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  :الملخص
تج بددة أبعداد هددف  الدراسدة إلدع مع فددة الددور الوسديل لمددا العرمدة التجارقدة فدي العرقددة  د   

ونيددة ت دد ار الشدد ام لدددي مسددت دمي  )المسددية والعايةيددة والة  قددة والسددلوكية( العرمددة التجارقددة
 جمد ح د  تدم  ،لجمد   يانداا الدراسدة كددداة . تدم اسدت دام الاسدتنيا  ةفدي سدورق  الذكيةالهواتف  

 كما تم تمل ل النياناا باست دام الن نامج ا صالمة للتمل ل الاحصائي. استبانة 315
حدا  أظهد ا نتدائج هدذل الدراسدة أ (. 26إصددار (AMOS( و26إصددار  (SPSS حصدائيلإ

علددع نيددة ت دد ار الشدد ام لدددي مسددت دمي  ذو دلالددة إحصددائية العرمددة التجارقددة لددر تدددب   إيجددا ي
. إ  بعدددددق  فنددددل مددد  أبعدددداد تج بددددة العرمدددة التجارقددددة )العايةيددددة ةفددددي سدددورق الذكيددددةالهواتدددف 

حددا العرمددة التجارقددة، فددي حدد   أ   علددع ذو دلالددة إحصددائية إيجددا يوالسددلوكية( لهمددا تدددب   
حدا  علدع ذو دلالدة إحصدائية إيجدا يالبعدق  الآخ ق  )المسية والة  قة( ليس لهمدا أ  تددب   

العرمدددة التجارقدددة. أظهددد ا الاتدددائج أيبدددا أ  جميددد  أبعددداد تج بدددة العرمدددة التجارقدددة باسدددتا ام 
نيدة ت د ار الشد ام لددي مسدت دمي  علدع ذو دلالدة إحصدائية  إيجدا يالتج بة السلوكية لها تددب    

. بالإضدددافة إلدددع ذلدددا، أظهددد ا الاتدددائج أ  حدددا العرمدددة التجارقدددة ةفدددي سدددورق الذكيدددةالهواتدددف 
تلعددا دور الوسدديل فددي العرقددة  دد   بعدددق  فنددل مدد  أبعدداد تج بددة العرمددة التجارقددة )العايةيددة 
والسلوكية( ونية ت  ار الش ام. إذ أ  حا العرمة التجارقة لهدا وسداية جيئيدة فدي العرقدة  د   

ولها وساية كلية في العرقة     التج بة  نية ت  ار الش امالتج بة العايةية للعرمة التجارقة و 
, فددي حدد   لددم ي دد  لمددا العرمددة التجارقددة دور نيددة ت دد ار الشدد امالسددلوكية للعرمددة التجارقددة و 

نيدة ت د ار وسيل في العرقة     الأبعداد الأخد ي لتج بدة العرمدة التجارقدة )المسدية والة  قدة( و 
 .  ةفي سورق الذكيةلدي مست دمي الهواتف  الش ام
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Abstract: 
The aim of this study is to examine the mediating role of brand love in the 

relationship between the dimensions of brand experience (sensory, 

emotional, intellectual and behavioural) and repurchase intention among 

Smartphone users in Syria. A questionnaire was employed to collect the 

empirical data in this study where 315 valid questionnaires were collected. 

The collected data was analysed by using SPSS version 26 and Amos 

version 26. The findings of this study showed that brand love has a 

significant positive influence on repurchase intention among Smartphone  

users in Syria. Only two dimensions of brand experience (emotional and 

behavioural) have significant positive influences on brand love, whereas the 

other two dimensions (sensory and intellectual) have no significant positive 

influences on brand love. Moreover, all the dimensions of brand experience 

except behavioural experience have significant positive influences on 

repurchase intention among Smartphone users. In addition to, brand love has 

a mediating role on the relationship between only two dimensions of brand 

experience (emotional and behavioural) and repurchase intension. In that, 

brand love has a partial mediation influence on the relationship between 

emotional brand experience and repurchase intention, full mediation 

influence on the relationship between behavioural brand experience and 

repurchase intention among Smartphone users in Syria. However, brand love 

has no mediation influence on the relationship between the other two 

dimensions of brand experience (sensory and intellectual) and repurchase 

intention among Smartphone users in Syria.  
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 :مقدمةال
 ,.Safeer et al) المدق ددة التجارقددة العرمددة إدارة فددي اسددت اتيجية م انددة ات ددذا أساسددية تسددوقةية أداة  التجارقددة العرمددة تج بددة تعددد

 مد  العدقدد كمدا أ , للمسدتهل    دائمدة وممتعدة تجدار  بنصد تدوف   في تطوق  است اتيجياا تمدياا حاليًا  المسوقو    قواجر(.  2021
 أ  تجدار  وتؤكدد كن د  حدد إلدع تج قنيدة أنهدا علدع نةسدها كدولا وي  هدا تعد    وكوكدا  وأ دل  ستارب س  م ل  العالمية  التجارقة  العرماا
 التدي التجارقدة العرمداا وأ  (Rodrigues and Brandão, 2021)عايةيدا  المسدتهل    لجدذ  مهمدة وسد لة هدي التجارقة العرماا

  (Safeer et al., 2021). العالم في ال م اة الأصول للمستهل    تعد م   منهجة تجار  تندم
تعد نية ت  ار الش ام تجال الماتجاا أو ال دماا أمد ا مهمدا بالاسدبة للشد كة، إذ يجدا علدع الشد كة ألا ت تسدا العمدرم فمسدا،  دل 

. إ  السنا في اهتمام الش كاا  اية والتي تنوم  تنديمها يجا أ  ت تسا أيبًا ن تهم  ت  ار الش ام للسل  وال دماا التي يمتاجونها
العمرم ت  ار ش ام السدل  وال ددماا التدي تنددمها يعدود إلدع أ  ت لةدة المةداع علدع العم دل المدالي للشد كة هدو أقدل ب   د  مد  ت لةدة 

 مد  الاقتصدادية الااحيدة مد  ربميدة أك د يعدد  المدال    العمدرم لددي الشد ام ت د ار نوايدا تمسد   كمدا أ   ،المصول علع عم دل جدقدد
الش ام هي السنا ال ئيسي الدذ  يجعدل بعدل العمدرم قاسدجمو  مد  الشد كة  ت  ارأيبا تعد نية   .جدد  عمرم  ع   المستم   البم 

قدد  مت د رة شد ام عمليدة إجد ام علدع المسدتهل    يشدج  مدا است شدا  . وبالتدالي فد  فيما قتعلدق بالأشديام التدي تنددمها الشد كة بالةعدل
  . )et al.Ekaputri  ;2023 et al., Nazir,  (2016الش كااالشايل لل     م   الشغل أصبح
 المدق دة البم يدة الدراسداا فدي مدؤخ ا مةهوم تدم تطنيندر وهو قاض ور  أم ا التجارقة العرمة حا يعد المالية، السوق  دقاامي ياا وفي

.(Ismail, 2022; Safeer et al. 2021) حدا المسدتهلا للعرمدة التجايدة نتيجدة الشد ام ت د ار عد  الااتجدة والأربدا  الإقد اداا تعدد 
 الددولام قتطددور خددا ، بشدد ل اقوقدد العددايةي الدد ابل ، كمددا أنددر عادددما ي ددو  والتذ ددذ  لرضددط ا  ع ضددة أقددل هددا  العددايةي رارتبايددو 

 التدي الظ فية والإي اماا الموافي م  المستهلا مهما كا  ال م  وبال يم ش ائها م  قنل إعادة يبم   مما  ،للعرمة التجارقة  الاهائي
 الارتبايداات دوق   تسده ل فد   . وبالتدالي((Grisaffe and Nguyen, 2011 لشد ام عرمداا تجارقدة أخد ي  التمدول علدع تمةديل قدد

 بالأربا وخلق عمرم م لص   للعرمة التجارقة وقعودو   الش ام ت  ام لتمن ق  مهمة  وس لة  يعد  التجارقة  بالعرماا  النوقة  العايةية
 العدايةي الارتبدا  ينيعدة تمدقدد أولًا، وهدي: حاسدمة قبدايا بدر  معالجدة المسدوق   علدع يجدا ،الشد ام ت د ار  عملية  لإبارة.  للش كة

 السديط ة يم د  التدي السدوا ق  د   التم  دي بال دا،. العايةيدة الد وابل لهدذل السابنة الدواف  تمدقد بانيًا،. بش ل واضح  التجارقة  بالعرمة
 (Grisaffe and Nguyen, 2011) .عل ها

ا الأفد اد معظدم يممدل ح د  ،فدي سدورقة ال وميدة الميداة مد  قتجديأ لا جيمًا  الذكية  الهواتف  أصبم   وقسدت دم ذهندوا، أقامدا معهدم هاتةدً
 وحددنهم وولائهددم الش صددية تةبدد رتهم علددع اعتمددادًا م تلةددة تجارقددة عرمدداا مدد  الذكيددة الهواتددف الأعمددار م تلددف مدد  الأشدد ا 

 مدد  جانددا كددل فددي الآ  الذكيددة الهواتددف تُسددت دم .الممددل سددهولةضددافة إلددع بالإ التنايدداا أحددد  تددوف  لأنهددا التجارقددة نظددً ا للعرمددة
 فدي ماتش ة تناية متياقد نمو علع الذكية الهواتف أصبم  صغ  ة. كمن وت  أجهية بم ابة تعمل  ح    تن قبًا،  الأش ا   حياة  جوانا

 هدذل ت دو   أ  قم د و . ونشد ها الت اولوجيدا اعتمداد حدول باقبدة نظد ة الذكيدة للهواتدف الشد ائية الاوايا دراسة توف  أ  وقم    م ا ،  كل
 .Na et al., 2023)) الجدقدة وال دماا  الماتجاا  وتسوقق تطوق  في الت اولوجيا  لش كاا مة دة  المعلوماا

مدد  قنددل المسددتهل    وخلددق الايددة لدددقهم  التجارقددة العرمددة حددا تطددوق  فددي التجارقددة العرمددة لتج بددة الأساسددي الدددور مدد  الدد يم علددع
أبعداد تج بددة  بشد ل تةصدد لي  تااولدالتددي و تلدا  الدراسدداا السدابنة قلددة فدي هادا  أ  إلا ،(Ferreira et al., 2022) شد ائها ت د ار 

ونيددة والدددور الوسدديل لمددا العرمددة التجارقددة فددي العرقددة  دد   هددذل الأبعدداد العرمددة التجارقددة )المسددية والعايةيددة والة  قددة والسددلوكية( 
الع بدي بشد ل  السدياق هدذا المجدال سدوام فدي فدي المتاحة قلة في الدراساا هاا  . وبش ل أك   تمدقداالش ام لدي المستهل   ت  ار  

وجهددوا نددداماا قددد  التجارقددة العرمدداا مجددال فددي البدداح    أيبددا إ  .وذلددا علددع حددد علددم الباحدد  بشدد ل خددا  سددورقةعددام وفددي 
ونيدة  التجارقدة العرمدة وحدا التجارقدة العرمدة تج بدة  د   العرقة لدراسةوالدراساا الم دانية  الأبما   م   الميقد  إج ام  إلع  ادعواو 
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البمد  المدالي قهدد  لدذلا  .(Safeer et al., 2021) ت د ار الشد ام لددي المسدتهل    فدي جواندا وسدياقاا وقطاعداا بم يدة م تلةدة
لأبمدا  السدابنة مدد  خدرل دراسدة الدددور الوسديل لمدا العرمددة ا الدراسدداا السدابنة والاسدتجابة لاددداماا إلدع مدلم الةجددوة البم يدة فدي

ونية ت  ار الش ام لدي المستهل    في  )المسية والعايةية والة  قة والسلوكية( تج بة العرمة التجارقة  أبعاد  التجارقة في العرقة    
 .  التجارقة للهواتف الذكية في سورقةقطاع العرماا 

 

 :مشكلة الدراسة
التغ د اا و  المعلومداا ت اولوجيا في التندم. إ  أنشطتر تسه ل شدنها م  والتي المعاص  المجتم  ض ورقاا م  الذكية  الهواتف  تعد
 شددد كاا أخدددذا وقدددد ،المسدددت دمة والماتجددداا ال ددددماا جدددودة علدددع المجتمددد  يلبددداا تياقدددد إلدددع قدددؤد  الأفددد اد معيشدددة مسدددتوي فدددي 

الاعتبار وي ح  العدقد م  العرماا التجارقة للهواتف الذكية وذلا لتلنيدة حاجداا ورابداا  بع   المطلا هذا الدولية  الإل ت ونياا
م ددل  فددي سددورقة الذكيددة الهواتددف سددوق  فددي التجارقددة العرمدداا مدد  العدقددد هاددا  .(Sudirjo et al., 2023)المسددتهل    المتياقدددة 

الجددودة  فائنددة ماتجدداا إذ تتاددافس هددذل العرمدداا التجارقددة فيمددا   اهددا لعدد   وي  هددا،رقددد مددي  هددواو ، يةددو ، شدداومي،آ سامسددونج،
و أ مادتج شد ام عادد .فدي المسدتننل ت د ار شد ائهاو  حدا العرمدة التجارقدة علدع متمد هبم    تجار  ف قدة ومم ية للمستهل     ولتوف  

الشد كة  تندمها ومتانة والتي وم ياا م  مظه  وتصميم مواصةاا الماتج الاعتبار في المستهل و   يدخذما   عادة  ما،عرمة تجارقة  
ا تعدقلدر قدتم والدذ  المادتج، كمدا يدخدذو  بعد   الإعتبدار سدع   ,.Sudirjo et al., 2023; Na et al)واعتمادقتدر  المادتج لجدودة وفندً

عوامددل أخدد ي  تتوجددر نمددو الاعتبدداراافدد   ول دد  عادددما ت ددو  لدددي المسددتهلا نيددة  ت دد ار شدد ام الماددتج أو العرمددة التجارقددة  .(2023
جا يدة أو سدلنية التدي قدد ت دو  إمدا إيو  والة  قة والسدلوكية( )المسية والعايةيةم  العرمة التجارقة بدبعادها المستهلا السابنة  تج بة  ك

 قلدة فدي هادا  أ  وقد أشارا الدراساا السابنة كمدا أوضدماا سدابنا .يبنا لما يةيمها المستهلا إلع جانا حبر لتلا العرمة التجارقة
أبعدداد تج بدددة العرمددة التجارقددة )المسدددية والعايةيددة والة  قدددة  درسدد والتدددي  الن ئدددة السددورقة التددي تااولدد  السدددابنة التطنيةيددة الدراسدداا

وذلدا  فدي سدورقة وأب  كل ماها علدع حدا العرمدة التجارقدة ونيدة ت د ار شد ائها فدي قطداع الهواتدف الذكيدةبش ل تةص لي والسلوكية(  
الددور الوسديل لمدا العرمدة مدا هدو التالي:  ال ئيسي التساؤلجابة ع  مش لة البم  في الإ روبالتالي تتممو   .علع حد علم الباح 

ونيددة ت دد ار الشدد ام لدددي مسددت دمي  )المسددية والعايةيددة والة  قددة والسددلوكية( تج بددة العرمددة التجارقددةأبعدداد التجارقددة فددي العرقددة  دد   
 ة؟ في سورق الذكيةالهواتف 

 وقتة ع ع  هذا التساؤل ال ئيسي التساؤلاا الة عية التالية:
لمسدت دمي الهواتدف  التجارقدة العرمدة حدا علدع (السدلوكيةالة  قدة و و  والعايةيدةأبعاد تج بة العرمدة التجارقدة )المسدية   تؤب   هل.  1

 ؟الذكية في سورقة
نيدة ت د ار الشد ام لددي مسدت دمي الهواتدف  علدع والة  قدة والسدلوكية( أبعداد تج بدة العرمدة التجارقدة )المسدية والعايةيدة تدؤب  هل.  2

