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 ملخص الدراسة

ونية الشراء والوقوف من جودة المنتجات  هدفت الدراسة إلي معرفة طبيعة العلاقة بين كل
، والتعرف على الفروق د جودة المنتجات على نية الشراء لكل من أبعا على طبيعة التأثير المباشر

نوع ، العمر ، المستوى التعليمي للمتغيرات الديموغرافية  )ال قا  دراك العملاء لمتغيرات الدراسة وفبين إ
 . ( خل الشهري ، الوظيفة ، مكان الإقامة، الد

لاقة بين متغيرات الدراسة ، تبار العثم تصميم نموذج مقترح للدراسة لكي يستخدم كدليل لاخ
م تصميم قائمة استقصاء لجمع البيانات عن طريق عينة عشوائية من عملاء المنتجات الغذائية كما ت

م سة تالمصرية في السوق الليبي في كل من مدينتي طرابلس وبنغازي ، ولتحليل البيانات الأولية للدرا
( مفردة في 035لبيانات وقد بلغ حجم العينة المختارة )لإدخال ا SPSSاستخدام البرنامج الإحصائي 

الإحصائي بنسبة  ( استمارة ثم إدخالها للبرنامج134حين كان عدد الاستمارات المسترجعة الصالحة )
وجود علاقة  -إلي النتائج التالية : الي حجم العينة .  وقد توصلت الدراسةجم( من إ%14حوالي )

جود ارتباط لكن و  .ع أبعاد جودة المنتجات ونية الشراء عدا بعد السعرارتباط معنوي إيجابي بين جمي
 ،نية الشراء  لجميع أبعاد جودة المنتجات على 5.0عند مستوى معنوية وي ، وجود أثر معن متوسط 

لجميع أبعاد قيمة العلامة التجارية على نية الشراء عدا   5.0وجود أثر معنوي عند مستوى معنوية 
ة إلي عدم وجود فروق معنوية بين كما توصلت الدراست الذهنية كان التأثير ضعيف  بعد الارتباطا

للمتغيرات الديموغرافية )النوع ، العمر ، المستوى التعليمي ،  ك العملاء لمتغيرات الدراسة وفقا  دراإ
توجد فروق لإدراك  ظيفة ، الدخل الشهري ، مكان الإقامة ( عدا متغير النوع ومكان الإقامةالو 

 . لمتغير المنتجات وفقا   العملاء

 ( ، نية الشراء ، قيمة العلامةالمنتجات رؤوس الموضوعات ذات العلاقة :) جودة 

 
 
 

Abstract 
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The study aimed to know the nature of the relationship between the 

quality of products, the value of the brand and the intention of buying, and 

to determine the nature of the direct impact of each of the dimensions of 

product quality on the intention of purchase, and the value of the value of 

the mark on the intention of purchase, and to identify the differences 

between customer perception of the study variables according to 

demographic variables according to ( For gender, age, educational level, 

monthly income, occupation, and place of residence. 

Then designing a suggested model for the study to be used as a guide 

to test the relationship between the variables of the study, then designing a 

survey list to collect data through a random sample of Egyptian food 

products customers in the Libyan market in both the cities of Tripoli and 

Benghazi, and to analyze the preliminary data of the study and then use the 

SPSS statistical program to enter Data The selected sample size reached 

(530) singles, while the number of valid retrieved forms was (431) forms, 

then they were entered into the statistical program at a rate of about (81%) 

of the total sample size  
- Then, the arithmetic mean, multiple regression, Mann Whitney and 

Crowe Kassel test were used to measure the relationships between 

study variables. The study reached the following results:  
- There is a strong positive moral correlation between all dimensions 

of product quality and purchase intent except for the price, and there 

is an average but correlation  
- There is a strong positive moral correlation between all dimensions 

of brand value and intention of purchase  
- -The presence of a statistically significant effect at the level of 

significance of 5% for all dimensions of product quality on the 

intention of purchase  
- The presence of a statistically significant effect at the 5% level of 

significance for all dimensions of the value of the brand on the 

intention to purchase except for after mental associations, its effect 

was weak  
- The study also found that there were no significant differences 

between customer perception of the study variables according to 

demographic variables (gender, age, educational level, monthly 

income, occupation, place of residence except (type, place of 

residence) according to the variable of product quality  
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Related topic headers  
Produced quality - brand value - intention to purchase  
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 : تمهيد

ذواق أسننننبات التنننني يجننننت دراسننننتها والتركيننننز عليهننننا التغيننننر فنننني مننننن أهننننم الأ نإ    
سواق اليوم تتسم بنالتطور والتغينر المسنتمر فني أالمستهلكين وتفضيلاتهم ، حيت إن 

شننننننكال المختلفننننننة والناتجننننننة عننننننن تطننننننور وتغيننننننر تلننننننك نمنننننناط والأالمنتجننننننات ذات الأ
التعلنننيم وتحسنننن فننني  المسنننتهلك النننناتج عنننن ارتفننناع فننني مسنننتويات لنننذلكالتفضنننيلات 

لك التطنننور التكنولنننوجي والانفتننناح الثقنننافي بنننين ذوكنننوالمعيشنننية الظنننروف الاقتصنننادية 
 علامية .علامي للقنوات الإالدول والتأثير الإ

نماط الاستهلاكية فني كثينر منن المجتمعنات لك التعرف على الأذمما نشأ عن 
تعنرف علنى سنلوك المسنتهلك ي أدى إلني الاهتمنام بالتسنويق الندولي فني الذوالبيئات والن

فنننني تلننننك المجتمعننننات لاسننننتغلال تلننننك الفننننر  وصننننولا  ل سننننواق الدوليننننة ) عبدالحمينننند 
 (  21:  2542خرون ، أو 

لننط طبيعننة خاصننة تحكمنننط نظننرا   لقلننة عنندد السننكان والتننننوع  الليبننيمسننتهلك وال
الشديد في السلع والمنتجات المستوردة من العديد من دول العنالم ، وهني إلني حند كبينر 
فننني متنننناول يننند الغالبينننة منننن أبنننناء الشنننعت ، ممنننا أدى إلننني ارتفننناع سنننقف الرضنننا عنننن 

 . سس كثيرة المعروض من المنتجات ، والاختيار الدقيق فيما بينها على أ
علننى المنننتج المصننري تننوخي الحنندر وانتقنناء المنتجننات التنني يننتم  ا  لننذا كننان لزامنن

حالننة مننن التفضننيل  أتصننديرها للسننوق الليبنني حتننى يقبننل عليهننا المسننتهلك الليبنني وتنشنن
 المنتجننناتلنني حالنننة مننن النننولاء تجننا  إوالرغبننة فنني تلنننك المنتجننات والتننني بنندورها تننن دي 

لك ، حينث هنناك حالنة منن ذى أرض الواقع يختلف عن المصرية ، ولكن ما يحدث عل
نواعهننا أالمصننرية بجميننع  ثقننة فنني المنتجننات والعلامننات التجاريننةالالتراجننع الشننديد وعنندم 

خيننرة ، وخاصننة السننلع والمنتجننات الغذائيننة موضننوع فنني السننوق الليبنني فنني السنننوات الأ
 دراستنا هذ  . 
( يوضننند تننندني قيمنننة الصنننادرات المصنننرية منننن السنننلع  4رقنننم )  جننندولوهنننذا 

  34/42/2542إلي  2545/ 4/4لي ليبيا خلال الفترة من ) إالمختلفة 
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 (1جدول رقم )
إلي  0212/ 1/1قيمة الصادرات المصرية إلي ليبيا عن الفترة من 

11/10/0212 
 دولارالقيمة بال السنة دولارالقيمة بال السنة
 مليون  202.022 0212 مليار 12 0212
 مليون  227.222 0217 مليون  227.022 0211
 مليون  202.222 0210 مليار 1.222 0210
 مليون  270.222 0212 مليار 1.122 0211
 مليون  222.222 0212 مليار 1 0212

المصرية : الهيئة العامة للرقابة على الصادرات والواردات المصدر
((www.expoegypt.gov.eg  

 الباحث فيما يلي مكونات هذا البحث :ويتناول 
 أولًا : مفاهيم الدراسة :

هي جملة من الخصائ  والصفات التي تتوافر في سلعة أو خدمة جودة المنتج :  (4
ما والتي تجد قبول لدى العميل وتتطابق مع رغباتط واحتياجاتط الصريحة 

  . ( 230:  2541والضمنية ) مزريق ، غربي 
نها القدرة على تحقيق رغبات المستهلك بالشكل بأجونسون  الجودة : لقد عرفها

التنني تقنندم لننط ) الننذي يتطننابق مننع توقعاتننط ويحقننق رضننا  التننام عننن السننلعة أو الخدمننة 
بداع في تقان والإخلا  والإ( بأنها الإ 2540( ويراها )العموري ، 2544الهجرسي ، 

( إن  2542عبندالعزيز ، أداء العمل في مختلف نواحي الحياة وبشنكل مسنتمر وتنرى) 
يندي العاملنة نتاجينة والأالجودة تمثل الدقة في كل شنيء منن المنادة الخنام والعملينات الإ
شنباع رغبنة وحاجنة إجنل أالمهرة والوقت المناست للإنتاج وكمياتط وتكناليف المننتج منن 

 العميل .
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ن جننننودة المنننننتج هنننني تلننننك السننننمات أعلننننى مننننا سننننبق يتضنننند للباحننننث  ء  وبنننننا
لننك الشننكل الخننارجي ذت التنني تتننوافر فنني المنننتج أو الخدمننة المقدمننة بمننا فنني والمواصننفا

 والتي تتوافق وتتطابق مع رغبات واحتياجات العميل وتشعر  بالرضا. 
هو عبارة عن نظرة العميل للشكل الخارجي :  المظهر الخارجي للمنتج والجمالية (0

الخارجي ، وهذا راجع مظهر   للمنتج واقتناعط بط ورضا  والحكم عليط من خلال
مع العلم بأن الشكل  لعدة عوامل كامنة في نفس العميل أو نتيجة م ثرات خارجية

) كالشم ، اللمس ، الشكل ، اللون ، الصوت ، التذوق  الخارجي يتضمن متغيرات
وهذا أيضا  راجع لعدة عوامل شخصية وثقافية واقتصادية واجتماعية  ، الرائحة (

 (. 201:  2541ق ، غربي ، لدى المستهلك ) مزري
نط" مجموع كل القيم ) النقود ( التي أم تعريف السعر على تلقد السعر :  (1

يستبدلها المستهلك مقابل فوائد أو امتلاك أو استخدام المنتج أو الخدمة " ) 
Kotler & Armstrong, 2004  ).  

