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	الزعبي، علي فلاح. (2010). تأثير الثقة بالعلامة التجارية على السلوك الشرائي للمستهلك في قطاع المواد الغذائية. مجلة العلوم الإدارية، 22(1)، 55-78.
	الهدف: تحليل تأثير الثقة بالعلامة التجارية على السلوك الشرائي للمستهلكين في قطاع المواد الغذائية الأردني.
	العينة: 350 مستهلكاً من متسوقي المواد الغذائية في عمان.
	المنهج: استبانة، وتحليل الانحدار البسيط والمتعدد.
	النتائج: أظهرت النتائج وجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية للثقة على السلوك الشرائي، كما تبين أن الموثوقية هي أكثر الأبعاد تأثيراً في قطاع المواد الغذائية.
	الفجوة: الدراسة قديمة نسبياً (2010) وتحتاج إلى تحديث، كما أنها طبقت على قطاع المواد الغذائية وليس السلع التكنولوجية، والدراسة الحالية تطبق في مصر.
	الدراسة الخامسة:
	الطائي، حميد عبد النبي، والعلاق، بشير عباس. (2014). دور الثقة بالعلامة التجارية في بناء نية الشراء: دراسة تطبيقية على عملاء الهواتف النقالة في العراق. مجلة الإدارة والاقتصاد، 37(2)، 89-112.
	الهدف: اختبار دور الثقة بالعلامة التجارية في بناء نية الشراء لدى عملاء الهواتف النقالة في العراق.
	العينة: 220 مستهلكاً من مستخدمي هواتف سامسونج وآيفون في بغداد.
	المنهج: استبانة، وتحليل الانحدار الخطي.
	النتائج: توصلت الدراسة إلى أن الثقة بالعلامة التجارية تؤثر بشكل إيجابي ومعنوي على نية الشراء، وأن الموثوقية والكفاءة هما البعدان الأكثر تأثيراً.
	الفجوة: الدراسة لم تتناول بُعد النزاهة الأخلاقية بشكل واضح، بينما الدراسة الحالية تدرجه كبعد مستقل، كما أن البيئة العراقية مختلفة عن البيئة المصرية.
	الدراسة السادسة:
	عبد الحميد، طلعت أسعد. (2015). الثقة بالعلامة التجارية وعلاقتها بنية الشراء عبر الإنترنت: دراسة تطبيقية على المستهلك المصري. مجلة التجارة والتمويل، 35(3)، 201-230.
	الهدف: قياس العلاقة بين الثقة بالعلامة التجارية ونية الشراء عبر الإنترنت لدى المستهلك المصري.
	العينة: 300 مستهلك مصري من متسوقي المواقع الإلكترونية (جوميا، سوق.كوم).
	المنهج: استبانة إلكترونية، وتحليل الانحدار ومعامل الارتباط.
	النتائج: وجود علاقة طردية قوية (r = 0.72.) بين الثقة بالعلامة التجارية ونية الشراء عبر الإنترنت، كما أن النزاهة الأخلاقية للعلامة التجارية كانت الأكثر تأثيراً في البيئة الرقمية.
	الفجوة: الدراسة ركزت على التسوق عبر الإنترنت فقط، بينما الدراسة الحالية تشمل الشراء من المتاجر التقليدية أيضاً، بالإضافة إلى أن الدراسة الحالية تركز على قطاع الهواتف الذكية.
	الدراسة السابعة:
	إدريس، ثابت عبد الرحمن، والمرسي، جمال الدين محمد. (2018). أبعاد الثقة بالعلامة التجارية وأثرها على نية الشراء في قطاع مستحضرات التجميل. المجلة العلمية للتسويق، 12(2)، 45-70.
	الهدف: تحليل أثر أبعاد الثقة بالعلامة التجارية (الموثوقية، الكفاءة، النزاهة) على نية الشراء لدى مستخدمات مستحضرات التجميل.
	العينة: 250 سيدة من مستخدمات مستحضرات التجميل في الإسكندرية.
	المنهج: استبانة، وتحليل الانحدار المتعدد.
	النتائج: أظهرت النتائج أن جميع أبعاد الثقة تؤثر إيجابياً على نية الشراء، وكان بُعد النزاهة الأخلاقية هو الأكثر تأثيراً (معامل انحدار 0.48) في قطاع مستحضرات التجميل.
	الفجوة: الدراسة طبقت على قطاع مستحضرات التجميل (منتج مختلف تماماً)، بينما الدراسة الحالية تطبق على قطاع الهواتف الذكية في مصر.
