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 ملخص الدراسة 

الشرائي وذلك  السلوك  التجارية على  العلامة  الثقة فى  تأثير  إلى دراسة  البحث  يهدف هذا 

للسلع   المستخدم  المصري  المستهلك  ,  بالتطبيق على  الكهربائية  لمنتجات شركات الأجهزة  المعمرة 

واعتمد هذا البحث على الطريقة الكمية باستخدام المدخل الاستنتاجى , كما تم تصميم قائمة استقصاء  

(  )القاهرة , المنوفية , والبحيرة   موجهه لمستهلكي الأجهزة الكهربائية فى ثلاث محافظات محل الدراسة

مفردة والتى    400مفردة فى حين إن عدد الإستمارات الصحيحة    410, وقد بلغ حجم العينة المختارة  

 .لتحليل البيانات الأولية  SSPS 26من إجمالى العينة , وتم استخدام برنامج  %97تقدر بحوالى 

وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة فى العلامة وقد أوضحت نتائج التحليل الإحصائي  

والسلوك   إحصائيةالتجارية  دلالة  ذو  تأثير  وجود  أيضا  وتبين  للمستهلك,  فى   لأبعاد   الشرائي  الثقة 

العلامة التجارية )المصداقية والجدارة والأمان(على السلوك الشرائي سواء أكانت مرحلة )قبل الشراء  

وكانت أهم توصيات الدراسة لشركات الأجهزة الكهربائية هى الوفاء بوعودها   أم أثناء أم بعد الشراء( ,

 المقطوعة تجاه المستهلك لكسب ثقتة . 

Abstract: 

This research aims to study the effect of trust in the brand on 

purchasing behavior by applying it to the Egyptian consumer who uses 

durable goods for the products of electrical appliance companies. This 

research relied on the quantitative method using the deductive approach. A 

survey list directed to consumers of electrical appliances in the three 

governorates under study was also designed. (Cairo, Menoufia, and Beheira). 

The size of the selected sample was 410 individuals, while the number of 

valid questionnaires was 400 individuals, which is estimated at about 97% of 

the total sample. The SSPS 26 program was used to analyze the primary data . 

The results of the statistical analysis showed that there is a statistically 

significant relationship between trust in the brand and the purchasing 

behavior of the consumer. It also showed that there is a statistically 

significant effect of the dimensions of trust in the brand (credibility, 

trustworthiness, and safety) on the dimensions of purchasing behavior, 

whether it is a stage (before, during, or after the purchase). Purchase), and 

the study recommended the necessity of keeping promises made to the 

consumer to gain his trust . 

Keywords: brand, trust in the brand, consumer purchasing behavior . 
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 مقدمة -1

العنصر الأساس   العملاء باعتبارهم  الحفاظ علي  أهمية  إبراز  إلى  الدراسات  تهدف كثير من 

والمهم في مجال التسويق , وتعد المحافظة على العملاء الحاليين وجذب عملاء محتملين من أهم الأهداف  

علاقة طويلة الأمد معهم يخلق موقفا إيجابيا تجاه المنظمة )عبد الحميد  الرئيسية للمنظمات , كما إن بناء  

,2013. ) 

بالنسبة            وأهميتها  التجارية  العلامة  في  الثقة  بموضوع  الأخيرة  الأونة  فى  الإهتمام  تزايد 

للمنظمات نظرا للقيمة الفعالة التى تؤديها, حيث تعتبر مكونا أساسيا لبناء علاقات ناجحة بين المنظمة 

علامة التجارية , كما تعكس والعميل, حيث إن الثقة فى العلامة تمثل رغبة العميل فى الإعتماد على ال

العلامة أيضا مدى قدرتها على تلبية إحتياجات المستهلك وأداء وظائفها بشكل فعال , ولا تعد الثقة فى  

العلامة أمرا مستقرا حيث يتم تشكيلها وبنائها ثم الحفاظ عليها , ومن ثم يمكن أن تتعرض لزيادة أو نقص  

 ( .2023والسلوك المستهلك الشرائى  ) نور الدين ,, وهو ما يؤثر بشكل مباشر نوايا الشراء 

البنا            ( الشركة  مع  للمستهلك  السابقة  الخبرات  من  تدريجيا  تتطور  التجارية  العلامة  فى  الثقة 

(, وبالتالى تقع على الشركة مسؤلية كبيرة فى بناء ثقة المستهلك تجاه علامتها التجارية  2021وطلعت ,

المطلوب منها , سوف   , حيث إن استطاعت العلامة التجارية تلبية حاجات ورغبات المستهلك بالشكل

يقوم المستهلك بدوره فى الاعتماد على تلك العلامة دون غيرها , وهذا فى حد ذاته مكسب كبير لتلك  

 الشركة . 

المتغيرين وهما الثقة فى العلامة التجارية )كمتغير          لذلك تستهدف الدراسة الحالية الجمع بين 

مستقل (, والسلوك الشرائى )كمتغير تابع ( , نظرا لأن الثقة فى العلامة التجارية تعتبر عنصر أساسى  

ة  ومدى قدرتها وتأثيرها على   فى تحقيق ميزة تنافسية عالية , حيث إن دراسة الثقة فى العلامة التجاري

المستهلك ينتج عنه الكثير من المنافع وكذلك تقليل الكثير من التكاليف على الشركة , وسوف نتعرف  

 على ذلك من خلال الدراسة الحالية .  

 مشكلة وتساؤلات الدراسة : -2

مع وجود التنافس الشديد بين المنظمات سعت كل شركة إلى وضع علامة تجارية خاصة بها 

, حتى لا يتم تقليدها من الشركات الأخرى , والتى تسهل إرشاد المستهلك إلى تحديد سلوكة الشرائى  

وسلوكيات   ورغبات  مواصفات  من  نابع  بشكل  خصيصا  العلامات  هذة  صممت  كما  يسر,  بكل 

دف إخراج علامة تجارية تجذب وتشد انتباهه وكذلك حيازة ثقتة , ومن ثم التأثير فى المستهلك , به

سلوكة الشرائى على المدى الطويل, وبعد مراجعة الدراسة الإستطلاعية , والدراسة الميدانية , وكذلك  

راسة فى تتمثل مشكلة الد  مراجعة الدراسات السابقة , والقوائم المالية لشركات الأجهزة الكهربائية , 

 ." الكهربائية  الأجهزة  شركات  المبيعات  حجم  انخفاض  مشكلة   "  ترجمة  يمكن  ذلك  على  وبناء 

 الدراسة إلى السؤال التالى : 

ما مدى  تأثير للثقة فى العلامة التجارية على السلوك الشرائى للمستهلك المستخدم للأجهزة           

 الكهربائية فى مصر ؟

وبناء عليه يمكن صياغة مشكلة الدراسة فى عدد من التساؤلات التى تسعى الدراسة الحالية  

  -للعمل عليها والمساهمة فى حلها وهى كما يأتي :

ما هى العلاقة بين الثقة فى العلامة التجارية والسلوك الشرائي للمستهلك المستخدم للأجهزة    -2/1

 الكهربائية فى مصر؟

ما هو تأثير أبعاد الثقة فى العلامة التجارية على السلوك الشرائي للمستهلكي الأجهزة الكهربائية    -2/2

 محل الدراسة ؟

 ومن هذا السؤال الرئيس يتفرع منه عده فروض فرعية : 

ما هو تأثير مصداقية العلامة التجارية لشركات الأجهزة الكهربائية على السلوك الشرائي    -2/2/1

 للمستهلك ؟
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السلوك    -2/2/2 الكهربائية على  التجارية لشركات لشركات الأجهزة  العلامة  تأثير جدارة  ما هو 

 الشرائي للمستهلك ؟

هو    -2/2/3 السلوك  ما  على  الكهربائية  الأجهزة  لشركات  لشركات  التجارية  العلامة  أمان  تأثير 

 الشرائي للمستهلك ؟

إلى أي مدى تختلف إدراكات مستهلكي الأجهزة الكهربائية نحو أبعاد الثقة فى العلامة التجارية   -2/3

)المصداقية , الجدارة , الأمان ( لكل بعد على حده ؟ وهل تختلف آراؤهم واتجاهاتهم نحو الثقة فى 

 يم , الدخل (؟العلامة التجارية وفقا لخصائصهم الديموجرافية ) النوع , العمر ,مستوى التعل

الشرائي    -2/4 االسلوك  أبعاد  نحو  الكهربائية  الأجهزة  مستهلكي  إدراكات  تختلف  مدى  أي  إلى 

آراؤهم   تختلف  وهل  ؟  حده  على  بعد  لكل   ) الشراء  بعد  الشراء,  أثناء   , الشراء  قبل   ( للمستهلك 

,    واتجاهاتهم نحو السلوك الشرائى وفقا لخصائصهم الديموجرافية ) النوع , العمر ,مستوى التعليم 

 الدخل (؟

 أهداف الدراسة  -3

ما مدى تأثير مقومات  يتمثل الهدف الرئيس لتلك الدراسة فى الإجابة على التساؤل الآتي :

فى   الثقة  )فعالية  المستهلك  على سلوك  التأثير  فى  الكهربائية  للأجهزة  التجارية  العلامة  فى  الثقة 

 العلامة التجارية(؟  

 ويتم الإجابة على هذا التساؤل من خلال الأهداف الآتية : 

المصري    -3/1 للمستهلك  الشرائي  والسلوك  التجارية  العلامة  فى  الثقة  بين  العلاقة  وتحليل  دراسة 

 المستخدم للأجهزة الكهربائية . 

التعرف على تأثير الثقة فى العلامة التجارية على السلوك الشرائي للمستهلك للأجهزة الكهربائية    -3/2

 المنزلية محل الدراسة .   

 وهذا الهدف الرئيس يتفرع منه مجموعة من الأهداف الفرعية تتمثل فى : 

التعرف على تأثير مصداقية العلامة التجارية للأجهزة الكهربائية المنزلية محل الدراسة    -3/2/1

 على السلوك الشرائي للمستهلك .

التعرف على تأثير جدارة العلامة التجارية للأجهزة الكهربائية المنزلية محل الدراسة    -3/2/2

 على السلوك الشرائي للمستهلك .

التجارية للأجهزة الكهربائية المنزلية محل الدراسة على التعرف على تأثير أمان العلامة    -3/2/3

 السلوك الشرائي للمستهلك . 

دراسة وتحليل مدى وجود اختلافات ذو دلالة إحصائية بين اتجاهات المستقصى منهم للثقة فى    -3/3

 العلامة التجارية وفقا لبعض الخصائصهم الديموجرافية  ) النوع , العمر , مستوى التعليم , الدخل (. 

اتجاهات المستقصى منهم للسلوك    -3/4 دراسة وتحليل مدى وجود اختلافات ذو دلالة إحصائية بين 

 الشرائي للمستهلك وفقا لبعض الخصائصهم الديموجرافية  ) النوع , العمر , مستوى التعليم , الدخل (. 

 أهمية الدراسة   -4

 تتمثل أهمية الدراسة فى نوعين الأهمية العلمية والأهمية العملية كالآتي :

 الأهمية العلمية  -4/1

الأهمية العلمية )النظرية( وهى عبارة عن الإضافة العلمية التى ستقدمها هذه الدراسة من نتائج جديدة  

 وبيانات حديثة حول مشكلة الدراسة وهى كالآتي :

تفيد هذه الرسالة الباحثين والمهتمين فى مجال إدارة الأعمال بصفة عامة , وإدارة التسويق بصفة   -

 خاصة.  

تنبع الأهمية العلمية العلمية للبحث من أهمية موضوع الثقة فى العلامة التجارية حيث يعد عنصرا    -

المطلوبة   المقدمة والجودة  العلامة  التجارية فى ظل سوق متكافأ من حيث المنتجات  لتميز  حيويا 

 رى .  والأسعار المناسبة مما يضيف قيمة أكبر لعلامة تجارية على حساب علامات علامات آخ
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ركزت معظم الأدبيات فى دراسة  الثقة فى العلامة التجارية على ربطها بمتغيرات مثل الرضا     -

الشرائى بشكل مباشر   السلوك  تأثيرها على  الدراسة على معرفة  , فركزت هذه  والالتزام والولاء 

لة لتحسين العلاقة مع المستهلكين وتعدل من سلوكهم الشرائى وتحول العلاقة من قصيرة إلى طوي

 الأمد . 

إبراز أهمية المستهلك فى حياة الشركات , ومجموعة العوامل التى تؤثر فى القرار الشرائي وبالتالى    -

 توضيح الدور الاستراتيجي للمستهلك بالنسبة لشركات الأجهزة الكهربائية  . 

 الأهمية العملية  -4/2

الأهمية العملية )التطبيقية( تشير إلى توظيف النتائج التى توصل إليها الباحث فى الجانب التطبيقى  

 وهى كما يأتي : 

ترجع أهمية هذه الدراسة إلى إن الثقة فى العلامات التجارية لها تأثير كبير على السلوك الشرائي   - 

 لللمستهلك , حيث كلما زادت الثقة زاد الشراء والعكس صحيح .

المسوقين نتيجة ارتباطها بالجودة المدركة والتكاليف والمخاطر, الثقة فى العلامة    - التجارية تفيد 

حيث يرتبط كلا من الجودة المدركة المرتفعة والتكاليف والمخاطر المنخفضة بعلامة تجارية ذات  

 مصداقية مرتفعه مما يزيد من قيمة العلامة التجارية من وجهه نظر المستهلك . 

المنتجات    -  و  الخدمات  فى تحسين وتطوير جودة  الكهربائية  الأجهزة  الدارسة شركات  هذه  تفيد 

 المقدمة للمستهلكين لكسب ثقتهم , ونجاح علامتها التجارية محليا وعالما . 

النجاح    - الشركة وضمان فرص  أهداف  تحقيق  الكهربائية على  الأجهزة  الدارسة شركات  تساعد 

والنمو لتلك العلامات التجارية , وخلق علاقة طويلة الأمد من خلال التفاعل المتواصل مع المستهلكين  

يقة  الحاليين وكذلك محاولة جذب مستهلكين محتملين , والتأثير عليهم وحملهم على التصرف بطر

 تتماشى وتتناسب مع أهدافها. 

تساعد المستهلكين على فهم أنفسهم وبالتالى تعمل على تصحيح القرارات الشرائية , وتحسن من   -

 المفاضلة بين البدائل المتاحة , واتخاذ قرارات المستهلكين المستقبلية سليمة  .

وتم تقسيم البحث الحالى إلى قسمين الأول يتناول الإطار النظرى الذى يحتوى على مفاهيم متغيرات  

والنتائج   الإحصائى  التحليل  عن  وهوعبارة  التطبيقة  الدراسة  يتناول  والثانى  وأبعادها,  الدراسة 

 والتوصيات والدراسات المستقبلية على النحو الآتي : 

 أولا: الإطار النظرى 

الدراسة على عدة مفاهيم  أساسية والتى تبناها الباحث ,  والتى يمكن عرضها بالشكل احتوت هذه  

 الآتي:  

 مفهوم العلامة التجارية 

( العلامة التجارية على أنها عبارة عن اسم AMAحيث عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق )

يتم استخدامها من   أو رمز أو حرف أو مصطلح أو شعار أو تصميم أو مزيج من هذه المسميات 

 جانب المؤسسات وذلك بغرض تمييز منتجاتها )سلع وخدمات( عن المنتجات المنافسة . 

( بتعريف العلامة على أنها " اسم أو علامة أو    Armstrong 2012&kotler وأشار )  

رمز أو كلمة أو تصميم أو خليط بين تلك الأشياء والتى تصمم بغرض تعريف منتج السلعة أو البائع 

 لدى المستهلك أو المشترى".  

يرى الباحث أن العلامة التجارية عبارة عن مجموعة من الوعود المقطوعة للمستهلك والتى 

لتأثر على قراره الشرائي ومن ثم  من خلالها تحاول كسب ثقتة وتميز منتجاتها عن المنافسين الآخرين  

 تضمن ولاء المستهلك لها .
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 مفهوم الثقة فى العلامة التجارية 

تعد الثقة عبارة عن متغير نفسى يشمل الأمان المتمثل فى اطمئنان المستهلك للعلامة التجارية 

وقدرة العلامة على أداء الوظائف المطلوبه منها , والتى تنشأ من خلال ادراك واعتقاد المستهلك نحو  

مستهلك )خطاب  العلامة وتترسخ الثقة عنده من خلال ثبوت جدارتها أو قدرتها على تحقيق توقعات ال

,2022.) 

( بأن الثقة فى العلامة التجارية عبارة عن توقع وادراك المستهلك  2013وأشار )عبد الحميد ,

فى  الأمان  وتحقق  المستهلك  تلبية رغبات  وتستطيع  بجدارة  وظائفها  أداء  على  قادرة  العلامة  بأن 

 التعامل معها .

( أن الثقة بالعلامة التجارية تعبر عن العلاقات الناجحة 2005) .Delgado et alووضح )  

 ير على السلوك الشرائى للمستهلك  بين المستهلك والعلامة التجارية , وأن هذه الثقة على لها تأثير كب

اعتمادية المستهلك على العلامة ,  ويرى الباحث مفهوم الثقة فى العلامة التجارية من خلال  

منها   المطلوبة  للوظائف  العلامة  أداء  المستهلكين من خلال  منافع  تحقيق  العلامة على  هذه  وقدرة 

وأمان,   وجدارة  بالعلامة بمصداقية  الثقة  مفهوم  مختلفة حول  نظر  وجهات  هناك  إن  من  وبالرغم 

التجارية ، ولكن يمكن القول إن هذه الثقة تنتج بشكل عام عن استخدام المستهلك للعلامة التجارية ،  

 . من الادراكات والمنافع تلبى رغبات المستهلك  مجموعةوينتج عنها 

 أبعاد الثقة فى العلامة 

  تعد الثقة فى العلامة التجارية بعد من أبعاد العلامة التجارية , وكذلك أهم مكون من المكونات    

حيث إنها تمثل المقدمة الرئيسة للعلاقة التبادلية بين المستهلك    ,  الأساسية للولاء للعلامة التجارية

العلامة ومؤسساتها   بالتجارب والخبرات السابقة للمستهلك , وأيضا واسم  والشركة , وأنها ترتبط 

 ( . 2013وشهرتها ومدى ثقة فيه ) الخوالدة, 

 أولا : المصداقية  

والوظيفي Bennur,2010  (عرف   الفنى  بالجانب  تختص  التجارية  العلامة  أن مصداقية   )

حيث تهتم بادراكات العميل للعلامة التجارية التى تشبع حاجاته ورغباته , وترتبط باعتقاد العمل 

انجاز وعودها , و تحقيق هذه الوعود يقود المستهلك للثقة فيها أكثر وفى  بأن العلامة قادرة على  

 أدائها المستقبلى . 

الوفاء       فى  الاستمرار  على  القدرة  للعلامة  أن  العميل  ادراك  إلى  تشير  العلامة  مصداقية 

  (.2013بوعودها اتجاه المستهلك, وأيضا قدرتها على تحقيق أقصى منفعه لها ) عبد الحميد ,

ومن المتوقع أن تعكس المعلومات ذات مصداقية حول خصائص العلامة التجارية من حيث      

السلامة و الجودة , وأيضا يمكن القول أنها مفهوم يعبر عن مدى قوة علاقة الثقة والاحترام بين  

 العلامة التجارية والمستهلكين. 

 ثانيا : الجدارة 

أن جدارة العلامة تعنى قدرة العلامة على أداء وظائفها بشكل جيد    (Guruiez, 2003)يرى           

 وتمثل العلامة الجودة المرغوبة للعميل .

الاستجابة     خلال  من  العلامة  أو  للمنتج  العميل  اختيار  تحديد  فى  هاما  عاملا  الجدارة  وتعد 

 (.  Leeman,2008السريعة والفعالة لحاجات العميل  ) 

يتناولها الباحث من جانب قدرة العلامة على تلبية توقعات واحتياجات ورغبات المستهلكين   

يجب    وأيضا  من خلال أداء المنتج أو الخدمة التى تقدمها , وكذلك تحقيق أهدافها ونجاحها فى السوق.

أن تتوافق العلامة التجارية مع حاجات وتوقعت العميل فيما يتعلق بالجودة والسلامة, وأن المنتج  

 المصصم مثالى ومخصص من أجلة وافترضت أنها تمثل مكون أساسى فى ثقة العلامة . 
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 ثالثا : الأمان 

العلامة  (Guruiez, 2003)عرفها      أمان  للتوجه   بأن  قوية  سياسة  تمتلك  العلامة  أن  يعنى 

بالمستهلك وأنها تهتم بالمستهلك أكثر من نفسها , وتقوم هذا السياسة على تقليل عدم الأمان المستقبلى  

 للمستهلك نتيجة لاعتماده على العلامة .

( أن أمان العلامة يعكس الأمان العاطفى من ناحية المستهلك ,  2013عبد الحميد ,  (وأشار    

ويستند هذا إلى توليد علاقة عاطفية معهم , وكذلك هو مدى شعور العميل بالراحة والطمأنينة عند  

منتج  شراء أو استخدام منتج أو خدمة تحمل العلامة التجارية. هذا البعد يتعلق بالثقة في سلامة وأمان ال

 أو الخدمة، وكذلك بالثقة في سرية وحماية المعلومات الشخصية للعميل.

,   Leeman,2008ووضح )   أنها نوايا الشركة تجاه العميل , ويعنى المزايا البيئية  ( على 

والاجتماعية والصحية المدركة والمكتسبة من خلال شراء واستهلاك المنتج. وأيضا يمكن القول بأن  

 الشركة لديها توجة إيجابى نحو مستهلكها  يتعدى اهتماماتها الشخصية . 

ومن كل هذا يرى الباحث أن أمان العلامة عبارة عن قدرة العلامة التجارية على حماية نفسها ومنتجاتها  

 .ذلك حماية المستهلك من أى مخاطروخدماتها من التذوير والاستخدام غير المصرح به أو الاحتيال وك

 أسباب الاعتماد على تلك الأبعاد :

الأبعاد خصوصا دون   للاعتماد على تلك  أكثر من سبب  غيرها وذلك لأنها مناسبة أكثر وهنا 

 لموضوع الدراسة ومجال التطبيق كذلك : 

يجعل  • ما  وهو   ,  ) المنزلية  الكهربائية  الأجهزة   ( المعمرة  السلع  على  الدراسة  هذه  تطبيق  يتم 

المستلك يتخذ قرار الشراء بعد تفكير عميق , خصوصا أنه يشترى سلعة ذات قيمة بالنسبة له , 

 بعمليات الشراء لهذه المنتجات إلا على فترات متبابعه .وأنه لا يقوم 

البعد الخاص بالآمان مناسب جدا للأجهزة الكهربائية , وذلك لأنها على درجة عالية من  المخاطر,  •

وكما أن تصنيعها يتم من مواد ضارة ) الفريون ( , حيث إن سوء استخدامها قد يؤدى إلى خسارة  

تسريب  الجهاز أو التسبب فى أضرار كثيرة للمستهلك نفسه مثل التعامل مع أجهزة الميكرويف أو  

 غار الثلاجة وهو ما يتطلب توافر بعد الأمان .

قطعتها  • أن  سبق  التى  الوعود  تراعى  أن  الكهربائية  للأجهزة  المنتجة  الشركات  على  يجب 

للمستهلكين من حيث خدمات ما بعد البيع )الجودة و الصيانة وقطع الغيار والضمان ( وهو ما 

 يغطية جانب المصداقية . 

ثقة المستهلك بأن هذا المنتج مثالى و أنه سوف يلبى له احتياجاته وأنه لن يشعر بالندم باتخاذه   •

قرار الشراء من هذه الشركة دون غيرها وهو ما يوفره بعد الجدارة وأن هذا المنتج يتناسب مع  

 .احتياجات المستهلك 

 مفهوم السلوك الشرائى للمستهلك 

تم تعريفها على أنها التصرف الذى يبرز الشخص , فى محاولة البحث عن شراء واستخدام  

منتجات وخدمات , يمكن أن تشبع حاجاتة ورغباتة وحسب إمكاناتة المالية . وكذلك عرفها )المهدى,  

( على أنها كل ما يقوم به الفرد من حركة تعبر عن الرضا وعدم الرضا  2021( و)أبو الغار, 2018

 سواء أكانت نشاط داخليا أو خارجيا , يقوم به الفرد نتيجة مؤثرات داخلية وخارجية .    ,

( السلوك الشرائى للمستهلك على أنه " مدى تفضيلة لشراء منتج  2007وعرف )إبراهيم ,

معين أو خدمة عن منتج أو خدمة أخرى أو شكل معين من أشكال منتج أو خدمة معينة أو تفضيل  

 الشراء من شركة أو مؤسسة دون أخرى . 

