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Abstract :   

The purpose of this study is to measure the 

effect of the country‐of‐origin image on 

brand equity. dimensions and provides 

empirical evidence of the 

multidimensionality of consumer based 

brand equity, supporting Aaker´s 

conceptualization of brand equity. The 

present research also enriched brand 

equity building by incorporating the 

perceived quality and brand awareness 

and brand image and consumer brand 

loyalty. Through the purchase of certain 

marks from the smart mobile phones in 

Algeria, by taking a simple random sample 

of 200 respondents,  

Confirmatory factor analysis found that 

this concept is multidimensional. And It 

has been finding a positive relationship 

between country of origin image and these 

brand equity. dimensions. 
Key words: 

    the country of origin image, brand equity 

, brand equity dimensions. 
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 مقدمة:
ايعلا للاالية إج جمييو إنشاء علامة معينة تعني  للتولليم ميو ليوره ايعلا للعلاميةث في  م يم 

للمجموعات للمستهدفة للشركة تيرتبط ميو ايعلا للعلامية وبالتيال  تيلي  قيمية سيولء للمسيتهل  
فميمييية للعلامييية للتجاريييية تم ييم أايييد أايييم للمو يييوعات للادي يييةث أو للمؤسسييةلللميمة للمالية .

وقييييد أ ييييار لاتمامييييا كبيييييرل لييييد  رجييييام ل عمييييام  1980ايييييا نشييييا اييييعل للم هييييوم فيييي  سيييينة 
أما للمسياامة للهامية  لكادمييا فكانيت ميج قبيم مجموعية ميج  ثلاسترلتيجييج ف  للمؤسساتول

فبيدل لسيتيدلمع عليغ  ث Keller (1998,1993) ث Aaker (1991)للبياا يج عليغ ايرلر 
فالعلامية للمويية ليم  ث  al,Yoo et .(2000نطا  ولسو سولء ف  للمجام للعملي  أو للعلمي 

للالص للسيوقية بيم إج قيوه للعلامية للتجاريية تيهير أي يا  تعد تكمج فمط ف  للمبيعات و
مييج  فيي  أعايياج للنبييالج بشييكم تلييورلتث فملييبات للعلاميية للتجارييية ملييدر قيميية للنبييالج

 ,Woodتنافسيية ث فهي  نمطية أساسيية لتمياين و نجياظ للمنيميات ل ميينه عيج لجيم للبايا

للعاليية للعلامية تيؤدل إليغ  ث وا  ولاده مج أك ر ل لوم قيمة للمنيماتث فالميمية 2000
 نييياده أعول  للمسييتهلكيج و للنييياده فيي  نوليييا شييرلء للعلاميية للتجاريييةث كمييا أنهييا تجليي  فرليية

 للترويجييييية لل يييي وط مناا يييية وتييييوفير مرونيييية لنجيييياظ للمنتجييييات للجديييييده لهييييعلا للعلامييييةث
قامة للمنافسيجث د م هوميا أميا ليوره بليد منشيم للعلامية فتعيمنافسييج جيدد  للاولجن ليديوم ول 

اامييا مييج وجهيية نييير رجييام للتسييوي  فيي  يييم أسييول  تتمييين بالمنافسيية للشييديدهث ايييا أج 
مؤشييرل  إدرل  للمسييتهل  لبلييد منشييم للعلاميية مييج للاسييترلتيجيات للمهميية  ل بلييدث كونييع يعييد

يتيييعلا للمسييتهلكوج فيي  لتييياع قييرلر للشييرلءث كييوج أج فهييم مولقييك للمسييتهلكيج و سييلوكياتهم 
فكلما كانت مولقيك للمسيتهلكيج أك ير سيا ف  تلميم للاسترلتيجيات للتسويمية يم م ركنا أسا

ليجابية لتجالا بلد منشم للعلامةث كلما لندلد وع  للمستهل   و ولاؤلا لتجيالا للبليد مليدر ايعلا 
  للعلاماتث إ افة إلغ لعترلفع بجوده اعلا للعلامات للناشلة مج اعل للبلد.    

للييوره بلييد  ل يير ليجيياب  وجييودكلة اييعلا للدرلسيية اييوم إمكانييية تتبلييور مشيي :إشككلالية الدرا ككة
 :فيما يلب  علغ أبعاد قيمة للعلامة للتجاريةثمنشم للعلامة للتجارية 

     ما او تم ير لوره بلد منشم للعلامة علغ أبعاد قيمة للعلامة للتجارية؟
 : كانت فر يات للدرلسة كا تفر يات للدرلسة وللنموعج للتلورل للممترظ:

 لوره بلد منشم للعلامة تؤ ر إيجابا علغ للوع  بالعلامة للتجارية؛ -1
 لوره بلد منشم للعلامة تؤ ر إيجابا علغ للجوده للمدركة للعلامة؛ -2
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 لوره بلد منشم للعلامة تؤ ر إيجابا علغ لللوره للعانية للعلامة؛ -3

 لوره بلد منشم للعلامة تؤ ر إيجابا علغ ولاء للمستهل  للعلامة. -4
 :تهدك اعلا للدرلسة إلغ :الدرا ة أهداف

 و و أام ل بعاد للمشكلة لميمة للعلامة للتجارية -
 وعيام مو وع  ممياس علغإلغ قيمة للعلامة بو و أام للم اايم للمتعلمة بها  للتطر  -

 لميمة للعلامة للتجارية .
 بلد منشم للعلامة علغ ملادر قيمة للعلامة لورهمعرفة تم ير  -

 وللتاليل  ف  اعلا للدرلسة. للول   للمنهج لستيدلم تمة: منهجية الدرا 
 الدرا ات ال ابقة:

