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 ملخص البحث 

يهدف هذا البحث إلى دراسة أثر المعرفة المُسبقة للمستهلك بالعلامة التجارية على الاستعداد للدفع بسعر أعلى 

مع اختباار الاد ر اليساااام  لعادن المقمر ف  نجرباة لاااااااديق الادمى المتلقاة   ىلاك باالتةبمق على عملا  دمماة 

ثة ظاهرة الصاااديق المتلقة ف  اسساياا لابيبي الصامامة ف  السايا المصارتن ناةلق أهممة الدراساة مر  دا

العربمة  ما نةر ه مر نحديات نسااااييقمة نتعلق بباا  الوقة  نعايا القممة المُدردة لدم المسااااتهللمر ف  ظ  

 جيد عاصااار التميا  المرا رة المالمةن  اد اعتمدت الدراساااة على الماهف اليلااال  التحلمل  بيلاااله  

رات   نم جمع البمانات اس لمة مر خلال اساااتبمال إللتر ن   بلتة  جم اسنسااات لتحلم  العلااات بمر المتتم

بماما اساتادت البمانات الوانيية   دهدية ( ملردة يمتلليل باللع  ا دم هذه الدمى سايا  بالرارا  ا   424العماة )

 Smartإلى اسدبمات العلممة الحديوة  الدراسااات السااابقة ىات الصاالةن نم نحلم  البمانات باسااتردان برنامف  

PLS  ( عبر أسااااليذ نماذجاة المعاادلات الهمللماةSEM  لتقادير العلاااات المباا اااارة  بمر المباا اااارة بمر )

المتتمراتن أظهرت الاتائف أل المعرفة المُسابقة بالعلامة التجارية نثثر إيجابماا  بدرجة معايية على الاساتعداد 

للدفع بساعر أعلى  دما نبمر أل المعرفة المُسابقة نسُاهم ف  ديادة إدراد عدن المقمر لدم المساتهللمر ف  ساماا  

ا بالاساتعداد   نجربة اًا الصااد ا المتلق  ف   مر أظهرت الاتائف أل ارنلا  إدراد عدن المقمر يرنب  إيجابماا أي

ا ف  العلاااة بمر المعرفاة   دا ا جائمااا مُعا ب ا  ساااامةاا للادفع بسااااعر أعلىن  أدادت الاتاائف أل عادن المقمر يلعات د را

تلا نة للرصااائا الديميبرافمة على متتمرات المُساابقة  الاسااتعداد للدفعن دما دراالا الاتائف عر ن ثمرات م

الدراسااااة   ماث نبمر أل ى ت المثهلات المتيسااااةاة  فيا المتيسااااةاة هم اسدور معرفة بالعلامة التجاارية  

اًلاا عر دينهم اسدور اساتعداداا لدفع ساعر أعلى  بماما أظهر العملا  مر ف ة   اسعلى ف  إدراد عدن المقمر  ف

 ادما الدراساااة نيلااامات نةبمقمة   أدنى مر المعرفة  أا  اساااتعداداا لانلاان  الدراساااات العلما مساااتييات 

د مر ارنبا  المسااتهلك بالعلامة التجارية   نيظ   عاصاار   للرااردات لتصااممم اسااترانمجمات نسااييقمة نعا 

 الترييق  الإثارة بللا ة  مع مراعاة اللر ا بمر الررائح الديميبرافمة المرتللةنن

 

المعرفة المُسبقة  العلامة التجارية  الاستعداد للدفع  عدن المقمر  لاد ا الدمى المتلق    الافتتاحية: الكلمات  

 الرصائا الديميبرافمة للعملا   دممة لابيبي الصمامةن 

   :APAالتوثيق المقترح وفقاً لنظام 

(. أثر المعرفة المُسبقة للمستهلك 2025بدر، فاطمة الزهراء إبراهيم، وجابر، ولاء السيد محمد، وفتحي، حسام الدين محمد. )
بالعلامة التجارية على الاستعداد للدفع بسعر أعلى: الدور الوسيط لعدم اليقين في صندوق الدمى المغلق )بالتطبيق على عملاء 

 .75-29(، أغسطس، 3)3وق المصري(. المجلة الاجتماعية للعلوم الاجتماعية، دمية لابوبو الصينية في الس
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The Effect of Consumer’ Brand Familiarity on Willingness to Pay More: The 

Mediating Role of Doll Blind Box Uncertainty 

(An Applied Study on Chinese Labubu Doll customers in the Egyptian Market ) 

Abstract 

    This research aims to examine the impact of consumers’ prior knowledge of a 

brand on their willingness to pay a higher price, while testing the mediating role of 

perceived uncertainty in the experience of blind box toys, applied to customers of 

the Chinese “Labubu” doll in the Egyptian market. The study’s importance stems 

from the novelty of the blind box phenomenon in Arab markets and the marketing 

challenges it presents in building trust and enhancing perceived value amid elements 

of ambiguity and financial risk. 

 The research adopted the descriptive–analytical method as the most suitable 

approach to analyze relationships among variables. Primary data were collected 

through an online questionnaire administered to a sample of 424 individuals who 

already own one of these dolls, either through purchase or as a gift, while secondary 

data were drawn from recent academic literature and related studies. Data were 

analyzed using Smart PLS software through Structural Equation Modeling (SEM) 

to estimate direct and indirect relationships among variables. Findings revealed that 

prior brand knowledge positively and significantly affects willingness to pay a 

higher price. Moreover, prior knowledge was found to increase consumers’ 

perception of uncertainty in the blind box context, and higher uncertainty perception 

was also positively associated with willingness to pay more. 

 The results confirmed that uncertainty plays a partially mediating and reinforcing 

role in the relationship between prior knowledge and willingness to pay. 

Additionally, demographic characteristics showed varying effects: individuals with 

intermediate and upper-intermediate education levels demonstrated higher brand 

knowledge, greater perceived uncertainty, and stronger willingness to pay more, 

while postgraduate consumers exhibited lower levels of knowledge and spending 

willingness. The study offered practical recommendations for companies to design 

marketing strategies that strengthen consumer–brand attachment, effectively employ 

suspense and excitement, and consider differences across demographic segments. 

Keywords: Prior knowledge, brand, willingness to pay, uncertainty, blind box, 

customer demographics, Chinese Labubu doll. 
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 :  مقدمة

نرامر التحيلات المتساارعة ف  ساليد المساتهلك إلى أل القرارات الرارائمة لم نعد نساتاد فق  إلى الرصاائا  

الملميساااة للماتف  ب  ألااابحا نت ثر بعيام  إدرادمة  نلسااامة معقدة  مر أبردها مساااتيم اسللة مع العلامة 

(   اد Wei et al., 2018ا  يقد رها )التجارية  مدم نقب   المساتهلك لتحم   نلالم  إااافمة لقا  ماايا يدرده

ادتسااااباا هاذه العلاااة بعُاداا أدور نعقماداا مع ظهير أنماا  نسااااييقماة مبتلرة نيظ   التميا  عادن المقمر دا داة 

نحلماية للسااليد الراارائ    هي ما يبهر بيااايل ف  الماتجات الترفمهمة مو  لااااديق الدمى المتلقة  الت   

 ,.Zhang and Zhang, 2022; Xia et alرااةة بمر اسجمال الرااابة )نيسااعا عالمماا   جدت ساايااا ن

2025). 

ا مر اساترانمجمات التساييق الحديوة   مث يلعت نممما العلامة التجارية   نعتبر العلامات التجارية جا ا أسااساما

ا ف  نحديد سااليدمات المسااتهللمر ف  اسسااياا المعالاارة   نراامر الدراسااات السااابقة إلى أل  د راا  محيريا

بالعلامة التجارية نسااهم ف  نرالم  التياعات  المرااعر نجاه الماتجات مما يثثر برال  مبا ار    المُسابقةالمعرفة 

ف  نقلم  مسااتييات الرااليد   المُساابقة مث نسااهم المعرفة   (Adha & Utami, 2021) ف  ارارات الراارا 

لدم المسااتهللمر  نايد مر ثقتهم ف  الماتف مما يجعلهم أدور اسااتعدادا لدفع أسااعار أعلى مقاب  هذه الماتجات   

ف  اسسااااياا الت  نتمما بتاي  دبمر ف  العلامات التجارية  نيفر خمارات متعددة    هذا يعد أمراا بالغ اسهممة

بالعلامة التجارية على الاستعداد للدفع   المُسبقةللمستهللمر   بالابر إلى هذه العيام  نبهر أهممة أثر المعرفة  

 بسعر أعلى  د  د المحا ر الرئمسمة للهم سليد المستهلك ف  اسسياا الاا  ة مو  السيا المصرتن

بالعلامة التجارية على ارار الاسااتعداد للدفع بسااعر    المُساابقةيهدف هذا البحث إلى اسااتلراااف أثر المعرفة   

أعلى  مع التردما على الد ر اليسام  لعدن المقمر   يعتبر عدن المقمر أ د المتتمرات الالسامة المهمة الت  نلعت 

يراامر هذا الملهين إلى أل     (Farzin et al, 2020) ف  نحلما أ  نقلم  الاسااتعداد لدفع أسااعار أعلى د راا 

المساتهللمر الذير لا يملليل معرفة دافمة أ  ساابقة عر العلامة التجارية اد يراعر ل بقلق أ   اليد  يل اممة  

الماتف  جيدنه   بالتال  يملر أل يثدت هذا إلى نقلم  اساااتعدادهم لدفع أساااعار مرنلعة  مما يًاااع عب ا على  

لى اسااترانمجمات نسااييقمة فع الة نقل  مر هذا الرااك  نايد مر رببة المسااتهللمر ف  الدفع الرااردات للعوير ع

   مث نتًح أهممة هذا البحث ف  ن ثمر عدن المقمر ف  نرلم  هذا الاستعداد   مث يبهر  المُدردةمقاب  القممة  

 أل الرليد المتعلقة بالجيدة  الميثيامة للعلامات التجارية الجديدة اد نثثر برل  دبمر على ارارات الررا ن

بالعلامة التجارية  الاسااتعداد لدفع سااعر   المُساابقة اد نم نةبمق نميىج اليسااا ة للحا العلااة بمر المعرفة  

أعلى  مع التا دماد على نا ثمر عادن المقمر دعااما   ساااام    ماث يراااامر البحاث إلى أل الرااااليد الت  نياجاه  

المساااتهللمر عاد التعرف على علامة نجارية جديدة يملر أل نثثر ف  نقمممهم للماتف   لقممته الساااعرية   اد 

د عدن المقمر يملر أل يثدت إلى انرلاا الرببة ف  دفع مبالغ أعلى  تى  أظهرت الدراسااات السااابقة أل  جي

   هذه الآلمة    (Pramiarsih, 2024)  إل دانا العلامة التجارية نتمتع بسااامعة عالممة أ  جيدة مًااامينة

مهمة للهم ساليد المساتهللمر خالاة ف  مجال التسايا عبر الإنترنا  مث ناداد فرم عدن الت دد بسابت عدن  

بتةبمق هذا الإ ار   الباا ويلالقادرة على اختباار الماتف براااالا  مباا اااار ابا   اااارائه   مر هذا الماةلق  اان 
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الابرت على دممة لابيبي الصاامامة   الت  نمو  علامة نجارية جديدة ف  الساايا المصاارت   مث يعل  هذا 

الموال نحديات الراااردات الت  نسااايا ماتجات جديدة ف  بم ة بمر م ليفة   مث أل المساااتهللمر اد يياجهيل  

  ليداا  يل القممة اللعلمة للماتف  مدم ميثيامتهن

بالإااافة إلى ىلك  يتاا ل هذا البحث ن ثمر هذه العيام  الالسامة على ارارات الرارا  مع التةبمق على عملا  

دممة لابيبي الصامامة ف  السايا المصارت   مث نرامر بعد الدراساات الساابقة إلى أل السايا المصارت يراهد 

معماة نجاه الجيدة   هاا يبهر د ر نحيلاا نحي ابيل الماتجات الصااامامة  للر هذا التيجه يترافق مع  اااليد  

عدن المقمر ف  الت ثمر على اساتعداد المساتهللمر لدفع أساعار أعلى  مث يملر أل يمو  هذا البحث أداة للهم دم   

يملر نقلما هذا الرااعير بعدن المقمر عبر اسااترانمجمات نسااييقمة مدر سااة نراام  نقديم معليمات  ااااحة  

(  يملر أل يسااعد  Faqih, 2022تجربة الت  يمر بها المساتهلك مع الماتف ) ميثياة عر العلامة التجارية  ال

 هذا اللهم الرردات ف  نصممم  ملات نسييقمة نستهدف نقلم  الرليد  باا  الوقة ف  السيا المصرتن

 Kasingلللاال   The Monsters( مر أبرد الراارصاامات المصااممة ااامر ساالساالة  Labubuنعُد لابيبي )

Lung( الت  نبا تها  اردة بيذ مارت   Pop Mart  الصامامة لتصابح أ د أ اهر ماتجانها القائمة على ملهين )

اًيل  إبقا  المساتهلك Blind Boxالصااد ا المتلق ) (   يعتمد هذا الاميىج التساييق  على إثارة عاصار الل

(   Jiang, 2022ف   الة مر الترا ت  عدن المقمر بهدف دفعه لإعادة الررا   استلراف الإلدارات الاادرة )

إلى ظااهرة نسااااييقماة عاابرة ل سااااياا   2025 ااد نحيلاا لابيبي  خلال اسعيان اسخمرة   تى مةلع عاان 

د مر  اهرنها   الآساميية  الد لمة مدفيعةا بت ثمر التر يف عبر المرااهمر   ساائ  التيالا  الاجتماع   مما عا 

(   هذا اسساليذ ف  التساييق  Qi, Sudtasan, & Suriya, 2024دماتف يجمع بمر الرصايلامة  الادرة )

القائم على نيظم  عدن المقمر  إثارة الدافع الالساا  للااتاا   انعل  بيااايل على سااليد المسااتهللمر الذير 

 ,Choi, Chiuأظهر ا استعداداا متاايداا لدفع أسعار أعلى مقاب  الحصيل على نسخ  صرية مر هذه الدمى )

Lin, & Chua, 2025 على المسااتيم المال  ساااهما هذه الاسااترانمجمة ف  نحقمق  ااردة بيذ مارت   )

لا ف  عان   ملمار د لار أمريل  بايادة نليا    1.3إيرادات نجا دت    2022معدلات نمي بمر مسابياة  إى ساج 

 ;Haizhi, 2023اامر ألاتر الملمارديرات ف  الصامر )  Wang Ningيياا  مما جع  مثساساها  ساا  25%

Bincan, 2024 ن) 

لا ناال الدراساات فإنه اسداديم  بتحلم  د افع الرارا  ف  ساماا الماتجات بمر المثددة     ربم ناايد الإهتمان

بحاجة إلى فهم أعمق للملمة نلاع  المعرفة المُسابقة بالعلامة التجارية مع اساتعداد المساتهلك للدفع بساعر أعلى  

-Boronat)  خالااة ف  ظ   جيد عاصاار عدن المقمر الذت اد ييجه إدراد المسااتهلك لقممة الماتف الاهائمة

Navarro & Pérez-Aranda, 2020)   دماا نثداد الادراسااااات أل هاذا التلااعا  لا يتيا  عااد  اد العلاااات

المبا ارة  ب  اد يرنب  بمتتمرات  سامةة نعمد نرالم  المساارات الساببمة بمر اسللة  الوقة  الاساتعداد لتحم    

 ن(Salfiana and Masnita, 2025) التلالم  الإاافمة

ف  هذا الإ ار  نلتساات الساايا المصاارية أهممة خالااة بيلاالها بم ة خصاابة لدراسااة هذه اسنما  السااليدمة  

الجاديدة  مع الانترااااار المتاايد للماتجاات المسااااتيردة الت  نعتماد على التسااااييق التاامد  موا  دمى لابيبي  

لمرد ت للمعرفة المُسابقة بالعلامة  الصامامة  مر هاا ن ن  هذه الدراساة لتساد فجية بحومة مر خلال نحلم  اسثر ا
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 Wu etالتجارية على الاساتعداد للدفع بساعر أعلى  مع اختبار د ر عدن المقمر ديلمة نلسامرية ف  هذا الساماا )

al., 2024; Aljarah et al., 2024 مر  ااا ل نتائف هذه الدراساااة أل نسااااهم ف  إثرا  اسدبمات العلممة  )

 نقديم دلالات عملمة يملر نيظملها ف  نصاممم اساترانمجمات نساييقمة نراع  ساليد المساتهلك ف  أساياا نا  ة  

ا لتحلما  العلاااة بمر المعرفاة المُساااابقاة باالعلاماة   ا ماااسااااباا ا عملماا التجاارياة   معقادة  إى نمُوا  دمى لابيبي نميىجاا

 الاساتعداد للدفع بساعر أعلى  مع اختبار أثر عدن المقمر دمتتمر  سم  داخ  سيا نا  ة مو  السيا المصرت 

ا مت  اايداا لهذا الام  مر الماتجات الترفمهمةنالذت يرهد ر اجا

ف  ااااي  ىلك  يملر الابر إلى دمى لابيبي داميىج نةبمق  مااسااات لتحلم  العلااة بمر المعرفة المُسااابقة   

بالعلامة التجارية  الاساتعداد لدفع ساعر أعلى  مع اختبار د ر عدن المقمر الإدراد  دمتتمر  سام  ف  نلسامر  

 .(Rao, Idris, & Jing, 2023) سليد المستهللمر داخ  اسسياا الاا  ة مو  السيا المصرت

 :الإطار النظري

 :بالعلامة التجارية المُسبقةالمعرفة  -1

ف المعرفة المُساابقة بالعلامة التجارية على أنها ملهين أ ادت البعد يعل  مقدار   )1986( نBaker et al عر 

الياا الذت يقًاامه المسااتهلك ف  معالجة المعليمات المرنبةة بالعلامة التجارية  بتد الابر عر  بمعة أ  

بمامااا اااد ن المعااالجااة   المُساااابقاة  )Alba and Hutchinson )1987  محتيم نلااك  ا رخر للمعرفااة    نعريلااا

(Familiarity  )  باعتبارها عدد الربرات المتعلقة بالماتف الت  رادمها المسااااتهلك عبر الامر   اد نيسااااعا

ف  نبا  هذا التصااير  ربةه بملهين المعرفة المُساابقة بالعلامة    2025الدراسااات اللا قة  لاايلاا إلى عان  

ا(Brand Familiarity)التجاارياة   مر الماتف نبُاى  يلاه خبرات    بااعتباار العلاماة التجاارياة  ااااللاا خاالااااا

ا جيهرياا  (مو  الإعلانات  التيلامات ) بمر مبا ارة  ( مو  الاساتردان اللعل )مبا ارة      هي ما يجعلها عاصارا

 نف  نلسمر سليد المستهلك

يرامر ملهين المعرفة المُسابقة بالعلامة التجارية إلى المعليمات  التجارذ الساابقة الت  يمتللها المساتهلك  يل  

 يملر أل نراااام  هذه المعرفة جيانت متعددة مو  التجربة المبا اااارة مع الماتجات أ    علامة نجاارية معماة 

 التسااييق أ  نيلاامات الآخرير  نعد المعرفة المُساابقة    المعليمات الت  يتم الحصاايل علمها مر خلال الدعاية

ا ف  نراالم  نصاايرات   أ د العيام  الالساامة الرئمساامة الت  نثثر على سااليد المسااتهلك   نلعت د راا محيريا

 ف  هذا السااماا  نراامر الدراسااات  المسااتهلك براا ل العلامة التجارية   بالتال  نثثر على ارارانه الراارائمة 

مُساابقة نثدت إلى نقلم  مسااتيم الرااليد  القلق الذت اد يياجه المسااتهلك عاد انراى السااابقة إلى أل المعرفة ال

اراره الرااارائ   مما يايد مر اساااتعداد المساااتهلك للوقة ف  الماتف  دفع ساااعر أعلى مقاب  القممة المُقدمة مر  

 ن(Nguyen & Chi, 2021) العلامة التجارية

ا لادراسااااة   ا ف  نقممم  (  Nguyen & Chi, 2021)نعاد المعرفاة المُساااابقاة باالعلاماة التجاارياة  فقاا عااملاا هااماا

عادما يليل لدم المساااتهلك معرفة ساااابقة بالعلامة التجارية  فإنه يمم  إلى نقممم الماتف برااال  أدور   الماتف