( بأن السلوك الشراء يعبر عن سعى الشركة إلى جعل عميلها راضيا عن  2018وأشار )عيشوش ,  

منتجاتها , وهذا يتطلب منها معرفة حاجاته ورغباته والعمل على إشباعها , وتعتبر مرحلة دراسة  

 سلوك المستهلك مرحلة مهمه فى التسويق . 
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السلوك الشرائى من حيث تصرفات الأفراد المتعلقة بصورة مباشرة  (  Song,2016وكذلك تناول )

ذلك   تسبق  التى  العمليات  كافة  ذلك  فى  ,بما  واستخدامها  المتاحة  والخدمات  السلع  على  بالحصول 

 التصرف . 

ويرى الباحث أن السلوك الشرائى للمستهلك عبارة عن اتخاذ موقفا شرائيا اتجاه منتج أو خدمة تشبع  

الدراسة   , وتتناول  له  بالنسبة  المنتج  أهمية هذا  باختلاف  التصرف  , ويختلف هذا  حاجاته ورغباته 

 الحالية أبعاد السلوك الشرائى من خلال مراحل عملية الشراء. 

 أبعاد السلوك الشرائى للمستهلك 

( أن  اتخاذ قرار الشراء الناجح يمر بعده مراحل , وكل مرحلة مختلفة  2007يرى )كوتلر وكيلر ,

 .(2013)خير ومحمد,عن المراحل الأخرى من حيث السلوك المتبع 

 (1شكل رقم )

 مراحل اتخاذ القرار الشرائى 

 

 

 

 

 

 Kotler, Philip & Keller, Kevin, (2006) Marketing Managementالمصدر

Delivering High Customer Valu, New Jersey Prentice Hall, p:191 : 

 مرحلة ما قبل الشراء  ❖

 تعد المرحلة الأولى مرحل السلوك الشرائى وتضم فى مضمونها ما يأتي :

الشعور بالمشكلة  : هى عبارة عن نقطة البداية عند اتخاذ قرار الشراء وهى تمثل الشعور بالحاجة  -

 كطعام والملبس . 

البحث عن المعلومات : وهى عبارة عن جمع المعلومات اللازمة لمعرفة مزايا وعيوب كل بديل   -

 من البدائل المتاحة لديه.  

 تقييم البدائل المتاحة : وهى عبارة عن اختيار أنسب بديل من بين البدائل المتاحة .  -

 مرحلة القيام بالشراء  ❖

 الثانية من مراحل السلوك الشرائي ويتم فيها :وتعد المرحلة 

 قرار الشراء : هى عبارة عن تنفيذ قرار الشراء الفعلى للمنتج أو الخدمة أو العلامة التجارية. -

 مرحلة ما بعد الشراء  ❖

 (:2021آخر مرحلة لمراحل السلوك الشرائى وتتضمن ما يأتي )الدهان , 

 الشعور اللاحق :  بمعنى الشعور الناتج بعد شراء المنتج وهو عبارة عن نوعين من المخرجات:  

 كان المنتج عند توقعات المستهلك .  أولا : حالة الرضا :

 لم يكن المنتج عند توقعات المستهلك.ثانيا : حالة عدم الرضا : 

 

 الدراسات السابقة صياغة الفروض   -6

الثقة فى العلامة التجارية ,  ونتناول فى هذا الجزء عرضا للدراسات السابقة الخاصة بكلا من  

السلوك الشرائى , وجدول التعليق عن أوجة التشابة والإختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات  

السابقة , والتى أتاحت للباحثة فرصة الإطلاع عليها , وذلك من أجل صياغة الفروض وهى كما  

 يأتي : 

 

التعرف على 

 الحاجات

سلوك ما 

  بعد الشراء

 

قرار 

  الشراء

البحث عن 

 معلومات 

تقييم 

  البدائل
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 (1جدول رقم )

 ملخص الدراسات السابقة 

 :الدراسات التى تناولت المتغير المستقل )الثقة فى العلامة التجارية(. أولا 
اسم 

المؤلف 

وتاريخ  

 الدراسة

 عنوان الدراسة
أهداف الدراسة و مجال 

 التطبيق 
 نتائج الدراسة

)الخطاب , 

2022) 

أخلاقيات الاتصالات  

التسويقية المتكاملة 

وعلاقتها بالثقة في 

 العلامة التجارية 

مشككككلة الدراسكككة فى تتمثل  

رصكد العلاقة بين أخلاقيات 

التسككككويقيككة   الإتصكككككالات 

المتككاملكة والثقكة فى العلامكة  

والتعرف على   , التجككاريككة 

أن  يكمكككن  الكتكى  الكمكتكغكيكرات 

تؤثر فى تلككك العلاقككة لككدى 

 المستهلك المصرى .

قكطككاع  عكلكى  تكطكبكيكقككة  تكم 

المشكروبات الغازية والعناية  

 الشخصية(

هى عبارة عن دراسككة وصككفية , 

وأثبتت نتائج الدراسكككة إلى وجود 

علاقة بين أخلاقيات الاتصكككالات 

العلامككة   فى  والثقككة  التسككككويقيككة 

التجكاريكة , و تضككككمنكت مكونكات  

العلامككة  جككدارة  و  الامككان  الثقككة 

تكحكقكيكق   عكلكى  الكعكلامككة  وقككدرة 

 وظائفها

) البنا وطلعت  

,2021) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

نموذج مقترح للعلاقة  

والثقة  بين تعلم العميل 

في العلامة: دراسة  

تطبيقية على عملاء 

شركات الطيران فى  

 مصر

هكدف البحكث إلى دراسكككككة  

العميككل و   تعلم  العلاقككة بين 

الثقكة فى العلامكة التجكاريكة 

مع توضككيح الدور الوسككيط 

لاسككككتغراق العميكل فى هكذه  

العلاقة بالتطبيق على شركة 

 . الطيران

 

 

 

 

 

  

تم توزيع قائمة الإسككتقصككاء على  

عميكل , وقكد أثبتكت النتكائج   350

وجود أثر معنوى لبعكدى التعلم ) 

البعكد المعرفى والعكاطفى ( , على  

اسككتغراق العميل , بعدى الثقة فى  

اعتمككاديككة   ( التجككاريككة  العلامككة 

مكع الك  الكتكعككامككل  ونكيككة   , عكلامككة 

 (.العلامة

مكعكنكوى   تككأثكيكر  وجكود  تكبكيكن  ككمككا 

مباشككككر بين الاسككككتغراق العميل 

الكعكلامككة   فكى  الكثكقككة  بكعككدى  عكلكى 

تككأثير   وجود  وتبين   , التجككاريككة 

 معنوى

غير مبكاشككككر بين تعلم العميكل و 

الثقة فى العلامة التجارية بتوسككط  

 استغراق العميل .
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اسم 

المؤلف 

وتاريخ  

 الدراسة

 عنوان الدراسة
أهداف الدراسة و مجال 

 التطبيق 
 نتائج الدراسة

Tri Cuong 

DAM 

.(2020) 

قياس تأثير ثقة العلامة 

التجارية والقيمة 

المدركة  على تفضيل 

العلامة التجارية ونية 

الشراء للهواتف ذات  

 التجارية .العلامات 

هكدفكت الكدراسككككة إلى قيكاس 

ثقكة العلامة التجكارية والقيمة  

على تفضككككيككل   المككدركككة  

ونكيككة   الكتكجككاريككة  الكعكلامككة 

ذات  لككلككهككواتككف  الشكككككراء 

تم   التجككاريككة. و  العلامككات 

مسكتهلكا    285التطبيق على  

الكمكتككاجكر  يكزورون  كككانكوا 

 الإلكترونية

 

أشككارت نتائج الدراسككة أن ثقة فى  

العلامكة التجكاريكة ككان لهكا تكأثير 

إيجابي كبير على تفضكيل العلامة  

التجكاريكة. وبكالمثكل ، ككانكت الثقكة  

فى العلامككة التجككاريككة لهككا تككأثير 

إيجابي على نية الشكراء.و كشكفت  

النتائج  أيضككككا أن القيمة المدركة  

كان لها تأثير إيجابي على تفضكيل 

جارية. علاوة على ذلك  العلامة الت

، أن القيمة المدركة  كان لها تأثير  

ا ،  إيجابي على نية الشكككراء أيضككك 

أن   الكبكحككث  نكتككائكج  أظكهكرت  ككمككا 

تفضككككيل العلامة التجارية كان له  

 تأثير إيجابي على نية الشراء.

Jessica 

Avelina 

Pribadi  

Petra 

.(2019) 

THE EFFECT OF 

BRAND 

TRILOGY ON 

COSMETIC 

BRAND 

LOYALTY 

الككعككلاقككة   عككلككى  الككتككعككرف 

العلامة المباشكرة بين تجربة 

التجارية وشكخصكية العلامة 

الكعكلامككة   وثكقككة  الكتكجككاريككة 

التجكاريكة على ولاء العلامكة 

التجكاريكة لمسككككتحضككككرات  

السكككككيككاق  فكي  الكتكجكمكيككل 

الإندونيسككي. بالاعتماد على 

 مفردة . 110

وأظهرت نتائج هذة الدراسككككة أن  

التجككاريككة وثقككة  العلامككة  تجربككة 

العلامة التجارية مسككككؤولتان عن  

تحسككككين الولاء للعلامة التجارية.  

في المقابل ، لا تؤثر شككككخصككككية  

العلامكة التجكاريكة على قوة ولاء  

 العلامة التجارية.

Megasari 

Gusandra 

et al.(2019 

) 

 

 

Analysis Of 

Brand Experience 

And Brand 

Satisfaction With 

Brand Loyalty 

Through Brand 

Trust As A 

Variable 

Mediation. 

الدراسكة   التعرف اسكتهدفت 

العلامككة   على تككأثير تجربككة 

التجكاريكة ورضكككككا العلامكة 

لكلكعكلامككة   لكلكولاء  الكتكجككاريككة 

التجكاريكة مع الثقكة بكالعلامكة  

التجكاريكة كمتغير متكداخكل.  

ككانكت العينكات المسككككتخكدمكة 

  130في هذه الدراسككككة من 

هكونككدا  عكمكلاء  مكن  مكفكردة  

للكدراجكات النكاريكة في مكدينكة 

 ميدان

كشكككفت نتائج الدراسكككة أن تجربة 

العلامكة   التجككاريككة وثقككة  العلامككة 

تككأثير كبير على   التجككاريككة لهمككا 

ولاء العلامكة التجكاريكة. وأن ثقكة 

العلامكة التجكاريكة  هو وسكككككاطكة 

العلامككة  تجربككة  لتككأثير  جزئيككة 

الكعكلامككة   ولاء  عكلكى  الكتكجككاريككة 

 التجارية .
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 التطبيق 
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)حسان. 

2019) 

تأثير التسويق من خلال 

وسائل التواصل  

الاجتماعى على الثقة  

فى العلامة للفنادق  

 والولاء لها. 

كما تناولت دراسككككة   تأثير  

التسككويق من خلال وسككائل  

التواصككككل الاجتماعى على 

للفنككادق   العلامككة  فى  الثقككة 

والولاء لهككا ,وقكد تم توزيع  

قائمة اسككتقصككاء مكونة من 

لكجكمكع   29 وذلككك  عكبككارة  

 البيانات و تحليلها .

 

 

 

الكدراسككككة أن هنكاك  فككانكت نتكائج  

تكأثير إيجكابى ذو دلالكة إحصككككائيكة  

للتسككويق للفندق من خلال وسككائل 

التواصككككل الاجتمكاعى على الثقكة  

أن   , كمككا  التجككاريككة  العلامككة  فى 

هنكاك تكأثير ذو دلالكة إحصكككككائيكة  

للتسكويق للفندق وسكائل التواصكل  

للعلامككة   الولاء  على  الاجتمككاعى 

التجارية , ووجد أيضككككا أن هناك 

دلالة إحصكككائية للثقة فى  تأثير ذو 

 العلامة التجارية على الولاء لها .

)النبوى.  

2018) 

أثر الثقة فى العلامة  

كمتغير وسيط على 

العلاقة بين ارتباط 

 العميل والولاء للعلامة. 

بحثت هذة دراسكككة أثر الثقة 

فى العلامة كمتغير وسككككيط  

ارتكبككاط  بكيكن  الكعكلاقككة  عكلكى 

العميكل والولاء للعلامكة ,تم  

اسككتخدام قائمة الاسككتقصككاء  

البيكانكات  على عينكة   لجمع 

 مفردة. 365قوامها 

توصكككلت نتائج هذة الدراسكككة إلى  

وجود علاقكة إيجكابيكة معنويكة بين 

الولاء  العميككل وكككل من  ارتبككاط 

للعلامكة التجكاريكة وككذلكك الثقكة فى  

العلامة التجارية , كما تبين وجود 

علاقكة إيجكابيكة معنويكة بين الثقكة  

والكولاء  الكتكجككاريككة  الكعكلامككة  فكى 

للعلامة التجارية , حيث تتوسككككط  

التجكاريكة العلاقكة  الثقكة فى العلامكة  

والكولاء  الكعكمكيككل  ارتكبككاط  بكيكن 

 للعلامة التجارية.

)بورقعة. 

2018) 

تاثير الثقة بالعلامة 

التجارية علي التزام  

المستهلك نحو العلامة  

 التجارية وولائه لها.

هكدفكت هكذة الكدراسكككككة  إلي  

الثقة بالعلامة التجارية قياس  

علي ولاء المسكتهلك للعلامة 

نكحكو   الالكتكزام  بكتكوسكككككط  

شككككراء  العلامككة من خلال 

علامكات معينكه من الهواتف 

النقكالكة الكذكيكة في الجزائر 

عككيككنككة  اخككذ  طككريككق  عككن 

عشكككوائية بسكككيطة للعملاء  

  100,وقد تم الحصول علي  

للاسككككتخككدام  قككابلككة  مفردة 

 والتحليل .

تمثلكت نتكائج اختبكار الفرضككككيكات  

البنككائيككة  المعككادلككة  بككاسككككتعمككال 

)طريقكة   plsبكاسككككتخكدام طريقكة  

المربعات الصكغري الجزئية( إلى  

الأثر المباشكككر بين الثقة والالتزام  

ككمككا   , والكولاء  الالكتكزام  وبكيكن 

توصكلت أيضكا إلي الأثر الإيجابى 

 والغير مباشر بين لثقة والولاء .

)البنا وطلعت  

,2013) 

العلاقة بين الوعى  

 بالعلامة والثقة فيها 

يهدف هذا البحث إلى دراسة  

العلاقكة بين الوعى بكالعلامكة  

والثقككة فى العلامكة , وذلكك 

بالتطبيق على عملاء أجهزة  

الحكاسككككب الآلى من طلاب  

تم تصكميم نموزج مقترح للدراسكة  

ككدليكل لاختبكار العلاقكة بين الوعى  

بكالعلامكة والثقكة فى العلامكة , وتم 

اسكتخدام الطريقة الكمية باسكتخدام 

المدخل الاسكتنتاجى  , وتم تصكميم  

قائمة الاسكتقصكاء وتوجيها لعملاء  
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الككحكككككومككيككة  الككجككامككعككات 

 المصرية .

الحكاسكككككب الآلى , وقكد بلغ حجم  

مفردة . ووضككككحكت   384العينكة  

نتكائج التحليكل الإحصككككائى وجود 

إتبكاط معنوى إيجكابى بين الوعى  

بكالعلامكة والثقكة فيهكا . وأيضكككككا  

وجود ارتباط تأثير معنوى إيجابى 

فى   الثقككة  على  بككالعلامككة  للوعى 

 العلامة .

 (2جدول رقم )

 ثانيا : الدراسات التى تناولت المتغير التابع ) السلوك الشرائي ( 

اسم المؤلف 

وتاريخ  

 الدراسة

 نتائج الدراسة أهداف الدراسة  عنوان الدراسة

) مرق  

,2022) 

المسئولية الإجتماعية  

للمستهلك المصرى 

وإنعكاستها على 

 السلوك الشرائى . 

هدفت هذه الدارسة إلى التعرف 

المسككككتهلككك  وعى  مككدى  على 

المصككككرى بمفهوم المسككككئولية  

الإجتمكاعيكة وأبعكادهكا المختلفكة , 

إعتبككاره  يمكن  مككدى  أى  وإلى 

مسككتهلك مسككئول اجتماعيا فى 

قراره الشكككرائى . واسكككتخدمت  

الدراسككة الاسككتبيان والمقابلات  

من  البيككانككات  لجمع  المتعمقككة 

من   مسككتهلك  444عينة قوامها 

محككافظككات مصككككريككة  ثمككانى 

 مختلفة .

نتكائج الكدراسكككككة أن مسككككتوى 

معرفة المسككككتهلكك المصككككرى  

المسككككؤليككة الإجتمككاعيككة   حول 

للمؤسكسكات هو مسكتوى متوسكط  

بكيكن   عكلاقككة  وجكود  وكككذلككك   ,

المسكئولية الأخلاقية والمسكئولية 

الإجتماعية للمسكتهلك المصكرى  

وعكى  بكيكن  عكلاقككة  ووجكود   ,

وإهتمام المسكككتهلك المصكككرى  

بسككككلكوك  والكتكزامككة  بككالكبكيكئككة 

جتمكاعيكة , كمكا  المسككككئوليكة الإ

تبين وجود علاقككة بين كلا من 

المسككككئوليكة والقكدرة المكدرككة 

الإجكتكمككاعكيككة   والكمسكككككئكولكيككة 

 للمستهلك المصرى .

)ابن 

سيرود,آخرون 

(2020 ) 

أثر الصورة الذهنية  

للعلامة على نية  

شراء المستهلك 

الجزائرى للأجهزة  

 الكهرومنزلية. 

هكدفكت الكدراسكككككة إلى تحكديكد 

أثرالصككككورة الكذهنيكة للعلامكة 

على نيككة شككككراء المسككككتهلككك  

للأجهزة الكهرومنزلية ولتحقيق  

الككدراسككككككة واختبككار   أهككداف 

فرضكيتها تم اختيار عينة مكونة  

مفردة بكالاعتمكاد على   313من  

 العينة العشوائية.

توصككككلكت نتكائج الكدراسككككة أن 

لعامل الصككورة الذهنية للعلامة 

الشكككككراء  نكيككة  فكى  ككبكيكر  أثكر 

لككلأجككهككزة   الككمسككككككتككهككلككك 

الكهرومنزليكة مقكارنكة مع بكاقى 

قكرار  عكلكى  الكمكؤثكرة  الكعكوامككل 

الشككراء , كما توجد علاقة ذات 

دلالة إحصككائية  لأثر الصككورة 

الذهنية للعلامة على نية شكككراء 

 الأجهزة الكهرومنزلية .
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Lim 

Sannya, et 

al) 

(2020) 

The Effect Of 

Brand 

Reputation On 

Brand Loyalty 

Through Brand 

Trust On Yoga 

Tourist 

Destination In 

Ubud, Bali, 

Indonesia  

هكدفكت الكدراسككككة إلى قيكاس أثر 

اسكككتراتيجيات تسكككويق العناية 

بالبشككرة للرجال فى إندونيسككيا  

الكتكواصككككككل   وسككككككائككل  عكبكر 

الاجتماعي , تم اسكتخدام المنهج  

لككدعم  الكككمكي   الكبكيككانككات  لكجكمكع 

النموذج . وذلك باسكتخدام قائمة 

الاسككتقصككاء عبر الإنترنت.  تم  

مكن   الكعكيكنككات  مكن   203جكمكع 

المسكككتجيبين الذكور باسكككتخدام 

غكيكر  الكعكيكنككات  أخككذ  تكقكنكيككات 

 الاحتمالية.

توصكلت نتائج هذة الدراسكة إن 

للتسكويق عبر وسكائل التواصكل  

عكلكى   ككبكيكر  تككأثكيكر  الاجكتكمككاعكي 

صككككورة العلامة التجارية وثقة  

العلامكة التجكاريكة. علاوة على  

ذلك ، الثقة فى العلامة التجارية 

وصككورة العلامة التجارية كان 

 لها تأثير كبير على نية الشراء.

 

 

)البطريق .  

(2019 ) 

تأثير الصورة الذهنية 

للشركة على سلوك 

إعادة الشراء لدى  

المستهلك المصرى :  

دراسة تطبيقية على 

أدوات الكهربائية  

 المنزلية.

هكدفكت الكدراسكككككة إلى التعرف 

على تكأثير الصككككورة الكذهنيكة 

على أبعاد سكلوك إعادة الشكراء  

خلال  من  وذلككك  للمسككككتهلككك 

  384التطبيق على عينة قوامها 

 مفردة.

توصككككلت نتائج الدراسككككة إلى 

موجبككة   ارتبككاط  علاقككة  وجود 

ومعنوية بين الصككككورة الذهنية 

للشككككركة وأبعاد سككككلوك إعادة 

الشككراء للمسككتهلك المصككرى , 

كمكا توصككككلكت إلى وجود تكأثير  

معنوى للصككككورة الكذهنيكة على  

كل بعد من أبعاد سككككلوك إعادة 

 الشراء للمستهلك المصرى

)بخيت   

(2019 ) 

أثر تسويق المحتوى  

على السلوك الشرائى  

للعميل : تحليل الدور  

الوسيط للصورة 

الذهنية واتجاهات 

 العميل .

هكدفكت الكدراسككككة  إلى التعرف 

على قياس العلاقة بين عناصككر 

تسككويق المحتوى عبر شككبكات  

الاجككتككمككاعككى   الككتككواصككككككل 

الموقع  خلال  من  والمتعككاملين 

الإلكترونى للشككككركة من خلال 

الصككورة الذهنية . تم اسككتخدام 

قائمة إسكتقصكاء وتوزيعها على  

من المتعكاملين مع مواقع   351

 التواصل الاجتماعى.

وضككحت نتائج الدراسككة وجود 

إيجككابى بين   تككأثير  علاقككة ذات 

المحتوى   تسككككويق  عنككاصككككر 

والسكلوك الشكرائى للعملاء, كما  

تبككاين فى درجككة  يوجككد هنككاك 

تأثير عناصكر تسكويق المحتوى  

على الصكككورة الذهنية, ووجود 

علاقكة إيجكابيكة مبكاشككككرة ذات 

اسككككتخككدام   بين  معنوى  تككأثير 

الكمكوقكع  خكلال  مكن  الكمكتكعككامكلكيكن 

ترونى لتسككككويق المحتوى  الإلك

 وبين السلوك الشرائى .
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اسم المؤلف 

وتاريخ  

 الدراسة

 نتائج الدراسة أهداف الدراسة  عنوان الدراسة

) خليفة , 

2019) 

العلاقة بين العلامة  

التجارية والسلوك  

الشرائي : تحليل  

الدور الوسيط لإدارة  

علاقات العملاء 

)دراسة تطبيقة على 

عملاء مطاعم 

الوجبات السريعة 

العالمية بمحافظة 

 الدقهلية (. 

هدفت الدراسكة إلى الكشكف عن 

طبيعة العلاقة بين أبعاد العلامة 

التجكاريكة وأبعكاد إدارة علاقكات 

العملاء , وككذلكك التعرف على  

العلاقكة بين أبعكاد إدارة علاقكات  

العملاء وأبعاد السككلوك الشككراء 

مكطككاعكم  عكمكلاء  لككدى  لكلكعكمكيككل 

الوجبكات السككككريعكة بمحكافظكة  

الدقهلية , وأيضككككا تسككككعى إلى 

أثير المبكاشككككر لأبعكاد  تحكديكد التك 

أبعككاد  التجككاريككة على  العلامككة 

إدارة علاقات العملاء , وأيضككا 

التأثير المباشككككر لأبعاد العلامة 

التجارية على السكلوك الشكرائي 

, والتأثير غير المباشككككر لأبعاد  

العلامة التجارية على السكككلوك 

الككدور   خكلال  مكن  الشكككككرائكي 

الوسيط لأبعاد العلاقات العملاء  

لكعكمكلاء   الكوجكبككات  ,  مكطككاعكم 

 السريعة .

