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 :موصول إلىالجزيل الشكر 
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 ،الأستاذ بلبراىيم جمال.، الأستاذ نوري منير قلش عبد الله 
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 العمل.
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 ملخض:
تهدؼ ىذه الدراسة للتعرؼ على مدى تأثتَ خدمات ما بعد البيع في دعم إتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي 

ات١تغتَ ات١ستقل وات١تمثل في ع ات١عمرة بالتطبيق على عينة من نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية ،حيث تم حصر للسل
خدمات ما بعد البيع في الأبعاد الرئيسية الأربعة والتي ت٘ثلت في خدمة الضماف ،خدمة الصيانة ،خدمة توفتَ قطع الغيار 

إتٗاذ القرار الشرائي فتم حصره في الأبعاد ات٠مسة وات١تمثلة في اتٟاجة تمثل في ات١تغتَ التابع وات١،وخدمة مركز الإتصاؿ ،أما 
الأدوات الكهرو  نقاط بيعللشراء ،تٚع ات١علومات ،تقييم البدائل ،قرار الشراء ،تقييم الشراء ،حيث تم تٚع البيانات في 

ة( وذلك بالإعتماد على الإستبانة ات١قدـ لعينة في بعض ولايات اتٞزائر وىي )الشلف ،عتُ الدفلى واتٞزائر العاصممنزلية 
مفردة قابلة  885مفردة ،وبعد توزيع الإستبياف كانت  1000العينة القصدية والتي كاف عددىا الدراسة وات١تمثلة في 

 للتحليل ،حيث تم الإعتماد على التحليل العاملي التوكيدي لإختبار صدؽ مقاييس النموذج البنائي للدراسة والنمذجة
،كما تم إختبار  AMOS.V.24بات١عادلات البنائية لإختبار النموذج البنائي ات١تكامل للدراسة بالإعتماد على برنامج 

 SPSS.V.22فرضيات الفروؽ ات١تعلقة بصنع القرار الشرائي بالإستعانة ببرنامج اتٟزـ الإحصائية للعلوـ الاجتماعية 
ت٫ها:وجود أثر ت٠دمات ما بعد البيع في صنع القرار الشرائي للمستهلك ،حيث توصلت الدراسة إلذ ت٣موعة من النتائج أ

،كذلك تؤثر خدمات الصيانة في دعم  النهائي للسلع ات١عمرة بالتطبيق على عينة من نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية
فتَ قطع الغيار وخدمات القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة ،كما يوجد تأثتَ لكل من خدمات الضماف ،تو 

وخلصت مركز الإتصاؿ في دعم القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة في نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية.
الوفاء بالعقود ات١برمة بتُ البائع وات١شتًي فيما يتعلق بالضماف وتقدنً ضرورة الدراسة لمجموعة من التوصيات من بينها:

،وإستحداث نظاـ معلوماتي يقدـ ت٥تلف البيانات ات١تعلقة بالصيانة  تي ينص عليها ىذا العقدت٥تلف ات٠دمات ال
والإصلبح للمنتجات التي تكوف قيد الصيانة والإصلبح ،وىذا لإعلبـ ات١ستهلك تْالة ات١نتج ومتى يكوف جاىز لإعادة 

ح ات١نتج ،وىذا بتكوين فروع صيانة معتمدة تغطي تسليمو وتشغيلو،ت٤اولة التقليل من مدّة الإنتظار ات٠اصة بصيانة وإصلب
إنشاء مراكز إتصاؿ ،و  وتلبي السوؽ المحلي ت١ختلف المحلبت التجارية ات١عنية بالأدوات الكهرو منزلية والتابعة لشركة معينة

ويو والإجابة فرعية )لامركزية( تدعم مراكز الإتصاؿ ات١ركزية من أجل تسهيل على ات١ستهلك طرح إنشغالاتو وتقدنً شكا
 على إستفساراتو.

 خدمات ما بعد البيع ،ضماف ،صيانة ،قطع الغيار ،مركز الإتصاؿ ،قرار الشراء ،سلع معمرة.كلمات مفتاحية :
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Abstract : 

The purpose of this study is to determine the impact of after-sales services in assisting the final 

consumer's purchasing decision-making of durable goods by applying to a sample of household 

electrical appliance points of sale. where the independent variable of after-sales services was limited 

to four main dimensions, which included warranty service, maintenance service, spare parts service, 

and call center service, and the dependent variable of purchasing decision-making was limited to 

five dimensions, which included the need to buy, collecting information, evaluating alternatives, 

purchasing decision, and purchasing evaluation. Data were collected at home electric device sales 

points in three Algerian states (Chlef, Ain Al-Dafla, and Algiers) using a questionnaire distributed 

to a study sample of 1,000 people.Following the distribution of the questionnaire, 885 items were 

analyzed, as confirmatory factor analysis was used to test the validity of the structural model's 

measures and modeling with structural equations to test the integrated structural model of the study. 

Depending on the AMOS.V.24 program, the purchasing decision-making hypotheses were tested 

using the Statistical Package for Social Sciences (SPSS.V.22).The study produced a number of 

findings, the most significant of which are: the presence of an effect of after-sales services on the 

purchasing decision-making of the final consumer of durable goods by applying it to a sample of 

points of sale of household electrical appliances; and the impact of maintenance services in 

supporting the purchasing decision of the final consumer of durable goods. Warranty services, spare 

parts provision, and call center services all have an impact on the purchasing decision of the final 

consumer of durable goods at points of sale of household electrical appliances.The study concluded 

with a set of recommendations, including the importance of fulfilling the warranties contracts 

concluded between the seller and the buyer and providing the various services stipulated in these 

contracts, as well as the development of an information system that provides various data related to 

the maintenance and repair of products that are under maintenance and repair. This is to inform the 

consumer of the product's condition and when it is ready to be delivered and used, with the goal of 

reducing the time spent waiting for product maintenance and repair.This is accomplished by 

establishing authorized maintenance branches that cover and cater to the local market for the 

various shops concerned with household electrical appliances affiliated with a specific company. 

and the establishment of subsidiary (decentralized) call centers to support the central call centers in 

order to make it easier for consumers to express their concerns, file complaints, and get answers to 

their questions. 

Keywords: after-sales services, warranty, maintenance, spare parts, call center, purchase decision, 

durable goods. 
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 توطئة :-1

ويق ،حيث أنو يهتم بات١ستهلك وتتبع ت٥تلف سلوؾ ات١ستهلك من بتُ العلوـ اتٟديثة ات١تعلقة بالتس دراسةعتبر ت
خطواتو ورصد كيفية إت٘امو للعملية الشرائية ودراسة ت٥تلف التصرفات الصادرة منو سواء كانت قبل الشراء أثناء وبعد 

 أبرز ما يشد الإنتباه في دراسة سلوؾ ات١ستهلك عملية إتٗاذ القرار الشرائي.  منالشراء ،و 

وت٨ن في فوضى ساف في ىذه اتٟياة ىو الإختيار وات١فاضلة بتُ شيئتُ أو أكثر ،ما يصعب على الإنمن بتُ 
تسويقية حادثة للمستهلك جراء تعرضو لكم ىائل من اتٟملبت الإعلبنية وىو ما يزيد تصعيب ات١أمورية ات١تعلقة 

تهلك النهائي عن ات١ستهلك بإتٗاذ قرار شرائي إتٕاه منتج معتُ في ت٦ارستو للعملية الشرائية ،حيث تٗتلف طبيعة ات١س
الصناعي من حيث ات١راحل ات١تبعة في عملية إتٗاذ القرار الشرائي ،ويزداد الأمر تعقيداً عند أت٫ية ات١نتج للمستهلك 
النهائي على غرار السلع ات١عمرة والتي ت٘تلك خصوصية سواء تعلق الأمر بالتكنولوجيا ،اتٟجم ،التصميم ،ات١ستحقات 

البيع ...الخ ،بالإضافة ت١ختلف ات١ؤثرات التي تٖتم عليو إتباع مسار معتُ في العملية الشرائية على غرار ات١الية ،مرفقات 
ات١ؤثرات الداخلية )الدوافع واتٟاجات ،الإدراؾ ،التعلم ،الشخصية وت٪ط اتٟياة ( ،وات١ؤثرات ات٠ارجية )الثقافة ،الطبقة 

 الاجتماعية ،اتٞماعات ات١رجعية والأسرة(.

مركزين على رصد سلوؾ ات١ستهلك النهائي وتتبع خطواتو تشدنا عملية إتٗاذه لقرار الشراء وما تصادفو من  وت٨ن
خطوات ومراحل تٯر بها فمن شعوره تْاجة للشراء والتي قد تكوف من اتٟملبت الإعلبنية ،أراء الأصدقاء والعائلة 

حث عن كل ما يتعلق بات١نتج ،ليّمر إلذ مرحلة تقييم وغتَىم من ات١ؤثرين ،إلذ تٚع ات١علومات والتي يكوف فيها با
البدائل فمن خلبؿ ات١علومات المجمعة عن ات١نتج يستطيع ات١ستهلك النهائي تقييم ات١نتجات وترتيبها حسب الأت٫ية 
 ات١عتبرة لو ،فمرحلة قرار الشراء حيث يكوف قد خلص بقرار شراء منتج عن غتَه من ات١نتجات وتتدخل في كل مرحلة

من ىذه ات١راحل ت٣موعة من العوامل التي تؤثر على ات١ستهلك النهائي ،أما ات١رحلة الأختَة فهي مرحلة تقييم الشراء 
فبعد شراء ات١ستهلك النهائي للمنتج يصدر منو ت٣موعة من التصرفات على غرار الرضا عن ات١نتج عند توافق ماكاف 

ر عند عدـ توافق ما كاف مأموؿ من ىذا ات١نتج وما ىو عليو ات١نتج مأموؿ منو مع ما ىو عليو أو حالة السخط والتذم
 حقاً من أداء ،تصميم ،معاملة ...الخ.

يصادؼ ات١ستهلك النهائي في عملية صنع قرار الشرائي ت٣موعة من التأثتَات على غرار خدمات ما بعد البيع 
الأدوات الكهرو منزلية ،حيث تسعى نقاط البيع والتي تعتبر من بتُ الأنشطة ات٢امة للسلع ات١عمرة خاصة في ت٣اؿ 

لكسب رضا ات١ستهلك النهائي وجلبو للشراء من خلبؿ توفتَ ت٥تلف ات٠دمات ات١تعلقة بالضماف ،الصيانة ،توفتَ قطع 
الغيار الأصلية وكذلك توفتَ خدمات مركز الإتصاؿ حتى تٕعل ات١ستهلك النهائي قريب منها في طرح إنشغالاتو 

وشكاويو وحلها من خلبلو ،كل ىذه ات٠دمات ات١نطوية تٖت مظلة خدمات ما بعد البيع تدعم إتٗاذ قرار  ،إىتماماتو
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الشراء للمستهلك النهائي من عدمو ،حيث تكوف ىذه ات٠دمات مربوطة ببعض السلع ات١عمرة كالأدوات الكهرو 
التثبيت ،كذلك الصيانة فبعد إنتهاء مدة منزلية والتي تٖتاج للضماف في عملية البيع ،النقل ،التسليم ،التًكيب و 

الضماف أو الإخلبؿ بشروطو يتجو ات١ستهلك النهائي لصيانة منتجو ات١عمر من خلبؿ الوكلبء ات١عتمدين للصيانة ،كما 
يكوف ات١ستهلك النهائي في حاجة ماسة لتوفتَ قطع غيار أصلية ت١نتجو سواء كاف ذلك في مرحلة الضماف لإصلبح 

مرحلة الصيانة ،أما عن خدمات مركز الإتصاؿ فهي اتٟلقة التي تربط ات١ستهلك النهائي بالبائع أو حتى منتجو أو في 
 بالشركة ات١نتجة للسلع ات١عمرة ليكوف على تواصل دائم معها.

توفتَ ت٭تاج ات١ستهلك النهائي عند مروره تٔختلف ات١راحل ات١تعلقة بإتٗاذ القرار الشرائي لعملية شراء منتج معمر إلذ 
ت٣موعة من ات١علومات عن خدمات ما بعد البيع من مدى توفرىا وقربها من ات١ستهلك ،جودتها والنوعية ات١قدمة منها 
،الشروط التي ت٘كن ات١ستهلك الإستفادة من ىذه ات٠دمات ،حتى يتم تقييم بدائل ات١نتج وترتيبها تٔا يناسب ات١ستهلك 

 ت١نتج ات١عمر.النهائي وإتٗاذ قرار شرائو إتٕاه ىذا ا

إف عملية صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي من بتُ الأمور التي تٖتاج اتٞهد والوقت  :مشكلة الدراسة -2
وات١اؿ الكافي من أجل القياـ بها وتٗتلف ىذه العملية بإختلبؼ ات١نتج ات١راد شرائو وكذلك أت٫يتو بالنسبة للمستهلك 

شراء تٔنتج معمر ،لذلك يسعى ات١ستهلك النهائي عند شراء منتج معمر لأف ،فشراء منتج واسع الإستهلبؾ ليس ك
يكوف حذراً في عملية الشراء ،حيث يوفر الوقت الكافي في عملية تٚع ات١علومات ،وات١فاضلة تٔا يتناسب معو بعد 

ى ات١ستهلك النهائي ات١شاورة مع الأصدقاء ،العائلة وما يعلمو عن ىذا ات١نتج وكذلك البيئة التي يعيش فيها ،يسع
لتأمتُ نفسو من العملية الشرائية التي قاـ بها وذلك من خلبؿ الإستفادة من خدمات ما بعد البيع التي توفرىا نقاط 
البيع والتي تعتبر دعامة مرفوقة بات١نتج ات١باع على غرار الضماف ،الصيانة ،توفتَ قطع الغيار وخدمات مراكز الإتصاؿ، 

القرار إتخاذ ما مدى تأثير خدمات ما بعد البيع في دعم ياغة السؤاؿ الرئيسي كالتالر: "من خلبؿ ما سبق تم ص
 "الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرة في محلبت الأدوات الكهرو منزلية في الجزائر؟

لفرعية منها حتى يتم تٖليل السؤاؿ الرئيسي والإجابة عليو نقوـ بطرح ت٣موعة من الأسئلة االأسئلة الفرعية :-3
عض وات١تداخلة فيما بينها ومفسرة للسؤاؿ الرئيسي حيث كانت ىذه الأسئلة لبعضها الب النظرية وات١يدانية ات١كملة

 الفرعية كما يلي :

ت٠دمات ما بعد البيع في صنع القرار ( α>0.05حصائية عند مستوى الدلالة )يوجد أثر ذو دلالة إ ىل-
 ات١عمرة في ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو منزلية في اتٞزائر؟ الشرائي للمستهلك النهائي للسلع
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في العلبقة بتُ خدمات ما بعد البيع ( α>0.05حصائية عند مستوى الدلالة )دلالة إ اتذ فروؽوجد ىل ت-
وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى لعمر أفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت بيع 

 دوات الكهرو منزلية في اتٞزائر؟الأ
في العلبقة بتُ خدمات ما بعد البيع ( α>0.05حصائية عند مستوى الدلالة )دلالة إات ذ فروؽوجد ىل ت-

وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى للحالة الإجتماعية لأفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ في 
 رو منزلية في اتٞزائر؟ت٤لبت بيع الأدوات الكه

في العلبقة بتُ خدمات ما بعد البيع ( α>0.05حصائية عند مستوى الدلالة )دلالة إات ذ فروؽوجد ىل ت-
وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى لمجاؿ عمل أفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت 

 ر؟بيع الأدوات الكهرو منزلية في اتٞزائ
في العلبقة بتُ خدمات ما بعد البيع ( α>0.05حصائية عند مستوى الدلالة )دلالة إات ذ فروؽوجد ىل ت-

وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى للدخل الفردي لأفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ في 
 ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو منزلية في اتٞزائر؟

في صنع القرار الشرائي للمستهلك ( α>0.05حصائية عند مستوى الدلالة )دلالة إ اتذ ؽفرو وجد ىل ت-
 النهائي للسلع ات١عمرة تعزى لعمر أفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو منزلية في اتٞزائر؟

قرار الشرائي للمستهلك في صنع ال( α>0.05حصائية عند مستوى الدلالة )دلالة إ اتذ فروؽوجد ىل ت-
النهائي للسلع ات١عمرة تعزى للحالة الإجتماعية لأفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو 

 منزلية في اتٞزائر؟
في صنع القرار الشرائي للمستهلك ( α>0.05حصائية عند مستوى الدلالة )دلالة إ اتذ فروؽوجد ىل ت-

ة تعزى لمجاؿ عمل أفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو منزلية في النهائي للسلع ات١عمر 
 اتٞزائر؟

في صنع القرار الشرائي للمستهلك ( α>0.05حصائية عند مستوى الدلالة )دلالة إ اتذ فروؽوجد ىل ت-
في ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو منزلية  النهائي للسلع ات١عمرة تعزى للدخل الفردي لأفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ

 في اتٞزائر؟
بعد الإطلبع على ت٣موعة من الدراسات السابقة تم إختيار الدراسات التي تساعدنا في أنموذج الدراسة :-4

 ،2019مروة محمد   ، 2018)الزروق  من دراسة تشكيل النموذج ات٠اص بالدراسة ،حيث تم الإعتماد على كل
 Rashid  2013، 2006فرحات عباس  ، 2011ماتن زينب ، 2016ك جهيدة ملو ، 2017فرح بشير 
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Saeedat ، Nazim HUSSAIN 2011 ) وإشكالية دراستنا التي تنص على مدى تأثتَ خدمات ما
بعد البيع في دعم إتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة بالتطبيق على عينة من نقاط بيع الأدوات 

 زلية؟ فمن خلبؿ ما سبق تم تأسيس ات١تغتَ ات١ستقل ،ات١تغتَ التابع فات١تغتَات ات١عدلة والتي كانت كما يلي:الكهرو من
 : خدمات ما بعد البيع بأبعادىا الأربعة )الضماف ،الصيانة ،توفتَ قطع الغيار المتغير المستقل

 ،مركز الإتصاؿ(.
 : وىي )اتٟاجة للشراء ،تٚع ات١علومات ،تقييم صنع القرار الشرائي بأبعاده ات٠مسة المتغير التابع

 البدائل ،قرار الشراء وتقييم الشراء(.
 : وتتكوف ىذه ات١تغتَات ات١عدلة من )اتٞنس ،العمر ،اتٟالة الإجتماعية ،ات١ستوى المتغيرات المعدلة

 التعليمي ،ت٣اؿ العمل ،الدخل الفردي(.
 

 (: أنموذج الدراسة.01الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

.طالبالمصدر :من إعداد ال

 صنع القرار الشرائي خدمات ما بعد البيع

 خدمات الضماف.

 خدمات الصيانة .

 خدمات توفتَ قطع الغيار.

 لإتصاؿ.خدمات مركز ا

 اتٟاجة للشراء

 تٚع ات١علومات

 تقييم البدائل 

 قرار الشراء

 تقييم البدائل

 الدخل الفرديت٣اؿ العمل ،العمر ،اتٟالة الاجتماعية ،ات١ستوى التعليمي ،اتٞنس ،المتغيرات المعدلة :

 تابعالمتغير ال المتغير المستقل
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من خلبؿ الأسئلة الفرعية وبات١وازات مع الدراسات السابقة التي تطرقنا ت٢ا وأت٪وذج الدراسة فرضيات الدراسة :-5
 كما يلي:الذي كوناه ت٢ذه الدراسة يتم بناء فرضيات الدراسة والتي ىي تٔثابة ات١نطلق الأوؿ للدراسة والتي كانت  

  الفرضية الأولى:( 0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة<α ) ت٠دمات ما بعد البيع في
صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة في ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو منزلية في اتٞزائر وتتفرع 

 (فرضية فرعية.20بدورىا إلذ عشروف )
 : اتذ فروؽوجد تالفرضية الثانية ( 0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة<α ) ُفي العلبقة بت

أفراد عينة الدراسة   نسخدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى تٞ
 كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو منزلية في اتٞزائر.

 تاذ فروؽوجد تة :الثالفرضية الث ( 0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة<α ) ُفي العلبقة بت
خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى لعمر أفراد عينة الدراسة كمتغتَ 

 معدؿ في ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو منزلية في اتٞزائر.
 دلالة إحص اتذ فروؽوجد تة :رابعالفرضية ال( 0.05ائية عند مستوى الدلالة<α ) ُفي العلبقة بت

خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى للحالة الإجتماعية لأفراد عينة 
 الدراسة كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو منزلية في اتٞزائر.

 دلالة  اتذ فروؽوجد تة :خامسالفرضية ال( 0.05إحصائية عند مستوى الدلالة<α ) ُفي العلبقة بت
فراد عينة لأ لمستوى التعليميخدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى ل

 الدراسة كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو منزلية في اتٞزائر.
 دلال اتذ فروؽوجد تة :سادسالفرضية ال( 0.05ة إحصائية عند مستوى الدلالة<α ) ُفي العلبقة بت

خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى لمجاؿ عمل أفراد عينة الدراسة  
 كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو منزلية في اتٞزائر.

 دلالة إحصا اتذ فروؽوجد تة :سابعالفرضية ال( 0.05ئية عند مستوى الدلالة<α ) ُفي العلبقة بت
خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى للدخل الفردي لأفراد عينة 

 الدراسة كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو منزلية في اتٞزائر.
 دلالة إحصائي اتذ فروؽوجد تة :ثامنالفرضية ال( 0.05ة عند مستوى الدلالة<α ) في صنع القرار

أفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت بيع الأدوات  نسالشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى تٞ
 الكهرو منزلية في اتٞزائر.
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 اتذ فروؽوجد ت: تاسعةالفرضية ال ( 0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة<α ) في صنع القرار
الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى لعمر أفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت بيع الأدوات 

 الكهرو منزلية في اتٞزائر.
 اتذ فروؽوجد ت:عاشرةالفرضية ال ( 0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة<α ) في صنع القرار

للحالة الإجتماعية لأفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى 
 بيع الأدوات الكهرو منزلية في اتٞزائر.

 اتذ فروؽوجد ت:حادية عشرالفرضية ال ( 0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة<α ) في صنع القرار
سة كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت بيع الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى لمجاؿ عمل أفراد عينة الدرا

 الأدوات الكهرو منزلية في اتٞزائر.
 اتذ فروؽوجد ت:الثانية عشر الفرضية ( 0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة<α ) في صنع القرار

الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تعزى للدخل الفردي لأفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ في ت٤لبت بيع 
 دوات الكهرو منزلية في اتٞزائر.الأ
 تستمد الدراسة أت٫يتها العلمية والعملية كما ىو موضح فيما يلي:أىمية الدراسة :-6

 : الأىمية العلمية 
يساىم موضوع ىذه الدراسة في إثراء وتنوير مراجع وأدبيات التسويق وإثارة ات١صطلحات خاصة ما تعلق منها -

 احل صنع القرار الشرائي في العملية الشرائية.بسلوؾ ات١ستهلك وكيفية مروره تٔر 
تطرؽ الدراسة ت١صطلحات تقنية ،تكنولوجية خاصة ما تعلق منها تٓدمات ما بعد البيع وكيفية ستَ عملية -

)الضماف ،الصيانة ،قطع الغيار ،مركز الإتصاؿ (وىذا ما يسهم في دمج الدراسات التسويقية بالدراسات التقنية 
 تي من شأنها تثقيف الباحث ات١ختص في التسويق تٔجموعة ات١صطلحات التقنية ،التكنولوجية.والتكنولوجية وال

حصر ت٥تلف ات١فاىيم ات١تعلقة بسلوؾ ات١ستهلك في اتٟيز ات٠اص بها من خلبؿ ات١سح ات١كتبي والسيطرة على -
يعتبر بالنسبة للقارئ مادة ات١صطلحات الفضفاضة في ىذا ات١وضوع وإضافة ما ىو مكتسب من قبل الطالب ،وىو ما 

 مركزة في تٗصصو التسويق أو بالأحرى سلوؾ ات١ستهلك.
 : الأىمية العملية 

إعادة السلع ات١عمرة العاطلة وإصلبحها لتعود لأدائها السابق ،وذلك تساعد الدراسة اتٟالية ات١ستهلك النهائي في -
( التي تعد حق في بعض الأحياف يستفيد منها من خلبؿ الإستفادة من )الضماف ،الصيانة ،وتوفتَ قطع الغيار
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وىو ما يسمح للمستهلك في عملية  وفي البعض الأخر تكوف ىذه ات٠دمات مقابل مبلغ ماديالنهائي ات١ستهلك 
 . تقييم البدائل من صنع القرار الشرائي يفاضل بتُ منتج معمر عن غتَه من ات١نتجات

تعاىدات ات١برمة بتُ البائع وات١ستهلك النهائي والتي تسمح لو مسات٫ة الدراسة في توضيح ت٥تلف الشروط وال-
بالإستفادة من خدمات الضماف ،الصيانة وتوفتَ قطع الغيار ،وذلك من خلبؿ إثارة الشروط التي تٔوجبها يستفيد من 

 خدمات ما بعد البيع والتي تعتبر حافز للمستهلك النهائي في إتٗاذ قراره الشرائي.
النهائي في الإستفادة من ت٥تلف خدمات ما بعد البيع على غرار خدمات مركز الإتصاؿ  مساعدة ات١ستهلك-

ات٠اصة بالشركات ووكلبئها ات١عتمدين وحثهم على الإستفادة منو من خلبؿ تٚع ات١علومات عن ات١نتج وطرح 
فرىا مركز الإتصاؿ )رقم إستفساراتهم وحتى شكاويهم ،مستعملتُ في ذلك ت٥تلف الطرؽ والوسائل التي يو  إنشغالاتهم،

 (. Fac booke ،Gmailأخضر ،صفحة 
 أىداف الدراسة :-7

من خلبؿ ات٢دؼ الرئيسي للدراسة وات١تمثل في تٖديد تأثتَ خدمات ما بعد البيع في دعم القرار الشرائي 
 للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تهدؼ الدراسة اتٟالية لتحقيق الأىداؼ الآتية :

 الفعاؿ الذي تقوـ بو ات٠دمات ات١رافقة للمنتج في جذب ات١ستهلك النهائي للسلع ات١عمرة.إبراز الدور -
 توضيح ت٥تلف التصرفات والسلوكيات التي يقوـ بها ات١ستهلك النهائي في عملية اقتناءه للسلع ات١عمرة.-
لك النهائي للسلع ات١عمرة مدى وجود الفروؽ في العلبقة بتُ خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي للمسته-

 في ت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية.
الكشف عن العلبقة بتُ خدمات ما بعد البيع ودعمها للقرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة في -

 ت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية.
لنسبة ت٠صائصهم الدتٯغرافية الكشف عن مدى الإختلبؼ بتُ ات١ستهلكتُ اتٞزائريتُ في صنع القرار الشرائي با-

 )اتٞنس ،العمر ،ات١ستوى التعليمي ،ت٣اؿ العمل ،الدخل الفردي(.
ت٤اولة لفت إنتباه ات١ستهلك النهائي ت١ختلف اتٟقوؽ التي يتحصل عليها عند شرائو منتج معمر من خلبؿ إثارة -

  الإستبياف ات١قدـ ت٢م للئجابة عليو.ىذه اتٟقوؽ من )صيانة ،ضماف ،توفتَ قطع الغيار وخدمات مراكز الإتصاؿ( في
لفت إنتباه الشركات والمحلبت للوقوؼ على ت٥تلف التوصيات والإقتًاحات ات١قدمة في الدراسة من أجل جذب -

 ات١ستهلك النهائي وتصحيح الأخطاء خاصة ما تعلق منها بفشل منتجاتها قصد كسب رضا ات١ستهلك.
رات والدوافع التي من أجلها تم إختيار ىذا ات١وضوع ،حيث كانت أىم تتعدد ات١بر مبررات ودوافع الدراسة :-8

 ما يلي:لإختيار ىذا ات١وضوع  الأسباب
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 الإدارة التسويقية. ات١سار التكويتٍ للباحث والذي كاف في تٗصصتْكم -
على ات١ستهلك نتيجة لتزايد الشركات ات١صنعة للسلع ات١عمرة وتعدد علبماتها التجارية في اتٞزائر وىو ما ت٭تم -

اتٞزائري الإختيار بتُ ىذه السلع وذلك من خلبؿ ات١فاضلة بتُ ما تٯيز ىذه السلع عن غتَىا وأحد أىم ات١ميزات ت٧د 
ات٠دمات ات١رافقة للمنتج وات١تمثلة في خدمات ما بعد البيع والتي تعتبر اتٟلقة الأىم في اختيار ات١ستهلك النهائي 

 للمنتج ات١عمر.
ات ات١عمرة وما تكتسيو من أت٫ية بالغة للمستهلك النهائي ت٦ا ت٬علو يسخر ت٢ا الوقت الكافي لعملية طبيعة ات١نتج-

شرائها من خلبؿ تٚع ات١علومات عنها ،وتٗصيص ت٢ا ميزانية من أجل إقتنائها وكذلك اتٞهد الذىتٍ والعضلي الذي 
 يدخل في ىذه العملية الشرائية.

ة عن سلوؾ ات١ستهلك عند قيامو بأحد الأنشطة التي تشبع حاجياتو وات١تمثلة دراسة التصرفات والأفعاؿ الصادر -
في العملية الشرائية والتي تتخللها العديد من ات١راحل وىو ما ينتج عنو العديد من السلوكيات والتصرفات للمستهلك 

 النهائي من أجل تثبيت قراره على منتج معتُ.
اسة ت٤صور بتُ حدود الدراسة وينبغي عليو العمل وفق ىذه اتٟدود إف الباحث في ىذه الدر حدود الدراسة :-9

 كما يلي:  وعلى ىذا الأساس كانت حدود الدراسةولا ت٬ب تٕاوزىا 
 لقرار الشرائيصنع اتطبق الدراسة على موضوع خدمات ما بعد البيع في دعمها لة :يحدود موضوع 

سلع ات١عمرة ات١تمثلة في الأدوات الكهرو منزلية في للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة.وتنحصر الدراسة على ال
 اتٞزائر.
 : في  تطبق الدراسة على عينة من ات١ستهلكتُ ات١تواجدين في نقاط بيع الأدوات الكهرو منزليةحدود بشرية
 .اتٞزائر
 : تطبق الدراسة على بعض الولايات في اتٞزائر) الشلف ،عتُ الدفلى واتٞزائر العاصمة حدود مكانية

 كوف في نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية ت٢ذه الولايات.(وت
 : أما عن  فتًة الدراسة ات١يدانية  2021-11-05إلذ2017-12-ت٘ت الدراسة ككل منحدود زمانية،

ىم الفتًات التي مرت بها ،واتٞدوؿ ات١والر يوضح أ 2021-11-05إلذ2021-02-02فكانت من الفتًة 
 :الدراسة
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 دود الزمانية للدراسة.(: الح01الجدول رقم)
 الحدود الزمانية للدراسة

 دراسة الميدانيةالزمنية للحدود ال دراسة النظريةالزمنية للحدود ال
-12-01: ات١رحلة الأولذ

-02-01إلذ 2017
2019 

-02-02ات١رحلة الأولذ: ات١سح ات١كتبي وتٚع ات١راجع
-03-03إلذ2021
2021 

 

تٖديد نقاط البيع 
 ات١ستهدفة

-02-02:الثانيةات١رحلة 
-06-01إلذ2019
2019 

وضع خطة البحث وتنظيم 
 ات١علومات للمتغتَيتُ

-04-05ات١رحلة الثانية:
-07-01إلذ2021
2021 

مباشرة عملية الإستقصاء 
للمستهلك النهائي في 
ت٤لبت الأدوات 

 الكهرومنزلية
-06-02:ات١رحلة الثالثة
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تدوين وتٖليل متغتَي 
 الدراسة
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إستًجاع وتٚع البيانات 
،تبويبها وتٖليلها وات٠روج 

 بنتائج الدراسة.

 المصدر: من إعداد الطالب
  :12-01كانت الفتًة الزمنية للدراسة النظرية ت٦تدة من الحدود الزمانية للدراسة النظرية-

 ما يلي: وكانت عبر مراحل نتطرؽ ت٢ا في 2021-02-01إلذ2017
ات١تعلقة بكل من ات١تغتَ  ات١سح ات١كتبي وتٚع ات١راجع(2019-02-01إلذ 2017-12-01 :)المرحلة الأولى

 .ات١ستقل )خدمات ما بعد البيع( وات١تغتَ التابع )صنع القرار الشرائي(
(وضع خطة البحث وتنظيم ات١علومات ات١تعلقة بكلى 2019-06-01إلذ2019-02-02 )المرحلة الثانية:

 (.ت١تغتَين )خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي
(مباشرة التدوين والتهميش للمراجع وإنتقاء 2021-02-01إلذ2019-06-02 ): المرحلة الثالثة

 ات١علومات النظرية ات١ساعدة في القياـ بالدراسة ات١يدانية.
 :ت١يدانية عبر ثلبثة مراحل نتطرؽ ت٢ا في كانت اتٟدود الزمانية للدراسة ا  الحدود الزمانية للدراسة الميدانية

 ما يلي:
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(تٖديد نقاط بيع ات١ستهدفة عبر ولايات الوطن  2021-03-03إلذ2021-02-02 )المرحلة الأولى :
 وتٗصيص لكل جهة فتًة زمنية معينة.

(طلب الإذف من أصحاب المحلبت وتعريفو بالدراسة 2021-07-01إلذ2021-04-05 )المرحلة الثانية :
 اشرة في عملية إستقصاء ات١ستهلك النهائي داخل ت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية.وات١ب

(إستًجاع وتٚع البيانات ات١وزعة عبر ت٤لبت الأدوات 2021-11-05إلذ2021-07-04 )المرحلة الثالثة :
ات١ستقصتُ الكهرو منزلية من أجل تبويبها وتٖليلها من ت٥تلف الأدوات الإحصائية اللبزمة لذلك ت١عرفة إجابات 

 وات٠روج بنتائج.
تم الإعتماد في ىذه الدراسة على ات١نهج الوصفي وىذا راجع لكوف المنهج المستخدم في الدراسة :-10

موضوع الدراسة ينص على تأثتَ خدمات ما بعد البيع في دعم القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة 
تم الإعتماد لكهرو منزلية ،فتم وصف الظاىرة ات١دروسة تٔتغتَاتها وكذلك بالتطبيق على عينة من نقاط بيع الأدوات ا

تٖليل وتفستَ نتائج على منهج دراسة اتٟالة في المحور ات٠اص باتٞانب ات١يداني من الدراسة فمن خلبؿ ىذا ات١نهج تم 
 .SPSS.V.22),( AMOS.Vىذه الدراسة بالشكل الأكادتٯي وذلك من خلبؿ ت٥رجات الأداة الإحصائية

 ا في ىذه الدراسة.ميهلالتي تم الإعتماد ع ((24
 تقوـ عليهاحتى يتم التحكم وحصر ات١فاىيم ات١تعلقة بالدراسة وكذلك تٚع البيانات التي أدوات الدراسة :-11

 تم الإعتماد على ت٣موعة من أدوات الدراسة ت٘ثلت فيما يلي:،حيث الدراسة ات١يدانية 
 : لبؿ ات١سح ات١كتبي وذلك من خلبؿ الإطلبع على ت٥تلف الدراسات السابقة وذلك من خالدراسة النظرية

التي كانت ت٢ا صلة تٔوضوع الدراسة من كتب ،أطروحات الدراسة ،دوريات ،مقالات مؤت٘رات وحتى مواقع 
 إلكتًونية تصف موضوع الدراسة باللغتتُ العربية والإجنبية.  

 : بانة في تٚع البيانات من أجل إختبار صحة من عدـ الفرضيات تم الإعتماد على الإستالدراسة الميدانية
ات٠اصة بالدراسة ،ولتبويب وتٖليل نتائج ىذه الإستبانة تم الإستعانة ببرنامج اتٟزـ الإحصائية للعلوـ 

كل ىذا من أجل AMOS V.24وبرنامج ت٪ذجة ات١عادلات البنائية  IBM SPSS V.26الإجتماعية
 البارزة في ىذه الدراسة.الوقوؼ على ت٥تلف النتائج 

نتناوؿ في ىذه الدراسة ت٣موعة من الدراسات السابقة والتي تتمحور حوؿ متغتَات الدراسات السابقة :-12
الدراسة ،حيث تطرؽ البعض من ىذه الدراسات للمتغتَ ات١ستقل )خدمات ما بعد البيع ( ،والبعض الأخر ات١تغتَ 

 ترتيبها ترتيباً زمنياً تصاعدياً من الأقدـ إلذ الأحدث كما ىو موضح في ما التابع )إتٗاذ القرار الشرائي ( ،حيث تم
 يلي:
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 : ( :مقال بعنوان "خدمات ما  2020)دراسة فغران رشيد ،الهواري جمال الدراسات باللغة العربية
 " Brandt بعد البيع وأثرىا على رضا الزبون دراسة مؤسسة براندت

تَ أبعاد خدمات ما بعد البيع على رضا الزبوف من خلبؿ دراسة تهدؼ ىذه الدراسة ت١عرفة مدى تأث
بات١نظمة التجارية بالمحمدية معسكر اتٞزائر ،حيث تم  Brandtإستكشافية لعينة من مستهلكي منتجات براندت 

مفردة ،وتم تبويب  512تٚع البيانات عن طريق أداة الإستبياف التي وزعت على عينة الدراسة والتي كاف حجمها
،حيث تظهر النتائج التي  SPSSصف وتٖليل ىذه البيانالت بواسطة برنامج اتٟزـ الإحصائية للعلوـ الاجتماعية ،و 

 Brandtتوصلت إليها الدراسة إلذ وجود تأثتَ ت٠دمات ما بعد البيع على رضا الزبوف إتٕاه العلبمة التجارية براندت 
. 

 نوان "تأثير خدمات ما بعد البيع على سلوك ( :مقال بع2019)دراسة مروة محمد محمد علي البطريق
 إعادة الشراء لدى المستهلك المصري :دراسة تطبيقية على الأدوات الكهربائية المنزلية"

ىدفت ىذه الدراسة إلذ معرفة تأثتَ خدمات ما بعد البيع على سلوؾ إعادة الشراء لدى ات١ستهلك ات١صري 
ستهدفت التعرؼ على أبعاد خدمات ما بعد البيع من وجهة نظر بالتطبيق على الأدوات الكهرو منزلية ،حيث إ

ات١ستهلك ات١صري للؤدوات الكهرو منزلية وكذلك مدى الإتفاؽ بينهم حوؿ ىذه الأبعاد ،بالإضافة لتناوؿ الإرتباط 
وقد تم الداخلي بتُ أبعاد خدمات ما بعد البيع من جهة والإرتباط الداخلي بتُ أبعاد سلوؾ الشراء من جهة أخرى ،

( مفردة من مستهلكي الأدوات الكهرو منزلية تّمهورية مصر العربية 374ذلك من خلبؿ إستقصاء عينة مكونة من )
،وقد توصلت الدراسة إلذ ت٣موعة من النتائج أت٫ها :وجود علبقة إرتباط بتُ الأبعاد ات٠مسة ت٠دمات ما بعد البيع 

لك وجود تأثتَ معنوي لأبعاد خدمات ما بعد البيع على كل بعد وأبعاد سلوؾ إعادة الشراء للمستهلك ات١صري ،كذ
 من أبعاد سلوؾ إعادة الشراء للمستهلك ات١صري.  

 ( :أطروحة دكتوراه بعنوان "تأثير دور الزوجين في عملية إتخاذ 2018)دراسة الزروق الزغيمي مريم
 القرارات الشرائية للسلع المعمرة في الأسر الجزائرية"

دراسة ت١وضوع تأثتَ دور الزوجتُ في عملية إتٗاذ القرارات الشرائية للسلع ات١عمرة في الأسر تطرقت ىذه ال
اتٞزائرية وذلك من خلبؿ تناوت٢ا لتحديد دور الزوجتُ في ت٥تلف مراحل صنع القرار الشرائي وكذلك تأثتَ 

اسة ات١يدانية من خلبؿ إستقصاء العوامل ات١ؤثرة في ىذا القرار الشرائي للؤجهزة الكهرو منزلية ،وقد ت٘ت الدر 
مفردة ومن أجل تبويب وتٖليل 250عينة الدراسة ات١تمثلة في الزوج والزوجة من نفس الأسرة البالغ عددىا 

حيث وإختبار فرضيات الدراسة تم إستخداـ الأساليب الإحصائية الوصفية وتطبيق التحليل العاملي ،و 
العوامل ات١تعلقة تٔصادر ات١علومات ومعايتَ إختيار اتٞهاز نتائج الدراسة على ت٣موعة جديدة من  تٖصلت

والقرار الشرائي أت٫ها :عوامل تأثتَ اتٞماعات ات١رجعية ،عوامل التأثتَ التسويقية ،عامل تأثتَ الشريك )الزوج 
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يع أو الزوجة( ،ات٠برة والأولاد ،التكلفة ،اتٞودة ،التصميم والعلبمة التجارية للجهاز وخدمات ما بعد الب
إنفرادي وقرار شرائي مشتًؾ وعلى ضوء ىذه النتائج تم بناء ت٪وذج كلي وتم  ،كذلك وجود قرار الشرائي

تٖليلو بالاعتماد على طريقة تٖليل ات١سار ،حيث توصلت الدراسة  إلذ وجود تأثر ت١صادر ات١علومات 
رائي للزوجتُ ،كذلك وجود تأثتَ على القرار الش (عوامل التسويقية ،الشريك وات٠برة)اتٞماعات ات١رجعية ،ال

 على معايتَ تقييم وتقييم الأجهزة الكهرو منزلية على نوع القرار الشرائي.
  أثـر الترويج على القرار  "( :مقال بعنوان 2017)دراسة فرح بشير خليفة ،أزور مهدي قاسم اغا

 قليم كردستان "إالشرائي للمستهلك في 
ويج على القرار  الشرائي للمستهلك في إقليم كردستاف ،حيث ىدفت ىذه الدراسة لقياس تأثتَ التً 

تطرقت للتًويج تٔختلف أنواعو الذي من شأنو أف يؤثر على قرار الشراء ،حيث بلغ عدد مفردات العينة 
( مفردة في عدد من ات١راكز التجارية في مدف أربيل ،السليمانية ودىوؾ ،وقد إتبع الباحثاف ات١نهج 87)

ي من خلبؿ ربط وتفستَ مدلولات ىذه الدراسة ،حيث توصلب إلذ أىم نتيجة وىي أف الوصفي التحليل
الإعلبنات التًوت٬ية للسلع وات١نتجات التي تظهر للمستهلكتُ في إقليم كردستاف خلبؿ مشاىدتهم للبرامج 

 التلفزيونية تؤثر على قراراتهم الشرائية.
  ل بعنوان " أثر خدمات ما بعد البيع على ( :مقا2016) دراسة ملوك جهيدة ،رميدي عبد الوىاب

  :بولاية البويرة " Condorولاء المستهلك للعلبمة التجارية 
ىدفت الدراسة إلذ إبراز دور وأت٫ية خدمات ما بعد البيع في تٖقيق وبناء ولاء ات١ستهلك تٕاه العلبمة 

ا أو ثل في ات١ستهلكتُ الذين إستعملو مالتجارية ،حيث كانت الدراسة ات١يدانية مطبقة على ت٣تمع الدراسة ات١ت
،حيث تم الإعتماد على العينة ات١يسرة نظرا  Condor يستعملوف ات١نتجات الإلكتًونية للعلبمة التجارية
مفردة من حجم المجتمع ،كما تم الإعتماد على أداة  384لضخامة حجم المجتمع وكاف حجم ىذه العينة 

في عملية  SPSSستعانة ببرنامج اتٟزـ الإحصائية للعلوـ الاجتماعية الإستبياف في عملية تٚع البيانات والإ
تبويب وتٖليل البيانات ،فتوصلت الدراسة للنتيجة الرئيسية لوجود تأثتَ ت٠دمات ما بعد البيع على سلوؾ 

ة ات١ستهلك تٕاه العلبمة التجارية ،حيث أنو كلما إرتفع مستوى ات٠دمة ات١قدمة للمستهلك زاد ولاءه للعلبم
 التجارية.

 ( :رسالة ماجستير بعنوان : "أثر الإعلبن عبر الهاتف المحمول في السلوك 2015)دراسة سايا غوجل
 الشرائي للمستهلكين )دراسة ميدانية على عملبء شركات الهواتف المحمولة في سورية(

مستهلكتُ ر الإعلبف عبر ات٢اتف المحموؿ في السلوؾ الشرائي للتهدؼ ىذه الدراسة للتعرؼ على أث
ي وذلك عبر عملبء شركات ات٢واتف المحمولة في سورية ،كما تهدؼ للتعرؼ على العوامل التي ت٢ا الدور القو 

من خلبؿ دراسة عوامل ت٧اح الرسالة الإعلبنية )المحتوى ،الطابع الشخصي في التأثتَ على السلوؾ الشرائي 



 مقـــــــدمـــــــــــــــة :

ش  

  

مشق من مستخدمي ات٢اتف المحموؿ ،حيث وخصوصية ات١ستهلك (،فكاف ت٣تمع الدراسة ت٦ثل في مدينة د
في عملية تٚع تبويب وتٖليل ىذه  SPSS( مفردة وتم إستخداـ برنامج 300تكونت عينة الدراسة من )

العينة من الدراسة ،وقد ت٘ثلت أىم النتائج ت٢ذه الدراسة في :وجود أثر )لمحتوى الرسالة الإعلبمية تٓصائصها 
الإعلبنية ،وخصوصية ات١ستهلك (في السلوؾ الشرائي للمستهلك السوري  ات١ختلفة ،الطابع الشخصي للرسالة

. 
 ( :مقال بعنوان"أثر خدمة ضمان المنتج في تعزيز رضا العملبء ": 2013) دراسة سامر المصطفى 

ىدفت الدراسة ت١عرفة مدى تأثتَ خدمة الضماف ات١قدمة للمنتج في تعزيز رضا العملبء ،حيث تم الإعتماد على 
يسرة من ت٣تمع الدراسة وات١تمثل في عملبء ات١نتجات الكهرو منزلية بدمشق ،فكاف حجم العينة مقدر عينة م

مفردة ،تم تٚع البيانات بواسطة أداة الإستبياف وبعدىا تبويبها وصفها وتٖليلها بواسطة برنامج  120ب
SPSSضماف ات١قدمة للمنتجات ،حيث توصلت الدراسة لعدة نتائج أت٫ها :يعتبر عملبء الشركات أف خدمة ال

تتميز بعدـ الإلتزاـ الكافي من قبل ىذه الشركات تٓدمة الضماف ،كما يوجد ضعف في الإستجابة ت١شكلبت 
العملبء  ات١رتبطة بالضماف للمنتج بالسرعة اللبزمة ،كذلك يعتبر شعور العملبء بضعف الثقة تٓدمة الضماف 

 عند التعامل معها. للمنتجات التي للمنتجات التي تقدمها الشركات
 ( :رسالة ماجستير بعنوان "أثر سعر الخدمة على إتخاذ القرار الشرائي 2012)دراسة لسبط سعد

 للمستهلك النهائي دراسة حالة الخطوط الجوية الجزائرية".
ىدفت ىذه الدراسة إلذ التعرؼ على تأثتَ سعر ات٠دمة على إتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي 

وط اتٞوية اتٞزائرية ،حيث ت٘ثل ت٣تمع الدراسة في ات١سافرين الذين تٮتاروف ات٠طوط اتٞوية اتٞزائرية لدى ات٠ط
( مفردة وقد تم إستخداـ برنامج تٖليل اتٟزـ الإحصائية للعلوـ 50لرحلبتهم أما عينة الدراسة فقد ت٘ثلت في )

انت :يتحدد سلوؾ ات١ستهلك بتفاعل أما عن أىم النتائج التي خرجة بها الدراسة فك (SPSS)الإجتماعية
عوامل عديدة بيئية ونفسية متمثلة في اتٟاجات والدوافع ،الإدراؾ ،التعلم ،العائلة واتٞماعات ات١رجعية 

كما تتمثل ،الثقافة ،اتٞودة والسعر وتٗتلف درجة التأثتَ ت٢ذه العوامل على سلوؾ ات١ستهلك من عامل لآخر.
 ي المحدد لقرار شراء ات١ستهلك ثم يليها السعر والعوامل الأخرى. جودة خدمة النقل العامل الرئيس

 رسالة ماجستير بعنوان "جودة خدمة ما بعد البيع كمدخل إستراتيجي  (2011)دراسة ماتن زينب:
  للسيارات بالجزائر" SOVACلتحقيق التفوق التنافسي للمؤسسة الإنتاجية دراسة حالة مجتمع  

سات٫ة  جودة خدمات ما بعد البيع في تٖقيق التفوؽ التنافسي بات١ؤسسة الإنتاجية ىدفت الدراسة لتوضيح مدى م
SOVAC  حيث ت٘ت الدراسة ات١يدانية داخل ت٣مع،SOVAC  بالإعتماد على ات١قابلة في تٚع البيانات الأولية

مفردة تم  300والتي بلغ عددىا  SOVACوكذلك تم الإعتماد على تقدنً إستبياف لعينة من مستهلكي منتجات 
في تبويب وتٖليل البيانات من خلبؿ القياـ بعدة إختبارات  SPSSاستقصائها ،كما تم الإعتماد على برنامج 
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إحصائية على غرار إختبار الثبات ،معامل الارتباط ،وخلصت الدراسة للنتائج التالية :الإستفادة من خدمات ما بعد 
ا أف جودة خدمة الضماف والصيانة ات١قدمة من قبل ت٣مع  كاف عالر جدا ،كمSOVAC البيع ات١رافقة ت١نتجات

SOVAC  .كانت تتميز بتلبية اتٟاجات وبفعالية وفي ات١واعيد ات١تفق عليها 
 ( :رسالة ماجستر بعنوان "دور خدمات ما بعد البيع في تعزيز المركز2006)دراسة فرحات عباس 

 ببرج بوعريريج " Condorترونيات السوقي للمؤسسة الصناعية دراسة حالة شركة كوندور للئلك
ىدفت ىذه الدراسة لإبراز دور خدمات ما بعد البيع في تدعيم وتعزيز ات١ركز السوقي للمؤسسات الصناعية 

ببرج بوعريريج وتم تٚع ت٣موعة  Condorاتٞزائرية ،حيث ت٘ت الدراسة ات١يدانية تٔؤسسة  كوندور للئلكتًونيات 
التقارير الصادرة من ات١ؤسسة والتطرؽ للؤرشيف ات٠اص بها وات١قابلة مع العماؿ من البيانات الثانوية من خلبؿ 

والإطارات في ات١ؤسسة ،كما تم تدعيم الدراسة تّمع البيانات الأولية من خلبؿ توزيع إستبياف على ات١ستهلكتُ 
تم تٚع  مفردة ،حيث 100وت٘ثل عدد ىذه العينة في  Condorللمنتجات الإلكتًونية ات٠اصة تٔؤسسة 

وتبويب وتٖليل ىذه البيانات من خلبؿ الإستعانة ببرامج الإحصاء ات١وجودة في اتٟاسوب ،وقد خلصت الدراسة 
للنتائج الرئيسية ات١تمثلة في أف الوضعية التنافسية ات١ناسبة للمؤسسة ترجع إلذ مدى إتباعها ت١يزة تنافسية ناجحة 

ة التنافسية على مدى إختيار ىذه ات١ؤسسة للمصادر ات١ناسبة في )خدمات ما بعد البيع( ويتوقف ت٧اح ىذه ات١يز 
 صنع ات١يزة التنافسية مع مراعات خصوصيات ت٤يطها الذي تعمل فيو.

 الدراسات باللغة الأجنبية :

  دراسةand Muthupandi (2017) Rifaya Meera" مقال بعنوان: 
Customer Satisfaction and Expectation Towards After Sales 

Service of TVS Motors Ltd in Sivakasi":  

،حيث إعتبرت خدمات ىدفت ىذه الدراسة ت١عرفة تأثتَ خدمات ما بعد البيع على رضا العملبء 
ما بعد البيع أحد ات٠دمات ات١همة بالنسبة لرضا العملبء خاصة للمنتجات ات١عمرة ،حيث ركزت الدراسة 

فتم الإعتماد على البيانات الأولية ات١تمثلة في ، TVS Motorsعلى ات٠دمة التي تقدمها شركة 
مفردة من حجم المجتمع وتم تبويبها وتٖليلها بواسطة  80أداة الإستبياف ات١قدـ لعينة الدراسة وات١تمثلة في 

عدة إختبارات إحصائية متمثلة في إختبار بتَسوف ،تٖليل التباين والتحليل العاملي ،في حتُ كانت 
،وخلصت وية ت٦ثلة في الكتب ،المجلبت ،ات١قالات وات١واقع الإلكتًونية في تٚع البيانات البيانات الثان

من ات١ستجوبتُ غتَ راضيتُ عن خدمات ما بعد البيع التي  %20الدراسة للنتيجة الرئيسية التالية :
،كذلك يوجد علبقة قوية بتُ العمر والدخل وتأثتَىا على رضا TVS Motors تقدمها شركة

 ما بعد البيع.خدمات 
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 دراسة Sanjupa Giri1 and KumarThapa  (2016) مقال بعنوان:": A 
Study of Customer Satisfaction on After Sales Service of 

TwoWheelers in KathmanduValley" 

تهدؼ ىذه الدراسة في تبياف العلبقة بتُ خدمات ما بعد البيع ورضا العملبء عليها للعلبمة  
مفردة لكل  40مفردة 280،حيث تم الإعتماد على عتُ تتكوف من  Two Wheeler التجارية

 Bajaj),Mahindra,Yamaha ,Hero,Royalعلبمة تٕارية على غرار
Enfield ,TVS,Suzuki (VRوقد تم الإعتماد على كل من ت٪وذج،Kano كنموذج أساسي

لقة بالدراسة إلذ أف خدمات لعينة الدراسة،وخلصت أىم النتائج ات١تع Tختباروإ ANOVAوإختبار
ما بعد البيع وات١تمثلة في ىذه الدراسة في )توريط قطع الغيار ،الصيانة ،النقل ،الإصلبح ،الضماف 
،خدمة العملبء (ت٢ا تأثتَ كبتَ على رضا العملبء وتعتبر أحد أىم الرىانات التي تعتمد عليها الشركات 

 في بناء علبقة إت٬ابية مع العملبء.

  دراسة  Bharat Singla (2016"رسالة ماجستير بعنوان : )Customer 
satisfaction towards Product and after sale services offered by 

Ford":  
 Pearlىدفت ىذه الدراسة ت١عرفة رضا العملبء على خدمات ما بعد البيع ات١قدمة من شركة 

Ford وصفي في ىذه الدراسة حيث تم كشافي الات١نهج الإست ومعرفة أصحاب السيارات ،تم إستخداـ
تٚع البيانات من ات١صادر الأولية من خلبؿ ات١قابلة وات١صادر الثانوية من خلبؿ المجلبت ،الكتب 

وتم مفردة في منطقة كارنال 100،الصحف وات١واقع الإلكتًونية ،حيث إستهدفت الدراسة عينة مقدرة ب
،وخلصت نتائج ىذه الدراسة إلذ أف إسم امج الإحصائية تٕميع وتبويبها ثم تٖليلها بالإستعانة بالبر 

العلبمة التجارية يتحكم في قلب العملبء إتٕاه خدمة العملبء ،كما نوىت الدراسة لضعف التخطيط 
وىو ما يفسره تٖوؿ الكثتَ من العملبء لشركات  Fordالإستًاتيجي ت٠دمات ما بعد البيع في شركة 

،كما خلصت الدراسة لوجود  Fordات ما بعد البيع لشركة أخرى عند تصادفهم مع مشاكل خدم
 عدـ الرضا بالنسبة للعملبء على ما تقدمو الشركة .

  دراسةKai-Lin Wu (2015)" مقال بعنوان A Study of After-
saleServicein Strategic Management:  

ا بعد البيع في ات١ؤسسة ىدفت ىذه الدراسة ت١عرفة دور الإدارة الإستًاتيجية في الرقي تٓدمات م
ات١نتجة للكمبيوتر المحموؿ في تايواف ،حيث تم في الدراسة ات١يدانية إستخداـ ات١قابلة كبيانات أولية في 
عملية تٚع البيانات من الشركة ات١صنعة ،وكذلك تم الإعتماد على البيانات الثانوية ات١تمثلة في التقارير 



 مقـــــــدمـــــــــــــــة :

ط  

  

وغتَىا من ات١صادر ات١توفرة ات١تعلقة بهذه الدراسة ،وخلصت  السنوية ،الصحف ،ات١قالات ،الأطروحات
الدراسة لقدرة الشركة في القياـ تٔسؤولياتها إتٕاه النشاطات ات٠اصة تٓدمات ما بعد البيع وذلك من 

 خلبؿ تطوير نظرية التنظيم ات٠اصة بالإدارة الإستًاتيجية للشركة وتقدتٯها ت٠دمات ما بعد البيع.
 دراسة  Rashid Saeedat al (2013 )مقال بعنوان: " Impact of ―After Sales 

Service‖ on ―Consumer Buying Behavior‖ in Sahiwal Pakistan"  
ىدفت ىذه الدراسة ت١عرفت تأثتَ خدمات ما بعد البيع على سلوؾ ات١ستهلك في صناعة السيارات في إقليم 

مفردة من أسواؽ خدمات ما بعد البيع ،وتم إستخداـ  150ساىيواؿ بباكستاف ،حيث تم أخذ عينة مكونة من 
تٖليل الإت٨دار بعد تٚع وتبويب البيانات ،وخلصت النتائج إلذ :قطع الغيار ذات التكلفة ات١ناسبة ت٢ا تأثتَ على 

 سلوؾ ات١ستهلك ،كذلك توافرىا في ت٥تلف ات١صانع ات٠اصة بالسيارات.
 دراسة  Erika Egonsson (2013)AFTER-SALES SERVICES AND 

CUSTOMER RELATIONSHIP MARKETING: - A 
MULTIPLE CASE STUDY WITHIN THE SWEDISH HEAVY 

EQUIPMENT MACHINERY INDUSTRY :  
ا مىدفت ىذه الدراسة ت١عرفة تأثتَ خدمات ما بعد البيع في رضا العميل حيث تم تقسيم خدمات 

التقنية ،توفتَ قطع الغيار وخدمة العملبء ،حيث تم إجراء بعد البيع إلذ ثلبثة عناصر ت٦ثلة في ات١ساعدة 
صغتَة متوسطة وكبتَة في السويد الدراسة ات١يدانية على شكل مقابلبت شبو رتٝية مع ثلبثة منظمات 

تقوـ بتزويد العميل تٓدمات ما بعد البيع ،وخلصت الدراسة بإظهار النتائج التالية :خدمة العملبء ىي 
ة بالنسبة للفرد الأمريكي ،كذلك تبتُ الدراسة أف ات٠دمات التقنية التي تقدمها النشاط الأكثر أت٫ي

ات١نظمات تكوف أقل رتْية بالنسبة ت٢ا ت٦ا ت٬عل ات١نظمات الصغتَة وات١توسطة  تستعتُ تٔصادر خارجية 
 للقياـ بذلك ، في حتُ يعتبر نشاط توفتَ قطع الغيار الأكثر رتْية بالنسبة للشركة.

 دراسة  Nazim HUSSAIN  2011) )" مقال بعنوانAN EMPIRICAL 
ANALYSIS OF AFTER SALES SERVICE AND CUSTOMER 

SATISFACTION: 
ىدفت ىذه الدراسة ت١عرفة تأثتَ خدمات ما بعد البيع على رضا العملبء ،حيث كانت الدراسة 

اريات أطلس في دولة التجريبية حوؿ جودة خدمات ما بعد البيع ات١قدمة من طرؼ شركة تصنيع البط
حيث تم الإعتماد على عينة عشوائية من ت٣تمع الدراسة وتم الإستعانة بأداة الإستبياف في تٚع باكستاف ،

وخلصت النتائج الرئيسية ت٢ذه الدراسة أنو كلما  في تٖليل نتائج عينة الدراسة ، SPSSالبيانات وبرنامج 
 كاف ات١ستهلك ذو رضا عن ىذه الشركة.  ل كلماكانت جودة خدمات ما بعد البيع للمنتج أفض
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 دراسة Mohd Rizaimy Shaharudin at al (2009)"مقال بعنوان 
Factors Affecting Customer Satisfaction in After-Sales Service 

of Malaysian Electronic Business Market:  

بيع ،حيث تعتبر خدمات تهدؼ ىذه الدراسة لإكتشاؼ تأثر رضا العميل على خدمات ما بعد ال
ما بعد البيع جزء مهم من إدارة العلبقات مع الزبائن ،حيث تم الإعتماد على تقسيم خدمات ما بعد 
البيع إلذ ثلبثة وحدات رئيسية ىي آثار التسليم على رضا العميل ،وكذلك آثار التثبيت على رضا 

ة في ماليزيا بالإعتماد على العينة الطبقية العميل ،وآثار الضماف على رضا العميل ،ت٘ت الدراسة ات١يداني
 329وكاف حجم العينة  PESBوشركة Permintexمن قسم ات٢ندسة والتسويق من شركة 

في تٚع وتبويب وتٖليل   SPSSحيث تم الإستعانة بأداة الإستبياف في تٚع البيانات وبرنامج ،  مفردة
جد علبقة قوية بتُ ات١تغتَ التابع رضا العملبء البيانات ،خلصت الدراسة للنتيجة الرئيسية التالية يو 

والأبعاد الرئيسية للمتغتَ ات١ستقل ات١تمثل في خدمات ما بعد البيع الذي تم تقسيمو لثلبثة وحدات 
 رئيسية ىي التسليم ،التثبيت والضماف.

 دراسة Dirk Morschett 2008)  "مقال بعنوان:)Entry Modes for 
Manufacturers‖ International After-Sales Service: Analysis of 
Transaction-specific, Firm-specific and Country-specific 

Determinants" 
ىدفت ىذه الدراسة ت١عرفة معايتَ دخوؿ خدمات ما بعد البيع على ات١ستوى الدولر وات٠صائص 

 80ى عينة مكونة من ات١قدمة لكل بلد فيما تٮص خدمات ما بعد البيع ،حيث أجريت الدراسة عل
تٔساعدة أداة الإستبياف في تٚع شركة أت١انية ت٘ارس التسويق الدولر ومقدمة ت٠دمات ما بعد البيع 

البيانات وتم تبويب وتٖليل نتائج الإستبياف بواسطة ت٣موعة من الأساليب الأحصائية على غرار تٖليل 
من ىذه الدراسة ىو أنو الشركات التي مسها ،وكانت أىم النتائج ات١نتقات التباين والتحليل العاملي 

الإستطلبع راضية للغاية عن وضع الدخوؿ ات١ختار في تقدنً خدمات ما بعد البيع في الأسواؽ 
  ات٠ارجية.

  مناقشة الدراسات السابقة وموضوع الدراسة الحالية:-13
من دراستو اتٟالية لاحظ الباحث  بعد الإطلبع على ت٥تلف الدراسات السابقة وبات١وائمة مع ما إكتسبو الباحث

عدـ وجود دراسة تطرقت ت١وضوع الدراسة "تأثتَ خدمات ما بعد البيع في دعم إتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك 
النهائي للسلع ات١عمرة ،إلا أنو معظم الدراسات السابقة تؤكد على أت٫ية خدمات ما بعد البيع من جهة ،وكذلك 

قرار الشرائي وأكدت على أت٫يتو بالنسبة لسلوؾ ات١ستهلك ككل ،ومن خلبؿ ذلك دراسات أخرى تناولت صنع ال
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 سنحاوؿ التطرؽ ومناقشة ت٥تلف الدراسات السابقة بالتطرؽ لأوجو التشابو والإختلبؼ بينها وبتُ الدراسة اتٟالية
    ت٤اولتُ بذلك إكتشاؼ الفجوة البحثية بينهما وت٤اولة تغطيتها في الدراسة كما يلي:

 : من خلبؿ التطرؽ للدراسات السابقة لاحظ الباحث وجود ما تناوؿ ات١تغتَ من حيث الموضوع
)ملوؾ جهيدة ،رميدي عبد ات١ستقل للدراسة اتٟالية )خدمات ما بعد البيع( على غرار دراسة 

دراسة )سامر  ، (2006دراسة )فرحات عباس  ، (2011ماتن زينب ) دراسة ( ،2016الوىاب
 Sanjupa 2016,دراسة ) ، ( 2020دراسة )فغراف رشيد ،ات٢واري تٚاؿ  ، (2013ات١صطفى 

Giri1 and KumarThapa) ، ( 2013دراسة  Rashid Saeedat al) ، ( 2016دراسة 
BharatSingla) ،  دراسة(2013 Erika Egonsson) ،  دراسةKai-Lin Wu2015)) ، 

 Nazim HUSSAIN دراسة ، ( Mohd Rizaimy Shaharudin at al 2009دراسة)
 Dirk دراسة ، and Muthupandi 2017) (Rifaya Meeraدراسة  ، ((2011

Morschett 2008) )  دراسة ومنها ما تناولت ات١تغتَ التابع للدراسة )القرار الشرائي ( على غرار
دراسة )لسبط سعد  ، (2019( ،دراسة )مروة ت٤مد ت٤مد علي البطريق 2018)الزروؽ الزغيمي مرنً 

 .(2015دراسة )ساياغوجل  ، (2017دراسة )فرح بشتَ خليفة ،أزور مهدي قاسم اغا ، (2012
 : تباينت أماكن القياـ بالدراسة ات١يدانية للدراسات السابقة فمنها ما أجرت من حيث المكان

ي دراسة )مروة ت٤مد ت٤مد عل، (2018)الزروؽ الزغيمي مرنً  الدراسة على ات١ستوى المحلي على غرار دراسة
دراسة )فرح بشتَ خليفة ،أزور مهدي قاسم اغا  ، (2012دراسة )لسبط سعد ، (2019البطريق 
 دراسة ، (2016دراسة )ملوؾ جهيدة ،رميدي عبد الوىاب ، (2015دراسة )سايا غوجل  ، (2017

 Nazim دراسة  ، ( (Dirk Morschett 2008 دراسة ، (2011ماتن زينب )
HUSSAIN 2011)) ، (دراسةMohd Rizaimy Shaharudin at al 2009 ). 

دراسة ، (2012دراسة )لسبط سعد ، (2018)الزروؽ الزغيمي مرنً  كما تلتقي دراستنا مع دراسة
دراسة )فغراف رشيد ،ات٢واري ، (2011ماتن زينب ) دراسة ، (2016)ملوؾ جهيدة ،رميدي عبد الوىاب

ياـ الدراسة ات١يدانية وتطبيقها بنفس ،من حيث مكاف ق (2006دراسة )فرحات عباس ، ( 2020تٚاؿ 
 ت٣تمع الدراسة والذي كاف المجتمع ات١كوف من ات١ستهلكتُ اتٞزائريتُ.

 : إف فتًة إت٧از الدراسات السابقة حديثة نسبيا كوف أف فتًة إت٧ازىا كاف من حيث الفترة الزمنية
 (.2020-2008خلبؿ الفتًة )

 : السابقة التي تطرؽ ت٢ا الباحث قد استخدمت كانت معظم الدراسات من حيث أداة الدراسة
 ، (2006، دراسة )فرحات عباس  (2011ماتن زينب )أداة الإستبياف في تٚع البيانات ما عادا دراسة 
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 Kai-Linدراسة  ، (Erika Egonsson 2013)دراسة  ( ،Bharat Singla 2016دراسة )
Wu2015))ع البيانات للقياـ بالدراسة ات١يدانيةفي عملية تٚ التي دعمت أداة الإستبياف بات١قابلة. 

  من حيث ت٣تمع وعينة الدراسة :كاف ت٣تمع الدراسة مكوف من ات١ستهلكتُ النهائيتُ لقطاعات
معينة على غرار قطاع الأدوات الكهرو منزلية ،قطاع النقل اتٞوي ،قطاع السيارات والدراجات النارية ،كما 

دراسة )لسبط اسة ات١يدانية في ات١ؤسسات التجارية على غرار اعتمدت بعض الدراسات على القياـ بالدر 
مؤسسة  (2016دراسة )ملوك جهيدة ،رميدي عبد الوىاب ات٠طوط اتٞوية اتٞزائرية، (2012سعد 

Condor ، مؤسسة  (2011ماتن زينب ) دراسةSOVAC فغران رشيد ،الهواري جمال ، دراسة(
 .Brandtمؤسسة ( 2020
 ل إليها :من حيث النتائج المتوص 
 أت٫ية تدعيم ات١نتج تٓدمات ما بعد البيع من قبل ات١ؤسسة خاصة في ت٣اؿ السلع ات١عمرة.-
،خدمة  خدمة الضمافوجود علبقة بتُ خدمات ما بعد البيع وبعض ات١تغتَات مثل :رضا العملبء ،-

 ات١ركز التنافسي.و ،ولاء ات١ستهلك  خدمات الصيانة ،خدمة مركز الإتصاؿالعملبء ،
سلوؾ إعادة الشراء ،سلوؾ ات١ستهلك ،التًويج جود علبقة بتُ القرار الشرائي وبعض ات١تغتَات مثل : و -

 ،الإعلبف والعلبمة التجارية.
بينت الدراسات السابقة أف ات١ؤسسات ات١نتجة للسلع ات١عمرة تدعم منتجاتها بإرفاقها تٔجموعة من -

وفتَ قطع الغيار ،خدمات مركز الإتصاؿ ،النقل ،التسليم ات٠دمات متمثلة في الضماف ،الصيانة والإصلبح ،ت
 والتثبيت.

بينت الدراسات السابقة إىتماـ كبتَ بسلوؾ ات١ستهلك وعلبقتها بالعديد من ات١تغتَات التي تهدؼ -
 لإرضاء ات١ستهلك.

 :أوجو الإستفادة من الدراسات السابقة للدراسة الحالية 
ختلف الأبعاد ات١كونة للمتغتَ الكم ات٢ائل ت١خلبؿ الإطلبع على تدعيم اتٞانب النظري من الدراسة من -

 ات١ستقل )خدمات ما بعد البيع ( وات١تغتَ التابع ) إتٗاذ القرار الشرائي(.
 تكوف الأبعاد التي ت٘ثل متغتَات الدراسة.-
ن خلبؿ الإعتماد على الدراسات السابقة في إختيار ات١نهج ات١ناسب ات١ساعد في القياـ بالدراسة م-

 إستعماؿ ات١نهج الوصفي في اتٞانب النظري ومنهج دراسة اتٟالة في اتٞانب ات١يداني من الدراسة.
 الإعتماد على الدراسات السابقة في تٖديد ت٣تمع الدراسة وتكوين حجم العينة.-
مج الإعتماد على الدراسات السابقة في إختيار الأداة ات١ناسبة في تٚع البيانات وإستعماؿ البرا-

 الإحصائية ات١ناسبة ات١ساعدة في تبويب وتٖليل البيانات.
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 :أوجو الإختلبف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة 
إستهدفت ىذه الدراسة ت٣تمع ت٤لي ت٤صور في ات١ستهلكتُ القاصدين للمحلبت التجارية للؤدوات -

مها قد طبقت الدراسة ات١يدانية في بعض الكهرو منزلية وىو ما تٮتلف مع الدراسات السابقة التي كانت معظ
ات١ؤسسات الاقتصادية ،والبعض الأخر من الدراسات السابقة طبقت دراستها ات١يدانية في بيئتها المحلية والتي 

 تعتبر للباحث بيئة أجنبية.
قارنة نلبحظ من خلبؿ ما تم تقدتٯو في مناقشة الدراسات اتٟالية أف الدراسة اتٟالية ستعالج فجوة تْثية م

 تٔا تم تقدتٯو في الدراسات السابقة ،وىو ما سيتم توضيحو في اتٞدوؿ ات١والر.
 ( :الفجوة البحثية.2الجدول رقم)

 الدراسة الحالية الفجوة البحثية الدراسات السابقة
اىتمت الدراسات السابقة تٔسات٫ة 

خدمات ما بعد البيع في دعم سلوؾ 
إعادة الشراء ،تأثتَ خدمات ما بعد 

بيع في ولاء ات١ستهلك للعلبمة ال
التجارية ،تأثتَ خدمات ما بعد البيع 
في تٖقيق التفوؽ التنافسي ،مسات٫ة 

خدمات ما بعد البيع في تٖقيق ات١ركز 
السوقي للمؤسسة ،تأثتَ خدمة 
 الضماف في تعزيز رضا العملبء.

تأثتَ التًويج ،الإعلبف ،العلبمة 
التجارية في القرار الشرائي وسلوؾ 

 ستهلك.ات١

تٗتلف الدراسة اتٟالية التي تٚعت بتُ 
متغتَي )خدمات ما بعد البيع وإتٗاذ 
القرار الشرائي( عن الدراسات السابقة 

والتي تناولت أحد ات١تغتَين وربطها 
تٔتغتَ آخر لد تتناولو الدراسة اتٟالية 

ىذا من جهة ،ومن جهة أخرى 
إختلفت الدراسة اتٟالية عن الدراسات 

حيث تطبيق الدراسة اتٟالية من 
ات١يدانية والتي طبقت في ت٣تمع ت٤دد 
تكوف في مرتابي المحلبت التجارية 
ات٠اصة بالأدوات الكهرو منزلية 

،عكس الدراسات السابقة التي كاف 
معظمها قد طبقت في بعض 

 ات١ؤسسات الاقتصادية.

توضح الدراسة اتٟالية دور خدمات ما 
رائي بعد البيع في دعم إتٗاذ القرار الش

للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة 
وذلك بالتطبيق على عتُ من نقاط بيع 

 الأدوات الكهرو منزلية.

إعتمدت الدراسات السابقة في تطبيق 
دراستها ات١يدانية على العديد من 

ات١ؤسسات الاقتصادية ات٠اصة منها 
والعمومية ،حيث ركزت على مقدمي 

 خدمات ما بعد البيع.

أكثر دقة من حيث  الدراسة اتٟالية
البيانات ،النتائج والتوصيات ات١قدمة 
من خلبؿ تطبيق دراستها على من 

يتلقى ات٠دمة أي خدمات ما بعد البيع 
وتم ذلك في بعض التجمعات ات٠اصة 

 تٔحلبت الأدوات الكهرو منزلية. 

تركز الدراسة اتٟالية على من يتلقى 
ات٠دمة ات١رافقة للمنتج وذلك تٔحلبت 

الكهرو منزلية التي يرتابها الأدوات 
 ات١ستهلك النهائي.

اعتمدت معظم الدراسات السابقة 
على برنامج اتٟزـ الإحصائية للعلوـ 

تساىم الدراسة اتٟالية في تدعيم 
ت٥رجات الدراسات السابقة من خلبؿ 

تم في الدراسة اتٟالية إستخداـ برنامج 
 جتماعيةاتٟزـ الإحصائية للعلوـ الا
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تٖستُ نتائجها كوف أف الدراسات  SPSSالإجتماعية 
 SPSSالسابقة إعتمدت على برنامج 

تًض أف النتائج ات١توصل إليها ،حيث يف
صحيحة وعلى ضوء ذلك يقوـ 

 الباحث تٔناقشتها أما برنامج   
AMOS  فيقوـ بالبحث عن

النقائص والأخطاء من البيانات الأولية 
فيصححها ويقدمها للباحث في شكل 

 ت٪وذج ذو مطابقة جيدة.

SPSS  وبرنامج النمذجة بات١عادلات،
 .AMOSالبنائية 

 المصدر :من إعداد الباحث بالإعتماد على الدراسات السابقة.
تم تقسيم ىذه الدراسة إلذ ثلبثة فصوؿ تغطي ت٥تلف اتٞوانب النظرية والتطبيقية تقسيمات الدراسة :-14

صة تٓدمات ما بعد البيع أما الفصل الثاني فقد خصص للدراسة حيث تطرؽ الفصل الأوؿ ت١ختلف ات١فاىيم ات٠ا
للئطار النظري لصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي ،بينما الفصل الثالث فقد كاف للدراسة ات١يدانية لتأثتَ 
خدمات ما بعد البيع في دعم القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة بالتطبيق على عينة من نقاط بيع 

 ،وتٯكن إيضاح أكثر من خلبؿ الشكل ات١والر لتقسيمات الدراسة:دوات الكهرو منزلية الأ
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 ( :تقسيمات الدراسة.02الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر :من إعداد الطالب.

 مقدمة

الفصل الثاني :صنع القرار الشرائي للمستهلك  معمرةللسلع الالفصل الأول :خدمات ما بعد البيع 
 النهائي للسلع المعمرة

ات١بحث الأوؿ 
خدمات  ماىية:

 ما بعد البيع

ات١بحث 
الثاني:تطور 

خدمات ما بعد 
البيع وأىم 

 عملياتها.
 

ات١بحث الثالث: 
أنشطة وأنواع 

خدمات ما بعد 
 البيع

 بعد البيع  خدمات ماوجودة  تات١بحث الرابع :إستًاتيجيا

ات١بحث 
الثاني :صنع 

القرار 
الشرائي 

للمستهلك 
 النهائي

ات١بحث الثالث 
العوامل ات١ؤثرة :

على القرار 
 الشرائي

للمستهلك 
 النهائي

الفصل الثالث :دور خدمات ما بعد البيع في صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع 
 وات الكهرو منزلية.المعمرة بالتطيق على عينة من نقاط بيع الأد

الاطار ات١نهجي  ات١بحث الأوؿ:
 للدراسة

ات١بحث الثاني: تٖليل البيانات 
 وعرض ومناقشة النتائج.

ات١بحث الأوؿ 
 ات١ستهلك:

للسلع النهائي 
 ات١عمرة

 خاتمة



 

 

 
 

 

 
 

 

الفصل الأول: خدمات ما بعد البيع  
كدعامة تسويقية في المؤسسة.
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 تمهيد:

بهدؼ ة العملبء من بتُ ات١مارسات التسويقية التي تعتمد عليها ت٥تلف ات١ؤسسات في إدارة التسويق تعد خدم
تطيل في عمره ترافقو،بل النمو ،وتأتي في طليعة خدمة العملبء أحد الأنشطة التي تدعم ات١نتج و الاستقرار ،الاستمرار و 

،على يع ت١تعلقة تٓدمات ما بعد البوىي خدمات ما بعد البيع في ات١ؤسسة ،لذلك سنتطرؽ ت١ختلف ات١فاىيم النظرية ا
،وكذلك أت٫يتها وفوائدىا بالنسبة للمؤسسة ،أيضا تطور خدمات  غرار ت٥تلف التعاريف ات١قدمة ت٠دمات ما بعد البيع

 ،لبيع في ات١ؤسسة على غرار الضمافما بعد البيع مرورا تٔختلف الأنشطة والعمليات التي تقاـ في خدمات ما بعد ا
الاتصاؿ ،التًكيب ،وتوفتَ قطع الغيار ،كما لا ننسى التطرؽ ت١ختلف إستًاتيجيات خدمات ما بعد  الصيانة ، مركز

 البيع وكذلك العوامل ات١ؤثرة في خدمات ما بعد البيع في ات١ؤسسة.

 خدمات ما بعد البيع. ماىيةات١بحث الأوؿ: 

 تطور خدمات ما بعد البيع.و عمليات ات١بحث الثاني: 

 .شطة وأنواع خدمات ما بعد البيعأنات١بحث الثالث: 

خدمات ما بعد البيع وجودة  إستًاتيجياتات١بحث الرابع:
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 . المبحث الأول: ماىية خدمات ما بعد البيع

رواد الفكر الإقتصادي ات١تخصصتُ في التسويق على  عرضهانتطرؽ في ىذا ات١بحث ت١ختلف ات١فاىيم النظرية التي 
دمة العملبء في ات١ؤسسة ،وكذلك تعريف خدمات ما بعد البيع و تبيتُ أت٫يتها غرار تنظتَ ات٠دمة و مستويات خ

 فوائدىا.و 

 و مستوياتها. الخدمة المطلب الأول: تعريف

و كذلك تبيتُ مستويات خدمة العملبء داخل وخصائصها لكل من تعريف ات٠دمة  ات١طلبنتطرؽ في ىذا 
 ات١ؤسسة 

 .الخدمة فريعأولاً :ت

أف  تٯكن أداء و فعلؤ أي "حيث عرؼ ات٠دمة على أنها ف يأتي في مقدمتها تعريف فليب كوتلرة تعاريللخدمة عدّ 
 ذلك ومع. مادي تٔنتجىذه ات٠دمة  إنتاجسلسلة  ربط لات٬وزو . شيء أي ملكية اعنه نتجت ولاخر لآ طرؼيقدمو 

 ببساطة ،أو مضافة قيمة اتذ خدمات يقدموف التجزئة وتٕار عوفوز وات١ ات١صنعة الشركات ،فإف متزايد ت٨و علىو 
 1."أنفسهم بتُ ،للتمييز ت٦تازة عملبء خدمة

ت رضاءاإ أو والفوائد الأنشطة من تتكوف التي ات١نتجات أشكاؿ من شكل" :على أنهاكما تعرّف الخدمة أيضاً 
 2".شيء أي ملكية عنها ينتج ولا يسأسا بشكل ملموسة غتَ للبيع معروضة

 3عمل غتَ ملموس )غتَ مادي ( تْيث تشبع حاجات ورغبات ات١ستهلك ":" كما عرفت الخدمة على أنها

كذلك تعرؼ ات٠دمة على أنها :"وظيفة تسويقية تهدؼ إلذ زيادة رضا ات١ستهلك الأختَ أو ات١شتًي الصناعي عن 
 .4ات١نتوج ت٦ا يؤدي إلذ تفضيلو ت٢ذا ات١نتوج وتكرار شرائو"

                                                           
1Philip kotler et al ,marketing management ,vangonotes ,13 th edition ,p346. 
2RajasekharaMoulyPotlurietal,Assessment of after-sales service behaviors of Ethiopia 
Telecom customers, African Journal of Economic and Management Studies , Volume 1 
Number 1 2010 ,p77. 

 .23،ص 2002،الطبعة الأولذ ،دار الصفاء للنشر ،عماف  ثةالجودة في المنظمات الحديمأموف الدراركة ،طارؽ الشبلي ، 3
،ص  2002،مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع ،الإسكندرية ، المفاىيم الإستراتيجيات النظرية والتطبيق–التسويق عصاـ الدين أمتُ أبو علفة ، 4

 .266،267ص



لع المعمرةللسالفصل الأول :خدمات ما بعد البيع   

 

   4  
   

ى شكل فعل أو أداء للمشتًي مقابل تسديد ات١ستحقات ات١الية نستنتج أف ات٠دمة ىي عرض يقدمو البائع عل
 ويقتصر ىذا العرض على الأشياء غتَ ات١لموسة والذي يكوف تْاجتها العميل.

 ثانياً: خصائص الخدمات المقدمة للعملبء :

 يتمت٠دمة مة أف ت٢ما نفس العمليات ،إلا أف العمليات ات٠اصة باوات٠دمن أبرز ات٠صائص ات١شتًكة بتُ ات١نتج 
 بتُ التمييزالآتي يوضح  اتٞدوؿ،عكس ات١نتج الذي تكوف معظم عملياتو في ات١صنع ،و  العملبءتقدنً معظمها أماـ 

 5.وات٠دمات)ات١نتج (  التصنيع

 (: التمييز بين التصنيع )المنتج(و الخدمات.1-1)رقمالجدول 

 الخدمة التصنيع )المنتج( الخصائص
قليل )بالقرب من ات١وارد  طبيعة الموقع)عدد المواقع(

 الرئيسية(
 كثتَ )قرب العملبء(

طبيعة الموظف )نوع 
 المهارة(

 سلوكية تقنية 

طبيعة العميل )الإتصال 
الجسدي و مشاركة 

 العملبء(

 كثتَ و مرتفع قليل ومنخفض

 غتَ ملموسة في الغالب  ملموسة  طبيعة التسليم 
رئيسي على القوى  بشكل ات١عدات و ات١واد الموارد المستعملة 

 العاملة 
 

SOURCE :HeikkiKoskela,Customer Satisfaction and Loyalty in After Sales Service: 
Modes of Care in Telecommunications Systems Delivery, Dissertation for the degree of Doctor of 
Technology, University of Technology (Otakaari 4, Espoo, Finland) on the 1st of June, 2002, p14 

 

 

                                                           
5HeikkiKoskela ,Customer Satisfaction and Loyalty in After Sales Service: Modes of Care in 
Telecommunications Systems Delivery ,University of Technology (Otakaari 4, Espoo, Finland) 
,2002 ,p12,p13 
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 6تتمثل فيما يلي : أساسية خصائص أربع ت٢ا ات٠دمات معظم

 .العموماً  على ملموسة غتَ ات٠دمات•

 مادياً. شيئًا وليست الأنشطة من سلسلة أو أنشطة ىي ات٠دمات•

 .واحد وقت في استهلبكهافي الكثتَ من اتٟالات يتم  ات٠دمات •

 للخدمات. الإنتاج عملية فيفي الكثتَ من اتٟالات  لعميلا يشارؾ•

 .الخدمة ثالثاً: مستويات

 7خدمة وتكوف كالآتي:لتٯكن تٖديد ثلبثة مستويات ل

تكمن أت٫ية ىذه ات٠دمات في التعرؼ على رغبات وحاجات وميوؿ واتٕاه ات١ستهلكتُ في :خدمات ما قبل البيع -1
 : تلخيص مهامها كالآتيالطلب ات١رتقب على السلعػة، وتٯكن 

التقنية للبستعماؿ، وىذا لتسهيل عملية التفرقة بتُ ات١نتجات التوضيحات قبل الشراء، ونشر الوثائق التجارية و  -
 .من نفس النوع

دؼ إلذ تعريف ات١ستهلك بات١نتوج ومواصفاتو القياسية وشرح طرؽ وسبل تهو : الخدمات المرافقة للبيع -2
 : استخدامو، ونذكر منها

لخ، والتي تسمح للمستهلك بات١عرفة اتٞيدة االتزويد بالوثائق ات٠اصة بالتًكيب، الاستعماؿ، العناصر ات١كونة... - 
 . للمنتوج

 .علبـ ات١ستهلك بات٠دمات ات١قدمة لو من قبل ات١ؤسسة أو ات١وزعإ -

والاستبداؿ للمنتوج أو  وىي ات٠دمات التي ترتكز على الإصلبح والصيانة والتًكيب :خدمات ما بعد البيع-3
 : الأجزاء التي تم تلفها عند الاستعماؿ، وت٧د منها

 . تلقتُ ات١ستهلك الإرشادات الواجبة احتًامها لأجل استعماؿ أحسن وصيانة صحيحة - 

                                                           
6Ibid  ,p13 

.203،204ص ،ص 2002، الطبعةالأولذ، عماف، التوزيعو ات١ستَة للنشر ت٤مود, خضتَ كاضم ،إدارة اتٞودة وخدمة العملبء ،دار 7
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تٖذير ات١ستهلك وإعلبمو بالإعطاب التقنية للمنتوج وذلك بالتأمتُ ت٣انا في إطار الضمانات التقنية، أو  - 
 . بل خارج الضماف، اليد العاملة وقطع الغيار الضرورية، الشيء الذي يطمئن ات١ستهلكبات١قا

لذا تعمل ات١ؤسسات اتٞاذبة ، التنفيذ الفعلي للتصليح سواء عند ات١ستهلك أو في الورشة بعد الفحص والتقييم -
 .ت١والرللمستهلكتُ عادة على توفتَ ىذه ات١ستويات الثلبث من ات٠دمة، كما يوضحو الشكل ا

 ة العملبء .مستويات خدميوضح ( :1-1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

دار ات١ستَة للنشر والتوزيع والطباعة، الطبعة الأولذ، عماف ، إدارة الجودة وخدمة العملبء،  خضتَ كاضم ت٤مود :المصدر:
 204، ص،  2002

 المطلب الثاني: تعريف خدمات ما بعد البيع.

