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 : ممخص
فيو متعدد  ،كترونياتتتميز الأسواؽ المحمية بشدة المنافسة في جميع المجالات خاصة في مجاؿ الال

التموقع في السوؽ لمحاولة شركة كوندور الالكترونية كما يدفع بالمؤسسات المحمية مالخيارات بالنسبة لممستيمؾ، 
وقد ىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة تموقع العلامة التجارية لشركة كوندور وما مدى تأثيره عمى القرارات  ،المحمي

حيث تـ جمع البيانات ، التحميمي المنيج الوصفي الاعتماد عمىىذا مف خلاؿ ، و الشرائية لممستيمؾ الجزائري
استبانة  463بالاعتماد عمى أداة الدراسة والمتمثمة في الاستبياف، وقد ركزت ىذه الدراسة عمى عينة قدرت بػ

ثر ذو دلالة وجود أإلى  تـ التوصؿ SPSSباستخداـ البرنامج الإحصائي  لبياناتتحميؿ ا وبعد، صالحة لمتحميؿ
 .إحصائية لتموقع العلامة التجارية وكؿ مف)الشيرة، الجودة و السعر( عمى اتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية

 تموقع، شيرة، جودة، سعر، قرار الشراءكممات مفتاحية: 
 . JEL  :M31, M37تصنيفات 

Abstract:  

Local Markets Are Characterized By Intense Competition In All Fields, Especially In 

The Field Of Electronics, As It Is A Multi-Choice For The Consumer, Which Prompts Local 

Institutions, Especially Condor Electronic Company, To Try To Position Itself In The Local 

Market. The Aim Of This Study Is To Know The Positioning Of The Condor Brand And Its 

Impact On The Purchasing Decisions Of The Algerian Consumer. For This Reason, A 

Descriptive Analytical Method Is Used By Administering A Questionnaire To 460 People To 

Collect Data. After Analyzing The Data Using The SPSS Statistical Program, It Was Found 

That There Is A Statistically Significant Impact Of Brand's Positioning And Each Of (Fame, 

Quality And Price) On Decision Making To Purchase Local Products. 

Keywords: Position, Fame, Quality, Price, Purchase Decision. 

Jel Classification Codes: M37, M31. 
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 مقدمة:. 1
في ظؿ التغيرات الحاصمة عمى الصعيد العالمي وفي ظؿ الانفتاح عمى الأسواؽ وشدة المنافسة، 
شباع حاجات  تسعى المؤسسة إلى ضماف بقائيا واستمراريتيا في السوؽ ومنافسة باقي المؤسسات، وا 

راسة المستيمؾ مف د وىذا ما يحتـورغبات المستيمؾ المستيدؼ الذي يعتبر بمثابة شرياف حياة المؤسسة. 
حيث الخصائص العامة لسموكو وتصوراتو الذىنية اتجاه منتوج المؤسسة، ومحاولة معرفة ما يؤثر عمى 

 قراره الشرائي مف عوامؿ شخصية ومواقؼ وقيـ، وكذا الخمفية الاجتماعية، الثقافية والنفسية. 
ة إلى معرفة مدى تموقع كما تسعى المؤسسة مف خلاؿ شيرتيا وجودة منتجاتيا وأسعارىا المميز 

علامتيا التجارية، فتموقع العلامة ىو اختيار لمصورة التي ترغب المؤسسة في أف يراىا المستيمؾ بيا، 
وتعبر عف النقطة المحورية التي تدور حوليا جميع السياسات التسويقية مف خلاؿ التناسؽ بيف عناصر 

صورة المرغوبة مف الصورة المدركة ليا مف خلاؿ المزيج التسويقي، فتموقع العلامة ييدؼ إلى تقريب ال
 .تثبيت القيمة الذىنية لمعلامة التي ليا دور ميـ في تكويف الآراء واتخاذ قرارات الشراء استراتيجيات

ومف ىذا المنطمؽ سيتـ تسميط الضوء عمى مختمؼ المفاىيـ والمصطمحات المرتبطة بمفيوـ التموقع 
ار الشرائي، بالاعتماد عمى دراسة إحصائية تحميمة لعينة مف المستيمكيف في وأىميتو وتأثيره في اتخاذ القر 

 سوؽ الالكترونيات الجزائري، وذلؾ مف خلاؿ العناصر الموالية:
 ؛الإطار العاـ لمبحث 
 ؛الإطار النظري لمبحث 
 الإطار العممي لمبحث. 

 :الإطار العام لمبحث .2
 :مشكمة الدراسة. 1.2

دة نية مف أىـ المنتجات المطموبة في السوؽ الجزائري الذي يتميز بشتعتبر المنتجات الالكترو 
، ومف ىذه البدائؿ منتجات شركة عديدةجد المستيمؾ نفسو أماـ خيارات المنافسة وتعدد البدائؿ، أيف ي

كوندور التي تحاوؿ الوصوؿ إلى الشيرة العالمية، وتقديـ منتجات ذات مواصفات وتقنيات عالية وبجودة 
ومف ىذا ، تنافسية، لتضمف بذلؾ تموقع مميز في ذىف المستيمؾ مقارنة بالمنتجات المنافسةوأسعار 

 المنطمؽ تتبمور إشكالية الدراسة عمى النحو التالي:
المنتجات المحمية، وما واقع ذلك في شركة  شراءالتجارية عمى اتخاذ قرار علامة الما مدى تأثير تموقع 

 الالكترونية؟ كوندور
 :الدراسة أىمية. 2.2

 لممنتجات المحمية تستمد دراسة أثر تموقع العلامة التجارية لممؤسسة عمى اتخاذ القرار الشرائي
ة ـ التي يؤدييا مف خلاؿ صياغة سياسوالميا لمتسويؽ في المؤسسات المحمية أىميتيا مف الدور الأساسي

تنافسية ومتعمقة بت أىمية بالغة وتأتي أىمية ىذه الدراسة كونيا تربط بيف متغيرات ذا ،تسويقية ناجحة
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التموقع ومستويات  ، وذلؾ مف خلاؿ فيـ طبيعة العلاقة بيف المستيمؾوبقائيا في الأسواؽ المؤسسات
 .لممنتجات المحمية ثيرىا في عممية اتخاذ القرار الشرائيلممؤسسة وتأ

 . أىداف الدراسة:3.2
 ا:تيدؼ ىذه الدراسة إلى تحقيؽ مجموعة مف الأىداؼ أبرزى

تقديـ مساىمة نظرية مفاىيمية تتعمؽ بالتموقع ومحدداتو، الذي يعتبر مف بيف العوامؿ الميمة في اتخاذ  -
 القرار الشرائي؛

تحديد المفاىيـ والأفكار المرتبطة بعممية اتخاذ القرار الشرائي لممنتجات المحمية ومراحمو، وأىـ العوامؿ  -
 المؤثرة فيو؛

ع العلامة التجارية لشركة كوندور في ذىف المستيمؾ الجزائري عمى قراره دراسة وتحميؿ تأثير تموق -
 الشرائي.

 . فرضيات الدراسة:4.2
 لبموغ أىداؼ الدراسة، سيتـ صياغة فرضيات الدراسة عمى النحو التالي:

 :الفرضية الرئيسية
جارية لكوندور تموقع العلامة الت( بيف 0.05α≥عند مستوى معنوية ) إحصائيةعلاقة ذات دلالة توجد 

 .واتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية
 :الفرضيات الفرعية

شيرة علامة كوندور واتخاذ قرار بيف ( 0.05α≥عند مستوى معنوية ) إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة  -
 ؛شراء المنتجات المحمية

ندور واتخاذ كو  جودة منتجاتبيف ( 0.05α≥عند مستوى معنوية ) إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة  -
 ؛قرار شراء المنتجات المحمية

كوندور واتخاذ منتجات  سعربيف ( 0.05α≥عند مستوى معنوية ) إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة  -
 .قرار شراء المنتجات المحمية

 . منيج الدراسة:5.2
مي لمعالجة موضوع الدراسة والإجابة عمى إشكاليتو، سيتـ الاعتماد عمى المنيج الوصفي التحمي

الذي ييدؼ إلى جمع الحقائؽ والبيانات عف ظاىرة أو موقؼ معيف، مع محاولة تفسير ىذه الحقائؽ 
 وتحميميا لموصوؿ إلى نتائج تمكف مف تقديـ الاقتراحات المتعمقة بالظاىرة موضوع الدراسة.

