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 ملخص الدراسة
التعرف على أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في  إلىهدفت الدراسة 

ة قسمت الدراسة إلى خمسة فصول، الأول تناول خلفيستهلك الفلسطيني، السلوك الشرائي لدى الم
ث تناول ثالالدراسة وتساؤلاتها، والفصل الثاني الإطار النظري والدراسات السابقة، والفصل ال

اجراءات ومنهجية الدراسة، أما الفصل الرابع فقد تناول نتائج الدراسة، أما الفصل الخامس فقد 
مجتمع الدراسة  ، وتكون المنهج الوصفي التحليلي الدراسة اعتمدتتناول مناقشة النتائج والتوصيات، 

الف  800) سكانها ددفي محافظة الخليل، والبالغ ع المستخدمة للأدوات الصحية الأسرمن جميع 
عتماد ، وتم ا قرارات خاصة بالأسرةوهم متخذي  الفلسطيني الإحصاءمركز إحصاءات نسمة( حسب 

تبانة من خلال نشر الاس الاستبانة كأداة لجمع المعلومات من عينة الدراسة التي اختيرت عشوائياً 
تم استبعاد ( رداً، 460وتم الحصول على ) (جوجل درايف)اذج عدادها على نمالكترونيا، والتي إ 

  .( رداً صالحاً للتحليل453)استبانات غير صالحة، لتصبح  7
نة على العي أفرادمن قبل  أن هناك موافقةً  :هاأهممجموعة من النتائج  إلىتوصلت الدراسة 

وتبين أن هناك  (%76.56) مجال القيمة المدركة للعلامة التجارية وأبعادها السبعة بنسبة بلغت
(، %75.6)العينة على مجال السلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني بلغت  أفرادموافقة من قبل 

لأبعاد القيمة المدركة للعلامة ( ≥0.05αمستوى الدلالة ) دعن إحصائيّةأثر ذو دلالة  يوجدوكذلك 
الولاء و  يةجودة العلامة التجار و  ،الارتباط الذهني لدى المستهلكو ، الوعي بالعلامة التجارية)التجارية 

وتوجد ، طينيالفلسمستهلك لل ئيشراال السلوك( في التغذية الراجعةو الضمانات، و الكفالات، و ، لها
بين متوسطات استجابة المبحوثين حول  (≥0.05α)مستوى الدلالة  دعن إحصائيّةفروق ذات دلالة 

 أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي لدى المستهلك الفلسطيني
 لإناث.لصالح ا الجنس تُعزى إلى متغير

 لضرورة الاهتمام بالقيمة المدركة للعلامة التجارية من قببأوصت الدراسة وفي ضوء النتائج    
 ،ينيضرورة القيام بإعداد دورات تدريبية خاصة بالمستهلك الفلسط، و المنتجين المحليين والمستوردين

عداد إ ن يتم ضرورة أ، وكذلك وكيفية التمييز بين المنتجات وبين القيمة المدركة للعلامة التجارية
 .ية الجيدةالتجار  ر العلاماتساعد المستهلك على تذك  لترية خاصة بالعلامة التجارية تجا إعلانات

 الصحية، السلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني، القيمة المدركة. الأدوات: العلامة التجارية، الكلمات المفتاحية
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Abstract 
The study aimed to identify the impact of the perceived value of the brand of 

sanitary ware on the purchasing behavior of the Palestinian consumer, the study was 

divided into five chapters, the first dealt with the background of the study and its 

questions, the second chapter dealt with the theoretical framework and previous studies, 

and the third chapter dealt with the procedures and methodology of the study, while the 

fourth chapter dealt with The results of the study, and the fifth chapter dealt with a 

discussion of the results and recommendations. The study adopted the descriptive 

analytical approach, and the study population consisted of all the families who used 

sanitary ware in the Hebron governorate, whose population is (800 thousand people), 

according to the statistics of the Palestinian Statistics Center, and they are decision-

makers related to the family. The questionnaire was adopted as a tool for collecting 

information from the randomly selected study sample by publishing the questionnaire 

electronically, which was prepared on (Google Drive) forms, and (460) responses were 

obtained, 7 invalid questionnaires were excluded, to become (453) valid responses for 

analysis. 

The study reached a set of results, the most important of which are: that there 

was approval by the sample members on the domain of perceived value of the brand 

and its seven dimensions, with a percentage of (76.56%), and it was found that there 

was approval by the sample members on the area of purchasing behavior of the 

Palestinian consumer, which amounted to (75.6%), as well as There is a statistically 

significant effect at the significance level (α≤0.05) for the dimensions of the perceived 

value of the brand (brand awareness, consumer mental connection, brand quality and 

loyalty, guarantees, guarantees, and feedback) on the purchasing behavior of the 

Palestinian consumer, and there are significant differences Statistical significance at the 

significance level (α≤0.05) among the response averages of the respondents on the 

effect of the perceived value of the sanitary ware brand on the purchasing behavior of 

the Palestinian consumer due to the gender variable in favor of females. 

In light of the results, the study recommended the need to pay attention to the 

perceived value of the brand by local producers and importers, and the need to prepare 

training courses for the Palestinian consumer, and how to distinguish between products 

and the perceived value of the brand, as well as the need to prepare commercial 

advertisements for the brand to help the consumer remember Good brands. 
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 الفصل الأول

 خلفية الدراسة ومشكلتها

 المقدمة

 .مشكلة الدراسة وتساؤلتها: أولً 

 فرضيات الدراسة. :ثانياً 

 الدراسة. أهدافثالثاً: 

 الدراسة. أهمية: ارابعً 

 .حدود الدراسة: اخامسً 

 ج الدراسة.ذسادساً: نمو 

 .سابعاً: مصطلحات الدراسة
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 الفصل الأول: خلفية الدراسة ومشكلتها
 

 

 

 

 

 

 المقدمة:
تشهد البيئة الاقتصادية اليوم تغيرات سريعة وعميقة على المستوى الوطني والدولي، وهذا 

حدة المنافسة بين العدد الكبير من العلامات التجارية المتواجدة في  إلىــ في المقام الأول ــ يرجع 
 إيمانهاو المؤسسات الاقتصادية إدراك  إلىدى أطلاق علامات تجارية جديدة ما إو  ،الأسواق

  .بضرورة مسايرة هذه التحولات من خلال الابتكار
تواجد المتقدمة منها، حيث ت افي المجتمعات خصوصً  رئيسًا اوتؤدي العلامات التجارية دورً 

مواضيع ال أهممجالات حياتنا الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والرياضية، وهي من  في معظم
المستهلكين،  انأذهالتي يتم تناولها في ميدان التسويق والمنافسة لما لها من دور في السيطرة على 

في  هاإنتاجو والتي تتيح ظهور سلع وخدمات متماثلة  ،خاصة في ظل الظروف التي نعيشها اليوم
، ةيلكترونالإ والأجهزة والملابس ،كالاتصالات ،ذات الشهرة الواسعة اكافة المجالات خصوصً 

 (3: 2017، )دباغي. ...إلخالمنزلية والصحية  الأدواتو 
من الأغراض الضرورية في المطابخ والحمامات، والتي لكل  اكثيرً الصحية تشمل  الأدواتو 

ية الصح الأدواتعتبار عند شراء عين الاب يأخذها المستهلكمنها مواصفات خاصة يجب أن 
 ،القديمة الحضارات إلىوتعود السباكة  .سباكتهاطريقة و  ،الأدواتتلك منها  تي تصنعكالمواد ال

 ( Laman, 2013: 6ية والفارسية والهندية والصينية. )فقد وجدت في المدن الإغريقية والرومان
فلت لمنع واستخدم الأس ،وقد ظهرت أنابيب السباكة الخزفية القياسية ذات الفلجات الواسعة

 قبل الميلاد 2700 سنة ية في حضارة وادي السند حواليار في المستوطنات الحض المياه تسرب
(Teresi, et al. 2002, 13) ،ن ولأن أماك واستخدم الرومان أنابيب الرصاص لمنع سرقة المياه

تكون  نأ لا بدّ وبالتالي الصحية تجعلها عرضة للتعامل مع الماء والأملاح،  الأدواتوجود تلك 
ام ولعل أبرز المواد الخ تها.ل مع الماء والأملاح لضمان سلاممواد غير قابلة للتفاعمصنوعة من 

ملاح والمواد اء والألأنه لا يتفاعل مع الم ؛البورسلين والصحية ه الأدواتالجيدة التي تصنع منها 
  .الكيميائية ما يجعله أفضل الاختيارات
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ويعد مفهوم الولاء للعلامة التجارية من المفاهيم المهمة من وجهة نظر الاستراتيجية 
ة الحالية التي تتميز بمرورها بمرحلة من النضج والمنافس الأسواقالتسويقية للمؤسسة، خاصة في 

لكيها على الاحتفاظ بمسته بقدرتهاعد الولاء أساس نجاح المؤسسة كونه يرتبط يُ  الشديدة، إذ  
وكسب مستهلكين جدد، كما أن الولاء أصبح هدف العديد من المؤسسات لأنه يوفر  ،نيالحالي

مجموعة من الفوائد المحتملة للمؤسسة، بعضها يتعلق بالربحية الناتجة عن انخفاض تكاليف 
ما أنه يحقق مجموعة ك تِها،وكفاء فعالية الأنشطة التسويقيةن، وزيادة يالاحتفاظ بالمستهلكين الحالي

جذب مستهلكين جدد، وزيادة فرص امتداد العلامة و من المنافع تتعلق بالنمو والريادة السعرية، 
ومنح تراخيص إنتاج، والاندماج والتكامل والتحالفات الاستراتيجية بين العلامات  ،التجارية

إن حياة العديد ف ولذلك المنافسين اتإجراءا أقل بأن ولاء المستهلك يعني تأثرً  نع التجارية، فضلًا 
 (15: 2017 )دباغي .وبالتالي حياة علاماتها التجارية ،من الشركات تتوقف على حياة منتوجاتها

الاهتمام بالاستراتيجية المناسبة المتعلقة بعلاماتها التجارية من خلال تطويرها  إلىولهذا عمدت   
 المستهلكين. أذهانفي  أكبروبدرجة  ،الأسواقتموضعها في  إعادة أجلوحمايتها من 

وقد شهد العالم في العقود القليلة الماضية تطّورات متسارعة في شتّى القطاعات بما فيها 
ية القطاع الصحي وقطاع الأدوات الصحالعلوم والتّكنولوجيا، وما تلا ذلك من نمو وتطور هائل في 

ز عن بمدى قدرتها على التّكيف وتحقيق التمي ا، لذلك أصبح بقاء الشركات والمؤسسات مرهونً منه
دفع و د المنتجات، وتنوعها، وتشابهها، حّدة المنافسة، وتزاي ادشتدا إلىما أدّى ن، باقي المنافسي

 لأخرى ايز منتجاتها عن المنتجات يتركيز المؤسسات على العلامة التجارية كوسيلة لتم إلى
 (2: 2020 . )عثمانلها المنافسة
 ،المدركة لها تأثير مباشر على قرار الشراء لدى المستهلك والولاء للعلامة التجاريةالجودة "

 (23: 2013، عيطة) .في الحفاظ على المستهلكين الحاليين" المساهمةو 
نبع من ي هفية، ولكنيإن تحسين مستوى جودة المنتج لا ينبع فقط من خصائصه الوظ"

تصميم وال  الضمان جودة الخدمات المقدمة كسياسات، والمتمثلة في تنوع الأخرى  عناصر المنتج
التي تؤثر و  ،المدركة الجودةهو الشراء  أسبابإن من و  وسياسات التشكيل والتنويع ،الجيد للعبوة

تبعاد بعض اس في أيضًاوتؤثر  ،أخذها في الحسبان يتمة اختيار العلامة التجارية التي في عملي
البرنامج  ن تجعل منأيع المدركة متصلة بقرار الشراء، فهي تستطن الجودة ولأ ،العلامات التجارية

وتفسير  ية في فهم سلوكهكخطوة حتم، لذلك فإن دراسة سلوك المستهلك فعالية أكثر اتسويقيًّ 



 

 

4 

 

لا تنبع من حالة  لشراءقرارات المستهلك في ا حيث إنّ ، هاوتحليل والاستهلاكية الشرائية هتصرفات
)حسونات،  ة.يقية والتسو ية والخارجيالمؤثرات الداخل ينمشترك ب هي تفاعل وإنما  ةيّ نِ آعفوية أو 

2015 :36). 
وتأثيرها  ،لذا جاءت الدراسة للتعرف على القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية

 .لأدواتاعلى السلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني، ومدى معرفته بالشركات المنتجة لتلك 
 

 :وتساؤلتها مشكلة الدراسة: أولً 
( قطاع 2017تناولت دراسة )الجبالي، حيث  ،اهتمام الباحثين لقد نالت العلامة التجارية

دراسة ( العلامة التجارية للحواسيب المحمولة، و 2016الخدمات اللوجستية، ودراسة )شجراوي، 
( جاءت لدراسة 2015العلامة التجارية موبيليس، ودراسة )المصبرات،  (2016)فاتح وفارطي، 

 شركة نقاوس للمشروبات الغازية.
حية الص الأدوات تناولدراسة ت ةلم يجد الباحث أيالدراسات هذه على  الاطلاعولكن بعد 

القيمة المدركة للعلامة التجارية فيها، أو معرفة مدى تأثير القيمة المدركة على السلوك الشرائي و 
ب قطاع في الآونة الأخيرة منافسة حادة بسبهذا الشهد يحيث ، اللمستهلك للأدوات الصحية تحديدً 

ز عن غيرها يالتم إلى منهاتهدف كل علامة و ية، الانتشار الكبير للعلامات التجارية للأدوات الصح
  .ائن لتحافظ على مكانتها المميزةعدد ممكن من الزب أكبروكسب  ،من العلامات

من هنا ، بنظرة متشابهةجميع العلامات التجارية  إلىالفلسطيني ينظر بما أن المستهلك و 
السلوك خاذ تتأثيرها على العلامة التجارية و ل القيمة المدركة دراسةل الرسالة التي تهدففكرة  جاءت

 ولا تتوقف العلامة على .طلاقصول الشركة على الإأ أهم التي تعد ،للأدوات الصحية الشرائي
حو المنتج وشعوره ن ،هاب هووعيالعميل  إدراكتمثل ليتها أهمولكن تمتد  ،كونها مجرد اسم أو شعار

بدوره يعكس  والذي ،المستهلك أذهانوكل شيء مرتبط به، حيث تترسخ العلامات القوية في  ،دائهأو 
 .لها قوة العلامة في اجتذاب تفضيل المستهلك وولائه

السابقة التي تناولت الأدوات من هنا جاءت فكرة الدراسة لتغطي العجز في الدراسات 
الصحية والتي ربطت القيمة المدركة للعلامة التجارية وتأثيرها على السلوك الشرائي للمستهلك، 

 على السؤال الرئيس التالي:  الإجابةفإن مشكلة الدراسة تتمحور في  ،لذلكو 
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ى الشرائي لدة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك كالقيمة المدر ما أثر 
 ؟المستهلك الفلسطيني

 

 أهداف الدراسة:ثانياً: 
ي للأدوات الصحية ف القيمة المدركة للعلامة التجارية تهدف الدراسة لمعرفة ودراسة أثر
، والتي من شأنها مساعدة المنظمات ومتخذي القرارات السلوك الشرائي لدى المستهلك الفلسطيني

والمهتمين بمجال التركيز على العلامات التجارية، وإدراك كيفية إدارتها بكفاءة وفاعلية في بيئة 
الأعمال الفلسطينية، من خلال فهم كيفية اتخاذهم لقراراتهم الشرائية للأدوات الصحية، وعليه يمكن 

 التالية:استعراض الأهداف 
لعلامة التجارية بأبعادها المختلفة في مراحل السلوك الشرائي القيمة المدركة لمعرفة أهمية  .1

 للمستهلك النهائي.
لعلامة التجارية ومراحل السلوك الشرائي القيمة المدركة لالتعرف على طبيعة العلاقة بين  .2

 .الفلسطينيللمستهلك 
 ها.ومصادر  قيمة العلامة التجارية ءانب لالتعرف على أهم مداخ .3
يمة القالتعرف على مدى وجود فروق ذات دلالة إحصائيّة في إجابات المبحوثين حول أثر  .4

تعزى  سطينيالفللمستهلك لدى ا سلوك الشرائيللأدوات الصحية في اللعلامة التجارية المدركة ل
 .الشخصية للمتغيرات

مراحل و  علامة التجاريةالقيمة المدركة للبناء وتأصيل إطار نظري وفكري متعمق وشامل حول  .5
السلوك الشرائي النهائي ليكون مرجعًا ودليلًا للمنظمات المبحوثة بهدف خلق الوعي وإثارة 

  اهتمام الإدارة حول أهمية الدراسة.
 

 

 

 

 فرضيات الدراسة :: ثالثاً 
 للإجابة على السؤال الرئيس تم صياغة الفرضيات التالية التي تتمثل في: 

لأثر  (≥0.05α)مستوى الدلالة  دلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّة عن: الأولىالفرضية الرئيسة • 
 الارتباط الذهني لدىو )الوعي بالعلامة التجارية،  القيمة المدركة للعلامة التجارية بأبعادها
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لوك في الس (ها، والكفالات، والضمانات، والتغذية الراجعةالولاء لو جودة العلامة، و المستهلك، 
، ئيةراتقييم البدائل الشو البحث عن المعلومات، و )الشعور بالحاجة، لمتمثل بالأبعاد الشرائي وا

تفرع منها وت .الشراء( في قطاع الأدوات الصحية الفلسطيني في محافظة الخليلما بعد تقييم و 
 الآتية:الفرعية الفرضيات 

  لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّة عند مستوى الدلالة : الفرعية الأولىالفرضية(0.05α≤) 
 بين الوعي بالعلامة التجارية والسلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني لقطاع الأدوات الصحية.

  لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّة عند مستوى الدلالة الثانية: الفرعية الفرضية(0.05α≤) 
 دوات الصحية.لقطاع الأ لهوالسلوك الشرائي الفلسطيني  بين الارتباط الذهني لدى المستهلك

  لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّة عند مستوى الدلالة الثالثة: الفرعية الفرضية(0.05α≤) 
 بين جودة العلامة التجارية والسلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني لقطاع الأدوات الصحية.

  لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّة عند مستوى الدلالة  :الفرعية الرابعةالفرضية(0.05α≤) 
 بين الولاء للعلامة التجارية والسلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني لقطاع الأدوات الصحية.

  :لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّة عند مستوى الدلالة الفرضية الفرعية الخامسة(0.05α≤) 
 مستهلك الفلسطيني لقطاع الأدوات الصحية.والسلوك الشرائي لل الكفالاتبين 

 :لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّة عند مستوى الدلالة  الفرضية الفرعية السادسة(0.05α≤) 
 والسلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني لقطاع الأدوات الصحية. الضماناتبين 

 :الدلالة لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّة عند مستوى  الفرضية الفرعية السابعة(0.05α≤) 
 والسلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني لقطاع الأدوات الصحية. التغذية الراجعةبين 

 (≥0.05α)لا توجد فروق ذات دلالة إحصائيّة عند مستوى الدلالة  :الفرضية الرئيسة الثانية• 
أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في بين متوسطات استجابة المبحوثين حول 

الجنس، وعدد أفراد ) المتمثلة بـ الشخصيةتعزى للمتغيرات للمستهلك الفلسطيني السلوك الشرائي 
 (.الاسرة، والعمر، والمستوى التعليمي، والدخل الشهري، ومكان السكن

 

 ية الدراسة:أهم: ارابعً 
 :والتطبيقيةة يواحي العلمنمن مختلف الية الدراسة أهمالإحاطة بمن الضروري 

 :ية العلميةهمالأ
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تتمثل أهمية الدراسة في أنها الدراسة الأولى محلياً حسب علم البحث التي تناولت الأدوات 
ة أثر القيمة المدركة للعلامة التجاريية موضوع البحث "أهم إدراكالصحية في الدراسة، كما ويمكن 

جارية من حيث تعد العلامة الت"، ي لدى المستهلك الفلسطينيئالسلوك الشرا للأدوات الصحية في
لقرار الشراء  اكبيرً  امحركً التي تعد و الموضوعات الجديدة التي لم تحظ بالقدر الكافي من الدراسة، 

المؤسسات  لىإية هذا الولاء بالنسبة أهمو  ،يهيتها في خلق الولاء لدأهمعن  فضلًا  المستهلكلدى 
لمكتبات ا ، بالإضافة لإثراءهافظ على الحصة السوقية بالنسبة لكونه يمثل الأداة التي ستحا

  .العلم الدراسة كمرجع للباحثين وطلبة وتوفير ،العلمية
 المكتبة الفلسطينية والعربية بمصدر للمعلوماتكما ستكون هذه الدراسة هامة في تزويد 

 الصحية بشكل عام. الأدواتقطاع  إلىبشكل خاص، وإضافة معرفة علمية 
 

 ية التطبيقية:همالأ
 ا يلي:مكتأتي  الدراسةة يأهمفإن  ،تطبيقيما على المستوى الأ
بشكل  اهميس لأنه ؛الصحية الأدواتوهو قطاع ألا ق فيه الدراسة الميدانية، بقطاع المطية الأهم .1

 .مميزةة يتجار  علامةية التسويق وصناعة أهمترسيخ  في كبير
 من تحسينة تضيستراتيجيات تسويقالصحية لا الأدواتقطاع ة اتخاذ يأهم الدراسة هضح هذتو  .2

 .مميزة علامات تجاريةعن طريق  ةيمبيعاتها، وزيادة حصتها السوق
 .والولاء لها في قرار شراء المستهلك الفلسطينيلتحديد أثر الوعي بالعلامة التجارية  هدفت .3
 .لكالمستهذلك  في قرار شراء لهاالارتباطات الذهنية و  جودة العلامة التجارية أثرمعرفة  .4
 .الفلسطيني الوطني الاقتصادنمو المساهمة في في  الصحية الأدواتدور قطاع  إبراز .5
 الصحية. دواتالأ قطاع ن فيو منه العامل يستفيدبمثابة دليل  يمكن أن تكون نتائج  إلىالوصول  .6

 

 حدود الدراسة: :اخامسً 
 :ما يليالدراسة في  هذه تتمثل حدود

 :للأدوات ء أصحاب قرار الشرا ينالفلسطيني ينالمستهلكعلى الدراسة  طُبّقت الحدود البشرية
 .م2020-م2010 بين السنتينفيها الموجودين  محافظة الخليلفي الصحية 

  :محافظة الخليل. فيالصحية  الأدواتعلى قطاع قت طُبّ الحدود المكانية 



 

 

8 

 

  :2021-2020وهي  ،غطت فترة إعداد الدراسةالحدود الزمانية. 
 هافيوالمصطلحات الواردة  ميهاحدود المفعلى  اقتصرت :ميهاالمف حدود. 

