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 الاهذاء

طشٌك الى ِؼًٍّ ولذوذً اٌزي سأذًٔ حتى وضؼًٕ ػٍى 
 إٌجاج

 واٌذي اٌؼضٌض 

 الى ِصذس حثً وحٕأً اٌرً ٌىلاها ِا ػشفد الحٍاج

 اًِ الحثٍثح

 الى ِٓ هُ سٕذي في شذذً وأٍسً في وحذذً

 اخىذً واخىاذً 

 طشٌك الدسرمثً  لي الى وً ِٓ ػًٍّٕ حشفا وأاس

 اساذزذً الافاضً 

 

 اهذي ثمشج جهذي الدرىاضغ حثا ووفاء لذُ

 

 
 ب



 
4 

 اٌشىش واٌرمذٌش 

 

ِٓ ِٕطٍك اٌمىي الدأثىس )ِٓ لم ٌشىش الدخٍىق لم ٌشىش الخاٌك ( 
مذٌش الى ِٓ واْ ٌه اٌفضً الأوي اذىجه تأسمى آٌاخ اٌشىش واٌر

ِٓ تؼذ اٌمذٌش الاػٍى شىش تىٍّاخ لذ لا ذسرىفي ِٓ اٌشىش حمه 
ٌىًٕ اذىجه تاٌذػاء الى الله تأْ يجؼً اٌرىفٍك واٌسذاد ٔصٍثا 
دائّا ٌه اسراري وِؼًٍّ شىشا ٌه بما تحًّ ِٓ ػٍُ وادب 
وافش والحّذ لله سب اٌؼالدين ػٍى خير ِا اػطى لي ِٓ اسرار 
وشٌُ لم ٌذخش جهذا في ذمذٌُ ِا يمٍه شىشا الأسرار اٌفاضً 

 )ِاجذ ػثذ الاِير (

 

 

 

 

  
 

 ج
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 المستخلص 

 

 

ٌهدف البحث الحالً الى دراسة العلاقة بٌن سلوك المستهلك خلال ابعاده ) الدوافع , الادراك , 

التعلم , الاتجاهات ( والعلامة التجارٌة وقد تم اختبار عٌنة قصدٌة بشكل عشوائً من الاساتذة 

تدرٌسً وطالب لٌمثلو ( 41والطلبة فً كلٌة الادارة والاقتصاد جامعة القادسٌة بلغ عددهم )

عٌنة البحث وقد جرى جمع البٌانات والمعلومات من خلال تصمٌم استبانة تضمنت متغٌرات 

البحث وتم معالجة البٌانات بواسطة مجموعة من الاسالٌب الاحصائٌة المتمثلة بالتكرارات 

عة من والاوساط الحسابٌة والانحرافات المعٌارٌة ومعامل الارتباط وقد خرج البحث بمجمو

الاستنتاجات كان من اهمها ) وجود علاقة ارتباط قوٌة بٌن سلوك المستهلك والعلامة 

 التجارٌة ( .
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 الدمذِح

 

 الانشطة التسوٌقٌة فً المنظمة والتً همواحدة من االمستهلك ان دراسة وتحلٌل سلوك 

 المنافسة واتساع حجم ونوع البدائل المتاحة هتمامتطورات المحٌط الخارجً بسبب ا تهاافرز

 اخرى بشكل اصبح ٌفرض هةوتغٌر وتنوع حاجاته ورغباته من ج هةمن ج تهلكامام المس

 او طرٌقة هاا او سعرهسواء من حٌث جودت هاعلى المنظمة ضرورة التمٌز فً منتجات

 لضمان دوام هذامالٌة ولك وامكانٌاته التها وذلك بما ٌتوافق مع المسها او توزٌعهالاعلان عن

 مما ٌمكن المؤسسة من النمو والبقاء حٌث تحولت السٌاسات الانتاجٌة للمؤسسات من ائهااقتن

 لك باعتباره السٌد فً السوقتهوم جدٌد ٌقوم على المسفها ٌمكن انتاجه الى موم بٌع مفهم

 تسوٌقً ٌرتكز علىا لا ٌتأتى الا من خلال نشاط هذما ٌسمى بإنتاج ما ٌمكن بٌعه و وفق

 لك ومجمل الظروف والعوامل المؤثرة والمحددة لتفضٌلاته وانماطهتهدراسة سلوك المس

 من خلال التحري والترصد المستمر لمجمل تصرفاته وادائه حول ما ٌطرح علٌه ستهلاكٌةالا

 ةم الوسائل المساعدها تعد العلامة التجارٌة من بٌن اوما ٌرغب وٌتمنى الحصول علٌه , كم

 ا العدٌد من المنظمات لبناءهً الاداة التً تستخدمتهلك فهتخاذ قرار الشراء لدى المسعلى ا

 لكٌن , استنادا الى ما تقدم فأنتهة الامد مع المسنٌة وعلاقة قوٌة وممٌزة وطوٌلذهصورة 

 لك نحو العلامة التجارٌة ومن اجل انجازتهدف الى دراسة علاقة سلوك المسهٌالبحث 

 البحث امانهجٌة عة فصول تضمن الفصل الاول معلاه تم تقسٌم البحث الى اربالمضامٌن ا

 الفصل الثانً فقد تم تخصٌصه للجانب النظري , وتناول الفصل الثالث الجانب العملً للبحث

 . واختتم البحث بالفصل الرابع الذي تضمن الاستنتاجات والتوصٌات
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 اٌفصً الاوي
 ِٕهجٍح اٌثحث

 

ه ،هدافه ، اهمٍتتً تحتىي على مشكلت البحث ، ات البحث والهجٍذا الفصل الى منهٌتعرض   

 مخططه الفرضً ، فرضٍاته ، الاسالٍب المعتمدة فً جمع المعلىماث ، تىزٌع الاستبانت ،

. وصف عٍنت البحث ، والاسالٍب الاحصائٍت للبحث  

 اولا: ِشىٍح اٌثحث
 

تنافسٌة ولا سٌما مع ظهور العدٌد من العلاماتاصبحت الشركات العراقٌة تعمل فً بٌئة   
 الاجنبٌة التً اصبحت تنافسها فً مختلف المٌادٌن وذلك كنتٌجة للانفتاح الاقتصادي وتحرٌر

 التبادلات التجارٌة وبالنظر الى الدور الكبٌر الذي تشغله هذه المنتوجات بالنسبة للمستهلك
الحاجة الى الاسماء للتفرٌق بٌن العلاماتوالشركات , فقد اصبحت الحاجة الى العلامات ك  

 المختلفة فً السوق ومن هنا نجد ان المستهلك ٌحرص على دراسة قراراته الشرائٌة
 واختٌاره للعلامة التً تحقق حاجاته ورغباته المتوقعة ألا ان هذه العملٌة اصبحت معتقدة مع

حت تحظى بتشكٌله واسعهدخول العلامات المشهورة ووفرتها بالسوق العراقٌة , حٌث اصب  
 من المنتوجات الاجنبٌة باختلاف اسعارها وجودتها الامر الذي ادى بالمستهلك الى اعادة

  النظر فً كل قراراته الشرائٌة .
-ٌمكن توضٌح مشكلة البحث من خلال التساؤلات الاتٌة :  

ماهً العوامل المؤثرة فً سلوك المستهلك ؟ -1  
فً العلامة التجارٌة ؟هل لسلوك المستهلك تأثٌر  -2  

 

 ثأٍا: اهٍّح اٌثحث

 
-تتمثل اهمٌة البحث من خلال الآتً :   

رة ودور المتغٌرات التً تناولها البحث , فالعلامة التجارٌة وما لهذا المتغٌر من دواهمٌ  1-  
.مال عبٌئة الأ تشهدها لتطورات التًكبٌر فً نجاح منظمات الاعمال فً ظل ا   

ً ك سٌد السوق وان التسوٌق ٌصب فهلمن كون المست مٌتههفتأتً اك هلسلوك المست -2  
. الٌه هًمصلحته وٌبدأ به وٌنت  

هذهون بمثابة الصندوق الاسود لأن لك متمثلا فً سلوكه وحاجاته ورغباته ٌكتهان المس  3-  
ق .ا كمٌا بشكل دقٌهك ولا ٌمكن قٌاسلتهالمتغٌرات تنبع من داخل المس   