 . الدراسات السابقة:6.2
 بعنوان: شارف وىيبة، زروقي ابراىيم، سايح حمزة دراسة
ورة الذىنية لمعلامة التجارية عمى القرار الشرائي لممستيمك الجزائري دراسة تطبيقية عمى أثر الص"

 "مستيمكي اليواتف النقالة إريس
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، العدد 13، المجمد والعموـ التجارية والتسيير الاقتصاديةالعموـ نشرت ىذه الدراسة كمقاؿ في مجمة 
الذىنية لمعلامة التجارية في القرار الشرائي  الدراسة إلى إبراز أثر أبعاد الصورة ىدفت ،2323، 33

لممستيمؾ الجزائري. وقد توصمت إلى أنو ىناؾ أثر ذو دلالة إحصائية لأبعاد الصورة الذىنية لمعلامة 
 التجارية عمى القرار الشرائي لممستيمؾ الجزائري.

 بعنوان: رحموني مميكة، عتو محمددراسة 
الخدمية عمى القرار الشرائي لممستيمك: دراسة ميدانية عمى مدى تأثير الصورة الذىنية لممؤسسات "

 "عينة من المتربصين بمؤسسات التكوين الميني الخاصة
، 32، العدد 38، المجمد الجزائرية لمعموـ الاجتماعية والانسانيةنشرت ىذه الدراسة كمقاؿ في مجمة 

الخدمية عمى القرار الشرائي  ىذه الدراسة إلى قياس تأثير الصورة الذىنية لممؤسسةىدفت  ،2323
لممستيمؾ في مؤسسات التكويف الميني الخاصة. ومف نتائجيا أنو ىناؾ اثر معنوي لمصورة الذىنية 

 لممؤسسات الخدمية محؿ الدراسة عمى القرار الشرائي لممستيمؾ.
 بعنوان:طوال، أحمد ضيف  ىيبة دراسة

ه لعلامة دون الأخرى )دراسة ميدانية لعينة من العلاقة بين التموقع في ذىن المستيمك وبين اختيار "
 "للأدوات الكيرومنزلية( Starlightمستيمكي منتجات 

المؤتمر العممي الدولي حوؿ :التخطيط الاستراتيجي قدمت ىذه الورقة البحثية ضمف فعاليات 
 11و  12يومي  ،-تجارب وتطبيقات متميزة –الأعماؿ التسويقي كمدخؿ لمتميز المؤسساتي في بيئة 

ىذه الدراسة إلى إبراز العلاقة الموجودة بيف تموقع السمعة في ذىف ىدفت  بجامعة البميدة، 2316أفريؿ 
المستيمؾ وبيف اختياره لعلامة دوف الأخرى. وكانت نتائجيا أنو توجد علاقة معنوية بيف التموقع مف 

 خلاؿ العلامة وبيف اختيار المستيمكيف لعلامة معينة دوف أخرى.
 ، بعنوان:محور حاج محمد ةدراس

 Le positionnement de l’image perçue de l’entreprise Cas de l’industrie 
agroalimentaire. 

تمثمت ىذه الدراسة في اطروحة دكتوراه في العموـ التجارية تخصص تسويؽ، بجامعة أبو بكر بمقايد 
الجزائرية عف طريؽ الصورة المدركة إلى تحديد تموقع المؤسسة  ، حيث ىدفت2315-2314تممساف، –

لممؤسسة في بيئة تنافسية، وقد أظيرت نتائجيا أف التموقع المدرؾ لصورة المؤسسة الجزائرية مرتبط بشكؿ 
 كبير بسياسة الاتصالات ونوعية التعبئة.

 بعنوان:بن حبيب عبد الرزاق ، نذيرة بسوحدراسة 
Le Positionnement du Produit : Application Au Cas Henkel Algérie      

 ،2337، 33، العدد Les Cahiers du MECAS ،38نشرت ىذه الدراسة كمقاؿ في مجمة 
التموقع لعلامة ىنكؿ أماـ المنتجات المنافسة، والتحقؽ مف  استراتيجيةىدفت ىذه الدراسة إلى كيفية تحديد 

 الاتفاؽ بيف التموقع المطموب والمتحصؿ عميو فعميا.
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توصمت ىذه الدراسة إلى تحديد التموقع الخاص بمنتوج علامة ىنكؿ لمغسيؿ باليد أماـ العلامات وقد      
التموقع بتمييز المنتج(  المنافسة عمى أساس الأبعاد الخاصة بالجودة و الفاعمية و الراحة )إستراتيجية

 .باعتبارىا أبعاد ذات أىمية قصوى لدى الزبوف
 .  أداة جمع البيانات:7.2

الاستبياف الالكتروني الأداة الأساسية المستعممة في الحصوؿ عمى المعمومات الضرورية،  يعتبر
سؤالا متسمسلا، وقد صيغت بما يتلاءـ وخصائص العينة  22وعميو فقد تضمنت استمارة الاستبياف 

 المستيدفة للإجابة عمييا، وقد تـ تقسيميا إلى جزئيف كما يمي:
ور في ذىف المستيمؾ الجزائري: حيث يسمح ىذا الجزء بمعرفة كيؼ يتـ تموقع علامة كوند الجزء الأول:

 إحداث تموقع منتجات شركة كوندور في أذىاف المستيمكيف.
القرار الشرائي: حيث يسمح ىذا الجزء بمعرفة أىـ المراحؿ التي يمر بيا المستيمؾ  اتخاذ الجزء الثاني:

 مف أجؿ اتخاذ قرار شراء منتجات شركة كوندور.
 . مجتمع الدراسة وعينتو:8.2
يتكوف مجتمع الدراسة مف كؿ المستيمكيف الموجوديف في سوؽ الالكترونيات الجزائري، ونظرا لعدـ       

توزيع استمارة البحث الكترونيا تـ  ،لى كؿ المفرداتحدد لتعداد ىؤلاء وصعوبة الوصوؿ اوجود إطار م
  صالحة لمتحميؿ.  استمارة 463وقد تـ جمع  ،الجميور العاـلتستيدؼ 

  :الاساليب الاحصائية المستخدمة. 9.2
ىناؾ عدد مف الأساليب الاحصائية التي تـ استخداميا لتحميؿ اجابات أفراد عينة الدراسة، 
كالتكرارات والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحراؼ المعياري،  كما تـ استخداـ اختبار تحميؿ التبايف 

( الأحادي بيدؼ قياس التبايف بيف المتوسطات لمعينة ANOVAميؿ التبايف )في تح Fمف خلاؿ توزيع 
المبحوثة، اضافة الى الاعتماد عمى نموذج الانحدار البسيط لقياس مدى تأثير المتغير المستقؿ عمى 

 المتغير التابع. 
 :الإطار النظري لمبحث. 3

 الجوانب النظرية لمتموقع. 1.3
المكانة التي تحظى بيا المنتجات المنافسة في أذىاف المستيمكيف،  دراسة التموقع إلى معرفةتيدؼ 

   حتى تتمكف المؤسسة مف تحديد وبكؿ يقظة الموقع الذي يجب احتلالو لمواجية المنافسة.
 تعريف التموقع:. 1.1.3

( حيث Al Ries et Jack Troutمف قبؿ الإعلانييف ) 1972ظير مفيوـ التموقع لأوؿ مرة سنة 
" واصفيف المناىج  Advertising Ageفي المجمة المينية " "The PositioningEra"بعنواف  نشرا مقاؿ

