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في ثقة لا دور اختبار إلىىذه الدراسة  تدفى     
تجربة  العلاقة بينفي وسيط كمتغير  العلامة التجارية

. الشرائية النواياعمى  تياالعلامة التجارية وصور 
ولتحقيق ىذا اليدف، أجريت الدراسة عمى عينة من 

ميواتف ل لمعلامات التجاريةمستيمكًا جزائريا  352
الذكية الذين أكمموا استبيانا عبر الإنترنت. تم تحميل 

بالمعادلات الييكمية البيانات باستخدام طريقة النمذجة 
(. PLS-SEM)بطريقة المربعات الصغرى الجزئية 

العلامة في ثقة النتائج ىذه الدراسة إلى أن  أشارت
بين تجربة  ةالعلاق فيالتجارية ليا تأثير وسيط 

، )الوساطة الجزئية( ئيةالشرا وايانالتجارية و العلامة ال
العلامة التجارية تأثير وسيط في ثقة لدى الكما أن 

 النوايابين صورة العلامة التجارية و  ةالعلاق في
 .)الوساطة الجزئية( ئيةالشرا

صورة ، تجربة العلامة التجاريةالكممات المفتاحية8 
النوايا ، التجاريةالثقة في العلامة ، العلامة التجارية

 .الشرائية
 

    The aim of this study is to examine 

the role of brand trust as a mediator in 

the relationship between brand 

experience and brand image on purchase 

intentions. To realize this objective, the 

study conducted on a sample of 241 

Algerian consumers of smart phone 

brands who completed an online 

questionnaire. The data analyzed using 

the partial least square-structural 

equation modeling (PLS-SEM) method, 

by using SmartPls 3.0 and SPSS v.20 

programs. The results of this study 

indicate that Brand trust has the 

mediating effect on the relationships 

between brand experience and purchase 

intention (Partial Mediation), Brand trust 

has the mediating effect on the 

relationships between brand image and 

purchase intention (Partial Mediation). 

Keywords: Brand Experience, brand 

Image, Brand Trust, Purchase Intentions. 
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 مقدمة8  .1
تشيد صناعة تكنولوجيا المعمومات والاتصالات منافسة قوية وشديدة عمى المستوى العالمي، 

من أىم الصناعات في ىذا المجال إذ تشيد نمو كبيرا في حجم  نقالةوتعد صناعة اليواتف ال
الأعمال التجارية حيث تعد اليواتف المحمولة من أكثر المنتجات بيعا في مختمف دول العالم سواء 
لمشركات الصغيرة والمتوسطة أو الكبيرة، وتحاول كل شركة تعمل في ىذه الصناعة أن تتمتع بميزة 

ىذا المجال مستخدمة في ذلك مجموعة من الأدوات مثل; الأسعار  تنافسية تجعميا رائدة في
 منتجاتيا من أجل جذب أكبر عدد ممكن من الزبائن المنخفضة، الجودة العالية أو تمييز

(Indrajati & Ayuni, 2021). 
أصبحت العلامة  في سوق صناعة اليواتف النقالة مع تسارع نمو العلامات وزيادة المنافسةو 

، ولقد زادت أىمية شركات الناشطة في ىذا المجالالتجارية من أىم وأقوى العناصر بالنسبة لم
مع زيادة تعقيد الزبون وتطمعو لجودة أعمى ووقت اليواتف النقالة العلامة التجارية في مجال تسويق 

 (386، صفحة 3128)حيمود،  .أقل في التسوق
تعتبر الثقة في العلامة التجارية عاملا رئيسيا وحاسما في في العلاقة التي تربط كما 

المؤسسة بزبائنيا، فإذا كانت ثقة الزبون عالية في العلامة التجارية فإن ىذا الأمر يعتبر من مقدمات 
ي تكوين نوايا شرائية إيجابية مستقبلا، وتصبح العلامة إلتزام الزبون نحو العلامة التجارية وبالتال

لمزبائن بالإضافة إلى القيمة التي قطعتيا دائما بوعودىا ىذه العلامة التجارية جديرة بالثقة عندما تفي 
 الظروف التي تمر بيا ىذه العلامة.التي تقدميا لمزبون ميما اختمفت 

 نجد من أىميا تجربةعمى مجموعة من المقومات تعتمد ثقة الزبون في العلامة التجارية  إن
إذ استنادا إلى الأدبيات التسويقية فإن الزبائن الذين يتمتعون بخبرة أكبر  ،صورتياالعلامة التجارية و 

من خلال تجربتيم لمعلامة التجارية سيطورون مستوى أعمى من الالتزام نحو ىذه العلامة ولذا فقد 
بأن تكون العلامة التجارية قادرة عمى تقديم تجربة فريدة ومميزة أوصى الكثير من رجال التسويق 

، :312)حموتي و بن أشنيو،  عن طريق إدارة كل العناصر الوظيفية والعاطفية لمعلامة التجارية.
  (246صفحة 

علامة معينة والتمسك  وتعتبر صورة العلامة التجارية من العوامل التي تدفع الزبون لشراء
بيا وبناء مواقف إيجابية عنيا، لاسيما في حالة عدم وجود تجارب سابقة لمزبون مع ىذه العلامة. 

تمثل صورة العلامة التجارية في مجموع الانطباعات التي تتشكل لدى الفرد حول علامة معينة وت
مة التجارية في أن الزبون لا كمن الفكرة الأساسية لصورة العلاوالتي تختمف من شخص لآخر، كما ت
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نما يشتري الصورة التي ترتبط بالمنتج والقيم التي يدركيا ويتحصل  يشتري المنتج في حد ذاتو وا 
  (89، صفحة 3129)ميادي و مجاىدي،  .عمييا من خلالو

إلى تحسين الصورة  في الجزائر وتسعى الشركات الناشطة في صنع وبيع اليواتف النقالة
الذىنية لعلاماتيا وتقديم تجربة فريدة لمزبون بالشكل الذي يزيد ويعزز من ثقتو في العلامة التجارية 

عادة الشراء مستقبلا وبالتالي   استدامة العلاقة بين الطرفين.بيدف دفع لمشراء وا 
  8إشكالية. 1.1

 من خلال ما سبق تبرز الإشكالية التالية;
النوايا الشرائية لمزبون بوجود الثقة في العلامة هو أثر تجربة العلامة التجارية وصورتها عمى  ما

 التجارية كمتغير وسيط؟
 أهداف الدراسة8. 1.1

تيدف ىذه الدراسة إلى قياس الأثر غير المباشر لكل من تجربة العلامة وصورتيا عمى 
أيضا إلى قياس ىذه الدراسة بوجود الثقة في العلامة كمتغير وسط، كما تيدف لمزبون النوايا الشرائية 

الأثر المباشر لكل من تجربة العلامة وصورتيا عمى كل من الثقة في العلامة التجارية والنوايا 
 عمى التوالي، وكذا أثر الثقة في العلامة التجارية عمى النوايا الشرائية.لمزبون الشرائية 

 8الدراسة وأدواتمنهجية . 1.1
بغرض تحقيق أىداف الدراسة فقد استخدمنا المنيج الوصفي التحميمي المناسب ليذا النوع من 

، وتم الاعتماد عمى البيانات الثانوية في الجانب النظري من الموضوع من خلال الاطلاع دراساتال
بيقي فقد تم الإعتماد عمى مجموعة من المقالات المتعمقة بمتغيرات الدراسة، أما في الجانب التط

 SPSSبرنامجي  عمى استبيان إلكتروني كأداة لجمع البيانات وتم تحميل البيانات الأولية باستخدام
V.20 وSmart PLS3. 