ا ييجه نقمممه للماتف باا  على نجارذ ساابقة أ    إيجابمة هذا يحدث سل المعرفة الساابقة نيفر له إ اراا مرجعما
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فإىا دانا العلامة التجارية اد أظهرت ف  المااااا  جيدة عالمة  أدا  متمما  فإل   معليمات ىات مصاااداامة 

المساااتهللمر سااامبليل ف  التالت متلائلمر  مال الماتجات الجديدة الت  نحم  نل  العلامة التجارية  مما يقل   

 ن(Chernev, 2025) مر مستييات عدن المقمر  المرا ر الت  اد يرعر ل بها أثاا  عملمة الررا 

د راا أساااسااما ف  نقلم  الرااليد  المرا ر الت  يياجهها المسااتهلك عاد انراى ارارات  نلعت المعرفة المُساابقة

 يعُتبر عدن المقمر مر العيام  الت  نرلق عائقا نلسااما أمان المسااتهللمر ف  انراى ارارات الراارا     الراارا  

   خالااة عادما يتعلق اسمر بالماتجات الت  لم يقيميا بتجربتها مر اب  أ  الت  لم يساامعيا عاها براال  داف  

أل المسااتهللمر الذير يمتلليل معرفة مُساابقة بعلامة نجارية ما   (Shukla et al, 2023) اظهرت دراسااة  

يتمتعيل بوقاة أدبر ف  الماتف  مماا يجعلهم أاا  عراااااة للقلق براااا ل جيدناه أ  فعاالمتاه   باالتاال   إىا دااناا 

العلامة التجارية نتمتع بسامعة جمدة  مصاداامة ف  السايا  يصابح المساتهلك أدور اساتعدادا لدفع ساعراا أعلى  

 نأت  ليد نتعلق بالجيدة أ  اسدا ب  الماتف   مث يقلا هذا المقمر مقا

أظهرت الدراسااات السااابقة أل المعرفة المُساابقة بالعلامة التجارية لا نقتصاار على نقمممات إيجابمة فيرية  ب  

إلى أل  جيد   (Cardoso et al,2022)   ا اااارت دراساااة  نمتد أيًاااا إلى باا  اليلا  للعلامة التجارية

معرفة مُسابقة ايية مع علامة نجارية معماة يسااهم ف  نعايا اليلا  لدم المساتهللمر  مما يعا  أنهم يصابحيل  

أدور  لا  للماتف ف  المساااتقب   هذا اليلا  يثدت إلى اساااتعداد أدبر لدفع أساااعار أعلى مقاب  نل  الماتف أ  

ربيا ماتجات معماة ف  المااا    جد ا أنها جمدة جدا علامة نجارية  على سابم  الموال  اس ارام الذير ج

ساامرببيل ف   اارا  ماتجات أخرم نحم  نل  العلامة التجارية  تى  إل دانا ب سااعار أعلى   هذا يرجع  

 ن (Cardoso et al,2022)  إلى أل المعرفة المُسبقة نيفر نيعا مر الوقة ف  الماتف

 هااد العديد مر الدراسااااات الت  ااما بدراسااااة المعرفة المُساااابقة بالعلامة دمتتمر أ ادت البعد ددراسااااة

(Salfiana and Masnita, 2025; Wu et al., 2024; Susilowati et al., 2024; Arohman et 

al., 2024; Jian and Zhong, 2025; Prayogo et al., 2024) بماما ااما دراسة   (Faruq, 2024) 

بدراسة المعرفة المُسبقة بالعلامة   (Salfiana and Masnita, 2025) بدراساته مر خلال ثلاثة أبعاد  فقد اان

دمتتمر أ ادت البعد   نم اماسااه مر خلال ثلاث بايد نعل  إدراد المسااتهلك   اسااتردامه المتلرر للعلامة  

 ,.Wu et al)  مدم درايته  ارنبا ه المعرف  بها  د ل نصاااملها إلى أبعاد فرعمة مسااتقلة   ااما دراسااة

البعد   نم اماساااه مر خلال باد  ا د يعل  خبرة  بدراساااة المعرفة المُسااابقة بالعلامة دمتتمر أ ادت   (2024

بدراسااة المعرفة  (Susilowati et al., 2024) المسااتهلك مع العلامة  د ل نحديد أبعاد فرعمة لهن دذلك اان

المُساااابقاة باالعلاماة دمتتمر أ اادت البعُاد   نم امااسااااه مر خلال أربع بايد نعل  معرفاة المسااااتهلاك باالماتف   

ف على العلامة الت  يتم التر يف لها   اساتعداده للحديث عر جيدة الماتف   نلرار اساتردامه أ   ارائه    التعر 

  .تقلةلها  د ل نصام  هذه البايد إلى أبعاد فرعمة مس

( فقد اان بدراسة المعرفة المُسبقة بالعلامة دمتتمر أ ادت البعُد   نم اماسه مر  Arohman et al., 2024أما )

خلال أربع بايد نعل  مدم  ااااعبمة العلامة  ن ثمرها على القرار الراااارائ    ارنبا ها بجيدة الماتف   لا   

( بدراسااة المعرفة Jian and Zhong, 2025المسااتهلك  د ل نصاااملها إلى أبعاد فرعمة مسااتقلةن بماما اان )

المُسابقة بالعلامة دمتتمر أ ادت البعُد   نم اماساه مر خلال باد  ا د يعل  مساتيم ألُلة المساتهلك مع العلامة 

 Prayogo)عال   متيسا   مارلد  بمر م ليف(  د ل نصاامله إلى أبعاد فرعمة مستقلةن فمما ااما دراسة )

et al., 2024   بدراساة المعرفة المُسابقة بالعلامة دمتتمر أ ادت البعُد   نم اماساه مر خلال ثمانمة بايد نعل )
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إدراد المسااتهلك   معرفته   نجربته المبا اارة  بمر المبا اارة مع العلامة  د ل نحديد أبعاد فرعمة مسااتقلة  

   )اسللاة ( إلى أل أبعااد المعرفاة المُساااابقاة باالعلاماة هى ثلاث أبعااد هم  Faruq, 2024لهاان فى  مر أ ااااار )

 التجربة السابقة  اللهم(ن

 :الاستعداد لدفع سعر أعلى -2

فا دراسة )  (Willingness to Pay – WTP) ( ملهين الاستعداد للدفعCameron & James ,1987عر 

 ياُبر إلى هذا  .ب نه القممة التقديرية الحقمقمة الت  يحتلظ بها المسااتهلك ىهاماا مقاب  الحصاايل على ماتف معمر

الملهين باعتباره متتمرا داماا مساتمرا  بمر مبا ر  يعل  إدراد المستهلك للقممة الجيهرية للماتف مر  جهة  

 .نبره الذانمة   هي ما يجعله مث را مهما للهم القرارات الررائمة  سليد المستهلك

الاساتعداد لدفع ساعر أعلى هي ملهين يرنب  بمم  المساتهلك لدفع مبلغ أدبر مر المال لرارا  ماتف معمر إىا دال  

هذا الماتف يقدن اممة إاااافمة نتليا على السااعر المةليذ  هذا الملهين يعتمد على العديد مر العيام  الالساامة  

ة التجارية  نصااير القممة المًااافة للماتف مقارنة   السااليدمة الت  نثثر على ارار الراارا   مو  اليلا  للعلام

يعُد الاساتعداد لدفع ساعر أعلى أداة هامة   بالإااافة إلى ىلك    Wallace et al, 2022)) بالماتجات الماافساة

 لعلامات نجارية نسعى لتحقمق التمما  التلرد ف  أسياا ملم ة بالرمارات المتاافسةن

يعُد اليلا  للعلامة التجارية أ د العيام  الرئمساة المثثرة ف  الاساتعداد لدفع ساعر أعلىذ إى يمم  المساتهللمر  

ألااااحااذ اليلا  المرنلع للعلاماة التجاارياة إلى دفع مباالغ أدبر مقاابا  الماتجاات الت  اااميا بتجربتهاا مساااابقاا  

لعلاماة التجاارياة الارنباا  العاا ل  بمر المسااااتهلاك   أ ادثاا لاديهم انةبااعاا إيجاابماا  إى يعاد اليلا  العاا ل  ل

 الماتف  مما يجع  المسااتهلك أدور اسااتعدادا لدفع أسااعار أعلى  تى ف  ظ   جيد بدائ  أرخا   يعيد ىلك  

إلى أل المسااااتهللمر يوقيل ف  العلامة التجارية  يثمايل بجيدنها  مما يجعلهم أدور اسااااتعدادا لدفع أسااااعار 

 ن(Chernev, 2025) مرنلعة ف  المستقب 

اًافة الت  يقدمها الماتف مقارنة بالماتجات الماافساة    اًا بتصاير القممة الم يرنب  الاساتعداد لدفع ساعر أعلى أي

عادما ياُبر إلى الماتف على أنه يقدن ماايا فريدة مو  الجيدة العالمة أ  الابتلار أ  اسدا  اللائق ياداد اسااتعداد  

أل المساتهللمر الذير ير ل أل العلامة التجارية نقدن اممة مًاافة عالمة بالبا ما  المساتهلك لدفع ساعر أعلى  

يلينيل أدور اسااتعدادا لدفع أسااعار أعلى   نعتبر الجيدة العالمة  الميثيامة مر أبرد الماايا الت  نثثر براال   

لابتلار  اايا الملميسة مو  اإيجاب  على استعداد المستهللمر لدفع المايد مر المال مقاب  الماتف   يرم  هذا الم

 . (Damaschi et al, 2025) التلايليج   التصاممم الممماة الت  نتمتع بها بعد العلامات التجارية

نساااهم العلامات التجارية المتمماة ف  نحلما المسااتهلك على دفع أسااعار أعلى بساابت التصاايرات الإيجابمة  

عادة ما ياُبر إلى العلامات التجارية المتمماة على أنها مرادفة للجيدة العالمة   المترسااارة عر هذه العلامات  

 على ساابم    (Chernev, 2025)    القممة المرنلعة  مما يايد مر اسااتعداد المسااتهلك لدفع المايد مر المال

الموال  العلامات التجارية مو  رب    ساامساينف نقدن ماتجات نلايليجمة ايية نتمتع بسامعة متمماة  مما يجع   
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المساتهللمر مساتعدير لدفع أساعار أعلى للحصايل على هيان  ىدمة أ  أجهاة أخرم مر هذه الراردات  نبرا 

هذه القممة المًااافة  سنها نيفر اممة مًااافة  ااااحة  مو  اسدا  العال  أ  الابتلار المسااتمر ف  التصااممم   

 نساهم ف  رفع مستيم الوقة بمر المستهللمر  العلامة التجاريةن

 ف   الة العلامات التجارية الجديدة أ  بمر الم ليفة مو  دممة لابيبي الصامامة  يملر أل يليل الاساتعداد لدفع 

لدم المساااتهلك بالعلامة التجارية مما  المُسااابقةيعيد هذا إلى عدن المعرفة  ساااعر أعلى مارلًاااا ف  البداية   

،  (Tiep et al,2021) يجعلهم أدور نرددا ف  دفع أساعار مرنلعة بسابت الراليد المتعلقة بالجيدة   الميثيامة  

 نبهر الدراساااة  أل المساااتهللمر الذير لا يمتلليل خبرة ساااابقة مع علامة نجارية معماة بالبا ما يقلليل مر  

لهذا السااابت يتعمر على الراااردات الت  نقدن   اساااتعدادهم لدفع أساااعار أعلى بسااابت عدن المقمر  يل الماتف   

ماتجات جديدة أ  بمر معر فة أل نبا  الوقة ف  علامتها التجارية مر خلال  ملات نسااييقمة مسااتهدفة نساال   

اًمانات   المراجعات الإيجابمة مر العملا  الساابقمر    اًي  على ال عدن المقمر  ما يسااعد ف  نقلم  الراعير بمال

 .(Narayanan & Singh, 2023)  ديادة استعداد المستهللمر لدفع أسعار أعلى

نسااتةمع الرااردات ديادة اسااتعداد المسااتهللمر لدفع أسااعار أعلى مر خلال  ملات نسااييقمة ميجهة براال  

اًافة للماتف     يرام  ىلك اساتردان التساييق التجريب  مدر س    التساييق القائم على القمم لتياامح القممة الم

أل التسااييق التجريب  يعاد مر نجربة المسااتهلك مع الماتف  مما (  Wola et al, 2021أظهرت دراسااة ) 

يايد مر رببته ف  دفع سااعر أعلى  دما أل الماتجات الت  يتم نسااييقها باعتبارها  صاارية أ  محد دة اللممة  

نحلا المسااتهللمر على دفع المايد مر المال   مث يرم هثلا  المسااتهلليل أل الماتف يمو  فرلااة فريدة أ  

 ممماةن

 لا  علمها بدراساة الاساتعداد للدفع بساعر أعلى دمتتمر أ ادت البعد ددراساة ااما جممع الدراساات الت  نم الإ

( مااار   ;Gomes et al., 2023; Boronat-Navarro and Pérez-Aranda, 2020; 2018دااالاا 

Namkung and Jang, 2017.  Wei et al  );( مث ااما دراسااااة Namkung and Jang, 2017  )

بدراساة الاساتعداد للدفع بساعر أعلى دمتتمر أ ادت البعد   نم اماساه مر خلال باد  ا د فق  اامر الاساتبمال   

( فقد ااما بدراساة الاساتعداد للدفع بساعر أعلى  Wei et al., 2018أما دراساة )  د ل نحديد أبعاد فرعمة له

مستهلك لدفع أسعار إاافمة مقاب   را  دمتتمر أ ادت البعُد   نم اماسه مر خلال أربعة بايد نعل  استعداد ال

-Boronatدذلك ااما دراسااة )   ماتجات مُصاااةعة بةرا لااديقة للبم ة د ل نحديد أبعاد فرعمة مسااتقلة له

Navarro and Pérez-Aranda, 2020  بدراسااة الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى دمتتمر أ ادت البعد   نم )

 Gomesدذلك فقد ااما دراسة ) اماسه مر خلال باد  ا د فق  امر الاستبمال د ل نحديد أبعاد فرعمة له  

et al., 2023  بدراساة الاساتعداد للدفع بساعر أعلى دمتتمر أ ادت البعد   نم اماساه مر خلال باد  ا د فق )

 د ل نحديد أبعاد فرعمة لهن

 :عدم اليقين -3

نعُد لاااديق الدمى المتلقة لاااعة نا ا ة  مادهرة ف  الصامر   نتمو  ممانها اسسااسامة ف  أل المساتهللمر لا  

يعرفيل ماهمة الماتجات المحددة داخ  الصااد ا عاد الرارا   بالبا ما نليل العاالار داخ  الصااد ا جا ا 

المحاد دة أ  الماتجاات الملحقاة   للا   مر مجميعاة موا  الادمى أ  القةع الماد ياة أ  اسلعااذ ىات الإلاااادارات  



37 

 ( 2025، أغسطس 3، العدد 3المجلد اديمية للعلوم الاجتماعية )المجلة الاك

 د/ حسام الدين فتحي محمد  – ولاء جابر السيد محمدد/  -فاطمة الزهراء إبراهيم بدرد/ 
 

 
 

 

مجميعة أنما  متعددة   اد يليل بعًااها محد دا أ  نادرا  مما يايد مر متعة  نحدت الجمع   نرُاابه نجربة  

 (.Qian, 2024) را  لاد ا الدمى المانصمت  مث يجذذ المستهللمر عاصر المجهيل  الملاج ة 

مر المتتمرات الالسااامة المثثرة بعمق ف  ساااليد المساااتهلك   يقُصاااد به   (Uncertainty) يعُتبر عدن المقمر

الحالة الت  يراااعر فمها المساااتهلك بالراااك أ  التميا أ  القلق نتمجة نقا المعليمات أ   اااايل الماتف أ  

يعُد هذا الرااعير أدور  دة عادما نليل العلامة  العلامة التجارية  مما يصااع ت علمه انراى ارار  اارا   اثق   

التجارية بمر م ليفة  أ  الماتف جديدا ف  السيا  أ  عاد بماذ مراجعات  نجارذ المستهللمر السابقمر   هي  

 (.Ghaleb & Kaplan, 2021) ما يثدت إلى انرلاا الاستعداد لدفع سعر أعلى مقاب  هذا الماتف

نرااامر الدراساااات الساااابقة إلى أل المساااتهلك ف  ظ  ظر ف عدن المقمر يساااعى لتقلم  المرا ر الإدرادمة   

 & Billore) المرنبةاة باالقرار الراااارائ   ماا يجعلاه أدور نحلباا  أاا  مملا للمتاامرة با سااااعاار مرنلعاة

Anisimova, 2021)، ( اد أظهرت دراسااة Liu et al,2021أل الوقة المدفيعة بالمعرفة )   نعم  دمًاااد

لعدن المقمر   مث يبُهر المساتهللمر اساتعداداا أعلى للدفع ف   ال  جيد معرفة مُسابقة أ  نيلامات اجتماعمة  

 أ  امانات ميثياةن

خالاة عادما يتعلق   ف  اسساياا الاا ا ة مو  السايا المصارت  يبهر أثر عدن المقمر برال  أدور  ااي ا    

اسمر بالماتجاات اليافدة  ديواا مر ثقاافات إنتااج مرتللاة  موا  العلامات التجاارية الصااااماماة الت  اد نليل جديدة 

ف  هذه الحالات نصابح المرا ف مر الجيدة  خدمة ما بعد البمع  أدا  الماتف   على  اريحة مر المساتهللمر   

دلها عيام  نعاد مر مرااااعر عدن المقمر  ندفع المساااتهلك إلى رفد فلرة الدفع بساااعر أعلى  تى  إل نم  

 ن(Won & Shapiro, 2021) نسييق الماتف على أنه عال  الجيدة

 ( أل العام  الحاسام ف  دسار دائرة عدن المقمر هي باا  الوقةAl-Adwan et al, 2022دذلك نثدد دراساة )

مر خلال الرالافمة  الياايل  الالتاان مر اب  العلامة التجارية  فعادما نتمت هذه العاالار نتلاام  الة التردد 

ا ماتجانها س ل    يق  استعداد المستهلك للمرا رة بدفع مبلغ يليا الحد المعتاد    لذلك فإل الرردات الت  نسي 

مرة ف  أساااياا بمر م ليفة علمها أل نتبا ى اساااترانمجمات نرل  مر هذا الراااعير  مو  نقديم فترات نجريت  

اًا الإ اارة   مجانمة   اهادات جيدة  مراجعات ميثقة مر العملا  أ  اامانات اساترداد اسميالن   مر المهم أي

( أثبتا أل المساتهللمر يملاهم رفد دفع أساعار Irawan et al, 2021  دراساة )إلى أل بعد الدراساات مو

مرنلعاة  تى  إل دااناا العلاماة التجاارياة نتمتع بساااامعاة جمادة ف  الراارج   ىلاك نتمجاة مير ثاات ثقاافماة مر  

 الحذر أ  نجارذ سلبمة سابقةن

ااما جممع الدراسااات الت  نم الا لا  علمها بدراسااة عدن المقمر المدرد ف  لاااد ا الدمى المتلق دمتتمر  

  فقاد ااان( ،  Liu, 2023; Xia et al., 2025; Zhang et al., 2022أ اادت البعاد دادراساااااة دلاا مر )

(Zhang et al., 2022  بدراساااة عدن المقمر المدرد ف  لااااد ا الدمى المتلق دمتتمر أ ادت البعُد   نم )

اماسااه مر خلال ثلاث بايد نعل  مدم عدن ن دد المسااتهلك مر نيافق الماتجات مع نياعانه  لااعيبة الحلم 

ه على ملا متها  عدن ادرنه على التحقق مر مساااتيم جيدة  مادة الماتجات داخ  الصااااد ا د ل نقسااامم هذ 
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( بتاا ل عدن المقمر ف  لااااد ا الدمى Liu, 2023دذلك ااما دراساااة )   البايد إلى أبعاد فرعمة مساااتقلة

المتلق دمتتمر أ ادت البعُد   نم نحلمله مر خلال أسا لة ملتي ة نعل  إدراد المساتهلك لحالة المجهيل  عدن  

( فقد ااما Xia et al., 2025معرفته بالمحتيم اب  اللتح  د ل نصامله إلى أبعاد فرعمة مستق   أما دراسة )

