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 الملخص:

تاثير       الدراسة  هذه  العتتناول  لقيمة تجربة  الوسيط  الدور  خلال  من  الشراء  إعادة  نية  على  ميل 

الديموجرافية   للمتغيرات  المعدل  والدور  التجارية  عملاء   التجاريسم  الاوالعلامة  على  بالتطبيق 

   متاجر الهايبر ماركت.

بأبعادهو     العميل  تأثير تجربة  التعرف على  إلى  الدراسة  تلك  الع  اتهدف  قيمة  لامة علـى كـل من 

الهايبر التج لمتاجر  التجارية  العلامة  قيمة  تساهم  مدى  أى  إلى  وتحديد  الشراء،  إعادة  ونية  ارية 

ونية إعادة الشراء، بالإضافة إلى تحديد   االعلاقة بين تجربة العميل بأبعاده  فيماركت كمتغير وسيط  

، مستوى   التعليم  ، مستوى  )النوع  الديموجرافية  العوامل  أى مدى تساهم  ذلك الاسم وكالدخل(  إلى 

 متاجر الهايبر ماركت.من    ونية إعادة الشراء  اتعديل العلاقة بين تجربة العميل بأبعاده  في  التجاري

ض الدراسة وقد إعتمد الباحث على قائمة إستقصاء كأداة رئيسية لجمع البيانات اللازمة لإختبار فرو

 عملاء متاجر الهايبر ماركت.  مفردة من 384لعينة قوامها 

نتائج  لتوتمث      إعادة   في وجود  الدراسة  أهم  نية  على  العميل  تجربة  إيجابي لأبعاد  معنوى  تأثير 

الشراء، كما يوجد تأثير معنوى إيجابي لأبعاد تجربة العميل على قيمة العلامة التجارية عبر متاجر 

التجاري العلامة  لقيمة  إيجابي  معنوى  تأثير  وجود  إلى  بالإضافة  ماركت،  لمتاجر  الهايبر  الهايبر ة 

ماركت على نية إعادة الشراء، كما تتوسط قيمة العلامة التجارية لمتاجر الهايبر ماركت العلاقة بين 

 ، التعليم  ، مستوى  )النوع  الديموجرافية  العوامل  تعدل  الشراء، كما  إعادة  العميل ونية  أبعاد تجربة 

الهايبر   لمتاجر  العميل  بين تجربة  العلاقة  الدخل(  الشماركت ونيمستوى  إعادة  عدل يراء، وكذلك  ة 

 العلاقة بين تجربة العميل ونية إعادة الشراء لعملاء الهايبر ماركت.  التجاريالاسم 

 :  الكلمات المفتاحية

 . التجاري، الاسم لتجارية، المتغيرات الديموجرافيةتجربة العميل، نية إعادة الشراء، قيمة العلامة ا 

 

 : مقدمة

ا  المستهلكون  تطلبًا  أصبح  أكثر  العلامات  ولاءً   قلوأليوم  إلى  بسهولة  ويتحولون   ،

التجارية. العلامة  مع  العميل  من  رحلة  يقلل  مما  المنافسة،  أن    التجارية  إلى  حدة  بالإضافة 

المنافسة التجارية تتزايد يومًا بعد يوم، فلم يعد توفير السلع والخدمات كافياً، لكن يجب على 

تنافسية من أجل البقاء في السوق على المدى ادة ميزتها ال على زيالعمل  والمنظمات  الشركات  

 الطويل. 
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قبل   من  الشراء  بإعادة  الاهتمام  المنظمات  على  ينبغي  فإنه  التنافسية  الميزة  ولزيادة 

السوق،   في  والاستمرار  البقاء  من  لتتمكن  تحسالعميل  على  المنظمات  تعمل  هنا  ن ي ومن 

العميل.   تجربةتجربة  لأن  أحدعميل  لا  ونظرًا  المعركة المصا  هي  في  المتميزة  الجديدة  در 

السوق في  المعروضة  الاختيارات  زيادة  مع  تحتاج لذا  ،  Afshar,(2017) التنافسية 

وبما أن تجربة .  فعالية  وجعلها أكثر  العميلإلى الاهتمام بالتأثير الإيجابي لتجربة    منظماتال

تف عن  الناتجة  العملاء  انطباعات  إلى  تشير  والالعميل  السلع  مع  والمنظمات اعلهم   خدمات 

Manthiou., et al (2020)  .تأتى أهمية العلامة التجارية للمنتجات والمنظمات ، 

هتمام الباحثين بسبب تأثيرها على سلوك  اتحتل قيمة العلامة التجارية جانباً كبيراً من و

ة  للعلام  اقتنائهعند  وتأثير تجربة العميل    المستهلك  إتجاهاتالمستهلك وقرارات الشراء بعد  

تأثراً  وأقل  للسعر  حساسية  أقل  الراضين  المستهلكين  أن  على  الدراسات  وتؤكد  التجارية. 

م ولاءً  وأكثر  المستهلكيــبالمنافسين  الراضي ــن  غير  مــن  وذلك  الفعالة ــن  التجربة  ن خلال 

قيمــللعلام فإن  لذلك  التجارية.  العلامـة  مــة  تعُد  التجارية  المواض ــة  الأسان   التيسية  يع 

 تسعى المنظمات إلى تحقيقها  التيعطيها رجال التسويق أهمية إضافية، ومن القضايا الهامة  ي

(2011) Nam et al.,  . 

 

ونتيجة للمتغيرات الداخلية للفرد والخارجية المحيطة به والتي تؤثر في عملية اتخاذ  

ديموجرافية العوامل ال ام بأهم  ، يجب على الشركات والمنظمات الإلمقرار الشراء أو إعادته

، بالإضافة إلى التأثير الخاص  .Jeddi, N. (2010) ، الدخل(ع، العمر، مستوى التعليم)النو

  لمنظمة على سلوكيات وتصرفات العميل.ل  التجاريبالاسم  

 

 :الإطار النظرى والدراسات السابقةأولا: 

 :  الدراسة متغيرات -أ

  الباحثين ( من أوائل  Brakus. et al.,2009)  براكوس وآخرونيعد    :تجربة العميل .1

العميل تجربة  أهمية  على  أكدوا  وولائهم   الذين  العملاء  رضا  على  تأثيرها  ومدى 

مباشر غير  أو  مباشر  بشكل  ذلك  كان   Klaus and Maklan  تناولو   ،سواء 

العميل  (2012) تجربة  المعر  تعريف  العملاء  تقييم  لجميع   فيوالعاط  فيبأنها 

المبا المباشرة  اللقاءات  وغير  الشرائى.شرة  بسلوكهم  المتعلقة  المنظمة  بينما   مع 

تجربة العميل على أنها مفهوم شاـمل    Bennett, & Molisani, (2020)عرف  

تناول في الاعتبار المعـاملات المختلفة، وذلك من لحظة دخول العميل لتلقى الخدمـة  

لتعريف   وطبقا  الخدمة،  بعد  تصورهم  فإن   Pekovic,& Rolland,(2020)حتى 

والمنتج،  تجرب العميل  بين  تحدث  التي  التفاعلات  من  مجموعة  إلى  تشير  العميل  ة 

 والتي تستحضر المشاعر أو تثير الفعل أو رد الفعل.

 :   أبعاد تجربة العميل

ضوء الدراسات العلمية السابقة فإن تجربة العميل تتضمن مجموعة من الأبعاد    في

الس  الدراسات  إتفقت   Wu and Liang (2009)    ،Jani and Han   ابقةالأساسية 

 : كالتالي وهيعليها  .(2013)
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 البيئة المادية :  -أ 

تحيط    التي تمثل كل العناصر    التيبأنها البيئة   Reynolds et al., (2006) عرفها  

يكون لها تأثير بالغ الأهمية على    التيمجال تقديم المنتجات كمتطلبات الراحة و  في

 وتصوارتهم لتجاربهم مع المنظمة.   اتهم وإتجاهوسلوكياتهم توقعات العملاء 

كالتسهيلات    puccinelli (2009)وعرفها   المادية  الموجودات  من  توليفه  بأنها 

و للموظفين  الرسمى  والزى  والمعدات  عن   التيوالأثاث  صورة  تكون  أن  يمكن 

لهم مع  سوف يحصل عليها العملاء من جراء تعام التيالمنظمة وعن طبيعة التجربة 

 المنظمة.

عرفهاو على  قد  النفسية  "  أنها  الباحث  العوامل  العملاء    فيتؤثر    التيكافة  أذهان 

الحرارة  الاكتوفير   ودرجات  تساؤلاتهم  عن  والإجابة  والتفاعلات  بالعملاء  هتمام 

متاجر البيع كما أنها تعزز   فيتدفعهم إلى البقاء أطول مدة ممكنة    التيوالإضاءة و

 .  "ظمةتجاربهم مع المن

 : عل مع الموظفين التفا  -ب 

الحالة التي يقدم فيها موظفو الخدمة ما يشعر   بأنه  Yuan and Wu (2008)  عرفه

به العميل، حيث يرتبط الموظفون بالعملاء لدرجة تجعلهم يشعرون بما يحتاج إليه  

 العميل. 

أنها "وعرفها   في تجر الباحث على  تؤثر  بما  المنظمة  تقدمها  التي  الخدمات  بة  هي 

د إنطباعات للعملاء عن سلوك الموظفين لأداء تقديم الخدمة المناسبة  العميل، ووجو 

 ."للعملاء

 التفاعل مع العملاء الأخرين :  -جـ 

بأنه التفاعل الذي يؤثر على الرضا والبهجة    Brady and Cronin (2001)  عرفه

مع   الإتصال  من  عال  مستوى  لديهم  العملاء  أن  إلى  ذلك  ويرجع  بعضهم  للعميل، 

 البعض. 

:قي .2 التجارية  العلامة  هي  هاتعريف  Erkmen (2018)  تناول  مة    سلوك   إدارة   بأنها 

 مع  المنظمة  داخل  العاملين  سلوك  مةمواء  هو  التجارية، وهدفه  بالعلامة  المتعلق  العاملين

الحريريو  للمنظمة.  التجارية  العلامة القيمة  (2019)  عرفها   ذهن في الراسخة بأنها 

 وإدراكه بالعلامة العميل ووعي  معرفة مدى على رتكزة والم التجارية ةللعلام العميل

 لتفوق العميل كيفية إدراك( بأنها 2016وقد عرفها طلب وآخرون ) .وولائه لها لجودتها

هذا  على التجارية العلامة تضيفها التي والجاذبية الذهنية للتصورات وفقًا ما منتج

و دلالة يضعها هي كل إشارة أبأنها    (2011)  وأبوعرابي  في حين عرفها شعيب  .المنتج 

لتمييز   تقديمها  أو  صنعها  أو  ببيعها  يقوم  التي  المنتجات  علي  الخدمة  مقدم  أو  التاجر 

منتجاته أو خدماته عن غيرها من السلع المماثلة وإعطائها قيمة تنافسية وتجارية لتمكين  

التعرف علي حقيقة مصدرها   من  من  ابالمستهلك  تعُد  ال عتبارها  الوسائل  تمكنه  أهم  تي 

 من التعرف علي منتجات او بضائع أو تاجر بعينه دون غيره. 
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 :   أبعاد العلامة التجارية

مجموعة   قيمة العلامة التجارية تتضمنفإن    ضوء الدراسات العلمية السابقة  في    

الأساسية  من   )االأبعاد  الحريري  عليها  السابقة  الدراسات  ،  2019تفقت   ) 

TapInfluence, (2016)  ،،  ( وآخرون   Ghorbani and Madni(  2016طلب 

 وهى كالتالى:  . (2012)

 الوعي بالعلامة التجارية :  -أ 

العميل، وهو    بأنه  Li (2018)  عرفهوقد   التجارية في ذاكرة  العلامة  درجة بروز 

التجارية،   العلامة  إستدعاء  علي  العميل  قدرة  في  تتمثل  مستويات  عدة  علي  يقع 

ا التجارية  وهيمنة  معلومات عنها،  لعلامة  العميل علي جمع  العميل، وحرص  علي 

 وقدرة العميل علي تكوين رأي حول العلامة التجارية.  

)  كماعرفه وآخرون  ذاكرة    بأنه(  2016طلب  في  التجارية  العلامة  بروز  درجة 

العميل ومدي قدرته علي تذكرها وإستدعائها وربطها بالمنتج عند قيامه بإتخاذ قرار  

 الشراء. 

 رة الذهنية للعلامة التجارية : الصو -ب 

 وشعور ومعتقدات انطباعات مجموعة (  بأنها هي  2016عرفها طلب وآخرون )

 .المنافسين علامات عن متميزة  تجارية علامة نحو العميل

 في المخزنة الذهنية  الارتباطات من مجموعةبأنها    Petzer (2014)  وعرفها 

 .اريةجت علامة عن المستهلك ذاكرة 

 ودة المدركة بالعلامة التجارية : الج -جـ 

 للمنتج التجارية العلامة تميز لمدى المستهلك تقييم بأنها   Njuguna (2014)عرفها  

 من قيمة له تضيف أنها معتبرا المنافسة، البدائل مع بالمقارنة تفوُقِه  أو عام  بشكل

 . المنافسة ريةالتجا بالعلامات مقارنة متميزة  تجارية لعلامة شرائه خلال

تجاهات وتقييم العميل للعلامة وا( بأنها إدراك  2009عرفها خير الدين والخضر ) و

 التجارية المتوقعة أو الفعلية للمنتج بالمقارنة مع المنتجات المنافسة.

 الولاء للعلامة التجارية:  -د 

 تؤدي التي والنفسية الوجدانية الروابط مجموعة بأنه( 2016طلب وآخرون ) عرفه

  التفاعل نتيجة تكونت والتي  المنتج لصنف تبعًا محددة  تجارية ةعلام شراء إلى

 .نحوها العميل واتجاهات التجارية العلامة شراء بين الإيجابي

بأنها  2019)تواتى ودبي  يعرفها  و العميل لإعادة شراء  ا(  لدي  داخلي عميق  لتزام 

لتسويقية حيطة والجهود ا المنتج بشكل مستمر في المستقبل بالرغم من المؤثرات الم 

 إحداث سلوك التحول. علىالقادرة 

بأنها قرار  تعريف نية إعادة الشراء    (2016حسن وآخرون )  تناول  نية إعادة الشراء: .3

 من الفرد بشراء منتج او خدمة معينة وتكرارها مرة أخرى. 

ستهلكين متلاك المابأنها السلوك الذى يعبر عن شراء أو     ,.Savila et al((2019وعرفها  

 المستقبل.   فيس العلامة التجارية وإعادة شرائها مرة أو أكثر لى نفع

بالكيفية   Oliverira et a., (2017) وعرفها متعلق  شخصي  أو  ذاتى  حكم   التيبأنها 

 المستقبل.  فييتصرف بها المستهلك لتكرار عملية الشراء لنفس العلامة التجارية 
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ال Weng et al., (2016)  وقد عرفها ا  فيرغبة  هى  إما من شراء  لمنتجات مرة آخرى، 

 نفس المنتج من نفس العلامة التجارية أو نفس المنتج من العلامات الآخرى. 

بأنها نية إعادة شراء علامة تجارية معينة      Agag and Elbeltagi (2014)  رفهاكما ع

الذي يتمتع بمستويات   أعلى من من المنتج مرة أخرى حيث من المحتمل أن يقوم المشترى 

المصنعة  الثقة   والشركة  أكثر   التيبالبائع  العلامة  لهذه  الشراء  بإعادة  معها  لديه تجربة  كان 

 من العميل الذي يتمتع بمستويات ثقة منخفضة.

عرفها   مرة    Muhammad (2013)كما  التجارية  العلامة  نفس  من  شرائة  نتوقع  ما  بأنها 

 المستقبل.  فيآخرى 

 ستخدام علامة تجارية مرة أخرى بالمستقبل.ا بأنها احتمال Sahin et al., (2012)عرفها و

الفرد للشراء مرة أخرى وذلك من نفس ا بأنها    Kim and ok (2009)عرفها  وقد   ستعداد 

 المنتج أو إستخدام نفس الخدمة إستناداً إلى التجارب الشخصية.

