يمكن 
 المنشأ في المستقبل من خلال بلد نحو هاتجاهاتالشرائي الفعلي للمستهلك من جانب، و تساهم في تعديل 

 أن تقدم مؤسسة، حيث يمكن للالسلوك و تجاهاتالا  هذهتوازن بين التسويقية كوسيلة لتحقيق الالجهود
منتجاً بسعر منخفض حتى تدفع المستهلك إلى تجريبه و اقتنائه حتى و إن كانت اتجاهاته نحو بلد منشأ هذا 
المنتج سلبية و تحاول في الوقت ذاته أن تدعم من موقف هذا المستهلك على أساس أنه موقف عقلاني من 

 و بالتالي تستطيع في هاز الخصائص الإيجابية في هذا المنتج حتى تمكنه من استعادة حالة التوازن لديخلال إبر
  .الأخير أن تغير من اتجاهاته نحو منتجاا

  

 Affective – Cognitive Consistency Theory الوجداني – نظرية التوافق المعرفي :ثالثاً
 يعتبر دالة في توقعات الفرد عن مدى مساهمة هذا ءو الشيوفقاً لهذه النظرية فإن اتجاه الفرد نح  

  :و تعبر المعادلة التالية عن هذه النظرية. (Norman, 1975, p. 85) الشيء في تحقيق ما يريده من أهداف
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Attitude= f (ΣVn. Tn)    
  

  .أهمية القيمة بالنسبة للفرد: Vn  (Value): * حيث تمثل
            *Tn (Tool) :يعتبر أداة لتحقيق القيمة الاتجاهك الفرد بأن موضوع اداتية و التي تعبر عن إدرالأ n.  

   *     n :  عدد القيم.  
 أي تغير  أنّ مما يعنياتالاتجاهو الذي يرتبط بشكل مباشر ب  الهيكل المعرفيعنو يعبر الجزء ما بين القوسين 

فقط يشعر الفرد بحالة عدم التوافق و بالتالي عدم و في حالة تغير أحدهما. اتالاتجاهر فيه يؤدي إلى تغي 
تناسب مع هذا البناء اته حتى تغلب على هذا الشعور بتعديل اتجاهو في هذه الحالة يحاول الفرد الت. الارتياح

  .المعرفي الجديد
مة التي م  المنشأ يمكن اعتبار القيبلدنحو   المستهلكاتجاهات مجال التأثير على على هذه النظرية بإسقاطو 

 المنشأ هي الأداة المستخدمة لتحقيق هذه القيمة لتصبح لدينا بلدالمستهلك و يصبو إليها هي الجودة، و أن 
  :المعادلة التالية

  ) المنشأ كمؤشر للجودة بلددور * أهمية الجودة ( د =  المنشأ بلد نحو الاتجاه
  

 المنشأ بلدنه يمكن التخفيف منه من خلال تقليل دور فإ المنشأ سلبياً بلد نحو الاتجاهو عليه فإنه إذا كان 
من خلال التركيز على عناصر يمكن أن تؤثر سلباً على اهتمام المستهلك بالمنتجات . ودةجكمؤشر لل

المستوردة كتبيان مشاكل الصيانة و الضمان بالنسبة لمثل هذه المنتجات و كذلك احتمالات الأعطاب 
 مما يوقع المستهلك في مشاكل خدمات ما بعد الاستعمالتظهر إلا بعد  لتي لاالناجمة عن النقل و الشحن و ا

  الخ...البيع
  

  Fishbein & Ajzen  نظرية التعلم لـ:رابعاً
 & Fishbein) من خلال الاعتقادات اتالاتجاه إلى أنه يمكن التنبؤ ب1975سنة   Fishbeinتوصل   

Ajzen, 1975)اهات إيجابية نحو منتجات أو علامات تجارية يعتقدون  حيث يرى أن الأفراد قد يتخذون اتج
أا تمتلك خصائص و فوائد مرغوبة من قبلهم أو قد يتخذون اتجاهات سلبية بسبب بعض الخصائص غير 

         وي على درجات أو مستويات عالية من الخصائص السلبية تالمقنعة لهم على اعتبار أا تح
تتشابه إلى حد كبير مع النظرية السابقة، حيث تقيس ا فإن هذه النظرية  لذ).223. ، ص2004عبيدات، (

  : وفقاً للمعادلة التاليةالاتجاه
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  :حيث أن
• Ao (Attitude) : المستهلك نحو الشيء اتجاههي (o).  
• Bi (Beliefs) : اصية الخ يمتلك الاتجاه بأن الشيء موضوع الاعتقادهي قوة(i).  
• ai (Affective):  ذه الخاصية لهالتأثيريةقيمة الهي. 
• n :عدد الخصائص الداخلة في تكوين الاتجاهات. 

  :الاتجاهو عليه فإن نظرية التعلم تتضمن ثلاث استراتيجيات لتغيير 
  )Bi( تغيير قوة الاعتقاد -أ

  . المستهلك بعدم أهميتها مثلاًإقناع عن طريق )ai(لخاصية التأثيرية لقيمة ال تغيير -ب
  .براز خاصية جديدة، مما يقلل من قيمة الخاصية القديمة و يقلل من قوة الاعتقاد تجاهها التركيز على إ-جـ

  : المنشأ من خلالبلد السلبي نحو الاتجاهو عليه يمكن تغيير 
 كخدمات ما بعد أخرىهمية مقارنة بعوامل الأ منعدمة المنشأ أصبحت بلد إقناع المستهلك بأن خاصية -أ

 الوطني و بالتالي التقليل من البطالة و رفع الاقتصاددام القضايا الوطنية كدعم البيع و الأسعار، أو استخ
 المنشأ بلددخل المحلي من خلال دعم المنتجات الوطنية، و هنا أيضاً نقلل من قيمة خاصية المستوى 
 هو ما  وEthnocentrism  أو القومية لدى المستهلك على خاصية مضادة هي خاصية الترعة الوطنيةبالاعتماد
  .(Bilkey et al, 1982, p. 90) و آخرون Bilkey كل من أشار إليه

 تقدم الصناعات الوطنية مقارنة بالدول النامية الأخرى حتى تتمكن من مواجهة إبرازركيز على  الت-ب
  .المنافسة، عن طريق تبيان التكنولوجيا المستخدمة و المهارات المعتمدة و مستويات تكوينها العالية

  

  النظرية الوظيفية: مساًخا
 ف معينة، ئه من أجل تحقيق أهداف معينة، من خلال وظااتجاهاتترى هذه النظرية بأن الفرد يطور   

  :و تتمثل هذه الأخيرة في اتالاتجاهو عليه فإا تعتمد على الوظائف التي تقوم ا 
 إيجابية نحو اتجاهاتلك يكون و التي تعني أن المسته:  The Utilitarian Function وظيفة المنفعة -أ

 معرفة المنافع التي يرغب المؤسساتيتطلب من المنتجات و العلامات التجارية التي تعطيه أكبر منفعة، مما 
المستهلك في الحصول عليها من خلال ما تقدمه من منتجات، حتى تتمكن من جعلها ضمن حزمة المنافع 

                          n 
Ao=∑bi.ai    

                         i=1 
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المستهلك من خلال الحملات الترويجية التي تبين له هذه إلى ك التي تقدمها عن طريق منتجاا، و توصيل ذل
 و تظهر حصرية هذه المنافع في هذا  بتقديم المعلومات التي تقنعه بمزايا المنتج المقدم،المنافع و تعظمها في عينه

 Laroche et) و هو ما أثبتته دراسة ).234. ، ص2004عبيدات، (المنتج أو العلامة التجارية دون غيرها 

al, 2001) التي توصلت إلى أن المنفعة التي يتحصل عليها المستهلك تعتبر ملخصاً للقيمة لديه و تؤثر بذلك 
  .ه الشرائيةه و نيتاتجاهاتعلى 

و التي يقوم المستهلك بناءاً عليها بتكوين : Value Expressive Function التعبيرية ة وظيفة القيم-ب
 لذا ينبغي أن يكون هنالك نوع من . تعزز من صورته أمام العالم الخارجي تعبر عن قيمه الذاتية واتجاهات

 و كلما زاد هذا  معين و مفهوم الذات لديهبلدستهلك عن منتجات  المتوفرة لدى المالتوافق بين المعلومات
لك  المستهاتجاهات، و بالنظر إلى (Antonio & Minoo, 2005)  المستهلك نحوهااتجاهات قوة تالتوافق زاد

  : نجد أن هنالك حالتين ذا الصدد هماالمنشأ و القيم التي توفرها بلدنحو 
 من خلال استخدام منتجات لإبرازهاوالتي يسعى بعض المستهلكين : Snobbish Value قيم التفاخر* 

 مستوردة من دول متقدمة و متطورة، ما يمثل عائقاً كبيراً أمام منتجات الدول النامية بسبب عجزها على
 أشارت إليهتوفير مثل هذه القيم نتيجة ارتباطها بصورة أقل قيمة من منتجات الدول المتقدمة و هو ما 

  .(Scott et al, 2005,p. 87)دراسة 

و التي تعتبر القيم الأكثر صلاحية للاستخدام : Ethnocentrism Value  القوميالانتماءقيم الولاء و * 
 نحو هذه الدول من تجاهاتوسيلة الأنسب للتقليل من الآثار السلبية للالصالح الدول النامية، حيث تعتبر ال

و هو ما أشارت إليه . خلال تنمية الحس الوطني لدى مواطني الدول النامية عن طريق حملات ترويجية مناسبة
  .(Ian et al, 2000, p.161)دراسة 
لهذه الوظيفة فإن الفرد يكون وفقاً : The Ego-Defensive Function الأنا وظيفة الدفاع عن -جـ 

 بإتباع إستراتيجية دفاعية طابعها اتخاذ  تحميه من المخاطر و بالتالي تعتبر وسيلة للدفاع عن الذاتاتجاهات
اتجاهات تحقق لهم السلامة و الأمان عند مواجهة أي منبهات داخلية أو خارجية لا يستطيعون التكيف مع 

   ).235. ، ص2004عبيدات، (معظمها 
 اتجاهات المحلية في الدول النامية اعتماد هذا المفهوم في حملاا الترويجية لتكوين مؤسساتلل يمكن عليهو 

 الوطني و حمايته من غزو المنتجات الاقتصادايجابية لدى مستهلكيها نحوها، بالتركيز على مبدأ الدفاع عن 
 و هو ما  الوطنيللاقتصاد تمثل خزين الأمان ثغرة من ثغرات تسرب العملة الصعبة التيالأجنبية التي تعتبر 
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كما يمكن استخدام هذه الوظيفة في تكوين اتجاهات إيجابية عن منتجات  .أشارت إليه الدراسة سابقة الذكر
د ذاا من مشاكل في التركيز على المخاطر الناجمة عن استخدام المنتجات الأجنبية بحبلد معين من خلال 

 ما يدفع المستهلك المحلي إلى تجنبها دفاعاً  البيع و قطع الغيار و غيرها من المخاطرالصيانة و خدمات ما بعد
، أو حماية لصورته داخل اتمع كما حصل بعد الأزمة التي أحدثتها عن نفسه ضد هذه المخاطر المحتملة

 بعض التجار الرسومات الكاريكاتيرية المسيئة لسيدنا محمد صلى االله عليه و سلم مع الدنمرك حين قام
بمقاطعة المنتجات الدنمركية و حرق و إتلاف ما كان لديهم من مخزون لهذه المنتجات، كان هذا الفعل 
مستمداً من رغبة هؤلاء التجار في الدفاع عن صورة الحبيب المصطفى صلى االله عليه و سلم   و صورم 

  .ت الدنمركيةأمام اتمع و بالتالي أظهروا اتجاهام السلبية نحو المنتجا
 اتجاهاتن و تعني هذه الوظيفة أن المستهلك يكوThe Knowledge Function : وظيفة المعرفة -د

، أي أنه )113. ، ص1998، المنياوي (اذ قراراته الشرائيةليستخدمها كوسائل معرفية لتبسيط عملية اتخ
الآثار السلبية للمعلومات الموجودةتدنية تساعده على اتجاهاتن يكو  .اتجاهاتن لذا فإنه في حالة ما إذا كو 

ايجابية نحو منتجات معينة فإنه يصعب تغييرها لأا ببساطة وسيلة معرفية لحمايته من الآثار السلبية 
 هنا تمثل أحد اتالاتجاه خاطئاً من وجهة نظره، و عليه فإن اًللمعلومات التي يمكن أن تجعله يتخذ قرار

 الولاء لعلامات تجارية أو منتجات معينة، حيث عنصرو هو ما يفسر . القرارالمؤشرات المستخدمة لاتخاذ 
        ايجابية نحو تلك التي تحقق رضاه، ليصبح رافضاً لكل محاولات التغييراتجاهاتيقوم المستهلك بتكوين 

  :هما المنشأ نصل إلى نقطتين أساسيتين بلد المستهلك نحو اتجاهات على موضوع الوظيفة هذه بإسقاطو 
  

 المستهلكين نحوها غالباً ما تكون سلبية اتجاهاتحيث أن .  الناميةالبلدانفي غير صالح منتجات : الأولى* 
 ,Schooler, 1965; Reirson) المتقدمة و هو ما أشارت إليه العديد من الدراسات انبلدمقارنة بمنتجات ال

1966-1967; Swaidan et al, 1995; Al-Sulaiti et al, 1998; Ian et al, 2000).  
 

  فإذا استطاعت هذه الدول أن تقدم منتجات ذات جودة عالية . في صالح منتجات الدول النامية: الثانية* 
 كالبيع الشخصي مثلاً أو تقديم عينات و استخدمت مجهودات تسويقية مناسبة لدفع المستهلك لتجريبها

ضمن بذلك ولاءه لها إن حققت له الرضا تس ا فإبالتالي و . تغيير اتجاهاته نحوهامن تتمكن قد فإامجانية 
  .المطلوب و صعوبة انتقاله لمنتجات أخرى، مما يعد نقطة لصالح الدول النامية و منتجاا المحلية
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   نظرية السلوك المسبب:سادساً
ذا  له الموجهءه نحو الشياتجاهات  الفرد نحو سلوك معين و ليساتجاهاتتم هذه النظرية بدراسة 

 نحو السلوك اتالاتجاهحيث تتأثر . Fishbein & Ajzenالسلوك، و لقد تم تطويرها بناءاً على أعمال 
 Beliefs about consequences of engagingبعنصرين أساسيين هما معتقدات الفرد عن نتائج القيام بالسلوك 

in behavior ، و أوجه تقييم هذه المعتقداتEvaluative aspects of beliefs about consequences . في حين
كما هو . Subjective norms السلوك و بالمعايير الشخصية أداء الفرد نحو اتجاهات السلوك بأداءتتأثر نية 

  ).2-1(موضح في الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  نموذج نظرية السلوك المسبب): 2-1(الشكل رقم 
Source: Lutz, Richard J. (1985), "Affective and Cognitive Antecedents of Attitude Toward the 

Ad: A Conceptual Framework," in Psychological Processes and Advertising Effects: Theory, 

Research, and Application, Linda F. Alwitt and Andrew A. Mitchell, eds., Hillsdale, NJ: 

Lawrence Erlbaum. P. 332. 
  

معتقدات الفرد عن 
نتائج القيام بالسلوك

ذه أوجه تقييم ه
 المعتقدات

معتقدات الفرد عن 
توقعات الآخرين

دافعية الفرد للتوافق مع 
 هذه المعتقدات

 الاتجاه نحو السلوك

 المعايير الشخصية

 السلوك الفعلي النية
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 في هذه النظرية فإنه يمكن تغيير الاتجاهات السلبية نحو بلد منشأ معين  Fishbein & Ajzen تبعاً لما جاء به و
  :من خلال الإستراتيجيات الموضحة فيما يلي

  :المستهلك عن النتائج المرتبطة بشراء هذه المنتجات و يمكن أن يتم ذلك من خلال تغيير معتقدات -أ
  الخ...دة المنتج، و توفير خدمات ما بعد البيعالتحسين المستمر لجو* 
  .عن طريق كافة الجهود الترويجية المتاحةالتركيز على إبراز ذلك * 
 البلد بالتركيز على نقاط قوا و تميزها كحجم شبكات الأوجه المرتبطة بشراء منتجات هذا تغيير قيم -ب

  الخ...انة و الصدق في عملية الضمانالتوزيع و خدمات ما بعد البيع، و الدقة في مواعيد الصي
 ما بعد البيع للمنتجات المستوردة إبراز مشاكل أخرى لم تكن ظاهرة كمشاكل الضمان و خدمات -جـ

و إظهار مزايا اقتناء المنتجات الوطنية و ما تعود به على الاقتصاد الوطني و استخدام عامل الترعة الوطنية في 
  .الموضوع

  

  :بالنسبة لتغيير المعايير الشخصية فإنه يمكن تغييرها كذلك من خلال الإستراتيجيات التالية أما
 و إبراز ، الوطنيالاقتصاد إقناع المستهلك بأنه من الوطنية تدعيم المنتجات الوطنية كإحدى صور تدعيم -أ

  . الوطني لإقناعهالاقتصاد المنتجات المستوردة على اقتناءسلبيات 
       خلال إظهار نتائج دعمه  للتوافق مع هذه المعتقدات من و استعداده على دافعية المستهلك التأثير-ب

ن المستوى لمنتجات المحلية عن طريق إظهار مدى تطور الصناعات الوطنية و انخفاض البطالة و تحسو ولائه ل
 الوطني بشكل عام قتصادالاداء تجات الوطنية مما أسهم في تحسين أالمعيشي بسبب ارتفاع مبيعات المن

    منعكساً على باقي االات، مع تبيان أيضاً مخاطر اكتساح المنتجات المستوردة على جميع مجالات الحياة 
 في غلق مصانع وطنية و بالتالي رفع مستوى البطالة مما يؤدي إلى انخفاض مستوى المعيشة ستتسببو كيف 

  .بشكل عام
و مساعدته على النمو    الوطني الاقتصادكه الشرائي و مساهمته في دعم  إقناع المستهلك بأهمية سلو-جـ

  .و التطور، من خلال تشجيعه للمنتجات الوطنية
  

   نظرية المتغيرات الأخرى:سابعاً
  :يمكن تقسيم المتغيرات الأخرى إلى مجموعتين هما
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       ، كقدرته الشرائية ك بحد ذاته و التي تشير إلى مجموعة العوامل المرتبطة بالمستهل:  العوامل الفردية-أ
 المحلية أن تستخدمها في حملاا للمؤسسات و التي يمكن ،ه نحو أشياء أخرى و عاداته الشرائيةاتجاهاتو 

ا و ألفتهم معهاالترويجية للحفاظ على أجيال من المستهلكين بالاعتماد على تعود المستهلكين على منتجا.  
لتي تقدم حلولاً أخرى للتأثير على القرارات الشرائية للمستهلك و إن كانت و ا:  العوامل الموقفية-ب

 المنشأ سلبية من خلال استخدام حملات ترويجية أكثر فعالية و وسائل تنشيط المبيعات للتأثير بلده نحو اتجاهات
 إلا أنه عين مبلدعلى قراره الشرائي في الموقف الشرائي نفسه، حيث أن المستهلك قد يفضل شراء منتجات 

خر تتميز بنفس الخصائص و تتمتع بخصم كبير في الأسعار و أكثر سهولة آ بلدإذا ما وجد منتجات 
في تدعيم هذا ر قراره الشرائي في آخر لحظة خاصة إذا ما ساهمت العوامل الفردية للحصول عليها فإنه قد يغي

لمنتجات فرصة التجريب علّها تحظى بولاء ن تكون قدرته الشرائية محدودة، و هو ما يعطي هذه اأالقرار ك
 (Idris et al, 2009, p. 106).المستهلك إذا ما حققت له الرضا المطلوب، و هو ما تؤكده النظرية الموالية

  

  Fazio & Zanna ا و زانفازيونظرية  :ثامناً

ا وفقاً  تختلف قواتالاتجاه يشير إلى أن حيث، اتالاتجاه على مفهوم قوة النظرية تركز هذه
 الناتجة عن الخبرة الشخصية أقوى في تأثيرها من تلك التي اعتمدت في اتالاتجاه تعتبر إذ. لأسلوب تكوينها

   (Suh & Yi, 2006, p. 145) أو الخبرة غير المباشرة أو المتناقلة بين الأفراد تكوينها على المعلومات الخارجية
صادر الأساسية لتكوين اتجاهات المستهلك بشكل عام و لقد تم ذكر هذه العناصر على أساس أا الم

(Thiangtam, 2005, p. 340)،  لأننا و بالرجوع إلى المكونات الأساسية للاتجاهات نجد بأن أول محرك لها هو
المكون المعرفي المتضمن لجميع المعلومات الممكنة و المتاحة حول المنتج أو العلامة التجارية، و الذي يعتبر 

الشخصية أصدق مصدر لهذه المعلومات حتى يتكون و يتمكن من تشكيل المكون الثاني المنعكس في التجربة 
المشاعر و الأحاسيس التي تنتاب الفرد عقب تلقيه كماً معيناً من المعلومات بما يقوده في الأخير إلى القيام 

لمصداقية هذا المصدر أكثر يصعب تغيير معلومات تلقاها الفرد نتيجة خبرة شخصية نظراً بسلوك معين، و 
  . من أي مصدر آخر
ة لتحظى بتجريب يرات الموقفية سابقة الذكر للمؤسس قيمة الفرصة التي تتيحها المتغمما سبق يتبين لنا

 اتجاهاتالمستهلكين لمنتجاا، مما يلزمها بتقديم منتج على درجة عالية من الجودة حتى تتمكن من تغيير 
ل تحقيق رضاهم و ولائهم الذي يكون نتاج خبرم و تجربتهم الشخصية المستهلكين نحوها من خلا

  : و يمكن تلخيص ما سبق في الجدول التالي.ماتجاهالمنتجاا، التي تعتبر عاملاً حاسماً في تكوين 
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  تكوين الاتجاهات و افتراضاا ات نظري):1-1( رقم دولالج
  

  افتراضاا  النظرية
  
  

   نظرية التوازن-1

  .منشئهبلد اتجاهاته نحو  التأثير في اتجاهات المستهلك نحو المنتج يتأثر بنإ* 
 من المؤسسةإمكانية تغيير أهمية الاتجاهات نحو بلد المنشأ لدى المستهلك حسب رغبة * 

  .خلال حملات ترويجية معينة
م تصمي(إمكانية تغيير مدركات الفرد حول بلد المنشأ من خلال عناصر المزيج التسويقي * 

  ).المنتج، سعره، توزيعه و الترويج له
  

  

 نظرية عدم -2
  الانسجام المعرفي

  . نحو أشياء معينةالمستهلك وجود آراء و اتجاهات مسبقة لدى *
  . بحاجة إلى تحقيق التوازن بين اتجاهاته و سلوكه الشرائيالمستهلكن إ* 
ائي الفعلي للمستهلك من إمكانية استخدام الوسائل الترويجية للتأثير على القرار الشر* 

جانب، و في تعديل اتجاهات المستهلك نحو بلد المنشأ في المستقبل من خلال الجهود 
  .التسويقية كوسيلة لتحقيق التوازن بين اتجاهاته و سلوكه

  
 نظرية التوافق المعرفي -3

   الوجداني-

مدى مساهمة هذا  نحو شيء معين تعتبر دالة في توقعات الفرد عن المستهلكاتجاهات ن إ* 
  .الشيء في تحقيق ما يريده من أهداف

ن الهيكل المعرفي لدى الفرد متوافق مع اتجاهاته، و بأن أي اختلاف بينهما ينبغي أن إ* 
  .يصحح آلياً حتى يحدث التوازن

  

   نظرية التعلم-4
ية لهذه  دالة في اعتقاداته نحو خاصية معينة و القيمة التأثيرالمستهلكتفترض أن اتجاهات * 

  .الأخيرة
  

   النظرية الوظيفية-5
تفترض أن المستهلك يقوم بتكوين اتجاهاته من أجل تحقيق أهداف معينة من خلال أداء * 

  )المنفعة، التعبيرية، الدفاع عن الأنا و المعرفة(مجموعة من الوظائف 
  

 نظرية السلوك -6
  المسبب

ه نحو هذا السلوك، التي تتأثر بدورها ن قيام المستهلك بسلوك معين يتوقف على اتجاهاتإ* 
بمعتقدات الفرد عن نتائج السلوك و تقييمه لها، بالإضافة إلى مجموعة من المعايير الشخصية 

  )معتقدات عن توقعات الآخرين للسلوك، دافعية الفرد للتفاعل معها(
  

 العوامل نظرية -7
  )الموقفية/ الفردية (

القدرة الشرائية، (ة العوامل المرتبطة بالمستهلك بحد ذاته تشير إلى مجموع: العوامل الفردية* 
  )الخ...العادات الشرائية، أنماط العيش

تلك العوامل التي تساهم في التفاعل الايجابي مع الاتجاهات الحالية : العوامل الموقفية* 
  للمستهلك و إن كانت سلبية من خلال الحملات الترويجية

   نظرية فازيو-8
او زان  

الاتجاهات الناتجة عن الخبرة الشخصية أقوى في تأثيرها من تلك التي اعتمدت في  نإ* 
  .تكوينها على المعلومات الخارجية أو الخبرة غير المباشرة
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كل النظريات تركز على إحداث حالة مما سبق و من الجدول الموضح أعلاه يمكن ملاحظة أن   
 لكن اعتماد هذه .لك مع ما جاء في نظرية التوازن ذ متفقة في،توازن فكري و شعوري لدى المستهلك

الأخيرة على عناصر المزيج التسويقي في تغيير مدركات المستهلك حول بلد المنشأ لا يمكن أن يسلم به 
   لأن تغيير السعر مثلاً كأحد الخصائص التي تساعد على تغيير السلوك الشرائي للمستهلك . بشكل مطلق

 الاتجاهات بالموقف الذي نظراً لارتباط.  اتجاهاته من يعني بالضرورة أنه قد غيرو إن دفعه للشراء فإنه لا
يكون المستهلك فيه، إذ يمكن أن يقتني هذا الأخير منتجاً أقل سعراً ليس لأنه غير اتجاهاته نحوه و أصبح ذو 

ذلك، و هو ما أشارت جودة عالية بالنسبة إليه، و لكن محدودية قدرته الشرائية لحظة الشراء هي ما دفعه ل
أما بالنسبة لنظرية عدم الانسجام المعرفي و نظرية التوافق الإدراكي . إليه نظرية العوامل الموقفية و الفردية

 سواء من خلال التقليل من القيمة التأثيرية فإما تركزان على كيفية إحداث التوازن المطلوب لدى المستهلك
 ص أخرى أو من خلال تغذية المستهلك بمعلومات تعزز صحة اختياره للخاصية محل الاتجاه أو إبراز خصائ

حالة التنافر أو التعارض المعرفي، و هو أمر مشابه لما جاء به فيشباين في نظرية التعلم التي و بالتالي تقلل من 
مع ترى بأن الاتجاهات هي حاصل تفاعل اعتقادات المستهلكين عن خاصية معينة في المنتج أو بلد منشئه 

 و هو ما تشترك فيه هذه النظرية مع نظرية السلوك المسبب التي أضافت متغيراً ،القيمة التأثيرية لهذه الخاصية
 . للمستهلكشخصيةالعايير المالمتمثل في و ية المستهلك في القيام بسلوك معين آخر يؤثر على ن

تهلك لتحقيقها، لذلك يمكن أن تستخدم أماّ عن النظرية الوظيفية فإا مستمدة من الأهداف التي يسعى المس
اهات المستهلكين نحو بلد المنشأ بخلق أهداف جديدة يمكن للمستهلك أن يحققها باقتنائه لمنتج بلد في تغيير اتج

  .معين
  

   المنشأبلد نحو اتالاتجاهالنماذج التفسيرية لأثر : لمطلب الثالثا
 تعددت الدراسات التي تطرقت لتفسير أثر فلقدكما سبقت الإشارة إليه في بداية هذه الدراسة   

 المنشأ على السلوك الشرائي للمستهلك، و عليه سيتم تسليط الضوء في هذا المطلب على بلد نحو الاتجاه
 : كما هو موضح فيما يليعقدةالبسيطة و الم بشكليهاالنماذج التي حاولت تفسير هذا الأثر 
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   النماذج البسيطة:ولاًأ
 نحو اتالاتجاه النماذج بالبسيطة لأا تقدم تفسيراً أحادي القطب أو المفهوم لكيفية تأثير سميت هذه

 ,Leonidou et al) و (Burning, 1997)و لقد توصلت دراستي  ، المنشأ على السلوك الشرائي للمستهلكبلد

  :المستهلك و هي المنشأ على سلوك بلدؤثر من خلالها ي في هذا اال إلى ثلاث طرق أساسية (1999
  ؛حد الخصائص الأساسية التي تساعده في تقييم المنتجات المتاحةكأ المنشأ بلدل المستهلك استخدام* 
 الذي يؤثر على تقييم المستهلك Halo Effectعرف بأثر التقييم المسبق أو أثر الهالة  المنشأ تأثيراً يبلدلق يخ* 

  ؛(Jolio et al, 2005, p.238)  منشأ هذا الأخيربلد على بعد بالاعتمادللمنتج 
بشكل عام، حيث تساهم هذه  المنشأ للحكم على المنتج بلد حول  المتاحةالمعلوماتالمستهلك ستخدم ي* 

  التقييمبلدلمنتجات التي تنتمي لل ه يمثل إطاراً يحكم عمليات تقييمه في خلق نمط عام معين في ذهنالمعلومات
 و هو ما يعرف بمصطلح التعميم الخ...ودة، و السيارات الألمانية بالقوةكأن ترتبط المنتجات اليابانية بالج

 .Country Stereotypeبلد المنشأ لتقييم 
  

   النماذج المعقدة:ثانياً
 المنشأ، لكن بشكل متفاوت حسبما هو موضح بلدتقدم هذه النماذج تفسيرات أكثر تعقيداً لتأثير 

  :يلي فيما
 Han: (Han, 1989) نماذج -1
، حيث يقوم على أساس العلاقة يعتبر هذا النموذج من أكثر النماذج التفسيرية استخداماً: نموذج الأولال

  : التاليينينالاتجاه وفق المنشأ و عملية تقييم المنتجات بلدبين 
لسائد آنذاك  االاتجاه و الذي يعتبر )أثر التقييم المسبق (و يضم هذا الأخير تأثير الهالة : الأولالاتجاه •

 يقصد بأثر الهالة استخدام خاصية أو أكثر للحكم على  و.مت ذا االفي الدراسات التي اهت
 اتجاهات، و وفقاً لهذا الأثر فإن  أو منتج أو شخصؤسسةبمظاهرة معينة سواء تعلق الأمر 

ة  المنشأ تؤثر على تقييمهم لمنتجاته خاصة في حالة صعوبة التعرف على الجودبلدالمستهلكين نحو 
  .لهاالحقيقية 

 حيث توصل Hanو يتعلق هذا الأخير بالتأثير البنائي الذي يعتبر الإضافة التي جاء ا  : الثانيالاتجاه •
 بلدإلى أن معلومات المستهلك و معتقداته عن المنتج تساهم في تكوين و تعديل الصورة الذهنية ل
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و المنتج         دلي بين اتجاهات المستهلك نح مما يدل على الأثر التبا. نحوهالاتجاهمنشأ هذا المنتج و 
  .و اتجاهاته نحو بلد المنشأ

 تأثيرها  التطرق إلىخلال من أخرى، المنشأ من زاوية بلد أثر Hanفي هذا النموذج يدرس : النموذج الثاني
ذلك وفقاً حيث يرى أن هذا التأثير يسلك مسارين أحدهما مباشر و الآخر غير مباشر و . على النية الشرائية

  . محل التقييمبلدنتجات البملدرجة معرفة المستهلك و خبرته 
، حيث يقوم باستبعاد بلدو الذي يحدث في حالة عدم معرفة المستهلك بمنتجات ال :التأثير المباشر •

العلامات التجارية أو المنتجات التي تنتمي للدول التي يكون اتجاهه سلبياً نحوها دون بذل مجهود في 
  .صائصها بالتفصيلتقييم خ

، ففي هذه الحالة يقوم بلدو الذي يحدث في حالة معرفة المستهلك لمنتجات ال :التأثير غير المباشر •
     المستهلك بوضع المنتج في دائرة اختياره أو ما يعرف باموعة المثارة من أجل مزيد من التقييم 

 . بالبدائل المتاحةو الذي قد ينتج عنه شراء المنتج في النهاية بعد مقارنته
 في حين ركز الثاني على اتلاتجاهلو ما هو ملاحظ على النموذجين أن الأول ركز على الجانب المعرفي 

  .ين المعرفي و السلوكيالجانب
  :Lampert & Jaffe نموذج -2

          بين المنتجات الاتجاهفيما يتعلق بوجود تفاعل مزدوج  Hanيتفق هذا النموذج مع نموذجي 
 ,Lampert & Jaffe) ، لكنه أضاف بعداً آخر هو بعد دورة حياة المنتج منشئهابلدل الصورة الذهنية و

1998).  
و تقييم المنتج   المنشأبلد  الاتجاهات نحومن هذا المنطلق بني هذا النموذج الذي يشير إلى أن اتجاه العلاقة بين

 المنشأ تأثير بلدففي مرحلة ما قبل التقديم يكون ل. هيختلف وفقاً للمرحلة التي يمر ا المنتج في دورة حيات
 حيث الانخفاض تجريب المنتج يبدأ هذا النوع من التأثير في إمكانية ، أما في فترة التقديم و مع توافرالهالة
و يتزايد . ن المستهلك صورة ذهنية عن العلامة التجارية بناءاً على خبرته التي تحل محل التأثير السابقيكو
لتبدأ . توى الاعتماد على الخبرة ليصل لأقصاه في مرحلة النضج التي يكون تأثير الهالة فيها شبه منعدممس

ذا كانت فإ.  المنشأبلدل تعديل الصورة الذهنية  أوالمنتج في تكوينبذلك الصورة الذهنية للعلامة التجارية أو 
 )  لبلد المنشأ الصورة الذهنيةتحسين(إيجابياً  كان التعديل بلدهذه الصورة الذهنية أفضل من تلك الخاصة بال

 . في نموذجه الثانيHanو العكس صحيح، و هو ما يدعم ما جاء به 
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 Sauer et al.: (Salah et al, 1994, p. 7) نماذج -3
  :يلي تتمثل هذه النماذج فيما

 المنشأ ينصب على بلدوفقاً لهذا النموذج فإن تأثير : Affect Transfer Processعملية تحويل المشاعر   •
 حدوث استجابة إمكانية يشير هذا النموذج إلى و . الذي يؤثر بدوره على نية الشراء نحو المنتجالاتجاه

و هذا .  المنشأبلده السلبية نحو اتجاهاتلكن تقييمه له يكون سلبياً بسبب يجابية للمستهلك لخصائص المنتج إ
 ينصب على معتقدات المستهلك فيما يتعلق بخصائص المنتج و إنما  المنشأ في هذه الحالة لابلديعني أن تأثير 

  .ه نحو المنتجاتجاهاتينصب على تقييمه الكلي و 
 المستهلك نحو اتجاهاتوفق هذا النموذج فإن : Cognitive Mediation Process عملية التوسط المعرفي  •

 التي ، وات المستهلك المتعلقة بخصائص المنتج المنشأ من خلال تأثير هذه الأخيرة في معتقدبلدالمنتج تتأثر ب
 .تعتبر المتغير الوسيط في عملية التأثير

ؤثر  المنشأ يبلدأما وفق هذا النموذج فإن : Direct Belief Process عملية التأثير المباشر للمعتقدات  •
 إيجابية عن ، كأن يكون للمستهلك معتقداتمباشرة على سلوك المستهلك دون وجود وسيط لهذا التأثير

 يؤكد نموذج نظرية السلوك المسبب منشئه، و هو ما بلد ايجابية نحو اتجاهاتخصائص منتج ما تنعكس في 
 .و النتائج التي قدمها فيشباين التي ترى بأنه يمكن التنبؤ بالاتجاهات من خلال معرفة معتقدات المستهلك

 Johansson :(Johansson, 1989) نموذج -4
 المنشأ و هو بعد ميل المستهلك بلد نحو اتالاتجاهنموذج بعداً جديداً لتفسير أثر لقد أضاف هذا ال

 المنشأ بحد ذاته، حيث يرى هذا النموذج بأن هذا البعد هو الذي يفسر التفاوت بلدلاستخدام مؤشر 
طتين ، مرجعاً ذلك إلى النق المنشأ على السلوك الشرائيبلد الخاصة باتالملاحظ في حجم تأثير المعلوم

  :التاليتين
و مصداقية هذا المؤشر و التي   تعني درجة ثقة المستهلك في دقةو التي: Confidence Value درجة الثقة  •

لما زادت خبرته و معلوماته عن ، حيث أنه كبلدتتأثر بحاجة المستهلك للتأكد من سلامة إدراكه الخاص بال
ته في هذا المؤشر، فضلاً عن صعوبة اعتماد هذا المؤشر في  تزداد ثقته في إدراكه و بالتالي تزداد ثقبلد الهذا

 .بلد التي يتم إنتاج أجزائها في أكثر من Multi-national Products متعددة الجنسياتحالة المنتجات 
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   و التي تعني قدرة المؤشر على التنبؤ بجودة المنتجات بدقة: Predictive Value القيمة التنبؤية للمؤشر  •
 كلما زاد هذا التفاوت قلت  أنه الواحد، حيثبلده القيمة بدرجة التفاوت في جودة منتجات الو تتأثر هذ

 .القيمة التنبؤية لهذا المؤشر و بالتالي يصبح من الصعب استخدامه كمؤشر تقييمي و العكس صحيح
  : أربع طرق لحدوث هذا التأثير على السلوك الشرائي و هي(Johansson, 1989)و يحدد 

 المعرفي الاستدلاليخدام المؤشر كوسيلة للتنبؤ بخصائص المنتج، و يطلق على هذا مصطلح التأثير  است-1
Cognitive Inference Effectو الذي يعتمد في حالة صعوبة الحصول على المعلومات الخاصة بالمنتج  (Han 

et al, 2000, p. 263).  

ق على هذا مصطلح تأثير التفويض المعرفي و يطل.  استخدام المؤشر في عملية معالجة المعلومات-2
Cognitive Proxy Effect في حالة ضيق الوقت الذي يستخدم لتبسيط عملية اتخاذ القرار خاصة.  

 أو ما يعرف بالمكون الوجداني أو الشعوري بلد استخدام المؤشر في تحديد مشاعر الفرد بالنسبة لل-3
  .تجاهاتللا
 و هو ما بلد الا و المقصود بالسلوك هنا السلوك الشرائي لمنتجات هذعياً تحديد مدى قبول السلوك اجتما-4

  .و القواعد السلوكية يشير للجانب الخاص بالمعايير
 Johansson et al.: (Johansson et al, 1985) نموذج -5

شرائي  المنشأ على السلوك البلد نحو الاتجاهوجهة نظر أكثر تفصيلاً لتأثير حاول هذا النموذج تقديم   
 المتمثلة في ترتيب المنتج   جميع مراحل العملية الشرائيةلاشتماله على فإنه يعرف بالنموذج الكامل، نظراًلذا 

     . ، زيارة الموزعين و احتمال الشراء)Evoked Set/ اموعة المثارة ( القيمة الشرائية، مجموعة الاختيارو
 أو ما اصطلحنا عليه في بحثنا هذا  المنشأبلد في الصورة الذهنية لو العوامل المؤثرة على هذه المراحل المتمثلة

 المنشأ، السعر، خصائص المستهلك، الصورة الذهنية لعملية تصنيع بلدترتيب  ،بالاتجاهات نحو بلد المنشأ
  :يلي تتفاعل كل هذه العناصر كما هو موضح فيماو . المنتج و خصائصه

 دخول منتجاا ضمن إمكانية ترتيبها مما يؤثر على  على المستهلك لها و إدراكبلدتؤثر الصورة الذهنية لل  •
  .اموعة المثارة و ترتيبها ضمنها أيضاً

 و بالتالي فهما يحكمان ، على مستوى و مفهوم القيمة لدى المستهلك كما يؤثر السعر و الخدمات المرفقة •
 مما يعني أن هنالك .ضمن حدود اهتمام المستهلكأيضاً عناصر اموعة المثارة التي تعني المنتجات الواقعة 

 . المنشأبلد نحو ات من تعديل الآثار السلبية للاتجاهالمؤسسةالعديد من الوسائل التسويقية التي تمكن 
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مما سبق يمكن ملاحظة أن النماذج جاءت متكاملة فيما بينها، حيث أشارت النماذج البسيطة إلى 
لد المنشأ لتقييم المنتجات من خلال إما التقييم المسبق للمنتج أو ما يعرف كيفية استخدام الاتجاهات نحو ب

 Han و هو ما أظهره، Stereotypingبأثر الهالة أو التعميم على منتجات البلد الواحد أو ما يعرف بـ 
لا يمكن ليبين بأن أثر الهالة أو التعميم يكون كبيراً في حالة تقييم المنتجات الصعبة أو التي  بنموذجيه

للمستهلك العادي التعامل معها و تقييمها بشكل موضوعي نظراً لدقتها كمنتجات التكنولوجيا عالية الدقة 
أو المنتجات المتخصصة، و بين كيف أن معتقدات المستهلك بخصوص منتج معين تؤثر على صورة هذا البلد 

لى أن الاتجاهات نحو بلد المنشأ تؤثر بشكل غير ، كما أشار إالأخيرلديه مما يؤدي إلى تغيير اتجاهاته نحو هذا 
مباشر في حالة معرفة المستهلك بمنتجات هذا البلد و قدرته على تقييمها موضوعياً ليصبح هنا أثر الهالة 

 بأن Lampert & Jaffeو حتى يتم تفصيل أثر الاتجاهات نحو بلد المنشأ بشكل جيد وضح كل من . منعدماً
ن الشدة حسب المرحلة التي يمر ا المنتج في دورة حياته، حيث يبدأ كبيراً نظراً لعدم أثر الهالة يكون متباي

معرفة المستهلك بالمنتج و عدم قدرته على تقييمه نظراً لعدم خبرته به في مرحلة التقديم، و ينتهي أثر الهالة 
ت حقيقة يمكن أن تساهم في  للمستهلك لتجريب منتجها مما يخلق لديه اتجاهاالمؤسسةبالانعدام نتيجة دفع 

  . في نموذجيه السابقينHanتغيير اتجاهاته نحو بلد المنشأ و  هو ما يدعم ما جاء به 
 الاتجاهات نحو بلد المنشأ على اتجاهات المستهلك ير فلقد أشار إلى آلية تأثSauer et alأما بالنسبة لنموذج 

  بية أو السلبية التي يكنها المستهلك لبلد المنشأ إلى المنتج نحو المنتج بحد ذاته، من خلال انتقال المشاعر الايجا
لكن .  التقييم النهائي للمستهلك للمنتج التأثير فيو إن كان تقييمه إيجابياً، بخلق معتقدات معينة يمكنها

Johansson أشار في نموذجه إلى عامل جديد يحكم استخدام المستهلك لبلد المنشأ كمؤشر لتقييم المنتجات 
تأثراً بعنصرين اثنين هما درجة ثقته في بلد المنشأ كمؤشر لتقييم المنتجات الذي يتأثر هو الآخر بمدى قدرة م

هذا المؤشر على التنبؤ بجودة المنتجات أو ما يعرف بالقيمة التنبؤية للمؤشر، و لقد جاء النموذج الأخير لـ 
Johansson سلوك المستهلك من خلال متغيرات أخرى غير  و زملائه الذي أشار إلى أنه يمكن التأثير على

  .  كالسعر مثلاًً مما يعني إمكانية التقليل من الأثر السلبي لبلد المنشأ من خلال وسائل تسويقية مختلفةبلد المنشأ
  

   من هنا نلاحظ بأن كل النماذج حاولت تفسير حجم الأثر الذي يسببه بلد المنشأ على سلوك المستهلك 
و عليه يمكن إرجاع تعدد النماذج التي حاولت تفسير أثر .  تغيره و كيفية حدوث ذلك مسار وو آليته

  :العناصر التاليةنحو بلد المنشأ على تقييمه للمنتج إلى توضيح المستهلك اتجاهات 
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 و الذي يعني فيما إذا كان هذا الأثر متمثلاً: نحو بلد المنشأ على تقييمه لمنتج شكل أثر اتجاهات المستهلك -
  في التعميم أو الهالة؛

لأنه و كما سبقت الإشارة إليه سابقاً، فإن هنالك اختلافات في : اب تباين هذا الأثر من منتج لآخر أسب-
الاتجاهات نحو بلد المنشأ باختلاف المنتج في حد ذاته، و هو ما يؤدي إلى اختلاف و تباين أثر هذه الأخيرة 

  باختلاف المنتج أيضاً؛
حيث سعت أغلب النماذج إلى تقديم و لو تفسير بسيط لكيفية تأثر تقييم : ذا التأثيرلية حدوث ه آ-

  المنتجات باتجاهات المستهلكين نحو بلد منشئها؛
ما يعني قوة بلد المنشأ كأداة تقييمية : لد المنشأ كمؤشر لتقييم المنتجات مدى ميول المستهلك لاستخدام ب-

  لدى المستهلك؛
و هو هدف كل نموذج أو دراسة : و البلد المنشأ و كيفية حدوث ذلكهات المستهلك نح إمكانية تغيير اتجا-

 .تطرقت لهذا الموضوع
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   المنشأبلد المستهلكين نحو اتجاهاتالعوامل المؤثرة في تكوين : المبحث الثالث
 المنشأ ذات أهمية كبيرة في صياغة بلد  المستهلك نحواتجاهاتإن دراسة العوامل المؤثرة في تكوين    

 قصد تفادي تأثيراا السلبية، حيث تمكننا من تحديد اتالاتجاه ناجحة لتدعيم أو تغيير هذه إستراتيجية
و عليه سوف يتم التطرق في هذا المبحث إلى دراسة . مكامن التأثير الممكن استخدامها لأجل هذا الغرض

   المنتج ب، و أخرى متعلقة  المنشأ ذاتهبلد عوامل متعلقة ب؛ ثلاث مجموعاتهذه العوامل التي تم تصنيفها إلى
 و سوف يتم تقسيم هذه العوامل ضمن كل مجموعة إلى صنفين، يضم الصنف الأول. و أخرى بالمستهلك

  و هي تلك العوامل التي يقتصر تأثيرها على العلاقة بينSingle Cue Factors  العوامل أحادية التأثيرمنها
 و هي التي تساهم Dual Cues Factors في حين يضم الصنف الثاني العوامل ثنائية التأثير ، و السلوكالاتجاه

 . و السلوكالاتجاه و التأثير على العلاقة بين اتالاتجاهفي تكوين 
  

  المنشأبلدالعوامل الخاصة ب: المطلب الأول
  

  العوامل أحادية التأثير: أولاً
 اتجاهات علىنه يمكن تلخيص العوامل أحادية التأثير فإة هذا الموضوع دبيات دراسلأ وفقاً  

  :ما يلي في المنشأبلدالمستهلكين نحو 
حسب مستوى المنافسة   لآخربلد المنشأ من بلد نحو اتالاتجاهيختلف تأثير :  و المنافسةطلب السوق -1

 كان إذا الشرائي في حالة ما  المنشأ على السلوكبلد، حيث يختفي أثر الاستهلاك بلدو عرض السوق في 
 لكن الإفراط في هذا قد يؤدي . معينبلد من الاستيرادالطلب يفوق العرض طبعاً في حالة وجود قيود على 

 المنشأ على بلد مما يمكن أن يزيد في قيمتها المدركة ليزداد هنا أثر بلد الإلى ندرة المنتجات الواردة من هذا
 ذلك ما حصل في الجزائر بعد منع استيراد السيارات أقل من ثلاث  مثال.السلوك الشرائي للمستهلك

 أدى هذا إلى ،سنوات من الخارج و توفير بدائل لها من خلال وكلاء لتوزيع السيارات الجديدة في الجزائر
ارتفاع أسعار السيارات المستعملة في الجزائر على أساس أا واردة من أوربا و مصنعة للسوق الأوربية بدل 

أما بالنسبة لنوع السوق أو المنافسة . رات الجديدة في الجزائرلك المتاحة على مستوى نقاط توزيع السيات
فإنه في حالة المنافسة الكاملة التي يمكن أن نقول بأا ضرب من الخيال لا يمكن لبلد المنشأ التأثير فيه السائدة 

ذات الطبيعة الفنية المعقدة نظراً لتشابه المنتجات على السلوك الشرائي للمستهلك إلاّ بالنسبة للمنتجات 
 حيث يكون بإمكانه تقييم هذا لمستهلك عن كل المعروض السلعيدى االمعروضة و توفر كافة المعلومات ل
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أما في حالة المنتجات التفاخرية فإنه قد . المعروض، و بالتالي الاختيار بشكل موضوعي متى ما أراد ذلك
في حين يكون لمؤشر بلد المنشأ الأثر الكبير في حالة المنافسة الاحتكارية . المنشأ في التقييميلجأ إلى مؤشر بلد 

نظراً لعدم توفر المعلومات الكاملة عن كل ما هو متاح في الأسواق بالإضافة إلى سعي كل مجموعة منافسة 
سعرية بما فيها استخدام مؤشر إلى استقطاب المستهلكين لمنتجاا عن طريق وسائل الترويج السعرية و غير ال

و يختفي هذا الأثر في حالة السوق الاحتكارية نظراً لعدم وجود بديل للمعروض السلعي أياً كان . بلد المنشأ
 .بلد منشئه

و التي تعني أن اعتماد وسطاء ذوي سمعة طيبة و صورة ذهنية جيدة و قوية : الصورة الذهنية للوسطاء -2
 المنشأ، من منطلق أن هذا الوسيط لا يتعامل إلاّ في بلدد من الآثار السلبية للدى المستهلكين يساهم في الح

 .نتجات الجيدةالم
 المنشأ على علبة المنتج يؤثر بشكل بلدحيث أن وضوح : Labeling Requirements متطلبات التبيين  -3

تي تتميز بصورة ذهنية فإن الدول الكبير على درجة اعتماد المستهلك عليها كمؤشر لتقييم المنتج، لذلك 
 مكان  ذه الميزة فإنه يمكنها أن تبرزتي لا تحظ من هذه الميزة، أما الدول الللاستفادةجيدة فإا ستستخدمها 

 صاحب الصورة بلد يمكن للكما .ه إذا ما كانتا ذواتا سمعة جيدة و مكوناتتجميع المنتج أو مصدر أجزائه
فات الدولية في تبيين منتجاته، أو استخدام نظام الترقيم أو ما يعرف عتمد على التحالالذهنية السلبية أن ي

حلان مؤقتان حيث أن يعتبران  الحلين  المنشأ أمام المستهلك لكن هذينبلدبالكود بار، الذي لا يظهر 
الصورة السلبية لإحدى دول الحلف ستؤثر سلباً على صورة الحلف ككل إن لم تقم هذه الأخيرة بتحسين 

، فضلاً عن أن استخدام نظام الترقيم ليس مناسباً بالنسبة )95-94. ، ص2004هبة، ( الذهنيةصورا 
 على هذه الدول  ينبغي و بالتفصيل و عليهلمنتجات التسوق التي يبحث فيها المستهلك عن كل المعلومات

   . رأسها تحت الرملإخفاءالسعي لتحسين صورا الذهنية بدل 
 

   التأثيرثنائيةالعوامل : ثانياً
  :يمكن تلخيص هذه العوامل في النقاط التالية

تشير أغلب الدراسات السابقة إلى تفضيل المستهلك في :  و التكنولوجيالاقتصاديمستوى التقدم  -1
 ;Schooler, 1965; Reirson, 1966-1967)الدول النامية و ميوله للمنتجات المستوردة من الدول المتقدمة 

Swaidan et al, 1995; Al-Sulaiti et al, 1998; Ian et al, 2000) و هو ما يدعمه المستهلك في الدول ،



                                 بلد المنشأ و الاتجاهات نحوه                                                        لأول     االفصل

 35

و عليه فإن هنالك تحيزاً ايجابياً نحو منتجات الدول .(Scott et al, 2005, p. 87)المتقدمة بتفضيله لمنتجات بلده 
 التأثير على العلاقة المتقدمة و آخر سلبي ضد منتجات الدول الأقل تقدماً، أما بخصوص دور هذا العامل في

 المنشأ و سلوكه فهو غير واضح إلاّ في حالة ما إذا كان مستوى التقدم بلد المستهلك نحو اتجاهاتبين 
  . و السلوكالاتجاه و التكنولوجي مرتفعاً جداً أو منخفضاً جداً لدرجة تؤثر على العلاقة بين الاقتصادي

 المستهلك تجاه اتجاهاتؤثر العوامل السياسية على تكوين ت: الاجتماعيةالعوامل السياسية و الثقافية و  -2
 و تختلف ، الوطنية و العادات الخاصة التي تختلفاتالاتجاه، حيث أن العداء السياسي أو الحربي و  معينبلد

         هذه العناصر السياسية و الثقافية بلدم نحو اتجاها المستهلكين نحوها تؤثر بشكل كبير على اتجاهات
    و هو تفسير امتناع المستهلك أحياناً عن اقتناء منتجات مرتبطة في ذهنه بالعداء السياسي .الاجتماعيةو 

 في الجوانب الثقافية و السياسية و التاريخية بين الاختلافلهذا فإن . (Toyne et al, 1993, p. 449)أو الثقافي 
م نحو اتجاها الدول و بالتالي تتأثر مدركام و  سلبية بين الأفراد في هذهاتجاهاتالدول يؤدي إلى تكوين 

مثال ذلك اتجاهات المستهلكين المسلمين نحو المنتجات الدنمركية و الإسرائيلية، التي . المنتجات المصنعة ا
تأثرت بتغير اتجاهات المسلمين نحو الدنمرك بسبب إساءم للرسول صلى االله عليه و سلم، رغم أن أجبان 

بر من أجود الأجبان في العالم إلى أن المستهلكين المسلمين غيروا من نظرم و اتجاهام نحوها الدنمرك تعت
 .بغض النظر عن الجوانب التقييمية الموضوعية الأخرى

 

 العوامل الخاصة بالمنتج: المطلب الثاني
  

  العوامل أحادية التأثير: أولاً
 اتجاهات التأثير هي تلك التي تساهم في تكوين كما سبقت الإشارة إليه آنفاً فإن العوامل أحادية  

  : فيما يلي منهان أن نلخص تلك الخاصة بالمنتج المنشأ، و التي يمكبلدالمستهلك نحو 
ترتكز العوامل أحادية التأثير الخاصة بالمنتج في العلامة التجارية، إذ يرى بعض الباحثين بأن وجود علامة 

 منشأ المنتج على السلوك بلد نحو تجاهاتير من التأثير السلبي للا يحد بشكل كبأنتجارية مشهورة يمكن 
الشرائي للمستهلك، رغم اختلافهم في تحديد أي منهما أكثر تأثيراً من الآخر، لكن هنالك من ذهب إلى 
الوسطية بشكل منطقي حيث رأى هؤلاء أن تفوق أحد هذين المتغيرين على الآخر يتوقف على نوع المنتج 

(Thakor & Katsanis, 1997). 
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  العوامل ثنائية التأثير: ثانياً
تكملة لما تطرقنا إليه أعلاه يمكن القول بأن اختلاف المنتج هو أحد أسباب اختلاف نتائج الأبحاث   

، لذا فإنه يمكن القول بوجود (Bilkey & Nes, 1982) المنشأ بلد المستهلك نحو اتالتي درست أثر اتجاه
 بلد المستهلك نحو اتجاهات من أهم عناصر تكوين  يعتبرو عليه فإنه.  و المنتجبلدبين العلاقة تأثير تبادلية 

  . المنشأ
 و كذا في تحديد مدى اتالاتجاههذه  للعوامل التي تساهم في تكوين بناءاً على ما سبق سوف يتم التطرق

  :يلي أهم هذه العوامل  و فيما، على السلوك الشرائياتالاتجاهقوة تأثير هذه 
   المنشأ باختلاف نوع المنتج، إذ يكون إيجابياً بالنسبة لمنتجات بلديختلف اتجاه المستهلك نحو : نوع المنتج -1

، كأن يكون اتجاه المستهلك ايجابياً نحو الساعات السويسرية في بلدلمنتجات أخرى لنفس البالنسبة و سلبياً 
 و هو ما يدل على ، اليابانية و ليست السويسريةحين أن اتجاهه يكون إيجابياً نحو السيارات الألمانية و

 بخصائص بلد نظراً لارتباط كل (Scott et al, 2005, p. 87)  باختلاف نوع المنتجاتالاتجاهاختلاف هذه 
 .Aaker, 1996, p) وفق هذه الخصائص ه نحوهاتجاهات و بالتالي تتأثر ، في ذهن المستهلك لمنتجات معينةمعينة

في حالة زيد ت ا و السلوك الشرائي فإاتالاتجاه العلاقة بين  قوةأثير نوع المنتج علىما بخصوص تأ. (82
 . منشئهابلدتوفر المستهلك على معلومات عن نوع معين من المنتجات و 

حسب هذا العامل فإنه كلما زادت درجة التعقيد الفني للمنتج المصنع في : درجة التعقيد الفني للمنتج -2
 السلبي، و كلما انخفضت درجة التعقيد الفني الاتجاه الإيجابي نحوه و زاد الاتجاهفض دول نامية كلما انخ

، و أصدق مثال على (Cateora, 1996, p. 386) نحو منتجات الدول الأقل تقدماً المستهلك اتجاهاتتحسنت 
للعب الأطفال  هذا عدم تقبل المستهلكين بشكل عام للمنتجات الإلكترونية المنتجة في الصين رغم تقبلهم

 و السلوك الشرائي تزيد كلما اتالاتجاهو لهذا فإنّ تأثير هذا العامل على العلاقة بين . نفس البلدالمنتجة في 
زادت درجة التعقيد الفني للمنتج، لأن المستهلك حينها يصعب عليه تقييم المنتج موضوعياً فيلجأ إلى 

 في نموذجيه المفسرين Han، و هو ما يؤكد ما جاء به شأمؤشرات أخرى أسهل للتقييم معتمداً على بلد المن
 .لتأثير اتجاهات المستهلك على سلوكه الشرائي

 المستهلك نحو المنتجات أو العلامات اتجاهاتلقد توصل العديد من الباحثين إلى أن : خصائص المنتج -3
 نحو بعض دول الاتجاهلك نشأ تختلف باختلاف خصائص هذا المنتج، و خير مثال على ذالتجارية أجنبية الم

الشرق الأقصى كدول مصنعة للساعات السويسرية يختلف وفقاً لخصائص الساعة محل التقييم، فبينما تحظى 
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خاصية التصميم بنفس التقييم لكل من سويسرا و دول الشرق الأقصى فإن خاصية الجودة لا تحظى بمثل 
ائص المنتج بدورها تؤثر على تكوين اتجاه  خصأنمما يدل على ). 80. ، ص2004هبة، (هذه المساواة 

، و بالتالي 1985 و زملاؤه في دراسة أجروها سنة Johansson و هو ما أكده  المنشأبلدالمستهلك نحو 
 . المنشأ و السلوك الشرائي للمستهلكبلد نحو الاتجاهتؤثر خصائص المنتج على العلاقة بين 

 

 العوامل الخاصة بالمستهلك: المطلب الثالث
 

  العوامل أحادية التأثير: أولاً
  

 بلده نحو متغير اتجاهاتتعبر هذه العوامل عن تلك العناصر الخاصة بالمستهلك و التي تساهم في تكوين   
  :يلي المنشأ، و يمكن سردها فيما

 The Involvement)  أو ما يعرف بمستوى السيطرة الفكرية في الموقف الشرائيالاندماجدرجة  -1

Degree) :ا درجة و اطبعاً هذا . لحاجة الفرد و قيمه و اهتماماته بشيء معين استناداًالارتباطلتي تعرف بأ 
مرتبط ارتباطاً مباشراً بالموقف الشرائي الذي يؤثر بشكل مباشر على كيفية تقييم المستهلك للمنتج المتعلق 

 المستهلك اندماج كان High Involvement Decision  ذو سيطرة فكرية عاليةبه، فإذا كان الموقف الشرائي
 أكبر في عملية اتخاذ القرار مما يتطلب منه جمع معلومات كثيرة عن المنتج و البدائل حتى يتخذ القرار المناسب

(Fujisawa, 2004, p. 154)و العكس صحيح فإذا كان الموقف الشرائي ذو سيطرة فكرية محدودة ، Limited 

Involvement Decisionالبدائل لاتخاذ قراره لا عن ستهلك لجمع معلومات كثيرة عن المنتج و  لم يحتج الم
 المنشأ وفق درجة بلدو على هذا الأساس تختلف حاجة المستهلك لاستخدام المعلومات المتعلقة ب. الشرائي
 . في الموقف الشرائيالاندماج

 في القرار الشرائي زاد لاندماجا هنالك وجهتا نظر تشير الأولى إلى أنه كلما زادت درجة السياقو في هذا 
 كلما  أيفي حين ترى الثانية العكس، (Yavas & Babakus, 1995) المنشأ بلدالاهتمام بالمعلومات الخاصة ب

 ,d’Astous & Ahmed) المنشأ أكبر بلد بالمعلومات الخاصة بالاهتمام أقل كان الاندماجكانت درجة 

 المنشأ بشكل بلد بأن المستهلك لا يحتاج إلى المعلومات الخاصة بنا إذا ما حللنا الموقفين سنجدلكن. (1999
مه بتجميع كم هائل من المعلومات يساعده في  العالي في الموقف الشرائي نظراً لقياالاندماجكبير في حالة 

  المنشأ في حالة ندرة أو نقصبلدعليه فإنه يلجأ إلى استخدام المعلومات الخاصة بو  عملية اتخاذ القرار،
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 و خاصة في حالة التعقد  في الموقف الشرائي∗ العاليالاندماجالمعلومات المتعلقة بالمنتج و خصائصه في حالة 
 المنشأ و الاهتمام به في بلدو هو ما يفسر أيضاً استخدام مؤشر . الفني للمنتجات كما تمت الإشارة إليه آنفاً

  .خصائصهتفصيلية خاصة بالمنتج و بحث عن معلومات حالة المواقف الشرائية المحدودة نظراً لعدم قيامه بال
استطراداً في الحديث السابق فإنه كلما كان الفرد في : Need for Cognitionحاجة الفرد للمعرفة  -2

     منشأ المنتج  بلدحاجة إلى معرفة أكثر عن الخصائص الجوهرية للمنتج كلما قل تأثير المعلومات الخاصة ب
 منشئها بإبراز بلد المستهلكين نحو تجاهات أن تتغلب على التأثير السلبي لاؤسساتلملو بالتالي يمكن 

 لدى  عن منتجهاو المعلومات المتعلقة بالمنتج في حملاا الإعلانية أي تغيير المكون المعرفي الخصائص الجوهرية
دي في الأخير إلى تغير ه مما يؤه نحوتجاهاتالمستهلك حتى يتغير المكونين الآخرين الشعوري و السلوكي لا

 لتفسير تأثير اتجاهات المستهلك نحو Lampert & Jaffe و نموذج Han وفقاً لنموذج  المنشأبلد اتجاهاته نحو
  .بلد المنشأ على سلوكه الشرائي

حيث يزيد أثر هذا المؤشر بزيادة أهميته لدى المستهلك، و التي :  المنشأبلدالأهمية المدركة لمؤشر  -3
بالقيمة جة اقتناع المستهلك بأن هذا المؤشر يلخص جوانب الجودة و القيمة و هو ما يعرف بدرتتحدد 
تحكمه العديد من العوامل الذاتية كإيمان المستهلك و اعتقاده و هو ما . و كذلك بدرجة موثوقيته، التنبؤية

 في Johanssonشار إليها  التي أ، و المنشأ يعتبر مؤشراً لجودة المنتج أو عدم اعتقاده بذلكبلدبأن مؤشر 
، فضلاً عن خبرته و درايته ذه نموذجه بدرجة ميول المستهلك لاستخدام بلد المنشأ كمؤشر لتقييم المنتجات

ته في ب منشئها، بالإضافة إلى رغبلدالمنتجات مما يجعله قادراً على إصدار أحكام عن المنتجات بالرجوع ل
 بلدأما بالنسبة للعوامل الخارجية فهي تلك المتعلقة بنظرة اتمع ل. اًالتميز أحياناً و إن لم يكن ذلك موضوعي

  .المنشأ بالنسبة لمنتجات معينة، و مدى تأثير ذلك على اختيارات المستهلكين
 ما كانت نتائج سلوكه غير إذاو التي تعني مقدار الخسارة الذي يتوقعه الفرد  : المخاطرة المدركة-4

ما تشمله من  و تتعدد هذه المخاطر وفق.  لاحتمال حدوث هذه النتائجمع تقديره الشخصيمرغوبة 
  :يلي جوانب كما هو موضح فيما

  في حالة اتخاذه لقرار شرائي خاطئ؛ المستهلكو التي تعني التكاليف الإضافية التي يتحملها : المخاطر المالية* 
  فقا ما كان متوقعاً منه؛لمقتنى و المنتج اأداءو التي تتعلق بعدم كفاءة : الأداءمخاطر * 
  تج المقتنى؛ن حوادث نتيجة استخدام المأوو التي تعني احتمال وقوع أضرار : المخاطر المادية* 

                                                 
  .قيامه بعملية شرائهاأثناء  التي تعني المنتجات ذات السيطرة الفكرية العالية، حيث تسيطر على تفكير المستهلك بشكل كبير  ∗
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 جراء شرائه للمستهلك  أو الصورة الاجتماعيةالاجتماعيعني تأثر المستوى  تو التي: الاجتماعيةالمخاطر * 
  .لهذا المنتج

 المخاطر عالية فإن المستهلك يلجأ إلى منتجات الدول المتقدمة وفقاً لما سبق فإنه كلما كانت درجة
 المنشأ من بلد المستهلك نحو ات، لذا يمكن التغلب على الأثر السلبي لاتجاهأمانالأا من وجهة نظره أكثر 

 بعد البيع مع اخلال إبراز المخاطر الناتجة عن اقتناء منتجات أجنبية من عدم توفر ضمانات و خدمات م
 . بتقليص هذه المخاطرالمؤسسةركيز على كيفية قيام الت

  

  العوامل ثنائية التأثير: ثانياً
  :يمكن توضيح هذه العوامل من خلال العناصر التالية  

فإنّ ) المكون المعرفي (اتالاتجاه المعرفة أحد مكونات لاعتبارنظراً :  درجة معرفة المستهلك بالمنتج-1
ه نحوها و نحو دول منشئها اتجاهاتلامات التجارية تساهم في تكوين معرفة المستهلك بالمنتجات و الع

(Laroche et al, 1996)، أما بالنسبة لتأثيرها على . المستهلكاتجاهات هذا بخصوص مساهمتها في تكوين 
 و السلوك الشرائي للمستهلك فإن هنالك اتجاهين، يرى الأول بأنه لا وجود لأي أثر اتالاتجاهالعلاقة بين 

وجود تأثير لمعرفة ب الآخر الاتجاهرجة معرفة المستهلك بالمنتج على العلاقة سابقة الذكر في حين يرى لد
 منشأ المنتج بسلوكه الشرائي طبعاً وفقاً لما تم طرحه في عنصر بلده نحو اتجاهاتالمستهلك بالمنتج على علاقة 

 لتفسير أثر اتجاهات المستهلك على Hanنموذجي  فضلاً عما جاء في الحاجة للمعرفة في العوامل أحادية التأثير
 إلى ضرورة التمييز بين معرفة المنتج و معرفة العلامة (Samiee, 1994) و ذا الصدد يشير .سلوكه الشرائي

التجارية، حيث يرى بأن بعض العلامات التجارية تكون معروفة للجميع لكن منتجاا ليست معروفة 
 بلدلذا يعتقد بأن المستهلك يهتم أكثر ب.  و منتجاا من المعدات الطبيةونياتللإلكتر Sonyللجميع كعلامة 

منشأ المنتج بالنسبة للعلامات التجارية غير المعروفة، أما بالنسبة للعلامات التجارية المعروفة فإا تلعب دوراً 
 الانتشار السريع للمنتجات ما يفسر المنشأ في التأثير على القرار الشرائي للمستهلك و هو بلدأكبر من دور 

  .الجديدة التي تحمل علامات تجارية مشهورة
   يعبر هذا الأخير عن درجة دعم المستهلك لوطنه : Ethnocentrism/ Nationalism الولاء الوطني -2

ار و ولائه له، و بالتالي كلما زاد هذا الأخير زاد تفضيل المستهلك للمنتجات الوطنية، و بالطبع نظراً لاعتب
  .(Cateora, 1996, p. 364)الولاء سلوكاً بشرياً فإنه يتفاوت من فرد لآخر 
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 ايجابية قوية نحو المنتجات الوطنية و العكس اتجاهاتو عليه يمكن القول بأن الولاء الوطني يساهم في تكوين 
ذا العامل على العلاقة  أما بالنسبة لتأثير هاتالاتجاهبالنسبة للمنتجات الأجنبية، هذا بالنسبة لعملية تكوين 

 درجة الولاء الوطني للمستهلك تو السلوك الشرائي للمستهلك فإنه كلما زاد شأن المبلد نحو اتالاتجاهبين 
  .كلما زاد اقتناؤه للمنتجات الوطنية و هو ما يبين التأثير القوي على العلاقة سابقة الذكر

تزايد ل  نظراًلدول الناميةلبالنسبة ئي للمستهلك و تزداد أهمية الولاء الوطني كمؤثر على السلوك الشرا
 التخفيف من مؤسساتللو في مثل هذه الحالة يمكن . الإحساس بتهديد المنافسة الأجنبية للاقتصاد الوطني

 الوطني و كيفية التأثير الانتماء المنشأ من خلال التركيز على عامل بلد المستهلك نحو اتالآثار السلبية لاتجاه
    الاقتصادي الوطني و ما ينتج عنها من تدهور في المستوى الاقتصادقتناء المنتجات الأجنبية على السلبي لا

  .و المعيشي للمجتمع ككل
  تعتبر العوامل الديمغرافية من العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلك، :  العوامل الديمغرافية-3

 و التي ، المنشأ باعتبارها أحد المؤشرات المستخدمة لتقييم المنتجاتبلد نحوه اتجاهاتو بالتالي فإا تؤثر على 
أن للعوامل ب يمكن القولمن هذا المنطلق .  المنشأأجنبيةتحكم تفضيلات المستهلكين للمنتجات المحلية أو 

 من .الديمغرافية تأثير كبير على الأنماط الشرائية للمستهلكين بصفة عامة و على تفضيلام بشكل خاص
    نحو المنتجات الأجنبية و المحلية مثل الترعة الوطنيةاتالاتجاهخلال التأثير على المحددات الأخرى لتكوين 

  .أو الولاء الوطني، التي تختلف باختلاف خصائص المستهلك و الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها
        تأثير على العلاقة بين اتجاه المستهلكهلكين دوراً هاماً أيضاً في التكما تلعب العوامل الديمغرافية للمس

 ,Ahmed et al, 1993; Rawwas et al)و سلوكه الشرائي و هو ما أشارت إليه العديد من الدراسات 

 المستهلكين اتجاهات  على كيفية تكوين أثر كبير، حيث ترى بأن للخصائص الديمغرافية للمستهلكين(1996
  .ائيو درجة تأثيرها على سلوكهم الشر

  

 
 
 
 
 
 
  



                                 بلد المنشأ و الاتجاهات نحوه                                                        لأول     االفصل

 41

  :خلاصة الفصل
من خلال ما تم التطرق إليه في هذا الفصل يلاحظ تعدد الرؤى في تحديد مفهوم دقيق لبلد المنشأ   

 و الذي يعتبر مفهوماً متعدد الأبعاد باشتماله على بعدي بلد التصميم و بلد ،الذي تباينت الآراء بخصوصه
 حيث أصبح لا يكتفي ،ه بسبب زيادة الوعي التسوقي لديه نظراً لتعقد المستهلك الحالي و تطلب،التجميع

 و نظراً لأهمية مفهوم . أصبح يتعدى ذلك لمعرفة في أي بلد تمّ تصميم المنتجأو التصنيع بلبمعرفة بلد التجميع 
بلد المنشأ تعددت النظريات التي تطرقت لدراسة اتجاهات المستهلك نحوه و التي ركزت بشكل كبير على 

 و هو ما أشارت إليه كل من نظرية التوازن و نظرية ،لمستهلك إحداث توازن معرفي عاطفي لديهمحاولة ا
لمستهلك هات ان اتجايالتنافر الإدراكي و نظرية التوافق المعرفي، في حين أوضحت النظرية الوظيفية أصل تكو

 أما بالنسبة .ه لمنتج معينتؤدى من خلال اقتنائ أن هذا الأخيروظيفة معينة يرغب يكمن في الذي ترى بأنه 
لنظرية السلوك المسبب و المتغيرات الأخرى فلقد أوضحت كيف تتأثر اتجاهات المستهلك بمعتقداته و 
بمتغيرات أخرى فردية و موقفية في حين أشار فازيو و زانا إلى قوة الاتجاهات و ارتباط ذلك بكيفية تكوين 

  .هذه الأخيرة
سير أثر اتجاهات المستهلك نحو بلد المنشأ على سلوكه الشرائي و بخصوص النماذج التي حاولت تف

 و كيف يستخدمه ،فلقد أشارت البسيطة منها إلى الأثر العام الذي تخلقه اتجاهات المستهلك نحو بلد المنشأ
 أما المعقدة منها فلقد أوضحت كيف يتغير أثر هذه الاتجاهات و ما هي .المستهلك في تقييم المنتجات

 الذي ترى بأنه أكبر عامل ، مشيرة إلى معرفة أو جهل المستهلك بالمنتج قيد التقييم، المؤثرة في ذلكالعوامل
 و بينت أيضاً كيف يتغير تأثير هذه الاتجاهات على .ستهلك لبلد المنشأ كمؤشر للتقييميؤثر على استخدام الم

 دورة حياته و كيف يمكن أن ينعكس السلوك الشرائي للمستهلك باختلاف المرحلة التي يمر ا المنتج في
 في حين أشارت النماذج الأخرى إلى .اتجاهات المستهلك نحو بلد المنشأالأثر بحيث يمكن للمنتج أن يغير من 

 و أوضحت بأنه ليس العامل الوحيد المؤثر ،الآلية التي يؤثر ا هذا المفهوم على تقييم المستهلك للمنتجات
لتقليل من آثاره السلبية إن وجدت لمؤسسات ه للمنتجات مما يتيح فرصة للعلى سلوك المستهلك و تقييم

 لكن هذه الفرصة تختلف .عن طريق الأدوات التسويقية المختلفةمن خلال عوامل أخرى يتم توصيلها 
نة لدى المستهلك إذ ليس من السهل تغيير اتجاهات مستهلك تم تكوينها من حسب نوع الاتجاهات المكو

نة من خلال المعلومات الخارجية و الخبرات غير  على عكس تلك المكو،ة و التجربة الشخصيةخلال الخبر
  .المباشرة
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   في هذا السياق فإن لاتجاهات المستهلك نحو بلد المنشأ عوامل و متغيرات عدة يمكن أن تؤثر فيها 
رة على تكوين اتجاهات مؤثو في طريقة تأثيرها على سلوك المستهلك، لذا فلقد تم تقسيمها إلى عوامل 

المستهلك فقط و هي العوامل أحادية التأثير و عوامل تساهم في تكوين الاتجاهات نحو بلد المنشأ و تؤثر في 
العلاقة بينها و بين السلوك الشرائي للمستهلك و هي العوامل ثنائية التأثير، و لقد تم تقسيم كل هذه 