 و للتسيويم  للمينيج عنالير بييج للعلاقيةبإيجياد  et al  Yoo (2000).قاميت درلسية  
 للجامعات إاد  مج طال    569ل  و عل  مج يلام  لستجول ث للتجارية  قيمة للعلامة
 ل اعيية اي  للمنتجيات ميج ل لا ية أليناك تنتمي  تجاريية علامية   12ايوم ل ل ميركيية
ايعلا توليلت درلسية و   .للتل نيونيات و ثلل وتوارلفيية  للتليوير آلات وأفيلام ثللريا يية 
إليييغ أج قيمييية للعلامييية للتجاريييية تتكيييوج ميييج للجيييوده للمدركييية و لليييولاء للارتباطيييات للدرلسييية 

 للتجاريية ييرتبط للعلامية تونييو لك افيةللعانيية كميا توليلت أي يا إليغ أج إدرل  للمسيتهليج 
 للعلامية للإعلاني  للإن يا  لاجيم للمسيتهلكيج إدرل  للتجارية وييرتبط للعلامة بالولاء إيجابيا
 ولليولاء للمدركية للجيوده ميج كيم للتجاريية و تيرتبط للعلامية بيالولاء إيجابييا للتجاريية

 بميمتها. إيجابيًا للتجارية للعلامة للعانية وللارتباطات
استعرلض أبعاد قيمة للعلامة للتجارية علغ ب Lee & Leh(2011 (درلسة امت كما ق 

أساس للمستهل  و للت  تم للتطر  إليها مج يلام باا يج ك يريج و درلسات تجريبية و 
عل  مج لجم فهم قيمة للعلامة للتجارية مج وجهة نير للمستهل  اعلا للدرلسة ااولت 

للعلامة للتجارية مج وجهة نير للمستهل  و تمديم إبرلن للإطار ألم اايم  لمياس قيمة 
تلور كامم لميمة للعلامة للتجارية. و كانت أدله جمو للبيانات ف  اعلا للدرلسة تم لت ف  

 Klangمنها لكم أرجاء مالينيا ويالة للمدج للكبر  م م  500للاستبياج للعل تم تونيو 
Valleyث Kinabalu KotaثJohor Bahruلالاة للتاليم و  489 و كانت اولل  ث
اعلا للدرلسة إلغ تاديد أبعاد قيمة للعلامة للتجارية مج وجهة نير للمستهل   توللت

فه  توفر عم  و لتساع كبير ل هم قيمة للعلامة ثبالاعتماد علغ مؤل يج لكادمييج 
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لاء فدرلسة كم مج للوع  بالعلامة و للارتباطات للعانية بالعلامة للتجارية و للو  ثللتجارية 
 ينير إليهم كميمة للعلامة للتجارية مج وجهة نير للمستهل .

إلغ ل  ر للايجاب  لبلد منشم   Shahin & Mahyari(2012 (درا ة كما توللت 
للعلامة علغ لللوره للعانية للعلامة للتجارية لمنتجات ل جهنه للبلرية لللوتية للمننلية 

 351يلام جمو عينة تتكوج مج  ف  إيرلج ايا تم تلميم لل ر يات للبنيات مج
مشترل.  وأشارت للنتالج إلغ أج للبلد للمنشم لع تم ير مباشر و قول تكويج للارتباطات 

 للعانية و لوع  بالعلامة للتجارية .
 الإطار النظري للدرا ة:المحور الأول 

 تعريف قيمة العلامة التجارية:أولا 
ج لتادييد م هيوم قيمية للعلامية للتجاريية ميج انا  منيوريج رليسييج لتيع ميج قبيم للاكيادميي

وجهة للنير للمالية ايا يتم تمييم ألوم اعلا للعلامة أما لل انية وللتي  تتعلي  بوجهية نيير 
 ( (Fayrene & Lee, 2011للمستهل  أل تمييم للمستهل  لهعلا للعلامة للتجارية.

 تعريف قيمة العلامة التجارية من وجهة النظر المالية -1

عريك قيمة للعلامة للتجارية  مج وجهة للنير للمالية علغ أنها  "عباره يمكج ت 
عج للتدفمات للنمدية للإ افية للت  تنشم عج منتجات تامم علامات تجارية ممارنة مو 

  56ث ص2005ث للي رل منتجات لا تامم علامات تجارية".
نيد تمييمهيا فالمؤسسة للت  تنجح ف  بناء علامتها للتجاريية تكسي  قيمية م يافة ع

 Ailawadi .عنداا تكوج قيمتها للسوقية أ عاك ألولها للاعتيادية للمبنيية في  مينلنيتهيا

et al ,2003)  
 مفهوم قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر الم تهلك -2

يعيييرك كيييوتلر و آييييروج قيمييية للعلامييية للتجاريييية عليييغ أنهيييا " أليييم ايييير ملميييوس  
   p 320,2012 , , et al Kotlerل ج لع قيمة ماليية"موجود ف  أعااج للمستهلكيج و تكو 

بمنهييا لا ييار للتسييويمية للناجميية بشييكم وايييد عييج لسييم و شييعار للعلاميية " Kellerو يعرفهييا 
للتجارييية و بالتييال  تتاميي  عنييد تسييوي  للمنييتج لنتييالج ماييدده ناتجيية عييج علاميية تجارييية مييا 

ويعيييرك    Keller,(1993ة."كانيييت لتايييدا ليييو ليييم ياليييم للمنيييتج تلييي  للعلامييية للتجاريييي
Kamakura & Russellقيمة للعلامة للتجارية علغ أساس للمستهل  تعن " لج   1993ل

للمستهل  يامم بعض للعلامات للتجارية تكوج مملوفة لديع مج يلام لرتباطيات عانيية في  
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  Lassar et alويعرفهييا    (Fayrene & Lee, 2011 علكرتيع مولتيية وقويية وفريييده.

أنهيييا تعنيي  للت يييو  للعييام للمنيييتج للييعل ياميييم لسييم للعلامييية ممارنيية ميييو ماركيييات " (1995)
 أير ." 