 ؟الذكية في سورقة
 أهداف البحث: 

 يسعع البم  المالي إلع تمن ق الأهدا  التالية: 
 .والسلوكية المسية والعايةية والة  قة اأبعادهتمدقد التع قف بمةهوم تج بة العرمة التجارقة و  .1
  .البم ية المدق ة الدراساا في مؤخ ا  باعتبارل مةهوم تم تطنينروأهم تر  التع قف بمةهوم حا العرمة التجارقة .2
 التجارقدددة لدددديالعرمدددة  فدددي حدددا والسدددلوكية(والة  قدددة )المسدددية والعايةيدددة  العرمدددة التجارقدددةأبعددداد تج بدددة مع فدددة مددددي تددددب    .3

 .في سورقة مست دمي الهواتف الذكية
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والسدلوكية( فددي نيدة ت دد ار الشد ام لدددي مسددت دمي والة  قددة مع فدة مدددي تددب   أبعدداد تج بدة العرمددة التجارقدة )المسددية والعايةيدة  .4
   .في سورقة الهواتف الذكية

 أبعددداد تج بدددة العرمدددة التجارقدددة )المسدددية والعايةيدددة والة  قدددةمع فدددة الددددور الوسددديل لمدددا العرمدددة التجارقدددة فدددي العرقدددة  ددد    .5
  . في سورقة الهواتف الذكيةونية ت  ار الش ام لدي مست دمي ( والسلوكية

 أهمية البحث:
تتجلع الأهمية العلمية فدي قلدة الدراسداا الع بيدة السدابنة فدي مجدال أبعداد تج بدة العرمدة التجارقدة )المسدية والعايةيدة    أولا: الأهمية العلمية: 

  هدذا   والة  قة والسدلوكية( ومع فدة تدب  هدا علدع حدا العرمدة التجارقدة ونيدة ت د ار شد ائها وأيبدا الددور الوسديل لمدا العرمدة التجارقدة. قوسد  
المددا    مشدداع    إضددافة   خددرل   التجارقددة ونيددة المسددتهل    ت دد ار الشدد ام مدد    العرمددة   أبعدداد تج بددة    دد     العرقددة   حددول   السددابنة   الدراسدداا   البمدد  

  اهم، وبالتالي هذا البم  يش ل إضافة وإب ام للم تبة الع بيدة فدي مجدال بم دي هدام وهدو العرمداا    عايةي   كوسيل   )حا العرمة التجارقة( 
 التجارقة. 

تعتندد  الدراسددة الماليددة مدد  أوائددل الدرسدداا الم دانيددة التددي تددتم فددي سددورقة والتددي تتادداول الدددور الوسدديل لمددا  ثانيااا: الأهميااة العمليااة:
لع عمرم الهواتف الذكية العرمة التجارقة في العرقة     أبعاد تج بة العرمة ونية ت  ار الش ام لدي المستهل    وذلا بالتطن ق ع

. ومدد  المتوقدد  أ  يندددم هددذا البمدد  توصددياا للمسددوق   الدددول    ولمدددرام العرمدداا التجارقددة الدوليددة فددي قطدداع الهواتددف فددي سددورقة
فدي  التجارقدة العرمدة وتعيقي مشاع  الما لددقهم تجدال في السوق السورقة أهمية الةيام  توف   تجار  ف قدة للمستهل     الذكية حول

  . التج قنية التسوقق  وذلا باست دام است اتيجياا  ش ائها،دفعهم لت  ار 
 :المرجعيةالدراسات  

م دل نيدة الشد ام  تج بدة العرمدة التجارقدةعلع لواحدق ركيا  قد الدراساا السابنةالعدقد م    أجانية د ياا البم  الأأم اجعة   تش  
إحددددي هدددذل . مددد  وجدددود بعدددل المتغ ددد اا الوسددديطة ي  هددداو  وال ابدددة فدددي دفددد  سدددع  أعلدددع رضدددا العمدددرمو لعرمدددة التجارقدددة ل الدددولامو 

التجارقدة مد   ةعلدع نيدة الشد ام والدولام للعرمد مع فدة تددب   تج بدة العرمدة التجارقدة إلدع والتدي هددف  Ungarala (2021)الدراسداا 
خددرل مةهددوم الددذاا كمتغ دد  وسدديل. وقددد تددم تطن ددق الدراسددة علددع مستمبدد اا التجم ددل الةدداخ ة فددي الهاددد ح دد  كددا  عمددرم هددذل 

 في هذل الدراسة أظه ا أهم الاتائج .م أة إ 315 لغ  ع اة الدراسة وقد    المستمب اا م  الاسام هم مجتم  البم  في هذل الدراسة
 Lacap & Tungcab (2020)بم   دراسةكما نية الش ام والولام للعرمة التجارقة.  علع كن   بش ل تؤب  التجارقة العرمة أ  تج بة

رضا العرمة التجارقة وال ندة بالعرمدة  م  وجود متغ  ق  وسيط   هماتدب   تج بة العرمة التجارقة علع الولام للعرمة التجارقة   في
أ   الاتددائج علددع دلدد وقددد . التجارقددة. تددم تطن ددق الدراسددة علددع مسددت دمي الهدداتف المممددول المةيمدد   فددي مدقاددة بامبانجددا فددي الةلندد  

أ  ال ضدا  كمدا ،عد  العرمدة التجارقدة، وال ندة  هدا، والدولام لهدا متج بة العرمة التجارقة تؤب  بش ل كن   وإيجدا ي علدع رضدا العمدر
 عنددهادا  دراسدة ومد  الدراسداا الع بيدة  .هداع  العرمة التجارقة وال نة  ها قتوسطا  العرقة     تج بدة العرمدة التجارقدة والدولام ل

( والذ  ركي علع مع فة أب  تج بة العرمة التجارقة وصورتها الذهاية علع الاوايا الش ائية للمستهلا مد  خدرل ال ندة 2022ال  قم )
علدع باست دام الاستنيا  الال ت وندي وذلا بالعرمة التجارقة كمتغ   وسيل. تم تطن ق الدراسة في قطاع الهواتف الذكية في الجيائ  

 أ  ال نة بالعرمة التجارقدة تلعدا دور الوسديل جيئيدا فدي العرقدة  د   تج بدةفي الدراسة  نتائج تم ل  أهممستجو .  241 م  ع اة

( 2022صدالح، ممممدد ) دراسدة وأيبداوالاوايدا الشد ائية.  التجارقدة العرمدة وأيبا العرقة     صورةالتجارقة والاوايا الش ائية  العرمة
 وجددود رضددا  إلددع مع فددة العرقددة المباشدد ة وي دد  المباشدد ة  دد   تج بددة العرمددة التجارقددة ووفددام اليبددو  للعرمددة التجارقددة والتددي هدددف 

وقددد  .فددي مدقاددة تلمسددا فددي الجيائدد  Saaزبددائ  وكالددة التددام   مدد  مسددتجو   220 ع اددة الدراسددة لددح حجددم  .العم ددل كمتغ دد  وسدديل
أما دراسدة أشارا نتائج الدراسة إلع أ  رضا اليبائ  قتوسل العرقة     تج بة العم ل للعرمة التجارقة ل دماا التدم   ووفامل لها. 

أ  المسدتهلا السدور  قبمد   هدانتائج أكددافند  التي تااول  سوق أجهية المواس ا المممولة في مدقاة دمشقو   (2017المصطةع )
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عددد  تج بدددة تسدددوقةية ممتعدددة وهدددذل التج بدددة تتااقدددل  ددد   المسدددتهل    علدددع الموقددد  التاافسدددي للعرمدددة والدددذ  يسدددهم فدددي تمسددد   ولام 
 ضاهم.  ر م  خرل كسا   المستهل   

بم اجعة لأد ياا البم  السابنة حول تدب   حا العرمة التجارقة وال ضا عاها علع نيدة إعدادة الشد ام  Anabir (2023) الباح  قام
عن  الانت ن   لدي المستهل   . وقد سدلط  هدذل الم اجعدة البدوم علدع حاجدة الشد كاا إلدع إعطدام الأولوقدة لنادام اتصدال عدايةي 

هددف  إلدع  فندد Otero & Wilson (2018)دراسدة  أمدا. ئها عدادة شد اب ون دتهمللعرمدة التجارقدة  رضداهم وولائهدممد  العمدرم ليقدادة 
التمنق م  صمة قياس التدب  اا التي يمدبها حا العرمة التجارقة علع قيمة العرمة التجارقدة وأيبدا التمندق فيمدا إذا كاند  قيمدة 

فددي  TOTOالعرمددة التجارقددة تددؤب  علددع نوايددا إعددادة الشدد ام وذلددا مدد  وجهددة نظدد  المسددتهل    الشددبا  لماتجدداا العرمددة التجارقددة 
 306 الدراسدددةع ادددة  وقدددد  لغددد  ،سددداة 24و 16تتددد او  أعمدددارهم  ددد    الدددذق  جدددامع   الطدددر  ال تدددم تطن دددق الدراسدددة علدددع كولومنيدددا.
. أظه ا الاتائج إلع وجود عرقة إيجا ية     حا العرمة التجارقة وقيمة العرمة التجارقة، وأ  المستهل    قاظ و  إلدع مستجو 

هادا  ومد  الدراسداا الع بيدة الانطباعاا العامة ع  العرمة التجارقة بط قنة إيجا ية، وهو مدا قيقدد مد  فد   ت د ار الشد ام لددقهم. 
الددور الوسديل لإدمدا  وشدغف العرمدة التجارقدة فدي العرقدة  د   حدا العرمدة    دراسدتهماتااولد   لدذقل( وا2023الم باتي، وصدالح )

 مسدتجو  360التدي اسدت دم  ع ادة مد   أظهد ا نتدائج الدراسدة .عمدرم الهداتف المممدول فدي مصد لددي   التجارقة والش ام النه   
أ  حدا وإدمدا  وشدغف العرمدة التجارقدة لدر تددب   إيجدا ي علددع الشد ام النهد   لعمدرم الهداتف المممدول فدي مصد . كمدا أ  شددغف 

وفدي التجارقة قتوسل جيئيدا العرقدة  د   حدا العرمدة التجارقدة والشد ام النهد   للعرمدة التجارقدة للهواتدف المممولدة. وإدما  العرمة  
( أ  الةيمددة المعاوقددة للعرمددة التجارقددة تددؤب  علددع نيددة شدد ام الماددتج لدددي 2022دراسددة عنددد الوهددا  وصددن  ) سددياق مشددابر، أكدددا

 مست دمي ماتجاا ش كاا الهاتف المممول في مدقاة دمشق. 
 

 والتدي Khan et al.  (2021)هادا  دراسدة. فيمدا ي دا الدراسداا التدي ربطد   د   تج بدة العرمدة التجارقدة وحدا العرمدة التجارقدة
لهدددذق  وأيبدددا التددددب  اا المباشددد ة وي ددد  المباشددد ة  ,فدددي مع فدددة العرقدددة  ددد   تج بدددة العرمدددة التجارقدددة وحدددا العرمدددة التجارقدددة بم ددد 

الدراسدة أ   وجددا .مال يقدا فدي المدرل السد قعة الوجبداا مسدتهل ي لدي لعرمة التجارقةوال ضا والولام ل علع كل م  ال نةالمتغ  ق  
ا فدي ت دوق  حدا العرمدة التجارقدة كمدا أ  تج بدة العرمدة التجارقدة وحدا العرمدة التجارقدة  ،تج بة العرمدة التجارقدة تعدد عدامرً مهمدً

 .et alهاددا  أيبددا دراسددةو ي دد  مباشدد ة علددع بنددة العمددرم بالعرمددة التجارقددة ورضدداهم عاهددا وولائهددم لهددا. و لهمددا تدددب  اا مباشدد ة 

(2021)   Iqbal والتي كا  الغ   الأساسي ماهدا هدو فهدم تددب   تج بدة العرمدة التجارقدة، وسدمعة العرمدة التجارقدة، وحدا العرمدة
والتدي شدمل   . أظهد ا نتدائج الدراسدةصااعة الهواتف الذكية فدي باكسدتا في  (eWOM) التجارقة علع ال لمة الماطوقة الإل ت ونية

أ  سمعة العرمة التجارقة للهواتف الذكية وتج بة العرمة التجارقة ت تبطا  بش ل إيجا ي بما المستهل    للعرمة   مستجو  312
التجارقة وال لمة الماطوقة الإل ت ونية. كما أ  حا العرمة التجارقة لدي المستهل    يدخذ دور الوسيل في العرقاا     )أ( سمعة 

 & Santosدراسدة  أمدا العرمة التجارقة وال لمة الماطوقدة الإل ت ونيدة و) ( تج بدة العرمدة التجارقدة وال لمدة الماطوقدة الإل ت ونيدة.

Schlesinger (2021) إلع اختبار أب  تج بة العرمة التجارقة وحدا العرمدة التجارقدة علدع الدولام وال ابدة فدي دفد  سدع   سع  فند
ع ادة  والتدي اسدت دم  ندد أكددا نتدائج الدراسدةف، فدي إسدبانيا (Netflix) التلةيقدوني  خدماا العرمة التجارقدة الشده  ة للند   فيأعلع  
كن   علع الدولام للعرمدة التجارقدة وال ابدة و أ  تج بة العرمة التجارقة وحا العرمة التجارقة لهما تدب   مباش    مستجو   220م   

علع الدولام للعرمدة التجارقدة وعلدع الاسدتعداد  في دف  سع  أعلع في خدماا الن  التلةيقوني. كما أ  تدب   تج بة العرمة التجارقة
ا حدا العرمدة التجارقدة. دراسدة الددك ور  هادا   الع بيدة،ومد  الدراسداا  لدف  سع  مم ي في خددماا الند  التلةيقدوني قتوسدطر جيئيدً

الإل ت ونيددة والتددب   ي دد   الماطوقدة علددع ال لمدة الإنت ند  عندد  هددف  إلددع مع فدة التددب   المباشدد  لتج بدة العرمدة والتدي( 2023)
المباشدد  لهددا وذلددا عندد  المتغ دد  الوسدديل حددا العرمددة عندد  الانت ن دد  وال نددة الال ت ونيددة. تددم تطن ددق الدراسددة علددع عمددرم مواقددد  
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 لدح حجدم  إذ ،نيانداااللجمد  الع ادة الشدب ية أو ع ادة كد ة الد لج  وقدد اسدت دم الباحد  الع بيدة مص  التسوقق الال ت وني في جمهورقة
علدع كدل  الإنت ند  عند  العرمدة لتج بة إيجا ي معاو   هاا  تدب  : أهم الاتائج التي توصل  إل ها الدراسة إ  مستجو . 681الع اة 

 هاا  تدب   معاو  ي   مباشد  لتج بدة العرمدة عند  الانت ن د  علدع أبعداد . أيباالإل ت ونية العرمة عن  الانت ن   وال نة م  حا

الد أ ، البداح    عد  الد أ ، تم قد  الد أ (  توسديل حدا العرمدة التجارقدة وال ندة الال ت ونيدة. هادا   الإل ت ونية )قادة الماطوقة ال لمة
 الإنت ند  والبداح    عد  الد أ  وذلدا فدي العرمدة عند  الد أ  وأيبدا  د   تج بدة وقيدادة الإنت ند  العرمة عن  وساية كلية     تج بة

 العرمدة عند  الإنت ند . فدي حد   أ  الوسداية كاند  جيئيدة  د   تج بدة العرمدة عند  وحدا الإل ت ونيدة، ال ندة مد  كدل توسديل ظدل

 الإنت ن . العرمة عن  وحا الإل ت ونية، ال نة م  كل توسيل ظل الإنت ن  وتم ق  ال أ  في