. مدهلكٌن وزٌادة اعداتهتجه المعمل مجتمع الدراسة بالمسالذي ٌنارتباط المنتج  -4  
  

اٌثحث اهذاف: ثاٌثا  

. لك والعلامة التجارٌةتهمً ٌتناول سلوك المساهٌتقدٌم عرض مف ة فًاهمالمس -1   
ا أثر أكثر فً سلوك فً ظل البٌئة التًهالعلامة التجارٌة للمعمل والتً لتحسٌن صورة  -2  

ا .هٌعمل ب    
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 ساتؼا: لسطط اٌثحث اٌفشضً
 

  افه تم تصمٌماهدات المبٌنة فً تجاهن المؤشرة فً مشكلة البحث والاتأسٌا عن المضامٌ
    مخطط فرضً كما مبٌن فً الشكل

 

 

  

 

 

 
 

 

 اٌذوافغ الادسان اٌرؼٍُ الاتجاهاخ
 

 

 

  

 

 

        تأثٌر  ارتباط 
 

 

 

  

 

 اٌؼلاِح اٌرجاسٌح

 

( مخطط البحث الفرض1ًشكل )  
 

 المصدر : من اعداد الباحثة

 

 خاِسا: فشضٍاخ اٌثحث

 

. توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوٌة بٌن سلوك المستهلك بأبعاده والعلامة التجارٌة -1   
 
 
 

 سٍىن الدسرهٍه
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ثاٌثحسادسا: لررّغ وػٍٕح   

 
دارة القادسٌة وطلبة كلٌة الاامعة ٌمثل مجتمع البحث الاساتذة فً كلٌة الادارة والاقتصاد / ج  

تدرٌسً وطالب تمثل عٌنة ( 41)اختٌار عٌنة عشوائٌة قصدٌة مكونة من مالصباحٌة , ت  
. البحث  

  

 ساتؼا: الاساٌٍة الاحصائٍح ٌٍثحث

 -اهداف البحث واختبار فرضٌاته الرئٌسة فقد اعتمدت الباحثة على الاسالٌب التالٌة :لتحقٌق 

تمثل بالكتب العربٌة والاجنبٌة والرسائل والاطروحات الجامعٌة والبحوث الجانب النظري :  -1

 والدورٌات وشبكة المعلومات العالمٌة ) الانترنت ( .

نجاز اهداف البحث الجانب المٌدانً : اعتمدت استمارة الاستبانة كونها الانسب والاقرب لإ -2

( وكما مبٌن 3فتراضً قدره )الخماسً , بوسط حسابً ا اروذلك بالاعتماد على مقٌاس لٌك

 ادناه 

 

لا اتفق  لا اتفق محاٌد اتفق اتفق تماما الفقرة 
 تماما

 الدرجة 
 

5 4 3 2 1 

 

 وقد تضمنت الاستبانة المحاور الآتٌة :

تضمن معلومات عامة عن افراد عٌنة البحث وقد اشتملت على الآتً  -المحور الاول : -1

 )الجنس , العمر , الشهادة , مستوى الدخل ( 

  -المحور الثانً : -2

سلوك المستهلك : وتمثل بالأبعاد ) الدوافع , الادراك , التعلم , الاتجاهات ( وتمت  صٌاغة  -أ

تة اسئلة للبعد الثانً , خمسة اسئلة للبعد الثالث , ثلاثة اسئلة خمسة اسئلة للبعد الاول , س

 ( سؤالا 19للبعد الرابع لٌصبح مجموع الاسئلة )

 ( سؤالا .31لٌصبح مجموع الاسئلة )( سؤالا 12العلامة التجارٌة : وقد تم وضع ) -ب
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 اٌفصً اٌثأً 

 الجأة إٌظشي 

 الدثحث الاوي : سٍىن الدسرهٍه 

 اولا: ِفهىَ سٍىن الدسرهٍه 
قبل التطرق الى تعرٌف سلوك المستهلك وجب علٌنا اولا تحدٌد ماذا نعنً بالمستهلك والذي 

ٌعرف على أنه ) الشخص الذي ٌشتري او لدٌه القدرة لشراء السلع والخدمات المعروضة 

 للبٌع بهدف اشباع الحاجات والرغبات الشخصٌة او العائلٌة ( 

ٌعتبر مستهلك بحٌث ٌتمثل الدافع الاساسً له هو وٌفهم من هذا التعرٌف ان كل شخص 

اشباع حاجاته ورغباته حسب ما هو متاح ومتوفر من جهة وحسب امكانٌاته وقدراته 

 الشرائٌة من جهة اخرى . 

 أما سلوك المستهلك فقد قدمت له العدٌد من التعارٌف منها :

ذلك الموقف الذي ٌبدٌه الفرد عندما ٌتعرض لمنبه داخلً او بأنه  -ٌعرف سلوك المستهلك :

 ( 146:  2115خارجً والذي ٌتوافق مع حاجة غٌر مشبعة لدٌه . )العمر , 

بأنه عبارة عن جملة  -ومن جانب آخر تعرف بعض الادبٌات التسوٌقٌة سلوك المستهلك :

والاستهلاك . ً الشراء التصرفات والافعال التً تصدر عند الفرد فً مختلف مراحل عملٌت

 ( 116:  2112)شعبان , 

الافعال والتصرفات المباشرة للأفراد بقصد الحصول على  -وسلوك المستهلك ٌشٌر الى :

              المنتوج او الخدمة وهذا السلوك ٌتضمن اجراءات اتخاذ قرار الشراء .

 ( 214: 2119)الصمٌدعً , 

لٌات المتعلقة بالقرار والفعل المتحقق من قبل الأفراد هو العم -وكما عرف سلوك المستهلك :

 (  164: 2111أو استخدام المنتجات . )البكري , لشراء 

بأنه الأفعال والتصرفات التً تؤدي الى الشراء واستعمال  -وتعرف الباحثة سلوك المستهلك :

 المنتجات والخدمات .
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 هٍّح دساسح سٍىن الدسرهٍه ثأٍا: أ

تعود بالفائدة على طرفً العملٌة التسوٌقٌة وهما المستهلك ذاته ان دراسة سلوك المستهلك 

والمسوق أٌضا , اذ ٌستطٌع المسوق أن ٌحدد بشكل فاعل وكفوء , وهذا ما ٌدفع المستهلك 

              . بالمقابل أن ٌكون أكثر ولاء واخلاص الى المنظمة التسوٌقٌة ومنتجاتها 

 ( 170 :2119)البكري , 

 ( 14: 2116, همٌة سلوك المستهلك حسب )الحٌاري وتتضح أ

تساعد دراسة سلوك المستهلك على التعرف على حاجات المستهلك ورغباته وبالتالً  -1

 تلبٌتها .

تؤدي دراسة سلوك المستهلك الى رفع حجم المبٌعات فً المنشأة وبالتالً ارتفاع نسبة  -2

 العوائد المادٌة لها .

 ٌعتبر المستهلك وما ٌمارسه من سلوك فً العملٌة التسوٌقٌة نقطة بداٌة ونهاٌة لها .  -3

ٌدفع علم دراسة سلوك المستهلك المنشأة الى خلق فرص تسوٌقٌة جدٌدة من خلال البحث  -4

 شباعه من رغبات وحاجات .عما ٌتطلع المستهلك لإ

 ها والتروٌجٌة أٌضا .تحفٌز المؤسسات على رسم سٌاسات تسعٌرٌة لمنتجات -5

 ٌؤدي الى التعرف على أذواق المستهلك وما ٌفضله من منتجات .  -6

فٌرى أن أهمٌة دراسة سلوك المستهلك من قبل منظمات (  164: 2111أما )البكري , 

 -الأعمال تتمثل بالآتً :

معرفة المنظمة لردود أفعال المشتري ٌحقق لها الفائدة باتجاه تعزٌز نجاحات  -1

تراتٌجٌاتها التسوٌقٌة , أو اجراء التعدٌلات المناسبة علٌها وبما ٌمكنها من تحقٌق رضا اس

 أفضل للمستهلك . 

تصب فً انجاح عناصر المزٌج التسوٌقً المعتمدة فً التنفٌذ النشاط التسوٌقً , لكونها  -2

 ستتوافق مع استجابة المستهلك وتعامله مع المنظمة المعنٌة . 

