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جامعة كفر الشيخ –كلية التجارة   –مدرس إدارة الأعمال   

 

 المستخلص

هدف البحث إلى التعرف على الدور الوسيط للثقة  

التجارية   العلامة  العلامة    فيفي  أصالة  بين  العلاقة 

بالتطبيق على عملاء شركة   الشراء  ونوايا  التجارية 

 فودافون بكفر الشيخ، 

الشيخ  كفر  بمحافظة  فودافون  شركة  بعملاء  الخاص  المجتمع  مفردات  حجم  لضخامة   
ً
ونظرا

اختيار مفرداتها بطريقة   تم  عينة عشوائية  الباحث  لهم، استخدم  تقدير حجم محدد  وصعوبة 

من   الدراسة  عينة  تكونت  بينما  تم    384عشوائية،  كما  الوصفي   الاعتمادمفردة،  المنهج  على 

حزمة   باستخدامعلى التحليل الإحصائي  الاعتمادالتحليلي لغرض إعداد الجانب النظري، كما تم  

إيجابية    ارتباطية وتوصلت الدراسة إلي وجود علاقة   (AMOS) .وبرنامج (SPSS) البرامج الإحصائية

 –الثقة بالعلامة التجارية    - ذات دلالة إحصائية بين متغيرات الدراسة )أصالة العلامة التجارية  

ا دلالة  النوايا  ذو  إيجابي  تأثير  يوجد  كما  الشيخ،  بكفر  فودافون  شركة  عملاء  لدي  لشرائية( 

ظل الدور الوسيط للثقة بالعلامة التجارية   فيإحصائية لأصالة العلامة التجارية على نوايا الشراء  

 لدى عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ. 

 أصالة العلامة التجارية، الثقة بالعلامة التجارية، نوايا الشراء. الكلمات المفتاحية: 

Abstract:-      

The research aimed to identify the mediating role of brand trust in the relationship 

between brand authenticity and purchasing intentions by applying it to Vodafone 
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 customers in Kafr El-Sheikh. Due to the large size of the vocabulary of the community 

of Vodafone customers in Kafr El-Sheikh and the difficulty of estimating a specific size 

for them, the researcher used a random sample whose vocabulary was chosen 

randomly, while the study sample consisted of 384 items. The descriptive analytical 

approach was also relied upon for the purpose of preparing the theoretical aspect, and 

statistical analysis was relied upon using the statistical software package (SPSS) and 

the program (AMOS).  The study found that there is a positive statistically significant 

correlation between the study variables (brand authenticity - trust in brand integrity - 

purchase intentions) among Vodafone customers in Kafr El-Sheikh. There is also a 

positive statistically significant effect of brand authenticity on purchase intentions in 

light of the mediating role of brand trust among Vodafone customers in Kafr El-Sheikh.  

Keywords: Brand authenticity, brand trust, purchasing intentions . 

 المقدمة: 

وقراراته             العميل  تفضيلات  في  الكثيرة  والتغيرات  التحديات  من  العديد  اليوم  التسويق  يواجه 

 بالخدمات المقدمة ومدى قدرتها على 
ً
العميل أكثر دراية ووعيا المتعلقة بشراء الخدمة, حيث أصبح 

ل وتحفيزه  تلبية احتياجاته ورغباته, وهذا وضع أمام المنظمات الخدمية صعوبة كبيرة في إقناع العمي

جودة  كالسعر,   " للخدمة  الوظيفية  والخصائص  المنافع  تشابه  ظل  في  خاصة  خدماتها  شراء  على 

بالجوانب العاطفية للعميل وبكيفية   الاهتمامالخدمة المقدمة, القيمة المدركة للخدمة" بالإضافة إلى  

مما يساهم    (Jeon et al.;2021) . التواصل مع مختلف العملاء بدلا من النظر إليه كمستهلك رشيد  

زيادة قدرة المنظمة على المنافسة وإيجاد    فيتتمثل أهمها    والتيتحقيق العديد من المزايا للمنظمة    في

لها   تنافسية  تقليدها    فيميزة  الصعب  من  ويكون  الأول   وبالتاليالسوق  الخيار  العلامة  هذه  تصبح 

, وكذلك أثر التبدل في ظروف الأسواق بشكل  (Sohaib et al.,2022)للعميل عند اتخاذه لقرار الشراء 

واضح على طبيعة المنافسة السائدة فيها, الأمر الذى أدى إلى تحول المنافسة من منافسة بين منتجات  

  
ً
إلى منافسة بين العلامات التجارية، والذى أكسبه أهمية خاصة في مجال الخدمات الذى شهد نموا

العروض   فيه  تتشابه   
ً
عن  ملحوظا المنظمة  تمييز  إلى  الحاجة  ظهور  وبالتالي  كبير,  حد  إلى  الخدمية 
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. وفى ظل هذا التنافس فإن الهدف الرئيس ي للمنظمات هو الحفاظ  (Santoso, C.R. ,2014) منافسيها   

 .(Tabaku & Kushi, 2013)على عملائهم وجذب عملاء جدد 

العملاء  على جذب  بالقدرة  يرتبط  كونه  المنظمة،  نجاح  أساسيات  من  العملاء  ولاء  فإن كسب  لذا 

(. وتعتبر العلامة التجارية الأصيلة هي التي ينظر إليها على أنها صادقة 2013والحفاظ عليهم )عيطة،

 Morhart et)، وتعمل على تطوير علاقة قوية مع عملائها   بالتزاماتهاتجاه نفسها ومع عملائها، وتفي  

al., 2015; Portal et al., 2019)  وهناك أهمية لأصالة العلامة التجارية في تنمية علاقات قوية بين .

العملاء، والعلامة التجارية مفهوم متعدد الأوجه حيث يقوم المسوقون باستخدام أبعادها المتعددة 

ن، وبالتالي الحفاظ على علاقات جيدة  بشكل استراتيجي من أجل تمييز علاماتهم التجارية عن المنافسي

 .(Södergren,2021)مع العملاء والوصول إلى رضائهم 

  ااستعداد تعبر عن    فهيللمستهلك،    الفعليوتنظر الشركات إلى نوايا الشراء على أنها مؤشر السلوك      

(. وهنا يجب أن نفرق  Poturak & Softic ,2019المستهلك لشراء منتج الشركة خلال فترة زمنية معينة )

تعبر بالنسبة لهم عن الرغبة فى إعادة الشراء    والتيبين نوعين من العملاء وهما: "العملاء الحاليين"  

شراء منتجات الشركة    لاحتمالمؤشر    فهي، أمعا بالنسبة "للعملاء الجدد"  الاستهلاكمرة أخرى بعد  

 .(Seller & Laurindo,2018المستقبل أو وقت الحاجة إليها ) في

التجارية   بالعلامة  الثقة  مفهوم  النفس  علماء  طور  تم    فيولقد  الحين  ذلك  ومنذ  الخمسينيات 

, (Chen, et al.,2021)والإدارة والتسويق    الاجتماع العديد من المجالات كعلم    فياستكشافها وتطبيقها  

فى المستهلك خاصة  أبحاث سلوك  فى  الهامة  المتغيرات  كأحد  أهميتها  ازدادت  الأعمال    فقد  بيئة  ظل 

وزيادة الوعى لدى العميل وزيادة قدراته على تقييم العلامة بناء على   التكنولوجيالتنافسية والتطور  

خبراته وتجاربه الشخصية وتجارب الآخرين, وذلك لأن خبرة العلامة تجعل العميل يتفاعل مع العلامة  

أو   مادى  بشكل  تقييم    وبالتالي,  (Arya et al.,2019)  اجتماعيأو    عاطفيسواء  من  العميل  يتمكن 

تلبى توقعاتهم,    التيالعلامة    في, فالعملاء عادة ما يثقون  (Yadav et al.,2023)العلامة بشكل متكامل  

(, وبذلك فإن الثقة  2023الدكرورى,(Karjaluoto et al.,2016;يزداد ولاؤهم وحبهم للعلامة    وبالتالي

  (Hegner et al.,2014)والبقاء والتميز بالنسبة للمنظمة  بالعلامة تعد أحد مفاتيح تحقيق النجاح  

الخدمية   المنظمات  )  والتي خاصة  قبل شرائها وتجربتها  بتقييمها  يقوم  أن  للعميل  يمكن   ,Konukلا 

2018). 

الهدف        يتمثل  سبق,  ما  ضوء  البحثية    فيالمساهمة    فيللبحث    الأساس يوفى  حدود   فيالجهود 

للثقة   الوسيط  الدور  على  التعرف  إلى  الباحث  العلامة    فيالعلامة    فيمرجعيات  أصالة  بين  العلاقة 

 التجارية ونوايا الشراء لدى عملاء شركة فودافون بمحافظة كفر الشيخ. 
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 للبحث:  النظري الاطار  -1

 أصالة العلامة التجارية:  -1/1

   (Authentikos) والكلمة اليونانية (Authenticus) لقد اشتق مفهوم الأصالة من الكلمة اللاتينية     

  
ً
التي تعني الجدارة بالثقة، ويرتبط هذا المفهوم بالعلوم الإنسانية والاجتماعية وأبحاث التسويق, نظرا

لما يواجهه العميل من انتشار للخدمات والمنتجات المزيفة وخداع تسويقي, لذا نجدهم يبحثون عن  

م بالجودة, وتشير الأصالة إلى  الأصالة بالعلامة التجارية كمفهوم إيجابي يرتبط بالوفاء بالوعود والالتزا

 من البحث المستمر  
ً
الصفات المتفق عليها في مكان ووقت محددين، وتمثل نموذجا مثاليا، وتعتبر جزءا

 (. 2022عن الانتماء والمعنى )محمود, 

ويعتبر مفهوم أصالة العلامة التجارية بناء متعدد الأبعاد يشمل "الصداقة, والحداثة, والواقعية", كما  

يعبر عن الدرجة التي تعتبر فيها العلامة التجارية حديثة وفريدة، كذلك تشمل مدى إدراك العملاء 

(. كما تعبر عن المدى  2021للعلامة التجارية بأنها صادقة وتلبي احتياجاتهم وتوفي بوعودهم )خشان,  

, والعلامات   ,Zhang) 2022(الذي يرى فيه العملاء العلامة التجارية على أنها أصلية وصادقة وشفافة  

أنها تقدم قيمة أكبر للعملاء مما   أنها أصلية سيتم اعتبارها أيضا على  إليها على  التي ينظر  التجارية 

 (Södergren,2021)تجارية سيجعلهم أكثر عرضة للبقاء على ولائهم للعلامة ال

ويمكن تعريفها على أنها الحكم الذي يصدره المستهلك حول مدى اعتبار العلامة التجارية أنها أصيلة       

كما تشير الأصالة في العلامة التجارية إلى تقييم ذاتي للصدق الممنوح للعلامة التجارية   أو غير أصيلة,

 .(Murshed et al.,2023)من قبل المستهلكين 

( بأنها الوعود التي تقدم لأصحاب المصلحة من قبل الشركة، وفيما إذا كانت 2023ويعرفها )حسن,       

العلامة  بأن  العملاء  شعور  مدى  كذلك  واحتياجاتهم،  العملاء  باحتياجات  تفي  التجارية  العلامة 

أصالة   تتمحور  كذلك  التجاري,  نجاحها  من  أكثر   
ً
شيئا وتمثل  ومخلصة،  صادقة  العلامة  التجارية 

المسؤولية  تحمل  خلال  من  عملائها  واتجاه  نفسها  اتجاه  التجارية  العلامة  صدق  حول  التجارية 

 .(Södergren,2021)والحفاظ على هذه المصداقية في الممارسة بشكل مستمر 

)هادي،        العلامة  2023ويرى  العملاء  فيه  يرى  الذي  المدى  إلى  تشير  التجارية  العلامة  أصالة  أن   )

التجارية على أنها أصلية وصادقة وشفافة، ويمكن اعتبارها بأنها مقياس لمدى توافق أفعال العلامة  
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نتيجة    وتأتي  تصنيعه،  أو  تزويره  يمكن  شيئا  ليست  والأصالة  وهويتها،  ووعودها  قيمها  مع  التجارية 

 .للتواصل المتسق والشفاف والممارسات التجارية الأخلاقية، والالتزام بالوفاء بالوعود

( أن الأصالة في العلامة التجارية تشير إلى أن العلامة التجارية صادقة مع  2023وأوضح )هادي،       

نفسها ومخلصة لذاتها ومستمرة وذات مصداقية، وتمكنهم بأن يكونوا على طبيعتهم، كما تمثل الدرجة 

والنزاهة  بالمصداقية  تتميز  للمنظمة  التجارية  العلامة  أن  العميل  بها  يرى  والاستمرارية    التي 

والموضوعية، وتتسم بالحداثة وعدم تقليد العلامات التجارية الأخرى, ويتبين من التعاريف السابقة  

أن أصالة العلامة التجارية هو مفهوم يشير إلى درجة التميز والأصالة التي تتمتع بها العلامة التجارية  

 في سوق المنافسة. 

العلامة        أن  المستهلكون  فيه  يرى  الذي  المدى  أنها  على  التجارية  العلامة  أصالة  تعريف  تم  وأيضا 

مع   صادقين  كونهم  المستهلكين  ودعم  ومستهلكيها،  نفسها  تجاه  وصادقة  مخلصة  التجارية 

, وتعد أصالة العلامة التجارية علامة تجارية يُنظر إليها على أنها صادقة  (Södergren,2021)أنفسهم

وحقيقية على عكس المصطنعة أو السطحية تميز العلامة التجارية الأصيلة نفسها من خلال صدقها  

واعتماديتها ونزاهتها والتزامها, بالإضافة إلى قدرتها على التواصل مع المستهلكين على المستوى العاطفي 

(Guèvremont,2018) صالة العلامة التجارية، , وتقدم الأعمال الحديثة تصورا مقبولا بشكل عام لأ

والتقاليد  بالجودة  وملتزمة  وقديمة وصادقة  ذات مصداقية  أنها  على  التجارية  العلامة  إلى  ينظر  اذ 

 .(Napoli,2014)والقيم وذات الأهمية بالنسبة للعملاء 

العلامة    لأصالة  اجرائي  تعريف  وضع  للباحث  يمكن  السابقة،  التعاريف  استعراض  خلال  ومن 

  الخاصة بشركة معينة   حول مدى اعتبار العلامة التجارية  العميلالحكم الذي يصدره  التجارية بأنها 

 النزاهة، الاخلاص والحداثة. تمتع هذه العلامة بالاستمرارية،  ة ، ودرجأنها أصيلة أو غير أصيلة

 أبعاد أصالة العلامة التجارية: -1/1/2

( أن أبعاد أصالة العلامة  2023، هادى,Södergren,2021هناك اتفاق من قبل العديد من الباحثين )

 :كالآتيالتجارية 

 : الاستمرارية  -

التجارية   العلامات  وترتبط  التجارية،  العلامة  وموثوقية  مصداقية  إلى  والاتساق  الاستمرارية  تؤدي 

بشكل   التجارية  العلامة  بوعد  الوفاء  أجل  من  والموثوقية  المصداقية  من  عالية  بمستويات  الأصلية 

. (Bruhan,2012)متكرر، ويجب أن تكون قيم العلامة التجارية جزءًا لا يتجزأ من ممارساتها وأفعالها 

فيما   الاتجاهات,  تجاوز  على  وقدرتها  التجارية  للعلامة  والتاريخية  الخلود  الاستمرارية  بعد  ويعكس 
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يتعلق بالجانب المتعلق بالماض ي، فإن بعد الاستمرارية يشبه مفهوم النسب. توجد أيضا أوجه تشابه   

التجارية   العلامة  تاريخ  إلى  التجارية حيث لا يشير كلاهما  العلامة  بين الاستمرارية وتراث  مفاهيمية 

 . بلواستقرارها بمرور الوقت فحسب، بل يشير أيضا إلى احتمال استمرارها في المستق 

 الموثوقية:   -

الاعتماد عليها للوفاء بوعودها، كما أن    تتعلق موثوقية العلامة التجارية بموثوقية ما إذا كان يمكن

باختصار تكون العلامة التجارية ذات مصداقية ويمكن الاعتماد    .الموثوقية مرتبطة بالثقة والمصداقية

نسخة    . ويرى المستهلك أن العلامة التجارية ليست تقليدًا أو(Bruhan,2012)أوفت بوعودها    عليها إذا

أخرى,  تجارية  علامة  )هادي،   من  التقليد  أو  ونسخه  الحقيقي  الش يء  بين  الفرق  على  هنا  والتأكيد 

2023) . 

 النزاهة:   -

للعلامة   الحميدة  النوايا  في  ينعكس  والذى  والعادل  المتسق  السلوك  خلال  من  النزاهة  اختبار  يتم 

نقائها   على  ويدل  ومسؤولية (Bruhan,2012)الأخلاقيالتجارية  الأخلاقي  النقاء  إلى  تشير  والنزاهة   .

 على الفضيلة 
ً
 بالنزاهة قائما

ً
 إحساسا

ً
العلامة التجارية تجاه عملائها، وتتضمن تصورات الأصالة أيضا

في تنعكس  تنقلها   التي  التي  القيم  وفي  التجارية  العلامة  إلى  (Akbar,2017)نوايا  النزاهة  بعد  . ويشير 

النقاء الأخلاقي ومسؤولية العلامة التجارية )أي تمسكها بالقيم الجيدة والاهتمام الصادق بالمستهلك(، 

تجارية بدون أجندة اقتصادية مفيدة، ويجب أن  ولكي تكون العلامة أصيلة يجب أن تكون العلامات ال

يتم نشرها من قبل الأشخاص الذين لديهم دوافع جوهرية بعمق القيم المملوكة في أن النزاهة تنشأ  

 . (Morhart,2015)من الالتزام بأخلاق الفرد 

 الرمزية:   -

يتم التعبير عن الرمزية عندما تتمتع العلامة التجارية بجو من الإخلاص يضيف قيمة للمستهلكين يتم  

بناء  في  وتساهم  عملائها  لدى  لها صدى حقيقي  بصفات  التجارية  العلامة  تتمتع  عندما  به  الشعور 

إلى    
ً
وجهة النظر  هويتهم الذاتية من خلال إضافة معنى شخص ي لهم, وتشير النزاهة والرمزية عموما

 . (Bruhan,2012)الأخلاقية للعلامة التجارية 

 التفرد / الحداثة:  -
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حيث يشير التفرد إلى   قد يعتقد العملاء أن العلامة التجارية تختلف عن العلامات التجارية المنافسة,  

خلال   من  المستهلكين  أن  اذ  ومنافسيها،  التجارية  العلامة  بين  النسبي  بالتمييز  العملاء  شعور  مدى 

التأكيد على أصالة العلامة التجارية, وحتى عندما لا تكون مشترياتهم متشابهة، يتوقعون الوحدة من  

 في حيث تفرد المنتج وأصالته، والطريقة الفريدة التي تفي به 
ً
ا العلامة التجارية بوعدها، لتكون عاملا

التجارية  العلامة  أصالة  هيكل  أيضا  التفرد  يشكل  أن  نتوقع  لذلك  ووفقا  التجارية،  العلامة  أصالة 

(Bruhan,2012). 