بدراسة عدن المقمر ف  لاد ا الدمى المتلق دمتتمر أ ادت البعُد  نم اماسه مر خلال ثلاثة بايد نعل   عير  

المساتهلك بحالة المجهيل  عدن معرفته بمحتيم الصااد ا اب  اللتح   عدن القدرة على التابث باتمجة الرارا    

 عمة مستقلةند ل نصامله إلى أبعاد فر

 الدراسة الاستطلاعية

بإجرا  دراسااة اسااتةلاعمة نهدف إلى اسااتلراااف  بمعة العلااة بمر متتمرات البحث   لاامابة    البا ويلاان 

اللر ا   نحديد مدم ن ثمر هذه المتتمرات ف  سااليد المسااتهللمر ف  ساايا الدمى المتلقة   خالااة عملا  

ف  إجرا  الدراساة الاساتةلاعمة على    البا ويلالعلامة التجارية لابيبي الصامامة ف  السايا المصارت   اساتاد  

 :اسسليبمر التالممر

 الدراسة الثانوية

نم الاعتمااد على جمع البمااناات الابرياة المرنبةاة بمتتمرات الادراسااااة   الت   ااااملاا اسااااتعراا اسدبماات  

بالعلامة التجارية  الاساتعداد للدفع بسعر أعلى  عدن المقمر ف  عملمات الررا    المُسابقةالمرنبةة ب ثر المعرفة 

  البا ويلاعتمد   خالة فمما يرا الماتجات ىات الصاد ا المتلق     سليد المستهلك ف  السيا المصرت   

 ,Zhan) :على العديد مر المصااادر العلممة  المقالات  الد ريات باللتة الإنجلماية   ماها على ساابم  الموال

2024; Wei & Yu, 2025; Xia et al, 2025; Li, 2025  ) 

 المقابلات الشخصية

بإجرا  دراساااة اساااتةلاعمة ممدانمة مر خلال مقابلات فردية مع مجميعة مر    البا ويلعلا ة على ىلك  اان 

المساتهللمر ف  السايا المصارت بهدف التعرف على أبعاد المراللة  نحديد المتتمرات برال  أدا   اليلايل  

( مقابلة فردية نم اختمارها بةريقة العماة القصاااادية مر خلال 30 ااااملا العماة عدد ) إلى اللجيات البحومة   

اساتردما      2025خلال  اهر يينمي    مساتهللمر ااميا برارا  دمى لابيبي الصامامة أ  لديهم خبرة ساابقة بها

 :المقابلات مقماس لملرت الرماس  لتقممم إجابات المستجمبمر   ناا لا اسس لة عدة محا ر  ماها

مدم معرفتهم الساااابقة بالعلامة التجارية لابيبي الصااامامة   دم  نثثر معرفة المساااتهلك على اراره  •

 الررائ ن

 مدم استعداد المستهلك لدفع سعر أعلى مقاب  دمى ىات جيدة عالمة أ  ممماات خالةن •

  مدم ن ثمره على الوقة لدم المستهلك  اراره بالررا ن ملهين عدن المقمر ف  لاد ا الدمى المتلق •

 على ثقة المستهلك ف  الماتف  استعداده للدفعن المُسبقةمدم ن ثمر المعرفة  •

خالااة ف   الة الماتجات ىات  ن ثمر عدن المقمر على مدم التردد أ  الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى   •

 الصااديق المتلقةن
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 اد أظهرت نتائف الدراساااة الاساااتةلاعمة اس لمة مجميعة مر الاتائف الت  سااااعدت على فهم أعمق لةبمعة  

 :الباهرة   ماها

مر المساتجمبمر إلى أل معرفتهم الساابقة بعلامة لابيبي الصامامة نثثر برال  إيجاب     %65أ اار  يال   •

 خالة إىا دانا لديهم نجارذ سابقة إيجابمة مع العلامةن على رببتهم ف  الررا   

أل اسااتعدادهم لدفع سااعر أعلى يعتمد براال  دبمر على مدم ثقتهم ف  جيدة الماتف     %58أدد  يال    •

 بالعلامة التجاريةن المُسبقة الت  نت ثر بمعرفتهم 

إلى أل عدن المقمر ف  لاااد ا الدمى المتلق يرلق لديهم نيعا مر التردد   يجع     %62أ ااار  يال    •

 اسمر يتةلت مايدا مر الوقة ف  العلامة التجارية أ  التجربة السابقةن

مر المسااااتجمبمر با ل عادن المقمر يعاد نرددهم ف  دفع سااااعر أعلى  بمر أل امتلاد  %55أفااد نحي  •

 .معرفة جمدة بالعلامة التجارية يملر أل يرل  مر هذا الت ثمر

مر المسااااتجمبمر أل التجربة المُساااابقة مع الماتف نسااااهم ف  نقلم  التردد  نعاد    %60أ اااااح نحي   •

 الاستعداد لدفع سعر أعلى   تى ف  ظ   جيد عدن يقمر مرنب  بصاد ا الدمى المتلقن

 :الفجوة البحثية

على الربم مر دورة الادراسااااات الت  بحواا ف  العلاااة بمر المعرفاة المُساااابقاة باالعلاماة التجاارياة  سااااليد  

المسااتهلك  فإل هااد ندرة ملحيظة ف  الدراسااات الت  ناا لا هذا المتتمر بالدمف مع عام  عدن المقمر الاانف  

ف  اسسااياا الاا اا ة    (Blind Box) عر نماىج نسااييق نعتمد على التميا مو  لااااديق الدمى المتلقة

ان  خالة ف  السماا المصرت أ  العرب  عميما

على أثر المعرفة  (Nguyen & Chi, 2021; Cardoso et al, 2022) لقد ردات الدراساات الحديوة مو 

ف  نقلم  الرليد  ديادة اليلا  للعلامة التجارية  إلا أنها أبللا التلاع  مع عاالر التميا أ  عدن    المُسبقة

 التمقر المت ل  ف  بعد نماىج الماتجات الحديوةن

دما أل معبم الدراسااات ردات على أثر المعرفة المُساابقة ف  ساامااات نسااييقمة نقلمدية )داللاادا   الماتجات  

العًاااايياة   اسجهاة الإللتر نماة(  بماماا لم نحظج الماتجاات القاائماة على عاصاااار الملااجا ة أ  المجهيل موا  

"Blind Box ف  الياا الذت نثدد فمه دراسااااات مو    (Liu, 2023 ; Xia et al 2025)   على أهممة

عاصاااار التميا ف  نعايا الإثارة لدم المسااااتهللمر  إلا أل نلك الدراسااااات لم نبحث ف  دملمة نلاع  هذا 

 للعلامة  ن ثمر ىلك التلاع  على الاستعداد للدفع ب سعار أعلىن المُسبقةالتميا مع المعرفة 

 يلُا ظ أيًااااا أل اسدبماات نجااهلاا التحقق مر الد ر اليساااام  لعادن المقمر ف  نلساااامر العلااة بمر المعرفة  

بالعلامة التجارية  الاساتعداد للدفع   نعُد هذه فراامة محيرية يملر أل نساهم ف  نقديم نلسامر أعمق   المُسابقة

دما هي الحال ف  سايا لاااديق    التقلمدت لساليد المساتهلك ف  اسساياا الت  نتسام بالتميا أ  الةابع بمر  

 .(Adha & Utami, 2021; Pramiarsih, 2024) الدمى المتلقة ف  مصر

 

 : مر ثم  نتمو  اللجية البحومة الحقمقمة ف 
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بالعلامة التجارية    المُسبقةالقصاير ف  فهم الآلمة الالسامة الت  يسااهم بها عدن المقمر دعام   سام  بمر المعرفة  "

خالااة ف  سااماا الماتجات الترفمهمة المعتمدة على التميا مو  لااااديق    الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى  

 Faqih, 2022; Ghaleb) "الدمى   بماذ الدراساات التةبمقمة ف  السايا المصارت دموال للسايا الاا ا ة 

& Kaplan, 2021) 

 :مشكلة الدراسة
أظهرت الدراسااات السااابقة أل المعرفة المُساابقة بالعلامة التجارية نمو  أ د المحددات الجيهرية ف  نراالم   

نصيرات المستهلك  نعايا ثقته بالماتجات  بما يثدت إلى ديادة استعداده لدفع أسعار أعلى  مث نرمر دراسة 

(Nguyen & Chi ,2021)  إلى أل المسااتهللمر ى ت المعرفة المرنلعة بالعلامة التجارية يلينيل أدور مملاا

أل   (Cardoso et al., 2022)مقارنةا بتمرهمن دما أظهر دراساة    %27لدفع علا ة ساعرية باسابة نصا  إلى 

اسللة الساابقة بالعلامة نقل  مر التردد الرارائ   نايد مر ا تمالمة ابيل اسساعار الممماة  بمر أل هذه العلااة 

عدن المقمر الإدراد  المرنب  بةبمعة الماتف أ  رلمة    أبردها  اد نت ثر بعيام   سااامةة  لا نليل دائماا خةمة  إى 

 ن(Shukla et al., 2023)نسييقه 

 

ا بارداا لماتجات نقين اساااترانمجمتها على عاصااار   (Blind Boxes)  نعُتبر لاااااديق الدمى المتلقة نميىجا

الملاج ة   مث لا يعرف المساتهلك محتيم الصااد ا إلا بعد الرارا    هي ما ييُل د لدم المساتهلك مساتيم عال   

لا لاااعة الصاااديق المتلقة ف  الصامر أدور مر    مر عدن المقمر ملمار د لار أمريل  مبمعات    1.3 اد ساج 

 نPop Mart (Yang, 2023) ساااايياا  مدفيعةا بانتراااار ماتجات   %25  بايادة نتجا د  2022ساااايية ف  

عب ر ا عر  ااعيرهم بالقلق مر عدن نيافق الماتف مع نياعانهم  ما   42%(  Qi et al., 2024)  نراامر دراسااة

 .يقل  مر استعدادهم لدفع سعر أعلى

 

إلى جانت ىلك  لم نحظج الدراساات العربمة بالاهتمان اللاف  ف  نحلم  هذا الاميىج التساييق  القائم على عاصار  

خالاة   الملاج ة  عدن المقمر  دما لم نجُرج دراساات نةبمقمة دافمة لبحث أثره ف  ساليد المساتهلك المصارت  

ف  ظ  الانترااار المتاايد للعلامات التجارية اسجابمة مو  دممة لابيبي الصاامامة الت  بات الساايا المصاارت 

 ,Chen).  مثخرا مساتهدفة ف ة الراباذ  المراهقمر عبر أد ات نرفمهمة نومر الحماس  التميا ف  رل   ا د 

( أل المسااتهللمر ف  اسسااياا الااممة أدور Ghaleb & Kaplan ,2021دذلك أظهرت دراسااة )    2024

 ف      تعدادهم للدفع بعلا ة ساعرية عادما ياداد مساتيم عدن المقمر سااسامة لعاصار المرا رة  مث يتراجع اسا

نرااهد إابالاا متاايداا بمر الرااباذ ف   أل ماتجات مو  دممة لابيبي (Chen ,2024) دراسااة ممدانمة  ديوة  جد 

 .أسياا جديدة  بمر أل عام  التميا يب  عائقاا أمان دفع أسعار أعلى  تى مع المعرفة السابقة بالعلامة

 

بالعلامة   المُساابقة مر هاا نابع مرااللة الدراسااة الحالمة مر خلال الحاجة إلى فهم أعمق للملمة ن ثمر المعرفة 

التجارية على اساااتعداد المساااتهلك لدفع ساااعر أعلى ف  ظ   جيد  الة عدن المقمر المرنبةة بالماتجات الت   

نعتمد على التميا  مو  لاااااديق الدمى المتلقة مع بماذ الدراساااات التةبمقمة الت  ناا لا هذه العلااة ف  

ل الماتجات الترفمهمة ىات الةابع  الساايا المصاارت ربم خصاايلاامة هذا الساايا  نةيره السااريع ف  مجا

 الملاجئن

 ناةلق مر خلال هذه المرااللة مر مجميعة مر التساااالات العلممة الت  نهدف إلى دراا   بمعة العلااة بمر  

بالعلامة التجارية  الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى مع التردما على د ر "عدن المقمر" دعام   المُساابقةالمعرفة 
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خالاة ف  نميىج الماتجات الترفمهمة القائمة على التميا مو  لاااديق الدمى المتلقة   نتمو  هذه   سام    

 :التساالات فمما يل 

ما أثر المعرفة المُساابقة بالعلامة التجارية على الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى لدم عملا  دممة لابيبي   (1

 الصمامة ف  السيا المصرت؟

ما أثر المعرفة المُسابقة بالعلامة التجارية على عدن المقمر المرنب  بصااد ا الدممة المتلق لدم عملا   (2

 دممة لابيبي ف  السيا المصرت؟

ما أثر عدن المقمر المرنب  بصااد ا الدممة المتلق على الاساتعداد للدفع بساعر أعلى لدم عملا  دممة  (3

 لابيبي ف  السيا المصرت؟

ها  ييجاد أثر لعادن المقمر المرنب  بصااااااد ا الادمماة المتلق دمتتمر  ساااام  ف  العلاااة بمر المعرفاة  (4

المُسابقة بالعلامة التجارية  الاساتعداد للدفع بساعر أعلى لدم عملا  دممة لابيبي الصامامة ف  السايا  

 المصرت؟

  –ه  نيجد فر ا ف  ررا  عملا  دممة لابيبي لمتتمرات الدراساة )المعرفة المُسابقة بالعلامة التجارية   (5

الاسااااتعاداد للادفع بسااااعر أعلى( بااختلاف الرصااااائا    –عادن المقمر ف  لااااااد ا الادمى المتلق  

 لاف  الدخ (؟ -المثه  الدراس   –العمر  –الديميبرافمة )الاي  

 

 

 

 

 أهداف الدراسة

المعرفة الساابقة بالعلامة التجارية ف  نماىج نساييقمة     ثرنهدف هذه الدراساة إلى ساد اللجية المعرفمة المتعلقة ب

 :نعتمد على التميا مر خلال

 

التعرف على أثر المعرفة المُسبقة بالعلامة التجارية على الاستعداد للدفع بسعر أعلى لدم عملا  دممة  (1

 لابيبي الصمامة ف  السيا المصرتن

نحديد أثر المعرفة المُساااابقة بالعلامة التجارية على عدن المقمر المرنب  بصاااااد ا الدممة المتلق لدم  (2

 عملا  دممة لابيبي ف  السيا المصرتن

اماس أثر عدن المقمر المرنب  بصااااد ا الدممة المتلق على الاساااتعداد للدفع بساااعر أعلى لدم عملا   (3

 دممة لابيبي ف  السيا المصرتن

بمال أثر عدن المقمر المرنب  بصاااد ا الدممة المتلق دمتتمر  ساام  ف  العلااة بمر المعرفة المُساابقة   (4

 بالعلامة التجارية  الاستعداد للدفع بسعر أعلى لدم عملا  دممة لابيبي الصمامة ف  السيا المصرتن

  –اماس اللر ا ف  ررا  عملا  دممة لابيبي لمتتمرات الدراساااة )المعرفة المُسااابقة بالعلامة التجارية   (5

الاسااااتعاداد للادفع بسااااعر أعلى( بااختلاف الرصااااائا    –عادن المقمر ف  لااااااد ا الادمى المتلق  

 لاف  الدخ (ن -المثه  الدراس   –العمر  –الديميبرافمة )الاي  
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 أهمية الدراسة

 أولا: الأهمية العلمية:

ساد فجية معرفمة ف  اسدبمات التساييقمة المعالارة   مث نعُد هذه الدراساة مر المحا لات القلملة الت    •

بالعلامة التجارية  الاساااتعداد للدفع بساااعر أعلى اااامر نميىج    المُسااابقةنرب  بمر ملهين المعرفة  

ر عدن المقمر دعام   سم   لا سمما ف  سماا الماتجات التامًة )مو  لااديق الدمى المتلقة(   يتًم 

لم نحظج هذه العلااة المعقدة بالاهتمان اللاف  ف  الدراساااات الساااابقة  خصااايلاااا ف  البم ات الوقافمة  

 ,Xia et al, 2025  Narayanan & Singh;) التربمة مو  السايا المصارت الاساتهلادمة بمر  

 (ن2023

نيساامع الاماىج الابرية ف  سااليد المسااتهلك  مث نساااهم الدراسااة ف  إثرا  الابريات السااليدمة   •

 الالسامة الرالاة بانراى القرار الرارائ  مر خلال دمف متتمر "عدن المقمر" دعاصار نلسا  مثثر يتم ر  

 مر  بمعة العلااة بمر إدراد المستهلك للعلامة  استعداده للدفعن 

إااافة أدبمات على مساتيم الإنتاج العلم  العرب  نساهم هذه الدراساة ف  نيفمر نميىج نةبمق   ديث  •

 Blind Box  ااب  للتلرار ف  دراساات مساتقبلمة  مث نادر الدراساات الت  نتاا ل مياايعات مو 

 أ  نسييق الماتجات التامًة ف  اسسياا العربمةن

التردما على اةا  نرفمه  نا ااائ  مث يللا البحث الانتباه إلى اةا  التساااييق الترفمه  الذت يقين   •

ا  خالة بمر ف ة الرباذ   يستحق   على فلرة الملاج ة  التميا  هي اةا  يامي بسرعة دبمرة عالمما

 ,Zhang & Zhang) المايد مر الدراسااة اسداديممة لاسااتلراااف دياامملمانه الالساامة  السااليدمة

2022; Liu, 2023). 

