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 المقدمة:  .4.1

الفصككككككككل الرابع من أهم الفصككككككككول الرئيسككككككككة في هذه الدراسككككككككة، إذ يمثل المرحلة التنبيقية التي يتم ف ها تحليل البيانات    يشكككككككككل

الميككدانيككة التي تم جمعهككا من أفراد عينككة الككدراسكككككككككككككككة وتحويلهككا إقى نتككائل علميككة تسكككككككككككككهم في تحقيق أهككدا  البحككث والإجككابككة عن 

دور الثقة في العلامة التجارية وتأثيرها "الفصكول السكابقة الإطار النيري لموضكوع  تسكالالات  واختبار فرضكيات . فبعد أن تناول 

، واسكتعرضك  الأدبيات العلمية والدراسكات السكابقة ذات "على سكلوك المسكتهلك: دراسكة تنبيقية في المملكة العربية السكعودية

الصكككككككككلة، إضكككككككككافة إقى توضكككككككككيو المن جية العلمية للدراسكككككككككة، وأداة جمع البيانات، و جراءات تنفيذ الدراسكككككككككة الميدانية، يأتي هذا  

طر النيريككة  الفصكككككككككككككككل ليعر  نتككائل التحليككل الإحصكككككككككككككككائي للبيككانككات بنريقككة علميككة ومن جيككة، مع تفسكككككككككككككير النتككائل وربنهككا بككالأ 

والدراسككات السككابقة، بما يسككهم في الوصككول إقى اسككتنتاجات دقيقة حول طبيعة العلاقة بين الثقة في العلامة التجارية وسككلوك 

 .المستهلك داخل السوق السعودية

ويهد  هذا الفصككككككككل إقى تقديم تحليل شككككككككامل للبيانات التي تم جمعها باسككككككككتظدام الاسككككككككتبانة، من خلال تو ي  مجموعة من  

الأسككككككككاليي الإحصككككككككائية الوصككككككككفية والاسككككككككتدلالية المناسككككككككبة، بما يسككككككككاعد في التعر  على مسككككككككتوى ثقة المسككككككككتهلكين في العلامات 

الاسكككككككككككككتهلاكي المختلفكة، مثكل نيكة الشكككككككككككككراء، والولاء للعلامكة التجكاريكة، وتكرار   التجكاريكة، وقيكاث أثر هكذه الثقكة في أبعكاد السكككككككككككككلوك

الشكراء، والتوصكية بالعلامة التجارية لرخرين، والاسكتجابة لطنشكنة التسكويقية. كما يسكصى الفصكل إقى قياث قوة العلاقة بين 

ية في تشككككككيل سكككككلوك المسكككككتهلك، بما يوفر نتائل متغيرات الدراسكككككة، وتحديد حجم التأثير الذي تمارسككككك  الثقة في العلامة التجار 

 .علمية يمكن أن يستفيد منها الباحثون، ومديرو التسويق، وصناع القرار في المؤسسات التجارية

ويبدأ الفصكككككككل بعر  توصكككككككي  عينة الدراسكككككككة، حيث يتم اسكككككككتعرا  الخصكككككككائص الديمو رافية والاجتماعية للمشكككككككاركين في  

الكدراسكككككككككككككة، مثكل الجنس، والعمر، والمؤهكل العلمي، والحكالكة الاجتمكاعيكة، ومسكككككككككككككتوى الكدخكل، والمننقكة الجغرافيكة، وعكدد مرات  

لمتغيرات التي تسكاعد في تكوين صكورة واضكحة عن طبيعة أفراد العينة. شكراء المنتجات أو الخدمات محل الدراسكة، و يرها من ا

ويُعد هذا الجزء من الفصكككككككككل ذا أهمية كبيرة، لأن  يوضكككككككككح مدى تنوع العينة وتمثيلها لمجتمع الدراسكككككككككة، كما يسكككككككككهم في تفسكككككككككير  

انية تعميمها ضكككككككككككمن حدود النتائل الإحصكككككككككككائية وربنها بظصكككككككككككائص المسكككككككككككتهلكين، الأمر الذي يعز  من مصكككككككككككداقية النتائل و مك

 .الدراسة
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ويتناول الجزء الثاني من الفصككككككككككككل اختبارات الصككككككككككككدق والثبات للاسككككككككككككتبانة، حيث يتم التحقق من جودة أداة الدراسككككككككككككة ومدى 

صكلاحيتها لقياث متغيراتها المختلفة. ويُعد التأكد من صكدق وثبات الأداة من المتنلبات الأسكاسكية في الدراسكات العلمية، إذ يتم 

معكاملات الارتبكاب بين فقرات ككل محور والكدرجكة الكليكة، بينمكا يتم قيكاث الثبكات  قيكاث صككككككككككككككدق الاتسككككككككككككككاق الكداخلي من خلال  

باستظدام معامل ألفا كرونباخ، الذي يعكس مدى اتساق إجابات أفراد العينة. وتشير النتائل المرتفعة لهذه الاختبارات إقى أن  

ة لقيكاث الثقكة في العلامكة التجكاريكة وسكككككككككككككلوك الاسكككككككككككككتبكانكة تتمتع بكدرجكة عكاليكة من الصككككككككككككككدق والثبكات، ممكا يجعلهكا أداة منكاسكككككككككككككبك

 .المستهلك، ويمنو النتائل المستظلصة قوة علمية وموثوقية عالية

بعد ذلك يتناول الفصل الإحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة، حيث يتم تحليل استجابات أفراد العينة باستظدام المتوسنات  

ا لمسكككتوى الموافقة. ويهد  هذا التحليل إقى  الحسكككابية، والانحرافات المعيارية، والأو ان النسكككتية، وترتيي الفقرات والمحاور وفقو

يمنحها المسككككتهلكون للعلامات التجارية، ومسككككتوى تأثيرها في سككككلوكهم الشككككرائي، كما يسككككاعد في   التعر  على مسككككتوى الثقة التي

تحكديكد الجوانكي التي تحيد بكدرجكات مرتفعكة من الاتفكاق، والجوانكي التي تحتكاج إقى مزيكد من الاهتمكام من قبكل المؤسكككككككككككككسكككككككككككككات.  

نتقال إقى اختبار الفرضكككككيات وتحليل العلاقات بين ويُعد التحليل الوصكككككفي خنوة أسكككككاسكككككية لفهم اتجاهات المسكككككتهلكين قبل الا 

 .المتغيرات

أمكا الجزء الرئيس من الفصكككككككككككككل فيتمثكل في اختبكار فرضكككككككككككككيكات الكدراسكككككككككككككة ومنكاقشكككككككككككككة النتكائل، حيكث يتم اسكككككككككككككتظكدام الأسكككككككككككككاليي  

، بحسكككككككككككي  (ANOVA) ، وتحليل التباين(T-Test) الإحصكككككككككككائية المناسكككككككككككبة، مثل معاملات الارتباب، وتحليل الانحدار، واختبارات

طبيعة الفرضككيات ومتغيرات الدراسككة، للتحقق من وجود علاقات أو فروق ذات دلالة إحصككائية بين الثقة في العلامة التجارية  

وسكككككككككككككلوك المسكككككككككككككتهلكك. ولا يقتصكككككككككككككر هكذا الجزء على عر  النتكائل الرقميكة فق ، بكل يشكككككككككككككمكل تفسكككككككككككككيرهكا وربنهكا بكالإطكار النيري  

تفاق أو الاختلا ، وتقديم تفسككككككككيرات علمية تسككككككككتند إقى طبيعة السككككككككوق السككككككككعودية، والدراسككككككككات السككككككككابقة، مع بيان أوج  الا

وسكككككككككلوك المسكككككككككتهلك المحلي، والتنور الكبير في قناع التجارة والتسكككككككككويق، وتأثير التحول الرقمي ومنصكككككككككات التجارة الإلكترونية  

 .ووسائل التواصل الاجتماعي في بناء الثقة بالعلامات التجارية

ا لأهم النتائل التي كشكككككككف  عنها التحليلات الإحصكككككككائية، وتوضكككككككح مدى تحقيق   ا موجزو ويظتتم الفصكككككككل بظاتمة تتضكككككككمن عرضكككككككو

أهدا  الدراسككككة والإجابة عن تسككككالالاتها واختبار فرضككككياتها. كما تمثل هذه الخاتمة حلقة الوصككككل بين الفصككككل الرابع والفصككككل  
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الخككامس، الككذي يتنككاول عر  النتككائل النهككائيككة، واسكككككككككككككتظلاص أهم الاسكككككككككككككتنتككاجككات، وصكككككككككككككيككا ككة التوصكككككككككككككيككات العمليككة، واقترا   

موضككككوعات للدراسككككات المسككككتقبلية، بما يسككككهم في تعزيز فهم العلاقة بين الثقة في العلامة التجارية وسككككلوك المسككككتهلك، وتقديم 

 .كثر قوة واستدامة مع عملائهاحلول عملية تساعد المؤسسات على بناء علاقات أ
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 توصيف عينة الدراسة )الاحصائيات الوصفية لعينة الدراسة(: .4.2

التقييمات    في   
و
متناسقا  

و
نمنا المستجيبين  من  وواحد  ثلاثمائة  البالغة  الدراسة  لعينة  العامة  الوصفية  المقاييس  قراءة  تبين 

بلغ    
و
حسابيا  

و
متوسنا أ هر  فالعمر  السلوكية؛  والعبارات  الديمو رافية  للمتغيرات  قدره    2.93الإجمالية   

و
معياريا  

و
وانحرافا

. وعند فحص استجابات الأفراد حول  1.322وبانحرا  قدره    3.33العلمية عند متوس  بلغ  ، بينما استقرت الدرجة  1.403

العبارات النوعية، نجد تباينات طفيفة تشير إقى ميل عام نحو الإيجابية والموافقة؛ حيث بلغ  القيمة المتوسنة لعبارة الثقة  

    .1.324مع تشت  مقبول تمثل في انحرا  معياري قدره   3.37بالمنتجات  
و
 مماثلا

و
وبالمثل، حقق  عبارة الوفاء بالوعود متوسنا

 قدره    3.37بلغ  
و
 في إدراك العينة لصدق العلامة التجارية. هذا التقارب يمتد ليشمل  1.361وانحرافا

و
 كبيرا

و
، وهو ما يرجح تقاربا

 بلغ  1.445وانحرا     3.38الشعور بالأمان بمتوس  بلغ  
و
 بلغ    3.22، في حين سجل  السمعة الجيدة متوسنا

و
، 1.535وانحرافا

وهو ما قد يشير إقى بعض التفاوت في الرأي حول وضع العلامة في السوق. ويحتمل أن تساهم هذه البيانات الوصفية في تقديم  

فهم أوقي ومتس  حول تماسك الإدراك العام للمستهلكين؛ فالمتوسنات المتقاربة حول القيمة الثلاثية تشير إقى استقرار نسبي  

ستويات الثقة والمصداقية والجودة المدركة. ويبدو أن تشت  الآراء، المتمثل في الانحرافات المعيارية التي تدور حول الواحد  في م

، يعود إقى التنوع النبيصي في خصائص العينة الديمو رافية والتعليمية؛ فمن المتوقع أن يلقي هذا  
و
الصحيو أو تتجاو ه قليلا

 .الشراء والتفضيل المستقبلي للعلامة التجارية في السوق المحليالتنوع بيلال  على قرارات 

 : التحليلات الإحصائية 1 جدول

Statistics 

 
N 

Mean 
Std. Error 

of Mean 
Median 

Std. 