دى تهلك مما يؤتنتاب المس  التيبأنها هى عملية الرضا    Chaudhuri, A. (2011)ويعرفها  

 إلى إعادة تكرار عملية الشراء وصولا إلى الولاء للعلامة التجارية الخاصة بالمنتج. 

 :   أبعاد نية إعادة الشراء

السابقة  في العلمية  الدراسات  الشراء فإن    ضوء  إعادة  من    تتضمن  نية  مجموعة 

،    Young and Sihombing (2022)تفقت الدراسات السابقة عليها االأبعاد الأساسية  

،  2022)حسانى     )Ungarala (2021)     ( إلياس  وضيف  2020،  قرطام   ،   )

 وهى كالتالى:( 2017)

 البعد الأول: تكرارية الشراء. 

الخدم نفس  من  شرائه  نتوقع  ا ما  أنها  أى  ثانية.  مرة  السلع  أو  إستخدامات    حتمال 

   Muhammad( 2013المستقبل. )  فيالعلامة مرة أخرى 

 يا الشراء. البعد الثانى: نوا

المستهلك    التي حكم ذاتى أو شخصي متعلق بالكيفية    هو المستقبل    في يتصرف بها 

تكرار   أو  الأولى  للمرة  الشراء  كان  سواء  معين  منتج  من  بشرائه  يفكر  ما  وتمثل 

 et al., Oliverira( 2017لعملية الشراء. )

 البعد الثالث: الميل العام للمستهلك. 

رغبة    وهيون التحول إلى المنافسين،  بمرور الوقت دشراء نفس السلعة أو الخدمة  

الشراء منتج ما من شركة معينة أو بائع معين لعدة أسباب مثل    فيوميل المستهلك  

 Young and Sihombing (2022)جودة الخدمة المقدمة. 

 : فروض الدراسة وصياغة الدراسات السابقة -ب

 : التالية مجموعاتالإلى  السابقة الدراساتيمكن تقسيم  

 تجربة العميل ونية إعادة الشراء:  بين العلاقة تناولت  لسابقة التيا الدراسات .1

تجربة العميل  العلاقة بين    في بحثت    التييتناول هذا الجزء عرض مجموعة الدراسات  

أو   ،مباشرة أو أحد أبعادها، سواء كانت هذه العلاقة بصورة  ونية إعادة الشراءأو أحد أبعادها 

مباشرة،   أو بصورة جزئية  أو بصورة شاملبصورة غير  الابعاد   –ة  أحد  بين  العلاقات  أى 

المتغيرين   نجد  فيو  –لكلا  الإطار  أهم   Kamaladevi (2010)دراسة    أن  ذلك  تناولت 
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مثل  عدة  بطرق  وسلوكه  العميل  تجربة  تشكل  أن  يمكن  التي  العريضة  والخطوط  العوامل 

، مزيج الخدمة، ن، التغليف ، الإعلاالمكانوريد،  )العلامة، السعر، الترويج، إدارة سلاسل الت

هذا   تعكس  ان  يمكن  العميل  تجربة  إدارة  أن  على  الدراسة  أكدت  كما  العام(.  نحدار الاالجو 

مجازاة   أكثر  والعملاء  الشركات  بين  التفاعل  تجعل  فعالة  أدوات  خلال  من  ليصبح صعوداً 

 ومكافأة للطرفين. 

بيالعلاتناولت  (  2012القحطاني)دراسة  بينما   تجربة  قة  لأجهزة  ن  الشراء  وقرار  العميل 

الهواتف المحمولة بالمملكة العربية السعودية. ولقياس هذه العلاقة تم تقسيم تجربة العميل إلى 

إنسانية. وقد  ثلاثة أنواع من القرائن الدالة عليها: قرائن وظيفية: و قرائن ميكانيكية: وقرائن 

ن مجموعة من العناصر المكونة لة إحصائية بيأظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة ذات دلا

المحمول،   للهاتف  الشراء  بإعادة  وقراره  العميل،  يوجد  ولتجربة  لا  بين ا أنه  ختلاف 

لأهمية   الممثلة  إعادة  أ تالمتوسطات  قرار  على  العميل  لتجربة  المكونة  الثلاث  القرائن  ثير 

ا العربية  بالمملكة  )الجوال(  المحمول  الهاتف  في أن  ولسعودية.  الشراء لأجهزة  تفاوتاً  هناك 

من   قسم  لكل  الممثلة  للعناصر  النسبية  قرار أالأهمية  على  تأثيرها  في  العميل  تجربة  قسام 

المحمول. للهاتف  الشراء  بإعادة  دراسة  العميل  هدفت   Lin and Lekhawipat كما 

بالتوقعات      (2014) يتعلق  فيما  الإنترنت  عبر  التسوق  تجربة  آثار  في  التحقق  المعدلة  إلى 

الصغرى لتعزي المربعات  طريقة  المؤلفون  واستخدم  الإنترنت.  عبر  الشراء  إعادة  نية  ز 

(PLS كأسلوب مستخدم لتحليل القياس والنماذج الهيكلية.. وتشير النتائج لهذه الدراسة إلى )

أن عادة التسوق عبر الإنترنت تعمل كوسيط لكل من رضا العملاء والتوقعات المعدلة، في 

يم العملاءكن اعتبار تجرحين  التسوق عبر الإنترنت محركًا رئيسيًا لرضا  علاوة على   ، بة 

إعادة   ونية  المعدلة  للتوقعات  حيوي  محرك  هو  العملاء  رضا  أن  البحث  نتائج  تؤكد  ذلك 

كما  الإنترنت.  الشراء عبر  إعادة  نية  تأثير  تتوسط  المعدلة  التوقعات  الإنترنت.  الشراء عبر 

أن  إلى  النتائج  خبرة    تشير  زيادة  اكتساب  إلى  فقط  يؤدي  لا  التلقائية  والمشتريات  الاستخدام 

   .رضا العملاء وتوقعاتهم، بل يعزز أيضًا نية إعادة الشراء عبر الإنترنت

( إلى وجود تأثر إيجابي للالتزام العاطفي 2017حين أكدت دراسة قرطام وضيف )  في     

أثير إيجابي للالتزام العاطفي وكذلك وجود ت  والاقتصادي والاعتيادي على نية إعادة الشراء

والاقتصادي والاعتيادي والمعياري على التحدث بإيجابية، كذلك وجود تأثير إيجابي للالتزام  

الجبري  للالتزام  سلبي  تأثير  يوجد  بينما  المزيد،  لدفع  الاستعداد  على  والاقتصادي  العاطفي 

 ن الماركة.من نية إعادة الشراء والتحدث بإيجابية ع كل على

هدفت إلى معرفة أثر تجربة العلامة التجارية    Li (2018)دراسة    هذا المجال نجد أن  فيو

المتاحف   تقدمها  التي  الخدمات  اتجاه  الشرائية  ونواياهم  للزبائن  المستقبلية  الزيارات  على 

كن الصينية، توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أبرزها أن تجربة العلامة التجارية يم

بش تحفز  مستقبلاأن  المتاحف  زيارة  واعادة  الشراء  نية  فعال  وأيضا  كل  دراسة .  جاءت 

Ungarala (2021) على نية الشراء والولاء   لى تأثير تجربة العلامة التجاريةهدفت إ  والتي

الذات  لمفهوم  الوسيط  والدور  الفاخرة  التجميل  لمستحضرات  التجارية  التركيز   للعلامة  مع 

الدراسة إلى أن تجربة العلامة التجارية تؤثر هذه  أشارت نتائج  د  قو  ن الإناث.على المستهلكي

   .الشراء والولاء للعلامة التجارية  بشكل كبير على نية
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نية   في  وتأثير تجربة العميلأهمية    إدراكمن خلال استعراض الدراسات السابقة يمكن  

الشراء أحد    إعادة  الايجابي صور  ال أو  التجربة  على  والالدالة  للعميل  ،  رضاه  في متمثلة  ة 

 :  الأولاختبار الفرض البحثى   تم اقتراحلما تقدم  واستناداً 

( الأول  إعادة  "  (:H1الفرض  نية  على  العميل  تجربة  لأبعاد  إيجابي  معنوى  تأثير  يوجد 

 الشراء"، ويتفرع هذا الفرض للفرضيات الفرعية التالية: 

 عادة الشراء. ة على نية إيوجد تأثير معنوي إيجابي للبيئة المادي: 1/1

 يوجد تأثير معنوي إيجابي للتفاعل مع الموظفين على نية إعادة الشراء. : 1/2

 يوجد تأثير معنوي إيجابي للتفاعل مع العملاء الآخرين على نية إعادة الشراء. : 1/3

 تجربة العميل وقيمة العلامة التجارية:  بين العلاقة تناولت  التي السابقة الدراسات .2

تجربة العميل  العلاقة بين    في بحثت    التيعرض مجموعة الدراسات    الجزء  ل هذايتناو

أبعادها   أحد  التجاريةأو  العلامة  بصورة    وقيمة  العلاقة  هذه  كانت  سواء  أبعادها،  أحد  أو 

أى العلاقات بين   –أو بصورة جزئية  ،بصورة شاملة  أو بصورة غير مباشرة، أو    ،مباشرة

المتغيرين لكلا  الابعاد  دراس  .أحد  بالعلامة Zhao, et al (2017)   ةتناولت  الوعي  تأثير 

وتم اختيار عينة الدراسة .  MIالتجارية وتجربة العملاء على ولاء العلامة التجارية لشركة  

منتج  من  بشكل عشوائي   اشتروا  الذين  نتائج وقد  الاستبيان.    لتعبئة  MIالأشخاص   أظهرت 

شكل إيجابي بالولاء للعلامة التجارية. ية أن يتنبأ ب يمكن للوعي بالعلامة التجارالدراسة بأنه  

العلامة  وأيضا   ولاء  على  إيجابي  بشكل  العاطفية  والتجربة  الخدمة  تجربة  تؤثر  أن  يمكن 

الخدمة  وتجربة  التجارية  بالعلامة  الوعي  بين  كبير  إيجابي  ارتباط  هناك  كان  التجارية. 

 والخبرة العاطفية والولاء للعلامة التجارية. 

)و  فييوس دراسة    أما قيمة  2018عبدالرازق  محددات  أثر  علي  التعرف  إلي  هدفت   )

لها وتحديدا علامة   المستهلكين  التجارية علي ولاء  النتائج condorالعلامة  ، حيث أظهرت 

هم لها، وجود  ئولاإلى وجود أثر ذو دلالة إحصائية لوعي المستهلكين بالعلامة التجارية علي  

لعلامة التجارية على ولاء المستهلكين لها، وجود أثر ورة الذهنية لأثر ذو دلالة إحصائية للص

نتائج   أوصت  كما  لها،  المستهلكين  ولاء  علي  التجارية  العلامة  لقيمة  إحصائية  دلالة  ذو 

بضرورة   التجاراالدراسة  لعلامتها  القيمة  بناء  في  بالاستثمار  المؤسسة  من ية  هتمام  لها  لما 

استما علي  القدرة  في  كبير  ع دور  لتفضيل  ثم  لتهم  ومن  العالية  القيمة  ذات  المؤسسة  لامة 

 تحقيق الولاء لها.

عل  دراسة  إلى  2019)  ىوفي  الدراسة  تلك  هدفت  تجربة  ا(  أبعاد  بين  العلاقة  ختبار 

بمطاعم   تابع  كمتغير  العميل  وبهجة  وسيط،  كمتغير  المرموقة  التجارية  والعلامة  العميل 

ع تقديم نموذج للعلاقة بين تجربة العميل اهرة موق بالقكز التساالبقالات المرموقة داخل مر

وشعور العميل بالبهجة. وأشارت النتائج إلى أن البيئة المادية، التفاعل مع الموظفين، التفاعل 

مع العملاء الآخرين والخدمات الغذائية لها علاقة معنوية بالعلامة التجارية المرموقة وكذلك  

م  علاقة  لها  التجارية  االعلامة  ببهجة  المرموقة عنوية  التجارية  العلامة  النهاية  وفي  لعميل، 

 متغير وسيط بين تجربة العميل وبهجة العميل.  
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)  دراسة  وفحصت وآخرون  وردة  التج  2019أبو  العلامة  قيمة  أبعاد  علي  تأثير  ارية 

للعميل السلوكي  إحصائية الولاء  دلالة  ذات  طردية  إيجابية  علاقة  وجود  النتائج  وأظهرت   ،

قيمة  بي أبعاد  المعنوي ن  التأثير  نتائج  السلوكي، كما أظهرت أيضاً  التجارية والولاء  العلامة 

) الوعي بالعلامة، القيمة المدركة للعميل، الصورة    ة لكل بعد من أبعاد قيمة العلامة على حد

 لعميل الشركات القطنية المصرية.  مة العلامة( علي الولاء السلوكىءملاالذهنية، 

( إلى تحليل أثر وطبيعة العلامة بين مدي  2022وأمين )  ن بوزيا  ت دراسةحين هدف  في

للتدريب التطبيقي لأعمال الإدارات ذات العلاقة ابقيام الإدارة الفندقية   تباع أساليب متطورة 

العلامة  قيمة  ورفع  المقدمة  الفندقية  الخدمة  جودة  مستويات  زيادة  علي  ذلك  تأثير  وبين 

لاء العميل. توصلت إلى مجموعة من النتائج من نسب أعلى من والتجارية من خلال تحقيق  

ستراتيجيات تدريبية جديدة  اتباع  ا وأهمها وضوح الدور التأثيرى لعملية رفع كفاءة التدريب  

في رفع معدلات الكفاءة والفاعلية وجودة الخدمة المقدمة مما يزيد من مستويات رضا العميل 

 . ئهوولا

الدراسا  استعراض  يمكمن خلال  السابقة  العميل    وأثر  دور  إدراكن  ت  قيمة   في تجربة 

 التيالعوامل أو المؤثرات الدالة على تحسين قيمة العلامة التجارية وأو أحد    العلامة التجارية

  ، واستناداً يمكن الاستدلال عليها من خلال متغيرات ولاء العميل وبهجة العميل وثقة العميل

 :  الثانىبحثى  الدراسة الفرض ال قترحلما تقدم ت

العلامة "يوجد    (:H2)  الثانىالفرض   قيمة  على  العميل  تجربة  لأبعاد  إيجابي  معنوى  تأثير 

 التجارية عبر متاجر الهايبر ماركت، ويتفرع هذا الفرض للفرضيات الفرعية التالية: 

 : يوجد تأثير معنوى إيجابي للبيئة المادية على قيمة العلامة التجارية. 2/1

 بي للتفاعل مع الموظفين على قيمة العلامة التجارية. ير معنوى إيجا: يوجد تأث 2/2

 : يوجد تأثير معنوى إيجابي للتفاعل مع العملاء على قيمة العلامة التجارية.2/3

 قيمة العلامة التجارية ونية إعادة الشراء:  بين العلاقة تناولت  التي السابقة الدراسات .3

الدراسات مجموعة  الجزء عرض  هذا  بين    فيبحثت    التي  يتناول  العلامة العلاقة  قيمة 

أو أحد أبعادها، سواء كانت هذه العلاقة بصورة    ونية إعادة الشراءأو أحد أبعادها  التجارية  

أى العلاقات بين   –أو بصورة جزئية  ،بصورة شاملة  أو بصورة غير مباشرة، أو    ،مباشرة

المتغيرين   إلى هدفت    Erciş et al.,. (2012)دراسة    ومن هنا نجد أن   –أحد الابعاد لكلا 

التحقيق في تأثير المتغيرات بما في ذلك قيمة العلامة التجارية ورضا العلامة التجارية والثقة 

تحديد   وتم  الشراء.  إعادة  ونوايا  التجارية  للعلامة  الولاء  على  التجارية  بالعلامة  والالتزام 

والالت العاطفي  والالتزام  والثقة  التجارية  العلامة  علىرضا  المستمر  متغيرات   زام  أنها 

ووفقًا لنتائج البحث تم تحديد أن قيمة العلامة التجارية والقيمة والجودة ليس لها أي   متداخلة،

تأثير على رضا العلامة التجارية، ولكن كان لها تأثير على الثقة. تم تحديد أن رضا العلامة  

وكا العاطفي،  الالتزام  على  فقط  تأثير  له  كان  تأثير  التجارية  للثقة  الالتزام  ن  من  كل  على 

العاطفي والالتزام المستمر. بالإضافة إلى ذلك، لوحظ تأثير الالتزام العاطفي على نية إعادة  

 الشراء والولاء، ولكن لم يظهر تأثير الالتزام المستمر على نية إعادة الشراء والولاء. 
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دراسة   ولا  Habib,& Aslam, (2014)وتناولت  تأثير  من  التالتحقق  العلامة  على  ء  جارية 

وأيضًا معرفة العوامل التي تؤثر على ولاء   Coca-Colaنوايا إعادة شراء المستهلك لشركة  

الشراء   إعادة  ونوايا  التجارية  وتكونالعلامة  )  الدراسة  عينة  تللمستهلكين.  ( طالباً 110من 

اللاية بلدة  في  تقع  مختلفة  جامعات  من  ووطالبة  نتائج  ،  مة لعلالولاء  الأن    الدراسةأظهرت 

الشراءله  التجارية   إعادة  ونوايا  إيجابية  أن  ،  علاقة  يعني  يؤثر لولاء  المما  التجارية  لعلامة 

 على نوايا إعادة الشراء لدى المستهلك. 

