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بلد المنشأ لولاء المستهلك للعلامة تلقي هذه الدراسة الضوء على أهمیة صورة ال

بإجراء دراسة میدانیة لعینة عشوائیة لمستهلكین  التجاریة ورضا العمیل،

من خلال توزیع استبیان الكتروني، نتائج التحلیل العاملي  الملابس الریاضیة 

صورة البلد المنشأ ورضا العمیل وولاء المستهلك للعلامة . في ثلاث متغیرات

ج تحلیل الانحدار كان متطابقا مع سابقة البحوث، ودعم الأثر التجاریة نتائ

الإیجابي لصورة البلد المنشأ  على ولاء المستهلكین من اجل تطویر إستراتیجیة 

العلامة وبالتالي تشكیل علامة  تجاریة ناجحة وقویة وتكون أیضا ناجحة في 

ة حصتها في وذلك من أجل زیاد تحقیق الولاء للعلامة التجاریة لفترة أطول

السوق، وبالتالي زیادة قیمتها، وخلصت الدراسة إلى الأثر الایجابي لصورة 

البلد المنشأ  على ولاء المستهلك للعلامة التجاریة  ورضا العملاء ورضا 

  العملاء له اثر ایجابي على الولاء 

 : كلمات مفتاحیة

   .ریةصورة البلد المنشأ، رضا العمیل، ولاء المستهلك للعلامة التجا

Abstract:   
This study highlights the importance of the country-of-origin-image 
on the consumer’s loyalty and customer’s satisfaction. Conducted as a 
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field study on random consumers of sportswear by distributing an 
electronic questionnaire in the northwestern region of Algeria. The 
factor analysis results in three variables. They are the image of the 
organization and satisfaction and brand loyalty. Similalry, the results 
of regression analysis was identical with previous three, and supports 
the positive impact of the country-of-origin-image on consumers’ 
brand loyalty for the development of brand strategy. The study 
concludes wiith the positive impact of the country-of-origin-image of 

the products on consumer’s brand loyalty. 

 Keywords: country-of-origin image, brand satisfaction, consumer 
brand loyalty. 

  مقدمة. 1

الولاء یعتبر أهم عنصر یساهم في بناء و تنمیة العلامة التجاریة و علیه      

ینبغي إعطاء قدر كافي للباحثین لمعرفة أهم الأسباب المؤثرة علیه من اجل 

منتجات ذات جودة و الحفاظ على ،خلق علاقة مع العملاء في المدى الطویل 

 التي تواجه فالمشاكل. و بالتالي بناء علامة تجاریة قویة للشركات عالیة

لدیهم  الولاء المستهلكین وخلق هؤلاء على الحفاظ تكمن في كیفیة الشركات

لأطول مدة و ذلك من اجل الزیادة في حصتها السوقیة و بالتالي الزیادة في 

جاهدة لمعرفة العوامل التي تسمح لها  قیمة علامتها التجاریة وبذلك هي تسعى

الولاء هو جوهر العلامة ف .بالمحافظة على ولاء المستهلكین للعلامة التجاریة

التجاریة لأنه یضیف قیمة كبیرة للعلامة التجاریة فهو من المواضیع المقبولة 

على نطاق واسع باعتباره قضیة هامة بالنسبة لجمیع المنظمات فأصبح یستخدم 

ففكرة الولاء شملت العدید من المواضیع . لأداء تسویق المنظمةكمقیاس 

الدراسات إلا أن اغلب الأبحاث و ...) المحلالعلامة، المنتج، المؤسسة، (

تناولت الموضوع دائما بالتركیز على سلوك الولاء للعلامة كونه الأكثر تعقیدا 

كما أن ,لاءالأبعاد المتعلقة بسلوك الو كون تحلیله یتضمن معظم الجوانب و و 

الصورة الجیدة للبلد المنشأ قد تؤدي إلى زیادة المبیعات للمنظمة من خلال 
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رضا العملاء وولائهم كما أنها تؤدي إلى إضعاف التأثیر السلبي للمنافسین 

، حیث أن ادراك المستهلك لبلد وبالتالي تحقیق مستویات مرتفعة من الإرباح

إذ تشیر الدراسات السابقة إلى لأي بلد، منشأ العلامة من الاستراتیجیات المهمة 

منتجات و علامات  أن صورة بلد منشأ العلامة تمثل عنصرا رئیسیا في تقییم

، كون أن فهم مؤشرا یتخذه المستهلكون في اتخاذ قرار الشراءهذه البلدان، و 

سلوكیاتهم یمثل ركنا أساسیا في تصمیم الاستراتیجیات مواقف المستهلكین و 

الاكادمیین أن الرضا هو ع من الممارسین و ما انه هناك إجماك ,التسویقیة

مقدمة الولاء فالرضا هو استجابة المستهلك نحو الولاء وبذلك ولاء المستهلك لا 

فالأساس لولاء حقیقي یعتمد على   .یمكن أن یكون بدون وساطة رضا العمیل

ى دعاة الولاء رضا الزبون فالزبائن الراضین جدا أو حتى المبتهجین  یتحولون إل

بالعكس عدم الرضا یقود الزبائن إلى في مصلحة العلامة ومنتجاتها  و  یتكلمون

  .عدم العودة و هو عامل أساسي للتغییر

 :إشكالیة الدراسة. 2

یعتبر مفهوم صورة بلد منشأ العلامة مفهوما هاما من وجهة نظر رجال 

إدراك المستهلك لبلد التسویق في ظل أسواق تتمیز بالمنافسة الشدیدة، حیث أن 

منشأ العلامة من الاستراتیجیات المهمة لأي بلد كما إن الولاء لا یمكن أن 

یكون بدون وساطة الرضا وبناءا على ذلك سنحاول الإجابة على التساؤلات 

  :التالیة

  هل الصورة الذهنیة لبلد منشأ العلامة تؤثر إیجابا على ولاء المستهلك ؟

  منشأ العلامة تؤثر إیجابا على رضا العملاء ؟هل الصورة الذهنیة لبلد 

  هل رضا العملاء یؤثر إیجابا على ولاء المستهلك ؟

 : أهمیة الدراسة.  3

  : نذكر منها, تستمد هذه الدراسة أهمیتها من مجموعة من العناصر
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تعد الصورة الذهنیة و الولاء للعلامة التجاریة من العناصر المعقدة التي  -1

مة التجاریة من وجهة نظر المستهلك نظرا لتعقد هذا الأخیر تشكل قیمة العلا

وان صورة بلد منشأ العلامة تعد بعدا من أبعاد الصورة الذهنیة للعلامة 

 .التجاریة

یعد من الاستراتیجیات التي تسعى  معرفة أسبابهالاهتمام بولاء الزبائن و  -2

ه المباشر على ربحیة المنظمة إلى تحقیقها  بسبب الفوائد الناجمة عنه وتأثیر 

  .المنظمة

  أهداف الدراسة . 4

لعلامة تهدف هذه الدراسة إلى اقتراح وثیقة تسمح بمعرفة تأثیر صورة بلد منشأ ا

لك من ذالتي لم تلقى حیزا كبیرا من الاهتمام و على الولاء بتوسط الرضا و 

 :خلال

 تم لأنهذلك   التجاریة للعلامة للولاء وعام موضوعي مقیاس على الحصول -1

 جزئیًا یعود  والباحثین، من عدد قبل من مختلف بشكل الولاء إدراك  وتعریف

 الولاء السلوكي، الولاء (المختلفة مكوناته إلى إدراكهو   تعریفه في الاختلاف

 ) ....الاتجاهي

  .معرفة دور الرضا في توسطه لتأثیر صورة البلد المنشأ على الولاء  -2

  ذج التصوري المقترحفرضیات الدراسة والنمو . 5

حسب الدراسات السابقة التي تعرضت إلى دراسة تأثیر الصورة الذهنیة للبلد 

المنشأ على الولاء المستهلك للعلامة بالإضافة إلى العدید من الباحثین الذین 

اعتبروا أن الولاء لا یمكن أن یكون بدون رضا  كانت فرضیات الدراسة كما 

  :یلي

  .جابا على ولاء المستهلك للعلامة التجاریةصورة المنظمة تؤثر إی - 

  .صورة المنظمة تؤثر إیجابا على رضا العمیل - 
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  .رضا العمیل یؤثر إیجابا على الولاء للعلامة - 