الأساسية لمتموقع، وقد عرفاه عمى أنو "الإرادة الخاصة باحتلاؿ موقع في ذىف الزبوف، بشغؿ عدد مف 
لضرورة في المناطؽ العصبية في صراع مف أجؿ الإدراؾ، حيث أف المقاربة الأساسية لمتموقع لا تكمف با



 بوذراعخمود غريب، الطاوس 

103 

عادة ربط الاتصاؿ بما  ابتكار شيء جديد ومختمؼ، ولكف في التحكـ بما سيوجد مسبقا في أعمى الذىف وا 
 1ىو موجود فعلا"

 :لمتموقع مف قبؿ العديد مف الباحثيف والكتاب منيا وقد أعطيت عدة تعاريؼ
ليا كضماف يمكف استعما استراتيجية: "التموقع ىو أداة 1995سنة  Yves chirouzeتعريؼ 

لمواجية ازدحاـ الأسواؽ مف حيث المنتجات والإعلاف، تنص عمى إعطاء المنتج صورة تميزه عف 
 2".أذىاف المستيمكيف وفقا لتوقعاتيـالمنتجات المنافسة في 

عمى أنو "عمؿ تصميـ لعروض المؤسسة وصورتيا لتحتؿ مكانا  2333فقد عرفو سنة  Kotler أما
 3.السوؽ المستيدفة" متميزا في أذىاف الناس في
المكاف الذي يحتمو المنتج في ذىف  عمى أنو ؼ التموقعيعر تمف تعريفات يمكف  مف خلاؿ ما سبؽ

 مما يسمح لممنتج بالتميز عف المنتجات الأخرى المنافسة لو في إدراؾ اليدؼ المقصود. المشتري،
 أىمية التموقع:. 2.1.3

  4ة أسباب رئيسية تكشؼ عف أىمية التموقع وىي:أشار المختصوف في التسويؽ عمى أف ىناؾ أربع
 ؛يمعب التموقع دورا ىاما في قرار الشراء لدى العميؿ -
الاتساؽ بيف جميع عناصر المزيج التسويقي بحيث تكوف مكممة لبعضيا وتسيـ في  يضمف التموقع -

 ؛السمات البارزة و المميزة لممنتجتعزيز 
ستحواذ عمى أكبر عمى العمؿ والتطوير مف أجؿ الوصوؿ والا التموقع ضماف للاستمرارية فيو مشجع -

 ؛عدد مف العملاء
يتـ تحديد تموقع المؤسسة عمى أساس طوعي أو غير طوعي حيث إذا لـ تختر المؤسسة موقعيا،  -

 5فسيقوـ الجميور بالاعتناء بيا.
 أىداف التموقع: .3.1.3

منتجات المنافسيف والتي تخمؽ الشعور  يحدد التموقع السمات الأساسية لممنتج التي تميزه عف
 6الاستيلاكي لدى العميؿ، فعممية التموقع تيدؼ إلى تحقيؽ النقاط الآتية:

 ؛إعطاء صورة مقبولة لمعلامة أو المنتج -
 ؛تجنب المنافسيف -
 ؛تقوية الولاء لمعلامة أو المنتج -
 الإحاطة بتطور الإدراكات الذىنية في السوؽ لمعملاء. -

 7ىداؼ التموقع تساىـ في:وليذا فأ
 ؛التعرؼ عمى تصور المنتج والعلامة في ذىف المستيمؾ مقارنة بمنتجات المنافسيف -
 ؛الحصوؿ عمى منافع مف الحصة السوقية -
 ؛إعادة بناء محفظة المنتجات المتقادمة -
 .استراتيجيةالبحث عف ميزة تنافسية  -
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 التموقع:  استراتيجية. 4.1.3
ع لممنتج عمى رجؿ التسويؽ أف يأخذ في الاعتبار ثلاثة عوامؿ وىي: تطمعات مف أجؿ إحداث موق

المستيمكيف، تموقع المنتجات المنافسة، خصائص المنتج، وىذه العوامؿ تكوف ما يسمى بالمثمث الذىبي 
 لمتموقع.

 (: المثمث الذىبي لمتموقع01الشكل رقم )
 
 
 
 

                                                                                
 

التسويقية،  لإستراتيجيةا لنجاح إستراتيجي كخيار التسويقي التموقع حمزة، تجانية أحمد، محمودي فتحي، باني المصدر:
 .44، ص2323، مارس 31العدد ،33المستدامة، المجمد والتنمية الاقتصاد مجمة

 8يسية مف أجؿ تأليؼ وتثبيت التموقع وىي:المثمث الذىبي لمتموقع ثلاثة أسئمة رئيطرح 
 ىؿ التموقع المختار يستجيب بشكؿ جيد لتطمعات الجميور المستيدؼ؟ -
 ىؿ التموقع المختار متوافؽ مع المؤىلات الحقيقية لمعرض المقدـ لذلؾ الجميور؟ -
 ىؿ التموقع المختار سيسمح لممؤسسة بالتميز عف المنافسيف؟ -

 ع: التموقمستويات . 5.1.3
تسمى في بعض المراجع بجوانب التموقع وىي عديدة، حيث يمكف حصرىا في تموقع المنتج، 

 تموقع العلامة التجارية، تموقع السوؽ.
: تحاوؿ المؤسسة تمييز منتجاتيا عف منتجات المنافسيف والوصوؿ إلى الشيرة والتموقع تموقع المنتج -

 9ة منيا جودة المنتج وسعره.في السوؽ وفي ذىف المستيمؾ عف طريؽ عوامؿ عديد
  :ىي مجموعة الخصائص والمزايا التي تؤثر في قدرة المنتج عمى تحقيؽ رغبات جودة المنتج

 10المستيمؾ بما يطابؽ توقعاتو ويحقؽ رضاه التاـ.
 :ئية، الشرا والمحددات لاتماـ العمميةحد أىـ العوامؿ أيعتبر السعر بالنسبة لممستيمؾ  سعر المنتج

التحصؿ  ( ىو التضحية المالية التي يتحمميا المستيمؾ لإمكانية2333" )Vernetteحسب "و 
القيمة النقدية  فقد عرفاه  Lendrevie( "2333 )"و " Lindonأما "عمى منتوج أو خدمة معينة، 

  11يا.موعة مف المنتجات إلى مختمؼ زبائنالتي تبيع بفضميا المؤسسة مج
 في السوؽ وتبحث عف كافة الطرؽ التي تجعميا حقيؽ التموقع: تعمؿ المؤسسة عمى تتموقع العلامة -

في مكانة متميزة عف غيرىا، ولعؿ مف أىـ ىذه الطرؽ ىي خمؽ علامة تجارية تميزىا عف و  مشيورة

 المستيمكينتطمعات 

 خصائص المنتج تموقع المنتجات المنافسة
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غيرىا مف الشركات الأخرى وتساىـ في تركيز صورتيا الذىنية لدى الجميور المستيدؼ، ويتجسد ىذا في 
 .العلامة التجارية المشيورة

 12قيمة.مف حيث اللممنتج  دراكاإأكثر حيث يكوف السوؽ  التموقع السوقي: -
 الإطار المفاىيمي لمقرار الشرائي لممستيمك. 2.3

تؤثر القرارات التي يتخذىا الشخص في فيـ سموكو، وىذه القرارات تتوقؼ عمى مقدار ما يتعممو 
أخذ وقتا في التفكير والاستطلاع وقد يقع تحت الفرد وما يدركو، فقد يندفع الفرد لشراء شيء ما دوف أف ي

تأثير البائع، كما لا يمنع مف أف ىناؾ بعض المواقؼ التي يمر بيا بإجراءات وخطوات اتخاذ القرارات 
  13الشرائية.
 تعريف القرار الشرائي:. 1.2.3
ينا عما يجب كغيره مف القرارات الأخرى، التي يصدر فييا متخذ القرار حكما مع قرار الشراء يعتبر 