السياق   فيو التجارية  Barakat., (2018)هدفت دراسة    هذا  العلامة  التعرف على  إلى 

ا واتخاذ  المستهلكين  انطباعات  على  حوأثرها  الشرائي  من لقرار  الدراسة  مجتمع  تكون  يث 

الدراسة إلى  زبائن متاجر الماركات العالمية ذات الشهرة الواسعة في الأردن، وقد خلصت 

أثر  هناك  أن  أهمها  من  كان  النتائج  من  العلامة   ا ذ  اً مجموعة  لخصائص  إحصائية  دلالة 

للم الشرائي  القرار  واتخاذ  المستهلكين  انطباعات  على  يوجالتجارية  وأنه  ذو ستهلك،  أثر  د 

الشرائي  القرار  واتخاذ  المستهلكين  انطباعات  على  التجارية  العلامة  لرسم  إحصائية  دلالة 

انطباعات  على  التجارية  العلامة  لرمز  إحصائية  دلالة  ذو  أثر  يوجد  كما  للمستهلك، 

   .المستهلكين واتخاذ القرار الشرائي للمستهلك 

بين  إلى    هدفت  Young and Sihombing (2022)  دراسة  امأ العلاقة  أثر  تحليل 

التجارية،  العلامة  تجاه  والموقف  التجارية،  العلامة  على صورة  الراعي  مع  الحدث  تطابق 

رعاية إطار  في  الشراء  وا  ونية  إندونيسيا،  في  الرياضية  صورة  ة  الدراس  ظهرتالأحداث 

ات على تغيرؤثر هذه المكذلك كيف ت ظهرتأوالتجارية في الرعاية، وتأثير الرعاية، العلامة 

التوافق  بين  إيجابية  علاقة  وجود  الدراسة  هذه  نتائج  أكدت  وقد  المستهلك؛  لدى  الشراء  نية 

العلامة التجارية، كذلك مع صورة العلامة التجارية، نية   حول  تجاهاتوالا  ))الراعي الحدث

 الشراء، صورة العلامة التجارية تجاه العلامة التجارية. 

إلى معرفة مدى إدراك المستهلك لصورة العلامة   (2022ى ) اسة حاجهدفت درحين    في

واضح  أثر  وجود  إلى  البحث  نتائج  أشارت  وقد  الشرائي،  قراره  على  وتأثيرها  التجارية 

جودة   تؤثر  حيث  النهائي،  للمستهلك  الشرائي  القرار  على  نقاوس  التجارية  العلامة  لصورة 

رائي للمستهلك، وقد كان تقييم  قرار الشعلى ال  لاناتهاصائص وأسعار منتجاتها وجاذبية إعوخ

ً إالزبائن للقيمة المدركة للعلامة التجارية نقاوس     .يجابيا

أبعادها  قيمة العلامة التجارية أو أحد    إدراكمن خلال استعراض الدراسات السابقة يمكن  

التجارية،   للعلامة  الذهنية  الصورة  علي  الوعيمثل  التعرف  أو  التجارية  والثقة بالعلامة  ها، 

للعملاء أو   الشرائيالسلوك    فيا المؤثر  مودوره  أو الولاء للعلامة التجارية  لامة التجاريةبالع

 :  الثالثالفرض البحثى   تم اقتراحلما تقدم   ، واستناداً نية إعادة الشراء

الهايبر   (:H3)   الثالثالفرض   لمتاجر  التجارية  العلامة  لقيمة  إيجابي  معنوى  تأثير  "يوجد 

 الشراء".على نية إعادة  ماركت

 



 
 ( 2024 يناير ،  3، ج1، ع5ية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )مالعلم المجلة 

 النجار عبد العزيز عيد القصبي عماد  د. 

 

 

- 929 - 
 

التجارية   التي  الخاصة السابقة الدراسات .4 العلامة  لقيمة  الوسيط  الدور    في تناولت 

 العلاقة بين تجربة العميل ونية إعادة الشراء: 

الدراسات   مجموعة  عرض  الجزء  هذا  الدور    التييتناول  العلامة بحثت  لقيمة  الوسيط 

، سواء كانت هذه العلاقات بصورة نية إعادة الشراءالعلاقة بين تجربة العميل و   في التجارية  

أى العلاقات بين أحد    –مباشرة أو بصورة غير مباشرة، أو بصورة شاملة أو بصورة جزئية  

Pitaloka and Gumanti (2019 (دراسة  نجد أن    ومن هنا  –ى من المتغيرات  بعاد لأالأ

ع  تأثير  التجارية  العلامة  وعلاقة  التجارية  العلامة  ا جودة  إعادة  نيـة  هذه  لى  لعملاء  لشراء 

الإسلامية للملابس  التجارية  كانت جودة   Surabaya العلامة  إذا  ما  إلى دراسة  بالإضافة   .

علاقة العلامة التجارية تتوسط العلاقة بين حقوق ملكية العلامة التجارية ونية إعادة الشراء. 

لق  وهامًا  إيجابيًا  تأثيرًا  هناك  أن  الدراسة  نتائج  التوتظهر  العلامة  علاقة يمة  وجودة  جارية 

التجارية  العلامة  علاقة  جودة  أن  إلى  بالإضافة  الشراء.  إعادة  نية  على  التجارية  العلامة 

 تتوسط جزئيًا في تأثير ملكية العلامة التجارية على نية إعادة الشراء.  

تأثيــر الوعــي   فحص   Rahanatha, (2021) and Astawaدراسة    تحين تناول   في

ة على نية إعادة الشــراء مع الجودة المدركة كمتغير وسيط، وذلك بالتطبيق علامة التجاريــبال

لماركة    مستهلكيعلى   التجميل  دينباسار.    Niveaمستحضرات  مدينة  نتائج وفي  أظهرت 

الشراء  إعادة  نية  على  جزئيًا  أثرت  المدركة  والجودة  التجارية  بالعلامة  الوعي  أن  الدراسة 

وأ وسيطالإيجابية،  دور  هناك  ا  ن  علاقات  تعزز  والتي  المدركة  بالعلامة للجودة  لوعي 

 التجارية.  

إلى اختبار دور الثقة في العلامة التجارية كمتغير  هدفت  (  2022حسانى )دراسة  كما أن  

ولتحقيق هذا    .وسيط في العلاقة بين تجربة العلامة التجارية وصورتها على النوايا الشرائية

الدر أجريت  منالهدف،  عينة  على  الذين لا  مستهلكي  اسة  الذكية  للهواتف  التجارية  علامات 

أكملوا استبيانا عبر الإنترنت. تم تحميل البيانات باستخدام طريقة النمذجة بالمعادلات الهيكلية 

. أشارت نتائج هذه الدراسة إلى أن الثقة    PLS-SEM  بطريقة المربعات الصغرى الجزئية  

لها التجارية  العلامة  في    في  وسيط  والنوايا  تأثير  التجارية  العلامة  تجربة  بين  العلاقة 

الشرائية، كما أن لدى الثقة في العلامة التجارية تأثير وسيط في العلاقة بين صورة العلامة  

 التجارية والنوايا الشرائية. 

هدف  فيو السياق  معرفة لإ   (2023)الشعراوي  دراسة    تهذا  العلامة    ى  قيمة  دور 

كمتغي العلاالتجارية  في  وسيط  الشراء.ر  ونية  الرقمي  التسويق  بين  الي و  قه  التوصل  تم 

لعلامة التجارية على نية الشراء، ووجود قيمة ال جود أثر ايجابي  مجموعه من النتائج أهمها:  

 تأثير ايجابي للتسويق الرقمي على نية الشراء في ظل تحسين قيمة العلامة التجارية. 

الدور الوسيط لقيمة العلامة التجارية    إدراكابقة يمكن  من خلال استعراض الدراسات الس

التجارية،   للعلامة  الذهنية  الصورة  مثل  أبعادها  أحد  والثقة   الوعيأو  التجارية،  بالعلامة 

التجارية وتأثيرها   الدلالات  في بالعلامة  أحد  العميل بصورة صريحة أو   العلاقة بين تجربة 

 قترحعادة الشراء، واستنادا لما تقدم ت نية إو  كةالمدر  الجودة  على الاهتمام بالعملاء كمتغيرات

 :  الرابعالدراسة الحالية الفرض البحثى 
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( الرابع  العلاقة "    (: H4الفرض  ماركت  الهايبر  متاجر  عبر  التجارية  العلامة  قيمة  تتوسط 

 ، ويتفرع هذا الفرض للفرضيات الفرعية التالية:"بين أبعاد تجربة العميل ونية إعادة الشراء

ة العلامة التجارية عبر متاجر الهايبر ماركت العلاقة بين البيئة المادية ونية تتوسط قيم:  4/1

 إعادة الشراء. 

مع :  4/2 التفاعل  بين  العلاقة  ماركت  الهايبر  متاجر  عبر  التجارية  العلامة  قيمة  تتوسط 

 الموظفين ونية إعادة الشراء. 

ا :  4/3 متاجر  عبر  التجارية  العلامة  قيمة  التتوسط  ماركت  مع لهايبر  التفاعل  بين  علاقة 

 الآخرين ونية إعادة الشراء. 

التي السابقة الدراسات .5 والعلامة   الخاصة  الديموجرافية  للعوامل  المعدل  الدور  تناولت 

 : علاقة تجربة العميل ونية إعادة الشراء  فيالتجارية 

الدراسات   مجموعة  عرض  الجزء  هذا  للعو  التي يتناول  المعدل  الدور  امل بحثت 

نية إعادة الشراء، سواء كانت هذه  علاقة تجربة العميل و  فية والعلامة التجارية  الديموجرافي

 –أو بصورة غير مباشرة، أو بصورة شاملة أو بصورة جزئية    ،مباشرة العلاقات بصورة  

المتغيرات   من  الابعاد لأى  أحد  بين  العلاقات  السياق    فيو  –أى  أنهذا  دراسة جوغل   نجد 

أثر الإعـلان عبر الهاتف المحمــول في السلوك الشرائي   إلى التعرف علىت  هدف(  2015)

في   قدرته  مدى  ومعرفــة  السوري،  المنتج إللمستهلك  شــراء  مرحلة  إلى  المستهــلك  يصال 

في  للتأثير  الأقــوى  الدور  لها  التي  العوامــل  على  التعــرف  إلى  بالإضافة  عنــه.  المعلن 

وقد   الشرائــي.  الدر السلوك  مجتمــع  من شمل  دمشــق  مدينة  في  المستهلكيــن  جميع  اسة 

النتائج منها: عدم وجود  إلى مجموعة من  الدراسة  المحمول، وتوصلت  الهاتف  مستخدمــي 

أي تأثيــر للمتغيرات الديموغرافيــة )العمــر، الجنس الحالــة الاجتماعية، الدخــل والمستوى 

ل الشرائي  السلوك  في  السوري التعليمــي(  الهاتف  لمستهــلك  عبر  المرسلة  فالإعلانــات   ،

 المحمــول تؤثر في السلوك الشرائــي للمستهلكين بعيداً عن المتغيــرات الديموغرافية.  

( معرفة أثر العوامـل الديموغرافيــة فــي قرار  2018استهدفت دراسة الدبى )  حين  في

قيمة في المملكة الهاشمية ر العراقيــة المالسلوك الشرائــي من وجهــة نظــر عينة من الأس

الأردنيــة، وتحديد الأهمية النسبيــة لكل عامل مــن هذه العوامل، كما هدفت إلى تشخيــص 

تأثير الأسرة والأصدقــاء والأقارب وزمــلاء العمل في عمليــة الاختيار للعلامــة التجارية 

لأســر العراقية الموجودة في ـع الدراسة على االمميــزة في السوق الأردنيــة، اشتمل مجتمـ

الديموغرافيــة  للعوامل  تأثير  وجــود  الدراسة  نتائــج  أظهرت  وقــد  عمان.  العاصمــة 

التجارية،   العلامــة  ذات  للسيــارات  العراقية  الأسرة  اختيار  على  في اومجتمعــة  ختلاف 

السلوك قرار  في  المؤثرة  للعوامــل  النسبية  للأسر  الأهميــة  للعلامــات الشرائــي  العراقية  ة 

كما   ترتيبها  وكــان  يمتلكونها  التــي  للسيارات  التجاريـــة يليالتجارية  للعلامة  الــولاء   :

 وسمعــة العلامــة التجاريــة، الجودة والسعــر، والمنافــع وبلد المنشــأ. 
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هدفت   ) بينما  الجمال  الم  (2018دراسة  عناصر  تأثر  علي  التسويقــي  التعرف  زيج 

للاخرين( الأ والتوصيــة  )الرضــا  علـي  العمــل(  وفريق  والترويج  )التوزيــع  خضر 

 تائج الدراسة وجود فــروق معنوية ، وكانت من نق علي مطاعــم الوجبات السريعــة بالتطبيــ

تأثير عناص ـ التسويقي الأخضــر علىبين  المزيج  لعملا  ـر  الفعلــي  الشراء   ، الشراء  ء )نية 

ت السريعة وفقاً للعوامــل الديموجرافيــة )النوع، الدخل، المستوى التعليمي( مطاعــم الوجبا

عناصر  بين  العلاقة  علــى  معدل  كمتغيــر  النوع  بتأثير  يتعلق  فيما  جزئــي  بشكل  وذلك 

المزيــج التسويقي الأخضر وكل مــن نية الشراء كبعــد لقرار الشراء مــن مطاعم الوجبات 

ــا يتعلق بتأثير الدخل كمتغيــر معدل على العلاقة بيــن عناصر المزيــج سريعة، وأيضاً فيمال

كمتغير  التعليمــي  المستوى  بتأثــير  يتعلق  فيما  وأخيراً  الشراء،  ونيــة  الأخضر  التسويقي 

معــدل على العلاقة بين عناصــر المزيــج التسويقي الأخضر وكل مــن نية الشراء، الشراء 

   لقرار الشــراء، ورفضة فيما عدا ذلك.الفعلــي، كأبعاد 

أن   تأثيــر  هدفت    Edris and Ali., (2020)دراسة  كما  على  التعرف  إلى 

استراتيجيــات التسعير علــى اتخــاذ قرار الشــراء لدى زبائــن متاجر السوبــر ماركت في 

الباح قــام  الدراســة،  فرضيات  لاختبار  نـجران  دراسمدينــة  بإجراء  على ثــان  ميدانيــة  ة 

ماركت، السوبر  متاجــر  زبائن  جميــع  من  والمكون  الدراســة  نتائــج .مجتمــع  وأظهرت 

الدراسة أن أبعــاد متغير استراتيجيات التسعير لها تأثيــر متوسط على القرار الشرائــي لدى 

فيــة تعدل العوامل الديموغرازبائن متاجر الســوبر ماركت في نجران بالإضــافة لذلك فإن  

 العلاقة بين استراتيجيــات التسعيــر والقرار الشرائــي لدى الزبائــن. 