  من خلال الفرضیات اقترحنا النموذج التصوري التالي للدراسة

  

  

  

 
 

  

  

  الدراسات السابقة التي تعرضت للموضوع. 6

 منشأ العلامة على الولاء للعلامة التجاریة تأثیر صورة البلد ال  1.6

) بعد(إن البلد المنشأ یعتبر عنصر من عناصر الصورة الذهنیة 

 kourchia (2000)و  Aaker(1991)للعلامة التجاریة وذلك حسب كل من 

عندما تطرق إلى الارتباطات الثانویة للعلامة   kotler (1997)بالإضافة إلى  

  .التجاریة 

البلد المنشأ للعلامة   أن Shahin and al  (2012)توصلت دراسة 

التجاریة یؤثر على أبعاد قیمة العلامة التجاریة معتمدة في تحدید هذه الأبعاد 

فكانت من بین نتائج هذه  الدراسة أن البلد  Aaker (1991)على دراسة 

 .المنشأ یؤثر على الولاء للعلامة التجاریة

 المستهلك للعلامة تأثیر رضا العملاء على ولاء 2.6

هناك إجماع من الممارسین و الاكادمیین أن الرضا هو مقدمة الولاء 

 ،) Cronin & Taylor)1992 (، Gremler & Brown)1997من بینهم

Fitzel)1998 (، Sivadas & Baker-Prewitt)2000(   فالرضا هو

بدون استجابة المستهلك نحو الولاء وبدلك ولاء المستهلك لا یمكن أن یكون 

النموذج التصوري ) 1(الشكل رقم 

الولاء للعلامة 

 رضا العمیل

 صورة البلد المنشأ
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فالأساس لولاء حقیقي یعتمد على رضا الزبون فالزبائن . 1وساطة رضا العمیل

في  الراضین جدا أو حتى المبتهجین  یتحولون إلى دعاة الولاء یتكلمون

بالعكس عدم الرضا یقود الزبائن إلى عدم العودة مصلحة العلامة و منتجاتها  و 

  .و هو عامل أساسي للتغییر

  الإطار النظري. 7

  الولاء للعلامة التجاریة 1.7

یعتبر الولاء من المواضیع التي تثیر جدلا كبیرا فهناك ثلاث وجهات 

سلوك (نظر الأولى سلوكیة بحثة ،والثانیة موقفیة، و الثالثة مزدوجة 

 للولاء وعام موضوعي مقیاس على الحصول المستحیل من بدا لذلك2).واتجاهات

 عدد قبل من مختلف بشكل الولاء إدراك و تعریف تم ذلك لأنه و التجاریة للعلامة

 (المختلفة مكوناته إلى إدراكه و تعریفه في الاختلاف جزئیًا یعود و الباحثین، من

  ) ...الاتجاهي الولاء السلوكي، الولاء

لدلك سنحاول التعرض إلى تعریف الولاء مع الأخذ بعین الاعتبار وجهات 

ن إن الولاء یعتمد على تفضیلات و فیعتقد مجموعة من الباحثی.النظر المختلفة

 " اتجاهات ایجابیة للمستهلك نحو العلامة التجاریة  فیمكن تعریف الولاء بأنه

 مواصلة في والنیة اتجاهها والالتزام العلامة، تجاه للزبون ایجابي اعتقاد درجة

 مدة خلال  تفضیل ثبات" عن یعبر أن الولاء )Gest  )1944 فحسب "3شرائها

 قبل من التزام" على انه) Fournier )1997ویعرفه  4"الزمن من معینة

                                                 
1 Abdullah, R. B., Ismail, N. B., Rahman, A. F. B. A., Suhaimin, M. B. M., Safie, S. K. B., 
Tajuddin, M. T. H. M., ... & Zain, R. A. (2012). The relationship between store brand and 
customer loyalty in retailing in Malaysia. Asian Social Science, 8(2), 171.,p174 
2 Ray, D., Haon, C., & Gotteland, D. (2001). Effets médiateurs et modérateurs au sein de la 
relation satisfaction–fidélité: vers une meilleure compréhension du rôle de l’image. 2éme 
Journée du Marketing IRIS, la relation client dans les activités de services, p05. 
3 Crié, D. (2002). La relation client: fidélité, fidélisation, produits fidélisants. Vuibert., p313. 
4Kahn, B. E., Kalwani, M. U., & Morrison, D. G. (1986). Measuring variety-seeking and 
reinforcement behaviors using panel data. Journal of Marketing Research, 89-100,p89.  
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 بین الاختیار من البدائل من الاستفادة یعظم الذي  العقلاني المستهلك

في )  Fournier )1998كما أضاف أیضا    .1"المنافسة التجاریة العلامات

 صنف ضمن ما تجاریة بعلامة النفسي أو العاطفي الارتباط "تعریف الولاء انه 

 شراء المستهلك لإعادة التزام"الولاء انه ) Keller  )1998وعرف  2".ما منتج

الولاء ) Aaker  )1991وعرف ". الأساسي وجعلها الخیار التجاریة العلامة

  3". التجاریة للعلامة العمیل انه تعلق" للعلامة التجاریة

ف .لتجاریةوهناك من یرى أن الولاء یتم نتیجة تكرار شراء المستهلك للعلامة ا

Dayan et al   ( 1999 )  شراء في منقطع الغیر الاستمرار " انه الولاءعرفوا 

وهناك من یعتقد أن 4."التجاریة العلامة نفس إلى تنتمي خدمة استهلاك أو منتج

الولاء الحقیقي لا یتم إلا إذا كان هناك ولاء سلوكي مصحوب بولاء اتجاهي ف 

العلاقة النسبیة بین السلوك و " أنه على الولاء) Dick )1994 و  Basuعرف 

وعرف  5)""علامة ، منتج ، خدمة ، محل ، بائع(الاتجاهات نحوشيء محدد 

Chaudhuri  )1995 ( أو  المنتج شراء لإعادة الراسخ الالتزام"الولاء انه

 التجاریة العلامة نفس تكرار یسبب مما المستقبل، في المفضلة باستمرار الخدمة

 و الظرفیة التأثیرات من الرغم على الشرائیة، التجاریة العلامة ةمجموع نفس أو

  6".السلوك التحول في التسبب على القدرة لها التسویق جهود

                                                 
1 Fournier, S., & Yao, J. L. (1997). Reviving brand loyalty: A reconceptualization within the 
framework of consumer-brand relationships. International Journal of research in 
Marketing, 14(5), 451-472,p454. 
2 Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship theory in 
consumer research. Journal of consumer research, 24(4), 343-373,  p      345 .  
3 Lee, G. C., & Leh, F. C. Y. (2011). Dimensions of customer-based brand equity: A study on 
Malaysian brands. Jounal of Marketing Research and Case Study,p04 
4 Dayan, A., Burlaud, A., & Courtois, A. (Eds.). (1999). Manuel de gestion. édition Ellipses. p 
270. 
5 Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer loyalty: toward an integrated conceptual 
framework. Journal of the academy of marketing science, 22(2), 99-113.p100 
6 Emari, H., Jafari, A., & Mogaddam, M. (2012). The mediatory impact of brand loyalty and 

brand image on brand equity. African Journal of Business Management, 6(17), 5692, p 5696. 
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 حمل مدى على انه"الولاء   )mower & minor  )2001وعرف كل  

