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 ملخص البحث:
استتتتتهدا هلا البحث استتتتتكشتتتتاا العلا ات المباشتتتترة وال ير المباشتتتترة بي  تراث العلامة 
التجارية والمستتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتركات كمت يرات مستتتتتقلة ونية إعادة الشتتتتراء كمت ير تابع، 

وقيمتها المدركة كمت يرات وستتتتتتتتيطة  و د تم تطبيق  وذلك م  خلال مصتتتتتتتتداقية العلامة التجارية 
( مفردة م  عملاء سلاسل مطاعم الوجبات السريعة 405عينة عشوائية مكونة م  ) ىالبحث عل

( استتتمارة استتتبيا  تم توايعها على هؤلاء العملاء  حيث 420بمحافظة القاهرة وذلك م  أصتتل )
%( تقريبًا  وم  ثم تم إجراء التحليل الإحصتتتتتائي للبيانات المجمعة  96بل ت نستتتتتبة الاستتتتتتجابة )

-PLS)لوب نملجة المعادلة الهيكلية المعتمدة على المربعات الصت ر  الجئئية  اعتمادًا على أست
SEM)    لتقييم نمتتاذا القيتتاس والنموذا الهيكلي واختبتتار الفرو  وذلتتك بتتاستتتتتتتتتتختتدام برنتتام

(SmartPLS 4فضتلًا ع  استتخدام برنام  حئم التطبيقات ا ،)( لإحصتائيةSPSS 26 لإجراء )
 التحليل الوصفي لبيانات البحث. 

تمثلت أهم النتائ  التي توصتتتتتتل إليها البحث في وجود تأثير اير مباشتتتتتتر لتراث العلامة 
التجارية والمستتتتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتتتركات على القيمة المدركة للعلامة التجارية عبر توستتتتتتط  

جئئي. كما تبي  وجود تأثير اير مباشتتتر معنوي لتراث العلامة مصتتتداقية العلامة التجارية بشتتتكل  
التجارية والمستتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتركات على نية إعادة الشتتتتراء، حيث ا  مصتتتتداقية العلامة 
التجارية وقيمتها المدركة مجتمعي  ومتصتلي  تتوستطا تلك العلا ة بشتكل كلي، وبطبيعة الحال فقد 

 .مت يرات البحث المختلفة ما بي  التأثير المعنوي واير المعنوي  تباتنت العلا ات المباشرة بي 
بناء على تلك النتائ  أوصتتتتى الباحثو  بضتتتترورة قيام المطاعم محل البحث بأحياء تراث 
علامتها التجارية وإعادة اكتشتتافها م  خلال التركيئ في حملاتها الإعلانية على تاريت تأستتيستتها 
ومنتجاتها الكلاستتتتتيكية، وستتتتتجل إنجاااتها ونجاحاتها الممتد، فضتتتتتلًا ع  عتتتتترورة قيامها برعاية 

رام  الثقافية والتعليمية والصتحية التي توعتم م  خلالها مد  تحملها للمستؤولية تجا  بعض الب
المجتمع وأفراد ، حيث يستتتتتتاهم ذلك في تعئيئ مصتتتتتتداقية علامتها التجارية وايادة أدرا  العملاء 

إلى ايادة ولاء العملاء لتلك المطاعم وقيامهم بإعادة  بدور  للقيمة المكتستتبة منها، وهو ما تؤدي 
 الشراء مرات عدتدة م  نفس المطعم المفضل. 

 الكلمات الدالة:
تراث العلامة التجارية، المستتتتت ولية الاجتماعية للشتتتتتركات، مصتتتتتداقية العلامة التجارية، القيمة   

 المدركة للعلامة التجارية، نية إعادة الشراء.



 

تأثير تراث العلامة التجارية والمسؤؤلولية اتمتماةية للكؤؤرعاى ةلة إية ةةادش الكؤؤراور الدور الوسؤؤيي لم ؤؤدا ية 

 يسهة شلب /& د د/ بسمة الحريري&   محمد أبو الدهب  /د  ،،،،،،،العلامة التجارية والقيمة المدرعة للعلامة التجارية  
 

418 
 
 
 

 

Abstract: 
This research aimed to explore the direct and indirect 

relationships between brand heritage and corporate social responsibility 

as independent variables and repurchase intention as a dependent 

variable, through brand credibility and its perceived value as mediating 

variables. The research was applied to a random sample consisting of 

(405) individual customers of fast-food restaurant chains in Cairo 

Governorate, out of (420) questionnaires that were distributed to these 

customers. The response rate was approximately (96%), Then, 

statistical analysis of the collected data was conducted based on the 

structural equation modeling method based on partial least squares 

(PLS-SEM) to evaluate measurement models, the structural model, and 

test hypotheses, using the program (SmartPLS4), as well as the use of 

the statistical application package program (SPSS 26). To conduct 

descriptive analysis of research data.  

The most important findings of the research were that there was 

an indirect effect of brand heritage and corporate social responsibility 

on the brand perceived value through partial mediation of brand 

credibility. It was also shown that there is a significant indirect effect of 

brand heritage and corporate social responsibility on repurchase 

intention, as brand credibility and its perceived value combined and 

connected mediate this relationship completely, Naturally, the direct 

relationships between the various research variables varied between 

significant and non-significant influence. 

 Based on these results, the researchers recommended the need for 

the fast-food restaurant chains to revive and rediscover the heritage of 

their brand by focusing in their advertising campaigns on the history of 

their founding, their classic products, and their long record of 

achievements and successes, in addition to the need for them to sponsor 

some cultural, educational and health programs through which they 

demonstrate The extent of its responsibility towards society and its 

individuals, as this contributes to enhancing the credibility of its brand 

and increasing customers’ perceived of the value gained from it, which 

ultimately leads to increased customer loyalty to those restaurants and 

their repurchase many times from the same favorite restaurant. 

Keywords: 
Perceived Brand heritage, corporate social responsibility  (CSR), 

repurchase intention, brand credibility and brand perceived value. 
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 مقدمة:ال .1
الأهتداا الاستتتتتتتتتتراتيجيتة التي تستتتتتتتتتعى منظمتات  أهم يعتد الاحتفتاب بتالعملاء الحتاليي  أحتد  

المترتبتتة على الاحتفتتاب بهم، ستتتتتتتتتواء م  حيتتث  الأعمتتال إلى تحقيقهتتا، ويرجع ذلتتك إلى الفوائتتد  
تكلفة   إ، حيث (De lima et al., 2022)  تخفيض التكاليف أو ايادة الحصتتتتتتتتة الستتتتتتتتوقية

 الاحتفتاب بتالعميتل الحتالي أ تل بحوالي خمستتتتتتتتتتة أعتتتتتتتتتعتاا م  جتلب واكتستتتتتتتتتتاب عميتل جتدتتد
(Rrichheld, 1993)  ، مرة   100إلى  50بمقدار  بل أ  تكلفة استتتتتتتتعادة العميل المفقود أكبر

% تقريبًا م  100، كما تستتتتتتتتطيع المنظمات ايادة أرباحها بنستتتتتتتبة  م  الاحتفاب بالعميل الحالي
، فضتتتتلًا ع  (Ozkan et al., 2021)% فقط م  عملائها الحاليي  5خلال الاحتفاب بنستتتتبة  

أ  العميل الدائم أ ل حستاستية تجا  الستعر م  العميل الجدتد وبالتالي يكو  مستتعدًا لدفع أستعار 
يستتطيع أ  يححست  م  ستمعة المنظمة ويجلب عملاء جدد م  أعلى في بعض الحالات، كما أنه 

خلال الإعلا  الشتتتتتتتتتفهي، وأخيرًا فتتتإ  تكلفتتتة ختتتدمتتتته أ تتتل م  تكلفتتتة ختتتدمتتتة العميتتتل الجتتتدتتتتد 
(Villanueva and Hanssens, 2007 وم  هنتا تبرا أهميتة نيتة إعتادة الشتتتتتتتتتراء التي ،)

نفس العلامة التجارية بناءً على التجارب ل  للقيام بنشتتاش شتترائي متكررتشتتير إلى استتتعداد العميل  
( حيث يعد الاحتفاب بالعملاء ذو نوايا إعادة الشتتتتراء Choi et al., 2019الستتتتابقة )الإيجابية  

وحتى   النتاجحتة،القضتتتتتتتتتايتا التي يجتب أ  تحظى بتأهميتة ختاصتتتتتتتتتة م   بتل المنظمتات  أبرا  إحتد 
 تة بي  نيتة إعتادة الشتتتتتتتتتراء تستتتتتتتتتتطيع المنظمتة الاحتفتاب بعملائهتا الحتاليي  يجتب أ  تفهم العلا

 والجوانب التسويقية الأخر  التي تدفعه لللك.
 Brown (  1999) ترتبط نوايا وسلوكيات العميل الشرائية بالعدتد م  العوامل، فوفقًا لتتت

and Coopers,  عد الرعتتتتتتا بمثابة أداة هامة للاحتفاب بالعميل في المستتتتتتتقبل، نتيجة لوجود ي
لإعادة الشتتتتتتراء مترتبة على هلا الرعتتتتتتا. كما  د تستتتتتتاهم بعض المحفئات المرتبطة  نوايا إيجابية  

بالعلامة التجارية في ايادة نوايا إعادة الشتتتتتراء لد  العميل، فعلى ستتتتتبيل المثال تحبنى مصتتتتتداقية  
العلامة التجارية بالأساس على نظرية الإشارات التي تشير إلى احتواء أي معلومات تتم مشاركتها  

الإشتتتتتتتارات، وعندما تتم إرستتتتتتتال جئء م  المعلومات تستتتتتتتاعد تلك الإشتتتتتتتارات متلقي    على بعض
(. وبالمثل في حالة العملاء، Spence, 1973المعلومات على تفستير الرستالة بشتكل أكثر د ة )

فإ  الطريقة التي تتم بها تصنيع المنت  أو بيعه أو تسويقه تتر  لد  العميل العدتد م  الإشارات  
على اتخاذ  رارات مهمة تتعلق بالعلامة التجارية أو المنت ، وبالتالي عندما تدر  التي تستتتتتتتتاعد   

العميل مصتتتتتداقية العلامة التجارية واستتتتتتعدادها و درتها على الوفاء بما تعهدت به تنخفض لديه 
( وهو  Erdem and Swait, 2004حالة الشتتك وعدم اليقي  والتردد المرتبطة بعملية الشتتراء )