ة بشكل دقٌق العوامل المؤثرة فً سلوك المستهلك والأكثر تأثٌرا فً قراراته معرفة المنظم -3

 الشرائٌة . 
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 ثاٌثا: اٌؼىاًِ الدؤثشج في سٍىن الدسرهٍه 

بعوامل مختلفة فً تحدٌد سلوكه قد تكون فً بعضها داخلٌة او الشراء للمستهلك سلوك ٌتأثر 

 ( 153: 2111ناتجة عن مؤثرات خارجٌة )جثٌر , 

 الثقافٌة

 الاجتماعٌة  الثقافة -

 الشخصٌة الجماعة المرجعٌة - الثقافة الفرعٌة -

 النفسٌة  العمر ودورة الحٌاة  - العائلة - الاجتماعٌةالطبقة  -

  التحفٌز - الة الاجتماعٌة الح - المكان والادوار - 

 

 المشتري

 الادراك - انماط الحٌاة  - 

 التعلم - الشخصٌة الذاتٌة -

المعتقدات  -

 والاتجاهات 

 ( 166: 2111العوامل المؤثرة فً سلوك المستهلك )البكري ,  (2شكل )

 وفٌما ٌأتً شرح لهذه العوامل :

 اٌؼىاًِ اٌثمافٍح  -0

للمستهلك وأن الادوار التً تلعبها  تأثٌرا واسعا على سلوك الشراء تمتلك العوامل الثقافٌة 

ثقافة المشتري وثقافته الفرعٌة وطبقته الاجتماعٌة لها دورا مهما ومؤثرا فً قرار الشراء . 

 ( 145: 2111)الموسوي وآخرون , 

( الى ان العوامل الثقافٌة 425: 2116( و)الصمٌدعً ,  167: 2111وٌشٌر )البكري , 

 تتضمن ما ٌأتً :

وهً الثقافة المشتقة من ثقافة اوسع وأشمل وهً تتضمن الثقافات   -الثقافة الفرعٌة : -أ

 فرعٌة وقومٌات والادٌان ....الخ .

اجتماعٌة متفاوتة وكل طبقة فً كل مجتمع بالعالم توجد طبقات  -الطبقة الاجتماعٌة : -ب

 سلوكبضمنه كس ذلك على تشابه سلوكهم وتمتلك خصائص ٌشترك فٌها اعضائها وٌنع

)التجانس النسبً للأقسام أو الأجزاء فً المجتمع والمرتبة وٌمكن تعرٌفها على أنها  الشراء

وبسلوك متشابه , والطبقة بشكل هرمً وٌشترك اعضائها بقٌم واهتمامات مشتركة 
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, الاجتماعٌة لا تحدد على مستوى الدخل فقط بل هناك مؤشرات أخرى معتمدة كالمهنة 

 ن الاقامة .....الخ .والتعلم , مكا

 اٌؼىاًِ الاجرّاػٍح  -8

        ك وتتضمن جملة من عوامل فرعٌة لها أثر كبٌرا فً سلوك الشراء لدى المستهل 

 ( 153: 2114والموسوي ,  ثٌر)ج

ٌنتمً كل فرد الى جماعة مرجعٌة كالأسرة , الأصدقاء , جماعات  -الجماعات المرجعٌة : -أ

 تأثٌر هذه الجماعات كبٌرا فً سلوك الشخص الذي ٌنتمً الٌها .ذ ٌكون إالعمل ....الخ 

تعد المجموعة الأولى التً ٌتصل بها الفرد وبشكل مستمر أٌضا وهذا ان التأثٌر  -العائلة : -ب

 متبادل بٌن الفرد وعائلته وبالتالً سٌنعكس ذلك على قرارات الشراء . 

الفرد فً حٌاته والمناصب التً ٌتقلد بها لها الأثر الادوار التً ٌمارسها  -الدور والمكانة : -ج

الكبٌر فً قراراته الشرائٌة لتتماشى تلك القرارات مع طبٌعة الدور الذي ٌمارسه او المنصب 

  الذي ٌتقلد به .

 اٌؼىاًِ اٌشخصٍح  -4

 بعوامل وخصائص مختلفة متمثلة بالآتً : ٌتأثر قرار الشراء

ٌشتري المستهلك خلال حٌاته العدٌد من السلع والخدمات والتً  -العمر ودورة الحٌاة : -أ

التً ٌعٌشها وما ٌعتقد به مناسبا له وعلى المسوق ان تختلف تبعا الى المرحلة العمرٌة 

عمرٌة بأسلوب ٌختلف عن فئة لأخرى والتً ٌمكن أن تكون كل فئة عمرٌة ٌتعامل مع كل فئة 

ستهدف , كما هو مثلا سوق ملابس ولعب الأطفال والمراهقٌن , الشباب هً بمثابة سوق م

 ( 171: 2111......الخ . )البكري , 

تشٌر الى ان الوظٌفة التً ٌشغلها الفرد لها تأثٌرها على جودة  -المنصب والوظٌفة : -ب

دٌد السلع والخدمات التً ٌقوم بشرائها وطبٌعة العمل , لذلك تهتم ادارة التسوٌق عند تح

               المختلفة لأعضاء قطاعات السوق . اسواقها المستهدفة بمعرفة الوظائف 

 (99 :2116)الجنابً , 

أن ٌشتركوا فً ذات ( الى أن الافراد ٌمكن  119: 1995ٌشٌر )عبٌدات ,  -نمط الحٌاة : -ج

الاجتماعٌة والوظٌفٌة ولكنهم قد ٌختلفون فً انماط حٌاتهم , فنمط الحٌاة لا ٌمكن ان  الثقافة

ٌفسر طبٌعة الفرد ككل وتفاعله مع البٌئة المحٌطة به , وعلٌه فأن المسوقٌن ٌبحثون فً 

 العلاقة القائمة بٌن الخدمات والمنتجات وانماط الحٌاة لهذه المجامٌع . 

ائص النفسٌة الممٌزة التً تؤدي الى استجابات تتفق او تشٌر الى خص -الشخصٌة : -د

 ( 99 :2116الخاصة له . )الجنابً , تتماشى مع البٌئة 
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تعتبر الحالة الاقتصادٌة للأفراد فً المنظمة أو سوق المستهلك عامل  -الحالة الاقتصادٌة : -ه

نقود ٌستطٌع اشباع , اذ ان الفرد وبما ٌمتلكه من حاسم فً تحدٌد القوة الشرائٌة للفرد 

 ( 171: 2111حاجاته الاساسٌة والانتقال الى الحاجات الاقل أهمٌة بالنسبة له . )البكري , 

 اٌؼىاًِ إٌفسٍح  -3

 هً :تتأثر خٌارات المستهلك فً الشراء بأربعة عوامل نفسٌة 

فً ( الى أن الفرد ٌمتلك عددا من الحاجات و 172: 2111ٌشٌر )البكري ,  -الدوافع : -أ

اوقات مختلفة وبعض هذه الحاجات قد تظهر نتٌجة لعوامل داخلٌة كشعور الشخص بالجوع , 

الخوف , عدم الراحة , او الرغبة فً التمٌز او الاحترام , وٌعرف الدافع بأنه ) حاجة معٌنة 

 رضاء تلك الحاجة .تضغط على شخص ما وتدمغه نحو سلوك معٌن لإ

ٌعرف الادراك بأنه العملٌة التً ٌقوم من خلالها الفرد بانتماء المعرضات  -الادراك : -ب

الحسٌة وتنظٌمها وتخزٌنها وشرحها واعطائها معنى وصورة منسجمة عن العالم الذي ٌحٌط 

 ( 114: 2111به . )الجنابً , 

ن من الزبائن وذلك ثارة انتباه اكبر عدد ممكإان المسوق علٌه أن ٌفعل الشًء الكثٌر بهدف 

العدٌد من الوسائل كأسلوب عرض البضائع , أسلوب الاعلان , الدٌكور الخارجً من خلال 

 )الباحثة(للمنظمة . 