 مصادر قيمة العلامة التجارية -3

و اي  ميا يو ياها لمد تعددت أرلء للباا يج اوم ملادر قيمة للعلامية للتجاريية 
 :للجدوم للمولل 
 لباحثين (: مصادر قيمة العلامة التجارية وفقا لعدد من ا01الجدول رقم )

 Yoo & Donthu (2001)للملدر:مج إعدلد للباا يج بالاعتماد علغ ممام 
 :فهعلا للملادر ا  معرفة كما يل 

يعتبر جوار للعلامة للتجارية  نع يسهم مهمة للشركات ف   :للولاء للعلامة للتجارية -
جد  للمستهلكيج وللا اي علغ للمستهلكيج للمولليج فهو ي يك قيمة كبيره للعلامة ويوفر 

 مجموعة مج للمشتريج للمتعوديج ل تره طويلة مج للنمج.
تعتبر للجوده للمدركة بعد رليس  مج أبعاد قيمة للعلامة للتجارية :مدركة للجوده لل -

فتعرك للجوده علغ أنها تلور للعميم عج ت و  للمنتج أو لليدمة فيما يتعل  مو لل رض 
 للمملود منع ممارنة مو للبدللم

مة تتم م ف  قدره للمشترل للماتمم الغ للتعرك وتعكر للعلا :للوع  بالعلامة للتجارية -
 للتجارية فهو يعتبر لليطوه ل ولغ لتطوير للعلامة للتجارية

تتم م ف  تكويج لرتباطات تتلم بالعلامة للتجارية  :لللوره للعانية للعلامة للتجارية -
 مج قبم للمستهل  فتمكنع مج لنو لوره عج منتج أو شركة أو يلالص علامة.

 مصادر قيمة العلامة التجارية الباحث
Schocket , 

Weitz ,1988 
 للولاء للعلامة للتجاريةث لللوره للعانية للعلامة.

Keller,1993 
  

لعتبيييير أج معرفيييية للمسييييتهل  بالعلاميييية للتجارييييية ايييي  ملييييدر قيمتهييييا و لهييييعلا للمعرفيييية 
 بعديج: للوع  بالعلامة ثلللوره للعانية للعلامة.

Aaker ,1991  للولاء للعلامة للتجاريةث للارتباطات للعانية للعلامةث للوع  بالعلامةث ألوم أير 
yoo et al ,2000 و للييييوع  بالعلاميييية  ثللارتباطييييات للعانييييية ثللييييولاء للعلاميييية للتجارييييية ثللجييييوده للمدركيييية

 .للتجارية
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 للتجارية للعلامة ألوم جميو للنكل اعل ف  ن م :للتجارية للعلامة ل ير  ل لوم -

للتجارية للمسجلة أو للعلاقات للجيده مو للمونعيج تعد ادلا  برلءلت للعلامات :ارلر علغ
   (Shahin et al ,2012ل لوم جد مهمة.

 الصورة الذهنية للبلد المنشأ:ثانيا 

لللوره للعانية للبلد للمنشم علغ أاكام  Nabashima Akira (1977) يعرك 
لللوره للنمطية للت  ثللسمعة ثستهلكيج بجوده للمنتجات فهو يعرفها علغ أنها "لللوره للم

يلامها رجام ل عمام وللمستهلكوج بمنتجات دولة معينة يتم يل  اعلا لللوره عج طري  
مت يرلت م م للمنتجات للت  تم م للدولة وللسمات للوطنية ولليل ية للاقتلادية وللسياسية 

 تماليد.و للتاريخ و لل
علغ أنها "للتلور للعام للعل يشكلع  Roth et al (1992)ويعرفها أي ا 

للمستهلكوج عج للمنتجات لاتية مج بلد معيج وبناء تلورلتهم للسابمة عج نماط للموه 
   2007ثجاويش ل ولل عك لليالة بالإنتاج و للتسوي  بدولة معينة".

نية لدولة للمنشم إلغ إدرل  للمستهل  مج يلام للتعاريك للسابمة تشير لللوره للعا 
لجوده للسلو للمنتجة بدوم ميتل ةث و ف  يم اعل للإطار للعام لنمسمت للدرلسات للمتعلمة 
باللوره للعانية لدولة للمنشم إلغ  لا ة مستويات علغ مستو  للدولةث مستو  للمنتجث 

  8-9ث ص ص2004فؤلد عل ث ل مستو  يلالص للمنتج.
 : منهجية الدرا ةالمحور الثاني

يتم م مجتمو للباا ف  جميو للمستهلكيج للهولتك للدرلسة  اعلامجتمع البحث: :أولا 
 للنمالة للعكية.

و كاج عدد بنود للدرلسة و  200تم تاديد اجم للعينة   حجم عينة البحث: :ثانيا 
 بند. 15للمتم لة ف  

 أداة القياس:ثالثا 
 مج إليع للتولم تم ما علغ بناءل عدلدااإ تم للت  للاستملاء تتم م ف  قالمة

تم لستيدلم ممياس  ثللدرلسات اعلا ف  مستيدمة وعلغ مماييس للسابمة للدرلسات نتالج
Likert مولف  5  مولف  ل4  ماايد ل3  اير مولف  ل2اير مولف  علغ للإطلا  ل  
ولاء للعلامة بنود لبعد لل 3بنود لبعد للجوده للمدركة بالاعتماد و  3وتم و و  ثتماما

 بنود لبعد للوع  للعلامة للتجارية و عل  بالاعتماد علغ درلسة   3للتجارية و 
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Aakerو درلسة    1996لYoo  et al و درلسة    2000)ث لMENNAÏ & 

RACHED و درلسة   2009ل  Kim & Hyun  و درلسة  2011ل et al  Emari  
نية للعلامة للتجارية بالاعتماد علغ و تم و و  لاا بنود لبعد لللوره للعا   2012)ل