 كما أ ما  د يساهم في إقباله على شراء المنت  اللي يحمل نفس العلامة التجارية مرات عدتدة. 
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إدرا  العميل للقيمة التي يحصتتتتتتتل عليها في مراحل الشتتتتتتتراء المختلفة ربما تولد لديه نية لإعادة 
الشتتتراء تفول تلك النية المترتبة على حالة الرعتتتا التي االبًا ما تحدث في مرحلة ما بعد الشتتتراء 

 (. Sweeney and Soutar, 2001الاستخدام ) أو
وعلى صتتتتتتعيد دخر يعد تراث العلامة التجارية مفهومًا ناشتتتتتتً ا في مجال التستتتتتتويق حظي 

على إدرا   للتأثير يمك  للمستتتتتتتو ي  استتتتتتتتخدامه اموردً كونه  باهتمام متئاتد خلال الفترة الأخيرة،  
بشتكل عام ترتبط  (، و Pecot et al., 2019التجارية )  الخاص بالعلامةالئمني  لموقف  لالعملاء 

معه القيم التاريخية  حَامِلبالإرث أو الميراث، أي الشتيء المنقول م  جيل إلى دخر   ،كلمة التراث
(، وبالتالي عندما تتم دمجها بالعلامة التجارية Nuryanti, 1996للجيل الجدتد م  الماعتتتتتي )
التاريخي للشتركات الأ دم ترتبط بشتكل واعتم بهوية علامتها التجارية فأنها تشتير إلى أ  الوعتع 

(، حيتث يجمع تراث العلامتة التجتاريتة بي  Hudson, 2011ومتد   تدرتهتا على جتلب العميتل )
الأطر الئمنية الثلاثة، وتتمثل القيمة المحتملة التي يقدمها في استتتتتتتت لال الماعتتتتتتتي واستتتتتتتتخدام 

(، وفي الإطار ذاته تتضتم  مصتداقية  Urde et al., 2007الحاعتر م  أجل حماية المستتقبل )
العلامة التجارية هي الأخر  بحعد امني تتمثل في عتتتترورة التئام العلامة التجارية بالوفاء بوعودها  
باستمرار، وبالتالي فأننا نتو ع أ  ترتبط تراث العلامة التجارية طرديًا بمستو  مصدا يتها وقيمتها  

. يهل وهو ما  د يستتتتتتاهم بدور  في ايادة أو تخفيض نية إعادة الشتتتتتتراء لدالمدركة م   بل العمي
وفي الإطار ذاته تشتتتتير المستتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتركات إلى مد  تحمل المنظمة لمستتتتؤوليتها  
الاجتمتاعيتة والبي يتة والا تصتتتتتتتتتادية تجتا  المجتمع وأفراد  م  خلال رعاية بعض البرام  التعليمية  

،  ستاهم في تحقيق الرفايية لأفرادوتالتي تخدم المجتمع،  والا تصتادية  والصتحية والثقافية والبي ية  
وهو ما  د تنعكس بدور  على مصتتتتتتداقية العلامة التجارية وقيمتها المدركة وبالتالي ايادة رعتتتتتتا 

 وولاء العميل واستمرار فرص الاحتفاب به كعميل للمنظمة لأطول فترة ممكنة.
وفي عتتتتتتتوء ما ستتتتتتتبق تتو ع الباحثو  وجود العدتد م  الاحتمالات المرتبطة بالعلا ات  

المباشتتتتتتتترة واير المباشتتتتتتتترة بي  مت يرات البحث، وعليه ستتتتتتتتوا تتم إعداد وتقييم نموذا ييكلي  
تتضتتتتم  اختبار التأثير المباشتتتتر لتراث العلامة التجارية والمستتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتركات على 

مة التجارية والقيمة المدركة للعلامة التجارية ونية إعادة الشتتتتتتتراء، وذلك تمهيدًا  مصتتتتتتتداقية العلا
لاختبار خمس علا ات وستتتتتيطة تتضتتتتتمنها نموذا البحث وذلك بالتطبيق على ستتتتتلاستتتتتل مطاعم 
الوجبتات الستتتتتتتتتريعتة داختل محتافظتة القتاهرة، وم  ثم محتاولتة تقتديم بعض التوصتتتتتتتتتيتات التي يتأمتل  

التستتتويق بتلك المطاعم على استتتت لال تراثها، وتفعيل مشتتتاركتها   الباحثو  أ  تستتتاعد مستتتؤولي
الاجتماعية في تحستتتتتي  الخدمة المقدمة للعملاء وتعظيم القيمة المقدمة لهم وم  ثم الحصتتتتتول 
 على رعاهم وثقتهم ودفعهم لإعادة الشراء مرات عدتدة وم  ثم الاحتفاب به لأطول فترة ممكنة. 
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 العر  الأدبي وتنمية الفرو : .2
 تراث العلامة التجارية: 1.2

العلامة التجارية م  الموارد القليلة القادرة على توفير ميئة تنافسية طويلة الأجل  أصبحت
في ظل التحديات التي تواجه المنظمات في ستتبيلها نحو مواكبة الت يرات الستتريعة التي تحدث في  

 ,.Udre et al (، ويؤكد )Lindemann, 2003مجالات تكنولوجيا المعلومات والاتصتتتالات )
على عدم وجود تنا ض بي  استتتخدام تراث العلامة التجارية والتعبير عنه وكو  المنظمة  2007)

  حتدتثتة ومتطورة و تادرة على مواكبتة التقنيتات الحتدتثتة، لتللتك يعتد تراث العلامتة التجتاريتة أحتد
الاستتتتتراتيجيات التي يمك  للمنظمة استتتتتخدامها لاكتستتتتاب ميئة تنافستتتتية على العلامات التجارية 

ول وذلك م  خلال التأكيد على أ  العلامة التجارية تقدم للعميل أفضتتل جودة في  الأخر  في الستت
 Keller and Lehmann, 2006; Yaqub etكل عملية شتتتراء يقوم بها م  تلك العلامة )

al., 2020  ففي ظل الأوعتتتالا الا تصتتتادية المضتتتطربة يصتتتبم العملاء أ ل ثقة في المستتتتقبل .)
ويرابو  في حماية أنفستتتتهم م  الظروا القاستتتتية واير المتو عة للستتتتول ويستتتتعو  نحو تقليل  

بشتتتتتتتتترائهتتا، وم  ثم تئيتتد الاهتمتتام     المختتاطر وتحقيق الطمتتأنينتتة تجتتا  المنتجتتات التي يقومو
طرل التعتامتل مع    أحتد، حيتث تتمثتل  (Brown et al., 2003)بتالعلامتات التجتاريتة ذات التراث  

علامة وبالتالي نقل الاستتتتتتتتتقرار والثقة للعميل تلك الاعتتتتتتتتطرابات في إبراا العناصتتتتتتتتر التاريخية لل
(Hakala et al., 2011.) 

 اويجب الإشتتتارة إلى أ  امتلا  التراث لا يخلق قيمه في حد ذاته ولكنه  د يشتتتكل أستتتاستتتً 
ا بتالميراث أو الإرث أي أنته كمفهوم عبتارة  لبنتاء العلامتة التجتاريتة، حيتث ترتبط كلمتة التراث عمومتً
ع  شتتتيء تنتقل م  جيل إلى جيل دخر، ويعمل كحامل أو نا ل للقيم التاريخية م  الماعتتتي إلى 

( أي أنه يشتتتير إلى  Hakala et al., 2011; Nuryanti, 1996الحاعتتتر وربما المستتتتقبل )
(، وفي الإطار ذاته Morhart et al., 2015تاريت العلامة التجارية واستتتقرارها بمرور الو ت )

تراث العلامة التجارية كمفهوم امني على أنه تمثيل للماعتتتتتي Pecot et al., (2019) يعرا  
الئمنية للماعتتتتتي والحاعتتتتتر والمستتتتتتقبل، حيث يعكس طول العمر والاستتتتتتقرار   ولكنه توحد الأطر

والقتدرة على التكيف التراث الختاص بتالعلامتة التجتاريتة. وبتالتتالي يعتد مفهوم تراث العلامتة التجتاريتة  
طريقًا مناستتبًا للحفاب على قيمة المنظمة م  خلال الوصتتل بي  ماعتتي العلامة وحاعتترها وتعئيئ  

 (.2021، مستقبلها )فخري 
ويمثل التراث أحد أبعاد هوية العلامة التجارية اللي يمك  تحدتد  والكشتتتته عنه وحماتته  
وتفعيلتته م  خلال توافر مجموعتة م  الخصتتتتتتتتتتائص المتمثلتتة في: طول عمر العلامتة التجتتاريتة 
وتاريخها، وكللك وجود ستتتتجل حافل وممتد م  الإنجااات المقدمة للعملاء، فضتتتتلًا ع  استتتتتخدام 
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الرموا البصتتتتتتتتتريتة والمرئيتة في المواد الترويجيتة للعلامتة التجتاريتة بهتدا تحتدتتدهتا والتعبير ع  
معناها وقيمها. وم  هنا تتضتم أنه على الرام م  أهمية عنصتر التاريت والعمر للعلامة التجارية 

ا وحتد  لبنتاء تراث تلتك العلامتة، حيتث إ  التركيئ على المحتو  التتاريخ ي التلي  إلا أنته ليس كتافيتً
تقتدمته العلامتة م  خلال هويتهتا هو المطلوب، فتالعلامتة التجتاريتة ذات التراث يكو  لتدتهتا ستتتتتتتتتجتل 
حافل وممتد في تقديم القيمة للعملاء م  خلال الالتئام بالقيم الإنستتتتتتتتانية والأخلاقية والمجتم ية  

  Pecot et al., (2019، وم  هلا المنطلق فقد حدد )(Udre et al., 2007)الأستتتتتاستتتتتية 
 أبعاد لتراث العلامة التجارية وهي: ةثلاث
يشير هلا البحعد إلى استمرار التئام العلامة التجارية بقيمها ووعودها بمرور    الاستقرار: 1.1. 2

الو تتت وادرا  العملاء لتتللتتك، فب ض النظر ع  عمر العلامتتة التجتتاريتتة يمك  ملاحظتتة 
وإدرا  هلا الاستتتتتتقرار م  خلال الرموا والقيم الأستتتتتاستتتتتية للعلامة التجارية وستتتتتجلها 

استتتتتتمرار    إ ( حيث  Udre et al., 2007مرة )الحافل بالإنجااات والنجاحات المستتتتتت
استتتتخدام نفس الرموا والقيم في عمليات الشتتتركة وأنشتتتطتها التستتتويقية يجعل العميل 