Deviation 
Skewness 

Std. Error of 

Skewness 
Kurtosis 

Std. Error of 

Kurtosis 
Valid Missing 

 280. 1.248- 140. 126. 1.403 3.00 081. 2.93 0 301 العمر

 280. 2.013- 140. 007.- 501. 2.00 029. 1.50 0 301 الجنس

 280. 1.128- 140. 268.- 1.322 4.00 076. 3.33 0 301 الدرجة العلمية

أثق في المنتجات أو الخدمات  

 .التي تقدمها العلامة التجارية
301 0 3.37 .076 4.00 1.324 -.451 .140 -.981 .280 
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أعتقد أن العلامة التجارية تفي  

 .بوعودها للمستهلكين
301 0 3.37 .078 4.00 1.361 -.379 .140 -1.088 .280 

أشعر بالأمان عند شراء  

 .منتجات هذه العلامة التجارية
301 0 3.38 .083 4.00 1.445 -.429 .140 -1.243 .280 

تتمتع العلامة التجارية بسمعة 

 .جيدة في السوق 
301 0 3.22 .088 4.00 1.535 -.245 .140 -1.454 .280 

أعتبر العلامة التجارية جديرة  

بثقتي مقارنة بالعلامات 

 .المنافسة

301 0 3.46 .079 4.00 1.365 -.499 .140 -1.027 .280 

أرى أن منتجات العلامة  

 .التجارية تتميز بجودة عالية
301 0 3.22 .078 3.00 1.361 -.162 .140 -1.275 .280 

تلبي منتجات العلامة التجارية  

 .توقعاتي من حيث الجودة
301 0 3.44 .085 4.00 1.467 -.496 .140 -1.206 .280 

تحرص العلامة التجارية على  

تقديم منتجات أو خدمات ذات  

 .جودة ثابتة

301 0 3.30 .086 4.00 1.489 -.285 .140 -1.397 .280 

أعتقد أن جودة منتجات العلامة  

التجارية تستحق السعر  

 .المدفوع

301 0 3.38 .077 4.00 1.338 -.439 .140 -1.036 .280 

تقدم العلامة التجارية معلومات  

واضحة وصادقة عن منتجاتها  

 .وخدماتها

301 0 3.33 .079 4.00 1.369 -.383 .140 -1.150 .280 

تتميز الإعلانات الخاصة  

بالعلامة التجارية بالمصداقية  

 .والشفافية

301 0 3.33 .085 4.00 1.477 -.318 .140 -1.358 .280 

تلتزم العلامة التجارية 

بالممارسات الأخلاقية في  

 .تعاملها مع العملاء

301 0 3.30 .083 4.00 1.448 -.361 .140 -1.264 .280 

أشعر أن العلامة التجارية تهتم  

 .بمصالح عملائها
301 0 3.37 .076 4.00 1.327 -.365 .140 -1.090 .280 

أفضل شراء منتجات هذه  

 .العلامة التجارية عند توفرها
301 0 3.45 .082 4.00 1.422 -.483 .140 -1.163 .280 
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أوصي الآخرين بشراء  

 .منتجات هذه العلامة التجارية
301 0 3.36 .084 4.00 1.453 -.361 .140 -1.283 .280 

أستمر في شراء منتجات 

العلامة التجارية حتى مع 

 .وجود بدائل منافسة

301 0 3.42 .085 4.00 1.473 -.409 .140 -1.288 .280 

تؤثر ثقتي بالعلامة التجارية 

في قراراتي الشرائية بشكل  

 .مستمر

301 0 3.48 .076 4.00 1.310 -.516 .140 -.918 .280 

 

 اختبارات الصدق والثبات للاستبيانات:  .4.3

 يمنو التحليلات الإحصائية اللاحقة درجة رفيعة  
و
 فائقا

و
 من جيا

و
تيهر مؤشرات الاتساق الداخلي لأداة قياث الدراسة تماسكا

أي   استبعاد  كاملة دون  البحث  عينة  الحالات عن شمول  معالجة  والتنبيقي؛ فقد كشف  إحصاءات  الأكاديمي  الأمان  من 

وتلقي هذه   .مائة بالمائةمن المستجيبين بنسبة مئوية بلغ     ثلاثمائة وواحد  مفردة، إذ استقر عدد الحالات الصحيحة عند

  ألفا كرونباخ المكونة للاستتيان، حيث سجل معامل    العشرينالسلامة الإجرائية بيلالها مباشرة على جودة قياث العبارات  

بلغ    مرتفعة  قياسية  البحوث  923.قيمة  في  السائدة  التقليدية  القبول  بكثير عتبات  تتجاو   ممتا ة  إحصائية  قيمة  ؛ وهي 

الاجتماعية والتسويقية. ويحتمل أن يرجع هذا الارتفاع البار  في قيمة الثبات إقى الصيا ة اللغوية الدقيقة لأسئلة الاستبانة  

القو  فالتراب   للمشاركين؛  المرتفع  المعرفي  للمستوى  القياث  وملاءمتها  أخناء  تقليص  في  يسهم  الاستبانة  فقرات  بين  ي 

العشوائية ويمنو الباحثين ثقة عريضة في إمكانية تعميم هذه النتائل على مجتمع الدراسة الأصلي في بيئة الأعمال الفعلية.  

إعادة تنبيق الأداة  ويبدو أن استقرار المقياث عند هذا المستوى من الموثوقية يقلل من احتمالات تذبذب الإجابات في حال  

تح   رو  مشابهة؛ وهو ما يوفر لمديري العلامات التجارية قاعدة بيانات صلبة تمكنهم من اتظاذ قرارات استراتيجية شجاعة  

الموثوقية   لثقة المؤسسة ومصداقيتها. وتسهم هذه  الشرائية ونيرتهم  لتوجهات المستهلكين  إدراك حقيقي ودقيق  ترتكز على 

ء مصداقية من جية على كافة العلاقات التفسيرية والنماذج التنبؤية اللاحقة؛ فالبيانات المستظلصة من أداة  المرتفعة في إضفا

في   أو خلل  إحصائي  نتاج تشويش  وليس   المستهلك  في سلوك  تباينات حقيقية  تعبر عن  المرصودة  الفروق  أن  ثابتة تضمن 

بقد  المتميز  الثبات  هذا  ويقترن  نفسها.  الاستبانة  والجودة  تصميم  كالأمان  المعقدة  النفسية  المتغيرات  قياث  على  عالية  رة 
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والسمعة؛ فالقيمة المرتفعة تشير إقى تقارب شديد في فهم العينة لطسئلة المنروحة، وهو ما يقلل من تباين التفسيرات الفردية  

 
و
 .ويدعم دقة النماذج السبتية المنبقة لاحقا

 : ملخص التحليلات الإحصائية 2 جدول

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 301 100.0 

aExcluded 0 .0 

Total 301 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

 : اختبار الثبات والموثوقية  3 جدول

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.923 20 

 

 

 :الإحصاء الوصفي لمتغيرات البحث )الإجابة على أسئلة البحث(  .4.4

 العمر •

 يسهم في إثراء دقة  
و
 ملحو ا

و
تيهر التو يعات التكرارية للفئات العمرية في عينة الدراسة البالغ قوامها ثلاثمائة وواحد توا نا

 على النصيي الأكبر بتكرار قدره  
و
ونسبة بلغ     69النتائل وقابليتها للتعميم؛ إذ حا ت الفئة العمرية بين ثلاثين وأربعين عاما

 بتكرار بلغ  بالمائة، تلته  22.9
و
بالمائة. وتو ع  بقية العينة    21.9وبنسبة قدرها    66ا مباشرة الفئة من أربعين إقى خمسين عاما

 قدره  
و
 تكرارا

و
بالمائة، فيما بلغ  الفئة الشابة بين    19.9ونسبة    60بنسي متقاربة؛ حيث سجل  الفئة التي تزيد عن ستين عاما

 بلغ  
و
 تكرارا

و
 في المرتبة الأخيرة بتكرار بلغ    19.6بة  وبنس  59عشرين وثلاثين عاما

و
بالمائة، بينما جاءت الفئة بين خمسين وستين عاما

بالمائة. ويشير هذا التو يع المتوا ن إقى شمولية الدراسة لمختل  المراحل العمرية للمستهلكين؛ فوجود    15.6ونسبة قدرها    47
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فئات شابة وأخرى ناضجة وكبيرة السن يسهم في تقديم رلاية متكاملة حول كيفية بناء الثقة في العلامة التجارية عبر الأجيال  

المختلفة. ويحتمل أن يؤثر هذا التنوع في الآراء والتوجهات الشرائية؛ فالأجيال الشابة قد تميل إقى تجربة المنتجات الجديدة،  

 ولاءو أكبر للعلامات التجارية الراسخة. ويبدو أن هذا التباين العمري يقلل من احتمالية انحيا   بينما قد تيهر الفئات الأ
و
كبر سنا

النتائل لفئة عمرية واحدة؛ وهو ما يدعم موثوقية التحليلات الإحصائية اللاحقة ويسهم في توجي  استراتيجيات التسويق بدقة  

 .لسلوكية الفريدةلتظاطي الفئات المستهدفة بناءو على خصائصها ا

 : التحليل الإحصائي للعمر  4 جدول

 العمر 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

30-

40 
69 22.9 22.9 22.9 

40-

50 
66 21.9 21.9 44.9 

60+ 60 19.9 19.9 64.8 

20-

30 
59 19.6 19.6 84.4 

50-

60 
47 15.6 15.6 100.0 

Total 301 100.0 100.0  
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 : التمثيل البياني للعمر  1 شكل توضيحي

 

 الجنس  •

تكش  البيانات المتعلقة بالنوع الاجتماعي لعينة الدراسة عن انقسام شب  متساوٍ ومثاقي بين الذكور والإناث؛ حيث بلغ تكرار   

بالمائة. ويحول   49.8وبنسبة بلغ     150بالمائة من إجماقي المستجيبين، في حين بلغ تكرار الذكور   50.2بنسبة بلغ     151الإناث  

  هذا التكافؤ العددي وال
و
 وموضوعيا

و
 عادلا

و
نسبي دون طغيان آراء جنس معين على نتائل البحث؛ فالتقارب الشديد يضمن تمثيلا

جودة   تقييم  في  والنساء  الرجال  بين  النير  وجهات  تتباين  أن  ويحتمل  المستهدفة.  السوق  في  الجنسين  كلا  من  للمستهلكين 

وا الإعلانية  بالحملات  تأثرهم  في مدى  أو  والخدمات  أن  المنتجات  إقى   
و
تشير  البا السلوكية  فالدراسات  الأخلاقية؛  لممارسات 

التشغيلية   الكفاءة  على  الذكور  يركز  قد  بينما  الأخلاقية،  والالتزامات  الدقيقة  بالتفاصيل  أكبر   
و
اهتماما يولين  قد  الإناث 

تقديرات  ير متحيزة؛ وهو ما   والأسعار. ويبدو أن تمثيل كلا الجنسين بهذه الدقة يدعم قدرة النموذج الإحصائي على تقديم
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يتيو لصناع القرار في الشركات تصميم مزيل تسويقي متوا ن يلبي تنلعات المستهلكين والمستهلكات على حد سواء، ويقود إقى  

 .تعزيز الحصة السوقية للعلامة التجارية عبر تلبية الاحتياجات المتنوعة لكلا النرفين بفاعلية وكفاءة عالية

 : التحليل الإحصائي للجنس  5 جدول

 الجنس 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

 50.2 50.2 50.2 151 أنثى

 100.0 49.8 49.8 150 ذكر

Total 301 100.0 100.0  

 

 

 : التمثيل البياني للجنس  2 شكل توضيحي
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 الدرجة العلمية  •

تتسم عينة الدراسة بمستوى تعليمي مرتفع ومتنوع يعكس دقة وموضوعية عالية في استيعاب بنود الاستتيان والإجابة عل ها؛   

 72بالمائة، تلتها فئة حملة الدكتوراه بتكرار بلغ    26.2ونسبة بلغ     79حيث تصدرت فئة حملة الماجستير التو يع بتكرار قدره  

بالمائة، في حين سجل     20.3ونسبة بلغ     61حل  فئة البكالوريوث في المرتبة الثالثة بتكرار قدره  بالمائة. و   23.9وبنسبة قدرها  

 بلغ  
و
ونسبة    32بالمائة، وجاءت فئة شهادة الدراسة الثانوية في المرتبة الأخيرة بتكرار بلغ    18.9بنسبة    57فئة الشهادة العليا تكرارا

 لجودة  بالمائة. ويبدو أن طغيان المس  10.6قدرها  
و
 صارما

و
 نقديا

و
 وتقييما

و
 فكريا

و
التعليمية العليا يمنو الاستجابات عمقا تويات 

 للإعلانات وأكثر حساسية  
و
ومصداقية العلامة التجارية؛ فالأفراد ذوو المؤهلات الأكاديمية المرتفعة يحتمل أن يكونوا أكثر تحليلا

مة التعليمية للعينة في رفع مستوى الثقة في النتائل الإحصائية؛  للممارسات الأخلاقية والوفاء بالوعود. وقد تساهم هذه الس 

ما   المتنافسة، وهو  التجارية  العلامات  بين  التمييز  على  ناضج وقدرة  استهلاكي  بناءو على وعي  آرائهم  المستجوبون عن  يعبر  إذ 

 .يق في البيئة التسويقية الحقيقيةينعكس بالإيجاب على قرارات الشراء الفعلية ويسهم في تقديم توصيات عملية قابلة للتنب

 : التحليل الإحصائي للدرجة العلمية  6 جدول

 الدرجة العلمية 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

 26.2 26.2 26.2 79 ماجستير 

 50.2 23.9 23.9 72 دكتوراه 

درجة  

 البكالوريوس 
61 20.3 20.3 70.4 

 89.4 18.9 18.9 57 شهادة عليا

شهادة الدراسة  

 الثانوية
32 10.6 10.6 100.0 

Total 301 100.0 100.0  
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 : التمثيل البياني للدرجة العلمية  3 شكل توضيحي

 

 أثق في المنتجات أو الخدمات التي تقدمها العلامة التجارية.  •

أبان  إجابات أفراد العينة عن اتجاه عام يميل نحو التأييد والموافقة بشأن مستوى الثقة بالمنتجات أو الخدمات المقدمة؛ إذ   

 67بالمائة، يلي  خيار "أوافق بشدة" بتكرار بلغ  33.2وبنسبة بلغ   100جاء خيار "أوافق" في مقدمة الاستجابات بتكرار قدره 

 عن موقفهم بالحياد بنسبة بلغ     49ة. في المقابل، عبر  بالمائ  22.3وبنسبة قدرها  
و
بالمائة، بينما تو ع الرافضون    16.3مستجيبا

أوافق" بتكرار بلغ    12.6وبنسبة بلغ     38بالمائة، وخيار "لا أوافق بشدة" بتكرار قدره    15.6ونسبة قدرها    47بين خيار "لا 

، وهو ما ييهر وجود تشت   1.324وبانحرا  معياري قدره    3.37بارة بلغ  بالمائة. ويقترن هذا التو يع بمتوس  حسابي عام للع

الشخصية   الخبرات  تباين  إقى  التشت   هذا  يرجع  أن  ويحتمل  والمعارضين.  المؤيدين  بين   
و
طفيفا  

و
انقساما يبر   الآراء  في  نسبي 

هم، وهو ما ييهر بوضو  في نسبة  السابقة للمستهلكين مع المنتجات؛ فالعملاء الذين واجهوا تجارب سلبية قد تراجع  ثقت