في حين كانت الثالثة  بالمنتج و الثانية ببلد المنشأ نفسه و هاتعلقت الأولى من ؛العوامل ضمن ثلاث مجموعات
 أسباب تباين تأثير اتجاهات المستهلك نحو بلد المنشأ من فرد  هذه العوامل أوضحتلقد و ،بالمستهلكمتعلقة 

د بلد المنشألآخر و من بلد لآخر و من منتج لآخر و إن توح.  
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  :يدـتمه

 و زيادة المنافسة أصبحت العلامة من أهم و أقوى الأصول غير  التجاريةمع تسارع نمو العلامات
و لقد  ،)Keller et al ,2004( في العشرية الأخيرة  الكبرىالملموسة قيمة، و ذا كانت من بين الأولويات

 زيادة تعقيد المستهلك و تطلعه لجودة زادت أهمية العلامة في مجال التسويق سواء العملي أو الآكاديمي مع
أعلى و وقت أقل في التسوق و كذا لصورة أجمل في اتمع، لأن المستهلك لا يقوم بشراء المنتجات دائما 
وفقاً لخصائصها الملموسة و بشكل عقلاني و إن أظهر عكس ذلك، فأحياناً يقوم بشراء منتج ما تأثراً 

 و مدى توافق ذلك مع )Stobart ,1994( الاجتماعي شكلهايتها و بالصورة التي تعكسها علامته و شخص
 و من هذا المنطلق قامت .ن يراه اتمع، أي الصورة المرغوبة لديهأرؤيته لذاته أو بالأحرى كيف يحب 

 بتخصيص استثمارات ضخمة لتطوير علاماا التجارية و بناء صور ذهنية قوية لها ؤسساتالعديد من الم
 ؤسسات التي عصفت بمك مما مكنها من النجاة من عواصف البيئات التسويقية المتقلبة و المتغيرةلدى المستهل

حيث و تعد العلامة التجارية جزءاً مهما من المنتج لدى المستهلك  .(Pelsmeaker et al, 2001, p. 35) عدة
تجارية مشهورة فيدركه  قد نعرض عطراً يحمل علامة إذ ،تساهم في إضفاء قيمة عليه لا يدركها إلا هو

المستهلك بجودة و قيمة عاليتين في حين أننا لو عرضنا عليه نفس العطر لكن بدون علامة تجارية فإنّ إدراكه 
  . (Kotler et al, 1999, p. 570)لجودة هذا الأخير و قيمته تقل 

م لاقتناء و على هذا الأساس تستخدم العلامات التجارية للتأثير في سلوك المستهلكين و جذ
 معينة بدل منتجات المنافسين، و هو ما يقودنا للحديث عن الاتصالات التسويقية التي تعبر مؤسسةمنتجات 

و عليه تعتبر العلامة التجارية إحدى أدوات الاتصال . تلك الاتصالات الهادفة للتأثير في سلوك المستهلكعن 
ة ، ثم ن خلال الإشارة إلى ماهية العلامة التجاريالتسويقي، و هو ما سيتم التطرق إليه في هذا الفصل، م

محاولة تحليل العملية الاتصالية من خلال البعدين السلوكي و النفسي للعلامة التجارية المتمثلين في كل من 
  .هوية و صورة العلامة التجارية من جهة و شخصية العلامة التجارية من جهة أخرى
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  التجارية  العلامةماهية : المبحث الأول
 اهتماماً بخلق قيمة للمستهلك من خلال الإدراك الجيد لرغباته الذاتية  التجاريةيعتبر الاهتمام بالعلامة  

 في ية و بالتالي الحفاظ على حصتها السوقية و الاستمرار، بما يضمن رضاءهاو مواءمة صورة المعروض معه
الضوء على جوانب مختلفة للعلامة التجارية في ، و عليه سوف يتم تسليط (Robin, 2000)ظروف المنافسة 

 :هذا المبحث كما هو موضح فيمايلي
  

   التجاريةمة العلامفهوم :المطلب الأول
 مؤسسةف منتج تعرِّ  أو رمز او شكل أو تركيبة من كل هذا،اسم إلى  التجارية العلامةيشير مفهوم
 على Kotlerفي حين يعرفها  (Worsan et al, 1995 ; Zikmund et al, 2001) لها مساندةمعينة لتعطيها ميزة 

  مزيج من هذا كله يهدف إلى تعريف سلعة أو خدمة أوأو رمز أو شعار أو تصميم  أا اسم أو مصطلح 
 .Kotler, 1997, p)ه السلع و الخدمات عن تلك الخاصة بالمنافسين ذأو بائع أو مجموعة من الباعة و تمييز ه

 عن منتجات المؤسسةتميز هنا هي الأساس إذ لا جدوى من علامة لا تميز منتج تعتبر خاصية ال و .(443
 كل  يرىو في نفس السياق . و هو ما يعتبر تحدياً حقيقياً، لتضمن لها الحفاظ على حصتها السوقيةهامنافسي

ون  يسمعك و يتابع حملاتك الترويجية ينبغي أن يكاً و زملاؤه بأنه حتى يكون لك جمهورLamarque من
ك عن الآخرين حتى تستفيد من كل ما تنفقه على حملاتك الترويجية و هو عنصر العلامة  يميزاًلك عنصر

 ,Lamarque et al)التجارية، التي بغياا لا يمكن للمستهلكين التعرف عليك و بالتالي لا يمكنهم سماعك 

2001, p.4) .  
سماً ا كانت نو إ موعة منتجات أو منتج واحد، أو مجةؤسسلم اسماً  التجاريةو يمكن أن تكون العلامة

 ة و بدون أي أخرى ينبغي التأكد من أا تنقل الصورة الصحيح تجارية أو مظلة لعلاماتمؤسسةلل
فهي التي تتحكم في حجم القيمة الذي يدركه العميل و الذي يتغير مع  تناقضات بين الرسائل الإعلانية،

  (Kotler, 2001, p. 16)  بتحقيق التناسق بين الرسائل الإعلانيةظ عليه الحفاالمؤسسة ينبغي على لذاالزمن 
(Lamb et al, 1994; Randall, 2000; Robin, 2000) ، عتبرها البعض أكثر من منتج ا فلقدMore than a 

product و يقول Stephen King) 1990( أن المنتج هو ذلك الشيء الذي يصنع في المصنع أما العلامة 
 خدمة، سلعة، تكون قد التجارية  فإن العلامةا سبقلم  وفقاً.هي الشيء الذي يشتريه العميلف يةالتجار
  .(Keller, 2003, p. 4) أو فكرة مؤسسة مكاناً، مشهورة، شخصية متجراً،



 ية أداة اتصال تسويقي                                                   العلامة التجار                         الفصل الثاني        

 46

 الأصول المستخدمة لتمييز ىحدي إمن خلال ما تم استعراضه يمكن القول بأن العلامة التجارية ه
ا يقدمه المنافسون في السوق، لكن أهم ما يميز هذه التعاريف اشتراكها في عامل موضها عو معر المؤسسات 

و لم تسلط الضوء على الجانب الآخر . أساسي هو تعريف العلامة التجارية من منظور المنتج أو المؤسسة
هلك، الذي لا يمكن لأي الخاص بالعلامة التجارية و المتمثل في الطرف الثاني لمعادلة صياغتها ممثلاً في المست

  .علامة تجارية أن تتميز أو تنجح إذا لم تأخذه بعين الاعتبار
 أكثر تعقيداً من مجرد اسم أو شعار، و بدلاً من ذلك  من وجهة نظر المستهلكو عليه تعتبر العلامة التجارية

حيث . المؤسسةنتج أو من تجربة الم ُتثار أو ُتستدعى التي الذهنية الارتباطات و التوقعات من  مجموعةهي
تتفاعل المكونات الملموسة و غير الملموسة للعلامة التجارية مع إدراك المستهلك و مع مرور الوقت تصبح 

بما يساهم في اد احتمال نمو علاقة ثقة ا زأكثر رسوخاً داخل ذهنه، فكلما أدركها بشكل مفضل كلما 
  . و تعزيزهاأكثر قوة نحوها  ةاتجاهات إيجابيقيمة لها لديه و بالتالي خلق  خلق

 بشكل جيد ينبغي التأكد من أن كل  التجارية يرى بأنه لإدارة العلامة)1999( *ذا فإن جيرمي بيلمورله
عميل قد تم تزويده بالمواد الخام الأساسية المناسبة لقيامه من خلالها ببناء صورة ذهنية للعلامة كما يرغب 

 ذات العلامات المؤسسات في أغلب  التجاريةوجود مدير للعلامة هو سبب و، )Randall, 2000(صاحبها
و الذي يعتبر مسؤولاً عن خلق الصورة  الذهنية المناسبة للعلامة الأم و العلامات الفرعية إن  الناجحة عالمياً،

 مما يدل على  (Zikmund et al, 2001) (Lamb et al, 1994)  آداء كل علامةوجدت و كذا مسؤولاً عن 
 في عصرنا الحالي، تساهم في إرضاء جميع أصحاب ؤسسات أهمية العلامة التجارية كأصل من أصول الممدى

  .المصالح من مساهمين و عملاء
و نظراً لوجود بعض اللبس بخصوص مفهوم العلامة التجارية و الأدوات المستخدمة لتمييز منتجات 

 :رتبطة ا و التمييز بينها كما هو موضح فيما يليالمؤسسات المختلفة، تجدر الإشارة إلى بعض المفاهيم الم
  )128. ، ص1978بازرعة، (

الذي يتألف من كلمات أو حروف أو أرقام للتمييز بين منتج و آخر : Brand Name الاسم التجاري* 
 أو رونو كليو و غيرها من الأسماء 407، مثال ذلك بيجو سواء لنفس المؤسسة أو لمؤسسات مختلفة متنافسة

 و ذا يعتبر الاسم التجاري جزءاً من العلامة التجارية .ستخدمة لتمييز منتجات المؤسسات المختلفةالم
  ).190. ، ص2004الضمور، (

                                                 
   أمريكي و كاتبمؤلف  *
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و تجدر الإشارة إلى أنه يعبر عن أهم القيم المعنوية للعلامة التجارية لأنه أصل كل الارتباطات الذهنية لها 
 بالتالي فهو يتيح للمؤسسة الحصول على ترويج مجاني من خلال الكلمةنتيجة سهولة تناقله بين المستهلكين و 

  .المنطوقة في حال وفائها بوعودها
التي قد تأخذ شكل رمز أو صورة أو تصميم يهدف إلى تمييز جميع منتجات : Brand العلامة التجارية* 

 و شكل النجمة ثلاثية مؤسسة ما عن منتجات المنافسين، و من أمثلة ذلك شكل الأسد لسيارات البيجو،
  .الرؤوس لسيارات المرسيدس

و تعتبر العلامة التجارية هنا لغة عالمية تمكن المؤسسة من مخاطبة كل المستهلكين و تمييز منتجاا و إن كانوا 
  .غير متعلمين

ق هي جزء من العلامة يعطي الحماية القانونية لمالكها من حيث قصر ح: Trade Mark لماركة التجاريةا* 
  . عليهاستخدام العلامة أو الاسم التجاري

و لأجل التوضيح و ضبط المفاهيم أكثر ستعتمد هذه الدراسة على أن العلامة التجارية هي كل العناصر 
 Spoken Partة الذكر، لأنه يمكننا أن نقول بأن الاسم التجاري هو الجزء المنطوق من العلامة التجارية سابق

 أما بالنسبة للماركة التجارية فإا .Unspoken Partمة هي الجزء غير المنطوق و العلامة التجارية كعلا
  .جانب ضمني

  

   التجارية أهمية العلامة:المطلب الثاني
من هنا  قل للتسوق،أ و تطلعه لجودة أعلى و وقت المستهلكتزايدت أهمية العلامات مع تزايد تعقيد 

 .فإا مهمة أيضاً بالنسبة للعميل مؤسسةلل مهمة بالنسبة ية التجار أنه كما تعتبر العلامةأن نستشفيمكن 
 و منظور العميل حتى تكون هنالك المؤسسةلذا سيتم تسليط الضوء على أهمية العلامة من المنظورين منظور 

  .تغطية شاملة لها
 

  مؤسسةلل بالنسبة  التجاريةأهمية العلامة: أولاً
  :مؤسسة فيما توفره لها من نقاط قوة يمكن توضيحها فيمايليتكمن أهمية العلامة التجارية بالنسبة لل  

 لرجال  التجاريةتتيح العلامةحيث : Identification & Copyright التعريف بمنتجاا و حمايتها -أ
حتى يستطيعوا ربطها بالصورة المرغوبة لديهم في  ،ز منتجام عن المنتجات المنافسة تمييالمؤسساتالتسويق ب

 من خلال )Randall, 2000 ( كما توفر الحماية القانونية لمنتجام،)Lamb et al, 1994(تهلك ذاكرة المس
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فضلا عن هذا . Trade Mark المسجلة  أو الماركاتالجانب القانوني للعلامة التجارية أو ما يعرف بالعلامات
حصتها حساب  السوق و تساعد المؤسسات على تنفيذ برامجها الترويجية المختلفة، و زيادة الرقابة على

  .(Kotler, 2001, p. 125)  لمنتجاا ككل و لكل منتج على حداالسوقية
 في عملية تكرار البيع الذي يكون نتيجة لسهولة  التجاريةتساهم العلامة: Repeat Salesتكرار البيع  -ب

تالي رسوخ صورا الجيدة و بال .(Kotler, 2003, p. 9)  و ارتباطها لديه بأمور جيدة،ليها عالمستهلكتعرف 
   ، من خلال خلق تفضيلات المستهلكين لها باستمالتهم لديه في ذهنه مما يساعد على خلق نوع من الولاء

 التي تعتبر أصل الولاء و تكرار الشراء و ليست الإعلانات و الحملات الإعلانية و بناء صورة ذهنية جيدة لها
 & Philips حيث يرى لغ طائلة هي ما يدفع الأفراد لتكرار الشراءالكبيرة التي تنفق عليها المؤسسات مبا

Salli أن الأفراد الذين يستقطبون للشراء من خلال الإعلانات لا يكررون عملية الشراء في الغالب لأن ما 
 ,Philips & Salli)استقطبهم هو الخصم أو العرض المقدم من المؤسسة و ليس المنتج أو العلامة التجارية 

2001, p. 22). و عليه أصبح من الضروري أن تركز المؤسسات على عامل جذب دائم ألا و هو العلامة 
 من توليد تدفقات نقدية بشكل منتظم المؤسسة وذا فإا تمكن .التجارية من خلال خلق ولاء لهذه الأخيرة

لى حصتها السوقية فاظ عمن خلال الحلتساعدها على استقرار نشاطها و الصمود في مواجهة المنافسة 
(Robin, 2000)) Crainer, 1994) (Lamb et al, 1994 ((Stobart, 1994). كما أشار روبن بأن العلامة الرائدة

 في القطاع السوقي اثنانفي العادة تكون حصتها السوقية ضعف الحصة السوقية لصاحب العلامة رقم 
)Robin, 2000(.  

 على الحصول على وفرات المؤسسة  التجاريةالعلامةحيث تساعد  :الحصول على وفرات مالية-جـ
اا  و تحفظ ذا إعلان.الحجم بخصوص الاستثمارات الترويجية بتوسيع العلامة لتشمل منتجات متعددة

المنتجات بدون علامات تجارية فإن الإعلان عن منتج معين ، لأننا إذا تخيلنا لأجلها لا لأجل منتجات أخرى
 سيعلن عن باقي المنتجات المشاة الموجودة في السوق مما يشتت من أثر هذا من طرف إحدى المؤسسات

 عن القدرة اً كما تعطي أثراً آخر ناتج.الإعلان نظراً لعدم قدرة المستهلكين التمييز أي من المنتجات يعلن عنه
) Snobby )Robin, 2000  أحياناً بما يعرف بالتفرد التجاريةعلى الحصول على أسعار أعلى لارتباط العلامة

)Stobart, 1994( ،أشار و في هذا السياق Kotler إلى أن العلامات الجيدة هي تلك التي تضفي قيمة أكبر 
  .(Kotler, 2003, p.  9) مقارنة بمنتجات المنافسين على المنتجات التي تميزها
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نافسين من الدخول لقطاع  أحد الحواجز التي تمنع الم العلامة التجاريةتعتبر :حماية الحصة السوقية -د
 و بالتالي . تكون قد حصلت على حصة سوقية كبيرة القوية التجارية صاحبة العلامةالمؤسسة النشاط، إذ أن

 .Crainer, 1995, p)حصلت على كل الآثار الإيجابية الناجمة عنها، فضلاً عن ارتباط المنتج في القطاع باسمها 

، و ارتباط منتج adidasضية في الجزائر باسم العلامة التجارية العالمية مثال ذلك ارتباط الأحذية الريا،  (43
 مما يصعب من دخول مؤسسات ،Kleenexالمناديل الورقية في دول الشرق الأوسط باسم العلامة التجارية 

  .جديدة للمنافسة في هذه القطاعات
        المصالح كالمساهمين  استقطاب لبعض أصحابعامل  العلامة التجاريةتعتبر : استقطاب عامل-هـ

 إذا كانت صاحبة علامة قوية يبعث ذلك الثقة في المؤسسة، لأن المؤسسةو الكفاءات و المهارات للعمل ب
، كما يعتبر حلماً للكفاءات و المهارات  إذا ما ساهموا في رأس مالهاقلوب المساهمين و يشعرهم بالأمان

و بشروطها لتعامل معها ل إلى هذا يتسابق كل الموردين و الموزعين ، و بالإضافةللعمل ا للزيادة في نجاحهم
 في حد ذاته، و بالتالي تساهم العلامة التجارية في تقوية مركز نظراً لرؤيتهم أن التعامل معها مكسب

 إلى أن علامتها Johnson & Johnson مؤسسةظ على قيمتها، و ذا الصدد تشير المؤسسة في السوق و الحفا
  .رية هي أكبر أصولها قيمةالتجا

 على هم المباشر بالعملاء و بالتالي فإا تساعدالاتصال للمنتجين  العلامة التجاريةتتيح: أداة اتصال -و
، و كما سبقت  لدى العملاء لهمالتقليل من قوة المساومة لدى الوسطاء من خلال ترسيخ صورة ذهنية جيدة

 مما يتيح لها إمكانية العملاء المؤسسة من أن تكون معروفة لدى الإشارة إليه فإن العلامة التجارية تمكن
 ما يجعلها محط بحثهم و بالتالي تخفف من قوة مساومة ، و هوالتواصل معهم بشكل يساهم في خلق ولاء لها

  .ؤسسةالوسطاء للمنتجين، و ذا تعتبر العلامة التجارية القوية من نقاط قوة الم
 ه أعلاه يمكن أن نخلص إلى أن هذه الأهمية تسلسلت من حماية المنتجات من خلال ما تم التطرق إلي  

و تكرار بيعها بما يضمن حصة سوقية أكبر للمؤسسة مع تخفيض تكاليف التسويق من خلال الوفرات 
 السوقية، أي أا تهاحصو تحصين الترويجية حيث تستخدمها المؤسسات كأداة اتصال بسوقها المستهدف 

  . قدر من الأرباح على مدى الطويل، إذا ما تمكنت من الوفاء بوعودهاام حول تحقيق أكبرتتمحور بشكل ع
  

  للعميل بالنسبة  التجارية أهمية العلامة:ثانياً
  :تكمن أهمية العلامة التجارية بالنسبة للعميل فيمايلي  
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لتي يرغب فيها بسرعة  على التعرف على المنتجات االعميل  التجارية تساعد العلامة: التعريف بالمنتج-أ
خصوصاً مع ما قوبثقة في خضم العدد الهائل من المعروض السلعي الموجود مما يسهل عليه عملية التسو ،

 .هتسوقالعلامة التجارية لتسهيل عملية  من تزاحم للمنتجات مما يجعله يلجأ إلى  في وقتنا الحاليالعميليعيشه 
يعني لبعض العملاء مالاً و هو ما يجعلهم يدفعون أكثر للحصول   ذا الصدد إلى أن الوقت Kotlerو يشير 

  .(Kotler, 2003, p. 9) على منتجات تحمل علامات تجارية معروفة
لجودة و القيمة ا ضمانل العميل التجارية إحدى المؤشرات التي يستخدمها  تعتبر العلامة:مانالض -ب

 ,Philips & Salli)  بما يحقق رضاهيرغب فيهاء الذي لحصوله على مستوى الأدضماناً  المؤسسةالمقدمة من 

2001, p. 25) ،كما أشار إلى هذا كل من (Robin, 2000) (Ambler, 1997) (Stobart, 1994) (Dave, 

 و لذلك فإنه يستخدم العلامة التجارية للتمييز بين درجات الجودة التي يتيحها المعروض السلعي، (2000
 بين العملاء على جودة العلامات التجارية إجماعاًو نجد   .)169. ، ص2007الغرباوي و آخرون، (

  .اليابانية بالنسبة للمنتجات الالكترونية و كأا تزكية أو شهادة للجودة و الضمان
 العميل على رؤية ذاته بالشكل الذي يرغب فيه، حيث أن  التجارية تساعد العلامة:العميلز تمي -جـ

 ,Ambler) (Worsan, 1995)للعملاء الذين يرغبون في التفرد تباع  Snobbish Brands العلامات المتفردة

 و هو ما يدفع الأمراء و الملوك و أثرياء العالم إلى دفع الملايين من الدولارات للحصول على سيارة .(1997
شعور رولز رويس التي أصبحت تلقب بسيارة الملوك و الأمراء، و أصبح كل من يرغب في التميز و ال

  . التجاريةبفخامة شخصه يسعى إلى اقتناء سيارة تحمل هذه العلامة
، لذا فإن العميل  أدائهو قوةالمنتج صاً لجودة  ملخِّ التجارية مؤشراً تعتبر العلامة: الثقة و الأمان-د

  عن سهولةفضلاً .ار لخلفية تقنية و مهارات متخصصةيستخدمها في اختيار المنتج عندما يحتاج الإختي
حيث تساعد العلامة القوية العميل على التخفيض من المخاطر  الاختيار تحت تأثير الإعلانات المتعددة،

 Ahmed et al) (Worsan et al ,1995) .، مما يعطيه ثقة أكبر فيها و يجعله يشعر بالأمان لاقتنائهاالمدركة

,2002) (Melin ,2005) (Ambler ,1997) (Dave ,2000).رض تتسارع المؤسسات لبناء  لأجل هذا الغ
 Niall Fitzgeraldعلامات تجارية ذات سمعة طيبة تكون بمثابة مصدر للثقة و الأمان، و في هذا السياق يشير 

لى أن العلامة التجارية هي مستودع لثقة العملاء و الذي تزيد قيمته كلما  إUnilever يونيلفر مؤسسةرئيس 
  .(Kotler, 2003, p. 9)تزايد حجم المعروض السلعي 
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فإن عوامل أهمية العلامة التجارية بالنسبة للعميل تتفاوت أهميتها وفقاً تبعاً للعناصر سابقة الذكر   
لصنف المنتج الموسم ا، حيث تساهم العلامة التجارية في التعريف بالمنتجات واسعة الاستهلاك نظراً لكثرة 

 في .م استخدام عنصر تمييز يتمثل في العلامة التجاريةمعروضها السلعي في السوق كماً و نوعاً، مما يستلز
حين أا تساهم في إضفاء عنصر الجودة على المنتجات المعمرة لأا تقتضي هذا الجانب نظراً لاهتمام 

   ن المنتجات، أما بالنسبة للمنتجات الشخصية كالعطور و الملابس العملاء بجانب الضمان في هذا النوع م
تساهم في تمييز العميل، في حين تساهم العلامة التجارية في خلق عنصري الثقة و الأمان لدى و غيرها فإا 

العميل عندما يتعلق الأمر بالمنتجات و الخدمات ذات المخاطر المدركة العالية سواء المالية كالخدمات المصرفية 
  .أو الفنية كالمنتجات التكنولوجية

  .امل أهمية العلامة التجارية، و إنما هنالك نسبية في هذا الترتيبو عليه فإنه لا يوجد ترتيب مطلق لعو
  

   و مصادرها التجارية قيمة العلامة:المطلب الثالث
 

   التجارية قيمة العلامة:أولاً
 Lamb et al)العميل  إلى قيمة المنتج في ذهن  التجاريةتشير إلى القيمة التي يضيفها اسم العلامة

,1994)) Zikmund et al ,2001 (لتدفعه لقبول دفع سعر أعلى لأجلها مما يضمن استمراريتها و تفوقها 
(Kotler, 2003, p. 86) )Vardis, 1998 (، ا تؤثر على كيفية استجابةللمنتج سواء بشكل جيد أو العميل لأ 

 لمعنى اًاس إذ أن قيمة العلامة تكون أحيانا إنعك،) Keller, 1993( حسب نوع الارتباط الذهني لها عنده سيء
القيمة عند المستهلك من الناحية الشعورية أي كيف يشعر هذا الأخير بالقيمة وعليه فهي تعتبر جوهر 

  .)Melin, 2005( التجارية العلامة
       بصفة عامة لقد تم التطرق إلى قيمة العلامة التجارية من خلال منظورين اثنين، الأول منظور تسويقي 

  : فيما يلي استعراض لهذين المنظورينو الثاني منظور مالي، و
      على أا مجموعة من الأصولAakerلقد عرفها آكر :  منظور تسويقي قيمة العلامة التجارية من-أ

و المسؤوليات المرتبطة بشعار و اسم العلامة التجارية و التي تضيف إلى، أو تقلل من إجمالي القيمة التي 
و بالتالي فإا . (Aaker, 1996, p. 8)ة ما أو إلى مستهلكيها أو لكليهما تقدمها سلعة أو خدمة ما إلى مؤسس

المنفعة المدركة و الجاذبية التي تضفيها العلامة التجارية على منتج ما، من خلال إدراك المستهلك لتفوق منتج 
سات ذا  و تشير إحدى الدراما يحمل علامة تجارية معينة مقارنة بمنتجات تحمل علامات تجارية أخرى
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إضافية لعلامتهم التجارية المفضلة مقارنة بأقرب علامة % 20الصدد إلى أن المستهلكين مستعدين لدفع 
يمكن القول أن قيمة  بتعبير أدق  عليه و و.)486 . ص،2007 و آرمسترونج، كوتلر(تجارية منافسة لها 
إذ أننا إذا ما عرفنا القيمة من وجهة نظر  .ثر على تقييم المنتج أياً كان نوع هذا الأهاهي أثرالعلامة التجارية 

 .كاليف و أعباء مالية و غير ماليةالمستهلك نجد بأا الفرق بين ما يتحصل عليه من منافع و ما يتحمله من ت
و بالتالي فإن اقتناء منتج ذو علامة تجارية معروفة يقلل من تكاليف التسوق و بالتالي يزيد من قيمة المنتج 

هلك بغض النظر عن تلك القيم المستقاة من الصورة الاجتماعية للعلامة التجارية و ما يترتب عنها لدى المست
  .و نظرة إيجابية في اتمعمن قيمة 

هي عبارة عن تلك التدفقات النقدية الإضافية التي تنشأ عن : قيمة العلامة التجارية من منظور مالي -ب
  .تجات لا تحمل أي علامات تجاريةنبممنتجات تحمل علامات تجارية مقارنة 

لاحظ بأن قيمة العلامة من المنظور التسويقي هي أصل قيمتها من المنظور المالي، لأن ما تضفيه العلامة من الم
التجارية من قيمة مدركة من المستهلك للمنتج هو ما يجعله مستعداً لدفع مقابل أعلى و أكبر مقارنة بتلك 

و حتى تتمكن المؤسسة من خلق قيمة لعلامتها التجارية ينبغي لها أن تركز . يةالتي لا تحمل أي علامة تجار
على جملة من مصادر القيمة لدى المستهلك حتى تحقق القيمة المالية المرجوة و هو ما سيتم توضيحه في 

 .العنصر الموالي
 

  التجارية  مصادر قيمة العلامة:ثانياً
لة فهمها من وجهة نظر المستهلك أو الوسطاء أو المؤسسات إن تحليل قيمة العلامة التجارية و محاو  

ذاا أو حتى الأسواق المالية، لا يمكن بأي شكل من الأشكال أن يغفل حقيقة راسخة مفادها أن المصدر 
لأنه كلما أدرك هذا الأخير العلامة التجارية بشكل . الأساسي لقيمة العلامة التجارية هو المستهلك النهائي

ما زاد وعيه ا و ولاؤه لها بما يسمح بتحقيق أرباح أكبر للمؤسسة و حصولها على حصة سوقية إيجابي كل
أعلى و بالتالي زيادة فعالية أنشطتها التسويقية و زيادة فرص توسيع علامتها التجارية نحو أصناف منتجات 

 من أثر الجهود التسويقية جديدة، بالإضافة إلى التقليل من حساسية المستهلك لارتفاع أسعارها و التقليل
  . المنافسةالتجارية للعلامات

إلى أنه من أهم مصادر قيمة العلامة التجارية وعي المستهلك ا، و كذلك  Aakerو في هذا السياق يشير 
  : و فيما يلي استعراض لهذين العنصرين بالتفصيل، (Aaker, 1991, p. 16)ارتباطاا الذهنية لديه 
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 Brand Awareness ة التجارية الوعي بالعلام-أ
يعتبر الوعي بالعلامة التجارية من أهم العناصر التي ينبغي على المؤسسات التركيز عليها في حملاا   

 تدخل ضمن نطاق اموعة المثارة ،(Doyle, 1998, p. 176) الإعلانية حتى تتمكن من بناء علامة تجارية قوية
لأن المستهلك لن يضع في حيز بدائله علامة لا يعي ). لمفاضلةمجموعة البدائل الخاضعة ل(للمستهلك 

، بوجودها و لا يعرفها، بل سيختار فقط العلامات التجارية التي يعرفها خصوصاً في حالة تعدد البدائل
 يلجأ المستهلك إلى المفاضلة بين ما يعرفه من علامات تجارية للتقليل من حجم الضغط عليه و تسهيل حيث

و يمكن . (Kotler, 2001, p. 189)، و بالتالي فإنه يمكن أن يزيد من قيمة العلامة التجارية تيارعملية الاخ
كما  متسلسلة قياس الوعي بالعلامة التجارية وفقاً للطرق التي من خلالها يتذكر المستهلك العلامة التجارية

  (Aaker, 1996, p. 10)   :هو موضح فيما يلي
قاً لهذه ا إذا كان قد تعرض مسبمم  المرحلة التي يحاول فيها المستهلك التأكدالتي تعني: التعرف مرحلة -1

  .العلامة التجارية أم لا
علامات التجارية تعبر عن المرحلة التي يحاول فيها المستهلك الاسترجاع الذهني للالتي : التذكر مرحلة -2

  .التي يستطيع تذكرها بخصوص صنف منتج معين
و هي أول علامة تجارية تتبادر إلى الذهن في مرحلة : الأولى في الذاكرة تجاريةالعلامة التحديد  -3

  .التذكر
، لذلك غيرهاالمستهلك  تلك العلامة التي لا يتذكر بر عنالتي تع :المسيطرة العلامة التجاريةتحديد  -4

ة مسيطرة يرتبط اسمها تعتبر المؤسسات السباقة في بناء علامة تجارية لصنف منتج معين صاحبة علامات تجاري
  . بصنف المنتج الذي يخصها

انت هذه مراحل وعي المستهلك بالعلامة التجارية و التي من خلالها يمكن قياس مدى وعيه بعلامة تجارية ك
  :و يتكون الوعي بالعلامة التجارية من العنصرين التاليين .ما
عني قدرة المستهلك على التأكد من تعرضه الذي ي: Brand Recognition التعرف على العلامة التجارية -1

  .المسبق للعلامة التجارية
التي تعبر عن قدرة المستهلك على تذكر العلامة التجارية عندما : Brand Recall تذكر العلامة التجارية -2

  .يتم الإيحاء له بصنف المنتج أو أي نوع آخر من الإيحاءات
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  : مستويات الوعي بالعلامة التجارية* 
ا سبق يلاحظ بأن وعي المستهلك بالعلامة التجارية يتوقف على قدرته على التذكر، و على هذا مم  

  :الأساس يوجد للوعي بالعلامة التجارية مستويان يعتمدان على سهولة تذكر المستهلك لهذه الأخيرة هما
تجارية إلا هو المستوى الذي لا يستطيع عنده المستهلك تذكر العلامة ال: مستوى منخفض للوعي -1

 ليتحقق عنده ما بواسطة بعض الأنواع من الإيحاءات مثل الإعلانات و الاتصالات الشفهية أو الترويج
  .يعرف بالتذكر المدعم

هو المستوى الذي يستطيع عنده المستهلك تذكر العلامة التجارية بدون : مستوى مرتفع للوعي -2
 مرتفع من الوعي بالعلامة التجارية أو ما يعرف مساعدة أو أي إيحاءات، و بالتالي فهو يحقق مستوى

 .بالتذكر غير المدعم
  : خلق القيمة من خلال الوعي بالعلامة التجارية* 

  :كما هو موضح فيما يليلوعي بالعلامة التجارية في خلق قيمة لها أن يساهم ايمكن   
لتجارية حجر الزاوية في عملية حيث يعتبر التعرف على العلامة ا: ا الذهنيةبيانات لارتباطاقاعدة  -1

ستهلكين قبل أن يكون المالاتصال التسويقي، إذ من غير ادي أن يتم إيصال خصائص العلامة التجارية إلى 
 بذاكرة لكل ما هو موجود Hyperlinkاسمها راسخاً لديهم، و الذي يعتبر بمثابة مفتاح أو رابط متعدد 

ائق و مشاعر، و من دونه لا يمكن الوصول إليها و لا المستهلك بخصوص علامة تجارية ما من حق
  .استرجاعها لتدعم القيمة لديه

يساهم الوعي بالعلامة التجارية في إدخالها ضمن اموعة : المساعدة على المفاضلة و الاختيار -2
نها لاختيار المثارة، التي يشكلها المستهلك ضمن حدود ما يتذكره من علامات تجارية حتى يقوم بالمفاضلة بي

  .المنتج الذي يناسبه
يعتبر الوعي بالعلامة التجارية أحد مؤشرات قوة هذه الأخيرة، مما يزيد من قيمتها حيث : مؤشر قوة -3

 للتعامل مع هلديه، فضلاً عن أن هذا يعطي المستهلك إحساساً بمعرفته و درايته ا مما يدفعه لاقتنائها نظراً لميل
و يرجع ذلك إلى كونه قد جرا من قبل أو حصل على  ،(Aaker, 1991, p. 63)الأشياء التي يعرفها 

معلومات عنها من أحد معارفه مما يعطيه خبرة مسبقة عنها، على عكس العلامات التجارية التي لا يكون 
  .على دراية ا
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 Brand Association  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية-ب
 شدة المنافسة بشكل متزايد، و نظراً للكم الهائل من المنتجات و العلامات في ظل أسواق تحتدم فيها  

التجارية التي يواجهها المستهلك عند قيامه بعملية التسوق و الكم الهائل من الإعلانات و المؤثرات الترويجية 
ستهلك بأشخاص التي يتعرض لها، أصبح لزاماً على رجال التسويق أن يربطوا علامام التجارية في ذهن الم

و تعتبر الارتباطات الذهنية . و تعزيز معرفته اأو أماكن أو أشياء أو علامات تجارية أخرى كوسيلة لبناء 
ز ابرإ من خلالبخصائص مرتبطة بالمنتج مصدراً مهماً لقيمة العلامة التجارية من خلال ربط هذه الأخيرة 

 . إحدى منافعه
إستراتيجية ناجحة للزيادة في قيمة العلامة التجارية، لأن ذلك يمكن أن و يعتبر تطوير مثل هذه الارتباطات 

 و أهم ما يميز الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية .لشراءل دافعيترجم هذه الارتباطات الذهنية مباشرة إلى 
 حتى ،(Aaker, 1996, p. 78)بخصائص المنتج، أن يتذكر المستهلك العلامة التجارية بمجرد ذكر صنف المنتج 

  .Dominant Brand  العلامة السائدة أو المسيطرة مستوىتصل العلامة التجارية لديه إلى
   كما يمكن أن تربط المؤسسات علاماا التجارية بعناصر غير مرتبطة بالمنتج، كالغلاف و العبوة و السعر 

 مما يدفع المستهلك لقبول هذه ينجميلو عبوة حيث يمكن أن تربط العلامة التجارية بغلاف . و المستخدمين
 و كمثال على ذلك ما تقدمه العلامات التجارية الفرنسية للعطور .العلامة بغض النظر عن السعر المطلوب

التي تختار تصميمات معينة لمنتجاا و أغلفة جذابة، مما جعلها ترتبط لدى المستهلكين بالفخامة و التميز، مما 
  .تعراضه في بداية الحديث عن قيمة العلامات التجاريةيزيد من قيمتها حسب ما تم اس

بوجود خمسة مصادر لقيمة  Jones في خلق قيمة للعلامة التجارية، يرى Aakerبالإضافة إلى وجهة نظر 
  (Jones, 2002 in Melin, 2005, p. 27):العلامة التجارية يمكن تفصيلها فيما يلي

خدمات جيدة التجارية يعني هذا أنه إذا وفرت العلامة : Experience of Use التجربة أو الاستخدام -أ
 مما يجعله ، أعلى لدى المستهلكReliability  مة و موثوقيةيفإا تكتسب ق عبر فترة من الزمن بشكل منتظم،

من زيادة قيمة  Aaker و هو ما يؤيد ما ذكره .نتيجة اقتناعه بقيمتها داً لدفع مبلغ أكبر للحصول عليهامستع
 لذلك يمكن .مة التجارية نتيجة دراية المستهلك ا و تعوده عليها طبعاً مع أداء مقنع و مرضي لهالعلا

للمؤسسات أن تعتمد في إعلاناا على عرض أشخاص قد استخدموا منتجاا لفترة زمنية حتى يقوموا 
ا عن جمهورها حتى ، كما يستوجب عليها أيضاً أن لا تنقطع في إعلانابتزكية هذه المؤسسة و منتجاا

  .تتكون لدى هذا الأخير نوع من العلاقة العاطفية و الألفة الناتجة عن التعود على هذه العلامة التجارية
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  عادة صورة من خلال صور التجاريةتكتسب العلامة: User Association م معين ارتباطها بمستخدِ-ب
ام الإعلان و رعاية النشاطات و التظاهرات  باستخدالمؤسساتالأفراد الذين يستخدموا، لذا تقوم 

 من خلال ارتباطها  التجاريةالمشهورة لتحصل على الصورة الاجتماعية الجيدة و النجاح لعلامتها
 مثال . و أحداث أو مناطق مشهورة كما تمت الإشارة إليه في عنصر الارتباطات الذهنيةبشخصيات مرموقة

 و بصورة اللاعب المحترف مكايل لأمريكي لمحترفي كرة السلة و ارتباطها بالدوري اNike مؤسسةذلك 
 بما زاد من قيمتها لدى مستهلكي هذا ، الذي أصبحت هذه المؤسسة تصمم له تصميمات خاصةنجوردو

، و ما اكتسبته من قيمة نظراً العالم و علاقتها بالتظاهرات الرياضية في Pepsi مؤسسةو  .النوع من المنتجات
 محاولة ربط علامة تجارية معينة د و لكن ما يجب أخذه بعين الاعتبار عن. نجوم كرة القدملارتباطها ببعض

م أي إلى أي درجة يرغب الجمهور المستهدف ِم معين أن تتحقق المؤسسة من مدى مرجعية المستخدِبمستخد
استمرار الأثر ، حتى تضمن  بذلك نجاعة حملاا الترويجية بضمان بقاء و مِأن يتصف بصفات هذا المستخد

 يسعى بعض المستهلكين إلى اقتناء بعض العلامات حيث ،م على الجمهور المستهدفِالإيجابي لهذا المستخد
و في هذا الصدد . التجارية من باب أا ما يستخدمه بعض المشاهير مستشعراً قيمتها من الناحية التفاخرية

رجعية تعبر عن السلوك الطبيعي للفرد ضمن جماعة إلى أن الجماعة الم Lancaster & Reynoldsيشير كل من 
، لكن هذا لا ينفي وجود أفراد يرغبون في كل ما هو متميز  (Lancaster & Reynolds, 1998, p. 45)معينة 

  .%2.5 التي لا تتجاوز نسبة و غير منتشر، و هم الفئة اددة من السوق
   ستعمل بالشكل  التجاريةبأن العلامة إيمان المستهلكيعتبر : Belief in Efficacy الإيمان بفعاليتها -جـ

 طريق الإيحاء عنذلك تحقيق يتم حيث  . يجعلها كذلك بالنسبة إليه أهم عنصرما يرغب فيهنو المستوى الذي
     و كذا من خلال الدعاية  التجارية،الذي يمكن خلقه لدى المستهلك من خلال التقييم المقارن للعلامات

، نظراً لقدرة هذه العناصر على تغيير اتجاهات المستهلكين نحو هذه العلامة ء المتخصصينو اعتماد آرا
 و هو ما تعتمده العديد من .التجارية من خلال المكون العاطفي و بالتالي سيؤثر هذا على مدركام لقيمتها

جات التي ينبغي أن المؤسسات الرائدة في مجال مساحيق الغسيل، و مستحضرات التجميل و غيرها من المنت
  .من القيمةِِ يؤمن المستهلك بمستوى أدائها حتى يواظب على اقتنائها مستيقناً بأنه يتحصل على مستوى عال

يلاحظ من العنصرين السابقين بأنه حتى تستطيع المؤسسة مضاعفة قيمة علامتها التجارية من خلال   
جعية المناسبة، أما من خلال الإيمان بفعاليتها فإنه ينبغي الجماعات المرالارتباط الذهني فإا ينبغي أن تستخدم 

  .لها أن تستخدم قادة الرأي المناسبين كالخبراء و المختصين الذين يثق المستهلك في آرائهم و توصيام
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شكلها و  ها في تصميم التجاريةيتمثل مظهر العلامة :Brand Appearance  التجارية مظهر العلامة-د
         يمكن أن يؤثر على تفضيلات المستهلك بتقديم مؤشرات للجودة تؤثر على سلوكه الخارجي الذي 

 و من هنا يمكن للمؤسسات أن . ميوله لاقتنائها إدراكه لقيمة أعلى لها و بالتاليبما يضمن ،دركاتهمو 
دوافعه و إدراكه تستخدم هذا العنصر لتعظيم قيمة علاماا التجارية بالدراسة الجيدة لسلوك المستهلك و 

خاصة إذا علمنا أن بعض المستهلكين . لذاته حتى تتمكن من تصميم شكل مؤثر في سلوكه و محرك لدوافعه
 عليها يعطيها منظراً  الموجودةيقتنون بعض المنتجات فقط لأن مظهرها جميل أو لأن تصميم العلامة التجارية

و هو ما نجده الآن في الأوساط الشبابية كأن .  في الواقعجميلاً، بغض النظر عما تعنيه هذه العلامة التجارية
تتنافى مع معتقداته و اتجاهاته لا لشيء إلاّ لكونه يلبس الشاب أو الشابة منتجاً يحمل تصميماً لعلامة معينة 

فلقد وجدت في مرة من المرات طالبة متحجبة تلبس خماراً مزيناً بتصميم جميل لكلمة . أعجب بالتصميم
 هنا يتبين لنا مدى قدرة التصميم على التأثير في  منو،  Christianو مسيحية باللغة الانجليزية مسيحي أ

سلوك المستهلك حتى و إن كان المضمون متنافياً مع معتقدات هذا الأخير، فما بالكم لو كان المضمون 
       يمة العلامة التجارية متناسقاً و متماشياً مع معتقدات المستهلك لا بل و يدعمها بالتأكيد سيزيد من ق

 تستخدمه لدعم منتجاا و علاماا التجارية أنو هو ما يمكن للدول النامية . و يضمن ولاء المستهلكين لها
    و تحفيز المستهلكين المحليين لاقتنائها من خلال تصميم علامات تجارية بشكل جذاب و متماشي مع قيم 

  .افسة العلامات التجارية الأجنبيةو عادات هؤلاء حتى تخفف من أثر من
ع و سمعته أحد نِّيعتبر اسم المص :Manufactuturer`s Name & Reputation ع و سمعتهاسم المصنِّ-هـ

 بمنتج جديد سيعطي  قويةمؤسسة لأنه في العديد من الحالات إذا ارتبط اسم  التجارية،مصادر قيمة العلامة
 مما المستهلكينن اذهأفي ؤسسة  المهيجابي لهذلإ ارتباطالا ا الأخير نتيجة انطباعاً جيداً للمستهلكين عن هذهذا

 كما يحافظ على ،(Jones, 2002 in Melin, 2005, p. 27)  على تجريب هذا المنتج م بالثقة و يحفزهميشعره
  تصميماIBMً مؤسسةحصتها السوقية نظراً لثقة المستهلكين فيها، و مثال ذلك ما حصل بعدما قدمت 

 بتقليده و بيعه بسعر أقل مما دفع بعض المستهلكين إلى الآسيويةلكمبيوتر الشخصي قامت بعض المؤسسات ل
 لم يتحولوا للمنتجات المقلدة نظراً لعدم قبولهم لغير المنتج IBMاقتناء المنتج المقلد، لكن المستهلكين لمنتجات 

 و سمعته IBMع  القيمة التي أعطاها اسم المصنّالأصلي بديلاً متحملين بذلك الفارق في السعر، و هو ما يبين
  .لهذه المنتجات
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   للعلامة التجاريةالسلوكي المنظورالاتصال من  :المبحث الثاني
 باستخدام العلامات التجارية من أجل تمييز منتجاا المؤسساتكما سبقت الإشارة إليه آنفاً تقوم 

باستخدامها للتأثير على  و لأجل هذا تقوم .ة معتبرةتى تضمن لنفسها حصة سوقيعن منتجات المنافسين ح
من خلال بناء  قيمتها كما تم توضيحه في العنصر السابق تعزيز بسلوك المستهلكين، و السعي الدائم لجذم

 .ها على زيادة وعي المستهلكين ا تساعد و صورة مميزة لعلامتها التجارية، تناسب أهدافها الاتصاليةهوية
مين هذا المبحث عنصري هوية العلامة التجارية المتمثلة في البعد الاتصالي لهذه الأخيرة من و لقد تم تض

 تهلكين للتأثير فيهم و في سلوكهم        خلال ما تتضمنه من معلومات ترغب المؤسسة أن توصلها للمس
لتجارية لأا تعبر عما و الصورة الذهنية للعلامة التجارية متمثلة في نتيجة هذا الأثر السلوكي للعلامة ا

 بعد ترجمتهم و فهمهم لما تم إرساله من المؤسسة فيما يتصوره المستهلكون بخصوص هذه العلامة التجارية
و فيما يلي تفصيل هذه .  و مدى تأثير ذلك على مدركام لهذه الأخيرةيعرف وية علامتها التجارية،

 .العناصر
  

  التأثيريةجهاذلتجارية و نما هوية العلامة امفهوم: المطلب الأول
  

  مفهوم هوية العلامة التجارية: أولاً
 بنقلها للسوق المستهدف المؤسسة تلك الرسالة التي تقوم عن  التجاريةهوية العلامةيعبر مفهوم 

 تختلف عن صورة و ،(Randall, 2000)ا الواقع تحت سيطر التجارية عن ذلك الجزء من العلامةمعبرة
 و عليه يمكن القول بأن هوية .المؤسسة لأن هذه الأخيرة هي ما يدركه المستهلك لما ترسله ية التجارالعلامة
 ,Kapferer, 1992 in Melin)  التجارية و صورا هما وجهان لعملة واحدة هي العلامة التجاريةالعلامة

2005, p. 28). الثاني و المتمثل في  الوجه أما ،المؤسسة فالوجه الأول المتمثل في هويتها وجه من منظور
 إحدى المكونات الأساسية للعلامة التجارية Crainerلهذا يعتبرها .  فهو وجه من منظور المستهلكصورا

(Crainer, 1995, p. 8).  و التي تعبر عن جملة الخصائص المعروضة التي تسعى المؤسسة من خلالها أن تثبت
لتي يبحثون عنها و أا تحظى بالتفضيل من طرف الشريحة للمستهلكين بأن علامتها التجارية هي العلامة ا

  .(Lewi et & Rogliano, 2006, p. 13)السوقية المستهدفة 
و نظراً لأهمية مرحلة تصميم الرسالة المراد إرسالها للمستهلكين في مجال الاتصالات التسويقية، فإن بناء هوية 

        .الرسالة التي ترغب المؤسسة في توصيلها للمستهلك باعتبارهاللعلامة التجارية يعتبر ذا أهمية خاصة، 
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و بالتالي ينبغي مراعاة عناصر متعددة أثناء صياغتها كثقافة السوق المستهدف، و صنف المنتج الذي تميزه 
  .الخ... و شكل البدائل المتاحة له في السوقالعلامة التجارية المعنية
مة التجارية هي عبارة عن تمثيل للشفرة الوراثية لعناصر علامة  بأن هوية العلاUpshawفي هذا السياق يرى 

  .(Upshaw, 1995, p. 24)تجارية تم تشكيلها وفق نسق معين يؤثر على كيفية إدراك السوق المستهدف لها 
  :و هو ما يوضحه الشكل التالي

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  جوهر هوية العلامة التجارية): 1-2(الشكل رقم 
Source: Upshaw L. B., 1995, Building Brand identity: a Strategy for Success in Hostile 

Marketplace. John Wiley & Sons. New York. p. 24. 
  

يلاحظ من هذا الشكل أن هوية العلامة التجارية تتكون من كل العناصر التي تحكم الرسالة الترويجية 
، و التي يمكن أن تتضمنها هذه الأخيرة من عنه بالمحتوى الاتصالي لها و هو ما يمكن أن يعبر للعلامة التجارية

 هوية العلامة التجارية

  
وهر العلامة ج

 التجارية

  

 هوية العلامة التجارية

  العلامة التجاريةاسم

 أداء المنتج 

اللوجو   
و النظام 
 المرئي

 الترويج

اتصالات 
 التسويقية

الاستراتيجيات 
 البيعية
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، و أداء للمنتج بالإضافة إلى شكل الاتصالات )كجرافي(اسم للعلامة التجارية و لوجو و جوانب مرئية 
، و وفقاً لأحد هذه العناصر أو كلها تستطيع المؤسسة أن تشكل التسويقية و الترويج و استراتيجيات بيعية

 حيث تختلف الهوية المرغوبة للعلامة التجارية باختلاف النمط الترويجي المستخدم من .وية لعلامتها التجاريةه
فضلاً عن الاستراتيجيات البيعية . قناة ترويجية و شكل للإعلان أو غيره من عناصر المزيج الترويجي
ق السوق، بالإضافة إلى مستوى أداء المستخدمة فيما إذا كانت استراتيجيات كشطية أو استراتيجيات لاخترا

   .المنتج الحامل للعلامة التجارية
 

  النماذج التأثيرية لهوية العلامة التجارية: ثانياً
 تعرضت أدبيات التسويق إلى هذا المفهوم من خلال وضع ما تم التطرق إليه في العنصر السابقلأجل 

تسليط الضوء تم يسفهوم ذا الم النماذج التي تعرضت لهو من بيننماذج توصيفية لبنية هوية العلامة التجارية، 
  :التالية النماذج الثلاثة على

 تتكون من  التجاريةيرى هذا النموذج بأن هوية العلامة: Leo Burnett Model  نموذج ليو بارنت-1
  :الأبعاد الموضحة في الشكل التالي

  

 
  
 
  
  
  

 
 

    التجاريةمةبارنت لهوية العلا نموذج ليو :)2-2 (الشكل رقم
Source : Randall, 2000, p. 67. 

  

نظراً لاعتماد هذا المبحث على دراسة هوية العلامة التجارية كجوهر للعلمية الاتصالية للمؤسسة 
هذا النموذج بالتركيز على الجانب الاتصالي و كيفية استخدام  شرح أبعاد بخصوص علامتها التجارية سيتم

  :يلي ما المستهلك كما هو موضح فيهذه الأبعاد للتأثير في سلوك

  الصورة                                                                                        الوظائف/الشخصية
Personality/Image                                                                                 Functions  

  
  
  
  
  
  

  المصدر                                                                                                     الإختلافات
Source                                                                                                 Differences 

  
  الجوهر

The Core 
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 ,Czerniawski & Malony, 1999)  و الغرض منها التجاريةيشير هذا البعد إلى ماهية العلامة: الوظائف -أ

p. 69) ،  لمنافع يز على إحدى اتستطيع المؤسسة استخدام هذا البعد في بناء هوية لعلامتها التجارية بالتركو
 ترتبط عادة بشكل مباشر بالوظائف حيث تعتمد على إحدى خصائص المنتج، التيو  الوظيفية لهذه الأخيرة

 لكن ما يعاب على هذا العنصر هو فشل هذه المنافع في تمييز العلامة . للمستهلكهذا الأخيرالتي يؤديها 
 و لا  من قبل المنافسين، و عدم القدرة على حمايتها ذهنياًالتجارية في أغلب الأحيان نظراً لسهولة تقليدها

 قد و هو ما.  التي تؤديها المنتجات المتشاة الوظائفتماثل و يرجع هذا إلى ،(Aaker, 1996, p. 95) قانونياً
يفضي في النهاية إلى بناء هوية مشوشة و غير مميزة للعلامة التجارية المقصودة مما يحمل المؤسسة تكلفة 

المؤسسات هذا الجانب السلبي فإنه ينبغي عليها فادى  و حتى تت.إعلانات لا تخدم علامتها بالقدر المرغوب
  .الاعتماد على الأبعاد الأربعة لهوية العلامة التجارية كما سيتم توضيحه في العناصر الموالية

 التجارية أو ما يعرف بمنافع التعبير  العلامةنحو يشير هذا البعد إلى شعور الناس :الصورة/ الشخصية-ب
ستهلكون في الغالب المنتجات و العلامات التجارية التي تناسب تصورهم الذاتي  حيث يختار الم،عن الذات

 لذا يمكن للمؤسسة أن تستخدم العلامة التجارية لمنح المستهلكين إمكانية التعبير عن ذام .عن أنفسهم
 ا التجاريةوية المرغوبة لعلامته في توصيل الهUser Image صورة المستخدم يمكنها اعتمادكما . باستخدامها

  لطبقة اجتماعية معينةم أداة للتعبير عن انتمائهم بإعطائهينمما يساهم في تقوية تأثيرها على سلوك المستهلك
   . على دفع سعر أعلى مقابل الحصول عليهام مما يشجعهأو تشبههم بشخصيات معينة،

و أنه يركز على الجوانب غير يعتبر هذا البعد جيداً كأحد أبعاد توصيل هوية العلامة التجارية، خصوصاً 
 مما يؤدي إلى تحقيق الغرض الأساسي من تصميم . يصعب تقليدها من طرف المنافسينالملموسة و التي

 لكن ما يعاب عليه صعوبة تصميمه نظراً لصعوبة فهم مدركات .العلامة التجارية و صياغة و بناء هوية لها
 إمكانية اعتماد هذا ما يجعل من، و هو ات السلوكية لهمالمستهلكين عن أنفسهم بسبب مشاكل قياس المتغير

طأ في تقدير الشكل المرغوب لدى المستهلكين لذام الخ فضلاً عن الأخطار المحتملة الناتجة عن .البعد نسبية
  .لعلامة التجارية إذا ما نبذها المستهلكونا خطر زوال قد يؤدي إلىمما 

 العنصر الذي يمثل ما ذلكالتجارية   أبعاد هوية العلامة بينه منو يشير هذا البعد إلى أن: المصدر -جـ
 من هذا المنطلق تسعى العديد من المؤسسات إلى تمييز و . إليه و ما غاياا كمصدر لهويتهاالمؤسسةتسعى 

و من أهم ما تم به نفسها من خلال غايات مميزة و مؤثرة على سلوك المستهلكين في الوقت ذاته، 
فكرة الصداقة مع المستهلك و الاهتمام به كعنصر استغلال في بناء هوية قوية لعلامتها التجارية المؤسسات 
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محوري حتى تتمكن من كسب صداقته و جعل علامتها التجارية مألوفة بالنسبة إليه، حتى يستطيع التعرف 
ت هذا الحذو مؤسسة و من المؤسسات التي حذ. عليها و تذكرها و بالتالي تزيد من قيمتها المدركة لديه

Gatewayلديك صديق في عالم الأعمال: " للحاسبات التي اتخذت لهوية علامتها التجارية الشعار التالي   " 
  .و هو ما يميزها عن غيرها من المنافسين الذين يركزون على الجوانب السعرية و خصائص المنتج

 ها عن العلامات المنافسة و كيفية تميزلتجارية ايشير هذا البعد إلى نقاط اختلاف العلامة: الاختلافات -د
حيث تستخدم المؤسسات جوانب عديدة لتمييز علامتها التجارية، فمنها من تستخدم المنافع الوظيفية من 
خلال التركيز على الجوانب الملموسة للمنتج، و منها من تستخدم المنافع العاطفية و منافع التعبير عن الذات 

 و نظراً لما يعاب على المدخل الأول للتميز من ضعف في .لى الجوانب غير الملموسةمن خلال التركيز ع
 الذي يصل الذي تتسم به الجوانب الوظيفية للمنتجات المتنافسةالتشابه  بسببالتأثير على سلوك المستهلك 

تجارية من خلال ، يستحسن أن تتبنى المؤسسات المدخل الثاني لتمييز علاماا الإلى حد التماثل أحياناً
التركيز على الجوانب غير الملموسة لبناء هوية قوية و مؤثرة لعلامتها التجارية بشكل يضمن تميزها عن 

  .علامات المنافسين
قوية ينبغي أن يكون هنالك تناسق بين الأبعاد التجارية  العلامة  هويةتكونحتى هذا النموذج بأنه و يرى 

 فلا يجب أن . بالأبعاد الأخرىاًمكون كل ما يرسل من أحد الأبعاد مدع، بحيث يآنفاًالأربعة المذكورة 
 للعلامة  المدركةو تناقض فيما يرسل بين هذه الأبعاد حتى تكون الصورة الذهنيةأيكون هنالك خلط 

  و المتمثلة في هوية العلامةالمؤسسة الصورة المرسلة من هة لدى العميل نتيجة تشوهغير مشوالتجارية 
  .ية و هو ما يعرف بشرط التناسق بين أبعاد هوية العلامة التجاريةالتجار

رقم كل ح في الشيتضمن هذا النموذج ستة أبعاد وفقما هو موضKapferer Model :  يررفّ نموذج كا-2
كافّيرر بأن الهدف الرئيس للمؤسسة من بناء هوية لعلامتها التجارية هو ، الذي يرى من خلاله )2-3(

 ثابت و متناسق عبر الزمن عن هذه الأخيرة، حتى تتمكن من تحقيق صورة جذابة لها في تصميم مفهوم
   و حتى تستطيع الوصول لهذا يمكنها الاعتماد على الأبعاد الستة الموضحة في الشكل، . أذهان المستهلكين

  :و التي سيتم تفصيلها فيما يلي
 تشتمل على الأبعاد  فهي التجاريةموسة للعلامة يقصد به كافيرر هنا الخصائص المل: الجانب الملموس-أ

الملموسة للمنتج و العلامة معاً من تصميم و شكل، و التي يمكن استخدامها في العملية الاتصالية للتأثير في 
فمن الطبيعي أن يؤثر الجانب الملموس للمنتج و العلامة التجارية على . سلوك المستهلك و شد انتباهه
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بخصوصهما، فكلما كان هذا الجانب أنيقاً و جميلاً كانت المدركات جيدة و ساهمت مدركات المستهلكين 
 من عيوب هذا البعد هفي خلق صورة جيدة عن العلامة التجارية، لكن و كما سبقت الإشارة إليه آنفاً فإن

أخرى سيتم قابليته للتقليد و سهولة ذلك، و كغيره من النماذج حتى يتفادى هذا العيب فإنه يدعمه بأبعاد 
  .توضيحها في النقاط الموالية

    

        صورة المرسل                                          
          الشخصية                               الجانب الملموس                        

  
     

  العلاقة      الخارجي    الداخلية         الثقافة                                       
  

  
  

          صورة الذات                                           الإنعكاس               
  المستقبل صورة                                                

  لكافيررموشور هوية العلامة  :)3-2 (شكل رقملا
Source: Melewar T. C. & Lydia Sambrook, 2004, “The importance of brand power: a review of 

the European car market”, EUROPEAN BUSINESS JOURNAL, p. 169. 
  

  

ر  أو كيف تعب التجارية تعبر عن تلك الخصائص الشخصية التي يراها المستهلك في العلامة: الشخصية-ب
لأخيرة أداة للانتماء لطبقة اجتماعية معينة أو للتشبه ، و يستخدم هذا البعد لجعل هذه االعلامة عن نفسها

بشخصيات معينة، و عليه فإنه يستخدم لدعم صورة الذات لدى المستهلكين لذلك جاءت صورة الذات 
هي البعد المقابل لهذا البعد لدى المستهلك، و عليه تعتبر الشخصية التصميم المرفق بالعلامة التجارية من 

  . التي يرغبها المستهلكونالمؤسسة لصورة الذات
يمكن أن تعبر الثقافة عن حلقة الوصل الداخلية في العلاقة بين المؤسسة و المستهلكين و التي  :الثقافة -جـ

   ثقافتها هي فردية اهودNikeعلامة  مثال ذلك ، نفسها التجارية أو حتى العلامةالمؤسسةتكون جزءاً من 
ؤسسة أن توصل هذا البعد للمستهلكين من خلال حملاا الإعلانية التي  و تستطيع الم. بالنجاحالالتزامو 

ؤلاء مع بعضهم البعض و كيفية توضح شكلها من الداخل و العلاقات بين العاملين فيها، و كيفية تفاعل ه

 جوهر العلامة
The brand 

core
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ذه  كما يمكنها أن تبين ثبات ه. أي أا توصيف لمعايير المؤسسة و قيمها التنظيمية،الخ...أدائهم لوظائفهم
  .العناصر عبر الزمن في حملاا الترويجية، كأن تستخدم شعاراً دائماً لا يتغير بتغير الحملات الترويجية

و تجدر الإشارة هنا إلى أن بعد الثقافة هو أقوى الأبعاد تأثيراً في بناء هوية للعلامة التجارية نظراً لشدة 
و هو ما يعتبر سلاحاً ذا حدين . تمع الذي تمثلهحيث تعكس هذه الأخيرة ثقافة اارتباط الثقافة بالهوية 

    لتأثيرها و خصوصاً إذا ما تعلق الأمر ببلد منشأ العلامة التجارية و ثقافته و كيفية إدراك المستهلكين لها 
 و تقبلهم أو عدم تقبلهم لها، فإذا كان إدراك المستهلكين لثقافة بلد منشأ العلامة التجارية إيجابياً فإن هذا

 المستهلك و بلد منشأ بين، فكلما كان هنالك تقارب في الثقافة سينعكس على إدراكهم لهوية هذه الأخيرة
و لقد . العلامة التجارية أصبح استخدام هذا البعد أكثر إيجابية و العكس إذا كان هناك تنافر أو تباعد بينهما

 ثقافة البلد كأحد أركان هويتها فضلاً عن ن لأن أغلب المؤسسات تأخذ جزءاً متم استخدام بلد المنشأ هنا
  .المؤسسة و ما تلتزم به من قيم و تقاليد

 تعني ذلك التبادل غير الملموستعتبر حلقة الوصل الثانية بين المؤسسة و المستهلك، و التي :  العلاقة-د
 كما .عم العلاقة بينهما المستمر على فترة من الزمن مما يخلق و يد و التجارية و العلامةالمستهلك بين القائم

تعبر عن أحد أغراض هوية العلامة التجارية و المتمثل في استحضار إحساس أو خلق علاقات اجتماعية، 
كتبيان العلاقة بين الرجل و المرأة إذا كانت العلامة التجارية تخص أحد العطور أو مستحضرات 

   لامة التجارية تخص أحد منتجات تغذية الأطفالالخ، أو العلاقة بين الأم و ابنها إذا كانت الع...التجميل
  .الخ...أو العناية ببشرم و نظافتهم

د من أهم أبعاد بناء هوية العلامة التجارية لأنه يحقق الغرض من تصميم هوية سليمة لهذه عبهذا اليعتبر 
تهلك علامة تجارية معينة و المتمثل في ارتباط هذه العلامة التجارية بمواقف معينة، كأن يتذكر المسالأخيرة، 

  . لدى سكان الخليج برمضان و ارتباطه بهفيمتوفي موقف معين مثال ذلك علاقة مشروب 
يعتبر بعد الانعكاس مهماً جداً لأنه من الضروري أن يدرك صاحب العلامة التجارية أن  : الانعكاس-هـ

لكون أن يكونوا عليها، و عليه فإنّ هذا هوية هذه الأخيرة ينبغي أن تكون انعكاساً للصورة التي يحب المسته
م الذي تسعى العلامة للتركيز عليه و أن تظهر معه، و هي ليست بالضرورة يعبر عن نوع المستخدِالبعد 

عات ماالج( م في أن يكون مثلهالسوق المستهدف و إنما هو ذلك النوع من الأشخاص الذي يرغب المستخدِ
و بمعنى آخر ينبغي أن تمثل هوية العلامة التجارية انعكاساً لصورة الذات  ).المرجعية المعتمدة في الإعلانات
  .المثلى لدى السوق المستهدف
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م،  بخصوص المستخدِ التجارية تعكسه العلامة يمكن أنتشير إلى ماو التي : Self-Image  صورة الذات-و
 كيف يرى هذا الأخير ذاتهالتي يشتريها المستهلك تمثل إلى درجة كبيرة  التجارية إذ أن العلامات 

(Wallenklint, 1998, p. 8) )Randall, 2000) (Robin, 2000(.  لذلك يعتبر هذا البعد من أهم الأبعاد التي من
الممكن أن تساعد المؤسسة على تمييز منتجاا بعلامة تجارية صعبة التقليد لأنه بعد غير ملموس و لا يركز 

 فضلاً عن أنه يركز على عنصر الانتماء إلى فئة معينة تعبر .لعلامة التجاريةعلى الجوانب الملموسة للمنتج أو ل
  .عن ذات المستهلك مما يساعد المؤسسة على خلق نوع من الولاء لعلامتها التجارية باستخدام هذا البعد

لكن ما يؤخذ على هذا البعد صعوبة تغيير الصورة التي تعكسها العلامة التجارية في حال ارتباطها 
بمستخدمين لم يعد اتمع يتقبلهم، نتيجة تغير في أنماطه الاستهلاكية أو ظهور بدائل أفضل أو تغير القيم 

مما يؤدي في الأخير إلى نبذ هذه العلامة التجارية، و عليه وجب على المؤسسات أن تتابع . لدى الأفراد
ن تكييف هويتها وفقاً لصورة الذات أصداء علاماا التجارية في أسواقها و كيفية تغيرها حتى تتمكن م

  .المرغوبة لدى أفراد السوق المستهدف
 The Brand  التجارية مستويات تعرف رم العلامةة إلى ثلاث سابقة الذكرالأبعاد Kapfererو لقد قسم 

Pyramid ،كما هو موضح في الشكل التالي :                                            
  

 Brand Coreجوهر العلامة                                                             
  
    
  Brand styleشكل العلامة                                                                             
  

  مضامين العلامة                                                                                      
         Brand themes 

  
   هرم العلامة لكافيرر:)4-2 (الشكل رقم

Source : Kapferer, 1992 in Melin,2005, p. 28  
  

  

 الثقافة

 الشخصية صورة الذات

 الإنعكاس الجانب الملموس

 العلاقة
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  : فيما يليةيتلخص هذا الهرم بمستوياته الثلاث
  Brand Core التجارية  جوهر العلامة:المستوى الأول* 
، و لقد سمي ذا الاسم والتي تبقى ثابتة عبر الزمن التجارية  للعلامةيعتبر الشفرة الوراثية الأساسية   

  .لجميع العناصر غير القابلة للتغييرنظراً لاشتماله على الغايات الرئيسة للعلامة التجارية و كذلك 
  Brand Style شكل العلامة :المستوى الثاني* 

 المستوى الذي يعبر عن جوهر العلامةيشير إلى يعتبر هذا المستوى ترجمة للمستوى السابق حيث  
 .و إسقاطها على الذات  المرغوبة و كذا صورا المطلوبة في شكل الثقافة التي تناسبها و شخصيتهاالتجارية

و يشير هذا المستوى إلى الجانب الداخلي للعلاقة بين هوية العلامة التجارية و الصورة المدركة من 
  .المستهلكين لهذه الأخيرة

  Brand Theme  التجارية مضمون العلامة:توى الثالثالمس* 
  خلال للمستهلك من التجارية علامتهاالمؤسسةيعبر هذا المستوى عن الطريقة التي توصل ا 

تتجسد هذه ، و الخ....، و تصميم شكل العلامة التجاريةدعاية في الصحف و التغليفالعلانات و الإ
لمتمثل في الشعار و اللون و الشكل المرئي، وانعكاساته المتمثلة في  من المظهر المادي افي شكل كل الأخيرة
 المراد ، و التعبير عن نوع العلاقةنها في الإعلان ع المرتبطة بالعلامة التجارية المستخدمةالمستخدمصورة 

  .تجسيدها من خلال هذه العلامة التجارية و ربطها ا
  

 و التي تتغير بتغير تهاتبر العنصر الأكثر مرونة في هويعارية يالتج العلامة مضمونمما سبق يمكن القول بأن 
       .(Robin, 2000, p. 28)  و للصورة المرغوبة لديه في اتمعذاتهلدركات المستهلك مالموضة و 

بأن بناء هوية للعلامة التجارية يستند على اثني  Aakerيرى  :لهوية العلامة التجارية Aaker نموذج -3
التي تساعد مديري العلامات التجارية على و على أربع مجموعات مختلفة المنظور،  منقسمين عشرة عاملاً

   يوضح الشكل رقم و . تحديد العناصر و الطرق المناسبة لتوضيح و إثراء و تمييز هوية العلامة التجارية
  . هوية العلامة التجاريةتطويركيفية ) 2-5(

  

ة العلامة التجارية أربعة أبعاد، يأخذ بعدها الأول كل ما هو متعلق لهويمن خلال هذا الشكل يتبين بأن 
          و استخدامات  و جودة و قيمة من نوع و خصائص من جوانب ملموسة و غير ملموسةبالمنتج

 أما . أي كل ما يمكن أن يستخدمه المستهلك لبناء صورة عن المنتجو مستخدمين و حتى بلد منشأ هذا المنتج
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، ة و التقاليدالحداثة أو القدم و من حيث الثقاف من حيث  الثاني فإنه يركز على المؤسسة و خصائصهابعدها
  بمؤثرااتضمن البعد الثالث عنصري شخصية العلامة التجاريةيفي حين  .فضلاً عما إذا كانت محلية أم عالمية

ليأتي البعد .للعلامة التجارية و قيمتها هو علاقتها بالمستهلك لما لهما من تأثير قوي و مباشر على مدركات
 و غير المرئية للعلامة التجارية من  و التصميم العامالأخير مشتملاً على كل الجوانب المرئية مثل اللوجو

  .صفات مستعارة لها و ما ورثته من خلال خبرة المستهلكين ا عن طريق تجارم السابقة
  

  
  
  
  
  
  

 
  
  

  

   لهوية العلامة التجاريةنموذج آكر): 5-2(الشكل رقم 
Source: Aaker D. A., 1997, “Dimension of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, 

Vol. xxxiv, August, p. 177. 
  