يتعمؽ ، أف يفعمو في ىذا الموقؼ المحدد بالذات، وذلؾ بعد عممية فحص مستفيضة لشتى البدائؿ الممكنة
بكونو حلا لمشكمة ما، بما يعني أف المرء حينما  النظريات المفسرة لػ قرار الشراءوحسب كؿ  الأمر ىنا

الممكنة، ويمر عبر سمسمة طويمة مف يتعرض لمشكمة ما فإنو يمجأ إلى دراسة كؿ الوسائؿ والبدائؿ 
 .المراحؿ والخطوات قبؿ أف يأخذ قرارا معينًا يكوف كفيلا بحؿ مشكمتو، وتمبية احتياجو

يعتبر القرار الشرائي مف أىـ وأصعب القرارات التي يمر بيا المستيمؾ مف أجؿ شراء منتجات تشبع 
وات أو المراحؿ التي يمر بيا المشتري في حالة حاجاتو ورغباتو، فعممية اتخاذ القرار الشرائي ىي: "الخط

ويعرؼ أيضا عمى أنو "موقؼ معيف أو ، 14القياـ بالاختبارات حوؿ أي مف المنتجات التي يفضؿ شراءىا"
 تمؾ عف عبارة "أنو:يعرؼ أيضا عمى  ، و 15محدد مف قبؿ المشتري تجاه مختمؼ الماركات أو المنتجات"

 عمى حصولو أجؿ مف خارجية أو داخمية لمنبيات تعرضو تيجةن ما شخص عف تنتج التي التصرفات
 16.ورغباتو" حاجاتو يشبع محدد منتج

القرار الشرائي نتيجة لتفاعؿ قرارات عدة أطراؼ تمعب أدوارا عديدة، تتمثؿ ىذه  ما يمكف أف يكوفك
 17 الأدوار في:

 ؛ر باقتراح شراء السمعة أو الخدمةالمبادر: ىو الشخص الذي يباد-
 ي؛حمؿ وزنا في اتخاذ القرار النيائمؤثر: ىو الشخص الذي وجية نظره تال -
متخذ القرار: ىو الشخص الذي يتخذ قرار الشراء بشكؿ تاـ أو جزئي، وىو ذاؾ الشخص الذي لديو  -

ىناؾ الكثير مف العوامؿ التي اجتمعت في ىذا و كامؿ السمطة في اتخاذ القرار بشراء ىذه السمعة أو تمؾ، 
 ؛ ومنحتو ىذه السمطة، بعضيا عوامؿ مالية، وبعضيا الآخر عوامؿ شخصيةالشخص، 

 ؛عممية الشراء بعد اتخاذه لمقرارالمشتري: ىو الشخص الذي يقوـ ب -
المستخدـ: ىو الشخص الذي يمتمؾ السمعة بشكؿ نيائي ويستخدميا، وىذا الشخص لو دور ميـ في  -

 .دي إلى خفض معدلات الشراء والعكس صحيح كذلؾفتقييمو السمبي لمسمعة قد يؤ  ،عممية التقييـ
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 نماذج القرار الشرائي:. 2.2.3
 18 يمكف تقسيـ نماذج القرار الشرائي إلى قسميف رئيسييف:

ىي القرارات التي يتخذىا الفرد سعيا منو لمحؿ الشامؿ لممشكمة التي يعاني منيا،  القرارات المعقدة: -
عندما يفكر بشكؿ عميؽ في الأىمية الاقتصادية لعممية الشراء مف حيث يقع في مأزؽ اتخاذ قرار الشراء 

خلاؿ مقارنة سعرىا مع دخمو، وكذا في الأىمية النفسية لمسمعة والمرتبطة بالقيمة والمغزى الشخصي 
والمتعة التي يحققيا مف شراء أو استخداـ السمعة. وعندما يفكر أيضا في مخاطر الاستخداـ لمسمعة فقد 

 سيء مما يعرض مستخدميا لمخطر. تستعمؿ بشكؿ
وىي قرارات روتينية ناتجة عف عممية التعمـ التي يعدىا المستيمؾ عندما يتخذ  القرارات المبرمجة: -

 القرارات المعقدة.
 مراحل القرار الشرائي:. 3.2.3
 19يمر المستيمؾ بسمسمة مف المراحؿ قبؿ اتخاذه لقرار الشراء بعدة مراحؿ وىي:     

يدرؾ المستيمؾ أف لديو يعتبر الشعور بالحاجة أوؿ خطوة مف خطوات الشراء، و بالحاجة: الشعور  -
وبعد أف يحدد  حاجة غير مشبعة وذلؾ عند شعوره باختلاؼ بيف حالتو الفعمية وحالتو المرغوبة، 

ة حاجتو يقرر الجيد المطموب لموصوؿ إلى الإشباع. وتسعى الجيود التسويقية في ىذه المرحم المستيمؾ
ثارة الدوافع مف خلاؿ إيجاد الحوافز المناسبة.  إلى التعرؼ عمى الحاجات غير المشبعة وا 

مومات التي تناسب حاجاتو ف حاجتو يقوـ بجمع المععبعد أف يتعرؼ المستيمؾ البحث عن المعمومة:  -
نوعيف  ويعتمد مقدار المعمومات التي يجمعيا عمى قوة الحافز لديو، و ىذه المعمومات ىي ورغباتو

معمومات داخمية تتمثؿ في تمؾ المخزنة في ذاكرة المستيمؾ نتيجة لخبراتو ومعارفو السابقة، ومعمومات 
 خارجية يتحصؿ عمييا مف البيئة الخارجية ومصادرىا الأسرة والأصدقاء والإعلانات.

تيا البيعية قبؿ أف لممواءمة بيف البدائؿ والمقارنة بيف مغريا المستيمؾعادة ما يسعى  تقييم البدائل: -
إلى ذىف  تقريب خصائص المنتجاتيصدر قرار الشراء. وتيدؼ الجيود التسويقية في ىذه المرحمة إلى 

المستيمؾ عمى النحو الذي يمكنو مف الإلماـ بوجود المنتجات ويحفزه لإجراء المقارنة، ويعتمد المستيمؾ 
 .تيالعلامة التجارية، سعر السمعة، وجودفي تقييمو لمبدائؿ عمى مجموعة مف المعايير منيا سمعة ا

بعد أف يقوـ المستيمؾ بتقييـ البدائؿ المتاحة لو تأتي مرحمة اتخاذه لقرار الشراء الفعمي  الشرائي: القرار -
 أو عدـ الشراء، وىو اختيار بيف البدائؿ المتاحة ومفاضمة بيف منافعيا وتكمفتيا

تيمؾ بعد عممية الشراء بتقييـ ىذه السمعة وما حققتو لو مف عادة ما يقوـ المس تقييم ما بعد الشراء: -
شعور، ثـ يتبع ذلؾ الشعور بحالة الرضا أو عدـ الرضا، الذي مف شأنو أف يشكؿ اتجاه سمبي أو إيجابي 

 في المستقبؿ.
 القرار الشرائي: العوامل المؤثرة في. 4.2.3

تماعية والشخصية والنفسية لممستيمؾ، تتأثر عمميات الشراء بشكؿ قوي بالخصائص الثقافية والاج
فرجاؿ التسويؽ لا يستطيعوف التحكـ في ىذه العوامؿ بشكؿ تاـ ولكف يجب أف تأخذ بالحسباف لما ليا مف 
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المستيمؾ. لذا يتوجب عمى المسوقيف فيـ الدور الذي تمعبو الثقافة الأصمية  قراراتر واضح عمى يتأث
سموؾ الشرائي لممستيمؾ. وكذا فيـ العوامؿ الاجتماعية كالجماعات عية عمى الوالفرعية والطبقات الاجتما

المرجعية والعائمة التي تمعب دورا لا يستياف بو ولا يقؿ أىمية عف الدور الذي تمعبو العوامؿ الشخصية 
كالعمر والوضع الاقتصادي في التأثير عمى سموؾ المستيمؾ وقراره الشرائي الذي يتأثر أيضا بالعوامؿ 