	2.3.الثقة بالعلامة التجاريه:
	يُعد المتغير المستقل في هذه الدراسة هو الثقة بالعلامة التجارية، والتي تُعتبر من المفاهيم الأساسية في مجال التسويق وسلوك المستهلك، لما لها من دور مهم في تشكيل قرارات المستهلكين وتوجيه سلوكهم الشرائي. وتشير الثقة بالعلامة التجارية إلى درجة اعتماد المسته...
	وتنشأ الثقة بالعلامة التجارية نتيجة مجموعة من الخبرات والتجارب السابقة للمستهلك مع العلامة التجارية، بالإضافة إلى الصورة الذهنية والانطباعات المتكونة عنها من خلال الحملات التسويقية أو آراء الآخرين. وكلما كانت هذه الانطباعات إيجابية، زاد مستوى الثقة لد...
	وتتكون الثقة بالعلامة التجارية من عدة أبعاد رئيسية، من أبرزها: المصداقية التي تعكس مدى صدق العلامة التجارية في تعاملاتها، والجودة المدركة التي تشير إلى تقييم المستهلك لجودة المنتجات أو الخدمات المقدمة، والسمعة التي تمثل الانطباع العام عن العلامة التجا...
	وتكمن أهمية هذا المتغير في كونه العامل المحوري الذي يُفترض أنه يؤثر بشكل مباشر على نية الشراء لدى المستهلكين، حيث إن ارتفاع مستوى الثقة بالعلامة التجارية يؤدي إلى زيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء، ويقلل من مستوى المخاطر المدركة لدى المستهلك عند الاختي...
	كما تسهم الثقة بالعلامة التجارية في بناء علاقة طويلة الأمد بين المستهلك والعلامة التجارية، مما يعزز من ولاء المستهلك واستمرارية التعامل معها، وهو ما يجعلها من أهم العوامل التي تعتمد عليها الشركات في تحقيق النجاح والاستدامة في الأسواق التنافسية
	وبناءً على ذلك، فإن دراسة هذا المتغير تُعد ضرورية لفهم كيفية تأثيره على سلوك المستهلك، وخاصة فيما يتعلق بنية الشراء، وهو ما تسعى هذه الدراسة إلى توضيحه وتحليله بشكل علمي ومنهجي
	2.4.نية الشراء لدى المستهلكين:
	تعد نية الشراء لدى المستهلكين (Purchase Intention) المتغير التابع في هذه الدراسة، حيث تمثل أحد أهم المؤشرات السلوكية التي تعكس مدى استعداد المستهلك لاتخاذ قرار شراء منتج أو خدمة معينة في المستقبل. وتُعد نية الشراء مرحلة سابقة للسلوك الفعلي للشراء، إذ ...
	وتشير نية الشراء إلى درجة احتمالية إقدام المستهلك على شراء منتج أو خدمة من علامة تجارية محددة، بناءً على مجموعة من العوامل النفسية والتسويقية مثل الثقة، الإدراك، الخبرة السابقة، والصورة الذهنية للعلامة التجارية. لذلك فهي تعتبر مؤشرًا مهمًا تستخدمه الش...
	وتتأثر نية الشراء بمجموعة من المتغيرات الداخلية والخارجية، حيث تشمل العوامل الداخلية دوافع المستهلك، احتياجاته، وقيمه الشخصية، بينما تشمل العوامل الخارجية تأثير البيئة التسويقية، الإعلانات، آراء الآخرين، ووسائل التواصل الاجتماعي.
	وفي سياق هذه الدراسة، يتم التركيز على العلاقة بين الثقة بالعلامة التجارية ونية الشراء، حيث يُفترض أن ارتفاع مستوى الثقة يؤدي إلى زيادة نية المستهلك في شراء المنتجات أو الخدمات التابعة لتلك العلامة التجارية.
	كما تلعب الخبرة السابقة للمستهلك دورًا مهمًا في تشكيل نية الشراء، حيث إن التجارب الإيجابية السابقة مع العلامة التجارية تعزز من احتمالية تكرار عملية الشراء، بينما قد تؤدي التجارب السلبية إلى انخفاض نية الشراء أو تغيير العلامة التجارية.
	وتُعتبر نية الشراء من المؤشرات السلوكية المهمة في مجال التسويق، حيث تعتمد عليها الشركات في تقييم فعالية استراتيجياتها التسويقية وتحديد مدى نجاحها في جذب العملاء المحتملين وتحويلهم إلى مشترين فعليين.
	كما ترتبط نية الشراء ارتباطًا وثيقًا بصورة العلامة التجارية والإعلانات التسويقية، حيث إن الحملات الإعلانية الناجحة والمحتوى الإيجابي يمكن أن يسهم في تعزيز توجه المستهلك نحو الشراء وزيادة احتمالية اتخاذ القرار الشرائي.