ىذا العنصر فمنها ما ىو تقتٍ و  تريف وذلك راجع ت٠لفية الدراسة التي تناولت٠دمات ما بعد البيع عدة تعا
تكنولوجي و منها ما يدخل تٖت مضلة خدمة العملبء و التسويق بصفة عامة ،ت٨ن بدورنا إستشهدنا تٔختلف 

 .التعاريف التي تنطوي تٖت الشق التسويقي ت٠دمات ما بعد البيع

 وىي الشراء مرحلة بعد الأعماؿ مؤسسات تنظمها التي الأنشطة"ى أنها:عل تعريف خدمات ما بعد البيعيمكن 
 8، وىي عبارة عن أنشطة دعم للمنتج بعد تسليمو للمستهلك".(CRM) العملبء علبقات إدارة من جزء

                                                           
8MohdRizaimy et al, Factors Affecting Customer Satisfaction in After-Sales Service of 
Malaysian Electronic Business Market ,Social Science ,v05 ,nv06 ,Canadian ,2009 ,p24. 

 خدمات ما قبل البيع
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 ،لتي تصف أداء مرحلة ما بعد البيعات١نطقة الفرعية ات١وجودة في سلسلة القيمة ،وا و يمكن تعريفها على أنها:"
يث أنها تستخدـ بشكل مؤقت وبشكل أساسي .وات٠دمات التي يتم تنفيذىا خلبؿ ىذه ات١رحلة بشكل عاـ ،توفتَ ح

 9".قطع الغيار ،الصيانة والإصلبحات

ستشارية وخدمات الدفع ستشارية ،وبعضاً من ات٠دمات الا"تلك ات٠دمات الاكما تم تعريفها على أنها 
تٗاذ قرار الشرائي من أجل اتًكيب ، وتوجيو ىذه ات٠دمات للمستهلك بعد ،والصيانة ،والضماف ،و التوصيل ،وال

 10."ة عليوظستمرارية التواصل معو و المحافاضماف 

ما يتوافق خارج حدود الأسعار لربط ات١ستهلك تٔنتوج معتُ ت٤دد كما تعرف خدمات ما بعد البيع على أنها " 
، ل كسب ىذا ات١نتوج أو ىذه ات٠دمةكثتَ من التسهيلبت من أجإلذ منتوج منافس من نفس الطبيعة ،وذلك بالتزود ب

 11."ستعماؿ ىذا ات١نتوجاومنح أكبر رضا ت٦كن في 

 ات١عاملة تدعم التي الأنشطة تٚيع ،تٔعتٌ "ات١نتج أنشطة دعم " باسم البيع بعد ما خدمات إلى يشار ما غالباً 
 13.الشراء بعد العميل مع الوحيدة الاتصاؿ طةنقكما تعتبر خدمات ما بعد البيع 12،ات١نتج على ات١تمركزة

كل التعاريف السابقة تصب في أف خدمات ما بعد البيع ىي خدمات وتسهيلبت مرافقة للمنتج وتكوف بعد 
تٗاذ قرار الشراء ،أو بالأحرى معاتٞة الأعطاب ات٠اصة بات١نتج بعد بيعو ،وات٢دؼ منها ىو إطالة عمر ات١نتج من جهة ا

 وتهيئتو لعملية شراء  ثانية من جهة أخرى. و إرضاء العميل

 

 

                                                           
9Klaus-Peter Schoeneberg et al, Achieving Brand Loyalty in China through After-Sales 
Services, With a Particular Focus on the Influences of Cultural Determinants , Springer 
Fachmedien Wiesbaden ,  2016  ,p24. 

،سنة  ،العدد الأوؿ 29،كلية الإقتصاد ،جامعة دمشق ،المجلد  أثر خدمة ضمان المنتج في تعزيز رضا العملبء ،قسم إدارة الأعمالسامر, ات١صطفى ،10
 .302،ص 2013

11Evrand, p.lemaire, modéles et décision en marketing ,DUNOD ,paris ,1976 ,p25. 
12TABITHA WANJIRU MURIITHI ,AFTER SALE SERVICES, CUSTOMER 
SATISFACTION AND LOYALTY IN AUTOMOTIVE INDUSTRY OF KENYA 
,BUSINESS ADMINISTRATION ,THE UNIVERSITY OF NAIROBI ,2013 ,p09. 
13Andi Mwegeranoet al, Perceived After Sales Service Quality: Communication within the 
Service Chain , Quality Technology & Quantitative Management Vol. 9, No. 4, 2012 ,p408. 
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 المطلب الثالث: أىمية خدمات ما بعد البيع وفوائدىا.

كذلك لصانع السياسة للشركة ات١صنعة ، للعميل و  في ىذا العنصر سنتطرؽ لأت٫ية خدمات ما بعد البيع بالنسبة
 ت ما بعد البيع. العامة أي من الناحية القانونية و الإدارة ،كذلك نتطرؽ لفوائد خدما

 أولًا: أىمية خدمات ما بعد البيع. 

 14تكمن أت٫ية خدمات ما بعد البيع فيما يلي:

 بالنسبة للشركة المصنعة:-1

 .ات١بكر الفشل حالة في وات١ستهلك ات١صنعة الشركة من لكل ات٠صوـ من دتٖ-

 مي الشركة من تٖمل ات١سؤولية من خلبؿ تٖديد فتًة زمنية ت٤ددة.تٖ-

ت ما بعد البيع أت٫ية بالغة في مزيج ات١نتج. ت١ا توفره من فحص وتقييم الأعطاب اتٟاصلة أو المحتملة ت٦ا ت٠دما-
 15يؤدي لرضا العملبء على جودة ات٠دمة.

 تروت٬ية تٞودة ات١نتج و موثوقيتو، فهي تٔثابة أداة إعلبنية قوية.عبارة عن لافتة  خدمات ما بعد البيع-

 16القيمة ات١ضافة التي تٗلقها ات١ؤسسة في ظل أسواؽ تتميز بقوة التكنولوجيا.ت٘ثل ىذه ات٠دمات أساس -

إذا اقتًح احد  ات١ثاؿ سبيل على،ف عالية مصداقيةات٠اصة تٓدمات ما بعد البيع  ات٠دمة موظفي اقتًاحات تٖمل-
 17.التوصية ذهبه ات١ستخدـ يقبل ما ،عادةً ات١تعلقة بقطع الغيار ات٠اصة تٔنتج معتُ  ات١كونات أحد استبداؿات١وظفتُ 

                                                           
14Anisur Rahman Gopinath, Chattopadhyay ,Long Term Warranty and After Sales Service 
Concept, Policies and Cost Models ,Springer Cham Heidelberg New York Dordrecht 
,London ,2015 ,p03. 
15Irini D. Rigopoulou et al , op cite,p513. 

،معارؼ ت٣لة )بولاية البويرة(  condorأثر خدمات ما بعد البيع على ولاء المستهلك للعلبمة التجارية ملوؾ, جهيدة; رميدي, عبد الوىاب ،16
 .177،ص 2016ديسمبر  21علمية ت٤كمة ،العدد 

17Peter  Zackariassona et al, Internetworked after-sales service, Industrial Marketing 
Management vol33 ,iss2 (2004) ,p76. 



لع المعمرةللسالفصل الأول :خدمات ما بعد البيع   

 

   9  
   

البيع لعميل جديد أغلى بػ  يعدو  الوقت ات١ناسب لمحاولة إقناع عملية شراء ثانيةىي بعد البيع خدمات ما  عملية-
تعد خدمة ما بعد البيع أحد الأسلحة ات١همة في أيدي ات١سوقتُ ت٠لق ولاء ما ك18.مقارنة بالعملبء العائدين مرات 7

 19.ات١ستهلك
 20حقيقي للبستثمار ات٠اص بك.خدمات ما بعد البيع تساعد على إطالة عمر ات١نتج وىذا تٯثل دعم -

 مبيعات أسعار على الشديدة ات١نافسة بسبب ودةات١فق الأرباح استًداد كوسيلة البيع بعد ماخدمات  إلذ يشتَ-
ىذا راجع لكبر سوؽ ات٠دمات عن سوؽ ات١نتجات ،حيث أف سوؽ ات٠دمات تٯكن أف يكوف 21.الأصلية ات١عدات

 22أكبر تٓمسة مرات عن سوؽ ات١نتجات.

مر يتطلب جهدًا العملبء العائدين وىم الأكثر رتْية ،لأف الأالعملبء الذين ت٭تاجوف خدمات ما بعد البيع ىم  -
كما أف خدمات ما بعد البيع للمنتجات تزيد من أرباح وإرادات الشركات ات١قدمة 23تسويقيًا أقل وبناء العلبقات.

 24ت٢ا.

 الصناعية اء ات١نتجات ات١ستقبلية للمنتجاتف رضا العملبء عن ات٠دمات الإضافية يؤثر بشدة على نوايا شر إ-
 25تم لفت انتباه الشركات إلذ ىذه ات٠دمات.يت٤تملة لوىذا ما يعتبر فرصة مالية 

 

                                                           
18Mélissa, Toutant ,https://www.adeomarketing.com/news/importance-having-good-after-sales-service-

.aspx,18/12/2017. 
19M Shivalingegowda, Girisha M C, Consumer Attitude Towards After Sales Service , Journal of 
Business and Management IOSR-JBM , Volume 13, Issue 6 (Sep. - Oct. 2013), PP 14,20,15. 
20Aerzen ,https://www.aerzen.com/en-sg/after-sales-services.html, 24. 08. 2019 

21Mohd Rizaimy Shaharudin et al, op cite ,p12 
22Paolo Gaiardelli et al, Performance measurement of the after-sales service network—
Evidence from the automotive industry , Computers in Industry ,Vol58 (2007) ,p698. 
23AlirezaFazlzadehet al, How after-sales service quality dimensions affect customer 
satisfaction , African Journal of Business Management Vol. 5(17),4 September, 2011,p7658. 
24Etim, Glory Sunday,AFTER-SALES SERVICES AND CUSTOMER PATRONAGE OF 
THERMOCOOL PRODUCTS , Nigeria Journal of Management Review , Vol. 12 (Iss. 2) 
EOI: 10.11218 Dec. 2018,p02. 
25Timothy L. Wilson,International After-Sales Services, Journal of Global Marketing · 
October 1999,DOI: 10.1300/J042v13n01_02, p07. 

https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=ar&prev=search&rurl=translate.google.com&sl=en&sp=nmt4&u=https://www.bdc.ca/en/articles-tools/marketing-sales-export/sales/pages/effective-sales-follow-up-5-simple-steps.aspx&xid=17259,15700022,15700186,15700190,15700256,15700259,15700262,15700265&usg=ALkJrhip0C-poRdv45_mxh4ZDi9czYEy5Q
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=ar&prev=search&rurl=translate.google.com&sl=en&sp=nmt4&u=https://www.bdc.ca/en/articles-tools/marketing-sales-export/sales/pages/effective-sales-follow-up-5-simple-steps.aspx&xid=17259,15700022,15700186,15700190,15700256,15700259,15700262,15700265&usg=ALkJrhip0C-poRdv45_mxh4ZDi9czYEy5Q
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=ar&prev=search&rurl=translate.google.com&sl=en&sp=nmt4&u=https://www.bdc.ca/en/articles-tools/marketing-sales-export/sales/pages/effective-sales-follow-up-5-simple-steps.aspx&xid=17259,15700022,15700186,15700190,15700256,15700259,15700262,15700265&usg=ALkJrhip0C-poRdv45_mxh4ZDi9czYEy5Q
https://www.adeomarketing.com/news/importance-having-good-after-sales-service-.aspx
https://www.adeomarketing.com/news/importance-having-good-after-sales-service-.aspx
https://www.aerzen.com/en-sg/after-sales-services.html
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يتًكز شكل التنافس بتُ الشركات في موضوع خدمة العملبء على خدمات ما بعد البيع وتٯكن بالنسبة للعميل :-2
 26إعتبار خدمات ما بعد البيع ىي الأكثر أت٫ية بالنسبة للعميل.

عمليات التصليح ات٠اصة بات١نتج خلبؿ فتًة  ،من خلبؿ معاتٞة و إصلبحوفر اتٟماية خدمات ما بعد البيع ت-
 27زمنية ت٤ددة.

خدمات ما بعد البيع عبارة عن دور إعلبمي من خلبؿ العمل كمؤشر تٞودة و موثوقية ات١نتج ،حيث أف العميل -
 غتَ قادر على تقييم أداء ات١نتج بسبب نقص ات١عرفة أو ات٠برة .

بتُ البائع وات١شتًي لإرتباطهم تٓدمات ت٦كن أف  العلبقات اءبن في حاتٝاً دوراً تلعب البيع بعد ما خدمات-
كذلك تؤثر خدمات ما بعد البيع على نية إعادة الشراء بالنسبة للمستهلك وىذا ما يعكس جودة 28تكوف ت٣انية .

 29العلبقة مع العملبء.

إذا اقتًح أحد  ات١ثاؿ سبيل على،ف عالية مصداقيةات٠اصة تٓدمات ما بعد البيع  ات٠دمة موظفي اقتًاحات تٖمل-
 30.التوصية ىذه ات١ستخدـ يقبل ما ،عادةً ات١تعلقة بقطع الغيار ات٠اصة تٔنتج معتُ  ات١كونات أحد استبداؿات١وظفتُ 

 بالنسبة لصانع السياسة العامة :-3

 شروط لسن القوانتُ ،متمثلة فيلعب دورا قانونياً خدمات ما بعد البيع وفي مقدمتها الضماف ات١قدـ للمنتج ي-
 الضماف ،و آليات تٟل النزاعات الناشئة بتُ ات١صنع و العميل.

 مطالبات بسبب ات١تكبدة التكاليف ضمافل التأمتُ شركات التجار أو ات١صنعتُ معظم يستخدـ اتٟالر الوقت في-
 .لعملبءل ات١قدمةما بعد البيع  خدمة

 وا ات١طالب تٚيع من التحقق مسؤولية التأمتُ ركةش عاتق على قعت التأمتُ لشركات علبوة الوكلبء ات١صنعوف يدفع
 .السياسة لبنود وفقًا التصرؼ

                                                           
 .282/ص 2007/ 2006منشورات جامعة تشرين ،،إدارة التسويق ،ديوب ت٤مد عباس  26

27Anisur Rahman GopinathChattopadhyay ,Long Term Warranty and After Sales Service 
Concept, Policies and Cost Models , op cite,p03. 
28AlirezaFazlzadeh et al, op cite ,p7658. 
29ShahrouzShahrouzifard ,MortezaFaraji , After-sales service quality as an antecedent of 
customer satisfaction , Growing Science Ltd. All rights reserved. Accounting vol2 , 2016,p81. 
30Peter Zackariassona et al, op cite,p76. 
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تتفاعل وترتبط ت٥تلف ات٢يئات وات١نظمات مع بعضها البعض ومع العميل أيضا ،ىذا ما نلبحظو في خدمة ما بعد 
تقدمها الشركة البيع وخاصة في نشاط الضماف ،حتى يستفيد العميل من ت٥تلف ات٠دمات ات٠اصة بالضماف التي 

وجب عليو الاتٕاه إليها أو أحد وكلبئها ،كذلك ىناؾ علبقة مرتبطة بتُ الشركة ات١صنعة وصانع السياسة العامة 
خاصة في سن القوانتُ ات١عموؿ بها في البلبد والتي تٕبر الشركات بتقدنً الضماف للعميل خاصة للمنتجات ات١عمرة 

واتٟرص عليو لتمس بذلك شركات التأمتُ وكذلك القوانتُ ات٠اصة بالتاجر ،كذلك تسن القوانتُ في كيفية التأمتُ 
وات١ستهلك حتى لا يفقد حقوقو،أما الإرتباط بتُ الشركات ات١صنعة وشركات التأمتُ ىو في الأساس تٟماية الشركات 

ات١صنعة والعميل ات١صنعة من أي خطر قد يضر الشركة ات١صنعة ،وأما التاجر فهو عبارة عن حلقة وصل بتُ الشركة 
حيث يزود ىذا الأختَ تٔختلف ات١نتجات التي تصنعها الشركة ،بل يتعدى ىذا الدور أحياناً ليكوف وكيل الشركة في 
استقباؿ ات١نتجات العاطلة لتحويلها إلذ ات١سؤولوف عن الضماف بصفة خاصة وخدمات ما بعد البيع بصفة عامة 

الارتباطات التي تكوف بتُ الشركة ات١صنعة ،العميل ،صانع السياسة العامة ،والشكل ات١والر يوضح ت٥تلف التفاعلبت و 
 وشركات التأمتُ.

السياسة العامة في عملية  العميل وصناعت المرتبطة بين الشركة المصنعة و : التفاعلب(2-1)الشكل رقم
 .الضمان

 

 

 

 

 
 

 
 
Source:AnisurRahman et al, Long Term Warranty and After Sales Service Concept, 

Policiesand CostModels, Springer Cham Heidelberg New York Dordrecht London,2015,p05 
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 فوائد خدمات ما بعد البيع:: ثانيا

 ات١تاحة وات١وارد ات١هارات وكذلك البيئةة راعابالنظر ت١ بالشركة اصةت٠دمات ما بعد البيع ات٠ المحتملة الفوائد تتمثل
 31لي:فيما ي

 :التمايز إمكانات-1

التي تطرأ على  والتحسينات اتٞديدة للمنتجات سريع تقليد إلذ تؤديالأولية  ات١نتجات أسواؽ في الشديدة ات١نافسة
 الأولية للمنتجات والتقنية ات١ادية ات١يزات على القائمة التنافسية ات١يزات تكوف ما غالبًاف(. ات١نتج بتكاراتا) أي ات١نتج

حيث يصعب التفريق بتُ ات١نتج الأصلي و ات١نتج ، ات١هيمنىو  ات١نتج تصميم أصبح عندماما سيلا، ةمستدام غتَ
 العملبء خدمة،أما في ما تٮص تقدنً  ات٠دمات مقدمي بتُ أسعار حرب إلذ ىذا السوؽ وضع يؤدي ما غالبًاات١قلد ،

 ،أي الشراء بعد العملبء دعمو  العملبء بتُ التمييز الأساسية ات٠دمات ت١صنعي ،تٯكن البيع بعدو خاصة خدمات ما 
 تتكوف البيع مابعد خدمة لأف، بوضوح ات٠دمة عرضوذلك ب العميل فائدة من يزيد ما غالبًاف الاستخداـ مرحلة أثناء
 بواسطة للتخزين القابلة وغتَ والفردية الشاملة ات٠دمات ستخداـا تٯكنخصائص فريدة من نوعها ،حيث لا  من

 تقدـ العالد أت٨اء تٚيع في البيع بعد ماخدمات  أيضا طتً ش،ت البيع مابعد خدمة تقليد الصعب نمف ات١نافستُ
،كذلك تقوـ الشركات تّذب إنتباه العملبء من خلبؿ تٖقيق ميزة تنافسية  تشغيل وتكاليف كبتَة أولية استثمارات

 32في خدمات ما بعد البيع.

 فيستفادة منها لاكن اتٯؤسسة ت١عة عالية لسلع اتٝصوؿ على تٟ،وا تُستهلكت١ؤسسة وات١ا تُقة بلبتوطيد الع-
 33.جدد تُمناطق جغرافية جديدة أو لدى مستهلك فيسواء كاف ذلك  ات٢ويج تً ا، والتهزيادة مبيعا

 

 

 

                                                           
31Michael, Baumbach Alexander et al ,After Sales Management Marketing – Logistik – 
Organisation ,in zusammenarbeitmit: BME, SVME, OPWZ ,hanze ,german ,2002 ,pp08,14. 
32Budi Setyanta ,at all ,The Role of After-sales Service for Online Shopping Loyalty , In 
Proceedings of the 2nd International Conference on Applied Science, Engineering and Social 
Sciences (ICASESS 2019), pages 64-69 ,p65. 

.310،ص 2001ة للنشر والتوزيع، مصر، يتٯكادلأكتبة ات١ا ،ارة التسويقإدمد صادؽ بازرعة، ت33٤
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 :السوق إمكانات-2

كيز ،حيث أف التً تٯكن للشركات ات١صنعة للمنتج الأصلي خلق مبيعات إضافية من خلبؿ خدمات ما بعد البيع 
على الأنشطة الأساسية للشركة يدفع بها للبستعانة تٔصادر خارجية تتكفل تٓدمات ما بعد البيع ،وىذا من شأنو 

 34تقليل عبئ التبعية لإدارة الصيانة ،وتوفتَ قطع الغيار للمنتج .

 :المحتمل العملبء ولاء-3

 مرحلة ،في خاص بشكل العملبء رضا زيادة البيع بعد ما ت٠دمة تٯكن، جديد عميل على اتٟصوؿ من بدلاً 
العميل  لأف، العميل لدى مرحلة أىم ىي الاستخداـ مرحلةت٠دمات ما بعد البيع ، ف ات١نتجاتحتاج تف الاستخداـ

 حالات في للعملبء الناجح الدعمكذلك   ،و ات٠صوص وجو علىوإشباع رغباتو  الشراءغايتو من  رىي أف وقعيت
 أف ،تٯكن التعطل تكاليفوتكفل الشركة ب العالية الإمكانات ذات الآلات اقاتإخف بعد ات١ثاؿ سبيل ،على الطوارئ

 خدمة انتهاء بعد تقنيًا يلزـ ما معالبيع  بعدخاصة بدعم ات١نتج تٓدمات ما  العملبء وولاء الشراء تأكيد في تسهم
 الأساسية ات١نتجات راءش جسر بتُ الطويلة ات١رحلة تأخذ أف الأساسية ات١نتجات تصنيع لشركات ،تٯكن ات١بيعات

 35. واستًدادىا

 العملبءمع  اتصاؿ جهات ،خاصةً  العلبقات وإدارة العملبء لقاعدة جيدة انطلبؽ نقاط البيع مابعد خدمة توفر
 .ات١بيعات موظفي من كثافة أكثرا خدمات ما بعد البيع للمنتج فو ظمو  يكوف)مراكز الاتصاؿ( ،كذلك 

قطع  تَداء، وذلك عن طريق توفلأء السلعة بطريقة سليمة وعدـ توقفها عن استهلك على استمرار أدات١معاونة ا
 36.ناسبت١داء الأالوقت وبا فيخدمة الصيانة والتصليح،  نًزمة وتقدلبالغيار ال

ؿ ضماف استمرار السلعة لبستهلك بأنو سيحصل على أقصى فائدة ت٦كنة من السلعة بعد شرائها، من خت١إقناع ا
 ثمالسلعة وأدائها ومن  فيستهلك ت١توقعة منها دوف أف يواجو متاعب، وىذا ما يولد الثقة لدى ات١نفعة ات١ا نًتقد في
 .ؤسسةت١با

 

 
                                                           

34Michael, Baumbach Alexander et al ,After Sales Management Marketing – Logistik – 
Organisation ,in zusammenarbeitmit, op cite ,pp08 ,14. 
35Ibid , pp08 ,14. 

 .310صمرجع سبق ذكره، ،ت٤مد صادؽ بازرعة،  36
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 :المحتملة الصورة-4

الإت٬ابية  العملبء تٕاربمن خلبؿ نشر ضا العملبء ير جزء من ،فالشركة تٝعة رضا العملبء يؤثر على الصورة أو
بواسطة الكلمة ات١نطوقة الإت٬ابية يفيد ىذا الإعلبف المجاني في شكل دعاية  كةوبالتالر إضافة عملبء جدد جزئيا للشر 

العملبء تو ،كذلك واستعاد تٯكن ت٠دمة ما بعد البيع  تقدنً مسات٫ة كبتَة في بناء رضا العملبء، الشركة بأكملهاحوؿ 
ة السلبية التي تنشر حوؿ ات١نتج الذي وذلك من خلبؿ الكلمة ات١نطوق كبتَاً لسمعة الشركةتٯثلوف تهديداً  غتَ الراضتُ 

 37لا يلبي الغرض للعملبء.

ديد حاجاتو تٖؿ لبستهلك، من خت١ء الازيد من الفرص لو ت١ستهلك وإدامتها ومنح ات١ؤسسة وات١ا تُقة بلببناء ع
 38.حاجاتو وتوقعاتو بيلتح خدمات جديدة عليو ا تً واق

 :المعلومات المحتملة -5

 هميومنافس عملبئهم عن مهمة معلومات على اتٟصوؿ الأولية ات٠دمات صنعيت١ البيع بعد ما خدمة تتيح
 بأكملو ات١نتج حياة مدى على وات١نتجات العملبء مرافقةو ، ات٠دمة فنيي ،وخاصة ات١بيعات موظفي بعد، ومنتجاتهم

 جودة حوؿمن خلبؿ مراكز الاتصاؿ للشركات  العملبءمع  ت٤ادثات تقدـ،فمن خلبؿ خدمة ما بعد البيع التي 
للمنتجات  التشغيل وبيانات التطبيق ملبمح وكذلك منتجاتلل البيع بعد ما تٓدمة ات٠اصة وات١نافسة المحتملة الفوائد

و السعي لتحقيق  العادية العملبء اتصالات خلبؿ منمقدمي ات٠دمات  تعلم ،بعد ذلك إلذ بالإضافةاتٞديدة ،
 ات٠دمات تطويرللمنتج أف تقوـ ب ات١صنعة للشركات تٯكن ات١يدانية ات١علومات ىذه. ىموأفكار هم ،مشاكلم حتياجاتها

 الإنتاج أو بالتصميم ات١تعلقة ات١شكلبت وحل تٖديدبعد ،في السوؽ  ات١نتج إطلبؽ بعد حتى، العملبء ت٨و ات١وجهة
 39.بسرعة

 

 

 

 

                                                           
37Michael, Baumbach Alexander et al ,op cite ,pp08 ,14. 

 310ص ،بق الذكرمرجع س،ت٤مد صادؽ بازرعة 38
 .310،صنفس ات١رجع السابق 39
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  :عملالية إمكان-6

 ركود خلبؿ من والطويل ات١توسط ت١دىا على عاـ بشكل بالأعماؿ القياـ البيع بعد مالعماؿ خدمات  تٯكن
 الإنتاجي العمر طوؿ بسبب ات١ثاؿ سبيل ،على الراكدة الأولية الإيراداتىا ،استقرار اتٞديدة  و  ات١نتجات أعماؿ

 ت٘ديد أو تًكيزلل التحوؿ طريق عن  البيع بعدعلى خدمات ما  الطلب ارتفاع مع ترتبط أف ،تٯكنتٞديدة ا للمنتجات
 الأساسيتُنتج ات١ ت١صنّعي ،تٯكن ات١نتج استخداـ في العملبء ت١ساعدة الأساسية ات٠دمات وزيعوت تصنيع أنشطة

 40.التوظيف ات٩فاض تعويض)الشركة( 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

.310مرجع سابق الذكر ، ص 40
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 المبحث الثاني:تطور خدمات ما بعد البيع وأىم عملياتها.

نتج ما وتسايره في ت٥تلف ات١راحل تتوائم خدمات ما بعد البيع مع ت٥تلف الأنشطة والعمليات ات٠اصة بالتسويق ت١
التي ت٘ر بها  ،كوف خدمات ما بعد البيع أحد الأنشطة التي تدعم ات١نتج وتسويقو من ىنا وجب التطرؽ ت١ختلف 

 التطورات التي مست خدمات ما بعد البيع وسياساتها وت٥تلف العمليات التي يتبعها العميل في إصلبح منتجو.

 ما بعد البيع وسياستها.المطلب الأول: تطور خدمات 

عرفت خدمات ما بعد البيع تطورا بتطور ات١نتجات والتكنولوجيات ات١ستعملة فيها على غرار تطور التسويق عبر 
 الأجياؿ كوف أف خدمات ما بعد البيع دعامة للؤنشطة التسويقية. 

 سياسة خدمات ما بعد البيع:أولًا: 

فسياسة ىذه إطار نشاطات خدمات ما بعد البيع،تنوي إتباعها في ات١ؤسسة ت٢ا مصلحة في تٖديد السياسة التي 
نسجاـ مع ات١كونات الأخرى ت٢ذه السياسة إات٠دمة ىي إحدى مكونات السياسة التجارية الشاملة، لذا ت٬ب ضمها ب

ها تٯكن إت٬اد والتي ىي متعلقة بالسوؽ، الزبائن، ات١نتوج، الأسعار، التوزيع، إجراءات التًويج للمبيعات والتي بواسطت
 41: بعض نقاط التشابو، وىذا ما يستدعي معرفة ت٥تلف العناصر التي تٖدد

 . نوع وطبيعة ات٠دمات ات١قدمة - 

 . درجة ونوعية ىذه ات٠دمات - 

 . ات١رحلة أو الفتًة أو ات١كاف أين يكوف تقدتٯها أفضل - 

 ثانيا: تطور خدمات ما بعد البيع.

تجهيزات ات١نزلية وغتَىا، قامت تٓلق خدمات ما بعد البيػع مػن أجػل إرضاء زبائنها، تارتٮيا، ات١ؤسسات ات١نتجة لل
غتَ أف ىذه ات٠دمات كانت مدرجة كليا أو جزئيا ضمن مصالح الإنتاج، ولػم يكػن ىنػاؾ تٛاس في تغطية وتصليح 

ت١اضي عبارة عن عدـ كفاءة ات١ؤسسة الأشياء ات١عطلة التي تتطلبها الشروط القانونية للضماف، لأف التػصليح كػاف فػي ا
 .ات١نتجة

                                                           
دية والتسيتَ والعلوـ التجارية ، قتصا،ت٣لة العلوـ الا -إلكتًونيكس كوندور شركة–أىمية خدمات ما بعد البيع في المؤسسة الصناعيةفرحات, عباس ،41

 .157،ص 2014، 11ات١سيلة ،العدد
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 42:يعود سبب تطور خدمات ما بعد البيع إلذو 

 .التطور ات١عتبر للمبيعات خاصة الأجهزة ات١نزلية -

 .من طرفهمية ات١شتً التزايد ات١ستمر لطلبات ات١ستهلكتُ في ميداف الضماف للتجهيزات -

 .سسات ت١نتجاتهاالتوسع لمجهودات الضماف ات١منوحة من طرؼ ات١ؤ  -

تزايد شدة ات١نافسة على سوؽ التجهيزات ات١نزلية، الشيء الذي جعل من مصلحة خدمات مػا بعػد البيع المحرؾ  -
 .الأساسي للنشاط التجاري

كاف حيث   أثناء تطورىا من ات٠مسينات إلذ غاية يومنػا ىػذا تٔرحلتتُوقد مرت مصلحة خدمات ما بعد البيع 
يغلب عليو طابع الطلب، ومن تٙة فإف مصلحة خدمات ما بعد البيع لا تهتم إلا بالإنتاج، وما   الاقتصاد في السابق

وكانت خدمات ما بعد البيع كمركز للتكلفة يقع بات الزبائن وتوقعاتهم ات١نتظرة،كاف تٯيز ىذه ات١رحلة ىو تٕاىل طل
 43 .على كاىل ات١ؤسسة ت٬ب تٖملو

أف الاقتصاد يسيطر عليو طابع العرض، وخػدمات مػا بعػد البيػع أصبحت من  في ىذه ات١رحلة ت٧د :لأولىالمرحلة ا
 بتُ ات١قومات الإضافية لعرض ات١نتوج، و اتٕهت أكثر ت٨و الزبػائن والاسػتماع لانػشغالاتهم

بل أصبحت خدمات ما بعد البيع في ىذه ات١رحلة مدت٣ػة كليػا في ،وتنوعت خدماتها)بيع قطع الغيار، توزيع...(
 .جراءات التسويق لدى ات١ؤسسات، ولكنها لد تبلغ بعد الأىداؼ الاقتصادية للمردودية ات١رجوة منهاإ

ما تٯيز ىذه ات١رحلة ىو شدة ات١نافسة سواء المحلية أو الدولية، ومػا يتًتػب عليػو مػن ضغوطات على  :انيةالمرحلة الث
إعادة تنظيم نفسها وتػزودت بات١علومات، وعرفت  ىوامش أرباح ات١ؤسسات، فقامت مصلحة خدمات ما بعد البيع ب

إف العبء الإداري بدأ يظهر في ىذه ات١رحلة، وأىداؼ ات١ردودية وضعت  .كيف تتأقلم و تتجاوب مع ت٤يطها اتٞديد
لب ،حيث إستعانة تّ في مكانها، وتطورت خدمات مػا بعد البيع وأصبحت مركز للفائدة وقياس رضاء الزبائن

تعتمد تدرت٬يا على أسلوب صناعي تنظيمي يقتًب مػن كما أصبحت خدمات ما بعد البيع زبائن،ات١علومات من ال
 .ت٪ػوذج اقتػصادي للئنتاج

 

                                                           
،أطروحة دكتوراه ،جامعة ت٤مد بوضياؼ بات١سيلة  دور خدمات ما بعد البيع في تعزيز المركز السوقي للمؤسسة الصناعيةفرحات, عباس ،42
 .51،52،ص ص 2005/2006،

43
نفسالمرجعالسابق.
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 مراحل تقديم خدمات ما بعد البيع.دورة حياة المنتج و المطلب الثاني:

ياة ات١نتج ومراحل للنجاح في توفتَ خدمات ما بعد البيع بشكل إت٬ابي للمنتج وجب ات١وائمة بتُ ت٥تلف مراحل ح
 بعد البيع.  تقدنً خدمات ما

 دورة حياة المنتج:ل ومسايرتها البيع بعد أولًا: خدمات ما

 44:التاليةة الثلبث بات١راحل ات١نتج حياة دورة تتميز

 .والإنتاج التصميم ذلك في ،تٔا( Beginning of life)اتٟياة بداية-

 .والصيانة ستخداـالا ذلك في ،تٔا( Middle of life)العمر منتصف-

 وإعادة تٕديد مع ات١نتج استخداـ إعادة: مثل ت٥تلفة بسيناريوىات ،وتتميز( End of life) اتٟياة نهاية-
 معكونات ات١ ،استصلبح تفكيك دوفكونات ات١ ،استصلبحات١كونات  وتٕديد التفكيك معأو  ات١كونات استخداـ

 .بدونو أو اتٟرؽب منها التخلص وأختَاً  التفكيك،

 ما بعد البيع:ات خدمثانيا :مراحل تقديم 

 45وفق ات١راحل التالية: ات٠دمات تقدـ الشركاتمعظم 

 (للبتصاؿ الأساسية الوسائل) العاـ الدعم -1

 (ات١نتج قبل من ات١تاحة ات١علومات خلبؿ من) الذاتي الدعم -2

 (والاتصالات ات١علومات بتكنولوجيا ات١دعوـ التفاعل) بعد عن الدعم -3

 (موجود ات٠دمة شريك أو ات١نتج) ات١وقع في الدعم- 4

 واتٞدوؿ التالر يوضح مراحل ت٤فظة ات٠دمات تٔا فيها خدمات ما بعد البيع.

 مراحل تقديم خدمات ما بعد البيع. :(2-1الجدول رقم)

 بعد البيع أثناء البيعقبل  الخدمات
                                                           

44Asbjorn Rolstadaaset al, Review of After-Sales Service Concepts ,Rolstadaas, A., Hvolby, 
H.-H. and Falster, in IFIP , Volume 257, 2008 ,p384. 
45ibid,p88. 
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 البيع
 الدعم العام

 
 الرقم الأخضر، ،الاتصاؿ ات١ساعدة مكتب

 
 ،التًكيب التدريب 
 الغيار قطع إدارة 

 ات١نتج ،أخبار ات١نتج معلومات الدعم الذاتي
 إتباع الإرشادات ات١رفق مع ات١نتج عند التًكيب

 وإصلبحها الأخطاء استكشاؼ بيانات قاعدة 
 بعد عن استشارات الدعم عن بعد

 بعد عن التحستُ 
 بعد عن التشخيص 
والتحكم الصيانة عن بعد  

 في الوضع
 والتحستُ العملية دعم  الدعم في الموقع

 أعماؿ الصيانة والإصلبح 
Source:AsbjornRolstadaaset al, Review of After-Sales Service Concepts ,Rolstadaas, A., 

Hvolby, H.-H. and Falster, in IFIP , Volume 257, 2008 ,p388. 

 ات ما بعد البيع للؤدوات الكهرو منزلية.المطلب الثالث: عمليات خدم

تتكوف عمليات خدمات ما بعد البيع من الأنشطة الأساسية ات١تمثلة في إدارة خدمات الصيانة ،الإدارة اللوجستيية 
لقطع الغيار ،إدارة إرجاع قطع الغيار و إدارة أدوات خدمات ما بعد البيع التي يأتي في مقدمتها مركز الإتصاؿ 

 46بعد البيع، والشكل التالر يوضح ت٣مل العمليات الأساسية للقياـ تٓدمات ما بعد البيع في الشركة:ت٠دمات ما 

 

 

 

                                                           
46muhammadnaimanjalil ,Customer Information Driven After Sales Service Management: 
Lessons from Spare Parts Logistics ,Thesis to obtain the doctoral degree ,the Erasmus University 
Rotterdam ,2011 ,PP22 ,23. 
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 خدمات ما بعد البيع في الشركة.ل(: العمليات الأساسية 3-1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

Source:muhammadnaimanjalil, Customer Information Driven After Sales Service 
Management: Lessons from Spare Parts Logistics, Thesis to obtain the doctoral degree from the 
Erasmus University Rotterdam,2011,p22 

مركز الإتصاؿ عبارة عن الواجهة الأمامية التي تستقبل دعوة العميل للصيانة و التنسيق مع ات١كلف تٔهاـ تنفيذ 
فتَ قطع الغيار للعميل وذلك من خلبؿ التنسيق بتُ مركز الإتصاؿ والإدارة اللوجستية لقطع الغيار ىذه الصيانة ،أو تو 

 عبر العميل يرسلها التي اتٞهاز عطل معلومات ثلت٘ أف تٯكنو   طلب يرسل،فكلما فشل اتٞهاز في موقع العميل 
 صلبحية لتحديد اتٞهاز داخل التنبؤ نظاـ فشل يرسلها ت٤تملة فشل إشارة أو الإنتًنت أو الإلكتًوني البريد أو ات٢اتف
 توفر بعد عن التحكم جهاز من الرغم  على، الصيانة خدمات إدارة بواسطة بعُد عن التشخيص إجراء ،يتماتٞهاز 

 يتمل خاطئً   الفشل تشخيص يكوف أف ،تٯكن اتٞهاز فشلو  صلبحية حوؿ ات١علومات من مزيدًا التشخيصات
 كقراراف ىنا الصيانة خدمة تقدنً قرارو  بعُد عن التشخيص نتائج على بناءً ع ،ات١وق في صتشخيال خلبؿ من تأكيده
 :ثانوياف

 ت٬بالذي  ات١وقعو  ؟يكوف ذلك ومتى العميل موقع إلذ ترسل أف ينبغي (SE)ات٠دمة هندس: متعلق تٔالقرار الأول
 47.الغيار قطع درامصتتوفر فيو  أف

 من العميل موقع إلذنتقل ي خدمة مهندسبواسطة  ات١عينة ات١يدانية الصيانة خدمات بواسطة إيفاد قرار اتٗاذ يتم
 بالتالر يعتمدو  العميل موقع في ات٠دمة هندست١ دقيقت٬ب أف يكوف  وصوؿال وقتإلذ موقع العميل ، اتٟالر موقعو
 .ات١يدانية الصيانة خدمات قبل من ت٤دد خدمة مهندس تعيتُ على

                                                           
47Muhammad naimanjalil ,op cite ,p23. 

 

 

 

 إدارة إرجاع قطع الغيار

 

 

 خدمات الصيانة الميدانية

مراقبة شكوى / 
 تعطل الآلة 

تقرر خدمة  التشخيص عن بعد
 العميل

الخدمة مهندس  

 قرار إيفاد
قرار توريد قطع 

 الغيار
 شبكةالإتصال

 (دجدي) مستخدـ غتَ جزء إرجاع

إرجاع الجزء المعيب من 
 قطع الغيار

 التجديد/  التصنيع إعادة

 إجراء الصيانة

 الموقع في التشخيص

 وقطع الخدمة مهندس وصول
 الغيار

 تنفيذ جزء من الطلب

 إدارة ات٠دمات اللوجستية لقطع الغيار

 أمر الطلب

 مركز اتصال الصيانة الميدانية
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 جزئي طلب بإصدار ات١يدانية الصيانة خدمات قسم يقوـبإدارة لوجستية قطع الغيار ففيتعلق  :أما القرار الثاني
 وقت لتقليل، الغيار قطع لشحن ات١ناسب ات١صدر موقع لاحق وقت في ت٭دد الأختَ ىذاو  الغيار قطع لوجستياتل

 موقعفي  ات٠دمة دسمهن مع متزامن أو مبكر وقت في الغيار قطع  صلت أف ت٬ب العميل لدى ات٠دمة هندسإنتظار م
 48.العميل

 الطلب وتٖقيق بعُد عن الأولية التشخيصات صحة تأكيد ،يتم ات١وقع في للجهاز تشخيصات إجراء خلبؿ من
 قد ات١وقع في التشخيصات. ات٠دمة مهندس نفس بواسطة الصيانة إجراء يتمو  الغيار قطع استهلبؾ يتم وبالتالر،

 ت٠دمات إدارةا اتٟالة ىذه في، صحيح غتَ بشكلخاطئ و  تشخيص بعُد عن الأولر التشخيص أف أيضًا تكشف
 يسلطالأمر  ىذا، الغيار قطع إرجاعفيو  يتم قرار اتٗاذ إلذ تْاجة الغيار قطع عودة وإدارة الغيارلقطع  اللوجستية

 قطع استًداد يتم العمل خلبؿ، الغيار قطع إرجاع وإدارة الغيار لقطع اللوجستية الإدارة بتُ التفاعل أت٫ية على الضوء
 مراعاة مع التخلص مرفق/  تصنيع إعادة/  تٕديد/  اختبار/  الفرز إلذ إرسات٢ا يتم وبالتالر( ات١عيبة) ات١ستعملة الغيار
 ت٢ذه العمليات. وفقاً  التصرؼ قرار اتٗاذ يتمف، التكلفة ىياكلو ، ات١ستقبل في ،الطلب ات١ستخدمة الغيار قطع حالة

                                                           
48ibid,p23. 
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 .نشطة وأنواع خدمات ما بعد البيع المبحث الثالث : أ

بعده  توفر الشركة بعد طرح منتجها في السوؽ العديد من ات٠دمات ات١رافقة للمنتج سواء كاف ذلك قبل الشراء أو
بعد البيع والتي تٗص بالضرورة ات١نتجات ات١عمرة ،والتي تكوف  ،ومن بتُ ات٠دمات التي تقدمها ت٧د خدمات ما

سنتطرؽ إليو بالإضافة إلذ مركز الإتصاؿ ات٠اص بالشركة والذي  وىذا ما ،اف ،قطع الغيارمدعومة بالصيانة ،الضم
 يعتبر حلقة وصل بتُ الشركة وعميلها. 

 المطلب الأول: خدمات الصيانة:

من بتُ الأنشطة ات١همة التي توفرىا الشركة لعملبئها الصيانة والتي تعتبر الركيزة الأساسية في خدمات ما بعد البيع 
منزلية ،في ىذا ات١طلب نتطرؽ لإدارة خدمات الصيانة وكذلك ت٥تلف أنواع الصيانة على  التي تدعم ات١نتجات الكهرو

 غرار الصيانة الوقائية والصيانة العلبجية.

 :الصيانة خدمات إدارةأولًا: 

 للصيانة عدّة تعاريف نذكر منها: تعريف الصيانة:-1

على إعادة أو المحافظة على اتٟالة التشغيلية للآلات وإتاحتو ات١ستمرة وىي  ىي الوظيفة التي تعملالتعريف الأول:
 ،البائعالتي تتم من خلبؿ تلك ات١علومات ات١سجلة بالورقة التقنية ات١رفقة مع السلعة وإتباع النصائح ات١قدمة من طرؼ 

وجهة للحفاظ عليها أو تصليحها أو ىي ت٣موعة من الأعماؿ التقنية ،الإدارية ،التسيتَية طواؿ عمر السلعة ،وات١
 49وإرجاعها إلذ اتٟالة التي تٯكن أف تقوـ فيها بالوظيفة ات١طلوبة.

الصيانة ىي الوظيفة التي تقدـ كل شيء ضروري لتجعل ات١عدات والآلات جاىزة في الوقت ات١ناسب  التعريف الثاني:
 50كماً ونوعاً.

 51فاظ على سلبمة نظاـ الإنتاج وات١عدات في أوامر العمل.ىي تٚيع الإجراءات ات١ستخدمة للحالتعريف الثالث :

                                                           
49muhammad naiman jalil ,op cite ,p23. 
50BemartHamelin ,entretien et  maintenance ,editioneyholios ,paris ,1974 ,p48. 

 2008الامي ،أمتَة شكرولر البياتي ،إدارة الإنتاج والعمليات ،مركزات معرفية وكمية ،دار اليازور العلمية للنشر والتوزيع ،الأردف سنة غساف قاسم داود  51
 .475،ص
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نستنتج أف الصيانة عبارة عن وظيفة من وظائف خدمات ما بعد البيع والتي تهتم في ات١قاـ الأوؿ باتٞانب التقتٍ 
الوقت  ويكوف ذلك في إلذ اتٟالة التشغيلية كما كاف في السابق ة ات١نتجوإعادالمحافظة وتعمل على للمعدات والآلات 

 .ات١ناسب

 خدمة مرفق في أو العميل موقع في ،إما للعملبء الصيانة خدمة توفتَ" الصيانة خدمات إدارة تتضمن واسع تٔعتٌ
 كبتَاً فرقاً نفسو العميل موقعفي  أو ات٠دمة منشأة في الصيانة خدمة ،وتوفتَ "الصيانة خدمات دارةمن طرؼ إ ت٤دد

 عند،و  النظاـ في الواردة الوظيفة إلذ نفسو ات٠ادـ ينتقلوالتي  ات١يدانية الصيانة خدمةف، الطابور نظرية نظر وجهة من
 فإف وبالتالر، العميل موقع فيمستعد لأي خدمة أخرى  يبقى أو التالية الوظيفة إلذ ات٠ادـ ينتقل الوظيفة من الانتهاء

 مرفق في الصيانة خدمة توفتَ،إف  السابقة الوظيفة على يعتمد لاحقة واردة لوظيفة الانتظار قائمة في الانتظار وقت
 بغض، ات٠دمة لتوفتَ ات٠ادـ إلذ واردة وظيفة كل تنتقل ،حيث التقليدية الاصطفاؼ نظرية منظور يأخذ معتُ خدمة
 القرارات من متنوعة ت٣موعة على ينطوي ىذاو  سهلة مهمة ليست الصيانة خدمة توفتَ التمييز،فإف ىذا عن النظر
 ات١هاـأما  ات٠دمة ت٤طةمواقع و أ ات٠دمة منطقة تقسيم الأجل طويلة القرارات وتشمل الأجل تَةوقص الأجل طويلة

وإختيار  الصيانة وظيفة على تنطوي الأجل قصتَة ات١هاـو  وتٗصيصها ات١وارد على اتٟصوؿ تشملف الأجل متوسطة
 52ات٠ادـ للقياـ وتنفيذ الصيانة .

 أنواع صيانة المنتج:ثانياً: 

 53كما وىو موضح في الشكل التالر:  الصيانة العلبجيةو الصيانة الوقائية إلذ الصيانة  تٯكن تصنيف

                                                           
52Muhammad naiman jalil ,op cite ,p p24 , 25. 
53MattiKurvinen et al,Warranty Fraud Management Reducing Fraud and OtherExcess 
Costs in Warranty and Service Operations ,Canada ,2016 ,PP24,25. 
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 منزلية. ( يوضح أشكال الصيانة في خدمات ما بعد البيع للؤدوات الكهرو4-1الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

Source:Lilianepintelon et al,maintenance decision making ,1st edition ,acco, leuven 
,belgium, 2006 ,p03. 

 :الوقائية الصيانة-1

 أكثر الفشل احتماؿ من للحد الإجراءات ،تكوف ات١نتجات من للعديد بالنسبة أنو ىو لوقائية الصيانةا وراء ات١نطق
ات إجراء بدألت،(لعميلعلى ا الفشل من التشغيل وتأثتَ الإصلبح تكلفة حيث من سواء) التكلفة حيث من ةيفعال

 .التصحيح

 لمكوناتل ،الاستبداؿ ،التعديل ،ات١عايرة التفتيش مثل إجراءات تشمل وعادةً  الوقائية الصيانة أنشطة طيطتٗ يتم
 استخداـ أو العمر على الوقائية الصيانة إجراءات تعتمد،و  (التشحيم زيت مثل) ات١تدىورة ات١واد ،واستبداؿ البالية
 15000أو شهرا 12 كل الصيانة خدمة ىي لنموذجيةا التوصية السيارات صناعة ،في ات١ثاؿ سبيل على ات١نتج
 54كلم.

 (ات١صاعدو  السفن، الطائرات)ة مرتفعتكوف  عطلال سلبمة تأثتَ حيث للمنتجات عادة تستخدـ الوقائية الصيانة
 اتٟياة دورة ذات للمنتجات بالنسبة (معدات الإنتاج، التجارية ات١ركبات) مرتفعةتكوف  التوقف تكلفة،وكذلك 

 .إلذ حد ما ت٤دودةتكوف فيها الصيانة الوقائية  المحمولة الأجهزة ،مثل القصتَة

 أساس على ات١نتج فشلللحد من إحتماؿ وقوع  مبكراًا تنفيذى يؤديف الوقائية الصيانة جوىر ىو الصحيح التوقيت
 .( دوري شكلب ات١راقبة أو ات١ستمرة ات١راقبة خلبؿ من أيضًا ات١كونات حالة تقييم يتم حيث) الصيانة حالة

                                                           
54Matti Kurvinen et al,op cite, p25. 

 الصيانة

 الصيانة الوقائية صحيحية(الصيانة العلبجية )الت

 الصيانة التنبؤية التوقعية الصيانة الصيانة المجدولة
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 وتنقسم الصيانة الوقائية إلذ الصيانة الوقائية المجدولة والصيانة الوقائية التوقعية فالصيانة الوقائية التنبؤية:

 ىي الصيانة التي يتم إجرائها وفقاً تٞدوؿ زمتٍ معد مسبقا حسب الزمن أو: الصيانة الوقائية المجدولة - أ
الآلات وات١عدات تٗضع للصيانة الوقائية النظامية كلما مرت فتًة زمنية  حسب العمليات التي تنفذىا الآلة ،تٔعتٌ أف

معينة أو بعد إنتاج كمية ،وفي كل مرة يتم تٖديد حالة الآلة على ت٣موعة من القياسات )الإرتفاع ،درجة اتٟرارة 
 55،الكثافة ...(.

عتُ يتمثل في بلوغ الآلة حد يتدخل ىذا الصنف من الصيانة عند توفر شرط م: الصيانة الوقائية التوقعية - ب
أعباء إضافية تٯكن تفاديها إذا تدخلت سيؤدي إلذ تٖمل مسموح بو من أداء تْيث أف تٕاوز ىذا دوف صيانة 

 56الصيانة التوقعية في وقتها.
عدات و استنتاج مؤشرات تلفها بعد يل تطور حالة ات١تٖلذه الصيانة على ىتعتمد  :الصيانة الوقائية التنبؤية - ت
ات١ناسب  الوقت إلذ ختَىا تأثم ت مصلحة الصيانة ومن التخطيط لتدخلبات١ؤشرات تٯكن ذه خلبؿ ىو من ذلك، 

 .الوقت سابق لذلك إجرائها فيبدؿ 
 عاليًا توفراً وتضمن( تصحيحية+  وقائية) للصيانة الإتٚالية التكلفة من تقلل أف تٯكنى لات١ث الوقائية الصيانة

 عن الاستشعار أجهزة إلذ ات١ستندة ،وات١علومات التارتٮية الفشل لمحات أساس على ليلبتتٖ،( التشغيل حالة في ات١نتج)
 .الوقائية الصيانة لتحستُ متزايد بشكل البيانات تستخدـ والاستخداـ الاستهلبؾ ،وتاريخ وقت أي في ات١نتج حالة

ا ،ويطلق عليها أيضاً الصيانة ىي أعماؿ الصيانة التي تتولذ إصلبح العيوب حتُ ظهورى:التصحيحية الصيانة-2
 57العلبجية وىي أعماؿ الصيانة التي تٖدث بعد حدوث العطل.

 حالة إلذ فاشلة وحدة استعادةي ىو ( break-fixا عليه يطلق ما غالبًا) التصحيحية لصيانة منا الغرض
 :يلي مامنها  التصحيحية الصيانة لتشمل ت٥تلفة طرؽ،وىنا ك التشغيل

 .التشغيلية بعد الفشل اتٟالة إلذ أخرى مرة العنصر استعادةأي  الأدنى اتٟد إصلبح-

ا كاف عند التشغيل عند طرحو في السوؽ في ات١رة كم جيدة ليس ولكن القدنً من أفضلإصلبح ات١نتج ليكوف -
 .الأولذ

 .اً ت٣دد نتجات١ ديدتٕ أو باتٞديد الفاشل ات١نتج استبداؿ مثل جيدإصلبح -

                                                           
55Liliane pintelon et al, op cite,p03. 
56ibid,p03. 
57Ibid ,p03.. 
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 ت٢ا ت٥طط غتَ الإجراءات ىذه تكوف ما عادةً  الفشل بعد ات١تخذة الإجراءات تصحيح تشمل التصحيحية الصيانة
 اتٟدوثفي  يتأخر أف تٯكن وات١تقطع اتٞزئي الفشل تصحيح فإف ذلك ومعمتوقعة ، غتَ بطريقة الفشل دثت٭ كما

زيادة درجة 58على غرار :،ويرجع الاىتماـ ات١تزايد بالصيانة إلذ عدة أسباب  ات١خططة الوقائية الصيانة جلسة خلبؿ
 تعقد ات١عدات ،الأجهزة  والآلات ، كذلك زيادة درجة ات١كننة وحدة ات١نافسة.

 :بعد البيع في خدمات ما الضمانالمطلب الثاني: أنشطة 

للضماف العديد من الأنشطة في خدمات ما بعد البيع نتطرؽ لأت٫ها في ىذا ات١طلب على غرار الإصلبح ،النقل 
تٮدـ العديد من الأغراض حيث يلعب ضماف ات١نتج دوراً مهمًا على نطاؽ واسع و  وإزالة الأعطاؿ، سليمالت،،التًكيب 

يوفر معلومات غتَ مباشرة حوؿ و والتأمتُ وات١شتًين وات١ستخدمتُ  البائعتُ،تٔا في ذلك تٛاية الشركات ات١صنعة ،
 59.للمنتجات اتٞودة

 أولًا: تعريف الضمان:

 يتحمل حيث منتج بيعب يتعلق ما في الوكيل/  الصانع قبل من تعاقدي لتزاـإ" أنو يمكن تعريف الضمان على
 فتًة خلبؿ اتٞودة وضماف والتصنيع التصميم بسبب ات١نتجات فشل أو عيوبلل التصحيح مسؤولية الوكيل/  الصانع

على أموالو كاملة  حيث يتحمل البائع إستبداؿ ات١نتوج أو إصلبحو أو رده واتٟصوؿ60."البيع بعد معينة زمنية
 61في حالة عدـ رضائو عن ات١نتوج خلبؿ فتًة معينة.)ات١شتًي( 

 الطبيعي الاتٕاه كاف إذا بالبضائع يتعلق ما في البائع من وعد أي أو للحقيقة تأكيد" كما يعتبر الضمان على أنو
 62".ات١عتمدة البضاعة شتًيي ات١شتًي كاف ،وإذا البضاعة لشراء ات١شتًي تٖفيز ىو الوعد أو التأكيد ىذا ت١ثل

 أف ت٬ب ات٠دمة أو ات١نتج بأف للمشتًي ات١صنعة الشركة من شفهي أو مكتوب"عقد  كما يعرف الضمان على أنو
 أداء فشلالتكفل بهذا ات١نتج إذا كاف العكس ) مسؤولية وتٖدد ات١نتجىذا  سلبمةتْالة أداء جيدة تٔا فيها  كوفي

                                                           
 .115،ص 2001ف ،سنة ،دار صفاء للنشر والتوزيع ،الأرد إدارة الإنتاج والعملياتىايل يعقوب فاخوري ،خالد كاظم تٛود ، 58

59Boyan Dimitrov, at all ,Warranty Costs: An Age-Dependent Failure/Repair Model , Naval 
Research Logistics · October 2004 DOI: 10.1002/nav.20037 ,p01. 
60Anisur Rahman Gopinath Chattopadhyay ,op cite ,p03. 

 .231،مكتبة عتُ شمس ،القاىرة ،بدوف سنة نشر ،ص والإستراتيجيات التسويق المفاىيمعمرو ختَ الدين ، 61
62Prabhakar et al,Warranty Management and Product Manufacture ,Springer-Verlag London 
Limited ,2006 ,P03. 
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حيث يضمن البائع صلبحية ات١بيع للعميل خلبؿ  63".ات١نتج بيع بعدتٖدد  فتًة خلبؿ الضماف ىذا تطبيق يتم( ،ات١نتج
فتًة معينة وىذا الاتفاؽ يتجسد عادة في بطاقة ضماف تٖدد فيها ما يشملو الضماف ،وذلك حتى يتأكد ات١شتًي من 

يث إذا صلح ات١بيع خلبؿ خلو آلتو من أي كسر أو آفة ،فيطمئن إلذ صلبحيتها للعميل بعد إستلبمها ت١دة معينة تْ
 64ىذه ات١دة صلح بعدىا.

 ينظر) الإعلبف في انتشاراً اتٟجج أكثر من وواحدة الشركات بتُ للمنافسة مفضلة طريقة باستمرار الضمانات أصبحت
 روابط إقامة إلذ الشركات حاجة على الضماف عرض يستند ما حد إلذ، ( جودة كعلبمة الضمانات إلذ ات١ستهلكوف

والغرض 65تٔميزات إضافية تتعلق بالأساس بإطالة العمر الزمتٍ لأداء ات١نتج . ات١نتج بيع يريدوف،فهم  العملبء مع وثقأ شخصية
 66عدـ قدرتو على لأداءالأساسي من الضماف ىو تٖمل ات١سؤولية في حالة الفشل ات١بكر للمنتج أو 

تٖمل الصانع أو الوكيل لأخطائو اتٟاصلة من خلبؿ ما سبق من تعاريف الضماف نستنتج أف "الضماف عبارة عن 
في ات١نتج وإستعداده لتصحيحها و ىذا تٔوجب عقد بينو و بتُ ات١شتًي خلبؿ فتًة زمنية معينة ،وذلك لتحفيز 

 ات١شتًي على الشراء."

 .يانةصخدمات الضمان وال ينب فلبختالإ (:3-1رقم) دوللجا

 خدمة الصيانة خدمة الضمان
تٟظػة الشػراء ولغايػة ات١دة المحددة في ن تبػدأ مت٤ددة تٔػدة زمنيػة 

 .الضماف
دة زمنية تبدأ بعد انتهاء مدة الضماف و تٔ ددةت٤ تَغ

 .بانتهاء عمر السلعة يتنته
 ك.ستهلات١خدمات يتحمل تكاليفها  .تكػاليف ات١نتجلو تٖمبعد  للمستهلك ت٣انا ـخدمات تقد

 اـاستخد ننػتج ع لفػي حالػة كػوف العطػ ـخدمات تصليح تقد
 .طبيعي أو خطأ مصنعي

سباب لأليح تقدـ مهما كانت اتصخدمات 
 ك.ستهلات١ وحسب طلب

 .185 ،2000عماف، ، دار زىراف للنشر والتوزيع، ولذلأبعة اط، الدراسات تسويقية،شاكر العسكري أتٛد المصدر:

                                                           
63Vicente González Díaz et al , On the Risks and Costs Methodologies Applied for the 
Improvement of the Warranty Management , Journal of Service Science and Management , 
10.4236/jssm.2011 ,p191. 

،دراسة مقارنة بتُ القانوف اللبناني والتشريع الإسلبمي والقوانتُ اتٟديثة العربية والأوروبية ،الطبعة الثالثة  ضمان عيوب المبيع الخفيةأسعد دياب ، 64
 .30،ص 1984ر إقرأ ،بتَوت ،،مكتبة دا

65commission of the european communities , green paper on guarantees for consumer goods 
and after-sales services , com (93)509 finabrussels, 15 november 1993 ,p15. 
66SandeepMondal,Cost Estimation Under Renewing Warranty Policy—An Application , 
QUALITY ENGINEERING Vol. 16, No. 1, pp. 93–98, 2003–04 ,p93. 
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 67:تٯكن حصر نظريات الضماف في ثلبثة عناصر وىي نظريات الضمان :ثانياً: 

 نظرية الإستغلبل :-1

 أف حتُ فيذه النظرية وضعت شروط الضماف لفائدة الشركة ات١صنعة ت٢وفقاً  1950كانت ىذه النظرية قبل عاـ      
وينظر للضماف من قبل الشركة ات١صنعة على أنو تكلفة زائدة تتحملها ، ات١خاطر ويتحمل قليلة حقوؽ لديو ات١ستهلك

وتلبية الوعود  بات١علومات ات١ستهلكتُ تزويدبفشهد تٖستُ ولو طفيف وذلك 1975 إلذ1950عاـ  بعد أما، الشركة
 وتوفتَ إجراءات الضماف.

 الإشارة نظرية-2

 إلذ كإشارات الضمانات ،تستخدـ ات١ستهلكتُ قبل من تقييمًا وأقل تعقيدًا أكثر أصبحت ات١نتجات لأف نظراً
 ،وبالتالر ات١صنعة الشركة قبل من ات١تكبدة التكاليفو  الضماف وشروط ات١نتج أداء شروط تٖدد، وات١وثوقية ات١نتج أداء
 قدـي أف النظرية تقتًح، أعلى جودة ذا ات١نتج أداءإذا ما كاف  التكاليف ارتفاع إلذ تؤدي الطويلة الضماف فتًة فإف

 لباتطتم مع ات١رتبطة اليفالتك لتقليلوذلك ، أيضًا أفضل ات١نتج موثوقية تكوف أفو ، ات١نافس من أفضل ضماناً الصانع
 .الضماف

 :الاستثمار نظرية-3

 نظرية وىي الثالثة الضماف نظرية إلذ يؤدي وىذا، وإصلبح تأمتُ كوثيقة الضماف إلذ النظر تم الأختَة الآونة في
 الفشل بسبب التكاليف ت٥اطر  من يقلل الذيي الاستثمار  الضماف ات١شتًي يرى النظرية ىذه ظل في، الاستثمار

 ات١شتًي غطي،في ات١ناسب غتَ الاستخداـ عن الناتٚة ات١شاكل لتصحيحللؤضرار  ات١ؤمن ىي ات١صنعة الشركات،ف ت١بكرا
 الشركة مسؤوليات تٖديد خلبؿ من للمنتج الإنتاجي العمر ت٘ديد ىو وات٢دؼ لأوانو السابق الفشل إصلبح تكاليف
 مع الأجل طويلةعلبقة  بناء إلذ ات١صنعة الشركة دؼتهوكذلك ، الإصلبح سياسة تٖديد طريق عن،وذلك  ات١صنعة
 .ات١نتهية الضماف فتًة بعد حتى أعمات٢م على اتٟفاظ ،وبالتالر العملبء

 

 

 

                                                           
67Prabhakar et all , op cite ,pp 05 ,06. 
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 شروط الضمان:ثالثاً :

 وىي:تضعها الشركة ات١صنعة للضماف ت٣موعة من الشروط 

 68الأسطر الآتية:للضماف مدة زمنية تتحدد وفق العوامل التالية نلخصها في مدة الضمان:-1

 حيث تزيد ات١دة في حالة الضماف التًوت٬ي وتقل في حالة الضماف اتٟمائي.ىدف الضمان :-2

حيث تقل في حالة السلعة سريعة العرضة للتلف وسوء الإستغلبؿ ،أما بالنسبة للسلع التي يتم طبيعة السلعة :-3
وسط أعمار ىذه الأجزاء أو على أساس أقل تصنيعها من عدة أجزاء كالسيارات ،فمدة الضماف تتحدد أساس مت

 ىذه الأجزاء عمراً.

 حيث يؤدي تطوير السلعة إلذ زيادة عمرىا وصلبحيتها ومن ثم طوؿ مدة الضماف.تطوير السلعة :-4

تلجأ ات١ؤسسات اتٞديدة ذات ات١ركز المحدود في السوؽ إلذ زيادة مدة الضماف  المركز التنافسي للمؤسسة :-5
لزيادة التعامل معها ،وتتوقف قيمة الضماف وبصفة عامة على إسم وشهرة ات١ؤسسة ومقدرتها ات١الية  يلة تروت٬يةكوس

للوفاء بالتزاماتها ،فإذا كانت ات١ؤسسة ذو شهرة كبتَة كانت قيمة الضماف أماـ ات١ستهلكتُ كبتَة و إذا كانت ات١ؤسسة 
ظر إليو ات١ستهلك بعتُ الريبة ت٦ا يفقده جزء كبتَ من صغتَة أو غتَ معروفة فمهما كاف الضماف قويا في حد ذاتو ين

 69قوتو في اتٟياة العملية.

إلذ أف  بالرغم من إختلبؼ بعض السلع من حيث ات٠صائص و طرؽ الأداء والتشغيلتبسيط الإجراءات :-6
 تبسيط عدد كبتَ من ات١ؤسسات يلجأ إلذ إستعماؿ مدة واحدة للضماف بالنسبة تٞميع ىذه السلع وذلك رغبة في

 الإجراءات ات١تعلقة بالضماف.

 الـضـمـان: كـيـفـيـة تـطـبيـقرابعاً:  

 70إف الأعماؿ ات١وكلة ت١صلحة خدمات ما بعد البيع ىي في الغالب أعماؿ تقنية و ىي:

 

                                                           
 .195،ص 1993سعيد ىناء عبد اتٟليم ،إدارة التسويق ،القاىرة ،مركز كمبيوتر للطبع ، 68
 .316،ص 1968ضة العربية ،بتَوت ،،الطبيعة الأولذ ،دار النه إدارة التسويقت٤مد سعيد عبد الفتاح ، 69
سنة  جامعة السوداف للعلوـ والتكهنولوجيا ،رسالة ماجستتَ ،، نتج النهائيمنتج وأثرىا في تكلفة المخدمات دعم العامر علي, أدموي مأيي ،70

 .52،53ص ص،2015
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ن ،وإذا كاف العطل كبتَ يوكل للوكلبء ات١عتمدين م تقوـ الشركة بإزالة الأعطاؿ ت١نتجات زبائنهاإزالة الأعطال:-1
وذلك بعد إت٨راؼ الآلة عن ات١تطلبات التي تٖتاج إلذ إتٗاذ الإجراء الفوري ت١نع حدوث عطل 71أجل إصلبحو .

 72أكبر.

إف ىذه العملية  ىي أكثر تقنية ت١ا تتطلبو من يد عاملة يتم تنفيذىا على مستوى الورشة أين تنقل الإصلبح :-2
 م سواءا في فتًة الضماف أو خارجها .الآلة من طرؼ الزبوف أو موزع معتمد وتصليح منتجاته

يعتبر الإصلبح عملية إعادة اتٞزء إلذ ات١ستوى ات١قبوؿ بواسطة التجديد أو التبديل أو تصليح الأجزاء ات١ستهلكة أو 
 73العاطلة أو ات١كونات ات١تقادمة.

و السلع الكبتَة و ثقيلة قد تؤمن الشركة منتجاتها ات١باعة من طرفها للعميل ،حيث تنقل لالنقل أو )التسليم(:-3
 البيع بعد ات١قدمة ات٠دمات بتُ من الأوؿ يكوف ما غالباأما التسليم فهو 74الوزف كالثلبجات و ات١كيفات و الآلات .

ويتميز التسليم ببعدين أساسيتُ ت٫ا السرعة وات١وثوقية أي  75و عند إت٘اـ عملية الشراء.يلي الذي التثبيت جانب إلذ
سب للمستهلك في الوقت ات١ناسب وبالكمية ات١طلوبة إلذ ىذا ات١ستهلك بسعر مناسب وفق تسليم ات١نتج ات١نا

 76إستًاتيجية تبدأ تٔعرفة عنواف ىذا ات١ستهلك وتنتهي بتسليمو ات١نتج.

تعد خدمة التًكيب ضرورية بالنسبة للسلع ات١عقدة فنياً و التي تتطلب عناية خاصة في التركيب والتثبيت :-4
ا قبل تشغيلها ،حيث يؤثر ذلك على فاعلية أدائها ،وتنتشر ىذه ات٠دمة في الشركات ات١نتجة وضعها و ضبطه

 للثلبجات والغسالات الكهربائية ،والأجهزة الإلكتًونية و أجهزة التكييف.

                                                           
 .52،53عامر علي, أدموي مأيي ،مرجع سبق ذكره ،ص71
،العدد ليبيا ،أت٫يتها والصعوبات التي تواجهها ،ت٣لة كلية الدراسات العليا باتٞامعة الأتٝرية الإسلبمية  انة الحديثةإدارة الصيعبد ات١نعم عطية العائب ، 72

 .30،ص 2018الأوؿ ،
73

.13مرجعسبقذكره،ص
 .218،ص 1997أتٛد سعيد مصطفى ،إدارة فن التسويق ،منهج علمي معاصر ،مراجعة ،ت٤ي الدين الأزىري ،القاىرة ،سنة  74

75Alireza Fazlzadeh et al ,op cite ,p7659. 
76Ali IftikharChoudhary,at all , Impact Of After Sale Service Characteristics on Customer 
Satisfaction , Information Management and Business Review , Vol. 3, No. 6, pp. 360-365, Dec 
2011 ,p361. 



لع المعمرةللسالفصل الأول :خدمات ما بعد البيع   

 

   31  
   

 ء أو مصانع ات١شتًين الصناعيتُ عن طريق ات١ختصتُلبالشركة ات١نتجة بتًكيب منتجاتها ت٣انا في منازؿ العمتقوـ 
داء، ت٦ا يؤدي إلذ المحافظة على تٝعة الشركة في لأة البممة التًكيب من الناحية الفنية وسلبالتابعتُ ت٢ا لضماف س

 77.لكتًونيةلإجهزة الأجات أي البالسوؽ مثل أجهزة التكييف والث

 ات١نتج لدعم وؿالأ العنصر ىو التثبيتات١نتج ،ف للدعم للعمي السبعة العناصر بتُ من واحد أنو إلذ التثبيت يشتَ
 78.البيع بعد

وذج خاص و عملي من ت٪:يعتبر التدريب التدريب   تدريب وتكوين عمال ووكلبء خدمات ما بعد البيع:-5
رفع   و إلذتُزيادة إنتاجية العامل و ىو نشاط يؤدي إلذ79م بصورة جيدة ت٢داء أعمالأإعداد العماؿ  التعليم يؤدي إلذ

يساىم التدريب في تٖستُ اتٞودة التي تٯكن تٖقيقها من خلبؿ البرامج 80.بأنفسهمعنوية و زيادة ثقتهم ت١روحهم ا
 81التدريبية ،وتٖستُ اتٞودة سيجنب ات١ؤسسة العديد من التكاليف.

 مهنة معينة، فيإعداده للعمل   مهارة الفرد و إلذتُس تٖإلذ دؼته تيالعملية الأما التكوين فيعتبر :التكوين - أ
 82.صانعت١ة معينة يعقبو تدريب على العمل ذاتو داخل اتً لف تلياميا و عحيث تتضمن تعليمات نظر 

فالتًكيب  مكل ىذه الأنشطة ات١تعلقة بعملية الضماف مرتبطة بل مكملة لبعضها البعض فالبيع يليو النقل والتسلي
ما تٯكن أف وإصلبح العطل إف لزـ الأمر والإصلبح فيمكن أف يستفيد العميل من كل ىذه ات٠دمات ت١نتج ما ،ك

يستفيد من خدمة من خدمات الضماف عن سواىا وذلك تْسب احتياجات العميل أو بالأحرى متطلبات ات١نتج 
 الذي تم شرائو.

 

 

 
                                                           

.184،ص 2010مصر،  دار اتٞامعة ،، التسويقاء مصطفى علي، عزت مصطفى أتٛد، وف 77
78Mohd Rizaimy Shaharudin et all,op cite,p12 

،الطبعة الثانية ،دار عالد الكتب ، الرياض ،السعودية  أسس التدريب الإداري مع تطبيقات المملكة العربية السعوديةيوسف بن ت٤مد القبلبف ، 79
 .10،ص 1996،

 1996،ات١ملكة العربية السعودية ،سنة  2،دار عالد الكتب السعودية ،الطبعة أسس التدريب الإداري مع تطبيقات القتلبف ،يوسف بن ت٤مد  80
 .10،ص

 .452،ص 1996،مركز ات٠برات ات١هنية للئدارة ،القاىرة ،مصر ، تقييم التدريب المردود والعائد على الإستثمارعبد الرتٛن توفيق ، 81
 .173،ص 2003،الأردف ،سنة  3،مدخل كمي ،دار ت٣د لاوي ،الطبعة  إدارة الأفرادمهدي حسن زويلف ، 82



لع المعمرةللسالفصل الأول :خدمات ما بعد البيع   

 

   32  
   

 .الغيار لقطع اللوجستيات إدارةالمطلب الثالث: 

ع ،خاصة توفتَ قطع الغيار ضرورة من ضروريات صيانة وتصليح الأعطاؿ ات٠اصة بات١نتج في خدمات ما بعد البي
 ظإذا كاف السوؽ مدعم بقطع الغيار ات١قلدة ىنا وجب على الشركة فرض نفسها ونقل وتسليم قطع الغيار لو للحفا

على منتجاتها ،ىذا ما سنغوص فيو في ىذا اتٞزء من البحث مركزين على ت٥تلف ات١فاىيم والأطر النظرية ات٠اصة بقطع 
 83الغيار.

 قطع الغيار:أولًا: 

ما أو آلة والتي تٯكن إستبدات٢ا عند تضررىا دوف اتٟاجة إلذ  ف جهازات١كونات والقطع التي تكوّ  ىي ت٣موعة    
 84لة.داً ت١دى تعقد تركيب اتٞهاز أو الآويعتبر عدد قطع الغيار ت٤د،إستبداؿ اتٞهاز كاملًب 

 ما خدمة لوظيفة لصيانةا خدمات إدارة دعم في الغيار لقطع اللوجستية ات٠دمات لإدارة الأساسية الوظيفة تتمثل
 النظاـ التقليدية التوريد سلسلة إدارة أي في ات١خزوف لإدارة ت٦اثلة تبدو اللوجستية الغيار قطع البداية في، البيع بعد

 غتَ التقليدية التوريد سلسلة إدارة من ات١خزوف إدارة حلوؿ تٕعل التي الدقيقة الاختلبفات من العديدىناؾ  ذلك ومع،
 ات١وقع، في ات٠دمة ،وأحكاـ الوقت على القائمة ات٠دمة ،ومستويات الطلب في اتٟركة بطء ات١ثاؿ بيلس على، فعالة
 التوريد سلسلة أنظمة من العديد في عاـ بشكل لاتصادؼ التي اتٞوانب بعض ىي العملبء قاعدة تٕانس وعدـ

 قصتَة ات١هاـ طويلة فتًات على الغيار لقطع اللوجستية ات٠دمات إدارة ،تنطوي الصيانة خدمات غرار على التقليدية
 .اللوجستية الغيار قطع وإدارة اللوجستي ،التخطيط ات١خزوف تٗطيطو ، والإمداد النقل شبكة تصميم مثل، الأجل

 :الغيار قطع إرجاع إدارةثانياً: 

 بعد ما خدمة في ةوات١ستعمل اتٞديدة الغيار قطع عوائد مواجهة ،تتم التصنيع أو بالتجزئة البيع قطاعات غرار على
 الاستخداـ إعادة أنها على عادةً  تصنف غتَىا أو التصنيع أو بالتجزئة البيععند  ات١نتج استًداد خيارات،ف البيع

 85.التخلص وأ التصنيع وإعادة والتجديد

 دعوائ تنشأو  التخلصو  والتجديد الاستخداـ إعادة على الأجزاء استًداد خيارات تقتصر البيع بعد ما خدمات في
 تّزء جزء عيبةقطع الغيار ات١ استبداؿ يتم استخدامها ،عندالإصلبح  أو الصيانة إجراء أثناء ات١ستعملة الغيار قطع

                                                           
83Muhammad naimanjalil ,op cite ,pp22 ,23. 

: دراسة تطبيقية على الأدوات  سلوك إعادة الشراء لدي المستهلك المصري ىتأثير خدمات ما بعد البيع عليق ،مروة ت٤مد ت٤مد علي البطر  84
 .491،ص 2019لية.، المجلة العلمية للدراسات التجارية والبيئية،المجلد العاشر ،العدد الثالث اتٞزء الأوؿ ،الكهربائية ات١نز 

85Muhammad naimanjalil ,op cite,p23. 
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 قطع،إف استخداـ  منو التخلص أو ات١ستقبل في للبستخداـ تٕديده تم ما غالبا ىو( ات٠اطئ) ات١ستخدـ اتٞزء، جديد
 جهاز أثناء للجهاز صحيح غتَ فشل تشخيص بسبب الأوؿ قاـات١ في ت٭دث البيع بعد ما خدمة في جديدة غيار

 بسبب أيضا تنشأ أف تٯكن البيع بعد ما خدمة في تجديدال عائدللجهاز ، التشخيصية عملفي  بعد عن التحكم
 الأجزاء من ات١طلوب العدد من أكثر يطلب قد ات٠دمة مهندسي ات١ثاؿ سبيل على، ات٠دمة ت١هندسيخاطئة  ت٦ارسات

 مرفق أو مرفق إلذ كحاجة ،ىنا العملية ات١مارسة في بعد عن التشخيص عبر الفشل تشخيص فيالتأكد  ـعد بسبب
 الغيار قطع توزيع إدارة أجل من ات١ستخدمة الغيار قطع تصنيع إعادة أو التجديد أو التفكيك أو للتفتيش ت٥صص

 .ديدةاتٞ غيارال قطعو  ات١ستعملة

 .مات ما بعد البيعمركز الإتصال في خدالمطلب الرابع: 

اتٟلقة التي تربط العميل بالشركة ىي مركز الإتصاؿ ات٠اص بها ،فمركز الإتصاؿ ومن خلبؿ الوكلبء المجندين في 
 الصفوؼ الأولذ للرد على العميل وحل مشاكلهم يكوف بذلك قد أسدى خدمة من خدمات مابعد البيع.

 .تعريف مركز الإتصالأولًا: 

تَة في الربط بتُ العميل ومقدـ ات٠دمة ىذا الأمر جعل ات١نظرين يغوصوف في التفكتَ وإعطاء ت١ركز الإتصاؿ أت٫ية كب
 مركز الإتصاؿ حقو الفكري ولعل أبرز التعاريف ات١قدمة لشأنو كما يلي:

أي ت٣موعة  عملها الرئيسي التحدث على ات٢اتف إلذ العملبء أو "يمكن تعريف مركز الإنتصال على أنو 
ملتُ، ويتكوف مركز الإتصاؿ على ت٣موعة من ات١وارد التي ت٘كن من تقدنً ات٠دمات عبر ات٢اتف على غرار العملبء المحت

 .86"ات١وظفتُ )وكلبء( ،معدات تكنولوجيا ات١علومات و الإتصالات السلكية واللبسلكية

،حيث تربط عبارة عن شركة خدمات توفر ات٠دمات ات٢اتفية "يمكن تعريف مركز الإتصال أيضا على أنوكما 
بتُ ات١نتجتُ و ات١ستهلكتُ بشكل مؤقت عبر وسيط مثل الإتصاؿ ات٢اتفي مع بعضهم البعض على الرغم من 

 .87إنفصات٢ما ات١كاني

                                                           
86Raikstolletz ,perormance analysis and optimization of inbound call centers, springer-
verlinheidelberg ,volume 528,2003,p03. 
87Danialjobst, service und ereignisorientierungim contact-center ,entwicklungeinesrefer 
enzmodellszurprozess automatisierung ,springer fachmedien Wiesbaden gmbh ,Germany ,2010 
,p11. 
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نستخلص أف مركز الإتصاؿ ىو الأداة التي يلجأ إليها العميل والتي توفرىا الشركة للئستفسار أو الإستعلبـ حوؿ 
 ا أو من المحتمل أف يشتًيها ،مستعملبً بذلك الإتصاؿ ات٢اتفي .ما يتعلق بات١نتجات التي إشتًاى

 :خطوات تخطيط مركز الإتصال في خدمات ما بعد البيع:ثانيا

أوؿ خطوة للحصوؿ على مركز إتصاؿ فعاؿ وجب التخطيط التفصيلي ت١ركز الإتصاؿ ،فكلما كاف تٗطيط مركز 
والتخطيط في مركز ز الإتصاؿ أفضل في عملية نشاطو ،ركالإتصاؿ أكثر تفصيلًب من شموليتو كلما كانت نتائج م

 88التالر:موضحة في الشكل  تالإتصاؿ يكوف في تٙانية خطوا

 يوضح خطوات تخطيط مركز الإتصال في خدمات ما بعد البيع: (5-1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source:Bodoboseetal,call center steuerung, so optimierensie den betriebihres call 

centers ,1st edition, springer ,Germany , 2001,p4 

                                                           
88Bodobose et al, call center steuerung, so optimierensie den betriebihres call centers, 
softcover ,1stedition,germany ,2001 ,pp 04 ,08. 
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ىذه الأىداؼ  تحقيقفمركز الإتصاؿ تٮطط لذه ات٠طوات ىي بالأساس الأىداؼ والإستًاتيجيات ت١ركز الإتصاؿ ،ى
تكوف جزءاً من تٖليل العمليات تٯكن أف ات١تعلقة بات١عاملبت التجارية و  أما ات١هاـوع في ات٠طأ،والإستًاتيجيات و تٕنب الوق

بعد ذلك تأتي ات٠طوات الفنية و تٗطيط شؤوف ات١وظفتُ من خلبؿ ،تقييمهاالات كماً و نوعاً بعد تسجيلها و الإتص
صاؿ بعد وكذلك تدريب ات١وظفتُ العاملتُ في مركز الإتؿ ،إختيار ات١كونات ات١ادية و البرت٣يات ات١ستعملة في مراكز الإتصا

بعد الإنتهاء من ىذه التدابتَ يتم الإنتقاؿ إلذ العملية ت١لبئمة للعمل في مركز الإتصاؿ ،الشروط ا و إنتقائهم وفق ات١عايتَ
 الغايات ات١رجوة من مراكز الإتصاؿ.الإتصاؿ من أجل تٖقيق الأىداؼ و  التي يتم فيها تشغيل مكات١ات مركز

 بناء وتنظيم مركز الإتصال في خدمات ما بعد البيع :ثالثاً: 

العوامل البشرية ،التنظيم والتكنولوجيا فهذه العوامل التًكيز عليها في مركز الإتصاؿ ،عوامل النجاح التي يتم  من بتُ
 89ىذه العوامل مرتبطة إرتباطاً وثيقاً كما يوضح الشكل التالر :شكل كبتَ في ت٧اح مركز الإتصاؿ و تسهم ب

 بعد البيع (: بناء وتنظيم مركز الإتصال في خدمات ما6-1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 
Source:Danieljobst ,service und ereignisorientierungim contact-center, 

entwicklungeinesreferenzmodellszurprozessautomatisierung ,gablerverlag ,springer fachmedien 
Wiesbaden gmbh ,Germany , 2010, p16. 

                                                           
89Danial jobst, op cite,pp16-30. 
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مراكز الإتصاؿ بتطبيق تكنولوجيا خاصة وذلك من خلبؿ توظيف  تتميزالتكنولوجيا في مراكز الإتصال: -1
متعدد القنوات والتوجيو ،البوابات  : توزيع الإتصاؿمكونات فنية متعلقة بأنظمة الإتصالومن بتُ ىذه الأدوات نذكر 

 التخطيط.تُ و مراقبة اتٞودة ،أدوات التحس ات٠دمة الذاتية ،التصويت الإستباقي ،سطح وكيل ات١كتب ،أدواتالصوتية و 

يتكوف مركز الإتصاؿ من مستويات التسلسل ات٢رمي داخل الشركة وىذه الهيكل التنظيمي لمركز الإتصال :-2
يهم قائد الفريق ت١ركز يلات١دراء ات١شرفوف ،ات١ستويات تكوف على النحو التالر :ت٧د في أعلى ات٢رـ مدير مركز الإتصاؿ ،ثم 

مراكز الإتصاؿ من خلبؿ ىذا ات٢يكل التنظيمي ت١ركز الإتصاؿ يتم ستَ العمل داخل  وفي أسفل ات٢رـ ت٧د وكلبءالإتصاؿ ،
 الشركة لمحاولة السيطرة على تنفيذ ات١هاـ ات١وكلة لكل مستوى من مستويات ات٢يكل التنظيمي. 

مل دوره ىو القدرة على التواصل و العرض على الزبوف أو جعل الشعور بالإتصاؿ ىو عاالعامل: )الوكلبء(-3
أساسي عند الزبوف ،كذلك الفوز و اتٟفاظ على إتصالات العملبء اتٟالية ،العامل لو دور كبتَ في تٖديد ت٧اح أو فشل 

ميل بشكل مباشر بات١ئة من عماؿ مركز الإتصاؿ يتم عملهم من خلبؿ التواصل مع الع75مركز الإتصالويشكلوف حوالر 
 .صاؿ أخرىبشكل غتَ مباشر عبر قنوات إتبواسطة ات٢اتف أو 

ىي إلا إجابات شارؾ فيها كل من ات١ورد البشري ات١كوف و ات١درب  إف اتٟلوؿ التي يقدمها وكلبء مراكز الإتصاؿ ما
وعلى رأسهم وكلبء مراكز الإتصاؿ و كذلك التكنولوجيا ات١ستعملة في مراكز الإتصاؿ على غرار اتٟاسوب ات١ركزي للشركة 

منتجاتها و تٗص العملبء اتٟاليتُ و ات١رتقبتُ للشركة ،كل ىذا يساىم ص الشركة و ن بيانات و معلومات تٗو ما ت٭ملو م
التنظيم الذي ت٭كم مركز الإتصاؿ وات١كوف من ات١وظفتُ ات١وجودين في الأماـ  ىفي ت٧اح عملية مركز الإتصاؿ دوف أف ننس

دمات للعماؿ ات١وجودين في الأماـ كل و الذين يزودوف العملبء بات٠دمات وكذلك العاملتُ في ات٠لف الذين تٯدوف ات٠
 ل تستَ وفق البرامج ات١سطرة من تٖت مدير مركز الإتصاؿ .مواىذه الع

ليس بشرط أف يقوـ العملبء بالإتصاؿ تٔركز الإتصاؿ ،بل تٯكن لعماؿ مركز الإتصاؿ أيضاً الإتصاؿ بالعملبء 
لومات ات٠اصة بات١نتج سواءً الذي تّم شرائو أو ات١نتج الذي السابقتُ للشركة أو العملبء المحتملتُ من أجل تزويدىم بات١ع

تريد الشركة التعريف بو وتروت٬و ،كذلك الإبلبغ عن ات١عارض ات٠اصة تٔنتجات الشركة ،بالإضافة إلذ توفتَ تذاكر ت٣انية 
 90للعميل من أجل حضور معارض تٕارية أو صناعية تٗص منتجات الشركة.