 

 

 

 ثانيا: الأهمية العملية:

امر ف  فهم سااليد المسااتهلك المصاارت • مر خلال نحلم  دمل   دم  لسااليد عملا   مساااعدة المسااي 

لاااااااديق الادمى المتلقاة  نقاد ن الادراسااااة معليماات  ااعماة  ااابلاة للتةبمق  يل دم  نثثر المعرفاة  

على القرار الراارائ  مع اللراا  عر العقبات الالساامة مو  عدن المقمر الت  نعيا الرببة ف   المُساابقة

 الدفع بسعر أعلىن

نقديم اساااترانمجمات عملمة لتقلم  عدن المقمر  مث نيف ر نتائف الدراساااة نيلااامات نساااييقمة مبا ااارة   •

   ااامانات   للرااردات  يل دملمة التعام  مع عاصاار التميا مو  اسااتردان المراجعات الاجتماعمة

التيعمة بالعلامة التجارية لتقلم   ااعير عدن التمقر   بالتال  نعايا اسااتعداد العملا     ملات الجيدة 

 (نFaqih, 2022; Al-Adwan et al, 2022) للدفع

دعم العلامات التجارية الجديدة ف  السايا المصارت  مث نسُااعد الدراساة العلامات التجارية الاا ا ة    •

 خالااااة نلك القادمة مر الرارج مو  "لابيبي" على فهم العقبات الوقافمة  الإدرادمة الت  اد نياجهها  

 ف  السيا المصرت  مما يعماها على نةيير استرانمجمات دخيل أدور فاعلمةن
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نعايا فعالمة التساااعمر  التر يف مر خلال فهم العلااة بمر إدراد المساااتهلك للعلامة  مرااااعره نجاه   •

التميا  يملر للراردات نساعمر ماتجانها برال  أدور داة   نيجمه الرساائ  التساييقمة نحي العاالار  

 الت  نايد الوقة  نقل  الترددن

إملانمة التعممم على ماتجات مراابهة  مث نمتد اسهممة العملمة للدراساة إلى ف ات أخرم مر الماتجات   •

الت  نعتماد على الترااااييق  الملااجا ة  موا  نةبمقاات اسلعااذ  الماتجاات التلايليجماة الحصاااارياة  أ  

 العر ا المحد دة  مما يجع  نتائجها اابلة للتةبمق ف  لااعات متعددةن

 

 العلاقة بين المتغيرات وصياغة فروض نموذج الدراسة

 

 العلاقة بين المعرفة المُسبقة بالعلامة التجارية والاستعداد للدفع بسعر أعلى –أولاا 

 ,Ishaq et al., 2023; Koskie & Locander, 2023; Kowalczyk & Mitchellأددت دراسااة  )

2022; Kumar & Kaushik, 2022; Sarkar et al., 2021  )  أل المعرفة المُسااابقة بالعلامة التجارية

دراسااة نايد الوقة  نقل  مر المرا ر المُدردة مما يايد مر اسااتعداد المسااتهلك لدفع سااعر أعلى   اد أظهرت 

(Purwianti & Fionna, 2023)   اليع  بالعلامة التجارية  لااايرنها  اليلا  لها يثدت إلى اساااتعداد أل

المساتهللمر لدفع ساعر أعل   للماتجات   ىلك خالاة ف  مجال التساييق عبر  ساائ  التيالا  الاجتماع   دما 

اليع  بالعلامة التجارية  الوقة  أل    (Gunawan et al., 2025; Pushpa & KP, 2024)دراسة أ احا  

بها يعادال اساتعداد المساتهللمر للدفع  أل باا  لايرة ايية للعلامة التجارية على  ساائ  التيالا  الاجتماع   

 نيعاد برل  دبمر مر اممة العلامة التجارية ف  نبر المستهلك    بالتال  يايد مر استعداده لدفع سعر أعلى

اليع  بالعلامة التجارية  الاساتعداد لدفع ساعر أعلى  ( أل  Wijaya & Paramita, 2021دراساة )  جدت  

دلاا ماهما يثثرال برااال  إيجاب   معايت على نمة الرااارا    هذا يثدد أل المساااتهللمر اسدور  ع  بالعلامة  

 ,.Oppong et al)دراساااة التجارية يلينيا أدور اساااتعداد لدفع المايد للحصااايل عل  الماتف    أظهرت  

نعاد اسااااتعاداد    دياادة اليع  باالعلاماة التجاارياة يثدت إل  بااا  لاااايرة ىهاماة إيجاابماة للماتف  ال   (2022

 نالمستهلك  لدفع سعر أعل    نلعت التيلمة الرلهمة الإيجابمة د راا دبمرا ف  نقيية هذا اسثر

أل التسااييق عبر  سااائ  التيالاا  الاجتماع  يايد مر  ع  المسااتهلك   (Octavia, 2025) أددت دراسااة 

اًم  المساتهلك للعلامة التجارية  اساتعداده للدفع بساعر أعل    بالعلامة التجارية  الذت يثثر برال  دبمر عل  نل

أل اليع  بالعلامة التجارية إل  جانت اليلا   الصيرة    (Purwianti & Fionna, 2023)   درلا دراسة 

  (Kato, 2021)الذهامة يثثر ن ثمرا معايت  مبا ار عل  اساتعداد المساتهلك للدفع بساعر أعل    أددت دراساة

أل المسااااتهللمر الذير يدرديل ملهين العلامة التجارية عل  اسااااتعداد للدفع بسااااعر أعل  بالمقارنة مع مر لا  

 يدرديل ن
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( فإل  ت العلامة التجارية يعاد اساااتعداد المساااتهلك لدفع ساااعر Magano et al., 2024  فقا لدراساااة )

بقمم    المُسااابقةأعل    خالاااة عادما نرنب  الماتجات بقمم مًاااافة مو  الاساااتدامة أ  اليع  البم   فالمعرفة 

ا ف  دراسااة ) (  يل ماتجات  Qi et al., 2024العلامة التجارية يملر ال نترجم إل  اسااتعداد للدفع   أيًااا

 جد أل  ت العلامة التجارية يلعت د ر اليسام  بمر نجربة العلامة التجارية  لايرنها الذهامة    HRVهيندا  

مر جهة  بمر الاسااااتعداد لدفع سااااعر أعل  مر جهة أخرت   فللما دانا لاااايرة العلامة التجارية أفًاااا  

 لتجارية   دادت رببته  ف  الررا  بسعر أعل ن ارنلعا جيدة التجربة داد  ت المستهلك للعلامة ا

  (Girardin et al., 2024; Stukalina & Pavlyuk, 2021; Tammubua, 2021) نراامر دراسااات 

الت  أجُريا ف  مجال التعلمم العال  أل باا  علامة نجارية ايية نثثربرااال  إيجاب   مبا ااار عل  اساااتعداد 

الةلاذ لدفع رسااين مرنلعة للدراسااة   هذا الت ثمر يتجسااد مر خلال العديد مر اسبعاد الت  نسااهم ف  نعايا  

رنباا اات الإيجاابماة بهاا   الإ الماُدرداةالاسااااتعاداد للادفع  نرااااما  اليع  باالعلاماة التجاارياة  الساااامعاة  الجيدة 

 بالإاافة إل  اليلا  للعلامة التجاريةن  

 ;Chen et al., 2025; Damaschi et al., 2025; Fu & Chen, 2023) أظهرت العديد مر الدراسات  

Hidayat et al., 2022; Khan & Siddiqui, 2020; Laradi et al., 2024; Li & Hingoro, 

2025; Sarkar et al., 2021)    التجربة   إلىأل ارنبا  المسااتهلك بالعلامة التجارية   لا ه لها  بالإاااافة

 الإيجابمة  المصداامة يثدت إل  ديادة استعداده لدفع سعر أعل ن

بالعلامة التجارية عام  رئمسا  ف  رفع اساتعداد المساتهلك   المُسابقة ف  ااي  ما سابق  يتًاح أل المعرفة 

لدفع ساعر أعلى   خالاة عادما نتعاد هذه المعرفة بالوقة  اليلا  للعلامة التجارية   هذه العلااة  اااحة ف  

 سمااات متعددة  بما ف  ىلك التسييق الرام   الماتجات المستدامةن

  علمة يملر للبا ومر لمابة اللرا التال :

لا ييجد أثر للمعرفة المُساابقة بالعلامة التجارية على الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى لدم عملا    الفرض الاول:

 دممة لابيبي الصمامة ف  السيا المصرتن

 العلاقة بين المعرفة المُسبقة بالعلامة التجارية وعدم اليقين في صندوق الدمى المغلق  –ثانياا 

المعرفة أ  التجربة المُسااابقة بالعلامة التجارية نثثر عل  دملمة  أل   (Ursu et al., 2024)دراساااة نيااااح  

مثدادة أ  اااااعملاة   نعااما  المسااااتهلاك مع عادن المقمر  فعاادماا نليل المعرفاة المُساااابقاة باالعلاماة التجاارياة بمر

فالمساتهلك يمم  إل  البحث عر المايد مر المعليمات  يل العلامة التجارية أ  الماتف لتقلم   الة عدن المقمر   

 ااااحة  ايية  فقد يايد ىلك مر ثقة المسااتهلك ف  إنراى القرار  يقل  مر الحاجة     إىا دانا المعرفة المُساابقة

  لاعتمادهإل  البحث الإاااف   ىلك  ت  ف  ظ  عدن المقمر  فالمعرفة المُسابقة بالعلامة نجع  المساتهلك يمم  

  (Agnihotri et al., 2025)دراساة    نيااح    خارجمة عل  التقمممات الساابقة بدلاا مر البحث عر مصاادر

المعرفة المُساابقة بالعلامة التجارية أ  الماتف نًااع  ن ثمر نراايي  دورة المعليمات عل  المسااتهلك  نقل    أل
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المعرفة يق  ن ثمر الترايي  الاانف عر    اددادت مر ا تمالمة امتااعه عر الرارا  بسابت التردد أ  الحمرة  فللما  

 نالقرارات بوقة انراى القدرة عل    اددادت دورة المعليمات 

بالعلامة التجارية نثثر برل  دبمر على الإدراد   المُسبقةأل المعرفة    (Beck et al., 2023) أظهرت دراسة  

 اسدا  ف  مياا  عدن المقمر  فه  نمُل ر المسااتهلك مر انراى ارارات أدور داة  نقل  مر ن ثمر عدن المقمر أ  

أل اسفراد الذير يمتلليل معرفة مسااابقة جمدة   (Shou & Olney, 2021)التميا   أ ااااحا دراساااة 

اًة   أما ف   الة افتقار اسفراد للمعرفة    المُسابقةيلينيا أدور ثقة عاد انراى ارارانهم   ت  ف  البر ف التام

فهم يصاااابحيا أدور عراااااة للتا ثر باالعيا   داالقلق  التردد  يلينيا ف   ااجاة إل  البحاث عر الماياد مر  

 المعليمات لإنراى القرارن  

بعلامة نجارية ايية نعم    المُساابقةأل الوقة الاانجة عر المعرفة    (Chiu et al., 2025) أ اااحا دراسااة 

ا أل المساتهلك  اًا ددر  يحم  المساتهلك مر الآثار السالبمة لعدن المقمر ف  لاااديق الدمى المتلقة   أ ااحا أي

الاذت لادياه أللاة ايياة مع العلاماة التجاارياة يرااااعر بقادر أدبر مر الآماال عااد الراااارا   ت  إىا دااناا  بمعاة  

ثقة المساتهلك الاانجة عر المعرفة المُسابقة أل   (Marmat, 2023)دراساة   أ ااحا  الصااد ا بمر مثددة  

باالعلاماة التجاارياة يملر أل نتحيل إل   ات للعلاماة التجاارياة  ت  ف  ظا  ظر ف الساااايا بمر المثدادة  

 ن خالة  إىا أظهرت العلامة التجارية مجميعة مر الرصائا السليدمة مو  الابتلار  المر نة  الربرة

 ف  اااااي  ما ساااابق  يتًااااح أل المعرفة المُساااابقة بالعلامة التجارية نلعت د راا محيرياا ف  دملمة نعام   

نلك الميجيدة ف  لااااديق الدمى المتلقة   دلما دادت المعرفة المُساابقة   مو   المقمرالمسااتهلك مع  الات عدن 

دادت الوقة  نقلصاااا الحاجة للبحث الإاااااف   بماما يثدت ااااع  المعرفة إلى ديادة البحث  نقلم  المقمر  

 ن التردد 

 : علمه يملر للبا ومر لمابة اللرا التال 

لا ييجاد أثر للمعرفاة المُساااابقاة باالعلاماة التجاارياة على عادن المقمر المرنب  بصااااااد ا الادمماة   :الفرض الثاانى

 نالمتلق لدم عملا  دممة لابيبي ف  السيا المصرت

 العلاقة بين عدم اليقين في صندوق الدمى المغلق والاستعداد للدفع بسعر أعلى –ثالثاا  

ا ما يليل لديه اساتعداد للدفع مقاب  نجربة عدن المقمر مو  أل   (Liu, 2023)دراساة  أ ااحا  المساتهلك بالبا

مر المرااردمر  اد جربيا أ  أ بيا  ارا  الصاااديق العمما   بالإااافة    %60لاااديق الدم  المتلقة   مث أل 

عدن المقمر ف  ( أل  Xia et al., 2025دراسااة ) نراامر    إلى نقديم أسااباذ مو  الترات  الاهتمان بعدن المقمر 

دبمراا ف  نحلما سااااليد الراااارا  بمر العقلان  فالتميا المرنب    ماتجات لاااااد ا الدمى المتلقة له د راا 

اًيل  العا لة     خالاة  اعير المساتهلك  بمحتيت الصااد ا يدفع المساتهلك إل  إنراى ارارات مدفيعة بالل

 نبيجيد الماتف نادر أ  محد د يجعله أدور عراه لهذا السليد
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 نرامر الدراساات ال عاصار عدن المقمر يملر أل يعاد رببة المساتهلك ف  الرارا   خالة عادما يليل الماتف  

 Miao et al., 2023; Zhang etدراسااة )أ  اللًاايل أ  المتعة أ  اللعت دما أ اااحا    مرنب  بالتجربة

al., 2022 اًيل  ( أل الاساتعداد للدفع اد يليل أعلى ف  ظ  التميا مقارنة بالمرا رة   أل د افع مو  الل

الماتف     ف  اسسااياا الت  نتساام بعدن المقمر  يل جيدة  الرااعير بالحظ نلعت د راا  ساامةاا ف  هذا السااليد  

نعتمد  الرااردات عل  اسااترانمجمات نسااعمر مرتللة لجذذ العملا  الجدد ثم رفعها بالتدريف مع نلرار الراارا  

ا فهي يت ثر بعدة عيام  مو  نلًااملات المسااتهلك   د ال  الة عدن المقمر   مع ىلك ف ل هذا الت ثمر لم  مةلقا

 McCallum etدراساة ) ني  الماتف  مساتيت الساعر  مدت نحم  التميا أ  المرا رة  مث أ ااحا  

al., 2022  ف  سااماا الماتجات التذائمة أ  اللاخرة يصاابح عدن المقمر  يل جيدة أ  ألااالة الماتف عاملاا  ( أل

ا يقل  مر اسااتعداد المسااتهلك للدفع   أت أل نلًااملات المسااتهلك نجاه المرا رة أ  التميا نثثر عل    ساالبما

 ن جم العلا ة السعرية الت  يلينيل مستعدير لدفعها لتجات  الة عدن المقمر

اًرا  فايادة اساتعداد المساتهلك لدفع  ساعر ( بم اا  Xia et al., 2024دراساة )أما  أل ف   الة الماتجات الر

أعل  ف   الة عدن المقمر  يل الليائد البم مة يراجع الراردات عل  ديادة اسساعار  يحل اها على الاساتومار ف  

ساماا الماتجات الجديدة أل  الالير  ف    (Devlin et al., 2022)دراساة نةيير التقامات المساتدامة   نرامر  

مر التميا يرنب  بايادة الاسااتعداد للدفع مقاب  نقلم  عدن المقمر   ىلك عاد اختمار ماتجات أدور  االافمة أ  

العيام  الالساامة مو  التياع بالادن أ  (أل  Ang et al., 2022دراسااة ) اارا  معليمات إاااافمة   أ اااحا  

التللمر المت ن  نلعت د راا ف  رفع اساتعداد المساتهلك للدفع ف  مياا  نتسام بعدن المقمر   مث أل هذه العيام  

 ننرفع مر اممة الماتف ف  نبر المستهلك أ  ديادة إدراد القممة المُدردة للماتف

عاصار عدن المقمر ف  اساتهلاد الصاااديق العمما  يعاد المرااردة العا لمة  أل    (Yu, 2025)دراساة  نرامر  

 يثثر على نيايا الررا   الراا    نثدت هذه الاستجابة العا لمة المتاايدة إلى استعداد المستهللمر لدفع سعر 

 .أعلى للحصيل على فرلة الحصيل على الماتجات الت  نقدن عاالر ملاج ة

بعد المسااتهللمر يلًااليل   ( ألJorge et al., 2020 ف  المقاب   نراامر بعد الدراسااات  ماها دراسااة )

 نجات التميا  يدفعيل أا  ف  ظ  عدن المقمر  خالة إىا دانيا أا  نقبلاا للتميا أ  يلًليل الرلافمةن

ف  اااي  ما ساابق  يتًااح أل عدن المقمر ف  الماتجات ىات المحتيم بمر المعر ف )الصااااديق العمما ( له 

ا لاي  عادن المقمر    نا ثمر ملحيظ على اسااااتعاداد المسااااتهلاك للادفع  مع  جيد اختلاف ف  الانجااهاات  فقاا

  نلًملات المستهلك   سماا الررا ن

 : علمه يملر للبا ومر لمابة اللرا التال 

المقمر المرنب  بصااد ا الدممة المتلق على الاساتعداد للدفع بساعر أعلى لدم  أثر لعدن: لا ييجد  الفرض الثالث

 عملا  دممة لابيبي ف  السيا المصرتن
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 العلاقة الوسيطة لعدم اليقين في صندوق الدمى المغلق  –رابعاا 

 & Ishaq et al., 2023; Koskie & Locander, 2023; Kowalczyk)أ ارت العديد مر  الدراسات 

Mitchell, 2022; Kumar & Kaushik, 2022; Sarkar et al., 2021)  المعرفة المُساااابقة    إلى أل

 ;Chung & Saini, 2022)دراساة بالعلامة التجارية نعاد الاساتعداد لدفع ساعر أعلى    مع ىلك أ ااحا  

Tang et al., 2023; Zhang et al., 2022; Zheng et al., 2022)     ارنلا  مساااتيم عدن المقمر  إل

الإدراد  اد يحد مر هذا اسثرذ إى يمم  المساتهلك ف  هذه الحالة إلى نيخ  الحذر   يصابح أا  اساتعدادا لدفع 

 نسعر أعل   ت  ف  ظ  المعرفة المُسبقة بالعلامة التجارية

 ,.Kowalczyk & Mitchell, 2022; Pandey et al., 2024; Wang et al)دراساااة  دما أظهرت 

خلد مسااااتيم عادن المقمر الإدراد  مر خلال نعايا مصااااادااماة العلاماة التجاارياة أ  نيفمر  أل     (2024

معليمات إااافمة يملر أل يعاد العلااة بمر المعرفة المُسابقة بالعلامة التجارية   الاساتعداد لدفع أساعار أعل   

 ,.Bushara et al., 2023; Chen et al., 2025; Wang et al)دراساااة  إلى جانت ىلك أ ااااحا  

2024; Yu et al., 2021)  عيام   ساامةة أخرم نلعت د راا ف  هذه العلااة مو  القممة المُدردة  الوقة أل  

المُسابقة على الاساتعداد للدفع  خالاة ف  الحالات الت  يليل فمها مساتيت   نعايا أثر المعرفة الت  نعم  عل 

 ;Kowalczyk & Mitchell, 2022; Pandey et al., 2024)دراسااة عدن المقمر مارلد  دما أددت  

Wang et al., 2024)  جيدة المعليمات الت  نيفرها العلامة التجارية أ  الماصااة نقل  مر مسااتيت عدن   أل

 نالمقمر  نايد مر استعداد المستهلك للدفع

 & Ishaq et al., 2023; Koskie & Locander, 2023; Kowalczyk)دراساااااة   أ اااااحاا   

Mitchell, 2022)    ا ف  مجاالات موا  الماتجاات التقاماة أ    أل نا ثمر عادن المقمر الإدراد  أدور  اااااي اا

 ;Ewe & Tjiptono, 2023)دراساااااة  دماا أل  ن  اللااخرة   ىلاك مقاارناة باالساااالع الاسااااتهلادماة الميمماة

Kowalczyk & Mitchell, 2022)  أل العيام  الوقافمة  الديميبرافمة اد نسااااهم ف  نعدي  اية هذه   نبرد

 نالعلااة  انجاهها

ا ف  العلااة بمر المعرفة المُسابقة   اًح أل عدن المقمر الإدراد  يلعت د راا  سامةاا هاما  ف  ااي  ما سابق  يت 

بالعلامة التجارية  اساتعداد المساتهللمر للدفع بساعر أعلى   مث يقل  مر أثر المعرفة المُسابقة على الاساتعداد 

بالعلامة التجاارية  الإسااااتعاداد للادفع  ىلك عادما يليل    للادفع عاادما يليل عدن المقمر مرنلعااا  بماماا يعاد الوقاة

ا اً  نعدن المقمر مارل

 : علمه يملر للبا ومر لمابة اللرا التال 

لا ييجد أثر لعدن المقمر المرنب  بصاد ا الدممة المتلق دمتتمر  سم  ف  العلااة بمر المعرفة  :الفرض الرابع

 نالمُسبقة بالعلامة التجارية  الاستعداد للدفع بسعر أعلى لدم عملا  دممة لابيبي الصمامة ف  السيا المصرت

 الفروق الديموغرافية –خامساا 
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إل إدراد المساتهلك  المعرفة المُسابقة بالعلامة التجارية مر العيام  الجيهرية الت  نثثر ف  ساليده الرارائ  

 ,.Braciníková & Matušínská, 2020; Defta et al)دراساات     لائه للعلامة التجارية   اد ردات 

2025; Nathiya & Kasthuri, 2021)     العمر  –الاي   )فهم دملماة ن ثمر العيام  الديميبرافماة موا  على

أل هااد  فر ا ىات  ف  نراالم  إدراد المسااتهلك لمعرفته بالعلامة التجارية   ( المثه  الدراساا  –الدخ   –

ا ماا يليل لهماا  دلالاة إ صااااائماة بمر المجميعاات الاديميبرافماة المرتللاة    ماث نبمر أل الادخا   العمر باالباا

الت ثمر اسدبر  بماما نبهر فر ا إااافمة مرنبةة بالاي   المثه  الدراسا  ف  بعد الحالات  دما أ ااحا  

 Khan & Lee, 2020; Kral et al., 2020; Nawaz et al., 2020; Reyes-Menendez et)دراسة  

al., 2022)  ا   اية هاذا التا ثمر نرتل   أل الماتجاات اللااخرة   الميمماة  التاذائماة  )لاي  الماتف أ  القةاا      فقاا