( وم   Pecot et al., 2019, Hakala et al., 2011تحدر  هلا الاستتتتتتتتتقرار )
م  استتتتمرار  الأمثلة على ذلك استتتتمرار استتتتخدام نفس الشتتتعار أو العبوة بمرور الو ت  

 نجاح المنت  اللي يحمل ذلك الشعار أو العلامة.
طول العمر: يشير هلا البحعد إلى إدرا  العملاء لجلور العلامة التجارية وتقاليدها وطول   2.1. 2

واستتمرار وجودها، فم  الممك  أ  تشتير العلامة التجارية إلى تاريت تأستيستها، كما  د 
تتم تلكير العملاء بتاريت الشتتتركة على مو ع الويب أو على العبوة، فضتتتلًا ع  إمكانية  

في العلامة   والأستتتود  بالأبيضأنوالا خطوش معينة أو عناصتتتر مرئية  استتتتخدام الشتتتركة 
التجتاريتة بهتدا إبراا بحعتد طول العمر، وبشتتتتتتتتتكتل عتام يكو  هتلا البحعتد م  تراث العلامتة 
التجتاريتة أ و  عنتدمتا يكو  لتد  الشتتتتتتتتتركتة اهتمتام واعتتتتتتتتتم بتالتتاريت والعتادات والتقتاليتد  

(Burghausen and Balmer, 2014  وحيتث ،) تراث العلامتة التجتاريتة يمثتل    إ
 Pecotبناءً فيمك  للشركات الشابة أ  تتبنى لنفسها تراثًا تبنى وينمو بمرور الو ت )

et al., 2019; Schroeder et al., 2015.) 
القدرة على التكيف: كما اشتتتتتتتترنا م   بل يشتتتتتتتتمل تراث العلامة التجارية الأطر الئمنية   3.1. 2

الثلاثة: الماعتتتتي والحاعتتتتر والمستتتتتقبل، وهو ما تتطلب جعل الماعتتتتي وثيق الصتتتتلة  
بتالحتاعتتتتتتتتتر والمستتتتتتتتتتقبتل، أي تعتدتتل المتاعتتتتتتتتتي دو  ت يير جوهر العلامتة التجتاريتة 
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(Balmer, 2011  وم  هنا يشتتتتير بحعد القدرة على التكيف إلى تحقيق التواا  بي ،)
(، كمتا تستتتتتتتتتتنتد إدارة تراث العلامتة Hudson, 2011) الت يير الجتلري وعتدم الت يير

التجارية إلى استتراتيجية طويلة الأجل تتطلب مواكبة التطور للتعامل مع ت يرات الستول 
 (.Hakala et al., 2011مع الإ رار بما تم القيام به في الماعي )

 تراث العلامة التجارية ومصداقية العلامة التجارية: 2.2
يمك  الاستتتتتتفادة م  تراث العلامة التجارية خاصتتتتتة في الأستتتتتوال العالمية وذلك باعتبار  

استتتتتتتتراتيجي يمنم المصتتتتتتتداقية والأصتتتتتتتالة والقوة لتلك العلامة ويئيد م  ثقة العميل بها  أصتتتتتتتلًا 
(Aaker, 1996; George, 2004 ففي ظل ا تصتتتتاد عالمي تتستتتتم بدرجة عالية م  عدم .)

اليقي  يميل العدتد م  المستتتتتهلكي  إلى تفضتتتتيل العلامات التجارية ذات التراث، حيث تنظر إليها  
 (.Iannone and Izzo, 2017على أنها أكثر مصداقية وجدترة بالثقة )

 وفي إطتتتار الفهم المتكتتتامتتتل لعنتتتاصتتتتتتتتتر بنتتتاء وتكوي  تراث العلامتتتة التجتتتاريتتتة حتتتدد  
Wiedmann et al., (2011a, 2011b)    م  خلال تلك المقالتي  خمستتتتتة عشتتتتتر عنصتتتتتر

ستتتاستتتيًا ربما تستتتاهم في بناء تراث العلامة التجارية وهي )الاستتتتمرارية، صتتتور النجاح، الترابط، أ
التوجته، القيمتة الثقتافيتة، المعنى الثقتافي، التصتتتتتتتتتور، الأحلفتة، القصتتتتتتتتتص الخيتاليتة ع  العلامتة، 

م  تلك المصتداقية، المعرفة، قيمة الهوية، معنى الهوية، التميئ، الهيبة( حيث تم التحقق تجريبًا 
العناصتتتتتتر وتبي  أ  عنصتتتتتتري الترابط والمصتتتتتتداقية هما أكثر العناصتتتتتتر تأثيرًا على تراث العلامة 
التجتاريتة، وأكثرهم  تدر  على تمييئ متد  تراثيتة تلتك العلامتة ع  ايرهتا م  بتا ي العلامتات. وعلى 

إلى وجود تأثير مباشتتتتتتر لتراث العلامة التجارية   Pecot et al., (2018)ر توصتتتتتتل  جانب دخ
كمت ير أحادي البحعد على مصتتتتتتداقية تلك العلامة، حيث يستتتتتتاهم تراث العلامة التجارية في ايادة 
درجة مصتتتتتداقية ووعتتتتتوح العلامة لد  العملاء، بالإعتتتتتافة إلى وجود تأثير اير مباشتتتتتر لتراث 

 Pecotالعلامة التجارية جئئيًا. كما نا ش   العلامة التجارية على مصتدا يتها عبر توستط اتستال
et al., (2019)   تراث العلامة التجارية كمفهوم امني عاكس يجمع بي  الماعتتتتتتتي والحاعتتتتتتتر

على ايادة  اوالمستتقبل وينعكس م  خلال الاستتقرار وطول العمر والقدرة على التكيف، يصتبم  ادرً 
ية لد  العملاء، فعندما تدر  العميل طول عمر وتاريت العلامة التجارية مصتتتتتداقية العلامة التجار 

)الماعتتتي( و درتها على الاستتتتقرار )الحاعتتتر( و ابليتها للتكيف مع الت يرات البي ية والتكنولوجية  
)المستتتتتتقبل( تئداد درجة مصتتتتتدا يتها لديه، وهو ما يستتتتتاهم في تحقيق العلامة التجارية لأهدافها  

ي عتتوء ما ستتبق تتو ع الباحثو  وجود تأثير مباشتتر لتراث العلامة التجارية على التستتويقية. وف
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درجة مصتتدا يتها لد  عملاء مطاعم الوجبات الستتريعة وهو ما يمك  صتتيااته م  خلال الفر  
 :ىالأول للبحث اللي تنص عل

مصتتتتتتداقية العلامة (: توجد تأثير مباشتتتتتتر معنوي لتراث العلامة التجارية على  H1الفر  الأول )
 التجارية.

 تراث العلامة التجارية والقيمة المدركة للعلامة التجارية: 3.2
ا لقيمتة العلامتة التجتاريتة، فتالجتلور المبكرة للعلامتة تضتتتتتتتتتيف لهتا  ا هتامتً يحعتد التراث محركتً

  مستتتتتتتو  التقارب بي  هويات العلامات إالأصتتتتتتالة والاختلاا والتميئ ع  با ي العلامات، حيث 
التجتاريتة في نفس المجتال  وي لل تايتة، وم  ثم يستتتتتتتتتاعتد التراث على تحتدتتد وتمييئ تلتك العلامتة 

(. بالإعافة  Aaker, 2004وإعافة قيمة لها خاصًة عندما تتم إعادة تفسير  في عوء معاصر )
  العلامتتة التجتتاريتتة ذات التراث تخلق وتؤكتتد على تو عتتات العملاء حول الستتتتتتتتتلو  إإلى ذلتتك فتت

المستتقبلي لملا  الشتركة، وتقدم وعدًا عتمنيًا بأ  العلامة التجارية ستتستتمر في الوفاء بالتئاماتها 
(، ولهلا الستتتتتتبب يمك  أ  يقلل تراث العلامة Aaker, 1996; George, 2004 )مستتتتتتتقبلًا 

 ,.Wiedmann et alالتجارية م  مخاطر الشتتراء لد  العميل ويئيد م  القيمة المدركة لديه )
2012; Stewart-Allen, 2002  )إلى تو عات العميل حول عوا ب تلك القيمة  تشتتتتتتير    حيث

وتبعات شتتتراء منت  معي  أو خدمة معينة والتي تتم على أستتتاس الفوائد والتضتتتحيات المستتتتقبلية  
(Spreng et al., 1993  حيث تنظر العميل إلى القيمة التي تدركها على )نها تمثل صتتتتتتافي أ

الرصتتتتتيد النات  عما يعتقد أنه تخلى عنه )التضتتتتتحية المدركة( مقارنة بما تلقا  )الفوائد المدركة(  
 Wuestefeld et( وفي هلا الإطار أشتتار )Zeithaml, 1988أو الخدمة )  الستتلعةم  شتتراء 

al., 2012  إلى وجود أربعتة أنوالا م  القيمتة التي تتدركهتا العميتل م  العلامتة التجتاريتة وتتمثتل )
 في الآتي: 
القيمة الا تصتتتتتادية: تتناول هلا البحعد الجوانب النقدية المباشتتتتترة مثل ستتتتتعر الشتتتتتراء،  1.3.2

وستتتتتعر إعادة البيع، والخصتتتتتومات وما إلى ذلك، ويشتتتتتير إلى قيمة المنت  أو العلامة 
للحصتتتول التجارية معبرًا عنها بالعملة المحلية إلى ما تم التخلي عنه أو التضتتتحية به  

على ذلك المنت  أو تلك العلامة. ستتتتتتواء كانت تلك التضتتتتتتحيات مادية أو نفستتتتتتية أو 
متعلقتة بتالطتا تة والجهتد البتدني التلي تبتللته العميتل للحصتتتتتتتتتول على المنت  أو مرتبطتة  

 Smith andبالمخاطر التي تتحملها العميل عند شراء المنت  وامتلاكه واستخدامه )
Colgate, 2007.) 
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القيمتة الوظيفيتة: تتمثتل هلا البحعتد في الفوائد الجوهرية والختدمات الأستتتتتتتتتاستتتتتتتتتيتة التي  2.3.2
يحصتتل عليها العميل عندما يقوم بشتتراء المنت  اللي يحمل علامة تجارية معينة، مثل  
جودة ذلك المنت  وتفرد  وإمكانية استتخدامه وموثو يته و وة احتماله، وبشتكل عام تتم 