و تم و و  لاا بنود لبعد لوره للبلد للمنشم  .   2012ل   et al  Emariدرلسة  
 .)et al Mohd Yasin  )2007بالاعتماد علغ درلسة

 متغيرات الدرا ة:رابعا 
 لوره بلد منشم للعلامة للتجاريةالمتغيرات الم تقلة:  -1
وده للمدركةث للوع  بالعلامة للتجاريةث لللوره للعانية للعلامةث : للجالمتغيرات التابعة -2

 ولاء للمستهل  للعلامة.
 تم ليتبار لل ر ييات باسيتيدلم للنمعجية بالمعادلية للهيكليية .المعالجة الإحصائية: :خام ا 

 (spss,20)أديليييت للبيانيييات فييي  جهيييان للااسيييو  لمعالجتهيييا إالييياليا باسيييتعمام برنيييامج 
للمييييام بالتالييييم للولييي   و للتالييييم للاستكشييياف  و تيييم لسيييتعمام برنيييامج وعلييي  ميييج لجيييم 

 مج لجم للميام بالتاليم للتوكيدل و ليتبار لل ر يات.  amos,23ل
 المحور الثالث: تحليل نتائج الدرا ة

فكاج معيم أفرلد للعينة مج للعكور كما لستبياج  200تم تاليم التحليل الوصفي: :أولا 
كعل  تبيج أج  ث%73بنسبة ث أل عكر 146بلغ عددام  إع ث 02ليبيج للجدوم رقم 

بلغ عدد أفرلد  إع ث  25إلغ لقم مج  18لمعيم أفرلد للعينة كانول  مج لل لة للعمرية مج 
أما فيما ييص  للديم فكاج معيم  %46.5بنسبة  93 للعمرية لا لل لة عللعينة  مج ا

أما للمستو  للتعليم  فمد تبيج أج  %44أل بنسبة  5000أفرلد للعينة  ديلهم لقم مج 
  .  %46بنسبة  92بلغ عددام  إع معيم أفرلد للعينة كانول جامعييج.

 أفراد العينة ح ب العوامل الديمغرافية  :(02جدول رقم)
 الن ب التلرار الفئة المتغيرات الديمغرافية

 27 54 أنثى الجنس

 73 146 ذلر

 100,0 200 المجموع

 ال ن

18>= 59 29,5 

[18-25[ 93 46,5 

[25-32[ 21 10,5 
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[32-39[ 27 13,5 

 29,5 59 متو ط

 15,5 31 ثانوي

 46,0 92 جامعي

 9,0 18 ما بعد التدرج

 الدخل

5000>= 88 44,0 

[5000-15000[ 45 22,5 

[15000-25000[ 40 20,0 

[25000-35000[ 6 3,0 

35000<= 21 10,5 

 iPhone Apple و Galaxy Samsungجدوم أج للعلامتيج ييهر مج يلام لل

Samsung ف لول للعلامة  ل فرلد للعيجللم  لتيج لد  أفرلد للعينة ث فكانت نسبة 

Galaxy  يج ف لول عأما ل فرلد لل %32بل تiPhone Apple  بل ت نسبتهم
  .03.للنتالج مو اة ف  للجدوم رقم ل25%

 العينة أفرادالمفضلة لدى الذلية  اتف النقالةالهو العلامات  ( :03جدول رقم )
 الن بة المئوية عدد الأفراد العلامة المفضلة

Samsung Galaxy 64 32,0 

Apple iPhone 50 25 

LG 33 16,5 

Condor 22 11,0 

Lenovo 12 6,0 

Iris Sat Vox 11 5.5 

Sony 08 4,0 

  تقييم نموذج القياس :ثانيا 
قمنا بتمييم نموعج للمياس بالنسبة  بعاد قيمة للعلامة للتجارية و بالنسبة للوره للبلد 

 للمنشم
 تجاريةبالن بة لأبعاد قيمة العلامة التقييم نموذج القياس  -1

سنااوم للميام بتمييم نموعج للمياس  بعاد قيمة للعلامة للتجارية باستيدلم للتاليم للعامل  
 للاستكشاف  و للتاليم للعامل  للتوكيدل .

بالن بة لمصادر  تقييم نموذج القياس با تخدام التحليل العاملي الا تلشافي  1-1
 قيمة العلامة التجارية

http://www.android-dz.com/ar/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D8%AC%D8%A7%D9%86%D8%AF%D8%B1%D9%88%D9%8A%D8%AF/iris-sat/
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   فمد بل ت قيمة ليتبار ملالمة للمعاينةل04م لكما او مو ح ف  للجدوم رق

(KMO =0.768  و قيمة ليتبار  1و  0.5و ا  قيمة جيده  نها مالوره بيج
Bartlett’s  0.05معنوية عند لقم مج . 
بالن بة لأبعاد قيمة   Bartlettو معنوية اختبار    KMOقيمة :( 04جدول رقم )

 العلامة التجارية
 Kaiser-Meyer-Olkin. 0.768نة ل اختبار ملائمة المعاي

 
 ملائمة المعاينة اختبار

  
 

 Bartlettاختبار 

 1716,008 للتمريبية 2كا

 درجة للارية
66 

 

 Bartlett ,000 معنوية 

تشير للنتالج ف  مل وفة للعولمم للمدوره لمماييس للمت يرلت و للمو اة 
ساسية مج جميو للعبارلت للمكونة عولمم أ أربعةإلغ لنع تم لستيلاص  للمولل بالجدوم 

 .اعلا للعولمم  ا  كا ت :  بعاد قيمة للعلامة للتجارية مج وجهة نير للمستهل  
 وي م  للكل  للعبارلت    مج للتبايج 36.616%نسبةل  للعامم ي سر اعل : الأول العامل