توصلت الدراسة إلى وجود بين 

أبعكاد العلامكة التجكاريكة وأبعكاد  

لككدى   الكعكمكلاء  عكلاقككات  إدارة 

الككوجككبككات  مككطككاعككم  عككمككلاء 

السكككريعة, وكذلك وجود علاقة  

إدرة  أبعككاد  بين  وتككأثير معنوى 

علاقات العملاء وأبعاد السكلوك 

الشككككرائى لكدى عملاء مطكاعم 

الوجبكات السككككريعكة , وأبرزت 

المعنوى    النتكائج إزديكاد التكأثير

التجكاريكة على   لأبعكاد العلامكة 

السكككلوك الشكككرائي للعميل من 

إدارة  أبكعككاد  تكوسكككككيكط  خكلال 

عكمكلاء  عكلكى  الكعكمكلاء  عكلاقككات 

السككككريعككة  الوجبككات  مطككاعم 

 بمحافظة الدقهلية .

)منصور  

,وآخرون 

(.2019 ) 

الصورة الذهنية  

للعلامات التجارية 

الرياضية وعلاقتها 

باتخاذ قرار الشراء  

لدى بعض طلاب 

 جامعة المنصورة.

 

 

 

التعرف هكدفكت الكدراسكككككة إلى  

الصككككورة  بكيكن  الكعكلاقككة  عكلكى 

التجكاريكة ,  الكذهنيكة للعلامكات 

السككككلع  قرار شككككراء  واتخككاذ 

جككامعككه   الريككاضككككيككة لطلاب 

المنصورة , حيث أجري البحث 

على عينكة اسككككتطلاعيكة قوامهكا 

طالب  , وعينة أسككككاسككككية   50

مكن   مكن طكلاب  605مكككونككة 

جامعة المنصورة , كما اشتملت  

أدوات البحكث على اسككككتمكارة  

  ء .استقصا

تمثلت نتائج الدراسككة فى وجود 

بكيكن  مكوجكبككة  ارتكبككاط  عكلاقككة 

لكلكعكلامككة  الككذهكنكيككة  الصككككورة 

 التجارية واتخاز قرار الشراء .

 

 

) العوضى 

,2018) 

العوامل المؤثرة على  

السلوك الشرائى  

 للمستهلك الكويتى . 

هدفت تلك الدراسككككة إلى تحديد 

 , الككمككوقككفككيككة  الككعككوامككل  أهككم 

والنفسكية وعلاقتها  والإجتماعية  

وأثرها على السككلوك الشككرائي  

للمسكككتهلكين الكويتين من عمر 

سككككنكة فكأكثر . وككان المنهح 18

 المستخدم وصفي .

أشككارت نتائج تلك الدراسككة إلى 

وجود علاقككة طرديككة بين تلككك 

العوامكل والسككككلوك الشككككرائي 

للمسكككتهلك الكويتى مع إختلاف 

درجككة تككأثيرهككا  حيككث كككانككت  

العوامكل الموقفيكة الأكثر تكأثيرا  

ذات  فروق  وجود  تبين  كمككا   ,

دلالكة إحصككككائيكة فى السككككلوك 

الشككرائي للمسككتهلك الكويتى و  
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اسم المؤلف 

وتاريخ  

 الدراسة

 نتائج الدراسة أهداف الدراسة  عنوان الدراسة

الكمكتكغكيكرات   لكبكعكض  تكعكزى 

 الشخصية .

 إعداد الباحث  

 (3جدول رقم )

 التعليق على الدراسات السابقة
أبعاد التشابة  

 والاختلاف
 مجال الإستفادة  أوجة الإختلاف  أوجة التشابة

مجال 

 التطبيق 

اتفقت هذه الدراسة مع عدد  

قليل من الدراسات من حيث 

 مجال التطبيق . 

وهو التطبيق على الأجهزة  

 الكهربية المنزلية .

اختلفت الدراسة الحالية عن  

الدراسات السابقة من حيث  

الجمع بين المتغيرين , حيث  

نلاحظ أن معظم الدراسات 

تناولت نية الشراء , أو الصورة  

 الذهنية للعلامة التجارية. 

استفادت الدراسة  

الحالية عن  

الدراسات السابقة  

من حيث مجال  

 التطبيق . 

 الموضوعات 

اتفقت الدراسة الحالية مع 

الدراسات السابقة فى وجود 

فرق كبير بين ثقة المستهلكين 

لعلامة تجارية معينة , وبين  

عدم وجود الثقة فى العلامة  

تجارية أخرى . اتفقت  

الدراسة الحالية مع الدراسات 

السابقة فى الإعتماد على  

أسلوب العينات و إعداد قائمة 

  إستقصاء .

اختلفت الدراسة من حيث قياس 

المتغيرات سواء كان مستقل  

)الثقة فى العلامة التجارية ( ,  

أو المتغير التابع )السلوك  

الشرائى (. إختلفت الدراسة  

الحالية عن الدراسات السابقة  

من حيث أسلوب الدراسة ,  

حيث اعتمدت الدراسة الحالية  

 على الأسلوب الوصفى التحليلى 

 

استفادة الدراسة  

الحالية من  

الدراسات السابقة  

 فى : 

تحديد وصياغة  -

 الفروض البحثية .

تحديد المتغيرات   -

 وأساليب قياسها . 

تحديد مجتمع وعينة   -

الدراسة. تحديد 

ومعرفة البيانات  

 المطلوبة و

إعداد قائمة 

 الإستقصاء 

 الأهداف 

اتفقت مع الدراسات السابقة 

من حيث وجود اختلافات بين  

المستقصى منه حول الثقة فى  

العلامة التجارية . أن الثقة  

يمكن أن تختلف من مستهلك  

لأخر , وأيضا من علامة 

 تجارية لأخرى .

اختلفت الدراسة الحالية عن  

الدراسات السابقة من حيث  

 الأهداف: 

حيث ركزت الدراسة الحالية  

على تأثير الثقة فى العلامة  

التجارية على السلوك الشرائى 

 للمستهلك . 

وحيث ركزت معظم الدراسات 

على تناول الثقة فى العلامة من 

حيث الولاء والارتباط و نية  

 الشراء . 

تأثر العديد من  -

الدراسات أن الثقة  

فى العلامة لها  

تأثير إيجابى على 

ولاء وارتباط  

 المستهلك بالعلامة . 

وانعدام الثقة له   -

تأثير سلبى على 

السلوك الشرائى  

 للمستهلك . 

النطاق  

 الزمنى

اتفقت الدراسة الحالية مع 

الدراسات الأخرى , فى  

اختلف الدراسة الحالية مع  

الدراسات السابقة من حيث  

حيث تعد الدراسة  

الحالية فى توقيت 
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أبعاد التشابة  

 والاختلاف
 مجال الإستفادة  أوجة الإختلاف  أوجة التشابة

التعرف على أثر الثقة فى  

العلامة التجارية على السلوك  

 الشرائى للمستهلك .

النطاق الزمنى , و أنه لم يتم 

الجمع بين المتغيرين معا  

 كمستقل وتابع  . 

زمنى أحدث من 

 الدراسات السابقة . 

 

 فروض الدراسة   -7

نتائج   على  الدراسة  فروض  صياغة  عند  الباحث  والدراسات اعتمد  الاستطلاعية  الدراسة 

وفى ضوء  الدراسة  محل  الكهربائية  الأجهزة  مستهلكي  مع  والمناقشات  الشخصية  والمقابلة  السابقة 

مشكلة الدراسة وأهدافها وحتى يتسنى لنا الإجابة على التساؤلات السابقة تم صياغة فروض الدارسة  

 فى صورة فرض العدم لاختبار الفرضيات الآتية : 

 الفرض الأول -7/1

" لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة فى العلامة التجارية والسلوك الشرائي للمستهلك 

 المستخدم للأجهزة الكهربائية  فى مصر".

 الفرض الثانى  -7/2

" لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للثقة فى العلامة التجارية للأجهزة الكهربائية المنزلية على 

 السلوك الشرائي للمستهلك محل الدراسة " . 

 ومن هذا الفرض الرئيس يتفرع عدة فروض فرعية : 

لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للمصداقية العلامة التجارية للأجهزة الكهربائية المنزلية    -7/2/1

 على السلوك الشرائي للمستهلك محل الدراسة  .

المنزلية    -7/2/2 الكهربائية  التجارية للأجهزة  العلامة  تأثير ذو دلالة إحصائية لجدارة  لا يوجد 

 على السلوك الشرائي للمستهلك محل الدراسة  .

لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لأمان فى العلامة التجارية للأجهزة الكهربائية المنزلية    -7/2/3

 على السلوك الشرائي للمستهلك محل الدراسة  .

 الفرض الثالث  -7/3

يوجد اختلافات ذو دلالة إحصائية لاتجاهات المستقصى منهم حول الثقة فى العلامة " لا  

 التجارية وفقا لبعض الخصائصهم الديموغرافية )النوع , العمر , مستوى التعليم , الدخل ( ".

 الفرض الرابع   -7/4

" لا يوجد اختلافات ذو دلالة إحصائية لاتجاهات المستقصى منهم حول السلوك الشرائي 

 وفقا لبعض الخصائصهم الديموغرافية )النوع , العمر , مستوى التعليم , الدخل ( ". 

 الدراسة الإستطلاعية الميدانية لموضوع الدراسة .        -8

الإستطلاعية  الدراسة  بإجراء  الباحث  قام  فقد   , التطبيقية  للممارسات  المكتبية  المراجعة  بجانب 

 الميدانية المتعلقة بموضوع الدراسة , وقد اعتمدت تلك الدراسة على  : 

  ( فى  متمثلة  ميسرة  عينة  فى   30اختيار  الكهربائية  الأجهزة  مستهلكي  من   ) مستهلك 

مصر, فى محافظات )القاهرة , المنوفية , والبحيرة ( , لاجراء مقابلات شخصية معهم , وذلك  

العلامات   ثقتهم فى  آرائهم  واتجاهاتهم  حول  الكهربائية ومدى للتعرف على  التجارية للأجهزة 

تأثيره على سلوكهم الشرائى , ومن ثم تحديد الفجوة البحثية الأولية , وكان من أهم النقاط التى تمت 

 مناقشتها مايلى : 

مدى معرفة المستهلك لمفهوم وأبعاد الثقة فى العلامة التجارية لشركات الأجهزة الكهربائية ,  -

 وتأثير ذلك على سلوكه الشرائي سواء أكان )قبل الشراء أم أثناء الشراءأم بعد الشراء (. 
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معرفة اتجاهات وميول المستهلكين المهتمين بشراء المنتجات الأجهزة الكهربائية, وتفضيلتهم  -

 المستقبلية.  

تحديد مدى إدراك المستهلك لمحاولتة تقليل المخاطرة عن طريق الشراء من شركات الأجهزة   -

 الكهربائية التى تلتزم بمعايير السلامة الدولية والمحلية . 

تحديد ومعرفة إمكانيتهم الشرائية و قدرتهم على شراء منتجات مرتفعة السعر مقابل الجودة ,  -

 وكذلك أسباب تغيرهم لعلامة تجارية أخرى . 

تحديد أسباب ابتعادهم عن الشراء من الشركات المشهورة والموثوقة , وكذلك مشاركة تجاربهم   -

 الشرائية السابقة .

 المشكلات والمعوقات التى تواجه المستهلكين عند شراؤهم للمنتجات.  -

ومن  تحليل البيانات الثانوية والأولية التى تم الحصول عليها من الدراسة الاستطلاعية , سواء 

 المكتبية أو الميدانية تم التوصل إلى النتائج الآتية : 

من أفراد العينة القيام بعمية الشراء من الشركات المشهورة والموثوقة لارتفاع   % 60يتردد   -

 ثمنها عن المؤلوف . 

من أفراد العينة أن هناك منتجات منافسة كثيرة,  وهو ما يدفعه إلى عقد مفاضلة   %40يرى   -

بينهم , وبالتالى يبطئ من سرعة اتخاذه القرارات الشرائية ويمكن أن يعدل من سلوكه الشرائي 

 اتجاه علامات أخرى منافسة . 

من ضمان   %60يرى   - البيع  بعد  ما  بخدمات  يتأثر  لهم  الشرائى  القرار  أن  العينة  أفراد  من 

 وصيانة وقطع غيار المنتج ومدى قدرة العلامة التجارية للشركة على الوفاء بوعودها .

من أفراد العينة لتقليل المخاطرة سواء أكانت فى جودة المنتجات المقدمة أم أمان    %20يلجأ -

 هذه المنتجات عليهم عن طريق الشراء من شركات موثوقه .

من أفراد العينة عدم التخلى عن ثقتة فى علامة تجارية معينة حتى لو لم تؤدى   %3يرفض   -

الشرائية  قراراته  فى  يؤثر  لن  هذا  وأن  منها,  المطلوب  الوجهه  على  وظائفها  العلامة  هذه 

 لاعتبارات أخرى خاصة بحالة النفسية والاجتماعية .

من أفراد العينة أن جميع الشركات تهتم بمصالحها ومكاسبها المالية على حساب   % 70يرى   -

 المستهلك وهذا ما يدفع المستهلك لعدم ثقتة فى تلك الشركات . 

السابق للأدبيات العلمية والممارسات التطبيقية يمكن القول بأن الفجوة    ومن خلال العرض  

 " انخفاض حجم المبيعات الشركات ".   تتمثل فى
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 متغيرات ونموزج الدراسة  -9

أولا : من خلال المراجعة الاستطلاعية المكتبية والدراسات السابقة , وكذلك مشكلة وتساؤلات الدراسة  

 -تمكن الباحث من تحديد متغيرات الدرسة والتى تتمثل فيما يأتي :

 (4جدول رقم )

 وأساليب القياس متغيرات الدراسة 
 

المتغيرات 

 الرئيسية

المتغيرات 

 الفرعية 
 المرجع المفهوم

 

 

 

 

الثقة فى  

العلامة 

 التجارية

 

المصداقية   

)الوفاء 

 بوعودها(

مصداقية العلامة تشير إلى إدراك العميل أن 

للعلامكة القكدرة على الاسككككتمرار فى الوفكاء 

بوعودها اتجاه المسككككتهلك, وأيضككككا قدرتها 

 تحقيق أقصى منفعه لها.على 

 (2008)عبدالحميد,

 Gurviez,2003و )

) 

الجدارة )القيمة  

المقدمة 

 للمستهلك( 

تكوقكعككات  تكلكبكيككة  عكلكى  الكعكلامككة  قككدرة  هكى 

واحتياجات ورغبات المسكككتهلكين من خلال 

أداء المنتج أو الخكدمكة التى تقكدمهكا , وككذلكك  

 تحقيق أهدافها ونجاحها فى السوق.

 (2008)عبدالحميد,

  Gurviez,2003)و 

) 

أمان العلامة  

)حماية  

 المستهلك( 

قكدرة العلامكة التجكاريكة على حمكايكة نفسككككهكا 

ومنتجاتها وخدماتها من التزوير والاسكتخدام  

غير المصككرح به أو الاحتيال وكذلك حماية  

 المستهلك من أى مخاطر .

(Hobbs and 

Lassoued) 2015 . 

( Ballester &  

Delgado ,2003 ) 

 

المتغير التابع  

: السلوك  

الشرائي  

 للمستهلك 

مرحلة ما قبل 

 الشراء 

الشككعور بالمشكككلة  : هى عبارة عن نقطة  •

البكدايكة عنكد اتخكاذ قرار الشككككراء وهى تمثكل  

 الشعور بالحاجة كطعام والملبس .

البحكث عن المعلومكات : وهى عبكارة عن •

مزايككا  لمعرفككة  اللازمككة  المعلومككات  جمع 

 البدائل المتاحة لديه.وعيوب كل بديل من 

المتككاحككة : وهى عبككارة عن • البككدائككل  تقييم 

 اختيار أنسب بديل من بين البدائل المتاحة .

 (2009)كوتلر ,

مرحلة القيام  

 بالشراء

قرار الشككككراء : هى عبكارة عن تنفيكذ قرار •

 الشراء الفعلى
 

مرحلة ما بعد 

 الشراء 

• الشككككعور اللاحق: وهنكا عبكارة عن نوعين 

 المخرجات:من 

أولا : حالة الرضكا : كان المنتج عند توقعات 

 المستهلك

ثانيا : حالة عدم الرضككا : لم يكن المنتج عند 

 توقعات المستهلك

 

 إعداد الباحث 
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 ( 1ثانيا : نموزج الدراسة الدراسة المقترح كما هو موضح فى الشكل رقم )

 ( نموزج الدراسة المقترح  1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر : من إعداد الباحث فى ضوء الدراسات السابقة ويوضح نموذج للدراسة الحالية و يوضح  

 المتغيرالمستقل بأبعاده وتأثيرة على المتغير التابع بأبعاده . 

 حدود الدراسة   -10

 تتمثل حدود الدراسة فيما يأتي :

 الحدود الجغرافية   -10/1

اقتصرت الباحثة على أخد عينة الدراسة من ثلاث محافظات )القاهرة , البحيرة , المنوفية( حيث تمثل   

 من نسبة سكان مصر .  %21مليون نسمة وهى ما تمثل  22

 الحدود البشرية  -10/2

المنزلية    الكهربائية  الأجهزة  لمنتجات  المعمرة  للسلع  المستخدمين  المستهلكين  على  الدراسة  اقتصرت 

 الخاضعة للدراسة .

 الحدود الموضوعية   -10/3

يقتصر الموضوع على داسة تأثير الثقة فى العلامة التجارية على السلوك الشرائي للمستهلك المستخدم  

 لمنتجات الأجهزة الكهربائية المنزلية وذلك لعدة أسباب :  

 ان الأجهزة الكهربائية موجودة عند كل مستهلك حيث لاغنى عنها فى الحياة اليومية .  -

تعتبر كلا من شركة توشيبا العربى وسامسونج وشركة ال جى من أكبر شركات الأجهزة الكهربائية  -

 فى السوق المصي وذات سمعة جيدة  . 

تعد شركة فريش من الشركات الجديدة والتى بدأ منافسة هذه الشركات و أصبح لها نصيب أو حصة  -

 فى  السوق المصري .  

 السلوك الشرائي للمستهلك الثقة فى العلامة التجارية

المتغيرات الديموجرافية )النوع , العمر, مستوى التعليم 

 ,مستوى الدخل(

المصداقية )الوفاء 
 بوعودها(              

الجدارة )قدرتها على تلبية 
 الاحتياجات(                        

الأمان )حماية نفسها والمستهلك من 

 مرحلة ما قبل الشراء 

 مرحلة القيام بالشراء

 مرحلة ما بعد الشراء 

 

1ف  

1.2ف  

23.ف  

4ف 3ف   

22.ف  

2ف  
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شركة زانوسى اشتهرت بصيانة الأجهزة الكهربائية , شركة كريازى توفر أطول مدة ضمان , مع   -

 ظهور بعض الشركات مثل يونيفرسال وأولمبيك وكينود . 

التفاوت الكبير فى الأسعار بين هذه الشركات , وبالتالى معرفة أيها أكثر تأثير على السلوك الشرائي   -

 السعر أو العلامة التجارية .  

 شهرتهم الواسعة بين المستخدمين , و اختلاف الشركات بين القديم منه والمستحدث  .  -

 مناسبتهم لكافة القطاعات أو شرائح المستخدمة للأجهزة الكهربائية فى مصر .  -

 الحدود الزمنية  -10/3

 ( .2023- 2021سوف يستغرق الانتهاء من البحث الفترة من)  

 منهجية الدراسة  -11

الأساليب البحثية والتى تعد كلا منها مكمل للأخر والمتمثلة اعتمد الباحث على مجموعة من  

 ( : 2010فى الآتي  )إبراهيم ,

 أساليب الدراسة طبقا للبعد الأكاديمى أو التطبيقى  -11/1

الباحث على أسلوب البدء بالعموميات ثم تطبيقها على الجزيئات وفى هذه الحالة كان  اعتمد 

البحث من ضمن البحوث القياسية )تطبيقية( , مع العلم أن هناك نوعا أخرا من البحوث يعرف بالبحوث  

 الإستقرائية  )علمية ( وهى عبارة عن دراسة حالات جزئية للوصول إلى مبادئ علمية عامة .

 أساليب الدراسة طبقا الهدف  -11/2

 , الدراسة  مشكلة  تحديد  إلى  يهدف  والذى   , الاستنتاجى  الأسلوب  باستخدام  الباحث  قام 

ومتغيراتها , وصياغة فروضها ثم معالجة مشكلة الدراسة , وتنقسم إلى نوعين بحوث وصفية و بحوث  

تجريبية , وهنا اعتمد الباحث على الأسلوب الوصفى التحليلى والذى لا يهدف إلى توصيف المشكلة  

 . ط , بل جمع البيانات و تسجيلها وتحليلها ومن ثم استخلاص النتائج والتوصيات لعلاج المشكلة فق

 أساليب الدراسة طبقا نوع البيانات  -11/3

 أنواع ومصادر البيانات 

 , الدراسة  لتحقيق هدف  البيانات  واللازمة  الدراسة نوعين من  الباحث فى هذه  لقد اعتمد 

 (: 2008وللتحقق من صحة الفروض أو عدمها ويمكن توضيحها كما يلى  )إدريس , 

 البيانات الثانوية -12/1

البيانات التى سبق جمعها وتسجيلها وعرضها عن طريق لأخرين لأغراض وهى عبارة عن  

 معينة بخلاف مشكلة الدراسة الحالية , وأيضا يمكننا الإستفادة منها فى هذه الدراسة . 

ولقد إعتمد الباحث على مجموعة من البيانات الثانوية اللازمة لتحقيق أهداف الدراسة , والتى 

تتمثل فى البحوث و الدراسات التى تعرضت لموضوع الثقة فى العلامة التجارية والسلوك الشرائي   

, بالإضافة   , والتى تم الحصول عليها من خلال الدراسات السابقة سواء كانت رسائل عربية أو أجنبية  

 إلى الدوريات والنشرات والتقارير . 

 البيانات الأولية   -12/2

تلك  , أى هى  معين  بجمعها لغرض  الباحث  يقوم  التى  البيانات  من  النوع  تمثل ذلك  وهى 

البيانات التى لم يسبق جمعها وتحليلها من قبل, بل هى بيانات خام  ) تجمع لأول مرة من الميدان (  

 حيث يقوم الباحث بنفسه بجمعها وتحليلها , عن طريق قائمة الإستقصاء .  

ولقد اعتمدت هذه الدراسة فى الحصول البيانات الأولية المطلوبة من خلال قائمة الإستقصاء 

الموجهه لقياس اتجاهات وآراء المستهلكين نحو ثقتهم فى الأجهزة الكهربائية و تأثيرها على سلوكهم 

 .  الشرائي
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 التخطيط للدراسة ومدى تدخل الباحث  -11/3

تجرى الدراسة فى ظروف طبيعية ) غير مخططة ( , حيث قام الباحث بتجميع البيانات من المستقصى  

تدخل من  بدون  و  الإستقصاء  قائمة  استخدام  (, عن طريق   الكهربائية  ) مستخدمي الأجهزة  منهم 

 الباحث , وذلك لضمان موضوعية ومصداقية النتائج  . 

 مجتمع وعينة الدراسة   -12 

 مجتمع الدراسة   -12/1

من وجهه النظر الإحصائية فإن مجتمع البحث يعد جميع المفرادات التى يتكون منها المجتمع  

 (.  2010والذى تتوافر فيه خاصية أو بعض الخصائص المطلوب دراستها ) إبراهيم , 

ومن هنا نجد أن مجتمع الدراسة جميع  مستخدمي الأجهزة الكهربائية  فى مصر , ونظر 

لأن هذا يعد مجتمع مفتوح وكبير , فلقد قام الباحث بتضيق هذا النطاق لتقتصر على مستخدمي الأجهزة  

 في:ذلك إلى عدة إعتبارات تتمثل  فى ثلاث محافظات هما ) القاهرة , المنوفية , والبحيرة ( , ويرجع

مليون    104,250كبر حجم المجتمع المصرى حيث بلغ عدد سكان جمهورية مصر العربية بالداخل ) •

الموافق المركزى   2023|2|26نسمة ( وذلك يوم الأحد  بالجهاز  السكانية  الساعة  لما أعلنتة  , وفقا 

من   بذلك  يرتبط  ما   , والسكان  الصحة  بوزارة  والإحصاء  العامة  والجهد  للتعبئة  التكلفة  إعتبارات 

 . والوقت

 عدم وجود إطار أوكشف بأسماء و عناوين مفردات العينة المطلوبة .  •

  7مليون نسمة , البحيرة حوالى  10,2ونظرا إن أكبر المحافظات من حيث عدد لسكان  هما القاهرة  •

مليون نسمة  من إجمالى عدد السكان    21,8مليون نسمة , وهم بإجمالى    4,6مليون نسمة , ثم المنوفية  

لاف مجتمع , وهوما يضمن موضوعية ومصداقية النتائج نظرا لأنها تضم أكبر عدد من السكان واخت

 وعادات وتقاليد بيئة كلا منهم . 