 لمدراسة8 نظريال طارالإ. 1
 تجربة العلامة التجارية8. 1.1

المشاعر تعرف تجربة العلامة التجارية عمى بأنيا استجابات ذاتية لمزبائن )الأحاسيس، 
الإستجابات السموكية التي تثيرىا المنبيات المتعمقة بالعلامة التجارية،  والإدراك(، بالإضافة إلى

)عطا والتي تعد جزءا من تصميم العلامة التجارية وىويتيا وتغميفيا واتصالاتيا التسويقية وبيئتيا. 
  (:27، صفحة 3132الله، 

أن بعض تجارب العلامات  إذتختمف تجارب العلامات التجارية من حيث القوة والشدة؛ و 
؛ من حيث كفاءتيا وفعاليتياتختمف تجارب العلامة التجارية أيضا  كما  ،من غيرىا التجارية أقوى
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علاوة عمى  ،تكون بعض التجارب سمبيةقد  كماأي أن بعضيا أكثر إيجابية من البعض الآخر، 
تخطيط مسبق من المؤسسة وفي بعض تجارب العلامات التجارية بشكل عفوي دون  ذلك، تحدث

يحدث بشكل ف؛ البعض الآخر مع قصر مدة ىذا التأثير إن وجدكبير الغال لا يكون لو تأثير 
ىو  التجارية ةالعلام إن الغاية من تجربة طويمة.لفترة تأثيره ويستمر  خطط لو من قبل المؤسسةم

بالشكل الذي يسيم في  المستيمك ىنفي ذحول العلامة التجارية طويمة الأمد  خمق تأثير إيجابي
 (Brakus, Schmitt, & Lia, 2009, p. 53) وولائو. زبونرضا ال تحقيق
 صورة العلامة التجارية8. 1.1

تعد صورة العلامة التجارية عاملا لا غنى عنو لمتسويق حيث يستدل الزبائن عمى جودة 
المنتجات من خلاليا لإثارة السموك الشرائي لمزبون، كما تعطي صورة العلامة التجارية أيضا، 

وتعرف صورة ، (66، صفحة 3131)ضجر،  ياإنطباعا لمزبون حول الشركة وسموكيا وسمعت
فكر وشعور المستيمك اتجاه العلامة التجارية وىي  العلامة التجارية عمى أنيا كل شيء عن

مجموعة أو محصمة الارتباطات الذىنية الممثمة في ذاكرة المستيمك التي تقود نحو الإدراك بالعلامة 
 ةتبط بيذه العلامة التجاريالتجارية والتي يستطيع استحضارىا من الذاكرة في حالة تنبييو بشيء مر 

 .(:8، صفحة 3129)ميادي و مجاىدي، 
عمى سبيل  نذكر منيا صورة العلامة التجارية ىي انطباع ناتج عن العديد من العواملف 
التي تتمتع سمعة ال، السابقة لمزبونتجربة الباسم علامة تجارية معينة،  تعمقةالارتباطات الم المثال
، فعالية الترويج والإعلان في تكوين صورة ذىنية جيدة عن المنظمة وعلاماتيا التجاريةشركة، بيا ال

ا ما غالبو ، ة الزبائن لصورة العلامة التجارية قد تختمف من زبون لآخرنظر  أنكل ما سبق يبين 
 (Indrajati & Ayuni, 2021, p. 6) التجارية.العلامة ىذه ترتبط صورة العلامة التجارية بيوية 

بشكل  تزايديالمحتممين فإن إعتقاد الزبائن جيدة، العلامة التجارية لممنتج كون صورة تعندما و 
عممية اتخاذ القرار عمييم مما يسيل  كبير حول جودة المنتج وقدرتو عمى إشباع حاجاتيم ورغباتيم

، العلامة التجارية ليا أيضا تأثيرات إيجابية عمى الولاء لمعلامة التجاريةأن صورة كما  الشرائي،
 ,Bernarto, Berlianto, Meilani, Masman, & and Suryawan) الحاليين. بالنسبة لمزبائن

2020, p. 415) 
 الثقة في العلامة التجارية8. 1.1

ثقة العلامة التجارية عمى أنيا "رغبة ال Chaudhuri and Holbrook (2001)عرف 
العلامة في ثقة التنشأ و  ،في الاعتماد عمى قدرة العلامة التجارية عمى أداء وظيفتيا المعمنة" زبونال

 كة ماإذا قامت شر ف مختمفة، لشركات زبون لمجموعة من العلامات المختمفةالتجارية بعد تقييم ال
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الموجية لمزبائن علاماتيا التجارية  فيالموثوقية و  الصدقمان، المتعمقة بالأ الزبونتوقعات  حقيقبت
 (Kabadayi & Kocak, 2012, p. 81) .بائنبثقة الز التجارية تحضى ىذه العلامات فس

 (225، صفحة 3126)الحداد،  التالية; النقاط وتكمن أىمية الثقة في العلامة في
 المؤسسة بزبائنيا.تعزيز وتقوية علاقة  -
 تعتبر أحد أسس بناء الولاء لمعلامة التجارية والحفاظ عمى ىذا الولاء. -
 بناء إلتزام الزبون نحو العلامة التجارية. -
 بناء قيمة لمعلامة التجارية. -
 إيجابية عن العلامة التجارية. نشر كلام وأحاديث -

 النوايا الشرائية لمزبون8. 2.1
التوجو السموكي المباشر لمشخص نحو الانخراط في سموك معين وتعكس  تشير النية إلى

دافع الشخص اتجاه ىذا السموك، أما النوايا الشرائية في التسويق فيقصد بيا ذلك الحكم الذاتي أو 
الشخصي الذي سيتصرف بو الزبون مستقبلا نحو منتج معين، فالنوايا الشرائية تمثل ما يفكر الزبون 

 من سمع وخدمات تمبي حاجاتو ورغباتو، أما نية إعادة الشراء فيي ما توقعات الزبون بشرائو مستقبلا
 (:3، صفحة 3129)مفضل،  بالشراءمن نفس الخدمات والسمع مرة أخرى.

ويمكن التعبير عن النوايا الشرائية من خلال مجموعة من العبارات مثل; سأشتري ىذا 
المنتج، أعتزم شراء ىذا المنتج، أرغب في شراء ىذا المنتج، أخطط لشراء ىذا المنتج، سأحاول شراء 

زبون ىذا المنتج وغيرىا من العبارات، وكما نلاحظ فالخاصية الأساسية لمنوايا الشرائية ىي تقدير ال
 للامكانية أو الاحتمالية المدركين لأداء سموك إيجابي نحو منتج معين يتمثل في شراء ىذا المنتج.

