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 أستاذ التسويق

جامعة المنصورة  - كلية التجارة  

 
 باحثة ماجستير 

 جامعة المنصورة  –كلية التجارة 
 

 الأعمال إدارة مدرس

 جامعة المنصورة  -التجارة  كلية

 

 المستخلص

هدفت هذه الدراسة إلى تحديد تأثير أبعاد تجربة العلامة على  

البيانات الأولـية  قرار   الشراء لدي المستهلك المصري. وتم جمـع 

 عن طريق الاستبيان بالمقابلات الشخصية.

( من  البيانات  جمع  تأثير  384وتم  وجود  عن  النتائج  توصلت   .
ً
إحصائيا وتحليلها  مفردة،   )

معنوي لجميع أبعاد تجربة العلامة المتمثلة في )التجربة الحسية، التجربة العاطفية، التجربة  

بمحافظة   المحمول  الهاتف  عملاء  لدى  الشراء  قرار  على  السلوكية(  التجربة  الإدراكية، 

 .  %5ث أن قيمة المعنوية لجميع الفروض الفرعية جاءت عند مستوي معنوية الدقهلية حي

This study aimed to determine the effect of the dimensions of the brand 

experience on the purchase decision of the Egyptian consumer. Primary data was 

collected through a questionnaire and personal interviews. Data were collected 
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from (384) individuals and analyzed statistically. The results revealed a significant 

effect for all dimensions of the brand experience (sensory experience, emotional 

experience, perceptual experience, behavioral experience) on the purchase 

decision of mobile phone customers in Dakahlia Governorate, as the moral value 

for all sub-hypotheses came at a significance level of 5%. 

 تمهيد: 

تحظى العلامة التجارية بأهمية كبيرة لدى الباحثين في مجال التسويق وذلك لدورها في بناء    

 لبناء  
ً
 جديدا

ً
عد بمثابة شكلا

ُ
علاقة قوية مع المستهلكين، وحيث إن مواقع التسوق الالكتروني ت

 
ً
  العلاقة بين العلامة التجارية والمستهلكين فإن المنظمات التسويقية عادة ما تواجه تحديا

ً
 كبيرا

لبناء الولاء والثقة في علامتها التجارية عبر مواقعها الالكترونية، الأمر الذي يجعل تلك المنشأت  

التسويقية   استراتيجياتها  تطوير  نحو  الاستثمارات  من  العديد  وتوجه  جهدها،  قصارى  تبذل 

ة، بالإضافة إلى بالشكل الذي يتناسب مع عملائها عبر الإنترنت لتدعيم الثقة في العلامة التجاري

الذي   بالشكل  الحاليين، وجذب عملاء جدد  مع عملائها  العلاقة  توطيد  في  المنشأت  تلك  رغبة 

المكثف   يتم من خلال الاستخدام  ذلك  فإن  تنافسية؛ ولاسيما  ميزة  تحقيق  قادرة على  يجعلها 

واقع المختلفة  لمواقع التواصل الاجتماعي مع عملائها، وكذلك مشاركة العملاء عبر المنتديات والم

بالشكل الذي يرسخ العلامة التجارية في أذهان العملاء بشكل إيجابي، بالإضافة إلى السعي نحو  

التجارية   العلامة  بتجربة  يُعرف  ما  خلال  من  العملاء  مع  الأجل  طويلة  علاقات  بناء 

 (. 2023)عبدالغفار،

وبطبيعة الحال يظهر مصطلح تجربة العلامة التجارية من خلال تفاعل العميل مع المنتجات      

( حيث يرى Brakus et al., 2009; Kruger, 2018أو الخدمات التي تقدمها المنشآت التسويقية )

(Arnoul et al., 2002)     أن تجربة العملاء مع العلامة التجارية تحدث خلال الأحداث المختلفة
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أو   التسوق للمنتجات  أو يقوموا بعملية  المنتجات  التي يواجهها المستهلكون عندما يبحثون عن 

 الخدمات سواء بشكل تقليدي أو عبر مواقع التسوق الالكتروني. 

وفي ضوء ما سبق فإن قرار الشراء يظهر لدى المستهلك عندما يدرك وجود حاجة غير مشبعة،      

فيبدأ في البحث عن تلك المنتجات، أو الخدمات التي تحقق له الهدف المطلوب، ثم يقوم بتقييم  

. ومن ثم سوف ينصب  (Hanaysha et al.,2022)البدائل المعروضة لاختيار البديل المناسب له  

الهاتف   أجهزة  لمستخدمي  الشراء  قرار  علي  العلامة  تجربة  أبعاد  تأثير  على فحص  البحث  هذا 

 المحمول بمحافظة الدقهلية. 

 وفيما يلى يتم عرض الإطار الفكري لمتغيرات البحث تجربة العلامة ، قرار الشراء كما يلى: 

 أولا: الإطار الفكري لمتغيرات البحث :  

 ويشمل متغيرات الدراسة )تجربة العلامة، قرار الشراء( وسيتم عرض كل منهما على النحو التالي: 

 (:Brand Experience( تجربة العلامة ) 1)  

   مفهوم تجربة العلامة-أ  

والمشاعر،       الأحاسيس،  حيث  من  للمستهلك  الداخلية  الردود  بأنها  العلامة  تجربة  عرف 
ُ
ت

والإدراك، والاستجابات السلوكية التي تثيرها المحفزات المتعلقة بالعلامة التجارية، والتي تعتبر  

 من تصميم العلامة ومن هويتها )
ً
( أن  Imran & Zillur,2015(، ويري )Brakus et al.,2009جزءا

والتسوق،   والمنتج،  الاستهلاك،  تجربة  من  ابتداءً  التجارب  أوجه  لجميع  تكامل  العلامة  تجربة 

والخدمة إلى تجربة العلامة من خلال تفاعل العملاء مع الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية. 

ة اتصال  أن تجربة العلامة هي إدراك المستهلكين للعلامة في كل لحظ   (Alloza,    2008)ويضيف  

مع العلامة التجارية، حيث قد يحدث الاتصال مع العلامة من خلال الوسائل الإعلانية، أو عبر 

المواقع الإلكترونية، أو من خلال الكلمة المنطوقة، وبالتالي فإن تجربة العميل للعلامة التجارية  



 

 

215 

 

 

 

 

 
أو   أو معارفه،  في ذاكرته عنها من خلال أصدقائه،  يكونها  التي  المعلومات  قد تتشكل من خلال 

(  2023المحتوى المعلوماتي عبر مواقع التسوق لعملاء سابقين. وفي ضوء ذلك يعرف )عبد الغفار‚  

والاستجابات  والإدراك،  والمشاعر،  الأحاسيس،  من  مجموعة  بأنها  العلامة  تجربة  باختصار 

العملاء بشكل  السل يتفاعل  التي تحدث عندما  العديد من المحفزات المختلفة  تثيرها  التي  وكية 

مباشر أو غير مباشر مع علامة معينة، ويمكن للمنظمات سواء التقليدية أو تلك التي يكون لها  

مواقع تسوق إلكتروني أن تساهم في بناء العلامة التجارية بشكل قوي، وذلك من خلال اعتمادها  

التجارب الإيجابية للعملاء، حيث إن تلك التجارب تقود إلى حدوث الكلمة المنطوقة خاصة    على

 عبر الموقع الالكترونية المختلفة. 

 ويخلص الباحثون من التعاريف السابقة يمكن إستخلاص النقاط التالية: 

عد تجربة العلامة أداة   •
ُ
تكامل لجميع أوجه التجارب ابتداءً من تجربة الاستهلاك، والمنتج،  ت

 التسويقية للعلامة التجارية. والتسوق، والخدمة إلى تفاعل العملاء مع الاتصالات 

إدراك   • يحدث  يمكن  حيث  التجارية،  العلامة  مع  اتصال  لحظة  كل  في  للعلامة  المستهلكين 

الاتصال مع العلامة من خلال الوسائل الإعلانية، أو المواقع الإلكترونية، أو من خلال الكلمة  

 المنطوقة.

   يمكن أن تنعكس تجربة العلامة على صناعة المستهلك لقرارات شرائه. •

 في التسويق بأنها:  
ً
 متطورا

ً
 لتجربة العلامة باعتبارها اتجاها

ً
 إجرائيا

ً
ومن هنا يتبنى الباحثون تعريفا

"المشاعر التي تتكون لدى العميل عند تفاعله مع علامة تجارية معينة سواء بشكل مباشر، أو  

جوانب   من  لديه  يتكون  ما  على  بناء  شرائه  قرار  على  يؤثر  الذي  بالشكل  وذلك  مباشر،  غير 

أو سلوكية   إدراكية،  أو  معرفية،  أو  عد  عاطفية، 
ُ
ت والتي  بالعلامة،  المتعلقة  المنبهات  تثيرها  التي 

 من تصميم العلامة وشعارها، وهويتها، واتصالاتها التسويقية، وبيئتها ".
ً
 جزءا
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 أبعاد تجربة العلامة: -ب 

وهى:التجربة  (  (Mathew & Thomas,2018قام       أبعاد،  أربعة  إلى  العلامة  تجربة  بتقسيم 

الحسية، التجربة العاطفية، التجربة الإدراكية، التجربة السلوكية والتي تؤدي إلى التزام العميل  

 تجاه العلامة.

دراسة     التجارية من خلال خمسة  (Ramirez et al.,2018أما  العلامة  تجربة  أبعاد  فتناولت   )

أبعاد تمثلت   في: التجربة الحسية، التجربة العاطفية، التجربة السلوكية، التجربة الإدراكية،  

 التجربة الاجتماعية ، وهى تؤدي إلى التعلق بالعلامة وذلك في حالة تحقيق الثقة لدي العميل. 

 في الدراسات السابقة، والتي  ( (Baek et al.,2020واستخدم 
ً
 أو تكرارا

ً
الأربعة أبعاد الأكثر شيوعا

وهي:   الآن  حتى  الحديثة  الدراسات  معظم  في  ستخدم 
ُ
ت التجربة مازالت  الحسية،  التجربة 

السلوكية   التجربة  الإدراكية،  التجربة  العلامة  العاطفية،  جودة  على  الحكم  إلى  تؤدي  والتي 

 .التجارية

اتفق   أن هناك  (  Jeremias & Pena,2021)في حين  الحسية،  على  التجربة  أبعاد، وهى:  خمسة 

العلائقية من خلال تجربة   التجربة  التجربة الإدراكية،  السلوكية،  التجربة العاطفية، التجربة 

 العلامة يمكن للعميل أن يحكم على جودة العلامة التجارية عند التعامل معها. 

وبمراجعة الدراسات السابقة تبين عدم وجود اتفاق بين الباحثين على الأبعاد الرئيسية لتجربة  

 العلامة 
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 (  يوضح الدراسات السابقة التي تناولت أبعاد تجربة العلامة : 1والجدول رقم )

 ( أبعاد تجربة العلامة وفقا للدراسات السابقة  1جدول )

 إعداد الباحثين في ضوء نتائج الدراسات السابقة.  المصدر:  

التجربة  الدراسة

 الحسية

التجربة 

 العاطفية

التجربة 

 الإدراكية 

التجربة 

 السلوكية 

التجربة 

 العلائقية

التجربة 

 الاجتماعية

(Ding et al. (2015    √ √ √ √ √  

Bapat (2016) √ √ √ √   

Mathew & Thomas (2017) √ √ √ √   

Rezaei & Valaei (2017) √ √ √ √   

Ramirez et al. (2018) √ √ √ √  √ 

Girish & Lee (2019) √ √ √ √   

He et al. (2020) √ √ √ √   

Baek et al. (2020) √ √ √ √   

Akoglu & Ozbek (2021) √ √ √ √   

Jeremias & Pena,(2021) √ √ √ √ √  

Yadav et al. (2021) √ √ √ √   

Bae &Kim (2022) √ √ √ √   
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الحسية،    وسوف تعتمد الدراسة الحالية على أربعة أبعاد لتجربة العلامة ، وهى: )التجربة

وسيتم تناول كل بعد من هذه الأبعاد التجربة العاطفية، التجربة الإدراكية، التجربة السلوكية. 