دراكو ومعتقداتو واتجاىاتو وعممية تعممو.النفسي  ة كدوافع الفرد وا 
 : العممي لمبحث الإطار. 4

 :داة وثباتياصدق الأ. 1.4
ومعامؿ الصدؽ وىو عبارة عف  لقياس مدى ثبات الاستمارة تـ الاعتماد عمى معامؿ ألفا كرونباخ ،

 :يوضح ذلؾ الموالي الجذر التربيعي لمعامؿ "ألفا كرونباخ"،والجدوؿ
 (: نتائج اختبار صدق وثبات أداة الدراسة01جدول رقم)ال

 معامل الصدق معامل الثبات عدد العبارات المحاور
 3.969 3.939 12 تموقع العلامة التجارية لكوندور

 3.943 3.891 13 اتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية
 0.977 0.956 22 الاجمالي

 SPSSتائج برنامج التحميؿ الاحصائي مف اعداد الباحثتيف وفقا لن المصدر:
مما يدؿ عمى صدؽ  3.6يتضح مف خلاؿ الجدوؿ أف جميع معاملات الثبات كانت أكبر مف 
وىي أكبر مف أدنى %95.6وتناسؽ العبارات، حيث حازت مجموع عبارات متغيرات الدراسة ما نسبتو 

ياف وصلاحيتو لمتحميؿ والوثوؽ في النتائج مما يؤكد ثبات الاستب،معامؿ الثبات "ألفاكرونباخ"لقيمة مقبولة 
أما صدؽ الاتساؽ الداخمي فيقصد بو مدى اتساؽ كؿ عبارة مف العبارات ، التي سيتـ التوصؿ إلييا

المتعمقة بموضوع الدراسة مع الدرجة الكمية لممحور ككؿ، والذي يحسب مف خلاؿ الجذر التربيعي لمعامؿ 
الاتساؽ الداخمي أف درجة الاتساؽ بيف عبارات كؿ جزء مف يتضح مف نتائج اختبار صدؽ و الثبات، 

وتعتبر نتائج ، %97.7 الأجزاء عالية، ما يدؿ عمى أف المحاور صادقة لما وضعت لقياسو وذلؾ بنسبة
 .عالية إحصائيةىذا الاختبار جيدة وذات دلالة 

 :التحميل الوصفي لخصائص عينة الدراسة. 2.4
 كما يمي:نتائج التحميؿ والجدوؿ الموالي يوضح  موعة مف الأسئمةاستيمت استمارة الاستبياف بمج

 تحميل البيانات الشخصية(: 02جدول رقم)ال
 %النسبة  التكرار عدد العبارات البيانات

 57.8 266 ذكر الجنس
 42.2 194 أنثى

 
 العمر

 32.6 150 سنة 30أقل من 
 61.7 284 سنة 50-30من 

 5.7 26 سنة50أكثر من 
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 مستوى التعميميال

 16.5 76 ثانوي
 74.8 344 جامعي
 8.7 40 أخرى

 
 

 المينة

 15.2 70 بطال
 54.3 250 موظف
 2.6 12 متقاعد

 9.1 42 أعمال حرة
 18.7 86 طالب

 100 460 المجموع
 SPSSالباحثتيف وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الاحصائي  إعدادمف  المصدر:

حسب  ف مفردات عينة الدراسة، فإSPSSنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي وفقا لو مجنس بالنسبة ل
ف نسبة أما العمر فإ.%42مف أفراد العينة ذكور، في حيف تقدر نسبة الإناث  %58الجنس تقدر بنسبة 

سنة، وىي أقؿ نسبة مف حيث العمر ويعود  53أكثر مف مف أفراد عينة الدراسة تتراوح أعمارىـ  5.7%
 53الذيف يتوجيوف لشراء الأجيزة الالكترونية يكونوف في قئات عمرية أؽ مف فراد الأذلؾ كوف أغمبية 

 في حيف، %62سنة، حيث قدرت بػػ  53و 33سنة، وىذا ما تمثمو نسبة الأفراد التي تتراوح أعمارىـ بيف 
أما المستوى التعميمي  مف إجمالي أفراد عينة الدراسة. %32ف نسبة سنة فيـ يمثمو  33مف  الأقؿالأفراد 

، وذلؾ راجع كونيـ يتمتعوف %75ف أغمبية أفراد العينة كانوا مف المستوى الجامعي حيث بمغ نسبة فإ
، ليأتي مما يسمح لمتوجو نحو شراء الأجيزة الالكترونيةبفرص أكثر في الحصوؿ عمى مداخيؿ ثابتة 

فئة مف أفراد العينة تمثؿ  %54ف نسبة أما فيما يخص الوظيفة فإ، %16.5الثانوي بنسبة بعدىا المستوى 
حصوليـ عمى في التحوؿ لشراء المنتجات الالكترونية ل والذي قد يكوف سببوىي الفئة الأكبر  ،الموظفيف

 الثابت. الأجر
 :تحميل متغيرات الدراسة. 3.4

 :ير تموقع العلامة التجارية لكوندورتحميل إجابات أفراد العينة نحو متغ. 1.3.4
متغير تموقع العلامة التجارية لكوندور، مف خلاؿ حساب سيتـ عرض إجابات أفراد العينة نحو 

 المتوسط الحسابي والانحراؼ المعياري، عمى النحو الموالي: 
 :شيرة علامة كوندور -

 إجابات أفراد العينة حوؿ ىذا البعد موضحة في الجدوؿ الموالي:  
 شيرة علامة كوندورالمؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات : (03) جدول رقمال

المتوسط  العبارات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 

درجة 
 التحقق

 عالية جدا 0.79 4.28 تعتبر علامة  كوندور مف العلامات المحمية المشيورة  1
 عالية 1.02 3.83 المحميتعتبر علامة كوندور مف العلامات الرائدة في السوؽ  2
سوؽ التعتبر منتجات شركة كوندور مميزة عف باقي العلامات في  3

 المحمي
 متوسطة 1.18 3.23
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 متوسطة 1.19 3.23 أثؽ في المنتجات التي تقدميا شركة كوندور 4
 عالية 0.85 3.65 شيرة علامة كوندور

 .(SPSS)حصائي بناء عمى نتائج التحميؿ الإ الباحثتيفمف إعداد المصدر: 
قد قدر بػ  بشيرة علامة كوندور يوضح الجدوؿ أعلاه أف المعدؿ العاـ لعبارات المحور الخاص

مما يدؿ عمى وجود تشتت منخفض لمقيـ عف متوسطيا الحسابي 3.85وبانحراؼ معياري قدره  3.65
 .عاليةوبيذا فيو يقع عند مستوى الموافقة بدرجة 

إجابات أفراد عينة الدراسة كانت يتضح أف  شيرة علامة كوندورير مف خلاؿ النتائج السابقة لمتغو 
، علامة كوندور مف العلامات المحمية المشيورة، ويعتبروف أف 4.28عالية جدا بمتوسط حسابي قدره 

وبيذا فيي تعتبر مف العلامات الرائدة في السوؽ المحمي حسب وجية نظر أفراد عينة الدراسة، بينما 
عف باقي جدا تعتبر مميزة لا  منتجات شركة كوندورأف  بمعنى متوسطةطات الحسابية المتوسكانت باقي 
، بالإضافة إلى أف ثقة أفراد عينة الدراسة متوسطة المحميالأجيزة الالكترونية في سوؽ المتوفرة العلامات 

 .المنتجات التي تقدميا شركة كوندورفي 
 :جودة منتجات كوندور -

 بات أفراد العينة حوؿ ىذا البعد عمى النحو الموالي: يوضح الجدوؿ الموالي إجا
 جودة منتجات كوندورالمؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات : (04) جدول رقمال

المتوسط  العبارات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 

درجة 
 التحقق

 متوسطة 1.21 3.05 تعتبر منتجات شركة كوندور ذات جودة عالية 1
كوندور عمى الالتزاـ بالمواصفات العالمية في تحرص شركة  2