هو التغٌرات الحاصلة فً سلوك الفرد والناجمة عن الخبرات السابقة المتراكمة  -التعلم : -ج

ٌاته الٌومٌة وٌكتسب من كل حالة لدٌه أي أن المستهلك ٌتعامل مع بٌئة تسوٌقٌة خلال فترة ح

 (  175: 2112خبرة معٌنة . )البكري , 

والفرد بطبٌعته ٌتعلم من محٌطه فهو ٌتعلم من العائلة ومن المدرسة ومن الاصدقاء , وٌمكن 

ٌادة تعلم الفرد وهذا سٌؤثر فً سلوك القول ان التجارب الحٌاتٌة لها دورها الفعال فً ز

  )الباحثة(. للمستهلك  الشراء

المعتقد هو توصٌف الفكرة التً ٌحملها الفرد عن شًء ما  -المعتقدات والاتجاهات : -د

وبطبٌعة الحال فأن المعنٌٌن لا ٌهتمون بشكل كبٌر بالمعتقدات التً ٌحملها الفرد بخصوص 

المنتجات والخدمات التً ٌقومون بتقدٌمها لأنها تخاق الصورة الذهنٌة للمنتج والعلامة 

 ( 212: 2111فراد ٌتصرفون وفقا للصور الذهنٌة التً ٌمتلكونها )جلاب والعبادي , والا

أما الاتجاهات فهً تعبٌر عن التراكم المعرفً الحاصل فً التقٌٌم والمعتقدات والتً ٌنجم عنها 

مستوى التعلم لٌكون بالتالً اتجاه او اتجاهات لدى الافراد ٌعبرون بها عن السلوك الذي 

 (  177: 2111به مع الاخرٌن . )البكري , ٌتفاعلون 
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 ٍّسرهٍه ساتؼا: أٔىاع سٍىن اٌششاء ٌ

 

  وفقا لمعدل الارتباط للسلعة وكالآتً : هناك ثلاثة أنواع لسلوك الشراء

 ( 191: 2112)كوتلر وآخرون , 

عندما ٌقوم البسٌط وٌحدث  وهو عبارة عن سلوك الشراء -سلوك الشراء الروتٌنً : -1

 المستهلك بشراء المنتجات منخفضة الارتباط مثل السكر , الملح , السجائر .....الخ .

 ت الناتجة عن شراء السلوك الشراءالتصرفاوهو عبارة عن  -المحدود : سلوك الشراء -2

 المحدود لمنتجات ذات ماركة غٌر مألوفة ولكن ضمن فئة سلعٌة مألوفة . 

وهو عبارة عن التصرفات الناتجة عن شراء منتجات لأول مرة  -المكثف : سلوك الشراء -3

مألوفة فتحتاج هذه المرحلة الى سلوك الشراء بمعدل ارتباطً عالً وضمن ماركات غٌر 

ار رقة الماركات المختلفة قبل اتخاذ المكثف من خلال جمع المعلومات من عدة مصادر ومقارن

 النهائً . الشراء

 

بعة انواع لسلوك الشراء ( أن هناك ار 151: 2119وسوي وآخرون , وكما ٌرى )الم

 وفقا لدرجة التزام المشتري ودرجة الاختلاف بٌن العلامات : للمستهلك

ٌدخل المستهلك فً سلوك شرائً معقد عندما ٌكون مشترك  -المعقد : سلوك الشراء -1

لدرجة عالٌة فً شراء منتج ما , والاختلافات مهمة بٌن العلامات تحدث عند رغبة المستهلك 

راء سلع مهمة ومتباٌنة ومرتفعة الثمن ولا ٌتكرر شرائها كثٌرا وتحمل مخاطر كبٌرة علٌه بش

ن الاصناف وخصائصها بهذا فأن المستهلك سٌمر بخطوات لعدم امتلاكه معلومات كافٌة ع

 عملٌة اتخاذ القرار كافة . 

ٌحدث هذا السلوك من خلال الالتزام عالً للمستهلك ولكن  -القابل للتنافر : سلوك الشراء -2

 باختلافات قلٌلة بٌن العلامات .

قات البارزة بٌن ٌتم الشراء فً حالة غٌاب الفرو -المعتاد)المألوف( : سلوك الشراء -3

 العلامات التجارٌة المعروضة كشراء السلع النمطٌة مثل ملح الطعام . 

تتمٌز بعض الحالات الشراء باختلافات بارزة فً  -الباحث عن التنوع : سلوك الشراء -4

العلامات التجارٌة المعروضة فً السوق , أي ٌتم هذا السلوك من خلال الالتزام واطئ 

 بٌن العلامات . لافات مهمة للمستهلك ولكن باخت
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 الانواع الاربعة لسلوك الشراء( 3شكل )

 

 ( 229: 2111المصدر: )جلاب والعبادي ,  

 

 

 

 

 

 

 

 

  شمول منخفض شمول عالً   

سلوك الشراء 

 المركب 

سلوك الشراء 

 طبقا للعادة 

سلوك الشراء 

 لتنافرالقابل ل

سلوك الشراء 

 الساعً للتنوع 

 ة ومدركة بٌن العلاماتمفروقات مه           

 

 

 

 فروقات قلٌلة بٌن العلامات               
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 اٌثأً: اٌؼلاِح اٌرجاسٌحالدثحث 

 اولا: ِفهىَ اٌؼلاِح اٌرجاسٌح

  

أو شكل من اشكال التعبئة والتغلٌف التً بأنها أسم أو رمز كشعار  -تعرف العلامة التجارٌة :

   تتٌح التعرف على السلع والخدمات التً ٌقدمها البائع , وتمٌزها عن باقً المنافسٌن . 

 ( 3: 1994,  )عبد القادر

 

لدى الجهات المختصة للاستخدام بأنها العلامة المسجلة قانونا  -وٌقصد بالعلامة التجارٌة :

سواء كان ذلك اسم العلامة أو ماركة العلامة , فاستخدام كلمة الوحٌد من قبل المنظمات , 

الجزٌرة بنفس طرٌقة الخط لا ٌجوز من قبل أي طرف بدون اذن المسبق من قبل قناة الجزٌرة 

 ( 113: 2119الفضائٌة . )علٌان , 

 

وفً )صاحبها(  بأنها الصفة القانونٌة التً ٌتمتع بها حاملها -وكما عرفت العلامة التجارٌة :

استخدامها والتً تمنع الاخرٌن من استخدامها سواء كان ذلك الجزء من العلامة او كاملها . 

 ( 243: 2111)البكري , 

 

بأنها اشارة ممٌزة تحدد سلعا أو خدمات معٌنة على أنها تلك  -وتعرف العلامة التجارٌة أٌضا :

 ( 41: 2112التً ٌنتجها شخص أو مشروع محدد أو ٌوفرها . )الخولً , 

 

بأنها اسم أو مصطلح أو رمز أو تصمٌم تهدف الى  -العلامة التجارٌة : الباحثة ( )وترى

تعرٌف السلع والخدمات لأحد البائعٌن أو مجموعة من البائعٌن وتمٌٌزها عن سلع أو خدمات 

 المنافسٌن . 
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 ثأٍا: اهٍّح اٌؼلاِح اٌرجاسٌح 

  ( 613: 2111)جلاب والعبادي ,  :تتمثل اهمٌة العلامة التجارٌة بعدة نقاط 

السلعة من تقلٌدها من قبل منتج آخر خاصة اذا تم تسجٌلها بعلامتها الممٌزة حماٌة  -1

 وخصائصها , حٌث ٌحق له عندئذ مقاضاته . 

 أن استعمال العلامة التجارٌة فً تمٌٌز السلعة ٌساعد على زٌادة حجم المبٌعات .  -2

للسلعة وتقلٌل كلفتها عند الاعلان عنها فً وسائل الاعلام تسهٌل عملٌة التروٌج  -3

 المختلفة.

تسهل على المستهلك التعرف على السلعة والوصول الٌها من بٌن العدٌد من السلع  -4

 المنافسة لها , مما ٌؤدي الى تخفٌض الوقت والجهد المبذول للحصول علٌها .

تساعد المستهلك فً التعرف على المنتج )السلعة( والعودة الٌه عند الحاجة خاصة اذا لم  -5

 تكن بالمواصفات المعهودة أو اصلاحها أو الحصول على قطع الغٌار .....الخ . 