بتكرار  ونیته بها والتزامه التجاریة العلامة تجاه إیجابیة لاتجاهات المستهلك

 تفضیل هو"الولاء  )Hanna&Wozniak )2001وحسب "المستقبل في شرائها

 منتج صنف ضمن معینة تجاریة لعلامة الوقت عبر المستمر وشراءه المستهلك

 1".ما

  صورة البلد المنشأ  2.7

الكثیر من العلامات التجاریة تحمل بصمة البلد المنشأ الدین نشأة 

تج بفكرة خاصة عن البلد الذي وتطورت فیه وارتباط هذه العلامة التجاریة والمن

وجدت فیه یلعب دورا كبیرا في عالمیتها أحیانا كثیرة یقبل الناس على شراء 

علامة تجاریة معینة لأنها تمثل شیئا مرتبطا ببلد المنشأ یرغب المستهلكون 

  .بالحصول علیه لسبب أو لأخر

 التسویق، مجال في والباحثین الكتاب بین خلاف محل عن عبارة المنشأ دولة إن

 التي الدولة أنها البعض ویرى المنتج صنع فیها تم التي الدولة البعض أنها یرى إذ

 مفهوم فهي فقط واحد بعد إلى تشیر لا أنها بینما یرى آخرون ,المنتج تصمیم تم

  .الأبعاد متعدد

الصورة الذهنیة للبلد المنشأ على  ,Nabashima, Akira (1977) یعرف

 ،السمعة ،الصورة "ودة المنتجات فهو یعرفها على أنها أحكام المستهلكین بج

الصورة النمطیة التي یلحقها رجال الأعمال والمستهلكون بمنتجات دولة معینة 

یتم خلق هذه الصورة عن طریق متغیرات مثل المنتجات التي تمثل الدولة 

  .والسمات الوطنیة والخلفیة الاقتصادیة والسیاسیة و التاریخ و التقالید

                                                 
نموذج مقترح للعوامل المؤثرة على اتجاهات المستهلكین نحو امتداد العلامات التجاریة ).2009.(الخضر ، محمد صالح 1

 .127،عین شمس ،مصر ، صرسالة الدكتوراه ،تخصص إدارة أعمال. لسلع التسوق المعمرة
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على  ,Roth, Martin S. and Jean B. Romeo (1992)ویعرفها أیضا   

أنها التصور العام الذي یشكله المستهلكون عن المنتجات الآتیة من بلد معین 

وبناء تصوراتهم السابقة عن نقاط القوة والضعف الخاصة بالإنتاج و التسویق 

  1.بدولة معینة

خطوات  Papadopoulos, N. and L. A. Heslop (1993)كما حدد 

  متعاقبة في تحدید تصورات المستهلكین عن منتجات بلد أجنبي

أن یكون المستهلك صورة ذهنیة عامة عن البلد الأجنبي وهذا نتاج اتصاله  - 

 .أو ارتباطه أو تجربته السابقة مع هذا البلد

تعمل هذه الصورة بجانب النظم المعرفیة والعاطفیة المتعلقة بالمنتجات  - 

عن نفس البلد و التي یكون المستهلك على ألفة بها على أن تكون  الواردة

 .الصورة بالبلد المنشأ لفئة منتج أو ماركة

تؤدي الصورة الذهنیة الخاصة ببلد منشأ العلامة مقرونة بخصائصه  - 

 .الوظیفیة و الجمالیة التي تصور كامل عن المنتج وتشكل اتجاهات خاصة به

ات عن بلدان أخرى یكون المستهلك أبنیة معرفیة أو أخیرا عند مقارنته بمنتج - 

عاطفیة و مخططات بشان المنتج المعرفي قد تتحول هذه الأبنیة السلوكیة إلى 

 .أفعال سواء بقبول أو رفض سلعة أو خدمة بلد معین أو الحیاد بشأنها

من خلال التعاریف السابقة تشیر الصورة الذهنیة لدولة المنشأ إلى إدراك 

ك لجودة السلع المنتجة بدول مختلفة، و في ظل هذا الإطار العام المستهل

انقسمت الدراسات المتعلقة بالصورة الذهنیة لدولة المنشأ إلى ثلاثة مستویات 

  2 .على مستوى الدولة، مستوى المنتج، مستوى خصائص المنتج

                                                 
المجلة " لصورة الذهنیة للولایات المتحدة الأمریكیة و علاقتها بتقییم المستهلك لمنتجاتها"،ا(2007)جاویش خالد شاكر  1

 .07، ص  28المصریة لبحوث الإعلام ،مجلد 
التسویقي ، مدرسة إدارة ، اتجاهات المستهلكین نحو دولة المنشأ و آثرها على تصمیم المزیج (2004)فؤاد علي هبة  2

 .9.  8ص. الأعمال ، كلیة التجارة ، جامعة القاهرة ، جمهوریة مصر العربیة ، ص
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تعكس الدراسات في هذا المستوى اتجاها من الفكر : مستوى الدولة  -1

كون المستهلك صورة عامة عن جمیع المنتجات التي تنتمي إلى دولة بمقتض ی

معینة و یشترك في هذا الاتجاه مجموعة من الباحثین بعضهم یتبنى مفهوما 

مبسطا للصورة الذهنیة للدولة و البعض الآخر یتبنى مفهوما أكثر تفصیلا و 

 Zhang 1994, Hanإن كان في نفس الاتجاه، و یضم الفریق الأول كلا من 

1990, Bilkey et Wes 82  حیث یشترك هؤلاء في تعریف الصورة الذهنیة

  ".الإدراك العام یكونه المستهلك عن منتجات دولة معینة"لدولة المنشأ على أنها 

 Marti et Eraglu 1993 , Ericksen et al 1984أما الفریق الثاني فیضم 

على أنها بناء یتكون من حیث یشترك هؤلاء في تعریف الصورة الذهنیة للدولة 

  :ثلاثة عناصر تتمثل فیما یلي

  .معتقدات وصفیة و تنتج من الخبرة المباشرة مع المنتج - 

معتقدات مرتبة بالمعلومات و تبنى على أساس المعلومات التي تم الحصول  - 

 .علیها من المعلومات الخارجیة للمعلومات كالأصدقاء الإعلانات

و تنتج من عملیة الاستدلال ) الحصول علیها التي تم(معتقدات مرجعیة  - 

 .التي یقوم بها المستهلك بناء على خبراته السابقة

تبنى الدراسات في هذا المستوى اتجاها من التفكیر یستند : مستوى المنتج  -2

إلى افتراض أساسي مؤداه أن الصورة الذهنیة للدولة تختلف باختلاف نوع 

قد تكون ایجابیة بالنسبة لبعض المنتجات و في  المنتج، فالصورة الذهنیة للدولة

نفس الوقت سلبیة بالنسبة للبعض الآخر لذا ینبغي التركیز على نوع المنتج 

، Papa dopoulos( عند دراسة الصورة الذهنیة للدولة في نفس الاتجاه یسیر

إلى أن الصورة الذهنیة للدولة تشكل أحد الخصائص الظاهرة للمنتج، و  )93

  .كل بدورها جزءا من الصورة الذهنیة الكلیة لهالتي تش
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تعتبر الدراسات التي ركزت على خصائص :مستوى خصائص المنتج  -3