التجارية   العلامة  إدارة  من  يتنلي  المؤيدة  الأ لبية  على  الحفاظ  أن  ويبدو  بالمائة.  ثمانية وعشرين  من  تقترب  التي  المعارضة 
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مواصلة تحسين وتنوير جودة الخدمات؛ فالارتباب الوثيق بين الثقة وسلوك الشراء الفعلي يستدعي اتظاذ تدابير استباقية  

 .لضمان رضا الفئات المحايدة والمعارضة وكسي ولائها على المدى النويل

 : التحليل الإحصائي للوثوق في المنتجات أو الخدمات التي تقدمها العلامة التجارية. 7 جدول

 .أثق في المنتجات أو الخدمات التي تقدمها العلامة التجارية

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

 33.2 33.2 33.2 100 أوافق

أوافق   

 بشدة
67 22.3 22.3 55.5 

 71.8 16.3 16.3 49 محايد

 87.4 15.6 15.6 47 لا أوافق

لا أوافق 

 بشدة
38 12.6 12.6 100.0 

Total 301 100.0 100.0  
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 : التمثيل البياني للوثوق في المنتجات أو الخدمات التي تقدمها العلامة التجارية.  4 شكل توضيحي

 

 أعتقد أن العلامة التجارية تفي بوعودها للمستهلكين.  •

 بين درجات التأييد المختلفة بشأن مدى التزام العلامة بوعودها؛ حيث حصل   
و
 متقاربا

و
أ هرت استجابات عينة البحث توا نا

 25.9وبنسبة قدرها    78بالمائة، وتبع  خيار "أوافق بشدة" بتكرار بلغ    26.9ونسبة بلغ     81خيار "أوافق" على تكرار قدره  

 في مننق  55بالمائة. ووق   
و
 عدم موافقتهم بنسبة بلغ     48بالمائة، بينما أبدى    18.3ة الحياد بنسبة بلغ   مستجيبا

و
مستجيبا

 عن عدم الموافقة الشديدة بنسبة بلغ     39بالمائة، وعبر    15.9
و
بالمائة. وتدعم هذه النسي القيمة المتوسنة    13.0مستجيبا

البالغة   انحرا  معياري قدره    3.37للعبارة  التزام  ، وهو ما يوضح ت1.361مع  العينة لمدى   في تقديرات 
و
 وتشتتا

و
 ملحو ا

و
فاوتا

المؤسسة بعهودها. ويحتمل أن يرتب  هذا التفاوت بمدى انسجام الحملات التسويقية مع الأداء الفعلي للمنتجات؛ فالإفراب  

تقترب نسبتها من تسعة  في الوعود الإعلانية دون تدعيمها على أر  الواقع قد يؤدي إقى فقدان المصداقية ونشوء فئة معارضة  

التشغيلية؛   التواصل والقدرات  استراتيجيات  بين  إقى موائمة دقيقة  بالوعود يحتاج  الوفاء  أن تعزيز  بالمائة. ويبدو  وعشرين 
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 بين ما يعلن عن  وما يحصلون علي  يميلون إقى تكرار الشراء والتحول إقى مدافعين عن العلامة  
و
فالعملاء الذين يلمسون تنابقا

 .في أوساطهم الاجتماعية

 : التحليل الإحصائي للاعتقاد أن العلامة التجارية تفي بوعودها للمستهلكين. 8 جدول

 .أعتقد أن العلامة التجارية تفي بوعودها للمستهلكين 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

 26.9 26.9 26.9 81 أوافق

أوافق   

 بشدة
78 25.9 25.9 52.8 

 71.1 18.3 18.3 55 محايد

 87.0 15.9 15.9 48 لا أوافق

لا أوافق 

 بشدة
39 13.0 13.0 100.0 

Total 301 100.0 100.0  
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 : التمثيل البياني للاعتقاد أن العلامة التجارية تفي بوعودها للمستهلكين. 5 شكل توضيحي

 

 أشعر بالأمان عند شراء منتجات هذه العلامة التجارية.  •

شكل  مشاعر الأمان النفس ي والاستهلاكي لدى عينة الدراسة ركيزة قوية في تقييمهم لتجربة الشراء؛ حيث نال خيار "أوافق"   

ونسبة بلغ    85بالمائة، وجاء خيار "أوافق بشدة" في المرتبة الثانية بتكرار بلغ  29.9وبنسبة بلغ   90القبول الأكبر بتكرار بلغ 

، في حين تو ع  آراء الرافضين   27بالمائة فق  بتكرار بلغ  9.0سبة الحياد بوضو  لتسجل بالمائة. وانظفض  ن 28.2
و
مستجيبا

بالمائة.    15.6وبنسبة بلغ     47بالمائة، وخيار "لا أوافق بشدة" بتكرار قدره    17.3ونسبة    52بين خيار "لا أوافق" بتكرار بلغ  

 بالان  3.38وبقراءة المتوس  الحسابي البالغ  
و
 في  1.445حرا  المعياري البالغ  مقرونا

و
 واسعا

و
 وتشتتا

و
 كبيرا

و
، يتبين أن هناك تفاوتا

إقى تفاوت تقدير   الحاد  السابقة. ويحتمل أن يؤول هذا التباين  المتغيرات   بين 
و
التشت  الأعلى نستيا استجابات العينة، وهو 

قي قد تعتمد على جودة الدعم الفني وضمانات ما بعد المستهلكين للمظاطر المرتبنة بالشراء؛ فالفئات التي تشعر بالأمان العا

البيع، بينما قد تشعر الفئات  ير الموافقة بالقلق من تقلبات جودة المنتجات أو ضع  خدمة العملاء. ويبدو أن إشاعة بيئة  
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 ملموسة لتقليل المخاطر المدركة؛ وهو ما يحتم على الشركات تعزيز سياسات الاسترجاع  
و
من الأمان الاستهلاكي تتنلي جهودا

 .والضمان لبناء جسور ثقة متينة مع شريحة المعارضين والمترددين

 : التحليل الإحصائي للشعور بالأمان عند شراء منتجات هذه العلامة التجارية.  9 جدول

 .أشعر بالأمان عند شراء منتجات هذه العلامة التجارية

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

 29.9 29.9 29.9 90 أوافق

أوافق   

 بشدة
85 28.2 28.2 58.1 

 75.4 17.3 17.3 52 لا أوافق

لا أوافق 

 بشدة
47 15.6 15.6 91.0 

 100.0 9.0 9.0 27 محايد

Total 301 100.0 100.0  
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 : التمثيل البياني للشعور بالأمان عند شراء منتجات هذه العلامة التجارية. 6 شكل توضيحي

 

 تتمتع العلامة التجارية بسمعة جيدة في السوق.  •

أفصح  البيانات الإحصائية الخاصة بمتغير السمعة السوقية للعلامة عن انقسام حاد وواضح بين قنبي التأييد والرفض   

بالمائة، ولكن  جوب  بنسبة رفض شديد    28.9وبنسبة بلغ     87الشديدين؛ إذ تصدر خيار "أوافق بشدة" التو يع بتكرار بلغ  

 بتكرار بلغ    21.6وبنسبة بلغ     65رار قدره  مرتفعة تمثل  في خيار "لا أوافق بشدة" بتك
و
 67بالمائة. وحل خيار "أوافق" ثالثا

 عن عدم موافقتهم بنسبة بلغ     46بالمائة، بينما عبر    22.3ونسبة قدرها  
و
 في موق     36بالمائة، ووق     15.3مستجيبا

و
مستجيبا

وبانحرا  معياري مرتفع قدره   3.22س  العام البالغ بالمائة. وينعكس هذا الانقسام بوضو  في المتو  12.0الحياد بنسبة بلغ  

، وهو ما يدل على تشت  كبير وضخم في الآراء و ياب الإجماع حول سمعة العلامة في الوس  التجاري. ويحتمل أن يعزى  1.535

  
و
عن تباين مستويات  هذا الانقسام الحاد في السمعة إقى تأثر المستهلكين بحملات إعلامية متضاربة أو شائعات تسويقية، فضلا

لإدارة    
و
عاجلا  

و
تدخلا يستدعي  الذهنية  الصورة  في  الخلل  هذا  معالجة  أن  ويبدو  المختلفة.  البيع  منافذ  عبر  المقدمة  الخدمة 
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 على القيمة السوقية الإجمالية للمؤسسة في  
و
العلاقات العامة؛ فالسمعة المهتزة قد تعيق استقناب عملاء جدد وتؤثر سلبا

 . ل منافسة شرسة تتنلي الحفاظ على صورة ذهنية ناصعة ومستقرة

 : التحليل الإحصائي لتمتُّع العلامة التجارية بسمعة جيدة في السوق.  10 جدول

 .تتمتع العلامة التجارية بسمعة جيدة في السوق

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

أوافق   

 بشدة
87 28.9 28.9 28.9 

 51.2 22.3 22.3 67 أوافق

لا أوافق 

 بشدة
65 21.6 21.6 72.8 

 88.0 15.3 15.3 46 لا أوافق

 100.0 12.0 12.0 36 محايد

Total 301 100.0 100.0  
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 : التمثيل البياني لتمتُّع العلامة التجارية بسمعة جيدة في السوق.  7 شكل توضيحي

 

 أعتبر العلامة التجارية جديرة بثقتي مقارنة بالعلامات المنافسة. •

نير    وجهة  من  السوق  في  منافس ها  مع  المباشرة  مقارنتها  في  التجارية  العلامة  مكانة  تفوق  الإحصائي  التحليل  نتائل  أكدت 

بالمائة، وجاء خيار "أوافق بشدة" ليعضد    30.9وبنسبة بلغ     93المستهلكين؛ حيث نال خيار "أوافق" المرتبة الأوقى بتكرار قدره  

 بلغ    27.6سبة قدرها  وبن  83هذا التوج  بتكرار بلغ  
و
أدند، سجل خيار "لا أوافق" تكرارا   15.9وبنسبة    48بالمائة. وفي مراتي 

الحياد بتكرار بلغ   أوافق بشدة" بتكرار قدره    13.3ونسبة بلغ     40بالمائة، تلاه   12.3وبنسبة بلغ     37بالمائة، ثم خيار "لا 

بلغ  
و
مرتفعا  

و
حسابيا  

و
متوسنا المتغير  هذا  وحقق  قدره    3.46  بالمائة.   

و
معياريا  

و
في  1.365وانحرافا  

و
جيدا  

و
تماسكا يبين  ما  وهو   ،

مقارنة   الإيجابي  التقييم  هذا  يرجع  أن  ويحتمل  الأخرى.  العبارات  بعض  عن  يقل   
و
متوسنا  

و
وتشتتا النستية  الثقة  مستويات 

بالبدائل المتاحة. ويبدو أن هذا التفوق    بالمنافسين إقى تميز العلامة في تقديم مزايا تنافسية فريدة أو استقرار جودتها مقارنة 

النسبي يمثل ميزة استراتيجية بالغة الأهمية؛ فالعملاء الذين يضعون ثقتهم في علامة دون  يرها من البدائل ييهرون مرونة  
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أقل تجاه تغيرات الأسعار، وهو ما يتيو للشركة مساحة أوسع للتسعير وتنوير المنتجات بثقة أكبر ودون الخو  من خسارة  

 .فورية للحصة السوقية

 العلامة التجارية جديرة بثقتي مقارنة بالعلامات المنافسة.  لاعتبار: التحليل الإحصائي  11 جدول

 .أعتبر العلامة التجارية جديرة بثقتي مقارنة بالعلامات المنافسة

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

 30.9 30.9 30.9 93 أوافق

أوافق   

 بشدة
83 27.6 27.6 58.5 

 74.4 15.9 15.9 48 لا أوافق

 87.7 13.3 13.3 40 محايد

لا أوافق 

 بشدة
37 12.3 12.3 100.0 

Total 301 100.0 100.0  
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 العلامة التجارية جديرة بثقتي مقارنة بالعلامات المنافسة.  لاعتبار: التمثيل البياني  8 شكل توضيحي

 

 أرى أن منتجات العلامة التجارية تتميز بجودة عالية.  •

كشف  استجابات أفراد العينة عن تباين كبير وتقارب وثيق بين جبهتي التأييد والمعارضة لسمة تميز المنتجات بالجودة العالية؛   

بالمائة، بينما جاء خيار "لا أوافق" في مرتبة تالية    25.9وبنسبة بلغ     78إذ استحوذ خيار "أوافق" على التكرار الأعلى بواقع  

 22.6ونسبة بلغ     68بالمائة. وحصل خيار "أوافق بشدة" على تكرار قدره    24.3ونسبة بلغ     73رار بلغ  بفارق ضئيل للغاية بتك

 الحياد بنسبة بلغ     45بالمائة، في حين آثر  
و
 قدره    15.0مستجيبا

و
  12.3وبنسبة بلغ     37بالمائة، وسجل الرفض الشديد تكرارا

، وهو ما يوضح  ياب الرأي الموحد  1.361وانحرا  معياري قدره    3.22لغ  بالمائة. ويرافق هذا التقارب الإحصائي متوس  عام ب

ووجود تشت   اهر حول تقييم مستوى الجودة الفعلي. ويحتمل أن ينشأ هذا التشت  من عدم ثبات معايير الإنتاج أو تباين  