(Keni, Lerbin, & Pamungkas, 2019, p. 1130) 
وىي الشراء غير ; الشراءنية أن ىناك ثلاثة أنواع من  Engel et al. (1995)أوضح وقد 

 والشراء المقصود بالكامل )نية الشراء جزئية( الشراء المقصود جزئيا ،)نية الشراء معدومة( المقصود
 ريافو كون ىذا القرار ي عندما غير مخطط لوأو يعتبر الشراء غير مقصود )نية الشراء كاممة(، إذ 

ط مسبق، أما معينة دون تخطي شراء فئة منتج أو علامة تجاريةمن خلال متجر اليتم اتخاذه في و 
العلامات فقط  يختار فئة المنتج والأساس قبل شراء المنتج ويقررفالزبون ا، جزئي قصودالشراء الم في

يعني أن  بالكامل قصودعمى النقيض من ذلك، فإن الشراء الم، و ا في المتجرالتجارية والأنواع لاحق
وتجدر  ،اء حتى قبل دخول المتجرا بشأن المنتجات والعلامات التجارية لمشر المستيمكين يتخذون قرار 

الإشارة إلى أن ىذه الأنواع الثلاثة من سموك الشراء قد تتأثر بمستوى الوعي وقوة صورة العلامة 
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 ,Goh & Noor, 2019) .ظروف المحيطة بوبمشاعر الفرد وال يضايمكن أن تتأثر أكما  ،التجارية
p. 162) 

 8ونموذج الدراسة وفرضياتها لدراسات السابقةا. 1
 الدراسات السابقة8. 1.1

تم الاطلاع عمى مجموعة من الدراسات السابقة المتعمقة بمتغيرات الدراسة نذكر أىميا فيما 
 يمي;
العلامة التجارية  ةتأثير تجرب الورقة إلى دراسة هىذ حيث ىدفت 8(Ungarala, 2021)دراسة  -

التجارية لمستحضرات التجميل الفاخرة والدور الوسيط لمفيوم الذات  ةعلاملمولاء العمى نية الشراء و 
امرأة  426مع التركيز عمى المستيمكين الإناث. تم جمع البيانات من خلال دراسة استقصائية من 

 النمذجة بالمعادلات الييكمية تم استخدامكما  ،مستخدمة لمستحضرات التجميل الفاخرة في اليند
نية تؤثر بشكل كبير عمى إلى أن تجربة العلامة التجارية  دراسةلتحميل البيانات. أشارت نتائج ال
 الشراء والولاء لمعلامة التجارية.

التجارية  العلامةفي ثقة التأثير دراسة كان اليدف من ىذا البحث ىو  8(Dam, 2020)دراسة  -
تم جمع  لزبائن اليواتف المحمولة، ئيةالشراالنوايا عمى تفضيل العلامة التجارية و  دركةوالقيمة الم

أظيرت نتائج الدراسة أن ، فيتنامبالفي مدينة ىو تشي مينو  زبونا 396 من عينة حجميانات ايبال
أشارت كما  ،العلامة التجاريةالعلامة التجارية كان ليا تأثير إيجابي كبير عمى تفضيل في ثقة ال

كما العلامة التجارية كان ليا تأثير إيجابي عمى نية الشراء. في ثقة الا إلى أن نتائج البحث أيض
 .ئيةالشرا وايانالكان ليا تأثير إيجابي عمى  دركةالنتائج أن القيمة الم تظير أ
تبحث ىذه الدراسة في تأثير تجربة العلامة  8(Ikhsan, Yasri, & Abror, 2018)دراسة  -

كمتغير  الزبونالعلامة التجارية عمى مشاركة العلامة التجارية من خلال رضا في ثقة الالتجارية و 
 استخدام لتحميل البيانات إحصائيا تمعميل.  311 ة حجمياعينتم جمع البيانات الأولية من  وسيط،

النتائج أن تجربة العلامة التجارية تؤثر بشكل إيجابي عمى  تظير أالييكمية.  تالمعادلاب ةنمذجال
في ثقة لم الزبون،تؤثر تجربة العلامة التجارية بشكل إيجابي عمى رضا  ،العلامة التجاريةفي ثقة ال

تؤثر تجربة العلامة التجارية بشكل إيجابي عمى  زبون،العلامة التجارية تأثير إيجابي عمى رضا ال
 .التجارية مشاركة العلامة

ىدفت الدراسة إلى معرفة أثر تجربة العلامة التجارية عمى الزيارات 8 (Li, 2018)دراسة  -
المستقبمية لمزبائن ونواياىم الشرائية اتجاه الخدمات التي تقدميا المتاحف الصينية، ولتحقيق أىداف 
الدراسة قام الباحث بتصميم استبيان اعتمادا عمى مجموعة من الدراسات السابقة وقام بتوزيعو عمى 
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مفردة من زبائن المتاحف الصينية، بعد اقيام بالتحميل الإحصائي توصمت  364ا عينة حجمي
الدراسة إلى مجموعة من النتائج أبرزىا أن تجربة العلامة التجارية )بأبعادىا; الحسية، العاطفية، 

عادة زيارة المتاحف مستقبلا.  السموكية والفكرية( يمكن أن تحفز بشكل فعال نية الشراء وا 
العلامة  الثقة في أثرالتحقق من  وىذه الدراسة ى اليدف منكان أ 8(Ji-Soo, 2017)دراسة  -

والولاء لمعلامة التجارية. تم  ئيةالشرا وايانالعمى  الوجبات المنزلية( توصيل) HMR لشركة التجارية
في سيول ومنطقة كيونغ  HMR علامة أولئك الذين اشتروا توزيع الاستبيان المعد كأداة لمدراسة عمى

إجراء كل من تحميلات بعد ذلك تم  مفردة 386 الجنوبية وقد بمغ حجم عينة الدراسةكوريا ب جي
أن الصورة العاطفية توصمت الدراسة إلى الانحدار المتعدد القياسية واليرمية لاختبار الفرضيات. 

 علامة ماعية لم يكن ليا تأثير عمى شراءلكن الصورة الاجت HMR علامة كان ليا تأثير عمى شراء
HMR،  وتوصمت الدراسة أيضا إلى  ،معلامة التجاريةلولاء البشكل كبير عمى  النوايا الشرائيةأثرت

 معلامة.لولاء الو  يةالشرا وايانالتوسط العلاقة بين تالعلامة التجارية في ثقة ال أن
إلى دراسة الآثار  الورقة البحثية تىدفحيث  8(Ugur, Gokhan, & Muge, 2016)دراسة  -

ولاء الثقة العلامة التجارية و ، المباشرة وغير المباشرة لتجربة العلامة التجارية عمى رضا المستيمك
تم و  مفردة 2213 الباحثون عمى عينة حجميا عتمدالتحقيق أىداف الدراسة معلامة التجارية. ل

كشفت النتائج أن تجربة العلامة  الإحصائي، لتحميلفي ا لات الييكميةمعادبالنمذجة الاستخدام 
يجابي عمى رضا   .لياالعلامة التجارية والولاء في ثقة الو  الزبونالتجارية أثرت بشكل مباشر وا 

تيدف ىذه الدراسة إلى ; (Deheshti, Firouzjah, & Alimohammadi, 2016)دراسة  -
 زبائنالعلامة التجارية بين في ىذه ثقة الالعلاقة بين صورة العلامة التجارية الأجنبية و  كشف

 :38حصائي ليذه الدراسة من . يتألف المجتمع الإبإيران العلامات التجارية الرياضية الأجنبية
الارتباط معامل ائج اختبار أظيرت نت، رياضية أجنبية علامات ممن يشترونا في مدينة قم رياضي

Pearson  أظيرت نتائج  ، كماالعلامة التجاريةفي ثقة الو  العلامة بين صورة كبيرةوجود علاقة
 .العلامة التجاريةفي ثقة شكل كبير باليمكن أن تتنبأ بصورة العلامة  أبعادتحميل الانحدار أن 

 ;كان الغرض من ىذه الدراسة ىو تحديد 8(Mudzakkir & Nurfarida, 2015) دراسة -
تأثير الوعي بالعلامة التجارية عمى  العلامة التجارية،في ثقة الالوعي بالعلامة التجارية عمى  تأثير