 : نموذج الدراسة:اسادسً 
دي، قة، دراسة )مجبعلى أدبيات الموضوع والاستناد على الدراسات السا الاطلاعفي ضوء 

نموذج الدراسة كما في تم اعتماد  ، فقد(2018(، ودراسة )فضل، 2022ودراسة )محمد،  ،(2021
 عديه:( نموذج الدراسة والعلاقة بين بُ 1الشكل رقم )

 
 إعداد الباحث بالاعتماد على الدراسات السابقة

 
 

 :لحات الدراسةمصط: اسابعً 
 (:perceived valueالقيمة المدركة: ) -
صل مة من قبل المستهلك بالاعتماد على ما حالمنفعة المدركة للعلامة التجارية مقيّ "أنها ف بعرّ تُ   

 (155: 2016ى عنه للحصول عليها".)فاتح وفارطي، وكذلك ما تخلّ  ،عليه
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ها التميز بل ضرورة غرض ،خيار استراتيجي فريد المدركة للعلامة التجارية بأنها ف القيمةوتعرّ 
 في بيئة الأعمال، حيث تحرص المنظمات على تقديم قيمة متفوقة لعملائها لنيل فرصة البقاء

 منافسيها.وتعظيم الأرباح والحصة السوقية مع 
 .ختلفةمفي أوضاع ومعرفتها القدرة على تذكر العلامة التجارية  هوو : الوعي بالعلامات التجارية .1

قراراتهم  ر علىوالتأثي ،من العناصر المهمة لتكوين اتجاهات ومواقف المستهلكينالوعي بها ويعتبر 
 (4: 2017)الجبالي،  .الشرائية

ولهذا  .شيء مرتبط بذاكرة المستهلك عن العلامة التجارية هو: الرتباط الذهني لدى المستهلك .2
رية المنافسة بشكل متزايد أن يربطوا علاماتهم التجاقين في أي سوق تحتدم فيه يجب على المسوّ 
: 2016 )شجراوي  .بأشخاص أو أماكن أو أشياء أو علامات تجارية أخرى  ينفي ذهن المستهلك

22) 
ورة لعلامة ص خلقُ  عد  يو  .القيمة المدركة للعلامة التجارية أبعاد تحديدهي : جودة العلامة التجارية .3

إشباع حاجات مستهلكيها وتلبية  إلىلأنها بحاجة  ؛كل مؤسسة تجارية ذات جودة عالية هدفَ 
 (4: 2015. )المصبرات، الوعود التي قدمت من خلال علامتها التجارية

بالعلامة  أصلمتآخر شيء  يمما ه أكثر سمة في المستهلكهي : الولء للعلامة التجارية .4
 (22: 2017. )الجبالي، حيث لا يوجد تعريف متفق عليه للولاء للعلامة التجارية ،التجارية

في بة وذلك لتعزيز الرغ ئها،للمنتجات بعد شرا ضمانشركة من مقدار ما توفره ال يه: الكفالت .5
 (24: 2017. )الجبالي، الشراء من قبل المستهلكين

 عليهظة وذلك للمحاف ،ئهبعد شراالمنتج ضمان بتقدمه الشركة للمشترين  تعهّد: هي الضمانات .6
 (15: 2016. )شجراوي، العلامة التجارية لديها لسنوات محددةعلى و 

 ضاهمر بداء رأي المستهلكين بالمنتج، ومدى إتتمثل في طلب الشركات هي : و التغذية الراجعة .7
 (41: 2017الجبالي، ) .العلامة التجاريةعن و  هعن
 

 : Trade mark) ة )العلامة التجاري -
علامة مميزة أو مؤشر يستخدمه فرد أو منظمة أعمال، أو أي كيان قانوني آخر هي 

للدلالة على أن المنتجات أو الخدمات المقدمة للمستهلك والتي تظهر عليها العلامة التجارية تنشأ 
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)شنيدي  وخدماتهم. الآخرينمن مصدر وحيد، ولتمييز منتجاتها أو خدماتها عن منتجات 
 (10: 2017والحميدي، 

  Buyer's decision process) :قرار المشتري )عملية  -
منتج إيجابيات وسلبيات الالتي يقوم بها المستهلك في تقييم  جراءاتالإهي مجموعة من 

 (1414: 2015واتخاذ القرار في الشراء أو عدمه. )القرشي والكيلاني،  ،هالذي سيتم شراؤ 
  Consumer) :)المستهلك  -

و يجري أ ،المنتجات لإشباع احتياجاته الشخصية أو العائلية لهتقدم الذي شخص الهو 
 (120: 2015)البكري،  .التعامل أو التعاقد معه بهذا الخصوص

   Sanitary ware) :الصحية ) الأدوات -
المنزلية  ياهلمالتي يتمّ الحصول على او ة المستعملة في المنزل، الأساسيوالمواد  الأدواتهي 

ن الأمور، والتنظيف وغيرها م ،والغسيل، والطبخ ،كالشرب في الحياة اليومية تُستخدممن خلالها، و 
 .ت وغيرهاوالحماما كمياه المجاري  لمستخدمة من خلالها والتخلص منهاوكذلك يتم تصريف المياه ا

 (13: 2017)دباغي، 
 : (Hebron governorateمحافظة الخليل ) -

ها وتحد ²كم 997وتبلغ مساحتها  ،طينية واقعة في جنوب الضفة الغربيةهي محافظة فلس
 وهي ،الأخرى يحدها الخط الأخضر والبحر الميت من الجهات ، و من الشمال محافظة بيت لحم

قد بلغ و  ،هامن أراضي %16حيث تبلغ مساحتها  ،مساحةً وسكّانًاالغربية محافظات الضفة  أكبر
 الرحمن عليه السلام،إبراهيم خليل النبي  قبر. وفيها م2016 نسمة سنة 729.193ها سكان عدد

ة بعد المكانة الديني أخذتق وأزواجهم عليهم السلام و اسحإوكذلك قبر يعقوب و  ،اسمها أخذتومنه 
ون وتتك ،كم 35عن مدينة القدس قرابة المدينة وتبعد  .القدس لدى الديانتين الإسلامية واليهودية

 ،والسموع ،ويطا ،ودورا ،الخليل :برزهاأوتجمع سكاني، قرية ومدينة  (100نحو )من  تهامحافظ
مركز ) مخيمين للاجئين هما الفوار والعروب. إلىبالإضافة  ، وبني نعيموحلحول ،والظاهرية

 .(2021زيتونة، 
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 الفصل الثاني

 الإطار النظري والدراسات السابقة
 

 النظري. الأطار: أولً 
 السابقة.: الدراسات ثانيًا
 : التعقيب على الدراسات السابقة.اثالثً 
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 الفصل الثاني: الإطار النظري والدراسات السابقة
 

 

 

 

 

 النظري: الأطار: أولً 
 

 المحور الأول: القيمة المدركة للعلامة التجارية
مت سالعشرين تحولات كبيرة في مجال الأعمال، اتّ الواحد و شهدت العقود الأخيرة من القرن 

باستمرار التعقيد والحركة، وازدياد حدة المنافسة على الصعيدين المحلي والعالمي، وتطور نظم 
ي أساليب ية تبنأهموازدياد وعي الزبون، الأمر الذي جعل المؤسسات تدرك  ،التكنولوجيا والمعلومات

ية أهمت ز وتحقيق الأداء المتميز، فبر  ،حديثة تجعلها قادرة على التكيف والبقاء والنمو ويقتس
ن ، وأصبح ما يميز مؤسسة عشاط الأداء الفعال في المؤسساتنالتسويق كمحدد رئيس لمستوى 

كانت  مؤسسة سواء ةدرجة تبنيها للفكر التسويقي، الذي يؤكد على أنه يجب على أي وأخرى ه
من و وإشباع حاجاتهم ورغباتهم،  ،حافظة عليهمموال ،إنتاجية أو خدمية أن تعمل على كسب الزبائن

عن مستوى جودة المنتج أو الخدمة التي تنتجها، وذلك من خلال العديد من  رضاهمثم تحقيق 
 (1: 2019من بينها بناء صورة ذهنية جيدة لعلامتها التجارية. )عماد الدين،  ،الاستراتيجيات

 العلامة التجارية:
ميم، اسم، أو مصطلح، أو رمز، أو تص :فت الجمعية الأمريكية للتسويق العلامة التجارية بأنهاعرّ   

أو مجموعة من هذه العناصر، لتحديد السلع والخدمات التي يقدمها بائع واحد، أو مجموعة من 
 .((American Marketing Association. الباعة، ولتمييزها عن تلك التي يقدمها المنافسون 

وهي تعني الثقة  ،بأنها مجموعة من الوعود المستمرة أيضًافت العلامة التجارية رّ وعُ 
والعلامات التجارية تساعد العملاء على الشعور بمزيد  .ستمرار، ومجموعة محددة من الآمالوالا

مهم وثمين، وليس هناك ما هو أثمن منه بعد العملاء.  أصل هيرارهم الشرائي، فمن الثقة تجاه ق
 .(220: 2013 طةت الملموسة وغير الملموسة. )عيوكذلك هي مزيج من الخصائص أو الصفا
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 ،شعارأو ال ،عبارة عن تصميم مميز من الرسوماتلعلامة التجارية مما سبق يتضح للباحث أن ا  
 ،فريد سلعة أو خدمة شركة ما بحيث تضمن أصالة المنتج ل  أو الكلمات تحدد بشك ،أو الرموز

  .الآخرينغير المصرح به من قبل  هاوتمنحه الحقوق القانونية لمنع الاستخدام
ون أن تكمن  يجب أن تكون مميزة بدلًا  ،لعلامة التجارية، على سبيل المثاللوهنالك قواعد   
قوق حمسجلة لدى السلطات المختصة للحصول على و  ،مثبتة على العنصر المباعو صفية، و 

 عامًا 20 إلى 7تُمنح حقوق العلامات التجارية عادةً لمدة تتراوح من و  .الملكية والحماية القانونية
 (159:  2019الله والعربي،  )عبد غير مسمى. أجل إلىقابلة للتجديد 

لتي بأنها المزايا والمواصفات االعلامة التجارية وبالتالي يمكن للباحث استخلاص مفهوم 
عينة متميزها عن غيرها من السلع، وتحقق خصائص  ا أو رسمةً شعارً  تسلعة سواء كان ةتميز أي

 لمستهلك.ينشدها ا
 

 استخدامات العلامة التجارية:
 معاهدات الملكية الفكرية الدوليةللعلامة التجارية حقوق محمية في جميع أنحاء العالم بموجب   

ية مسجلة التجار قد تكون العلامة و  .ثل سلعًا أو خدمات مماثلةت دولية، كل فئة تمافئ إلىوتنقسم 
لعلامات يتم تحديد او  .في الفئة ذات الصلة بنشاط العمل  أنها محمية فقطتحت فئات متعددة إلاّ 

جارية العلامة التتعد ــ مثل شركة كوكا كولا  ــ وفي بعض الحالات ،التجارية كأصول غير ملموسة
 .الأخرى أصول الشركة  جميع قيمة من أكثر
 لآخرينامن قبل  هايمكن استخدامو لمنتج أو خدمة معينة، ها ل عنؤو المستحدد العلامة التجارية    

يُعرف الاستخدام غير المصرح به للعلامات التجارية عن طريق و بموجب اتفاقيات الترخيص، 
الك العلامة ، ويجوز لم(قرصنة العلامات التجارية)إنتاج السلع الاستهلاكية المزيفة وتداولها باسم 

 (159:  2019. )عبد الله والعربي، علامته ونية ضد انتهاكالقان جراءاتالإمتابعة 
ويرى الباحث أن العلامة التجارية لها استخداماتها لتميز الملكية الفكرية التي تعطي السلعة 

 وتكون تابعة لاتفاقيات وتراخيص ممكنة. ،ميزة عن غيرها
 

 أنواع العلامات التجارية:
الله  )عبد وحسب ما ذكر ثلاثة أنواعما يلي  التجارية وتنوعت، وفياختلفت أنواع العلامات   

 (139:  2019 والعربي
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 تجارية: يستخدمها قطاع الأعمال في تمييز المنتجات. .1
 .لأخرى ان مثيلاتها من المنتجات عيز منتجاتها يمتاعية: تضعها المنظمات الصناعية لصن .2
 مماثلة.ن خدمة عتميزها و قة بخدمة معينة، خدمية: متعل .3
 

 مكونات العلامة التجارية:
مع أن الاسم  فقط الاسم من تتكون  نهاأ القول يمكن لا التجارية، العلامة تعريف خلال من

 تتكون  لها، لكونها الملموسة غير العناصر ضمن ويصب ،لها ةالأساسيالمكونات  بين من يعتبر
 أخرى. ملموسة عناصر من أيضًا

سة ا يعتمد على قيمها غير الملمو وهذ ،كدليل مرجعي في السوق  العلامة التجاريةتعتبر و 
ويتم تطويرها من خلال تطوير هذه العناصر  ،الجودة القصصية والمشتركةو الذاتية، و لجودة، كا

. )بوثلجة، اهوات تسمح بتطوير أد أيضًاوسائل الاتصال التي تعتبر  إلى، بالإضافة النوعية الأربعة
2015 :3) 

كون ن تبها، وهذه المكونات إما أ خاصةً  أن للعلامة التجارية مكونات  يتضح مما سبق و 
والتطوير للعلامة التجارية بحيث تحقق رغبات  ،والنوعية ،الجودة: ملموسة أو غير ملموسة مثل

 المستهلك.
 

 القيمة المدركة للعلامة التجارية:
يث ح  الكلية والتكلفة الكليةين القيم هي ذلك الفرق بالمدركة القيمة  أنّ  Kotlerيرى كوتلر

تتعلق القيم الكلية بالمنافع التي يحصل عليها المستهلك بامتلاك العلامة التجارية، أما التكلفة الكلية 
 (Oliver 2000,p66)ي يبذلها المستهلك.تف المالية والوظيفية والنفسية الفتتعلق بمجموع التكالي

تهلك دركة للعلامة التجارية بالنسبة لتكلفتها من قبل المسوتعرف القيمة المدركة بأنها: المنفعة الم  
اختيار و  للحصول عليهاو  .وما تخلى عنه عليهبالاعتماد على اعتبارات متزامنة حول ما حصل 

يجمع و المستهلك لعلامة تجارية وعينة يعتمد على التوازن المدرك بين سعر المنتج وكل المنافع 
وعند  المنتج تقدير لقيمة إلىة للوصول بين تصورات الجودة وتصورات التكلف االمستهلكون غالبً 

على السعر  طأن ندرك أن التكلفة لا تقتصر فق النظر في تصورات المستهلك للقيمة، من المهم
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وأي ارتباط  بذله والجهد الذي ،النقدي الفعلي، ولكنها قد تعكس تكلفة الوقت الذي استغرقه المستهلك
 (kotler,2006.p182) تخاذ القرار قد يكون لدى المستهلك.نفسي في ا

بأنها تلك المنفعة التي يحصل عليها القيمة المدركة للعلامة التجارية الباحث ويعرف 
حالة  لىإوينفق عليها من دخله للوصول  ،المستهلك جراء حصوله على السلعة أو العلامة التجارية

 بذلك قيمة العلامة التجارية التي بين يديه. اإشباع مدركً 
 

 مصادر قيمة العلامة التجارية:
ة أو أو المؤسس ،الموزعمن وجهة نظر المستهلك و ورؤيتها ة من الممكن تحليل العلامة التجاري  

 هو المستهلك الذي كلما أدرك العلامةالنهائي ولكن بالرغم من ذلك فإن مصدرها  ،المالية الأسواق
ولها ما يسمح بزيادة أرباح المؤسسة وحصه لها ؤ زداد وعيه وولااإيجابية كلما  أكثرالتجارية بشكل 

اف وزيادة فرص توسعها نحو أصن ،وزيادة فعالية أنشطتها التسويقية ،على حصة سوقية أعلى
ادر الباحثين حول مص آراءتعددت  ذ  إِ  جديدة، واكتساب مستهلك أقل حساسية للزيادة في السعر

: 2016 : )مجاهدي، وقارطيالأبعادوقاموا بقياس القيمة المدركة بهذه  ،قيمة العلامة التجارية
155). 

إن الولاء بشكل عام شيء قد يظهره المستهلك تجاه علامات تجارية  الولء للعلامة التجارية: -أ
ما م أكثروهو عبارة عن سمة في المستهلك  ،أصناف منتجات وأنشطة ، أوخدمات متاجرأو 

خضر، ال) .الهحيث لا يوجد تعريف متفق عليه للولاء  ،العلامة التجاريةفي  أصلهو شيء مت
2016 :56.) 

د خلق ويع ،القيمة المدركة للعلامة التجارية أبعادتعتبر الجودة المدركة أحد الجودة المدركة:  -ب
إشباع حاجات  إلىلأنها بحاجة  ؛كل مؤسسةل اصورة لعلامة تجارية ذات جودة عالية هدفً 

: 2011  لامتها التجارية. )الخشروم، وعليوتلبية الوعود التي قدمت من خلال ع ،مستهلكيها
71.) 

ها القدرة على تذكر  إلىيشير وعي المستهلك للعلامة التجارية الوعي بالعلامة التجارية:  -ت
ويعتبر من العناصر المهمة لتكوين اتجاهات ومواقف  ،في أوضاع مختلفة تهاومعرف

من الوعي  عال   ى والتأثير على قراراتهم الشرائية، فالعلامة التجارية التي لها مستوً  ،المستهلكين
 ،لأنه بدون وعي ينعدم الاتصال أو المعاملة ؛مبيعاتهاارتفاع  إلىمن المرجح أن يؤدي هذا 
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 ,Thu& Ayda: 2014في ذاكرة المستهلك. )بها ارتباطات ذهنية كبيرة الوعي كما يخلق 
p10) 

أي شيء مرتبط بذاكرة المستهلك عن العلامة  هي الرتباطات الذهنية للعلامة التجارية: -ث
ولهذا يجب على المسوقين في أي سوق تحتدم فيه المنافسة بشكل متزايد أن يربطوا  ،التجارية

تجارية  أو علامات ،أو أشياء ،أو أماكن ،علاماتهم التجارية في ذهن المستهلك بأشخاص
ر وذلك لأنه من الصعب تعزيز هذه المعرفة بشكل مباش وتعزيزها، معرفتهم بهاكوسيلة لبناء 

 .(59: 2016الخضر، سويقية. )من خلال البرامج الت
 

التي و   العلامة التجارية القيمة المدركةويرى الباحث أن هناك العديد من المصادر التي تعطي    
علامة الوعي الكافي بالالمستهلك لجودة السلعة، و  إدراكوكذلك  ،لهاتتمثل في ولاء المستهلك 

 .هامدى ارتباطه الذهني ب اوأخيرً  ،التجارية
 

 قياس قيمة العلامة التجارية:عناصر 
ناصر تتمثل هذه العهناك العديد من العناصر الممكن استخدامها لقياس قيمة العلامة التجارية، و 

 (46: 2017في: )دباغي، 
 :رر المنتج الذي تميزه، ما يب إلىك التي تضيفها العلامة التجارية وهي تل القيمة المالية

 استعداد المستهلك لدفع سعر أعلى مقابل حصوله عليها.
 ؤدي ت بحيثمة التجارية مع حاجات المستهلك تقاس بمدى توافق العلاوهي مة: ءدرجة الملا

 قبول المستهلك لها، وبالتالي حصولها على القبول العام. إلى
  :التذكر مرحلة إلىمرحلة التعرف من  بالعلامة التجاريةينبغي أن يتعدى الوعي درجة التذكر 

 لدرجة تذكرها مباشرة عند الحاجة لأحد منتجاتها. تى تصبح مسيطرةح
 

ة المالية تتمثل في القيم يتضح مما سبق للباحث أن قياس قيمة العلامة التجارية لها عناصر     
فقها واالتي تمثل مدى تمة ءدرجة الملاوكذلك  ،عليها الحصولتمثل السعر الذي ينفق مقابل  يالت

 .بهاوتعني مدى وعي المستهلك  ،درجة التذكر اوأخيرً  مع احتياجات المستهلك،
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 محددات القيمة المدركة:
تواجه القيمة المدركة الكثير من المحددات التي تعيق تطبيقها في العملية الترويجية 

 يلي: ماتتمثل في والتسويقية، و 
 المدركة:المنافع : أولً 
المنافع المدركة عن كل المزايا والفوائد التي يحصل عليها المستهلك من خلال شرائه تعبر   

أو كانت مقدمة من  ،واستخدامه للعلامة التجارية، سواء كانت ناتجة عن المنتج في حد ذاته
 كالتالي: (32: 2016)شجراوي، كما يرى ات أخرى، وتقسم المنافع المدركة المؤسسة أو جه

 نفعي.الوظيفي وال المتعلقة بنتيجة أدائه المادي قدرات المنتجعني بها نالمنافع الوظيفية:  .1
طبقة  ىإلوهي متعلقة بمكونات العلامة التجارية التي تعبر عن الانتماء المنافع الجتماعية:  .2

 اجتماعية معينة.
ا في ذلك المستهلك بم فضول إرضاءوهي متعلقة بقدرة العلامة التجارية على المنافع المعرفية:  .3

 رغبته في المعرفة والتجديد.
رغبة  اءإرضوهي الفوائد المشتقة من قدرة العلامة التجارية على  المنافع الوضعية )الشرطية(: .4

 المستهلك خلال لحظة معينة.
 التسليةو  احةالر و  من المرحجوّ مرتبطة بقدرة العلامة التجارية على خلق وهي : الستمتاعيةالفوائد  .5

 ....إلخوالاستمتاع..
العلامات بومقارنة العلامة التجارية  ،وهي مكتسبة من التكامل والتناسق فوائد النظرة الجمالية: .6

 .الأخرى 
عبير المستهلك من الجانب الجمالي والت إرضاءوتعني قدرة العلامة التجارية على الفوائد الجمالية:  .7

 الشخصي.

 ،من المنافع التي تقدمها القيمة المدركة للعلامة التجارية ومما سبق يرى الباحث أن هناك العديد   
والفوائد الجمالية التي تحقق رضا المستهلك وجذب انتباهه لشراء  منها ما يخص النظرة الجمالية

 السلع المنتجة عدة مرات.
 
 



 

 

18 

 

 التكاليف المدركة:: ثانيًا
له على المنتج، لقاء تحص   ر عن التكاليف بأنها كل ما يتم تضحيته من طرف المستهلكبَّ عَ يُ 

أما التكاليف  الشراء بسعر عن النقدية التعبيرويتم وغير نقدية،  ،ن: نقديةيقسم إلىقسم التكاليف وتن
تاوي، قلش، (. )من...إلخ..حصل على المعلوماتلتَّ لالجهد المبذول و )الوقت، ـفتتعلق ب ،غير النقدية

2011 :12-13) 
ي التأثير ف امهمًّ  االزمن خلال خطوات تقييم العلامة التجارية دورً يلعب تكاليف متعلقة بالوقت:  -1

على أيضًا  ويؤثر ،على سلوك المستهلك، حيث يبعث فيه الدوافع وأنماط مختلفة من الاستهلاك
 قرار تكرار الشراء أو عدمه.

من  ةهي التكاليف المرتبطة بالنشاطات المادية المخصصالتكاليف المتعلقة بتحليل المعلومات:  -2
 طرف المستهلك لفرز المعلومات الضرورية المتعلقة بعلامة تجارية معينة.

 والتي تعبر أو تتسبب في أحاسيس ،تتعلق بالخصائص المأخوذة من الذاكرةتكاليف حسية:  -3
 ...إلخ....الآخرينمزعجة للمستهلكين يمكن أن تكون مجهودات ذهنية، أو اتصالات مع 

 ..إلخ.....انهيارأو حرمان، أو ، الآخرينيمكن أن تكون نزاعات داخلية مع تكاليف نفسية:  -4

ف تتمثل بالتكاليو  ،ومما سبق يتضح أن التكاليف المدركة تُعد من محددات القيمة المدركة  
 الانهياراتحرمان و الوالتكاليف النفسية الناتجة عن  ،المتعلقة بالوقت، وكذلك التكاليف الحسية

 تكاليف خاصة بتحليل المعلومات والبيانات. اوأخيرً 
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 المحور الثاني: السلوك الشرائي للمستهلك
 

لا تعتبر فكرة ولاء المستهلك حديثة النشأة فقد كانت المنظمات من زمن تسعى للحفاظ 
على عملاءها بطرق مختلفة، ولكن في العصر الحالي بات تعزيز ولاء المستهلك وحفظهم وبناء 

بية معهم ضرورة حتمية للمنظمات لضمان ديمومتها وبقائها، حيث انه لم تعد علاقات إيجا
المؤشرات المالية وحدها كافية لتحديد نجاح الشركات وهذا ما دعا الى زيادة درجة الاهتمام 
بالمستهلك ومن خلال مفاهيم التسويق الحديث او المعاصر أصبح العميل احد اهم العناصر 

( الى ان وعملية الاحتفاظ Baron, 2003والنمو والتطور. ويشير ) للمنظمات لتحقيق النجاح
بالمستهلك من القضايا الصعبة جداً بسبب المتغيرات الخاصة بسيكولوجية المستهلك وسلوكهم، 

رون، اها. ويؤكد )عزام، وآخويستخدم الولاء كمؤشر لتفضيل المستهلك منتج منظمة محددة دون سو 
عملية تسويقية في المنظمة يكمن في الاهتمام بالمستهلكين، من ( الى ان نجاح أي 127: 2008

خلال تحديد احتياجاتهم ورغباتهم بهدف اشباعها. وفي واقعنا الحالي الذي يشهد منافسة كبيرة بين 
المنظمات وتشابه العديد من المنتجات باتت مسألة ولاء المستهلك مشكلة تؤرق المنظمات، وضرورة 

ميل' باتريسيا سيبولد مؤلفة كتاب 'ثورة العوهذا ما أكدت عليه المنظمات،  يجب ان تهتم بها جميع
  Customers.comومؤلفة الكتاب الذي حقق أفضل المبيعات في العالم 'كاستومرز دوت كوم

ميل وقيمة ولاء الع”ومؤسسة مجموعة باتريسيا سيبولد فـي بوسطن ورئيسة مجلس إدارتها على أن 
، Seyboldعيـاران أساسيان يسمحان بتحقيق النجاح في اقتصاد العميل" )العميل لمدى الحيـاة م

2008.) 
لقد أعدت غالبية المنظمات المسوقة للخدمات برامج لتطوير الولاء كجزء من أنشطتها 

العلاقات مع المستهلك وتطوير ،ها وكما هو الحال لمفهوم التسويق بالعلاقات فقد تباينت  لبناء
، Al-Rubaiee & Al- Nazerفي توضيح مفهوم ولاء المستهلك ) الباحثين وجهات نظـر

 ( كما يعد مفهوم ولاء العميل تحديدا للسلوك أكثر منه تحديدا كموقف وبـشكل عـام يمكـن2010
 المنظمة ىلمنظمة، أو تكرار تردد العميل علتعريف الولاء على أنه تكرار عملية شراء العميل من ا

(. ويتحدد ولاء العميل على أساس عادات العميل الشرائية فيقال 128: 2002ربايعة، و  )العلاق
بالولاء للمنظمة إذ ما دأب على التعامل معها وعلى شراء منتجاتها أو استخدام  إن هذا العميل يدين

 خدماتها.



 

 

20 

 

 
 مفهوم ولء المستهلك:

ن الولاء هو ى اان مفهوم الولاء يتضمن مجموعة مختلفة وكبيرة من الأفكار التي جميعها تتفق عل
( Wallace, et.al, 2004: 252عملية الاحتفاظ بالمستهلك لأطول فترة ممكن. وقد عرف )

الولاء بأنه "عبارة عن استراتيجية تهدف إلى زيادة رضا المستهلك وزيادة إقبالهم على عملية الشراء 
 ,Palmatierويشير )وانتمائهم للتعامل مع نفس الشركة دون غيرها من الشركات المنافسة الأخرى" 

et. al., 2007: 187 الى ان الولاء هو عبارة عن نية المستهلك في أداء السلوكيات التي تشير )
 ,.Casali, et alالى دوافع العميل في الحفاظ على العلاقات والتواصل مع المنظمة. اما )

في  المنتج المفضل( فيرى بأن الولاء هو التزام راسخ عند المستهلك في إعادة شراء 4 :2010
المستقبل، وهذا يعني ان العميل يعطي الأفضلية في تعاملاته لعلامة تجارية او منظمة معينة، 

( الى 55: 2010دون التعامل مع شركة منافسة أخرى او علامة تجارية أخرى. ويشير )العبدلي، 
ه من خلال ديه ورعايتن ولاء المستهلك بأنه "التزام المستهلك العميق بإعادة شراء منتج، مفضل ل

اتخاذ مواقف إيجابية نحوه والتحدث عنه بإيجابية وقيامه بتوصية الآخرين بالشراء مع عدم وجود 
أي نوايا بالتحول الى أصناف أخرى في حالة تعرضه لأية حملة ترويجية تستهدف اثنائه عن 

 التعامل مع المنظمة الحالية والتحول الى منظمة أخرى. 
 