واسعة وتقدم ماكن البيع المميزة والتي لها شهرة أهي  ماكن البيع المميزة :أ (2
خدماتها بشكل واسع لعملائها من خلال توفير كل ما يحتاجط العميل من 

نواع وذات جودة عالية وتقدم خدمات ما بعد شكال والأمنتجات مختلفة الأ
البيع من استبدال واسترجاع وتستقبل شكاوي العميل وقد تكون في شكل 

 قسام .متاجر متعددة الأ
عبارة عن مصطلد يشير إلي تقدير وحكم  يه : الجودة المدركة للمنتج (2

المستهلك على مواصفات المنتج، وتقدير  الشخصي بأن المنتج متميز عن 
  .( 2542سلات ، المنتجات البديلة الموجودة في السوق ) م

هي عبارة عن مجموعة من الأصول والتي لها ارتباط وثيق باسم قيمة العلامة :  (7
العلامة أو شعارها والتي تحدث إضافة أو تقلل من شأن قيمة سلعة أو خدمة ما 

 .( 2540إلي مستهلكيها )الحداد ، 
نهنا الاخنتلاف فني الاسنتجابة منن أعلنى ( Yoo & Donthu , 2001) أمنا

خننر لننيس لديننط علامننة آقبننل المسننتهلكين بننين منننتج يحمننل علامننة تجاريننة مميننزة ومنننتج 
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نشنطة التسنويقية ومزاينا لنك عنندما يكنون لنديهم نفنس المسنتوى منن الأذ، و تجارية مميزة 
ي ( يرى بأنها المنفعة الكلينة التنBoo et al ., 2009) أما(  2540)الدريني ،  المنتج

يتحصنننل عليهنننا العمينننل منننن المننننتج النننذي يحمنننل علامنننة تجارينننة مقارننننة بالمنافسنننين ) 
  ( .2542مسلات ، 

تبناين فني وجهنات  يوجند اتضند أننط من خلال التعريفات السابقة لمتغينر قيمنة العلامنة 
ن معظمهننم متفننق فنني مضننمون أنظننر البنناحثين فنني تعريننف كننل منننهم لهننذا المتغيننر إلا 

عبننارة عننن أصننل ومسننئولية علننى  يالباحننث بننأن قيمننة العلامننة هننط يننرى المفهننوم وعلينن
راء وتوجهننات العمننلاء حننول المنننتج الننذي لننط أالمنظمننة تننرى مننن خلالهننا الاخننتلاف فنني 

خنننرى المنافسنننة والتننني لنننيس لهنننا علامنننة علامنننة تجارينننة ممينننزة وغينننر  منننن المنتجنننات الأ
قية المسننتخدمة مننن التسننوينشننطة تجاريننة بننالرغم مننن التسنناوي فنني سننمات المنتجننات والأ

 قبل المنظمات
 

لمنتج معين ضمن علامة عميل هو عبارة عن ارتياح للالولاء للعلامة :  (0
تجارية محددة وتفضيلط على بقية المنتجات المنافسة والاستمرار في شرائط 

 ( .2542)البديويهي ، 

أو تعني حكم العميل العام على درجة تميز منتج الجودة المدركة للعلامة :  (2
خدمة ما عن غيرها من البدائل المنافسة في نفس الصنف من حيث الأداء 

 ( .Keller, 2003والجودة )

تشير إلي الأفكار التي تأتي مباشرة إلي ذهن الارتباطات الذهنية بالعلامة :  (2
 ( .Roos, 2006العميل بعد تذكر العلامة )

ستهلكين تجا  يقصد بها أنها  مجموعة من إدراكات المالثقة بالعلامة :  (12
خوا  العلامة التجارية بتوقعات إيجابية ورغبة في الاعتماد على العلامة 

 . (Xingyuan et al., 2010التجارية )

التصنننرف نحنننو سنننلوك  هننني عبنننارة عنننن عملينننة تخطنننيط حالينننةنيةةةة الشةةةراء :  (11
السنلوكية ولكنن هني فني فإن النية تنطوي على بعنض المضنامين  ليطمستقبلي ، وع
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عننداد وتحضنير فنني ذهنن الفننرد للقينام بسننلوك إ نمننا هني ا  سنلوكا   ، و  سننتحند ذاتهنا لي
 .(  2544معين ) مجاهدي ، 

( علنى أنهنا متغينر لقيناس سنلوك العمينل فني Kumar et al., 2009ويراهنا) 
( علنى أنهنا شنيء كنامن لندى Nabil & Imad, 2010الشنراء ، كمنا عرفهنا )

وجننود عوامنل بيئينة محيطنة بننط الفنرد ونابعنة منن حواسننط ومشناعر  الداخلينة منع 
ن مننن أهننم السننمات التنني تنن ثر فنني نيننة  والتنني تنن ثر فنني اتخنناذ قننرار الشننراء ، وا 

 الشراء المتغيرات الديموغرافية )العمر ، النوع ، الحالة الاجتماعية ( .
( بأنها جزء من سلوك العميل فني شنراء متطلباتنط ، Asshidin, 2016ويراها)

ة ميننننول ورغبننننة العمينننل فنننني شننننراء منننننتج مننننا، وعرفهننننا وأن الشنننركات فنننني حاجننننة لمعرفنننن
(Huang & Su , 2011 علنى أنهنا أحند مكوننات السنلوك الإدراكني لندى المسنتهلك )

 الذي يوجهط أو يحدث لديط ميول أو نية شراء منتج أو علامة تجارية.
وردها العديد مةن البةايثين ورجةال التسةوي  أه التعريفات التي ذومن خلال ه

 :  لآتيالشراء لايظ البايث ا تعريف نية في
جل القيام أنما هي عبارة عن تخطيط من ا  إن نية الشراء لا تمثل سلوك و  (4

 بأعمال في المستقبل القريت

جل القيام بأعمال الشراء والاستخدام بل اإن نية الشراء تصرفات ضمنية من  (2
 تعدت لتشمل اتخاذ القرارات من خلال حركات وسلوكيات معينة. 

شياء سلوت أو سلوك أو تعبير معين للبحث والتقييم عن الأأإن نية الشراء  (3
 نسانية . التي تشبع الحاجات والرغبات الإ

 إن نية الشراء هي عبارة عن مرحلة معينة من مراحل اتخاذ قرار الشراء.  (1

إن نية الشراء الجزء المهم والرئيسي في الاحتمال القائم على اتخاذ قرار  (0
 الشراء . 

 مشكلة الدراسة : نياً : ثا
خيننرة بجننودة علننى الننرغم مننن تزاينند اهتمننام العدينند مننن المنظمننات فنني العقننود الأ

مثنل النذي ن هناك بعض المنظمات مازالت لا تعي هذا الدور بالشكل الأألا إمنتجاتها 
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العديند منن المنظمنات والشنركات  ولعنللم يجعل منها رائدة في السنوق التني تعمنل فينط، 
لنم تقننم بدراسنة السننوق الليبنني  المصنرية التنني تعمنل فنني سنوق السننلع والمنتجنات الغذائيننة

بالصننورة الكافيننة ومعرفننة مننا هنني المعننايير والمواصننفات التنني تلبنني احتياجننات ورغبننات 
 نواع من السلع .  الأذالمستهلك الليبي في ه

عدم القدرة على المنافسنة والاسنتمرار فني لسوقية و مما أثر على زيادة حصتها ا
 جنبية.الأو  لعلامات التجارية العربيةالمنتجات وا هذا السوق الذي يتواجد فيط العديد من

فقننند قنننام لينننط الباحنننث بصنننورة مبدئينننة لمشنننكلة الدراسنننة إمنننن خنننلال منننا توصنننل 
العديد منن المقنابلات الشخصنية منع بعنض المسنتهلكين المتنرددين علنى  الباحث بإجراء

سنننواق الليبينننة التننني تبينننع هننند  المنتجنننات الغذائينننة المتنوعنننة منننن حينننث المواصنننفات الأ
و سنئلة جنبية ، ومن ثم طنرح العديند منن الأوالعلامات التجارية سوى كانت العربية والأ

ة المصننرية مقارنننة بالمنتجننات والسننلع اتضنند قلننة الطلننت علننى المنننتج والعلامننة التجارينن
 سبات ذلك إلي : أسواق ويرجع   الأذخرى الموجودة في هالأ

بالمسنتهلك عنند  ا  ضنرار أإن الكثير من المنتجات المصرية بها عينوت قند تلحنق  -4
   المنتجات .ذتناولها واستخدامها ، هذا بناء على تجربة بعض المستهلكين له

  المنتجننات حتننى يننتم بيعهننا بأسننعار ذهننخفننض فنني مسننتوى جننودة الكثيننر مننن  -2
 السعر .  ثخرى في السوق من حيمخفضة من أجل منافسة السلع الأ

خفننناء بعنننض المنننواد إعننندم تقنننديم معلومنننات كافينننة عنننن محتوينننات المننننتج ، أو  -3
 الداخلة في صناعة المنتج . 

رشننادية الموجننودة علننى المنننتج تعمنند العدينند مننن الشننركات بجعننل العلامننات الإ -1
 أو غير مفهومة. معقدة 

صننحيحة علننى العبننوات المسننتخدمة التنندوين بعننض المعلومننات المضننللة وغيننر  -0
 للمنتج. 

ي قننند ذعننندم الاهتمنننام بالشنننكل الخنننارجي للمننننتج وجمالينننة الغنننلاف الخنننارجي الننن -2
 ولى للمستهلك . يكون وسيلة الجذت الأ
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وعلينط لاحنا الباحننث عنزوف منن قبننل المسنتهلك الليبني علننى شنراء الكثينر مننن 
ن أي أالمنتجنات الغذائيننة ذات المنشنأ المصننري ، وأن الفكنرة المترسننخة لندى المسننتهلك 

مننننتج مصنننري لا يلقنننى قبنننول لدينننط ، وهنننذا نننناتج عنننن تجنننارت سنننابقة للمسنننتهلك لنننبعض 
ة المنتجننات ، وهننذا راجننع لنننق  عليهننا حكمنط وعمننم ذلننك علننى بقين بنننىالمنتجنات التنني 

 .نتجات   المذالمعلومات التسويقية من قبل المسوقين المصريين له

 هداف الدراسة : أ ثالثاً : 
 ونية الشراء .  بين جودة المنتجات  معرفة طبيعة العلاقة (4

 الوقوف على طبيعة التأثير المباشر لأبعاد جودة المنتجات على نية الشراء .  (2

  

دراك العملاء لمتغيرات الدراسة ) جودة المنتجات ، إالتعرف على الفروق بين  (3
وقيمة العلامة التجارية ، نية الشراء ( وفق المتغيرات الديموغرافية ) الجنس ، 

 ( .  يفة ، مكان الإقامة، الوظالعمر ، الدخل ، الم هل العلمي 

 الدراسات السابقة : رابعاُ : 

 الدراسات المتعلقة بجودة المنتجات:  (أ

طلع عليها الباحث إلي وجود علاقة بين أقد توصلت الدراسات السابقة التي ل 
( كان الهدف منها  2544،  سليمان) الخشروم و  دراسة الشراء المنتجات ونية جودة

 علامة التجاريةقياس أثر الجودة المدركة والفرق المدرك في مستوى ولاء المستهلك لل
وتوصلت الدراسة إلي وجود أثر كبير للفرق المدرك الذي تخلقط العلامة التجارية في 

دراك المستهلك للجودة يزيد من ولائط ا  ذهن المستهلك في ولائط للعلامة التجارية ، و 
ن دور المتغيرين ) الفرق المدرك والجودة المدركة ( يزداد زيادة أزيادة كبيرة ، إلا 

خر وبشكل خا  فإن التأثير الناتج عن الفرق الآ معمنهم  كبيرة نتيجة تفاعل كل
  %20المدرك يزيد عن التأثير الناتج عن الجودة المدركة بمقدار يصل إلي 

( في تقييم تأثير بلد المنشأ على  Kalicharna , 2014بينما وجدت دراسة ) 
ضمن نتائج تصور المستهلك لجودة المنتج في الاقتصاديات المتقدمة والناشئة ، ومن 

أكثر  يكون نط عندما يكون المستهلك على دراية بخصائ  دولة معينة أ  الدراسة ذه
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ميلا  لاستخدام بلد المنشأ كدليل خارجي في تقييم جودة المنتج وتوجيط عملية الشراء ، 
ويمند المستهلك تقييم أعلى للمنتجات المنتجة من بلدان متقدمة بسبت التقدم 

   البلدان ،ذالتنافسية ل سواق في هالتكنولوجي والطبيعة 
( على اختبار جودة المنتج والسعر  Razak , 2016في حين قامت دراسة )

دراك قيمة العميل لمنتج معجون إعلى رضا العملاء بتوسيط قيمة العملاء ، ودراسة 
 ندونيسيا .إسنان كمنتج ملائم للمجتمع الحضري في الأ

القيمة الوظيفية لمنتج  أنليها الدراسة إساسية التي توصلت وكانت النتيجة الأ
كون الاعتبار تن لمثل حتى الآالأ يه تسنان الذي يشتريط العميل ليسمعجون الأ

ن جودة المنتج تتوافق مع معايير الجودة المعدة مسبقا  من أالرئيسي لرضا العملاء ، و 
 قبل الشركة المنتجة . 