أجريت الدراسة وقد  ،تأثير صورة العلامة التجارية عمى ثقة العلامة التجارية صورة العلامة التجارية،
لتحقيق أىداف الدراسة  ،عمى العلامات التجارية لممنتجات الإسلامية في مدينة مالانج بجاوة الشرقية

 لتحميلفي ا لات الييكميةمعادبالنمذجة التم استخدام و  فردةم 211 حجمياعينة تم استخدام 
موعي لالعلامة التجارية، بعمى الثقة  أثراالعلامة التجارية ب لموعيأظيرت النتائج أن  الإحصائي،
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بشكل كبير  تؤثرصورة العلامة التجارية كما أن عمى صورة العلامة التجارية، أثرا بالعلامة التجارية 
 العلامة التجارية.في ثقة العمى 

ىدفت ىذه الدراسة إلى اختبار العلاقة بين بمد المنشأ  ;(Tulipa & Ninuk, 2015)دراسة  -
وصورة العلامة التجارية وأثرىما عمى النوايا الشرائية لمزبون، تم إجراء البحث عمى عينة تتكون من 

زائرا لمركز تجارة اليواتف الذكية في سورابايا بأندونيسيا، تم استخدام النمذجة بالمعادلات  261
لاقة بين المتغيرات، توصمت الدراسة إلى مجموعة من النتائج تتمثل أبرزىا في الييكمية لاختبار الع

أن بمد المنشأ لو أثر عمى صورة العلامة التجارية، صورة العلامة التجارية تؤثر عمى النوايا الشرائية 
 لمزبون، لم يكن لمموقف من العلامة التجارية تأثير عمى النوايا الشرائية.

صورة  أثرو  ةلاقعالغرض من ىذه الدراسة ىو التحقيق في ; (Wang & Tsai, 2014)دراسة  -
لتحقيق  ،عمى النوايا الشرائية توقعةالقيمة الموقعة، و المخاطر المتوقعة، الجودة المت، العلامة التجارية

 تظير أ ممن يعيشون في تايوان، مستثمرا أجنبيا 7:2أغراض البحث إستيدف الباحثان عينة مكونة 
كل إيجابية ومباشرة بين صورة العلامة التجارية و  راثآالييكمية أن ىناك  تالمعادلابنمذجة النتائج 
صورة العلامة التجارية وخمصت الدراسة إلى أن  .النوايا الشرائيةو دركة الجودة المدركة والقيمة الممن 
 ممستثمرين.الشرائية لنوايا ال منتزيد 

 ما يميز هذه الدراسة عن الدراسات السابقة8
ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة التي تم عرضيا ىو أنيا تتعرض بالقياس 
والتحميل لممستيمك الجزائري، كما أنيا تدرس تأثير متغيرين مستقمين )صورة العلامة، تجربة العلامة( 

 تغير تابع )الثقة في العلامة(. عمى متغير تابع )النوايا الشرائية( بوجود م
 نموذج الدراسة وفرضياتها8 . 1.1
 نموذج الدراسة8 -

 , Baron & kenny) وفرضياتيا وفقا لطريقة  نموذج الدراسةم وضع من خلال الدراسات السابقة ت
وتقول ىذه الطريقة أنو يجب أن يؤثر المتغير المستغل عمى المتغير التابع )الشرط الأول(،  (1986

أن يؤثر المتغير المستقل عمى المتغير الوسيط والمتغير الوسيط يؤثر عمى المتغير التابع)الشرط 
ط الثالث( الثاني(، وجود علاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع بوجود المتغير الوسيط )الشر 

 ;تالي يوضح نموذج الدراسة وفرضياتياالشكل الو 
 8 نموذج الدراسة8(1)الشكل 
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 بناء عمى مجموعة من الدراسات السابقة المصدر8 من إعداد الباحثين
 فرضيات الدراسة8 -

 بناء عمى نموذج الدراسة السابق يمكن طرح الفرضيات التالية;
H18  رية والنوايا الشرائية لمزبائن.تجربة العلامة التجاإحصائية بين ىناك علاقة ذات دلالة 
H28 رية والنوايا الشرائية لمزبائن.إحصائية بين صورة العلامة التجا ىناك علاقة ذات دلالة 
H38  رية والثقة في العلامة التجارية.إحصائية بين تجربة العلامة التجاىناك علاقة ذات دلالة 
H48 رية والثقة في العلامة التجارية.ابين صورة العلامة التج ىناك علاقة ذات دلالة إحصائية 
H58 رية والنوايا الشرائية لمزبائن.ائية بين الثقة في العلامة التجاىناك علاقة ذات دلالة إحص 
H68  رية والنوايا الشرائية لمزبائن بوجود إحصائية بين تجربة العلامة التجاىناك علاقة ذات دلالة

 تجارية كمتغير وسيط.الثقة في العلامة ال
H7; رية والنوايا الشرائية لمزبائن بوجود إحصائية بين صورة العلامة التجا ىناك علاقة ذات دلالة

 الثقة في العلامة التجارية كمتغير وسيط.
 التطبيقي لمدراسة8 طارالإ. 2

 . عينة وأداة الدراسة1.28
ات صناعة اليواتف جميع زبائن شركيتمثل مجتمع الدراسة في  . مجتمع وعينة الدراسة1.1.28

، Sumsung ،Sony ،Iris ،Oppo ،Condor ،LGالنقالة لمعلامات التجارية المعروفة مثل; 
Apple ،Nokia ونظرا لصعوبة استجواب كل أفراد مجتمع الدراسة فقد اعتمدنا عمى عينة وغيرىا ،

 .اتالشركىذه زبونا من زبائن  352قدر حجميا بـ 
بغرض جمع البيانات الميدانية تم الاعتماد عمى استبيان كأداة لقياس تأثير  الدراسة8. أداة 1.1.2

كلا من تجربة العلامة التجارية وصورة العلامة التجارية )متغيرات مستقمة( عمى النوايا الشرائية 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

تجر ة 
 العلامة

 

 صورة
 العلامة

 

 الثقة في
  العلامة

النوا ا 
 الشرائ ة 

H3 

H7 

H2 

H1 

H4 

H6 

H5 



 حساوي عبد الكزيم                                    تأثيز تجزبة العلامة التجارية وصىرتها

 728الصفحة    2222جىان  - 21، العدد 29المجلد   مجلة الدراسات المالية، المحاسبية والإدارية  

ة تم الاعتماد في صياغلمزبون )متغير تابع( في وجود الثقة في العلامة التجارية كمتغير وسيط، 
عباراتيا وتكوين أبعاد المتغير المستقل عمى مجموعة من الدراسات السابقة، والجدول الموالي يوضح 
المتغيرات المستخدمة في أداة الدراسة وترميزىا عند قيامنا بعممية التحميل والدراسات المستخدمة في 

 صياغة أسئمة الاستبيان; 

 8 ترميز متغيرات الدراسة1الجدول 
 الدراسة المتغيرات الجمية الكامنة المتغيرات

تجربة العلامة 
 التجارية

BE1, BE2, BE3, BE4, 

BE5, BE6, BE7, BE8 

(Mudzakkir & Nurfarida, 2015), 

(Fianto, 2014), (Kumar & Dhir, 

2021) 

العلامة  صورة
 التجارية

BI1, BI2, BI3, BI4 (Lin & Wangc, 2021), (Errajaa & 

Daucé, 2020), (Wang & Tsai, 2014) 

الثقة في العلامة 
 التجارية

BT1, BT2, BT3, BT4 (Dam, 2020), (Sung & Bang, 2015) 

 ,PI1, PI2, PI3, PI4 (Ji-Soo, 2017), (Li, 2018) النوايا الشرائية

(Ungarala, 2021) 