 بعد البيع: عامة أساسية لمركز الإتصال في خدمات ماالبريد الإلكتروني درابعا: 

تٯكن وضع البريد الإلكتًوني تٖت تصرؼ العميل من أجل الإخبار عن ت٥تلف ات١شاكل والصعوبات التي قد يواجهها 
التي يقدمها العميل ات١كلف بتسيتَ البريد سواء بعد شرائو للمنتج أو قبل الشراء حيث يكوف تْاجة للمعلومات 

                                                           
90Elaine biech ,Marketing Your Consulting Services , Published by Pfeiffer An Imprint of John 
Wiley & Sons, Inc ,New york 2003 ,p97. 
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تًوني للشركة ،عند التعامل بالبريد الإلكتًوني وجب وضع عبارات قصتَة تركز على الفوائد وجذابة للعملبء ،حبذا لو  الإلك
كانت ت٥صصة لعميل إذا كاف لو إنشغاؿ عن منتج معتُ وكتابة ات١علومات والإرشادات بوضوح وتأني كما تٯكن ت١سؤوؿ 

ت الإخبارة الإلكتًونية الدورية التي من شأنها مساعدة العميل في مسايرة البريد الإلكتًوني ات١بادرة بوضع وإرساؿ النشرا
 91ومعاتٞة ات١نتجات التي إقتناىا من ىذه الشركة.

 خدمات ما بعد البيع:واجهة العملبء لطرح إنشغالاتهم الخاصة بموقع الويب خامسا: 

ات١سوؽ ات١سؤوؿ عن خدمات ما بعد ،حيث يقوـ  سرعاف ما أصبح موقع الويب أحد أكثر تقنيات التسويق شيوعا
البيع في الشركة بوضع وإدراج الصور وات١علومات ات٠اصة بات١نتج حتى يستفيد منها العميل ،كذلك تنشر الشركة الطاقم 
التقتٍ الساىر على تقدنً خدمات ما بعد البيع في موقع الويب ات٠اص بها ،وكذلك تنشر ت٥تلف الصور ات٠اصة بقطع 

ز بتُ قطعها الأصلية وقطع الغيار ات١قلدة عبر موقع الويب ات٠اص بالشركة وتدعم ىذه الصور بالشرحات الغيار والتميي
 92وات١علومات ات٠اصة بذلك.

 تتلخص أىداؼ مراكز الإتصاؿ فيما يلي:سادسا: أىداف مراكز الإتصال: 

 التسليم مواعيدك  توات٠دما ات١نتجات حوؿوإستفسارات  معلومات العميل يطلب قد: المعلومات توفير-1
 القدرة لديهم الأمامي ات٠ط موظفي أف ات٠دمة مزود  يضمن أف ت٬ب...الخ.  ىمتَ اتو ف ت٤توى حوؿ معلومات، ،والأسعار

 93م.استفساراتهالعملبء والإجابة على  فهم على

تُ مقدـ مركز الإتصاؿ يساىم في حل ومعاتٞة شكاوي العملبء بإعتباره حلقة وصل ب:العملبء شكاوى معالجة-2
 ات٠دمة والعميل.

أتْاث العديد من الباحثتُ ومن  ةللشكوى العديد من التعاريف التي كانت نتيجة زبد: تعريف شكاوي العملبء- أ
 بتُ ىذه التعاريف نذكر منها ما يلي:

بالنيابة عن ا ،سواء مبرراً أو لا من جانب أو أي تعبتَ شفهي أو خطي عن عدـ الرضتعرف الشكاوي على أنها "
 94خص".ش

                                                           
91Elaine biech ,op cite ,p217. 
92Jessica Keyes, MARKETING IT PRODUCTS AND SERVICES, Taylor and Francis Group, 
LLC,England,2010 ,p115 ,p116. 
93RajasekharaMoulyPotluriet al, op cite ,p79. 

ة بنك التنمية المحلية ،وكالة اتٞلفة، ت٣لة ،دراسة حال أثر معالجة شكاوي العملبء في البنوك التجارية على رضا الزبونتٛادي بلقاسم ،بكوش كرتٯة ، 94
 .298،ص 2019 1،اتٞزء  1،العدد  11الإقتصاد اتٞديد ،المجلد 
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ىي إلا توقعات العملبء التي لد تقم ات١ؤسسة بإشباعها فهي سلبح  ماكما تعرف شكاوي العملبء أيضا على أنها" 
 95ذو حدين ،فإذا تم الإىتماـ بها زاد ولاء العملبء للمؤسسة وإذا تم عكس ذلك تٖوؿ العملبء إلذ ات١نافستُ  "

 ات٠دمة فشل من نوع أيو  عديدة لأسباب ت٭دث الذيو  ظمةات١نات١قدمة من قبل  دمةلفشل ات٠ نتيجة ىي الشكوى
،وىنا وجب على ات١نظمة التًحيب بشكاوي العملبء و التشجيع  العملبءقبل  من سلبية فعل وردود مشاعر ت٭دث

 حلوؿ ت٢ا.بالتقدـ بها من أجل حل ىذه الشكاوي أو إت٬اد

 إجراءات معالجة شكاوي العملبء والإستفادة منها:- ب

 96ت ت١عاتٞة شكاوي العملبء والإستفادة منها ومن بتُ ىذه الإجراءات ما يلي:ىناؾ إجراءا

 تٖستُ طرؽ تٚع الشكاوي من خلبؿ صندوؽ الإقتًاحات أو ات١كات١ات المجانية.-

معاتٞة الشكاوي والإقتًاحات بعناية تْيث يبدأ الأمر بالإصغاء وتسجيل وتشخيص ات١شكلة والتصرؼ بإتٗاذ قرار -
 صحيح.

 ؿ عدـ الرضا للتطور أي إستغلبؿ ات١علومات المجمعة حوؿ الشكاوي لإستغلبت٢ا في التحستُ.إستغلب-

 الإعتًاؼ بات٠طأ عند وجوده وعدـ الإندفاع.-

 عدـ اتٞداؿ مع العميل حتى لا تنتهي بغضبو ومن ثم اتٞداؿ.-

 إبقاء العميل على دراية بتقدـ ستَ العمل تْل ات١شكلة.

وأنواع خدمات ما بعد البيع كلبً من تدريب ات١ستخدمتُ وكذلك إستبداؿ ات١نتج ات١شتًى كما يضاؼ ت١ختلف عناصر 
 من قبل العميل في بعض اتٟالات.

تدريب ات١ستخدـ النهائي ىو ف، الإستخداـ اتٞيد للمنتج يتم تدريب ات١ستخدـ لضماف: تدريب المستخدم - ت
حتى في حالة ات١عدات اتٞراحية  ، ىذا جزء مهم للغاية.في حالة الآلات الصناعية  جزء آخر من خدمة ما بعد البيع.

 St Jude'sتضمن منظمات مثل  ات١ستخدمة في غرؼ العمليات ، من الضروري للغاية أف يتدرب الطبيب على اتٞهاز.

                                                           
،ت٣لة العلوـ  في مؤسسة إتصالات الجزائر10002تشخيص واقع نظام ادارة شكاوي العملبء وفق المعايير الدولية إيزو صبري مقيمح ،إتٯاف ىرموش ، 95

 .275،ص 2019،ديسمبر  2،العدد  20لد الإجتماعية والإنسانية ،المج
 .301تٛادي بلقاسم ،بكوش كرتٯة ،مرجع سبق ذكره ،ص 96
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من  وما إلذ ذلك أنها توفر التدريب للمستخدمتُ النهائيتُ أو الأطباء بشكل فعاؿ في قضيتهم. Medtronicو 
 97يقوـ ات١ستخدـ بالتعامل مع ات١نتج.أي كيف جدًا أف يتم توفتَ تدريب للمستخدـ.  الضروري

لفتًة ت٤دودة من الوقت توفر الشركات الاستبداؿ المجاني للمنتج في حالة وجود أي المنتج : استبدال - ث
لجهاز قد يكوف الاستبداؿ لفي بعض اتٟالات  ، ىذا مع بعض الشروط والأحكاـ يكوف ومع ذلك، استفسارات

 98في حالات أخرى  قد يكوف الاستبداؿ جزءًا معيبًا فقط. و، بأكملو

يتم إرجاع ات١نتج إلذ الشركة ويتم إصدار العميل إما بائتماف ات١تجر أو ات١نتج الذي تم استبدالو أو يتم  في حالة الإرجاع
تٞميع ات١نتجات تقريبًا باستثناء استبداؿ  أمازوف توفر على سبيل ات١ثاؿ،تٗتلف القواعد وفقًا للشركة قد،و استًداد ات١بلغ

 بديل للمنتجات المحدودة.

 .ة خدمات ما بعد البيعظ( : الأنشطة و العمليات الموجودة في محف7-1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

source:  ICSI - International Chamber for Service Industry 
,https://www.icsiindia.in/sectors/after-sales-services.html , 24/08/2019 

                                                           
97Hitesh, marketing g91, https://www.marketing91.com/types-of-after-sales-service./  ,13.03.2019. 
98ibid ,op cite . 
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الصيانة الروتينية 
 والإصلبح
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https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=ar&prev=search&rurl=translate.google.com&sl=en&sp=nmt4&u=https://www.marketing91.com/marketing-strategy-of-amazon/&xid=17259,15700022,15700186,15700190,15700256,15700259,15700262,15700265&usg=ALkJrhgLRGolAC-Y4U9Q5Rgm9rrUIJ4RiA
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https://www.marketing91.com/types-of-after-sales-service
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 .خدمات ما بعد البيعوجودة  المبحث الرابع :إستراتيجيات

من الناحية كذلك الشكل العاـ ( ،و ات٢يكل و ،التصميم )نتج سليم الأخطاء من ناحية مُ ات على إنتاج تعمل الشرك
أف يتعرض  ةالعملية للمنتج مستخدمة بذلك ت٥تلف الأساليب التي ت٘نحها منتج ذا جودة ،إلا أنو تٯكن ت١نتج الشرك

من ستخداـ ت٦ا يتطلب ولوجية عالية وكثتَ الاذا تكن ات١نتج  خاصة إذا كافبعد استعمالو من طرؼ العميل ،لعطل ما 
رضا العميل مستخدمة في ذلك جودة العمل وت٥تلف ولة منها لكسب االشركة توفتَ خدمات ما بعد البيع في ت٤

،وىذا ما سنتطرؽ إليو في مبحثنا ىذا مركزين على جودة  الإستًاتيجيات التي تساعدىا في خدمات ما بعد البيع
 .وت٥تلف الإستًاتيجيات ات١ستخدمة في خدمات ما بعد البيع

 .منزلية الكهروزة المطلب الأول :سوق خدمات ما بعد البيع للؤجه

،حيث أف ىذه الأجهزة  العملبء إرضاءات١نتجات ات١قدمة والتي يرجى منها  أكثر من واحدة ىي ات١نزلية الأجهزة
بعد الشراء وذلك بتوفتَ وتقدنً خدمات ما بعد  دعم من عالر مستوى إلذ وتْاجة اتٟاضر الوقت في تطلبًا أكثر

حيث يتطلب من الأسرة تٗصيص ميزانية من  نسبيًا الثمن باىظة سلعونها تتميز بك ات١نزلية الأجهزة. (ASSالبيع)
 ومن دائمة منتجات ىي ات١نزلية الأجهزةأجل ذلك خاصة إذا كانت أسرة منخفضة أو حتى متوسطة الدخل ،كذلك 

 من طويلة لفتًة للعمل جاىزة تكوف أف ات١توقع

 ت٬د وبالتالر باستمرار تتغتَالتي تٖتويها الأجهزة الكهرو منزلية  التكنولوجيا لأف معقدًا منتجًا ت٘ثل أنها كما، زمنال
 99التي تكوف على الأجهزة الكهرو منزلية.  التعديلبت وفهم مواكبة في صعوبة ات١ستهلكتُ معظم

يبحث ات١ستهلك في سوؽ ات١نتجات الكهرو منزلية على ات١نتجات الأصلية تفاديا لأي خلل قد ت٭دث للمنتجات 
ات١صادفة بأعطاب ىذه ات١نتجات التي قد تكوف مقلدة ،كما ت٭تاج العميل إلذ الدعم ات١قدـ للمنتجات ات١شتًات و 

الأصلية من خلبؿ خدمات ما بعد البيع التي توفرىا الشركة ات١عنية بإنتاج ات١نتج الأصلي أو فروعها ات١عتمدة نظرا 

                                                           
99Muralis et al , evaluation of performance of after sales service – a comparative study 
involving home appliances manufacturing firms , arpn journal of engineering and applied 
sciences , vol. 10, no. 13, july 2015 ,p5614. 
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نتجي ات١نتجات ات١قلدة والتي في كثتَ من الأحياف لا للموثوقية والأماف الذي تتميز بو ىذه الشركات عن غتَىا من م
 100توفر خدمة دعم ات١نتج بعد البيع.

 : خدمات ما بعد البيع للؤدوات الكهرو منزلية والقرار الشرائي للمستهلك النهائي.الثانيالمطلب 

 صحيح بشكل تشغيلو عند الإنتاجي عمرىا مدى على مرض   بشكل ات١نتج أداء ضماف في ات١نتجا مشتًو  يرغب
 الصيانة خدمة ،عقود ات١متدة ،الضمانات ،الضمانات التًكيبب البيع بعدات١نتج  دعم خلبؿ من ذلك تٖقيق يتم،

 متزايد بشكل للمنتج ات١تاحة ياراتىذه ات٠  تعد، ذلك إلذ وما ات١نتجات وتٖديثات التدريب ،برامج الغيار قطع ،توفتَ
 101.للمستهلكتُ ات١نتج شراء قرارصنع  في الرئيسية المحددات من

ى خدمة السعر لى أساس قيمة ات١نتج، ولكن أيضاً علتكو ف فقط علا ولية قد لألمنتجات الشراء القرارات 
كذا فأف خدمات ما بعد البيع تعظم القيمة ات١ستخرجة من قبل ىو ، ،والمحفظة ات١تاحة لدعم استخداـ ات١نتج واتٞودة

 .ةلمؿ دورة حياة ات١نتج الكالبالزبائن خ

 شيء وبالتالر للمنتج الإنتاجي لػلعمر بالنسبة ضرورية والإصلبح الصيانة تغطي التي اتٞيدة البيع بعد ما خدمة إف
 102.للغاية جذاباً ات١ستهلك ت٬ده

البيع الأولر للمنتج ىو بداية علبقة بتُ البائع وات١شتًي ،حيث أنها تٯكن أف تطوؿ وتعزز الرتْية ت٦ا ت٬عل -
 103لبيع ضرورية للشركة في مسايرة مدة إرتباط البائع بات١شتًي.خدمات ما بعد ا

 تعتبر خدمات ما بعد البيع ات١قدمة للمستهلك عبارة عن مصدر ت١يزة تنافسية ت١نتج ما.-

 خدمات ما بعد البيع تساعد العميل على المحافظة على ات١نتج وتٖستُ آدائو الإنتاجي.-

                                                           
100Graham clark, after sales service in ukmanufacturing ,cranfield school of management 
cranfieldbedford mk43 oal , april 1988 ,p10. 
101MohdRizaimyShaharudin et al,op cite ,p12 

102commission of the european communities , op cite,p16. 
103Viktor Toftberger et al,Mapping and improving the after sales flow in a high-tech 
assembly plant ,a case study of the aftermarket at Saab Järfälla , Industrial Design Engineering, 
master's level , Luleå University of Technology ,sweden , 2018 ,p11. 
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زواج فيما بينهم ،فهذه العلبقة لا تنتهي تٔجرد إت٘اـ عملية الشراء بينهم بل علبقة ات١شتًي مع البائع تشبو علبقة الأ
ت٘تد لفتًات معينة ،بل يتعدى الشأف الرتٝي بينهما بطلب من ات١شتًي ،فيؤثر ت٥طط ىذه العلبقة على قرار الشراء 

 ضمانات تقدنً الشركات لىع يجبف للمنتجات ات١تزايد التعقيد بسبب،يزداد إرتباط العلبقة بتُ ات١شتًي البائع 
 104.أكبر

 : جودة خدمات وما بعد البيع في سوق الأدوات الكهرو منزلية.الثالثالمطلب 

 ات١متدة وات٠دمة الضماف برامجف التنافسية الأعماؿ بيئة في والبقاء للنجاح الأساسية الاستًاتيجية ىي اتٞودة
 جيدة خدمة تقدنً خلبؿ من، الصحيحها تٕاىا في ركةالش منتجات تصورب العميل تقودات١عتمدة من قبل الشركات 

 105.ات١عروضة ات١نتجات جودة دعمتو ه وراء تقف الشركة أف للعملبء يظهر ،فإنو

من الإشباع لفتًة طويلة نسبيا, ويؤثر مستوى اتٞودة على أدائها طواؿ  تعطي قدراً  ات١عمرة كونها السلعأت٫ية رجع ت
  .تٟصوؿ على أحسن إشباع ت٦كن منها من خلبؿ طوؿ فتًة عمرىاىذه الفتًة, ويسعى ات١ستهلك إلذ ا

 النهاية في ستؤدي ،والتي اتٞودةبل مؤشر من مؤشرات  ات١همة العوامل من الإصلبح ووقت الاستجابة وقت عتبري
 106.بالعملبء الاحتفاظ إلذ

 جزءًا أيضًا التسويق جهات تكوف أف ت٬ب، الإنتاج قسم عاتق على بالكامل تقع أف تٯكن لا اتٞودة عن سؤوليةات١
 والتنفيذ والتصميم للتخطيط التسويق تقنيات الناجحة الشركات تستخدـ، ودةاتٞ إدراؾ في ات١سات٫ة من نشطاً

 107.ات١صنع أرضية بعد ما إلذ ت٘تد التي اتٞودة ستًاتيجياتلا

 

 

                                                           
104Erika egonsson, after-sales services and customer relationship marketing , a multiple case 
study within the swedish heavy equipment machinery industry , bachelor thesis , spring ,Germany, 
2013 ,p05. 

،متاح على ات١وقع  طبيعة قرار شراء السلع ات١عمرةأتٛد كردي ،105
،http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/567261 (16/06/2020) 

106Andi Mwegeranoet al, opcite,p408. 
107ibid,p05. 

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/567261
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،  اتٞدد العملبء عدد زيدبل ت ليتُاتٟا بالعملبء الاحتفاظ على فقط تؤثر لا ات١متازة البيع بعد ما خدمة جودةإف 
وىذا من خلبؿ توصية العملبء الذين تلقوا خدمات ما بعد البيع من قبل وكانوا راضوف عن ىذه ات٠دمات فقدموا 

 108التوصية والنصح لغتَىم .

 التأكيد، الاستجابة، ات١وثوقية، ات١لموسةتتحدد جودة خدمات ما بعد البيع من خلبؿ تٜسة أبعاد ىي: 
 ت٘ثل ات١وثوقية، الاتصاؿ واددعمهم تٔو للعميل تٔختلف ات١واد وات١عدات  ات١وظفتُىي مرافقة و  ات١لموسة، اطفوالتع

 العملبء ت١ساعدة وظفتُات١ استعداد مدى تصففالاستجابة ،أما  وبأمانة تٔسؤولية ات١علنة ات٠دمة أداء على القدرة
 إلذ التعاطف يشتَ، الثقة خلق على والقدرة ات١وظفتُ مناء والأد الكفاءة الضماف يقيسقة و موثو  خدمة وتقدنً

 109.للعملبء والشخصي اليقظ الاىتماـ

 منزلية. ( أبعاد جودة خدمات ما بعد البيع للؤدوات الكهرو4-1الجدول رقم )

 التعريف البعد
 للعميل ودعم التواصل. ات١وظفتُمرافقة و  وات١عدات ات١ادية ات١رافق ظهور الملموسة 
 دقة وبأماف.ب ات١وعودة ات٠دمة أداء على القدرة الموثوقية

 .سريعة خدمة وتقدنً العملبء ت١ساعدة الاستعداد الإستجابة
 فيهم. الثقةووضع  الإت٢اـ على وقدرتهم ولطفهم ات١وظفتُ معرفة التأكيد

 .للعملبء الفردي والاىتماـ ،الفهمإتصاؿ جيد ، الوصوؿ ،سهولة رعاية طفاعتال
Source:Andika Syafiq Baskara et al ,BUSINESS MODEL CANVAS OF 

MOTORCYCLE AFTER-SALES SERVICE MOBILE APPLICATION,International 
Journal of Civil Engineering and Technology (IJCIET) Volume 10, Issue 04, April 2019, p347. 

 العملبء بتُ الولاء وخلق عليها واتٟفاظ العملبء لإرضاء جدًا مهمة بالتجزئة البيع وحدة داخل ات٠دمة جودة تعد
فإذا تٕاوزت ات٠دمة ات١قدمة  .وتوقعات العملبء تصورات بتُ الفجوات حيث من العملبء رضا قيست ات٠دمة جودة،ف

                                                           
108Didik Wahjudietal,The Impact of After-sales Service Quality on Customer Satisfaction 
and Customer Loyalty of Middle-upper Class Landed Housings ,JurnalTeknikIndustri, Vol. 20, 
No. 1, June 2018 ,p65. 
109Ibid,p66. 
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توقعات العملبء يكونوف راضوف عن ىذه ات٠دمات ،وإذا لد تلبي متطلبات وتوقعات العملبء يشعروف بعدـ الرضا 
 110ات٠دمات ات١قدمة. على

 : رضا العميل على خدمات ما بعد البيع للؤدوات الكهرو منزلية.الرابعالمطلب 

 أو العملبء توقعاتحيث تطمح لتلبية  الشركة قبل من وات٠دمات ات١نتجات تقدنً لكيفية مقياس ىو العملبء رضا
 111.وبعده البيع أثناءالبيع  قبليل العم معاملة كيفية على كبتَ حد إلذ العملبء رضا يعتمد،و  تتجاوزىا

ات١نتج  تٞودة تصوراتهم على بناء الرضا عدـ أو الرضا عن يعبروف،ف معينة خدمة تٕربة بعد ت٥تلفة سلوكيات تظهر
تكوف لديهم و  راضتُ ،سيكونوف وتوقعاتهم ىم احتياجات مع اتٞودة طابق( يات٠دمةات١نتج ) كاف إذا( ات٠دمة)

 إذا أخرى ناحية منفكل ىذه ات١شاعر يتم تعزيزىا ،و  بالدؼء والشعور والفرح وات١تعة عادةالس مثل الإت٬ابية ات١شاعر
 مثل السلبية العواطف يعرضوف وبالتالر راضتُ يكونوا ،لن وتوقعاتهم العملبء احتياجات( ات٠دمةات١نتج ) جودة حققتت١

صوؿ على خدمات ما بعد البيع أحد ويعتبر وقت إنتظار العميل من أجل ات112ٟ.والشكاوى والغضب والندـ اتٟزف
 113أىم ات١ؤشرات الفعالة من أجل زيادة رضا العملبء.

 ات١نتج ميزات على كبتَ حدإلذ  يعتمد العملبء رضاو  العملبء إرضاء في كبتَاً دوراً البيع بعد ما خدمة تلعب
 114.البيع بعدخدمات ما  وما والسعر

 على تٟفاظتساىم في ا البيع بعد ما خدماتالعميل حيث أف ىناؾ علبقة قوية بتُ خدمات ما بعد البيع ورضا 
ات١رافقة  دماتات٠ طريق عن ات١نتج شراء قرار من واثق وىو بالأماف العميل يشعر،ف العملبء مع الأمد طويلة علبقة

                                                           
110Andika syafiq baskara et al ,business model canvas of motorcycle after-sales service 
mobile application , international journal of civil engineering and technology (ijciet) volume 10, 
issue 04, april 2019, p347. 
 
111ibid,p347. 

112Rajasekhara Mouly Potlurietal ,Assessment of after-sales service behaviors of Ethiopia 
Telecom customers ,African journal of economic and management studies 1 ,april 2010 , 
113N. Nordin ,at all ,Service Evaluation on Automotive After-Sale Service , Journal of 
Advanced Research in Business and Management Studies ISSN (online): 2462-1935 | Vol.4, No. 
1. Pages 43-50, 2016 ,p44. 
114Andika syafiq baskara et al,op cite , p345. 
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يكوف قد  والتي تتميز تٔيزة تنافسية عن غتَىا من العلبمات التجارية، بهذه الطريقة البيع بعد ماوالداعمة للمنتج 
 115افتًض عمراً طويل نسبياً للمنتج .

 المطلب الخامس: إستراتيجيات خدمات ما بعد البيع للؤدوات الكهرو منزلية.

 بػ صلة ذات كمسألة البيع بعد ما وخدمات الصناعية وات٠دمات ات١نتجات دعم يظهر

 ات١تزايدةة ت٫يالأ ترتبط،و  (B2B) الصناعية أو( B2C) الاستهلبكية الأعماؿ في ،سواء التصنيع شركات 
 116:جوانب بثلبثةت٠دمات ما بعد البيع 

 . الربح امشى وىو للئيرادات مصدراً ات٠دمات تكوف أف تٯكن– 1

 .ات٠دمات من ات١زيد إلذ العملبء ت٭تاج-2

 .التنافسية للميزة مستدامًا مصدراً تصبح ،وبالتالر صعوبة أكثر ات٠دمات تقليد ،فإف تنافسي منظور من– 3

 ات٠دمات ىذه تصميم يتم ما غالبًا ذلك ،ومع ودعمها منتجاتها لبيع خدمات التصنيع شركات معظم دـتق
 ات١نتج مبيعات تنشيط أو لزيادة كطريقة الأساسيات١لموس  ات١نتج مع تدرت٬ي بشكل إضافتها يتم لاحقة كفكرة

بشكل  البيع بعد ما تٓدمات ات١تعلقة دوالقيو  والفرص ات١راحلو  ات١نتج وتصميم مفهوـ الشركات تٖدد،عكس ذلك قد 
 شراء بعد تتم الأنشطةالتي من كمجموعةوتٖديد خدمات ما بعد البيع   تطويريسبق عملية طرح ات١نتج في السوؽ ،

 ماخدمات  استًاتيجيات تصنيف ات١مكن فمن، منو والتخلص البضائع استخداـ في العملبء لدعم ومكرسة ات١نتج
 (.05رقم ) اتٞدوؿ في مبتُ ىو كماجوانب   أربعة في عالتصني لشركات البيع بعد

 

 
                                                           

115Rashid Saeed ,Impact of ―After Sales Service‖ on ―Consumer Buying Behavior‖ in 
Sahiwal Pakistan , Management and Administrative Sciences Review , Volume: 2, Issue: 5 , 2013 
,p556. 
116Paolo gaiardelli et al,exploring the relationship between after-sales service strategies and 
design for x methodologies , int. j. product lifecycle management, vol. 3, no. 4, 2008 ,p264. 
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 .التصنيع لشركات البيع بعد ما خدمات استراتيجيات:  (5-1الجدول رقم )

إستراتيجيات 
خدمات ما بعد 

 البيع

أعمال 
 إستراتيجية

أىمية ما بعد 
 البيع

المسؤولية 
 الإقتصادية

محفظة خدمة 
 المنتج

 الأفق الزمني

ضرورة حدوث  تكاليفت٣موع ال دعم المنتج
 خلل في ات١نتج

ات٠صائص  مركز التكلفة
ات١لموسة ذات 

 أت٫ية

على ات١دى 
 القصتَ

ت٣موع التكاليف  مدرة للمال
 التكنولوجية

مصدر ربح 
 ثانوي

ات٠صائص  الربح مركز
ات١لموسة ذات 

 أت٫ية

على ات١دى 
 القصتَ

التمايز  وحدة أعمال
 التكنولوجي

خلق فرصة عمل 
 جديدة

ات٠صائص  اؿوحدة أعم
ات١لموسة ليست 

 مهمة

على ات١دى 
 ات١توسط

تعزيز العلبمة 
 التجارية 

الأفضل على 
 الإطلبؽ

دعم صورة 
الشركة وولاء 

 العميل ت٢ا

ات٠صائص  مركز الإستثمار
ات١لموسة ليست 

 مهمة

على ات١دى 
 الطويل

source :paologaiardelli et al,exploring the relationship between after-sales service 
strategies and design for x methodologies , int. j. product lifecycle management, vol. 3, no. 4, 
2008 ,p264. 

 ومركز" منو لابد شر" أنو على إليو ينُظر ،والذي البيع بعد ما ت٠دمة التقليدي الدور ىو ىذا: المنتج دعم-1
 النموذجية الإستًاتيجية إنها، لمنتجل ات١بكر التحدي أو الضماف مشكلبت رةلإدا أساسي بشكل تفويضو يتم تكلفة

 بسيط البيع بعد ما خدمة عرضتتطلب  الصغتَة ات١نزلية الأجهزة ات١ثاؿ سبيل ،على التكلفة منخفضة للعناصر ات١عتمدة
 مكرس الاىتماـ يكوف ،قد ذلك ومع الغيار قطع وبيع( الاستبداؿ أو) التعويض على أساسي بشكل ،ويعتمد
 117. الوقت تٔرور تٖسينو ودعم ات١نتج أداء تقييمحتى يتم  البيانات تٞمع لمعلوماتيةل الراجعة التغذية نظاـ لتصميم

                                                           
117Paolo gaiardelli et al,op cite,p264. 
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ركيب ت ،مثل ات١صنعة لسلعل للتًويج الشركة تقدمها التي ات٠دمات تٚيع ات١صنّعة لشركاتل عملبءال خدمة تشمل
 لايتجزأ جزءًا تشكل ما وغالبًا الرئيسي بات١نتج مباشرة التكميلية ات٠دمات ذهى وترتبطمركز اتصاؿ  ،أوتوفتَت لاالآ
 118التًوت٬ي. العرض من

 الأساسية الكفاءة إلذ النظر تمكاف ي  ،حيث ضئيلة أت٫ية ذات طويلة لفتًة تعتبرما بعد البيع  خدمات كانت
 الآف ات١نتجات من العديد العملبء منمنظور إلا أنو ،بو ات١رتبطة الإنتاج وعمليات ات١نتج جودةمن خلبؿ  للشركات
 الشركات قدرةومن بتُ الأمور الأساسية للعملبء ىي ، والسعر والوظائف اتٞودة منحيث للتبديل قابلة أو متشابهة
ات١تعلقة  التكميلية ات٠دماتالتي يتعرض ت٢ا العملبء وتأتي في مقدمة ىذه اتٟلوؿ  شكلةللم اتٟلوؿ تقدنً على ات١تنافسة

 119.ات١شكلة حل من مهم جزءات١نتج والتي ت٘ثل ب

 بفضل ،وذلك جديدة منتجات إدخاؿ عند النجاح معدؿ لزيادة كرافعةخدمات ما بعد البيع   أنشطة قدتعمل
 120.ات١نتج استخداـ أثناء تٚعها تم التي وات١علومات البيانات استًجاع

 بشكل ناتًٕا للئيرادات مصدراً البيع بعد ما خدمة ت٘ثل اتٟالة ىذه فيخدمات ما بعد البيع مدرة للمال: -2
 النهج ىذا اتباع اوؿتٖ قد الشركات،( بات١نتج ات١تعلقة ات١لموسة العناصر أي) وات١لحقات الغيار قطع بيع عن أساسي

 قطع توفتَ على الاعتماد خلبؿ من ات١نتجات بيع من الصادرة ات١نخفضة ات٢وامش تعويضحيث تقوـ ب الاستًاتيجي
 121.ملحقاتها أو( السيارات صناعة في أصلية غيار قطع أو للحبر نافثة طابعات حالة حسب) الغيار

 يولدف،ات١نتجات  مبيعات من أضعاؼ تٜسة أو بأربعة أكبرما بعد البيع  خدمات سوؽ ،يكوف اتٟالات بعض في
 من٪ 30 تىح يساىمو ، معينة منتج حياة دورة خلبؿ الأصلي الشراء مبيعاتأكبر من  حجمسوؽ ات٠دمات 

 122.الأرباح من٪ 50-40 إلذ يصل وما ات١نتجات مبيعات عائدات

                                                           
118Dirk Morschettet al, Entry Modes for Manufacturers‖ International After-Sales Service: 
Analysis of Transaction-specific, Firm-specific and Country-specific Determinants , research 
article ,gablerverlag ,  DOI 10.1007/s11575-008-0035-7,2008 ,p527. 
119Ibid,p527. 
120Giuditta Pezzotta et al,A framework for an integrated management of After Sales Service 
, University of Bergamo, Department of Industrial Engineering, Viale Marconi, 5 – I – 24044 
Dalmine, Italy ,p02. 
121Paolo Gaiardelli et al, op cite,p265. 
 
122Giuditta Pezzotta et al, op cite ,p02. 
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 مستقل كيافأي   مثل راوتد تعمل أعماؿ كوحدة البيع بعد ما خدمة تعتبراتٞانب  ىذا في: عمالوحدة أ-3
و علي عرضتالتي  ات٠دمة تٕربة للعميل تٯكننتج حيث ات١ عن مستقلةات١قدمة من ىذا الكياف  ات٠دمات تكوف قد،

 فرصخلق و  ات١نافستُ عن التمايز إلذ خدمتها عرض خلبؿ من الشركة تسعى. الأساسية الشركة سلع استهلبؾ دوف
للشركة مع مراعاتها لتقييم أداء عاـ  ربح مركز ىي الاستًاتيجياتٞانب  ىذا في البيع بعد ما وحدة،ف جديدة عمل

 123.يرضي العميل ويكوف ت٢ا معدؿ إبتكار ت٢ذه ات٠دمات مرتفع 

النقطة السابقة  في كما ت٦اثلة خصائص ت٢ا البيع بعد ما خدمة فإف إداري منظور من:التجارية العلبمة تعزيز-3
اتٞانب ات١تعلق بالعلبمة  ىذا في ذلك ومع، عالية إدارية واستقلبليةالإبتكارية  ات٠دمات عرضات١تعلقة بوحدة الأعماؿ 

 على العملبء ولاء وتٖقيق التجارية العلبمة صورة تعزيز إلذ الربح ىوامش تٖقيق من البيع بعد ما مهمة تتحوؿالتجارية 
 نتجاتت١ ات١ستقبل مبيعات على إت٬ابي تأثتَ ت٢ايكوف  العملبء ولاء خلبؿ منو  البيع بعد ما خدمة،ف الطويل ات١دى

 ات١دى على ات١نتج عاتمبي وزيادة التجارية العلبمة صورة استدامة في يساىم استثماريا مركزا تعتبر فهيالشركة، 
 فتعتبر خدمات ما بعد البيع 124.الطويل

 

 

 

 

 

 

                                                           
123Ibid,p265. 
124Ibid,p265. 
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 الفصل: خلبصة

تمد التسويق ات١مارس من طرؼ الشركات التجارية على العديد من الأنشطة التسويقية والأنشطة التًوت٬ية ت١ختلف يعّ 
ت١عمرة والتي تٖتاج عناية أكبر من ات١نتجات وعلى حسب طبيعة ىذه ات١نتجات وموائمتها للنشاط ات١ستعمل ،ففي السلع ا

طرؼ الشركة توفر ت٢ا أنشطة مكملة تكوف مرافقة أو بعد إت٘اـ عملية الشراء تتمثل ىذه الأنشطة في خدمات ما بعد 
والتي من شأنها المحافظة على اتٟالة التشغيلية  الصيانةخدمات وي في جعبتها ت٥تلف ات١هاـ وات١تمثلة في تالبيع والتي تٖ

وتكوف إما صيانة وقائية وىو إجراء روتيتٍ دوري قبل تضرر ات١نتج أو صيانة تصحيحية وتكوف بعد فشل ات١نتج في  للمنتج
وات١تمثلة في الإلتزاـ ات١بـر بتُ الوكيل والبائع والذي ت٭مل البائع مسؤولية  الضمافأما عن خدمات ، القياـ بآدائو ات١عهود

ق شروط معتُ على غرار مدة الضمانوتكوف ىذه الإصلبحات ت٦ثلة في وجود عيوب بات١نتج وجب تصحيحا وذلك وف
والتي مفادىا توفتَ  توفتَ قطع الغياركذلكخدمات ، إزالة الأعطاؿ ،الإصلبح ،النقل والتسليم ،التًكيب وتدريب العماؿ 

المجموعة ات١كونة ت٠دمة وات١تمثلة في  تصاؿالامركز  أما عن خدمات، الأجزاء ات١كونة للمنتج ات١باع في شكلها الأصلي
ت١ساعدة العميل  العملبء عبر ات٢اتف ،البريد الإلكتًوني ،ات١وقع الإلكتًوني ،صفحة الفاسبوؾ...وغتَىا من وسائل التواصل

،كما لا ننسى طرؽ الدفع خاصة الدفع بالتقسيط الذي توفره بعض الشركات أو التجار  وشكاويو في طرح انشغالاتو
ستبداؿ ات١نتج والذي تستعملو بعض الشركات في أنشطة خدمات ما ادوات الكهرومنزلية ،وكذلك ات١مارستُ لتجارة الأ

بعد البيع ،ت٘ارس ىذه الأنشطة ات٠اصة تٓدمات ما بعد البيع وفق استًاتيجيات من شأنها توفتَ الفائدة للعميل في ات١قاـ 
ا ما ينص عليو التسويق وولاء العميل للشركة وىذ ستبداؿ لكسب رضاأوحتى الا لصيانةالأوؿ من خلبؿ إصلبح العطل وا

 5كذلك تعود خدمات ما بعد البيع بالفائدة للشركة كوف أف خدمات ما بعد البيع مدرة للؤمواؿ تْوالر ات١عاصر ،
ات١قدمة أو ات١عروضة للبيع أضعاؼ سوؽ ات١نتجات ،نتحدث عن خدمات ما بعد البيع وتوفتَىا مفتًضتُ أف ات١نتجات 

 منزلية .لؤدوات الكهرو بخاصة 



 

 











 
 

الفصل الثاني: صنع القرار الشرائي 
 للمستهلك النهائي للسلع المعمرة.



 صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرةالفصل الثاني: 

51 
 

 تمهيد: 

إف أي قرار يتخذه الإنساف في اتٟياة يعد مؤثراً بالنسبة لو ولغتَه ،ويكوف القرار الشرائي صعباً لدى        
والنشاطات التسويقية التي يتعرض ت٢ا ،وكذلك مكونات وحدة ات١ستهلك النهائي بتنوع وكثرة العلبمات التجارية 

صنع القرار التي يعنيها صنع القرار الشرائي )ات١بادر ،ات١ستخدـ ،ات١ؤثر ،متخذ القرار ،ات١شتًي( كذلك العوامل 
فيها والتي ات١ؤثرة في عملية الشراء )العوامل الداخلية كالتعلم ،الإدراؾ والشخصية... ( ،وكذلك البيئة التي يعيش 

تٖتم عليو الإندماج في ثقافة المجتمع على غرار الثقافة ات١نتمي إليها ومعها الثقافة الفرعية ،اتٞماعات ات١رجعية 
،والرغبة في ات١يوؿ لطبقة من طبقات المجتمع بالإضافة إلذ نوعية اتٟياة التي يعيشها ىذا ات١ستهلك. ويزداد صعوبة 

ية السلعة ،فيتطلب قرار شراء سلع معمرة ات١زيد من الوقت ،اتٟصوؿ على ىذا القرار الشرائي بطبيعة ونوع
معلومات بشكل يسمح للمستهلك بالتقييم الذي ت٭صل على الرضا من خلبلو ،كذلك القياـ تّهد أكثر 

والتي ،ورصد ماؿ يفي بعملية شراء أحد السلع ات١عمرة ،ىذه العملية ات١تمثلة في صنع القرار الشرائي للسلع ات١عمرة 
تعتبر صعبة تدفع ات١ستهلك النهائي إلذ النفور من ىكذا عمليات شرائية وذلك بتباعد فتًات شرائها من خلبؿ 

 ،لنقلالبحث عن طريقة لإطالة عمر السلعة ،وأحد ىذه الطرؽ ىي خدمات ما بعد البيع التي توفر التًكيب ،ا
 ك راضي عن أداء ىذه السلعة.الضماف ومعو توفتَ قطع الغيار وما إلذ ذلك ليكوف ات١ستهل

 سنتطرؽ من خلبؿ ىذا الفصل إلذ أربع جوانب أساسية تم ترتيبها على النحو التالر:

 .للسلع ات١عمرةالنهائي  ات١ستهلكات١بحث الأوؿ :

 القرار الشرائي للمستهلك النهائي.صنع ماىية ات١بحث الثاني :

 .للمستهلك النهائي العوامل ات١ؤثرة على القرار الشرائيات١بحث الثالث :
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 .المبحث الأول: المستهلك النهائي للسلع المعمرة

يعد نشاط ات١ستهلك النهائي في سوؽ السلع ات١عمرة ت٤ور موضوعنا بإعتبار أف ات١ستهلك النهائي ىو الذي يقوـ 
ات١فاىيم ات١تعلقة ختلف فاضلة بينها ،لذلك سنتطرؽ ت١،تقييمها وات١ ةبإتٗاذ القرار الشرائي وإختيار السلع ات١عمر 

بات١ستهلك النهائي وكذلك ات١فاىيم الأساسية ات١تعلقة بالسلع ات١عمرة والتي من شأنها مساعدتنا في صنع ت٪وذج الدراسة 
 التطبيقية ت٢ذا البحث.

 المطلب الأول:السلع المعمرة ومرافقتها لحياة المستهلك.

عصرية تقنية تفي بالغرض في الوقت ات١ناسب وكذلك  لتسهيل اتٟياة على ات١ستهلك تطور الشركات منتجات
نتطرؽ في ىذا ات١طلب للؤفكار ت٤اولة الإطالة في عمرىا إلذ اتٟد الأقصى نتحدث ىنا عن السلع ات١عمرة والتي س

 ها على غرار ات١ستهلك النهائي ات١قتتٍ للسلع ات١عمرة.التي قدمت في تعريفوالرؤى 

 أولًا: تعريف المنُتج .

 في ميداف الإدارة التسويقية.عديد من التعاريف التي تناولة حصر خصائص وصفات ات١نتج قدمت ال

 كػسلسلة للمنتج الأساسي التشريح ت٘ثيل يتم قد، ات١تداخلة الطبقات من عددمن  يتكوف معقد كياف ىو تجت١نُ فا
)إضافة تعزز ات١عززات١نُتج ،ميم ات١تعلق بات١نُتج()التص ات١ادي تج،وات١نُ )الفوائد الرئيسية(  الأساسي تجات١نُ  ت٘ثل فرؽ أربعة من

فكل ىذه ات٠صائص ات١ادية وات١عنوية التي يتوقع 125.)إمكانيات ات١نُتج في ات١ستقبل(المحتمل تجوات١نُ فوائد ات١نُتج( 
 126ات١ستهلك أف تٖقق لو إشباع عاـ أو فائدة معينة تعتبر منتج.

 أو ستخداـإ أو قتناءحيث يتم إ،بغرض شد الإنتباه  السوؽ إلذ وتقدتٯ يتم شيء أي"ويعرف المنُتج أيضاً بأنو 
 نتجاتفات١ فقط ات١لموسة السلعفي  ات١نتجاتلا تٯكن حصر و ات١ستهلك ، حاجة تلبي قد والتيىذا ات١نتج  ستهلبؾإ

 مزيج أو الأفكار أو ات١نظمات أو ،الأماكن ،والأشخاص ،وات٠دمات ات١ادية الأشياء ،وتشمل واسع نطاؽ على ت٤ددة
 127."الكيانات ىذه من

                                                           
125Marilyn A. Stone ,John Desmond ,FUNDAMENTALS OF MARKETING ,Routledge, 
london ,2007 ,p226 

 .179،ص 1997،مكتبة عتُ شمس ،مصر ،التسويق ،الأسس العلمية والتطبيقية ات١صري ت٤مد عصاـ ، 126
127PHILIP KOTLER ,VERONICA WONG ,JOHN SAUNDERS ,GARY ARMSTRONG 
,Principles of Marketing ,Pearson Education Limited ,London ,2005 ,p539. 
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 مادياً منتجًا ىذا يكوف أف يمكن،ف العملبء احتياجات بوظيفة يفي شيء أيويمكن تعريف المنتج على أنو "
 ات١نتجات بشراء العملبء يقوـوخدمات البنوؾ ، مثل ساعة اليد ،و تٯكن أف يكوف خدمة مثل الإستشارات القانونية

 اقتًاض أو تٖويل أو لتوفتَ البنك استخداـ يتمو ، الوقتعن  خبارلئل ساعة شراء يتمف معينة وظيفية احتياجات لتلبية
 128".ات١اؿ

في التسويق ات١نتج ىو أكثر من ت٣رد كائن مادي بل ت٣موعة من الفوائد اتٞسدية و النفسية والتجريبية التي من 
نظرة ثاقبة على الأسباب ات١نطقية شأنها تلبية حاجيات ات١ستهلك ،والفهم الكامل ت١ختلف ىذه الفوائد يتطلب 

 129والدوافع التي من شأنها تتم عملية الشراء.

نستنتج ت٦ا سبق أف ات١نتج عبارة عن ت٣موعة من الفوائد يستفيد منها ات١ستهلك وتتجسد ىذه الفوائد في شكلها 
وس والذي تٮتزؿ الشكل ات١ادي ات١صمم لغرض شد الإنتباه وإغواء ات١ستهلك على إقتنائو أو في اتٞانب غتَ ات١لم

 ات١ادي ليوفر الفائدة ات١باشرة للمستهلك.

والتي تعتٌ  ات٠صائص ات١لموسة130إف ات١ضامتُ التي ت٭ملها ات١نتج في طياتو ترتكز على مسألتتُ أساسيتتُ:
..وىي تعبر باتٞوانب التي يلمسها الزبوف وتشتَ إلذ كل النواحي ات١ادية ات١تمثلة باللوف والشكل ،والتصميم ،واتٟجم .

وىي تعتٌ باتٞوانب النفسية والإجتماعية والأخلبقية ات١تمثلة ات٠صائص غتَ ات١لموسة:بشكل أساسي عن السلع ات١ادية.
بالتفاخر والشعور بالراحة ...وفي نفس الوقت فإف ات١نتجات غتَ ات١لموسة تشتَ بوضوح إلذ ات٠دمات والأفكار 

 وات١نافع التي ت٭صل عليها الزبوف.

 131 :تتمثل مستويات ات١نتج في ما يلي: مستويات المنتج: ثانيا

 جبيفوالتي تٕيب على السؤاؿ ،ما الذي يشتًيو ات١شتًي فعلب؟ الأساسية(  منفعةالمستوى الأساسي: )ال-1
 .ات١ستهلكوف عنها يبحث التي ات١شكلبت تٟل الأساسية ات٠دمات أو الفوائد تٖديد أولاً 

                                                           
128Peter  Doyle Phillip Stern ,Marketing Management and Strategy , Pearson Education 
Limited , fourth edition ,london ,2006 ,p164. 
129Karl Moore ,NikethPareek , MARKETING THE BASICS , Routledge ,1st edition , USA 
and Canada ,2006 ,p38. 

 3011،دار ات١ستَة للنشر والتوزيع والطباعة ،عماف ،الطبعة الأولذ ،سنة  الإستراتيجيالتسويق ت٤مود جاسم الصميدعي ،ردينة عثماف يوسف ، 130
 .305،ص

131PHILIP Kotler, GARY Armstrong , Principles of Marketing , Pearson Prentice Hall ,12 
edition ,london ,2008 ,p p219, 220 
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 ،حقيقي منتج إلذ الأساسية الفائدة تٖويل ات١نتج ت٥ططي على ت٬ب: (عليف: )المنتج الالثاني المستوى-2
 .والتغليف ،والتعبئة العلبمةالتجارية سمإ، اتٞودة ،مستوى ،التصميم ات٠دمة/ ات١نتج ميزات تطوير إلذ ت٭تاجوفحيث 

 الأساسية ةالفائد حوؿ مضاؼ منتج بناء ات١نتجات ت٥ططي على ت٬ب)المنتج المدعم( : المستوى الثالث:-3
 قطع على ضماناً للمشتًين عطيت قد،فالشركة  للمستهلكتُ إضافية وفوائد خدمات تقدنً خلبؿ من الفعلي وات١نتج
 ات٢اتف ،ورقم اتٟاجة عند السريع الإصلبح خدمات اتٞهاز، ستخداـلإ ذلك كيفية حوؿ ،وإرشادات والتصنيعالغيار 
 .أسئلة أو مشاكل لديهم كاف إذا ستخداـلئل الإنتًنت شبكة على وموقع المجاني

 220مستويات المنتج. :(1-2)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: PHILIP Kotler, GARY Armstrong , Principles of Marketing , Pearson Prentice Hall 
,12 edition,london ,2008 ,p 220. 
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 ثالثاً :السلع الإستهلبكية وأنواعها.

 ف السلع الإستهلبكية:تعري-1

و ات١ستخدـ الصناعي عند شرائو أو "كل ما ت٭صل عليو ات١ستهلك أيمكن تعريف السلعة الإستهلبكية على أنها 
ات١ستخدـ نتيجة شرائو لنفسي الذي ت٭صل عليو ات١شتًي أو إستخدامو السلعة ،تٔعتٌ أنها ت٣موع الإشباع ات١ادي وا

 132".و/أو إستخدامو السلعة

" جزء من ات١نتجات وىي عبارة عن ات١نتجات ات١ادية التي تٯكن التعرؼ السلع الإستهلبكية على أنهاكما تعرف 
 133عليها باللمس ،أو بالرؤية ،أو بالتذوؽ ،أو بالسمع ،مثل ات١واد الغذائية ،جهاز ات١ذياع وغتَىا".

تي تٖمل في طياتها ت٣موعة من لىي التي تتمتع بالشكل الظاىري ت٢ا وا نستنتج ت٦ا سبق أف السلع الإستهلبكية
 صائص التي من شأنها تقدنً الفوائد للمستهلك بل إشباع حاجاتو.ات٠

 : أنواع السلع الإستهلبكيةرابعا 

 إلذ ما يلي: تٯكن تصنيف السلع الإستهلبكية

حيث تصنف السلع الإستهلبكية حسب اتٞهد ات١بذوؿ  حسب معيار الجهد المبذول في عملية الشراء:-1
 134نتجات الراحة ،منتجات التسويق ،منتجات خاصة ومنتجات غتَ منشودة.إلذ م

 الراحة منتجات تتوافق: (متكرر بشكل شراؤىا يتم التي او نسبي الرخيصة السلع) منتجات الراحة-أ
 الأسبقية لو، الشراءعند  راحةيكوف في و  اتٞهد من القليل ات١شتًي يضع، الروتينية الاستجابة شراء موقف مع

 .التجارية العلبمة ولاء على

ة طر اخت٭مل ات١ شيئًا التسوؽ منتجات ،ت٘ثل الراحة منتجات من النقيض علىمنتجات التسويق: -ب 
 ،وتقييمها ات١علومات عن البحث في نشاطاً  أكثر ات١ستهلك يكوف أف المحتمل منبات١قارنة مع منتجات الراحة ،

حيث يهتم ات١ستهلك تٔقارنتها مع منتجات متاحة .صدقاءوالأ ات١تخصصة ات١صادر استشارة يتم أف ات١رجح من

                                                           
 .198،ص 2009و التوزيع ،عماف ،الطبعة الأولذ ،،دار ات١يسر للنشر  التسويق الدوليبديع تٚيل قدو ،132
 .167ت٤مد خالد اتٞاسم ،مرجع سبق ذكره ،ص133
 227ص نفس ات١رجع السابق ،134
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على أساس السعر ،العلبمة التجارية ،وغتَ ذلك،كا يسعى ات١ستهلك ت٢ذه ات١نتجات حيث تكوف منافذ التوزيع 
 135قريبة من بعضها.

 على" معقدة"و" ات١شاركة عالية منتجات" عليو يطلق أصبح ما ىي ات١نتجات ىذه: منتجات خاصة-ت 
 ات١خاطر أف في ت٥تلفة نوعيًا يعتبر ذلك أف ،إلا ات١شاركة في عالية تكوف أف تٯكن التسوؽ منتجات أف من مالرغ

ويبذؿ ات١ستهلك جهود كبتَة قبل أف  فريدة خاصية ت٘تلك، منتظم غتَ بشكل ات١نتج شراء ويتم عالية ات١تصورة
 136يستقر رأيو على شرائها.

تعد السلع غتَ ات١طلوبة منتجاً لد يصبح ات١ستهلك على دراية  ة(:غير المنشودة )غير المطلوبالسلع -ث 
بو بعد ،كما ىو اتٟاؿ في السلع اتٞديدة أو منتجاً لد يعد ات١ستهلك على دراية بو ،ولكنو لا ت٭تاجو في الوقت 

أنو يعرؼ اتٟالر ،فمعظم الناس ليسوا على دراية كافية تٔكاف وجودىا وإت٪ا يتم شراؤىا تٟل مشكلة طارئة ،أو 
عنها ولكنو لد يفكر بشرائها ومن أمثلة السلع غتَ ات١دركة أو غتَ ات١طلوبة أطر السيارات ات١خصصة لإستخدامها 

 137على اتٞليد ،السيارات الكهربائية ،التأمتُ على اتٟياة ،ات١ضلبت ...

 ( : أنواع المنتجات.2-2الشكل رقم)

 
 

 
 

Source: Bodo B. Schlegelmilch , Global Marketing Strategy, Springer International 
Publishing Switzerland 2016 ,p85  

                                                           
 .101،ص 2005،دار الوفاء ،الإسكندرية ،الطبعة الأولذ ، مقدمة في التسويقت٤مد حافظ حجازي ، 135
 .58،ص 2004والإعلبف ،ليبيا ،الطبعة الأولذ ، الدار اتٞماىتَية للنشر والتوزيع، التسويق الحديث ،مبادئو ،إدارتو ،وبحوثوالعلبؽ بشتَ عباس ، 136
 2009،دار ات١يسر للنشر و التوزيع و الطباعة ،عماف ،الطبعة الثانية ، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيقزكريا أتٛد عزاـ وآخروف ، 137
 .182،ص

 (انسهع)يهًوس يُخج
أفكار )غير يهًوس  يُخج

 منظفات. - (،خذياث

 ملببس. -

 عطر.-

 .دراجات-

 خدمات إستشارية.-

 يم.التعل-

 رعاية صحية.-

 خدمات سياحية.-
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ىناؾ بعض  آخر تٔعتٌنفس الغرض، في تسهم قد وات٠دمات ات١نتجات من كل أف السابقالشكل  يوضح
 تقنية . خدماتات١نتجات ات١ادية تتطلب 

 نفصلت ،لا متجانسة ،غتَ ملموسة غتَ فهي ديةات١ا ات١نتجات عن ت٥تلفة تٕعلها التيأما عن خصائص ات٠دمات 
 سياؽ في التحديات تتفاقم ما ،وغالبا ذاتها حد في تٖديات تشكل الصفات تلك أف حتُ في ،للتلف وقابلة

 . اتٞنسياتة تعددالشركات ات١

 تقسيم السلع الإستهلبكية حسب طول فترة الإستخدام:-2

ذات عمر زمتٍ  معمرة سلعحيث تنقسم ىذه ات١نتجات إلذ  فتصنيتٯكن إعتبار العمر الإفتًاضي للمنتجات ك
تتميز بعمر زمتٍ قصتَ نسبيا على  معمرة غتَسلع و طويل على غرار السيارات ،البواخر ،الأدوات الكهرو منزلية ...

 138.،مواد التنظيف ...الخغرار السلع واسعة الإستهلبؾ مثل الأطعمة ،ات١لببس 

 لسلع المعمرة.المطلب الثاني: تعريف وخصائص ا

عمر الزمتٍ ،لذلك سنتطرؽ ت١ختلف الآراء تٗتلف السلعة من حيث الطبيعة ات١كونة ت٢ا وكذلك من حيث ال
 .والتعاريف وكذلك ات٠صائص التي تتميز بها السلع ات١عمرة

 استهلبؾ سلعة"على أنها،حيث تٯكن تعريفا 139وتعرؼ أيضاً بات١نتجات الدائمة تعريف السلع المعمرة: -1
 السمة لاتعتمد، طويلة زمنية فتًة مدى على ات١تكرر الاستخداـ خلبؿ من للمستهلك مفيدة خدمات تقدنً كنهاتٯ

بل ، الأخرى الاستهلبكية السلع من العديد فيها تشتًؾ خاصية ،وىي ات١ادية متانتها على ات١عمرة للسلعة الرئيسية
 140بالإستخداـ لفتًات زمنية طويلة.

ومثالًا على  الوقت تٔرور فائدة أو لخدماتل دفقت توفرالتي  السلعة أيضاً على أنها"كما تعرف السلع المعمر 
 141ذلك السيارات ،ات١فروشات ات١نزلية ...الخ"

                                                           
138Bodo B. Schlegelmilch , Global Marketing Strategy , Springer International Publishing 
Switzerland 2016 ,p85 

 .153،ص 2008ات١ؤسسة اتٞامعية للدراسات والنشر ،بتَوت ،الطبعة الأولذ ،التسويق في خدمة المشروع ،غي أودت٬يو ،ترتٚة نبيل جواد ، 139
140Nicola Amendola ,Giovanni Vecchi ,Durable Goods andPoverty Measurement,world bank 
group ,poverty global practice group ,November 2014 ,p3  
141Susan Black and Tom Cusbert , Durable Goods and the Business Cycle, Reserve bank of 
Australia, Bulletin , September Quarter 2010 , p11.  
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ىي سلع إستهلبكية ذات عمر زمتٍ طويل نسبياً بات١قارنة مع السلع ذات نستنتج ت٦ا سبق أف السلع ات١عمرة 
 كرر طوؿ ىذا العمر الزمتٍ.الإستهلبؾ الواسع تتميز بالإستخداـ ات١ت

 142تٯكن حصر خصائص السلع ات١عمرة من خلبؿ ما يلي:: خصائص السلع المعمرة-2

 معدؿ ،بافتًاض عاـ من أكثر فتًة مدى على مستمر أو متكرر بشكل استخدامها تٯكن التي ىي ات١عمرة السلعة-
 فقط واحدة مرة السلع استخداـ تٯكن افك إذا ما على التمييز يعتمد،حيث  ات١ادي للبستخداـ متوسط أو طبيعي

 ات١ثاؿ سبيل على مستمر بشكل أو متكرر بشكل استخدامها تٯكن كاف إذا ما أو الاستهلبؾ أو الإنتاج لأغراض
 عند إستخدامو. فقط واحدة مرة حرقو تٯكن ،ولكن ات١ادي بات١عتٌ التحمل شديدة سلعة الفحم يعتبر،

 من ت٥رجاتها تتكوف التيات٠اصة بات١ستخدـ  الافتًاضية الإنتاج عمليات في ت٬يًاتدر  استخدامها يتم ات١عمرة السلع-
 .ات٠دمات

 .غير معمرةين السلع الإستهلبكية المعمرة و الفرق ب-3

تٯكن التفريق بتُ السلع الإستهلبكية ات١عمرة و غتَ ات١عمرة بالإعتماد على ت٣موعة من ات١عايتَ نلخصها في اتٞدوؿ 
 التالر:

 (: الفرق بين السلع الإستهلبكية المعمرة و غير معمرة.2-1رقم )الجدول 

 السلع الإستهلبكية غير المعمرة السلع الإستهلبكية المعمرة  معيار التفرقة 
 سلع تستخدـ ت١دة طويلة.- الصفات و المميزات

 طلب غتَ منتظم.-
 ت٘ثل إستثماراً.-
 مبالغ مرتفعة.-
 تٖتاج إدخاراً مالياً.-

 رعة.تستهلك بس-
 تستهلك بصفة دورية.-

 التفكتَ ت١دة طويلة قبل الشراء.- سلوك الشراء
 ت٥اطرة في عملية الشراء.-
 إنتباه شديد للعلبمة.-
 نسبة اتٞودة و السعر مهمة جداً.-

 عملية الشراء روتينية .-
 متعلقة بصفة كبتَة بالعادات.-
 تأثتَ ات١غريات البيعية مهم.-

 باشر.البيع ات١- سياسة التوزيع
 تٕار متخصصتُ.-

كل القنوات التوزيعية صاتٟة -
 للتوزيع.

                                                           
142 Nicola Amendola ,GiovanniVecchi,op cite, p3 
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 تواصل على نطاؽ واسع.- سياسة التواصل
 تواصل مباشر.-

 تواصل على نطاؽ واسع.-
 

 ىناؾ ت٣الات للتفاوض.- سياسة الأسعار
 مرونة في الأسعار.-

أسعار مثبتة لكنها قابلة للتفاوض -
 في حالة الشراء بكميات كبتَة.

 السيارات.- أمثلة
 مكيفات ات٢واء.-
 الكتب .-
 الثلبجات.-
 الآلات...الخ.-

 ات٠بز .-
 الوقود.-
 ات٠ضر.-
 اتٟلويات...الخ.-

دراسة سوؽ السيارات –: تٛودي رابح ،العوامل ات١ؤثرة في القرار الشرائي للمستهلك اتٞزائري للسلع الإستهلبكية ات١عمرة المصدر
 130،ص 2019راه تٗصص تسويق و إدارة أعماؿ ات١ؤسسات ،جامعة الشلف ،سنة أطروحة دكتو -السياحية في اتٞزائر

 وأنواعو.المطلب الثالث: تعريف المستهلك النهائي 

وحدة صنع القرار أدوار الشراء )نقدـ في ىذا ات١طلب ت٥تلف أنواع ات١ستهلكتُ على غرار ات١ستهلك النهائي و 
 ائية.التي ت٢ا دور مباشر في العملية الشر  (الشرائي

 : أولًا: تعريف المستهلك النهائي

ات١ستهلك النهائي ىو من يقوـ بشراء وات٠دمات لإستعمالو الشخصي أو إستعماؿ أفراد أسرتو أو الذين يعيشوف معو "
 143"أصدقائو.السكنية أو كهدية لأحد أقاربو أو في نفس الوحدة 

السلعة أو ات٠دمة  وذلك بهدؼ إشباع  "الشخص الذي يقوـ بشراءكما يعرف المستهلك النهائي على أنو :
ي ومن ىنا نستطيع التفريق بتُ ات١ستهلك النهائ144حاجة أو رغبة لديو أو لدى أفراد عائلتو أو من يعوؿ من أقاربو".

وات١ستهلك الصناعي والذي يقوـ بشراء السلع وات٠دمات لإنتاج سلع وخدمات أخرى أو للئستعانة بها في أداء 
 145أعمالو.

 ائص المستهلك النهائي:ثانيًا:خص

                                                           
 .110،ص 2001،الناشر ات١كتبة الأكادتٯية شركة مسات٫ة مصرية ،الطبعة الأولذ ،سنة  إدارة التسويقت٤مد صادؽ بازرعة ، 143
 .173،ص 1974،دار اتٞامعات ات١صرية ،الإسكندرية ، الإدارة التسويقية الحديثةصلبح الشنواني ،  144
 .220،ص 1985ة العربية ،القاىرة ،،دار النهض إدارة التسويقت٤مود صادؽ بازرعة ،  145
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 146يتميز سلوؾ ات١ستهلك النهائي بعدة خصائص منها : 

 السلوؾ الإستهلبكي ىو ت٤صلة دافع أو عدة دوافع.

 السلوؾ الإستهلبكي سلوؾ ىادؼ ،متنوع ومرف ،يتعدؿ ويتبدؿ تْسب الظروؼ وتٮتلف من شخص لآخر.

 كثتَا ما يتدخل اللشعور في إحداث السلوؾ الإستهلبكي.

 بط السلوؾ الإستهلبكي بأحداث و أعماؿ تكوف قد سبقتو وأخرى قد تتبعو.يرت

 .صعوبة التنبؤ بسلوؾ ات١ستهلك وتصرفاتو أغلب الأحياف

 ثالثاً: أنواع المستهلكين.

: ات١ستهلك الفرد ، وثانيهما : 147عمليا تستخدـ كلمة "مستهلك" لوصف نوعتُ ت٥تلفتُ من ات١ستهلكتُ أوت٢ما 
 ي أو ات١ؤسساتي .ات١ستهلك الصناع

فهو ذلك الفرد الذي يقوـ بالبحث عن السلعة أو ات٠دمة ما و شراؤىا لإستخدامو  المستهلك الفرد:-1
النوع الثاني من ات١ستهلكتُ فهو ات١ستهلك  ( أما(ultimate consumerات٠اص أو إستخداـ العائلي 

ذه ات١ؤسسات بالبحث و شراء السلع و الصناعي الذي يضم كافة ات١ؤسسات ات٠اصة و العامة ، حيث تقوـ ى
 ات١واد أو ات١عدات التي ت٘كنها من تنفيذ أىدافها ات١قررة في خططها أو إستًاتيجياتها . 

 148ويصنف ات١ستهلك الفرد )العادي( إلذ ثلبثة فئات رئيسية ىي كما يلي:

م عملية الشراء تّهد وىي التي يشتًيها ات١ستهلك بصورة ت٪طية ومتكررة وتت السلع الميسرة: مستهلك-أ
قليل وبسرعة من أقرب المحلبت أو البقالات المجاورة لسكن الأفراد والأسر وبدوف تسويق أو تٗطيط مسبق 

الأسناف و  عجوفوقلة الكمية ات١شتًاة وتكرار الشراء مثل مشتقات الألباف وم سعرىا ،وتتميز ىذه السلع بإت٩فاض
 اتٟلبقة.

                                                           
دار وائل للنشر ،عماف ،الأردف ،الطبعة إستراتيجيات التسويق ،المفاىيم ،الأسس ،الوظائف ،البرواز نزار عبد اتٟميد ،البرت٧ي أتٛد ت٤مد فهمي ، 146

 .116،ص 2004الأولذ ،
 .16، 15ص  ،ص 2004عماف ، الأردف ،الطبعة الرابعة ،سنة ،دار وائل للنشر ،سلوك المستهلك ،مدخل إستراتيجيت٤مد إبراىيم عبيدات ، 147

،مدخل متكامل ،دار اتٟامد للنشر والتوزيع ،الطبعة الأولذ  سلوك المستهلك وإتخاذ القرارات الشرائيةت٤مد منصور أبو جليل وآخروف ، 148148
 . 46، 45،ص ص 2013،
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كبتَين في دراسة ومقارنة  تي يبذؿ فيها ات١ستهلك وقتاً أو جهداً وىي ال سلع التسويق: مستهلك-ب 
البدائل ات١تاحة من الأصناؼ ات١ختلفة قبل إختيار ىا أو شرائها ،وتتميز بإرتفاع سعرىا مقارنة مع السلع ات١يسرة 

 ومن أمثلة ىذه السلع ات١لببس وأدوات الطبخ.

 ت٤دود من ات١ستهلكتُ وىذه السلع تٖتاج إلذ وىي التي تلبي رغبات عدد السلع الخاصة: مستهلك-ت 
جهود تروت٬ية كبتَة ت٠لق طلب عاـ عليها ،وتتميز بإرتفاع أسعارىا وذات إسم تٕاري كبتَ وشهرة واسعة ومن 

 أمثلة ىذه السلع ماركات العطور والساعات. 

ات أخرى نصف مصنعة ات١ؤسسات الصناعية تقوـ بشراء ات١واد ات٠اـ الأولية ومكون: المسنهلك الصناعي-2
أو مصنعة  وذلك من أجل إنتاج و تسويق سلع نهائية لكل من ات١ستهلك النهائي أو ات١ستهلك الصناعي ، أما 
ات١شتًي ات٠دمي فغالباً ، ما يقوـ بشراء ت٥تلف الأدوات وات١عدات التي ت٘كن مؤسستو من تقدنً خدماتها لكل من 

 اجها.ات١ستهلك الفرد أو ات١ؤسسات التي قد تٖت

وتٕدر الإشارة ىنا ،إلذ أف ىناؾ فرؽ واضحا بتُ ات١شتًي و ات١ستخدـ ،ذلك أف الشخص الذي قد يشتًي سلعة 
 ما ليس ىو في كل الأحواؿ الذي سيستخدمها بشكل نهائي.
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 لمستهلك النهائي.ل القرار الشرائيصنع ماىية المبحث الثاني: 

ات١راحل التي تٯر بها ات١ستهلك النهائي والتي تدفعو بصنع قرار شرائي إتٕاه منتج تتطلب العملية الشرائية ت٣موعة من 
معتُ قصد إشباع حاجتو ،نتناوؿ في ىذه الزاوية من البحث ت٥تلف الأفكار ،الآراء ومعها ات١وضوعات التي تناولت 

 ة التطبيقية ات٠اصة ببحثنا.القرار الشرائي للمستهلك النهائي في شقها النظري والتي تساعدنا في إت٘اـ الدراس

 المطلب الأول: تعريف القرار الشرائي للمستهلك النهائي.

صاحب القرار الشرائي ىو ات١ستهلك النهائي الذي تسند لو مهم الشراء ،كذلك تسند قرارات شراء ت١ؤسسة 
ري ات٠اص بالقرار نتطرؽ إليو في ىذا ات١طلب على غرار التأصيل النظري و الفك ،للحكومة واتٞماعات ،ىذا ما

 الشرائي للمستهلك النهائي.

من خلبؿ التقدـ في ات١راحل)تٖديد ات١شكلة عملية حل للمشكلبت  وى القرار الشرائي:إتخاذ أولًا :تعريف 
،توليد حلوؿ بديلة ،تقييم البدائل ،إتٗاذ القرار ،تنفيذ الشراء ومراقبة مرحلة ما بعد الشراء( من طرؼ ات١ستهلكتُ 

 149الشرائي . نهاية عملية إلذلوصوؿ ل

 قرارات اتٗاذ في تٓطوة خطوة عمليةال ات١ستهلكتُينُهوف "القرار الشرائي على أنو :إتخاذ كما يمكن تعريف 
 مدى على معتُ شراء لقرار ات١كرستُ واتٞهد الوقتويدؿ  ذلك يدركوف لا قد أنهم من الرغم على ،الشراء
 .150"أت٫يتو

"البت النهائي والإرادة المحددة لصانع القرار بشأف ما ت٬ب وما لا ت٬ب على أنو :قرار الشراء لإتخاذ كما يعرف 
 .151"ت٤ددة ونهائيةفعلو للوصوؿ لوضع معتُ وإلذ نتيجة 

"ات٠طوات أو ات١راحل التي تٯر بها ات١شتًي القرار الشرائي أو عملية صنع القرار الشرائي على أنو:  إتخاذ  يعرف
 152ت حوؿ أي من ات١نتجات التي يفضل شرائها "في حالة القياـ بالإختيارا

                                                           
149Butterworth-Heinemann ,Understanding Customers , Chris Rice, Second edition,Great 
Britain , 1997 ,p205,206. 
150David L. Kurtz , contemporary MARKETING , Cengage learning, Thirteenth Edition ,USA 
,2008 ,p165 

 .220،ص 2014،الطبعة الأولذ ،زمزـ  سلوك المستهلكزيادات عاكف يوسف ، 151
 .102،ص 2008،دار ات١نهاج للنشر و التوزيع ،عماف ،الأردف ،الطبعة الأولذ ، وك المستهلكسلت٤مد جاسم الصميدعي ،ردينة عثماف يوسف ،152
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:"الإجراء الذي يقوـ ات١ستهلك ومن خلبلو تّمع ات١علومات وتٖليلها كما يعرف إتخاذ القرار الشرائي على أنو 
 .153و الإختيار بتُ بدائل السلعة أو ات٠دمة أو ات١نظمات أو الأفراد أو الأماكن أو الأفكار"

في ين حوؿ مصطلح القرار الشرائي بأنو ت٣موعة من ات١راحل التي يتبعها ات١ستهلك نستنتج من آراء وأفكار ات١نظر 
 الوصوؿ إلذ إشباع حاجتو ،مقابل جهد ،وقت وماؿ مقابل ذلك.

 ثانياً: وحدة صنع القرار الشرائي:

 لا تعقيدًا ثرالأك الشراءحالة  في ولكن ات١شتًي تٖديد عادة السهل من ،يكوف والروتينية البسيطة الشراء حالات في
 :شراءلل أدوار تٜسة ت٘ييز تٯكنو  القرار لصنع وحدة ىناؾ ،بل واحد عميل الغالب في يوجد

والذي تكوف لو الأسبقية في تبياف ت٦يزات وأت٫ية  ات٠دمة أو ات١نتج شراء أولاً  اقتًح الذي الشخص:ربادمال -2
 155ضرورة أف يكوف ىو متخذ قرار الشراء.وليس بال154الإقتناء أو ات١نافع التي تٯكن تقدتٯها ىذا ات١نتج.

 .الشراء قرار بشأف ات١شورة يقدـ الذي الشخص:المؤثر-2

 ماذاو أ الشراء في ترغب كنت سواء الشراء قرار عنصر بشأف القرار يتخذ الذي الشخص: قرارال تخذم-3
 .تشتًي أين من أوء شراال كيفية أو تشتًي

 .عليالف بالشراء يقوـ الذي الشخص: المشتري-4

 .156(ات١ستهلك) ات١نتج يستخدـ الذي الشخص:المستخدم-5

 يوضح التفاعل اتٟاصل داخل وحدة صنع القرار. (3.2)والشكل رقم 

 

 

 

 
                                                           

 .64،ص 2006،الطبعة الأولذ ،دار حامد للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف  سلوك المستهلك مدخل الإعلبننصر ات١نصور كاسر ، 153
 .77،ص 2007،ات١كتبة العصرية للنشر والتوزيع ،مصر ، ،ات١فاىيم ،الإستًاتيجيات ،التطبيقات إدارة التسويقأتٛد حبر ، 154
 .99،ص 2009،دار زىراف للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف ،مبادئ التسويق ،مدخل متكامل عمر وصفي عقلي وآخروف ، 155
 .55،ص 2009، ،الطبعة الأولذ ،دار صفاء للنشر والتوزيع ،عماف مبادئ التسويقالشرماف زياد ت٤مد ،عبد السلبـ عبد الغفور ، 156
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 (: عناصر وحدة صنع القرار الشرائي.2-3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 
 
 
 
Source: Peter Doyle Phillip Stern, Marketing Management and Strategy, Pearson 

Education Limited , fourth edition ,london ,2006 ,p255. 
رؤساء ات١صالح  من العديد مع للغاية معقدة القرار صنع وحدة تكوف أف تٯكن الكبتَة الصناعية الشراء قرارات في

القرار الشرائي متوسطة إلذ طويلة مقارنة مع  فتًة مدى على تٕري والتفاعلبت، تشارؾ التي ات١ختلفةظيفية الو 
 .للمستهلك النهائي

 أنواع قرارات الشراء.نماذج و : انيالث المطلب

 نتطرؽ في ىذا ات١طلب ت١ختلف النماذج ات١تعلقة بقرارات الشراء وكذلك أنواعها.

 نماذج قرارات الشراء:  أولًا:

 157بشكل عاـ تٯكن تقسيم قرارات الشراء إلذ ت٪وذجتُ رئيسيتُ:

 القرارات المعقدة: -1

                                                           
 2008،دار الفاروؽ للنشر والتوزيع،عماف ،الأردف ،الطبعة الأولذ ،سنة ،الإعلبن وسلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق  طعيمة حساـ فتحي أبو 157

 .183،184صص ،

 المستعمل

 متخذ القرار

 المؤثر

 المشتري المبادر
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وىي القرارات التي يصنعها الفرد من خلبؿ سعيو لتقدنً اتٟل الشامل للمشكلة التي يعاني منها ويقع ات١ستهلك في 
مأزؽ إتٗاذ القرار ات١عقد عند التورط في عملية شراء ىامة تتضمن حسابات دقيقة وتفكتَ عميق في الأت٫ية الإقتصادية 

داـ ات١نتج ،فالأت٫ية الإقتصادية للسلعة تعتٍ مقارنة سعرىا مع دخل والنفسية لعملية الشراء وفي خطر تشغيل أو إستخ
وفي حالة عدـ إتٗاذ القرار الصحيح فإف النتائج تكوف مؤثرة بشكل سلبي على متخذيو ، ات١ستهلك أو حالتو ات١ادية

ات١نتجات ف، 158نتيجة عدـ إستناد ىذا القرار على معلومات موثوؽ بها أو لعدـ وجود تٕارب سابقة ولا خبرات
الباىظة الثمن ذات أت٫ية إقتصادية لأصحاب الدخل ات١توسطة وذوي الدخل ات١تدنية .أما الأت٫ية النفسية للسلعة 
فتًتبط بالأت٫ية أو القيمة الاجتماعية لإستخداـ السلعة أو قد ترتبط بات١غزى الشخصي الذي ت٭ققو شراء أو إستخداـ 

 السلع بالنسبة للمستهلك.

داء أو الإستخداـ للسلعة فتَتبط بالشراء للسلع التي قد تستخدـ بشكل سيئ ت٦ا يعرض بينما خطر الأ-
 مستخدمها للخطر فعلى سبيل ات١ثاؿ يتًتب على شراء البطانيات الكهربائية التفكتَ تٓطر الأداء )الإستخداـ(.

التدريب وات١عرفة ،التعلم وىي قرارات روتينية ناتٕة عن عملية :القرارات المبرمجة أو القرارات المعتادة -2
وتقل معها ات١عايتَ ات١ستخدمة في تقييم البدائل ويقل كذلك وقت التفكتَ  التًاكمية ت٢ذا تنخفض ات١علومات الالزمة

 159التي يعتمدىا ات١ستهلك عندما يصنع القرارات ات١عقدة والصعبة.، بالشراء مع تزايد إحتماؿ الشراء

 ارات ات١عقدة فيما يلي:وتٗتلف القرارات ات١برت٣ة عن القر 

 .القرارات ات١برت٣ة ليست صعبة الصنع )سهلة الإتٗاذ(-

 القرارات ات١برت٣ة لا ترتبط بإخطار أو أت٫ية إقتصادية ونفسية عالية ،أو تٓطر التشغيل.-

 القرارات ات١برت٣ة تتخذ بشكل متكرر.-

الذي يبذلو ات١ستهلك في إتٗاذىا ،وتشمل  ء من حيث اتٞهدقرارات الشراكن التمييز بتُ ثلبثة أنواع من تٯكما 
 160ىذه القرارات: القرارات الروتينية ،القرارات ذات اتٞهد ات١توسط ،والقرارات ذات اتٞهد ات١كثف.

 

 

                                                           
 .115،ص 2017،عماف ،الأردف ،،الطبعة الأولذ ،دار ات١ناىج للنشر والتوزيع  سلوك المستهلكت٤مد جاسم الصميدعي ،ردينة عثماف يوسف ، 158
 .172،ص 2005،الطبعة الثانية ،دار وائل للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف ، مبادئ التسويقرضواف المحمود العمر ، 159
 .74، 73،ص ص 2008الطبعة الثالثة ،دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع ،مدخل تٖليلي ، أصول التسويقناجي معلب ،رائف توفيق ، 160
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 (: أنواع قرارات الشراء للمستهلك النهائي.2-4الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

لنظرية والتطبيق ،دار الميسر للنشر والتوزيع و الطباعة المصدر:زكريا أحمد عزام وآخرون ،مبادئ التسويق الحديث بين ا
 .129،ص 2009،عمان ،الطبعة الثانية ،سنة 

 ويتخذىا ات١ستهلك في اتٟالات التالية: القرارات الروتينية:-أ

 .حالات الشراء ات١تكرر 
 .إت٩فاض تكلفة الشراء 

 عندما يكوف نوع السلعة وطبيعتها لا ت٭تاجاف للكثتَ من اتٞهد

 161وع من القرارات في اتٟالات التالية:الن

 منخفض الإرتباط عالية الإرتباط

 الشرائي الروتيتٍ السلوؾ الشرائي المحدود السلوؾ الشرائي ات١كثف السلوؾ

 الشراء غتَ مكرر-

 منتجات مرتفعة الثمن-

 ت٥اطرة عالية نسبياً -

معلومات وتْث  تٖتاج إلذ-
 مكثف

 فئة سلعة وماركة غتَ مألوفة-

فئة سلعة مألوفة ولكن -
 ماركة السلعة غتَ مألوفة

 الشراء متكرر-

الثمن  منتجات منخفضة-
 نسبيا  

 ت٥اطرة قليل نسبياً -

 تٖتاج إلذ معلومات قليلة-

 فئة سلعية وماركة مألوفة-
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 .الشراء في مناسبات معينة 
  شراء ات١اركات التجارية غتَ ات١ألوفة ،حيث يرغب ات١شتًي في تٚع معلومات عنها ت٦ا يضطر إلذ

 بذؿ بعض الوقت وجهد في ذلك.

 162:ويتخذ في اتٟالات التاليةالقرارات ذات الجهد المكثف: -ت 

 ات١رتفعة الثمنألوفة و السلع و ات١اركات غتَ ات١. 
 .الشراء غتَ ات١تكرر 
 .اتٟاجة إلذ وقت وجهد كبتَين في البحث عن ات١علومات 
 .وجود أسس كثتَة ومتنوعة لتقييم ات١اركات التجارية 
 . وجود ت٥اطرة وت٣ازفة مع عدـ وجود تٕربة وخبرة 

 ،السابقة في إتٗاذ القرار الشرائيواع ومع ذلك ،فإنو تٯكن الإشارة إلذ أف ات١ستهلك قد لا يلجأ إلذ أي من الأن
 حيث أنو قد يتخذ قراره الشرائي بدوف دراسة ويتسرع وذلك إستجابة لظرؼ طارئ لا ت٭تمل التأجيل.

 : مراحل صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي.ثالثال المطلب

ات١راحل ،ت٦ا مكننا للتطرؽ ت٢ا  وعددت ىذه جل الدراسات تقريباً التي تناولت مراحل صنع القرار الشرائي إتفقت
 .وتٖيتُ التأصيل النظري ات٠اص تٔراحل صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي

عملية معقدة ت٘ر تٔجموعة من ات١راحل يشارؾ فيها الفرد أو عدة أفراد  الواقع في ات١ستهلك مشكلة حلتعتبر 
يطة بو وقد يتبع ىذه ات١راحل بالتدرج ،وقد يكوف قد متأثرين تٔجموعة من العوامل تكوف خاصة بالفرد وقد تكوف ت٤

 163قفز من مرحلة إلذ أخرى متخطياً مرحلة أو عدة مراحل وىذا راجع للؤت٫ية النسبية للمنتج الذي ينوي شرائو .

 ما غالبًا الروتينية، الشراء عمليات وفيقد تٯر ات١شتًي في معاتٞة عملية صنع القرار الشرائي بسرعة أو ببطء ،
، يعتمد ىذا على طبيعة ات١ستهلك ،كذلك طبيعة ات١نتج وحالة يعكسوىا أو ات١راحل بعض ات١ستهلكوف تخطىي

 164الشراء.
                                                                                                                                                                                           

 2008،الشركة العربية ات١تحدة للتسويق والتوريدات بالتعاوف مع جامعة القدس ات١فتوحة ،مصر ،سنة  مبادئ التسويقائف توفيق ،ناجى معلب ،ر 161
 .135،ص
 2009لذ ،،مدخل تطبيقي إستًاتيجي ،دار صفاء للنشر و التوزيع ،عماف ،الطبعة الأو  إدارة الترويج و الإتصالات التسويقيةعلي فلبح الزعبي ، 162
 .100،ص

163J. Paul Peter Jerry C. Olson , CONSUMER BEHAVIOR & MARKETING STRATEGY , 
McGraw-Hill/Irwin , Ninth Edition ,2010 ,p163 
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ات١شكلة ،ثم البحث عن ات١علومات ،تليها تقييم  ىت٘ر عملية صنع القرار بعدة مراحل أوت٢ا مرحلة التعرؼ عل
 165.يم عملية الشراءتقي ،ثم تأتي في ات١رحلة الأختَةختيار ات١نتجالبدائل ،فإ

 (: مراحل عملية صنع القرار الشرائي2-5الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source: Michael R. Solomon Saint Joseph’s University, Consumer behavior, buyin ,having 

,and being, ,Pearson Education Limited  ,Twelfth Edition and Global Edition , 2018 ,p340 

 بتُ كبتَاً فرقاًيكوف  ،عندما ات١شكلبت على التعرؼ ت٭دث: )الشعور بالحاجة ( التعرف على المشكلة-1
،أي نقص شيء ما ذو قيمة ومنفعة لدى ات١ستهلك أو ىو شيء ما  فيها نرغب التي اتٟالة وبتُ لدينا الراىنة اتٟالة

 عن راضي غتَ صبحي الذي الشخص،ك حلبً  تتطلب ات١شكلة ىذه، و 166يسعى الفرد إلذ إشباعو كلياً أو جزئياً 
وىذا ما يدفع الشخص لأف يسلك مسلكا ت٭اوؿ ، بها ميكانيكي خطأ يوجد لا أنو من الرغم ،على سيارتو صورة

                                                                                                                                                                                           
164Philip Kotler • Gary Armstrong , Principles of Marketing , Pearson Education Limited , 
sixteenth edition ,2016 ,p183 
165Michael R. Solomon, Saint Joseph’s, Consumer behavior, buyin ,having ,and being , 
University ,Twelfth Edition and Global Edition , Pearson Education Limited  ,London, 2018 
,p339 

 .116،ص1997،الأردف ،،دار زىراف للنشر والتوزيع ،عماف  التسويق في المفهوم الشاملزكي ات٠ليل ات١ساعد ، 166

 ات١شكلة على التعرؼ

 تقييم الشراء

 (ات١نتج اختيارإتٗاذ القرار )

 بدائلال تقييم

 ات١علومات عن البحث
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لدى تتولد اتٟاجة نتيجة للحرماف الذي يولد عدـ الاستقرار و 167 .من خلبلو سدّ ذلك النقص أو إشباع اتٟاجة
 168ى إلذ تٖقيق الاستقرار والتوازف ات١طلوب.ات١ستهلك لذلك فهو يسع

و إت٩فاظ في نوعية حالتو الفعلية أي التعرؼ على ات١شكلة ،و تنشأ بإحدى الطريقتتُ الفرد يواج ات١شكلة
،وفي كلى اتٟالتتُ ىناؾ فجوة  الطريقة الثانية ىي أف الفرد يتحرؾ في حالتو ات١ثالية أي التعرؼ على الفرص

 و اتٟالة ات١ثالية ،والشكل التالر يوضح طريقتي إنشاء ات١شكلة .بتُ اتٟالة الفعلية 
 .نشأة المشكلة في مرحلة التعرف على المشكلبت(: 2-6الشكل رقم )

 
 

 

 

 

 
 

 

Source: Michael R. Solomon, Saint Joseph’s University, Consumer behavior, buyin 
,having ,and being,Twelfth Edition and Global Edition ,Pearson Education Limited  ,london , 
2018 ,p341 

لتعرؼ على اتٟاجات غتَ ات١شبعة ،وكذلك ل تسويقيةتسعى الشركات لتبتٍ تطبيقات مرحلة الشعور باتٟاجة في 
)الشعور باتٟاجة(  من وجهة نظر رجل التسويق فإف مدلوؿ ىذه ات١رحلة،ف169 إثارة الرغبات الكافية لتحفيز الشراء

 170يتمثل في:

                                                           
 .181،ص 1998،مدخل بناء ات١هارات ،الدار اتٞامعية ،مصر ،السلوك التنظيمي أتٛد ماىر ، 167
 .131،ص 2006مدخل شامل ،دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف ،الأسس العلمية للتسويق الحديث ،تٛيد الطائي  وآخروف ، 168
،الطبعة الثانية ،دار ات١ناىج للنشر والتوزيع ،عماف ، إدارة التسويق ،التحليل ،التخطيط ،الرقابة د راشد يوسف ،ت٤مود جاسم الصميدعي ،ت٤م 169

 .136، 134، ص ص 2007الأردف ،
 .204،205صص ، 2007،جامعة القاىرة كلية التجارة قسم إدارة الأعماؿ ،سنة التسويق المعاصر ت٤مد عبد لله عبد الرحيم ،170

 اتٟالة ات١ثالية

 اتٟالة الفعلية

 الإحتياجات التعرؼ على الفرص لا توجد مشكلة

 اتٟالة ات١ثالية
 اتٟالة ات١ثالية

 اتٟالة الفعلية

 اتٟالة الفعلية
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ضرورة فهم الدوافع التي ترتبط بات١نتج الذي تنتمي إليو العلبمة التجارية ات٠اصة بو ،وكذلك الدوافع ات٠اصة -
 بات١اركة نفسها ،وكلما زاد عدد الدوافع التي يشبعها ات١نتج كلما كاف مطلوب أكثر.