متميز يواج  تحديات حقيقية؛    جودة الدفعات المختلفة من المنتجات التي تصل للمستهلكين. ويبدو أن إدراك الجودة كعنصر
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فالنسبة المرتفعة للمعارضين والمحايدين تتجاو  تسعة وثلاثين بالمائة، وهو ما يتنلي إعادة نير شاملة في عمليات الرقابة على  

ا  .الجودة وتدريي النواقم لضمان تقديم منتل يفوق التوقعات السائدة في السوق دائمو

 : التحليل الإحصائي للاعتقاد أن منتجات العلامة التجارية تتميز بجودة عالية. 12 جدول

 .أرى أن منتجات العلامة التجارية تتميز بجودة عالية

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

 25.9 25.9 25.9 78 أوافق

 50.2 24.3 24.3 73 لا أوافق

أوافق   

 بشدة
68 22.6 22.6 72.8 

 87.7 15.0 15.0 45 محايد

لا أوافق 

 بشدة
37 12.3 12.3 100.0 

Total 301 100.0 100.0  
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 : التمثيل البياني للاعتقاد أن منتجات العلامة التجارية تتميز بجودة عالية. 9 شكل توضيحي

 

 تلبي منتجات العلامة التجارية توقعاتي من حيث الجودة.  •

أفادت نتائل التحليل المتعلقة بمدى ملاءمة المنتجات لتوقعات العملاء بوجود ر بة قوية وتأييد واضح لتلبية تلك التوقعات؛  

 86بالمائة، تلاه خيار "أوافق" بتكرار بلغ    31.2وبنسبة بلغ     94حيث تصدر خيار "أوافق بشدة" الاستجابات بتكرار قدره  

 عن عدم موافقتهم الشديدة بنسبة بلغ     49المقابل، عبر  بالمائة. في    28.6وبنسبة قدرها  
و
  45بالمائة، وشاركهم    16.3مستجيبا

 الرفض العادي بنسبة بلغ   
و
 بنسبة بلغ     27بالمائة، واقتصر خيار الحياد على    15.0مستجيبا

و
بالمائة. وتأتي هذه   9.0مستجيبا

 بين  1.467وانحرا  معياري قدره  3.44النتائل بمتوس  حسابي بلغ 
و
 حادا

و
 في التقييمات يوضح تباينا

و
 كبيرا

و
، وهو ما يبر  تشتتا

من وجدوا ضالتهم في المنتل ومن أصيبوا بظيبة أمل. ويحتمل أن يرجع هذا التباين إقى اتساع الفجوة بين التوقعات التي تتن ها  

يص  قد   
و
جدا المرتفعة  التوقعات  ذوو  فالعملاء  للمنتل؛  الحقيقي  والأداء  تلبية  الإعلانات  أن  ويبدو  بسهولة.  إرضالاهم  عي 
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 باستقرار مستويات الإنتاج؛ وهو ما يسهم في تقليل التشت  الإحصائي و يادة رضا العملاء ومستويات  
و
التوقعات ترتب  طرديا

 .ولائهم

 منتجات العلامة التجارية توقعاتي من حيث الجودة. لتلبية: التحليل الإحصائي  13 جدول

 .تلبي منتجات العلامة التجارية توقعاتي من حيث الجودة

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

أوافق   

 بشدة
94 31.2 31.2 31.2 

 59.8 28.6 28.6 86 أوافق

لا أوافق 

 بشدة
49 16.3 16.3 76.1 

 91.0 15.0 15.0 45 لا أوافق

 100.0 9.0 9.0 27 محايد

Total 301 100.0 100.0  
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 منتجات العلامة التجارية توقعاتي من حيث الجودة. لتلبية: التمثيل البياني  10 شكل توضيحي

 

 تحرص العلامة التجارية على تقديم منتجات أو خدمات ذات جودة ثابتة. •

أداء    تقديم  المؤسسة على  للاعتقاد بحرص  العينة  لدى  ميل ملحوظ  الجودة وجود  ثبات  الإجابات حول  تو يعات  أوضح  

بالمائة، ورافق  خيار    29.9وبنسبة بلغ     90مستقر ومستمر؛ حيث حل خيار "أوافق بشدة" في طليعة الاستجابات بتكرار قدره  

بالمائة،   19.3ونسبة    58ائة. وفي الجاني المقابل، جاء خيار "لا أوافق" بتكرار بلغ  بالم  23.3ونسبة قدرها    70"أوافق" بتكرار بلغ  

 البقاء محايدين بنسبة بلغ     32بالمائة، بينما فضل    16.9وبنسبة بلغ     51وتلاه خيار "لا أوافق بشدة" بتكرار قدره  
و
مستجيبا

 بلغ    10.6
و
 حسابيا

و
  1.489نحرا  معياري مرتفع قدره  مع ا  3.30بالمائة. وسجل هذا المتغير متوسنا

و
 واسعا

و
، وهو ما يبين تشتتا

 في آراء المستجيبين حول ثبات وموثوقية الخدمات والمنتجات المقدمة. ويحتمل أن يتجلى هذا التشت  نتيجة  
و
 واضحا

و
وتقلبا

 في الأداء بين فترات  منية  تذبذب مستويات الصيانة أو التحديثات الدورية التي تجريها العلامة؛ فالعملاء قد يلمسون تفاو 
و
تا
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الانحرافات   ومنع  الجودة  لضب   الصارمة  فالتدابير  الولاء؛  بناء  في  الزاوية  حجر  يشكل  الجودة  ثبات  أن  ويبدو  مظتلفة. 

 .التشغيلية تضمن الحفاظ على الصورة الذهنية المستقرة للمؤسسة وتمنع تسرب العملاء نحو المنافسين

 : التحليل الإحصائي لحرص العلامة التجارية على تقديم منتجات أو خدمات ذات جودة ثابتة.  14 جدول

 .تحرص العلامة التجارية على تقديم منتجات أو خدمات ذات جودة ثابتة

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

أوافق   

 بشدة
90 29.9 29.9 29.9 

 53.2 23.3 23.3 70 أوافق

 72.4 19.3 19.3 58 لا أوافق

لا أوافق 

 بشدة
51 16.9 16.9 89.4 

 100.0 10.6 10.6 32 محايد

Total 301 100.0 100.0  
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 : التمثيل البياني لحرص العلامة التجارية على تقديم منتجات أو خدمات ذات جودة ثابتة.  11 شكل توضيحي

 

 أعتقد أن جودة منتجات العلامة التجارية تستحق السعر المدفوع. •

أشارت نتائل تحليل القيمة المدركة مقابل السعر إقى رضا نسبي عام بين أفراد العينة حول عدالة التسعير المتبع؛ حيث حا    

وبنسبة    71بالمائة، وأعقب  خيار "أوافق بشدة" بتكرار بلغ    32.6وبنسبة بلغ     98خيار "أوافق" على القبول الأكثر بتكرار بلغ  

 قدره  بالمائة. وسجل ا  23.6قدرها  
و
 في مننقة الحياد    44بالمائة، فيما وق     16.9وبنسبة بلغ     51لرفض العادي تكرارا

و
مستجيبا

 الرفض الشديد بنسبة بلغ     37بالمائة، واختار   14.6بنسبة بلغ   
و
بالمائة. وجاء المتوس  الحسابي العام ليعبر    12.3مستجيبا

 في الآراء يقترب من المتوس   1.338وبانحرا  معياري قدره    3.38عن هذا الرضا بقيمة بلغ   
و
 معقولا

و
، وهو ما يوضح تشتتا

العام للمتغيرات السابقة. ويحتمل أن يرتب  هذا التقييم بمدى تقدير العينة للمنافع الملموسة و ير الملموسة التي توفرها  

 بالإنصا  لدى المستهلك.
و
العادل يبني شعورا ويبدو أن تبرير السعر المرتفع يتنلي    العلامة مقارنة بتكلفتها المالية؛ فالسعر 
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الشريحة   إقناع  في  والنجا   القيمة،  تجاه  عالية  يبدي حساسية  الحديث  فالمستهلك  استثنائية واضحة؛  بجودة  ربن    
و
دائما

 .المترددة والمحايدة يعتمد على إبرا  الخصائص الفريدة والفوائد طويلة الأجل للمنتجات

 : التحليل الإحصائي للاعتقاد أن جودة منتجات العلامة التجارية تستحق السعر المدفوع. 15 جدول

 .أعتقد أن جودة منتجات العلامة التجارية تستحق السعر المدفوع 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

 32.6 32.6 32.6 98 أوافق

أوافق   

 بشدة
71 23.6 23.6 56.1 

 73.1 16.9 16.9 51 لا أوافق

 87.7 14.6 14.6 44 محايد

لا أوافق 

 بشدة
37 12.3 12.3 100.0 

Total 301 100.0 100.0  

 



37 
 

 

 : التمثيل البياني للاعتقاد أن جودة منتجات العلامة التجارية تستحق السعر المدفوع.  12 شكل توضيحي

 

 تقدم العلامة التجارية معلومات واضحة وصادقة عن منتجاتها وخدماتها.  •

جاني    من  معتدل  إيجابي  توج   عن  التسويقية  المعلومات  تدفق  وصدق  بوضو   المرتبنة  الإحصائية  البيانات  أبان  

بالمائة، وتبع  خيار "أوافق بشدة" بتكرار    31.9وبنسبة بلغ     96المستجيبين؛ حيث نال خيار "أوافق" الترتيي الأعلى بتكرار بلغ  

 بلغ  بالمائة. وفي م 23.3ونسبة بلغ     70قدره  
و
بالمائة،  18.3ونسبة بلغ     55نحنى آخر من التو يع، سجل خيار "لا أوافق" تكرارا

 بنسبة بلغ     41بينما اختار عدم الموافقة الشديدة  
و
 محايدين بنسبة بلغ     39بالمائة، و ل    13.6مستجيبا

و
 13.0مستجيبا

العبارة   لهذه  العام  الحسابي  المتوس   وبلغ  م  3.33بالمائة.  انحرا   في  1.369عياري قدره  مع   
و
 متوسنا

و
تشتتا ييهر  ما  ، وهو 

التواصل   قنوات  تباين  إقى  التشت   هذا  يعود  أن  ويحتمل  العملاء.  لدى  والوضو   الفهم  مستويات  تباين  يبر   الاستجابات 

لصدق في  المستظدمة؛ فالشركات قد تقدم معلومات دقيقة عبر بعض المنصات بينما تفتقر إل ها في منصات أخرى. ويبدو أن ا
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 لبناء الثقة  
و
 حيويا

و
نقل المعلومات يسهم مباشرة في خفض معدلات الشك والتردد قبل الشراء؛ فالشفافية التامة تمثل منلبا

 .والتقليل من فئات الرفض التي تقترب من اثنين وثلاثين بالمائة

 : التحليل الإحصائي لتقديم العلامة التجارية معلومات واضحة وصادقة عن منتجاتها وخدماتها. 16 جدول

 .تقدم العلامة التجارية معلومات واضحة وصادقة عن منتجاتها وخدماتها 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

 31.9 31.9 31.9 96 أوافق

أوافق   

 بشدة
70 23.3 23.3 55.1 

 73.4 18.3 18.3 55 لا أوافق

لا أوافق 

 بشدة
41 13.6 13.6 87.0 

 100.0 13.0 13.0 39 محايد

Total 301 100.0 100.0  
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 : التمثيل البياني لتقديم العلامة التجارية معلومات واضحة وصادقة عن منتجاتها وخدماتها.  13 شكل توضيحي

 

 تتميز الإعلانات الخاصة بالعلامة التجارية بالمصداقية والشفافية. •

 في التو يع التكراري لرراء؛ حيث حا  خيار "أوافق   
و
 ملحو ا

و
أ هرت استجابات العينة حول مصداقية الرسالة الإعلانية تقاربا

بالمائة.   23.6وبنسبة قدرها    71بالمائة، يلي  خيار "أوافق" بتكرار بلغ    30.2وبنسبة بلغ     91بشدة" على الصدارة بتكرار بلغ  

 قدره    18.6ونسبة بلغ     56المرتبة الثالثة بتكرار قدره    وجاء خيار "لا أوافق" في
و
 49بالمائة، فيما سجل الرفض الشديد تكرارا

 بنسبة بلغ     34بالمائة، واختار الحياد    16.3ونسبة بلغ   
و
بالمائة. ورافق هذه التو يعات متوس  حسابي قدره    11.3مستجيبا

 1.477وانحرا  معياري بلغ    3.33
و
 يشير إقى تباين حاد في تصديق الرسائل الإعلانية الموجهة  ، وهو ما يبر  تشتتا

و
 نستيا

و
 مرتفعا

للجمهور. ويحتمل أن ينبع هذا التشت  المرتفع من تجارب سابقة واج  ف ها بعض المستهلكين مبالغات إعلانية  ير حقيقية؛  

 عند مواجهة الواقع. ويبدو أن إعادة ا
و
لمصداقية للإعلانات تتنلي تبني استراتيجيات  فالإعلان المبالغ في  يفقد بريق  سريعا
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تسويقية واقعية تركز على الحقائق وتتجني التهويل؛ فالعملاء يقدرون الصدق والشفافية في الإعلان ويربنونها مباشرة بمدى  

 .أمانهم وولائهم المستمر للمؤسسة

 : التحليل الإحصائي لتميز الإعلانات الخاصة بالعلامة التجارية بالمصداقية والشفافية. 17 جدول