 على النحو الآتي:

 الحسية: التجربة -1

أن التجربة الحسية تعني مدى إدراك العميل للعلامة التجارية من خلال   Schmitt (2003)يرى     

حواســـــه الخمس، كما تشـــــير إلى مناشـــــدة الأحاســـــيس  هدف خلق التجارب عبر وســـــائل الاتصـــــال  

المختلفــة مثــل الصـــــــــــــور والفيــديوهــات، حيــث إن العملاء لا يبحثون عن المنتجــات كســـــــــــــلع مــاديـة  

ـــــطــة التي يمكن أن تتحقق لهم  فقط، وإنمــا يبحثون من خلالهــا على   ـــ ــــافــة، والأنشـــــ ـــ ـــ القيمــة المضـــــ

ــام مـاديـة لخـدمـة   ـــ ـــ ـــــطـة فـإنهـا تحتـا  إلى أجســـــ ـــ ــا ، ولكي يتم تنفيـذ الأنشـــــ ـــ ـــ ـــــكـل يحقق لهم الرضـــــ ـــ بشـــــ

ــــال بين مــــا بــــداخــــل العميــــل والمنتجــــات، فــــالعميــــل يحتــــا  المنتج أو  ـــــــ العملاء، وهنــــا يظهر الاتصـــــ

ـــا عن المنتجـــات، أو الخـــدمـــات  الخـــدمـــة لأنـــه يحتـــا  إلى التج ـــــــ ربـــة التي يطمن أن تحقق لـــه الرضـــــ

 (.    Holbrook , 2006المعروضة )

ـــــراء المختلفــة، وكــذلــك في عمليــات   ـــ إن الحواس الخمس للعميــل لهــا أهميــة كبيرة في عمليــات الشـــــ

الاســــــــتهلاك، حيث بمســــــــاعدة الحواس يصــــــــبن لدى العميل وعي وإدراك للمنظمات التســــــــويقية،  

حيـــث إن الحواس الخمس يمكنهـــا ( ،  Erenkol & AK, 2015وللمنتجـــات، وللعلامـــات التجـــاريـــة )

تحقيق الولاء الحقيقي للعميـل، وذلـك من خلال إدراكـه للعلامـة التجـاريـة، وبـالتـالي يمكن القول  

 . ((Mathew & Thomas ,2018أن الحواس الخمسة تؤدي إلى إمكانية تكرار العميل للشراء 

 التجربة العاطفية: -2 

( التجريبية العاطفية بأنها نظام عاطفي لدى الشخص يولد من خلال  (Rose et al.,2012عرف     

عد وظيفة مهمة في   et al.,2013) Prayagالمزا  والمشاعر والعواطف. وأضاف  
ُ
( أن العواطف ت

القيمة   عن  الإنترنت  عبر  العملاء  ويبحث  المستهلكين؛  فعل  ردود  على  وتأثيرها  الخبرات  تحديد 
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. ولذا فإن  (Rose et al.,2012)من خلال التأثير العاطفي والمعرفي    experiential valueالتجريبية  

عد نتيجة مهمة للمحفزات والنتائج البيئية والتي تؤدي إلى استجابات مثل النية  
ُ
الحالة العاطفية ت

 السلوكية. 

وبالتالي فإن التجربة العاطفية التي تثيرها العلامة التجارية تولد مشاعر ممتعة لدى العميل،     

لدرجة أن العميل قد يشعر معها برفاهية التسوق؛ مما قد يثير لديه شعور بعدم القدرة عن  

 .(Csikszentmihalyi, 1999)الاستغناء بالتعامل مع تلك العلامة 

( أن العوامل العاطفية )من خلال عده أشكال متنوعة للتأثير العاطفي(  2022ويرى عوض )   

  في تطوير التفضيلات 
ً
 مهما

ً
والحفاظ عليها، مثل الاستجابات الحركية   preferencesتلعب دورا

motor responses  وردود الفعل الجسديةsomatic reactions  وأضاف أن العوامل العاطفية .

، وفى أوقات أخري قـد تـكون العوامل العاطفية هي  
ً
 أحيانا

ً
والمعرفـيـة قـد تتفاعل مـع بعضـها بعضا

 الأولية والمسيطرة.  

 التجربة الإدراكية:  - 3

وعلاماتها      المنظمة  حول  للعملاء  الإبداعي  التفكير  جذب  في  الإدراكية  التجربة  جوهر  يتمثل 

التجارية بطريقة تحفزهم على الانخراط في التفكير الإبداعي، والتحليلي الذي قد يؤدي إلى إعادة  

( التجارية  المنظمة وعلاماتها  الإدراكية،  Schmitt, 1999تقييم  التجربة  بمفهوم  يتعلق  وفيما   ،)

العلامة  بالتعرف على  العميل عند قيامه  الذي ينخرط فيه  التفكير  فقد تم تحديد نوعين من 

، وتقوم فلسفته   Convergent Thinkingالتجارية، حيث يتمثل النوع الأول في التفكير المتقارب  

وا السرعة،  على  يركز  أنه  كما  الإجابة،  أو  الاستنتا   نحو  يتم  العقلي  التركيز  أن  لمنطق،  على 

يتم ربط   المتعارف عليها وجمعها، وعلاوة على ذلك  المعلومات  التعرف على  والدقة، ويؤكد على 

 بالمعرفة لأنه يركز على المعرفة الحالية، وتنميتها، أما النوع الآخر فإنه  
ً
 وثيقا

ً
التفكير المتقارب ربطا
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والذي تقوم فلسفته على البحث عن الإجابة، وهو    divergent thinkingيعرف بالتفكير المتباعد  

ليس فريد، وبالتالي فإنه يذهب إلى اتجاهات مختلفة، فيقوم بتحويل المعلومات إلى نوع جديد من  

المعرفة، وفي الآونة الأخيرة أصبن هناك اهتمام بالتفكير المتقارب، وذلك لقدرته على المساهمة في 

 (. ALMandil,2016عملائها )تحقيق الإبداع داخل المنظمة نحو 

( أن التجربة الإدراكية هي كل ما يدور في أذهان العملاء فيما يتعلق  (Lee et al.,2012ويرى  

معالجتها   إلى  بالإضافة  الإبداع،  تحقيق  على  المنشأة  وقدرة  المعلومات،  على  الحصول  بكيفية 

للمعلومات، والاحتفاظ  ها، وتحديثها بالشكل الذي يتواكب مع المستجدات العصرية، ويضيف  

ة الإدراكية هي استجابة العميل للممارسات التسويقية التي تشمل  ( أن الاستجاب2021العراقي)

الإدراكات، والاتجاهات، وتقييمات الجودة، والحواس تحفز الاستجابات الإدراكية وخاصة فيما  

تخلق   التي  الروائن، والأصوات  معه من خلال  تعامل  الذي  المتجر  مع  العميل  باستجابة  يتعلق 

لتفكير الإدراكي لديه، وتظهر هذه الاستجابة اعتمادا على أداء المنتج، أو العلامة التجارية عملية ا

التي يراها العميل، أو أقاربه، وحتى التغييرات السلبية الطفيفة في الأداء ، وتشجع العملاء على  

 البحث عن بدائل لأن هذه الاستجابةسطحية بشكل أساس ي. 

 التجربة السلوكية:  -4   

( أن الاستجابة السلوكية تعتمد على الطبيعة الوظيفية لتصميم  (Franzak et al.,2014يرى     

 لفكرة أن  
ً
 وافرا

ً
المنتج، وبناء على نظرية علم النفس فقد قدمت أبحاث العلامات التجارية دعما

العواطف المختلفة شعور العملاء تجاه العلامة التجارية ترتبط بالاستجابات السلوكية  

العلامة التجارية التي تلهم العاطفة القوة ، وهذا يمكن أن تؤثر بشكل إيجابي على  واستراتيجية  

 السلوك. 

تحسين علاقات العملاء وعلى  ( أن المدخل السلوكي يركز على 2014وفقا لذلك ترى المكباتي )   
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الخبرة الكلية عبر الاستخدام الاستراتيجي للعلم السلوكي، وهذا الإطار قد تم تطويره من خلال  

 حيث تم تطوير خمس مراحل عملية، وذلك كما يلي:   Chase and Dasuأبحاث 

 للعلم السلوكي فإن    Build commitment via choice( بناء الالتزام من خلال الاختيار  1
ً
: وفقا

العروض  من خلال  الاختيار  يعطى  عندما  والتجربة  التجارية  والعلامة  بالمنتج  يستمتع  العميل 

الكلية للمنتجات، أما من منظور العملاء فإن العميل لا يحب أن يحكى ماذا يعمل وكيف يعمل،  

قاع خلق  من  المنظمة  يمكن  العميل  اختيار  وفهم  إدراك  فإن  متحمسين  ولذلك  عملاء  دة 

 ومحفزين. 

قوى  2 أخير  انطباع  وترك  بقوة  الانتهاء   )Finish Strong—leave lasting impression    وهي  :

 وذلك لأن النهاية عادة ما تبقى في ذاكرة العميل. 
ً
 مهمة جدا

  ( إ3
ً
: وهي Get bad experiences out of the way earlyبعاد الخبرات السيئة عن الوجود مبكرا

 تسمن بتطوير قدر من الثقة ما بين العميل والمنظمة وهي تمكن من انتهاء العلاقة بقــوة. 

 ( قطع الألم بالمرح: وهو ما يعنى تقليل شكواهم ومضايقتهم.  4

بالطقوس  5 الالتزام  مع  الاحتفال   )Celebrate rituals  :  العميل إدراك  في   
ً
مهما  

ً
دورا يلعب  وهو 

 للخبرة وخاصة في حالة العملاء المتميزين. 

 ( (Purchasing Decisions( قرار الشراء 2) 

 ويتم عرضه على النحو التالي:  

 مفهوم قرار الشراء  -أ 

الشراء،      قرار  تناولت  التي  التعاريف  يرى  تعددت  التوجه    Abdelmajid (1999)حيث  بأنه 

 من اكتشافه لوجود حاجة غير مشبعة إلى غاية حل  
ً
النفس ي المتبع من جانب المستهلك انطلاقا

المشاكل باختيارها ، واستعمال منتج، ثم تقييم مدى فعاليته، وبالتالي فإن قرار الشراء يُعرف  
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احتياجاته،   لإشباع  خدمة  أو  سلعة،  بشراء  قيامه  من خلال  المحتمل  المشتري  قرار  أنه  على 

(، بينما  Lehu, 2012ورغباته، وذلك بعد قيامه بتقييم خصائص المنتج، أو الخدمة المعروضة )

قرار الشراء بأنه قرار المشتري المحتمل، وذلك للقيام بشراء    (Azzadina et al.,2012)يعرف  

سلعة أو خدمة  هدف إشباع حاجة، وذلك بعد الحكم على خصائص العرض بأنه مجموعة  

 التدابير المنسقة، والمحكمة التي يتم اتخاذها لتلبية الاحتياجات غير المشبعة.  

( أن عملية اتخاذ قرار الشراء هي عملية فنية لتحديد الاختيارات، 2020ويضيف أبو سنينة )    

بنى على دراسة  
ُ
ت اتخاذ قرار الشراء  البدائل المتوفرة، ومن ثمَّ فإن عملية  والتعرف على أحسن 

 وتفكير موضوعي للوصول إلى قرار معين، من خلال اختيار البديل المناسب.  

(  صنع قرار الشراء لدى المستهلك بأنه النتيجة التي يتوصل  2021كما عرف مليط ؛ بو طهرة )   

إليها بعد محاوله إشباع حاجة معينة، أي أنه سلسلة من الخطوات التي تتضمن تحديد المشكلة،  

التالي وطرح الحلول، وتقييم البدائل، واختيار البديل، وتنفيذ قرار الاختيار، وتقييم القرار، وب

فإن القرار هنا يرتبط بمجموعة من المخاطر مثل الخطر الوظيفي الناتج عن انحراف المنتج عن  

ما وجد لأجله مثل الأدوية، والخطر المالي الذي يتضمن فقدان المال في غير حاجة ملحة، أو ظهور  

لإعلانات  حاجة غير متوقعة مثل شراء هدية، وهناك خطر اجتماعي، وهو نظرة الآخرين له مثل ا

عن عروض الزوا ، وغيرها مما يستلزم من المسوق التفكير في كيفية تخفيض المخاطر؛ بالشكل  

الذي يجعله ينجح في إشباع حاجة المستهلك بالشكل الذي يطمن في الوصول إليه، ويرى خاف  

دائل ( أن قرار الشراء هو عملية اختيار البديل الأفضل من مجموعة من الب2019الله ؛ قتاتلية )

المتاحة من السلع، والذي يوفر أقص ى درجة ممكنة من الإشباع لدى المستهلك، وبأقل التكاليف،  

إن   حيث  المعروضة،  الكثيرة  البدائل  من  واحد  بديل  اختيار  يعني  الشراء  قرار  فإن  وبالتالي 

بين عدة  المستهلك يقوم بانتقاء واختيار بديل من البدائل بعد عملية مقارنة، وتقييم، والمفاضلة 

 بدائل تحقق للفرد أقص ى إشباع ممكن، وبأقل تكاليف ممكنة.
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 أبعاد قرار الشراء- ب

اختيار        المستهلك عند  يمر  ها  التي  المراحل  أو  الخطوات،  الشراء هي  قرار  اتخاذ  إن عملية 

على   المستهلك  تحفيز  على   
ً
وقادرا  

ً
هادفا الإعلان  يكون  ولكي  شراءها،  يفضل  التي  المنتجات 

تفضيل المنتج المعلن عنه فإن الأمر يستلزم تلك المراحل من أجل رسم سياسة تسويقية تتسق  

إبداعية  مع   استراتيجية  وتصميم  الشرائي،  سلوكه  مع  وتتجاوب  ورغباته،  المستهلك  حاجات 

  
ً
تستهدف التأثير على قرارات المستهلك الشرائية، وتمثل كل مرحلة من المراحل السابقة تحديا

 لإدارة التسويق، حيث ينبغي أن تحدد ما الذي يحدث في كل مرحلة، وما الاستراتيجيات  
ً
كبيرا

 (.2015الملائمة لها. وفيما يلي يتم عرض كل مرحلة من هذه المراحل )غوجل‚  التسويقية

 :  مرحلة الشعور بالحاجة (1)

تعتبر أولى الخطوات في اتخاذ قرار الشراء، حيث تبدأ المحفزات بتعزيز الشعور لدى المستهلك،     

 وهو في الطريق يرى واجهة  
ً
 مثلا

ً
وذلك لتحقيق عملية الشراء وإشباع الحاجة، عندما يكون جائعا

الحافز  إحدى المطاعم وقد وضعت فيها أنواع متعددة من الأطباق والأكلات الشهية، فهنا يخلق  

لدى الفرد باتجاه سلوك معين يدفعه لاتخاذ قرار إشباع حاجته من الطعام، والذي يتمثل في  

الدخول إلى المطعم. ويعتبر التعرف على حاجات المستهلكين، ومحاولة إشباعها من قبل المنظمات  

 في ظل المفهوم الحديث للتسويق، لذا على رجل التسويق القيام بمختلف ا
ً
 ضروريا

ً
لدراسات  أمرا

 :,Howard & Sheth, 2001لمعرفة الحاجات غير المشبعة، وإنتا  السلع والخدمات التي تشبعها )

46 .) 