عد لللوره ويطاب  اعل للعامم بعبارلت مرتبة اس  تشبعاتها مج للعولمم  3للعامم  اعل
 للعانية للعلامة للتجارية

 وي م  للكل  للعبارلت  مج للتبايج  18.799%ل بنسبة للعامم اعل يساام : الثاني العامل

ويطاب  اعل للعامم بعد للولاء مرتبة اسبة تشبعاتها مج للعولمم  عبارلت 3 للعامم اعل
 للعلامة للتجارية

 وي م  للكل  للعبارلت  مج للتبايج   12.396%ل بنسبة للعامم اعل يساام : الثالث العامل

ويطاب  اعل للعامم بعد للوع  مرتبة اسبة تشبعاتها مج للعولمم  عبارلت 3 للعامم اعل
 بالعلامة للتجارية

 وي م  للكل  للعبارلت  مج للتبايج   8.933%ل بنسبة للعامم اعل يساام : العامل الرابع

ويطاب  اعل للعامم بعد للجوده ا مج للعولمم مرتبة اس  تشبعاته عبارلت 3للعامم اعل
 للمدركة

مصفوفة تشبعات العوامل من العبارات ،تباين العوامل، و التباين :(05جدول رقم )
 التجميعي لأبعاد قيمة العلامة التجارية
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العامل  العبارة
 الأول

العامل 
 الثاني

العامل 
 الثالث

العامل 
 الرابع

التباين 
 المشترك

 757, 128, 212, 044, 955, للاس  لستمتاع  يلب   لعلامةل لهعلا لرتدلل 

 461, 126, 206, 040, 945, لرتدللها أ ناء رابت  تشبو  للعلامة اعلا

 للانتماء شعور لدل ينم   للعلامة اعلا لرتدلء

 للمجموعة إلغ
,933 ,092 ,210 ,153 ,629 

 758, 073, 103, 920, 106, للعلامة اعلا بشرلء للاستمرلر لنول

 741, 130, 013,- 879, 049, للعلامة لهعلا  ميللال مولليا ن س  لعتبر

 اعلا م م جيده أير  علامة انا  كانت إعل

 علامة شرلء مج بدلا أف لها لنم  للعلامة

 أير 

-,019 ,795 ,092 -,058 ,676 

 بيج مج للعلامة اعلا علغ للعرك يمكنن 

 للمنافسة للعلامات
,230 ,006 ,829 ,024 ,953 

 إلغ تمت   للعلامة اعلا يلالص بعض

 بسرعة عان 
,166 ,001 ,757 ,274 ,976 

 اعلا شعار أو رمن بسرعة تعكر يمكنن 

 للعلامة
,244 ,412 ,697 ,209 ,947 

 874, 829, 200, 173, 023, عالية جوده لها  للعلامة اعلا

 644, 780, 114, 055, 070, بال مة جديره ا  للعلامة اعلا جوده

 792, 619, 065, 071,- 261, توقعات  مو تنطب   للعلامة اعلاده جو 

 1,072 1,488 2,256 4,394 الجذر اللامن

 8,933 12,396 18,799 36,616 %ن بة تباين العوامل

76,74 67,811 55,415 36,616 %ن بة التباين الترالمي

4 

مج للتبايج للكل   % 73.54مج يلام للجدوم يت ح أج للعولمم مجتمعة ت سر اولل   
وا  نسبة جيده ف  للباوا للاجتماعية ثكما أج تشبعات كم عامم مج للعبارلت لليالة 

 0.4 مج أقم للت  يكوج تاميلها للعولمم  للعبارلت لستبعاد ايا يتم  0.4بع لا تمم عج 
  وتبيج قيم للتبايج للمشتر  للت  تعبر عج للدرجة للت  يتم Radder & Han, 2009ل

واعل  0.5رظ للمت ير بولسطة للعولمم للت  أمكج لستيلالها أج كم للميم لكبر مج بها ش
يدم أج للعامم ي سر نسبة كبيره مج للتبايج للكل  ف  للمت يرلتث وتبلغ قيم للجعر للكامج 
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لكبر مج للولاد  نها إعل قلت عج للولاد فهعل يعن  أج للعامم ي سر تبايج لقم مما 
 اده أج ت عم.تستطيو للعباره للول

بالن بة لأبعاد قيمة  تقييم نموذج القياس با تعمال التحليل العاملي التوليدي 1-2
 العلامة التجارية من وجهة نظر الم تهلك 

للتاليم للعامل  للتوكيدل يكوج للاكم بلدد لد  للبناء ألتوكيدل ف   وء معياريجث 
رية للياارهث أما للمعيار لل ان  لد  معاملات للتشبو للمعيا  بات و  للمعيار ل وم او

وللعل يتادد عج طري  أبعاد جوده للدرلسة  فيتعل  بلد  للنسيج ألم اايم  لممياس
 .للمطابمة

 ثبات مقياس أبعاد قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر الم تهلك 1-2-1
للمرك  كرونباخ و معامم لل بات  أل امم اقمنا بايتبار  بات للممياس مج يلام اسا  مع

CR    : للنتالج مو اة ف  للجدوم للمولل 

لأبعاد قيمة   CRمعامل الثبات المرلب و(: الثبات بطريقة ألفا لرونباخ 06جدول رقم )
 العلامة التجارية 

 CR   معامل معامل ألفا عدد العبارات أبعاد قيمة العلامة التجارية
 0.70 0.65 3 الجودة المدرلة

 0.76 0.76 3 يةالوعي بالعلامة التجار 
 0.98 0.98 3 الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 0.86 0.85 3 الولاء للعلامة التجارية

و معامم لل ا  0.6مج يلام للجدوم يت ح أج كم قيم معامم لل بات للمرك  لكبر مج 
  Ghadi and al ,2012 مما يدم علغ  بات للممياس. 0.6كرونباخ ا  لكبر مج 