أن    ايضأو )نجد  الواحد  عبد  تأثيـر    هدفت(  2022دراسة  مدى  علـى  التعرف  إلى 

العالميــة  السريعة  الوجبات  مطاعــم  لعملاء  الشرائــي  السلوك  على  الإلكترونــي  الإعــلان 

لتفاعلــي للبيانات الديموجرافيــة ) النوع/ العمر/ المستوى التعــليمي/ عــرف على الدور اوالت

العالميــة   السريعة  الوجبــات  مطاعم  أنــواع  الانترنت/  استــخدام  معدل  المهنة/  الدخــل/ 

ء المفضلة( كمتغير معــدل في العلاقــة بين الإعـــلان الإلكتروني والسلــوك الشرائي لعملا 

ت السريعة العالميــة، وكانت من نتائج الدراسة وجود دور تفاعلى للبيانــات مطاعم الوجبــا

استخدام   مــعدل  المهنة/  الدخــل/  التعليمــي/  المستوى  العمر/  النوع/   ( الديموجرافيــة 

العلاقة في  مــعدل  كمتغير  المفضلة(  العالميــة  السريعة  الوجبــات  مطاعم  أنواع   الانترنت/ 

الإ الإعــلان  العالمية، بين  السريعة  الوجبــات  مطاعم  لعملاء  الشرائــي  والسلوك  لكتروني 

الإنترنــت  إستخدام  والعمـر ومعدل  الإناث   ( النــوع  من  لكل  العلاقة عكسيــة  كانــت  حيث 

الشهري،   الدخــل  لمــعدل  إيجابية  العـــلاقة  كانت  بينما  المفضل(،  المطعم  ونــوع  اليومي 

تعديلوعـ أى  وجود  الدراســة    ـدم  متغيرات  بين  العلاقــة  التعليم    لكلفي  مستــوى  من 

 والمهنة.

من خلال استعراض الدراسات السابقة يمكن ملاحظة الدور المعدل لكل من: المتغيرات  

أبعادها أحد  أو  إجمالية  بصورة  المستوى   الديموجرافية  الدخل،  النوع،  متغيرات:  مثل 

أو   فردية  قة بين تجربة العميل بصورة العلا  في،  الاجتماعيةالعمر، والحالة  التعليمى، المهنة،  

  حالية الفرض البحثيالدراسة ال   قترحتونية إعادة الشراء، واستنادا لما تقدم    بصورة إجمالية

 :  الخامس
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( الخامس  ،   (:H5الفرض  التعليم  مستوى   ، العمر   ، )النوع  الديموجرافية  العوامل  تعدل   "

العلا الع الدخل(  تجربة  بين  ماركقة  الهايبر  لمتاجر  الشراءميل  إعادة  ونية  هذا  ت  ويتفرع   ،

 الفرض للفرضيات الفرعية التالية: 

 ونية إعادة الشراء عبر متاجر الهايبر ماركت. يعدل النوع العلاقة بين تجربة العميل : 5/1

 الهايبر ماركت.  ونية إعادة الشراء عبر متاجريعدل العمر العلاقة بين تجربة العميل : 5/2

العلاقة بين تجربة العميل  :  5/3 ونية إعادة الشراء عبر متاجر الهايبر يعدل مستوى التعليم 

 ماركت.

العميل  :  5/4 العلاقة بين تجربة  الدخل  الشراء  يعدل مستوى  الهايبر ونية إعادة  عبر متاجر 

 ماركت.

إلى السابقة    هذا بالإضافة أيضا  ا  تناولت  التيالدراسات  الت ل لمعدل  الدور  ،  جاريةلعلامة 

أو    في صريحة  بصورة  العميل  تجربة  بين  كما  العلاقة  للسيارات  التجارية   فيكالعلامات 

الدبى ) المفضل كما    استخدامأو    ، (2018دراسة  المطعم  الواحد    فيمتغير نوع  دراسة عبد 

فرض البحثي الدراسة الحالية اختبار ال   تقترحونية إعادة الشراء، واستنادا لما تقدم  (  2022)

 :  سالساد

( السادس  الهايبر   التجاريالاسم  عدل  ي"    (:H6الفرض  لمتاجر  العميل  تجربة  بين  العلاقة 

 ماركت ونية إعادة الشراء". 

 ستنتاجات التالية: من عرض الدراسات السابقة إلى الإ  ويخلص الباحث

تعددت    من خلال العرض السابق للدراسات السابقة وجد الباحث أن هذه الدراسات قدد 

تناولتها، ومن هنا   التييما بينها باختلاف الاهداف ومجالات التطبيق والمتغيرات واختلفت ف

 خلص الباحث إلى ما يلى: 

الحا  اختلاف .1 السابقة  الدراسة  الدراسات  عن  الوسيط  ل  هاتتناول   فيلية  قيمة  ل لدور 

،  اءدة الشر نية إعاعلى    تجربة العميلأثر    في قياسجمالية  إ بصورة    العلامة التجارية

مثل  فالد السابقة  دراسة ،    Astawa and Rahanatha, (2021)دراسة  راسات 

Pitaloka and Gumanti (2019)    ودراسة ( بعاد  الأ  تناولت  (2022حسانى 

العلامة التجارية.    فيبالعلامة، والثقة    الوعيالفرعية لقيمة العلامة التجارية ومنها:  

بصورة إجمالية لتجارية  قيمة العلامة ا  (2023الشعراوى )حين تناولت دراسة    في

    المتغير المستقل.  فيلكنها اختلفت 

المعدل للمتغيرات  لدور  ل  هاتتناول  فيالدراسة الحالية عن الدراسات السابقة    اختلاف .2

والاسم  الديموج الدراسات  حيث  للمنظمة،    التجاريرافية  من  العديد  تناول  نجد 

الديالسابق للمتغيرات  المعدل  للدور  درموجة  مثل  الجمال اسات:  رافية  دراسة 

، فنجد  Edris and Ali., (2020)دراسة    (، و  2015دراسة جوغل )  (،2018)

المتغير  ا  اأنه تعديل  حول  إعاتفقت  نية  وهو  بينمالشر ا دة  التابع  حول  ا  اء  ختلفت 

الواحد )سة  ادر  في  المستقل وهو تجربة العميل، بينمالمتغير  ا تناولت  2022عبد   )
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  تختلف ا  ايضأ  اللمنظمة لكنه  التجاريسم  لاافية وارديموجلا ت  اغير عدل للمتلدور الما

    لمستقل.ا لمتغير ا في

التطبيق    اقتصر .3 بع   فيمجال  على  السابقة  الدراسات  التجارية  معظم  العلامات  ض 

المك والفنادق مجال  والإلكترونيات  على   في،  طاعم  الحالية  الدراسة  تركز  حين 

 مد على الدوافع العقلانية. منتجات تعت يوه منتجات متاجر الهايبر ماركت 

تناوعدم   .4 ودراسات  بحوث  لقيمة  لتوجود  الوسيط  أثر   الدور  في  التجارية    العلامة 

ً   (ونية إعادة الشراءتجربة العميل،  العلاقة بين )   جديداً   وبهذا يمكن اعتباره موضوعا

واختلاف مجال    بالإضافة إلى أهمية  -حدود علم الباحث  في  –لم يتم تناوله من قبل  

 . مدينة المنصورة  في متاجر الهايبر ماركتطبيق على الت

العميل   تجربة  تأثير  يوضح  مقترح  نموذج  إلى وضع  الباحث  يسعى  سبق  ما  على  بناء 

الهايبر ماركت مع تحديد   التجارية على متاجر  العلامة  قيمة  الشراء بتوسيط  نية إعادة  على 

للعوام المعدل  و الدور  الديموجرافية  إعادة  ع  في  التجاريم  س الال  ونية  العميل  تجربة  لاقة 

 ( : 1الشكل رقم ) فيالشراء لعملاء متاجر الهايبر ماركت، وذلك كما هو موضح 

 ضوء الدراسات السابقة.   في*المصدر: إعداد الباحث 

 ( 1الشكل رقم )

 النموذج المقترح للدراسة 

 

 تجربة العميل 

)البيئة المادية/ التفاعل مع  
الموظفين/ التفاعل مع العملاء  

 الآخرين( 

 

 نية إعادة الشراء 

 

 ارية قيمة العلامة التج

 العوامل الديموجرافية 

)النوع/ العمر/ مستوى  

 التعليم/ مستوى الدخل( 

 

 الاسم التجارى 
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 ً  : مشكلة الدراسة: ثانيا

س ت وعادات غيــرت  العملاء  كورونا  فيرائية  ـالش   هم ــلوكيات  لوباء  نتيجـة  الأخيرة   ، الآونـة 

فرضت على المتاجر  الالتزام بالإجراءات الوقائية للحفاظ على الصحة العامة وسلامة   التي

توفير المواد    في  الخدميللقطاع    الاقتصاديةوشهدت السنوات الأخيرة زيادة الأهمية    العملاء،

خلال    ،Sheth   (2020)الغذائية السابقة  على  طلاع  لااومن  تجربة   فيالدراسات  مجال 

التأثير  خلال  من  وذلك  العملاء  على  الحفاظ  معدلات  زيادة  على  تعمل  أنها  وجد  العميل 

التجارية،   للعلامة  العميل  البحث  الإيجابي لتجربة  تبين أن   فيومن خلال  السابقة  الدراسات 

لها تفاعل مع العملاء الآخرين(،  فين، الالعميل )البيئة المادية، التفاعل مع الموظ  أبعاد تجربة

الأكبر   لنفس    فيالدور  الشراء  لعملية  العميل  وتكرار  الشراء  إعادة  دور نية  ومع  الهايبر, 

كبير  الا دور  العميل  ومقترحات  شكاوى  إلى  الهايبر   فيستمرار  الا  فيستماع  مع  التعامل 

 كل جيد. ويؤدى ذلك إلى تواصل المتاجر مع العملاء وإظهار خدماتها بش

أن تجربة العميل   السابقة يتضحستعراضـه مـن نتائج الدراسات  ا   ظل مـا تـم  فيممـا سـبق و

بين ختلاف هذا التأثير فيما  امع    ، وذلك لهايبر ماركتنية إعادة الشراء لعملاء ا  فيقد تؤثر  

عميل تضح أن تجربة الا   جهة أخرى ، من  التجاريسم  الديموجرافية والا وفقاً للعوامل    العملاء

ماركت    فيتؤثر   الهايبر  لمتاجر  الشراء  إعادة  نية  تبناء  التجارية   ؤثرمثلما  العلامة  قيمة 

الحالية   الدراسة  تكمن مشكلة  الهايبر ماركت. وهنا  الهايبر ماركت   في نقصلمتاجر  معرفه 

 : تساؤل رئيسي هو فيعن فكرة تجربة العميل، لذلك يمكن تحديد مشكلة البحث 

يل على نية إعادة الشراء لمتاجر الهايبر ماركت وما هو تأثير قيمة  العم  ما هو تأثير تجربة

التجارية ماركت  العلامة  الهايبر  ا   بينهما  وسيطكمتغير    لمتاجر  تعدل   لمتغيرات وكيف 

والاالد  الهايبر   علاقة  في  التجاري سم  يموجرافية  لمتاجر  الشراء  إعادة  ونية  العميل  تجربة 

 ماركت؟ 

 : أهداف الدراسة:ثالثا

 :ى هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف التاليةتسع

علـى كـل من قيمة العلامة التجارية عبر    االتعرف على تأثير تجربة العميل بأبعاده -1

 متاجر الهايبر ماركت ونية إعادة الشراء. 

نية إعادة  على  التعرف على تأثير قيمة العلامة التجارية عبر متاجر الهايبر ماركت   -2

 الشراء. 

إلى   -3 كمتغير أى  تحديد  ماركت  الهايبر  لمتاجر  التجارية  العلامة  قيمة  تساهم  مدى 

 العلاقة بين تجربة العميل بأبعاده ونية إعادة الشراء. فيوسيط 

تحديد إلى أى مدى تساهم العوامل الديموجرافية )النوع ، العمر ، مستوى التعليم ،   -4

متاجر  عملاء  ل  الشراء  ادة ل بأبعاده ونية إعتعديل العلاقة بين تجربة العمي  فيالدخل(  

 الهايبر ماركت. 

تعديل العلاقة بين تجربة العميل بأبعاده    في التجاريلاسم ساهم اي لى أى مدى تحديد إ  -5

 متاجر الهايبر ماركت. ونية إعادة الشراء لعملاء 
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    : أهمية الدراسة:رابعا

مى والتطبيقى، كاديالمجال الأ  فيتستمد هذه الدراسة أهميتها من خلال ما تقدمه من مساهمة  

 ويمكن توضيح ذلك فيما يلى: 

 الأهمية العلمية:   -1

ونية إعادة  العميل    تجربةتظهر الأهمية من الناحية الأكاديمية من خلال فهم أثر العلاقة بين  

المعدل  الدور  وكذلك  التجارية  العلامة  لقيمة  الوسيط  الدور  خلال  من  وذلك  الشراء، 

تغطية جانب من النقص   في، بالإضافة لمساهمتها    تجاريل الاسم  اللمتغيرات الديموجرافية و

بالتطبيق على متاجر   الذي تعاني منه المكتبة العربية في مجال الدراسات والبحوث المرتبطة

 .الهايبر ماركت الخاصة بتقديم السلع والمنتجات للعملاء

 الأهمية التطبيقية:   -2

لى متاجر الهايبر ماركت الخاصة عها  تسهم الدراسة على المستوى التطبيقي من خلال تطبيق 

للعملاء والمنتجات  السلع  العملاءبتقديم  رضا  قياس  بإهمال  تتسم  التي  المنظمات  تلك  ما   ، 

بعض   فيالكفاءة  ، ولذلك لنقص  يؤدى لصعوبة قياس ومعرفة نوايا إعادة الشراء لدى العملاء 

تلك   بحث  على  الدراسة  تلك  وتقوم  البشرية،  أو  المادية  تخدم  المنالموارد  التي  جميع ظمات 

رتقاء الا، ومن ثم فإن الدراسة تسعى لتقديم توصيات واقتراحات من شأنها  ت العملاءقطاعا

وقياس تأثير التجربة الفعلية للعملاء على نوايا وتكرار الشراء مرة   بمستوي الخدمة المقدمة

 ليمة.الس بالإضافة للنهوض بمستوى أدائها استناداً إلى أسس البحث العلميأخرى 

 تلك المتاجر محل البحث في القرارات ومتخذي تلك المتاجر  مديري نظر  توجيه في  المساعدة 

أجل   لاختيار العميل تنفيذمن  تجربة  نطاق في تساعد التي أبعاد  الشراء توسيع  إعادة   نية 

من   تنافسية عن مثيلاتها مزايا  لتحقيق لتلك المتاجر وذلكالعليا    الأهداف  يخدم بما وتطبيقها

 في للمسئولين اللازمة الاقتراحات لتقديم  مفيدة  البحث هذا توصيات  تكون وقد  .المتاجر

على  المنظمات هذه  قدرة  زيادة  في الاقتراحات هذه  تسهم  بحيث البحث، محل متاجر التجزئة

 المستمرة  ومواكبة التطورات وإعادة نية الشراء من جانب العملاء  العملاء  ستقطاب وجذب ا

الأمر واستراتيجيات مواردال يف والسريعة ينعكس المنافسين،   العمليات تحسين علي الذي 

 .العملاء رضا أجل من جديدة  عمليات  وابتكار

 : حدود الدراسة:خامسا

   :يوتتضمن حدود البحث ما يل

المكانية .1 على    :الحدود  بالتطبيق  الدراسة  إجراء  تم  ماركتحيث  الهايبر  بمدينة   متاجر 