( أن مراحل صنع قرار الشراء تبدأ بإدراك الحاجة، فالمشتري  2016ويرى عبد الحميد وآخرون )   

والحالة   الواقعية  الحالة  بين  اختلاف  وجود  يدرك  وبالتالي  معينة،  حاجة  أو  مشكلة  يدرك 

المرغوبة، ويمكن أن تنشأ الحاجة من محفز داخلي مثل الجوع والعطش، أو محفز خارجي مثل  
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الأمان والاجتماعية، ولذلك يجب على المسوق معرفة المحفز والدافع الذي يدفع المشتري نحو  

 الشراء ويقوم بتطوير البرامج التي تحرك هذا الدافع.  

 :  (  البحث عن المعلومات2) 

حول       المعلومات  عن  البحث  بعملية  المستهلك  يبدأ  الحاجة  أو  المشكلة،  على  التعرف  بعد 

عن   الفرد  داخل  يتم  الذي  والبحث  الحاجة،  واشباع  المشكلة،  حل  في  تساعده  التي  المنتجات 

المعلومات يُعد أول مرحلة بعد إدراك المشكلة، وهي عملية عقلية يتم فيها استرجاع المعلومات  

  المختز 
ً
داخليا  

ً
بنكا لنفسه  وِن 

َ
يُك وبذلك  السابقة،  لخبراته  كمحصلة  المستهلك  ذاكرة  في  نة 

المعلومات  هذه  باسترجاع  يقوم  حيث  الشرائية،  القرارات  اتخاذ  على  يساعده  للمعلومات 

واستخدامها في تقييم البدائل المختلفة، أما البحث الخارجي فيشير إلى العمليات والأنشطة التي  

ا ورجال  يقوم  ها  والإعلانات  والعائلة،  الأصدقاء،  مثل  مختلفة  مصادر  على  بالاعتماد  لمستهلك 

طرف   من  المنتج  استخدام  في  تتمثل  التي  التجريبية  المصادر  إلى  بالإضافة  والمجلات،  البيع، 

 (. 2015المستهلك والآخرين )غوجل،

إلى معلومات إضافية في الحالات   التالية: تزايد أهمية قرار  هذا ويشعر المستهلك بالحاجة 

المتاحة،   البدائل  بين  كبيرة  اختلافات  ووجود  المنتج،  بشراء  المرتبطة  المخاطر  وتزايد  الشراء، 

ونقص الخبرة السابقة للمستهلك مع المنتج، والمعلومات المختزنة لدى المستهلك قديمة، ومن ثمَّ 

في المعلومات  عن  الخارجي  البحث  بعملية  المستهلك  يقوم  فكلما    لا  بالشراء،  فيها  يقوم  مرة  كل 

تشا هت مواقف الشراء، وقلت الفترة الزمنية بين تكرار الشراء قلت أهمية البحث الخارجي عن  

 عن هذا  
ً
المعلومات، فالمستهلك يتذكر الحل السابق لنفس المشكلة، ويستخدمه إذا كان راضيا

 (. 2006المنتج ) العوادلي،
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 :  ( تقييم البدائل3) 

بعد انتهاء مرحلة البحث وجمع المعلومات يقوم المستهلك بتقييم البدائل المتاحة للوصول   

إلى القرار الشرائي، ولا توجد عملية تقييم واحدة يستخدمها جميع المستهلكين ، بل هناك العديد  

وبالتالي تمر عملية التقييم  من العمليات التقويمية، حيث تختلف نظرة كل مستهلك إلى المنتج،  

 : بالخطوات التالية

: تحديد المعايير التي يتم على أساسها اختيار البديل من البدائل المتاحة  تحديد معايير التقييم  •

أي الخصائص التي تحدد قرار الشراء، وهناك مجموعة من المعايير التي يستخدمها المستهلك  

 (.  2017عند تقييم البدائل منها ما يلي )ثابت،

 المعايير الفنية: النمط، الراحة، التسليم، المكانة، الأداء، الذوق.  -

 المعايير الاجتماعية: المظهر والشكل، الاحتيا  الاجتماعي، الطراز.  -

 المعايير الاقتصادية: السعر، القيمة مقارنة بالنقود، التكاليف المصاحبة، تكاليف نمط الحياة.  -

 المعايير الشخصية المستخدمة باختلاف طبيعة السلع والخدمات المراد شرائها.   -

 : أي تحديد أهمية كل معيار بالنسبة للمستهلك مثل السعر. تحدد أهمية المعايير  •

: أي التركيز على قيمة المنتج، فالمستهلك ينظر إلى المنتج باعتباره       تحديد قيمة المنتج للمستهلك •

مجموعة من الخصائص، والمميزات، ويقوم بالتقييم من خلال دراسة كل خاصية، والاهتمام  

بالمزايا التي ترتبط باحتياجاته، وتزداد أهمية الإعلان في مرحلة تقييم البدائل، حيث يلعب  

المستهل تزويد  في  الخصائص،  دوره  من حيث  المنتج  من  المختلفة  البدائل  عن  بالمعلومات  ك 

 (. 2015والمزايا، والأسعار، ومكان التواجد )غوجل،
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   قرار الشراء: ( 4)  

بعد تقييم البدائل واختيار البديل الذي يرى المستهلك أنه يحقق له أقص ى إشباع، تأتي مرحلة         

 لبعض الظروف  
ً
الشراء الفعلي، حيث يكون المستهلك في هذه المرحلة قد اتخذ قرار الشراء، ونظرا

العائلة، أو الأصدقاء، أو تأثير معيار من المعايير التي اعتمد عليها في اختيار  المحيطة كتأثير أفراد 

البديل، فقد تطرأ على المستهلك تغيرات سلبية تجاه المنتج، أو دولة المنشأ لاعتبارات عقائدية، أو  

 (. 2017سياسية، فإنه يمكن أن يتراجع عن هذا القرار، ويختار بديلا آخر )ثابت،

هذا        في  عاملين  هناك  ولكن   ،
ً
فعليا العلامة  بشراء  المستهلك  يقوم  الشراء  قرار  ففي مرحلة 

الآخرين،   اتجاهات  في  الأول  العامل  ويتمثل  الشراء،  وقرار  الشراء،  نية  بين  يقعان  الموضوع 

، 2016ويمكن توضين الخطوات ما بين تقييم البدائل وقرار الشراء )عبد الحميد وآخرون:

 . (121ص.

 :  ( سلوك ما بعد الشراء5) 

تتعلق هذه المرحلة بسلوك المستهلك وشعوره بعد عملية الشراء، حيث يتجه الفرد إلى تحليل             

وتقويم قراره الذي اتخذه بشراء منتج ما، ويقصد بسلوك ما بعد الشراء ذلك الشعور الذي ينتاب 

شراء، أو  المستهلك بعد استخدام المنتج، وهل أدى ذلك الاستخدام إلى تحقيق الإشباع المتوقع قبل ال

مع   القرار  نتائج  بمقارنة  يقوم  الشراء سوف  قرار  اتخاذ  بعد  فالمستهلك  المتوقع،  من  أكثر  أو  أقل، 

مستوى الرضا والإشباع المطلوب، وسوف ينتج عن ذلك إما: سلوك سلبي تجاه المنتج أي في حالة أن  

الفعلي، مما يولد حالة عدم الرضا  أكبر من الأداء  ومن ثمَّ عدم تكرار الشراء لذلك    الأداء المتوقع 

المنتج، والعودة إلى مرحلة البحث  عن المعلومات، وتحديد البدائل وتقيمها، أو سلوك إيجابي أي في  

حالة تفوق الأداء الفعلي عن من المتوقع ، مما يولد حالة من الرضا والإشباع لدى المستهلك مما يؤدي  

مات وخبرة ملائمة واحتمال تكرار الشراء لنفس المنتج،  إلى تحقيق التوازن المطلوب واكتساب معلو 

 (.2015ومن ثمَّ الولاء له )غوجل،
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: مشكلة البحث : 

ً
 ثانيا

من خلال ما توصلت إليه الدراسات السابقة يتضح وجود فجوة بحثية تتمثل في قلة الأبحاث   

العلاقة بين الأبعاد الأربعة لتجربة العلامة : الحسية، العاطفية،  تناولت  العربية والأجنبية التي  

 للسابق ذكره يمكن صياغة مشكلة  وبين قرار الشراء لدى المستهلكين  السلوكية، الإدراكية.
ً
وفقا

 الدراسة في التساؤلات التالية:

 ما تأثير أبعاد تجربة العلامة على قرار الشراء؟  .1

 للمتغيرات الديموغرافية؟   .2
ً
 هل توجد اختلافات معنوية بين عينة الدراسة وفقا

: أهداف الدراسة: 
ً
 ثالثا

 تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية:   

التجربة   -1 العاطفية،  التجربة  الحسية،  )التجربة  العلامة  تجربة  أبعاد  تأثير  تحديد 

 الإدراكية، التجربة السلوكية( على قرار الشراء. 

التعرف على الفروق في آراء عينة الدراسة حول متغيري الدراسة : أبعاد تجربة العلامة،   -2

 وقرار الشراء وفقا للمتغيرات الديموغرافية : النوع، العمر، الدخل ، المؤهل . 

: الفروض ونموذج البحث:
ً
 رابعا

 استنادا إلى أهداف البحث تم صياغة الفروض التالية :     

في    :1ف المتمثلة  بأبعادها  التجارية  العلامة  تجربة  بين  إيجابية  معنوية  ارتباط  علاقة  توجد  لا 

)التجربة الحسية، التجربة العاطفية، التجربة الإدراكية، التجربة السلوكية( وبين قرار الشراء  

 لدى عملاء الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية.    

لا يوجد تأثير معنوي لأبعاد تجربة العلامة التجارية )التجربة الحسية، التجربة العاطفية،    :2ف

لدى عملاء الهاتف المحمول بمحافظة    التجربة الإدراكية، التجربة السلوكية( على قرار الشراء

   الدقهلية. 
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توجد فروق معنوية بين آراء عينة الدراسة حول متغيري الدراسة )أبعاد تجربة العلامة،  : لا  3ف

 للمتغيرات الديموغرافية )النوع، العمر، المؤهل ، الدخل(.
ً
 قرار الشراء( وفقا

 ( 1وتم تصوير العلاقات المفترضة بين متغيرى البحث في الشكل رقم )

 المتغير التابع                                               المتغير المستقل                                                                   

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( نموذج البحث 1الشكل ) 

 إعداد الباحثين . المصدر:  

 

 

 

العلامة التجارية  تجربةأبعاد   

قرار الشراء لدى مستخدمي 
  الهاتف المحمول 

 التجربة الحسية ▪

 التجربة العاطفية ▪

  التجربة الإدراكية ▪

 التجربة السلوكية▪

 المتغيرات الديموغرافية 

( )النوع، العمر، الدخل ، المؤهل  
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: أسلوب البحث: 

ً
 خامسا

 : يمكن توضيح ذلك من خلال النقاط التالية 

 :  )أ(البيانات المطلوبة ومصادرها 

 اعتمد الباحثون في هذه الدراسة على مصدرين من البيانات على النحو التالي:    

الثانوية -1 والإ البيانات  والأبحاث،  المراجع،  استخدام  تم  حيث  والمواقع  حصائيات:   ،

 الإلكترونية التي من خلالها يمكن الحصول على البيانات التي تتعلق بمتغيرات الدراسة.  

الأولية -2 قائمة  البيانات  خلال  من  الأولية  مصادرها  من  البيانات  جمع  يتم  حيث   :

استقصاء تتعلق بمتغيرات الدراسة، وذلك بما يمكن الباحثون من التحليل الإحصائي،  

 واختبار مدى صحة أو خطأ الفروض، وبالتالي الوصول إلى نتائج الدراسة.  

 )ب(مجتمع البحث والعينة : 

يُقدر عددهم   مجتمع الدراسة هو مستخدمي أجهزة الهاتف المحمول فى محافظة الدقهلية ،  

مفردة   384بالملايين، فكل فرد لديه هاتف محمول ، ثم الاعتماد علي الحد الأقص ى للعينة وهو 

. ثم الاعتماد على المساحة متعددة المراحل ، ووقع الاختيار في المرحلة الأولي على مدينة المنصورة  

 من سكانهما.، ثم كان حى الحوار ، ثم شارعين من الحى المذكور ثم جمع البيانات 

 :   )ج(أداة البحث وطريقة جمع البيانات 

 اعتمد الباحثون في تجميع بيانات الدراسة الميدانية من مصادرها الأولية على قائمة استقصاء       

الخاصة   الفرعية  الأبعاد  من  بعد  كل  لقياس  الخماس ي  ليكرت  مقياس  على  الاعتماد  تم  وقد 

بمتغيرات الدراسة، بالإضافة إلى المتغيرات الشخصية مثل النوع، العمر، المؤهل، الدخل حيث  

 ( تمثل موافق تماما. 5( غير موافق تماما، وأكبر قيمة )1تمثل أقل قيمة )
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 )د(قياس متغيرات البحث: 

 تحتوي هذه الدراسة على متغيرين وهما:  

لسل وتم قياسه من خلال أربعة أبعاد )الحسية، العاطفية، ا المتغير المستقل: تجربة العلامة: 

 He et al., (2020);Baek et al., (2020);Akoglu & Ozbek، الإدراكية بالاعتماد على:  وكية

 (2021);Jeremias & Pena(2021);Yadav et al., (2021);Bae &Kim (2022). 