داء وظيفتة معينتة تلبي احتيتاجتات المستتتتتتتتتتهلتك المتاديتة تصتتتتتتتتتميم المنت  أو الختدمتة لأ
  يعمل ذلك المنت  بشتتكل صتتحيم أوالنفستتية والتقنية، وفي المقابل تتو ع المستتتهلك  

متو ع   هو  كمتتتتا  ويعمتتتتل  بوعود   ويفي  طويلتتتتة  لفترة  ويستتتتتتتتتتمر  جيتتتتدًا  تبتتتتدو  وأ  
(Wuestefeld et al., 2012; Fennell, 1978  هلا وتشتمل القيمة الوظيفية ،)

( المميئات والستتتتتتمات 1التي تدركها العميل م  العلامة ثلاثة جوانب رئيستتتتتتية وهي: )
 ( النتائ  المناسبة.3( الأداء المناسب )2والخصائص الصحيحة )

القيمتة الوجتدانيتة: يشتتتتتتتتتير ذلتك البحعتد إلى الخبرات والمشتتتتتتتتتاعر والعواطه التي توفرهتا   3.3.2
العلامتة التجتاريتة وتئود بهتا العميتل فضتتتتتتتتتلًا ع  فوائتدهتا الوظيفيتة، كمتا تتضتتتتتتتتتم   
الخصائص الجمالية للمنت  أو العلامة التجارية التي تتلقاها العميل م  خلال حواسه، 

والتعب ة المناستتتتتبة ومظهر المنت  الجميل والمريم وبالتالي يستتتتتاعد التصتتتتتميم المميئ  
(، أي  Nakhjavan and Ghelichi, 2016على تعئيئ تلتتك القيمتتة العتتاطفيتتة )

نها تصته المنفعة اللاتية المدركة والخصتائص الجلابة المكتستبة م  شتراء واستتهلا   أ
 علامة تجارية معينة تتسبب بدورها في إثارة مشاعر العميل وعواطفه. 

القيمة الاجتماعية: تركئ هلا البحعد على المفاييم اللاتية للعميل وتوجه الشتتتتتتتخصتتتتتتتي  4.3.2
، كما أنه ترتبط   (Wuestefeld et al., 2012) تجا  علامة تجارية أو منت  معي 

 ,Nakhjavan and Ghelichiبقيمة العميل في مجموعته الاجتماعية والثقافية )
ظهار ودعم إأو علامة تجارية معينة بهدا    امعينً   ا(، فقد يستخدم العميل منتجً 2016

وتطوير شتتتتتتتخصتتتتتتتيته وهويته وقيمته وأذوا ه والتعبير عنها أمام الآخري ، حيث يعتقد  
العميتل بتأنته ستتتتتتتتتوا تحنظر إليته بشتتتتتتتتتكتل إيجتابي كونته يمتلتك ويستتتتتتتتتتختدم تلتك العلامة  

 التجارية.
إلى وجود تأثير إيجابي معنوي لتراث   ,Dale(  2021شتتتتتتتار )أطار ما ستتتتتتتبق فقد إوفي  

العلامتتة التجتتاريتتة على القيمتتة المتتدركتتة للعلامتتة كمت ير أحتتادي البحعتتد، بينمتتا أشتتتتتتتتتتار كتتل  م  
(Wuestefeld et al., 2012; Wiedmann et al., 2012; Nakhjavan and 

Ghelichi, 2016)    إلى وجود تأثير إيجابي معنوي لتراث العلامة التجارية على القيمة المدركة
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للعلامتتة التجتتاريتتة بتتأبعتتادهتتا المتعتتددة والمختلفتتة )الوظيفيتتة، الوجتتدانيتتة، الاجتمتتاعيتتة، الرمئيتتة، 
داخل مطاعم الوجبات الستتتتتتريعة وهو ما التجارية( وم  ثم تتو ع الباحثو  وجود مثل هلا التأثير  

 الآتي: ىيمك  صيااته م  خلال الفر  الثاني للبحث اللي تنص عل
(: توجتد تتأثير مبتاشتتتتتتتتتر معنوي لتراث العلامتة التجتاريتة على القيمتة المتدركتة  H2الفر  الثتاني )

 للعلامة التجارية.
 تراث العلامة التجارية ونية إعادة الشراء: 4.2

 اتوفر العلامة التجارية الملي ة بالتراث شتتتتتتعورًا بالاستتتتتتتقرار لد  العميل، كما أ  لها تأثيرً 
على فهم وإدرا  العميتل لتلتك العلامتة بشتتتتتتتتتكتل عتام )صتتتتتتتتتورة العلامتة التجتاريتة، الثقتة في    اإيجتابيتً 

العلامة التجارية( وكللك على ستتلو  هلا العميل بشتتكل خاص )الولاء للعلامة، الرفبة في الشتتراء  
أ  تراث Rose et al., (2016) (، وم  هنا افتر   Wiedmann et al., 2011aوالدفع( )

العلامة التجارية تؤثر بشتتتتتتتتكل إيجابي على نوايا الشتتتتتتتتراء لد  العملاء، حيث تلهم تراث العلامة 
 التجتاريتة العميتل بتالمشتتتتتتتتتتاعر الإيجتابيتة والثقتة تجتا  تلتك العلامتة، وفي الإطتار ذاتته توصتتتتتتتتتتل  

Chatzipanagiotou et al., (2019)   إلى وجود علا تة معنويتة بي  تراث العلامتة التجتاريتة
إلى وجود تأثير مباشتر إيجابي لتراث Yaqub et al., (2020) توصتل  ونية إعادة الشتراء، كما 

  Mohammed etما أالعلامة التجارية على نية العميل إعادة شتتتتتتتتراء نفس العلامة التجارية، 
al., (2022)  قد توصتل إلى وجود تأثير إيجابي معنوي لصتورة وجودة وقيمة العلامة التجارية ف

إلى  Kha et al., (2011) شتتتتتتار  أالتراثية على نية الستتتتتتائحي  إعادة الئيارة مرة أخر ، بينما  
وجود تأثير اير مباشتتتتتر معنوي لتراث العلامة التجارية على نية إعادة الشتتتتتراء عبر ثقة العلامة 
التجارية، وولاء العلامة التجارية، وجودة المنت  المدركة، ورعتتا العميل، وفي عتتوء ذلك يفتر   

وجود علا ة بي  تراث العلامة التجارية ونية العميل إعادة الشتتتتتتراء م  مطاعم الوجبات  الباحثو  
 الآتي: ىصيااته م  خلال الفر  الثالث للبحث اللي تنص علالسريعة، وهو ما يمك  

 (: توجد تأثير مباشر معنوي لتراث العلامة التجارية على نية إعادة الشراء.H3الفر  الثالث )

 الاجتماعية للشركات:  المسؤولية 5.2
تعد المستتتتتتتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتتتتتتركات م  الموعتتتتتتتتتوعات ذات الاهتمام المتئاتد على 

ممارستتتتتتتتتاتها م  منطلق تلك   تتمالأكاديمي والإداري، حيث تتمتع الأنشتتتتتتتتتطة التي  المستتتتتتتتتتويي 
المسؤولية بالقدرة على بناء علا ات أ و  بي  الشركات وأصحاب المصلحة م  العملاء والعاملي  
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(، وعلى الرام م  تبني البعض لوجهتة Peloza and Shang, 2011الحتاليي  والمحتملي  )
النظر القائلة بأ  المستتتؤولية الاجتماعية للشتتتركات هي مفهوم يقيد الشتتتركة ع  هدفها الحقيقي 

  ترو  أ  الانخراش في برام  وستتتتتتتتتيتاستتتتتتتتتتات المستتتتتتتتتؤوليتة  يوهو )الربم(، إلا أ  معظم البتاحث
 ;Moumen, (2021)  الاجتماعية يمك  أ  يكو  مربحًا وله نتائ  إيجابية على المد  الطويل

Idowu et al., (2013)   وم  هتتلا المنطلق تر .Lee, (2008)    أ  المفتتاييم والأبحتتاث
المتعلقة بالمسؤولية الاجتماعية للشركات  د تطورت على مستويي : فيما تتعلق بمستو  التحليل 

الآثتار الاجتمتاعيتة الكليتة إلى تحليتل المستتتتتتتتتتو  التنظيمي    فقتد انتقتل البتاحثو  م  منتا شتتتتتتتتتتة
ما على مستو  التوجه أللمسؤولية الاجتماعية للشركات وتأثير  على العمليات التنظيمية والأداء،  

ستتتتتباب والحج  لقيام المنظمات النظري الخاص بهلا المجال فقد انتقل الباحثو  م  منا شتتتتتة الأ
بهل  المستؤولية والموجهة نحو الأخلال بشتكل واعتم إلى الدراستات الإدارية الم يارية والموجهة  

 نحو الأداء.
لأصتتتتتحاب  اموجهً   ويمك  تعريف المستتتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتتركات على أنها تمثل بناءً 

المصتتتتتتلحة تتعلق بالتئامات المنظمة الطوعية تجا  بعض القضتتتتتتايا التي تمتد داخل وخارا حدود 
المنظمة، والمدفوعة بفهم المنظمة واعترافها بمستتتتتؤوليتها الأخلاقية فيما تتعلق بتأثير أنشتتتتتطتها  

(، وفي الستتتيال ذاته  يشتتتير المنه  الشتتتامل Maon et al., 2010وعملياتها على المجتمع )
إلى التئام الشتتتتتركات بتعظيم مستتتتتتو  الرفايية الا تصتتتتتادية والمجتم ية    الاجتماعيةللمستتتتتؤولية  

والبي ية على المد  الطويل، وذلك م  خلال تحستتتتي  مواردها وستتتتياستتتتتها وممارستتتتاتها الإدارية 
(. وبناءً عليه يمك  تحدتد ثلاثة أبعاد للمستتتتتتتؤولية الاجتماعية  Du et al., 2011والتجارية )

 Pham et al., 2022; Alvarado-Herrera et al., 2017; Du et)  :لشتتركات وهيل
al., 2011) 

ر إلى علا ة الشتتتتركة ببي تها الاجتماعية والثقافية، ومستتتتاعدتها  يالبحعد الاجتماعي: يشتتتت 1.5.2
في حل المشتتكلات الاجتماعية ومعالجة  ضتتايا المجتمع ستتواء على المستتتو  التعليمي  

 الثقافي.أو الصحي أو 
البحعد البي ي: يشتتتتير إلى ستتتتلو  الشتتتتركة الصتتتتدتق للبي ة، واللي تتم تحدتد  م  خلال  2.5.2

كيفية تعامل الشتتتتتركة في  ضتتتتتايا الاستتتتتتخدام الأمثل للموارد الطبي ية وتقليل الأعتتتتترار 
 البي ية.