 المصدر8 من إعداد الباحثين
وكما يبين الجدول السابق فقد تم ترميز المتغيرات الجمية لممتغير الكامن تجربة العلامة 

، وتم ترميز المتغيرات BE1, BE2, BE3, BE4, BE5, BE6, BE7, BE8التجارية كما يمي; 
، أما بالنسبة BI1, BI2, BI3, BI4الجمية لممتغير الكامن صورة العلامة التجارية كما يمي; 

الجمية المعبرة عن المتغير الكامن الثقة في العلامة التجارية فقد تم ترميزىا وفقا لما يمي; لممتغيرات 
BT1, BT2, BT3, BT4 وفيما يتعمق بالمتغير الكامن النوايا الشرائية فقد تم ترميز عبارات ،

  .PI1, PI2, PI3, PI4المتغيرات الجمية المعبرة عنو كما يمي; 
 أداة الدراسة8 . ثبات1.1.2

بتوزيع الاستبيان مرة  الحصول عمى نفس الإجابات في حالة القيام  المقياسيقصد بثبات 
وقد تم  أخرى عمى نفس الأفراد وفي نفس الظروف، ويتم التحقق منو من خلال معامل ألفا كرونباخ

 الحصول عمى النتائج التي يبينيا الجدول التالي;
 كرونباخ لمحاور أداة القياسمعامل الثبات ألفا  18الجدول 

 معامل ألفا عدد العبارات 
 58:.1 31 أداة الدراسة

 SPSSالمصدر8 من إعداد الباحثين بناء عمى مخرجات برنامج 
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وكما  ،5::.1نلاحظ من الجدول السابق أن معامل الثبات الإجمالي لأداة الدراسة بمغ 
أداة الدراسة عمى ثبات  نحكم من خلالياالتي  1.8 الدنيا المقدرة بـ; القيمة تفوق مةالقييذه لاحظ فن

يمكننا من إجراء باقي  بالثبات اللازم الذي أن أداة الدراسة تتمتع ستنتج، ومنو فإننا نمن عدمو
 التحاليل الإحصائية.

 لأفراد العينة8 شخصيةالتحميل الوصفي لمبيانات ال 1.2.
لأفراد  شخصيةحول الخصائص ال مجموعة من الأسئمةالاستبيان الذي تم توزيعو تضمن 

 ;مكن إبراز نتائجيا من خلال الجدول المواليالعينة ي

 الخصائص الديمغرافية لأفراد العينة 18الجدول 
 النسبة التكرار المستوى النسبة التكرار  عمرال النسبة التكرار النوع
 36أقل من  64.64 :23 ذكر

 سنة
متوسط أو  :41.3 84

 أقل
36 21.48 

إلى  36من  57.58 223 أنثى
 سنة 46

 29.37 55 ثانوي 51.35 8:

إلى  46من   
 سنة 56

 82.48 283 جامعي 28.96 54

 56أكبر من 
 سنة

39 22.73   

 111 121 المجموع 111 121 المجموع 111 121 المجموع
 SPSSالمصدر8 من إعداد الباحثين بناء عمى مخرجات برنامج 

 %64.64ن أغمب أفراد العينة ىم من الذكور بنسبة فإلاحظ من الجدول السابق كما ىو م
سنة بنسبة  46و  36كما أن أغمبيم تتراوح أعمارىم بين  ،47.58%فيما كانت نسبة الإناث ىي 

،وتأتي بعد ذلك الفئة العمرية %:41.3سنة بنسبة  36ثم تمييم الفئة العمرية أقل من  51.35%
، %22.73سنة بنسبة   56ر من بوأخير الفئة العمرية أك %28.96سنة بنسبة   56إلى  46من 

ثم يمييم ممن مستواىم ىو  %72.48وبالنسبة لممستوى الدراسي فقد استحوذ الجامعيون عمى نسبة 
ويأتي في الأخير من مستواىم الدراسي ىو المتوسط أو أقل بنسبة   %29.37الثانوي بنسبة  

21.48%. 
أين كانت  5عمى  6ل المسافة في مقياس ليكرت الخماسي من خلال قسمة تم تحديد طو 

ضافة ىذه النتيجة في كل مرة لمحصول عمى الجدول التالي; 1.9النتيجة   وا 
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 8 تحديد اتجاه آراء العينة حسب مقياس ليكرت الخماسي2الجدول 
المتوسط 
 المرجح

1- 1.57 1.6- 
1.37 

1.4-
1.17 

1.2- 2.17 2.1-3 

 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما الاتجاه
 مرتفع جدا مرتفع متوسط منخفض منخفض جدا التقييم 

 المصدر8 من إعداد الباحثين

المتوسطات الحسابية، الإنحرافات  لوصف وتحميل محاور أداة القياس استخدم الباحثو 
 المعيارية ومستوى التقييم، وىو ما يوضحو الجدول التالي;

 المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية وتقييم محاور أداة الدراسة 38الجدول 
 التقييم الإنحراف المعياري المتوسط الحسابي المحور

 مرتفع 1.767 4.97 تجربة العلامة التجارية
 مرتفع 1.771 4.72 صورة العلامة التجارية

 مرتفع 1.874 4.92 الثقة في العلامة التجارية
 مرتفع 1.654 4.93 النوايا الشرائية

 .SPSSالمصدر8 من إعداد الباحثين إعتمادا عمى مخرجات برنامج 
نلاحظ من الجدول السابق فقد حاز محور تجربة العلامة التجارية عمى تقييم مرتفع إذ  كما

، وحاز محور صورة العلامة 1.767بانحراف معياري قدر ب  4.97بمغ المتوسط الحسابي 
 ، كما1.771بانحراف معياري قدر ب  4.72التجارية عمى تقييم مرتفع إذ بمغ متوسطو الحسابي; 

بانحراف  4.92إذ بمغ متوسطو الحسابي;  مرتفععمى تقييم  ي العلامة التجاريةالثقة فحاز محور 
إذ بمغ متوسطو الحسابي;  مرتفععمى تقييم  النوايا الشرائية، فيما حاز محور 1.874معياري قدر ب 

 .1.654بانحراف معياري قدر ب  4.93

 . عرض وتحميل نموذج الدراسة1.28
تغيرات الجمية في نموذج يجمع بينيا بغية فحص التشبعات، تم تمثيل المتغيرات الكامنة والم

أي مدى قدرة المتغيرات الجمية )فقرات الإستبيان( عمى التعبير والقياس الحقيقي والدقيق لممتغيرات 
فقرات لا تحقق الحد الأدنى  ثلاثالكامنة )متغيرات الدراسة(، وبعد فحص التشبعات تبين أن ىناك 

التابعة لممتغير المستقل تجربة  BE5  ،BE7، تتمثل ىذه الفقرات في %81المطموب والمقدر بـ; 
التابعة لممتغير التابع النوايا الشرائية، وقد تم حذف ىذه الفقرات  PI3العلامة التجارية وكذا الفقرة 

 لنتحصل عمى النموذج المعدل الذي يبينو لنا الشكل الموالي;
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 النموذج الهيكمي المعدل  18الشكل 

 
 

 Smart PLS 3المصدر8 من إعداد الباحثين إعتمادا عمى مخرجات 
من الشكل السابق أن النموذج يتكون من أربعة متغيرات كامنة )تجربة العلامة، صورة يتضح 

العلامة، الثقة في العلامة، النوايا الشرائية( وكل متغير كامن موصول بمجموعة من المتغيرات 
 الجمية