جودة المنتج وتأثير  على رضا العملاء فقد تناولت (  2542،  سعدأما دراسة ) 
  الدراسة تحديد إطار مفاهيمي يحدد المفاهيم المتعلقة بالجودة ذاستهدفت هو ، 

 باعتبارها أحد المداخل الرئيسية للإدارة .
هم ن الجودة تعتبر مصدرا   رئيسيا   والأأليها إالتوصل  تموكانت النتائج التي 

العميل وزيادة ولائط وزيادة الربحية للمنظمة ، والخدمات لك ت دي إلي رضا ذمن 
المقدمة للعميل لها تأثير إيجابي وت دي إلي زيادة ثقة العميل بالمنظمة ، والعلامة 

علانا  عن طريق الكلمة المنطوقة من قبل العميل إ صبحت أالتجارية الخاصة بالمنتج 
 . للمنتج

جودة المنتج على  أثر(  Shaheen & Ho , 2018دراسة ) تناولت في حين
رضا وولاء العملاء دراسة على الصناعات الهندسية الماليزية وكان الهدف الرئيسي 

دراسة العوامل التي تساعد المنظمة على بناء ميزة تنافسية هو   الدراسة ذمن ه
 لكست رضا وولاء العملاء . مستدامة من خلال تحسين جودة المنتجات

جودة المنتجات في الشركة قيد الدراسة ت ثر بصورة ن أ وقد أظهرت النتائج
الصناعية   المنتجات ذإيجابية إلي ارتفاع رضا العميل وبالتالي ارتفاع الولاء له

 الهندسية في ماليزيا .
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 : الدراسات المتعلقة بقيمة العلامة( ب
بعاد أالتعرف على العلاقة بين  استهدف( 2541محمد ، ) نجد إن دراسة

وتوصلت الدراسة إلي  العلامة ورضا العميل من وجهة نظر مجتمع البحث .قيمة 
وجود تأثير معنوي إيجابي للجودة المدركة ، والحكم على العلامة ، والثقة في العلامة 
، والالتزام في العلامة ، والصورة الذهنية للعلامة ، والشعور تجا  العلامة كأبعاد لقيمة 

استهدفت معرفة ( Alahddad , 2014) في حين دراسةالعلامة على رضا العلامة . 
يجابي إن هناك تأثير أأثر الوعي بالسعر على قيمة العلامة التجارية ، وتوصلت إلي 

في حين  للوعي بالسعر على كل من الوعي بالعلامة والصورة الذهنية للعلامة .
ية على صورة العلامة التجار  أثر التعرف على( Zhang, 2015 ) استهدفت دراسة

ن هناك تأثير أسلوك المستهلك من وجهة نظر حقوق العملاء، وتوصلت الدراسة إلي 
البدويهي ، ) في حين دراسة إيجابي لصورة العلامة التجارية على رضا وولاء العملاء.

عادة الشراء إ استهدفت تحديد العلاقة بين أبعاد قيمة العلامة التجارية ونية قد ( 2542
الدراسة على وجود علاقة ارتباط معنوي لأبعاد قيمة العلامة على   ذكدت نتائج هأو  .

عادة الشراء ، وكدلك وجود تأثير معنوي لأبعاد قيمة العلامة على نية إعادة إ نية 
الشراء ، مع وجود فروق معنوية في أراء العملاء بشأن متغيرات الدراسة وفقا  

 للمتغيرات الديموغرافية . 

استهدفت معرفة العلاقة بين التسويق  قد( 2542دراسة )مسلات ، أن حين  في
وتوصلت الدراسة إلي  الهجومي وقيمة العلامة التجارية عند توسيط سلوك الشراء .

وجود ارتباط معنوي إيجابي قوي بين التسويق الهجومي وكل من سلوك الشراء وقيمة 
لتسويق الهجومي على أبعاد لك وجود تأثير معنوي إيجابي لذالعلامة التجارية ، وك

 قيمة العلامة ، وهناك تأثير معنوي إيجابي لسلوك الشراء على أبعاد قيمة العلامة .
يجابي للتسويق الهجومي على أبعاد كما أكدت الدراسة على زيادة التأثير المعنوي الإ

 قيمة العلامة عند توسيط سلوك الشراء .

وتوصلت الدراسة إلي وجود ارتباط معنوي إيجابي قوي بين التسويق الهجومي 
وكل من سلوك المستهلك وقيمة العلامة التجارية ، وكذلك وجود تأثير معنوي إيجابي 
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للتسويق الهجومي على أبعاد قيمة العلامة ، وهناك تأثير معنوي إيجابي لسلوك 
 الشراء على أبعاد قيمة العلامة .

الدراسة على زيادة التأثير المعنوي الإيجابي للتسويق الهجومي  كما أكدت
 على أبعاد قيمة العلامة عند توسيط سلوك الشراء .

 الدراسات المتعلقة بنية الشراء : ( ج 

( العوامل الم ثرة في نية شراء العلامة  2541دراسة ) سعيد ، استهدفت 
كبر على نية شراء العلامة التجارية أمعرفة أي العوامل لط تأثير و  تجارية الفاخرة ، ال

دراك إمن عوامل نفسية ، عوامل متعلقة بالمنتج ، عوامل وظيفية ،  الفاخرة ؟
ليها الدراسة وجود تأثير إالمستهلك للمنتج الفاخر ، وكانت أهم النتائج التي توصلت 

لجميع العوامل الرئيسية ) الوظيفية ، الغرور ، التفرد ، الاجتماعية ، الرمزية ( على 
 نية الشراء. 

( تحديد العوامل الم ثرة على  Yonis et al ., 2015بينما استهدفت دراسة ) 
تأثير نية شراء العملاء، معرفة تأثير أبعاد المتغير المستقل ) معرفة العميل، 

 المشاهير، القيمة المدركة ( على المتغير التابع نية الشراء.
بين أبعاد المتغير المستقل والمتغير  معنويةصلت الدراسة إلي وجود علاقة وتو 
 التابع. 

التي ت ثر  لدراسة العوامفقد تناولت ( et al ., 2015 Mirabi أما دراسة ) 
 التجارية بونو للبلاط في طهران .على نية شراء العملاء دراسة حالة العلامة 

ليها الدراسة ، وجود تأثير إيجابي كبير لكل إالتي توصلت  ومن أهم النتائج 
سم العلامة التجارية على نية شراء العملاء ، أما بعدي التعبئة امن جودة المنتج و 

 والتغليف والسعر ليس لهما تأثير على نية شراء العملاء.
( أثر التسويق باستخدام  2542خرون ، آالنسور  و حين استهدفت دراسة )  في

ردن ، اختبار أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء في الأ
وسائل التواصل الاجتماعي من خلال بعدي محتوى الشركة ومحتوى المستخدم على 

 ردن .نية الشراء في الأ
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محددات نوايا شراء المستهلكين فقد تناولت ( Han et al ., 2017) أما دراسة
 .  جات النارية الهيدروجينية الكهربائيةاللدر 

استهدفت الدراسة معرفة تأثير المخاطر المدركة ، ومعرفة المنتج ، والجودة و 
جات النارية الهيدروجينية الكهربائية في االمدركة على نوايا شراء المستهلكين للدر 

ليها الدراسة معرفة المنتج ت ثر تأثير إتوصلت تايوان .وكانت من أهم النتائج التي 
إيجابي على نوايا شراء الدرجات النارية الهيدروجينية الكهربائية ولكن لها تأثير سلبي 

 على المخاطر المدركة . 
ت ثر الجودة المدركة عبر الدرجات النارية الهيدروجينية بشكل إيجابي على  و

 لى المخاطر المدركة .القيمة المدركة ولكن لها تأثير سلبي ع

على القيمة المدركة المخاطر المدركةو  القيمة المدركة أترث و ، أترث سلبا  
على نوايا الشراء.   إيجابيا  

ن ارتفاع مستوى جودة المنتجات ي دي بدور  أوخل  الباحث مما سبق إلي 
ارتفاع يضا  أإلي ارتفاع نية شراء العملاء نحو المنتجات ذات الجودة العالية ، و 

مستوى قيمة العلامة التجارية الخاصة بالمنتج يزيد من نية العميل للشراء ويكرر 
عملية الشراء ويتكون لديط رضا على هد  المنتجات ويصبد لديط ولاء للعلامة التجارية 

علان للمنظمة عن طريق الكلمة المنطوقة مما ي ثر على ووسيلة الإ المرافقة للمنتج
 ي شراء هد  المنتجات .الجماعات المرجعية ف

 ( الخصائص الديموغرافية وعلاقتها بمتغيرات الدراسة : د 

لخصنائ  وامتغيرات الدراسة    العلاقة بينالدراسات التي تناولت  بعضهناك 
 ,Grimmer & Binghamلقنند توصننلت دراسننة )منهننا مننا يلنني :   ، الديموغرافيننة

للمنظمنننة ونينننة  يئنننيداء البوالأ( إلننني وجنننود علاقنننة طردينننة بنننين كنننل منننن الننندخل 2013
( التي استهدفت التعرف علنى أبعناد قيمنة العلامنة  2542بينما دراسة ذكي )  الشراء .

بعناد التجارية منن وجهنة نظنر مسنتخدمي الهناتف المحمنول ومندى اتفناقهم حنول تلنك الأ
ومننندى الاخنننتلاف بيننننهم حنننول قيمنننة العلامنننة التجارينننة وفقنننا  للمتغينننرات الديموغرافينننة ، 

راء مسنننتخدمي الهننناتف آراسنننة إلننني وجنننود اخنننتلاف معننننوي بنننين   الدذسنننفرت نتنننائج هنننأو 
المحمنننول علنننى أهمينننة قيمنننة العلامنننة التجارينننة وفقنننا  للمتغينننرات الديموغرافينننة ) الننننوع ، 
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تفنناق مفنردات العينننة ان العمنر والنننوع ين ثران فنني درجنة وأالعمنر ، المسنتوى التعليمنني ( 
ناث فني ول الذكور ثم الإرية ، حيث جاء في الترتيت الأعلى أهمية قيمة العلامة التجا

هميننة قيمننة العلامننة التجارينننة مننن وجهننة نظننر مسننتخدميها ، أمننا العمنننر أ تفنناق علننى الا
هميننة قيمننة العلامننة ، فنني حننين جنناء أ ( أكثننر أتفاقننا  علننى  20-24كانننت العينننة مننن ) 

لطنلات ثنم يلنيهم يلنيهم اول حملة الم هل الجامعي ثنم المستوى التعليمي في الترتيت الأ
  .الدراسات العليا 

ن السيدات الصغيرات في السن أ( أكدت Ducrot et al., 2016أما دراسة )
للشراء،  شغفا  وذات المستويات التعليمية العليا واللاتي لهن دخول مادية كبيرة أكثر 

 ونية في الشراء بصورة مستمرة . ميولا   لديهن إلى أنويرجع ذلك 
وجود فروق معنوية بين إلى ( Lassen et al ., 2016توصلت دراسة )بينما 

ن هناك حوالي إ، حيث  الدنماركالذكور والإناث فيما يتعلق بالوجبات السريعة في 
من الإناث يميلون إلي شراء تلك الوجبات ، بينما نسبة الذكور الذين يشترون  20%

لكل من العمر والمستوى التعليمي ولا يوجد أي تأثيرات  %02تلك الوجبات لا تتعدى 
( إلي Hsu et al ., 2016على نية الشراء بالنسبة للإناث .بينما توصلت دراسة )

سيا ) اليابان ، تايوان( آوجود فروق معنوية بين الذكور والإناث في مجتمعات شرق 
ن للذكور نية أكثر فيما يخ  جودة النظام أفيما يتعلق بنوايا الشراء ، حيث وجد 

  الخدمة والرضا بينما لا توجد فروق فيما يتعلق بالالتزام والثقةو 
 :لفجوة البيثية ا خامساً : 

طلاعط على الدراسات السابقة التي لها علاقة بهد  الدراسة ا داتضد للباحث بع
على نية الشراء بوجود علاقة مباشرة  نتجاتين جودة المالتي تناولت موضوع العلاقة ب
لك وجود علاقة مباشرة بين قيمة العلامة التجارية وكذ .بين جودة المنتج ونية الشراء

عدم وجود دراسات في   الدراسة ذمثل الفجوة البحثية في هتوعليط ت ونية الشراء ، 
وهي   العلاقة ا الموضوع بصورة مباشرة بنفس هدذه تعلم الباحث تناول حد على