المنتج امتداد لوجهة النظر السابقة إذ تسیر هذه الدراسات إلى أن الصورة 

الذهنیة للدولة لا تختلف فقط باختلاف نوع المنتج و إنما تختلف أیضا 

سبیل المثال بالنسبة للساعات السویسریة فإن الصورة باختلاف خصائصه فعلى 

الذهنیة للدولة المصنعة لها تختلف باختلاف الخاصة التي یتم التقییم على 

أساسها، و على افتراض أن هذه الساعات یتم تصنیعها في سویسرا و إحدى 

دول الشرق الأقصى، فإن الصورة الذهنیة للدولتین تتساوى بالنسبة للتصمیم 

ا تحظى سویسرا بصورة أفضل من صورة الشرق الأقصى بالنسبة لخاصیة بینم

الجودة، فالصورة الذهنیة للدولة لا تؤثر على الترتیب العام للمنتج و إنما تؤثر 

  1 .على ترتیب خصائص معینة له

و بالرغم من قیام الباحثین بإجراء الدراسات على كافة المستویات إلا أن  

لحالي على مستوى المنتج و خصائصه، و ذلك معظمهم یركز في الوقت ا

لأغراض تسویقیة و تعتبر وجهة نظر هذه أكثر منطقیة إذ أنه من المتوقع أن 

یكون لنفس الدولة صورة ایجابیة بالنسبة لبعض المنتجات و صورة ذهنیة سلبیة 

للبعض الآخر خاصة و أن ما یهم صانع القرارات سواء على مستوى الدولة أو 

  .الشركات هو النجاح الذي یتحقق على مستوى المنتجات على مستوى

و هذا لا یعني مطلقا عدم الاهتمام بدراسة الصورة الذهنیة على مستوى الدولة، 

و إنما یعني أن الدولة في حاجة للتركیز على مستوى المنتجات من أجل رسم 

و تحد سیاسة فعالة تدعم الصورة الإیجابیة للمنتجات التي تطفى بهذه الصورة 

  .الآثار السلبیة بالنسبة للمنتجات التي تفتقد هذه المیزة

  

 

                                                 
 .10فؤاد علي هبة ،  نفس المرجع السابق ذكره ، ص  1
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  رضا العمیل  3.7

 نتیجة اعتباره على یعتمد الأول المدخل ،1مدخلین من العمیل رضا تعریف یمكن

 هو العمیل رضا أن یرى النتیجة على یركز الذي والتعریف .یعتبره كعملیة والثاني

 للرضا كعملیة، فینظر الرضا تعریف أما لمنتجشراء ا مراحل من الأخیرة المرحلة

 الأداء على یعتمد حیث بالشراء، المرتبطة النفسیة التقییمیة العملیة أنه على

 بأنه الرضا Kotler یعرف وعلیه، .العمیل توقعات إلى بالنسبة المدرك للمنتج

 توقعات مع المنتج أداء مقارنة عن ناتج بخیبة الأمل أو بالبهجة شخصي شعور

 الأداء ازداد إذا بینما العمیل راضیا، یكون التوقعات مع الأداء اتفق فإذا .العمیل

 من العمیل مطلب رضا یصبح وبهذا .یبتهج أو العمیل رضا یزداد التوقعات عن

 .للمنظمة ولائه على الحصول مطالب

التي یشعر  للإنسانالحالة العقلیة "ه الرضا على ان Hawardو Shethیعرف 

  2."مقابل التضحیة بالنقود والجهد )ثواب( یحصل على مكافئة بها عندما

انه الحالة النفسیة التي تنتج عندما تحاط العواطف "الرضا  oliver عرف

بالتوقع غیر المحقق و تتصل بالشعور الأولي للفرد الناتج من الخبرة 

ات فحسب الكاتب الرضا هو نتیجة لمفارنة بین الاداء المدرك و التوقع3.السابقة

 .السابقة

لحالة النفسیة الناتجة عن عملیات تقییم ا على انه" الرضا R. Ladwin یعرف

  4."ةمختلف

                                                 
 ةمقدم أطروحة،)الجزائر في الدواء لصناعة صیدال مجمع :حالة دراسة "(التنافسیة والمزایا التسویق (2008)، لحول سامیة 1

 .132ص  ،باتنة  لخضر الحاج جامعة   ،المؤسسات تسییر شعبة العلوم دكتوراه شهادة لنیل
 .222سلوك المستهلك، مكتبة عین الشمس، القاهرة،ص "  (1998)عائشة مصطفى ،المناوي  2
 .71ص . الإسكندریة. الدار الجامعیة للطبع و النشر . قراءات في إدارة التسویق  (2002)الصحن محمد فرید  3

4   Ladwein, R. (1999). Le comportement du consommateur et de l'acheteur. Paris: 
Economica, p 365. 
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بالسعر والجهد الذي  المنتجن الزبون سیقوم بمقارنة قیمة إف الأساسعلى هذا 

  :هي محددات ثلاثة في الرضا محددات یمكن جمعبذله للحصول علیه 

 في بتكوینها الفرد یقوم "محتملة صور" أنها على للتوقعات ینظر :التوقعات - 

 هو التوقعات هذه تكوین تفهم ویعد معین، منتج أو منافع مواصفات عن ذهنه

  .السواء حد على أو عدمه الرضا عملیتي فهم في المبدئیة الخطوة

 الحالة مطابقة مدى ویدرك المنتج العمیل یستخدم عندما :الفعلي الأداء  - 

 بالرضا الشعور یعقبها "تقییم" بعملیة یقوم حینئذ قعه، فإنهتو  ما مع للمنتج الفعلیة

 للمنتج الفعلي الأداء أهمیة هنا تظهر ومن .التقییم ذلك نتیجة بحسب عدمه، أو

 .الرضا تحقیق عدم أو تحقیق في

 مع العمیل توقعات تطابق لدى الرضا شعور یحدث :المطابقة وعدم المطابقة - 

 عن المنتج أداء انحراف درجة وهو التطابق دمع أما .للمنظمة الفعلي الأداء

 عن یختلف شعور منهما كل عن نوعین یترتب إلى تقسیمه فیمكن التوقع، مستوى

 عن الأداء انحراف الذي یعتبر السلبي التطابق عدم في الأول النوع یتمثل الآخر،

 ابقالتط عدم في الآخر النوع یتمثل بینما الرضا؛ عدم یسبب ثم ومن سلبا التوقع

 ویسبب علیه، التفوق أي إیجابیا التوقع عن الأداء انحراف یعتبر الذي الإیجابي

 .الرضا

 معیار" علیه یطلق آخر معیارا البعض یضیف السابقة، المحددات إلى وبالإضافة

 ."العدالة

 من معین منتج استخدام من علیه تعود التي الفائدة العمیل یقیم :العدالة معیار - 

 / التكلفة بنسبة یقرنها ثم (سعرا أو جهدا) یتحملها التي بالتكلفة مقارنتها خلال

 1.التجربة نفس یخوضون ممن الآخرون یتحملها التي العائد

  