مما سبق يمكن تلخيص النماذج الثلاثة لهوية العلامة التجارية وفقاً لشكل النظام الاتصالي في   
  :ةالأشكال الثلاثة التالي

  
  
  
  
  

 هوية العلامة التجارية

  العلامة آمنتج
  نوع المنتج* 

  و خصائصه
  القيمة/دةالجو* 

  استخداماته* 
  المستخدمون* 

 بلد المنشأ* 

  آمؤسسةالعلامة 
خصائص * 

  المؤسسة
  

محلية أم * 
 عالمية

  آشخصالعلامة 
شخصية * 

  العلامة التجارية
  

علاقة العلامة * 
 التجارية بالعميل

  آرمزالعلامة 
  الصورة المرئية* 

  .و المستعارة
  

ميراث العلامة * 
 التجارية
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 Leo Burnett Model :النموذج الأول
  
  
  
  
  
  
  

  Kapferer Model: النموذج الثاني

  
  

  
  
  
  
  

  Aaker Model: النموذج الثالث
  
  
  
  
  
  

 
  نماذج بناء هوية العلامة التجارية): 6-2(الشكل رقم 

  من إعداد الباحث: المصدر

 الوظائف    *
 الشخصية    * 
 الاختلافات    * 
 المصدر    *

هوية العلامة المستهلك الأدوات الاتصالية
 :الترميز التجارية

لعلامة صورة ا
 التجارية

 التغذية العكسية

 المؤسسة
 التشويش

البيئية الاتصالية

 المنتج    *
 المؤسسة    * 
 الشخصية    * 
 الرمزية    * 

 الأدوات الاتصالية
  

هوية العلامة المستهلك
التجارية

 :الترميز

صورة العلامة 
 التجارية

 التغذية العكسية

 المؤسسة

 التشويش

 البيئية الاتصالية

هوية العلامة
 التجارية

 الشخصية* 
  الجانب الملموس :  * الترميز

 الثقافة* 
 الأدوات الاتصالية

  صورة الذات *   
  الانعكاس: * المستهلك

 العلاقة *      

صورة العلامة 
 التجارية

 التغذية العكسية

المؤسسة

 التشويش

 البيئية الاتصالية
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تصال متضمناً جميع لا وفقاً لنظام احتى يتسن فهم نماذج بناء هوية العلامة التجارية تم تصميمهاو 
 المرسل المعبر عنه بالمؤسسة و الرسالة المعبر مشتملة على كل من ،مكونات النظام وفقاً للنظرية العامة للنظم

 هذا عنها وية العلامة التجارية التي يختلف ترميزها وفقاً لكل نموذج على حدا حسب الأبعاد التي يتضمنها
ا من خلال أدوات اتصالية إلى المستقبل المتمثل في المستهلك و الذي يستقبل هذه الرموز ، ليتم إرسالهالأخير

 في  متمثلاًهلارسمطابقة ما تم إ ليتم بعد ذلك .في شكل صورة للعلامة التجارية بعدما يقوم بفك ترميزها
يق قيام المؤسسة بالدراسة  عن طر الصورة من خلال عنصر التغذية العكسية متمثلاً فيالهوية مع ما تم استقباله

 كل هذا يتم ضمن حدود البيئة الاتصالية المتضمنة .الدورية لإدراك المستهلكين لصورة علامتها التجارية
لثقافة السوق المستهدف و كيفية ترميزه للرسائل و كيفية فك ترميزها، و تحت تأثير عنصر التشويش المتمثل 

  .ا الاتصالية و حملاالمنافسةفي العلامات التجارية 
رز ما يمكن ملاحظته أن النماذج كلها اشتركت في نقاط معينة لبناء هوية للعلامة التجارية إن أب

لكن مع اختلاف في التسمية أو الاستخدام، فلقد اشتركت كل النماذج في أن الجوانب الوظيفية هي أحد 
هذه على الإطلاق في بناء نه أضعف الأبعاد إأبعاد بناء هوية العلامة التجارية و كما تمت الإشارة إليه آنفاً ف

الهوية نظراً لسهولة تقليده و عدم إمكانية حمايته قانونياً و بالتالي فإنه لن يحقق الهدف الأساسي للعلامة 
لأجل ذلك أضافت كل النماذج بعداً غير . التجارية المتمثل في تمييز منتجات المؤسسة عن منتجات منافسيها

و بعد الشخصية أو ما يعرف بالتعبير عن ذات المستهلك حتى تتمكن ملموس و لا يمت للملموسية بصلة و ه
  .من تمييز علامتها التجارية و بالتالي تمييز منتجاا لذلك يعتبر هذا البعد أقوى الأبعاد و أصعبها تقليداً

لامة لعل  متميزةبالإضافة إلى هذين البعدين تضمنت النماذج الثلاثة السابقة بعد المؤسسة كمصدر لبناء هوية
  .باختلاف المؤسسات و قيمها و ثقافااالتجارية و مختلفة 

 

  التجاريةالصورة الذهنية للعلامةماهية : المطلب الثاني
  

  مفهوم الصورة الذهنية للعلامة التجارية: أولاً
قبل التطرق إلى جوهر الموضوع المتمثل في الصورة الذهنية للعلامة التجارية، سيتم تسليط الضوء 

، هذا  حسبما جاءت به أدبيات علم النفس الاجتماعي و علم النفسفهوم الصورة الذهنية بشكل عامعلى م
المفهوم الذي نشأ في أحضان علم النفس الاجتماعي و تطور في إطار دراسات الاتصال، و الذي يشير 

خلال البصر حسب موسوعة علم النفس و التحليل النفسي إلى التصوير الحي في غياب المثير الأصلي من 
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 Memory و يرتبط هذا المصطلح بمصطلح الصورة من الذاكرة ).883. ، ص1978الحفني، (العقلي 

Image الذي يعني إحياء أو بعث تجربة سابقة عن شيء ما في غياب هذا الشيء بالذات، من خلال 
  ).174. ، ص1979رزوق، (استرجاع صورته من الذاكرة عن طريق عملية التذكر 

لمعنى اللغوي لمصطلح الصورة الذهنية في اللغة الانجليزية فإنه يعود إلى أصل لاتيني ل سبةبالنأما 
 على المحاكاة Image الذي يعني يحاكي أو يمثل، و بذلك تدل كلمة Imitari المتصل بفعل Imageالمتمثل في 

. ، ص1993العسكر، (عين أو التمثيل، مما يقودنا إلى القول بأن الصورة الذهنية هي محاكاة ذهنية لشيء م
18.(  

و عليه فإنه و على ضوء ما سبق يمكن القول بأن الصورة الذهنية للعلامة التجارية هي ذلك التمثيل الخيالي 
الذي يكونه المستهلك عن علامة تجارية معينة، و الذي يستطيع رؤيته و النظر إليه من خلال عقله عن طريق 

  . التذكر في حالة تنبيهه بأي شيء مرتبط ذه العلامة التجاريةاستحضاره من الذاكرة بواسطة عملية
 Brand  التجارية أول من استخدم مصطلح صورة العلامةDavid Ogilvyلفي ييعتبر ديفيد أوجو 

Imageٍا الناس في  التجارية قال بأن صورة العلامة حين1955 له سنة  في خطاب هي الصورة التي يحتفظ 
 معينة، و أا مجموع الخصائص غير الملموسة للمنتج من إسم و سعر و تاريخ  تجاريةةأذهام بخصوص علام

  )Melin ,2005, p. 30 (. ته التجارية كذا الطريقة التي يعلن ا عن علامو سمعة و
          و تعرف أيضاً بأا مخرجات المرحلة التي تتبع كل من مرحلتي تقسيم السوق واستهداف القطاع

 أي تحديد ؟ التجارية أن تنافس بعلامتهاالمؤسسة و التي تقوم على أساس أين تريد ،قطاعات المناسبةأو ال
  ستنافس و بأي خاصية مميزة. و تنافس فيهاالقطاع أو القطاعات السوقية التي ستعمل المؤسسة فيها

Distinctive Advantage وكيف ستنافس؟؟ (Sutton & Klein, 2003, p. 39).  
      الصورة الذهنية هي مجموعة معارف الفرد و معتقداته في الماضي و الحاضر فإن  Holistiوليستي وفقاً له

، 1993العسكر، (و المستقبل التي يحتفظ ا في ذهنه وفقاً لنظام معين، عن ذاته و عن العالم الذي يعيش فيه
ل المعلومات التي يختزا الفرد في و بالتالي فإن الصورة الذهنية للعلامة التجارية تعبر عن ك). 19. ص

التفضيل و التمييز، لأن الصورة كذاكرته عن هذه الأخيرة بشكل مرتب وفقاً لبعض الأسس و المعايير 
 وفقاً الذهنية للعلامة التجارية تعني تحديد بعض معالم العلامة التجارية المراد صنع صورة لها في ذهن المستهلك

ما يقودنا إلى الحديث عن كيفية بناء . يز جوانب بعينها للاحتفاظ ا في الذاكرة، و هو ما يعني تميلمدركاته
  .صورة ذهنية للعلامة التجارية
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 لكن لضمان القدرة ،ه الجوانب أغلب هذتساهم في تبيان الاستهداف عملياً يمكن القول بأن عملية
 توفير معروض أفضل من معروض  ميزة خاصة ا من خلالالمؤسسةعلى المنافسة الجيدة ينبغي أن تقدم 

 حتى تتمكن من الارتباط بمشاعر مرغوبة لدى المستهلكين )Bergstrom et al, 2005, p. 9(المنافسين 
)Morgan ,1999 (دركات معن  ر الإشارة إليه تعبِّت و كما سبق التجاريةلأن الصورة الذهنية للعلامة

 وهنالك من يرى بأن الصورة الذهنية للعلامة. التجارية  لعلامتهاالمؤسسةالمستهلكين للهوية المعروضة من 
 لذا يمكن تعريفها أيضاً بأا ،Network Memory Model متوافقة مع نموذج الذاكرة الشبكية التجارية

 حيث تشير )Keller ,1998( مالمنعكسة في شكل ارتباطات ذهنية لديهالتجارية  للعلامة يندركات المستهلكم
ة إلى المفتاح الذي يجمع العصبونات المتصلة بمجموعة من الصفات و السمات المرتبطة التجاريعلامة ال

 بالإضافة إلى هذا فإن .، لذلك تم تعريف الصورة الذهنية على أا تمثيل أو محاكاة في ذهنهبالعلامة التجارية
  أي أنّ،تهاشخصي و كذا منافعها و  التجاريةالبعض يرى بأا تتكون من الخصائص الملموسة للعلامة

 Thakor and) (Plummer ,2000). التجارية جزء من الصورة الذهنية للعلامةيهالتجارية شخصية العلامة 

Kohli ,1996, p. 29).  
زاً في ذهن  و صورته بشكل يشغل حيزاً معتبراً و مميالمؤسسة بأا عملية تصميم معروض Kotlerكما عرفها 

 فإنه يرى بأا عملية Kapferer يررفّ، أما بالنسبة لكا)Kotler ,1997(ف عناصر القطاع السوقي المستهد
  المنافسة التجارية بشكل يضمن اختلافها عن العلامات التجاريةالتركيز على الخصائص المميزة للعلامة

(Kapferer ,1997). اهود ذلك و عرفها آخرون على أدف تصريفه و المنتج لصناعة الإبداعي ا ائهإعط 
  ).2006أيمن، (المستهلك  ذهن في محددة مكانة

 لما هو المستهلك هي ما يدرك لدى  التجاريةو ذا نلاحظ بأنّ كل التعاريف تشير إلى أن صورة العلامة
  ).7-2(، في حين أن الهوية هي ما يرسل كما هو موضح في الشكل قم المؤسسةمعروض من 

جارية هي عبارة عن نظام معلومات كامن لدى المستهلك يمكّنه من ن صورة العلامة التو عليه يمكن القول بأ
التعامل مع الكم الهائل من العلامات التجارية المعروضة في السوق و التخفيض من ضغط الحملات الترويجية 

  . على ذهنه بما يسهل عليه عملية المفاضلة و التسوق
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  ارية بصورا الذهنيةعلاقة هوية العلامة التج): 7-2(الشكل رقم 
  من إعداد الباحث: المصدر

و كما هو معلوم فإن أي نظام للمعلومات يتكون من الناحية الوظيفية من مدخلات تتمثل في 
 موضوعنا هذا في كل ما يصل إلى المستهلك من مثيرات و مؤثرات بخصوص العلامة التجارية من إعلانات 

دقائه و معارفه، فضلاً عما هو متداول في مجتمعه حول هذه و تجارب غير مباشرة من خلال أسرته و أص
كل هذه المدخلات يقوم المستهلك بمعالجتها وفق .  المركز الاجتماعي لهاشكلالعلامة التجارية أو بالأحرى 

نمط تفكيره الخاص و مجموعة من القيود التي تحكمه سواء كانت مادية و مالية كالدخل أو معنوية 
قيم ليتحصل في الأخير على المخرج المتمثل في الصورة التي رسمها في ذاكرته عن هذه كالمعتقدات و ال

العلامة التجارية و التي توجه تصرفاته و تعامله معها وفقاً للمدخلات التي تحصل عليها حتى لا يتم وقوعه في 
لتأكد من دقة الصورة التي  و يتم هذا من خلال عملية التغذية العكسية التي تمكنه من ا   حالة تنافر وجداني

 : كما هو موضح في الشكل التاليبناها للعلامة التجارية
  
  
  
  
  
  
  

  

  الصورة الذهنية للعلامة التجارية نظام معلومات للمستهلك): 8-2(الشكل رقم 
  من إعداد الباحث: المصدر

رة الصو الهوية
 الذهنية

  

العلامة 
 التجارية

 المستهلك المؤسسة

:المدخلات  
لمثيرات، ا

 و المؤثرات
 المعلومات
  .الخارجية
شكلها 

:التغذية العكسية  الاجتماعي  
ابقةالتأكد من المط  

:المعالجة  
  نمط التفكير

القيود المادية 
  و المعنوية

:المخرجات  
الارتباطات 

الذهنية للعلامة 
  التجارية
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ام الاتصال الخاص تبعاً لما تم التطرق إليه في العنصرين السابقين يمكن أن نخلص إلى أن مخرجات نظ
وية العلامة التجارية هي إحدى مدخلات نظام معلومات المستهلك لتكون بذلك مدخلات تتابعية في نظام 

 كما تنبغي الإشارة إلى أن النتيجة النهائية تتمثل في .شامل يجمع هوية العلامة التجارية بصورا الذهنية
 في الصورة الذهنية للعلامة التجارية و الذي يربط  متمثلاHyperlinkًوجود ما يعرف بالرابط المتعدد 

          المتمثلة في جميع الصفات و السماتEntitiesالمستخدم المتمثل في المستهلك بمجموعة من الكيانات 
و الصور المتعلقة ذه العلامة التجارية و المنتجات التي تحملها، لذلك تمثل صورة العلامة التجارية نظام 

  .للمستهلكمعلومات 
        تجدر الإشارة إلى أن الصورة الذهنية للعلامة التجارية ما هي إلا أحد أنواع صورة العلامة التجارية 
أو بالأحرى جزء من عملية اتصالية كاملة، و كما هو معلوم فإن أي عملية اتصالية تتضمن مجموعة من 

  :الرسائل كما هو موضح فيمايلي
نا إلى الصورة المرغوبة ؤسسة بأن توصله للمستهلك و تشير همثل فيما ترغب المو تت: الرسالة المرغوبة* 

  ).هوية العلامة التجارية(مة التجارية للعلا
تتمثل فيما قامت المؤسسة بإرساله بشكل مطلق غير مؤول، و يتعلق الأمر هنا و : الرسالة الفعلية* 

 دون الأخذ بعين الاعتبار ما يدركه لامة التجاريةبالممارسات الاتصالية الفعلية و مضامينها الخاصة بالع
  .)الرسائل الترويجية للمؤسسة (المستهلكون

  بفك ترميزها   و التي تعبر عما فهمه المستهلك من الرسالة الفعلية للمؤسسة بعد قيامه: الرسالة المدركة* 
ة التجارية، و التي تختلف وفقاً لثقافتهم الصورة الذهنية للعلامو يتعلق الأمر هنا بالصورة المدركة و التي تمثل 

  .و شكل الرسالة المرسلة و دقته
  :و بالطبع يمكن القول بنجاح المؤسسة في توصيل هوية علامتها التجارية عندما تتحقق المعادلة التالية

  

  المدركة الرسالة = الفعلية الرسالة = المرغوبة الرسالة
    

  ة التجاريةالصورة الذهنية للعلامخصائص : ثانياً
وفقاً لما تم التطرق إليه في تفصيل مفهوم الصورة الذهنية للعلامة التجارية، تعتبر هذه الأخيرة مفتاحاً   

 المستهلك العلامة المنظار الذي يرى من خلاله، فهي بمثابة ملخصاً لتقييم العلامات التجارية و المنتجات
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 صورة ذهنية قوية لدى المستهلكين تساعدها على التأثير لذلك تتنافس المؤسسات لبناء، التجارية و منتجاا
  .  ممكنة سوقيةفي سلوكهم حتى تحظى بقبول واسع لديهم يمكّنها من الحصول على أكبر حصة

  :و كغيرها من الظواهر الإنسانية تتسم الصورة الذهنية للعلامة التجارية بالسمات التالية
مة التجارية بالواقعية لأا عبارة عن تجميع ذهني موعة من تتميز الصورة الذهنية للعلا: الواقعية -1
المعروضة للعلامة التجارية وفقاً لشخصية المستهلك و ميوله و اهتماماته و إدراكه لما يصله من صائص الخ

ا معلومات عن هذه العلامة التجارية، فضلاً عن التأثيرات الخارجية المباشرة و غير المباشرة على المستهلك مم
و تتأكد واقعية العلامة التجارية في ارتباطها في أغلب الأحيان بأبعاد . يؤثر على طريقة تشكيل هذه الصورة

حقيقية لدى المستهلك، و مثال ذلك الصورة الذهنية لسيارات البي أم دبليو على أا الأكثر فخامة و الأقوى 
  الخ...أداءً، و سيارات الفولفو على أا الأكثر أماناً

تأخذ الصورة الذهنية للعلامة التجارية صفة العمومية من كوا المفتاح الأساسي الذي : العمومية -2
يستخدمه المستهلك لتقييم علامة تجارية معينة نتيجة لتنميطه لكم المعلومات التي يتحصل عليها و التأثيرات 

ط الذهنية للعلامات التجارية من سعى لخلق نوع من الروابالتي يتعرض لها، و هو ما جعل العقل البشري ي
  .أجل تسهيل عمليات المقارنة بين المعروض السلعي قصد تسهيل عمليات التسوق

تتميز هذه الظاهرة كغيرها من الظواهر الإنسانية بشموليتها، و التي تعني اشتراك مجموعة من : الشمولية -3
 و لو لا هذه الخاصية لما اهتمت المؤسسات الأفراد في إدراك نفس الصورة الذهنية لعلامة تجارية معينة،

بدراسة الصورة الذهنية لعلاماا التجارية و كيفية استخدامها للتأثير في سلوك المستهلكين، طبعاً وفقاً لكل 
  .قطاع سوقي على حدا

  تراكممن خلال انظراً لتكوتتميز الصورة الذهنية للعلامة التجارية بالثبات النسبي : بات النسبيالثّ -4
و عامة، و من خلال خبرات مباشرة عن طريق تجريب منتجات هذه العلامة معلومات من مصادر خاصة 

التجارية أو خبرات غير مباشرة عن طريق المعارف و الأصدقاء، و قيام العقل البشري بتلخيص و اختزال 
  بات فإا ترجع إلى تغير أذواقأما نسبية الث. هذه المعلومات الكثيرة في مؤشر واحد يسمى الصورة الذهنية

 و كذا المؤثرات الخارجية كتغير مستوى أداء منتجات ، نتيجة تغير المفاهيم السائدة في اتمعو ميول الأفراد
  .  بالإضافة إلى الجهود التسويقية للمؤسسات،هذه العلامة التجارية أو ظهور بدائل أفضل

للصورة الذهنية للعلامة التجارية، تتميز هذه الأخيرة بعدم وفقاً للتعاريف سابقة الذكر : الذاتية -5
ذلك أا . الموضوعية نظراً لاعتمادها على ذهنية الفرد و شخصيته و جميع الجوانب الذاتية لديه في تشكيلها
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تعميمات قائمة على أراء و انطباعات لا تستند إلى براهين علمية تجريبية في الغالب، بل ترتبط بالمشاعر 
اتية و العواطف الشخصية، لذلك فإن أقوى الصور الذهنية تلك المنبثقة من أمور عاطفية لأا تستطيع أن الذ

  .تؤثر في سلوك المستهلك و تبقى معه ما بقيت هذه العاطفة
ما كانت الصورة الذهنية للعلامة التجارية ناتجة عن تفاعل مباشر كلّ: الارتباط بدرجة التفاعل -6

 العلامة التجارية كلما كانت هذه الصورة قوية، على عكس الصورة الناتجة عن خبرات للمستهلك مع هذه
  .غير مباشرة أو عن معلومات خارجية

  

  وظائف الصورة الذهنية للعلامة التجارية: ثالثاً
تساهم الصورة الذهنية للعلامة التجارية في تسهيل عملية معالجة المعلومات الخارجية المتاحة حول   
و بالتالي فإا تمكن المستهلك من تحقيق التكيف مع البيئة المتغيرة .  السلعي مما ييسر عملية التسوقالمعروض

و المعقدة من خلال تنظيم خبراته و معلوماته تحت مؤشرات محددة، مما يمكّنه من تقليل الجهد الفكري 
كن أن تؤديها الصورة الذهنية على ضوء هذا يمكن تحديد الوظائف التي يم. المبذول في المواقف المتشاة

  :للعلامة التجارية فيما يلي
ف مع متطلبات  الصورة الذهنية للعلامة التجارية المستهلك في التكيتساعد:  المحيطةالتكيف مع البيئة -1

     في اتمع،البيئة التي يعيش فيها من خلال انتقاء علامة تجارية تتماشى صورا الذهنية مع ما هو مقبول 
 منن المستهلك و تعطيه الصورة المرغوبة لديه، حيث تعتبر الصورة الذهنية للعلامة التجارية إطاراً جاهزاً يمكّ

  .وضع أو تصنيف سلوكه و ذاته ضمن اموعة التي يرغب أن ينتمي إليها
وق نتيجة لعدم قدرة المستهلك على بذل نفس مستوى الجهد في كل مرة يتس: توفير الجهد و الوقت -2

  فيها من أجل اقتناء نفس المنتج، نظراً لعامل التعلّم الذي يمكنه من الاستفادة من التجارب السابقة للتسوق
فإنه يستعمل الصورة الذهنية للعلامة التجارية من أجل اختصار الوقت و الجهد . و لاستخدام المنتجات

وم ا وفقاً للصورة الذهنية للعلامات التجارية المبذول في عملية التسوق، من خلال تنميط المعاملات التي يق
و عليه فإا تساعد المستهلك على الانتقاء . لذي يصادفه أثناء قيامه بالتسوقالتي يتضمنها المعروض السلعي ا

و التعامل مع هذا المعروض السلعي من خلال تحفيزه لاختيار المنتجات ذات العلامات التي يحمل لها صوراً 
  . من منتجاتهيساهم في توصيله إلى مرحلة الرضا عما يقتنيجيدة، مما 
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حيث تساهم الصورة الذهنية للعلامة التجارية في تفسير مواقف : توضيح صورة المستهلك -3
لك فلسفتهم لتوضح بذ. المستهلكين و آرائهم، من خلال إشارا إلى نمطهم المعيشي و سلوكهم الاجتماعي

حيث ترتبط الصورة الذهنية ذه العناصر الأخيرة . بقيمهم و معتقدام و مدركامفي الحياة نظراً لارتباطها 
ن الصورة الذهنية الأبتأثيرها على معاني الأمور لديهم و قيمتها، كما أن  تؤثر في كيفية تشكّل و تكو

  .ة عليها للعلامة التجارية بل و تكون مبنيسلوكيات و تصرفات المستهلكين تتأثر بالصورة الذهنية
تستخدم الصورة الذهنية للعلامة التجارية في زيادة الحصة السوقية للمؤسسة، من : التسويق بالتزكية -4

 Word of Mouth بالاعتماد على الكلمة المنطوقة Referral Marketingخلال ما يعرف بالتسويق بالتزكية 
 مما يدفع المستهلك إلى تزكية العلامة التجارية ،التي تنتج عن الإدراك الجيد للصورة الذهنية للعلامة التجارية

 نظراً لقدرة . ما يدعمها لتصل إلى مستوى العلامة التجارية السائدة أو المسيطرة، و هولكل المحيطين به
التسويق بالتزكية أن يغير من إدراك مستهلكين آخرين للصورة الذهنية لعلامة تجارية معينة من شكل سلبي 

صوصاً إذا كان من مصادر موثوقة لأنه ذو مصداقية أقوى من كل عناصر المزيج الترويجي إلى شكل إيجابي خ
بسبب انعدام مصلحة المستهلكين المزكين للعلامة التجارية، ما يؤدي إلى قبول المستهلكين الآخرين للتزكية 

  .المقدمة
المعلومات لكم هائل من تعمل الصورة الذهنية للعلامة التجارية كمؤشر ملخص : تلخيص المعلومات -5

التي يكون المستهلك قد جمعها عبر فترة من الزمن عن العلامة التجارية المعنية، سواء كان الأمر بشكل مباشر 
         .من خلال خبراته السابقة أو بشكل غير مباشر من خلال تجميعه للمعلومات من الأفراد المحيطين به

ز للمعلومات حتى يستطيع تخزين أكبر قدر ممكن من المعلومات عن و يستخدم المستهلك هذا المؤشر الموج
كل ما يتعرض له من مؤثرات تسويقية خارجية، و الدافع الأساسي هنا هو أمثلية استخدام مساحات 

الحاجة وفق مبدأ و حتى يتسنى له استحضار خصائص المنتج الحامل للعلامة التجارية عند . الذاكرة لديه
  .Hyperlinkالقائم على استخدام الصورة الذهنية للعلامة التجارية كرابط متعدد الذاكرة الشبكية 

  

  وعوامل نجاحه التجارية بناء صورة ذهنية للعلامة أطر:المطلب الثالث
 و عوامل نجاحه، تجدر الإشارة إلى أبعاد  التجاريةقبل التطرق إلى أطر بناء صورة ذهنية للعلامة

من خلال ما تم سرده في المطلب السابق حول ماهية الصورة . مة التجاريةتكوين الصورة الذهنية للعلا
الذهنية للعلامة التجارية و خصائصها يمكن القول بأن الصورة الذهنية للعلامة التجارية تقترب في أبعادها 
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ارف من اتجاهات المستهلك نحو العلامة التجارية، ذلك أن هذه الأخيرة تتكون نتيجة تراكم معلومات و مع
مكتسبة من البيئة المحيطة بشكل مباشر و غير مباشر، و هو ما يسمى بالبعد المعرفي الذي يترجم في تكون 

يترجم على مستوى الصورة الذهنية في مدى الميل مشاعر و أحاسيس لدى المستهلك تجاه العلامة التجارية 
و في .  المستهلك تجاه العلامة التجاريةأو الكره لها حتى يتم اختيار الصورة المناسبة و المعبرة عن مشاعر

الأخير تترجم هذه الصورة في شكل سلوكي، يأخذ شكل الشراء أو تكرار الشراء في حالة الاتجاهات في 
حين يأخذ شكل الإعلان أو التصريح بالصورة الذهنية لهذه العلامة التجارية مما يخدم المؤسسة عن طريق 

 . إليه آنفاًالتسويق بالتزكية كما تمت الإشارة
  

  أطر بناء صورة ذهنية للعلامة التجارية: أولاً
  :يليالتجارية فيما  بالإمكان اعتمادهما لبناء صورة ذهنية للعلامة ثلاثة أطريمكن التطرق إلى 

 تتكون من  التجاريةيرى بيال من خلال إطاره هذا بأن العلامة: ) Biel  )Biel ,1992إطار عمل -1
 Brand التجارية و علاقات العلامةBrand Image  التجاريةصورة العلامةمكونين أساسيين هما 

Relationshipsتتكون هي الأخرى من مكونين أساسيين يمثلان إطار  التجارية، ويرى هنا بأن صورة العلامة 
  :بناءٍ لها و هما

صائص الشعورية تعبر هذه المهارات عن تلك الوظائف و الخ:  Brand Skills  التجاريةمهارات العلامة* 
، أي أن هذه المهارات مرتبطة بالمنافع للمستهلكين لتساهم في توصيلها  التجاريةالمرتبطة بآداء العلامة

  .هو الجانب الملموس منها لارتباطه بالآداء وما تقدمه هذه الأخيرةو الوظيفية للعلامة التجارية 
 إلى الجزء الثاني من صورة العلامة الأخيرة هذه تشير: Brand Personality  التجاريةشخصية العلامة* 

الجزء الضمني من صورة يمثل  غير أنه ، بيال من وجهة نظرله و توضيحه جيداًو الذي لم يتم تفصيالتجارية 
 لدى المستهلك، التي  أي أنه ذلك الجزء غير الملموس منها نظراً لارتباطه بأبعاد سيكولوجية، التجاريةالعلامة

  .المنافع النفسية أو العاطفية حسبما جاء به آكر في تحليله للارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةترتبط مباشرة ب
 Lens "  التجارية العلامةلإدراكنموذج العدسة " هذه العناصر في نموذجه المشهور باسم   Bielوضعو لقد 

Model Of Brand Perception  من خلاله المستهلك للعلامة ، و المقصود بالعدسة هنا المنظار الذي ينظر
قرنية العين التي تنعكس من خلالها صورة العلامة التجارية على شبكية المستهلك كما التجارية أو بالأحرى 

  :في الشكل التاليهو موضح 
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  التجاريةصورة العلامة                                                                                  
 
 
 
 

  

  العلاقات                                     
 

  التجارية نموذج العدسة لإدراك العلامة:)9-2(الشكل رقم
Source : Biel ,1992 

  

يتبين بأن المؤسسة حتى تتمكن من توصيل صورة مرغوبة لعلامتها التجارية ) 9-2(من الشكل رقم 
ين الأساسيين لعلامتها منطلقة من الجانب الوظيفي مستغلة لدى المستهلكين فإا ينبغي أن تركز على الجانب

من خلاله كل ما تقدمه علامتها للمستهلكين بشكل ظاهر، دون أن تغفل الجانب الضمني المتمثل في 
. شخصية علامتها التجارية التي توضح للمستهلكين المنافع النفسية و السيكولوجية التي تقدمها هذه الأخيرة

كان على بعدين رئيسين هما البعد الملموس و البعد غير الملموس هذا من الناحية   Bielز و عليه فإن تركي
 أي كيف يمكن إيصال ،الهيكلية أو البنائية للصورة الذهنية للعلامة التجارية، لكنه لم يهمل الناحية الإجرائية

لثاني للعلامة التجارية المتمثل فأشار في نموذجه إلى المكون ا. هذه الصورة إلى المستهلكين بالشكل المرغوب
 المستمر على فترة  التجارية و و العلامةالمستهلك بين  القائمذلك التبادل غير الملموسفي علاقاا و التي تمثل 

  .، و الذي يكون أساس استمرار و رسوخ الصورة الذهنية لدى المستهلكينمن الزمن
 فإنه حتى تتمكن المؤسسة من خلق صورة ذهنية Aakerوفقاً لـ : Aaker (Aaker, 1996)  إطار عمل -2

 Brandجيدة لعلامتها التجارية لدى المستهلكين فإا تحتاج إلى صياغة عبارة الموقع الذهني لهذه الأخيرة 

Position Statement التي تعتبر المادة الخام التي يستخدمها المستهلك من أجل بناء هذه الصورة في ذهنه ،
 ة الذهنيالصورةعبارة  Aakerو لقد عرف .  في تعريفه للصورة الذهنية للعلامة التجاريةKotlerحسبما ذكره 

ذلك الجزء من هوية العلامة التجارية و المتضمن لعرض القيمة الذي سيتم توصيله "للعلامة التجارية على أا 
 "ت التجارية المنافسةللجمهور المستهدف، و توضيحه و إبراز معالمه من خلال خاصية مميزة عن العلاما

(Aaker, 1996, p. 176) .  

 المستهلك

  المهارات
Skills 

  
  

  الشخصية
Personality 
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 ينبغي  فإاعلامتها التجاريةل بأنه حتى تتمكن المؤسسة من بناء صورة )10-2( رقم ضح الشكلوي
 علامتها التجارية التي تتمثل في جوهر هويتها مع تحديد  من خلالأن تحدد القيمة التي تعرضها أو تقدمها

 فإا تستخدم المنافع الوظيفية في هذه المرحلة، لتقوم بعد ذلك بتحديد الجمهور المنافع الأساسية و بالتالي
المستهدف و الذي من خلاله تتمكن من التمييز غير الملموس لها و بالتالي فإا تستخدم هنا المنافع العاطفية، 

 الثالثة و هو الهدف مدعمة إياها بمنافع عقلانية من خلال تبيان الخاصية أو الخصائص المميزة في خطوا
بتوصيلها من خلال و بعد أن تكتمل هذه الأخيرة تقوم . عملية خلق صورة ذهنية للعلامة التجاريةلالرئيس 

       لكن مع تحديد الغرض من العملية الاتصالية في الأصل هل هو الحفاظ على الصورة عمليات الاتصال
  .يجة تغير ميول و مدركات المستهلكينو تقويتها، أم هو تحسينها أم مسحها و تغييرها نت

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  إطار عمل آكر للصورة الذهنية للعلامة التجارية): 10-2(الشكل رقم 

Source: Aaker, D. A., 1996, Building Strong Brands, The Free Press, New York. USA. 
P.184. 

  

بناء صورة ذهنية قريبة من تلك الخاصة هو أن تحاول هنا، لكن ما ينبغي على المؤسسات أن تحذر منه 
بالعلامات التجارية الرائدة لأن هذا لا يظهر بريقها و بالتالي تفشل في تمييز علامتها التجارية بصورة ذهنية 

        كما ينبغي أن لا تشتت مجهودها لبناء صورة ذهنية قوية على كل الأبعاد الوظيفية و العقلانية . قوية
لمستهلك لن يتمكن من الإدراك الجيد لمعروض القيمة الخاصة ذه العلامة التجارية، و عليه و العاطفية لأن ا

الصورة الذهنية للعلامة 
 التجارية

  تحديد
  الجمهور
 المستهدف

 
تحسين و تقوية : الاتصال

الصورة ثم نشرها

  

  خلق خاصية مميزة
  عناصر التفوق-

 عرض القيمة
   جوهر الهوية-

المنافع. مج-       
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يستوجب عليها التركيز على أبعاد معينة حتى تتمكن من تصميم صورة قيمة تستطيع الحفاظ عليها و  
ية المنافسة و هو ما يمكنها من تحديد نقاط أو خصائص تميزها عن العلامات التجار .تقويتها عبر الزمن

  .بشكل فعال

فيرر في الإجابة على أربعة أسئلة عند يتلخص إطار عمل كا): Kapferer )Kapferer ,1997  إطار عمل -3
  :و الذي يتضمن) 11-2(رقم  ، مبينة في الشكل  التجاريةالقيام ببناء صورة ذهنية للعلامة

ا السؤال إلى محتوى العلامة و فوائدها يشير هذ: ?A Brand For What ؟ التجاريةلماذا هذه العلامة/ أ
 حتى تتمكن ذا فإنه، و عليه فإنه يركز على البعد أو المنفعة الوظيفية للعلامة التجارية، و بالنسبة للمستهلك

المؤسسة من توصيل الصورة المرغوبة لعلامتها ينبغي لها أن تبرز المنافع التي من الممكن أن تحققها للمستهلك، 
  .ن بناء و تكوين البعد الأول في تكوينها و المتمثل في البعد المعرفيحتى تتمكن م

يشير هذا السؤال إلى القطاع المستهدف من : ?A Brand For Whom؟  التجاريةلمن هذه العلامة/ ب
المستهلكين، لذلك تتمكن المؤسسة من خلالها من توضيح حدود نشاطها، و هو ما يساهم في شد انتباه 

      تملين منهم، خصوصاً إذا كان السوق المستهدف من طبقة اجتماعية مرغوبة لدى الجميعالحاليين و المح
من هنا . و الممثلة في الطبقة الراقية التي يسعى حتى بعض الغرباء عنها أن ينتموا إليها و لو بشكل صوري

ة من أجل تنمية المكون الثاني يتبين لنا أن هذا السؤال يستخدم البعد النفسي للصورة الذهنية للعلامة التجاري
  .لها و المتمثل في البعد الوجداني أو الشعوري

  

                                                        لمن؟      لماذا؟                         
          Why?                                                                                              For whom? 
  
  متى؟                                                           تنافس مع من؟                

         When?                                                                                        Against whom?                                
  

  لبناء صورة ذهنية للعلامة  Kapferer عمل  إطار:)11-2(الشكل رقم
Source: Kapferer, J. N., 1997, Strategic brand management, Kogan Page, London, UK, p. 97. 

  

و أما هذا السؤال فإنه يشير إلى : ?A Brand For When؟  التجارية متى تستخدم هذه العلامة/جـ
، من خلال توضيح استخداماته Branded Product  التجاريةالمناسبة التي يستهلك فيها المنتج الحامل للعلامة
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و منافعه أيضاً مما يدعم المكون المعرفي لدى المستهلك كل هذا من أجل تقوية المكون الشعوري لديه، حتى 
  .ارية لديهة المرغوبة لعلامتها التجتتمكن المؤسسة من ترسيخ الصورة الذهني

يحدد هذا السؤال المنافسين الأساسيين : ?A Brand Against Whom  تنافس من؟ التجاريةهذه العلامة/ د
مكام اجتذاب عملائها إ ب يكون اجتذاب عملائهم كماللمؤسسة، و الذين يمكن  التجاريةللعلامة

(Kapferer , 1997, p. 97)فسين من أجل تحديد نقاط التميز، و عليه يعتمد هذا السؤال على تحديد المنا.  
 نظراً ،بناء صورة للعلامة التجارية يلاحظ بأا امتداد لنماذج بناء هوية العلامة التجاريةطر بعد التطرق إلى أ

لكون هذين العنصرين هما وجهان لعملة واحدة كما سبقت الإشارة إليه، فلقد ركزت كل النماذج على 
 في إطاره في عنصر مهارات العلامة التجارية Bielالمنافع الوظيفية التي أشار لها الجوانب الموضوعية المتمثلة في 

 في عنصر عرض القيمة المتضمن لكل من جوهر الهوية و مجموع المنافع و أظهرها Aakerفي حين بينها 
Kapfererثلة في صورة ، بالإضافة إلى الجوانب العاطفية المم؟ و متى هذه العلامة التجارية؟ في سؤاليه لماذا

المستخدم أو الشخصية المعبرة عن صورة الذات لدى المستهلك و التي جاءت ضمن عناصر شخصية العلامة 
  .التجارية، و تحديد الجمهور المستهدف في الأطر الثلاثة لبناء صورة للعلامة التجارية

ا العامل الوظيفي أو ما يعبر عن  لبناء هوية أو صورة للعلامة التجارية هنالك عاملان أساسيان هم، فإنهو عليه
 و الذي يتميز بسهولة التقليد و بالتالي فإن العلامات الجانب الخاص بالمنافع الوظيفية للعلامة التجارية

العامل النفسي المتعلق الناجحة لا تركز على هذا المحور منفرداً و إنما تتعداه للمحور الثاني المشتمل على 
ترجم في شخصية العلامة التجارية، التي تتميز بجزء صعب التقليد نظراً  المو بصورة الذات لدى المستهلك

مؤسسة تمييز علامتها التجارية بما يمكنها من تمييز منتجاا عن ، و بالتالي يمكن لللعدم ارتباطه بالمنتج
  .منتجات المنافسين و هو الهدف من تصميم علامة تجارية بشكل عام

  

  التجاريةصورة ذهنية للعلامة عوامل نجاح بناء : ثانياً
 كما هو  رئيسية عواملةفي أربعالتجارية يمكن إيجاز عوامل نجاح بناء صورة ذهنية قوية للعلامة 

الذي يتضمن العناصر التالية )12-2(رقم ح في الشكل موض:  
حة على  واض التجارية يعبر الوضوح هنا عن ضرورة أن تكون فكرة الصورة الذهنية للعلامة:الوضوح -أ

ذلك أن العبارات المعقدة .زة لهاالمستويين، مستوى القطاع السوقي المستهدف و مستوى العناصر الممي 
ذكر مثل العبارات البسيطة  لها قابلية الت ليستComplex Positioning Statementsلصياغة الصورة الذهنية 
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ة لعلاماا التجارية ينبغي أن ينتج عنها  و عليه حتى تنجح المؤسسات في بناء صور ذهنية جيد.و الواضحة
  .مستوى عالٍ من الوعي لدى المستهلكين حتى تتمكن من تحقيق قيمة أكبر

 بشكل منسجم و متكامل في  التجاريةو يعني التوافق هنا التركيز على عناصر صورة العلامة: التوافق -ب
ي تغيير نقطة التركيز من رسالة لأخرى فلا ينبغ. كل الرسائل الإعلانية، بحيث تدعم كل رسالة الأخرى

 و هو  مما قد يجعل الأمور تختلط عليه خصوصاً،تجنباً لوضع المستهلك في حالة حيرة و أمام حالة غموض
         خصوصاً و أن المستهلك يستخدم العلامة التجارية. من الرسائل الإعلانية المختلفةيتعرض لكمٍ هائلٍ

امة للتقييم و تسهيل عملية التسوق و بالتالي يجب أن تكون كل رسائل و صورا الذهنية كمؤشرات ع
  .المؤسسة بخصوص علامتها التجارية متوافقة مع بعضها البعض

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

  . التجارية عناصر نجاح بناء صورة ذهنية للعلامة:)12-2 (الشكل رقم
Source: Jobber, 2001 in Bergstrom et al, 2005, p. 13.  

  
تشير المصداقية إلى وجوب اختيار محتوىً معقول و قابل للتصديق للرسالة الإعلانية، حتى : صداقيةالم -جـ

ز علامتها أمراً لا يمكن  والمقصود هنا أن لا تجعل المؤسسة خاصية تمي.في ذهنهمن تثبيته مكن المستهلك تي
       يقبله من باب العقلانية لأنه، إذ أن هذا يمكن أن يثبت في ذهن المستهلك لكنه لن للمستهلك تصديقه

 الوضوح
Clarity 

 التوافق
Consistency 

  التنافسية
Competitiveness 

 المصداقية
Credibility

 اجحةبناء علامة ن
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و ذا حتى تنجح . و كما سبقت الإشارة إليه تعتبر الواقعية إحدى سمات الصورة الذهنية للعلامة التجارية
  .المؤسسات في بناء هذه الأخيرة بشكل جيد ينبغي لها أن تتحرى الواقعية حتى تضمن القبول لدى المستهلك

تمكن المؤسسة من  تنافسية، بحيث  التجاريةية أن تكون الخاصية المميزة للعلامةو تعني التنافس: التنافسية -د
 ذا قيمة للمستهلك و قد فشل المنافسون في تقديمه حتى ولو على الصعيد النفسي أو الشعوري ء شيتقديم
ها حتى أي السعي لتمييز العلامة التجارية بخاصية لا يمكن تقليد. (Bergstrom et al, 2005, p. 14)فقط 

تتمكن بذلك المؤسسة من ضمان ثبات الصورة الذهنية لعلامتها التجارية و رسوخها في ذهن المستهلك، 
لدرجة أن يتذكر هذا الأخير هذه العلامة التجارية كلما تعرض لأي مؤثر خارجي أو داخلي له علاقة 

  .الأخيرةبصنف منتجات هذه 
صورة العلامة التجارية كنظام معلومات ية كنظام اتصال و لهوية العلامة التجارلتحليل وفقاًلو متابعة 

للمستهلك فإن عوامل نجاح بناء صورة للعلامة التجارية تمثل الوسائط المحفزة لنجاح عملية تفاعل المدخلات 
في مرحلة المعالجة لدى المستهلك بشكل جيد حتى يتسن الخروج بصورة متوافقة مع المدخلات و مع أهداف 

 صالية ضمن حدود البيئة الاتصالية و تحت تأثير عوامل التشويش المتمثلة في العلامات التجاريةالعملية الات
  . و الإعلانات عنها المنافسة
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  نفسي للعلامة التجاريةال المنظورالاتصال من  :المبحث الثالث
       الأكاديميين شائعة و مقبولة لدى رجال التسويق  التجاريةلقد أصبحت فكرة شخصية العلامة

  على تمييز علامااالمؤسسات اعتبرت موضوعاً مهماً لأا تساعد حيث، )Plummer ,2000(و العمليين 
 و ذا تعتبر .)Aaker et al ,1997( تطوير الجوانب الشعورية لدى المستهلك بخصوصها من خلال التجارية

  التجارية أهميتها من كون أن المستهلك يختار العلامة قوية، و التي استمدت تجاريةمن أهم عوامل بناء علامة
  ذاته و مع التي يحس بأا تتناسب مع التجاريةبالشكل الذي يختار به أصدقاءه، حيث أنه يختار العلامات

   .(Melin, 1997 in Bergstrom et al, 2005, p. 14)  و تمثل انعكاساً لهاشخصيته
  

وانب العاطفية و النفسية لدى المستهلك و التأثيرات النفسية للعلامة و نظراً لارتباط هذا المفهوم بالج
التجارية على المستهلك، استخدم هذا المفهوم للتعبير عن البعد النفسي للعلامة التجارية و الذي يعني التأثير 

ة الذهنية النفسي الواجب أخذه بعين الاعتبار أثناء عملية تصميم هوية العلامة التجارية التي تمثل الصور
و هو ما تمت الإشارة إليه في المبحث السابق على أنه الجزء الضمني من . المدركة من المستهلك لهذه الأخيرة

  .الصورة الذهنية للعلامة التجارية
  

   التجارية مفهوم شخصية العلامة:المطلب الأول
 لمدركة للعلامة للصورة اImplicit side ذلك الجانب الضمني  التجاريةتعتبر شخصية العلامة

 غير ظاهر، و هو جزء شعوري غير عقلاني يربط الأفكار المعرفية بالأحاسيس و المشاعر بشكل التجارية
(Sampson ,1993).  

، أما التعريف (Morgan ,1999)  التجاريةكما تعرف بأا التعبير عن الطريقة التي يرى ا المستهلك العلامة
مجموعة الخصائص البشرية ا  بأترىالتي  Aaker الذي جاءت به فهو ذاك  التجاريةالشائع لشخصية العلامة

 تمييز منتجاا في السوق، من خلال خلق مؤسسة في ذهنه مما يتيح لل التجاريةالتي يربطها المستهلك بالعلامة
 ذا تساهمو .  التجارية الذي يجعله يقبِل على العلامةاهتمام لدى المستهلك و الثبات في ذاكرته، الأمر

   ;Keller, 1998 (Aaker, 1997(  التجارية في دعم العلاقة بين المستهلك و العلامة التجاريةشخصية العلامة
 فعل يحدث لدى المستهلك عند سماع أو رؤية  هي أول رد التجارية شخصية العلامةبأن Larsonو يضيف 

 و عليه فإن .(Larson, 2002) معينة  تجاريةأو تذوق أو حتى لمس بعض المنتجات التي تنتمي لعلامات
شخصية العلامة التجارية تعتبر إحدى الدوافع التي تحرك سلوك المستهلك لاختيار علامة تجارية معينة، لأن 
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هذا الأخير عندما يحب علامة تجارية كشيء يعكس شخصية أو مجموعة من القيم التي يحترمها و يقدرها فإن 
  .هذا سيشجعه على الارتباط ا

و هكذا يصبح للعلامة التجارية شخصية تساعدها على إقامة علاقة مع المستهلك سواء كانت إيجابية من 
و يرجع هذا الأمر إلى كيفية إدراك المستهلك . خلال ميل هذا الأخير لها، أو سلبية من خلال عدم ميله لها

 العلامة التجارية شخصية من إذ قد تكتسب. لشخصية هذه العلامة التجارية، و كيفية تشكل هذه الأخيرة
خلال تقمصها لشخصية فرد معين كالأفراد المستخدمين في الإعلانات مثلاً و الذين يكون لهم الأثر البالغ في 

، و كمثال تكوين شخصيات للعلامات التجارية و التأثير في سلوكيات المستهلكين في السوق المستهدف
 الرياضية نايكي بلاعب كرة السلة المشهور مايكل جوردن نظراً على ذلك ارتباط العلامة التجارية للملابس

   .لاستخدامه في الإعلان عنها لدرجة تسمية بعض المنتجات باسمه
 أن تكتسب شخصية من خلال نقل المستهلك لجميع السمات البشرية كما يمكن للعلامات التجارية

ية في ذهنه به و هذا عبر فترة زمنية طويلة، الموجودة في أحد الأشخاص الذين ارتبطت هذه العلامة التجار
لدرجة أن المستهلك يرى الشخص المقصود في خياله بمجرد ذكر العلامة التجارية المعنية أو تعرضه لأحد 

، أو مباشرة كاستخدامه Word of Mouthمؤثراا غير المباشرة من إعلانات و كلام منطوق من الآخرين 
لك إحساس الفرد بالحنين لوالدته بمجرد شمه للعطر الذي تستخدمه كأن ، و كمثال على ذلأحد منتجاا

روح والدته سكنت هذه العلامة التجارية، أو حنينه لأيام الصبا بمجرد رؤيته لإحدى العلامات التجارية أو 
  . المنتجات التي كان يستخدمها و هو طفل أو كان أحد والديه يستخدمها

  

 Antecedents of Brand personality and  و أبعادها التجاريةالعلامة مقدمات شخصية :المطلب الثاني

its dimensions  
، من خلال  التجاريةتمكن بعض الباحثين من تحديد بعض المحددات أو المقدمات لشخصية العلامة

  :حسب ما يبينه الجدول التاليالتجارية ت بين خصائص الشخصية البشرية و العلامات الإسقاطات التي تمّ
   التجارية مقدمات شخصية العلامة):1-2 (دول رقمالج

  

 Antecedents المقدمات السنة الباحثون
Levy 1954 بعض الخصائص الديمغرافية كالسن  التجاريةتتضمن شخصية العلامة 

 .و النوع و الطبقة الاجتماعية
Epstein 1977 و خصائص شخصية    البشرية  خصائص الشخصية منتشترك كل 
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 . في نفس المفاهيم التجاريةمةالعلا
Park 1986  ناتج عن سلوك الفردالعلامة التجاريةشخصية إدراك خصائص     

 . الاتجاهات و الاعتقادات وو الخصائص المادية
Plummer 1985 التجاريةإدراك خصائص شخصية العلامة ن و يتأثر  يمكن أن يتكو

 جارية التبأي اتصال مباشر أو غير مباشر مع العلامة
Mc Cracken 1989  

  
 

 بشكل مباشر  التجاريةيمكن لخصائص الشخصية الإرتباط بالعلامة
من خلال الخصائص غير المرتبطة بالمنتج كصورة الأشخاص 

 .المستخدمين لها
Batra, Lehman and Singh 1993 بشكل مباشر  التجاريةيمكن لخصائص الشخصية الارتباط بالعلامة 

تعلقة بالمنتج كالسعر و قنوات التوزيع و من خلال الخصائص الم
 .أسلوب الترويج

 
Source : Aaker, 1997. 

  

من خلال استعراض ما قدمه الباحثون بخصوص مقدمات شخصية العلامة التجارية في الجدول 
        أعلاه، يلاحظ بأن هذه المقدمات تعبر عن مجموع السمات البشرية من الخصائص الديمغرافية كالسن

شخصنة العلامة التجارية من الجنس و غيرها التي يربطها المستهلك بعلامة تجارية في ذهنه، و بالتالي محاولة و 
         خلال ما ينتج عن الاتصال المباشر باستخدامها أو غير المباشر من خلال ما توفره خبرات الأصدقاء

  التجارية لكن لقياس أبعاد شخصية العلامةو .و المعارف من صفات متعلقة بالمنتج أو غير متعلقة بالمنتج
 و التي لا تعتبر مقاييس ،Ad hoc scales المؤقتةكان هنالك نوعان من المقاييس، أولها هو تلك المقاييس 

 أما النوع الثاني من .عين و لا يمكن استخدامها في غيرهنظرية بل مقاييس عملية تم تطويرها لآداء غرض م
       في خصائصها على الخصائص البشريةالمقاييس ذات الطبيعة النظرية و المستندة فهي تلك ،هذه المقاييس

   .(Opoku ,2005)و لكنها مقاييس لم يتم إثبات صلاحيتها و لا حتى امكانية تعميمها 
، بوضع BPS: Brand Personality Scale  التجاريةو لقد قامت جينفر آكر بتطوير مقياس شخصية العلامة

خاصية شخصية  42توصلت إلى ف  تجارية علامةأيدها و تطوير أداة منهجية لقياس شخصية هيكل لأبعا
  : هي التجارية أبعاد أساسية لشخصية العلامةةتقع تحت خمس

دقالص Sincerity، أو المتعةالإثارة  Excitement ، الكفاءةCompetence ،أو التعقيدالرقي  
Sophistication أو القوةالصلابة و  Ruggedness مما أتاح للعديد من الباحثين القدرة على التعمق في فهم ،

 كان هدف آكر تطوير مقياس لأبعاد شخصية العلامة لقد . و نتائجها  التجاريةمقدمات شخصية العلامة
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 على كل Generalizability و قابلية التعميم ،Validity و الصلاحية ،Reliability يتميز بالثبات التجارية
 و لقد توصلت إلى نموذجها خماسي الأبعاد و . ببعضاا يساعد على مقارنة شخصيا مم التجارية،تالعلاما

  . التجاريةمن الاختلافات بين العلامات% 93الذي بينت النتائج بأنه يفسر 
 لم تكن أول دراسة لقياس إدراكات الشخصية غير البشرية، 1995أن دراسة آكر سنة و جدير بالذكر 

د فيما مِ الذي اعتSOV: Study of Values Scale،بتطوير مقياس لدراسة القيم  )Allport ,1951(فلقد قام 
رس ا بسؤال مجموعة من الطلبة في إحدى المد)Tom ,1971(بعد كقاعدة للدراسة التي تلته، حيث قام توم 

اكام لشخصيات ، كمحاولة منه لقياس إدرالمؤسساتلترتيب الشخصيات التي يروا مناسبة موعة من 
  .(Opoku, 2005) من خلال بعض الخصائص المستمدة من الدراسة التي قام ا آلبورت المؤسساتهذه 

  

  Brand Personality Drivers  التجارية المؤثرات المستخدمة في شخصية العلامة:المطلب الثالث
  

مجموعتين، مجموعة تتضمن الخصائص  إلى  التجارية شخصية العلامة بناءيمكن تقسيم المؤثرات المستخدمة في
 و مجموعة تتضمن . و بالتالي تشتمل على جميع المنافع الوظيفية و العقلانية للعلامة التجاريةالمتعلقة بالمنتج

يوضح هذه ) 2-2(الجدول رقم  و.  و التي تتضمن المنافع العاطفية و النفسيةالخصائص غير المتعلقة بالمنتج
  :المؤثرات كما يلي
   التجارية المؤثرات المستخدمة في شخصية العلامة):2-2(ول رقمالجد 

  

  بالمنتجالمرتبطةالخصائص غير   بالمنتجالمرتبطةص ئالخصا
  صنف المنتج   -1
 الغلاف   -2
 السعر   -3
 و غير الملموسة الملموسةالخصائص   -4

 User imageryم صورة المستخدِ  -1
 و التظاهراترعاية المهرجانات   -2
 ز الرمو  -3
 العمر  -4
 بلد المنشأ   -5
  المؤسسةصورة   -6
 (C.E.O) شخصية الرئيس المدير العام  -7
 اعتماد المشاهير في الإعلانات   -8

  

Source: Aaker ,1996.  
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كما سبقت الإشارة إليه آنفاً، تعتبر شخصية العلامة التجارية أحد مكونات الصورة الذهنية لهذه   
 التي تطرقت إليها أنه لبنائها هنالك سبيلان أساسيان أولهما متعلق بالمنافع و لقد أوضحت النماذج. الأخيرة

الوظيفية لها و هو المتمثل في هذا المطلب في الخصائص المتعلقة بالمنتج، أما السبيل الثاني فهو المتعلق بالمنافع 
  .ير المرتبطة بالمنتجالنفسية و العاطفية و هي خصائص غير موضوعية تتمثل في هذا المطلب في الخصائص غ

ن اعتماد الخصائص المرتبطة بالمنتج فقط يؤدي و بصفة عامة تعتبر اموعتان مكملتان لبعضهما البعض، لأ
ضعف تميزها مما يحول دون تحقيق الغرض من لى تقليل قوة الشخصية المرغوبة نظراً لقابلية تقليدها و بالتالي إ

ا وجب استخدام خصائص غير مرتبطة بالمنتج لأا أقل قابلية للتقليد لأجل هذ. العلامة التجارية في حد ذاته
  .و بالتالي تعزز من قوة تميز شخصية العلامة التجارية و بالتالي تميز العلامة في حد ذاا و هو الأصل

 

   بالمنتجالمرتبطةالخصائص : أولاً
  :يليما  هو موضح فيكماالتجارية  شخصية العلامة  بناءتؤثر هذه الخصائص في

 و بتعبير أدق هو ، بشكل مباشر التجاريةيمكن أن يؤثر صنف المنتج على شخصية العلامة: صنف المنتج -أ
، فلا يمكن أن نقول عن  التجاريةالذي يحكم الخصائص الشخصية التي يمكن أن يربطها المستهلك بالعلامة

 .نقول بأا جدية و من الطبقة الراقية مثلاًعلامة خدمات مصرفية مثلا بأا صلبة أو رياضية و إنما يمكن أن 
و عليه كان لزاماً على المؤسسات أن تميز علاماا التجارية بشخصيات تتناسب و صنف منتجاا حتى 
يمكنها هذا من إحداث توافق في بناء الصورة الذهنية لعلاماا التجارية و الذي يعتبر شرطاً ضرورياً لنجاح 

ذ أن عدم توافق الرسائل الإعلانية يؤدي إلى تشتت ذهن إ، سابقاً الإشارة إليه هذه العملية حسبما تمت
 .المستهلك عن الرسالة المبتغاة و بالتالي تشويه الصورة الذهنية لديه

 يقصد به كل ما يعكسه من شكل الغلاف و لونه و الخصائص الممكن ارتباطها بالعلامة: الغلاف -ب
، حيث ا في العالم حسب اختلاف الثقافةدركامالألوان و كة لها باختلاف كتباين الشخصية المدر التجارية

يعبر اللون الرمادي للمنتج و غلافه بالنسبة للملابس على الشخصية الغامضة و القوية في العالم الغربي في 
  .حين يعبر الشيء نفسه عن الطبقة العاملة في اليابان نتيجة اختلاف مدركات المستهلكين للألوان

 إذ أن ، التجاريةطها بالعلامةابترايؤثر السعر بشكل مباشر في الخصائص الشخصية الممكن : السعر -جـ
 المتفرد ها شكلالعالية من خلالذات القيمة ات التجارية الراقية و ع مثلاً يرتبط في الغالب بالعلامالسعر المرتف
Snobbish.سالة التي تتضمن أبعاد شخصية العلامة  و بالتالي ينبغي مراعاة هذا العنصر عند تصميم الر
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التجارية، لأنه جزء يسهل على المؤسسة التحكم فيه و تغييره، فضلاً عن قوة تأثيره على مدركات 
  .المستهلكين للصورة الذهنية للعلامة التجارية من خلال شخصيتها

 لأا بشكل مباشر أيضاً  التجاريةتؤثر خصائص المنتج على الشخصية المدركة للعلامة: خصائص المنتج -د
إذا كان من خصائص المنتج القوة مثلاً كالسيارة رباعية الدفع ف، تمثل المنافع الوظيفية و العقلانية للمستهلك

 أقيمت في هذا السياق و. على سبيل المثال فإن خاصية القوة و الصلابة يمكن أن ترتبط بعلامة هذا المنتج
من هنا نلمس كيف تؤثر خصائص .  I Love my Jeep because it’s tough like meدراسة تحمل عنوان 

 لذلك قامت بعض المؤسسات باشتقاق أسماء لعلاماا التجارية . التجارية شخصية العلامة تشكيلالمنتج في
 لمنتجات التنظيف Mr. Propreمن الخصائص الرئيسة المميزة لهذه المنتجات، مثال ذلك علامة السيد نظيف 

لى المستهلك تحديد شخصية هذه العلامة التجارية و لقد تمت الاستعانة بشكل رجل قوي حتى يسهل ع
  .البنية في الإعلان عنها مما يبين قوة أدائها و هو ما رغبت المؤسسة في توصيله و ترسيخه في ذهن المستهلك

  

   الخصائص غير المرتبطة بالمنتج:ثانياً
لمنتج لبناء شخصية مرغوبة لدى المستهلكين للعلامة يعد الاعتماد على الخصائص غير المرتبطة با

حيث يرتبط المستهلك مع . ، نظراً لعدم اقتصار تقييمهم لها على أسس موضوعية فقط أمراً مهماًالتجارية
المنتج بعقله في حين يرتبط بالعلامة التجارية بعاطفته مما يؤدي إلى خلق ولاء لديهم و هو هدف المؤسسات 

و عليه فإن اقتصار . ا، من خلال منح المستهلكين أداة تعبر عن قيمهم و صورهم الذاتيةمن تمييز منتجا
اعتماد المؤسسة على الجوانب الملموسة سابقة الذكر في خلق شخصية لعلامتها التجارية يخفض من احتمال 

  .(Arnold, 1992, p. 12)نجاح هذه العملية 
 المعبرة عن المنافع العاطفية يضفي غير الملموسة الخصائصى بأن الاعتماد عل Aakerو في ذات السياق يرى 

    لأنه في حال تشات . (Aaker, 1996, p. 97)الغنى و العمق لتجربة حيازة و استخدام العلامة التجارية 
أو تماثلت الخصائص المتعلقة بالمنتج و هو الاحتمال الأكثر قرباً من الواقع، يمكن للجوانب غير المرتبطة 

يبين تدرج استخدامه للمنافع ابتداءً و هو . لمنتج أن تساعد المستهلك على المفاضلة بين العلامات التجاريةبا
من الخصائص فالمنافع الوظيفية وصولاً إلى المنافع الرمزية و منافع التعبير عن الذات كما هو موضح في 

رية الناجحة هي تلك التي توفر  بأن العلامة التجا، الذي يمكن القول من خلاله)13-2(رقم الشكل 
لمستهلكيها جميع المنافع، من خلال المنافع الرمزية و التعبيرية المنعكسة في شخصية العلامة التجارية التي 

  .و خصائص المنتجها، دون إغفال المنافع الوظيفية يصعب تقليد
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  هرم منافع العلامة التجارية): 13-2(الشكل رقم 
Source: Davis Scott, 2002, “Implementing your BAM strategy: 11 steps to making your brand a 

more valuable asset”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 19. No. 6. p. 508.  
  

سيتم وفق ما التجارية شخصية العلامة شكل في أو الجوانب غير المرتبطة بالمنتج تؤثر الخصائص 
  :يليشرحه فيما 

، حيث  التجارية في بناء شخصية العلامة قديماًتعتبر أسلوباًالتي : User Imagery مصورة المستخدِ -أ
يتمنى المستهلك  مع شخص هذه الأخيرةرى  أو أن ت، التجاريةيستخدم أمثل شخص للإعلان عن العلامة

 لأن المستخدم هو كائن ،تجارية ال أقوى عامل في التأثير على شخصية العلامة هذا و يعتبر.تقليده في الواقع
إلى القطاع التجارية ل من عملية نقل الخاصية المرغوبة لشخصية العلامة هِّسَبشري و بالتالي فهو ي

، و أصدق مثال على ذلك استخدام مؤسسة نايكي لمايكل جوردن للإعلان عن علامتها التجارية المستهدف
داء الفردي المتميز لمنتجات هذه العلامة التجارية و بالتالي و نجاحه في ذلك لأنه استطاع أن ينقل خاصية الأ

  .ارتبط هذا بشخصيتها
و يمكن لشخصية العلامة التجارية أن تأخذ بعضاً من السمات الشخصية الديمغرافية للمستخدِم، و مثال 

 إيحاءاً Masculin أو علامة Brut للعطور تأخذ إيحاءً أنثوياً، في حين تأخذ علامة femininذلك أن علامة 
كما يمكن أن يكون لها ارتباط بمستوى دخل معين .  و هو ما يدل على أن للعلامة التجارية جنساًرجولياً

 بالطبقة الغنية في أي مجتمع، و ارتباط Rolls Roys أو الرولز رويس BMWكارتباط سيارات البي أم دبليو 
  .دودة الدخل في السوق الجزائري بالطبقة محMarutiسيارات الماروتي 

يصعب تقليدها و تتطلب
 هداً كبيراً لتقديمهاج

يسهل تقليدها و تقديمها
 للمستهلكين

  

 الخصـــائــص

  

 المنافع الوظيفية

  

 المنافع الرمزية و التعبيرية
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تعتبر رعاية التظاهرات و المهرجانات المشهورة أحد المؤثرات على إدراكات : رعاية التظاهرات -ب
، لذا نجد أن علامة بيبسي مثلاً قد ارتبطت بخاصية الشباب الرياضي  التجاريةالمستهلكين لشخصية العلامة

  .برعايتها لمهرجانات كرة القدم 
ا ا بدل اعتماد الأشخاص الحقيقيين في التعبير عن علامالمؤسسات تعتمدها: استخدام الرموز -جـ

  . فيها أكثر من الأشخاص الحقيقيينو نقل شخصيتها للمستهلك، لأا يمكن التحكمالتجارية 
 حيث أن الحديثة منها ،دت العلامة في السوقجِ هنا منذ متى و التجاريةو يعني عمر العلامة: العمر -د

    .صفة النضج و الإستقرار و السيطرة و الشباب في شخصيتها بينما تأخذ القديمة منها تأخذ صفة الحداثة
  .و مثال ذلك ما تصف علامة بيبسي نفسها به من شباب و حداثة مقارنة بنظيرا كوك

نجد أن أي حيث ،  التجارية للعلامةعتبر بلد المنشأ من العوامل الأساسية لبناء شخصيةٍي:  بلد المنشأ-هـ
 في العمل، كما  للسيارات الألمانية مثلاً تأخذ بعض خصائص الشعب الألماني من دقة و جدية تجاريةلامةع

  . للملابس خصائص رعاة البقر في أمريكا من قوة و صلابةLevi’sيأخذ منتجات العلامة التجارية 
، بحيث تنتقل صورة ة التجارييؤثر هذا العنصر أيضاً على الشخصية المدركة للعلامة: المؤسسة صورة -و

 و هنالك من يستخدم المصطلحين صورة ، التجارية لتصبح خاصية من خصائص شخصية علامتهاالمؤسسة
  . و شخصية علامتها بالتبادلالمؤسسة

 المؤسسةتؤثر بنفس الأسلوب السابق ذكره بالنسبة لصورة : )C.E.O( شخصية الرئيس المدير العام -ز
ؤثر على ي  التجارية، مما إلى شخصية علامتهامؤسسة المدير العام لل تنتقل صورة شخصية الرئيسحيث

  . علاقة شخصية بيل غيتس بشخصية مايكروسوفت كمؤسسة و كعلامة تجارية.دركات المستهلكين لهام
عتبر أيضاً أحد المؤثرات الأساسية المستخدمة ي: Celebrity Endorsers  المشاهير في الإعلاناعتماد -حـ

م حيث  و بشكل واسع، و تعتبر حالة خاصة من حالات صورة المستخدِ التجاريةية العلامةفي بناء شخص
 من خلال ما  التجارية على بعض الشخصيات المشهورة للإعلان عن علامتهاالمؤسسةاعتماد  يكون فيها

 لهذه ذهني مما ينتج عنه ارتباط (Reference Groups)   المرجعيةيعرف في أدبيات التسويق بالجماعات
 التي يرغب في  لدى المستهلك، و ذه الشخصيات المشهورة التي تمثل الحالة المثالية للذاتات التجاريةعلامال

    :، كما هو موضح في المعادلة التاليةات التجارية عند شراء أو استخدام هذه العلامأن يكون عليها
  

   التجاريةمةالعلا+ الذات الحالية للمستهلك  =  الذات المثالية للمستهلك
 (Ambler ,1997)     Actual-self    +    The Brand    =    Ideal-Self  
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  :خلاصة الفصل
  

تعتبر العلامة التجارية أداة اتصالية فعالة لما تتضمنه من معاني و قيم و صور، تساعد المستهلك على   
لذلك فإن لها .  و المؤسسة على حد سواءفهم و معرفة الجوانب الوظيفية و الجوانب المعنوية و الرمزية للمنتج

       بعدين أساسيين بعد اتصالي سلوكي بحت يتمثل في هوية العلامة التجارية متمثلة في الجانب الاتصالي 
و المنعكسة على مرآة المستهلك في شكل الصورة التي ارتسمت في ذهنه لهذه العلامة التجارية مترجمة في 

دركات المستهلك و قيمه، و بعد نفسي متمثل في شخصية العلامة ذلك في جانب سلوكي مرتبط بم
  .التجارية و ما لها من تأثيرات على سلوك المستهلك من خلال وقعها على نفس هذا الأخير

و ذا تعتبر هوية العلامة التجارية نظاماً اتصالياً بحتاً بتضمنها لجميع عناصر نظام الاتصال، و التي تعتبر 
معلومات المستهلك عن العلامة التجارية و المنتج بمعالجته لما يصله من منبهات و مؤثرات من مدخلاً لنظام 

هذا النظام الاتصالي و فك ترميزها ليحولها إلى صورة ذهنية لديه تساعده في التعامل و التفاعل مع العلامة 
  .التجارية و باقي العلامات التجارية ضمن المعروض السوقي

على ما سبق يمكن القول بضرورة اعتماد مداخل دقيقة في تصميم هوية العلامة التجارية حتى و عليه و بناءاً 
تتمكن المؤسسة من تضمين جميع العناصر التي ترغب في توصيلها إلى المستهلك داخل هوية علامتها التجارية 

 هذا الأخيرا أن يفهم ، بما يضمن لههكل الجوانب التي يمكن أن تؤثر على مدركاتمع الأخذ بعين الاعتبار 
هذه الرسالة بشكل سليم يساعده على نحت صورا في خياله و رسمها وفق الأبعاد التي صممتها لها المؤسسة 

  .أثناء بناء هوية لها
و حتى تتمكن المؤسسة من ضمان تأثير رسالتها المضمنة في هوية علامتها التجارية، ينبغي لها أن 

ثير في سلوك المستهلك و هو ركن المنافع الملموسة المتمثلة في خصائص تدرك وجود ركنين أساسين للتأ
و منافعه الوظيفية و التي يسهل تقليدها من قبل المنافسين، و ركن المنافع غير الملموسة المتمثل في  المنتج

أو  ار المؤثراتو من هذا الإدراك يمكنها أن تخت. المنافع الرمزية و منافع التعبير عن الذات التي يصعب تقليدها
المحركات المناسبة لبناء شخصية لعلامتها التجارية التي تعتبر الجانب الضمني للصورة الذهنية لعلامتها التجارية 
و هو الجانب المتأصل الذي يصعب تغييره على المدى القصير نظراً لتكونه و بنائه المستند على جوانب 

و بالتالي تحقيق  العلامة التجارية نتيجة زيادة وعي المستهلكين اعاطفية بحتة، مما يساهم في الزيادة في قيمة 
  .الأهداف المبتغاة من تصميم صورة ذهنية جيدة للعلامة التجارية
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و نظراً لأهمية المنافع العاطفية في تشكيل الصورة الذهنية للعلامة التجارية، يمكن أن تركز المؤسسة عليها 
 أخرى يمكن أن تكون ملموسة كنسبية مستوى جودا، أو غير ملموسة حتى تقلل من الأثر السلبي لجوانب

  .بلد منشأ هذه المنتجات الصورة الذهنية لكسوء إدراك
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   :يدـتمه
بحث واحد، لذلك فإنه إن مصطلح المتغيرات السلوكية للمستهلك كيان واسع لا يمكن حصره في 

 بما في ذلك ما تتضمنه تصرفات يصدر عن المستهلك من أنتجدر الإشارة إلى أا تعبر عن كل ما يمكن 
لى باقي العناصر المعبرة عن إية حدوثه و كيفية تفسيره وصولاً مرحلة ما قبل الفعل من لحظة التنبيه و كيف

و نظراً لاتساع مدى هذا الكيان كمفهوم تعددت الدراسات التي تطرقت إليه كمحاولة لتفسير ما . السلوك
 هذه الدراساتلقد تباينت نتائج يمكن تفسيره منه من خلال ما يعرف بالدراسات السلوكية للمستهلك، و 

 فمنها ما استخدم البحوث النوعية و التي تقوم على توصيف ،هانتيجة اختلاف المنظور أو المنهج المعتمد في
 التي تساهم في الكميةالظواهر البشرية دون وضعها في شكل أرقام، في حين استخدمت أخرى البحوث 

كمن في كيفية التكميم أو بتعبير آخر كيفية تلكن أزمة هذا النوع من البحوث . إعطاء موثوقية أكبر للنتائج
 إمكانيةت السلوكية للمستهلك في شكل كمي قابل للتعامل الإحصائي و الرياضي بما يزيد من وضع المتغيرا

طبعاً و نظراً لاختلاف افتراضات كل دراسة عن الدراسات الأخرى كان الباحثون يقومون . الاستفادة منها
طبيعة مجتمع بتكييف أدوات تكميم المتغيرات السلوكية في كل بحث على حدا وفقاً لأهداف البحث و ل

و ذا فلقد تعددت المقاييس المستخدمة لقياس المتغيرات السلوكية للمستهلك و اختلفت بعدد . الدراسة
  .الدراسات التي تبنتها

إلى أن المتغيرات السلوكية التي تنطوي على خصائص و أبعاد غير كمية تعتبر هنا و تجدر الإشارة 
يرها من المتغيرات و المفاهيم محددة المعالم و التي تنطوي على أكثر صعوبة من حيث القياس بالمقارنة مع غ

و جوانب كمية، فقياس المبيعات أو معدل دوران المخزون أو الكفاءة الإنتاجية أو غيرها من   أبعاد 
المتغيرات الكمية يمكن تطبيقه باستخدام المقاييس المستندة إلى النسب أو المعدلات و بالتالي يسهل مقارنتها و 

  )373. ، ص2005ثابت،  (.تحليلها على عكس المتغيرات السلوكية
و بناءاً عليه سيتم في هذا الفصل التطرق إلى جملة المتغيرات التي تتناولها الدراسة الحالية من الناحية المفاهيمية 

 ما يعرف أوأو ما يسمى بالتعاريف النظرية للمتغيرات السلوكية للمستهلك، و من الناحية الإجرائية أيضاً 
بعملية قياس هذه المتغيرات عملياً من خلال الاعتماد على أدبيات التسويق و سلوك المستهلك و كذا 
         الدراسات السابقة في الموضوع، ليتم في الأخير الخروج بمقاييس تناسب الدراسة الحالية و بيئتها، 

  .ستستخدم كأدوات للقياس في الفصل الموالي  التيو
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استخدام الأرقام للتعبير عن لولوج في متن الفصل الحالي تجدر الإشارة إلى أن القياس هو و قبل ا
 للظواهر النظرينه من خلال القياس يتم نقل الوضع أ أي ،الدراسة أو القضايا التسويقية مجال الظواهر

. ، ص2002حن، الص (التجريبي في صورة أرقام و مؤشرات ذات دلالة لهذه الظاهرة التسويقية إلى الوضع
 القياس بأنه عملية تقدير قيمي للخصائص المكونة للأشياء و الأفراد أو المواقف أو كما يعرف .)174

فهم و إدراك   حيث تعطى قيم رقمية لهذه الخصائص حتى يمكنمعينة،أو السلع طبقا لقواعد  الأحداث
يعرف عبيدات المتغير الممثل  و في ذات السياق ).211. ص، ب 2003، فأبو قح (الموضوع محل القياس

بالمتغير السلوكي في الدراسة الحالية على أنه مجموعة من الخصائص البنائية المرتبطة مع بعضها البعض 
  . و حتى يتسن قياسها ينبغي تحديد قيم رمزية لهذه المكونات البنائية).165. ، ص2008عبيدات، (

         بالظواهرالأحداث التسويقية و ليس  و الظواهريرتبط بخصائص  ا سبق يتضح أن القياسمم
 و وفقاً بين المتغيرات السلوكية للمستهلك الفروق نظراً لحاجة الدراسة الحالية إلى تبيانو  .ذااأو الأحداث 

لمفهوم القياس فإن القيم المعطاة لخصائص السلوك المدروس يمكن قياسها و مقارنتها، و هو ما يعرف 
في ذي يستخدم في دراسة سلوكيات المستهلكين بشكل عام، و هو ما سيتم اعتماده بالمقياس الفاصلي ال

  .هذه الدراسة
 لكل من متغيرات الإدراك و الاتجاهات و النية الشرائية مع قابلية القياسدراسة و منه يتضمن الفصل الحالي 

و تجدر الإشارة أن كل ، ل كل متغير على حدا في ثلاثة مباحث، بما يخدم أهداف الدراسة الحاليةيتفص
  .مقياس سيتم بناؤه، سيوضح في شكل جدول من إعداد الباحث حتى يسهل فهمه
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   كمتغير سلوكيالإدراك: المبحث الأول
يتناول هذا المبحث دراسة متغير الإدراك كأول سكما سبقت الإشارة إليه في مقدمة هذا الفصل، 

 ه، و لهذا سيتم توضيححدوثاً لدى المستهلك المتغير الأول هنلكوالمتغيرات السلوكية للمستهلك، نظراً 
 لدى المستهلك في موقفين معينين هما إدراك المستهلك  فيما بعديتم توظيفهككيان مجرد أو مفهوم مجرد، ل

   مفهوم آخر هو القيمة، ثم إدراك المستهلك للجودةه القيمة المدركة مع الإشارة إلىللقيمة و الذي ينتج عن
كل هذا من أجل مناقشة كيفية قياس . لذي ينتج عنه الجودة المدركة ما يقودنا للحديث عن الجودةو ا

  . القيمة و الجودة المدركتين لدى المستهلك لشيء معين سواء كان هذا الشيء منتجاًُ أو علامة تجارية
  

  ماهية الإدراك: المطلب الأول
  

    مفهوم الإدراك: أولاً
       العملية التي تتشكل فيها الانطباعات الذهنية للفرد عندما يتلقىهو  الإدراكبأن حن يرى الصّ

، 1999الصحن، (من ثمة إحداث التصرف  الذي يؤدي به إلى التفكير و يفسر مؤثرات معينة و ينظم و و
   تفسيرها تنظيمها و تنقيتها و و عليه يلعب الإدراك الدور الأساسي في استقبال المعلومات و، )153. ص
بالتالي فإن   و،(Kotler, 2002, p. 94) اختيار المناسب منها دف خلق صورة شاملة للعالم المحيط بالفرد و

 هو  فالإدراك إذن.تفسيرها تمهيدا لترجمتها إلى سلوك الإدراك ما هو إلا عملية استقبال المؤثرات الخارجية و
ة كما تبدو و كما تنقله الحواس الخمس، أي استقبال الذهن لصور الأشياء، الأفكار أو الأحداث المدرك

في الواقع، و على هذا الأساس يختلف الأفراد في هي تفسير الأشياء كما يتصورها الفرد و ليس كما 
عنابي، (إدراكهم لنفس المعلومات التي يتم بثها طبقاً للاختلافات الفكرية و المعرفية و الشخصية بينهم 

 .(Schiffman & Kanuk, 2000, p. 122) )85. ، ص2003
 الإدراك يشتمل على عملية استقبال و تفسير المؤثرات أشارت كلها إلى أنن التعاريف السابقة يلاحظ بأ