ا ( الردممة  ا للسماا الوقاف      أيًا  ن فقا

أ ااحا بعد الدراساات دملمة إدراد المساتهلك لمساتيت عدن المقمر ف  اسساياا   مث أ اارت دراساات  

(Alrawad et al., 2023; Hasan et al., 2021; Lamonaca et al., 2022; Rana et al., 2021; 

Sharma et al., 2023; Zhang et al., 2021)   أل هاااد فر ا ىات دلالة إ صااااائماة ف  هذا الإدراد

المثه  الدراساا (   نبهر هذه اللر ا بيااايل ف  بعد الساامااات   –الدخ     –العمر    –نعُام إلى )الاي   

مو  التسايا الإللتر ن  أ  ف  أثاا  اسدمات الصاحمة بماما اد نليل أا  أ  بمر ميجيدة ف  سامااات أخرت   

أل الرباذ أ  (Alrawad et al., 2023; Hasan et al., 2021; Zhang et al., 2021)فقد أثبتا دراسة 

ى ت الدخ  المارلد اد يلينيا أدور  ساااساامة لعدن المقمر    أل الاسااا  يمملر إل  إدراد مرا ر  عدن يقمر  

أل   (Alrawad et al., 2023; Handoyo, 2024)أعل  ف  مياا  معماة   ف  المقاب   جدت دراسااااة  

ا  ف  بعد أنيا  عادن المقمر   بعد المتتمرات الاديميجرافماة داالعمر أ  الجا  ااد لا يليل لهاا نا ثمراا جيهرياا

أل التلااعا  بمر المتتمرات الاديميجرافماة داالجا    (Sharma et al., 2023)الإدراد     جادت دراسااااة  

  التعلمم أ  العمر اد يثدت إل  نتممر مستيت إدراد عدن المقمرن

 ;Alsubhi et al., 2023; Chuah et al., 2022; Dendra et al., 2024)أ ااارت دراسااات  ديوة  

Halkos et al., 2022; Kathiravan, 2020; Kiran et al., 2022; Madenci et al., 2020; 

Wangithi et al., 2023)     المثها  الادراساااا (   –الادخا     –العمر    –أل العياما  الاديميجرافماة موا  )الاي

ا ف  نلسامر   د راا نثثر ف  اساتعداد المساتهلك لدفع ساعر أعل  للماتجات أ  الردمات المتايعة  فه  نلعت  هاما

اللر ا بمر المساااتهللمر ف  الإساااتعداد لدفع ساااعر أعل    هااد فر ا ىات دلالة إ صاااائمة ف  العديد مر  

 ,Alsubhi et al., 2023; Kalantari et al., 2021; Kathiravan)الساامااات  فقد أظهرت دراسااات  

2020; Wangithi et al., 2023)    أل الاساا  اد يلينيا أدور اساتعداداا لدفع أساعار أعل  للماتجات الصاحمة

 ;Agyei-Baffour et al., 2021; Chuah et al., 2022)أ  الصاااديقة للبم ة  دما أظهرت دراساااات  

Dendra et al., 2024; Ladenburg & Skotte, 2022; Riccioli et al., 2020; Seyedin et al., 

2020; Tehupeiory et al., 2023) ا بااسااااتعاداد أدبر للادفع    دراسااااات أل ارنلاا  الادخا  يرنب  باالباا

(Baozhong et al., 2022; Bryła, 2021; Chuah et al., 2022; Dendra et al., 2024; Halkos 

et al., 2022; Kiran et al., 2022; Madenci et al., 2020; Riccioli et al., 2020)   أ اارت أل
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ا للسااااماا   ا لاي  الماتف     نرتل  اية هذه اللر ا  فقا العمر  المثه  الدراساااا  يثثرال براااال  مرتل   فقا

 الوقاف   ني  الماتف  الماهجمة الإ صائمة المستردمةن  

 :التال  اللرا  علمه يملر للبا ومر لمابة 

لا نيجد فر ا ف  ررا  عملا  دممة لابيبي لمتتمرات الدراساااة )المعرفة المُسااابقة بالعلامة    الفرض الخامس:

الاسااااتعداد للدفع بسااااعر أعلى( نعام لاختلاف الرصااااائا   –عدن المقمر ف  لاااااد ا الدمى    –التجارية  

 لاف  الدخ (ن -المثه  الدراس   –العمر  –الديميبرافمة )الاي  

 منهجية الدراسة

 نتًمر ماهجمة البحث ما يل :

 منهج الدراسة     

  المُساابقةنادرج هذه الدراسااة ااامر البحيث اليلاالمة التحلملمة   مث نهدف إلى  لاا   نحلم  أثر المعرفة 

بالعلامة التجارية على الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى  مع التردما على الد ر اليساام  لعدن المقمر ف  لاااد ا  

الدمى المتلق   نساعى الدراساة إلى فهم دم  نسااعد المعرفة الساابقة بالعلامة التجارية ف  الت ثمر على ساليد  

لمرنبةة بالماتف  مع نحلم  ن ثمر عدن المقمر  المساتهلك الرارائ   مر خلال رفع مساتيم الوقة  نقلم  الراليد ا

 اد اعتمدت الدراساة على الماهف اليلال  التحلمل       على اساتعداد المساتهلك لدفع علا ة ساعرية مقاب  الماتف

إى يعُد اسنساات لتحديد أبعاد الباهرة مح  الدراسااة  نحلم  العلااات بمر متتمرات الدراسااة  ىلك دما أ ااار 

أل الدراسااات اليلاالمة نهدف إلى فهم البياهر الاجتماعمة أ  الااتصااادية عبر  لاا    ( إلى2016إدري  )

ملامحهاا بداة   نحلما  أسااااباابهاا   البحاث ف  اسااااترانمجمات التعام  معها أ  الحد مر رثارها  بالاعتماد على  

تعممم على جمهير  أد ات ماهجمة لجمع  نحلم  البمانات  بما يمُل ر مر اليلااايل إلى نتائف اابلة للتلسااامر  ال

 مرابهن

  نتًمر ماهجمة البحث ما يل : 

 البيانات الثانوية:

على مجميعاة مر البمااناات الواانيياة اللادماة لتحقمق أهاداف الادراسااااة   نتموا  ف  اسدبماات    الباا ويلاعتماد  

بالعلامة   المُسابقة الدراساات الساابقة ىات الصالة بميااي  البحث  بما ف  ىلك اسبحاث الت  ناا لا المعرفة 

التجارية  الاساااتعداد للدفع بساااعر أعلى  عدن المقمر  دما نًاااماا البمانات الوانيية مراجعة نقارير السااايا 

 اد نم     المصاارت الرالااة بالماتجات الترفمهمة المسااتيردة   خالااة العلامات التجارية الصاامامة مو  لابيبي

الحصاااايل على هاذه البمااناات مر خلال المراجع العربماة  اسجابماة  المجلات  الاد رياات العلمماة المحلماة  

 مجال البحثنإاافة إلى البحيث الماريرة للجهات ىات الصلة ب

 البمانات اس لمة:
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إلى جانت البمانات الوانيية الت  سااعدت على بليرة مراللة  أسا لة البحث  لامابة فر ااه  فقد نم الاعتماد  

باإعاداد ااائماة   الباا ويل لجمع هاذه البمااناات  ااان     على البمااناات اس لماة لتحقمق اسهاداف التةبمقماة للادراسااااة

( نم نيجمهها إلى عماة مر المستهللمر الحالممر أ  المحتملمر لماتجات  E-Questionnaireاستبمال إللتر ن  )

صااممة لقماس   اد نًااماا أداة الاسااتبمال مجميعة مر البايد المُ   دممة لابيبي الصاامامة ف  الساايا المصاارت

الاساتعداد للدفع بساعر أعلى  عدن      بالعلامة التجارية  المُسابقةالمتتمرات الولاثة الرئمسامة للدراساة: المعرفة 

اد ا الدمى المتلق   ىلك باساااتردان مقايم  معتمدة ف  الدراساااات الساااابقة بعد نعديلها  المقمر المرنب  بصااا

 لتااست السيا المصرتن

 مجتمع وعينة الدراسة

يراااامر مجتمع البحاث مر  جهاة نبر إ صااااائماة إلى جممع الملردات الت  نموا  البااهرة مياااااي    

الدراساااة   نراااترد فمما بماها ف  خالااامة أ  أدور مرنبةة بميااااي  البحث   يعُد هذا المجتمع المصااادر 

هذا   (ن  ف  ااااي  ىلك  يتليل مجتمع2016اسسااااسااا  الذت نجُمع ماه البمانات اللادمة للتحلم  )إدري   

الرالاة بدممة لابيبي الصامامة   فمما   البحث مر جممع المساتهللمر المصاريمر لماتجات لاااديق الدمى المتلقة

   ه  أساااليذ بمر  (River Sampling) يتعلق بةريقة ساااحت العماة  فقد نم اساااتردان  ريقة عماة الاهر

تبمانات الإللتر نمة عبر الإنترنا  ا تمال  يعتمد على الحصايل على المرااردمر  ياعمة مر خلال نيديع الاسا

ف  البم ات الراممة الت  يتياجد فمها الجمهير المساتهدف   نسُاتردن هذه الةريقة على نةاا  اساع ف  البحيث  

ا لقدرنها على اليلاايل إلى  ااريحة  اسااعة  متايعة مر  مث الرصااائا   الت  نسااتهدف المسااتهللمر نبرا

دماا نعُاد هاذه الةريقاة ماااسااااباة ل بحااث  .(Göritz, 2020 ؛Couper, 2017) الاديميبرافماة  السااااليدماة

ا لمر نتها  سااارعة   اليلااالمة التحلملمة الت  نساااعى لاختبار الاماىج الابرية ف  البم ات الافترااااامة  نبرا

 .اليليل إلى عماات دبمرة

   بحد د خة  %95أما بالاسااابة لحجم العماة الممولة لمجتمع الدراساااة  فقد نم نحديده عاد مساااتيم ثقة  

ن  بالتال   %50  مع افتراا أل نسابة نيافر الرصاائا المةليذ دراساتها ف  مجتمع البحث نبلغ  %5معمارت  

(ن  ااد نم  2016ري    ( ملردة )إد 424ملردة هي ) 500000فاإل  جم العمااة ف  مجتمع ناياد ملرداناه عر  

   بلغ عادد الاسااااتماارات  2025 تى ماارس    2025نيديع الاسااااتبماال الإللتر ن  خلال اللترة مر ياااير  

اساااتمارة   هي ما يليا الحد اسدنى المةليذ  مما يعاد مر لااالا مة    424الصاااالحة للتحلم  الإ صاااائ   

 الاتائف للتحلم   الاستاتاجن

 ( 1) جدول رقم
 توصيف مفردات عينة الدراسة وفقاً لخصائصهم الديموجرافية

 % العدد  الفئة المتغير

النننننننو  
 )الجنس(

 36.6 155 ذكر
 

  63.4 269 أنثى
 %100 424 المجمو 

النننفنننئنننة 
 العمرية 

 6.8 29 سنة  13أقل من  
 

  45 191 سنة  28إلى    13من 
 32.1 136 سنة  44إلى    29من 

 14.4 61 سنة  60إلى    45من  

 1.7 7 سنة فأكثر 60 
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 %100 424 المجمو 

متوسنننط 
الننندخنننل  
الشننهري  
للأسننننر   
)جنننننيننن  
 مصري(

 9.4 40 7,000أقل من  

 
إلى أقل من   7,000من 

14,000 
149 35.2 

 
إلى أقل من   14,000من 

21,000 
184 43.4 

 
  12 51 فأكثر 21.000
 %100 424 المجمو 

النمنلهنننل  
 الدراسي

-)ابتدائي  المتوسط دون
 عدادي(إ

46 10.9 

 29.3 124 )ثانوي(  متوسط مؤهل 

 7.5 32 المتوسط  فوق مؤهل 

 عال   مؤهل 
 ليسانس( /)بكالوريوس

183 43.2 

 دراسات 
 دكتوراه( /ماجستير/عليا)دبلوم

39 9.1 

 %100 424 المجمو  
 

 

 قياس متغيرات الدراسة

ا اتملا الدراساة الحالمة على ثلاث متتمرات أسااسامة نم اماساها اساتااداا إلى مقايم  سابق اعتمادها  نيثمق  

لااداها  ثبانها ف  الدراسااات الحديوة   ىلك لمااساابتها لةبمعة الماتجات الترفمهمة القائمة على التميا 

 Brand) لمُساابقة بالعلامة التجاريةمو  لااااديق الدمى المتلقة   فمما يتعلق بالمتتمر المسااتق  المعرفة ا

Familiarity)  فقد نم اماسااااه اسااااتااداا إلى مقماس Faruq (2024)     ل مر ثلاثة أبعاد فرعمة نمو  يتلي 

 نرااامر إلى مدم معرفة المساااتهلك بالعلامة   ملينات المعرفة الإدرادمة  الساااليدمة للعلامة  ه  اسللة

ا  نعل     ارنما ه نجاهها  التجربة السااااابقة خبرة المسااااتهلك السااااابقة باسااااتردان العلامة أ  التعر 

    يقم  مدم إدراد المساااتهلك لقمم العلامة  جيدنها  سااامعتها   أخمرا اللهم المتعمق للماردة   لماتجانها

 يعُب ر هذا المتتمر عر درجة اليع   الوقة المترادمة لدم المساتهلك نتمجة نلرار التلاع  مع العلامة عبر  

 .الامر

فقد نم اماسااه دملهين    (Willingness to Pay More) أما المتتمر التابع: الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى

 مث يتاا ل هذا المقماس اسااتعداد   Wei et al. (2018) أ ادت البعد  فق المقايم  المعتمدة ف  دراسااة

المستهلك لتحم  نلللة إاافمة أ  دفع علا ة سعرية للحصيل على ماتف ياتم  إلى علامة نجارية ملًلة   

ا  يقم  هذا المتتمر الاساااتعداد المال   الساااليد  للمساااتهلك لتقدير      تى ف  ظ   جيد بدائ  أا  ساااعرا
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ف   مر نم اماس المتتمر اليسام : عدن المقمر ف  لااد ا الدمى المتلق    القممة المدردة للعلامة التجارية

ا أ ادت البعد Zhang & Zhang, 2022; Xia et al., 2025اسااتااداا إلى دراسااات ) (  بيلااله متتمرا

اًمر ىلك   يقم  إدراد المساتهلك لحالة التميا الإدراد  المصاا بة لتجربة  ارا  الصااد ا المتلقن  يت

مدم  ااعيره بعدن القدرة على التابث بمحتيم الصاااد ا   القلق الاانف عر ا تمالمة عدن نيافق الماتف مع  

الساا  الذت اد يثثر على القرار الراارائ  ف  الماتجات  نياعانهن  يعل  هذا المتتمر مسااتيم التميا ال

 ىات الةابع الملاجئن

( إلى الميافقة التامة  5 اد نم اساتردان مقماس لملرت الرماسا  لقماس جممع المتتمرات   مث يرامر الرام )

ا  مع  جيد درجة محايدة ف  الماتصااا 1بماما يرااامر الرام ) دما نم اساااتردان     ( إلى عدن الميافقة نماما

بعد اسسا لة المتلقة متعددة الاساتجابات لقماس الرصاائا الديميبرافمة للمساتقصا  ماهم مو  )الاي    

( متتمرات  ابعاد الدراسااة الاساااساامة  2العمر  الدخ   المثه  الدراساا (   يياااح الجد ل التال  رام )

 راتن( العلااة بمر المتتم1 اللرعمة  دذلك يياح الرل  التال  رام )

 (  2جد ل رام )

 متتمرات الدراسة الاساسمة  اللرعمة 
نوع  

 المتغير 
 المراجع   الأبعاد/المؤشرات الفرعية  المتغير الأساسي 

المتغير  

 المستقل 

 المعرفة المُسبقة بالعلامة

(Brand Familiarity) 

  ( Familiarاسللة ) •

 (  Experienceالتجربة السابقة ) •

 Deeper) اللهم المتعمق للماردة •

Understanding ) 

Faruq, 2024 

المتغير  

 التابع 

 الاستعداد للدفع بسعر أعلى

(Willingness to Pay 

More) 
 Wei et al., 2018 أ ادت البعد  •

المتغير  

 الوسيط 

عدن المقمر ف  لاد ا الدمى  

 Doll Blind Box) المتلق

Uncertainty) 
 أ ادت البعد  •

Zhang & Zhang, 2022; Xia 

et al., 2025 

اًح مر الساابق الجد ل   –( أل الدراساة اعتمدت على ثلاثة متتمرات أسااسامة )مساتق   2رام )  بالتال  يت

 سااام ( نم اماساااها  فق مقايم  معمارية موبتة الصااادا  الوبات ف  دراساااات ساااابقة  مع إعادة  –نابع  

 لمابتها لتااست السيا المصرتن

 

 

 

 (  1 ل  رام )

 الا ار المقترل للدراسة  العلااة بمر المتتمرات 

 أساليب التحليل الإحصائي المستخدمة في الدراسة

المعرفة المسبقة  
التجارية  بالعلامة  

الاستعداد للدفع  
 بسعر أعلى  

ي  
ن فن عدم اليقي 

الدمى المغلق  صندوق  



53 

 ( 2025، أغسطس 3، العدد 3المجلد اديمية للعلوم الاجتماعية )المجلة الاك

 د/ حسام الدين فتحي محمد  – ولاء جابر السيد محمدد/  -فاطمة الزهراء إبراهيم بدرد/ 
 

 
 

 

 ىلاك  Structural Equation Modeling(  SEMعلى نماذجاة المعاادلاة الهمللماة ) الباا ويلاعتماد  

لإجرا  التحلم  اللم  للدراسااة  مث نم اسااتردامه ف  اماس العلااات المبا اارة  العلااات بمر المبا اارة بمر  

 متتمرات الدراسة   دذلك ف  اختبار اللر ا   اد نم استردان الحان الا صائمة التالمة:  

● SPSS for Windows (version 28)  

● Smart PLS (version 4) 

 نتائج الدراسة

ف  إجرا  التحلملات الإ صاااائمة لاختبار الاميىج الملاهمم  المقترل     Smart PLS 4نم اساااتردان برنامف  

(   الذت Structural Equation Modeling – SEMبالاعتماد على أسااليذ نمذجة المعادلات الهمللمة )

يعُد مر اسساالمت المتقدمة  الملائمة لتحلم  الاماىج المعقدة متعددة المتتمرات  خالاةا ف   الة  جيد علااات 

مبا ااارة  بمر مبا ااارة بمر المتتمرات  إلى جانت ادرنه العالمة على اختبار الد ر اليسااام  بداةن  يتًااامر  

 Measurementه  نقممم نميىج القمااس )  نةبمق هاذا اسسااااليذ مر لتمر أساااااساااامتمرذ المر لاة اس لى

Model Assessmentاساااة   مدم  (   نهدف إلى التحقق مر لااادا  ثبات المقايم  المساااتردمة ف  الدر

 Structuralأماا المر لاة الواانماة فه  نقممم الاميىج الهملل  )   دلاا نهاا ف  نموما  المتتمرات محا  البحاث بادااة

Model Assessment  الت  نردا على اختبار اللر ا الإ صاائمة   نحلم  اية  انجاه العلااات الساببمة  )

 بمر المتتمرات المستقلة  التابعة  اليسمةة امر الاميىج المقترلن

  Measurement Model Assessmentتقييم نموذج القياس 

 :Validity Assessmentاختبار الصدق  

( باساتردان  Validity Assessmentنم التحقق مر داة المقايم  المساتردمة ف  الدراساة عبر نقممم الصادا )

(   Content Validityنمولا الآلمة اس لى ف  لاادا المحتيم )  ثلاث رلمات رئمساامة  فقاا للماهجمة العلممة

 مث عُراااا اائمة الاسااتقصااا  على مجميعة مر أعًااا  هم ة التدري  بللمات التجارة  مترصااصاامر ف  

مجال إدارة اسعمال  التسااييق مر جامعات  مثسااسااات نعلمممة مصااريةن  هدفا هذه الرةية إلى الت دد مر  

الملا بات  التيلامات   مدم ملا مة البايد   ااي ها ف  اماس المتتمرات مح  الدراساة بداة   اساتااداا إلى

( نم نعدي  لاامابة عدد مر البايد بما يًاامر نحقمق أعلى درجات الداة 2016الت  اد مها الربرا  )إدري   