 عينة الدراسة  - 12/2

مليون    104,250نظرا لعدم وجود إطار لمجتمع الدراسة , وكبر حجم المجتمع المصرى  

والتى تكون قيدا على البحوث الفردية , فقد تم الإعتماد على  نسمة , وأيضا اعتبارات الوقت والتكلفة ,  

أسلوب العينات لتجميع البيانات المطلوبة للدراسة الميدانية , وهنا ضيق الباحث نطاق الدراسة على  

ثلالث محافظات )القاهرة , البحيرة , المنوفية ( , وذلك باستخدام أسلوب العينة العشوائية المنتظمة   

لأجهزة الكهربائية  فى المولات ومنافذ البيع , وذلك لاعتبار التنوع الثقافى وكذلك التوزع  للمستخدمين ل

 الجغرافى , واختلاف العادات والتقاليد وكذلك العرف المتداول بينهم . 

 )أ( حجم عينة العملاء 

نظرا لكبر حجم المجتمع , وصعوبة الحصول على البيانت المطلوبة , فإن الباحث اعتمد فى 

هذه الدراسة على أسلوب العينات , وذلك استنادا إلى الجداول الإحصائية , التى تنص على أنه عندما  

, وتصبح    %5, ومعامل الخطأ    %95( مفردة , فإن معامل الثقة  500000يزيد حجم المجتمع عن )

( , لضمان معدل الإستجابة تم زيادة حجم العينة الفعلى  1998( مفردة  ) بازرعة ,  384حجم العينة )

 إسثتمارة.   410 مفردة , كما بلغت الإستمارات الموزعة  410إلى  إلى 

 وتم توزيع العينة على مستخدمى شركات الأجهزة الكهربائية كما يوضح الجدول الآتي :   

 (5جدول رقم )

 توزيع عينة مستخدم شركات الأجهزة الكهربائية 
 مفردات العينة  النسبة  عدد السكان  المحافظات 

 193 % 47 مليون نسمة 10,2 القاهرة 

 131 % 32 مليون نسمة 7 البحيرة 

 86 % 21 مليون نسمة 4,6 المنوفية

 410 % 100 مليون نسمة 21,8 الإجمالى 
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 )ب( نوع وعينة الدراسة وطريقة إختيارها 

 )ج( وحدة المعاينة  

الدراسة )إدريس, يقصد بوحدة المعاينة  المفردة الأساسية التى تتكون منها عناصر مجتمع  

( , وفى هذه الدراسة تتمثل وحدة المعاينة فى مستخدمي الأجهزة الكهربائية فى مصر , سواء 2008

 عاما , ومتوسط الدخل .   45عام إلى ما فوق    25أكانوا ذكور أم إناث , متعلم وغير متعلم , العمر من  

 أداة ومتغيرات الدراسة   -13

أداة الدارسة كانت عبارة عن تصميم قائمة إستقصاء وُجهت إلى مستخدمي الأجهزة الكهربائية 

( عبارة من 16الخاضعة للدراسة , واشتملت تلك القائمة على ثلاث أجزاء ، الجزء الأول يتضمن )

زء الثانى اشتمل العبارات المتعلقة بالمتغير المستقل والذى يتمثل فى الثقة فى العلامة التجارية , أما الج

( ,  16على  للمستهلك  الشرائي  السلوك  فى  والمتمثل  التابع  بالمتغير  المتعلقة  العبارات  من  عبارة   )

 والجزء الثالث اشتمل على مجموعة الأسئلة المتعلقة بالمتغيرات الديموغرافية للمستهلكين . 

 تقييم الثبات والمصداقية لمقاييس الدراسة  -14

باستخدام إسلوب معامل الارتباط ألفا، باعتباره  للتحقق من ثبات مقاييس الدراسة، قام الباحث  

( الذى يهدف إلى تقييم درجة الاتساق الداخلى لأسئلة  Reliabilityأكثر أساليب تحليل الاعتمادية )

قائمة الإستقصاء والتحقق من ثباتها ، ومدى الاعتماد على نتائج التحليل الإحصائى لقائمة الإستقصاء  

 ، ومدى إمكانية تعميم تلك النتائج على مجتمع الدراسة. 

، ومن المتعارف عليه إحصائيا  أن Cronbachs Alphaوتم استخدام اختبار الفا كرونباخ  

ألفا ) تساوى أو أكبر من   ( ، لكى يتم تعميم نتائج دراسة  %60المقياس يكون مقبولا  إذا كانت قيمة 

المستقصى منهم على مجتمع الدراسة، ويتم حساب معامل الصدق عن طريق حساب الجذر التربيعى  

 للنسبة المئوية لمعامل الثبات ) قيمة ألف(. 

 تقييم درجة الثبات /الاعتمادية للمقاييس المستخدمة فى مقياس الثقة فى العلامة التجارية )أ( 

   ( لكرونباخ  ألفل  معامل  أسلوب  معاملات Cronbachs Alphaبتطبيق  فحص  بعد   ،  )

عبارة فرعية ، تقرر    16عبارات أساسية و    3الإرتباط للعبارات التى اشتمل عليها المقياس والتى تبلغ  

عدم استبعاد أى عبارة ، كما أظهرت النتائج أن معامل ألفا وصل للمقياس الإجمالى لمتغير الثقة فى 

لية من الثبات أو الاعتمادية، ويمكن توضيح  ( ، والذى يعكس درجة عا0.882العلامة التجارية  إلى )

 ( الآتي:6ذلك فى الجدول رقم ) 

 (6جدول رقم )

 درجة الاعتمادية فى مقاييس الثقة فى العلامة التجارية 

عدد  

 العبارات 
 المتغيرات  الترميز 

معامل ألفا فى  

حالة حذف  

 متغير

Cronbach's 

Alpha 

 X1  مصداقية العلامة التجارية   

 عبارات 7

   

0.814 

X1.1  0.875 تمتلك هذه الشركة اسما أثق به 

X1.2  0.874 تضع الشركة المستهلك دائما أولى اهتماماتها 

X1.3 0.876 تتصف منتجات تلك الشركة بجودتها العالية 

X1.4 
تتميز الشركة بتيسيرعملية  توصيل الأجهزة فى  

 الوقت المتفق علية 
0.873 

X1.5 
تعد خدمات ما بعد البيع لهذه الشركة أفضل  

 غيرها من الشركات المنافسة بكثير من 
0.875 

X1.6 
تؤدى مراكز الخدمة الخاصة بالشركة دورها  

 بشكل فعال 
0.874 
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عدد  

 العبارات 
 المتغيرات  الترميز 

معامل ألفا فى  

حالة حذف  

 متغير

Cronbach's 

Alpha 

X1.7 
تفضيلك لهذه الشركة يرجع إلى شروط الضمان 

 الممنوحة 
0.877 

 X2  جدارة العلامة التجارية   

 

4 

 عبارات

X2.1 

تتطابقت الخصائص والمواصفات المعلن عنها  

للأجهزة الكهربية المشتراه من شركتك المفضلة  

 مع الواقع الفعلى لها بعد تجربتة

0.874 

 

0.757 

 

X2.2 
يستحق جهاز الشركة المختارة التضحيات المالية  

 التى دفعت فية 
0.877 

X2.3  توفر الشركة  قطع الغيار الأصلية بشكل مستمر  

X2.4 
التعامل معاها بعد التعامل مع هذه الشركة  تود 

 مرة أخرى 
0.874 

 X3  0.873 أمان العلامة التجارية  

 عبارات5

X3.1 
تمكنت من استبدال جهاز قمت بشرائه بسبب  

 وجود عيوب فيه 
0.873 

0.728 

0.728 

 

X3.2  0.873 توفرهذه الشركة  قفل أمان ضد عبث الأطفال 

X3.3 
تقدم هذه الشركة إجراءات الحماية و الأمان ضد  

 التكهرب
 

X3.4 0.884 تتسم منتجات تلك الشركة بسهولة استخدامها 

X3.5 0.880 تتصف منتجات شركتك المفضلة بالمتانة 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 ( السابق ما يآتي: 6يتضح من الجدول رقم )

 (. 0.814إلى )أن معامل ألفا للبعد الأول فى المقياس )مصداقية العلامة التجارية( وصل  -

 (. 0.757أن معامل ألفا للبعد الثانى فى المقياس )جدارة العلامة التجارية( وصل إلى ) -

 ( 0.728أن معامل ألفا للبعد الثالث فى المقياس )أمان العلامة التجارية( وصل إلى ) -

ومما سبق ، يتضح أن النتيجة المبدئية لتقييم درجة الثبات / الاعتمادية تعكس أن المقاييس الخاضعة  

للاختبار يمكن الاعتماد عليها فى قياس أبعاد المتغير المستقل للدراسة والمتمثل فى الثقة فى العلامة  

 التجارية . 

 )ب( تقييم درجة الثبات /الاعتمادية للمقاييس المستخدمة فى مقياس السلوك الشرائي للمستهلك 

   ( لكرونباخ  ألفل  معامل  أسلوب  معاملات Cronbachs Alphaبتطبيق  فحص  ،بعد   )

للعبارات التى اشتمل عليها المقياس والتى تبلغ     عبارة فرعية ،  16عبارات أساسية و    3الارتباط 

تقرر عددم استبعاد أى عبارة ، كما أظهرت النتائج أن معامل ألفا وصل للمقياس الإجمالى لمتغير 

عالية من الثبات أو الاعتمادية، ويمكن ( ، والذى يعكس درجة  0.813السلوك الشرائي للمستهلك إلى )

 ( الآتي: 7توضيح ذلك كما يلى فى الجدول رقم ) 
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 (7جدول رقم )

 درجة الاعتمادية فى مقاييس السلوك الشرائي للمستهلك 

عدد  

 العبارات 
 المتغيرات  الترميز 

معامل ألفا فى حالة  

 حذف متغير 

Cronbach's 

Alpha 

 Y1  الشراء أولا : مرحلة ما قبل   

 عبارات 7

Y1.1 
بشكل عام , عندما أفكر فى الشراء  

 تكون هذه الشركة اختياري 
0.799 

0.814 

 

Y1.2 0.795 تتمتع هذه الشركة بسمعة جيدة 

Y1.3 0.797 تقدم هذه الشركة ميزات ابتكارية جديدة 

Y1.4 
تتميز هذه الشركة باستقرارها فى سوق  

 المنافسة 
0.793 

Y1.5 0.797 تتسم منتجات شركتك المفضلة بالتنوع 

Y1.6 
تتصف منتجات تلك الشركة بالجودة 

 العالية
0.797 

Y1.7 
تقع شركتك المفضلة كأفضل إختيار  

 بين الشركات الآخري 
0.793 

 Y2  ثانيا : مرحلة القيام بالشراء   

 عبارات 4

Y2.1 
تعامل مقدمى منتجات  تلك الشركة  

 وحسنة كانت لائقة 
0.800 

0.727 

Y2.2 
تعد منتجات تلك الشركة جيدة بالنسبة  

 إلى سعرها
0.796 

Y2.3 
توفرهذه الشركة خدمات توصيل إلى 

 المنزل
0.802 

Y2.4 
تتجنب  التعامل مع هذه الشركة مرة 

 أخرى 
0.847 

 Y3 
ثالثا : مرحلة ما بعد الشراء )الشعور 

 اللاحق للشراء( 
  

 عبارات  5

Y3,1  0.787 شعرت بالرضا بالتعامل مع  الشركة 

0.769 

Y3.2 
أوصى أصدقائى بالشراء من تلك 

 الشركة بكل ثقة 
0.781 

Y3.3  0.788 أحمل انطباعا إيجابيا عن هذه الشركة 

Y3.4 
أتذكر هذه الشركة عند اتخازى قرار 

 شراء جديد 
0.787 

Y3.5 
لا أريد التعامل مع هذه الشركة مرة  

 آخري 
0.865 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 ( السابق النتائج الآتية: 7ويتضح الجدول رقم )

 (. 0.820أن معامل ألفا للبعد الأول فى المقياس )مرحلة ما قبل الشراء(  وصل إلى ) -

 (. 0.727أن معامل ألفا للبعد الثانى فى المقياس )أثناء الشراء( وصل إلى )-

 (. 0.769للبعد الثالث فى المقياس )مرحلة ما بعد الشراء( وصل إلى )أن معامل ألفا  -

ومما سبق ، يتضح أن النتيجة المبدئية لتقييم درجة الثبات / الاعتمادية تعكس أن المقاييس  

الخاضعة للاختبار يمكن الاعتماد عليها فى قياس أبعاد المتغير التابع للدراسة والمتمثل فى السلوك  

   الشرائي للمستهلك .
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أن  تعكس  الاعتمادية  الثبات/  درجة  لتقييم  المبدئية  النتيجة  أن  يتضح  ماسبق،  وفى ضوء 

(  0.882المقاييس الخاضعة للاختبار يمكن الاعتماد عليها فى قياس أبعاد الثقة فى العلامة التجارية ) 

الثقة)   للمستهلك )16وذلك لجميع عبارات  الشرائي  السلوك  أبعاد  ( وذلك  0.813( عبارة ، وكذلك 

السلوك)   عبارات  جميع 16لجميع  قياس  فى  عليها  الإعتماد  تم  التى  المقاييس  إن  وكما   , عبارة   )

ولن يتم استبعاد أى   0.911)   ( فى القائمة على درجة عالية من الثبات والمصداقية ) 32العبارات )

 عبارة من العبارات . 

 اختبار تبعية متغيرات الدراسة للتوزيع الطبيعي  -15

يعد هذا الاختبار ضروريا  لتحديد درجة صلاحية متغيرات البحث للتحليل الإحصائى من  

( سميرنوف  كولموجروف  اختبار  على  الاعتماد  وتم  المعلمية،  الأدوات   One-Sampleخلال 

Kolmogorov-Smirnov Test  لتحديد مدى تبعية بيانات الدراسة للتوزيع الطبيعى، وما يترتب )

عليه من اختبار الاختيارات الإحصائية المناسبة لتحليل بيانات الدراسة، ويمكن توضيح نتائج اختبار  

 كولموجروف سميرنوف من خلال ما يآتي:

)  ( أ) اختبار  فى Kolmogorov-Smirnovنتائج  الثقة   ( المستقل  للمتغير  الطبيعي  للتوزيع   )

( Kolmogorov-Smirnov( الآتي نتائج نتائج إختبار )8يتضح من الجدول رقم )التجارية (:  

 (. للتوزيع الطبيعى للمتغير المستقل )الثقة فى التجارية

 (8جدول رقم )

( للتوزيع الطبيعى للمتغير المستقل ) أبعاد الثقة فى Kolmogorov-Smirnovنتائج اختبار )

 العلامة التجارية ( 

 المتغيرات الترميز

Kolmogorov-Smirnov)) 
الدلالة 

 الإحصائية
إحصائية 

 الاختبار 

معنوية  

 الاختبار 

X1 معنوى  0.000 0.082 مصداقية العلامة التجارية 

X2  معنوى  0.000 0.114 جدارة العلامة التجارية 

X3  معنوى  0.000 0.103 التجارية أمان العلامة 

X معنوى  0.000 0.68 الثقة فى العلامة التجارية 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

القيم الإحصائية السابقة لاختبار تبعية  أن 8ومن الجدول رقم ) السابق يتضح من نتائج   )

وهو أكبر من الحد الأدنى)  ( ,  0.68متغيرات المتغير المستقل ) أبعاد الثقة فى العلامة التجارية(  )

( , وهذا يدل على كفاية حجم العينة على نحو جيد , وأنه لا يتبع للتوزيع الطبيعى وبالتالى يتم  0.05

 اللجوء إلى الإحصاءات اللامعلمية .

( للتوزيع الطبيعى للمتغير التابع ) أبعاد  Kolmogorov-Smirnov)ب( نتائج إختبار )

-Kolmogorov( الأتي نتائج نتائج اختبار ) 9يتضح من الجدول رقم )  للمستهلك(: السلوك الشرائى  

Smirnov .)( للتوزيع الطبيعى للمتغير التابع ) أبعاد السلوك الشرائي للمستهلك 
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 (9جدول رقم )

  ( للتوزيع الطبيعي للمتغير التابع ) أبعاد السلوكKolmogorov-Smirnovنتائج اختبار )

 ( الشرائي

 المتغيرات الترميز

Kolmogorov-Smirnov)) 
الدلالة 

 الإحصائية
إحصائية 

 الاختبار 

معنوية  

 الاختبار 

Y1  معنوى  0.000 0.104 مرحلة ما قبل الشراء 

Y2  معنوى  0.000 0.110 مرحلة القيام بالشراء 

Y3 
مرحلة ما بعد الشراء )الشعور 

 اللاحق للشراء( 
 معنوى  0.000 0.99

Y معنوى  0.000 0.096 السلوك الشرائي 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

القيم الإحصائية السابقة لاختبار تبعية  أن 9ومن الجدول رقم ) السابق يتضح من نتائج   )

( , وهو أكبر من الحد الأدنى وهذا يدل 0.096متغيرات المتغير التابع ) أبعاد السلوك الشرائي( )  

حجم   كفاية  إلى  على  اللجوء  يتم  وبالتالى  الطبيعى  التوزيع  يتبع  لا  أنه  و   , جيد  نحو  على  العينة 

 الإحصاءات اللامعلمية.

 التحليل الوصفى لمتغيرات الدراسة  -16

يتناول هذا الجزء نتائج التحليل الإحصائى الوصفى المتعلق بالخصائص الوصفية لمتغيرات  

الدراسة, وقد تناولت الدراسة الثقة فى العلامة التجارية بأبعادها الثلاثة , والسلوك الشرائي بأبعاده  

المج توصيف  أولا  يجب   , الدراسة  لمتغيرات  الوصفى  التحليل  إلى  التطرق  وقبل  وفقا الثلاثة،  تمع 

 لخصائصهم الديموغرافية أولا :

 )أ( توزيع مفردات مجتمع الدراسة وفقاً للمتغيرات الديموغرافية: 

بوصف   الباحث  الكهربائية قام  الأجهزة  مستخدمي  من  عليها  الحصول  تم  التى  البيانات 

الحسابى   المتوسط  قيم  حساب  خلال  من  وذلك  الإستقصاء،  قائمة  باستخدام  للدراسة  الخاضعة 

بقوائم   الاهتمام  موضع  الديموغرافية  المتغيرات  لتكرارت  المئوية  والنسب  المعيارى  والانحراف 

 دخل الشهرى ، مستوى التعليم(.الإستقصاء ) النوع ، العمر ، ال

 (10جدول رقم )

 توزيع مفردات العينة وفقاً للمتغيرات الديموغرافية لعينة الدراسة
 النسب المئوية  التكرارات  الفئة  المتغير 

نوع  

 الشركة 

 % 20 80 شركة ال جى 

 % 51 204 شركة توشيبا العربى 

 % 17.5 70 شركة سامسونج

 % 3.75 15 شركة فريش 

 % 1.25 5 شركة زانوسى 

 % 0.75 3 شركة كينود 

 % 1.25 5 شركة أولمبيك

 % 2.5 10 شركة كريازى 

 %2 8 شركة يونيفرسال 

 - - شركة أخرى 

 %100 400 الاجمالى  

 النوع 

 % 59,8 239 ذكر 

 % 40,3 161 أنثى 

 % 100 400 الاجمالى 
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 النسب المئوية  التكرارات  الفئة  المتغير 

 العمر 

 % 21 84 عام 25أقل من 

 % 41.8 187 عاما 35إلى أقل من  25من 

 % 25 100 عاما 45إلى  أقل من  35 من

 % 12.3 49 عام فأكثر  45من 

 % 100 400 الاجمالى 

 

 

مستوى  

 التعليم 

 % 19.5 78 ثانوية عامة أو مايعادلها

 % 61.5 246 مؤهل جامعى 

 % 19 76 مؤهل أعلى من الجامعى 

  400 الاجمالى 

 

 

الدخل  

 الشهرى 

 39.5 158 جنية5000أقل من 

 28 112 جنية 8000إلى أقل من 5000من 

 32.5 130 جنية فأكثر  8000من 

 % 100 400 الاجمالى 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة  

 : يأتي ( السابق ما 10ويتضح من الجدول رقم )

 400من عينة مجملها    %51حصلت شركة توشيبا العربى على نسبة  من حيث نوع الشركة :    •

, ويليهم فى المرتبة الثالثة شركة سامسونج    %20مفردة , ويلها فى المرتبة الثانية شركة ال جى بنسة  

% من مجمل العينة الكلية , مما يعنى أنهم    88,5, و هذه الشركات الثلاثة يمثلون  %17.5بنسبة  

 لأكبر من قطاع السوق .  يحصلون على النصيب ا

مما يشير ذلك أن شركة توشيبا العربى تفوقت كثيرا على الشركات المنافسة لها من حيث 

الثقة وأنها تستحوذ على نسبة كبيرة من قطاعات السوق , حتى أنها اطلقت على نفسها شعار" العربى  

 صناع الثقة " وهذا ما هو عالق فى أذهان المستهلكين , وكما أنه مناسب لكافة القطاعات . 

نلاحظ أن ال جى حلت فى المرتبة الثانية وهذا يرجع أن الشركة قد ركزت على جذب قطاع 

واحد فقط , أو استهدفت شريحة واحدة فى السوق . وكذلك شركة سامسونج افتقدت جانب كبير من  

 الدعم الفنى.  

(  239( مفردة، حيث بلغ عدد الذكور فى العينة )400بلغ عدد المستقصى منهم ) من حيث النوع: -

( مفردة، وبذلك تكون نسبة الذكور من إجمالى العدد الكلى  161مفردة، بينما بلغ عدد الإناث )  

مما يشير إلى أن الغالبية العظمى من المستهلكين    (،%40.3( ، ونسبة الإناث )  %59.8للعينة )  

الذين تم إستقصائهم من الذكور, بالدليل رصد جهاز التعبئة العامة والإحصاء , مجموعة من 

مليون    28.5من إجمالي السكان  2022المؤشرات الهامة منها بلغ تقدير حجم قوة العمل لعام    

وهذا    ،مليون نسمة من الإناث(   4.8ذكور،  مليون نسمة من ال  23.7نسمة تم تقسيمها إلى )

 ئية للرجال أعلى الإناث . يعنى أن القوة الشرا 

سنة )   25: بلغ عدد المستقصى منهم من الذكور والإناث الذين تقل أعمارهم عن  من حيث العمر  -

(، وكان عدد المستقصى منهم من الذكور والإناث الذين تترواح أعمارهم %21( مفردة  بنسبة )84

(، بينما كان عدد المستقصى %41.8( مفردة  وبنسبة ) 187سنة )    35سنة إلى أقل من    25من  

( مفردة  100سنة )  45سنة إلى أقل من  35لإناث الذين تتراوح أعمارهم من  منهم من الذكور وا

(، بينما كان عدد المستقصى منهم من الذكور والإناث الذين تتراوح أعمارهم من %25وبنسبة )  

 ( . %12.3( مفردة  بنسبة )49سنة فأكثر ) 45

ويتضح مما سبق، أن أكثر المتعاملين مع شركات الأجهزة الكهربائية محل الدراسة  تتراوح  

سنة فى الدراسة الحالية , وهى الفئة الأكثر تعامل مع شركات الأجهزة    35سنة إلى    25أعمارهم بين  
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الكهربائية بصفة عامة، ويرجع اقبال هذه الفئة بالذات إلى عدة أسباب منها أنهم من فئة الشباب المقبلين  

 على الزواج أو الأكثر اهتماما بالعروض والميزات المقدمة من شركات الأجهزة الخاضعة للدراسة. 