 الثقة بالعلامة التجارية:   -1/2

 فى العلاقة التي تربط المؤسسة بعملائها، فإذا       
ً
 وحاسما

ً
 رئيسيا

ً
تعتبر الثقة في العلامة التجارية عاملا

نحو  العميل  التزام  مقدمات  من  يعتبر  الأمر  هذا  فإن  التجارية  العلامة  في  عالية  العميل  ثقة  كانت 

مستقبلا، إيجابية  شرائية  نوايا  تكوين  وبالتالي  التجارية،  جديرة   العلامة  التجارية  العلامة  وتصبح 

بالثقة عندما تفي هذه العلامة دائما بوعودها تجاه العملاء بالإضافة إلى القيمة التي تقدمها للعميل  

 .(Srivastava et al., 2015)مهما اختلفت الظروف التي تمر بها هذه العلامة

إن ثقة العميل في العلامة التجارية تعتمد على مجموعة من المقومات نجد من أهمها تجربة العلامة       

من   أكبر  بخبرة  يتمتعون  الذين  العملاء  فإن  التسويقية  الأدبيات  إلى  استنادا  إذ  التجارية وصورتها، 

هذه   نحو  الالتزام  من  أعلى  مستوى  التجارية سيطورون  للعلامة  تجربتهم  ولذا فقد خلال  العلامة، 

أوص ى الكثير من رجال التسويق بأن تكون العلامة التجارية قادرة على تقديم تجربة فريدة ومميزة عن  

 (. 2019طريق إدارة كل العناصر الوظيفية والعاطفية للعلامة التجارية )حموتى وبن أشنهو، 

العملاء   (Srivastava et al., 2015)وترى        بين  العلاقة  جودة  عن  إشارة  هي  العلامة  في  الثقة  أن 

والعلامة، كما أن تطوير مقياس الثقة يمكن أن يسهم في إدارة هذه العلاقة. فإذا كانت الثقة تحكم  

والسعر،  السوق  حصة  مثل  العلامة  بقيمة  المرتبطة  النتائج  على  تؤثر  بدورها  والتي  للعلامة  الولاء 

. (Srivastava et al., 2015)ة في العلامة تقنية أخرى لتقييم العلامة. كما توضح  فيمكن اعتبار الثق 

العلامة وهذا بدوره يعتمد على  العميل بالأمان عند تفاعله مع  العلامة هي شعور  الثقة في   أن 
ً
أيضا

 .لحة ورفاهية العملاءعن مص  ة ومسؤولإدراك أن العلامة ذات موثوقية / اعتمادية 

أن الثقة في العلامة تلخص معرفة العميل وخبراته مع العلامة، وذكر أن   Lee et al.,2007) وأكد )     

الثقة في العلامة تنشأ عندما يضع العميل ثقته في علامة تجارية وذلك فيما يتعلق بجوانب محددة لها  

العلامة. وأمان  الأداء  جدارة  العلاقات مثل  تبادل  في  المنشودة  الفائدة  العلامة  في  الثقة  تعني   كما 

(relational exchanges)     كما العلاقة.  على  الحفاظ  تكاليف  مقابل  موازنتها  يتم  التي 

أن العملاء لديهم مستويات مختلفة من الثقة في العلامات التجارية     (Asadollahi et al.,2012)توصل
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يعكس   نفس ي  متغير  هي  العميل  نظر  وجهة  من  العلامة  في  الثقة  أن  ويرى  الشراء  وقت  للشركات 

التراكمية والتي تتضمن المصداقية، التكامل، والأمان والتي ينسبها العميل   مجموعة من الافتراضات 

 للعلامة. 

التالية: تعزيز 2022وأوضحت دراسة )عبدالكريم,      النقاط  في  العلامة تكمن  في  الثقة  أهمية  أن   )

، وتعتبر أحد أسس بناء الولاء للعلامة التجارية والحفاظ على هذا  بعملائها وتقوية علاقة المؤسسة  

التجارية، ونشر كلام وأحاديث  التجارية، بناء قيمة للعلامة  التزام العميل نحو العلامة  الولاء، بناء 

التجارية العلامة  بأنها    (Zeren & kara,2020; Upamannyu et al.,2015)كما عرفها    .إيجابية عن 

نتيجة تفاعل العميل مع خصائص العلامة القائمة على التزام العلامة من وجهة    بالأمانشعور العميل  

 نظر العميل وذلك في سياق الاعتمادية.

ويمكن تعريف الثقة في العلامة من وجهة نظر الباحث على أنها: "ادراك العميل بأن العلامة قادرة      

على اداء وظائفها بكفاءة كما تستطيع تلبية احتياجات ورغبات العميل بالإضافة إلى تحقيق الأمان في 

 التعامل معها ". 

 العلامة التجارية:  في أبعاد الثقة   -1/2/1

تتمثل "الثقة بالعلامة" في الثقة المعرفية )الإدراكية( والتي تعتمد على التقييم العقلاني للعلامة وفي       

 Chen)الثقة العاطفية والتي تنشأ من خلال التفاعل بين العميل والعلامة وتشكل مدى قبوله للعلامة  

et al.,2021; Ozdemir et al.,2020).  ،تركى والسيد( الثقة  2023، وقد أوضحت دراسة  أبعاد  أن   )

 :الآتي فيبالعلامة التجارية تتمثل 

 : مصداقية العلامة التجارية -

في  يؤثر  المنظمة ووفائها بوعودها لعملائها مما  التزام  إلى درجة  التجارية  العلامة  في  تشير المصداقية 

؛ 2020حمزة،اتجاهات العميل ويساهم في تخفيض المخاطر المدركة ويعزز من ثقة العميل بالعلامة )

 (.;2023حسن، ؛ 2021، الجابري 

 كفاءة العلامة التجارية:  -

كالاعتمادية أخرى  بمصطلحات  العلامة  كفاءة  بعد  إلى  الإشارة    ،  Abilityوالقدرة  Reliability يمكن 

أداء وظائفها بشكل جيد وبما يتوافق مع حاجات وتوقعات  العلامة على  العلامة تعني قدرة  فكفاءة 

 (.2023حسن،    ;2018العميل، ولذلك يطلق على هذا البعد "البعد الفني للعلامة التجارية" )البنوى،  

 



 

 

640 
 

 

  

 أمان العلامة التجارية:   -

التشغيلي   الأمان  بمصطلح  العلامة  أمان  نحو  يعرف  الإيجابية  المنظمة  نوايا  إلى  يشير  فهو  للعلامة 

بالإضافة إلى الاهتمام بمفهوم (, 2018البنوي،  ;2020العميل والاهتمام بمصلحته وحاجاته )حمزة، 

 (.2018البنوي،  ;2023المسئولية الاجتماعية )حسن، 

 نوايا الشراء:  -1/3

تعد دراسة النوايا الشرائية للعملاء من أهم المجالات البحثية التي يهتم بها الباحثون والمسوقون    

، من خلال التنبؤ  
ً
على حد سواء، لكونها تعد المؤشر الحقيقي لقدرة المنظمة على الاستمرارية مستقبلا

المتعلقة بالسوق   القرارات  الحالية والجديدة، واتخاذ  المنتجات  الترويجية    والاستراتيجياتبمبيعات 

النوايا   على  المختلفة  التسويقية  المتغيرات  أثر  بدراسة  الباحثين  من  العديد  يهتم  ولذلك  المناسبة، 

أي نشاط   تترتب على  أن  الإيجابية والتي يجب  النتائج  المتغير هو أحد  للعملاء، لكون هذا  الشرائية 

 با 
ً
 .(Rimpy,2014)لاحتفاظ بالعملاء تسويقي تقوم به المنظمة، كما أنها تصور انطباعا

للمستهلك، فهي تعبير عن    الفعليوأيضا تنظر الشركات إلى نوايا الشراء على أنها مؤشر للسلوك       

. وهنا يجب   (Poturak & Softic,2019)استعداد المستهلك لشراء منتج الشركة خلال فترة زمنية معينة

أن نفرق بين نوعيين من العملاء وهما: العملاء الحاليين والتي تعبر بالنسبة لهم عن الرغبة في إعادة 

بعد   أخرى  مرة  منتجات  الاستهلاكالشراء  شراء  لاحتمال  مؤشر  فهي  الجدد  للعملاء  بالنسبة  أما   ،

 . (Seller & Laurindo,2018)الشركة في المستقبل أو وقت الحاجة إليها

 قيام المستهلك  باحتماليةوتعد النوايا الشرائية هي مؤشر رئيس ي للشركات تساعدهم على التنبؤ       

وتحدد   .(Farris et al.,2010)بعملية شراء خلال فترة زمنية معينة ويتصرف كبديل للسلوك الفعلي  

الأدبيات نية الشراء من زاويتين، الأولي: كتفضيل لإعادة شراء منتج معين وتشير إلى سلوك ما بعد 

والثانية: الحاليين،  للعملاء  تفضيلات  الشراء  إلى  وتشير  معينا،  منتجا  العميل  يختار  أن  كاحتمال 

التجارية تفي بتوقعاته واحتياجاته  أو العلامة  العميل العامة فيما يتعلق بما إذا كان يرى أن المنتج 

 . ام لا ورغباته

خدمة معينة   كما تمثل نية الشراء إمكانية قيام المستهلكين بالتخطيط أو الاستعداد لشراء منتج أو      

 .(Wu, Yeh, and Hsiao,2011)في المستقبل، وبالتالي فهو متغير ذو أهمية كبيرة 

)مفضل،        أوضح  اعتبار  2018وقد  يمكن  أنه  في  والنوايا،  الاتجاهات  بين  التفرقة  يمكن  أنه    )

بها   يقوم  إنها خطوة  أي  للدوافع،  انعكاس  بمثابة  النوايا  تمثل  في حين   ،
ً
 مختصرا

ً
تقييما الاتجاهات 
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 للمستهلك ير من الجهد لاتخاذ القرار الشرائالعميل وتقوده لبذل الكثي  
ً
، وبالتالي تعد نية الشراء سلوكا

العوامل   خلال  من  قياسه  ويمكن  للمنتج،  المستقبلي  الشراء  قرار  اتخاذ  خلال  من  توقعه  يمكن 

 والمتغيرات في ذات الفرد )الدوافع الداخلية(، والعوامل والمتغيرات الخارجية المحيطة. 

في سلوك معين وتعكس دافع       الانخراط  نحو  للشخص  المباشر  السلوكي  التوجه  إلى  النية  وتشير 

أو   الذاتي  الحكم  ذلك  بها  فيقصد  التسويق  في  الشرائية  النوايا  أما  السلوك،  هذا  اتجاه  الشخص 

يفكر  ما  تمثل  الشرائية  فالنوايا  معين،  منتج  نحو   
ً
مستقبلا العميل  به  الذي سيتصرف    الشخص ي 

العميل بشرائه مستقبلا من سلع وخدمات تلبي حاجاته ورغباته، أما نية إعادة الشراء فهي توقعات 

 (.  2018العميل بالشراء من نفس الخدمات والسلع مرة أخرى )مفضل،  

فتعرف "نوايا الشراء" بأنها نوايا العميل لشراء علامة معينة في المستقبل، سواء كان الشراء للمرة       

الأولى أو نية تكرار عملية الشراء مرة أخري، وتشمل نية الشراء الإيجابية على جانبين أولهما عملاء 

 .(Sun&Guo,2013)تنوي تكرار شراء المنتج، والثاني عملاء توص ي بشراء المنتج 

لأن    (Rahman et al.,2020)وأوضح        أو خدمة  في شراء عنصر  المتسوق  رغبة  بأنها  الشراء"  "نية 

المتسوق لديه نية للعثور على عنصر أو فائدة معينة أو عقل إيجابي تجاه المنتج أو الخدمة، وعرفها  

(Alsoud et al.,2022)    بأنها احتمال أن يخطط المستهلكون أو يرغبون في شراء منتج أو خدمة معينة

"نية الشراء" على أنها الوعد الضمني بشراء نفس علامة المنتج    (Rimpy,2014)في المستقبل. وعرف  

 مرة أخرى في كل رحلة شرائية يقوم بها. 

المنتج،        ويمكن التعبير عن النوايا الشرائية من خلال مجموعة من العبارات مثل: )سأشتري هذا 

أعتزم شراء هذا المنتج، أرغب في شراء هذا المنتج، أخطط لشراء هذا المنتج، سأحاول شراء هذا المنتج(  

أو    للإمكانيةقدير العميل  وغيرها من العبارات، وكما نلاحظ فالخاصية الأساسية للنوايا الشرائية هي ت

المنتج   هذا  شراء  في  يتمثل  معين  منتج  نحو  إيجابي  سلوك  لأداء   & ,Keni, Lerbin)الاحتمالية 

Pamungkas,2019). 

أن نوايا الشراء عنصر أساس ي من عناصر السلوك الشرائي الذي يعبر عن    (Lee et al.,2017)ويري       

ويمكن  إرادة المستهلك لشراء علامة معينة، كما أنه يستخدم كمؤشر للحكم على سلوك المستهلك،  

 "نية العميل :(Purchase Intention) نية الشراءللباحث تعريف  
ً
سمى أيضا

ُ
،  (Customer Intent) "وت

درجة استعداد العملاء وميلهم لشراء منتج أو خدمة خلال    بأنها ،  (Buyer Intent) "أو "نية المشتري 

 .فترة زمنية معينة

 أربعة أبعاد رئيسية, وهى: فينية الشراء تتمثل أبعاد ( أن  2013، أوضحت دراسة )الداوى و 
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 الموقف من الشراء:  -

مجال       وفى  ما,  سلوك  تجاه  والإيجابية  السلبية  الشخص  مشاعر  عن  الشراء  من  الموقف  يٌعبر 

التسويق فإننا يمكن أن نعرف الموقف على أنه تقيم المستهلكين للمنتجات للحصول على معلومات 

 . (Pavlou and Fygenson, 2006)والقيام بعملية شراء المنتجات على التوالي

 العوامل الذاتية:   -

عرف العوامل الذاتية على أنها محاكمة الشخص لنفسه فيما إذا كان الأشخاص المهمين       
ٌ
يُمكن أن ت

. (Frazoi,2003)بالنسبة لهذا الشخص يوافقون أو يستحسنون سلوك معين وفق اعتبارات محددة

المدرك من أجل ممارسة سلوك ما,    الاجتماعي وببساطة يمكن فهم المعايير الذاتية على أنها الضغط  

فهذه المعايير تعتبر كمحرض لنية الشخص ليتصرف كما يتصرف الأشخاص الآخرون المرجعيون أو  

يعتقد أنه يجب عليه التصرف على هذا النحو, فعلى سبيل المثال قد يحمل شخص هاتف محمول  

ل كامل  حتى إذا كان موقفه تجاه هذا الهاتف غير إيجابيي بشك  الاجتماعيضروري في مستواه    باعتباره 

أو كان غير ضروري بالنسبة له, وبالتالي فإن المعايير الذاتية تعتبر من المتغيرات الرئيسية المؤثرة على 

 .(Ajzen,1991)النية في نظرية السلوك المخطط  

 السيطرة السلوكية المدركة:   -

عرف السيطرة السلوكية المدركة على أنها إدراك الشخص لدرجة سهولة أو صعوبة تنفيذ سلوك       
ٌ
ت

. وعليه فإن السيطرة السلوكية المدركة يجب أن تفهم على أنها السيطرة المدركة على (Ajzen,1991)ما  

 في نظرية السلوك المخطط
ً
 أداء سلوك معين، وبشكل عام فإن السيطرة السلوكية تلعب دور مزدوجا

(TPB)   من الموقف والمعايير الذاتية ومن ناحية أخرى  فهي من ناحية تساهم في تحديد النية مع كل

 في تحديد السلوك الفعلي.  فإنها تساهم مع النية

 الخطر المدرك:   -

يمكن أن يٌعرف الخطر المدرك على أنه إدراك المستهلك لدرجة عدم التأكد والنتائج غير المرغوب بها       

 . (Littler and Melanthiou, 2006)والمتوقعة من عملية شراء منتج أو خدمة ما 
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 الدراسات السابقة:  -3

 فى إعداد الإطار      
ً
 هاما

ً
  بالاطلاع للبحث، حيث قام الباحث    النظري تمثل الدراسات السابقة أساسا

الحالية،   بالدراسة  المباشرة  غير  أو  المباشرة  العلاقة  ذات  السابقة  الدراسات  بعض  تم    والتيعلى 

 تقسيمها في شكل ثلاثة مجموعات، وهى كما يلى: 

تناولت العلاقة بين أصالة العلامة التجارية والثقة بالعلامة    التي الدراسات    ـ المجموعة الأولى:  3/1

 التجارية: 

المباشرة والغير مباشرة بين            العلاقة  السابقة ذات  الدراسات  الباحث  في هذا الجزء يستعرض 

دراسة   هدفت  حيث  التجارية،  بالعلامة  والثقة  التجارية  العلامة  إلى   (Eggers et al,2013) أصالة 

الصغيرة   فيالبحث   الشركات  ونمو  التجارية،  العلامة  وثقة  التجارية،  العلامة  أصالة  بين  الروابط 

ثلاثة عوامل:   من  تتكون  التجارية  العلامة  أصالة  التنفيذي, وأن  الرئيس  نظر  والمتوسطة من وجهة 

ت هذه )اتساق العلامة التجارية، وتوجيه عملاء العلامة التجارية، وتطابق العلامة التجارية(. وتوصل

الذي   التجارية، وهذا الأمر  التجارية وتوافقها يعززان الثقة بالعلامة  العلامة  إلى أن اتساق  الدراسة 

 .يؤدي بدوره إلى دفع نمو الشركات الصغيرة والمتوسطة

إلى دراسة دور أصالة العلامة التجارية في    Portal et al ,2019)حين هدفت  دراسة )  في

تنمية ثقة العلامة التجارية, وتوصلت هذه الدراسة إلى أن لأصالة العلامة التجارية تأثيرًا مباشرًا على 

العلامة  وثقة  التجارية  العلامة  أصالة  بين  العلاقة  تتوسط  الكفاءة  أن  كما  التجارية،  العلامة  ثقة 

آثار مهمة على المديرين لتحقيق النجاح، ويجب على المستهلكين أن يثقوا    التجارية, وهذه النتائج لها

إليها على هذا النحو أكثر   بعلاماتهم التجارية، ومن المرجح أن تكون العلامات التجارية التي ينظرون 

 نجاحًا من تلك التي لا تعتبرها كذلك.