  اليايل  التيافق مع أهداف البحثن

   يقُصااااد باه مادم نراب  البايد  (Convergent Validity) نمولاا الةريقاة الواانماة ف  الصاااادا التقاارب 

 Average) المرصااصااة لقماس متتمر أ  بعُد  ا د   اد جرم نقمممه باسااتردان متيساا  التباير المسااتررج

Variance Extracted – AVE)( لل  متتمر أ  بعُد  فقاا لما أ ااار 0.50  مع ا ااترا  أل نتجا د اممته )

ااد نرةاا   AVE ( أل جممع امم4  رام ) أظهرت الاتاائف الياردة ف  الجاد ل   .Hair et al. (2022) إلماه

 .الحد اسدنى المةليذ  مما يعل  اية التراب  بمر البايد  داة المقايم  المعتمدة

   يقم  مدم نمما د  متتمر أ  بعُد (Discriminant Validity) أما الةريقة الوالوة فه  الصاادا التمممات

عر بمره مر المتتمرات ف  الاميىج   ااد نم التحقق مااه مر خلال مقاارناة الجاذر التربمع  لمتيساااا  التبااير  
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لل  متتمر مع معاملات الارنبا  بماه  بمر المتتمرات اسخرم    (Square Root of AVE) المسااااتررج

( نحقق  ااار  الصااادا التمممات لجممع المتتمرات  مما يدل على  جيد نمايا  3) أددت الاتائف الجد ل رام  

 . ااح فمما بماها  ارنلا  مستيم مصداامة أد ات القماس

ف  اااي  ما نقدن  يتبمر أل نتائف اختبار نميىج القماس اد أثبتا نمتع جممع المقايم  المسااتردمة ف  الدراسااة 

بمساتييات مرنلعة مر الصادا  الوبات   هي ما يعل  دلا نها ف  اماس المتتمرات المساتهدفة بداة  ميثيامة   

ر للا متها  ميثيامتها ف  دراسات سابقة   يعُام ىلك بدرجة دبمرة إلى الاعتماد على مقايم  سبق التحقق م

 ناا لا متتمرات مرابهة لمياي  البحث الحال ن

 
 ( 3جدول رقم )

 معاملات التحميل المعياري ومعاملات الثبات والصدق التقاربي والصدق التمييزي 

كود  البعد  المتغير

 العبارة 

معاملات التحميل 

المعيارية 

(Loading) 

معامل 

 ( αألفا ) 

الثبات  

المركب 

(CR) 

الصدق  

التقاربي 

(AVS ) 

الصدق  

التمييزي  

(√AVS ) 

المعرفة المُسبقة  

 بالعلامة التجارية

 F1 0.833 0.948 0.796 0.796 0.892 اسللة

F2 0.846     

التجربة 

 السابقة

F3 0.854     

F4 0.862     

اللهم 

 المتعمق 

F5 0.883     

F6 0.899     

الاستعداد للدفع  

 بسعر أعلى 

أ ادت  

 البعد

W1 0.889 0.983 0.951 0.951 0.975 

W2 0.912     

W3 0.918     

W4 0.921     

عدم اليقين في  

صندوق الدمى  

 المغلق

أ ادت  

 البعد

U1 0.865 0.961 0.928 0.928 0.963 

U2 0.887     

U3 0.905     

 المصدر: إعداد البا ويل اعتمادا على نتائف التحلم  الإ صائ  

 ( Structural Model Assessment) تقييم النموذج الهيكلي

يهدف نقممم الاميىج الهملل  إلى التحقق مر مدم ملا مة الاميىج الملاهمم  المقترل للدراساااة  اختبار  

فر ا البحث   ىلك مر خلال نحلم  العلااات بمر المتتمرات  الت دد مر نيافق الاميىج الابرت مع البمانات  

عبر مجميعة مر المث اااارات  (Model Fit) الممادانماة   نرااااما  هذه المر لاة نقممم جيدة ملا مة الاميىج

 .الإ صائمة الت  نعل  اية الاميىج  ادرنه على نلسمر الباهرة مح  الدراسة

  اد نم الإعتماد على ثلاثة مث ااارات رئمسااامة لقماس جيدة الملا مة   ه : متيسااا  معام  المساااار

(APC) متيس  معام  التحديد    (ARS)متيس  التباير لمعام  التًرم    (AVIF).    فقاا لاتائف التحلم  

  دما بلغ متيساا  معام  (P < 0.001) عاد مسااتيم معايية (APC = 0.517) بلغ متيساا  معام  المسااار

  ف   مر بلتا اممة متيساا  التباير لمعام  (P < 0.001) عاد مسااتيم معايية (ARS = 0.673) التحديد 

(  مما يرااامر إلى عدن  جيد  5   ه  اممة مقبيلة للينها أا  مر أ  نساااا ت )(AVIF = 3.128) التًااارم
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مرااااللة نداخ  خة  مرنلع بمر المتتمرات   باا ا على ىلك  نثدد الاتائف ملا مة الاميىج الملاهمم  المقترل  

 نمتعه بمساااتيم جمد مر جيدة الملا مة  مما يعاد إملانمة الاعتماد علمه ف  نلسااامر العلااات بمر متتمرات  

اد للدفع بسااعر أعلى   عدن المقمر ف  لاااد ا  الدراسااة الولاثة: المعرفة المُساابقة بالعلامة التجارية  الاسااتعد 

 الدمى المتلقن

 :الفروضاختبار 

( الذت يعرا معاملات المسااار الرالااة بالت ثمرات المبا اارة بمر متتمرات  4ف  اااي  نتائف الجد ل رام )

الدراساة  يتًاح أل جممع العلااات المبا ارة بمر المتتمرات المساتقلة للدراساة  المتتمرات التابعة ىات دلالة 

( لجممع المساااراتن  بالتال  أظهرت 0.01(  أا  مر )0.05أا  مر )  P-valueإ صااائمة   مث جا ت امم 

نتائف التحلم  الإ صاائ  رفد اللر ا العدممة الت  ناا على عدن  جيد علااات ىات دلالة إ صاائمة بمر  

متتمرات الدراساةن  مث نرامر الاتائف إلى أل المعرفة المُسابقة بالعلامة التجارية نثثر برال  إيجاب   بمساتيم  

(   هي ما 1.14بساااعر أعلى   مث بلتا اممة معام  المساااار )  ( على الاساااتعداد للدفع0.001عايية )> م

يعل  أل المعرفة المُسابقة نساهم بدرجة متيساةة ف  رفع نمة المساتهللمر لدفع ساعر أدبر   إل دال هذا اسثر  

 .محد د مقارنة بالمسارات اسخرم

(  0.001دما نرامر الاتائف إلى أل المعرفة المُسابقة بالعلامة التجارية نثثر برال  إيجاب   بمساتيم معايية )> 

ا  0.74على مساتيم عدن المقمر الإدراد    مث بلتا اممة معام  المساار ) ا ايياا  مبا ارا (   هي ما يبهر أثرا

يعل  أهممة العلامة التجارية دمصادر لايادة للمعرفة ف  رفع مساتيم التميا  القلق المرنب  بالماتف  مما 

المرا ر الإدرادمة لدم المسااتهلك  بالإاااافة إلى ىلك  نثدد الاتائف  جيد ن ثمر إيجاب  لمسااتيم عدن المقمر  

(  بمسااتيم معايية )> 1.00الإدراد  على الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى   مث بلتا اممة معام  المسااار )

يادة الراليد أ  التميا المرنب  بالماتف نثدت إلى ديادة اساتعداد المساتهللمر  (   هي ما يعل  أل د0.001

ا ميجباا  دالاا إ صاائماا   لدفع ساعر أعلى ن دما أ ااحا الاتائف أل المعرفة المُسابقة بالعلامة التجارية نثثر ن ثمرا

مسااتيم اسللة بالعلامة اد على عدن المقمر المدرد المرنب  بصاااد ا الدىمى المتلق  بما يراامر إلى أل ارنلا   

يعاد مر إدراد المساتهلك لحالة التميااالملاج ة بدلاا مر نقلملها   هي ما ياعل  بد ره على رفع الاساتعداد 

 للدفع بسعر أعلىن

( الاميىج الملترا ف  الادراسااااة   الاذت يلترا عادن  جيد علاااات  4 باالتاال  نرفد نتاائف الجاد ل رام )

سااااببماة مباا اااارة بمر المعرفة المُساااابقاة بالعلامة التجاارية   عدن المقمر المرنب  بصااااااد ا الدمماة المتلق   

على )لا ييجد أثر للمعرفة  الاساااتعداد للدفع بساااعر أعلى   مر ثم  فقد نم رفد اللرا اس ل  الذت ياا  

المُسااابقة بالعلامة التجارية على الاساااتعداد للدفع بساااعر أعلى لدم عملا  دممة لابيبي الصااامامة ف  السااايا 

المصااارت(  دما نم رفد اللرا الوان   الذت ياا على )لا ييجد أثر للمعرفة المُسااابقة بالعلامة التجارية  

تلق لدم عملا  دممة لابيبي ف  السايا المصارت(  بالإااافة إلى على عدن المقمر المرنب  بصااد ا الدممة الم

رفد اللرا الواالاث  الاذت ياا على )لا ييجاد أثر  لعادن المقمر المرنب  بصااااااد ا الادمماة المتلق على  

 الاستعداد للدفع بسعر أعلى لدم عملا  دممة لابيبي ف  السيا المصرت(ن 

ا ماا نعما  على نرلمد عادن المقمر المرنب    د اسدبماات أل  المعرفاة المُساااابقاة باالعلاماة التجاارياة باالباا  ماث نثدا 

بالماتف مر خلال نعايا الوقة  إدراد الجيدة لدم المسااااتهلكن بمر أل   الة ماتجات لاااااد ا الدمى المتلقة 

ا نساييقماا فريداا  إى يقين على نيلمد الل اًيل  المتعة مر عاصار الملاج ة نلساهن  مث نرامر  لابيبي نمو  نميىجا
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الدراسااات السااابقة أيًااا إلى أل  العلااة بمر المعرفة المُساابقة  عدن المقمر المرنب  بصاااد ا الدممة المتلق اد 

نليل مرد بة  مرتللة  فلل ما اددادت معرفة المساااتهلك بتاي   الإلااادارات المعر ااااة لدممة لابيبي  اممتها  

 اد يايد إدراده لعدن المقمر بدلاا مر نقلملهن السيامة  ألبح أدور  عماا بمرا ر أ  فرم الملاج ة   هي ما 

 مر ثم   فاإل  الاتمجاة الإ صاااااائماة الت  أظهرت علاااة ميجباة بمر المعرفاة المُساااابقاة  عادن المقمر المرنب   

د خصايلامة سايا لااد ا الدمى المتلقة  بصااد ا الدممة المتلق لا نتعارا مع الدراساات الساابقة  ب  نبرب

ق إدراد التميا المرنب  بال ل المعرفة المُسبقة إلى عام   يعم  ا لايادة نيا عات المستهلك  مث نتحي  ماتف  نبرا

 مال الإلادارات الاادرة  اممة الحصايل علمهان دذلك  يتلق هذا مع الدراساات الساابقة الذت نرم أل  عاصار  

ل إلى  افا سااليد  يايد مر الاسااتعداد لدفع سااعر  عدن المقمر المرنب  بصاااد ا الدممة المتلق يملر أل يتحي 

بة الملاج ة الممتعة أ  لايادة فرم الحصااايل على نسااارة نادرة   هي ما أعلى  سااايا  مر أج  نلرار نجر

( الت  أبردت الد ر Xia et al., 2025; Zhang & Zhang, 2022ياسجم مع نتائف بعد الدراسات مو  )

 التحلمات لعاصر عدن المقمر ف  سماا ماتجات لاد ا الدمى المتلقةن

 ( 4جد ل رام )

 معاملات المسار الرالة بالت ثمرات المبا رة بمر متتمرات الدراسة

 المتغير التابع  المتغير المستقل الفرض 
معامل المسار 

 المباشر

-P

aluev  

نتيجة اختبار  

 الفرض 

1ف  
المعرفة المُسبقة بالعلامة 

 التجارية
1.14+ الاستعداد للدفع بسعر أعلى   < 0.001 

رفد اللرا  

العدم  عاد 

0.01مستيم   

2ف  
المعرفة المُسبقة بالعلامة 

 التجارية

عدن المقمر ف  لاد ا 

 الدمى المتلق 
+0.74  

 <

0.001 

رفد اللرا  

العدم  عاد 

0.01مستيم   

3ف  
عدن المقمر ف  لاد ا 

 الدمى المتلق 
1.00+ الاستعداد للدفع بسعر أعلى   

 <

0.001 

رفد اللرا  

العدم  عاد 

0.01مستيم   

 

( إلى أل  المعرفة المُسابقة  5نتائف الجد ل رام ) الرابع نرُامر فمما يرا العلااة اليسامةة  الرالاة باللرا 

ا ميجباا  ىا دلالة إ صاااائمة على عدن المقمر المرنب  بصاااااديق الدممة  ا مبا ااارا بالعلامة التجارية نمارس أثرا

ا ب ثر بمر مبا ار ياعل  على الاساتعداد لدفع ساعر أعلىن  بلغ   اًا المتلقة  دما نبم ر أل  هذا المساار مدعين أي

معرفة المُسااابقة بالعلامة التجارية  عدن المقمر ف  لااااد ا الدمى المتلق ثم إلى الت ثمر اللل  للمساااار بمر ال

(   هي ما يدل  على  جيد علااة  P < 0.001عاد مسااتيم معايية )  1.88الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى نحي  

ا الرابع  سااااببمة ايية ىات دلالة عالمة بمر هذه المتتمراتن  باا ا على هذه الاتمجة الإ صااااائمة  يرُفد اللر

 الاذت ياا على )لا ييجاد أثر لعادن المقمر المرنب  بصااااااد ا الادمماة المتلق دمتتمر  ساااام  ف  العلاااة بمر  

المعرفة المُسابقة بالعلامة التجارية  الاساتعداد للدفع بساعر أعلى لدم عملا  دممة لابيبي الصامامة ف  السايا  

ر ىلاك با ل المسااااتهللمر اسدور معرفاة با الادمى لابيبي يادرديل بادرجاة أدبر التاي   ف  المصاااارت(ن  يلُسااااة

الإلاااادارات الااادرة  اممتهاا السااااياماة  مماا ياياد إدرادهم لعادن المقمر  يرفع لاديهم الربباة ف  نلرار نجرباة  

 الررا  لتحقمق فرلة الحصيل على الاسخ الاادرة   بالتال  يايد استعدادهم لدفع سعر أعلىن
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( إلى أل عدن المقمر يعم  ديسم  ى  دلالة إ صائمة ف  العلااة بمر المعرفة 5 بالتال  نرمر نتائف جد ل رام )

( إلى 5بالعلامة التجارية  الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى   بالتال  نراامر الاتائف دما ف  الجد ل رام ) المُساابقة

ابيل اللرا الرابع  الذت ياا على )لا ييجد أثر لعدن المقمر المرنب  بصااد ا الدممة المتلق دمتتمر  سام   

دفع بسااااعر أعلى لدم عملا  دممة لابيبي  ف  العلااة بمر المعرفة المُساااابقة بالعلامة التجارية  الاسااااتعداد لل

 الصمامة ف  السيا المصرت(ن

 ( 5جدول رقم )

 معاملات المسار الخاصة بتأثير المتغير الوسيط في العلاقة بين المتغيرات

  المتغير الوسيط المتغير المستقل  الفرض 

(Mediator ) 

قيمة  المتغير التابع 

معامل  

المسار  

 المباشر 

قيمة معامل  

المسار غير  

 المباشر 

قيمة 

معامل  

المسار  

 الكلي 

نتيجة اختبار  

 الفرض 

4ف المعرفة المُسبقة   

 بالعلامة التجارية

عدن المقمر ف  لاد ا  

 الدمى المتلق 

الاستعداد للدفع  

 بسعر أعلى

1.44 *  0.74 *  1.88  * رفد اللرا   

 العدم 

 0.001* معايية عاد 

 

 بالاساابة لتحلم  اللرا الرام   الت  ناا على  جيد فر ا ىات دالة إ صااائماا ف  إدرادات المسااتهللمر  

بالعلامة التجارية   عدن المقمر   الاساتعداد للدفع بساعر   المُسابقةفمما يتعلق بالمتتمرات مح  الدراساة )المعرفة 

المثها  الادراساااا (   لاختباار هاذه    –الادخا     –العمر    –أعلى( نعُام إلى المتتمرات الاديميجرافماة )الاي   

لقمااس دلالاة اللر ا بمر مجميعتمر   Mann-Whitney U اللر ا    لتحقمق ىلاك  نم اسااااترادان اختباار

مساااتقلتمر   مث اساااترُدن هذا الاختبار لتحديد ما إىا دانا هااد فر ا ىات دلالة إ صاااائمة بمر العملا  نبعاا  

ة الولاثة   ه : المعرفة المُسااابقة بالعلامة التجارية   عدن المقمر المرنب   للاي  فمما يتعلق بمتتمرات الدراسااا

 .بصاد ا الدمى المتلق   الاستعداد للدفع بسعر أعلى

اًمر أدور مر مجميعتمر  فقد نم اساتردان اختبار   لقماس    Kruskal-Wallis Hأما بالاسابة للمتتمرات الت  نت

معايية اللر ا بمر الل ات المرتللة لل  مر متتمرات العمر   المثه  الدراسا    لااف  الدخ  الراهرت فمما  

 يتعلق بمتتمرات الدراسة الولاثة نلسهان  اد   المرتللةن

 ( 6جدول )

 الاختلافات بين أراء العملاء حول متغيرات الدراسة وفقا للخصائص الديموجرافية 

 المتغير

 الدخل الشهري  المؤهل الدراسي العمر النوع

 Zاممة 
-Pاممة 

Value 

Chi-

Square 

-Pاممة 

Value 

Chi-

Square 

-Pاممة 

Value 

Chi-

Square 

-Pاممة 

Value 

المعرفة المُسبقة  

 بالعلامة التجارية
-0.59 0.812 8.81 0.066 35.84 <0.001** 18.35 <0.001** 

عدم اليقين في صندوق  

 الدمى المغلق 
-0.87 0.385 5.48 0.242 12.21 0.027* 7.21 <0.043* 

الاستعداد للدفع بسعر  

 أعلى 
-0.28 0.781 9.19 0.056 22.44 <0.001** 24.12 <0.001** 

 0.001  **معاييه عاد 0.05معايية عاد  
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( الاذت يعرا الاختلافاات بمر ررا  العملا   يل متتمرات الادراسااااة  فقااا  6ف  اااااي  نتاائف الجاد ل رام )

للرصاائا الديميجرافمة  يملر ملا بة أل هااد فر ااا ىات دلالة إ صاائمة ف  بعد المتتمرات  فقاا لبعد 

  .الرصائا  مما يدعم جائماا اللرا الرام  مر الدراسة

نراااامر الاتاائف إلى عدن  جيد فر ا معايية بمر ررا  العملا   فقااا للاي  ف  جممع متتمرات الدراسااااةذ  ماث 

   Z = −0.59, P = 0.812 للمعرفة المُسااابقة بالعلامة التجارية Mann-Whitney لاختبار Z بلتا اممة

 = Z    للاساااتعداد للدفع بساااعر أعلىZ = −0.87, P = 0.385  لعدن المقمر ف  لااااد ا الدم  المتلق

−0.28, P = 0.781. جممعها امم بمر دال ة إ صاائماا  (P > 0.05)  هي ما يدعم اللرا العدم   يعا  أل   

ا أ  إناثاا  .إدراد العملا  لهذه المتتمرات لا يرتل  باختلاف دينهم ىديرا

-Kruskal  أ ااحا الاتائف أن ه لا نيجد فر ا معايية بمر ررا  العملا   فقاا للعمرذ  مث دانا اممة اختبار

Wallis للمعرفة المُساااابقة بالعلامة التجارية χ² = 8.81, P = 0.066  لعدن المقمر ف  لاااااد ا الدم   

   ه  جممعها  χ² = 9.19, P = 0.056    للاسااتعداد للدفع بسااعر أعلىχ² = 5.48, P = 0.242 المتلق

   هي ماا يادعم اللرا العادم   يراااامر إلى أل  نصاااايرات العملا  لهاذه (P > 0.05) بمر دالا ة إ صااااائمااا