بيق الأفكار التسوسقية من خلبؿ نقطتتُ رئيسيتتُ :الأولذ إف ما تٯيز أداء شركة عن أخرى يتجلى في درجة تط-
ىي إعتبار أف ات١ستهلك في قمة التنظيم التسويقي أي البحث في حاجاتو ،والثانية ىي القدرة على الإبداع ت١واجهة 

 171الإحتياجات ات١تجددة للمستهلك.

اجة إلذ منتجو يتفاوت من وقت إف مفهوـ ظهور اتٟاجة يساعد رجل التسويق على إدراؾ أف مستوى ىذه اتٟ-
لآخر ويتأثر تٔثتَات ت٥تلفة ،ويستطيع تٗطيط مثتَاتو لتتفق أكثر مع الظروؼ ات١عتادة للمستهلك وكذلك مع توقيتاتو 

 للشراء.

 تٟلها معلومات إلذ ت٭تاج ،فإنو ما مشكلة على ات١ستهلك يتعرؼ أف تٔجرد مرحلة البحث عن المعلومات:-2
 في تبحث ثم اتٟاجة على تتعرؼ قد، ات١ناسبة البيانات عن تْثاً البيئة تٔسح خلبت٢ا من نقوـ التي العملية ىو البحث،

 ومع ذلك الكثتَ منا يريد أف يستمتع وبإطلبع دائم على ما ت٬ري في السوؽ ومواكبة ما ت٤ددة معلومات عن السوؽ
 ت١عرفة حاجة من أكثر لدينا يكوف دما،وعن مهمًا الشراء يكوف عندما أكثر نبحث ت٨ن عامة كقاعدةىو جديد ،

 ات١ستهلكوف تٮتلف، ات١علوماتمن  مناسب ىو ما على اتٟصوؿ السهل من يكوف عندما ،أو الشراء عملية عن ات١زيد
 تعليموال، عامل السن، متساوية الأشياء كل،ات١عتٍ ات١نتج فئة عن النظر ،بغض إجرائها إلذ تٯيلوف التي البحث كمية في
 النساء ت٘يل كذلك،ات١علومات عن البحث عمليات من ات١زيد إجراء إلذ التسوؽ بعملية يستمتعوف الذين يلتٯ، فضلالأ
 .الرجاؿ من أكثر البحث إلذ

 أو ات١نتج عن فصلها تٯكن لا جوىرية تكوف أف تٯكن التي الإشارات من معلومات علىات١ستهلك  صلت٭
 ات١ستهلك ،يعتمد بسهولة الداخلية الإشارات تتوفر لا عندما اريةالتج العلبمة أو السعر ات١ثاؿ سبيل على، دمةات٠

 القرار صنع عملية ،وتسريع ات١عرفي جهدىم من للحد الأفراد،يتجو  ات٠ارجيةالإشارات  على تقريبًا حصري بشكل
 دوف ات١علومات معاتٞة عملية تٖدث أف تٯكنو فإن ذلك ومع، متاحة أخرى معلومات توجد لا عندما
ثاؿ على ذلك التعرؼ على بلد ات١نشأ ات٠اص بالعلبمة التجارية و الذي من شأنو يؤثر على تقييم ات١نتج ،وكموعي

 172،فهذا رد فعل لا واعي ىو عاطفي إلذ حد كبتَ.

                                                           
،ات١لتقى العربي حوؿ التسويق في الوطن العربي "الفرص والتحديات أزمة التسويق في الوكن العربي بين المفهوم والإندماج ب سويسي ،عبد الوىا 171

 .242،ص 2003"قطر ،
172Giovanna Pegan, Donata Vianelli, Patrizia de Luca, International Marketing Strategy , 
The Country of Origin Effect on Decision-Making in Practice , Springer Nature 
Switzerland AG 2020, p04.  
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لكن ، ات١نتج ىذا حوؿ ات١زيد ت١عرفة تٖمسًا الأكثر ىو يكوف أف ت٬ب ات١نتج عن القليل معرفةمنطقياً 
 ما عادة ،ات١نتج حوؿ معتدلة  معرفة لديهم الذين ات١ستهلكتُ بتُ أكبر يكوف أف إلذ تٯيل لبحثاالأصح ىو

 مؤىلوف بأنهم المحدودة ات٠برةي ذو  الأشخاص يشعر لا قد، البحث وجهد ات١عرفة بتُ ات١قلوبةU  علبقة ت٧د
ت البحث ،وكم من الوقعملية  بدأت أين من حتى يعرفوف لا قد قيقةاتٟ في، واسع نطاؽ على للبحث

 يدعم الفكرة ات١شار إليها.(2-7)يكفيهم لذلك ،والشكل رقم
 .المعرفة نتاجإو  المعلومات عن البحث بين العلبقة( 2-7الشكل رقم )

 
 
 

 

 

 

 

 

 

Source:Michael R. Solomon, Saint Joseph’s University , Consumer behavior, buyin ,having 
,and being,Twelfth Edition and Global Edition , Pearson Education Limited ,london , 2018 
,p341 

 معلومات داخلية و معلومات خارجية.173وتنقسم المعلومات إلى نوعين:

 ىي ات١علومات ات١خزنة في ذاكرة ات١ستهلك نتيجة خبرتو ومعرفتو السابقة بالتعامل : داخلية معلومات
 مع السلعة.

 :من مصادر ا ات١ستهلك من البيئة ات٠ارجية و ت٭صل عليه ىي ات١علومات التي معلومات خارجية
( 2-2اتٟصوؿ عليها الأسرة والأصدقاء وزملبء العمل أو الصحف و التلفزيوف و ات١عارض ،اتٞدوؿ رقم )

 يوضح مصادر معلومات ات١ستهلك عن ات١نتجات.

 .174:معلومات عرضية ومعلومات مدروسة  كما يمكن تقسيم المعلومات إلى
                                                           

 . 125،ص،مرجع سبق ذكره  ت٤مد منصور أبو جليل وآخروف 173

مقدار البحث
)كمية المعلومات(

 

 
 معرفة المنتج
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  ىذه ات١علومات تعود ات١ستهلك اتٟصوؿ عليها بطريقة عفوية ،لأنو في ىذه اتٟالة العرضية :المعلومات
يكوف ات١ستهلك في مرحة ليست مرحلة قرار مثل البريد يرسل عشوائيا إلذ ات١ستهلكتُ أو بعض ات١علومات 

 من خلبؿ المجلبت ،الأصدقاء.
 : الدراسة والتحليل حتى تنفيذىا بقرار  ىي معلومات يتم البحث عنها من أجلالمعلومات المدروسة

 الشراء.

 175كما يمكن تقسيم المصادر التي يتم من خلبلها المستهلك جمع المعلومات إلى :

 : مثل الأسرة ،اتٞتَاف والأصدقاء وات١عارؼ.المصادر الشخصية 
 : مثل الإعلبف ،رجاؿ البيع ،ات١وزعتُ ،أغلفة ات١نتجات وات١عارض.المصادر التجارية 
 مثل وسائل الإعلبـ واسعة الإنتشار ،منظمات تٛاية ات١ستهلك.در العامة :المصا 
 : مثل تناوؿ بعض الأطعمة ،إختيار وفحص ات١نتج والإستخداـ. المصادر التجريبية 

 ر معلومات المستهلك عن المنتجات.( :مصاد2-2الجدول رقم )

 أمثلة عنها نوع المصادر
 ء ،اتٞتَاف...أفراد الأسرة ،الأصدقاء ،الزملب شخصية 

شبكة الإنتًنت ،الإعلبنات التجارية ،البائعتُ ،الكتيبات ات١صورة ،النشرات  تٕارية
 ات١صاحبة للسلع ،أرفف و لوحات العرض بات١تاجر ات١ختلفة.

وسائل الإعلبـ العامة )الصحف ،ت٣لبت ...( ،تٚعيات تٛاية ات١ستهلك  عامة
 ،الوزارات و ات٢يئات اتٟكومية ...

 تٕربة و إستخداـ ات١نتج عمليا. يةتٕريب
 .141،ص 2008،دار الفكر اتٞامعي للنشر و التوزيع الإسكندرية ،مصر سنة  إدارة التسويقطارؽ طو ،المصدر:

رجل التسويق في ىذه  تتمثل في إىتماـ التطبيقات التسويقية ات١تخذة في مرحلة البحث عن ات١علوماتإف 
التي يرجع إليها ات١ستهلك ،ودرجة التأثر النسبي لكل منها على إختياره ،وقد تكوف  ات١رحلة تٔعرفة ات١صادر ات١ختلفة

ىذه ات١صادر شخصية )الأسرة ،الأصدقاء ،اتٞتَاف( ،أو تٕارية )الإعلبف ،رجاؿ البيع ،ات١وزعتُ والوسطاء ،نوافذ 
 176العرض(.

                                                                                                                                                                                           
 .266،ص2011،دار زىراف للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف ، سلوك المستهلكتٛد الغدير ،رشاد الساعد ، 174
 .233،234،ص ص 2008خل معاصر ،الدار اتٞامعية ،الإسكندرية ،مصر ،،مد ،إدارة التسويقت٤مد عبد العظيم  175
 .205ت٤مد عبد لله عبد الرحيم ،مرجع سبق ذكره ،ص 176
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هلك ،وبصفة عامة فإف ات١صادر وتٮتلف تأثتَ ىذه ات١صادر بإختلبؼ نوع ات١نتج والصفات الشخصية للمست
التجارية ت٘د ات١ستهلك تٔعظم البيانات ،ولكن ات١صادر الشخصية ت٢ا تأثتَ أكبر عند عملية التقييم و الإختيار للثقة 

 فيها وبتعبتَ آخر فإف ات١صادر الأولذ وظيفتها أساساً إخبارية ،أما ات١صادر الثانية فوظيفتها أساساً تقييمية.

يقوـ ات١ستهلك ىنا بتقييم كافة ات١علومات ات١توفرة لديو ،و ىنا يلعب مستوى البدائل: مرحلة تقييم -3
ت٢ا الفرد بإنتقاء و الإدراؾ الدور الأساسي في عملية التقييم ، والإدراؾ ىنا ىو عبارة عن العملية التي يقوـ من خلب

بدائل ات١توفرة و ىنا ات١ستهلك يقوـ تَ مدخلبت ىذه ات١علومات و بالتالر خلق صورة شاملة عن التنظيم و تفس
 177ب:

 ترتيب ات١علومات التي تٚعها .-

 وضع معايتَ الإختيار.-

 تٖديد البدائل ات١ختلفة.-

 ات١قارنة بتُ البدائل.-

وفي ىذه ات١رحلة تلعب ات١علومات التي يقوـ ات١سؤولتُ في ت٣اؿ التسويق بتزويدىا إلذ الأفراد الدور الكبتَ في التأثتَ 
 .رار الشراء وإختيار البديل ات١ناسب و ات١لبئم ت٢ؤلاء الأفرادعلى ق

بعد أف يضع ات١ستهلك أسس ومعايتَ إتٗاذ القرار الشرائي يصبح بإمكانو حصر البدائل ات١تاحة أمامو وتتضمن ما 
 178يلي:

 السلع البديلة )أنواع العلبمات البديلة ات١عروضة وأسعارىا(.-

  عدد من الوكالات التي تعرض ات١نتجات(.ات١تاجر البديلة )الإختيار بتُ-

 طرؽ الشراء البديلة )الشراء نقدا أو بالتقسيط(.-

وبعد أف يتم تٕميع ات١علومات عن البدائل ،تأتي ات١قارنة بينها وتقييمها وترتيبها والتي تقود ات١ستهلك للمقارنة بتُ 
 مزاياىا وعيوبها.

                                                           
 .110، 109صص  ت٤مد جاسم الصميدعي ،ردينة عثماف يوسف ،مرجع سبق ذكره ،177
 126ت٤مد منصور أبو جليل وآخروف ،مرجع سبق ذكره ،ص 178
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ادا إلذ ات١علومات السابقة التي حصلوا يقوـ الأفراد و إستنتحديد الحلول الممكنة :  - أ
عليها من خلبؿ خبرتهم السابقة و ات١علومات اتٞديدة التي قاموا تّمعها إلذ وضع عدد من اتٟلوؿ 

 ات١مكنة و التي من خلبت٢ا سوؼ يقوموف بإختيار اتٟل ات١ناسب .
يم ىذه اتٟلوؿ بعد أف يقوـ الأفراد بتحديد البدائل ات١مكنة فإنو يقوـ بتقيتقييم الحلول : - ب

إستناداً إلذ خبراتو و ات١علومات التي حصل عليها و ذلك بهدؼ التخلص من التًدد و حالة الشك التي 
تلبزمو و أف يصل إلذ مستوى من القناعة و الثقة بصواب القرار الذي سوؼ يتخذه أو تتولد لديو 

 شكوؾ معينة  وعدـ الثقة باتٟلوؿ .
يهدؼ الأفراد من خلبؿ إتٗاذ قرار الشراء التخلص  مقارنة الحلول مع مستوى الرضا: - ت

من حالة القلق والتوصل إلذ التوازف ات١طلوب التي إفتقدىا في مرحلة ما قبل الشراء ولكن الأفراد يقوموف 
تٔقارنة اتٟلوؿ )البدائل( ات١تاحة مع مستوى الإشباع و الرضا الذي يتوقعوف أف ت٭صلوا عليو من خلبؿ 

د بأنهم سوؼ االذي قد ت٭دث في حالة إتٖاذ قرار الشراء ،ففي حالة شعور الأفر  ذلك و إحتماؿ ات٠طأ
ت٭صلوف على الإشباع و الرضا الذي يطمحوف الوصوؿ إليو فإنهم سوؼ يقوموف بإتٗاذ قرار الشراء .أما 
حالة شعور الأفراد بالقلق وعدـ إمكانية تٖقيق مستوى الرضا والإشباع ات١طلوب فإنهم سوؼ يعودوف 

 لبحث عن ات١علومات من جديد.ل

 179ىناؾ عدة ت٤ددات يستخدمها ات١ستهلك في عملية تقييم البدائل ات١ختلفة منها:

حيث تعتبر تٝعة ات١اركة ت٤ددا تقييمياً ىاماً بالنسبة لبعض ات١نتجات ،مثل سمعة الماركة:  - أ
التجاري و تٝعة الأجهزة الكهربائية ،ات١لببس ،مستحضرات التجميل ...الخ ،حيث يستخدـ الإسم 

 ات١اركة كمؤشر تٞودة ات١نتج.

والذي يعتبر القيمة التي يدفعها شخص ما مقابل الإستفادة من مزايا والفوائد التي ت٘ثلها السلعة أو السعر: -ب
 ىناؾ عدة حالات يستخدـ فيها السعر كمحدد تقييمي وىي:،180ات٠دمة موضوع إىتمامو 

 لسعر كمؤشر للجودة.عندما يتوفر لدى ات١ستهلك الثقة في ا-

 عندما تكوف ىناؾ إختلبفات جوىرية بتُ ات١اركات ات١ختلفة.-

                                                           
 .80،ص كرهمرجع سبق ذ  ،وكاؿ نور الدين  179
 .19،ص 2004،دار ات١ستَة ،عماف ،الأردف ،الطبعة الأولذ ، أساسيات التسعير في التسويق المعاصر ،مدخل سلوكيعبيدات ت٤مد إبراىيم ، 180
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إذا لد يستطع ات١ستهلك اتٟكم على جودة ات١نتج وخاصة في حالة عدـ وجود ت٤ددات تقييمية ترتبط باتٞودة -
 مثل الإسم أو تٝعة العلبمة.

بعض الرموز الإجتماعية )ات١كانة ،التقدير  تزداد أت٫ية السعر كمحدد تقييمي عندما يعكس إستخداـ ات١نتج-
 الذاتي ،الإحتًاـ( ومثاؿ على ذلك :المجوىرات الثمينة ،السيارات ، ات١لببس...الخ.

يعتبر التغليف ات٠ارجي للسلعة ت٤دداً تقييمياً ىاماً وخاصة بالنسبة للمنتجات التي يتم شراؤىا  التغليف:-ت
رتكزة على ات١نفعة التي يريد ات١ستهلك تٖقيقها من إحدى مزايا السلعة وبشكل فوري ،إف عملية تقييم البدائل م

 ،وبالتالر فإف وزف ىذه ات١يزة من وجهة نظر ات١ستهلك ىو أساسي لتفضيل ماركة تٕارية دوف الأخرى.

عليو ىناؾ العديد من التطبيقات التسويقية التي من شأنها أف تضع ات١ستهلك ذو ثقة في إختيار ات١نتج والإعتماد 
 181نذكر منها:

حيث يتم توزيع منتجات ت٣انية على ات١ستهلكتُ وذلك لكسباً لنصيب أكبر نموذج إستدراج المستهلك:  -أ 
في السوؽ ،ثم يتم يتم تٖقيق العائد عن طريق التوزيع تٔقابل ت١نتجات أخرى أكثر تطوراً وفعالية على ىؤلاء 

 ات١ستخدمتُ.

حيث ت٭ق للمستهلكتُ اتٟصوؿ على )نموذج جرب و إشتري(: قبل الشراء نموذج تجربة المنتج -ب 
 نسخة ت٣انية من بعض ات١نتجات خلبؿ فتًة زمنية بتُ الشهر و الثلبثة أشهر بعدىا يقرر ات١ستهلك الشراء من عدمو.

حيث تقوـ ات١نظمات بأداء خدمات نموذج التوزيع المجاني للمنتجات و تحقيق العائد من الإعلبنات:  -ت
ت١ئات بل ملبيتُ من ات١ستخدمتُ ات١ستفيدين من ىذه ات٠دمات وذلك بشكل جذاب ،ثم في ضوء ىذا اتٟجم ت٣انية 

من ات١ستخدمتُ تتحوؿ معلوماتها لتصبح واجهة إعلبنية مناسبة لكافة ىؤلاء ات١ستخدمتُ الذين يقوموف بإستخدامها 
 عوائدىا من ىذه الإعلبنات. لغرض الإعلبنات لديها تٔقابل مادي ،وبالتالر تٖصل ات١نظمات على

تسمح ات١نظمة وفق ىذا النموذج تْصوؿ نموذج البيع من خلبل الإشتراكات الثابتة المحددة:  -ث 
 ات١ستهلك على ات١نتجات من خلبؿ إشتًاؾ ت٤دد وثابت.

بل ما وفقاً ت٢ذا النموذج يقوـ ات١ستفيدوف بالدفع الفوري مقانموذج الدفع مقابل الإستخدام بالقطعة:  -ج 
 ت٭صلوف عليو من ت٥رجات ،حيث أنو تٯكن اتٟصوؿ على إيرادات من الدفع مقابل الإستخداـ بالقطعة.

                                                           
 .219 ،212،ص ص 2008،سنة ،اتٞمهورية اللبنانية ،ات١كتبة العصرية للنشر والتوزيع  التسويق والتجارة الإلكترونيةأتٛد ت٤مد غنيم ، 181
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حيث تتجو ات١نظمة إلذ اتٞمع بتُ النماذج السالفة الذكر بشكل ت٭قق ت٢ا توفتَ أكبر النموذج المختلط:  -د
كن من الإيرادات التي تتناسب مع طبيعة ما قدر من ات٠دمات ات١لبئمة للمستفيدين منها، واتٟصوؿ على أكبر قدر ت٦

 تقدمو من منتجات.

عملية تقييم البدائل ليست دائماً جزء من خطوات إتٗاذ قرار الشراء ،فعندما يعتاد ات١ستهلك على شراء سلعة 
يسعى لتقييم  رغباتو فإنو لا من ىذه العلبمات إشباعاً تٟاجاتو أو معينة مثل بيبسي أو كولا وحتى سيارة وتٖقق لو أياً 

 182يرضى بديلًب عنها. عند حاجتو لشراء ىذه السلع وإت٪ا سيختار العلبمة ات١والر ت٢ا ولا البدائل وات١قارنة فيما بينها

تٯكن للمسوقتُ إعطاء ات١شتًي بيانات كافية تْيث يتمكن من إتٗاذ القرار بثقة كبتَة ،فمثلًب تٯكنهم توضيح 
لة الكاتبة التي يسهل نقلها بفعالية أكبر من الآلة الكاتبة التي تستخدمها فقط الظروؼ التي تٯكن فيها إستخداـ الآ

في ات١كتب وكذلك بالنسبة للآلة الكاتبة الكهربائية والآلة الكاتبة اليدوية .ويؤدي ذلك إلذ تقليل عدد القرارات 
لها ؟وذلك بدلًا من البدء بالسؤاؿ الفرعية ،حيث يصبح السؤاؿ الرئيسي مثلبً ىل تشتًي آلة كاتبة كهربائية يسهل نق

 183عن شراء آلة كاتبة فقط.

وتٯكن للمسوقتُ تقدنً عرض واحد لأكثر من سلعة تْيث يكفي قرار شرائي واحد لشراء المجموعة كلها بدلًا من 
ات كثتَة ضرورة إتٗاذ قرارات شرائية متعددة ،فمثلًب يتبتُ لإحدى الشركات ات١نتجة لكامتَات السينما أنها تفقد مبيع

نتيجة ت٠وؼ عدد كبتَ من الأفراد إتٗاذ عدد كبتَ من القرارات ات٠اصة بشراء الكامتَا و آلة العرض والفيلم ومعدات 
الإضاءة والشاشة ،ولذلك قامت الشركة بتقدنً عرض يشمل تٚيع ىذه ات١نتجات معاً بسعر موحد ،وقامت بالإعلبف 

 ت٧احاً كبتَاً في زيادة مبيعاتها. عنو في الصحف وعلى شاشة التليفزيوف ،وت٧حت

 واحد ختياريإ النهاية فينقوـ ، ما فئة في الصلة ذات ات٠يارات وتقييم بتجميع نقوـ أف تٔجردقرار الشراء:  -4
ات١تمثلة في خصائص ات١نتج ،الكبونات ،  ات١زايامن  تَكثال توفر الشركات لأف ةسهل ليست ةهممن ات١نتجات ،ىنا ات١

ضات ...الخ ات١تعلقة بات١نتج ،كذلك مساعدة الشركات للمستهلك بتوضيح كيفية إستخداـ ات١نتج ات٢دايا ، التخفي
خاصة ات١نتجات التكنولوجية وذلك بتقدنً دليل الإستخداـ و الكتيبات ات١رافقة للمنتج وكذلك لواحق ات١نتج الرئيسي 

ختيار ات١نتج إختار بعناية معتمداً على ، كذلك وجب اتٟذر فمقولة "كن حذراً ت٦ا تتمناه" تدؿ على أنو عند إ
البساطة ات١وجودة في ات١نتج وكذلك مع قدراتك التعلمية إتٕاىو حتى تستغلو على أكمل وجو ،فالكثتَ من ات١ستهلكتُ 
تٮتاروف ات١نتجات التي تٖتوي على الكثتَ من ات١ميزات لكن الإستفادة منها يكوف قليل وىذا ما ت٭بطهم إتٕاه ىذا 

وىنا يتدخل رجل التسويق بالتأثتَ على سلوؾ ات١ستهلك لإتٗاذ قراره الشرائي من خلبؿ التكرار الإعلبمي ات١نتج 

                                                           
 .109،ص 2016،دار اتٞناف للتوزيع و النشر ،عماف ،الطبعة الأولذ ،سنة  إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبونأنيس أتٛد عبد الله ، 182
 .142، 141صص ت٤مد صادؽ بازرعة ، مرجع سبق ذكره ، 183
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،والشكل التالر يوضح 184،برامج تنشيط ات١بيعات ،وتدريب عماؿ البيع و تٖفيزىم للتحدث عن ات١نتج بشكل إت٬ابي 
 ات٠طوات التي تكوف بتُ تقييم البدائل و القرار الشرائي.

 ين تقييم البدائل و القرار الشرائي.ب (: خطوات التي تكون2-8رقم) الشكل

 

 

 

 
 
 
Source:PHILIP KOTLER ,VERONICA WONG ,JOHN SAUNDERS ,GARY 

ARMSTRONG ,Principles of Marketing ,Pearson Education Limited ,2005 ,p285. 
شرائي في عملية الشراء ،أوؿ عامل ىو مواقف الآخرين فمواقف قد يؤثراف على مرحلة القرار الىناؾ عاملبف 

الأشخاص تؤثر على إختيارات ات١شتًي ،ويعتمد ذلك على قوة مواقف الشخص إتٕاه قرار الشراء ودوافع ات١شتًي 
 185للئمتثاؿ لرغبات ذلك الشخص.

س ،ات١وسيقى ،الطعاـ الناس لديهم مواقف فيما يتعلق بالدين ،السياسة ،ات١لببالعامل الأول المواقف:- أ
...الخ ،وتقريباً كل شيء وتوصف ات١واقف على أنها التقييمات وات١شاعر ات١تسقة نسبياً للفرد وات١يل ت٨و كائن أو فكرة 

 186تضع ات١واقف الفرد في ذىن يروؽ لو شيء أو يكرىو أو يتحرؾ تٕاىو أو يبتعد عنو .،
ات و ات١واقف والتي بدورىا تؤثر على السلوؾ الشرائي للفرد من خلبؿ العمل و التعلم يكتسب الناس ات١عتقدكذلك 

قد تستند ىذه ات١عتقدات إلذ معرفة أو رأي أو إتٯاف حقيقي قد  الإعتقاد ىو فكرة وصفية لدى الفرد حوؿ شيء ما،
 تٖمل أو قد لا تٖمل شحنة عاطفية .

نشأ عن تبعضها بيولوجي ،معتُ الشخص لديو العديد من الاحتياجات في أي وقت :العامل الثاني الدوافع- ب
 اتٟاجةوتتمثل في  ةنفسيمن ىذه الإحتياجات تكوف البعض الآخر ،حالات التوتر مثل اتٞوع والعطش أو الانزعاج 

                                                           
 .14، 13،ص ص 1998شمس ،مصر ،ات١فاىيم والإستًاتيجيات ،الطبعة الثانية ،مكتبة عتُ  سلوك المستهلكعائشة مصطفى ، 184

185:PHILIP KOTLER ,VERONICA WONG ,JOHN SAUNDERS ,GARY ARMSTRONG 
,Principles of Marketing ,Pearson Education Limited,london ,2005 ,p285. 
186PHILIP Kotler, GARY Armstrong , Principles of Marketing , Pearson Prentice Hall ,14 
edition ,london,2012 ,p150. 

 نية الشراء تقييم البدائل

 عوامل ظرفية غتَ متوقعة

 رار شراءق

 مواقف الآخرين
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ىو حاجة  الدافع،اتٟاجة تصبح دافعًا عندما تثار إلذ مستوى كاؼ  من الشدة ،للبعتًاؼ أو التقدير أو الانتماء 
 شخص لطلب الرضا.ال لتوجيو ملحة بشكل كافي

وتنقسم الدوافع إلذ قسمتُ ت٫ا: دوافع الشراء العقلية والتي تستند على الدراسة و التفكتَ السليم من الفرد ودوافع 
عاطفية و التي تتولد عند العميل نتيجة ملبحظتو لشيء ما عن ات١نتج وما ت٬علو تٯيل إلذ إرتياده دوف معرفتو ات١زيد من 

و ات٠دمة.ات١علومات عن ات١نتج أ
187

 

 الأسرة دخل مثل عوامل على بناءً  شراءال نية فكوّ ي قد ات١ستهلك،ف متوقعة غتَ ظرفية بعوامل أيضًا الشراء نية تتأثر
 الظرفية عوامل تنشأ ،قد التصرؼ وشك على ات١ستهلك يكوف عندما، ات١نتج من ات١توقعة والفوائد ات١توقع والسعر ات١توقع
 وبالتالرظهور حاجة جديدة أكثر إتٟاحاً من اتٟاجة التي تم البحث عنها ،،ة وظيفالاف فقد،ك الشراء نية لتغيتَ

 لا قد لكن الشراء سلوؾ يوجهوف قد،أي  الفعلي الشراء خيار إلذ دائمًا تؤدي لا الشراء نوايا وحتى التفضيلبت
 .النتيجة ت٘امًا ت٭ددوا
 عمليات من العديد،ف الشراء قرار تٕنب أو تأجيل أو غيتَت ات١توقعة ت٦ا يؤدي إلذ ات١خاطر بشدة ات١ستهلك قرار يتأثر

 مع تٮتلفات١توقع  ات١خاطرة مقدار،ف الشراء نتائج من التأكد للمستهلكتُ تٯكن لا ات١خاطر بعض علىتوي تٖ الشراء
 إجراءات كات١ستهل يتخذ، لمستهلكل بالنفس الثقة وكمية الشراء في اليقتُ عدـ ،ومقدارات٠اص بالشراء  ات١اؿ مقدار
 وطنية تٕارية علبمة عن والبحث ات١علومات من ات١زيد ،وتٚع الشراء قرارات تٕنب ،مثل ات١خاطر من للحد معينة

 أف وت٬ب ات١ستهلكتُ في ات٠طر مشاعر تثتَىا التي العوامل ات١سوؽ يفهم أف ت٬ب، ضمانات مع وات١نتجات الأتٝاء،
 توقعة.ات١ ات١خاطر من قللت أف شأنها منوالتي  والدعم ات١علومات توفرت

 188ىناؾ أيضاً عدة عوامل تؤثر على قرار الشراء على غرار :
ىذه اتٟالة تٔزاج ات١ستهلك وبظروؼ توقيت الشراء  ترتبطو حالات المستهلك السابقة للشراء :- أ

 من تعب أو مرض أو توفر نقود وكلما كاف الفرد تٔزاج حسن يسهل تغيتَ سلوكو.
ادة سلوؾ ات١ستهلك بإختلبؼ توقيت الشراء ،فإذا كاف لدى الفرد وتٮتلف ع توقيت الشراء:- ب

 الوقت الكافي للشراء فإنو سوؼ يتأثر بسلوؾ ت٤دد من الشراء. 
ونقصد بهم الأشخاص ات١قربوف من متخذ القرار ،ويعتمد  البيئة الإجتماعية وموقف الآخرين:- ت

اعة متخذ القرار بالآراء واتٟجج التي مقدار تأثتَىم على قوة موقف ىؤلاء من قرار الشراء ،ومدى قن
                                                           

،دراسة للتسويق السياحي و الفندقي في الدوؿ العربية ،دار الراية للتوزيع و النشر  التسويق و الترويج السياحي و الفندقيعصاـ حسن السعيدي ، 187
 .97،ص 2008

،رسالة مقدمة  الهاتف النقال في الجزائرأثر الكلمة المنقولة على القرار الشرائي للمستهلك دراسة ميدانية لسوق خدمة إتصالات شعور أتٝاء ، 188
 .124،ص 2018/2019لنيل شهادة الدكتوراه ،في العلوـ الإقتصادية ،جامعة قسنطينة ،سنة 
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يقدمونها ،ومدى إستعداد متخذ القرار لتحقيق رغبة ىؤلاء الأشخاص وإرضائهم وىذا يعود لطبيعة وقوة 
 علبقتو بهم.

ونقصد بها ات١وقع اتٞغرافي ،والديكور ،والصوت ،والروائح ،والإضاءة ،ودرجة اتٟرارة  البيئة المادية:- ث
 ،وشكل ات١نتج.

الذي إختًناه بعد  الاختيار بهذا سعداء كنا إذا ما ىو القرار صنع لعملية اتٟقيقي الاختبار لشراء:تقييم ا -5
 ختًناىاإ التي ات٠دمة أو ات١نتج نواجو عندماىذا  ت٭دث، اتٟلقة يغلقالشراء  تقييم،ف ات١راحل ىذه تٞميع خضوعنا

 . توقعاتنا( يتجاوز رتٔا أو) يلبي ذلك كاف إذا ما ونقرر

تضت قكاف أداء السلعة مطابقاً لتوقعات ات١ستهلك ،فسيكوف راضيا وقد يكرر الشراء مرة أخرى إذا إ  فإذا
اتٟاجة لذلك ،أما إذا كاف أداء السلعة أقل من التوقعات ،فسيكوف ات١ستهلك غتَ راضي ،وقد لا يكرر الشراء 

 189ة التي يكونها عن تلك السلعة .منها ،بل قد تٮتار بديلبً عنها ،ىذا إضافة إلذ آرائو و مواقفو السلبي

تٯكن للمستهلك أف يشعر بالذنب أو السخط والإعتزاز أي الرضا خلبؿ نفس حلقة الإستهلبؾ للمنتج ،ىذا ما 
 190يفسر وجود مشاعر ت٥تلطة وت٭دث ىذا عند إعادة التقييم للمنتج.

 الشراء عن الرضا عدـ أو ت١طلوبةوا القائمة اتٟالات بتُ التناقض إزالة عند بالرضاات١شتًي  يشعرفإما أف  
 191.توقعاتهم تتجاوز أو تلبي ات١شتًيات كانت إذا عاـ بشكل راضوف ات١ستهلكوف،

 القلق ىذا ينتج ات١عرفي التنافر تسمى الشراء بعد ما ت٥اوؼ بعض ات١ستهلكوف ،يواجو الأحياف بعض ،في ذلك ومع
 .ومواقفو ومعتقداتو الشخص معرفة بتُ التوازف اختلبؿ عن

ات١نتجات ات١ختارة   تدعم التي ات١علومات توفتَ خلبؿ من ات١عرفي التنافر تقليل على ات١شتًين مساعدة للمسوقتُ تٯكن
 بأي الشخصي الاىتماـو  الوكالةا موظفو  يقدمها التي ات٢اتفية ات١كات١ات أو بالرسائل الشراء عمليات يتابع ما وغالبًا،

 .ات١عرفي التنافرل تقلي في أيضًا تساعد العملبء رضا على ؤكدت التي الإعلبنات، العملبءمع  مشاكل

                                                           
.89، 88صص ناجي معلب ،رائف توفيق ،مرجع سبق ذكره ، 189

190Camille Saintives and Renaud Lunardo ,When the Service Experience Drives Negative 
and Positive Emotions: The Moderating Role of Pride in the Effects of Guilt on Coping 
and Satisfaction , Proceedings of the 2017 Academy of Marketing Science (AMS) Annual 
Conference , Back to the Future: Using Marketing Basics to Provide Customer Value , Academy 
of Marketing Science 2018 ,p11 
191David L. Kurtz , contemporary MARKETING,southwestern college publishing ,17 
edition,london ,2015,p168 
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عند حل ات١شكلة ات٠اصة بات١ستهلك ليس بالضرورة تتبع مراحل صنع القرار بالتًتيب كما ىي في النموذج ،فيمكن 
 192للمستهلك أف يقوـ بتقييم ات١نتج تٔجرد العثور عليو ،ولد ينتظر حتى ت٬مع كل البدائل .

 الاتصاؿ عليّ  ت٬ب ىليات حل ات١شكلة )صنع القرار الشرائي( عدّة قرارات ،مثاؿ على ذلك: تتضمن معظم عمل
 تتضمنعلى ىذا ات١نتج ،كذلك  أحصل أف ت٬ب ذىب؟أ ؟متىأجرب ات١نتج أف ؟ت٬ب؟مع من أتصلالمحموؿ بات٢اتف
 خطوة ىي نية كل،متعددة سلوكية نوايا إنتاجمن شأنها  ات٠يارات من العديد عادة الفعلية مشكلبت حلبؿ عمليات

 193.الشاملالشرائي  القرارصنع  في

عند القياـ بعملية الشراء ،وخاصة عندما تكوف ىذه العملية ليست روتينية أو عملية شراء ذات مناسبة معينة تأخذ 
د ت٠دمة ات١رافيها عملية صنع القرار الشرائي وقتاً طويلًب نسبياً ،كذلك يؤخذ في اتٟسباف نوع ات١نتج أو ا

 195.شراءال قرار على التًكيز من بدلاً  بأكملها الشراء عملية على التًكيز على ات١سوؽ يشجع ىذا194.شرائها

 

                                                           
192J. Paul Peter Jerry C. Olson , CONSUMER BEHAVIOR & MARKETING STRATEGY 
,McGraw –Hill professional ,7édition ,new york  ,mai 2004 ,p164 
193Ibid , p164. 
194John Swarbrooke and Susan Horner ,Consumer Behaviour in Tourism ,Elsevier ,Second 
edition,USA ,2007 ,p72 
195PHILIP KOTLER ,VERONICA WONG ,JOHN SAUNDERS ,GARY ARMSTRONG 
,Principles of Marketing ,op cite ,p279 
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 المبحث الثالث: العوامل المؤثرة على القرار الشرائي للمستهلك النهائي.

لك يتأثر يتأثر ات١ستهلك النهائي لفوضى سببتها تعرضو ت١ختلف اتٟملبت التًوت٬ية للعلبمات التجارية ،كذ
،كل ىذا سنتطرؽ لو في ىذا ات١بحث ة ات١كونة ت٢ذا الفرد شخصيكذلك الش فيها و يتٔختلف مكونات البيئة التي يع

 .معتمدين على آراء ات١فكرين وات١ختصتُ في ت٣اؿ التسويق وات١نظرين لسلوؾ ات١ستهلك

ي ت٥تلفة و متباينة ،فما يقوـ بو إف التصرفات التي يقوـ بها الأفراد ليست تصرفات متماثلة و متشابهة بل ى
تٗتلف الفتًات الزمنية ات١ستهلك من سلوؾ تٕاه منتج معتُ ،تٮتلف عن تصرفاتو حياؿ منتج ثاني و الأمر ذاتو عندما 

 196أو ات١ناطق اتٞغرافية ،ويعود ذلك إلذ وجود عوامل تؤثر على سلوؾ ات١ستهلكتُ وتصرفاتهم الشرائية.

 قفية في عملية الشراء.المطلب الأول:العوامل المو 

ىناؾ ت٣موعة من العوامل التي تؤثر على ات١ستهلك النهائي عند إتٗاذه قراره الشرائي ومن بتُ ىذه العوامل ت٧د      
 العوامل ات١وقفية وات١وضحة في ما يلي:

 يتضمن عندماف معينة مشكلة حل فيسلوؾ ات١ستهلك  على كبتَ تأثتَ ت٢ا الشراء مهمة طبيعةمهمة الشراء: أولًا: 
 قرارأما . وروتينية سريعة عادةً  الشراء عملية تكوف ات٠بز مثل، متكرر بشكل شراؤه يتم التكلفة منخفض عنصراً القرار
ىنا تكوف عملية الشراء جديدة ،ات١ستهلك ىنا ت٭تاج الوقت والطاقة للنظر في  ت٘امًا ت٥تلف جديدة سيارةشراء  بشأف

إلا الإستفادة من ىذه اتٟالة وذلك بتوفتَ وما على مسؤولر التسويق 197ل ات١ناسب  .ت٣موع البدائل التي تأخذه للح
   198بيانات كافية حتى يتمكن ات١ستهلك من إتٗاذ قراره بثقة أكبر.

 عروض السوق:ثانياً: 

 السوؽ عروض ىي ات١ستهلك مشكلبت حل)ات١وقفية(في  الظرفية التأثتَات من صلة ذات أخرى كمجموعة ىنا
 .ات١تاحة

في  تعقيدًا أكثر الشراء ،كاف اتساعًا أكثر للمستهلك ات١تاحة التجارية والعلبمة ات١نتج خيارات كانت ما كلف
 عملية صنع القرار الشرائي.

                                                           
 .64، 63،ص ص 2007،الطبعة الأولذ ،دار ات٠لدونية ،القبة ،اتٞزائر ، تحليل التسويقإبراىيم لعلبوي عمر ، ت٭و عيسى ،بلحيمر  196

197John Burnett ,Introducing Marketing , global text project ,Switzerland ,2010 , p p98 , 99. 
 .51،ص 1997ية ،دار صفاء للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف ،،الطبعة الثان ،التسويق من المنتج إلى المستهلكطارؽ اتٟاج وآخروف  198



 صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرةالفصل الثاني: 

83 
 

 ات١علومات إلذ ات١ستهلكتُ وحاجة مشكلبت حلبؿ عملية تعقيد أيضًا ،يزداد السوؽ عروض حجم يزداد عندما
و مشتًيات بتخصيصو ل سمحا ت،لأنه العميل نظر وجهة من أفضليكوف  السوؽ عروض من واسعة ت٣موعةفعند توفر 

ليست في  خيارات ذاتٗلأنو  وإحباطو ات١ستهلك إرباؾ إلذ ذلك يؤدي فقد ذلك ومع، ات٠اصةو لاحتياجات وفقًا
 199مستوى تلبية إحتياجاتو.

 .الديموغرافيةالعوامل ثالثا: 

 من بتُ العوامل ات١وقفية )الظرفية( وات١تمثلة في  لهاتٕاى ت٬ب لا التي العوامل من مهمة ت٣موعة

 والتنقل الاجتماعية واتٟالة والتعليم والدخل واتٞنس العمر مثل ات١تغتَات تٚيع تكوف أف يمكن،ف السكانية التًكيبة
 بطهماتر  والتعليم العمر أف الدراسات إحدى أظهرتالقرار الشرائي للمستهلك النهائي ،وقد  على كبتَ تأثتَت٢ا 

 أو النساء بدلات على خاص بشكل ينطبق ىذا كاف،الإناث ات١تسوقتُ قبل من ات١تجر اختيارفي  قوية علبقات
والتي  DeBeers Limited، كذلك شركة النسائية الرياضية وات١لببس التجميل مستحضراتشة ،فر الا، الفساتتُ

(تستعتُ تٔختلف العوامل الدتٯغرافية في تطوير %80تسيطر على سوؽ الأت١اس ات١ستخدـ في خواتم ات٠طوبة حوالر )
برنات٣هم التًوت٬ي حيث يتكوف السوؽ ات١ستهدؼ لديهم من سكاف ات١نطقة من الرجاؿ و النساء الذين تتًاوح 

 (سنة. 24و 18أعمارىم مابتُ) 

 المؤثرة على القرار الشرائي.العوامل الخارجية المطلب الثاني: 

ئة تٖتم عليو العيش مع أفراد ىذه البيئة والإقتياد بأفكارىم وتصرفاتهم التي تٖدد وفق يعيش في بي ات١ستهلك النهائي
 دائرة مغلقة بل يتطلع لأف يصبح أحد أىم مكونات ىذه البيئة المجتمعية تْيث يدفعو إنتمائو ت٢ا ذلك .

 التي يزخر بها المجتمع وتأثيرىا على القرار الشرائي. العوامل الثقافيةأولًا: 

 الثقافة المحدد الإجتماعي ات٠ارجي الأكثر شمولًا للسلوؾ البشري ،حيث تٯكن تعريف الثقافة على أنها مزيج تعتبر
من الرموز )الإتٕاىات ،اللغة ،ات١عتقدات ...(والتحف)الأت٪اط ،والأدوات وات١نتجات ات١عمارية والأعماؿ الفنية 

تي تنتقل عبر الأجياؿ من أجل تٖديد وتنظيم السلوؾ ات١عمارية...(، البشرية التي إختًعها ت٣تمع معتُ و ال

                                                           
199Ibid , p100 
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كذلك الإختلبؼ في التًاث الثقافي وات١عتقدات من ت٣تمع لآخر سينعكس على سلوؾ وتصرفات 200البشري.
 201الأفراد.

فالثقافة ىي ت٣مل ات١عايتَ ،ات١عتقدات ،والعادات التي تم إكتسابها من البيئة الاجتماعية والتي تٖح أت٪اطا سلوكية 
 202مشتًكة لكل الأفراد.

تقدـ الثقافة طريقة حياة تتعلمها الأجياؿ وتنقلها من فرد لآخر ،حيث أنها لا تشمل السلوؾ الغريزي للفرد ولكن 
تعمل على إت٬اد طرؽ لإشباع ىذه الغرائز،حيث أف الإنساف تٮتلف بإختلبؼ ثقافتو مثل أنواع الأكل الذي يأكلو 

 لخ.وطريقة طهيو ،طريقة تناولو ...ا

التأثتَات الثقافية للفرد التي تراكمت طواؿ مراحل حياتو ات١ختلفة ت٢ا تأثتَ قوي على معرفتو بالعالد من حولو ،كما 
 أنهم يلعبوف دوراً ىاماً في التأثتَ على الآراء والتطلعات وات١عتقدات اتٞماعية والقيم والعادات الفردية ات١عتمدة.

بكافة الرموز الثقافية التي يزخر بها المجتمع الذي ىو في الأساس سوؽ  ت٬ب أف تكوف إدارة التسويق على علم
 مستهدؼ من طرؼ الشركة وكذلك مدى إنسجاـ ات١نتج مع الرموز الثقافية ت٢ذا المجتمع.

إف الفرد مرتبط بشدة بالثقافة والمجتمع الذي ينتمي إليو ،حيث أنو يتبع بدقة قواعد ومبادئ وأت٪اط المجتمع ،حيث 
ناع الفرد بشراء منتج معتُ يكوف أسهل إذا تم تقدنً ات١نتج على أنو مقبوؿ إجتماعياً ولا يولد ردود فعل سلبية أف إق

 إتٕاه أفراد ت٣تمعو .

الثقافة ليست في حالة من اتٞمود حيث أنها تتأثر بات١تغتَات التكنولوجية ،ات١تغتَات الدتٯغرافية ،ات١تغتَات ات١تعلقة 
 ؿ و التًابط بتُ الثقافة الفرعية للمجتمع.بالقيم وكذلك الإتصا

حيث تٖدد وتٕعل المجتمع متواصل  أصغر فرعية ثقافات من ثقافة كل تتكوف: الثقافة الفرعية للمجتمع-1
 اتٞغرافية وات١ناطق العرقية واتٞماعات ،الأدياف اتٞنسيات تشمل الفرعية الثقافاتإجتماعيا بشكل كبتَ لأعضائو ،

ت٢ا  والتسويق ات١نتجات تصميمت٬عل ات١سوقتُ يقوموف ب ت٦ا ىامة سوؽ قطاعات الفرعية لثقافاتا من العديد تشكل،
 203.أعضاء ت٣تمع الثقافة الفرعية حتياجاتلإ برامجحسب 

                                                           
200Khaledibnabdulrahman al jeraisy ,consumer behavior an analytical study of the 
saudifamilys purchase decisions ,copyringht reserved 3rd edition ,2008 ,p125 ,p127. 

 .165،ص 2008،الطبعة الأولذ ،دار الفاروؽ للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف ، علبن وسلوك المستهلكالإحساـ فتحي أبو طعيمة ، 201
 .33،ص 2008ترتٚة وردية واشد ،ات١ؤسسة اتٞامعية للدراسات والنشر والتوزيع ،بتَوت ،لبناف ،، التسويقكاترين قيو ،  202

203Philip Kotler , Marketing Management, Millenium Edition , Prentice-Hall, Inc,USA ,2001 
,p88 
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 مرآة عاكسة في دعم القرار الشرائي. الطبقة الإجتماعيةثانياً: 

نفس  إلذ املوف مع بعضهم البعض والذين ينتموفالاجتماعية للؤفراد الذين يتعالطبقة الإجتماعية تعتٍ المجموعة 
ات١ستوى ات١عيشي وات١ستوى التعليمي ،تصنف الطبقة الإجتماعية على أساس ت٣موعة العوامل الإقتصادية ،الإجتماعية 

مكانة الأعضاء في الطبقة الاجتماعية من طبقة  تغتَت قد، الأخرى ،وإت٧ازاتهم وت٦تلكاتهم ثرواتهموالسياسية ،كذلك  
وذلك حسب ما تٯر بو الأعضاء  الاجتماعية الطبقة من التالر ات١ستوى إلذ اتٟالر ات١ستوى من الانتقاؿلأخرى وذلك ب

كما تعتبر الطبقة الاجتماعية على أنها تقسيم يتصف 204.تقلبات في الدخل ،إكتساب ثروة ،ت٤و الأمية وما إلذ ذلك
 ،يث يقتسموف معا ت٣موعة من القيم ينتمي إليها الفرد أو الأسر تْبالدواـ النسبي لمجموعة من الأقساـ ات١تجانسة والتي

 .205الأت٪اط ات١عيشية ،الاىتمامات والسلوكيات ات١تشابهة إلذ حد بعيد

بشكل ت٥تصر تٯكن وصف الطبقة الاجتماعية على أنها ت٣موعة تم تشكيلها من خلبؿ تقسيم أفراد المجتمع وفق 
ميزات )ات١ستوى التعليمي ، الدخل ،الثروة ،ات١نطقة اتٞغرافية ...الخ( ،تْيث تسلسل ىرمي من فئات ت٘تلك نفس ات١

 يكوف لأفراد كل ت٣موعة نفس الوضع نسبياً.

 العوامل الإقتصادية:تقسيم الطبقة الإجتماعية وفق -1

لبثة طبقات إلذ ث ات١ادية )الدخل ،الثروة ،الإقامة ...(الرموز ات١ادية على تٯكن تصنيف الأشخاص الذين ت٭وزوف 
 206:رئيسية ىي الطبقة العليا ،الطبقة ات١توسطة والطبقة الدنيا

 كمعيار الفئة ىذه وضعوا لطات١ا ات١سوقتُ، وفتَة وموارد ثروات ت٘تلك الطبقة ىذه أف يقاؿ: العليا الطبقة- أ
بشكل  يهم إل موجهة التسويقية ت٦ارساتهم أف كما، الإعلبف واستًاتيجيات التسويقية اتصالاتهم لتشكيل

 ات١ستهلكتُ وإغراء جذب أجل من ت٦يزة ومنتجات بوسائط المجموعة ىذه ات١سوقوف يستهدؼ،حيث  كبتَ
 ت٘يل الفئة ىذهالإعلبنية بهذه الطريقة ، والرسائل ات١نتجات بناء يضمنوف،و  الطموحة الأخرى الطبقات من
 بشكل الظهور في قوية رغبة ديهمل السفلي اتٞزء من الفئة ىذه إلذ ينتقلوف الذين الأعضاءو  التفرد ت٨و

كذلك يقوـ أصحاب الدخل ات١رتفع بشراء منتجات عالية اتٞودة   .الاجتماعي وضعهم تغيتَ في واضح
 207ذات مزايا عديدة ولكنهم لا يعرفوف الكثتَ بشأنها ولا يتعمقوف في مزاياىا نظرا لضيق وقتهم.

                                                           
204RamneekKapoor ,Nnamdi O. Madichie ,Consumer Behaviour Text and Cases , Tata 
McGraw Hill Education Private Limited,USA ,2012 ,pp 216 , 177. 

 .133،الدار اتٞامعية ،الإسكندرية ،مصر ،ص التسويقالسيد إتٝاعيل ت٤مد وآخروف ، 205
206Ibid , p p178 , 180. 

 .126،ص 2013،الطبعة الثامنة عشر ،تنوير للنشر والتًتٚة والتوزيع ، التسويق الفعالطلعت أسعد عبد اتٟميد ، 207
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 الطبقة ىي الوسطى الطبقة، العاملة  ةالطبق من رئيسي بشكل الطبقة ىذه تتكوف: الوسطى الطبقة- ب
 ات١شاركة وعادات وتعليمها ومكانتها بقيمها ت٦ثلة وىي، والصتُ وات٢ند وروسيا البرازيل مثل دوؿ في الناشئة
 في الرغبة قوة لديهم الفئة ىذه أعضاء ،الفصل ىذا تشكيل في مهمًا دوراً الأسرة ،وتلعب ات١نافسة وروحها
 دائمًا بالوصوؿ والشعور الاجتماعي، بالاحتًاـ الشعور ،حيث يكوف العليا لاجتماعيةا الطبقة إلذ الانتقاؿ

 .الفئة ىذه ت٬ذب ما

تستعمل إدارة التسويق الإعلبف في الطبقة الإجتماعية الوسطى بتزويدىم بالقيم العاطفية وتٖسيسهم على أنهم 
 شركة.ينتموف للطبقة العليا وذلك بإستعماؿ العلبمة التجارية ت٢ذه ال

 ما عادة الفئة ىذه، العالد سكاف من جزء أكبر ثلوت٘ ات٢رـ بأسفل أيضًا الفئة ىذه تعُرؼ: الدنيا الطبقة- ت
 مستوى تتميزب، ات١نخفضة والتعليمية الأكادتٯية والإت٧ازات النقدية السيولة ونقص ات١وارد بندرة ترتبط

  ،الأساسية اتٟياة ضرورات من وغتَىا وات١أوى الغذائية ات١واد على تنفق اليومية أجورىمو  ات١نخفض الدخل
ذات الشعبية في إستهداؼ ىذه الطبقة أي الطبقة الدنيا من اتٞماىتَية  الإعلبـ وسائل فو ات١سوقيستعمل 

 الطبقات الإجتماعية.

 من تأكد أجلبؿ من ات١ستهلكتُ مناجتماعية  لطبقة الاجتماعي الوضع في التغتَات مواكبة ات١سوؽ على سيتعتُ
 .وات١وضة الطلبعن مستوى  تٗرج ولا العصر تٔتطلبات تفي ومنتجاتو خدمات أف

 ثالثاً: الجماعات المرجعية وتأثيرىا على القرار الشرائي.

 مواقف على مباشر غتَ أو( لوجول وجو) مباشر تأثتَ ت٢ا التي المجموعات تٚيع من ات١رجعية المجموعات تتكوف
 موعاتالمج بعض. العضوية موعاتبالمج تسمى شخصال على مباشر تأثتَ ت٢ا التي المجموعات، سلوكو أو الشخص
 حد إلذ مستمر بشكل الأفراد معهم يتفاعل ،الذين العمل وزملبء واتٞتَاف ،الأصدقاء الأسرة ىي الأساسية العضوية

ل غتَ تفاعيكوف الو  تٝيةر  أكثر لتكوف والنقابية ات١هنية المجموعات مثل الثانوية المجموعات ت٘يل. رتٝي غتَ وبشكل ما
 ،والتأثتَ جديدة حياة وأت٪اط سلوكياتتؤثر اتٞماعات ات١رجعية على الناس من خلبؿ إتباعهم ل إلذ حد ما، مستمر

 208.التجارية والعلبمة ات١نتج اختيارات على تؤثر قد ،التي الذات ومفهوـ ات١واقف على

 الانضماـ في الشخص يأمل التي تلك ىي المجموعات طموحف إليها ينتموف لا التي بالمجموعات أيضًا الناس يتأثر
 .الفردا يرفضهالتي  قيمالسلوكيات أو ال تلك ىي الانفصالية المجموعاتأما  إليها

                                                           
208Philip Kotler , Marketing Management , op cite ,p89 
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وجب على إدارة التسويق للتأثتَ على الناس من خلبؿ اتٞماعات ات١رجعية أف تصل إلذ قادة الرأي والتأثتَ عليهم 
ين ىم على تواصل بشكل غتَ رتٝي مع منتجات والعلبمات التجارية للشركة حيث ،فقادة الرأي ىم الأشخاص الذ

 يقدموف ات١شورة وات١علومات حوؿ ات١نتج.

 الرأي، ادةبق ات١رتبطة والنفسية الدتٯغرافية ات٠صائص تٖديد خلبؿ من الرأي قادة إلذ الوصوؿ ات١سوقوف ت٭اوؿ
،على سبيل ات١ثاؿ تنشأ الطباع  الرأي قادةالإعلبنية ل الرسائل يو،وتوج الرأي لقادة ات١فضلة الإعلبـ وسائل وتٖديد

ات١وسيقية في ات١دف الداخلية الأمريكية ثم تنتشر في الأحياء وات١دف الأخرى ،ىنا تقوـ شركات ات١لببس في أمريكا التي 
 تستهدؼ ات١راىقتُ بتًصد أسلوب وسلوؾ قادة الرأي في ات١دف الداخلية.

 209: بالجماعات المرجعية أسباب تأثر الفرد-1

عندما تكوف معلومات الفرد عن السلع وات٠دمات التي يرغب بشرائها ت٤دودة أو ناقصة، أو أف خبرتو وتٕاربو -
 .قليلة

 .كلما كانت اتٞماعة ات١رجعية موثوؽ بها وذات موقع ت٦يز بالمجتمع-

كلما   - .(ية معينػة )مظهريػة، تفاخريةعندما تكوف السلع وات٠دمات التي يشتًيها الفرد تعكس مكانة اجتماع -
 .كانت السلع وات٠دمات التي يشتًيها الفرد كمالية وترفيهية

 :رجعيةملماعات اجلتصنيف ا ريمعاي-2

 210:رجعية نذكر منها ما يليت١ماعات اتٞلتصنيف ا تَىناؾ عدة معاي

اعة )تٚا بهقوموف  يتيسب الوظيفة التْموعات ت٣ لذفراد إلأ: حيث يقسم اعضاءلأمعيار وظيفة ا- أ
 -.) ...الختُمالمحب، نقابة البطباء، الطلأا

 مثل تُقة وتنظيم معلب أعضائها عتُ يوجد بتيية الماعة الرتٝتٞ افي لوتتمث جماعة :لمعيار تنظيم ا- ب
 .صدقاءلأ أعضائها تنظيم سائد كاتُيوجد ب لاية  الرتٝتَماعة غتٞ اتُ حفيأفراد العائلة 

 اعةتٚ،و  أعضائها تُقة شخصية وخاصة بلبأولية توجد ع تٚاعةيث ىناؾ حعضاء: لأمعيار تفاعل ا- ت
 .قة سطحيةلبنوية توجد بينهم عاث

                                                           
،ت٣لة  "سة ميدانية عن المستهلك الأردني في مدينة إربد،تأثير الجماعات المرجعية على قرار شراء السيارات "درا ت٤مد الزعبي ،ت٤مد البطاينو 209

 304،ص 2013اتٞامعة الإسلبمية للدراسات الاقتصادية والإدارية، المجلد اتٟادي والعشروف ، العدد الأوؿ ،جانفي 
 .197،ص 2000ئر، ديواف ات١طبوعات اتٞامعية، اتٞزء الثاني، اتٞزاسلوك المستهلك: عوامل التأثير النفسية، عنابي بن عيسى،  210
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 عضاء فيلأتلكوف العضوية كاتٯماعة أعضاء تٞحيث يوجد ضمن ىذه اجماعة: لي افمعيار العضوية - ث
بادئ تٔم يلتزموف نهأ تَتلكوف العضوية غتٯفراد الذين لأماعة الرمزية فهم اتٞ،أما ا ستهلكت١اية اتٛ عيةتٚ

 .تلك العضويةت٘ تيماعة التٞوسلوؾ ا
طباء لأ مثل: اتُستهلكت١ على سلوؾ ابيات٬ا تَأثتاعة ذات تٚد ت٧: حيث فرادلأر على ايمعيار التأث- ج

 .خدراتت١ على اتُدمنت١ مثل: ابي سلتَأثتاعة ذات تٚ،و  تُامعيتٞساتذة الأوا

 القرار الشرائي.كأحد القوى المؤثرة على   الأسرةرابعا: 

)أفراد تربطهم علبقات  والأشقاء الوالدين منحيث تتكوف  المجتمع في للمستهلكتُ شراء منظمة أىم ىي الأسرة
 إلذ بالإضافة والاقتصاد والسياسة الدين ت٨و توجها الشخص يكتسب الوالدين منأسرية كالزواج ،والدـ( ،حيث أف 

 211.بواتٟ الذات وتقدير الشخصي بالطموح الشعور

 فالأسرة عبارة عن وحدة إجتماعية تؤدي أربعة وظائف رئيسية ىي:

تؤدي الأسرة الدعم الإقتصادي لأفرادىا و الذي يبدأ بتوفتَ رب الأسرة لأسرتو الطعاـ  الوظائف الإقتصادية:-1
 والشراب وات١لبس والرعاية الصحية.

 قرار الأسرة في المجتمع.يعتبر من الإتٕاىات الأساسية ات١طلوبة لإست الدعم العاطفي:-2

يتضمن توفتَ ت٣موعة من الأنشطة والإىتمامات التي تتفق مع قدراتها ات١الية  توفير النهج الحياتي للؤسرة:-3
وأىدافها ،ذلك أف الزوجتُ يقوماف غالباً تٖديد أولويات الإنفاؽ على ت٥تلف الأنشطة الأسرية تٔا يتفق مع ات١نظمة 

 212تاجها والتي ت٘كنها من توفتَ نهج حياتي يتفق مع أىدافها وطموحاتها الطبيعية.الغذائية وات٠دمية التي تٖ

 ات١نتجات من ومتنوعة كبتَة ت٣موعة شراء في الأطفاؿعلى  النسبي وتأثتَىم والزوجة الزوج بأدوار ات١سوقوف يهتم
 ت٭تاجى الأسرة بشكل كبتَ ،لد ات١ختلفة الاجتماعية والطبقات الثقافات اختلبؼب تٗتلف الأدوار ىذه، وات٠دمات
 لنموذجحيث أف العديد من المجتمعات تتبع ا معينة منتجات اختيار في أكبر تأثتَ لو الذي العضو تٖديد إلذ ات١سوقوف

،إلا أنو ومع تغتَ الأت٪اط الشرائية التقليدية للؤسرة نلبحظ تسوؽ الأزواج  الكبتَة الشراء قرارات الرجل فيو يتخذ الذي
 للمنتجات ات١سوقوف ت٭تاج قد السبب ت٢ذابشكل مشتًؾ لكنها تٗضع لسيطرة منفصلة لأحد الأزواج ،و الزوجات 

 .ت٤تمل كمشتًي الآخر في التفكتَ لبدء الزوجتُ أحد قبل منبشكل متكرر  شراؤىا يتم التي

                                                           
211Philip Kotler , Marketing Management , op cite ,pp 89 , 90 
212Leon G. Schiff man ,consumer behavior,4th edition, prentice hall international ,INC, New 
York, 1991, p 334. 
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 دوف أطفات٢م وتفضيلبت ات١نتجات وخيارات التجارية العلبمات يعرفوف الآباء أف عتٍالتأثتَ الغتَ ات١باشر للؤطفاؿ ي
وىذا ما يفرض سيطرة الأطفاؿ و  وطلباتهم الأطفاؿ تلميحات إلذ ات١باشر التأثتَ يشتَو  مباشرة طلبات أو تلميحات

 للؤطفاؿ منتجاتها الناجحة الشركات تعرضات١راىقتُ على عملية الشراء على أبائهم ،يستغل ات١سوقتُ ىذا الأمر و 
وتستخدمها تٞلب ىذه الفئة ات١ستهدفة أي الأطفاؿ و ات١راىقتُ  الإنتًنت عبر تسويقية معلومات منهم وتطلب
 .Disney Onlineمن خلبؿ موقعها  ديزني ىي التكتيكاتىذه  تستخدـ التي الشركات إحدى

 خامسا :قادة الرأي .

بع من خبرة وتٗصص  رائية من خلبؿ ما يتمتعوفقرارات الشالقدة الرأي ىم الأفراد الذين يبذلوف تأثتَا كبتَا على 
في ات١نتج ،فقادة الرأي لديهم معرفة كبتَة تٔنتج ت٤دد ولديهم قاعدة مشتًكة مع ات١ستهلكتُ تْيث ت٘ثل ات١دخل 

 213الرئيسي للتأثتَ على ات١ستهلكتُ.

 وتأثيرىا على القرار الشرائي للمستهلك النهائي. العوامل الداخليةالمطلب الثالث: 

ىو  ات١ؤثرة في صنع القرار الشرائي ،ت٧د العوامل الداخلية والتي تتكوف في الأساس تٔا ةارجيعلى غرار العوامل ات٠
باطن ومدسوس داخل ات١ستهلك وما تٮبئو داخل الصندوؽ الأسود ات٠اص بو ،نتناوؿ ت٥تلف ىذه العوامل الداخلية 

 التي يتأثر بها ات١ستهلك النهائي.

ا لسهولة وسرعة اللجوء إليها وترتبط بات١ستهلك نفسو ،وذلك عن ات١صادر الداخلية تتمتع بثقة ات١ستهلك نظر 
مراجعة ات١علومات التي قاـ بتخزينها في ذاكرتو والبحث عن كل ما يتعلق بات١نتج وباتٟاجة التي يسعى لإشباعها طريق 

ف ...الخ وإذا كاف ويشمل ىذا النوع من ات١علومات كل ات١علومات التي تٕمعت لديو بواسطة العائلة ،الأصدقاء ،الإعلب
 214البحث في ىذه ات١رحلة مرضي فإف ات١ستهلك سيتوقف ىنا ولن يكوف مظرا ت١واصلة البحث ات٠ارجي.

 كأحد المكونات الداخلية للتأثير في القرار الشرائي.  الإدراكأولًا: 

 تتفاعلحيث ، سيةاتٟ الأعضاء خلبؿ منالفرد  يتلقاىا التي ات١علوماتعبارة عن  ىو الإدراؾ: الإدراكتعريف -1
 215.الإدراؾىذا  لإثارة( الذاكرة) ات١خزنة ات١علومات مع ات١نبهات

                                                           
 .150،ص 2009ية ،عماف ،الأردف ،،الطبعة الأولذ ،دار اليازوري العلم التسويق مفاىيم معاصرةسويداف نظاـ ، 213
 .59،ص 2003،اتٞزء الأوؿ ،ديواف ات١طبوعات اتٞامعية ،اتٞزائر ، سلوك المستهلكعنابي بن عيسى ، 214

215S. Ramesh Kumar ,Consumer Behaviour and Branding Concepts, Readings and Cases 
The Indian Context , Dorling Kindersley (India) Pvt. Ltd. Pearson Education in South Asia, 2009 
,p115.  
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" العملية التي يقوـ الفرد من خلبت٢ا باختيار وتنظيم وتفستَ ات١علومات التي  كما يعرف الإدراك أيضاً على أنو
 216".تعطي لو معتٌ لصورة العالد من حولو

 217س ،الذوؽ ،السمع والشم.وتتمثل ات١ؤثرات اتٟسية في البصر ،اللم

نستنتج من ىذه التعاريف أف الإدراؾ ىو تلقي ات١علومات وذلك من خلبؿ الأعضاء اتٟسية ليتم تٖليلها وتفستَىا 
 وتٗزينها إستنادا ت١ا تٯلكو من معلومات التي تتفاعل مع ما تلقاه ،فتعطيو نتيجة حوؿ الشيء ات١بحوث عنو.

 .راكالإد عمل آلية : (2-9رقم ) الشكل

 

 

 

 
 

Source: S. Ramesh Kumar ,Consumer Behaviour and Branding Concepts, Readings and 
Cases The Indian Context , Dorling Kindersley(India) Pvt. Ltd. Pearson Education in South 
Asia, 2009 ,p116. 

 مفيدة نقاطاً العناصر ىذه كل تقدـ ات١نبهات وتفستَ موالتنظي الاختيار ويتضمن عناصر عدة من الإدراؾ يتكوف
 الإستًاتيجيات التسويقية ات١ناسبة. اختيارفي  للمسوقتُ

أي ما  تلفزيوف بشراء مهتم مستهلكك  معينة منتج بفئة يتعلق ما في ات١ستهلك دافع على أيضًا ات١نبو اختيار يعتمد
 التلفزيوف إعلبنات مع سجمًامن يكوف أف المحتمل من( الانتقائي الاىتماـ)يسمى 

 في متوقعة غتَ صوتية/  مرئية تأثتَات ـستخدت التجارية العلبمات بعضف الفرد توقعات على أيضًا الاختيار يعتمد،
 ت٥تلف ات١زايا ات٠اصة  الاعتبار في تأخذ أف ت٬ب العناصر ىذه لكن، الانتباه تٞذب الإعلبنات

                                                           
130،ص 2007الدار اتٞامعية، الإسكندرية، مصر،  التسويق"،ت٤مد فريد الصحن، إتٝاعيل السيد،" 216

وؽ للنشر ،الطبعة  الأولذ ،دار الشر  التسويق مدخل إستراتيجي للبيئة التسويقية وسلوك المستهلكين والمزيج التسويقيأتٛد شاكر العسكري ، 217
 .88،ص 2000والتوزيع ،عماف ،الأردف ،

 الإدراك كولا عصري جيل الشباب

 إدراؾ الكائن
 بيبسي

 ات١علومات ات١خزنة

الإعلبف 
 )ات١نبهات(
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ات١وضوعية و أخرى ذاتية ،الأولذ تتعلق تٓصائص الشيء ات١درؾ نفسو يتأثر إدراؾ الفرد تٔجموعة من العوامل 
 218،والثانية تتعلق بالشخص ات١درؾ وحالتو النفسية والعقلية أثناء الإدراؾ.

 :المنشأ وبلدإدراك العلبمة التجارية -2

 219 :الدواـ على ات١نشأ بلدت٦يزات  التالية التجارية العلبمات تٛلتت١نشأ حيث ا بلدب التجارية العلبمات تصور يتأثر

 رولزرويس سيارة –( والتًاثالغنية  الطبقة) ات١تحدة ات١ملكة-

 والعطور ،ات١لببسالساعات  –( ات١وضةالغنية و  والطبقة الأناقة) فرنسا-

 BMWسيارة -( وات١وثوقية اتٞودة) أت١انيا-

 والسكاكتُ الساعات –( الدقة) سويسرا-

 .والسيارات الاستهلبكية الإلكتًونيات –( الإبتكارية وات١يزات ات١ضافة والقيمة التصغتَ) الياباف-

ىناؾ علبقة طردية بتُ جودة ات١نتج والسعر العالر الثمن في ت٥يلة ات١ستهلك خاصة إذا  الإدراك والأسعار:-3
ت١نتج.كذلك بعبارة أخرى يتم إستخداـ الأسعار لإدخاؿ صورة اتٞودة في اكانت العلبمة التجارية ت٢ذا ات١نتج متميزة ،

 يستخدـ ات١ستهلك الأسعار ات١رجعية الداخلية ات١وجودة لديو في ات١قارنة مع ات١نتجات ات١عروضة في السوؽ.

 التعلم والنشأة الإجتماعية:ثانيا: 

،قدرة على التحليل وعلى  فطرية وأخرى مكتسبة أحد أىم ات١كونات الأساسية بباطن الفرد ىو ما ت٭ويو من أفكار
عاتٞة للمعلومات ،كل ىذا تٯكننا أف نطلق عليو مصطلح التعلم الذي ت٨اوؿ أف نوفيو من الناحية النظرية التخزين وات١

 في ىذا اتٞزء.

 تعريف التعلم :-1

يتعلق التعلم تٔسألة اتٟصوؿ على ات١علومات وات٠برات نتيجة التعرض ت١واقف متشابهة، وقد بدأت الدراسات في 
على اتٟيوانات عندما أظهرت أف تكرار ظهور مؤثر معتُ وىو  Pavlovـ بها العالد ت٣اؿ التعلم بالتجارب التي قا

س في تصرؼ معتُ عند تقدنً الطعاـ، فقد كاف في كل مرة يقدـ كاتٞرس ينتج عن ذلك إستجابة من قبل اتٟيواف تنع

                                                           
 .20،ص 1997،الدار اتٞامعة ،الإسكندرية ،مصر ، سيكولوجية الإستهلبك والتسويقالعيسوي عبد الرتٛاف ت٤مد ، 218

219S. Ramesh Kumar, Consumer Behaviour and Branding Concepts, Readings and Cases 
The Indian Context ,pearson education india, 2009,p124. 
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دؽ اتٞرس دوف إرتباط  الطعاـ إلذ الكلب يدؽ قبلو اتٞرس وبتكرار ىذه العملية وجد أف الكلب يسيل لعابو تٔجرد
ر ف الدو علبلإسم التجاري إرتباطا كبتَا مع بعضهما البعض ومن ثم يلعب االإء بلابتقدنً الطعاـ. ويرتبط التعلم مع الو 

 220.ستمرار في شرائها واستعمات٢الإء ات١ستهلك لسلعة معينة وحثو على الامسألة دعم و كبر في لأا

 221"في تصرفات الشخص نتيجة للمعلومات وات٠برة والتدريب عملية تغيتَ"يمكن تعريف التعلم على أنو

"التغتَات التًاكمية التي تٖدث في سلوؾ الفرد نتيجة ات١راف وات٠برات السابقة كما يمكن تعريف التعلم على أنو :
 222والتكرار وليس كونو إنعكاس للحالة الوراثية ،أو عوامل مؤقتة تٯر بها الفرد".

 الذاكرة:-2

 حوؿ ات١عرفة ىيكل ىو وىذا معتُ ت٣اؿ حوؿ ت٥طط ات١ستهلك لدى يكوف قدف التعلم من يتجزأ لا جزء لذاكرةا
 223.مكاف أو حدث أو شخص أو تٕارية لعلبمة ت٥طط ىناؾ يكوف أف تٯكن، ات١عتٍ المجاؿ

 في ات١ستهلك يفكر ،قد ات١ثاؿ سبيل على ات١ستهلك يتخذىا التي القرارات من للعديد ات١فتاح الذاكرة تٖمل
لكنو سيفكر في الكثتَ من العلبمات عندما  الأصدقاء مع الوقت قضاء ىو ات٢دؼ يكوف عندما ريدبوؿ مشروب

 يكوف جائع .

 عالد في نعيشكنا   اذا،أما  منو الآخر اتٞانب على شخص وجودو  الباب جرس صوتبتُ  الارتباط نتعلم: مثال
ولن نقوـ بالإستجابة  يستفزنا لنعنا صوت اتٞرس فهذا وتٝ العالد في واحد منزؿ بزيارة وقمنا الأجراس من خاؿ  

 مزحة أو التنبيو من نوع أنوين عتقدم رساتٞ مصدر عن تْثاً ات١نزؿ في نتجوؿ أف المحتمل منبالإتٕاه ت٨و الباب وفتحو ،
 .سخيفة

نفتح  أننا تلقائيًا الباب جرس سيضمنبتُ اتٞرس و الباب ،حيث  رابطلتشكيل ال التكرارات من القليلت٨تاج 
 .الباب

 

 
                                                           

 .174ص  173،ص، 2010، دار الزىراف للنشر والتوزيع، الأردف، الترويج والإعلبنتٝتَ العبدلر ،قحطاف العبدلر،  220
 .81،ص 2005، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردف، أصول التسويقناجي معلب، رائف توفيق، 221
.99،ص1997لثقافة للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف ،،مكتبة دار ا سلوك المستهلكت٤مد صالح ات١ؤذف ، 222

223S. Ramesh Kumar ,Consumer Behaviour The Indian Context (Concepts and Cases) , 
Pearson India Education Services Pvt. Ltd , Second Edition ,2017 ,p84. 
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 الأشياء عن إت٬ابية بأفكار الدلالات ربط ناونيعلمل ات١اؿمن  جدا كبتَة مبالغ ينفقوف ات١سوقتُ

 224.تشاء ما وقت تلقائية الارتباطات ىذه تكوف أف تريدو  بيعنا ت٭اولوفالتي 

ويق تثقيف ات١ستهلك ،حيث وجب على ادارة التس للغاية صاخب مكاف في انتباه أجلبؿ من معركة ىو التسويق
حوؿ منتجاتها )ماىو ات١نتج ،ماذا يعتٍ لو وماذا يفعل ىذا ات١نتج (في كل ىذه الفوضى والضوضاء التي تم مهاتٚة 
ات١ستهلك بها من خلبؿ الرسائل والإشارات من طرؼ الشركات الأخرى مستعملتاً الإتصالات التسويقية في 

 225ذلك.

 كينونة الفرد وتأثيرىا على القرار الشرائي. ثالثاً: الحاجات والدوافع الخاصة ب

للحاجات والدوافع نصيب عند ات١نظرين في العديد من المجالات خاصة في ت٣اؿ الإدارة والتنظيم والتسويق ،وىو ما 
 نتطرؽ لو في ىذا اتٞزء من البحث.

 وتٕبر تٖفز ملبحظتها تٯكن لا داخلية قوة تٯثل بناء ىو الدافع، السلوؾ سبب ىو لدافعاتعريف الدوافع:-1
 الفرد يقوـ ت١اذامن خلبؿ طرح السؤاؿ التالر : الدافعوتٯكن معرفة  الرد لذلك الاتٕاه تٖديد وتوفر السلوكية الاستجابة

 226؟ما بشيء

كل تلك القوى التي تدفع ات١ستهلك من داخلو لسلوؾ اتٕاه معتُ نتيجة "كما تعرف الدوافع أيضا على أنها:
 228. والتي تٕعل ات١ستهلك النهائي يتصرؼ بطريقة ىادفة227."منبهات بيئية ت٥تلفة تعرضو إلذ مثتَ أو

"القوة المحركة الكامنة في الأفراد التي تدفعهم للسلوؾ بإتٕاه معتُ ،وتتولد ىذه كذلك تعرف الدوافع على أنها :
كامنة لديهم ،والتي تؤدي إلذ أو إنسجاـ ات١نبهات التي يتعرض ت٢ا الفرد مع اتٟاجات الالقوة الدافعة نتيجة تلبقي 

 229حالات من التوتر".

 وتٖفزه منبهات بيئية في ذلك.نستنتج أف الدافع ىو قوة داخلية تدفع الفرد للقياـ بسلوكيات معينة 
                                                           

224Andrew Smith , Consumer Behaviour and Analytics ,1st edition ,Routledge,England,2020 
,p133. 
225Ibid , p134 
226Del I. Hawkins , David L. Mothersbaugh , Consumer Behavior Building Marketing 
Strategy , McGraw-Hill/Irwin , America ,2010 ,p360. 

 .63،ص  2009، ، دار زىراف للنشر والتوزيعسلوك المستهلك مدخل متكاملالغدير تٛد ،الساعد رشاد،  227
 .130،ص 2001،دار اليازوري للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف ، مبادئ التسويقنعيم العبد عاشور ،رشيد ت٪ر عودة ، 228
 .76،ص 2001،مدخل إستًاتيجي ،دار وائل للطباعة والنشر ،الطبعة الثالثة ،عماف ، الأردف ، سلوك المستهلكعبيدات ت٤مد إبراىيم ، 229
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 :للحاجات ماسلوسلم  -2

 230:ادئ ىيمب أربعة على لحاجاتل ماسلو سلم يعتمد

 .الاجتماعيالتفاعل و الفطرة اتٞينية للفرد  خلبؿ من الدوافع من ت٦اثلة ت٣موعة البشر تٚيع يكتسب-

 .غتَىا من انتقادية أو أساسية أكثر الدوافع بعض-

 .ةلمفتع الأخرى الدوافع تكوف أف قبل الأدنى اتٟد إلذ الأساسية الدوافع تلبية ت٬ب-

 .تقدمًا أكثر دوافع ،تظهر مُرضية الأساسية الدوافع تصبح عندما-

 .اتٞميع بتُ ات١شتًكة للحاجة ت٢رميا السلم ماسلو ،اقتًح وىكذا 

  سلم ماسلو للحاجات.(: 2-3الجدول رقم )

 مثال تسويقي على ذلك حاجات الفرد 
...الخ ىي حاجات  النوـ، ات١اء، الغذاء الحاجات الفيسيولوجية

 فيسيولوجية.
 مفيد الشوفاف دقيق تناوؿ" كويكر شوفان
 "لقلبك

 اتٞسدي والأمن ةالسلبم عن البحث إف الحاجة إلى الأمن
 مظاىر ىي ذلك إلذ وما ات١ألوفة والبيئة والاستقرار
 السلبمة احتياجات

 ،أحزمة ،التقاعد ،التأمتُ الوقائية الأدوية
 ...،ات١نبهات الأماف
 قد للسفر منبهًا صممنا لقد" الآمن النوم

 منتصف في يوقظك
 "يلللا

 اتٟب في الرغبة انعكاسات ىي الانتماء دوافع الحاجة للئنتماء
 قبوؿال وت٣موعة والانتماء والصداقة

 وات١لببس والتًفيو والأطعمة الشخصيات١يوؿ 
 .وغتَىا
 The Oliveمطاعم

OliveGarden  "ىنا تكوف عندما 
 ."تكعائلفي وسط  ،فأنت

 وات٢يبة الذات واحتًاـ والتفوؽ ات١كانة رغبات إف الحاجة للتقدير
 ىؤلاء، التقدير احتياجات على أمثلة ىي

 .والإت٧ازتميز بال الفرد تٔشاعر الاحتياجات ترتبط

 وات٢وايات وات١شروبات والأثاث ات١لببس
 .وغتَىا والسيارات وات١تاجر

Themes Sheaffer - "أف ت٬ب 
 ".الأشخاص بقية مثل معاصرة يدؾ تبدو

                                                           
230Del I. Hawkins , op cite ,p p360 , 361. 
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BMW- "القصوى القيادة آلة." 
 صبحي،ل الذات تٖقيق في الرغبة على ينطوي ىذا الذات

 بتحقيقو قد تٖقق ات١رء يستطيع ما كل
 ،الإجازات ،الرياضة ،ات٢وايات التعليم

 ...،ات١تاحف الفاخرة ،الأطعمة
 ".حياتك تسريع" -الأمريكية البحرية

Source: Del I. Hawkins , David L. Mothersbaugh, Consumer Behavior Building 
Marketing Strategy , McGraw-Hill/Irwin , America ,2010 ,p361. 

 الأفراد على عديدة أمثلة توجد، صارمة قاعدة ليست فهي ذلك ومع، العاـ للسلوؾ جيدًا دليلبً  ماسلو نظرية تعد 
 ومع، الذات لتحقيق سعياً  وات١أوى الطعاـ عن تٗلوا الذين أو الأفكار أو الأصدقاء أجل من تْياتهم ضحوا الذين
 تَ وترتيب اتٟاجات ات١تعلقة بالفرد.نعتًؼ تّدوى ىرـ ماسلو في تفس فإننا ذلك

 الفرد عنصر ثقل في العوامل الداخلية عند تأثيرىا على القرار الشرائي. شخصيةرابعاً: 

بالإظافة للمكوف ات١ادي للفرد )البنية اتٞسمانية ( ،ت٭مل ت٣موعة أخرى من ات١كونات الباطنية ات١دسوسة وات١نطوية 
 .ىذا البحث لمجموعة الآراء و الأفكار ات٠اصة بشخصية ات١ستهلك النهائي على إسم شخصيتو نتطرؽ وبإت٬از تٮدـ

ات١رتبطة ببيئة الفرد وتكوف ذات إستجابة دائمة  الفريدة النفسية ات٠صائصىي ت٣موعة تعريف الشخصية:-1
 231معها.

اد من الأفر  لتي ت٘يز الفرد عن غتَه" ت٣موعة من ات٠صائص النفسية اويمكن تعريف الشخصية أيضاً على أنها 
والتي تتفاعل مع بعضها البعض لتكوف كياف متكامل ت٭دد طريقة استجابة الفرد وتصرفو في ت٥تلف ات١واقف التي 

 232"يواجهها في بيئتو المحيطة

وىذه  لبيئتو الشخص يستجيبمن خلبت٢ا  التي الداخلية النفسية ات٠صائص " كما تعرف أيضاً على أنها
 البشر عن شخصيتو تٯيز فرد إلذ تنتمي فريدة خصائصالسمات ،الطباع والأخلبؽ( ) الداخلية النفسية ات٠صائص

 . 233"الآخرين

                                                           
231AyantunjiGbadamosi ,YOUNG CONSUMER BEHAVIOUR A Research Companion 
,Routledge,England ,2018 ,p80. 

 .212، ص  2008، مدخل معاصر، الدار اتٞامعية الإسكندرية، إدارة التسويقأبو النجا ت٤مد عبد العظيم،  232
233RamneekKapoor ,Nnamdi O. Madichie, Consumer Behaviour Text and Cases , op cite ,p 
p63 , 64. 
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نستنتج ت٦ا سبق أف الشخصية ىي عبارة عن صفات نفسية داخلية تكمل الكائن البشري الظاىر ،لتعطيو تفرد 
 عن غتَه من البشر وتتيح لو التفاعل مع بيئتو.

 234:ما يلي خصية فيوتتمثل أركاف الش أركان الشخصية:-2

الشخصية تٗتلف من فرد لآخر لذلك يتميز الشخص تٓصائص وتٝات تٗتلف عند غتَه من  التميز:- أ
 الأشخاص

 .ىي نتيجة تفاعل الفرد مع البيئة المحيطة بو الحركية:- ب
الشخصية تنظم تٝات وخصائص الفرد وتلعب دوراً أساسياً في تصرفاتو وردود أفعالو الشمول:- ت

  .بالفعل في ات١واقف ات١ختلفة ياـواستعداداتو للق

 :ا تٯكن ذكرىا فيما يلينهكما أف الشخصية ت٢ا مكونات تكو 

وىي ت٣موعة من الاحتياجات التي تٖتاج للئشباع الفوري ويتصف سلوكها تٔبدأ الواقعية في  الأنا:- ث
 .الآخرين سعياً وراء إشباع اتٟاجات التعامل مع

 .ة تٖكمو بكل ما يؤثر بو من منبهات داخلية أو خارجيةوىي عبارة عن ضمتَ الفرد ودرج الذات:- ج

 مكونات ثلبثة ىناؾ"،و ىو ومن الشخص صفات ذلك في ،تٔا نفسو حوؿ الفرد اعتقاد" أيضاً  عنيت الذاتو 
 وىي: لذاترئيسية في تٖديد ا

 (.الذات صورة) نفسك عن نظرؾ وجهة-

 .نفسك على تضعها التي القيمة مقدار-

 .(ات١ثالية الذات) مثلقا أف تكوف ح تتمنا ما-

 التأثتَات مثلتأثر على صورة الذات  عديدة عواملوىناؾ  بو ،ويتأثر بنفسو الشخص يراه تٔا الذاتية الصورة تتعلق
 على يوافق أو الفرد سيحبو الذي ات١دى الذات احتًاـ يصف ،بينما ذلك إلذ ،وما الإعلبـ ووسائل والأصدقاء الأبوية
 إت٬ابية نظر وجهة ت٢ا يكوف قد التقييم من درجة دائمًا تضمنأي أنو ي نفسوبو  يقدر الذي فردال ذلك مقدار أو نفسو

 الذاتية الصورة بتُ تطابق عدـ ىناؾ يكوف عندماوتٖدث  يكوف أف ات١رء يود ماىي  ات١ثالية الذاتأما  سلبية أو

                                                           
 .150، 148مرجع سبق ذكره ،صص ،ت٤مود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف 234
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 مدى على تؤثر رئيسية عوامل أربعة ؾىنا، لنفسو الفرد تقدير مدى على ،تؤثر ات١ثالية الذات/  والذات للشخص
 235للذات ات١ثالية وىي: الفرد تٖقيق

 (.ات١همتُ الآخرين خاصة) معنا الآخروف بها يتفاعل التي الطرؽ-

 .الآخرين مع نقارف أننا نعتقد كيف-

 .الاجتماعية أدوارنا-

 .الآخرين مع عليو نتعرؼ الذي ات١دى-

 الذات احترام مستويات:( 2-10الشكل رقم )

. 

 

 

 

 

 

 

Source:Ayantunji Gbadamosi ,YOUNG CONSUMER BEHAVIOUR A Research 
Companion ,Routledgen ,England ,2018 ,p84. 