 وتم قياسه من خلال عبارات الاستبيان وتم الاعتماد على:  المتغير التابع : قرار الشراء :

Weisstein et al.,(2017); Salem,(2018); Mbete & Tanamal,(2020); Rachmawati et 

al.,(2020); Hanaysha et al. ,(2022). 

 )ه(أساليب التحليل الإحصائي المستخدمة : 

 اعتمد الباحثون على الأساليب الإحصائية التالية:  

: حيث يتم الاعتماد على مجموعة من الأساليب الوصفية  أساليب التحليل الوصفي -1

العينة   إدراك  مدى  على  للتعرف  المعياري  والانحراف  الحسابي،  الوسط  في  المتمثلة 

 لمتغيرات الدراسة.  

ألفا كرونباخ:  -2 المقاييس متعددة    أسلوب  في  )الاعتمادية(  الثبات  وذلك لاختبار درجة 

الحالية حيث يركز هذا الأسلوب على درجة التناسق الداخلي بين   الدراسة  البنود في 

 البنود أو المتغيرات التي يتكون منها المقياس الخاضع للاختبار.  

لسبيرمان -3 الارتباط  معامل  والأبعاد أسلوب  المتغيرات  بين  العلاقة  لقياس  وذلك   :

 المتعلقة  ها، وذلك بما يتوافق مع طبيعة البيانات الرتبية.  

الانحدار:   -4 المتعلقة أسلوب  والأبعاد  المتغيرات  بين  المباشرة  التأثيرات  لقياس  وذلك 

طريقة   باستخدام  وذلك  المتدر   Enterبالدراسة،  المتعدد  الانحدار  استخدام  ثم   ،

 للوقوف على أكثر المتغيرات المستقلة تأثيرا على المتغير التابع.  
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: نتائج البحث: 

ً
 سادسا

 ( اختبار الصدق واختبارالثبات : 1) 

 Validity Assessmentاختبار الصدق  )أ( 

 تم إجراء اختبار الصدق من خلال:     

 :Face validity الصدق الظاهري •

أن الصدق الظاهري هو أن الفقرات التي تعبر    Sekaran and Bougie (2016:221)يرى  

عن المتغير تبدو أنها تقيس المفهوم أو المتغير المزمع اختباره من حيث المظهر العام، وذلك بناء 

على الحكم الشخص ي، ومن ثمَّ فإن الصدق الظاهري يقوم على الأهواء الشخصية في ضوء ما  

ات، وكذلك مدى ملاءمة العبارة لقياس المتغير  يراه المحكمون على القائمة، ومدى وضوح العبار 

  (. DeVon et al.,2007المراد اختباره، ومدي تماش ي اللغة مع ثقافة المستقص ي منهم )

 Content validity صدق المحتوى •

( أن صــــــــلاحية المحتوى هي مدى قياس الأبعاد لمختلف جوانب DeVon et al.,2007يرى )

ــــافة إلى ذلك  ـــ ــــين للتعرف على المفهوم، وبالإضـ ـــ ــــصـ ـــ ــــتخدام المحكمين أو الخبراء والمتخصـ ـــ يمكن اسـ

(، ولذلك تم عرض قائمة الاسـتبيان في صـورتها  Sekaran,2003,p.206صـلاحية محتوى القياس )

ـــــلاحيـاتهـا من النـاحيـة  ـــ ـــــويق ، وذلـك للتـأكـد من صـــــ ـــ ـــــتـاذة التســـــ ـــ ـــــــــاتـذة من أســـــ الأوليـة على ثلاثـة أســـــ

ـــــوحها في قياس المتغيرات، ذلك تم  العلمية، ومدى خلوها من الأخطاء اللغوية، وكذلك مدى وضـــــ

 إجراء التعديلات على القائمة . 

 : Reliability Assessmentاختبار الثبات  )ب ( 

الدرجة التي عندها تكون أداة القياس ثابتة في كل مرة يتم فيها قياس المتغيرات في نعني به       

مختلف الظروف، مما يعني أن ثبات أداة القياس تحدث عندما يتم الحصول على نتائج مماثلة  
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 Bordensعند القيام بعمل قياسات متكررة في ظل نفس الظروف أو في ظل ظروف مختلفة )

and Abbott, 2002,p.130 .) 

، ويرى  SPSS V.28تم الاعتماد علي معامل الثبات "ألفا كرونباخ" من خلال استخدام برنامج       

Hair et al., (2014)  ويوضح الجدول رقم  060ألا تقل عن    أن قيم معامل ألفا المقبولة ينبغى ‚

 ( معاملات الثبات لمتغيرات الدراسة. 2)

 معاملات الثبات لمتغيرات الدراسة  (2جدول رقم )

 

تجربة  المتغير

 العلامة 

 
 

0,877 

 

 

التجربة 

 الحسية

التجربة 

 العاطفية

التجربة 

 السلوكية

التجربة 

 الإدراكية

قرار 

 الشراء

معامل  

 (α)     ألفا

0,719 0,780 0,702 0,713 0,840 

 

 نتائج اختبار الفروض:  (2)

 علاقة الارتباط بين تجربة العلامة وقرار الشراء :  - أ  

تم صياغة الفرض الأول   لمعرفة طبيعة العلاقة الارتباط بين تجربة العلامة و قرار الشراء ،   

يوجد ارتباط معنوي إيجابي بين تجربة العلامة    "من فروض الدراسة والذي ينص على أنه:  

الإدراكية،   التجربة  العاطفية،  التجربة  الحسية،  )التجربة  في  المتمثلة  بأبعادها  التجارية 

 التجربة السلوكية( وبين قرار الشراء لدى عملاء الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية". 

تجربة   بين  الارتباط  معاملات  باستخدام مصفوفة  إجراؤه  تم  الذي  الإحصائي  التحليل  وأظهر 

 ( :3العلامة وقرار الشراء ، كما هو موضح في جدول )
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 ( مصفوفة الارتباط بين تجربة العلامة وقرار الشراء3جدول رقم )

       

 المتغيرات  

 

 المتغيرات  

التجربة  

 الحسية 

التجربة  

 العاطفية  

التجربة  

 الإدراكية 

التجربة  

 السلوكية 

الشعور  

 بالحاجة 

البحث  

وجمع  

 المعلومات

تقييم 

 البدائل

اتخاذ 

قرار 

 الشراء 

تقييم 

قرار 

 الشراء 

تجربة 

العلامة  

 التجارية

قرار 

 الشراء 

التجربة  

 الحسية

1           

التجربة  

 العاطفية  

0.65 1          

التجربة  

 الإدراكية 

0.62 0.64 1         

التجربة  

 السلوكية

0.60 0.67 0.56 1        

الشعور  

 بالحاجة

0.57 0.45 0.57 0.61 1       

جمع  

 المعلومات

0.54 0.49 0.50 0.46 0.44 1      

تقييم 

 البدائل

0.47 0.51 0.36 0.49 0.29 0.48 1     

اتخاذ قرار  

 الشراء 

0.55 0.59 0.48 0.58 0.45 0.59 0.63 1    

تقييم قرار  

 الشراء

0.40 0.42 0.37 0.52 0.35 0.46 0.48 0.55 1   

تجربة 

 العلامة 

0.76 0.87 0.76 0.88 0.57 0.53 0.59 0.62 0.57 1  

قرار 

 الشراء 

0.66 0.65 0.58 0.69 0.63 0.77 0.78 0.86 0.77 0.75 1 

 .0,01***معنوي عند مستوى معنوية  
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وجود علاقة معنوية بين أبعاد تجربة العلامة وبين قرار الشراء،  (  3ويتضح من الجدول رقم )   

بأبعاده  التجارية  العلامة  بين تجربة  إيجابية  ارتباط معنوية  أنه توجد علاقة  والذي ينص على 

الأربعة المتمثلة في )التجربة الحسية، التجربة العاطفية، التجربة الإدراكية، التجربة السلوكية(  

 دى عملاء الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية.وبين قرار الشراء ل

 ( تأثير أبعاد تجربة العلامة على قرار الشراء: )ب

لتحديد تأثير أبعاد تجربة العلامة على قرار الشراء قام الباحثون باستخدام  تحليل        

الانحدار، وذلك لتوضين التأثير المباشر للمتغير المستقل على المتغير التابع، ولمعرفة تأثير أبعاد  

تجربة العلامة على قرار الشراء، تم صياغة الفرض الثاني من فروض الدراسة والذي ينص على  

 نه:  أ

يوجد تأثير معنوي لأبعاد تجربة العلامة التجارية )التجربة الحسية، التجربة العاطفية،    "

لدى عملاء الهاتف المحمول بمحافظة   التجربة الإدراكية، التجربة السلوكية( على قرار الشراء

 الدقهلية.  " 

 ولأغراض التحليل الإحصائي تم تقسيم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية:

لدى عملاء الهاتف    : يوجد تأثير معنوي للتجربة الحسية للعلامة التجارية على قرار الشراء2/1

 المحمول بمحافظة الدقهلية.  

لدى عملاء الهاتف    : يوجد تأثير معنوي للتجربة العاطفية للعلامة التجارية على قرار الشراء2/2

 المحمول بمحافظة الدقهلية.  

لدى عملاء الهاتف   : يوجد تأثير معنوي للتجربة الإدراكية للعلامة التجارية على قرار الشراء2/3

 المحمول بمحافظة الدقهلية.  .  

لدى عملاء الهاتف    : يوجد تأثير معنوي للتجربة السلوكية للعلامة التجارية على قرار الشراء2/4

 المحمول بمحافظة الدقهلية. . 
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الخاصة   النتائج  المتعدد  الانحدار  باستخدام  إجراؤه  تم  الذي  الإحصائي  التحليل  أظهر  وقد 

 ( ويتضح من الجدول ما يلي: 4بالفرض الفرعي الأول كما هو موضح في جدول )

( اختبار تأثير أبعاد تجربة العلامة على قرار الشراء 4جدول رقم )  

 إعداد الباحثين في ضوء النتائج الإحصائية.   المصدر:

 (:  4ويتضح من الجدول رقم )

لدى   -1 الشراء  قرار  على  التجارية  العلامة  تجربة  أبعاد  لتأثير  الانحدار  نموذ   معنوية 

)ف= قيمة  بلغت  حيث  الدقهلية.،  بمحافظة  المحمول  الهاتف  وهي  489,98عملاء   )

مستوى  عند  =  0‚  01معنوية  )ت  اختبار  قيمة  أن  كما  وللمتغير 15,54،  للثابت،   )

(، وهي قيمة  22,14التجارية قيمة قدرها )ت=  المستقل المتمثل في أبعاد تجربة العلامة

 .   %1معنوية عند مستوى 

عند  -2 الشراء  قرار  وبين  التجارية  العلامة  تجربة  أبعاد  بين  طردية  ارتباط  علاقة  وجود 

في ضوء ما أسفرت عنه مصفوفة تحليل الارتباط، وذلك بمعامل ارتباط    %1مستوى  

 (.  0,75قدره )ر=

 

 النموذج 

مجموع 

 المربعات  

درجات  

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

 اختبار ت   اختبار ف 

  

معامل 

 الارتباط 

معامل 

 التفسير  

   المعنوية  قيمة ت المعنوية  قيمة ف

 0,56 0,75 0,000 15,54 الثابت   0,000 489,98 71,24 1 71,24 الانحدار  

 0,000 22,14 المتغير

 0,15 382 55,54 البواقي  

 383 126,77 الإجمالي  
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( وهذا يعني أن  0,56=    2بلغ معامل التفسير بين أبعاد تجربة العلامة وقرار الشراء )ر -3

الذي يحدث في قرار الشراء بنسبة   التغير  أبعاد تجربة العلامة ككل يمكنها أن تفسر 

 والباقي يرجع لعوامل لم تدخل في النموذ .  56%

إلى ويمكن إرجاع ذلك  وجود تأثير معنوي إيجابي لأبعاد تجربة العلامة على قرار الشراء،  -4

وجود علاقة بين المتغيرين وهذا يعني أن اهتمام المنظمات التسويقية بتجربة العلامة  

بأبعادها الحسية، والعاطفية، والإدراكية، والسلوكية سوف ينعكس إيجابيا على تعزيز  

 لدى عملاء الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية.   قرار الشراء

 :  )ج(اختبار الفروض الفرعية

تم استخدام أسلوب تحليل الانحدار لاختبار تأثير أبعاد تجربة العلامة على قرار الشراء،  

 وذلك على النحو التالي:  

 تأثير التجربة الحسية على قرار الشراء: •

 يوجد تأثير معنوي للتجربة الحسية للعلامة التجارية على قرار الشراء. : ينص الفرض على

 ( :  5توصلت النتائج الإحصائية كما هو موضح بالجدول رقم )

 ( تأثير التجربة الحسية على قرار الشراء  5جدول رقم )

 

 النموذج 

مجموع 

 المربعات  

درجات  

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

 اختبار ت   اختبار ف 

  

معامل 

 الارتباط 

معامل 

 التفسير  

 المعنوية  قيمة ت المعنوية  قيمة ف

 0,43 0,66 0,000 24,56 الثابت   0,000 287,94 54,49 1 54,49 الانحدار  

 0,000 16,97 المتغير

 0,19 382 72,29 البواقي  

 383 126,77 الإجمالي  

 إعداد الباحثين في ضوء النتائج الإحصائية.    المصدر:  
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أظهر التحليل الإحصائي نتائج تحليل الانحدار للفرض الفرعي الثاني كما هو موضح في الجدول  

 ( كما يلي: 5رقم )

قيمة   -1 بلغت  الشراء، حيث  قرار  الحسية على  التجربة  لتأثير  الانحدار  نموذ   معنوية 

( للثابت،  24,56( وهي معنوية عند مستوى ، كما أن قيمة اختبار )ت =287,94)ف=

)ت=   المستقل  وهي 16,97وللمتغير  المعاملات  تأثير  باختبار  الاختبار  يتعلق  حيث   )

 .0.01معنوية أيضا عند مستوى 

في    %1وجود علاقة ارتباط طردية بين التجربة الحسية وبين قرار الشراء عند مستوى   -2

 (.  0,66ضوء ما أسفرت عنه مصفوفة تحليل الارتباط، وذلك بمعامل ارتباط قدره )ر=

)ر -3 الشراء  وقرار  الحسية  التجربة  بين  التفسير  معامل  أن  0,43=    2بلغ  يعني  وهذا   )

والباقي   %43التجربة الحسية يمكنها أن تفسر التغير الذي يحدث في قرار الشراء بنسبة  

 يرجع لعوامل لم تدخل في النموذ .