 .تتميز الإعلانات الخاصة بالعلامة التجارية بالمصداقية والشفافية

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

أوافق   

 بشدة
91 30.2 30.2 30.2 

 53.8 23.6 23.6 71 أوافق

 72.4 18.6 18.6 56 لا أوافق

لا أوافق 

 بشدة
49 16.3 16.3 88.7 

 100.0 11.3 11.3 34 محايد

Total 301 100.0 100.0  
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 : التمثيل البياني لتميز الإعلانات الخاصة بالعلامة التجارية بالمصداقية والشفافية.  14 شكل توضيحي

 

 تلتزم العلامة التجارية بالممارسات الأخلاقية في تعاملها مع العملاء. •

شكل البُعد الأخلاقي في التعامل ركيزة جوهرية في تقييم المستهلكين لسلوك المؤسسة؛ حيث سجل خيار "أوافق" التكرار الأعلى   

    53بالمائة. وعبر    25.9ونسبة قدرها    78بالمائة، ورافق  خيار "أوافق بشدة" بتكرار بلغ    28.2وبنسبة بلغ     85بواقع  
و
مستجيبا

 بنسبة    46بالمائة، بينما اختار الرفض العادي    17.6غ   عن رفضهم الشديد بنسبة بل
و
    39بالمائة، و ل    15.3مستجيبا

و
مستجيبا

، 1.448وانحرا  معياري بلغ    3.30بالمائة. وتأتي هذه التو يعات بمتوس  حسابي قدره    13.0في مننقة الحياد بنسبة بلغ   

 في تقييم الجوا
و
 واضحا

و
 وتفاوتا

و
 واسعا

و
ني الأخلاقية للمؤسسة. ويحتمل أن يتجلى هذا التفاوت نتيجة تباين  وهو ما ييهر تشتتا

جودة خدمة العملاء والتعامل مع الشكاوى والميالم من قبل المو فين؛ فالأبعاد الأخلاقية لا تق  عند حدود المنتل بل تتعداه  

سلوكية واضحة ومراقبة تنبيقها    لسلوك المو فين وتجاوبهم. ويبدو أن ترسيخ الممارسات الأخلاقية يتنلي صيا ة مواثيق
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  ير ملموث يسهم في صيا ة هوية العلامة التجارية وحمايتها من الأ مات التسويقية والتشريعية  
و
بدقة؛ فالأخلاقيات تمثل أصلا

 .في بيئة الأعمال المعاصرة

 : التحليل الإحصائي لالتزام العلامة التجارية بالممارسات الأخلاقية في تعاملها مع العملاء.  18 جدول

 .تلتزم العلامة التجارية بالممارسات الأخلاقية في تعاملها مع العملاء 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

 28.2 28.2 28.2 85 أوافق

أوافق   

 بشدة
78 25.9 25.9 54.2 

لا أوافق 

 بشدة
53 17.6 17.6 71.8 

 87.0 15.3 15.3 46 لا أوافق

 100.0 13.0 13.0 39 محايد

Total 301 100.0 100.0  

 



43 
 

 

 : التمثيل البياني لالتزام العلامة التجارية بالممارسات الأخلاقية في تعاملها مع العملاء.  15 شكل توضيحي

 

 أشعر أن العلامة التجارية تهتم بمصالح عملائها.  •

أفادت الاستجابات الإحصائية الخاصة بمدى اهتمام المؤسسة بمصالح العملاء بوجود تأييد عام يميل نحو الإيجابية ولكن    

بالمائة، تلاه خيار "أوافق بشدة" بتكرار    30.2ونسبة بلغ     91مشوب ببعض الحذر؛ حيث تصدر خيار "أوافق" بتكرار قدره  

 بلغ  بالمائة. وفي م  23.9ونسبة بلغ     72بلغ  
و
بالمائة، بينما اختار    19.3ونسبة بلغ     58راتي أدند، سجل خيار "لا أوافق" تكرارا

 بنسبة بلغ     47الحياد  
و
بالمائة. وتلاق    11.0وبنسبة بلغ     33بالمائة، وجاء خيار "لا أوافق بشدة" بتكرار بلغ    15.6مستجيبا

، وهو ما يدل على تشت  متوس  ومقبول ييهر  1.327وانحرا  معياري قدره    3.37هذه النسي عند متوس  حسابي بلغ  

 دون انقسامات حادة. ويحتمل أن يرجع هذا الشعور بالاهتمام إقى برامل الولاء والخصومات والتفاعل الإيجابي مع  
و
 هادئا

و
تباينا

تبني فلسفة تسو  المقتنعة يستوجي  الشريحة  ير  إقناع  التواصل الاجتماعي. ويبدو أن  ترتكز على  العملاء عبر وسائل  يقية 
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؛ فالاهتمام الحقيقي ييهر من خلال تقديم حلول مظصصة والاستماع الفعال لملاحيات العملاء وتنوير الخدمات  
و
العميل أولا

 .بناءو عل ها بانتيام

 : التحليل الإحصائي للشعور أن العلامة التجارية تهتم بمصالح عملائها. 19 جدول

 .أشعر أن العلامة التجارية تهتم بمصالح عملائها

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

 30.2 30.2 30.2 91 أوافق

أوافق   

 بشدة
72 23.9 23.9 54.2 

 73.4 19.3 19.3 58 لا أوافق

 89.0 15.6 15.6 47 محايد

لا أوافق 

 بشدة
33 11.0 11.0 100.0 

Total 301 100.0 100.0  

 



45 
 

 

 : التمثيل البياني للشعور أن العلامة التجارية تهتم بمصالح عملائها. 16 شكل توضيحي

 

 أفضل شراء منتجات هذه العلامة التجارية عند توفرها. •

تكش  البيانات المتعلقة بتفضيل الشراء عند التوفر عن ر بة واضحة وقوية لدى النسبة الأكبر من العينة لتكرار التجربة   

  88بالمائة، وتبع  خيار "أوافق" بتكرار قدره    30.2ونسبة بلغ     91الشرائية؛ إذ تصدر خيار "أوافق بشدة" التو يع بتكرار بلغ  

 قدره  بالمائة. وسج   29.2ونسبة بلغ   
و
  41بالمائة، بينما اختار الرفض الشديد    17.3وبنسبة بلغ     52ل خيار "لا أوافق" تكرارا

 بنسبة بلغ   
و
 في موق  الحياد بنسبة بلغ     29بالمائة، و ل    13.6مستجيبا

و
بالمائة. ويصاحي هذه النسي متوس     9.6مستجيبا

 بلغ  
و
 في التفضيل الشرائي يوضح تباين  ، و 1.422وانحرا  معياري قدره    3.45حسابي مرتفع نستيا

و
 واسعا

و
هو ما ييهر تشتتا

مواق  العملاء وجاهزيتهم للاستجابة السريعة عند رلاية المنتل. ويحتمل أن يرتب  هذا التفضيل بمدى سهولة الوصول للمنتل  

العميل من تجربة البدائل.    وتغنيت  الجغرافية في السوق؛ فالإتاحة الدائمة للمنتل تدعم العادات الشرائية الإيجابية وتمنع
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ويبدو أن استثمار هذا التفضيل العاقي يستدعي تعزيز كفاءة سلاسل الإمداد وضمان تواجد المنتجات المستمر في الرفو ؛  

 .وهو ما يضمن تحويل نية الشراء الإيجابية إقى مبيعات فعلية مستقرة تنعكس على ربحية المؤسسة

 : التحليل الإحصائي لأفضل شراء منتجات هذه العلامة التجارية عند توفرها. 20 جدول

 .أفضل شراء منتجات هذه العلامة التجارية عند توفرها

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

أوافق   

 بشدة
91 30.2 30.2 30.2 

 59.5 29.2 29.2 88 أوافق

 76.7 17.3 17.3 52 لا أوافق

لا أوافق 

 بشدة
41 13.6 13.6 90.4 

 100.0 9.6 9.6 29 محايد

Total 301 100.0 100.0  
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 : التمثيل البياني لأفضل شراء منتجات هذه العلامة التجارية عند توفرها.  17 شكل توضيحي

 

 أوص ي الآخرين بشراء منتجات هذه العلامة التجارية.  •

تشير القراءات الإحصائية الوصفية لمتغير التوصية الشفهية بالمنتجات إقى قبول جيد من جاني المستجيبين للمساهمة في  

 بلغ  
و
 حسابيا

و
 قدره    3.36الترويل الذاتي للعلامة؛ حيث حقق  هذه العبارة متوسنا

و
 معياريا

و
. ويوضح الارتفاع  1.453وانحرافا

 في استعداد العملاء للعي دور المروجين النشنين للمؤسسة في  النسبي في قيمة الانحرا  المعيار 
و
 واسعا

و
 وتفاوتا

و
 كبيرا

و
ي تشتتا

الرضا   بكثير من  التوصية لرخرين تتنلي مستوى أعلى  إقى حقيقة أن  أوساطهم الاجتماعية. ويحتمل أن يؤول هذا تشت  

تهم الشخصية عند اقترا  منتجات قد لا تلبي  والثقة يفوق مجرد الرضا الفردي عن المنتل؛ فالأشخاص يظشون على سمع

طموحات معارفهم. ويبدو أن تحفيز التسويق الشفهي الإيجابي يتنلي العمل على تحسين الخدمات وتجاو  توقعات العملاء 

بحماث   تجربت   لنشر  المستعد  الوحيد  هو  العلامة  ومصداقية  جودة  من   
و
تماما والواثق  السعيد  فالعميل  مستمر;  بشكل 
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وعفوية، وهو ما يسهم في جذب عملاء جدد بتكلفة تسويقية تكاد تكون منعدمة وبموثوقية تفوق جميع الحملات الإعلانية  

 .المدفوعة

 الآخرين بشراء منتجات هذه العلامة التجارية.  لإيصاء: التحليل الإحصائي  21 جدول

 .أوصي الآخرين بشراء منتجات هذه العلامة التجارية 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

أوافق   

 بشدة
89 29.6 29.6 29.6 

 54.5 24.9 24.9 75 أوافق

 71.8 17.3 17.3 52 لا أوافق

لا أوافق 

 بشدة
47 15.6 15.6 87.4 

 100.0 12.6 12.6 38 محايد

Total 301 100.0 100.0  
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 الآخرين بشراء منتجات هذه العلامة التجارية. لإيصاء : التمثيل البياني  18 شكل توضيحي

 

 أستمر في شراء منتجات العلامة التجارية حتى مع وجود بدائل منافسة.  •

تنافسية جيدة    المنافسة عن تماسك قوي وقدرة  البدائل  إ راءات  أمام  العملاء  الخاصة بمدى صمود ولاء  البيانات  أبان  

بالمائة، تلاه خيار    33.2وبنسبة بلغ     100للعلامة التجارية؛ حيث جاء خيار "أوافق بشدة" في صدارة الاستجابات بتكرار بلغ  

 عن عدم موافقتهم بنسبة بلغ     51بالمائة. وفي المقابل، عبر    22.9ونسبة بلغ     69"أوافق" بتكرار بلغ  
و
بالمائة،    16.9مستجيبا

 بنسبة بلغ     46واختار الرفض الشديد  
و
 في دائرة الحياد بنسبة بلغ     35بالمائة، فيما بقي    15.3مستجيبا

و
بالمائة.   11.6مستجيبا

 بين  1.473ي قدره  وانحرا  معيار   3.42ويقترن هذا التو يع بمتوس  حسابي بلغ  
و
 واضحا

و
 وانقساما

و
 كبيرا

و
، وهو ما يبر  تشتتا

فئة شديدة الولاء وفئة مستعدة للتحول السريع نحو المنافسين عند أول فرصة. ويحتمل أن يعود هذا التماسك لدى المؤيدين  

. ويبدو أن استدامة هذا الولاء  إقى الارتباب العاطفي القوي بالهوية المؤسسية أو صعوبة تحمل تكالي  التحول لعلامات أخرى 
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في  ل وجود البدائل تتنلي برامل مظصصة لتقدير العملاء الدائمين وتحديث المنتجات باستمرار؛ وهو ما يحب  مساعي  

 .المنافسين لاستقنابهم ويضمن بقاء الحصة السوقية مستقرة وآمنة من التقلبات المفاجئة

 في شراء منتجات العلامة التجارية حتى مع وجود بدائل منافسة.  للاستمرار : التحليل الإحصائي  22 جدول

 .أستمر في شراء منتجات العلامة التجارية حتى مع وجود بدائل منافسة

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

أوافق   

 بشدة
100 33.2 33.2 33.2 

 56.1 22.9 22.9 69 أوافق

 73.1 16.9 16.9 51 لا أوافق

لا أوافق 

 بشدة
46 15.3 15.3 88.4 

 100.0 11.6 11.6 35 محايد

Total 301 100.0 100.0  
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 في شراء منتجات العلامة التجارية حتى مع وجود بدائل منافسة. للاستمرار: التمثيل البياني  19 شكل توضيحي

 

 تؤثر ثقتي بالعلامة التجارية في قراراتي الشرائية بشكل مستمر. •

تؤكد البيانات الإحصائية الأثر الفعال والمحوري لمتغير الثقة في توجي  وصيا ة السلوك الشرائي المتكرر للمستهلكين؛ حيث   

التوج     32.9وبنسبة بلغ     99تصدر خيار "أوافق" الاستجابات بتكرار قدره    لهذا 
و
بالمائة، وجاء خيار "أوافق بشدة" داعما

 بلغ    25.9وبنسبة قدرها    78بتكرار بلغ  
و
بالمائة،    16.3ونسبة قدرها    49بالمائة. وفي الترتيي الأدند، سجل خيار "لا أوافق" تكرارا