ت٦تلكات الناس تساىم وتعكس ىويتهم لذلك تعتبر الشخصية مفيدة في تٖليل إحتياجات ات١ستهلك من خيارات 
 إلذ ذلك يقود وكيف لعملبءا شخصيةى إدارة التسويق فهم للمنتج وت٥تلف العلبمات التجارية ،لذلك وجب عل

،خاصة مع ظهور التسويق  وديناميكي عات١ي بشكل التنافسية ات١يزةوىذا ما يكسب ات١ؤسسة  تفضيلبتهم تكوين
 الإلكتًوني الذي تٮلق خيارات إضافية متاحة للعملبء 

 

                                                           
235AyantunjiGbadamosi ,YOUNG CONSUMER BEHAVIOUR A Research Companion 
,op cite ,p85 

 وجهة نظر إت٬ابية عن أنفسنا تؤدي إلذ:

 الثقة في قدراتنا• 

 قبوؿ الذات• 

 يفكر بو الآخرين لا تقلق بشأف ما• 

 التفاؤؿ •

 :إلذ تؤدي وجهة نظر سلبية لأنفسنا

 انعداـ الثقة• 

 تبدو مثل شخص آخر أوتريد أف تكوف • 

 الآخروفتٔا يفكر بو قلقا دائما • 

 التشاؤـ• 

 إحتًاـ الذات
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 شرائي.أو أسلوب الحياة وتأثيره على القرار ال نمط الحياةخامساً: 

أسلوب اتٟياة واحد من بتُ العوامل الداخلية التي تؤثر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي ،نلخص ت٥تلف 
 الأفكار ات٠اصة بأسلوب اتٟياة في ىذا الشق من البحث.

 )أسلوب الحياة(تعريف نمط الحياة: -1

ز عليها وآرائو التي ها واىتماماتو التي يركلتي تٯارسىو طريقة معيشة الفرد ات١عبرة عن نشاطاتو اأسلوب اتٟياة 
 236.يتبناىا

 من تٖديده ويتم الشخص يعيش كيف الأساس في ىو: الحياة (أيضاً على أنو)أسلوب الحياة نمطكما يعرف 
 . الراىن والوضع الفطرية وات٠صائص السابقة التجارب خلبؿ

 تم التي ات١تأصلة الفردية ات٠صائص وظيفة ذلكك وىو الاستهلبكي السلوؾ جوانب تٚيع على الفرد حياة ت٪ط يؤثر
 237.اتٟياة دورة خلبؿ الشخص تطور حيث الاجتماعي التفاعل خلبؿ من تشكيلها

إذاً ت٪ط اتٟياة ىو الطريقة ات١تبعة من قبل الفرد في العيش وسط بيئة معينة ويظهر ذلك من خلبؿ ت٦ارستو للعديد 
 من النشاطات داخل ىذه البيئة.

 ماط الحياة:مكونات أن-2

 238:ت٣موعات ثلبث من اتٟياة أت٪اط تتكوف

 .ذلك إلذ ،وماالتي تٯارسها الفرد  الرياضة، النادي عضوية،الإنظماـ ل التًفيوك  ،والإجازات ات٢وايات حوؿ أنشطة-

 .ذلك إلذ ،وما الإعلبـ ،وسائل ،الطعاـ ،ات١وضة ،الوظيفة بالأسرة الاىتمامات-

 . ،إلخ الثقافةو  وات١نتجات والتعليم والاقتصاد والأعماؿ السياسة حوؿ آراء-

 
                                                           

 208أبو النجا ت٤مد عبد العظيم، مرجع سابق، ص. 236
237 Del I. Hawkins , David L. Mothersbaugh, Consumer Behavior Building Marketing 
Strategy , op cite ,p434. 
238Robert C. Blattberg, Byung-Do Kim and Scott A. Neslin ,Database Marketing Analyzing 
and Managing Customers , Springer Science+Business Media ,Germany , LLC ,2008 ,p p186 , 
187. 
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 :للمستهلك الشرائي أنماط الحياة والقرار-3

 اتٟياة ت٪ط ت٭دد السلوؾ واستخداـ شرائهم وبالتالر ورغباتهم احتياجاتهم على الأفراد لدى ات١رغوبة اتٟياة أت٪اط تؤثر
 239 .الشخص ذلك حياة ت٪ط يغتَ أو يعزز بدوره ،وىذا الشخص استهلبؾ قرارات من العديد في ات١رغوب

 يووغيتا ماونتندعلى ذلك شركة"  ؿامث، ت٤ددة أسواؽ واستهداؼ لتقسيم اتٟياة أسلوب استخداـ للمسوقتُ تٯكن
 .ات١غامرين وات١شاركتُ الرياضة عشاؽ حياة أت٪اط تٕاه التجارية وعلبماتهاوت٬ها تر  تستهدؼ"رفيندر

 الأحياف من كثتَ يوفر في اتٟياة نمط،ف الشراء قرارات في اتٟياة ت٪ط يلعبو يالذ الدور ات١ستهلكوف يدرؾ ما نادرا
 .الشراء لعمليات التوجيهية وات١بادئ الأساسي الدافع

 :للمستهلك أنماط الحياة والقرار الشرائي:( 2-11الشكل رقم )

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Del I. Hawkins , David L. Mothersbaugh , Consumer Behavior Building 
Marketing Strategy , ibid,op cite ,p435. 

 

                                                           
239Del I. Hawkins , David L. Mothersbaugh, Consumer Behavior Building Marketing 
Strategy , op cite ,p435. 
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 كحكم مسبق في التأثير على القرار الشرائي.  الإتجاىاتسادساً: 

تعيش ت٥تلف الكائنات على شكل أزواج متآلفة على غرار الكلمات التي تكوف حاملة للمشاعر والأحاسيس 
وات١وت ،الإت٬ابي والسلبي ،الفائز وات٠اسر ...كل ىذه فتعيش تٔثتٌ ولكن بشكل متضاد فنجد اتٟب والكره ،العيش 

الثنائيات وأخرى تعتبر إشارة مرور للمستهلك في إتباع إتٕاىات معينة ،بدورنا سنتطرؽ ت١ختلف الأفكار وات١فاىيم 
 ات٠اصة بالإتٕاىات التي يصنعها ات١ستهلك النهائي.

 الشخص موقف يتكوف، شخص أو شيء اهتٕ العاـ التصرؼ ىو ات١وقف:)المواقف (تعريف الإتجاىات-1
 240شخصتُ أو شيئتُ. أي بتُ الذاتية الارتباطات ىي ات١عتقدات، البارزة معتقداتو من

"الإستعداد ات١سبق أو ات١يوؿ للتصرؼ على ت٨و معتُ  (أيضاً على أنهاattitudes) وتعرف الإتجاىات
لقيم ات٠اص بالفرد فهي بذلك تعتبر أكثر تعقيدا كما تعتمد على نظاـ ا)لقطة مأخوذة من نقطة زمنية معينة ( .

 241من الإعتقادات.

"تعبتَ مبدئي ظاىر ومكتسب لطبيعة إستجابة الفرد لشيء أو ت٣موعة كذلك تعرف الإتجاىات على أنها :
 243والإتٕاىات لا تعتٍ بالضرورة إمكانية التنبؤ بسلوؾ الفرد.242من الأشياء بصورة إت٬ابية أو سلبية ".

ارة أخرى )ات٠صائص أو ات١شاعر الداخلية والتي تنعكس على تفضيلبت ات١ستهلك للسلعة أو عدـ تفضيلو بعب       
ت٢ا (،والإتٕاه ىو إتٗاذ موقف معتُ للتجاوب مع حدث أو سلعة أو ت٣موعة أحداث و منتجات بشكل مرض أو 

دائل ات١تاحة وتٮتلف ات١ستهلكتُ في مدى غتَ مرضي ،وتلعب الإتٕاىات دورا كبتَا في قرار الشراء وخاصة في تٖديد الب
تقبلها قبولا حسنا و البعض الأخر لا يقبلها بات١رة ، إذ أف ات١ستهلك الذي لديو إتٕاىات إت٬ابية ت٨و السيارات الكبتَة 

 يكوف في موقف ات١عارض عندما يطلب منو الرأي في شراء سيارة صغتَة".فقط 

 ،والعاطفية ات١عرفية، العقلية ات١راحل من سلسلة خلبؿ من تطويرىا يتم ات١ستهلكتُ( مواقفالإتٕاىات ) فإ       
حيث  التجارية العلبمة حوؿ( ات١عرفية ات١رحلة) ات١عتقداتمن خلبؿ  التجارية العلبمة تٕاه ات١وقف تكوين يبدأحيث 
من  التجارية العلبمة تٕاه لتاـا ات١وقف أو( العاطفية ات١رحلة)أي  التجارية العلبمة تقييم إلذ ؤديت ىذه التعلم عملية

                                                           
240Arjun Chaudhuri, EMOTION AND REASON IN CONSUMER BEHAVIOR , Elsevier 
Inc. All rights reserved , USA ,2006 ,p39. 

 .114،ص 2007،الدار اتٞامعية ،مصر ، التسويق المعاصرآخروف ،علبء العرباوي و  241
 .297،ص2002،دار اتٞامعة اتٞديدة ،الإسكندرية ،مصر ، أساسيات التسويقعبد السلبـ أبو قحف ، 242
 المحلية والأجنبية دراسة تأثير الإتجاىات نحو بلد منشأ المنتج وعلبمتو التجارية على تقييم المسشتهلك الجزائري للمنتجاتفاتح ت٣اىدي ، 243

 .120،ص 20011، 3"دراسة ميدانية للمنتجات الإلكتًونية وات١شروبات" ،أطروحة دكتوراه ،جامعة اتٞزائر 
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،ليس من الضروري أف يتم ترتيب سلسلة ات١راحل  العمل شروط فيأو العقلية  (ات١خيلية ات١رحلة) السلوؾخلبؿ تغيتَ 
 ات١عرفية ،العقلية والعاطفية فيمكن أف يبدأ بتغيتَ سلوكي جراء السماح بإستخداـ ات١نتج قبل الشراء.

 على إت٬ابي تأثتَ لديها التي ات١وسيقى مع ات١نتج لارتباط نتيجة تتطورأف  ات١نتجيمكن تٕاه الإت٬ابية ات١واقف فإ      
 .ات١نتج اختيارعلى  مباشرت٢ا تأثتَ  تٖبها لا أو تعجبك التي ات١وسيقى سماع،ف ات١ستمع

 . يالكلبسيك التكييف خلبؿ من عنو ات١علن بات١نتج مرتبطة ات١وسيقى عن الناتٕة العواطف تصبح    

 . التجارية العلبمة من جزءًاىذه ات١وسيقى  وتصبحات١نتج  نفسل التجارية العلبمة علىوأيضاً      

 ، ات١علومات البصرية )غتَ لفظية(تٯكن أف تتحدد ات١واقف لعلبمة تٕارية جديدة أو غتَ معروفة من خلبؿ تقدنً     
وتشكيل معتقد حوؿ تٝات ات١نتج ات١علن عنو ،ت٦ا ينتج إستجابة ات١ستهلك قادر على تٖويل ات١علومات ات١رئية ت١عرفتو بها 

عاطفية إت٬ابية أو سلبية للمستهلك وىذا ت٬لب ات١عتقدات ات١تعلقة بات١نتج ت٦ا يؤدي إلذ نية الشراء وبالتالر تكوين 
 تسلسل ىرمي بديل ت١كونات الإتٕاىات.

تٝات ات١نتج و ات١علومات اللفظية فقط طواؿ فتًة حياة نستنتج أنو في مرحلة الوعي لا تٯكن أف نعتمد على        
 244ات١نتج ،بل حتى الإعلبنات العاطفية غتَ اللفظية )البصرية( تٯكنها مرافقة ات١نتج طواؿ فتًة حياتو.

 المكونات الثلبثة لتكوين الإتجاىات )المواقف(. :( 2-12الشكل رقم)

 

 
 

Source:ArjunChaudhuri ,EMOTION AND REASON IN CONSUMER BEHAVIOR 
, Elsevier Inc. All rights reserved , USA ,2006 ,p40. 

بأف الأختَة لا تتصف باتٞانب الإنفعالر نظرا لأنها  beliefsعن الإعتقادات attitudesتتميز الإتٕاىات
 تتضمن فكرة أو رأي أو حقيقة ت٨و موضوع معتُ .

 

                                                           
244Arjun Chaudhuri ,EMOTION AND REASON IN CONSUMER BEHAVIOR , op cite 
,p40. 

ات١كوف الإدراكي 
 )ات١عتقدات(

 ات١كوف السلوكي ات١كوف العاطفي
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 سويقية:الخصائص المختلفة للئتجاىات من وجهة نظر ت-2

 245:من وجهة نظر تسويقية كما يلي(للمواقف )الإتٕاىاتتٯكن أف ت٨دد ات٠صائص ات١ختلفة 

ىي ميوؿ مكتسبة، و ىذا يعتٍ أف ات١واقف الشرائية تٖدث ت٠برة تٕاه سلعة أو خدمة أو  (ات١واقف)الإتٕاىات  -
 .معلومات مستنبطة من الآخرين

 .ات١ستهلكتُ أو حياده دـ تفضيل بالنسبة ت١يوؿات١واقف التي تعكس تفضيل أو ع)الإتٕاىات -

 .معتُ ترتبط بسلعة أو خدمة ت٤ددة أو بهدؼ تسويقي(ات١واقف)الإتٕاىات -

 .ىي أساس السلوؾ و لكن ليس بالضرورة أف يكوف مرادؼ للسلوؾ (ات١واقف)الإتٕاىات -

 ات٬ابيا ت٨و شراء السلعة أو ات٠دمة أو يعتبر حافزا تٯكن أف يدفع سلوؾ ات١ستهلكتُ( للموقفللئتٕاىات ) ات١يل -
 .سلبيا بعدـ شرائها

 .للتغيتَ بسبب العوامل البيئية ات١ختلفة( ات١واقفالإتٕاىات ) قابلية -

                                                           
 .141،ص  2010التوزيع ،عماف ،الأردف، الطبعة الأولذ ،دار حامد للنشر و المعاصر، التسويقنظاـ موسى سويداف ، 245
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 :خلبصة الفصل

عند قياـ ات١ستهلك النهائي بالعملية الشرائية يتّبع في الغالب ت٣موعة من ات١راحل التي من شأنها أف توصلو لإشباع 
غرار اتٟاجة للشراء وذلك عندما يكوف فرؽ بتُ اتٟالة الراىنة واتٟالة ات١رغوب فيها أي نقص شيئ ما  حاجاتو على

ذو قيمة ومنفعة لدى ات١ستهلك ،كذلك تٚع ات١علومات وذلك من خلبؿ ات١سح البيئي للمستهلك تْثا عن ات١علومات 
لدى ات١ستهلك أكثر من حاجة لإشباعها أو ات١ناسبة ويكوف البحث كثتَا كلما كاف الشراء مهم أو عندما يكوف 

عندما يكوف من السهل الوصوؿ للمعلومات وتنقسم ىذه ات١علومات إلذ معلومات داخلية على غرار ذاكرة ات١ستهلك 
،ات٠برة ومعرفتو ات١سبقةومعلومات خارجية على غرار الأصدقاء ،الأسرة ،زملبء العمل ،الصحف ،التلفاز ...الخ 

دائل والتي مفادىا تقييم كافة ات١علومات ات١توفرة وترتيبها ووضع معايتَ لإختيار وتٖديد البديل ات١ناسب  ،مرحلة تقييم الب
،قرار الشراء والذي يعتبر إختيار منتج واحد يرى فيو ات١ستهلك منفعتو من خلبؿ ت٣موعة ات٠صائص وات١ميزات 

يتحتم على ات١ستهلك ات١رور تٔوقف إت٬ابي عن ىذا ات١نتج وقد ات١وجودة في ىذا ات١نتج ، تقييم الشراء فبعد إختيار ات١نتج 
يكوف فاؽ التوقعات بالنسبة لو وىذا ما يشعره بالسعادة والرضا عن ات١نتج أو العكس عندما يكوف ات١نتج أقل من 

الشرائي  ات١توقع بالنسبة للمستهلك يكوف غتَ راضي بهذا ات١نتج الذي إقتناه ،ىذه ات١راحل تشكل وحدة صنع القرار
للمستهلك النهائي ،وتٯكن للمستهلك أف تٮتزؿ بعض ات١راحل وذلك للعديد من العوامل من بينها تكرار عملية 
الشراء ،وكذلك طبيعة السلعة فنجد السلع الواسعة الإستهلبؾ تٗتزؿ فيها العديد من ات١راحل التي تصنع القرار الشرائي 

خدمات تَة ت١ا توفره من بيعطيها ات١ستهلكأت٫ية كت٘يزىا عن غتَىا من السلع  ،بينما السلع ات١عمرة والتي تتميز تٓصائص
ما يرصده ىذا ات١ستهلك من أمواؿ لإقتنائها ،ىنا يكوف ات١ستهلك تْاجة للمرور من جهة وكذلك ت٭تاجها ات١ستهلك 

ؾ .كل ىذا تؤثر فيو ت٣موعة تّل مراحل صنع القرار الشرائي بل وتْذر اكثر من قبل بات١قارنة بالسلع واسعة الإستهلب
من العوامل والتي لا تفرؽ بتُ السلع واسعة الإستهلبؾ أو ات١عمرة في تأثتَىا ،فات١ستهلك يتأثر بات١وجات التي تٗلفها 
اتٟملبت التًوت٬ية سواء كانت خاصة بالسلع ات١عمرة أو السلع ذات الإستهلبؾ الواسع ،تطبق ىذه الفكرة أيضاً بتأثتَ 

ارجية )الثقافة ،الأسرة ،اتٞماعات ات١رجعية ،والطبقة الإجتماعية (ومعها العوامل الداخلية على غرار العوامل ات٠
الشخصية ،التعلم ،الإدراؾ ،الدافع ،ت٪ط اتٟياة وإتٕاىات ات١ستهلك، فكل ىذه العوامل تؤثر في صنع القرار الشرائي 

 ة إستهلبكية لآخرى.بشكل أو بآخر وتٮتلف ىذا التأثتَ من مستهلك لأخر ومن سلع
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 تمهيد:

ائج الدراسة ات١تعلقة بدور خدمات ما نتناوؿ في ىذا الفصل ت٥تلف الإجراءات والطرؽ التي من شأنها إيصالنا لنت      
بعد البيع في صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة ،مستعملتُ في ذلك منهج دراسة اتٟالة معتمدين 

ات١يسرة في إختيار نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية والعينة القصدية في إستهداؼ ات١ستهلك النهائي داخل على العينة 
وذلك بالإستعانة بأداة الإستبياف تٞمع وتبويب البيانات والإعتماد على برنامج  يع الأدوات الكهرو منزليةنقاط ب

spss v22بارات الصدؽ والثبات والتطرؽ للمتوسطات تفي تٖليل وعرض بيانات الدراسة ومناقشتها بالتطرؽ لإخ
التوكيدي لكل من ات١تغتَ ات١ستقل )خدمات ما بعد  اتٟسابية والإت٨رافات ات١عيارية ،كذلك سنتناوؿ التحليل العاملي

البيع( وللمتغتَ التابع) صنع القرار الشرائي ( تٔا فيهم التحليل العاملي القياسي وكذا التحليل العاملي البنائي من أجل 
،كل ىذا سيتم التطرؽ إليو وفق  Amos v.24عرض ومناقشة فرضيات الدراسة وىذا بالإعتماد على برنامج 

 قسيم الآتي ت٢ذا الفصل:الت

 الإطار المنهجي للدراسة. المبحث الأول:

 المبحث الثاني: تحليل البيانات وعرض ومناقشة النتائج.
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 الإطار المنهجي للدراسة. المبحث الأول:

ة في ىذه الدراسة ت١عرفة تأثتَ خدمات ما بعد البيع في صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمر  تطرؽن
ىذا ات١بحث عرض منهجية البحث التي في  سنحاوؿ حيث بالتطبيق على عينة من نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية ،

تم التطرؽ للعناصر الآتية: ت٣تمع وعينة  الوصوؿ تٟل ت١شكلة الدراسة :حيثمع فرضيات الدراسة من أجل  تتماشى
للدراسة  ات١ختارةة الدراسة ،كذلك خصائص العينة الدراسة وخصائصو من خلبؿ معرفة ت٣تمع الدراسة وحجم عين

،وتم التطرؽ أيضا إلذ تٖديد ات١نهج ات١ستخدـ وأدوات الدراسة ،بالإضافة إلذ تصميم أداة القياس واختبارات الصدؽ 
 التطرؽ لأساليب ات١عاتٞة الإحصائية التي تم الاعتماد عليها لإجراء ىاتو الدراسة. كذلكوالثبات و 

 : مجتمع وعينة الدراسة وخصائصو. المطلب الأول

 والقواعد الأسس من ت٣موعة على والقائم العلمي البحث أسس على بنائها وجب أت٫يتها الدراسة تكتستِ حتى
 الأدوات تٖديد إلذ ،بالإضافة ات١ختارة الدراسة وطبيعة يتماشى الذي ات١تبع ات١نهج تٖديد إطارىا في يتم والتي

 لعينة ات١ميزة ات٠صائص وكذا الدراسة عينة و ت٣تمع بتحديد إلا يكتمل لا والذي تالبيانا لتحليلة ات١ستخدم
 تقدتٯو سنحاوؿ والذي ات١ستهدؼ المجتمع من الدراسة

 أولا:مجتمع الدراسة

تٚيع ات١ستهلكتُ اتٞزائريتُ النهائيتُ للسلع ات١عمرة ات١تواجدين في نقاط بيع الأدوات  منت٣تمع الدراسة  يتكوف
نزلية ،باعتبار أف خدمات ما بعد البيع أحد الأنشطة ات١رافقة للؤدوات الكهرو منزلية والتي يضمنها بائع الكهرو م

الأدوات الكهرو منزلية ،فكاف ت٣تمع الدراسة موزع على ت٥تلف ربوع الوطن وات١تشكل في ات١ستهلك النهائي للسلع 
 ولاية .  58ات١عمرة ات١تواجد في نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية عبر 

 عينة الدراسة. ثانيا:

 إستهداف نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية :-1

تم إعتماد العينة ات١يسرة في إختيار نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية حيث تم إستهداؼ ت٤لبت كل من ولايات 
ع الأدوات الكهرو منزلية  وتم توزيع الإستبانات على ت٣موعة من نقاط بيالشلف ،عتُ الدفلى ، واتٞزائر العاصمة ،

 نقطة بيع واتٞدوؿ ات١والر يوضح ذلك. 65كاف عددىا 
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  ( :توزيع عينة الدراسة المتعلقة بنقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية.1.3الجدول رقم) 

عدد نقاط بيع  الولاية
الأدوات 

 الكهرومنزلية

عدد الإستمارات في كل  %النسبة المئوية
 ولاية

 %النسبة المئوية

 37,9 297 32,30 21 لشلفا
 14,6 114 13,84 9 عين الدفلى

 47,5 372 53,84 35 الجزائر العاصمة
 100 785 100 65 المجموع

 المصدر: من إعداد الطالب 

تم إستهداؼ نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية في ولاية اتٞزائر بشكل أكبر وىو ما يتضح من خلبؿ اتٞدوؿ رقم) 
 372نقطة بيع وكانت عدد الإستمارات ات١وزعة داخل ىذه المحلبت قد قدرة ب 35 ( حيث بلغ عددىا1.3

إستمارة صاتٟة للدراسة ،أما عن نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية في ولاية الشلف فكانت في ات١رتبة الثانية ت٦ثلة 
دفلى تم فيها قصد إستمارة ،كذلك ولاية عتُ ال 297نقطة بيع وكانت عدد الإستمارات ات١وزعة فيها  21ب
 إستمارة ،كل ىذا تم من خلبؿ الإستعانة بالعينة ات١يسرة. 114ت٤لبت وكانت عدد الإستمارات ات١وزعة فيها 9

 إستهداف المستهلك النهائي في نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية:-2

ل من ولاية الشلف ،عتُ لدراسة والتي ت٘ت في نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية في كقصدية لعينة  إستهداؼتم 
مفردة قابلة للتحليل وات١تكونة من  785مفردة كانت منها  1000تم استقصاء فيها  حيثالدفلى واتٞزائر العاصمة ،

 24حتى  2021فيفري 5منزلية ،في الفتًة من  ات١ستهلكتُ النهائيتُ ات١تواجدين داخل نقاط بيع الأدوات الكهرو
 . 2021سبتمبر 

 :مفردات عينة الدراسة. (2.3الجدول رقم) 

الصالحة الإستمارات  عينة الدراسة
 للدراسة

مكتملة الغير  الإستمارات
 وغير صالحة

 المفقودة الإستمارات

1000 785 65 150 
 المصدر: من إعداد الطالب 

 



الفصل الثالث :دور خدمات ما بعد البيع في صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرة بالتطبيق 
على عينة من نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية

108 

 : خصائص عينة الدراسة.ثالثاً 

المحلبت ت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية في  يقصدوفمثلة في ات١ستهلكتُ النهائيتُ الذين تعينة الدراسة وات١ تتميز
 يتسموف تٔجموعة من ات٠صائص والتي تم توضيحها كما يلي: ات١ستهدفة

 ( توزيع عينة الدراسة وفقا ت١تغتَ العمر كما يلي:3.3يوضح اتٞدوؿ رقم )العمر:-1

 ( :توزيع أفراد عينة الدراسة فقا لمتغير العمر.3.3الجدول رقم )

 %النسبة كرار الت الفئة العمرية 
 10,8 85 سنة 30أقل من 

 66,0 518 سنة50إلى  30من
 23,2 182 سنة فما فوق50

 100 785 المجموع
 SPSS.V.22المصدر: من إعداد الطالب بالإعتماد على نتائج برنامج 

ت الذين يقصدوف ت٤لبأف أغلب ات١ستهلكتُ النهائيتُ للؤدوات الكهرو منزلية  السابقمن اتٞدوؿ  يلبحظ
،تليها الفئة العمرية  (65,9%بنسبة)  سنة50إلذ  30تراوحت أعمارىم ما بتُ الفئة العمرية الأدوات الكهرو منزلية 

( ،أما الفئة العمرية التي احتلت الرتبة الأختَة من ات١ستهلكتُ النهائيتُ 23,4%بنسبة تقدر ب) فوؽ سنة فما50
 (.10,7%بنسبة)  سنة 30منالقاصدين للمحلبت الكهرو منزلية فهي فئة الأقل 

تفسر ىذه النتائج على أف قاصدي ت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية من كل الفئات العمرية لأفراد عينة الدراسة ،مع 
،وىذا يعتٍ أف  سنة فما فوؽ50،ثم تليها فئة  سنة50إلذ  30ارتفاع نسبة الفئة العمرية التي تتًاوح أعمارىم من 

 وظائفيس وبناء وتٕهيز للبيت ت١ا تعنيو مرحلة الشباب كاستعداد للزواج وكذلك إكتسابهم الفئة الأولذ في مرحلة تأس
،أما الفئة الثانية فهي في مرحلة التغيتَ ت١ختلف الأدوات الكهرو منزلية أو مرحلة التجديد ت٢ا وىذا راجع  ةجديد

لتوظيف ،التقاعد و التحسن في الدخل ت١ختلف ات٠دمات الاجتماعية التي يتحصلوف عليها ىذه الفئة كالتًقية في ا
جديدة خاصة بالأدوات الكهرو منزلية ،أما الفئة الثالثة والتي   من إقتناء معدات،والإدخار...الخ، ت٦ا يسمح ت٢م 

سنة كانت بنسبة أقل وىذا راجع لكونهم مرافقتُ لصاحبي قرار الشراء في المحلبت التجارية أو  30كانت أقل من 
 في ات١ستقبل القريب. ينووف الشراء لكن
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 ( توزيع عينة الدراسة وفقا ت١تغتَ اتٞنس كما يلي:  4.3يوضح اتٞدوؿ رقم )الجنس:-2

 .جنسلمتغير ال ( :توزيع أفراد عينة الدراسة فقاً 4.3الجدول رقم )

 %النسبة التكرار الجنس
 36,2 284 ذكر
 63,8 501 أنثى

 100 785 المجموع
 SPSS.V.22بالإعتماد على نتائج برنامج المصدر: من إعداد الطالب 

نساء يقصدف المحلبت ات٠اصة بالأدوات الكهرو منزلية ،أما  (63,7%)يلبحظ من اتٞدوؿ السابق أف ما نسبتو 
من مرتابي المحلبت التجارية ات٠اصة بالأدوات الكهرو منزلية لأفراد العينة ات١عناة  (36,3%)الذكور فكانت نسبتهم 

 بالدراسة.

أف فئة الإناث الذين يقصدوف المحلبت التجارية ات٠اصة بالأدوات الكهرو منزلية ىي الأكبر  إلذىذه النتائج تشتَ 
وىذا يشتَ على أف النساء يولوف أت٫ية أكبر لأدواتهم الكهرو منزلية خاصة أنهم ىم الذين يستعملونها ويشغلونها في 

دوات الكهرو منزلية لذلك يريدوف تٕريبها وت٥تلف مواصفاتها في ات١قاـ الأوؿ ،كما يعتبروف اليد التشغيلية ت٢ذه الأ
 من قاصدي المحلبت الكهرو منزلية. ت٥تلف ت٤لبتها ،أما فئة الذكور كانت في ات١رحلة الثانية

 ( توزيع عينة الدراسة وفقا ت١تغتَ اتٟالة الإجتماعية كما يلي:5.3يوضح اتٞدوؿ رقم )الحالة الاجتماعية: -3

 .الحالة الإجتماعيةلمتغير  ( :توزيع أفراد عينة الدراسة فقاً 5.3) الجدول رقم

 %النسبة التكرار الحالة الإجتماعية
 19,4 152 أعزب
 80,6 633 متزوج

 100 785 المجموع
 SPSS.V.22المصدر: من إعداد الطالب بالإعتماد على نتائج برنامج 

قدرت على ت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية  ين قصدواالسابق يتضح أف نسبة ات١تزوجتُ الذمن خلبؿ اتٞدوؿ 
من أفراد العينة ات١دروسة الذين (19,1%)،أما فئة العزاب فكانت ت٦ثلة بنسبة قدرة ب  (80,9%)بنسبتهم 

 قصدوا ت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية.
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ن غتَىم من الفئات تم تفستَ ىذه النتائج على أف فئة ات١تزوجتُ في حاجة ت١ختلف الأدوات الكهرو منزلية ع
،كونهم في مرحلة بناء الأسرة وما تتطلبو من أدوات كهرو منزلية ،كذلك يوجد منهم من يرغب في التجديد 
للمنتجات ات٠اصة بو سواء تعطل منتجو أو يريد اكتشاؼ وتٕريب تكنولوجيا أخرى في ت٣اؿ الأدوات الكهرو منزلية 

كن تفستَ حضورىم على أنهم مساعدين للعائلة أو أصحاب القرار في ،أما فئة العزاب القاصدين ت٢ذه المحلبت فيم
 . أو في مرحلة التجهيز لبناء الأسرةات١ستحقات  ات١شورة أو دفع

 ( توزيع عينة الدراسة وفقا ت١تغتَ ات١ستوى التعليمي كما يلي:6.3يوضح اتٞدوؿ رقم )المستوى التعليمي:-4

 .المستوى التعليميلمتغير  راسة فقاً ( :توزيع أفراد عينة الد6.3الجدول رقم )

 %النسبة التكرار المستوى التعليمي
 1,8 14 التعليم الابتدائي
 15,5 122 التعليم المتوسط

 62,2 488 التعليم الثانوي
 20,5 161 المستوى الجامعي

 100 785 المجموع
 SPSS.V.22المصدر: من إعداد الطالب بالإعتماد على نتائج برنامج 

أف أفراد العينة الذين يقصدوف المحلبت التجارية ات٠اصة بالأدوات الكهرو منزلية ،الذين  السابقمن اتٞدوؿ  يلبحظ
،أما فئة ات١ستوى اتٞامعي فكانت في ات١رتبة الثانية  (62,8%)لديهم تعليم ثانوي ىم الأكثر بنسبة 

بتدائي بنسبة قليلة  ت فئة التعليم الا،بعدىا جاء (15,5%)،تليها فئة التعليم ات١توسط بنسبة (19,9%)بنسبة
 .  (1,8%)كانت

 ( توزيع عينة الدراسة وفقا ت١تغتَ ت٣اؿ العمل كما يلي:7.3يوضح اتٞدوؿ رقم )مجال العمل:5-

 .مجال العمل( :توزيع أفراد عينة الدراسة فقا لمتغير 7.3الجدول رقم )

 %النسبة التكرار مجال العمل
 36,7 288 أعمال حرة

 38,0 298 موظف
 25,4 199 عامل يومي
 100 785 المجموع

 SPSS.V.22المصدر: من إعداد الطالب بالإعتماد على نتائج برنامج 
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ات٠اص تٔجاؿ العمل لأفراد العينة ات١دروسة التي تقصد المحلبت التجارية للؤدوات  السابقاتٞدوؿ  يلبحظ من
،بعدىا كانت  (38,0%)فئة ات١وظفتُ بنسبة  أما (36,7%)ة الكهرو منزلية أف فئة الأعماؿ اتٟرة كانت ت٦ثلة بنسب

 من بتُ الأفراد القاصدوف للمحلبت الأدوات الكهرو منزلية. (25,4%)فئة العماؿ اليوميتُ بنسبة 

المحلبت التجارية ات٠اصة بالأدوات الكهرو منزلية متقاربة النسب  يقصدوفات٠اصة تٔجاؿ العمل ت٦ن  كانت النتائج
اجة تت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية ت٤ صدكل أطياؼ ت٣الات العمل تق  حيث تفسر ىذه النتائج أف، فيما بينها

لإشباع حاجياتها من ت٥تلف ىذه ات١نتجات سواء كانت ضرورية لتسهيل وعيش اتٟياة أو كمالية في تغيتَ ات١نتجات 
 واكتشاؼ تكنولوجيات ومواكبة موضة الأدوات الكهرو منزلية.

 ( توزيع عينة الدراسة وفقا ت١تغتَ الدخل الفردي كما يلي:8.3يوضح اتٞدوؿ رقم ): رديالدخل الف-6

 .الدخل الفردي لمتغير ( :توزيع أفراد عينة الدراسة فقاً 8.3الجدول رقم )

 %النسبة التكرار الدخل الفردي
 25,7 202 دج50000أقل من 
دج إلى 50000من 

 دج100000
497 63,3 

 11,0 86 دج100000فوق 
 100 785 المجموع

 SPSS.V.22المصدر: من إعداد الطالب بالإعتماد على نتائج برنامج 

أف أفراد العينة ات١دروسة والذين يقصدوف المحلبت التجارية ات٠اصة بالأدوات الكهرو  السابقمن اتٞدوؿ  يلبحظ
دج إلذ 50000ن خاص بفئة الدخل الفردي م (63,3%)منزلية ت١تغتَ الدخل الفردي كانت ما نسبتو 

،بعدىا كانت فئة فوؽ %)(25,6دج بنسبة 50000دج وىي الأعلى ،تليها فئة أقل من 100000
 .(11,1%)دج بنسبة 100000

تفسر ىذه النتائج ات١تحصل عليها التي تعزى ت١تغتَ الدخل الفردي أف فئة الدخل ات١توسط ىي الفئة التي تقصد 
يد الشراء واستبداؿ منتجاتها وىذا راجع لدخلها ات١توسط من جهة وطريقتها المحلبت الكهرو منزلية أكثر وىي التي تر 

في العيش من خلبؿ الإدخار من جهة أخرى وكذلك تزايد حاجاتها الشرائية كونها تريد الإنتقاؿ من الطبقة الدنيا 
قية وىذا ما يفسر للمجتمع إلذ الطبقة ات١توسطة أو العليا للمجتمع وىو ما ت٭تم عليها شراء منتجات معمرة را

،نظرا لأنها الطبقة التي ت٧د فيها عدد كبتَ من  تواجدىم في المحلبت التجارية ات٠اصة بالأدوات الكهرو منزلية بكثرى
 .المجتمع ،أي أنها تعكس واقع حاؿ المجتمع
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 تحديد المنهج المستخدم وأدوات الدراسة. المطلب الثاني:

"بتأثير خدمات ما بعد البيع في صنع وحة لأطروحة الدكتوراه ات١عنونةلبلوغ حقائق علمية صحيحة للمشكلة ات١طر 
القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرة بالتطبيق على عينة من نقاط بيع الأدوات الكهرو 

اسة عتماد في تٚع وتبويب و تٖليل البيانات على ت٣موعة من الأدوات ،ات١نهج ات١ستخدـ وأدوات الدر وجب الامنزلية"
 ىو ما نتطرؽ إليو في ىذا ات١طلب.

 : الأدوات المستخدمة في الدراسة.أولاً 

لتحقيق نتائج الدراسة وجب استخداـ ت٣موعة من الأدوات التي من شأنها ات١سات٫ة في وصف ،تبويب وتٖليل 
معلومات تصب في من أجل الوصوؿ إلذ البيانات  يلتٖلضرورية في بيانات الظاىرة ات١دروسة ،حيث أف ىذه الأدوات 

،ولأجل ىذا وجب على الباحث اختيار الأدوات ات١ستخدمة للدراسة بعناية الدراسةبظاىرة تٖقيق الأىداؼ ات٠اصة 
 وأف تتوائم مع طبيعة الدراسة وتتوافق معو ،على ذكر ذلك تم الاعتماد في ىذه الدراسة الأدوات الآتية:

ستبانة ،حيث تم ع البيانات ات٠اصة بات١نهج الاستقرائي ت٧د الإأحد أىم الأدوات ات١ستخدمة في تٚ: ستبانةالإ-1
ستبانة في الظاىرة ات١دروسة بعد ما تم تٖديد أبعاد متغتَات ىذه الدراسة ومكوناتها الرئيسية ،والإت١اـ بأىم ستخداـ الإا

ى ت٣تمع الدراسة والذي ات١علومات التي وجب تسليط الضوء عليها والتي ت٢ا علبقة تٔوضوع الدراسة وكذلك التعرؼ عل
ستبانة إلذ قسمتُ :القسم الأوؿ متعلق وفقا لذلك تم تقسيم الا،تتولد منو عينة الدراسة التي تم تٚع ات١علومات منها 

بالأسئلة ات٠اصة بالبيانات الشخصية والوظيفية كاتٞنس ،العمر ،اتٟالة الاجتماعية ،ات١ستوى التعليمي ،والدخل 
ني فقد تم تقسيمو إلذ ت٤ورين :المحور الأوؿ خاص تٓدمات ما بعد البيع وأبعادىا ويضم الفردي ،أما القسم الثا

أبعاد وىي :خدمات الضماف ،خدمات الصيانة ،خدمات توفتَ قطع الغيار ،خدمات  أربعةعبارة موزعة على )(24
موزعة عبارة )(30يث ضممركز الاتصاؿ ،أما المحور الثاني فكاف خاص بصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي ،ح

 :اتٟاجة للشراء ،تٚع ات١علومات ،تقييم البدائل ،اتٗاذ القرار ،تقييم الشراء.أبعاد وىيعلى تٜسة 

 أساليب المعالجة الإحصائية.: ثالثا

بعد تٚع البيانات بواسطة ت٣موعة الأدوات الإحصائية ات١ناسبة ت٢ا ،وجب تٖليل ىذه البيانات ولن تتم العملية إلا 
 سطة ت٣موعة من الأساليب الإحصائية كانت كالآتي:بوا
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متمثلة في التكرارات والنسب ات١ئوية لوصف أفراد عينة الدراسة وتٖديد إجاباتهم تٕاه  :مقاييس النزعة المركزية-1
بة لتحديد الأت٫ية النس ات١توسطات اتٟسابية والات٨رافات ات١عياريةت٤اور الدراسة التي تضمنتها الاستبانة ،وكذلك 

 لاستجابات أفراد العينة الدراسة تٕاه ت٤اور وأبعاد الدراسة.

تساؽ الداخلي بتُ العبارات وت١عرفة صدؽ أداة الدراسة ولتحديد العلبقة : لتحديد الامعامل ارتباط بيرسون-2
 بتُ أبعاد خدمات ما بعد البيع وأبعاد صنع القرار الشرائي.

 اس ات١ستخدـ.ت١عرفة ثبات ات١قيمعامل آلفا كرونباخ: -3

من  (F) اختبار لأكثر: (One Way Analysis Of Variance)تحليل التباين الأحادي -4
 .متوسطتُ

 للتأكد من تٕانس التباين من عدمو بتُ المجموعات.إختبار ليفين: -5

وقياس  ختبارات البعدية ويعمل ىذا الاختبار على عقد مقارنات ثنائية بتُ المجموعاتأحد الاإختبار تامهان: -6
 الفروقات بينها.

كما ىو موضح في اتٞدوؿ   في ت٤اور الدراسة من طرؼ الباحثمقياس ليكرت ات٠ماسي  تم الاعتماد علىكما 
 :التالر

 : درجات مقياس ليكرت الخماسي.(9.3)الجدول رقم

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة
5 4 3 2 1 

-5سابي تتم وفق طوؿ ات١دى )سابي في أي فئة ينتمي ت٢ا ىذا ات١توسط اتٟمن أجل تٖديد قيم ات١توسط اتٟ
إلذ اتٟد الأدنى من ات١قياس فتصبح   0،8بعد ذلك تضاؼ  0،8=4/5ثم قسمة ات١دى على عدد الفئات  ،(4=1

 كالآتي:

 ( غتَ موافق بشدة )منخفض جدا(.1،80، 1،00)-

 ( غتَ موافق )منخفض(.2،60، 1،81)-

 ت٤ايد )متوسط(.( 3،40، 2،61)-
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 ( موافق )مرتفع(.4،20، 3،41)-

 ( موافق بشدة )مرتفع جدا(.5،00، 4،21)-

 ختبارات الصدق والثبات.طلب الثالث :تصميم أداة القياس واالم

إف أىم ات١صادر للحصوؿ على البيانات في الدراسة ات١يدانية ىي الاستبانة كما ىي موضحة في دراستنا ،وكلما تم 
ذه الاستبانة بشكل دقيق كلما انعكست نتائجو على نتائج الدراسة ،وقد تم تصميمها بالاعتماد على تصميم وبناء ى

تم اختبار أداة  كذلكالدراسة ، وخصوصيات ت٣موعة من الدراسات السابقة بعد انتقائها وتعديلها لتتماشى مع طبيعة
من الاختبارات )الصدؽ الظاىري والصدؽ ستخداـ نوعتُ أنها تلبي ما صممت لأجلو وذلك با الدراسة للتأكد من

 فيما بعد. ماوتوضيحه ماالبنائي( والذي يتم التطرؽ ت٢

 أولا: الصدق الظاىري للبستبانة.

من أجل توضيح الصدؽ الظاىري للئستبانة )إنتماء عبارات ت٤اور الإستبانة لمجالاتها النظرية ( تم تقدنً ىذه 
ذة المحكمتُ ات١لمتُ تٔختلف اتٞوانب النظرية ت١تغتَات الدراسة حيث كاف الإستبانة وعرضها على ت٣موعة من الأسات

( ،وخرجت نتائج تٖكيمهم للتعديل على بعض الفقرات وحذؼ البعض 02ملحق رقم ) ( ت٤كمت5ُعددىم )
مل على الأخر منها كونها لا تٗدـ ت٤اور الدراسة وكذلك تقونً الصياغة اللغوية للبعض الآخر من الدراسة ،وقد تم الع

ت٥تلف التعديلبت التي وصّى بها الأساتذة المحكمتُ حتى تكوف الإستبانة مفهومة لعينة الدراسة وصاتٟة للقياس ت١ثل 
 ىكذا دراسات علمية لتعطينا نتائج صادقة. 

 ثانيا: الصدق البنائي للبستبانة.

عبارات ت٤اور كل عبارة من   رتباط لبتَسوف بتُمعاملبت الايتم حساب الصدؽ البنائي للبستبانة تٖت مظلة 
 التاليةاتٞداوؿ و تٖديد مدى التجانس الداخلي لأداة الدراسة ،إليو ،من أجل  نتميالذي ت وتٚيع عبارات المحور الأداة

 توضح ذلك:

ي بين كل عبارة من عبارات خدمات ما بعد البيع معاملبت الارتباط للبتساق الداخل (:10.3الجدول رقم)
 .خدمات ما بعد البيعوجميع عبارات محور 

 خدمات ما بعد البيع
 مركز الاتصال توفير قطع الغيار خدمات الصيانة خدمات الضمان

معامل  رقم العبارةمعامل  رقم العبارةمعامل  رقم العبارةمعامل  رقم العبارة 
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 الارتباط الارتباط الارتباط الارتباط
01 1 07 0.340** 13 0.346** 19 0.239** 
02 0.504** 08 0.365** 14 0.360** 20 0.269** 
03 0.534** 09 0.275** 15 0.238** 21 0.253** 
04 0.406** 10 0.284** 16 0.322** 22 0.280** 
05 0.364** 11 0.361** 17 0.212** 23 0.213** 
06 0.316** 12 0.291** 18 0.302** 24 0.230** 

 SPSS.V.22ائج برنامج المصدر: من إعداد الطالب بالإعتماد على نت

أف جل العبارات ات٠اصة بالاستبانة ات١تعلقة تٔحور خدمات ما بعد البيع دالة إحصائيا عند  اتٞدوؿ السابق يبتُ
 .( 0،01مستوى الدلالة )

(: معاملبت الارتباط للبتساق الداخلي بين كل عبارة من عبارات أبعاد القرار الشرائي 11.3الجدول رقم)
 ئي ومجموع عبارات محور القرار الشرائي للمستهلك النهائي.للمستهلك النها

 القرار الشرائي للمستهلك النهائي اتجاه السلع المعمرة
 تقييم الشراء قرار الشراء تقييم البدائل جمع المعلومات   الحاجة للشراء

رقم 
 العبارة 

معامل 
 الارتباط

رقم 
 العبارة

معامل 
 الارتباط

رقم 
 العبارة

معامل 
 باطالارت

رقم 
 العبارة

معامل 
 الارتباط

رقم 
 العبارة

معامل 
 الارتباط

01 1 07 0.407** 13 0.323** 19 0.211** 25 0.179** 
02 0.504** 08 0.387** 14 0.344** 20 0.254** 26 0.110** 
03 0.546** 09 0.303** 15 0.229** 21 0.201** 27 0.104** 
04 0.440** 10 0.323** 16 0.295** 22 0.205** 28 0.114** 
05 0.424** 11 0.389** 17 0.264** 23 0.172** 29 0.114** 
06 0.354** 12 0.336** 18 0.326** 24 0.163** 30 0.123** 

 SPSS.V.22المصدر: من إعداد الطالب بالإعتماد على نتائج برنامج 

لقرار الشرائي للمستهلك النهائي كانت دالة اصنع عبارات الاستبانة ات١تعلقة تٔحور  كلاتٞدوؿ السابق أف   يبتُ
 .(0،01إحصائية عند مستوى الدلالة )

 ثالثا: ثبات أداة الدراسة.
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حتى نتأكد من ثبات الدراسة من عدمو وجب حساب معامل آلفا كرونباخ لتأكيد درجة الاعتمادية على 
داة بواسطة معامل الارتباط آلفا  الاستبانة للحصوؿ على البيانات اللبزمة ،وقد تم حساب معامل الثبات للؤ

قتًبت اوكلما  (0،6)حيث تكوف نتيجة ات١قياس مقبولة إحصائيا اذا كانت قيمة آلفا كرونباخ أكبر من ،كرونباخ
كرونباخ ،كما ىو موضح في اتٞدوؿ  لفاآدلت على درجة ثبات عالية لأداة الدراسة وقيمة معامل الارتباط (  1)من

 التالر.
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 (: معاملبت الثبات لمحور خدمات ما بعد البيع.12.3الجدول رقم )

 معامل ألفا كرونباخ عدد العبارات البعد المحور

خدمات ما بعد البيع
 0.728 06 خدمات الضمان 

 0.682 06 خدمات الصيانة
 0.746 06 خدمات توفير قطع الغيار

 0.828 06 خدمات مركز الاتصال
 0.655 24 ىاخدمات ما بعد البيع بجميع أبعاد 

 SPSS.V.22المصدر: من إعداد الطالب بالإعتماد على نتائج برنامج 

( ت١ختلف 0.828-0.682)قد تراوحت ما بتُألفا كرونباخ السابق أف قيمة معامل الثبات اتٞدوؿ  يتضح من
د البيع فقد كاف نباخ الكلي لمحور خدمات ما بعمعامل الثبات ألفا كرو أبعاد ت٤ور خدمات ما بعد البيع أما قيمة 

ألفا كرونباخ ت١ختلف عبارات القرار معامل الثبات ( وكانت كل ىذه القيم مقبولة إحصائيا. أما قيمة 0.655)
 للمستهلك النهائي فهي موضحة في اتٞدوؿ التالر: الشرائي

 .القرار الشرائي للمستهلك النهائي(: معاملبت الثبات لمحور 13.3الجدول رقم )

 معامل ألفا كرونباخ د العباراتعد البعد المحور

ك 
تهل

مس
 لل

رائي
الش

رار
الق

ئي 
لنها

ا
 

 0.838 06 الحاجة للشراء
 0.823 06 جمع المعلومات 

 0.795 06 تقييم البدائل
 0.923 06 قرار الشراء

 0.876 06 تقييم الشراء
 0.908 30 القرار الشرائي بجميع أبعاده 

 SPSS.V.22د على نتائج برنامج المصدر: من إعداد الطالب بالإعتما

( ت١ختلف 0.923-0.795ألفا كرونباخ قد تراوحت ما بتُ )معامل الثبات أف قيمة  السابقاتٞدوؿ  يتضح من
ألفا كرونباخ الكلية لمحور القرار الشرائي  معامل الثبات أبعاد ت٤ور القرار الشرائي ،وىذه القيم دالة إحصائيا ،أما قيمة

أما قيمة معامل الثبات ألفا كرونباخ تٞل ت٤اور الدراسة فهي  ،ىي أيضا قيمة دالة إحصائيا( و 0.908فقد كانت )
 موضحة في اتٞدوؿ التالر:
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 : معامل الثبات ألفا كرونباخ لكل محاور الدراسة.(14.3)الجدول رقم

 قيمة ألفا كرونباخ عدد العبارات
54 0.949 

كرونباخ لكل ت٤اور الدراسة )خدمات ما بعد البيع والقرار الشرائي( يبتُ اتٞدوؿ السابق قيمة معامل الثبات ألفا  
( ،ىي قيمة مؤشرة لتناسق عبارات الاستبانة من أجل التطبيق بغرض تٖقيق الأىداؼ التي تٗص 0,949وقد بلغت )

 الدراسة.

 المبحث الثاني: تحليل البيانات وعرض ومناقشة النتائج.

ل الإحصائي التي توصلت إليها الدراسة ات١يدانية بعد استخداـ برنامج اتٟزـ تحليالنتائج لىذا ات١بحث نتطرؽ في 
 حيث يتم توضيح( AMOS V.22( ،وبرنامج ت٪ذجة ات١عادلات البنائية )IBM SPSS V.22الإحصائية )

سة والأت٫ية إجابات عينة الدراسة عن متغتَاتها من خلبؿ ات١توسطات اتٟسابية والات٨رافات ات١عيارية لكل متغتَات الدرا
اختبار  كذلكختبار ت٪وذج الدراسة بطريقة التحليل العاملي التوكيدي ،و لاىذا ات١بحث  نتطرؽ فيالنسبية ت٢ا ،كما 

 مقدار التأثتَ والارتباط بينها والدلالات الإحصائية ات٠اصة بها. تبيتُومناقشة فرضيات الدراسة و 

 ل متغيرات الدراسة.حو  مستقصينالمطلب الأول: دراسة وتحليل اتجاىات ال

تحليل إجابات أفراد عينة الدراسة واتٕاىاتهم بالنسبة لمحاور الدراسة والتي جرت لخلبؿ ىذا ات١طلب سنتطرؽ من 
أحداثها في ت٥تلف ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو منزلية باتٞزائر ،حيث قمنا بتحليل وعرض النتائج ات١تعلقة تٓدمات ما 

ليل وعرض النتائج ات١تعلقة بالقرار الشرائي للمستهلك النهائي من وجهة نظر أفراد عينة بعد البيع ،وكذلك التطرؽ لتح
 الدراسة.

 أولا: تحليل وعرض النتائج المتعلقة بخدمات ما بعد البيع في محلبت الأدوات الكهرو منزلية.

 لتطرؽ تٟساب ت٥تلفوجب امن أجل معرفة اتٕاىات أفراد عينة الدراسة بالنسبة لمحور خدمات ما بعد البيع ،
ات١توسطات اتٟسابية وتٖديد الات٨رافات ات١عيارية ،وكذلك تٖديد الأت٫ية النسبة ت١ختلف عبارات أبعاد ت٤ور خدمات ما 

 توضح نتائج ذلك.( 18.3( ،)17.3( ،)16.3( ،)15.3)اتٞداوؿ رقم  بعد البيع.
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 -دمات الضمانخ-أفراد عينة الدراسة الخاصة ببعد إجابات:(15.3)الجدول رقم 

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة  الترتيب
 التقدير

يوفر بائع الأدوات الكهرو منزلية الضماف من خلبؿ 
 عقد بينو وبتُ ات١شتًي 

 مرتفع 05 0.63 3.83

 مرتفع 02 0.65 3.99 الفتًة ات٠اصة بالضماف مناسبة لطبيعة ات١نتج ات١شتًى.
قدنً خدمات تصليح وقطع الغيار يشمل عقد الضماف ت

 ات٠اصة بات١نتج ات١عتٍ بو ت٣انا
 مرتفعجدا 01 0.56 4.22

يتم نقل مُنتج الأدوات الكهرو منزلية الفاشل من طرؼ 
 البائع من أجل الإصلبح.

 مرتفع 03 0.72 3.88

بائع الأدوات الكهرو منزلية يقُدـ خدمات النقل 
 والتثبيت ت٣اناً للآلات ات١عقدة .

 مرتفع 06 0.98 3.58

بائع الأدوات الكهرو منزلية يفي بوعوده فعلب كما ينص 
 عليها العقد .

 مرتفع 04 0.56 3.83

 0,45 3,89 ات١توسط اتٟسابي و الات٨راؼ ات١عياري العاـ
 SPSS.V.22المصدر: من إعداد الطالب بالإعتماد على نتائج برنامج 

ة الدراسة حوؿ العبارات ات١تعلقة ببعد خدمات الضماف من ت٤ور ( إجابات أفراد عين15.3يبتُ اتٞدوؿ رقم )
يشمل عقد الضمان تقديم خدمات "خدمات ما بعد البيع للؤدوات الكهرو منزلية ،فقد حلت في ات١رتبة الأولذ عبارة

وبدرجة تقدير مرتفعة ( 4.22تٔتوسط حسابي قدر ب) "تصليح وقطع الغيار الخاصة بالمنتج المعني بو مجانا
الفترة الخاصة بالضمان مناسبة  "،أما العبارة التي احتلت ات١رتبة الثانية فكانت (0.56)دا وات٨راؼ معياري بج

 (0.65)وبدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.99)تٔتوسط حسابي " لطبيعة المنتج المشترى
" لية الفاشل من طرف البائع من أجل الإصلبحيتم نقل مُنتج الأدوات الكهرو منز "،وكانت ات١رتبة الثالثة للعبارة 

 ،(0.72)وكانت بدرجة تقدير مرتفعة أما الات٨راؼ ات١عياري ت٢ذه العبارة فقد بلغ (3.88)تٔتوسط حسابي بلغ 
 "بائع الأدوات الكهرو منزلية يفي بوعوده فعلب كما ينص عليها العقد"وكانت ات١رتبة الرابعة من نصيب العبارة 

يوفر بائع "،وكانت العبارة  (0.56)بدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.83)بلغ تٔتوسط حسابي 
في ات١رتبة ات٠امسة تٔتوسط حسابي قدر  "الأدوات الكهرو منزلية الضمان من خلبل عقد بينو وبين المشتري

تبة السادسة والأختَة ،أما عن ات١ر  (0.63)وكانت درجة التقدير ت٢ا مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.83)ب
تٔتوسط  "بائع الأدوات الكهرو منزلية يقُدم خدمات النقل والتثبيت مجاناً للآلات المعقدة"فكانت لعبارة 
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،ويوضح اتٞدوؿ السابق إلذ تقارب ( 0.98)بدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.58)حسابي بلغ 
فعة جدا ومرتفعة وىذا ما يفسر توفر خدمات الضماف في ت٤لبت ات١توسطات اتٟسابية واحتلبت٢ا درجة تقدير مرت

 الأدوات الكهرو منزلية ،وحرص باعة ىذه الأدوات على توفتَ كل ما لو علبقة تٓدمات الضماف للمستهلك النهائي.

 -صيانةخدمات ال-أفراد عينة الدراسة الخاصة ببعد إجابات :(16.3)الجدول رقم 

المتوسط  العبارة
 الحسابي

نحراف الا
 المعياري

درجة  الترتيب
 التقدير

 متوسط 06 1.01 3.10 يوفر لك البائع خدمة الصيانة في كل وقت
يتم إصلبح مُنتج الأدوات الكهرومنزلية بعد فتًة 

 الضماف وبسعر مناسب
 مرتفع 04 0.91 3.68

تقدـ خدمة الصيانة فرصة إصلبح ات١نتج وإعادتو تٟالتو 
 الوظيفية السليمة

 مرتفع 03 0.78 3.71

نقاط الصيانة ات١عتمدة بالقرب من نقاط بيع الأدوات 
 الكهرومنزلية

 مرتفع 05 0.81 3.60

يتقيد بائع الأدوات الكهرومنزلية بفتًة التصليح ات١تفق 
 عليها

 مرتفع 01 0.47 4.08

يقدـ بائع الأدوات الكهرومنزلية خدمات النقل والتًكيب 
 ت١نتجاتو تٔقابل مادي

 مرتفع 02 0.79 3.83

 0,50 3.67 المتوسط الحسابي و الانحراف المعياري العام
 SPSS. V.22من إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج  :المصدر

من ت٤ور  صيانةجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ العبارات ات١تعلقة ببعد خدمات اللإ( 16.3اتٞدوؿ رقم ) يشتَ
يتقيد بائع الأدوات الكهرومنزلية "  في ات١رتبة الأولذ عبارة جاءتلية ،فقد خدمات ما بعد البيع للؤدوات الكهرو منز 

 (0.47)وبدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري ب(4.08)تٔتوسط حسابي قدر ب"  بفترة التصليح المتفق عليها
والتركيب لمنتجاتو  يقدم بائع الأدوات الكهرومنزلية خدمات النقل"،أما العبارة التي احتلت ات١رتبة الثانية فكانت

،وكانت ات١رتبة  (0.79)وبدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.83) تٔتوسط حسابي"  بمقابل مادي
 تٔتوسط حسابي بلغ" تقدم خدمة الصيانة فرصة إصلبح المنتج وإعادتو لحالتو الوظيفية السليمة "الثالثة للعبارة 

،وكانت ات١رتبة الرابعة من  (0.78)لات٨راؼ ات١عياري ت٢ذه العبارة فقد بلغوكانت بدرجة تقدير مرتفعة أما ا (3.71)
تٔتوسط حسابي بلغ  " يتم إصلبح مُنتج الأدوات الكهرومنزلية بعد فترة الضمان وبسعر مناسب "نصيب العبارة 

تمدة بالقرب نقاط الصيانة المع "،وكانت العبارة  (0.91)بدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.68)
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وكانت درجة التقدير ت٢ا ( 3.60)في ات١رتبة ات٠امسة تٔتوسط حسابي قدر ب "من نقاط بيع الأدوات الكهرومنزلية
يوفر لك البائع خدمة " ،أما عن ات١رتبة السادسة والأختَة فكانت لعبارة (0.81)مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب

،كما (0.91)بدرجة تقدير متوسطة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.10)تٔتوسط حسابي بلغ "  الصيانة في كل وقت
يشتَ اتٞدوؿ السابق إلذ التشتت ات١نخفض في استجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ خدمات الصيانة وىو ما يعكس 
التقارب في وجهات نظر أفراد عينة الدراسة حوؿ ات٠دمات ات٠اصة بالصيانة التي توفرىا ت٤لبت الأدوات الكهرو 

ية ويوضح اتٞدوؿ أيضا إلذ تقارب ات١توسطات اتٟسابية واحتلبت٢ا درجة تقدير مرتفعة إلذ متوسطة وىذا ما يفسر منزل
توفر خدمات الصيانة في ت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية ،وحرص باعة ىذه الأدوات على توفتَ كل ما لو علبقة 

 البيع وات١كوف الأساسي ت٢ا.تٓدمات الصيانة والتي تعتبر جزء لا يتجزأ من خدمات ما بعد 

 -توفير قطع الغيارخدمات -أفراد عينة الدراسة الخاصة ببعد إجابات :(17.3)الجدول رقم 

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة  الترتيب
 التقدير

 مرتفع 02 0.71 3.71 يوفر لكم بائع الأدوات الكهرومنزلية قطع غيار
كهرومنزلية بتزويدؾ بقطع الغيار في يقوـ بائع الأدوات ال

 الوقت ات١ناسب
 مرتفع 03 0.78 3.61

 متوسط 05 0.95 3.28 قطع الغيار التي يوفرىا البائع أصلية ات١نشأ
يوفر بائع الأدوات الكهرومنزلية قطع الغيار للزبائن بسعر 

 مناسب
 مرتفع 04 0.81 3.60

 مرتفع جدا 01 1.14 4.28 قطع الغيار التي يوفرىا البائع ذات جودة
 0,62 3,70 المتوسط الحسابي و الانحراف المعياري العام

 SPSS. V.22من إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج  :المصدر

 توفتَ قطع الغيارجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ العبارات ات١تعلقة ببعد خدمات إ( 17.3اتٞدوؿ رقم ) يوضح
قطع الغيار التي يوفرىا " في ات١رتبة الأولذ عبارة جاءتدوات الكهرو منزلية ،فمن ت٤ور خدمات ما بعد البيع للؤ

،أما  (1.14)وبدرجة تقدير مرتفعة جدا وات٨راؼ معياري ب(4.28)تٔتوسط حسابي قدر ب" البائع ذات جودة
تٔتوسط " منزلية قطع غيار يوفر لكم بائع الأدوات الكهرو"العبارة التي حلت في ات١رتبة الثانية فكانت

 "،وكانت ات١رتبة الثالثة من نصيب العبارة  (0.71)وبدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.71)حسابي
( 3.61)تٔتوسط حسابي بلغ" منزلية بتزويدك بقطع الغيار في الوقت المناسب يقوم بائع الأدوات الكهرو

يوفر "،وكانت ات١رتبة الرابعة للعبارة  (0.78)ارة فقد بلغوكانت بدرجة تقدير مرتفعة أما الات٨راؼ ات١عياري ت٢ذه العب
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بدرجة تقدير مرتفعة  (3.60)تٔتوسط حسابي بلغ  "بائع الأدوات الكهرومنزلية قطع الغيار للزبائن بسعر مناسب
فكانت في ات١رتبة  "شأقطع الغيار التي يوفرىا البائع أصلية المن"العبارة أما( ،0.81)وات٨راؼ معياري قدر ب

،كما (0.95)وكانت درجة التقدير ت٢ا متوسطة وات٨راؼ معياري قدر ب(3.28)ات٠امسة تٔتوسط حسابي قدر ب
ويشتَ اتٞدوؿ السابق إلذ التشتت ات١نخفض في استجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ خدمات توفتَ قطع الغيار الذي 

ات ات٠اصة بتوفتَ قطع الغيار التي توفرىا بدوره  يعكس التقارب في وجهات نظر أفراد عينة الدراسة حوؿ ات٠دم
ت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية والإرشاد حوت٢ا ،كما يشتَ اتٞدوؿ أيضا إلذ تقارب ات١توسطات اتٟسابية واحتلبت٢ا 
درجة تقدير تتًاوح بتُ )مرتفعة جدا إلذ مرتفعة فمتوسطة (وىذا ما يفسر توفر خدمات توفتَ قطع الغيار في ت٥تلف 

دوات الكهرو منزلية التي يقصدىا ات١ستهلك النهائي ،كما ت٭رص الباعة على الاىتماـ تٔستهلكيهم ت٤لبت الأ
وإرضائهم من خلبؿ تقدنً خدمات مرافقة للمنتج بعد التعطل خاصة توفتَ قطع غيار أصلية ات١نشأ وفي وقت مناسب 

 وبسعر مناسب وكذلك طريقة تركيبها وتشغيل ات١نتج بعد تعطلو بكفاءة.

 -مركز الاتصالخدمات -أفراد عينة الدراسة الخاصة ببعد إجابات :(18.3)لجدول رقم ا

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة  الترتيب
 التقدير

خاص يضعو  يوفر بائع الأدوات الكهرومنزلية رقم ىاتف
 تٖت تصرؼ الزبائن

 مرتفع 03 0.67 3.77

نصائح وإرشادات  يقدـ بائع الأدوات الكهرومنزلية
 لزبائنو من خلبؿ ات٢اتف عند اتصات٢م

 مرتفع 05 0.70 3.69

 مرتفع جدا 01 0.81 4.31 يتكفل بائع الأدوات الكهرو منزلية بالشكاوي ات١قدمة لو
 مرتفع 02 0.60 3.81 الرد ات٢اتفي من طرؼ البائع كاف ذو لباقة وحسن إصغاء

 مرتفع 04 0.70 3.72 ت٠اصة بالمحليتواصل البائع معك عبر صفحة الفاسبوؾ ا
 Gmail)تتواصل مع بائع الأدوات الكهرو منزلية عبر 

 وتطرح انشغالاتك عبره)
 منخفض 06 0.87 2.54

 0,53 3,64 المتوسط الحسابي و الانحراف المعياري العام
 SPSS. V.22من إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج  :المصدر

من  مركز الاتصاؿجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ العبارات ات١تعلقة ببعد خدمات إ( 18.3اتٞدوؿ رقم ) يبتُ
يتكفل بائع الأدوات الكهرو " في ات١رتبة الأولذ عبارةكانت ت٤ور خدمات ما بعد البيع للؤدوات الكهرو منزلية ،ف

ت٨راؼ معياري وبدرجة تقدير مرتفعة جدا وا(4.31)تٔتوسط حسابي قدر ب" منزلية بالشكاوي المقدمة لو
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 الرد الهاتفي من طرف البائع كان ذو لباقة وحسن إصغاء"،أما العبارة التي كانت في ات١رتبة الثانية فهي (0.81)ب
،وجاءت ات١رتبة الثالثة للعبارة ( 0.60)وبدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.81)تٔتوسط حسابي" 
 (3.77)تٔتوسط حسابي بلغ" خاص يضعو تحت تصرف الزبائن تفمنزلية رقم ىا يوفر بائع الأدوات الكهرو"

،وكانت ات١رتبة الرابعة من نصيب  (0.67)وكانت بدرجة تقدير مرتفعة أما الات٨راؼ ات١عياري ت٢ذه العبارة فقد بلغ
بدرجة تقدير  (3.72)تٔتوسط حسابي بلغ  "يتواصل البائع معك عبر صفحة الفاسبوك الخاصة بالمحل"العبارة 

منزلية نصائح وإرشادات  يقدم بائع الأدوات الكهرو"،وجاءت العبارة  (0.70)تفعة وات٨راؼ معياري قدر بمر 
وكانت درجة التقدير ت٢ا (3.69)في ات١رتبة ات٠امسة تٔتوسط حسابي قدر ب "لزبائنو من خلبل الهاتف عند اتصالهم

تتواصل مع بائع الأدوات الكهرو  "كانت لعبارة،أما عن ات١رتبة الأختَة ف (0.70)مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب
بدرجة تقدير متوسطة وات٨راؼ  (2.54)تٔتوسط حسابي بلغ "( وتطرح انشغالاتك عبرهGmailمنزلية عبر )

،كما يشتَ اتٞدوؿ إلذ التشتت ات١نخفض في استجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ خدمات ( 0.87)معياري قدر ب
لتقارب في وجهات نظر أفراد عينة الدراسة حوؿ ات٠دمات ات٠اصة تٔركز الاتصاؿ التي مركز الاتصاؿ وىو ما يعكس ا

توفرىا ت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية ويشتَ اتٞدوؿ أيضا إلذ تقارب ات١توسطات اتٟسابية واحتلبت٢ا درجة تقدير 
خدمات مركز الاتصاؿ  في  مرتفعة جدا إلذ مرتفعة وعبارة واحدة كانت بدرجة تقدير متوسطة وىذا ما يفسر توفر

ت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية ،وحرص باعة ىذه الأدوات على تكوين علبقات بينهم وبتُ ات١ستهلك النهائي من 
من أجل التكفل تٔختلف الشكاوي و  Gmailو  Facebookخلبؿ ات٠ط ات٢اتفي ات٠اص بالمحل وصفحة 

صة بالأدوات الكهرو منزلية وت٤اولتا إرضائهم تٔختلف الانشغالات التي تٗص مستهلك ات١نتجات ات١عمرة ات٠ا
 ات٠دمات ات١قدمة.

مقارنة الوسط المرجح لأبعاد محور القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرة للبدوات الكهرو -1
 منزلية لمعرفة الأكثر استجابة من طرف عينة  الدراسة. 

ومن خلبؿ مقارنة الوسط ات١رجح  (18.3( ،)17.3( ،)16.3( ،)15.3)في اتٞداوؿ رقم  من خلبؿ ما ظهر
ستجابة من طرؼ عينة اجد أف أكثر الإجابات لأدوات الكهرو منزلية وّ خدمات ما بعد البيع التي يوفرىا بائع الأبعاد 

 الدراسة كانت كما يلي:

 (.0,45( وات٨راؼ معياري قدر ب)3,89أولا: بعد خدمات الضماف تٔتوسط حسابي بلغ )

 (.0,62( وات٨راؼ معياري قدر ب)3,70ا: بعد خدمات قطع الغيار تٔتوسط حسابي بلغ )ثاني

 (.0,50( وات٨راؼ معياري قدر ب)3.67ثالثا:بعد خدمات الصيانة تٔتوسط حسابي بلغ )
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 (.0,53( وات٨راؼ معياري قدر ب)3,64رابعا:بعد خدمات مركز الاتصاؿ تٔتوسط حسابي بلغ )

خدمات الضماف في خدمات ما بعد البيع قد احتلت ات١رتبة الأولذ تٔتوسط حسابي  من خلبؿ ما سبق نلبحظ أف
 ( وبدرجة تقدير مرتفعة ،وكانت في ات١رتبة الثانية خدمات قطع الغيار0,45( وات٨راؼ معياري قدر ب)3,89بلغ)

( وكانت درجة تقديره مرتفعة ،ثم تليها في ات١رتبة الثالثة 0,62( وات٨راؼ معياري قدر ب)3,70تٔتوسط حسابي بلغ )
( وبدرجة تقدير مرتفعة ،أما ات١رتبة 0,50( وات٨راؼ معياري قدر ب)3.67خدمات الصيانة تٔتوسط حسابي بلغ )

( 0,53( وات٨راؼ معياري قدر ب)3,64تٔتوسط حسابي بلغ ) الرابعة والأختَة فكانت ت٠دمات مركز الإتصاؿ
 قدير مرتفعة.  وبدرجة ت

 في محلبت الأدوات الكهرو منزلية.القرار الشرائي للمستهلك النهائي : تحليل وعرض النتائج المتعلقة بثانيا

 ،في ت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية حتى يتم تٖليل نتائج ت٤ور صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي اتٞزائري
ديد الات٨رافات ات١عيارية لكل عبارة من عبارات ت٤ور القرار الشرائي وجب التطرؽ وحساب ات١توسطات اتٟسابية وتٖ

،بالإضافة لتحديد الأت٫ية النسبية ت٢ذه العبارات وىذا بغية معرفة اتٕاىات ات١ستجوبتُ من عينة الدراسة واتٞداوؿ رقم 
 توضح ذلك. (23.3( ،)22.3( ،)21.3( ،)20.3(، )19.3)

 -الحاجة للشراء-عينة الدراسة الخاصة ببعد أفراد إجابات :(19.3)الجدول رقم 

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة  الترتيب
 التقدير

خدمات الضماف تثتَ حاجتي لشراء منتج الأدوات الكهرو 
 منزلية

 مرتفع 01 0.65 3.87

 فع مرت 06 0.70 3.83 دوات الكهرو منزليةتلفت انتباىي ات٠دمات ات١رافقة ت١نتج الأ
إعلبنات الصيانة ات١قدمة ت١نتج الأدوات الكهرو منزلية تثتَ 

 اىتمامي
 مرتفع  02 0.70 3.86

الكهرو منزلية  الأدواتالاستشارة ات١قدمة من طرؼ بائع 
 سات٫ة في احتياجي ت١نتجو

 مرتفع 05 0.66 3.83

عند تعطل ات١نتج القدنً الكهرو منزلية أضطر لشراء الأدوات 
 لر

 مرتفع 03 0.66 3.85

 مرتفع 04 0.64 3.83 أقوـ بشراء الأدوات الكهرومنزلية عندما تظهر منتجات جديدة
 0.66 3.84 ات١توسط اتٟسابي و الات٨راؼ ات١عياري العاـ

 SPSS. V.22من إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج  :المصدر
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صنع من ت٤ور  حاجة الشراءات١تعلقة ببعد  جابات أفراد عينة الدراسة حوؿ العباراتإ( 19.3اتٞدوؿ رقم ) يوضح
خدمات الضمان تثير " في ات١رتبة الأولذ عبارةجاءتللؤدوات الكهرو منزلية ،ف القرار الشرائي للمستهلك النهائي

وبدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ (3.87)تٔتوسط حسابي قدر ب"حاجتي لشراء منتج الأدوات الكهرو منزلية
إعلبنات الصيانة المقدمة لمنتج الأدوات "بارة التي جاءت في ات١رتبة الثانية فهي،أما الع (0.65)معياري ب

 (0.70)وبدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.83)تٔتوسط حسابي"الكهرو منزلية تثير اىتمامي
تٔتوسط حسابي " لي عند تعطل المنتج القديمالكهرو منزلية أضطر لشراء الأدوات "،وجاءت ات١رتبة الثالثة للعبارة 

،وجاءت ات١رتبة الرابعة  (0.70)وكانت بدرجة تقدير مرتفعة أما الات٨راؼ ات١عياري ت٢ذه العبارة فقد بلغ (3.86)بلغ
بدرجة  (3.83)تٔتوسط حسابي بلغ  "منزلية عندما تظهر منتجات جديدة أقوم بشراء الأدوات الكهرو"للعبارة 

 الأدواتالاستشارة المقدمة من طرف بائع "،كما جاءت العبارة  (0.66)تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب
وكانت درجة (3.85)في ات١رتبة ات٠امسة تٔتوسط حسابي قدر ب "الكهرو منزلية ساىمة في احتياجي لمنتجو

باىي تلفت انت"،أما عن ات١رتبة السادسة والأختَة فكانت لعبارة (0.66)التقدير ت٢ا مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب
بدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ ( 3.83)تٔتوسط حسابي بلغ "دوات الكهرو منزليةالخدمات المرافقة لمنتج الأ

، ويبتُ اتٞدوؿ أيضا تقارب ات١توسطات اتٟسابية واحتلبت٢ا درجة تقدير مرتفعة ،حيث أف (0.64)معياري قدر ب
نزلية لو حتمية الاختيار بتُ اضطراره لشراء منتج ات١ستهلك اتٞزائري عند تعطل منتجو ات٠اص بالأدوات الكهرو م

جديد أو حتمية صيانة وتصليح ات١نتج القدنً وىذا ما تفسره العبارة التي احتلت ات١رتبة الثالثة من حيث ات١توسطات 
اتٟسابية حيث أف ات١ستهلك اتٞزائري لا يضطر لشراء منتج جديد بل ت٭اوؿ قدر ات١ستطاع صيانتو و تصليحو ،كما 

 ثتَ اىتماـ ات١ستهلك اتٞزائري كل من الإعلبنات ات٠اصة بالصيانة والضماف مع شروطو عند اقتناء منتج جديد.ي

 -جمع المعلومات-أفراد عينة الدراسة الخاصة ببعد إجابات :(20.3)الجدول رقم 

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة  الترتيب
 التقدير

 مرتفع 05 0.63 3.82 شتًي ات١نتجأوؿ الضماف تٕعلتٍ ات١علومات ات١توفرة ح
توفر معلومات حوؿ النقاط ات١عتمدة للصيانة جعلتٍ 

 مرتاح اتٕاه ات١نتج
 مرتفع 03 0.65 3.83

تساعدني اتٟملبت الإعلبنية في التلفاز على تٚع 
 ات١علومات ات٠اصة بالضماف عن الأدوات الكهرومنزلية

 مرتفع 01 0.64 3.84

ط ىاتفي تٖت تصرؼ الزبائن للتزويد وجود خ
 بات١علومات والاستشارة ساىم في اقتنائي للمنتج

 مرتفع 04 0.66 3.83
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لدي فكرة مسبقة عن خدمات الضماف عن ات١نتجات 
 الكهرومنزلية التي أنوي شرائو

 مرتفع 02 0.67 3.84

ات١علومات ات١توفرة حوؿ صيانة ات١نتج جعلتتٍ افضل 
 شرائو

 مرتفع 06 0.66 3.79

 0,65 3.82 ات١توسط اتٟسابي و الات٨راؼ ات١عياري العاـ
 SPSS. V.22من إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج  :المصدر

صنع من ت٤ور  تٚع ات١علوماتجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ العبارات ات١تعلقة ببعد إ( 20.3اتٞدوؿ رقم ) يبتُ
تساعدني الحملبت " عبارةلات١رتبة الأولذ كانت ات الكهرو منزلية ،فللؤدو  القرار الشرائي للمستهلك النهائي

تٔتوسط حسابي قدر "منزلية الإعلبنية في التلفاز على جمع المعلومات الخاصة بالضمان عن الأدوات الكهرو
وفر ت"،أما العبارة التي جاءت في ات١رتبة الثانية فهي (0.64)وبدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري ب(3.84)ب

وبدرجة تقدير  (3.84)تٔتوسط حسابي"معلومات حول النقاط المعتمدة للصيانة جعلني مرتاح اتجاه المنتج
توفر معلومات حول النقاط المعتمدة  "،وجاءت ات١رتبة الثالثة للعبارة  (0.67)مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب

نت بدرجة تقدير مرتفعة أما الات٨راؼ ات١عياري وكا (3.83)تٔتوسط حسابي بلغ"للصيانة جعلني مرتاح اتجاه المنتج
وجود خط ىاتفي تحت تصرف الزبائن للتزويد "،وجاءت ات١رتبة الرابعة للعبارة  (0.65)ت٢ذه العبارة فقد بلغ

بدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ  (3.83)تٔتوسط حسابي بلغ " بالمعلومات والاستشارة ساىم في اقتنائي للمنتج
في  "شتري المنتجأالمعلومات المتوفرة حول الضمان تجعلني " ،كما جاءت العبارة (0.66)معياري قدر ب

 (0.63)وكانت درجة التقدير ت٢ا مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب(3.82)ات١رتبة ات٠امسة تٔتوسط حسابي قدر ب
لتني افضل المعلومات المتوفرة حول صيانة المنتج جع"،أما عن ات١رتبة السادسة والأختَة فكانت لعبارة

، ويشتَ اتٞدوؿ أيضا إلذ (0.66)بدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب( 3.79)تٔتوسط حسابي بلغ "شرائو
تقارب ات١توسطات اتٟسابية ات٠اصة بعبارات تٚع ات١علومات حوؿ نقاط الصيانة وقربها من ت٤لبت بيع الأدوات 

صيانة وقطع الغيار وىو ما يعطي إشارة لاىتماـ ات١ستهلك الكهرو منزلية وكذلك الإعلبنات ات٠اصة بالضماف وال
اتٞزائري تّمع ات١علومات ات٠اصة تٓدمات ما بعد البيع وات٠دمات ات١رافقة عند ت٤اولة اتٗاذ قرار الشراء ت١نتج الأدوات 

 الكهرو منزلية.
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 -تقييم البدائل-أفراد عينة الدراسة الخاصة ببعد إجابات :(21.3)الجدول رقم 

المتوسط  لعبارةا
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة  الترتيب
 التقدير

على أساس خدمات الضماف ات١قدمة للؤدوات 
 الكهرومنزلية  أفضلو عن غتَه من ات١نتجات

 مرتفع 04 0.53 3.88

أعتمد على تٝعة ات١اركة في عملية تقييم ات٠دمات ات١رافقة 
 ت١نتج الأدوات الكهرومنزلية

 مرتفع 05 0.56 3.87

سعر منتج الأدوات الكهرومنزلية يوائم ات٠دمات ات١رافقة 
 .معو  وأعتمد عليو في عملية التقييم

 مرتفع 06 0.54 3.86

جودة قطع الغيار التي يوفرىا البائع تٕعلتٍ افضل منتجو 
 عن باقي ات١نتجات

 مرتفع 02 0.50 3.90

أشتًي مُنتج الأدوات الكهرومنزلية بعد معاينة نقاط 
 صيانة ات١عتمدة لوال

 مرتفع  03 0.51 3.88

أشتًي مُنتج الأدوات الكهرومنزلية ت١ا يوفره البائع من 
 .نقل ،تركيب وتثبيت ت١نتجاتو

 مرتفع 01 0.52 3.91

 0,44 3,88 ات١توسط اتٟسابي و الات٨راؼ ات١عياري العاـ
 SPSS. V.22من إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج  :المصدر

صنع من ت٤ور تقييم البدائل جابات أفراد عينة الدراسة حوؿ العبارات ات١تعلقة ببعد إ( 21.3دوؿ رقم )اتٞ يوضح
 أشتري مُنتج الأدوات الكهرو"عبارةلات١رتبة الأولذ كانت للؤدوات الكهرو منزلية ،ف القرار الشرائي للمستهلك النهائي

وبدرجة تقدير مرتفعة (3.91)تٔتوسط حسابي قدر ب".تومنزلية لما يوفره البائع من نقل ،تركيب وتثبيت لمنتجا
جودة قطع الغيار التي يوفرىا البائع "،أما العبارة التي جاءت في ات١رتبة الثانية فهي (0.52)وات٨راؼ معياري ب

وبدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر  (3.90)تٔتوسط حسابي" تجعلني افضل منتجو عن باقي المنتجات
منزلية بعد معاينة نقاط الصيانة  أشتري مُنتج الأدوات الكهرو"جاءت ات١رتبة الثالثة للعبارة ،و  (0.50)ب

وكانت بدرجة تقدير مرتفعة أما الات٨راؼ ات١عياري ت٢ذه العبارة فقد  (3.88)تٔتوسط حسابي بلغ"المعتمدة لو
منزلية  أفضلو  دوات الكهرومة للؤعلى أساس خدمات الضمان المقد"،وجاءت ات١رتبة الرابعة للعبارة  (0.51)بلغ

 (0.53)بدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.88)تٔتوسط حسابي بلغ " عن غيره من المنتجات
 أعتمد على سمعة الماركة في عملية تقييم الخدمات المرافقة لمنتج الأدوات الكهرو"،كما جاءت العبارة 

وكانت درجة التقدير ت٢ا مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر (3.87)بي قدر بفي ات١رتبة ات٠امسة تٔتوسط حسا " منزلية
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منزلية يوائم الخدمات المرافقة  سعر منتج الأدوات الكهرو"،أما عن ات١رتبة السادسة فكانت لعبارة( 0.56)ب
ر بدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قد(3.86)تٔتوسط حسابي بلغ " معو  وأعتمد عليو في عملية التقييم

،ويشتَ اتٞدوؿ إلذ تقارب ات١توسطات اتٟسابية ات٠اصة بعبارات تقييم بدائل الشراء وىو ما يفسر اىتماـ (0.54)ب
ات١ستهلك النهائي اتٞزائري بالبحث عن نقاط الصيانة ات٠اصة تٔنتجو قبل الشراء والاطلبع على ت٥تلف شروط 

 ينوي شراءه. الضماف عند تقييمو للبدائل ات١تاحة للمنتج ات١عمر الذي 

 -قرار الشراء-أفراد عينة الدراسة الخاصة ببعد إجابات :(22.3)الجدول رقم 

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة  الترتيب
 التقدير

دوات الكهرو صلبح ت١نتج الأالوقت الوجيز لعملية الإ
 منزلية جعلتتٍ اشتًي ات١نتج

 مرتفع 05 0.62 3.82

لصيانة منتج الأدوات الكهرو منزلية  السعر ات١ناسب
 جعلتٍ أشتًيو

 مرتفع 02 0.63 3.88

 مرتفع 04 0.57 3.85 كيفية نقل وتسليم ات١نتج تٕعلتٍ أقرر الشراء
 مرتفع 03 0.59 3.86 كيفية تركيب ات١نتج تٕعلتٍ اشتًيو

طريقة البيع بالتقسيط جعلتتٍ أشتًي مُنتج الأدوات 
 الكهرومنزلية

 مرتفع 01 0.51 3.89

توفر قطع الغيار ات٠اصة تٔنتج الأدوات الكهرو منزلية 
 جعلتٍ أقتنيو

 مرتفع  06 0.63 3.80

 0,59 3,85 ات١توسط اتٟسابي و الات٨راؼ ات١عياري العاـ
 SPSS. V.22من إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج  :المصدر

صنع من ت٤ور  قرار الشراءة حوؿ العبارات ات١تعلقة ببعد جابات أفراد عينة الدراسإ( 22.3اتٞدوؿ رقم ) يبتُ      
طريقة البيع بالتقسيط " عبارةلات١رتبة الأولذ كانت للؤدوات الكهرو منزلية ،ف القرار الشرائي للمستهلك النهائي

 وبدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري(3.89)تٔتوسط حسابي قدر ب"جعلتني أشتري مُنتج الأدوات الكهرومنزلية
السعر المناسب لصيانة منتج الأدوات الكهرو منزلية "،أما العبارة التي جاءت في ات١رتبة الثانية فهي (0.51)ب

،وجاءت ات١رتبة  (0.63)وبدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.88)تٔتوسط حسابي" جعلني أشتريو
وكانت بدرجة تقدير مرتفعة أما  (3.86)حسابي بلغتٔتوسط " كيفية تركيب المنتج تجعلني اشتريو"الثالثة للعبارة 

كيفية نقل وتسليم المنتج تجعلني "،وجاءت ات١رتبة الرابعة للعبارة  (0.59)الات٨راؼ ات١عياري ت٢ذه العبارة فقد بلغ
،كما جاءت  (0.57)بدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.85)تٔتوسط حسابي بلغ "أقرر الشراء
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في ات١رتبة ات٠امسة  "دوات الكهرو منزلية جعلتني اشتري المنتجصلبح لمنتج الأوقت الوجيز لعملية الإال"العبارة 
،أما عن ات١رتبة  (0.62)وكانت درجة التقدير ت٢ا مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب(3.82)تٔتوسط حسابي قدر ب

تٔتوسط حسابي بلغ "  ر الشراءكيفية  نقل وتسليم المنتج تجعلني أقر "السادسة والأختَة فكانت لعبارة
، ويشتَ اتٞدوؿ أيضا إلذ تقارب ات١توسطات اتٟسابية (0.63)بدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب(3.80)

ات٠اصة بعبارات قرار الشراء وىو ما يفسر أف أغلب ات١ستهلكتُ اتٞزائريتُ قرروا شراء منتج الأدوات الكهرو منزلية ت١ا 
نتج من خدمات مرافقة على غرار الصيانة وقرب النقاط ات١عتمدة ت٢ا وكذلك الضماف وت٥تلف يتوفر عنو ىذا ات١

الشروط ات١وضوعة للبستفادة منو ،كما يعطي ات١ستهلك النهائي اتٞزائري اىتماـ لكيفية النقل والتًكيب ت١نتجو وىو ما 
 الكهرو منزلية.ت٬علو يقرر الشراء من عدمو خاصة اذا تعلق تٔنتج معمر كمنتج الأجهزة 

 -تقييم الشراء-أفراد عينة الدراسة الخاصة ببعد إجابات :(23.3)الجدول رقم 

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة  الترتيب
 التقدير

 مرتفع 02 0.38 3.96 اشعر بالرضا بعد تٕريب خدمات الصيانة
 مرتفع 06 0.41 3.93  أكرر الشراءات٠دمات ات١رافقة ت١نتج الأدوات الكهرو منزلية تٕعلتٍ

دوات الكهرو منزلية جعلتٍ تطابق قطع الغيار ات١ستبدلة ت١نتج الأ
 أشعر بالرضا

 مرتفع 03 0.40 3.96

 مرتفع 05 0.39 3.95 مدة الضماف تعطي حافز لتكرار شراء منتجات من نفس العلبمة
خدمات الضماف مطابقة ت١ا ىو موجود فيعقد الضماف ماجعلتٍ 

 أكوف موقف إت٬ابي اتٕاه ات١نتج
 مرتفع  04 0.37 3.95

أشعر بالرضا ت١ختلف ات٠دمات ات١رافقة للمنتج من تسليم نقل 
 وتركيب

 مرتفع 01 0.38 3.97

 0,38 3,95 ات١توسط اتٟسابي و الات٨راؼ ات١عياري العاـ
 SPSS. V.22من إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج  :المصدر

صنع من ت٤ور  تقييم الشراءجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ العبارات ات١تعلقة ببعد إ( 23.3قم )اتٞدوؿ ر  يوضح
أشعر بالرضا لمختلف " عبارةلات١رتبة الأولذ جاءت للؤدوات الكهرو منزلية ،ف القرار الشرائي للمستهلك النهائي

وبدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ (3.97)تٔتوسط حسابي قدر ب"الخدمات المرافقة للمنتج من تسليم نقل وتركيب
اشعر بالرضا بعد تجريب خدمات "،أما العبارة التي جاءت في ات١رتبة الثانية فهي (0.38)معياري ب

،وجاءت ات١رتبة الثالثة  (0.38)وبدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.96)تٔتوسط حسابي"الصيانة



الفصل الثالث :دور خدمات ما بعد البيع في صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرة بالتطبيق 
على عينة من نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية

130 

تٔتوسط حسابي "دوات الكهرو منزلية جعلني أشعر بالرضاتج الأتطابق قطع الغيار المستبدلة لمن"للعبارة 
،وجاءت ات١رتبة الرابعة  (0.40)وكانت بدرجة تقدير مرتفعة أما الات٨راؼ ات١عياري ت٢ذه العبارة فقد بلغ (3.96)بلغ

خدمات الضمان مطابقة لما ىو موجود فيعقد الضمان ماجعلني أكون موقف إيجابي اتجاه "للعبارة 
،كما جاءت العبارة  (0.37)بدرجة تقدير مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب (3.95)تٔتوسط حسابي بلغ "المنتج

في ات١رتبة ات٠امسة تٔتوسط حسابي قدر  "مدة الضمان تعطي حافز لتكرار شراء منتجات من نفس العلبمة"
بة السادسة والاختَة ،وجاءت ات١رت(0.39)وكانت درجة التقدير ت٢ا مرتفعة وات٨راؼ معياري قدر ب(3.95)ب

 (3.93)تٔتوسط حسابي بلغ" الخدمات المرافقة لمنتج الأدوات الكهرو منزلية تجعلني أكرر الشراء"للعبارة 
، ويشتَ اتٞدوؿ أيضا إلذ تقارب  (0.41)وكانت بدرجة تقدير مرتفعة أما الات٨راؼ ات١عياري ت٢ذه العبارة فقد بلغ

قييم الشراء وىو ما يفسر رضا وولاء ات١ستهلك النهائي اتٞزائري للعلبمة ات١توسطات اتٟسابية ات٠اصة بعبارات ت
التجارية ات٠اصة تٔنتج الأدوات الكهرو منزلية التي كاف قد جرب خدمات ما بعد البيع ت٢ا مع منتج سبق شرائو 

بقها مع ما تم ،وشعوره بالرضا من عدمو مربوط بتطابق خدمات ما بعد البيع ات١نصوص عليها في عقد الشراء وتطا
 تقدتٯو لو عند تٕريب الاستفادة من الصيانة ،الضماف ،قطع الغيار أو حتى استشارة تٔركز الاتصاؿ.