إلى    وجود تأثير معنوي إيجابي بين التجربة الحسية وقرار الشراء، -4 ويمكن إرجاع ذلك 

وجود علاقة بين المتغيرين وهذا يعني أن اهتمام المنظمات التسويقية بالتجربة الحسية  

ينعكس   سوف  المحمول  للعملاء  الهاتف  عملاء  لدى  الشراء  قرار  تعزيز  إيجابيا عًلى 

 بمحافظة الدقهلية.

 تأثير التجربة العاطفية على قرار الشراء:   •

يوجد تأثير معنوي للتجربة العاطفية للعلامة التجارية على قرار الشراء لدى  :  ينص الفرض على

 عملاء الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية.  

 ( التالي: 6توصلت النتائج الإحصائية عن الجدول رقم )
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 ( اختبار تأثير التجربة العاطفية على قرار الشراء  6جدول رقم )

 

 النموذج 

مجموع 

 المربعات  

درجات  

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

 اختبار ت   اختبار ف 

  

معامل 

 الارتباط 

معامل 

 التفسير  

 المعنوية  قيمة ت المعنوية  قيمة ف

 0,42 0,65 0,000 19,50 الثابت   0,000 276,67 53,25 1 53,25 الانحدار  

 0,000 16,63 المتغير

 0,19 382 73,52 البواقي  

 383 126,77 الإجمالي  

إعداد الباحثين في ضوء النتائج الإحصائية            المصدر:    

أظهر التحليل الإحصائي نتائج تحليل الانحدار للفرض الفرعي الثاني كما هو موضح في الجدول  

 ( كما يلي: 6رقم )

معنوية نموذ  الانحدار لتأثير التجربة العاطفية على قرار الشراء، حيث بلغت قيمة   -1

معنوية عند مستوى  276,67)ف= =  ،  0.01( وهي  )ت  اختبار  قيمة  أن  (  19,50كما 

( حيث يتعلق الاختبار باختبار تأثير المعاملات  16,63للثابت، وللمتغير المستقل )ت=  

 .%1وهي معنوية أيضا عند مستوى 

في   %1وجود علاقة ارتباط طردية بين التجربة العاطفية وبين قرار الشراء عند مستوى   -2

 (.  0,65ضوء ما أسفرت عنه مصفوفة تحليل الارتباط، وذلك بمعامل ارتباط قدره )ر=

)ر -3 الشراء  وقرار  الحسية  التجربة  بين  التفسير  معامل  أن  0,42=    2بلغ  يعني  وهذا   )

بنسبة   الشراء  قرار  في  يحدث  الذي  التغير  تفسر  أن  يمكنها  العاطفية    % 42التجربة 

 والباقي يرجع لعوامل لم تدخل في النموذ . 

وجود تأثير معنوي إيجابي بين التجربة العاطفية وقرار الشراء، ويمكن للباحثين إرجاع ذلك  -4

وحب   العاطفية  بالجوانب  العملاء  شعور  أن  يعني  وهذا  المتغيرين  بين  علاقة  وجود  إلى 
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العلامة التجارية سوف ينعكس إيجابيا على تعزيز قرار الشراء لدى عملاء الهاتف المحمول  

 بمحافظة الدقهلية.

 تأثير التجربة الإدراكية على قرار الشراء:   •

يوجد تأثير معنوي للتجربة الإدراكية للعلامة التجارية على قرار الشراء لدى  :  ينص الفرض على

 عملاء الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية.  

 (  التالي:  7توصلت النتائج الإحصائية ع*ن الجدول رقم )

 ( اختبار تأثير التجربة الإدراكية على قرار الشراء  7جدول رقم )

 

 النموذج 

مجموع 

 المربعات  

درجات  

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

 اختبار ت   اختبار ف 

  

معامل 

 الارتباط 

معامل 

 التفسير  

 المعنوية  قيمة ت المعنوية  قيمة ف

 0,34 0,58 0,000 26,33 الثابت   0,000 193,45 42,62 1 42,62 الانحدار  

 0,000 13,91 المتغير

 0,22 382 84,16 البواقي  

 383 126,77 الإجمالي  

 . إعداد الباحثين في ضوء النتائج الإحصائيةالمصدر:  

أظهر التحليل الإحصائي نتائج تحليل الانحدار للفرض الفرعي الثاني كما هو موضح في الجدول  

يلي: ( كما 7رقم )  

معنوية نموذ  الانحدار لتأثير التجربة الإدراكية على قرار الشراء، حيث بلغت قيمة   -1

مستوى  193,45)ف= عند  معنوية  وهي   )0.01= )ت  اختبار  قيمة  أن  كما   ،26,33  )

( حيث يتعلق الاختبار باختبار تأثير المعاملات  13,91للثابت، وللمتغير المستقل )ت=  

 .%1مستوى وهي معنوية أيضا عند  
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في   %1وجود علاقة ارتباط طردية بين التجربة الإدراكية وبين قرار الشراء عند مستوى  -2

 (.  0,58ضوء ما أسفرت عنه مصفوفة تحليل الارتباط، وذلك بمعامل ارتباط قدره )ر=

)ر  -3 الشراء  وقرار  الإدراكية  التجربة  بين  التفسير  معامل  أن  0,34=    2بلغ  يعني  وهذا   )

الذي يحدث في قرار الشراء بنسبة   التغير  , %  34التجربة الإدراكية يمكنها أن تفسر 

 والباقي يرجع لعوامل لم تدخل في النموذ . 

وجود تأثير معنوي إيجابي بين التجربة الإدراكية وقرار الشراء، ويمكن للباحثين إرجاع   -4

العميل عن   يدركها  التي  المعلومات  أن  يعني  المتغيرين وهذا  بين  إلى وجود علاقة  ذلك 

عملاء   لدى  الشراء  قرار  تعزيز  على  إيجابيا  ينعكس  سوف  تجربته  خلال  من  المنتج 

 دقهلية.الهاتف المحمول بمحافظة ال

 تأثير التجربة السلوكية على قرار الشراء:  •

   اختبار تأثير التجربة السلوكية على قرار الشراء( 8جدول رقم )

 إعداد الباحثين في ضوء النتائج الإحصائية.     المصدر:  

 

 

 

 النموذج 

مجموع 

 المربعات  

درجات  

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

 اختبار ت   اختبار ف 

  

معامل 

 الارتباط 

معامل 

 التفسير  

 المعنوية  قيمة ت المعنوية  قيمة ف

 0,48 0,69 0,000 22,81 الثابت   0,000 350,93 60,70 1 60,70 الانحدار  

 0,000 18,73 المتغير

 0,17 382 66,07 البواقي  

 383 126,77 الإجمالي  



 

 

241 

 

 

 

 

 
أظهر التحليل الإحصائي نتائج تحليل الانحدار للفرض الفرعي الثاني كما هو موضح في الجدول  

 ( كما يلي: 8رقم )

معنوية نموذ  الانحدار لتأثير التجربة السلوكية على قرار الشراء، حيث بلغت قيمة   -1

مستوى  350,93)ف= عند  معنوية  وهي   )0.01  ،= )ت  اختبار  قيمة  أن  (  22,81كما 

( حيث يتعلق الاختبار باختبار تأثير المعاملات  18,73للثابت، وللمتغير المستقل )ت=  

 .%1وهي معنوية أيضا عند مستوى 

في    %1وجود علاقة ارتباط طردية بين التجربة السلوكية وبين قرار الشراء عند مستوى   -2

 (.  0,69ضوء ما أسفرت عنه مصفوفة تحليل الارتباط، وذلك بمعامل ارتباط قدره )ر=

)ر  -3 الشراء  السلوكية وقرار  التجربة  بين  التفسير  معامل  أن  0,48=    2بلغ  يعني  ( وهذا 

الذي يحدث في قرار الشراء بنسبة    ،  %48التجربة السلوكية يمكنها أن تفسر التغير 

 والباقي يرجع لعوامل لم تدخل في النموذ . 

أن   -4 للباحثين  الشراء، ويمكن  السلوكية وقرار  التجربة  بين  إيجابي  تأثير معنوي  وجود 

قد   التجارية  للعلامة  العميل  تجربة  المتغيرين وهذا  بين  إلى وجود علاقة  ذلك  يرجعوا 

تجعله يمارس بعض السلوكيات التدعيمية للمنتج ومن ثم فإن التجربة السلوكية قد  

 على تعزيز قرا 
ً
 ر الشراء لدى عملاء الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية. تنعكس إيجابا
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 :   تجربة العلامة على قرار الشراءلتأثير أبعاد الانحدار المتعدد ) ( 

 ( الانحدار المتعدد لتأثير أبعاد تجربة العلامة على قرار الشراء  9جدول رقم )

المعلمات   المتغير المستقل 

 المقدرة 

β 

T. Test F. Test  

معامل 

 التفسير  

معامل 

التفسير  

 المعدل 

مستوى   القيمة

 المعنوية

مستوى   القيمة

 المعنوية

 0,59 0,59 0,000 137,69 0,000 16,88 1,63 الحد الثابت  

 0,000 5,50 0,17 التجربة الحسية

 0,000 3,24 0,12 التجربة العاطفية 

 0,000 2,39 0,07 التجربة الإدراكية  

 0,000 7,70 0,25 التجربة السلوكية

 إعداد الباحثين في ضوء النتائج الإحصائية                   المصدر:

 (:9أظهر التحليل الإحصائي نتائج تحليل الانحدار المتعدد جدول رقم )

أن أكثر المتغيرات تأثيرا على قرار الشراء هي على الترتيب التجربة السلوكية بمعامل مسار قدره  

(β=0.25  ثم جاء في الترتيب الثاني ،)( التجربة الحسية بمعامل مسار قدرهβ=0.17 ثم جاء في ،)

( العاطفية بمعامل مسار قدره  التجربة  الثالث  الإدراكية  β=0.12الترتيب  التجربة  أخيرا  ثم   ،)

، كما أن جودة  %1(، وقد جاءت قيم اختبار )ت( معنوية عند مستوى  β=0.07بمعامل مسار )

( باختبار  النموذ   وأن  F. Testتوافق  الكلية،  بصورته  النموذ   قبول  يعني  مما  معنوية  كانت   )

، والباقي يرجع  %59المتغيرات المستقلة يمكنها أن تفسر التغير الذي يحدث في قرار الشراء بنسبة 

 لعوامل لم تدخل في النموذ . 

ينص الفرض على " توجد فروق معنوية بين آراء عينة الدراسة حول متغيري    الفرض الثالث:

 للمتغيرات الديموغرافية )النوع، العمر،المؤهل  
ً
الدراسة )أبعاد تجربة العلامة، قرار الشراء( وفقا

 ، الدخل(، ويمكن تقسيم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: 
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3  /1  

ً
وفقا التجارية  العلامة  تجربة  أبعاد  حول  الدراسة  عينة  آراء  بين  معنوية  فروق  يوجد   :

 للمتغيرات الديموغرافية )النوع،  العمر، المؤهل، الدخل (.  

 للمتغيرات الديموغرافية  2/  3
ً
: يوجد فروق معنوية بين آراء عينة الدراسة حول قرار الشراء وفقا

 )النوع، العمر، المؤهل ، الدخل(. 