 . المنصورة 

ال .2 من    :منيةزالحدود  الفترة  في  العينة  مفردات  من  الميدانية  الدراسة  بيانات  جمع  تم 

 .  15/11/2022إلى   15/8/2022

 .عملاء متاجر الهايبر ماركت من تم تجميع بيانات الدراسة الميدانية  :الحدود البشرية .3

الموضوعية .4 توضيح    :الحدود  الدراسة  هذه  العميل  أثرتناولت  مستقل(    تجربة  )متغير 

الشراء  ىعل إعادة  تابع()متنية  الوسيط(    غير  )الدور  التجارية  العلامة  قيمة  خلال  من 

 . متاجر الهايبر ماركت)الدور المعدل( ب التجاريلاسم  اوالمتغيرات الديموجرافية و
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 سادسا: منهج الدراسة: 

وتم الاعتماد على   التحليلي  في تحقيقا لأهداف الدراسة قام الباحث باستخدام المنهج الوص

الاولى:  -تين:وطخ ويتضمن  -الخطوة  المكتبى،  المسح  أسلوب  باستخدام  النظرية   الدراسة 

تكوين الا أجل  من  الدراسة  بمتغيرات  العلاقة  ذات  السابقة  والدراسات  المراجع  على  طلاع 

المسح الميدانى لجمع البيانات بواسطة أداة الدراسة  -الإطار النظرى للدراسة. الخطوة الثانية:

ً   (ء) الاستقصا أسئلة الدراسة.    عنلاختبار صحة الفروض والإجابة    وتحليل بياناتها إحصائيا

قياس   فيو والعينة،  البحث  مجتمع  للبحث،  المطلوبة  البيانات  عرض  يمكن  السياق  هذا 

 متغيرات الدراسة، التحليل الإحصائى وذلك كما يلى: 

 : ياناتب ل: تطلب إعداد هذه الدراسة نوعين من االبيانات المطلوبة للبحث -أ

والبحوث   • والدراسات  الكتب  مراجعة  خلال  من  عليها  الحصول  تم  الثانوية:  البيانات 

و والأجنبية  العربية  والتي    التيوالدوريات  الالكترونية  المكتبة  خلال  من  الحصول  تم 

تتناول موضوعات الدراسة، وأيضا البيانات الخاصة بمجتمع الدراسة من واقع سجلات  

 . محل الدراسة المنظمات

  الدراسة الميدانية وذلك عن طريق   فيتم جمعها من خلال المستهدفين    البيانات الأولية: •

 ستقصاء. الا

 :  مجتمع وعينة الدراسة -ب

مجتمع   و  ه هذيشتمل  ماركت،  الهايبر  متاجر  عملاء  على  متاجر ال  فيتتمثل    التيالدراسة 

ر زمان، مترو، ألفا يخ كارفور، وكالة المنصورة،  :    "على سبيل العينة وليس الحصر"  التالية

والفروع التابعة لها، ونظراً لعدم توفر إطار محدد لمجتمع  ،ماركت، هايبر وان، بيم، كازيون

 حجم العينةفإن  مفردة ،  (  100000)    يتجاوزوأن عدد المفردات بمجتمع الدراسة    الدراسة،

مفردة 384)  يكون  )  Saunders, Lewis, and Thornhill (2009).  حدو عند   د وذلك 

( )  5%خطأ  ثقة  ومعامل  في (95%(،  دراستها  المطلوب  الخصائص  أن  افتراض  ومع   ،

( بنسبة  متوفرة  لجمع (،  % 50المجتمع  زمنى  إطار  بتحديد  الباحث  قام  سبق،  ما  على  وبناء 

الفترة   خلال  المتاجر  هذه  على  يترددون  ممن  ،  15/11/2022إلى    15/8/2022البيانات 

من العملاء المترددين )وحدة المعاينة( على المتاجر محل   ةوتم اختيار عينة عشوائية منتظم

الاعتراض   استخدام طريقة  وتم  العينة على   فيالدراسة،  توزيع حجم  تم  المتاجر حيث  تلك 

 عدد المتاجر محل الدراسة. 

 :  متغيرات الدراسة وأساليب القياس -ج

ة بمقياس ليكرت  نامع الاستع  الدراسة الحالية  في  تجربة العميلتجربة العميل : تم قياس   •

 ً تماما موافق  )غير  نقاط  من خمس  ً   1=    والمتدرج  تماما موافق  بينما  مع وجود   5=  ، 

حيادية   قياس    فيدرجة  وتم  العميلالمنتصف(  على    تجربة  بالاعتماد  الدراسة  لمجتمع 

به   الاستعانة  تم  الذى  والدراسات   فيالمقياس  البحوث  من   Wu and السابقة    العديد 

Liang (2009)  ،  Jani and Han (2013)     وتتمتع هذه الاستبانة بدرجة عالية من

 الصدق والثبات.   

مع الاستعانة  الدراسة الحالية    فيقيمة العلامة التجارية : تم قياس قيمة العلامة التجارية   •

 ً تماما موافق  نقاط )غير  والمتدرج من خمس  ليكرت  ً   1=    بمقياس  تماما موافق  بينما   ، 
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حي  5= درجة  وجود  لمجتمع   فيية  دامع  التجارية  العلامة  قيمة  قياس  وتم  المنتصف( 

  العديد من البحوث والدراسات   فيالدراسة بالاعتماد على المقياس الذى تم الاستعانة به  

(  2016، ، طلب وآخرون )TapInfluence, (2016) ،  (2019الحريري ) :   السابقة

  ،Ghorbani and Madni (2012)  ب الاستبانة  هذه  الصدق  ردوتتمتع  من  عالية  جة 

 والثبات.   

الشراء  ن • الشراء : تم قياس نية إعادة  الدراسة الحالية مع الاستعانة بمقياس   فيية إعادة 

 ً تماما نقاط )غير موافق  ً   1=    ليكرت والمتدرج من خمس  بينما موافق تماما مع    5=  ، 

ة بالاعتماد  ساالمنتصف( وتم قياس نية إعادة الشراء لمجتمع الدر  فيوجود درجة حيادية 

 Youngالسابقة    العديد من البحوث والدراسات  فيعلى المقياس الذى تم الاستعانة به  

and Sihombing (2022)  ( إلياس  ،       Ungarala (2021)،    (  2022، حسانى 

(2020  )    ، ( الصدق  2017قرطام وضيف  من  عالية  بدرجة  الاستبانة  هذه  وتتمتع    )

 والثبات.  

   مستخدمة في البحث:لاالأساليب الإحصائية   -د

الهيكلية   المعادلات  بناء  أسلوب  استخدام   Structural Equation Modelingتم 

(SEM)    المربعات طريقة  باستخدام  الدراسة،  متغيرات  بين  العلاقات  اختبار  في 

 .  Partial Least Squares (PLS)الصغرى 

 :صدق وثبات الإستقصاء: ابعسا

 اختبار قائمة الاستقصاء:   -أ

العلمي، وفي هذا    ار قائمة الاستقصاء بغرض التحقق من استيفائها لأغراض البحثبت تم اخ

القائمة من خلال اختبار الصدق الظاهري، وصدق التقارب، واختبار الثبات. الصدد تم تقييم 

 وذلك على النحو التالي:  

الصدق الظاهري: تم اختبار صدق قائمة الاستقصاء من خلال عرضها على عدد من   -1

هيئة التدريس المتخصصين في التسويق، للتأكد من وضوح الصياغة وسلامة   ءأعضا

هؤلاء  آراء  على  بناءً  القائمة  عبارات  على  التعديلات  بعض  إجراء  تم  وقد  اللغة، 

 المحكمين.  

2- ( رقم  الجدول  في  يتضح  كما  التقارب:  القائمة 1صدق  صدق  تقييم  تم  فقد  التالي،   )

الخاصة بكل عبارة بالاستقصاء، وأيضاً قيم    loadingsحصائياً من خلال قيم التحميل  إ

بها   متغير  لكل  المستخرج  التباين  أن  AVEمتوسط  يتضح  التقييم  هذا  على  وبناءً   ،

( الاجتماعية  البحوث  في  المقبول  النطاق  داخل  قيماً  حققت  قد  القائمة  (،  0.6عبارات 

أيضاً لكل متغير    (0.5قد تجاوزت الحد الأدنى المقبول )  AVEبالإضافة إلى أن قيم  

(Hair et. al., 2010  .) 

ثبات الاستقصاء: تم الاعتماد على معامل ألفا كرونباخ لتحديد مدى ثبات الاستقصاء،   -3

( رقم  الجدول  في  يتضح  تجاوزت  1وكما  قد  البحث  متغيرات  لجميع  ألفا  قيم  فإن   )

 (. Hair et. al., 2010( وهو الحد الأدنى المقبول في البحوث الاجتماعية )0.6)
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  ( : نتائج اختبارات الصدق والثبات لقائمة الاستقصاء 1جدول رقم )

 Loadings AVE  المتغيرات والعبارات 

 0.976 0.923 المتغير المستقل: تجربة العميل

 0.984 0.953 البعد الأول: البيئة المادية 

   0.967 .الأجواء داخل الهايبر ماركت مريحة (1)

ومر (2) نظيفة  المادية  أماكن  المرافق  أو  التسوق  عربات  )مثل  تبة 

 .الإنتظار للعملاء( بالهايبر ماركت
0.980   

   0.985 .الإضاءة داخل الهايبر ماركت مناسبة (3)

   0.973 .السلع بالهايبر ماركت مرتبة بطريقة منظمة (4)

 0.985 0.956 البعد الثاني: التفاعل مع الموظفين

   0.981 .مرضية للعملاءن بالهايبر ماركت خدمة شاملة ووالموظف يقدم (5)

بالأصناف   (6) جيدة  معرفة  لديهم  ماركت  بالهايبر  الموظفون 

 .وأماكنها
0.957   

   0.973 .الموظفين بالهايبر ماركت  فيالهايبر ماركت و فييثق العملاء  (7)

   0.982 .ن بالهايبر ماركت الإهتمام الشخصي للعملاءوالموظف  يعطى (8)

 0.971 0.921 الآخرين البعد الثالث: التفاعل مع العملاء 

يحدثون  (9) لا  ماركت  بالهايبر  المتواجدون  الآخرون  العملاء 

 .ضوضاء
0.971   

العملاء الآخرون المتواجدون بالهايبر ماركت يتصرفون بشكل   (10)

 .جيد
0.901   

العملاء الآخرون المتواجدون بالهايبر ماركت يلتزمون بقواعد   (11)

 .الهايبر
0.989   

المتواج (12) الآخرون  حس  العملاء  لديهم  ماركت  بالهايبر  دون 

 .المساعدة مع الموظفين والإحترام المتبادل
0.977   

 0.990 0.901 المتغير الوسيط: قيمة العلامة التجارية 

   0.971 .أستطيع إدارك العلامة التجارية من بين العلامات المنافسة (13)

للهايبر  أعندما   (14) التجارية  العلامة  تأتى  السلع  شراء    في قرر 

 .أولاً ذاكرتى 
0.965   

   0.981 .العلامة التجارية تكون اختيارى المفضل عند الشراء  (15)

   0.972 .العلامة التجارية للهايبر ذات مستوى جودة مرتفع (16)

   0.982 .لدى ولاء للعلامة التجارية (17)
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 Loadings AVE  المتغيرات والعبارات 

   0.952 .أثق ثقة كاملة بالعلامة التجارية (18)

   0.957 .أتوقع أداء متميز من العلامة التجارية (19)

الخاص  لا (20) الإجتماعى  والمستوى  دخلى  تناسب  التجارية  علامة 

 .بي من حيث مكانتها
0.970   

   0.952 .أختارها التيأشعر بالتفاخر لأنني أتعامل مع العلامة التجارية  (21)

للعلامة   (22) أدفعه  بما  مقارنة  كثيرة  منافع  على  أحصل  سوف 

 .لتجاريةا
0.897   

   0.901  .أنوي الشراء من نفس العلامة التجارية للمرة ثانية (23)

العلامة التجارية مختلفة عن غيرها من حيث تعامل الموظفين  (24)

 .والترتيب والنظافة والأسعار
0.883   

 0.987 0.896 المتغير التابع: نية إعادة الشراء 

عندما أحتاج  الهايبر ماركت فيأبحث عن أفضل خدمة للتسوق  (25)

 .إليها
0.938   

   0.943 .أهتم بمعرفة الخدمات التي يقدمها الهايبر ماركت الأخرى (26)

الهايبر ماركت عندما   (27) السلع من نفس  سوف أكرر طلب شراء 

 .أحتاج إليها
0.910   

أريدها من هايبر ماركت  التيعندما أتعود الحصول على السلع  (28)

 .معين فأنا أكره التحول عنه
0.933   

تواف (29) الهايبر  على الرغم من  المناسبة في عدد من  ر نفس السلع 

 .ماركت الآخرى إلا أنني دائمًا ما ألجا إلى هذا الهايبر ماركت
0.965   

   0.961 .هناك احتمال كبير أن أكرر طلب الشراء من هذا الهايبر (30)

الهايبر ماركت في أي وقت  أسوف   (31) لهذا  التسوق  ستخدم خدمة 

 .ه الخدمةآخر أحتاج فيه لهذ
0.958   

   0.961 .الهايبر ماركت فيأبحث عن العروض الدورية المعلن عنها  (32)

أكثر  أ  لا (33) أسعارها  كانت  إذا  الأخرى  ماركت  الهايبر  ستخدم 

 .جاذبية
0.955   

هذا  أسوف   (34) أن  عند  اعتبر  الأول  اختياري  هو  ماركت  لهايبر 

 .احتياجي المرة القادمة للقيام بخدمات التسوق والشراء
0.938   

  إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي. المصدر: من

الدراسة:   -ب نموذج  بناء تقييم  أسلوب  على  الإحصائي  التحليل  في  الباحث  اعتمد  لقد 

الهيكلية   الصغرى    SEMالمعادلات  المربعات  النموذج  PLSبطريقة  تقييم  تم  وقد   ،

 لتي تتمثل في:  معايير الأساسية واالهيكلي للبحث من خلال الاعتماد على مجموعة من ال

AVIF  ، GoF  ،SSR  النموذج أن  تبين  فقد  المعايير  تلك  قيم  حساب  على  وبناء   .

قيمة   كانت  حيث  للتحليل،  جيدة  ملاءمة  ذو  للبحث  وهي   2.98=  (AVIF)الهيكلي 
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وهي بذلك    0.998=  (GoF)(، وكانت قيمة  5.000ضمن الحد الأقصى المسموح به )

(، وأخيراً كانت قيمة  0.36ادامت تخطت قيمة )ودة ملاءمة عالية متشير إلى مستوى ج

(SSR)  =0.938    وهي أيضا تشير إلى ملاءمة النموذج الهيكلي للدراسة حيث تخطت

( المقبولة  الدنيا  ملاءمة  0.700القيمة  من  مقبول  مستوى  إلى  النتائج  تلك  وتشير   .)

 النموذج الهيكلي للدراسة.  

 اسة:  : اختبار فروض الدرثامنا

الأول   إعادة    (:H1)الفرض  نية  على  العميل  تجربة  لأبعاد  إيجابي  معنوى  تأثير  "يوجد 

 الشراء"، ويتفرع هذا الفرض للفرضيات الفرعية التالية: 

 : يوجد تأثير معنوي إيجابي للبيئة المادية على نية إعادة الشراء. 1/1

 ة إعادة الشراء. : يوجد تأثير معنوي إيجابي للتفاعل مع الموظفين على ني1/2

 : يوجد تأثير معنوي إيجابي للتفاعل مع العملاء الآخرين على نية إعادة الشراء. 1/3

للدراسة وفروضه الفرعية، حيث يتبين   توضح نتائج التحليل الإحصائي صحة الفرض الأول

إعادة  جميع أبعاد تجربة العميل تؤثر تأثيراً معنوياً وإيجابياً في نية    (، أن2من الجدول رقم )

ملاء متاجر الهايبر ماركت. حيث يتضح أن بُعد التفاعل مع الموظفين كان له الشراء لدى ع

( الشراء  إعادة  نية  في  الأكبر  البيئة   =0.410  ،P. Value  0.001التأثير  بعُد  يليه   ،)

 ( العملاء   =0.203  ،P. Value  0.001المادية  مع  التفاعل  بعُد  احتل  حين  في   .)