                                                 
 .133ص ،نفس المرجع السابق ذكره ،لحول سامیة  1



  بورقعة فاطمة أ،مارسال فاطمة.أ                           41العدد مجلة الحقیقة                          

907 

  علاقة الرضا بالولاء للعلامة التجاریة

 بقیة من المنظمة أداء مقاییس أهم هو العمیل رضا أن الدراسات تثبت زالت ما

 الرضا من العالي المستوى ینعكس حیث سوقي،ال النصیب أو الربح مثل المقاییس

 بأنه تعتقد حیث 1.للآخرین العمیل من أعلى وتوصیات إیجابیة ولاء صورة في

 هذا ینفقه ما زیادة بالضرورة ذلك سیتبع فإنه العمیل رضا مستوى ارتفع كلما

 یمكن لا العلاقة هذه ولكن .المنظمة وبین بینه تتم التي الصفقات في العمیل

 تترجم لا الرضا من العالیة المستویات حیث الحالي، الوقت في علیها مادالاعت

 من العدید إخفاق إلى أدى الذي الأمر أعلى، وأرباح مبیعات إلى بالضرورة

 دامت ما2وعلیه، .عملائها مع ودائمة قویة علاقة إلى الوصول في المنظمات

 تساؤلا یطرح ذلك فإن م،المعال محددة غیر للعلامة والولاء عن الرضا بین العلاقة

 العلمي المنطق أن أم ولاء؟ بالضرورة یخلق المنتوج عن الرضا هل :مفاده

 مراحل ثم الولاء مرحلة إلى الرضا مرحلة من التدرج أهمیة یفرض أیضا والعملي

 الاحتفاظ مرحلة ثم العلامة عن عمیل أي تخلي عدم مرحلة مثل الولاء بعد ما

  3للأبد بالعمیل

  الدراسةمنهجیة .8

بالاستناد إلى نموذج  اعتمدنا على مجموعة من الخطوات في منهجیة الدراسة ،

Churchill )1979( . 

  المقابلات النوعیة 1.8

 : مستجوبا تتمثل في 30قمنا بإجراء مقابلات نوعیة لعینة تتكون من 

 الطلاب(وبعد المراهقون. 18-  15):التعلیم الثانوي.التعلیم الاكمالي (المراهقین

                                                 
1 Revue française du  fidélité.-satisfaction-Koskas, J. C. (1997). Les liaisons entre qualité
.102-64), 89, (1marketing 
2 Marion, G., Revat, R., AZIMONT, F., PORTIER, P., MAYAUX, F., & MICHEL, D. 

p. 48. .. Ed. d'Organisation.Antimanuel de marketing (2003). 
3 Moulins, J. L. (2004). RISQUE PERCU ET FIDÉLITÉS A LA MARQUE: UNE 

94.-pp. 92, (199).du marketingRevue française  ANALYSE EXPLORATOIRE. 
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لجمع البیانات اللازمة  .34-:20)في التعلیم العالي وخریجي الجامعات

الهدف منها هو معرفة مختلف علامات الملابس الریاضیة الأكثر    للدراسة،

  .معرفة من قبل المستهلكین من اجل وضعها في الاستبیان النهائي للدراسة 

نوعا من  16بعد تحلیل محتوى المقابلة  كانت إجابات المستجوبین حول 

علامات أكثر ذكرا من المستجوبین هذه  7علامات الملابس الریاضیة و كانت 

  ،  Nike ، Adidas Puma، Reebook، Lacoste: العلامات هي

Umbro،  Converse  كما أن معظم الأفراد المستجوبین یكررون شراء

 شراء یكررون الذین وان،  الریاضیة علامة تجاریة محددة عند شرائهم للملابس

 مستقبلا العلامات هذه شراء باستمرار لدیهم نوایا كانت محددة تجاریة علامات

  . نحوها إیجابیة مشاعر لدیهم كانت و

  أداة القیاس 2.8

 من إلیه التوصل تم ما على بناءا إعدادها تم التي الاستقصاء تتمثل في قائمة

 بالإضافة ،ساتالدرا هذه في مستخدمة وعلى مقاییس السابقة الدراسات نتائج

 ذلك و الاستطلاعیة من خلال النتائج المتوصل إلیها من المقابلة الدراسة إلى

  .قیاسها المتغیرات المراد لتحدید

غیر ) 1(الخماسي المتدرج في فقرات الاستبیان  Likertتم استخدام مقیاس 

 ،موافق تماما) 5(موافق ) 4(محاید ) 3(غیر موافق ) 2(موافق على الإطلاق 

    

   Mohd Yasinبنود لصورة البلد المنشأ بالاعتماد على دراسة  6قمنا بوضع 

 et al )(2012  بنود لرضا العمیل بالاعتماد على دراسة  8وSahin et al.   

بنود لولاء المستهلك للعلامة التجاریة بالاعتماد على دراسة  10و ) 2011(

Yoo  et al (2000)   و دراسة Chaudhuri & Holbrook (2001).   و

  Kressmann et alو دراسة )  Netemeyer et al )2004دراسة 
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  Sahin et alو دراسة ) 2009( Tong & Hawleyودراسة ) 2006(

  et al  Emariو دراسة) Lee & Leh  )2011و دراسة   (2011)

  ).Mohd et al  )2012و دراسة .(2012)

 مجتمع البحث  3.8

التي  الأشیاء أو الظواهر أو للأفراد الكلیة موعةمجال إلى الدراسة مجتمع یشیر

 كل الحالة هذه في یمثل الذي علیها و نتائجه تعمیم یتم حتى بالبحث تهتم

یتمثل الدراسة  هذه في ،1المستهدفة للمنتجات المحتملین المستهلكین النهائیین

نة تم تحدید حجم العیو  مجتمع البحث في جمیع المستهلكین للملابس الریاضیة

  .300ب 

تعتبر عملیة تحدید حجم العینة من الأمور الأساسیة  :حجم عینة البحث 4.8

ذلك أن صغر حجم العینة قد یجعلها غیر  ،التي یولیها الباحث أهمیة كبرى

 ممثلة لمجتمع الدراسة و في المقابل تكون الزیادة في حجم العینة مكلفة عموما

ولكن 2وائیة في جمیع الحالات، لیس هناك عدد نموذجي لحجم العینة العش. 

 التي )Roscoe،1975( روسكوهناك قواعد عامة كالتي جاءت بها نظریة 

 فإنه ، )500( من وأقل )30 (من أكبر یكون العینة عندما حجم إن على تنص

بالمائة  10باعتبار أن هامش الخطأ یكون اقل من  3 ،الدراسات  لجمیع مناسب

وفي حالة اختیار الانحدار المتعدد من .ئة بالما 98وبمستوى ثقة أكثر من 

 Alreck & Settleأما حسب .مرات عدد المتغیرات 10الأحسن أن تفوق 

بالمائة  10ویؤخذ نسبة  500- 30فیكون حجم العینة ملائم في حدود  )1995(

                                                 
1 Hair, J., Bush, R., & Ortinau, D. (2006). Marketing Research within a changing 

environment. McGraw-Hill, New York - USA:Revised international edition, p334. 