البحعد الا تصتتتادي: يشتتتير إلى تو عات المجتمع بأ  الشتتتركة ستتتوا تكو  مربحة ومفيدة   3.5.2
على المد  البعيد، وذلك م  خلال توليد عمالة مستتتتتتتتتقرة تحصتتتتتتتتل على كافة خدماتها 

ت نتيجتة كفتاءتهتا وفعتاليتهتا التي تظهر م  خلال إنتتاا وبيع  آومئايتاهتا م  حوافئ ومكتافت
 سلع وخدمات عالية الجودة.
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 الاجتماعية للشركات ومصداقية العلامة التجارية:  المسؤولية 6.2
تشتتتتتتتتار  معظم المنظمات في أنشتتتتتتتتطة المستتتتتتتتؤولية الاجتماعية المختلفة بهدا إظهار 
اهتمامها بالقضتتتايا المجتم ية لأصتتتحاب المصتتتلحة وللمجتمع ككل، وم  ثم تتر  انطباعًا إيجابيًا 
ع  المنظمة لد  العملاء المعرعتتتي  لتلك القضتتتايا المجتم ية التي تتناولها مبادرات المستتتؤولية  

( فوفقًا لنظرية الإشتارات   Moumen, 2021; Pivato et al., 2008لشتركات )الاجتماعية ل
تستتتتتاعد المستتتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتتركات في بناء ستتتتتمعة إيجابية ومصتتتتتداقية م  وجهة نظر  

(. حيث تئداد مصتتتداقية العلامة التجارية عندما تكو  مدعومة  Dang et al., 2020العملاء )
(، كما Ammar et al., 2015ستتتؤولية الاجتماعية للشتتتركة )بحملة جدترة بالثقة مرتبطة بالم

مؤستتستتية إيجابية تحقق   عد الأنشتتطة المتعلقة بالمستتؤولية الاجتماعية للشتتركات بمثابة مستتالاِ تح 
 ,.Du et al)وتحستتتت  الرفايية للمجتمع بالكامل وفي النهاية ترستتتتت المصتتتتداقية بي  العملاء 

خر يمك  القول بتأ  إدرا  العملاء لمصتتتتتتتتتتداقيتة العلامتة التجتاريتة تعتبر بمثتابتة  دبمعنى   (2007
 Pham etمكافأة للشتتركة على أنشتتطتها الإيجابية في مجال المستتؤولية الاجتماعية للشتتركات )

al., 2022 علاوة على ذلك  د تشير أنشطة المسؤولية الاجتماعية للشركات إلى كفاءة إدارية )
علامة تجارية تتمتع   نالا العملاء بأ  الشتتتتتتتتركة تنت  منتجًا عالي الجودة يحمل  إأكبر  ادرة على  

  تضتتتتتتتمي  وإشتتتتتتترا  إ( وأخيرًا فMcWilliams and Siegel, 2001بالثقة والمصتتتتتتتداقية )
الاعتبارات الأخلاقية والمستتتتتؤولية الاجتماعية في القرارات الاستتتتتتراتيجية للشتتتتتركة يعئا م  إدرا  

      (. وفي هلا الصتتتتدد فقد توصتتتتلWang et al., 2021المصتتتتداقية بي  أصتتتتحاب المصتتتتلحة )
( Pérez and Bosque, (2015   إلى وجود تأثير إيجابي للمستتتت ولية الاجتماعية للشتتتتركات

( إلى أ  مصتتداقية العلامة Bigne et al., 2010على مصتتداقية تلك الشتتركات، بينما أشتتار )
التجارية هي م  تستتتتتتاهم بشتتتتتتكل إيجابي ومعنوي في إدرا  العملاء للمستتتتتتؤولية الاجتماعية م  

مصتتتداقية العلامة   أ ( إلى Pham et al., 2022ي الستتتيال ذاته أشتتتار )وف ،جانب الشتتتركات
التجتاريتة تتوستتتتتتتتتط العلا تة بي  المستتتتتتتتتؤوليتة الاجتمتاعيتة للشتتتتتتتتتركتات والتروي  للعلامتة التجتاريتة 

 ;Uhrich et al., 2014م  )  خيرًا فقد توصتتتل كلًا أوالاستتتتهلا  الواعي م  جانب العملاء، و 
Hur et al., 2014; Abu Zayyad et al., 2021; Wang et al., 2021; Fatma 

and Khan, 2023 إلى أ  إدرا  العملاء للمسؤولية الاجتماعية للشركات تؤثر بشكل إيجابي )
ومعنوي على مصتتتتتتتداقية العلامة التجارية لدتهم. وفي عتتتتتتتوء ذلك تتو ع الباحثو  احتمال وجود 
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مثل ذلك التأثير المباشتتتتتتر داخل مطاعم الوجبات الستتتتتتريعة محل البحث، وم  ثم يمك  صتتتتتتيااة 
 الفر  الرابع للبحث على النحو التالي:

(: توجد تأثير مباشتتر معنوي للمستتؤولية الاجتماعية للشتتركات على مصتتداقية  H4الفر  الرابع )
 العلامة التجارية.

 :والقيمة المدركة للعلامة التجاريةالاجتماعية للشركات    المسؤولية 7.2
  قيمة العلامة التجارية التي تدركها العميل تتولد نتيجة  إعلا  فأوفقًا لما تم توعتتتتتتتتتيحه  

عملية المقارنة بي  الفوائد التي توفرها له المنت  والتضتحيات اللاامة للاستتمتالا بمثل هلا المنت  
(Zeithaml, 1988; Sheth et al., 1991 وتعد أنشتتتتتتطة المستتتتتتؤولية الاجتماعية التي )

تلك الفوائد التي يحصتل عليها العميل، وبالتالي م  المنطقي التو ع   تمارستها الشتركات م  عتم 
القيمة المدركة    ىبأ  مبادرات المستتؤولية الاجتماعية للشتتركات ستتوا يكو  لها تأثير مباشتتر عل

شتتتتتتتتتار أ( وفي هتلا الصتتتتتتتتتدد فقتد  Alcañiz et al., 2011للعلامتة التجتاريتة م   بتل العميتل )
Staudt et al., (2014)   ًبدرجة أكبر في مجال المسؤولية   اإلى أ  الشركات التي تبلل جهود

الاجتماعية للشتتركات ستتيكو  لعلامتها التجارية قيمة مدركة أكبر لد  العملاء م  تلك الشتتركات  
 ;Veloso et al., 2010)بدرجة أ ل في هلا المجال، كما توصتتتتتتل كل  م     االتي تبلل جهودً 

Servera-Frances and Piqueras-Tomas, 2019; Ferreira et al., 2010)   إلى
وجود تأثير مباشتتتتتر إيجابي ومعنوي للمستتتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتتركات على القيمة التي تدركها  

إلى  Currás‐Pérez et al., (2017)العميل ستتتواء للمنت  أو للعلامة التجارية، كما توصتتتل  
وجود تأثير إيجابي معنوي لكل  م  البحعد الاجتماعي والبي ي والا تصتتتتتتتادي الخاص بالمستتتتتتتؤولية  
الاجتماعية للشتتتتتركات على القيمة المدركة للعلامة التجارية ستتتتتواء الا تصتتتتتادية أو العاطفية أو 

إلى معنوية تأثير الرستتالة البي ية للمستتؤولية  Boysselle, (2016) الاجتماعية، بينما توصتتل  
التجتاريتة، وفي الو تت ذاتته عتدم معنويتة تتأثير الرستتتتتتتتتالتة  الاجتمتاعيتة على القيمتة المتدركتة للعلامتة 

 Loureiroشتار أالاجتماعية لتلك المستؤولية على القيمة المدركة للعلامة التجارية، وأخيرًا فقد 
and Sardinha, (2012)  وجود تأثير اير مباشتتتتتتر لأنشتتتتتتطة المستتتتتتؤولية الاجتماعية   إلى

الخاصتة بالشتركات على القيمة المدركة للعلامة التجارية وذلك م  خلال توستط رعتا العميل. وفي  
عتتوء ما ستتبق يقترح الباحثو  أ  تؤثر المستتؤولية الاجتماعية للشتتركات بشتتكل مباشتتر وإيجابي  

اعم الوجبات الستتتتتريعة محل البحث، وهو ما ستتتتتوا  على القيمة المدركة للعلامة لد  عملاء مط
 صيااته على النحو التالي:تتم اختبار  م  خلال الفر  الخامس للبحث واللي يمك  

(: توجد تأثير مباشتتر معنوي للمستتؤولية الاجتماعية للشتتركات على القيمة  H5الفر  الخامس )
 المدركة للعلامة التجارية.