العلاقة بين مجموعة من المتغيرات وهى،    (Panyekar& marsasi, 2024)وبحثت دراسة   

تجربة العلامة التجارية، وأصالة العلامة التجارية، وقيمة العلامة التجارية، وثقة العلامة التجارية، 

ورضا العملاء, وتوصلت الدراسة إلى أن أصالة العلامة التجارية لها تأثير سلبي كبير على رضا العملاء, 

ى أصالة العلامة التجارية لها تأثير إيجابي كبير, وأن تجربة العلامة التجارية  وتجربة العلامة التجارية عل

العلامة   وقيمة  التجارية  العلامة  تجربة  بين  والعلاقة  العملاء,  رضا  على  إيجابي  تأثير  لها  والعلاقات 

تأثير   لها  ا  إيجابيالتجارية  تأثير أصالة  تأثير  كبير, وأن  له  التجارية  العلامة  ثقة  التجارية على  لعلامة 

إيجابي كبير, وتؤثر العلاقة بين أصالة العلامة التجارية ورضا العملاء بشكل مباشر على رضا العملاء 
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لأن لها تأثيرًا سلبيًا كبيرًا، مما يعني أن أصالة العلامة التجارية يمكن أن يكون لها تأثير إيجابي وسلبي   

 على رضا العملاء.

( الثقة  Apriyana et al,2024وبحثت دراسة  تفعيل  في  التجارية  العلامة  تأثير أصالة    )

بالعلامة التجارية وحب العلامة التجارية على تفضيل العلامة التجارية, وتوصلت نتائج هذه الدراسة  

العلامة   أن أصالة  العلامة  إلى  أن أصالة  في حين  التجارية،  العلامة  تأثير كبير على حب  لها  التجارية 

التجارية لها تأثير قوي على الثقة بالعلامة التجارية بشكل عام، فإن حب العلامة التجارية له تأثيرات  

اء الثقة  كبيرة على تفضيل العلامة التجارية، وأخيرًا، نجد أن أصالة العلامة التجارية تعمل كأداة لبن 

  والحب وتفضيل العلامة التجارية بين العملاء.

( دراسة  تجربة  (  Panyekar and Marsasi,2024وهدفت  بين  العلاقة  تأثير  تحليل  إلى 

العلامة التجارية وأصالة العلامة التجارية وقيمة العلامة التجارية والثقة في العلامة التجارية ورضا  

أن أصالة العلامة التجارية لها تأثير سلبي كبير على رضا العملاء. وتوصلت نتائج الدراسة إلي  العملاء  

التجارية  العلامة  ايجابي  تجربة  تأثير  التجارية.    لها  العلامة  أصالة  أن  على  إلي  الدراسة  توصلت  كما 

كما توصلت نتائج الدراسة  تجربة العلامة التجارية والعلاقات لها تأثير إيجابي كبير على رضا العملاء.  

 . العلامة التجاريةبثقة العلى  لها تأثير قوى  أصالة العلامة التجاريةإلي أن  

  يتأثر   العلامة التجارية   العملاء عن   رضا أن   (Rajamohan et al., 22024وأكدت دراسة )

بأن الشركة يجب أن يكون لديها رضا قوي عن  تؤكد الدراسة  وأصالة العلامة، و بثقة العلامة التجارية  

 العلامة التجارية لسلعها إذا كانت تريد البقاء في المنافسة المتزايدة في السوق. 

 المتعلقة بالعلاقة بين الثقة بالعلامة التجارية ونوايا الشراء.ـ المجموعة الثانية:  3/2

تناولت العلاقة المباشرة والغير مباشرة بين    التي هذ الجزء الدراسات السابقة    فييستعرض الباحث  

إلى التحقق من تأثيرات صورة     (HAN,2017)الثقة بالعلامة التجارية ونوايا الشراء، حيث سعت دراسة

العلامة التجارية على نية الشراء والولاء للعلامة التجارية, بالإضافة إلى ذلك تم فحص الدور الوسيط 

الشراء والولاء للعلامة التجارية, وتوصلت هذه الدراسة إلى أن الصورة لثقة العلامة التجارية بين نية  

العاطفية كان لها تأثير على الشراء ولكن الصورة الاجتماعية لم يكن لها تأثير على الشراء, كما أثرت  

ة, كما توصلت الدراسة إلى أن ثقة العلامة التجارية  نية شراء بشكل كبير على الولاء للعلامة التجاري

 تتوسط العلاقة بين نية الشراء والولاء للعلامة التجارية.

دراسة  حين سعت  التسويق  (TÜMER et al,2019) فى  تجاه  العملاء  مواقف  تأثير  في  التحقيق  إلى 

التقليدي ووسائل التواصل الاجتماعي على ثقة العلامة التجارية ونية الشراء وتوصلت هذه الدراسة  
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من    فعالية  أكثر  الإنترنت  عبر  والإعلان  الرقمي  التسويق  حملات  كانت  الأخيرة  السنوات  في  أنه  إلى 

 التسويق التقليدي في تعزيز ثقة العلامة التجارية ونية الشراء لدى الركاب. 

إلى  و الدراسة  هذه  تهدف  حيث  التنافسية  البيئة  هذه  في  ضرورة  التعليم  أصبح  لقد 

وهناك الإنترنت,  عبر  للجامعات  الشراء  نية  على  تؤثر  أن  يمكن  التي  العوامل  في  التحقيق   مواصلة 

العلامة   ثقة  مع  السعر  وإدراك  التجارية  العلامة  هما صورة  البحث  هذا  في  دراستهما  تمت  عاملان 

العلامة   صورة  بين  إيجابية  علاقة  هناك  أن  إلى  الدراسة  هذه  وتوصلت  وسيط,  كمتغير  التجارية 

  وس
ً
دورا تلعب  التجارية  العلامة  ثقة  أن  ثبت  كما  الشراء،  نية  تجاه  السعر  وإدراك  في التجارية   

ً
يطا

 .(Benhady et al.,2020)العلاقة بين هذه المتغيرات 

 ( دراسة  التجارية,  Dam,2020وهدفت  العلامة  ثقة  لتأثير  تجريبية  دراسة  إجراء  إلى    )

على تفضيل العلامة التجارية، ونية الشراء للهواتف ذات العلامات التجارية. وتوصلت    المدركةوالقيمة  

هذه الدراسة إلى أن الثقة بالعلامة التجارية كان لها تأثير إيجابي كبير على تفضيل العلامة التجارية,  

ابي على نية الشراء,  وبالمثل أشارت نتائج البحث أيضًا إلى أن الثقة بالعلامة التجارية كان لها تأثير إيج

 أن القيمة المدركة كان لها تأثير إيجابي على تفضيل العلامة التجارية, وعلاوة 
ً
وكشفت النتائج أيضا

ثير إيجابي على نية الشراء أيضًا, وعلاوة على ذلك على ذلك أظهرت النتائج أن القيمة المدركة كان لها تأ

   أظهرت نتائج البحث أن تفضيل العلامة التجارية له تأثير إيجابي على نية الشراء.

إلى إجراء بحث تجريبي حول دور ثقة العلامة التجارية    (Cuong,2020)وهدفت دراسة  

كمتغير وسيط في العلاقة بين رضا العلامة التجارية ونية الشراء, وتوصلت هذه الدراسة إلى أن الرضا  

عن العلامة التجارية كان له تأثير إيجابي على ثقة العلامة التجارية ونية الشراء, وكشفت النتائج أيضًا 

مة التجارية كان لها تأثير إيجابي على نية الشراء, وعلاوة على ذلك كشفت النتائج أيضًا أن الثقة بالعلا 

التجارية   العلامة  ثقة  هذه  تتوسط  أن  وتوصلت  الشراء.  ونية  التجارية  العلامة  رضا  بين  العلاقة 

لامة التجارية ونية الشراء، كما أن  الدراسة إلى وجود تأثير إيجابي كبير للتسويق الشفهي على ثقة الع

التجارية   العلامة  ثقة  تتوسطها  الشراء  ونية  الشفهي  التسويق  بين  العلاقة 

(Kamalasena&Sirisena,2021) . 

إلى البحث في العلاقة بين الثقة بالعلامة التجارية  (SINGH et al,2021)وهدفت دراسة  

ونية الشراء من خلال توسيط حب العلامة التجارية نحو العملاء الذين يزورون متجرًا لعلامة تجارية  

بين   المحورية  العلاقات  إظهار  إلى  الدراسة  هذه  وتوصلت  متكرر.  بشكل  ماركت  السوبر  في  محددة 

العلامة التجارية ونية الشراء, وإنها تساعد على فهم المكونات المؤثرة   عوامل ثقة العلامة التجارية وحب
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على ثقة العلامة التجارية ودور حب العلامة التجارية في تطوير نية شراء العملاء لعلاماتهم التجارية في  

 .السوبر ماركت بشكل أفضل

أحد أدوات    باعتبارهإلى توضيح دور التسويق المؤثر     (Mammadli,2021) وجاءت دراسة

الاتصال الرقمي للشركة وهو الترويج للمنتجات من خلال الأسماء المؤثرة في الوسائط الرقمية, ولقد 

للتطور   نتيجة  التجارية  العلامة  مع  والتواصل  للمنتجات  الترويج  في  المؤثرين  تأييد  مؤخرًا  زاد 

به من    الموص يهو أن يكون المنتج  التكنولوجي والرقمنة, والغرض الرئيس ي من تأييد المؤثرين في الترويج  

قبل الأشخاص الذين يثق بهم المستهلكون وبالتالي زيادة الوعي بالعلامة التجارية والمبيعات, وتوصلت  

ثيرات على نية الشراء, وأن ثقة هذه الدراسة إلى  أن المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي لديهم تأ

ا في هذه العلاقة
ً
 .العلامة التجارية تخلق تأثيرًا وسيط

 (CSR)  إلي بحث دور المسؤولية الاجتماعية للشركات   (Huo et al.,2022) وهدفت دراسة

في تحسين نوايا الشراء المستدامة, بالإضافة إلى ذلك فإنه يستكشف الأدوار الوسيطة للثقة بالعلامة 

أيضًا مدى أهمية المسؤولية الاجتماعية للشركات لأداء الابتكار الأخضر التجارية والولاء لها, ويكشف  

نوايا   على  تأثير  لها  كان  للشركات  الاجتماعية  المسؤولية  أن  إلى  الدراسة  هذه  وتوصلت  باكستان,  في 

الشراء طويلة الأجل للمشترين, ويمكن أيضًا تحسين أداء الابتكار الأخضر من خلال تحسين المسؤولية 

المستدامة  الاجتم الشراء  ونوايا  للشركات  الاجتماعية  المسؤولية  بين  الارتباط  وأن  للشركات,  اعية 

بالعلامة   الثقة  تحديد  وتم  التجارية,  للعلامة  الولاء  جزئيًا  يتوسط  الأخضر  الابتكار  وتكنولوجيا 

ة, ومن المثير  التجارية كحلقة وصل محتملة بين المسؤولية الاجتماعية للشركات والولاء للعلامة التجاري

للاهتمام أن الثقة والولاء للعلامة التجارية يعدلان العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية للشركات ونوايا 

بطريقة  الأخضر  الابتكار  وأداء  للشركات  الاجتماعية  المسؤولية  إلى  بالإضافة  المستدامة  الشراء 

 .تسلسلية

الكريم,  في )عبد  دراسة  هدفت  التجارية  2022حين  العلامة  في  الثقة  دور  اختبار  إلى   )

كمتغير وسيط في العلاقة بين تجربة العلامة التجارية وصورتها على النوايا الشرائية, وتوصلت هذه  

رية والنوايا  الدراسة إلى أن الثقة في العلامة التجارية لها تأثير وسيط في العلاقة بين تجربة العلامة التجا

الشرائية )الوساطة الجزئية(، كما أن لدى الثقة في العلامة التجارية تأثير وسيط في العلاقة بين صورة  

 العلامة التجارية والنوايا الشرائية )الوساطة الجزئية(. 

دراسة وسائل     (Husain et al.,2022) وسعت  عبر  التسويق  أنشطة  تأثير  تحديد  إلى 

التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة التجارية والثقة بالعلامة على نوايا شراء العلامات التجارية الفاخرة 

في سوق السلع الفاخرة في الهند, وتوصلت هذه الدراسة إلى أن أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل  
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الاجتماعي وقيمة العلامة التجارية تؤثر بشكل إيجابي على نية الشراء للعلامات التجارية الفاخرة ، في   

 .حين وجد أن الثقة بالعلامة التجارية تؤثر على نية الشراء 

إلى تحليل تأثير التسويق عبر وسائل التواصل   (ELLITAN et al,2022) كما هدفت دراسة

الاجتماعي وصورة العلامة التجارية والثقة بالعلامة التجارية على نية شراء منتجات العناية بالبشرة  

Somethinc وتوصلت هذه الدراسة إلى أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي له تأثير كبير على .

صورة العلامة التجارية، والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي له تأثير قوي على الثقة بالعلامة  

ير على نية الشراء،  التجارية، وصورة العلامة التجارية لها تأثير على نية الشراء، والثقة بالعلامة لها تأث

بير على نية الشراء من خلال صورة العلامة  والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي له تأثير له تأثير ك

التجارية، والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي له تأثير كبير على نية الشراء من خلال ثقة العلامة  

 التجارية.

دراسة   التواصل    (SALHAB et al,2023)وهدفت  وسائل  عبر  التسويق  تأثير  بحث  إلى 

الاجتماعي على صورة العلامة التجارية وثقتها ونية الشراء في سياق مراكز التجميل في الأردن, وتوصلت  

العلامة   على صورة  ملحوظ  تأثير  له  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  أن  إلى  الدراسة  هذه 

الإضافة إلى ذلك وجدت الدراسة أن ثقة العلامة التجارية وصورة  التجارية وثقة العلامة التجارية, ب

وثقة  التجارية  العلامة  صورة  بين  العلاقة  وتمثل  الشراء  نية  على  كبير  تأثير  لهما  التجارية  العلامة 

من التباين في نية الشراء, وعلاوة على ذلك يفسر التسويق عبر وسائل التواصل    %70العلامة التجارية  

من التباين في ثقة العلامة   %55من التباين في صورة العلامة التجارية، بينما يفسر    %45الاجتماعي  

 التجارية.

إلى أن هناك تأثيرات إيجابية كبيرة بين صورة العلامة    (LING et al,2023)وتوصلت دراسة  

وثقة   التجارية،  بالعلامة  الثقة  الأكبر على  التأثير  لها  المدركة  القيمة  وأن  المدركة،  والقيمة  التجارية 

العلامة التجارية لها التأثير الأكثر أهمية على نية الشراء, وعلاوة على ذلك فإن القيمة المدركة وثقة  

لتجارية لهما تأثيرات وسيطة متسلسلة جديرة بالملاحظة على معرفة العلامة التجارية ونية  العلامة ا

 الشراء.  

(  إلى قياس التأثير المباشر والغير مباشر لأبعاد  2023حين جاءت دراسة )تركى والسيد،  في

والخبرة   السلوكية  والخبرة  الإدراكية  والخبرة  العاطفية  والخبرة  الحسية  )الخبرة  العلامة  خبرة 

شركات الارتباطية( على قيمة العلامة من خلال الثقة بالعلامة التجارية كمتغير وسيط، بالتطبيق علي  

خدمات المحمول في مصر, وتوصلت الدراسة إلى وجود تأثير معنوي ذي دلالة إحصائية لأبعاد خبرة 



 

 

648 
 

 

العلامة على قيمة العلامة التجارية، وأيضًا وجود تأثير معنوي ذي دلالة إحصائية لأبعاد خبرة العلامة   

على الثقة بالعلامة التجارية، كما توصلت الدراسة إلى وجود تأثير معنوي ذي دلالة إحصائية لأبعاد 

قي على  العلامة(  وأمان  العلامة  وكفاءة  العلامة  )مصداقية  بالعلامة  التجارية،  الثقة  العلامة  مة 

بالإضافة إلى وجود تأثير معنوي للثقة بالعلامة التجارية كمتغير وسيط على العلاقة بين خبرة العلامة  

هذه   وأن  العلامة،  جزئية  وقيمة  وساطة  تعد  بالعلامة  الثقة  لمتغير    Partial Mediationالوساطة 

 . Full Mediationوليست كاملة 

دراسة   التجارية    (Chakkaravarthy et al., 2024)وسعت  العلامة  ثقة  تأثير  لتقييم 

الحركة.   سريعة  الاستهلاكية  بالسلع  يتعلق  فيما  المستهلك  شراء  نوايا  على  التجارية  العلامة  وصورة 

إلي الدراسة  نتائج  العلامة    وتوصلت  وصورة  التجارية  العلامة  ثقة  بين  وهام  مباشر  ارتباط  وجود 

العلامة   التجارية وصورة  العلامة  ثقة  بين  الارتباط  أن  إلى  النتيجة  تشير هذه  الشراء.  ونية  التجارية 

العلامة  ثقة  أن  عن  الكشف  تم  ذلك،  على  وعلاوة  الشراء.  نوايا  على  إيجابي  بشكل  يؤثر  التجارية 

 .  رس تأثيرًا أقوى على نية الشراء من صورة العلامة التجارية وحدهاالتجارية تما

 تناولت العلاقة بين أصالة العلامة التجارية ونوايا الشراء.  التيـ المجموعة الثالثة: الدراسات    3/3

في هذا الجزء يتناول الباحث الدراسات ذات العلاقة المباشرة والغير مباشرة بين أصالة  

(  إلى معرفة العوامل المؤثرة على 2013دراسة )الداوى,  العلامة التجارية ونوايا الشراء، حيث هدفت  

. حيث تتمثل نية الشراء في هذه الدراسة بأربعة أبعاد رئيسية وهي: نية الشراء من وجهة نظر المستهلك

الموقف من الشراء, العوامل الذاتية, السيطرة السلوكية المدركة, الخطر المدرك. أما محددات هذه  

وسهولة   الثقة,  وهي:  محددات  بخمس  فتمثلت  ومهارة    الاستخدامالأبعاد  المدركة,  والمنافع  المدركة, 

الشراء. وتوصلت هذه الدراسة إلى لوجود أثر لكل من )المنافع المدركة ـ الثقة( على الموقف من الشراء  

ة المدركة.  عبر الإنترنت, ووجود أثر لكل من )الثقة ـ المنافع المدركة ـ مهارة الشراء( على السيطرة السلوكي

وأخيرا بينت نتائج البحث أن هناك أثر جوهري لكل من )الموقف ـ السيطرة السلوكية المدركة ـ الخطر  

 المدرك( على نية الشراء عبر الإنترنت.