 منتجاتيا
 متوسطة 1.13 3.30

 متوسطة 1.16 3.30 تتميز منتجات شركة كوندور عند استخداميا بأداء جيد 3
 متوسطة 1.16 3.29 يمكف استعماؿ منتجات شركة كوندور بأماف و أريحية كبيرة 4

 متوسطة 1.08 3.23 جودة منتجات كوندور
 .(SPSS)بناء عمى نتائج التحميؿ الإحصائي  الباحثتيفمف إعداد  المصدر:

قد قدر بػ  بجودة منتجات كوندوريوضح الجدوؿ أعلاه أف المعدؿ العاـ لعبارات المحور الخاص 
مما يدؿ عمى وجود تشتت منخفض لمقيـ عف متوسطيا الحسابي 1.38وبانحراؼ معياري قدره  3.23

 .متوسطةدرجة وبيذا فيو يقع عند الموافقة ب
يتضح أف جميع المتوسطات الحسابية  جودة منتجات كوندورمف خلاؿ النتائج السابقة لمتغير و 
متوسطة، وذلؾ مف خلاؿ تعتبر منتجات شركة كوندور ذات جودة أفراد عينة الدراسة  بمعنى أف متوسطة
الإضافة الى الأداء الجيد قدر الإمكاف، ب شركة عمى الالتزاـ بالمواصفات العالمية في منتجاتياحرص ال

 لمنتجاتيا التي يمكف استخداميا مف قبؿ المستيمؾ الجزائري بأماف وأريحية.
 :سعر منتجات كوندور -

 يوضح الجدوؿ الموالي إجابات أفراد العينة حوؿ ىذا البعد عمى النحو الموالي:  
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 وندورسعر منتجات كالمؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات : (05) جدول رقمال
المتوسط  العبارات الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 

درجة 
 التحقق

 عالية 1.02 3.72 تتميز منتجات شركة كوندور بأسعار في متناوؿ الجميع 1
يتوافؽ سعر منتجات شركة كوندور مع المنافع المتحصؿ عمييا مف  2

 ىذه المنتجات
 عالية 1.07 3.51

 عالية 1.09 3.46 مستوى جودتيا  يعكس سعر منتجات شركة كوندور 3
تعتبرأسعار منتجات شركة كوندور جيدة بالنسبة لأسعار المنتجات  4

 الأجنبية المنافسة
 عالية 1.10 3.60

 عالية 0.95 3.57 سعر منتجات كوندور
 .(SPSS)بناء عمى نتائج التحميؿ الإحصائي  الباحثتيفمف إعداد المصدر: 

قد قدر بػ  سعر منتجات كوندورب ؿ العاـ لعبارات المحور الخاصيوضح الجدوؿ أعلاه أف المعد
مما يدؿ عمى وجود تشتت منخفض لمقيـ عف متوسطيا الحسابي 3.95وبانحراؼ معياري قدره  3.57

 .عاليةوبيذا فيو يقع عند مستوى الموافقة بدرجة 
ات ىذا المحور كانت إجابات أفراد عينة الدراسة لجميع عبار مف خلاؿ النتائج السابقة يتضح أف و 

 منتجات شركة كوندور تتميز بأسعار في متناوؿ الجميععالية، حيث يوافؽ أفراد عينة الدراسة عمى أف 
، وبالتالي تعتبر أسعار منتجات كوندور مقبولة ومناسبة وتتوافؽ مع 3.72وذلؾ بمتوسط حسابي قدره 

ت شركة مع المنافع المتحصؿ عمييا مف ىذه يتوافؽ سعر منتجاالقدرة الشرائية لممستيمؾ الجزائري، كما 
، وفي نفس الوقت فيو يعكس مستوى جودتيا، 3.51، حيث كانت ىذه العبارة بمتوسط حسابي المنتجات

جيدة بالنسبة لأسعار المنتجات  أسعار منتجات شركة كوندور تعتبركما يرى أفراد عينة الدراسة أف 
 .3.63 وذلؾ بمتوسط حسابي قدره الأجنبية المنافسة

 :تموقع العلامة التجارية لكوندور -
يوضح الجدوؿ الموالي إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ محور تموقع العلامة التجارية لكوندور، 

 :  وكانت النتائج عمى النحو الموالي
 تموقع العلامة التجارية لكوندورالمؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات : (06) جدول رقمال

المتوسط  الدراسة محاور الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 

درجة 
 التحقق

 عالية 0.85 3.65 شيرة علامة كوندور 1
 متوسطة 1.08 3.23 جودة منتجات كوندور 2
 عالية 0.95 3.57 سعر منتجات كوندور 3

 عالية 0.85 3.48 تموقع العلامة التجارية لكوندور
 .(SPSS)ائج التحميؿ الإحصائي بناء عمى نت الباحثتيفمف إعداد المصدر: 

يوضح الجدوؿ إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ محور تموقع العلامة التجارية لكوندور في ذىف 
وانحراؼ  3.48المستيمؾ الجزائري والتي كانت تتوافؽ مع درجة تحقؽ عالية بمتوسط حسابي يقدر بػػػ 

ف العلامة التجارية لكوندور مشيورة وتعتبر مف ، حيث يؤكد أفراد عينة الدراسة أ3.85معياري يقدر بػػ 
بيف العلامات الرائدة في السوؽ المحمي، بالإضافة الى أسعارىا المناسبة والتنافسية مقارنة مع بقية 
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العلامات الأجنبية، بينما تبقى منتجات شركة كوندور تحتاج لزيادة مستوى جودتيا وتحسيف أدائيا حتى 
 ري بيا وذلؾ مف وجية نظر أفراد عينة الدراسة. مؾ الجزائيتزداد ثقة المست

 تحميل إجابات أفراد العينة نحو متغير اتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية. 2.3.4
سيتـ عرض إجابات أفراد العينة نحو متغير اتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية، مف خلاؿ حساب 

 والي: المتوسط الحسابي والانحراؼ المعياري، عمى النحو الم
 اتخاذ قرار شراء المنتجات المحميةالمؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات : (07) جدول رقمال

المتوسط  العبارات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 

درجة 
 التحقق

 متوسطة 1.27 3.17 أفكر في علامة كوندورعند رغبتي في شراء الأجيزة الالكترونية 1
 متوسطة 1.20 2.83 شركة كوندور متعة شخصية لي تشكؿ عممية شراء منتجات 2
أتشارؾ المعمومات أثناء شراء منتجات شركة كوندور مع أسرتي  3

 وأصدقائي 
 عالية 1.14 3.40

أعتمد عمى إعلانات شركة كوندورمف أجؿ التعرؼ عمى خصائص  4
 ومميزات منتجاتيا 

 متوسطة 1.15 3.29
 عالية 1.12 3.40 دد الرئيسي في عممية الشراءيعتبر سعر منتجات شركة كوندور المح 5
 عالية 1.20 3.40 تعتبر جودة منتجات شركة كوندور محدد رئيسي في عممية الشراء 6
 متوسطة 1.10 3.36 تعمؿ المنتجات التي تقدميا شركة كوندور عمى تمبية حاجاتي 7
 متوسطة 1.12 3.26 أكوف راض عف المنتجات التي تقدميا شركة كوندور بعد استعماليا  8
 متوسطة 1.23 3.21 أنصح غيري باقتناء منتجات شركة كوندور التي اخترتيا 9
يمكف الاستغناء عف منتجات شركة كوندور إذا توفرت البديؿ الأجنبي  10

 المنافس 
 عالية 1.14 3.84

 متوسطة 0.83 3.31 اتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية
 .SPSS)بناء عمى نتائج التحميؿ الإحصائي  فالباحثتيمف إعداد المصدر: 

اتخاذ قرار محور عمى متوسطة صورة عامة يمكف القوؿ أف أغمبية أفراد العينة موافقوف وبدرجة ب
مما يدؿ ، 3.83 ػػػػػػػوالانحراؼ المعياري ب  3.31ػػػػػػ حيث قدر المتوسط الحسابي ب شراء المنتجات المحمية
حيث كانت إجابات أفراد عينة الدراسة بدرجة  متوسطيا الحسابي.  مقيـ عفل عمى عدـ وجود تشتت