 

تأثير تراث العلامة التجارية والمسؤؤلولية اتمتماةية للكؤؤرعاى ةلة إية ةةادش الكؤؤراور الدور الوسؤؤيي لم ؤؤدا ية 

 يسهة شلب /& د د/ بسمة الحريري&   محمد أبو الدهب  /د  ،،،،،،،العلامة التجارية والقيمة المدرعة للعلامة التجارية  
 

430 
 
 
 

 

 :ونية إعادة الشراءالاجتماعية للشركات    المسؤولية 8.2
 ,Pfeiferعلى م  تكلفة الاستتتتثمار في العملاء الحاليي  )أتعد تكلفة جلب عملاء جدد 

( وبتالتتالي يصتتتتتتتتتبم الاحتفتاب بتالعملاء الحتاليي  أكثر فتائتدة وأهميتة م  البحتث ع  عملاء 2004
( حيتث يستتتتتتتتتاهم العملاء الأكثر ولاءً بتأربتاح أكبر للمنظمة  Tong and Wong, 2014جتدد )

( وم  هنا Chopra and Sudan, 2013وذلك م  خلال ايادة الاستتتتتهلا  وإعادة الشتتتتراء )
 ,Tong and Wongعملية إعادة الشتتتتراء أمرًا باله الأهمية في مجال إدارة الأعمال )تصتتتتبم  
خر نجد أ  المستتتتتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتتتتركات االبًا ما تتعلق بأنشتتتتتتتطة  د( وعلى جانب  2014

تقدترية تتعهد م  خلالها الشتركات بخدمة القضتايا المجتم ية المختلفة، كما يعد الدافع الأستاستي  
للمشتاركة في أنشتطة المستؤولية الاجتماعية للشتركات هو جلب المستاهمي  والمتبرعي  والعملاء 

( وتحظهر البحوث الحتتدتثتتة وجود علا تتة إيجتتابيتتة بي  Jose et al., 2014والاحتفتتاب بهم )
‐Agudoالمستتتتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتتتركات ومواقف العملاء تجا  هل  الشتتتتتتركات ومنتجاتها )

Valiente et al., 2015  فتالأفراد التلت  هم على درايتة بجوانتب المستتتتتتتتتؤوليتة الاجتمتاعيتة )
للشتتركات لدتهم نية أكبر لشتتراء المنتجات والبحث ع  عمل والاستتتثمار في تلك الشتتركات بشتتكل 

( وبالتالي Ha et al., 2023أكبر م  الأفراد اير المدركي  للمستتتؤولية الاجتماعية للشتتتركات )
يمك  أ  تؤثر أنشتتطة وممارستتات المستتؤولية الاجتماعية للشتتركات على النوايا الستتلوكية للعملاء 

 Sen etبحيث يصتتتبحو  أ ل تشتتتككًا عندما تحظهر الشتتتركات التئامًا طويل الأجل تجا  المجتمع )
al., 2006; Lin et al., 2016 جرا  أ( وفي هلا الصتدد تشتير نتائ  البحث الليThi and 

Le Van, (2016)  لى أ  المستتتتتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتتتتركات )إعادة الرعاية الا تصتتتتتتتادية،  إ
المستتتتؤولية القانونية، المستتتتؤولية الخيرية، المستتتتؤولية البي ية( لها تأثير إيجابي وهام على نية  

إلى وجود تأثير اير مباشتر معنوي م  جانب John et al., (2022) شتار أإعادة الشتراء، كما 
المستتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتركات على نية إعادة الشتتتتراء عبر توستتتتط رعتتتتا العملاء وثقتهم في  

 ,.Hassan et al., (2023); Jose et alم     المنظمتة، وفي الإطتار ذاتته توصتتتتتتتتتل كلًا 
(2014); Tong and Wong, (2014)   Ha et al.,( 2023);   إلى وجود تأثير إيجابي

إعادة الشتتراء، وفي عتتوء ذلك تتو ع  ومعنوي لأنشتتطة المستتؤولية الاجتماعية للشتتركات على نية  
الباحثو  احتمالية وجود مثل هلا التأثير المباشتتتتتر داخل مطاعم الوجبات الستتتتتريعة محل البحث، 
وهو ما ستتتتتوا تتم اختبار  م  خلال الفر  الستتتتتادس للبحث واللي يمك  صتتتتتيااته على النحو 

 التالي:
نية  (: توجد تأثير مباشتتتتر معنوي للمستتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتركات على  H6الفر  الستتتتادس )

 إعادة الشراء.
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 مصداقية العلامة التجارية والقيمة المدركة للعلامة التجارية:   9.2
تنبثق مفهوم مصتداقية العلامة التجارية م  نظرية الاشتارات التي تعتمد بشتكل كبير على 
ا تصتتاديات نقل ومشتتاركة المعلومات، حيث يمك  للمنظمات استتتخدام العلامات التجارية كإشتتارات 

  جودة المنت  أو الخدمة في  ألنقل المعلومات إلى العميل بهدا تقليل درجة عدم اليقي  لديه بشت
(، هلا وتشتتتتتتتمل  Spry et al., 2011ظل ستتتتتتول تتميئ بمعلومات اير كاملة واير متماثلة )

مصتتداقية العلامة التجارية على عنصتتري  رئيستتيي  وهما )الخبرة، والجدارة بالثقة( وم  ثم يمك  
تعريفهتا على انهتا تمثتل مصتتتتتتتتتداقيتة معلومات المنت  الواردة في العلامة التجتارية، وهو ما تتطلب  

العميل بأ  تلك العلامة لدتها القدرة )أي الخبرة( والاستتتتتتتتعداد )أي الجدارة بالثقة( لتقديم أ  تدر  
وهو ما يعني أ   درة الشتركة على تقديم ما وعدت به حقًا تستمى ما تم التعهد به بشتكل مستتمر،  

في الوا ع يمك  الخبرة، في حي  أ  أرادتهتا على الوفتاء بتلتك الوعود تستتتتتتتتتمى الجتدارة بتالثقتة، و 
وتقتدم ما     لم تهِ إنهتا أللعلامات التجتارية أ  تعمتل كإشتتتتتتتتتارات لمتا هو متو ع مستتتتتتتتتتقبلًا، حيتث  

(. حيث Erdem and Swaif, 2004وعدت به ستتتتوا تتقلص وتتراجع قيمتها بشتتتتكل كبير )
تعئا مصتتتتتتتتتتداقيتة العلامتة التجتاريتة م  القيمتة التي تتدركهتا العميتل م  تلتك العلامتة نتيجتة  تدرة 

ة اظهرت العدتد م  البحوث الستتتتتابقفقد  الشتتتتتركة وستتتتتعيها نحو تنفيل وعودها، وفي هلا الصتتتتتدد  
المثتتتتال  ومنهتتتتا ستتتتتتتتتبيتتتتل     ;Cuong, (2020); Khan and Razzaque, (2015)على 

Hanzaee and Taghipourian, (2012); Baek, (2007)     إيتجتتتتتابتي تتتتتتأثتيتر  وجتود 
، وفي عتتتتتتتتتوء ذلتك يفتر   لمصتتتتتتتتتداقيتة العلامتة التجتاريتة على قيمتهتا المتدركتة م   بتل العملاء

البتاحثو  احتمتاليتة وجود مثتل هتلا التتأثير داختل مطتاعم الوجبتات الستتتتتتتتتريعتة محتل البحتث وم  ثم 
 :يمك  صيااة الفر  السابع للبحث على النحو التالي

لمصتداقية العلامة التجارية على القيمة المدركة  (: توجد تأثير مباشتر معنوي  H7الفر  الستابع )
 .للعلامة التجارية

 القيمة المدركة للعلامة التجارية ونية إعادة الشراء: 10.2
تعد القيمة المدركة للعلامة التجارية مؤشتتتتترًا  ويًا وهامًا لرعتتتتتا العميل ونوايا  الستتتتتلوكية 

(Cronin et al., 2000 حيث تشتتتتير نية إعادة الشتتتتراء إلى رفبة العميل في إعادة شتتتتراء ،)
(، بينما تشتتتتتتير القيمة التي تتم إدراكها م  Fang et al., 2011منت  معي  في المستتتتتتتقبل )

العلامة التجارية إلى الفجوة الإدراكية بي  ما تدفعه العميل )الستتتعر والتضتتتحية( وما يحصتتتل عليه 
)الجودة والفوائد والمنفعة(. وبالتالي تعئا الفجوة الإيجابية نية إعادة الشتتتتتتتتراء بينما تعيق الفجوة 
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(، وفي هلا الصتتتتدد ا ترحت البحوث الستتتتابقة أ  Miao et al., 2022الستتتتلبية نية الشتتتتراء )
 Cronin etالقيمة المدركة  د تكو  مؤشتتترًا أفضتتتل م  رعتتتا العميل على نية إعادة الشتتتراء )

al., 2000 حيتث تحتدث القيمتة المتدركتة في مراحتل مختلفتة م  عمليتة الشتتتتتتتتتراء بمتا في ذلتك ،)
 مرحلة ما  بل الشتتتتتتتتراء بينما تتم تقييم رعتتتتتتتتا العميل في مرحلة ما بعد الشتتتتتتتتراء والاستتتتتتتتتخدام

(Sweeney and Soutar, 2001  وهو ما يعني أ  القيمتة المتدركة للعلامة التجتارية ربما .)
تؤثر بشكل مباشر أو اير مباشر على نية الشراء / إعادة الشراء سواء  بل أو بعد القيام بعملية  

إلى وجود تأثير اير مباشتتتتتتتر معنوي للقيمة    Ahmed, (2014)الشتتتتتتتراء، وعليه فقد توصتتتتتتتل  
  Zeqiri et al., (2022)المدركة على نية إعادة الشتتتراء عبر رعتتتا وولاء العميل، كما توصتتتل  

إلى وجود ذلك التأثير اير المباشتتتتتر عبر توستتتتتط الكلمة المنطو ة إلكترونيًا بشتتتتتكل جئئي، بينما  
  De Toni et al., (2018); Wang and Yu, (2016); (2018) م    توصتتتتتتتتتل كلًا 

Pham et al., Miao et al., (2022); Ali and Bhasin, (2019);    إلى وجود تأثير
مباشتتر معنوي للقيمة المدركة على نية إعادة الشتتراء ، وفي عتتوء ذلك تتو ع الباحثو  احتمالية  
وجود مثل ذلك التأثير المباشتر داخل مطاعم الوجبات الستريعة محل البحث وم  ثم يمك  صتيااة 

 الفر  الثام  للبحث على النحو التالي:
للقيمة المدركة للعلامة التجارية على نية إعادة (: توجد تأثير مباشتتر معنوي  H8الفر  الثام  )

 .  الشراء
 مصداقية العلامة التجارية ونية إعادة الشراء: 11.2

تقيس مصتتداقية العلامة التجارية مد  تمتع منتجات تلك العلامة بالمواصتتفات المعل  عنها، مما  
يشتتتتتتتتتجع العملاء على افترا  ا  العلامتة التجتاريتة لتدتهتا القتدرة والرفبتة على الوفتاء بوعودهتا،  

ميل وبالتالي تعتبر مصتتتداقية العلامة التجارية أحد أهم العوامل التي تستتتهل م  عملية اختيار الع
 Erdemللعلامة التجارية، لأنها تقلل م  فرص الشتتتتتك وعدم اليقي  المرتبطة بقرارات الشتتتتتراء )

and Swait, 2004  وفي الستتتتيال ذاته تعد مصتتتتداقية العلامة التجارية وفقًا لتتتتتتتتتتتتتت ،)Jeng 
بمثتابتة أداة إشتتتتتتتتتاريتة يمك  أ  تئيتد م  ثقتة العميتل في القرار، وبتالتتالي تئيتد اهتمتامته   (2016)

بتكرار عملية الشتراء. و د تم الإشتارة في النقاش الستابقة إلى أ  مصتداقية العلامة التجارية تتأله 
  Jeng (2016)م  عنصتري  أستاستيي  وهما )الخبرة، الجدارة بالثقة( وفي هلا الصتدد فقد ا ترح  