متغيرين مستقلين هما ) جودة المنتج ، قيمة العلامة التجارية ( ومتغير تابع وهو ) 
ليها من قبل يكمل إم التطرق تا بدور  ي كد على قضية بحثية لم يذوه نية الشراء ( .
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ليط الباحثون السابقون بالنظر إلي زاوية بحثية جديدة إما توصل على بها الباحث بناء 
يضا  تعتبر فجوة مكانية من أو  منها ، ا  بثق من المشكلة البحثية وتعتبر جزءفهي تن

 خر أو مدينة مختلفة ،آهمية سبق بحثط ولكن في مكان أ خلال دراسة موضوع لط 
في أنها ستقوم بقياس تتمثل   الدراسة ذضافة العلمية لهن الإألك يرى الباحث ذوك

 هداف الدراسة . أ بين متغيرات الدراسة وصولا  إلي نتائج تخدم  العلاقات المباشرة
طلاع عليط من الدراسات م الاتعلى ما  ا  هداف واستناد  الأذوانطلاقا  من ه

السابقة التي لها علاقة بموضوع الدراسة توصل الباحث إلي إطار مقترح للعلاقة بين 
( الذي يوضد 4)نموذج رقم  ( ، ويليط2راسة والذي يوضحط الجدول رقم )متغيرات الد

 تابع.لمتغير المستقل بالمتغير العلاقة ا
 (0جدول رقم )
 بعادهاأمتغيرات الدراسة و 

 المتغير التابع المتغير المستقل المتغير المستقل المتغير

 بعادالأ

 جودة المنتجات  قيمة العلامة التجارية 

 نية الشراء

 التجاريةالوعي بالعلامة  المظهر الخارجي والجمالية
 الارتباطات الذهنية بالعلامة السعر

 الجودة المدركة للعلامة ماكن البيع المميزةأ       

 الولاء للعلامة الجودة المدركة للمنتج

 الثقة في العلامة 

 عداد البايث في ضوء الدراسات السابقة .إالمصدر : من 
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 المتغيرات المستقلة                                              المتغير التابع        

 
 متغيرات الدراسة. المفترضة بين(  العلاقة 1شكل رقم )

 فروض الدراسة :سادساً : 

من الدراسات السابقة ، والنموذج المفترض لمتغيرات الدراسة ، قام 
 الباحث بصياغة الفروض التالية : 

  المظهر جودة المنتجات  كل من يوجد ارتباط معنوي بين أبعادول : الفرض الأ(
 الجودة المدركة للمنتج ( –أماكن البيع المميزة  –السعر  –الخارجي والجمالية 
الارتباطات الذهنية بالعلامة  –) الوعي بالعلامة  ة التجاريةوأبعاد قيمة العلام

 ونية الشراء .   الثقة في العلامة( –الولاء للعلامة  –الجودة المدركة للعلامة  –

 

 :  جودة المنتج 

 المظهر الخارجي والجمالية 

 السعر

 ماكن البيع المميزةأ

 الجودة المدركة للمنتج
 نية الشراء         

 

 المتغيرات الديموغرافية

 لإقامةمكان ا –الوظيفة  –المستوى التعليمي  –الدخل  –العمر  –الجنس 

 قيمة العلامة التجارية : 

 الوعي بالعلامة 

 الارتباطات الذهنية بالعلامة 

 الجودة المدركة للعلامة 

 الولاء للعلامة 

 الثقة في العلامة 
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 :يوجد تأثير معنوي لأبعاد جودة المنتجات المصرية المصدرة   الفرض الثاني
 إلي ليبيا على نية شراء العميل. 

 تأثير معنوي لأبعاد قيمة العلامة التجارية للمنتجات : يوجد  الفرض الثالث
 المصرية المصدرة إلي ليبيا على نية شراء العميل .

 توجد فروق معنوية بين إدراك العملاء حنول متغينرات الدراسنة )  : رابعال الفرض
جنننننودة المنتجنننننات وقيمنننننة العلامنننننة التجاريننننننة ونينننننة الشنننننراء ( وفقنننننا  للخصننننننائ  

التعليمنني ، الوظيفننة ، مكننان  الديموغرافيننة ) النننوع ، العمننر ، النندخل ، المسننتوى 
  ( . لإقامةا

 همية الدراسة : أ سابعاً : 
 همية العلمية : الأ (أ

  ات علننى سننهامهننذ  الدراسننة إلنني تحقيننق بعننض الإ يسننعى الباحننث مننن خننلال
ية تخدم البحنث العلمني وتقندم وصل إلي نتائج ذات أهمالت فيالمستوى العلمي 

وتسننناعد فننني  دراسنننة حديثنننة تسننناهم فننني أثنننراء المكتبنننة العربينننة فننني هنننذا المجنننال
هننذ   مسنناهمة، وهننذا بنندور  يزينند مننن فهننم كيفيننة  إيجنناد حلننول لمشننكلة الدراسننة 

 المفاهيم في تحقيق الجودة وقيمة العلامة وأثرهما على زيادة القدرة الشرائية .

  المسنناهمة فنني الدراسننات والأبحنناث العلميننة التنني تتعلننق بدراسننة أبعنناد كننل مننن
 ومدى تأثيرهما على نية الشراء .الجودة وقيمة العلامة التجارية 

    بالدراسنة والتحلينل فني نمنوذج واحند  المفناهيمعدم وجود دراسات تناولت هنذ
العلاقنات  ، ومن ثم تأتي هذ  الدراسة فني محاولنة للمسناعدة فني تحديند طبيعنة

 ونية الشراء .  وقيمة العلامة المنتجات بين كل من جودة المباشرة 

 همية التطبيقية : الأ (ب

تبرز أهمية هذ  الدراسة فيمنا تحققنط منن نتنائج إيجابينة بالنسنبة لمنديري التسنويق  * 
بشننركات المنتجننات الغذائيننة المصننرية التنني تعمننل فنني السننوق الليبنني مننن خننلال 
معرفة احتياجات ورغبات المستهلكين الليبينين فني المنتجنات الغذائينة والعلامنات 
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المنتجنات وبنأعلى جنودة ممكننة  فضنلأالتجارية المصرية بدقة مما يسمد بتقنديم 
بما يحقق منافسة أكبر في السوق الليبي، وبالتالي الحصنول علنى إينرادات أكثنر 

 مما يزيد من تطور وتوسع هد  الشركات في السوق التي تعمل فيط . 

همية هد  الدراسة فيما تقدمط من نتائج إيجابية للمستهلك الليبي في أ أيضا  تبرز  * 
ذات جنننودة عالينننة وعلامنننات تجارينننة موثوقنننة وبأسنننعار  الحصنننول علنننى منتجنننات

منافسنننة فننني السنننوق الليبننني ممنننا يحقنننق درجنننة عالينننة منننن الرضنننا فننني تلبينننة كنننل 
 احتياجاتط ورغباتط في تلك السلع .  

 : منهج الدراسة  ثامناً : 
خضنناعها ا  قننام الباحننث باسننتخدام المنننهج الوصننفي القننائم علننى جمننع البيانننات و 

 ، وذلك في جميع فروض الدراسة . واستخلا  النتائج منها حصائيةللمعالجة الإ
  ويشمل ما يلي :تاسعاً: أسلوب الدراسة : 

 أنواع البيانات المطلوبة ومصادر اليصول عليها: (أ

   الدراسة هما: ذعتمد الباحث على نوعين من البيانات في ها            
الكتت والمصادر م الحصول عليها عن طريق مراجعة تلقد بيانات ثانوية :  (4

 جنبيةوالمجلات العلمية والدراسات والبحوث السابقة العربية والأ والمراجع
التي تناولت متغيرات الدراسة  والسجلات والبيانات المنشورة على الإنترنت

والموضوعات المتعلقة بها بما يمكن الباحث من تأصيل المفاهيم العلمية 
 دراسة . عداد الإطار النظري الخا  بموضوع الا  و 

عدادها لهذا الغرض ، إ  تموتتمثل في قائمة الاستقصاء التي  بيانات أولية : (2
م جمعها من العملاء محل الدراسة وتفريغها وتحليلها بما يمكن الباحث توالتي 

من اختبار صحة الفروض والتوصل إلي النتائج والتوصيات التي تخدم 
 البحث . 

 وعينة الدراسة : مجتمع  (ت

من  لاا   الدراسة من المستهلكين الليبيين في كذيتمثل مجتمع همجتمع الدراسة :  (4
مدينتي طرابلس وبنغازي باعتبارهما من أكبر المدن الليبية من حيث الكثافة 



20 

السكانية العالية ، والتي تتكون من عدة شرائد من السكان ، وكدلك من أطياف 
 لمدن الليبية . تعميم النتائج على بقية ا يمكن مختلفة بحيث

 ويتم عرضها وفقا  لما يلي:  عينة الدراسة: (2

 : صعوبة ومشقة  ونظرا  لأنط توجدنظرا  لكبر حجم مجتمع الدراسة ،  نوع العينة
المنتظمة ، نظرا  لعشوائيةعتمد الباحث على العينة اا في تحديد عدد العملاء ، 

لتوفر شروطها من حيث وجود درجة عالية من التجانس بين مفردات المجتمع 
يضا  عدم أو وجود إطار لمجتمع أفيما يتعلق بالخصائ  المراد دراستها ، و 

 الدراسة . 

 : قام الباحث بسحت عينة عشوائية منتظمة من العملاء المترددين  يجم العينة
مفردة ، حيث إنط إذا زاد مجتمع الدراسة  311مها سواق التي يبلغ حجعلى الأ

(  21،  4222مفردة ) بازرعة ،  311مفردة يكون حجم العينة  455555عن 
ة سواق في كل مدينة حست نسبأ  العينة على عدد عشرة ذه وثم توزيع مفردات

وحرصا  من الباحث على دقة النتائج تم زيادة عدد مفردات العينة حيث  السكان
 ( مفردة لمدينة بنغازي 435لمدينة طرابلس وعدد )( مفردة 155يد عدد )ثم تحد

 : تتمثل وحدة المعاينة لهد  الدراسة في العميل الفرد الذي  ويدة المعاينة
 يتردد على الأسواق الذي يشتري منها السلع محل الدراسة . 

 :طريقة سيب مفردات العينة  

نظرا  لصعوبة الحصول على إطار بأسماء مفردات المجتمع، فقد تم الاعتماد 
  في اختيار مفردات العينة من المترددين على الأسواق .العينة المنتظمة على أسلوت 

 ولية : أداة جمع البيانات الأ  ج(

ولية على عتمد الباحث في تجميع بيانات الدراسة الميدانية من مصادرها الأا  -4
ستمارة الاستقصاء التي قام بإعدادها لهذا الغرض في ضوء نتائج البحوث ا

الدراسة الاستطلاعية ، وتتضمن  عنطوالدراسات السابقة ومن خلال ما كشفت 
سئلة لقياس أبعاد كل متغير من متغيرات الدراسة هد  القائمة مجموعة من الأ

 وهي:

 منتجاتجودة ال  -4
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 نية الشراء.  -2

 فراد عينة الدراسة . الديموغرافية لأالبيانات  -3

 ( اختبارات الصدق والثبات لمتغيرات الدراسة 3ويوضد الجدول رقم )

 متغيرات الدراسة نتائج معاملي الصدق والثبات ل ( 1جدول رقم )

معامل 
 الصدق

 معامل
 لفا كرونباخأ

عدد 
 الأسئلة

 المتغيرات الأبعاد

 والجمالية المظهر الخارجي ( عبارات0) 2.220 0.939

 جودة المنتج
 السعر ( عبارات2) 2.022 0.889
 أماكن البيع المميزة ( عبارات2) 2.002 0.880
 الجودة المدركة ( عبارات0) 2.020 0.861

0.954 2.211 (12 )
 عبارة

 جمالي عبارات جودة المنتجإ

 الوعي بالعلامة التجارية ( عبارات1) 2.210 0.904

قيمة العلامة 
 التجارية

 الارتباطات الذهنية بالعلامة ( عبارات1) 2.220 0.766
 الجودة المدركة للعلامة ( عبارات2) 2.022 0.837
 الولاء للعلامة التجارية ( عبارات2) 2.222 0.942
 الثقة في العلامة ( عبارات1) 2.202 0.938

0.959 2.202 (12 )
 التجاريةجمالي عبارات قيمة العلامة إ عبارة

 نية الشراء ( عبارات2) 2.227 0.973

 

تحتوي هد  الدراسة على ثلاثة أنواع من المتغيرات :  قياس متغيرات الدراسة د( 
 تتمثل في: 

 المتغير المستقل: جودة المنتجات  -1

 تمقياس هذا المتغير من خلال الاعتماد على مجموعة من المقاييس  تم
وتشمل المظهر الخارجي ( أبعاد 1مثلة في )استخدامها في قياس أبعاد المتغير والمت

ميمد ،  )للمنتج والجمالية ، السعر ، أماكن البيع المميزة ، الجودة المدركة للمنتج 
 (    Donnthu &   Lee, 2000  0222 الخضر -0212
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 خمسة أبعاد وهي:ويشمل   المتغير المستقل الثاني: قيمة العلامة التجارية: -2
الوعي بالعلامة ، الارتباطات الذهنية بالعلامة ، الجودة المدركة للعلامة ، 

م قياسها بالاعتماد على المقاييس لعلامة ، الثقة في العلامة ولقد تالولاء ل
 ,Atilgan et al , 2005 - Yoo et al , 2000 - Zhouالتالية ) 

Kashyap & Yang 2008 .) 
: تم قياس هذا المتغير من خلال الاعتماد على نية الشراء  المتغير التابع  -3

النسور وآخرون ،  – 2540مجموعة من المقاييس وهي ) عبدالرحمن ، 
(  0( ولقد تتضمن هذا المتغير عدد ) 2542حسن وآخرون ،  – 2542

 عبارات .