 ولء المستهلك:خطوات بناء 
قد بدأت عملية الاهتمام بولاء المستهلك بصورة منظمة وخلق خطط فعلية لبناء ولاء المستهلك في 

عندما أسست جيل جريفن مجموعة جريفن المختصة في بحث ولاء  1988المنظمات في عام 
د من ان  بالزبائ وتطوير برامج إدارة العلاقات مع المستهلك، لبناء ولاء المستهلك للمنظمات لا

 يتم من خلال الخطوات التالية وهي:
: وذلك من خلال اعتبار على ان أي منظمة لديها مستوى مرتفع من بناء ولء الموظفين -

ولاء عملاءها يكون لديها مستوى عالي من ولاء موظفيها، حيث ان المستهلك تقوم يشترون 
عدة نهم ويفضلونهم، وذلك باعتماد قاالعلاقات وهم يرغبون بالشراء دائماً من الناس الذين يعرفو 

، Stewart & Goldarickأساسية وهي "اخد موظفيك اولًا وبالمقابل سيخدمون عملاءك" )
1996) 
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 ( النقاط التالية.256، ص2004ويضيف )أبو فارة، 

من  %20من دخل الشركة ينتج عن  %80: وهي ان يكون 20/80تطبيق قاعدة  -
ة هي من تقسم عملاءها وفقاً لقيمة ومراقبة انشطتهم للتأكد من عملاءها، حيث ان الشركات الذكي

ان المستهلك ذوي القيمة العالية للشركة يحصلون على حصتهم العادلة من العروض الترويجية 
 الخاصة والمكافآت.

: ان عملية تحديد مستوى المستهلك تحديد مرحلة الولء للعملاء والعمل على تطويرها -
ة دائماً على تطوير وتحسين مستوى رضا عملاءها، من خلال تطوير يساعد المنظمات بصور 

وتصميم برامج تسويقية وخدماتية متكاملة تدفع ولاء المستهلك الى اعلى المستويات الممكنة 
 والمطلوبة.

: ان المستهلك في العصر الحالي تمتعون بالذكاء الكافي ويملكون اخدم اولً، بع ثانياً  -
وق والمنتج المراد شرائه، ودائماً ما يريدون الخدمة والمنتج بالشكل الذي معلومات كافية حول الس

يرضيهم، ويسعون دائماً الى توفير افضل خدمة عملاء ممكنة لهم وان وجدوها في مكان اخر 
 سرعان ما يتحولون له.

: يعتبر الاهتمام بشكوى المستهلك احدى اهم النقاط الواجب الهتمام بشكوى المستهلك -
 ا بعين الاعتبار لما لها تأثير مباشر على مدى رضاهم. اتخاذه

 ( النقاط التالية:39ـ صStowell ،1997ويضيف )
اذا ما قامت المنظمة بتعريف القيمة بالنسبة للعملاء  تحديد تعريف المستهلك للقيمة: -

 حينها تستطيع ان تغطي احتياجاتهم في هذا الاتجاه وبناء ولاء المستهلك بشكل قوي.
ان فرص البيع للعملاء المفقودين الى من فرص البيع  دة المستهلك المفقودين:استعا -

للعملاء الحاليين ولذلك يجب ان تعرف المنظمة جيداً وضع المستهلك المفقودين وكيفية ارضائهم 
 واقناعهم بالشراء من منتجاتهم مرة أخرى.

لابد من توفر مهارات شخصية على اعلى  توفير مهارات الأداء في موظفي المنظمة: -
مستوى لدى موظفي المنظمات لتقديم أفضل جودة ممكنة للخدمات والتفاعل بشكل إيجابي مع 
 المستهلك ولاسيما موظفي المبيعات والعلاقات العامة باعتبارهم الخط الامام للمنظمة وواجهتها

 المباشرة مع المستهلك.
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 سلوك المستهلك:

ة التي ساسيالأمن المهام  وتحليلها سة سلوك المستهلك وقراراته الشرائيةدرا عتبرتلذلك 
تواجه إدارة شركات الأعمال بشكل عام وإدارة التسويق بشكل خاص، فمع بداية القرن العشرين 

معرفة الدوافع  أجلبالمستهلك من  اأصبح توجه الشركات متعلقً  ،وتبني المفهوم الحديث للتسويق
 ،لعيةعين دون غيره من الأصناف السشراء منتج معين أو اختيار صنف م إلى تدفعهالتي  سبابوالأ

لوك معين أو تبني س إلىفالشركات في الوقت الحاضر تهتم بمعرفة السبب الذي يدفع المستهلك 
دم تكراره سلوك أو عر ذلك اليتغي إلىمعرفة السبب الذي يدفعه  إلىاتخاذ موقف معين، بالإضافة 

أي أن نجاح شركات الأعمال في تسويق ما تنتجه يتطلب التعرف بدقة على  ى.في ظروف أخر 
رفة آرائه ومع ،وقراراته الشرائية ،ودراسة خصائصه الاستهلاكية ،السلوك الشرائي للمستهلك

: 2002عن )العلاق، وربايعة،  ( نقلًا 92: 2015)عوجل،  واقتراحاته لتحقيق أفضل إشباع.
371.) 

أن سلوك المستهلك وتصرفاته أصبحت تعتبر نقطة البداية لأي خطة يجد الباحث وبالتالي   
طة نشة في رسم التخطيط الاستراتيجي للأالأساسيبل من المستلزمات  ،تسويقية تنفذها الشركات

 الشرائية. والفعاليات التسويقية وتصرفات المستهلك
 

 تعريف سلوك المستهلك:
الخدمات و  الذين يقومون بصورة مباشرة بالحصول على السلع الفرد أو الأفرادتصرفات هو    

 ,Engel. )وتحددها بما في ذلك القرارات التي تسبق هذه التصرفات الاقتصادية واستخدامها
1995 ,p5)، خلص عندما يبحث ويشتري ويستعمل ويقيم ويت وإنّ سلوك المستهلك هو الذي يقوم به

 .(Kotler, 2006, p202) ع حاجاته.من السلع والخدمات التي يتوقع أن تشب
سلوك المستهلك هو مجموعة من الأنشطة التي يمارسها أو القرارات التي يتخذها الفرد عند وإن   

باينة التي تشبع رغباته واحتياجاته والمتخدام أو تقييم السلع والخدمات البحث أو الشراء أو الاست
ا همكلا ه داخلي أو خارجي أومنبّ  إلىوالمتغيرة، وهو التصرف الذي يسلكه فرد ما نتيجة تعرضه 

 .(16: 2019. )عماد الدين، امعً 
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المستهدف في عمليات شراء العديد من المنتجات  الأساسي الشخصَ  يعتبر المستهلك
أشارت  وقد .خص المتلقي لكافة أنواع الخدمات المتوفرة في السوق الشفضلًا عن اعتباره  والسلع

 ،المباشر :أن تصرفات المستهلك تقوم على أساس عاملين أساسيين، هما  إلىالعديد من الدراسات 
 (2016)شجراوي،  .الحصول والإقبال على شراء السلعة أو المنتج أجلوذلك من  ،وغير المباشر

لمستهلك امثل التصرفات والممارسات التي يمارسها المستهلك يومما سبق يتضح أن سلوك 
 جها.ااتخاذ قرار بالشراء والحصول على السلعة التي يحت أجلمن 
 

 :العوامل المؤثرة في القرار الشرائي للمستهلك
  :ماه نيرئيسقسمين  إلىتنقسم العوامل المؤثرة في القرار الشرائي للمستهلك 

 :العوامل الداخلية
  :على النحو الآتي عدة أقسام إلىويمكن تقسيم هذه العوامل 

 ي من الدوافع هفشيء ما،  فعل ما يميز المرء عن غيره هو الدافع والحافز وراء أهم: المحفزات
لقي لشراء سلعة ما أو منتج بعينه، أو ت هوتركيز  التي من شأنها توجيه وعي الفرد رالأمو  أهم

 تلافات والفروق فضلًا عن أن هذه المحفزات توضح مدى الاخي، خدمة معينة مقابل أجر ماد
 .وفقًا لاحتياجاته من السلع أو الخدمات أو المنتجات بين كل فرد وغيره

 ختلف عن غيره من وهو يكل مستهلك، داخل ات الذهنية نطباعالاو  دراكالإهو : الوعي
ض من شأنها القيام بتنظيم وتفسير بع دراكعملية الوعي والإ حيث إنّ ، الآخرينالمستهلكين 

 (المرجع السابق) .يرغب في امتلاكهاو ها المرء المؤثرات الشرائية التي من خلالها يقتنع ب
ي الحافز أو فتتمثل و  ،يتضح للباحث أن هناك عوامل داخلية تؤثر على قرار المستهلك الشرائي  

 ة.ه للحصول على السلعإدراكالكامل و الدافع وراء حصوله على السلع أو شرائها، وكذلك وعيه 
 العوامل الخارجية

  :فيمكن تقسيمها على النحو التالي ،أما العوامل الخارجية
 في الظروف المحيطة بالمستهلك، والتي من أبرزها تتمثل هذه العوامل: العوامل العامة: 

وينعكس  .خرلآ، ومن مجتمع لآخرفرد  منتختلف هي و  .والقيم ،والفنون  ،والتقاليد ،العادات
ي، والتي يرمز لها نمط السلوك الاستهلاك ،هذا الأمر بالطبع على الثقافة السائدة في المجتمع

فضلًا عن أن غالبية الأفراد العاملين في مجال التسويق يقومون بالاعتماد بشكل أساسي على 
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جتمع اصة بمفي الثقافة الخدليل ذلك أن أي تغيير قد يحدث ة، و هذا الشق من العوامل العام
كل الطبقات شتق، و نعكس بشكل مباشر على تغير العملية التسويقية وحركة السو فإنه يمعين، 

 إلىمن خلالها تقسيم الأشخاص يمكن  مهمةكل مجتمع ضرورة في الاجتماعية الموجودة 
 .المهنةوفق وذلك وفق الدخل الثابت لكل أسرة و  ،فئات مختلفة

 ثقافة الفرد يمكن أن تؤثر فيها الأسرة والعائلة بشكل كبير، فضلًا عن  إنّ  :العوامل المباشرة
 هلفرد منذ صغر ا وذلك لما يراه ، الشرائي هواتجاهات قرار  كلمستهلاقدرتها في التأثير على قيم 

عة ه، حتى في أمر شراء المنتجات واختيار السلفي قلدهما ويسنًّ منه  كبرالأ أسرته أفرادفي 
 .المناسبة

  ي قرار ف مهمًّا االمرجعية في مفهوم الشراء، والتي تلعب دورً  ماعاتفضلًا عن تأثير الجهذا
ها ذلك لأن اختلاف الفئة الاجتماعية التي ينتمي إليد، و كل فرد وفقًا للفئة الاجتماعية لكل فر 

 .(المرجع السابق) .خر، حيث يقوم فيها الفرد بمقارنة نفسهلأالفرد تختلف من مستهلك 
في  وثقافة المستهلك ،ح مما سبق أن العوامل الخارجية تتمثل في مدى انتشار السلعةيتض   

 واتخاذ قرار بذلك بشكل جدي. ،حصوله على السلع، ومدى قدرته على شرائها
 

 ية سلوك المستهلك:أهم
إن دراسة سلوك المستهلك استحوذت على اهتمام العديد من الأفراد وخاصة المستهلكين والطلبة    

ويمكن بيان الفوائد التي تحققها دراسة سلوك المستهلك لكل طرف كما  ،والباحثين ورجال التسويق
 (24: 2015يلي: )بوثلجة، وخليفي، 

 ية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكين:أهم .أ
 إجراء من الأسرة في الشرائي القرار على المؤثرين تمكين في المستهلك سلوك دراسة تساهم   

 واختيار المتاحة الخدمية أو السلعية البدائل لمختلف الضعف أو لنقاط القوة اللازمة التحليلات كافة
 دراسات تفيد كما للأسرة، ممكن إشباع تحقق أقصى التي الخدمة أو السلعة من الماركة أو البديل
 ،أكثر المرغوبة قي، وأماكن التسو للأسرة الأفضل التسويق مواعيد تحديد في المستهلك سلوك

 المستخدم. أو المستهلك للمشتري  الاجتماعية الطبقة وحسب
 

 ية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لمسؤولي المؤسسات:أهم .ب
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 (المرجع السابق) التالية: الميادين في المؤسسات مسؤولي تساعد المستهلك سلوك دراسة إن
 الأسواق تستهدف التي القوية المنافسة ظل في المناسبة التسويقية الفرص اكتشاف. 
 المؤسسة لسلع التنافسي الموقع تصميم. 
 لزبائنها. المؤسسة تقدمها التي الخدمات وتحسين تطوير 
 القرار اتخاذ عملية في العائلة أعضاء أدوار تفهم. 
 ه بهاواحتكاك عدة بجماعات الفرد تفاعل أثر على التعرف. 

تهلك ويمثل المس ،الأول :على شكلينسة سلوك المستهلك جاءت ية دراأهميتضح مما سبق أن    
ين لي الشركات التي تسعى لمعرفة المنافسؤو وهو لمس ،لآخروا ،ومدى وجود تأثير على قرار الشراء

 وتحسين جودة الخدمة أو السلعة المقدمة.
 

 القرار الشرائي للمستهلك:
امن الصعب  ولهذا سمي بالصندوق الأسود الذي يتكون من جزئين  ،التنبؤ بسلوك المستهلك جدًّ

 لآخراتمثل العوامل الشخصية وكيفية فهمه للمحفزات الجانب الأول، أما الجانب  إذ   ،أو جانبين
 .(156: 2016فتمثله العوامل التي تؤثر على سلوكه في عملية صنع القرار. )مجاهدي، وقارطي، 

 اء:قرار الشر  إجراءاتالعوامل المؤثرة في 
بشكل عام ليس هناك اتفاق كامل بين الباحثين والكتاب حول العوامل وأثر كل منها على قرار   

 :Procter 1996التي حددها الثلاث العوامل مجموعات  في ما يليو  ،الشراء لدى المستهلك
 خصائص المشتري  مجموعة العوامل البيئية مجموعة العوامل التسويقية

 المنتج
 السعر
 الترويج
 التوزيع

 الاقتصادية
 التكنولوجية
 السياسية
 الثقافية

 (الشخصية) السّكانيّة
 الموضوعية

 النفسية
 الاجتماعية

 (113-112: ص2007المصدر: )الصميدي، ويوسف، 
 ( العوامل المؤثرة في إجراءات قرار الشراء1جدول رقم )

 ثلاثة هيالقرار الشرائي  إجراءاتأن العوامل المؤثرة في السابق يتضح من خلال الجدول 
 المتمثلة في المزيج التسويقي، وهي مرتبطة بالمنتججموعة الأولى العوامل التسويقية تمثل المو 

ة فتمثل أما المجموعة الثاني ،كسب رضا المستهلك أجلويمكن للمؤسسة أن تتحكم فيها من  ،نفسه
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 ،ة بالمشتري نفسهالمتعلقفهي الثالثة أما و العوامل البيئية التي بدورها تأثر على العوامل التسويقية، 
حيث يعتبر  ،والتي على أساسها تقوم المؤسسة باختيار المزيج التسويقي المناسب لهذه الخصائص

 الأساس في العملية التسويقية مع الأخذ بعين الاعتبار المتغيرات البيئية. حجرَ  المستهلك
 

 أنواع سلوك قرار الشراء:
اء كالآتي: مستويات من قرار الشر  ةهناك ثلاثسلوكيات الشراء لدى المستهلك، فلقد تعددت أنواع 

 .(2007)عرب، 
فإن  لذا ،بالإشباعهناك حاجة إنسانية جديرة  تكون حل مشكلة شاملة: في هذه الحالة قرار  .1

 .حاجتهمنتج الذي يقوم بإشباع جهود الفرد تتجه لمعرفة ال
 بمعرفة المستهلك للمنتج الذي يشبع حاجاته.هذه المرحلة وتمتاز حل مشكلة محددة: قرار  .2
عتاد حلة يقوم المستهلك بشراء السلع والخدمات التي ا قرار استجابة لحاجة روتينية: في هذه المر  .3

 ها.ءشرا
 مراحل عملية قرار الشراء:

 .(29: 2017: )بن ورخو،  تمر عملية اتخاذ قرار الشراء بمجموعة من المراحل وهي
المشكلة: يعتبر ظهور المشكلة أو الشعور بالحاجة نقطة البداية في عملية اتخاذ قرار ظهور  .1

ة ناتجة أو خارجي ،الشراء، حيث ينشأ الشعور بالحاجة التي قد تكون بيولوجية داخلية، كالجوع
 عن مؤثر خارجي يثير الرغبة لدى الشخص في القيام بالشراء كالمؤثرات الترويجية.

 ات: وتتمثل مراحل البحث عن المعلومة كما يلي:البحث عن المعلوم .2
 وساطةبمرحلة الانتباه: يتلقى المستهلك المعلومات التي يبحث عنها إما بشكل إرادي أو لا إرادي  .أ

به عد تعرض المستهلك للمنحواسه الخمس، وب بوساطةمجموعة من المنبهات، حيث يتعرض لها 
 م.عملية التقييالبدء ب أجلمن  اتحليله يشرع في

قوة  ، ويعتمد في هذا علىتهلك المعلومة المخزنة في ذاكرتهيترجم خلالها المسمرحلة الفهم: و  .ب
 )المنبهة(. الإعلاميةالرسالة 

 خطوات هي: ثلاث إلىالبدائل المفاضلة بين البدائل: تنقسم عملية المفاضلة بين  .3
 لقرار الشراء.د فيها معايير التقييم، أي الخصائص المحددة الخطوة الأولى: تحدّ  -
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الرغم من أن السعر معيار أساسي لمعظم بف ية كل عامل،أهمالخطوة الثانية: تحدد فيها  -
 .يًّاثانو  رونه عاملًا بيعت  أن أصحاب الدخل المرتفع مثلًا إلاّ المستهلكين 

ستخدم اثنان تهلك في حد ذاته، فقد يركز فيها على قيمة المنتوج بالنسبة للمسالثالثة: يالخطوة  -
عم منهما يختلف في رأيه عن الآخر، فقد يكون ط كلاًّ  نّ  ألاّ نفسها، إ المعايير المستهلكينمن 

 للاختيار. امنتوج ما معيارً 
قرار  لاتخاذ اقرار الشراء: بعد أن ينتهي المستهلك من تقييم البدائل المتاحة لديه يكون مستعدًّ  .4

 ــ ار الشراءقر  في أثناءــ ين الاعتبار ، وبالتالي اختيار المنتوج الذي يناسبه، ويأخذ بعالشراء
 .وكيفية التسديدالكمية، و مجموعة من العوامل كنقاط البيع، 

هذه ن من المخرجات لا، وهناك نوعبدأ التقييمسلوك ما بعد الشراء: بعد أن تتم عملية الشراء ي .5
 العملية:

هذا مع  حيث يتناسبيًا عن أداء المنتوج المشترى، حالة الرضا: وفيها يكون المستهلك راض -أ
وتستخدم في  ،فإن المعلومات المتعلقة بالمنتوج ستخزن في الذاكرة ،توقعات المستهلك المتنظرة

 الشراء القادم.
ب عن أداء المنتوج المشترى، حيث لا يتناس حالة عدم الرضا: وفيها يكون المستهلك غير راض   -ب

يقة سلبية ، ولكن بطر بالمنتوج ستخزن  هذا الأداء مع توقعات المستهلك، فإن المعلومة المتعلقة
-29: 2017 عملية الشراء التالية. )بن روخو في أثناءمن المنتوج نفسه تمنع شراء النوع 

30). 
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 الصحية الأدواتالمحور الثالث: صناعة 
 

شهدت سنوات الانتداب البريطاني على فلسطين، تواضع الصناعة الفلسطينية، سواء من حيث   
من  %45فقد استحوذ العرب على  ،فيها، أو من حيث إسهامها في الناتج المحليعدد العاملين 

 في ذلك الوقت الصناعات الغذائيةها أهموكانت  ،1942جملة المؤسسات الصناعية عام 
 .ا ونابلسوياف ،وحيفا ،القدس :والصابون، والملبوسات، وتركزت الصناعة في المدن الكبرى مثل

لات من معد ىهضة صناعية سارت بمعدلات نمو أعلوعلى الرغم من ذلك فقد شهدت فلسطين ن
 149 إلى 1912عام  عامل   1600العمال في الصناعة من  إذ ارتفع عدد ،نمو الدول المجاورة

 1236، وارتفع عدد المؤسسات الصناعية من القرن العشرين اتيّ أربعينألف عامل في منتصف 
وقد عانت الصناعة في فلسطين في عهد الانتداب  ها،نفس حقبةمؤسسة في ال 3474 إلىمؤسسة 

 .(2010)موقع الزيتونة،  :هاأهمالبريطاني من عدة مشاكل 
 .قلة رأس المال المستثمر- 
 .حرفيّةكانت في معظمها التي  ،صغر حجم المؤسسات الصناعية -
تسهيلات قدمت القدم الصناعة العربية في حين العراقيل التي وضعتها سلطات الانتداب أمام ت- 

 .للمؤسسات اليهودية
من أهم الصناعات وأكثرها نشاطاً في الضفة الغربية، كونها مجزية  صناعة الأدوات الصحيةتعتبر 

اقتصادياً ومالياً ومفيدة بشكل كبير للقطاعين العام والخاص. تساهم هذه الصناعة، التي توظف 
من إجمالي الإيرادات الصناعية لمناطق  ٪25-20مل، بنسبة عا 20000-15000حوالي 

من إجمالي الناتج القومي. على الرغم من فوائدها، إلا أن هذه  ٪4.5السلطة الفلسطينية، و 
الصناعة لها آثار ضارة على الصحة العامة والبيئة والتنوع البيولوجي وأنظمة المياه )السطحية 

البيئية بشكل عام، حيث تعتبر من أكثر مصادر تلوث الهواء  والجوفية( والغطاء الأخضر والنظم
طيني، )مركز الاحصاء الفلس والماء والتربة، وتعتبر أيضًا مصدرًا كبيرًا للتلوث الضوضائي.