أ  العميل اللي يعتقد با  الشتتتتتتتتركة على استتتتتتتتتعداد للوفاء بوعودها )الجدارة بالثقة( تتولد لديه ب
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لشتتتتراء منتجاتها، وبالمثل فا  العميل   ةشتتتتعور إيجابي تجا  العلامة التجارية ويكو  أكثر عرعتتتت
اللي يعتقد بأ  الشتتتتتتتركة  ادرة على الوفاء بوعودها )الخبرة( يكو  أكثر استتتتتتتتعدادًا لتكرار عملية  

 Sunarwia et al., (2023); Haiban and Rimadiasالشتتتتتراء. بينما أشتتتتتار كل  م   
إلى عدم وجود علا ة واعتتتحة بي  مصتتتداقية العلامة التجارية ونية إعادة الشتتتراء لد    (2023)

  ;Fadilah and Alversia (2021)المستتهلكي ، وعلى العكس م  ذلك فقد توصتل كل  م  
Myrden and Kelloway (2014)   إلى جود تأثير مباشر معنوي لمصداقية العلامة التجارية

يقترح الباحثو  احتمالية وجود ذلك التأثير المباشتتر لمصتتداقية   على نية إعادة الشتتراء، وم  هنا
العلامة التجارية على نية إعادة الشتتتتتتتتراء داخل مطاعم الوجبات الستتتتتتتتريعة محل البحث، وهو ما 

 سوا تتم اختبار  م  خلال الفر  التاسع للبحث وهو ما يمك  صيااته على النحو التالي:
لمصتتتتتداقية العلامة التجارية على نية إعادة (: توجد تأثير مباشتتتتتر معنوي  H9الفر  التاستتتتتع )

 الشراء.
 المدركة للعلامة التجارية ونية إعادة الشراء:مصداقية العلامة التجارية والقيمة  12.2

م  خلال العر  الأدبي الستتتتتتتتتتابق لتلتتك المت يرات الثلاثتتة وعلا تتة كتتل منهمتتا بتتالأخر، 
أوعتتتتتتتتتحتت البحوث الستتتتتتتتتابقتة أ  تمتع العلامتة التجتاريتة بتالثقتة والمصتتتتتتتتتداقيتة م  خلال  تدرتهتا  

ما  د   واستتتتتتتتتعدادها على تقديم ما وعدت به يعئا م  إدرا  العميل لقيمة تلك العلامة وهو بدور 
تؤثر بالإيجاب على نوايا  الستتتتلوكية المتعلقة بالشتتتتراء. وبالتالي في عتتتتوء ما توصتتتتلت إليه تلك 

 البحوث م  وجود تتأثير مبتاشتتتتتتتتتر وإيجتابي لمصتتتتتتتتتداقيتة العلامتة التجتاريتة على قيمتهتا المتدركتة
Hanzaee and Taghipourian, 2012)   Cuong, 2020; Khan and 

Razzaque, 2015;قيمة المدركة للعلامة التجارية على ( وكللك وجود تأثير مباشر وإيجابي لل
( يقترح الباحثو  De Toni et al., 2018; Wang and Yu, 2016نية إعادة الشتتتتراء )

بأ  مصتداقية العلامة التجارية ستتجعل العملاء تدركو  بدرجة أكبر القيمة الا تصتادية والوظيفية  
والوجدانية والاجتماعية لتلك العلامة وهو ما يجعلهم يكررو  عملية الشتراء مرات عدتدة، وهو ما 

عادة الشتراء ربما تتم بشتكل اير يعني بأ  التأثير الإيجابي لمصتداقية العلامة التجارية على نية إ
مباشتتتتتر عبر توستتتتتط القيمة التي تدركها العميل م  تلك العلامة، وهو ما ستتتتتوا تتم اختبار  م  

 التالي:خلال الفر  التاسع للبحث واللي يمك  صيااته على النحو 

(: تتوستتتط القيمة المدركة للعلامة التجارية العلا ة بي  مصتتتداقية العلامة H10)  العاشتتترالفر  
 التجارية ونية إعادة الشراء. 
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 تراث العلامة التجارية ومصدا يتها والقيمة المدركة لها ونية إعادة الشراء: 13.2
كما تم ذكر  أعلا  يستاعد التراث في جعل العلامة التجارية أكثر أصتالة ومصتداقية وجدترة  

العلامة ويخلق شتتتتتتتتعورًا لد  العميل بأنها  لهل بالثقة، كما أنه يستتتتتتتتتطيع أ  توفر القوة والتأثير  
ستتتوا تفي بوعودها والتئاماتها بشتتتكل مستتتتمر، وهو ما تؤدي بدور  إلى إدرا  قيمة تلك العلامة 
م  جانب العميل وم  ثم تتأثر نوايا  الستتتتتتتتلوكية إيجابيًا فيما تتعلق بالشتتتتتتتتراء وإعادة الشتتتتتتتتراء 

(Wiedmann et al., 2011a; Cronin et al., 2000)  وبناءً على ما ستبق وفي عتوء .
ما توصتتلت إليه البحوث الستتابقة م  وجود تأثير مباشتتر لتراث العلامة التجارية على مصتتدا يتها  

(Pecot et al., 2018, 2019  وكللك وجود تأثير مباشتر لمصتداقية العلامة التجارية على ،)
 ,Baek, 2007  Cuong, 2020; Hanzaee and Taghipourianقيمتهتا المتدركتة )

 (، وأخيرًا وجود تأثير مباشتتتتتتتر للقيمة المدركة للعلامة التجارية على نية إعادة الشتتتتتتتراء;2012
(Miao et al., 2022; Ali and Bhasin, 2019; De Toni et al., 2018  يقترح )

الباحثو  بأ  التأثير الإيجابي لتراث علامة التجارية على القيمة المدركة للعلامة التجارية ستتتوا  
تتم بشتتتتتتتكل اير مباشتتتتتتتر م  خلال مصتتتتتتتداقية العلامة التجارية، كما أ  التأثير الإيجابي لتراث 

توستتتتتتط   العلامة التجارية على نية إعادة الشتتتتتتراء ربما تتم كللك بشتتتتتتكل اير مباشتتتتتتر م  خلال
مصتتتداقية العلامة التجارية وقيمتها المدركة معًا، وهو ما يمك  اختبار  م  خلال الفر  العاشتتتر 

 والفر  الحادي عشر واللي يمك  صيااتها على النحو التالي:
(: تتوستتتتتتتط مصتتتتتتتداقية العلامة التجارية العلا ة بي  تراث العلامة H11الفر  الحادي عشتتتتتتتر )

 التجارية والقيمة المدركة للعلامة التجارية. 
(: تتوسط مصداقية العلامة التجارية والقيمة المدركة للعلامة التجارية H12الفر  الثاني عشر )

 العلا ة بي  تراث العلامة التجارية ونية إعادة الشراء. 

المستتؤولية الاجتماعية للشتتركات ومصتتداقية العلامة التجارية والقيمة المدركة   14.2
 لها ونية إعادة الشراء:

شتتتتتتتارات دورًا كبيرًا في مجال التستتتتتتتويق، حيث تتر  الطريقة التي تتم بها تلعب نظرية الإ
تصنيع المنت  أو بيعه أو تسويقه عدة إشارات أو انطباعات لد  العميل تساعد  في اتخاذ  رارات 

  مشتتتتتاركة المنظمة في أنشتتتتتطة إتتعلق بالعلامة التجارية أو المنت ، وتماشتتتتتيًا مع ذلك ف  مهمة
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المستتتؤولية الاجتماعية للشتتتركات بشتتتكل فعال ومتوافق مع قيمها الأستتتاستتتية، يمكنها م  إرستتتال 
إشتتارة إلى العميل بأ  مثل هل  المبادرات حقيقية وصتتاد ة وتهدا بالفعل إلى تحستتي  المجتمع،  
وبدورها تستتتتتتتاعد  المصتتتتتتتداقية المدركة م  جانب العملاء لتلك المبادرات المتعلقة بالمستتتتتتتؤولية  

ماعية للشتتتتتتتركات في تطوير انطباعات أكثر إيجابية ع  الشتتتتتتتركة ومنتجاتها وخدماتها بي  الاجت
  مثل هل  التصتتتتتتتورات إالعملاء وتجعلهم تدركو  القيمة التي تقدمها تلك الشتتتتتتتركات، وبالتالي ف

والانطبتاعتات الإيجتابيتة م  المفتر  أ  تنعكس على ستتتتتتتتتلو  العميتل بمتا في ذلتك نوايتا إعتادة  
(، وتماشتتتتتيًا مع ذلك وفي عتتتتتوء ما توصتتتتتلت إليه البحوث Hassan et al., 2023الشتتتتتراء )

الستابقة م  وجود تأثير مباشتر للمستؤولية الاجتماعية للشتركات على مصتداقية العلامة التجارية 
(Uhrich et al., 2014; Hur et al., 2014; Abu Zayyad et al., 2021  بالإعافة )

 ;Cuong, 2020ة العلامة التجارية بشتتتتكل مباشتتتتر على قيمتها المدركة )يإلى تأثير مصتتتتداق
Hanzaee and Taghipourian, 2012 والتي تؤدي بدورها إلى توليد نية إعادة الشتتتتتراء )

(Ali and Bhasin, 2019; De Toni et al., 2018 يفتر  البتاحثو  بتأ  التتأثير ،)
لامة التجارية ستوا تتم بشتكل الإيجابي للمستؤولية الاجتماعية للشتركات على القيمة المدركة للع

اير مباشتر م  خلال مصتداقية العلامة التجارية، كما أ  التأثير الإيجابي للمستؤولية الاجتماعية  
للشتتتركات على نية إعادة الشتتتراء ربما تتم كللك بشتتتكل اير مباشتتتر م  خلال توستتتط مصتتتداقية  

خلال الفر  الثتاني عشتتتتتتتتتر   العلامتة التجتاريتة وقيمتهتا المتدركتة معتًا، وهو متا يمك  اختبتار  م 
 والفر  الثالث عشر واللي يمك  صيااتها على النحو التالي:

(: تتوستتتتتتتط مصتتتتتتتداقية العلامة التجارية العلا ة بي  المستتتتتتتؤولية  H13عشتتتتتتتر )  الثالثالفر  
 الاجتماعية للشركات والقيمة المدركة للعلامة التجارية. 