مقارنة الوسط المرجح لأبعاد محور القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرة للبدوات الكهرو -1
 منزلية لمعرفة الأكثر استجابة من طرف عينة  الدراسة. 

( ومن خلبؿ مقارنة 23.3( ،)22.3( ،)21.3( ،)20.3( ،)19.3لبؿ ما ورد في اتٞداوؿ رقم )من خ
الوسط ات١رجح لأبعاد صنع القرار الشرائي لدى ات١ستهلك النهائي للؤدوات الكهرو منزلية في نقاط بيعها وجد أف أكثر 

 ستجابة من طرؼ عينة الدراسة كانت كما يلي:االإجابات 

 (.0,38( وات٨راؼ معياري قدر ب)3,95الشراء تٔتوسط حسابي بلغ )أولا :بعد تقييم 

 (.0,44( وات٨راؼ معياري قدر ب)3,88ثانيا :بعد تقييم البدائل تٔتوسط حسابي بلغ )

 (.0,59( وات٨راؼ معياري قدر ب)3,85ثالثا :بعد قرار الشراء تٔتوسط حسابي بلغ )

 (.0.66( وات٨راؼ معياري قدر ب)3.84رابعا :بعد اتٟاجة للشراء تٔتوسط حسابي بلغ )

 (.0,65( وات٨راؼ معياري قدر ب)3.82خامسا :بعد تٚع ات١علومات تٔتوسط حسابي بلغ )

تٔتوسط  من خلبؿ ما سبق نلبحظ أف بعد تقييم الشراء قد إحتل ات١رتبة الأولذ في ت٤ور صنع القرار الشرائي
ير مرتفع ،وكانت ات١رتبة الثانية لبعد تقييم البدائل ( وبتقد0,38( وات٨راؼ معياري قدر ب)3,95حسابي بلغ )
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تٔتوسط  ( وبتقدير مرتفع ،ثم يليها بعد قرار الشراء0,44( وات٨راؼ معياري قدر ب)3,88تٔتوسط حسابي بلغ )
( وبتقدير مرتفع ،يليها بعد اتٟاجة للشراء تٔتوسط حسابي بلغ 0,59( وات٨راؼ معياري قدر ب)3,85حسابي بلغ )

( وبتقدير مرتفع ،أما ات١رتبة ات٠امسة والأختَة فكانت لبعد تٚع ات١علومات 0.66وات٨راؼ معياري قدر ب)( 3.84)
( وبتقدير مرتفع ،ما يلفت الانتباه ىو أف كل 0,65( وات٨راؼ معياري قدر ب)3.82تٔتوسط حسابي بلغ )

مرتفعة وىو ما يفسر أف الأبعاد ات٠اصة ات١توسطات ات٠اصة تٔحور صنع القرار الشرائي كانت متقاربة وبدرجة أت٫ية 
 بالعملية الشرائية في صنع القرار الشرائي متًابطة ومكملة لبعضها البعض خاصة إذا تعلق الأمر تٔنتج معمر.  

 المطلب الثاني :اختبار نموذج الدراسة بطريقة التحليل العاملي التوكيدي.

ة للنموذج الكلي للدراسة من خلبؿ القياـ بتحديد ت٥تلف ت٥تلف البناءات الفرعي يكلةنتطرؽ في ىذا ات١طلب ت٢
على النمذجة بات١عادلات البنائية  ة على إشكالية الدراسة بالاعتماد جابمن أجل الإات١تغتَات ات١كونة للنموذج 

(SEM) ات١عرفة  التي تنطوي تٖت مظلة الأسلوب الأحدث في علم النفس والاقتصاد وغتَىا من البحوث  ىار اعتبلا
الاجتماعية والإنسانية ،وىي ات١نهجية الأكثر ملبئمة للدراسة ،وىذا من خلبؿ التحقق من البنية ات١قتًحة للنموذج  

العلبقات فيما بينها وعن علبقات  إظهاركما تم تصوره نظريا تٔختلف متغتَاتو وأبعاده بناء على الدراسات السابقة ،و 
البيع( وأبعاده الأربعة )خدمات الضماف ،خدمات الصيانة ،خدمات توفتَ التأثتَ بتُ ات١تغتَ ات١ستقل )خدمات ما بعد 

 ،اجة للشراء ،تٚع ات١علومات)اتٟات٠مسة قطع الغيار ،خدمات مركز الاتصاؿ( وات١تغتَ التابع القرار الشرائي بأبعاده 
بحث لا بد من القياـ تٔجموعة تقييم البدائل ،قرار الشراء ،تقييم الشراء( ،ومن أجل اختبار النموذج البنائي الكلي لل

 :الآتيمن الاختبارات الفرعية ت١تغتَات الدراسة مثلما ىو موضح في 

 أولا :اختبار البنية العاملية التوكيدية لمتغير خدمات ما بعد البيع.

 أجلمن لذ النموذج البنائي للدراسة سنعرض البنية العاملية التوكيدية ت١تغتَ خدمات ما بعد البيع إتطرؽ حتى ن
من خلبؿ ىذا العنصر تقدير الصدؽ البنائي باستخداـ التحليل  عرضسنبنية العاملية ت٢ذا ات١تغتَ ،التأكد من صحة ال

العاملي التوكيدي لمحور خدمات ما بعد البيع تٔختلف أبعادىا وىي :خدمات الضماف ،خدمات الصيانة ،خدمات 
ج التحليل العاملي التوكيدي ات١قتًح ت١قياس خدمات ما بعد توفتَ قطع الغيار ،خدمات مركز الاتصاؿ من خلبؿ ت٪وذ 

التأكد من  من أجلالبنود على عواملها والارتباط بتُ الأبعاد ات١ختلفة التي تكوف ىذا النموذج ،وىذا  تالبيع وتشبعا
إتٚاؿ  حاوؿالتي تم تٚعها من عينة الدراسة ،سنمدى مطابقة النموذج ات١قتًح ت٠دمات ما بعد البيع مع البيانات 

منهجية النمذجة للمعادلات البنائية على النحو  استعماؿات٠طوات الرئيسية التي من خلبت٢ا يتم اختبار النموذج ب
 التالر:
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دراسة مدى ت٘ثيل الفقرات للبعد ات١دروس ومدى لىاتو ات١رحلة  نتطرؽ فيتحديد النموذج )التوصيف(: -1
الاطار النظري للدراسة  خلبؿ عاد من خلبؿ ت٥تلف أخطاء القياس ،منقدرتها على التعبتَ عن كل بعد وتصفية الأب

وت٣موعة الدراسات السابقة التي تقسم خدمات ما بعد البيع إلذ أربعة أبعاد أساسية والذي سنوضحو من خلبؿ 
 الشكل التالر:

 ( نموذج التحليل العاملي التوكيدي لمقياس "خدمات ما بعد البيع"1.3الشكل رقم )

 
 Amos v.24ر :من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج المصد

ت٘ثل العبارات ات٠اصة بكل بعد من أبعاد ات١تغتَ ات١ستقل خدمات ما بعد (  x1 x2 x3 x4 …x24)حيث أف كل من الرموز 
 .ستقل خدمات ما بعد البيعفتمثل ات٠طأ ات١مثل لعبارات أبعاد ات١تغتَ ات١(  e1 e2 e3 e4 …e24)البيع ،أما الرموز ات١تعلقة ب 

أف النموذج ات١قتًح ت٠دمات ما بعد البيع بناء على الاطار النظري للدراسة وت٣موعة  (1.3رقم )الشكل  يبتُ
بعاد كامنة وىي بعد خدمات الضماف والتي نفتًض أنها تتشبع على ستة أربعة ألذ إالدراسات السابقة قد تم تقسيمو 
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،بعد خدمة 12إلذ 7د خدمات الصيانة والتي نفتًض أنها تتشبع على ستة فقرات من ،وبع 6ألذ 1فقرات البنود من 
وأختَا بعد خدمات مركز الاتصاؿ  18إلذ  13توفتَ قطع الغيار والتي تفتًض أنها تتشبع على ستة فقرات البنود من 

  24إلذ  19فقرات البنود من  6والتي نفتًض أنو يتشبع على 

تٖقق شرطا أساسيا ذلك تطلب يتقدير النموذج بطريقة التحليل العاملي التوكيدي  حتى يتمتعيين النموذج :-2
نها عملية أف تكوف موجبة أي تفوؽ الصفر ويقصد باختبار مدى تعيتُ النموذج أف قيمة درجة اتٟرية لا بد أوىو 

علومات ات١توفرة في العينة طرح عدد ات١علومات التي يتطلبها النموذج النظري )احتياجات النموذج (من عدد وحدات ات١
 :التالية،وفق ات١عادلة 

 0>احتياجات النموذج  –= معلومات النموذج  DF (Degree of freedomدرجة الحرية )

تٯكن التالر فالنموذج متعدي التعيتُ و وىي قيمة موجبة أكبر من الصفر وب "246فنلبحظ أف درجة اتٟرية ىي"
 تقديره.

كم على صدؽ من أجل اتٟباختبار حسن ات١طابقة وىذا  كما يعرؼج :مؤشرات جودة مطابقة النموذ -3
مقياس خدمات ما بعد البيع من خلبؿ مطابقة بيانات العينة مع النموذج ات١فتًض وىذا للحكم على صلبحية 

ائج كما ىاتو النتبتُ القبوؿ واتٞدوؿ ات١والر ي تْكمقة المحسوبة للنموذج من خلبؿ مقارنة قيم مؤشرات ات١طابالنموذج 
 يلي:

 (:مؤشرات جودة المطابقة لمقياس "خدمات ما بعد البيع"24.3الجدول رقم )

القيمة المعيارية  الاسم بالعربية الاختصار
 )محك القبول(

القيمة المحسوبة 
 )النموذج الحر(

 الحكم

 مؤشرات الافتقار والاقتصاد
X ت٤قق 1224,748 أف لا يكوف دالا مربع كاي 
pv غتَ داؿ 0,00 الدلالة 
df ت٤قق 246 >0 درجة اتٟرية 
df/  X ت٤قق 4,979 (1-5)من  مربع كاي ات١عياري 

RMR  جذر متوسط
 مربعات البواقي

 ت٤قق 0,036 0.1≥

  AbsoluteFit Indicesمؤشرات المطابقة المطلقة
GFI غتَ ت٤قق 0,879 >0.9 مؤشر جودة ات١طابقة 
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AGFI  مؤشر جودة ات١طابقة
 ات١عدؿ

 غتَ ت٤قق 0,853 >0.9

PAGFI  مؤشر حسن
 ات١طابقة الاقتصادي

 ت٤قق 0,721 ≥0.5

RMSEA  اتٞذر التًبيعي ت١ؤشر
 خطأ الاقتًاب

 ت٤قق 0,071 0.08≥

  Comparative Fit Indicesمؤشرات مطابقة المقارنة
CFI  مؤشر ات١طابقة

 ات١قارف
 غتَ ت٤قق 0,896 ≥0.9

TLI ققغتَ ت٤ 0,883 ≥0.9 مؤشر توكر لويس 
 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

كانت   RMSEالسابق قيمة اتٞذر التًبيعي ت١ؤشر خطأ الاقتًاب  خلبؿ نتائج اتٞدوؿ  مننلبحظ 
كما نلبحظ 0,080و 0,050بتُ RMSEوىي قيمة تٖقق الشرط والذي ينص على أف تكوف قيمة 0,071

والتي يفضل أف تكوف أكبر من  0,877كانت GFIلب ت٧د قيمة   دـ تٖقق أغلب مؤشرات ات١طابقة ات١طلقة ،فمثع
فهو غتَ ت٤قق للشرط والذي يفضل أف يكوف أكبر  0,851فكانت قيمتو  AGFIمع مؤشر  ءونفس الشي 0.9
لاتٖقق الشرط والتي يفضل قبوت٢ا أف تكوف أكبر من   TLICFI،كما أف مؤشرات ات١طابقة ات١قارنة  0.9من 
وىو  حظ عدـ وجود مطابقة مقبولة للنموذج ات١قتًح ت٠دمات ما بعد البيع مع بيانات الدراسةبشكل عاـ نلب ،0.9

 .ما يدفعنا للقياـ بالتعديل على النموذج

نتطرؽ في ىاتو ات١رحلة لتقدير معلمات النموذج وىذا للتأكد من مدى تشبع تقدير معلمات النموذج :-4
ع وتقدير معلمات الارتباط للعلبقات بتُ كل الأبعاد للمتغتَ ات١ستقل عبارات الأبعاد الأربعة ت٠دمات ما بعد البي

مثلما توضحو قيم معاملبت الات٨دار ات١عيارية  50%،حيث يتضح أف تٚيع البنود تتشبع عواملها بقيم جيدة تفوؽ 
تُ ت١قياس خدمات ما بعد البيع ككل ،وما ب 0,57و 0,74( فنجد أنها تتًاوح ما بتُ 1.3في الشكل رقم )

(  0,62و0,57( لبعد خدمات الصيانة ،ومن ) 0,70و0,58( لبعد خدمات الضماف ومن  ) 0,72و0,61)
( لبعد خدمات مركز الاتصاؿ وىي قياسات مقبولة ،كما  0,74و0,58لبعد خدمات توفتَ قطع الغيار ،ومن )

بعد البيع تتًاوح قيمتها ما بتُ ( علبقة ارتباطية قوية ما بتُ الأبعاد الأربعة ت٠دمات ما 1.3يوضح الشكل رقم )
 (.  0,88و 0,57)
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حتى يتم اتٟصوؿ على نتائج مقبولة للنموذج نقتًح إجراء ت٣موعة من التعديلبت وات٢دؼ تعديل النموذج :-5
من خلبؿ ىاتو ات٠طوة ىو اكتشاؼ وتبياف وتعديل الأخطاء ات١وجودة في النموذج الأولر ات١قتًح مع اتٟرص على أف 

 يلبت ات١قتًحة من البرنامج مقبولة إحصائيا ونظريا و علميا ،والذي سنبينو من خلبؿ ات١راحل الآتية:تكوف التعد

 (:نموذج التحليل العاملي التوكيدي لمقياس "خدمات ما بعد البيع" بعد التعديل.2.3الشكل رقم )

 
 Amos v.24المصدر :من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 

جموعة تم القياـ تٔ ( أنو2.3(مقارنة بالشكل رقم )1.3ؿ مقارنة التغتَات اتٟاصلة بالشكل رقم )من خلب تضحي
 (أت٫ها :Amos v.24من التعديلبت ات١قتًحة من برنامج )
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في الشكل رقم  نلبحظهاوالتي  x2مع العبارة x1تم ربط أخطاء العبارة  في بعد الضمافبعد الضمان :-5-1
في الشكل رقم  نلبحظهاوالتي  x3مع العبارة x2،كما تم ربط أخطاء العبارة e5 مع ات٠طأ e6(بات٠طأ2.3)
( 2.3وات١مثلة في الشكل رقم)x5والعبارة x4،كذلك تم ربط أخطاء العبارة  e4مع ات٠طأ e5(بات٠طأ2.3)

نها بات٠طأ ( معبر ع2.3والتي كانت في الشكل رقم )x6والعبارة  x5،وتم ربط أخطاء العبارة e2مع ات٠طأ e3بات٠طأ
e2 مع ات٠طأe1كما تم ربط أخطاء العبارة ، x1 مع العبارةx3 ( بات٠طأ2.3والتي توضح في الشكل رقم) e6  مع

 e3مع ات٠طأe5 ( بات٠طأ2.3وات١مثلة في الشكل رقم)x4 مع العبارةx2 كذلك تم ربط أخطاء العبارة، e4ات٠طأ
، كذلك تم e2 مع ات٠طأe5 (بات٠طأ2.3 الشكل رقم )والتي توضح فيx5 مع العبارةx2 ،وتم ربط أخطاء العبارة

( معبر 2.3والتي كانت في الشكل رقم ) x6 ( بات٠طأ مع العبارة2.3وات١مثلة في الشكل رقم)x3 ربط أخطاء العبارة
 ( بات٠طأ2.3وات١مثلة في الشكل رقم) x5مع العبارة x1 ، كما تم ربط أخطاء العبارةe1 مع ات٠طأe5 عنها بات٠طأ

e6ات٠طأ  معe2 كذلك تم ربط أخطاء العبارة، x1 مع العبارةx6 ( معبر عنها 02والتي كانت في الشكل رقم )
 .e1مع ات٠طأ  e6بات٠طأ 

في  نلبحظهاوالتي  x8مع العبارة x7فقد تم ربط أخطاء العبارة لبعد الصيانة بالنسبة بعد الصيانة :-5-2
في  نلبحظهاوالتي x9مع العبارة x8بط أخطاء العبارة ،كما تم ر e11مع ات٠طأ e12(بات٠طأ2.2الشكل رقم )
وات١مثلة في الشكل  x10والعبارة x9،كذلك تم ربط أخطاء العبارة e10مع ات٠طأe11(بات٠طأ2.3الشكل رقم )

( 2.3والتي كانت في الشكل رقم ) x12والعبارة  x11،وتم ربط أخطاء العبارة e9مع ات٠طأe10( بات٠طأ2.3رقم)
والتي توضح في الشكل رقم x11مع العبارة x8 ، كما تم ربط أخطاء العبارةe7مع ات٠طأ e8طأ معبر عنها بات٠

( 2.3وات١مثلة في الشكل رقم)x12 مع العبارةx7 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة e8مع ات٠طأ e11 (بات٠طأ2.3)
 .e7مع ات٠طأ e12 بات٠طأ

والتي  x14مع العبارة x13ربط أخطاء العبارة تم  في بعد توفتَ قطع الغيار:توفير قطع الغياربعد -5-3
والتي x17مع العبارة x14،كما تم ربط أخطاء العبارة e17مع ات٠طأ e18(بات٠طأ2.3في الشكل رقم ) نلبحظها
وات١مثلة  x18والعبارة x17،كذلك تم ربط أخطاء العبارة e14مع ات٠طأe17(بات٠طأ2.3في الشكل رقم ) نلبحظها

والتي كانت في الشكل  x17والعبارة  x13،وتم ربط أخطاء العبارة e13مع ات٠طأe14ت٠طأ( با2.3في الشكل رقم)
والتي توضح x18مع العبارة x14 ، كما تم ربط أخطاء العبارةe14مع ات٠طأ e18( معبر عنها بات٠طأ 2.3رقم )

  e13.مع ات٠طأ e17 (بات٠طأ2.3في الشكل رقم )
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اقتصر التعديل وربط الأخطاء على  فقدد خدمات مركز الاتصاؿ لبعبالنسبة :خدمات مركز الاتصالبعد -5-4
.تدؿ عملية ربط 21 مع ات٠طأe23( بات٠طأ 2.3والتي نلبحظها في الشكل رقم )x22مع العبارة x20العبارة 

 الأخطاء للعبارات من البرنامج على أنو توجد علبقة بتُ العبارتتُ تْيث أف كل عبارة تتشبع مع العبارة الأخرى.

جظ كذلك من الشكل وجود علبقات ارتباط قوية ما بتُ الأبعاد الأربعة ت٠دمات ما بعد البيع تتًاوح قيم نلب
 (.0,84و 0,38معاملبت ات٨دارىا ما بتُ )

من أجل إجراء ت٣موعة من التعديلبت ات١قتًحة بهدؼ تٖستُ جودة النموذج والتي من خلبت٢ا تغتَ قيم مؤشرات 
 والذي سنوضحو من خلبؿ اتٞدوؿ ات١والر:جودة النموذج ت٨و الأفضل 

 بعد التعديل (:مؤشرات جودة المطابقة لمقياس "خدمات ما بعد البيع"25.3الجدول رقم )

القيمة المعيارية )محك  الاسم بالعربية الاختصار
 القبول(

القيمة المحسوبة 
 )النموذج الحر(

 الحكم

 مؤشرات الافتقار والاقتصاد
X ت٤قق 789,078 دالا أف لا يكوف مربع كاي 
pv غتَ داؿ 0,00 الدلالة 
df ت٤قق 224 >0 درجة اتٟرية 
df/  X ت٤قق 3,523 (1-5)من  مربع كاي ات١عياري 

RMR ت٤قق 0,032 0.1≥ جذر متوسط مربعات البواقي 
  Absolute Fit Indicesمؤشرات المطابقة المطلقة

GFI ت٤قق 0,925 >0.9 مؤشر جودة ات١طابقة 
AGFI ت٤قق 0,900 >0.9 مؤشر جودة ات١طابقة ات١عدؿ 

PAGFI  مؤشر حسن ات١طابقة
 الاقتصادي

 ت٤قق 0,691 ≥0.5

RMSEA  اتٞذر التًبيعي ت١ؤشر خطأ
 الاقتًاب

 ت٤قق 0,057 0.08≥

  Comparative Fit Indicesمؤشرات مطابقة المقارنة
CFI ت٤قق 0,940 ≥0.9 مؤشر ات١طابقة ات١قارف 
TLI ت٤قق 0,926 ≥0.9 ر لويسمؤشر توك 

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 
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اتٞذر التًبيعي نلبحظ من خلبؿ نتائج اتٞدوؿ السابق تٖقق أغلب مؤشرات ات١طابقة ات١طلقة ،حيث أف قيمة 
وأقل من  (0,071(وىي أقل من القيمة السابقة قبل التعديل )0,057قد بلغ )RMSEAت١ؤشر خطأ الاقتًاب

وىذا يدؿ على  عدـ وجود ارتباط بتُ البواقي ات٠اصة بتُ الأبعاد وذلك بسبب عدـ وجود تقارب بتُ  (0,080)
- GFIات١فاىيم ات١تعلقة بأبعاد خدمات ما بعد البيع ،كذلك تٖققت القيم ات١طلوبة بالنسبة للمؤشرات )

AGFI( والتي ت٬ب أف تكوف أكبر من)كما أف مؤشرات ات١طابقة ات١ق0,9، )( ارنةCFI -TLI تٖقق الشرط )
( ،على العموـ نلبحظ أف النتائج اتٟالية تشتَ إلذ وجود مطابقة مقبولة للنموذج 0,9والتي يكوف قبوت٢ا أكبر من )

 ات١قتًح ت٠دمات ما بعد البيع مع بيانات الدراسة.

ء إلذ بعض ات١ؤشرات مثل حتى يتم الاختيار وات١فاضلة بتُ أفضل ت٪وذج من بتُ النموذجتُ السابقتُ يتم اللجو 
،قيمة ت٤ك معلومات (EICV)( ،قيمة الصدؽ الزائف ات١توقعAICت٤ك معلومات الأكايك)

ات١تناسق ،حيث يتم اللجوء  إلذ ىذه ات١ؤشرات لتحديد أفضلية النموذج من بتُ ت٥تلف النماذج (CAIC)الأكياكي
الأفضل لتمثيل الظاىرة من النماذج الأخرى ،واتٞدوؿ  ،فنعتبر النموذج ذو القيمة الأصغر ت٢اتو ات١ؤشرات ىو النموذج

 ( يبتُ قيم ات١ؤشرات ات١طلوبة للنموذجتُ قبل وبعد التعديل ات١فسرة ت٠دمات ما بعد البيع.26.3رقم )

 لنموذج خدمات ما بعد البيع قبل وبعد التعديل.AIC/EICV/CAIC(:قيم 26.3الجدول رقم )

 CAIC قيمة محك الأكايك المتناسق EICVمة الصدق الزائف المتوقعقي AIC قيمة محك الأكايك للنموذجين
النموذج قبل 

 التعديل
النموذج قبل  النموذج المعدل

 التعديل
النموذج قبل  النموذج المعدل

 التعديل
 النموذج المعدل

2433,147 941,078 3,104 1,200 2705,100 1371,670 
 مبعد التنظي Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

(أقل من 941,078أف قيمة ت٤رؾ الأكايك للنموذج ات١عدؿ والتي بلغت ) السابقمن خلبؿ اتٞدوؿ  نلبحظ
( ،كما أف قيمة الصدؽ الزائف ات١توقع 2433,147قيمة ت٤رؾ الأكايك للنموذج قبل التعديل والتي بلغت )

مؤشر ت٤ك الأكايك  لككذ( ،3,104( في حتُ قيمتو قبل التعديل كانت )1,200للنموذج ات١عدؿ بلغت )
أف القيمة الأقل بتُ النموذجتُ  تٔا( ،و 2705,100) فبلغت  قبل التعديلأما ( 1371,670ات١تناسق ات١عدؿ بلغ )

 ىي التي تعكس النموذج الأفضل فالنموذج ات١عدؿ ىو الأفضل.

ىذا للتأكد من مدى نقوـ في ىاتو ات١رحلة بتقدير معلمات النموذج بعد التعديل و تقدير معلمات النموذج :-6
( أف تٚيع البنود تتشبع 2.3تشبع عبارات الأبعاد الأربعة ت٠دمات ما بعد البيع ،حيث يلبحظ من الشكل رقم )

( ، فنجد 2.3، مثلما تبينو قيم معلومات الات٨دار ات١عيارية في الشكل رقم ) 50%على عواملها بقيم جيدة تفوؽ 
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( لبعد خدمات 0,67 و0,61خدمات ما بعد البيع ككل وما بتُ ) ( ت١قياس1,00و0,52أنها تتًاوح ما بتُ )
( لبعد خدمات توفتَ قطع الغيار 0,66و 0,57( لبعد خدمات الصيانة ،ومن )0,72و 0,56الضماف ،ومن )

(وجود 2.3( لبعد خدمات مركز الاتصاؿ ،وىي قياسات مقبولة ،كما يوضح الشكل رقم )1,00و 0,52،ومن )
 و 0,38ة ما بتُ الأبعاد الأربعة ت٠دمات ما بعد البيع تتًاوح قيم معاملبت الات٨دار ت٢ا ما بتُ )علبقات ارتباطية قوي

 ( ،كما أف ات١علمات ات١قدرة ت٢ا دلالة إحصائية.0,88

 ( :تشبعات عبارات أبعاد خدمات ما بعد البيع بعد التعديل.27.3الجدول رقم )

الخطأ  Estimateالتقدير البعد العبارة
 SEيالمعيار 

 pمستوى الدلالة CRقيمة ت

X1 0.00 12,619 0,74 0,936 خدمات الضمان 
X2 0,994 0,78 12,619 0.00 
X3 1,119 0,80 13,909 0.00 
X4 1,069 0,75 14,251 0.00 
X5 1,036 0,68 15,231 0.00 
X6 1,000   0.00 
X7 0.00 13,706 0,57 0,786 خدمات الصيانة 
X8 0,876 0,56 15,548 0.00 
X9 0,749 0,53 14,090 0.00 

X10 0,845 0,56 15,068 0.00 
X11 0,951 0,54 17,484 0.00 
X12 1,000   0.00 
X13  خدمات توفير

 قطع الغيار
1,090 0,84 13,035 0.00 

X14 1,129 0,90 12,499 0.00 
X15 1,005 0,75 13,381 0.00 
X16 0,881 0,68 12,943 0.00 
X17 0,939 0,64 14,605 0.00 
X18 1,000  
X19  خدمات مركز

 الاتصال
1,039 0,30 34,566 0.00 

X20 0,623 0,39 15,855 0.00 
X21 1,068 0,25 42,457 0.00 
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X22 0,629 0,37 17,215 0.00 
X23 0,814 0,25 32,420 0.00 
X24 1,000  

 نظيمبعد الت Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

( وىو أقل 0,000أف تٚيع العبارات دالة إحصائيا )مستوى الدلالة يساوي  السابقاتٞدوؿ نلبحظ من خلبؿ 
 أف النموذج ذو جودة عالية. يدؿ علىوىذا  (0,050من مستوى الدلالة ات١طلوب )

 تخاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي.اختبار البنية العاملية التوكيدية لمتغير اثانيا :

اتٗاذ القرار الشرائي تقدير الصدؽ البنائي باستخداـ التحليل العاملي التوكيدي لمحور لىذا العنصر  نتطرؽ فيس
قرار الشراء ،وتقييم الشراء ، تقييم البدائل، تٚع ات١علومات، اتٟاجة للشراءوىي : ختلف أبعادهتٔ للمستهلك النهائي

 اتٗاذ القرار الشرائي وتشبعات البنود على عواملهاتًح ت١قياس من خلبؿ ت٪وذج التحليل العاملي التوكيدي ات١قف
التأكد من مدى مطابقة  من أجلالتي تكوف ىذا النموذج ،وىذا  لاتٗاذ القرار الشرائي والارتباط بتُ الأبعاد ات١ختلفة

 ستخدـ ت٣موعة منالتي تم تٕميعها من عينة الدراسة ،حيث سنمع البيانات  اتٗاذ القرار الشرائيالنموذج ات١قتًح 
ات٠طوات الرئيسية التي من خلبت٢ا يتم اختبار النموذج باستخداـ منهجية النمذجة للمعادلات البنائية على النحو 

 التالر:

)اتٗاذ  دراسة مدى ت٘ثيل الفقرات للبعد ات١دروسات٠طوة بخلبؿ ىاتو  نقوـ منتحديد النموذج )التوصيف(: -1
الأبعاد من خلبؿ ت٥تلف أخطاء  غربلةومدى قدرتها على التعبتَ عن كل بعد و  ي (القرار الشرائي للمستهلك النهائ

إلذ  اتٗاذ القرار الشرائيطار النظري للدراسة وت٣موعة الدراسات السابقة التي تقسم وذلك انطلبقا من الإالقياس ،
 أبعاد أساسية والذي سنوضحو من خلبؿ الشكل التالر: تٜسة
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 "صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائيوذج التحليل العاملي التوكيدي لمقياس "( نم3.3الشكل رقم )

 
 Amos v.24المصدر :من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 

بناء على الاطار "لصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي" الشكل السابق أف النموذج ات١قتًح  نلبحظ من خلبؿ
والتي "اتٟاجة للشراء"بعاد كامنة وىي بعد ألذ تٜسة إموعة الدراسات السابقة قد تم تقسيمو النظري للدراسة وت٣
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والتي نفتًض أنها تتشبع على ستة  "تٚع ات١علومات"،وبعد 6ألذ 1نفتًض أنها تتشبع على ستة فقرات البنود من 
و بعد  18إلذ  13رات البنود من فتًض أنها تتشبع على ستة فقنوالتي  "تقييم البدائل"،بعد 12إلذ 7فقرات من 

والتي نفتًض  "تقييم الشراء"بعد ،وأختَا  24إلذ  19فقرات البنود من  6والتي نفتًض أنو يتشبع على  "قرار الشراء"
 .30إلذ  25فقرات البنود من  6أنو يتشبع على 

تٖقق شرطا  ذلك تطلبي عملية تقدير النموذج بطريقة التحليل العاملي التوكيديحتى تتم تعيين النموذج :-2
اختبار تعيتُ ت٬ب أف تكوف أقل من الصفر أي تفوؽ الصفر حيث يشتَ ف قيمة درجة اتٟرية لا أأساسيا وىو 

عملية طرح عدد ات١علومات التي يتطلبها النموذج النظري )احتياجات النموذج (من عدد وحدات ات١علومات لالنموذج 
 ية:ات١توفرة في العينة ،وفق ات١عادلة الآت

 0>احتياجات النموذج  –= معلومات النموذج DF (Degree of freedomدرجة الحرية )

وىي قيمة موجبة أكبر من الصفر وبالتالر فالنموذج متعدي  "395من ىذه ات١عادلة يتبتُ لنا أف درجة اتٟرية ىي "
 التعيتُ و تٯكن تقديره.

ر حسن ات١طابقة وىذا للحكم على صدؽ كذلك اختبا  كما يقصد بومؤشرات جودة مطابقة النموذج :-3
من خلبؿ مطابقة بيانات العينة مع النموذج ات١فتًض وىذا للحكم اتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي مقياس 

بتُ ي التالركات القبوؿ واتٞدوؿ ا قة المحسوبة للنموذج تٔحبعلى صلبحية النموذج من خلبؿ مقارنة قيم مؤشرات ات١طا
 رات جودة ات١طابقة لنموذج التحليل العاملي التوكيدي ت١قياس اتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي.نتائج أىم مؤش

 "اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي(:مؤشرات جودة المطابقة لمقياس "28.3الجدول رقم )

القيمة المعيارية  الاسم بالعربية الاختصار
 )محك القبول(

القيمة المحسوبة 
 موذج الحر()الن

 الحكم

 مؤشرات الافتقار والاقتصاد
X ت٤قق 1271,392 أف لا يكوف دالا مربع كاي 

Pv غتَ داؿ 0,00 الدلالة 
df ت٤قق 395 >0 درجة اتٟرية 
df/  X حقق 3,219 (1-5)من  مربع كاي ات١عياري 

RMR  جذر متوسط مربعات
 البواقي

 ت٤قق 0,017 0,1≥

  Absolute Fit Indicesمؤشرات المطابقة المطلقة
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GFI ت٤قق 0,901 >0,9 مؤشر جودة ات١طابقة 
AGFI  مؤشر جودة ات١طابقة

 ات١عدؿ
 غتَ ت٤قق 0,883 >0,9

PAGFI  مؤشر حسن ات١طابقة
 الاقتصادي

 ت٤قق 0,765 ≥0,5

RMSEA  اتٞذر التًبيعي ت١ؤشر
 خطأ الاقتًاب

 ت٤قق 0,053 0.8≥

  Comparative Fit Indicesمؤشرات مطابقة المقارنة
CFI ت٤قق 0,923 ≥0,9 مؤشر ات١طابقة ات١قارف 
TLI ت٤قق 0,922 ≥0,9 مؤشر توكر لويس 

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

وىي 0,053كانت   RMSE(أف قيمة اتٞذر التًبيعي ت١ؤشر خطأ الاقتًاب  29.3نلبحظ في اتٞدوؿ رقم )
مؤشرات ات١طابقة ات١طلقة أما عن  0,080أقل من RMSEأف تكوف قيمة قيمة ت٤ققة للشرط والذي ينص على 

مع مؤشر أما 0.9والتي يفضل أف تكوف أكبر من وىي قيمة ت٤ققة للشرط  0,901كانت GFI،فنجد قيمة 
AGFI  أما عن ، 0.9فهو غتَ ت٤قق للشرط والذي يفضل أف يكوف أكبر من 0,883فكانت قيمتو

كما أف ، 0.9ي قيمة ت٤ققة للشرط والذي يفضل أف يكوف أكبر من فه0,765كانت قيمتو PAGFIمؤشر
تٖقق الشرط والتي يفضل (0,929و0,922والتي كانت قيمها على التوالر )TLICFIمؤشرات ات١طابقة ات١قارنة 
ت١طلقة ت١ؤشر ات١طابقة االنتائج اتٟالية إلذ عدـ وجود مطابقة مقبولة  على العموـ تشتَ، 0.9قبوت٢ا أف تكوف أكبر من 

AGFI. 

نقوـ في ىذا العنصر بتقدير معلمات النموذج وىذا للتأكد من مدى تشبع عبارات تقدير معلمات النموذج :-4
الأبعاد ات٠مسة لاتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي وتقدير معلمات الارتباط للعلبقات بتُ كل الأبعاد للمتغتَ 

مثلما توضحو قيم معاملبت الات٨دار  50%عواملها بقيم جيدة تفوؽ التابع ،حيث يتضح أف تٚيع البنود تتشبع 
ت١قياس صنع القرار الشرائي ككل ،وما بتُ  0,98و0,58( فنجد أنها تتًاوح ما بتُ 3.3ات١عيارية في الشكل رقم )

( لبعد  0,65و0,58( لبعد تٚع ات١علومات ،ومن ) 0,71و0,63( لبعد اتٟاجة للشراء ومن  ) 0,74و0,63)
( لبعد تقييم الشراء  ،وىي قياسات  0,91و0,60( لبعد قرار الشراء ،ومن ) 0,98و0,61ييم البدائل  ،ومن )تق

ت١قياس اتٗاذ القرار الشرائي  ( وجود علبقة ارتباطية ما بتُ الأبعاد ات٠مسة3.3،كما يوضح الشكل رقم )مقبولة 
 (. 0,88و0,01-تتًاوح قيمتها ما بتُ )
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يتم الوصوؿ لنتائج أفضل خاصة بالنموذج نقوـ بإجراء ت٣موعة من التعديلبت والغاية  حتىتعديل النموذج :-5
من خلبؿ ىاتو ات٠طوة ىو تبيتُ وتعديل الأخطاء ات١وجودة في النموذج الأولر ات١قتًح مع الأخذ بعتُ الاعتبار أف 

 سنبينو من خلبؿ ات٠طوات التالية:تكوف التعديلبت ات١قتًحة من البرنامج مقبولة إحصائيا ونظريا و علميا ،والذي 

" اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي(:نموذج التحليل العاملي التوكيدي لمقياس "4.3الشكل رقم )
 بعد التعديل.

 
 Amos v.24المصدر :من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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( أنو قد تم إجراء 4.3(مقارنة بالشكل رقم )3.3يلبحظ من خلبل مقارنة التغيرات الحاصلة بالشكل رقم )
 (أىمها :Amos v.24مجموعة من التعديلبت المقترحة من برنامج )

والتي  y2مع العبارة y1فقد تم ربط أخطاء العبارة لبعد اتٟاجة للشراء بالنسبة بعد الحاجة للشراء :-5-1
والتي  y3مع العبارة y2أخطاء العبارة ،كما تم ربط e5مع ات٠طأ  e6(بات٠طأ4.3في الشكل رقم ) نلبحظها
وات١مثلة في  y5والعبارة y4،كذلك تم ربط أخطاء العبارة  e4مع ات٠طأ e5(بات٠طأ4.3في الشكل رقم ) نلبحظها

والتي كانت في الشكل رقم  y6والعبارة   y5،وتم ربط أخطاء العبارة e2مع ات٠طأ e3( بات٠طأ4.3الشكل رقم)
 e1.مع ات٠طأ e2( معبر عنها بات٠طأ 4.3)

في الشكل  نلبحظهاوالتي  y8مع العبارة y7ت٢ذا البعد تم ربط أخطاء العبارة  في:جمع المعلومات بعد-5-2
في الشكل رقم  نلبحظهاوالتي  y12مع العبارةy9،كما تم ربط أخطاء العبارة e11مع ات٠طأ e12(بات٠طأ4.3رقم )

( 4.3وات١مثلة في الشكل رقم) y12والعبارة y10ارة ،كذلك تم ربط أخطاء العبe7مع ات٠طأe10(بات٠طأ4.3)
( معبر عنها 4.3والتي كانت في الشكل رقم ) y12والعبارة  y11،وتم ربط أخطاء العبارة e7مع ات٠طأe9بات٠طأ

 e7.مع ات٠طأ e8بات٠طأ 

والتي  y14مع العبارة y13فقد تم ربط أخطاء العبارة لبعد تقييم البدائل بالنسبة ل:تقييم البدائلبعد -5-3
والتي y18مع العبارة y17،كما تم ربط أخطاء العبارة e17مع ات٠طأ e18(بات٠طأ4.3في الشكل رقم ) نلبحظها
 e14.مع ات٠طأe17(بات٠طأ4.3في الشكل رقم ) نلبحظها

مع العبارة y20اقتصر التعديل وربط الأخطاء على العبارة  فقد أما بعد قرار الشراء :قرار الشراء بعد -5-4
y22( بات٠طأ 4.3والتي نلبحظها في الشكل رقم )e2321 مع ات٠طأ. 

والتي نلبحظها في  y26مع العبارة y25في بعد تقييم الشراء تم ربط أخطاء العبارةبعد تقييم الشراء :-5-5
في  كانتوالتي  y28مع العبارة y26،كما تم ربط أخطاء العبارة e29مع ات٠طأ e30(بات٠طأ4.3)الشكل رقم

في  نلبحظهاوالتي y29مع العبارة y27،كما تم ربط أخطاء العبارة e27مع ات٠طe29(بات٠طأ4.3الشكل رقم )
في كانت والتي  y30مع العبارة y29،كما تم ربط أخطاء العبارة e26مع ات٠طأe28(بات٠طأ4.3الشكل رقم )
لى أنو توجد علبقة تشتَ عملية ربط الأخطاء للعبارات من البرنامج عe25.مع ات٠طأe26(بات٠طأ4.3الشكل رقم )

 بتُ العبارتتُ وىذا يدؿ على أف كل عبارة تتشبع مع العبارة الأخرى.

كما يتضح من الشكل وجود علبقات ارتباط ما بتُ الأبعاد الأربعة ت٠دمات ما بعد البيع تتًاوح قيم معاملبت 
 (.0.29, 0.00ات٨دارىا ما بتُ )
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تٖستُ جودة النموذج فيتم تغتَ قيم مؤشرات جودة النموذج  يهدؼ القياـ تٔجموعة من التعديلبت ات١قتًحة إلذ
 ت٨و الأفضل وىو ما سنشتَ إليو من خلبؿ اتٞدوؿ ات١والر:

 بعد التعديل (:مؤشرات جودة المطابقة لمقياس "خدمات ما بعد البيع"29.3الجدول رقم )
القيمة المعيارية  الاسم بالعربية الاختصار

 )محك القبول(
القيمة المحسوبة 

 )النموذج الحر(
 الحكم

 مؤشرات الافتقار والاقتصاد
X ت٤قق 994,891 أف لا يكوف دالا مربع كاي 
pv غتَ داؿ 0,00 الدلالة 
df ت٤قق 379 >0 درجة اتٟرية 
df/  X ت٤قق 2,625 (1-5)من  مربع كاي ات١عياري 

RMR  جذر متوسط مربعات
 البواقي

 ت٤قق 0,016 0.1≥

  Absolute Fit Indicesلقةمؤشرات المطابقة المط
GFI ت٤قق 0,924 >0.9 مؤشر جودة ات١طابقة 

AGFI  مؤشر جودة ات١طابقة
 ات١عدؿ

 ت٤قق 0,906 >0.9

PAGFI  مؤشر حسن ات١طابقة
 الاقتصادي

 ت٤قق 0,753 ≥0.5

RMSEA  اتٞذر التًبيعي ت١ؤشر
 خطأ الاقتًاب

 ت٤قق 0,046 0.8≥

  Comparative Fit Indicesمؤشرات مطابقة المقارنة
CFI ت٤قق 0,950 ≥0.9 مؤشر ات١طابقة ات١قارف 
TLI ت٤قق 0,943 ≥0.9 مؤشر توكر لويس 
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اتٞذر التًبيعي ت١ؤشر نلبحظ من خلبؿ اتٞدوؿ السابق تٖقق أغلب مؤشرات ات١طابقة ات١طلقة ،فنجد أف قيمة 
وأقل من  (0,053(وىي أقل من القيمة السابقة قبل التعديل )0,046غ )قد بلRMSEAخطأ الاقتًاب

(والتي ت٬ب أف تكوف أكبر من GFI -AGFI،كذلك تٖققت القيم ات١طلوبة بالنسبة للمؤشرات )0,080)
( ،على 0,9( تٖقق الشرط والتي يكوف قبوت٢ا أكبر من )CFI -TLI( ،كما أف مؤشرات ات١طابقة ات١قارنة )0,9)

 لنتائج اتٟالية تشتَ إلذ وجود مطابقة مقبولة للنموذج ات١قتًح لصنع القرار الشرائي مع بيانات الدراسة.العموـ ا
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ومن أجل القياـ بإختيار النموذج الأفضل من بتُ النموذجتُ السابقتُ نقوـ باللجوء إلذ بعض ات١ؤشرات مثل 
يمة ت٤ك معلومات ،ق(EICV)( ،قيمة الصدؽ الزائف ات١توقع AICت٤ك معلومات الأكايك)

ات١تناسق ،وىذا بهدؼ اختيار أفضلية النموذج من بتُ ت٥تلف النماذج ،حيث يدؿ النموذج ذو (CAIC)الأكياكي
( 30.3القيمة الأصغر ت٢اتو ات١ؤشرات ىو النموذج الأفضل لتمثيل الدراسة من النماذج الأخرى ،واتٞدوؿ رقم )

 عد التعديل ات١فسرة للقرار لصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي.يوضح قيم ات١ؤشرات ات١طلوبة للنموذجتُ قبل وب

قبل صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي لنموذج  AIC/EICV/CAIC(:قيم 30.3الجدول رقم )
 وبعد التعديل.

 CAICقيمة محك الأكايك المتناسق EICVقيمة الصدق الزائف المتوقع AICقيمة محك الأكايك للنموذجين
وذج قبل النم

 التعديل
النموذج قبل  النموذج المعدل

 التعديل
النموذج قبل  النموذج المعدل

 التعديل
 النموذج المعدل

1411,392 1166,891 1,800 1,488 1807,990 1654,140 
 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

(أقل من 1166,891دؿ والتي بلغت )أف قيمة ت٤رؾ الأكايك للنموذج ات١ع السابقمن خلبؿ اتٞدوؿ  نلبحظ
( ،كما أف قيمة الصدؽ 1411,392)كانت قيمتها قيمة ت٤رؾ معلومات الأكايك للنموذج قبل التعديل والتي  

( ،كما أف مؤشر ت٤ك 1,800قبل التعديل ) اقيمته وكانت( 1,488الزائف ات١توقع للنموذج ات١عدؿ بلغت )
أف القيمة الأقل  ا( ،وت1807,990ٔقبل التعديل ) بلغتفي حتُ  (1654,140الأكايك ات١تناسق ات١عدؿ بلغ )

 بتُ النموذجتُ ىي التي تعكس النموذج الأفضل فالنموذج ات١عدؿ ىو الأفضل.

نقوـ في ىذه ات١رحلة بتقدير معلمات النموذج بعد التعديل وىذا للتأكد من مدى تقدير معلمات النموذج :-6
( 4.3صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي ،حيث نلبحظ من الشكل رقم ) تشبع عبارات الأبعاد ات٠مسة لمحور

، مثلما نلبحظو في قيم معلمات الات٨دار ات١عيارية في  50%أف تٚيع البنود تتشبع على عواملها بقيم جيدة تفوؽ 
 و0,59بتُ ) ( ت١قياس صنع القرار الشرائي ككل وما0,98و0,58( ،فنجد أنها تتًاوح ما بتُ )4.3الشكل رقم )

( لبعد تقييم البدائل 0,64و0,58( لبعد تٚع ات١علومات ،ومن )0,67و0,61( لبعد اتٟاجة للشراء ،ومن )0,69
 ( لبعد تقييم الشراء ،وىي قياسات مقبولة.0,91و0,60( لبعد قرار الشراء ،ومن )0,98و0,61،ومن )
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 بعد التعديل. يصنع القرار الشرائ( :تشبعات عبارات أبعاد 31.3الجدول رقم )

الخطأ  Estimateالتقدير البعد العبارة
 SEالمعياري

 pمستوى الدلالة CRقيمة ت

y1 0.00 14.099 0,071 1.004 الحاجة للشراء 
y2 1.010 0,075 13.413 0.00 
y3 1.184 0,078 15.211 0.00 
y4 1.104 0,073 15.149 0.00 
y5 1.104 0,068 16.252 0.00 
y6 1,000   0.00 
y7 0.00 14.430 0,060 0,868 جمع المعلومات 
y8 0,950 0,062 15.348 0.00 
y9 0,883 0,055 16.003 0.00 

y10 0,950 0,058 16.381 0.00 
y11 0,948 0,058 16.404 0.00 
y12 1,000   0.00 

y 13 0.00 13.093 086. 1.130 تقييم البدائل 
y 14 1.119 .089 12.532 0.00 
y 15 1.125 .086 13.161 0.00 
y 16 .962 .077 12.503 0.00 
y 17 1.029 .068 15.176 0.00 
y18 1,000  

y 19 0.00 36.425 029. 1.060 قرار الشراء 
y 20 .720 .038 19.188 0.00 
y 21 1.043 .025 41.840 0.00 
y 22 .765 .033 23.125 0.00 
y 23 .820 .025 32.503 0.00 
y24 1,000  
y25 0.00 23.386 037. 866. تقييم الشراء 
y26 .844 .045 18.664 0.00 
y27 .746 .042 17.976 0.00 
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y28 1.100 .037 29.808 0.00 
y29 .680 .035 19.186 0.00 
y30 1,000  

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

( وىو أقل 0,000أف تٚيع العبارات دالة إحصائيا )مستوى الدلالة يساوي  قالساباتٞدوؿ خلبؿ من  نلبحظ
 (وىذا يعتٍ أف النموذج ذو جودة عالية.0,05من مستوى الدلالة ات١طلوب )

 .ثالثا :اختبار البنية العاملية التوكيدية لنموذج الدراسة )النموذج القياسي(

باستخداـ التحليل العاملي التوكيدي لنموذج الدراسة تقدير الصدؽ البنائي قوـ من خلبؿ ىذه ات١رحلة بسن
بعاد ات١كونة ت٢ما ،من التابع القرار الشرائي وت٥تلف الأ)النموذج القياسي( تٔتغتَيو ات١ستقل خدمات ما بعد البيع و 

لفة التي بعاد ات١ختدىا وعواملها والارتباطات بتُ الأخلبؿ اختبار النموذج القياسي ومدى تشبع ات١تغتَات على بنو 
التأكد من مدى مطابقة النموذج القياسي للدراسة مع البيانات التي تم تٚعها من  من أجلوف ىذا النموذج ،وىذا تكّ 

 :تيات٠طوات الرئيسية التي من خلبت٢ا يتم اختبار النموذج القياسي على النحو الآ فيتم تبيتُعينة الدراسة ،

ات١ستقل  بعاد ات١تغتَىذا العنصر إلذ دراسة العلبقة بتُ أ خلبؿ سنتطرؽ منتحديد النموذج )التوصيف( :-1
إلذ بعاد ات١تغتَ التابع )قرار الشراء للمستهلك النهائي( والفقرات ات١كونة لكليها إضافة )خدمات ما بعد البيع( وأ

لقياس ،انطلبقا بعاد من ت٥تلف أخطاء اوصف كل بعد وغربلة الأبعاد كلب ات١تغتَين ،ومدى قدرتهما على العلبقة بتُ أ
بعاد و صنع القرار ألذ أربعة إطار النظري للدراسة وت٣موعة الدراسات السابقة التي تقسم خدمات ما بعد البيع من الإ

 :تيبعاد أساسية ،والذي سنوضحو من خلبؿ الشكل الآرائي للمستهلك النهائي إلذ تٜسة أالش
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 ي للنموذج القياسي للدراسة.( نموذج التحليل العاملي التوكيد5.3الشكل رقم )

 
 Amos v.24بالاعتماد على مخرجات برنامج  طالبالمصدر :من إعداد ال

الشكل السابق أف النموذج القياسي للدراسة ات١قتًح بناء على الإطار النظري للدراسة وت٣موعة  نلبحظ من خلبؿ
)ات١تغتَ ات١ستقل( والذي  ت ما بعد البيعخدماالدراسات السابقة قد تم تقسيمو إلذ متغتَين أساستُ يتمثلبف في 

 01( فقرات )البنود من 06) ستةوالتي تفتًض أنها تتشبع على  خدمة الصيانةيقسم إلذ أربعة أبعاد کامنة وىي بعد 
خدمة (، بعد 12إلذ  07( فقرات )البنود من 06) ستةوالتي تفتًض أنها تتشبع على  خدمة الضماف(، بعد 06إلذ 

خدمة مركز (، وأختَا بعد 18إلذ  13( فقرات )البنود من 06) ستةوالتي تفتًض أنها تتشبع على ار توفتَ قطع الغي
صنع القرار الشرائي للمستهلك (،و 24إلذ  19( فقرات )البنود من 06) ستةوالتي تفتًض أنها تتشبع على  الاتصاؿ
والتي تفتًض أنها تتشبع على  اتٟاجة للشراءعد أبعاد كامنة وىي ب تٜسة) ات١تغتَ التابع( وقد تم تقسيمو إلذ  النهائي
( فقرات 06) ستةوالتي تفتًض أنها تتشبع على  تٚع ات١علومات(، بعد 30إلذ 25( فقرات )البنود من 06ستة )

إلذ  37( فقرات )البنود من 06) ستةوالتي تفتًض أنها تتشبع على تقييم البدائل (، بعد 36إلذ  31)البنود من 
،وأختَا بعد تقييم  (48إلذ  43( فقرات )البنود من 06) ستةوالتي تفتًض أنها تتشبع على  ر الشراءقرا(، و بعد 42

 .(54إلذ  49الشراء والتي يفتًض أف تتشبع على ستة فقرات )البنود من 
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تٖقق شرطا أساسيا وىو أف قيمة درجة اتٟرية ذلك تطلب يعملية تقدير النموذج حتى تتم تعيين النموذج: -2 
 تساوي: درجة اتٟرية و تكوف وفق ات١عادلة التاليةد أف تكوف موجبة أي تفوؽ الصفر لاب

(DF (Degree of freedom وعليو فإن : 0إحتياجات النموذج <  -= معلومات النموذج 
DF= 1485-144=1341 

 تقديره .( وبالتالر فالنموذج متعدي التعيتُ وتٯكن 0قيمة موجبة )أكبر من  فنلبحظ أف درجة اتٟرية ىي
تٟكم على صدؽ من أجل اختبار حسن ات١طابقة وىذا يقصد بو او  مؤشرات جودة مطابقة النموذج:-3 

 نتائج أىم مؤشرات جودة ات١طابقة للنموذج القياسي للدراسة. بتُ( ي32.3النموذج القياسي للدراسة، واتٞدوؿ رقم )
 . "النموذج القياسي(:مؤشرات جودة المطابقة "32.3الجدول رقم )

القيمة المعيارية  الاسم بالعربية الاختصار
 )محك القبول(

القيمة المحسوبة 
 )النموذج الحر(

 الحكم

 مؤشرات الافتقار والاقتصاد
X ت٤قق 15260,519 أف لا يكوف دالا مربع كاي 
pv غتَ داؿ 0,00 الدلالة 
df ت٤قق 1341 >0 درجة اتٟرية 
df/  X غتَ ت٤قق 11,380 (1-5)من  مربع كاي ات١عياري 

RMR ت٤قق 0,032 0.1≥ جذر متوسط مربعات البواقي 
  Absolute Fit Indicesمؤشرات المطابقة المطلقة

GFI غتَ ت٤قق 0,637 >0.9 مؤشر جودة ات١طابقة 
AGFI غتَ ت٤قق 0,598 >0.9 مؤشر جودة ات١طابقة ات١عدؿ 

PAGFI  مؤشر حسن ات١طابقة
 الاقتصادي

 غتَ ت٤قق 0,575 ≥0.5

RMSEA  اتٞذر التًبيعي ت١ؤشر خطأ
 الاقتًاب

 غتَ ت٤قق 0,115 0.08≥

  Comparative Fit Indicesمؤشرات مطابقة المقارنة
CFI غتَ ت٤قق 0,615 ≥0.9 مؤشر ات١طابقة ات١قارف 
TLI غتَ ت٤قق 0,589 ≥0.9 مؤشر توكر لويس 

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 
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( والتي 11,380مؤشر مربع كاي ات١عياري حيث بلغت قيمتو ) عدـ تٖقق (32.3رقم )وؿ اتٞد نلبحظ في
عدـ  ،نلبحظ كذلك (1-5)تٕاوزت القيمة ات١طلوبة لتحقق ىذا النموذج والتي من ات١فروض أف تكوف ت٤صورة بتُ 

قد بلغ  RMSEAنجد قيمة اتٞذر التًبيعي ت١ؤشر خطأ الإقتًابفتٚيع مؤشرات ات١طابقة ات١طلقة،  تٖقق
لد تٖقق القيم ات١طلوبة بالنسبة  كذلك(،  0,08( في حتُ أف قيمتو ات١قبولة يفضل أف لا تفوؽ ) 0,115)

أف تكوف أكبر من  التي من ات١فروض( و 0,637،0,598( والتي بلغت على التوالر )GFI-AGFIت)للمؤشرا
( 0,615،0,589قيمها على التوالر )والتي بلغت  ( TLI- CFI(، كما أف مؤشرات ات١طابقة ات١قارنة ) 0,9)

 ات١تعلقة باتٞدوؿ السابقالنتائج  على العموـ كانت(، 0,9لا تٖقق الشرط والتي ت٤ك قبوت٢ا يفضل أف لا تقل عن )
 مقبولة للنموذج القياسي ات١قتًح للدراسة مع بيانات الدراسة. تشتَ إلذ عدـ وجود مطابقة

التأكد من مدى تشبع عبارات الأبعاد الأربعة  إلذعلمات النموذج تقدير م يهدؼتقدير معلمات النموذج: -4 
تتشبع على عواملها بقيم  أف أغلب البنود حيث نلبحظ،ات٠مسة لصنع القرار الشرائيوالأبعاد ،ت٠دمات ما بعد البيع 

بتُ  ح ماو اتتً أنها نجد ف،(6.3معلمات الإت٨دار ات١عيارية في الشكل رقم ) كما تبينو% ،   50جيدة تفوؽ 
صنع القرار الشرائي  ( ت١قياس0,99و 0,59ح ما بتُ ) و ككل، وتتًا  ت١قياس خدمات ما بعد البيع( 0,99و0,51)

( لبعد 0,73و0,56ومن )،الصيانة ( لبعد 0,71و0,60أما بالنسبة للؤبعاد فما بتُ )ككل ،للمستهلك النهائي  
خدمة مركز (  لبعد 0,99و0,51وأختَا من )،خدمة توفتَ قطع الغيار ( لبعد 0,63و0,55ومن )،خدمة الضماف 

ومن ،تٚع ات١علومات (  لبعد 0,72و0,61ومن )،اتٟاجة للشراء ( لبعد 0,73و0,62وما بتُ )،الاتصاؿ 
تقييم ( لبعد 0,90و0,61،ومن )قرار الشراء ( لبعد 0,99و0,60ومن )،تقييم البدائل ( لبعد 0,65و0,59)

رتباطية ما بتُ متغتَات ا( وجود علبقات 06من خلبؿ الشكل رقم )حظ نلب،وىي قياسات مقبولة، كما الشراء 
رتباطية قوية ما ا( ووجود علبقات 0,85و0,03ت٨دراية ما بتُ )أبعادىا تتًاوح قيم معاملبتها الاالدراسة تٔختلف 

 بتُ ت٥تلف أبعاد ات١تغتَ الواحد.
كتشاؼ ا قصد اء ت٣موعة من التعديلبت على نتائج أفضل للنموذج نقتًح إجر  حتى ت٨صلتعديل النموذج:-5 

أف تكوف التعديلبت ات١قتًحة من  الأخذ بعتُ الإعتباروتعديل الأخطاء ات١وجودة في النموذج الأولر ات١قتًح مع 
 من خلبؿ ات١راحل التالية: لبحظوالبرنامج مقبولة إحصائيا ونظريا وعمليا، والذي سن
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 ي التوكيدي "النموذج القياسي" بعد التعديل(: نموذج التحليل العامل6.3الشكل رقم )

 
 Amos v.24المصدر :من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( أنو قد تم إجراء ت٣موعة من 6.3( مقارنة بالشكل رقم )5.3من مقارنة التغتَات اتٟاصلة بالشكل رقم ) تضحي
 :ما يلي خدمات ما بعد البيعبة ت١تغتَ بالنس ( أت٫هاAmos v.24التعديلبت ات١قتًحة من برنامج )

 والتي نلبحظها x5مع العبارة x6تم ربط أخطاء العبارة في بعد خدمات الصيانة :صيانة خدمة البعد  -5-1
،كما تم ربط أخطاء ( 0,054تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e2مع ات٠طأ e1(بات٠طأ6.3في الشكل رقم )

تْيث تشبع كل الواحد e12مع ات٠طأe1(بات٠طأ6.3في الشكل رقم ) لبحظهانوالتي x7مع العبارة x6العبارة 
مع e1( بات٠طأ6.3وات١مثلة في الشكل رقم) y7والعبارة x6،كذلك تم ربط أخطاء العبارة ( 0,080الآخر بقيمة)

في  والتي كانت y5والعبارة   x5وتم ربط أخطاء العبارة (0,20تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة) e30ات٠طأ
، كذلك تم (0,17تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e29مع ات٠طأ e2( معبر عنها بات٠طأ 6.3الشكل رقم )

تْيث تشبع كل e9مع ات٠طأ e3 ( بات٠طأ6.3وات١مثلة في الشكل رقم)x10 مع العبارةx4 ربط أخطاء العبارة
 (بات٠طأ6.3في الشكل رقم )نلبحظها لتي واy4مع العبارةx4 ،وتم ربط أخطاء العبارة(0,036الواحد الآخر بقيمة)

e3مع ات٠طأ e28(0,18تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)كذلك تم ربط أخطاء العبارة ، x3 مع العبارة
x2(بات٠طأ 6.3وات١مثلة في الشكل رقم )e4مع ات٠طأe5(0,070تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة) كما تم ،
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تْيث تشبع كل الواحد e6مع ات٠طأ e4 ( بات٠طأ6.3وات١مثلة في الشكل رقم) x1مع العبارة x3 ربط أخطاء العبارة
في الشكل رقم موضحة والتي كانت  y3مع العبارة x3 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,042الآخر بقيمة)

 ةوتم ربط أخطاء العبار (،0,13تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة) e27مع ات٠طأe4( معبر عنها بات٠طأ 6.3)
x2مع العبارةx1 (بات٠طأ6.3في الشكل رقم ) نلبحظهاوالتي e5مع ات٠طأ e6 تْيث تشبع كل الواحد الآخر

مع e5( بات٠طأ 6.3وات١مثلة في الشكل رقم)x17مع العبارة x2 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,048بقيمة)
وات١مثلة في  y2مع العبارة x2 عبارة، كما تم ربط أخطاء ال(0,051تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e17ات٠طأ

، كذلك تم ربط أخطاء (0,21تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e26مع ات٠طأ e5 ( بات٠طأ6.3الشكل رقم)
،تْيث تشبع كل e25مع ات٠طأe6( معبر عنها بات٠طأ 6.3والتي كانت في الشكل رقم ) y1مع العبارة x1 العبارة

 .(0,17الواحد الآخر بقيمة)
والتي  x14مع العبارة x12تم ربط أخطاء العبارة في بعد خدمات الضماف :خدمة الضمانبعد  -5-2

،كما تم (0,043تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e17مع ات٠طأ e7(بات٠طأ6.3في الشكل رقم ) نلبحظها
تْيث e18طأمع اتe7٠(بات٠طأ6.3في الشكل رقم ) كانت موضحةوالتي  x13مع العبارة x12ربط أخطاء العبارة 

وات١مثلة في الشكل  y12والعبارة x12،كذلك تم ربط أخطاء العبارة (0,071تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)
،وتم ربط أخطاء العبارة (0,15تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e36مع ات٠طأe7( بات٠طأ6.3رقم)

x12  والعبارةy13  بات٠طأ ( معبر عنها 6.3في الشكل رقم )ت٦ثلة والتي كانتe7 مع ات٠طأe37 تْيث تشبع كل
في الشكل رقم  كانت ت٦ثلةوالتي  f3بعدمع الx12 ، كما تم ربط أخطاء العبارة(0,028الواحد الآخر بقيمة)

 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,022تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة) f3مع ات٠طأ e7 (بات٠طأ6.3)
x11مع العبارةy11 ( بات٠طأ6.3قم)وات١مثلة في الشكل ر e8 مع ات٠طأe35  تْيث تشبع كل الواحد الآخر
مع e9 (بات٠طأ6.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتي  x9مع العبارةx10 ،وتم ربط أخطاء العبارة(0,20بقيمة)
مع العبارة x10 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,052تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e10 ات٠طأ
y10 ( بات٠طأ 6.3الشكل رقم)وات١مثلة فيe9مع ات٠طأe34(0,19تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة) كما تم ،

تْيث تشبع كل e11مع ات٠طأ e10 ( بات٠طأ6.3وات١مثلة في الشكل رقم) x10مع العبارة x9 ربط أخطاء العبارة
في الشكل رقم ت٦ثلة ت والتي كان y9مع العبارة x9 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,045الواحد الآخر بقيمة)

 وتم ربط أخطاء العبارة(،0,13تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e33مع ات٠طأe10( معبر عنها بات٠طأ 6.3)
x8مع العبارةx7  (بات٠طأ6.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتي e11مع ات٠طأ e12 تْيث تشبع كل الواحد الآخر

مع e11( بات٠طأ 6.3وات١مثلة في الشكل رقم)y8مع العبارة x8 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,071بقيمة)
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وات١مثلة في  y7مع العبارة x7 ، كما تم ربط أخطاء العبارة(0,16تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e32ات٠طأ
 .(0,17تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e31مع ات٠طأ e12 ( بات٠طأ6.3الشكل رقم)

مع العبارة x18تم ربط أخطاء العبارة في بعد خدمات توفتَ قطع الغيار :غيارخدمة توفير قطع البعد  -5-3
x17   (بات٠طأ6.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتيe13 مع ات٠طأe14 تْيث تشبع كل الواحد الآخر
في الشكل رقم  كانت ت٦ثلةوالتي  x20مع العبارة x18،كما تم ربط أخطاء العبارة (0,073بقيمة)

،كذلك تم ربط أخطاء العبارة (0,063تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e23ات٠طأ معe13(بات٠طأ6.3)
x18 والعبارةy18 (بات٠طأ6.3وات١مثلة في الشكل رقم )e13مع ات٠طأe42 تْيث تشبع كل الواحد الآخر
 e14 ( بات٠طأ6.3في الشكل رقم )ت٦ثلة والتي كانت  y17والعبارة  x17،وتم ربط أخطاء العبارة (0,16بقيمة)

 وy15مع العبارةx15 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,13تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e41مع ات٠طأ
،وتم (0,16تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e39مع ات٠طأ e16 ( بات٠طأ6.3ثلة في الشكل رقم)التي كانت ت٦

تْيث e18 مع ات٠طأe17 (بات٠طأ6.3رقم ) في الشكل كانت ت٦ثلةوالتي  x13مع العبارةx14 ربط أخطاء العبارة
ت٦ثلة في التي كانت و y14مع العبارة x14 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,055تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)

، كما تم ربط أخطاء (0,16تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e38مع ات٠طأe17( بات٠طأ 6.3الشكل رقم)
تْيث تشبع كل e37مع ات٠طأ e18 ( بات٠طأ6.3ثلة في الشكل رقم)تي كانت ت٦الو  y13مع العبارة x13 العبارة

 (0,15الواحد الآخر بقيمة)
مع العبارة x24تم ربط أخطاء العبارة  في بعد خدمات مركز الاتصاؿبعد خدمة مركز الاتصال:-5-4

y24   (بات٠طأ6.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتيe19 مع ات٠طأe48حد الآخر تْيث تشبع كل الوا
في الشكل رقم  كانت ت٦ثلةوالتي  y23مع العبارة x23،كما تم ربط أخطاء العبارة (0,098بقيمة)

،كذلك تم ربط أخطاء العبارة (0,063تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e47مع ات٠طأe20(بات٠طأ6.3)
x22 والعبارةx20 ( بات٠طأ6.3ات١مثلة في الشكل رقم)التي كانت  وe21مع ات٠طأe23  تْيث تشبع كل الواحد

( معبر عنها 6.3في الشكل رقم )ت٦ثلة والتي كانت  y20والعبارة  x22،وتم ربط أخطاء العبارة (0,10الآخر بقيمة)
مع x22 ، كما تم ربط أخطاء العبارة(0,051تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e44مع ات٠طأ e21بات٠طأ 
تْيث تشبع كل الواحد الآخر e46مع ات٠طأ e21 (بات٠طأ6.3رقم ) في الشكل كانت ت٦ثلةوالتي  y22 العبارة 
مع  e22 ( بات٠طأ6.3وات١مثلة في الشكل رقم)y21مع العبارةx21 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,14بقيمة)
كانت والتي  y4مع العبارةx20 ،وتم ربط أخطاء العبارة(0,023تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e45ات٠طأ
، كذلك تم (0,043تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e28 مع ات٠طأe23 (بات٠طأ6.3 الشكل رقم )في ت٦ثلة

تْيث e29مع ات٠طأe23( بات٠طأ 6.3ت٦ثلة في الشكل رقم)التي كانت و y5مع العبارة x20 ربط أخطاء العبارة
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في ت٦ثلة والتي كانت  y19 مع العبارةx19 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,044تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)
 .(0,056تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e43مع ات٠طأe24( بات٠طأ 6.3الشكل رقم )

 محور صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي: 
في  كانت ت٦ثلةوالتي   y25مع العبارة y1تم ربط أخطاء العبارة في بعد اتٟاجة للشراءبعد الحاجة للشراء:-5-1

،كما تم ربط أخطاء (0,017تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e49مع ات٠طأ e25(بات٠طأ6.3الشكل رقم )
تْيث تشبع كل الواحد e27مع ات٠طأe26(بات٠طأ6.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتي  y3مع العبارة y2العبارة 

( 6.3في الشكل رقم)ثلة التي كانت ت٦و  y27والعبارة y3،كذلك تم ربط أخطاء العبارة (0,047الآخر بقيمة)
 y5والعبارة  y4،وتم ربط أخطاء العبارة (0,030تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e51مع ات٠طأe27بات٠طأ

تْيث تشبع كل الواحد الآخر e29مع ات٠طأ e28( معبر عنها بات٠طأ 6.3في الشكل رقم )ت٦ثلة والتي كانت 
 (بات٠طأ6.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتي  y26 رة مع العباy4، كما تم ربط أخطاء العبارة(0,032بقيمة)
e28مع ات٠طأe50(0,019تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)وتم ربط أخطاء العبارة،y5مع العبارةy29  والتي

(،كما 0,040تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e53 مع ات٠طأe29 (بات٠طأ6.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلة
 y6.ؼ العبارةتم في ىذا البعد حذ

كانت ت٦ثلة والتي   y8مع العبارة y7تم ربط أخطاء العبارة في بعد تٚع ات١علوماتالمعلومات: جمعبعد -5-2
،كما تم ربط (0,068تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e32مع ات٠طأ e31(بات٠طأ6.3في الشكل رقم )

تْيث تشبع كل e29مع ات٠طأe31(بات٠طأ6.3) في الشكل رقم كانت ت٦ثلةوالتي  y5مع العبارة y7أخطاء العبارة 
( 6.3ت٦ثلة في الشكل رقم)التي كانت و  y6والعبارة y7،كذلك تم ربط أخطاء العبارة (0,029الواحد الآخر بقيمة)

 y4والعبارة  x10،وتم ربط أخطاء العبارة (0,044تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة) e30مع ات٠طأe31بات٠طأ
تْيث تشبع كل الواحد الآخر e28مع ات٠طأ e34( بات٠طأ 6.3 الشكل رقم )فيت٦ثلة والتي كانت 

 (بات٠طأ6.3في الشكل رقم ) نلبحظهاوالتي y13 مع العبارة x12 ، كما تم ربط أخطاء العبارة(0,029بقيمة)
e36مع ات٠طأe37(0,033تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة) 
في  كانت ت٦ثلةوالتي   y14مع العبارة y13تم ربط أخطاء العبارة ئلفي بعد تقييم البدا: بعد تقييم البدائل-5-3

،كما تم ربط أخطاء (0,028تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e37مع ات٠طأ e38(بات٠طأ6.3الشكل رقم )
تْيث تشبع كل e42مع ات٠طأe41(بات٠طأ6.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتي  y18مع العبارة y17العبارة 

 y16.(،كما تم في ىذا البعد حذؼ العبارة 0,039خر بقيمة)الواحد الآ
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في  كانت ت٦ثلةوالتي  y29مع العبارة y24تم ربط أخطاء العبارة في بعد قرار الشراء : بعد قرار الشراء-5-4
(،كما تم في ىذا البعد 0,012تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة) e53مع ات٠طأe48(بات٠طأ6.3الشكل رقم )
 y20.ة حذؼ العبار 

إف عملية ربط الأخطاء للعبارات من ، y27حذؼ العبارة تم  في بعد تقييم الشراء: بعد تقييم الشراء-5-5
 .البرنامج تعتٍ أنو توجد علبقة تأثتَ تْيث تشبع كل عبارة مع العبارة الأخرى

ة تٔختلف أبعادىا وجود علبقات إرتباطية تأثتَية قوية ما بتُ متغتَات الدراس(6.3رقم )الشكل  بتُكما ي  -
 (، ووجود علبقات إرتباطية قوية ما بتُ ت٥تلف أبعاد ات١تغتَ الواحد.1.18و 0.01تتًاوح قيمها ما بتُ ) 

تغتَ قيم لتٖستُ جودة النموذج  من أجلجموعة من التعديلبت ات١قتًحة من البرنامج نهدؼ من خلبؿ القياـ تٔ
 ليو من خلبؿ اتٞدوؿ ات١والر :مؤشرات جودة النموذج ت٨و الأفضل والذي سنشتَ إ

 بعد التعديل . "النموذج القياسي(:مؤشرات جودة المطابقة "33.3الجدول رقم )

القيمة المعيارية  الاسم بالعربية الاختصار
 )محك القبول(

القيمة المحسوبة 
 )النموذج الحر(

 الحكم

 مؤشرات الافتقار والاقتصاد
X ققت٤ 1615,692 أف لا يكوف دالا مربع كاي 
pv غتَ داؿ 0,00 الدلالة 
df ت٤قق 996 >0 درجة اتٟرية 
df/  X ت٤قق 1,630 (1-5)من  مربع كاي ات١عياري 

RMR ت٤قق 0,023 0.1≥ جذر متوسط مربعات البواقي 
  Absolute Fit Indicesمؤشرات المطابقة المطلقة

GFI ت٤قق 0,926 >0.9 مؤشر جودة ات١طابقة 
AGFI ت٤قق 0,905 >0.9 ابقة ات١عدؿمؤشر جودة ات١ط 

PAGFI ت٤قق 0,720 ≥0.5 مؤشر حسن ات١طابقة الاقتصادي 
RMSEA ت٤قق 0,028 0.8≥ اتٞذر التًبيعي ت١ؤشر خطأ الاقتًاب 

  Comparative Fit Indicesمؤشرات مطابقة المقارنة
CFI ت٤قق 0,981 ≥0.9 مؤشر ات١طابقة ات١قارف 
TLI ت٤قق 0,977 ≥0.9 مؤشر توكر لويس 

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 
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تٖقق تٚيع مؤشرات ات١طابقة ات١طلقة، فمثلب ت٧د قيمة اتٞذر التًبيعي ت١ؤشر خطأ  السابقاتٞدوؿ  نلبحظ في
كما تٖققت القيم ات١طلوبة بالنسبة ،( 0.08فضل أف لا تفوؽ ) والتي ي( 0.028قد بلغ ) RMSEAالإقتًاب

ت٬ب أف تكوف أكبر من  وىي التي( 0.926،0.905)بعلى التوالر  قدرت( والتي GFI-AGFIللمؤشرات )
( تٖقق الشرط والتي ت٤ك قبوت٢ا ت٬ب أف لا يقل عن  TLI- CFI(، كما أف مؤشرات ات١طابقة ات١قارنة ) 0.9)
 انات الدراسة. وجود مطابقة جيدة للنموذج القياسي ات١قتًح مع بي تبتُالنتائج اتٟالية  على العموـ(، 0,9)

إلذ بعض ات١ؤشرات مثل ت٤ك الأكايك  يتم التطرؽالنموذج الأفضل من بتُ النموذجتُ السابقتُ  حتى يتم إختيار
 (AIC( قيمة الصدؽ الزائف ات١توقع ،)ECVIقيمة ت٤ك معلومات الأكياكي ات١تناسق ،)CAIC والذي يتم ،

ىو  ات١ؤشراتنعتبر النموذج ذو القيمة الأصغر ت٢اتو فلنماذج، إليهم لتحديد أفضلية النموذج من بتُ ت٥تلف ا التطرؽ
قيم ات١ؤشرات ات١طلوبة للنموذجتُ  بتُ( ي33.3واتٞدوؿ رقم ) النموذج الأفضل لتمثيل الظاىرة من النماذج الأخرى

 قبل وبعد التعديل ات١فسرة للنموذج القياسي. 
 .ي للدراسة قبل وبعد التعديللقياسللنموذج ا AIC/ ECVI/CAIC(: قيم34.3الجدول رقم )

 CAIC قيمة محك الأكايك المتناسق EICVقيمة الصدق الزائف المتوقع AIC قيمة محك الأكايك للنموذجين
النموذج قبل 

 التعديل
النموذج قبل  النموذج المعدل

 التعديل
النموذج قبل  النموذج المعدل

 التعديل
 النموذج المعدل

15548,519 2183,692 19,832 2,785 16364,377 3792,746 
 .بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

( أقل  2183,692مات الأكايك للنموذج ات١عدؿ والتي بلغت )أف قيمة ت٤ك معل السابقاتٞدوؿ  نلبحظ في
 (، كما أف قيمة الصدؽ الزائف 2183,692من قيمة ت٤ك معلومات الأكايك للنموذج قبل التعديل والتي بلغت )

قيمة مؤشر  كذلك كانت(،   19,832قيمتو قبل التعديل كانت ) أما(  2,785ات١توقع للنموذج ات١عدؿ بلغت )
(، وبإعتبار أف  16364,377قبل التعديل ) أما قيمتو(  3792,746مات الأكياكي ات١تناسق بلغت )ت٤ك معل

 عدؿ ىو الأفضل.القيمة الأقل بتُ النموذجتُ ىي التي تعكس النموذج الأفضل فالنموذج ات١
تقدير نقوـ بالتحليل العاملي التوكيدي للنموذج القياسي من  في ىذه ات٠طوةتقدير معلمات النموذج:-6

ات٠مسة لصنع والأبعاد ت٠دمات ما بعد البيع معلمات النموذج وىذا للتأكد من مدى تشبع عبارات الأبعاد الأربعة 
أف تٚيع البنود تتشبع على عواملها بقيم جيدة  السابقن الشكل م يلبحظ، حيث القرار الشرائي للمستهلك النهائي

 0.52نجد أنها تتًواح ما بتُ )ف( 7.3%، مثلما توضحو قيم معلمات الإت٨دار ات١عيارية في الشكل رقم )50تفوؽ 
و  0.53، ومن )خدمة الصيانة( لبعد 0.70و  0.56ككل، وما بتُ )خدمات ما بعد البيع  ( ت١قياس 0.99و 

(  0,99و 0,52، وأختَا من )خدمة توفتَ قطع الغيار( لبعد 0,63و  0,54، ومن )خدمة الضمافلبعد  (0.66
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صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي  (ت١قياس 0.98و  0.57، وت٧د أنها تتًواح ما بتُ )خدمة مركز الاتصاؿلبعد 
 0,57، ومن )تٚع ات١علوماتلبعد  (0,68و  0,60، ومن )اتٟاجة للشراء( لبعد 0,71و 0,62ككل، وما بتُ )

تقييم ( لبعد 0,91و 0,60، وأختَا من ) قرار الشراء( لبعد 0,98و 0,71، و من ) تقييم البدائل( لبعد 0,66و
عرفة إف  من أجل م، التأكد من دلالة العبارات ات١كونة للنموذج القياسي ،كذلك يتم ،وىي قياسات مقبولةالشراء 

 لقياـ بتعديلبت من عدمها، واتٞدوؿ ات١والر يوضح ذلك:كاف النموذج يستدعي منا ا
 بعد التعديل. ( :تشبعات عبارات النموذج القياسي35.3الجدول رقم )

الخطأ  Estimateالتقدير البعد العبارة
 SEالمعياري

 pمستوى الدلالة CRقيمة ت

X1 0.00 13.788 078. 1.071 خدمة الصيانة 
X2 1.111 .077 14.377 0.00 
X3 1.298 .090 14.365 0.00 
X4 1.286 .088 14.673 0.00 
X5 1.029 .069 14.952 0.00 
X6 1.000 
X7 0.00 14.495 055. 791. خدمة الضمان 
X8 .982 .055 17.732 0.00 
X9 .877 .056 15.710 0.00 

X10 1.057 .054 19.711 0.00 
X11 1.043 .054 19.187 0.00 
X12 1.000 
X13  خدمة توفير قطع

 الغيار
1.123 .079 14.142 0.00 

X14 1.126 .086 13.103 0.00 
X15 1.243 .083 15.011 0.00 
X16 .979 .080 12.314 0.00 
X17 1.074 .071 15.184 0.00 
X18 1.000 
X19  خدمة مركز

 الاتصال
1.035 .027 38.476 0.00 

X20 .638 .038 16.578 0.00 
X21 1.060 .023 45.293 0.00 
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X22 .691 .034 20.356 0.00 
X23 .803 .026 30.629 0.00 
X24 1.000 

y1 1.000 الحاجة للشراء 
y 2 .993 .052 19.052 0.00 
y 3 1.145 .057 19.996 0.00 
y 4 1.103 .058 18.990 0.00 
y 5 .909 .052 17.641 0.00 
y 7 1.000 جمع المعلومات 
y 8 1.141 .060 18.961 0.00 
y 9 1.056 .070 15.053 0.00 

y 10 1.232 .074 16.578 0.00 
y 11 1.174 .073 16.179 0.00 
y 12 1.187 .071 16.674 0.00 
y 13 1.000 تقييم البدائل 
y 14 1.056 .063 16.646 0.00 
y 15 1.108 .065 16.945 0.00 
y 17 .971 .062 15.747 0.00 
y 18 .883 .058 15.135 0.00 
y 19 1.000 قرار الشراء 
y 21 1.000 .015 65.256 0.00 
y 22 .767 .027 28.521 0.00 
y 23 .786 .019 41.819 0.00 
y 24 .945 .023 41.261 0.00 
y25 1.000 تقييم الشراء 
y26 .984 .058 16.926 0.00 
y28 1.309 .056 23.515 0.00 
y29 .805 .047 16.951 0.00 
y30 1.185 .052 22.973 0.00 

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 
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(، و أف تٚيع العبارات y27،y20،y16،y6أنو قد تم حذؼ العبارات ) السابق اتٞدوؿيلبحظ من خلبؿ 
( فهذا يعني أن 0005ات١طلوب )( وىو أقل من مستوى الدلالة 0,00دالة إحصائيا )مستوى الدلالة يساوي ) 

 النموذج القياسي ذو جودة عالية.
 رابعا: مطابقة النموذج البنائي للدراسة )نموذج المسار( 

صنع القرار في  خدمات ما بعد البيعوات١تمثلة في ما مدى تأثتَ  السؤاؿ الرئيسي للدراسةالإجابة على حتى نقوـ ب
تم الإعتماد على النمذجة بات١عادلات البنائية من خلبؿ إختبار البنية  ؟الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة

واحدة من خلبؿ إختبار النموذج القياسي للتأكد  كبنيةتمعة  وت٣،الكل على حدى العاملية التوكيدية ت١تغتَات الدراسة 
إختبار النموذج وـ بفسنقمن مدى جودة النموذج ات١فتًض ومطابقتو للبيانات ات١تحصل عليها من عينة الدراسة، 

البنائي للدراسة وىذا من خلبؿ دراسة وتٖديد العلبقات الإرتباطية وعلبقات التأثتَ وإختبار فرضيات الدراسة بتُ 
صنع القرار الشرائي للمتغتَ التابع ) ات٠مسةوالأبعاد خدمات ما بعد البيع(  الأبعاد الأربعة للمتغتَ ات١ستقل )

 ت١راحل ات١نهجية التالية:من خلبؿ ا للمستهلك النهائي(
دراسة العلبقات الإرتباطية بتُ أبعاد ات١تغتَ ات١ستقل  في ىذا العنصر يتم:)التوصيف(تحديد النموذج -1

صنع ( وأبعاد ات١تغتَ التابع )خدمات ما بعد البيع( وعلبقات التأثتَ بتُ أبعاد ات١تغتَ ات١ستقل )خدمات ما بعد البيع)
 :تيالآ الشكل بينو فيما، والذي سنوالفقرات ات١كونة ت٢ النهائي (القرار الشرائي للمستهلك 

 للدراسة. البنائي( نموذج التحليل العاملي التوكيدي للنموذج 7.3الشكل رقم )

 
 Amos v.24المصدر :من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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تم تقسيمو إلذ متغتَين أساستُ يتمثلبف في  أف النموذج البنائي للدراسة قد (8.3)رقمالشكل  نلبحظ من خلبؿ
 ستةقسم إلذ أربعة أبعاد كامنة حيث يتشبع کل بعد من أبعاده على )ات١تغتَ ات١ستقل( والذي يّ  خدمات ما بعد البيع

أبعاد كامنة  تٜسةتم تقسيمو إلذ  والذي)ات١تغتَ التابع(  وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي( فقرات، 06)
 ( فقرات.06) ستةيتشبع كل بعد من أبعاده على والذي 
أساسيا وىو أف قيمة درجة  تحقق شرطاً ل ير النموذج البنائيعملية تقدنهدؼ من خلبؿ : تعيين النموذج-2

طرح عدد ات١علومات التي يتطلبها النموذج بعملية وتكوف ىذه الالصفر أكبر من اتٟرية لابد أف تكوف موجبة أي 
 :وات١عادلة التالية توضح ذلكلنموذج( من عدد وحدات ات١علومات ات١توفرة في العينة، النظري )إحتياجات ا

 0إحتياجات النموذج <  -= معلومات النموذج DF (Degree of freedomدرجة اتٟرية )
النموذج متعدي التعيتُ منو تٯكن القوؿ أف ( و 0>وىي قيمة موجبة )DF=1149=126-1275وعليو فإن: 

 وتٯكن تقديره .
تٟكم على صدؽ من أجل احسن ات١طابقة وىذا  كذلك بإختبار  يقصد بوو  مؤشرات جودة مطابقة النموذج:-3

 نتائج أىم مؤشرات جودة ات١طابقة للنموذج البنائي. بتُ( ي36.3رقم ) لنموذج البنائي للدراسة، واتٞدوؿا
 (: مؤشرات جودة المطابقة " النموذج البنائي "36.3الجدول رقم )

القيمة المعيارية  الاسم بالعربية رالاختصا
 )محك القبول(

القيمة المحسوبة 
 )النموذج الحر(

 الحكم

 مؤشرات الافتقار والاقتصاد
X ت٤قق 13517,088 أف لا يكوف دالا مربع كاي 
pv غتَ داؿ 0,00 الدلالة 
df ت٤قق 1149 >0 درجة اتٟرية 
df/  X ققغتَ ت٤ 11,764 (1-5)من  مربع كاي ات١عياري 

RMR  جذر متوسط مربعات
 البواقي

 ت٤قق 0,033 0.1≥

  Absolute Fit Indicesمؤشرات المطابقة المطلقة
GFI غتَ ت٤قق 0,648 >0.9 مؤشر جودة ات١طابقة 

AGFI  مؤشر جودة ات١طابقة
 ات١عدؿ

 غتَ ت٤قق 0,609 >0.9

PAGFI  مؤشر حسن ات١طابقة
 الاقتصادي

 ت٤قق 0,584 ≥0.5
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RMSEA  التًبيعي ت١ؤشر اتٞذر
 خطأ الاقتًاب

 غتَ ت٤قق 0,117 0.8≥

  Comparative Fit Indicesمؤشرات مطابقة المقارنة
CFI غتَ ت٤قق 0,625 ≥0.9 مؤشر ات١طابقة ات١قارف 
TLI غتَ ت٤قق 0,600 ≥0.9 مؤشر توكر لويس 

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

مؤشرات ات١طابقة ات١طلقة، فمثلب ت٧د قيمة اتٞذر  أغلبعدـ تٖقق  لسابقانتائج اتٞدوؿ  نلبحظ من خلبؿ
( في حتُ أف قيمتو ات١قبولة يفضل أف لا تفوؽ ) 0,117قد بلغ ) RMSEAالتًبيعي ت١ؤشر خطأ الإقتًاب

( والتي بلغت على التوالر GFI-AGFIلد تٖقق القيم ات١طلوبة بالنسبة للمؤشرات ) كذلك(،  0,08
( والتي  TLI- CFI(، كما أف مؤشرات ات١طابقة ات١قارنة ) 0.9ويفضل أف تكوف أكبر من ) (0,648،0,609)

على (، 0,9قبوت٢ا يفضل أف لا تقل عن ) ( لا تٖقق الشرط والتي ت٤ك 0,625،0,600بلغت قيمها على التوالر )
 ة. النتائج اتٟالية تشتَ إلذ عدـ وجود مطابقة مقبولة للنموذج البنائي للدراس العموـ
تقدير معلمات النموذج البنائي وىذا للتأكد من مدى تشبع نقوـ في ىذه ات٠طوة بتقدير معلمات النموذج:-4

أف  بتُفيت ات٠مسة لصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي، والأبعاد ت٠دمات ما بعد البيععبارات الأبعاد الأربعة 
قيم معلمات الإت٨دار ات١عيارية في الشكل رقم بينو ، مثلما ت% 50أغلب البنود تتشبع على عواملها بقيم جيدة تفوؽ 

ككل، وتتًواح ما بتُ   خدمات ما بعد البيع( ت١قياس 0,99و  0,52(، حيث ت٧د أنها تتًواح ما بتُ ) 8.3)
خدمة ( لبعد 0,68و 0,52ككل ، أما بالنسبة للؤبعاد فما بتُ )  صنع القرار الشرائي( ت١قياس 0,99و 0,60)

، وأختَا خدمة توفتَ قطع الغيار ( لبعد 0,64و0,55،ومن )خدمة الضماف ( لبعد 0,73و  0,55ومن )  الصيانة
، ومن اتٟاجة للشراء( لبعد 0,74و  0,67، وما بتُ )خدمة مركز الاتصاؿ ( لبعد  0,99و  0,52من ) 

( 0,99و 0,70) ، و من تقييم البدائل ( لبعد 0,66و 0,61، ومن )تٚع ات١علومات( لبعد 0,73و  0,61)
 من خلبؿ ذلك نقوـوىي قياسات مقبولة، ، تقييم الشراء( لبعد 0,92و 0,63من )  أختَا، و  قرار الشراءلبعد 

( معاملبت الإرتباط بتُ الأبعاد 37.3تٔجموعة من التعديلبت التي يقتًحها البرنامج، كما يوضح اتٞدوؿ رقم )
 .(خدمات ما بعد البيعالأربعة للمتغتَ ات١ستقل )
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 . (: معاملبت الإرتباط بين أبعاد المتغير المستقل للنموذج البنائي37.3الجدول رقم )
 التقدير 

 ضمانخدمة ال               خدمة الصيانة                     
 خدمة توفير قطع الغيار       خدمة الصيانة                              

 خدمة مركز الاتصال                       خدمة الصيانة              
 

0,79 
0,87 
0,39 

 خدمة توفير قطع الغيار  خدمة الضمان                                
 خدمة الضمان                                     خدمة مركز الاتصال

0,95 
0,37 

 0,42 دمة مركز الإتصالخدمة توفير قطع الغيار                             خ
 بعد التنظيم. Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

( وجود علبقة إرتباطية تأثتَية ما بتُ أبعاد 37.3في اتٞدوؿ رقم ) بتُ( وات8.3١الشكل رقم ) خلبؿ من نلبحظ
خدمات ما بعد  (، وىذا بسبب أف أبعاد0,95و 0,37تتًاوح قيمها ما بتُ ))خدمات ما بعد البيع(ات١تغتَ ات١ستقل 

 متداخلة نظريا وعمليا في التطبيق.البيع 
جموعة من التعديلبت القياـ تٔاتٟصوؿ على نتائج أفضل للنموذج نقتًح  حتى نتمكن منتعديل النموذج:-5

وتعديل الأخطاء ات١وجودة في النموذج الأولر ات١قتًح مع وتوضيح  من خلبؿ إجراء ىاتو ات٠طوة ىو إكتشاؼ ات١رادو 
من  بينوأف تكوف التعديلبت ات١قتًحة من البرنامج مقبولة إحصائيا ونظريا وعمليا، والذي سن بعتُ الإعتبارالأخذ 

 خلبؿ ات١راحل التالية:
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 (: النموذج البنائي للدراسة بعد التعديل8.3الشكل رقم )
.