تخلق الطمأنٌنة لدى المستهلك عند شراء السلعة الممٌزة بالعلامة التجارٌة وذلك لمعرفته  -6

 اتها .المسبقة بمواصف

 

 اٌؼلاِح اٌرجاسٌح ثاٌثا: أىاع 

 ( 112: 2119هناك ثلاثة انواع من العلامة التجارٌة )الصمٌدعً وعلٌان , 

وهً العلامة المصممة والمملوكة والمستخدمة من المصفحٌن او  -علامة المنتجٌن : -1

م والموضوعة على كل منتجاتها فكلمة سونً هً مثال لأس SONYالمنتجٌن مثل علامة 

 متها التجارٌة فً وقت واحد . الشركة التجاري وعلا

وهً العلامة المصممة والمملوكة والمستخدمة من قبل تجار الجملة  -العلامة الخاصة : -2

 من العلامات . لنوع هذا اوتجار التجزئة , وتستخدم العدٌد من محلات السوبر ماركت الكبٌرة 

وهً فً الحقٌقة منتجات بدون أسماء أو علامات وٌتم  -العلامة غٌر المحددة أو السائبة : -3

تحدٌدها فقط من خلال طبٌعة المنتج مثل ورق التوالٌت وغٌرها , ولكن ٌتم تثبٌت اسم الشركة 

  المصنعة فقط على غلافها . 
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 ( 244: 2111بكري , والعلامة التجارٌة ٌمكن أن تأخذ انواع أو اشكال مختلفة )ال

وهً العلامة التً تضعها الشركة على ذلك المنتج وبما ٌمٌزه عن  -العلامة الفردٌة : -1

المنتجات الاخرى التً تنتجها الشركة والهدف من ذلك هو تمٌزه عن المنتجات الاخرى 

 ٌة .وحماٌته من العلامات الاخرى , مثال فً وضع اسماء ممٌزة لمنتجات شركة الزٌوت النبات

وهً على العكس من السابق حٌث ٌمكن للشركة أن تطلق اسم واحد  -العلامة العائلٌة : -2

لكافة منتجاتها , أي ان جمٌع انواع المنتجات للشركة تكون تحت اسم واحد وٌستخدم هذا 

 الاسلوب بكثرة فً الشركات العالمٌة . 

ة على استخدام الطرٌقتٌن لتجاوز المشكلات والعٌوب المترتب -العلامة المشتركة : -3

مكان استخدام العلامة المشتركة وهً حاصل جمع بٌن العلامة الفردٌة مع السابقتٌن فأنه بالإ

 علامة العائلة . 

 

   ساتؼا: اتؼاد اٌؼلاِح اٌرجاسٌح 

 ( ستة ابعاد للعلامة التجارٌة هً : 599: 1997لقد حدد )كوتلر , 

ً دس بالثمن الباهض , محددة فمثلا ترتبط مارسترتبط أٌة علامة بصفات  -الصفات : -1

 المتانة , السرعة .....الخ .

العلامة هً اكثر من مجموعة صفات فهً تتضمن مجموعة فوائد  -الفوائد )المنافع( : -2

ٌبحث عنها الزبائن . وتقسم الفوائد الى فوائد وظٌفٌة مثلا صفة المتانة والتً ٌنظر لها من 

 عاطفٌة وهً التً ترتبط بالتكلفة . زاوٌة المنافع وفوائد 

حٌث تبدي العلامة شٌئا معٌنا عن قٌم مالكها مثلا مارسً دس ترتبط بالأداء  -القٌم : -3

 المرتفع , الامان , المكانة .

ربما تمثل العلامة ثقافة معٌنة فمثلا تمثل مارسً دس الثقافة الالمانٌة )الجودة  -الثقافة : -4

  .العالٌة , والكفاءة (

ٌمكن ان تكون العلامة شخصٌة معٌنة , فلو كانت العلامة انسان أو حٌوان  -الشخصٌة : -5

 أو أي شًء آخر فما الذي ٌعنٌه ذلك ؟ 

تقرر العلامة نوع الزبون الذي ٌشتري أو ٌستعمل المنتوج فمستخدم  -المستعمل ك -6

 المنتوج هو ذلك الزبون الذي ٌعتقد بقٌم وثقافة وشخصٌة المنتوج .
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 ( ابعاد العلامة التجارٌة4شكل )

 

 

 ( 611: 2111جلاب والعبادي , )المصدر : 

 

 

 

 

 الصفات 

 المستعمل الفوائد

ابعاد 

 العلامة

 القٌم
 الشخصٌة

 الثقافة
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 اٌفصً اٌثاٌث 

 ٌٍثحث الجأة اٌؼًٍّ

 الدثحث الاوي: وصف الدرغيراخ

 أولا: سٍىن الدسرهٍه 

 اٌذوافغ  -0

جابات عٌنة البحث حول الفقرات المتعلقة لإكرارات والنسب المئوٌة الت( 1ٌوضح الجدول )

 N = 40                              بالدوافع .

 

 لا اتفق تماما لا اتفق محاٌد اتفق اتفق تماما الفقرات ت

 نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار  

تعدد تنوع وتعدد  1
المنتجات دافعا مهما 

 . للشراء

14 35
% 

12 45
% 

2 5% 6 15
% 

1 1 

ٌرجع قرار شراء  2
المستهلك للمنتجات الى 

تشجٌع المنتجات 
 .المحلٌة

2 21
% 

11 25
% 

14 35
% 

6 15
% 

2 5% 

ٌفضل المستهلك شراء  3
المنتجات التً تحقق له 

 .مكانة اجتماعٌة 

12 31
% 

11 25
% 

11 25
% 

2 21
% 

1 1 

ٌسعى المستهلك لشراء  4
المنتجات التً تتلائم مع 

 . رغباته واذواقه

21 51
% 

11 25
% 

6 15
% 

2 5% 2 5% 

ٌرغب المستهلك  5
الحصول على المنتجات 

التً تشبع حاجاته 
 . المادٌة والنفسٌة

12 45
% 

14 35
% 

6 15
% 

1 1 2 5% 

  .جابات عٌنة البحث حول الفقرات المتعلقة بالدوافع المئوٌة لإ( التكرارات والنسب 1جدول ) 
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جابات عٌنة البحث حول الفقرات ( الوسط الحسابً والانحراف المعٌاري لإ2ٌوضح الجدول )

 المتعلقة بالدوافع .

 

           
 الفقرات           

الوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

1 4 1 

2 3,4 1,11 

3 3,65 1,11 

4 4,1 1,29 

5 4,15 1,11 

الوسط الحسابً العام 
 والانحراف المعٌاري العام

3,26 1,1 

جابات عٌنة البحث حول الفقرات المتعلقة ( الوسط الحسابً والانحراف المعٌاري لإ2جدول )

 .بالدوافع 

 

)رغبة المستهلك فً  ب( الخاصة 5( نلاحظ بأنه الفقرة )2) ( و1ومن خلال دراسة الجداول )

الحصول على المنتجات التً تشبع حاجاته المادٌة والنفسٌة ( بلغت نسبة الاتفاق على هذه 

( وبانحراف معٌاري 4,15( وقد حصلت على أعلى وسط حسابً بلغت قٌمته )%21الفقرة )

)ٌرجع قرار شراء المستهلك للمنتجات  ب( الخاصة 2فً حٌن حصلت الفقرة ) ,( 1,11قدره )

( وبانحراف معٌاري 3,4الى تشجٌع المنتجات المحلٌة ( على ادنى وسط حسابً بلغ )

( , اما بالنسبة للوسط الحسابً العام فقد بلغ %45وقد بلغت نسبة الاتفاق )( 1,11)

( 3( , وهو أعلى من الوسط الفرضً البالغة قٌمته )1,1(  والانحراف المعٌاري بلغ )3,26)

 ع تؤثر على سلوك الشراء للمستهلك .وهذا ٌدل على انه الدواف
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 الادسان  -8

جابات عٌنة البحث حول الفقرات المتعلقة ( التكرارات والنسب المئوٌة لإ3ٌوضح الجدول )

 دراك .بالإ

 

 لا اتفق تماما لا اتفق محاٌد اتفق اتفق تماما الفقرات ت

 نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار  

تسبق عملٌات الشراء  1
جمع المعلومات عن 

 المنتجات .

14 35
% 

2 21
% 

6 15
% 

12 31  
% 

1 1 

ٌعتمد ادراك المستهلك  2
على حجم ودقة 

المعلومات المتوفرة عن 
 المنتجات .