2019) 
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 أنواع الأدوات الصحية:
تتألف الأدوات الصحية المصنوعة من السيراميك مما يعرف بال "جسم"، ويكون مغطى بالجليز 
وهي طبقة مزججة أو طلاء زجاجي، وقد تم حرقه في فرن في درجات حرارة عالية تبلغ حوالي 

درجة مئوية، مما يؤدي للحصول على خامة تتميز بمستوى عال من الصلابة، مما يعني  1280
ة حتى في المرافق الصحية العامة. ويدعم الجليز الأملس بشكل نظيف وصحي حصولنا القوة والمتان

 على تشطيب نهائي مقاوم للخدش وسهل التنظيف 
 

 الأدوات الصحية السيراميك:
يتم تصنيع كتلة السيراميك الأساسية باستخدام المواد  المواد الخام والصناعة والمزيد من التطور

والكاولين والكوارتز والفلدسبار. وتتم معالجة هذه المواد الخام بالماء في  الخام الطبيعية من الطين
وذلك من خلال: )موقع دوردف،  ”slip“ حاويات كبيرة لإنتاج المخلوط النهائي، ويعرف باسم

2020) 
 ويمكن إزالة القطع السميكة،  ،تسكب من خلال مضخات الصب في قوالب الجبس المختلفة

 .ملم، من القالب بعد حوالي ساعة، حتى تجف 12إلى  8بسمك يتراوح بين ال 
  ثم يتم وضع اللمسات الأخيرة عليها لاحقًا خلال عملية تعرف باسم“white-machining” ،

لجسم من ا يتم فيها تقطيع القطع الخام على الشكل النهائي المرغوب. بمجرد أن يتم تحرير
 .الغبار

  يتم تنفيذ عملية التزجيج، فيخلط الكوارتز والطباشير والفلسبار معًا لصنع الجليز، وباستخدام
ملم إلى  1-0.8مسدس الرش اليدوي أو معدات الرش الأوتوماتيكية، يضاف الخليط بسمك 

عنصر الأدوات الصحية بينما لا يزال "نيئًا" أو باردًا. بعد فترة تجفيف وجيزة أخرى، يتم وضع 
 طع المزججة غير المحروقة من الأدوات الصحية في محارق أو أفران تعمل بالغاز. الق

في المائة خلال عمليتي التجفيف والحرق. وتساعد  11تتقلص أجزاء السيراميك بنسبة تصل إلى 
أدوات الحرق المتطورة المعاونة وعقود من الخبرة في الحفاظ على النماذج المختلفة من التشوه أثناء 

، بل أنها تضمن إلى حد ما تقلصها واتخاذها الشكل المثالي. كل شيء يتم فحصه خلال الحرق 
التفتيش النهائي الدقيق، حتى أدق التفاصيل. عندها فقط يمكن للمنتج أن يغادر مصنع ديورافيت 

  .ويشق طريقه إلى متاجر البيع بالتجزئة
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والخزف  fine fire clayفاير كلاي  يتم التمييز بين البورسلين الصحي، )طلاء المينا( والفاين
بناءً على تركيبة الكتلة المادية، ويستخدم طلاء المينا بشكل شائع في مجال  stoneware الحجري 

الأدوات الصحية السيراميك، لأن قوة ومتانة )الماء( في الجسم أعلى بكثير من النوعين الآخرين 
 The high glass phase ية في تركيبهمن المواد، وذلك بفضل نسبة الحالة الزجاجية العال

ratio  ولهذا تستخدم هذه المادة دائما لتصنيع التواليتات.  
يتميز الفاين فاير كلاي والخزف الحجري بنفس التركيب، وما يميز بين الاثنين هو نسبة المواد 

تشوه أو الالخاملة، مثل الطين الحراري. وتحافظ نسبة الحالة الزجاجية المنخفضة على ألا يحدث 
الالتواء أثناء عملية الحرق إلا بأقل قدر ممكن )مقارنة بطلاء المينا(. توسع هذه الخاصية نطاق 
الحرية في التصميم ، وهي ميزة استثنائية خاصة عندما يكون يتعلق الأمر بإنتاج بانتاج أحواض 

 (2021)موقع الشركات،   .كبيرة أو أحواض مزدوجة
إلى زيادة ملموسة في تأثير المقاومة واستقرار  "DuraCeram" ة باسمأدى تطوير المادة المعروف

وسط بقية المنتجات. ومع مجموعات  Duravit الأبعاد في الفاين فاير كلاي، وثبات خط إنتاج
، Cecilie Manz من تصميم Luv ، وPhilippe Starck التي صممها Cape Cod حمام مثل

 -وتتميز بأقطار ضيقة وحواف رفيعة DuraCeramكلها مصنوعة من  - DuraSquare و
 .أن تضع نفسها على مسارات جديدة في مجال التصميم Duravit كان من الطبيعي ل

 الطلاءات الزجاجية والألوان والتشطيبات السطحية 
التزجيج هو طلاء زجاجي يمنح الجسم مظهرًا أملسًا ولامعًا ويجعل الأدوات الصحية السيراميك 

ت المنزلية )الحمضية أو القلوية(. بلورات الكوارتز السليكون الطبيعية النقية هي مقاومة للمنظفا
غالبًا ما تكون الطلاءات الزجاجية بيضاء اللون إلا في حالات  .المكون الأساسي للطلاء الزجاجي

 استثنائية قليلة جدًا 
بطلاء اللّك الماط/  جيلًا جديدًا من الألوان المطلية Cecilie Manz طورت المصممة الدنماركية

وتأخذ  .Duravit غير اللامع والطلاء الزجاجي اللامع بدرجات لونية ناعمة، حصريًا لصالح
فالسطح  .Manz الجديدة التي صممتها Luv التشطيبات الخزفية بعدًا جديدًا مع مجموعة حمام

ن أبيض بلو  الخارجي لأحواض الغسيل على سبيل المثال، يمكن أن يكون مزججًا بشكل اختياري 
أو رمادي أو رملي حريري غيرلامع. يتم رش كل لون يدويًا في خطوتين باستخدام نموذج. وينتج 
التناقض بين الحوض الداخلي اللامع المزجج الأبيض والجزء الخارجي الماط/ المطفأ قطعًا فريدة 
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بفضل  DuraCeram الأحواض البيضاوية المصنوعة من ذات شكل وملمس خاص. وتبرز
 ة.وطها الخارجية، وحوضها الداخلي الواسع وحوافها المموجخط

التشطيبات الوظيفية كانت علامات فارقة في البحث، مهمتها هي الحد من استخدام المنظفات 
 وتوفير تواليتات ذات تشطيبات مضادة للبكتيريا. هذه هي الطريقة التي يثبت بها طلاء

WonderGlissعدم حرقه حسب الرغبة، على الأواني الخزفية لسنوات  ، الذي يمكن حرقه أو
عديدة سواءً أحواض الغسيل أو التواليتات أو البيديهات. يبقي السيراميك الصحي الذي يتميز بطلاء 

WonderGliss  ناعماً ونظيفاً لفترة أطول وبالتالي يسهل تنظيفه، كل ما يتطلبه مظهر فائق
تنظيف بسيطة، حيث أن الأوساخ والكلس لا يمكنهما النظافة هو قطعة قماش ناعمة وأدوات 

التمسك بالتشطيب الناعم للسيراميك والثبات عليه، وبهذا يصبح شطف المخلفات بالماء والتخلص 
سوى المواد الخام التي لا  WonderGlissتستخدم في صناعة  Duravit منها أسهل. ولا تستخدم

 تضر بالصحة
الذي تم إطلاقه مؤخرًا.  HygieneGlaze 2.0 أكبر مع يمكن تحسين الخصائص الصحية بشكل

هذا التطور الجديد ليس طلاءً للأسطح، وإنما طلاءً زجاجيًا مضاد للبكتيريا خاص للسيراميك وقد 
  HygieneGlaze 2.0 تم دعمه بأيونات المعادن ويوفر فعالية تكاد تكون غير محدودة. يدمج

 أن تتم تسويته حتى الطبقة الداخلية وتمتد التسوية حتىفي الجليز أثناء عملية الحرق، وبمجرد 
الحافة، تقل البكتيريا غير المرئية وغير المرغوب فيها الكامنة داخل التواليت والمبولة بنسبة 

وهو مستوى أداء نادرًا ما كان يتم الوصول إليه من  -بالمائة في نصف الوقت فقط  99.999
 .قبل
 

  الصناعات التحويلية
بنسبة  ،مؤسسة 1224ها حيث بلغ عدد ،من المؤسسات الصناعية كبرشمل القطاع الأتوهي   

)موقع  .في الضفة الغربية وقطاع غزةالمختلفة من إجمالي عدد المؤسسات الصناعية   98.31%
 (2021زيتونة، 
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 :الحرف الصناعية في فلسطين

  يالزجاج الخليلو الصدف، و ، خشب الزيتون و الحرف المتداولة في فلسطين: الشمع،  أهممن   
ل الخرز وشغ ،الفخار، والحرف المعدنية، وإلصاق الأزهار على البطاقاتو السيراميك، و  ،النسيجو 

  .والتقشيش ،وصناعة الأحذية ،وصناعة الصابون، ودبغ الجلود ،والنقش على البيض
وشركة   ي يافافل شركة السكب الفلسطينية وقد ظهرت بعض الصناعات الثقيلة في فلسطين مث  

ات أخرى وشرك ،وشركة مصانع الباصات في يافا، ومنتجات الألبان ،النسيج الوطنية في القدس
  .نيفي جميع مدن فلسط

 

 الصحية من الناتج الكلي: الأدواتنصيب صناعة 
لصحية ا الأدواتأن صناعة الفلسطيني للقطاع الصناعي، وأفاد  الإحصاءتقرير مركز  تطرق   

لفلسطينية ا الصحية من الصناعات الأدواتفي نسبة قطاع  ا، وأن هناك تغيرً املحوظً  اتشهد تزايدً 
 (2022)الغرفة التجارية،  وجد نسب توضح ذلك.بشكل كامل، ولكن لا ت

 

 الصحية: الأدواتحجم الصادرات من 
الصحية في الآونة الأخيرة منافسة حادة بسبب الانتشار الكبير للعلامات  الأدواتيشهد قطاع 

التميز عن غيرها من العلامات  إلىالتجارية للأدوات الصحية، حيث تهدف كل علامة تجارية 
، وجلب أكبر قدر ممكن من عدد ممكن من الزبائن لتحافظ على مكانتها المميزة أكبروكسب 
 .الأرباح

 
 
 
 
 
 
 



 

 

33 

 

 
 :يًّاكات المصنعة للأدوات الصحية عالمأفضل الشر 

 عشر شركات عالمية مصنعة للأدوات الصحية: فضلأيوضح الجدول التالي 
 يًّا( أفضل عشر شركات مصنعة للأدوات الصحية عالم2جدول رقم )

 

 
 . https://2u.pw/TR63P .الإنترنتصفحات الشركات على  المصدر:

 
 
 

https://2u.pw/TR63P
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 للأدوات الصحية في الخليل:المستوردة أفضل الشركات المحلية 
 في الخليل: يًّاللأدوات الصحية محل المستوردةيوضح الجدول التالي الشركات 

 في الخليل يًّا( أفضل عشر شركات مصنعة للأدوات الصحية محل3جدول رقم )
 شعارها اسم العلامة التجارية

 

 رويال للصناعاتشركة 

 

س للأدوات الصحية وغرف تتلانأ
 الشاورات الزجاجية

 

 الصحية الأدواتالسند للبلاط و 
 

 

 القاسم للأدوات الصحية والتجارة

 

 شركة العصرية للأدوات الصحيةال

 

شركة المنار للأدوات الصحية 
 والتجارة العامة

 

 شركة تعمير للبلاط والسيرامك
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 محلات لفي للأدوات الصحية

 

معرض شاهين للأدوات الصحية 
 ئة المركزيةفدوالت

 

 بيت السيراميك

 

 شركة المها للتجارة م.خ.م

المصدر: غرفة صناعة وتجارة الخليل، صفحات الشركات على الإنترنت، دليل فلسطين التجاري، زيارة الباحث 
 . https://2u.pw/AUBgpإلى تلك الشركات، 
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 :الدراسات السابقة: ثانيًا
 

ت عربية دراسا إلىها تملأدبيات المتعلقة بالدراسة، وقسالدراسات وا تجمع الاطلاعبعد البحث و   
 لأقدم على النحو التالي:ا إلىمن الأحدث  ورتّبتها ،أجنبيةأخرى و 
 

 الدراسات العربية:
 

( بعنوان "أثر صورة العلامة التجارية على ولء العميل للعلامة التجارية 2021)بدر،  رسالة .1
 .دراسة ميدانية على طلبة الجامعات الخاصة في عمان" –

التعرف على أثر صورة العلامة التجارية على ولاء العميل لدى طلبة الجامعات  إلىهدفت الدراسة   
ر المهيكلة لتحديد مشكلة حيث تم اعتماد المقابلات غيعاصمة الأردن، الخاصة في عمان، 

وضع لل اونظرً  خاصة الموجودة في عمان لبة الجامعات التألف مجتمع الدراسة من ط . وقدالدراسة
تكونت ا، و ونيًّ إلكتر على الطلبة  الاستبانةقام الباحث بتوزيع  ، فقدالوبائي الخاص بجائحة كورونا

ي ف باستخدام المنهج الكمي الوصفي والسببيمنهم، وقام الباحث  امستجيبً  351عينة الدراسة من 
عدة نتائج كان أبرزها وجود أثر لأبعاد  إلى وتوصل .SPSS الإحصائي، واستخدام البرنامج دراسته
ى ولاء العميل ( علوشخصيتها وارتباطها ،واتجاهها، وكفايتها العلامة التجارية )هوية العلامة، صورة

 .لها
أوصت الدراسة بزيادة القيمة المدركة للعلامة التجارية من خلال ترجيح كفة المنافع والميزات و   
لسعر الذي الك بتعظيم هذه المنافع مقارنة بوذ ،السعر المدفوعسيحصل عليها العميل مقارنة بتي ال

 العاطفيةو ة، يعليها )الوظيف أقل من إجمالي المنافع التي سيحصل وجعله يشعر بأنه ،يدفعه
 ا تقديم شرح واف  عنهوتمكينهم من  للعلامة التجاريةوضرورة تأهيل مقدمي الخدمة  ،الرمزية(

والمقاسات  تصميماتما يتعلق بالألوان وال دريبهم لتصبح لديهم القدرة على إبداء النصح فيوت
 عن العلامة التجارية من خلال مقدمي الخدمة. اانطباعً لأن العملاء يشكلون  الأنسب للعميل؛

 
 
 



 

 

37 

 

تأثير استخدام تقنيات التسويق الغامر الحديثة على عملية "بعنوان ( 2020)جديد،  بحث .2
 ."قرار الشراء اتخاذ

 لشراءا تأثير استخدام تقنيات التسويق الغامر على عملية اتخاذ قرار إلىدراسة ال هذه تهدف
 جمع المعلوماتومرحلة المشكلة،  إدراكوالتي تتضمن: مرحلة  ،وذلك عبر مراحلها الخمس

 تمدتاعقد ك ما بعد الشراء. و سلو ومرحلة اتخاذ قرار الشراء، ومرحلة تقييم البدائل، ومرحلة 
ي معالجة ف الإحصائيالأسلوب  ، كما اعتمدتهالتّحليلي لتوصيف متغيّراتالمنهج الوصفي ا

لاء ممن عينة قصدية من العمعلى  وزّعتالتي  الاستبانةباستخدام  جمعتالبيانات الأولية التي 
ة التي لعينمالي عدد اوبلغ إج .تخدام التطبيقات الحديثة للتسويقط الدراسة باسو يستوفون شر 

 من الأفراد المستخدمين لهذه التطبيقات.  افردً  113 لدراسةلاستجابت 
ها: يوجد تأثير جيد لاستخدام تقنيات التسويق الغامر على أهمعدة نتائج  إلى وقد توصلت  

 مستوى ثقة المبحوثين باقتناء المنتجات عبر هذه  أنّ جميع مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء، إلاّ 
لعدم  ا، كما لا تتوافر وسائل الدفع الملائمة لاقتناء هذه المنتجات نظرً امتوسطً كان التطبيقات 

تقنيات لا تتوافر المعدات الداعمة ل أيضًاللعملاء السوريين، و  لكترونيوجود تسهيلات الدفع الإ
 التسويق السورية بشكل جيد.

 
بالمعادلت الهيكلية لقياس أثر استخدام النمذجة ( بعنوان "2019)عبدالله، والعربي،  بحث .3

 .العلامة التجارية على قرار شراء المستهلك مع وجود نية الشراء متغير وسيط"
قياس أثر العلامة التجارية على قرار شراء المستهلك مع وجود نية الشراء  إلىالدراسة هذه هدفت   

استبيان لجمع البيانات  مصُمّ لتحقيق ذلك و  .مفردة 115، وشملت عينة مكونة من اوسيطً  امتغيرً 
استخدام  إلىإضافة  SPSS الإحصائيوذلك باستخدام برنامج التحليل  ،واختبار فرضياتها ،وتحليلها

  .AMOS( من خلال برنامج SEMتقنية النمذجة بالمعادلات الهيكلية )
ها: وجود علاقة تأثير إيجابية ومعنوية بين كل من الشراء أهمجملة من النتائج  إلى وخلصت   

لجودة بين كل من ا بشكل غير مباشر ،العلاقة الإيجابية ،توسط نية الشراءو والقرار الشرائي، 
 والقرار الشرائي. بهاالثقة و شهرة العلامة التجارية، و المدركة للعلامة التجارية 
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ات المستهلكين واتخاذ انطباعالعلامة التجارية وأثرها على " ( بعنوان2019)المموني،  بحث .4
 .القرار الشرائي"

واتخاذ  ،ات المستهلكينانطباعالتعرف على العلامة التجارية وأثرها على  إلىهدفت الدراسة    
زبائن متاجر  من ن مجتمعهاوذلك باستخدام الأسلوب الوصفي التحليلي، حيث تكوّ  ،القرار الشرائي

رت وّ طُ  استبانة بوساطة جمعت معلوماتهاوقد  ردن.العالمية ذات الشهرة الواسعة في الأالماركات 
( لتحليل SPSSللعلوم الإنسانية ) ةالإحصائيالرزمة  واستخدمتلهذه الغاية وبالطريقة العشوائية، 

الأوساط الحسابة أخرى منها:  إحصائيّةالبيانات في حين اعتمدت الدراسة على تطبيقات 
( 15) تحيث استبعد ،(100) أصلمن  استبانة( 85لتحليل )، وقد خضع لنحرافات المعياريةوالا

  لعدم صلاحيتها للتحليل. استبانة
 لخصائص إحصائيّةها: هناك أثر ذو دلالة أهممجموعة من النتائج  إلىلدراسة وقد خلصت ا  

وجد أثر ذو يأنه القرار الشرائي للمستهلك، و  اذات المستهلكين واتخانطباعالعلامة التجارية على 
  مستهلك.واتخاذ القرار الشرائي لل ات المستهلكينانطباعلرمز العلامة التجارية على  إحصائيّةدلالة 

تجارية لبموضوع العلامة ا أكبر اها: يجب أن تولي جميع الشركات اهتمامً أهمتوصيات قدمت وقد   
 ركةالقطاع السوقي المستهدف لكل شفي  االشرائي خصوصً  المستهلكينوالعوامل المحركة لسلوك 

تشار نورغباتهم، وحتى تتمكن الشركات من تحقيق الا لكي يتم الإشباع الكامل لحاجات المستهلكين
 ،هاعلاناتإ ى المصداقية التامة في يجب على الشركات المعلنة أن تتحرّ  والفعالية والنجاح، وأنه

 المستهلكين وخداعهم. والابتعاد عن تضليل
 
جارية تجودة الخدمات المدركة وأثرها في سمعة العلامات ال" ( بعنوان2017الجبالي، ) بحث .5

 وولء العملاء، دراسة ميدانية لقطاع شركات الخدمات اللوجستية في عمان".

جارية تلى أثر جودة الخدمات المدركة وأثرها في سمعة العلامات العلتعرف إلى اهدفت الدراسة   
نة عي اعتمدتوقد  .شركات الخدمات اللوجستية في عمانوولاء العملاء، دراسة ميدانية لقطاع 

 صُمّمتالتي  الاستبانةعلى ــ في جمع البيانات  واعتمد ــ، امبحوثً  (2279ملائمة بلغ عددها )
في وصبأسلوب المنهج ال وأُجريتبالاعتماد على عدد من الدراسات السابقة، لموضوع الدراسة 

ذلك ك تغير المستقل في المتغيراتلمعرفة الأثر المباشر لل SPSSاستخدام برنامج ب التحليلي
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لمعرفة الأثر غير المباشر لجودة الخدمات  Structural Equation Modelingنموذج  استخدم
 . وهو سمعة العلامة التجارية ،المدركة على ولاء العملاء من خلال المتغير الوسيط

لجودة الخدمات المدركة في سمعة العلامة  إحصائيّةدلالة  يذ وجود أثر   ها:توصيات أهمّ  توكان  
لعلامة لسمعة ا إحصائيّةوجود أثر ذي دلالة و ة في عمان، يالتجارية لدى عملاء الشركات اللوجست

لجودة  ةإحصائيّ وجود أثر ذي دلالة و ة في عمان، يالتجارية في ولاء العملاء في الشركات اللوجست
  .ة في عمانيالخدمات المدركة في ولاء العملاء في الشركات اللوجست

ة بجودة الخدمات المدركة، حيث يأوصت الدراسة بضرورة اهتمام شركات الخدمات اللوجستقد و   
اضح الجودة الثابتة المقدمة لها أثر و  ذِ إ .ت تقديم جودة ثابتة دون أي تذبذبيجب على هذه الشركا

ن خلال سمعتها مو ركة، كذلك ضرورة قيام الشركات بالعمل على تحسين صورتها في سمعة الش
البرامج التي تقوم بها، مثل: عمل برامج تأهيل للعاملين في الشركة، وتحسين جودة الخدمة والأداء 

 تقديم أفضل الخدمات للعملاء. ابصورة تعكس قوة الشركة ومكانتها، وأخيرً 
 
المشهورة على قرار الشراء للمستهلك  التجارية العلامةأثر ن "( بعنوا2017دراسة )بن ورخو،  .6

 L’Oreal علامةدراسة حالة  -جامعة المسيلة ة من طالباتنجزائري من وجهة نظر عيال
  .لمنتجات التجميل"

المشهورة على السلوك الشرائي العلامة التجارية معرفة درجة تأثير  إلىالدراسة هذه هدفت   
نة يالمشهورة، وهذا من وجهة نظر عL’Oreal ة ذلك بالتطبيق على عالمو  جزائري،ال للمستهلك

، المنهج الوصفي استخدمت الدراسةتحقيق أهداف البحث  أجلمن و  .جامعة المسيلة من طالبات
زعت على عينة عشوائيّة قوامها وُ  عبارة كأداة لجمع البيانات 51من مؤلفة  استبانةاستخدمت و 

 .المسيلة جامعةمفردة من طالبات  60
 ئري، منفي قرار الشراء للمستهلك الجزا اكبيرً  اأثرً  العلامة التجاريةأن لشهرة  هاأظهرت نتائجو    

 .وجهة نظر العيّنة
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راسة د التجارية في اتخاذ قرار الشراء تأثير العلامة( بعنوان "2017)شنيدي والحميدي،  بحث .7
         ."نية على الشباب الجامعي في سوريةميدا

 الجودة المدركةو العلامة التجارية )السعر المدرك للعلامة،  أبعاددراسة أثر  إلىهدف البحث   
يل ذلك بناءً على دراسة وتحل ى الشباب الجامعي السوري. وقد تمّ ( في اتخاذ قرار الشراء لدهال

، حيث لجمع البيانات الأولية للبحث استبانةتطوير و  ،الدراسات السابقة وأدبيات العلامة التجارية
فرضيات  واختُبرت ،طالب من طلاب جامعة الفرات 800على عينة ملائمة مكونة من  وزّعت

في الوص الإحصاءاستخدام  إلىالبحث باستخدام تحليل الانحدار البسيط والمتعدد إضافة 
 .لخصائص عينة البحث

عر لأبعاد العلامة التجارية مجتمعة ومنفردة )الس اومهمًّ  اإيجابيًّ  اهناك أثرً  أنّ  إلىوتوصل البحث   
 .( في اتخاذ قرار الشراءهاوالجودة المدركة ل ،المدرك للعلامة

 

  (laptops) أثر العلامة التجارية للحواسيب المحمولة"( بعنوان 2016دراسة )شجراوي،  .8
 ".الزرقا لمستهلكين في مدينةدراسة تطبيقية ل ،على القرار الشرائي للمستهلك

معرفة "أثر العلامة التجارية للحواسيب المحمولة على القرار الشرائي إلى الدراسة هذه هدفت    
، لمدركةالثقة ا، و الشهرة المدركة، و الجودة المدركة، و التجاري المدرك الاسمللمستهلكين" من خلال )

( 400اختيرت عينة عشوائية مكونة من ) ،واختبار فرضياتها هاولتحقيق أهداف .القيمة المدركة(و 
 استرجع منهوا يهمعل الاستبانةمن مستهلكي الحواسيب المحمولة في مدينة الزرقاء، ثم وزعت فرد 

من ستبعد او  (%92) تساوي  نسبة الاستبانات المستردة فكانت ،استبانة( 32) وفقد، (368)
ليصبح عدد الاستبانات التي خضعت  بعض الأسئلة إجاباتلنقص في  استبانة( 23)المستردة 
واعتمد الباحث على  ( من مجموع الاستبانات المستردة%94تقارب ) بنسبة استبانة (345للتحليل )

الملائمة من  ةالإحصائيالأساليب واستخدم  ،لطبيعة الدراسة التحليلي لملاءمته يالأسلوب الوصف
 .SPSS خلال برنامج

رية لأبعاد العلامة التجا إحصائيّةجود أثر معنوي ذي دلالة و هي:  نتائج إلىوتوصلت الدراسة    
لى قيمة عأن لبعد الجودة أ و المحمولة في مدينة الزرقاء،  على القرار الشرائي لمستهلكي الحواسيب

ية مع متغير الشهرة على القرار الشرائي همشارك القيمة نفسها والأتبين متغيرات الدراسة، و 
 ة. للحواسيب المحمول
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ضرورة قيام الشركات المنتجة للحواسيب  :هاأهم، مجموعة من التوصيات إلىلدراسة وخلصت ا  
رار لما لها من أثر في ق الاهتمام بأبعاد العلامة التجارية المدركة للحواسيب المحمولةبالمحمولة 

 .بينهمبين العلامة التجارية و  لمستهلكين، وزيادة تعزيز الثقةعلى االشراء 
 
التجارية موبيليس  للعلامةدراسة أثر القيمة المدركة بعنوان "( 2016، فاتح وفارطي) دراسة .9

  .للمستهلك الجزائري" السلوك الشرائيعلى 
يليس موب للعلامة التجاريةرف على مدى تأثير القيمة المدركة عالت إلىالدراسة هذه هدفت    

ة نيذهال الارتباطات، و بهاالوعي و ، الولاء لهاو ، ةيجار تال للعلامةالجودة المدركة ( الأربعةبأبعادها 
للمستهلك الجزائري  السلوك الشرائيعلى و  ،نيوآخر  Atilganو Aakerنموذج  وفق (بها

تبيان عن طريق توزيع اس اللازمةلتحقيق هذا الهدف قام الباحثان بجمع البيانات و  . Bahramوفق
دراسة، مفردة بغية اختبار فرضيّات ال 600المجتمع الجزائري بلغ حجمها  نة ميسرة منيعلى ع

طي والانحدار الخ تباينها: تحليل الأهم ةالإحصائيمجموعة من الأساليب  استُخدمتذلك  جلولأ
 .SPSSالبسيط، وذلك بالاستعانة ببرنامج 

ين ب إحصائيّة دلالةتوجد فروق ذات  لا :هاأهمائج تمجموعة من الن إلىدراسة ال صلتوقد تو   
للخصائص  موبيليس تعزى  للعلامة التجاريةزائري والقيمة المدركة جللمستهلك ال الشرائيالسلوك 

للعلامة  بين القيمة المدركة إحصائيّة دلالة   ذاتَ  علاقةً في حين أن هناك ، )السكانية( ةديموغرافيال
 للمستهلك الجزائري. السلوك الشرائيموبيليس و  التجارية

 
تأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلك دراسة بعنوان "( 2015)المصبرات، دراسة  .10

 ."ازيةحالة شركة نقاوس للمشروبات الغ
 على يةر العلامة التجا تأثير بقياس المتعلقة يقيةالتطب هاعرض نتائج من خلال الدراسةتم    

 والجودة ةيكل من صورة العلامة التجار  بين العلاقة قياس يقللمستهلك عن طر  السلوك الشرائي
 على ائيّةإحص بدراسة القيام وتم ،للمستهلك السلوك الشرائيب لها المدركة يمةوالق ،لها المدركة

 صالح استبيان 100 على اقتصرت بسكرة مدينة في نقاوس يةالتجار  العلامة من مستهلكي عينة
 وثينالمبح آراء اتجاهات أنّ  هانتائج تحليلمن خلال  تبينوقد  ،120 أصلمن  الإحصائي للتحليل

 .موافق إلى تشير كانت كلها الاستبيان هذا باراتعفي 
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العلامة التجارية وتأثيرها على سلوك " ( بعنوان2014)بوثلجة، وخليفي، رسالة  .11
 .المستهلك، دراسة حالة، وكالة ميدات بالبويرة ذات العلامة التجارية شيفرولي"

راسة ا على سلوك المستهلك، دمعرفة العلامة التجارية وتأثيره إلىالدراسة الحالية هذه تهدف    
لمنهج على افيها تم الاعتماد وقد  .روليوكالة ميدات بالبويرة ذات العلامة التجارية شيف حالة

 لدراسةموضوع ا ،الوصفي التحليلي القائم على جميع المعطيات والبيانات المتعلقة بالظاهرة
فية لتحليل وص إحصائيّةعدة وسائل  واستُعملت، لجمع البياناتكأداة أساسية الاستمارة  خدمتواستُ 

 . معينة إحصائيّةمن خلال برامج  اوتم تحليله ،استبانة 150 ووُزعتالبيانات، 
 رارق العلامة التجارية تؤثر على سلوك المستهلك عند اتخاذ :نتائج التاليةال إلى توصلت وقد  

ئيس غياب ر و  .كسب ولاء الزبون  إلىوهذا ما يؤدي  ،الشراء، فجودتها مرتبطة بجودة منتوجاتها
ا يتعلق م وير العلامة التجارية والمقرر فيالعلامة التجارية في المؤسسة الذي يعتبر محرك تط

العلامة  فظةومحا .مناسبة في حالة تقديم منتوج جديدبالبديل الأنسب للاستراتيجية العامة التجارية ال
 .لتجاريةافي المجال التنافسي لعلاماتها  أكثروهذا ما جعل المؤسسة تتحكم  .التجارية على تقلبها

مة الاقتراحات العلا التي تترجم من خلال شهرتها ،شيفرولي"صحة أو قوة العلامة التجارية "و 
أثر و دور العلامة التجارية في تحسين صورة المؤسسة، و  ،التجارية كأداة من أدوات الميزة التنافسية

 .على ولاء المستهلكها توسيع
 

 الدراسات الأجنبية:
 

تدقيق العلامة التجارية وتطوير نموذج ( بعنوان "Suhardi , et, al., 2022دراسة ) -1
 ."الإحصاءإدارة بروز العلامة التجارية لبرنامج دراسة 

Brand auditing and the development of the brand salience management model 

of the Statistics Study Program. 