 جودة النموذج8 . مؤشرات1.1.2
فقرات الاستبيان )المتغيرات ل الترابط الإيجابيالصدق التقاربي ىو مدى الصدق التقاربي8  -أ

 Factorىي; معاملات التشبع  ىذا النوع من الصدق الجمية( مع بعضيا البعض، ومعايير تقييم
Loadings  معاملات ألفا كرونباخ، معاملات ،Rho_A( معاملات ثبات المركب ،CR) ،

 (. AVEومعاملات متوسط التباين المستخرج )
 Factorالجدول التالي معاملات التشبع  يوضح(Factor Loadings) 8معاملات التشبع  -

Loadings ;لأسئمة الاستبيان 
 ( لمنموذج الإفتراضي المعدلFactor Loadings8فحص تشبعات الأسئمة ) 48الجدول 

 النوايا الشرائية الثقة في العلامة التجارية العلامة التجارية صورة تجربة العلامة التجارية
BE1 1.884 BI1 1.84: BT1 1.954 PI1 1.:13 
BE2 1.982 BI2 1.871 BT2 1.916 PI2 1.9:9 
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BE3 1.951 BI3 1.944 BT3 1.947 PI4 1.925 
BE4 1.886 BI4 1.912 BT4 1.84:  
BE6 1.839   
BE8 1.868 

 Smart PLS 3المصدر8 من إعداد الباحثين إعتمادا عمى مخرجات 
تحقق الحد الأدنى المطموب والمقدر بـ; التشبعات كما نلاحظ من الجدول السابق فإن جميع 

أن جميع فقرات  يدل عمى( وىذا PI1) 13:.1( وBE6) 1.839جاءت قيميا بين  فقد، 1.81
 . بشكل جيدالنموذج الييكمي المعدل تمثل متغيرات الدراسة 

 ، ثبات المركب ومتوسط التباين المستخرجRho_A8معاملات ألفا كرونباخ،  -
، ثبات المركب ومتوسط التباين Rho_Aيبين الجدول التالي كلا من معاملات ألفا كرونباخ، 

 المستخرج لأداة الدراسة.
 ، ثبات المركب ومتوسط التباين المستخرج 8Rho_A معاملات ألفا كرونباخ، 5الجدول 
ألفا  المتغيرات

 كرونباخ
Rho_A  ثبات المركب

(CR) 
متوسط التباين 

 (AVEالمستحرج )
 1.748 21:.1 1.994 1.991 تجربة العلامة التجارية
 1.726 1.975 1.8:9 1.8:2 صورة العلامة التجارية

 1.738 1.9:2 1.954 1.948 العلامة التجاريةالثقة في 
 1.872 16:.1 1.956 1.953 النوايا الشرائية

 Smart PLS 3المصدر8 من إعداد الباحثين إعتمادا عمى مخرجات 
 ;ما يمي أن نلاحظمن خلال الجدول أعلاه يمكننا 

الثبات الكبير لأداة القياس  يدل عمىما  1.8 جميع معاملات ألفا كرونباخ تفوق القيمة -
 كل متغير من متغيرات الدراسة.التي تقيس فقرات ال كلبين كبير ووجود إتساق داخمي 

الثقة في ، صورة العلامة، تجربة العلامةلمعناصر ) Rho De Joreskogكل معاملات  -
ومقبولة وبذلك تعتبر ىذه المعاملات معنوية  1.8أكبر من كانت ( النوايا الشرائية، العلامة

 إحصائيا.
وبذلك تعتبر معنوية ومقبولة  1.8 ( كانت أكبر منCRجميع معاملات ثبات المركب ) -

قدرة كذا بين فقرات الاستبيان و  ارتباطوجود من الناحية الإحصائية وىذا ما يدل عمى 
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 المتمثمة في)عمى قياس المتغيرات الكامنة فقرات الاستبيان( المتمثمة في )المتغيرات الجمية 
 وىو ما يؤكد ثبات وموثوقية النموذج المستخدم.متغيرات الدراسة( 

( كانت مقبولة إحصائيا لأنيا أكبر من AVEجميع معاملات متوسط التباين المستخرج ) -
مما يدل عمى أن كل متغير كامن يشرح أكثر من نصف تباينات مؤشراتو، وىو ما  1.6

 متغير كامن.يؤكد صدق التقارب بين المتغيرات الجمية لكل 
 Fornell-Larker Criterionالصدق التمييزي وفق معيار   -ب

 Fornell-Larker Criterionيوضح الجدول التالي نتائج الصدق التمييزي وفق معيار  
 8Fornell-Larker Criterion الصدق التمييزي وفق معيار  6الجدول 

 رة العلامة صو  تجربة العلامة  النوايا الشرائية الثقة في العلامة  
    1.611 الثقة في العلامة
   1.651 1.838 النوايا الشرائية
  1.571 1.659 1.7:4 تجربة العلامة
 1.562 1.625 1.757 1.789 صورة العلامة

 Smart PLS 3المصدر8 من إعداد الباحثين إعتمادا عمى مخرجات 
أي أن كل متغير مستقل عن بقية إن الصدق التمييزي يقيس مدى إستقلالية المتغيرات، 

يجب  Fornell-Larker Criterionولكي يتحقق الصدق التمييزي وفق معيار  المتغيرا الأخرى، 
أن تكون قيمة العلاقة بين المتغير ونفسو )قطر الجدول( أكبر من  قيمتيا بين باقي المتغيرات 

الصدق التمييزي ذات معنوية  ن جميع معاملاتفإ السابقوكما نلاحظ من خلال الجدول ، الأخرى
إحصائية حيث أن قيمة تقاطع المتغير مع نفسو )قطر الجدول( تفوق باقي القيم التي تمثل تقاطع 

يز ولا يمثل إلا نفسو مىذا المتغير مع باقي المتغيرات الأخرى، وىو ما يدل عمى أن كل متغير مت
 ل بين المتغرات الكامنة.إختلافا وعدم تداخ ك)مستقل عن باقي المتغيرات(، وأن ىنا

 . تقييم النموذج الهيكمي1.1.28
 يوضح الجدول الموالي أىم مؤشرات مطابقة النموذج الييكمي;

 8 مؤشرات مطابقة النموذج الهيكمي7الجدول 
 R square R square 

ajusted 
Q square AVE GOF 

الثقة في العلامة 
 التجارية

1.629 1.625 1.453 1.738 1.78 
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 1.872 1.718 1.915 1.918 النوايا الشرائية
 1.7:5 1.585 :1.76 1.773 الوسط الحسابي

 Smart PLS 3المصدر8 من إعداد الباحثين إعتمادا عمى مخرجات 
 GOF جودة مطابقة النموذج الهيكميمعامل  -أ

يتم الحكم عمى عمى قياس مدى إمكانية الاعتماد عمى نموذج الدراسة، و  GOFيعمل معامل 
 لمحكم عمى جودتو. 1.47التي يجب أن تتجاوز  GOFنموذج من خلال قيمة ىذا الجودة 

 باستخدام العلاقة التالية; ىذا المعامل يتم حسابو 
GOF= √        

 وبتطبيق العلاقة السابقة نجد;

GOF= √        

GOF= √             

GOF=      

مما يدل عمى جودة النموذج  1.78( GOFمحقق إذ بمغت قيمة )وكما نلاحظ فيذا الشرط 
مكانية الإعتماد عميو.  المقترح وا 

 (R2معامل التحديد ) -ب
فإنو إذا كان معامل التحديد يكون مرفوضا إذا كان أصغر من  (Chin, 1998)حسب 