بلغ عدد المستقصى منهم من الذكور والإناث ممن يحصلون على دخل  من حيث الدخل الشهرى:    -

(، بينما بلغ عدد المستقصى منهم من   %39.5( أى بنسبة )158جنيه )    5000شهرى أقل من  

بين   الذين يحصلون على راتب شهرى  إلى    5000الذكور والإناث  )  8000جنيه  ( 112جنيه 

نهم من الذكور والإناث الذين يحصلون على  (، وبلغ عدد المستقصى م%28مفردة أى بنسبة )  

 (. %32.5( مفردة وبنسبة )130فأكثر) 8000راتب شهرى 

ويتضح مما سبق ، أن الغالبية العظمى من المتعاملين مع شركات الأجهزة الكهربائية داخل  

جنيه، ويمكن أن يرجع ذلك إلى سببين أولهما : أن     5000العينة الحالية يتراوح دخولهم الى  أقل من  

 الدخل ليس مشكلة لإتمام عملية الشراء , خصوصا أن الأجهزة الكهربائية  

تعد من ضمن السلع الأساسية , ثانيا: قد يجد بعض المستهلكين أن ذكر دخلهم قد يكون فيه  

 بعض الحساسية ولذلك قد يلجأ بعض المستهلكين لوضع مستويات منخفضة أو متوسطة من الدخل. 

( مفردة من الذكور    78: بلغ عدد المستقصى منهم الحاصلين على تعليم متوسط )من حيث المؤهل  -

(، بينما بلغ عدد المستقصى منهم الحاصلين على تعليم عالى )جامعى( %19.5والإناث   بنسبة ) 

(، بينما بلغ عدد المستقصى منهم الحاصلين    %61.5( مفردة من الذكور والإناث  بنسبة )246)

 (. %19( مفردة من الذكور والإناث بنسبة )76امعى ) ماجستير أو دكتوراة( ) على تعليم فوق ج

يتضح مما سبق، أن غالبية المتعاملين مع شركات الأجهزة الكهربائية الخاضعة للدراسة للدراسة 

من حملة المؤهلات الجامعية ) تعليم جامعى(، وهذا يعنى أن أفراد العينة مؤهلون علمياً للإجابة  

   على قائمة الإستقصاء وفهمهم لعبارتها.

 التحليل الوصفى  لمتغيرات الدراسة:  -17 

المتغيرات    عدا  الدراسة  متغيرات  لجميع  الوصفية  الإحصاءات  الآتي  الجزء  فى  الباحث  يعرض 

الديموغرافية، وقد تناولت الدراسة أبعاد الثقة فى العلامة التجارية كمتغير مستقل ، وأبعاد السلوك  

 الشرائي كمتغير تابع. 

 أولاً: التحليل الوصفى لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية  

تم تقييم مدى توافر أبعاد الثقة فى العلامة التجارية من خلال الإجابة عن متغيرات الثقة فى 

عبارة تغطى جميع أبعاد الثقة  كما هو موضح فى الجدول    16العلامة التجارية  والمكون من  

 ( الآتي : 11رقم )

 ( الإحصاءات الوصفية الأساسية لمتغيرات الدراسة الخاصة بالثقة فى العلامة11جدول رقم )

 مصداقية العلامة التجارية(  ) البعد الأول :

 العبارات  الترميز 

 التحليل الوصفى 

 الترتيب 
 العدد 

الوسط  

 الحسابى 

الانحراف  

 المعيارى

X1.1 1 0.79434 4.1600 400 تمتلك هذه الشركة اسما أثق به 

X1.2 3 0.85804 3.8400 400 تضع الشركة المستهلك دائما أولى اهتماماتها 

X1.3 2 0.79225 4.0375 400 تتصف منتجات تلك الشركة بجودتها العالية 

X1.4 
تتميز الشكركة بتيسكيرعملية  توصكيل الأجهزة فى  

 الوقت المتفق علية
400 3.8400 0.90357 4 

X1.5 
بعد البيع لهذه الشركة أفضل بكثير  تعد خدمات ما  

 من غيرها من الشركات المنافسة
400 3.8350 0.90821 6 

X1.6 
تؤدى مراكز الخدمة الخاصكككة بالشكككركة دورها 

 بشكل فعال
400 3.8300 0.89336 7 

X1.7 
تفضكيلك لهذه الشكركة يرجع إلى شكروط الضكمان 

 الممنوحة
400 3.7125 0.93650 5 
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 العبارات  الترميز 

 التحليل الوصفى 

 الترتيب 
 العدد 

الوسط  

 الحسابى 

الانحراف  

 المعيارى

X1  0.59905 3.8936 400 مصداقية العلامة التجاريةإجمالي  

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 ( السابق ما يأتي: 11يتضج من الجدول رقم )

من أبعاد المتغير المستقل ) الثقة فى    )مصداقية العلامة التجارية(  أن الوسط الحسابى للبعد الأول  -

(  ) التجارية  )  3.8936العلامة  معيارى  بانحراف  أكبر وسط 0.59905(  ان  الملاحظ  (، ومن 

( للعبارة  كان  العبارات  فى  ) (x1.1حسابى  حسابى  معيارى 4.1600بوسط  وانحراف   )

المختارة لها اسم ذو ثقة من بين  ( مما يدل أن المستهلكين على ثقة تامة بأن الشركة  0.79434)

الشركات الأخرى , وهو ما يدفع المستهلك للقيام بعملية الشراء ، وكان أقل وسط حسابى فى العبارت  

( للعبارة  )X1.7كان  حسابى  بوسط   )3.7125  ( معيارى  وانحراف  ليس    0.93650(   ,  )

بالضرورة أن كل المستهلكين يبحثون عن أطول مدة ضمان , هناك أيضا من يبحث عن الرفاهية 

 والحداثة والماركة المستخدمة .

 ( الإحصاءات الوصفية الأساسية لمتغيرات الدراسة الخاصة بالثقة فى العلامة  12جدول رقم )

 ) البعد الثانى: جدارة العلامة التجارية (  

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 ( السابق ما يأتي: 12)يتضج من الجدول رقم 

للبعد الثانى  )  - الحسابي  المتغير المستقل ) الثقة فى  جدارة العلامة التجارية أن الوسط  ( من أبعاد 

التجارية( ) بانحراف معياري )3.8769العلامة  أكبر وسط 0.71218(  أن  الملاحظ  (، ومن 

( للعبارة  كان  العبارات  فى  ) (x2.1حسابي  حسابي  معياري 4.005بوسط  وانحراف   )

حيث  0.86130) المدفوعة,  المادية  المبالغ  من  أكبر  منفعة  تقدم  الشركة  أن  على  يدل  مما   ,  )

والمواصفات المعلن عنها للأجهزة الكهربائية المشتراة من شركتك المفضلة  تتطابق الخصائص  

وهذا يدل على أن القيمة المدركة للمستهلك تتساوى مع القيمة    مع الواقع الفعلي لها بعد تجربتة

 المتوقعه عن العلامة التجارية. 

 

  

 العبارات  الترميز 

 التحليل الوصفى 

 الترتيب 
 العدد 

الوسط  

 الحسابى 

الإنحراف  

 المعيارى

X2.1 

والمواصككككفكات المعلن عنهكا تتطكابق الخصككككائص 

للأجهزة الكهربية المشتراة من شركتك المفضلة مع 

 الواقع الفعلى لها بعد تجربتة

400 4.0050 0.86130 1 

X2.2 
يسككتحق جهاز الشككركة المختارة التضككحيات المالية 

 التى دفعت فية
400 3.8725 0.96881 3 

X2.3  4 0.98166 3.7525 400 مستمرتوفر الشركة  قطع الغيار الأصلية بشكل 

X2.4 
بعد التعامل مع هذه الشكركة  تود التعامل معاها مرة 

 أخرى
400 3.8775 0.92987 2 

X2 0.71218 3.8769 400 إجمالي جدارة العلامة التجارية  



 .................الشرائي السلوك على التجارية العلامة في الثقة تأثير

 محمد يارا الواحد، عبد محمد؛ محمد إبراهيم، الرحيم؛ عبد إسماعيل محمد أميرة الفقهي، 

 

461 
 

 2024 سبتمبر - الثالثالعدد  -عشر  السادسالمجلد  -المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والإدارية 

 (13جدول رقم )

 الإحصاءات الوصفية الأساسية لمتغيرات الدراسة الخاصة بالثقة فى العلامة التجارية 

 أمان العلامة التجارية (   )البعد الثالث:

 

 لمصدر: نتائج تحليل الدراسة ا

 : يأتي( السابق ما13الجدول رقم )يتضج من 

أن الوسط الحسابي للبعد الثالث  )أمان العلامة التجارية( من أبعاد المتغير المستقل ) الثقة فى العلامة   -

بانحراف معياري )3.6570التجارية( ) أكبر وسط حسابي فى 0.72017(  الملاحظ أن  (، ومن 

( مما يدل 0.85106( وانحراف معياري )4.0025( بوسط حسابي )X3.5العبارات كان للعبارة )

على أن الشركة التى يتعامل معها المستهلك تسلط  الضوء على أن منتجاتها تتصف بالمتانة عن غيرها 

 من الشركات , وهذا يجعل المستهلك يتفاعل مع تلك الشركة أكثر من غيرها.

 (14جدول رقم )

 التحليل الوصفى للمتغير المستقل: الثقة فى العلامة التجارية  ) مجمع(

 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 ( السابق مايلى: 14يتضج من الجدول رقم )

-  ( التجارية  العلامة  فى  للثقة  العام  للمقياس  الحسابي  الوسط  معياري 3.38091أن  بانحراف   )

هو صاحب أكبر وسط حسابي من بين الأبعاد الثلاثة    )  x1)( ، وكان البعد الأول  0.57604)

للثقة فى العلامة التجارية, وهذا يدل على أن المستهلك يضع مصداقية الشركة ووفائها بوعدها 

( هو صاحب أقل وسط حسابى من بين  X3تجاه فى المقام الأول عنده  ، بينما كان البعد الثالث )

الأبعاد الثلاثة للثقة فى العلامة التجارية , وهذا يعنى أن المستهلك يرى أن الشركة التى يثق فيها 

تبحث دائما عن مصلحتة وتلبية اهتماماته , ويستبعد تمام أن الشركة يمكن أن تعرضه لأية مخاطرة    

. 

  

 العبارات  الترميز 

 الوصفى التحليل 

 الترتيب 
 العدد 

الوسط  

 الحسابي 

الإنحراف  

 المعياري

X3.1 
تمكنت من اسككتبدال جهاز قمت بشككرائه بسككبب  

 وجود عيوب فيه
400 3.1775 1.25496 5 

X3.2 4 1.14660 3.4400 400 توفرهذه الشركة  قفل أمان ضد عبث الأطفال 

X3.3 
تقكدم هكذه الشككككرككة اجراءات الحمكايكة و الأمكان 

 التكهربضد 
400 3.7900 1.01166 3 

X3.4 2 0.88393 3.8750 400 تتسم منتجات تلك الشركة بسهولة استخدامها 

X3.5 1 0.85106 4.0025 400 تتصف منتجات شركتك المفضلة بالمتانة 

X3  0.72017 3.6570 400 إجمالي أمان العلامة التجارية  

 العبارات  الترميز 
 التحليل الوصفى 

 تنازلى الترتيب 
 الإنحراف المعياري  الوسط الحسابي  العدد 

X1  1 0.59905 3.8936 400 إجمالي مصداقية العلامة التجارية 

X2  2 0.71218 3.8769 400 إجمالي جدارة العلامة التجارية 

X3  3 0.72017 3.6570 400 إجمالي أمان العلامة التجارية 

X  0.57604 3.38091 400 التجارية الثقة فى العلامة  
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 ثانياً: التحليل الوصفى لأبعاد السلوك الشرائي  

مقياس السلوك الشرائي للمستهلك والمكون تم تقييم السلوك الشرائي من خلال الإجابة عن متغيرات  

   ( الآتي:15عبارة تغطى أبعاد السلوك الشرائي الثلاثة ، ويمكن توضيح ذلك فى الجدول رقم )  16من  

 (15جدول رقم )

 الإحصاءات الوصفية الأساسية لمتغيرات الدراسة الخاصة بأبعاد السلوك الشرائي 

 )البعد الأول: مرحلة ما قبل الشراء(

 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 ( السابق مايأتي: 15يتضج من الجدول رقم )

الأول    - للبعد  الحسابى  الوسط  الشراء(أن  مرحلة  قبل  ما  السلوك    )بعد   ( التابع  المتغير  أبعاد  من 

(، ومن الملاحظ أن أكبر وسط حسابي فى 0.59034( بانحراف معياري )3.9639الشرائي( )

( مما  0.74916( وانحراف معياري )4.0875بوسط حسابي ) (y1.2العبارات كان للعبارة )

يدل على وجود اتجاه إيجابي لدى المستهلكين نحو شركات الأجهزة الكهربائية بسبب سمعة العلامة  

التجارية لتلك الشركة , وأن صورتها الذهنية قوية جدا ويصعب تغييرها ، وكان أقل وسط حسابي  

( 0.84135( وانحراف معياري )3.8375( بوسط حسابي )y1.3فى العبارت كان للعبارة )

انه سوف يؤدى  ويرجع ذلك إلى أن المستهلك ينظر إلى مدى الاستفادة من الأجهزة المقدمة له بما  

 الغرض , خصوصا فى ظل غلاء الأسعار الذى تمر به مصر حاليا  . 

 (16جدول رقم )

 الإحصاءات الوصفية الأساسية لمتغيرات الدراسة الخاصة بأبعاد السلوك الشرائي 

 )البعد الثانى: أثناء عملية الشراء(

 العبارات  الترميز 

 التحليل الوصفى 

 الترتيب 
 العدد 

الوسط  

 الحسابى 

الإنحراف  

 المعيارى

Y2.1 
تعكامكل مقكدمى منتجكات  تلكك الشككككرككة ككانكت لائقكة 

 وحسنة
400 3.8650 0.91041 1 

Y2.2 2 0.87042 3.7725 400 تعد منتجات تلك الشركة جيدة بالنسبة إلى سعرها 

Y2.3 3 1.00367 3.7125 400 توفرهذه الشركة خدمات توصيل إلى المنزل 

Y2.4   4 1.05005 1.8875 400 التعامل مع هذه الشركة مرة آخرىتتجنب 

Y2  0.55330 3.3094 400 إجمالي مرحلة القيام بالشراء  

 العبارات  الترميز 

 التحليل الوصفى 
الترتيب  

 العدد  ازلى تن
الوسط  

 الحسابي 

الإنحراف  

 المعياري

Y1.1 
بشككككل عام , عندما أفكر فى الشكككراء تكون 

 هذه الشركة هى اختيارى
400 3.9500 0.93792 5 

Y1.2 1 0.74916 4.0875 400 تتمتع هذه الشركة بسمعة جيدة 

Y1.3  7 0.84135 3.8375 400 ميزات ابتكارية جديدةتقدم هذه الشركة 

Y1.4 
تتميز هذه الشكككركة باسكككتقرارها فى سكككوق  

 المنافسة
400 3.9825 0.84200 4 

Y1.5 2 0.85044 4.0325 400 تتسم منتجات شركتك المفضلة بالتنوع 

Y1.6 3 0.81341 4.0050 400 تتصف منتجات تلك الشركة بالجودة العالية 

Y1.7 
شككركتك المفضككلة كأفضككل اختيار بين  تقع  

 الشركات الآخرى
400 3.8525 0.91534 6 

Y1  0.59034 3.9639 400 إجمالي مرحلة ما قبل الشراء  
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 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 ( السابق ما يأتي: 16يتضج من الجدول رقم )

-  ( الثانى  للبعد  الحسابى  الوسط  الشراءإن  بعملية  القيام  أبعاد  البعد  من  السلوك  (   ( التابع  المتغير 

(، ومن الملاحظ أن أكبر وسط حسابي فى 0.55330( بانحراف معياري )3.3094الشرائي( )

( والتى  0.91041( وانحراف معياري )3.8650بوسط حسابي )  Y2.1)العبارات كان للعبارة )

التعامل مع هذه الشركة على التعامل الحسن واللائق مع المستهلكين مما يحفز المستهلك على تدل  

( 0.87042( وإنحراف معياري )3.7725) ي( بوسط حسابy2.2وكذلك العبارة ) مرة أخرى ,

والتى توضح أن هذه الشركة توازن بين مايدفعة المستهلك مقابل المنتج المقدم منها ، وكان أقل 

( للعبارة  كان  العبارت  فى  حسابى  )y2.4وسط  حسابي  بوسط  معياري 1.8875(  وانحراف   )

 ( , وهذا يدل أن المستهلك لدية ولاء تجاه شركتة المفضلة . 1.05005)

 (17جدول رقم )

 الإحصاءات الوصفية الأساسية لمتغيرات الدراسة الخاصة بأبعاد السلوك الشرائي 

 )البعد الثالث: مرحلة ما بعد الشراء(

 المصدر : نتائج تحليل الإحصاء

 يأتي: ( السابق ما 17يتضج من الجدول رقم )

( من أبعاد المتغير التابع ) السلوك الشرائي(  مرحلة ما بعد الشراءإن الوسط الحسابي للبعد الثالث )  -

(، ومن الملاحظ ان أكبر وسط حسابى فى العبارات  0.62894( بانحراف معياري )3.5205)

للعبارة ) معياري )3.9925بوسط حسابي ) (y3.4كان  ذلك  ( مما يدل  0.91900( وانحراف 

علي مدى تذكر المستهلك للمنتج عند القيام بالشراء , وأن الشركة نجحت فى التأثير على القرارات  

( للعبارة  كان  العبارت  فى  حسابى  وسط  أقل  وكان  للمستهلك,  حسابي  y3.5الشرائية  بوسط   )

 ( وهذا ما يؤكد ولاء المستهلكين لتلك الشركة . 1.48374( وانحراف معياري )1.8225)

 

 

 

 

 

 

 

 

 العبارات  الترميز 

 التحليل الوصفى 
الترتيب  

 العدد  تنازليا 
الوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

Y3,1 4 0.93097 3.8550 400 شعرت بالرضا بالتعامل مع  الشركة 

Y3.2 
أوصكي أصكدقائي بالشكراء من تلك الشكركة  

 بكل ثقة
400 3.9650 0,90876 2 

Y3.3 3 0.80502 3.9650 400 أحمل انطباعا إيجابيا عن هذه الشركة 

Y3.4 
اتخاذي قرار شراء أتذكر هذه الشركة عند  

 جديد
400 3.9925 0.91900 1 

Y3.5 
لا أريكد التعكامكل مع هكذه الشككككرككة مرة 

 آخرى
400 1.8225 1.48374 5 

Y3 
إجمالي مرحلة ما بعد الشكككراء )الشكككعور  

 اللاحق للشراء(
400 3.5205 0.62894  
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 (18جدول رقم )

 التحليل الوصفى للمتغير التابع: الصورة السلوك الشرائي ) مجمع(

 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 ( السابق ما يأتي: 18يتضج من الجدول رقم )

العام    -  للمقياس  الحسابي  الوسط  )أن  للمستهلك  الشرائي  معياري 3.5975للسلوك  بانحراف   )

هو صاحب أكبر وسط حسابي من بين الأبعاد الثلاثة    )  y1)( ، وكان البعد اللأول  0.47280)

للسلوك الشرائي للمستهلك , وهذا يدل على أن المستهلك عنده المعلومات الكافية واللازمة للقيام  

( هو صاحب أقل وسط حسابي من بين الأبعاد الثلاثة  y2بعملية الشراء ، بينما كان البعد الثانى ) 

للسلوك الشرائي للمستهلك , وهذا يدل على عدم تردد المستهلك اثناء عملية الشراء أو أنه يتأثر  

 بالعروض أو التخفيضات المتاحة عند المنافسين . 

 تحليل نتائج اختبارت الفروض -17

أهم نتائج اختبار فروض الدراسة مع اجراء تحليل ومناقشة لهذه   يأتييعرض الباحث فيما  

النتائج، وتم تقسيمها إلى أربعة مجموعات رئيسة، كل واحدة منها خُصصت لاختبار صحة فرض من 

 :  الآتيفروض الدراسة الأربعه، وذلك على النحو 

 أولاً: تحليل ومناقشة النتائج الخاصة بصحة الفرض الأول: 

لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة فى   "  أنه  ينص الفرض الأول للدراسة  على  

  , فى مصر"  الكهربائية   للأجهزة  المستخدم  للمستهلك  الشرائي  والسلوك  التجارية  لاختبار  العلامة 

 الفرضية السابقة سيتم استخدام معامل سبيرمان لتحليل الارتباط .

 :  الآتي( توضيح نتائج هذا الاختبار على النحو  19ويمكن للجدول )

 

 (19)جدول رقم 

 تحليل معامل لارتباط سبيرمان 

 

 (Xالثقة فى العلامة التجارية )المتغير المستقل( )  إحصائيات  المتغيرات الأساسية 

السلوك الشرائي للمستهلك  

 ( Y)المتغير التابع( )

 ** 0.720 معامل الارتباط

 0.000 مستوى المعنوية

 تحليل الدراسة المصدر: نتائج 

 السابق ما يأتي:  (19)يتضح من الجدول رقم 

التجارية( و)السلوك   العلامة  الثقة فى   ( الأساسية  المتغيرات  القوى بين  الارتباط الإيجابي 

( هو  الارتباط  معامل  إن  حيث   ، الحالية  للدراسة  للمستهلك(  ارتباط  0.720الشرائي  حسب   )**

ى (، ويلاحظ أيضا  أن هناك تأكيدا  متعلقا  بصلاحية البيانات الت0.00بيرسون وعند مستوى معنوي )

 العبارات  الترميز 

 التحليل الوصفى 
الترتيب  

 الوسط الحسابي  العدد  تنازلى 
الانحراف  

 المعياري

Y1  1 0.59034 3.9639 400 إجمالي مرحلة ما قبل الشراء 

Y2  3 0.55330 3.3094 400 إجمالي مرحلة القيام بالشراء 

Y3 
إجمالي مرحلة ما بعد الشراء  

 اللاحق للشراء( )الشعور 
400 3.5205 0.62894 2 

Y  0.47280 3.5975 400 إجمالي السلوك الشرائي  
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يمكن استخدامها لقياس متغيرات الدراسة، وبالتالى فإن متغيرات الدراسة الأساسية مرتبطة حقا  ونوع  

 الارتباط قوى . 