12 31
% 

12 45
% 

2 21      
% 

2  5% 1 1 

ٌختار المستهلك  3
المعلومات التً تهمه فً 

 اتخاذ قرار الشراء.

2 21
% 

12 45
% 

2 5% 6 15
% 

6 15
% 

تؤثر الوسٌلة     4
التروٌجٌة المتبعة فً 

 زٌادة ادراك المستهلك. 

  2 21
% 

16 41
% 

2 21
% 

6 15
% 

2 5% 

ٌفسر المستهلك  5
المعلومات المتحصلة 

عن المصنع ومنتجاته 
فً ضوء الصورة 

 الذهنٌة لها .

11 25
% 

12 31
% 

2 21
% 

2 21
% 

2 5% 

الجٌد ٌسهم التغلٌف  6
للمنتجات فً تولٌد 

ادراك لدى المستهلك بأن 
 المنتج جٌد .

14 35
% 

16 41
% 

6 15
% 

2 5% 2 5% 

   .دراك جابات عٌنة البحث حول الفقرات المتعلقة بالإ( التكرارات والنسب المئوٌة لإ3) جدول
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الفقرات جابات عٌنة البحث حول ( الوسط الحسابً والانحراف المعٌاري لإ4ٌوضح الجدول )

 دراك .المتعلقة بالإ

 

           
 الفقرات           

الوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

1 3,6 1,24 

2 3,6 1,92 

3 3,4 1,35 

4 3,55 1,14 

5 3,5 1,31 

6 3,95 7,44 

الوسط الحسابً العام 
 والانحراف المعٌاري العام

3,6 2,21 

جابات عٌنة البحث حول الفقرات المتعلقة المعٌاري لإالوسط الحسابً والانحراف ( 4جدول )

 دراك .بالإ

 

)ٌسهم التغلٌف  ب( الخاصة 11( نلاحظ بأنه الفقرة )4( و )3ومن خلال دراسة الجداول )

الجٌد للمنتجات فً تولٌد ادراك لدى المستهلك بأن المنتج جٌد ( بلغت نسبة الاتفاق على هذه 

( وبانحراف معٌاري 3,95( وقد حصلت على أعلى وسط حسابً بلغت قٌمته )%75الفقرة )

)ٌختار المستهلك المعلومات التً تهمه  ب( الخاصة 2( , فً حٌن حصلت الفقرة )7,44قدره )

( وقد 1,35( وبانحراف معٌاري )3,4فً اتخاذ قرار الشراء ( على ادنى وسط حسابً بلغ )

(  والانحراف 3,6النسبة للوسط الحسابً العام فقد بلغ )( , اما ب%65بلغت نسبة الاتفاق )

( وهذا ٌدل على انه 3( , وهو أعلى من الوسط الفرضً البالغة قٌمته )2,21المعٌاري بلغ )

 الادراك ٌؤثر على سلوك الشراء للمستهلك .
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 اٌرؼٍُ  -4

الفقرات المتعلقة جابات عٌنة البحث حول ( التكرارات والنسب المئوٌة لإ5ٌوضح الجدول )

 بالتعلم .

 لا اتفق تماما لا اتفق محاٌد اتفق اتفق تماما الفقرات ت

 نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار  

ٌسهم امتلاك المعرفة  1
المتراكمة عن المنتجات 
 فً توفٌر وقت وجهد .

2 21
% 

14 35
% 

11 25
% 

6 15
% 

2 5% 

التعامل ٌفضل المستهلك  2
مع الوكلاء الذٌن ٌمتلك 

 معرفة عنهم .

14 35
% 

12 45
% 

6 15
% 

2 5% 1 1 

معاودة شراء المنتجات  3
تزٌد من خبرة المستهلك 

 بمنتجاته .

16 41
% 

12 31
% 

2 5% 11 25
% 

1 1 

ٌتمٌز اسلوب المستهلك  4
وفقا للمنتجات وحداثة 

 المعلومات عن المنتجات

16 41
% 

16 41
% 

  6  15
% 

2 5% 1 1 

ٌتحدد اسلوب المستهلك  5
وفقا لتجاربه السابقة 

 للمنتجات .

12 31
% 

16 41
% 

  4 11
% 

6 15
% 

2 5% 

 جابات عٌنة البحث حول الفقرات المتعلقة بالتعلم .( التكرارات والنسب المئوٌة لإ5جدول )

 جابات عٌنة البحث حول الفقرات( الوسط الحسابً والانحراف المعٌاري لإ6ٌوضح الجدول )

 لتعلم .المتعلقة با

           
 الفقرات           

الوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

1 3,5 1,11 

2 4,1 1,27 

3 3,25 1,93 

4 4,15 1,95 

5 3,75 1,17 

الوسط الحسابً العام 
 والانحراف المعٌاري العام

12,25 4,174 

عٌنة البحث حول الفقرات المتعلقة جابات ( الوسط الحسابً والانحراف المعٌاري لإ6جدول )

 بالتعلم .
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ٌتغٌر اسلوب ) ب( الخاصة 15( نلاحظ بأنه الفقرة )6( و )5ومن خلال دراسة الجداول )

( بلغت نسبة الاتفاق على هذه المستهلك وفقا للمنتجات وحداثة المعلومات عن المنتجات

( وبانحراف معٌاري 4,15( وقد حصلت على أعلى وسط حسابً بلغت قٌمته )%21الفقرة )

ٌسهم امتلاك المعرفة المتراكمة عن ) ب( الخاصة 12( , فً حٌن حصلت الفقرة )1,95قدره )

( وبانحراف معٌاري 3,5( على ادنى وسط حسابً بلغ )المنتجات فً توفٌر وقت وجهد

( , اما بالنسبة للوسط الحسابً العام فقد بلغ %55( وقد بلغت نسبة الاتفاق )1,11)

( , وهو أعلى من الوسط الفرضً البالغة قٌمته 4,174(  والانحراف المعٌاري بلغ )12,25)

 ٌؤثر على سلوك الشراء للمستهلك . تعلم( وهذا ٌدل على انه ال3)

 

 

 الاتجاهاخ  -3

جابات عٌنة البحث حول الفقرات المتعلقة ( التكرارات والنسب المئوٌة لإ7ٌوضح الجدول )

 بالاتجاهات .

 

 لا اتفق تماما لا اتفق محاٌد اتفق اتفق تماما الفقرات ت

 نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار  

تسهم الجودة العالٌة  1
للمنتجات فً تكوٌن 

اتجاهات اٌجابٌة لدى 
 المستهلك .

12 31
% 

16 41
% 

6 15
% 

6 15
% 

1 1 

تؤثر مشاعر المستهلك  2
فً تقٌٌمه للمعمل 

 ومنتجاته .

11 25
% 

12 31
% 

4 11
% 

2 21
% 

6 15
% 

تسهم معتقدات المستهلك  3
فً بناء موقف اٌجابً 

 تجاه المنتجات .

11 25
% 

14 35
% 

2 21
% 

6 15
% 

2 5% 

 جابات عٌنة البحث حول الفقرات المتعلقة بالاتجاهات.التكرارات والنسب المئوٌة لإ( 7جدول )
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جابات عٌنة البحث حول الفقرات المعٌاري لإ( الوسط الحسابً والانحراف 2ٌوضح الجدول )

  المتعلقة بالاتجاهات .

           
 الفقرات           

الوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

1 3,25 1,99 

2 3,3 1,41 

3 3,6 24,1 

الوسط الحسابً العام 
 والانحراف المعٌاري العام

2,35 11,4 

جابات عٌنة البحث حول الفقرات المتعلقة المعٌاري لإ( الوسط الحسابً والانحراف 2جدول )

 بالاتجاهات .