روز ب وتطوير نموذج إدارة ،التعرف على مدى تدقيق العلامة التجارية إلىهدفت الدراسة     
لعلامة اعلى حداثة في إنتاج طريقة تدقيق ، وتحتوي الإحصاءالعلامة التجارية لبرنامج دراسة 

وتطوير نموذج تطوير بروز العلامة التجارية في التعليم العالي، والتي  ،التجارية لبرنامج الدراسة
تم استخدام أسلوب بحث توضيحي كمي في هذه الدراسة وقد لم تتم مناقشتها على نطاق واسع. 

ع م حصاءالإحول السوق المحتملة لبرنامج دراسة  الإنترنتمن خلال جمع بيانات المسح عبر 
 دراكشخص من جميع أنحاء إندونيسيا، وهو مرتبط بالفهم والارتباط والإ 1000 مكونة من ةمجموع
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العلامة التجارية الاستهلاكية تجاه برنامج دراسة  إبرازملكية العلامة التجارية، و و  والخبرة،
 (. SEMتم تحليل البيانات باستخدام نمذجة المعادلة الهيكلية )قد و  .الإحصاء

هي صياغة نموذج تدقيق العلامة التجارية ونموذج إدارة فالنتائج التي تم الحصول عليها أما   
 .الإحصائيالعلامة التجارية البارز لبرنامج الدراسة 

 
العلامة التجارية على  أبعادأثر ( بعنوان "Abu-Jalil & Zyaidate, 2021دراسة )  -2

 ."السلوك الشرائي لدى عملاء نعمان الجنيدي للصناعات الغذائية

The Impact of Brand Dimensions on Purchasing Behavior among Customers of 

Noman Al- Juneidi for Food Industries 

العلامة التجارية على السلوك الشرائي لدى  أبعادالتعرف على أثر  إلىالدراسة هذه هدفت    
 ت لهاواختير  ،ئية في منطقة عين الباشا في عمانعملاء شركة نعمان الجنيدي للصناعات الغذا

 وصُمّم، لغرض جمع البيانات عملاء المصنعمن  ( عميلًا 384عينة عشوائية منتظمة قوامها )
ضيات المناسبة لاختبار الفر  ةالإحصائي الأساليب تماستخدو ، على مجتمع الدراسة ووزعاستبيان 

 ة والفرضيات الفرعية من خلال اعتماد تحليل الانحدار البسيط والمتعدد.رئيسال
التجارية )اسم  ( لأبعاد العلامةα≤0.05أن هناك تأثيرًا كبيرًا عند )الدراسة نتائج  أظهرتوقد    

جنيدي لعملاء شركة نعمان ال( على السلوك الشرائي تهاعلامو ، تهاجودو ، تهاقيمو ، العلامة التجارية
ي في تعزيز دافعية العملاء ف تساهمللصناعات الغذائية. واتضح أن العلامة التجارية للشركة 

 ،ة، وأنها تلعب دورًا مؤثرًا في تنبيه العملاء لوجود حاجة غير مشبعالاختيار النهائي لشراء منتجاتها
 ، وهذا يعزز حالة الرضا بعد الشراء. اوبالتالي دفعهم لشراء منتجاته

لأنها تؤثر  ؛التي تتكون منها علامتها التجارية الأبعادية توظيف أهمأوصت بالتشديد على قد و    
 .ساسية للدعاية والتسويقعلى السلوك الشرائي لتصبح وسيلة أ

 

المخاطر المتصورة ودورها في تأثير الوعي بعنوان " (Rahmi, et. al., 2022)دراسة  -3
 Shopeeبالعلامة التجارية على نية الشراء: دراسة مستخدمي 

Perceived risk and its role in the influence of brand awareness on purchase 

intention: study of Shopee users 
نية قة بين الوعي بالعلامة التجارية و تحليل دور المخاطر المتصورة في العلا إلىهدفت الدراسة   

لوك يمكن أن تؤثر على س الإنترنتلأن المخاطر المتصورة للشراء عبر  ؛الشراء. هذا البحث مهم
في مدينة  Shopeeمن مستخدمي مستخدمًا  112على  ؤهإجراتم وقد الشراء لدى المستهلك. 

باستخدام نمذجة المعادلة  حُللتو . الإنترنتن خلال استبيان عبر البيانات م تجمعو  ،ماكاسار
 واختبار سوبل لاختبار العلاقة غير المباشرة.  ،AMOS( مع تطبيق SEMالهيكلية )
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تشكيل لة الأساسيالتسليم، ومخاطر الخصوصية من العناصر المخاطر المالية، والوقت، و كانت   
ت المخاطر كان، و نية الشراءكان للوعي بالعلامة التجارية تأثير إيجابي على و  ،المخاطر المتصورة

  المتصورة متغيرًا توسط في تأثير الوعي بالعلامة التجارية على نية الشراء.
 هرتظ عي المستهلكين بالعلامة التجاريةأنه كلما زاد و  إلىأشارت نتائج هذا البحث وقد    

 إدراكيعتبر و  ،نظرًا لسهولة نشر المعلومات وقبولها من قبل المستهلكين هالتصورات السلبية لا
تهلك ستنخفض نية الشراء لدى المس ، إذ  يقلل من اهتمام المستهلك بالشراءيمكن أن  المخاطر عاملًا 

 جراءإتم و  على أنها تنطوي على مخاطر عالية إليهاتجاه علامة تجارية معروفة إذا كان يُنظر 
 هذا البحث على معظم الطلاب الذين لم تكن لديهم بعد قدرات مالية مستقرة. 

رح استخدام المستجيبين الذين لديهم قدرة مالية أفضل لتوفير قياس قتُ اراسات، لمزيد من الدو   
  للقدرة الشرائية. أكثرملموس 

رية على بالعلامة التجاأظهرت النتائج أن المخاطر المتصورة يمكن أن تقلل من تأثير الوعي وقد   
نية الشراء. وبالتالي، فإن تقليل المخاطر، وضمان عدم وجود الأشياء السلبية المتصورة قبل اختيار 

 كانت عوامل تشجع على نية الشراء. هاتهلك في استخدامالعلامة التجارية، وضمان راحة المس
 
صورة العلامة تأثير "بعنوان ( Sheeba. M. and Sarawathi. N., 2019)دراسة  -4

 ."التجاري ة على الولء والرضا العام في مستحضرات التجميل الملونة
The Effect of Brand Image on overall Satisfaction and Loyalty Intention in the 

context of color cosmetic 

حيث  هاوائدوف رضا في منتجات التجميلالعلى  العلامةاختبار تأثير صورة  إلىهدفت الدراسة   
 لمظهر.معززة لو  ،وتجريبية مزية،ة، ور ية، واجتماعيوظيف :، وهيالتحقق من خمس فوائد لها تم
  ا بالرضا العام.إيجابيًّ  اترتبط هذه الفوائد ارتباطً و 

 هأظهرت نتائج، و SPSSج على برنامأنثى  97 على الذي أجري  الاستبيانتم تحليل نتائج قد و   
  .لعلامةل العميل ولاءكبيرة على ززة للمظهر لها تأثيرات مباشرة و والمعأن الفوائد الوظيفية 

فوائد صورة  علىالتركيز يجب الرضا العام يؤثر على ولاء العملاء، وبالتالي  أن إلى أيضًا وأشارت
ي بناء ف ات تسويق فعالةيعن طريق إنشاء استراتيجولاء العملاء  إلىللوصول العلامة التجارية 

 .العملاء التجارية، ورضا العلامةصورة 
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 يةفي بناء صورة العلامة التجار  اإخلاصً  أكثركيد على مدراء التسويق أن يكونوا أالت تم وقد   
والولاء للعلامة التجارية كجزء من الاستراتيجية المتبعة في صناعة العلامة التجارية  ورضا العملاء

 خلق علامة تجارية ناجحة. أجلمن 
رة على ني ة الشراء عند المؤث"دراسة حول العوامل  بعنوان (Mirabi et al, 2015) دراسة -5

 ."المستهلكين
A Study of Factors Affecting on Customers Purchase Intention- Case Study: the 

Agencies of Bono Brand Tile in Tehran 

معرفة العوامل التي تؤثر على نية الشراء عند عملاء العلامة التجارية بونو،  إلىهدفت الدراسة    
هي: اسم و  شراء عند المستهلكينلعلى نيّة امستقلة  راتتأثير خمسة عوامل كمتغيدراسة  تتمقد و 

ها في يث اعتمد الباحثح .علانالإالدعاية و التغليف، و و سعر، لاو المنتج، ة جودو ، العلامة التجارية
 العلامةمن زبائن  اشخصً  384عشوائية من نة عيعلى وزعت  سؤالًا  25من مؤلفة  ستبانةاعلى 

 .بونو ،التجارية
الذي  كرونباخ ألفاعامل  خلالالمحتوى من  موثوقيةم التحقق من ت الاستبانةلتقييم صحة و   

 .لمتعددا الانحدارباستخدام تحليل  الاستبانةبتحليل نتائج الباحث قام ، ثم 0.936 بلغت قيمته
تأثير  اله علانوالإالدعاية و  العلامة التجاريةاسم و  أن جودة المنتج إلىتوصلت هذه الدراسة و    

راء شة النيعلى  اواضح لهم في حين أن التغليف والسعر لا تأثير ة شراء المستهلكين،ني كبير على
 .همعند
 ."سلوك المستهلك"دور العلامة التجارية في  بعنوان( ,2010Andrea Rubini)دراسة  -6

The Role of Brand in Consumer Behavior 

هلك المستسلوك العلامة التجارية في  الدراسة هو تحليل دورهذه من  رئيسكان الغرض ال  
 .لاءلتجارية كأحد مظاهر تحقيق الو على قراره الشرائي مع إدراج مفهوم الميل للعلامة ا وتأثيرها

ة للعلامة رئيسوقد تم تطبيق الدراسة من خلال تقديم استبيان يوضح ويتعرف على العوامل ال
  .تحقيق الولاء لها ثم ومن ،ثر على العملية الشرائية للمستهلكؤ والتي ت ،التجارية

لى قرار ع يؤثر هاودور  أن الاهتمام والوعي بمفهوم العلامة التجارية أيضًا إلىخلصت الدراسة و   
، بينما الدراسة الحالية حرصت على الإلمام بأبعاد العلامة التجارية الشراء النهائي للمستهلك

اسة علاقة الولاء در و  ،هوتأثير  هاة الوعي بيأهممعرفة ب السلوك الشرائيوالتي تؤثر في  ،المختلفة
 .ائي للمستهلكالنهفي قرار الشراء والارتباطات الذهنية تها دور جود إبرازمع  السلوك الشرائيب لها
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 :الدراسات السابقةمناقشة 
 

، ر الشراءدراسة عملية اتخاذ قرا تأنه تم ضحتّ اعلى الدراسات السابقة  الاطلاعل من خلا   
رار اتخاذ قو  تقييم البدائلو جمع المعلومات، و المشكلة،  إدراك: وهي ،وذلك عبر مراحله الخمس

لمتغيّرات، التّحليلي لتوصيف ا بالاعتماد على المنهج الوصفيوذلك سلوك ما بعد الشراء، و الشراء، 
 تم جمعها باستخداموالتي  ،في معالجة البيانات الأولية الإحصائيالاعتماد على الأسلوب و 

 .أو ممن يستوفون الشروط ،على عينة قصدية من العملاء توزّعالتي  الاستبانة
السلوك ى عل هاوقياسمن الدراسات لمعرفة درجة تأثير العلامة التجارية المشهورة جزء آخر جاء و    

( في اتخاذ اهالجودة المدركة لو للمستهلك، وأبعاد العلامة التجارية )السعر المدرك للعلامة،  الشرائي
ين ح تحليل الدراسات السابقة وأدبيات العلامة التجارية، فيوذلك بالاعتماد على  ،السلوك الشرائي

أن بعض الدراسات تحدثت عن مدى تأثير القيمة المدركة للعلامة التجارية بأبعادها )الجودة 
 Atilganو Aaker( وفق نموذج بهارتباطات الذهنية والا ،هاالوعي بو ، هاالولاء لو المدركة للعلامة، 

تتعلق  أيضًاقية دراسة تطبي إجراءه تم أن للمستهلك، في حين السلوك الشرائيعلى وتأثيرها ، نيوآخر 
العلاقة بين  سوذلك من خلال قيا ،للمستهلك السلوك الشرائيبقياس تأثير العلامة التجارية على 

وقد ستهلك، للم السلوك الشرائيب هاوالقيمة المدركة ل هال التجارية والجودة المدركة تهاكل من صور 
معرفة و  ،هاوفوائد صورة العلامة على الرضااختبار تأثير  ــ الدراسات إحدىمن خلال ــ  أيضًاتم 

  .شراء عند عملاء العلامة التجاريةنية ال فيالعوامل التي تؤثر 
على  وكيف تؤثر ،تحليل دور العلامة التجارية في المستهلكعلى  عملتجاءت دراسة  اوأخيرً   

لسلوك اقراره الشرائي مع إدراج مفهوم الميل للعلامة كأحد مظاهر تحقيق الولاء، والتي تؤثر في 
 إبرازمع  يالسلوك الشرائب لهاودراسة علاقة الولاء  ،هوتأثير ية الوعي بالعلامة أهمبمعرفة  الشرائي

  .النهائي للمستهلكفي قرار الشراء دور جودة العلامة والارتباطات الذهنية 
لمستهلك ل السلوك الشرائيفي  وأثرها ،لعلامة التجاريةاية أهم اجميعً  يتضح من هذه الدراساتو    

ت ية وضرورة في الوقأهمالصحية لما له من  الأدواتعلى قطاع  هاحيث سيتم تطبيق النهائي
 الحالي.

 
 



 

 

47 

 

 : ما يميز الدراسة الحالية
 

التجارية  العلامة السابقة هو دراستها لتأثيرإن ما يميز الدراسة الحالية عن غيرها من الدراسات   
لمتعلقة االعلامة التجارية  أبعادمن خلال تحديد  النهائيلدى المستهلك  السلوك الشرائيعلى 

للمستهلك  ئياالسلوك الشر  بمراحلوعلاقتها  ،بالوعي والولاء والجودة بالإضافة للارتباطات الذهنية
وسلوك  ،قرار الشراء واتخاذ ،وتقييم البدائل ،وجمع المعلومات ،المشكلة إدراكبمرحلة و  ،النهائي

 ء.ما بعد الشرا
تجارية  قرار شراء علامةاتخاذ المستهلك الفلسطيني  أسبابتعرف على للتسعى الدراسة كما    

في  ثرأكستتعمق و ، السلوك الشرائيفي اتخاذ  المختلفة للعلامة الأبعادية أهمدون أخرى، وما 
والولاء  ية الوعيأهممن خلال تحديد  السلوك الشرائيفي العلامة التجارية وتأثيرها  أبعاددراسة 

 أبعادمع مراعاة  للمنتج السلوك الشرائيوالجودة بالإضافة للارتباطات الذهنية بالمستهلك في اتخاذ 
تقييم ما الشراء و  اوأخيرً  ،وتقييم البدائل ،والبحث عن المعلومات ،ذلك القرار من الشعور بالحاجة

سب أهداف لأنه ينا؛ باستخدام المنهج الوصفي الكمي شمولية أكثرشراء للوصول لنتائج بعد ال
الدراسة على عينة عشوائية موزعة على فئات مختلفة مكونة من مجتمع  إجراءوسيتم  .الدراسة

  ي.صلالدراسة الأ
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 الفصل الثالث

 جراءاتالإالطريقة و 

 منهجية الدراسة.

 مجتمع الدراسة.

 عينة الدراسة.

 أدوات الدراسة.

 وثباتها. الأدواتصدق 

 تصميم الدراسة ومتغيراتها.

 تنفيذ الدراسة. إجراءات

 .ةالإحصائيالمعالجات 
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 جراءاتالإالطريقة و : الفصل الثالث
 

 

 

 

 

 

 :منهجية الدراسة
 الوصفي المنهج إلى تستند، فإنها عى إليهاستوالأهداف التي  الدراسةطبيعة من  اانطلاقً 

 يحقق الذي المناسب المنهج الأنه ؛الدراسة ضوعو الظاهرة، م وصف خلاله من حاولالذي ت التحليلي
 في نوعية أو كمية بطريقة معين حدث أو لظاهرة الدقيقة والمتابعة الرصد على يقوم فهو ،هاأهداف
 المحتوى  حيث من الحدث أو الظاهرة على التعرف أجل من فترات، عدة أو معينة زمنية فترة

: 2010م، )عليان وغني وتطويره الواقع فهم في تساعد وتعميمات نتائج إلى والوصول والمضمون،
53).  
 

 :مجتمع الدراسة
ظة محاف يتكون مجتمع الدراسة من جميع الفئات المختلفة المستخدمة للأدوات الصحية في  

متخذي  ألف( نسمة من 200ويقدر أن ما يقارب ) نسمة لف(أ 800الخليل، والبالغ عددها )
 الإحصاءمركز  التقارير المنشورة عنحسب القرارات في الشراء في الأسر الفلسطينية 

 .2017الفلسطيني.
 

 :عينة الدراسة
يتضح بعد الرجوع لجدول أوما سيكران أو كوزجي ومرجان لمعرفة عد أفراد العينة بناء 

 (Moor et.al،(2003  تم احتسابها من خلال تطبيق المعادلة التالية:و على مجتمع الدراسة، 
2

2
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 حيث:
Z مثلًا( القيمة المعيارية المقابلة لمستوى دلالة معلوم : :Z=1.96  لمستوى دلالة=0.05.) 
m مثلًا( الخطأ الهامشي: ويعبر عنه بالعلامة العشرية : :0.05.) 
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1


nN

nN
n 

 ( نجد أن حجم العينة يساوي:1باستخدام المعادلة )و تمثل حجم المجتمع،  Nحيث 
 

2
1.96

384
2 0.05

 
  

 
n 

 ( يساوي:2المُعَدّل باستخدام المعادلة )، فإن حجم العينة N = 800000مجتمع الدراسة  حيث إنّ 

n 8.383المُعَدّل
1384800000

800000384




 =  

 استبانة صُممت، وقد على الأقل 383.8فإن حجم العينة المناسب في هذه الحالة يساوي  ،وبذلك  
( ردود 7تم استبعاد ) ا( ردًّ 460) جمعتم ، و اإلكترونيًّ  الدراسة على نماذج جوجل درايف، ووزعت

وتم اعتمادها كعينة ( 453لعدم اكتمال الاجابات فيها، وبالتالي يصبح العدد الصالح للتحليل )
 .للدراسة

لعينة الدراسة وفق البيانات الشخصية الإحصائيالوصف   
 ما يلي عرض لخصائص عينة الدراسة وفق الخصائص والبيانات الشخصية. وفي

 حسب البيانات الشخصية عينة الدراسة أفراد( توزيع 3جدول رقم )
 النسبة % العدد الفئة البيانات الشخصية

 الجنس
 46.8 212 ذكر

 53.2 241 ىأنث
 %100 453 المجموع

 الأسرة أفرادعدد 
 28.9 131 فما دون  أفراد 3

 48.8 221 أفراد 6 إلى  4من 
 22.3 101 أفراد 7من  أكثر

 %100 453 المجموع

 العمر

 13.2 60 سنة 20أقل من 
 34.9 158 سنة 35أقل من  – 20من 
 35.1 159 سنة 50أقل من  – 35من 

 16.8 76 سنة فأكثر 50من 
 %100 453 المجموع

 المستوى التعليمي
 15.0 68 أقل من ثانوي 
 14.6 66 أقل من دبلوم
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 16.8 76 دبلوم
 41.7 189 بكالوريوس

 11.8 54 دراسات عليا
 %100 453 المجموع

 الدخل الشهري 

 17.4 79 شيكل 2000أقل من 
 26.7 121 شيكل 3000أقل من  – 2000من 
 31.8 144 شيكل 4000أقل من  – 3000من 

 24.1 109 شيكل فأكثر 4000
 100% 453 المجموع

 مكان السكن
 46.8 212 قرية
 34.4 156 مدينة
 18.8 85 مخيم

 %100 453 المجموع
 

 :ما يلي( 3)يتضح من الجدول السابق رقم 
 منهم إناث %53.2ر، وأن ما نسبته العينة ذكو  أفرادمن  %46.8: تبين أن ما نسبته الجنس 

أن الغالبية العظمى من السيدات الفلسطينيات يساعدن الذكور في شراء  إلىويعزو الباحث ذلك 
 ض النظر عن نوعها ووقتها.لاحتياجات بغا
  ما ف أفرادلديهم   ،الأسرة أفرادعدد  ،العينة أفرادمن  %28.9تبين أن ما نسبته  الأسرة: أفرادعدد

 %22.3، وأن ما نسبته 6-4أسرهم من  أفرادالعينة عدد  أفرادمن  %48.8، وأن ما نسبته فوق 
 .أفراد 7من  أكثرهم أسرهم ددع هاأفرادمن 

 34.9سنة، وأن  20ن العينة أعمارهم أقل م أفرادمن  %13.2: تبين أن ما نسبته العمر% 
 %16.8سنة، وأن  50ن أقل م – 35من  %35.1سنة، وأن  35ن أقل م – 20أعمارهم من 

 سنة. 50من  أكثرأعمارهم منهم 
 أن و  مستواهم التعليمي أقل من ثانوي العينة  أفرادمن  %15: تبين أن ما نسبته المستوى التعليمي

منهم  %11.8بكالوريوس، وأن  %41.7دبلوم، وأن  %16.8أقل من دبلوم، وأن  14.6%
 دراسات عليا.
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 :شيكل،  2000من  لالعينة دخلهم الشهري أق أفرادمن  %17.4تبين أن ما نسبته  الدخل الشهري
 – 3000دخلهم من  %31.8شيكل، وأن  3000أقل من  – 2000دخلهم من  %26.7وأن 

 شيكل فأكثر. 4000دخلهم  %24.1شيكل، وأن  4000أقل من 
 :34.4العينة يسكنون في القرية، وأن  أفرادمن  %46.8تبين أن ما نسبته  مكان السكن% 

 مخيم.الفي يسكنون  منهم %18.8مدينة، وأن الفي يسكنون 
 

 :الدراسة أداة
من  الاستبانة تتكون و  حول موضوع الدراسة،بالاستعانة بالدراسات السابقة الدراسة  استبانة بنيت  

 ثلاثة أجزاء:
وى العمر، والمست، و وعدد أفراد الاسرةكالجنس،  (الشخصيةالسكانية )المتغيرات  الجزء الأول:

 .ومكان السكن، والدخل الشهري، التعليمي
 ما يلي: إلىنقسم ومتغيراتها، وي الاستبانةالخاص بفقرات وهو  الجزء الثاني:

 أبعاد عةسب إلى، وينقسم القيمة المدركة للعلامة التجاريةوهو المحور الأول: المتغير المستقل: 
 :ا يليمك

 فقرات( 7ويتكون من ) ،البعد الأول: الوعي بالعلامة التجارية. 
 ( 6البعد الثاني: الارتباط الذهني لدى المستهلك، ويتكون من )فقرات. 
  ( فقرات.5التجارية، ويتكون من )البعد الثالث: جودة العلامة 
 ( فقرات.5البعد الرابع: الولاء للعلامة التجارية، ويتكون من ) 

 ( فقرات.5البعد الخامس: الكفالات، ويتكون من ) 

 ( فقرات.5البعد السادس: الضمانات، ويتكون من ) 

 ( فقرات.5البعد السابع: التغذية الراجعة، ويتكون من ) 

 : كما يلي أبعادأربعة  إلى، وينقسم التابع: قرار شراء المستهلكالمحور الثاني: المتغير 
  :( فقرات.5ويتكون من ) ،الشعور بالحاجةالبعد الأول 
  :( فقرات.5، ويتكون من )البحث عن المعلوماتالبعد الثاني 
  :( فقرات.5بدائل الشراء، ويتكون من )تقييم البعد الثالث 
  ( فقرات.5ويتكون من ) ،الشراء بعدما البعد الرابع: التقييم 
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 :وثباتها الأدواتصدق 
طبيق أداة الباحث بت قامقد لقياسه، و  تما وضع تهاقيس أسئلتيعني أن  الاستبانةصدق 

مدى  لىع، وذلك للتعرف مجتمع الدراسةمن فردًا ( 30الدراسة على عينة استطلاعية قوامها )
 .الاستبانةالاتساق الداخلي والصدق البنائي وثبات 

 صدق المحكمين "الصدق الظاهري":: أولً 

 في المتخصصين المحكمين من عددًا الباحث ختاري أن يقصد بصدق المحكمين "هو
في صورتها الأولية على  الاستبانةحيث تم عرض  ،الدراسة" موضوع المشكلة مجال الظاهرة أو

الجامعات الفلسطينية في أعضاء هيئة التدريس في ( من 8)مجموعة من المحكمين، تألفت من 
( 2) ملحق رقم، وقطاع غزة تم التواصل معهم عبر وسائل التواصل الاجتماعي الضفة الغربية

من حيث المحتوى، وسلامة صياغة  الاستبانةلمعرفة مدى صدق  ،أسماء السادة المحكمينيوضح 
 لدراسة.ة لالأساسيفقراتها مع مدى ملاءمتها، وذلك بغرض التأكد من تغطية الأهداف 

ي وتعديل ف ما يلزم من حذف إجراءب وقام لحوظاتهم،المحكمين وم راءوقد استجاب الباحث لآ   
 (.1في صورته النهائية وفق ملحق رقم ) الاستبيان، وبذلك خرج هممقترحاتضوء 

 Internal Validityالتساق الداخلي : ثانيًا

 ذيمع المجال ال الاستبانةيقصد بصدق الاتساق الداخلي مدى اتساق كل فقرة من فقرات      
باط رتالا ، وذلك من خلال حساب معاملهالباحث بحساب الاتساق الداخلي لا ، وقد قامهتنتمي إلي
 ، والدرجة الكلية للمجال نفسه، وذلك وفق الآتي:هابين كل فقرة من فقرات مجالاتبيرسون 

 " والدرجة الكلية للمجالالستبانةبين كل فقرة من فقرات مجالت "بيرسون ط ( معامل الرتبا4) جدول
 قرار شراء المستهلك القيمة المدركة

 م.