 أساليب تيليل البيانات :  (ه
الاستقصاء  وردت بقوائم جابات التيحصائي للإلإقام الباحث باجراء التحليل ا

حصائي علي الأساليت لإواشتمل التحليل ا SPSSحصائي لإباستخدام البرنامج ا
 التالية :
 .الإيصاءات الوصفية  -1
 . أسلوب معامل ألفا كرونباخ  -0

 .(Pearson Correlationمعامل ارتباط بيرسون ) -3

 .Multiple Linear Regression) تيليل الانيدار الخطي المتعدد ) -1

راء العملاء فيما آوتم استخدامط في قياس الفروق بين   اختبار مان ويتني : -0
 .  لإقامةمكان اللنوع و  ا  يتعلق بمتغيرات الدراسة وفق

راء العملاء فيما آوتم استخدامط في قياس الفروق بين   اختبار كروكسال : -2
 .  والدخل الشهري  للعمر والمستوي التعليمي ا  يتعلق بمتغيرات الدراسة وفق

وتم استخدامط في قياس الفروق بين آراء العملاء وفقا  التباين: تيليل  -2
 للوظيفة.
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 : يدود الدراسة  عاشراً:

 ومكانية وفقا  لما يلي :  وزمنيةتقسيم حدود الدراسة إلي محددات بشرية  تم

لقد اقتصرت هد  الدراسة على العميل الفرد الذي يشتري  يدود بشرية: -أ
المنتجات الغذائية المصرية المتوفرة والموجودة في السوق الليبي في كل من 

 مدينتي طرابلس وبنغازي.
 2542/  4/0من  البيانات المتعلقة بالدراسة تجميع تملقد  : زمنيةيدود  -ب

 . 2542/ 44/ 40 إلي

حجم مجتمع الدراسة والذي يتمثل في العميل الفرد نظرا  لكبر يدود مكانية:  -ت
ونتيجة ل حداث التي تمر بها ليبيا من  الموجود في نطاق حدود دولة ليبيا،

عدم استقرار أمني وسياسي عليط اقتصرت الدراسة على أكبر مدينتين وهما 
 طرابلس وبنغازي. 

 الدراسة الميدانية :يادي عشر : 
 تحليل ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية واختبار الفروض : 

 يتعرض الباحث للعناصر التالية :

 الخصائ  الديموجرافية لعينة الدراسة . (أ

التحليل الوصفي لآراء العملاء في : جودة المنتجات ، وقيمة العلامة ، ونية  (ت
 الشراء .

 ج( أختبار الفروض . 

 ويعرض الباحث ذلك على النحو التالي : 

 الخصائ  الديموجرافية لعينة الدراسة :  (أ

 ( الخصائ  الديموجرافية لعينة البحث :1يوضد الجدول رقم )
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 خصائص عينة البيث
 ( خصائص مفردات عينة البيث2رقم )  الجدول  

النسبة  العدد الخصائص
النسبة  العدد الخصائص  المئوية

 المئوية
   المستوى التعليمي (3)   النوع :  (4)

 %1.15 32 تعليم أساسي -  %10.25 421 ذكور -
 إناث -

233 01.45%  
تعليم ثانوي  -

 %31.45 412 ومتوسط

 المجموع
134 455%  

تعليم جامعي فما  -
 أعلى

211 02.05% 

   الوظيفة  (1)   العمر (2)
 %2.55 22 طالت -  %42.15 20 سنة 35أقل من  -
 %12.25 302 موظف عام  -  %02.15 222 سنة 10 إليسنة  35من - -
 %0.45 22 عمل حر -  %22.05 22 سنة 00سنة إلي أقل من  10من  -
 %2.35 22 بدون عمل  -  %2.25 33 سنة  00كبر من أ -
 %455 134 المجموع -  %455 134 المجموع -
   مكان الإقامة  (0)   الدخل الشهري  -
 %21.55 342 طرابلس -  %42.05 01 د.ل 055أقل من  -
 %22.55 442 بنغازي  -  %22.25 212 4555إلي أقل من  055من  -
 %455 134 المجموع  %40.45 20 2555أقل من  إلي 4555من  -
     %0.15 20 د.ل 2555أكبر من  -

     %455 134 المجموع

 لآراء العملاء بشأن متغيرات الدراسة : التيليل الوصفي  ب(

للبيانات باستخدام البرنامج الإحصائي قام الباحث بإجراء تحليل وصفي 
(SPSS لمتغيرات الدراسة، وذلك بهدف الوقوف على شكل وطبيعة البيانات والتعرف )

 على قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة.
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 : نتائج التيليل الوصفي لبيانات العملاء بشأن متغير جودة المنتجات (4)

ل الوصفي للبيانات يتضد أن متوسط آراء العملاء حول من خلال التحلي
وكذلك فيما يخ   5.24وبانحراف معياري  2.20المظهر الخارجي للمنتج بمتوسط 

، وكذلك فيما يخ  أماكن البيع  5922وبانحراف معياري  2.11السعر بمتوسط 
المدركة ، وكذلك فيما يخ  الجودة  5912وبانحراف معياري  3.51 المميزة بمتوسط
ويتضد من خلال عرض المتوسطات  4.25وبانحراف معياري  2.12 للمنتج بمتوسط

أي أن معظم الآراء تتمركز حول  2.0الحسابية ل بعاد السابقة أن معظمها حول 
 التالي: (0الحيادية ويمكن توضيد ذلك من خلال جدول رقم )

 متغير جودة المنتجات. ( نتائج التيليل الوصفي لبيانات العملاء بشأن2جدول رقم )

المتوسط  العبارات م بعادالأ
 اليسابي

الانيراف 
 المعياري 

 0.91 2.65 المظهر الخارجي للمنتج والجمالية

 0.92 2.88 السعر

 0.86 3.04 ماكن البيع المميزةأ

 1.20 2.47 الجودة المدركة للمنتج

 

 : العلامةنتائج التيليل الوصفي لبيانات العملاء بشأن متغير قيمة  (2)

تضد أن متوسط آراء العملاء حول الوعي انات من خلال التحليل الوصفي للبيا
وكذلك فيما يخ   4.53وبانحراف معياري  3.44بالعلامة التجارية بمتوسط 

، وكذلك  5912وبانحراف معياري  2.25الارتباطات الذهنية بالعلامة بمتوسط 
، 5.13وبانحراف معياري  2.22فيما يخ  الجودة المدركة للعلامة بمتوسط

وبانحراف معياري  2.22وكذلك فيما يخ  الولاء للعلامة التجارية بمتوسط 
وبانحراف  2.04للعلامة التجارية بمتوسط  ، وكذلك فيما يخ  الثقة في 5.20

ويتضد من خلال عرض المتوسطات الحسابية ل بعاد السابقة  4.51معياري 
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راء تتمركز حول الحيادية ويمكن أي أن معظم الآ 2.0أن معظمها حول 
 التالي( 2) توضيد ذلك من خلال جدول رقم

 نتائج التيليل الوصفي لبيانات العملاء متغير قيمة العلامة.( 7) جدول رقم

المتوسط  العبارات م بعادالأ
 اليسابي

الانيراف 
 المعياري 

 1.03 3.11 الوعي بالعلامة التجارية

 0.86 2.90 الارتباطات الذهنية بالعلامة

 0.83 2.69 الجودة المدركة للعلامة

 0.95 2.27 الولاء للعلامة التجارية

 1.08 2.51 الثقة في العلامة

 

 : نتائج التيليل الوصفي لبيانات العملاء بشأن متغير نية الشراء (3)

من خلال التحليل الوصفي للبيانات يتضد أن متوسط آراء العملاء حول نية 
ويتضد من خلال عرض المتوسطات  4.51وبانحراف معياري  2.02الشراء بمتوسط 

أي أن معظم الآراء تتمركز حول  2.0الحسابية ل بعاد السابقة أن معظمها حول 
 التالي: (2الحيادية. ويمكن توضيد ذلك من خلال جدول رقم )

 نتائج التيليل الوصفي لبيانات العملاء بشأن متغير نية الشراء. (0جدول رقم ) 

المتوسط  العبارات م بعادالأ
 اليسابي

الانيراف 
 المعياري 

 1.11 0.22 نية الشراء
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 :بيث اختبار فروض الج( 
فيما يلي كيفية اختبار كل فرض من و  : تناول هذا الجزء اختبار الفروضي

 الفروض البحثية 

 اختبار الفرض الأول :  (1)

بصياغة الفرض لمعرفة علاقة الارتباط بين متغيرات الدراسة، قام الباحث 
يوجد ارتباط معنوي بين أبعاد الأول من فروض الدراسة، والذي ين  على أنط: "

 ونية الشراء  وأبعاد قيمة العلامةجات جودة المنت

وأظهر التحليل الإحصائي الذي تم إجرائط باستخدام معامل ارتباط بيرسون 
 الاتي :( 1النتائج الخاصة بهذ  العلاقة كما هو موضد بالجدول رقم )

 ( مصفوفة الارتباط بين متغيرات الدراسة2جدول رقم )

 المتغيرات

المظهر 
الخارجي 
للمنتج 
 والجمالية

 السعر
ماكن أ

البيع 
 المميزة

الجودة 
المدركة 
 للمنتج

الوعي 
بالعلامة 
 التجارية

الارتباطات 
الذهنية 
 بالعلامة

الجودة 
المدركة 
 للعلامة

الولاء 
للعلامة 
 التجارية

الثقة 
في 
 العلامة

نية 
 الشراء

المظهر الخارجي للمنتج 
          1 والجمالية

         1 2.712 السعر
        1 2.722 2.022 ماكن البيع المميزةأ

       1 2.222 2.202 2.720 الجودة المدركة للمنتج
      1 2.120 2.221 2.222 2.271 الوعي بالعلامة التجارية
الارتباطات الذهنية 

 بالعلامة
2.212 2.220 2.212 2.122 2.221 1     

    1 2.200 2.271 2.722 2.722 2.227 2.772 الجودة المدركة للعلامة
   1 2.021 2.222 2.171 2.712 2.722 2.200 2.722 الولاء للعلامة التجارية
  1 2.022 2.720 2.102 2.122 2.770 2.272 2.212 2.002 الثقة في العلامة

 1 2.022 2.022 2.720 2.212 2.212 2.727 2.702 2.227 2.022 الشراءنية 
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 ما يلي :  ويتضح من مصفوفة الارتباط السابقة بين متغيرات الدراسة

  وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين المظهر الخارجي للمنتج كأحد
حيث بلغ  %0أبعاد جودة المنتجات والنية في الشراء وذلك عند مستوي معنوية 

 وهو ارتباط قوي. 5.211معامل الارتباط قيمة 
  وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين السعر كأحد أبعاد جودة المنتجات

حيث بلغ معامل الارتباط قيمة  %0والنية في الشراء وذلك عند مستوي معنوية 
 وهو ارتباط متوسط. 5.012

 ن أماكن البيع كأحد أبعاد جودة وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بي
حيث بلغ معامل  %0المنتجات والنية في الشراء وذلك عند مستوي معنوية 

 وهو ارتباط قوي. 5.212الارتباط قيمة 
  وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين الجودة المدركة للمنتج كأحد أبعاد

حيث بلغ  %0 جودة المنتجات والنية في الشراء وذلك عند مستوي معنوية
 وهو ارتباط قوي. 5.212معامل الارتباط قيمة 

  وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين الوعي بالعلامة التجارية كأحد
 %0أبعاد قيمة العلامة التجارية والنية في الشراء وذلك عند مستوي معنوية 

 وهو ارتباط ضعيف. 5.131حيث بلغ معامل الارتباط قيمة 
 رتباط ذات دلالة إحصائية بين الارتباطات الذهنية بالعلامة كأحد وجود علاقة ا

 %0أبعاد قيمة العلامة التجارية والنية في الشراء وذلك عند مستوي معنوية 
 وهو ارتباط ضعيف. 5.141حيث بلغ معامل الارتباط قيمة 

  وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين الجودة المدركة للعلامة كأحد أبعاد
حيث بلغ  %0قيمة العلامة التجارية والنية في الشراء وذلك عند مستوي معنوية 

 وهو ارتباط قوي. 5.212معامل الارتباط قيمة 
  وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين الولاء للعلامة كأحد أبعاد قيمة

حيث بلغ  %0العلامة التجارية والنية في الشراء وذلك عند مستوي معنوية 
 وهو ارتباط قوي. 5.212ل الارتباط قيمة معام
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  وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين الثقة في العلامة كأحد أبعاد قيمة
حيث بلغ  %0العلامة التجارية والنية في الشراء وذلك عند مستوي معنوية 

 وهو ارتباط قوي. 5.221معامل الارتباط قيمة 
  أبعاد قيمة العلامة التجارية والنية بين وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية

حيث بلغ معامل الارتباط قيمة  %0وذلك عند مستوي معنوية  في الشراء
 وهو ارتباط قوي. 5.222

  أبعاد جودة المنتجات والنية في وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين
 5.210حيث بلغ معامل الارتباط قيمة  %0وذلك عند مستوي معنوية  الشراء

 وهو ارتباط قوي.

ول القائل بوجود علاقة ارتباط بين أبعاد جودة وبالتالي نقبل الفرض الأ 
المنتجات والنية في الشراء ووجود علاقة ارتباط بين أبعاد قيمة العلامة التجارية 

 والنية في الشراء .

يوجد أثر ذو دلالة ين  الفرض الثاني علي أنط: اختبار الفرض الثاني:   (0)
عند مستوى دلالة  لممارسات لأبعاد جودة المنتجات علي النية  إيصائية

  في الشراء.

 لانيدار لتأثير أبعاد جودة المنتجات على نية الشراءنتائج تيليل ا (2جدول رقم )

 

Sig T 
(β) 

 معاملات الانيدار
 المتغيرات

 المقدار الثابت  0.01- 2.220

 المظهر الخارجي 2.202 0.122 2.222
 السعر 2.112 0.72 2.222
 أماكن البيع 2.071 2.22 2.222
 الجودة المدركة للمنتج 2.020 2.00 2.222

 211(= Nيجم العينة )
 2.700 (=R2معامل التيديد المعدل )

 177.78 ( الميسوبة =Fقيمة اختبار) 0.000 (=Fدلالة اختبار)
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 ما يلي: (2رقم )ويتضح من الجدول 

 الانحدار موجبة لكل المتغيرات المستقلة )أبعاد جودة  تإشارة معاملا
 المنتجات(، وذلك يعنى أن العلاقة طردية، وبالتالي جميع أبعاد جودة المنتجات

 ت دي إلي الزيادة في المتغير التابع ) النية في الشراء(.

  وهذا المعامل دال إحصائيا  5.304 –معامل الانحدار للمقدار الثابت يساوي
مما يدل علي معنوية هذا المعامل  %0أقل من  5.552الدلالة  حيث قيمة

 ويدخل في المعادلة.

  وهذا المعامل دال  5.121معامل الانحدار لمتغير المظهر الخارجي يساوي
مما يدل علي معنوية هذا  %0أقل من  5.555إحصائيا حيث قيمة الدلالة 
 المعامل ويدخل في المعادلة.

 وهذا المعامل دال إحصائيا  5.430سعر يساوي معامل الانحدار لمتغير ال
مما يدل علي معنوية هذا المعامل  %0أقل من  5.551حيث قيمة الدلالة 
 ويدخل في المعادلة.

  وهذا المعامل دال إحصائيا  5.224معامل الانحدار لمتغير أماكن البيع يساوي
مل مما يدل علي معنوية هذا المعا %0أقل من  5.555حيث قيمة الدلالة 
 ويدخل في المعادلة.

  وهذا المعامل دال  5.252معامل الانحدار لمتغير الجودة المدركة يساوي
مما يدل علي معنوية هذا  %0أقل من  5.555إحصائيا حيث قيمة الدلالة 
 المعامل ويدخل في المعادلة.

 (2معامل التحديدR في الانحدار )ويشير إلى النسبة المئوية للتفسيرات  % 22
تستطيع المتغيرات المستقلة )أبعاد جودة المنتجات ( تفسيرها للتغيرات التي التي 

تطرأ على المتغير التابع )النية في الشراء(، كما يوضد أيضا  قوة العلاقة بين 
 المتغير التابع وبين المتغيرات المستقلة.

وبناءً علي النتائج السابقة يتضح أن نموذج الانيدار بشكل عام دال 
يوجد أثر ذو دلالة إيصائية عند مستوى  وبالتالي نقبل الفرض القائل: إيصائياً 
 لأبعاد جودة المنتجات على النية في الشراء. α≤0.05دلالة 
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 الفرض الثالث:  راختبا (1)

لأبعةةاد قيمةةة  أثةةر ذو دلالةةة إيصةةائية يوجةةد علنني أنننط:  ثالننثال الفننرضيننن  
  ليبيا على نية الشراء .التجارية للمنتجات المصرية المصدرة إلي العلامة 

 (45)كمننا فنني الجنندول رقننمالتحليننل الإحصننائي للفننرض الثالننث  نتننائج وتظهننر 
  التالي:

 تيليل الانيدار لتأثير أبعاد قيمة العلامة على نية الشراءنتائج  (12) جدول رقم

Sig T 
(β) 

 المتغيرات معاملات الانيدار

  المقدار الثابت 1.27 - 2.02

 الوعي بالعلامة التجارية 2.222 0.22 2.221

 الارتباطات الذهنية بالعلامة 2.212 2.01 2.27

 الجودة المدركة للعلامة 2.101 0.02 2.227

 الولاء للعلامة التجارية 2.120 2.22 2.222

 الثقة في العلامة 2.222 2.2 2.222

 211= ( N) يجم العينة
 2.721= ( 2R) معامل التيديد المعدل

 190.03الميسوبة =( F) قيمة اختبار 0.000=( F) اختباردلالة 

 ما يلي: (12رقم )ويتضح من الجدول 

 قيمة العلامة أبعاد ) الانحدار موجبة لكل المتغيرات المستقلة تإشارة معاملا
، وذلك يعنى أن العلاقة طردية، وبالتالي جميع أبعاد جودة قيمة ( التجارية

 .( النية في الشراء) الزيادة في المتغير التابعالعلامة التجارية ت دي إلي 

  وهذا المعامل غير دال  5.421–معامل الانحدار للمقدار الثابت يساوي
مما يدل علي عدم معنوية  %0أكبر من  5.21إحصائيا حيث قيمة الدلالة 

 هذا المعامل وعدم دخولط في المعادلة.
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  وهذا المعامل  5.515يساوي معامل الانحدار لمتغير الوعي بالعلامة التجارية
مما يدل علي معنوية  %0أقل من  5.514دال إحصائيا حيث قيمة الدلالة 
 هذا المعامل ويدخل في المعادلة.

  وهذا  5.530معامل الانحدار لمتغير الارتباطات الذهنية بالعلامة يساوي
مما يدل  %0اكبر من  5.123المعامل غير دال إحصائيا حيث قيمة الدلالة 

 علي عدم معنوية هذا المعامل وعدم دخولط في المعادلة.

  وهذا المعامل  5.423معامل الانحدار لمتغير الجودة المدركة للعلامة يساوي
مما يدل علي معنوية  %0أقل من  5.552دال إحصائيا حيث قيمة الدلالة 
 هذا المعامل ويدخل في المعادلة.

 وهذا المعامل  5.352علامة التجارية يساوي معامل الانحدار لمتغير الولاء لل
مما يدل علي معنوية  %0أقل من  5.555دال إحصائيا حيث قيمة الدلالة 
 هذا المعامل ويدخل في المعادلة.

  وهذا المعامل دال  5.111معامل الانحدار لمتغير الثقة في العلامة يساوي
معنوية هذا مما يدل علي  %0أقل من  5.555إحصائيا حيث قيمة الدلالة 
 المعامل ويدخل في المعادلة.

 معامل التحديد (2R ) ويشير إلى النسبة المئوية  % 22في الانحدار
( أبعاد قيمة العلامة التجارية) للتفسيرات التي تستطيع المتغيرات المستقلة

، كما ( النية في الشراء) تفسيرها للتغيرات التي تطرأ على المتغير التابع
 لعلاقة بين المتغير التابع وبين المتغيرات المستقلة.يوضد أيضا  قوة ا

وبناءً علي النتائج السابقة يتضح أن نموذج الانيدار بشكل عام دال 
 2.2تأثير معنوي عند مستوى معنويةيوجد  إيصائياً وبالتالي نقبل الفرض القائل:

تأثير  يوجداطات الذهنية لأبعاد قيمة العلامة التجارية كلها ما عدا بعد الارتب
 .ضعيف
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 :  رابعاختبار الفرض ال(2)
 الفروق في إدراك العملاء لمتغيرات الدراسة وفقًا للخصائص الديموغرافية :

بصننياغة الفننرض الرابننع مننن فننروض الدراسننة،  الباحننثلمعرفننة هننذ  الفننروق قننام 
"توجد فروق معنوية في إدراك العملاء لمتغيرات الدراسةة وفقًةا والذي ين  على أنط: 

دخل الشةةةهري، للخصةةةائص الديموغرافيةةةة )النةةةوع ، العمةةةر، المسةةةتوي التعليمةةةي، الةةة
 .( لإقامةالوظيفة و مكان ا

 بالنسبة للنوع : ثم صياغة الفروض الفرعية التالية : -1

  إدراك العملاء لجودة المنتجات وفق ا للنوع. فيمعنوية  فروق توجد  

  إدراك العملاء لقيمة العلامة وفقا  للنوع فيتوجد فروق معنوية 

  إدراك العملاء لنية الشراء وفق ا للنوع . فيتوجد فروق معنوية 
، وأظهر التحليل باستخدام اختبار مان ويتني  ولاختبار هذا الفرض، قام الباحث
 (44)موضد في الجدول رقم  كما هو الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض

 (11جدول رقم)  
معنوية الفروق بين إدراك العملاء لجودة المنتجات وقيمة العلامة التجارية ونية 

 الشراء وفقا للنوع

عدد  النوع المتغيرات
 المفردات

متوسط 
 الرتب

 Mann- Whitnyنتائج اختبار
قيمة 
(Z) 