 :  وتم اختبار هذا الفرض على النحو التالي 

 اختبار الفروق المعنوية بين آراء العاملين حول أبعاد تجربة العلامة:   ( أ) 

يتعلق       العلامة فيما  أبعاد تجربة  العملاء حول  آراء  بين  المعنوية  الفروق  اختبار  تم 

على  بالخصائص الديموغرافية وذلك من خلال اختبار تحليل التباين في اتجاه واحد  

 النحو التالي:
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 : اختبار الفروق المعنوية وفقا للنوع -1

 ( نتيجة الاختبار: 10يوضح الجدول رقم )      

 للنوع 10جدول رقم )
ً
 ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لأبعاد تجربة العلامة وفقا

.                 المصدر: إعداد الباحثين في ضوء النتائج الإحصائية  

أبعاد 

تجربة 

 العلامة  

المتغير  

 الديموغرافي 

 النوع  

 نتيجة التحليل  التحليل الوصفي  تحليل التباين 

درجات  

 الحرية 

متوسط  

 المربعات 

الوسط   العدد

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري 

قيمة  

 ف 

 المعنوية  

 

التجربة 

 الحسية 

بين   ذكر  

 المجموعات 

1.07 1 1.07 198 3.67 0.92 1.28 0.26 

داخل  أنثى 

 المجموعات 

318.92 382 0.84 186 3.77 0.90 

 384 383 319.99 الإجمالي   إجمالي  

التجربة 

 العاطفية 

بين   ذكر  

 المجموعات 

0.09 1 0.094 198 3.76 0.78 0.15 0.70 

داخل  أنثى 

 المجموعات 

247.78 382 0.65 186 3.73 0.83 

 384 383 147.87 الإجمالي   إجمالي  

 

التجربة 

 الإدراكية   

بين   ذكر  

 المجموعات 

3.88 1 3.88 198 3.54 0.97 4.46 0.05 

داخل  أنثى 

 المجموعات 

332.68 382 0.87 186 3.74 0.89 

 384 383 336.56 الإجمالي   إجمالي  

التجربة 

 السلوكية  

بين   ذكر  

 المجموعات 

0.89 1 0.89 198 3.57 0.83 1.25 0.27 

داخل  أنثى 

 المجموعات 

272.54 382 0.71 186 3.65 0.86 

 384 383 273.43 الإجمالي   إجمالي  
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عدم وجود فروق معنوية في آراء عينة الدراسة في معظم    ( :10يتضح من الجدول رقم )

)التجربة   من  بكل  يتعلق  فيما  الآراء  في  معنوية  فروق  يوجد  لا  إنه  العلامة، حيث  تجربة  أبعاد 

الحسية، التجربة العاطفية، التجربة السلوكية(، بينما يوجد فروق معنوية في الآراء فيما يتعلق  

 ، وكانت أكثر الفروق لصالح فئة الإناث.  %5ستوى معنوية بالتجربة الإدراكية، وذلك عند م 

 اختبار الفروق المعنوية وفقا للعمر:  -2

   ( نتيجة الاختبار:11يوضح الجدول رقم )      

 ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لأبعاد تجربة العلامة وفقا للعمر 11جدول رقم )

أبعاد  

تجربة 

 العلامة    

المتغير  

 الديموغرافي 

 العمر  

 نتيجة التحليل  التحليل الوصفي  تحليل التباين  

درجات   

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

الوسط   العدد

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري 

قيمة 

 ف 

 المعنوية 

التجربة 

 الحسية 

 20أقل من 

 سنة 

بين  

 المجموعات

1.67 3 0.56 58 3.87 0.83 0.67 0.57 

   30: 20من  

 سنة 

داخل 

 المجموعات 

318.32 380 0.84 127 3.67 0.95 

 0.91 3.71 132 383 319.99 الإجمالي   سنة  40: 30

 0.93 3.70 67   40أكثر من 

 0.91 3.72 384 الإجمالي  

التجربة 

 العاطفية 

 20أقل من 

 سنة 

بين  

 المجموعات

1.30 3 0.43 58 3.88 0.74 0.67 0.57 

   30: 20من  

 سنة 

داخل 

 المجموعات 

246.57 380 0.65 127 3.71 0.80 

 0.84 3.74 132 383 247.87 الإجمالي   سنة  40: 30

 0.80 3.73 67   40أكثر من 

 0.80 3.75 384 الإجمالي  
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 إعداد الباحثين في ضوء النتائج الإحصائية.                  المصدر:

( الجدول رقم  :11يتضح من  الدراسة حول    (  آراء عينة  في  عدم وجود فروق معنوية 

مَّ لا يوجد فروق معنوية بين آراء عينة الدراسة حول أبعاد تجربة  
َ
ث أبعاد تجربة العلامة، ومن 

 العلامة لدى عملاء الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية فيما يتعلق بمتغير العمر.  

 للمؤهل :  -1
ً
 اختبار الفروق المعنوية وفقا

 ( نتيجة الاختبار: 12يوضح الجدول رقم )      

 

أبعاد  

تجربة 

 العلامة    

المتغير  

 الديموغرافي 

 العمر  

 نتيجة التحليل  التحليل الوصفي  تحليل التباين  

درجات   

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

الوسط   العدد

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري 

قيمة 

 ف 

 المعنوية 

التجربة 

 الإدراكية  

 20أقل من 

 سنة 

بين  

 المجموعات

3.12 3 1.04 58 3.76 0.98 1.19 0.32 

   30: 20من  

 سنة 

داخل 

 المجموعات 

333.44 380 0.88 127 3.51 0.93 

 0.98 3.69 132 383 336.56 الإجمالي   سنة  40: 30

 0.82 3.64 67   40أكثر من 

 0.94 3.63 384 الإجمالي  

التجربة 

 السلوكية 

 20أقل من 

 سنة 

بين  

 المجموعات

0.56 3 0.19 58 3.61 0.89 0.85 0.85 

   30: 20من  

 سنة 

داخل 

 المجموعات 

272.86 380 0.72 127 3.55 0.83 

 0.84 3.65 132 383 273.43 الإجمالي   سنة  40: 30

 0.85 3.600 67   40أكثر من 

 0.85 3.60 384 الإجمالي  
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 ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لأبعاد تجربة العلامة وفقا للمؤهل 12جدول رقم )

أبعاد 

تجربة 

 العلامة   

المتغير  

 الديموغرافي 

 المؤهل   

 نتيجة التحليل  التحليل الوصفي    تحليل التباين   

درجات  

 الحرية 

متوسط  

 المربعات 

الوسط   العدد

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري 

قيمة  

 ف 

 المعنوية  

التجربة 

 الحسية 

تعليم 

 متوسط  

بين  

 المجموعات 

0.10 2 0.05 81 3.73 0.940 0.06 0.94 

تعليم 

 جامعي  

داخل 

 المجموعات 

319.89 381 0.84 231 3.72 0.878 

دراسات  

 عليا

 1.004 3.69 72 383 319.99 الإجمالي  

 0.914 3.72 384 الإجمالي 

 

التجربة 

 العاطفية 

تعليم 

 متوسط  

بين  

 المجموعات 

3.76 2 1.88 81 3.67 0.908 2.94 0.05 

تعليم 

 جامعي  

داخل 

 المجموعات 

244.11 381 0.64 231 3.83 0.738 

دراسات  

 عليا

 0.861 3.59 72 383 247.87 الإجمالي  

 0.804 3.75 384 الإجمالي  

 

التجربة 

 الإدراكية  

تعليم 

 متوسط  

بين  

 المجموعات 

3.30 2 1.65 81 3.68 1.001 1.89 0.15 

تعليم 

 جامعي  

داخل 

 المجموعات 

333.26 381 0.88 231 3.68 0.891 

دراسات  

 عليا

 0.996 3.44 72 383 336.56 الإجمالي  

 0.937 3.63 384 الإجمالي  

تعليم  

 متوسط  

بين  

 المجموعات 

0.31 2 0.16 81 3.55 0.884 0.22 0.80 
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      إعداد الباحثين في ضوء النتائج الإحصائية. المصدر:

عدم وجود فروق معنوية في آراء عينة الدراسة في معظم أبعاد   ( :12يتضح من الجدول رقم )       

تجربة العلامة، حيث إنه لا يوجد فروق معنوية في الآراء فيما يتعلق بكل من )التجربة الحسية،  

التجربة الإدراكية، التجربة السلوكية(، بينما يوجد فروق معنوية في الآراء فيما يتعلق بالتجربة  

 ، وكانت أكثر الفروق لصالح مستوى التعليم الجامعي. %5ستوى معنوية  العاطفية، وذلك عند م

 :اختبار الفروق المعنوية وفقا لمتغير متوسط دخل الأسرة-1

 ( نتيجة الاختبار: 13الجدول رقم ) يوضح      

 

 

 

 

 

 

 

 

أبعاد 

تجربة 

 العلامة   

المتغير  

 الديموغرافي 

 المؤهل   

 نتيجة التحليل  التحليل الوصفي    تحليل التباين   

درجات  

 الحرية 

متوسط  

 المربعات 

الوسط   العدد

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري 

قيمة  

 ف 

 المعنوية  

التجربة 

 السلوكية  

تعليم 

 جامعي  

داخل 

 المجموعات 

273.11 381 0.72 231 3.62 0.837 

دراسات  

 عليا

 0.832 3.59 72 383 273.43 الإجمالي  

 0.845 3.60 384 الإجمالي  
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 لمتوسط الدخل 13جدول رقم )

ً
 ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لأبعاد تجربة العلامة وفقا

أبعاد  

تجربة 

 العلامة    

المتغير  

 الديموغرافي 

 الدخل  

 نتيجة التحليل  التحليل الوصفي  تحليل التباين  

درجات   

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

الوسط   العدد

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري 

قيمة 

 ف 

 المعنوية 

التجربة 

 الحسية 

أقل من  

5000   

بين  

 المجموعات

0.36 2 0.180 148 3.69 0.89 0.21 0.81 

داخل  آلاف   10:  5

 المجموعات 

319.63 381 0.839 179 3.75 0.91 

  10أكثر من 

 آلاف 

 1.00 3.70 57 383 319.99 الإجمالي  

 0.91 3.72 384 الإجمالي 

 

التجربة 

 العاطفية 

أقل من  

5000   

بين  

 المجموعات

4.80 2 2.402 148 3.67 0.85 3.77 0.05 

داخل  آلاف   10:  5

 المجموعات 

243.07 381 0.638 179 3.87 0.72 

  10أكثر من 

 آلاف 

 0.91 3.60 57 383 247.87 الإجمالي  

 0.80 3.75 384 الإجمالي 

 

التجربة 

 الإدراكية  

أقل من  

5000   

بين  

 المجموعات

1.31 2 0.655 148 3.67 0.91 0.75 0.48 

داخل  آلاف   10:  5

 المجموعات 

335.25 381 0.880 179 3.64 0.92 

  10أكثر من 

 آلاف 

 1.05 3.50 57 383 336.56 الإجمالي  

 0.94 3.63 384 الإجمالي 

أقل من   

5000   

بين  

 المجموعات

1.45 2 0.722 148 3.54 0.88 1.01 0.37 
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 إعداد الباحثين في ضوء النتائج الإحصائية.                   المصدر:

عدم وجود فروق معنوية في آراء عينة الدراسة في معظم    ( :13يتضح من الجدول رقم )

)التجربة   من  بكل  يتعلق  فيما  الآراء  في  معنوية  فروق  يوجد  لا  إنه  العلامة، حيث  تجربة  أبعاد 

الحسية، التجربة الإدراكية، التجربة السلوكية(، بينما يوجد فروق معنوية في الآراء فيما يتعلق  

، وكانت أكثر الفروق لصالح مستوى التعليم  %5ستوى معنوية بالتجربة العاطفية، وذلك عند م

 الجامعي.  

 اختبار الفروق المعنوية بين آراء العاملين حول أبعاد قرار الشراء:  ( ب) 

يتعلق   فيما  الشراء  قرار  أبعاد  حول  العملاء  آراء  بين  المعنوية  الفروق  اختبار  يمكن 

 على النحو التالي:  بالخصائص الديموغرافية وذلك من خلال اختبار تحليل التباين في اتجاه واحد  

 :اختبار الفروق المعنوية وفقا للنوع -1

 ( نتيجة الاختبار:  14يوضح الجدول رقم )  

 

 

 

 

أبعاد  

تجربة 

 العلامة    

المتغير  

 الديموغرافي 

 الدخل  

 نتيجة التحليل  التحليل الوصفي  تحليل التباين  

درجات   

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

الوسط   العدد

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري 

قيمة 

 ف 

 المعنوية 

التجربة 

 السلوكية 

داخل  آلاف   10:  5

 المجموعات 

271.98 381 0.714 179 3.67 0.80 

  10أكثر من 

 آلاف 

 0.91 3.56 57 383 273.43 الإجمالي  

 0.85 3.60 384 الإجمالي 
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 ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لأبعاد قرار الشراء وفقا للنوع14رقم )جدول 

أبعاد قرار  

 الشراء  

المتغير  

 الديموغرافي 

 النوع  

 نتيجة التحليل   التحليل الوصفي   تحليل التباين  

درجات   

 الحرية 
متوسط  

 المربعات 

الوسط   العدد 

 الحسابي 

الانحراف 

 المعياري 

قيمة 

 ف 

 المعنوية 

الشعور  

 بالحاجة 

بين  ذكر 

 المجموعات

1.78 1 1.78 198 3.67 0.96 2.09 0.15 

داخل   أنثى 

 المجموعات  

323.97 382 0.85 186 3.80 0.88 

 384 383 325.75 الإجمالي   إجمالي  

جمع  

وبحث  

 المعلومات

بين  ذكر 

 المجموعات

0.167 1 0.17 198 3.79 0.81 0.27 0.61 

داخل   أنثى 

 المجموعات  

239.93 382 0.63 186 3.83 0.70 

 384 383 240.09 الإجمالي   إجمالي  

تقييم 

 البدائل  

بين  ذكر 

 المجموعات

1.17 1 1.17 198 3.90 0.71 2.10 0.15 

داخل   أنثى 

 المجموعات  

212.81 382 0.56 186 3.79 0.78 

 384 383 213.98 الإجمالي   إجمالي  

اتخاذ قرار  

 الشراء 

بين  ذكر 

 المجموعات

0.44 1 0.44 198 3.72 0.74 0.80 0.37 

داخل   أنثى 

 المجموعات  

211.56 382 0.55 186 3.79 0.75 

 384 383 212.00 الإجمالي   إجمالي  

تقييم قرار  

 الشراء 

بين  ذكر 

 المجموعات

0.60 1 0.60 198 3.87 0.65 1.44 0.23 
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 إعداد الباحثين في ضوء النتائج الإحصائية                 المصدر:  

عدم وجود فروق معنوية في آراء عينة الدراسة حول أبعاد    ( :14يتضح من الجدول رقم ) 

قرار الشراء، ومن ثمَّ لا يوجد فروق معنوية بين آراء عينة الدراسة حول أبعاد قرار الشراء لدى  

 عملاء الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية فيما يتعلق بمتغير النوع. 