علدع نيدة  أبعداد تج بدة العرمدة التجارقدةتددب    مد  الدراسداا التدي تااولد هاا  النل ل أ   السابنة أد ياا البم   أظه ا م اجعةوقد  
 Maduretno & Junaedi م دل الموجدودة الدراسداا السدابنة  أ إذ .ت د ار الشد ام مد  وجدود حدا العرمدة التجارقدة كمتغ د  وسديل

العرقة     أبعاد تج بة العرمة التجارقة )المسدية في   ها م  حا العرمة التجارقة وال نة في الدور الوسيل ل لقد بم      (2022)
والعايةية والة  قة والسدلوكية( والدولام للعرمدة التجارقدة وذلدا فدي قطداع أعمدال المنداهي. اسدت دم الباح دا  الاسدتنيا  لجمد  النيانداا 

اسددتنيانا مدد  مسددتهل ي النهددوة فددي قوجياكارتددا، إندونيسدديا. تددم تمل ددل النياندداا باسددت دام أسددلو   225الأوليددة للدراسددة ح دد  تددم جمدد  
نتددائج الدراسددة أ  التجددار  العايةيددة والة  قددة والسددلوكية  أظهدد ا (PLS) .الجيئيددةاا الصددغ ي نمذجددة المعددادلاا الهي ليددة بالم بعدد

للمسددتهلا تددؤب  بشدد ل مباشدد  علددع حددا العرمددة التجارقددة وال نددة  هددا، فددي حدد   أ  التج بددة المسددية تددؤب  فنددل علددع حددا العرمددة 
وسديل فدي العرقدة  د   كدل بعدد مد  أبعداد تج بدة العرمدة التجارقدة والدولام للعرمدة دور  لدرالتجارقة. أيبا إ  حا العرمدة التجارقدة 

وفددي  وسديل فدي العرقددة  د   التج بددة المسدية والدولام للعرمددة التجارقدة. ردو  لديس لهددا ال ندة بالعرمدة التجارقددة أ فدي حدد    ،التجارقدة
تج بة العرمة التجارقة بدبعادهدا )السدلوكية والة  قدة والعايةيدة والمسدية(  أب  في 2021) .Safeer et al)بم   دراسة  ،سياق مشابر

شدار  فدي هدذا البمد  مسدتهل و   .المسدتهل    الآسد وق   علع أصالة العرمة التجارقة وحا العرمة التجارقة وذلا م  وجهة نظ 
مسدتهل ا مد  العرمداا التجارقدة العالميدة. أشدارا نتدائج الدراسدة إلدع أ   418المسدت دمة ع اة الدراسة  بلغ و  دولة آس وقة  13م   

لهدا لديس علع حا العرمدة التجارقدة، فدي حد   أ  التجدار  الة  قدة والسدلوكية  كن  ة ومباش ةالتجار  المسية والعايةية لها تدب  اا  
ة بشدد ل إيجددا ي علددع أصددالة تدددب  اا علددع حددا العرمددة التجارقددة. بشدد ل عددام، تددؤب  التجددار  الة  قددة والسددلوكية والعايةيددة والمسددي

العرمة التجارقة، والتي  ددورها لهدا تددب  اا إيجا يدة كن د ة علدع حدا العرمدة التجارقدة وذلدا مد  وجهدة نظد  المسدتهل    الأسد وق  . 
  د   العرقدة التجارقدة فدي العرمدة مع فدة الددور الوسديل لةيمدة ( والتدي هددف  إلدع2024الاجدار )وم  الدراساا الع بية هادا  دراسدة 

 الهداقن  متاج  عمرم لدي الش ام إعادة العم ل )الن ئة المادية والتةاعل م  الموظة   والتةاعل م  العمرم الأخ ق ( ونية أبعاد تج بة
 معادو   نتدائج الدراسدة أ  هادا  تددب   مد  أهدم وقدد كدا  مسدتجو  384 لح حجم ع اة الدراسدة  .بمدقاة الماصورة في مص  مارك 

 قيمدة الشد ام وعلدع إعدادة نيدة علدع العم ل )الن ئة المادية والتةاعل م  الموظة   والتةاعل مد  العمدرم الأخد ق ( لأبعاد تج بة إيجا ي

لهدا تددب   وسديل فدي العرقدة  د    ماركد  الهاقن  لمتاج  التجارقة العرمة قيمة إ  أيبا،. مارك  الهاقن  متاج  عن  التجارقة العرمة
والتدي هددف  إلدع مع فدة أبد   (،2022جلدول، وم تدار ) وهادا  أيبدا دراسدة .الشد ام إعدادة ونيدة المدذكورة مسدبناالعم دل  تج بدة أبعداد

لمدددال ي  المدددوقةيتج بدددة العرمدددة التجارقدددة بدبعادهدددا )المسدددية، العايةيدددة، السدددلوكية، ال نافيدددة( علدددع كدددل مددد  الدددولام السدددلوكي والدددولام 
أ  أبعدداد تج بددة العرمددة مسددتجو   200الدراسددة التددي اسددت دم  ع اددة مدد  نتددائج  أكدددا. اراا ه وندددا  فددي الجيائدد سددي ومسددت دمي

لعرمدة التجارقدة لالمدوقةي و التجارقة )المسية، العايةية، السلوكية، ال نافية( كا  لها تدب   إيجا ي كن   علع كل م  الدولام السدلوكي 
 مع فدة دور تج بدة العرمدة التجارقدة بدالت ك ي علدع( 2019الغ قدا )دراسدة  قامد  ،وفي سدياق مشدابرلسياراا ه وندا  في الجيائ . 

أ  هادا  دور معادو  لتج بدة  توصل  الدراسدة إلدع مستجو . 390 وذلا باست دام ع اة م  ةفي تةاعل زبائ  المصار  في سورق
العرمة التجارقة في تةاعل اليبو  م  المصد   بشد ل عدام وهادا  دور معادو  ل دل مد  تج بدة العرمدة التجارقدة المسدية والعايةيدة 
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، فددي حدد   لددم ي دد  للتج بددة لتج بددة العايةيددة الدددور الأكندد  فددي هددذا التةاعددلل ح دد  كددا  ة  قددة فددي تةاعددل اليبددو  مدد  المصدد  وال
تااولا أبد  التجدار  المسدية والسدلوكية علدع فند ( 2018) وآخ و   أ و وردة . أماتةاعل اليبو  م  المص  السلوكية أ  تدب   علع  

أ  هاددا  تدددب   معاددو  ل ددل مدد   وقددد أكدددا دراسددتهما الددولام للعرمددة التجارقددة لمتدداج  ال دمددة الذاتيددة فددي جمهورقددة مصدد  الع بيددة
 التجار  المسية والسلوكية علع الولام للعرمة التجارقة للمتج . 

  :موقع الدراسة الحالية من الدراسات السابقة
  واا تج بدة العرمدة التجارقدة إلا أر علع ال يم م  وجدود العدقدد مد  الدراسداا التدي تادام  خرل م اجعة الدراساا السابنة تن   أن

هادددا  قلدددة فدددي الدراسددداا و  وبددددو  الت ك دددي علدددع أبعادهدددا. متجانسدددة كنايدددة التجارقدددة العرمدددة قدددد تااولددد  تج بدددة هدددذل الأبمدددا  معظدددم
)المسدية والعايةيدة  تج بدة العرمدة التجارقدة والتي تااول  بش ل تةص لي أبعادبش ل خا    سورقةبش ل عام وفي  الع بية  الم دانية  

مدد  خددرل م اجعددة أد يدداا البمدد  أيبددا  .الشدد ام لدددي المسددتهلات دد ار هددذل الأبعدداد علددع نيددة  كددل بعددد مدد  وأبدد  والة  قددة والسددلوكية(
حددا التددي تااولدد  و  هاددا  قلددة فددي الدراسدداا الم دانيددة  أال اصددة بمددا العرمددة التجارقددة تندد   أنددر مجددال حدددق  للبمدد  والدراسددة و 

المسدتهلا )المسية والعايةية والة  قدة والسدلوكية( ونيدة    أبعاد تج بة العرمة التجارقة في العرقة  العرمة التجارقة كمتغ   وسيل  
 تش ل إضافة للدراساا السدابنة وأد يداا البمد  ال اصدة بالعرمداا التجارقدة مد  خدرل سدع هافالدراسة المالية  . لذلا  ت  ار الش ام 
بش ل تةص لي  الت ك يتوف   تمل ل أك   شمولية لتج بة العرمة التجارقة م  خرل و الدراساا السابنة  الةجوة البم ية في  هذل  ملم  ل

نيددة علددع أيبددا مع فددة أبدد  كددل مدداهم علددع حددا العرمددة التجارقددة و و )المسددية والعايةيددة والة  قددة والسددلوكية(  المددذكورة هدداأبعادعلددع 
تنيدا  الددور الوسديل الدذ  يم د  أ  قلعبدر حدا العرمدة التجارقدة فدي  تسدعع هدذل الدراسدة إلدع  . وأيبات  ار الش ام لدي المستهل   

 مد  بالمنارندة ،أيبا .العرقة     أبعاد تج بة العرمة التجارقة )المسية والعايةية والة  قة والسلوكية( ونية المستهل    ت  ار الش ام
التجارقدة ون دتهم  للعرمدة حدنهم العمرم يطور مدي أ  وإلع كيف حول دقة أك   عملي  نموذج  الدراسة  هذل  توف   الأخ ي،  الدراساا

وهو قطاع لم العرماا التجارقة للهواتف الذكية  قطاعالدراسة في   هذل  س تم تطن ق  ذلا،بالإضافة إلع    ت  ار ش ائها في المستننل.
 فدي بدبعادهدا ببداا مةيداس تج بدة العرمدة التجارقدةو إببداا لصدرحية وس تم تندديم  سورقة،في  م  قنل الباح   هتمام ال افي قاال الإ

الن ئداا الأخد ي التدي تمد  ف هدا  مد  الن ئة السورقة وال نافدة السدورقة وهدي ت تلدف عد  ي  هداأيبا س تااول هذا البم     هذا النطاع.
 وقدد أبد  ذلدا الديم ،مد    هدا مادذ أك د  مد  عندد تمد والأزمدة التدي  في ظدل الظد و  ال اصدة بسدورقةخصوصا    السابنة،الدراساا  

وبالتدالي يسداهم البمد   .لددقهم الاوايدا الشد ائيةكدذلا تجداربهم و تةبد رتهم و و وقددراتهم الشد ائية بش ل كن   علع العمرم واحتياجداتهم 
      مجال العرماا التجارقة.  إحدي المجالاا البم ية الهامة وهو إب ام الجانا المع في والتطنيني فيالمالي في 

 :  الإطار النظري 
 قتااول هذا الجيم مةاهيم وأبعاد متغ  اا الدراسة وذلا علع الامو التالي. 

  حب العلامة التجاريةأولا: 
ا  تعددقل نظ قدة فدي التسدوقق ح د  قامدالباح    الذق  أدخلوا مشاع  المدا م  أوائل  Shimp and Madden (1988) الباح ا  يعد
هدذل الاظ قدة قائمدة في سياق التسوقق.  وتطنينها Stenberg (1986)ا     الأش ا  )نظ قة م ل  الما( والتي وضعها العالمالم

 حدا مةهدوم لةهدم الباح    م  العدقد هاست دماقد ، و (Albert et al. 2009)والالتيام(  والشغف الألةة)علع بر  أبعاد للما وهي 
 والمدا الارتبدا  ف د ة المةاهيميدة الااحيدة مد  تشدبر التجارقدة العرمدة مد  للمسدتهلا العايةيدة العرقة  أ   اقت حواإذ    ،التجارقة  العرمة

المدا  عرقدة فدي العدايةي الشدعور مد  وتتطدور والتد ابل الند   عرقدة الألةدة إلدع شد  ت. ((Whang et al., 2004 الأشد ا   د  
ا قتواجددو   عاددما بالسدعادة الاداس يشع  عادما عل ها التع   وقم   فدي . ((Stenberg, 1986 الدبعل بعبدهم علدع وقعتمددو   معدً

 علدع وقدؤب  العدايةي  هدا الارتبدا  إلدع قدؤد  مع ادة تجارقدة عرمة تجال للغاية وإيجا ي  عايةي  أنر موقف  علعالشغف  ح   يع    
 الانجدذا  مد  العدقدد إلدع تدؤد  التدي التمة يقدة المشداركة مد  الشدغف قابد  .Bauer et al., 2007)الصدلة ) ذاا السدلوكية العوامدل
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البعدد  وهدو لتديامالا يعتمدد .الدذاا تمن دق أو الدذاا احتد ام إلدع للوصدول الماجدة أو  بال ومانسدية،  قد تبل  الاةسدية كمدا  والإبارة  الجسد 
  (Stenberg, 1986).المستننل في الأمد يوقلة حا عرقةإقامة  في ال ابة يعاي وهو للما المع في الإدرا  علعال ال  للما 

 بدر يشدع  الدذ  العدايةي والارتبدا  ( حدا العرمدة التجارقدة علدع أندر منددار الشدغف(Carroll and Ahuvia, 2006عد   الباح دا  
 الةعدل ردود علع تجارقة مع اة عرمة تجال الإيجا ية المستهل    مشاع  إذ تؤب  .مع اة تجارقة  عرمة  اسم  تجال  ال اضي  المستهلا
 التجارقدة، للعرمدة مهمدة سدمة بدندر Singh et al. (2020)  امدا ع فدر البداح و   التجارقدة. العرمدة لددقهم وتن يمداتهم لتلدا العايةيدة

 م  الأمد ويوقلة عايةية ملتيمة عرقة إقامة يم اهم ولذلا،. بشغف التجارقة العرمة است دام في العمرم ق يا  خرلها  م   والتي
 التجارقدة والعرمدة المسدتهلا  د   حدا عرقدةندر دب (Heinrich et al., 2012, p. 139)وع فدر البداح و   .الممدددة التجارقدة العرمدة

  .التجارقة بالعرمة والالتيام والعايةة الألةة     بالتةاعل تتم ي أ  يم   التي
 

 طبيعة حب العلامة التجارية
 د   حدا العرمدة  Rossiter (2012)م دي الباحد  .م تلةة نظ  وجهاا م  التجارقة العرمة حا ينيعة تااول  الدراساا السابنة 

 العمدرم وأ  لددي كن د ة بشدعنية تمظدع تجارقدة عرمداا أرب  كل م  واحدة وقد أشار إلع أ  التجارقة،عجا  بالعرمة التجارقة والإ
 أحنددوا الددذق  المسددتهل    لأولئددا بالاسددبة البددعف مدد  توصددياا الأخدد ق   هددا ينتدد   أو اسددت دامها أو التجارقددة العرمددة شدد ام معددل

 تعتمددد قوقددة عايةدة هددو التجارقدة العرمددة حدا أ  Sarkar (2014) أوضدح  هدا فنددل. أعجنددوا الدذق  بدولئددا منارندة التجارقددة العرمدة
التدي يمصدل  الااشدئة يسدنق حصدولر كدل مد  المتعدة الأسدواق   حدا العرمدة التجارقدة فديكن د  ح د  لاحدظ أ  حد  المع فة إلع  علع

 الماضددي، إلددع المادد   علددع تبعدد  التددي التجارقددة العرمددة وتج بددة السدد قالية، التجارقددة العرمددة وتج بددة عليددر المسددتهلا مدد  الماددتج،
 البدداح و   أوضدددحالاشددطة.  والمشددداركة الاندددفاعي الشددد ام فدددي حدد   قادددتج عدد  حدددا العرمددة التجارقددة كدددل مدد  المسددتدام والتسددوقق

Langner et al. (2015)  لتجارقدة يعتمدد علدع ا العرمدة حدا أ  ح د  التجارقدة العرمدة حدا عد  ي تلدف الأشد ا   د   المدا أ
  ددد   المدددا أ  المادددتج ومواصدددةاتر وي ددد  ذلدددا، فدددي حددد   جدددودة للعرمدددة التجارقدددة م دددل عنرنيدددة فوائدددد مددد  مسدددتمد ندددرالعنرنيدددة إذ أ