، ولا في شراء الأجيزة الالكترونية ظيور الحاجة أو الرغبةعند  في علامة كوندور التفكيرمتوسطة حوؿ 
ذا توجو المستيمؾ لمشراء تشكؿ عممية شراء منتجات شركة كوندور متعة شخصية  لممستيمؾ الجزائري، وا 

ت فيعتمد بدرجة كبيرة في جمع المعمومات مف الأسرة والأصدقاء بينما يعتمد بدرجة متوسطة ىذه المنتجا
عمى إعلانات شركة كوندور، كما أكدت النتائج أنو أثناء اتخاذ القرار الشرائي لممنتجات المحمية يستعمؿ 

لؾ بمتوسط حسابي المستيمؾ الجزائري الجودة والسعر كمحددات رئيسية في اختيار العلامة التجارية وذ
، وبشكؿ عاـ إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ مدى رضا المستيمؾ الجزائري عف المنتجات 3.43قدره 

المقدمة مف شركة كوندور كانت بدرجة تحقؽ متوسطة، وىذا ما يفسر استعداد أفراد عينة الدراسة 
، فكانت الإجابات بدرجة تحقؽ عف منتجات شركة كوندور إذا توفرت البديؿ الأجنبي المنافس الاستغناء

 .3.84عالية وبمتوسط حسابي قدره 
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  اختبار الفرضيات. 4.4
 اختبار الفرضيات الفرعية. 1.4.4

الذي يسمح ط لاختبار الفرضيات الفرعية تـ الاعتماد عمى نتائج تحميؿ الانحدار الخطي البسي
ويمكف توضيح نتائج اختبار الفرضيات ، لتابعبدارسة إمكانية وجود علاقة بيف المتغير المستقؿ والمتغير ا

 الفرعية مف خلاؿ الجدوؿ التالي: 
 الفرعية الفرضيات اختبار : نتائج(08) جدول رقمال

ثابت  المتغير التابع المتغير المستقل
الانحدا

 bر

معامل 
الانحدار

a 

معامل 
 Rالارتباط

معامل 
التحديد
R² 

القيمة 
المحسوبة

T 

القيمة 
المحسوبة 

F 

مستوى 
 Sig لدلالةا

اتخاذ قرار  شيرة علامة كوندور
شراء المنتجات 

 المحمية

0.701 0.717 0.736 0.542 23.270 541.496 0.000 

1454.01 38.132 0.760 0.872 0.670 1.152 جودة منتجات كوندور
5 

0.000 

 0.000 444.952 21.094 0.493 0.702 0.613 1.126 سعر منتجات كوندور

 .(SPSS)بناء عمى نتائج التحميؿ الإحصائي  الباحثتيفد مف إعداالمصدر: 
 التي مفادىا: الفرضية الفرعية الأولى

شيرة بين ( 0.05α≥عند مستوى معنوية ) إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة لا  الفرضية العدمية:"
 ".علامة كوندور واتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية

شيرة علامة بين ( 0.05α≥عند مستوى معنوية ) إحصائيةدلالة توجد علاقة ذات  الفرضية البديمة: "
 ".كوندور واتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية

شيرة بيف يوضح الجدوؿ أعلاه نتائج تحميؿ الانحدار الخطي البسيط الذي أستخدـ لتحديد العلاقة 
اؾ علاقة تأثير ذات دلالة ، وقد أكدت النتائج أف ىناتخاذ قرار شراء المنتجات المحميةو علامة كوندور 

، مما يدؿ عمى وجود ارتباط 3.736، حيث بمغ معامؿ الارتباط (α≤0.05)إحصائية عند مستوى معنوية
، أي أف القابمية التفسيرية لنموذج الانحدار كانت 3.542قوي بيف المتغيريف. أما معامؿ التحديد فقد بمغ 

يعود إلى شيرة العلامة التجارية والباقي يعود إلى  اتخاذ قرار شراء المنتجات المحميةمف  %54نسبتو 
بأف النموذج بشكؿ عاـ ذو دلالة إحصائية، حيث بمغ مستوى  (F)عوامؿ أخرى، بينما أظير اختبار 

 .(α≤0.05)وىو أقؿ مف مستوى المعنوية  sig=0.000الدلالة 
 إحصائيةعلاقة ذات دلالة توجد  "وعميو ترفض الفرضية العدمية وتقبؿ الفرضية البديمة الموالية: 

 ". شيرة علامة كوندور واتخاذ قرار شراء المنتجات المحميةبين ( 0.05α≥عند مستوى معنوية )
 التي مفادىاالفرضية الفرعية الثانية: 

( بين جودة 0.05α≥عند مستوى معنوية ) إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة لا  الفرضية العدمية:"
 ".شراء المنتجات المحمية واتخاذ قرار منتجات كوندور
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( بين جودة 0.05α≥عند مستوى معنوية ) إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة  الفرضية البديمة: "
 ".واتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية منتجات كوندور

اتخاذ جودة منتجات كوندور و يتضح مف الجدوؿ أعلاه وجود علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية بيف 
% وىو  87.2( ، حيث بمغ معامؿ الارتباط α≤ 0.05عند مستوى معنوية )منتجات المحميةقرار شراء ال

عدـ وجود فروقات ذات دلالة إحصائية بيف متوسط إجابات أفراد عينة  t، وتوضح قيمة قويارتباط 
بأف النموذج وبشكؿ عاـ ذو دلالة  f، كما أظير اختبار %76الدراسة، في حيف بمغ معامؿ التحديد 

(.ووفقا α≤ 0.05وىو أقؿ مف مستوى المعنوية ) sig=0.000ئية، حيث قدر مستوى الدلالة ب  إحصا
 إحصائية" توجد علاقة ذات دلالة لمنتائج السابقة ترفض الفرضية العدمية وتقبؿ الفرضية البديمة الآتية:

 ." محميةواتخاذ قرار شراء المنتجات ال ( بين جودة منتجات كوندور0.05α≥عند مستوى معنوية )
 التي مفادىاالفرضية الفرعية الثالثة: 

( بين سعر 0.05α≥عند مستوى معنوية ) إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة لا  الفرضية العدمية:"
 ". واتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية منتجات كوندور

ن سعر منتجات ( بي0.05α≥عند مستوى معنوية ) إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة الفرضية البديمة: "
 واتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية." كوندور

سعر نتائج تحميؿ الانحدار الخطي البسيط الذي أستخدـ لتحديد العلاقة بيف أعلاه يوضح الجدوؿ 
واتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية، وقد أكدت النتائج أف ىناؾ علاقة تأثير ذات دلالة  منتجات كوندور

مما يدؿ عمى وجود ارتباط  3.732(، حيث بمغ معامؿ الارتباط α≤0.05معنوية ) إحصائية عند مستوى
أي أف القابمية التفسيرية لنموذج الانحدار كانت  3.493بيف المتغيريف، أما معامؿ التحديد فقد بمغ  قوي

ار عود إلى سعر منتجات كوندور،  وقد أوضح اختبياتخاذ قرار شراء المنتجات المحميةمف %49.3بنسبة 
(T)  بيف متوسطات إجابات أفراد العينة،  أنو لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية 21.394الذي بمغ

 =3.333Sigأف النموذج بشكؿ عاـ ذو دلالة إحصائية حيث بمغ مستوى الدلالة  (F)بينما أظير اختبار 
 (.α≤0.05)وىو أقؿ مف مستوى المعنوية 

 فرضية البديمة الموالية: وعميو، ترفض الفرضية العدمية وتقبؿ ال
واتخاذ  ( بين سعر منتجات كوندور0.05α≥عند مستوى معنوية ) إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة  "

 "قرار شراء المنتجات المحمية.
IV.2.4- اختبار الفرضية الرئيسية 

ع تموق( بين 0.05α≥عند مستوى معنوية ) إحصائيةالفرضية العدمية: "لا توجد علاقة ذات دلالة 
 العلامة التجارية لكوندور واتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية".