 أبعاد قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر الم تهلك اسصدق القي 1-2-2
ف   اعل لللد  انا    معياريج  سوك نموم باسابع مج يلام لللد  للتمارب   
يتعل  بمؤشر تاميم للعامم للمعيارية  ولل ان  يتعل  بمتوسط للتبايج للمستيرج  ل ومقيمة 

 AVE 

لأبعاد قيمة العلامة التجارية من تحميل العامل المعيارية   اتاختبار قيمة مؤشر  -أ
 للنتالج مو اة ف  للجدوم للمولل :وجهة نظر الم تهلك، و
 .(: اختبار قيمة مؤشر تحميل العامل المعيارية07جدول رقم )
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العلاقات ال ببية بين المتغيرات  
اللامنة والمؤشرات)المتغيرات 

 الظاهرة(

معاملات 
التحميل 
غير 
 معياريةال

معاملات 
التحميل 
 معيارية

الخطأ 
 المعياري

t /Student 
 

م توى 
 الدلالة

q3 <--- 612, 1,000 للجوده للمدركة 
   

q2 <--- 5,125 169, 423, 867, للجوده للمدركة *** 

q1 <--- 6,060 279, 902, 1,690 للجوده للمدركة *** 

kn3 <---  611, 1,000 للوع  بالعلامة 
   

kn2 <--- 7,000 148, 605, 1,033 للوع  بالعلامة *** 

kn1 <---  8,238 175, 903, 1,443 للوع  بالعلامة *** 

loy3 <--- 
للولاء للعلامة 

 للتجارية
1,000 ,785 

   

loy2 <--- 
للولاء للعلامة 

 للتجارية
,686 ,653 ,069 9,979 *** 

loy1 <--- 
للولاء للعلامة 

 للتجارية
1,260 ,993 ,099 12,711 *** 

im3 <--- 
لوره للعانية لل

 للعلامة 
1,000 ,952 

   

im2 <--- 
لللوره للعانية 

 للعلامة 
,997 ,999 ,024 42,175 *** 

im1 <--- 
لللوره للعانية 

 للعلامة 
,980 ,964 ,029 33,345 *** 

 معنوية ا  للنموعج تمديرلت جميو أج  05م رقم لللجدو  ف ه للولرد للنتالج يلام مج نلااي

ث كميا أنهيا  (1.96) ميج أكبير اي   Studentم   tقييم  وكيعل  > 0.01pمسيتو  تايت
 بياج ييدم وايعل  0.5تتلك باللد  لاج قيمة معياملات للتامييم للمعياريية اي  لكبير ميج 

 بالمبوم تاكم وللت  للتشبو أو قيم معاملات لللد  وقبوم قياسعث علغ قادره بعد لكم لل مرلت

 لل مرلت. ولللد 
لأبعككاد قيمككة العلامككة التجاريككة مككن وجهككة نظككر AVE ج متو ككط التبككاين الم ككتخر  -ب

 الم تهلك
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 نتالج متوسط للتبايج للمستيرج مو اة بالجدوم للمولل :
 .لمنافع العلامة التجارية AVE(: متو ط التباين الم تخرج 08جدول رقم )

 متو ط التباين الم تخرج المتغيرات اللامنة
 0.46 الجودة المدرلة

 0.52 جاريةالوعي بالعلامة الت
 0.94 الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 0.68 الولاء للعلامة التجارية

اعل يدم علغ  0.5كانت لكبر مج   aveيت ح مج يلام اعل للجدوم أج لال  قيم 
   Good, & Georges ,2003لقياس لبعاد قيمة للعلامة لد  

اد قيمة العلامكة التجاريكة التألد من  لامة مؤشرات المطابقة لنموذج قياس أبع 1-2-3
 من وجهة نظر الم تهلك

 Amos.v23 للبرنيامج للإاليال  علغ ف  تاديد مؤشرلت جوده مطابمة للنموعج لعتمدنا 

 للت ياير ملي وفة بييج للتطياب  لفتيرلض  يوء في و   MLلللعيميغ  ل رجايية بطريمية ث

 ميج للعدييد تنيتج قبيم للنميوعج ميج للم تر ية وللملي وفة للتالييم في  للدليلية للمت ييرلت

 أو للم تيرض للبيانيات للنميوعج قبيوم ييتم وللتي  للمطابميةث ايعلا جيوده عليغ للدللية للمؤشيرلت

 للمطابمة. جوده بمؤشرلت تعرك وللت   ولها ف  رف ع
 مؤشرات جودة مطابقة نموذج قياس أبعاد قيمة العلامة التجارية :(09جدول رقم )

 للم ال  للمؤشر للمد  للمؤشر قيمة للمطابمة اسج مؤشرلت
للمطلمة  للمطابمة مؤشرلت
(AFI)  

 

 كال لمربو للااتمام للنسبة

 تربيو
 96.241مربو كال تربيو = 

 48درجات للارية= 

 P =0.000للااتمام 

 لل ر ما يمكج

 إلغ Chi-square)لنسبة 

 للارية درجات
 5ل قم مج  2,005

 0.928 GFI >0.90  (GFI)  للمطابمة  جوده
 )للمعدم طابمةللم جوده

AGFI ) 
0.883 AGFI >0.90 

 يطا مربو متوسط جعر

 (RMSEA)للتمريب 
0.071 0.05-0.08 
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للمتنليده  للمطابمة مؤشرلت
(IFI)  

 

 NFI 0.945 NFI >0.90 للمعيارل للمطابمة
 CFI 0.972 CFI >0.95 للممارج للمطابمة
 0.961 TLI>0.95 (TLI) لويس توكر مؤشر

 قيد للنميوعج للمطابمية للمسيتيرجة جييده نسيتيلص أج اسيج أو جيوده رلتايعلا للنتيالج لمؤشي

للمؤشرلتث و للشكم للمولل  يو ح مؤشرلت جيوده للمطابمية و تشيبعات  جيده قيم علغ اان
  للعولمم للمعيارية لمياس للنموعج للهيكل  لمت يرلت للدرلسة.