 ولديس) العرقداا مد  كادوع التجارقدة العرمدة حا Batra et al. (2012)ع    التجارقة. العرمة حا م  إبارة هو أك   الأش ا 
  ددلاً  مت ابطدة،و  متعدددة وسدلوكية وعايةيدة مع فيدة عااصد " تشدمل والتدي التجارقدة، العرمداا مد   المسدتهل و    قاشدئها  التدي(  كعايةة

 العرمددة حددا   تطددوق أ دراسددتهم مدد  خددرل (et al., Langner 2016)   البدداح و وجددد  ".وعددا  ة ومةدد دة ممددددة حددا عايةددة مدد 
 وحددها التجارقدة العرمدة التجارقدة، كمدا أ  تجدار  بالعرمدة الإعجدا  تعيقدي ع دس  علع  الأوجر  ومتعددة  معندة  ظاه ة  هي  التجارقة
 ح جدة، حدواد  التجارقدة وجدود للعرمدة عل ها ح د  قتطلدا تطدوق  حدا والمةاع  التجارقة  للعرمة  حا  عرقاا  لإنشام  كافية  ليس 
  ,Gumparthi & Patra).  2019التجارقة ) لعرماال حا مساراا تش ل التي الإيجا ية، الش صية التجار  م ل

 خصائص حب العلامة التجارية 
 العرمة التجارقة وهي:  حا تصف خصائا  خمس هاا 
  .التجارقة الشغف بالعرمة .1
 .التجارقة بالعرمة التعلق .2
 .التجارقة للعرمة  الإيجا ي التن يم .3
 .التجارقة للعرمة كاستجابة الإيجا ية المشاع  .4
 .التجارقة للعرمة الما إعر  .5

  (Zhang, 2019) الاستهر  سياق في بالما الشعور ماهية فهم علع إ  هذل ال صائا تساعد
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 عناصر حب العلامة التجارية
 : وهي حا المستهلا للعرمة التجارقة يستليم وجود عدة عااص   إ Batra et al. (2012)بمسا  

 . الجودة1
إذ أندر ل دي يمدا المسدتهلا عرمدة تجارقدة مدا يجدا أ  الرزمدة.  الجدودة ايدا ظدل  فدي التجارقدة العرمدة حدا تصدور  م  الصعا

لددي المسدتهل     الممنوبدة التجارقدة العرمدااإ  وأ  تندم شيم ما ق قدل المسدتهلا أو يمتاجدر أو يمبدر.   رائعة  صةاا/بجودة  تتم ي
  .ذلا إلع وما الجم ل والتصميم بال نة والجدارة الاست اائي الأدام م ل التجارقة للعرمة الجذابة الصةاا م  العدقدتستليم وجود 

 الوجودي والمعنى الراسخة القيم .2
مددد  وجهدددة نظددد  عم دددق  بشددديم م تبطدددةو  ي دددو  لددددقها قددديم راسددد ة عاددددما ممنوبدددة ت دددو    لأ احتمدددالاً  أك ددد  التجارقدددة العرمددداا تعدددد

 ة.ال نافي أو الدقاية الهوقاا أو الوجود ، المعاع أو المستهل    م ل تمن ق الذاا
 الجوهرية . المكافآت3

 توف . (الجوه قة الم افآا) تمبر لأنا بر والةيام( ال ارجية الم افآا) ما شيم علع للمصول  ما  بعمل  الةيام       شاس   ف ق   هاا 
 لا جديم أنهدا علدع إل هدا قُاظ  والتي السعادة، م ل مع اة نةسية حالاا ت لق عادماوذلا  جوه قة م افآا  الممنوبة  التجارقة  العرمة
 . الماتج است دام م   قتجيأ
  الذاتية الهوية. 4

قتعددايةو  معهددا وقع فددو  أنةسددهم مدد  خرلهددا بم دد  تصددبح جدديما مدد  هددوقتهم يمنونهددا و  التددي الأشدديام مدد  المسددتهل و  بنددوة قتمدداهع
 الم يوبددةو  الماليددة الذاتيددة الهوقدداا عدد  التعن دد  فددي الممنوبددة التجارقددة للعرمدداا المهمددة الوظيةددة يع ددس ممددا الذاتيددة ال اصددة  هددم،

  .للمستهل   

 وكثرة التفكير بها   نحو العلامة التجارية يجابيةالإ المشاعر. 5
 التجارقددة العرمددة مدد  المت دد ر التةاعددل  إ .إيجا يددة عايةيددة بعبدداراا الممنوبددة التجارقددة العرمدداا مدد  تجدد بتهم يصددف المسددتهل و  

 .التجارقة العرمة حا لدي  مهمًا جانبًا  يعد ف ها  التة     وك  ة
 . الشغف 6

 قددتم . عادددماالتجارقددة العرمددة تجددال وم ددارة قوقددة إيجا يددة مشدداع  وهددو يع ددس التجارقددة العرمددة حددا فددي الأول البعددد هددو الشددغف يعددد
ا عاددر التعن دد  قددتم العايةيددة، وال ابددة التجارقددة العرمددة مدد  الطنيعيددة بالمرممددة الشددعور  دد   الجمدد   الاظدد ة مدد  المددا" باسددم أحيانددً
 فدددي وق يدددا التجارقدددة العرمدددة مددد  عايةيدددة مشددداركة لديدددر المسدددتهلا إ  سدددلو  المسدددتهلا الندددائم علدددع الشدددغف يعادددي أ  ".الأولدددع

 العرمددة فددي والمددال، الوقد  ذلددا فددي المددوارد بمدا واسددت م  الماضدي، فددي التجارقددة العرمدة مدد  مت دد ر بشد ل تةاعددل وقددد اسدت دامها،
 التجارقة.

 في حال فقدانها المتوقعة  القلب وحسرةبالعلامة التجارية العاطفي   الارتباط. 7
الإيجا يددة التددي  المشدداع إلددع  بالإضددافة. التجارقددة العرمددة حددا مدد  مهددم جانددا التجارقددة بالعرمددة العددايةي الارتبددا ب الشددعور يعددد

 أنهدم ماهدا كمدا قد بهم علدع المةداع فدي قوقدة   ابدة وايشدع   أ  المد جحمد   ،يظه ها المستهل و  تجال العرمة التجارقة التي يمنونها
  الوجود. ع  التجارقة العرمة توقة  إذا العايةي والألم وان سار النلا بالب ق يشع و  قد 

 .فترة الاستخدام طول. 8
 أ  المشدت   التدارقخ لهدذا يم د . التجارقدة العرمدة حدا سدماا كدحدد مت د ر بش ل التجارقة العرمة م  الطوقل التارقخ  ذك   تم  لند 

ا الماضدي السدلو  لأ  نظدً ا. الللمسدته الش صدية الهوقدة سد د فدي مهمًا م انًا  الممنوبة  التجارقة  العرمة  يماح  مؤشدً ا ي دو   مدا يالبدً
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 العرمدة ت دو   أ  فدي ق يندو   المسدتهل    أ  يعاي .الممنوبة التجارقة للعرماا أكن  ولام اضما يعاي ف نر المستننلي للسلو   ج دًا
 .يوقلة  لةت ة حياتهم م  جيمًا التجارقة

 الأمد مع العلامة التجارية  طويلة تكوين علاقة -9
 لةت ة حياتهم م  جيمًا التجارقة العرمة ت و   أ  في ق ينو   المستهل    أ  يعاي مد م  العرمة التجارقةإ  ت وق  عرقة يوقلة الأ

 يوقلة م  اليم . 

 

 تجربة العلامة التجارية ثانيا: 
 العرمدة  تج بدة إ    (Santos &Schlesinger,2021). التج قندي   التسوقق   مةهوم   علع    اامً "  التجارقة   العرمة   تج بة "   مصطلح   نشد 

 ش كة  م   المستم   تعاملهم  أو  مع اة،  تجارقة  لعرمة  أو استهركهم   ش ائهم  خرل  م   العمرم  لدي  تت و   التي  التجار   هي   التجارقة 

  التجارقة   العرمة   تج بة   تش     (Prentice et al., 2019).   معها  المتعامل    ي    علع  أيبا  تؤب   العرمة  الذ  يجعل  بالش ل  مع اة 
  ت   هدددا   التدددي   السدددلوكية   الاسدددتجاباا   إلدددع   بالإضدددافة (  والإدرا    والمشددداع    الأحاسددديس )   الذاتيدددة   الداخليدددة   المسدددتهلا   إلدددع اسدددتجاباا 

اتصالاتها التسوقةية وب ئاتها  و تغليةها  و   وهوقتها   التجارقة   العرمة   تصميم   م    جيمًا   تعد   والتي   التجارقة  بالعرمة   الم تبطة  الممةياا 
(Brakus et al. 2009)  أشار .Ferreira et al. (2022)   تع قةدر   يم د    الأبعاد   متعدد   هي م كا   التجارقة   العرمة     تج بة إلع أ  

  التجارقدة   بالعرمة   الصلة   ذاا   الإشاراا   خرل   م    اختيارها   قتم   التي   السلوكية   الةعل   وردود   والإدرا    والأف ار   الأحاسيس   أنر   علع 
  . تعدد   أيبددا تج بددة التجارقددة   العرمددة   تجددال   والالتدديام   العم ددل   اسددتجابة   ضددبل   تع ددد   التددي (  والعنددواا   والإعددداداا   الاتصددالاا   م ددل ) 

التجارقدددة    بالعرمدددة   المتعلندددة   الممةدددياا   عددد    الااجمدددة   والسدددلوكية   والة  قدددة   والمسدددية   العايةيدددة   الاسدددتجاباا   هدددا التجارقدددة بدن   العرمدددة 
(Kataria, 2015). 

 

 :طبيعة تجربة العلامة التجارية
 Brakus etمد  قندل    التجارقدة   العرمدة   تج بة   مةياس   تنديم   تم   أ    ماذ   التجارقة   العرماا   مجال   في   الاهتمام   التجارقة   العرمة   تج بة   كتسن  ا

al. (2009) م تلةدة وفدي   ئداا م تلةدة أيبدا ب يدة    نظد    وجهداا   التجارقدة مد    العرمدة   تج بدة    دراسدة مةهدوم   الباح      م    العدقد   . لاحنا قام
  عدد    المسددتهل و    قبمدد    أنددر عادددما   (Brakus et al. 2009)أشددار    . ( Safeer et al., 2021)تطددوق  فهددم عم ددق ومتطددور لهددذل الظدداه ة  

  بالعرمدة   الم تبطدة   الممةدياا   مد    إلدع العدقدد   الاةعيدة بالإضدافة   المادتج   لسدماا   قتع ضدو    فد نهم   وقسدتهل ونها،   التجارقدة، وقشدت ونها   العرماا 
  وي د  ذلدا، ح د    تصدميم العرمدة وش صد تها   وعااصد    والشدعاراا   وال طدو   التجارقدة والأشد ال   العرمدة   تمددد   التدي   الألدوا    م دل   التجارقة، 
  والتغليددف (  والرفتدداا   والشددعار   الاسددم   م ددل )   وهوقتهددا   التجارقددة   العرمددة   تصددميم   مدد    كجدديم   التجارقددة   بالعرمددة   الم تبطددة   الممةددياا   هددذل   تظهدد  

  سدن ل   علدع )    يعهدا   أو   التجارقدة   العرمدة   تسدوقق   ف هدا   قدتم   التدي   الن ئداا   وفدي (  الوقدا   ومواق    وال ت باا   الإعرناا   م ل )   التسوقةية   والاتصالاا 
  الذاتية.   الداخلية   المستهلا   لاستجاباا  ال ئيسي   المصدر   التجارقة   بالعرمة   الم تبطة   الممةياا   هذل  تش ل (.  المتاج   الم ال، 
  شددة   أك د    أو   هدو أقدوي   التجارقدة   العرمداا   تجدار    بعدل   أ    أ    والشددة وأيبدا الةاعليدة،   الندوة   ح د    مد    العرمداا التجارقدة   تجدار    ت تلف 

التجارقدددة قدددد ي دددو  إيجا يدددا    العرمددداا   تجدددار    بعدددل   وقدددد ت دددو  بعدددل تجدددار  العرمددداا التجارقدددة أفبدددل مددد  ي  هدددا كمدددا أ    . ي  هدددا   مددد  
  بعددل   مدد  ح دد  ي قنددة حدددوبها. وبالتددالي فدد     العرمدداا التجارقددة   تجددار    ت تلددف   ذلددا،   وبعبددها الأخدد  قددد ي ددو  سددلنيا. بالإضددافة إلددع 

  متعمددد   بشدد ل   يمددد    الآخدد    والددبعل   الأجددل،   قصدد  ة   وت ددو    التة  دد    مدد    ال   دد    دو    عةددو    بشدد ل   قددد يمددد    التجارقددة   العرمدداا   تجددار  
  رضددا   علددع   المسددتهلا،   ذاكدد ة   فددي   الم ينددة   الأمددد،   يوقلددة   التجارقددة   العرمددة   تجددار    تددؤب    أ    يجددا   الوقدد ،   مدد ور   مدد  .  أيددول   لةتدد ة   وقسددتم  

  تج بدة   إ  .  ( Brakus et al., 2009) التجارقدة وولائدر. أيبدا تتعلدق تجدار  العرمداا التجارقدة بمشداع  العمدرم المتعلندة بالعرمدة    المسدتهلا 
  أ    عاددد   تمددد    أ    إذ يم دد    التجارقددة،   العرمددة   مدد    التعامددل   العمددرم علددع   تمةددي   التددي   والةدديم   الاحتياجدداا   علددع   تعتمددد   لا   التجارقددة   العرمددة 
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أ     يم دد    ذلددا،   ومدد  .  التجارقددة   بالعرمددة   مهتمد     العمددرم   ي ددو    لا   عادددما   التجارقددة وحتددع   للعم ددل مدد  العرمدة   مباشدد    ي دد    أو   مباشدد    تةاعدل 
 .( (Brakus et al., 2009  التجارقة   العرمة   تجار    خرل   م   الوق   بم ور  التجارقة   بالعرمة   الارتبا    قتطور 

 أبعاد تجربة العلامة التجارية 
وفيمدا . سدلوكية ف  قدة، عايةيدة، حسدية، وهدي أندواع أربد  إلدع التجارقدة، العرمدة تج بدة بسنا المستهل   ،  استجاباا  تصايف  يم  

 قلي توضيح ل ل ماها. 
 للعلامة التجارية الحسية التجربة. 1

 ,Hulten ذهادر فدي مع ادة صدورا ت سدم التدي المدواس خدرل مد  ال ددماا أو للسدل  المستهلا تصوراا بدنها المسية التج بة تع  

 تبدديف مم ددية أداة  وهددذل. والشددم ذوق تددوال واللمددس والسددم  البصدد وهددي  ال مددس المسددتهلا حددواس التجارقددة العرمددة تجددذ . ((2011
 التجارقددة للعرمددة قيمددة تج بددة ت لددق أ  حاسددة ل ددل ح دد  يم دد  تج بددة المسددية لدددي المسددتهلاالتجارقددة وت ددو  ال العرمددة إلددع قيمددة

(Ding & Tseng, 2015).   لددي والندو   النددقهي الدذكام المسدية التج بدة تشد (    المسدتهلSafeer et al. 2021 ), تد تبل كمدا 
 فددي الممورقددة الانطددة هددو العددايةي البعددد فدد   وبالتددالي ،والمشدداع  بددالعوايف تدد تبل المددواس بالعايةددة ح دد  أ  معظددم اوبيندد اارتبايدد
 والمشداع  بدالعوايف  تبلفتد الصدوا حاسدةأمدا  التجارقدة العرمدة تةاصد ل تلدتنلإذ  الأقدوي  هي البص   حاسة  المستهلا. تعد  تج بة