 للعمر -2
ً
 :اختبار الفروق المعنوية وفقا

 ( نتيجة الاختبار: 15يوضح الجدول رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

أبعاد قرار  

 الشراء  

المتغير  

 الديموغرافي 

 النوع  

 نتيجة التحليل   التحليل الوصفي   تحليل التباين  

درجات   

 الحرية 
متوسط  

 المربعات 

الوسط   العدد 

 الحسابي 

الانحراف 

 المعياري 

قيمة 

 ف 

 المعنوية 

داخل   أنثى 

 المجموعات  

159.84 382 0.42 186 3.95 0.64 

 384 383 160.44 الإجمالي   إجمالي  
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 للعمر15جدول رقم )

ً
 ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لأبعاد قرار الشراء وفقا

أبعاد قرار 

 الشراء   

المتغير  

 الديموغرافي 

 العمر  

 نتيجة التحليل  التحليل الوصفي  تحليل التباين  

درجات   

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

الوسط   العدد

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري 

قيمة 

 ف 

 المعنوية 

الشعور 

 بالحاجة 

 20أقل من 

 سنة 

بين  

 المجموعات

2.47 3 0.82 58 3.79 0.92 0.97 0.41 

   30: 20من  

 سنة 

داخل 

 المجموعات 

323.28 380 0.85 127 3.62 1.01 

سنة  40: 30  0.88 3.79 132 383 325.75 الإجمالي   

 0.74 3.79 67   40أكثر من 

 0.92 3.73 384 الإجمالي  

جمع 

والبحث 

عن 

 المعلومات 

 20أقل من 

 سنة 

بين  

 المجموعات

0.39 3 0.13 58 3.81 0.84 0.21 0.89 

   30: 20من  

 سنة 

داخل 

 المجموعات 

239.69 380 0.63 127 3.77 0.82 

سنة  40: 30  0.74 3.85 132 383 240.09 الإجمالي   

 0.81 3.83 67   40أكثر من 

 0.79 3.81 384 الإجمالي  

تقييم  

 البدائل  

 20أقل من 

 سنة 

بين  

 المجموعات

0.57 3 0.19 58 3.92 0.73 0.34 0.80 

   30: 20من  

 سنة 

داخل 

 المجموعات 

213.41 380 0.56 127 3.81 0.83 

سنة  40: 30  0.70 3.87 132 383 213.98 الإجمالي   

 0.70 3.82 67   40أكثر من 

 0.75 3.85 384 الإجمالي  

اتخاذ قرار 

 الشراء  

 20أقل من 

 سنة 

بين  

 المجموعات

0.50 3 0.17 58 3.82 0.77 0.30 0.83 
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 إعداد الباحثين في ضوء النتائج الإحصائية                 المصدر:  

عدم وجود فروق معنوية في آراء عينة الدراسة حول أبعاد    ( :15يتضح من الجدول رقم ) 

قرار الشراء، ومن ثمَّ لا يوجد فروق معنوية بين آراء عينة الدراسة حول أبعاد قرار الشراء لدى  

 عملاء الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية فيما يتعلق بمتغير العمر.

 للمؤهل  -3
ً
 :اختبار الفروق المعنوية وفقا

 ( نتيجة الاختبار: 16يوضح الجدول رقم )          

 للمؤهل 16جدول رقم )
ً
 ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لأبعاد قرار الشراء  وفقا

أبعاد قرار 

 الشراء   

المتغير  

 الديموغرافي 

 العمر  

 نتيجة التحليل  التحليل الوصفي  تحليل التباين  

درجات   

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

الوسط   العدد

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري 

قيمة 

 ف 

 المعنوية 

   30: 20من  

 سنة 

داخل 

 المجموعات 

211.50 380 0.56 127 3.76 0.73 

سنة  40: 30  0.75 3.73 132 383 212.00 الإجمالي   

 0.75 3.70 67   40أكثر من 

 0.74 3.75 384 الإجمالي  

تقييم قرار  

 الشراء 

 20أقل من 

 سنة 

بين  

 المجموعات

0.29 3 0.098 58 3.96 0.679 0.23 0.87 

   30: 20من  

 سنة 

داخل 

 المجموعات 

160.15 380 0.42 127 3.88 0.65 

سنة  40: 30  0.61 3.91 132 383 160.44 الإجمالي   

 0.69 3.88 67   40أكثر من 

 0.65 3.91 384 الإجمالي  
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أبعاد قرار 

 الشراء   

المتغير  

 الديموغرافي 

 المؤهل   

 نتيجة التحليل  التحليل الوصفي  تحليل التباين  

درجات   

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

الوسط   العدد

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري 

قيمة 

 ف 

 المعنوية 

الشعور 

 بالحاجة

تعليم  

 متوسط 

بين  

 المجموعات

0.59 2 0.25 81 3.79 0.90 0.35 0.71 

تعليم  

 جامعي 

داخل 

 المجموعات 

325.16 381 0.85 231 3.73 0.97 

دراسات  

 عليا

 0.80 3.66 72 383 325.75 الإجمالي  

 0.92 3.73 384 الإجمالي 

بحث 

وجمع 

 المعلومات

تعليم  

 متوسط 

بين  

 المجموعات

0.57 2 0.29 81 3.759 0.848 0.45 0.64 

تعليم  

 جامعي  

داخل 

 المجموعات 

239.52 381 0.63 231 3.843 0.774 

دراسات  

 عليا

 0.79 3.77 72 383 240.09 الإجمالي  

 0.79 3.81 384 الإجمالي  

تقييم  

 البدائل

تعليم  

 متوسط 

بين  

 المجموعات

0.73 2 0.36 81 3.78 0.88 0.65 0.52 

تعليم  

 جامعي 

داخل 

 المجموعات 

213.25 381 0.56 231 3.88 0.72 

دراسات  

 عليا

 0.67 3.83 72 383 240.09 الإجمالي  

 0.75 3.85 384 الإجمالي  

اتخاذ 

قرار 

 الشراء 

تعليم  

 متوسط 

بين  

 المجموعات

0.56 2 0.28 81 3.69 0.81 0.50 0.61 

تعليم  

 جامعي 

داخل 

 المجموعات 

211.45 381 0.56 231 3.78 0.73 
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 إعداد الباحثين في ضوء النتائج الإحصائية                   المصدر:

عدم وجود فروق معنوية في آراء عينة الدراسة حول أبعاد قرار   (:16يتضح من الجدول رقم )    

الشراء، ومن ثمَّ لا يوجد فروق معنوية بين آراء عينة الدراسة حول أبعاد قرار الشراء لدى عملاء  

 الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية فيما يتعلق بمتغير التعليم.  

 : اختبار الفروق المعنوية وفقا لمتغير متوسط دخل الأسرة -4

 ( نتيجة الاختبار: 17يوضح الجدول رقم )             

 

 

 

 

 

 

أبعاد قرار 

 الشراء   

المتغير  

 الديموغرافي 

 المؤهل   

 نتيجة التحليل  التحليل الوصفي  تحليل التباين  

درجات   

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

الوسط   العدد

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري 

قيمة 

 ف 

 المعنوية 

دراسات  

 عليا

 0.72 3.72 72 383 212.00 الإجمالي  

 0.74 3.75 384 الإجمالي  

تقييم  

قرار 

 الشراء

تعليم  

 متوسط 

بين  

 المجموعات

0.95 2 0.48 81 3.81 0.75 1.14 0.32 

تعليم  

 جامعي 

داخل 

 المجموعات 

159.49 381 0.42 231 3.93 0.63 

دراسات  

 عليا

 0.58 3.92 72 383 160.44 الإجمالي  

 0.65 3.91 384 الإجمالي  
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 لمتوسط الدخل17جدول رقم )

ً
 ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لأبعاد قرار الشراء وفقا

أبعاد قرار 

 الشراء    

المتغير  

 الديموغرافي 

 الدخل   

 نتيجة التحليل  التحليل الوصفي  تحليل التباين  

درجات   

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

الوسط   العدد

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري 

قيمة 

 ف 

 المعنوية 

الشعور 

 بالحاجة 

أقل من  

5000   

بين  

 المجموعات

0.59 2 0.29 148 3.75 0.90 0.35 0.71 

آلاف   10:  5 داخل  

 المجموعات 

325.16 381 0.85 179 3.74 0.91 

  10أكثر من 

 آلاف 

 1.02 3.64 57 383 325.75 الإجمالي  

 0.92 3.73 384 الإجمالي 

بحث 

وجمع 

 المعلومات

أقل من  

5000   

بين  

 المجموعات

1.43 2 0.72 148 3.74 0.82 1.15 0.32 

آلاف   10:  5 داخل  

 المجموعات 

238.66 381 0.63 179 3.85 0.79 

  10أكثر من 

 آلاف 

 0.72 3.89 57 383 240.09 الإجمالي  

 0.79 3.81 384 الإجمالي 

تقييم  

 البدائل  

أقل من  

5000   

بين  

 المجموعات

3.54 2 1.77 148 3.74 0.85 3.20 0.05 

آلاف   10:  5 داخل  

 المجموعات 

210.44 381 0.55 179 3.94 0.67 

  10أكثر من 

 آلاف 

 0.68 3.85 57 383 213.98 الإجمالي  

 0.75 3.86 384 الإجمالي 

أقل من  

5000   

بين  

 المجموعات

3.07 2 1.55 148 3.66 0.79 2.80 0.06 
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 إعداد الباحثين في ضوء النتائج الإحصائية                   المصدر:

      : الجدول السابق  الدراسة حول معظم    يتضح من  آراء عينة  في  عدم وجود فروق معنوية 

الشراء،   اتخاذ قرار  المعلومات،  بالحاجة، بحث وجمع  )الشعور  في  الشراء والمتمثلة  أبعاد قرار 

تقييم قرار الشراء(، بينما يوجد فروق معنوية في الآراء بين العملاء حول تقييم البدائل فقط،  

آلاف وذلك لأن قيمة    10إلى    5صحاب متوسط دخل الأسرة ما بين  وكانت أكثر الفروق المعنوية لأ 

، ومن ثمَّ لا يوجد فروق معنوية بين آراء عينة الدراسة حول أبعاد  %5المعنوية لها كانت أقل من  

ل  قرار الشراء لدى عملاء الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية فيما يتعلق بمتغير متوسط دخ

 الأسرة. 

 

 

أبعاد قرار 

 الشراء    

المتغير  

 الديموغرافي 

 الدخل   

 نتيجة التحليل  التحليل الوصفي  تحليل التباين  

درجات   

 الحرية 

متوسط 

 المربعات 

الوسط   العدد

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري 

قيمة 

 ف 

 المعنوية 

اتخاذ 

قرار 

 الشراء 

آلاف   10:  5 داخل  

 المجموعات 

208.93 381 0.55 179 3.85 0.70 

  10أكثر من 

 آلاف 

 0.72 3.70 57 383 212.00 الإجمالي  

 0.74 3.75 384 الإجمالي 

تقييم  

قرار 

 الشراء

أقل من  

5000   

بين  

 المجموعات

0.74 2 0.37 148 3.86 0.69 0.88 0.415 

آلاف   10:  5 داخل  

 المجموعات 

159.70 381 0.42 179 3.92 0.65 

  10أكثر من 

 آلاف 

 0.53 3.98 57  383 160.44 الإجمالي  

 0.65 3.91 384 الإجمالي 
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: مناقشة النتائج والتوصيات:

ً
 ثامنا

 فيما يلى مناقشة نتائج الدراسة ، وعرض للتوصيات المقترحة:

 ( مناقشة نتائج الدراسة:1) 

توجد علاقة ارتباط معنوية إيجابية بين تجربة العلامة التجارية  :  مناقشةةةة نتائج الفرض الأول -أ

ـــة   ـــة في )التجربـ ـــا المتمثلـ الحســـــــــــــيــــة، التجربــــة العــــاطفيــــة، التجربــــة الإدراكيــــة، التجربــــة  بــــأبعــــادهـ

 السلوكية( وبين قرار الشراء لدى عملاء الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية.