 

)تسهم الجودة  ب( الخاصة 17( نلاحظ بأنه الفقرة )2( و )7ومن خلال دراسة الجداول )

العالٌة للمنتجات فً تكوٌن اتجاهات اٌجابٌة لدى المستهلك( بلغت نسبة الاتفاق على هذه 

( وبانحراف معٌاري 3,25وسط حسابً بلغت قٌمته )( وقد حصلت على أعلى %71الفقرة )

تؤثر مشاعر المستهلك فً تقٌٌمه ) ب( الخاصة 12( , فً حٌن حصلت الفقرة )1,99قدره )

( وقد بلغت 1,41( وبانحراف معٌاري )3,3( على ادنى وسط حسابً بلغ )للمعمل ومنتجاته

(  والانحراف 2,35بلغ ) ( , اما بالنسبة للوسط الحسابً العام فقد%55نسبة الاتفاق )

( وهذا ٌدل على انه 3( , وهو أعلى من الوسط الفرضً البالغة قٌمته )11,4المعٌاري بلغ )

 ؤثر على سلوك الشراء للمستهلك .الاتجاهات ت
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 ثأٍا: اٌؼلاِح اٌرجاسٌح 
المتعلقة جابات عٌنة البحث حول الفقرات ( التكرارات والنسب المئوٌة لإ9ٌوضح الجدول )

 N = 40                                              بالعلامة التجارٌة .

 

 لا اتفق تماما لا اتفق محاٌد اتفق اتفق تماما الفقرات ت

 نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار  

سمعة العلامة التجارٌة  1
هً المحدد لقرار 

 شرائها. 

12  45
% 

11 25
% 

   2 21
% 

4 11 
% 

1 1 

ك استهلاافضل  2
 العلامات التجارٌة

  الاكثر شهرة .

14 35
% 

12 45
% 

6 15      
% 

1   1 2 5% 

ثقتً بالعلامة التجارٌة  3
عامل مهم فً اختٌارها 

. 

12 45
% 

11 25
% 

   6 15
% 

6 15
% 

1 1 

ٌؤثر البلد الاصلً  4
للعلامة التجارٌة على 

 اختٌاري لها .

16 41
% 

11 25
% 

2 21
% 

4 11
% 

2 5% 

اعتبر ان الدافع  5
الوطنً عامل مؤثر فً 

اختٌاري للعلامة 
 التجارٌة .

12 31
% 

2 21
% 

11 25
% 

2 21
% 

2 5% 

اعتبر ان العلامات  6
التجارٌة الاجنبٌة اكثر 

جودة من العلامات 
 التجارٌة المحلٌة .

14 35
% 

11 25
% 

2 21
% 

4 11
% 

4 11
% 

ان العلامات أرى  7
التجارٌة الاجنبٌة اكثر 

تحقٌق لحاجاتً 
ورغباتً من العلامات 

 التجارٌة المحلٌة .

16 41
% 

11 25
% 

2 21
% 

6 15
% 

1 1 

اشعر ان العلامات  2
التجارٌة الاجنبٌة تمثل 

شخصٌتً اكثر مما 
 ٌدفعنً لاختٌارها .

12 31
% 

11 25
% 

11 25
% 

6 15
% 

2 5% 

عموما افضل استهلاك  9
العلامات التجارٌة 

 الاجنبٌة

2 21
% 

12 31
% 

6 15
% 

2 21
% 

6 15
% 
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العلامات التجارٌة  11
المحلٌة اقل مصداقٌة 
من العلامات التجارٌة 

 الاجنبٌة .

11 25
% 

12 31
% 

2 21
% 

6 15
% 

4 11
% 

تعد العلامات التجارٌة  11
الاجنبٌة ذات سمعة 

 عالٌة .

12 45
% 

11 25
% 

6 15
% 

2 5% 4 11
% 

العلامات التجارٌة  12
المحلٌة اكثر شهرة من 

العلامات التجارٌة 
 الاجنبٌة .

6 15
% 

2 21
% 

4 11
% 

14 35
% 

2 21
% 

جابات عٌنة البحث حول الفقرات المتعلقة بالعلامة ( التكرارات والنسب المئوٌة لإ9جدول )

 التجارٌة .

 جابات عٌنة البحث حول الفقرات( الوسط الحسابً والانحراف المعٌاري لإ11ٌوضح الجدول )

 المتعلقة بالعلامة التجارٌة .

           
 الفقرات           

الوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

1 4,15 1,12 

2 4 1,13 

3 4 1,15 

4 3,25 1,19 

5 3,5 1,12 

6 3,65 6,32 

7 3,9 1,25 

2 3,6 1,2 

9 3,2 1,36 

             11 3,45 1,22 

11 3,9 1,24 

12 2,75 6,32 

الوسط الحسابً العام 
 والانحراف المعٌاري العام

41,32 12,34 

جابات عٌنة البحث حول الفقرات المتعلقة الوسط الحسابً والانحراف المعٌاري لإ( 11جدول )

 بالعلامة التجارٌة .
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)سمعة العلامة  ب( الخاصة 1( نلاحظ بأنه الفقرة )11( و )9ومن خلال دراسة الجداول )

( وقد حصلت %71دد لقرار شرائها( بلغت نسبة الاتفاق على هذه الفقرة )التجارٌة هً المح

( , فً حٌن 1,12( وبانحراف معٌاري قدره )4,15على أعلى وسط حسابً بلغت قٌمته )

)العلامات التجارٌة المحلٌة اكثر شهرة من العلامات التجارٌة  ب( الخاصة 12حصلت الفقرة )

( وقد بلغت نسبة 6,32( وبانحراف معٌاري )2,75)الاجنبٌة( على ادنى وسط حسابً بلغ 

(  والانحراف المعٌاري 41,32( , اما بالنسبة للوسط الحسابً العام فقد بلغ )%35الاتفاق )

( وهذا ٌدل على انه العلامة 3( , وهو أعلى من الوسط الفرضً البالغة قٌمته )12,34بلغ )

 دوافعه وادراكه واتجاهاته وتعلمه .التجارٌة تتأثر بسلوك الشراء للمستهلك المتمثل ب

 

 المبحث الثانً: اختبار الفرضٌة

ٌتضمن هذا الجزء من البحث اختبار فرضٌة البحث والتً مفادها )توجد علاقة ارتباط ذات 

 دلالة معنوٌة بٌن سلوك المستهلك والعلامة التجارٌة ( .

بٌن المتغٌرٌن وكما موضح  لذلك سوف ٌتم استخدام معامل ارتباط برسن لاختبار قوة العلاقة

 فً الجدول ادناه .

 ( قٌمة معامل الارتباط لبً سلوك المستهلك والعلامة التجارٌة  11جدول )

 N = 40                                       

 

 متغٌرات البحث  

 

 العلامة التجارٌة                 

 

 سلوك المستهلك  

 

 

    tقٌمة  قٌمة معامل الارتباط

 

         1,76  

 

 

1,131 

 

 

من خلال الجدول اعلاه نلاحظ وجود علاقة ارتباط قوٌة ذات دلالة معنوٌة اٌجابٌة بٌن سلوك 

( وهً ذات دلالة معنوٌة بمستوى 1.76المستهلك والعلامة التجارٌة وقد بلغ معامل الارتباط )

المستهلك ٌمكن ان تساهم فً ( . وهذا ٌعنً ان قدرة الشركة على التبوء وفهم سلوك 5%)

 تحسٌن العلامة التجارٌة من خلال خلق انطباع اٌجابً عن علامة الشركة .

 



 
33 

 اٌفصً اٌشاتغ 

 الاسرٕراجاخ واٌرىصٍاخ

 

 اولا : الاسرٕراجاخ 
 -من خلال نتائج البحث وتحلٌل البٌانات احصائٌا تم وضع الاستنتاجات الآتٌة :

المنتجات التً تلبً حاجاتهم ورغباتهم ولا ٌفضلون  اتضح أن المستهلكٌن ٌحصلون على -1

المنتجات التً تتعارض مع احتٌاجاتهم الخاصة , أي سلوك المستهلك محكوم بدوافعه نحو 

 لسلعة معٌنة . الشراء

تبٌن أن أغلب المستهلكٌن ٌعتمدون على جمع البٌانات والمعلومات وتدقٌقها قبل اتخاذ  -2

لك من خلال الحصول على تلك المعلومات من خلال الوسائل قرار الشراء لسلعة معٌنة وذ

 الاعلانٌة والتروٌجٌة أو المعلومات التً ٌحصلون علٌها من اصدقائهم الذٌن جربوا السلعة .

تبٌن أن اغلب المستهلكٌن ٌتنقلون بٌن السلع والخدمات المعروضة بناء على امتلاكهم  -3

م من التجارب السابقة , اذ أن التعلم والخبرة المعرفة المتراكمة من خلال عملٌات التعل

 المتراكمة تسهم فً تغٌٌر اتجاهاتهم وسلوكهم عن سلعة معٌنة . 