 يةتقييم نموذج قياس أبعاد قيمة العلامة التجار :( 01الشلل رقم )

 

 ييدم وايعلا  علت دلالة إالالية  للمعياريةولمم تاميم للع لتقيم مؤشر يت ح مج يلام 

مما ييدم للمؤشيرلتث جييده قيم علغ اان قد للنموعج أجو  قياسع علغ قادره بعد لكم لل مرلت باج
 علغ أج قيمة للعلامة للتجارية تتكوج فعلا مج ل بعاد للمعكوره سابما.

القيككاس بالن ككبة للمتغيككر الم ككتقل ) صككورة بلككد منشككأ العلامككة( تقيككيم فقككرات نمككوذج  -2
 با تعمال التحليل العاملي الا تلشافي و التوليدي

بالن كبة صكورة البلكد  تقييم نموذج القياس با تخدام التحليكل العكاملي الا تلشكافي  2-1
 المنشأ 
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 ةل  فمد بل ت قيمة ليتبار ملالمة للمعاين02كما او مو ح ف  للجدوم رقم ل

(KMO =0.723 و ا  قيمة جيده. 
بالن بة لبعد صورة   Bartlettو معنوية اختبار    KMOقيمة :( 10جدول رقم )

 البلد المنشأ
 Kaiser-Meyer-Olkin. 0.723اختبار ملائمة المعاينة ل 

 
اختبار ملائمة 

 المعاينة
  
 

 Bartlettاختبار 

 304.902 للتمريبية 2كا

 درجة للارية
3 

 

 Bartlett ,000  معنوية

تشير للنتالج ف  مل وفة للعولمم للمدوره لمماييس للمت يرلت و للمو اة 
ث وللت   عامم ولاد يم م بعد لوره للبلد للمنشمإلغ لنع تم لستيلاص  للمولل بالجدوم 

 .مج للتبايج للكلغ % 79.41ساامت علغ ت سير ما نسبة 
بارات ،تباين العوامل، و (:مصفوفة تشبعات العوامل من الع11جدول رقم )

 لصورة البلد المنشأالتباين التجميعي 

 ثبات و صدق القياس لبعد صورة بلد منشأ العلامة التجارية 2-2
  معاملات للتامم بيج للمت يرلت للييااره و للمت يير للكيامج ل ليوره سنااوم ليتبار لد

و لللييد  للتمييارب  مييج   crللبلييد للمنشييم  و كييعل  ليتبييار لل بييات مييج يييلام  بييات للتمكييد 
 :و للت  يو اها للجدوم للمولل  aveيلام متوسط للتبايج للمستيرج 

 التباين المشترك العوامل البنود
1 

 مجام ف  لبتكارل يعد للعل للبلد او للتجارية للعلامة اعلا فيع نشمه للعل للبلد

 للريا ية للملابس للتلنيو
,912 ,817 

 733, 904, للتلميم ف  جيد بلد او للتجارية للعلامة فيع نشمه للعل للبلد

 831, 856, لها لنعة ف  عالية جوده لديع بلد او للتجارية للعلامة فيع نشمه للعل للبلد

 2.382 للجدر للكامج

 79.411 نسبة تبايج للعولمم

 79.411 نسبة للتبايج للترلكم 
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 منشأثبات و صدق القياس لبعد صورة البلد ال :( 12جدول رقم )

   

معاملات للتاميم 
 للمعيارية

 معاملات للتاميم
S.E. C.R. P 

coo1 <--- 
لوره 
 للبلد

1,000 ,918 
   

coo2 <--- 
لوره 
 للبلد

,979 ,897 ,103 9,549 *** 

coo3 <--- 
لوره 
 للبلد

,513 ,444 ,084 6,125 *** 

 
AVE 

 
0.61 

 
CR 

 
0.81 

فعلا بعد لوره بلد منشم للعلامة باعتبار مج يلام للجدوم يت ح أج كم للعبارلت تميس 
   t أج معاملات تاميم بعد لوره للبلد للمنشم ا  علت دلالة إالالية قيمة  باعتبار أج

و  0.5و أج معاملات للتاميم للمعيارية ا  لكبر مج (1.96) .مج أكبر ا   Studentم
 .0.7لكبر مج ا    CRو قيمة  0.5أج قيمة متوسط للتبايج للمستيرج ا  لكبر مج 

التألد من  لامة مؤشرات المطابقة لنموذج قياس بعد صورة البلد منشأ العلامة  2-3
 التجارية

 :للنتالج يو اها للجدوم للمولل 
 .مؤشرات المطابقة لنموذج قياس بعد صورة بلد منشأ العلامة :( 13جدول رقم )

 للمؤشر قيمة للمطابمة اسج مؤشرلت
   (AFI) للمطلمة للمطابمة مؤشرلت
 0.000مربو كال تربيو =  تربيو كال لمربو للااتمام للنسبة

 0درجات للارية= 
 للااتمام

 - للارية درجات إلغ Chi-square)نسبة ل
 1  (GFI)  للمطابمة  جوده
 - ( AGFI )للمعدم للمطابمة جوده
 0.000 (RMSEA)للتمريب  يطا مربو متوسط جعر

   (IFI)للمتنليده  للمطابمة مؤشرلت
 NFI 1 للمعيارل للمطابمة
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 CFI 1 للممارج للمطابمة
 1 (TLI) لويس توكر مؤشر

مج يلام للجدوم يت ح أج كم للمؤشرلت تدم علغ تطاب  تام بيج للبيانات و للنموعج 
 للمياس.