توصــــلت النتائج عن قبول الفرض ، حيث أســــفرت النتائج الإحصــــائية عن وجود علاقة معنوية    

بين تجربــة العلامــة التجــاريــة بكــافــة أبعــادهــا المتمثلــة في التجربــة الحســـــــــــــيــة، التجربــة العــاطفيــة،  

التجربة الإدراكية، التجربة الســــــــلوكية وبين قرار الشــــــــراء لدى عملاء الهاتف المحمول بمحافظة 

والتي ترى   Safeer et al. (2021)دقهلية، وقد جاءت هذه الدراســـــــة متوافقة مع نتيجة دراســـــــة  ال

أن تجربـة العميـل عن المنتج تتكون بشـــــــــــــكـل كبير من خلال المعلومـات التي تتكون لـديـه من خلال 

تجربتـه للعلامـة التجـاريـة، ومن ثمَّ يصـــــــــــــبن لـديـه إدراك حول المنـافع التي حصــــــــــــــل عليهـا، وكـذلـك 

ربـــة  العيوب التي واجهتـــه عنـــد الاســـــــــــــتخـــدام الفعلي للعلامـــة التجـــاريـــة، حيـــث إن من خلال التج

ــالـــة تحقيق المنتج   الفعليـــة للمنتج يصـــــــــــــبن العميـــل لـــديـــه إدراك حســـــــــــــ ي للمنتج، وبـــالتبعيـــة في حـ

للمنـــافع التي يرغـــب فيهـــا العميـــل يتكون لـــديـــه جـــانـــب عـــاطفي تجـــاه المنتج، وبـــالتـــالي يتكون لـــديـــه 

الإدراك العــاطفي، الأمر الــذي يجعلــه يقوم بــالجــانــب الســـــــــــــلوكي من خلال تــدعيم المنتج ونشـــــــــــــر 

ـــــدقـائـه، أو أنـه ةهـاجم المنتج في حـالـة عـدم تحقيق الفـائـدة المطلوبـة من  الإيجـ ـــ ابيـات حولـه بين أصـــــ

 استخدامه.

 على ما سةةةةبق    
ً
يمكن القول بأن تجربة العلامة التجارية من خلال الاســــتخدام الفعلي   تأسةةةة سةةةةا

للمنتج، تعزز من إدراك العميـل لأبعـاد تجربـة العلامـة، حيـث إن العميـل عنـدمـا يســـــــــــــتخـدم المنتج  

فإنه يتكون لديه إدراك حســـــــــ ي من خلال الاســـــــــتخدام الفعلي للمنتج، ومن ثمَّ يتكون لديه إدراك  
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فكري ومعرفي عن الفوائـــــد والعيوب، الأمر الـــــذي يؤثر على الإدراك العـــــاطفي للعميـــــل وتكوين 

ـــــــوء تلك الحالة العاطفية إلى الاتجاه   ـــ الحالة العاطفية تجاه المنتج، وبالتبعية يقوم العميل في ضـ

 ، الأمر الذي يؤثر في النهاية على قرار الشر 
ً
 أو سلبيا

ً
اء حول المنتج  السلوكي نحو المنتج إما إيجابيا

 بناء على تجربته الفعلية للمنتج. 

: يوجد تأثير معنوي لأبعاد تجربة العلامة التجارية )التجربة الحسـية،    مناقشةة الفرض الثايي-ب

التجربـة العـاطفيـة، التجربـة الإدراكيـة، التجربـة الســـــــــــــلوكيـة( على قرار الشـــــــــــــراء لـدى عملاء 

الهـاتف المحمول بمحـافظـة الـدقهليـة، وينقســـــــــــــم هـذا الفرض إلى فروض فرعيـة على النحو  

 التالي: 

يوجد تأثير معنوي للتجربة الحسية للعلامة التجارية على قرار الشراء لدى عملاء الهاتف   •

 المحمول بمحافظة الدقهلية. 

يوجـــد تـــأثير معنوي للتجربـــة العـــاطفيـــة للعلامـــة التجـــاريـــة على قرار الشـــــــــــــراء لـــدى عملاء  •

 الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية.

ــة على قرار الشـــــــــــــراء لـــدى عملاء  • ــاريـ ــة التجـ ــة للعلامـ ــة الإدراكيـ ــأثير معنوي للتجربـ ــد تـ يوجـ

 الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية.

يوجــد تــأثير معنوي للتجربــة الســـــــــــــلوكيــة للعلامــة التجــاريــة على قرار الشـــــــــــــراء لــدى عملاء  •

 الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية.

توصــــــــــــلت النتائج إلى وجود تأثير معنوي لجميع أبعاد تجربة العلامة التجارية المتمثلة في )التجربة 

الحســـــــــــــيـة، التجربـة العـاطفيـة، التجربـة الإدراكيـة، التجربـة الســـــــــــــلوكيـة( على قرار الشـــــــــــــراء لـدى 

عملاء الهــاتف المحمول بمحــافظــة الــدقهليــة، حيــث إن قيمــة المعنويــة لجميع الفروض الفرعيــة  

 &Mathew، وقد جاءت هذه النتيجة متوافقة مع دراســــــــــة %5اءت أقل من مســــــــــتوى المعنوية  ج

Thomas,(2018)     والتي ترى أن تجربة العلامة التجارية تتكون عندما يســـــــــــتخدم العملاء علامة
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معينـة ويتـداولون المعلومـات حولهـا فيمـا بينهم ســـــــــــــواء تجربـة العلامـة ذاتهـا أو العروض الترويجية  

ــية   والأحداث التي تدور حولها، حيث إن تجربة العلامة التجارية تعتبر بمثابة أداة تســـويقية رئيسـ

 في إدارة العلامـة التجـاريـة عبر المســـــــــــــتخـدمين للعلامـة، وقـد  
ً
 اســـــــــــــتراتيجيـا

ً
تم قيـاس  اتخـذت موقعـا

تجربـة العلامـة التجـاريـة من خلال أربعـة أبعـاد تمثلـت في التجربـة الحســـــــــــــيـة، التجربـة العـاطفيـة،  

 (. He et al.,2020التجربة الإدراكية، التجربة السلوكية )

: لايوجـد تـأثير معنوي لأبعـاد تجربـة العلامـة التجـاريـة )التجربـة  منةاقشةةةةةةةةةةةةة الفرض الثةالةث-ج

الحسـية،   التجربة العاطفية، التجربة الإدراكية، التجربة السـلوكية( على قرار الشـراء لدى 

عملاء الهــاتف المحمول بمحــافظــة الــدقهليــة، وينقســـــــــــــم هــذا الفرض إلى الفروض الفرعيــة  

 التالية: 

 للمتغيرات       •
ً
يوجد فروق معنوية بين آراء عينة الدراســـة حول أبعاد تجربة العلامة التجارية وفقا

 الديموغرافية )النوع،  العمر، المؤهل ، الدخل(.

 للمتغيرات  •
ً
يوجد فروق معنوية بين آراء عينة الدراســـة حول أبعاد تجربة العلامة التجارية وفقا

 الديموغرافية )النوع، العمر، المؤهل ، الدخل(.

ــائيـة إلى قبول الفرض وذلـك يعني وجود  فروق معنويـة بين آراء العينـة  توصـــــــــــــلـت النتـائج الإحصـــــــــــ

حول متغيرات الـدراســـــــــــــة، وفقـا للمتغيرات الـديموغرافيـة، وقـد توصـــــــــــــلـت النتـائج إلى وجود فروق 

 معنوية بين الآراء حول التجربة الإدراكية وفقا لمتغير النوع، وكان لصالح فئة الإناث، ويرجع ذلك

إلى أن المرأة بطبيعتهـا تميـل إلى تجربـة المنتج أكثر من مرة، ومن ثم يكون لـدةهـا إدراك فعلي للمنتج 

ـــــغــالهم الوظيفي، الأمر الــذي يجعــل وجود اختلاف في المنتج   ـــ أكثر من الرجــال بحكم طبيعــة انشـــــ

ة في لدى الإناث حول تجربة العلامة التجارية، وقد توصـــــــلت النتائج عن عدم وجود فروق معنوي

 للعمر، بينما كان جانب التعليم له رأي آخر في الفروق المعنوية، حيث يوجد 
ً
تجربة العلامة وفقا

 لمتغير التعليم وكان لصــــــــالح أصــــــــحاب التعليم الجامعي،  
ً
فروق معنوية حول تجربة العلامة وفقا
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وذلــك يرجع إلى وجود إدراك فكري ومعرفي بــالمنتج من خلال تكوين المعلومــات حولــه ســـــــــــــواء من  

ـــــيــة، أو من خلال معلومــات الآخرين عن المنتج، وفيمــا يتعلق بــالــدخــل  ـــ ـــــخصـــــ ـــ خلال التجربــة الشـــــ

 آلاف جنيه. 10إلى  5فكانت الفروق المعنوية في الآراء للأسرة أصحاب متوسط الدخل ما بين 

 
ً
بينما كان هناك عدم وجود فروق معنوية في الآراء لدى عينة الدراســـــــــــــة حول قرار الشـــــــــــــراء وفقا

للمتغيرات الديموغرافية ما عدا دخل الأســــــرة، حيث كانت هناك فروق لأصــــــحاب الدخل ما بين 

 آلاف جنية.  10إلى  5

 د( توصيات الدراسة:

في ضـــوء ما أســـفرت عنه نتائج الدراســـة، يمكن تقديم تلك التوصـــيات التالية وآلية تنفيذها علي 

 :النحو التالي

 ( توصيات الدراسة، وآليات تطبيقها 18جدول رقم )

 آليات التطبيق التوصية

التركيز على بناء علاقات قوية مع العملاء، -1

والحفاظ على تلك العلاقات كي تستمر طوال الوقت، 

وهو ما يعود على العملاء بجانب عاطفي تجاه العلامة 

مما يعزز من الجوانب الإيجابية لديه في تدعيم 

 العلامة بين الآخرين.

 

التعرف على شكاوى العملاء والسعي نحو  -

 حلها بكفاءة وبسرعة.

الحرص على التواصل المستمر مع العملاء  -

الاجتماعي  التواصل  وسائل  خلال  من 

 لمعرفة احتياجاتهم والسعي نحو توفيرها.

مفهوم التوجه بالعميل، التركيز على ترسيخ -2

والاهتمام بالتعامل مع العملاء لما لهما من أهمية في  

 خلق علاقات ذات جودة عالية معهم. 

 

ومهارات   ➢ معارف  لتطوير  وآليات  برامج  وضع 

بالشركات، وذلك  هدف رفع مستوى  العاملين 

 الوعي لدةهم بأهمية العميل. 

الرفع من قدراتهم الحوارية مع العملاء، وذلك    ➢

جسده   لغة  وقراءة  العميل  أفكار  بمعرفة 

 لها.
ً
 لضبط الخدمات المقدمة وفقا
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 : إعداد الباحثين.  المصدر     

 

 

 آليات التطبيق التوصية

ألا يتم التمييز بين العملاء لأي سبب كان، وأن   ➢

مراعاة   ويتم  عادل  بشكل  المعاملة  تتم 

 مصالحهم. 

العملاء سواء عن   ➢ مع  التعامل  تيسر إجراءات 

 طريق الحجز والمغادرة أو الحسابات.

 العملاء والسعي نحو حلها.التعرف على شكاوى   ➢

الاهتمام بالمفاهيم التسويقية التي تؤثر على -3

علاقاتها مع العملاء مثل التوجه بالعميل، والعدالة 

 المدركة، جودة علاقات العملاء، تجربة العلامة.  

عنى  -
ُ
ت متخصصة  تسويقية  إدارة  إنشاء 

تلك  وتلبية  العملاء،  باحتياجات 

 الاحتياجات.

يجب أن يسعى مسئولي التسويق بالشركات محل -4

التطبيق بتعزيز الخبرة الإيجابية للعملاء عن 

خدماتهم الإلكترونية، ومشاركتها عبر مواقعها 

الإلكترونية، وذلك لإعادة طلب الخدمة من الموقع مرة 

أخرى، وأيضا اكتساب عملاء محتملين لزيارة الموقع  

 الالكتروني للمتجر. 

موقع   ➢ لتسويق انشاء  للشركة  الكتروني 

 منتجاتها وخدماتها. 

حول   ➢ العملاء  أفعال  بردود  الاهتمام 

 المنتجات والخدمات المقدمة عبر الإنترنت.

استخدام أصحاب الفكر التسويقي كقادة  ➢

وبالتالي  الشركة  تقدمه  ما  تسويق  في  رأي 

 جذب عملاء محتملين للشركة. 

الاهتمام بتسويق المحتوى وتوفير المعلومات التي -5

تفيد العميل حول المنتجات والخدمات المقدمة بحيث 

يستطيع الحصول على كافة المعلومات التي يحتاجها 

 لاتخاذ القرار الشرائي.

توفير المعلومات اللازمة حول المنتجات والخدمات  -

عبر المواقع التسويقية المختلفة بالشكل الذي يعزز  

من الجانب المعلوماتي لدى العملاء حول المنتجات 

 والخدمات المقدمة.
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 مقترحات لبحوث مستقبلية في مجال التسويق: -2

 يمكن إجراء مزيد من البحوث المتعلقة بتجربة العلامة من خلال دراسة المقترحات التالية: 

 أثر تجربة العلامة التجارية على حب العلامة لدى عملاء أجهزة المحمول.  •

 توسيط حب العلامة في العلاقة بين تجربة العلامة والأصالة.   •

 استراتيجية تجربة العلامة التجارية في المجال الخدمي للاتصالات. •

 العلاقة بين تجربة العلامة والثقة الالكترونية في توسيط حب العلامة . •

 دور تجربة العلامة التجارية في رفع أداء المنظمات.  •
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