 .105ر وائل للنشر، ص ، دا )الأسس، المراحل التطبیقات(،بحوث التسویق ) 2000(محمد ، عبیدات2
3 Hill, R. (1998). What sample size is “enough” in internet survey research.Interpersonal 

Computing and Technology: An electronic, journal for the 21st century, 6(3-4), 1-12,p06. 
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 أكثر من أي 300وبناءا علیه تم تحدید حجم العینة ب .من المجتمع الأصلي 

  .بند 24ت الدراسة و المتمثلة في أضعاف لعدد متغیرا 10

  نتائج الدراسة. 9

للعلوم الاجتماعیة  الإحصائیة الحزمة باستخدام الإحصائي التحلیل تم

)SPSS.20 (مع المتفقة الإحصائیة الأسالیب عدد من  استخدام تم حیث 

  .و فروضه  البحث أهداف

    التأكد من صلاحیة أدوات المقیاس 1.9

الأستاذة  على المبدئي إعدادها من الانتهاء بعد تقصاءقائمة الاس بعرض قمنا 

 لأهداف الاستقصاء قائمة بملائمة آرائهم المتعلقة على التعرف محكمین بهدف

 لضمان ذلك و ،طالبا تخصص تسویق 30 على عرضها تم البحث، ثم

 أردناها من اجل إعداد كما متساو بشكل الجمیع یفهمها بحیث الجیدة الصیاغة

  .اسة النهائیةالدر  أداة

 (Cronbach Alpha) ألفا كرونباخ بطریقة الثبات 1.1.9

 من و كلما اقتربت ،المائة في 60 العامل نسبة إذا تجاوزت مقبولا المقیاس یكون

عدم  على دلت الصفر من اقتربت كلما و عالي ثبات وجود على دلت الواحد

 0.805 اخ یساويكرونب ألفا و في دراستنا كان معامل الثبات   1ثبات وجود

  ).01(النتائج موضحة في الجدول رقم .ا ما یدل على وجود ثبات عاليذه

  CronbachAlpha)ألفا كرونباخ  الثبات بطریقة:)01(الجدول رقم 

Alpha de Cronbach  عدد المتغیرات  

0,805 24 

 

 

                                                 
1 Churchill Jr, G. A. (1979). A paradigm for developing better measures of marketing 
constructs. Journal of marketing research, 64-73. 
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  الصدق العاملي 2.1.9

قیاسه؛  المراد المفهوم حقیقة تقیس الأداة أن من التأكد المرحلة هذه خلال یتم

ولاختبار صدق المقیاس قمنا بإجراء التحلیل العاملي للمقاییس المستخدمة في 

التي  للظواهر الرئیسیة المكونات معرفة على هذا الأخیر الدراسة حیث یقوم

 مدى لمعرفة المستخدمة الأدوات أهم بین من یجعله ما وهذا ،للدراسة نخضعها

مستخدمین أسلوب  1.العاملي صدقبال علیه یصطلح والذي المقیاس صدق

  المكونات الأساسیة ذات التدویر المتعامد

  الدراسة التحلیل العاملي بالنسبة للمتغیرات  -

تشیر النتائج في مصفوفة العوامل المدورة لمقاییس المتغیرات و الموضحة 

عوامل أساسیة من جمیع  03إلى انه تم استخلاص ) 02(بالجدول رقم 

وهي نسبة جیدة في  % 73.511ساهمت على تفسیر ما نسبة  والتي، العبارات 

البحوث الاجتماعیة ،كما أن تشبعات كل عامل من العبارات الخاصة به لا تقل 

أما قیم التباین المشترك التي تعبر عن الدرجة التي یتم بها شرح  0.4عن 

 0.5المتغیر بواسطة العوامل التي أمكن استخلاصها أن كل القیم اكبر من 

وهذا یدل أن العامل یفسر نسبة كبیرة من التباین الكلي في المتغیرات، وتبلغ 

قیم الجذر الكامن اكبر من الواحد لأنها إذا قلت عن الواحد فهذا یعني أن 

هي هذه العوامل . العامل یفسر تباین اقل مما تستطیع العبارة الواحدة أن تفعل

الكلي   من التباین) 39.853%(نسبة  یفسر لالذي  الأول العامل :كالأتي

مرتبة حسب تشبعاتها من العوامل هذه  تمتغیرا 10العامل  هذا ویضم  للعبارات

 یساهمفهو   الثاني أما العامل، المتغیرات تمثل متغیر الولاء للعلامة التجاریة

 متغیرات 8العامل هذا ویضم  الكلي للعبارات  من التباین)%19.253( بنسبة

أما ،ا من العوامل هذه المتغیرات تمثل بعد رضا العمیل مرتبة حسبة تشبعاته

                                                 
 .492القاهرة، ص  العربي، الفكر البشري، دار العقل وقیاس الإحصائي النفس علم ، )1979 (،البهي السید فؤاد 1



  بورقعة فاطمة أ،مارسال فاطمة.أ                           41العدد مجلة الحقیقة                          

912 

  الكلي للعبارات  من التباین) 14.406%( بنسبة یساهمفهو   الثالث العامل

مرتبة حسبة تشبعاتها من العوامل تمثل بعد صورة  متغیرات 6 العامل هذا ویضم

  .بلد منشأ العلامة

و  ،تباین العوامل،رات تشبعات العوامل من العبامصفوفة :)02(الجدول رقم 

 التباین التجمیعي للمتغیرات الدراسة

العامل   العامل الثاني  العامل الأول  العبارة

  الثالث

التباین 

  المشترك

 هذه مثل جیدة أخرى علامة هناك كان إذا

 شراء من بدلا أفضلها أنا ،التجاریة العلامة

 .أخرى علامة

,867 -,145 -,209 ,726 

 هذه  كانت إذا أخرى  مةالعلا  اشتري لن أنا

 المتجر في متوفرة غیر العلامة
,837 ,078 -,016 ,799 

 912, 199,- 232,- 802, )موالیا(  العلامة  لهذه وفیا نفسي اعتبر

 858, 084,- 233,- 800, لأصدقائي العلامة هذه  أوصي أن أحب

 من غیرها من أكثر  العلامة  هذه اشتري

 ارتدیها لتيا الریاضیة الملابس ماركات
,799 -,266 -,260 ,753 

 772, 035,- 231,- 785, العلامة  هذه بشراء الاستمرار انوي

 831, 065,- 054,- 756, غیرها من أكثر  العلامة  هذه أحب

 837, 074, 061,- 739, لي الأفضل لأنها  العلامة  هذه استخدم

 843, 082, 114,- 713, القادمة المرة في  العلامة  هذه سأشتري

 العلامة هذه  لشراء استعداد على أزال لا أنا

 منافسیها من قلیلا أعلى سعره إذا حتى
,706 -,275 ,032 ,852 

 836, 000, 904, 079,- .التجاریة العلامة هذه مع جدا مرتاح أنا

 التجاریة العلامة هذه تقدمها التي المنتجات

 جدا، مرضیة
-,051 ,893 ,152 ,913 

 استخدام قررت عندما الصحیح القرار اتخذت أنا

 .التجاریة العلامة هذه
-,206 ,862 ,189 ,937 

 لتلبیة جید بعمل یقوم التجاریة العلامة هذه

 .بلدي احتیاجات
-,328 ,859 ,114 ,866 

 539, 157, 761, 104,- هذه تقدمها التي المنتجات مع جدا مرتاح أنا
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 التجاریة، العلامة