 
 Amos v.24المصدر :من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 

القياـ ( أنو قد تم 9.3( مقارنة بالشكل رقم )8.3ن خلبؿ مقارنة التغتَات اتٟاصلة بالشكل رقم )ميتضح لنا 
 ( أت٫ها: Amos v.24جموعة من التعديلبت ات١قتًحة من برنامج )تٔ

 :خدمات ما بعد البيعبالنسبة لمتغير -
 كانت ت٦ثلةوالتي   x5عبارة مع الx6تم ربط أخطاء العبارة في بعد خدمة الصيانة : صيانةخدمة البعد  -5-1

،كما تم ربط أخطاء ( 0,088تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e2مع ات٠طأ e1(بات٠طأ9.3في الشكل رقم )
تْيث تشبع كل الواحد الآخر e1مع ات٠طأe5(بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتي  x6مع العبارة x2العبارة 



الفصل الثالث :دور خدمات ما بعد البيع في صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرة بالتطبيق 
على عينة من نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية

166 

مع e1( بات٠طأ9.3وات١مثلة في الشكل رقم) x8والعبارة x6عبارة ،كذلك تم ربط أخطاء ال( 0,039بقيمة)
والتي كانت في  x7والعبارة  x6وتم ربط أخطاء العبارة (0,035تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e11ات٠طأ

، كذلك تم (0,091تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e12مع ات٠طأ e1( معبر عنها بات٠طأ 9.3الشكل رقم )
تْيث تشبع  e30مع ات٠طأ e1 ( بات٠طأ9.3ت٦ثلة في الشكل رقم)التي كانت و y7مع العبارةx6 طاء العبارةربط أخ

في الشكل رقم  كانت ت٦ثلةوالتي  x4مع العبارةx5 ،وتم ربط أخطاء العبارة(0,044كل الواحد الآخر بقيمة)
مع x5 تم ربط أخطاء العبارة ، كذلك(0,046تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e3 مع ات٠طأe2 (بات٠طأ9.3)

تْيث تشبع كل الواحد الآخر e12مع ات٠طأe2( بات٠طأ 9.3ت٦ثلة في الشكل رقم)التي كانت و x7العبارة 
 ( بات٠طأ9.3ت٦ثلة في الشكل رقم)التي كانت و  y5مع العبارة x5 ، كما تم ربط أخطاء العبارة(0,039بقيمة)

e2 مع ات٠طأe29كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,17قيمة)تْيث تشبع كل الواحد الآخر ب ، x4 مع العبارةy10 
تْيث تشبع كل الواحد الآخر  e9مع ات٠طأe3( معبر عنها بات٠طأ 9.3والتي كانت في الشكل رقم )

مع e3 (بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتي  y4مع العبارةx4 وتم ربط أخطاء العبارة(،0,045بقيمة)
التي  و x2مع العبارة x3 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,17كل الواحد الآخر بقيمة)تْيث تشبع  e28 ات٠طأ

، كما تم (0,082تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e5مع ات٠طأe4( بات٠طأ 9.3ت٦ثلة في الشكل رقم)كانت 
تْيث تشبع  e6أ مع ات٠طe4 ( بات٠طأ9.3ت٦ثلة في الشكل رقم)التي كانت و  x1مع العبارة x3 ربط أخطاء العبارة

والتي كانت في الشكل رقم  y3مع العبارة x3 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,051كل الواحد الآخر بقيمة)
،كذلك تم ربط أخطاء (0,12،تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e28مع ات٠طأe4( معبر عنها بات٠طأ 9.3)

تْيث تشبع كل الواحد الآخر e26مع ات٠طأe5طأ ( بات9.3٠وات١مثلة في الشكل رقم)x2مع العبارة x2 العبارة
مع ات٠طأ e6 ( بات٠طأ9.3وات١مثلة في الشكل رقم) y1مع العبارة x1 ، كما تم ربط أخطاء العبارة(0,21بقيمة)
e25(0,16تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة). 
 ثلتوالتي ت٘ x14بارة مع العx12تم ربط أخطاء العبارة في بعد خدمات الضماف : خدمة الضمانبعد  -5-2

،كما تم ربط أخطاء (0,043تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e17مع ات٠طأ e7(بات٠طأ9.3في الشكل رقم )
تْيث تشبع كل الواحد e18مع ات٠طأe7(بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) ت٘ثلتوالتي x13مع العبارة x12العبارة 

( 9.3وات١مثلة في الشكل رقم) y12والعبارة x12،كذلك تم ربط أخطاء العبارة (0,070الآخر بقيمة)
 y13والعبارة  x12،وتم ربط أخطاء العبارة (0,14تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e35مع ات٠طأe7بات٠طأ

تْيث تشبع كل الواحد الآخر e36مع ات٠طأ e7( معبر عنها بات٠طأ 9.3والتي كانت في الشكل رقم )
 e8 (بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتي  y11بعدمع الx11 لعبارة، كما تم ربط أخطاء ا(0,028بقيمة)

وات١مثلة x9مع العبارةx10 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,20تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e34مع ات٠طأ
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ء ،وتم ربط أخطا(0,060تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e10مع ات٠طأ e9 ( بات٠طأ9.3في الشكل رقم)
تْيث تشبع كل e33 مع ات٠طأe9 (بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتي  y10مع العبارةx10 العبارة

( بات٠طأ 9.3وات١مثلة في الشكل رقم)y8مع العبارة x9 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,20الواحد الآخر بقيمة)
e10مع ات٠طأe11(0,053تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)ربط أخطاء العبارة ، كما تم x9 مع العبارةy9 

، كذلك تم (0,14تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e32مع ات٠طأ e10 ( بات٠طأ9.3وات١مثلة في الشكل رقم)
 e12مع ات٠طأe11( معبر عنها بات٠طأ 9.3والتي كانت في الشكل رقم ) x7مع العبارة x8 ربط أخطاء العبارة

في الشكل رقم  ت٘ثلتوالتي y8مع العبارةx8 وتم ربط أخطاء العبارة(،0,079مة)تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقي
 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,16تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e31 مع ات٠طأe11 (بات٠طأ9.3)

x7 مع العبارةy7(بات٠طأ 9.3وات١مثلة في الشكل رقم )e12مع ات٠طأe31 تْيث تشبع كل الواحد الآخر
 .(0,17ة)بقيم

مع العبارة x18تم ربط أخطاء العبارة في بعد خدمة توفتَ قطع الغيار : خدمة توفير قطع الغياربعد  -5-3
x17   (بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتيe13 مع ات٠طأe14 تْيث تشبع كل الواحد الآخر
مع e13(بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) تت٘ثلوالتي x20مع العبارة x18،كما تم ربط أخطاء العبارة (0,094بقيمة)
وات١مثلة  y18والعبارة x18،كذلك تم ربط أخطاء العبارة (0,069تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e23ات٠طأ

،وتم ربط أخطاء (0,18تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e40مع ات٠طأe13( بات٠طأ9.3في الشكل رقم)
تْيث تشبع كل e53مع ات٠طأ e13( معبر عنها بات٠طأ 9.3 الشكل رقم )والتي كانت في f7والعبارة  x18العبارة 

( 9.3وات١مثلة في الشكل رقم)x16مع العبارةx17 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,043الواحد الآخر بقيمة)
مع x17 ،وتم ربط أخطاء العبارة(0,050تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e15مع ات٠طأ e14 بات٠طأ
تْيث تشبع كل الواحد الآخر e39 مع ات٠طأe14 (بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتي  y17العبارة
مع e14( بات٠طأ 9.3وات١مثلة في الشكل رقم)y18مع العبارة x17 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,16بقيمة)
وات١مثلة  y5مع العبارة x17 ، كما تم ربط أخطاء العبارة(0,034تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e40ات٠طأ

،كذلك تم ربط (0,035تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e29مع ات٠طأ e14 ( بات٠طأ9.3في الشكل رقم)
تْيث تشبع كل الواحد e53مع ات٠طأ e14 ( بات٠طأ9.3وات١مثلة في الشكل رقم)f7مع العبارةx17 أخطاء العبارة
 (بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتي  y15مع العبارةx15 ،وتم ربط أخطاء العبارة(0,037الآخر بقيمة)

e16مع ات٠طأ e38(0,18تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)كذلك تم ربط أخطاء العبارة ، x15 مع العبارة
f7(بات٠طأ 9.3وات١مثلة في الشكل رقم )e16مع ات٠طأe53(0,041تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة) كما تم ،

تْيث تشبع كل e18مع ات٠طأ e17 ( بات٠طأ9.3وات١مثلة في الشكل رقم) x13مع العبارة x14 العبارة ربط أخطاء
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( 9.3وات١مثلة في الشكل رقم)y14مع العبارةx14 ،كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,048الواحد الآخر بقيمة)
مع x13 ء العبارة،وتم ربط أخطا(0,18تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e37مع ات٠طأ e17 بات٠طأ
تْيث تشبع كل الواحد الآخر e36 مع ات٠طأe18 (بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) كانت ت٦ثلةوالتي  y13العبارة
مع e18( بات٠طأ 9.3وات١مثلة في الشكل رقم)f7مع العبارة x13 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,17بقيمة)
 .(0,034تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e53ات٠طأ
مع العبارة x24تم ربط أخطاء العبارة  في بعد خدمة مركز الاتصاؿ: بعد خدمة مركز الاتصال-5-4

y24   (بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) كاف معبر عنهاوالتيe19 مع ات٠طأe45 تْيث تشبع كل الواحد الآخر
رقم في الشكل  كاف معبر عنهاوالتي  y23مع العبارة x23،كما تم ربط أخطاء العبارة (0,098بقيمة)

،كذلك تم ربط أخطاء العبارة (0,063تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e44مع ات٠طأe20(بات٠طأ9.3)
x22 والعبارةx20 (بات٠طأ9.3وات١مثلة في الشكل رقم )e21مع ات٠طأe23  تْيث تشبع كل الواحد الآخر
( بات٠طأ 9.3في الشكل رقم )معبر عنها والتي كانت  y23والعبارة  x23،وتم ربط أخطاء العبارة (0,10بقيمة)
e20 مع ات٠طأe44(0,063تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة) وتم ربط أخطاء العبارة،x22  والعبارةy22 

تْيث تشبع كل الواحد الآخر e43مع ات٠طأ e21( معبر عنها بات٠طأ 9.3والتي كانت في الشكل رقم )
 e22 (بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) ثلتوالتي تy21٘ رة مع العباx21 ، كما تم ربط أخطاء العبارة(0,14بقيمة)

مع x20 ، كذلك تم ربط أخطاء العبارة(0,023تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e42مع ات٠طأ
تْيث تشبع كل الواحد الآخر e28مع ات٠طأ e23 ( بات٠طأ9.3وات١مثلة في الشكل رقم)y4العبارة
 مع ات٠طأe23 (بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) ثلتوالتي تy5٘العبارةمع x23 ،وتم ربط أخطاء العبارة(0,043بقيمة)
e29(0,044تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)كذلك تم ربط أخطاء العبارة ، x20 مع العبارةf1 وات١مثلة في

، كذلك تم ربط أخطاء (0,019تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)f1مع ات٠طأe23( بات٠طأ 9.3الشكل رقم)
تْيث تشبع  e41مع ات٠طأe24( معبر عنها بات٠طأ 9.3والتي كانت في الشكل رقم ) y19مع العبارة x19 العبارة

  .(0,057كل الواحد الآخر بقيمة)
 محور صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي: 

عبر كانت موالتي   y25مع العبارة y1تم ربط أخطاء العبارةفي بعد اتٟاجة للشراء : بعد الحاجة للشراء-5-1
،كما تم ربط (0,018تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e46مع ات٠طأ e25(بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) عنها

تْيث تشبع كل الواحد e27مع ات٠طأe26(بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) ثلتوالتي تy3٘مع العبارة y2أخطاء العبارة 
مع e28( بات٠طأ9.3وات١مثلة في الشكل رقم) y5والعبارة y4،كذلك تم ربط أخطاء العبارة (0,044الآخر بقيمة)

والتي كانت  y26والعبارة  y4،وتم ربط أخطاء العبارة (0,035تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e29ات٠طأ
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، كما (0,020تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e47مع ات٠طأ e28( بات٠طأ 9.3في الشكل رقم )معمر عنها 
تْيث تشبع كل e55مع ات٠طأe28 (بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) ثلتوالتي تf5٘لعبارة مع اy4تم ربط أخطاء العبارة
 (بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) ثلتوالتي تy29٘مع العبارةy5،وتم ربط أخطاء العبارة(0,023الواحد الآخر بقيمة)

e29مع ات٠طأ e49(كما تم في ىذا البعد حذؼ العبار 0,042تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة،)ة.y6  
في  ثلتوالتي ت٘ y8مع العبارة y7تم ربط أخطاء العبارة في بعد تٚع ات١علومات: مع المعلوماتبعد ج-5-2

،كما تم ربط أخطاء (0,075تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e31مع ات٠طأ e30(بات٠طأ9.3الشكل رقم )
تْيث تشبع كل الواحد الآخر e29ع ات٠طأمe30(بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) ثلتوالتي تy5٘مع العبارة y7العبارة 
مع e33( بات٠طأ9.3وات١مثلة في الشكل رقم) y4والعبارة y10،كذلك تم ربط أخطاء العبارة (0,034بقيمة)
والتي كانت  y13والعبارة  y12،وتم ربط أخطاء العبارة (0,029تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e28ات٠طأ

 .(0,037تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e36مع ات٠طأ e35ات٠طأ ( معبر عنها ب9.3في الشكل رقم )
في  ثلتوالتي ت٘ y14مع العبارة y13تم ربط أخطاء العبارةفي بعد تقييم البدائل : بعد تقييم البدائل-5-3

،كما تم ربط أخطاء (0,025تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e37مع ات٠طأ e36(بات٠طأ9.3الشكل رقم )
تْيث تشبع كل e40مع ات٠طأe39(بات٠طأ9.3في الشكل رقم ) كانت معبر عنهاوالتي  y18مع العبارة y17ة العبار 

 y16.(،كما تم في ىذا البعد حذؼ العبارة 0,044الواحد الآخر بقيمة)
 كانت معبر عنهاوالتي  y29مع العبارة y24تم ربط أخطاء العبارة في بعد قرار الشراء : بعد قرار الشراء-5-4

(،كما تم في ىذا 0,012تْيث تشبع كل الواحد الآخر بقيمة)e49مع ات٠طأe45(بات٠طأ9.3الشكل رقم )في 
 y20.البعد حذؼ العبارة 

في  ثلتوالتي تy30٘مع العبارة y29تم ربط أخطاء العبارة  في بعد تقييم الشراء: بعد تقييم الشراء-5-5
حذؼ تم قد  ( ،كذلك0,008لواحد الآخر بقيمة)تْيث تشبع كل ا e50مع ات٠طأe49(بات٠طأ9.3الشكل رقم )

عملية ربط الأخطاء للعبارات من البرنامج تعتٍ أنو توجد علبقة تأثتَ تْيث تشبع كل عبارة القياـ بإف ، y27العبارة 
 .مع العبارة الأخرى

لصنع القرار ات٠مسة والأبعاد  خدمة الصيانة( وجود انتقاؿ للؤثر ما بتُ بعد 9.3الشكل رقم )نلبحظ من خلبؿ 
خدمة توفتَ ، وكذلك بتُ بعد لصنع القرار الشرائي ات٠مسةوالأبعاد  خدمة الضماف، وكذلك بتُ كل من بعد الشرائي

إلذ  خدمة مركز الاتصاؿ، في حتُ عدـ وجود أثر منتقل من بعد ات٠مسة لصنع القرار الشرائيوالأبعاد قطع الغيار 
 وتفستَ ىذه العلبقات في جزء إختبار فرضيات الدراسة في ات١طلب ات١والر.، وسيتم تٖليل صنع القرار الشرائيأبعاد 
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قيم  لنتحصل على جموعة من التعديلبت ات١قتًحة من البرنامج تٔالقياـ من أجل تٖستُ جودة النموذج يتم 
 من خلبؿ اتٞدوؿ ات١والر : وضحهات٨و الأفضل والذي سناتٞديدة وتكوف مؤشرات جودة النموذج 

 بعد التعديل "النموذج البنائي "(: مؤشرات جودة المطابقة 38.3م )الجدول رق
القيمة المعيارية  الاسم بالعربية الاختصار

 )محك القبول(
القيمة المحسوبة 

 )النموذج الحر(
 الحكم

 مؤشرات الافتقار والاقتصاد
X ت٤قق 1656,428 أف لا يكوف دالا مربع كاي 
pv غتَ داؿ 0,00 الدلالة 
df ت٤قق 1012 >0 اتٟرية درجة 
df/  X ت٤قق 1,637 (1-5)من  مربع كاي ات١عياري 

RMR  جذر متوسط مربعات
 البواقي

 ت٤قق 0,024 0.1≥

  Absolute Fit Indicesمؤشرات المطابقة المطلقة
GFI ت٤قق 0,922 >0.9 مؤشر جودة ات١طابقة 

AGFI  مؤشر جودة ات١طابقة
 ات١عدؿ

 ت٤قق 0,902 >0.9

PAGFI  شر حسن ات١طابقة مؤ
 الاقتصادي

 ت٤قق 0,732 ≥0.5

RMSEA  اتٞذر التًبيعي ت١ؤشر
 خطأ الاقتًاب

 ت٤قق 0,028 0.8≥

  Comparative Fit Indicesمؤشرات مطابقة المقارنة
CFI ت٤قق 0,980 ≥0.9 مؤشر ات١طابقة ات١قارف 
TLI ت٤قق 0,976 ≥0.9 مؤشر توكر لويس 

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

تٖقق تٚيع مؤشرات ات١طابقة ات١طلقة، فمثلب ت٧د قيمة اتٞذر التًبيعي  السابقنتائج اتٞدوؿ  نلبحظ من خلبؿ
،  على الأكثر( 0,08قيمتو ات١قبولة تفضل أف لا تفوؽ )  أما( 0,028قد بلغ ) RMSEAت١ؤشر خطأ الإقتًاب

على التوالر  كانت قيمها( والتي  GFI-AGFIكما تٖققت القيم ات١طلوبة بالنسبة للمؤشرات )
(  TLI- CFI(، كما أف مؤشرات ات١طابقة ات١قارنة ) 0,9( والتي ت٬ب أف تكوف أكبر من )0,922،0,902)
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على (، 0,9والتي ت٤ك قبوت٢ا لا ت٬ب أف يقل عن )،( 0,980،0,976على التوالر) كانت قيمهاتٖقق الشرط والتي  
 ئي ات١فتًض مع بيانات الدراسة.وجود مطابقة جيدة للنموذج البنا النتائج اتٟالية تشتَ إلذ العموـ
اللجوء إلذ بعض ات١ؤشرات مثل ت٤ك نقوـ بإختيار النموذج الأفضل من بتُ النموذجتُ السابقتُ من أجل و  

(، قيمة ت٤ك معلومات الأكايكي ات١تناسق ECVI(، قيمة الصدؽ الزائف ات١توقع )AICمعلومات الأكايك ) 
CAIC ، عتبر النموذج ذو القيمة الأصغر فنلتحديد أفضلية النموذج من بتُ ت٥تلف النماذج، التي يتمك القياـ بها و

قيم ات١ؤشرات  بتُ( ي39.3الأخرى، واتٞدوؿ رقم ) ت٢اتو المحكات ىو النموذج الأفضل لتمثيل الظاىرة من النماذج
 نائي.للنموذج الب ات١تًتٚةات١طلوبة للنموذجتُ قبل وبعد التعديل 

 AIC/ ECVI/CAIC(: قيم39.3الجدول رقم )
 CAIC قيمة محك الأكايك المتناسق EICVقيمة الصدق الزائف المتوقع AIC قيمة محك الأكايك للنموذجين

النموذج قبل 
 التعديل

النموذج قبل  النموذج المعدل
 التعديل

النموذج قبل  النموذج المعدل
 التعديل

 النموذج المعدل

13769,088 2182,428 17,563 2,784 14482,964 3672,502 
 .بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

 قدرت بأف قيمة ت٤ك ات١علومات الأكايك للنموذج ات١عدؿ والتي  السابقمن خلبؿ اتٞدوؿ  نلبحظ
كما   (،13769,088( أقل من قيمة ت٤ك معلومات الأكايك للنموذج قبل التعديل والتي بلغت ) 2182,428)

(، كما  17,563قيمتو قبل التعديل كانت ) أما( 2,784أف قيمة الصدؽ الزائف ات١توقع للنموذج ات١عدؿ بلغت )
 فكانت قبل التعديل أما قيمتو(  3672,502) قدرت بأف قيمة مؤشر ت٤ك معلومات الأكياكي ات١تناسق 

النموذج فنقوؿ أف تعكس النموذج الأفضل قيم المحكات الأقل بتُ النموذجتُ ىي التي وتٔا أف (،  14482,964)
 ات١عدؿ ىو الأفضل.

تقدير معلمات النموذج البنائي وىذا للتأكد من مدى تشبع ات٠طوة بىاتو نقوـ في : تقدير معلمات النموذج-6
 بتُ، حيث يتات٠مسة لصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائيوالأبعاد  ت٠دمات ما بعد البيععبارات الأبعاد الأربعة 

قيم معلمات الإت٨دار ات١عيارية في بينو مثلما ت،( أف تٚيع البنود تتشبع على عواملها بقيم جيدة 9.3من الشكل رقم )
ككل، وما بتُ   خدمات ما بعد البيع( ت١قياس 0,99و  0,26ح ما بتُ )و اتتً  انهد أت٧(، حيث 9.3الشكل رقم )

( 0.38و 0.26، ومن )خدمة الضماف ( لبعد 0.47و  0.29، ومن ) خدمة الصيانة ( لبعد 0.40و0.30)
، وت٧د أنها تتًواح ما بتُ خدمة مركز الاتصاؿ( لبعد  0.99و  0.26، وأختَا من ) خدمة توفتَ قطع الغيارلبعد 

اتٟاجة ( لبعد 0.54و  0.39ككل، وما بتُ )  صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي( ت١قياس 0.97و 0.31)
 0.50، ومن )تقييم البدائل( لبعد 0.44و  0.32، ومن )تٚع ات١علومات ( لبعد 0.47و 0.36، ومن )للشراء 
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وىي قياسات مقبولة، كما ت٬ب التأكد  تقييم الشراء( لبعد 0.87و 0.35،وأختَا من )قرار الشراء  ( لبعد0.97و
تعديلبت بإجراء منا القياـ  تطلبعرفة إف كاف النموذج يمن أجل ممن دلالة العبارات ات١كونة للنموذج البنائي ككل، 

 ذلك: بتُمن عدمها، واتٞدوؿ ات١والر ي
 .(: تشبعات عبارات النموذج البنائي بعد التعديل40.3الجدول رقم )

الخطأ  Estimateالتقدير البعد العبارة
 SEالمعياري

 pمستوى الدلالة CRقيمة ت

X1 0.00 13.445 0.074 0.997 خدمة الصيانة 
X2 1.041 0.073 14.240 0.00 
X3 1.206 0.086 14.099 0.00 
X4 1.192 0.084 14.190 0.00 
X5 1.034 0.069 14.946 0.00 
X6 1.000 
X7 0.00 15.491 0.050 0.776 خدمة الضمان 
X8 0.941 0.050 18.708 0.00 
X9 0.796 0.052 15.407 0.00 

X10 0.963 0.048 20.067 0.00 
X11 0.965 0.053 18.135 0.00 
X12 1.000 
X13  خدمة توفير قطع

 الغيار
1.247 0.088 14.180 0.00 

X14 1.239 0.096 12.840 0.00 
X15 1.285 0.092 13.902 0.00 
X16 1.060 0.089 11.970 0.00 
X17 1.066 0.073 14.626 0.00 
X18 1.000 
X19  خدمة مركز

 الاتصال
1.040 0.027 38.369 0.00 

X20 0.621 0.039 16.002 0.00 
X21 1.070 0.022 47.753 0.00 
X22 0.652 0.036 18.161 0.00 
X23 0.841 0.023 36.137 0.00 
X24 1.000 
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y1 1.000 الحاجة للشراء 
y 2 1.001 0.054 18.407 0.00 
y 3 1.166 0.058 20.058 0.00 
y 4 1.090 0.057 19.051 0.00 
y 5 0.953 0.053 17.945 0.00 
y 7 1.000 جمع المعلومات 
y 8 1.125 0.059 19.133 0.00 
y 9 1.008 0.069 14.643 0.00 

y 10 1.168 0.070 16.599 0.00 
y 11 1.098 0.076 14.509 0.00 
y 12 1.187 0.070 17.044 0.00 
y 13 1.000 تقييم البدائل 
y 14 0.997 0.064 15.462 0.00 
y 15 1.016 0.065 15.741 0.00 
y 17 0.876 0.061 14.355 0.00 
y 18 0.829 0.060 13.916 0.00 
y 19 1.000 قرار الشراء 
y 21 0.997 0.015 66.380 0.00 
y 22 0.701 0.035 20.057 0.00 
y 23 0.761 0.023 33.582 0.00 
y 24 0.938 0.023 41.260 0.00 
y25 1.000 تقييم الشراء 
y26 1.018 0.054 18.713 0.00 
y28 1.327 0.055 24.326 0.00 
y29 0.790 0.047 16.985 0.00 
y30 1.164 0.051 22.921 0.00 

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

ات١ستقل  تٔا فيها ات١تغتَ( أف تٚيع عبارات متغتَات النموذج البنائي 40.3اتٞدوؿ رقم )نلبحظ من خلبؿ 
( وىو 0,000دالة إحصائيا مستوى الدلالة يساوي ) )خدمات ما بعد البيع( وات١تغتَ التابع ) صنع القرار الشرائي( 

 ذو جودة عالية. بنائي( فهذا يعني أن النموذج ال0005أقل من مستوى الدلالة ات١طلوب )
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 ة: إختبار ومناقشة فرضيات الدراس المطلب الثالث
ناقشة فرضيات الدراسة يتوجب علينا الإستعانة بالنمذجة للمعادلات البنائية ت١خرجات برنامج من أجل إختبار وم

24.Amos v َحيث نبتُ إف كانت ىناؾ مطابقة أـ لا للنموذج البنائي للدراسة ،وكذلك التطرؽ ت١قدار التأثت
ن أجل الوصوؿ لإجابات كل ىذا م  IBM SPSS v.22والإرتباط بتُ متغتَات عينة الدراسة مستعينتُ ببرنامج

علمية كافية لإثبات تأثتَ خدمات ما بعد البيع في صنع القرار الشرائي من عدمو بالنسبة للمستهلك النهائي للسلع 
 ات١عمرة في نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية .

 أولا: إختبار ومناقشة نتائج الفرضية الأولى
فرضية فرعية  أربعة وعشروفبدورىا إلذ  تنقسمفرضية الأولذ والتي إختبار ومناقشة نتائج العلى ىذا العنصر  تويت٭

 .بينو في ات١رحلة التالية( كما سنAmos v.24بالإعتماد على برنامج )
في خدمات ما بعد البيع( لα<0.05الفرضية الأولى:يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )

إختبار صحة ىاتو الفرضية من عدمها لابد من  وليتم،المعمرة  صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع
معاينة قيم بعد الاعتماد على وىذا  صنع القرار الشرائيو خدمات ما بعد البيع تٖديد مدى التأثتَ القائم بتُ 

 لر:من خلبؿ اتٞدوؿ ات١وا بينوات١عاملبت ات١قدرة من خلبؿ النموذج البنائي للبحث ومستوى الدلالة، والذي سن
 .صنع القرار الشرائيو  خدمات ما بعد البيع(: نتائج النموذج البنائي ل41.3م )الجدول رق

التقـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــدير  مسار العلبقة الرقم
Estimate 

الخطــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــأ 
  SEالمعياري

القيمــــــــــــــــــــــــــــــــة 
  CRت

مســــــــــــــــــــــــتوى 
  Pالدلالة

 القرار

ـــــــــــــــــع             01 خـــــــــــــــــدمات مـــــــــــــــــا بعـــــــــــــــــد البي
 صنع القرار الشرائي

 ولمقب 0.00 35.116 0.020 0.704

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

( بتقدير 0.00( إلذ )01قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) (41.3)نلبحظ من خلبؿ اتٞدوؿ رقم
الدلالة مستوى ( وىي أقل من  35.116( وقيمة "ت" تقدر ب )0.020( وتٓطأ معياري قدره )0.704)
(0.05<αت٦ا يعتٍ وجود )  صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة على  ما بعد البيعت٠دمات أثر ،

صنع القرار الشرائي للمستهلك على  ت٠دمات ما بعد البيع أي قبوؿ الفرضية الأولذ والتي تفتًض أنو يوجد أثر 
( 0.98) بقيمة لشرائيالقرار اتغتَ يبدرجة واحدة  خدمات ما بعد البيعحيث أنو إذا تغتَت ،النهائي للسلع ات١عمرة 

 في نفس الإتٕاه. 
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 خدمات الصيانة :إختبار الفرضيات الفرعية المتعلقة ببعد -1
 للفرضية الرئيسة الأولذ التالية كما يلي:  خدمات الصيانةإختبار صحة الفرضيات الفرعية ات١تعلقة ببعد نقوـ بس
اتٟاجة للشراء على  ت٠دمات الصيانة( α>0.05حصائية عند مستوى الدلالة )يوجد أثر ذو دلالة إ -1-1

 للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة الادوات الكهرو منزلية.
تٚع ات١علومات على  ت٠دمات الصيانة( α >0.05حصائية عند مستوى الدلالة )يوجد أثر ذو دلالة إ -1-2

 للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة الادوات الكهرو منزلية.
تقييم البدائل على  ت٠دمات الصيانة( α>0.05إحصائية عند مستوى الدلالة )يوجد أثر ذو دلالة  -1-3

 للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة الادوات الكهرو منزلية.
قرار الشراء على  ت٠دمات الصيانة( α>0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -1-4

 منزلية. للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة الادوات الكهرو
تقييم الشراء على  ت٠دمات الصيانة( α>0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -1-5

 للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة الادوات الكهرو منزلية.
 خدمات الصيانةبتُ  ات١وجودتٖديد مدى التأثتَ  وجبإختبار صحة ىاتو الفرضيات من عدمها وحتى يتم 

، قرار الشراء، تقييم البدائل، تٚع ات١علومات، اتٟاجة للشراء) مسة لصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائيات٠والأبعاد 
النموذج البنائي للبحث ومستوى الدلالة، والذي  بإستخداـمعاينة قيم ات١عاملبت ات١قدرة بعد (، وىذا تقييم الشراء

 من خلبؿ اتٞدوؿ ات١والر: بينوسن
صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي و خدمات الصيانة نتائج النموذج البنائي ل(: 42.3الجدول رقم )

 للسلع المعمرة.
التقدير  مسار العلبقة الرقم

Estimate 
الخطأ 

  SEالمعياري
مستوى   CRالقيمة ت

  Pالدلالة
 القرار

خدمات الصيانة            01
 0.00 9.314 0.057 0.535 اتٟاجة للشراء

 قبول

مات الصيانة       تٚع خد 02
 0.00 9.216 0.076 0.698 ات١علومات

 قبول

خدمات الصيانة            03
 0.00 13.246 2.099 27.798 تقييم البدائل

 قبول
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خدمات الصيانة            04
 0.00 13.274 2.019 26.801 قرار الشراء

 قبول

خدمات الصيانة            05
 0.00 13.258 2.101 27.850 تقييم الشراء

 قبول

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 
نتائج إختبار الفرضيات ات١نبثقة من الفرضية الرئيسة الأولذ للنموذج البنائي  السابق أفاتٞدوؿ  نلبحظ من خلبؿ

 للدراسة كما يلي:
( وتٓطأ معياري قدره 0.535( بتقدير )0.00) ىي( 01قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) نلبحظ أف - 

ت٠دمات أثر  وجود( ت٦ا يعتٍ α>0.05الدلالة )مستوى من  أقل( وىي 9.314( وقيمة "ت" تقدر ب)0.057)
الفرضية الفرعية الأولذ والتي تفتًض أنو يوجد  قبوؿ، أي اتٟاجة للشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  الصيانة

 خدمات الصيانةحيث أنو إذا تغتَت لشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة ،اتٟاجة لعلى  ت٠دمات الصيانةأثر 
 ( في نفس الإتٖاه.0.943بقيمة ) عملية اتٟاجة للشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةبدرجة واحدة تتغتَ 

ي قدره ( وتٓطأ معيار 0.698( بتقدير )0.00) ىي( 02قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) ونلبحظ أف -
ت٠دمات ( ت٦ا يعتٍ وجود أثر α>0.05من مستوى الدلالة ) أقل ىيو  (9.216( وقيمة "ت" تقدر ب)0.076)

الفرضية الفرعية الثانية والتي تفتًض أنو يوجد  قبوؿ، أي تٚع ات١علومات للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  الصيانة
 خدمات الصيانةحيث أنو إذا تغتَت النهائي للسلع ات١عمرة ،تٚع ات١علومات للمستهلك على  ت٠دمات الصيانة أثر 

 ( في نفس الإتٖاه.0.924بقيمة ) عملية تٚع ات١علومات للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةبدرجة واحدة تتغتَ 
( وتٓطأ 27.798( بتقدير )0.00) ىي( 03قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) كما نلبحظ أف - 

( ت٦ا يعتٍ α>0.05من مستوى الدلالة ) أقل( وىي 13.246( وقيمة "ت" تقدر ب)2.099معياري قدره )
الفرضية الفرعية الثالثة  قبوؿأي  تقييم البدائل للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات الصيانة وجود أثر 

حيث أنو إذا تغتَت سلع ات١عمرة،تقييم البدائل للمستهلك النهائي للعلى  ت٠دمات الصيانةوالتي تفتًض أنو يوجد أثر 
( في 0.901بقيمة ) عملية تقييم البدائل للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةبدرجة واحدة تتغتَ  خدمات الصيانة

 نفس الإتٖاه.
( وتٓطأ 26.801( بتقدير )0.00) ىي( 04قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) كذلك نلبحظ أف - 

( ت٦ا يعتٍ α>0.05من مستوى الدلالة ) قل( وىي أ13.274"ت" تقدر ب) ( وقيمة2.019معياري قدره )
الفرضية الفرعية الرابعة والتي  قبوؿ، أي  قرار الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات الصيانةوجود أثر 

يث أنو إذا تغتَت حقرار الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة،على  ت٠دمات الصيانةتفتًض أنو يوجد أثر 
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( في 0.810بقيمة ) عملية القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةبدرجة واحدة تتغتَ  خدمات الصيانة
 نفس الإتٖاه.

( وتٓطأ معياري 27.850( بتقدير )0.00) ىي( 05قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) ونلبحظ أف -
( ت٦ا يعتٍ وجود أثر α>0.05من مستوى الدلالة ) قل( وىي أ13.258( وقيمة "ت" تقدر ب)2.101قدره )

والتي تفتًض  امسةأي قبوؿ الفرضية الفرعية ات٠ تقييم الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات الصيانة 
خدمات ت حيث أنو إذا تغتَ تقييم الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة ،على  ت٠دمات الصيانةأنو يوجد أثر 

 ( في نفس الإتٖاه.0.899بقيمة ) عملية تقييم الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةبدرجة واحدة تتغتَ  الصيانة
بناء على إختبار الفرضيات الفرعية للنموذج البنائي للدراسة والذي سبق وأثبت و النتائج ات١توصل إليها من خلبؿ 

عينة الدراسة والتي تثبت وجود إت٬ابي  إستجوابعة من البيانات المجمّ  مطابقة جيدة للنموذج البنائي ات١فتًض مع
عملية اتٟاجة للشراء ،تٚع ات١علومات ،تقييم البدائل ،قرار الشراء وتقييم الشراء لدى على كل من  ت٠دمات الصيانة

 من خلبؿ ما يلي:( 9.3في الشكل رقم ) بينةوتٯكن تفستَ ىذه النتائج وات١، ات١ستهلك النهائي للسلع ات١عمرة
خدمات الصيانة نتائج أف تقدير النموذج البنائي وإختبار فرضيات الدراسة  يتضح لنا بعد: الحاجة للشراء - 

ات١ستهلك عندما يكوف تْاجة ت٦ا يدؿ على أف ،عملية اتٟاجة للشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تؤثر على 
في  لية يعطي أت٫ية ت٠دمات الصيانة ات٠اصة بات١نتج الذي ينوي شرائولشراء منتج معمر خاصة الأدوات الكهرو منز 

  مرحلة اتٟاجة للشراء ويصوب اىتماماتو لإشباع حاجتو من ىذا ات١نتج ات١عمر.
 خدمات الصيانةنتائج أف تقدير النموذج البنائي وإختبار فرضيات الدراسة :ويتضح لنا بعد  جمع المعلومات -

علومات للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة ،ت٦ا يدؿ على أف ات١ستهلك النهائي للسلع ات١عمرة عملية تٚع ات١تؤثر على 
وبالأخص مستهلك الأدوات الكهرو منزلية يسعى تٞمع أكبر عدد من ات١علومات ات١تعلقة تٓدمات الصيانة والنقاط 

 ج ات١ناسب بينها.ات١عتمدة ت١ختلف العلبمات ات١طروحة في السوؽ كل ىذا من أجل إختيار ات١نت
تؤثر خدمات الصيانة نتائج أف تقدير النموذج البنائي وإختبار فرضيات الدراسة  يتضح لنا بعد: تقييم البدائل -
تقييم البدائل للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة ،وىذا يدؿ على أف ات١ستهلك النهائي تٯلك بدائل عديدة على 

لصيانة كوف أف النقاط ات١عتمدة للصيانة تكوف خاصة بالعلبمات التجارية التي مطروحة في السوؽ اتٞزائرية في عملية ا
 تغزو السوؽ و فروعها ات١نتشرة عبر الوطن.

تؤثر  خدمات الصيانةنتائج أف تقدير النموذج البنائي وإختبار فرضيات الدراسة ويتضح لنا بعد : قرار الشراء - 
عمرة ،حيث أف ىذا ات١ستهلك يضع على عاتقو أت٫ية الصيانة وت٥تلف قرار الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١على 

 خدماتها في مرحلة قرار الشراء وت٤اولتو اتٟصوؿ على ت٥تلف الامتيازات ات١تعلقة بصيانة ات١نتج عند شرائو.
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تؤثر  نةخدمات الصيانتائج أف تقدير النموذج البنائي وإختبار فرضيات الدراسة يتضح لنا بعد : الشراء تقييم -
حيث أنو كلما كانت نقاط الصيانة ات١عتمدة متوفرة عملية تقييم الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة ،على 

وبكثرة كانت عملية تقييم الشراء إت٬ابية للمنتج ات١عمر والعكس صحيح ،كذلك مدة الصيانة وإنتظار إصلبح 
نة ،ات١عاملة في مركز الصيانة والنقل والتسليم لنقاط الصيانة الأعطاؿ للمنتج ،اتٟالة التشغيلية للمنتج بعد الصيا

 ات١عتمدة كلها عوامل تؤثر في عملية تقييم الشراء بعد صيانة ات١نتج ات١عمر. 
 خدمات الضمان:إختبار الفرضيات الفرعية المتعلقة ببعد  -2
اتٟاجة للشراء على  افت٠دمات الضم( α>0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -2-1

 للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة الأدوات الكهرومنزلية.
تٚع ات١علومات على  ت٠دمات الضماف( α>0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -2-2

 للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة الأدوات الكهرومنزلية.
تقييم البدائل على  ت٠دمات الضماف( α>0.05ى الدلالة )يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستو  -2-3

 للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة الأدوات الكهرومنزلية.
قرار الشراء على  ت٠دمات الضماف( α>0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -2-4

 للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة الأدوات الكهرومنزلية.
تقييم الشراء على  ت٠دمات الضماف( α>0.05ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )يوجد أ -2-5

 للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة الأدوات الكهرومنزلية.
والأبعاد  خدمات الضمافتٖديد مدى التأثتَ القائم بتُ  وجبإختبار صحة ىاتو الفرضيات من عدمها حتى يتم 

وىذا من  تقييم الشراء(، ،قرار الشراء، تقييم البدائل، تٚع ات١علومات، اتٟاجة للشراءات٠مسة لصنع القرار الشرائي )
خلبؿ معاينة قيم معاملبت الإت٨دار ات١عيارية ات١قدرة من خلبؿ النموذج البنائي للبحث ومستوى الدلالة، والذي 

 من خلبؿ اتٞدوؿ ات١والر: بينوسن
 
 
 
 
 



الفصل الثالث :دور خدمات ما بعد البيع في صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرة بالتطبيق 
على عينة من نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية

179 

 .صنع القرار الشرائيو خدمات الضمان نائي ل(: نتائج النموذج الب43.3الجدول رقم )
التقدير  مسار العلبقة الرقم

Estimate 
الخطأ 

  SEالمعياري
مستوى   CRالقيمة ت

  Pالدلالة
 القرار

           ضمانخدمات ال 01
 0.00 5.093 0.193 0.981 الحاجة للشراء

 قبول

خدمات الضمان              02
 0.00 4.132 2.418 9.992 جمع المعلومات

 قبول

خدمات الضمان            03
 0.00 4.053 6.168 24.997 تقييم البدائل

 قبول

خدمات الضمان           04
 0.00 4.494 1.301 5.848 قرار الشراء

 قبول

خدمات الضمان            05
 0.00 4.158 2.515 10.457 تقييم الشراء

 قبول

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

 نتائج إختبار الفرضيات ات١نبثقة من الفرضية الرئيسية الأولذ للنموذج البنائي للدراسة كما يلي: السابقاتٞدوؿ  يبتُ
( وتٓطأ معياري 0.981( بتقدير )0.00) ىي( 01قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) يتضح لنا أف - 

( ت٦ا يعتٍ وجود أثر α>0.05من مستوى الدلالة ) قل( وىي أ5.093( وقيمة "ت" تقدر ب)0.193قدره )
والتي  سادسةال الفرضية الفرعية قبوؿ،أي اتٟاجة للشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة على  ت٠دمات الضماف

حيث أنو إذا تغتَت اتٟاجة للشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة ،على  ت٠دمات الضمافتفتًض أنو يوجد أثر 
( في 0.807بقيمة ) عملية اتٟاجة للشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةبدرجة واحدة تتغتَ  الضمافخدمات 

  نفس الإتٖاه.
( وتٓطأ معياري 9.992( بتقدير )0.00) ىي( 02قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم )يتضح لنا أف  -

( ت٦ا يعتٍ وجود أثر α>0.05لالة) ( وىي أقل من مستوى الد4.132( و قيمة "ت" تقدر ب)2.418قدره )
والتي  سابعةأي قبوؿ الفرضية الفرعية ال تٚع ات١علومات للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات الضماف

حيث أنو إذا تغتَت ، تٚع ات١علومات للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات الضمافتفتًض أنو يوجد أثر 
( في نفس 0.582بقيمة ) تٚع ات١علومات للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةدة تتغتَ بدرجة واح خدمات الضماف

 الإتٖاه . 
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( وتٓطأ معياري 24.997( بتقدير )0.00) ىي( 03قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) يتضح لنا أف -
 وجود أثر ( ت٦ا يعتαٍ>0.05من مستوى الدلالة ) قل( وىي أ4.053( وقيمة "ت" تقدر ب)6.168قدره )

والتي تفتًض  ثامنةالفرضية الفرعية ال قبوؿ أي تقييم البدائل للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات الضماف
خدمات حيث أنو إذا تغتَت ،تقييم البدائل للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة على  ت٠دمات الضمافأنو يوجد أثر 

 .( في نفس الإتٖاه0.832بقيمة ) البدائل للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعملية تقييم بدرجة واحدة تتغتَ  الضماف
( وتٓطأ معياري قدره 5.848( بتقدير )0.00( إلذ )04قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم )يتضح لنا أف  -

( ت٦ا يعتٍ وجود أثر α>0.05( وىي أقل من مستوى الدلالة) 4.494( و قيمة "ت" تقدر ب)1.301)
والتي تفتًض  تاسعةأي قبوؿ الفرضية الفرعية ال قرار الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت الضمافت٠دما

خدمات ،حيث أنو إذا تغتَت  تقييم الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات الضمافأنو يوجد أثر 
 ( في نفس الإتٖاه. 0.699بقيمة ) للسلع ات١عمرة القرار الشرائي للمستهلك النهائيتغتَ يبدرجة واحدة  الضماف

( وتٓطأ معياري 10.457( بتقدير )0.00) ىي( 05قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) يتضح لنا أف -
( ت٦ا يعتٍ وجود أثر α>0.05من مستوى الدلالة) قل ( وىي أ4.158( و قيمة "ت" تقدر ب)2.515قدره )

والتي  عاشرةالفرضية الفرعية ال قبوؿأي  م الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعملية تقييعلى  ت٠دمات الضماف
،حيث أنو إذا تغتَت  تقييم الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات الضمافتفتًض أنو يوجد أثر 

( في نفس 0.485قيمة )ب القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةتغتَ يبدرجة واحدة  خدمات الضماف
 الإتٖاه.

النتائج بناء على إختبار الفرضيات الفرعية للنموذج البنائي للدراسة والذي سبق وأثبت مطابقة جيدة  توصلت
 ت٠دمات الضمافعينة الدراسة، ثبت وجود أثر إت٬ابي  استجوابعة من للنموذج البنائي ات١فتًض مع البيانات المجمّ 

لقرار الشرائي )عملية اتٟاجة للشراء ،تٚع ات١علومات تقييم البدائل ،قرار الشراء وتقييم كل مراحل عملية صنع اعلى  
 ( من خلبؿ ما9.3،وتٯكن تفستَ ىذه النتائج وات١وضحة في الشكل رقم )الشراء ( للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة 

 يلي: 
 بعد خدمات الضمافنتائج إلذ أف راسة تقدير النموذج البنائي وإختبار فرضيات الد يشتَ: الحاجة للشراء -

وىذا راجع لكوف ات١ستهلك النهائي يكوف تْاجة ،عملية اتٟاجة للشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة  تؤثر على
لتلبية ت٥تلف اتٟاجيات ات١تعلقة بالضماف وشروطو وما ىو تْاجة إليو من ىذا ات١نتج ات١عمر والضماف الذي يعطيو اتٟق 

 ؿ ات١نتج كما ىو متوقع. في إستغلب
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 خدمات الضمافنتائج إلذ أف تقدير النموذج البنائي وإختبار فرضيات الدراسة  كما يشتَجمع المعلومات :
ات١ستهلك النهائي للؤدوات الكهرو منزلية يكوف ت٤تاج ت١ختلف ات١علومات التي ، حيث أف تٚع ات١علوماتتؤثر على 

 ،الضماف ،العطل الذي يغطيو الضمافمرة ات١تعلقة بالضماف وشروطو من مدة تبرزىا الشركات ات٠اصة بالسلع ات١ع
اتٟالات التي يستبدؿ فيها ات١نتج ...الخ وىذا ما ت٬عل ات١ستهلك النهائي ت٬مع أكبر عدد ت٦كن من ات١علومات عن 

 ىذه ات١نتجات الكهرو منزلية وات١فاضلة بتُ ما ىو أنسب لو.
تؤثر  خدمات الضمافنتائج إلذ أف ختبار فرضيات الدراسة اير النموذج البنائي و تقد كذلك يشتَ:تقييم البدائل 

وىذا راجع لوجود ت٘ايز بتُ أغلب الشركات ات٠اصة بالأدوات ،تقييم البدائل للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة على 
نتج الذي ينوي ات١ستهلك الكهرو منزلية في ما تٮص خدمات الضماف وإختلبؼ الشروط ات١تعلقة بالضماف ات٠اص بات١

 شرائو.
تؤثر على خدمات الضماف نتائج إلذ أف ختبار فرضيات الدراسة اتقدير النموذج البنائي و ويشتَ :قرار الشراء  -

قرار الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة ،وىذا راجع لكوف خدمات كل من النقل ،التسليم ،التًكيب البيع 
تٖت مظلة خدمات الضماف ما ت٬عل ات١ستهلك عند عملية قرار الشراء يعطي أت٫ية بالغة بالتقسيط ...،كلها تدخل 

 ت١رحلة خدمات الضماف.
تؤثر على خدمات الضماف نتائج أف تقدير النموذج البنائي وإختبار فرضيات الدراسة  كما يشتَ:تقييم الشراء -

اجع لكوف ات١ستهلك النهائي الذي تلقى خدمات وىذا ر ، عملية تقييم الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة
الضماف متأثر تٔا قُدـ لو من خدمات الضماف وإستًجاع منتجو كما كاف آدائو من قبل ،إستبدالو تٔنتج جديد في 
بعض اتٟالات ،التسليم ،النقل ،التثبيت الخ ومسات٫ة الشروط ات١تعلقة بالضماف )مدة الضماف ،الأعطاؿ التي يغطيها 

 (في عملية التقييم للشراء في العملية الشرائية للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة. الضماف 
 خدمات توفير قطع الغيار:ختبار الفرضيات الفرعية المتعلقة ببعد ا-3
عملية على  ت٠دمات توفتَ قطع الغيار( α> 0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -3-1

 .ك النهائي للسلع ات١عمرةاتٟاجة للشراء للمستهل
عملية على  ت٠دمات توفتَ قطع الغيار( α> 0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -3-2

 .تٚع ات١علومات للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة
 عمليةعلى  ت٠دمات توفتَ قطع الغيار( α> 0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -3-3

 .تقييم البدائل للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة
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عملية على  ت٠دمات توفتَ قطع الغيار( α> 0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -3-4
 .قرار الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة

عملية على  قطع الغيارت٠دمات توفتَ ( α> 0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -3-5
 .تقييم الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة

خدمات توفتَ تٖديد مدى التأثتَ القائم بتُ  وجبصحة ىاتو الفرضيات من عدمها وتأكيد  إختباروحتى يتم 
، تقييم البدائل، تٚع ات١علومات، اتٟاجة للشراء) الأبعاد ات٠مسة لصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائيو  قطع الغيار

(، وىذا من خلبؿ معاينة قيم معاملبت الإت٨دار ات١عيارية ات١قدرة من خلبؿ النموذج البنائي قرار الشراء ،نقييم الشراء
 اتٞدوؿ ات١والر : بينو فيومستوى الدلالة، والذي سنللبحث 

 ائي.صنع القرار الشر و  توفير قطع الغيار(: نتائج النموذج البنائي ل44.3الجدول رقم )
التقدير  مسار العلبقة الرقم

Estimate 
الخطأ 

  SEالمعياري
مستوى   CRالقيمة ت

  Pالدلالة
 القرار

خدمات توفير قطع الغيار                01
 0.00 3.311 0.002 0.006 الحاجة للشراء

 قبول

خدمات توفير قطع الغيار              02
 0.00 8.188 1.327 10.868 جمع المعلومات

 قبول

خدمات توفير قطع الغيار            03
 0.00 9.277 5.669 52.586 تقييم البدائل

 قبول

خدمات توفير قطع الغيار           04
 0.01 3.282 0.014 0.046 قرار الشراء

 قبول

خدمات توفير قطع الغيار            05
 0.00 8.194 1.388 11.377 تقييم الشراء

 قبول

 بعد التنظيم Amos v.24ات برنامج المصدر :مخرج

نتائج إختبار الفرضيات الفرعية ات١نبثقة من الفرضية الرئيسة الأولذ للنموذج  السابق أفاتٞدوؿ  نلبحظ من خلبؿ
 البنائي للدراسة كما يلي:

(. وتٓطأ معياري 0.006( بتقدير )0.00) ىي( 01قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) يتضح لنا أف -
( ت٦ا يعتٍ وجود أثر α>0.05من مستوى الدلالة ) قل( وىي أ3.311( وقيمة "ت" تقدر ب)0.002ه )قدر 
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الفرضية الفرعية  قبوؿ، أي  عملية اتٟاجة للشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات توفتَ قطع الغيار
ملية اتٟاجة للشراء للمستهلك النهائي ععلى  ت٠دمات توفتَ قطع الغياروالتي تفتًض أنو يوجد أثر  اتٟادي عشر
عملية اتٟاجة للشراء للمستهلك تغتَ تبدرجة واحدة  خدمات توفتَ قطع الغيار،حيث أنو إذا تغتَت  للسلع ات١عمرة

 ( في نفس الإتٖاه.0.998بقيمة ) النهائي للسلع ات١عمرة
( وتٓطأ 10.868( بتقدير )0.00) ىي( 02قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) كما يتضح لنا أف -

( ت٦ا يعتٍ 0> 0.05من مستوى الدلالة )  أقل ( وىي8.188( وقيمة "ت" تقدر ب)1.327معياري قدره )
الفرضية قبوؿ  ، أي عملية تقييم البدائل للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات توفتَ قطع الغياروجود أثر 

عملية تٚع ات١علومات للمستهلك على  ت٠دمات توفتَ قطع الغيارجد أثر عشر والتي تفتًض أنو يو  الثانيالفرعية 
 تٚع ات١علوماتعملية تغتَ تبدرجة واحدة  خدمات توفتَ قطع الغيار،حيث أنو إذا تغتَت  النهائي للسلع ات١عمرة

 ( في نفس الإتٖاه.0.327بقيمة ) للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة
( وخطأ معياري 52.586( بتقدير )0.00) ىي( 03لة مسار العلبقة رقم )قيمة مستوى دلا ويتضح لنا أف - 

( ت٦ا يعتٍ وجود أثر α> 0.05من مستوى الدلالة)  قلأ( وىي 9.277)( وقيمة "ت" تقدر ب5.669قدره )
 الثالث الفرضية الفرعية قبوؿ، أي عملية قرار الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة على  ت٠دمات توفتَ قطع الغيار

عملية تقييم البدائل للمستهلك النهائي للسلع على  ت٠دمات توفتَ قطع الغيار عشر والتي تفتًض أنو يوجد أثر 
للمستهلك النهائي  تقييم البدائلعملية تغتَ تبدرجة واحدة  خدمات توفتَ قطع الغيار،حيث أنو إذا تغتَت ات١عمرة 

 .( في نفس الإتٖاه0.331بقيمة ) للسلع ات١عمرة
( وخطأ 0.046( بتقدير )0.01) ىي( 04قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) كما يتضح لنا أف -

( ت٦ا يعتٍ α> 0.05من مستوى الدلالة)  قل( وىي أ3.282)( وقيمة "ت" تقدر ب0.014معياري قدره )
الفرضية  قبوؿ، أي ات١عمرة عملية تقييم الشراء للمستهلك النهائي للسلع على  ت٠دمات توفتَ قطع الغياروجود أثر 

عملية قرار الشراء للمستهلك النهائي على  ت٠دمات توفتَ قطع الغيار عشر والتي تفتًض أنو يوجد أثر  لرابعةالفرعية ا
للمستهلك قرار الشراء عملية تغتَ تبدرجة واحدة  خدمات توفتَ قطع الغيار،حيث أنو إذا تغتَت للسلع ات١عمرة 

 ( في نفس الإتٖاه.0.986بقيمة ) ةالنهائي للسلع ات١عمر 
( وخطأ معياري 11.377( بتقدير )0.00( إلذ )05قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم )يتضح لنا أف  -

( ت٦ا يعتٍ وجود أثر α> 0.05من مستوى الدلالة)  قل( وىي أ8.194)( وقيمة "ت" تقدر ب1.388قدره )
الفرضية الفرعية  قبوؿ، أي شراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة عملية تقييم العلى  ت٠دمات توفتَ قطع الغيار

عملية تقييم الشراء للمستهلك النهائي على ت٠دمات توفتَ قطع الغيار عشر والتي تفتًض أنو يوجد أثر  ت٠امسةا
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لمستهلك لتقييم الشراء عملية تغتَ تبدرجة واحدة  خدمات توفتَ قطع الغيار،حيث أنو إذا تغتَت للسلع ات١عمرة
 ( في نفس الإتٖاه.0.622بقيمة ) النهائي للسلع ات١عمرة

على تٚيع  ت٠دمات توفتَ قطع الغيارالنتائج أنو يوجد أثر  شتَتقدير النموذج وإختبار فرضيات الدراسة ت جراءمن 
ر الشراء ،تقييم تقييم البدائل ،قرا، تٚع ات١علومات، اتٟاجة للشراء ) صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائيأبعاد 

 ( من خلبؿ ما يلي:9.3في الشكل رقم ) بينةوتٯكن تفستَ ىذه النتائج وات١،الشراء( 
خدمات توفتَ قطع النتائج أف  شتَختبار فرضيات الدراسة تاتقدير النموذج البنائي و  بعدالحاجة للشراء : - 
وىذا راجع لكوف ات١ستهلك النهائي ، ت١عمرةعملية اتٟاجة للشراء لدى ات١ستهلك النهائي للسلع اتؤثر على  الغيار

 يكوف تْاجة لقطع الغيار ات٠اصة ت١نتجو ويريد إشباعها وىوما تٯكنو من إستًجاع اتٟالة التشغيلية ت١نتجو وصيانتو.
خدمات نتائج يتضح لنا أف ختبار فرضيات الدراسة اتقدير النموذج البنائي و بناءً على جمع المعلومات : -

حيث يكوف ات١ستهلك النهائي قد ،تٚع ات١علومات لدى ات١ستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تؤثر على  غيارتوفتَ قطع ال
أولذ أت٫ية بالغة في تٚع أكبر عدد من ات١علومات ات٠اصة بقطع الغيار ات١تعلقة تٔنتجو ات١عمر خاصة والإنتشار الكبتَ 

 لقطع الغيار ات١قلدة بالنسبة للؤدوات الكهرو منزلية. 
خدمات  نتائج أفيتضح لنا أف تقدير النموذج البنائي وإختبار فرضيات الدراسة وبناءً على : تقييم البدائل -

حيث أف ات١ستهلك النهائي في ،عملية تقييم البدائل للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تؤثر على توفتَ قطع الغيار 
ا تٖتويو قطع الغيار ومدى توفرىا وعرضها في السوؽ ومدى ىذه ات١رحلة يكوف تْاجة لتقييم بدائل ات١نتج بالنظر ت١

تطابقها مع ما ىو أصلي للمنتج ليعطي إعتبار في عملية تقييم البدائل وتفضيل منتج معمر عن غتَه من ات١نتجات 
 ات١طروحة في السوؽ.

خدمات توفتَ قطع نتائج يتبتُ لنا أف تقدير النموذج البنائي وإختبار فرضيات الدراسة  بناءً علىقرار الشراء :-
فعند اتٗاذ ات١ستهلك لقراره الشرائي يكوف مالك ،عملية قرار الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تؤثر على الغيار 

ت١نتج معمر معيب ت٭تاج لبعض قطع الغيار التي من شأنها يستعيد ات١نتج حالتو التشغيلية ،وىو ما يوفر على ات١ستهلك 
 ج جديد ،بل الإحتفاظ بات١نتج ات١عمر السابق وصيانتو.تكاليف شراء منت

خدمات توفتَ قطع نتائج يتبتُ لنا أف تقدير النموذج البنائي وإختبار فرضيات الدراسة  بناءً على: تقييم الشراء-
دمات حيث يكوف ات١ستهلك النهائي معتٍ تٓ،عملية تقييم الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تؤثر على الغيار 

توفتَ قطع الغيار كوف ىذا ات١نتج الذي يكوف قد تعطل ت٤مي بعقد الضماف أو توجيهو ت٠دمات الصيانة والتي تٖتاج 
بدورىا ىذه ات٠دمات توفتَ قطع الغيار ما ت٬علو في عملية تقييم الشراء للمنتج ات١عمر من جهة وقطع الغيار من جهة 

 أخرى.
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 خدمات مركز الاتصال: ببعد  إختبار الفرضيات الفرعية المتعلقة-4
عملية اتٟاجة على  ت٠دمات مركز الاتصاؿ(α>0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة) -4-1

 للشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة.
عملية تٚع على  ت٠دمات مركز الاتصاؿ(α>0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة) -4-2
 ات للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة.ات١علوم
عملية تقييم على  ت٠دمات مركز الاتصاؿ(α>0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة) -4-3

 البدائل للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة.
ر عملية قراعلى  ت٠دمات مركز الاتصاؿ(α>0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة) -4-4

 الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة.
عملية تقييم على  ت٠دمات مركز الاتصاؿ(α>0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة) -4-5

 الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة.
ات مركز خدمتٖديد مدى التأثتَ القائم بتُ  وجبإختبار صحة ىاتو الفرضيات من عدمها حتى يتستٌ لنا 

قرار الشراء ،تقييم ، تقييم البدائل ، تٚع ات١علومات، اتٟاجة للشراء)ات٠مسة لصنع القرار الشرائيوالأبعاد  الاتصاؿ
، وىذا من خلبؿ معاينة قيم معاملبت الإت٨دار ات١عيارية ات١قدرة من خلبؿ النموذج البنائي للبحث ومستوى الشراء (

 دوؿ ات١والر :من خلبؿ اتٞ بينوالدلالة، والذي سن
 صنع القرار الشرائي.و خدمات مركز الاتصال (: نتائج النموذج البنائي ل45.3الجدول رقم )

التقدير  مسار العلبقة الرقم
Estimate 

الخطأ 
  SEالمعياري

 القرار  Pمستوى الدلالة  CRالقيمة ت

خدمات مركز الاتصال               01
 0.109 1.604 0.033 0.053 الحاجة للشراء

 رفض

خدمات مركز الاتصال              02
 0.08 2.642 0.464 1.227 جمع المعلومات

 قبول

خدمات مركز الاتصال            03
 0.08 2.655 1.240 3.292 تقييم البدائل

 قبول

خدمات مركز الاتصال           04
 0.171 1.368 0.235 0.322 قرار الشراء

 رفض

 قبول 0.09 2.630 0.481 1.265ال           خدمات مركز الاتص 05
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 تقييم الشراء

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

نتائج إختبار الفرضيات الفرعية ات١نبثقة من الفرضية الرئيسة الأولذ للنموذج  نلبحظ من خلبؿ اتٞدوؿ السابق
 البنائي للدراسة كما يلي: 

( وتٓطأ معياري 0.053( بتقدير )0.109) ىي( 01ار العلبقة رقم )قيمة مستوى دلالة مس نلبحظ أف -
وجود عدـ ( ت٦ا يعتٍ α>0.05من مستوى الدلالة)  كبر( وىي أ1.604( و قيمة "ت" تقدر ب)0.033قدره )

الفرضية الفرعية  رفضأي  عملية اتٟاجة للشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات مركز الاتصاؿأثر 
عملية اتٟاجة للشراء للمستهلك النهائي على  ت٠دمات مركز الاتصاؿوالتي تفتًض أنو يوجد أثر  دسة عشرالسا

 للسلع ات١عمرة.
( وتٓطأ معياري قدره 1.227( بتقدير )0.08) ىي( 02قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) ونلبحظ أف -

( ت٦ا يعتٍ وجود أثر α>0.05لالة) ( وىي أقل من مستوى الد2.642( و قيمة "ت" تقدر ب)0.464)
السابعة أي قبوؿ الفرضية الفرعية  عملية تٚع ات١علومات للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  مركز الاتصاؿت٠دمات 

 عملية تٚع ات١علومات للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات مركز الاتصاؿوالتي تفتًض أنو يوجد أثر  عشر
عملية تٚع ات١علومات للمستهلك النهائي للسلع بدرجة واحدة تتغتَ  خدمات مركز الاتصاؿتغتَت  ، حيث أنو إذا

 ( في نفس الإتٖاه. 0.546بقيمة ) ات١عمرة
( وتٓطأ معياري 3.292( بتقدير )0.08) ىي( 03قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) كما نلبحظ أف -

( ت٦ا يعتٍ وجود أثر α>0.05من مستوى الدلالة)  قلوىي أ( 2.655( و قيمة "ت" تقدر ب)1.240قدره )
الثامنة الفرضية الفرعية  قبوؿأي  عملية تقييم البدائل للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات مركز الاتصاؿ

، ت١عمرةعملية تقييم البدائل للمستهلك النهائي للسلع اعلى  ت٠دمات مركز الاتصاؿوالتي تفتًض أنو يوجد أثر  عشر
 عملية تقييم البدائل للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةبدرجة واحدة تتغتَ  خدمات مركز الاتصاؿحيث أنو إذا تغتَت 

 ( في نفس الإتٖاه.0.760بقيمة )
( وتٓطأ 0.322( بتقدير )0.171) ىي( 04قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) كذلك نلبحظ أف -

( ت٦ا يعتٍ α>0.05من مستوى الدلالة)  كبر( وىي أ1.368ة "ت" تقدر ب)( و قيم0.235معياري قدره )
الفرضية  رفضأي  عملية قرار الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات مركز الاتصاؿوجود أثر عدـ 

تهلك النهائي عملية قرار الشراء للمسعلى  ت٠دمات مركز الاتصاؿوالتي تفتًض أنو يوجد أثر  التاسعة عشرالفرعية 
 للسلع ات١عمرة.
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( وتٓطأ معياري قدره 1.265( بتقدير )0.09) ىي( 05قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) ونلبحظ أف -
( ت٦ا يعتٍ وجود أثر α>0.05( وىي أقل من مستوى الدلالة) 2.630( و قيمة "ت" تقدر ب)0.481)

 العشروفأي قبوؿ الفرضية الفرعية  لك النهائي للسلع ات١عمرةعملية تقييم الشراء للمستهعلى  مركز الاتصاؿت٠دمات 
،حيث  عملية تقييم الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةعلى  ت٠دمات مركز الاتصاؿوالتي تفتًض أنو يوجد أثر 

بقيمة  عمرةعملية تقييم الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١بدرجة واحدة تتغتَ  خدمات مركز الاتصاؿأنو إذا تغتَت 
 ( في نفس الإتٖاه . 0.519)

النتائج ات١توصل إليها بناء على إختبار الفرضيات الفرعية للنموذج البنائي للدراسة والذي سبق وأثبت مطابقة  بعد
ت٠دمات مركز ثبت وجود أثر إت٬ابي ، عينة الدراسة جوابعة من استجيدة للنموذج البنائي ات١فتًض مع البيانات المجمّ 

، في حتُ تنفي )عملية تٚع ات١علومات ،تقييم البدائل وتقييم الشراء( للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة على  اؿالاتص
، وتٯكن تفستَ ىذه وقرار الشراء( اتٟاجة للشراء )على كل من ت٠دمات مركز الاتصاؿنتائج الدراسة وجود أي أثر 

 ( من خلبؿ مايلي:9.3النتائج وات١وضحة في الشكل رقم )
لا خدمات مركز الاتصاؿ نتائج إلذ أف ختبار فرضيات الدراسة اتقدير النموذج البنائي و  يشتَالحاجة للشراء : -

ىنا يكوف ات١ستهلك النهائي في مرحلة متناثرة ، عملية اتٟاجة للشراء لدى ات١ستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تؤثر على 
ينوي شرائو كوف أف لكل علبمة تٕارية ت١نتج الأدوات الكهرو منزلية مع مركز الاتصاؿ ،حيث أنو لد ت٭دد ات١نتج الذي 

 لو مركز اتصاؿ خاص بو.
خدمات مركز نتائج إلذ أف ختبار فرضيات الدراسة اتقدير النموذج البنائي و كما يشتَ جمع المعلومات : -

ات١ستهلك النهائي يبحث عن  حيث يكوف،تٚع ات١علومات لدى ات١ستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تؤثر على  الاتصاؿ
ات١علومات وتقصي اتٟقائق من خلبؿ الإتصاؿ ات١باشر مع ت٦ثلي ىذه الشركات ات٠اصة تٔنتج الأدوات الكهرو منزلية 
،من خلبؿ موقع الشركة ،صفحة الفاسبوؾ ،البريد الإلكتًوني ،ات٢اتف ...حتى ت٬مع أكبر قدر ت٦كن من ات١علومات 

 ات٠اصة بهذا ات١نتج.
خدمات مركز الاتصاؿ نتائج إلذ أف تقدير النموذج البنائي وإختبار فرضيات الدراسة  ويشتَ: ييم البدائلتق -

حيث يعتمد ات١ستهلك النهائي على ماىو مطروح ،عملية تقييم البدائل للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تؤثر على 
 في عملية تقييم البدائل .من خلبؿ مراكز الإتصاؿ من خدمات مقدمة داعمة للمنتج ات١عمر 

خدمات مركز الاتصاؿ نتائج تبتُ أف ختبار فرضيات الدراسة اتقدير النموذج البنائي و  نلبحظ أفقرار الشراء :-
حيث أنو في ىذه ات١رحلة لا ت٭تاج ات١ستهلك ،عملية قرار الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة تؤثر على لا 

 في تواصل مباشر مع البائع ما ت٬علو في غتٌ عن مركز الاتصاؿ.النهائي ت١ركز الاتصاؿ كونو 
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تؤثر  خدمات مركز الاتصاؿنتائج إلذ أف ختبار فرضيات الدراسة اتقدير النموذج البنائي و  يشتَ: تقييم الشراء-
علومات حيث يكوف ات١ستهلك النهائي تْاجة ت١ختلف ات١،عملية تقييم الشراء للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة على 

التي من خلبت٢ا يتم تشغيل ات١نتج وتركيبو وىذا بعد تسليمو لو مستعملب في ذلك شتى أدوات الاتصاؿ التي توفرىا 
 الشركة ات١نتجة لأدوات الكهرو منزلية على غرار ات٢اتف ،موقع إلكتًوني ،صفحة فاسبوؾ ،البريد الإلكتًوني ...

خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي في العلبقة بين ثانيا:إختبار و مناقشة نتائج فرضية الفروق 
 بالنسبة للمتغيرات المعدلةللمستهلك النهائي 

بالإعتماد على برنامج امسة ، الثالثة و ات٠الأولذختبار ومناقشة نتائج الفرضيات على اىذا العنصر  تويت٭
(24.Amos vكما سن )الآف. بينو 

خدمات ما بعد البيع ( في العلبقة بين α<0.05مستوى الدلالة )توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند 
من  ،أفراد عينة الدراسة كمتغير معدل لجنستعزى  وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرة

علبقة لأفراد عينة الدراسة متغتَ معدؿ لل اتٞنسخلبؿ ىاتو الفرضية نقوـ بإختبار ات١تغتَ ات١عدؿ للكشف عما إذا كاف 
تْيث أف العلبقة بتُ ىذين ات١تغتَين  خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةبتُ 

 Amos.24برنامج ) بالاعتماد علىلأفرد عينة الدراسة، وقد تم إجراء التحليل ات١عدؿ  اتٞنس قد تٗتلف بإختلبؼ
v نتائجو في اتٞدوؿ ات١والر : بتُت( و 

 کمتغير معدل الجنس  (: مسار النموذج في وجود 46.3ول رقم )الجد
التقدير  مسار العلبقة الرقم

Estimate 
الخطأ 

  SEالمعياري
القيمة 

  CRت
مستوى 
  Pالدلالة

 القرار

خدمات ما بعد البيع            صنع   01
 القرار الشرائي

 قبول 0.000 35.114 0.020 0.704

 رفض 0.121 1.553 0.422 0.656 القرار الشرائيالجنس             صنع  02

خدمات ما بعد البيع      × الجنس 03
 صنع القرار الشرائي

 رفض 0.925 0.095 0.002 0.000

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

( بتقدير 0.000) ىي( 46.3في اتٞدوؿ رقم ) بينة( ات01١قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم)نلبحظ أف 
( وىي أقل من مستوى الدلالة 35.114( وقيمة "ت" تقدر ب )0.020( وتٓطأ معياري قدره )0.704)
(0.05<α  ،)ىي( 46.3في اتٞدوؿ رقم ) بينة( ات02١قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) كما كانت 
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وىي أكبر من  (1.542( وقيمة "ت" تقدر ب)0.422( وتٓطأ معياري قدره )0.656( بتقدير )0.121)
في اتٞدوؿ رقم  بينة(ات03١قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) كانت(، في حتُ  α>0.05مستوى الدلالة )

( وىي 0.095( وقيمة "ت" تقدر ب)0.002تٓطأ معياري قدره )و  (0.000( بتقدير )0.925) ىي( 46.3)
خدمات ما بعد البيع راسة لا يعدؿ العلبقة بتُ أفراد عينة الدجنس ( ت٦ا يعتٍ أفα>0.05ى الدلالة )أكبر من مستو 

أي رفض الفرضية الفرعية البديلة وقبوؿ الفرضية العدمية والتي ،وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة
خدمات ما بعد ( في العلبقة بتُ α>0.05إحصائية عند مستوى الدلالة ) تنص على أنو لا توجد فروؽ ذات دلالة

خدمات ما بعد أفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ، وىذا يعتٍ أف العلبقة بتُ تٞنس تعزى ع وصنع القرار الشرائي البي
 جنس أفراد عينة الدراسة في نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية .لا تتغتَ كلما تغتَ البيع وصنع القرار الشرائي 

خدمات ما بعد ( في العلبقة بين α<0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -1
ختبار االفرضية نقوـ ب على خلفية ىذه، تعزى لعمر أفراد عينة الدراسة كمتغير معدل البيع وصنع القرار الشرائي

خدمات ما بعد البيع وصنع ات١تغتَ ات١عدؿ للكشف عما إذا كاف عمر أفراد عينة الدراسة متغتَ معدؿ للعلبقة بتُ 
، تْيث أف العلبقة بتُ ىذين ات١تغتَين قد تٗتلف بإختلبؼ عمر أفراد عينة الدراسة  للمستهلك النهائي القرار الشرائي

 :النتائج في اتٞدوؿ ات١والر نلبحظ( و Amoss v.24برنامج ) بالاعتماد علىوقد تم إجراء التحليل ات١عدؿ 
 .(: مسار النموذج في وجود العمر كمتغير معدل 47.3الجدول رقم )

التقدير  مسار العلبقة الرقم
Estimate 

الخطأ 
  SEالمعياري

القيمة 
  CRت

مستوى 
  Pالدلالة

 القرار

خدمات ما بعد البيع              01
 صنع القرار الشرائي

 قبول 0.00 35.114 0.020 0.704

العمر             صنع القرار  02
 الشرائي

 رفض 0.793 0.263 0.357 0.094

ما بعد البيع            خدمات ×العمر  03
 صنع القرار الشرائي

 رفض 0.541 0.612 0.002 0.001

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

( بتقدير 0.00) ىي( 47.3في اتٞدوؿ رقم ) بينة( ات01١قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) نلبحظ 
( وىي أقل من مستوى الدلالة 35.114ب) ( وقيمة "ت" تقدر0.020( وتٓطأ معياري قدره )0.704)
(0.05<α)( ات02١، و تشتَ قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم )( 0.793) ىي( 47.3في اتٞدوؿ رقم ) بينة
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من مستوى الدلالة  كبر( وىي أ0.263)( وقيمة "ت" تقدر ب0.357( وتٓطأ معياري قدره )0.094بتقدير )
(0.05<αكما ،) ىي( 47.3( ات١وضحة في اتٞدوؿ رقم )03لة مسار العلبقة رقم)قيمة مستوى دلا نلبحظ 
من  كبر( وىي أ0.612( وقيمة "ت" تقدر ب )0.002( وتٓطأ معياري قدره )0.001( بتقدير )0.541)

خدمات ما بعد البيع وصنع يعدؿ العلبقة بتُ لا ( ت٦ا يعتٍ أف عمر أفراد عينة الدراسة α>0.05مستوى الدلالة )
الفرضية الفرعية البديلة والتي تفتًض أنو توجد فروؽ ذات  رفضأي  ائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةالقرار الشر 

تعزى خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي ( في العلبقة بتُ α>0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
تتغتَ خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي لا  لعمر أفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ، وىذا يعتٍ أف العلبقة بتُ

 . عينة الدراسة في نقاط بيع الأدوات الكهرو منزليةبتغتَ عمر 
خدمات ما بعد ( في العلبقة بين α<0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -2

من خلبؿ ىاتو الفرضية  الدراسة كمتغير معدل،فراد عينة لأ للحالة الاجتماعيةتعزى  البيع وصنع القرار الشرائي
أفراد عينة الدراسة متغتَ معدؿ للعلبقة بتُ  اتٟالة الاجتماعيةنقوـ بإختبار ات١تغتَ ات١عدؿ للكشف عما إذا كانت 

 تْيث أف العلبقة بتُ ىذين ات١تغتَين قد خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة
برنامج  بالاعتماد علىو قد تم إجراء التحليل ات١عدؿ  فراد عينة الدراسة،اتٟالة الاجتماعية لأ تٗتلف بإختلبؼ

(24.Amos. v و ت )ُتالرنتائجو في اتٞدوؿ ال بت: 
 كمتغير معدل  الحالة الاجتماعية( : مسار النموذج في وجود 48.3الجدول رقم )

التقدير  مسار العلبقة الرقم
Estimate 

الخطأ 
  SEالمعياري

القيمة 
  CRت

مستوى 
  Pالدلالة

 القرار

خدمات ما بعد البيع              01
 صنع القرار الشرائي

 قبول 0.00 35.114 0.020 0.704

 الحالة الاجتماعية  02
 صنع القرار الشرائي

 رفض 0.303 1.031 0.517 0.533

خدمات ×  الحالة الاجتماعية 03
صنع القرار   ما بعد البيع    

 الشرائي

 رفض 0.860 0.176 0.001 0.000

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 
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( بتقدير 0.00) ىي( 48.3في اتٞدوؿ رقم ) بينة( ات01١قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) نلبحظ
ستوى الدلالة ( وىي أقل من م35.114)( وقيمة "ت" تقدر ب0.020( وتٓطأ معياري قدره )0.704)
(0.05<α و ،)ىي( 48.3في اتٞدوؿ رقم ) بينة( ات02١قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) نلبحظ 
( وىي أكبر من 1.031( وقيمة "ت" تقدر ب)0.517( وتٓطأ معياري قدره )0.533( بتقدير )0.303)

في اتٞدوؿ رقم  بينة(ات03١قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) نلبحظ(، كما α>0.05مستوى الدلالة )
( وىي 0.176( وقيمة "ت" تقدر ب)0.001خطأ معياري قدره )( و 0.000( بتقدير )0.860) ىي( 48.3)

فراد عينة الدراسة لا تعدؿ العلبقة بتُ لأ اتٟالة الاجتماعية( ت٦ا يعتٍ أف α>0.05أكبر من مستوى الدلالة )
، أي رفض الفرضية الفرعية البديلة، هلك النهائي للسلع ات١عمرةخدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي للمست
( في α>0.05فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) وقبوؿ الفرضية العدمية والتي تنص على أنو لا توجد

تغتَ معدؿ، فراد عينة الدراسة كمللحالة الاجتماعية لأتعزى خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي العلبقة بتُ 
اتٟالة الاجتماعية لأفراد عينة لا تتغتَ بتغتَ خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي وىذا يعتٍ أف العلبقة بتُ 

 . الدراسة لدى نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية
خدمات ما بعد ( في العلبقة بين α<0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -3
لأفراد عينة الدراسة   للمستوى التعليميتعزى  وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرة البيع

لأفراد  ات١ستوى التعليميمن خلبؿ ىاتو الفرضية نقوـ بإختبار ات١تغتَ ات١عدؿ للكشف عما إذا كاف ،كمتغير معدل
 القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة خدمات ما بعد البيع وصنععينة الدراسة متغتَ معدؿ للعلبقة بتُ 

لأفرد عينة الدراسة، وقد تم إجراء التحليل  ات١ستوى التعليمي تْيث أف العلبقة بتُ ىذين ات١تغتَين قد تٗتلف بإختلبؼ
 نتائجو في اتٞدوؿ ات١والر : بتُ( و تAmoss v.24برنامج ) بالإعتماد علىات١عدؿ 

 کمتغير معدل المستوى التعليمي  النموذج في وجود (: مسار 49.3الجدول رقم )
التقدير  مسار العلبقة الرقم

Estimate 
الخطأ 

  SEالمعياري
القيمة 

  CRت
مستوى 
  Pالدلالة

 القرار

خدمات ما بعد البيع              01
 صنع القرار الشرائي

 قبول 0.000 35.114 0.020 0.704

المستوى التعليمي              02
 ع القرار الشرائيصن

 رفض 0.706 0.377 0.312 0.118

خدمات × المستوى التعليمي 03
ما بعد البيع      صنع القرار 

 رفض 0.123 1.542 0.002 0.004
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 الشرائي

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

( بتقدير 0.000) ىي (49.3في اتٞدوؿ رقم ) بينة( ات01١قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم) نلبحظ
( وىي أقل من مستوى الدلالة 35.114( وقيمة "ت" تقدر ب )0.020( وتٓطأ معياري قدره )0.704)
(0.05<α و ،)ىي( 49.3في اتٞدوؿ رقم ) بينة( ات02١قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) نلبحظ 
( وىي أكبر من 0.377ب)( وقيمة "ت" تقدر 0.312( وتٓطأ معياري قدره )0.118( بتقدير )0.706)

 ىي( 49.3في اتٞدوؿ رقم ) بينةقيمة مستوى دلالة مسار العلبقة ات١ نلبحظ(، في حتُ α>0.05مستوى الدلالة )
( وىي أكبر من 1.542( وقيمة "ت" تقدر ب)0.002تٓطأ معياري قدره )و  (0.004( بتقدير )0.123)

خدمات ما بعد لأفراد عينة الدراسة لا يعدؿ العلبقة بتُ  ات١ستوى التعليمي( ت٦ا يعتٍ أف α>0.05مستوى الدلالة )
أي رفض الفرضية الفرعية البديلة وقبوؿ الفرضية العدمية ،البيع وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة

دمات خ( في العلبقة بتُ α>0.05إحصائية عند مستوى الدلالة ) والتي تنص على أنو لا توجد فروؽ ذات دلالة
لأفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ، وىذا يعتٍ أف العلبقة  للمستوى التعليميتعزى ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي 

ات١ستوى التعليمي لأفراد عينة الدراسة في نقاط بيع لا تتغتَ كلما تغتَ خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي بتُ 
 الأدوات الكهرو منزلية .