، ومرتفعا 1.78و 1.44 ، متوسطا إذا كان بين1.44و :1.2، ضعيفا إذا كان محصورا بين :1.2
من خلال الجدول السابق و  ،(262، صفحة 3131)بن زواي و بوسنة،  1.78إذا كان أكبر من 

أن كلا من تجربة حيث ، ( معنوية ومقبولة إحصائياR squareيتضح أن قيم معامل التحديد )
الوسيط من المتغير الكامن  %49.5ما نسبتو  انيفسر  العلامة التجارية وصورة العلامة التجارية

كما أن كلا من تجربة العلامة التجارية ، وىي قيمة متوسطة الثقة في العلامة التجاريةوالمتمثل في 
 ، وىي قيمة مرتفعة.%91.8ما نسبتو  فسروالثقة في العلامة التجارية ت وصورة العلامة التجارية

 معامل تأثير الحجم8 -ب
 8 مؤشر معامل تأثير الحجم11الجدول 

 
 المتغيرات الكامنة

 Size Effect F2تأثير الحجم 
 النوايا الشرائية الثقة في العلامة

 1.191  الثقة في العلامة 
 1.354 1.233 تجربة العلامة
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 1.373 1.1:3 صورة العلامة
 Smart PLS 3المصدر8 من إعداد الباحثين إعتمادا عمى مخرجات 
 ,Brydges) حيث يكون; Cohen (1988)يتم تقييم ىذا المؤشر وفقا لما توصل إليو 

2019, p. 4) 
 1.13لا يوجد تأثير إذا كانت قيمة المؤشر أقل من  -
 .1.26و 1.13 بين التأثير صغير إذا كانت قيمة المؤشر -
 .1.46و  1.26إذا كانت قيمة المؤشر محصورة بين  التأثير متوسطا -
 .1.46التأثير كبيرا إذا كانت قيمة المؤشر أكبر من  -

تأثير صغيرا عمى  تجربة العلامة وصورة العلامةوكما نلاحظ من خلال الجدول أعلاه فإن ل
لأنيا  صغيرةوىي عمى التوالي  1.1:3و  1.233 تلأن قيمة معامل التأثير بمغ الثقة في العلامة
نفس الأمر يقال عمى الثقة في العلامة التي كان ليا تأثير صغير  ،1.26و 1.13محصورة بين  

 1.13وىي صغيرة لأنيا محصورة بين   1.19لأن قيمة معامل التأثير بمغت  عمى النوايا الشرائية
ية لأن قيمة تجربة العلامة وصورة العلامة تأثيرا متوسطا عمى النوايا الشرائفي حين أن ل ،1.26و

 1.26عمى التوالي وىي قيمة متوسطة لأنيا محصورة بين   1.373و  1.354معامل التأثير بمغت 
  .1.46و

بعد مرحمة التأكد من صدق وثبات النموذج الييكمي تأتي مرحمة إختبار فرضيات الدراسة8 . 2.2
أثير المباشر وغير ، حيث يتم اختبار الفرضيات من خلال معاملات المسار لمتإختبار الفرضيات

 المباشر.
 8 معاملات المسار للأثر المباشر. 1.2.2
الجدول  عينة جزئية و 611بتوليد  bootstappingم القيام باستخدام تقنية شد الأحزمة ت

 تحميل مسارات النموذج; الموالي يوضح نتائج الأثر المباشر ل
 نتائج تحميل مسارات الأثر المباشر 118الجدول 

Decision P- 
Value 

T- 
Value 

Original 
Sample 

Relatioship Hypotheses 

النوايا  ->>> تجربة العلامة 1.4:7 8.618 1.111 مقبولة
 الشرائية

H1 

النوايا  ->>> صورة العلامة 1.514 9.226 1.111 مقبولة
               الشرائية 

H2 
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في  الثقة  ->>> تجربة العلامة 1.529 4.436 1.112 مقبولة
 العلامة 

H3 

                       ->>> صورة العلامة التجارية 1.448 :3.77 1.119 مقبولة
 الثقة في العلامة التجارية

H4 

النوايا  ->>>الثقة في العلامة  1.291 4.524 1.112 مقبولة
                     الشرائية

H5 

 Smart PLS 3المصدر8 من إعداد الباحثين إعتمادا عمى مخرجات 
 يتبين لنا من الجدول السابق أن;

ويقدر ىذا  لتجربة العلامة التجارية عمى النوايا الشرائيةدلالة معنوية  وذ امباشر  اىناك تأثير  -
 .H1، وىو ما يثبت صحة الفرضية الأولى 1.4:7الأثر المباشر ب 

العلامة التجارية عمى النوايا الشرائية ويقدر ىذا  صورةذو دلالة معنوية ل امباشر  اىناك تأثير  -
 .H2 الثانية، وىو ما يثبت صحة الفرضية 1.514الأثر المباشر ب 

الثقة في العلامة ىناك تأثير مباشرة ذو دلالة معنوية لتجربة العلامة التجارية عمى  -
 .H3 الثالثة، وىو ما يثبت صحة الفرضية 1.529ويقدر ىذا الأثر المباشر ب  التجارية

الثقة في العلامة العلامة التجارية عمى  صورةىناك تأثير مباشرة ذو دلالة معنوية ل -
 .H4 رابعة، وىو ما يثبت صحة الفرضية ال1.448ويقدر ىذا الأثر المباشر ب  التجارية

العلامة التجارية عمى النوايا الشرائية ويقدر مثقة في ىناك تأثير مباشرة ذو دلالة معنوية ل -
 .H4 الرابعة، وىو ما يثبت صحة الفرضية 1.291ذا الأثر المباشر ب ى

 معاملات المسار غير المباشر . 1.2.2
 تحميل مسارات النموذج;نتائج الأثر غير المباشر لالجدول التالي يوضح 

 نتائج تحميل مسارات الأثر غير المباشر8 11الجدول 
Decision P- 

Value 
T- 

Value 
Original 
Sample 

Relatioship Hypotheses 

 ->>> تجربة العلامة 1.186 3.199 1.148 مقبولة
 النوايا الشرائية

H6 

 ->>> صورة العلامة 1.172 3.485 1.129 مقبولة
 لنوايا الشرائيةا

H7 

 Smart PLS 3المصدر8 من إعداد الباحثين إعتمادا عمى مخرجات 
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 ما يمي; من خلال الجدول السابقلنا يتضح 
وجود أثر غير مباشر  لتجربة العلامة التجارية عمى النوايا الشرائية بوجود الثقة في  -

العلامة التجارية كمتغير وسيط وساطة جزئية )الوساطة ىنا جزئية لأن الدراسة توصمت 
تجربة العلامة التجارية عمى النوايا تأثير لوجود التي تشير إلى  الأولىلقبول الفرضية 

رفض ىذه الفرضية لكانت الوساطة كمية(، ويقدر ىذا الأثر غير المباشر فمو تم  الشرائية
  .H6، وىذا يقودنا لقبول الفرضية 1.186ب 

العلامة التجارية عمى النوايا الشرائية بوجود الثقة في  صورةوجود أثر غير مباشر  ل  -
توصمت  العلامة التجارية كمتغير وسيط وساطة جزئية )الوساطة ىنا جزئية لأن الدراسة

العلامة التجارية عمى النوايا  صورةتأثير لوجود التي تشير إلى  ثانيةاللقبول الفرضية 
الشرائية فمو تم رفض ىذه الفرضية لكانت الوساطة كمية(، ويقدر ىذا الأثر غير المباشر 