Sig المعنوية 

جودة 
 المنتجات

 002.00 120 ذكر
 معنوي  2.21 0.12

 022.21 012 أنثي
قيمة العلامة 
 التجارية

 002.21 120 ذكر
1.02 2.12 

غير 
 022.20 012 أنثي معنوي 

النية في 
 الشراء

 001.22 120 ذكر
غير  2.00 1.00

 022.02 012 أنثي معنوي 

 (  5.50ستوى ) * معنوي عند م
 إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:
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 النتائج التالية:( 11رقم ) دولويتضح من الج

  وجود فروق معنوية بين إدراك العملاء لجودة المنتجات بين الذكور
وبالتالي توجد فروق  % 0ن مستوي المعنوية أقل من إناث ،حيث لإوا

ناث بالنسبة لجودة المنتجات ، وقد لإحصائية بين الذكور واإذات دلالة 
،  222.22دراك العملاء الذكور لجودة المنتجات لإ بلغ متوسط الرتت

( وهو م شر 251.14ناث ) لإكبر من متوسط الرتت بالنسبة لأ هوو 
دراك العملاء الذكور لمدي جودة المنتجات عن العملاء إ زيادة علي

 ناث.لإا
  عدم وجود فروق معنوية بين إدراك العملاء لقيمة العلامة التجارية بين

وبالتالي لا  % 0ن مستوي المعنوية أكبر من إناث ،حيث لإالذكور وا
ناث بالنسبة لقيمة العلامة لإحصائية بين الذكور واإتوجد فروق ذات دلالة 

 اك العملاء الذكور لقيمة العلامةدر لإالتجارية ، وقد بلغ متوسط الرتت 
ناث ) لإهو اكبر من متوسط الرتت بالنسبة ل 221.14التجارية 
دراك العملاء الذكور لقيمة العلامة إعلي عدم  ر شم وهو (251.22

 ناث.لإالتجارية بصورة أكبر من العملاء ا
  عدم وجود فروق معنوية بين إدراك العملاء لنية الشراء بين الذكور

وبالتالي لا توجد فروق  % 0ن مستوي المعنوية أكبر من إناث ،حيث لإوا
ة لنية الشراء ، وقد بلغ ناث بالنسبلإحصائية بين الذكور واإذات دلالة 

، هو اكبر  223.11دراك العملاء الذكور لنية الشراء لإمتوسط الرتت 
( وهو م شر علي عدم 251.22ناث ) لإمن متوسط الرتت بالنسبة ل

 ناث لإادراك العملاء الذكور لنية الشراء بصورة أكبر من العملاء ا
 : التاليةبالنسبة لمكان الإقامة : ثم صياغة الفروض الفرعية   -2

  لإقامة لجودة المنتجات وفق ا لمكان اتوجد فروق معنوية بين إدراك العملاء. 

 علامة التجارية وفق ا لمكان توجد فروق معنوية بين إدراك العملاء لقيمة ال
 .لإقامةا
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  الإقامةالشراء وفق ا لمكان معنوية بين إدراك العملاء لنية  توجد فروق . 

، وأظهنننر التحلينننل باسنننتخدام اختبنننار منننان ويتنننني  الباحنننث، قنننام الفنننرضولاختبنننار هنننذا 
 .(42لفرض كما هو موضد في الجدول رقم)الإحصائي النتائج الخاصة بهذا ا

 (10جدول رقم)                                                

ونية الشراء رية معنوية الفروق بين إدراك العملاء لجودة المنتجات وقيمة العلامة التجا       

  الإقامة وفقا لمكان

المتغيرا
 النوع ت

عدد 
المفردا
 ت

متوس
ط 
 الرتب

 Mann- Whitnyنتائج اختبار

قيمة 
(Z) Sig  المعنو

 ية

جودة 
المنتجا
 ت

طرابل
0.0  112 س

2 
2.2
2 

 معنوي 
  110 بنغازي 

قيمة 
العلامة 
 التجارية

طرابل
2.7  112 س

2 
2.2
 معنوي  2

  110 بنغازي 

النية في 
 الشراء

طرابل
 س

112  7.1
0 

2.2
 معنوي  2

  110 بنغازي 

 (              5.50ند مستوى )* معنوي ع

 إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:
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 ( النتائج التالية:01رقم ) ويتضح من الجدول

   لإقامةا لمكان اوجود فروق معنوية بين إدراك العملاء لجودة المنتجات وفق 
وبالتالي توجد فروق ذات دلالة  % 0ن مستوي المعنوية أقل من إ،حيث 

لمنتجات ، بالنسبة لجودة ا ) بنغازي أو طرابلس ( لإقامةحصائية بين مكان اإ
، هو  221.15زي  لجودة المنتجات دراك عملاء بنغالإوقد بلغ متوسط الرتت 

( وهو م شر علي 411.12لس ) كبر من متوسط الرتت بالنسبة لعملاء طرابأ
 دراك عملاء بنغازي لمدي جودة المنتجات عن عملاء طرابلس .إتفوق 

   لإقامة لمكان ا وجود فروق معنوية بين إدراك العملاء لقيمة العلامة التجارية وفقا
وبالتالي توجد فروق ذات دلالة  % 0ن مستوي المعنوية أقل من إ،حيث 

لتجارية نغازي أو طرابلس ( بالنسبة لقيمة العلامة ا) ب لإقامةحصائية بين مكان اإ
 223.22ة العلامة التجارية دراك عملاء بنغازي  لقيملإ، وقد بلغ متوسط الرتت 

( وهو م شر 420.22طرابلس )  كبر من متوسط الرتت بالنسبة لعملاءأ، هو 
 .دراك عملاء بنغازي لقيمة العلامة التجارية عن عملاء طرابلس إ زيادة علي

 ن إ،حيث  لإقامةلاء لنية الشراء وفقا لمكان اوجود فروق معنوية بين إدراك العم
حصائية بين إوبالتالي توجد فروق ذات دلالة  % 0مستوي المعنوية أقل من 

الشراء ، وقد بلغ متوسط الرتت  ) بنغازي أو طرابلس ( بالنسبة لنية لإقامةمكان ا
كبر من متوسط الرتت أ، هو  221.22غازي   لنية الشراء دراك عملاء بنلإ

دراك عملاء بنغازي إ ى زيادة( وهو م شر عل423.40س ) طرابل بالنسبة لعملاء
 لنية الشراء عن عملاء طرابلس .

 :بالنسبة للعمر ثم صياغة الفروض الفرعية التالية  -3
  للعمر. وفقا  إدراك العملاء لجودة المنتجات  فيفروق معنوية توجد 

  للعمر. وفقا  إدراك العملاء لقيمة العلامة التجارية  فيتوجد فروق معنوية 

  للعمر . وفقا  إدراك العملاء لنية الشراء  فيمعنوية  توجد فروق 
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، رو كسننننال والننننيس ولاختبنننار هننننذا الفنننرض، قننننام الباحننننث باسنننتخدام اختبننننار كننن
وأظهنر التحلينل الإحصننائي النتنائج الخاصنة بهننذا الفنرض كمنا هننو موضند فني الجنندول 

 . (43رقم )
 الفروق بين إدراك العملاء لمتغيرات الدراسة وفقًا للعمر (11جدول رقم )

عدد  العمر المتغيرات
 المفردات

 Kruskal-Wallisنتائج اختبار

 المعنوية Sig 0قيمة كا

 جودة المنتجات

 02 ( عام12أقل من )

غير  2.17 2.22
 معنوي 

 007 ( عام22( لأقل من )12من )
 20 ( عام22من )( لأقل 22من )

 11 ( عام فأكثر22من )

 العلامة التجارية قيمة

 02 ( عام12أقل من )

2.27 2.21 
غير 
 معنوي 

 007 ( عام22( لأقل من )12من )
 20 ( عام22( لأقل من )22من )

 11 ( عام فأكثر22من )

 نية الشراء

 02 ( عام12أقل من )

2.02 2.12 
غير 
 معنوي 

 007 ( عام22( لأقل من )12)من 
 20 ( عام22( لأقل من )22من )

 11 ( عام فأكثر22من )

 (5.50معنوي عند مستوى) إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:

 ( النتائج التالية:11رقم ) ويتضح من الجدول 
  إدراك العملاء لجودة المنتجات وفقا للفئات  فيعدم وجود فروق معنوية

 العمرية.

  إدراك العملاء لقيمة العلامة التجارية وفقا للفئات  فيعدم وجود فروق معنوية
 العمرية .

  إدراك العملاء لنية الشراء وفقا للفئات العمرية . فيعدم وجود فروق معنوية 

 التالية :بالنسبة للمستوى التعليمي ثم صياغة الفروض الفرعية  -1

  للمستوي التعليمي. وفقا  إدراك العملاء لجودة المنتجات  فيتوجد فروق معنوية 
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  للمستوي  وفقا  إدراك العملاء لقيمة العلامة التجارية  فيتوجد فروق معنوية
 التعليمي.

  للمستوي التعليمي . وفقا  إدراك العملاء لنية الشراء  فيتوجد فروق معنوية 
، وأظهنر ل والنيس قام الباحث باستخدام اختبنار كنرو كسناولاختبار هذا الفرض، 

التحلينننل الإحصنننائي النتنننائج الخاصنننة بهنننذا الفنننرض كمنننا هنننو موضننند فننني الجننندول رقنننم 
(41) . 

  (12جدول رقم)
 إدراك العملاء لمتغيرات الدراسة وفقًا للمستوي التعليمي فيالفروق 

عدد  المستوي التعليمي المتغيرات
 المفردات

-Kruskalنتائج اختبار

Wallis 

 المعنوية Sig 0قيمة كا

جودة 
 المنتجات

 17 تعليم أساسي
غير  2.12 1.02

 120 تعليم ثانوي ومتوسط معنوي 
 022 تعليم جامعي فما فوق 

قيمة 
العلامة 
 التجارية

 17 تعليم أساسي
0.21 2.02 

غير 
 120 تعليم ثانوي ومتوسط معنوي 

 022 تعليم جامعي فما فوق 

نية 
 الشراء

 17 تعليم أساسي
2.01 2.20 

غير 
 120 تعليم ثانوي ومتوسط معنوي 

 022 تعليم جامعي فما فوق 

 (5.50* معنوي عند مستوى ) إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:

 النتائج التالية: (12)رقم  ويتضح من الجدول
  إدراك العملاء لجودة المنتجات وفقا للمستوي  فيعدم وجود فروق معنوية

 التعليمي.

 إدراك العملاء لقيمة العلامة التجارية وفقا للمستوي  فيعنوية عدم وجود فروق م
 التعليمي.
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  إدراك العملاء لنية الشراء وفقا للمستوي التعليمي. فيعدم وجود فروق معنوية 
 ية :بالنسبة للوظيفة ثم صياغة الفروض الفرعية التال  -2

  إدراك العملاء لجودة المنتجات وفق ا للوظيفة. فيتوجد فروق معنوية 

  إدراك العملاء لقيمة العلامة التجارية وفق ا للوظيفة. فيتوجد فروق معنوية 

  إدراك العملاء لنية الشراء وفق ا للوظيفة. فيتوجد فروق معنوية 

، وأظهر استخدام اختبار تحليل التباين  ولاختبار هذا الفرض، قام الباحث ب
رض كما هو موضد في الجدول رقم التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الف

(40). 

 التالي: (40الخاصة بهذا الفرض كما هو موضد في الجدول رقم ) النتائج
 (40جدول رقم)

نية الشراء ( تبعا   –قيمة العلامة  –جودة المنتجات  )مفردات البحثإدراك  اختلاف
  لوظائفهم

اختلاف الفروق في إدراك وظائف 
 عينة البحث 

قيمة )ف( 
 الاحتمال المحسوبة

 5.22 4.11 جودة المنتجات           
 5.21 5.14 قيمة العلامة التجارية          
 5.02 5.32 نية الشراء          

( تبين أن جميع قيم" ف" المحسوبة أقل من قيم "ف" 40من الجدول رقم )
الجدولية )الاحتمال( ، ومن ثم يتم رفض الفرض القائل بوجود فروق معنوية بين 

 العينة فيما يتعلق بدرجة إدراكهم للمتغيرات الموضحة بالجدول . وظائف أفراد 

 :لتالية بالنسبة للدخل الشهري ثم صياغة الفروض الفرعية ا  -2

  إدراك العملاء لجودة المنتجات وفق ا للدخل الشهري. فيتوجد فروق معنوية 
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  إدراك العملاء لقيمة العلامة التجارية وفق ا للدخل  فيتوجد فروق معنوية
 الشهري.