خدمات ما بعد ( في العلبقة بين α<0.05فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) توجد -4
لأفراد عينة الدراسة كمتغير  لمجال العملتعزى  البيع وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرة

لأفراد عينة الدراسة  ؿ العملت٣امن خلبؿ ىاتو الفرضية نقوـ بإختبار ات١تغتَ ات١عدؿ للكشف عما إذا كاف ،معدل 
تْيث أف  خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةمتغتَ معدؿ للعلبقة بتُ 

التحليل ات١عدؿ القياـ بلأفرد عينة الدراسة، وقد تم  ت٣اؿ العمل العلبقة بتُ ىذين ات١تغتَين قد تٗتلف بإختلبؼ
 برنامج  الاعتماد علىب

(24.Amoss. v و )نتائجو في اتٞدوؿ ات١والر : نلبحظ 
 
 
 
 
 



الفصل الثالث :دور خدمات ما بعد البيع في صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرة بالتطبيق 
على عينة من نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية

193 

 کمتغير معدل مجال العمل  (: مسار النموذج في وجود 50.3الجدول رقم )
التقدير  مسار العلبقة الرقم

Estimate 
الخطأ 

  SEالمعياري
القيمة 

  CRت
مستوى 
  Pالدلالة

 القرار

خدمات ما بعد البيع              01
 شرائيصنع القرار ال

 قبول 0.000 35.114 0.020 0.704

مجال العمل             صنع  02
 القرار الشرائي

 رفض 0.079 1.759 0.257 0.451

خدمات ما بعد × مجال العمل 03
 البيع      صنع القرار الشرائي

 رفض 0.772 0.289 0.003 0.001

 بعد التنظيم Amos v.24المصدر :مخرجات برنامج 

( بتقدير 0.000) ىي( 50.3في اتٞدوؿ رقم ) بينة( ات01١ستوى دلالة مسار العلبقة رقم)قيمة م نلبحظ
( وىي أقل من مستوى الدلالة 35.114( وقيمة "ت" تقدر ب )0.020( وتٓطأ معياري قدره )0.704)
(0.05<α و ،)ىي( 50.3في اتٞدوؿ رقم ) بينة( ات02١قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم ) نلبحظ 
( وىي أكبر من 1.759( وقيمة "ت" تقدر ب)0.257( وتٓطأ معياري قدره )0.451( بتقدير )0.079)

 ىي( 50.3في اتٞدوؿ رقم ) بينةقيمة مستوى دلالة مسار العلبقة ات١ نلبحظ(، في حتُ α>0.05مستوى الدلالة )
أكبر من  ( وىي0.289( وقيمة "ت" تقدر ب)0.003تٓطأ معياري قدره )و  (0.001( بتقدير )0.772)

خدمات ما بعد البيع لأفراد عينة الدراسة لا يعدؿ العلبقة بتُ ت٣اؿ العمل ( ت٦ا يعتٍ أف α>0.05مستوى الدلالة )
أي رفض الفرضية الفرعية البديلة وقبوؿ الفرضية العدمية والتي ،وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة

خدمات ما بعد ( في العلبقة بتُ α>0.05إحصائية عند مستوى الدلالة ) لةتنص على أنو لا توجد فروؽ ذات دلا
خدمات ما لأفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ، وىذا يعتٍ أف العلبقة بتُ  لمجاؿ العملتعزى البيع وصنع القرار الشرائي 

نقاط بيع الأدوات الكهرو  فيت٣اؿ العمل لأفراد عينة الدراسة لا تتغتَ كلما تغتَ بعد البيع وصنع القرار الشرائي 
 .منزلية
خدمات ما بعد ( في العلبقة بين α<0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -5

لأفراد عينة الدراسة   للدخل الفرديتعزى  البيع وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرة
لأفراد عينة  الدخل الفرديختبار ات١تغتَ ات١عدؿ للكشف عما إذا كاف من خلبؿ ىاتو الفرضية نقوـ بإ،كمتغير معدل

تْيث  خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرةالدراسة متغتَ معدؿ للعلبقة بتُ 
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التحليل ات١عدؿ القياـ ب لأفرد عينة الدراسة، وقد تم الدخل الفردي أف العلبقة بتُ ىذين ات١تغتَين قد تٗتلف بإختلبؼ
 نتائجو في اتٞدوؿ ات١والر : نلبحظ( و Amoss. v.24برنامج ) الاعتماد علىب

 کمتغير معدل الدخل الفردي  (: مسار النموذج في وجود 51.3الجدول رقم )
التقدير  مسار العلبقة الرقم

Estimate 
الخطأ 

  SEالمعياري
القيمة 

  CRت
مستوى 
  Pالدلالة

 القرار

دمات ما بعد البيع            خ  01
 صنع القرار الشرائي

 قبول 0.000 35.060 0.020 0.703

الدخل الفردي              02
 صنع القرار الشرائي

 رفض 0.383 0.872 0.346 0.302

خدمات ما × الدخل الفردي 03
صنع القرار          بعد البيع 

 الشرائي

 رفض 0.222 1.222 0.002 0.003

 بعد التنظيم Amos v.24:مخرجات برنامج  المصدر

( بتقدير 0.000) ىي( 51.3في اتٞدوؿ رقم ) بينة( ات01١قيمة مستوى دلالة مسار العلبقة رقم) نلبحظ
( وىي أقل من مستوى الدلالة 35.060( وقيمة "ت" تقدر ب )0.020( وتٓطأ معياري قدره )0.703)
(0.05<α و ،)ىي( 51.3في اتٞدوؿ رقم ) بينة( ات02١لبقة رقم )قيمة مستوى دلالة مسار الع نلبحظ 
( وىي أكبر من 0.872( وقيمة "ت" تقدر ب)0.346( وتٓطأ معياري قدره )0.302( بتقدير )0.383)

 ىي( 51.3في اتٞدوؿ رقم ) بينةقيمة مستوى دلالة مسار العلبقة ات١ نلبحظ(، في حتُ α>0.05مستوى الدلالة )
( وىي أكبر من 1.222( وقيمة "ت" تقدر ب)0.002طأ معياري قدره )تٓو  (0.003( بتقدير )0.222)

خدمات ما بعد لأفراد عينة الدراسة لا يعدؿ العلبقة بتُ  الدخل الفردي( ت٦ا يعتٍ أف α>0.05مستوى الدلالة )
لفرضية العدمية أي رفض الفرضية الفرعية البديلة وقبوؿ ا،البيع وصنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة 

خدمات ( في العلبقة بتُ α>0.05إحصائية عند مستوى الدلالة ) والتي تنص على أنو لا توجد فروؽ ذات دلالة
لأفراد عينة الدراسة كمتغتَ معدؿ، وىذا يعتٍ أف العلبقة بتُ  للدخل الفرديتعزى ما بعد البيع وصنع القرار الشرائي 

الدخل الفردي لأفراد عينة الدراسة في نقاط بيع لا تتغتَ كلما تغتَ ائي خدمات ما بعد البيع وصنع القرار الشر 
 الأدوات الكهرومنزلية .
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 بالنسبة للمتغيرات المعدلة صنع القرار الشرائيثالثا: إختبار ومناقشة نتائج فرضية الفروق في 
الإعتماد على برنامج ىذا العنصر إختبار ومناقشة نتائج الفرضيات ات٠امسة، السادسة، والسابعة ب ت٭توي

(22.IBM SPSS v.كما سنوضحو الآف ) 
تعزى  صنع القرار الشرائي( في 0< 0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )-1
(، كما F): (OneWayAnovaإختبار )الاعتماد على ولإختبار ىاتو الفرضية تم ، أفراد عينة الدراسة لعمر
 :في اتٞدوؿ التالر بتُىو م

 عمر( تبعا لمتغير الOneWayAnova(: نتائج تحليل التباين الأحادي)52.3الجدول رقم )
صنع القرار الشرائي 
للمستهلك النهائي وفقا 

 لمتغير العمر

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

ترتيب 
المتوسطات 

 الحسابية

قيمة  
Fالمحسوبة 

مستوى 
 الدلالة

الدلالة 
 الاحصائية

غتَ دالة  0.729 0.316 1 9.09101 92.8588 سنة30أقل من 
سنة إلى  30من  احصائيا

 سنة 50
92.0000 10.39993 2 

 3 9.63640 91.8462 سنة 50أكثر من 

 بعد التنظيمSPSS V.22المصدر :مخرجات برنامج 

ائي (إلذ عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية في صنع القرار الشر 52.3نلبحظ من خلبؿ اتٞدوؿ رقم )
للمستهلك النهائي للؤدوات الكهرو منزلية تعزى ت١تغتَ العمر ت٢م ،وذلك بسبب أف قيمة الدلالة الإحصائية أكبر من 

( ،وعليو 0.316المحسوبة ات١قدرة ب) Fمن قيمة كبر أ(2.26)اتٞدولية  F( ،كما أف قيمة 0.05مستوى الدلالة )
مفادىا لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لصنع القرار الشرائي  نرفض الفرضية البديلة ونقبل الفرضية العدمية والتي

 تعزى ت١تغتَ عمر عينة أفراد الدراسة في ت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية ،وىذا بسبب تقارب قيمة ات١توسطات اتٟسابية.
عملية صنع القرار الشرائي ( في α<0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )-2
الاعتماد على ولإختبار ىاتو الفرضية تم ، أفراد عينة الدراسة للمستوى التعليمي تعزی تهلك النهائيللمس

 في اتٞدوؿ التالر: بتُ(، كما ىو مF): (OneWayAnovaإختبار )
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المستوى ( تبعا لمتغير OneWayAnova(:نتائج تحليل التباين الأحادي )53.3الجدول رقم )
 التعليمي

ائي صنع القرار الشر 
للمستهلك النهائي تبعا 
لمتغير المستوى 

 التعليمي

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

ترتيب 
المتوسطات 

 الحسابية

قيمة  
Fالمحسوبة 

مستوى 
 الدلالة

الدلالة 
 الاحصائية

  87.0714 ابتدائي
12.93454 

 

4  
1.636 

 غتَ داؿ 0.180

 3 11.01156 91.6967 متوسط 

 2 10.02440 91.9918 ثانوي

 1 9.16848 92.9627 جامعي

 بعد التنظيم SPSS V.22المصدر :مخرجات برنامج 

وجود فروؽ ذات دلالة عدـ إلذ أف ات١عطيات الاحصائية الظاىرة تشتَ ( 53.3اتٞدوؿ رقم ) نلبحظ من خلبؿ
ليمي لعينة الدراسة في نقاط بيع ات١ستوى التعتعزى ت١تغتَ  عملية صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائيإحصائية في 

من مستوى الدلالة  كبر( أ0.180وات١قدرة ب ) ، وذلك بسبب أف قيمة الدلالة الإحصائيةالأدوات الكهرو منزلية 
(، كما يوضح اتٞدوؿ السابق 1.636المحسوبة ) Fمن قيمة كبر أ(2.26) اتٞدولية  F(، كما أف قيمة 0.05)

ونقبل الفرضية العدمية التي ، الفرضية البديلة نرفضوعليو ت١تغتَ ات١ستوى التعليمي قيمة ات١توسطات اتٟسابية  تقارب
تنص على عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية تعزى ت١تغتَ ات١ستوى التعليمي في صنع القرار الشرائي للمستهلك 

 النهائي للسلع ات١عمرة في نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية . 
عملية صنع القرار الشرائي ( في α<0.05لالة إحصائية عند مستوى الدلالة )توجد فروق ذات د -3

إختبار الاعتماد على ولإختبار ىاتو الفرضية تم ، تعزی للمؤىل العلمي لأفراد عينة الدراسة للمستهلك النهائي
(OneWayAnova) :(Fكما ىو م ،)ُفي اتٞدوؿ التالر : بت 

 مجال العمل( تبعا لمتغير OneWayAnovaاين الأحادي )(: نتائج تحليل التب54.3الجدول رقم )
صنع القرار الشرائي 
للمستهلك النهائي تبعا 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

ترتيب 
المتوسطات 

قيمة  
Fالمحسوبة 

مستوى 
 الدلالة

الدلالة 
 الاحصائية
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 الحسابية لمتغير مجال العمل

 داؿغتَ  0.430 0.921 3 10.51159 91.5805 موظف

 1 9.88405 92.7840 أعمال حرة

 2 9.71677 91.6935 عامل يومي

 بعد التنظيم SPSS V.22المصدر :مخرجات برنامج 

إلذ عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية أف ات١عطيات الاحصائية تشتَ ( 54.3اتٞدوؿ رقم ) نلبحظ من خلبؿ
، وذلك بسبب أف قيمة ت٣اؿ العمل لعينة الدراسةي ت١تغتَ تعز  عملية صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائيفي 

من قيمة كبر أ(2.26)اتٞدولية  F(، كما أف قيمة 0.05( أكبر من مستوى الدلالة )0.430الدلالة الإحصائية )
F ( وعليو نرفض الفرضية البديلة ونقبل الفرضية العدمية والتي مفادىا لا توجد فروؽ ذات دلالة 0.921المحسوبة ،)

، وىذا بسبب تقارب ت٣اؿ العمل لعينة الدراسةت١تغتَ  تعزیعملية صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي إحصائية في 
 اتٟسابية. قيمة ات١توسطات

عملية صنع القرار الشرائي ( في α<0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )-4
إختبار الاعتماد على ولإختبار ىاتو الفرضية تم ، د عينة الدراسةأفرا للدخل الفردي تعزی للمستهلك النهائي

(OneWayAnova) :(Fكما ىو م ،)ُفي اتٞدوؿ التالر: بت 
 الدخل الفردي( تبعا لمتغير OneWayAnova(:نتائج تحليل التباين الأحادي )55.3الجدول رقم )

صنع القرار الشرائي للمستهلك 
النهائي تبعا لمتغير الدخل 

 الفردي

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

ترتيب 
المتوسطات 

 الحسابية

قيمة  
Fالمحسوبة 

مستوى 
 الدلالة

الدلالة 
 الاحصائية

  91.8366 50000أقل من 
10.64619 

3  
0.975 

 غتَ داؿ 0.378

 2 10.08062 91.8994 100000إلى  50000من 

 1 8.64291 93.4884 100000أكثر من 

 بعد التنظيم SPSS V.22ات برنامج المصدر :مخرج

وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية عدـ إلذ تشتَ ات١عطيات الإحصائية أف ( 55.3اتٞدوؿ رقم ) نلبحظ من خلبؿ
الدخل الفردي لعينة الدراسة في نقاط بيع الأدوات تعزى ت١تغتَ  عملية صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائيفي 

(، كما أف 0.05من مستوى الدلالة ) كبر( أ0.378أف قيمة الدلالة الإحصائية )وذلك بسبب ،الكهرو منزلية 
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كذلك يوجد تقارب بتُ ات١توسطات اتٟسابية ت١تغتَ (،  0.975المحسوبة ) Fمن قيمة  كبرأ(2.26)اتٞدولية  Fقيمة 
توجد فروؽ ذات دلالة ونقبل الفرضية العدمية والتي تنص على أنو لا الفرضية البديلة  نرفضوعليو الدخل الفردي ،

إحصائية تعزى ت١تغتَ الدخل الفردي  في صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة في نقاط بيع الأدوات 
 الكهرو منزلية.
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 خلبصة الفصل الثالث:
ة إذا تعلق الأمر تعتبر خدمات ما بعد البيع أحد الأنشطة الداعمة لإتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي ،خاص

بالسلع ات١عمرة ،ولإثبات ذلك وتدعيما للبطار النظري والدراسات السابقة للدراسة ،قمنا بالتطرؽ في ىذا الفصل بدراسة 
 عينة من الدراسة كانت في ت٤لبت بيع الأدوات الكهرو منزلية ،حيث تم وصف خصائص ىذه العينة والقياـ باختبارات

ع ،تٖليل ،عرض ومناقشة ىذه البيانات من خلبؿ التطرؽ للمتوسطات اتٟسابية الصدؽ والثبات ،كما تم تٕمي
لاختبار ت٪وذج الدراسة بطريقة التحليل العاملي و التطرؽ  SPSS V.22والإت٨رافات ات١عيارية بإستخداـ برنامج

ختبار ومناقشة ،وصولًا لإ Amos v.24برنامج  بإستخداـتٔا فيها النموذج القياسي والنموذج البنائي  التوكيدي
،وكذلك التطرؽ  Amos v.24برنامج  بإستخداـ بالإعتماد على النمذجة بات١عادلات البنائيةفرضيات الدراسة 

،وتوصلنا لوجود تأثتَ ت٠دمات ما بعد  SPSS V.22بالإعتماد على  (ANOVAتٖليل التباين الأحادي) لإختبار
سلع ات١عمرة في نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية ،كذلك وجود تأثتَ البيع على صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي لل

ت٠دمات الصيانة على صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة ،وجود تأثتَ ت٠دمات الضماف على صنع 
للمستهلك النهائي  القرار الشرائي للمستهلك النهائي ،وجود تأثتَ ت٠دمات توفتَ قطع الغيار على صنع القرار الشرائي

للسلع ات١عمرة ،أما عن خدمات مركز الإتصاؿ فكاف تأثتَىا يقتصر على تٚع ات١علومات ،تقييم البدائل وتقييم الشراء من 
 مراحل صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة في نقاط بيع الأدوات الكهرومنزلية. 
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 خاتمة :

بر العملية الشرائية التي يقوـ بها ات١ستهلك النهائي جزء لا يتجزء من حياتو ات١عيشية ،ما داـ ىذا الأختَ تْاجة تعت     
الخ ،كما ت٭تاج ات١ستهلك النهائي لتسهيل حياتو عند لإشباع حاجياتو ،فهو تْاجة للطعاـ ،ات١لبس ،التنزه ،التنقل...

ات١نزلية والوظيفية ،حيث يسعى لإقتناء ت٥تلف الأجهزة والأدوات الكهرو  القياـ تٔختلف الأنشطة التي تتعلق بالأنشطة
معمرة ،حيث يعطي لنفسو  تمنزلية للقياـ تٔختلف ىذه الأعماؿ وىو ما ت٬علو حذر في عملية الشراء ت٢كذا منتجا

الذي خصصو الوقت واتٞهد الكافي من أجل اتٟصوؿ على ما يناسبو من ىذه السلع مراعيا بذلك اتٞانب ات١ادي 
،وكذلك اتٟصوؿ على ات١نفعة من ىذه السلع ات١عمرة ت٤اولا تٛاية نفسو وذلك بالبحث على ما ت٢ذه العملية الشرائية 

يضمن الأداء ت٢ذا ات١نتج واتٟق في الإستًداد أو التبديل للمنتج أو حتى ات١شورة وتوفتَ قطع الغيار ،كل ىذه الأنشطة 
   لتي تعتبر خدمات داعمة للمنتج والتي من شأنها إطالة عمر ات١نتج وضماف آدائو.تتمثل في خدمات ما بعد البيع وا

 أولاً :نتائج الجانب النظري:

  حتى تتمكن ات١ؤسسة الاقتصادية الطات٤ة للنمو والإستمرار وجب عليها إرفاؽ منتجاتها تٔختلف ات٠دمات
 يق الرضا للمستهلك.الضرورية ات١تمثلة في خدمات ما بعد البيع والتي من شأنها تٖق

  إلتزاـ المحلبت التجارية للؤدوات الكهرو منزلية بتقدنً ت٥تلف ات٠دمات الداعمة للمنتج ات١تمثلة في خدمات
الضماف ،خدمات الصيانة ،خدمات توفتَ قطع الغيار ،خدمات مركز الإتصاؿ والتي تعتبر شكل من أشكاؿ 

 توافد ات١ستهلكتُ عليو ورضاىم عليو.التًويج للمنتجات ات٠اصة بالمحل وىو ما يزيد من 
  لنقل والتسليم ،التثبيت والتًكيبمتكونة من ت٣موعة من ات٠دمات على غرار اخدمات ما بعد البيع، 

 الضماف ،الصيانة ،قطع الغيار ،مركز الإتصاؿ والتي تكوف بعد إت٘اـ العملية الشرائية.
  ا ت٤تاجة ت٠دمات تكميلية تساعدىا على القياـ تٓصوصية تٕعلهتتميز السلع ات١عمرة عن باقي ات١نتجات

 بالأداء الأفضل.
  للضماف أثر كبتَ في صنع القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة ،حيث يعتً تٔثابة عقد يسمح

 للمستهلك بإستًجاع حقوقو ات١ضمونة في العقد الشرائي.
 عتبرىا ات١ستهلك النهائي أحد ات٠دمات التي من شأنها للنقل والتسليم أت٫ية كبتَة بالنسبة للسلع ات١عمرة وي

 ات١فاضلة بتُ ات١نتجات في عملية تقييم البدائل .
 ، فهي تٔثابة حلقة ربط عملية التًكيب والتثبيت لا تقل أت٫ية عن باقي ات٠دمات ات١تعلقة تٓدمات ما بعد البيع

 بتُ البائع والإستعماؿ الأوؿ للمستهلك النهائي.
 نة تعتبر ات١لجأ الذي يقصده ات١ستهلك النهائي عند تعطل ات١نتج من أجل القياـ تٔختلف خدمات الصيا

 التعديلبت على ىذا ات١نتج من أجل القياـ بعملو بأدائو ات١عهود أو أفضل.
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  ىناؾ تداخل بتُ الصيانة ،الإصلبح ،وتقليل الأعطاؿ وىم يرموف إلذ نفس الإتٕاه ات١تعلق تٓدمات ت٭تاجها
النهائي لإعادة تشغيل جهازه )منتجو( بأداء عالر ،وتٗتلف من حيث تغطية التكاليف ،ومن حيث من ات١ستهلك 

 يقوـ بهذه ات١هاـ ات١تعلقة بإعادة ات١نتج تٟالتو التشغيلية فمنهم من يكوف وكيل حصري ومنهم من يكوف خارجي.
 عتبره ات١ستهلك ضرورة من الضروريات توفتَ قطع الغيار يعتبر أحد الأنشطة ات١همة في خدمات ما بعد البيع وي

ت١نتجو ،ىذا في ضل وجود قطع غيار مقلدة ما ت٭تم على الشركة تٛاية نفسها من جهة ،وتٖقيق ربح إضافي من 
 خلبؿ الإستثمار في توفتَ قطع الغيار وىو ما ت٬عل ات١ستهلك النهائي راضي عن منتجات الشركة وقطع غيارىا.

 ة تربط ات١ستهلك النهائي بالشركة ،فهو ات١تنفس الوحيد الذي من خلبلو يقوـ مركز الإتصاؿ عبارة عن دعام
ات١ستهلك النهائي بتقدنً شكاويو حوؿ ات١نتج الذي إشتًاه ،أو الإستفسار عن ات١علومات ات١تعلقة تٔنتج الشركة 

 ،وإت٬اد اتٟلوؿ ت١ختلف الأسئلة ات١تعلقة تٔنتج الشركة.
 لنهائي في تقليل الوقت واتٞهد وعناء التنقل للشركة أو المحل قصد طرح يساعد مركز الإتصاؿ ات١ستهلك ا

تساؤلاتو ،إستفساراتو وشكاويو ويكوف ذلك عبر مركز الإتصاؿ ات١ركزي عند بعض الشركات ،والبعض الأخر من 
وؽ المحلي الشركات تستعمل مركز الإتصاؿ اللبمركزي أو الفرعي ات١عتمد نظراً لكبر حجم الشركة وتفرعها عبر الس

 أو السوؽ الدولر. 
  يعتبر صنع القرار الشرائي بالعملية ات١تكاملة التي يقوـ بها ات١ستهلك النهائي والتي تتكوف من : اتٟاجة للشراء

 ،تٚع ات١علومات ،تقييم البدائل ،قرار الشراء ،تقييم الشراء.

 : نتائج الجانب التطبيقيثانياً :

 اس خدمات ما بعد البيع وإتٗاذ القرار الشرائي كل على حدى ،وت٣تمعة  أظهرت نتائج إختبارات الثبات ت١قي
 كأداة قياس للدراسة درجة عالية ت٦ا يؤكد صلبحية أداة الدراسة.

  من خلبؿ القياـ بعملية تٖليل إتٕاىات أفراد عينة الدراسة ات٠اصة تٓدمات ما بعد البيع فقد إحتل ات١رتبة
 (0,45( وات٨راؼ معياري قدر ب)3,89بي بلغ )الأولذ بعد خدمة الضماف تٔتوسط حسا

  بينت الدراسة التي كاف ات١توسط اتٟسابي العاـ ت٠دمات ما بعد البيع فيها وات١طبق على عينة نقاط بيع
وىذا مؤشر مرتفع يدؿ على أف المحلبت التجارية ات٠اصة بالأدوات  3,72الأدوات الكهرو منزلية وات١قدر ب 

بها ات١ستهلك النهائي تسهر على توفتَ ت٥تلف ات٠دمات ات١تعلقة بدعم ات١نتج ات١باع على غرار الكهرو منزلية التي يرتا
 خدمات الضماف ،الصيانة ،توفتَ قطع الغيار وخدمات مركز الإتصاؿ.

  جاءت في نتائج الدراسة ات١تعلقة بتحليل إتٕاىات أفراد عينة الدراسة ات٠اصة بإتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك
 ( 0,38( وات٨راؼ معياري قدر ب)3,95ئي إحتلبؿ بعد تقييم الشراء ات١رتبة الأولذ تٔتوسط حسابي بلغ )النها
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  أظهرت الدراسة أف ات١توسط اتٟسابي العاـ لإتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة وات١قدر
لنهائي يكوف حريص في عملية القياـ والذي كاف بدرجة أت٫ية مرتفعة ،وىذا ما يفسر أف ات١ستهلك ا 3,86ب

بشراء منتج معمر على كل مرحلة من مراحل العملية الشرائية ويولر أت٫ية لكل ىذه ات١راحل من اتٟاجة للشراء 
 ،تٚع ات١علومات ،تقييم البدائل ،قرار الشراء وتقييم الشراء.

 ة وىي مقياس ات١تغتَ ات١ستقل خدمات أظهرت نتائج إختبار البنية العاملية التوكيدية صلبحية مقاييس الدراس
ما بعد البيع بإعتباره بنية مفاىيمية يتكوف من أربعة أبعاد وىي :خدمة الضماف ،خدمة الصيانة ،خدمة توفتَ قطع 
الغيار ،خدمة مركز الإتصاؿ التي توفرىا ت٤لبت الأدوات الكهرو منزلية للمستهلك النهائي ،ومقياس إتٗاذ القرار 

لك النهائي بإعتباره بنية مفاىيمية يتكوف من تٜسة أبعاد وىي :اتٟاجة للشراء ،تٚع ات١علومات الشرائي للمسته
،تقييم البدائل ،قرار الشراء ،تقييم الشراء ،والنموذج القياسي للدراسة الذي يدمج بتُ ات١تغتَين ات١ستقل والتابع 

رتباطية بتُ تٚيع ات١تغتَات ويوضح الأثر ،والنموذج البنائي الذي يضيف للنموذج القياسي مسار العلبقات الإ
 بينها.

 :الإقتراحات وتوصيات الدراسة.ثالثاً 
الوفاء بالعقود ات١برمة بتُ البائع وات١شتًي فيما يتعلق بالضماف وتقدنً ت٥تلف ات٠دمات التي ينص عليها ضرورة -1

 ىذا العقد.
ت١ستهلك إلذ مقر الوكيل ات١عتمد ات١كلف بالصيانة إستحداث وسيلة للنقل والتسليم عند تعطل ات١نتج من منزؿ ا-2

 ،الإصلبح ،أو إزالة الأعطاؿ من ات١نتج.
تدريب وتكوين فرؽ ت٥تصة في النقل ،التسليم ،التًكيب والتثبيت للمنتجات الأدوات الكهرو منزلية قصد -3

 تسهيل ات١همة على ات١ستهلك النهائي من أجل أوؿ إستعماؿ للمنتج.
إتصاؿ فرعية )لامركزية( تدعم مراكز الإتصاؿ ات١ركزية من أجل تسهيل على ات١ستهلك طرح تكوين مراكز -4

 إنشغالاتو وتقدنً شكاويو والإجابة على إستفساراتو.
إستحداث ت٤لبت تٕارية لقطع الغيار الأصلية تدعم ت٤لبت الشركة الأـ ،وىذا لتفادي وقوع ات١ستهلك النهائي -5

 ة ،خاصة مع غزو الأسواؽ بات١نتجات ات١قلدة ات١عنية بالسلع ات١عمرة.في شراء قطع الغيار ات١قلد
إستحداث نظاـ معلوماتي يقدـ ت٥تلف البيانات ات١تعلقة بالصيانة والإصلبح للمنتجات التي تكوف قيد الصيانة -6

 والإصلبح ،وىذا لإعلبـ ات١ستهلك تْالة منتج ومتى يكوف جاىز لإعادة تسليمو وتشغيلو.
التقليل من مدة الإنتظار ات٠اصة بصيانة وإصلبح ات١نتج ،وىذا بتكوين فروع صيانة معتمدة تغطي وتلبي ت٤اولة -7

 السوؽ المحلي ت١ختلف المحلبت التجارية ات١عنية بالأدوات الكهرو منزلية والتابعة لشركة معينة.
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تج ،وىذا تٞعل ات١ستهلك في السهر على تكوين شروط مناسبة للضماف من قبل الشركات تتوائم مع طبيعة ات١ن-8
 راحة إتٕاه ات١نتج الذي إقتناه كونو منتج معمر من جهة ومهم لتسهيل حياتو من جهة أخرى.

تشجيع ات١ستهلك النهائي على مواكبة التكنلوجيا والتطور اتٟاصل في ت٣اؿ الأدوات الكهرو منزلية ،وذلك من -9
مقابل فارؽ السعر بينهم ليستفيد ات١ستهلك النهائي من جهة  خلبؿ تطبيق سياسة إستبداؿ ات١نتج القدنً باتٞديد

 ،وات١ؤسسة من جهة أخرى من خلبؿ إستغلبؿ وإعادة تدوير قطع غيار ات١نتج القدنً.
تكوين فرؽ متخصصة في الصيانة ت١نتجات الأدوات الكهرو منزلية في البيوت ،وذلك من أجل تقليل اتٞهد -10

 يم للمستهلك.ات١بذوؿ في عملية النقل والتسل
إرفاؽ قطع الغيار ببصمة خاصة أو بكود بار خاص بالشركة من أجل قطع الطريق على ت٥تلف ات١نتجات -11

 ات١قلدة ت٢ا ،والقياـ بنشرىا عبر موقع إلكتًوني خاص بها لتعريف ات١ستهلك بها.
الفاسبوؾ دعم مركز الإتصاؿ تٔختلف الوسائل ات١تاحة للتواصل مع ات١ستهلك من خلبؿ صفحة -12

Facebookات٠اص بالشركة أو المحل التجاري ،موقع إلكتًوني ،بريد إلكتًونيGemail. 
إقامة معارض وملتقيات خاصة تٔختلف ات٠دمات ات١رافقة للمنتج من طرؼ الشركات ات١نتجة للسلع الفاخرة -13

 وذلك للتعريف تٓدمات ما قبل أثناء وبعد البيع للمستهلك النهائي.
في خدمات ما بعد البيع كوف أنها مدرة للؤمواؿ وسوؽ واعد في اتٞزائر وذلك من خلبؿ تكوين  الإستثمار-14

 مزيج تسويقي خاص بهذه ات٠دمات ات١رافقة من طرؼ خدمات ما بعد البيع.
إستحداث مصلحة خاصة بالتسويق في الشركة تعتٌ بدراسة سلوؾ ات١ستهلك وتوفتَ ات١علومات اللبزمة لو  -15

 اره الشرائي في مرحلة تٚع ات١علومات.عند صنع قر 
 أفاق الدراسة :رابعاً :

الإستجابة كأحد أبعاد خدمات ما بعد البيع وتأثتَىا في دعم القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع -1
 ات١عمرة.

 رة.ات١عاملة في خدمات ما بعد البيع وتأثتَىا في دعم القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عم-2

ات٠برة التقنية الفعلية ت١قدـ خدمات ما بعد البيع وتأثتَىا في دعم القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع -3
 ات١عمرة.

 سهولة الوصوؿ ت٠دمات ما بعد البيع وتأثتَىا في دعم القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة.-4
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،2007 . 

يق ،منهج علمي معاصر ،مراجعة ،ت٤ي الدين الأزىري ،القاىرة ،سنة أتٛد سعيد مصطفى ،إدارة فن التسو  .3
1997.  

التسويق مدخل إستراتيجي للبيئة التسويقية وسلوك المستهلكين والمزيج أتٛد شاكر العسكري ، .4
 . 2000،الطبعة  الأولذ ،دار الشروؽ للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف ، التسويقي

 . 1998خل بناء ات١هارات ،الدار اتٞامعية ،مصر ،،مدالسلوك التنظيمي أتٛد ماىر ، .5
 .2008،ات١كتبة العصرية للنشر والتوزيع ،سنة  التسويق والتجارة الإلكترونيةأتٛد ت٤مد غنيم ، .6

،دراسة مقارنة بتُ القانوف اللبناني والتشريع الإسلبمي والقوانتُ  ضمان عيوب المبيع الخفيةأسعد دياب ، .7
 . 1984ية ،الطبعة الثالثة ،مكتبة دار إقرأ ،بتَوت ،اتٟديثة العربية والأوروب

،دار اتٞناف للتوزيع و النشر ،عماف ،الطبعة  إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبونأنيس أتٛد عبد الله ، .8
 .2016الأولذ ،سنة 

 .198،ص 2009،دار ات١يسر للنشر و التوزيع ،عماف ،الطبعة الأولذ ، التسويق الدوليبديع تٚيل قدو ، .9

إستراتيجيات التسويق ،المفاىيم ،الأسس ،الوظائف البرواز نزار عبد اتٟميد ،البرت٧ي أتٛد ت٤مد فهمي ، .10
 .2004دار وائل للنشر ،عماف ،الأردف ،الطبعة الأولذ ،،
،الطبعة الأولذ ،دار الفاروؽ للنشر والتوزيع ،عماف  الإعلبن وسلوك المستهلكحساـ فتحي أبو طعيمة ، .11

 .2008،الأردف ،
،دار الفاروؽ للنشر ،الإعلبن وسلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق حساـ فتحي أبوطعيمة .12

 . 2008والتوزيع،عماف ،الأردف ،الطبعة الأولذ ،سنة 
 .2011،دار زىراف للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف ، سلوك المستهلكتٛد الغدير ،رشاد الساعد ، .13
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مدخل شامل ،دار اليازوري العلمية للنشر سويق الحديث ،الأسس العلمية للتتٛيد الطائي  وآخروف ، .14
 . 2006والتوزيع ،عماف ،الأردف ،

 . 2007/ 2006منشورات جامعة تشرين ،،إدارة التسويق ،ديوب ت٤مد عباس  .15
رائف توفيق ،ناجى معلب ،مبادئ التسويق ،الشركة العربية ات١تحدة للتسويق والتوريدات بالتعاوف مع جامعة  .16

 . 2008وحة ،مصر ،سنة القدس ات١فت

  .2005،الطبعة الثانية ،دار وائل للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف ، مبادئ التسويقرضواف المحمود العمر ، .17
،دار ات١يسر للنشر و التوزيع و  مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيقزكريا أتٛد عزاـ وآخروف ، .18

 . 2009الطباعة ،عماف ،الطبعة الثانية ،

 .1997،دار زىراف للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف ، التسويق في المفهوم الشاملي ات٠ليل ات١ساعد ،زك .19
 . 2014،الطبعة الأولذ ،زمزـ  سلوك المستهلكزيادات عاكف يوسف ، .20
 .1993سعيد ىناء عبد اتٟليم ،إدارة التسويق ،القاىرة ،مركز كمبيوتر للطبع ، .21
 .2010، دار الزىراف للنشر والتوزيع، الأردف، ويج والإعلبنالتر تٝتَ العبدلر ،قحطاف العبدلر،  .22

 . 2009،الطبعة الأولذ ،دار اليازوري العلمية ،عماف ،الأردف ، التسويق مفاىيم معاصرةسويداف نظاـ ، .23
 .،الدار اتٞامعية ،الإسكندرية ،مصر  التسويقالسيد إتٝاعيل ت٤مد وآخروف ، .24
،الطبعة الأولذ ،دار صفاء للنشر والتوزيع  مبادئ التسويقغفور ،الشرماف زياد ت٤مد ،عبد السلبـ عبد ال .25

 . 2009،عماف ،
 .1974،دار اتٞامعات ات١صرية ،الإسكندرية ، الإدارة التسويقية الحديثةصلبح الشنواني ،  .26
،الطبعة الثانية ،دار صفاء للنشر والتوزيع  ،التسويق من المنتج إلى المستهلكطارؽ اتٟاج وآخروف  .27

 . 1997لأردف ،،عماف ،ا
 . 2013،الطبعة الثامنة عشر ،تنوير للنشر والتًتٚة والتوزيع ، التسويق الفعالطلعت أسعد عبد اتٟميد ، .28
،ات١فاىيم والإستًاتيجيات ،الطبعة الثانية ،مكتبة عتُ شمس ،مصر  سلوك المستهلكعائشة مصطفى ، .29

1998 . 

،مركز ات٠برات ات١هنية للئدارة ،القاىرة  الإستثمار تقييم التدريب المردود والعائد علىعبد الرتٛن توفيق ، .30
 . 1996،مصر ،

 .2002،دار اتٞامعة اتٞديدة ،الإسكندرية ،مصر ، أساسيات التسويقعبد السلبـ أبو قحف ، .31
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،دار ات١ستَة ،عماف  أساسيات التسعير في التسويق المعاصر ،مدخل سلوكيعبيدات ت٤مد إبراىيم ، .32
 .2004،الأردف ،الطبعة الأولذ ،

،مدخل إستًاتيجي ،دار وائل للطباعة والنشر ،الطبعة الثالثة  سلوك المستهلكعبيدات ت٤مد إبراىيم ، .33
 . 2001،عماف ،الأردف ،

 . 2010، مصر، التسويقعزت مصطفى أتٛد، وفاء مصطفى علي،  .34

رس ،مؤسسة حو  المفاىيم الإستراتيجيات النظرية والتطبيق–التسويق عصاـ الدين أمتُ أبو علفة ، .35
 . 2002الدولية للنشر والتوزيع ،الإسكندرية ،

،دراسة للتسويق السياحي و الفندقي  التسويق و الترويج السياحي و الفندقيعصاـ حسن السعيدي ، .36
 . 2008في الدوؿ العربية ،دار الراية للتوزيع و النشر 

 .2007،الدار اتٞامعية ،مصر ، التسويق المعاصرعلبء العرباوي وآخروف ، .37
 الدار اتٞماىتَية للنشر والتوزيعالتسويق الحديث ،مبادئو ،إدارتو ،وبحوثو ،ؽ بشتَ عباس ،العلب .38

 . 2004والإعلبف ،ليبيا ،الطبعة الأولذ ،
،مدخل تطبيقي إستًاتيجي ،دار صفاء للنشر  إدارة الترويج و الإتصالات التسويقيةعلي فلبح الزعبي ، .39

 . 2009و التوزيع ،عماف ،الطبعة الأولذ ،

،دار زىراف للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف مبادئ التسويق ،مدخل متكامل مر وصفي عقلي وآخروف ،ع .40
،2009 . 

،مكتبة عتُ شمس ،القاىرة ،بدوف سنة نشر  التسويق المفاىيم والإستراتيجياتعمرو ختَ الدين ، .41
 .231،ص

 .2003،اتٞزائر ، ،اتٞزء الأوؿ ،ديواف ات١طبوعات اتٞامعية سلوك المستهلكعنابي بن عيسى ، .42
ديواف ات١طبوعات اتٞامعية، اتٞزء الثاني، سلوك المستهلك: عوامل التأثير النفسية، عنابي بن عيسى،  .43

 .2000اتٞزائر، 

،الدار اتٞامعة ،الإسكندرية ،مصر  سيكولوجية الإستهلبك والتسويقالعيسوي عبد الرتٛاف ت٤مد ، .44
،1997 . 

 . 2009، دار زىراف للنشر والتوزيع، لك مدخل متكاملسلوك المستهالغدير تٛد ،الساعد رشاد،  .45



 انًراجع
 

212 
 

غساف قاسم داود الامي ،أمتَة شكرولر البياتي ،إدارة الإنتاج والعمليات ،مركزات معرفية وكمية ،دار اليازور  .46
 . 2008العلمية للنشر والتوزيع ،الأردف سنة 

تٞامعية للدراسات والنشر ،بتَوت ات١ؤسسة االتسويق في خدمة المشروع ،غي أودت٬يو ،ترتٚة نبيل جواد ، .47
 . 2008،الطبعة الأولذ ،

ترتٚة وردية واشد ،ات١ؤسسة اتٞامعية للدراسات والنشر والتوزيع ،بتَوت ،لبناف ، التسويقكاترين قيو ، .48
،2008 . 
،الطبعة الأولذ ،دار الصفاء للنشر ،عماف  الجودة في المنظمات الحديثةمأموف الدراركة ،طارؽ الشبلي ، .49

2002. 
،دار وائل للنشر ،عماف ، الأردف ،الطبعة سلوك المستهلك ،مدخل إستراتيجيت٤مد إبراىيم عبيدات ، .50

 . 2004الرابعة ،سنة 

،الطبعة الأولذ ،دار ات١ناىج للنشر  سلوك المستهلكت٤مد جاسم الصميدعي ،ردينة عثماف يوسف ، .51
 . 2017والتوزيع ،عماف ،الأردف ،

،دار ات١نهاج للنشر و التوزيع ،عماف  سلوك المستهلكماف يوسف ،ت٤مد جاسم الصميدعي ،ردينة عث .52
 .2008،الأردف ،الطبعة الأولذ ،

 . 2005،دار الوفاء ،الإسكندرية ،الطبعة الأولذ ، مقدمة في التسويقت٤مد حافظ حجازي ، .53
 . 2011/2012،منشورات جامعة البعث ،مبادئ التسويق ت٤مد خالد اتٞاسم ، .54

 .1968،الطبيعة الأولذ ،دار النهضة العربية ،بتَوت ، إدارة التسويق، ت٤مد سعيد عبد الفتاح .55
،الناشر ات١كتبة الأكادتٯية شركة مسات٫ة مصرية ،الطبعة الأولذ ،سنة  إدارة التسويقت٤مد صادؽ بازرعة ، .56

2001.  
 .. 2001ات١كتبة الأكادتٯية للنشر والتوزيع، مصر،  ،إدارة التسويقت٤مد صادؽ بازرعة،  .57

 .1997،مكتبة دار الثقافة للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف ، سلوك المستهلكصالح ات١ؤذف ،ت٤مد  .58
 .2008،مدخل معاصر ،الدار اتٞامعية ،الإسكندرية ،مصر ، ،إدارة التسويقت٤مد عبد العظيم  .59
و ،مركز تطوير الأداء والتنمية للنشر  التسويق العصبي واللعب في العقولت٤مد عبد الغتٍ حسن ىلبؿ ، .60

 . 2012،2013التوزيع ،القاىرة ،الطبعة الأولذ ،سنة 
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ت٤مد عبد لله عبد الرحيم ،التسويق ات١عاصر ،جامعة القاىرة كلية التجارة قسم إدارة الأعماؿ ،سنة  .61
2007.  

 . 2007الدار اتٞامعية، الإسكندرية، مصر،  التسويق"،ت٤مد فريد الصحن، إتٝاعيل السيد،" .62
،مدخل متكامل ،دار  سلوك المستهلك وإتخاذ القرارات الشرائيةوف ،ت٤مد منصور أبو جليل وآخر  .63

  . 2013اتٟامد للنشر والتوزيع ،الطبعة الأولذ ،
،دار ات١ستَة للنشر والتوزيع  التسويق الإستراتيجيت٤مود جاسم الصميدعي ،ردينة عثماف يوسف ، .64

 .3011والطباعة ،عماف ،الطبعة الأولذ ،سنة 

،الطبعة إدارة التسويق ،التحليل ،التخطيط ،الرقابة ت٤مد راشد يوسف ،ت٤مود جاسم الصميدعي ، .65
 .2007الثانية ،دار ات١ناىج للنشر والتوزيع ،عماف ، الأردف ،

 .2002وزيع،عماف،الطبعةالأولذ،خضتَ كاضم ،إدارة اتٞودة وخدمة العملبء ،دار ات١ستَة للنشر والت ت٤مود .66

 .1985ر النهضة العربية ،القاىرة ،،دا إدارة التسويقت٤مود صادؽ بازرعة ،  .67
 .1997،مكتبة عتُ شمس ،مصر ،التسويق ،الأسس العلمية والتطبيقية ات١صري ت٤مد عصاـ ، .68
 2003،الأردف ،سنة  3،مدخل كمي ،دار ت٣د لاوي ،الطبعة  إدارة الأفرادمهدي حسن زويلف ، .69

 .173،ص
 .2008ة الثالثة ،،مدخل تٖليلي ،الطبع أصول التسويقناجي معلب ،رائف توفيق ، .70
 . 2005، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردف، أصول التسويقناجي معلب، رائف توفيق، .71

،الطبعة الأولذ ،دار حامد للنشر والتوزيع ،عماف  سلوك المستهلك مدخل الإعلبننصر ات١نصور كاسر ، .72
 .2006،الأردف 

لنشر و التوزيع ،عماف ،الأردف، الطبعة الأولذ ،دار حامد لالتسويقالمعاصر،نظاـ موسى سويداف ، .73
2010 .. 

،دار اليازوري للنشر والتوزيع ،عماف ،الأردف  مبادئ التسويقنعيم العبد عاشور ،رشيد ت٪ر عودة ، .74
،2001. 

لنشر والتوزيع ،الأردف ،دار صفاء ل إدارة الإنتاج والعملياتىايل يعقوب فاخوري ،خالد كاظم تٛود ، .75
 .2001،سنة 
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،الطبعة الأولذ ،دار ات٠لدونية ،القبة ،اتٞزائر  تحليل التسويقبراىيم لعلبوي عمر ، ت٭و عيسى ،بلحيمر إ .76
،2007 . 
،الطبعة الثانية  أسس التدريب الإداري مع تطبيقات المملكة العربية السعوديةيوسف بن ت٤مد القبلبف ، .77

 . 1996،دار عالد الكتب ، الرياض ،السعودية ،
 2،دار عالد الكتب السعودية ،الطبعة يب الإداري مع تطبيقات أسس التدر يوسف بن ت٤مد القتلبف ، .78

 .1996،ات١ملكة العربية السعودية ،سنة 
 ثانياً: الأطروحات.

أثر الكلمة المنقولة على القرار الشرائي للمستهلك دراسة ميدانية لسوق خدمة إتصالات شعور أتٝاء ، .1
دكتوراه ،في العلوـ الإقتصادية ،جامعة قسنطينة ،رسالة مقدمة لنيل شهادة ال الهاتف النقال في الجزائر

 . 2018/2019،سنة 
جامعة رسالة ماجستتَ ،، نتج وأثرىا في تكلفة المنتج النهائيمخدمات دعم العامر علي, أدموي مأيي ، .2

 .2015السوداف للعلوـ والتكهنولوجيا ، سنة 
و التجارية على تقييم المسشتهلك دراسة تأثير الإتجاىات نحو بلد منشأ المنتج وعلبمتفاتح ت٣اىدي ، .3

"دراسة ميدانية للمنتجات الإلكتًونية وات١شروبات" ،أطروحة  الجزائري للمنتجات المحلية والأجنبية
 . 20011، 3دكتوراه ،جامعة اتٞزائر 

،أطروحة  دور خدمات ما بعد البيع في تعزيز المركز السوقي للمؤسسة الصناعيةفرحات, عباس ، .4
 . 2005/2006ت٤مد بوضياؼ بات١سيلة ،دكتوراه ،جامعة 

،دراسة حالة ات١ؤسسة اتٞزائرية  تأثير الإتصال التسويقي على سلوك المستهلكوكاؿ نورالدين ، .5
 . 2011/2012،مذكرة ماجستتَ ،جامعة وىراف ، Alfetللسباكة

 ثالثاً :المجلبت والدوريات.
،دراسة  لبنوك التجارية على رضا الزبونأثر معالجة شكاوي العملبء في اتٛادي بلقاسم ،بكوش كرتٯة ، .1

 . 2019 1،اتٞزء  1،العدد  11حالة بنك التنمية المحلية ،وكالة اتٞلفة، ت٣لة الإقتصاد اتٞديد ،المجلد 
،كلية الإقتصاد  أثر خدمة ضمان المنتج في تعزيز رضا العملبء ،قسم إدارة الأعمالسامر, ات١صطفى ، .2

 . 2013لأوؿ ،سنة ،العدد ا 29،جامعة دمشق ،المجلد 
تشخيص واقع نظام ادارة شكاوي العملبء وفق المعايير الدولية إيزو صبري مقيمح ،إتٯاف ىرموش ، .3

،ديسمبر  2،العدد  20المجلد ،ت٣لة العلوـ الإجتماعية والإنسانية ، في مؤسسة إتصالات الجزائر10002
2019. 
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ا والصعوبات التي تواجهها ،ت٣لة كلية الدراسات ،أت٫يته إدارة الصيانة الحديثةعبد ات١نعم عطية العائب ، .4
 . 2018العليا باتٞامعة الأتٝرية الإسلبمية ليبيا ،العدد الأوؿ ،

،ات١لتقى العربي حوؿ أزمة التسويق في الوكن العربي بين المفهوم والإندماج عبد الوىاب سويسي ، .5
 . 2003التسويق في الوطن العربي "الفرص والتحديات "قطر ،

،ت٣لة  -شركة كوندور إلكتًونيكس–أىمية خدمات ما بعد البيع في المؤسسة الصناعيةعباس ، فرحات, .6
 . 2014، 11العلوـ الاقتصادية والتسيتَ والعلوـ التجارية ، ات١سيلة ،العدد

،تأثير الجماعات المرجعية على قرار شراء السيارات "دراسة ميدانية عن ت٤مد الزعبي ،ت٤مد البطاينو .7
،ت٣لة اتٞامعة الإسلبمية للدراسات الاقتصادية والإدارية، المجلد اتٟادي  "ردني في مدينة إربدالمستهلك الأ
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 : إستبيان الدراسة.01الملحق رقم 

يع في دعم القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع ات١عمرة قصد إعداد تْث بعنواف )تأثتَ خدمات ما بعد الب
"بالتطبيق على عينة من نقاط بيع الأدوات الكهرو منزلية "( وذلك استكمالًا ت١تطلبات اتٟصوؿ على درجة الدكتوراه في 

 تٗصص الإدارة التسويقية .

عد البيع ودعمها للقرار الشرائي ،ونوّد أضع بتُ أيديكم ىذا الإستبياف للتعرؼ على أرائكم فيما تٮص خدمات ما ب
أف نؤكد لكم أف البيانات التي سوؼ يتم تٕميعها في ىذه الاستبانة سوؼ تكوف سرية ولن تستخدـ إلا في أغراض 

البحث العلمي ،ونظراً لأف اجاباتكم سوؼ تكوف على قدر عالر من الأت٫ية بالنسبة لنتائج ىذا البحث ،نرجو التكرـ 
 في استيفاء بيانات ىذه الاستبانة. تٔراعاة الدقة

 المحور الأول :البيانات الشخصية

 في الخانة المناسبة.)×(أرجو التكرم بوضع علبمة 

 أنثى              ذكر       الجنس:

 سنة فما فوؽ  50 سنة        50 أقل من إلذ  30من  سنة  30أقل من     العمر:

 متزوج أعزب        الحالة الإجتماعية:

  جامعي  من متوسط إلذ ثانوي التعليم الأساسي  التعليم الابتدائي   المستوى التعليمي:

 أخرى  عامل يومي موظف أعماؿ حرة  مجال العمل:

 دج100000فوؽ  دج100000دج إلذ 50000من  دج 50000أقل من  الدخل الفردي:
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 المحور الثاني: خدمات ما بعد البيع.

موافق  موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة العبارات الأبعاد
 بشدة

خدمات 
 الضمان

يوفر بائع الأدوات الكهرو منزلية 
الضماف من خلبؿ عقد بينو وبتُ 

 ات١شتًي

     

الفتًة ات٠اصة بالضماف مناسبة لطبيعة 
 ات١نتج ات١شتًى.

     

يشمل عقد الضماف تقدنً خدمات 
اصة بات١نتج تصليح وقطع الغيار ات٠

 ات١عتٍ بو ت٣انا

     

يتم نقل مُنتج الأدوات الكهرو منزلية 
الفاشل من طرؼ البائع من أجل 

 الإصلبح.

     

بائع الأدوات الكهرو منزلية يقُدـ 
خدمات النقل والتثبيت ت٣اناً للآلات 

 ات١عقدة .

     

بائع الأدوات الكهرو منزلية يفي 
 العقد . بوعوده فعلب كما ينص عليها

     

خدمات 
 الصيانة

يوفر لك البائع خدمة الصيانة في كل 
 وقت

     

يتم إصلبح مُنتج الأدوات 
الكهرومنزلية بعد فتًة الضماف وبسعر 

 مناسب

     

تقدـ خدمة الصيانة فرصة إصلبح 
 ات١نتج وإعادتو تٟالتو الوظيفية السليمة

     

نقاط الصيانة ات١عتمدة بالقرب من 
 ط بيع الأدوات الكهرومنزليةنقا

     

     يتقيد بائع الأدوات الكهرومنزلية بفتًة 
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 التصليح ات١تفق عليها
يقدـ بائع الأدوات الكهرومنزلية 
خدمات النقل والتًكيب ت١نتجاتو 

 تٔقابل مادي

     

توفير 
قطع 
 الغيار

يوفر لكم بائع الأدوات الكهرومنزلية 
 قطع غيار

     

الأدوات الكهرومنزلية  يقوـ بائع
بتزويدؾ بقطع الغيار في الوقت 

 ات١ناسب

     

قطع الغيار التي يوفرىا البائع أصلية 
 ات١نشأ

     

يوفر بائع الأدوات الكهرومنزلية قطع 
 الغيار للزبائن بسعر مناسب

     

قطع الغيار التي يوفرىا البائع ذات 
 جودة

     

رومنزلية يوفر لكم بائع الأدوات الكه
 قطع غيار

     

خدمات 
مركز 

 الإتصال

يوفر بائع الأدوات الكهرومنزلية رقم 
خاص يضعو تٖت تصرؼ  ىاتف
 الزبائن

     

يقدـ بائع الأدوات الكهرومنزلية 
نصائح وإرشادات لزبائنو من خلبؿ 

 ات٢اتف عند اتصات٢م

     

يتكفل بائع الأدوات الكهرو منزلية 
 بالشكاوي ات١قدمة لو

     

الرد ات٢اتفي من طرؼ البائع كاف ذو 
 لباقة وحسن إصغاء

     

يتواصل البائع معك عبر صفحة 
 سبوؾ ات٠اصة بالمحلالفا
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تتواصل مع بائع الأدوات الكهرو 
وتطرح  Gmail)منزلية عبر)

 انشغالاتك عبره

     

 المحور الثالث: إتخاذ القرار الشرائي.

موافق غير  العبارات الأبعاد
 بشدة

موافق  موافق محايد غير موافق
 بشدة

الحاجة 
 للشراء

خدمات الضماف تثتَ حاجتي لشراء 
 منتج الأدوات الكهرو منزلية

     

تباىي ات٠دمات ات١رافقة ت١نتج تلفت ان
 دوات الكهرو منزليةالأ

     

إعلبنات الصيانة ات١قدمة ت١نتج 
 الأدوات الكهرو منزلية تثتَ اىتمامي

     

لاستشارة ات١قدمة من طرؼ بائع ا
الكهرو منزلية سات٫ة في  الأدوات

 احتياجي ت١نتجو

     

الكهرو منزلية أضطر لشراء الأدوات 
 عند تعطل ات١نتج القدنً لر

     

أقوـ بشراء الأدوات الكهرومنزلية 
 عندما تظهر منتجات جديدة

     

جمع 
 المعلومات

اف ات١علومات ات١توفرة حوؿ الضم
 شتًي ات١نتجأتٕعلتٍ 

     

توفر معلومات حوؿ النقاط ات١عتمدة 
 للصيانة جعلتٍ مرتاح اتٕاه ات١نتج

     

تساعدني اتٟملبت الإعلبنية في 
التلفاز على تٚع ات١علومات ات٠اصة 
 بالضماف عن الأدوات الكهرومنزلية

     

وجود خط ىاتفي تٖت تصرؼ 
لاستشارة الزبائن للتزويد بات١علومات وا
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 ساىم في اقتنائي للمنتج
لدي فكرة مسبقة عن خدمات 

الضماف عن ات١نتجات الكهرومنزلية 
 التي أنوي شرائو

     

ات١علومات ات١توفرة حوؿ صيانة ات١نتج 
 جعلتتٍ افضل شرائو

     

تقييم 
 البدائل

على أساس خدمات الضماف ات١قدمة 
دوات الكهرومنزلية  أفضلو عن للؤ
 ه من ات١نتجاتغتَ 

     

أعتمد على تٝعة ات١اركة في عملية 
تقييم ات٠دمات ات١رافقة ت١نتج الأدوات 

 الكهرومنزلية

     

سعر منتج الأدوات الكهرومنزلية يوائم 
ات٠دمات ات١رافقة معو  وأعتمد عليو في 

 .عملية التقييم

     

جودة قطع الغيار التي يوفرىا البائع 
و عن باقي تٕعلتٍ افضل منتج

 ات١نتجات

     

أشتًي مُنتج الأدوات الكهرومنزلية 
 بعد معاينة نقاط الصيانة ات١عتمدة لو

     

أشتًي مُنتج الأدوات الكهرومنزلية ت١ا 
يوفره البائع من نقل ،تركيب وتثبيت 

 .ت١نتجاتو

     

قرار 
 الشراء

صلبح ت١نتج الوقت الوجيز لعملية الإ
جعلتتٍ اشتًي  دوات الكهرو منزليةالأ

 ات١نتج

     

السعر ات١ناسب لصيانة منتج الأدوات 
 الكهرو منزلية جعلتٍ أشتًيو

     

     نقل وتسليم ات١نتج تٕعلتٍ أقرر  كيفية
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 الشراء
      كيفية تركيب ات١نتج تٕعلتٍ اشتًيو

طريقة البيع بالتقسيط جعلتتٍ أشتًي 
 مُنتج الأدوات الكهرومنزلية

     

فر قطع الغيار ات٠اصة تٔنتج تو 
 الأدوات الكهرو منزلية جعلتٍ أقتنيو

     

تقييم 
 الشراء

شعر بالرضا بعد تٕريب خدمات أ
 الصيانة

     

ات٠دمات ات١رافقة ت١نتج الأدوات 
 الكهرو منزلية تٕعلتٍ أكرر الشراء

     

تطابق قطع الغيار ات١ستبدلة ت١نتج 
أشعر دوات الكهرو منزلية جعلتٍ الأ

 بالرضا

     

مدة الضماف تعطي حافز لتكرار شراء 
 منتجات من نفس العلبمة

     

ت الضماف مطابقة ت١ا ىو خدما
عقد الضماف ماجعلتٍ  موجود في

 أكوف موقف إت٬ابي اتٕاه ات١نتج

     

أشعر بالرضا ت١ختلف ات٠دمات ات١رافقة 
 للمنتج من تسليم نقل وتركيب
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 :قائمة الأساتذة المحكمين. 02لملحق رقم ا

 الدرجة العلمية إسم ولقب الأستاذ
 أستاذ نوري منتَ

 أستاذ فاتح ت٣اىدي
 أستاذ قلش عبد الله
 أستاذ ت٤اضر أ بلبراىيم تٚاؿ
 أستاذ ت٤اضر أ دتٛاني علي

 

 : نتائج معامل ألفا كرونباخ.03الملحق رقم 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.728 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.655 24 

 

 

 

 

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.682 6 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.820 6 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.746 6 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.838 6 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.823 6 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.795 6 



 الملبحق

233 
 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.923 6 

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.876 6 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.906 30 
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 .التحليل العاملي التوكيدي: نتائج 04الملحق رقم 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 48 1224.748 246 .000 4.979 

Saturated model 300 .000 0 
  

Independence model 24 9554.187 276 .000 34.617 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .036 .879 .853 .721 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model .166 .280 .218 .258 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .756 .733 .776 .883 .896 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .913 .690 .708 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 2081.021 1930.123 2239.318 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 9278.187 8962.143 9600.572 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 2.976 2.654 2.462 2.856 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 12.186 11.834 11.431 12.246 
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RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .071 .099 .106 .000 

Independence model .207 .204 .211 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 2429.021 2432.183 2652.974 2700.974 

Saturated model 600.000 619.763 1999.705 2299.705 

Independence model 9602.187 9603.768 9714.164 9738.164 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 3.098 2.906 3.300 3.102 

Saturated model .765 .765 .765 .791 

Independence model 12.248 11.845 12.659 12.250 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 98 104 

Independence model 26 28 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

x6 <--- ٌ1.000 ضًا 
    

x5 <--- ٌ12.846 083. 1.064 ضًا *** 
 

x4 <--- ٌ13.392 087. 1.163 ضًا *** 
 

x3 <--- ٌ14.675 100. 1.463 ضًا *** 
 

x2 <--- ٌ13.719 091. 1.250 ضًا *** 
 

x1 <--- ٌ13.486 084. 1.126 ضًا *** 
 

x12 <--- 1.000 صياَت 
    

x11 <--- 13.786 074. 1.016 صياَت *** 
 

x10 <--- 14.081 073. 1.026 صياَت *** 
 

x9 <--- 14.355 070. 998. صياَت *** 
 

x8 <--- 14.722 074. 1.087 صياَت *** 
 

x7 <--- 13.229 069. 910. صياَت *** 
 

x18 <--- 1.000 قطع 
    

x17 <--- 12.295 084. 1.039 قطع *** 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

x16 <--- 12.013 080. 960. قطع *** 
 

x15 <--- 12.458 089. 1.110 قطع *** 
 

x14 <--- عقط  1.033 .091 11.401 *** 
 

x13 <--- 12.001 087. 1.039 قطع *** 
 

x24 <--- 1.000 يركز_الاحصال 
    

x23 <--- 32.463 025. 827. يركز_الاحصال *** 
 

x22 <--- 17.079 037. 633. يركز_الاحصال *** 
 

x21 <--- 40.676 026. 1.058 يركز_الاحصال *** 
 

X20 <--- 15.693 040. 625. يركز_الاحصال *** 
 

x19 <--- 33.585 031. 1.036 يركز_الاحصال *** 
 

 Model Fit Summary التعديل الأول:

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 76 789.078 224 .000 3.523 

Saturated model 300 .000 0 
  

Independence model 24 9554.187 276 .000 34.617 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .032 .925 .900 .691 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model .166 .280 .218 .258 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .916 .896 .937 .926 .940 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .812 .743 .761 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 583.188 500.199 673.749 
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Model NCP LO 90 HI 90 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 9278.187 8962.143 9600.572 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 1.030 .744 .638 .859 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 12.186 11.834 11.431 12.246 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .057 .053 .062 .002 

Independence model .207 .204 .211 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 959.188 964.195 1313.780 1389.780 

Saturated model 600.000 619.763 1999.705 2299.705 

Independence model 9602.187 9603.768 9714.164 9738.164 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 1.223 1.118 1.339 1.230 

Saturated model .765 .765 .765 .791 

Independence model 12.248 11.845 12.659 12.250 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 253 269 

Independence model 26 28 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

x6 <--- ٌ1.000 ضًا 
    

x5 <--- ٌ15.197 067. 1.025 ضًا *** 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

x4 <--- ٌ13.387 073. 984. ضًا *** 
 

x3 <--- ٌ14.232 080. 1.136 ضًا *** 
 

x2 <--- ٌ12.957 078. 1.012 ضًا *** 
 

x1 <--- ٌ13.526 075. 1.021 ضًا *** 
 

x12 <--- 1.000 صياَت 
    

x11 <--- 17.424 055. 953. صياَت *** 
 

x10 <--- 14.928 056. 842. صياَت *** 
 

x9 <--- 14.073 053. 753. صياَت *** 
 

x8 <--- 15.553 057. 882. صياَت *** 
 

x7 <--- 13.776 058. 797. صياَت *** 
 

x18 <--- 1.000 قطع 
    

x17 <--- 14.584 073. 1.066 قطع *** 
 

x16 <--- 12.421 075. 937. قطع *** 
 

x15 <--- 12.802 083. 1.068 قطع *** 
 

x14 <--- 11.934 101. 1.208 قطع *** 
 

x13 <--- 13.354 087. 1.164 قطع *** 
 

x24 <--- 1.000 يركز_الاحصال 
    

x23 <--- 32.454 025. 827. يركز_الاحصال *** 
 

x22 <--- 17.053 037. 632. يركز_الاحصال *** 
 

x21 <--- 40.684 026. 1.058 يركز_الاحصال *** 
 

X20 <--- 15.685 040. 625. يركز_الاحصال *** 
 

x19 <--- 33.593 031. 1.036 يركز_الاحصال *** 
 

 قرار الشراء:

 Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 70 1271.392 395 .000 3.219 

Saturated model 465 .000 0 
  

Independence model 30 12786.808 435 .000 29.395 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .017 .901 .883 .765 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model .102 .289 .240 .271 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 
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Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .901 .891 .929 .922 .923 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 
1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .908 .818 .844 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 876.392 772.343 988.027 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 12351.808 11986.173 12723.795 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 1.622 1.118 .985 1.260 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 16.310 15.755 15.288 16.229 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .053 .050 .056 .053 

Independence model .190 .187 .193 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 1411.392 1417.156 1737.990 1807.990 

Saturated model 930.000 968.287 3099.543 3564.543 

Independence model 12846.808 12849.278 12986.779 13016.779 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 1.800 1.668 1.943 1.808 

Saturated model 1.186 1.186 1.186 1.235 
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Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Independence model 16.386 15.920 16.861 16.389 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 273 286 

Independence model 30 32 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

y6 <--- 1.000 انحاجت_نهشراء 
    

y5 <--- 15.976 070. 1.122 انحاجت_نهشراء *** 
 

Y4 <--- 15.904 071. 1.123 انحاجت_نهشراء *** 
 

y3 <--- 16.895 076. 1.287 انحاجت_نهشراء *** 
 

y2 <--- 15.267 074. 1.124 انحاجت_نهشراء *** 
 

y1 <--- 15.585 069. 1.079 انحاجت_نهشراء *** 
 

y12 <--- 1.000 جًع_انًعهوياث 
    

y11 <--- 16.457 055. 907. جًع_انًعهوياث *** 
 

y10 <--- 16.750 054. 910. جًع_انًعهوياث *** 
 

y9 <--- 16.475 052. 863. جًع_انًعهوياث *** 
 

y8 <--- 17.552 053. 937. جًع_انًعهوياث *** 
 

y7 <--- 16.319 052. 852. جًع_انًعهوياث *** 
 

y18 <--- 1.000 حقييى_انبذائم 
    

y17 <--- ئمحقييى_انبذا  1.018 .071 14.366 *** 
 

y16 <--- 13.358 067. 895. حقييى_انبذائم *** 
 

y15 <--- 14.150 074. 1.044 حقييى_انبذائم *** 
 

y14 <--- 13.887 077. 1.064 حقييى_انبذائم *** 
 

y13 <--- 14.508 074. 1.070 حقييى_انبذائم *** 
 

y24 <--- 1.000 قرار_انشراء 
    

y23 <--- رار_انشراءق  .820 .025 32.527 *** 
 

y22 <--- 23.219 033. 767. قرار_انشراء *** 
 

y21 <--- 41.832 025. 1.042 قرار_انشراء *** 
 

y20 <--- 19.290 037. 723. قرار_انشراء *** 
 

y19 <--- 36.494 029. 1.060 قرار_انشراء *** 
 

y30 <--- 1.000 حقييى_انشراء 
    

y29 <--- ييى_انشراءحق  .706 .036 19.375 *** 
 

y28 <--- 32.658 033. 1.094 حقييى_انشراء *** 
 

y27 <--- 18.308 041. 747. حقييى_انشراء *** 
 

y26 <--- 21.636 040. 858. حقييى_انشراء *** 
 

y25 <--- 23.570 036. 854. حقييى_انشراء *** 
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 Model Fit Summaryالتعديل الثاني

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 82 994.891 339 .000 2.625 

Saturated model 465 .000 0 
  

Independence model 30 12786.808 435 .000 29.395 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .016 .924 .906 .753 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model .102 .289 .240 .271 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .920 .909 .949 .943 .950 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .880 .810 .835 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 637.630 546.696 736.215 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 12351.808 11986.173 12723.795 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 1.302 .813 .697 .939 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 16.310 15.755 15.288 16.229 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
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Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .046 .043 .050 .970 

Independence model .190 .187 .193 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 1184.630 1191.382 1567.216 1649.216 

Saturated model 930.000 968.287 3099.543 3564.543 

Independence model 12846.808 12849.278 12986.779 13016.779 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 1.511 1.395 1.637 1.520 

Saturated model 1.186 1.186 1.186 1.235 

Independence model 16.386 15.920 16.861 16.389 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 331 346 

Independence model 30 32 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

y6 <--- 1.000 انحاجت_نهشراء 
    

y5 <--- 16.261 068. 1.105 انحاجت_نهشراء *** 
 

Y4 <--- 15.152 073. 1.105 انحاجت_نهشراء *** 
 

y3 <--- ءانحاجت_نهشرا  1.184 .078 15.212 *** 
 

y2 <--- 13.408 075. 1.009 انحاجت_نهشراء *** 
 

y1 <--- 14.097 071. 1.004 انحاجت_نهشراء *** 
 

y12 <--- 1.000 جًع_انًعهوياث 
    

y11 <--- 16.402 058. 948. جًع_انًعهوياث *** 
 

y10 <--- 16.381 058. 951. جًع_انًعهوياث *** 
 

y9 <--- _انًعهوياثجًع  .883 .055 16.003 *** 
 

y8 <--- 15.346 062. 950. جًع_انًعهوياث *** 
 

y7 <--- 14.430 060. 868. جًع_انًعهوياث *** 
 

y18 <--- 1.000 حقييى_انبذائم 
    

y17 <--- 15.177 068. 1.029 حقييى_انبذائم *** 
 

y16 <--- 12.505 077. 962. حقييى_انبذائم *** 
 

y15 <--- 13.162 086. 1.125 حقييى_انبذائم *** 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

y14 <--- 12.536 089. 1.119 حقييى_انبذائم *** 
 

y13 <--- 13.095 086. 1.130 حقييى_انبذائم *** 
 

y24 <--- 1.000 قرار_انشراء 
    

y23 <--- 32.503 025. 820. قرار_انشراء *** 
 

y22 <--- 23.125 033. 765. قرار_انشراء *** 
 

y21 <--- 41.840 025. 1.043 قرار_انشراء *** 
 

y20 <--- 19.188 038. 720. قرار_انشراء *** 
 

y19 <--- 36.425 029. 1.060 قرار_انشراء *** 
 

y30 <--- 1.000 حقييى_انشراء 
    

y29 <--- 19.380 036. 707. حقييى_انشراء *** 
 

y28 <--- 32.658 033. 1.094 حقييى_انشراء *** 
 

y27 <--- 18.306 041. 747. حقييى_انشراء *** 
 

y26 <--- 21.641 040. 858. حقييى_انشراء *** 
 

y25 <--- 23.558 036. 854. حقييى_انشراء *** 
 

 

 النموذج القياسي:

 النموذجالقياسيالمعدل

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 284 1615.692 996 .000 1.630 

Saturated model 1275 .000 0 
  

Independence model 50 34185.483 1225 .000 27.907 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .023 .926 .905 .720 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model .131 .189 .156 .181 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .953 .942 .981 .977 .981 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 
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Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .809 .771 .794 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 624.692 518.499 738.768 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 32960.483 32360.895 33566.427 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 2.061 .797 .661 .942 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 43.604 42.041 41.277 42.814 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .028 .026 .031 1.000 

Independence model .185 .184 .187 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 2183.692 2223.211 3508.746 3792.746 

Saturated model 2550.000 2727.422 8498.747 9773.747 

Independence model 34285.483 34292.441 34518.767 34568.767 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 2.785 2.650 2.931 2.836 

Saturated model 3.253 3.253 3.253 3.479 

Independence model 43.731 42.967 44.504 43.740 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 517 533 

Independence model 30 31 
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Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

x6 <--- F1 1.000 
    

x5 <--- F1 1.029 .069 14.952 *** 
 

x4 <--- F1 1.286 .088 14.673 *** 
 

x3 <--- F1 1.298 .090 14.365 *** 
 

x2 <--- F1 1.111 .077 14.377 *** 
 

x1 <--- F1 1.071 .078 13.788 *** 
 

x12 <--- F2 1.000 
    

x11 <--- F2 1.043 .054 19.187 *** 
 

x10 <--- F2 1.057 .054 19.711 *** 
 

x9 <--- F2 .877 .056 15.710 *** 
 

x8 <--- F2 .982 .055 17.732 *** 
 

x7 <--- F2 .791 .055 14.495 *** 
 

x18 <--- F3 1.000 
    

x17 <--- F3 1.074 .071 15.184 *** 
 

x16 <--- F3 .979 .080 12.314 *** 
 

x15 <--- F3 1.243 .083 15.011 *** 
 

x14 <--- F3 1.126 .086 13.103 *** 
 

x13 <--- F3 1.123 .079 14.142 *** 
 

x24 <--- F4 1.000 
    

x23 <--- F4 .803 .026 30.629 *** 
 

x22 <--- F4 .691 .034 20.356 *** 
 

x21 <--- F4 1.060 .023 45.293 *** 
 

X20 <--- F4 .638 .038 16.578 *** 
 

x19 <--- F4 1.035 .027 38.476 *** 
 

y1 <--- F9 1.000 
    

y2 <--- F9 .993 .052 19.052 *** 
 

y3 <--- F9 1.145 .057 19.996 *** 
 

Y4 <--- F9 1.103 .058 18.990 *** 
 

y5 <--- F9 .909 .052 17.641 *** 
 

y7 <--- F8 1.000 
    

y8 <--- F8 1.141 .060 18.961 *** 
 

y9 <--- F8 1.056 .070 15.053 *** 
 

y10 <--- F8 1.232 .074 16.578 *** 
 

y11 <--- F8 1.174 .073 16.179 *** 
 

y12 <--- F8 1.187 .071 16.674 *** 
 

y13 <--- F7 1.000 
    

y14 <--- F7 1.056 .063 16.646 *** 
 

y15 <--- F7 1.108 .065 16.945 *** 
 

y17 <--- F7 .971 .062 15.747 *** 
 

y18 <--- F7 .883 .058 15.135 *** 
 

y19 <--- F6 1.000 
    

y21 <--- F6 1.000 .015 65.256 *** 
 

y22 <--- F6 .767 .027 28.521 *** 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

y23 <--- F6 .786 .019 41.819 *** 
 

y24 <--- F6 .945 .023 41.261 *** 
 

y25 <--- F5 1.000 
    

y26 <--- F5 .984 .058 16.926 *** 
 

y28 <--- F5 1.309 .056 23.515 *** 
 

y29 <--- F5 .805 .047 16.951 *** 
 

y30 <--- F5 1.185 .052 22.973 *** 
 

 

 Model Fit Summary اننمىذج انبنائي:

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 126 13517.088 1149 .000 11.764 

Saturated model 1275 .000 0 
  

Independence model 50 34185.483 1225 .000 27.907 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .033 .648 .609 .584 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model .131 .189 .156 .181 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .605 .578 .626 .600 .625 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .938 .567 .586 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 12368.088 11997.074 12745.569 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 32960.483 32360.895 33566.427 
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FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 17.241 15.776 15.302 16.257 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 43.604 42.041 41.277 42.814 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .117 .115 .119 .000 

Independence model .185 .184 .187 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 13769.088 13786.622 14356.964 14482.964 

Saturated model 2550.000 2727.422 8498.747 9773.747 

Independence model 34285.483 34292.441 34518.767 34568.767 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 17.563 17.089 18.044 17.585 

Saturated model 3.253 3.253 3.253 3.479 

Independence model 43.731 42.967 44.504 43.740 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 72 74 

Independence model 30 31 

 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

F5 <--- F4 .026 .021 1.222 .222 
 

F6 <--- F4 .686 .032 21.462 *** 
 

F7 <--- F4 .029 .020 1.459 .145 
 

F8 <--- F4 .088 .061 1.449 .147 
 

F9 <--- F4 -.001 .039 -.032 .974 
 

F6 <--- F3 -.543 .137 -3.959 *** 
 

F7 <--- F3 -.071 .107 -.666 .505 
 



 الملبحق

248 
 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

F5 <--- F3 -.699 .120 -5.804 *** 
 

F8 <--- F3 -3.070 .604 -5.087 *** 
 

F9 <--- F3 -1.827 .239 -7.630 *** 
 

F9 <--- F2 .614 .107 5.715 *** 
 

F8 <--- F2 2.497 .402 6.215 *** 
 

F7 <--- F2 .413 .056 7.322 *** 
 

F6 <--- F2 .177 .066 2.666 .008 
 

F5 <--- F2 .247 .057 4.366 *** 
 

F9 <--- F1 2.241 .228 9.848 *** 
 

F8 <--- F1 .776 .211 3.671 *** 
 

F7 <--- F1 .260 .070 3.729 *** 
 

F6 <--- F1 .376 .089 4.219 *** 
 

F5 <--- F1 .448 .078 5.718 *** 
 

x6 <--- F1 1.000 
    

x5 <--- F1 1.209 .090 13.486 *** 
 

x4 <--- F1 1.313 .094 13.943 *** 
 

x3 <--- F1 1.431 .101 14.113 *** 
 

x2 <--- F1 1.289 .095 13.545 *** 
 

x1 <--- F1 1.210 .089 13.641 *** 
 

x12 <--- F2 1.000 
    

x11 <--- F2 .896 .049 18.300 *** 
 

x10 <--- F2 .826 .048 17.139 *** 
 

x9 <--- F2 .744 .046 16.242 *** 
 

x8 <--- F2 .886 .048 18.566 *** 
 

x7 <--- F2 .737 .047 15.800 *** 
 

x18 <--- F3 1.000 
    

x17 <--- F3 .966 .075 12.955 *** 
 

x16 <--- F3 .898 .071 12.659 *** 
 

x15 <--- F3 1.039 .078 13.238 *** 
 

x14 <--- F3 1.105 .084 13.206 *** 
 

x13 <--- F3 1.127 .080 14.090 *** 
 

x24 <--- F4 1.000 
    

x23 <--- F4 .826 .026 32.384 *** 
 

x22 <--- F4 .632 .037 17.064 *** 
 

x21 <--- F4 1.059 .026 41.059 *** 
 

X20 <--- F4 .626 .040 15.703 *** 
 

x19 <--- F4 1.036 .031 33.572 *** 
 

y7 <--- F8 1.000 
    

y8 <--- F8 1.132 .071 15.955 *** 
 

y9 <--- F8 1.037 .069 15.091 *** 
 

y10 <--- F8 1.122 .072 15.608 *** 
 

y11 <--- F8 1.161 .073 15.836 *** 
 

y12 <--- F8 1.254 .074 16.929 *** 
 

y13 <--- F7 1.000 
    

y14 <--- F7 .984 .068 14.382 *** 
 



 الملبحق

249 
 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

y15 <--- F7 .973 .066 14.767 *** 
 

y17 <--- F7 .929 .063 14.771 *** 
 

y18 <--- F7 .936 .064 14.665 *** 
 

y1 <--- F9 1.000 
    

y2 <--- F9 1.032 .058 17.810 *** 
 

y3 <--- F9 1.151 .058 19.732 *** 
 

Y4 <--- F9 1.024 .055 18.614 *** 
 

y5 <--- F9 .989 .055 18.117 *** 
 

y19 <--- F6 1.000 
    

y21 <--- F6 .991 .017 58.396 *** 
 

y22 <--- F6 .721 .029 24.842 *** 
 

y23 <--- F6 .775 .020 38.257 *** 
 

y24 <--- F6 .944 .026 36.101 *** 
 

y25 <--- F5 1.000 
    

y26 <--- F5 1.018 .055 18.503 *** 
 

y28 <--- F5 1.305 .054 24.239 *** 
 

y29 <--- F5 .830 .049 16.862 *** 
 

y30 <--- F5 1.191 .051 23.143 *** 
 

 Model Fit Summaryانًُورج انبُائي انًعذل

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 263 1656.428 1012 .000 1.637 

Saturated model 1275 .000 0 
  

Independence model 50 34185.483 1225 .000 27.907 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .024 .922 .902 .732 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model .131 .189 .156 .181 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .952 .941 .981 .976 .980 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .826 .786 .810 
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Model PRATIO PNFI PCFI 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 644.428 536.756 759.979 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 32960.483 32360.895 33566.427 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 2.113 .822 .685 .969 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 43.604 42.041 41.277 42.814 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .028 .026 .031 1.000 

Independence model .185 .184 .187 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 2182.428 2219.025 3409.502 3672.502 

Saturated model 2550.000 2727.422 8498.747 9773.747 

Independence model 34285.483 34292.441 34518.767 34568.767 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 2.784 2.646 2.931 2.830 

Saturated model 3.253 3.253 3.253 3.479 

Independence model 43.731 42.967 44.504 43.740 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 515 530 

Independence model 30 31 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

F5 <--- F4 .005 .060 .092 .927 
 

F6 <--- F4 .641 .032 19.855 *** 
 

F7 <--- F4 .316 .175 1.804 .071 
 

F8 <--- F4 -.029 .035 -.833 .405 
 

F9 <--- F4 -.580 .268 -2.168 .030 
 

F6 <--- F3 -.052 .040 -1.304 .192 
 

F7 <--- F3 -7.922 5.137 -1.542 .123 
 

F5 <--- F3 .052 .052 1.004 .315 
 

F8 <--- F3 -.085 .062 -1.388 .165 
 

F9 <--- F3 .301 .359 .839 .401 
 

F9 <--- F2 -12.550 6.914 -1.815 .070 
 

F8 <--- F2 -.802 .228 -3.520 *** 
 

F7 <--- F2 3.096 2.144 1.444 .149 
 

F6 <--- F2 -.663 .141 -4.693 *** 
 

F5 <--- F2 -.135 1.229 -.110 .912 
 

F9 <--- F1 16.079 8.305 1.936 .053 
 

F8 <--- F1 1.835 .280 6.550 *** 
 

F7 <--- F1 3.037 1.823 1.666 .096 
 

F6 <--- F1 .874 .171 5.108 *** 
 

F5 <--- F1 .142 1.485 .096 .924 
 

x6 <--- F1 1.000 
    

x5 <--- F1 1.034 .069 14.946 *** 
 

x4 <--- F1 1.192 .084 14.190 *** 
 

x3 <--- F1 1.206 .086 14.099 *** 
 

x2 <--- F1 1.041 .073 14.240 *** 
 

x1 <--- F1 .997 .074 13.445 *** 
 

x12 <--- F2 1.000 
    

x11 <--- F2 .965 .053 18.135 *** 
 

x10 <--- F2 .963 .048 20.067 *** 
 

x9 <--- F2 .796 .052 15.407 *** 
 

x8 <--- F2 .941 .050 18.708 *** 
 

x7 <--- F2 .776 .050 15.491 *** 
 

x18 <--- F3 1.000 
    

x17 <--- F3 1.066 .073 14.626 *** 
 

x16 <--- F3 1.060 .089 11.970 *** 
 

x15 <--- F3 1.285 .092 13.902 *** 
 

x14 <--- F3 1.239 .096 12.840 *** 
 

x13 <--- F3 1.247 .088 14.180 *** 
 

x24 <--- F4 1.000 
    

x23 <--- F4 .841 .023 36.137 *** 
 

x22 <--- F4 .652 .036 18.161 *** 
 

x21 <--- F4 1.070 .022 47.753 *** 
 

X20 <--- F4 .621 .039 16.002 *** 
 

x19 <--- F4 1.040 .027 38.369 *** 
 

y7 <--- F8 1.000 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

y8 <--- F8 1.125 .059 19.133 *** 
 

y9 <--- F8 1.008 .069 14.643 *** 
 

y10 <--- F8 1.168 .070 16.599 *** 
 

y11 <--- F8 1.098 .076 14.509 *** 
 

y12 <--- F8 1.187 .070 17.044 *** 
 

y13 <--- F7 1.000 
    

y14 <--- F7 .997 .064 15.462 *** 
 

y15 <--- F7 1.016 .065 15.741 *** 
 

y17 <--- F7 .876 .061 14.355 *** 
 

y18 <--- F7 .829 .060 13.916 *** 
 

y1 <--- F9 1.000 
    

y2 <--- F9 1.001 .054 18.407 *** 
 

y3 <--- F9 1.166 .058 20.058 *** 
 

Y4 <--- F9 1.090 .057 19.051 *** 
 

y5 <--- F9 .953 .053 17.945 *** 
 

y19 <--- F6 1.000 
    

y21 <--- F6 .997 .015 66.380 *** 
 

y22 <--- F6 .701 .035 20.057 *** 
 

y23 <--- F6 .761 .023 33.582 *** 
 

y24 <--- F6 .938 .023 41.260 *** 
 

y25 <--- F5 1.000 
    

y26 <--- F5 1.018 .054 18.713 *** 
 

y28 <--- F5 1.327 .055 24.326 *** 
 

y29 <--- F5 .790 .047 16.985 *** 
 

y30 <--- F5 1.164 .051 22.921 *** 
 

 

 