( رقم  الجدول  العلامة   الآتي(  20يوضح  فى  للثقة  الفرعية  المتغيرات  بين  الارتباط  مصفوفة  قيم 

 التجارية والسلوك الشرائي :

 (20)جدول رقم 

قيم مصفوفة الارتباط بين المتغيرات الفرعية للدراسة ) أبعاد الثقة فى العلامة التجارية مع أبعاد  

 السلوك الشرائي ( 

 
 الثقة فى العلامة                                  

 

 السلوك الشرائي 

مصداقية  

العلامة  

 ( 1xالتجارية) 

العلامة   جدارة 

 ( 2xالتجارية) 

العلامة   أمان 

 ( 3xالتجارية) 

فى   الثقة 

العلامة  

 ( xالتجارية)

ماقبل   مرحلة 

 ( 1yالشراء)

 ** 0.671 ** 0.466 ** 0.628 ** 0.607 قيمة معامل الارتباط 

 0.000 0.000 0.000 0.000 مستوى المعنوية 

بعملية   القيام  أثناء 

 ( 2yالشراء)

 ** 0.477 ** 0.395 ** 0.3968 ** 0.371 قيمة معامل الارتباط 

 0.000 0.000 0.000 0.000 مستوى المعنوية 

بعد   ما  مرحلة 

 ( 3yالشراء)

 ** 0.580 ** 0.378 ** 0.587 ** 0.468 قيمة معامل الارتباط 

 0.000 0.000 0.000 0.000 مستوى المعنوية 

الشرائي   السلوك 

 قيمة معامل الارتباط  ( yللمستهلك) 
0.601 ** 0.681 ** 0.513 ** 0.720 ** 

 0.000 0.000 0.000 0.000 مستوى المعنوية 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 (السابق ما يأتي: 20ويتضح من الجدول رقم )

مستوى   ▪ عند  دلالة  ذات  ارتباط  التعبيرعن   )*( فقط  واحدة  بنجمة  الارتباط  معامل  يفسر 

 ( والتي تمثل علاقة ارتباط سالبة بين المتغيرين. 0.05)

دلالة  ▪ مستوى  عند  القوية  العلاقة  عن  التعبير   )**( النجمتين  مع  الارتباط  معامل  يفسر 

 ( ، مثل الكثير من المتغيرات على سبيل المثال : 0.00)

-  (x1( مصداقية العلامة التجارية لشركات الأجهزة الكهربائية مع )y1  مرحلة ما قبل الشراء للسلوك )

المتغيرين عند  ( ، وهو ما يمثل ارتباط ا إيجابي ا ذات دلالة إحصائية بين  **0.607الشرائي وهي )

 (.0.00مستوى مستوى معنوية )

- (x1( مصداقية العلامة التجارية لشركات الأجهزة الكهربائية مع )y2  مرحلة القيام بعملية الشراء )

( وهو ما يمثل ارتباط ا إيجابي ا ذات دلالة إحصائية بين المتغيرين  **0.371للسلوك الشرائي وهى )

 (. 0.00عند مستوى مستوى معنوية )

-  (x1( مصداقية العلامة التجارية لشركات الأجهزة الكهربائية مع )y3  مرحلة ما بعد الشراء للسلوك )

( وهو ما يمثل ارتباط ا إيجابي ا ذات دلالة إحصائية بين المتغيرين عند  **0.468الشرائي وهى )

 (.0.00مستوى مستوى معنوية )

-    (x1( مصداقية العلامة التجارية لشركات الأجهزة الكهربائية مع )y السلوك الشرائي ككل ، وهى )

مستوى  **0.601) عند  المتغيرين  بين  إحصائية  دلالة  ذات  إيجابي ا  ارتباط ا  يمثل  ما  وهو   ،  )

 (. 0.00مستوى معنوية )

- (x2( جدارة العلامة التجارية لشركات الأجهزة الكهربائية مع )y1  مرحلة ما قبل الشراء للسلوك )

(، وهو ما يمثل ارتباط ا إيجابي ا ذات دلالة إحصائية بين المتغيرين عند  ** 0.628الشرائي وهى )

 (.0.00مستوى مستوى معنوية )
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-  (x2( جدارة العلامة التجارية لشركات الأجهزة الكهربائية مع )y2  مرحلة القيام بعملية الشراء )

( الشرائي وهى  بين  **0.3968للسلوك  إحصائية  دلالة  إيجابي ا ذات  ارتباط ا  يمثل  ما  ، وهو   )

 (. 0.00المتغيرين عند مستوى مستوى معنوية )

-    (x2  ( جدارة العلامة التجارية لشركات الأجهزة الكهربائية مع )y3  مرحلة ما بعد الشراء للسلوك )

( ، وهو ما يمثل ارتباط ا إيجابي ا ذات دلالة إحصائية بين المتغيرين عند  **0.587الشرائي وهى )

 (.0.00مستوى مستوى معنوية )

-  (x2  ( جدارة العلامة التجارية لشركات الأجهزة الكهربائية مع )y السلوك الشرائي ككل ، وهى )

المتغيرين عند مستوى  **0.681) بين  إيجابي ا  ذات دلالة إحصائية  ارتباط ا  يمثل  ما  ، وهو   )

 (. 0.00مستوى معنوية )

-  (x3  أمان العلامة التجارية لشركات )( الأجهزة الكهربائية معy1  مرحلة ماقبل الشراء للسلوك )

(، وهو ما يمثل ارتباط ا إيجابي ا  ذات دلالة إحصائية بين المتغيرين عند  **0.466الشرائي وهى )

 (.0.00مستوى مستوى معنوية )

-  (x3( أمان العلامة التجارية لشركات الأجهزة الكهربائية مع )y2  أثناء القيام بعملية الشراء للسلوك )

(، وهو ما يمثل ارتباط ا إيجابي ا  ذات دلالة إحصائية بين المتغيرين عند  **0.395الشرائي وهى )

 (.0.00مستوى مستوى معنوية )

-  (x3( أمان العلامة التجارية لشركات الأجهزة الكهربائية مع )y3  مرحلة ما بعد الشراء للسلوك )

(، وهو ما يمثل ارتباط ا إيجابي ا  ذات دلالة إحصائية بين المتغيرين عند  **0.378الشرائي وهى )

 (.0.00مستوى مستوى معنوية )

-  (x3( الكهربائية مع التجارية لشركات الأجهزة  العلامة  الشرائي ككل ، وهى y( أمان  السلوك   )

المتغيرين عند مستوى  **0.513) بين  إيجابي ا  ذات دلالة إحصائية  ارتباط ا  يمثل  ما  ، وهو   )

 (. 0.00مستوى معنوية )

وتجدر الإشارة إلى أن جميع العلاقات السابقة هي ارتباط إيجابي موجب وقوى  ، ولا توجد   ▪

( الثقة فى التجارية لشركات xأى علاقات تمثل علاقة سلبية ) عكسية(، وكذلك العلاقة بين )

لذلك نستنتج أن: هناك  (،    **0.720( السلوك الشرائي ككل وهى )yالأجهزة الكهربائية مع )

علاقة إيجابية قوية بين المتغيرات الأساسية من الدراسة ) أبعاد الثقة فى العلامة التجارية 

 مع أبعاد السلوك الشرائي (. 

: " لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية  H1نتيجة للتفسير السابق ، يمكننا رفض الفرضية الأولى:

الشرائي للمستهلك المستخدم للأجهزة الكهربائية  فى مصر "  بين الثقة فى العلامة التجارية والسلوك  

و أبعاد    الثقة فى العلامة التجارية  , وقبول الفرض البديل " توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد

لدى مستهلكي شركات الأجهزة الكهربائية فى مصر" , وهذا يدل على العلاقة القوية   السلوك الشرائى

الارتباط   معامل  أن  وكما   , الشرائي  السلوك  وأبعاد  التجارية  العلامة  فى  الثقة  أبعاد  بين  الإيجابية 

 . (0.00)عند مستوى معنوية  %72لبيرسون 
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 ثانياً: تحليل ومناقشة النتائج الخاصة بصحة الفرض الثانى: 

التجارية للأجهزة لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للثقة فى العلامة    "  ينص الفرض الثانى على

(  21يوضح الجدول رقم )  , "     الكهربائية المنزلية على السلوك الشرائي للمستهلك محل الدراسة

و البعد الأول للسلوك الشرائي    الثقة فى العلامة التجاريةنتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد    الآتي

 ) مرحلة ما قبل الشراء( : 

 (21)جدول رقم 

تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد الثقة فى العلامة التجارية و البعد الأول للسلوك الشرائي )  نتائج  

 مرحلة ما قبل الشراء( 

 المتغيرات 
 معامل 

 الانحدار 

 معامل 

 بيتا 

 الخطأ 

 المعياري

 قيمة

T 

مستوي    

 المعنوية 
VIF TOL 

X1 
العلامة   مصداقية 

 التجارية 
0.350 0.355 0.052 6.688 0.000 2.255 0.443 

X2 
العلامة   جدارة 

 التجارية 
0.264 0.319 0.044 6.060 

0.000 
2.218 0.451 

X3 
العلامة   أمان 

 التجارية  
0.111 0.135 0.035 3.165 

0.002 
1.461 0.684 

 

 1.171 ( =  constantالثابت )

 0.711 ( = Rمعامل الارتباط المتعدد)

 2R   = 0.505 معامل التحديد 

المعدل   التحديد   =  (adjمعامل 
2(R  

0.501 

 134.783 ( =  Fقيمة)

 0.000    0.000مستوي المعنوية = 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 : يأتي السابق ما( 21)يتضج من الجدول رقم 

)السلوك  ▪ التابع  للمتغير  الأول  البعد  على  تؤثر  التي  المتغيرات  أهم  اختبار  فى  النموذج  دلالة 

للمستهلك  اختبار    الشرائي  حيث  الشراء(،  ماقبل  ) (F) )مرحلة  ومستوى 134.783هو  و   )

)مرحلة ماقبل الشراء(  (Y1) ( مما يوضح أن النموذج صالح للتنبؤ بقيمة0.000المعنوية هو )

%( مما يساعدنا في 5( أقل من )0.000، والنتائج لها دلالة إحصائية حيث إن مستوى الدلالة )

(،  3لكل متغير هو أقل من ) (VIF)  اتخاذ القرار، علاوة على ذلك ، فإن عامل تضخم التباين

مما يعني عدم وجود علاقة خطية متعددة بين المتغيرات التوضيحية لذلك يمكن للباحث الاعتماد  

 على نتائج هذا النموذج. 

( ما يعادل  بين المتغيرات  0.711يمكن تقييم دقة تحليل الانحدار من خلال الارتباط العالي )   ▪

 : مرحلة ماقبل الشراء( . Y1المستقلة في الجدول السابق والمتغير التابع )

% من الاختلاف في 50( أن المتغيرات التوضيحية تساهم لتوضيح  R2ويكشف معامل التحديد )  ▪

 (. Y1المتغير التابع )

و   لثقة فى العلامة التجاريةنتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد ا   الآتي( 22يوضح الجدول رقم )

 البعد الثانى للسلوك الشرائي )أثناء القيام بعملية الشراء( 
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 (22)جدول رقم 

للسلوك الشرائي  نتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد الثقة فى العلامة التجارية و البعد الثانى  

 )أثناء القيام بعملية الشراء( 

 المتغيرات 
 معامل 

 الانحدار 

 معامل 

 بيتا 

 الخطأ 

 المعياري

 قيمة

T 

مستوي    

 المعنوية 
VIF TOL 

X1 
مصداقية العلامة  

 التجارية 
0.165 0.178 0.061 2.688 0.007 2.255 0.443 

X2 
جدارة العلامة  

 التجارية 
0.107 0.137 0.051 2.085 0.038 2.218 0.451 

X3 
أمان العلامة  

 التجارية 
0.188 0.245 0.41 4.586 0.000 1.461 0.684 

 

 1.566 ( =  constantالثابت )

 0.476 ( = Rمعامل الارتباط المتعدد)

 2R   = 0.227 معامل التحديد 

المعدل   التحديد   =  (adjمعامل 
2(R  

0.221 

 38.725 ( =  Fقيمة)

 0.000    0.000مستوي المعنوية = 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 : يأتي السابق ما (22)يتضج من الجدول رقم 

▪ ( التابع  للمتغير  الثانى  البعد  على  تؤثر  التي  المتغيرات  أهم  اختبار  في  النموذج  السلوك  دلالة 

( و ومستوى المعنوية 38.725هو ) (F) )أثناء القيام بعملية الشراء(، حيث اختبار   ) الشرائي

)أثناء القيام بعملية الشراء( ،   (Y1) ( مما يوضح أن النموذج صالح للتنبؤ بقيمة0.000هو )

الدلالة ) %( مما يساعدنا في 5( أقل من )0.000والنتائج لها دلالة إحصائية حيث إن مستوى 

(،  3لكل متغير هو أقل من ) (VIF)  اتخاذ القرار، علاوة على ذلك ، فإن عامل تضخم التباين

مما يعني عدم وجود علاقة خطية متعددة بين المتغيرات التوضيحية لذلك يمكن للباحث الاعتماد  

 على نتائج هذا النموذج. 

( بين المتغيرات المستقلة  0.476يمكن تقييم دقة تحليل الانحدار من خلال الارتباط ضعيف )  ▪

 : أثناء القيام بعملية الشراء( . Y2في الجدول السابق والمتغير التابع )

% من الاختلاف  22.1( أن المتغيرات التوضيحية تساهم لتوضيح  R2ويكشف معامل التحديد )  ▪

 (. Y2في المتغير التابع )

نتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد الثقة فى العلامة التجارية و   الآتي( 23يوضح الجدول رقم )

 )مرحلة ما بعد الشراء(: البعد الثانى للسلوك الشرائي 
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نتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد الثقة فى العلامة التجارية و البعد الثانى  ( 23)جدول رقم 

 الشراء( للسلوك الشرائي )مرحلة ما بعد 

 المتغيرات 
 معامل 

 الانحدار 

 معامل 

 بيتا 

 الخطأ 

 المعياري

 قيمة

T 

مستوي    

 المعنوية 
VIF TOL 

X1 
مصداقية العلامة  

 التجارية 
0.055 0.052 0.067 0.816 0.415 2.255 0.443 

X2 
جدارة العلامة  

 التجارية 
0.404 0.457 0.056 7.202 0.000 2.218 0.451 

X3 
أمان العلامة  

 التجارية 
0.050 0.057 0.045 1.115 0.266 1.461 0.684 

 

 1.558 ( =  constantالثابت )

 0.529 ( = Rمعامل الارتباط المتعدد)

 2R   = 0.280 معامل التحديد 

المعدل   التحديد   =  (adjمعامل 
2(R  

0.275 

 51.337 ( =  Fقيمة)

 0.000    0.000مستوي المعنوية = 

 تحليل الدراسة المصدر: نتائج 

 : يأتي السابق ما (23)يتضج من الجدول رقم 

)السلوك  ▪ التابع  للمتغير  الثالث  البعد  على  تؤثر  التي  المتغيرات  أهم  اختبار  في  النموذج  دلالة 

(  ومستوى المعنوية هو 51.337هو )  (F) )مرحلة ما بعد الشراء(، حيث اختبار    )الشرائي

بقيمة0.000) للتنبؤ  النموذج صالح  أن  يوضح  مما   ) (Y3)  ، الشراء(  بعد  ما  مرحلة  بعد   (

الدلالة ) %( مما يساعدنا في 5( أقل من )0.000والنتائج لها دلالة إحصائية حيث إن مستوى 

(،  3لكل متغير هو أقل من ) (VIF) اتخاذ القرار، علاوة على ذلك ، فإن عامل تضخم التباين

المتغيرات التوضيحية لذلك يمكن للباحث الاعتماد  مما يعني عدم وجود علاقة خطية متعددة بين 

 على نتائج هذا النموذج. 

( بين المتغيرات المستقلة  0.529يمكن تقييم دقة تحليل الانحدار من خلال الارتباط المتوسط )  ▪

 : مرحلة ما بعد الشراء( .Y3في الجدول السابق والمتغير التابع )

% من الاختلاف في 28( أن المتغيرات التوضيحية تساهم لتوضيح  R2ويكشف معامل التحديد )  ▪

 (. Y3المتغير التابع )

 (24)جدول رقم 

 نتائج تحليل الانحدار المتعدد بين الثقة فى العلامة التجارية الكلية و السلوك الشرائي ككل 

 المتغيرات 

 معامل 

الانحدا 

 ر

 معامل 

 بيتا 

 الخطأ 

 المعياري

 قيمة

T 

مستوي    

المعنو 

 ية

VIF TOL 

X  الثقة فى العلامة التجارية الكلية 
0.56

9 

0.69

4 
0.30 

19.20

7 
0.00 

1.00

0 
1.000 
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 1.430 ( =  constantالثابت )

 0.694 ( = Rمعامل الارتباط المتعدد)

 2R   = 0.481 معامل التحديد 

المعدل   التحديد   =  (adjمعامل 
2(R  

0.480 

 368.85 ( =  Fقيمة)

 0.000    0.000مستوي المعنوية = 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 : يأتي السابق ما (24)يتضج من الجدول رقم 

دلالة النموذج في اختبار المتغير المستقل الثقة فى العلامة التجارية لشركات الأجهزة الكهربائية   ▪

(  ومستوى 368.85هو ) (F) ، حيث اختبار   )التي تؤثر على المتغير التابع )السلوك الشرائي

المتغير التابع ، والنتائج لها  ( مما يوضح أن النموذج صالح للتنبؤ بقيمة0.000المعنوية هو )

%( مما يساعدنا في اتخاذ القرار،  5( أقل من ) 0.000دلالة إحصائية حيث إن مستوى الدلالة )

(، مما يعني عدم  3لكل متغير هو أقل من ) (VIF) علاوة على ذلك ، فإن عامل تضخم التباين 

وجود علاقة خطية متعددة بين المتغيرات التوضيحية لذلك يمكن للباحث الاعتماد على نتائج هذا  

 النموذج. 

في   X)( بين المتغير المستقل)0.694يمكن تقييم دقة تحليل الانحدار من خلال الارتباط العالى )  ▪

 ( . Yالجدول السابق والمتغير التابع )

% من الاختلاف في 48( أن المتغيرات التوضيحية تساهم لتوضيح  R2ويكشف معامل التحديد )  ▪

 (. Yالمتغير التابع )

أن النتائج أظهرت أن المتغيرات الفرعية ) للثقة فى العلامة التجارية( لها   يتضح مما سبق ،

تأثير إيجابي على المتغيرات الفرعية  للمتغير التابع )السلوك الشرائي للمستهلك( عند مستوى معنوية 

: " لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للثقة فى العلامة H2(، لذلك يمكننا رفض الفرضية الثانية:  0.00)

التجارية للأجهزة الكهربائية المنزلية على السلوك الشرائي للمستهلك محل الدراسة", وقبول الفرض  

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية على أبعاد السلوك الشرائي    البديل "

ير لأبعاد الثقة فى العلامة لمستهلكي شركات الأجهزة الكهربائية فى مصر" , وهذا يعنى أن هناك تأث 

للمستهلك و وكلما كانت ثقة المستهلك كبيرة نحو علامة تجارية التجارية على  أبعاد السلوك الشرائي  

معينة كلما كانت نسبة شرائه منها كبيرة جدا , وكما أنه يوصى بها من حوله , وهنا يتحول من مستهلك  

 عادى إلى كونه يقوم بعمل الدعاية المناسبة لتلك العلامة أو الشركة .
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 ثالثا: تحليل ومناقشة النتائج الخاصة بصحة الفرض الثالث: 

الفرض  لا يوجد اختلافات ذو دلالة إحصائية لاتجاهات المستقصي منهم حول   "يناقش هذا 

الثقة فى العلامة التجارية وفقا لبعض الخصائصهم الديموغرافية )النوع , العمر , مستوى التعليم ,  

لاختبار   (Kruskal- Wallisاختبار كيرسكال ويلز   )  وقد اعتمدت الدراسة الحالية على    ،  "الدخل (

الفرض ، إذ يهدف هذا الأسلوب إلى اختبار معنوية الفروق بين استجابات المستقصى منهم  مدى صحة  

,مستوع  )العمر  الديموغرافية  للمتغيرات  وفقا   وذلك  التجارية  العلامة  فى  الثقة  اداركهم لأبعاد  حول 

 التعليم , الدخل (. 

وذلك    (  Mann-Whitney Uمان وتينى )   و سوف يتم استخدام الأسلوب الإحصائى  

الثقة الثلاثة وذلك وفقا    المستقصي منهم حول اداركهم لأبعاد  اختبار معنوية الفروق بين استجابات 

 للمتغير الديموغرافي ) النوع(. 

 : الآتيويمكن توضيح ذلك على النحو  

لجوهرية الفروق بين استجابات المستقصي    (Kruskal- Wallisأولاً: اختبار كيرسكال ويلز )  

 منهم حول اداركهم لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية وفقاً للدخل والعمر والمستوى التعليمى:

لجوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم    (Kruskal- Wallisاختبار كيرسكال ويلز )  أ(  

 حول اداركهم لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية وفقاً للدخل : 

 ( 25)يوضح الجدول رقم 

لجوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم حول اداركهم   Kruskal-Wallisنتائج اختبار 

 لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية وفقاً لمستوى الدخل الشهرى

 متوسط الرتب  
-Kruskalاختبار 

Wallis Test 
 

 المتغيرات 
  5000أقل من  

 ً  جنيه شهريا

إلى   5000من 

جنيه   8000

 ً  شهريا

جنيه   8000من 

 شهرياً فأكثر 

Chi-

square 
 مستوى المعنوية 

x1 209.7468 177.8839 209.7468 6.002 0.050 
غير 

 معنوي

x2 194.3133 196.3795 194.3133 1.815 0.404 
غير 

 معنوي

x3 203.3703 215.6518 203.3703 4.723 0.094 
غير 

 معنوي

X 200.019 198.9598 200.019 0.058 0.971 غيرمعنوي 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 : يأتي ( السابق ما25يتضج من الجدول رقم )

استجابات المستقصي منهم حول اداركهم لأبعاد    عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين ▪

، حيث   وفقاً لمستوى لدخل  الشهري  لشركات الأجهزة الكهربائية  مصداقية العلامة التجارية

 (.0.05أكبر من )  x1) إن مستوى المعنوية للبعد الأول للثقة فى العلامة التجارية )

استجابات المستقصى منهم حول اداركهم جدارة    عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين ▪

الكهربائية الأجهزة  لشركات  التجارية  الشهرى  العلامة  لدخل   لمستوى  إن   وفقاً  حيث   ،

 (. 0.05أكبر من )  2x, x3)مستوى المعنوية لجميع أبعاد الثقة فى العلامة التجارية ) 

لا يوجد اختلافات ذو دلالة إحصائية لاتجاهات   "نستنتج من ذلك : قبول الفرض الثالث  

المستقصي منهم حول الثقة فى العلامة التجارية وفقا لبعض الخصائصهم الديموغرافية 

, حيث إن هناك بعدين: الجدارة والأمان ذوا   "")النوع , العمر , مستوى التعليم , الدخل (

 (.0.05مستوى معنوي أكبر من )
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استجابات المستقصي    (Kruskal- Wallisاختبار كيرسكال ويلز )  ب(   لجوهرية الفروق بين 

 منهم حول اداركهم لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية وفقاً للعمر :

اختبار جوهرية الفروق بين استجابات المستقصى منهم حول اداركهم    الآتي(  26يوضح الجدول رقم )

 لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية وفقا  للعمر:

 (  26يوضح الجدول رقم) 

لجوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم حول اداركهم   Kruskal-Wallisنتائج اختبار 

 لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية وفقاً للعمر 

 

 متوسط الرتب  
-Kruskalإختبار 

Wallis Test 
 

 المتغيرات 
  25أقل من  

 جنيه عاما 

إلى  25من 

  35أقل من 

 عاما

إلى    35من

 45أقل من

 عاما

عام   45من 

 فأكثر

Chi-

square 
 مستوى المعنوية 

x1 222.7321 181.7934 197.125 233.5306 11.528 0.009 
غير 

 معنوي

x2 200.6845 184.2156 225.015 205.6531 8.033 0.045 معنوي 

x3 224.9226 213.3054 174.95 167.1327 14.890 0.002 معنوي 

X 217.8929 193.3443 201.065 193.9184 2.702 0.440 
غير 

 معنوي

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 : يأتي ( السابق ما26يتضج من الجدول رقم )

استجابات المستقصي منهم حول اداركهم لبعد مصداقية   وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين  ▪

 (. 0.05)أكبر من  x1)، حيث إن مستوى المعنوية )العلامة التجارية وفقاً للعمر

استجابات المستقصىي منهم حول إداركهم لجدارة    عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين ▪

، حيث   فى مصر وفقاً مستوى العمر العلامة التجارية والأمان لشركات الأجهزة الكهربائية

 (.0.05أقل من )   2x, x3)إن مستوى المعنوية لجميع أبعاد الثقة فى العلامة التجارية ) 

لا يوجد اختلافات ذو دلالة إحصائية لاتجاهات   "نستنتج من ذلك : رفض الفرض الثالث  

المستقصي منهم حول الثقة فى العلامة التجارية وفقا لبعض الخصائصهم الديموغرافية 

, حيث إن هناك بعدين : الجدارة والأمان ذوا   "")النوع , العمر , مستوى التعليم , الدخل (

 (.0.05مستوى معنوي أقل من )

)  ج(   كيرسكال ويلز  المستقصى    (Kruskal- Wallisاختبار  استجابات  بين  الفروق  لجوهرية 

 منهم حول اداركهم لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية وفقاً المستوى التعليمى : 

اختبار جوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم حول اداركهم    الآتي(  27يوضح الجدول رقم )  

 فى العلامة التجارية وفقا  للمستوى التعليمى:  لأبعاد الثقة
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 (27الجدول رقم )

جوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم حول اداركهم   Kruskal-Wallisنتائج اختبار 

 لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية وفقاً المستوى التعليمي 

 متوسط الرتب  
-Kruskalاختبار 

Wallis Test 
 

 المتغيرات 
ثانوية عامه  

 وما يعادلها 

مؤهل  

 جامعي 

مؤهل أعلى  

 من جامعي 

Chi-

square 
 مستوى المعنوية 

Y1 172.359 201.5549 223.6467 7.736 0.021 معنوي 

Y2 187.8013 198.4837 217.66 2.716 0.257 غيرمعنوي 

Y3 222.8141 198.122 162.4333 4.900 0.086 غيرمعنوي 

Y 197.2051 198.9085 206.4867 0.305 0.858 غير معنوي 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 : يأتي السابق ما( 27يتضج من الجدول رقم )