 الأك د  الماسدة هدو التدذوق في ح   أ   والأحاسيس بالعوايف وأيبا بالمتعة م تبطة  الشم  حاسة.  تج بة العرمة التجارقة  وتةس  اا
 التجارقدة والعرمدة المسدتهلا  د   والاةسدي الجسدد  التةاعدل اللمدس حاسدة تم دل ا،وأخ د  . الأخد ي   المواس  م   تةاعلت  ما  اويالب  اتم ي 

(Ding & Tseng, 2015).  أكدد الباحد (2019Zhang ,) التمة دي تشد ل التدي الأوليدة، التج بدة هدي التجارقدة العرمدة أ  تج بدة 
 إ . الأمدل خ بدة أو ال ضدا أو الةد   م دل أوليدة عايةيدة اسدتجاباا عادر قادتج مما واللمس، والتذوق   والسم   ال ؤقة  خرل  م   المسي
 علدع تسداعد وهدي الممةدية حواسدهم خدرل مد  متعدتهمو  العمدرم ف حدة إبارة إلع تهد إذ  وتمة يها إدراكها  في  أسهل  المسية  التج بة
 أندر إذ التجارقدة، العرمدة تج بدة فدي أساسدي بعدد هدو المسي البعد   فوبالتالي . أذهانهم  في  التجارقة  بالعرمة  العمرم  اتصال  إقامة
 .(Singh et al., 2020)التجارقة  العرمة  تجال العمرم  انتبال يجذ 

 للعلامة التجارية   العاطفية التجربة. 2
ا المسدتهل و   قتةاعددل إذ التجارقددة العرمداا مدد  المسددتهل    تج بددة تمدقدد فددي امهمدد اجانبد العددايةي العاصدد  يعدد  العرمددة مدد  عايةيددً

 العايةيدة التج بدةأ   (Ding & Tseng, 2015) الباح دا قد ي . (Iqbal et al., 2021) تجاههدا إيجا يدة مشداع  وقطدورو   التجارقدة
 لتج بددة مهمددة م وندداا العايةيددة الاسددتجاباا تعدددكمددا  للمسددتهل   . والأحاسدديس والمشدداع  والعوايددف المياجيددة المالددة علددع تعتمددد

 العرمددة تجددار  تددؤد  دقددسددوام كددا  ذلددا فددي سددياق السددلعة أو ال دمددة أو تجددارة التجيئددة أو ي دد  ذلددا. سددياق  أ  فددي المسددتهلا
  .(Brakus et al. 2009) التجار  ق    الذ  للتمة ي واحدة داخلية نتيجة سوي  ليس  العوايف ل   عايةية، روابل إلع التجارقة
 هددذل تسدداعد والتددي التجارقددة، العرمدداا تاتجهددا التددي حاسدديسالأ أو المشدداع  أو العوايددف مدد  مجموعددة العايةيددة الاسددتجابااتم ددل 

 التن ديم عمليداا عد  للمسدتهل    العايةيدة الاسدتجاباا تداجم . قددالمسدتهل    مد  قوقدة عايةيدة وابدلر  ت دوق  فدي  التجارقدة  العرماا
عد   رضدا المسدتهلا تتجلدع فدي العايةيدة الاسدتجاباا هدذل فد   التجارقدة العرمدة تج بدة سدياق  ذلدا ف ندر فدي  ومد .  الة    والمع في

 العايةي الم و   تمدقد قتم (.(Ding & Tseng, 2015فنل  المتعة مشاع  اقتصارها علع م  تجاهها  دلا العرمة التجارقة وموقةر
المشاع   لإضافة أسلو  التجارقة. إنر العرمة تجال للعمرم العايةية والمشاع  الذهاية المالاا خرل م  التجارقة  العرمة  لتج بة

 بالانتمددام شددعورهم مدد  وقيقددد الداخليددة بمشدداع هم التجارقددة العرمددة مدد  العمددرم تةاعددل إذ قدد تبل التجارقددة، العرمددة إلددع والعوايددف
 التجارقددة العرمدة تجددال العمدرم مشداع  علددع التددب   عد  مسددؤول التجارقدة. إ  البعددد العدايةي لتج بدة العرمددة التجارقدة يعدد للعرمدة
 . (Singh et al., 2020) معها العايةية عرقتهم  وتطوق   لإنشام
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 :للعلامة التجارية الفكرية التجربة. 3
 التجارقددة العرمددة مشدد را علددع  اددام وإ ددداعي ماطنددي بشدد ل المسددتهل    تة  دد  كيةيددة إلددع التجارقددة للعرمددة الة  قددة التج بددة تشدد  

Ding & Tseng, 2015)). المشد را، وقمد   المط وحدة لمدل الأف دار فدي وتدمرتدر للعم دل الاندد  التة  د  كما تع   أيبا بدنها
وبمسدا البداح     .(Singh et al., 2020) التجارقدة العرمدة تن ديم لإعدادة الا ت دار   التة  د  فدي المشداركة العمدرم علدع هدذا البعدد

(Ong et al., (2018،   التة  د  أ ) التجارقدة العرمدة مد  الة د    التةاعدل مد  المسدتمدة المسدتهلا تج بدة إلدع الة  قدة التج بدة تشد 
 وحددددل الإ دددداع تج بدددة تعيقددددي أجدددل مددد  والمتبددداق  المتنددددار  المسدددتهل    تة  ددد  التجارقدددة العرمدددداا تسدددتهد  (.والةبدددول الإيجدددا ي
 تج بددة إنشددام قددتملدددي المسددتهل   ، إذ  والتة  دد  الةبددول تولددد التجارقددة العرمدداا تاشددئها التددي الة  قددة إ  الاسددتجاباا .المشدد را

ا وت دو   المسدتهلا فبدول تمة دي خرل م  الة  قة التجارقة  العرمة ا البعدد هدذا وقد تبل. ومةاجئدة م  د ة دائمدً ا ارتبايدً  بالماتجداا وبيندً
 .Barnes et al) يشد   البداح و   (Ong et al., 2018) .الأخد ي  الماتجداا فئداا ليشدمل توسديعر يم د  ذلدا، ومد  التنايدة  عاليدة

 الدراسداا قددم وقدد  الة  قدة التجارقدة العرمدة لتج بدة الأساسدية الم وناا تعد م  المش را وحل والةبول التة     إلع أ  (2014
 المسدتهل و   يسدت دم الة  قدة ح د  التن يمداا فدي قا  يو   المستهل    جعل إلع تم ل التجارقة  العرمة  تج بة  أ   علع  أدلة  السابنة
   (Barnes et al. 2014) التجارقة. العرمة ش صية لتن يم كدساس التجارقة العرمة تج بة

 :للعلامة التجارية السلوكية التجربة. 4
يعمدل  (Singh et al., 2020)  والتي قاتج عاها قيامر بعمل معد   التجارقة العرمة م  المستهلا تج بة إلع السلوكية التج بة تش  
المةيةيددة للعمددرم مدد   التجددار  إلددع الإشددارة خددرل مدد  وسددلوكهم العمددرم نوايددا تاشدديل علددع التجارقددة العرمددة لتج بددة السددلوكي البعددد

 علدع والمةداع التجارقدة للعرمدة العمدرم تن ديم فدي فعدال بشد ل التجارقدة العرمدة لتج بدة السدلوكي البعدد يسداهمكما .  العرمة التجارقة
 مد  السدلوكية التج بدة إذ تيقدد ،حياتدر وأسدلو  المسدتهلا السدلوكية تصد فاا تستهد  التج بة .(Singh et al., 2020) ها  اهتمامهم
 وأنمدا  حيداتهم، وأسدلو  التجارقدة، م  العرمة الجسدية تج بتهم ذلا في بما مع اة،  عوامل  علع   اامً   المستهل     نوايا  أو  سلوكياا
 وإلهامهم المستهل    تمة ي علع التجارقة العرمة (. تعمل(Ding & Tseng 2015الآخ ق    الأف اد م   التةاعل أو  المستم ة  السلو 
 الجسدددية التج بددة مدد  التجارقددة العرمدداا أنشدددتها التددي السددلوكية الاسددتجاباا حيدداتهم كمددا تت ددو   ونوايدداهم وأسددلو  سددلوكهم لتغ  دد 
 .التجارقة العرماا م  والتةاعل المياة وأسلو 

 تكرار الشراء لدى المستهلك نية ثالثا:  
 السدابنة تج بتر علع ا اامً  الش كة، نةس م  أخ ي  م ة ش ام ماتج أو خدمة مع اة بشد  الة د ح م علع أنها الش ام ت  ار تع   نية
 إلدع العمدرم م دل علدع أنهدا . تعد   أيبدا(Hellier et al., 2003) المدالي والظد و  الممتملدة روضدعتبدار خدذ بعد   الاعومد  الأ

 Sahin etالمستننل ) في  أخ ي   م ة التجارقة  العرمة  است دام وأيبا احتمالية ,  (Ismail, 2022) الش كاا نةس م   الماتجاا ش ام

al., 2012).   مدا، مادتج شد ام ب عدادة المسدتهلا قهدتم عاددما لأندر لشد كةل اجدا ال أو الد بح معيدار بدنهدا الشد ام ت د ار نيدة كمدا تعد 
 قوقدة نوايدا لعمدرملدي ا ش ل, تتIsmail (2022وبمسا الباح  ). (Rambitan, 2013) للش كةما  م ية بم ابة ذلا ي و   أ  يجا
 المشدداكل إحدددي الشدد ام ت دد ار نيددة تعددد .الماظمدداا نةددس مدد  السددابنة مشددت قاتهم عدد  راضدد   وكددانوا الةيمددة أدركددوا إذا الشدد ام لت دد ار
 (Ekaputri et al., 2016).العالم في تتياقد والماتجاا ال دماا تنديم في ال ائدة الش كة     الماافسة لأ  الش كاا، لبعل بالاسبة

 :أبعاد نية تكرار الشراء
 تشمل أبعاد نية ت  ار الش ام ما قلي: ,) |2024بمسا الاجار )

 يدةاحتمال وبالتدالي .أخد ي فدي المسدتننل مد ة أو ال ددماا السدل  نةدس مد  شد ائر قتوق  المستهلا مايم ل هذا البعد : الشراء . تكرارية1

 .المستننل في أخ ي  م ة م  قنل المستهلا العرمة التجارقة إست دام
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 بشد ائر المسدتهلا ية د  ما وتم ل المستننل في المستهلا  ها قتص   التي بال يةية متعلق ش صي أو يذات ح م وهيالشراء:  نوايا. 2

 .ش ام سابنة لعملياا هي ت  ار أو الأولع تتم للم ة الش ام كان  عملية سوام مع   ماتج م 
 وهدي الماافسد  ، الشد ام مد  إلدع التمدول دو  و  الديم  بمد ور ال دمدة أو السدلعة نةدس شد ام يم دل هدذا البعدد للمستهلك: العام . الميل3

 .(924 . (وي  ها  المندمة ال دمة جودة م ل أسبا  لعدة مع اة ش كة م  ما ماتج ش ام في المستهلا وم ل رابة
 :وفرضيات الدراسة البحث نموذج
 الشد ام لددي العمدرم ت د ار نيدة ي لدق أ  يم د  الدذ  ش كة، وقعدد الجاندا كل في الأعمال لاستم ار جدًا مهمة الش ام  ت  ار  إ  نية

 تج بددة تنددديم هددي العمددرم ممبددة لتمن ددق الصددميمة والاسددت اتيجية ممنددتهم للشدد كة وماتجاتهددا وعرماتهددا التجارقددة التددي تندددمها، هددو
نيدة ت د ار  علع كن  دل  الدراساا السابنة أ  حا العرمة التجارقة قؤب  بش ل رائعة وممنبة وف قدة بالاسبة لهم.   التجارقة  للعرمة
 ,Na et al., 2023; Wijekoon and Fernando)لدولام للعرمدة التجارقدة وا (Ismail, 2022, Suetrong et al., 2018)الشد ام 

يةتدد   نمددوذج البمدد  المددالي بدنددر تتولددد لدددي المسددتهلا الايددة  ت دد ار الشدد ام لعرمددة تجارقددة  ، اددام علددع الدراسدداا السددابنة. (2020
 :لدراسة كما قلييم   صياية الة ضية الأولع لوبالتالي  العرمة. مع اة للهواتف الذكية عادما ي و  لدير حا لهذل

:H1  مسددت دمي الهواتددف الذكيددة فددي  لددديعلددع نيددة ت دد ار الشدد ام تدددب   إيجددا ي ذو دلالددة إحصددائية إ  حددا العرمددة التجارقددة لهددا
 .سورقة

 Ferreira et al., 2022; Safeer et) التجارقدة العرمدة لتج بدة مباشد ة هدو نتيجدة التجارقة العرمة ق ي العدقد م  الباح    أ  حا

al., 2021). تسداهم (التجارقدة )المسدية والعايةيدة والة  قدة والسدلوكية العرمدة تج بدة أبعداد أ  السدابنة البم يدة الدراسداا أكددا كمدا 
 ;Ferreira et al., 2022; Singh et al., 2020; Safeer et al., 2021)  التجارقة للعرمة العمرم حا  علع التدب    في فعال بش ل

Huang, 2017; Garg et al., 2016))بط قندة التجارقة العرمة تجال العايةية العمرم استجاباا تمة ي إلع الأبعاد هذل تؤد  ، إذ 
 Zhang, 2019; Garg et) الأبعاد هذل  بالاعتماد علع التجارقة  العرمة  تجال بالما شعورًا يطور العمرم ذلا،  خرل وم  ،إيجا ية

al., 2015). وضدد  تددم المددالي، البمدد  سددياق فددي التجارقددة العرمددة حددا علددع للتدددب   التجارقددة العرمددة أبعدداد تج بددة أهميددة لدراسددة 
   الة ضياا التالية: 

 :H2aمسدت دمي الهواتدف  علع حا العرمة التجارقدة لددي ذو دلالة إحصائية إ  التج بة المسية للعرمة التجارقة لها تدب   إيجا ي
 الذكية في سورقة.

:H2b مسدددت دمي  علدددع حدددا العرمدددة التجارقدددة لددددي ذو دلالدددة إحصدددائية إ  التج بدددة العايةيدددة للعرمدددة التجارقدددة لهدددا تددددب   إيجدددا ي
 الهواتف الذكية في سورقة.

:H2c  علع حا العرمة التجارقدة لددي مسدت دمي الهواتدف  ذو دلالة إحصائية إ  التج بة الة  قة للعرمة التجارقة لها تدب   إيجا ي
 الذكية في سورقة.

:H2d مسدددت دمي  علدددع حدددا العرمدددة التجارقدددة لددددي ذو دلالدددة إحصدددائية إ  التج بدددة السدددلوكية للعرمدددة التجارقدددة لهدددا تددددب   إيجدددا ي
 الهواتف الذكية في سورقة.

 فدي فعدال بشد ل تسداهم التجارقدة )المسدية والعايةيدة والة  قدة والسدلوكية( العرمدة تج بدة أبعاد  أ   السابنة  البم ية  الدراساا  افت ض 
 أ  التج بدة( Ong et al. 2018 و  )البداح وجدد (. أيبداOng et al. 2018) التجارقدة ت  ار الش ام للعرمة العمرم نية علع التدب  

الة لن    في في قطاع المطاعم الش ام ت  ار التجارقة لها تدب   علع نية العمرم التجارقة للعرمة  المسية والعايةية والة  قة العرمة
 حدا أ  علدعأكددوا فدي دراسدتهم  Carroll and Ahuvia (2006)أيبدا الباح دا   .ح   أ  التج بة السدلوكية لديس لهدا أ  تددب   في

 تج بدة لأبعداد إيجدا ي معادو   ( وجدد أ  هادا  تددب  2024الاجدار )وكدذلا  المسدتهل   . لدي الش ام نوايا علع قؤب  التجارقة العرمة

لددي عمدرم متداج   الشد ام إعدادة نيدة علدعالعرمدة التجارقدة )الن ئدة الماديدة والتةاعدل مد  المدوظة   والتةاعدل مد  العمدرم الأخد ق ( 
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لعرمدة التجارقدة الة قددة والمم دية لتج بدة النمدوذج البمد  المدالي أ  يةتد    ادام علدع الدراسداا السدابنة الهاقن  مارك  فدي مصد .  
وبالتدالي يم دد  صددياية شدد ائها. ت د ار  المسددتهلا لددي ايددة تشدد ل ال)المسددية والعايةيدة والة  قددة والسدلوكية( للهواتدف الذكيددة بدبعادهدا 

  :التاليةة ضياا ال
: H3a  مسددت دمي الهواتددف  علددع نيددة ت دد ار الشدد ام لددديذو دلالددة إحصددائية إ  تج بددة العرمددة التجارقددة المسددية لهددا تدددب   إيجددا ي

 الذكية في سورقة.