العلامات  مع  التواصل  أشكال  من  تمامًا  جديدًا   
ً
شكلا شهدنا  الأخيرة  السنوات  وفي 

التجارية, والتسويق المؤثر, وعلاوة على ذلك تواجه الشركات مواطنين رقميين لا يتوافقون مع الطرق  

( إلى أن الأصالة المدركة تلعب دورًا رئيسيًا  BRUNS,2018التقليدية للتسويق, حيث توصلت دراسة )

ولها تأثير مباشر على نية الشراء, في المقابل فإن الأصالة المدركة لها تأثير على الثقة والذي يمكن اعتباره  

 إيجابيًا. 
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وفي ظل البيئة الديناميكية والنمو السريع لوسائل التواصل الاجتماعي التي تؤثر على مثل   

هذا التسويق الضيق، يحاول المستهلكون البحث عن الأصالة في حياتهم اليومية، حتى في المنتجات التي  

العلامة التجارية  يستهلكونها والعلامات التجارية التي يمتلكونها, وتهدف هذه الدراسة إلى تحليل أصالة  

وتحديد العلامة التجارية كعوامل يمكن أن تؤثر بشكل مباشر أو غير مباشر على نوايا شراء العلامة  

التجارية لمنتجات التجميل والعناية بالبشرة المحلية في إندونيسيا, وتوصلت هذه الدراسة إلى وجود 

شراء   في  المستهلك  ونية  التجارية   العلامة  أصالة  بين  التجارية  علاقة  العلامات 

 (. Wulanda&Hasan,2022للمنتجات)

)هادى, دراسة  بأبعادها 2023وسعت  التجارية  العلامة  أصالة  دور  على  التعرف  إلى   )

التفرد النزاهة,  الموثوقية,  )الاستمرارية,  الديناميكي  /الرئيسية  الشراء  سلوك  تحسين  في  الحداثة( 

التجارية   العلامة  أصالة  بين  وتأثير  ارتباط  إلى وجود علاقة  الدراسة  وتوصلت   ،
ً
تابعا متغير  بوصفه 

 وسلوك الشراء الديناميكي. 

 التعليق على الدراسات السابقة: -

)أصالة العلامة   يفتمثلت  التيلمتغيرات الدراسة   النظري بناء الإطار   فيـ ساهمت الدراسات السابقة  1

 والثقة بالعلامة التجارية, ونوايا الشراء(. التجارية,

فى   2 السابقة  الدراسات  معظم  مع  الحالية  الدراسة  اتفقت  فقد  وأداتها  الدراسة  لمنهج  بالنسبة  ـ 

 والاستقصاء كمنهج  وأداة مناسبين لمثل هذا النوع من الدراسات. التحليلي  الوصفياستخدام المنهج  

)الاستمرارية,   3 التجارية  العلامة  أصالة  لأبعاد  القوى  التأثير  عن  السابقة  الدراسات  كشفت  ـ 

عملاء  على  التجارية  بالعلامة  الثقة  ممارسات  تطبيق  وكذلك  التفرد/الحداثة(,  النزاهة,  الموثوقية, 

 الشركة والذى يؤدى إلى تحقق نية الشراء. 

ـ اهتمت القليل من الدراسات بالتعرف على طبيعة العلامة بين أصالة العلامة التجارية ونوايا الشراء,    4

وتوصلت إلى نتائج مؤداها أن أصالة العلامة تلعب دورا رئيسيا ولها تأثير مباشر على نية الشراء, مثل  

 (. BRUNS,2018( , )WU&HUS,2018دراسة )

ـ كما اهتمت الكثير من الدراسات بالتعرف على طبيعة العلاقة بين أصالة العلامة التجارية والثقة    5

بالعلامة التجارية, وتوصلت إلى نتائج مؤداها أن لأصالة العلامة التجارية تأثيرا مباشرا على ثقة العلامة  

 ( دراسة  مثل  )Portal et al,2019التجارية,   ,  )PHILYCIA&BERLIANTO,2022  ,  )

(Panyekar&marsasi,2024( , )Apriyana et al,2024.) 
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تناولت العلاقة بين الثقة بالعلامة التجارية ونوايا الشراء, وتوصلت    التيـ هناك العديد من الدراسات    6 

لنتائج مؤداها أن الثقة العلامة التجارية لها التأثير الأكثر أهمية على نية الشراء, وعلاوة على ذلك فإن 

دراسة   مثل  التجارية,  العلامة  تجاه  الشراء  نية  زيادة  إلى  تؤدي  التجارية  بالعلامة  ثقة  زيادة 

(Punyatoya,2024 ,)(LING et al,2023) ,(SALHAB et al,2023)( ,ELLITAN et al,2022.) 

تبنتها    التيـ هناك اتفاق بين الباحثين على أربعة أبعاد رئيسية لأصالة العلامة التجارية وهى الأبعاد    7

 الموثوقية, النزاهة, التفرد/الحداثة(. الدراسة الحالية )الاستمرارية,

العلامة    8 أصالة  بين  العلاقة  تناولت طبيعة  علمية  دراسة  يوجد  لا  أنه  للباحث  يتضح  مما سبق  ـ 

التجارية ونوايا الشراء عند توسيط الثقة بالعلامة التجارية, وهو ما يميز الدراسة الحالية حيث لم  

 حدود علم الباحث ـ   فيدراسة تلك العلاقة ـ  أيتتناول 

 الدراسة الاستطلاعية -4

 أ ـ الدراسة الاستطلاعية المكتبية:

على بعض المراجع    بالاطلاعهذه المرحلة بإجراء دراسة استطلاعية مكتبية وذلك    في  قام الباحث      

 :فيبموضوع متغيرات الدراسة المتمثلة  أتيحت للباحث  التيالعلمية والمقالات  

 أصالة العلامة التجارية.  •

 الثقة بالعلامة التجارية.  •

 الشراء. نوايا  •

 والعلاقة بين المتغيرات الثلاثة.  •

 ب ـ خلاصة الدراسة الاستطلاعية المكتبية: 

رية عن  من خلال هذه الدراسة الاستطلاعية النظرية, من تكوين الخلفية النظ  تمكن الباحث      

 , والعلاقة بينهم.الشراءالثقة بالعلامة التجارية, ونوايا  أصالة العلامة التجارية, 

 الدراسة الاستطلاعية الميدانية:ج ـ 

الباحث       الدراسة قام  المقابلات    لتوضيح مشكلة  إجراء بعض  بدراسة استطلاعية من خلال 

( من  مكون  استبيان  وعمل  بطريقة  15الشخصية  فودافون  شركة  عملاء  من  لعدد  سؤال   )

, وقد هدفت هذه الدراسة  2024مايو    30إلى    20الفترة من    في( عميل  30عشوائية بلغ عددهم )
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تغيرات الدراسة "أصالة العلامة التجارية, والثقة بالعلامة  لمالعملاء  مدى ادراك  إلى التعرف على   

 التجارية, ونوايا الشراء", وكذلك أبعاد هذه المتغيرات, والتعرف على مشكلة الدراسة و تحديدها. 

 : الآتيالجدول  فيوتم رصد نتيجة الدراسة الاستطلاعية 

 الميدانية نتائج الدراسة الاستطلاعية( 1جدول ) 

غير   محايد  موافق  المتغيرات  م

 موافق 

 أصالة العلامة التجارية 

 %0 %0 % 100 استمرار العلامة التجارية مهم لعملائها.  1

لرأى العملاء تأثير كبير على تطوير منتجات العلامة   2

 التجارية للشركة. 

87 % 9% 4% 

مسؤولية اختيار العلامة  للعملاء القدرة على تحمل  3

 التجارية.

71 % 15 % 14 % 

تحديد كيفية   فيلدى العملاء استقلالية كبيرة  4

تقدمها العلامة   التياستخدام المنتجات والخدمات  

 التجارية.

62 % 16.3% 21.7% 

  مختلفةتحقق العلامة التجارية وعودها للعملاء بطرق  5

 وجذابه. 

51.7% 27.6% 20.7% 

 بالعلامة التجارية الثقة 

تعلن الشركة عن خدماتها من خلال طرق تجذب ثقة   6

 العميل فيها. 

68 % 10 % 28 % 

تحرص الشركة على طرح خدمات مناسبة لكافة   7

 العملاء.

66 % 10 % 24 % 

تستعمل الشركة معايير لتقييم أداء الخدمة استنادا   8

 على آراء العملاء.

71% 10 % 19 % 

تهتم الشركة بمشاركة العملاء لآرائهم فى الخدمات   9

 كونها تعزز رضاهم عن الشركة. 

64 % 16 % 20 % 
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غير   محايد  موافق  المتغيرات  م 

 موافق 

تعمل الشركة على تطوير منتجاتها وخدماتها لتشبع   10

 رغبات العملاء.

 

71% 12.3% 16.7% 

 نوايا الشراء 

 %21.7 %16.3 % 62 تحقق نوايا الشراء. التيتؤكد الشركة على المعايير  11

 %16.7 %9.3 %74 جيد.  تنافس يتسعى الشركة باستمرار إلى تحقيق مركز  12

تستقطب الشركة عملائها المميزين لتقدم لهم بعض   13

 العروض.

65 % 13.3% 21.7% 

تهتم الشركة بآراء العملاء نحو تقديم خدمات متميزة   14

 وجديدة.

66.7% 17.6% 15.7% 

الشراء من خلال خفض  تشجع الشركة عملائها على   15

 أسعار خدماتها. 

64 % 16 % 20 % 

 د ـ خلاصة الدراسة الاستطلاعية الميدانية: 

 تعرف على الآتي: الالدراسة الاستطلاعية التي قام بها الباحث  وقد اتضح من خلال  

 .ـ كشفت النتائج عن قصور الشركة  في وضع الأهداف والخطط الاستراتيجية 1

 لرؤيتهم. التيبعض الخدمات   فيـ قصور في آخذ آراء العملاء  2
ً
 تقدمها الشركة طبقا

تخص احتياجات العملاء بناء على التوصيات المقدمة    التي ت   اـ ضعف في إعادة النظر في القرار  3

 من عملاء الشركة. 

ـ ضرورة وجود ثقة بالعلامة التجارية تدعم أصالة العلامة التجارية لعملاء الشركة لتوصل لهم    4

 مميزاتها من استمرارية وموثوقية, مما يمكنها من تحقيق نوايا الشراء.

ظل تعزيز الثقة بالعلامة التجارية قد    فيأن تأثير أصالة العلامة التجارية على نوايا الشراء    -  5 

يفوق بكثير أثرها في ظل غياب هذه الممارسات لدعم الثقة بالعلامة التجارية وهذا ما تهدف هذه  

 .الدراسة إلى إثباته
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 مشكلة الدراسة:  -5 

رض على منظمات الأعمال العديد من التحديات بسبب التطورات والتغيرات المتزايدة, خصوصا       
ٌ
ف

في   تقلبات  العالم  أن شهد  التكنولوجية،    الآونةبعد  الناحية  , والاقتصادية, والاجتماعيةالأخيرة من 

ويعتبر العنصر البشرى من أهم العناصر الموجودة بالمنظمات وهو المسئول الأول والأخير عن نجاح  

وخبرات   معارف  من  يملكه  لما  للمنظمة  بالنسبة  تنافسية  ميزة  يعد  البشرى  العنصر  لأن  المنظمة 

ل أصالة العلامة التجارية  ومهارات تصل من خلاله المنظمة إلى النجاح والتنافس من خلال تعزيز عوام

 .ق نوايا الشراءتحق وبالتاليلديه مما ينعكس على رفع الثقة بالعلامة التجارية لديه 

وتواجه شركة فودافون العديد من التغيرات البيئية، وهذه التغيرات ادت إلى الضغط الكبير عليها،       

الخدمة الآخرين، مما حتم    موفري خاصة في ظل المنافسة الشديدة في قطاع الاتصالات في مصر من  

نوايا   تحقق  إلى  للوصول  التميز  أعلى مستوى من  لها  يحقق  ما  كل  البحث عن  الشركة ضرورة  على 

العلامة    ويأتيالشراء،   الشركة من خلال أصالة  الكامنة لدى  القدرات  الكشف عن  ذلك من خلال 

التجارية والاستفادة منها بفاعلية لتحقيق أهدافها، لما لها من نتائج إيجابية على مستوى الأداء والقدرة  

 لشرائية للمستهلكين.   التنافسية وكذلك مواجهة التحديات والتغيرات من أجل تعزيز النوايا ا

التجارية على عملاء       العلامة  التعرف على واقع أصالة  الفجوة لأهمية  التغير ظهرت  وفي ظل هذا 

شركة فودافون, وأثر ذلك في تعزيز نوايا الشراء لعملاء الشركة، وتحاول هذه الدراسة أن تشخص  

لامة التجارية  هذا الواقع من خلال أيضا توسيط الثقة بالعلامة التجارية في العلاقة بين أصالة الع

 ونوايا الشراء, وعليه يمكن صياغة مشكلة للدراسة في السؤال الرئيس التالي: 

العلاقة بين اصالة العلامة التجارية   في مدى تؤثر الثقة بالعلامة التجارية كمتغير وسيط    أي إلى  

بأبعادها )الاستمرارية, الموثوقية, النزاهة, التفرد/الحداثة( ونوايا الشراء لعملاء شركة فودافون  

 بمحافظة كفر الشيخ؟ 

 عدة تساؤلات فرعية على النحو التالي: المحوريويندرج تحت هذا السؤال  

ـ هل توجد علاقة بين أصالة العلامة التجارية والثقة بالعلامة التجارية ونوايا الشراء لعملاء شركة    1

 بمحافظة كفر الشيخ محل الدراسة؟  فودافون 

فودافون    2 شركة  لعملاء  التجارية  بالعلامة  الثقة  على  التجارية  العلامة  لأصالة  تأثير  يوجد  هل  ـ 

 بمحافظة كفر الشيخ محل الدراسة؟

التجارية على نوايا الشراء لعملاء شركة فودافون بمحافظة كفر  ـ    3 تأثير للثقة بالعلامة  هل يوجد 

 الشيخ محل الدراسة؟ 
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لأصالة العلامة التجارية على نوايا الشراء لعملاء شركة فودافون بمحافظة كفر   يوجد تأثيرهل  ـ    4 

 الشيخ محل الدراسة؟ 

التجارية    5 بالعلامة  الثقة  توسيط  الشراء عند  نوايا  التجارية على  العلامة  تأثير لأصالة  يوجد  ـ هل 

 بمحافظة كفر الشيخ محل الدراسة؟  لعملاء شركة فودافون 

 أهداف الدراسة:  -6

 :هدف البحث الحالي بشكل أساس ي إلىي

التجارية ونوايا الشراء    1 بالعلامة  التجارية والثقة  العلامة  بين أصالة  العلاقة  التعرف على طبيعة  ـ 

 لعملاء شركة فودافون بكفر الشيخ. 

تأثير  ـ    2 وجود  مدى  التجارية    لأصالةدراسة  التجارية  على  العلامة  بالعلامة  شركة  الثقة  لعملاء 

 فودافون بكفر الشيخ. 

نوايا الشراء لعملاء شركة فودافون بكفر  للثقة في العلامة التجارية على    دراسة مدى وجود تأثير  ـ    3

   .الشيخ

تأثير    4 العلامةـ دراسة مدى وجود  التجارية على نوايا الشراء لعملاء شركة فودافون بكفر    لأصالة 

 الشيخ. 

بالعلامة    5 الثقة  توسيط  عند  الشراء  نوايا  على  التجارية  العلامة  تأثير لأصالة  وجود  مدى  معرفة  ـ 

 التجارية لعملاء شركة فودافون بكفر الشيخ محل الدراسة. 

 فروض الدراسة:  -7

 :الفروض البديلة التالية في ضوء مشكلة وأهداف البحث يمكن التحقق من صحة أو خطأ 

توجد علاقة ارتباطية ايجابية ذات دلالة إحصائية بين متغيرات    "H01ـ الفرض الرئيس ى الأول:    1

التجارية, نوايا الشراء( مأخوذة بصورة اجمالية  الثقة بالعلامة   , التجارية  العلامة  الدراسة ) أصالة 

 ة كفر الشيخ ". ظلدي عملاء شركة فودافون بمحاف

تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأصالة العلامة التجارية علي   " يوجدH02ـ الفرض الرئيس ى الثانى:    2

 الثقة بالعلامة التجارية لدي عملاء شركة فودافون بمحافظة كفر الشيخ  ". 

 :ويندرج تحت هذا الفرض الفروض الفرعية التالية

" يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للاستمرارية كأحد أبعاد أصالة العلامة  الفرض الفرعي الأول:  

 ."التجارية علي الثقة بالعلامة التجارية لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ

" يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للموثوقية كأحد أبعاد أصالة العلامة  الفرض الفرعي الثاني:  

 ."التجارية علي الثقة بالعلامة التجارية لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ
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" يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للنزاهة كأحد أبعاد أصالة العلامة  الفرض الفرعي الثالث:   

 ."التجارية علي الثقة بالعلامة التجارية لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ

" يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للتفرد/ الحداثة كأحد أبعاد أصالة الفرض الفرعي الرابع:  

 العلامة التجارية علي الثقة بالعلامة التجارية لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ". 

" يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للثقة بالعلامة التجارية علي  H03الثالث:    الرئيس ي ـ الفرض    3

 نوايا الشراء لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ ".

يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأصالة العلامة التجارية علي   "H04:  الرابع   الرئيس يـ الفرض    4

 ."  نوايا الشراء لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ 

 :ويندرج تحت هذا الفرض الفروض الفرعية التالية

" يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للاستمرارية  كأحد أبعاد أصالة العلامة    الفرض الفرعي الأول:

 ."لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخالتجارية علي نوايا الشراء 

: " يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للموثوقية كأحد أبعاد أصالة العلامة  الفرض الفرعي الثاني

 ."التجارية علي نوايا الشراء لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ

" يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للنزاهة كأحد أبعاد أصالة العلامة    الثالث:الفرض الفرعي  

 ."التجارية علي نوايا الشراء لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ

" يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للتفرد/ الحداثة كأحد أبعاد أصالة   الفرض الفرعي الرابع:

 العلامة التجارية علي نوايا الشراء لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ".