الحياد بتكرار بلغ    بنسبة بلغ     31بالمائة، واقتصر الرفض الشديد على    14.6ونسبة بلغ     44وتبع  خيار 
و
 10.3مستجيبا

، وهو ما يشير إقى تشت  أقل وتوافق  1.310وبانحرا  معياري قدره    3.48بالمائة. وحقق هذا المتغير المتوس  الأعلى بقيمة بلغ   

نسبي أكبر حول مركزية الثقة كدافع أساس ي للشراء. ويحتمل أن يرجع هذا التوافق إقى أن الثقة تعمل كآلية لتتسي  قرارات  

ن هذا التأثير المستمر يضع مسؤولية  الشراء وتقليل الجهد العقلي والبحثي الذي يبذل  المستهلك في كل عملية شرائية. ويبدو أ
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في  تحول حاد وفوري  إقى  يؤدي  ما قد  العمليات؛ وهو  نزاهة ومصداقية كافة  للحفاظ على  العلامة  مديري  عاتق  كبيرة على 

 في حال حدوث أي تقصير
و
 .السلوك الشرائي للعملاء يصعي علاج  أو استعادت  لاحقا

 : التحليل الإحصائي لتأثير ثقتي بالعلامة التجارية في قراراتي الشرائية بشكل مستمر.  23 جدول

 .تؤثر ثقتي بالعلامة التجارية في قراراتي الشرائية بشكل مستمر 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

 32.9 32.9 32.9 99 أوافق

أوافق   

 بشدة
78 25.9 25.9 58.8 

 75.1 16.3 16.3 49 لا أوافق

 89.7 14.6 14.6 44 محايد

لا أوافق 

 بشدة
31 10.3 10.3 100.0 

Total 301 100.0 100.0  
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 : التمثيل البياني لتأثير ثقتي بالعلامة التجارية في قراراتي الشرائية بشكل مستمر.  20 شكل توضيحي
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 : متغيرات الدراسة التابعة والمستقلة 21شكل توضيحي 
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 تحليل الجداول المتقاطعة لمتغيرات الدراسة:  •

 اختبار كاي اسكوير للعلاقة بين سلوك المستهلك. والثقة في العلامة التجارية.  .1

وبمستوى دلالة إحصائية يقل عن    16عند درجة حرية    65.749تؤكد القيمة المرتفعة لاختبار بيرسون لكاي اسكوير البالغة  

وجود ارتباب حقيقي ذي دلالة إحصائية قوية بين النم  السلوكي للمشترين ومستويات ثقتهم بالعلامة    000واحد بالأل  .

 من  التجارية؛ إذ تكاد تنعدم احتمالية أن تكو 
و
 إضافيا

و
ن هذه العلاقة وليدة الصدفة الإحصائية المحضة؛ فالأرقام تقدم دليلا

، وبما يتكامل مع مؤشر الارتباب الخني بالخني الذي  000وبمستوى معنوية .   71.170خلال اختبار نسبة الاحتمالية البالغ  

تماسك الرياض ي بحجم عينة ممثل بلغ ثلاثمائة  . ويقترن هذا ال000بوجود درجة حرية واحدة ودلالة تامة بلغ  .  52.653سجل  

وواحد من المستجيبين؛ وعلى الر م من إشارة الملاحية المن جية إقى وجود سبع خلايا بنسبة ثمانية وعشرين بالمائة من الخلايا  

بلغ    متوقعة  قيمة  وبأدند  عن خمسة  تقل  بقيم  تيل صالحة 1.74المتوقعة  الإجمالية  الاستدلالية  القوة  فإن  للتفسير    ، 

  
و
العلمي؛ ويحتمل أن يفسر هذا التو يع بوجود تباين طبيصي في مستويات الثقة لدى فئات معينة من المستهلكين مما يولد تشتتا

 في بعض الخلايا المتقاطعة؛ ويبدو أن الأثر الفعلي لهذه العلاقة يتجسد في سلوكيات الشراء اليومية للمستهلكين؛ فالثقة  
و
طفيفا

تعمل كحافز قوي يوج  خيارات الأفراد ويسهل قرار تفضيل العلامة دون  يرها؛ وربما يفسر الارتباب الخني  المتراكمة قد  

القوي تزايد ر بة المستهلكين في تكرار الشراء كلما ارتفع  موثوقية العلامة لديهم؛ وهو ما يؤكد ضرورة حماية هذه القيمة  

فالأرق التنافسية؛  في الأسواق  وتنميتها  إقى الذهنية   
و
يترجم فورا قد  الملموث  الأمان والصدق  تراجع مستويات  أن  إقى  تشير  ام 

سلوكيات شراء سلبية وتوج  متزايد نحو البدائل المنافسة؛ وربما تدعم هذه النتيجة فكرة أن الاستثمار في كسي ثقة المستهلك  

النويل؛   المدى  على  السوقية  حصتها  واستقرار  المؤسسة  لنمو  الأمان  صمام  التقاطع  يمثل  لهذا  المعمق  الفهم  يسهم  وقد 

السلوكية؛ فالتراب    لتقلباتها 
و
الفئات  ير الواثقة تلافيا العامة نحو معالجة تظوفات  العلاقات  الإحصائي في توجي  خن  

الإحصائي القوي يوضح أن سلوك الشراء ليس حركة عشوائية بل هو استجابة مباشرة لمدى إيمان العميل بمصداقية علامت   

فائها بتعهداتها؛ ويبدو أن السينرة على هذه العلاقة تتنلي إدارة دقيقة لكافة نقاب التماث مع الجمهور لترقية مستويات  وو 

 .الثقة بانتيام
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 : اختبار كاي اسكوير للعلاقة بين سلوك المستهلك. والثقة في العلامة التجارية. 24 جدول

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymptotic Significance 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square a65.749 16 .000 

Likelihood Ratio 71.170 16 .000 

Linear-by-Linear 

Association 
52.653 1 .000 

N of Valid Cases 301   

a. 7 cells (28.0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 1.74. 

 

 

 : المقاييس المتماثلة لتحليل الجداول المتقاطعة للعلاقة بين سلوك المستهلك. والثقة في العلامة التجارية.  22 شكل توضيحي
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 اختبار كاي اسكوير للعلاقة بين سلوك المستهلك. وجودة العلامة التجارية المدركة.  .2

تكش  نتائل اختبار كاي اسكوير عن وجود علاقة ارتباطية قوية وذات دلالة إحصائية بالغة بين السلوك الشرائي والجودة   

وبمستوى دلالة إحصائية    16عند درجات حرية بلغ     77.465المدركة للعلامة؛ حيث بلغ  قيمة اختبار بيرسون لكاي اسكوير  

المعنوية المعتمد خمسة بالمائة. وتدعم هذه النتيجة قيمة اختبار نسبة الاحتمالية  ، وهي قيمة تقل بكثير عن مستوى  000بلغ .

. ويؤكد هذا التنابق  59.503، إقى جاني اختبار الارتباب الخني بالخني البالغ  000وبذات مستوى الدلالة .  83.220البالغة  

لاقة ارتباطية حقيقية وليس  وليدة الصدفة  الإحصائي رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة التي تقر بوجود ع

سلوك    لتشكيل  الأساس ي  المحرك  يمثل  المنتل  لجودة  المستهلك  إدراك  أن  إقى  العلاقة  هذه  تشير  أن  ويحتمل  المتغيرين.  بين 

هذا الارتباب    وتفضيلات  الشرائية؛ فالجودة المرتفعة تترجم في وعي العميل إقى قيمة حقيقية تدفع  للالتزام بالعلامة. ويبدو أن

ما   اتساقها؛ وهو  المنتجات وضمان  في تحسين مواصفات  المكث   الاستثمار  والخدمات  التصنيع  إدارات  يفر  على  الوثيق 

 .يفر  على إدارات التصنيع تقديم جودة استثنائية لترقية السلوك الشرائي للمستهلك

 : اختبار كاي اسكوير للعلاقة بين سلوك المستهلك. وجودة العلامة التجارية المدركة.  25 جدول

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymptotic Significance 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square a77.465 16 .000 

Likelihood Ratio 83.220 16 .000 

Linear-by-Linear 

Association 
59.503 1 .000 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (24.0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 1.74. 

 



58 
 

 

 : المقاييس المتماثلة لتحليل الجداول المتقاطعة للعلاقة بين سلوك المستهلك. وجودة العلامة التجارية المدركة.  23 شكل توضيحي

 

 اختبار كاي اسكوير للعلاقة بين سلوك المستهلك. ومصداقية العلامة التجارية.  .3

المستهلك    سلوك  بين  مؤكدة  إحصائية  دلالة  وذات  متينة  علاقة  وجود  اسكوير  كاي  باختبار  المرتبنة  التحليلات  تثت  

اسكوير   كاي  بيرسون  قيمة  بلغ   حيث  التجارية؛  العلامة  بها  تتمتع  التي  بلغ     80.261والمصداقية  حرية  درجات    16عند 

. وتعز  هذه القيمة قراءة اختبار نسبة  ، وهو مستوى معنوية تام يق000وبمستوى دلالة بلغ .
و
ل عن الحدود المقبولة إحصائيا

البالغة   .  87.069الاحتمالية  دلالة  البالغ  000وبمستوى  بالخني  الخني  الارتباب  عن   
و
التوافق  56.205، فضلا هذا  ويقود   .

بل هما محركان أساسيان يوجهان  الإحصائي الكامل إقى تأكيد فكرة أن المصداقية والشفافية ليستا مجرد شعارات تسويقية  

قرارات الشراء الفعلية للمستجيبين. ويحتمل أن يؤول هذا الارتباب المتين إقى ر بة المستهلكين في حماية أنفسهم من الخداع  

 من النمأنينة تسهل اتظاذ قرار الشراء دون تردد. ويبدو أن توجي  الجهود الت 
و
سويقية  الإعلاني؛ فالمصداقية العالية تبني جسورا
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لتعزيز الشفافية والصدق في الإعلان ومشاركة البيانات الحقيقية سيسهم بفاعلية في تحسين وتوجي  سلوك المستهلك نحو  

 .مزيد من الدعم والولاء الدائم للعلامة التجارية في السوق التنافسية

 : اختبار كاي اسكوير للعلاقة بين سلوك المستهلك. ومصداقية العلامة التجارية. 26 جدول

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymptotic Significance 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square a80.261 16 .000 

Likelihood Ratio 87.069 16 .000 

Linear-by-Linear 

Association 
56.205 1 .000 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (24.0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 1.74. 
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 : المقاييس المتماثلة لتحليل الجداول المتقاطعة للعلاقة بين سلوك المستهلك. ومصداقية العلامة التجارية.  24 شكل توضيحي

 

 اختبار الانحدار المتعدد لمتغيرات الدراسة  •

المستهلك    بسلوك  التنبؤ  في  المجتمعة  المستقلة  للمتغيرات  العالية  التفسيرية  القدرة  المتعدد  الانحدار  نموذج  نتائل  توضح 

. المتعدد  الارتباب  معامل  قيمة  بلغ   إذ  .610وتوج ه ؛  بلغ   قيمة  التحديد  معامل  وحقق  الثقة  372،  أن  يعني  ما  وهو   ،

بالمائة من التباين الحاصل في سلوك المستهلك. وتؤكد نتائل تحليل    37.2عة ما نستت   والمصداقية والجودة المدركة تفسر مجتم

الإحصائية   فاء  قيمة  بلغ   حيث  ككل؛  النموذج  معنوية  .  58.562التباين  بلغ   تامة  معنوية  فحص  000وبدلالة  وعند   .

وقيمة تاء بلغ    317عامل بيتا القياس ي البالغ .المعاملات الفردية، ييهر أن جودة العلامة المدركة حا ت على التأثير الأكبر بم

6.581. بيتا قدره  المصداقية بمعامل  تلتها  بلغ     289،  تاء  .5.926وقيمة  بيتا قدره  الثقة بمعامل  ثم  بلغ     252،  تاء  وقيمة 

ستهلاكي يتشكل من  وبدلالة إحصائية تامة لكافة المتغيرات. ويحتمل أن تشير هذه النتائل المتكاملة إقى أن السلوك الا   5.112

منيومة متكاملة من المدخلات الإدراكية والعاطفية؛ فالتركيز على جاني واحد دون الآخر لن يضمن تحقيق التأثير المنلوب.  
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في سلوك  نقلة نوعية  إحداث  ما يضمن  ؛ وهو 
و
الثلاثة معا أن صيا ة خنة تسويقية ناجحة تستدعي تفعيل الأبعاد  ويبدو 

 .العميل وتفضيلات  الشرائية المستمرة

 : ملخص النموذج 27 جدول

bModel Summary 

Model R 
R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 a.610 .372 .365 1.023 

a. Predictors: (Constant),   مصداقية العلامة التجارية., جودة العلامة التجارية

 .المدركة., الثقة في العلامة التجارية

b. Dependent Variable: سلوك المستهلك. 

 

 : تحليل التباين  28 جدول

aANOVA 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 183.968 3 61.323 58.562 b.000 

Residual 311.003 297 1.047   

Total 494.970 300    

a. Dependent Variable: سلوك المستهلك. 

b. Predictors: (Constant),   مصداقية العلامة التجارية., جودة العلامة التجارية

 .المدركة., الثقة في العلامة التجارية

 

 : معاملات تحليل الانحدار المتعدد 29 جدول

aCoefficients 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 
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1 

(Constant) 1.396 .194  7.189 .000 

الثقة في العلامة  

 .التجارية
.277 .054 .252 5.112 .000 

جودة العلامة 

التجارية  

 .المدركة

.346 .053 .317 6.581 .000 

مصداقية العلامة 

 .التجارية
.306 .052 .289 5.926 .000 

a. Dependent Variable: سلوك المستهلك. 