الخارجية، و قد أشار عنابي إلى أن الاختلافات تكون ناتجة عن عملية التفسير التي تحكمها العديد من 
 إلى أن الإدراك قد يختلف من فرد لآخر Kotler  السياق يشيرذاتو في  .العوامل الداخلية و الخارجية

   (Kotler, 2002, p. 95):  نتيجة ثلاث أشكال للعملية الإدراكية كما هو موضح فيمايليللشيء نفسه
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و الذي يفسر كيفية تعامل المستهلك مع الكم الهائل من : Selective Attention التعرض الانتقائي -1
يومياً، لأنه لا يمكن لعقل بشري طبيعي أن يستوعب كم المثيرات الخارجية التي المنبهات و المؤثرات الخارجية 

 للمؤثرات التي مه و عليه فهو ينتقي نفسه، لذلك لا ينبته المستهلك إلاّيتعرض لها و أن يفسرها في الوقت 
به لأجله، و على  يشد انتباهه أن يكون بحاجة للأمر الذي ينأنما يؤثر فيه من منبهات، و من أهم ما يمكن 

 ما كان الفرد في حالة بحث عن شخص قد تاه منه في مكان مزدحم و كان يلبس اللون إذاسبيل المثال 
      فإنه لن يرى إلا اللون الأزرق، و بالإسقاط على التسويقضالتهالأزرق فإن هذا الفرد في حالة بحثه عن 

لما يبحث عنه و لو حصل غير ذلك ه لا يلتفت إلا و تطبيقاته، فإن المستهلك عند دخوله إلى أي متجر فإن
 حيث يميل المستهلك إلى إدراك ما يمكنه توقعه في الزمان و المكان أكثر مما لا يمكن توقعه، كما .فهو بإرادته

   . انحرافات كبيرة مقارنة بالوضع الطبيعيأنه يدرك أكثر المنبهات التي تعبر عن
 الأصل في هذا هو التنبه أو الاستجابة إلى المنبه و التي ر الإشارة إلى أن تجديو بالحديث عن التعرض الانتقائ

يميز الفرق عرّفة بالدرجة التي يستطيع الفرد فيها أن و الم Absolute Thresholdتعرف بالعتبة المطلقة للتنبيه 
من فرد لآخر  و طبعاً تختلف هذه العتبة ،(Schiffman & Kanuk, 2000, p. 123) بين وجود الشيء وعدمه

  .باختلاف المواقف وفقاً للظروف التي تصاحب كل موقف هذاتلا بل و تختلف عند الفرد 
  

و تقوم العملية الإدراكية هنا على ميول الفرد : Selective Distortion الانتقائي  أو التحويرالتأويل -2
ة ترجمتها بشكل يتوافق مع تصوراته إلى تأويل و تحوير المعلومات التي يتعرض لها إلى معاني شخصية، و محاول

و هو ما يقوم به المستهلك عند إقدامه على شراء منتج قد اقتنع . المسبقة الناتجة عن خبرات و معارف سابقة
 إلى ما يوافق هواه، وفقاً لنظرية التوافق به مسبقاً فإنه مهما تعرض لمؤثرات خارجية فإنه سيحاول ترجمتها

و نظراً لعدم ارتباط هذا الشكل بأي من المؤثرات الخارجية و إنما مرتبط .  عنهاالإدراكي التي سبق الحديث
بما يمتلكه المستهلك من مخزون معلوماتي عن المعروض السوقي فإنه يصعب على رجال التسويق التعامل مع 

  .هذا الشكل من الإدراك
  

كي فإن المستهلك يميل إلى تذكر تلك وفقاً لهذا النمط الإدرا: Selective Retention التذكر الانتقائي -3
و من هذا المنطلق فإنه . المعلومات التي تتوافق مع معتقداته و اتجاهاته رغم نسيانه لأغلب المعلومات الأخرى

يتذكر النقاط الإيجابية للمنتج أو العلامة التجارية التي يحبها، و ينسى النقاط الإيجابية للمنتجات و العلامات 
  .فسة، و هو ما يفسر استخدام التعلم و نماذجه كالدراما و التكرار في الإعلاناتالتجارية المنا
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للمستهلك يلاحظ بأن هذه الأشكال أخذت الترتيب الزمني لعملية الإدراك حيث أن أول ما يحصل 
  بههو التنبيه أو التعرض للمؤثرات الخارجية، أين يلجأ إلى تصفية هذه المنبهات من خلال إقصاء ما لا يناس

دوافعه و حاجاته، و هذا بفضل نعمة من االله سبحانه و تعالى حتى يحافظ الفرد على ذهنه و لا و لا يناسب 
ولة تفسير كل المنبهات الخارجية، إذ لا يمكننا أن نتصور قيام الفرد بسماع كل الأصوات و رؤية يجهده بمحا

  .كل الصور المحيطة به دون تصفية
 الحقائق التي  أو تأويلفسير هذه المنبهات و التي يلجأ فيها المستهلك إلى تشويهو يلي هذه المرحلة مرحلة ت

الناتجة عن خبراته السابقة مع المنتج أو توفرها له المعلومات المتاحة وفقاً لما يتناسب مع معتقداته و اتجاهاته 
 التوافق الإدراكي، و في ت به نظريةعدم توازن إدراكي حسبما جاءحتى لا يبق في حالة . العلامة التجارية

هذا السياق فإنه يحاول من خلال المرحلة الثالثة تذكر المعلومات التي تدعم معتقداته و اتجاهاته و تساعده 
على الإبقاء على حالة التوافق الإدراكي لديه، مما يمكنه من استذكار كل إيجابيات المنتج أو العلامة التجارية 

  .اصة بالمنتجات أو العلامات التجارية المنافسةالمحبوبة لديه و نسيان تلك الخ
يه ومما سبق يمكن تعريف الإدراك على أنه الطريقة التي يرى ا المستهلك البيئة التي تحيط به و ما تح

انتقاء بعض المنبهات و المؤثرات التي يتعرض لها وفقاً لدوافعه و ما يبحث عنه من مؤثرات، من خلال 
ليقوم بتفسيرها و تأويلها حسب خبراته و معتقداته و اتجاهاته، بما يمكنه من تذكر  جميع حواسه، باستخدام

  .و ذا فإن العملية الإدراكية عملية معقدة نظراً لتداخل عناصرها. إيجابيات ما يحب و سلبيات ما يكره
  

  العوامل المؤثرة في الإدراك: ثانياً
إدراك يمكن القول بأن ، فية إدراك المستهلك لما حولهوفقاً لما جاءت به الأشكال الثلاثة المفسرة لكي  
يختلف من فرد لآخر نتيجة اختلاف مجموعة من العوامل الداخلية و الخارجية التي تساهم في زيادة أو الأمور 

  : للمنبهات التي يتعرض لها، و فيما يلي توضيح لهذه العواملهذا الأخيرتقليل إدراك 
  

، و التي تختلف من ذه العوامل إلى تلك المؤثرات المتعلقة بالمستهلك بحد ذاتهتشير ه: العوامل الداخلية -1
  : مبين فيما يلي هوفرد لآخر و بالتالي تفسر اختلاف إدراكات المستهلكين كما

  

 ذلك العنصر الذي يحرك الفرد و يجعله يتصرف بشكل معين حتى يشبع  عنو التي تعبر: الدوافع -أ
، و يعرفها المؤذن 1954اء به ماسلو في كتابه الشهير الدوافع و الشخصية سنة حاجات معينة وفقاً لما ج

أو  قوة أو طاقة كامنة داخل الفرد تدفعه ليسلك سلوكا معينا في اتجاه معين لتحقيق هدف معين،على أا 
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         هي القوى و الطاقات الداخلية التي توجه و تنسق تصرفات الفرد و سلوكه أثناء استجابته للمواقف
، و عليه فإا تعتبر المؤثر الأول على إدراك الأفراد )150. ، ص1997المؤذن، (و المؤثرات البيئية المحيطة به 

 تماشياً مع ،حيث يميل الفرد إلى إدراك الأمور التي يحتاجها في لحظة زمنية معينة أكثر من الأمور الأخرى
ان لزاماً على رجال التسويق أن عرض الانتقائي، و عليه كلية الإدراكية المتمثل في التعمالشكل الأول لل

 بعد تقسيم السوق ،م حتى يركزوا عليها في إعلانامادوا الحاجة الأساسية التي يربطها المستهلكون بمنتجيج
طبعاً إلى قطاعات سوقية تختلف حاجاا أو نظرا لنفس المنتج و إعداد رسائل إعلانية تختلف باختلاف 

. (Schiffman & Kanuk, 2000, p. 135) كل قطاع لحاجاته حتى تتمكن من جذم و شد انتباههمإدراك 
كما ينبغي لها أن تحاول صياغة هذه الأخيرة بما يضمن لها التحوير الإيجابي لصالحها أي تفسيرها وفقاً لما 

  .التأثير و القبول المناسبين بالمناسب لبث هذه الرسائل حتى تحظمع عدم إهمال اختيار الوقت . كانت تبتغيه
  

و نظراً للعلاقة المباشرة بين الإدراك و التفكير و تفسير المنبهات الخارجية فإن :  المستوى الفكري-ب
ختلاف ا، لذلك فإن هذا الأخير يختلف ب للفرد أثراً مباشراً على إدراكهللمستوى العلمي و الفكري و الثقافي

 أن قدرته على فهم و تفسير كل المنبهات الخارجية، و هو أيضاً ما يجب القدرة التفسيرية للفرد و بالتالي
 المهمليس   "يؤخذ بعين الاعتبار عند صياغة أي رسالة إعلانية معتمدين بذلك على قاعدة أساسية مفادها

  ."ما نقوله، و إنما المهم ما يفهمه المتلقي
  

 .و المعتقدات و السلوك و الكفاءاتميزات تصور خاص للمالتي يعرفها العمر على أا :  الشخصية-ج
من تجارب يكون نابعاً جزء من هذه المميزات فطري و الآخر ينجم عن التأهيل و التدريب الاجتماعي، أي 

 و وفقاً للدراسات السلوكية و النفسية فإا تحكم أنماط  عليهو، )146. ، ص2005العمر، (كل فرد 
م على التفاعل مع المؤثرات الخارجية من خلال التحكم في التصرف لدى الأفراد و بالتالي فإا تحكم قدر

 الشخصيات الانطوائية لا تحبذ الأماكن  أن فنجد مثلاً.كيفية تفسيرهم لهذه المؤثرات و كيفية قراءم لها
ا لا و المكتظة بالناس و بالتالي فإن أي إعلان أو رسالة إعلانية تتضمن صخباً أو ما شابه فإ الصاخبة
لا يحاولون أن يدركوا حتى ما  وأو بالتالي فإا تقابل برفض مباشر منهم و ذا فإم لا يدركون  تروقهم

تحويه هذه الرسالة الإعلانية، في حين أن الأشخاص المتحمسين و النشطين تشدهم أكثر المواقف التي تتضمن 
   .دلالات للحركة و النشاط و الصخب أكثر من تلك الهادئة
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تشير هذه العوامل إلى تلك المؤثرات التي يخضع لها جميع الأفراد بغض النظر عن : العوامل الخارجية -2
  :طباعهم أو شخصيام أو دوافعهم، فهي عوامل عامة التأثير على الإدراك و تتمثل فيما يلي

  

د، و هنا نرجع  إدراكه من الفرإمكانيةحيث تؤثر خصائص المنبه بحد ذاته على : المنبه و خصائصه -أ
يع الفرد عندها أن يحس بالفرق طللحديث عن عتبة التنبيه و التي و كما سبق و عرفناها فهي النقطة التي يست

، و ذا فإن المنبه الذي به عن المألوف زاد احتمال إدراكهبين الشيء و اللاشيء، و عليه كلما اختلف المن
و نعني بالشكل هنا الحجم فكلما كان حجم . حتمالاً للإدراك في الشكل و الشدة و المعنى هو الأكثر ايتباين

 إدراكه، و كلما كانت شدته و نعني بالشدة هنا قوة التنبيه سواء كانت إضاءة أو إمكانيةالمنبه كبيراً زادت 
أما بخصوص المعنى فإن تباينه يؤدي بالضرورة إلى زيادة  . زادت من إمكانية إدراكهصوتاً أو حتى حركة

  .ذلك أن الخروج عن المألوف يشد الانتباه أكثر من المألوف، المنبه وفقاً لمبدأ خالف تعرفإدراك 
      و من هنا استوجب على رجال التسويق متابعة إدراكات الأفراد حتى يتمكنوا من تحديد مدى تأقلمهم

فة و بالتالي هم أموراً مألو مرور الزمن يتقبل الأفراد هذه المنبهات و تصير لديو تكيفهم مع المنبهات لأنه مع
 و منه ينبغي على رجال التسويق تجديد المنبهات حتى يبقوا على . اهم و إحساستقل إمكانية إدراكهم

جديد التي يقومون ا في حملام الترويجية تحظوظهم في شد انتباه المستهلكين و هو ما يفسر عمليات ال
  .سواء من حيث الشكل أو المعنى أو المضمون

  

و المقصود هنا الظروف التي تحيط بالعملية الاتصالية، فإذا كانت هذه البيئة تتميز بالهدوء : بيئة التنبيه -ب
و قلة المؤثرات الخارجية فإن الأفراد يدركون بشكل سريع أي منبه مهما كانت شدته أو حجمه أو حتى 

نبهات الخارجية فإن إدراك الأفراد لهذه معناه و إن كان مألوفاً، أما إن كانت البيئة صاخبة و مليئة بالم
المنبهات يكون محدوداً نظراً لعامل التشويش الذي يتعرضون له، و من هنا فإنه على رجال التسويق السعي 

 اراة البيئة التسويقية التي يعملون فيها و التغيرات التي تحصل فيها حتى يتمكنوا من البقاء في الذهن الحاضر
 و بالتالي إدراكه لوجودهم و وجود ، لرسائلهم الإعلانيةزيادة إدراك هذا الأخير للمستهلك من خلال

هذا من ناحية، و من ناحية أخرى تحكم بيئة التنبيه الطريقة التي يفسر ا الأفراد المنبهات  .منتجام
ف السائدة في بيئة الخارجية، حيث تتباين تفسيرام للمنبهات باختلاف القيم و العادات و التقاليد و الأعرا

الاتصال سواء من حيث تفسير الألوان أو الأصوات أو الحركات و الإيماءات المستخدمة في العملية 
  .الاتصالية
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   و تطبيقااالقيمة المدركة: المطلب الثاني
بر القيمة المقياس الأساسي الذي يستخدمه المستهلك من أجل المفاضلة بين البدائل المتاحة لديه تتع  

اء كانت هذه البدائل منتجات أو علامات تجارية أو غيرها مما يمكن أن يواجه المستهلك اختياره، و هذا سو
نظراً لما تحويه هذه الأخيرة من عناصر مهمة للتقييم، و هو ما يأخذنا للحديث عن ماهية القيمة لدى 

 حد من تكاليف أدنىتهلك عند عبارة عن متطلبات إرضاء المسبأا  Louis J. De Rose التي يرى المستهلك
، و هو ما يبين أن إدراك القيمة لدى (Kotler, 2003, p. 183)الحصول على المنتج و حيازته و استخدامه 

المستهلك متعلق بما يحصل عليه من منافع سواء الشكلية منها أو الحيازية أو حتى المكانية و الزمنية و ما 
ة، لهذا فإن هذا الإدراك يختلف من فرد لآخر حسب اختلاف يتكبده من تكاليف مادية كانت أو نفسي

  .(Kotler, 2003, p. 184)حاجام و رغبام و أيضاً حسب اختلاف رؤيتهم للمنافع سابقة الذكر 
انطلاقاً مما جاء الحديث به أعلاه، و نظراً لاختلاف المنافع المرجوة من المنتج و العلامة التجارية، سيتم 

لقيمة المدركة و كيفية قياسها من منظوري العلامة التجارية و المنتج كل على حدا كما هو معالجة مفهوم ا
  :موضح فيمايلي

  

  القيمة المدركة للعلامة التجارية: أولاً
بأن القيمة المدركة للعلامة  )Kotler) 2003يرى  وفقاً لما تمت الإشارة إليه في الفصل الثاني،  

ضفيها العلامة التجارية على المنتج الذي تميزه بما يدفع المستهلك إلى قبول دفع التجارية هي تلك القيمة التي ت
، و من هنا يتبين أن القيمة المدركة للعلامة التجارية هنا أمر غير ملموس لكن أثره ملموس سعر أعلى لأجلها

لتكون ذا مستمدة من . بانعكاسه المباشر على نظرة المستهلك لسعر المنتج الموسوم بالعلامة التجارية المعنية
المنفعة المدركة و الجاذبية التي تضفيها العلامة التجارية على منتج ما، من خلال إدراك المستهلك لتفوق هذا 

و إذا ما رجعنا إلى ماهية القيمة من وجهة نظر  .المنتج مقارنة بمنتجات تحمل علامات تجارية أخرى
يه من منافع و ما يتحمله من تكاليف و أعباء مالية و غير مالية، المستهلك نجد بأا الفرق بين ما يتحصل عل

و بالتالي فإن اقتناء منتج ذو علامة تجارية معروفة يقلل من تكاليف التسوق و بالتالي يزيد من قيمة المنتج 
عنها لدى المستهلك بغض النظر عن تلك القيم المستقاة من الصورة الاجتماعية للعلامة التجارية و ما يترتب 

  .من قيمة و نظرة إيجابية في اتمع
بناءاً عليه يتجلى بوضوح أن القيمة المدركة للعلامة التجارية هي ما يدركه المستهلك من قيمة مضافة ناتجة 

  .عن هذه الأخيرة تجعله يفضل منتجاا و إن كانت أغلى من المنتجات المنافسة
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لامة التجارية بتفصيل أكبر ليتوصل إلى أن هذا المفهوم لى تحليل مفهوم قيمة العكما أن هنالك من ذهب إ
، أي أا (Arvidsson, 2006)يكمن بشكل عام في الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية لدى المستهلكين 
كيف أن قيمة العلامة التجارية نتاج ما يكونه المستهلك عنها من ارتباطات ذهنية، و التي بين هذا الأخير 

 و الذي يبين النمط المعيشي لهم، بدلاً من أن تكون ، الناتج بين المستهلكينالاجتماعيطار تكمن في الإ
 اجتماعية هو ظاهرة جماعية و الاستهلاككامنة في أذهان المستهلكين بشكل فردي، معتمداً في ذلك على أن 

ارية تزيد كلما ارتبطت  و المعنى هنا لا يتنافى مع أن قيمة العلامة التج.أكثر من أن تكون ظاهرة فردية
بالتفرد بل يؤكده، لأن اتمع هو الذي يحكم على العلامة إن كانت متفردة و متميزة أم لا و يقر لها بذلك 

 انتشار و كلما كان الحكم عليها عاماً كانت قيمتها أعلى من خلال .حتى و إن لم تكن في متناول الجميع
لقيمة الكبيرة التي يدركها كل المستهلكين في معظم اتمعات  و هو ما يفسر ا،تأثير حكم اتمع عليها

  . قدرة بعضهم حتى على تجريبها عدم و الرولز رويس و غيرها من العلامات العالمية رغمBMWلسيارات 
و من هنا فإن قيمتها تقاس أيضا بدرجة قبولها في اتمع الذي لا يمكن أن يتأتى إلا بملاءمتها للحاجات 

لكن الحديث عن الارتباطات الذهنية لم يتوقف عند حد شكل أو نوع  . الجماعية للمستهلكينالفردية و
الارتباطات لدى المستهلكين و إنما تعدى ذلك إلى الشدة أو بمعنى أصح قوة الارتباط لدى الأفراد و التي 

ارية هو أصل تكوين  بأن الوعي بالعلامة التجAakerتنشأ عن وعي الأفراد بوجودها أصلاً، و من هنا يرى 
 ,Aaker, 1996)الارتباطات الذهنية لديهم لأنه يتكون من عنصري التعرف على العلامة التجارية و تذكرها 

p. 10).  
  :مما سبق يمكن الخروج بعناصر أساسية لقياس قيمة العلامة التجارية تتمثل فيمايلي

 ما يبرر استعداد ،يزه هيتج الذي تم التي تضفيها العلامة التجارية على المن تلك:القيمة المالية •
و هو ما يبرز أصل القيمة لدى المستهلك و المتمثلة . المستهلك لدفع سعر أعلى مقابل حصوله عليها

  .في الفرق بين ما يدفعه و ما يحصل عليه
مما يؤدي إلى قبول حاجات المستهلك مع العلامة التجارية التي تقاس بمدى توافق  :لاءمةالمدرجة  •

 .هلك لها، و بالتالي حصولها على القبول العامالمست
 حيث و وفقاً لما جاء آنفاً لا يعتد بوعي منحصر في التعرف على العلامة التجارية :درجة التذكر •

فقط، و إنما ينبغي أن يتعدى هذا الوعي مرحلة التعرف إلى مرحلة التذكر، حتى تصبح العلامة 
 .ند الحاجة لأحد منتجااالتجارية مسيطرة، لدرجة تذكرها مباشرة ع
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 عملية تقدير و حتى يتسن قياس القيمة المدركة للعلامة التجارية ينبغي الرجوع إلى مفهوم القياس الذي يمثل
الأحداث أو السلع طبقا لقواعد معينة، حيث  قيمي للخصائص المكونة للأشياء و الأفراد أو المواقف أو

. ، صب 2003، فأبو قح (فهم و إدراك الموضوع محل القياس تعطى قيم رقمية لهذه الخصائص حتى يمكن
، إذ لا يمكن قياس القيمة المدركة للعلامة التجارية بعبارة واحدة و إنما من خلال إعطاء قيم للعناصر )211

يرتبط بخصائص  القياسلأن و التي تم تفصيلها سابقاً،  المفاهيمية البنائية للقيمة المدركة للعلامة التجارية
  .قضايا و الأحداث التسويقية و ليس بالقضايا أو الأحداث ذااال

  : الثلاث التالية أو الفقراتبالإسقاط على ما سبق يمكن أن تقاس القيمة المدركة للعلامة التجارية بالعبارات
  . من العلامات التجارية الأخرىأغلى أشتري هذه العلامة التجارية و إن كانت -1
  .ية هي الأكثر ملاءمة لاحتياجاتي هذه العلامة التجار-2
  . أتذكر مباشرة هذه العلامة التجارية(X)  عندما أسأل عن العلامات التجارية للمنتجات-3

  

 المتعلقة  و البحوث التسويقيةات المقياس الفاصلي أو الفئوي من مناسبة للدراسو نظراً لما يتميز به
 الموجودة بين خصائص المفهوم المقاس بين رصد الفروق للباحث من قدرة على وفرهبسلوكيات الأفراد لما ي

مفردات مجتمع الدراسة من خلال إخضاعها موعة من التحليلات الإحصائية المناسبة من أجل دراسة هذه 
  بذلكيصبحو عليه سيتم اعتماده في قياس جميع متغيرات الدراسة الحالية لالفروق و اختبار الفرضيات، 

  :كما هو موضح فيمايلي التدرجخماسي ليكرت ذه الحالة مقياس المقياس الأنسب في ه
  غير موافق على الإطلاق؛ :1 -
  غير موافق؛: 2 -
  محايد؛: 3 -
  موافق؛: 4 -
  .موافق بشدة: 5 -
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  :كما هو موضح فيما يليليتم ذا قياس القيمة المدركة للعلامة التجارية 
  

  :ك بخصوص العبارات التاليةضع دائرة على الرقم الذي يعبر عن رأي
  مقياس القيمة المدركة للعلامة التجارية): 1-3(الجدول رقم 

  
  

  الفقرات
غير موافق 
 على الإطلاق

موافق  موافق محايد غير موافق
 بشدة

  5  4  3  2  1   أشتري هذه العلامة و إن كانت أغلى من العلامات الأخرى-1

  5  4  3  2  1   هذه العلامة هي الأكثر ملاءمة لاحتياجاتي-2

  x 1  2  3  4  5 عندما أسأل عن التلفزيونات أتذكر مباشرة علامة -3
  
  

  القيمة المدركة للمنتج: ثانياً
علق بالقيمة المدركة للعلامة التجارية سيتم تناول القيمة تالمو  في العنصر السابق أوردناهتبعاً لما 

  .إلى مفهوم قيمة المنتج ثم كيفية قياسهاالمدركة للمنتج بنفس الأسلوب حيث سيتم التطرق في البداية 
من حسب شرح القيمة لدى المستهلك و التي تعبر عن الفرق بين ما يحصل عليه هذا الأخير و ما يتحمله 

ن قيمة المنتج هي الفرق بين ما يحصل عليه المستهلك من منافع من هذا أعباء و تكاليف، يمكن القول بأ
يرى كل  أجل الحصول عليه، و هو تعريف مبسط، حيث المنتج و ما يتحمله من تكاليف من

التقييم العام الذي يعطيه المستهلك للمنتج بناءاً على ما يحصل  بأا (Holbrook, 1994; Woodruf, 1997)من
  . من منافع و ما يقدمه من تكاليفعليه

ن الخروج بثنائيتين و بمناقشة ما يقدمه المستهلك و يتحمله من تكاليف و أعباء و ما يحصل عليه، يمك
  :هما أساسيتين

 اللذان يعبران عن الثنائية الشهيرة التي شغلت بال المنتجين و حتى المستهلكين فهي :السعر و الجودة* 
معادلة صعبة الحل و التقدير خصوصاً مع زيادة تطلب المستهلك و كذا زيادة حدة المنافسة نتيجة تنوع 

لمنتج وفقاً لهذه الفكرة كلما اقترب المنتج من تحقيق المعادلة التي يرى و عليه تزيد قيمة ا. المعروض السوقي
من خلالها المستهلك بأن ما يحصل عليه من جودة يتوافق مع ما يدفعه من سعر و هو أحد أركان القيمة 

  .لديه
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مستوى  من حيث إدراك ما يقابل السعر من تعتبر هذه الثنائية امتداداً لسابقتها: التوقعات و الأداء* 
للجودة أو بالأحرى تعتبر هذه الثنائية ترجمة عملية لمستوى الجودة المطلوب حيث يمكن الحكم على هذا 
الأخير بمقارنة التوقعات مع الأداء الفعلي و الذي يحدد في الأخير احتمال حدوث رضا المستهلك من عدمه، 

     رضاال سيفضي بالضرورة إلى حدوث حالة فإذا ما كان أداء المنتج متوافقاً مع توقعات المستهلك فإن هذا
  .و العكس في حالة عدم توافقهما، بما يؤثر على القيمة المدركة للمنتج

  

ن الثنائيتين تحكمان ما يحصل عليه المستهلك من المنتج و ما يمكنه بناءاً على ما سبق يمكن القول بأ
 يتحمله المستهلك من أن كل ما يمكن أن يدفعه كسعر نظير ذلك، لكن تعريف القيمة يتعدى السعر إلى

أعباء مادية كانت أو نفسية ليحصل في الأخير على تقدير إجمالي للتكلفة التي تحملها المستهلك نظير حصوله 
 لحديث عن بعد ثالث لقياس قيمة المنتج لعلى المنتج أو التي يكون على استعداد لتحملها، و هو ما يقودنا 

مل أعباء إضافية ا ما كان المنتج ذا قيمة عالية فإن المستهلك يكون مستعداً لتحفإذ .و هو التكلفة الإجمالية
  .من أجل الحصول عليه، بغض النظر عن سعره و العكس صحيح

  

 للأبعاد الثلاثة التي تمت مناقشتها لتوضيح مفهوم القيمة المدركة للمنتج، و وفقاً لنفس أسلوب قياس تبعاً
 الثلاث  أو الفقراتالمدركة للمنتج من خلال العباراتتجارية يمكن قياس القيمة القيمة المدركة للعلامة ال

  :الآتية
   أسعار المنتج معقولة و تعكس جودته؛-1
   أداء هذا المنتج متوافق مع توقعاتي؛-2
  . يستحق هذا المنتج ما يدفع فيه-3

 

يج، ليصبح المقياس النهائي  وفق نفس التدر-ليكرت خماسي التدرج– و سيتم استخدام نفس المقياس أي 
  : التاليعلى النحو
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  :ضع دائرة على الرقم الذي يعبر عن رأيك بخصوص العبارات التالية
  مقياس القيمة المدركة للمنتج): 2-3(الجدول رقم 

   
  

  الفقرات
غير موافق 
 على الإطلاق

غير 
  موافق

موافق  موافق حيادي
 بشدة

  5  4  3  2  1  ودا معقولة و تعكس جx أسعار المنتج -1

  5  4  3  2  1   أداء هذا المنتج متوافق مع توقعاتي-2

  5  4  3  2  1   يستحق هذا المنتج ما يدفع فيه-3
  
  

   للمنتجالجودة المدركة: المطلب الثالث
           التـسويق سـواء في الجانـب الـسلعي         أدبياتلقد حظي مفهوم الجودة المدركة باهتمام كبير في         

تقييم " عرفت الجودة المدركة بأا     لقد  ، و لاهتمام ذا المفهوم في الكثير من الدراسات      ظهر ا  و. الخدميأو  
، وبعد مراجعتها لعدة دراسات في موضوع الجودة المدركة      " تميز السلعة  شامل لحكم المستهلك على تفوق و     

 ة بالـسلعة  كثر من كوا صفة محدد    إلى أن الجودة هي ذات مستوى عال من التجريد أ          Zeithamlخلصت  
(Zeithaml, 1988, p.02) .إن لم يكن مستحيلا-لأن الجودة للغالبية العظمى من المنتجات من الصعب  و- 

 و التي   على المستهلك تحديدها بصورة موضوعية، فإن المستهلك يحكم عليها من خلال الصورة المدركة عنها             
رنته بتطلعاته و رغباته و بمنتجـات المنافـسين         تعبر عن تلك الفكرة التي يكوا المستهلك عن المنتج بعد مقا          

(Aaker et al, 1994, p.76) .بناء على ذلك،  فقد بين  وKotler) 2002( -أن - من وجهة نظر التسويق 
" المـتغيرات "فهناك عدد من العوامـل      . جودة المنتج يمكن قياسها في ضوء المدركات الحسية للمستهلكين        

 إدراكها وتمييز المنتجات علـى      يهمن السهل عل  يكون   و التي  جودة المنتج    تستخدم من قبل المستهلك لتقييم    
ولذلك فإن الجودة يمكن النظر إليهـا       ". المواصفات الأصلية "أساسها أكثر من المتغيرات الموضوعية للجودة       

  .             صفات أخرى على أا مقياس يشمل متانة ودقة وثقة وسهولة التشغيل والصيانة و
  بواسطة عوامل موضوعية أو شكلية عديـدة إضـافة إلى بعـض              المنتج جودة   علىا ما يتم الحكم     غالب و

ون داخلية    قد تك  بالمنتجدرجة الرمزية  الكامنة فيها، يضاف إلى ذلك أن  بعض العوامل المرتبطة               الإيحاءات و 
العلامـة  نوعيـة   ة المحل، وسمع  الأصلية، أو قد تكون خارجية ترتبط بعوامل مثل السعر، و     ترتبط بمواصفاته 

       Gravinحـدد    و). 281. ، ص 2000الضمور و الـزعبي،     (، ونوعية المزيج الترويجي المستخدم      التجارية
شـكل   الأداء، و : هـي  في دراسته ثمانية خصائص للجودة يمكن للمنتج المنافسة على أساسها و          ) 1984(
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 ,Gravin)الجودة المدركـة   الراحة  و مجال السلعة و ة،  والخدم متانة السلعة، و الثقة بالسلعة، و ، والسلعة

1984, p. 28) ،خارجية قد أظهرت بعض الدراسات أن المستهلك في الغالب يستخدم دلائل   وExternal 

signal    ا أظهرت أدبيات التسويق    م ك .العلامة التجارية  ، و السعر: ، ومن هذه الدلائل   في تقييم جودة السلع
  : في الحالات التاليةلائل تستخدم في الكشف عن جودة المنتج، وذلك  الد هذهأن أغلب
  ؛  حاجة لتخفيض مخاطر الشراءوجود -1
  ؛المستهلكالسيطرة الفكرية للمنتج لدى درجة ارتفاع  -2
  ؛القدرة على تقييم جودة السلعة ضعف و المستهلك قلة الخبرة لدى – 3
ستهلك ليس من عاداته صرف وقت كـاف لتقيـيم          يمها، أو أن الم   ي تق  و صعوبة  الجودةتعقيد   – 4

  .الجودة بصورة موضوعية
و بالنظر إلى الدراسة الحالية فإنه و نظراً لتناولها لعنصري السعر و العلامة التجارية في متغير القيمة المدركـة                   

يط حتى   سيتم استخدام مؤشرات أخرى لقياس الجودة المدركة و بشكل بس          هللمنتج و العلامة التجارية، فإن    
يتمكن المستهلك قيد الدراسة من فهمها بما يتيح له تقديم معلومات صحيحة عن إدراكه لجودة المنتجات قيد                 

  .الدراسة
 و حتى يتسن هذا ينبغي استخدام عوامل أو مؤشرات أكثر موضوعية حتى تتمكن كل مفـردات العينـة                  

 تبني توجه أكثر موضوعية لجودة المنتج حيـث         لىإو هو ما يقودنا     . المدروسة من فهمها و التعبير عنها بدقة      
 بأن جودة المنتج تنقسم إلى محورين أساسين يتمـثلان في بعـد   (Insch & McBride, 2004)يرى كل من 

ولية  بدوره إلى بعدين فرعيين آخرين هما بعد جودة المواد الأ          ، و ينقسم بعد التصنيع    التصميم و بعد التصنيع   
 يتبين أن هذا التوجه البسيط اتخذ من كيفية تكوين المنتج منطلقاً في تحديـد               و بعد جودة التجميع، من هنا     

محاور قياس جودة هذا الأخير، لأنه من الطبيعي أن يكون المنتج الجيد جيد التـصميم و أن تكـون المـواد                    
  .نتجالمستخدمة في تصنيعه مواد أولية جيدة، مع ضرورة التصنيع الجيد أو الإاء الجيد لإنتاج هذا الم

  :و عليه يمكن الآن حصر جودة المنتج في عناصر أبعاد أساسية هي
   عنصر المواد الأولية؛-
   عنصر التصميم؛-
  . عنصر التصنيع-
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للجودة المدركة للمنتج نلاحظ بأم يرون أا مدى إدراك          Wright و   Lovelock لكن بالرجوع إلى تعريف     
 .Lovelock & Wright, p) تج و بين حاجاته و رغباته و توقعاتهالمستهلك للتطابق بين ما يحصل عليه من المن

   و هو أصل مفهوم الجودة بشكل عام حيث ينبغي أن يتطابق ما يقدمه المنتج مع ما ينبغي أن يقدمـه                   . (14
       أو بالأحرى مع توقعات المستهلكين لما سيقدمه هذا الأخير و هو ما يمكن التعبير عنـه بدرجـة الموثوقيـة                   

 سابقة الذكر و ذا نخلص إلى أنه يمكن قياس الجودة           ة الاعتمادية التي تتمثل في نتاج جودة العناصر الثلاث        أو
المدركة للمنتج من خلال الأربعة عناصر الموضحة آنفاً، و بإسقاط هذه الأخـيرة علـى نفـس المقـاييس        

  :المستخدمة في المفاهيم السابقة يكون المقياس الناتج كالآتي
  

  :رة على الرقم الذي يعبر عن رأيك بخصوص العبارات التاليةضع دائ
  مقياس الجودة المدركة للمنتج): 3-3(الجدول رقم 

  
  

  الفقرات
غير موافق على 

  الإطلاق
غير 
  موافق

موافق  موافق حيادي
  بشدة

  5  4  3  2  1   ذو تصميم جيدxالمنتج  يعتبر -1

  5  4  3  2  1   ذو جودة تجميع عاليةxالمنتج  يعتبر -2

  5  4  3  2  1   ذو موثوقية عاليةxالمنتج  يعتبر -3

  5  4  3  2  1   ذو مواد أولية جيدةxالمنتج  يعتبر -4
  
  

كما سيتم مراعاة هذه العناصر وفق المعرفة المتاحة أو الممكنة للمستهلك حول المنتج و التي تختلف باختلاف                 
نتجات بسيطة التركيب بما يسمح للمستهلك      صنفه، حيث سيدرج العنصر المتعلق بالمواد الأولية في حالة الم         

 المستخدمة في إنتاجها، في حين سيتم إقصاؤها في حالة المنتجات           الأوليةالعادي من الحكم على جودة المواد       
  .تتجاوز إمكانية تقييم موادها الأولية قدرات المستهلك العاديالمعقدة و التي 
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   و أبعادهاالاتجاهات: المبحث الثاني
     في الفصل الأول الاتجاهات أو المواقف صلب موضوع هذه الدراسة، لذلك فلقد تم تناولهاتعتبر  

و لكن و حتى يتسن فهم كيفية وضع هذا المتغير في صورته الكمية أو بالأحرى كيف يتم قياسه، يتناول 
عض التعاريف العامة التي المبحث الحالي هذا المتغير من الناحيتين المفاهيمية و الإجرائية، حيث سيتطرق إلى ب

قاس اتجاهات المستهلكين نحوها وفقا لما يخدم تمن خلالها سيتم القيام ببعض الإسقاطات على أشياء محددة س
  .الدراسة هأهداف هذ

و عليه سيتم إسقاط مفهوم الاتجاهات على كل من بلد المنشأ كمتغير أول، تليه العلامة التجارية كمتغير 
 أخير، ليشتمل بذلك هذا المبحث على دراسة كيفية تطوير مقاييس لقياس كل من ثاني فالمنتج كمتغير

 توضيحهاتجاهات المستهلك نحو بلد المنشأ، و اتجاهاته نحو العلامة التجارية و اتجاهاته نحو المنتج كما سيتم 
  . متنهضمن

  

   الاتجاهاتقياس: المطلب الأول
تتمثل أهمية قياس اتجاهات المستهلكين في كوا أحد العناصر الأساسية التي تساعد رجال التسويق 

 من  تكوين هذه الاتجاهات و تغييرهابيان العوامل المؤثرة فيفي التنبؤ بسلوكيات الأفراد، كما أا تساهم في ت
 و معرفة شدة ذلك و اتجاهه و مدى خلال التعرض إلى ما يقبله المستهلك و ما يرفضه من مواضيع الاتجاه

        المستهلك مع ما يعطيه الواقع من حقائق كنتائج لدراسات عملية  سلوكمطابقة ما جاءت به أدبيات دراسة
و تجريبية، هذا على الصعيد التسويقي بالإضافة إلى أهميتها في كل االات التي تخص الحياة البشرية و اتمع 

  .ككل
عوبة عملية قياس الاتجاهات نتيجة تعقيد هذا المفهوم أو هذا المتغير السلوكي كونه يعبر عن و بالرغم من ص

جملة السمات الكامنة داخل الفرد و التي لا يمكن قياسها مباشرة و إنما عن طريق الاستنتاج من السلوك 
اك العديد من المحاولات الظاهر للفرد أو من خلال إبداء مشاعره و أفكاره حيال موضوع الاتجاه، إلا أن هن

التي سعت لبناء مقاييس للاتجاهات منها ما يستخدم مجموعة من الخصائص لقياس الاتجاهات نحو الظاهرة 
  وفق ما يعرف بمقاييس التقرير الذاتي حيث يقوم الفرد بإبداء رأيه بخصوص هذه الخصائصالمدروسة

 يستخدم الملاحظة أو أحد الأساليب  الأكثر شيوعا و منها ما، و هي)228. ، ص2004عبيدات، (
  .النوعية الأخرى كالتقنيات الإسقاطية و غيرها لتجميع البيانات الخاصة باتجاهات الأفراد



  و قابلية القياس                                                              المتغيرات السلوكية للمستهلك      الفصل الثالث   

 111

  : عند بناء مقاييس للاتجاهات مايليإتباعهاو من الأمور الواجب 
  اهات نحوه و الأبعاد المكونة له؛ تحديد الموضوع المراد قياس الاتج-1
  اقف السلوكية لكل بعد مع مراعاة الجانب الإدراكي و المعرفي و الشعوري و السلوكي لها؛تحديد المو -2
 صياغة عدد من الفقرات لأبعاد موضوع الاتجاه، و يفضل عند بناء مقاييس الاتجاهات إعداد عدد كبير -3

 التي يتم Pilot Studyمن الفقرات يتم غربلتها و تصفيتها فيما بعد من خلال الدراسة الاستطلاعية المبدئية 
   مفردة؛35 إلى 30فيها تجميع البيانات من عدد محدود من المفردات في حدود 

أصح متوافقة مع  ينبغي أن تكون الفقرات أو الخصائص المستخدمة مناسبة للتدريج المستخدم أو بتعبير -4
  المقياس المستخدم؛

كمين اغتها لقياس الاتجاهات على مجموعة من المح عرض النتائج الممثلة في الفقرات النهائية التي تم صي-5
  المتخصصين في موضوع الدراسة؛

تطبيق المقياس الناتج على عينة مصغرة كما سبقت الإشارة إليه فيما يعرف بالدراسة الاستطلاعية  -6
  . من صدق و ثباتا السيكومتريةالمبدئية لمعرفة خصائصه

  . جميع المقاييس المستخدمةو هو ما اعتمدته الدراسة الحالية في تصميم
جل من أو تجدر الإشارة إلى أنه نظراً للأهمية التي تحظى ا الاتجاهات، تم استخدام العديد من المقاييس 

 الذي Likert Scale، سيتم في هذا البحث تبيان ماهية المقياس المستخدم و المتمثل في مقياس ليكرت قياسها
، و الذي يعتبر المقياس الأكثر شيوعاً في )213.  ص،2003، عنابي (1932 سنة Denis Likertصممه 

اته التي يكون أمام ميدان قياس الاتجاهات النفسية و الاجتماعية، نظراً لتميزه ببساطة قياسه لها من خلال فقر
لى أدنى درجة قبول و يختلف عدد درجات السلم في صياغته، كل منها سلم متدرج من أعلى درجة قبول إ

 )173.  ، ص2008عبيدات،  ((Schiffman & Kanuk, 2000, p. 23) :فهناك
  موافق، حيادي، غير موافق؛: التدريج الثلاثي* 

  ؛على الإطلاقموافق بشدة، موافق، غير موافق، غير موافق : التدريج الرباعي* 

الأكثر ، و هو على الإطلاقموافق بشدة، موافق، محايد، غير موافق، غير موافق : سيالتدريج الخما* 
شيوعا و ذلك نظراً لبساطته و احتوائه على عنصر الحياد الذي يعطي للمستجيبين راحة أكبر عند الإجابة 

  على فقرات الاتجاهات؛
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موافق بشدة، موافق، موافق إلى حد ما، غير موافق إلى حد ما، غير موافق، غير : التدريج السداسي* 
  ؛على الإطلاقموافق 

ق بشدة، موافق، موافق إلى حد ما، حيادي، غير موافق إلى حد ما، غير موافق، مواف: التدريج السباعي* 
  .على الإطلاقغير موافق 

على الترتيب، حيث يطلب من مفردة ) 1، 2، 3، 4، 5(و في حالة التدريج يقابل التدريج بالدرجات 
في المقياس هي أقصى العينة توضيح درجة موافقتها أو رفضها لكل عبارة أو خاصية لتكون اية إحدى طر

  .شدة القبول و النهاية الأخرى هي أقصى شدة الرفض
 تم عكس التدريج من موافق بشدة إلى غير موافق على الإطلاق و النهاية  فلقدلدراسة الحاليةبالنسبة لو 

 و هذا حتى 5 إلى 1الأخيرة من غير موافق على الإطلاق إلى موافق بشدة، حتى يكون التدريج الرقمي من 
  .5لى  إ1 بقوة قبول من  المستقصى منهم التعبير عن رأيهميسهل على مفردات العينة

  

  الاتجاهات نحو بلد المنشأ : المطلب الثاني
   إذا ما جئنا للحديث عن الاتجاهات نحو بلد المنشأ، تجدر الإشارة إلى سبب استخدام هذا المفهوم  

 سواء تعلق الأمر بالمنتجات أو العلامات التجارية أو حتى أو المتغير، حيث أن هنالك من يرى بأن بلد المنشأ
الأفراد هو الذي يؤثر على سلوكيات المستهلك و يجعله يتصرف بشكل معين دون الآخر، لكن المدقق في 
الموضوع يرى أن بلد المنشأ هو موضوع لا يمكن له أن يؤثر على سلوكيات الأفراد كمتغير مجرد، فكيف 

  آخر أن يؤثر على سلوك الأفراد تجاه منتجات هذا البلد؟للجزائر أو أي بلد 
 أفراد من بلد منشأو عليه فإن الأمر الذي يحكم سلوكيات الأفراد تجاه منتجات أو علامات تجارية أو حتى 

، هو ما يمكن أن يكوّنه هؤلاء الأفراد من صورة عن هذا البلد تساعدهم في الحكم على ما يأتي منه أياً معين
  . الشيء، و ليس البلد في حد ذاتهكان هذا

ن الاتجاهات نحو بلد المنشأ هي المتغير الذي يحكم سلوكيات الأفراد و ليس من هذا المنطلق يمكن القول بأ
بلد المنشأ في حد ذاته، لأن بلد المنشأ ثابت لدى جميع الأفراد، في حين أن نظرم إليه أو الصورة التي قد 

  . الأفراد و هو المطلوب دراسته كمتغيركوّنوها عنه تختلف باختلاف
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بناءاً على ما جاء أعلاه، ينبغي تسليط الضوء على ماهية صورة بلد المنشأ التي تعتبر الترجمة اردة لاتجاهات 
، من خلال تحليل أبعادها الممكن استخدامها في ما بعد  كأحد افتراضات الدراسة الحاليةالأفراد نحوه

  .كأدوات لقياسها
  

 Country of Origin Image صورة بلد المنشأأبعاد : أولاً
و بالتحديد في الفصل   تحديد و ضبط مفهوم بلد المنشأ الذي تمت مناقشته في بداية هذه الدراسةبعد  

 الذي تم التوصل فيه إلى أن الاتجاهات نحو بلد المنشأ و الصورة الذهنية لهذا الأخير هما ،الأول منها
صورة بلد  Nagashima و في نفس السياق عرف. حد افتراضات الدراسة الحالية كأمصطلحان مترادفان

الصورة أو التمثيل أو الشكل النمطي الذي يربطه رجال الأعمال أو المستهلكين بمنتجات "على أا المنشأ 
ذاا،  مجموعة من المتغيرات المتمثلة في المنتجات في حد  تفاعلمن خلاللديهم ن بلد معين، و التي تتكوّ

" فية الاقتصادية و السياسية للبلد فضلاً عن عاداته و تقاليدهلالخصائص الوطنية أو العامة للبلد، و الخ
(Nagashima, 1970, p. 95)سيتم تناول الأبعاد الأساسية لصورة بلد المنشأ في هذا العنصر ،.  

 ذا المفهوم إلى ثلاثة مستويات تبدأ من تنقسم الدراسات المتعلقةبناءاً عليه، و كما تمت الإشارة إليه آنفاً 
المستوى الكلي أي مستوى البلد ككل، و المستوى الجزئي المتعلق بالمنتج ككيان و في الأخير مستوى 

  .خصائص المنتج
 بتقسيم أبعاد تكوين صورة بلد المنشأ إلى ثلاثة  Pisharodi و Parameswaranو من هذا المنطلق قام كل من 

  (Parameswaran & Pisharodi, 1992, p. 706) :موضح فيمايليأبعاد كما هو 
  

  الخصائص العامة لبلد المنشأ:  البعد الأول-1
و يشتمل هذا البعد على كيفية رؤية المستهلكين لبلد المنشأ بشكل عام، و كيف يقيّمونه من خلال 

    المستهلكين نحو بلد المنشأ،مجموعة من الخصائص التي استخدمها هذين الباحثين في بناء مقياس لاتجاهات
و تتمثل هذه الخصائص في نوعية اليد العاملة في هذا البلد و مستويات التعليم و المعيشة به، فضلاً عمّا 
يمتلكه من مهارات تكنولوجية متقدمة، و مدى تقدمه اقتصادياً و صناعياً؛ هذا طبعاً على الصعيد الاقتصادي 

 لسياسية و الثقافية لبلد المنشأ و هو ما أشار إليه أيضاًمن الرؤى و الخلفيات اأما على باقي الأصعدة فإنه يتض
  .Orsay (Kaynak & Orsay, 1997, p. 125)  وKaynak كل من
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و يعزى اختيار هذه الخصائص من أجل التقييم العام لبلد المنشأ إلى كوا مفاتيح يستخدمها المستهلك 
دة أو صحة أو قيمة ما يأتي من هذا البلد، حيث يرى كمؤشرات تمكنه من الحكم على مدى جو

Papadopoulos,   في هذا الصدد أن تقييم المستهلكين للمنتجات مرتبط ارتباطاً وثيقاً )1989 (آخرونو 
، و هو نفس ما أشار إليه دى رؤيتهم لمهارة اليد العاملة في بلد المنشأ و كذا تطوره صناعياً و اقتصادياًبم

Klein و Ettenson (Klein & Ettenson, 1999, p.10).  
  

  الخصائص العامة للمنتج:  البعد الثاني-2
 مجموعة من الخصائص العامة للمنتج لقياس Pisharodi و Parameswaranكل من لقد استخدم    

ت الإشارة إليه في مستويات جزء من اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ هذا المنتج، حيث و كما سبق
 المنشأ تختلف هذه الأخيرة باختلاف صنف المنتج لنفس البلد، و هو ما دفعهما إلى تجميع صورة بلد

 استخداما في أدبيات الموضوع و الدراسات السابقة الخاصة به، و تمثلت هذه الخصائص في رالخصائص الأكث
بية، الإعلان عنها، تكرارية الغلاء، الفخامة، الإتقان، التقليد أو الأصالة، الانتشار عبر العالم، الجاذ: كل من
   لحصول عليها، خدماته، مستواها التكنولوجي، قيمتها، سهولة اح، تعدد الموديلات، شكل إعلاناتهالتصلي

  .و صورا الاجتماعية التي تعبر عما يراه اتمع في مستخدميه
لا على مقياس سليم أي أما قاما بتجميع كل ما يمكن من خصائص مرتبطة بشكل عام بالمنتج حتى يتحص

  .و صحيح وفقاً لما أوردناه بخصوص كيفية بناء مقياس سليم للاتجاهات
  

  الخصائص الخاصة للمنتج:  البعد الثالث-3
و التي يرى البعض بأا خصائص مرتبطة بالعلامة التجارية كجزء مهم من المنتج، لذلك سميت   

دية الوقود كأول خاصية لأن المنتجات التي طبقا بالخصائص الخاصة و التي تمثلت في كل من خاصية اقتصا
عليها كانت السيارات، و خاصية الجاذبية الخارجية، و كل من خصائص جودا و جودة أدائها و خدماا، 

  .ندرة أعطالها، ما توفره من راحة، مدى توفر قطع غيارها، و تقييمها بشكل عام
   من الدراسات السابقة يمكن الحصول عليه من خصائص  في هذا أيضاً على كل ما و لقد اعتمد الباحثان

  .و أدبيات الموضوع
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  قياس صورة بلد المنشأ: ثانياً
ن آنفاً بتطوير  الذي قام فيه الباحثان المذكورانظراً لخصوصية اتمع الجزائري و اختلافه عن اتمع

 ، تم القيام في الدراسة نشأ كما ورد في بحثهما لاتجاهات المستهلكين نحو بلد المنشأ أو لصورة بلد الممقياسهما
رات و مضموا بتكييف هذا الأخير حتى يتوافق مع خصائص مجتمع الدراسة من حيث عدد الفقالحالية 

المستخدمة في المقياس ) 12(عشرة اثني خصائص عامة لبلد المنشأ بدل ) 06 (حيث تم استخدام ست
 الذي سمي بالخصائص دية و التقدم الصناعي هذا بالنسبة للبعد الأولالأصلي مع تغيير خاصيتي القوة الاقتصا

   أما بالنسبة للبعدين الآخرين فلقد تم اختصارهما في بعد واحد بناءاً على ما يرتبطان به. المرتبطة ببلد المنشأ
حداث تغييرات و هو المنتج ليسمى البعد الناتج ببعد الخصائص المرتبطة بالمنتج و الذي تم أيضا تقليصه و إ

خصائص ) 10(خاصية عامة للمنتج و عشرة ) 18(ثمانية عشر عليه حيث كان المقياس الأصلي يتكون من 
خصائص ) 07( خاصية أصبح لدينا في المقياس الجديد الخاص بالدراسة الحالية سبع 28خاصة، أي بدل 

لأن قياس الخصائص المرتبطة . همرتبطة بالمنتج و بالتحديد هنا نقصد صنف المنتج و ليس منتجا بحد ذات
لمنشأ باختلاف بصنف المنتج لبلد معين هي الأرجح و الأصح، و هذا وفقاً لاختلاف الصورة الذهنية لبلد ا

  .(Scott et al, 2005, p 87)صنف المنتج المقصود
 سليمة لى عدم إمكانية الحصول على استجابات تكييف و تقليص المقياس الأصلي إو ترجع أسباب و معايير

من اتمع المستهدف من الدراسة لقائمة طويلة جدا من الخصائص خصوصاً بعد التطبيق على أكثر من بلد 
  .و أكثر من منتج

 :مايليكما هو موضح فيليكون بذلك المقياس المستخدم لقياس الاتجاهات نحو بلد المنشأ 
  :ضع دائرة على الرقم الذي يعبر عن رأيك بخصوص العبارات التالية

  مقياس الاتجاهات نحو بلد المنشأ): 4-3(الجدول رقم 
  

  -----: البلد -1
  

  

  الفقرات
غير موافق على 

  الإطلاق
موافق   موافق  محايد غير موافق

  بشدة
  5  4  3  2  1   ذات يد عاملة ماهرة-1

  5  4  3  2  1   ذات مستوى تعليمي عال-2

  5  4  3  2  1   ذات مستوى معيشي عال-3
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  5  4  3  2  1  جية عالية ذات مهارات تكنولو-4

  5  4  3  2  1   ذات قوة اقتصادية كبيرة-5

  5  4  3  2  1   متقدمة صناعياً-6
  

  : صنف منتجات البلد-2
  

  

  الفقرات
غير موافق على 

  الإطلاق
موافق   موافق  محايد غير موافق

  بشدة
  5  4  3  2  1   ذات أسعار معقولة-1

  5  4  3  2  1   مبتكرة-2

  5  4  3  2  1   جذابة التصميم-3

  5  4  3  2  1   ذات سمعة جيدة و قبول عام -4

  5  4  3  2  1   خدماا ما بعد البيع مناسبة-5

  5  4  3  2  1   تعمل بشكل جيد و نادرة الأعطال-6

  5  4  3  2  1   قطع غيارها متوفرة-7
  
  

نتج و تجدر الإشارة هنا إلى أن هذه الخصائص غير ثابتة بل قابلة للتغيير، وفقاً لصنف المنتج، فإذا كان الم
   .المعني عبارة عن مادة غذائية فإنه لا وجود لقطع غيار و لا لخدمات ما بعد البيع

  

  نحو المنتجالاتجاهات نحو العلامة التجارية و : المطلب الثالث
  

  الاتجاهات نحو العلامة التجارية: أولا
مة التجارية وفقاً للتعاريف التي تم سردها فيما سبق بخصوص الاتجاهات، و بالإسقاط على العلا  

كموضوع للاتجاهات، يمكن أن نخلص إلى أن الاتجاهات نحو العلامة التجارية هي ذلك التقييم الكلي 
 و شدّة ارتباطها بشكل إيجابي امن الاعتبارات الخاصّة المتعلقة بمميزاللعلامة التجارية القائم على مجموعة 

استعداد دائم للتصرف بشكل "على أا  English و Englishكما عرفها كل من . المستهلكمن وجهة نظر 
و التي تمثل في هذه الحالة العلامة ) 191. ، ص2003عنابي، " (ثابت و متعلم تجاه فئة معينة من الأشياء

  .التجارية
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 لقياس هذه الأخيرة ينبغي استخدام فقرات توفر المكونات نهفإو بالنظر إلى المكونات الثلاثة للاتجاهات 
  . أو ما يعرف بالتعريف المفاهيمياحترام تعريفها، مع ةالثلاث
     يتوجب أن تعبر الفقرات المستخدمة عن عملية تقييم عام للعلامة التجارية، مع إبراز الجوانب المعرفيةإذ 

  .و الشعورية و السلوكية عند صياغة فقرات المقياس
ص العلامة التجارية يستحسن وضع و حتى يتم الحصول على إجابات تبين المكون المعرفي للمستهلك بخصو

هذه الأخيرة في مجال مقارنة مع باقي العلامات المنافسة حتى يتسن لنا معرفة ما إذا كان لدى المستهلك 
معرفة كافية عن العلامة المقصودة بما يساهم في تكوين مشاعر لديه يتم قياسها بمدى تفضيله لها مقارنة 

يتم في الأخير صياغة الفقرة المتعلقة بالجانب السلوكي للاتجاهات المتمثل ل. بالعلامات المنافسة، و رضاه عنها
  .في الفعل و ما يترتب عنه من شعور

يمكن ملاحظة أن التركيز هنا كان على المعرفة و الشعور، ذلك أن هنالك من يرى بأن الاتجاهات يمكن 
  ).97. ، ص1998المنياوي، (داعمتين اختصارها في المكون الشعوري و أن المكونين الآخرين هما وظيفتين 

يمكن قياس اتجاهات المستهلك نحو العلامة فإنه  (Lee et al, 2004) و زملائه Leeسة  و وفقاً لدراو بناءاً عليه
  :التجارية كما هو موضح فيمايلي

  

  :ضع دائرة على الرقم الذي يعبر عن رأيك بخصوص العبارات التالية
  تجاهات نحو العلامة التجاريةمقياس الا): 5-3(الجدول رقم 

  
  

  الفقرات
غير موافق 
 على الإطلاق

غير 
 موافق

موافق  موافق حيادي
 بشدة

  5  4  3  2  1   أفضل هذه العلامة عن باقي العلامات-1

  5  4  3  2  1   أنا راض عما أحصل عليه من هذه العلامة-2

  5  4  3  2  1   أشعر بالراحة عن اقتناء هذه العلامة-3
  

  

  اهات نحو المنتجالاتج: ثانياً
لمدى العام للأفراد تقييم ال الاتجاهات نحو فعل معين على أا Ajzen  وFishbeinيعرف كل من   
، و بالإسقاط على المنتج، (Brodowsky et al, 2004, p. 738) لنتائج المترتبة عن القيام ذا الفعلا أفضلية

فضلية النتائج المتحصل عليها من اقتناء لمستهلكين لأيمكن القول بأن الاتجاهات نحو هذا الأخير هي تقييم ا
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 مادية ، أياً كان نوع هذه النتائج)2004 و 2002(و عبيدات ) 1996 (هذا المنتج، و هو ما دعمه معلاّ
 نفسية، فأما المادية منها فهي تلك المتعلقة بالاستخدام و بالشكل المادي للمنتج و مدى جاذبيته مكانت أ

ذا  أن النفسية هي تلك المتعلقة بما يحصل عليه المستهلك من شعور جيد جرّاء اقتنائه له في حينللمستهلك
 عن تلك الصورة التي يمنحها له في اتمع و التي تكون ناجمة بدورها عن المنتج و الذي ينتج في الغالب

  .القبول العام لهذا المنتج في اتمع
     قياس اتجاهات المستهلكين نحو المنتج من خلال الجوانب المادية بناءاً على ما جاء في الفقرة أعلاه، يمكن 

  .و الوظيفية المتعلقة بالمنتج، و من خلال الصورة الاجتماعية له و مدى قبولها لدى المستهلك
قرة واحدة تضمنت تقديره ف نحو المنتج ب المستهلكاتجاهات و زملاؤه بقياس Verlghو من هذا المنطلق قام 

 .Verlgh et al, 2005, p) -حمل عنه صورة إيجابيةأ أقدر هذا المنتج و – بعبارة  و قبوله لصورتهتجلهذا المن

يلاحظ هنا أن هؤلاء الباحثين اعتمدوا على معياري التقدير و الصورة الذهنية في قياس الاتجاهات . (133
  .نحو المنتج

  :بعدين أساسين هماو عليه يمكن قياس اتجاهات المستهلكين نحو المنتج باستخدام 
  الجوانب الملموسة و الوظيفية للمنتج: البعد الأول* 

  الجوانب العاطفية و الصورة الاجتماعية للمنتج: البعد الثاني* 
  :و يكون هذا من خلال الفقرات الموضحة في المقياس التالي

  

  :ضع دائرة على الرقم الذي يعبر عن رأيك بخصوص العبارات التالية
  مقياس الاتجاهات نحو المنتج): 6-3(الجدول رقم 

  
  

  الفقرات
غير موافق 
 على الإطلاق

غير 
 موافق

موافق  موافق حيادي
 بشدة

  5  4  3  2  1   و راقي جذابx شكل المنتج -1

  5  4  3  2  1   بقبول اجتماعيx يتميز المنتج -2

  5  4  3  2  1   سهل الاستخدامx يعتبر المنتج -3

  5  4  3  2  1    و أوصي به الآخرينxأحب المنتج -4
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ن التركيز بقي على المشاعر و العواطف التي يكنها المستهلك للمنتج، و التي تكون أيلاحظ هنا ب
ي ينعكس في قبوله للمنتج و تزكيته له، و التي تعتبر ه جرّاء اقتناء هذا الأخير، و الذنتاجاً لما يتحصل علي

  .دة لأا تنم عن درجة اقتناع قويأعلى درجات القبول و أقوى درجات الاتجاهات الإيجابية ش
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   و مقاييسهاالنية الشرائية: المبحث الثالث
كما سبقت الإشارة إليه في بداية هذه الدراسة فإن دراسة الاتجاهات و التنبؤ ا لا يعني بالضرورة 

لية، حيث يرى هلال أن الاتجاه لا  الذي يعبر عن السلوك الشرائي في الدراسة الحا،إمكانية التنبؤ بالسلوك
و عليه فإنه حتى تكتمل عملية دراسة سلوك ). 138. ، ص2002هلال، (يعني بالضرورة السلوك 

 النية الشرائية كمرحلة  متغير سلوكي آخر لهذا الأخير و المتمثل فيالمستهلك و التنبؤ ا ينبغي أن تتم دراسة
كثير من الدراسات التطبيقية القد بينت  ل و.نبؤ بسلوك المستهلكموالية لاستكمال جزء آخر من متطلبات الت

 لا يعني بالضرورة  حتى تكوين اتجاهات ايجابية نحوهأوالتعرف على المنتج  أن مجرد السوق و التسويقفي مجال 
لسلوكية  هي الحلقة ا الشرائية النيةتعتبرذا  و. أن المستهلك سيقوم بشرائه إلا إذا توفرت لديه النية لذلك

لشراء فإن هذا لن فرت نية ا تو تجدر الإشارة إلى أنه و إن وه،سلوك  واتجاهات المستهلكالتي تربط بين 
 نظراً لارتباط ذلك بالعديد  الأكيد لقيام المستهلك بشراء ما وعد بشرائه من سلع أو خدماتيكون الضمان

 أخذها والتي لابد منالمستهلك سلوك ن أن تحدد امل المحيطة التي يمك من العومن المتغيرات الأخرى و الكثير
  .احتمالاته و  الشرائيهسلوكبعين الاعتبار عند قياس 

و تكملة لدراسة المتغيرات السلوكية للمستهلك من منظور كمي، سيتم تسليط الضوء من خلال هذا 
  .تلف المقاييس و الطرقالمبحث على متغير النية الشرائية للمستهلك مفاهيمياً مع تبيان كيفية قياسها بمخ

  

  ماهية النية الشرائية: المطلب الأول
 عليه فإا و تعرف النية السلوكية بأا عبارة عن عملية تخطيط حالية لتصرف سلوكي مستقبلي،

 إنما هي إعداد وتحضير ذهني والنية في حد ذاا لا تمثل سلوكا إلا أن  تنطوي على بعض المضامين السلوكية،
 .م بالتصرف السلوكيلفرد للقيال
ختيار بإتباع الا  كانالحقيقة أن أي سلوك إنساني ينطوي على عملية اختيار من بين مجموعة بدائل سواء و

نه يصبح إف نه إذا استخدم مقياس النية كأساس للتنبؤ بالسلوك الإنساني،إلهذا ف و .سلوك ما أو باجتنابه
ن يحدد البديل السلوكي أسلوكية البديلة والطلب إليه ببالإمكان أن تقدم للشخص مجموعة من التصرفات ال

، كما أن هناك بعض العوامل التي تحدد "نية الاختيار"مثل هذا الأسلوب يسمى  و. الذي ينوي القيام به
حد هذه العوامل هو ثبات درجة التطابق بين مقياس النية والمعيار السلوكي مع  أالعلاقة بين النية والسلوك و

  .مرور الوقت
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نه من الضروري فإ لذا فانه حتى يمكن التنبؤ بحدوث تصرف سلوكي معين من نية معقودة في هذا الاتجاه،
نه إفهكذا  و ،بق مع مقياس السلوك المنوي قياسهيتطا التأكد من أن المقياس المستخدم في قياس النية يتفق و

يها من المستهلك والمنطوية على نوايا أن يخضع الإجابة التي يحصل عل على باحث التسويق هنيمكن القول بأ
حين شرائية لعدد من الشروط الأساسية التي تحدد احتمال تحول هذه النوايا إلى تصرفات سلوكية حقيقية 

   .يكون بصدد التنبؤ بتصرفات سلوكية محتملة للمستهلك
 قد هإلا أن )لوك الشرائيالس(  للتنبؤ بالتصرفات السلوكيةيأساسالنية الشرائية كمتغير بالرغم من عدم دقة 
 وخاصة فيما يتعلق بتقدير الطلب على كثير الكثير من الدراسات التسويقية و السلوكيةشاع استخدامها في 

  )224. ، ص2002، معلاّ (.الخ...الهاتف أجهزة التلفزيون و و من السلع المعمرة كالثلاجات ،
الشرائية  التعرف على ما يمكن أن تكون عليه الأنماط  دف إلىبناءاً على ما سبق فإن دراسة النية الشرائية

ما يميز هذه  و . عملية تخطيط السياسات التسويقيةتقتضيها من الأدوات الهامة التي  ذا فإاو في المستقبل،
 على المعلومات المستمدة مباشرة من اعتمادها رى في التنبؤ بالسلوك الاستهلاكيالطريقة عن الأساليب الأخ

بمقارنتها مع السلوك الشرائي   ورائيا متوقعا شسلوكالهذا يمكن اعتبار النية الشرائية  هلك نفسه، والمست
ميول الاستهلاك لدى  اتجاهات و ن الانحرافات تكون مؤشرات صادقة للأداء الفعلي في السوق وإف الفعلي،
  .  الأفراد

  

  مقاييس النية الشرائية: المطلب الثاني
 من خلال ما يعرف في أدبيات بحوث الشرائية للمستهلك تستخدم بحوث النوايامن أجل قياس النية 

 م تصميمه من أجل رصد إمكانية قيامالتسويق بمقياس النية السلوكية التي تتمثل في ذلك المقياس الذي يت
لشراء  و السلوك المقصود هنا هو ا معينة،المستهلك بسلوك معين تجاه منتج أو مؤسسة أو حتى علامة تجارية

و تجدر الإشارة إلى أن عملية . (Hair et al, 2002, p. 428)أي نية قيام المستهلك بعملية الشراء في المستقبل 
في المراحل السابقة لتقديم السلعة أو الخدمة إلى  تتم الشراءالدراسة و القياس لنية المستهلك للقيام بسلوك 

تي تقيس فرص نجاح السلعة أو الخدمة الجديدة في السوق، و تدخل ضمن عملية الاختبارات الأولية ال
 من بين المسائل التي م هنإالسوق، فعندما تنوي مؤسسة ما تقديم سلعة أو خدمة جديدة إلى السوق، ف

  . الإدارة هي التعرف على مدى قبول المستهلك للسلعة الجديدة و مدى توفر النية لديه لشرائها
مراحل الشرائية جزءاً من عملية التنبؤ بالسوق التي تشكل مرحلة أساسية من  قياس النية ةتعتبر عمليو عليه، 
و قد استخدم باحثو التسويق مقاييس متعددة لقياس النية الشرائية والتنبؤ ا، لكن المشكلة . دراسته
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 الوحيد غير ثابتة مع مرور الوقت، كما أا لا تعتبر العاملتكمن في كوا الأساسية في قياس هذه الأخيرة 
و بالتالي فان السؤال الهام في هذا الصدد يتعلق بمدى اعتمادية و موثوقية ما يستخدم . المحدد للسلوك الشرائي

  .من مقاييس لقياس النية الشرائية لدى المستهلك
باحتمالية قيام الأفراد بسلوك معين كشراء قياس النية السلوكية للمستهلك يستخدم عادة للتنبؤ كما أن م

و بشكل عام يستخدم هذا النوع من المقاييس كأداة جيدة للتنبؤ باختيارات المستهلك   أو خدمة معينة،سلعة
  .(Hair et al, 2002, p.428)المتعلقة بالمنتجات ذات الشراء المتكرر و حتى بالمنتجات المعمرة 

راسات السلوكية باختلاف  كما سبقت الإشارة إليه في بداية هذا الفصل تختلف المقاييس المستخدمة في الدو
 إذا كان هذا الأخير متعدد الأبعاد فإن  فإنهبعاد التي يشتمل عليها المتغير موضوع الدراسة، و بالتاليالأ

، Multi-Item Scales (Malhotra, 2004, p. 263) قاييس ذات الخصائص المتعددةالمالمقاييس المناسبة له تكون 
اصية أو البعد فإن قياسه سيعتمد بالضرورة على مقياس الخاصية الواحدة أما إذا كان هذا المتغير أحادي الخ

Single item Scale 375. ، ص2005ثابت، ( و هو ما ينطبق على حالة متغير النية الشرائية للمستهلك( ،
ئية يعتبر هذا المقياس الأكثر استخداماً و شيوعاً في الدراسات التسويقية و التجارية لقياس النية الشراإذ 

للمستهلك، حيث يكون الهدف الأساسي للباحث من عملية القياس معرفة فيما إذا كان المستهلك سيقوم 
بعملية الشراء أم لا، أي معرفة احتمالية قيامه بالشراء، فضلاً عن نسبة الذين من المحتمل أن يقوموا بالشراء 

سوق، لذا فإن أغلب الدراسات التي من أجل تحديد الحصة السوقية المحتملة للمنتج الذي سيطرح في ال
 .Mc Daniel & Gates, 1998, p) تطرقت لهذا المتغير اهتمت على العموم بالمنتجات الجديدة بكل أشكالها

249).  
  