H3bمسددت دمي الهواتددف  علددع نيددة ت دد ار الشدد ام لدددي ذو دلالددة إحصددائية : إ  تج بددة العرمددة التجارقددة العايةيددة لهددا تدددب   إيجددا ي
 .الذكية في سورقة

H3c:  مست دمي الهواتف الذكيدة  علع نية ت  ار الش ام لدي ذو دلالة إحصائية إ  تج بة العرمة التجارقة الة  قة لها تدب   إيجا ي
 في سورقة.

H3dمسددت دمي الهواتددف  علددع نيددة ت دد ار الشدد ام لدددي ذو دلالددة إحصددائية : إ  تج بددة العرمددة التجارقددة السددلوكية لهددا تدددب   إيجددا ي
 .الذكية في سورقة

العرقة  د    في قو   وسيل هو التجارقة العرمة حا أ  (Wijekoon and Fernando, 2020, Huang,2017)أم ال  ق ي باح و  
يةتدد   نمددوذج  السددابنة، اددام علددع الدراسدداا  .وبالتددالي نيددة ت دد ار الشدد ام التجارقددة للعرمددة والددولام بدبعادهددا التجارقددة العرمددة تج بددة
عادما ي و  لدير حا لهذل العرمدة للهواتف الذكية الش ام لعرمة تجارقة مع اة لدي المستهلا الاية  ت  ار   تتولدنر  دب  المالي  البم 
رائعدة ومم دية يعددها المسدتهلا وهدذل التج بدة  التجارقدة،تلدا العرمدة والسدلوكية مد  والة  قدة المسدية والعايةيدة تج بتدر نداتج عد  وهو  

نمددوذج البمدد  المددالي أ  حددا العرمددة التجارقددة قلعددا دور الوسدديل فددي العرقددة  دد   أبعدداد تج بددة كمددا يةتدد    وف قدددة بالاسددبة لددر.
وبالتدالي ونيدة المسدتهلا ت د ار الشد ام لعرمدة تجارقدة مع ادة للهواتدف الذكيدة   العرمة التجارقة )المسية والعايةية والة  قة والسلوكية(

 يم   صياية ف ضياا الدراسة كما قلي:
:H4    إ  حا العرمة التجارقة تتوسل تدب  اا كر مa) ،تج بة العرمدة التجارقدة المسدية :b) ,تج بدة العرمدة التجارقدة العايةيدة :

c) ،تج بة العرمة التجارقة الة  قة :d) مست دمي الهواتف الذكيدة فدي : تج بة العرمة التجارقة السلوكية علع نية ت  ار الش ام لدي
 .سورقة

               

                

                   

                

H2a

H3a

H2b

H3b

H2c

H3c

H2d

H3d

H1

                 

                

                

                

                 

                

                    
        

 
    الدور الوسيط لحب العلامة التجارية في العلاقة بين أبعاد تجربة العلامة التجارية ونية تكرار الشراءنموذج الدراسة: 
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 :الدراسة الميدانية
 . مجتمع وعينة الدراسة1

والمتددددوف ة فددددي السددددوق السددددورقة م ددددل  قتم ددددل مجتمدددد  الدراسددددة فددددي جميدددد  مسددددت دمي العرمدددداا التجارقددددة للهواتددددف الذكيددددة المشددددهورة
الدراسدة فندد تدم الاعتمداد علدع ع ادة  مجتمد جميد  أفد اد  اسدتجوا  لصدعوبة ونظد ايةدو , شداومي, رقلمدي وي  هدا. ,هدواو ، آ سامسونج

الامددوذجي  الع اددة حجددم أ  (Kline, 2010أشددار الباحدد  ). مسددت دمي الهواتددف الذكيددة فددي سددورقة مسددتجو  مدد  315مدد   ميسدد ة
 ، التمل ددل العدداملي التوك ددد Descriptive Analysisالوصددةي  التمل ددل ذلددا فددي المطلوبددة بمددا التملدد را لإجدد ام والددذ  يعددد كافيددا

Confirmatory Factor Analysis (CFA)الهي لية  المعادلاا ، ونمذجةStructural Equation Modeling (SEM)  هو حوالي
فد   حجدم ع ادة الدراسدة المسدت دم فدي البمد  المدالي وهدو  ،(Kline, 2010مسدتجو . بالاسدتااد إلدع مدا أشدار إليدر الباحد  ) 200
 المعددادلاا الوصدةي، التمل ددل العدداملي التوك ددد ، ونمذجددة التمل ددل ذلددا فددي المطلوبدة بمددا اسدتبانة يعددد كافيددا لإجدد ام التملدد را 315

 KMO and Bartlett'sدكد مد  مددي كةايدة حجدم الع ادة تدم إجد ام اختبدار الذ  س تم است دامر في هذل الدراسة. أيبا للتو الهي لية 

Test  .ح   قوضح الجدول التالي نتائج الاختبار 

 KMO and Bartlett's Testاختبار   : (1) الجدول  

KMO and Bartlett's Test  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .932  

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 7105.491  

df 300  

Sig. .000  

 

 علع للم م المطلو  الأدنع المدوهذل الةيمة هي أعلع م   0.932هي  KMO and Bartlett's Testنرحظ م  الجدول أ  قيمة 

 وهذا قؤكد كةاية حجم ع اة البم  المست دمة في هذل الدراسة.  0.5وهو  العّ اة حجم كةاية
 :أداة الدراسة. 2

والدواردة فدي الاسدتنيا   لمتغ د اا الدراسدةمنداقيس الةيداس تدم تطدوق  تم الاعتماد علع الاستنيا  كدداة لجم  النياناا الأولية الرزمدة. 
 ،(9Brakus et al., 200السدلوكية( ) الة  قدة،تج بة العرمة التجارقة بدبعادها )المسية، العايةيدة،  السابنة،بالاستااد إلع الدراساا 

(. تدم قيداس متغ د اا الدراسدة (Hellier et al., 2003ونيدة ت د ار الشد ام  ،Carroll and Ahuvia, 2006)) التجارقدة العرمدة حدا
 علع الإيرق أوافق لا ،4=  لا أوافق ،3=  مماقد ،2=   أوافق ،1=   بشدة  أوافق) ننا  خمس م  الم و   لي  ا  مةياس باست دام

 =5).  
 

 :صدق وثبات أداة الدراسة. 3
 الموصدع الامدو التسوقق وذلدا علدع في تم مااقشة عباراا الاستنيا  م  ابا   م  خن ام الدراسة،للتدكد م  الصدق الظاه   لأداة 

خدذ اقت احداتهم بعد   الاعتبدار وذلدا لتمسد   عبداراا الدراسدة د تدم أوقد Churchill (1979) أيبداو  Zikmund (2013قندل ) مد  بدر
تشد   الاتدائج  .تم است دام معامل ألةا ك ونباخ الةياس مناقيسوبباا  موبوقية أيبا لةماوالتدكد م  الصدق الظاه   لرستنيا . 

ل ل بعد م  أبعداد الدراسدة وأيبدا لجميد  عبداراا الاسدتنيا  هدي أعلدع  ( أ  قيمة معامل ألةا ك ونباخ2كما هو واضح في الجدول )
  أداة الدراسددة )الاسددتنيا ( تتمتدد  بالصدددق وبالتددالي يم دد  النددول أ .وهددي المددد الأدنددع المننددول لصدددق وببدداا أداة الدراسددة 0.7مدد  

  وال باا.
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 معامل ألفا كرونباخ لمتغيرات الدراسة  (2)   الجدول

 ك ونباخ ألةا معامل قيمة  التي تةيسر  عدد العباراا البعد 
 0.853 4 التج قة المسية للعرمة التجارقة 

 0.810 4 التج قة العايةية  للعرمة التجارقة 
 0.845 5 التج قة الة  قة للعرمة التجارقة 
 0.822 4 التج قة السلوكية للعرمة التجارقة 

 0.931 5 حا العرمة التجارقة 
 0.916 3 نية ت  ار الش ام 

 0.950 25 جمي  عباراا الاستنيا  
 
 توصيف عينة الدراسة . 4

والعلامة التجارية : توصيف عينة البحث حسب النوع والدخل والمستوى التعليمي والعمر  (3) جدول  ال  
 النسبة  التكرار  الفئات  العنصر 

 الجنس 
 47.3 149 ذك 

 52.7 166 ن ع أ

 الدخل 

 7.3 23 ل  ة  ألف 200 م  أقل

 42.5 134 ل  ة  ألف350  201- م 

 37.5 118 ل  ة  ألف  351-500م 

 12.7 40 ل  ة  ألف 500 م  أك  

 المستوى التعليمي 

 18.1 57 دو   وما بانو  

 24.1 76 متوسل معهد

 47.6 150 جامعية  إجازة 

 10.2 32 عليا  دراساا

 العمر 

 24.8 78 ساة 25 م  أقل

 39.0 123 ساة 26-35 م 

 22.9 72 ساة36-45 م 

 13.3 42 ساة 45 م  أك  

للهاتف   العلامة التجارية 
 الذكي 

 32.7 103 سامسونج 

يةو  آ  12 3.8 

 26.7 84 شاومي

 22.2 70 هواو  

 14.6 46 ي   ذلا 

Total 315 100.0 

 

% في ح    لغد  نسدبة الدذكور 52.7ن و  ح    لغ  نسبة الإنا  ب  الأم  الجدول السا ق نجد أ  ع اة الدراسة يلا عل ها الطا
مد  مسدت دمي الهواتدف الذكيدة أيبدا أ  العمدرم  نرحظ م  الجدول .مستجو  315م  مجمل أف اد الع اة البالح عددهم    47.3%

مد  مسدت دمي الهواتدف الذكيدة الدذق  مسدتوي  مرمقل هم الع % 42.5ألف هم الأك   ونسنتهم  350-201     الذق  مستوي دخلهم
 500 مد  أك د مد  مسدت دمي الهواتدف الذكيدة الدذق  مسدتوي دخلهدم  %  بدم العمدرم37.5 ونسدنتهم ل د ة ألف 500 351 -دخلهم     

ونسددنتهم  ألدف ل د ة 200مد  مسددت دمي الهواتدف الذكيدة الدذق  مسددتوي دخلهدم أقدل مدد  العمدرم  اوأخ دد   ،% 12.7ونسدنتهم  ل د ة ألدف
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 35-26الذق  تت او  أعمدارهم  د    العمرم م  مست دمي الهواتف الذكيةنسبة ,  نرحظ م  الجدول أ  بالإضافة إلع ذلا  .7.3%
 بدم العمدرم الدذق  تتد او  أعمدارهم  د   ،%24.8  اسدبةسداة  25العمرم الذق  هدم أقدل مد   قل ها ،%39 قد كان  هي الأعلع وتنلح

نرحدظ مد   %.13.3 الأقدل وتنلدح سداة هدي 45, في ح   كان  نسبة العمرم الذق  أعمدارهم أك د  مد  %22.9   اسبة  ساة  45-36
 اسدبة  % قل ها شاومي32.7الجدول أيبا نسبة العمرم الذق  لدقهم العرمة التجارقة سامسونج هي الأعلع في ع اة الدراسة وتنلح 

يةددو  آ%, وفددي الت ت ددا الأخ دد  تدددتي العرمددة التجارقددة 13.6% بددم عرمدداا تجارقددة أخدد ي  اسددبة 22.2% بددم هددواو   اسددبة 26.7
 %.   3.8 اسبة  

 
 تحليل البيانات  . 5

بدر  أوصدع كمدا ال طدوت   ذوStructural Equation Modeling  (SEM )الهي ليدة المعادلاا نمذجة ماهج الدراسة هذل است دم 
 تدم الأولدع، ال طوة في .الدراسة ف ضياا واختبارالصدق وال باا الناائي  وذلا لتن يم Anderson and Gerbing (1988)الباح ا  
 Measurement الةيداس نمدوذج مرممدة لاختبدار Confirmatory Factor Analysis (CFA)التوك دد  العداملي التمل دل اسدت دام

Model الصددددق وال بددداا النادددائي وتن ددديم Construct Validity  ال بددداا و التنددداربي والصددددق  ال بدددااو الصددددق  والمتبدددم  كدددل مددد
 ج دد، بشد ل النيانداا قااسدا Measurement Modelالةيداس  نمدوذج أ  CFA التمل دل العداملي التوك دد  نتدائج ه اأظ التماقي .

 ،X2/df= 2.874 (p <0.05)] ج دددددد بشددددد ل الامدددددوذج لمرممدددددة المطلدددددو  الأدندددددع المدددددد المرممدددددة مؤشددددد اا تلندددددي ح ددددد 
RMSEA=0.077، RMR=0.06،CFI= 0.951، TLI = 0.937.]  

الصددق  علدع للمصدول الرزمدة ال ربدة ال ئيسدية الشد و  اسدتيةام تدم أندر التناربي في هذل الدراسدةوال باا  الصدق    تن يم  أظه أيبا  
  الأدندع   المدد   قدد تجداوز   المتغ د اا   لجميد    ( factor loadingsالتمم دل ) معدامرا الدراسدة أ  نتدائج أظه ا.  المننول  التناربيوال باا  
  مد    أعلدع   متغ د  كدام  هدو أيبدا   ل دل   average variance extracted   (AVE ). كما أ  متوسل التباق  المست  ج  0.5  وهو   المطلو  

  ، وهدذا 0.7  وهدو   المطلدو    الأدندع   المدد   أعلدع مد    متغ د  كدام  هدو   ل دل   Composite Reliability   (CR )ال بداا الم كدا    ، أيبدا 0.5
 : كما هو واضح في الجدول التالي   مننول   تناربي   صدق  باا و     تتمت    جمي  متغ  اا الدراسة   علع أ    كافيًا   دل رً   هذا  قوف  
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 CRالثبات المركب , AVE كرونباخ،لفا أ  التحميل، معامل  القياس،مؤشرات  الكامنة،المتغيرات نتائج نموذج القياس: : (4)جدول ال

معامل  
 التحميل 

 المتغيرات الكامنة  مؤشرات القياس 

 لد  البص  حاسة علع قوقًا   انطباعًا  تت    التجارقة العرمة  هذل  0.812
 التجارقة  للعرمة المسيةالتج بة 

AVE= 0.73, CR=0.92 

α=0.878 

 أحا تصميم الهاتف المممول الذ  تندمر هذل العرمة التجارقة  0.878

0.868 
جودة الاتصال، دقة  المممول علع الجاذ ية المسية )م ل  للهاتف ت كي العرمة التجارقة 

 .(الصور والة دقو التي قتيمها الموباقل 
 للهاتف المممول  التجارقة العرمة وب     اي عايةيرابل  هاا  0.746

 التج بة العايةية للعرمة التجارقة 

AVE=0.54, CR=0.90 

α=0.810 

 العرمة التجارقة لهاتةي المممول تجعلاي في مياج ج د  0.717
 .التجارقة العرمة هذل باست دام بال نة أشع  0.696
 التجارقة العرمة هذل باست دامبال احة  أشع  0.779
 التج بة الة  قة للعرمة التجارقة  بال دماا التي تندمها. نشغل بالتة   أهذل العرمة التجارقة   أصاد  عادما  0.746

AVE=0.75, CR=0.93 

α=0.882 
 ي.العرمة التجارقة ت    فبولهذل  0.929
 .أف   كيف س ندو المودقل الجدقد للموباقل الذ  ستنوم ب صدارل لاحنا هذل العرمة التجارقة  0.918

0.721 
م ل ق امة ال تا والمجرا  بالعدقد م  الأنشطة  تمةيني هذل العرمة التجارقة علع الةيام 

 التج بة السلوكية للعرمة التجارقة  الال ت ونية, تصةح المواق  الال ت ونية، الاشت ا  بمواق  التواصل الإجتماعي وي  ها(.