معامل 

 الارتباط

معامل 

 الارتباط

معامل 

 الارتباط

معامل 

 الارتباط

معامل 

 الارتباط

معامل 

 الارتباط

معامل 

 الارتباط

معامل 

 الارتباط

معامل 

 الارتباط

معامل 

 الارتباط

معامل 

 الارتباط

البعد 

 الأول

البعد 

 الثاني

البعد 

 الثالث

البعد 

 الرابع

البعد 

 الخامس

البعد 

 السادس

البعد 

 السابع

البعد 

 الأول

البعد 

 الثاني

البعد 

 الثالث

البعد 

 الرابع

1 **.847 **.810 **.823 **.887 **.796 **.881 **.820 **.873 **.712 **.902 **.904 

2 **.859 **.825 **.741 **.809 **.875 **.892 **.851 **.883 **.858 **.852 **.785 

3 **.881 **.836 **.892 **.884 **.921 **.881 **.914 **.821 **.744 **.876 **.886 

4 **.864 **.919 **.899 **.881 **.923 **.865 **.777 **.842 **.827 **.797 **.812 

5 **.880 **.906 **.844 **.865 **.785 **.886 **.893 **.786 **.812 **.835 **.832 

6 **.864 **.930 

7 **.900 

 .(α ≤0.01عند مستوى دلالة ) إحصائيًّا*الارتباط دال  *
 :نّ أللباحث  من الجدول السابق تبين
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ي ذال الوالدرجة الكلية للمج" القيمة المدركةبين كل فقرة من فقرات مجال "بيرسون الارتباط  معامل
لما وضع  ا(، وبذلك يعتبر المجال صادقً α ≤0.05دالة عند مستوى معنوية ) الفقرة إليهتنتمي 
أي أن الفقرات تتطابق مع المحور الخاصة بها وبذلك تحقق الهدف الذي وضعت من أجله  لقياسه

 .الاستبانة
الدرجة الكلية " و قرار الشراء للمستهلكمجال "بين كل فقرة من فقرات بيرسون معاملات الارتباط وأن 

 ا(، وبذلك يعتبر المجال صادقً α ≤0.05دالة عند مستوى معنوية ) الفقرة إليهي تنتمي ذللمجال ال
أي أن الفقرات تتطابق مع المحور الخاصة بها وبذلك تحقق الهدف الذي وضعت  لما وضع لقياسه

 .من أجله الاستبانة
 Structure Validity البنائي: الصدق اثالثً 

قيس مدى تحقق الأهداف التي تريد لبنائي أحد مقاييس صدق الأداة التي تيعد الصدق ا
الأداة الوصول إليها، ويبين مدى ارتباط كل مجال من مجالات الدراسة بالدرجة الكلية لفقرات 

 .الاستبانة
 هاوالدرجة الكلية ل الستبانةبين درجة كل مجال من مجالت  بيرسون  ( معامل الرتباط5جدول )

  (.Sig)القيمة الحتمالية للارتباط معامل بيرسون  المجال
 المتغير المستقل: القيمة المدركة

 000. 940.** الوعي بالعلامات التجارية
 000. 966.** الارتباط الذهني لدى المستهلك

 000. 943.** جودة العلامة التجارية
 000. 949.** الولاء للعلامة التجارية

 000. 941.** الكفالات
 000. 972.** الضمانات

 000. 972.** التغذية الراجعة
 المتغير التابع: قرار شراء المستهلك

 000. 912.** لحاجةالشعور با
 000. 943.** البحث عن المعلومات

 000. 960.** تقييم بدائل الشراء
 000. 900.** تقييم ما بعد الشراء

 000. ** 946. المستهلك قرار شراء
 . α ≤0.01 عند مستوى دلالة  إحصائيًّاالارتباط دال *
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   ( 0.361" تساوي )28( ودرجة حرية "0.05الجدولية عند مستوى دلالة ) rقيمة 
   

توى عند مس إحصائيًّادالة  الاستبانة( أن جميع معاملات الارتباط في جميع مجالات 5يبين جدول )
 لما وضعت لقياسه. صادقة الاستبانةوبذلك تعتبر جميع مجالات  (،α ≤0.05معنوية )

 

 : Reliability الستبانةثبات 
ويُعرف الثبات على أنه قدرة الاستبيان على إعطاء نتائج متماثلة عند تكرار تطبيقه تحت نفس    

جة يعطي أي در  إلى أيضًاويقصد به الظروف، وتم قياس الثبات باستخدام اختبار الفاكرونباخ 
تمراريته واس أو ما هي درجة اتساقه وانسجامه تخدم فيها؟المقياس قراءات متقاربة عند كل مرة يس

  تكرار استخدامه في أوقات مختلفة؟ عند
 Cronbach's Alpha الدراسة من خلال معامل ألفا كرونباخ  استبانةوقد تحقق الباحث من ثبات 

Coefficient (.6هي مبينة في جدول )، وكانت النتائج كما 
 الستبانة( معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات 6جدول )

عدد  المجال
 الفقرات

معامل ألفا 
 كرونباخ

الصدق 
 الذاتي*

 المتغير المستقل: القيمة المدركة
 0.973 946. 7 الوعي بالعلامات التجارية

 0.970 941. 6 الارتباط الذهني لدى المستهلك
 0.965 931. 5 التجاريةجودة العلامة 

 0.994 989. 5 الولاء للعلامة التجارية
 0.974 948. 5 الكفالات

 0.976 952. 5 الضمانات
 0.969 938. 5 التغذية الراجعة

 المتغير التابع: قرار الشراء للمستهلك
 0.912 912. 5 لحاجةالشعور با

 0.950 925. 5 البحث عن المعلومات
 0.945 942. 5 تقييم بدائل الشراء

 0.912 934. 5 تقييم ما بعد الشراء
 0.996 992. 58 اجميع المجالت معً 

 الصدق الذاتي = الجذر التربيعي الموجب لمعامل ألفا كرونباخ*               
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( أن قيمة معامل ألفا كرونباخ مرتفعة لكل مجال حيث 6واضح من النتائج الموضحة في جدول )  
(. وكذلك قيمة الصدق 992.) الاستبانة( بينما بلغت لجميع فقرات 989. - 931.تتراوح بين )

 نةالاستبابينما بلغت لجميع فقرات  ،(0.994-0.912حيث تتراوح بين ) ،الذاتي مرتفعة لكل مجال
هذا و  ،(، وهو يعد بمثابة الحد الأقصى لما يمكن أن يصل إليه معامل صدق الاختبار0.996)

 .إحصائيًّايعنى أن الثبات مرتفع ودال 
 كون الباحث قد تأكدوي ،(2في صورتها النهائية كما هي في الملحق ) الاستبانةوبذلك تكون    

 ل النتائجوصلاحيتها لتحلي تهاما يجعله على ثقة تامة بصح ،وثباتها الدراسة استبانةمن صدق 
 على أسئلة الدراسة، واختبار فرضياتها. الإجابةو 
 

 :تصميم الدراسة ومتغيراتها
 تتكون الدراسة من المتغيرات التالية:

 التالية: الأبعاد، ويتثمل في القيمة المدركة للعلامة التجاريةوهو المتغير المستقل: 
 .البعد الأول: الوعي بالعلامة التجارية 
  المستهلك.البعد الثاني: الارتباط الذهني لدى 
 .البعد الثالث: جودة العلامة التجارية 
 .البعد الرابع: الولاء للعلامة التجارية 

 .البعد الخامس: الكفالات 

 .البعد السادس: الضمانات 

 .البعد السابع: التغذية الراجعة 

 : كما يلي أبعادأربعة  إلى، وينقسم المحور الثاني: المتغير التابع: قرار شراء المستهلك
  :الشعور بالحاجةالبعد الأول. 
  :البحث عن المعلوماتالبعد الثاني. 
  :بدائل الشراء.تقييم البعد الثالث 
 الشراء البعد الرابع: التقييم ما بعد. 
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 :تنفيذ الدراسة إجراءات
أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في لمعرفة قام الباحث بإعداد أداة الدراسة 

 : الاستبانةالخطوات التالية لبناء  ، واتبعستهلاكيةمن وجهة نظر االسلوك الشرائي 
 على مجتمع الدراسة. الاستبانةالحصول على الموافقة لتطبيق  .1
فادة والاست  الدراسةلسابقة ذات الصلة بموضوع الدراسات االأدب الإداري، و على  الاطلاع .2

 وصياغة فقراتها. الاستبانةمنها في بناء 
 .الاستبانةتحديد المجالات الرئيسة التي شملتها  .3
 تحديد الفقرات التي تقع تحت كل مجال. .4
 في صورتها الأولية. الاستبانةتصميم  .5
 متها لجمع البيانات.ءاختبار ملا أجلعلى المشرف من  الاستبانةعرض  .6
الملحق يبين و  ،من المحكمين الأكاديميين( 8مكونة من )مجموعة  على الاستبانةعرض تم  .7

 .همأسماء (2رقم )
من حيث الحذف والإضافة  الاستبانةالمحكمين تم تعديل بعض فقرات  آراءفي ضوء  .8

 (.1في صورتها النهائية, ملحق رقم ) والتعديل لتستقر
 المجتمع المستهدف. أفرادعلى  الاستبيانتوزيع  أجلاستصدار المراسلات من  .9

 .هاوثباتالاستبانة صدق تم التحقق من  .10
بشكل  على الاستجاباتمنها على العينة الفعلية للدراسة للحصول  الاستبانةتم توزيع  .11

التوزيع: توضيح الغرض من الدراسة، وطريقة  في أثناءوقد تمت مراعاة القواعد التالية  ،نهائي
  .  الإجابةية التعاون في دقة تدوين أهمعليها، و  الإجابة
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 :ةالإحصائيالمعالجات 
 Statistical Package for الإحصائيمن خلال برنامج التحليل وتحليلها  الاستبانةتم تفريغ 

the Social Sciences  (SPSS). 
 :Normality Distribution Test  عييالطباختبار التوزيع 

لاختبار  Kolmogorov-Smirnov Test (K-S)سمرنوف  – كولمجوروفاختبار  تم استخدام
ل ، وكانت النتائج كما هي مبينة في جدو من عدمه يالطبيعيما إذا كانت البيانات تتبع التوزيع 

(7.) 
 الطبيعي( يوضح نتائج اختبار التوزيع 7جدول )

 (.Sig)القيمة الحتمالية  قيمة الختبار المجال
 المدركة للعلامة التجاريةالمتغير المستقل: القيمة 

 222. 1.048 الوعي بالعلامات التجارية
 444. 864. الارتباط الذهني لدى المستهلك

 166. 1.115 جودة العلامة التجارية
 471. 1.001 الولاء للعلامة التجارية

 339. 812. الكفالات
 266. 1.000 الضمانات

 416. 9524. التغذية الراجعة
 التابع: السلوك الشرائي للمستهلكالمتغير 

 471. 1.047 لحاجةالشعور با
 652. 1.318 البحث عن المعلومات

 821. 1.075 تقييم بدائل الشراء
 097. 1.230 تقييم ما بعد الشراء

 175. 1.103 امعً  الستبانةجميع مجالت 

ت مجالاجميع ل (.Sig)( أن القيمة الاحتمالية 7واضــــــــــــــح من النتائج الموضــــــــــــــحة في جدول )  
هذه المجالات يتبع التوزيع وبذلك فإن توزيع البيانات ل (،0.05) مســـــتوى الدلالةمن  أكبرالدراســـــة 
 تم استخدام الاختبارات المعلمية للإجابة على فرضيات الدراسة.  حيث, الطبيعي
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 التالية: ةالإحصائي المعالجاتوقد تم استخدام 
 لوصف عينة الدراسة.(: Frequencies & Percentages) النسب المئوية والتكرارات .1
 .المتوسط الحسابي، والمتوسط الحسابي النسبي، والنحراف المعياري  .2
 .الاستبانةلمعرفة ثبات فقرات  (Cronbach's Alpha) اختبار معامل ألفا كرونباخ .3
عرفة لم Kolmogorov-Smirnov Test (K-S)  سممممممرنوف –اختبار كولمجوروف  .4

 من عدمه. الطبيعيما إذا كانت البيانات تتبع التوزيع 
( لقيــــاس درجــــة Pearson Correlation Coefficient) معممامممل ارتبمماط بيرسمممممممممون  .5

ســاق . وقد تم اســتخدامه لحســاب الاتالارتباط: يقوم هذا الاختبار على دراســة العلاقة بين متغيرين
 والصدق البنائي للاستبانة، والعلاقة بين المتغيرات. ،الداخلي

( لمعرفة ما إذا كان متوسط درجة الاستجابة T-Test) في حالة عينة واحدة( Tاختبار ) .6
قلت عن ذلك. ولقد تم استخدامه  مأم زادت أ ،(5.5) وهي ،درجة الموافقة المتوسطة إلى قد وصل

 .الاستبانةللتأكد من دلالة المتوسط لكل فقرة من فقرات 
 (.Simple Linear Regression) البسيطالانحدار الخطي  .7

بار ) .8 لة عينتين( Tاخت ( لمعرفــة مــا إذا Independent Samples T-Test) في حا
 بين مجموعتين من البيانات المستقلة.  إحصائيّةذات دلالة  فروق هناك  تكان
( One Way Analysis of Variance) ANOVA اختبار تحليل التباين الأحادي .9

 من البيانات. أكثربين ثلاث مجموعات أو  إحصائيّةذات دلالة  فروق لمعرفة ما إذا كان هناك 
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 نتائج الدراسة

 

 النتائج المتعلقة بالسؤال الأول 

  الثانيالنتائج المتعلقة بالسؤال 
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 الفصل الرابع: نتائج الدراسة

 

 

 

 

 

 مقدمة:
 اؤلاتهاعلى تس الإجابةتم تحليل كل محور من محاور الدراسة بأبعاده، وكذلك يفي هذا الفصل س

 كما يلي: ، وذلكالنتائج والتوصيات إلىللوصول 

 :الستبانةنتائج تحليل فقرات 
 :القيمة المدركةنتائج تحليل فقرات : أولً 

لمعرفة ما إذا  Tتم استخدام المتوسط الحسابي، والانحراف المعياري، والوزن النسبي، واختبار   
( أم لا، كما هو مبين 3وهي ) ،درجة الموافقة المتوسطة إلى كان متوسط درجة الاستجابة قد وصل

 في الجدول التالي:
 القيمة المدركةلكل فقرة من فقرات مجال  Tوالنسبي والنحراف المعياري واختبار( المتوسط الحسابي 8جدول )

 الفقرة م
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

الحسابي 

 النسبي

قيمة 

 الاختبار

القيمة 

الاحتمالية 

(Sig). 

 البعد الاول: الوعي بالعلامة التجارية

 000. 10.22 %75.15 2.1611 3.757 الصحية الأدواتطبيعة العلامات التجارية المنتشرة من  اأدرك جيد    .1

 000. 11.32 %76.99 2.1658 3.849 لمصنعة للأدوات الصحية بشكل دقيقأميز بين الشركات ا  .2

 000. 23.4 %77.94 2.1189 3.897 المميزة التي تحمل علامة تجارية الصحية الأدواتستخدم أ  .3

4.  
لتجارية بغض النظر عن بلد الصحية ذات العلامة ا الأدواتأشتري 

 المنشأ
3.959 2.0894 79.39% 8.36 .000 

 000. 5.45 %77.85 1.9971 3.892 ة على العلامات التجارية الجديدةصلاأراجع كافة التغيرات الح  .5

 000. 10.22 %75.15 2.1611 3.757 الإنترنتأكتفي بشراء العلامات التجارية المعروضة عبر   .6

 000. 11.25 %80.00 1.0251 4.000 الصحية الجديدة والمبتكرة الأدواتأبحث باستمرار عن   .7

 البعد الثاني: الارتباط الذهني لدى المستهلك

 000. 20.54 %82.103 5.6723 4.1051 ة التجارية للعلام ة التجارية نابع من البلد المصنعتفكيري الذهني بالعلام  .8

9.  
ية من خلال زيارتي لبيوت حول العلامة التجار يًّاذهن اتصور   أضع

 أصدقائي
3.302 2.4050 66.05% 17.32 .000 

 000. 25.3 %65.19 2.4090 3.2595 التجارية علاناتأتذكر العلامات التجارية الجيدة من خلال الإ  .10
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 000. 3.56 %65.96 2.2159 3.298 لمنتشرة للأدوات الصحية المختلفةللعلامات التجارية ا علاناتأتابع الإ  .11

12.  
طابع المة التجارية ذات أضع مؤشرات محددة عند اختياري للعلا

 سعريال
3.540 2.1243 70.81% 4.52 .000 

 000. 3.44 %84.00 1.145 4.200 ذات العمر الطويل الصحية الأدواتذهنية إيجابية حول  أكون صورة  .13

 جودة العلامة التجاريةالبعد الثالث: 

 000. 10.54 %78.28 1.9090 3.914 الصحية ذات الطابع القوي والجودة العالية. الأدواتأشجع شراء   .14

 000. 11.23 %77.51 2.0102 3.875 ا على الجودةاقتنائي للعلامات التجارية يعتمد أساس    .15

 000. 22.58 %77.46 1.9741 3.873  ارية للأدوات الصحية بجودة عاليةتمتاز العلامة التج  .16

17.  
ات من ثقتي بالموزع للأدو ثقتي بالوكيل بجودة العلامة التجارية نابعة

 الصحية
3.804 1.8547 76.09% 9.10 .000 

 000. 1.78 %66.26 3.9354 3.313 ان وكفالة من قبل الشركة المصنعةتمتاز العلامات التجارية بفترة ضم  .18

 الولاء للعلامة التجاريةالبعد الرابع: 

 000. 14.25 %67.21 2.2340 3.360 مة التجارية نابع من بلد المنشأكبير للعلالدي ولاء   .19

 000. 2.36 %80.82 1.7621 4.041 مات التجارية ذات الجودة العاليةعتمد العلاأ  .20

 000. 6.39 %78.67 1.7492 3.933 التجارية إذا كانت تفي بالغرضأعطي الأولوية للعلامة   .21

 000. 3.25 %81.16 1.7723 4.058 السعر المنخفضشراء المنتجات ذات أشجع   .22

 000. 3.60 %81.97 1.6245 4.098   لعالمية المختلفة في أماكن الصنعأحرص على شراء العلامات التجارية ا  .23

 الكفالاتالبعد الخامس: 

24.  
على العلامة  لتي تعطي العديد من أنواع الكفالاتأفضل الشركات ا

 التجارية.
3.345 2.6722 66.91% 11.24 .000 

25.  
سنة كاملة على العلامة  الشركة بإعطاء المشتري كفالة لمدة تساهم

 التجارية
3.285 2.5151 65.70% 22.45 .000 

26.  
قه على حفظ ح من الشركة التي تعطي المستهلك كفالة تساعده يأشتر

 في المنتج
3.326 2.4096 66.52% 18.25 .000 

 000. 6.89 %71.50 6.6267 3.575 على المشتريات اكفالة وخصم  شتري من الشركات التي تمنح أ  .27

 000. 9.55 %68.58 2.4234 3.429 نتحقيق رغبة المشتري أجلأركز على الشركة المنوعة في الكفالات من   .28

 الضمانات البعد السادس: 

 000. 8.78 %81.03 2.0145 4.051 المحافظة على المستهلكين أجلتعطي الشركة الضمان للمشتري من   .29

30.  
ضمان على المنتجات  إعطاءتحقق الشركة رغبة المستهلكين في 

 الأجنبية
4.343 1.4415 86.86% 7.55 .000 

31.  
العلامة التجارية المحددة التي  تركز الشركة على توفير ضمانات حول

 يختارها المستهلك
4.301 1.5347 86.22% 10.36 .000 

32.  
لشراء منتجات الشركة ن تساعد الضمانات على جذب المستهلكي

 باختلافها
4.266 1.5750 85.32% 23.65 .000 

 000. 35.54 %81.03 1.7377 4.051 لى زيادة الحصة السوقية للمنتجاتتعمل الضمانات من الشركة ع  .33

 التغذية الراجعةالبعد السابع: 
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34.  
 تقييم العلامة أجللمستهلكين من تعمل الشركة على استفتاء آراء ا

 التجارية
4.107 1.5521 82.14% 45.52 .000 

 000. 12.65 %81.76 1.6336 4.083 المستهلكين للعلامة التجارية آراءتأخذ الشركة بعين الاعتبار   .35

36.  
العلامة  ىتقوم الشركة بعمل قوائم استقصاء يتم من خلالها التركيز عل

 التجارية الأكثر شراء  
4.175 1.7421 83.51% 10.35 .000 

 000. 11.45 %85.45 1.5444 4.272 للحصول على التغذية الراجعة منهمالشركة مع الزبائن  تتواصل  .37

 000. 9.65 %84.33 1.6355 4.216 هاعن منتجات رضاهمالزبائن ومعرفة مدى  آراءشعر بأن الشركة تأخذ بأ  .38

 000. 10.22 %76.57 1.021 3.828 امع   القيمة المدركة للعلامة التجاريةمجال جميع فقرات  

 .α ≤0.05 عند مستوى دلالة  إحصائيًّا* المتوسط الحسابي دال 

 ( يمكن استخلاص ما يلي:8من جدول )
  مان على المنتجات ض إعطاءتحقق الشركة رغبة المستهلكين في " نيالثلاثللفقرة المتوسط الحسابي

 يساوي  أي أن المتوسط الحسابي النسبي ،(5)الدرجة الكلية من  (4.343" يساوي )الأجنبية
لذلك تعتبر  0.000تساوي  (Sig).القيمة الاحتمالية (، وأن 7.55قيمة الاختبار )و (، 86.86%)

ما يدل على أن متوسط درجة الاستجابة ، α ≤0.05 عند مستوى دلالة  إحصائيًّاهذه الفقرة دالة 
وهذا يعني أن هناك موافقة بدرجة (، 3وهي )درجة الموافقة المتوسطة، لهذه الفقرة قد زاد عن 

اكبيرة   ، وبذلك جاء ترتيبها في المرتبة الأولى في هذا المجال. يهاالعينة عل أفرادمن قبل  جدًّ
  لتجاريةا علاناتأتذكر العلامات التجارية الجيدة من خلال الإ" العاشرةللفقرة المتوسط الحسابي "

 (%65.19) يساوي  أي أن المتوسط الحسابي النسبي ،(5)الدرجة الكلية من و (3.25يساوي )
لذلك تعتبر هذه الفقرة  ،0.000تساوي  (Sig).القيمة الاحتمالية (, وأن 25.3قيمة الاختبار )و 

ما يدل على أن متوسط درجة الاستجابة لهذه الفقرة ، (α ≤0.05عند مستوى دلالة ) إحصائيًّادالة 
وهذا يعني أن هناك موافقة بدرجة كبيرة من قبل (، 3وهي )درجة الموافقة المتوسطة، قد زاد عن 

ك حصول هذه الفقرة على نسبة مرتفعة، ولكنها أقل فقرة، وبذل لاحظ الباحثيو  يها.ة علالعين أفراد
 جاء ترتيبها في المرتبة الأخيرة في هذا المجال.

 (، وأن المتوسط الحسابي النسبي 3.8ن المتوسط الحسابي يساوي )إ :بشكل عام يمكن القول
 0.000تساوي  (Sig).القيمة الاحتمالية (, وأن 10.22) قيمة الاختبارو (، %76.56يساوي )

د مستوى عن إحصائيًّا" دال السبعةالقيمة المدركة للعلامة التجارية بأبعادها لذلك يعتبر مجال "
عن  يًّاختلف جوهر تالمجال  ما يدل على أن متوسط درجة الاستجابة لهذا، α ≤0.05 دلالة 
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ينة الع أفرادوهذا يعني أن هناك موافقة بدرجة كبيرة من قبل (، 3درجة الموافقة المتوسطة، وهي )
 على فقرات هذا المجال.