المرتب التأثالآخرين  في  الأخيرة  )ة  الشراء  إعادة  نية  على  =   =0.147  ،P. Valueير 

من التغير في   %60.5( أن أبعاد تجربة العميل مجتمعة تفسر  R2(. وتوضح قيمة )0.021

   تباين متغير نية إعادة الشراء.

 (: نتائج اختبار تأثير تجربة العميل على نية إعادة الشراء )الفرض الأول( 2جدول رقم )

 تيجةالن   P. Value ابعالت

 معنوي  0.001 0.203 نية إعادة الشراء  البيئة المادية 

 معنوي  0.001 0.410 نية إعادة الشراء   التفاعل مع الموظفين 

 معنوي 0.021 0.147 نية إعادة الشراء  التفاعل مع العملاء الآخرين  

 .ل الإحصائيالمصدر: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحلي         

)الفرض   العلامة   (:H2الثانى  قيمة  على  العميل  تجربة  لأبعاد  إيجابي  معنوى  تأثير  "يوجد 

 التجارية عبر متاجر الهايبر ماركت، ويتفرع هذا الفرض للفرضيات الفرعية التالية: 

 : يوجد تأثير معنوى إيجابي للبيئة المادية على قيمة العلامة التجارية. 2/1

 اعل مع الموظفين على قيمة العلامة التجارية. معنوى إيجابي للتف : يوجد تأثير2/2

 : يوجد تأثير معنوى إيجابي للتفاعل مع العملاء على قيمة العلامة التجارية.2/3
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توضح نتائج التحليل الإحصائي صحة الفرض الثاني للدراسة وفروضه الفرعية، وذلك كما  

المادية كان له التأثير الأكبر   ضح أن بعُد البيئة(. حيث يت 3يتبين من النتائج في الجدول رقم )

( التجاربة  العلامة  قيمة  مع   =0.427  ،P. Value  0.001في  التفاعل  بعُد  يليه   ،)

 ( العملاء   =0.293  ،P. Value  0.001الموظفين   مع  التفاعل  بعُد  احتل  حين  في   .)

=   =0.195  ،P. Valueية )الآخرين المرتبة الأخيرة في التأثير على قيمة العلامة التجار 

من التغير في   %77.13( أن أبعاد تجربة العميل مجتمعة تفسر  R2(. وتوضح قيمة )0.012

 تباين متغير قيمة العلامة التجارية. 

 (: نتائج اختبار تأثير تجربة العميل على قيمة العلامة التجارية )الفرض الثاني( 3جدول رقم )

 النتيجة  P. Value التابع

 معنوي  0.001 0.427 ة العلامة التجاريةقيم يئة المادية الب 

 معنوي  0.001 0.293 قيمة العلامة التجارية  التفاعل مع الموظفين 

 معنوي 0.012 0.195 قيمة العلامة التجارية التفاعل مع العملاء الآخرين  

 الإحصائي. المصدر: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحليل                    

ا ) الفرض  الهايبر   (:H3لثالث  لمتاجر  التجارية  العلامة  لقيمة  إيجابي  معنوى  تأثير  "يوجد 

 ماركت على نية إعادة الشراء".

تأثير  وجود  يتضح  حيث  للدراسة،  الثالث  الفرض  صحة  الإحصائي  التحليل  نتائج  توضح 

الهايبر ماركت على لمتاجر  التجارية  العلامة  لقيمة  الشراء  معنوي وإيجابي  =  )   نية إعادة 

0.549  ،P. Value  0.001( وتوضح قيمة .)R2 أن متغير قيمة العلامة التجارية يفسر )

 من التغير في تباين متغير نية إعادة الشراء.   78.01%

( الرابع  العلاقة   (: H4الفرض  ماركت  الهايبر  متاجر  عبر  التجارية  العلامة  قيمة  تتوسط   "

 ويتفرع هذا الفرض للفرضيات الفرعية التالية: ية إعادة الشراء"،بين أبعاد تجربة العميل ون

: تتوسط قيمة العلامة التجارية عبر متاجر الهايبر ماركت العلاقة بين البيئة المادية ونية 4/1

 إعادة الشراء. 

مع 4/2 التفاعل  بين  العلاقة  ماركت  الهايبر  متاجر  عبر  التجارية  العلامة  قيمة  تتوسط   :

 ة إعادة الشراء. الموظفين وني

مع 4/3 التفاعل  بين  العلاقة  ماركت  الهايبر  متاجر  عبر  التجارية  العلامة  قيمة  تتوسط   :

 الآخرين ونية إعادة الشراء. 

توضح نتائج التحليل الإحصائي صحة الفرض الرابع للدراسة وفروضه الفرعية، حيث تبين  

العلاقة التجارية في  العلامة  لقيمة  تأثير وسيط معنوي  ت  وجود  أبعاد  العميل بين جميع  جربة 

الشراء لدى عملاء متاجر الهايبر ماركت موضع الدراسة. حيث كما يتضح من  ونية إعادة 

الجدول رقم ) كان 4بيانات  الوسيط  التأثير  المباشر أن هذا  المسار غير  (، توضح معاملات 

ة كان في المرتبة الأخير الأعلى في حالة بعُد البيئة المادية، يليه بعُد التفاعل مع الموظفين، و

 ( أو أقل. 0.05بعُد التفاعل مع العملاء الآخرين، وذلك عند مستوى معنوية ) 
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(: نتائج اختبار الدور الوسيط لقيمة العلامة التجارية في العلاقة بين  4جدول رقم )

 أبعاد تجربة العميل ونية إعادة الشراء )الفرض الرابع(  

 العلاقة المختبرة
التأثير  

 المباشر 

التأثير غير  

 اشر المب

التأثير  

 الكلي 
 النتيجة

المادية   التجارية    البيئة  العلامة  إعادة    قيمة  نية 

 الشراء
0.203 * 0.104* 0.307* 

 معنوي

نية    قيمة العلامة التجارية    التفاعل مع الموظفين  

 إعادة الشراء 
0.410 * 0.051* 0.461* 

 معنوي

لعلامة التجارية  قيمة ا   التفاعل مع العملاء الآخرين  

  نية إعادة الشراء 
0.147 * 0.036 * 0.183* 

 معنوي

  ≤ 0.05* معنوي عند 

 ث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائيالمصدر: من إعداد الباح

( الخامس  تعد  (:H5الفرض  )النوع"  الديموجرافية  العوامل  الدخل( ل   ، التعليم  مستوى   ،

الهايبر   لمتاجر  العميل  تجربة  بين  إعادة  العلاقة  ونية  الفرض ماركت  هذا  ويتفرع  الشراء، 

 للفرضيات الفرعية التالية: 

 : يعدل النوع العلاقة بين تجربة العميل ونية إعادة الشراء عبر متاجر الهايبر ماركت. 5/1

للكشف    PLS-SEMولاختبار هذا الفرض تم الاعتماد على أسلوب بناء المعادلات الهيكلية  

أثر التفاعل بين المتغير المستقل )أبعاد تجربة   لنوع، حيث تم قياسعن الدور المعدلّ لمتغير ا 

)ذكور  النوع  ومتغير  الشراء  إناث(  /العميل(  إعادة  نية  هذا  على  صحة  النتائج  وتوضح   ،

البيئة المادية والتفاعل بعدى  جزئياً، حيث يعدلّ متغير النوع العلاقة بين كل من    5/1الفرض  

 التفاعلبعد  له تأثير معدلّ في العلاقة بين  ، في حين لم يكن  ءنية إعادة الشرا مع الموظفين و

( أن هذا  5. وتبين النتائج الموضحة في الجدول رقم )مع العملاء الآخرين ونية إعادة الشراء

( الموظفين  مع  التفاعل  بعُد  حالة  في  أكبر  كان  المعدلّ  =   =0.128  ،P. Valueالتأثير 

(. وفي هذا الصدد تشير   =0.101  ،P. Value  =0.011(، ثم بعُد البيئة المادية )0.003

على   الموظفين  مع  التفاعل  تأثير  أن  الاختبار  هذا  الشراءنتائج  إعادة  لدى   نية  أعلى  كان 

   =0.235   ،P. Value( عنه لدى الإناث )  =0.288  ،P. Value  0.001الذكور ) 

على  0.001 المادية  البيئة  تأثير  كان  وكذلك  ال(.  إعادة  الذ  شراءونية  لدى  )أعلى  = كور 

0.330  ،P. Value  0.001 ( الإناث  لدى  عنه   )  =0.298  ،P. Value  0.001 .)

 ( نتائج اختبار التأثير المعدلّ للنوع.  2ويوضح الشكل رقم )
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نية  ة العميل وبين ب(: الدور المعدلّ لمتغير النوع في العلاقة بين أبعاد تجر5جدول رقم )

 خامس()الفرض ال  إعادة الشراء

 β P value العلاقة
 ( 180الإناث )العدد  ( 143الذكور )العدد 

β P value β P value 

 نية إعادة الشراء  البيئة المادية 
0.427 

 

0.001 
0.330 

 

0.001 
0.298  0.001 

 نية إعادة الشراء  التفاعل مع الموظفين 
0.293 

 

0.001 
0.288 

 

0.001 
0.235  0.001 

  0.001 0.199 0.001 0.179 0.012 0.195 نية إعادة الشراء   العملاء الآخرين  التفاعل مع

       0.011 0.101 نية إعادة الشراء  البيئة المادية × النوع 

     0.003 0.128 نية إعادة الشراء  التفاعل مع الموظفين × النوع 

     0.325 0.018 نية إعادة الشراء  التفاعل مع العملاء الآخرين × النوع 

 ث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائيلمصدر: من إعداد الباحا
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 بة العميل ونية إعادة الشراء (: الدور المعدلّ للنوع في العلاقة بين تجر2شكل رقم )
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: يعدل مستوى التعليم العلاقة بين تجربة العميل ونية إعادة الشراء عبر متاجر الهايبر 5/2

 ركت.ما

الفرض الهيكلية    لاختبار هذا  المعادلات  بناء  للكشف    PLS-SEMتم الاعتماد على أسلوب 

المستقل  المتغير  بين  التفاعل  أثر  قياس  تم  حيث  التعليم،  مستوى  لمتغير  المعدلّ  الدور  عن 

( رقم  الجدول  ويبين  التعليم،  مستوى  ومتغير  العميل(  تجربة  الاختبار،  6)أبعاد  هذا  نتائج   )

يت يعحيث  التعليم  مستوى  أن  تجرضح  أبعاد  جميع  بين  العلاقة  من  إعادة  دلّ  ونية  العميل  بة 

نه كلما ازداد مستوى التعليم كلما ازداد تأثير أبعاد  إمتاجر الهايبر ماركت، بحيث  الشراء من  

على   العميل  الشراءتجربة  إعادة  الفرعي  نية  الفرض  صحة  تثبت  وبذلك  للدراسة،    5/2. 

 .  =0.170  ،Pان أكبر في حالة بعُد البيئة المادية )هذا التأثير المعدلّ ك  وتبين النتائج أن

Value  =0.001( يليه بعُد التفاعل مع الموظفين ،)  =0.139  ،P. Value  =0.002  ،)

( الآخرين  العملاء  مع  التفاعل  بعُد  ويوضح   =0.093  ،P. Value  =0.016وأخيراً   .)

 لتعليم.  المعدلّ لمتغير مستوى ا ( نتائج اختبار التأثير 3الشكل رقم )

نية (: الدور المعدلّ لمتغير مستوى التعليم في العلاقة بين أبعاد تجرية العميل و6جدول رقم )

 )الفرض الخامس( إعادة الشراء

 النتيجة β P value العلاقة المختبرة 

 معنوي  0.001 0.170 نية إعادة الشراء البيئة المادية × مستوى التعليم  

 معنوي  0.002 0.139 نية إعادة الشراء  ى التعليم اعل مع الموظفين × مستوالتف

 معنوي  0.016 0.093 نية إعادة الشراء التفاعل مع العملاء الآخرين × مستوى التعليم 

 المصدر: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي        
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 نية إعادة الشراء لمستوى التعليم في العلاقة بين تجربة العميل و معدلّ(: الدور ال3شكل رقم )

 

الهايبر 5/3 الشراء عبر متاجر  العميل ونية إعادة  العلاقة بين تجربة  الدخل  : يعدل مستوى 

 ماركت.

الهيكلية   المعادلات  بناء  تم الاعتماد على أسلوب  الفرض  للكشف    PLS-SEMلاختبار هذا 

لمت المعدلّ  الدور  معن  المستقل غير  المتغير  بين  التفاعل  أثر  قياس  تم  حيث  الدخل،  ستوى 

)أبعاد تجربة العميل( ومتغير مستوى الدخل، حيث يعدلّ مستوى الدخل من العلاقة بين كل 

، في حين لم يكن له تأثير ء الآخرين ونية إعادة الشراءمن البيئة المادية والتفاعل مع العملا

التفا بين  العلاقة  الشراءالموظفين و  عل معمعدلّ في  الفرض نية إعادة  تثبت صحة  ، وبذلك 

)  5/3الفرعي   رقم  الجدول  ويبين  جزئياً.  أن 7للدراسة  يتضح  حيث  الاختبار،  هذا  نتائج   )

المادية والتفاعل مع العملاء الآخرين و البيئة  نية إعادة  مستوى الدخل يعدلّ من العلاقة بين 

كلما ازداد مستوى الدخل كلما ازداد تأثير البيئة   ث أنهمتاجر الهايبر ماركت، بحيمن    الشراء

على   الآخرين  العملاء  مع  والتفاعل  الشراءالمادية  إعادة  التأثير نية  هذا  أن  النتائج  وتبين   ،
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( الآخرين  العملاء  مع  التفاعل  بعُد  حالة  في  أكبر  كان     =0.370  ،P. Valueالمعدلّ 

شكل رقم  (. ويوضح ال   =0.217،  P. Value  0.001(، يليه بعُد البيئة المادية )0.001

 ( نتائج اختبار التأثير المعدلّ لمتغير مستوى الدخل.  4)

(: الدور المعدلّ لمتغير مستوى الدخل في العلاقة بين أبعاد تجرية العميل وبين 7جدول رقم )

 )الفرض الخامس( نية إعادة الشراء

 النتيجة β P value العلاقة المختبرة 

 معنوي   0.001 0.217 نية إعادة الشراء ة × مستوى الدخل لماديالبيئة ا

 غير معنوي  0.279 0.033 نية إعادة الشراء التفاعل مع الموظفين × مستوى الدخل 

 معنوي   0.001 0.370 نية إعادة الشراء التفاعل مع العملاء الآخرين × مستوى الدخل 

 ل الإحصائيلتحليالمصدر: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 بة العميل ونية إعادة الشراء (: الدور المعدلّ لمستوى الدخل في العلاقة بين تجر4شكل رقم )          
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( السادس  لمتاجر   التجاريلاسم  اعدل  ي"    (: H6الفرض  العميل  تجربة  بين  العلاقة  للمتجر 

 الهايبر ماركت ونية إعادة الشراء".