 بسؤال المستهلك المرتقب عن  تلك التي تقوم المستخدمة في قياس النية الشرائية أحادية الخاصيةسمن المقاييو 
  : مثال ذلك أن نستخدم هذا السؤالموضوع الدراسة المنتجلشراء نية لديه وفر المدى ت

  [   ]،لا [  ] ؟                                     نعم )x(المنتج    هل تنوي شراء 
 بالشراء ينوون القيام العينة المدروسة فإننا نحصل على نسبة تعكس تكرارات من مفرداتوبحصر إجابات 

 نظراً لاعتماده على الحقيقة أن هذا المقياس يعتبر مضللا وغير دقيق و . المنتجشراء لليست لديهم النيةومن 
نتيجتين فقط إما الإيجاب بالشراء أو النفي بعدم الشراء و هو ما يمكن أن يفقد الباحث الكثير من الإجابات 

كن هذا القبول بالدرجة البينية التي يمكن أن تبين إلى أي مدى يمكن اعتبار هذا المنتج مقبولاً و لو لم ي
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 استخدام مقاييس أكثر ولهذا لجأ الباحثون إلى. النهائية المعبرة عن القبول التام أي و إن كان القبول نسبياً
  (Matei & Teodora, 2010, p. 477):  للقبول كما هو موضح فيمايليدقة وذات أبعاد متعددة

  

     (X)أشتري المنتج عندما أحتاج في المرة القادمة إلى المنتج كذا س -1
      في المرة القادمة(X)ن المحتمل أن أقوم بشراء المنتج  م-2
     في المرة القادمة(X)سأشتري بشكل قطعي المنتج  -3
  

لكن ما يعاب على المقياس اهتمامه بالجانب الإيجابي و إظهار القبول متدرجاً فقط بغض النظر عن الجانب 
انتفاء نية الشراء لدى المستهلك، و عليه يفضل استخدام مقياس يتفادى نقطتي المتعلق بالرفض أو بتعبير أدق ب

ضمن تدرجاً للقبول من الشكل المطلق المتمثل في القبول التام أو النية التامة القصور سابقتي الذكر حيث يت
 خلال المرور في شراء المنتج إلى الشكل المطلق في الرفض المتمثل في عدم وجود النية أصلاً في الشراء من

  :بإجابات نسبية تعبر عن مستويات مختلفة لنية الشراء، و ذلك كما هو موضح فيمايلي
   

  ؟ معه فما هو احتمال قيامك بشرائه في المحل التجاري الذي تتعاملاً متوفر)x( المنتج إذا كان* 
  

     متأكد جدا بأنني سأشتريه-1
    سأشتريه متأكد إنني -2
    ريه من المحتمل أن أشت-3
     أو لا اشتريهقد اشتريه -4
     من المحتمل أن لا اشتريه-5
     متأكد أنني لن استريه-6
    اشتريهمتأكد جدا أنني لن -7
  

إذا بالتالي  و فهو يقيس احتمالية الشراء، .هذا المقياس أكثر دقة من المقياس ذي البعد الواحديعتبر 
معين، وبتجميع إجابات كل أفراد العينة المدروسة، فإننا كانت الإجابة نعم فإا تكون مرجحة باحتمال 

  .نستطيع الوصول إلى عملية قياس أكثر دقة للنوايا الشرائية
  إيجاد نوع من الاقتران بين احتمالية الشراء من خلال محاولتههناك مقياس أكثر دقة من المقياس السابق، و
 ا عن نيتهمفردة العينة سؤال يتم يتم فيه الشراء بمعنى أن الذي يمكن أن) الوقت(بين النطاق الزمني  و) النية(

  :يكون على النحو التالي و)  أشهر6 أشهر أو 3مثل (خلال فترة زمنية قادمة محددة منتج معين لشراء 
  



  و قابلية القياس                                                              المتغيرات السلوكية للمستهلك      الفصل الثالث   

 124

   خلال الستة أشهر القادمة؟،أفضل تعبير) x (المنتجأي من العبارات التالية تعبر عن نيتك لشراء * 
  

    شتري المنتج بالتأكيد سأ-1
     من المحتمل أن اشتري المنتج-2
    المنتج فيما إذا كنت سأشتري اً لست متأكد-3

    المنتج لا اعتقد أنني سأشتري -4
    المنتج بالتأكيد أنني لن اشتري -5
  

د عليه  يمكن الاعتماهو ما يتيح للباحث مؤشراً هذا المقياس يقرن النية الشرائية بفترة زمنية ومن الملاحظ أن 
  )229. ، ص2002، معلاّ (.السلوك الشرائي خلال فترة محددة قادمةبفي التنبؤ 
  

بالطبع تعطي هذه المقاييس للباحث معلومات أكثر حول احتمالية قيام المستهلك بعملية الشراء، 
 الموجه لكن هذا في حالة ما إذا استطاع المستهلك ذاته أن يحدد هذه الاحتمالية حتى يجيب بدقة عن السؤال

 من عيوب هذه الطريقة وجود تقارب بين بعض الأبعاد في المعاني مثال ذلك عبارة من المحتمل هله، كما أن
هذا من ناحية أما . أن اشتري المنتج و عبارة قد اشتريه أو لا اشتريه مما قد يضع المستهلك في حيرة من أمره

 تعقد الأمر على المستهلك و خصوصاً إذا ما تعلق الأمر من ناحية المقاييس المقرونة بسلم زمني فإا أيضاً قد
بمنتجات معمرة و ذات تكرارية ضعيفة للشراء فإن المستهلك قد لا يكون بحاجة إلى ذلك المنتج في الفترة 
المحددة للدراسة مما قد يضعف من نسبة الإجابات لديه، كما قد يشكل عبئاً ذهنياً عليه للتفكير فيما إذا كان 

  .شراء المنتج موضوع الدراسة أم لابسيقوم 
التي  ، وو عليه فإن هذا النوع من المقاييس يكون مناسباً في الدراسات التي تعتمد على عينات دائمة

، 2005ثابت، (تعتبر أداة لتوفير المعلومات السلوكية للأفراد بصفة مستمرة و عبر فترة زمنية معينة 
  ).525.ص

ينبغي أن يتفادى كل اس النية الشرائية سهل التكوين و الصياغة، ن مقي، يمكن القول بأمما سبق  
ن تقتصر إجاباته على الإيجاب و الرفض المطلقين  ينبغي أالعيوب المذكورة في النماذج السابقة أعلاه، فلا

 فقط، كما لا ينبغي أن يتضمن عبارات متقاربة المعاني مما يوقع مفردات العينة في حيرة من أمرهم و بالتالي
من خلال سؤال تكون إجابات غير مضبوطة و غير دقيقة، و عليه يمكن صياغة مقياس للنية الشرائية 
 يمكن القول بأن مفردات العينة عن تقييمهم الذاتي لاحتمالية قيامهم بشراء سلعة أو خدمة معينة، كما

تج موضوع الدراسة، و من المقياس المناسب للنية الشرائية للمستهلك يختلف باختلاف اتمع و نوع المن
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، و نظراً لعدم توفر عينة دائمة فإنه ينبغي تبسيط -أحادي البعد و متعدد الأبعاد–خلال المزج بين المقياسين 
المقياس إلى أبعد الحدود حتى يتم الحصول على بيانات سليمة، مع الاستفادة من مزايا المقياسين ليكون 

  :يالمقياس المستخدم كما هو موضح فيما يل
  :ضع دائرة على الرقم الذي يعبر عن رأيك بخصوص العبارة التالية

  مقياس النية الشرائية ): 7-3(الجدول رقم 
  

  

  الفقرات
غير موافق 
 على الإطلاق

غير 
 موافق

موافق  موافق حيادي
 بشدة

  x(  1  2  3  4  5 (شتري المنتجسأ... اتعندما أحتاج إلى منتج* 
  
  

 استخدم عبارة واحدة بدل العبارات المتعددة، حتى يبسط الأمر على ما يلاحظ على هذا المقياس أنه
مفردات الدراسة و يمنع التأويل ليستفيد ذا من ميزة البساطة الموجودة في المقياس أحادي البعد، لكنه لم 
يكتف بوضع خيارين اثنين للإجابة بنعم أو لا، بل تعداهما إلى خمسة خيارات متدرجة من عدم الرغبة في 
الشراء على الإطلاق فعدم الرغبة في الشراء، فعنصر الحياد الذي يعبر عن عدم معرفة المستهلك فيما إذا كان 

و التي . سيشتري المنتج أم لا لتبدأ بعد ذلك درجة الرغبة في الشراء ثم تليها درجة الرغبة الجامحة في الشراء
عدم موافق على الإطلاق إلى درجة موافق  درجات و المتدرج من جمت وفقاً لمقياس ليكرت ذي الخمستر

  .بشدة كما هو موضح أعلاه
و تجدر الإشارة إلى أن هذا المقياس أو هذا النمط من المقاييس اعتمده العديد من الباحثين في أبحاثهم على 

 ;Yaprak, 1978; Roth & Romeo, 1992; Levin et al, 1993; Tse et al, 1996; Yi et al, 2004)غرار 

Ming, 2004).   
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  : الفصلخلاصة
 بالتركيز على لقد تم من خلال هذا الفصل تسليط الضوء على ماهية المتغيرات السلوكية للمستهلك  

، و كيف تباينت الدراسات التي تناولتها من الجانبين الكيفي و و الاتجاهات و النية الشرائيةكل من الإدراك 
 توصلت إليها هذه الدراسات، وهو ما يستدعي القيام بوضع هذه الكمي، مما أسفر عن تباين النتائج التي

  .شكل نسبي و لو ب المتغيرات في قالب كمي قابل للتداول بين الدراسات،
و عليه تم تناول المتغيرات السلوكية المستخدمة في الدراسة الحالية، من خلال تقسيمها إلى كل من الإدراك 

تقبال و تفسير المنبهات الخارجية بناءً على مجموعة من الاعتبارات الخاصة أين تم تبيان مفهومه المبني على اس
 و أبعاد قياسها  و العامة، ليتم بعد ذلك تناوله من خلال متغير القيمة و الجودة المدركتين من المستهلك

 الذي يعتبر المستمدة من التعريف المفاهيمي لهذين المتغيرين، و بعد ذلك تم الانتقال إلى متغير الاتجاهات
 إلى المفهوم العام للاتجاهات ثم ذلك الخاص ببلد المنشأ  من خلالهجوهر الدراسة الحالية، حيث تم التطرق

الذي قسمته الدراسات السابقة إلى ثلاثة مستويات يتعلق الأول بالخصائص العامة لبلد المنشأ و يتعلق الثاني 
لخصائص الخاصة للمنتج أو تلك الخصائص المتعلقة بالعلامة بالخصائص العامة للمنتج في حين يتعلق الثالث با

التجارية و لقد تم تكييف هذه المستويات الثلاثة إلى مستويين من خلال دمج المستويين الأخيرين في مستوى 
واحد و الاكتفاء بما سمته الدراسة الحالية الخصائص المتعلقة بصنف المنتج، و بعدها الخاص بالعلامة التجارية 

يتم في النهاية تناول الاتجاهات نحو المنتج، و لقد تصمن هذا الطرح كل من الجانب النظري أو المفاهيمي ل
المتعلق ذه المتغيرات و الذي استخرجت منه الأبعاد الأساسية لها، حتى يتسن استخدامها كمؤشرات 

  . و الجانب الإجرائي المتعلق بكيفية القياسللقياس
طرق إلى الهدف الأساسي لأي دراسة و هو التنبؤ بسلوك المستهلك من خلال متغير ليختم هذا الفصل بالت

 و عليه   النية الشرائية الذي و كما تم توضيحه يعبر عن احتمالية قيام المستهلك بشراء سلعة أو خدمة معينة،
د حتى يتم كان من السهل بناء مقياس كمي له من خلال استخدام مزيج من المقياسين الأحادي و المتعد

الحصول على بيانات دقيقة تعبر عن النية الشرائية للمستهلكين عن طريق مقياس بسيط و سهل الفهم بما 
   .ى منها أن يعبروا عنه بسهولةصيساعد مفردات العينة المستق

قياسها و عليه يتضمن هذا الفصل تحليلاً منهجياً للمتغيرات السلوكية المستخدمة في الدراسة الحالية و لكيفية 
  ، و ذا يعتبر هذا الفصل مدخلاًستخدمة في الجانب العملي لهذه الدراسةو التي تعتبر المفاتيح الأساسية الم

  .للجانب العمليأو مقدمة 
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  :يدـتمه

و بعد الإطلاع على الدراسات السابقة في ، تسن الإجابة على السؤال الجوهري لهذه الدراسةتحتى   
، سيتم التطرق في هذا الفصل إلى التصميم المنهجي للدراسة الميدانية من خلال عرض سياق هذا الموضوع

ض فرضيات الدراسة المتمثلة في ترجمة كما سيتم استعرا.  متغيراامع تبيانالإطار النظري المقترح للدراسة 
  .العملي شقهافي لجميع العلاقات المتضمنة في النموذج المقترح بالإضافة إلى المنهجية المستخدمة في الدراسة 

    

 من خلال التطرق إلى بتوضيح مجتمع و عينة الدراسة ليختم هذا الفصل بعنصر التصميم العملي للدراسة    
 عن و جمع البيانات، فضلاًً  ليليها توضيح أساليب قياس المتغيرات، اختيار مفردااتحديد حجمها و أسلوب

و الإجابة عن أسئلة الدراسة   أجل اختبار الفرضياتفي الدراسة منأساليب التحليل الإحصائي المستخدمة 
  .الحالية
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   المقترح للدراسةالعامالإطار : المبحث الأول
          الذي تم تطويره بناءاً على الدراسة النظرية للدراسات السابقةث النموذجيتضمن هذا المبح  

 مراحل و أدبيات الموضوع، و الذي ستقوم الدراسة الحالية باختباره، كما سيتم في المبحث الحالي تبيانً
جاء في أدبياا و إجرائياً  شرح متغيراا و تعريفها مفاهيمياً أي وفقاً لما  عملياً بالإضافة إلىبالدراسةالقيام 

من خلال توضيح كيفية قياسها بما يتوافق مع الدراسات السابقة و خصائص المستهلك الجزائري حتى يتسن 
  . أيضاً العلاقات فيما بينهاكما سيتم توضيح. لهذا الأخير فهم مفاتيح قياس هذه المتغيرات

  

  نموذج الدراسة: المطلب الأول
 تقوم هذه الدراسة على أساس تحديـد اتجاهـات    مشكلة الدراسة و أهدافهاوفقاً لما تم توضيحه في    
من خلال  ، و   )المنتجات القادمة منها  (ا  نتجالم و أثر ذلك على تقييمه       البلدانالمستهلك الجزائري نحو بعض     

-4(م رقفي الشكل   المستخلص منها و المقترح للدراسةالنموذجالتعرض للدراسات السابقة يمكن تلخيص 
  : هما أساسيتينيلاحظ بأن إطار هذه الدراسة يتلخص في مرحلتين ، و الذي من خلاله )1

الاسـتطلاعية للتعـرف علـى اتجاهـات        تم هذه المرحلة بالدراسة     : المرحلة الأولى للدراسة  * 
أو ما يعرف  و بلد منشأ العلامة التجارية (COP: Country of Production) المستهلكين نحو بلد منشأ المنتج

 للمنتجات و العلامات التجارية قيد الدراسة ليتم بعـد  (COB: Country of Brand)ببلد العلامة التجارية 
ذلك مقارنة الاتجاهات بين بلد منشأ المنتج و بلد منشأ العلامة التجارية و مدى وجـود أو عـدم وجـود                

هـذه  نت هنالك فروق جوهريـة بـين         اختبار ما إذا كا     يتم  ذلك  بعد واختلافات بينهما بشكل وصفي،     
 و تختتم هذه المرحلة بدراسة احتمالية وجود فروق جوهرية بين هذه            .تجاهات بين المستهلكين بشكل عام    الا

 .الاتجاهات بدلالة الخصائص الديمغرافية للمستهلكين بالنسبة لبلد منشأ المنتج و بلد منشأ العلامة التجارية
      بتوصيف اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ المنتجتم هذه المرحلة : المرحلة الثانية للدراسة* 

      .المنتجات على تقييمهم النهائي لهذه أثرهافي المرحلة السابقة و قياس المتوصل إليها العلامة التجارية و 
 للعلامة التجارية في هذه الدراسة في كل من متغيرات القيمة المدركة من المستهلكينالتقييم النهائي يتمثل و 

 الجودة و القيمة المدركتين للمنتج بالإضافة إلى اتجاهات المستهلكين نحو هذا و كذلك اتجاهام نحوها و
كما سيتم .  من خلال قياس هذه المفاهيم حسب الترتيب المذكورو يتم ذلك.  نيتهم الشرائية لهالأخير و
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تهلكين للمنتجات المحلية و الأجنبية فيما إذا كانت اتجاهام اختبار أي الاتجاهات أقوى أثراً على تقييم المس
  . بلد منشأ العلامة التجارية نحونحو بلد منشأ المنتج أم

  

  
  

  
    

  
    

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
   المقترح للدراسةالنموذج   :)1-4(الشكل رقم 

النية الشرائية 
  :للمنتج

احتمالية شراء 
 المنتج عند الحاجة

الاتجاهات نحو العلامة 
 التجارية

 الجودة المدركة للمنتج

 القيمة المدركة للمنتج

 الاتجاهات نحو المنتج

القيمة المدركة للعلامة 
 التجارية

 
 

 السن

 الدخل

 التعليم

 الجنس

الاتجاهات نحو بلد 
/ منشأ المنتج

  :العلامة التجارية
 الخصائص -1

  المتعلقة بالبلد
  

 الخصائص -2
 المنتج صنف المتعلقة ب

 أو العلامة 
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عرفة الأثر العكسي نحو بلد المنشأ لم المستهلكين اتجاهات على التقييميتم قياس تأثير متغيرات س كما
للتقييم، لأنه من المحتمل أن تتغير اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ المنتج و العلامة التجارية بعد تجربته سواء 

 تغييراً في قوة الاتجاهات أو تغييراً في بما يعنيكان هذا التغيير إيجابياً أي تعميقاً و تدعيماً للاتجاهات السابقة 
 Zanna و  Fazioمن و هذا وفقاً لما جاءت به نظرية كل ،من السيئ إلى الأفضل أو العكساتجاهها أي تتغير 

التي ترى بأن الاتجاهات الناتجة عن التفاعل المباشر مع المنتج أقوى من تلك الناتجة عن المعلومات غير المباشرة 
فة إلى ما جاءت به بالإضا) Heslop) 1993 و Papadopoulosمن الآخرين و هو ما أشار إليه كل من 

الجوانب المعرفية و الوجدانية أي نظرية التوازن التي ترى بأن المستهلك يسعى دوما إلى إحداث توازن بين 
     أنه بعد تجريب منتج أو علامة بلد معين ستتغير اتجاهاته من خلال محاولته إحداث التوازن بين ما قام به

، و عليه فإن أي اتجاهات نحو بلد المنشأ ناتجة عن رضا عما اقتناهو الجوانب الوجدانية لديه حتى يحس بحالة 
أثر الهالة من المحتمل أن تتغير من خلال التجربة المباشرة لمنتجات هذا المنشأ و هو ما سيتم اختباره في اية 

  .هذه الدراسة
 النظمي في شكل نظام كما سيتم في الأخير تلخيص النتائج التي توصلت إليها الدراسة الحالية وفق المدخل

   كل المعلومات التي يتحصل عليها المستهلك بخصوص بلد منشأ المنتج و علامته التجاريةمدخلاته تتمثل في
في حين تتمثل المعالجة في  بما يمكنه من تكوين اتجاهات محددة نحوها و التي تكون بدلالة خصائصه الديمغرافية

مثلة في القيمة المدركة من المستهلكين للعلامة التجارية، و اتجاهام المتغيرات الخمسة للتقييم و المتتفاعل 
نحوها، و الجودة و القيمة المدركتين للمنتج بالإضافة إلى اتجاهات المستهلكين نحو المنتج، في حين تتمثل 

ية الشرائية و لقد تم اختيار الن. مخرجات النظام المدروس في النية الشرائية للمستهلكين للمنتج قيد الدراسة
خرج الصندوق الأسود للمستهلكين كمخرج لهذا النظام نظراً لاعتبار القرار الشرائي للمستهلكين هو م

المتمثل في عملية معالجة ما يتحصل عليه المستهلكون من معلومات، حتى يتوصلوا إلى قرار الشراء أو عدم 
 .الشراء

    بلد منشأ المنتج  أن أشارت إلى التي ،الدراسات السابقةو لقد تم اختيار هذه المتغيرات استناداً إلى بعض 
 ,Schooler, 1965) نحوها اتجاهامؤثر على تقييم المستهلكين له من خلال التأثير في يالعلامة التجارية و 

1971; Reierson, 1966, 1967; Batra et al, 2000; Nagashima, 1970; Banister & Saunders, 1977)، 
 و اتجاهات تها تؤثر على قيم المعبر عنها في الاتجاهات نحو بلد منشئهاورة العلامة التجاريةكما أن ص
 المدركة للعلامة التجارية ناتجة عن القيمةأن بالإضافة إلى  ،(Guerrero et al, 2000) نحوهاالمستهلكين 
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) Rubbin) 1995 و Kenneth و لقد أشار كل من .(Arvidson, 2006) الأخيرة الذهنية لهذه الارتباطات
 كيف أوضحت أخرى جاءت دراسات في حين .إلى أنه يمكن استخدام الجودة كأحد عوامل تقييم المنتجات

 ;Keller, 1998; Laroche et al, 2001; Mc Ewen, 2006) نيتهم الشرائية لها  علىتؤثر اتجاهات المستهلكين

Sicilia et al, 2006).  
  

  راسةمتغيرات الد: المطلب الثاني
 المتغيرات السلوكية –وفقاً لما جاء في الفصل السابق بخصوص قياس المتغيرات السلوكية للمستهلك  

 كما سبقت الإشارة إليه فإن تحديد الإطار المفاهيمي للمتغير قيد الدراسة و –المستخدمة في الدراسة الحالية 
 الذي يتضمن لال ما يعرف بالتعريف الإجرائييعتبر أمراًُ ضرورياً لتوضيح معالم و أبعاد هذا المتغير من خ

      كافة العمليات المؤدية لتوضيح الخصائص و العناصر المكونة للمتغير و بشكل يدل على كافة الأجزاء 
 حتى يتسن قياس هذا الأخير، مع ضمان توفر أو الفروع أو الاحتمالات المتعلقة بالمتغير موضوع الدراسة

      س و المتمثلة في الشمولية الهادفة لاحتواء المقياس المراد استخدامه لكافة القيمالخصائص الأساسية للمقيا
  )166. ، ص2008عبيدات، (و الأبعاد التي يمكن أن يقاس ا المتغير المدروس 

  من خلال الشرح المختصر للإطار النظري المقترح للدراسة يمكن توضيح متغيراا و تعريفاا المفاهيميـة               و  
  :و الإجرائية في الجدول التالي

  

 التعاريف المفاهيمية و الإجرائية للمتغيرات) 1-4(الجدول رقم 
  

 التعريف الإجرائي التعريف المفاهيمي  المتغير
  المتغير المستقل

 الاتجاهات نحو بلد المنشأ
  :الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج

     تشير إلى اتجاهات المستهلك نحو البلد الذي
 COP تم تصنيع أو تجميع المنتجات فيها

و الذي تم تحديده بنقطة التصنيع أو التجميع 
النهائية للمنتجات التي تحتوي على أجزاء 
صممت ببلد المنشأ و صنعت بدول متعددة 

(Samiee, 1994, p.581)  
تشير إلى : تجاهات نحو بلد العلامة التجاريةالا

سسة الأم للمنتج بلد المؤاتجاهات المستهلك نحو 
أي المؤسسة التي قامت بتصميم المنتج و التي 

سيتم قياسها : بالنسبة للمنتج و العلامة التجارية
الخصائص  يتضمن الأول ين أساسيينورمحعلى 
الخصائص فيتضمن  الثاني أما،  المنشأبلدب المتعلقة

  ،)صنف المنتج(العلامة التجارية  / لمنتجباالمتعلقة 
(Parameswaran & Pisharodi, 1992, 

1994; Kaynak & Orsay, 1997)  وفق
 على خاصية) 13 (ثلاثة عشرمقياس يتكون من 

) 1( من درجاتمقياس ليكرت المتدرج على خمس 
موافق بشدة ) 5( على الإطلاق إلى قموافغير 

  :كمايلي
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 عادة ما يستدل عليها بصاحبة العلامة التجارية
(COB: Country of Brand) و التصميم 

 .Ulgado & Lee, 1993, p) الأولي للمنتج

5).  

  : بالخصائص التاليةمنشأكبلد ) البلد(يتميز 
  :لبلدبا المتعلقةالخصائص 

 ذو يد عاملة ماهرة -1
 ذو مستوى تعليمي عالي -2
 ذو مستوى معيشي عالي -3
 ذو مهارات تكنولوجية عالية -4
 ذو قوة اقتصادية كبيرة -5
 متقدم صناعياً -6

  :العلامة التجارية/ جلمنتبا المتعلقةالخصائص 
 ذو أسعار معقولة -1
 مبتكر -2
  التصميمجذاب -3
 و قبول عامذو سمعة جيدة  -4
 مناسبةخدمة ما بعد البيع  -5
  و نادرة الأعطاليعمل بشكل جيد -6
  قطع غياره متوفرة -7

  :المتغيرات التابعة
 القيمة المدركة -1

 للعلامة التجارية
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

القيمة التي هي : القيمة المدركة للعلامة التجارية
ها العلامة التجارية للمنتج لتدفع فيتض

المستهلك بذلك لقبول دفع سعر أعلى لأجلها 
مما يضمن استمراريتها من خلال الحفاظ على 

  .النقدية المستمرة لسوقية و التدفقاتحصتها ا
(Kotler, 2003, p.86)  

كما أا القيمة التي يربطها المستهلك بالعلامة 
ذا  له،(Zikmund et al, 2001)التجارية 

 لهذه العلامة تهفإنها تؤثر على كيفية استجاب
التجارية سواء بشكل جيد أو سيء حسب 

  .نوع الارتباط الذهني لها عنده
 (Keller, 1993) 

سيتم قياس القيمة المدركة للعلامة التجارية       
 و صورا، وفق مقياس يتكون من اسمهابناءاً على 

ى مقياس ليكرت المتدرج عبارات عل) 3 (ثلاث
موافق على  غير) 1( من درجاتعلى خمس 
  :موافق بشدة كمايلي ) 5(الإطلاق إلى 

 أغلى أشتري هذه العلامة التجارية و إن كانت -1
  .من العلامات التجارية الأخرى

 هذه العلامة التجارية هي الأكثر ملاءمة -2
  .لاحتياجاتي

 عندما أسأل عن العلامات التجارية -3
  .أتذكر مباشرة هذه العلامة التجارية.... لمنتجاتل

         (Burner, James and Hensel 
,2001)  
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الاتجاهات نحو  -2
  العلامة التجارية

 تعرف: اتجاهات المستهلك نحو العلامة التجارية
أا التقييم الكلّي للعلامة التجارية على 

اصة و المتوقف على مجموعة من الاعتبارات الخ
ة ارتباطها بشكل إيجابي االمتعلقة بمميزاو شد 

 Kotler and)المستهلكمن وجهة نظر 
Armstrong, 1993; Keller, 1998; 

Vardis, 1998)   
سواءٌ من خلال التحليل العقلاني للمعلومات 
المتحصل عليها بخصوص العلامة التجارية، أو 

 & Olson). من خلال التقييم العاطفي لها

Peter, 1996)  اكما تعرف أيضاً بأ ،
 أو الميل الذي يجعل الفرد يتخذ سلوكاً الاتجاه
 Mitchell)  بخصوص العلامة التجاريةًمعينا

& Olson, 1981).  

سيتم قياسها وفق مقياس ليكرت المتدرج على      
موافق على الإطلاق إلى  غير) 1( من درجات خمس

  : العبارات التالية  علىموافق بشدة) 5(
 أفضل هذه العلامة التجارية عن باقي العلامات -1

  .التجارية
هذه العلامة  أنا راضٍ عما أحصل عليه من -2

 .التجارية
  .أشعر بالراحة عند اقتناء هذه العلامة التجارية -3

(Dongdae, 1999; Lee et al, 2004)    

الجودة المدركة  -3
  للمنتج 

 هي مدى إدراك: الجودة المدركة للمنتج
بين ما يحصل عليه من المنتج المستهلك للتطابق 

  .و بين حاجاته و رغباته و توقعاته
(Lovelock et al, Undated) 

و يمكن تقسيمها إلى بعدين أساسين هما بعد 
 الذي جودة التصميم و بعد جودة التصنيع

يتضمن بدوره بعدي جودة المواد الأولية و 
  .جودة التجميع

(Insch & McBride, 2004) 

سيتم قياسها وفق مقياس ليكرت المتدرج على      
موافق على الإطلاق إلى  غير) 1( من درجات خمس

   :العبارات التالية  علىموافق بشدة) 5(
  تصميم جيد المنتج ذو -1
  عالية تصنيع/تجميع المنتج ذو جودة -2
   عاليةموثوقية المنتج ذو -3
   منتج من مواد أولية جيدة-4

(Insch & McBride, 2004; Chao, 2005) 

القيمة المدركة  -4
  للمنتج

 هو التقييم العام الذي :القيمة المدركة للمنتج
يعطيه المستهلك للمنتج بناءاً على ما يحصل 

 . عليه من منافع و ما يقدمه من تكاليف
(Zeithaml,1988; Holbrook, 1994; 
Woodruf, 1997) 

 خمسى سيتم قياسها وفق مقياس ليكرت المتدرج عل
) 5(موافق على الإطلاق إلى  غير) 1( من درجات

   :العبارات التالية  علىموافق بشدة
   أسعار المنتج معقولة و تعكس جودته-1
   أداء هذا المنتج متوافق مع توقعاتي-2
   يستحق هذا المنتج ما يدفع فيه-3

)2004غنيم، (  
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الاتجاهات نحو  -5
  المنتج

 لدى ذهنية حالة هي : الاتجاهات نحو المنتج
 تأييده سلبيته، أو  يجابيته امدى تعكس الفرد

 لمنتج تفضيله عدم أو تفضيله تأييده، عدم أو
  . معين

  )2004، 2000؛ عبيدات، 1996، معلاّ(
لنهائي اكما يمكن تعريفها على أا التقييم 

الذي يجريه المستهلك و الشعور و ردة الفعل 
 ,Kotler & Keller). لديه تجاه المنتج

2006, p. 194) 

سيتم قياسها من خلال مقياس ليكرت المتدرج على 
الذي يشير إلى غير موافق ) 1(خمس درجات من 
 التي تشير إلى موافق بشدة) 5(على الإطلاق إلى 
  :على العبارات التالية

  ي شكل المنتج جذاب و راق-1
   يتميز هذا المنتج بقبول اجتماعي-2
  دام يعتبر هذا المنتج سهل الاستخ-3
 أحب استخدام هذا المنتج و أوصي به -4

  .الآخرين
(Alden et al, 1993) ; )2004،عبيدات (  

هي الحلقة السلوكية التي  :النية الشرائية للمنتج النية الشرائية للمنتج -6
تعبر عن تربط بين الاتجاه والسلوك حيث 

  )2002، معلاّ (.لمنتجا ءاحتمالية شرا
 (Chandon, 1998) 

ياسها من خلال مقياس ليكرت المتدرج على سيتم ق
الذي يشير إلى غير موافق ) 1( من  درجاتخمس

التي تشير إلى موافق بشدة، ) 5(على الإطلاق إلى 
لقياس الدرجة التي يميل ا المستهلك لشراء العلامة 

  : التجارية المدروسة باستخدام العبارة التالية 
هذا شتري سأ... اتعندما أحتاج إلى منتج* 

   .المنتج
  (Chandon, 1998; Burner, James and 

Hensel, 2001; Hair et al, 2002, p. 430) 
  

تم تكييف الدراسة، تجدر الإشارة إلى أنه  لمتغيرات الإجرائيةبعد استعراض التعاريف المفاهيمية و   
 إلغاء عنصر تقييم جودة  تممع المنتجات قيد الدراسة، حيث في الدراسة الميدانية بما يتناسب أبعادهابعض 

          بالنسبة للمنتجات المعقدة تقنياً المتمثلة في المنتجات الإلكترونية  المستخدمة في الإنتاجالمواد الأولية
و الكهربائية نظراً لعدم مقدرة المستهلك العادي على تقييم هذا العنصر، و تم إبقاؤه بالنسبة للمنتجات 

تم كما . لية المستخدمة في إنتاجهانظراً لتمكن المستهلك من تقييم المواد الأوشروبات المالبسيطة المتمثلة في 
لمنتجات البسيطة على عكس المنتجات الالكترونية التي يمكن ذه اإلغاء عنصر تقييم آداء المنتج بالنسبة له

  .للمستهلك الحكم على آدائها بشكل بسيط من وجهة نظره
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  لنظري للدراسةالتصميم ا: المبحث الثاني
 من الناحيتين النظرية و العملية سيتم لمقترح للدراسة و توضيح متغيراتهبعد التطرق إلى النموذج ا  

التطرق في هذا المبحث إلى التصميم النظري للدراسة، من خلال توضيح فرضياا و المنهجية المستخدمة 
  .فيها

  

 فرضيات الدراسة: المطلب الأول
أدبيات دراسة سلوك المستهلك و التسويق و الدراسات السابقة في  الإطلاع على من خلال

 للنموذج المقترح للدراسة و للعلاقات التي تم توضيحها من خلاله يمكن اشتقاق موضوع الدراسة، و تبعاً
  :لعلاقات فيمايليذه افرضياا التي تعتبر ترجمة له

  

لمنتج و علامته التجارية بلد منشأ انحو  اتجاهات المستهلكين الجزائريين تختلف: الفرضية الأولى
  .خصائصهم الديمغرافية باختلاف
لقد تم اشتقاق هذه الفرضية من منطلق أن الاتجاهات نحو بلد المنشأ تختلف باختلاف بلد المنشأ في   

حد ذاته فضلاَ عن تجارب المستهلك مع هذا البلد و مع منتجاته، و التي تختلف هي الأخرى باختلاف طول 
ترة الزمنية لاستخدام هذا المنتج بالإضافة إلى التراكم المعرفي بخصوصه و بخصوص بلد منشئه، فضلاً عن الف

 الاختلاف حسب القدرة الشرائية للمستهلك و مستواه التعليمي و مستوى السيطرة الفكرية للمنتج إمكانية
لمستهلكين نحو بلد المنشأ بدلالة و من هنا تبرز احتمالية اختلاف اتجاهات ا. قيد الدراسة لدى المستهلك

 في دراستهم عن تأثر الاتجاهات نحو (Hong et al, 1989) أشار  و في ذات السياقخصائصهم الديمغرافية، 
في دراسته على اتمع  (Al-hammad, 1988) كما أشار إلى ذلك .المستهلك) نوع(بلد المنشأ بدلالة جنس 

 الفرضية تتضمن أربع فرضيات فرعية تتعلق كل واحدة منها بمتغير  و تجدر الإشارة إلى أن هذه.السعودي
  .ديمغرافي معين

 بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و بلد معنويةق هنالك فرو: الفرضية الثانية
  .منشأ العلامة التجارية

ل الاختلاف الموجود بين بلد تم استخلاص هذه الفرضية من خلال الجدلية القائمة بين الباحثين حو  
المنشأ كبلد للتصميم و هو ما يعرف ببلد العلامة التجارية في الدراسة الحالية و بلد التجميع أو التصنيع الذي 
يعبر عن بلد منشأ المنتج في الدراسة الحالية، و هو ما يبرر احتمالية وجود اختلافات بين اتجاهات المستهلكين 
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 الدراسات السابقة إلى وجود فروق بين هذين المفهومين تو لقد أشار. ينالجزائريين نحو المفهوم
(Johansson et al, 1985 ; Ulgado & Lee, 1993 ; Samiee, 1994 ; Ahmed & d’Astous, 1995)  مما يبرر

 .الفرضية الحالية
ه التجارية على  نحو بلد منشأ المنتج و علامت الجزائريينتؤثر اتجاهات المستهلكين: الفرضية الثالثة

  .القيمة المدركة منهم لهذه العلامة التجارية
ن الفرد أو المستهلك يسعى دوماً لتحقيق التوازن بين العناصر وع إلى نظرية التوازن التي ترى بأبالرج

 و مع افتراض أن المستهلك يستخدم بلد المنشأ كأحد معايير الحكم على القيمة ،المعرفية و الوجدانية لديه
  :كة للعلامة التجارية يمكن توضيح هذه الفرضية في الشكل التاليالمدر

  

  
  
  

  

  .و بنفس الطريقة سيتم توضيح كل فرضية بشكل مماثل
  

 نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على  الجزائريينتؤثر اتجاهات المستهلكين: الفرضية الرابعة
  .اتجاهام نحو هذه العلامة التجارية

  

  
  
  
  
  

 نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على  الجزائريينتؤثر اتجاهات المستهلكين: ية الخامسةالفرض
  .الجودة المدركة منهم لهذا المنتج

  
  

O

X

P 

القيمة المدرآة للعلامة 
 التجارية

 المنشأبلد

 (+) الفرد

O

X

P 

لعلامة الاتجاهات نحو ا
 التجارية

 المنشأبلد

 (+) الفرد

O

X

P 

 الجودة المدرآة للمنتج

 المنشأبلد

 (+) الفرد
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 نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على  الجزائريينتؤثر اتجاهات المستهلكين: الفرضية السادسة
  .القيمة المدركة منهم لهذا المنتج

  
  
  

  

 نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على  الجزائريينتؤثر اتجاهات المستهلكين: لفرضية السابعةا
  .اتجاهام نحو هذا المنتج

  
  
  

  
  

 نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على  الجزائريينتؤثر اتجاهات المستهلكين: الفرضية الثامنة
  .نيتهم الشرائية لهذا المنتج

  
  
  
  

  

تعددت الدراسات السابقة التي تطرقت لدراسة أثر اتجاهات المستهلكين نحو بلد المنشأ على قد ل
 Hong) لهذا الأخير الشرائيةم و اتجاهام نحوه و نحو علامته التجارية بالإضافة إلى نيته للمنتجالقيمة المدركة

et al, 1989; Erickson et al, 1984; Maheswaran, 1994; Mittal et al, 1995; Gurhan-Canli et al, 2000; 
Chao, 2005) و الدراسات كل بين  و مشتركة نتائج ثابتةإلى، لكنها لم تتوصل إلى عدم تبني  ذلكمرد 

  .مفهوم موحد و ثابت لبلد المنشأ كما سلفت الإشارة إليه
  

O

X

P 

للمنتجالقيمة المدرآة   

 المنشأبلد

 (+) الفرد

O

X

P 

 الاتجاهات نحو المنتج

 المنشأبلد

 (+) الفرد

O

X

P 

 النية الشرائية للمنتج

 المنشأبلد

ردالف  (+) 
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علامته التجارية على تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و : الفرضية التاسعة
  .تقييمهم العام لهذا المنتج

اتجاهات المستهلكين الجزائريين على و لقد تم صياغة هذه الفرضية من أجل اختبار مدى تأثير   
  .المتغيرات التقييمية التي ذكرت في الفرضيات السابقة، مجتمعة معاً في متغير مرجح

  

 نحو بلد منشأ العلامة التجارية على  الجزائريينكينيعتبر تأثير اتجاهات المستهل: العاشرةالفرضية 
  .م له على تقييمه)بلد التصنيع(تقييمهم للمنتج أقوى من تأثير اتجاهام نحو بلد منشئه 

 أحياناً يقوم بشراء منتج ما تأثراً بالصورة التي تعكسها علامتهمنطلق هذه الفرضية أن المستهلك   
 و مدى توافق ذلك مع رؤيته لذاته أو بالأحرى كيف يحب )Stobart ,1994( الاجتماعي شكلها و التجارية

و عليه فإن المستهلك يهتم . (Rajeev et al, 2000)  الصورة المرغوبة لديه التي تعبر عن و يراه اتمعأن
  .بالعلامة التجارية أكثر من اهتمامه بالمنتج بحد ذاته أحياناً

  

ستهلكين الجزائريين للمنتج على اتجاهام نحو بلد منشأ هذا يؤثر تقييم الم: الحادية عشرالفرضية 
  .المنتج و علامته التجارية

  
  
  

  

أن اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ المنـتج و العلامـة           هو  لفرضية فإن مصدرها    لهذه ا أما بالنسبة   
 أي تعميقـاً و تـدعيماً   ير إيجابيـاً  سواء كان هذا الـتغ   التجارية بعد تجربة هذا الأخير من المحتمل أن تتغير        

اً في قوة الاتجاهات أو تغييراً في اتجاهها أي تتغير مـن الـسيئ إلى الأفـضل أو                  يرللاتجاهات السابقة أي تغي   
 Fazio من نظرية كل  نظرية التوازن وجاءت به كما أنه و حسبما ،Lampert & Jaff وفقاً لنموذج العكس 

اعل المباشر مع المنتج أقوى من تلك الناتجة عن المعلومـات غـير             ن الاتجاهات الناتجة عن التف    فإ ،Zanna و  
، و عليـه فـإن أي       )Heslop) 1993 و Papadopoulosالمباشرة من الآخرين و هو ما أشار إليه كل من           

 البلداتجاهات نحو بلد المنشأ ناتجة عن أثر الهالة من المحتمل أن تتغير من خلال التجربة المباشرة لمنتجات هذا                   
  .و ما سيتم اختباره من خلال هذه الفرضيةو ه

O

X

P 

 تقييم المنتج

 المنشأبلد

 الفرد

(+) 

(+) 
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هنالك فروق ذات دلالة إحصائية بـين تقيـيم المـستهلكين الجزائـريين             : الفرضية الثانية عشر  
  .للمنتجات المحلية و المنتجات الأجنبية

 صياغة هذه الفرضية من منظور نتائج دراسة استطلاعية تم القيام ا من أجل الترتيـب                تو لقد تم    
منتجات المحلية و الأجنبية فكانت نتائج هذا الترتيب تدل على أن أغلب المفردات المستقصى منـهم                العام لل 

من المستهلكين الجزائريين لم يوردوا المنتجات المحلية في المرتبة الأولى، و هو الدافع الأساسي للقـول بـأن                  
  .يةهنالك فروقاً جوهرية بين تقييمهم للمنتجات المحلية و المنتجات الأجنب

 

  منهجية الدراسة: المطلب الثاني
 و كذا كيفية صياغة أسئلتها ها على الغرض منمتوقفاًنظراً لكون اختيار المنهج المناسب للدراسة 

(Yin, 2003). و بالتحديد على ، و من هذا المنطلق سيأخذ هذا البحث شكل دراسة متعددة المراحلفإنه 
 حيث تتضمن المرحلة .لإطار النظري المقترح لهذه الدراسةمرحلتين كما سبقت الإشارة إليه عند شرح ا

 في الدراسة (COP) اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ المنتج المعبر عن بلد التصنيع  عنالاستقصاءالأولى 
 بعد القيام بصياغة المقياس المناسب ،(COB/COD) الحالية و بلد منشأ العلامة التجارية المعبر عن بلد التصميم

 & Parameswaran) الذي طوره كل من قياسالم تعديل  الاعتماد على الدراسات السابقة و خلالا منله

Pisharodi)  بما يفهم باللغة اتجاهات المستهلكين نحو بلد المنشأ  لقياس  1994ه سنة ا و أكد1992سنة
لقياس ثبات المقياس بعد  Pilot Study  مبدئية دراسة استطلاعيةباستخدام  الجزائريالعربية لدى المستهلك

  .التجارية و المنتجات قيد الدراسةللعلامات  شخص من الأفراد الأكثر استخداماً 35 على اشتملتتعديله 
أيضاً  Pilot Study و لقد تم اختيار هذه العلامات التجارية و المنتجات من خلال دراسة استطلاعية مبدئية

تجات التي يهمهم فيها عنصر بلد منشأ المنتج بالإضافة إلى  المن مفردة تم سؤالهم من خلالها عن35على 
 التي حاول الباحث أن يتحرى فيها تحديد البلدان الأكثر تعاملاً مع السوق الجزائري في مثل هذه المنتجات

لدى أغلب المستهلكين الجزائريين و لو ا تعتبر ذات سيطرة فكرية عالية لأ ،اختيار منتجات تسوق
  تي تعاملوا فيها مع هذه المنتجات،نظراً لتفاوت الفترات ال High Involvement Product ةبدرجات متفاوت

و هي الطريقة التي اعتمدها الصميدعي في دراسة أجرها على تقييم المستهلكين العراقيين للزيوت و علاماا 
  )284. ، ص2000ردينة، (التجارية 
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 المبدئية أن يرتبوا  الاستطلاعيةلب من مفردات الدراسةسة فلقد طُأما بالنسبة للبلدان المستهدفة من هذه الدرا
   ، مع إعطاء بعض الأوصاف لكل بلد من البلدان و لمنتجاا حسب الأفضلية لكل صنف منتجثلاثة بلدان

ن استخراج ثلاثة بلدان بالنسبة للمنتجات و وفقاً لما جاءت به نتائج الدراسة الاستطلاعية تمكن الباحث م
الأخرى أقل أفضلية من و  Sony بعلامتها التجارية اليابان و هي  ترتيباًالإلكترونية إحداها أفضل من الجزائر

 و ستأخذ الدراسة Sonyنية الياباالتجارية العلامة ب و التي ارتأى الباحث أن يقراالجزائر و هي الصين 
 من أجل اختبار قوة تأثير بلد منشأ العلامة التجارية مقارنة بقوة بلد منشأ المنتج د إنتاجالحالية الصين كبل

    المقارنة بين اتجاهات المستهلك الجزائري نحو بلد منشأ المنتج  حتى يتسنالمتمثل في بلد التصنيع أو الإنتاج
يف تكون هذه الاتجاهات عندما يكون و العلامة التجارية عندما يكون هذا البلد بلداً متقدماً صناعياً و ك

بالإضافة إلى الجزائر بعلامتها التجارية و منتجها  . نامياً متقدما و بلد التصنيع بلداًبلد العلامة التجارية بلداً
فلقد تم اختيار المشروبات الغازية كمنتج المشروبات ، أما بالنسبة لمنتجات Condorالإلكتروني و الكهربائي 

لغذائية حيث وقع الاختيار على العلامة التجارية حمود بوعلام بالنسبة للجزائر كعلامة و منتج من المنتجات ا
  . و العلامة التجارية الأمريكية كوكاكولا جزائريين،

لقد تم اختيار العلامة التجارية الجزائرية حمود بوعلام نظراً لانتشارها في السوق الوطني حسب ما أظهرته  و 
نظراً لما أسفرت عنه  ستطلاعية و في المقابل تم اختيار العلامة التجارية الأمريكية كوكاكولانتائج الدراسة الا

 جاءت في الترتيب الأول فيما يخص منتج نتائج الدراسة المبدئية التي بينت أن الولايات المتحدة الأمريكية
ا صاحبة أكثر العلامات التجارية انتشاراً في هذا االالمشروبات كما أ.  

 تجميع البيانات على نطاق واسع من عينة الدراسة عن أما المرحلة الثانية، فلقد تم من خلالها
، فضلاً و التي تمثل المتغير المستقل لهذه الدراسة الاتجاهات حسب الحالات التي سبق شرحها في المرحلة الأولى

راسة الاختلافات الممكنة بينها وفقاً  دإلى بالإضافة  هذه الاتجاهات في كل الحالات و مقارنتهافيوصتعن 
يرات الأخرى المتضمنة في النموذج،  إلى قياس المتغكما تم التطرق أيضاً، للخصائص الديمغرافية للمستهلكين

، ليتم  الذكرتي  سابقتج و العلامة التجارية في الحالتينو دراسة كيفية تأثرها بالاتجاهات نحو بلد منشأ المن
  .نتج على اتجاهام نحو بلد منشئه كعنصر أخير في المرحلة الثانية لتقييم المستهلكين للمدراسة الأثر العكسي
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 تصميم العملي للدراسةال: المبحث الثالث
و كيفية تنفيذ  يتضمن هذا المبحث الشكل الذي من خلاله تم القيام بالجانب العملي للدراسة  

، من خلال التطرق إلى مصدر تجميع البيانات ل و الثانيالأوالخطوات النظرية سابقة الذكر في المبحثين 
مثلة في عينة الدراسة بتحديد نوعها و كيفية انتقاء ت المهالمتمثل في مجتمع الدراسة و كيفية انتقاء مفردات

    مفرداا، كما سيتم تسليط الضوء على كيفية قياس متغيرات الدراسة و جمع بياناا بتحديد طرق قياس
بيانات، ليتم التطرق في الأخير إلى كيفية تحليل البيانات المحصلة إحصائياً من أجل الإجابة على أسئلة  الجمعو 

  .الدراسة و اختبار فرضياا
  

  مجتمع و عينة الدراسة: المطلب الأول
  : فيمايليالمطلبيمكن تفصيل هذا     

للأفراد أو الظواهر أو الأشياء التي م       اموعة الكلية   يشير مجتمع الدراسة إلى     : تعريف مجتمع الدراسة   -1
 كل المستهلكين و الذي يمثل في هذه الحالة ،(Hair et al, 2002, p. 334)البحث حتى يتم تعميم نتائجه عليها 

 و الـسلع    قطاع الإلكترونيات المستهدفة في هذه الدراسة و المتمثلة في منتجات         منتجات  لالنهائيين المحتملين ل  
   . ككلتمع الجزائريباشروبات  و الميةائالكهرب

 و التي تحتاج من Shopping Goodsتسوق ال تعتبر من سلع  لأا الإلكترونيةلقد تم اختيار المنتجات و
 بالإضافة إلى استخدام العديد من رة مقارنة بالسلع الميس القرار الشرائياتخاذ التفكير الجيد قبل  إلىالمستهلك

     لكون المنتجات الإلكترونية و نظراً.التي من بينها العلامة التجارية و بلد المنشأالعوامل للمفاضلة بينها و 
 فإن المستهلك يعتمد على مؤشرات ، صعبة التقييم على المستوى التقني لما تتميز به من تعقيدو الكهربائية

 العلامة اسم نتج أوأخرى غير الخصائص و المميزات التقنية لتساعده على اتخاذ القرار كبلد المنشأ للم
 من السلع الاستهلاكية التي تعتبر كما أن المشروبات .(Ahmed et al, 2002)التي يحملها المنتج التجارية 

تعكس نوعاً ما بعض سمات مستهلكيها كما تعبر عن توجههم الاستهلاكي، من خلال اعتماد بعض 
تهلك لآخر، لذا يعتمد المستهلكون فيها على المؤشرات كالجودة التي يعتبر تقييمها نسبياً و يختلف من مس

الصورة الاجتماعية للمنتج و العلامة التجارية في أغلب الأحيان، و حسبما جاء في أدبيات التسويق 
(Thakor et al, 1996)لامة التجارية لهذا تم اختيار هذين  فإن بلد المنشأ هو أحد محددات صورة المنتج و الع

  .لعلامات التجارية المنتجات و االصنفين من
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  :من هذا التعريف الخاص بمجتمع الدراسة يمكن تحديد العناصر الآتية
من المحتمل أن يقوموا بشراء  الذين هي المناطق الرئيسية في الجزائر التي تضم الأفراد: وحدات المعاينة -أ
انات، مما يعطي مجالاً أوسع ة في تجميع البي الإلكترونيالطريقة بالإضافة إلى اعتماد .نتجات قيد الدراسةالم

 .لوحدات المعاينة في أن تكون كل ولايات القطر الجزائري
  . سنة في اتمع المستهدف18الذكور و الإناث أكبر من : عنصر المعاينة -ب
 دون تحديد المناطق  بجميع ولاياا تقريباًكبلدالمدى الجغرافي لهذه الدراسة هو الجزائر :  المدى الجغرافي -ج
 لقد تم نشر الرابط الإلكتروني للقائمة واخلياً نظراً لاعتماد الدراسة على الانترنت في تجميع البيانات، د

الاستقصائية المستخدمة في الجزائر العاصمة في المناطق التي يرتادها الناس بكثرة و خصوصاً على مقاهي 
 6  قرابة بالجزائر إذ يقدر تعداد سكااافة كث منطقة سكانيةأعلى تم اختيارها لأا تعتبر الانترنت، و لقد

أنشط  كما أنها تعتبر ،)2010/ الديوان الجزائري للإحصاء( مليون نسمة 35,7مليون نسمة من إجمالي 
 لاحتوائها على ، و كذلك من حيث الحركة التجارية و التنافس بين العلامات و المنتجات في الجزائرالمناطق

  . كما تم نشر هذا الرابط على أغلب ولايات الجزائر.لجوية بالجزائر البحرية و ائأكبر الموان
  .2010  من عامأكتوبر و أوتبين شهري  الفترة الممتدة :المدى الزمني -د
يتوقف اختيار الأسلوب المناسب للعينة على جملة من العوامل كالتكلفة، الوقت المتاح،  :عينة الدراسة -2

ميعها، بالإضافة إلى درجة سهولة الأسئلة و مستوى الدقة المطلوب في نوع و حجم البيانات المطلوب تج
 هذا من ناحية البحث و خصائصه أما من ناحية اتمع (Lancaster & Reynolds, 1998, p. 109)الإجابات 

و نظراً للعوامل سابقة الذكر، . المستهدف فإنه يؤثر أيضاً من خلال وجود أو عدم وجود إطار للمعاينة
من خلال مزجها مع العينة الحصصية  Convenient Sample  أو الملائمةمد هذا البحث على العينة الميسرةيعت

Quota Sampling  حيث تحرى الباحث أن تتضمن العينة جميع الشرائح العمرية فوق  العينة عناصرلاختيار
      يخدم أهداف الدراسة لأن ذلك الجنس و حتى المستويات التعليمية سنة و كذا مستويات الدخل و 18

  .لى أسئلتها و اختبار فرضيااو يساهم في الإجابة ع
 كان الشرط الأساسي للاشتراك حتى يضمن الباحث أن تتضمن العينة جميع الشرائح المطلوبة للدراسة،و 
        برة عن السوق و المنتجاتمن الخدنى الأ  الحد سنة حتى يكون لديه18 أن يكون الفرد أكبر من هافي

و يرجع استخدام . و العلامات التجارية قيد الدراسة، فضلاً عن القدرة على الإجابة عن أسئلة الاستقصاء
  العينة الميسرة لضخامة حجم مجتمع الدراسة، و صعوبة تحديد إطار للمعاينة في اتمعات النامية بوجه عام 



                                           التصميم المنهجي للدراسة الميدانية                                           الفصل الرابع  

 144

و عناوين جميع مفردات اتمع المستهدف من  نظراً لعدم وجود قائمة بأسماء ،ئر بوجه خاصاو في الجز
معي البيانات إلى منازل  و هو ما يعرف بالإطار العام تمع الدراسة، فضلاً عن صعوبة دخول جاالدراسة

       م نظراً للحواجز الثقافية و الاجتماعية و الأعراف و التقاليد، دون نسيان قيدي الزمنوعرفأناس لا ي
 التي تعتمد على الاتصال بأحد مفردات Snowballingه تم استخدام تقنية تكوين كرة الثلج  و عليو الميزانية

 الذي يقوم بدوره بالاتصال بأفراد آخرين  و الذي يمكن أن يطلق عليه اسم نقطة انطلاق كرة الثلجالعينة
 نظراً لطول راسةيعرفهم و الذين يقومون بالاتصال بأفراد آخرين يعرفوم و هكذا حتى تتكون عينة الد

القائمة الاستقصائية و بالتالي فإن ملأها يكون خدمة تقدمها مفردة العينة للباحث و هو ما لا يمكن أن 
       فضلاً عن أا تضمن الملء الجدي لكل القوائم بدل التلاعب .يتسن إلا من خلال التقنية سابقة الذكر

بيانات مصداقيتها و يدخل الباحث في متاهات تحديد القوائم أو الاستهتار بالقائمة مما يفقد عملية تجميع ال
بالإضافة إلى هذه . الاستقصائية السليمة و المناسبة للدراسة و الأخرى غير القابلة للدخول في التحليل

الأسباب تعتبر العينة الميسرة من أكثر تقنيات المعاينة شيوعاً في الدراسات التسويقية عامة، و سلوك 
  .اصةالمستهلك خ

و من أجل التوضيح تجدر الإشارة إلى أن نقاط الانطلاق تمثلت في مفردات تمثل جميع شرائح و فئات 
  .الدراسة الحالية، و التي تقوم بدورها بالاتصال بمفردات مماثلة لها مما يضمن التمثيل الجيد لها في عينة الدراسة

لمناسبة و الواجب استخدامها حتى يتحصل على  يقوم الباحث باختيار العينة اأنلا يكف : حجم العينة -3
نتائج جيدة، و إنما المهم أن يتم تحديد حجم العينة المراد دراستها ذلك أن عملية الاختيار لا تتم بشكل 

  إلىلتحديد حجم العينة عن طريق معادلة إحصائية فإن ذلك يحتاج، فباطي و إنما تخضع لمفاهيم محددةاعت
 الذي يعبر عن مدى قرب نتائج العينة من النتائج الفعلية في حالة Level of Precision مستوى الدقة ،تحديد

          ،)106. ، ص2008 عبيدات،؛ 162. ، ص1989الديوجي، (دراسة مجتمع الدراسة بصفة كاملة 
 Standard فضلاً عن الانحراف المعياري تمع الدراسة ،  المطلوبينLevel of confidenceو مستوى الثقة 

Deviation of the population، على الخبرة الذاتية أو على الدراسات بالاعتماد الذي يتم تقديره في العادة 
   .(Hair et al, 2002) لدراسةل اتمع المستهدف تمت فيالسابقة التي 

د مكاتب عنصر الانحراف المعياري تمع المستهلكين الجزائريين نتيجة انعدام وجوونظراً لعدم توفر 
 للدراسات التسويقية و السلوكية تم بنشر أو حتى ببيع مثل هذه البيانات للباحثين الأكاديميين و العمليين،

 تم تحديد حجم العينة في هذه الدراسة بالاعتماد على الأحجام التي استخدمت في الدراسات السابقة في فقد
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بأنه يمكن استخدامه في الدراسات  Malhotra يرى حيث ، مفردة1500 بحجم  بشكل عامبحوث التسويق
 Open Population  أو في ظل اتمعات كبيرة الحجم أو ما يعرف باتمعات غير المحدودةالاستكشافية

 مفردة نظراً لاستخدام 1500لقد تم اختيار عدد  و .(Malhotra, 2004, p. 353)) 2007التل و زملاؤه، (
 الوقت و الجهد المبذول في تجميع البيانات و التي سيأتي شرحها في المطلب تقنية تمكن الباحث من التوفير في

  .الموالي
  

   قياس المتغيرات و جمع البياناتأساليب: المطلب الثاني
  

  أسلوب قياس المتغيرات: أولاً
      عتمد مدى جودةيانات ثانوية و بيانات أولية، و يتنقسم البيانات المستخدمة في أي بحث إلى ب

 الباحث بالقيود التي تحكم كل نوع من البيانات، و لقد مدى إلمامصداقية البيانات التي تم تجميعها على و م
  إلى الدراسات السابقة  فيهااعتمدت الدراسة الحالية على النوعين المذكورين من البيانات حيث تم الرجوع

ل الحصول على البيانات الثانوية و أدبيات التسويق و سلوك المستهلك ذات الصلة بموضوع البحث من أج
التي مكنت الباحث من تصميم بحثه العملي دف تجميع البيانات الأولية التي تم تجميعها بالاعتماد على 
قائمة استقصائية تم توجيهها إلى عينة الدراسة لكوا الأسلوب الأنسب لطبيعة البحث و أهدافه بما يتيح 

  .ياا و اختبار فرضالإجابة على أسئلتها
 تعديل  الاعتماد على الدراسات السابقة و خلالو لقد تم تصميم أداة قياس المتغيرات و جمع البيانات من

و الخاص  1994 و أكداه سنة 1992 سنة (Parameswaran & Pisharodi) الذي طوره كل من قياسالم
لاً عن أخذ بعض العناصر من دراسات ، فض معاًبالاتجاهات نحو بلد المنشأ بالنسبة للمنتج و للعلامة التجارية

، في حين  بالإضافة إلى اعتماد نتائج الدراسة المبدئية في وصف البلدان و منتجاا تركيزاًأكثرأخرى كانت 
 سلوكيةتم الاعتماد على أكثر من مصدر لصياغة أداة قياس متغيرات التقييم التي تلخصت في ستة متغيرات 

  .للمستهلك
أساسيين  شقين فقرة موزعة على) 35 (خمس و ثلاثون أعلاه، تتضمن القائمة الاستقصائيةبناءاً على ما جاء 

منشأ المنتج و العلامة التجارية و تقييمهم لهذا الأخير، اتجاهات المستهلكين نحو بلد ينطوي الأول منهما على 
و العلامة   المنتجمحاور رئيسية، يقيس الأول منها اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ) 7(ضمن سبعة 
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فقرات، أما ) 6 (ستبلد المنشأ ضمن ب المتعلقة الخصائص  منهما، يقيس الأولمحورين فرعيينالتجارية في 
  .تفقرا) 7 (سبع ضمن  و العلامة التجاريةلمنتجبا المتعلقةالثاني فيقيس الخصائص 

فقرات، و يقيس المحور ) 3 (ثلاث أما المحور الثاني فإنه يقيس القيمة المدركة للعلامة التجارية من خلال
، في حين يقيس المحور الرابع  أيضاًفقرات) 3 (ثلاث اتجاهات المستهلكين نحو العلامة التجارية ضمن الثالث

، أما المحور الخامس فإنه يقيس )4 (للمنتج من خلال فقرات عددها أربعةالجودة المدركة من المستهلكين 
يقيس المحور السادس اتجاهات المستهلكين في حين فقرات، ) 3 (ثلاثلال القيمة المدركة لهذا المنتج من خ

 القائمة الاستقصائية بمحور سابع يقيس النية الشرائية  هذا الشق منختمفقرات، لي) 4 (أربعنحو المنتج ضمن 
  .للمنتج عن طريق فقرة واحدة

  ، و الدخلالعمر ، و الجنس ة متمثلة في في حين ينطوي الشق الثاني على المعلومات الديمغرافية لمفردات العين
  .و المستوى التعليمي

  .تركيبة القائمة الاستقصائية) 2-4(و يوضح الجدول رقم 
  

  تركيبة القائمة الاستقصائية): 2-4(الجدول رقم 
  

 

  الجزء
 

  المحور
 

  المتغير
عدد 
  الفقرات

 

 أرقام الفقرات

  13 – 1  13  الاتجاهات نحو بلد المنشأ  الأول
  16 – 14  3  القيمة المدركة للعلامة التجارية  الثاني
  19 – 17  3  الاتجاهات نحو العلامة التجارية  الثالث
  23 – 20  4  الجودة المدركة للمنتج  الرابع
  26 – 24  3  القيمة المدركة للمنتج  الخامس
  30 – 27  4  الاتجاهات نحو المنتج  السادس

  
  
  
  الأول

  31  1  جالنية الشرائية للمنت  السابع

  
  الثــاني

  
  الأول
  

  الجنس  -  :العوامل الديمغرافية
 العمر -                      

   الدخل-                                
  التعليمي/ م-                           

1 
 

1 
  

1  
 

1  

32  
 

33  
 

34  
 

35  

  35  إجمالي فقرات الاستقصاء
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 دف – )2(  أنظر الملحق رقم–ى عدد من المتخصصين و لقد تم عرض القائمة الاستقصائية عل
التأكد من مدى صدقها و شمولها للموضوع قيد الدراسة، و أخذت ملاحظام بعين الاعتبار عن التصميم 

  .النهائي لها
  

  المقياس المستخدم :ثانياً
لدرجة لى المستهلكين اتمعات النامية من قلة في الدراسات التسويقية الميدانية عنظراً لما تتميز به 

 مما يفرض على القائم على جمع البيانات القيام بشرح ، نوعاًاً تعاملهم مع القوائم الاستقصائية صعبتجعل
 حيث أشار كل من  نظراً لسهولة استخدامه الخماسيLikertتم استخدام مقياس  ،القائمة و طريقة ملئها

(Andreasen, 2002; Hair et al, 2002)لأنه سهل الإعداد المقياس من أكثر المقاييس شيوعاً إلى أن هذا      
إعطاء مفردات العينة  و كما سبق تعريفه فإنه يقوم على  ،و التفسير و سهل الاستخدام من قبل المستهلكين

) 1(مجموعة من العبارات و يطلب منهم التعبير عن درجة موافقتهم من عدمها على سلم متدرج من واحد 
و هو ما اعتمدت . لى كل عبارة من العبارات المعطاةموافق بشدة ع) 5(الإطلاق إلى خمسة غير موافق على 
 لما يمنحه لمفردات العينة من سهولة و عملية في ملء ،في قياس المفاهيم المستهدفةالحالية عليه الدراسة 

  .الاستمارات و بالتالي تسهيل عملية تجميع البيانات
 ضمن القائمة الاستقصائية لكل فرع من فروعها، فلقد تم استخدام المقياس            أما بخصوص المقاييس المستخدمة   

الفاصلي كما تمت الإشارة إليه في الفصل السابق نظراً لضرورة مقارنة اسـتجابات المـستهلكين بالنـسبة                 
لجودة للمتغيرات السلوكية، و عليه فلقد اعتمد هذا المقياس بالنسبة لكل من متغيرات الاتجاهات و القيمة و ا                

المدركتين بالإضافة إلى متغير النية الشرائية لأن هذا المقياس يمكننا من تحديد درجة تقدير المستهلك لخاصـية                 
توضح مدى اقتراب أو تباعد مفردات العينة        لأا،  المتغير قيد الدراسة حيث تعتبر الأرقام عناصر ذات دلالة        

  .المدروسةعن الخاصية أو الخصائص 
تغيرات الديمغرافية فلقد تم استخدام المقياس الاسمي لأنه مقياس يساهم في تـصنيف و تمييـز                أما بالنسبة للم  

  .المستهلكين عن بعضهم البعض دون أن يكون للأرقام المستخدمة فيه أي دلالة
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   أساليب جمع البيانات:ثالثاً
  الافتراضـية  خلال المكتبات     على مسح مكتبي من     فيها  اعتمد الباحث   فلقد بالنسبة للبيانات الثانوية  

      من أجل حصر الدراسات السابقة في موضوع الدراسة، بما مكنه من تطوير نموذج للدراسة               و غير الافتراضية  
، بالإضافة إلى الإطلاع على أدبيات التسويق و سلوك المستهلك حتى يتـسن            و صياغة الفرضيات المناسبة لها    

للدراسة و يتمكن من الوصول إلى ضبط جيد لها فضلاً عن الإطلاع على              الفهم الجيد للمفاهيم الأساسية      له
النظريات و النماذج التي تطرقت لدراسة بعض المتغيرات السلوكية للمستهلك كالإدراك و الاتجاهات و النية               

  .الشرائية، بما يساهم في تفسير نتائج الدراسة الحالية
من ا من خلال مقابلات شخصية مع مفردات الدراسة تم          أما بالنسبة للبيانات الأولية فلقد تم تجميعه      

 بمجموعة من الأفراد    الاستعانةشرح الهدف من الاستقصاء و كذا الأسئلة التي يتضمنها، بالإضافة إلى            خلالها  
، هذا فيمـا    شرح القائمة الاستقصائية لهم و كيفية جمع البيانات دون الوقوع في أخطاء           لتجميع البيانات تم    

 للدراسـة  أما بالنـسبة ، Pilot Study منها و المتمثل في جزء الدراسة الاستطلاعية الأولية الأول زءالج يخص
تم تجميع بياناا الأولية من خلال تقنية الانترنت التي ساهمت في تجميع البيانات من مفـردات                 فلقد   الموسعة

لى مفردات العينة في إرجـاع      منتشرة جغرافياً بشكل كبير و في وقت قياسي و بطريقة لا تمثل أي عبء ع              
القائمة الاستقصائية، نظراً لاعتماد التقنية المستخدمة على عنصر الرد الأوتوماتيكي أي لا يتطلب من المفردة               
إلا النقر على زر أرسل مشاركتك ليتمكن الباحث من تحصيل البيانات المطلوبة مباشرة من خلال قاعـدة                 

احث أن تملأ الاستمارات بشكل كامل حتى يتم قبولها و ذا فلقد تم             اشترط فيها الب  و لقد   بيانات مباشرة،   
ركات كاملة و مستوفاة دون أي       على كل المشا   يرخلمناسبة آلياً و تم الحصول في الأ      إقصاء الاستمارات غير ا   

 كما مكنت هذه الطريقة الباحث من تفادي مشكلة إدخال البيانات و ما يترتب عنها من أخطـاء                  .نقص
 تقلل من قيمة النتائج المتحصل عليها و من مصداقيتها في حالة كثرة الأخطاء أو وجود بيانات غير                  يمكن أن 

  .مستوفاة، فضلاً عن تسهيل عملية الترميز مما ساعد الباحث على التأكد مما جمعه من بيانات و متابعته يومياً
شار إليها آنفاً لم تكن لتنجح لـو  و تجدر الإشارة هنا إلى أن تقنية تكوين كرة الثلج المستخدمة و الم           

لم يتم توظيف تكنولوجيا الانترنت لتفعيلها، من خلال قيام مفردات العينة بتوزيع الرابط الخاص بالقائمـة                
  .الاستقصائية بدل توزيع القائمة كاملة مما سهل العملية و حفزهم على التعاون مع الباحث

يانات من مجموعات متباينة من المفردات تـشتمل علـى           لقد تحرى الباحث أن يتم تجميع الب        كما سلف،  و
الجنسين الذكر و الأنثى، و على جميع الشرائح العمرية المتضمنة أيضاً في الدراسة فضلاً عن مستويات الدخل          
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 تمثلت في نقاط انطـلاق      و التعليم و هذا طبعاً من خلال الاتصال بشكل مباشر بمفردات تختلف عن بعضها             
 حتى تتشكل كرات ثلج     ها تقوم بنشر القائمة الاستقصائية على معارفها من نفس فئتها،          و جعل  كرات الثلج 
  . تباينة بما يضمن على الأقل تمثيل مجتمع الدراسة و لو بشكل نسبيالممن البيانات 

  

  أساليب التحليل الإحصائي: المطلب الثالث
 قصد المساهمة في الإجابـة علـى        الية و اختبار فرضياا    تحقيق الهدف الرئيسي للدراسة الح     من أجل 

  : باستخدام الأساليب الإحصائية التاليةامعةبيانات التم تحليل السؤال الرئيسي لها 
 .Cranbach Alfaباخ ألفا نقياس ثبات المقياس المستخدم باستخدام معامل كرو .1
 حساب معاملات الارتباط بين فقرات الدراسة و الدرجة الكلية سابقة الحساب من أجـل              .2

 .التأكد من صدق البناء للمقياس المستخدم
 من أجل حساب تكرارات إجابـات       بعض أساليب الإحصاء الوصفي مثل الوسط الحسابي       .3

 .مفردات العينة، فضلاً عن توصيف خصائص عينة الدراسة
 للمقارنة بينها باختلاف البلدان، و المنتجات       الاتجاهات نحو بلد المنشأ بيانياً    تمثيل متوسطات    .4

 .لامات التجاريةو الع
 من أجل تحديد مدى وجود فروق ذات معنوية ANOVA One Wayتحليل التباين الأحادي  .5

 .بين اتجاهات المستهلكين نحو بلد المنشأ باختلاف خصائصهم الديمغرافية
 .جل اختبار الفرضيات من أANOVAتحليل التباين  .6
فقـرات المكونـة لاتجاهـات       لعينة واحدة من أجل مقارنة الأوسطاء الحسابية لل        tاختبار   .7

 .المستهلكين نحو بلد المنشأ بشقيها
 بشكل جزئي   . للتأكد من معنوية العلاقات المتضمنة في النموذج المقترح للدراسة         Fاختبار   .8

 .كل علاقة على حدا ثم بشكل كلي من خلال جمع كل المتغيرات معاً
ونـات الرئيـسية المكونـة     للتأكد من العوامل أو المكFactor Analysisالتحليل العاملي  .9

 Principalلاتجاهات المستهلكين نحو بلد المنشأ من خلال طريقة تحليل المكونات الرئيـسية  

Component Analysis.  
 البسيط لكارل بيرسون و ذلك لقياس العلاقة بين المتغيرات المستقلة           الارتباطمعامل   .10

 .و التابعة منها
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 لمعرفة كيف يؤثر المـتغير المـستقل   Simple Regression البسيط الانحدار أسلوب .11
 على المتغيرات التابعة     نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية       المستهلكيناتجاهات  المتمثل في   

نحوها بالإضافة إلى الجودة    المتمثلة في القيمة المدركة لديهم لهذه العلامة التجارية و اتجاهام           
ضافة إلى اتجاهات المستهلكين نحو و نيتهم الشرائية        المدركة للمنتج و القيمة المدركة له بالإ      

 .له
التابعـة   لاختبار تـأثير المـتغيرات   Multiple Regression المتعدد الانحدارتحليل  .12

           نحوهـا  الاتجاهـات  المتمثلة في القيمة المدركة للعلامـة التجاريـة، و           )متغيرات التقييم (
 و القيمة المدركة له بالإضافة إلى اتجاهات المستهلكين         بالإضافة إلى الجودة المدركة للمنتج    و  
 من أجل اختبار الأثر العكسي لها على         نحو بلد المنشأ   ماتجاهاعلى    و نيتهم الشرائية له    هنحو

الاتجاهات نحو بلد المنشأ، هذا من جهة كما تم استخدامه من أجل اختبار القدرة التنبؤيـة                
 .  للمستهلكينللنموذج المقترح بالنية الشرائية

  

تجدر الإشارة إلى أن استخدام تحليل التباين و التحليل العاملي يتطلب العشوائية في العينة حتى يكون                
قود إلى اقتراب توزيع المشاهدات مـن التوزيـع         توزيعها طبيعياً، لكن اعتماد حجم كبير في عينة الدراسة ي         

 أن اعتماد هذا النوع من التحليل يعتبر أمراً ضرورياً           الدراسة الحالية، فضلاً عن    سعت إليه الطبيعي و هو ما     
و هذا حتى يـسهم في      . من الناحية المنهجية و البيداغوجية رغم كل التحفظات على إمكانية تعميم النتائج           

 .تحقيق أهداف الدراسة الحالية و الإجابة على أسئلتها
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  :يدـتمه
، و بعد  في الفصل السابق استعراض عملية تصميم و تنفيذ الجانب العملي للدراسة الحاليةبعد

و ترميزها، خضعت هذه البيانات موعة من العمليات التحليلية الإحصائية، من امعة إدخال البيانات 
 تحليل محددات جودا المتمثلة في تحليل وصفي للعينة المدروسة و القائمة الاستقصائية المستخدمة من خلال

الثبات و الصدق أو الصلاحية للاستخدام، كما تم استخدام مجموعة أخرى من التحليلات الإحصائية من 
أجل الإجابة على أسئلة الدراسة و اختبار فرضياا، و هو ما سيتم التطرق إليه في هذا الفصل، الذي يتضمن 

  .تائج الدراسة في حين يهتم الثاني بمناقشة هذه النتائجشقين رئيسيين أولهما يهتم بتحليل ن
نتائج التحليل الوصفي من خلال توصيف الخصائص العامة للعينة المدروسة  يتضمن المبحث الأول منهث يح

وفق المتغيرات الديمغرافية المتمثلة في الجنس، السن، الدخل و المستوى التعليمي، بالإضافة إلى هذا سيتم 
ودة المقياس المستخدم بتحليل مجموعة من المعايير تختص بالثبات من خلال تحليل هذا الأخير التأكد من ج

باستخدام معامل الثبات الألفا كرونباخ، و تختص أيضاً بالصدق المشتمل على الصدق الظاهري، و صدق 
الفرضيات، من خلال تحليل المحتوى و البناء، أما المبحث الثاني فيتضمن تحليل نتائج الدراسة العملية و اختبار 

النتائج المتعلقة بكيفية إدراك المستهلكين الجزائريين لجملة الخصائص التي تصف اتجاهام نحوه بلد المنشأ طبعاً 
وفق كل صنف منتجات على حدا، مع الإشارة إلى العلامات التجارية و المتغيرات الأخرى المستخدمة في 

تبار الفرضيات التي تضمنتها الدراسة الحالية، بما يسمح للباحث الدراسة، ثم يأتي بعد ذلك مرحلة اخ
 و يختتم هذا الفصل بالمبحث . الإجابة على السؤال الرئيسي لهابالإجابة على أسئلة هذه الدراسة و بالتالي

  .ة إعطاء تفسيراا العلمي محاولةالثالث الذي سيتم من خلاله مناقشة ما جاء من نتائج في المبحث الثاني و
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  نتائج التحليل الوصفي لعينة الدراسة و المقياس المستخدم: المبحث الأول
وفقاً لما تمت الإشارة إليه في مقدمة هذا الفصل يتضمن هذا المبحث الجانب الوصفي لكل من العينة   

          ،المدروسة و الأداة المستخدمة للقياس، حيث يستعرض هذا الأخير الخصائص العامة لعينة الدراسة
       و خصائص الجودة أو ما يعرف بالخصائص السيكومترية للمقياس المستخدم المتمثلة في معامل الثبات 

  .و معامل الصدق
  

  تحليل الخصائص العامة لعينة الدراسة: المطلب الأول
  و نتيجة لاستخداممن كامل التراب الوطني تم تجميعها ، مفردة1500تكونت عينة الدراسة من 

عنصر تقنية البرمجة التي تمنع من استقبال القوائم الاستقصائية غير المكتملة فلقد تمكن الباحث من الحصول 
  :لعينة النهائية للدراسةلو فيمايلي التوصيف الدقيق ، على جميع القوائم بشكل غير منقوص

دد الذكور فيها يـساوي      ع إلى أن المدروسة   يشير التحليل الإحصائي الوصفي لمفردات العينة        :  الجنس -1
 ـ مفـردة  565، في حين كان عدد الإناث فيها يساوي  % 62.3 مفردة أي ما يعادل      935 ا يعـادل  بم

 ما يوضحه الجدول رقم     هو و ثلث واحد إناث، و       ، ذكور  العينة  ثلثي و هو ما يعني أن ما يقارب      % 37.7
)5-1.(  

  س وفقاً للجن الدراسةعينةتوزيع مفردات : )1-5(الجدول رقم 
  

  النسبة  العدد  الجنس
   %62.3  935  ذكر
   %37.7  565  أنثى

   %100  1500  اموع
  

   ، سـنة  30  سنة و  18 بين    إلى ثلاث شرائح عمرية،    تم تقسيم الشرائح العمرية لمفردات العينة     : السن -2
 عينـة حظ بأن أكبر الشرائح مـساهمة في         و يلا  . سنة 45 و كذلك أكبر من      ، سنة 45 سنة و    31و بين   
و تليها الشريحة التي     % 49 بنسبة    مفردة و  735 بعدد    سنة 30 سنة و    18 تلك التي تتراوح بين      الدراسة

و تأتي في الأخير الشريحة الأكبر من       % 26.1 مفردة ما يعادل     391 سنة بـ    45 سنة و    31تتراوح بين   
عينـة  دات  عن توزيـع مفـر    ) 2-5(دول رقم   يعبر الج   و %.24.9 مفردة ما يعادل     374 سنة بـ    45

  .لسنتغير ا وفقاً لمالدراسة
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   وفقاً للسن الدراسةتوزيع مفردات عينة: )2-5(الجدول رقم 
  

  النسبة  العدد  السن
  %49.0  735   سنة30 – سنة 18

  %26.1  391   سنة45 - سنة31 

  %24.9  374   سنة45أكبر من 

   %100  1500  اموع
 

سة من حيث مستوى الـدخل      اعينة الدر صفي لمفردات   تحليل الإحصائي الو  يشير ال  : مستوى الدخل  -3
 مفردة بالنسبة للشريحة    435 دينار جزائري بـ     30.000 لأقل من     الدخل فيها  شريحتيإلى تقارب حجم    

 دينار جزائري   15.000 مفردة للشريحة بين     429و بـ   % 29 دينار جزائري بنسبة     15.000الأقل من   
  دينار جزائري  30.000الأكبر من    تفوق لشريحة الدخل      مع ،%28.6 دينار جزائري بنسبة     30.000و  

  ).3-5(هذا ما يوضحه الجدول رقم %. 42.4 مفردة و بنسبة 636بعدد 
  

  سة وفقاً لمستوى الدخلاعينة الدرتوزيع مفردات : )3-5(الجدول رقم 
 

  النسبة  العدد  مستوى الدخل
   %29.0  435  دج15.000أقل من 
  % 28.6  428  دج30.000-دج15.000

   %42.4  636  دج30.000أكثر من 
   %100  1500  اموع

  