بين  استجابات المستقصي منهم حول اداركهم لأبعاد   عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية ▪

، الجدارة  وفقاً للمستوى التعليميلشركات الأجهزة الكهربائية  الثقة فى العلامة التجارية   

 (. 0.05من مستوى المعنوية ) أكبر x2 , x3) والأمان )

إحصائية ▪ دلالة  ذات  فروق  لبعد    وجود  إداركهم  حول  منهم  المستقصى  إستجابات  بين  

التعليميمصداقية   للمستوى  وفقاً  التجارية  العلامة  فى  مستوى    x1)  الثقة  من  أقل   ،)

 (. 0.05)المعنوية 

لا يوجد اختلافات ذو دلالة إحصائية لإتجاهات   "نستنتج من ذلك : قبول الفرض الثالث  

المستقصي منهم حول أبعاد الثقة فى العلامة التجارية )المصداقية , الجدارة , والأمان (  

, حيث    "وفقا لبعض الخصائصهم الديموغرافية )النوع , العمر , مستوى التعليم , الدخل (

 (. 0.05إن هناك بعدين : الجدارة والأمان ذوا مستوى معنوي أكبر من )

  ( Mann-Whitney Uمان ويتني  ) ثانياً: إختبار ▪

( الآتي اختبار جوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم حول اداركهم  28يوضح الجدول رقم )

 لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية وفقا  للنوع:  

 (28الجدول رقم )

لجوهرية الفروق بين استجابات المستقصى منهم حول اداركهم   Mann-Whitney نتائج اختبار

 لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية وفقاً للنوع 

 
  tWhitney tes-Mann متوسط الرتب  

 مستوى المعنوية  Test Statistic الأنثى  الذكر  المتغيرات 

x1 196.331 206.5373 18267.500 0.390 غير معنوي 

x2 208.9226 187.9969 17226.500 0.074 غير معنوي 

x3 211.841 183.6646 16529.000 0.016 معنوي 

X 209.2824 187.4627 17140.500 0.064 غير معنوي 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 : يأتي ( السابق ما29يتضج من الجدول رقم )

استجابات المستقصي منهم حول اإداركهم لأبعاد    عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين ▪

، حيث إن مستوى المعنوية  وفقاً للنوع  لشركات الأجهزة الكهربائية  الثقة فى العلامة التجارية

 (. 0.05عند مستوى معنوية أكبر من )  x1 ,x2)لبعدى الثقة فى العلامة التجارية )



 .................الشرائي السلوك على التجارية العلامة في الثقة تأثير
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استجابات المستقصي منهم حول اداركهم لبعد مصداقية   وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين  ▪

للنوع  الثقة فى العلامة التجارية عند     (x3)، حيث أن مستوى المعنوية لبعد الأمان   وفقاً 

 (.0.05مستوى معنوية أقل من )

لا يوجد اختلافات ذو دلالة إحصائية لاتجاهات   "نستنتج من ذلك : قبول الفرض الثالث   ▪

التجارية )المصداقية ,الجدارة , والأمان (   المستقصي منهم حول أبعاد الثقة فى العلامة 

, حيث   " وفقا لبعض الخصائصهم الديموغرافية )النوع , العمر , مستوى التعليم , الدخل (

 (.  0.05إن هناك بعدين: المصداقية والجدارة ذوا مستوى معنوية أكبر من )

( يوضح جوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم حول اداركهم  30جدول رقم )  يأتيوفيما   

 لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية  وفقا  للدخل ، والعمر، والمستوى التعليمى، والنوع بصورة إجمالية: 

 (30جدول رقم )

جوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم حول اداركهم لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية 

 وفقاً للدخل ، والعمر، والمستوي التعليمي، والنوع بصورة إجمالية 

 
 مستوى المعنوية  Chi-square البند  أبعاد الثقة فى العلامة التجارية

X 

x 

x 

x 

 غير معنوي 0.971 0.058 الدخل 

 غير معنوي 0.440 2.702 العمر 

 غير معنوي 0.858 0.305 التعليمي المستوى 

 غير معنوي 0.064 17140.500 النوع 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 : يأتي ( السابق ما30يتضح من الجدول رقم )

الثقة استجابات المستقصي منهم حول اداركهم لأبعاد    لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين  ▪

  ، للدخل  وفقاً  التجارية  العلامة  والنوع فى  مستوى  والعمر،  إن  حيث  التعليم  ومستوي   ،

 ( . 0.05أكبر من )المعنوية لجميع الأبعاد 

% )مستوى المعنوية ( أى لا يوجد فروق ذات  5وحيث إن جميع المتغيرات السابقة أكبر من  

: " لا يوجد اختلافات ذو دلالة  H3دلالة إحصائية ، لذلك يمكن للباحث قبول فرضية الدراسة الثالثة :  

الخصائصهم   لبعض  وفقا  التجارية  العلامة  فى  الثقة  حول  منهم  المستقصي  لاتجاهات  إحصائية 

وهذا يوضح أنه لا توجد اختلافات ذات دلالة الديموغرافية )النوع , العمر , مستوى التعليم , الدخل (".

إحصائية نحو ادراك المستهلكين لأبعاد الثقة فى العلامة التجارية وفقا لخصائصهم الديمواجرافية , بمعنى 

بائية وهذه الثقة لن تختلف باختلاف  أن المستهلكين لديهم ثقة اتجاه شركة معينة من شركات الأجهزة الكهر

 النوع أو العمر أو الدخل أو مستوي التعليم . 

 رابعاً: تحليل ومناقشة النتائج الخاصة بصحة الفرض الرابع 

لا يوجد اختلافات ذو دلالة إحصائية لاتجاهات المستقصي منهم   "  ينص ذلك الفرض على

  , التعليم  , مستوى  العمر   , )النوع  الديموغرافية  الخصائصهم  لبعض  وفقا  الشرائي  السلوك  حول 

لاختبار  (Kruskal-Wallisاختبار كيرسكال ويلز )  وقد اعتمدت الدراسة الحالية على  ,  الدخل"

مدى صحة الفرض ، إذ يهدف هذا الأسلوب إلى اختبار معنوية الفروق بين استجابات المستقصي منهم  

حول اداركهم لأبعاد السلوك الشرائي ) مرحلة ما قبل الشراء , أثناء الشراء , مرحلة بعد الشراء (  

 وذلك وفقا  للمتغيرات الديموغرافية )العمر ,التعليم , الدخل(. 

وذلك    (  Mann-Whitney Uمان وتينى )   بينما سوف يتم استخدام الأسلوب الإحصائى  

المستقصى منهم حول اداركهم لأبعاد السلوك الشرائي     )  اختبار معنوية الفروق بين استجابات 

 مرحلة ما قبل الشراء , أثناء الشراء , مرحلة بعد الشراء ( ، وذلك وفقا  للمتغير الديموغرافي ) النوع(.

 : الآتيويمكن توضيح ذلك على النحو  



 .................الشرائي السلوك على التجارية العلامة في الثقة تأثير
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لجوهرية الفروق بين استجابات المستقصي    (Kruskal- Wallisاختبار كيرسكال ويلز )  أولاً:  

منهم حول اداركهم لأبعاد السلوك الشرائي ) مرحلة ما قبل الشراء , أثناء الشراء , مرحلة بعد  

 الشراء (. 

حول    Kruskal-Wallisاختبار   ( أ منهم  المستقصي  استجابات  بين  الفروق  لجوهرية 

   اداركهم لأبعاد السلوك الشرائي وفقا الدخل :

 (31الجدول رقم )

لجوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم حول   Kruskal-Wallisنتائج اختبار 

 اداركهم لأبعاد السلوك الشرائي وفقاً للدخل 

 

 متوسط الرتب  
-Kruskalاختبار 

Wallis Test 
 

 المتغيرات 
  5000أقل من  

 ً  جنيه شهريا

إلى   5000من 

جنيه   8000

 ً  شهريا

جنيه   8000من 

 شهرياً فأكثر 

Chi-

square 
 مستوى المعنوية 

Y1 206.6456 165.7366 222.9808 15.618 0.000 معنوي 

Y2 203.4051 197.3482 199.6846 0.194 0.908 
غير 

 معنوي

Y3 210.7975 171.6875 212.8077 9.820 0.007 معنوي 

Y 210.4367 170.9866 213.85 10.200 0.006 معنوي 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 : يأتي السابق ما( 31يتضج من الجدول رقم )

لبعد مرحلة ما   استجابات المستقصي منهم حول اداركهم    وجود  فروق ذات دلالة إحصائية بين  ▪

 ( 0.05أقل من)حيث مستوى المعنوية للبعد  قبل السلوك الشرائي وفقاً لمستوى الدخل الشهرى  

بين عدم   ▪ ذات دلالة إحصائية  إداركهم    وجود  فروق  منهم حول  المستقصى  لأبعاد  إستجابات 

, وكان الشرائى  المعنوية    السلوك  الشرائى ذو مستوى  للسلوك  والثالث  الثانى  من  البعد  أكبر 

(0.05.) 

لأبعاد السلوك  إستجابات المستقصى منهم حول إداركهم    وجود  فروق ذات دلالة إحصائية بين ▪

 ( 0.05أقل من)حيث مستوى المعنوية للبعد  الشرائى وفقاً لمستوى الدخل الشهرى 

لا يوجد اختلافات ذو دلالة إحصائية لاتجاهات   نستنتج من ذلك : رفض الفرض الرابع " ▪

المستقصى منهم حول أبعاد السلوك الشرائي )مرحلة ما قبل الشراء , أثناء الشراء, بعد 

الشراء(  لكل بعد على حده  وفقا لبعض الخصائصهم الديموغرافية )النوع , العمر , مستوى 

 . التعليم , الدخل ("
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لجوهرية الفروق بين استجابات المستقصى منهم حول اداركهم     Kruskal-Wallisب( اختبار  

 العمر:   السلوك الشرائي وفقا

 (32الجدول رقم )

لجوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم حول اداركهم   Kruskal-Wallisنتائج اختبار 

 لأبعاد السلوك الشرائي وفقاً للعمر

 

 متوسط الرتب  
-Kruskalاختبار 

Wallis Test 
 

 المتغيرات 
  25أقل من 

 جنيه عاما

إلى  25من 

  35أقل من 

 عاما

إلى    35من

 45أقل من

 عاما

عام   45من 

 فأكثر

Chi-

square 
 المعنوية مستوى 

Y1 226.5476 174.6437 216.655 211 15.099 0.002 معنوي 

Y2 208.0417 193.0958 206.64 200.2755 1.353 0.716 
غير 

 معنوي

Y3 211.506 174.3174 235 200.4592 18.489 0.000 معنوي 

Y 217.3095 176.488 225.86 201.7653 13.798 0.003 معنوي 

 الدراسة المصدر: نتائج تحليل 

 ( السابق :  32يتضح من الجدول رقم )

داركهم لأبعاد السلوك استجابات المستقصى منهم حول ا  وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين ▪

للعمر, وكان بعدى الأول والثالث ) أقل من ،  ذو مستوى معنوية   (Y3 ,y1الشرائي وفقاً 

(0.05.) 

اداركهم  لأبعاد استجابات المستقصي منهم حول    عدم وجود  فروق ذات دلالة إحصائية بين ▪

 ( الثانى  البعد  وكان  للعمر  وفقاً  الشرائي  المعنوية  (  y2السلوك  مستوى  ذو  من ،  أكبر 

(0.05.) 

لا يوجد إختلافات ذو دلالة إحصائية لاتجاهات   نستنتج من ذلك : رفض الفرض الرابع "  ▪

المستقصي منهم حول أبعاد السلوك الشرائي )مرحلة ما قبل الشراء , أثناء الشراء, بعد 

الشراء(  لكل بعد على حده  وفقا لبعض الخصائصهم الديموغرافية )النوع , العمر , مستوى 

 . التعليم , الدخل ("

لجوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم حول اداركهم     Kruskal-Wallisج( اختبار  

 مستوى التعليمي:  السلوك الشرائي وفقا

 (33الجدول رقم )

لجوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم حول اداركهم   Kruskal-Wallisنتائج اختبار 

 لأبعاد السلوك الشرائي وفقاً المستوى التعليمي 

 

 متوسط الرتب  
-Kruskalاختبار 

Wallis Test 
 

 المتغيرات 
ثانوية عامه  

 وما يعادلها 

مؤهل  

 جامعى 

مؤهل أعلى  

 من جامعى 

Chi-

square 
 مستوى المعنوية 

Y1 172.6218 205.185 211.466 5.681 0.058 غير معنوي 

Y2 191.6667 197.3618 217.32 2.276 0.320 غير معنوي 

Y3 175.0705 200.7927 223.3267 6.820 0.033 معنوي 

Y 171.4423 204.1159 216.2 6.577 0.037 معنوي 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 
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 ( السابق : 33يتضح من الجدول رقم )

داركهم لأبعاد السلوك استجابات المستقصي منهم حول ا  يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين ▪

حيث أن مستوى المعنوية    (،  y3الأول)الشرائى وفقاً للمستوى التعليمى الخاص بإجابة البعد  

 (. 0.05أقل من )للبعدالأول للسلوك الشرائي 

دركهم لأبعاد استجابات المستقصي منهم حول ا  عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين ▪

، و البعد الثانى (y1السلوك الشرائي وفقاً للمستوى التعليمي الخاص بإجابة بالبعد الأول )  

(Y2) (0.05من ) حيث إن مستوى المعنوية أكبر  . 

لا يوجد إختلافات ذو دلالة إحصائية لاتجاهات   "نستنتج من ذلك : قبول الفرض الثالث   ▪

المستقصي منهم حول أبعاد السلوك الشرائي )مرحلة ما قبل الشراء , أثناء الشراء, بعد 

الشراء(  لكل بعد على حده  وفقا لبعض الخصائصهم الديموغرافية )النوع , العمر , مستوى 

حيث إن هناك البعدين : الأول والثانى ذو مستوى معنوية أكبر من .  التعليم , الدخل ("

(0.05.) 

  ( Mann-Whitney Uمان ويتني  ) ثانياً: إختبار

اختبار جوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم حول اداركهم    الآتي(  34يوضح الجدول رقم )

 وفقا  للنوع:  السلوك الشرائي

 (34الجدول رقم )

لجوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم حول اداركهم    Mann-Whitneyنتائج اختبار

 لأبعاد السلوك الشرائي وفقاً للنوع 
  estWhitney t-Mann متوسط الرتب  

 مستوى المعنوية  Test Statistic الأنثى  الذكر  المتغيرات 

Y1 205.2406 193.4627 18106.500 0.316 غير معنوي 

Y2 201.8138 198.5497 18925.500 0.780 غير معنوي 

Y3 203.3996 196.1957 18546.500 0.538 غير معنوي 

Y 203.5146 196.0248 18519.000 0.525 غير معنوي 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 ( السابق : 34يتضح من الجدول رقم ) 

اداركهم  استجابات المستقصي منهم حول اداركهم    عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين ▪

( حيث  y3  ,  y2  ,  y1وذلك للإجابة على الأبعاد الثلاثة )  السلوك الشرائي وفقاً للنوع  لأبعاد

 (. 0.05إن مستوى المعنوية للأبعاد أكبر من )

لا يوجد إختلافات ذو دلالة إحصائية لاتجاهات   نستنتج من ذلك : رفض الفرض الرابع "

المستقصي منهم حول أبعاد السلوك الشرائي )مرحلة ما قبل الشراء , أثناء الشراء, بعد الشراء(   

لكل بعد على حده  وفقا لبعض الخصائصهم الديموغرافية )النوع , العمر , مستوى التعليم , الدخل  

 (.0.05" , حيث إن الثالثة أبعاد ذوا مستوى معنوية أكبر من ) (

( يوضح جوهرية الفروق بين استجابات المستقصي منهم حول اداركهم  35وفيما يأتي جدول رقم )

 لأبعاد السلوك الشرائي  وفقاً للدخل ، والعمر، والمستوى التعليمي، والنوع  بصورة إجمالية:
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 (35جدول رقم )

المستقصي منهم حول اداركهم لأبعاد السلوك الشرائي وفقاً للدخل جوهرية الفروق بين استجابات 

 ، والعمر، والمستوى التعليمى، والنوع بصورة إجمالية 
 مستوى المعنوية  Chi-square البند  أبعاد السلوك الشرائى 

Y1 

Y2 

Y3 

 معنوي 0.006 10.200 الدخل 

 معنوي 0.003 13.798 العمر 

 معنوي 0.037 6.577 المستوى التعليمى 

 غير معنوي 0.525 18519.000 النوع 

 المصدر: نتائج تحليل الدراسة 

 : يأتي ( السابق ما35يتضح من الجدول رقم )

بين ▪ إحصائية  دلالة  ذات  فروق جوهرية  اداركهم    يوجد  منهم حول  المستقصي  استجابات 

والمستوى    لأبعاد   والعمر،   ، للدخل  وفقاً  الشرائي   مستوى التعليمى السلوك  إن  حيث   ،

 (.  0.05أقل من )المعنوية 

استجابات المستقصي منهم حول اداركهم    لا يوجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية بين ▪

 (.  0.05أكبر من )حيث إن مستوى المعنوية  السلوك الشرائي وفقاً للنوع ، لأبعاد 

% )مستوى المعنوية ( أى  يوجد فروق ذات  5وحيث إن جميع المتغيرات السابقة تقل عن        

: "لا  H4دلالة إحصائية. ما عدا متغير النوع  لذلك يمكن للباحث رفض فرضية الدراسة الرابعة :  

السلوك  توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية بين ادراكات مستهلكي شركات الأجهزة الكهربائية لأبعاد   

)مرحلة ما قبل الشراء, مرحلة أثناء القيام بعملية الشراء, مرحلة ما بعد الشراء( لكل بعد    الشرائي

وقبول   , التعليمي("  المستوى   ، الدخل   ، العمر   ، النوع   ( الديموجرافية  لخصائصم  وفقا  على حده 

شركا مستهلكي  ادراكات  بين  إحصائية  دلالة  ذات  اختلافات  توجد   " البديل  الأجهزة  الفرض  ت 

)مرحلة ما قبل الشراء, مرحلة أثناء القيام بعملية الشراء, مرحلة   السلوك الشرائيالكهربائية لأبعاد   

ما بعد الشراء( لكل بعد على حده وفقا لخصائصهم الديموجرافية ) النوع ، العمر ، الدخل ، المستوى  

التعليمي(" ,وهذا يعنى أن السلوك الشرائي للمستهلك يختلف من مستهلك لأخر , وإن هذا الاختلاف  

 حيث النوع أم العمر أم الدخل أم التعليم .  سواء أكان من

 استنتاجات الدراسة  -18

أسفرت مناقشة نتائج البحث الحالى عن وجود بعض الاستنتجات النظرية والتطبيقية  يمكن تناولها 

 كما يأتي: 

 أولا: على المستوى النظرية  

أكدت الدارسة الحالية عن وجود تأثير للثقة فى العلامة التجارية على السلوك الشرائي للمستهلك  

, حيث اهتمت معظم الدراسات بربط الثقة بمتغيرات أخرى مثل الولاء أو الالتزام أو الرضا من جهه  

كمتغير   , ومن جهه آخرى تم ربطها كمتغير وسيط , وهناك عدد قليل من الدارسات اهتمت بالثقة 

 مستقل وهذا مايضفى قيمة للأدبيات العلمية . 

كما سلط البحث الحالى الضوء على قيمة الثقة بالعلامة وما لها من منافع كبيرة فى توطيد العلاقة بين  

كلا من المستهلك والشركات المنتجة لتلك العلامة , وجعل هذه العلاقة من قصيرة الأجل إلى علاقة  

 طويلة الأجل وهذا يعد هدف أساسى للشركات . 

القرارات   اتخاذ  السلوك وكيفية  للمستهلك ومحاول فهم هذا  الشرائي  السلوك  وكذلك دارسة وتحليل 

 الشرائية وهذا يفتح مجال آخر لأبحاث آخرى جديدة تفيد للباحثين فى مجال التسويق . 
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 ثانيا : على المستوى التطبيقي 

والسلوك  التجارية  العلامة  فى  الثقة  بين  الحالية عن وجود علاقة طردية  الدارسة  نتائج  أكدت 

الشرائي , أى كلما زادت الثقة فى علامة تجارية معينة زاد السلوك الشرائى للمستهلك , وهذا ما يساعد   

 الشركات على تقوية هذه العلاقة بشكل أو بآخر . 

احتياجات   لتحديد  المستهلك  سلوك  دراسة  من  الاستفادة  الكهربائية  الأجهزة  لشركات  يمكن  و 

المستهلكين وتصميم منتجات وخدمات تلبي تلك الاحتياجات، وتحسين تجربة المستهلك فى كل مرة 

 , ومن ثم ينتج عن هذة الثقة عدة منافع :لزيادة ثقة بهذه العلامة 

 تقوية العلاقة بين المستهلك والشركة , وكذلك المحافظة على عملاء الشركة الحالين .  ❖

مالية  ❖ استثمارات  إضافات  بدون  جدد  عملاء  بإضافة  الكهربائية  الأجهزة  شركات  تستفيد 

 جديدة . 

لتكاليف الدعاية والإعلان لأن   ❖ للعلامة  تلقيل تلك الشركات  المستهلك سوف يصبح سفيرا 

 التجارية . 

تساعد الدارسة الحالية شركات الأجهزة الكهربائية بتحسين منتجاتها المحلية لكى تقوم بتصدير تلك  

المنتجات مستقبلا من خلال كسب ثقة مستهلكيها محليا أولا وهذا يعود بالنفع على الشركات الأجهزة  

 الكهربائية حاليا ومستقبلا . 

 توصيات الدارسة   -19

توجد العديد من التوصيات التي يمكن أن تحققها هذه الدراسة لشركات الأجهزة الكهربائية 

كما يوضحها الجدول الآتي من خلال عرض التوصية وأليات واجراءات تنفيذ تلك التوصية وكذلك  

 من هو المسئول عن تلك التوصية  ومن أهمها:

 (36جدول رقم )

 توصيات الدراسة
 التوصية 

 
 اجراءات وآليات التنفيذ 

الجهة ) الإدارة (  

 المسئولة عن التنفيذ 

نوصى الشركات بالتركيز 

على تحسين تجربة 

المستهلك للعلامة التجارية  

كآلية فعالة للتأثير على 

النوايا الشرائية من خلال  

تقديم تجربة فريدة للمستهلك 

. 

 

 عن طريق :

والتعليمات المفصككلة حول المنتج توفير المعلومات   -

مثل دليل المسككتخدم وشككروط الضككمان ومعلومات  

 السلامة.

تبسكيط التصكميم وواجهة المسكتخدم يفضكل اسكتخدام  -

 وظائف الأزرار والشاشات.

 توفير الدعم الفنى فى أماكن قريبة. -

توفير خكدمكات مكا بعكد البيع بشككككككل متميز عمكل  -

مكن  الكمكزيككد  وتكلكقكى  الكمكنكتكجككات  لأداء  مكراجكعككة 

 الملاحظات للاستفادة منها مستقبلا.

 إدارة العلاقات العامة 

 إدارة التسويق

قسم تصميم المنتج أو  

 تصميم البرمجيات 

 

ينبغى على الشركات 

المنتجة والمسوقة للأجهزة  

الكهربائية الوفاء بوعودها  

المقطوعة فى حملات  

الترويج التى تبثها لأن أكبر  

عامل يؤثر على ثقة 

المستهلك هو التزام 

 الشركات تجاه. 

 يتم ذلك من خلال :

الشككفافية والمصككداقية وتجنب الإدعاءات المبالغ  -

 فيها والمعلومات المضللة .

الإعلانيككة  - للكحكملات  والفكعككال  المسككككتكمكر  التكقكيكيكم 

 والاستماع لملاحظات العملاء.

 إدارة العلاقات العامة 

 إدارة التسويق

نوصى شركات الأجهزة  

الكهربائية بالاهتمام بالثقة  

 ويتم ذلك من خلال القيام ب:

 خدمة العملاء الممتازة. -

 خدمة العملاء 

 إدارة التسويق
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 التوصية 

 
 اجراءات وآليات التنفيذ 

الجهة ) الإدارة (  

 المسئولة عن التنفيذ 

فى العلامة التجارية حيث  

أنها تعمل على نمو الأعمال 

والحصول على مستهلكين  

جدد بدون استثمارات  

إضافية أو إدخال المزيد من 

التعديلات الجوهرية على  

 المنتجات.