	وتتأثر نية الشراء أيضًا بالعوامل الاجتماعية مثل آراء الأصدقاء والعائلة والتقييمات الإلكترونية، حيث يميل المستهلكون إلى الاعتماد على التجارب الاجتماعية قبل اتخاذ قرار الشراء، خاصة في البيئات الرقمية الحديثة.
	وفي إطار هذه الدراسة، يتم قياس نية الشراء من خلال مجموعة من العبارات في الاستبانة التي تعكس
	استعداد المستهلكين للشراء، ورغبتهم في تكرار الشراء، وتفضيلهم للعلامة التجارية مقارنة بالعلامات الأخرى.
	وفي الختام، يمكن القول إن نية الشراء تمثل متغيرًا حيويًا في فهم سلوك المستهلك، حيث تساعد في تفسير كيفية انتقال المستهلك من مرحلة الاهتمام بالعلامة التجارية إلى مرحلة اتخاذ قرار الشراء الفعلي، مما يجعلها عنصرًا أساسيًا في الدراسات التسويقية الحديثة
	2.5.العلاقة بين الثقة بالعلامة التجارية ونية الشراء لدى المستهلكين:
	2.6.الخاتمة:
	تعد هذه الدراسة محاولة علمية لتوضيح أثر الثقة بالعلامة التجارية على نية الشراء لدى المستهلكين باعتبار أن الثقة تمثل أحد أهم العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك وقراراته الشرائية في البيئات التسويقية الحديثة وقد ركزت الدراسة على تحليل العلاقة بين المتغيري...
	وقد أظهرت الأدبيات والدراسات السابقة أن الثقة بالعلامة التجارية تلعب دورًا محوريًا في بناء علاقة قوية بين المستهلك والعلامة التجارية حيث تسهم في تقليل حالة عدم التأكد لدى المستهلك وتعزيز شعوره بالأمان عند اتخاذ قرار الشراء مما ينعكس بشكل إيجابي على ني...
	كما تناولت الدراسة أبعاد الثقة بالعلامة التجارية المتمثلة في الموثوقية والكفاءة والنزاهة والتي تعد عناصر أساسية في تشكيل إدراك المستهلك تجاه العلامة التجارية وبالتالي التأثير على سلوكه الشرائي وتفضيلاته في السوق
	وتبين من خلال الإطار النظري للدراسة أن نية الشراء لا تتأثر بعامل واحد فقط بل هي نتاج تفاعل مجموعة من العوامل النفسية والتسويقية والاجتماعية إلا أن الثقة بالعلامة التجارية تظل من أبرز هذه العوامل وأكثرها تأثيرًا
	كما أوضحت الدراسة أن تعزيز الثقة بالعلامة التجارية يتطلب من المؤسسات الاهتمام بجودة المنتجات والخدمات والالتزام بالشفافية في التعامل مع العملاء وتقديم تجارب إيجابية تسهم في بناء علاقة طويلة الأمد مع المستهلكين
	وفي ظل التطورات الرقمية وازدياد الاعتماد على التجارة الإلكترونية ووسائل التواصل الاجتماعي أصبحت الثقة بالعلامة التجارية أكثر أهمية من أي وقت مضى حيث يعتمد المستهلك بشكل كبير على التقييمات الإلكترونية وآراء الآخرين في اتخاذ قرارات الشراء
	كما أشارت الدراسة إلى أن نية الشراء تمثل مرحلة مهمة تسبق عملية اتخاذ القرار الفعلي وأن تعزيزها يعتمد بشكل كبير على الصورة الذهنية الإيجابية والثقة المتكونة لدى المستهلك تجاه العلامة التجارية
	وتوصلت الدراسة إلى أن الاهتمام ببناء الثقة لا يسهم فقط في زيادة نية الشراء بل يساهم أيضًا في تعزيز الولاء للعلامة التجارية وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة في الأسواق الحديثة
	وبناءً على ذلك يمكن القول إن الثقة بالعلامة التجارية تُعد عنصرًا استراتيجيًا لا غنى عنه في نجاح المؤسسات وأن الاستثمار في تعزيزها يعد من أهم الوسائل لتحقيق النمو والاستمرارية في بيئة الأعمال التنافسية
	وفي الختام فإن هذه الدراسة تسهم في تقديم فهم أعمق للعلاقة بين الثقة بالعلامة التجارية ونية الشراء لدى المستهلكين وتفتح المجال أمام مزيد من الدراسات المستقبلية التي تهدف إلى تطوير استراتيجيات تسويقية أكثر فاعلية تلبي احتياجات المستهلكين وتعزز من قدرة ا...
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