 ( 2017( ودراسة )سنيدي والحميدي، 2017هذه النتيجة مع دراسة كل من )الجبالي،  اتفقت
 .(2017ودراسة )بن ورخو، 

سر لدى كافة الأ ية كبيرة للقيمة المدركة للعلامة التجاريةأهم كأن هنا إلىذلك  ويعزو الباحث
الفلسطينية بشكل عام ومتخذي القرارات بشكل خاص الذي يتعاملون في شراء الأدوات الصحية، 

وافقة من قبل أفراد العينة على أبعاد القيمة المدركة للعلامة التجارية والتي تؤكد حيث أن هناك م
ذلك بالعلامة التجارية، كارتباط ذهني ، وكذلك يوجد لدى العينة وعي بالعلامة التجاريةاك أن هن
خاصة للعلامة التجارية الخاصة بالأدوات الصحية المستوردة والمحلية الصنع، وكذلك جودة يوجد 

مونة، مضهناك ولاء للعلامة التجارية خاصة المحلية منها، كما أن الأدوات الصحية تكون مكفولة 
 وأيضاً هناك تغذية راجعة من قبل الشركات حول الأدوات الصحية ومتابعتها.
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 : السلوك الشرائي للمستهلك نتائج تحليل فقرات: ثانياً 
لمعرفة ما إذا  Tتم استخدام المتوسط الحسابي، والانحراف المعياري، والوزن النسبي، واختبار   

( أم لا، كما هو مبين 3وهي ) ،درجة الموافقة المتوسطة إلى كان متوسط درجة الاستجابة قد وصل
 في الجدول التالي:

فقرة من فقرات مجال السلوك  لكل T( المتوسط الحسابي والنسبي والنحراف المعياري واختبار9جدول )
 الشرائي للمستهلك

القيمة 
الحتمالية 

(Sig). 

قيمة 
 الختبار

المتوسط 
الحسابي 

 النسبي

النحراف 
 المعياري 

الوسط 
 الحسابي

 
 الفقرة
 

 
 م

 

 الشعور للحاجة: أولً 
  .1 ايًّ الصحية الموجودة لدي قبل أن تتلف نهائ الأدواتأقوم بتغيير  3.89 0.214 77.80% 8.020 000.
  .2 لصحية التي قمت بشرائها وتجريبهاا الأدواتأشجع على استعمال  3.9 0.425 78.00% 5.619 000.
  .3 يرها بشكل دوري الصحية وتغي الأدواتأشعر بضرورة فحص  3.75 0.652 75.00% 7.300 000.
  .4 الصحية التي أحتاجها الأدواتشراء أقوم بوضع موازنة خاصة ل 4.15 0.475 83.00% 6.673 000.
  .5 الصحية التي تلبي احتياجاتي الأدواتأعمل على امتلاك  4.2 0.852 84.00% 4.110 000.

 المعلوماتالبحث عن : ثانيًا
  .1 لشراءقبل ا ة للمنتجات ذات العلامة المعروفةاعتمد على معرفتي السابق 4.21 1.021 84.20% 4.110 000.
  .2 ائص العلامة التجارية قبل الشراءأقوم بالبحث عن خص 3.97 1.000 79.40% 5.452 000.

.000 7.723 76.20% 1.032 3.81 
اختياري للعلامة التجارية على المعلومات المحددة لها مقارنة  فيعتمد أ 

 الأخرى بالمنتجات 
3.  

.000 10.156 67.00% 0.995 3.35 
لتي ص العلامات التجارية اوالتي تخ ،أشعر بكفاية المعلومات المعلن عنها

 حتاجهاأ
4.  

.000 5.832 74.00% 0.842 3.7 
 اماديًّ  اولو تحملت التزامً ما يناسبني من العلامات التجارية حتى أبحث ع

 لفترة زمنية
5.  

 تقييم بدائل الشراء: اثالثً 

.000 2.325 68.20% 0.452 3.41 
نت هناك ضرورة التجاري كلما كا الاسمقتني العلامات التجارية ذات أ

 مباشرة وبدون تردد
1.  

  .2 علامة التجارية بشكل دوري ومستمرأقوم بشراء ال 3.56 0.951 71.20% 10.254 000.

  .3 الأخرى المنتجات ياري على سمعة العلامة مقارنة بأعتمد في اخت 3.89 0.753 77.80% 11.220 000.

  .4 اهشرائفي  رغبلكل علامة تجارية أستعرض المواصفات الضرورية أ 3.79 0.358 75.80% 3.254 000.

  .5 المادي دخلير تقييم للعلامات حتى ولو تعارض مع ضع معياأ 4.1 0.712 82.00% 12.412 000.
 تقييم ما بعد الشراء: ارابعً 
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  .1 استخدمهعلى شراء العلامة التجارية التي أأشجع أصدقائي وعائلتي  3.46 0.463 69.20% 10.45 000.

  .2 لعلامة التجارية الحاليةشرائي ا أشعر بالرضا عن 4.15 0.985 83.00% 10.23 000.

  .3 بالراحة يًّاعفو  اني شعورً حَ نَ التجارية الحالية ذات الماركة مَ قتنائي للعلامة ا 4 0.996 80.00% 5.63 000.

  .4 من الأداء المتوقع أكبرالأداء الفعلي للعلامة التجارية التي اخترتها  3.95 0.369 79.00% 9.37 000.

.000 7.63 73.00% 0.984 3.65 
 كهالاوالتشجيع على امت الدعاية للعلامات التجارية التي أستخدمها،أقوم ب

 لها بغض النظر عن البلد المصنع
5.  

 الدرجة الكلية للمحور 3.78 0.753 75.60% 3.96 000.
 .α ≤0.05 عند مستوى دلالة  إحصائيًّا* المتوسط الحسابي دال 

 
 ( يمكن استخلاص ما يلي:9من جدول )

  لمعروفة اة للمنتجات ذات العلامة عتمد على معرفتي السابقأ " السادسةللفقرة المتوسط الحسابي
 يساوي  أي أن المتوسط الحسابي النسبي ،(5)الدرجة الكلية من  ،(4.21" يساوي )الشراء قبل

لذلك  ،0.000تساوي  (Sig).القيمة الاحتمالية (، وأن 4.11قيمة الاختبار )و (، 84.20%)
ما يدل على أن متوسط درجة ، α ≤0.05 عند مستوى دلالة  إحصائيًّاتعتبر هذه الفقرة دالة 

وهذا يعني أن هناك موافقة (، 3درجة الموافقة المتوسطة، وهي )الاستجابة لهذه الفقرة قد زاد عن 
ابدرجة كبيرة   لمجال. ، وبذلك جاء ترتيبها في المرتبة الأولى في هذا ايهاالعينة عل أفرادمن قبل  جدًّ

  العلامات  لتي تخصوا ،المعلومات المعلن عنهاأشعر بكفاية " التاسعةللفقرة المتوسط الحسابي
أي أن المتوسط الحسابي النسبي  ،(5)الدرجة الكلية من ، و(3.35" يساوي )حتاجهاالتجارية التي أ

لذلك تعتبر  0.000تساوي  (Sig).القيمة الاحتمالية (, وأن 10.156قيمة الاختبار )و (، 67%)
على أن متوسط درجة الاستجابة  ما يدلّ ، (α ≤0.05عند مستوى دلالة ) إحصائيًّاهذه الفقرة دالة 

وهذا يعني أن هناك موافقة بدرجة (، 3درجة الموافقة المتوسطة، وهي )لهذه الفقرة قد زاد عن 
نها حصول هذه الفقرة على نسبة مرتفعة، ولك لاحظ الباحثيو  يها.ة علالعين أفرادكبيرة من قبل 

 أقل فقرة، وبذلك جاء ترتيبها في المرتبة الأخيرة في هذا المجال.
 ن المتوسط الحسابي النسبي إ(، و 3.78ن المتوسط الحسابي يساوي ): إبشكل عام يمكن القول

لذلك  0.000تساوي  (Sig).القيمة الاحتمالية (, وأن 3.96) قيمة الاختبارو (، %75.6يساوي )
 ما يدلّ ، α ≤0.05 عند مستوى دلالة  إحصائيًّا " دالاًّ السلوك الشرائي للمستهلكيعتبر مجال "

هي و  درجة الموافقة المتوسطةعن  يًّاعلى أن متوسط درجة الاستجابة لهذا المجال يختلف جوهر 
 العينة على فقرات هذا المجال. أفرادوهذا يعني أن هناك موافقة بدرجة كبيرة من قبل (، 3)



 

 

67 

 

 ( 2019ودراسة )المموني،  ،(2019هذه النتيجة مع دراسة كل من )عبد الله والعربي،  اتفقت
 .(2017ودراسة )شنيدي والحميدي، 

 لمستهلك ا إلىولا بد من الوصول  ،أن دراسة سلوك المستهلك موضوع مهم إلىالباحث ذلك  ويعزو
بكل الطرق حيث تبين أنه يوجد لدى المستهلك شعور بالحاجة الماسة ثير على قراره بالشراء والتأ

للأدوات الصحية، وكذلك هناك عملية بحث مستمرة عن الأدوات الصحية التي تتناسب مع رغبات 
المستهلكين، وكذلك يقوم المستهلك الفلسطيني بتقييم كافة البدائل الموجودة للشراء، ويتم بعد الشراء 

 مثل الشحن والتوصيل. وكذلك خدمة ما بعد البيع التقييم بشكل كامل
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 إجابة تساؤلت الدراسة:
( لأبعاد α≤0.05عند مستوى الدلالة ) إحصائيّةهل يوجد أثر ذو دلالة ) إجابة السؤال الأول:

تهلك، الارتباط الذهني لدى المسو )الوعي بالعلامة التجارية،  (، وهيالقيمة المدركة للعلامة التجارية
مستهلك ( في السلوك الشرائي للالتغذية الراجعةو  ،الضماناتو الكفالات، و ، لهاالولاء و ، جودة العلامةو 

 الفلسطيني؟ 
 Linear Regressionاستخدام تحليل الانحدار الخطي )وللإجابة على هذا السؤال تم 

Analysis) (stepwise) , وذلك لقياس تأثير كل بعد من أبعاد المتغير المستقل على المتغير
ما كالتابع، حيث قسم المتغير المستقل إلى سبعة أبعاد، وهو ما استدعي استخدام الانحدر المتعدد 

 :هو مبين في الجدول التالي
 ةالمتغير المستقل: القيمة المدركة للعلامة التجاري لأبعادتحليل النحدار  (10جدول )

 المتغيرات المستقلة
معاملات 
 النحدار

B 

الخطأ 
 المعيار

معاملات النحدار 
 المعيارية
Beta 

 tقيمة 
القيمة 

 الحتمالية
sig. 

مستوى 
الدللة عند 

(0.05) 
 دال 000. 3.562  123. 559. الثابت

 دالة 000. 4.514 542.- 035. 254. الوعي بالعلامات التجارية
 دالة 000. 3.225 654. 047. 745. كالمستهلالارتباط الذهني لدى 
 دالة 000. 1.255 241.- 085. 514. جودة العلامة التجارية
 ةدال 000. 2.251 451.- 441. 685. الولاء للعلامة التجارية

 دالة 000. 3.140 251.- 325. 475. الكفالات
 دالة 000. 2.055 721.- 012. 352. الضمانات

 دالة 000. 2.365 532.- 085. 412. التغذية الراجعة
 ANOVAتحليل التباين 

 000. القيمة الاحتمالية F 220.541قيمة اختبار 
 954. معامل الارتباط 2R .941قيمة معامل التحديد 

  2R .935قيمة معامل التحديد المعدل 
 .2022إعداد الباحث، بالاعتماد على بيانات الدراسة الميدانية، المصدر:    

 من الجدول يتضح نموذج الدراسة للانحدار الخطي المتعدد كما يلي:
Y= 0.559 + 0.254x1 + 0.745x2 + 0.514x3 + 0.685x4 + 0.475x5 + 

0.352x6 + 0.412x7 + μ 
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 وقد تبين من الجدول السابق أن:
 تحديد المعدل (، ومعامل 0.941) يساوي  معامل التحديدو  (،0.954يساوي ) رتباطمعامل الا

قرار شراء لالمتغير التابع ( من التغير في %93.5(، أي أن ما نسبته )0.935) يساوي 
( %6.5) في الجدول، والنسبة المتبقية الواردةيعود للتغير في المتغيرات المستقلة  المستهلك

 تعود للتغير في عوامل أخرى.

  لأدواتل هلكشراء المستقرار  أي أنها تؤثر في ،إحصائيّةذات دلالة المستقلة تعتبر المتغيرات 
 .الصحية

 ؤكد على معنوية نموذج ما ي( 0.000( بمستوى معنوية )220.5) ن قيمة )ف( بلغتإ
للقيمة المدركة  (α≤0.05)دلالة معنوية عند مستوى دلالة  ا ذاأثرً ما يؤكد أن هناك الانحدار. 

 .للعلامة التجارية على قرار شراء المستهلك

  مستوى  دنع إحصائيّةأثر ذو دلالة  يوجد قبل الفرض البديل:وأ ،وبذلك أرفض الفرض الصفري
رتباط الاو  الوعي بالعلامة التجارية)لأبعاد القيمة المدركة للعلامة التجارية ( α≤0.05الدلالة )

الكفالات، و  والولاء للعلامة التجارية ، جودة العلامة التجاريةو  ،الذهني لدى المستهلك
 .الفلسطينيمستهلك لل ئيشراال السلوك( في الراجعةالتغذية و الضمانات، و 

 ( 2017 ودراسة )سنيدي والحميدي  ،(2017ي، )الجبال :هذه النتيجة مع دراسة كل من اتفقت
 .(2017ودراسة )بن ورخو، 

 للقيمة المدركة للعلامة التجارية لدى المستهلك ية كبيرة أهم كأن هنا إلىالباحث ذلك  ويعزو
ي يؤثر أبعاد القيمة المدركة السبعة تأثيراً إيجابياً على سلوك المستهلك الشرائالفلسطيني، حيث 

أي أن لها تأثير على اتخاذ قرار بالشراء للأدوات الصحية المختلفة سواء كانت مستوردة أو 
محلية الصنع، فلا بد أن يكون للمستهلك وعي كامل بالعلامة التجارية وارتباط بها فهو يفضلها 

 ويختارها من بين البدائل المطروحة له.عن غيرها 
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بين  (≥0.05αمستوى الدلالة ) دعن هل توجد فروق ذات دلالة إحصائيّةالثاني: إجابة السؤال 
متوسطات استجابة المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في 

، عدد أفراد الاسرةو الجنس، ) الشخصيةلمتغيرات لتعزى السلوك الشرائي لدى المستهلك الفلسطيني 
 ؟(ومكان السكن، والدخل الشهري، العمر، والمستوى التعليميو 

 ة:رئيسالفرضية الوللإجابة على هذا السؤال تم صياغة 
بين متوسطات استجابة  (α≤0.05مستوى الدلالة ) دعن إحصائيّةتوجد فروق ذات دلالة لا    

المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي لدى 
المستوى و  ،روالعمالأسرة،  أفرادعدد و الجنس، ) الشخصيةعزى للمتغيرات تالمستهلك الفلسطيني 

 لتالية:الفرعية ا، ولاختبارها تم صياغة الفرضيات (مكان السكنو الدخل الشهري، و التعليمي، 
بين متوسطات استجابة  (α≤0.05مستوى الدللة ) دعن إحصائي ةتوجد فروق ذات دللة ل  .1

المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي لدى 
 .الجنس تُعزى إلى متغيرالمستهلك الفلسطيني 

كما هو مبين في الجدول  T-Testاختبار من خلال استخدام  وتم التحقق من صحة الفرضية  
  التالي:

 بالنسبة لمتغير الجنس الفروق ( 11جدول رقم )

 المتوسط النوع مقياس
 الحسابي

 النحراف
 المعياري 

 "T" قيمة
 المحسوبة

 قيمة
Sig."" 

 مستوى 
 الدللة

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية

 1.42 7.02 ذكر
 غير دالة 054. 1.76

 1.15 7.39 أنثى
السلوك الشرائي 

 للمستهلك
 1.40 8.00 ذكر

 دالة 017. 2.38
 1.09 8.49 أنثى

 

 : ما يليوقد تبين من الجدول السابق 
تبين أن قيمة ت المحسوبة أقل من ( Independent Samples T-Test)استخدام اختبار إنه ب

ن أن القيمة الاحتمالية تبيت الجدولية وبالتالي نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة، كما 
(Sig.لإجابات المبحوثين كانت أقل من مستوى الدلالة ) (α≤0.05 لمتغير ) السلوك الشرائي

ين المبحوث آراءوهذا يدل على وجود فروق ذات دلالة معنوية واضحة في متوسطات  للمستهلك
أن و  ،القيمة المدركة للعلامة التجاريةفي متغير  ،كبروهو المتوسط الحسابي الأ ،الإناث مصلحةل
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ويستدل  ،(α≤0.05) من مستوى الدلالة أكبر.( لإجابات المبحوثين كانت Sigالقيمة الاحتمالية )
ومن ثم فإنه يمكن قبول  المبحوثين. آراءعدم وجود فروق معنوية في متوسطات على من ذلك 

بين متوسطات  (α≤0.05مستوى الدلالة ) دعن إحصائيّةفروق ذات دلالة  بوجودالفرضية القائلة 
استجابة المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي 

لى أن الباحث ذلك إ يعزوو  .الإناث لصالح الجنس تُعزى إلى متغير لدى المستهلك الفلسطيني
ذوقها واحتياجاتها و الإناث هم أكثر تقديراً وتقيماً لشراء الاحتياجات المنزلية، فهي تختار ما يتناسب 

وبالتالي فهي أكثر تقديراً للموقف وأكثر قدرة على تمييز المنتجات الضرورية لها والتي تحتاجها 
 ني من الأدوات الصحية.عن غيرها، وتقييم البدائل الموجودة في السوق الفلسطي

 

بين متوسطات استجابة  (α≤0.05مستوى الدللة ) دعن إحصائي ةتوجد فروق ذات دللة ل  .2
المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي لدى 

 .العمر تُعزى إلى متغيرالمستهلك الفلسطيني 
كما هو مبين في  One-Way ANOVAتم التحقق من صحة هذه الفرضية عن طريق اختبار 

 الجدول التالي:
 بالنسبة لمتغير العمر الفروق ( 12جدول رقم )

مجموع  العمر مقياس
 المربعات

درجات  
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 قيمة
"F" 

 قيمة
Sig."" 

 مستوى 
 الدللة

القيمة 
المدركة 
للعلامة 
 التجارية

 سنة 20أقل من 
455 3 151.7 

 دالة 001. 15.00
 سنة 35أقل من  – 20من 
 سنة 50أقل من  – 35من 

4540 449 10.11 
 سنة فأكثر 50من 

السلوك 
الشرائي 
 للمستهلك

 سنة 20أقل من 
540 3 180 

 دالة 000. 18.18
 سنة 35أقل من  – 20من 
 سنة 50أقل من  – 35من 

4455 449 9.92 
 سنة فأكثر 50من 

 : ما يليوقد تبين من الجدول السابق 
تبين أن قيمة )ف( المحسوبة أكبر من )ف( الجدولية، كما باستخدام اختبار "التباين الأحادي"،    

( α≤0.05) .( لإجابات المبحوثين كانت أقل من مستوى الدلالةSigتبين أن القيمة الاحتمالية )
لمتغير القيمة المدركة للعلامة التجارية، وهذا يدل على وجود فروق ذات دلالة معنوية في استجابات 
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 من ةولمصلحالعمر  تُعزى إلى متغيرعينة الدراسة حول القيمة المدركة للعلامة التجارية  أفراد
 .كبرصاحبة المتوسط الحسابي الأ ، حيث تعتبرسنة 35أقل من  – 20 أعمارهم

( α≤0.05) .( لإجابات المبحوثين كانت أقل من مستوى الدلالةSigأن القيمة الاحتمالية )تبين 
لمتغير السلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني، وهذا يدل على وجود فروق ذات دلالة معنوية في 

العمر  متغير تُعزى إلىعينة الدراسة حول السلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني  أفراداستجابات 
ومن ثم فإنه ، كبرصاحبة المتوسط الحسابي الأ ،سنة 35أقل من  – 20 من أعمارهم ولمصلحة

 (α≤0.05مستوى الدلالة ) دعن إحصائيّةتوجد فروق ذات دلالة يمكن قبول الفرضية القائلة بأنه 
بين متوسطات استجابة المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في 

 العمر.  تُعزى إلى متغير السلوك الشرائي لدى المستهلك الفلسطيني
ذلك إلى أن عامل العمر له تأثير على كيفية التمييز بين المنتجات، والاختيار بين  ويعزو الباحث

ية في السوق المحلي الفلسطيني والسوق الدولي العالمي، حيث يكون هناك العديد العلامات التجار 
من وجهات النظر المختلفة حول الأدوات الصحية التي لا بد من استخدامها في المنزل، والتي 

 تساعد متخذ القرار والأسرة الفلسطينية بشكل عام على الاختيار الأمثل لها.
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بين متوسطات استجابة  (α≤0.05مستوى الدللة ) دعن إحصائي ةتوجد فروق ذات دللة ل  .3
المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي لدى 

 .الأسرة أفرادعدد إلى تعزى المستهلك الفلسطيني 
كما هو مبين في  One-Way ANOVAعن طريق اختبار  التحقق من صحة الفرضيةتم  

 الجدول التالي:
 الأسرة أفرادبالنسبة لمتغير عدد  الفروق ( 13جدول رقم )

 عدد أفراد الأسرة مقياس
مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 قيمة
"F" 

 قيمة
Sig."" 

 مستوى 
 الدللة

القيمة المدركة للعلامة 
 التجارية

 أفراد فما دون  3
4.550 2 2.275 

  6إلى   4من  دالة 000. 22.52
 0.101 450 45.450 أفراد 7أكثر من 

السلوك الشرائي 
 للمستهلك الفلسطيني

 أفراد فما دون  3
35.50 2 17.75 

 6 إلى  4من  دالة 000. 515.99
 0.034 450 15.50 أفراد 7أكثر من 

 : ما يليوقد تبين من الجدول السابق 
تبين أن قيمة )ف( المحسوبة أكبر من قيمة )ف( الجدولية، باستخدام اختبار "التباين الأحادي"،   

( α≤0.05) .( لإجابات المبحوثين كانت أقل من مستوى الدلالةSigتبين أن القيمة الاحتمالية )كما 
استجابات  ة فيلمتغير القيمة المدركة للعلامة التجارية، وهذا يدل على وجود فروق ذات دلالة معنوي

وهي  ،رةالأس أفرادعدد  تُعزى إلى متغير عينة الدراسة حول القيمة المدركة للعلامة التجارية أفراد
  .كبرصاحبة المتوسط الحسابي الأ حيث تعتبر ،أفراد (7)من  أكثر
( α≤0.05) .( لإجابات المبحوثين كانت أقل من مستوى الدلالةSigتبين أن القيمة الاحتمالية )كما 

لمتغير السلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني، وهذا يدل على وجود فروق ذات دلالة معنوية في 
 أفرادعدد  متغير تُعزى إلىعينة الدراسة حول السلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني  أفراداستجابات 

مستوى  دعن إحصائيّةتوجد فروق ذات دلالة أنه يمكن قبول الفرضية القائلة بومن ثم فإنه  الأسرة.
بين متوسطات استجابة المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية  (α≤0.05الدلالة )

 الأسرة.  أفرادعدد إلى تعزى  للأدوات الصحية في السلوك الشرائي لدى المستهلك الفلسطيني
الباحث ذلك إلى أن عدد الأفراد في الأسرة يؤثر على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك  ويعزو

الفلسطيني، حيث كلما كبر حجم الأسرة كلما احتاجت إلى الأدوات الصحية واستخدمت أكثر من 
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علامة تجارية وأكثر من نوع، حيث يؤدي الزيادة في عدد أفراد الأسرة إلى زيادة في الاستهلاك 
 عليها.

بين متوسطات استجابة  (α≤0.05مستوى الدللة ) دعن إحصائي ةتوجد فروق ذات دللة ل  .4
المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي لدى 

 .  المستوى التعليميمتغير إلى ى تعز  المستهلك الفلسطيني
كما هو مبين في  One-Way ANOVAتم التحقق من صحة هذه الفرضية عن طريق اختبار 

 الجدول التالي:
 بالنسبة لمتغير المستوى التعليمي الفروق ( 14جدول رقم )

مجموع  المؤهل العلمي مقياس
 المربعات

درجات  
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 قيمة
"F" 

 قيمة
Sig."" 

 مستوى 
 الدللة

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية

 أقل من ثانوي 
550 4 137.5 

246.4 .225 
غير 
 دالة

 أقل من دبلوم
 دبلوم

 بكالوريوس 0.558 448 250
 دراسات عليا

السلوك الشرائي 
للمستهلك 
 الفلسطيني

 أقل من ثانوي 
530 4 132.5 

غير  115. 219.7
 دالة

 أقل من دبلوم
 دبلوم

 بكالوريوس
270 448 0.603 

 دراسات عليا
 : ما يليوقد تبين من الجدول السابق 

قيمة البيانات، تبين أن  من أكثرأو  ( متوسطات3الأحادي" لمقارنة ) باستخدام اختبار "التباين   
.( لإجابات المبحوثين Sigالقيمة الاحتمالية ))ف( المحسوبة أكبر من )ف( الجدولية كما تبين أن 

( لمتغير القيمة المدركة للعلامة التجارية، ومتغير السلوك α≤0.05) من مستوى الدلالة أكبركانت 
تجابات في اس الشرائي للمستهلك الفلسطيني، وهذا يدل على عدم وجود فروق ذات دلالة معنوية

لقائلة ومن ثم فإنه يمكن قبول الفرضية ا .ستوى التعليميمتغير المإلى عينة الدراسة تعزى  أفراد
بين متوسطات استجابة  (α≤0.05مستوى الدلالة ) دعن إحصائيّةتوجد فروق ذات دلالة بأنه لا 

المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي لدى 
 .التعليميالمستوى متغير إلى تعزى  المستهلك الفلسطيني
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ويعزو الباحث ذلك إلى أن المستوى التعليمي يساعد متخذي القرارات في الأسرة الفلسطينية على 
كيفية المفارقة والمقارنة بين البدائل وبين المنتجات الخاصة بالأدوات الصحية، ويكون قادراً على 

عة المنتج والعلامة ة من متاباختيار البديل الذي يناسبه أكثر وتلبي احتياجاته، ويكون على قدرة كبير 
 التجارية محلياً ودولياً.