"  يوجد تأثير ايجابي ذو دلالة احصائية لأصالة العلامة التجارية  H05ـ الفرض الرئيس ي الخامس:    5

بكفر   لدي عملاء شركة فودافون  التجارية  بالعلامة  للثقة  الوسيط  الدور  في ظل  الشراء  نوايا  علي 

 .الشيخ "

 الإطار المقترح للبحث  -

تتناول الدراسة الحالية ثلاث متغيرات أساسية، هي: أصالة العلامة التجارية، الثقة بالعلامة 

التجارية، ونوايا الشراء، وفي ضوء الدراسات السابقة قام الباحث باستخلاص إطار مفاهيمي  

 للعلاقة بين هذه المتغيرات، وذلك على النحو الموضح في الشكل التالي:
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 المقترح للبحث: الإطار 1شكل 

 أسلوب البحث:  -8

 منهج البحث:  -8/1

الباحث   يتبنى  سوف  والفرعية،  الرئيسية  البحثية  الأسئلة  على  وللإجابة  الدراسة،  أهدف  لتحقيق 

الاستنباطي   المنهج  بين  البحث  (Deductive Approach)الجمع  مشكلة  وأبعاد  النظري  الإطار  لبناء 

بموضوع   المرتبطة  السابقة  الدراسات  تحليل  خلال  من  وذلك  البحث  فروض  وصياغة  وأهدافه، 

في بناء الدراسة   (Inductive Approach) الاستقرائيالبحث، وكذلك من خلال الاعتماد على المنهج  

الميدانية لبيان الدور الوسيط للثقة بالعلامة التجارية في العلاقة بين أصالة العلامة التجارية ونوايا  

ستقصاء لأفراد الشيخ, وذلك من خلال إعداد وتصميم قائمة الا   الشراء لعملاء شركة فودافون بكفر

عينة البحث الميداني، ثم إجراء الاختبارات الإحصائية للفروض البحثية وللوصول إلى نتائج وتوصيات 

 البحث. 

 حدود البحث؛ -8/2

 ع كفر الشيخ. و تتمثل الحدود البشرية في عملاء شركة فودافون بفر  لحدود البشرية:ا -

المكانية:ا - على عملاء شركة فودافون    لحدود  الحالية  الدراسة  إجراء  كفر  بمحافظة    يتم 

 الشيخ. 

الموضوعية: - بالعلامة    الحدود  للثقة  الوسيط  الدور  دراسة  على  الحالية  الدراسة  ركزت 

 . التجارية في العلاقة بين أصالة العلامة التجارية ونوايا الشراء

وحتى أغسطس  م  2024تم إجراء الدراسة الميدانية خلال الفترة من ابريل    الحدود الزمنية: -

 . م 2024
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 مجتمع وعينة الدراسة:  -8/3 

            
ً
يتكون مجتمع الدراسة من عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ، أما بالنسبة لعينة الدراسة فظرا

لضخامة حجم مفردات المجتمع الخاص بعملاء شركة فودافون بكفر الشيخ وصعوبة تقدير حجم  

لهم   عينة  محدد  الباحث  استخدم  فقد  والتكلفة  بالوقت  خاصة  قيود  من  بالدراسة  يحيط  ولما 

عشوائية تم اختيار مفرداتها بطريقة عشوائية، ويمكن تقدير حجم العينة في حالة عدم معرفة حجم  

   :المجتمع باستخدام المعادلة

2 2

2

Z
n

E


=

 
n :  العينة الخاصة بعملاء شركة فودافون بكفر الشيخهي حجم . 

  هو الانحراف المعياري لمجتمع الدراسة وهو يعادل ربع مدي مقياس قائمة الاستقصاء )ادريس :

( أي أن  2007
( )4 / 5 1 1 = − =

 

Z  1.96وهي تساوي  %95المعيارية المقابلة لدرجة ثقة : هي عبارة عن الدرجة 

E 0.10: هو الخطأ المسموح به في التقدير ويفترض أنه 

 :وبالتطبيق في المعادلة يمكن الوصول لحجم العينة الخاصة بعملاء شركة فودافون بكفر الشيخ    

( ) ( )

( )

2 22 2

22

1.96 1
384

0.10

Z
n

E


= = =

 
وقد قام الباحث بتوزيع استمارات الاستقصاء على عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ وقد بلغ عدد 

 وتم استبعاد أي استمارات غير صالحة للتحليل.   400من أصل   384الاستمارات التي تم تجميعها 

 وطرق جمع البيانات: البحثأداة   -8/4

ليكرت   لمقياس   
ً
وفقا الاستقصاء،  قائمة  تصميم  على  الميدانية  الدراسة  إتمام  عند  الباحث  اعتمد 

إلى   (Liker Scale) الخماس ي بالإضافة  البحث,  لعينة  اللازمة  البيانات  لتجميع  تصميمها  تم  والتي 
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بقائمة    الموجودة  الأسئلة  بعض  توضيح  بهدف  العينة  أفراد  مع  الشخصية  المقابلات  استخدام 

 . قصاءالاستقصاء، وكذلك المصطلحات الواردة بقائمة الاست

 : متغيرات البحث وأساليب القياس -8/5

الثقة بالعلامة    حيث تضمنت الدراسة ثلاثة متغيرات وهما )أصالة العلامة التجارية وله أربعة أبعاد, 

 :التجارية وله ثلاثة أبعاد, ونوايا الشراء( وتم قياس المتغيرات كالتالي

قائمة   - باستخدام  التجارية  العلامة  أصالة  قياس  تم  المستقل(:  )المتغير  التجارية  العلامة  أصالة 

(, وتم توزيع هذه العبارات  2023( عبارة اعتمادا على مقياس دراسة )هادى,  16استقصاء مكونه من )

التجارية, وهي   العلامة  أبعاد أصالة  )4)  الاستمراريةعلى  الموثوقية  عبارات,   )4( النزاهة  عبارات,   )4 )

 .(عبارات4عبارات, التفرد/الحداثة )

قائمة   - باستخدام  التجارية  بالعلامة  الثقة  قياس  تم  الوسيط(:  )المتغير  التجارية  بالعلامة  الثقة 

(, وتم توزيع هذه  2023)تركى والسيد,   ( عبارات اعتمادا على مقياس دراسة 9استقصاء مكونه من )

( عبارات, والأمان  3( عبارات, والكفاءة )3العبارات على أبعاد الثقة بالعلامة التجارية, وهي المصداقية )

 .( عبارات3)

 .( عبارات  8نوايا الشراء )المتغير التابع(: تم قياس نوايا الشراء باستخدام قائمة استقصاء مكونه ) -

)غير موافق بشدة, غير موافق, محايد, موافق, موافق بشدة(.   الخماس يوتم استخدام مقياس ليكرت  

( الرقمية  الأوزان  الاستجابات  تلك  الاتجاه,  5,  4,  3,  2,  1وأعطيت  إيجابية  للعبارات  الترتيب  على   )

 الأوزان للعبارات سلبية الاتجاه. وعكس هذه 

جمع  ولضم  - دقة  العان  وتجربة  التجاريةلا البيانات  إضافة  مة  تصفية   تم   عليه   يجيب   سؤال 

شهر    12تقل عن    لمدة لا  ما اذا كان أحد عملاء شركة فودافون الاستقصاء    بداية   في  ي منه  المستقص  

 ، أما إذاالاستبيانمنه عدم استكمال   ويطلب والامتنان له عبارات الشكر يوجه  بلا اكانت إجابته   وإذ

 . الاستبيان أسئلة على الإجابة بنعم فيستكمل ه إجابت كانت

 :الأساليب الاحصائية المستخدمة في قياس متغيرات البحث  -8/6

في تحليل البيانات واختبارات فروض البحث على عدد من الأساليب الإحصائية    اعتمدت الباحث 

وذلك في ضوء نوع البيانات  AMOS  وبرنامج (SPSS) والمتوفرة بحزمة البرامج الإحصائية الجاهزة

 -: وفروض البحث وعدد المتغيرات وهذه الأساليب هي

الوصفي التحليل  أساليب  الوصف   (Descriptive Analysis): اولا:  أسلوب  استخدام  تم 

نحراف المعياري )كمقياس  الإحصائي لكل من المتوسط الحسابي )كمقياس للنزعة المركزية( والا 
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في  للتشتت(  والمتمثلة  المختلفة  بأبعادها  التجارية  العلامة  أصالة  تأثير  قياس  بهدف  وذلك   ،

)الاستمرارية, الموثوقية, النزاهة, التفرد/ الحداثة( علي نوايا الشراء وذلك في ظل الدور الوسيط  

   .للثقة بالعلامة التجارية, وذلك بالتطبيق علي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ

كرونباخ ألفا  الثبات  معامل  درجة   (Cronbach Reliability Coefficient): ثانيا:  لاختبار 

الاعتمادية والثبات الخاصة بالمقاييس المستخدمة في الدراسة والتي تتميز بالتعدد أو المتغيرات،  

وقد تم استخدام هذا المقياس في تحليل وتقييم الاعتمادية لتركيزه على درجة التناسق والاتساق  

 .الداخلي بين البنود أو المتغيرات المكونة للمقياس

سميرنوف كولمجروف  إختبار  تبعية  Kolmogorov-Smirnov(K-S):   ثالثا:  مدى  لمعرفة  وذلك 

  .الدراسة للتوزيع الطبيعيمجتمع 

 Pearson Linear Correlation Coefficient):  رابعا: أسلوب الارتباط الخطى البسيط لبيرسون )

بالعلامة   الثقة   ، التجارية  العلامة  )أصالة  المتغيرات  بين  العلاقة  واتجاه  قوة  لتحديد  وذلك 

 .التجارية ، نوايا الشراء(

وذلك لدراسة العلاقة  :(Simple Linear Regression): خامسا: أسلوب الانحدار الخطى البسيط 

التجارية(  و )الثقة بالعلامة التجارية(  و )نوايا الشراء(    السببية بين المتغيرات )أصالة العلامة 

    .وبناء نموذج احتمالي يصف هذه العلاقة

 :(Multiple Linear Regression)  سادسا: أسلوب الانحدار الخطى المتعدد  

)الاستمرارية,    في  المختلفة والمتمثلة  بأبعادها  التجارية  العلامة  تأثير أصالة  بهدف قياس  وذلك 

الموثوقية, النزاهة, التفرد/ الحداثة(  علي نوايا الشراء وايضا قياس تأثير أصالة العلامة التجارية  

  .بأبعادها علي الثقة بالعلامة التجارية

المتغير الوسيط  العلاقة بين  :   سابعا: اختبار  التجارية في  وذلك لاختبار توسيط الثقة بالعلامة 

 أصالة العلامة التجارية و نوايا الشراء بالتطبيق علي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ برنامج 

AMOS. 

 الاعتمادية والصلاحية )اختبار ثبات وصدق المقاييس المستخدمة في الدراسة(:  -8/7

المقاييس   في  والصدق  الثبات  درجة  من  للتحقق  تستخدم  إحصائية  مقاييس  الباحث  استخدم 

 المستخدمة في البحث وهي كالاتي:
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 التحقق من درجة الثبات في مقاييس البحث:   -8/7/1 

" للتحقق من درجة Cronbach's Alpha" "خكرو نبا قام الباحث باستخدام معامل الثبات "ألفا        

الثبات في مقاييس الدراسة, حيث نجد أن معامل ألفا كرونباخ يأخذ قيم بين الصفر والواحد, وعندما  

مقبولة   %60تكون قيمته قريبة من الواحد فان ذلك يدل علي ثبات الاستقصاء ويمكن اعتبار نسبة  

يحصل علي معامل ارتباط إجمالي للحكم علي ثبات الاستقصاء, مع مراعاة أنه يتم استبعاد اي متغير 

  "Item-Total Correletion  بينه وبين باقي المتغيرات في المقياس نفسه, ويتم قياس درجة   %30" أقل من

 ثبات المقاييس المستخدمة في الدراسة كالآتي: 

التجارية )كمتغير مستقل(    8/7/1/1 في المقياس الخاص بأصالة العلامة  الثبات  قياس مستوى 

 بأبعاده المختلفة:  

التجارية   العلامة  أصالة  بمقياس  الخاص  الثبات  مستوى  قياس    باستخدام المختلفة    بأبعادهيتم 

 كما يلي:معامل الثبات الفا وذلك 

 ( 2جدول ) 

 الخاص بأصالة العلامة التجارية بأبعاده المختلفة قياس درجة الثبات في المقياس  

 الإجمالي  الارتباطمعامل  عبارات المقياس
 كرونباخ  معامل الفا

 )مقياس الثبات( 

 عدد العبارات  

 المحذوفة

كرونباخ بعد   معامل الفا

 الحذف

 بعد الاستمرارية 

1X1 0.730 

0.840 

 
- 0.840 

2X1 0.677 

3X1 0.617 

4X1 0.673 

 بعد الموثوقية 

1X2 0.774 

0.879 

 

 

- 

 

 

0.879 
2X2 0.758 

3X2 0.729 

4X2 0.693 

 بعد النزاهة 

1X3 0.693 

0.795 - 0.795 
2X3 0.632 

3X3 0.584 

4X3 0.571 

 بعد التفرد/ الحداثة

1X4 0.737 0.855 - 0.855 
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 الإجمالي  الارتباطمعامل  عبارات المقياس

 كرونباخ  معامل الفا

 )مقياس الثبات( 

 عدد العبارات  

 المحذوفة

كرونباخ بعد   معامل الفا

 الحذف

2X4 0.711 

3X4 0.744 

4X4 0.609 

  الإحصائيالمصدر: نتائج التحليل 

ارتباط   ذات معامل  العبارات  أن جميع  نجد  السابق  أن    %30أكبر من    إجماليمن جدول   نجد  كما 

الثبات   )  للأبعادمعاملات  الترتيب  علي  بلغت  قد  المقياس  وهي 0.855,  0.795,  0.879,  0.840في   )

 معاملات ثبات مرتفعة وبالتالي نجد ان هذا المقياس يتمتع بدرجة عالية من الثبات. 

 قياس مستوى الثبات في المقياس الخاص بالثقة بالعلامة التجارية )كمتغير وسيط(:  -8/7/1/2

التجارية,  يتم قياس   بالعلامة  الثقة  الثبات الخاص بمقياس  الفا    باستخدام مستوى  الثبات  معامل 

 وذلك كما يلي: 

 (3جدول ) 

 قياس درجة الثبات في المقياس الخاص بالثقة بالعلامة التجارية 

 الإجمالي  الارتباطمعامل  عبارات المقياس
 كرونباخ معامل الفا

 )مقياس الثبات(  

 عدد العبارات

 المحذوفة  

كرونباخ بعد   معامل الفا

 الحذف

M1 0.668 

0.928 

 
- 0.928 

M2 0.654 

M3 0.698 

M4 0.821 

M5 0.803 

M6 0.813 

M7 0.786 

M8 0.690 

M9 0.739 

 : نتائج التحليل الإحصائيالمصدر
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ارتباط    العبارات ذات معامل  كما نجد أن    %30أكبر من    إجماليمن الجدول السابق نجد أن جميع 

( وهو معامل ثبات مرتفع وبالتالي نجد ان هذا المقياس يتمتع  0.928معامل الثبات في المقياس قد بلغ )

 بدرجة عالية من الثبات. 

 قياس مستوى الثبات في المقياس الخاص بنوايا الشراء )كمتغير تابع(:   -8/7/1/3

 معامل الثبات الفا وذلك كما يلي: باستخداميتم قياس مستوى الثبات الخاص بمقياس نوايا الشراء 

 

 ( 4جدول ) 

 في المقياس الخاص بنوايا الشراء  قياس درجة الثبات 

 الإجمالي  الارتباطمعامل  عبارات المقياس
 كرونباخ معامل الفا

 )مقياس الثبات(  

 عدد العبارات

 المحذوفة  

كرونباخ بعد   معامل الفا

 الحذف

Y1 0.585 

0.902 

 

 

- 

 

 

0.902 

 

 

Y2 0.624 

Y3 0.607 

Y4 0.722 

Y5 0.751 

Y6 0.759 

Y7 0.733 

Y8 0.753 

 الإحصائيالمصدر: نتائج التحليل 

ارتباط   ذات معامل  العبارات  أن جميع  نجد  السابق  أن    %30أكبر من    إجماليمن جدول   نجد  كما 

( وهو معامل ثبات مرتفع وبالتالي نجد ان هذا المقياس يتمتع  0.902الثبات في المقياس قد بلغ )معامل  

 بدرجة عالية من الثبات. 

 درجة صدق الاستقصاء:  قياس  -8/7/2

يمكن قياس الصدق في المقياس بنوعين من الصدق هما صدق المحتوي, والصدق الذاتي وذلك       

 كما هو موضح في الآتي:   

 صدق المحتوي )الظاهري(: -8/7/2/1

يعتمد صدق المحتوي علي عرض الأداة علي الخبراء في مجال التخصص ويطلب منهم الحكم علي مدي  

القياس علي عدد من المحكمين   اداة  الباحث بعرض  الش يء المراد قياسه, وقد قام  صلاحية فقرات 
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من قدرة الاستقصاء علي قياس ما وضعت لقياسه,    للتأكيدالمتخصصين في مجال التخصص وذلك   

وقام   المحكمين,  لآراء  الباحث  استجاب  في   بأجراءوقد  الاستقصاء  خرجت  حتي  تعديل  من  يلزم  ما 

 صورتها النهائية. 

 الصدق الذاتي:   -8/7/2/2

 تم حساب الصدق الذاتي للأبعاد وذلك عن طريق إيجاد الجذر التربيعي لمعامل الثبات كما يلي: 

 

 ( 5جدول ) 

 لمقاييس الدراسة  الذاتينتائج الصدق 

 الذاتي الصدق  كرونباخ )مقياس الثبات(  معامل الفا البعد

 0.917 0.840 بعد الاستمرارية 

 0.938 0.879 بعد الموثوقية 

 0.892 0.795 بعد النزاهة 

 0.925 0.855 بعد التفرد/ الحداثة

 0.963 0.928 متغير الثقة بالعلامة التجارية 

 0.950 0.902 متغير نوايا الشراء 

 الإحصائيالمصدر: نتائج التحليل 

جدول  السابق نجد أن جميع الابعاد تتمتع بدرجة صدق مرتفعة وهذا يؤكد على أن الاستقصاء من  

 تتمتع بدرجة عالية من الصدق. 