تبٌن ان اغلب الشركات وفقا لوجهة نظر الزبائن تسعى للتأثٌر على اتجاهات المستهلكٌن  -4

من خلال خلق انطباعات اٌجابٌة ثابته لدٌهم ومحاولة تغٌٌر اتجاهاتهم السلبٌة الى اٌجابٌة 

 اتجاه المعمل ومنتجاته . 

المستهلكٌن , اذ ان اظهرت النتائج ان سمعة العلامة التجارٌة تحدد قرار الشراء لأغلب  -5

المستهلكٌن ٌفضلون العلامات الأكثر شهرة وٌثقون بها بدرجة عالٌة , وكما انهم ٌتأثرون 

أٌضا بالبلد الأصلً للعلامة التجارٌة , فضلا عن وجود دوافع وطنٌة لتفضٌل العلامات 

  المحلٌة.

ة التجارٌة , اذ أن اتضح أن هنالك علاقة ذات دلالة احصائٌة بٌن سلوك المستهلك والعلام -6

 دوافع المستهلك واتجاهاته وخبرته المتراكمة تحدد ما ٌفضله للعلامة التجارٌة .
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 ثأٍا: اٌرىصٍاخ 
 -استنادا الى الاستنتاجات الواردة فً الفقرة )اولا( ٌمكن وضع التوصٌات الآتٌة :

سلوكهم  للشراء ضرورة اهتمام المعمل بدراسة دوافع المستهلكٌن من خلال دراسة  -1

وتفضٌلاتهم ورغباتهم واذواقهم وذلك من خلال اجراء البحوث التسوٌقٌة المنتظمة للتعرف 

 على تلك الدوافع .

ٌنبغً على المعمل الاهتمام ببحوث السوق ومعرفة حاجات واذواق وتفضٌلات  -2

ة والمتغٌرات المستهلكٌن ومدى التغٌٌر فً تلك الاذواق تبعا لتطورات التكنولوجٌا المتسارع

 والمحلٌة .البٌئٌة الاخرى , مما ٌنتج عنه منافسة المنتجات الاجنبٌة 

قامة دورات تدرٌبٌة لرجال البٌع لتزوٌدهم بأحدث المفاهٌم إضرورة اهتمام المعمل ب -3

 المتعلقة بدراسات سلوك المستهلك وقراراته الشرائٌة وكٌف ٌمكن التأثٌر على تلك القرارات .

فاعلة موجهة نحو المستهلكٌن لتشجٌعهم لشراء المنتجات ستراتٌجٌة تروٌجٌة اعتماد ا -4

 المحلٌة دعما للاقتصاد الوطنً بما ٌضمن تشجٌع الصناعة المحلٌة .

ٌنبغً على المصنع الاستفادة من التواصل الاجتماعً للتأثٌر على سلوكٌات المستهلك  -5

اٌجابٌة نحو العلامات التجارٌة المحلٌة ورفع شعار اشتري المنتج المحلً  وخلق تعتٌمات

 دعما للصناعة المحلٌة .

ٌنبغً على المصنع الاهتمام بتحسٌن صورة العلامة التجارٌة فً انظار المستهلكٌن وذلك  -6

ركة من خلال تكثٌف الحملات الاعلانٌة والتروٌجٌة وتقدٌم نماذج وهداٌا مجانٌة لمنتجات الش

  لتعرٌف المستهلكٌن بعلامة المصنع .  
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الجنابً , ٌزن سالم محمد , استراتٌجٌات المزٌج التسوٌقً ودورها فً تحدٌد  -2

سلوك المستهلك العراقً تجاه المنتجات المحلٌة ,رسالة ماجستٌر مقدمة الى 
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 على فقراتها بدقة وموضوعٌة.

 مع فائق الشكر والتقدٌر

 

   الطالبة  

 زٌنب عبد الحسٌن           
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 معلومات عامة

 ذكر                انثى            الجنس    -1

 

 العمر                سنة -2

 

 الشهادة -3

 

 وسط               مستوى الدخل             عالً    -4

 

 منخفض                              

 

 الاسئلة الخاصة بالمتغٌر المستقل )سلوك المستهلك( -اولا:

اتفق  الفقرات       ت
 تماما

لا اتفق  لا اتفق محاٌد اتفق 
 تماما

 الدوافع - 1
تعد تنوع وتعدد المنتجات دافعا مهما 

 للشراء .

     

ٌرجع قرار شراء المستهلك للمنتجات  2
 الى تشجٌع المنتجات المحلٌة .

     

ٌفضل المستهلك شراء المنتجات التً  3
 تحقق له مكانة اجتماعٌة .

     

المنتجات التً ٌسعى المستهلك لشراء  4
 تتلاءم مع رغباته واذواقه .

     

ٌرغب المستهلك الحصول على  5
المنتجات التً تشبع حاجاته المادٌة 

 والنفسٌة .
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 الادراك - 6
تسبق عملٌات الشراء جمع المعلومات 

 عن المنتجات .

     

ٌعتمد ادراك المستهلك على حجم ودقة  7
 . المعلومات المتوفرة عن المنتجات

     

ٌختار المستهلك المعلومات التً تهمه  2
 فً اتخاذ قرار الشراء .

     

تؤثر الوسٌلة التروٌجٌة المتبعة فً  9
 المعمل فً زٌادة ادراك المستهلك .

     

ٌفسر المستهلك المعلومات المتحصلة  11
عن المصنع ومنتجاته فً ضوء 

 الصورة الذهنٌة  لهما .

     

الجٌد للمنتجات فً تولٌد  ٌسهم التغلٌف 11
 ادراك لدى المستهلك بان المنتج جٌد .

     

 التعلم - 12
ٌسهم امتلاك المعرفة المتراكمة عن 

المنتجات فً توفٌر وقت و جهد 
 المستهلك للحصول علٌها .

     

ٌفضل المستهلك التعامل مع الوكلاء  13
 الذٌن ٌمتلك معرفة عنهم .

     

المنتجات تزٌد من خبرة معاودة شراء  14
 المستهلك بمنتجاته .

     

ٌتغٌر سلوك المستهلك وفقا للمستجدات  15
 وحداثة المعلومات عن المنتجات .

     

ٌتحدد سلوك المستهلك وفقا لتجاربه  16
 السابقة للمنتجات .

     

 الاتجاهات - 17
تسهم الجودة العالٌة للمنتجات فً 

 .تكوٌن اتجاهات اٌجابٌة لدى المستهلك 

     

تؤثر مشاعر المستهلك فً تقٌٌمه  12
 للمعمل ومنتجاته .

     

تسهم معتقدات المستهلك فً بناء  19
 موقف اٌجابً اتجاه المنتجات .
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 العلامة التجارٌة -ثانٌا :

اتفق  الفقرات         ت
 تماما

لا اتفق  لا اتفق محاٌد اتفق 
 تماما

سمعة العلامة التجارٌة هً المحدد لقرار  1
 شرائها .

     

افضل استهلاك العلامات التجارٌة الاكثر  2
 شهرة .

     

ثقتً فً العلامة التجارٌة عامل مهم فً  3
 اختٌارها .

     

ٌؤثر البلد الاصلً للعلامة التجارٌة على  4
 اختٌاري لها . 

     

اعتبر ان الدافع الوطنً عامل مؤثر فً  5
 اختٌاري للعلامة التجارٌة .

     

اعتبر ان العلامات التجارٌة الاجنبٌة اكثر  6
 جودة من العلامات التجارٌة المحلٌة .

     

ارى ان العلامات التجارٌة الاجنبٌة اكثر  7
تحقٌق لحاجاتً ورغباتً من العلامات 

 التجارٌة المحلٌة .

     

اشعر ان العلامات التجارٌة الاجنبٌة تمثل  2
 شخصٌتً اكثر مما ٌدفعنً لاختٌارها .

     

عموما افضل استهلاك العلامات التجارٌة  9
 الاجنبٌة .

     

العلامات التجارٌة المحلٌة اقل مصداقٌة  11
 من العلامات التجارٌة الاجنبٌة . 

     

الاجنبٌة ذات سمعة تعد العلامات التجارٌة  11
 عالٌة .

     

العلامات التجارٌة المحلٌة اكثر شهرة من  12
 العلامات التجارٌة الاجنبٌة .

     

 

 

 