AVE=0.56, CR=0.86 

α=0.802 0.677  أشع  بدناي جيم م  المجتم  الذكي م  هذل العرمة التجارقة 
 م  خرل هذل العرمة التجارقة  بسهولة خ ق  الآم   أتواصل  0.835
 رائعة   العرمة التجارقةهذل  0.995

 حا العرمة التجارقة 

AVE=0.84, CR=0.98 

α=0.957 

 أشع  بالسعادة باست دام هذل العرمة التجارقة  0.855
 .أنا أحا هذل العرمة التجارقة  0.920
 أشع  بالمتعة عاد است دام هذل العرمة التجارقة  0.897

0.888 
ست و  هذل العرمة التجارقة هي خيار  الأول عاد ال ابة بش ام هاتف مممول في  

 نية ت  ار الش ام  المستننل 

AVE=0.80, CR=0.95 

α=0.916 0.872  سدم ل إلع ش ام نةس العرمة التجارقة م ة أخ ي في المستننل 
 سدوصي الأخ ق  بش ام هذل العرمة التجارقة. 0.929

 Averageمتوسدل التبداق  المسدت  ج  أ  ح د  منندول، تمداقي   صددق لهدا ال امادة المتغ د اا جميد  أ  التماقي   الصدق تن يم أظه 

Variance Extracted (AVE)  خدد ي لمتبددادل للمتغ دد  ال ددام  مدد  المتغ دد اا الأا الارتبددا  م بدد  مدد  أعلددع المتغ دد اا هددو لجميدد
Squared Interconstruct Correlation (SIC) (5رقم ) كما هو واضح في الجدول التالي  . 
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 Squared Interconstruct(, مربع الارتباط المتبادل للمتغير الكامن مع المتغيرات الأخرى AVE: متوسط التباين المستخرج ) )5(جدول ال

Correlation  (SIC) 

نية تكرار  
 الشراء 

حب العلامة  
 التجارية 

التجربة  
السلوكية  
للعلامة  
 التجارية 

التجربة الفكرية  
للعلامة  
 التجارية 

التجربة  
العاطفية  
للعلامة  
 التجارية 

التجربة الحسية  
للعلامة  
 التجارية 

 المتغير الكامن 

 التجربة الحسية للعلامة التجارية  0.73     
 التجربة العاطفية للعلامة التجارية  0.04 0.54    
 التجربة الفكرية للعلامة التجارية  0.72 0.06 0.75   
 التجربة السلوكية للعلامة التجارية  0.71 0.08 0.68 0.56  
 حب العلامة التجارية  0.49 0.08 0.41 0.51 0.84 

 نية تكرار الشراء  0.71 0.09 0.58 0.53 0.61 0.80
 Average Variance Extracted (AVE)المسددت  ج متوسددل التبدداق   الأرقددام الموجددودة فددي قطدد  الجدددول بددال ل العدد قل تم ددل

أظهدد ا الاتددائج . ف ضددياا الدراسددة لاختبددار ال انيددة ال طددوة فدي Structual Modelالهي لددي الامددوذج  اسددت دام تددمالمتغ دد اا  لجميد 
الهواتدف الذكيدة  مسدت دميودال احصدائيا علدع نيدة ت د ار الشد ام لددي  أ  حا العرمة التجارقدة لدر تددب   إيجدا ي (6 الجدول انظ )

أبعداد تج بدة العرمدة بعددق  فندل مد   أ  الاتدائج أيبدا أظهد ا. H1قندول الة ضدية  وبالتدالي تدم(  β=0.232،  p<0.001)  في سدورقة
 ،β=0.933) والتج بدددددة السدددددلوكية للعرمدددددة التجارقدددددة ،(β=0.107، p<0.05) التج بدددددة العايةيدددددة للعرمدددددة التجارقدددددة :وهمددددداالتجارقدددددة 
p<0.001 )قددعم الة ضد ت   وهدذا. علدع حدا العرمدة التجارقدة للهواتدف الذكيدة إحصدائية دلالدة ذاا إيجا يدة تددب  اا امدلهH2b  و 

H2d للعرمددة التجارقددة التج بددة المسدديةبعددد تدددب    أ فددي حدد   . وبالتددالي قنولهمددا (β =-0.03، p> 0.05)  التج بددة الة  قددةبعددد و 
 وقدد تددم حصددائيالددم ي د  دال إ اتدف الذكيددة فدي سدورقةعلددع حدا العرمدة التجارقددة للهو  (β =- 0.134، p> 0.05) للعرمدة التجارقدة

  .H2cو H2aالة ض ت    رفل
 ،β=0.795)للعرمددددة التجارقددددة  التج بددددة المسدددديةأبعدددداد تج بددددة العرمددددة التجارقددددة وهددددي:  بربددددة فنددددل مدددد  أيبددددا أظهدددد ا الاتددددائج أ 

p<0.001)  للعرمدة التجارقدة والتج بدة العايةيدة(β=010، p<0.05) للعرمدة التجارقدة والتج بدة الة  قدة (β=0.190، p<0.05)  لهدا
. H3cو H3bو H3aالة ضدياا وبالتدالي تدم قندول . الهواتدف الذكيدة فدي سدورقة مسدت دميتدب   إيجا ي علع نيدة ت د ار الشد ام لددي 

حصددائيا لددم ي دد  دال إ اتددف الذكيددة فددي سددورقةالهو  مسددت دميالتج بددة السددلوكية علددع نيددة ت دد ار الشدد ام لدددي بعددد فددي حدد   أ  تدددب   
(β=0.101، p>0.05) وقد تم رفل الة ضيةH3d.   

 t-value: نتائج اختبار الفرضيات, معامل التحميل, (6)الجدول 
 الة ضية  معامل التمم ل  t-value نتائج اختبار الة ضية 

H1: BLOVE 0.232 ***(3.254) مننولة  REINT  

H2a : SENEXP -0.03 ( (168.- م فوضة  BLOVE 

H2b: EMOEXP 0.107 ( 2.227) ** مننولة  BLOVE 
H2c: INTEXP -0.134 ( (1.199- م فوضة  BLOVE 
H2d: BEHEXP 0.933 *** (4.982) مننولة  BLOVE 
H3a: SENEXP 0.795 ***(5.798) مننولة  REINT 
H3b: EMOEXP 0.10 **(2.574) مننولة  REINT 
H3c: INTEXP 0.190 **(2.138) مننولة  REINT 
H3d: BEHEXP 0.101 (0.661) م فوضة  REINT 
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*** p<0.001, **p<0.05, *p<0.1 BLOVE ،حددا العرمددة التجارقددة :REINT: ،نيددة ت دد ار الشدد ام SENEXP: التج بددة 
التج بدددددة الة  قددددة للعرمدددددة التجارقدددددة،  :INTEXPالتج بدددددة العايةيدددددة للعرمددددة التجارقدددددة،  :EMOEXPالمسددددية للعرمدددددة التجارقددددة، 

BEHEXP:  التج بة السلوكية للعرمة التجارقة.  

 
 دراسة تأثير المتغير الوسيط حب العلامة التجارية:

اتبعد  الدراسدة  .    (H4a, H4b, H4c, H4d)في هدذا البمد  تدم دراسدة تددب   المتغ د  الوسديل حدا العرمدة التجارقدة متم لدة بالة ضدياا  
 ( 7انظ  الجدول  (.  Baron and Kenny (1986)الذ  أوصع بر الباح ا  و الانمدار الم و  م  بر  خطواا  تمل ل إج ام 

العرقة     المتغ   المستنل أبعاد تج بة العرمة التجارقة )المسية والعايةية والة  قدة والسدلوكية( والمتغ د  الوسديل  1يم ل الاموذج  
تددب   ذاا دلالدة إحصدائية ل دل مد  التج بدة عرقدة أ  هادا   ،(7انظ  الجددول  (  حا العرمة التجارقة. ح   تظه  نتائج الدراسة

( علددع حددا العرمددة β=0.919 ،p<0.001( والتج بددة السددلوكية للعرمددة التجارقددة )β=0.112 ،p<0.05العايةيددة للعرمددة التجارقددة )
حصددائية ل ددل مدد  إلدديس هاددا  عرقددة تدددب   ذاا دلالددة إلا أنددر  ,حصددائياإودالددة  0.05هددي أصددغ  مدد   pح دد  أ  قيمددة التجارقددة 

( علع حا العرمة β=0.104 ،p>0.05( والتج بة الة  قة للعرمة التجارقة )β=0.056  ،p>0.05التج بة المسية للعرمة التجارقة )
  م  الصة  وي   دالة احصائيا. هي أكن  pح   أ  قيمة  التجارقة

 ة والعايةيددة والة  قددة والسددلوكية(تج بددة العرمددة التجارقددة )المسددي أبعددادالعرقددة المباشدد ة  دد   المتغ دد  المسددتنل  (2)يم ددل الامددوذج  
تدددب   ذاا دلالددة عرقددة أ  هاددا  والمتغ دد  التدداب  )نيددة ت دد ار الشدد ام( دو  وجددود الوسدديل )حددا العرمددة التجارقددة(. أظهدد ا الاتددائج 

، β=0.129(، التج بدددة العايةيدددة للعرمدددة التجارقدددة )β=0.856 ،p<0.001المسدددية للعرمدددة التجارقدددة ) التج بدددة إحصدددائية ل دددل مددد 
p<0.001( والتج بة الة  قة للعرمة التجارقة )β=0.192 ،p<0.05 علع نية ت  ار الش ام ح د  أ  قيمدة )p   0.05هدي أصدغ  مد 

( علدع نيدة β=0.208  ،p>0.05و دالة احصائيا، أيبا هاا  عرقة تدب   ذاا دلالة احصائية للتج بة السدلوكية للعرمدة التجارقدة )
 . 0.1صغ  م  أهي  p% ح   أ  قيمة  90ت  ار الش ام عاد مستوي بنة 

حصدددائية ل دددل مددد  التج بدددة المسدددية للعرمدددة التجارقدددة إ لددديس هادددا  عرقدددة تددددب   ذاا دلالدددةأندددر  (1)الامدددوذج فدددي أظهددد ا الاتدددائج 
(β=0.056  ،p>0.05( والتج بة الة  قدة للعرمدة التجارقدة )β=0.104 ،p>0.05علدع حدا العرمدة التجارقدة )  ح د  أ  قيمدةp  هدي

وهدي وجدود  Baron and Kenny (1986)حصدائيا. وهدذا يعادي أ  أحدد شد و  الوسداية التدي حدددها إمد  الصدة  وي د  دالدة  أكند 
حصددائية  دد   المتغ دد  المسددتنل والمتغ دد  الوسدديل ي دد  ممننددة وبالتددالي إ  حددا العرمددة التجارقددة لدديس لددر تدددب   إا دلالددة اعرقددة ذ

بالتالي و  لعرمة التجارقة ونية ت  ار الش امل الة  قةتج بة  بعد الو لعرمة التجارقة  ل  تج بة المسيةبعد الوسيل في العرقة     كل م   
بعدد ن ةا  يةيف في إوسيل أدي إلع متغ   إ  إدراج حا العرمة التجارقة ك 3في الاموذج  م فوضت  .  H4a ،H4cالة ض ت  

( وبالتددالي هاددا  وسدداية p< 0.05حصددائيا )إ التدددب   لا قدديال دالا اوهددذ0.092 إلددع  0.129التج بددة العايةيددة للعرمددة التجارقددة مدد  
أدي إلدع وسديل متغ د  ك  إدراج حدا العرمدة التجارقدة أأظه ا الاتائج أيبا مننولة.  H4bوالة ضية  لما العرمة التجارقة  جيئية

 < p) ول د  هدذا التددب   هدو ي د  دال احصدائيا 0.101إلدع  0.208 مد  التج بدة السدلوكية للعرمدة التجارقدةبعدد  ان ةدا  فدي تددب  

التج بة السلوكية للعرمة التجارقة علع نيدة ت د ار الشد ام بعد   تدب   أأ   لما العرمة التجارقةوبالتالي هاا  وساية كلية    (0.05
  H4dوالة ضدددية لددددي المسدددتهلا للهواتدددف الذكيدددة هدددو تددددب   ي ددد  مباشددد  وقدددتم مددد  خدددرل المتغ ددد  الوسددديل حدددا العرمدددة التجارقدددة

    . مننولة
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 (.t-value: نتائج تحليل الانحدار: معامل المسار الموحد ) (7)الجدول 
 المستقلة  المتغيرات حب العلامة التجارية  نية تكرار الشراء 

  النموذج الأول  النموذج الثاني  النموذج الثالث 
 التأثير الأساسي 

H4a: 0.795(5.789)*** 
H3a:0.856(5.391)*** 

 H2a: 0.056(0.285) 
التجربة الحسية للعلامة  

 التجارية 

H4b: 0.092(2.574)** 
H3b: 0.129(3.399)*** 

 H2b:0.112(2.230)** 
التجربة العاطفية للعلامة  

 التجارية 

H4c: 0.190(2.138)** 
H3c: 0.192 (2.030)** 

 H2c: 0.104(0.914) 
التجربة الفكرية للعلامة  

 التجارية 

H4d: 0.101(0.661) 
H3d:0.208(1.569)* 

 H2d:0.919(4.610)*** 
التجربة السلوكية للعلامة  

 التجارية 
H1:0.232(3.254)*** 

 
 غير الوسيط حب العلامة التجاريةتتأثيرالم

*** p<0.001, **p<0.05, *p<0.1  
 
 نتائج الدراسة: مناقشة. 6

سع  هذل الدراسة إلع مع فة الدور الوسيل لما العرمة التجارقة في العرقة     أبعاد تج بة العرمة التجارقدة )المسدية والعايةيدة 
ف ضية,  13للدراسة البم  المنت    تبم  نموذج. والة  قة والسلوكية( ونية ت  ار الش ام لدي مست دمي الهواتف الذكية في سورقة

 ف ضياا.تم رفل خمس في ح    تم قنولها ف ضياا  بماني
حددا العرمددة التجارقددة ا تدددب   إيجددا ي ومباشدد  علددع مددالتج بددة العايةيددة والتج بددة السددلوكية للعرمددة التجارقددة له  أأظهدد ا الدراسددة 
قل هدا التج بدة  0.933قدرل قو  و أ  التج بة السلوكية للعرمة التجارقة كا  لها التدب   الأكن  وذلا بمعامل تدب     إذ  ،للهواتف الذكية

لدديس لهددا أ  للعرمددة التجارقددة أ  التج بددة المسددية والة  قددة أكدددا الدراسددة فددي حدد    .0.10 قدددرلو  ضددعيف عامددل تدددب  مالعايةيددة ب
الدراسداا السدابنة  مد  نتدائجنتدائج هدذل الدراسدة تتوافدق  لدم ت د  دالدة إحصدائيا.أ  عرقدة التددب    إذتدب   علع حا العرمة التجارقة 