 

 

 

 

 : شكل الانتشار للبواقي  25 شكل توضيحي
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 : مصفوفة شكل الانتشار 26 شكل توضيحي

 

 اختبار التباين الأحادي لمتغيرات الدراسة   •

تيهر قراءات تحليل التباين الأحادي لنموذج الدراسة معنوية الفروق الإجمالية وتأثيرها البار  على سلوك المستهلك؛ حيث  

. وسجل  قيمة فاء  16.771درجة حرية، بمتوس  مربعات بلغ    12بوجود    201.257بلغ  قيمة مجموع المربعات للانحدار  

، وهو ما يؤكد تباين تأثير المتغيرات المستقلة ومستويات  000صائية تام بلغ . وبمستوى دلالة إح  16.445الإحصائية الناتجة  

بلغ    بايز  معامل  قيمة  بوجود  بايز  معامل  نموذج  نتائل  القيمة  هذه  وتدعم  وتعديل .  المستهلك  في صيا ة سلوك  تداخلها 

 قوي382ومعامل تحديد معدل بلغ .  4487716811748868600000.000
و
 للغاية يفوق النموذج الصفري  ، وهو ما يقدم دليلا

و
ا

في إثبات دقة النموذج وموثوقيت  العالية في تفسير السلوك. ويحتمل أن يؤول هذا التباين المعنوي إقى تداخل المتغيرات النفسية  

ات يتيو  والديمو رافية للمستهلكين وطريقة تفاعلهم مع العلامة التجارية بمرور الوق . ويبدو أن الفهم العميق لهذه التباين
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للمؤسسة تقسيم السوق إقى شرائو دقيقة وتقديم استراتيجيات تسويقية مظصصة تناسي كل شريحة بناءو على خصائصها  

 .وسلوكياتها الفريدة؛ وهو ما يعز  العائد على الاستثمار التسويقي ويقود إقى تحسين الأداء التشغيلي والماقي العام للمنيمة

 : اختبار التباين الأحادي  30 جدول

a,bANOVA 

Source 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Regression 201.257 12 16.771 16.445 .000 

Residual 293.714 288 1.020   

Total 494.970 300    

a. Dependent Variable: سلوك المستهلك. 

b. Model: (Intercept),   الثقة في العلامة التجارية., مصداقية العلامة التجارية., جودة

 .العلامة التجارية المدركة

 

 : ملخص نموذج معامل بايز 31 جدول

a,bBayes Factor Model Summary 

cBayes Factor R 
R 

Square 

Adjusted 

R 

Square 

Std. 

Error of 

the 

Estimate 

4487716811748868600000.000 .638 .407 .382 1.01 

a. Method: JZS 

b. Model: (Intercept),   الثقة في العلامة التجارية., مصداقية العلامة التجارية., جودة

 .العلامة التجارية المدركة

c. Bayes factor: Testing model versus null model (Intercept). 
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 :ختبار الفرضيات ومناقشة النتائجا .4.5

وسلوك   • المختلفة  بأبعادها  التجارية  العلامة  في  الثقة  بين  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  توجد  الدراسة:  فرضيات 

 المستهلك في المملكة العربية السعودية. 

تكش  نتائل اختبار تي للعينة الواحدة عن قبول تام وتأييد قوي لصحة هذه الفرضية المحورية في بيئة السوق السعودي؛  

، وهو ما ييهر 886وبانحرا  معياري قدره .  4.58حيث بلغ المتوس  الحسابي لاستجابات أفراد العينة حول هذه الفرضية  

 للغاية في 
و
 منظفضا

و
 وتشتتا

و
 كبيرا

و
عند درجات حرية قدرها   89.758وجهات نير المستجيبين. وبلغ  قيمة تاء المحسوبة إجماعا

، وهي قيمة تفوق بكثير الحدود الجدولية وتؤكد معنوية العلاقة بوضو  تام. وتيهر  000وبمستوى دلالة إحصائية بلغ .  300

 يتراو  بين  
و
 كبيرا

و
كحد أعلى، وهو ما يدعم ثبات    4.68كحد أدند و  4.48حدود الثقة عند مستوى خمسة وتسعين بالمائة تماسكا

تلعي  حيث  السعودية؛  العربية  المملكة  في  الاستهلاكية  البيئة  بظصوصية  المرتفع  الإجماع  هذا  يرتب   أن  ويحتمل  النتائل. 

 في توجي  الثقة وتأثيرها على السلوك الشرائي. ويبدو أن الا 
و
 بار ا

و
ستثمار في بناء أبعاد  العلاقات الاجتماعية والقيم الثقافية دورا

 لأي علامة تجارية تر ي في كسي حصة سوقية مستدامة وتحقيق نجا  طويل  
و
 واستراتيجيا

و
 إلزاميا

و
الثقة المختلفة يمثل مدخلا

 .الأجل في هذه البيئة الاقتصادية الحيوية والمميزة

لك في المملكة العربية : التحليل الإحصائي لاختبار الفرضية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة في العلامة التجارية بأبعادها المختلفة وسلوك المسته  32 جدول
 السعودية.

One-Sample Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة 

في العلامة التجارية بأبعادها المختلفة 

وسلوك المستهلك في المملكة العربية 

 .السعودية

301 4.58 .886 .051 
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لك في المملكة العربية  : اختبار تي للعينة الواحدة للفرضية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة في العلامة التجارية بأبعادها المختلفة وسلوك المسته  33 جدول
 السعودية.

One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة  

في العلامة التجارية بأبعادها المختلفة  

وسلوك المستهلك في المملكة العربية 

 .السعودية 

89.758 300 .000 4.581 4.48 4.68 

 

لمستهلك في المملكة  : حجم التأثير في العينة الواحدة للفرضية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة في العلامة التجارية بأبعادها المختلفة وسلوك ا 34 جدول
 العربية السعودية.

One-Sample Effect Sizes 

 aStandardizer 
Point 

Estimate 

95% Confidence 

Interval 

Lower Upper 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة في  

العلامة التجارية بأبعادها المختلفة وسلوك  

 .المستهلك في المملكة العربية السعودية 

Cohen's d .886 5.174 4.744 5.602 

Hedges' 

correction 
.888 5.161 4.732 5.588 

a. The denominator used in estimating the effect sizes.  

Cohen's d uses the sample standard deviation.  

Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor. 

 

 فرضيات الدراسة: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة في العلامة التجارية وسلوك المستهلك.  •

في تشكيل وتوجي     العامة  الثقة  المباشر لمتغير  الفرضية وتؤكد الأثر  الواحدة صحة هذه  للعينة  تي  اختبار  تثت  مظرجات 

بلغ    قيمة  الحسابي  المتوس   سجل  حيث  الاستهلاكي؛  قدره    3.46السلوك   
و
معياريا  

و
تاء 1.279وانحرافا قيمة  وحقق    .
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، وهو ما يقود بثقة كاملة إقى قبول الفرضية البديلة  000درجة حرية وبمستوى دلالة إحصائية بلغ .  300عند    46.873المحسوبة  

 والمتمثل في قيمة معامل كوهين دي البالغة  
و
وقيمة    1.279ورفض الفرضية الصفرية. ويعضد هذا التأثير حجم الأثر المرتفع جدا

 عن مجرد المعنوية الإحصائية المجردة. ،  1.282تصحيو هيدجز البالغة  
و
وهي قيم تبرهن على التأثير العملي البالغ للثقة بعيدا

ويحتمل أن يرجع هذا الارتباب المعنوي القوي إقى دور الثقة في تقليص المخاطر المدركة وتسهيل اتظاذ القرارات السريعة في بيئة 

التي ت الثقة ستواج  صعوبة بالغة في توجي  تسويقية مزدحمة بالبدائل. ويبدو أن الشركات  فشل في بناء قاعدة متينة من 

البقاء   لضمان  للمؤسسة  الاستراتيجية  الخن   قلي  في  الثقة  وضع  ضرورة  يؤكد  ما  وهو  لصالحها؛  المستهلكين  سلوك 

 .والاستمرارية في بيئة الأعمال المتسارعة

 : التحليل الإحصائي لاختبار الفرضية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة في العلامة التجارية وسلوك المستهلك.  35 جدول

One-Sample Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين 

الثقة في العلامة التجارية وسلوك 

 .المستهلك

301 3.46 1.279 .074 

 

 : اختبار تي للعينة الواحدة للفرضية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة في العلامة التجارية وسلوك المستهلك.  36 جدول

One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  

الثقة في العلامة التجارية وسلوك  

 .المستهلك

46.873 300 .000 3.455 3.31 3.60 
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 : حجم التأثير في العينة الواحدة للفرضية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة في العلامة التجارية وسلوك المستهلك. 37 جدول

One-Sample Effect Sizes 

 aStandardizer 
Point 

Estimate 

95% Confidence 

Interval 

Lower Upper 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة  

 .في العلامة التجارية وسلوك المستهلك

Cohen's d 1.279 2.702 2.457 2.945 

Hedges' 

correction 
1.282 2.695 2.451 2.938 

a. The denominator used in estimating the effect sizes.  

Cohen's d uses the sample standard deviation.  

Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor. 

 

 فرضيات الدراسة: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة العلامة التجارية المدركة وسلوك المستهلك.  •

موجهة    كقيمة  الجودة  لإدراك  البالغة  الأهمية  عن  وتكش   الفرضية  هذه  صحة  الإحصائية  والتحليلات  البيانات  تؤكد 

  1.280وبانحرا  معياري قدره    3.50للسلوك؛ حيث بلغ المتوس  الحسابي العام للاستجابات  
و
، وهو ما ييهر مستوى معقولا

درجة    300عند    47.385المستهلكين. وسجل  قيمة اختبار تاء المحسوبة    من التشت  والتباين النبيصي في تقييم الجودة بين 

، وهو ما يدعم بقوة رفض فرضية العدم وقبول فرضية التأثير الحقيقي. وييهر حجم  000حرية ودلالة معنوية كاملة بلغ  .

قوة هذا الارتباب وعمق  العملي    1.283وقيمة تصحيو هيدجز البالغة    1.280التأثير المرتفع المتمثل في قيمة كوهين دي البالغة  

في توجي  السلوك الشرائي. ويحتمل أن ينبع هذا التأثير الملموث من قناعة المستهلك بأن الجودة المدركة تمثل الضمان الحقيقي  

جودة المدركة  لقيمة الأموال التي يدفعها، وهي القيمة التي تحمي  من خيبات الأمل الاستهلاكية. ويبدو أن الارتقاء بمستويات ال

وتأكيدها عبر التصميم والتعبئة والأداء الفعلي يمثل مفتا  السينرة على سلوك المستهلك وتوج ه  نحو تكرار الشراء والارتباب  

 .المستمر بالمنتل بمرور الزمن
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 : التحليل الإحصائي لاختبار الفرضية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة العلامة التجارية المدركة وسلوك المستهلك.  38 جدول

One-Sample Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين 

جودة العلامة التجارية المدركة وسلوك 

 .المستهلك

301 3.50 1.280 .074 

 

 : اختبار تي للعينة الواحدة للفرضية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة العلامة التجارية المدركة وسلوك المستهلك. 39 جدول

One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  

جودة العلامة التجارية المدركة  

 .وسلوك المستهلك

47.385 300 .000 3.495 3.35 3.64 

 

 : حجم التأثير في العينة الواحدة للفرضية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة العلامة التجارية المدركة وسلوك المستهلك.  40 جدول

One-Sample Effect Sizes 

 aStandardizer 
Point 

Estimate 

95% Confidence 

Interval 

Lower Upper 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة  

العلامة التجارية المدركة وسلوك  

 .المستهلك

Cohen's d 1.280 2.731 2.485 2.977 

Hedges' 

correction 
1.283 2.724 2.479 2.969 

a. The denominator used in estimating the effect sizes.  

Cohen's d uses the sample standard deviation.  

Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor. 
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 فرضيات الدراسة: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مصداقية العلامة التجارية وسلوك المستهلك.  •

تدل مظرجات الاختبار الإحصائي بوضو  على صحة وقبول هذه الفرضية التي ترب  بين مصداقية العلامة التجارية والأنماب   

  1.248وبانحرا  معياري قدره    3.51السلوكية للمشترين؛ حيث حقق المتوس  الحسابي قيمة بلغ   
و
، وهو ما يعكس تشتتا

 بين آراء المستجيب 
و
 معقولا

و
 وتوافقا

و
  48.773ين حول أهمية المصداقية. وجاءت قيمة تاء المحسوبة مرتفعة للغاية لتسجل  مقبولا

، وهو ما يبر  الأثر القوي والمعنوي للمصداقية. ويبرهن حجم التأثير  000درجة حرية وبمستوى دلالة إحصائية بلغ . 300عند 

 في الواقع  ( على أ1.251وتصحيو هيدجز البالغ    1.248المسجل )معامل كوهين دي البالغ  
و
 ومؤثرا

و
 كبيرا

و
ن المصداقية تحتل و نا

العملي يتجاو  الحسابات الرقمية النيرية. ويحتمل أن يعزى هذا التأثير القوي للمصداقية إقى ر بة المستهلكين في التعامل مع  

التسويقي. ويبدو أن  مؤسسات تتسم بالنزاهة والشفافية وتتجني التضليل؛ فالمصداقية العالية تبني بيئة خالية من القلق  

التزام الشركات بالصدق والوضو  في كافة اتصالاتها يمثل أفضل وسيلة لصيا ة سلوك شرائي إيجابي ومستدام يضمن ولائهم  

 .التام ويقلل من ر بتهم في تجربة علامات تجارية أخرى في المستقبل

 : التحليل الإحصائي لاختبار الفرضية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مصداقية العلامة التجارية وسلوك المستهلك. 41 جدول

One-Sample Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين 

مصداقية العلامة التجارية وسلوك 

 .المستهلك

301 3.51 1.248 .072 

 

 : اختبار تي للعينة الواحدة للفرضية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مصداقية العلامة التجارية وسلوك المستهلك.  42 جدول

One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 
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توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  

مصداقية العلامة التجارية وسلوك  

 .المستهلك

48.773 300 .000 3.508 3.37 3.65 

 

 : حجم التأثير في العينة الواحدة للفرضية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مصداقية العلامة التجارية وسلوك المستهلك.  43 جدول

One-Sample Effect Sizes 

 aStandardizer 
Point 

Estimate 

95% Confidence 

Interval 

Lower Upper 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  

مصداقية العلامة التجارية وسلوك  

 .المستهلك

Cohen's d 1.248 2.811 2.559 3.062 

Hedges' 

correction 
1.251 2.804 2.553 3.055 

a. The denominator used in estimating the effect sizes.  