 حسب المستوى    المدروسة لقد اعتمدت الدراسة الحالية على تقسيم مفردات العينة       : المستوى التعليمي  -4
 بالإضـافة إلى    الثانوي، و تضمنت أيضاً المستوى      المتوسط،التعليمي إلى ثلاث مجموعات تمثلت في المستوى        

، حيث حصلت   )جامعية ( و يلاحظ بأن غالبية مفردات العينة حاصلة على مؤهلات عليا          .المستوى الجامعي 
 410، في حين كان عدد المفردات ذات المـستوى الثـانوي            %59.7 مفردة بنسبة    895هذه الفئة على    

      ،%13 مفـردة بنـسبة      195، في حين كان عدد المفردات من المستوى المتوسط          %27.3مفردة بنسبة   
  .يلمستوى التعليملمتغير اتوزيع مفردات العينة وفقاً ) 4-5(الجدول رقم و يوضح 
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  وفقاً للمستوى التعليميالدراسة عينة توزيع مفردات : )4-5(جدول رقم 
 

  النسبة  العدد  المستوى التعليمي
   %13.0  195  توسطالم
   %27.3  410  ثانويال

   %59.7  895  امعيالج
   %100  1500  اموع

 

وفق خصائصها سة ادريتضح من نتائج التحليل الوصفي لعينة ال، تم استعراضهعلى ما بناءاً   
، أما من  %59.7بنسبة و أن معظم مفردات العينة خريجو جامعات أي ذوي شهادات جامعية الديمغرافية 

و بنسبة  سنة 30 سنة و 18ناحية السن فإن الغالبية المسيطرة على العينة المدروسة تتراوح أعمارهم بين 
 62.3ثلثي حجم العينة المدروسة و بنسبة تقريباً  ذكر ما يعادل 935، كما بلغ عدد الذكور فيها  49%
تين الأقل شريحالأما من جانب مستوى الدخل فلقد تقارب حجم  . %37.7 أنثى بنسبة 565مقابل % 
 لما بين %28.6 دينار جزائري و بـ 15.000للأقل من % 29 دينار جزائري بـ 30.000من 

 45.000الأكبر من شريحة الدخل  دينار جزائري، في حين تفوقت 30.000 دينار جزائري و 15.000
   .%424.4دينار جزائري بنسبة 

  : تلخيصاً للخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة)5-5(رقم  و يوضح الجدول 
  

  افية توزيع مفردات عينة الدراسة وفقاً للخصائص الديمغر): 5-5(الجدول رقم 
  

  

 %النسبة  العدد  مستوى الدخل %النسبة  العدد  العمر

  29.0 435  دج15.000أقل من   49.0 735  30 – 18
  28.6 428 دج30.000 –دج 15.000  26.1 391  45 - 31

  42.4 636  دج30.000أكثر من   24.9 374  45أكبر من 
 %النسبة  العدد  المستوى التعليمي %النسبة  العدد  الجنس
  13.0 195  متوسط  62.3 935  ذكر
  27.3 410  ثانوي  37.7 565  أنثى
  59.7 895  جامعي      
  100 1500  اموع  100 1500  اموع
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  تحليل ثبات المقياس المستخدم: المطلب الثاني
خطأ مثل أولهما في إن البحوث و الدراسات التطبيقية لسلوك الأفراد تتعرض لنوعين من الخطأ يت  

 معالجته من خلال النظرية الإحصائية بإتباع المبادئ الخاصة بزيادة تمثيل عينة البحث المعاينة و الذي يتم
للمجتمع لتصبح ممثلة تمثيلاً صادقاً تمع البحث، أما النوع الثاني من الخطأ فيتعلق بعملية القياس لذلك 

لتي يمكن الاعتماد عليها يسمى بخطأ القياس و الذي يترتب عليه عدم دقة القياس في الحصول على البيانات ا
 و نظراً لأهمية هذا النوع .(Hair et al, 2002, p. 280) بشكل دقيق لاستخلاص النتائج المستهدفة من البحث

من الخطأ و من خلال تأثيراته السلبية على نتائج البحوث التطبيقية و خصوصاً مع انتشار المقاييس متعددة 
ويد الباحثين و الدارسين بأدوات للتقليل من هذا الخطأ باستخدام ما العناصر في الدراسات السلوكية، تم تز

يعرف بالثقة أو الثبات و التي ستتم مناقشتها في هذا المطلب و عنصر المصداقية أو الصلاحية التي سيتم 
  )416. ، ص2005ثابت، . (مناقشتها في المطلب الموالي

 توليد نتائج متطابقة أو متقاربة نسبياً في كل علىتخدم مقدرة المقياس المسو يقصد بالثبات أو الاعتمادية 
 بتعبير آخر هي الدرجة التي يتمتع ا المقياس أو، )142. ، ص2002هلال، (مرة يتم استخدامه فيها 

المستخدم في توفير نتائج متسقة في ظل ظروف متنوعة و مستقلة لأسئلة متعددة و لكن لقياس نفس الخاصية 
  .(Hair et al, 2002, p. 327)دراسة و باستخدام نفس مجموعة المستقصى منهم أو الموضوع محل ال

و من أكثر المقاييس شيوعاً لتحديد درجة الاتساق بين محتويات المقياس المستخدم طريقة معامل الارتباط 
س من  و التي تتسم بدرجة عالية من الدقة في تحديد درجة اعتمادية المقياCronbachالتي تنسب إلى ألفا 

 Item-totalخلال اعتمادها على حساب المعامل الكلي للارتباط بين جميع بنود المقياس المستخدم 

correlation بالإضافة إلى درجة ارتباط كل بند مع المعامل الإجمالي للارتباط ، و القاعدة هنا أن معامل 
القياس يعتبر ضعيفاً من حيث قدرته الارتباط المنخفض يشير إلى أن آداء السؤال أو العبارة المستخدمة في 

 و تجدر الإشارة إلى أن هذا المعامل هو أنسب .على قياس الخاصية موضوع البحث أو العكس صحيح
         التل( الأدوات استخداما في حالة المقاييس المتصلة أي التي تقبل قيماً أكثر من مجرد الصفر و الواحد

  .قياس ليكرت المستخدم في الدراسة الحاليةعلى غرار م) 140. ، ص2007و زملاؤه، 
 0.60 أكبر من  قيمتهكونت الذي امل ألفا لتقييم الثقة و الثباتو هناك شبه اتفاق بين الباحثين على أن مع

         يعتبر ذو مستوى ممتاز من الثقة 0.80 إلى  قيمتهصل مقبولاً، و أن معامل ألفا الذي تيعتبر كافياً و
  ) 423. ، ص2005، ثابت. (و الثبات
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و من أجل قياس معاملات ألفا للمقاييس المستخدمة في الدراسة الحالية تم استخدام الحزمة 
دون ، و لقد أسفرت نتائج التحليل على قبول جميع المقاييس (*SPSS)الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

بالنسبة لجميع يرات الدراسة معاملات آلفا للثبات لمتغ) 6-5( و يوضح الجدول رقم .استثناء أو تعديل
  .الحالات المتعلقة بالجزائر، اليابان، الصين و الولايات المتحدة الأمريكية

  

  معاملات ألفا للثبات لمتغيرات الدراسةتحليل نتائج : )6-5(جدول رقم 
 

    معامل آلفا للثبات
 أ.م.الو  الصين  اليابان  *الجزائر  الجزائر   المتغيراسم

 0.83 84.0  0.84  0.85  85.0  المنشأ ببلدالخصائص المتعلقة 

 0.76 0.75  0.67  0.86  0.90  الخصائص المتعلقة بصنف المنتج

 0.94 0.97  0.66  0.95  0.85  القيمة المدركة للعلامة التجارية

 0.97 0.98  0.97  0.96  0.94  الاتجاهات نحو العلامة التجارية

 0.92 0.91  0.97  0.93  0.91  الجودة المدركة للمنتج

 0.96 0.89  0.85  0.96  0.92  القيمة المدركة للمنتج

 0.82 0.81  0.94  0.71  0.92  الاتجاهات نحو المنتج
  

  .تخص نتائج القياس المتعلقة بالمنتجات الإلكترونية: الجزائر
  .تخص النتائج المتعلقة بالمشروبات: *الجزائر

  

    ، 0.6بار أا أكبر مـن القيمـة        يلاحظ بأن معاملات الثبات كلها مقبولة باعت      من الجدول السابق    
و . و عليه فإن جميع المقاييس تتميز بثبات و ثقة كافيتين للوصول إلى النتائج المستهدفة من هـذه الدراسـة                  

 حذف من خلال تحسين درجة ثباته    تمتجدر الإشارة هنا إلى أن المقياس الخاص بالخصائص المتعلقة ببلد المنشأ            
 النتائج على النحو الموضـح      لتصبحعلقة بالمستوى المعيشي للبلدان المستقصى عنها و        الفقرة الثالثة منه و المت    

  :فيما يلي
  
  
  

  

                                                 
* Statistical Package for Social Sciences 
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  للخصائص المتعلقة ببلد المنشأ معاملات ألفا للثباتتحليل نتائج : )7-5(جدول رقم 
  

    معامل آلفا للثبات
 أ.م.الو الصين اليابان *الجزائر  الجزائر   المتغيراسم
 0.88 0.87 0.96 0.87 0.87  المنشأ قة ببلدالخصائص المتعل

  

  تحليل صدق المقياس المستخدم: المطلب الثالث
 و في إطار القيام بالاختبارات متابعة في دراسة و تحليل جودة المقياس المستخدم في الدراسة الحالية  

    المتمثل في مؤشر الصدق  سيتم التطرق في هذا المطلب إلى تحليل المؤشر الثاني لجودة المقياس و ارية،المعي
 ,Hair et al) صمم لقياسهأو الصلاحية و الذي يعني مدى ملاءمة و مناسبة المقياس للشيء أو المفهوم الذي 

2002, p. 303) ا تعبر عن الوجه الثاني لدقة القياس المتأتية من جودة المقياس بقياسه للمفهوم الذيلذلك فإ ،
قياس الذي يفتقر إلى دلالات مقبولة عن صدقه يعطينا عند استخدامه بيانات  لأن الم.من المفترض أن يقيسه

فيها نسبة كبيرة من الخطأ تؤثر في صدق النتائج المحصلة، و بالتالي لا يمكن أن تبن عليها استنتاجات 
و بغرض التأكد من درجة صدق المقياس المستخدم ينبغي أن يتم ذلك على مستويين أولهما يتمثل . صحيحة

          و ثانيهما يشير إلى مستوى صدق البناء،  أو ما يعرف بصدق المحتوىفي مستوى الصدق الظاهري
  :و بالرجوع إلى الدراسة الحالية تم التأكد من ذلك على النحو التالي

  

  Face Validity الصدق الظاهري: أولاً
عن ، حيث يعبر )128. ، ص2007التل و زملاؤه، (أبسط أشكال صدق المحتوى بر تو الذي يع

المظهر العام للمقياس و التقييم الذاتي لمدى قدرة الفقرات المتضمنة في المقياس على قياس المفهوم قيد الدراسة 
(Hair et al, 2002, p. 398) و يتحقق ذلك من خلال عرض المقياس على مجموعة من المحكمين ذوي ،

 مدى وضوحها و موضوعيتها و مدى توافقها مع الاختصاص للحكم على دقة فقراته و كيفية صياغتها و
و من هذا المطلق و للتأكد من مدى صدق و صلاحية المقياس المستخدم في الدراسة الحالية . أهداف الدراسة

النمسا، روتردام ولندا، نا بفييتم عرضه على عدد من الأساتذة الأكاديميين في عدد من الجامعات في كل من 
لأخذ وجهات ) )2(أنظر الملحق رقم (افة إلى جدة بالمملكة العربية السعودية ريلانكا بالإضكذلك س
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 محتواها و مدى تعبيرها عن موضوع الدراسة، و قد تم الأخذ ببعض الملاحظات التي وجد  بخصوصنظرهم
  .الباحث أا مناسبة لتطوير و استخدام القائمة الاستقصائية المستخدمة في الدراسة الحالية

  

  Construct Validityصدق البناء : ثانياً
يشير هذا الأخير إلى المدى الذي يمكن بموجبه تقرير فيما إذا كان المقياس يقيس مفهوماً نظرياً محدداً 

 ,Hair et al) و لعلّ الارتباط هو أكثر المؤشرات شيوعاً في الكشف عن هذا النوع من الصدق ،أو سمة معينة

2002, p. 380)، حيث  الدراسة و الدرجة الكلية متغيراتالعلاقة بين فقرات) 8-5(م و يوضح الجدول رق ،
 في وسطها الحسابي ثم تم حساب ذه المتغيرات متمثلاً له أو الوسط الحسابي الكليتم حساب الدرجة الكلية

معاملات الارتباط بين الفقرات المعبرة عن المتغيرات و هذه الدرجة حتى يتسن معرفة مدى صدق بناء 
  .س المستخدم في هذه الدراسةالمقيا

  

   لكل متغير و الدرجة الكليةالدراسة  متغيراتالعلاقة بين فقرات): 8-5(الجدول رقم 
  

  مستوى المعنوية  الارتباط الفقرة  مستوى المعنويةالارتباط   الفقرة
1  0.795** 0.000  16 0.777** 0.000  
2  0.843** 0.000  17 0.961** 0.000  
3  0.585** 0.000  18 0.971** 0.000  
4  0.864** 0.000  19 0.952** 0.000  
5  0.755** 0.000  20 0.861** 0.000  
6  0.759** 0.000  21 0.960** 0.000  
7  0.837** 0.000 22 0.959** 0.000  
8  0.551** 0.000 23 0.890** 0.000 
9  0.884** 0.000 24 0.957** 0.000 
10  0.777** 0.000 25 0.960** 0.000 
11  0.896** 0.000 26 0.906** 0.000 
12  0.915** 0.000 27 0.933** 0.000 
13  0.838** 0.000 28 0.937** 0.000 
14  0.909** 0.000  29 0.922** 0.000 
15  0.962** 0.000  

  .0.01تشير إلى مستوى المعنوية : **
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يلاحظ بأن كل هنالك علاقة ارتباط قوية و ذات دلالة إحصائية بين جميع فقرات المتغيرات المقاسة 
، مما يدل على صدق هذا المقياس من حيث )0.01(و الدرجة الكلية لهذه المتغيرات عند مستوى معنوية 

خدام الدرجة الكلية للمتغيرات مجتمعة مع بعضها البعض كما تم حساب نفس العلاقات لكن مع است. البناء
جميع علاقات  ، الذي يلاحظ من خلاله أن)9-5(و كانت النتائج كما هو موضح في الجدول رقم 

الارتباط بين كل فقرات القائمة الاستقصائية و الدرجة الكلية لهذه الأخيرة ذات دلالة إحصائية عند مستوى 
يعبر عن صدق البناء لفقرات هذه المتغيرات، لكن ما يلاحظ أيضاً أن قيم ، و هو ما )0.01(معنوية 

 ضعيفة مقارنة بباقي الفقرات، و هذا لأن هذه الفقرات لا تقيس 6 – 1معاملات الارتباط للفقرات من 
إن سمات أو خصائص متعلقة بالمنتج أو بعلامته التجارية و إنما تقيس خصائص متعلقة ببلدان المنشأ، و عليه ف

ارتباطها بباقي فقرات المقياس سيكون منخفضاً، و هو ما أكده التحليل العاملي باستخدام طريقة تحليل 
 فقرات المقياس المستخدم حيث أسفر عن وجود عاملين أساسيين االمكونات الرئيسية الذي أخضعت له

. علقة بالمنتج و العلامة التجاريةالأول يشمل الخصائص المتعلقة ببلد المنشأ و الثاني يشتمل على الخصائص المت
  ).3(أنظر الملحق رقم 

  

  للمتغيرات مجتمعةالعلاقة بين فقرات متغيرات الدراسة و الدرجة الكلية ): 9-5(الجدول رقم 
  

  مستوى المعنوية  الارتباط الفقرة  مستوى المعنويةالارتباط   الفقرة
1  0.116** 0.000  16 0.602** 0.000  
2  0.183** 0.000  17 0.883** 0.000  
3  0.162** 0.000  18 0.807** 0.000  
4  0.184** 0.000  19 0.812** 0.000  
5  0.105** 0.000  20 0.783** 0.000  
6  0.098** 0.000  21 0.863** 0.000  
7  0.644** 0.000 22 0.856** 0.000  
8  0.484** 0.000 23 0.787** 0.000 
9  0.711** 0.000 24 0.898** 0.000 
10  0.416** 0.000 25 0.870** 0.000 
11  0.586** 0.000 26 0.797** 0.000 
12  0.618** 0.000 27 0.764** 0.000 
13  0.529** 0.000 28 0.766** 0.000 
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14  0.841** 0.000  29 0.890** 0.000 
15  0.865** 0.000  

  

  .0.01تشير إلى مستوى المعنوية : **
  

و عليه و بناءاً على ما سبق يمكن القول بأن المقياس المستخدم يتميز بجودة تتيح للباحث الحصول على نتائج 
  .ذات مصداقية

  نحو بلد المنشأ تم إخضاع فقراتهو لأجل التأكد من صدق المقياس المستخدم في قياس اتجاهات المستهلكين
 أسفر هذا الأخير عن وجود  لقد و،تحليل العاملي باستخدام طريقة تحليل المكونات الرئيسيةالثلاثة عشر لل

عاملين رئيسيين أولهما متعلق بالخصائص العامة لبلد المنشأ و يتمثل في الفقرات الست الأولى، أما الثاني 
     ع الباقية، و هو ما يثبت فيتعلق بالخصائص العامة للمنتج و العلامة التجارية مشتملاً على الفقرات السب

أنظر الجدول رقم . (و يؤكد الافتراض النظري للباحث بخصوص مقياس اتجاهات المستهلك نحو بلد المنشأ
)5-10((  
  

  نتائج التحليل العاملي لمتغير الاتجاهات نحو بلد المنشأ): 10-5(الجدول رقم 
  

  الثالث  الثاني  الأول  العوامل/ الخصائص 
 383.-  0.749 102.- ماهرة عمالة
 5.333E-02 0.826  -.202- عالي تعليم
 4.626E-02 0.535  -.459 عالية معيشة

 1.726E-02 0.881  -6.726E-02- عالية تكنولوجيا
 426.  0.775 260.- اقتصادية قوة

 9.682E-02 0.804  .448- صناعياً متقدمة
 8.290E-02 -9.107E-02  0.863 معقولة أسعار

 7.024E-02 .424  0.750 مبتكرة
 350. 115.  0.835 التصميم جذابة
 194.- 104.-  0.836 القبول و السمعة

 2.402E-02 -9.389E-02  0.918 البيع بعد ما .خ
 7.073E-02 -3.813E-02  0.927 الأعطال رةدنا و عملية
 145.- 225.  0.854 متوفرة غيار .ق
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  دراسةتحليل النتائج و اختبار فرضيات ال: المبحث الثاني
بعدما تم استعراض الجوانب الوصفية للدراسة من خلال التحليل الوصفي للعينة المدروسة و تحليل   

تم تسليط الضوء من خلال هذا المبحث على تحليل ي س،معايير جودة المقياس المستخدم في المبحث السابق
، وفق الدول التي تم باتلمشروالنتائج التي توصلت إليها الدراسة بخصوص المنتجات الإلكترونية و كذلك ا

  . و المتمثلة في الجزائر، اليابان، الصين و الولايات المتحدة الأمريكيةاستخدامها في الدراسة
  

   نحو بلد المنشأمفردات العينة المدروسةتحليل اتجاهات : المطلب الأول
ة المدروسة نحو اتجاهات مفردات العينيتضمن هذا المطلب تحليل النتائج المتوصل إليها بخصوص   

هذه المفردات نحو بلدان المنشأ بشكل عام  حيث سيتم استعراض اتجاهات البلدان قيد الدراسة بشكل عام،
  .مع اختبار المعنوية الإحصائية لهذه الاتجاهات ليتم في الأخير مقارنة الاتجاهات نحو هذه البلدان و ترتيبها

 t نحو الجزائر بشكل عام باستخدام اختبار عينة المدروسةمفردات التم تحليل فقرات اتجاهات :  الجزائر-1
لعينة واحدة مع حساب الوسط الحسابي و الانحراف المعياري لكل فقرة، فكانت النتائج كما هو موضح في 

  ).11-5(الجدول رقم 
  

 لعينة واحدة tار بي و الانحراف المعياري و اختبنتائج الوسط الحسا): 11-5(الجدول رقم 
  لاتجاهات نحو الجزائرلفقرات ا

  

  

  لفقرةا
الوسط 
  الحسابي

  

  الانحراف المعياري
  

  متوسط الفرق
  

 tقيمة 
  

 مستوى المعنوية

1  1.76  0.86  -1.24  -55.90  0.000  
2  1.89  0.79  -1.11  -54.19  0.000  
3  1.64  0.65  -1.36  -81.34  0.000  
4  1.63  0.69  -1.37  -77.27  0.000  
5  1.41  0.68  -1.59  -90.67  0.000  
6  1.36  0.57  -1.64  -111.00  0.000  

  0.000  98.34-  1.39-  0.55  1.61  الكلي
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الجزائر بلد ذو مستوى (أن الفقرة الثانية و التي تنص على أن ) 11-5(يتضح من الجدول رقم 
حصلت على المرتبة الأولى من بين جميع فقرات متغير اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو ) تعليمي عالي

، كما بلغ متوسط الفرق بين هذه )0.86(و انحراف معياري ) 1.89(زائر بشكل عام، بوسط حسابي الج
و بلغت ) 1.11-(بفرق بلغ ) 3.00(الفقرة و قيمة الاختبار المعتمد المتمثلة في الوسط النظري المقدر بـ 

 معنوية و هي ذات دلالة إحصائية عند مستوى) 54.19-( عند هذا المستوى من الفرق tقيمة 
 مستوى تعليمي عالي، في ليست بلداً ذا مما يشير إلى أن أفراد العينة المدروسة يرون بأن الجزائر ،)0.000(

و انحراف معياري يساوي ) 1.36(حين جاءت الفقرة السادسة في آخر الترتيب بوسط حسابي يقدر ب
ند هذا المستوى من الفرق  عtو قيمة ) 1.64(، وبلغ بذلك متوسط الفرق عن الوسط النظري )0.57(
و على نفس النحو جاءت ). 0.000(و هي ذات دلالة إحصائية أيضاً عند مستوى معنوية ) 111.00-(

 مفرداتنتائج باقي الفقرات التي انحصرت بين الفقرتين المذكورتين آنفاً، و هو ما يدل على أن اتجاهات 
ا تؤكده نتائج تحليل الوسط الحسابي الكلي و انحرافه ، و هو مالعينة المدروسة سلبية نحو الجزائر بشكل عام

  .0.000 ذات الدلالة الإحصائية عند مستوى معنوية tالمعياري بالإضافة إلى قيمة 
سلوب المستخدم في التحليل بالنسبة للبيانات الخاصة بالجزائر تم الأمن خلال استخدام نفس :  اليابان-2

  :نت النتائج على النحو التاليتحليل البيانات الخاصة باليابان و كا
  

 لعينة واحدة tار بي و الانحراف المعياري و اختبنتائج الوسط الحسا): 12-5(الجدول رقم 
  لفقرات الاتجاهات نحو اليابان

  
  

  الفقرة
الوسط 
  الحسابي

  

  الانحراف المعياري
  

  متوسط الفرق
  

 tقيمة 
  

 مستوى المعنوية

1  4.93  0.28  1.93  267.64  0.000  
2  4.92  0.32  1.92  233.79  0.000  
3  4.00  0.73  1.00  53.43  0.000  
4  4.94  0.28  1.94  268.30  0.000  
5  4.92  0.31  1.92  237.60  0.000  
6  4.94  0.28  1.94  268.60  0.000  

  0.000  228.84  1.78  0.30  4.78  الكلي  
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 تساوي أن جميع الفقرات جاءت متوسطاا أكبر من أو) 12-5(يلاحظ من الجدول رقم 
و بلغت ) 0.73( عند أكبر مستوياته بقيمة  لهاابتداءً من الفقرة الثالثة التي كان الانحراف المعياري) 4.00(

، و جاءت )0.000( و التي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية )t )53.43عندها قيمة 
و انحراف معياري يقدر ) 4.94(ي الفقرتين الرابعة و السادسة في المرتبة الأولى بوسط حسابي يساو

و التي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية ) 268.60( عندها t، كما بلغت قيمة )0.28(ب
،  أي أن مفردات العينة المدروسة يرون بأن اليابان هي بلد ذو تكنولوجيا عاليا و متقدم صناعياً.)0.000(

بان بشكل عام هي اتجاهات ني أن اتجاهات أفراد العينة نحو الياو ينطبق الأمر على باقي الفقرات، مما يع
إيجابية، و بالرجوع إلى تحليل الوسط الكلي تتأكد النتيجة المتوصل إليها و يشير صغر الانحراف المعياري إلى 

وى فردات عينة الدراسة على هذه النتيجة مما أعطى لهذه النتيجة الدلالة الإحصائية عند مستلم نسبيإجماع 
  .)0.000(معنوية 

 لعينة الدراسة بخصوص tجاءت نتائج تحليل الوسط الحسابي و الانحراف المعياري و اختبار :  الصين-3
  .)13-5(اتجاهات مفرداا نحو الصين بشكل عام على النحو الموضح في الجدول رقم 

  

 لعينة واحدة tار بي و الانحراف المعياري و اختبنتائج الوسط الحسا): 13-5(الجدول رقم 
  لفقرات الاتجاهات نحو الصين

  
  

  الفقرة
الوسط 
  الحسابي

  

  الانحراف المعياري
  

  متوسط الفرق
  

 tقيمة 
  

 مستوى المعنوية

1  4.11  0.61  1.11  71.26  0.000  
2  3.85  0.44  0.85  74.06  0.000  
3  2.24  0.47  -0.76  -62.48  0.000  
4  4.20  0.63  1.20  74.06  0.000  
5  4.43  0.57  1.43  97.32  0.000  
6  4.41  0.58  1.41  94.50  0.000  

  0.000  81.37  0.88  0.42  3.88  الكلي
  

بأن الفقرة الثالثة هي أقل فقرة من حيث الوسط الحسابي الذي ) 13-5(يتضح من الجدول رقم   
، كما )0.76-(و فرق عن الوسط النظري ب) 0.47(، و بانحراف معياري يساوي )2.24(قدر ب

و التي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) 62.48-(عند هذا المستوى من الفرق  t بلغت قيمة
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مما يشير إلى أن أفراد العينة المدروسة يرون بأن الصين بلد ذو مستوى معيشي غير عالي، أما ) 0.000(
 ا أي إيجابياً،  و بين الوسط النظري لصالحهاقي الفقرات فلقد كان الفرق بين أوساطها الحسابيةبخصوص ب

 و هو ما أثبتته نتائج التحليل الكلي )0.000( كانت ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية tو حتى قيم 
 ذات دلالة إحصائية عند tبتفوق وسطها الحسابي على الوسط النظري و انحراف معياري صغير مع قيمة 

 اتجاهات إيجابية دات عينة الدراسة لديهمفر م أن، مما يدل على)0.000(نفس مستوى المعنوية المتمثل في 
  .نسبياً نحو الصين بشكل عام

أسفرت نتائج تحليل البيانات الخاصة بالاتجاهات نحو الولايات المتحدة  : الولايات المتحدة الأمريكية-4
  ).14-5(الأمريكية بشكل عام باستخدام نفس أسلوب التحليل، عما هو موضح في الجدول رقم 

  

 لعينة واحدة tنتائج الوسط الحسابي و الانحراف المعياري و اختبار ): 14-5(م الجدول رق
  لفقرات الاتجاهات نحو الولايات المتحدة الأمريكية

  

  
  الفقرة

الوسط 
  الحسابي

  
  الانحراف المعياري

  
  متوسط الفرق

  
 tقيمة 

 مستوى المعنوية

1  4.39  0.68  1.39  79.62  0.000  
2  4.84  0.44  1.84  160.66  0.000  
3  4.46  0.69  1.46  81.85  0.000  
4  4.88  0.35  1.88  205.99  0.000  
5  4.88  0.36  1.88  201.06  0.000  
6  4.88  0.33  1.88  220.28  0.000  

  0.000  179.86  1.72  0.37  4.72  الكلي
  

من النتائج المعروضة في الجدول أعلاه، يتبين أن كل الفقرات ذات وسط حسابي يفوق أو يساوي   
التي كانت من نصيب الفقرة الثالثة المتعلقة بالمستوى المعيشي و كان الانحراف المعياري الخاص ا  )4.46(

 عند هذا t، و كانت قيمة )1.46(، و كان متوسط الفرق عن الوسط النظري تساوي )0.69(يساوي 
 مما يدل .)0.000(و التي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية يساوي ) 81.85(الفرق تساوي 

من . على أن مفردات العينة المدروسة يرون بأن الولايات المتحدة الأمريكية هي بلد ذو مستوى معيشي عالي
كلها دون  الفروق عن الوسط النظري لحساب فقرات الاتجاهات هذا المنطلق تنم هذه النتائج عن إيجابية

 ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  التي توافقت مع هذه الفروق كانتt، كما أن قيمة استثناء
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الولايات المتحدة
الأمريكية

يات المتحدة  اتجاهات إيجابية نحو الولاعلى أن مفردات عينة الدراسة لديها، و هو ما يدل )0.000(
الأمريكية بشكل عام، و هو ما أكدته نتائج التحليل الكلي بوسط حسابي تفوق على الوسط النظري 

       النسبي لمفردات عينة الدراسة على هذه الاتجاهاتو بانحراف معياري صغير أثبت الإجماع) 1.72(ب
  ).0.000( ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية tو بقيمة 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ملخص الاتجاهات العامة لمفردات عينة الدراسة نحو البلدان المدروسة): 1-5(الشكل رقم 
  

لمدروسة نحو البلدان المعتمدة في الدراسة انطلاقاً من نتائج التحليل السابقة لاتجاهات مفردات العينة ا
أن الاتجاهات العامة لمفردات الذي يتبين من خلاله ) 1-5(لية يمكن تلخيص هذه النتائج في الشكل رقم االح

  :العينة المدروسة نحو الدول المعنية بالدراسة كان مرتباً تنازلياً كمايلي
 المستخدمة لقياس الاتجاهات العامة حيث ترى من خلالها جاءت اليابان في المرتبة الأولى على جميع العناصر

مفردات العينة المدروسة أا ذات عمالة ماهرة و تعليم عالي و مستوى معيشة عالي أيضاً فضلا عن أا 
تمتلك تكنولوجيا عالية و تعتبر قوة اقتصادية كبيرة بالإضافة إلى أا متقدمة صناعياً، و وفقاً لهذه النتيجة 

الولايات المتحدة الأمريكية في المرتبة الثانية تلتها الصين لتأتي الجزائر في المرتبة الرابعة و الأخيرة، جاءت 
حيث و وفقاً لما يبينه الشكل أعلاه لا تر مفردات عينة الدراسة أن الجزائر بلد يتميز بمهارة اليد العاملة و لا 

بأن الجزائر لا تمتلك تكنولوجيا عالية و لا تعتبر قوة بمستوى عالي من التعليم أو المعيشة، كما أا ترى 
  .اقتصادية و ليست متقدمة صناعياً
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 و الذيمتوسطات اتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو كل بلد بشكل عام، ) 2-5( يوضح الشكل رقم كما
  .)0.000(، مع العلم أن كل النتائج ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  الترتيب بشكل أفضليظهر

طبعاً كل هذه النتائج تعبر عن انطباعات مفردات العينة المدروسة بشكل عام، أما بخصوص اتجاهات هذه 
الأخيرة نحو المنتجات الإلكترونية للجزائر و لباقي البلدان قيد الدراسة فسيتم التطرق إليها في المطلب الموالي، 

المنتجات الإلكترونية المنتجة في كل بلد على حدا حيث سيتم تفصيل و تحليل اتجاهات مفردات العينة نحو 
  .لتتم المقارنة في الأخير على نفس المنوال

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

   بشكل عاممتوسط اتجاهات مفردات عينة الدراسة نحو البلدان المدروسة): 2-5(الشكل رقم 
  

  تحليل النتائج الخاصة بالمنتجات الإلكترونية : المطلب الثاني
لب تحليلاً لاتجاهات مفردات عينة الدراسة نحو المنتجات الالكترونية المنتجة بالبلدان يتضمن هذا المط  

 هذا في البداية ليتم بعد ذلك تحليل تقييم هذه ،قيد الدراسة بشكل عام دون تحديد المنتج أو العلامة التجارية
ت تجارية محددة تتمثل في المفردات لمنتجات إلكترونية محددة تتمثل في أجهزة التلفزيون، و تحمل علاما

مع أخذ بلد منشئها المتمثل في هذه  Sony، و العلامة التجارية اليابانية Condorالعلامة التجارية الجزائرية 
  .الصين و دراسة الفروق بينها إن وجدتفي  اليابان و مرة متمثلاً مرة فيالدراسة في بلد التصنيع 
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  سة نحو المنتجات الإلكترونية عموماًادرالعينة تحليل اتجاهات مفردات : أولاً
  

تم تحليل فقرات اتجاهات مفردات العينة المدروسة نحو المنتجات الإلكترونية  :ية الجزائر الإلكترونيات-1
 لعينة واحدة مع حساب الوسط الحسابي و الانحراف المعياري لكل tالجزائرية بشكل عام باستخدام اختبار 

  ).15-5( موضح في الجدول رقم فقرة، فكانت النتائج كما هو
 لعينة واحدة tنتائج الوسط الحسابي و الانحراف المعياري و اختبار ): 15-5(الجدول رقم 

  لفقرات الاتجاهات نحو الإلكترونيات الجزائرية
  

  

  الفقرة
الوسط 
  الحسابي

  

  الانحراف المعياري
  

  متوسط الفرق
  

 tقيمة 
  

 مستوى المعنوية

1  4.66  0.64  1.66 99.85  0.000  
2  2.87  0.92  -0.13  -5.46  0.000  
3  4.03  0.84  1.03 47.90  0.000  
4  4.70  0.68  1.70 95.91  0.000  
5  4.40  0.88  1.40 61.41  0.000  
6  4.44  0.76  1.44 73.88  0.000  
7  4.46  0.67  1.46 84.44  0.000  

  0.000  76.06 1.22  0.62  4.22  الكلي
  

المنتجات الإلكترونية الجزائرية (ة الثانية التي تنص على أن يلاحظ من الجدول السابق أن الفقر  
أي ) 2.87(هي أضعف الفقرات من حيث الوسط الحسابي حيث بلغ وسطها الحسابي ) منتجات مبتكرة

و التي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند ) 5.46- (t، و بقيمة )0.13-(بفارق عن الوسط النظري يقدر ب
 أوساطها الحسابية كانت قرات فيتضح من نتائج التحليل أنا بالنسبة لباقي الفأم). 0.000(مستوى معنوية 

المنتجات الإلكترونية الجزائرية ذات ( التي تنص بأن الرابعةأكبر من الوسط النظري و على رأسها الفقرة 
تنص على الفقرة الأولى التي ، تأتي بعدها )0.68( قدر ب صغيرانحراف معياريبو ) سمعة جيدة و قبول عام

، ثم الفقرة السابعة المتعلقة بتوفر قطع غيار المنتجات )المنتجات الإلكترونية الجزائرية ذات أسعار معقولة(أن 
المنتجات الإلكترونية الجزائرية عملية و نادرة (الإلكترونية الجزائرية، فالفقرة السادسة التي تنص على أن 

سبة خدمات ما بعد البيع بالنسبة للمنتجات الإلكترونية الجزائرية ثم الخامسة المتعلقة بملاءمة و منا) الأعطال
  . و تليها الثالثة الخاصة بجاذبية تصميمات المنتجات الإلكترونية الجزائرية
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 اتجاهات إيجابية نحو المنتجات الإلكترونية يل بأن مفردات عينة الدراسة لديهاو عليه أثبتت نتائج هذا التحل
. تمعة معاًو هو ما أكده التحليل الكلي لفقرات الاتجاهات نحو المنتجات الإلكترونية مجالجزائرية بشكل عام، 
  ).0.000( كل نتائج هذا التحليل ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية و تجدر الإشارة إلى أن

ات من خلال استخدام نفس أسلوب المستخدم في التحليل بالنسبة للبيان :يةاليابانالإلكترونيات  -2
ية و جاءت اليابانالمنتجات الإلكترونية  تم تحليل البيانات الخاصة بيةالجزائرالمنتجات الإلكترونية الخاصة ب

  :على النحو التاليهذا التحليل نتائج 
 لعينة واحدة tنتائج الوسط الحسابي و الانحراف المعياري و اختبار ): 16-5(الجدول رقم 

  ت اليابانيةالإلكترونيالفقرات الاتجاهات نحو 
  

  

  الفقرة
الوسط 
  الحسابي

  

  الانحراف المعياري
  

  متوسط الفرق
  

 tقيمة 
  

 مستوى المعنوية

1  2.99  0.98  -0.01  -0.582  0.000  
2  4.91  0.33  1.91 221.57  0.000  
3  4.89  0.40  1.89 184.48  0.000  
4  4.83  0.58  1.83 121.18  0.000  
5  2.95  0.99  -0.05  -1.84  0.000  
6  4.73  0.69  1.73 97.59  0.000  
7  2.81  1.12  -0.19  -6.49  0.000  

  0.000  89.20 1.02  0.44  4.02  الكلي
  

الفقرة السابعة المتعلقة بمدى توفر قطع غيار المنتجات أن ) 16-5( من الجدول رقم يتبين
النظري أي بفارق عن الوسط ) 2.81(الإلكترونية اليابانية تعتبر أضعف فقرة حيث قدر وسطها الحسابي ب

و بدلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) 6.49-( عند هذا الفرق tو كانت قيمة ) 0.19-(ب
، مما يدل على أن مفردات عينة الدراسة يرون بأن قطع غيار المنتجات الإلكترونية اليابانية غير )0.000(

 بوسط حسابي قدر متوفرة، و تليها الفقرة الخامسة التي تنص على مدى ملاءمة خدمات ما بعد البيع
، مما يدل على أن مفردات عينة الدراسة يرون بأن )0.05-(و فارق عن الوسط النظري بلغ ) 2.95(ب

خدمات ما بعد البيع بالنسبة للمنتجات الإلكترونية اليابانية غير مناسبة، و تأتي بعد ذلك الفقرة الأولى 
مما ) 0.01-(ق عن الوسط النظري بلغ أي بفار) 2.99(خاصة بمعقولية الأسعار بوسط حسابي يساوي 
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يعني أن مفردات عينة الدراسة يرون بأن أسعار المنتجات الإلكترونية اليابانية غير معقولة إلى حد ما، هذا 
بالنسبة للفقرات التي كانت قيمها سلبية، أما بالنسبة لباقي الفقرات فلقد كانت أوساطها الحسابية كلها 

المنتجات الإلكترونية ( و على رأسها الفقرة الثانية التي تنص على أن ط النظري،ذات فوارق إيجابية عن الوس
    ثم الثالثة المتعلقة بجاذبية التصميم فالفقرتين الرابعة و السادسة المتعلقتين بسمعة المنتجات) اليابانية مبتكرة

ن كل هذه النتائج ذات دلالة و مدى قبولها في اتمع و عمليتها و ندرة أعطالها، و تجدر الإشارة إلى أ
 اتجاهات إيجابية نحو ا، مما يدل على أن مفردات عينة الدراسة لديه)0.000(إحصائية عند مستوى معنوية 

المنتجات الإلكترونية اليابانية و هو ما أكدته نتائج التحليل الكلي لفقرات الاتجاهات نحو المنتجات 
  .الإلكترونية اليابانية مجتمعة معاً

  

 لعينة tجاءت نتائج تحليل الوسط الحسابي و الانحراف المعياري و اختبار : يةالصينالإلكترونيات  -3
  ).17-5(الدراسة بخصوص اتجاهات مفرداا نحو الصين بشكل عام على النحو الموضح في الجدول رقم 

  

واحدة  لعينة tنتائج الوسط الحسابي و الانحراف المعياري و اختبار ): 17-5(الجدول رقم 
  ية الصين الإلكترونياتلفقرات الاتجاهات نحو

  
  

  الفقرة
الوسط 
  الحسابي

  

  الانحراف المعياري
  

  متوسط الفرق
  

 tقيمة 
  

 مستوى المعنوية

1  4.84  0.49  1.84 145.05  0.000  
2  2.02  0.62  -0.98  -61.45  0.000  
3  3.35  0.88  1.35 15.44  0.000  
4  1.92  0.48  -1.08  -87.78  0.000  
5  2.03  0.56  -0.97  -67.20  0.000  
6  1.89  0.45  -1.11  -95.91  0.000  
7  2.08  0.68  -0.92  -51.94  0.000  

0.41-  0.39  2.59  الكلي  -40.57  0.000  
  

 فقرة من أقوى هي الأولى المتعلقة بمعقولية الأسعاربأن الفقرة ) 17-5( من الجدول رقم يلاحظ
و فرق عن الوسط ) 0.49(انحراف معياري يساوي ، و ب)4.84(حيث الوسط الحسابي الذي قدر ب

و التي تعتبر  )145.05( عند هذا المستوى من الفرق tكما بلغت قيمة لصالح الفقرة، ) 1.84(النظري ب
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إلكترونية يابانية

إلكترونية صينية

 بأن ترى العينة المدروسة مفرداتمما يشير إلى أن ) 0.000(ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
 أسعار معقولة، و تليها الفقرة الثالثة التي الخاصة بجاذبية التصاميم بوسط المنتجات الإلكترونية الصينية ذات

لصالح الفقرة و بدلالة إحصائية ) 0.35(أي بفارق عن الوسط النظري يقدر ب) 3.35(حسابي قدر ب
 و هو ما يعني أن مفردات العينة المدروسة ،)0.000(عند مستوى معنوية ) 15.44( التي تساوي tلقيمة 
اقي الفقرات فلقد كان الفرق  أما بخصوص ب.ن المنتجات الإلكترونية الصينية جذابة التصاميم نوعاً ما بأترى

 المتوافقة معها و التي تعتبر ذات tو هي نفس إشارة قيم ، سالباً و بين الوسط النظري بين أوساطها الحسابية
 أن مفردات عينة  فإنما يدل على على شيء إن دل، و هذا)0.000(عند مستوى المعنوية دلالة إحصائية 

المنتجات الإلكترونية الصينية ليست مبتكرة ولا ذات سمعة و قبول عام، كما أن خدماا الدراسة ترى بأن 
ما بعد البيع غير مناسبة فضلاً عن أا كثيرة الأعطال و قطع غيارها غير متوفرة، مما يعني أن مفردات العينة 

ية نحو المنتجات الإلكترونية الصينية، و هو ما أكدته نتائج تحليل فقرات المدروسة لديهم اتجاهات سلب
  .الاتجاهات مجتمعة معاً و بدلالة إحصائية أيضاً عند نفس مستوى المعنوية

على ضوء النتائج المتحصل عليها بخصوص اتجاهات مفردات عينة الدراسة نحو المنتجات الإلكترونية 
   .)3-5(في الشكل رقم ية بشكل عام، يمكن تلخيص هذه النتائج الجزائرية و اليابانية و الصين

  

  
  
  
  
  
  
  

 اتجاهات مفردات عينة الدراسة نحو المنتجات الإلكترونية  نتائجملخص): 3-5(الشكل رقم 
  للدول المدروسة
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الجزائر اليابان الصين

مفردات الدراسة لديهم اتجاهات إيجابية نحو المنتجات يلاحظ من خلال الشكل السابق أن 
يابانية من خلال كل من بعد الابتكار و جاذبية التصاميم و سمعة و القبول العام، فضلاً عن الإلكترونية ال

كوا أا عملية و نادرة الأعطال، كما أن لديهم اتجاهات إيجابية نحو المنتجات الإلكترونية الجزائرية حيث 
قبول عام و أن خدماا ما بعد يجدون بأا ذات أسعار معقولة و تصاميم جذابة كما أا ذات سمعة جيدة و 

البيع مناسبة فضلاً عن أا عملية و نادرة الأعطال و قطع غيارها متوفرة، في حين أن اتجاهام نحو المنتجات 
  . الإلكترونية الصينية سلبية

 و تأخذ الجزائر نصيب الأسد من حيث إيجابية اتجاهات مفردات العينة المدروسة نحو منتجاا الإلكترونية
الذي يوضح ) 4-5(و هو ما يمكن تبيانه من خلال الشكل رقم . بشكل عام، و تليها اليابان ثم الصين آخراً

  .ترتيب اتجاهات مفردات العينة المدروسة نحو المنتجات الإلكترونية من هذه البلدان بشكل عام
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

ات الإلكترونية للبلدان متوسط اتجاهات مفردات عينة الدراسة نحو المنتج): 4-5(الشكل رقم 
  المدروسة بشكل عام

ص هذا الترتيب اتجاهات مفردات عينة الدراسة نحو المنتجات الإلكترونية للبلدان المدروسة يلخ  
 ,Parameswaran & Pisharodi)بغض النظر عن اتجاهام نحو هذه البلدان بحد ذاا، و لكن وفقاً لدراسة 

لد المنشأ تضم ثلاثة محاور يتضمن أولهما الخصائص المتعلقة بالبلد بحد  فإن الاتجاهات نحو ب(1994 ,1992
ذاته، أما ثانيها فيضم الخصائص المتعلقة بصنف المنتج، في حين أن الثالث يتضمن الخصائص المتعلقة بالعلامة 
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ل العاملي إلى  بيانات الدراسة الاستطلاعية الأولية للتحليإخضاعالتجارية، و لقد تم تقليص هذه المحاور بعد 
محورين حسبما أثبتته نتائج هذا التحليل، و عليه حتى يتسن الحصول على مؤشر لاتجاهات مفردات عينة 
الدراسة نحو بلد منشأ معين ينبغي أن يتم دمج المحورين معاً، لأن المستهلك يتأثر أيضاً في سلوكياته باتجاهاته 

سويسرا كبلد ات، و مثال ذلك أن اتجاهات المستهلك نحو نحو بلد المنشأ بشكل عام في تقييم أصناف المنتج
منشأ للمنتجات الميكانيكية ليست جيدة، مقارنة باتجاهات نفس المستهلكين نحو سويسرا كبلد منشأ 

  .(Scott et al, 2005, p 87)للساعات، و هو ما أثبتته العديد من الدراسات 
ن متوسط اتجاهات مفردات العينة المدروسة كما هو من هذا المنطلق و بعد دمج المحورين بشكل عام يكو

  ).18-5(موضح في الجدول رقم 
  

ملخص نتائج متوسطات اتجاهات مفردات عينة الدراسة نحو البلدان ): 18-5(الجدول رقم 
  المدروسة كبلدان منشأ للمنتجات الإلكترونية

  

  الصين  اليابان  الجزائر  بلد المنشأ/ الاتجاهات 
  3.88  4.78  1.61  للبلدالخصائص العامة 

  2.59  4.02  4.22  الخصائص الخاصة بصنف المنتج

  3.24  4.40  2.92  المؤشر العام للاتجاهات نحو بلد المنشأ
  

و عليه و من خلال النتائج المعروضة في الجدول أعلاه نلاحظ بأن ترتيب الدول قيد الدراسة كبلدان   
  :ليمنشأ للمنتجات الإلكترونية جاء على النحو التا

   اليابان-1
  الصين -2
  الجزائر  -3

 أكبر من الوسط الحسابي النظري مما يدل على الصين اليابان و نحولاتجاهات ل المؤشر العامن كما يلاحظ بأ
مؤشرها العام أقل من الوسط  كان التي الجزائرأن الاتجاهات نحوهما إيجابية على عكس الاتجاهات نحو 

  .ا لم تصل إلى مستوى الإيجابية المقبولالحسابي النظري، مما يدل على أ
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  جهزة التلفزيون قيد الدراسةلأمقارنة تقييم مفردات عينة الدراسة : ثانياً
جهزة التلفزيون قيد الدراسة و المتمثلة في لأ مقارنة تقييم مفردات عينة الدراسة تم في هذا العنصر  
 و جدير بالذكر أن بلد منشأ المنتج من . الصينيةSonyزيون  و أجهزة تلفSony و اليابانية Condorالجزائرية 

، في حين أن بلد منشأ العلامة التجارية يتمثل في بلد COP منظور الدراسة الحالية يتمثل في بلد التصنيع
  . COB/COD التصميم

 من هذا المنطلق تم تحليل تقييم مفردات عينة الدراسة من خلال حساب الوسط الحسابي لكل فقرات
متغيرات التقييم المتمثلة في القيمة المدركة للعلامة التجارية، الاتجاهات نحو العلامة التجارية، الجودة المدركة 

، هذا بالنسبة لكل من تلفزيون لهللمنتج، القيمة المدركة للمنتج، الاتجاهات نحو المنتج و النية الشرائية 
Condor الجزائري و تلفزيون Sonyلنسبة لتلفزيون  الياباني، أما باSony الصيني فتم توصيف تقييمه على 

مرحلتين تكون الأولى بدون الفقرات المتعلقة بالعلامة التجارية ذلك أن هذه الأخيرة ليست صينية المنشأ، 
  . ليتم إدخالها في توصيف التقييم في المرحلة الثانية مع ملاحظة الفرق في شكل التقييم إن وجد

  

  لخص نتائج تقييم المنتجات الإلكترونية قيد الدراسةم): 19-5(الجدول رقم 
  

  

  المنتج/ التقييم 
تلفزيون 
Condor 

  

  اليابانيSonyتلفزيون 
التلفزيون 

  الصيني

  

  الصينيSonyتلفزيون 

  4.50  ---  4.50  3.75  للعلامة. القيمة م

  4.81  ---  4.81  3.80  العلامة. الاتجاهات ن

  2.94  2.94  4.77  4.20  للمنتج. الجودة م

  2.87  2.87  4.33  4.32  للمنتج. القيمة م

  2.88  2.88  4.76  4.43  المنتج. الاتجاهات ن

  2.74  2.74  4.66  4.22  النية الشرائية للمنتج

  3.10  2.84  4.64  4.09  المؤشر العام للتقييم
  

يم مفردات تقي الذي يبين بأن )19-5(و بعد القيام بالتحليل كانت النتائج كما هو موضح في الجدول رقم 
عينة الدراسة للتلفزيونات قيد الدراسة جعل التلفزيون الياباني في مقدمة الترتيب و تلاه التلفزيون الجزائري 

 Sonyبعلامته الجزائرية، كما يلاحظ بأن تقييم التلفزيون الصيني بشكل عام مجرد من العلامة التجارية العالمية 
      في كل المتغيرات المتعلقة بالمنتج دون العلامة الحسابي النظريكان سلبياً باعتبار أنه كان أقل من الوسط
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، و المتمثلة في الجودة و القيمة المدركتين للمنتج و اتجاهات المستهلكين نحوه بالإضافة إلى نيتهم الشرائية له
ة المدروسة لهذا في حين أنه بعد إدخال هذه العلامة التجارية على التلفزيون الصيني تغير تقييم مفردات العين

 لكن مع بقاء تقييمه سلبياً أي دون مستوى الوسط  و لو بشكل نسبيمستواه أحسنالأخير و أصبح 
 فإن النتائج المتعلقة بالعلامة التجارية المتمثلة في  السابق، و كما هو موضح في الجدول.الحسابي النظري

  .هذا الأخير دون غيرها من المتغيرات في تقييم قيمتها المدركة و الاتجاهات نحوها هي الإيجابية
  .عن التمثيل البياني لملخص نتائج تقييم المنتجات الإلكترونية قيد الدراسة) 5-5(و يعبر الشكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

  تمثيل ملخص تقييم المنتجات الإلكترونية قيد الدراسة): 5-5(الشكل رقم 
  

  لمشروباتتحليل النتائج الخاصة با: ب الثالثلالمط
باستخدام نفس الأسلوب المعتمد في المطلب السابق سيتم في بداية المطلب الحالي تحليل اتجاهات 

 بشكل عام دون تحديد بالجزائر و الولايات المتحدة الأمريكيةمفردات عينة الدراسة نحو المشروبات المنتجة 
  ، المشروبات محددة تتمثل في نتجاتلم هذه المفردات تقييم مقارنةالمنتج أو العلامة التجارية، ليتم بعد ذلك 

و العلامة التجارية  ،حمود بوعلامو تحمل علامات تجارية محددة تتمثل في العلامة التجارية الجزائرية 
  .كوكاكولا الأمريكية
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   عموماًالمشروباتتحليل اتجاهات مفردات عينة الدراسة نحو : أولاً
  

الجزائرية المشروبات اهات مفردات العينة المدروسة نحو تم تحليل فقرات اتج :يةالجزائرالمشروبات  -1
 لعينة واحدة مع حساب الوسط الحسابي و الانحراف المعياري لكل فقرة، tبشكل عام باستخدام اختبار 

  ).20-5(فكانت النتائج كما هو موضح في الجدول رقم 
  

 لعينة واحدة tبار نتائج الوسط الحسابي و الانحراف المعياري و اخت): 20-5(الجدول رقم 
   الجزائريةالمشروباتلفقرات الاتجاهات نحو 
  

  

  الفقرة
الوسط 
  الحسابي

  

  الانحراف المعياري
  

  متوسط الفرق
  

 tقيمة 
  

 مستوى المعنوية

1  4.70  0.54  1.70 117.54  0.000  
2  3.77  1.04  0.77 28.90  0.000  
3  4.04  0.89  1.04 45.15  0.000  
4  4.70  0.60  1.70 110.20  0.000  
5  4.54  0.75  1.54 79.53  0.000  

  0.000  81.99 1.35  0.64  4.35  الكلي
  

من الجدول أعلاه يمكن ملاحظة أن جميع الفقرات حظيت بأوساط حسابية أكبر من الوسط النظري   
المشروبات الجزائرية ذات (، و على رأسها الفقرتين الأولى التي تنص على أن )3.00(المتمثل في القيمة 

بوسط ) المشروبات الجزائرية تتميز بسمعة جيدة و قبول عام(و الرابعة التي تنص على أن ) معقولةأسعار 
 عند tلصالح الفقرتين، ما جعل قيمة ) 1.70(، ليكون الفرق عن الوسط النظري )4.70(حسابي يقدر ب

و التي اعتبرت بالنسبة للرابعة ) 110.20(بالنسبة للأولى و ) 117.54(هذا المستوى من الفرق يساوي 
 مما يدل على أن مفردات العينة المدروسة ترى بأن ،)0.000(ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

و تتدرج ، المشروبات الجزائرية ذات أسعار معقولة و تتميز بسمعة جيدة و قبول عام في مجتمع الدراسة
وسط حسابي تفوق على الوسط النظري بقدر بعدهما كل من الفقرة الخامسة المتعلقة بجودة المادة الأولية ب

، ثم الثالثة المتعلقة بجاذبية التصميم والتي تفوق وسطها الحسابي على الوسط الحسابي النظري )1.54(
و التي تفوق ) المشروبات الجزائرية مبتكرة(و في الأخير تأتي الفقرة الثانية التي تنص على أن ) 1.04(ب

 tـ ، و تجدر الإشارة إلى أن هذه الفروق أعطت ل)0.77(ابي النظري بوسطها الحسابي على الوسط الحس
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فإنما يدل على أن  على شيء  إن دل، و هذا)0.000(ة عند مستوى معنوية قيماً ذات دلالة إحصائي
  .المشروبات الجزائرية ذات مادة أولية جيدة، و تصاميم جذابة و أا مبتكرة

اسة نحو المشروبات الجزائرية إيجابية، و هو ما أكدته نتائج تحليل و عليه فإن اتجاهات مفردات عينة الدر
و بالتالي فارق  ، )4.35(فقرات الاتجاهات نحو المشروبات الجزائرية مجتمعة معاً، بوسط حسابي يساوي 

و التي تعتبر ذات ) 81.99(تساوي  tو الذي كانت عنده قيمة ) 1.35(عن الوسط النظري يقدر ب
  ).0.000(ند مستوى معنوية دلالة إحصائية ع

  

سلوب المستخدم في التحليل بالنسبة للبيانات الأمن خلال استخدام نفس : المشروبات الأمريكية -2
 و جاءت نتائج هذا التحليل بالمشروبات الأمريكية تم تحليل البيانات الخاصة بالمشروبات الجزائريةالخاصة 

  :على النحو التالي
 لعينة واحدة t الوسط الحسابي و الانحراف المعياري و اختبار نتائج): 21-5(الجدول رقم 

  المشروبات الأمريكيةلفقرات الاتجاهات نحو 
  

  

  الفقرة
الوسط 
  الحسابي

  

  الانحراف المعياري
  

  متوسط الفرق
  

 tقيمة 
  

 مستوى المعنوية

1  2.96  0.91  -0.04  -1.51  0.000  
2  4.83  0.46  1.83 154.02  0.000  
3  4.83  0.47  1.83 150.82  0.000  
4  4.27  0.83  1.27 58.92  0.000  
5  4.57  0.72  1.57 84.27  0.000  

  0.000  99.08 1.29  0.50  4.29  الكلي
     

المشروبات الأمريكية ذات (يتضح من الجدول أعلاه أن الفقرة الأولى من الاتجاهات و التي تنص على أن 
، ليكون الفرق بينه و بين )2.96(لذي قدر بأضعف الفقرات من حيث الوسط الحسابي ا) أسعار معقولة

و التي تعتبر ذات دلالة ) 1.51-( عند هذا المستوى من الفرق t، و كانت قيمة )0.04-(الوسط النظري 
ن المشروبات أن مفردات العينة المدروسة ترى بأو هو ما يدل على ) 0.000(إحصائية عند مستوى معنوية 

تفوقت أوساطها الحسابية كلها على الوسط ، أما باقي الفقرات فلقد الأمريكية ليست ذات أسعار معقولة
 عند كل tو تجدر الإشارة إلى أن قيم  الحسابي النظري ابتداءً من الفقرة الثانية وصولاً إلى الفقرة الخامسة،

ى أن مفردات العينة المدروسة تر يعني، مما )0.000(فقرة كانت ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 



 الفصل الخامس                                                                                تحليل و مناقشة نتائج الدراسة الميدانية

 178

0

1

2

3

4

5

6

أسعار معقولة مبتكرة جذابة التصاميم السمعة و
القبول

المادة الأولية

المشروبات
الجزائرية

المشروبات
الأمريكية

ن المشروبات الأمريكية مبتكرة و ذات تصاميم جذابة و سمعة جيدة و قبول عام بالإضافة إلى صنعها من بأ
مادة أولية جيدة، و عليه فإن اتجاهام نحوها كانت إيجابية و هو ما أكدته نتائج تحليل فقرات الاتجاهات نحو 

و فارق عن الوسط الحسابي ) 4.29(وي المشروبات الأمريكية مجتمعة مع بعضها البعض بوسط حسابي يسا
و التي تعتبر ذات دلالة ) 99.08( الموافقة لهذا الفرق تساوي tو كانت قيمة ) 1.29(النظري يقدر ب

  ).0.000(إحصائية عند مستوى معنوية 
الجزائرية المشروبات على ضوء النتائج المتحصل عليها بخصوص اتجاهات مفردات عينة الدراسة نحو 

 بأن الذي يلاحظ من خلاله) 6-5( رقم الشكل بشكل عام، يمكن تلخيص هذه النتائج في كيةالأمريو 
 بأا ذات أسعار ترى اتجاهات إيجابية نحو المشروبات الجزائرية بكل أبعادها حيث مفردات الدراسة لديها

 .واد أولية جيدة عن استخدامها لممعقولة و مبتكرة و ذات تصاميم جذابة و سمعة جيدة و قبول عام فضلاً
   .  اتجاهات إيجابية نحو المشروبات الأمريكية بكل أبعادها عدا البعد القائل بمعقولية أسعارهااكما أن لديه

و تأخذ الجزائر نصيب الأسد من حيث إيجابية اتجاهات مفردات العينة المدروسة نحو مشروباا و عصائرها 
الذي يوضح ترتيب اتجاهات مفردات ) 7-5(كل رقم بشكل عام، و هو ما يمكن تبيانه من خلال الش

  .العينة المدروسة نحو المشروبات الجزائرية و الأمريكية بشكل عام على التوالي
    

  ملخص اتجاهات مفردات عينة الدراسة نحو المشروبات ): 6-5(الشكل رقم 
  الجزائرية و الأمريكية
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4.26

4.27
4.28

4.29
4.3

4.31
4.32

4.33
4.34

4.35

المشروبات الجزائرية المشروبات الأمريكية

  
  

  
  
  
  
  
  
  

  

   المشروبات  نحو عينة الدراسةمتوسط اتجاهات مفردات): 7-5(الشكل رقم 
  الجزائرية و الأمريكية بشكل عام

  

نظراً لما تم ذكره في المطلب السابق عن كيفية تقدير الاتجاهات نحو بلد المنشأ على المستوى الجزئي   
الذي أثبتت الدراسات أنه يختلف باختلاف صنف أو نوع المنتج، فإنه تم في هذا العنصر أيضا تقدير اتجاهات 

         ردات عينة الدراسة نحو كل من الجزائر و الولايات المتحدة الأمريكية كبلدي منشأ للمشروبات مف
من خلال حساب الوسط الحسابي للبعدين المكونين لهذه الاتجاهات و المتمثلين في بعد الخصائص المتعلقة 

 حتى يتسن تحديد الاتجاهات نحو ،بالبلد بشكل عام، و بعد الخصائص المتعلقة بصنف المنتج بشكل عام أيضاً
و بعد تحليل البيانات وفق ما تم توضيحه أعلاه جاءت النتائج  .هذين البلدين وفق صنف المنتج قيد الدراسة

  ).22-5(المتوصل إليها على النحو الموضح في الجدول رقم 
  

لدان ملخص نتائج متوسطات اتجاهات مفردات عينة الدراسة نحو الب): 22-5(الجدول رقم 
  المدروسة كبلدان منشأ للمشروبات 

  

  الولايات المتحدة الأمريكية الجزائر  بلد المنشأ/ الاتجاهات 
  4.72 1.61  الخصائص العامة للبلد

  4.29 4.35  الخصائص الخاصة بصنف المنتج

  4.50 2.99  المؤشر العام للاتجاهات نحو بلد المنشأ
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 عينة الدراسة إيجابية بشكل كبير نحو مة لمفرداتيتضح من الجدول السابق أن الاتجاهات العا  
، في حين أن هذه الاتجاهات لم تصل إلى مستوى ة الأمريكية كبلد منشأ للمشروباتالولايات المتحد

الإيجابية المقبول بالنسبة للجزائر حيث قارب الوسط الحسابي لجميع فقرات الاتجاهات نحوها الوسط الحسابي 
ا يدل على تواضع اتجاهات مفردات العينة المدروسة نحو الجزائر كبلد منشأ ، مم)0.01(النظري بفارق 

   .للمشروبات
  

  مقارنة تقييم مفردات عينة الدراسة للمشروبات قيد الدراسة: ثانياً
تقييم مفردات عينة ل هذا العنصر مقارنة متابعة لعناصر الدراسة الحالية و على نفس المنحى يتضمن  
  .كوكاكولا الأمريكية و حمود بوعلاميد الدراسة و المتمثلة في الجزائرية قلمشروبات لالدراسة 

من هذا المنطلق تم تحليل تقييم مفردات عينة الدراسة من خلال حساب الوسط الحسابي لكل فقرات 
المدركة متغيرات التقييم المتمثلة في القيمة المدركة للعلامة التجارية، الاتجاهات نحو العلامة التجارية، الجودة 

، مع عدم التركيز على متغير لهذا الأخيرللمنتج، القيمة المدركة للمنتج، الاتجاهات نحو المنتج و النية الشرائية 
مشروب ، هذا بالنسبة لكل من بعينه حسبما جاء في البناء و التصميم الخاص بالنموذج النظري للدراسة

 النتائج كما هو جاءت بعد القيام بالتحليل ، ومشروب كوكاكولا الأمريكي الجزائري و حمود بوعلام
  )23-5(موضح في الجدول رقم 

  

   قيد الدراسةلمشروباتل  المستهلكين الجزائريينملخص نتائج تقييم): 23-5(الجدول رقم 
  

  

  المنتج/ التقييم 
مشروبات حمود 

 بوعلام
  مشروبات
   كوكاكولا

  4.23  3.99  للعلامة. القيمة م

  4.31  4.04  العلامة. الاتجاهات ن

  4.38  4.24  للمنتج. الجودة م

  3.87  4.34  للمنتج. القيمة م

  4.27  4.25  المنتج. الاتجاهات ن

  4.07  4.18  النية الشرائية للمنتج

  4.18  4.19  المؤشر العام للتقييم
  



 الفصل الخامس                                                                                تحليل و مناقشة نتائج الدراسة الميدانية

 181

         يلاحظ من الجدول أعلاه أن تقييم مفردات عينة الدراسة لمشروبات حمود بوعلام الجزائرية  
، )0.01( كوكاكولا الأمريكية متقارب مع تفوق طفيف للمؤشر العام لتقييم مشروبات حمود بوعلام بو

         إلا أن هنالك تفوقاً لمشروب كوكاكولا بالنسبة للقيمة المدركة للعلامة التجارية و الاتجاهات نحوها
لجزائري كان في المتغيرين المتمثلين و الجودة المدركة للمنتج و الاتجاهات نحوه في حين أن تفوق المشروب ا

، رغم أن المؤشر العام للاتجاهات نحو الجزائر كبلد منشأ القيمة المدركة للمنتج و النية الشرائية له
للمشروبات كان سلبياً و ضعيفاً مقارنة بالمؤشر العام للاتجاهات نحو الولايات المتحدة الأمريكية كبلد منشأ 

بي ن هذا التقييم إيجا أيضاً بأ كما يلاحظ.)22-5(لنتائج في الجدول رقم للمشروبات حسبما أظهرته ا
بالنسبة للمشروب الجزائري ) 1.19(بقيمة ) 3.00(تمثل في  على الوسط النظري المبتفوق مؤشره العام

  .بالنسبة للمشروب الأمريكي كوكاكولا) 1.18(حمود بوعلام، و قيمة 
  

  سةاختبار فرضيات الدرا: الرابعالمطلب 
يتضمن هذا المطلب عرضاً لنتائج التحليل الإحصائي الذي تم بغرض اختبار فرضيات الدراسة، من   

خلال التطرق إلى معالجة البيانات المتعلقة بالمنتجات الإلكترونية و تلك المتعلقة بالمشروبات كل على حدا، 
نظراً لطبيعة فرضيات الدراسة تم حيث تم اختبار الفرضيات مرتين في الوقت ذاته، و من أجل تحقيق ذلك و 

كما تمت الاستعانة بتحليل الانحدار  t-testاستخدام معامل الارتباط البسيط لكارل بيرسون، و اختبار 
 لاختبار المعنوية الإحصائية ANOVAالبسيط لاختبار مدى صحة الفرضيات، مع استخدام تحليل التباين 

، بالإضافة إلى تحليل الانحدار المتعدد ANOVA One-wayلنموذج الانحدار و تحليل التباين الأحادي 
Multiple Regression .و فيما يلي عرض لنتائج اختبار هذه الفرضيات:  

  

تختلف اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية : الفرضية الأولى
  . باختلاف خصائصهم الديمغرافية

، لتحليل نتائج ANOVA One-wayرضية تم استخدام تحليل التباين الأحادي لاختبار صحة هذه الف  
اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد المنشأ بدلالة خصائصهم الديمغرافية، و جاءت نتائج التحليل على 

  :النحو الآتي
حادي نتائج تحليل التباين الأ) 24-5(يوضح الجدول رقم  : بالنسبة للمنتجات الإلكترونية-1

ونية بدلالة خصائصهم الديمغرافية، لمنتجات الإلكترلبلد منشأ ك  الجزائرلاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو
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نتائج تحليل التباين الأحادي لاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو ) 25-5(في حين يوضح الجدول رقم 
) 26-5(كما يوضح الجدول رقم . ديمغرافية كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية بدلالة خصائصهم الاليابان

و لقد تم القيام بالتحليل على . نفس التحليل لكن للبيانات المتعلقة بالصين كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية
كل البلدان قيد الدراسة حتى يتسن تحديد وجود اختلافات بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ 

 كما تجدر الإشارة إلى أنه و نظراً .لتجارية باختلاف خصائصهم الديمغرافية إن وجدتالمنتج و علامته ا
لوجود أربع خصائص ديمغرافية تم تقسيم الفرضية إلى أربع فرضيات فرعية تختص كل واحدة منها بمتغير 

  .ديمغرافي معين
  

  نحو الجزائرائريينملخص تحليل التباين الأحادي لاتجاهات المستهلكين الجز): 24-5(الجدول رقم 
  )الإلكترونيات(خصائصهم الديمغرافية بدلالة 

  

  

 نحو تجاهات المستهلكين الجزائريينأن هنالك فروقا و اختلافات بين ا) 24-5(يلاحظ من الجدول رقم 
 باختلاف جنسهم و سنهم و كذا مستويات دخولهم بالإضافة إلى مستويام التعليمية، الجزائر كبلد منشأ

الجنسين، الأعمار، مستويات الدخل و المستويات (حيث كان الفرق بين الاتجاهات بين اموعات المختلفة 
 المحسوبة أكبر من الجدولية فضلاً عن أن Fهات اموعة الواحدة، مما جعل أكبر من الفرق بين اتجا) التعليمية

و الذي يعتبر أصغر من مستوى ) 0.003(و ) 0.000(مستوى معنوية هذه الاختلافات يتراوح بين 
، و هو ما يدفعنا إلى قبول الفرضية القائلة بوجود )0.05(و ) 0.01(معنوية الدراسة المتراوح بين 

 متوسط مجموع المربعات مصادر الاختلاف  الدراسةمتغير
  اختبار

F 

مستوى 
  المعنوية

α 
 1.46 بين الجنسين

 0.17 بين أفراد الجنس الواحد
8.57 0.003 

  2.64  بين الأعمار
  0.17  بين أفراد العمر الواحد

15.750.000 

  1.50  بين مستويات الدخل
  0.17  بين أفراد الدخل الواحد

8.90 0.000 

  10.26  بين المستويات التعليمية

  

اتجاهات المستهلكين 
  الجزائريين نحو الجزائر

  

  0.16 بين أفراد المستوى الواحد
65.300.000 
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ت دلالة إحصائية بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر كبلد منشأ للمنتجات اختلافات ذا
  .الإلكترونية باختلاف خصائصهم الديمغرافية

أن لا يوجد مصدر للاختلاف بين اتجاهات المستهلكين ) 25-5(من الجدول رقم  يلاحظ في حين
ة إلاّ متغير المستوى التعليمي، حيث كانت الفروق الجزائريين نحو اليابان كبلد منشأ للمنتجات الإلكتروني

 كما أن .)0.11(أكبر من الفروق بين أفراد المستوى التعليمي الواحد ) 0.93(بين المستويات التعليمية 
  المحسوبة الموافقة لهذه الخاصية أكبر من القيمة الجدولية، بالإضافة إلى أن مستوى معنوية هذه Fقيمة 

  . أصغر من مستوى المعنوية للدراسة الحالية) 0.000(الاختلافات هو 
  

 اليابانملخص تحليل التباين الأحادي لاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو ): 25-5(الجدول رقم 
  بدلالة خصائصهم الديمغرافية

  

  

الفرضيات الفرعية المتعلقة بالجنس، السن و الدخل و قبول الفرضية بناءاً على نتائج التحليل أعلاه يتم رفض 
 بين  ذات دلالة إحصائية لا توجد اختلافاتهو عليه فإنه يمكن القول بأن، الفرعية الخاصة بالمستوى التعليمي

باختلاف خصائصهم تهلكين الجزائريين نحو اليابان كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية اتجاهات المس
 اختلافات بين اتجاهات بوجود و ذا يمكن القول .الديمغرافية، بل باختلاف مستويام التعليمية فقط

  . فقطليميالمستهلكين الجزائريين نحو اليابان كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية باختلاف مستواهم التع
  

 متوسط مجموع المربعات مصادر الاختلاف  الدراسةمتغير
  اختبار

F 

مستوى 
  المعنوية

α 
 0.001 بين الجنسين

 0.11 بين أفراد الجنس الواحد
0.0050.943 

  0.17  بين الأعمار
  0.11  بين أفراد العمر الواحد

1.46 0.232 

  0.09  بين مستويات الدخل
  0.11  بين أفراد الدخل الواحد

0.74 0.476 

  0.93  بين المستويات التعليمية

  

لكين اتجاهات المسته
  اليابانالجزائريين نحو 

  0.11 بين أفراد المستوى الواحد
8.22 0.000 
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يلاحظ بأنه لا توجد اختلافات ذات ) 26-5(من النتائج المعروضة في الجدول رقم كما أنه و 
دلالة إحصائية بدلالة كل من الجنس، الدخل و المستوى التعليمي في اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو 

ختلافات أكبر من مستوى الصين كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية، حيث جاءت مستويات المعنوية للا
 بين هذه الاتجاهات بدلالة متغير السن، حيث كانت اًمعنوية الدراسة الحالية، في حين أن هنالك اختلاف

 المحسوبة أكبر من F، ما جعل قيمة )0.08(أكبر منها بين أفراد العمر الواحد ) 0.77(الفروق بين الأعمار 
  . مستوى معنوية الدراسة الحاليةأقل من) 0.000(الجدولية، و بمستوى معنوية 

  

ملخص تحليل التباين الأحادي لاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الصين ): 26-5(الجدول رقم 
  بدلالة خصائصهم الديمغرافية

  

  

      فرضيات الفرعية المتعلقة بكل من الجنس، الدخل بناءاً على ما تم عرضه من نتائج يتم رفض ال  
 القائلة بأن هنالك اختلافات بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الصين كبلد منشأ و المستوى التعليمي

وذا يمكن . ، و قبول الفرضية الفرعية الخاصة بالسنغرافيةللمنتجات الإلكترونية بدلالة خصائصهم الديم
القول بأنه توجد اختلافات بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الصين كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية 

  . فقطباختلاف سنهم

 متوسط مجموع المربعات مصادر الاختلاف  الدراسةمتغير
  اختبار

F 

مستوى 
  المعنوية

α 
 1.14 بين الجنسين

 0.09 بين أفراد الجنس الواحد
1.61 0.204 

  0.77  بين الأعمار
  0.08  بين أفراد العمر الواحد

9.14 0.000 

  0.096  بين مستويات الدخل
  0.085  بين أفراد الدخل الواحد

1.14 0.321 

  0.03  بين المستويات التعليمية

  

اتجاهات المستهلكين 
  الصينو الجزائريين نح

  0.09 لمستوى الواحدبين أفراد ا
0.03 0.969 
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نتائج تحليل التباين الأحادي ) 28-5(و ) 27-5(يوضح الجدول رقم  : بالنسبة للمشروبات-2
لاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر و الولايات المتحدة الأمريكية كبلد منشأ للمشروبات بدلالة 

  .خصائصهم الديمغرافية على الترتيب
 أن هنالك اختلافات بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو )27-5(رقم يتضح من الجدول 

 الديمغرافية، حيث كانت الفروق الموجودة بين اموعات الجزائر كبلد منشأ للمشروبات بدلالة خصائصهم
أكبر من تلك ) الجنسين، مستويات العمر، مستويات الدخل و المستويات التعليمية(المختلفة من المستهلكين 

 المحسوبة أكبر من الجدولية، و تجدر الإشارة إلى أن كل F مما جعل قيمة الموجودة بين أفراد اموعة الواحد
 ذلك أن قيمة مستوى معنويتها أقل من مستوى معنوية الدراسة الحالية، مما ،الفروق ذات دلالة إحصائيةهذه 

يقودنا إلى قبول الفرضية الأولى بكل فروعها القائلة بوجود اختلافات بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين 
  نحو الجزائر كبلد منشأ للمشروبات بدلالة خصائصهم الديمغرافية

  
  

ملخص تحليل التباين الأحادي لاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر ): 27-5(دول رقم الج
  )المشروبات (بدلالة خصائصهم الديمغرافية

  

  
  

 نحو الولايات المتحدة الأمريكية كبلد منشأ للمشروبات  الجزائريينأما بالنسبة لاتجاهات المستهلكين
إلى أن هناك اختلافات بينها بدلالة كل من الجنس، العمر و المستوى ) 28-5(فتشير نتائج الجدول رقم 

 متوسط مجموع المربعات مصادر الاختلاف  الدراسةمتغير
  اختبار

F 

مستوى 
  المعنوية

α 
 6.57 ينبين الجنس

 0.19 بين أفراد الجنس الواحد
35.240.000 

  2.75  بين الأعمار
  0.19  بين أفراد العمر الواحد

14.680.000 

  1.85  بين مستويات الدخل
  0.19  بين أفراد الدخل الواحد

9.82 0.000 

  5.74  بين المستويات التعليمية

  

اتجاهات المستهلكين 
  الجزائريين نحو الجزائر

  0.18 بين أفراد المستوى الواحد
31.330.000 
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 من الفروق الموجودة بين أفراد اموعة التعليمي لأن الفروق الموجودة بين اموعات المختلفة بينها أكبر
الواحدة منها، كما أن مستوى معنويتها أقل من مستوى معنوية الدراسة الحالية، مما يعطي دلالة إحصائية 

في حين أنه لا توجد أي اختلافات بين هذه الاتجاهات بدلالة متغير الدخل، حيث كانت . لهذه الاختلافات
ن مستويات مختلفة للدخل أقل من الفروق بين اتجاهات أفراد مستوى الدخل الفروق بين اتجاهات أفراد م

) 0.912(الواحد، كما أن الاختلافات إن وجدت تكون ذات دلالة إحصائية اعتباراً من مستوى المعنوية 
  .و الذي يعتبر أكبر بكثير من مستوى معنوية الدراسة الحالية

  

لأحادي لاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو ملخص تحليل التباين ا): 28-5(الجدول رقم 
   بدلالة خصائصهم الديمغرافيةالولايات المتحدة الأمريكية

  

  

يتم قبول الفرضيات الفرعية المتعلقة لكل من الجنس، العمر و المستوى التعليمي، و يتم رفض الفرضية              و عليه   
 و ذا يكون من الممكن القول بأنه توجـد اختلافـات بـين اتجاهـات                .الفرعية المتعلقة بمستوى الدخل   

  . و مستواهم التعليميالمستهلكين الجزائريين نحو الولايات المتحدة الأمريكية باختلاف جنسهم و سنهم
  
  
  
  
  
  

 متوسط مجموع المربعات مصادر الاختلاف  الدراسةمتغير
  اختبار

F 

مستوى 
  المعنوية

α 
 1.51 بين الجنسين

 0.10 بين أفراد الجنس الواحد
14.740.000 

  0.87  بين الأعمار
  0.10  بين أفراد العمر الواحد

8.48 0.000 

  0.01  بين مستويات الدخل
  0.10  بين أفراد الدخل الواحد

0.09 0.912 

  0.55  بين المستويات التعليمية

  

اتجاهات المستهلكين 
الولايات الجزائريين نحو 

  المتحدة الأمريكية

  0.10 بين أفراد المستوى الواحد
5.30 0.005 
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       بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منـشأ المنـتج          معنويةهنالك فروق   : الفرضية الثانية  
  .و بلد منشأ العلامة التجارية

 لمعرفة مدى معنوية الفروق بين اتجاهات tمن أجل اختبار هذه الفرضية تم استخدام اختبار   
 نحو بلد منشأ المنتج، و اتجاهام نحو بلد منشأ علامته التجارية، و بالتحديد على منتج المستهلكين الجزائريين

 الصيني، لأن الصين هنا تعتبر بلد منشأ المنتج وفقاً لافتراضات الدراسة الحالية، في حين تعتبر Sonyتلفزيون 
ين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو اليابان بلد منشأ العلامة التجارية، و عليه تم اختبار الفروق الموجودة ب

  .)29-5(الصين و اليابان كبلدي منشأ، و كانت النتائج كما هو موضح في الجدول رقم 
، مما يدل على وجود )107.80-( سالبة و تساوي t الجدول يتبين أن قيمة  هذامن النتائج الموضحة في

 و اليابان كبلد Sonyعلاقة عكسية بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الصين كبلد منشأ لمنتج التلفزيون 
، و هو ما يعكس وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الاتجاهات نحوهما، و بناءاً عليه Sonyمنشأ للعلامة 

  .ة الثانية القائلة بوجود هذه الاختلافات المعنويةيتم قبول الفرضي
  

اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ  للفروق بين )t(ملخص اختبار: )29-5(الجدول رقم 
  المنتج و اتجاهام نحو بلد منشأ علامته التجارية

 

  مستوى المعنوية  درجة الحرية )t(قيمة 
-107.80  1499  0.000  

      

تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على : لثالثةالفرضية ا
  .القيمة المدركة منهم لهذه العلامة التجارية

ضعيفة نسبياً  كانت بيرسون لأن قيمة معامل الارتباط لكار) 30-5(يلاحظ من الجدول رقم   
للثاني، ) 0.30( للأول و )0.17 (باني حيث قدرت ب الياSonyبالنسبة لمشروب حمود بوعلام و تلفزيون 

  الجزائري و مشروب كوكاكولا الأمريكيCondorفي حين كانت متوسطة القوة بالنسبة لكل من تلفزيون 
    ، مما يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة متوسطة القوة للثاني)0.45(للأول و ) 0.40(بقوة ارتباط 

  اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ المنتج منما بين كل) 0.01(توى معنية و ذات دلالة إحصائية عند مس
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و وفقاً لنتائج تحليل الانحدار المبينة في الجدول يكون تمثيل  .لهذه الأخيرة و القيمة المدركة علامته التجارية
  :نموذج الانحدار البسيط لهذه العلاقة كما يلي

Y= a + b X 
YB.V. (CONDOR) = 1.41 + 0.79 X COO (ALG) 
YB.V. (Sony) = 1.92 + 0.60 X COO (JAP) 

YB.V. (حمود بوعلام) = 0.31 + 3.18 X COO (ALG) 

YB.V. (كوكاكولا) = -1.30 + 1.65 X COO (USA) 

  :حيث
YB.V :يمثل القيمة المدركة للعلامة التجارية.  