م  ح د  أ  التج بدة العايةيدة  المستهلا الأس و  للعرماا التجارقة العالمية وجهة نظ   والذ  تااول  Safeer et al. (2021)م ل
لهدا تددب   علدع حدا العرمدة التجارقددة فدي حد   أ  التج بدة الة  قدة لدديس لهدا أ  تددب   عليدر فدي حدد   ت تلدف عاهدا مد  ح د  نتددائج 

أ  التج بدة المسدية لهدا قد أظهد ا  Safeer et al. (2021)نتائج أ   إذ التجارقة،ية علع حا العرمة تدب   التج بة المسية والسلوك
ة المالية أبنت  الع س ح د    الدراسفي ح   أ .تدب   عليرفلم ي   لها أ   وكيةلتج بة السلأما ا  ،علع حا العرمة التجارقةتدب    

    التج بدة المسدية لديس لهدا أح   أ علع حا العرمة التجارقة فيوذو دلالة إحصائية كن     التج بة السلوكية لها تدب   أكدا أ
  تج بدة العرمدة التجارقدة لهدا تددب   علدع حدا والتدي وجددا أ Na et al. (2023) دراسدة أيبدا تتشدابر هدذل الدراسدة مد  .تدب   علير

( والتددي تااولدد  المسددتهلا التدداقواني مدد  ح دد  أ  التج بددة السددلوكية 2017) Huangدراسددة مدد   أيبدداتتشددابر  كمددا العرمددة التجارقددة.
للعرمة التجارقة للموباقل لها تدب   علع حا العرمة التجارقة وت تلف معها مد  ح د  تددب   التج بدة المسدية والة  قدة ح د  وجددا 

Huang (2017 أ )  .هات   التج بت   لهما تدب   علع حا العرمة التجارقة 
الذكيدة فدي ت د ار   حدا العرمدة التجارقدة يشد ل الأسداس لددي مسدت دمي الهواتدف أ  الدراسدة الماليدة  نتائج  أكدا  بالإضافة إلع ذلا

 وجددتااول وجهدة نظد  المسدتهلا الهادد  ح د  والذ   Kataria (2015)م  نتائج الدراساا السابنة م ل  تتوافقهذل الاتائج ش ائها. 
. شد ائها علدع ي  هدا مد  العرمداا التجارقدة الأخد ي  إعدادة يةبدل ف ندر ما لماتج أو خدمة  التجارقة  العرمة  يما  الذ   المستهلا  أ 

 الشد ام نوايدا علدع قدؤب  التجارقدة العرمدة حدا أ  إلدع والتدي أشدارا Carroll and Ahuvia (2006)دراسدة  مد  أيبداكمدا تتوافدق 
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التجارقة التي  العرمة ش ام في المستهل و   يستم  أ  الم جح وضم  أنر م أ التي Garg et al., 2015)ودراسة    المستهل     لدي
    .معها عايةيًا يمنونها والم تبطو  

العم دل للعرمدة  التج بة المسية والة  قة للعرمدة التجارقدة لا تدؤب  علدع حدا    والتي أكدا أ  وقعود سنا اختر  نتائج الدراسة المالية 
للهواتددف الذكيدددة  أكددددا وجددود عرقدددة التدددب   هدددذل إلددع أ  معظدددم العرمدداا التجارقدددة  عددد  الدراسدداا السدددابنة والتددي    التجارقددة فدددي سددورقة 

صددداراا مدد  الموبدداقرا والتددي تعدددها إصددداراا قديمددة  عدد  دعددم وتنددديم التمدددق اا لددبعل الإ قددد توقةدد   والمتواجدددة فددي السددوق السددورقة  
وهددو مددا تمتل ددر شدد قمة كن دد ة مدد  المسددتهل    السددورق   والددذق  هددم ي دد  قددادرق  علددع تندددقل هددواتةهم المممولددة النديمددة بدددخ ي حدق ددة  

التددي  و وبالتددالي عدددم قدددرتهم علددع الاسددتمتاع بالتج بددة الة  قددة والتج بددة المسددية المم ددية    . سددعار الموبدداقرا المدق ددة فددي سددورقة لارتةدداع أ 
 التصميم المدق  والمم ي وتوف   الجاذ ية المسية المم ية.   تنديم   خ  التمدق اا وأيبا آ توف ها الهواتف الذكية المدق ة لجهة توف   

 لها تدب   مباش  علع نية ت د ار الشد ام لددي (المسية والعايةية والة  قةأبعاد تج بة العرمة التجارقة )أ  إلع أشارا الدراسة أيبا 
قل هددا التج بددة الة  قددة  ،0.795إذ أ  التج بددة المسددية لهددا التدددب   الأكندد  بمعامددل تدددب   وقدددرل  .مسددت دمي الهواتددف الذكيددة فددي سددورقة

بعدد التج بدة السدلوكية لديس فدي حد   أشدارا الدراسدة أ  . 0.10 وقدرل بم التج بة العايةية بمعامل تدب    ،0.190  قنلح  بمعامل تدب  
لمدد علددم الباحدد   إذ أ  عرقددة التددب   لددم ت دد  دالدة إحصددائيا. ،علدع نيددة ت د ار الشدد ام لدددي مسدت دمي الهواتددف الذكيدة أ  تدددب   لدر

ول دد   ،نيدة ت د ار الشدد ام لددي العمدرم وتدب  هددا علدعالتدي تااولد  أبعدداد تج بدة العرمدة التجارقدة مد  الدراسدداا السدابنة و هادا  النل دل 
دراسدة جلدول، مد   هدذل الدراسدة تتوافدق بعداد علدع الدولام المدوقةي والسدلوكي للعم دل.دراساا التي تااول  تددب   هدذل الأهاا  بعل ال

بعدد  الدولام أ  أبعداد تج بدة العرمدة التجارقدة )المسدية، العايةيدة، ال نافيدة( لهدا تددب   إيجدا ي علدع والتدي أكددا  (،2022وم تدار )
 Morrison & Craneأيبا تتوافق هذل الدراسة م  ( في سوق سياراا اله وندا  في الجيائ . الموقةيو السلوكي للعرمة التجارقة )

 .الش ام إعادة ونية التجارقة العرمة حا علع عم ق تدب   لها للعم ل الممتعة التج بة أ  وضم أوالتي  (2007)
ونيدة ت د ار  التج بدة العايةيدة للعرمدة التجارقدةبعدد أظه ا الدراسة أيبا أ  حا العرمة التجارقة قتوسل بش ل جيئي العرقدة  د   

ونيدة ت د ار الشد ام فدي حد   لا تتوسدل العرقدة  د   كدل مد   التج بدة السدلوكية للعرمدة التجارقدةبعدد الش ام وبشد ل كلدي العرقدة  د   
التدي تااولد  تددب    هادا  النل دل مد  الدرسدااسدابنا  كمدا تمد  الاشدارة للعرمدة التجارقدة ونيدة ت د ار الشد ام.  والة  قدةالتج بة المسية  

ول دد  هاددا  بعددل الدراسدداا التددي تااولدد  تدددب   هددذل  ،أبعدداد تج بددة العرمددة التجارقددة علددع حددا العرمددة التجارقددة ونيددة ت دد ار الشدد ام
والتدي تااولد  العم دل  Wijekoon and Fernando (2020) تتوافدق هدذل الدراسدة مد لدذلا الأبعداد علدع الدولام المدوقةي والسدلوكي. 

 .والمدوقةي والدولام السدلوكي للعرمدة التجارقدة تج بدة العايةيدةالحا العرمة التجارقة قلعا دور الوسيل      الس  لا ي م  ح   أ 
لا قتوسددل العرقددة  دد    التجارقددة العرمددة حددا أ  أكدددا التدديو والتددي تااولدد  العم ددل التدداقواني Huang (2017 )مدد   وتتوافددق أيبددا

التج بددة المسددية للعرمدددة التجارقددة والدددولام السددلوكي والمدددوقةي فددي حددد   قتوسددل بشددد ل كلددي العرقدددة  دد   التج بدددة السددلوكية للعرمدددة 
 التجارقة والولام السلوكي والموقةي. 

  :مقترحات وتوصيات الدراسة

لتدوف   تجدار   وذلدا للهواتف الذكيدة الدولية التجارقة العرماا ومدق   الدول      للمسوق    توصياامنت حاا و   عدة  البم   هذا  يندم
أشدارا  لندد. فدي المسدتننل شد ائهات د ار   ون دتهم التجارقدة لعرمدااهدذل ال وتعيقدي حدنهم السدوق السدورقة فدي  مم ية وف قدة للمسدتهل   

يجا علدع المسدوق    لدي المستهل   . لذا نتائج الدراسة المالية أ  حا العرمة التجارقة قؤب  بش ل إيجا ي علع نية ت  ار الش ام
بالتي العرمة التجارقة است دام الاست اتيجياا التسوقةية التي تجذ  المستهل    للعرمة التجارقة وت و  لدقهم حا تجاهها و   ومدرام

 إيجدا ي بشد ل أبد ا والسدلوكية العايةيدة التجدار  أ  نتدائج الدراسدة الماليدةأيبدا   وضم أفي المستننل.     ت  ار ش ائها  تعيز ن تهم
 اسدددت اتيجياا وتاة دددذ تطدددوق التجارقدددة للهواتدددف الذكيدددة  العرمددداا مددددرامالمسدددوق   و  علدددع يجدددا لدددذلا التجارقدددة، العرمدددة حدددا علدددع

تةي التي تجارقة العرماا التنديم كما يجا  .سورقة في التجارقة للمصول علع حا العمرم لعرماتهم  والسلوكية  العايةية  التسوقق
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الألةددة والشددغف تولددد لدددقهم مشدداع  المددا و تجددار  عايةيددة وسددلوكية مم ددية وف قدددة معهددا و  للعمددرمبم دد  تتدديج  وعودهددا لعمرئهددا 
  .والإلتيام تجاهها

نيدة  علدع إيجدا ي بشد ل أبد ا (المسدية والعايةيدة والة  قدة) أبعاد تج بة العرمة التجارقة أ  إلعأيبا  نتائج الدراسة المالية  أشارا
الممافظددة و  زقددادة اقدد اداا شدد كاا الهواتددف الذكيددة التجارقددة. لددذلا تنتدد   الدراسددة الماليددة أنددر مدد  أجددل للعرمددة ت دد ار الشدد ام العم ددل

مد  العم دل وتعيقددي نيدة ت د ار الشدد ام لديدر فدي المسددتننل يجدا علدع شدد كاا الهواتدف الذكيدة العمددل علدع تددوف   مسددتم ة علدع عرقدة 
 لديدر الايددة  ت د ار شدد ام عرمدداتهم التجارقدة فددي المسددتننل. تمةدديبالاسددبة للعم دل بم دد   مم ددية وف قددة تجدار  حسددية وعايةيدة وف  قددة

اسدت اتيجية التسدوقق  تاة ذ المسية والعايةية والة  قة. يم   التسوققوقم   توف   هذل التجار  م  خرل الت ك ي علع است اتيجياا 
 سدن ل علدع  دذلا مد  الااحيدة العمليدة الةيدام قم د و  ،لمدواس العم دل تد وق يم د  أ   التدي  العرمدة التجارقدة  تندديم  خدرل  مد المسية  
لدير مشداع  المدا تجدال   و  ت وق لمواس العم ل وتجذبر وتبم    للهاتف الذكي وعص    فاخ   ع    تصميم  خرل  م   الم ال،
العمددل علددع ت ددوق  روابددل عايةيددة  دد   اسددت اتيجية التسددوقق العايةيددة مدد  خددرل  تاة ددذ يم دد  كمددا .التجارقددة للهدداتف الددذكي العرمددة

 لاست دامر العرمدة التجارقدة. والسعادة بال نة والمماس وأيبا تطوق  مشاع  إيجا ية لدي العم ل كالشعور العم ل والعرمة التجارقة
للعرمددة صددةة الاعتماديددة  تعدديز وظددائف مع اددة وقم دد  أ  قددتم ذلددا مدد  الااحيددة العمليددة علددع سددن ل الم ددال  تجه ددي الهدداتف الددذكي 

العمدل دومدا  لاسدت اتيجية التسدوقق الة  قدة فديم   تاة دذها علدع سدن ل الم دال مد  خدرل أمدا بالاسدبة .التجارقة وتعيز بنة العمدرم  هدا
بالماتجداا وال ددماا الجدقددة التدي سدتندمها العرمدة التجارقدة وأيبدا  لوإشدغال تة  د  علع إبارة فبول العم ل تجال العرمدة التجارقدة 

 .  تنديم التمدق اا المستم ة للهواتف الذكية التي تلني حاجاا وتوقعاا العمرم وراباتهم
العايةيددة  بعدددق  مدد  أبعدداد تج بددة العرمددة التجارقددة ) التجارقددة فددي العرقددة  دد      العرمددة   لمددا   الوسدديطة   التدددب  اا   أيبددا   الدراسددة   هددذل   توضددح 

لعرمداتهم التجارقدة مد     حدا   عرقداا   علدع   بالمةداع   ونية ت  ار الش ام. وبالتالي تنت   هدذل الدراسدة علدع شد كاا الهواتدف الذكيدة   ( والسلوكية 
خدرل  مد  الااحيدة العمليدة علدع سدن ل الم دال مد     قدتم ذلدا مد   أ يم د     . بالاسبة لهم وتوف   تجار  عايةية وسلوكية ف قدة ومم ية    العمرم 

تجه دي  أيبدا  و وتجعلر دائما بمياج ج د وقشع  بالسعادة وال احدة والممداس باسدت دامر لهدذل العرمدة التجارقدة.  العم ل   اام روابل عايةية م   
  ال وميدة   اة ميدال مد     ا نشطة بم   تصبح العرمة التجارقة للهداتف الدذكي جديم إم انية الةيام بالعدقد م  الأ   للعم ل توف     الهاتف الذكي بم ياا 

    بدنر جيم م  المجتم  الذكي م  هذل العرمة التجارقة.    ير ي الشعور لد ق تعي أيبا  و  للعم ل 
 لاحقة مستقبلية مقترحات لدراسات محددات الدراسة و 

  لعرمددة التجارقددة بدبعادهددا ا تج بددة  ل كمتغ دد اا تابعددة    ونيددة ت دد ار شدد ائها لدددي المسددتهل      العرمددة التجارقددة   حددا تااولدد  الدراسددة الماليددة  
م ددل الددولام    تدددب   أبعدداد تج بددة العرمددة التجارقددة علددع متغ دد اا تابعددة أخدد ي دراسددة  لددذلا فدد    )المسددية والعايةيددة والة  قددة والسددلوكية(.  

مدد     للبمد  والدراسددة   ة مهمدد  ا يم د  أ  ت ددو  مجدالا وي  هددا  عد  العرمددة التجارقدة وكلمددة الةددم الماطوقدة    ورضدا العم ددل للعرمدة التجارقددة  
أبعدادل    ت كدي علدع نهدا لدم  إلا أ   كمتغ د  وسديل   حدا العرمدة التجارقدة الدراسدة الماليدة   فدي الن ئدة السدورقة. تااولد   قنل الدراساا المستننلية 

رمدددة  بعددداد الم تلةدددة لمدددا الع الأ هدددذل  لدددذلا يم ددد  للدراسددداا المسدددتننلية الت ك دددي علدددع    وي  هدددا، المتعدددددة م دددل الشدددغف والالتددديام والألةدددة  
ورضددا    ال نددة بالعرمددة التجارقددة وكددذلا متغ دد اا معدلددة م ددل  تادداول متغ دد اا وسدديطة أخدد ي  التجارقددة. أيبددا يم دد  للدراسدداا المسددتننلية  

لدذلا يم د     كسدياق للبمد  والدراسدة   أيبا تااول  الدراسة المالية العرمة التجارقدة للهواتدف الذكيدة . وي  ها  العم ل ع  العرمة التجارقة 
 لةاادق والمطاعم والسياراا وي  ها. ا م ل   أخ ي  بم ية  للدراساا المستننلية الت ك ي علع سياقاا 
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