 تبعية متغيرات البحث للتوزيع الطبيعي:  اختبار  -8/8

لمعرفة مدي تبعية بيانات الدراسة للتوزيع الطبيعي    اعتمد الباحث على اختيار كولمجروف سمرنوف

ويقوم اختبار كولمجروف سمرنوف على اختبار فرض العدم بان المجتمع المسحوب منه العينة يتبع  

( بالمقارنة بمستوى  Sigالتوزيع الطبيعي ويتم اتخاذ قرار بناء على قيمة مستوى الدلالة الاحصائية )

( فان ذلك يعنى قبول فرض العدم بان المجتمع  α( اكبر من قيمة )Sig)قيمة( فاذا كانت   αالمعنوية )

الطبيعي وبالتالي يتم الاعتماد على الاساليب الاحصائية الخاصة   المسحوب منه العينة يتبع التوزيع 

( اقل من  Sigاما اذا كانت قيمة مستوى الدلالة الاحصائية )  parametric tests  بالاختبارات المعلمية

( دل ذلك على قبول الفرض البديل بان البيانات لا تتبع التوزيع الطبيعي وفى  αقيمة مستوى المعنوية )

 Non parametricهذه الحالة يتم الاعتماد على الاساليب الاحصائية الخاصة بالاختبارات اللامعلمية  

tests    ضح بالجدول التالي:ولقد قام الباحث بتطبيق هذا الاختبار على عينة البحث وذلك كما هو مو 
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 (6جدول) 

 الطبيعية لاختبار  (K-S)  اختبار نتائج 

 الاختبارقيمه إحصاء  المتغير 
 قيمة مستوى الدلالة 

 Sig)الإحصائية ) 
 القرار

 طبيعي 0.795 0.648 أصالة العلامة التجارية 

 طبيعي 0.339 0.941 الثقة بالعلامة التجارية 

 طبيعي 0.293 0.979 نوايا الشراء

لمتغيرات )أصالة العلامة التجارية,  ( لSig)  جدول  السابق نجد أن مستوى الدلالة الإحصائيةالمن  

وهي قيم أكبر من  (  0.293,  0.339,  0.795)تبلغ علي الترتيب  الثقة بالعلامة التجارية, نوايا الشراء(  

 ( المعنوية  αمستوى  = التوزيع  0.05 تتبع  المتغيرات  بهذه  الخاصة  البيانات  أن  نجد  وبالتالي   ,)

 المعلمية. الطبيعي وفي هذه الحالة يمكن تطبيق الاختبارات 

 فروض البحث:  اختبار  -9

صحة الفروض على   واختبار فيما يلى يتناول الباحث نتائج التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية    

 - النحو التالي :

 الفرض الرئيس ي الأول:  اختبار  -9/1

الأول   الرئيس ي  الفرض  أنهينص  بين  علي  إحصائية  دلالة  ذات  ايجابية  ارتباطية  علاقة  توجد   "  :

التجارية, نوايا الشراء( مأخوذة بصورة  الثقة بالعلامة   , التجارية  الدراسة ) أصالة العلامة  متغيرات 

 اجمالية لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ ". 

اسلوب الارتباط الخطي البسيط لبيرسون وذلك كما   باستخدام صحة هذا الفرض    اختبار ويتم  

 يلي:

 ( 7جدول ) 

نتائج تحليل الارتباط الخطي بين أصالة العلامة التجارية و الثقة بالعلامة التجارية و نوايا  

 الشراء 

 الشراء نوايا الثقة بالعلامة التجارية أصالة العلامة التجارية  

   1 أصالة العلامة التجارية 

 بالعلامة التجاريةالثقة 
= معامل الارتباط 0.632  

0.000 =Sig 
1  

 الشراء نوايا
= معامل الارتباط 0.775  

0.000 =Sig 

= معامل الارتباط 0.709  

0.000 =Sig 
1 



 

 

665 
 
 

  الإحصائيالمصدر: نتائج التحليل  

معامل    أن  نجد  السابق  جدول  بالعلامة    الارتباطمن  والثقة  التجارية  العلامة  أصالة  بين  الخطي 

 ( وهو ارتباط ايجابي ذو دلالة احصائية. 0.632التجارية يبلغ )

هي)  الإحصائية  الدلالة  مستوى  المعنوية  Sig=0.000قيمة  مستوى  من  أقل  وهي   )α = 0.05) )

بين   إحصائية  دلالة  ذات  ايجابية  ارتباطية  علاقة  بوجود  القائل  البديل  الفرض  قبول  يتم  وبالتالي 

 . %95أصالة العلامة التجارية و الثقة بالعلامة التجارية, وذلك بدرجة ثقة 

( وهو ارتباط ايجابي 0.775الخطي بين أصالة العلامة التجارية و نوايا الشراء يبلغ )  الارتباطمعامل  

 ذو دلالة احصائية. 

هي)  الإحصائية  الدلالة  مستوى  المعنوية  Sig=0.000قيمة  مستوى  من  أقل  وهي   )α = 0.05) )

بين   إحصائية  دلالة  ذات  ايجابية  ارتباطية  علاقة  بوجود  القائل  البديل  الفرض  قبول  يتم  وبالتالي 

 . %95أصالة العلامة التجارية و نوايا الشراء, وذلك بدرجة ثقة 

( وهو ارتباط ايجابي 0.709الخطي بين الثقة بالعلامة التجارية و نوايا الشراء يبلغ )  الارتباط معامل  

 ذو دلالة احصائية. 

هي)  الإحصائية  الدلالة  مستوى  المعنوية  Sig=0.000قيمة  مستوى  من  أقل  وهي   )α = 0.05) )

وبالتالي يتم قبول الفرض البديل القائل بوجود علاقة ارتباطية ايجابية ذات دلالة إحصائية بين الثقة  

 .  وفى ضوء ما سبق نجد أنه: %95بالعلامة التجارية و نوايا الشراء, وذلك بدرجة ثقة 

بين        إحصائية  دلالة  ذات  ايجابية  ارتباطية  توجد علاقة   " بانه  القائل  البديل  الفرض  قبول  يتم 

التجارية, نوايا الشراء( مأخوذة بصورة  الثقة بالعلامة   , التجارية  الدراسة ) أصالة العلامة  متغيرات 

 ". %95اجمالية لدي عملاء شركة فودافون بمحافظة كفر الشيخ وذلك بدرجة ثقة 

 الثاني: الرئيس ي  اختبار الفرض -9/2

" يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأصالة البديلة علي:ينص الفرض الرئيس ي الثاني في صورته  

 العلامة التجارية علي الثقة بالعلامة التجارية  لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ ". 

 نموذج الانحدار البسيط وذلك كما يلي:  باستخدامصحة هذا الفرض   اختبارويتم 
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 ( 8جدول )  

 نتائج الانحدار البسيط لتأثير أصالة العلامة التجارية علي الثقة بالعلامة التجارية   

 المتغير 
 معامل 

 الانحدار 

 الخطأ 

 المعياري 

 (Tقيمة )

 المحسوبة  

 قيمة مستوى الدلالة  

 Sig)الإحصائية )
 القرار

  0.000 5.808 0.140 0.815 الثابت

 معنوي  0.000 15.950 0.046 0.739 أصالة العلامة التجارية 

 0.77239للنموذج ككل =  المعياري الخطأ  R  =0.632  الارتباطمعامل 

 2R  =0.400معامل التحديد 
  Sig=0.000مستوى الدلالة الإحصائية للنموذج ككل  

 254.414( المحسوبة = Fقيمة )

 الإحصائيالمصدر: نتائج التحليل 

( وهي أقل من  Sig=0.000نجد أن قيمة مستوى الدلالة الإحصائية للنموذج هي)  من الجدول  السابق 

αمستوى المعنوية   = ( وبالتالي يتم قبول الفرض البديل القائل بأن أصالة العلامة التجارية  (0.05

 .%95تأثير ايجابي ذو دلالة إحصائية علي الثقة بالعلامة التجارية , وذلك بدرجة ثقة لها 

( 0.632البسيط بين أصالة العلامة التجارية والثقة بالعلامة التجارية يبلغ )  الارتباطنجد أن معامل  

 وهذا يدل على أن هناك ارتباط  ايجابي ذو دلالة إحصائية بين أصالة العلامة    ارتباطهو  
ً
دال إحصائيا

من التغيير    %40( وهذا يعني أن  0.400التجارية والثقة بالعلامة التجارية. وأن معامل التحديد يبلغ )

 في الثقة بالعلامة التجارية  يرجع إلى أصالة العلامة التجارية.

المعياري للنموذج يبلغ ) ( وهي قيمته ضئيلة وهذا يدل على قدرة النموذج 0.77239نجد أن الخطأ 

 التنبؤية.  

ايجابي ذو دلالة إحصائية   فى  تأثير  " يوجد  بانه  القائل  البديل  الفرض  يتم قبول  ضوء ما سبق: 

التجارية لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ,   الثقة بالعلامة  التجارية علي  لأصالة العلامة 

 . %95وذلك بدرجة ثقة 

النزاهة,   الموثوقية,  )الاستمرارية,  المستقلة  للمتغيرات  إحصائية  دلالة  له  تأثير  وجود  مدي  ولاختبار 

التفرد/ الحداثة( علي الثقة بالعلامة التجارية, في هذه الحالة يتم استخدام الانحدار الخطي المتعدد 

 وذلك كالآتي:  

( للتوزيع الطبيعي, الثقة بالعلامة التجاريةقبل إجراء الاختبار لابد من التأكد  من تبعية المتغير التابع )

بين   الخطي  الازدواج  مشكلة  عدم وجود  من  التأكد  من  لابد   
ً
وأيضا  ,

ً
سابقا ذلك  من  التأكد  تم  وقد 

من   هذا  التفسيرية  المتغيرات  بين  الارتباط  معاملات  ايجاد  من خلال  ذلك  ويتم  المستقلة,  المتغيرات 

( التباين  تضخم  معامل  قيمة  ايجاد  يتم  اخري  ناحية  ومن  المسموح  VIFناحيه  التباين  وقيمة    به ( 
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 (Tolerance( ولكن بعد عملية التقدير فاذا كانت قيمة )VIF  أكبر من )10  (وقيمةTolerance  أقل من )

المتغيرات    0.05 بين  الارتباط  معاملات  ايجاد  ويتم  الخطي.  الازدواج  مشكلة  وجود  علي  ذلك  دل 

 المستقلة الخاصة بأبعاد أصالة العلامة التجارية كما هو موضح في الجدول التالي: 

 ( 9جدول) 

 نتائج معاملات الارتباط بين المتغيرات التفسيرية )ابعاد أصالة العلامة التجارية( 

 التفرد/ الحداثة النزاهة الموثوقية  الاستمرارية 

    1 الاستمرارية

   1 0.675 الموثوقية 

  1 0.596 0.605 النزاهة

 1 0.477 0.713 0.614 التفرد/ الحداثة

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي   

من   أقل  الارتباط  معاملات  أن  نجد  السابق  الجدول  المستقلة  0.8من  المتغيرات  أصالة    بين  )ابعاد 

, وبالتالي نجد أنه لا توجد مشكلة الازدواج الخطي بين المتغيرات التفسيرية, وبالتالي العلامة التجارية(

 يمكن تطبيق اسلوب الانحدار المتعدد.

 (10جدول ) 

نتائج تحليل الانحدار المتعدد لتأثير المتغيرات التفسيرية )أبعاد أصالة العلامة التجارية( علي  

 ( الثقة بالعلامة التجاريةالمتغير التابع ) 

 المتغيرات التفسيرية 
معامل 

 الانحدار 

الخطأ  

 المعياري 
 المحسوبة Tقيمة 

مستوي الدلالة 

 (Sig)الإحصائية 
 الترتيب

قيمة معامل  

تضخم 

 (VIF)التباين

قيمة التباين 

المسموح به  

(Tolerance) 

 0.453 2.207 2 0.000 4.423 0.053 0.235 الاستمرارية 

 0.370 2.701 1 0.000 6.157 0.059 0.362 الموثوقية

 0.569 1.757 3 0.015 2.451 0.050 0.123 النزاهة

 0.459 2.179 - 0.109 1.607 0.054 0.087 التفرد/ الحداثة 

 0.582  ثابت الانحدار 

 R  0.706معامل الارتباط 

 2R  0.499معامل التحديد

 adj 2R  0.494معامل التحديد المعدل 

قيمة الخطأ المعياري للنموذج  

(S.E) 
 0.70850 
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 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

( وهي أقل من  Sig=0.000من الجدول  السابق نجد أن قيمة مستوى الدلالة الإحصائية للنموذج هي)

αمستوى المعنوية   = التفسيرية  ( ، وبالتالي يتم قبول الفرض البديل القائل بأن المتغيرات  (0.05

 .%95تؤثر ايجابيا علي المتغير التابع )الثقة بالعلامة التجارية(، وذلك بدرجة ثقة 

( وهي أقل من مستوى المعنوية Sig=  0.000قيمة مستوى الدلالة الإحصائية لمتغير الاستمرارية هي)

α = الثقة  (0.05 علي  ايجابيا  تؤثر  الاستمرارية  بأن  القائل  البديل  الفرض  قبول  يتم  وبالتالي   )

ثقة   بدرجة  وذلك  التجارية،  الموثوقية وأن     .%95بالعلامة  لمتغير  الإحصائية  الدلالة  مستوى  قيمة 

(0.000  =Sig  وهي اقل من مستوى المعنوية )α = ( وبالتالي يتم قبول الفرض البديل القائل  (0.05

  .%95بأن الموثوقية تؤثر ايجابيا علي الثقة بالعلامة التجارية، وذلك بدرجة ثقة 

α( وهي اقل من مستوى المعنوية Sig=  0.015قيمة مستوى الدلالة الإحصائية لمتغير النزاهة هي) =

بالعلامة  (0.05 الثقة  علي  ايجابيا  تؤثر  النزاهة  بأن  القائل  البديل  الفرض  قبول  يتم  وبالتالي   )

ثقة   بدرجة  وذلك  الحداثة  وأن    .%95التجارية،  التفرد/  لمتغير  الإحصائية  الدلالة  مستوى  قيمة 

المعنوية  Sig=  0.109هي) اكبر من مستوى  α( وهي  = ( وبالتالي يتم قبول الفرض العدمي  (0.05

  .%95القائل بأن التفرد/ الحداثة لا يؤثر علي الثقة بالعلامة التجارية، وذلك بدرجة ثقة 

للمتغير التابع )الثقة بالعلامة    ةالقيمة الفعلية والقيمة التنبؤي  نجد أن معامل الارتباط المتعدد بين

كما نجد أن معامل التحديد المعدل   ( وهي علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية. 0.706التجارية( يبلغ )

)adj 2R( يبلغ )يرجع الي المتغيرات  الثقة بالعلامة التجارية  ( من التغير في  %49.4( وهذا يعني أن )0.494

وهي قيمة ضئيلة وهذا يدل على قدرة  (  0.70850)نجد أن الخطأ المعياري للنموذج يبلغ  التفسيرية. و 

 النموذج التنبؤية.  

( أكبر  Tolerance( كما أن قيمة التباين المسموح به ) 10أقل من )  (VIF)نجد أن معامل تضخم التباين  

( وذلك لكل المتغيرات في النموذج، وهذا يؤكد علي عدم وجود مشكلة الازدواج الخطي. ونجد  0.05من )

 بعد النزاهة. الموثوقية هو الاكثر تأثيرا علي الثقة بالعلامة التجارية, ثم بعد الاستمراريةأن بعد  
ً
 , واخيرا

 المتغيرات التفسيرية 
معامل 

 الانحدار 

الخطأ  

 المعياري 
 المحسوبة Tقيمة 

مستوي الدلالة 

 (Sig)الإحصائية 
 الترتيب

قيمة معامل  

تضخم 

 (VIF)التباين

قيمة التباين 

المسموح به  

(Tolerance) 

 94.343  المحسوبة للنموذج ككل Fقيمة 

مستوي الدلالة الإحصائية  

 (Sig)للنموذج 
 0.000 
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ولفحص مدي ملائمة ومناسبة النموذج للبيانات يتم التأكد من تحقق بعض الشروط الهامة, فمن   

( الطبيعي  الاحتمال  رسم  المشاهد  Normal Probability Plotخلال  التجميعي  الاحتمال  بين   )

(Observed Cumulative Probability( المعيارية  للبواقي  المتوقع  التجميعي  والاحتمال   )Expected 

Cumulative Probability نجد أن النقاط تقع على مسافة قريبة من الخط وهذا يدل على أن توزيع ،)

الخطأ العشوائي وكذلك توزيع المتغير التابع يتبع التوزيع الطبيعي، وذلك كما هو واضح من الشكل  

 التالي:

 

 ( 1شكل ) 

 رسم الاحتمال الطبيعي 

خرى مثل عدم احتواء البيانات على مشكلة عدم ثبات تباين الخطأ  
ّ
ويتم التحقق من وجود الشروط الا

المعالم  Heteroscedasticityالعشوائي ) الى تحقق شرط الخطية في  نقوم برسم الشكل  (، بالإضافة 

( على المحور الرأس ي مع القيمة  Standardized Residuals Scatter Plotالانتشاري  للبواقي المعيارية )

(  على المحور الأفقي كما هو واضح من  Unstandardized Predicted Valueالتنبؤية للمتغير التابع  )

( التي  2شكل  المعيارية  البواقي  بمتوسط  يمر  الذى  الأفقي  الخط  تنتشر حول  البيانات  أن  ، فنجد   )

( كما أن توزيع النقاط  Homosceclasticityتساوى صفر، وهذا يدل على ثبات تباين الخطأ العشوائي )  

 بشكل عشوائي يدل على توافر شرط الخطية في المعالم وذلك كما هو واضح من الشكل التالي:  
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 ( 2شكل) 

   المعيارية للنموذج والقيم التنبؤية للمتغير التابع شكل الانتشار بين البواقي  

مما سبق نستنتج أنه تم قبول الفرض البديل القائل بانه " يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية 

أصالة العلامة التجارية والمتمثلة في ) الاستمرارية, الموثوقية النزاهة( علي الثقة بالعلامة   لأبعاد

الفرض  قبول  تم  انه  نجد  اخري  ناحية  الشيخ, ومن  بكفر  لدي عملاء شركة فودافون  التجارية 

عملاء   العدمي القائل بأنه لا يوجد تأثير لبعد التفرد/ الحداثة علي الثقة بالعلامة التجارية لدي

 ". %95شركة فودافون بكفر الشيخ, وذلك بدرجة ثقة 

 اختبار الفرض الثالث:  -9/3

" يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية للثقة  في صورته البديلة علي:  الثالثينص الفرض الرئيس ي  

 بالعلامة التجارية علي نوايا الشراء  لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ".