 لي كون التجاریة علامةال هذه استخدام إن

 جدا، مرضیة تجربة
-,457 ,702 ,211 ,744 

 679, 014, 627, 182,- .التجاریة العلامة هذه مع جدا سعید أنا

 بعض في التجاریة العلامة هذه على مدمن أنا

 الأحیان
-,167 ,617 ,121 ,837 

 لدیه بلد هو التجاریة العلامة فیه نشأة الذي البلد

 لها نعةص في عالیة جودة
,015 ,100 ,963 ,678 

 البلد هو التجاریة العلامة فیه نشأة الذي البلد

 لها صنعه في بالإبداع یتمیز
-,043 ,173 ,938 ,615 

 لدولة صورة لدیه بلد من تنبع التجاریة العلامة

 متقدمة
,038 -,023 ,925 ,757 

 جید بلد هو التجاریة العلامة فیه نشأة الذي البلد

 التصمیم في
-,124 ,004 ,898 ,716 

 البلد هو التجاریة العلامة فیه نشأة الذي البلد

 التكنولوجي التقدم من عال مستوى لدیه الذي
-,188 ,193 ,879 ,746 

 هو التجاریة العلامة هذه فیه نشأة الذي البلد

 التصنیع مجال في ابتكارا یعد الذي البلد

 الریاضیة الملابس

-,149 ,248 ,860 ,786 

 لدیه بلد هو التجاریة العلامة فیه نشأة الذي بلدال

 لها صنعة في عالیة جودة
,867 -,145 -,209 ,726 

 3.457 4.621 9.565 الجدر الكامن

 14.406 19.253 39.853 %نسبة تباین العوامل

 73.511 59.105 39.853 %نسبة التباین التراكمي

  

  التحلیل الوصفي 2.9 

كان  معظم أفراد العینة من الإناث كما یبین الجدول فاستبیان  300تم تحلیل 

كذلك تبین أن معظم  ،%80.7بنسبة ، أي أنثى 242بلغ عددهم  إذ ،)03(رقم 

بلغ عدد  إذ ، )32إلى اقل من  25(أفراد العینة كانوا ضمن الفئة العمریة من 

ل أما فیما یخص  الدخ %42بنسبة  126 العمریة ه الفئة ذأفراد العینة ضمن ه
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أما  %30.7أي بنسبة 15000الى 5000فكان معظم أفراد العینة  دخلهم من 

بلغ  إذ .بالنسبة للمستوى التعلیمي فقد تبین أن معظم أفراد العینة كانوا جامعیین

  .  %51بنسبة  153عددهم 

  أفراد العینة حسب العوامل الدیمغرافیة  :)03(جدول رقم

المتغیرات 

  الدیمغرافیة

  لنسبا  التكرار  الفئة

 19,3 58  ذكر  الجنس

 80,7 242  أنثى

 100,0 300  المجموع

 19,3 58 =<18  السن

[18-25[  35 11,7 

[25-32[  126 42,0 

[32-39[  69 23,0 

39>=  18 6,0 

  -  -  ابتدائي  المستوى التعلیمي

 9,0 27 متوسط

 31,0 93 ثانوي

 51,0 153 جامعي

 9,0 27 مابعد التدرج

 9,0 27 =<5000  الدخل

[5000-

15000[  
92 30,7 

[15000-

25000[  
61 20,3 

[25000-

35000[  
57 19,0 

35000<=  53 17,7 
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المفضلتین لدى أفراد العینة فكانت نسبة  Adidas و Nikeو كانت العلامتین  

ین ذأما الأفراد ال %30بلغت  Nikeفضلوا العلامة الریاضیة  الأفراد الذین

النتائج حول العلامات المفضلة موضحة .%27لغت نسبتهم ب Adidasفضلوا 

  ).4(في الجدول رقم 

  العینة أفرادالعلامات الریاضیة المفضلة لدى  ) :04(جدول رقم 

  النسبة المئویة  عدد الأفراد  العلامة المفضلة

Nike 90 30,0 

Adidas 83 27,7 

Puma 41 13,7 

lactose 19 6,3 

umbro 27 9,0 

Reebok 29 9,7 

Converse 23 4,6 

 اختبار الفرضیات 3.9

سنحاول اختبار الفرضیات الفرعیة من خلال التطرق إلى تأثیر الصورة البلد  

المنشأ العلامة على الولاء و تأثیرها على رضا العمیل و تأثیر رضا العملاء 

ا الأخیر ذهعلى الولاء للعلامة التجاریة عن طریق معادلة الانحدار البسیط 

  .خدم في حالة وجود متغیرین فقطیست

  معاملات الارتباط بین للمتغیرات المستقلة و المتغیر التابع 1.3.9

 دالة بین كل متغیر مستقل و متغیر تابع كانت الارتباط معاملات جمیع أن

بلغ معامل الارتباط  إذ   0.05اقل من  Sigمستوى الدلالة عند  إحصائیًا

لعلاقة بین ل 0.511الرضا و الولاء  وبلغ للعلاقة بین متغیر 0.56بیرسون 

الرضا و  المنشأللعلاقة بین صورة البلد  0.239بلغصورة البلد المنشا  والولاء  و 

 .)05(النتائج موضحة في الجدول رقم .
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  Fو جودة نموذج العلاقة  2Rمعامل التحدید   2.3.9

 التابع المتغیر و المستقلة المتغیرات بین الارتباط معاملات قمنا بحساب أن بعد

  ، سنقوم 

باستخدام  تابع و المتغیر التابع  المتغیر المستقل یفسرها التي النسبة بحساب

  . Fاختبار  باستخدام العلاقة نموذج جودة ثم اختبار  2R اختبار

و الولاء الصورة الذهنیة لبلد منشأ العلامة  فتبن أن هناك  اثر ایجابي بین 

لولاء و الرضا و بین الرضا و الصورة الذهنیة لمنتجات للعلامة التجاریة وبین ا

بالنسبة لرضا العمیل  R2 =0.316 التحدید المنظمة فلقد بلغت قیمة معامل

 % 69.4 نسبة تبقى و تقریبا % 31.6 بنسبة الولاء درجة في التغیر تفسر

 اختیار دقة عن الناتجة العشوائیة للأخطاء بالإضافة أخرى عوامل تفسرها

  R2 =0.261 التحدید بلغت قیمة معاملو ، غیرهاو  القیاس وحدات دقة و ةالعین

 و تقریبا % 26.1بنسبة الولاء درجة في التغیر بالنسبة صورة البلد المنشأ تفسر

 الناتجة العشوائیة للأخطاء بالإضافة أخرى عوامل تفسرها % 73.9 نسبة تبقى

 الولاء درجة في التغیر فسروغیرها ت القیاس وحدات ودقة العینة اختیار دقة عن

بالنسبة صورة البلد  R2 =0.057 التحدید بلغت قیمة معاملو ،  % 68 بنسبة

 99.43 نسبة تبقىو   تقریبا % 0.57بنسبة الولاء درجة في التغیر المنشأ تفسر

 اختیار دقة عن الناتجة العشوائیة للأخطاء بالإضافة أخرى عوامل تفسرها %

 مستوى عند إحصائیًا دالة Fقیمة  تشیرغیرها و و  اسالقی وحدات دقة و العینة

  .العلاقة نموذج جودة على و تدل 0.01 معنویة

إلى  0.01 معنویة مستوى عند إحصائیًا و هي دالة T "اختبار قیمة تشیر و

هذه النتائج یوضحها . إلى الصفر أن تصل یمكن لاكل متغیر أن تأثیر 

  :الجدول الموالي
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 التابع، المتغیر و المستقلة المتغیرات بین الارتباط تمعاملا:)05(الجدول رقم 