 

بين متوسطات استجابة  (α≤0.05مستوى الدللة ) دعن إحصائي ةتوجد فروق ذات دللة ل  .5
المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي لدى 

 . الدخل الشهري متغير إلى تعزى  المستهلك الفلسطيني
كما هو مبين في  One-Way ANOVAتم التحقق من صحة هذه الفرضية عن طريق اختبار 

 الجدول التالي:
 بالنسبة لمتغير الدخل الشهري  ( الفروق 15جدول رقم )

مجموع  مكان العمل مقياس
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 قيمة
"F" 

 قيمة
Sig."" 

 مستوى 
 الدللة

القيمة 
المدركة 
للعلامة 
 التجارية

 شيكل 2000أقل من 
4.550 3 1.516 

 دالة 000. 15.0
 شيكل 3000أقل من  – 2000من 
 شيكل 4000أقل من  – 3000من 

45.450 449 
0.101 

 شيكل فأكثر 4000
السلوك 
الشرائي 

للمستهلك 
 الفلسطيني

 شيكل 2000أقل من 
40.000 3 

13.33 

 دالة 000. 600.5
 شيكل 3000أقل من  – 2000من 
 شيكل 4000أقل من  – 3000من 

10.000 449 
0.022 

 شيكل فأكثر 4000
 : ما يليوقد تبين من الجدول السابق 

تبين أن قيمة الاختبار )ف( المحسوبة أكبر من )ف( باستخدام اختبار "التباين الأحادي"،    
 .( لإجابات المبحوثين كانت أقل من مستوى الدلالةSigالقيمة الاحتمالية )تبين أن الجدولية كما 

(α≤0.05 لمتغير القيمة المدركة للعلامة التجارية، وهذا يدل على وجود فروق ذات دلالة معنوية )
لدخل ا تُعزى إلى متغيرعينة الدراسة حول القيمة المدركة للعلامة التجارية  أفرادفي استجابات 

، وكذلك إجابات المبحوثين كانت أقل من مستوى شيكل 4000 – 3000فئة من لى الشهري وإ
ق ذات وهذا يدل على وجود فرو  .سلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني( لمتغير الα≤0.05) الدلالة

عزى تُ عينة الدراسة حول السلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني  أفراددلالة معنوية في استجابات 
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ات دلالة توجد فروق ذومن ثم فإنه يمكن قبول الفرضية القائلة بأنه  .الدخل الشهري  إلى متغير
بين متوسطات استجابة المبحوثين حول أثر القيمة  (α≤0.05مستوى الدلالة ) دعن إحصائيّة

عزى إلى تُ  المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي لدى المستهلك الفلسطيني
 . السكنمكان  متغير

  ،( 2017ودراسة )الجبالي،  ،(2019واتفقت هذه النتيجة مع دراسة كل من )عبد الله والعربي
  .(2017ودراسة )بن ورخو،  ،(2017ودراسة )سنيدي والحميدي، 

 أنه لا بد من وجود فروق بين المستهلكين وآرائهم حول القيمة المدركة  إلىذلك الباحث  ويعزو
لى ، حيث يتضح أن مستوى الدخل يؤثر بالتأكيد عللعلامة التجارية وأثرها على قرار الشراء لديهم

اختيار الأسرة الفلسطينية للأدوات الصحية والماركات العالمية والمحلية، وأن العلامة التجارية لا 
ون سعرها مرتفعاً وبالتالي فهي تتأثر بمستوى الدخل كلما كان دخل المستهلك مرتفعاً بد أن يك

 اهتم وبحث عن العلامة التجارية ذات السعر المرتفع والجودة العالية والعكس.
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 النتائج والتوصياتمناقشة الفصل الخامس: 
 

 

 

 

 

 

 تمهيد:
يتناول هذا البحث ما تم التوصل إليه من قبل الباحث، حيث يستعرض النتائج التي تم 
التوصل إليها والدراسات المنوي تقديمها للأطراف المعنية من خلال ما توصلت إليها الدراسة من 
نتائج، وبالتالي فإن الفصل يتكون من نتائج تم الوصول إليها، وتوصيات لتقديمها، والمقترحات 

  :ويمكن مناقشة نتائج الدراسة على النحو الآتيحثين فيما بعد في نفس المجال، للبا
  القيمة  العينة على مجال أفرادهناك موافقة من قبل أظهرت النتائج المتعلقة بالسؤال الأول أن

قيمة و (، %76.56) المدركة للعلامة التجارية وأبعادها السبعة جاءت بنسبة مرتفعة بلغت
القيمة لذلك يعتبر مجال " ،0.000تساوي  (Sig).القيمة الاحتمالية (, وأن 10.22) الاختبار

وتتفق  .α ≤0.05 عند مستوى دلالة  إحصائيًّا " دالاًّ السبعةالمدركة للعلامة التجارية بأبعادها 
( ودراسة 2017نيدي والحميدي، ( ودراسة )ش2017كل من )الجبالي،  هذه النتيجة مع دراسة

الباحث ذلك إلى أن هناك أهمية كبيرة للقيمة المدركة للعلامة  ويفسر(. 2017)بن ورخو، 
ويعزو الباحث لك إلى أن القيمة المدركة للعلامة التجارية تساهم في تحقيق رضا التجارية، 

، حي ذلك ة علىالمستهلك في حصوله على ما يحتاجه، ويساعده في سد احتياجاته الضرور 
لا بد من توفر الوعي الكافي بالعلامة التجارية والارتباط الذهني بها، كما أن العلامة التجارية 
لكي تساعد في تحقق اشباع المستهلك وتلبية احتياجاته لا بد أن تكون مكفولة ومضمونة 

 .أيضاً 
  فلسطيني لمستهلك الالعينة على مجال السلوك الشرائي ل أفرادتبين أن هناك موافقة من قبل

  0.000تساوي  (Sig).القيمة الاحتمالية (, وأن 3.96قيمة الاختبار)و (، %75.6)بلغت 
، α ≤0.05 عند مستوى دلالة  إحصائيًّا " دالاًّ السلوك الشرائي للمستهلكلذلك يعتبر مجال "

ويعزو الباحث ذلك لأن السلوك الشرائي لدى المستهلك الفلسطيني دائم ومستمر، حيث يرغب 
دائماً بالحصول على الأفضل والأنسب لطبيعة حياته اليومية. واتفقت هذه النتيجة مع دراسة 

( ودراسة )شنيدي والحميدي، 2019(، ودراسة )المموني، 2019كل من )عبد الله والعربي، 



 

 

79 

 

الباحث ذلك إلى أن دراسة سلوك المستهلك موضوع مهم، ولا بد من الوصول  زوويع(، 2017
إلى المستهلك والتأثير على قراره بالشراء بكل الطرق حيث تبين أنه يوجد لدى المستهلك شعور 
بالحاجة الماسة للأدوات الصحية، وكذلك هناك عملية بحث مستمرة عن الأدوات الصحية 

ائل هلكين، وكذلك يقوم المستهلك الفلسطيني بتقييم كافة البدالتي تتناسب مع رغبات المست
الموجودة للشراء، ويتم بعد الشراء التقييم بشكل كامل وكذلك خدمة ما بعد البيع مثل الشحن 

 والتوصيل.
 دعن إحصائيّةأثر ذو دلالة  يوجد ( مستوى الدلالةα≤0.05 ) لأبعاد القيمة المدركة للعلامة

 تجاريةجودة العلامة الو  ،الارتباط الذهني لدى المستهلكو ، لامة التجاريةالوعي بالع)التجارية 
 ئيراشال السلوك( في التغذية الراجعةو الضمانات، و الكفالات، و الولاء للعلامة التجارية، و 
(، ودراسة 2017اتفقت هذه النتيجة مع دراسة كل من: )الجبالي، ، و الفلسطينيمستهلك لل

(. ويعزو الباحث ذلك إلى أن هناك 2017ودراسة )بن ورخو، ( 2017)سنيدي والحميدي  
 أهمية كبيرة للقيمة المدركة للعلامة التجارية.

  دعن إحصائيّةتوجد فروق ذات دلالة ( مستوى الدلالةα≤0.05)  بين متوسطات استجابة
 المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي

احث ذلك إلى الب ويعزو، الإناث ولمصلحة الجنس تُعزى إلى متغير لدى المستهلك الفلسطيني
ذوقها و أن الإناث هم أكثر تقديراً وتقيماً لشراء الاحتياجات المنزلية، فهي تختار ما يتناسب 

ها لواحتياجاتها وبالتالي فهي أكثر تقديراً للموقف وأكثر قدرة على تمييز المنتجات الضرورية 
 والتي تحتاجها عن غيرها، وتقييم البدائل الموجودة في السوق الفلسطيني من الأدوات الصحية.

  دعن إحصائيّةتوجد فروق ذات دلالة ( مستوى الدلالةα≤0.05)  بين متوسطات استجابة
المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي 

عمر ذلك إلى أن عامل ال ويعزو الباحث .العمر تُعزى إلى متغير لدى المستهلك الفلسطيني
في السوق  ةله تأثير على كيفية التمييز بين المنتجات، والاختيار بين العلامات التجاري

المحلي الفلسطيني والسوق الدولي العالمي، حيث يكون هناك العديد من وجهات النظر 
المختلفة حول الأدوات الصحية التي لا بد من استخدامها في المنزل، والتي تساعد متخذ 

 القرار والأسرة الفلسطينية بشكل عام على الاختيار الأمثل لها.
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  دعن إحصائيّةتوجد فروق ذات دلالة ( مستوى الدلالةα≤0.05)  بين متوسطات استجابة
المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي 

لأفراد الباحث ذلك إلى أن عدد ا ويعزو. الأسرة أفرادعدد إلى تعزى  لدى المستهلك الفلسطيني
في الأسرة يؤثر على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك الفلسطيني، حيث كلما كبر حجم الأسرة 
كلما احتاجت إلى الأدوات الصحية واستخدمت أكثر من علامة تجارية وأكثر من نوع، حيث 

 يؤدي الزيادة في عدد أفراد الأسرة إلى زيادة في الاستهلاك عليها.
  دعن إحصائيّةتوجد فروق ذات دلالة لا ( مستوى الدلالةα≤0.05)  بين متوسطات استجابة

المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي 
ك إلى أن ويعزو الباحث ذل .المستوى التعليمي تُعزى إلى متغير لدى المستهلك الفلسطيني

التعليمي يساعد متخذي القرارات في الأسرة الفلسطينية على كيفية المفارقة والمقارنة المستوى 
بين البدائل وبين المنتجات الخاصة بالأدوات الصحية، ويكون قادراً على اختيار البديل الذي 
يناسبه أكثر وتلبي احتياجاته، ويكون على قدرة كبيرة من متابعة المنتج والعلامة التجارية 

 ودولياً. محلياً 
  دعن إحصائيّةتوجد فروق ذات دلالة ( مستوى الدلالةα≤0.05)  بين متوسطات استجابة

المبحوثين حول أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي 
 بد الباحث ذلك إلى أنه لا ويعزومكان العمل.  تُعزى إلى متغير لدى المستهلك الفلسطيني

من وجود فروق بين المستهلكين وآرائهم حول القيمة المدركة للعلامة التجارية وأثرها على 
، حيث يتضح أن مستوى الدخل يؤثر بالتأكيد على اختيار الأسرة الفلسطينية قرار الشراء لديهم

رية لا بد أن يكون سعرها للأدوات الصحية والماركات العالمية والمحلية، وأن العلامة التجا
مرتفعاً وبالتالي فهي تتأثر بمستوى الدخل كلما كان دخل المستهلك مرتفعاً اهتم وبحث عن 

 العلامة التجارية ذات السعر المرتفع والجودة العالية والعكس.
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 توصيات الدراسة:
 

 ما يلي: إجراءمن خلال النتائج يوصي الباحث بضرورة 
 .توردينل المنتجين المحليين والمسالقيمة المدركة للعلامة التجارية من قبومراعاة  تعزيزضرورة  .1
ين المنتجات وكيفية التمييز ب ،خاصة بالمستهلك الفلسطينيتوعوية ضرورة القيام بإعداد دورات  .2

 وبين القيمة المدركة للعلامة التجارية.
ات المستهلك على تذكر العلامساعد تلرية خاصة بالعلامة التجارية تجا إعلاناتعداد إ ضرورة  .3

 .التجارية الجيدة
لوضع  الك وفقً وذ ،التجارية التي تتناول العلامة التجارية علاناتضرورة أن يتم التنويع بين الإ .4

 .ابرنامج ترويجي خاص بالشركة الموزعة له
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 المقترحات:
 

 دراسات أخرى بعنوان: إجراءضرورة قيام الباحثين ب

للعلامة التجارية على استهلاك المواد المحلية من وجهة نظر المنتجين أثر القيمة المدركة  .1
 المحليين.

أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية على سعر المواد المحلية من وجهة نظر المنتجين  .2
 المحليين.

 أثر الدخل الشهري على السلوك الشرائي للمستهلك الفلسطيني في استهلاك المواد الكمالية. .3
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 ( الستبانة في صورتها النهائية1ملحق رقم )

 جامعة القدس المفتوحة
 عمادة الدراسات العليا والبحث العلمي 
 استبانة بعنوان

نظر من وجهة أثر القيمة المدركة للعلامة التجارية للأدوات الصحية في السلوك الشرائي 
 ستهلاكية ا

 / ............. المحترمين.المستهلكين السادة
 تحية طيبة وبعد،،

لأنكم أصحاب خبرة وآراء سديدة بموضوع الدراسة ولأن و ، بالعنوان السابقبدراسة  يقوم الباحث
إجابتكم سيكون لها أثر في إنجاح الدراسة يرجى الإجابة على أسئلة الاستبانة، مع العلم بأن 

 لن تستخدم إلا لغرض البحث العلمي. الإجابات
 مع جزيل الشكر والتقدير

 معاذ يونس محمد سياعره: الباحث
 : بيانات الدراسةالأولالقسم 

 ( أمام الإجابة التي ترونها مناسبة لآرائكم:الرجاء وضع علامة )

 أنثى    ذكر  الجنس:  .1
أكثر     أفراد     6الى  4   أفراد  فما دون     3عدد افراد الاسرة:  .2

 أفراد   7من 
 سنة  35أقل من  – 20من    سنة20أقل من   السن:  .3

 سنة فأكثر  50  سنة 50أقل  –35من     

دبلوم    أقل من دبلوم   أقل من ثانوي  : ي. المستوى التعليم4
  

 دراسات عليا   بكالوريوس 

    3000أقل من  -2000من   شيكل 2000أقل من  . الدخل الشهري: 5

 شيكل فأكثر  4000  ش 4000أقل من  –3000من 

 مخيم       مدينة     قرية   . مكان السكن: 6

 

 

ا

 ق
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 القسم الثاني: فقرات الستبانة:

 المتغير المستقل: القيمة المدركة للعلامة التجارية:
 ضرورة غرضها التميز في بيئة الأعمال، حيث تحرص المنظمات علىتعد القيمة المدركة للعميل بمثابة خيار استراتيجي بل 

 تقديم قيمة متفوقة لعملائها لنيل فرصة البقاء وتعظيم الأرباح والحصة السوقية مقارنة بمنافسيها

 الفقممممممممممرة م
موافق 

 بشدة
 معارض محايد موافق

معارض 
 بشدة

 أولً: الوعي بالعلامات التجارية
ومعرفة العلامة التجارية في أوضاع مختلفة ويعتبر من العناصر المهمة لتكوين اتجاهات ومواقف  القدرة على تذكر

 المستهلكين والتأثير على
 قراراتهم الشرائية

أدرك جيداً طبيعة العلامات التجارية المنتشرة من الأدوات   .1
 الصحية.

     

      أميز بين الشركات المصنعة للأدوات الصحية بشكل دقيق.  .2
      استخدم الأدوات الصحية المميزة التي تحمل علامة تجارية.  .3
أشتري الادوات الصحية ذات العلامة التجارية بغض النظر   .4

 عن بلد المنشأ 
     

أراجع كافة التغيرات الحاصلة على العلامات التجارية   .5
 الجديدة .

     

      ترنتالانأكتفي بشراء العلامات التجارية المعروضة عبر   .6
      أبحث باستمرار عن الأدوات الصحية الجديدة والمبتكرة.  .7

 الرتباط الذهني لدى المستهلكثانياً: 
شيء مرتبط بذاكرة المستهلك عن العلامة التجارية ولهذا يجب على المسوقين في أي سوق تحتدم فيه المنافسة بشكل 

 المستهلك بأشخاص أو أماكن أو أشياء أو علامات تجارية أخرى متزايد أن يربطوا علاماتهم التجارية في ذهن 
تفكيري الذهني بالعلامة التجارية نابع من البلد المصنعة   .8

 للعلامة التجارية 
     

أضع تصوراً ذهنياً حول العلامة التجارية من خلال زيارتي   .9
 لبيوت أصدقائي.
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الاعلانات أتذكر العلامات التجارية الجيدة من خلال   .10
 التجارية .

     

أتابع الاعلانات للعلامات التجارية المنتشرة للأدوات   .11
 الصحية المختلفة.

     

أضع مؤشرات محددة عند اختياري للعلامة التجارية ذات   .12
 طابع سعري .

     

أكون صورة  ذهنية إيجابية حول الأدوات الصحية  ذات   .13
 العمر الطويل.

     

 العلامة التجارية: جودة الثاً ث
أبعاد القيمة المدركة للعلامة التجارية ويعد خلق صورة لعلامة تجارية ذات جودة عالية هدف كل مؤسسة لأنها  تحديد

 بحاجة إلى إشباع حاجات مستهلكيها وتلبية الوعود التي قدمت من خلال علامتها التجارية
أشجع شراء الأدوات الصحية ذات الطابع القوي والجودة   .14

 العالية.
     

      اقتنائي للعلامات التجارية يعتمد أساسا على الجودة.  .15
      تمتاز العلامة التجارية للأدوات الصحية بجودة عالية.   .16
ثقتي بالوكيل بجودة العلامة التجارية نابعة من ثقتي   .17

 بالموزع للأدوات الصحية.
     

ل من قبتمتاز العلامات التجارية بفترة ضمان وكفالة   .18
 الشركة المصنعة.

     

 الولء للعلامة التجاريةرابعاً: 
 سمة في المستهلك أكثر مما هو شيء متأصل بالعلامة التجارية حيث لا يوجد تعريف متفق عليه للولاء للعلامة التجارية

      لدي ولاء كبير للعلامة التجارية نابع من بلد المنشاء .  .19
      ذات الجودة العالية .اعتمد العلامات التجارية   .20
      أعطي الأولوية للعلامة التجارية إذا كانت تفي بالغرض.  .21
      أشجع شراء المنتجات ذات السعر المنخفض .  .22
أحرص على شراء العلامات التجارية العالمية المختلفة في أماكن   .23

 الصنع.  
     

 الكفالت: خامساً 
 الشركة من كفالة للمنتجات بعد شراءه وذلك لتعزيز الرغبة بالشراء من قبل المستهلكينهو عبارة عن مقدار ما توفره 
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أفضل الشركات التي تعطي العديد من أنواع الكفالة على العلامة   .24
 التجارية.

     

تساهم الشركة بإعطاء المشتري كفالة لمدة سنة كاملة على   .25
 العلامة التجارية.

     

تعطي المستهلك كفالة تساعده على حفظ أشتر من الشركة التي   .26
 حقه في المنتج.

     

      ات.المشتري على وخصم كفالة تمنح التي الشركات من اشتري   .27
أركز على الشركة المنوعة في الكفالات من أجل تحقيق رغبة   .28

 المشترين.
     

 الضمانات: سادساً 
شراء المنتج وذلك للمحافظة على المنتج والعلامة عبارة عن الشيء الذي تقدمه الشركة للمشترين كضمان بعد 

 التجارية لديها لسنوات محددة
تعطي الشركة الضمان للمشتري من أجل المحافظة على   .29

 المستهلكين.
     

تحقق الشركة رغبة المستهلكين في اعطاء ضمان على المنتجات   .30
 الأجنبية.

     

تركز الشركة على توفير ضمانات حول العلامة التجارية المحددة   .31
 التي 

 يختارها المستهلك.

     

تساعد الضمانات على جذب المستهلكين لشراء منتجات الشركة   .32
 باختلافها.

     

تعمل الضمانات من الشركة على زيادة الحصة السوقية   .33
 للمنتجات.

     

 التغذية الراجعة: سابعاً 
 في طلب الشركات ابداء رأي من قبل المستهلكين بالمنتج، ومدى رضاهم عن المنتج والعلامة التجارية لديهمتتمثل 

تعمل الشركة على استفتاء أراء للمستهلكين من أجل تقييم العلامة   .34
 التجارية.

     

      تأخذ الشركة بعين الاعتبار أراء المستهلكين للعلامة التجارية.  .35
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بعمل قوائم استقصاء يتم من خلالها التركيز على تقوم الشركة   .36
 العلامة التجارية الأكثر شراءً.

     

      تتواصل الشركة مع الزبائن للحصول على التغذية الراجعة منهم.  .37
تشعر بأن الشركة تأخذ بآراء الزبائن ومعرفة مدى رضاهم عن   .38

 منتجاتها.
     

 
 المتغير التابع: السلوك الشرائي للمستهلك 

يعرف على أنه تصرفات الأفراد الذين يقومون بصورة مباشرة بالحصول على السلع والخدمات الاقتصادية واستخدامها، بما 
 في ذلك القرارات التي تسبق وتحدد هذه التصرفات

معارض 
موافق  موافق محايد معارض بشدة

 بشدة

 
 الفقرة
 

 
 م

 

 الشعور للحاجةأولً: 
 مدى حاجة المستهلك للمنتجات ذات العلامة التجارية وتحديدها للشراء

  .6 أقوم بتغيير الأدوات الصحية الموجودة لدي قبل أن تتلف نهائياً.     
  .7 أشجع على استعمال الأدوات الصحية التي قمت بشرائها وتجريبها.     
  .8 بشكل دوري. أشعر بضرورة فحص الأدوات الصحية وتغيرها     
  .9 أقوم بوضع موازنة خاصة بشراء الأدوات الصحية التي أحتاجها.     
  .10 أعمل على امتلاك الأدوات الصحية التي تلبي احتياجاتي.     

 البحث عن المعلوماتثانياً: 
 عملية البحث والاطلاع على كافة المنتجات في الشركة والمعلومات التي تطرحها الشركة عن منتجاتها

  .6 اعتمد أيضاً على معرفتي السابقة للمنتجات ذات العلامة المعروفة  قبل عملية الشراء.     
  .7 أقوم بالبحث عن خصائص العلامة التجارية قبل عملية الشراء.     
اعتمد على اختياري للعلامة التجارية بناءً على المعلومات المحددة لها مقارنة بالمنتجات      

 الأخرى.
8.  

  .9 أشعر بكفاية المعلومات المعلن عنها والتي تخص العلامات التجارية التي احتاجها.     
  .10 ابحث عن  ما يناسبني من العلامات التجارية حتى ولو تحملت التزام مادي لفترة زمنية.     

 تقييم بدائل الشراءثالثاً: 
 يختار بين البدائل لشرائهاعملية تقييم بين المنتجات المطروحة في السوق والتي تجعل المستهلك 

  .6 اقتني العلامات التجارية ذات الاسم التجاري كلما كانت هناك ضرورة مباشرة وبدون تردد.     
  .7 أقوم بشراء العلامة التجارية بشكل دوري ومستمر.     
  .8 أعتمد في اختياري على سمعة العلامة مقارنة مع المنتجات الأخرى      
  .9 المواصفات الضرورية لكل علامة تجارية ارغب بشرائه.استعرض      
  .10 اضع معيار تقييم للعلامات حتى ولو تعارض ودخلي المادي.     
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 تقييم ما بعد الشراءرابعاً: 
 عملية مراجعة عكسية لرأي المستهلك في المنتجات والتي تم من خلالها تقييم الشركة ومنتجاتها

  .6 شراء العلامة التجارية التي استخدمها . أشجع أصدقائي وعائلتي على     
  .7 أشعر بالرضا عن شرائي للعلامة التجارية الحالية.     
  .8 أقتنائي للعلامة التجارية الحالية ذات الماركة منحني شعورا  عفوياً بالراحة .     
  .9 الأداء الفعلي للعلامة التجارية التي اخترتها أكبر من الأداء المتوقع.     
أقوم بالدعاية للعلامات التجارية التي استخدمها  والتشجيع على امتلاكها بغض النظر      

 عن البلد المصنعة لها.
10.  
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 محكمين الستبانة( أسماء 2ملحق رقم )
 

 المكان الدرجة العلمية السم
 ةقلقيلي –جامعة القدس المفتوحة  دكتوراه  أمجد القاضي
 رام الله –جامعة القدس المفتوحة  دكتوراه  ذياب جرار

 نابلس -جامعة الزيتونة  دكتوراه  فراس النصر
 جامعة  القدس المفتوحة دكتوراه  خالد كتلو

 جامعة القدس المفتوحة دكتوراه  عبد القادر الدراويش
 جامعة القدس المفتوحة دكتوراه  رائد ابو عيد

 