 الجودة والموثوقية للمنتجات المقدمة . -

بناء سككمعة جيدة للشككركة والالتزام بالقيم الأخلاقية   -

 والمسؤولية الاجتماعية.

 توفير الضمانات الصادقة على المنتجات. -

 الاستجابة لملاحظات العملاء . -

 الإدارة العليا 

 الإدارة المالية 

 الجودة إدارة مراقبة  

نوصي شركات الأجهزة  

الكهربائية بتبنى مبدأ  

الشفافية بصفة عامة فى  

جميع جوانب عملها على 

 القدر المطلوب . 

الثقكة بين الشككككرككة   يعمكل مبكدأ الشككككفكافيكة على بنكاء 

والموظفين والمسككتهلكين والمجتمع من خلال عده طرق  

 منها:

الككداخلى بين الإدارات من خلال   ▪ التواصكككككل  تعزيز 

اجتمكاعكات الفريق و المنتكديكات الكداخليكة للشككككرككة  

 وورشات العمل .

الشككككفكافيكة المكاليكة من خلال توفير التقكارير المكاليكة   ▪

 الدورية .

قيكاس وتتبع أداء الشككككرككة للتكأككد من تحقيق أهكدافهكا  ▪

 الموضوعة مسبقا .

الأخكلاقكي   ▪ الكعكمككل  بكمكعككايكيكر  والالكتكزام  الاحكتكرام 

تكقككديكم   خكلال  مكن  والكبكيكئكى  حكول  والاجكتكمككاعكي  تكقككاريكر 

الممارسات البيئة والاجتماعية ومدى تأثير الشركة على 

 البيئة و المجتمع .

المسئولية هنا تقع على  

عاتق جميع الإدارات  

والتى تتبع هيكل إدارى  

 متدرج وهى كالآتي : 

الإدارة العليا )أعلى  

الهرم التنظيمى( 

ومسئولة عن تحديد  

الرؤية والاستراتيجية  

واتخاذ القرارات  

 الرئيسية ( 

الإدارة الوسطى )تقع فى  

الطبقة الوسطى من 

الهرم التنظيمى( عملها 

تقوم بتنفيذ استراتيجيات 

وقرارات الإدارة العليا 

وكذلك ضمان تنفيذها  

 بفعالية .

الإدارة المباشرة )تقع  

أسفل الهرم التنظيمى(  

مسئولة عن تنفيذ 

توجيهات الإدارة  

الوسطى وضمان تحقيق  

 الشركة (. أهداف 

ينبغى على شركات 

الأجهزة الكهربائية 

التواصل المستمر والفعال  

والاستجابة السريعة  

لشكاوى المستهلكين والرد  

على جميع الاستفسارات  

وترفير الحلول المناسبة فى  

 أسرع وقت . 

 ويتم ذلك من خلال :

الرد السككريع على اسككتفسككارات المسككتهلكين وسككماع  ▪

 مقنعة.الشكوى وتقديم حلول 

يتعكامكل مع  ▪ التكدريكب المنكاسكككككب للموظفين بحيكث 

 المستهلك بطريقة فعالة ومرنة .

قنوات اتصككككال سككككهلكة ومريحكة للعملاء، مثكل الهكاتف  

والبريد الإلكتروني ووسكائل التواصكل الاجتماعي، حتى 

 يتمكن العملاء من الاتصال بالشركة بسهولة وسرعة.

الاستفادة من التقنيات الحديثة مثل الذكاء الاصطناعي   ▪

والتعلم الآلي والتحليل البياني لتحسككين تجربة العملاء 

 وتسريع عمليات الاستجابة.

 إدراة خدمة العملاء 

ينبغى على شركات 

الأجهزة الكهربائية أن 

تطور وتحسن من منتجاتها  

الحالية استجابة لمتطلبات  

 يتم ذلك من خلال : ▪

والتجككارب   ▪ السككككوق  وبحكوث  الككدراسككككككات  عمككل 

 والاختبارات للمنتجات الجديدة للتأكد من صلاحيتها.

الاسككتثمار فى البحث والتطوير و تخصككيص ميزانية  ▪

 كافية لتمويل الأبحاث والابتكارات .

 إدارة البحوث والتطوير 

 إدارة المالية 

 قسم الجودة 



 .................الشرائي السلوك على التجارية العلامة في الثقة تأثير

 محمد يارا الواحد، عبد محمد؛ محمد إبراهيم، الرحيم؛ عبد إسماعيل محمد أميرة الفقهي، 

 

481 
 

 2024 سبتمبر - الثالثالعدد  -عشر  السادسالمجلد  -المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والإدارية 

 التوصية 

 
 اجراءات وآليات التنفيذ 

الجهة ) الإدارة (  

 المسئولة عن التنفيذ 

السوق وتحقيق رضا  

 المستهلكين . 

 مراقبة الجودة من خلال قسم مراقبة الجودة . ▪

الأجهزة  نوصى شركات 

الكهربائية بتجنب المخاطر  

التى يمكن أن تقع للمستهلك  

 باستخدامه منتجاتها .

 من خلال : ▪

الخككامككات   ▪ بككدايككة من  متككابعككة جميع مراحككل الإنتككاج 

المسكتخدمة إلى الوصكول المنتج النهائي، وذلك للتأكد 

من عدم وجود أي عيوب أو أخطاء في المنتجات التي 

 يتم تصنيعها.

مراقبة جودة المنتجات المصكنعة وضكمان أنها تتوافق   ▪

مع المعكايير الكدوليكة ومتطلبكات السككككلامكة والجودة  

 المحددة .

الالتزام بالممارسككات الأخلاقية فى تصككميم وتصككنيع   ▪

 وتجنب استخدام مواد ضارة .

أن تمتلك الشكركة الشكهادات لضكمان مدى تأهلها مثل  ▪

( وشككككهكادة المنظمكة  ULشككككهكادة الأمكإن الكهربكائي )

 ( و غيرها .IECالدولية للمعايير الكهربائية )

 قسم مراقبة الجودة 

الرقابة المستمرة من  

 الإدارة العليا

المهندسين والمشرفين 

والمسؤولين عن السلامة  

 المهنية

نوصي شركات الأجهزة  

الكهربائية باستعراض 

تقييمات المستخدمين  

والمراجعات عبر الإنترنت  

للتعرف على تجارب  

المستهلكين مع منتجات 

الشركة ومدى رضاهم 

 عنها. 

 يتم ذلك من خلال : ▪

إنشكاء اسكتطلاعات عبر الإنترنت أو الهاتف أو الوجه   ▪

 لوجه.

قراءة تقكارير المسككككتهلكك عن مكدى اسككككتكدامكة أداء  ▪

 المنتجات.

مواقع  ▪ فى  المكوجودة  المسككككتكهكلكككيكن  مراجعككات  تقكيكيكم 

الشكراء عبر الإنترنت الخاصكة بالشكركات مثل موقع  

 موقع أمازون.العربى جروب أو 

 إدارة العلاقات العامة 

 خدمة العملاء 

نوصي شركات الأجهزة  

الكهربائية بالحصول على  

شهادات الجودة والجوائز  

المرموقة  أو الشراكات مع  

شركات أخرى موثوقة، 

والتي يمكن إن تساعد على  

 تعزيز صورتها الإيجابية.

 من خلال العمل على الأتي: ▪

والشكراكات لتبادل المعرفة والخبرات و إثارة التعاون  ▪

 التنافس للتحقيق أقصى إستفادة ممكنة.

 عمل الإعلانات والترويج لمنتجات الشركة . ▪

 حرص الشركة على الحصول على شهادات الجودة . ▪

 إدارة الجودة 

 الإدارة العليا

 إدارة العلاقات العامة 

ينبغى على شركات 

الأجهزة الكهربائية أن 

تحرص على المحافظة  

على سمعتها وعدم 

الانخراط في سلوكيات غير 

أخلاقية أو مخالفة القوانين، 

وذلك للحفاظ على ثقة  

 المستهلكين فيها. 

 ويتم ذلك من خلال: ▪

 المحافظة على البيئة من التلوث . ▪

حماية المسكتهلك من مخاطر اسكتخدام مواد ضكارة أو  ▪

 مخاطر تنتج استخدام منتجاتها .

 توفير فرص عمل للشباب. ▪

عمكل التبرعكات والمشككككارككة في الأعمكال التطوعيكة   ▪

 والمساعدة في حل المشاكل الاجتماعية.

القيكام بكالعمكل الاجتمكاعي والمسككككاهمكة في مجتمعكاتهكا  ▪

 المحلية والعالمية.

 الإدارة العليا

 إدارة التسويق 

 إدارة العلاقات العامة 

نوصي شركات الأجهزة  

الكهربائية بتبنى مبدأ  

الشفافية بصفة عامة فى  

جميع جوانب عملها على 

 القدر المطلوب . 

يعمكل مبكدأ الشككككفكافيكة على بنكاء الثقكة بين الشككككرككة   ▪

والموظفين والمسككككتهلكين والمجتمع من خلال عككده 

 طرق منها:

الككداخلى بين الإدارات من خلال   ▪ التواصكككككل  تعزيز 

المنتكديكات الكداخليكة للشككككرككة    اجتمكاعكات الفريق و

 وورشات العمل .

المسئولية هنا تقع على  

عاتق جميع الإدارات  

والتى تتبع هيكل إدارى  

 متدرج وهى كالآتي : 

الإدارة العليا )أعلى  

الهرم التنظيمى( 

ومسئولة عن تحديد  
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 التوصية 

 
 اجراءات وآليات التنفيذ 

الجهة ) الإدارة (  

 المسئولة عن التنفيذ 

الشككككفكافيكة المكاليكة من خلال توفير التقكارير المكاليكة   ▪

 الدورية .

قيكاس وتتبع أداء الشككككرككة للتكأككد من تحقيق أهكدافهكا  ▪

 الموضوعة مسبقا .

الأخكلاقكي   ▪ الكعكمككل  بكمكعككايكيكر  والالكتكزام  الاحكتكرام 

تقككارير حول   تقككديم  من خلال  والبيئى  والاجتمككاعي 

الشكككركة  الممارسكككات البيئة والاجتماعية ومدى تأثير  

 على البيئة و المجتمع .

▪  

▪  

الرؤية والاستراتيجية  

واتخاذ القرارات  

 الرئيسية ( 

الإدارة الوسطى )تقع فى  

الطبقة الوسطى من 

الهرم التنظيمى( عملها 

تقوم بتنفيذ استراتيجيات 

وقرارات الإدارة العليا 

وكذلك ضمان تنفيذها  

 بفعالية .

الإدارة المباشرة )تقع  

أسفل الهرم التنظيمى(  

مسئولة عن تنفيذ 

توجيهات الإدارة  

الوسطى وضمان تحقيق  

 أهداف الشركة (. 

ينبغى على شركات 

الأجهزة الكهربائية 

التواصل المستمر والفعال  

والاستجابة السريعة  

لشكاوى المستهلكين والرد  

على جميع الاستفسارات  

وترفير الحلول المناسبة فى  

 أسرع وقت . 

 ويتم ذلك من خلال : ▪

الرد السككريع على اسككتفسككارات المسككتهلكين وسككماع  ▪

 الشكوى وتقديم حلول مقنعة.

يتعكامكل مع  ▪ التكدريكب المنكاسكككككب للموظفين بحيكث 

 المستهلك بطريقة فعالة ومرنة .

قنوات اتصكككال سكككهلة ومريحة للعملاء، مثل الهاتف  ▪

والبريد الإلكتروني ووسكككائل التواصكككل الاجتماعي، 

حتى يتمكن العملاء من الاتصككال بالشككركة بسككهولة 

 وسرعة.

الاستفادة من التقنيات الحديثة مثل الذكاء الاصطناعي   ▪

والتعلم الآلي والتحليل البياني لتحسككين تجربة العملاء 

 وتسريع عمليات الاستجابة.

 إدراة خدمة العملاء 

ينبغى على شركات 

الأجهزة الكهربائية أن 

تطور وتحسن من منتجاتها  

الحالية استجابة لمتطلبات  

السوق وتحقيق رضا  

 المستهلكين . 

 يتم ذلك من خلال : ▪

والتجككارب   ▪ السككككوق  وبحكوث  الككدراسككككككات  عمككل 

 الجديدة للتأكد من صلاحيتها .والاختبارات للمنتجات 

الاسككتثمار فى البحث والتطوير و تخصككيص ميزانية  ▪

 كافية لتمويل الأبحاث والابتكارات .

 مراقبة الجودة من خلال قسم مراقبة الجودة . ▪

 إدارة البحوث والتطوير 

 إدارة المالية 

 قسم الجودة 

نوصى شركات الأجهزة  

الكهربائية بتجنب المخاطر  

التى يمكن أن تقع للمستهلك  

 باستخدامه منتجاتها .

 من خلال : ▪

الخككامككات   ▪ بككدايككة من  متككابعككة جميع مراحككل الإنتككاج 

المسكتخدمة إلى الوصكول المنتج النهائي، وذلك للتأكد 

من عدم وجود أي عيوب أو أخطاء في المنتجات التي 

 يتم تصنيعها.

مراقبة جودة المنتجات المصكنعة وضكمان أنها تتوافق   ▪

مع المعكايير الكدوليكة ومتطلبكات السككككلامكة والجودة  

 المحددة .

الالتزام بالممارسككات الأخلاقية فى تصككميم وتصككنيع   ▪

 وتجنب استخدام مواد ضارة .

 مراقبة الجودة قسم 

الرقابة المستمرة من  

 الإدارة العليا

المهندسين والمشرفين 

والمسؤولين عن السلامة  

 المهنية
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 التوصية 

 
 اجراءات وآليات التنفيذ 

الجهة ) الإدارة (  

 المسئولة عن التنفيذ 

أن تمتلك الشكركة الشكهادات لضكمان مدى تأهلها مثل  ▪

( وشككككهكادة المنظمكة  ULشككككهكادة الأمكإن الكهربكائي )

 ( و غيرها .IECالدولية للمعايير الكهربائية )

نوصي شركات الأجهزة  

الكهربائية باستعراض 

تقييمات المستخدمين  

والمراجعات عبر الإنترنت  

للتعرف على تجارب  

المستهلكين مع منتجات 

الشركة ومدى رضاهم 

 عنها. 

 يتم ذلك من خلال : ▪

إنشكاء اسكتطلاعات عبر الإنترنت أو الهاتف أو الوجه   ▪

 لوجه.

قراءة تقكارير المسككككتهلكك عن مكدى اسككككتكدامكة أداء  ▪

 المنتجات.

مواقع  ▪ فى  المكوجودة  المسككككتكهكلكككيكن  مراجعككات  تقكيكيكم 

الشكراء عبر الإنترنت الخاصكة بالشكركات مثل موقع  

 العربى جروب أو موقع أمازون.

 إدارة العلاقات العامة 

 خدمة العملاء 

نوصي شركات الأجهزة  

الكهربائية بالحصول على  

شهادات الجودة والجوائز  

المرموقة  أو الشراكات مع  

شركات أخرى موثوقة، 

والتي يمكن إن تساعد على  

 تعزيز صورتها الإيجابية.

 من خلال العمل على الأتي: ▪

التعاون والشكراكات لتبادل المعرفة والخبرات و إثارة  ▪

 للتحقيق أقصى إستفادة ممكنة.التنافس 

 عمل الإعلانات والترويج لمنتجات الشركة . ▪

 حرص الشركة على الحصول على شهادات الجودة . ▪

 إدارة الجودة 

 الإدارة العليا

 إدارة العلاقات العامة 

ينبغى على شركات 

الأجهزة الكهربائية أن 

تحرص على المحافظة  

على سمعتها وعدم 

الانخراط في سلوكيات غير 

أخلاقية أو مخالفة القوانين، 

وذلك للحفاظ على ثقة  

 المستهلكين فيها. 

 ويتم ذلك من خلال: ▪

 المحافظة على البيئة من التلوث . ▪

حماية المسكتهلك من مخاطر اسكتخدام مواد ضكارة أو  ▪

 مخاطر تنتج استخدام منتجاتها .

 توفير فرص عمل للشباب. ▪

عمكل التبرعكات والمشككككارككة في الأعمكال التطوعيكة   ▪

 والمساعدة في حل المشاكل الاجتماعية.

القيكام بكالعمكل الاجتمكاعي والمسككككاهمكة في مجتمعكاتهكا  ▪

 المحلية والعالمية.

 الإدارة العليا

 إدارة التسويق 

 إدارة العلاقات العامة 

 اعداد : الباحث  

 توصيات الدارسة ببحوث مستقبلية  -19

العلامة التجارية على السلوك الشرائي للمستهلك اهتمت الدراسة الحالية بدراسة تأثير الثقة فى  

دراسة تطبيقية على مستهلكى الأجهزة الكهربائية فى مصر  ، وفى ضوء نتائج تلك الدراسة يمكن  

 تقديم بعض المقترحات لمجالات بحثية أخرى ومنها:

دراسة تأثير الابتكار والتقنية على الأعمال التجارية وكيفية تطبيقها لتحسين الإنتاجية  •

 وتوفير حلول جديدة للمشاكل الاقتصادية والاجتماعية.

دراسة تأثير الذكاء الاصطناعي والتعلم الآلي على الأعمال التجارية وكيفية تطبيقهما  •

 لتحسين الإنتاجية والتنبؤ بالسلوك الاستهلاكي. 

 دور البحوث والتطوير فى الارتقاء بمستوى جودة المنتجات . •
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 قائمة المراجع  

 أولا: المراجع العربية  

إدريس.   الحريري، بسمة محمد  و  أحمد،  الدهب، محمد صبحي  أبو  أحمد،  الدين، عمرو أحمد  نور 

(. كيف تتدخل ثقة العلامة التجارية في العلاقة بين الكلمة المنطوقة إلكترونيا ونية  2023)

الدور المعدل للوعي البيئي للعملاء.مجلة  العملاء لشراء السيارات الكهربائية في مصر؟:  

 التجارة والتمويل. 

( أحمد.  العلامة 2022خطاب،  في  بالثقة  وعلاقتها  المتكاملة  التسويقية  الاتصالات  أخلاقيات   .)

 التجارية.المجلة المصرية لبحوث الإعلام . 

( . تأثير تجربة العلامة التجارية وصورتها على النوايا الشرائية بوساطة  2022حسانى، عبدالكريم. )

الذكية.مجلة  الهواتف  مستهلكي  من  عينة  على  ميدانية  دراسة  التجارية:  العلامة  في  الثقة 

 الدراسات المالية والمحاسبية والإدارية . 

(. المسئولية الاجتماعية للمستهلك المصري وانعكاساتها على سلوكه 2022مرق, عطيه محمد عطيه. )

 المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة و الإعلان . .الشرائي

( .إعداد وكتابة البحوث )الأكاديمية والإدارية ( فى إطار منظومة إدارة  2021محمد محمد إبراهيم .)

 الجودة , الإسكندرية , الدار الجامعية . الوثيقة الأولي . 

(. 2021البنا، طلعت أسعد عبدالحميد، معروف، أسماء محمود محمد، و عشري، تامر إبراهيم السيد. )

دراسة تطبيقية على عملاء شركات   :نموذج مقترح للعاقة بين تعلم العميل والثقة في العلامة

 الطيران في مصر.المجلة العلمية للدراسات التجارية والبيئية. 

( . تأثير استغراق العميل على الثقة في العلامة: دراسة تطبيقية  2021معروف، أسماء محمود محمد.)  

 على عملاء شركات الطيران في مصر.مجلة الدراسات والبحوث التجارية.  

( 2021البنا، طلعت أسعد عبدالحميد، معروف، أسماء محمود محمد، و عشري، تامر إبراهيم السيد. )

العلامة في  والثقة  العميل  تعلم  بين  للعاقة  مقترح  نموذج  عملاء  : .  على  تطبيقية  دراسة 

 شركات الطيران في مصر.المجلة العلمية للدراسات التجارية والبيئية .

(. عمار  اتني  محمد  و  الصادق  العملاء 2021حساينية  ثقة  تحسين  في  االلكتروني  التسويق  دور   ,)

 بالبنوك التجارية, كلية العلوم االقتصادية والتجارية وعلوم التسيير. 

( . أثر انعدام الثقة فى العلامة التجارية السلبية  2021أبو العز معتز السيد , شبانه ,مها محمد مصباح .)

السابقة على مقاطعة العميل للعلامة التجارية :الدور الوسيط لكراهية العلامة لدى عملاء 

التجارة , جامعة الهواتف الذكية , المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية , كلية  

 دمياط. 

( .أثر الصورة الذهنية للعلامة على نية  2020ابن سيرود, فاطيمة الزهراء , بن سيرود , نور الهدر. )

شراء المستهلك الجزائرى للأجهزة الكهرومنزلية . مجلة الاستراتيجية والتنمية ,جامعة عبد  

 الحميد بن باديس مستغام ,كلية العلوم والتجارة وعلوم التيسير. 

(  . عمار  نريمان   , المجنى  الجامعة 2020رانية  منشورات  من   , الإدارة  علوم  فى  الإجازة   .)

 الإفتراضية. 

(. توفيق  أمانى   , الدور  2019بخيت  تحليل   : للعميل  الشرائى  السلوك  المحتوى على  تسويق  أثر   .)

الوسيط للصورة الذهنية واتجاهات العميل : دراسة تطبيقية .مجلة التجارة والتمويل ,جامعة 

 طنطا ,كلية التجارة . 

(. تأثير الصورة الذهنية للشركة على سلوك إعادة الشراء  2019البطريق , مروة محمد محمد على .)

لدى المستهلك المصرى : دراسة تطبيقية على أدوات الكهربائية المنزلية .المجلة العلمية  

 كلية التجارة بالاسماعلية . –للدرسات التجارية والبيئية , جامعة قناة السويس 
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(.تاثير التسويق من خلال وسائل التواصل الاجتماعى على الثقة  2019حسان ,عبدالله عبد المقصود .) 

   .فى العلامة التجارية للفنادق والولاء لها .مجلة العلوم البحثية التجارية ,جامعة المنوفية

(. محمود  محمد  ,كريم  ربيع,الحكيم  محمد  الرحمن  كامل,مجاهد,عبد  , سمرمحمد  (. 2019منصور 

بعض   لدى  الشراء  قرار  باتخاذ  وعلاقتها  الرياضية  التجارية  للعلامات  الذهنية  الصورة 

طلاب جامعة المنصورة. المجلة العلمية لعلوم التربية البدنية الرياضية ,جامعة المنصورة  

 الرياضية . , كلية التربية

(. تأثير إعلانات اليوتيوب على السلوك الشرائي للشباب الجامعي 2019سلامة , رواء عصام بني. )

 , دراسة ميدانية, كلية الإعلام /جامعة اليرموك  . 

(. محمد  بسام  , سلام  للعلامة  2019عليان  الولاء  تحقيق  فى  المتكاملة  التسويقية  الإتصالات  أثر   .)

 التجارية فى البنوك الإسلامية العاملة فى الإردن , جامعة عمان , كلية إدارة الأعمال .

التجارية والسلوك الشرائي: تحليل الدور  (. العلاقة بين العلامة  2019خليفة, هانئ عبد المنعم محمد . )

السريعة   الوجبات  مطاعم  عملاء  على  تطبيقية  )دراسة  العملاء  علاقات  لإدارة  الوسيط 

 مجلة الدراسات التجارية والإدارية(. .(العالمية بمحافظه الدقهلية

( , قنوات التسويق المنزلى وأثرها فى القرار الشرائى للمستهلك النهائى : 2018عبدو, عيشوش .)

 دراسة حالة عينه من المستهلكين فى الوسط الجزائرى , العلوم التجارية .

ورزين.) فاطمة,عكاشة,   , نحو  2018بورقعة  المستهلك  التزام  على  التجارية  بالعلامة  الثقة  (.تاثير 

العلامة وولائة لها .مجلة البحوث  الاقتصادية والمالية ,جامعة العربى بن مهيدى ام البواقى  

 , كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التيسير . 

( و  2018النبوى,مها محمد  العميل  ارتباط  بين  العلاقة  كمتغير وسيط على  العلامة  في  الثقة  أثر   .)

 الولاء للعلامة. مجلة الدراسات و البحوث التجارية، كلية التجارة، جامعة بنها. 

تزييف العلامة على القرار الشرائى للمستهلك , بالتطبيق  (. دور  2018نمسة عادل حامد محمد . )  
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