 نموذج الانحدار البسيط وذلك كما يلي: باستخدامصحة هذا الفرض  اختبارك ويتم 

 (11جدول )

 نتائج الانحدار البسيط لتأثير الثقة بالعلامة التجارية علي نوايا الشراء   

 المتغير 
 معامل 

 الانحدار 

 الخطأ 

 المعياري 

 (Tقيمة )

 المحسوبة  

 قيمة مستوى الدلالة

 Sig)الإحصائية ) 
 القرار

  0.000 9.720 0.109 1.062 الثابت 

 معنوي  0.000 19.623 0.035 0.686 الثقة بالعلامة التجارية 

 0.68108للنموذج ككل =  المعياري الخطأ  R  =0.709  الارتباطمعامل 

 2R  =0.502معامل التحديد 
  Sig=0.000مستوى الدلالة الإحصائية للنموذج ككل  

 385.049( المحسوبة = Fقيمة )

 الإحصائيالمصدر: نتائج التحليل 



 

 

671 
 
 

( وهي أقل من  Sig=0.000من الجدول السابق نجد أن قيمة مستوى الدلالة الإحصائية للنموذج هي)   

αمستوى المعنوية   = ( وبالتالي يتم قبول الفرض البديل القائل بأن الثقة بالعلامة التجارية  (0.05

 .%95الشراء, وذلك بدرجة ثقة تأثير ايجابي ذو دلالة إحصائية علي نوايا لها 

  ارتباط ( هو  0.709البسيط بين الثقة بالعلامة التجارية و نوايا الشراء يبلغ )  الارتباطيتضح أن معامل  

 وهذا يدل على أن هناك ارتباط  ايجابي ذو دلالة إحصائية بين الثقة بالعلامة التجارية  
ً
دال إحصائيا

من التغيير في نوايا    %50.2( وهذا يعني أن  0.502و نوايا الشراء. كما يتضح أن معامل التحديد يبلغ )

لل المعياري  الخطأ  أن  ونجد  التجارية.  بالعلامة  الثقة  إلى  يرجع  )الشراء   يبلغ  ( وهي 0.68108نموذج 

 قيمته ضئيلة وهذا يدل على قدرة النموذج التنبؤية.  

 فى ضوء ما سبق نجد أنه: 

بالعلامة  للثقة  إحصائية  دلالة  ذو  ايجابي  تأثير  يوجد   " بانه  القائل  البديل  الفرض  قبول  يتم 

 . %95التجارية علي نوايا الشراء لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ, وذلك بدرجة ثقة 

 : الرابع اختبار الفرض  -9/4

ـــــــــائيـة   في صــــــــــــورتـه البـديلـة علي: الرابع ينص الفرض الرئيســــــــــــ ي  " يوجـد تـأثير إيجـابي ذو دلالـة إحصـــــ

 نوايا الشراء  لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ ". العلامة التجارية عليلأصالة 

 نموذج الانحدار البسيط وذلك كما يلي: باستخدامصحة هذا الفرض  اختبارويتم 

 (12جدول ) 

 نتائج الانحدار البسيط لتأثير أصالة العلامة التجارية علي نوايا الشراء   

 المتغير 
 معامل

 الانحدار  

 الخطأ 

 المعياري 

 (  Tقيمة )

 المحسوبة 

 قيمة مستوى الدلالة  

 Sig)الإحصائية )
 القرار

  0.000 4.918 0.111 0.545 الثابت 

 معنوي  0.000 23.977 0.037 0.877 أصالة العلامة التجارية 

 0.60978للنموذج ككل =  المعياري الخطأ  R  =0.775  الارتباطمعامل 

 2R  =0.601معامل التحديد 
  Sig=0.000مستوى الدلالة الإحصائية للنموذج ككل  

 574.908( المحسوبة = Fقيمة )

 الإحصائيالمصدر: نتائج التحليل 

( وهي أقل من  Sig=0.000نجد أن قيمة مستوى الدلالة الإحصائية للنموذج هي)  من جدول  السابق  

αمستوى المعنوية   = ( وبالتالي يتم قبول الفرض البديل القائل بأن أصالة العلامة التجارية  (0.05

 .%95تأثير ايجابي ذو دلالة إحصائية علي نوايا الشراء, وذلك بدرجة ثقة لها 
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  ارتباط ( هو  0.775البسيط بين أصالة العلامة التجارية و نوايا الشراء يبلغ )  الارتباط نجد أن معامل  

 وهذا يدل على أن هناك ارتباط  ايجابي ذو دلالة إحصائية بين أصالة العلامة التجارية  
ً
دال إحصائيا

من التغيير في نوايا الشراء    %60.1( وهذا يعني أن  0.601و نوايا الشراء. ونجد أن معامل التحديد يبلغ )

( وهي قيمته  0.60978ج يبلغ )يرجع إلى أصالة العلامة التجارية. كما نجد أن الخطأ المعياري للنموذ

 ضئيلة وهذا يدل على قدرة النموذج التنبؤية.  

 فى ضوء ما سبق نجد أنه: 

قبول   العلامة  يتم  لأصالة  إحصائية  دلالة  ذو  ايجابي  تأثير  يوجد   " بانه  القائل  البديل  الفرض 

 . %95التجارية علي نوايا الشراء لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ, وذلك بدرجة ثقة 

 نتائج اختبار الفروض الفرعية:  -

ولاختبار مدي وجود تأثير له دلالة إحصائية للمتغيرات المستقلة )الاستمرارية, الموثوقية, النزاهة, 

التفرد/ الحداثة( علي نوايا الشراء, في هذه الحالة يتم استخدام الانحدار الخطي المتعدد وذلك  

 كالآتي: 

( التابع  المتغير  تبعية  التأكد من  إجراء الاختبار لابد من  الشراءقبل  الطبيعي, وقد تم  نوايا  للتوزيع   )

  ,
ً
 لابد من التأكد من عدم وجود مشكلة الازدواج الخطي بين المتغيرات  التأكد من ذلك سابقا

ً
وأيضا

المستقلة, ويتم ذلك من خلال ايجاد معاملات الارتباط بين المتغيرات التفسيرية هذا من ناحيه ومن  

 ( التباين  ايجاد قيمة معامل تضخم  يتم  )VIFناحية اخري  بة  المسموح  التباين  (  Tolerance( وقيمة 

دل     0.05( أقل من  Toleranceوقيمة)  10( أكبر من  VIFولكن بعد عملية التقدير فاذا كانت قيمة )

 ذلك علي وجود مشكلة الازدواج الخطي ويتم تطبيق اسلوب الانحدار المتعدد كالاتي: 
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 ( 13جدول)  

 نتائج تحليل الانحدار المتعدد لتأثير المتغيرات التفسيرية )أبعاد أصالة العلامة التجارية(  

 ( نوايا الشراءعلي المتغير التابع ) 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

( وهي أقل Sig=0.000( السابق نجد أن قيمة مستوى الدلالة الإحصائية للنموذج هي)13من جدول )

αمن مستوى المعنوية   = ( وبالتالي يتم قبول الفرض البديل القائل بأن المتغيرات التفسيرية (0.05

 .%95تؤثر ايجابيا علي المتغير التابع )نوايا الشراء(، وذلك بدرجة ثقة 

( وهي اقل من مستوى المعنوية Sig=  0.000قيمة مستوى الدلالة الإحصائية لمتغير الاستمرارية هي)

α = نوايا  (0.05 ايجابياعلي  تؤثر  الاستمرارية  بأن  القائل  البديل  الفرض  قبول  يتم  وبالتالي   )

 . %95الشراء، وذلك بدرجة ثقة 

هي) الموثوقية  لمتغير  الدلالة الإحصائية  المعنوية Sig=  0.0000قيمة مستوى  أقل من مستوى  ( وهي 

α = ( وبالتالي يتم قبول الفرض البديل القائل بأن الموثوقية تؤثر ايجابيا علي نوايا الشراء،  (0.05

  .%95وذلك بدرجة ثقة 

 المتغيرات التفسيرية 
معامل 

 الانحدار 

الخطأ 

 المعياري 

 Tقيمة 

 المحسوبة 

مستوي الدلالة 

 (Sig)الإحصائية 
 الترتيب 

قيمة معامل 

تضخم  

 (VIF)التباين

قيمة التباين 

المسموح به 

(Tolerance) 

 0.453 2.207 4 0.000 4.860 0.040 0.193 الاستمرارية

 0.370 2.701 1 0.000 6.459 0.044 0.283 الموثوقية 

 0.569 1.757 2 0.000 7.458 0.037 0.278 النزاهة

 0.459 2.179 3 0.000 5.255 0.040 0.211 التفرد/ الحداثة

 0.258  ثابت الانحدار 

 R  0.786معامل الارتباط 

 2R  0.618معامل التحديد

 adj 2R  0.615معامل التحديد المعدل 

 0.52801  (S.E)قيمة الخطأ المعياري للنموذج 

 224.310  المحسوبة للنموذج ككل  Fقيمة 

مستوي الدلالة الإحصائية للنموذج  

 (Sig)ككل 
 0.000 
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α( وهي أقل من مستوى المعنوية  Sig=  0.0000قيمة مستوى الدلالة الإحصائية لمتغير النزاهة هي)  =

( وبالتالي يتم قبول الفرض البديل القائل بأن النزاهة تؤثر ايجابيا علي نوايا الشراء، وذلك  (0.05

 .%95بدرجة ثقة 

هي) الحداثة  التفرد/  لمتغير  الإحصائية  الدلالة  مستوى  مستوى  Sig=  0.000قيمة  من  أقل  وهي   )

αالمعنوية   = ( وبالتالي يتم قبول الفرض البديل القائل بأن التفرد/ الحداثة يؤثر ايجابيا  (0.05

    .%95علي نوايا الشراء، وذلك بدرجة ثقة 

للمتغير التابع )نوايا الشراء( يبلغ   ةالقيمة الفعلية والقيمة التنبؤي  نجد أن معامل الارتباط المتعدد بين

 ( وهي علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية. 0.786)

التحديدالمعدل   معامل  أن  )adj 2R(نجد  يبلغ   )0.615( أن  يعني  وهذا  في  61.5%(  التغير  من  نوايا  ( 

وهي قيمة  (  0.52801)نجد أن الخطأ المعياري للنموذج يبلغ  يرجع الي المتغيرات التفسيرية. و الشراء  

 ضئيلة وهذا يدل على قدرة النموذج التنبؤية.  

( أكبر  Tolerance( كما أن قيمة التباين المسموح به ) 10أقل من )  (VIF)نجد أن معامل تضخم التباين  

 ( وذلك لكل المتغيرات في النموذج، وهذا يؤكد علي عدم وجود مشكلة الازدواج الخطي.  0.05من )

التحليل الاحصائي أن بعد   تأثيرا علي نوايا الشراء ثم بعد كما يتضح من نتائج  الموثوقية هو الاكثر 

 النزاهة, ثم بعد التفرد/ الحداثة, واخيرا بعد الاستمرارية.  

ولفحص مدي ملائمة ومناسبة النموذج للبيانات يتم التأكد من تحقق بعض الشروط الهامة, فمن  

( الطبيعي  الاحتمال  رسم  المشاهد  Normal Probability Plotخلال  التجميعي  الاحتمال  بين   )

(Observed Cumulative Probability( المعيارية  للبواقي  المتوقع  التجميعي  والاحتمال   )Expected 

Cumulative Probability نجد أن النقاط تقع على مسافة قريبة من الخط وهذا يدل على أن توزيع ،)

الخطأ العشوائي وكذلك توزيع المتغير التابع يتبع التوزيع الطبيعي، وذلك كما هو واضح من الشكل  

 التالي:
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 ( 3شكل ) 

 رسم الاحتمال الطبيعي 

خرى مثل عدم احتواء البيانات على مشكلة عدم ثبات تباين الخطأ  
ّ
ويتم التحقق من وجود الشروط الا

المعالم نقوم برسم الشكل  Heteroscedasticityالعشوائي ) الى تحقق شرط الخطية في  (، بالإضافة 

( على المحور الرأس ي مع القيمة  Standardized Residuals Scatter Plotالانتشاري  للبواقي المعيارية )

(  على المحور الأفقي كما هو واضح من  Unstandardized Predicted Valueالتنبؤية للمتغير التابع  )

( التي  4شكل  المعيارية  البواقي  بمتوسط  يمر  الذى  الأفقي  الخط  تنتشر حول  البيانات  أن  ، فنجد   )

( كما أن توزيع النقاط  Homosceclasticityتساوى صفر، وهذا يدل على ثبات تباين الخطأ العشوائي )  

 بشكل عشوائي يدل على توافر شرط الخطية في المعالم وذلك كما هو واضح من الشكل التالي:  

 
 ( 4شكل) 

   شكل الانتشار بين البواقي المعيارية للنموذج والقيم التنبؤية للمتغير التابع 

 

مما سبق نستنتج أنه يتم قبول الفرض البديل القائل بانه يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية 

الموثوقية, النزاهة, التفرد/ الحداثة( علي أصالة العلامة التجارية والمتمثلة في )الاستمرارية,    لأبعاد

 ". %95وذلك بدرجة ثقة  نوايا الشراء لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ,
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 اختبار الفرض الخامس:    -9/5 

يوجد تأثير ايجابي ذو دلالة احصــــــــــــائية لأصــــــــــــالة العلامة التجارية     : "علي أنه  ينص الفرض الخامس

علي نوايا الشـــــــــــراء في ظل الدور الوســـــــــــيط للثقة بالعلامة التجارية لدي عملاء شـــــــــــركة فودافون بكفر 

 الشيخ "

 Structural Equation  (SEM)ولاختبـار ذلـك الفرض يتم اســــــــــــتخـدام نمـذجـة المعـادلات ال يكليـة  

Modeling  باستخدام برنامج آموسAMOS :وذلك كما هو موضح في النموذج التالي 

 
 تحديد المسار بين متغيرات الدراسة

 وذلك كما يلي:  AMOSويتم توضيح نتائج مؤشرات معنوية هذا النموذج كما جاءت في برنامج 

أولا: تحديد معنوية المسارات الخاصة بالنموذج وقياس التأثرات المباشرة وغير المباشرة لاختبار 

 المتغير الوسيط: 

لاختبار   المباشرة  وغير  المباشرة  التأثرات  وقياس  بالنموذج  الخاصة  المسارات  معنوية  تحديد  يمكن 

 المتغير الوسيط كالاتي: 
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 ( 15جدول)  

 AMOSجدول مؤشرات معنوية النموذج باستخدام برنامج  

 المسار 
معامل 

 التأثير 
 التأثير نوع 

مستوي 

الدلالة 

(sig) 

 نوع الوساطة  القرار

 معنوي  0.000 مباشر  0.892 أصالة العلامة التجارية                     الثقة بالعلامة التجارية

الوساطة 

 جزئية

 معنوي  0.000 مباشر  0.289 التجارية                            نوايا الشراء الثقة بالعلامة 

 معنوي  0.000 مباشر  0.740 أصالة العلامة التجارية                        نوايا الشراء

 أصالة العلامة           الثقة بالعلامة           نوايا الشراء
 

 معنوي  0.006 غير مباشر  0.258

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

التجارية) العلامة  بأصالة  الخاص  للمسار  بالنسبة  أن:  نجد  السابقين  والجدول  الشكل  كمتغير  من 

 (Sig=0.000)مستقل( والثقة بالعلامة التجارية )كمتغير وسيط( نجد أن مستوي الدلالة الإحصائية 

المعنوية   αوهي أقل من مستوي  = القائل بأن أصالة    ((0.05 البديل  الفرض  وبالتالي يتم قبول 

 (.0.892العلامة التجارية تؤثر ايجابيا علي الثقة بالعلامة التجارية )كمتغير وسيط( بمعامل التأثير )

بالنسبة للمسار الخاص بالثقة بالعلامة التجارية )كمتغير وسيط( ونوايا الشراء )كمتغير تابع( نجد  

αوهي أقل من مستوي المعنوية    (Sig=0.000) أن مستوي الدلالة الإحصائية   = وبالتالي   ((0.05

يتم قبول الفرض البديل القائل بأن الثقة بالعلامة التجارية )كمتغير وسيط( تؤثر جوهريا علي نوايا  

 (. 0.289الشراء )كمتغير تابع( وذلك بمعامل تأثير )

بالنسبة للمسار الخاص بأصالة العلامة التجارية )كمتغير مستقل( ونوايا الشراء )كمتغير تابع( نجد  

αوهي أقل من مستوي المعنوية    (Sig=0.000) أن مستوي الدلالة الإحصائية   = وبالتالي   ((0.05

علي نوايا    يتم قبول الفرض البديل القائل بأن أصالة العلامة التجارية )كمتغير مستقل( يؤثر ايجابيا 

 (.0.740الشراء )كمتغير تابع( )تأثير مباشر(  وذلك بمعامل تأثير )

بالنسبة للمسار الخاص بأصالة العلامة التجارية )كمتغير مستقل( والثقة بالعلامة التجارية )كمتغير  

وهي أقل من    (Sig=0.006)وسيط( ونوايا الشراء )كمتغير تابع( نجد أن مستوي الدلالة الإحصائية  

αمستوي المعنوية   = وبالتالي يتم قبول الفرض البديل القائل بأن أصالة العلامة التجارية    ((0.05

ايجابيا  تؤثر  مستقل(  بالعلامة    )كمتغير  الثقة  وجود  ظل  في  وذلك  تابع(  )كمتغير  الشراء  نوايا  علي 
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التجارية )كمتغير وسيط( )تأثير غير مباشر( أي أن الثقة بالعلامة التجارية تتوسط العلاقة الايجابية   

 (. 0.258بين أصالة العلامة التجارية ونوايا الشراء, وذلك بمعامل تأثير )

)نوايا  التابع  المتغير  علي  التجارية(  العلامة  )أصالة  المستقل  المتغير  أثر  وهو  المباشر  الأثر  أن  حيث 

 وفي نفس الوقت نجد أن الاثر الغير مباشر للمتغير المستقل )أصالة العلامة  
ً
الشراء( دال إحصائيا

)الثقة بالعلامة التجارية( دال    التجارية( علي المتغير التابع )نوايا الشراء( في ظل وجود المتغير الوسيط

في    
ً
 إحصائيا

ً
التجارية تتوسط جزئيا بالعلامة  الثقة  أي أن  الوساطة جزئية  الحالة نجد أن  هذه 

(Partial Mediation)   .العلاقة الايجابية بين أصالة العلامة التجارية ونوايا الشراء 

: الاستدلال علي جودة التطابق من خلال مؤشرات جودة التطابق الخاصة بالنموذج: 
ً
 ثانيا

مدي ملائمة النموذج من خلال مؤشرات جودة التطابق كما هو موضح بالجدول    يتم الاستدلال علي 

 التالي:

 ( 16جدول) 

 الخاصة بالنموذجمؤشرات جودة التطابق 

 معيار جودة التطابق جودة التطابق المؤشر   م

 (GFI) مؤشر جودة التطابق  1

Goodness of Fit Indx 

0.968 
 0.90اكبر من او يساوي 

 ((AGFI مؤشر جودة التطابق المعدل 2

Adjusted Goodness of Fit Indx  

0.915 
 0.90اكبر من او يساوي 

 ( (CFIمؤشر التطابق المقارن  3

Comparative Fit Index 

0.981 
 0.90اكبر من او يساوي 

 (NFIمؤشر التطابق المعياري ) 4

Normed Fit Index 

0.976 
 0.90اكبر من او يساوي 

 ((RMSEAمؤشر الجزر التربيعي لقيمة الخطأ  5

Root Mean Square Error of Approximation 

 0.08يساوي اقل من او  0.085

 

 اقل من القيمة الجدولية  0.000 (sig)مؤشر الدلالة الاحصائية  6

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

من الجدول السابق نجد ان مؤشرات جودة التطابق الخاصة بالنموذج جيدة وهذا يدل علي كفاءة 

 النموذج الخاص بالدراسة. 