 .H7، وىذا يقودنا لقبول الفرضية 1.172ب 
 الأثر الكمي8. 1.2.2

تجربة العلامة التجارية وصورة العلامة التجارية عمى النوايا الكمي ليبين الجدول التالي الأثر 
 .الشرائية لمزبون

 8 الأثر الكمي 11الجدول 
 النوايا الشرائية 

 1.4:7 الأثر المباشر تجربة العلامة التجارية
 1.186 الأثر  غير المباشر

 1.251 الأثر الكمي
 1.514 الأثر المباشر صورة العلامة التجارية

 1.172 الأثر غير المباشر
 1.242 الأثر الكمي

 Smart PLS 3المصدر8 من إعداد الباحثين إعتمادا عمى مخرجات 
 من خلال الجدول السابق يمكن ملاحظة ما يمي;

، 1.582ويقدر ىذا الأثر ب  تجربة العلامة التجارية عمى النوايا الشرائيةىناك أثر كمي ل -
المتغيرين ويقدر ىذا الأثر ىذين يعود جزء من ىذا الأثر إلى العلاقة المباشرة بين  بحيث

الثقة في ، ويعود الجزء الآخر من ىذا الأثر إلى دور المتغير الوسيط )1.4:7المباشر ب 
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الثقة في العلامة التجارية كمتغير ، فوجود 1.186( ويقدر ىذا الأثر ب العلامة التجارية
 .1.582إلى  1.4:7من  تجربة العلامة التجارية عمى النوايا الشرائية أثرقام برفع  وسيط

، 1.575ويقدر ىذا الأثر ب  صورة العلامة التجارية عمى النوايا الشرائيةىناك أثر كمي ل -
المتغيرين ويقدر ىذا الأثر ىذين بحيث يعود جزء من ىذا الأثر إلى العلاقة المباشرة بين 

الثقة في ، ويعود الجزء الآخر من ىذا الأثر إلى دور المتغير الوسيط )1.514المباشر ب 
الثقة في العلامة التجارية كمتغير ، فوجود 1.172( ويقدر ىذا الأثر ب العلامة التجارية

 .1.575إلى  1.514من  صورة العلامة التجارية عمى النوايا الشرائية قام برفع أثر وسيط
 خاتمة8. 3

ر النظري والتطبيقي لمدراسة فقد توصمنا إلى أىمية كل من صورة من خلال عرض الإطا
توصمت العلامة وتجربتيا في تكوين النوايا الشرائية وكذا الدور الوسيط لمثقة في العلامة في ذلك وقد 

 إلى النتائج التالية; كذلك الدراسة
الأمر الذي  الشرائيةذو دلالة معنوية لتجربة العلامة التجارية عمى النوايا  مباشر وجود أثر -

، Li)دراسة ، وىذا يتوافق مع ئيةشراال نوايااليفسر أىمية تجربة الزبون في التأثير عمى 
التي توصمت إلى أن تجربة العلامة التجارية يمكن أن تحفز بشكل فعال النوايا  (3129

التي  (Ungarala, 2021)ما توصمت إليو دراسة  الشرائية لمزبون، كما يتوافق مع
  توصمت إلى أن تجربة الزبون تؤثر عمى النوايا الشرائية والولاء لمعلامة التجارية.

وىذا يتوافق العلامة التجارية عمى النوايا الشرائية  صورةمباشر ذو دلالة معنوية ل وجود أثر -
أن صورة العلامة  إلى خمصتالتي  (Wang & Tsai, 2014)مع ما ذىبت إليو دراسة 

التجارية تزيد من النوايا الشرائية لممستثمرين الأجانب بتايوان كما تتوافق كذلك مع دراسة 
(Tulipa & Ninuk, 2015)  صمت إلى أن صورة العلامة التجارية لبمد المنشأ التي تو

 تؤثر تأثيرا كبيرا عمى النوايا الشرائية لمزبون.
 الثقة في العلامة التجاريةمباشر ذو دلالة معنوية لتجربة العلامة التجارية عمى  وجود أثر -

كشفت التي  (Ugur, Gokhan, & Muge, 2016)ىو نفس ما ذىبت إليو دراسة و 
يجابي عمى الثقة في العلامة  أننتائجيا  تجربة العلامة التجارية أثرت بشكل مباشر وا 
التي توصمت  (Ikhsan, et al., 2018) ، كما يتوافق مع ما ذىبت إليو دراسةالتجارية

 إلى أن تجربة العلامة التجارية تؤثر بشكل مباشر عمى الثقة في العلامة.
 الثقة في العلامة التجاريةالعلامة التجارية عمى  صورةمباشر ذو دلالة معنوية ل وجود أثر -

التي  (Mudzakkir & Nurfarida, 2015)وىو يتوافق مع ما توصمت إليو دراسة 
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توصمت إلى أن صورة العلامة التجارية تؤثر بشكل كبير عمى الثقة فييا وىو نفس ما 
وجود علاقة كبيرة بين التي توصمت إلى  (Deheshti, et al., 2016)يو دراسة ذىبت إل

صورة العلامة التجارية والثقة فييا وأن أبعاد صورة العلامة التجارية يمكن أن تتنبأ بشكل 
 كبير بالثقة في العلامة التجارية.

وىو ما العلامة التجارية عمى النوايا الشرائية مثقة في مباشر ذو دلالة معنوية ل وجود أثر -
التي توصمت إلى أن الثقة في العلامة التجارية تؤثر  (Ji-Soo ،3128) يتفق مع دراسة

التي خمصت  (Dam ،3131)بشكل كبير عمى نية الشراء وىو نفس ما ذىبت إليو دراسة 
 لى أن الثقة في العلامة التجارة ليا تأثير إيجابي عمى النوايا الشرائية.إ

وجود أثر غير مباشر  لتجربة العلامة التجارية عمى النوايا الشرائية بوجود الثقة في  -
  .العلامة التجارية كمتغير وسيط وساطة جزئية

العلامة التجارية عمى النوايا الشرائية بوجود الثقة في  صورةوجود أثر غير مباشر  ل  -
 .العلامة التجارية كمتغير وسيط وساطة جزئية

تجربة العلامة التجارية عمى  قام برفع أثر الثقة في العلامة التجارية كمتغير وسيطوجود  -
 .1.582إلى  1.4:7من  النوايا الشرائية

صورة العلامة التجارية عمى  قام برفع أثر يطالثقة في العلامة التجارية كمتغير وسوجود  -
 .1.575إلى  1.514من  النوايا الشرائية

من خلال النتائج السابقة يمكن إسداء التوصيات التالية لمشركات المصنعة والمسوقة لميواتف 
 النقالة في الجزائر;

لمعلامة التجارية كآلية جد فعالة لمتأثير عمى النوايا  التركيز أكثر عمى تجربة الزبون -
 الشرائية من خلال تقديم تجربة فريدة لمزبون.

العمل أكثر عمى تحسين صورة العلامة التجارية من خلال تكثيف عممية الاتصال مع  -
الزبائن وخاصة أولئك الذين ليست لدييم تجارب سابقة مع العلامة التجارية لأن ىذا 

 ل كبير في التسويق لصورة العلامة التجارية.سيسيم بشك
ميواتف النقالة الوفاء بوعودىا المقطوعة من خلال عمى الشركات المنتجة والمسوقة ل -

الإعلانات التي تبثيا، لأن أكبر عامل يؤثر عمى ثقة الزبون في العلامة التجارية ىو إلتزام 
 ووفاء الشركات بوعودىا.

 قائمة المراجع8
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