 .المتتمرات مترابهة عبر الل ات العمرية المرتللة

 نرامر الاتائف إلى  جيد فر ا معايية بمر ررا  العملا   فقاا للمثه  الدراسا  ف  جممع متتمرات الدراساةذ إى 

   لعدن  χ² = 35.84, P < 0.001 للمعرفة المُسابقة بالعلامة التجارية Kruskal-Wallis بلتا اممة اختبار

 χ² = 22.44, P    للاساتعداد للدفع بساعر أعلىχ² = 12.21, P = 0.027 المقمر ف  لااد ا الدم  المتلق

ا ف  نرالم   عمهم  خبرانهم الساابقة   .0.001 >  ني   هذه الاتائف ب ل المساتيم التعلمم  للعملا  يلعت د را

 .بالعلامة التجارية   ف  نقمممهم لمستيم عدن المقمر نجاه الماتف   دذلك ف  استعدادهم لدفع سعر أعلى

ا لمسااااتيم الادخا  الرااااهرت ف  جممع    أخمرا  أظهرت الاتاائف  جيد فر ا معايياة بمر ررا  العملا   فقاا

 = χ² للمعرفاة المُساااابقاة باالعلاماة التجاارياة Kruskal-Wallis المتتمرات التاابعاةذ  ماث بلتاا امماة اختباار

18.35, P < 0.001لعدن المقمر ف  لاااد ا الدم  المتلق    χ² = 7.21, P = 0.043 للاسااتعداد للدفع   

 يعل  ىلك أل  اختلاف القدرة الرااارائمة للعملا  يرنب  باختلاف   .χ² = 24.12, P < 0.001 بساااعر أعلى

إدرادهم للعلامة التجارية  للمرا ر المرنبةة بصاااد ا الدمى المتلق   دذلك بتلا ت اسااتعدادهم لدفع سااعر 

 .إااف 

 ( التالمة إلى ما يل :9(  )8(  )7دما نرمر نتائف انجاهات المتيسةات الياردة ف  الجدا ل رام )

( على  جيد فر ا  اااااحة ف  متيساااةات متتمرات الدراساااة الولاثة )المعرفة 7يسُاااتدل  مر الجد ل رام )

المُساابقة بالعلامة التجارية   عدن المقمر المرنب  بصاااد ا الدمى المتلق   الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى( نبعاا  

لا الل ات اسلااتر سااااا )أا  مر   ا  م  13للل ة العمريةن فقد سااج  ا(  دذلك الل ة اسدبر    28إلى    13ر عاما عاما

لا الل ة مر    61ساااا ) إلى   45ف دور( متيساةات أعلى ف  المعرفة  عدن المقمر  الاساتعداد للدفع  ف   مر ساج 

ا أدنى المتيساةات ف  جممع المتتمراتن  نرامر هذه الاتائف إلى أل  العملا  اسلاتر ساااا  اسدبر ساااا    60 عاما

 يممليل لتقدير اممة العلامة التجارية  الإنلاا علمها     لاااد ا الدمى المتلقة لابيبي نجربة  أدور انررا اا مع 

ا ) ا( أا  نلاعلاا مع هذه التجربة  أا  اساااتعداداا لدفع أساااعار   60إلى   45بماما نبد  الل ة المتيساااةة عمرا عاما

 مرنلعةن
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 (: 7) رقم  جدول

 العمرية  الفئات حسب المتوسطات اتجاهات

 العمرية الفئة
المعرفة المُسبقة   متوسط

 بالعلامة التجارية

عدم اليقين المرتبط   متوسط

 بصندوق الدمى المغلق 

الاستعداد للدفع   متوسط

 بسعر أعلى 

ا  13 من أقل  4.32 4.46 4.28 عاما

ا  28 -13  4.21 4.32 4.25 عاما

ا  44 -29  3.95 4.11 4.05 عاما

ا  60 -45  3.68 3.96 3.82 عاما

 4.46 4.43 4.12 فأكثر  61

 

ا للدخ  الرااهرت ف  نراالم  سااليد (  8)أما الجد ل  ا ملميسااا فمراامر إلى أل  انجاهات المتيسااةات نعل  أثرا

لا الل تال المتيسااةةن العملا  نجاه متتمرات الدراسااة الولاثة أل  جامه     14ف ا  مر7)اسعلى الملاا افقد سااج 

أعلى مساتييات ف  المعرفة المُسابقة  أا  مساتييات ف  عدن المقمر  أدبر اساتعداد (  أل  جامه  21ف ا  مر14

لا الل ة اسدنى دخلاا   أدنى مسااتييات ف  المعرفة  أعلى  (  رلاف جامه  7أا  مر)لدفع أسااعار أعلى  بماما سااج 

إدراد لعدن المقمر  أاااع  اسااتعداد للدفع   هي ما يبُرد الد ر الحاساام للقدرة الراارائمة ف  نلساامر سااليد  

 نالمستهلك

 ( 8رقم ) جدول

 الشهري  الدخل فئات  حسب  المتوسطات اتجاهات

  الشهري الدخل صافي فئة

 )جنيه ألف(

المعرفة المُسبقة   متوسط

 بالعلامة التجارية

عدم اليقين المرتبط   متوسط

 بصندوق الدمى المغلق 

الاستعداد للدفع   متوسط

 بسعر أعلى 

 2.85 3.68 3.46 آلاف  7 من أقل

 4.08 4.21 4.21 ألف  14 من فأقل  7

 4.27 4.28 4.33 ألف  21 من فأقل  14

 4.20 4.12 4.22 فأكثر  ألف 21

 

لا الل ات  ن إلى أل  هااد نلا ناا ف  المتيسااةات نبعاا للمسااتيم التعلمم (  9)دما يراامر الجد ل رام   مث سااج 

ىات التعلمم المتيساا   فيا المتيساا  أعلى مسااتييات المعرفة المُساابقة  الاسااتعداد للدفع  أعلى إدراد لعدن 

  ف   مر جاا ت ف اة الادراساااااات العلماا (لمساااااان  ابلااليرييس)المقمر  نلمهاا الل اات ىات المثها  العاال   

اسا  ف  الاساااتعداد للدفع  أدنى ف  المعرفة المُسااابقة  ف   مر نمم ات ف ة بد ل  (  ددتيراها ماجساااتمرادبلين)

 ني   هذه الاتائف ب ل  التعلمم المتيساا   فيا  ن  مثه  بمسااتيم متيساا  مر المعرفة  أدنى إدراد لعدن المقمر

المتيسا  أدور نيافقاا مع خصاائا سايا لااد ا الدمى المتلقة لابيبي مر  مث التلاع   الرببة ف  الإنلاا   

 نالتعلمم اسعلى إلى ادر أدبر مر التحلظ ف  السليد الررائ  بماما يمم  ى  

 

 ( 9)رقم جدول 

 الدراسي المؤهل حسب  المتوسطات اتجاهات

 التعليمية الفئة

المعرفة المُسااابقة  متوساااط

 بالعلامة التجارية

عدم اليقين   متوسااااط

بصااااناادوق  المارتبط 

 الدمى المغلق

الاسااااتعاداد   متوسااااط

 للدفع بسعر أعلى
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 3.92 4.16 4.16 (إعدادي–ابتدائي) المتوسط  دون

 4.36 4.39 4.38  متوسط مؤهل

 4.33 4.35 4.41 المتوسط   فوق مؤهل

 3.95 4.09 4.11 (ليسانس/بكالوريوس) عال   مؤهل

 2.66 3.63 3.03 (دكتوراه/ماجستير/دبلوم)عليا دراسات

 

نلرا  الاتائف أل  مساتييات د    مر المعرفة المُسابقة بالعلامة التجارية   عدن المقمر المرنب  بصاااديق الدمى 

ر فر ااا دال ة إ صاائماا نعام إلى المثه  الدراسا   لااف  الدخ    المتلقة   الاساتعداد للدفع بساعر أعلى  نبُهب

أ  العمرن  بذلك يتًااااح أل  التباير ف  الرللمة التعلمممة  الرااااهرت  بماما لا نبُهر فر ااا دال ة نعام إلى الاي   

 القدرة الرااارائمة يسُاااهم بصااايرة جيهرية ف  نرااالم  إدراد العملا  لهذه المتتمرات الولاثة  ف  ساااليدهم  

الرارائ  المرنب  بماتجات لااد ا الدمى المتلقة لابيبي  ف   مر أل  هذه المتتمرات نبد  مساتقرة نسابماا عبر  

الل ات العمريةن  نبُرد الاتائف الد ر الحاسااام لل    مر التعلمم  الدخ  دمحددات رئمسااامة لتلسااامر  الجاسااامر  

اختلاف مستييات المعرفة المُسبقة  إدراد عدن المقمر  الاستعداد لتحم   أسعار أعلى  بما يعل  ن ثمر د    مر  

مار   الالاا ااة  لاهااذه  الاعااماالا   اساااااتااجااابااة  عالااى  الاااتصاااااااديااة  الاوااقااافامااة   الاماااااتااجااات الامااعاارفااة 

ا ف  نرالم  إدراد   اًح أل الرصاائا الااتصاادية  التعلمممة نمو  العيام  اسدور ن ثمرا  باا ا على ما سابق  يت

ا  المساتهللمر  ساليدهم الرارائ  نجاه ماتجات لااد ا الدمى المتلق  بماما لا يلعت فرا الاي  ا  العمر د را

 يثدد ىلك أل  ع  المسااتهلك  اسااتعداده لانلاا يتراال  بدرجة أدبر  فقاا لقدرانه المادية  مسااتياه     جيهرياا

 التعلمم   لا  فقاا لاختلافانه البميليجمة أ  العمريةن

 مستقبلية لأبحاثالمناقشة ومساهمات الدراسة والتوصيات  -10

 مناقشة النتائج -10-1

 .بالعلامة التجارية والاستعداد للدفع بسعر أعلى المُسبقةاولاا: فيما يتعلق بالعلاقة بين المعرفة 

ا ميجبااا ىا دلالاة إ صااااائماة على   ا مباا اااارا أظهرت الاتاائف أل المعرفاة المُساااابقاة باالعلاماة التجاارياة نثثر نا ثمرا

هذه الاتمجة نتسق مع الدراسات السابقة الت  نثدد أل  الاساتعداد للدفع بساعر أعلى للحصايل على دمى لابيبي   

باالعلاماة التجاارياة نعُاد مر العياما  الجيهرياة الت  نعُاد ثقاة المسااااتهلاك  نقلا  مر إدراداه   المُساااابقاةالمعرفاة  

 ,.Ishaq et al) للمرا ر  مما ياعل  إيجاباا على اساااتعداده لتحم  نلللة إااااافمة فقد أ ااااحا دراساااات 

2023; Kumar & Kaushik, 2022; Purwianti & Fionna, 2023)   أل اليع  بالعلامة التجارية

 لاايرنها الذهامة  اليلا  لها دلها عيام  نسُااهم ف  رفع اسااتعداد المسااتهللمر لدفع سااعر أعلى  خالااة ف  

 .بم ات التسييق الرام    سائ  التيال  الاجتماع 

دما أظهرت نتائف الدراساااة أل المعرفة الساااابقة بعلامة "لابيبي" نيل د لديه مساااتيم أعلى مر الوقة ف  جيدة 

الماتف   تى ف  ظا   جيد عاصاااار التميا المرنب  بصااااااد ا الادمى المتلق   يبُرد ىلاك د ر العلاماة 

ور اساااتعداداا لتقب   فلرة دفع التجارية دمبلة ثقة نساااهم ف  نقلم  المرا ر الإدرادمة مما يجع  المساااتهلك أد

ا   هي ما يتلق مع ما أ اار إلمه  علا ة ساعرية   مع ىلك  نبُهر الاتائف أل اية هذا اسثر جا ت متيساةة نسابما

(Gunawan et al., 2025; Pushpa & KP, 2024)   مر أل باا  لاااايرة ايية للعلامة التجارية على
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ماصاااات التيالااا  يعُاد اممة العلامة  للاه اد يب  محد داا إىا لم يدُعجم باساااترانمجمات نقل  مر الراااليد 

 .المرنبةة بالماتف

ا لتعايا الاساتعداد للدفع   المُسابقةبالتال  يملر القيل إل المعرفة  ا  أسااساما بالعلامة التجارية نعُتبر  ار اا مبدئما

للاها لمسا دافمة   دها د ل معالجة مستيم عدن المقمر الإدراد    مر هاا نبرد أهممة الجمع  بسعر أعلى   

 .بمر باا  الوقة بالعلامة  نقلم  التميا المرنب  بالماتف لتحقمق أاصى درجات استعداد المستهلك للدفع

ا: فيما يتعلق بالعلاقة بين المعرفة   .بالعلامة التجارية وعدم اليقين في صندوق الدمى المغلق المُسبقةثانيا

على عل  المتياع نقلمدياا   جدت الدراسااااة أل المعرفة المُساااابقة بالعلامة التجارية نرنب   ردياا ) براااال   

فل   مر نلترا الدراساات الساابقة    معايت إ صاائماا( مع مساتيم عدن المقمر المرنب  بصااد ا الدمى المتلق

د الرااعير بالمقمر عبر باا  الوقة  الجيدة المدردة  نراامر نتائجاا إلى  أل المعرفة المُساابقة نقل   التميا  نعا 

فالمساتهلك الملم  بتلالام  علامة   ارصامة لابيبي     لااد ا الدمى المتلق ساماا أدور نعقمداا ف   الة ماتجات ا

أت يايد   –يليل مدرداا لتاي   الإلااادارات الاادرة  اممتها السااايامة  مما يجعله أدور  عماا با تمالمة الملاج ة  

هذا التلسامرلا يتعارا مع الدراساات الساابقة ب  يبرد خصايلامة ساماا      اعيره بعدن المقمر بدلاا مر نقلمله

لاااد ا الدمى المتلق  فللما اددادت معرفة العمم  بالعلامة  مجميعانها الاادرة ارنلعا نياعانه  نرا به لما 

ق إدراده للتميا المحم  بالعملمة الرااارائمةن بعبارة أخرم  نحيلا المعر فة اد يحصااا  علمه   بالتال  يتعم 

اًلمعمر بالعلامة اد يراعر ل  المُسابقة إلى محلا لعدن المقمر ف  هذه الحالة الرالاة  مما يلرا  أل اس فراد ال

 بمايف مر الوقة بالعلامة  نله   مال عدن القدرة على التابث بمحتيم الصاد ا المتلق ف  رل  ا دن

دذلك فقد أظهرت الاتائف أل العملا  الذير لديهم معرفة ساااابقة بعلامة "لابيبي" الصااامامة دانيا أا  عرااااة  

للرااااعير بعادن المقمر مقاارناة بتمرهم   هاذا يعل  د ر ساااامعاة العلاماة التجاارياة ف  بااا  الوقاة  نقلما  إدراد  

ا يرتل  جذرياا عر نياعانه   تى  إل دال    المرا ر  مث يرم المسااتهلك أل العلامة الميثياة لر نقدن له ماتجا

المحتيم اللعل  للصااااااد ا مجهيلاا   مع ىلاك   ربم الانرلااا الملحيظ ف  مسااااتيم عادن المقمر نتمجاة  

إلى أل  (Kaur & Singh, 2024; Gunawan et  al.,   2025)   نرامر بعد الدراساات المُسابقةالمعرفة 

ا  إى يبقى عاصر التميا جا اا جيهريا  مر نجربة  را  لااديق    هذا الانرلاا لا يص  إلى  د إلتائه نماما

 .الدمى المتلقة   هي ما يلسر استمرار  جيد نباير ف  استجابات المستهللمر

ا: فيما يتعلق بالعلاقة بين   عدم اليقين في صندوق الدمى المغلق والاستعداد للدفع بسعر أعلى.ثالثا

أددت الاتائف  جيد أثر مبا ار ى  دلالة إ صاائمة لعدن المقمر ف  لااد ا الدمى المتلق على الاساتعداد للدفع 

 نراامر هذه الاتمجة إلى أل ارنلا  مسااتيم عدن المقمر المرنب  براارا  لااااديق الدمى المتلقة    بسااعر أعلى

يثدت إلى انرلاا اساتعداد المساتهللمر لدفع علا ة ساعرية  فالمساتهلك عادما يراعر بالتميا  عدن القدرة 

ا بعلامة نجارية م ليفة   على التابث بما سمحص  علمه  يصبح أا  مملاا للمرا رة المالمة   تى  إل دال مرنبة ا

أل إدراد  Liu et al. (2021)   نتلق هذه الاتمجة مع ما نيلااالا إلمه الدراساااات الساااابقة   مث أ ااااح

 & Ghaleb ة يًع  رببة المستهلك ف  دفع أسعار مرنلعة  فمما أدد المرا ر  عدن  ايل القممة المتياع

Kaplan (2021)   أل  الة عدن المقمر نمو  أ د أهم العيائق الالسامة أمان انراى ارارات الرارا  ف  اسساياا

ا ف   Xia et al. (2025) دما أظهرت دراساة    الاا ا ة أل عاصار التميا على الربم مر دينه جا اا جذابا
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نجربة الصاااد ا المتلق  إلا أنه اد يتحيل إلى عائق عادما يرنب  بعدن الوقة  مما يقل  مر اسااتعداد المسااتهلك 

 لإنلاا المايد مر اسميالن

دما أ ااااحا الاتائف أل العملا  الذير لديهم مساااتييات مرنلعة مر القلق  عدن المقمر برااا ل لاااااديق دممة 

ليا الادتلا  بالراااارا  ب سااااعار معتدلة أ  انتبار   ا ف  ارارانهم المالمة   مث فًاااا  "لابيبي" دانيا أدور نحلبا

الحسااسامة نجاه المرا رة المالمة  عر ا الرصايمات  بدلاا مر دفع ساعر أعلى   هذا يعل  درجة عالمة مر  

خالااة ف  سااماا البر ف الااتصااادية بمر المسااتقرة   علمه يملر القيل إل عدن المقمر يعُد متتمرا هان يقل   

مر اساتعداد المساتهللمر لدفع علا ة ساعرية   تى ف   جيد معرفة مسابقة بالعلامة التجارية   هذا يبرد أهممة  

ير مر خلال نعايا الرلافمة   نقديم امانات أ  بدائ    إبراد القممة المًافة ندخ  الراردات لتقلم  هذا الرع

 الت  يستحقها الماتف ربم  ابعه التامدن

ا:   فيما يتعلق بالعلاقة الوسيطة لعدم اليقين في صندوق الدمى المغلق.رابعا

بالعلامة التجارية    المُسابقةلعدن المقمر ف  العلااة بمر المعرفة  أظهرت نتائف الدراساة  جيد أثر  ساا ة جائمة

نثثر براال  مبا اار ف  اسااتعداد المسااتهلك لدفع   المُساابقة الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى  مث نبمر أل المعرفة 

اًع  عاد إدخال متتمر عدن المقمر ديسام   مما يدل على أل جا اا دبمراا مر   علا ة ساعرية   للر هذا اسثر ي

ن ثمر المعرفة على اساتعداد الدفع يلُساةر مر خلال نقلم   الة التميا  القلق المرنب  بالصااد ا المتلق   هذه  

( ب ل عدن  Faqih ,2022 Narayanan & Singh ,2023ما أ ااارت إلمه دراسااات سااابقة ) الاتمجة نثدد  

المقمر يمو  عام  اسااساى ف  نلسامر الساليد الاساتهلاد   إى لا يلل  أل يليل المساتهلك على دراية بالعلامة  

  يقب  بدفع ساعر أعلى  ب  يجت أل يةُم ل ب ل المرا رة المرنبةة بالماتف محد دة  يملر التحلم  التجارية د

 .فمها

 اد أظهرت الاتائف أل عملا  "لابيبي" الذير لديهم معرفة مسبقة بالعلامة دانيا أدور استعداداا لدفع سعر أعلى 

عادما  اعر ا بانرلاا مساتيم عدن المقمر بماما نراجع هذا الاساتعداد برال  ملحيظ لدم مر اساتمرت لديهم  

 .Xia et al الاتاائف مع ماا  ر اه   االاة التميا   تى مع  جيد معرفاة إيجاابماة باالعلاماة   نتسااااق هاذه

 يل أل نجربة الصااد ا المتلق اائمة على "التيادل بمر التراييق  التميا  الوقة بالعلامة"  فإىا  (2025)

 .نتراجع   بالتال  يق  استعداد المستهلك للدفع المُدردةاخت  هذا التيادل بارنلا  إدراد المرا رة  فإل القممة 