 اختبار الفرضيات -3
 قبم ليتبار لل ر يات سنااوم تمييم نموعج للبناء

 تقييم نموذج البناء 3-1
اوم تمييم نموعج للبناء مج يلام للمؤشرلت اسج للمطابمة للمو اة بالجدوم سنا

 للمولل :
 .( :مؤشرات جودة مطابقة نموذج البناء الهيللي14جدول رقم )

 للمؤشر قيمة للمطابمة اسج مؤشرلت
   (AFI)للمطلمة  للمطابمة مؤشرلت
 144.778مربو كال تربيو =  تربيو كال لمربو للااتمام للنسبة

 86درجات للارية= 
 0.000للااتمام =

 1.683 للارية درجات إلغ Chi-square)نسبة ل
 0.912  (GFI)  للمطابمة  جوده
 0.878 ( AGFI )للمعدم للمطابمة جوده
 يطا مربو متوسط جعر

 (RMSEA)للتمريب 
0.059 

   (IFI)للمتنليده  للمطابمة مؤشرلت
 NFI 0.921 للمعيارل للمطابمة
 CFI 0.966 للممارج ةللمطابم
 0.958 (TLI) لويس توكر مؤشر

مج يلام للجدوم يت ح أج كم للمؤشرلت تدم علغ تطاب  تام بيج للبيانات و للنموعج 
 للمياس.

 تقدير اثر المتغير الم تقل على المتغيرات التابعة  3-2
 علغ للعلامةشيلية  تم يرشيلية للعلامة علغ للولاء و  تم يرسنااوم ليتبار 
 للاتجااات علغ للولاء . للنتالج مو اة بالجدوم للمولل  : تم يرللاتجااات و 



 بورقعة فاطمةأ/                     ابو بكر بو سالمد/                                         احث الاقتصاديمجلة الب

  166 7201 ديسمبر                   سكيكدة    جامعة                                                                  

 تقدير لل متغير م تقل على متغير تابع:( 15جدول رقم )
 

 للعلاقة للسببية
لوره بلد منشم للعلامة علغ  تم ير

  أبعاد قيمة للعلامة للتجارية

معاملات 
 للانادلر
 لللمسار 

معاملات 
للانادلر 
 للمعيارية

لليطم 
للمعيار 

 ل

t/ 
Student 

 

مستو  
 للدلالة

رفض أو 
قبوم 
 لل ر يات

لوره للبلد 
 للمنشم

<--- 
للجوده 
 للمدركة

,901 ,481 ,275 3,280 ,001 
 قبوم

لوره للبلد 
 للمنشم

<--- 
للوع  
 بالعلامة

1,421 ,995 ,391 3,639 *** 
 قبوم

لوره للبلد 
 للمنشم

<--- 

لللوره 
للعانية 
 للعلامة

1,173 ,479 ,306 3,833 *** 

 قبوم

لوره للبلد 
 للمنشم

<--- 
 للولاء
 للعلامة

1,038 ,477 ,282 3,681 *** 
 قبوم

ل ر للوره للبلد للمنشم علغ أبعاد تشير للنتالج للمو اة ف  للجدوم أعلالا إلغ و جود 
 لل ر ا  Student م t قيم   وكعل  < 0.01pايا كانت قيم  .قيمة للعلامة 

للدرلسة و للمتم لة ف  لوره بلد منشم للعلامة لع تم ير تال  تمبم فر يات وبال  1.96مجل
 :للنتالج مو اة ف  للشكم للمولل ليجاب  علغ أبعاد قيمة للعلامة للتجارية.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 مجلة الباحث الاقتصادي                       تأثير صورة بلد منشأ العلامة التجارية على]...[

 167                                                                                               ثامنلالعدد ا

 تقييم نموذج بناء الدرا ة:( 02الشلل رقم )

 
و كعل  للمؤشرلتث دهجي قيم علغ اان قدللبناء  للنموعج أجيت ح مج يلام للشكم         

معادلات للمسار ا  علت دلالة إالالية مما يدم علغ وجود علاقة ليجابية بيج لوره 
 بلد للمنشم و أبعاد قيمة للعلامة.

  خاتمة:
توللت اعلا للدرلسة إلغ ل  ر للايجاب  للوره بلد منشم للعلامة  علغ أبعاد  

للعل يشكلع للمستهلكوج عج مج يلام للتلور للعام قيمة للعلامة للتجارية وعل  
للمنتجات لاتية مج بلد معيج وبناء تلورلتهم للسابمة عج نماط للموه ولل عك لليالة 

ف  بيلة أك ر تنافسية فالعديد مج للمنيمات ف  ااجة إلغ  بالإنتاج و للتسوي  بدولة معينة
يجابية سولءل للعامليج أو للمستهلكيج أو للمست مريج  أو للرأل للعام مشروع سمعة قوية ول 

يمبم للناس علغ شرلء علامة تجارية معينة  نها تم م شيلا مرتبطا ببلد للمنشم يرا  
 أقو  للمستهلكوج بالالوم عليع لسب  أو  ير. فاللوره للعانية للبلد للمنشم تمل 

فه  للت  تتسب  ف  يل  لوره ليجابية للعلامة و   للمستهل ث سلو  علغ للتم يرلت
تم ير علغ كم مج للجوده للمدركة و للوع  بالعلامة للتجارية و لللوره للعانية بالتال  لل

 للعلامة للتجارية وولاء للمستهل  للعلامة للتجارية و مساعده للمسيريج و رجام للتسوي  
 للعلامة لوره لتاسيج و لتياع للإجرلءلت وللتسوي  للمولقو تاديد بشمج قرلرلت باتياع
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أي ا  كيج  و بالتال  تشكيم علامة  تجارية ناجاة و قوية وتكوجللمستهل مو للتجارية
 ف  التها نياده أجم مج وعل  أطوم ل تره للتجارية للعلامة للولاء تامي  ف  ناجاة
 و بالتال  للنياده ف  قيمتها للمالية.  للسو ث
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