XCOO : علامته التجارية نحو بلد منشأ المنتج و  الجزائرييناتجاهات المستهلكينيمثل.   
 ية الخاص باختبار الفرضالانحدار لاختبار المعنوية الإحصائية لنموذج ANOVA تحليل التباين و يظهر

 عند )19.47(و ) 6.60(تتراوح بين  t قيمة و )378.94(و ) 43.64(تتراوح بين  Fأن قيمة لثة الثا
 ية يتم قبول الفرضبناءاً عليه و .صائية إحدلالة ذو  يعد النموذج هذانفإ و ذا ،0.01مستوى معنوية 

اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على القيمة المدركة  بتأثير ة القائللثةالثا
  .منهم لهذه الأخيرة

  

  ةالثالث ية و تحليل التباين لاختبار الفرضالانحدارملخص نتائج تحليل ): 30-5( الجدول رقم 
  

 ANOVAتحليل التباين 
   للنموذجtاختبار    للنموذجFاختبار 

  

  الحالة
قيمة /بلد المنشأ.إ

  العلامة

  
 ارتباطمعامل 

كارل بيرسون 
R 

 
معامل 
التحديد 

R2 

معامل 
المتغير 

المستقل 
b 

  

الجزء 
  الثابت

a  قيمة معامل
 Fالتباين 

مستوى 
  المعنوية

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
  المعنوية

يون تلفز
Condor 
   الجزائري

  
0.40  
  

  
0.16  

  
0.79 

  
1.41 

  
289.22  

  
0.000 

  
17.01 

  
0.000 

 Sonyتلفزيون 
  الياباني

  

0.30  
  

0.09  
  

0.60 
  

1.92 
  

144.70  
  

0.000 
  

12.03 
  

0.000 

حمود بوعلام 
  الجزائري

  

0.17  
  

0.03  
  

0.31 
  

3.18 
  

43.64  
  

0.000 
  

6.60  
  

0.000 

كوكاكولا 
  الأمريكية

  

0.45  
  

0.20  
  

1.30 
  

-1.65 
  

378.94  
  

0.000 
  

19.47 
  

0.000 
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صغيرة بالنسبة لكل من التلفزيون الياباني و المشروب الجزائري حيث  R2و تجدر الإشارة إلى أن قيمة 
أي أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو اليابان و الجزائر لا تفسران ) 0.09(و ) 0.03(تراوحت بين 

التغير في التباين الكلي لقيمة علامتيهما التجاريتين، في حين تتراوح هذه من نسبة %) 9(و %) 3(إلى 
بالنسبة لمشروبات كوكاكولا %) 20( الجزائري و Condorبالنسبة لتلفزيون %) 16(النسبة التفسيرية بين 

روبات الأمريكية، أي أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الولايات المتحدة الأمريكية كبلد منشأ للمش
من التغير في التباين الكلي في القيمة المدركة من المستهلكين الجزائريين لمشروب %) 20(تفسر ما قيمته 

  .كوكاكولا، و الأمر ذاته بالنسبة لباقي المنتجات
  

تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على            : الفرضية الرابعة 
  .و هذه العلامة التجاريةاتجاهام نح

أن قيمة معامل الارتباط لكارل بيرسون كانت ضعيفة نسبياً ) 31-5(يلاحظ من الجدول رقم   
للثاني، ) 0.32(للأول و ) 0.14( الياباني حيث قدرت ب Sonyبالنسبة لمشروب حمود بوعلام و تلفزيون 

زائري و مشروب كوكاكولا الأمريكي  الجCondorفي حين كانت متوسطة القوة بالنسبة لكل من تلفزيون 
   للثاني، مما يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة متوسطة القوة ) 0.44(للأول و ) 0.40(بقوة ارتباط 

ما بين كل من اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ المنتج ) 0.01(و ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنية 
  .ه الأخيرة هذاتجاهام نحوعلامته التجارية و 

و بناءً على نتائج تحليل الانحدار المبينة في الجدول أعلاه يكون تمثيل نموذج الانحدار البسيط للعلاقة بين 
اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية و اتجاهام نحو هذه العلامة بالنسبة لكل 

  :العلامات المدروسة كما يلي
YB.Att. (CONDOR) = 1.55 + 0.75 X COO (ALG) 
YB.Att. (Sony) = 2.41 + 0.55 X COO (JAP) 

YB.Att. (حمود بوعلام) = 0.24 + 3.38 X COO (ALG) 

YB.Att. (كوكاكولا) = -1.29 + 1.52 X COO (USA) 

  :حيث
YB.Att : لعلامة التجاريةا الاتجاهات نحويمثل.  
XCOO : د منشأ المنتج و علامته التجاريةاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بليمثل.  
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الرابعة  ية الخاص باختبار الفرض   الانحدار لاختبار المعنوية الإحصائية لنموذج      ANOVA تحليل التباين    و يظهر 
 عند مستوى )19.02(و ) 5.26(تتراوح بين  t قيمة   و )361.70(و  ) 27.61(تتراوح بين    Fأن قيمة   
 ـ  هـذه   يتم قبـول   بناءاً عليه  و   . إحصائية دلالة ذو    يعد  النموذج  هذا نفإ و ذا  ،0.01معنوية            ية الفرض

اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية يؤثر علـى              و بالتالي يمكن القول بأن    
  .اتجاهام نحو هذه الأخيرة

  

  . الرابعةية لاختبار الفرض و تحليل التباينالانحدارملخص نتائج تحليل ): 31-5(الجدول رقم 
  

  

لم تتغير مقارنة بسابقتها الخاصة بالقيمة المدركة للعلامة التجارية، حيث  R2و تجدر الإشارة إلى أن قيمة 
 مما يعني ،بالنسبة لمشروبات كوكاكولا الأمريكية) 0.20( إلى بقيت تقريباً كلها على حالها حيث وصلت

بلد ك  الولايات المتحدة الأمريكيةاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحوأن نسبة التباين المفسرة بواسطة متغير 
 هذه العلامة التجارية حوالي الاتجاهات نحو من التباين الكلي في المتغير التابع المتمثل في للمشروباتمنشأ 

20.%   
  

 ANOVAتحليل التباين 
   للنموذجtاختبار    للنموذجFاختبار 

  

  الحالة
. إتج/بلد المنشأ.إ

  العلامة

  
 ارتباطمعامل 

كارل بيرسون 
R 

 
معامل 
التحديد 

R2 

معامل 
المتغير 

المستقل 
b 

  

الجزء 
  الثابت

a  قيمة معامل
 Fالتباين 

مستوى 
  المعنوية

قيمة 
 tعامل الم

مستوى 
  المعنوية

تلفزيون 
Condor 
   الجزائري

  
0.40  
  

  
0.16  

  
0.75 

  
1.55 

  
292.65  

  

  
0.000 

  
17.11 

  
0.000 

 Sonyتلفزيون 
  الياباني

  

0.32  
  

0.11  
  

0.55 
  

2.41 
  

176.25  
  

0.000 
  

13.28 
  

0.000 

حمود بوعلام 
  الجزائري

  

0.14  
  

0.02  
  

0.24 
  

3.38 
  

27.61  
  

0.000 
  

5.26  
  

0.000 

كاكولا كو
  الأمريكية

  

0.44  
  

0.20  
  

1.29 
  

-1.52 
  

361.70  
  

0.000 
  

19.02 
  

0.000 
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ستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على تؤثر اتجاهات الم: الفرضية الخامسة
  .الجودة المدركة منهم لهذا المنتج

أن قيمة معامل الارتباط لكارل بيرسون ) 32-5(يلاحظ من النتائج المعروضة في الجدول رقم 
طة القوة في حين كانت متوس) 0.10(كانت ضعيفة نسبياً بالنسبة لمشروب حمود بوعلام حيث قدرت ب 

، أما بالنسبة )0.38( الياباني Sonyبالنسبة لباقي المنتجات حيث بلغت قيمة هذا المعامل بالنسبة لتلفزيون 
، في حين كانت أكبر هذه المرة بالنسبة لتلفزيون )0.40(لمشروب كوكاكولا الأمريكي فقد بلغت 

Condor وجبة متوسطة القوة و ذات دلالة ، مما يدل على وجود علاقة ارتباط م)0.54( الجزائري بقيمة
  نحو بلد منشأ المنتج  الجزائريينما بين كل من اتجاهات المستهلكين) 0.01(إحصائية عند مستوى معنية 

  ). الجزائريCondorتلفزيون  (علامته التجارية و الجودة المدركة منهم لهذا المنتجو
، يمكن تمثيل العلاقة بين كل مـن     السابق و حسبما أظهرته نتائج تحليل الانحدار الموضحة في الجدول        

اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية و الجودة المدركة منهم لهـذا المنـتج                  
  :بالنسبة للمنتجات قيد الدراسة من خلال المعادلات التالية

YP.Q. (CONDOR) = 1.58 + 0.87 X COO (ALG) 
YP.Q. (Sony) = 2.21 + 0.59 X COO (JAP) 

YP.Q. (حمود بوعلام) = 0.13 + 3.90 X COO (ALG) 

YP.Q. (كوكاكولا) = 0.92 + 0.21 X COO (USA) 
 

  :حيث
YP.Q : الجودة المدركة للمنتجيمثل.  

XCOO : اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجاريةيمثل.  
  

 الخاص الانحدار لاختبار المعنوية الإحصائية لنموذج ANOVAباين  تحليل التيتجلى من نتائجو 
تتراوح بين  t قيمة في حين أن )619.15(و ) 12.33(تتراوح بين  Fأن قيمة الخامسة  يةباختبار الفرض

      . إحصائيةدلالة ذو  يعد النموذج هذانفإ و ذا ،0.01 عند مستوى معنوية )24.88(و ) 3.51(
اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته  و القول بأن ية الفرض هذهيتم قبول بناءاً عليهو 

  .التجارية تؤثر على الجودة المدركة منهم لهذا المنتج
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   الخامسةية و تحليل التباين لاختبار الفرضالانحدارملخص نتائج تحليل ): 32-5(الجدول رقم 

  

أصبحت شبه منعدمة بالنسبة للمشروب الجزائري حمود بوعلام حيث  R2و تجدر الإشارة إلى أن قيمة 
لا تفسر  كبلد منشأ للمشروبات و عليه فإن التغير في اتجاهات المستهلكين نحو الجزائر) 0.01(قدرت ب

دركة من المستهلكين الجزائريين لهذا من التغير في التباين الكلي للجودة الم%) 1(هنا إلا ما مقداره 
بالنسبة للتلفزيون الياباني و المشروب الأمريكي على التوالي ) 0.16(و ) 0.14(المشروب، كما لم تتعد 

 R2بالنسبة للثاني، في حين كانت قيمة %) 16(بالنسبة للأول و %) 14(أي بنسبة تفسيرية لا تتعد 

 كبلد منشأ  أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائرأي) 0.30(بالنسبة للتلفزيون الجزائري 
من التغيرات الحاصلة في التباين الكلي للجودة المدركة %) 30( تفسر ما مقداره للمنتجات الإلكترونية
 ). الجزائريCondorتلفزيون ( منهم لجودة هذا المنتج

  

بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو : الفرضية السادسة
  .القيمة المدركة منهم لهذا المنتج

 لنتائج تحليل الانحدار و تحليل التباين لاختبار الفرضية اًملخص) 33-5(يوضح الجدول رقم   
، أن معامل الارتباط بين كل من اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد هيتضح من نتائج و الذي .الحالية

 ANOVAتحليل التباين 
   للنموذجtاختبار    للنموذجFاختبار 

  

  الحالة
بلد .إ
 جودة/المنشأ

  المنتج

  
 ارتباطمعامل 

كارل بيرسون 
R 

 
معامل 
التحديد 

R2 

معامل 
المتغير 

المستقل 
b 

  

الجزء 
  الثابت

a  قيمة معامل
 Fالتباين 

مستوى 
  المعنوية

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
  المعنوية

تلفزيون 
Condor 
   الجزائري

  

0.54  
  

0.30  
  

0.87 
  

1.58 
  

619.15  
  

0.000 
  

24.88 
  

0.000 

 Sonyتلفزيون 
  الياباني

  

0.38  
  

0.14  
  

0.59 
  

2.21 
  

248.79  
  

0.000 
  

15.77 
  

0.000 

حمود بوعلام 
  الجزائري

  

0.10  
  

0.01  
  

0.13 
  

3.90 
  

12.33  
  

0.000 
  

3.51  
  

0.000 

كوكاكولا 
  الأمريكية

  

0.40  
  

0.16  
  

0.92 
  

0.21 
  

289.10  
  

0.000 
  

17.00 
  

0.000 
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شأ المنتج و علامته التجارية و القيمة المدركة منهم لهذا المنتج، كان ضعيفاً نسبياً بالنسبة للمشروب من
للثاني، ) 0.25(بالنسبة للأول و ) 0.22( حيث قدر بSonyالجزائري حمود بوعلام و التلفزيون الياباني 

، و حصل التلفزيون )0.33(في حين كان أكبر قليلاً بالنسبة للمشروب الأمريكي كوكاكولا بقيمة 
، و عليه يمكن القول بضعف الارتباط في )0.50( على أكبر قيمة و التي قدرت بCondorالجزائري 

و جدير بالذكر أن هذه العلاقات ذات . الحالتين الأولى و الثانية و وسطيته بالنسبة لآخر حالتين مذكورتين
  ).0.01(دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

     

  السادسة ية و تحليل التباين لاختبار الفرضالانحدارملخص نتائج تحليل ): 33-5(رقم الجدول 
  

  

هذه الفرضية بق يمكن تمثيل العلاقة المعالجة في و انطلاقاً من نتائج تحليل الانحدار الموضحة في الجدول السا
  : التاليةادلاتالمعلكل المنتجات قيد الدراسة حسب 

YP.V. (CONDOR) = 1.85 + 0.82 X COO (ALG) 
YP.V. (Sony) = 1.99 + 0.54 X COO (JAP) 

YP.V. (حمود بوعلام) = 0.31 + 3.46 X COO (ALG) 

YP.V. (كوكاكولا) = -0.94 + 0.36 X COO (USA) 
  
 

 ANOVAتحليل التباين 
  ج للنموذtاختبار    للنموذجFاختبار 

  

  الحالة
قيمة /بلد المنشأ.إ

  المنتج

  
 ارتباطمعامل 

كارل بيرسون 
R 

 
معامل 
التحديد 

R2 

معامل 
المتغير 

المستقل 
b 

  

الجزء 
  الثابت

a  قيمة معامل
 Fالتباين 

مستوى 
  المعنوية

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
  المعنوية

تلفزيون 
Condor 
   الجزائري

  
0.50  

  
0.25  

  
0.82 

  
1.85 

  
424.98  

  
0.000 

  
22.23 

  
0.000 

 Sonyتلفزيون 
  الياباني

  

0.25  
  

0.10  
  

0.54 
  

1.99 
  

95.75  
  

0.000 
  

9.79  
  

0.000 

حمود بوعلام 
  الجزائري

  

0.22  
  

0.05  
  

0.31 
  

3.46 
  

75.24  
  

0.000 
  

8.67  
  

0.000 

كوكاكولا 
  الأمريكية

  

0.33  
  

0.11  
  

0.94 
  

-0.36 
  

183.86  
  

0.000 
  

13.56 
  

0.000 
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  :حيث
YP.V. : القيمة المدركة للمنتجيمثل.  

XCOO : الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجاريةاتجاهات المستهلكينيمثل .  
  

كما أنه من أجل اختبار المعنوية الإحصائية لنموذج الانحدار الخاص بالعلاقة قيد الدراسة، تبين نتائج 
    ) 8.67(تتراوح بين  t قيمة في حين أن )424.98(و ) 75.24(تتراوح بين  Fقيمة تحليل التباين أن 

 يتم بناءاً عليه و . إحصائيةدلالة ذو  يعد النموذج هذانفإ و ذا ،0.01ستوى معنوية  عند م)22.23(و 
اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية تؤثر  و القول بأن ية الفرض هذهقبول

قات المتضمنة في النموذج للعلا R2 تجدر الإشارة إلى أن قيمة كما .على القيمة المدركة منهم لهذا المنتج
 الياباني و المشروب الجزائري حمود بوعلام و المشروب Sonyالحالي صغيرة بالنسبة لكل من تلفزيون 

 من التغير في التباين %)11(أي بنسبة تفسيرية لا تتعد ) 0.11(الأمريكي كوكاكولا، حيث لم تتعد 
، في حين أن قيمتها بالنسبة للتلفزيون  المنتجاتلقيمة المدركة من المستهلكين الجزائريين لهذهلالكلي 

كبلد منشأ مما يعني أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر ) 0.25( كانت Condorالجزائري 
 للقيمة المدركة منهم لهذا المنتجمن التغير في التباين الكلي %) 25(تفسر ما قيمته للمنتجات الإلكترونية 

  ).زائري الجCondorتلفزيون (
  

تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على : الفرضية السابعة
  .اتجاهام نحو هذا المنتج

 أن معامل الارتباط بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد )34-5(رقم يتضح من الجدول   
التي كانت من نصيب ) 0.51(م نحو هذا المنتج لم يتخط قيمة منشأ المنتج و علامته التجارية و اتجاها

) 0.38( و المشروب الأمريكي كوكاكولا بSony، و يليه التلفزيون الياباني Condorالتلفزيون الجزائري 
على التوالي، في حين كانت معامل الارتباط في حالة المشروب الجزائري حمود بوعلام ضعيفاً ) 0.35(و 

 اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ المنتج  بين، و هو ما يدل على وسطية قوة العلاقة)0.10(حيث قدر ب
 الأولى و ضعفها بالنسبة للحالة بالنسبة للحالات الثلاث علامته التجارية و اتجاهام نحو هذا المنتج و

   .)0.01(ة يو ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنهذه العلاقاتالأخيرة، و تجدر الإشارة إلى أن 
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 يمكن تمثيل العلاقة بين اتجاهات المستهلكين المواليو بالاعتماد على نتائج تحليل الانحدار الموضحة في الجدول 
  : الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية و اتجاهام نحو هذا المنتج من خلال المعادلات التالية

YP.Att. (CONDOR) = 2.16 + 0.75 X COO (ALG) 
YP.Att. (Sony) = 2.00 + 0.63 X COO (JAP) 

YP.Att. (حمود بوعلام) = 0.13 + 3.89 X COO (ALG) 

YP.Att. (كوكاكولا) = -0.86 + 0.40 X COO (USA) 
 

  :حيث
YP.Att. : الاتجاهات نحو المنتجيمثل.  
XCOO : تجاريةاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته اليمثل.  

  
  

   السابعةية و تحليل التباين لاختبار الفرضالانحدارملخص نتائج تحليل ): 34-5(الجدول رقم 
  

  

تتراوح بين  Fقيمة كما توضح نتائج تحليل التباين لاختبار معنوية نموذج الانحدار المدروس أن 
 عند مستوى معنوية )22.70(و ) 3.57(تتراوح بين  t قيمة في حين أن )515.40(و ) 12.76(

اتجاهات  القائلة بأن يةالفرض  يتم قبولبناءاً عليه و . إحصائيةدلالة ذو  يعد النموذج هذانفإ و ذا ،0.01
  .المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية تؤثر على اتجاهام نحو هذا المنتج

 ANOVAتحليل التباين 
   للنموذجtاختبار   ج للنموذFاختبار 

  

  الحالة
 .إتج/بلد المنشأ.إ

  المنتج

  
 ارتباطمعامل 

كارل بيرسون 
R 

 
معامل 
التحديد 

R2 

معامل 
المتغير 

المستقل 
b 

  

الجزء 
  الثابت

a  قيمة معامل
 Fالتباين 

مستوى 
  المعنوية

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
  المعنوية

تلفزيون 
Condor 
   الجزائري

  
0.51  
  

  
0.26  

  
0.75 

  
2.16 

  
515.40  

  

  
0.000 

  
22.70 

  
0.000 

 Sonyتلفزيون 
  الياباني

  

0.38  
  

0.15  
  

0.63 
  

2.00 
  

253.67  
  

0.000 
  

15.93 
  

0.000 

علام حمود بو
  الجزائري

  

0.10  
  

0.01  
  

0.13 
  

3.89 
  

12.76  
  

0.000 
  

3.57  
  

0.000 

كوكاكولا 
  الأمريكية

  

0.35  
  

0.12  
  

0.86 
  

0.40 
  

207.67  
  

0.000 
  

14.41 
  

0.000 
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للعلاقات الموجودة ضمن هذا النموذج فلقد كانت صغيرة بالنسبة لكل من تلفزيون  R2 لنسبة لقيمةأما با
Sony الياباني و المشروب الجزائري حمود بوعلام و المشروب الأمريكي كوكاكولا، حيث كانت شبه 

ة ضعيفة و هي نسب%) 1(أي بنسبة تفسيرية تساوي ) 0.01(منعدمة بالنسبة للمشروب الجزائري بقيمة 
بالنسبة للتلفزيون الياباني و المشروب الأمريكي أي بنسبة ) 0.12(و ) 0.15(جداً، في حين لم تتعد 

من التغير في التباين الكلي لاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو هذين المنتجين %) 12(و %) 15(تفسيرية 
مما يعني أن اتجاهات المستهلكين ) 0.26(نت  فلقد كاCondorعلى الترتيب، أما بالنسبة للتلفزيون الجزائري 

من التغير في التباين الكلي %) 26( تفسر ما قيمته  كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونيةالجزائريين نحو الجزائر
  ). الجزائريCondorتلفزيون  ( المنتجلاتجاهام نحو هذا

  

منشأ المنتج و علامته التجارية علـى       تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد       : الفرضية الثامنة 
  .نيتهم الشرائية لهذا المنتج

، أن معامل الارتباط بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد )35-5(يلاحظ من الجدول رقم   
منشأ المنتج و علامته التجارية و نيتهم الشرائية لهذا المنتج قد تفاوتت قيمته من ضعيف بالنسبة للمشروب 

إلى متوسط بالنسبة لكل من المشروب الأمريكي كوكاكولا بقيمة ) 0.10(ري حمود بوعلام بقيمة الجزائ
، ثم جاءت فوق المتوسط بالنسبة للتلفزيون )0.36( بقيمة Sonyو بالنسبة للتلفزيون الياباني ) 0.26(

قيد التحليل لكن مع ، و هو ما يدل على تفاوت قوة العلاقة بين المتغيرين )0.54( بقيمة Condorالجزائري 
  .ما تبينه النتائج الموضحة في الجدولحسب) 0.01(لاقة عند مستوى معنوية دلالة إحصائية لهذه الع

و بناءاً على نتائج تحليل الانحدار يمكن تمثيل العلاقة بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ 
  :المنتج وفق المعادلات التاليةالمنتج و علامته التجارية و نيتهم الشرائية لهذا 

YP.Int. (CONDOR) = 2.16 + 0.75 X COO (ALG) 
YP.Imt. (Sony) = 2.00 + 0.63 X COO (JAP) 

YP.Int. (حمود بوعلام) = 0.13 + 3.89 X COO (ALG) 

YP.Int. (كوكاكولا) = -0.86 + 0.40 X COO (USA) 
 

  :حيث
YP.Int. : النية الشرائية للمنتجيمثل.  
XCOO: اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية يمثل.  
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تتراوح بين  Fقيمة و للتأكد من الدلالة الإحصائية لنموذج الانحدار الناتج، تبين نتائج تحليل التباين أن 
  عند مستوى معنوية)24.85(و ) 3.93(تتراوح بين  t قيمة في حين أن )617.32(و ) 15.42(

 الثامنة القائلة بأن يةالفرض  يتم قبولبناءاً عليه و . إحصائيةدلالة ذو  يعد النموذج هذانفإ و ذا ،0.01
اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية تؤثر على نيتهم الشرائية لهذا المنتج 

  ). الجزائريCondorتلفزيون (
  

   الثامنةية و تحليل التباين لاختبار الفرضالانحدارخص نتائج تحليل مل): 35-5(الجدول رقم 
  

  

لعلاقات هذا النموذج كانت متناهية  R2أما بخصوص القدرة التفسيرية للنموذج فتبين نتائج التحليل أن قيمة 
، أما %)1(بنسبة تفسيرية تعادل ) 0.01(م حيث بلغت للمشروب الجزائري حمود بوعلاالصغر بالنسبة 

 الياباني فلقد كانت صغيرة نسبياً حيث Sony تلفزيون المشروب الأمريكي كوكاكولا و لكل من بالنسبة
بالنسبة للثاني، في حين كانت مقبولة بالنسبة للتلفزيون ) 0.13(بالنسبة للأول و ب) 0.07(قدرت ب
 اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر، و هو ما يعني أن )0.30(ي  تساوبقيمة Condorالجزائري 

من التغير في التباين الكلي لنيتهم الشرائية لهذا %) 30( تفسر ما قيمته كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية
  ). الجزائريCondorتلفزيون  (المنتج

 ANOVAتحليل التباين 
   للنموذجtاختبار    للنموذجFاختبار 

  

  الحالة
 /بلد المنشأ.إ

 شرائية .ن
  للمنتج

  
 ارتباطمعامل 

كارل بيرسون 
R 

 
معامل 
التحديد 

R2 

معامل 
المتغير 

المستقل 
b 

  

الجزء 
  الثابت

a  قيمة معامل
 Fالتباين 

مستوى 
  المعنوية

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
  المعنوية

تلفزيون 
Condor 
   الجزائري

  
0.54  
  

  
0.30  

  
1.11 

  
0.90 

  
617.32  

  

  
0.000 

  
24.85 

  
0.000 

 Sonyتلفزيون 
  الياباني

  

0.36  
  

0.13  
  

0.75 
  

1.45 
  

215.94  
  

0.000 
  

14.70 
  

0.000 

حمود بوعلام 
  الجزائري

  

0.10  
  

0.01  
  

0.19 
  

3.71 
  

15.42  
  

0.000 
  

3.93  
  

0.000 

كوكاكولا 
  الأمريكية

  

0.26  
  

0.07  
  

0.88 
  

0.008 
  

104.70  
  

0.000 
  

10.23 
  

0.000 
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و بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نح: الفرضية التاسعة
  . تقييمهم العام لهذا المنتج

لاختبار هذه الفرضية تم تقدير نموذج انحدار اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ المنتج و علامته   
  على التقييم العام للمنتجات و العلامات التجارية قيد الدراسة، و كانت النتائج كما هو موضح فيالتجارية

  ).36-5(الجدول رقم 
  

   التاسعةية و تحليل التباين لاختبار الفرضالانحدارملخص نتائج تحليل ): 36-5(الجدول رقم 
  

  

أن قيمة معامل الارتباط لكارل بيرسون ) 36-5(يلاحظ من النتائج المعروضة في الجدول رقم 
في حين كانت دون الوسط ) 0.15( نسبياً بالنسبة لمشروب حمود بوعلام حيث قدرت ب كانت ضعيفة

 الياباني و المشروب الأمريكي كوكاكولا حيث بلغت قيمة هذا المعامل بالنسبة Sonyبالنسبة لتلفزيون 
زائري  الجCondorبالنسبة للثاني، في حين كانت فوق المتوسط بالنسبة لتلفزيون ) 0.40(و ) 0.38(للأول 
، مما يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة متوسطة القوة و ذات دلالة إحصائية عند مستوى )0.53(بقيمة 

 ANOVAتحليل التباين 
   للنموذجtاختبار    للنموذجFاختبار 

  

  الحالة
/ بلد المنشأ.إ

  التقييم العام
  للمنتج

  

 ارتباطمعامل 
كارل بيرسون 

R 

 
معامل 
التحديد 

R2 

  

معامل 
المتغير 

المستقل 
b 

  

الجزء 
  الثابت

a  قيمة معامل
 Fالتباين 

مستوى 
  المعنوية

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
  المعنوية

تلفزيون 
Condor 
   الجزائري

  

0.53  
  

0.28  
  

0.85 
  

1.58 
  

586.52  
  

0.000 
  

24.22 
  

0.000 

 Sonyتلفزيون 
  الياباني

  

0.36  
  

0.13  
  

0.75 
  

1.45 
  

215.94  
  

0.000 
  

14.70 
  

0.000 

حمود بوعلام 
  الجزائري

  

0.15  
  

0.02  
  

0.22 
  

3.59 
  

39.98  
  

0.000 
  

5.91  
  

0.000 

كوكاكولا 
  الأمريكية

  

0.41  
  

0.17  
  

1.03 
  

-0.47 
  

310.25  
  

0.000 
  

17.61 
  

0.000 
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        ما بين كل من اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية) 0.01(ية ومعن
  .و تقييمهم العام لهذا المنتج

 الانحدار الموضحة في الجدول السابق يمكن تمثيل العلاقة بين اتجاهات المستهلكين            و بالرجوع إلى نتائج تحليل    
  : الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية و تقييمهم العام لهذا المنتج من خلال المعادلات التالية

YG.Eval. (CONDOR) = 2.16 + 0.75 X COO (ALG) 
YG.Eval. (Sony) = 2.00 + 0.63 X COO (JAP) 

YG.Eval. (حمود بوعلام) = 0.13 + 3.89 X COO (ALG) 

YG.Eval. (كوكاكولا) = -0.86 + 0.40 X COO (USA) 
 

  :حيث

YG.Eval.  : لمنتجالتقييم العام ليمثل.  
XCOO : اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجاريةيمثل.  

  

 Fة الإحصائية لنموذج الانحدار الناتج، يتبين من نتائج تحليل التبـاين أن قيمـة               و بغرض التأكد من الدلال    
 عند مستوى   )24.22(و  ) 5.91(تتراوح بين    t قيمة   في حين أن   )586.52(و  ) 39.98(تتراوح بين   

 يتم  عليهبناءاً   و   . عند مستوى المعنوية المشار إليه      إحصائية دلالة النموذج ذو    يعتبر هذا  و ذا  ،0.01معنوية  
اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجاريـة            التاسعة، و القول بأن    يةالفرض قبول

  .تؤثر على تقييمهم العام لهذا المنتج
لعلاقات هذا النموذج كانت متناهية  R2أما بخصوص القدرة التفسيرية للنموذج فتبين نتائج التحليل أن قيمة 

، أما %)2(بنسبة تفسيرية تعادل ) 0.02(للمشروب الجزائري حمود بوعلام حيث بلغت سبة الصغر بالن
المشروب الأمريكي كوكاكولا فلقد كانت صغيرة نسبياً حيث   الياباني وSony لكل من تلفزيون بالنسبة

زيون بالنسبة للثاني، في حين كانت مقبولة بالنسبة للتلف) 0.17(بالنسبة للأول و ب) 0.13(قدرت ب
، و هو ما يعني أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر )0.28( بقيمة تساوي Condorالجزائري 

من التغير في التباين الكلي لتقييمهم العام لهذا %) 28(كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية تفسر ما قيمته 
  ). الجزائريCondorتلفزيون (المنتج 
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تأثير اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ العلامة التجارية على يعتبر : العاشرةالفرضية 
  .م له على تقييمه)بلد التصنيع(تقييمهم للمنتج أقوى من تأثير اتجاهام نحو بلد منشئه 

 ، ذلك أن بلد منشأSonyحتى يتسن اختبار هذه الفرضية تم التعامل مع البيانات الخاصة بالتلفزيون   
و لدينا بيانات عن ذلك، كما لدينا أيضاً  (COB: Country of Brand)ارية هو اليابان الذي يمثل علامته التج

 COP: Country of)بيانات عن تقييمه في حالة تصنيع هذا المنتج في الصين و التي تعتبر في هذه الحالة 

Production)تهلكين الجزائريين نحو الصين ، و على هذا الأساس تم القيام بتقدير نموذج انحدار اتجاهات المس
 المتعلق بالصين (COP) المتمثلين في  و الصيني، ثم تم دمج المتغيرين سابقي الذكرSonyعلى تقييمهم لتلفزيون 

 الذي تم أيضا تقدير نموذج انحداره على تقييم (COBP) المتعلق باليابان في متغير واحد يسمى (COB)و 
 للنموذج الأول و معامل  مقارنة معامل التحديدتصنع، و بعدها تم صيني الSonyالمستهلكين لتلفزيون 

  .التحديد للنموذج الثاني
و تجدر الإشارة إلى أنه من أجل تقدير التقييم العام للمستهلكين الجزائريين للمنتجات قيد الدراسة تم 

ت متغيرات  من خلال حساب الوسط الحسابي لجميع فقرافي السابقاستخدام نفس الأسلوب المستخدم 
التقييم المتمثلة في القيمة المدركة للعلامة التجارية، الاتجاهات نحو العلامة التجارية، الجودة المدركة للمنتج، 

، و من هذا المنطلق كانت نتائج التحليل لهالقيمة المدركة للمنتج، الاتجاهات نحو المنتج و كذا النية الشرائية 
  .)37-5(كما هو موضح في الجدول رقم 

  

  العاشرة ية و تحليل التباين لاختبار الفرضالانحدارملخص نتائج تحليل ): 37-5(الجدول رقم 

  

 ANOVAتحليل التباين 
   للنموذجtبار اخت   للنموذجFاختبار 

  

  الحالة
/ بلد المنشأ.إ

  التقييم العام

  
 ارتباطمعامل 

كارل بيرسون 
R 

 
معامل 
التحديد 

R2 

  

معامل 
المتغير 
 bالمستقل 

  

الجزء 
  الثابت

a  قيمة معامل
 Fالتباين 

مستوى 
  المعنوية

قيمة 
tالمعامل 

مستوى 
  المعنوية

 
  الصين

(COP)   

  
0.06  
  

  
0.003 

  
-0.11  

  
3.50 

  
5.01  
  

  
0.025 

  
-2.24 

  
0.025 

الصين و اليابان 
(COBP) 

  

0.07  
  

0.005 
  

-0.002  
  

3.47 
  

7.76  
  

0.005 
  

-2.79 
  

0.005 
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عروضة في هذا الجدول أن قيمة معامل التحديد في حالة الصين المتمثلة في بلد منشأ يلاحظ من النتائج الم
أي أن اتجاهات المستهلكين نحو الصين كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية تفسر ما ) 0.003(المنتج كانت 

 ضعيفة جداً  الصيني، و هي نسبةSonyمن التغير في التباين الكلي للتقييم العام لتلفزيون ) %0.3(قيمته 
تكاد تكون معدومة، و الأمر ذاته بالنسبة لحالة إدخال تأثير متغير بلد منشأ العلامة التجارية في النموذج، 

، مما يقودنا للقول بأنه لا يوجد أي تأثير لهذه )%0.5(حيث كانت قيمة معامل التحديد الخاص ا تساوي 
ا تدعمه نتائج تحليل التباين للتحقق من الدلالة الإحصائية الاتجاهات على التقييم العام لهذا المنتج، و هو م

لنموذج الانحدار المقدر حيث أثبتت أنه لا توجد أي دلالة إحصائية لهذه العلاقة عند مستوى معنوية 
، إلا أن هنالك دلالة إحصائية لنموذج الانحدار الثاني المتعلق بإدخال متغير بلد منشأ العلامة )0.01(

  :عليه و نظراً للعنصرين التاليينالتجارية، و 
  .COP أكبر من معامل تحديد COBPمعامل تحديد  •
) 0.01( على التقييم العام للمنتج عند مستوى معنوية COPلا توجد دلالة إحصائية لنموذج انحدار  •

 . على التقييم العام للمنتجCOBPفي حين هنالك دلالة إحصائية لنموذج انحدار 
) بلد التصميم(شرة القائلة بأن تأثير اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ العلامة التجارية يتم قبول الفرضية العا

  ).بلد التصنيع(على التقييم العام للمنتج، أقوى من تأثير اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ المنتج 
  
  

نحو بلد منشأ هذا يؤثر تقييم المستهلكين الجزائريين للمنتج على اتجاهام : الفرضية الحادية عشر
  .المنتج و علامته التجارية

  

 و تحليل التباين المستخدمة لاختبار الانحدار لنتائج تحليل اًملخص )38-5(يوضح الجدول رقم 
- 5(هذه الفرضية، و الذي يلاحظ من خلاله أن قيم معاملات الارتباط لم تتغير مقارنة بالجدول رقم صحة 

 و بالتالي لم تتغير حتى قيم معاملات التحديد بين النموذجين كما نظراً لاستخدام نفس المتغيرين) 36
يتضح، لأن هذا الاختبار لم يختلف تقريباً في نتائجه عن الجدول المذكور إلا في عناصر تتعلق بنموذج 
الانحدار، و لقد تم الاستعانة ذا التحليل فقط من أجل التأكد من مدى معنوية علاقة انحدار تقييم 

كين الجزائريين للمنتج على اتجاهام نحو بلد منشئه، و لقد أثبتت النتائج بأن هذه العلاقة ذات دلالة المستهل
، مما يقودنا لقبول الفرضية الحادية عشر القائلة بأن تقييم المستهلكين )0.01(إحصائية عند مستوى معنوية 

  . و علامته التجاريةالجزائريين للمنتج يؤثر على اتجاهام نحو بلد منشأ هذا المنتج
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   الحادية عشرية و تحليل التباين لاختبار الفرضالانحدارملخص نتائج تحليل ): 38-5(الجدول رقم 
  

  
  

  

        بين تقييم المستهلكين الجزائريين للمنتجات المحليةمعنويةهنالك فروق : الفرضية الثانية عشر
  . المنتجات الأجنبيةو

 لمقارنة تقييم المستهلكين الجزائريين للمنتجات المحلية tو قصد اختبار هذه الفرضية تم القيام باختبار   
 الإشارة إليه تبالمنتجات الأجنبية مع حساب متوسط التقييم من خلال جميع فقرات متغيرات التقييم كما تم

  :يآنفاً، و كانت النتائج كما هو موضح فيمايل
 Sonyتم اختبار الفروق بين تقييم المستهلكين الجزائريين لتلفزيون  : بالنسبة للمنتجات الإلكترونية-1

     الجزائري، و جاءت النتائج على النحو الموضح في الجدول رقم Condorالياباني و تقييمهم لتلفزيون 
يمة سالبة مما يعني وجود و هي ق) 60.67-( تساوي t، و الذي يلاحظ من خلاله بأن قيمة )5-39(

فروق ذات دلالة إحصائية بين تقييم المستهلكين الجزائريين للمنتجين المحلي و الأجنبي، و هو ما تؤكده 
  .، مما يقودنا إلى قبول هذه الفرضية بالنسبة للمنتجات الإلكترونية)19-5(النتائج المعروضة في الجدول رقم 

  

 ANOVAتحليل التباين 
   للنموذجtاختبار    للنموذجFاختبار 

  

  الحالة
  /التقييم العام

  بلد المنشأ.إ

  

 ارتباطمعامل 
كارل بيرسون 

R 

 
معامل 
التحديد 

R2 

معامل 
المتغير 

المستقل 
b 

  

الجزء 
  الثابت

a  قيمة معامل
 Fالتباين 

مستوى 
  المعنوية

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
  المعنوية

تلفزيون 
Condor 
   الجزائري

  
0.53  
  

  
0.28  

  
0.33 

  
1.64 

  
586.52  

  

  
0.000 

  
24.22 

  
0.000 

 Sonyتلفزيون 
  الياباني

  

0.37  
  

0.14  
  

0.24 
  

3.27 
  

239.70  
  

0.000 
  

15.48 
  

0.000 

حمود بوعلام 
  الجزائري

  

0.15  
  

0.02  
  

0.11 
  

2.41 
  

34.98  
  

0.000 
  

5.91  
  

0.000 

كوكاكولا 
  الأمريكية

  

0.41  
  

0.17  
  

1.03 
  

-0.47 
  

310.25  
  

0.000 
  

17.61 
  

0.000 
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 Condorتقييم المستهلكين الجزائريين لتلفزيون  لفروق )t(ملخص اختبار: )39-5(الجدول رقم 
   اليابانيSonyالجزائري و تلفزيون 

 

  مستوى المعنوية  درجة الحرية )t(قيمة 
-60.67  1499  0.000  

  

بنفس الطريقة المستخدمة بالنسبة للمنتجات الإلكترونية تم اختبار معنوية الفروق :  بالنسبة للمشروبات-2
م المستهلكين الجزائريين للمشروب الجزائري حمود بوعلام و المشروب الأمريكي الموجودة بين تقيي

  .)40-5(كوكاكولا، و كانت النتائج كما هو موضح في الجدول رقم 
  

الجزائري تقييم المستهلكين الجزائريين للمشروب  لفروق )t(ملخص اختبار: )40-5(الجدول رقم 
  و المشروب الأمريكي

 

  مستوى المعنوية  ةدرجة الحري )t(قيمة 
0.42  1499  0.673  

وفقا لنتائج الاختبار يلاحظ بأنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين تقييم المستهلكين الجزائريين 
 عند و لا) 0.01(للمشروب الجزائري حمود بوعلام و المشروب الأمريكي كوكاكولا عند مستوى معنوية 

مما يقودنا إلى رفض الفرض ). 23-5( المعروضة في الجدول رقم و هو ما تؤكده النتائج) 0.05 (المستوى
  .القائل بوجود فورق معنوية بين التقييمين

  

بعد الانتهاء من اختبار فرضيات الدراسة الحالية، تم تقدير القيمة التنبؤية للنموذج المقترح بالنية 
كاملة بما فيها تقييم بلد المنشأ في حد ذاته، الشرائية للمستهلكين و التي تعتبر المخرج الأساسي لعملية التقييم 

و كما سبقت الإشارة إليه في شكل النموذج المقترح سيتم تقدير هذه القيمة من خلال الانحدار المتعدد لكل 
من اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية، القيمة المدركة للعلامة التجارية، الاتجاهات 

ة التجارية، الجودة المدركة للمنتج، و القيمة المدركة له، بالإضافة إلى اتجاهات المستهلكين نحوه، نحو العلام
على متغير النية الشرائية لمعرفة إلى أي مدى تساهم هذه المتغيرات مجتمعة معاً في تفسير التغير الممكن في 

  ).41-5(ح في الجدول رقم التباين الكلي للنية الشرائية للمنتجات قيد الدراسة، كما هو موض
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تحديد القيمة التنبؤية لنموذج  و تحليل التباين لالانحدارملخص نتائج تحليل ): 41-5(الجدول رقم 
  الدراسة

  

لجدول أعلاه يلاحظ بأن متغيرات الدراسة المتمثلة في القيمة المدركة من خلال النتائج المعروضة في ا  
 ه،للعلامة التجارية و الاتجاهات نحوها، الجودة و القيمة المدركتين للمنتج و اتجاهات المستهلكين نحو

نتج و هو ما بالإضافة إلى اتجاهام نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية ذات علاقة قوية بالنية الشرائية للم
من التغير في التباين الكلي للنية الشرائية، كما أن %) 90(و %) 83(جعل هذه المتغيرات تفسر ما بين 

  ).0.01(نموذج الانحدار المقدر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
صي متغير و تجدر الإشارة إلى أن تقدير هذا النموذج قد أقصى بعض المتغيرات بالنسبة لكل منتج، حيث أق

 الجزائري، كما أقصي كل من متغيرات الاتجاهات Condorالجودة المدركة من النموذج بالنسبة لتلفزيون 
 الياباني، Sonyنحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية، قيمة العلامة التجارية و قيمة المنتج بالنسبة لتلفزيون 

قصي متغيري بلد المنشأ و الجودة المدركة للمنتج، في أما بالنسبة للمشروب الجزائري حمود بوعلام فلقد أ
و لقد تم إقصاء هذه المتغيرات من . حين أقصي متغير قيمة المنتج بالنسبة للمشروب الأمريكي كوكاكولا

       )4(أنظر الملحق رقم . (منطلق أن علاقتها ليست ذات دلالة إحصائية ضمن النموذج المقدر للانحدار
  ))5(و الملحق رقم 

  

  
  
  

 ANOVAتحليل التباين 
   للنموذجFاختبار 

  

  الحالة
شرائية  .ن/ متغيرات النموذج
  للمنتج

  
 كارل بيرسون ارتباطمعامل 

R 

 
معامل التحديد 

R2 
قيمة معامل التباين 

F 
مستوى 
  المعنوية

  0.000  1655.84  0.87  0.93    الجزائريCondorتلفزيون 

  0.000  2118.10  0.90  0.95   اليابانيSonyتلفزيون 

  0.000  1176.21  0.83  0.91  حمود بوعلام الجزائري

  0.000  1648.86  0.87  0.93  كوكاكولا الأمريكية
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  :  النتائجملخص
كما تمت الإشارة إليه في مرحلة توصيف نموذج الدراسة تم شرح النتائج المتوصل إليها من هذا   

النموذج من خلال المدخل النظامي، من أجل تبيان كيفية تفاعل متغيرات النموذج للتأثير على مخرج النظام 
و وفقاً لنتائج اختبار ، و الذي من خلاله )8-5(المتمثل في النية الشرائية كما هو موضح في الشكل رقم 

الفرضيات يتبين أن المدخلات المتمثلة في اتجاهات المستهلك نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية تتأثر بكل 
الخصائص الديمغرافية بالنسبة لحالة الجزائر، في حين تتأثر بالمستوى التعليمي فقط بالنسبة لحالة اليابان، كما 

 الحال بالنسبة لحالة الصين التي تتأثر بالسن فقط، أما بالنسبة لحالة الولايات المتحدة الأمريكية فإا تتأثر هو
و يتم استخدام هذه المدخلات في معالجة كل ما يحصل عليه . بكل من الجنس، و السن و المستوى التعليمي

 من خلال تحديد القيمة المدركة للعلامة المستهلك من معلومات أخرى عن المنتج أو عن علامته التجارية
التجارية و اتجاهاته نحوها، بالإضافة إلى تحديد الجودة و القيمة المدركتين للمنتج و اتجاهاته نحوه، لتسفر هذه 

 عملية التغذية العكسية فلقد ا فيما يخصأم. المعالجة عن تكوين نية شرائية للمستهلك كمخرج لهذا النظام
ليل انحدار مخرج النظام المتمثل في النية الشرائية للمنتج على مدخلات النظام المتمثلة في أثبتت نتائج تح

الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية بأن هنالك تأثيراً للنية الشرائية على هذه الاتجاهات بالنسبة 
لى أن كل العلاقات المتضمنة في هذا و تجدر الإشارة إ)). 4(أنظر الملحق رقم (للحالات الأربع المدروسة 

  ).0.01(النموذج ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
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   نموذج الدراسة وفق المدخل النظاميتمثيل): 8-5(الشكل رقم 
  
  
  

النية الشرائية 
  للمنتج

الاتجاهات نحو العلامة 
  التجارية

 الجودة المدركة للمنتج

 القيمة المدركة للمنتج

 الاتجاهات نحو المنتج

القيمة المدركة للعلامة 
 التجارية

 السن

 الدخل

 التعليم

 الجنس

الاتجاهات نحو بلد 
/ منشأ المنتج

  :العلامة التجارية
 الخصائص -1

  المتعلقة بالبلد
  

 الخصائص -2
المتعلقة بصنف 
  المنتج أو العلامة 

  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المدخلات

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 المخرجات

 التغذية العكسية
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  مناقشة النتائج النهائية: المبحث الثالث
 

اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ  يرأثت ة في قياس الحاليدراسةلل الهدف الأساسي يتمثل
 من خلال التأثير في إدراكهم لمنتجات المحلية و الأجنبيةعلى تقييمهم النهائي لالمنتج و علامته التجارية 

          كل من الجودة و القيمة المدركتين للمنتج  بالإضافة إلى، نحوهااتجاهام و ،لقيمة العلامة التجارية
 على التقييمية إمكانية تأثير المتغيرات اختبار و كذلك . نيتهم الشرائية لهو الاتجاهات نحوه فضلاً عن

 تحليل البيانات  لأجل تحقيق ذلك تم، واتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية
بلد منشأ صنف (و بلد المنشأ بشكل عام، و بشكل خاص  اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحلمعرفةامعة 

 اختبار الفرضيات الإثني عشر التي تمت صياغتها بما يخدم الهدف الأساسي ، بالإضافة إلى)معين من المنتجات
  .و الأهداف الفرعية للدراسة

  .ثلاثة لهذا المبحثفي المطالب ال و فيما يلي مناقشة النتائج التي أظهرا هذه الدراسة و التي سيتم عرضها
  

  نحو بلد المنشأتجاهات لااب الخاصةنتائج ال مناقشة :المطلب الأول
يتضمن هذا المطلب مناقشة لما جاءت به الدراسة من نتائج بخصوص اتجاهات المستهلكين الجزائريين   
 هو موضح  المنتج و علامته التجارية، و التي سيتم استعراضها، وفق كل بلد على حدا كما منشأنحو بلد
  :فيمايلي

أظهرت نتائج تحليل اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر كبلد منشأ أا سلبية بشكل  : الجزائر-1
 نظراً ، أما بالنسبة للجزائر كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية فلقد تحسنت هذه الاتجاهات نسبياً.عام

 صنف المنتجات الإلكترونية الجزائرية لما تتميز به من أسعار للاتجاهات الإيجابية للمستهلكين الجزائريين نحو
معقولة و جاذبية في التصميم هذا فضلاً عن ندرة أعطالها و توفر قطع غيارها و ملاءمة ما تقدمه من 

 ما أعطاها سمعة و قبولا عامين بين أفراد اتمع الجزائري، وهو ما مكنها أيضاً من ،خدمات ما بعد البيع
اهات إيجابية لدى المستهلكين الجزائريين مما ساهم في تحسين اتجاهام نحو الجزائر كبلد منشأ بناء اتج

أما بالنسبة .  لكن مع بقاء هذه الاتجاهات سلبية، هذا بالنسبة للمنتجات الإلكترونية.للمنتجات الإلكترونية
يجابية نظراً لإيجابية اتجاهام نحو للمشروبات فلقد كانت اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحوها متوسطة الإ

  .المشروبات الجزائرية مما ساهم في تحسين الاتجاهات نحو الجزائر كبلد منشأ لهذا الصنف من المنتجات
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أظهرت نتائج تحليل اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر كبلد منشأ للمنتجات  : اليابان-2
 نتيجة اشتراك الجزائريين في معارف دعمت اتجاهام نحو اليابان كبلد ،الإلكترونية أا إيجابية بشكل كبير

منشأ بشكل عام لما يتميز به اتمع الياباني من جدية و تميز في التعليم و التكنولوجيا و القوة الصناعية، 
       جاذبية التصميم و ابتكاريةبالإضافة إلى السمعة الجيدة التي تتميز ا المنتجات الإلكترونية اليابانية من 

  .و العملية و ندرة الأعطال
أما بالنسبة لاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الصين كبلد منشأ بشكل عام فلقد أظهرت  : الصين-3

نتائج التحليل أا كانت إيجابية نسبياً و ما قلل من هذه الإيجابية رؤية المستهلكين الجزائريين إلى أن المستوى 
لصين غير عال و عليه فإم لن يأخذوه منحى لاستهلاكهم، و هو ما يفسر اتجاهام نحو منتجاا المعيشي ل

 كما أا لا ،الإلكترونية التي كانت سلبية نتيجة ضعفها على مستوى الابتكارية و العملية و ندرة الأعطال
 مما أثر على اتجاهام .نية بشكل عام لمنتجاا الإلكتروتقدم خدمات ما بعد البيع ملائمة و لا توفر قطع غيار

  .نحوها كبلد منتج للمنتجات الإلكترونية
 نحو الولايات المتحدة  الجزائريينأظهرت النتائج أن اتجاهات المستهلكين : الولايات المتحدة الأمريكية-4

         وى تعليميكبلد منشأ بشكل عام إيجابية حيث يرى المستهلكون الجزائريون أا ذات عمالة ماهرة و مست
و معيشي عالي بالإضافة إلى تقدمها تكنولوجياً و صناعياً مما يجعلها قوة اقتصادية عظمى، و تدعمت هذه 

تجاهات نحو الولايات المتحدة الأمريكية كبلد لاالأخيرة باتجاهام نحو المشروبات الأمريكية، مما جعل من ا
  .منشأ للمشروبات إيجابية و قوية جداً

  

  مناقشة النتائج الخاصة بتقييم المنتجات المحلية و الأجنبية: لب الثانيالمط
لقد أظهرت نتائج تحليل تقييم المستهلكين الجزائريين للمنتجات الإلكترونية قيد الدراسة أن   

 جاء في قمة الترتيب بقيمة مدركة لعلامته التجارية و اتجاهات نحوها أكبر من تلك Sonyالتلفزيون الياباني 
 بشكل معنوي، في حين أن المتغيرات المتعلقة بالمنتج من جودة و قيمة Condorلمتعلقة بالتلفزيون الجزائري ا

مدركتين و اتجاهات نحوه فلقد كانت متقاربة بين المنتجين سابقي الذكر و على نفس المنحى كانت قيمة 
 Condorئري بتقييمه للتلفزيون الجزائري النية الشرائية لهما، و هذا إن دل فإنما يدل على أن المستهلك الجزا

لم يركز على العلامة التجارية بقدر ما ركز على المنتج لأن هذه العلامة التجارية حديثة النشأة في السوق 
 Sonyالجزائري بشكل مطلق، في حين أنه ركز على كل من العلامة التجارية و المنتج في تقييمه لتلفزيون 
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لعلامة التجارية منذ فترة طويلة سواء بشكل مباشر أو غير مباشر من خلال الياباني لأنه يعرف هذه ا
  .المعلومات التي يحصل عليها من البيئة المحيطة به

      أما فيما يخص التلفزيون الصيني فلقد كان تقييمه سلبياً حيث كانت كل من جودته و قيمته المدركتين
 مما يعني أن المستهلكين ،له أقل من الوسط الحسابي النظريو اتجاهات المستهلكين نحوه و نيتهم الشرائية 

 لكن بعد إدخال العلامة التجارية .يني لا يوجد فيه أي قيمة إيجابيةالجزائريين لا يرون بأن هذا التلفزيون الص
  . لهذا المنتجنت من تقييم المستهلكين الجزائريينلإيجابية و اتجاهام الإيجابية نحوها حسااليابانية عليه بقيمتها 

  

تقييم المستهلكين الجزائريين لمشروبات أما فيما يتعلق بالمشروبات فلقد أظهرت نتائج التحليل أن 
حمود بوعلام الجزائرية و كوكاكولا الأمريكية متقارب مع تفوق طفيف للمؤشر العام لتقييم مشروبات 

لنسبة للقيمة المدركة للعلامة التجارية ، إلا أن هنالك تفوقاً لمشروب كوكاكولا با)0.01(حمود بوعلام ب
 و هو ما يبين التقييم الجيد لمشروب ،و الاتجاهات نحوها و الجودة المدركة للمنتج و الاتجاهات نحوه

كوكاكولا مقارنة بمشروب حمود بوعلام، في حين أن تفوق المشروب الجزائري كان في المتغيرين المتمثلين 
 الشرائية له، رغم أن المؤشر العام للاتجاهات نحو الجزائر كبلد منشأ القيمة المدركة للمنتج و النية

للمشروبات كان سلبياً و ضعيفاً مقارنة بالمؤشر العام للاتجاهات نحو الولايات المتحدة الأمريكية كبلد منشأ 
زائري إلى للمشروبات، و يرجع هذا التفوق للقيمة المدركة للمنتج و النية الشرائية له بالنسبة للمنتج الج

جوانب سياسية و ثقافية، حيث أن بعض المستهلكين الجزائريين و رغم اعترافهم بتفوق منتج كوكاكولا 
على منتج حمود بوعلام إلا أم يفضلون شراء منتج حمود بوعلام من باب مقاطعة المنتجات الأمريكية، و 

  .لى مشروب كوكاكولاهو ما يفسر التفوق الطفيف للتقييم العام لمشروب حمود بوعلام ع
  

  مناقشة نتائج اختبارات الفرضيات: المطلب الثالث
مناقشة  من خلال مناقشة النتائج التي أظهرا هذه الدراسة و التي سيتم عرضها يتضمن هذا المطلب

  : كما هو موضح فيمايلي الدراسةيات من فرضيةفرضكل 
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     هات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج  النتائج المتعلقة بوجود اختلافات بين اتجا-1
  :و علامته التجارية باختلاف خصائصهم الديمغرافية

 نتائج متفاوتة و مختلفة باختلاف المنتجات و بلدان منشئها  إلى وجود الحاليةتوصلت الدراسة  
 بدلالة خصائصهم  علامته التجاريةالجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و المستهلكين اتجاهاتعنوية بين المفروق لل

  : إلى أنه تحليل التباين الأحادي الإحصائي باستخدام  التحليلحيث أشار، الديمغرافية
         توجد اختلافات في اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية* 
إجماع بين فئات و إن دلّ فإنما يدل على عدم وجود باختلاف خصائصهم الديمغرافية، و ه للمشروبات و

 و يعزى هذا إلى اختلاف معايير .نشأ ترجمت في شكل اتجاهاتاتمع على صورة محددة للجزائر كبلد م
مون  فإم يقيلي حيث يعتبر كبار السن الفئة الأكثر محافظة و بالتا،تقييم الجزائر باختلاف سن المستهلكين

 فإن عليه و .ر إيجابية مقارنة بالفئة الشابة التي تعتبر أكثر انفتاحاً على العالم الخارجيالجزائر بشكل أكث
منظور التقييم مختلف بينهما، كما أن اختلاف الدخل يجعل من المتاح لكل مستوى دخل مختلفاً عن الآخر 

و تقييمها  اث في نظرااتجاهام، و الأمر ذاته بالنسبة للجنس حيث تختلف الإنبما يؤثر في الأخير على 
  .للأمور عن الذكور مما يؤثر على اتجاهام

تختلف اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو اليابان كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية باختلاف مستواهم * 
و يرجع ذلك إلى أن اختلاف المعلومات المتوفرة لدى المستهلكين بخصوص اليابان و منتجاا التعليمي، 

اختلاف مستواهم التعليمي لأن المنتج قيد الدراسة هو منتج معقد نوعاً ما و يحتاج يرجع إلى لإلكترونية ا
 بالإضافة إلى أن المستوى التعليمي يعتبر أحد أهم .تقييمه إلى قليل من الخبرة مع هذا النوع من المنتجات

 إن دلت هذه النتيجة عن شيء فإا تدل .المصادر للمعلومات عن اليابان و منتجاا الإلكترونية بشكل عام
 بين المستهلكين الجزائريين و خاصة المتعلمين منهم تعليماً عالياً بشكل نسبي على أن اًعلى أن هنالك إجماع

  ).ينأغلب مفردات العينة جامعي.(اليابان بلد منشأ متميز بالنسبة للمنتجات الإلكترونية
   ين نحو الصين كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية باختلاف أعمارهم،تختلف اتجاهات المستهلكين الجزائري* 

و يرجع هذا الاختلاف أيضاً إلى بداية تغير الصورة النمطية التي أخذا الصين في فترات سابقة بأا سيئة، 
     .خيص منهاانتيجة انتشار معلومات عن المنتجات الصينية التي تنتج لحساب علامات تجارية عالمية و بتر

و كيف أن هذه المنتجات تباع في الدول المتقدمة كالولايات المتحدة الأمريكية و أوربا، طبعاً هذا التغير 
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حصل و يحصل على مستوى الفئة الشابة بشكل أكبر من الفئات الأخرى في اتمع الجزائري نظراً لاهتمامه 
  .لة بين المعروض من منتجات و علامات تجاريةبمعرفة مثل هذه المعلومات التي تمكنهم من التسوق و المفاض

تختلف اتجاهات المستهلكين نحو الولايات المتحدة الأمريكية باختلاف جنسهم، و سنهم و مستواهم * 
 أن هذه الاختلافات ناتجة عن التعليمي، في حين أا ليست مختلفة باختلاف مستوى دخلهم، و هو ما يعني

 عن التأثر بالثقافة الاستهلاكية الأمريكية التي يكون أكثر الأشخاص ميول شخصي يمكن أن يكون ناتجاً
عرضة لها الفئة الشابة، كما أن التحليل أثبت أن فئة الإناث باختلاف أعمارهم لديهم اتجاهات إيجابية نحو 

تحدة الولايات المتحدة الأمريكية، في حين أن التعليم أيضاً قد يؤثر على رؤية المستهلكين للولايات الم
  .الأمريكية نتيجة بعض القضايا السياسية و الثقافية

  

    النتائج المتعلقة بوجود فروق معنوية بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج-2
  :و بلد منشأ العلامة التجارية

كين  للفروق بين اتجاهات المستهلt-test الإحصائي باستخدام أسلوب  التحليلتوصلت نتائج  
 Sony و الصين كبلد منشأ للمنتج المتمثل في تلفزيون Sonyالجزائريين لليابان كبلد منشأ للعلامة التجارية 

، إلى وجود علاقة عكسية بين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الصين كبلد منشأ لمنتج )بلد تصنيع(
عكس وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين  و هو ما ي.Sony و اليابان كبلد منشأ للعلامة Sonyالتلفزيون 

 تقييم المنتج  منSonyالاتجاهات نحوهما، و تأكدت هذه النتيجة عندما تم إزالة أثر العلامة التجارية 
و هذا إن .  انخفاض في اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو هذه الأخيرةهنتج عنالإلكتروني الصيني، و هو ما 
 أن انتقال عملية إنتاج علامات تجارية من بلدان منشئ ذات صورة إيجابية إلى دل على شيء فإنما يدل على

هلكين نحو البلد بلدان أقل منها من حيث اتجاهات المستهلكين و تقييمهم لها، يقوم بتحسين اتجاهات المست
  . للمنتجات المصنعة فيهاالثاني كبلد منشأ

  

الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية  النتائج المتعلقة بتأثير اتجاهات المستهلكين -3
  :على القيمة المدركة منهم لهذه العلامة التجارية

بينت نتائج التحليل أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية تؤثر 
لعلامات التجارية المدروسة، حيث على القيمة المدركة منهم لهذه العلامة التجارية، و لكن بتفاوت بين ا

 مما . و المشروب الجزائري حمود بوعلامSonyكانت نسبة التأثير ضعيفة بالنسبة لكل من التلفزيون الياباني 
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 في حين أن هذا التأثير .ا من مصادر أخرى ليست بلد منشئهايعني أن هذه العلامات التجارية تستمد قيمته
 الجزائري و المشروب الأمريكي كوكاكولا، و هو ما  Condorبة لتلفزيون كان أقوى نسبياً من الأول بالنس

من كوا علامة %) 16( بنسبة ا تستمد بعض قيمتهCondorيدل على أن العلامة التجارية الجزائرية 
  %).20(إلكترونيات جزائرية، و الأمر ذاته بالنسبة للعلامة الأمريكية كوكاكولا و بنسبة 

  

اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية قة بتأثير  النتائج المتعل-4
  :على اتجاهام نحو هذه العلامة التجارية

لقد أشارت نتائج التحليل إلى أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر كبلد منشأ للمشروبات   
 حيث قدرت قيمة معامل التحديد ،الجزائري حمود بوعلاملا يؤثر بشكل كبير على اتجاهام نحو المشروب 

 مما يعني أن هذه العلامة التجارية ركزت في تكوين اتجاهات إيجابية نحوها على عناصر .%)2(عندها ب
 فيه منافسة و لا مشروبات  كتاريخها مثلاً و نجاحها في أيام لم تكن،أخرى دون التركيز على بلد منشئها

ته بالنسبة لاتجاهام نحو اليابان كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية حيث كان تأثير هذه  و الأمر ذا.أجنبية
 و هو ما تدل عليه ، ضعيفاً نسبياSonyًالأخيرة على اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو العلامة التجارية 

ذه العلامة قد بنت و التي تدل أيضاً على أن ه%) 11(قيمة معامل التحديد الخاصة به و التي قدرت ب
 في حين أن الاتجاهات نحو .أخرى أكثر من مجرد كوا يابانيةاتجاهات إيجابية نحوها بالتركيز على أمور 

 بنسبة Condorالجزائر كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية يؤثر على اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو علامة 
     لولايات المتحدة الأمريكية كبلد منشأ للمشروبات ، و كانت الاتجاهات نحو ا%)16(أكبر قدرت ب

ذات التأثير الأكبر على اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو علامة كوكاكولا مقارنة بسابقاا من البلدان 
 كما كان الحال بالنسبة لتأثيرها على القيمة المدركة لهذه العلامة ،%)20(حيث وصلت نسبة التأثير إلى 

 Guerrero)تباط كل من القيمة المدركة للعلامة التجارية و الاتجاهات نحوها حسبما أظهرته دراسة نظراً لار

et al, 2000).  
  

اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية  النتائج المتعلقة بتأثير -5
  :على الجودة المدركة منهم لهذا المنتج

  تحليل أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر كبلد منشأ للمشروبات لقد أظهرت نتائج ال  
أن هذا المنتج قد أثبت إلى  ذلك ، و يرجعلا تؤثر تقريباً على الجودة المدركة منهم لمشروب حمود بوعلام
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ن يكون ذا جودة جودته بين مستهلكيه منذ فترة زمنية طويلة نظراًَ لما يتميز به من تاريخ و نجاح مكناه من أ
 نحو الجزائر كبلد منشأ للمنتجات  الجزائريين في حين أن اتجاهات المستهلكين.عالية في أذهان المستهلكين

     ،%)30( بنسبة وصلت إلى Condorالإلكترونية كان له بالغ الأثر على الجودة المدركة منهم لتلفزيون 
 الجزائرية من سمعة جيدة  وقبول عام نتيجة نجاح المؤسسة  ذلك إلى ما تتميز به المنتجات الإلكترونيةمردو 

 من خلال إنتاج ،الوطنية للصناعات الإلكترونية في خلق صورة نمطية جيدة للمنتجات الإلكترونية الجزائرية
منتجات إلكترونية ذات جودة عالية و دون أي أعطال أو مشاكل فضلاً عن بساطة التصليح و توفر قطع 

 التي تعتبر فتية و حديثة النشأة في السوق الجزائري، مما لم Condorا استفادت منه مؤسسة الغيار، و هو م
أما بالنسبة .  بل على أثر الهالةيعطها فرصة بناء جودة عالية لدى المستهلكين بالاعتماد فقط على قدراا

لايات المتحدة الأمريكية للمشروب الأمريكي كوكاكولا فإن تأثير اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الو
 و هو ما يعني أن هذين المنتجين قد أثبتا .بالنسبة لليابان و منتجها) %14(في حين كان %) 16(كان 

 كالأقدمية مثلاً و السمعة ،جودما لدى المستهلك الجزائري من خلال متغيرات أخرى أكثر من بلد المنشأ
 المباشر مع المستهلكين مما أدى إلى تزكيتها كمنتجات بغض الجيدة في السوق طبعاً تلك الناتجة عن التفاعل

  .النظر عن مكان تصنيعها
  

 النتائج المتعلقة بتأثير اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية -6
  :على القيمة المدركة منهم لهذا المنتج

زائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على أظهرت النتائج أن تأثير اتجاهات المستهلكين الج  
القيمة المدركة منهم لهذا المنتج جاءت على نفس النحو الذي كان عليه هذا التأثير على الجودة المدركة 
للمنتج، نظراً لارتباط الجودة المدركة للمنتج بالقيمة المدركة لهذا الأخير، و عليه كان تأثير هذه الاتجاهات 

، في حين كانت %)25( الجزائري بأكبر نسبة و التي قدرت بCondorلجودة المدركة لتلفزيون على ا
 فلم تتعد Sonyبالنسبة للمشروب الجزائري حمود بوعلام، و أما فيما يخص التلفزيون الياباني %) 5(
 و يرجع هذا الانخفاض بالنسبة .بالنسبة للمشروب الأمريكي كوكاكولا%) 11(، و كانت %)10(

للمنتجات الثلاثة الأخيرة إلى أقدمية هذه المنتجات في السوق مما أكسبها قيمة أكبر لدى المستهلك الجزائري 
 أو غير المباشر عن طريق التزكية من الآخرين و لفترة ،نتيجة تفاعله معها بشكل مباشر عن طريق الاستخدام

 من الجودة و القيمة ستنتاجه من هذا أن كلاً و عليه فإن أهم ما يمكن ا.ولزمنية أطول مقارنة بالمنتج الأ
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المدركتين للمنتجات حديثة النشأة تتأثر بشكل كبير باتجاهات المستهلكين نحو بلد منشئها أياً كان اتجاه هذا 
  . في نماذجهمJaffe و Lampert و Han و هو ما يعرف بأثر الهالة حسبما أشار إليه كل من .التأثير

  

تأثير اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية  النتائج المتعلقة ب-7
  :على اتجاهام نحو هذا المنتج

تكملة للنتائج المتوصل إليها و تفسيراا، أظهرت النتائج المتعلقة ذا العنصر نفس القيم تقريباً   
ته التجارية على اتجاهام نحو هذا المنتج، بخصوص تأثير اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ المنتج و علام

، في حين كان %)26( بقيمة Condorحيث كان تأثير هذا المتغير في أكبر قيمه في حالة التلفزيون الجزائري 
، و ذات الأمر بالنسبة %)1(أضعف ما يكون بالنسبة للمشروب الجزائري حمود بوعلام حيث قدرت ب

بالنسبة للأول و الثاني على %) 15(ب الأمريكي كوكاكولا بقيم  الياباني و المشروSonyلتلفزيون 
لى أن المنتجات الثلاثة التي و يرجع ذلك أيضاً إ . و هو ما يؤكد النتائج المناقشة في العناصر السابقة.الترتيب

عناصر لا تتأثر اتجاهات المستهلكين نحوها باتجاهام نحو بلد منشئها تعتمد في تكوين هذه الاتجاهات على 
 باتجاهام نحو ه نظراً لأقدميتها مقارنة بالمنتج الذي تتأثر اتجاهات المستهلكين نحو،أخرى أقوى من بلد المنشأ

  . و هو ما يوافق النماذج سابقة الذكر التي ترى بأن أثر الهالة يتناقص بتقدم المنتج في دورة حياته.بلد منشئه
  

تهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية  النتائج المتعلقة بتأثير اتجاهات المس-8
  :على نيتهم الشرائية لهذا المنتج

        وفقاً لما أظهرته نتائج التحليل، فإن اتجاهات المستهلكين نحو الجزائر كبلد منشأ للمشروبات   
اهام نحو الجزائر كبلد ، في حين تؤثر اتج%)1(لا تؤثر على نيتهم الشرائية لمشروب حمود بوعلام إلا ب
و هي نسبة معتبرة إذا ما  %)30( بنسبة Condorمنشأ للمنتجات الإلكترونية على النية الشرائية لتلفزيون 

 Sony حيث كان تأثير هذه الاتجاهات على النية الشرائية للتلفزيون الياباني .قورنت بسابقتها و بباقي النتائج
، مما يعني أن المستهلكين الجزائريين %)7( للمشروب الأمريكي بنسبة و على النية الشرائية%) 13(بنسبة 

 بشكل كبير لأنه منتج جزائري، في حين أن استعدادهم لشراء باقي Condorمستعدون لشراء تلفزيون 
 Sony رغبة المستهلكين الجزائريين في اقتناء تلفزيون أنالمنتجات ليست له علاقة كبيرة ببلد المنشأ، أي 

 مشروب أمريكي، الأمريكي كوكاكولا ليس رد أنهأنه منتج ياباني، أو شراء المشروب ني ليس رد اليابا
و هو ما يفسر نجاح المؤسسات المالكة لهذه العلامات التجارية في أن تغير . و إنما لقناعات أخرى لديهم
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وها ضعيفة كالصين مثلاً، نظراً مواطن إنتاج منتجاا إلى بلدان أقل منها سمعة و اتجاهات المستهلكين نح
لمعرفتها بأن منتجها و علامتها التجارية أقوى من أن تتأثر بالصورة السلبية أو الاتجاهات السلبية 

  .للمستهلكين نحو هذا البلد
  

 النتائج المتعلقة بتأثير اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية -9
  : العام لهذا المنتجعلى تقييمهم

     بعد أن تم تحليل و دراسة التأثيرات المحتملة لاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج  
 .  و علامته التجارية على المتغيرات التقييمية متفرقة، تمت دراسة التأثير المحتمل على تقييمهم العام لهذا المنتج

 حيث كان تأثير هذه الاتجاهات على التقييم العام للتلفزيون ،ا تمت مناقشته لممؤكدة نتائج التحليل جاءتو 
 Sony، في حين كان تأثيرها بالنسبة للتلفزيون الياباني %)28( هو الأكبر بنسبة تساوي Condorالجزائري 

يه عل الحال  ما هو، على عكس%)17( و أما المشروب الأمريكي فلقد كان تأثيرها ،%)13(أقل و بنسبة 
بالنسبة للمشروب الجزائري حمود بوعلام الذي كانت نسبة تأثير اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد 

  %).2(منشئه على تقييمه العام شبه معدومة حيث قدرت ب
 و التي مفادها أن الاتجاهات نحو بلد منشأ ،و هو ما يثبت النتيجة المستخلصة من مناقشة الفرضيات السابقة

       علامته التجارية لا تؤثر بشكل كبير على تقييم المنتجات ذات التاريخ العريق و السمعة الجيدةالمنتج و
ا تتأثر بشكل كبير ببلد منشئها و منشئ علامتها ات حديثة النشأة فإو القبول العام، على عكس المنتج

  . أثر الهالة بدورة حياة المنتج و هو ما يؤكد أيضاً ما جاءت به النتائج السابقة بخصوص علاقة.التجارية
  

 النتائج المتعلقة بقوة تأثير اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ العلامة التجارية على -10
  .على تقييمه) بلد التصنيع(تقييمهم للمنتج مقارنة بتأثير اتجاهام نحو بلد منشئه 

ئريين نحو الصين كبلد منشأ على تقييمهم للمنتج أظهرت نتائج تحليل تأثير اتجاهات المستهلكين الجزا  
الحامل لعلامة يابانية أن هنالك فرقاً ذا دلالة إحصائية مقارنة بتأثير هذه الاتجاهات بعد استخدام بلد منشأ 

 لكن تجدر الإشارة إلى أنه رغم الصغر المتناهي لهذا الفرق إلا أنه ذو ،تمثل في اليابانالعلامة التجارية و الم
، و من هنا يمكن استخلاص أن الاتجاهات نحو بلد منشأ )0.01(لة إحصائية عند مستوى معنوية دلا

في التأثير على تقييم هذا المنتج، ) بلد التصنيع(العلامة التجارية تعتبر أقوى من الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج 
نما يدل على أنه رغم الاتجاهات السلبية و هو ما يؤكده الصغر المتناهي للفرق بين التأثيرين و الذي إن دل فإ
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المتمثل في الصين إلا أن قوة العلامة التجارية خففت من التأثير السلبي لهذه ) بلد التصنيع(نحو بلد منشأ المنتج 
 ما تم التوصل إليه في العناصر السابقة و هو ما يؤكد أيضاً.  صيني الصنعSonyالاتجاهات على تقييم تلفزيون 

غيير مقر إنتاج منتجات ذات علامات تجارية قوية نظراً لتخفيف العلامة التجارية للأثر السلبي على بإمكانية ت
  .تقييم المستهلكين لمنتجاا

  

 النتائج المتعلقة بتأثير تقييم المستهلكين الجزائريين للمنتج على اتجاهام نحو بلد منشأ هذا -11
  :المنتج و علامته التجارية

للمنتج على الجزائريين لتقييم المستهلكين  عكسياً اًائج التحليل أن هنالك تأثيرو لقد أظهرت نت  
 أن هنالك تأثيراً بنفس القوة و القيمة التنبؤية بالنسبة للحالات  أياتجاهام نحو بلد منشئه و علامته التجارية

لى اتجاهات المستهلكين  عCondorالتي تم مناقشتها في العناصر السابقة، حيث كان تأثير تقييم تلفزيون 
 في حين كانت ،%)28(الجزائريين نحو الجزائر كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية هو الأكبر بنسبة تقدر ب

 و جاءت نسبة المشروب ،%)17( و نسبة المشروب الأمريكي كوكاكولا ،%)Sony) 14نسبة تلفزيون 
 و هو ما يؤكد عدم اهتمام مستهلكي .%)2(الجزائري حمود بوعلام هي الأضعف و الأقل حيث قدرت ب

المنتجات الثلاثة الأخيرة ببلد منشئها بشكل كبير على عكس المنتج الأول الذي و نظراً لاستخدام مستهلكيه 
لبلد المنشأ في اختياره فإن تقييمهم له سينعكس بالضرورة على هذا المؤشر حتى يحدثوا ما يعرف بالتوازن 

 التعامل مع المنتج فسيتم تدعيم الاتجاهات نحو بلد منشئه حتى لا يقع العاطفي أو الوجداني سواء تم
يزيدون سوجداني، أو العكس في حالة ما إذا لم يتعاملوا معه فإم عاطفي أو المستهلكون هنا في حالة تنافر 

  .من قناعتهم بأنه لا يستحق أن يقتن و بالتالي يزيدون من تعميق حالة التوازن الوجداني لديهم
  

       بين تقييم المستهلكين الجزائريين للمنتجات المحلية معنويةفروق  النتائج المتعلقة بوجود -12
  :و المنتجات الأجنبية

لقد أوضحت نتائج التحليل ذا الصدد أن هنالك فروقاً ذات دلالة إحصائية بين تقييم المستهلكين   
الياباني، و هو ما يتناسب مع اتجاهام نحو بلد منشأ  Sony الجزائري و تلفزيون Condorالجزائريين لتلفزيون 

 حيث كانت هذه الاتجاهات سلبية بالنسبة للجزائر و إيجابية بالنسبة لليابان ما يفسر هذه .هذين المنتجين
الفروق في التقييم، كما أن هذا يدل على أن المستهلكين الجزائريين يستخدمون بلد المنشأ في تقييم هذا 

نتجات نظراً لتعقيدها و صعوبة تقييمها حيث يعتمدون على بلد المنشأ كأحد مؤشرات تقييم النوع من الم
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المنتجات المعقدة و هو ما يفسر سبب وجود علاقة قوية و ذات دلالة إحصائية بين اتجاهام نحو الجزائر 
  .Condor بين تقييمهم لتلفزيون  وكبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية

 التحليل أظهرت أنه لا يوجد أية فروق بين تقييم المستهلكين الجزائريين للمشروب في حين أن نتائج
الجزائري حمود بوعلام و المشروب الأمريكي كوكاكولا، بل بالعكس كان تقييم المشروب الجزائري أقوى 

 إلا أن هذا يعكس أن المستهلكين لا يستخدمون بلد المنشأ .من المشروب الأمريكي ولو بشيء طفيف
 ذلك أا لا تحتاج إلى ،كمؤشر من أجل المفاضلة و الاختيار بين المنتجات سهلة التقييم كالمشروبات مثلاً

لا تقنية للتقييم و هو ما يفسر الارتباط الضعيف جداً لهذين المتغيرين بالنسبة للمشروب و معرفة فنية 
  .الجزائري حمود بوعلام
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نظراً لما ميز السوق العالمي في الفترة الأخيرة من انفتاح و توسع شمل جميع دول العالم دون   

 زادت المنافسة ،ظل المبادئ العامة للمنظمة العالمية للتجارة القائمة على تحرير التجارة الخارجيةفي استثناء، و 
المنافسة و زيادة حصتها السوقية أو بين المؤسسات العالمية و حتى تتمكن هذه الأخيرة من مواجهة هذه 

الحفاظ عليها على أقل تقدير أصبحت تتسارع لنقل صناعاا من البلد الأصلي لها المتمثل في بلد منشأ 
 و كذا وجود تسهيلات للاستثمار ا، مما جذب هذه ،إلى بلدان تتميز برخص عمالتهاالعلامة التجارية 

 ذات السياق أصبح السوق الجزائري في طريقه إلى  فيلدان، والمؤسسات لتوطين صناعاا في هذه الب
 و هو ما أدى إليه،الانفتاح على السوق العالمي بما يسمح للمنتجات و العلامات التجارية العالمية بالدخول 

  . إلى اشتداد المنافسة التي تعيشها و ستعيشها المؤسسات الجزائرية بعد الانفتاح التام للسوق الجزائري
ا قصد التنبؤ بسلوك المستهلك الجزائري إزاء المنتجات و العلامات التجارية المحلية و الأجنبية، من و هذ

 من باب فهمه حتى يتسن صياغة ، و تأثيرها على تقييمه لهذه المنتجاتمنشئهاخلال دراسة اتجاهاته نحو بلد 
 و على هذا .ات المحلية و الأجنبيةاستراتيجيات تسويقية تؤثر على سلوكه و توجهه بما يخدم أهداف المؤسس

الأساس تضمنت الدراسة الحالية الفصول الخمسة التي تم من خلالها تسليط الضوء على المفاهيم الأساسية 
لكل من الاتجاهات نحو بلد المنشأ، و كذلك على العلامة التجارية كأداة اتصال تسويقي بالإضافة إلى 

 كما تم بناء نموذج نظري ، هذا على الصعيد النظري.ن منظور كميدراسة المتغيرات السلوكية للمستهلك م
من خلال الاطلاع على الدراسات السابقة في الموضوع و أدبياته، و شرحه في الفصل الرابع ليتم اختباره 

  .لية و الأجنبية في الفصل الخامسعلى جملة من المنتجات و العلامات التجارية المح
ج التي توصلت إليها الدراسة الحالية، متبوعة بجملة من التوصيات التي ارتأى و فيما يلي استعراض للنتائ

  .الباحث أن يقدمها في هذا المقام، ليختم بعد ذلك بآفاق للدراسة
  

  نتائج الدراسة: أولا
  : توصلت الدراسة الحالية إلى النتائج التاليةلقد

  

 فلقد جاءت اليابان على  المنتجات الإلكترونية بلد منشأ بالنسبة لاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو-1
رأس اتجاهام ببعديها الخاصة بالبلد، و الخاصة بصنف المنتج نظراً لما تتميز به من سمعة في أوساط اتمع 

 و جاء في المرتبة الثانية الصين التي و رغم سلبية اتجاهات . بنتها عبر فترة طويلة من الزمنالجزائري و التي
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كين الجزائريين نحو منتجاا الإلكترونية إلا أن تقييمهم للصين كبلد من خلال البعد الأول للاتجاهات المستهل
م نحوها كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونيةحسفي المرتبة الجزائر كبلد منشأ  في حين جاءت.ن من اتجاها 

ريين للجزائر كبلد ضعيف على جميع د ما نظراً لتقييم المستهلكين الجزائسلبية إلى حباتجاهات الأخيرة 
         المستويات المتعلقة بالعمالة و المستوى التعليمي و المعيشي و كذا التقدم التكنولوجي و الصناعي 

 كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية، و هو ما يتفق و الاقتصادي، مما أدى إلى التأثير سلباً على اتجاهام نحوها
  .(Narayana, 1981)مع نتائج دراسة 

أما بالنسبة للبعد الثاني لهذه الاتجاهات فلقد كانت اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو المنتجات الالكترونية 
   الجزائرية جيدة، و أفضل من اليابان و الصين، و يرجع هذا إلى توفرها على عنصر خدمات ما بعد البيع، 

 كما أا تعتبر عملية و نادرة الأعطال إذا .ات الإلكترونية اليابانيةبالمنتج إذا ما قورنت و توفر قطع غيارها
 و عليه فإن تخفيض أسعار المنتجات يساهم في .ما قورنت بالمنتجات الصينية فضلاً عن مناسبة أسعارها

 التي ،)2004هبة، (التخفيض من الأثر السلبي للاتجاهات نحو بلد المنشأ و هو ما يتفق مع نتائج دراسة 
وصلت إلى أن المستهلكين يعتمدون أيضاً على عنصر الضمان في تحديد اتجاهام نحو بلد المنشأ، و دراسة ت

(Yi et al, 2004) و دراسة (Papadopoulos et al, 1987) التي ترى بأن السعر يمكن أن يعدل من أثر هذه 
  .الاتجاهات

  

لم يختلف عن سابقه، لمشروبات لبلد منشأ ر كالجزائ في حين أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو -2
    و مهارا،  لمستواها فيما يخص العمالةحيث تفوقت الولايات المتحدة الأمريكية على الصعيد العام نظراً 

 أما .ناعة و الاقتصاد مقارنة بالجزائرالمستوى المعيشي و المستوى التعليمي و كذا التكنولوجيا و الصو 
عقولية أسعارها و سمعتها و قبولها في اتمع الجزائري لماص بالمنتج فلقد تفوقت الجزائر نظراً بالنسبة للبعد الخ

 ثقافية و سياسية و هو ما يدل على أن المستهلكين أسبابإلى هنا مقارنة بالأمريكية، و يرجع الأمر طبعاً 
توجهات اجتماعية و سياسية لديهم اتجاهات إيجابية نحو البلدان التي تكون بينها و بين بلدهم تكون 

 ات دراسنتائجمشتركة أو على الأقل لا توجد نقاط اختلاف إن لم توجد نقاط اتفاق، و هو ما يتفق مع 
(Schooler, 1965, 1971; Kaynak & Orsay, 1997) .  

  

يونات ز أما فيما يخص تقييم المستهلكين الجزائريين للمنتجات الإلكترونية بشكل عام، فلقد جاءت التلف-3
 و تلتها التلفزيون الجزائرية فالصينية، بتقييم متوسط بالنسبة للعلامة التجارية الجزائرية اليابانية في قمة الترتيب

 و تقييم قوي ،)حديثة النشأة(نظراً لعدم أقدميتها و عراقتها في سوق المنتجات الإلكترونية في الجزائر 
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مدركتين، ما أدى إلى تكوين اتجاهات جيدة لديهم نحو هذه للمتغيرات المتعلقة بالمنتج من جودة و قيمة 
 و على ذات المنحى كان تقييم المنتجات اليابانية، أما . ما يفسر قوة نيتهم الشرائية لهاالمنتجات، و هو

     .بالنسبة للمنتجات الصينية فلم تحظ بأي تقييم إيجابي إلا فيما يتعلق بالعلامة التجارية لأا يابانية المنشأ
 و ليس لديهم أدنى ،و هذا ما يدل على أن المستهلكين الجزائريين لا يفضلون المنتجات الإلكترونية الصينية

 حيث أظهر تقييم هذه المنتجات أا ذات قوة على ،استعداد لاقتنائها إلا في حالة ضعف القدرة الشرائية
  .صعيد معقولية الأسعار فقط

  

هلكين الجزائريين نحو الجزائر كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية إلا أن رغم الاتجاهات السلبية للمست -4
المستهلك الجزائري لا يعتمد فقط على هذه تقييمهم لمنتجاا الإلكترونية كان جيداً، و هو ما يعني أن 

   عارالاتجاهات في تقييم المنتجات، و إنما يعتمد بشكل أكبر على الخصائص المتعلقة بالمنتج من جودة و أس
اللتان أشارتا إلى أن المستهلك يتأثر في ) 2008؛ أكارن، 2004هبة، (و هو ما يتوافق مع نتائج دراسة 

، كما أشارت إلى ذلك أيضاً نتائج  أكثر من تأثره ببلد منشئهتقييمه للمنتجات بالخصائص المتعلقة ذا المنتج
ات نحو بلد المنشأ يقل كلما زاد حجم المعلومات  التي بينت بأن أثر الاتجاه(Ettenson et al, 1988)دراسة 

  .المتوفرة لدى المستهلك عن المنتج و العلامة قيد التقييم
  

، فلقد تفوقت الجزائر على الولايات المتحدة الأمريكية بشكل طفيف، رغم نسبة لتقييم المشروبات أما بال-5
 و هو ما يؤكد .منشأ لهذا الصنف من المنتجاتبلد الاتجاهات السلبية للمستهلكين الجزائريين نحو الجزائر ك

و نلاحظ هنا . ، لا على بلد منشئه فقطهالنتيجة السابقة المعتمدة على خصائص المنتج بشكل أكبر في تقييم
     . (Papadopoulos, 1987; Han, 1989, 1990)اختفاء أثر الهالة الذي أشارت إليه العديد من الدراسات 

ن المستهلك يلجأ إلى استخدام التقييم المسبق لمنتجات بلدان معينة حسب تقييمه لهذه و عليه يمكن القول بأ
 لتصبح بذلك اتجاهاته نحو هذه البلدان مؤشراً البلدان في حالة عدم توفر معلومات لديه عن هذه المنتجات

دم مؤشرات أخرى ، أما في حالة توفر المعلومات فإنه يستخعاماً للحكم على كل المنتجات المستقدمة منها
 & Johansson et al, 1985; Roth) ات كل منغير بلد المنشأ في التقييم و هو ما أشارت إليه نتائج دراس

Romeo, 1992).  
 

 تختلف اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر كبلد منشأ للمنتجات الإلكترونية مقارنة ا كبلد -6
 ,Festervand et al, 1985; Papadopoulos) نتائج دراسات كل منو هو ما يتوافق مع منشأ للمشروبات 
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التي أشارت إلى أن الاتجاهات نحو بلد المنشأ تختلف باختلاف صنف المنتج المعتمد في تكوين هذه  (1987
نولوجيا عالية و ابتكار و تطور على نتجات الإلكترونية تحتاج إلى تكو يرجع ذلك إلى أن الم .الاتجاهات

 تحتاج إلى ما هو أقل باتين الصناعي و الاقتصادي و حتى على مستوى العمالة، في حين أن المشروالمستوي
  .منذ فترة طويلة جداً مقارنة بالمنتجات الإلكترونيةلمشروبات تنتج امن ذلك، فضلاً عن أن الجزائر 

  

تهلكين  اتجاهات المسر فييعتبر كل من المستوى التعليمي و السن من أهم الخصائص الديمغرافية التي تؤث -7
التي  (Ghadir, 1990)و  (Al-hammad, 1988)يتوافق مع نتائج دراسة  و هو ما ،الجزائريين نحو بلد المنشأ

أشارت إلى أن هذه الاتجاهات تتأثر بالخصائص الديمغرافية و خصوصاً السن، و الذي يرجع تأثيره إلى خبرة 
، المستوردة من هذه البلدان مع المنتجات و العلامات التجارية م و تعامله تفاعلهمطول فترةالمستهلكين و 

     فضلاً عن المعلومات المتاحة لهم عنها و مستوى معرفتهم ا، حيث يتميز الشباب بقدرم على البحث
و الانفتاح على العالم الخارجي خصوصاً مع وجود عنصر الانترنت التي جعلت من العالم قرية و التحري 

  مكنت مستخدميها من التفاعل الدائم و المباشر مع بعضهم البعض، على عكس الفئة الأكبر سنا صغيرة و
و التي تعتبر أكثر محافظة و بالتالي فإن تقييمها للبلدان من الممكن أن يعتمد على أسس تاريخية أو سياسية 

 ما يحمله كل مستهلك من و بالتالي فإن مرجع هذه الاختلافات هو. بغض النظر عما هو الحال عليه الآن
 ;Darling & Craft, 1977) كل من  نتائج دراستي و هو ما يتوافق معمعلومات و معارف عن بلدان المنشأ

Ettenson et al, 1988).  
  

 أشارت نتائج الدراسة الحالية إلى وجود فروق و اختلافات معنوية بين اتجاهات المستهلكين نحو بلد -8
م نحو بلد منشأ العلامة التجارية، و هو ما يؤكد نتائج دراسة منشأ المنتج و اتجاها(Han & Terpestra, 

و يرجع هذا الاختلاف إلى اختلاف خصائص هذه البلدان و إدراكاا لدى المستهلكين، و عليه ،  (1988
نه تساهم في فإن انتقال عمليات إنتاج علامات تجارية عالمية و ذات منشأ قوي إلى بلدان أقل تقدماً و قوة م

 كما يمكن أن .تحسين صورة البلد المستقبل استفادة من اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ العلامة التجارية
يؤثر سلباً على اتجاهات المستهلكين نحو منتجات هذه العلامة التجارية إن لم تعتمد المؤسسة الأم على 

 ,Reierson) لديهم وفقاً لما جاءت به دراستي حملات ترويجية تساهم في ترسيخ صورة علامتها التجارية

1966, 1967).  
  

تؤثر اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على إدراكهم لقيمة هذه العلامة  -9
التجارية في حالة حداثة نشأا أو حداثة التعامل معها مما يقلل من حجم المعلومات المتوفرة لدى المستهلكين 
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 أما في حالة . ما يدفعهم لاستخدام مؤشرات أخرى للحكم على قيمة هذه العلامة التجارية، و هوهاعن
عراقتها و طول فترة التعامل معها فإن المستهلكين يعتمدون على خبرام المباشرة و غير المباشرة مع منتجات 

ها من صنع قيمة مدركة عالية  فضلاً عما ورثوه من معلومات عنها و هو ما مكن،هذه العلامة التجارية
لديهم بغض النظر عن بلد منشئها، و هو ما يؤكد أيضاً أن الاتجاهات نحو بلد المنشأ لا تؤثر بشكل كبير إلا 

  .في حالة نقص المعلومات عن المنتج أو العلامة التجارية
  

كين الجزائريين معها إلا  رغم عراقة العلامة التجارية الأمريكية للمشروبات و طول فترة تعامل المستهل-10
ع توضيحه في النتيجة السابقة، و يرجأا تستمد قيمتها من اتجاهام نحو بلد منشئها، على عكس ما تم 

    ذلك إلى أن استخدام هذا المنتج و علامته التجارية يكون في الغالب من باب التأثر بالنمط الاستهلاكي 
 أن اقتناء هذه العلامة التجارية يساهم في تحسين صورم و المعيشي للغرب، اعتقاداً من المستهلكين

التي ترى بأن الاتجاهات نحو بلد المنشأ تكون  (Rajeev et al, 2000)ه دراسة يلإ أشارتالاجتماعية، وفقاً لما 
  .ةأقوى نحو البلدان المتقدمة مقارنة بالبلدان النامية نتيجة تأثرهم بالشكل الاجتماعي لهذه الدول المتقدم

  

لا تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر كبلد منشأ للمشروبات على اتجاهام نحو العلامة  -11
التجارية للمشروبات حمود بوعلام، و يرجع ذلك إلى سهولة تقييمهم لهذه العلامة و لمنتجاا مما لم يستدع 

ضلاً عن ارتباطها بتاريخهم حيث أصبحت جزءاً من  ف. المنشأ في بناء اتجاهام نحوهااستخدامهم لمؤشر بلد
للمنتج الإلكتروني الثقافة الاستهلاكية الجزائرية رغم تعدد العلامات التجارية المنافسة، و الأمر ذاته بالنسبة 

م نحو وى من اتجاهاقالياباني و يرجع ذلك إلى أن اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو هذه المنتجات يعتبر أ
ان منشئها نظراً لتكون هذه الاتجاهات نتيجة تفاعل مباشر مع هذه العلامات التجارية و هو ما يتوافق بلد

  .(Papadopoulos & Heslop, 1993)مع نتائج دراسة 

حين تؤثر هذه الاتجاهات على القيمة المدركة للعلامة التجارية الإلكترونية الجزائرية نتيجة حداثة نشأا في 
 بالإضافة ،لمستهلكين الجزائريين فرصة لتقييمها بشكل موضوعي ناتج عن الخبرة و التفاعل معهامما لم يعط ا

 أما تأثيرها بالنسبة للعلامة التجارية .إلى صعوبة تقييمها المستمدة من عدم بساطة هذا الصنف من المنتجات
 ن كلاًأو عليه يلاحظ ب. ع الجزائريالأمريكية فيرجع إلى الصورة الاجتماعية لهذه العلامة التجارية في اتم

من القيمة المدركة للعلامة التجارية و الاتجاهات نحوها كانت متشاة و متقاربة إلى حد بعيد  و هو ما 
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السلوك المسبب حيث تبنى و هذا وفقاً لافتراضات نظرية  .(Guerrero et al, 2000)يؤكد نتائج دراسة 
  .ت المستهلكين بخصوص قيمة هذه العلامة التجاريةالاتجاهات هنا استناداً على معتقدا

  

تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد المنشأ على الجودة المدركة منهم للمنتج، حيث كانت  -12
درجة الارتباط بينهما بين الوسط و القوة، و هو ما يبين أن المستهلكين الجزائريين يعتمدون على اتجاهام 

 كمؤشر للدلالة على جودة منتجاته، و خصوصاً بالنسبة للمنتجات الإلكترونية نظراً لصعوبة نحو بلد المنشأ
    ذلك أن تقييم هذا النوع من المنتجات يحتاج إلى معلومات فنية ،تقييم جودا من طرف عامة المستهلكين

 ,Han & Terpestra, 1988; Ghadir) توافق هذه النتائج مع نتائج دراسات كل منو تقنية خاصة، و عليه ت

1990; Chao, 1993; Andries et al, 2001; Ming, 2004) .  كما أن الجودة المدركة للمنتجات المنتجة في
دول متقدمة أفضل من تلك الخاصة بالدول النامية و هو ما يتوافق مع جميع الدراسات السابقة التي تطرقت 

  .(Schooler, 1965, 1971; Chasin & Jaffe, 1979) كل من  على رأسها دراساتلهذا الجانب و

  .في حين لا تستخدم الاتجاهات نحو بلد المنشأ كمؤشر للجودة في حالة سهولة تقييمها لدى المستهلكين
  

 تتأثر القيمة المدركة من المستهلكين الجزائريين للمنتج باتجاهام نحو بلد منشئه في حالة حداثة نشأته -13
 و عليه فإن الاتجاهات نحو بلد المنشأ تستخدم كمؤشر عام . قلة معلومام عنه و بالتالي،في هذا السوق

 و هو ما ،لتقييم المنتج في حالة نقص المعلومات عن هذا المنتج، أو في حالة صعوبة تقييمه نظراً لتعقيده
كبير في حالة نقص  بشكل  للتقييم يظهرعامكمؤشر  ة التي أشارت إلى أن أثر الهالة يتوافق مع النتائج السابق

  .(Johansson et al, 1985; Han, 1989, 1990)معرفة المستهلك بالمنتج قيد التقييم 
  

 تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على اتجاهام نحو هذا -14
، حيث يستمد المستهلكون هنا (Morello, 1984; Erickson, 1984) تيالمنتج، و هو ما يؤكد نتائج دراس

هي ناتجة عن مكون اتجاهام نحو المنتج بجميع مكوناا من اتجاهام نحو بلد منشئه، فإذا كانت إيجابية ف
معرفي إيجابي يساهم في تكوين مكون عاطفي إيجابي يؤثر هو الآخر في المكون السلوكي لهؤلاء المستهلكين 

  .نحو هذا المنتج
  

هات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على نيتهم الشرائية لهذا  تؤثر اتجا-15
 & Yaprak, 1978; Roth)المنتج بشكل متفاوت و هو ما يتوافق مع نتائج الدراسات السابقة لكل من 

Romeo, 1992; Levin et al, 1992; Ming, 2004) ،النية الشرائية حيث تؤثر هذه الأخيرة بشكل كبير على 
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للمنتجات و العلامات التجارية الجديدة، أو تلك التي لم يتعامل المستهلك معها بشكل واسع على غرار 
 اليابانية و التي تتأثر أيضاً النية الشرائية لها بالاتجاهات نحو بلد منشئها Sony الجزائرية أو Condorمنتجات 

 و هو ما وعية بسبب تعقيد هذا الصنف من المنتجات،نظراً لصعوبة استخدام مؤشرات أخرى أكثر موض
يبينه الانخفاض الكبير في تأثير هذه الاتجاهات على النية الشرائية للمستهلكين الجزائريين لكل من المشروب 

 فإنما يدل على أن قيام  على شيء إن دلهذاالجزائري حمود بوعلام، و المشروب الأمريكي كوكاكولا، و 
ري بشراء هذا النوع من المنتجات لا يرجع إلى اتجاهاته نحو بلد منشئها لأنه يستطيع أن المستهلك الجزائ

 و بتعبير آخر تؤثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو ،يقيمها بشكل أفضل مقارنة بتلك المنتجات المعقدة
لية و هو ما يتفق مع دراسة بلد المنشأ على نيتهم الشرائية لها في حالة المنتجات ذات السيطرة الفكرية العا

(Tse et al, 1996).  

و عليه فإن تأثير اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد المنشأ على النية الشرائية يختلف باختلاف صنف 
 ، و يؤكد أيضاً (Papadopoulos et al, 1987; Roth & Romeo, 1992)المنتج، و هو ما يؤكد نتائج دراستي 

  .قة المتعلقة بحالات بروز أثر الهالة و استخدامه في تقييم المنتجاتكل النتائج الساب
  

 وفقاً لما تمت مناقشته تؤثر اتجاهات المستهلك الجزائري نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية على -16
ة تقنية خاصة  و التي يحتاج الحكم عليها لمعرف،تقييمه العام لهذا الأخير بشكل كبير في حالة المنتجات المعقدة

كالمنتجات الإلكترونية، أو في حالة ضعف معرفته بخصوص هذه المنتجات في حالة المنتجات سهلة المنال أو 
 و هذا نظراً لاستخدامه كأداة لتقليد نمط ،البسيطة كما هو الحال بالنسبة للمشروب الأمريكي كوكاكولا

ر معلومات كافية عنه و ارتباط المستهلكين به  أما في حالة بساطة المنتج و توف.اجتماعي و معيشي معين
بشكل تاريخي فإن تأثير اتجاهام نحو بلد منشئه يكاد ينعدم كما هو الحال بالنسبة للمشروب الجزائري 

  .حمود بوعلام
         كما أن هذه الاتجاهات يضعف تأثيرها في حالة المنتجات و العلامات التجارية ذات التاريخ العريق 

عة الجيدة، مما يتيح للمؤسسات المالكة لهذه العلامات سهولة نقل عملياا التصنيعية بطريقة أكثر و السم
  .سهولة، و هو ما يفسر نجاح كوكاكولا في نقل عمليات إنتاجها إلى أغلب دول العالم بما فيها النامية

  

 الجزائريين للمنتج أكثر من تأثير تؤثر الاتجاهات نحو بلد منشأ العلامة التجارية على تقييم المستهلكين -17
 و يرجع ذلك إلى أن ،(Han & Terpestra, 1988)اتجاهام نحو بلد تصنيعه، و هو ما يتفق مع نتائج دراسة 

بلد منشأ العلامة التجارية هو بلد التصميم و بالتالي فإن جودة المنتج مرتبطة بالتصميم بدرجة عالية 
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 يعتبر الأداة المستخدمة لتنفيذ هذا التصميم و الذي يتم في الغالب تحت خصوصاً إذا علمنا أن بلد التصنيع
 و هو ما يتيح للمؤسسات العالمية إمكانية نقل عملياا التصنيعية إلى أي بلد مع ضرورة إشراف بلد التصميم

ن هذا الاختلاف  كما تشير نتائج الدراسة الحالية إلى أ.)في البلد الأم(إبراز عنصر الرقابة من المؤسسة الأم 
 هذا إلى أن تقييم المستهلكين للمنتجات لا يعتمد فقط على اتجاهام نحو بلد منشئها و بلد ، و مردطفيف

 (Samiee, 1994)كما أشار  .(Ahmed et al, 1995)منشئ علامتها التجارية، و هو ما يؤكد نتائج دراسة 
ة أكثر من بلد منشأ المنتج في حالة العلامات التجارية إلى أن المستهلكين يهتمون ببلد منشأ العلامة التجاري

  .العالمية و هو ما يؤيد النتيجة المتوصل إليها في الدراسة الحالية
  

 يؤثر تقييم المستهلكين الجزائريين للمنتجات على اتجاهام نحو بلد منشئها، و هذا بالضرورة و بنفس -18
   تراكهما في نفس معامل الارتباط و بالتالي نفس معامل التحديد،قوة تأثير الاتجاهات على التقييم نظراً لاش

و يرجع هذا التأثير العكسي إلى ضرورة تعزيز هؤلاء المستهلكين لحالة التوازن العاطفي أو الوجداني لديهم 
اني،  الوجد-نظرية عدم الانسجام المعرفي و نظرية التوافق المعرفيو الذي أشارت إليه كل من نظرية التوازن، 

ففي حالة تقييمهم لهذا المنتج بشكل جيد فإم سيقتنونه و حتى لا يخضعوا لحالة عدم انسجام معرفي أو عدم 
 أما في باً على اتجاهام نحو بلد منشئهعاطفي فإم يقومون بتعزيز صورته لديهم بما يؤثر إيجا–توافق معرفي 

الي فإم أيضاً سيقنعون أنفسهم بأم لم يضعوا فرصة  و بالت،حالة تقييمهم له بشكل سلبي فإم لن يقتنوه
  .اقتناء منتج جيد و ذلك بتعميق اتجاهام السلبية نحو بلد منشئه

كما أشارت نتائج الدراسة الحالية إلى أن أكثر العناصر تأثيراً في تكوين اتجاهات المستهلكين نحو بلد المنشأ 
هبة، ( كل من ، و هو ما يتوافق مع نتائج دراستيبشكل كبيرتلك المتعلقة بالمنتج كالقيمة و الجودة و 

  ).2008؛ أكارن، 2004
  

   ، يقيم المستهلكون الجزائريون منتجات الدول المتقدمة بشكل أفضل من منتجات الدول الأقل تقدماً-19
 ,Reierson, 1966, 1967; Schooler, 1965)  الدراسات السابقة على غرار دراساتو هو ما يؤكد نتائج

1971; Al-hammad, 1988; Ghadir, 1990; Chao, 1993; Ahmed et al, 1995) هبة، ( و دراسة كل من
، لكن هذه النتيجة نسبية فهي صالحة فقط بالنسبة للمنتجات ذات السيطرة )2008؛ أكارن، 2004

هذه المنتجات، أما بالنسبة الفكرية العالية التي تلعب فيها الاتجاهات نحو بلد المنشأ دوراً كبيراً في تقييم 
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للمنتجات سهلة المنال و سهلة التقييم فإن المستهلك الجزائري يقيمها بغض النظر عن بلد منشئها مما أعطى 
  .الأفضلية للمشروب الجزائري حمود بوعلام على المشروب الأمريكي كوكاكولا

  

  توصيات الدراسة: ثانياً
لدراسة يمكن تقديم بعض التوصيات التي يمكن أن تساعد على ضوء النتائج المتوصل إليها في هذه ا  

المؤسسات الوطنية و المستوردين على الاستفادة من الآثار الإيجابية لاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد 
 زيادة قوا قصدالمنشأ، و التخفيض من الآثار السلبية لها، بما يسمح بزيادة فعالية نشاطها التسويقي 

  .ية من أجل ضمان استمرارية نشاطها خصوصاً بعد الانفتاح التام للسوق الجزائريالتنافس
  

تعتبر الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية أحد المؤشرات الأساسية التي يستخدمها  -1
 ينبغي على المستهلك الجزائري في تقييمه للمنتجات المعقدة فنياً و ذات السيطرة الفكرية العالية، و عليه

المؤسسات الوطنية المنتجة لهذا النوع من المنتجات أن تأخذ هذا العامل بعين الاعتبار عند تصميم مزيجها 
  .التسويقي و بسياساته المختلفة

  

 يتأثر تكوين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد المنشأ بالخصائص المتعلقة بالمنتج، و على رأسها -2
بغي على المؤسسات الجزائرية وضع إستراتيجية شاملة للنهوض بجودة منتجاا لما لذلك من الجودة، و عليه ين

 و بالتالي التغيير من شكل الهالة . و على تقييم منتجاته أيضاًتأثير كبير على تحسين صورة بلد المنشأ
 المؤسسات أن تركز و على هذا الأساس من الضروري . لجميع المنتجاتلجزائر كبلد منشأالمصاحبة ل

  . الجودة بكل أبعادها التصميم، المواد الأولية، التصنيع و التجميعالوطنية على هذه
 من الأبعاد التي أثرت سلباً على اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر كبلد منشأ للمنتجات عنصر -3

لوطنية التركيز على وظيفة  و عليه يتوجب على المؤسسات ا،الابتكار و التقدم التكنولوجي و الصناعي
البحث و التطوير من أجل الرفع من مستوى الابتكار و التطور التكنولوجي المتاح لها، مما سيؤدي بالضرورة 
إلى التحسين من اتجاهات المستهلكين نحو الجزائر كبلد منشأ للمنتجات، من خلال مسايرا للتطورات 

  .العالمالحاصلة في جميع مجالات الصناعة على مستوى 
  

 يعتبر الضمان و ملاءمة خدمات ما بعد البيع أقوى أبعاد المنتج إدراكاً لدى المستهلكين الجزائريين -4
على المؤسسات الجزائرية أن تزيد من بخصوص المنتج الجزائري مقارنة بالمنتجات الأجنبية، و عليه ينبغي 
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ائم و مستمر، من خلال نظام إدارة تركيزها على هذا العنصر من خلال العمل على تحسينها بشكل د
 .العلاقات مع العملاء و باستخدام أحدث الطرق لمتابعة احتياجام و رغبام حتى تتمكن من إشباعها

فضلاً عن توفير كل ما يلزم من قطع غيار مناسبة و بأسعار مناسبة حتى تحافظ لنفسها على ميزة التكلفة 
  .الأقل بما يمكنها من التميز الدائم

  

 فإنه يتوجب على ، نظراً لتأثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد المنشأ بخصائصهم الديمغرافية-5
المؤسسات الجزائرية الاعتماد على هذه الخصائص في تصميم أمزجة تسويقية و اتصالية مناسبة لكل فئة من 

  .يم السوق إلى قطاعات سوقيةفئات السوق المستهدف و ذلك باستخدام الخصائص الديمغرافية كأسس لتقس
  

   يعتبر توفر المعلومات العامل الأكثر تأثيراً في عملية تقييم المستهلكين الجزائريين للمنتجات بشكل عام،-6
 و عليه ينبغي على المؤسسات الوطنية .لاتجاهات نحو بلد المنشألو بالتالي الأكثر قدرة على تحييد الأثر السلبي 

 أن توفر كل المعلومات الممكنة و الضرورية من أجل مساعدة المستهلكين الجزائريين العامة منها و الخاصة
بلد المنشأ كمؤشر عام للتقييم، وفقاً لما جاء في النماذج المعقدة على تقييم المنتجات و عدم اللجوء إلى 

  .لتفسير أثر اتجاهات المستهلك نحو بلد المنشأ على سلوكه الشرائي
  

 دراسته في الجانب النظري من هذه الدراسة، فإنه ت فإنه و حسبما تمالعلامة التجارية أما على مستوى -7
 حيث يمكن أن تستخدم للتأثير السلوكي و للتأثير ، ثنائي البعديمكن استخدامها كأداة اتصال تسويقي

خصيتها على  و عليه ينبغي على المؤسسات الجزائرية أن تركز في بناء هوية علامتها التجارية و ش.النفسي
 و هو ما ،ص من الفجوة المعرفية لدى المستهلكين بخصوصهاالجوانب و المنافع الملموسة للمنتج و بالتالي تقلّ

، كما ينبغي لها أن لا مل الجوانب غير الملموسة و العاطفية في بناء يساهم في خلق و زيادة الثقة لديه
         ا باتمع الجزائري من جهة و تبيان معاصرا اتجاهات جيدة نحو علامتها التجارية من خلال ربطه

 الحاصلة في العالم في ذات الوقت، من خلال مراعاة عوامل نجاح بناء تو حداثتها و مواكبتها للتطورا
صورة ذهنية للعلامة التجارية المتمثلة في الوضوح، المصداقية، و التنافسية مع ضرورة الاهتمام بالتناسق بين 

  .الرسائل الإعلانيةمحتويات 
  

وفقا لما أشارت إليه الدراسات السابقة فإنه من بين العوامل التي تؤثر على اتجاهات المستهلك نحو بلد  -8
بأن  (Thakor & Katsanis, 1997)المنشأ عوامل خاصة بالمنتج و على رأسها العلامة التجارية، و التي يرى 

في التخفيف من سلبية الاتجاهات نحو بلد المنشأ، و عليه يفضل الاعتماد على علامات تجارية عالمية يساهم 
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للمؤسسات المستوردة للمنتجات الحاملة لعلامات تجارية أجنبية أن تسع للحصول على تراخيص تصنيع هذه 
    المنتجات في الجزائر بما يمكن من تخفيض الاتجاهات السلبية للمستهلكين الجزائريين نحو ما ينتج بالجزائر، 

  . هو ما يخدم بشكل آلي بقية المنتجات المحليةو
  

بلد ك  الجزائرأبرزت الدراسة الحالية كيف ساهم السعر في تحسين اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو -9
المنشأ مقارنة بباقي البلدان، و عليه ينبغي على المؤسسات الجزائرية التركيز على الحفاظ على هذه الميزة لأا 

  . (Yi et al, 2004)التقليل من الآثار السلبية لبلد المنشأ، و هو ما أشارت إليه نتائج دراسة تمكنها من 
  

      يعتبر عنصر انتشار استخدام المنتج أحد العناصر التي تساهم في خلق قيمة له و لعلامته التجارية، -10
زيعية تمكنها من الانتشار الفعال و عليه يتوجب على المؤسسات الجزائرية أن تقوم بالاعتماد على سياسة تو

على مستوى السوق الجزائري حتى تضمن وصولها إلى كل فئاته، خصوصاً و أن هذا الأمر يعتبر صعباً 
  .بالنسبة للمؤسسات الأجنبية حديثة العهد بالسوق الجزائري

  

 إلا أن ميولهم  رغم الاتجاهات الإيجابية للمستهلكين الجزائريين نحو المشروب الأمريكي كوكاكولا-11
لاقتناء المشروب الجزائري كان أكبر، و هذا ما يدل على تأثر اتجاهام بالعوامل السياسية و الثقافية، و هو 
أمر ينبغي على المؤسسات الجزائرية استغلاله بالتعاون مع الدولة من أجل تحريك المشاعر الوطنية قصد 

يين من أجل تحسين اتجاهام نحو الجزائر كبلد منشأ و نحو استغلال الترعة الوطنية لدى المستهلكين الجزائر
 و بالتالي تدعيم الاقتصاد الوطني الذي سيعود في الأخير بالنفع على .منتجاا، قصد تدعيم المنتج الوطني

أن المستهلك الجزائري يعتمد في تكوين ) 2007مجاهدي، (جميع أفراد اتمع الجزائري، و لقد بينت دراسة 
  .اته بشكل كبير على الجانب العاطفي و هو ما ينبغي على المؤسسات الجزائرية استغلالهاتجاه

  

 بمتغيرات التقييم كرد فعل طبيعي إزاء المنشأنظراً لتأثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد  -12
دم كل سبل تنشيط استخدام أو عدم استخدام منتجات معينة، فإنه ينبغي على المؤسسات الجزائرية أن تستخ

    المبيعات مع التركيز على عنصر الثقة حتى تستقطب المستهلكين الجزائريين بما يتيح لههم تجريب منتجاا 
  .و بالتالي إمكانية تغيير اتجاهام نحو الجزائر كبلد منشأ

  

لمنتجات باختلاف  نظراً لاختلاف تأثير اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد المنشأ على تقيمهم ل-13
أصناف هذه الأخيرة، فإنه ينبغي على المؤسسات الجزائرية المستوردة للمنتجات الأجنبية أن تتعامل مع كل 
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هذا  و وفقاً لأهمية المؤشرات الخاصة ببلد منشئه لدى ،صنف منتج وفقاً لتقييمات المستهلك الجزائري له
مزيج تسويقي و اتصالي مناسب لكل بلد منشأ وفق  كأدوات للتقييم، و هو ما يمكنهم من تصميم الأخير

   .(Roth & Romeo, 1992)صنف منتجه المناسب و هذا وفقاً لنتائج الدراسة الحالية و نتائج دراسة 
  

  آفاق الدراسة: ثالثاً
 لية بمحاولة تحديد شكل اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو الجزائر و اليابان القد قامت الدراسة الح  

      لصين و الولايات المتحدة الأمريكية كبلدان منشأ للمنتجات الإلكترونية و المشروبات بشكل عام، و ا
  .و دراسة تأثير هذه الاتجاهات على تقييمهم لمنتجات معينة ضمن الصنفين المدروسين من المنتجات

  : في الموضوعات التاليةو بالتالي انحصرت نتائجها في هذا الإطار، و لكن هذا يفتح مجالاً أوسع للبحث
  

  . على اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشئها الجزائريةدراسة تأثير المزيج التسويقي للمؤسسة* 
  .دراسة تأثير النظام الاتصالي المتكامل للمؤسسة الجزائرية على اتجاهات المستهلك الجزائري نحوها* 
  . للاتجاهات نحو بلد المنشأدراسة العلامة التجارية كمتغير معدل للآثار السلبية* 
حالة بعض بلدان العالم العربي . دراسة مقارنة لاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو منتجات البلدان النامية* 

  .التي تتعامل مع الجزائر بشكل كبير كمصر و سوريا مثلاً
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  القائمة الاستقصائية: )1(الملحق رقم 
  

أطروحة أتشرف بوضع هذه القائمة الاستقصائية بين أيديكم، و التي تدخل ضمن متطلبات تحضير 
 بجامعة الجزائر، و أحيطكم علماً بأن كل ما تدلون به لا يحتمل "إدارة الأعمال"دكتوراه في علوم التسيير تخصص 

 التكرم كم التعامل معه في إطار علمي و بشكل سري، و عليه أرجو منأي خطأ فهو يعبر عن رأيكم و سيتم
  .بالإجابة على هذه القائمة الاستقصائية و أشكر لكم مسبقاً تعاونكم

فيما يلي مجموعة من الخصائص المتعلقة بالجزائر، اليابان و الصين و الولايات المتحدة الأمريكية : القسم الأول
 موافقتك أو عدم موافقتك على هذه العبارات بوضع دائرة حول الرقم الذي بشكل عام، من فضلك حدد درجة

  :يعبر عن رأيك
  

  :الجزائر -1

غير موافق على   الخصائص
  الإطلاق

موافق   موافق  محايد غير موافق
  بشدة

  5  4  3  2  1   ذات يد عاملة ماهرة-1

  5  4  3  2  1   ذات مستوى تعليمي عال-2

  5  4  3  2  1   ذات مستوى معيشي عال-3

  5  4  3  2  1   ذات مهارات تكنولوجية عالية-4

  5  4  3  2  1   ذات قوة اقتصادية كبيرة-5

  5  4  3  2  1   متقدمة صناعياً-6

  

  :اليابان -2

غير موافق على   الخصائص
  الإطلاق

موافق   موافق  محايد غير موافق
  بشدة

  5  4  3  2  1   ذات يد عاملة ماهرة-1

  5  4  3  2  1   ذات مستوى تعليمي عال-2

  5  4  3  2  1   ذات مستوى معيشي عال-3

  5  4  3  2  1   ذات مهارات تكنولوجية عالية-4

  5  4  3  2  1   ذات قوة اقتصادية كبيرة-5

  5  4  3  2  1   متقدمة صناعياً-6
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  :الصين -3

غير موافق على   الخصائص
  الإطلاق

موافق   موافق  محايد غير موافق
  بشدة

  5  4  3  2  1   ذات يد عاملة ماهرة-1

  5  4  3  2  1  ستوى تعليمي عال ذات م-2

  5  4  3  2  1   ذات مستوى معيشي عال-3

  5  4  3  2  1   ذات مهارات تكنولوجية عالية-4

  5  4  3  2  1   ذات قوة اقتصادية كبيرة-5

  5  4  3  2  1   متقدمة صناعياً-6

  

  :الولايات المتحدة الأمريكية -4

غير موافق على   الخصائص
  الإطلاق

ق مواف  موافق  محايد غير موافق
  بشدة

  5  4  3  2  1   ذات يد عاملة ماهرة-1

  5  4  3  2  1   ذات مستوى تعليمي عال-2

  5  4  3  2  1   ذات مستوى معيشي عال-3

  5  4  3  2  1   ذات مهارات تكنولوجية عالية-4

  5  4  3  2  1   ذات قوة اقتصادية كبيرة-5

  5  4  3  2  1   متقدمة صناعياً-6
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 و الأجنبية  الجزائرية و المشروباتلكترونية المتعلقة بالمنتجات الإمن الخصائص فيما يلي مجموعة :القسم الثاني
، من فضلك حدد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على هذه العبارات بوضع دائرة حول الرقم الذي بشكل عام

  :يعبر عن رأيك
  

 : المنتجات الإلكترونية الجزائرية- 1
غير موافق على   الخصائص

  الإطلاق
موافق   موافق  محايد قغير مواف

  بشدة
  5  4  3  2  1   ذات أسعار معقولة-1

  5  4  3  2  1   مبتكرة-2

  5  4  3  2  1   جذابة التصميم-3

  5  4  3  2  1   ذات سمعة جيدة و قبول عام -4

  5  4  3  2  1   خدماا ما بعد البيع مناسبة-5

  5  4  3  2  1   تعمل بشكل جيد و نادرة الأعطال-6

  5  4  3  2  1   قطع غيارها متوفرة-7

  

 :اليابانيةالمنتجات الإلكترونية  -2
غير موافق على   الخصائص

  الإطلاق
موافق   موافق  محايد غير موافق

  بشدة
  5  4  3  2  1   ذات أسعار معقولة-1

  5  4  3  2  1   مبتكرة-2

  5  4  3  2  1   جذابة التصميم-3

  5  4  3  2  1   ذات سمعة جيدة و قبول عام -4

  5  4  3  2  1  بة خدماا ما بعد البيع مناس-5

  5  4  3  2  1   تعمل بشكل جيد و نادرة الأعطال-6

  5  4  3  2  1   قطع غيارها متوفرة-7

  
  
  
  
  



 .                                                                                                                               الملاحق 

 249

       : المنتجات الإلكترونية الصينية-3
غير موافق على   الخصائص

  الإطلاق
موافق   موافق  محايد غير موافق

  بشدة
  5  4  3  2  1   ذات أسعار معقولة-1

  5  4  3  2  1   مبتكرة-2

  5  4  3  2  1  بة التصميم جذا-3

  5  4  3  2  1   ذات سمعة جيدة و قبول عام -4

  5  4  3  2  1   خدماا ما بعد البيع مناسبة-5

  5  4  3  2  1   تعمل بشكل جيد و نادرة الأعطال-6

  5  4  3  2  1   قطع غيارها متوفرة-7

  

 :الجزائريةالمشروبات  -4
غير موافق على   الخصائص

  الإطلاق
موافق   موافق  محايد غير موافق

  بشدة
  5  4  3  2  1   ذات أسعار معقولة-1

  5  4  3  2  1   مبتكرة-2

  5  4  3  2  1   جذابة التصاميم-3

  5  4  3  2  1   ذات سمعة جيدة و قبول عام -4

  5  4  3  2  1   ذات مادة أولية جيدة-5

  

  :الأمريكيةالمشروبات  -5

غير موافق على   الخصائص
  الإطلاق

موافق   موافق  محايد غير موافق
  بشدة

  5  4  3  2  1   ذات أسعار معقولة-1

  5  4  3  2  1   مبتكرة-2

  5  4  3  2  1   جذابة التصاميم-3

  5  4  3  2  1   ذات سمعة جيدة و قبول عام -4

  5  4  3  2  1   ذات مادة أولية جيدة-5
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 من فضلك حدد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على هذه العبارات بوضع دائرة حول الرقم :القسم الثالث
  :بر عن رأيكالذي يع

  

  :Condor أجهزة تلفزيون -1

غير موافق   الخصائص
 على الإطلاق

غير 
  موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

  5  4  3  2  1   أشتري هذه العلامة و إن كانت أغلى من العلامات الأخرى-1

  5  4  3  2  1   هذه العلامة هي الأكثر ملاءمة لاحتياجاتي-2

  Condor 1  2  3  4  5 مباشرة علامة  أتذكرالتلفزيونات عندما أسأل عن -3

  5  4  3  2  1   أفضل هذه العلامة عن باقي العلامات-4

  5  4  3  2  1   أنا راض عما أحصل عليه منها-5

  5  4  3  2  1   أشعر بالراحة عن اقتنائها-6

  5  4  3  2  1   ذات تصاميم جيدةCondor تلفزيونات تعتبر -7

  5  4  3  2  1  الية ع تجميع ذات جودةCondor تلفزيونات  تعتبر -8

  5  4  3  2  1   ذات موثوقية عاليةCondor تلفزيونات  تعتبر -9

  5  4  3  2  1   معقولة و تعكس جوداCondor تلفزيونات  أسعار -10

  5  4  3  2  1   متوافق مع توقعاتيالتلفزيون أداء هذا -11

  5  4  3  2  1   ما يدفع فيهالتلفزيون يستحق هذا -12

  5  4  3  2  1   جذابCondorتلفزيون  شكل -13

  5  4  3  2  1   بقبول اجتماعيCondorتلفزيون  يتميز -14

  5  4  3  2  1   سهل الاستخدامCondorتلفزيون  يعتبر -15

  5  4  3  2  1   و أوصي به الآخرين Condorتلفزيون أحب -16

  Condor  1  2  3  4  5تلفزيون سأشتري تلفزيون عندما أحتاج إلى -17

  

  : الصنعانيةياب Sony  أجهزة تلفزيون -2

غير موافق على   الخصائص
  الإطلاق

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

  5  4  3  2  1   أشتري هذه العلامة و إن كانت أغلى من العلامات الأخرى-1

  5  4  3  2  1   هذه العلامة هي الأكثر ملاءمة لاحتياجاتي-2

  Sony  1  2  3  4  5أتذكر مباشرة علامة التلفزيونات  عندما أسأل عن -3
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  5  4  3  2  1   أفضل هذه العلامة عن باقي العلامات-4

  5  4  3  2  1   أنا راض عما أحصل عليه منها-5

  5  4  3  2  1   أشعر بالراحة عن اقتنائها-6

  5  4  3  2  1   ذات تصاميم جيدةSonyتلفزيونات  تعتبر -7

  5  4  3  2  1   عالية تجميع  ذات جودةSonyتلفزيونات  تعتبر -8

  5  4  3  2  1   ذات موثوقية عاليةSonyنات تلفزيو تعتبر -9

  5  4  3  2  1  معقولة و تعكس جودا Sonyتلفزيونات  أسعار -10

  5  4  3  2  1  متوافق مع توقعاتيالتلفزيون  أداء هذا -11

  5  4  3  2  1  ما يدفع فيهالتلفزيون  يستحق هذا -12

  5  4  3  2  1  جذاب Sonyتلفزيون  شكل -13

  5  4  3  2  1  بول اجتماعيبق Sonyتلفزيون  يتميز -14

  5  4  3  2  1  سهل الاستخدام Sonyتلفزيون  يعتبر -15

  5  4  3  2  1  و أوصي به الآخرين  Sonyتلفزيون  أحب -16

  Sony  1  2  3  4  5تلفزيون سأشتري تلفزيون  عندما أحتاج إلى -17

  

  :صينية الصنع Sony أجهزة تلفزيون -3

غير موافق   الخصائص
 على الإطلاق

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

  5  4  3  2  1    الصينية ذات تصاميم جيدةSony تلفزيونات تعتبر -8

  5  4  3  2  1   عالية تجميع الصينية ذات جودةSony تلفزيونات تعتبر -9

  5  4  3  2  1   الصينية ذات موثوقية عاليةSony تلفزيونات تعتبر -10

  5  4  3  2  1  س جودامعقولة و تعك الصينية Sony تلفزيونات أسعار -11

  5  4  3  2  1   متوافق مع توقعاتي  التلفزيون أداء هذا -12

  5  4  3  2  1  ما يدفع فيهالتلفزيون  يستحق هذا -13

  5  4  3  2  1  جذاب  الصيني Sonyتلفزيون  شكل -14

  5  4  3  2  1  بقبول اجتماعي و إن كان صيني الصنع Sonyتلفزيون  يتميز -15

  5  4  3  2  1  سهل الاستخدام الصيني Sonyتلفزيون  يعتبر -16

  5  4  3  2  1 الآخرين به أوصي الصنع و صينيو إن كان  Sony تلفزيون أحب -17

و إن كان  Sonyتلفزيون سأشتري تلفزيون  عندما أحتاج إلى -18
  صيني الصنع

1  2  3  4  5  
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  )حمود بوعلام:  (الجزائريةالمشروبات  -4

غير موافق   الخصائص
 على الإطلاق

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

  5  4  3  2  1   أشتري هذه العلامة و إن كانت أغلى من العلامات الأخرى-1

  5  4  3  2  1   هذه العلامة هي الأكثر ملاءمة لاحتياجاتي-2
  5  4  3  2  1 حمود بوعلام مباشرة علامة أتذكرالمشروبات  عن عندما أسأل -3
  5  4  3  2  1   أفضلها عن باقي العلامات-4

  5  4  3  2  1   أنا راض عما أحصل عليه منها-5

  5  4  3  2  1   أشعر بالراحة عن اقتنائها-6

  5  4  3  2  1   ذات تصاميم جيدة تعتبر منتجاا-7

  5  4  3  2  1   عالية تصنيعذات جودة تعتبر منتجاا -8

  5  4  3  2  1   ذات موثوقية عالية تعتبر منتجاا-9

  5  4  3  2  1  يدةمن مواد أولية ج  تنتج منتجاا-10

  5  4  3  2  1  معقولة و تعكس جودا  أسعار منتجاا-11

  5  4  3  2  1   يستحق منتجاا ما يدفع فيه-12

  5  4  3  2  1  جذاب و راقي  شكل منتجاا-13

  5  4  3  2  1  بقبول اجتماعي  تتميز منتجاا-14

  5  4  3  2  1   و أوصي ا الآخرين حمود بوعلام أحب منتجات -15

  5  4  3  2  1  حمود بوعلام سأشتري منتجات مشروباتدما أحتاج إلى  عن-16

  

  )كولا كوكا(:    الأمريكيةالمشروبات  -5
غير موافق   الخصائص

 على الإطلاق
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

  5  4  3  2  1   أشتري هذه العلامة و إن كانت أغلى من العلامات الأخرى-1

  5  4  3  2  1  ءمة لاحتياجاتي هذه العلامة هي الأكثر ملا-2

  5  4  3  2  1 كوكاكولاأتذكر مباشرة علامة  عندما أسأل عن المشروبات -3

  5  4  3  2  1   أفضلها عن باقي العلامات-4

  5  4  3  2  1   أنا راض عما أحصل عليه منها-5

  5  4  3  2  1   أشعر بالراحة عن اقتنائها-6
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  5  4  3  2  1   ذات تصاميم جيدة تعتبر منتجاا-7

  5  4  3  2  1   عالية تصنيعذات جودة تعتبر منتجاا -8

  5  4  3  2  1   ذات موثوقية عالية تعتبر منتجاا-9

  5  4  3  2  1  من مواد أولية جيدة  تنتج منتجاا-10

  5  4  3  2  1  معقولة و تعكس جودا  أسعار منتجاا-11

  5  4  3  2  1   يستحق منتجاا ما يدفع فيه-12

  5  4  3  2  1  ذاب و راقيج  شكل منتجاا-13

  5  4  3  2  1  بقبول اجتماعي  تتميز منتجاا-14

  5  4  3  2  1   و أوصي ا الآخرين كوكاكولا أحب منتجات -15

  5  4  3  2  1  كوكاكولا عندما أحتاج إلى مشروبات سأشتري منتجات -16
  

  

   أمام الفئة التي تناسبكم(x)يرجى وضع علامة : القسم الرابع
  

     )( ذكر 
  (  )أنثى   الجنس

  

  (  ) سنة  30 – سنة 18
  (  ) سنة  45 – سنة 31

  
  السن

  (  ) سنة  45أكثر من 
  

  (  )دج  15 000أقل من 
  (  )دج  30 000 –دج 15 000

  
  الدخل

   (  )دج30 000أكثر من 
  

  (  )متوسط   
  (  )ثانوي    

  
  التعليمي. م

  (  )جامعي   
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 الملحق رقم (2):
  أسماء الأساتذة الذين اعتمدوا في تحكيم فقرات القائمة الاستقصائية

  و الجامعات التي يعملون ا
 

  

  البلد  الجامعات التي يعملون ا  أسماء الأساتذة

الدكتور عبد الوهاب 

 سويسي

كلية العلوم الاقتصادية التجارية و علوم التسيير، قسم علوم التسيير، 

  .عد دحلب، البليدةجامعة س

  الجزائــر

Dr. Katharina 

Zeugner-Roth 

Vienna University of Economics & Business 

Administration 

Austria 

Dr. Peeter W. J. 

Verlgh 

Associate Professor of Marketing, Academic 

Director of MScBA Marketing Management, 

Rotterdam School of Management, Erasmus 

University, Rotterdam 

The 

Netherlands 

Dr. PAP 

Samantha 

Kumara 

Senior Lecturer / Head of Department of 

Marketing, Faculty of Management & Finance, 

University of Ruhuna. 

Srilanka 

. الأستاذ الدكتور

حبيب االله محمد 

  التركستاني

جامعة .  قسم التسويق–أستاذ التسويق بكلية الاقتصاد و الإدارة 

  .الملك عبد العزيز، جدة

المملكة العربية 

  السعودية
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  :)3(الملحق رقم 
    نتائج التحليل العاملي لفقرات متغيرات الدراسة

  

  الخامس  الرابع  الثالث  الثاني  الأول  العوامل/ الخصائص

 3.784E-030.726 .246 -.431 6.505E-02- ماهرة عمالة
 4.648E-02 0.805 .180 -.143 .172 عالي تعليم
 7.658E-02 0.501 .174 -.236 .426 عالية معيشة

 4.415E-02 0.848 .247 -8.418E-03 2.964E-02 عالية تكنولوجيا
 5.931E-03 .326 -.264 0.799 146.- اقتصادية قوة

 3.427E-020.783 .120 .377 -.259- صناعياً متقدمة
 8.677E-02.416 .179 .284- 0.706 معقولة أسعار

 3.661E-02 -5.425E-02.537 -.467 0.492 مبتكرة
 4.071E-02.312 .355 -.144- 0.767 صميمالت جذابة
 336. 170. 514. 328.- 0.523 القبول و السمعة

 130. 121. 570. 184.- 0.675 البيع بعد ما .خ
 8.857E-02 156. 565. 141.- 0.700 الأعطال ناردة و عملية
 6.656E-03 .373 9.821E-02 .107 0.590 متوفرة غيار .ق

 1.302E-03- 117. 308.- 228. 0.784 بالغلاء الشراء
 177. 160. 414.- 208. 0.806 الملاءمة
 421. 208. 432.- 149.- 0.597 التذكر

 164. 182. 360.- 185. 0.832 التفضيل
 242. 149. 526.- 125. 0.752 الرضا

 332. 123. 414.- 173. 0.757 بالراحة الشعور
 7.202E-02 -.157 -.197 2.556E-02 0.771 التصميم
 9.619E-02 1.556E-02 -.300 -4.698E-02 0.867 التجميع
 4.811E-02 -.293 -.138 129. 0.856 الموثوقية

 8.450E-02-.279 -.168- 119.- 0.822 الجودة و السعر
 5.561E-02 -2.406E-02-8.598E-02 -.193 0.910 التوقعات و الأداء

 1.728E-02 -6.416E-02-.221 -.223 0.886 سعره يستحق
 2.499E-02 -.148 -.266 172.- 0.837 راقي و جذاب
 1.691E-02 -.135 -.131 155.- 0.820 الاجتماعي القبول
 5.622E-02 -.139 -.244 129.- 0.821 الاستخدام سهولة
 2.486E-02 -2.653E-02-.115 -.131 0.907 التزكية و الحب
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  )40(الملحق رقم 
  

   الجزائريCondorنتائج تحليل انحدار متغيرات الدراسة على النية الشرائية لتلفزيون 
  

Model Summary 
 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .932 .869 .869 .30680 
   

Predictors:  العلامة قيمة ,المنتج قيمة ,المنتج جودة ,العلامة نحو الاتجاهات ,المنشأ بلد نحو الاتجاهات ,المنتج نحو الاتجاهات.  
Dependent Variable: الشرائية النية 

  
ANOVA 
 

Model  Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 Regression 935.140 6 155.857 1655.844 .000 
 Residual 140.529 1493 .094   
 Total 1075.669 1499    

  
Coefficients 
 

  Unstandardiz
ed 

Coefficients 

 Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Model  B Std. Error Beta   
1 (Constant) -1.462 .068  -21.352 .000 
 نحو الاتجاهات 

 المنشأ بلد
.181 .023 .088 7.815 .000 

 000. 10.846 374. 036. 392. العلامة قيمة 

 نحو الاتجاهات 
 العلامة

-.208 .038 -.187 -5.505 .000 

 5.806E-03 .029 .005 .199 .842 المنتج جودة 
 000. 4.315 138. 040. 172. المنتج قيمة 
 نحو الاتجاهات 

 المنتج
.835 .033 .605 25.511 .000 

a  Dependent Variable: الشرائية النية 
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   اليابانيSony غيرات الدراسة على النية الشرائية لتلفزيوننتائج تحليل انحدار مت
  

Model Summary 
 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .946 .895 .894 .23044 
 
a  Predictors: (Constant), نتجللم المدرآة القيمة ,المنشأ بلد نحو الاتجاهات ,المنتج نحو الاتجاهات  الجودة ,للعلامة المدرآة القيمة ,
 العلامة نحو الاتجاهات ,للمنتج المدرآة

  
ANOVA 
 

Model  Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 674.882 6 112.480 2118.091 .000 

 Residual 79.285 1493 .053   
 Total 754.167 1499    

 
a  Predictors: (Constant), الجودة ,للعلامة المدرآة القيمة ,للمنتج المدرآة القيمة ,المنشأ بلد نحو الاتجاهات ,المنتج نحو الاتجاهات 
 العلامة نحو الاتجاهات ,للمنتج المدرآة
b  Dependent Variable: الشرائية النية 

  
Coefficients 
 

  Unstandardize
d Coefficients

 Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Model  B Std. Error Beta   
1 (Constant) -.925 .084  -11.019 .000 
 نحو الاتجاهات 

 المنشأ بلد
1.304E-02 .019 .006 .671 .502 

 المدرآة القيمة 
 للعلامة

-9.981E-02 .021 -.097 -4.719 .000 

 نحو الاتجاهات 
 العلامة

.142 .030 .115 4.726 .000 

 رآةالمد الجودة 
 للمنتج

-.166 .028 -.123 -6.028 .000 

 المدرآة القيمة 
 للمنتج

6.547E-02 .015 .068 4.385 .000 

 نحو الاتجاهات 
 المنتج

1.229 .034 .971 36.272 .000 

 
a  Dependent Variable: الشرائية النية 
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  زائري حمود بوعلامللمشروب الجنتائج تحليل انحدار متغيرات الدراسة على النية الشرائية 
  

Model Summary 
 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .909 .825 .825 .33790 
 
a  Predictors: (Constant), العلامة نحو الاتجاهات ,المنتج قيمة ,العلامة قيمة ,المنشأ بلد نحو الاتجاهات ,المنتج نحو الاتجاهات, 
 المنتج جودة

  
ANOVA 
 

Model  Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 805.763 6 134.294 1176.210 .000 

 Residual 170.463 1493 .114   
Total 976.226 1499  

 
a  Predictors: (Constant), العلامة نحو الاتجاهات ,المنتج قيمة ,العلامة قيمة ,المنشأ بلد نحو الاتجاهات ,المنتج نحو الاتجاهات, 
 المنتج جودة
b  Dependent Variable: الشرائية النية 

  
Coefficients 
 

  Unstandardi
zed 

Coefficients

 Standardize
d 

Coefficients

t Sig. 

Model  B Std. Error Beta   
1 (Constant) -.844 .082  -10.300 .000 
 نحو الاتجاهات 

 المنشأ بلد
-4.867E-02 .021 -.026 -2.314 .021 

 000. 11.489 301. 027. 305. العلامة قيمة 
 نحو الاتجاهات 

 العلامة
-.204 .028 -.195 -7.222 .000 

 3.601E-02 .037 -.027 -.984 .325- المنتج جودة 
 000. 9.229 179. 025. 231. المنتج قيمة 
 نحو الاتجاهات 

 المنتج
.929 .029 .720 31.741 .000 

 
a  Dependent Variable: الشرائية النية 
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  للمشروب الأمريكي كوكاكولانتائج تحليل انحدار متغيرات الدراسة على النية الشرائية 
 

Model Summary 
 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .932 .869 .868 .40340 
 
a  Predictors: (Constant), للمنتج المدرآة الجودة ,العلامة قيمة ,للمنتج المدرآة القيمة ,المنشأ بلد نحو الاتجاهات ,المنتج نحو الاتجاهات, 
 العلامة نحو الاتجاهات

  
ANOVA 
 

Model  Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 1609.952 6 268.325 1648.858 .000 

 Residual 242.962 1493 .163   
 Total 1852.914 1499    

 
a  Predictors: (Constant), للمنتج المدرآة الجودة ,العلامة قيمة ,للمنتج المدرآة القيمة ,المنشأ بلد نحو الاتجاهات ,المنتج نحو الاتجاهات, 
 العلامة نحو الاتجاهات
b  Dependent Variable: الشرائية النية 

  
Coefficients 
 

  Unstandardi
zed 

Coefficients 

 Standardize
d 

Coefficients

t Sig. 

Model  B Std. Error Beta   
1 (Constant) -.172 .152  -1.130 .259 
 بلد نحو الاتجاهات 

 المنشأ
-.269 .037 -.078 -7.247 .000 

 006. 2.738- 108.- 047. 128.- العلامة قيمة 
 نحو جاهاتالات 

 العلامة
.297 .048 .251 6.217 .000 

 المدرآة الجودة 
 للمنتج

-.296 .033 -.196 -8.875 .000 

 المدرآة القيمة 
 للمنتج

4.355E-03 .017 .004 .263 .793 

 نحو الاتجاهات 
 المنتج

1.407 .032 1.000 43.371 .000 

 
a  Dependent Variable: الشرائية النية 
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 الملحق رقم (5)
  تحليل نتائج انحدار النية الشرائية على الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية

  

  : الجزائريCondor بالنسبة لتلفزيون -1
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .540 .292 .291 .34777 
a  Predictors: (Constant), الشرائية النية 

  

ANOVA 
Model  Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 74.661 1 74.661 617.317 .000 
 Residual 181.176 1498 .121   
 Total 255.837 1499    

a  Predictors: (Constant), الشرائية النية 
b  Dependent Variable: تالاتجاها  المنشأ بلد نحو 

  

Coefficients 
  Unstandardi

zed 
Coefficients 

 Standardize
d 

Coefficients

t Sig. 

Model  B Std. Error Beta   
1 (Constant) 1.900 .046  41.425 .000 
 000. 24.846 540. 011. 263. الشرائية النية 

a  Dependent Variable: أالمنش بلد نحو الاتجاهات  

  : اليابانيSony بالنسبة لتلفزيون -2
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .355 .126 .125 .31558 
a  Predictors: (Constant), الشرائية النية 

  

ANOVA 
Model  Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 21.505 1 21.505 215.939 .000 
 Residual 149.186 1498 .100   
 Total 170.692 1499    

a  Predictors: (Constant), الشرائية النية 
b  Dependent Variable: المنشأ بلد نحو الاتجاهات 

  

Coefficients 
  Unstandardi

zed 
Coefficients 

 Standardize
d 

Coefficients

t Sig. 

Model  B Std. Error Beta   
1 (Constant) 3.573 .055  65.346 .000 
 000. 14.695 355. 011. 169. الشرائية النية 

a  Dependent Variable: المنشأ بلد نحو الاتجاهات 
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  : بالنسبة للمشروب الجزائري حمود بوعلام-3
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .101 .010 .010 .43447 
a  Predictors: (Constant), الشرائية النية 

  

ANOVA 
Model  Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 2.910 1 2.910 15.418 .000 
 Residual 282.773 1498 .189   
 Total 285.683 1499    

a  Predictors: (Constant), الشرائية النية 
b  Dependent Variable: المنشأ بلد نحو الاتجاهات 

  

Coefficients 
  Unstandardiz

ed 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients

t Sig. 

Model  B Std. Error Beta   
1 (Constant) 2.625 .060  43.685 .000 
 5.460E-02 .014 .101 3.927 .000 الشرائية النية 

a  Dependent Variable: المنشأ بلد نحو الاتجاهات 
  

  : بالنسبة للمشروب الأمريكي كوكاكولا-4
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .256 .065 .065 .31144 
a  Predictors: (Constant), الشرائية النية 

  

ANOVA 
Model  Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 10.155 1 10.155 104.701 .000 
 Residual 145.295 1498 .097   
 Total 155.450 1499    

a  Predictors: (Constant), الشرائية النية 
b  Dependent Variable: المنشأ بلد نحو الاتجاهات 

  

Coefficients 
  Unstandardiz

ed 
Coefficients 

 Standardized 
Coefficients

t Sig. 

Model  B Std. Error Beta   
1 (Constant) 4.224 .031  138.004 .000 
 7.403E-02 .007 .256 10.232 .000 الشرائية النية 

a  Dependent Variable: المنشأ بلد نحو الاتجاهات 

 