الاختبار   الأحادي  هذا  التباين  تحليل  على  الاعتماد  تم   Univariate factorialلفرض 

ANOVA    تجارية   أسماء  8متغير أسمي يتضمن  للمتجر  نظراً لأن متغير العلامة التجارية

الطبيعي  التوزيع  ضمان  الاختبار  هذا  ويستلزم  الدراسة.  موضع  ماركت  للهايبر  مختلفة 

 Skewness andقيم معاملات التفرطح والالتواء  خلال  للبيانات والذي تم التحقق منه من  

kurtosis   التفرطح والالتواء قيم معاملات  الكشف عن أن جميع  تم  وقد  الدراسة  لمتغيرات 

( من  به  المسموح  المدى  )+1-جاءت ضمن  إلى  الطبيعي 1(  التوزيع  على  يؤكد  ما  وهو   )

على تلك البيانات. وتشير نتائج باين  لبيانات الدراسة ومن ثم إمكانية إجراء اختبار تحليل الت

عدل ي  التجاريلاسم  اراسة، حيث يتضح أن  التحليل الإحصائي إلى صحة الفرض السادس للد

و العميل  تجربة  أبعاد  جميع  بين  العلاقة  الشراءمن  إعادة  حيث  نية   التجاري لاسم  ادلّ  ع ي، 

و المادية  البيئة  بين  الشراءالعلاقة  إعادة  وكذلك F  =13.26  ،P value  =0.000)  نية   ،)

 F  =12.14  ،P)  نية إعادة الشراءالعلاقة بين التفاعل مع الموظفين و  التجاريلاسم  ا  عدلّي

value  =0.000نية إعادة الشراء(، وكذلك العلاقة بين التفاعل مع العملاء الآخرين و  (F =

11.21 ،P value =0.000 .) 

 Partial Etaلقيم حجم التأثير  فقاً  (، وو9( و )8وكذلك وكما يتضح من بيانات الجدولين )

square “p2”    ّيكون أكبر ما يمكن في حالة بعُد البيئة   التجاريللاسم  ، فإن التأثير المعدل

لمتجر   نية إعادة الشراء(، حيث حققت البيئة المادية أعلى تأثير في  p2  0.090 =المادية )

"كازيون".   متجر  في  تأثير  وأقل  التأ"مترو"  كان  حين  افي  لثير  في   التجاري لاسم  لمعدل 

( الآخرين  العملاء  مع  التفاعل  بعُد  حالة  في  الثانية  حقق  p2  0.088 =المرتبة  حيث   ،)

في   تأثير  أعلى  العملاء الآخرين  مع  الشراءالتفاعل  إعادة  وأقل   نية  "هايبر وان"  متجر  في 

مرتبة الأخيرة في في ال  التجاريللاسم  خيراً كان التأثير المعدلّ  تأثير في متجر "كازيون". وأ 

( الموظفين  مع  التفاعل  بعُد  أعلى p2  0.084 =حالة  الموظفين  مع  التفاعل  (، حيث حقق 

في متجر "خير زمان" وأقل تأثير في متجر "كازيون". ويوضح    نية إعادة الشراءتأثير في  

   ( تلك الاختلافات وفقاً لحجم التأثير في كل متجر.5الشكل رقم )
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نية إعادة في العلاقة بين أبعاد تجربة العميل و التجاري لاسم الدور المعدلّ ل ( :8ل رقم )جدو

 )الفرض السادس(  الشراء

 Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F P value 

Partial Eta 

Squared 

Intercept 638.9 1 638.9 16322 0.000  

 0.402 0.000 18.01 0.071 10 0.705 البيئة المادية 

 0.099 0.000 3.66 0.014 8 0.115 لموظفين االتفاعل مع 

 0.076 0.000 3.70 0.014 6 0.087 التفاعل مع العملاء الآخرين 

 0.125 0.000 5.46 0.021 7 0.150 نوع العلامة 

 0.090 0.000 13.26 0.052 2 0.104 البيئة المادية × نوع العلامة 

نوع    × الموظفين  مع  التفاعل 

 العلامة

0.103 2 0.043 12.14 0.000 0.084 

 × الآخرين  العملاء  مع  التفاعل 

 نوع العلامة 

0.106 2 0.049 11.21 0.000 0.088 

 نية إعادة الشراء ع: * المتغير التاب

 المصدر: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي

لاسم اتلاف خوفقاً لا نية إعادة الشراء(: اختلاف تأثيرات أبعاد تجربة العميل في 9جدول رقم )

 للهايبرماركت موضع الدراسة  التجاري

 تجربة العميل

وكالة   

 المنصورة 

خير 

 زمان 
 بيم مترو كازيون كارفور ألفا ماركت  هايبر وان 

N 49 48 30 36 50 49 49 12 

 البيئة المادية
F 9.39 * 2.66 * 3.09 * 6.91 * 12.6 * 2.54 * 19.5 * 2.43 * 

2
p 0.331 0.250 0.319 0.347 0.517 0.175 0.811 0.208 

التفاعل مع 

 الموظفين

F 8.61 * 16.4 * 9.18 * 8.88 * 8.68 * 3.01 * 14.6 * 4.23 * 

2
p 0.264 0.716 0.551 0.389 0.376 0.218 0.443 0.333 

التفاعل مع 

 عملاء آخرين

F 4.51 * 12.1 * 8.89 * 5.05 * 7.91 * 2.16 * 10.1 * 2.16 * 

2
p 0.209 0.340 0.400 0.281 0.322 0.146 0.231 0.187 

 نية إعادة الشراء ير التابع: * المتغ

 المصدر: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي
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الاسم   نية إعادة الشراء وفقاً لاختلافاختلاف تأثيرات أبعاد تجربة العميل في  (:5شكل رقم )

 للهايبرماركت موضع الدراسة  التجاري

 :الدراسة ياتوتوص نتائجتاسعا: 

 مناقشة النتائج:  -أ

 توصل البحث الحالى إلى مجموعة من النتائج، يمكن تناولها وتفسيرها على النحو الآتى: 

أن - إلى  البحث  فروض  من  الأول  الفرض  إختبار  نتائج  معنوى  توصلت  تأثير  يوجد  ه 

يل  ، حيث أن جميع أبعاد تجربة العمإيجابي لأبعاد تجربة العميل على نية إعادة الشراء

تؤثر تأثيراً معنوياً وإيجابياً في نية إعادة الشراء لدى عملاء متاجر الهايبر ماركت. حيث  

 ( الشراء  إعادة  نية  في  الأكبر  التأثير  له  كان  الموظفين  مع  التفاعل  بعُد  أن  =  يتضح 

0.410  ،P. Value  0.001 ( المادية  البيئة  بعُد  يليه   ،)  =0.203  ،P. Value  

اح0.001 حين  في  التأثير  تل  (.  في  الأخيرة  المرتبة  الآخرين  العملاء  مع  التفاعل  بعُد 

 ( الشراء  نية إعادة  قيمة )  =0.147  ،P. Value  =0.021على  أن  2R(. وتوضح   )

 من التغير في تباين متغير نية إعادة الشراء.  %60.5أبعاد تجربة العميل مجتمعة تفسر 

درا  ام  اوهذ بين تجربة    التيو(  2012القحطاني)  ت: اسا تفقت عليه  العلاقة  تناولت 

الشراء وقرار  اكتساب    حيث  Lin and Lekhawipat (2014)و  دراسة   ،العميل  أن 

التلقائية يعززخبرة الاستخدام والم  الشراء عبر الإنترنت   شتريات  ا  م  اوأيض  ،نية إعادة 

تح من    Li (2018)دراسةعليه  أكدت   أن  يمكن  التجارية  العلامة  تجربة  بشكل  أن  فز 

ن أن    أشارت  التي    Ungarala (2021)دراسة    إلى  بالإضافة.  الشراءية  فعال  إلى 

 .الشراء والولاء للعلامة التجارية تجربة العلامة التجارية تؤثر بشكل كبير على نية

إلى  وبهذا    النتائج  هذه  الموظفين  تشير  قبل  من  الاحترافية  من  عالية   فيدرجة 

الث  يولد  بدوره  وهذا  العملاء،  مع  العملاء  قة  التعامل  ما    فيلدى  وهذا  ماركت،  الهايبر 

أي  في  ماركت  الهايبر  نفس  من  السلع  شراء  طلب  تكرار  إلى  يسعون  العملاء  سيجعل 

إلى   بالإضافة  هذا  السلع،  لهذه  فيه  يحتاج  آخر  للهايبر  وقت  تجربتهم  أثناء  العملاء  أن 
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أماك أو  التسوق  عربات  )مثل  ومرتبة  نظيفة  المادية  المرافق  أن  اوجدوا  لإنتظار  ن 

 . منظمةللعملاء(، كما أن الإضاءة داخل الهايبر ماركت مناسبة، والسلع مرتبة بطريقة 

أنه   - إلى  البحث  فروض  من  الثاني  الفرض  إختبار  نتائج  معنوى  توصلت  تأثير  يوجد 

ماركت الهايبر  متاجر  عبر  التجارية  العلامة  قيمة  على  العميل  تجربة  لأبعاد    ، إيجابي 

بعُد   )الب حيث يتضح أن  التجاربة  العلامة  قيمة  التأثير الأكبر في  له  المادية كان  =  يئة 

0.427  ،P. Value  0.001(  يليه بعُد التفاعل مع الموظفين ،)  =0.293  ،P. 

Value  0.001  في حين احتل بعُد التفاعل مع العملاء الآخرين المرتبة الأخيرة في .)

(. وتوضح قيمة   =0.195  ،P. Value  =0.012التأثير على قيمة العلامة التجارية )

(2R  تفسر مجتمعة  العميل  أبعاد تجربة  أن  التغ  77.13%(  قيمة من  متغير  تباين  في  ير 

 العلامة.

معاتفلا انجد    اوهن عن  Zhao, et al (2017)دراسة     ق  كشفت  تجربة    أثيرت  حيث 

إي بشكل  العاطفية  والتجربة  التجاريةالخدمة  العلامة  ولاء  على  أ  جابي  قيمة بعاكأحد  د 

إلى أن البيئة المادية، التفاعل مع    أشارت  التي(  2019دراسة على )والعلامة التجارية،  

بالعلامة  معنوية  علاقة  لها  الغذائية  والخدمات  الآخرين  العملاء  مع  التفاعل  الموظفين، 

المرموقة.   )  ايضوأالتجارية  أبو وردة وآخرون  بوزيان وأمين  و(  2019دراسة  دراسة 

(2022).  

بكل جوانبها )شكل الهايبر  لهايبر ماركت  ل   النتائج إلى أن البيئة الماديةتشير  ا  بهذو

ككل( البصرى  والبعد  والإضاءة  السلع،  وترتيب  وتوزيع  الداخلى،  والتقسيم    الخارجى، 

للهايبر، التجارية  العلامة  قيمة  للعملاء مما يعمل على زيادة  بالنسبة  كما   يعتبر مرضى 

 . للعملاءومرضية  جيدة  دمةأن الموظفين يقدمون خ 

بأنه يوجد تأثير  توصلت نتائج إختبار الفرض الثالث إلى صحة الفرض الثالث للدراسة،   -

الشراء،   إعادة  نية  على  ماركت  الهايبر  لمتاجر  التجارية  العلامة  لقيمة  إيجابي  معنوى 

 ركتحيث يتضح وجود تأثير معنوي وإيجابي لقيمة العلامة التجارية لمتاجر الهايبر ما

( الشراء  إعادة  نية  قيمة )  =0.549  ،P. Value  0.001على  أن  2R(. وتوضح   )

يفسر   التجارية  العلامة  قيمة  إعادة    %78.01متغير  نية  متغير  تباين  في  التغير  من 

 الشراء. 

هذه   معا وتتفق    سة اودر  Young and Sihombing (2022)دراسة    لنتيجة 

العلامة    ثيرأتوجود    في(  2022حاجى )   ا ، وأيضجارية على القرار الشرائيالتصورة 

الولاء للعلامة التجارية يؤثر    أن ب   Habib,& Aslam, (2014)دراسة  أكدت عليه    ام

المستهلك. لدى  الشراء  إعادة  نوايا  لقيمة  اكمتغير  على  بينت  ريةالتجامة  لعلاات  في   ،

 الشراء. دة  نوايا إعا  فيقيمة العلامة التجارية  تأثير Erciş et al.,. (2012) سةادر

للهايبر ماركت لعلامة التجارية  قيمة اإدارك العميل ل تشير هذه النتائج إلى أن  وبهذا  

يكون ناتج عن مدى وعى العميل للعلامة التجارية للهايبر،  من بين العلامات المنافسة،  

 . ءالشرااتخاذ قرار  العلامة تكون اختياره المفضل عند هذه وأن بالإضافة لثقته فيها، 
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الفرعية، نت  توصلت - الفرض وجميع فروضه  ذلك  إلى صحة  الرابع  الفرض  إختبار  ائج 

بأنه تتوسط قيمة العلامة التجارية العلاقة بين أبعاد تجربة العميل ونية إعادة الشراء عبر  

حيث تبين وجود تأثير وسيط معنوي لقيمة العلامة التجارية في   متاجر الهايبر ماركت،

تجر أبعاد  جميع  بين  الهايبر  بة  العلاقة  متاجر  عملاء  لدى  الشراء  إعادة  ونية  العميل 

التأثير   هذا  أن  المباشر  غير  المسار  معاملات  توضح  حيث  الدراسة.  موضع  ماركت 

وفي  الموظفين،  مع  التفاعل  بعُد  يليه  المادية،  البيئة  بعُد  حالة  في  الأعلى  كان  الوسيط 

الآخرين العملاء  مع  التفاعل  بعُد  كان  الأخيرة  والمرتبة  معنوية  ،  مستوى  عند  ذلك 

 ( أو أقل. 0.05)

كبعد من  أن الثقة في العلامة التجارية  ب(  2022حسانى )دراسة  تفقت عليه  ا   ام  اوهذ

قيمة  ابعأ التجارية  رية  التجامة  لعلاا د  العلامة  تجربة  بين  العلاقة  في  وسيط  تأثير  لها 

ود أثر ايجابي  جو  كدت علىا  التي  (2023)الشعراوي  دراسة    ايضأ و  والنوايا الشرائية،

ال الشراء،قيمة  نية  على  التجارية  جزئية    لعلامة   Astawa and  دراسةمع  وبصورة 

Rahanatha, (2021)    مة  لعلااد قيمة  ابعأكبعد من  العلامة التجارية  أن الوعي بحيث

 .على نية إعادة الشراء الإيجابيةجزئيًا  أثر ريةالتجا

أن  وبهذا   إلى  النتائج  هذه  التشير  بكل    عميلإدراك  ماركت  للهايبر  المادية  للبيئة 

، وبالتالى لتجارية للهايبر لديهجوانبها من خلال تجربته تعمل على زيادة قيمة العلامة ا 

بالإضافة أيضا لى  نية إعادة الشراء من نفس المكان،    في  وإيجابي يكون لذلك تأثير قوى  

العملاء   مع  الموظفون  تفاعل  يلعبه  الذى  المؤثر  التجارية  ادة  زي  فيالدور  العلامة  قيمة 

 .نية إعادة الشراء لدى العملاء في إيجابيللهايبر لدى العملاء، وهذا أيضا يؤثر وبشكل 

 : توصلت نتائج إختبار الفرض الخامس إلى صحة ذلك الفرض وجميع فروضه الفرعية -

المتغير  )أبعاد تجربة العميل و(  المتغير المستقل)حيث تم قياس أثر التفاعل بين   •

، وتوضح  على المتغير التابع )نية إعادة الشراء((  إناث  ،ذكور)  النوع(  معدلال

، حيث يعدلّ متغير النوع العلاقة بين  جزئيا  5/1النتائج صحة الفرض الفرعى  

، في حين لم يكن نية إعادة الشراءكل من البيئة المادية والتفاعل مع الموظفين و

.  نية إعادة الشراء لاء الآخرين والعمله تأثير معدلّ في العلاقة بين التفاعل مع  

=  وتبين أن هذا التأثير المعدلّ كان أكبر في حالة بعُد التفاعل مع الموظفين )

0.128  ،P. Value  =0.003( المادية  البيئة  بعُد  ثم   ،)  =0.101  ،P. 

Value  =0.011  وفي هذا الصدد تشير نتائج هذا الاختبار أن تأثير التفاعل .)

 .  =0.288  ،Pكان أعلى لدى الذكور )  إعادة الشراء  نية  فيمع الموظفين  

Value  0.001( الإناث  لدى  عنه   )  =0.235   ،P. Value  0.001  .)