 مما سبق نستنتج أن: 
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بأنه     القائل  البديل  الفرض  قبول  العلامة  يتم  لأصالة  احصائية  دلالة  ذو  ايجابي  تأثير  "يوجد 

شركة   عملاء  لدي  التجارية  بالعلامة  للثقة  الوسيط  الدور  ظل  في  الشراء  نوايا  علي  التجارية 

 .  %95وذلك بدرجة ثقة  فودافون بكفر الشيخ "

 مناقشة النتائج:  -10

 :الدراسات السابقة ومقارنتها بنتائج البحث الحالي، توصل الباحث إلى ما يليبعد مراجعة نتائج  

فقد   - الشراء:  ونوايا  التجارية,  بالعلامة  الثقة  التجارية،  العلامة  أصالة  بين  بالعلاقة  يتعلق  فيما 

( دراسة  مثل  دراسة  نتائج  مع  الحالي  البحث  نتائج  , Punyatoya,2024  ,)(Ling et al,2023)اتفقت 

(Salhab et al,2023)( ,Ellitan et al,2022( .)Han,2017 حيث أثبتت هذه الدراسات وجود علاقة )

نوايا   التجارية,  بالعلامة  الثقة   ، التجارية  العلامة  بين أصالة  ايجابية ذات دلالة إحصائية  ارتباطية 

حيث اثبتت النتائج وجود علاقة ارتباطية ايجابية ذات    الحاليالشراء، وقد اتفقت معها نتائج البحث 

الثقة بالعلامة    ، العلامة التجارية  التجارية, نوايا الشراء مأخوذة بصورة  دلالة إحصائية بين أصالة 

 .%95إجمالية لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ, وذلك بدرجة ثقة 

ومنها   - السابقة  الدراسات  من  العديد  نتائج  مع  الحالية  الدراسة  نتائج   Apriyana et)تتفق 

al,2024،) (Eggers et al,2013)بالعلامة    بوجود الثقة  على  التجارية  العلامة  لأصالة  ايجابي  تأثير 

ذو دلالة إحصائية لأصالة العلامة    يوإيجاب التجارية، وهو ما أكدته نتائج الدراسة الحالية بوجود تأثير  

 .%95التجارية علي الثقة بالعلامة التجارية لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ, وذلك بدرجة ثقة  

 ,.Xu et al)   إن التأثيرات التي تنشأ عند استخدام أصالة العلامة التجارية تؤدي إلى ظهور الثقة كما  

أن  كما في تكوين مستويات الثقة بالعلامة التجارية.  كبيرا  تلعب أصالة العلامة التجارية دورًاو .  (2021

يمكن استخدام أصالة العلامة  كما    .  العلامة التجارية بثقة  العلى  أصالة العلامة التجارية لها تأثير كبير  

وهذا يتفق مع    وإنتاج أداء جيد من أجل تلبية ثقة المستهلك   التجارية لتحقيق وعود العلامة التجارية

 .(Kim et al., 2021)نتائج دراسة 

( 2023)هادى,تتفق نتائج الدراسة الحالية مع نتائج العديد من الدراسات السابقة ومنها دراسة   -

على  التجارية  العلامة  كأبعاد لأصالة  والحداثة  والنزاهة  والموثوقية  للاستمرارية  ايجابي  تأثير  بوجود 

ذو دلالة إحصائية     إيجابيالثقة بالعلامة التجارية، وهو ما أكدته نتائج الدراسة الحالية بوجود تأثير 

ذو دلالة إحصائية للاستمرارية والموثوقية والنزاهة والحداثة كأبعاد لأصالة العلامة التجارية كأبعاد 

لأصالة العلامة التجارية علي الثقة بالعلامة التجارية لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ, وذلك 
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 (Yang & Battocchio, 2021)البحث الذي أجراه    كما تتفق نتائج البحث مع نتائج   .%95بدرجة ثقة   

ستخدم في البحث للتمييز عن العلامات التجارية المنافسة. إن الصدق  
ُ
أن أصالة العلامة التجارية ت

العلامة   لأصالة هي معايير   الموثوقية والنزاهة والحداثةوالقدرة على التكيف والتمتع بمستوى عالٍ من 

العلامة  بأصالةتظهر النتائج التي توصلت إليها الأبحاث السابقة نتائج إيجابية فيما يتعلق  و التجارية.  

 . العلامة التجاريةبثقة الالتجارية فيما يتعلق ب

( BRUNS,2018)تتفق نتائج الدراسة الحالية مع نتائج العديد من الدراسات السابقة ومنها دراسة    -

نتائج   أكدته  ما  وهو  للمستهلك،  الشرائية  النوايا  على  التجارية  العلامة  ايجابي لأصالة  تأثير  بوجود 

الشرائية  النوايا   ذو دلالة إحصائية لأصالة العلامة التجارية علي إيجابيالدراسة الحالية بوجود تأثير  

ثقة   بدرجة  وذلك  الشيخ,  بكفر  فودافون  شركة  عملاء  لدي   . %95للمستهلك 

الحالية إلى وجود تأثير ايجابي ذو دلالة إحصائية للاستمرارية ،الموثوقية،  كما توصلت نتائج الدراسة 

النزاهة، الحداثة، كأبعاد لأصالة العلامة التجارية علي نوايا الشراء لدي عملاء شركة فودافون بكفر  

 . %95الشيخ, وذلك بدرجة ثقة 

 ELLITAN et) تتفق نتائج الدراسة الحالية مع نتائج العديد من الدراسات السابقة ومنها دراسة    -

al,2022)    العلامة التجارية على النوايا الشرائية للمستهلك، وهو ما أكدته   فيللثقة  بوجود تأثير ايجابي

تأثير   بوجود  الحالية  الدراسة  النوايا    إيجابينتائج  علي  التجارية  العلامة  ذو دلالة إحصائية لأصالة 

 . %95الشرائية للمستهلك لدي عملاء شركة فودافون بكفر الشيخ, وذلك بدرجة ثقة 

كما توصلت نتائج الدراسة الحالية بوجود تأثير ايجابي ذو دلالة احصائية لأصالة العلامة التجارية   -

بكفر   لدي عملاء شركة فودافون  التجارية  بالعلامة  للثقة  الوسيط  الدور  في ظل  الشراء  نوايا  علي 

 .%95الشيخ وذلك بدرجة ثقة 

 توصيات البحث:   -11

يمكن للباحث من خلال نتائج الدراسة الميدانية عرض مجموعة من التوصيات المستقبلية والتي 

 من أهمها:  والتي من شأنها تعزيز النوايا الشرائية لعملاء شركة فودافون 

دعم خطط الجودة لمختلف الخدمات التي تنتمى لها هذه العلامة لزيادة ثقة عملاء فودافون   -

 في العلامة التجارية مما يؤدى إلي استمرار العملاء في التعامل مع شركة فودافون. 

 دعم التواصل المستمر مع العملاء لتوضيح أي مزايا أو خدمات جديدة تقدمها الشركة. -

 تعزيز التعامل الأخلاقي مع العملاء بشكل يدعم الموثوقية في العلامة التجارية.  -
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إظهار   -  من خلال  وذلك  العملاء  لدي  الشركة وخدماتها  إيجابية عن  ذهنية  بناء صورة  دعم 

 الجوانب المتعلقة بالمكانة الاجتماعية والخدمات المميزة للشركة. 

 علاقة العميل بالعلامة التجارية. اجراء التعاملات الأخلاقية مع العملاء بالشكل الذي يوطد  -

تنفيذ برامج تدريب لتحقيق خدمات متميزة تتسم بالجودة والابتكار للعملاء, وعمل عروض   -

 متنوعة على  خدماتها المقدمة للعملاء. 

التجارية مثل: )اسلوب   - اتجاه العلامة  آليات تسويقية تعزز من ولاء العملاء  دعم استخدام 

منح دقائق مجانية, منح رصيد إضافي( مما يجعل العميل مرتبط دائما    المسابقات والجوائز, 

 بالعلامة التجارية. 

إلكترونية   - بيانات  قاعدة  استخدام  كيفية  علي  العاملين  لتدريب  محترفين  خبراء  استقدام 

 للعملاء للتعرف علي رغباتهم بشكل مستمر ومحاولة التركيز عليها.

المتغيرة   - العملاء  حاجات  إشباع  الشركة  محاولة  ضرورة  لتوضيح  دورية  اجتماعات  اجراء 

 ومواكبة التغير في احتياجاتهم لتحقيق المصداقية في وعودها للعملاء وجذب عملاء جدد. 

والاهتمام   - الخدمة  تقديم  في  والكفاءة  التجارية  العلامة  وعود  لتحقيق  تدريب  برامج  تنفيذ 

 بالعملاء وتحقيق مصالحهم. 

دعم الأساليب المستخدمة في تحري الدقة في الرسائل الترويجية الموجهة للعملاء, والتأكد من   -

 .والاتصالاتأن قيم العلامة التجارية ورسالتها تظل متسقة عبر جميع المنصات 

اجراء تحديث مستمر للخدمات التي يتضمنها موقع الشركة وتحري الصدق فيها لتقديم صورة   -

 واقعية عن الخدمات التي تقدمها الشركة وعدم المبالغة.

دعم توفير إدارة مختصة للتعرف علي مشاكل العملاء وقراءة تعليقاتهم, والسعي لحلها بشكل   -

 سريع مما يوثر بشكل إيجابي علي الانتماء للعلامة التجارية.

العملاء  - يشعر  لكى  العملاء  وبيانات  معلومات  لحماية  الأمان  وسائل  بزيادة  الاهتمام  دعم 

 بالأمان عند استخدامهم لهذه العلامة.

 دعم التعامل مع العملاء كشركاء وليس علي اعتبارهم عملاء خدمة فقط. -
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 الدراسات المستقبلية المقترحة: حدود البحث و   -12 

 يوضح تأثير أصالة العلامة التجارية علي النوايا الشرائية  
ً
استهدفت الدراسة الحالية تقديم نموذجا

للمستهلك بتوسيط الثقة بالعلامة التجارية، ورغم الإسهامات النظرية التي قدمتها الدراسة الحالية في 

تي تقود إلي مقترحات بأفكار  نتائج اختبار الفروض إلا أن هناك بعض القيود التي تتسم بها الدراسة وال

 بحوث مستقبلية وهو ما يمكن إيضاحه في النقاط التالية: 

أولا: فيما يتعلق بقطاع التطبيق، فقد تم إجراء تلك الدراسة علي عملاء شركة فودافون، ومن ثم فإن 

مثل   أخري  قطاعات  سياق  في  العلاقات  تلك  والأجهزة  اختبار  التجميل  ومستحضرات  الملابس 

وقطاع البنوك وشركات الطيران والوجهات السياحية قد يوفر نتائج تثري البحث في ذلك   الكهربائية 

 السياق. 

: لم يتم بحث دور الاختلافات الثقافية في التأثير علي النتائج الخاصة بتلك الدراسة، وهو ما يقدم  
ً
ثانيا

في   العامل  ذلك  المستقبلية  الدراسات  أخذت  ما  إذا  الدراسة  في  المستخدمة  للمقاييس   
ً
دعما ويوفر 

 بين أكثر من عينة من مجتمعات وبيئات مختلفة. اعتبارها من خلال المقارنة 

: قام الباحث باتباع أسلوب الدراسة المقطعية 
ً
التي تركز علي تجميع البيانات من عينة الدراسة    ثالثا

مرة واحدة خلال فترة زمنية واحدة، ومن ثم فإن البحوث المستقبلية يمكن أن تقوم بإجراء الدراسات  

 الطويلة التي تعتمد علي تجميع البيانات علي فترتين زمنيتين مختلفتين للإجابة علي تساؤلات البحث.  

: توجد بعض المتغيرات المستقلة الأخرى الجديرة بالدراسة التي يمكن اختبارها في سياق نموذج 
ً
رابعا

،  والدفاع عن العلامة الدراسة المقترح مثل إخلاص العلامة، تراث العلامة، ونشاط العلامة التجارية، 

محل   المتغيرات  بين  للعلاقة  أعمق   
ً
فهما دراستها  يوفر  قد  بعض  وبما  توسيط  يمكن  كما  الدراسة، 

رضا المستهلك  المتغيرات الأخرى في تلك العلاقة مثل حب العلامة التجارية والولاء للعلامة التجارية و 

 عن العلامة التجارية  

: يمكن أن تركز الدراسات المستقبلية علي بحث دور بعض المتغيرات المعدلة الأخرى في ذلك 
ً
خامسا

الشخصية   والسمات  التجارية  بالعلامة  والخبرة  التجارية  للعلامة  النفسية  الملكية  مثل  الإطار 

 .الكلمة المنطوقة إلكترونياللمستهلك، 
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 أولا: المراجع باللغة العربية 

( مها محمد.  العميل  2018البنوي،  ارتباط  بين  العلاقة  العلامة كمتغير وسيط علي  في  الثقة  "أثر   .)

مجلة   القاهرة"،  في  السريعة  الوجبات  ميدانية علي عملاء مطاعم  للعلامة: دراسة  والولاء 

 .265-223( ص ص 4) 38الدراسات والبحوث التجارية، كلية التجارة، جامعة بنها، مج 

دراسة ميدانية.   :(. دور مصداقية المحتوى في تعزيز ولاء العملاء2021الجابري، عبدالحفيظ محمد. )

 .25-1(, ص ص 4)39مج  مجلة البحوث الإدارية,

(. العوامل المؤثرة على نية الشراء عبر الانترنت في سوريا. رسالة ماجستير  2013الداوي ،علاء الدين.)

 ,قسم ادارة التسويق والتجارة الدولية ,المعهد العالي لإدارة الاعمال . 

(. الدور الوسيط لحب العلامة والثقة الإلكترونية في 2023الدكروري، محمد السعيد عبد الغفار. )

العلاقة بين تجربة العلامة عبر الإنترنت والكلمة المنطوقة الإلكترونية دراسة تطبيقية على  

التجارية,   والدراسات  للبحوث  العلمية  المجلة  الإلكتروني.  التسوق  مواقع  عملاء 

 . 803-715ص ص (,2)37مج

(. الثقة بالعلامة التجارية كمتغير وسيط بين  2023تركي، سمر عبد التواب ؛ السيد, أميرة موس ي. )

التجارية   للدراسات  العلمية  المجلة  تطبيقية.  العلامة: دراسة  بالعلامة وقيمة  الخبرة  أبعاد 

 . 1496-1389(,  ص ص4)14والبيئية, مج 

(. ثقة العميل كمتغير وسيط بين شخصية العلامة وسمعتها: دراسة  2023حسن ،عبد العزيز على.)  

تطبيقية على طلاب الجامعات الحكومية المصرية"، مجلة التجارة والتمويل، كلية التجارة،  

 . 191-149(، ص ص 4)33جامعة طنطا، مج

بو ؛  التجارية  2020سالم، سفيان.)  حمزة، وسام  بالعلامة  الثقة  في  التفاعلي  التسويق  أبعاد  أثر   .)

(. رسالة ماجستير  CNEPدراسة حالة الوكالة الوطنية للتوفير والاحتياط وكالة أم البواقي )

 غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية، جامعة العربي بن مهيدي أم البواقي.

( بن أشنهو, سيدي محمد.  ؛  بالعلامة علي وفاء 2019حموتي، صالح  والرضا  العلامة  تجربة  تأثير   .)

- 134(،ص ص  2)15، مج  MECASالزبائن: دراسة حالة زبائن الخطوط الجوية الجزائرية.  

145 . 

( .حب العلامة التجارية كمتغير وسيط في العلاقة بين كل من أصالة  2021خشان، محمد عبد النبي. )

وتوافق هوية العميل مع العلامة التجارية وتأييدها بالتطبيق على عملاء الهواتف المحمولة  
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مج   ، الإدارية  للعلوم  الإسكندرية  جامعة  بمجلة  المنصورة  جامعة  طلاب  ,ص 4)  58من   )

 . 140-91ص

حساني.) علي2022عبدالكريم،  وصورتها  التجارية  العلامة  تجربة  تأثير  بواسطة   (.  الشرائية  النوايا 

الثقة في العلامة التجارية: دراسة تطبيقية على عينة من مستهلكي الهواتف الذكية"، مجلة  

(، ص  1)  9الدراسات المالية والمحاسبية والإدارية، جامعة العربي بن مهيدي أم البواقي، مج

 . 741-719ص 

(. أثر الجودة والقيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز الولاء للعلامة التجارية.  2013)عيطه، جودت .

قسم إدارة الأعمال, كلية الاقتصاد ,جامعة دمشق ,مجلة جامعة القدس المفتوحة للبحوث  

 (.31)2الإنسانية والاجتماعية, مج

(. علي  ,زهراء  دراسة    (.2022محمود  العلامة  أجل  من  الزبون  تضحية  على  العلامة  أصالة  تأثير 

الدراسات   مجلة  الذكية.  للهواتف  التجارية  العلامات  زبائن  من  عينة  لآراء  استطلاعية 

 . 2400-2378(,ص ص 4)4المستدامة ,مج 

)مفضل الخليفة.  اليسع  بابكر  للمستهلك  2018،  الشراء  ونية  التسويقي  الابتزاز  بين  العلاقة   .)

 .24-37(, ص ص 5) 2و الإدارية و القانونية, مج  الاقتصاديةالسوداني. مجلة العلوم 

(. أصالة العلامة التجارية ودورها في تحسين سلوك الشراء الديناميكي:  2023هادي، بشري حبيب .)

دراسة تحليلية لآراء عينة من العاملين في مصنع نسيج الديوانية. مجلة الدراسات المستدامة  

 .1650-1624(,ص ص 1)5,مج 
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