 مستقل متغیر لكل بالنسبة النموذج التأثیر،  اختبار ، النموذج جودة اختبار

  . حدا على

  

 

معاملات 

  الارتباط

R 

معامل 

  التحدید

R2 

اختبار جودة 

  النموذج

F-test 

اختبار 

  التأثیر

T-test 

مستوى 

 الدلالة

 النموذج

 رضا العمیل و

  x1الولاء 

 

0.562 0.316 138.083 11.929 0.000 

Y=0.791.

x1+.4.02 

صورة البلد 

المنشأ العلامة  

 x2 و الولاء

0.511 0.261 105.462 11.751 0.001 

Y=0.654
x2+0.67 

صورة بلد منشأ 

 العلامة و الرضا 
0.239 0.057 18.137 4.259 0.000 

Y=0.218
x3+3.00 

 :متمثلة في وبالتالي تقبل الفرضیات وال 

  .صورة بلد منشأ العلامة  تؤثر إیجابا على ولاء المستهلك للعلامة التجاریة - 

  .صورة بلد منشأ العلامة  تؤثر إیجابا على رضا العملاء - 

  .رضا العملاء یؤثر إیجابا على ولاء المستهلك للعلامة التجاریة - 

  

  مناقشة نتائج الدراسة. 10

المفضلتین لدى  Adidas و Nikeنت العلامتین بعد أن قمنا بتحلیل النتائج كا

كما أنهما ، أفراد العینة  و السبب راجع إلى معرفة المستهلك لهتین العلامتین 

متوفرتین في اغلب نقاط البیع للملابس الریاضیة بالإضافة ارتفاع أعداد 

الإعلان و الاستثمار و الدعایة لهتین العلامتین بالإضافة إلى أهم الشخصیات 

ریاضیة التي تحمل شعار هتین العلامتین مما جعلهما اشد تنافسا مقارنة حول ال

  .العلامات الأخرى



  بورقعة فاطمة أ،مارسال فاطمة.أ                           41العدد مجلة الحقیقة                          

918 

كما تم قبول جمیع فرضیات الدراسة و المتمثلة في أن الصورة الذهنیة لبلد 

منشأ العلامة  تؤثر ایجابیا على الولاء و أن الرضا یؤثر إیجابا على ولاء 

صورة البلد المنشأ تؤثر إیجابا على رضا المستهلك للعلامة التجاریة و ال

  .العملاء 

یظهر جلیا من خلال  إقبال  المستهلك على شراء علامة تجاریة  فهذا التأثیر

معینة أو یفضلها لأنها تمثل شیئا مرتبطا ببلد المنشأ یرغب المستهلكون 

من خلال التصور العام الذي یشكله  بالحصول علیه لسبب أو لأخر

المنتجات الآتیة من بلد معین وبناء تصوراتهم السابقة عن  المستهلكون عن

فابتكار البلد الذي  نقاط القوة والضعف الخاصة بالإنتاج و التسویق بدولة معینة

نیع الملابس الریاضیة وإبداعه  ه العلامة التجاریة في مجال التصذنشأة فیه  ه

مل تساعد المستهلك تقدمه التكنولوجي كلها عواعه لها و جودته العالیة في صنو 

ق من مما یتبع العلامة بتمیزها في السو على زیادة ولاءه لهذه العلامة التجاریة  

الثبات في ذاكرته مما یجعله یقبل علیها وراض خلال خلق اهتمام المستهلك و 

  .علیها و سعید لارتدائه لهذه العلامة التجاریة مما یزید ولائه لها

  حدود الدراسة  . 11

راسة قمنا بتوسط الرضا باعتباره یعد من واحدا من المتغیرات التي في هذه الد

تسبق الولاء و لكن یوجد العدید من المتغیرات التي تسبق الولاء على غرار الثقة 

بالعلامة التجاریة و القیمة المدركة و التعلق بالعلامة التجاریة و الالتزام نحو 

  .العلامة التجاریة

  الخاتمة . 12

الدراسة الأثر الایجابي لصورة بلد منشأ العلامة  على ولاء توصلت هذه  

المستهلك للعلامة التجاریة  و و لها اثر ایجابي على رضا العملاء و رضا 

فنتائج هذه الدراسة تقدم معلومات مفیدة لیس  العملاء له اثر ایجابي على الولاء
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و كیف  فقط للطلاب بل تستهدف أیضا مدیري العلامة التجاریة للمنظمات

من خلال یمكنها أن تحسن من موقعها الاستراتیجي لطول الفترة الزمنیة 

التصور العام الذي یشكله المستهلكون عن المنتجات الآتیة من بلد معین وبناء 

تصوراتهم السابقة عن نقاط القوة والضعف الخاصة بالإنتاج و التسویق بدولة 

ظمات في حاجة إلى مشروع سمعة في بیئة أكثر تنافسیة فالعدید من المن معینة

قویة وإیجابیة سواءا للعاملین أو المستهلكین أو المستثمرین أو الرأي العام 

فالطریقة التي تعمل بها ذاكرة المستهلك و كیفیة تخزینها و تنظیمها و الأسباب 

التي تثیر تلك المعلومات المخزنة تعتبر أداة من أدوات التمییز نظرا لتكافؤ 

وكعامل مساعد للمستهلك في تحدید توقعاته، و ي مستوى الجودة المنتجات ف

خاصة في ظل  تؤثر على قرار شراء المستهلك للعلامة التجاریة في السوق

 من عالم في یعیش المستهلكفأصبح  التجاریة العلامات بین التماثل  المفرط

لذلك  ،راءالش قرار اتخاذ عند لدیه ةیحقیق صعوبة تخلق التي المتشابهة المنتجات

 عأصبح تكوین صورة ذهنیة طیبة البلد المنشأ هدفا أساسیا تسعى لتحقیقه الجمی

من خلال رسم الخطط و اتخاذ السیاسات ووضع الاستراتیجیات لتحسینها من 

من اجل كسب رضا الزبائن و اجل إضافة قیمة اكبر و أسرع عن المنافسین 

   .الحفاظ علیهم

  توصیات الدراسة .  13

بفعالیة استراتیجیات التسویق إلى خلق صورة إیجابیة للبلد المنشأ من  الدفع - 

أجل الحصول على موقف مستدام وتعزیز القدرة التنافسیة في السوق وزیادة 

  إنتاجیتها 

تكریس تطویر صورة العلامة التجاریة لبلد منشأ العلامة من اجل إرضاء  - 

 .ستراتیجیة العلامة التجاریةالعملاء و الولاء و بالتالي یكون هناك تطویر لإ

  .إن خلق صورة جیدة لبلد منشأ العلامة تمنع دخول المنافسین المحتملین - 
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إن خلق صورة جیدة لبلد منشأ العلامة لها أهمیة خاصة عند المشترین من  - 

خلال تقییم المنتجات الجدیدة أو لأنه یقلل من عدم الیقین وترشید عملیة 

العلامة هي المحرك الرئیسي لخلق ارتباطات ذهنیة  فصورة بلد منشأ. الاختیار
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