 المُساابقة بالتال   يملر القيل إل عدن المقمر يمو  عام  نلساا  يلُساار براال  جائ  دم   لماىا نثثر المعرفة 

ا   بالعلامة التجارية على الاساتعداد للدفع بساعر أعلى   هذا يدعي الراردات إلى التردما على اساترانمجمتمر معا

اس لى نعايا المعرفة  الوقة بالعلامة التجارية   الوانمة نقلم  إدراد عدن المقمر عبر امانات  اايات نيال   

  لافة مع المستهللمرن

ا:   .فيما يتعلق بالفروق الديموغرافيةخامسا

أظهرت نتائف الدراسااة  جيد فر ا ىات دلالة إ صااائمة بمر المسااتجمبمر فمما يتعلق بمتتمرات البحث الولاثة  

الاسااتعداد للدفع بسااعر    –عدن المقمر المرنب  بصاااد ا الدمى المتلق    –)المعرفة المُساابقة بالعلامة التجارية  

دراساا   مسااتيم الدخ  الرااهرت   هي ما أعلى(  فقاا لعدد مر الرصااائا الديميبرافمة  لا ساامما المثه  ال

يبرد الد ر المحيرت للعيام  الاجتماعمة  الااتصااادية ف  نراالم  إدراد المسااتهلك  سااليده الراارائ  نجاه  

 .ماتجات الصاد ا المتلق
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فمر  مث المثه  الدراساااا   دراااالا الاتائف أل اسفراد مر ى ت المثه  الجامع  أ  فيا الجامع  أظهر ا 

مسااتيم أعلى مر المعرفة المُساابقة بالعلامة التجارية  إلى جانت ادرة أدبر على فهم  بمعة الماتف القائم على  

  إدراد عدن المقمرن  يعُام ىلك  التميا مما انعل  ف  اسااتعداد أعلى للدفع بسااعر أدبر  انرلاا نسااب  ف

إلى أل التعلمم يسهم ف  ناممة  ع  المستهلك  ادرنه على نلسمر الرسائ  التسييقمة  فهم القمم الرماية للعلامة 

 يل د ر اليع  المعرف  ف  نعايا الوقة بالعلامة   Kaur & Singh (2024) بما يتساااق مع ما أ اااار إلمه

 .التجارية

أما فمما يتعلق بمسااتيم الدخ  الرااهرت  فقد نبمر أل ألااحاذ الدخيل المرنلعة دانيا أدور اسااتعداداا لتحم   

مرا رة الراارا  ف  ظ  التميا   أظهر ا اابلمة أدبر لدفع علا ة سااعرية مقاب  الإلاادارات المحد دة مر  

   فلرة الرااارا  ف  ظ  عدن المقمر   الدمى  مقارنةا ب لاااحاذ الدخيل المارلًاااة الذير أبد ا نحلباا أدبر نجاه

الت  أددت أل القية الرااارائمة نمو    Ghaleb & Kaplan (2021)  نتلق هذه الاتائف مع ما نيلااالا إلمه

 .محدداا أساسماا ف  نقب  المستهللمر لماتجات ىات درجة عالمة مر المرا رة أ  التميا التسييق 

ا معايياة ىات دلالاة نعُام إلى الاي  الاجتمااع  أ  الل اة العمرياة   ماث   ف  المقاابا   لم نبُهر الاتاائف فر ااا

دااناا اسااااتجااباات الاذدير  الإنااث   داذلاك الل اات العمرياة المرتللاة  متقاارباة ف  إدرادهم للعلاماة التجاارياة  

 يعل  ىلك الةابع الراااميل  لجاىبمة ماتجات الصااااد ا المتلق     مساااتيم عدن المقمر  الاساااتعداد للدفع

 امتداد ن ثمرها عبر مرتل  الراارائح الساالانمة  ف  ظ  انترااار الوقافة الاسااتهلادمة المرنبةة بماتجات مو  

ا لللر ا العمرية  الايعمة لابيبي  .الت  ادتسبا  ابعاا اجتماعماا  نرفمهماا عابرا

ا ف  نلسامر التباياات    باا ا على ما سابق  نثدد هذه الاتائف أل العيام  التعلمممة  الااتصاادية نب  اسدور ن ثمرا

ا ثانيياا  مر ثم      السااليدمة للمسااتهللمر  ف   مر أل العيام  الديميبرافمة التقلمدية دالعمر  الاي  نلعت د را

نيلاا  الدراسااة ب ل نراع  الرااردات العاملة ف  مجال الماتجات الترفمهمة  التامًااة اختلافات الراارائح  

 التعلمممة  الااتصادية عاد نصممم استرانمجمانها التسييقمة  نحديد سماسات التسعمرن

 المساهمات النظرية -10-2

نقدن هذه الدراساة مجميعة مر المسااهمات الابرية المهمة الت  نورت اسدبمات العلممة ف  مجال التساييق  

بالعلامة    المُسابقة ساليد المساتهلك  مث نساهم ف  نعممق اللهم  يل البامة المعقدة الت  نرب  بمر المعرفة 

التجارية   عدن المقمر   الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى   فمما يل  اسااتعراا لاهم المساااهمات الابرية  

 للدراسة:

بالعلامة التجارية  الاسااتعداد للدفع بسااعر أعلى    المُساابقةالعلااة بمر المعرفة      فهمإثرا  المعرفة ف -

ا  ب  نت ثر بيجيد متتمرات  سامةة    مث أبردت الدراساة أل هذه العلااة لمساا خةمة أ  مبا ارة دائما

 .مو  عدن المقمر الإدراد   مما يًم  بعداا جديداا إلى الاماىج الابرية ف  دراسة ارارات الررا 

بالعلامة التجارية على    المُسااابقةن دمد د ر عدن المقمر دعام   سااام  ف  نلسااامر دملمة ن ثمر المعرفة  -

ساليد المساتهلك )الاساتعداد لدفع ساعر اعلى(   هذا يتمح إملانمة نًاممر عيام  نلسامة إدرادمة ف  

 .الدراسات المستقبلمة للهم ارارات المستهلك برل  أدور  ميلمة
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اًة -   إى لم نحظج هذه الباهرة  (Blind Box) إااافة أدبمات جديدة ف  مجال الماتجات الترفمهمة التام

بدراسااة دافمة ف  البم ة العربمة عامة  الساايا المصاارت خالااة   بالتال  نسااهم الدراسااة ف  إثرا  

  .المعرفة الابرية  يل  بمعة هذا الاميىج التسييق  الحديث  دملمة نلاع  المستهللمر معه

التردما على الرصااائا الديميبرافمة دمحددات للهم السااليد الراارائ   مث أددت الاتائف أل الاي    -

 العمر  الدخ   المثه  الدراساا  نثثر براال  ملحيظ على المتتمرات الولاثة للدراسااة   هذا يعاد 

ا مع المتتمرات الإدرادمة ف   د راا الانجاهات الابرية الت  نرم أل العيام  الرااارصااامة نلعت  نلاملما

 .نلسمر سليد المستهلك

إثرا  اسدبمات العربمة ف  مجال ساااليد المساااتهلك مر خلال نقديم نميىج نةبمق  متلام  يرب  بمر   -

الاسااتعداد للدفع بسااعر   –عدن المقمر   –بالعلامة التجارية    المُساابقةثلاث متتمرات أساااساامة )المعرفة 

 .العرذ لاختبار هذا الاميىج ف  اةاعات  أسياا أخرم البا ويلأعلى( مما يلتح المجال أمان 

 باذلاك نمُوا  هاذه الادراسااااة مساااااهماة نبرياة ف  الرب  بمر المعرفاة باالعلاماة التجاارياة  إدراد المراا ر 

  السليد المال  للمستهلك مع نسلم  الًي  على سماا بحو  جديد يتسم بالحداثة  اسهممة المتاايدةن

 . المساهمات والتوصيات العملية/التطبيقية10-3

إلى جانت المسااهمات الابرية ادما الدراساة مجميعة مر المسااهمات  التيلامات العملمة الت  يملر أل 

نلمد الراااردات  المسااايامر   خالاااةا ف  اةا  الماتجات الترفمهمة  السااالع القائمة على التميا مو  

 :لااديق الدمى المتلقة   نتمو  هذه المساهمات فمما يل 

بالعلامة التجارية نقل  مر    المُسبقةنعايا المعرفة بالعلامة التجارية:  مث أظهرت الاتائف أل المعرفة  -

عدن المقمر  نايد مر الاساتعداد للدفع بساعر أعلى  لذلك نيلا  الدراساة الراردات بالتردما على باا   

 الإعلانات   (Storytelling) اليع  بالعلامة عبر  ملات نسااااييقمة مبتلرة نعتمد على القصااااا 

 .الراممة التلاعلمة لتعايا الوقة  اسللة مع المستهللمر

نقلم  عدن المقمر:  مث أ ااحا الاتائف أل ارنلا  مساتيم عدن المقمر يقل  مر رببة المساتهللمر ف   -

دفع علا ة ساعرية   لذا يجت على الراردات اعتماد رلمات لوقة العملا  مو : نقديم اامانات اساترجا   

 .جائمة أ  اللر  المسبق عر جا  مر محتيم الصاد ا أ  استردان  هادات امال الجيدة

اسااتردان اسااترانمجمات نسااعمر ميجهة: بما أل الاسااتعداد للدفع يرتل  نبعاا للرصااائا الديميبرافمة   -

)العمر  الاي   الدخ   المثه  الدراساا (  فإل اسااترانمجمات التسااعمر يجت أل نصُاامم براال  ميجه   

  فاالراااابااذ يملر جاذبهم عبر عر ا "اللمماة"  بماماا ألااااحااذ الادخيل المرنلعاة يملر اسااااتهادافهم

 .بعر ا "الإلدارات المحد دة" ىات القممة المًافة

اساتردان التساييق عبر الماصاات الراممة:  مث أظهرت الدراساة أل ماصاات التيالا  الاجتماع  نعد  -

ااااة فعا الاة للتا ثمر على الل اات العمرياة اسلااااتر  مماا يجعلهاا  سااااملاة مواالماة لاياادة المعرفاة باالعلاماة  

 . نقلم  التميا عبر التلاع  المبا ر  المراجعات الإيجابمة للمستهللمر

نيجمه الجهيد التسااييقمة نحي الل ات التعلمممة المتيسااةة  فيا المتيسااةة   مث أظهرت هذه الل ات   -

ا ف  إدراد عدن المقمر   اسااااتعداداا أدبر  أعلى مسااااتييات مر اليع  بالعلامة التجارية   انرلااااااا

ا      لانلاا على الماتف دما يسُاااتحسااار نصاااممم اساااترانمجمات نر يجمة مرتللة للل ات اسعلى نعلمما

)المثه  العال   الدراسااات العلما( نردا على نقديم معليمات نلصااملمة  ميااايعمة عر جيدة الماتف  

  اممته المًافة  بما يتااست مع أسليبهم التحلمل   العقلان  ف  انراى ارارات الررا ن
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نيساامع نةاا التجربة ف  الساايا المصاارت:  مث أل المسااتهلك المصاارت أظهر اهتماما بالماتجات   -

نيلاا  الدراسااة الرااردات بتيساامع هذا الاميىج إلى ماتجات أخرم   التامًااة مو  دممة "لابيبي"   

 .)مو  اسلعاذ التلايليجمة أ  الهدايا الملاج ة( مع مراعاة باا  الوقة  الرلافمة

 بذلك  نقدن الدراسااة إ ارا عملما يساااعد الرااردات على نحقمق التيادل بمر الترااييق المرنب  بالتميا  

 بمر الوقة المرنبةة بالعلامة التجارية  بما يساهم ف  ديادة استعداد المستهللمر لدفع أسعار أعلى   نحقمق  

 مماة ناافسمة مستدامةن

( 10جدول رقم )  

الخطة التنفيذية للتوصيات العملية وفق الفئات المستهدفة    

الإطار  جهة التنفيذ  متطلبات وإجراءات التنفيذ  التوصية م

 الزمني

 المتابعة

الاامااعاارفااة   1 نااعااايااا 

 بالعلامة التجارية

إ لاا  ملات نسااييقمة عبر  اابلات  -

)فمادييهاات   التيالااااا  الاجتمااع 

نلاعلمة  اصاااا مصااايرة  محتيم  

عاااالااااى  TikTok اصاااااااماااار 

 Instagram)  نسااااتهدف الرااااباذ

  الإناث

اساام التسااييق   -

 الرام 
اصمر  

– 3المدم )

 أ هر(  6

نقاارير د رياة عر معادلات  

 التلاع   اليليل

عاادن   2 إدراد  ناقالاماا  

 المقمر
نقديم امانات استرجا   اللر  عر  -

جا  مر محتيم الصااااااد ا  إبراد 

  هادات الجيدة

خااادماااة   - إدارة 

 العملا  
اصمر إلى  

متيس   

– 6المدم )

ا(  12   هرا

العملا  مر  اماااس راااااااا 

بعااد  الاسااااتابامااانااات  خلال 

 الررا 

اساترانمجمات نساعمر   3

 ميجهة
نصااااممم بااااات نسااااييقماة مرتللاة:   -

خصايمات نجممع للراباذ  إلادارات  

 محد دة لذ ت الدخيل المرنلعة

اساام التسااعمر  -

 إدارة  

 التسييق

متيس   

المدم  

 )ساة( 

بمر  المبمعااات  مقااارنااة  جم 

 الررائح المستهدفة

عااباار  4 الااتسااااااييااق 

 الماصات الراممة
لجذذ ف ة  نلعم   ملات مع المثثرير -

الرااباذ   نرااجمع مراااردة نجارذ  

 العملا 

اسااام العلااات   -

الاااااعااااااماااااة  

 الااتساااااييااق  

 الرام 

اصمر  

– 3المدم )

 أ هر(  6

  متابعة مث رات المراردة

نساااايياقامااة   5  امالات 

 نراع  الاي 
الجمااال   العااا ل    - الجاااناات  إبراد 

لانااث   نسااااييق التحادت  الاادرة 

 للذدير

اصمر   إدارة التسييق  -

  6المدم )

 أ هر( 

نحلم  فر ا الاساااتجابة بمر 

 الجاسمر

6 
 ملات نساييقمة نحي 

الاتاعالامامامااة  الالا ااات 

الاماتايسااااةااة  فايا  

 المتيسةة 

نسااااييقمااة راممااة   - - إعااداد  ملات 

نسااتهدف هذه الل ات عبر الماصااات 

ا لاديهم  .الاجتمااعماة اسدور اسااااتراداماا

ياعااد  - إعالانا   ماحاتايم  ناةاييار 

ارنباا هم العاا ل  باالعلاماة التجاارياة 

 . يبرد عاالر التجربة  القممة

إدارة التسااييق   -

 الاااعااالاااااات  

الاااااعااااااماااااة  

 بالرردة

اصمر  

– 3المدم )

 أ هر(  6

التلاااعاا   معاادلات  متااابعااة 

الل ااات   بمر هااذه   المبمعااات 

الاحامالات   ناتااائاف   ناحالاماا  

 .التسييقمة

نساااايياقامااة   7  امالات 

ا   للل اات اسعلى نعلمماا

الااعااالاا   )الاامااثهاا  

  الدراسات العلما( 

إعداد محتيم نساااييق  يعتمد على  - -

عرا البمانات  الميالاااالات اللامة 

 . الاااااااااااااااااااااجااااااااااااااااااااايدة 

نقااديم عر ا نعريلمااة  نجريبمااة  -

إدارة التسااييق   -

 بااااااحاااااايث  

 السيا

متيس   

– 6المدم )

ا(  12   هرا

عالاى  الاحامالات  أثار  ااماااس 

الاتاجاااريااة  الاعالامااة   عا  

 مساتيم الوقة لدم هذه الل ة  
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الاقامامااة  عالاى  الاتارداماا  ماع  لالاماااتاف 

 .المًافة  الابتلار
مر خلال اسااااتبمانات د رية  

 . نحلم  بمانات الررا 

إدخال ماتجات أخرم اااامر نميىج  - نيسمع نةاا التجربة 8

“الملااجا ةم موا  ألعااذ نقاماة أ  هاداياا  

 بامًة

الاتاةاييار   - إدارة 

  الماتجات

متيس  إلى  

 يي   

– 1المدم )

 ساة(  2

الاماااتاجااات   ماباماعااات  ناقامامام 

 الجديدة  معدلات التبا 

نيفمر اايات نيالاااا  مباا اااارة مع   - باا  الوقة  الرلافمة 9

العملا  )خادماة عملا  عبر الرااااات  

 للحات أس لة  أجيبة(

خااادماااة   - إدارة 

 العملا 
مراجعااة  اااالااا م العملا   مستمر

   جم الاستلسارات  هرياا

 مستقبلية لأبحاث. محددات الدراسة والتوصيات 10-4

 محددات الدراسة

بالعلامة التجارية على الاستعداد للدفع بسعر    المُسبقةعلى الربم مر أل الدراسة ادما إ ارا للهم أثر المعرفة  

أعلى مع اختبار الد ر اليسااام  لعدن المقمر ف  لاااااديق الدمى المتلقة  إلا أل هااد عدداا مر المحددات الت   

يابت  أخذها بعمر الاعتبار عاد نلساامر الاتائف  مث ااتصاارت الدراسااة على عملا  دممة لابيبي الصاامامة ف  

ي ما اد يحد مر إملانمة نعممم الاتائف على أساياا أ  علامات نجارية أخرم ىات  بمعة  السايا المصارت   ه

(   باالتاال  ااد نتا ثر الاتاائف  2025ماارس   –مرتللاة  داذلاك نم نالماذ الادراسااااة خلال فترة دماماة محاددة )ياااير 

ات المسااااتقبلمة   بالبر ف الااتصااااادية  الاجتماعمة السااااائدة ف  نلك اللترة   لا نعل  بالًاااار رة التتمر

بالإاااافة الى ىلك اعتمدت الدراسااة على الاسااتبمال الإللتر ن  د داة رئمساامة لجمع البمانات  مما اد يعرا 

الاتائف لتحماات مرنبةة بالاستجابات الذانمة أ  محد دية  ليل العماة لبعد الل ات   أخمرا ردات الدراسة 

الاساتعداد للدفع بساعر أعلى(     –عدن المقمر    –بالعلامة التجارية    المُسابقةعلى ثلاثة متتمرات رئمسامة )المعرفة 

  الراااااا  أ  اليلا   الماُدرداةبماماا ااد نيجاد متتمرات أخرم مثثرة لم يتم إدراجهاا موا : الوقاة باالعلاماة  القمماة 

 .للعلامة التجارية

 مستقبليةأبحاث التوصيات 

ف  المساتقب     البا ويلاساتااداا إلى المحددات الساابقة  نقترل الدراساة عدداا مر التيلامات الت  يملر أل نيجه  

 :نحي نعممق اللهم  نيسمع نةاا البحث 

نيساامع نةاا التةبمق الجتراف  بإجرا  دراسااات مرااابهة ف  أسااياا عربمة  أجابمة أخرم لاختبار   •

 نBlind Box مدم اختلاف أ  نرابه سليد المستهللمر نجاه ماتجات الصااديق المتلقة

  الوقة  اليلا   الراااا   ىلك لتليير نميىج أدور  ااميلمة  المُدردةإدراج متتمرات أخرم مو  القممة  •

 .لتلسمر استعداد المستهلك لدفع سعر أعلى

لإثرا  التحلم   عبر إجرا  مقابلات متعمقة   اساااتردان مااهف بحومة نجمع بمر المااهف اللممة  اللملمة •

 .أ  مجميعات نردما للهم الد افع الالسمة  را  ارارات الررا 

دراسااة دم  نثثر الرصااائا الوقافمة للمسااتهللمر )مو  المم  للمرا رة  الااعة اللرديةاالجماعمة(   •

 .على العلااة بمر المتتمرات 

اًرم أ  القية الرارائمة  خالاة ف   • رب  الاساتعداد للدفع بساعر أعلى بالمتتمرات الااتصاادية مو  الت

 .اسسياا الاا  ة
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باالعلاماة   المُساااابقاةالمقاارناة بمر العلاماات التجاارياة المحلماة  العاالمماة لمعرفاة ماا إىا دااناا المعرفاة   •

ا للعلامات العالممة مو  لابيبين ا مرابها  المحلمة نحقق أثرا
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