تموقع العلامة ( بين 0.05α≥عند مستوى معنوية ) إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة الفرضية البديمة: "
 التجارية لكوندور واتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية".

 وؿ الموالي:ويمكف توضيح نتائج اختبار الفرضية الرئيسية في الجد
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 الرئيسية الفرضية اختبار : نتائج(09) جدول رقمال
ثابت  المتغير التابع المتغير المستقل

رالانحدا
b 

معامل 
الانحدار

a 

معامل 
 الارتباط

R 

معامل 
التحديد
R² 

القيمة 
المحسوبة

T 

القيمة 
المحسوبة 

F 

مستوى 
 Sigالدلالة

تموقع العلامة 
 التجارية لكوندور

اتخاذ قرار شراء 
منتجات ال

 المحمية

0.332 0.856 0.877 0.769 39.064 1525.98
0 

0.000 

 .(SPSS)بناء عمى نتائج التحميؿ الإحصائي  الباحثتيفمف إعداد المصدر: 
يوضح الجدوؿ أعلاه نتائج تحميؿ الانحدار الخطي البسيط الذي أستخدـ لتحديد العلاقة بيف تموقع 

راء المنتجات المحمية ، وقد أكدت النتائج أف ىناؾ علاقة تأثير العلامة التجارية لكوندور واتخاذ قرار ش
مما يدؿ عمى  3.877(، حيث بمغ معامؿ الارتباط α≤0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )

أي أف القابمية التفسيرية لنموذج  3.769وجود ارتباط قوي بيف المتغيريف، أما معامؿ التحديد فقد بمغ 
تموقع العلامة التجارية يعود إلى  اتخاذ قرار شراء المنتجات المحميةمف %76.9نسبة الانحدار كانت ب

أنو لا توجد فروقات  39.364الذي بمغ  (T)، والباقي يعود إلى عوامؿ أخرى. وقد أوضح اختبارلكوندور
شكؿ عاـ أف النموذج ب (F)بيف متوسطات إجابات أفراد العينة، بينما أظير اختبار  ذات دلالة إحصائية 

 (.α≤0.05)وىو أقؿ مف مستوى المعنوية   =3.333sigذو دلالة إحصائية حيث بمغ مستوى الدلالة 
 وعميو، ترفض الفرضية العدمية وتقبؿ الفرضية البديمة الموالية: 

تموقع العلامة التجارية ( بين 0.05α≥علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )توجد "
 ر شراء المنتجات المحمية."لكوندور واتخاذ قرا

ويمكف كتابة العلاقة بيف تموقع العلامة التجارية لكوندور واتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية في 
 شكميا الرياضي مف خلاؿ المعادلة الخطية للانحدار كما يمي: 

  .تموقع العلامة التجارية لكوندور :Xحيث:
     Y : نتجات المحمية.اتخاذ قرار شراء الم 

 :الخاتمة. 5
إف اتخاذ القرار الشرائي ىو أىـ قرار يتخذه المستيمؾ عند رغبتو في إشباع حاجة معينة والذي 
يتأثر بمجموعة مف العوامؿ الاجتماعية، الشخصية والنفسية. كما يمعب تموقع المنتج المحمي في ذىف 

التفضيؿ بيف مختمؼ البدائؿ المتاحة واختيار المستيمؾ مف حيث الشيرة، الجودة والسعر دورا ىاما في 
البديؿ المناسب وىذا في ظؿ تعدد الخيارات وشدة المنافسة بيف مختمؼ المؤسسات المحمية والأجنبية 

لمدى تأثير تموقع علامة تـ الوقوؼ عميو مف خلاؿ ىذه الدراسة خاصة في مجاؿ الالكترونيات وىذا ما 
عمى اتخاذ القرار الشرائي لممنتجات المحمية لدى المستيمؾ الجزائري  شركة كوندور الالكترونية المحمية
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وبعد اختبار الفرضيات المطروحة إلى مجموعة مف النتائج والتوصيات وىي  ت الدراسةحيث توصم
 كالآتي:

شيرة علامة كوندور واتخاذ قرار بيف ( 0.05α≥توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) -
حيث يعتبر المستيمؾ الجزائري أف علامة شركة كوندور الالكترونية مف  ،نتجات المحميةشراء الم

 العلامات المشيورة والرائدة في السوؽ المحمي.
واتخاذ  ( بيف جودة منتجات كوندور0.05α≥توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) -

كوندور بالنسبة لممستيمؾ الجزائري ذات جودة  تعتبر منتجات شركة، و قرار شراء المنتجات المحمية
متوسطة، وبالرغـ مف ىذا فيو يتعامؿ معيا بأريحية وأماف، ويعتبر أف أداءىا جيد لاعتباره أف شركة 

 كوندور تعتمد في انتاج منتجاتيا عمى المواصفات العالمية.
واتخاذ  نتجات كوندور( بيف سعر م0.05α≥توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) -

أسعار المنتجات مقارنة بتعتبر أسعار منتجات شركة كوندور جيدة ، حيث قرار شراء المنتجات المحمية
مقبولة وتعكس جودة المستيمؾ اعتبرىا و المنافسة وىي مناسبة لمقدرة الشرائية لممستيمؾ الجزائري، 

 المنتجات المقدمة.
ركة كوندور بدرجة متوسطة عند رغبتو في اقتناء الأجيزة يفكر المستيمؾ الجزائري في منتجات ش -

تشكؿ متعة شخصية لو. حيث يتشارؾ معمومات الشراء مع الأسرة والأصدقاء بصورة  الالكترونية، وىي لا
 الإعلانات.المعمومات المستمدة مف مرتفعة عف 

قرار شراء المنتجات  يما ورئيسيا عند اتخاذميشكؿ كؿ مف سعر وجودة منتجات شركة كوندور دورا  -
 الالكترونية.

يفسر استعدادىـ  يشكؿ استعماؿ منتجات شركة كوندور رضا متوسط بالنسبة لمستخدمييا، وىذا ما -
 لمتخمي عنيا إذا ما توفر البديؿ الأجنبي المناسب.

دور تموقع العلامة التجارية لكون( بيف 0.05α≥علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )توجد  -
واتخاذ قرار شراء المنتجات المحمية. حيث يؤثر عامؿ تموقع العلامة التجارية لشركة كوندور عمى القرار 

 .%76.9الشرائي بنسبة 
 :يمي ما في تمخيصيا يمكف التي التوصيات مف جممة تقديـ سيتـ السابقة النتائج مف انطلاقا

العوامؿ المؤثرة عمى اتخاذ القرار الشرائي ببحوث تسويؽ لمتابعة مختمؼ  كوندور القياـ شركة عمى -
 لممنتجات المحمية، وأخذىا بعيف الاعتبار عف اعداد استراتيجياتيـ خاصة فيما يتعمؽ بالجودة.

العمؿ عمى تصميـ منتجات ذات جودة مناسبة لمختمؼ شرائح المستيمكيف توافؽ تطمعاتيـ، لبناء صورة  -
 .الجزائري جيدة لمعلامة المحمية في ذىف المستيمؾ

بإعداد برنامج ترويجي تركز فيو عمى الإشيار الاقناعي لتقميؿ التردد لدى قياـ الشركة كوندور  عمى -
 المستيمكيف عند شراء المنتجات الالكترونية المحمية.
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نتجات تكسب رضاىـ عند ثقة المستيمكيف مف خلاؿ تقديـ مشركة كوندور كسب  العمؿ عمى -
 .استخداميا

التنافسية مف أجؿ اقناع المستيمؾ بمصداقية المنتجات المحمية وجعميـ لا  الاستراتيجيةظر في إعادة الن -
 يفكروف في المجوء إلى البديؿ الأجنبي.
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