  إدراك العملاء لنية الشراء وفق ا للدخل الشهري. فيتوجد فروق معنوية 
، وأظهنننر اختبنننار كننرو كسنننال والننيس  باسننتخدامولاختبننار هننذا الفنننرض، قننام الباحنننث 

  (42 )كما هو موضد في الجدول رقم التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض
 (17)جدول رقم

 للدخل الشهري  اً اك العملاء لمتغيرات الدراسة وفقإدر  فيالفروق 

عدد  الدخل الشهري  المتغيرات
 المفردات

-Kruskalنتائج اختبار
Wallis 

 المعنوية Sig 0قيمة كا

جودة 
 المنتجات

 22 ( د.ل222أقل من )

غير  2.12 1.21
 معنوي 

 027 ( د.ل1222( لأقل من )222من )
( 0222( لأقل من )1222من )

 72 د.ل

 02 ( د.ل فأكثر0222من )

قيمة 
العلامة 
 التجارية

 22 ( د.ل222أقل من )

1.22 2.10 
غير 
 معنوي 

 027 ( د.ل1222لأقل من )( 222من )
( 0222( لأقل من )1222من )

 72 د.ل

 02 ( د.ل فأكثر0222من )

نية 
 الشراء

 22 ( د.ل222أقل من )

2.02 2.01 
غير 
 معنوي 

 027 ( د.ل1222( لأقل من )222من )
( 0222( لأقل من )1222من )

 72 د.ل

 02 ( د.ل فأكثر0222من )

 (5.50* معنوية عند مستوى ) إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:

 النتائج التالية: (17)رقم  ويتضح من الجدول

   للدخل  عدم وجود فروق معنوية بين إدراك العملاء لجودة المنتجات وفقا
 الشهري.
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   للدخل  عدم وجود فروق معنوية بين إدراك العملاء لقيمة العلامة التجارية وفقا
 الشهري.

   للدخل الشهري . عدم وجود فروق معنوية بين إدراك العملاء لنية الشراء وفقا 

 ( ملخصا  لنتائج اختبار فروض البحث42الباحث في الجدول رقم )ويعرض 
 

 (10)جدول رقم 

 ملخص نتائج اختبارات الفروض

 النتيجة الفرض م
 قبول الفرض ونية الشراءدة المنتجات يوجد ارتباط معنوي بين أبعاد جو  الفرض الأول 1

 الفرض الثاني 0
يوجد تأثير معنوي لأبعاد جودة المنتجات المصرية  

 الفرض قبول المصدرة إلي ليبيا على نية شراء العميل

يوجد تأثير معنوي لأبعاد قيمة العلامة للمنتجات المصرية   الفرض الثالث 1
 المصدرة إلي ليبيا على نية شراء العميل 

 الفرض قبول
عدا بعد 

الارتباطات 
 الذهنية 

 الفرض الرابع 1

توجد فروق معنوية بين ادراك العملاء لمتغيرات الدراسة ) 
جودة المنتجات ، قيمة العلامة التجارية ، نية الشراء ( 

، العمر ، الدخل ،  نوعال وفقاً للمتغيرات الديموغرافية )
 ( .، الوظيفة ، مكان الإقامةالمؤهل العلمي 

 رفض الفرض
لهده المتغيرات 
الديموغرافية 
فيما عدا مكان 
 الإقامة 

 :  والتوصيات النتائج  ثاني عشر: 
( أهم نتائج وتوصيات الدراسة ، حيث تم ربطهما بأهداف 41يوضد الجدول رقم )    

 البحث وفروضط.
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 .داف وفروض ونتائج وتوصياتها أه الربط بين (12م )جدول رقكما يوضح ال

ةفروض الدراس النتائج التوصيات  م اسةأهداف الدر  
ة المصنع ةونية الشراء علي الشركات المصري نتيجة لوجود علاقة ارتباط قوية بين جودة المنتج -1

دام مواد لي ليبيا ضرورة الاهتمام بجودة المنتج وتدعيمط من حيث استخإ ةالمصدر  ةللمنتجات الغذائي
  .في صناعة المنتج ةولية جيدة الداخلأ
  .نتاجلإاستخدام تقنيات عالية في مجال ا -

  .يدي عاملط مدربط وذات قدرات عالية في مجال التصنيعإ

  .نتاجلإمام عملية اإتوالفح  بعد  ةالاهتمام بعمليات الرقاب -

ي يجابإوجود علاقط ارتباط معنوي 
نية  بعاد جودة المنتجات معل أقوي لك

قة السعر كانت علاالشراء ماعدا بعد 
.ةالارتباط متوسط  

يوجد ارتباط معنوي 
بعاد جودة أبين 

بعاد قيمة أالمنتجات و 
 .العلامة ونية الشراء

 ةمعرفة طبيعة العلاق
 بين جودة المنتجات 

 .ونية الشراء

 
 
1 

وق الليبي الاهتمام بقيمة للس ةات الغذائيللمنتج ةالمصنع ةفي الشركات المصري ةييقو سالت ةدار لإعلي ا -0
لي وجود علاقط ارتباط معنوي قوي لقيمة إمنتج الغذائي حيث توصلت الدراسة لل ةالمرافق ةالتجاري ةالعلام
شياء في المنتج حتي أدام علامات سهلة ومعروفط وتتضمن علي نية الشراء من حيث استخ ةمالعلا

علان الم ثر في القنوات لإخذ في الاعتبار استخدام الألها مع ا يستطيع العميل تذكرها ويكون لط ولاء
 .مكان البيعوتبين رغت العميل في المنتج ومزايا  تالمحلية الذي 

يجابي إ وجود علاقة ارتباط معنوي 
 ةالتجاري ةبعاد قيمة العلامأقوي لكل 

بعدي الوعي  لاإ مع نية الشراء
وجود  ةالارتباطات الذهني – ةبالعلام

 .ارتباط لكن ضعيف نسبيا

يوجد تأثير معنوي  
بعاد جودة المنتجات لإ

لي إالمصدرة  ةالمصري
ليبيا على نية شراء 

  .العميل

قوف على طبيعة الو 
بعاد لإالتأثير المباشر 

جودة المنتجات على 
  .نية الشراء

 

 

0 

بعاد جودة المنتجات علي نية الشراء وهذا يدل علي ان ألي وجود تأثير قوي لجميع إ ةتوصلت الدراس -1
  :جودة المنتج لها تأثير كبير علي شراء العميل وعليط ضرورة الاهتمام بجودة المنتج من حيث

  .الاهتمام بالشكل الخارجي والجمالية -

  .للمنتج ةالغذائي ةالاهتمام بالقيم -

  .في التغليف ةكل ولون العبو  والمواد المستخدمالاهتمام بش -

نتاج ونسبتها والمواد لإفي ا ةالمنتج من الخارج والمواد الداخلعلي  ةتوبفي البيانات المك ةالمصداقي -
  .ةنتاج وتاريخ انتهاء الصلاحيلإوتاريخ ا ةالحافظ

مقارنة بالمنتجات لمنتجات وتدعيمها بعناصر جيدة توضد للعميل جودة المنتج الاهتمام بأماكن بيع ا -
 .في السوق  ةالموجود ى خر الأ

 ةحصائيإلط يوجد تأثير معنوي ذو دلا
عاد أبلجميع  2.2عند مستوي دلالط 

  .جود  المنتجات علي نية الشراء

 ي يوجد تأثير معنو  
 ةبعاد قيمة العلاملإ

 للمنتجات ةالتجاري
لي إ المصدرة ةالمصري

  .راءليبيا على نية الش

قوف علي طبيعة الو 
بعاد لإالتأثير المباشر 

التجارية  ةقيمة العلام
 .على نية الشراء

 

 

1 
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 أهداف وفروض ونتائج وتوصيات الدراسة. (12م )تابع جدول رق                                             
يضا لزوم علي أعلي نية الشراء، وهذا  ةبعاد قيمة العلامألي وجود تأثير قوي لجميع إ ةتوصلت الدراس  -2

ة المصاحب ةالاهتمام بقيمة العلام ةللمنتجات الغذائي ةالمصنع ةفي الشركات المصري ةدارات التسويقيلإا
ة الخاص ةعلامفي المنتجات ذات ال ةوالولاء لها والثق ةن يدرك العميل هذ  العلامأج حتي يستطيع للمنت

  .بهذ  الشركات

وجد تأثير معنوي ذو دلالط ي
عند مستوي دلالط  ةحصائيإ

 ةبعاد قيمة العلامألجميع  2.2
عدا  التجارية علي نية الشراء،

كان  ةبعد الارتباطات الذهني
  .تأثير  ضعيف

 توجد فروق معنويط بين
ادراك العملاء لمتغيرات 

اسة )جودة المنتجات، الدر 
ة ، نيةالتجاري ةقيمة العلام

 راء( وفقا للمتغيراتالش
 مر،،الع )النوع موغرافيةالدي

 ،الم هل العلمي، الدخل
(.لإقامةمكان ا ،ةالوظيف  

معرفة التأثير المباشر 
لكل من جودة 

المنتجات وقيمة العلامة 
التجارية علي نية 

  .الشراء

 

 

 

 

2 

وفقا  ةادراك العملاء لمتغيرات الدراس بينعدم وجود فروق معنويط  إلي ةليط الدراسإتوصلت  ما ةنتيج  -2
في المجتمع الليبي  ةالاهتمام بكل الشرائد الموجود ةوجت علي الشركات المصري ةللمتغيرات الديموغرافي

 شياء التي ترغبها في المنتجات من حيث تفضيلاتهم وحاجاتهم لأومخاطبتها با
 ةالخاص ةالتجاري ةء جدد عن طريق تحسين صورة العلاممام بجذت عملافي هذ  المنتجات ، وكذلك الاهت

  .بالمنتج حتي تصبد لها قوة علي جذت كثير من المستهلكين لهذ  المنتجات

لي عدم وجود إ ةتوصلت الدراس
ادراك العملاء  فروق معنوية في
فقا للمتغيرات و ة لمتغيرات الدراس

 العمر،  )النوع، ةرافيغالديمو 
علمي، الدخل، الم هل ال

( عدا لإقامة، مكان اةالوظيف
جودة المنتجات يوجد  متغير

ناث لإللذكور وا ةفروق بالنسب
ي ادراك وكذلك وجود فروق ف

وفقا  ةالعملاء لمتغيرات الدراس
  .لإقامة لمكان ا

 التعرف علي الفروق  
بين ادراك العملاء 

ودة )ج ةلدراسلمتغيرات ا
قيمة  -المنتجات

 راء(نية الش – ةالعلام
وفقا للمتغيرات 

،  )النوع ةرافيغالديمو 
، العمر، الم هل العلمي

(لإقامة، مكان اةالوظيف  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

2 

بي لشراء المنتج الغذائي المصري سبات التي تدفع العميل الليلأي نتائج اهم اإل ةيضا توصلت الدراسأ  -7
في السوق، القرت الجغرافي للبلد المصنع للمنتج مما يسهل عملية  ةرة مستمر لي وفرة المنتج بصو إ

 وصولط بسرعة ورخ  سعر 
، وعدم  ةعدم شراء المنتج هي انخفاض الجودسبات التي تدفع العميل الي لألي اهم اة إكما توصلت الدراس

 في أمان المنتج  ةام بالشكل الخارجي للمنتج، والثقالاهتم
ري اخذ هذ  النتائج بعين الاعتبار من اجل تحسين صورة المنتج الغذائي المص ةيكات المصر وبهذا علي الشر 

ة ومنافسط قويط للمنتجات وصولا لحصة سوقية كبير  ةالتجاري ةوقيمة العلام ةفي السوق الليبي من حيث الجود
 وتحقيق رضا للمستهلك الليبي عن هذ  المنتجات.  ى خر لأا ةجنبيلأا
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