Cohen's d uses the sample standard deviation.  

Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor. 

 

 فرضيات الدراسة: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للثقة في العلامة التجارية على نية إعادة الشراء لدى المستهلك.  •

تثت  مظرجات التحليل الإحصائي المقررة بقبول هذه الفرضية الأهمية الاستراتيجية للثقة في تأمين عوائد مالية مستقبلية   

الحسابي للاستجابات   المتوس   بلغ  الشراء؛ حيث  إعادة  نية  ، وهو  1.237وبانحرا  معياري قدره    3.59مستقرة من خلال 

 300عند درجات حرية بلغ     50.387بين أفراد العينة. وسجل  قيمة تاء المحسوبة  تشت  يوضح تباين درجات الولاء والالتزام  

، وهو ما يؤكد رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة بثقة إحصائية متناهية.  000ودلالة معنوية منلقة بلغ  .

مدى متانة هذا التأثير في الواقع    1.240وتصحيو هيدجز البالغ    1.237وييهر مؤشر حجم التأثير المتمثل في كوهين دي البالغ  

النبيعية والمباشرة   النتيجة  إقى أن نية إعادة الشراء هي  الحاد  الفعلي للمؤسسة. ويحتمل أن يؤول هذا الارتباب  التسويقي 

 للمجا فة وتجربة بدائل أخرى قد تننوي عل
و
ى مظاطر  للشعور بالأمان والثقة العميقة؛ فالعميل المكتسي للثقة لا يجد مبررا

الثقة يمثل الخيار الأمثل للحفاظ على تدفقات نقدية مستمرة وخفض    ير محمودة. ويبدو أن توجي  الاستثمارات لتعزيز 

 .تكلفة حيا ة عملاء جدد عبر الحفاظ الفعال على العملاء الحاليين وتنوير علاقات مستدامة وطويلة الأجل معهم بانتيام
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 : التحليل الإحصائي لاختبار الفرضية: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للثقة في العلامة التجارية على نية إعادة الشراء لدى المستهلك.  44 جدول

One-Sample Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للثقة في  

العلامة التجارية على نية إعادة الشراء  

 .لدى المستهلك

301 3.59 1.237 .071 

 

 : اختبار تي للعينة الواحدة للفرضية: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للثقة في العلامة التجارية على نية إعادة الشراء لدى المستهلك.  45 جدول

One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للثقة في  

العلامة التجارية على نية إعادة الشراء  

 .لدى المستهلك

50.387 300 .000 3.591 3.45 3.73 

 

 هلك. : حجم التأثير في العينة الواحدة للفرضية: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للثقة في العلامة التجارية على نية إعادة الشراء لدى المست 46 جدول

One-Sample Effect Sizes 

 aStandardizer 
Point 

Estimate 

95% Confidence 

Interval 

Lower Upper 

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للثقة في  

العلامة التجارية على نية إعادة الشراء  

 .لدى المستهلك

Cohen's d 1.237 2.904 2.645 3.162 

Hedges' 

correction 
1.240 2.897 2.639 3.154 

a. The denominator used in estimating the effect sizes.  

Cohen's d uses the sample standard deviation.  

Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor. 
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المدركة،   • وجودتها  التجارية،  العلامة  في  الثقة  بين  للتكامل  إحصائية  دلالة  ذو  تأثير  يوجد  الدراسة:  فرضيات 

 ومصداقيتها في تعزيز سلوك المستهلك تجاه العلامة التجارية. 

تؤيد النتائل الإحصائية بشكل قاطع صحة هذه الفرضية الشاملة وتبر  الدور الحيوي للتآ ر والتكامل بين العناصر الثلاثة في  

، وهو ما يشير إقى 1.246وبانحرا  معياري قدره    3.565صيا ة سلوك المستهلك؛ حيث بلغ المتوس  الحسابي للاستجابات  

عند درجات    49.624التكامل الفعال بين أفراد العينة. وحقق  قيمة تاء المحسوبة    وجود تباين وتشت  طبيصي في تقدير هذا

، مما يدعم بقوة قبول الفرضية ورفض العدم. ويكش   000وبمستوى دلالة إحصائية معنوية تامة بلغ  .   300حرية بلغ   

هذا التكامل العملي وعمق  الإيجابي في  ( عن قوة 1.249وتصحيو هيدجز البالغ  1.246حجم التأثير المرتفع )كوهين دي البالغ 

تتغذى على   بنية معقدة  يمثل  المستهلك  أن سلوك  المرتفع من  التأثير  ينبع هذا  أن  توجي  سلوك المشتري وتشكيل . ويحتمل 

العميل. ويبدو أن محاولة عزل هذ ، بحيث يسد كل بُعد منها فجوة معينة لدى 
و
العقلية والعاطفية والأخلاقية معا ه  الأبعاد 

الأبعاد أو الاكتفاء بواحد منها سيؤدي لنتائل تسويقية ناقصة؛ وهو ما يحتم على الإدارات تبني استراتيجية تكاملية شاملة تبني  

في  تام  وثبات  بفاعلية  سلوك   وتوجي   المستهلك  ولاء  كسي  لضمان  متماسكة  واحدة  كحزمة  والثقة  والمصداقية  الجودة 

 .المستقبل

قيتها في تعزيز سلوك  : التحليل الإحصائي لاختبار الفرضية: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتكامل بين الثقة في العلامة التجارية، وجودتها المدركة، ومصدا 47 جدول
 المستهلك تجاه العلامة التجارية. 

One-Sample Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتكامل بين 

الثقة في العلامة التجارية، وجودتها  

المدركة، ومصداقيتها في تعزيز سلوك 

 المستهلك تجاه العلامة التجاري

301 3.56 1.246 .072 

 

قيتها في تعزيز سلوك  : اختبار تي للعينة الواحدة للفرضية: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتكامل بين الثقة في العلامة التجارية، وجودتها المدركة، ومصدا 48 جدول
 المستهلك تجاه العلامة التجارية. 

One-Sample Test 
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Test Value = 0 

t df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتكامل بين 

الثقة في العلامة التجارية، وجودتها المدركة،  

ومصداقيتها في تعزيز سلوك المستهلك تجاه  

 العلامة التجاري 

49.624 300 .000 3.565 3.42 3.71 

 

ومصداقيتها في تعزيز  : حجم التأثير في العينة الواحدة للفرضية: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتكامل بين الثقة في العلامة التجارية، وجودتها المدركة،  49 جدول
 سلوك المستهلك تجاه العلامة التجارية. 

One-Sample Effect Sizes 

 aStandardizer 
Point 

Estimate 

95% Confidence 

Interval 

Lower Upper 

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتكامل بين الثقة  

في العلامة التجارية، وجودتها المدركة،  

ومصداقيتها في تعزيز سلوك المستهلك تجاه  

 العلامة التجاري 

Cohen's d 1.246 2.860 2.605 3.115 

Hedges' 

correction 
1.249 2.853 2.598 3.107 

a. The denominator used in estimating the effect sizes.  

Cohen's d uses the sample standard deviation.  

Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor. 
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 الخاتمة  .4.6

 للبيانات الميدانية التي تم جمعها من أفراد عينة الدراسة، بهد  التعر  على دور الثقة  
و

 شاملا
و

ا وتحليلا تناول هذا الفصل عرضو

الأساليي   من  مجموعة  باستظدام  وذلك  السعودية،  العربية  المملكة  في  المستهلك  سلوك  على  وتأثيرها  التجارية  العلامة  في 

لية التي أسهم  في تحليل البيانات بصورة علمية ومن جية. وقد بدأ الفصل بتوصي  خصائص  الإحصائية الوصفية والاستدلا

أفراد العينة، ثم انتقل إقى التحقق من صدق وثبات أداة الدراسة، تلاه التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة، وانتهى باختبار  

ا يمكن الاعتماد  فرضيات الدراسة ومناقشة النتائل في ضوء الأدبيات العلمية والدرا ا متينو ا علميو سات السابقة، بما وفر أساسو

 .علي  في استظلاص النتائل النهائية وصيا ة التوصيات

ا في الخصائص الديمو رافية والاجتماعية للمشاركين، الأمر الذي أسهم في توفير بيانات   وقد أ هر توصي  عينة الدراسة تنوعو

تعكس اختلا  أنماب المستهلكين وتوجهاتهم الشرائية، وساعد في تفسير النتائل في ضوء الفروق الفردية بين أفراد العينة. كما  

المختارة تمثل مجتمع الدراسة بصورة مناسبة، مما يعز  من موثوقية النتائل و مكانية الاستفادة  أكد هذا التوصي  أن العينة  

 .منها في تفسير واقع الثقة في العلامات التجارية داخل السوق السعودية

كما بين  نتائل اختبارات الصدق والثبات أن أداة الدراسة تتمتع بدرجة مرتفعة من الصدق والاتساق الداخلي والثبات، وهو  

ما يؤكد صلاحيتها لقياث متغيرات الدراسة بكفاءة وموثوقية. وقد أسهم  هذه النتائل في تعزيز الثقة في البيانات المجمعة،  

ف  الاعتماد عل ها  إمكانية  للدراسة ويمنو  وأكدت  العلمية  القوة  بما يدعم  الفرضيات،  التحليلات الإحصائية واختبار  إجراء  ي 

 .نتائجها درجة عالية من المصداقية

لدى   التجارية  العلامة  في  الثقة  مستوى  على  التعر   تم  حيث  الدراسة،  لمتغيرات  ا  وصفيو  
و

تحليلا كذلك  الفصل  وتضمن 

التجارية   التوصية بالعلامة  الولاء، وتكرار الشراء، والر بة في  انعكاسها على سلوكهم الشرائي، ومستوى  المستهلكين، ومدى 

الجواني التي تمثل نقاب قوة لدى العلامات التجارية، والجواني التي تحتاج إقى  لرخرين. كما ساعد هذا التحليل في تحديد  

مع   علاقاتها  وتعزيز  التسويقية  استراتيجياتها  لتحسين  مهمة  معلومات  التجارية  للمؤسسات  يوفر  مما  التنوير،  من  مزيد 

 .العملاء
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وفي الجزء الأخير من الفصل، تم اختبار فرضيات الدراسة باستظدام الأساليي الإحصائية المناسبة، حيث أسهم  النتائل في  

الشراء   في تشكيل قرارات  الثقة  تأثير  التجارية وسلوك المستهلك، وقياث حجم  العلامة  في  الثقة  بين  العلاقة  تحديد طبيعة 

التجارية. كما تم    السابقة، مع تقديم تفسيرات علمية  والولاء للعلامة  النيري والدراسات  النتائل وربنها بالإطار  مناقشة 

وعي   وتزايد  الإلكترونية،  والتجارة  الرقمي  التسويق  مجال  في  تنورات  من  تشهده  وما  السعودية،  السوق  خصوصية  تراعي 

أ هرت المناقشة أن الثقة في العلامة التجارية  المستهلكين بأهمية جودة المنتجات والخدمات وشفافية العلامات التجارية. وقد 

ا في تعزيز العلاقات طويلة الأجل بين المؤسسات وعملائها، وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة  محوريو
و

عد عاملا
ُ
 .ت

وبصفة عامة، فقد شكل هذا الفصل الأساث العلمي الذي بُني  علي  الاستنتاجات النهائية للدراسة، حيث وفر نتائل مدعومة  

ل حلقة الوصل بين الجاني  
ّ
بالأدلة الإحصائية للإجابة عن أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها بصورة دقيقة وموضوعية. كما مث

ناول عر  النتائل النهائية، واستظلاص أهم الاستنتاجات، وصيا ة التوصيات العملية،  التنبيقي والفصل الختامي، الذي يت

واقترا  موضوعات للدراسات المستقبلية، بما يسهم في تعميق الفهم العلمي لدور الثقة في العلامة التجارية، ودعم المؤسسات  

سل وتحسين  العملاء،  ولاء  وتعزيز  التسويقية،  استراتيجياتها  تنوير  بيئة  في  في  والاستدامة  النمو  يحقق  بما  المستهلك،  وك 

 .الأعمال بالمملكة العربية السعودية

 

 

 

 

 

 

 