ا  البيئة  تأثير  كان  الشراء  فيلمادية  وكذلك  إعادة  )  نية  الذكور  لدى  =  أعلى 

0.330  ،P. Value  0.001( عنه لدى الإناث )  =0.298  ،P. Value  

0.001   .) 
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دراسة عبد الواحد    فيو(  2015دراسة جوغل )لية مع  ا لحاسة  الدراف  ختلا

لشرئى  ا لسلوك  ا وأء  الشر ا ث على نية  ابصورة عكسية للإنثير  ألتان  اك(  2022)

بينم مع  ا  اللمستهلك،  )تفقت  الجمال  )،  (2018دراسة  الدبى  ،  (2018دراسة 

متغير    في  Edris and Ali., (2020)دراسة  و للعلااتعديل  ن  بيقة  لنوع 

الشراء  لمختلفةالمستقلة  المتغيرت  ا نية  مــن  بصورة  الشر السلوك  او  وكل  ئى 

 لنوع.المعدل لمتغير  ا ثير أمؤشر للت  ار هذ اعتبالية. واإجم

الشراء   قررات  تتأثر  العملاء  من  الذكور  أن  إلى  النتائج  هذه  تشير  وبهذا 

العملا من  الإناث  عكس  على  الموظفين،  مع  التفاعل  لعملية  نتيجة    ء، لديهم 

عمليات التسوق بالنسبة إلى هذه النوعية من   فيويرجع ذلك لمدى خبرة الإناث  

المتاجر.   بتلك  الموجودة  بجوانبها بالإضافة  هذا  السلع  المادية  البيئة  أن  إلى 

تؤثر   من   فيالمختلفة  أكبر  بصورة  الذكور  من  العملاء  لدى  الشراء  قرارات 

عملية    فيوما تقدمة من تسهيل    ديةالإناث، ويرجع ذلك أيضا إلى أن البيئة الما

من  للذكور  بالنسبة  التسوق  عملية  يسهل  للسلع  والترتيب  والتقسيم  التوزيع 

 العملاء.

والمتغير   • العميل(  تجربة  )أبعاد  المستقل  المتغير  بين  التفاعل  أثر  قياس  تم  كما 

  ، حيث يتضح أن على المتغير التابع )نية إعادة الشراء( المعدل )مستوى التعليم(

ومس العميل  تجربة  أبعاد  جميع  بين  العلاقة  من  يعدلّ  التعليم  إعادة  توى  نية 

كلما    الشراء التعليم  ازداد مستوى  كلما  أنه  ماركت، بحيث  الهايبر  متاجر  عبر 

على   العميل  تجربة  أبعاد  تأثير  الشراءازداد  إعادة  صحة  نية  تثبت  وبذلك   .

تأثير المعدلّ كان أكبر في  ال   للدراسة، وتبين النتائج أن هذا  5/2الفرض الفرعي  

(، يليه بعُد التفاعل    =0.170  ،P. Value  =0.001حالة بعُد البيئة المادية )

الموظفين ) التفاعل مع   =0.139  ،P. Value  =0.002مع  بعُد  (، وأخيراً 

 (.   =0.093 ،P. Value =0.016العملاء الآخرين ) 

مع  الحا سة  الدر ا   ت ختلفا )لية  جوغل  الواحد  درو (  2015دراسة  عبد  اسة 

نية على  كمتغير معدل    لتعليم امستوى  ثير متغير  ات   فيبصورة ضمنية  (  2022)

إجما لشرا لسلوك  او  الشراء بصورة  بينمليةائى  مع  ا  ا،  الجمال تفقت  دراسة 

(2018)  ،( الدبى    في   Edris and Ali., (2020)دراسة  و،  (2018دراسة 

وكل مــن    لمختلفةا لمستقلة  ا   يرتلمتغبين اقة  للعلالتعليم  ا مستوى  تعديل متغير  

الشراء إجمالشرالسلوك  او   نية  بصورة  وائى  هذاعتبالية.  ثير  أللت  اً مؤشر   ار 

 . لتعليم امستوى  لمعدل لمتغير ا

إلى   امن هنو النتائج  المادية بكل جوانبها على    تشير هذه  البيئة  تأثير  مدى 

يدل على مدى  ذا  المستوى التعليمى المرتفع، وه  ذوي نية إعادة الشراء للعملاء  

لتسهيل مهمة عملية   المتاجر  إدارة تلك  قبل  المبذولة من  للجهود  العميل  إدارك 

 ً أيضا بالإضافة  للعملاء.  الموظفين    التسوق  تفاعل  لطريقة  العملاء  وعى  إلى 

 معهم. 
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إلى • العميل(    بالإضافة  تجربة  )أبعاد  المستقل  المتغير  بين  التفاعل  أثر  قياس 

،  على المتغير التابع )نية إعادة الشراء( جزئيا دخل(ال والمتغير المعدل )مستوى 

مع  والتفاعل  المادية  البيئة  من  كل  بين  العلاقة  من  الدخل  مستوى  يعدلّ  حيث 

، في حين لم يكن له تأثير معدلّ في العلاقة  نية إعادة الشراءالعملاء الآخرين و

الموظفين   مع  التفاعل  الشراء  ونيةبين  صحةإعادة  تثبت  وبذلك  رض  الف  ، 

بين    5/3الفرعي   العلاقة  من  يعدلّ  الدخل  مستوى  أن  يتضح  حيث  للدراسة. 

و  الآخرين  العملاء  مع  والتفاعل  المادية  الشراءالبيئة  إعادة  متاجر    نية  عبر 

بحيث   ماركت،  البيئة إالهايبر  تأثير  ازداد  كلما  الدخل  مستوى  ازداد  كلما  نه 

، وتبين النتائج أن  ادة الشراء ة إعنيالمادية والتفاعل مع العملاء الآخرين على  

( الآخرين  العملاء  مع  التفاعل  بعُد  حالة  في  أكبر  كان  المعدلّ  التأثير  =  هذا 

0.370  ،P. Value  0.001( البيئة المادية  .  =0.217  ،P(، يليه بعُد 

Value 0.001 .) 

مع  الحا سة  الدر ا ختلف  ا )لية  وجود  (  2015دراسة جوغل  عدم  حيث  من 

لمتغير علىلدا  تعديل  إجمالشر السلوك  ا  خل  بصورة  بينملية ائى  مع ا  ا،  تفقت 

 ,.Edris and Aliدراسة  ، و( 2018دراسة الدبى )،  ( 2018دراسة الجمال )

)و  (2020) الواحد  عبد  متغير    في(  2022دراسة  بين  قة  للعلالدخل   ا تعديل 

الشراء  لمختلفةالمستقلة  المتغيرت  ا نية  مــن  بصورة  الشر السلوك  او  وكل  ئى 

 . لدخلالمعدل لمتغير  ا ثير أمؤشر للت  ار هذ اعتباية. ولاإجم

  عملية التفاعل مع العملاء الآخرينوبهذا تشير هذه النتائج إلى مدى تأثير  

للعملاء ذوى   الشراء  نية إعادة  إلى  هذا  يمكن أن يرجع  المرتفع، و  الدخلعلى 

مميزة دو إجتماعية  أو طبقة  فئة  إلى  ببانتمائهم  العملاء  لدى  هم،  ن غيرتصور 

بكل  بالبيئة المادية  العملاء أصحاب الدخول المرتفعة    إلى اهتمام هذا بالإضافة  

والجوهرية(   )الشكلية  قيمة  جوانبها  من  تقدمة  ذلك  وما  وتأثير  التسوق  لعملية 

 على قرارات الشراء لديهم.  

إلى صحة   - السادس  الفرض  إختبار  نتائج  أنتوصلت  يتضح  حيث  الفرض،  لاسم  ا  ذلك 

  عدلّيالعميل ونية إعادة الشراء، حيث    بةمن العلاقة بين جميع أبعاد تجر  عدلي  التجاري

=  F  =13.26  ،P value)  نية إعادة الشراءالعلاقة بين البيئة المادية و  التجاريلاسم  ا

وكذلك  0.000 مع  التجاريلاسم  اعدلّ  ي(،  التفاعل  بين  إعادة    العلاقة  ونية  الموظفين 

العملاF  =12.14  ،P value  =0.000)  الشراء مع  التفاعل  بين  العلاقة  وكذلك  ء (، 

الشراء إعادة  ونية  المعدلّ  F  =11.21  ،P value  =0.000)   الآخرين  التأثير  فإن   .)

(، حيث  p2  0.090 =يكون أكبر ما يمكن في حالة بعُد البيئة المادية )  التجاريللاسم  

" وأقل تأثير في متجر  "مترو  لمتجر  نية إعادة الشراءحققت البيئة المادية أعلى تأثير في  

الثانية في حالة بعُد    التجاريلاسم  في حين كان التأثير المعدل ل"كازيون".   في المرتبة 

( الآخرين  العملاء  مع  العملاء  p2  0.088 =التفاعل  مع  التفاعل  حقق  حيث   ،)

الشراءالآخرين أعل تأثير في نية إعادة  تأثير في متجر    ى  في متجر "هايبر وان" وأقل 

في المرتبة الأخيرة في حالة بعُد    التجاري لاسم  ير المعدلّ لن". وأخيراً كان التأث "كازيو
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(، حيث حقق التفاعل مع الموظفين أعلى تأثير  p2  0.084 =التفاعل مع الموظفين )

 في متجر "خير زمان" وأقل تأثير في متجر "كازيون".   نية إعادة الشراءفي 

ا  اوهن معلي الحاسة  الدرا  قاتفنجد  )د  ة  الواحد  عبد  حيث  (  2022راسة  ثير  ألتامن 

لمتغير  ا ولكنالتجاري سم  لاالمعدل  )كشفت    ،  الواحد  عبد  العلاقة   نا(  2022دراسة 

تشير هذه النتائج إلى القدرة التأثيرية للبيئة المادية  وبهذا    للمطعم المفضل،سم  لا عكسيــة  

للعملاء  للمتجر   الشراء  إعادة  نية  بعلى  ارتباطهم  الومدى  أن يرجع متجراسم  ويمكن   ،

تجاه بعض المتاجر كما هو موضح من لدى العملاء  الصورة الذهنية الموجودة  هذا إلى  

مع  والتفاعل  الآخرين،  العملاء  مع  التفاعل  من  كلا  دور  يأتى  ثم  السابقة،  النتائج 

 .  الموظفين

 :  الدراسةتوصيات   -ب

طلاع على نتائج العديد من لال الإتوصل إليها البحث الحالى، ومن خ  التيضوء النتائج    في

ذلك الصدد، يمكن   في  اقتراحات الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع البحث، وما قدُم من  

نية العميل على    تجربةالتأثير الإيجابي لدور    فييمكن أن تسهم    التيتقديم بعض التوصيات  

الدور الوسيط    إعادة الشراء  المعدل من خ   ةلقيمة العلامة التجاريوذلك من خلال  لال الدور 

وال الديموجرافية  عملاء  التجاريلاسم  لعوامل  على  بمدينة   بالتطبيق  ماركت  الهايبر 

التي تم توفيرها من المستقصى   المنصورة  موضع التطبيق، ومن واقع نتائج تحليل البيانات 

من خلال جدول توصيات الدرسة يمكن عرضها  موضع الدراسة،    الهايبر ماركتمنهم في  

 ، كما يلى:  (10) رقم 
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 الدراسة ( توصيات 10جدول رقم )ال

 المسئول عن التنفيذ متطلبات وآليات التنفيذ التوصية م

1 

ا دعم  ت ارسالممضرورة 

  في بى  ا يجاثير  ات  اله  التي

 ء  لعملااتحسين تجربة 

خلا - عملية  من  تحسين  بين الفعاصل  اوالتل  ل 

 ء. لعملااو الموظفين

 ة للمتجر.دي المات تطوير وتحسين التجهيزا -

 ء. بى للعملاايجلااعل المحفزة للتفالبيئة اد اإيج -

، إدارة الإدارة العليا

الموارد البشرية وإدارة 

 التسويق. 

2 

وجود اضرورة   على  لعمل 

م ملاابيئة  لعملية  دية  ئمة 

 لمتجر.اخل اء دالشرا

عملية   - واتحسين  والتصنيف  للسلع  لبضئع الترتيب 

 لوصول. ابطريقة تسهل عملية 

 لمختلفة. ام اقسلاالتنقل بين افية لعملية الكات احالمسا -

 لتسوق.ادية لتسهيل عملية المالتجهيزت افر اتو -

 

 تالعمليا إدارة

3 

تحسن  اضرورة   على  لعمل 

مع  التفاعملية   لموظفين  اعل 

 لمتجر.ا خل اد

 خدمة العملاء.التدريب الفعال على مهارات  -

المش - حل  مهارات  على  الفعال   ت.كلاالتدريب 

   لول المناسبة.ووضع الح

 إدارة الموارد البشرية. 

4 
ممارسات  دعم    ضرورة 

 .التفاعل مع العملاء الآخرين
بين  - التواصل  عملية  لتسهيل  مناسبة  وسائل  توفير 

   .العملاء

وإدارة العمليا   إدارة ت 

 التسويق. 

5 

و  ضرورة تشجيع دعم 

التجربة  نشر  على  العملاء 

وخدماته    متجرالإيجابية عن ال

 .تجاتهومن

لنشر  و - وسيلة  قبل  الإيجارب  التجاجود  من  بية 

 ء. لعملاا

ولو - نظم  تشجع  اوجود  مع  الفعات  ارسا لممائح  لة 

 ء. لعملاا

 لموظفين.   اء الة لتقييم آداوجود نظم تقييم فع -

إدارة العمليا  إدارة ت، 

الموارد  و،  التسويق إدارة 

 البشرية.

 راسة *المصدر: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج الد      

 قترحات لبحوث مستقبلية: م

العلاقة   في  متغيراً وسيطاً    التجارية بوصفهاقيمة العلامة  سلط البحث الحالى الضوء على    

الشراءإونبة  العميل    تجربةبين   للمتغيرا لدور  او  عادة  وارلديموجا ت  المعدل  سم  لاافية 

العربية  التجاري والدراسات  البحوث  من  المزيد  يستحق  موضوع  وهو  لذا  المست   في ،  قبل، 

 -يوصى الباحث بإجراء بعض البحوث المستقبلية على النحو الآتى:

ونية إعادة  العميل    تجربةالعلاقة    فيدراسة تأثير المرونة التسويقية كمتغير وسيط   ▪

 . الشراء

 . على نية إعادة الشراء دراسة أثر سمعة المنظمة ▪

 . للعملاء الشراء  إعادة نية و الإلكتروني التسويق بين الدور الوسيط لرضا العميل ▪

 المنطوقة.الدور الوسيط للكلمة  على نية إعادة الشراء مة التجاريةقيمة العلاتأثير  ▪

 على نية إعادة الشراء الدور الوسيط مشاعر العميل.  التسويق الفيروسيتأثير   ▪
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Abstract 

    This study investigates the effect of customer experience on 

repurchase intention  Through the Moderating of brand value and the 

modified role of demographic and Trad name variables applied to 

hypermarket customers. 

    This study aims to identify the impact of the customer experience 

with its dimensions on both the brand value and the intention to 

repurchase, and to determine the extent to which the brand value of 

hypermarket stores contributes as an intermediate variable in the 

relationship between the customer experience with its dimensions and 

the intention to repurchase, in addition to determining the extent to 

which it contributes Demographic factors (gender, education level, 

income level) as well as the trade name in modifying the relationship 

between the customer experience and its dimensions and the intention 

to buy back from hypermarkets. The researcher relied on a survey list 

as a main tool for collecting the necessary data to test the study 

hypotheses for a sample of 384 hypermarket customers . 

    The most important results of the study were that there is a positive 

significant effect of the customer experience dimensions on the 

repurchase intention, and there is a positive significant effect of the 

customer experience dimensions on the brand value, in addition to a 

positive significant effect of the brand value on the repurchase 

intention, as the value of The brand is the relationship between 

customer experience dimensions and repurchase intention, it also 

modifies demographic factors (gender, level of education, income 

level) and the Trade name modifies the relationship between customer 

experience for hypermarket customers. 

key words : 

Customer experience, repurchase intention, brand value, demographic 

variables, Trade Name.  

 

 

 