(: تتوستط مصتداقية العلامة التجارية والقيمة المدركة للعلامة التجارية H14الفر  الرابع عشتر )
 العلا ة بي  المسؤولية الاجتماعية للشركات ونية إعادة الشراء. 

 ،( التالي نموذا البحث المقترح بناءً على العر  الأدبي للبحوث الستتتابقة1هلا ويوعتتتم شتتتكل )
 .الفرو وتنمية واشتقال 
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 نموذج البحث المقترح( 1شكل )

 في ضوء العرض الأدبي للبحوث السابقة   الباحثين: من إعداد المصدر

 الدراسة الاستطلاعية: .3
 ام الباحثو  بإجراء دراستة استتطلاعية م  خلال إعداد  ائمة استتقصتاء مبدئية وتوايعها  

مفردة م  عملاء مطاعم الوجبات الستتريعة بمحافظة القاهرة بهدا    50 وامها    ةعلى عينة ميستتر 
دراكهم لأنشتتتتتتتتتطتة  إاستتتتتتتتتتطلالا درائهم حول العوامتل التي تتدفعهم للتعتامتل مع تلتك المطتاعم ومتد   

المستتتتؤولية الاجتماعية التي تمارستتتتها وكللك تراث ومصتتتتداقية وقيمة العلامة التجارية الخاصتتتتة 
بها، وإذا ما كانوا يفضتتتتلو  تكرار عملية الشتتتتراء م  هل  المطاعم مرة أخر  أم لا، هلا ويوعتتتتم 

ت البحث المختلفة ( التالي الاتجاهات الخاصتتتة بآراء العينة الميستتترة فيما تتعلق بمت يرا1جدول )
 ونسبة كل منها.
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 دراء عينة الدراسة الاستطلاعية فيما تتعلق بمت يرات البحث المختلفة ونسبة كل منها( 1جدول )

مت يرات  
 أبعاد المت يرات  البحث 

 اير موافق  محاتد  موافق
عدد 

 المفردات
النسبة 
 الم وية

عدد 
 المفردات

النسبة 
 الم وية

عدد 
 المفردات

النسبة 
 الم وية

تراث  
العلامة  
 التجارية

 % 28 14 % 24 12 % 48 24 الاستقرار 
 % 2 1 % 20 10 % 78 39 طول العمر

 % 26 13 % 24 12 % 50 25 القدرة على التكيف 
المسؤولية  
الاجتماعية 

 للشركات 

 % 50 25 % 14 7 % 36 18 الا تصادي البحعد 
 % 54 27 % 16 8 % 30 15 البحعد الاجتماعي

 % 60 30 % 18 9 % 22 11 البحعد البي ي 
 % 30 15 % 34 17 % 36 18 مصداقية العلامة التجارية 

القيمة  
المدركة  
للعلامة 
 التجارية

 % 38 19 % 32 16 % 30 15 الا تصاديةالقيمة 
 % 22 11 % 40 20 % 38 19 القيمة الوظيفية
 % 34 17 % 40 20 % 26 13 القيمة الوجدانية

 % 52 26 % 28 14 % 20 10 القيمة الاجتماعية 
 % 36 18 % 42 21 % 22 11 نية إعادة الشراء 

 وفقًا لتحليل نتائ  الاستبيا . الباحثي المصدر: م  إعداد 
 ( ما تلي:1تتضم م  خلال جدول )

فيمتا تتعلق بمستتتتتتتتتتو  إدرا  مفردات العينتة لتراث العلامتة التجتاريتة الختاصتتتتتتتتتة بتالمطتاعم  ▪
عنها، تتضتتم إدرا  معظم مفردات العينة لعرا ة وطول عمر العلامة التجارية  المستتتقصتتى

% م  مفردات العينة، بينما تبي  انخفا    78الخاصتتتتتتتتة بتلك المطاعم وذلك بنستتتتتتتتبة  
مستتتو  إدراكهم لاستتتقرار العلامة التجارية و درتها على التكيف مع الأوعتتالا المستتتجدة 

 في السول م  خلال التجدتد والابتكار.
% م  مفردات العينتة لا تتدركو  التدور الا تصتتتتتتتتتتادي والاجتمتاعي    60إلى    50متا بي    ▪

والبي ي اللي تقدمة ستتتتلاستتتتل المطاعم المستتتتتقصتتتتي عنها للمجتمع، وهو ما يشتتتتير إلى 
 ع ه تحمل تلك المنظمات للمسؤولية الاجتماعية تجا  أفراد المجتمع.

% م  مفردات العينة لا يشتتتعرو  بمصتتتداقية ستتتلاستتتل المطاعم المستتتتقصتتتي عنها   30 ▪
 ويرو  انها لا تفي بوعودها بشكل كامل.

% م  مفردات العينتة لا تتدركو  القيمتة    38فيمتا تتعلق بقيمتة العلامتة التجتاريتة فهنتا    ▪
% لا تدركو     34% لا تدركو  القيمة الوظيفية، بينما هنا    22الا تصتتتتادية للعلامة و
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% لا تتدركو  القيمتة الاجتمتاعيتة للعلامتة التجتاريتة  52القيمتة الوجتدانيتة، وأخيرًا نجتد أ   
 لسلسة المطاعم التي تتعاملو  معها.

نيتتتة للتعتتتامتتتل مرة أخر  م  المطتتتاعم    36هنتتتا    ▪ لتتتدتهم  % م  مفردات العينتتتة ليس 
% محاتدو  وليس لدتهم نية مؤكدة للتعامل معها،   42المستتتتتقصتتتتي عنها، بينما هنا  

% م  مفردات العينة نيتهم ورابتهم في تكرار عملية الشتتتتتتراء م  تلك   22في حي  أكد 
 المطاعم مرة أخر .  

إدرا  عملاء المطاعم محل الدراستتتتتتتة  عتتتتتتت هتوعتتتتتتتم نتائ  الدراستتتتتتتة الاستتتتتتتتطلاعية  
لتراث العلامة التجارية للمطاعم التي تتعاملو  معه، فضلًا ع  عدم شعورهم بتحمل  الاستطلاعية  

تلك المطاعم لمستؤوليتها الاجتماعية والبي ية والا تصتادية تجا  المجتمع وأفراد ، كما تتضتم عدم 
إدرا  هؤلاء  تمتع تلك المطاعم بمصتتتتتتتتداقية كاملة لد  مفردات العينة، بالإعتتتتتتتتافة إلى عتتتتتتتت ه 

تردد وعدم وجود  للقيمة المكتسبة المترتبة على الشراء م  تلك المطاعم، وأخيرًا فقد تبي    العملاء
معظم مفردات العينة على رابتهم في التعامل مرة أخر  مع ستتتتتتتلاستتتتتتتل المطاعم م  جانب تأكيد 

 محل البحث.

 مشكلة البحث: .4
اير مستبول ستلاستل مطاعم الوجبات الستريعة في جميع محافظات مصتر،    انتشترت بشتكل

وتتنولا تلك المطاعم ما ببي  ستلاستل المطاعم المصترية والعالمية، وما بي  العريق والحدتث، وهو  
ما ترتب عليه اادياد حدة المنافستة بي  تلك المطاعم خاصتة في ظل التطورات الستريعة والمستتمرة  

علا  واللي ، فضتتتتتتتتتلًا ع  التطور التكنولوجي في مجال التستتتتتتتتتويق والإفي مجال تقديم الخدمات
تستتتتتتتتتبتب في تعر  العميتل لكم هتائتل م  المعلومتات حول نفس المنتجتات التي تقتدمهتا علامتات 
تجارية مختلفة وهو ما أثر بشتتتتتتكل مباشتتتتتتر على معرفة العميل وجعلته أكثر دراية بتلك المنتجات 

 بقرار  الشرائي واستخدامه المستمر للسلعة.وأكثر عقلانية فيما تتعلق 
وم  هنتا تواجته تلتك المطتاعم تحتديتًا كبيرًا تتمثتل في محتاولتة احتفتاظهتا بعملائهتا الحتاليي  
ودفعهم نحو إعادة الشتتتتتتراء بشتتتتتتكل مستتتتتتتمر، خاصتتتتتتة وأ  تكلفة جلب عملاء جدد يفول تكلفة 
الاحتفاب بالعملاء الحاليي ، وم  ثم تسعى جميع المنظمات بجانب جلب عملاء جدد نحو الحفاب 

مع عملائهتا الفعليي  وتعئيئ نيتة إعتادة الشتتتتتتتتتراء لتدتهم، وهنتا  العتدتتد م  العوامتل  على علا تهتا  
والمؤثرات التي يمك  استتتتتتتتتت لالهتا م  جتانتب تلتك المنظمتات في ستتتتتتتتتعيهتا لكستتتتتتتتتب ولاء العملاء 
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والاحتفاب بهم ودفعهم نحو إعادة الشتتراء والاستتتخدام المستتتمر للستتلعة. وم  عتتم  تلك العوامل 
تراث العلامة التجارية، والمستتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتركات، ومصتتتتداقية العلامة التجارية وقيمتها  

 المدركة.
  تراث العلامة التجارية دليل على مصتتتتتتتتتداقية المنظمة وإنها جدترة أحيث يعتقد العميل ب

( كمتا يعتد تراث العلامتة التجتاريتة Pecot et al., 2018هتا )دبتالثقتة و تادرة على الوفتاء بوعو 
ا على إدرا  العميل للقيمة الا تصتادية والوظيفية والوجدانية والاجتماعية التي يحصتل   مؤشترًا رئيستً

( وم  هنا تؤثر تراث العلامة Wuestefeld et al., 2012عليها عند استخدامه لتلك العلامة )
 Rose etالتجارية على الستلو  الشترائي للعميل واللي تتضتم  نية إعادة الشتراء لتلك العلامة )

al., 2016.) 
وفي الستتيال ذاته تستتاعد المستتؤولية الاجتماعية للشتتركات على تعئيئ مصتتداقية العلامة   

( ولها تأثير مباشتتتتر على إدراكه للقيمة  Pérez and Bosque, 2015التجارية لد  العميل )
( وتئيتد م  رابتته ونوايتا  الشتتتتتتتتترائيتة Alcañiz et al., 2011التي تقتدمهتا العلامتة التجتاريتة )

خر تعئا مصتتتتتداقية العلامة التجارية د. وعلى جانب  Jose et al., 2014)تجا  تلك العلامة )
، والتي تحعد بدورها بمثابة المحر  الأستتاستتي لقرارات  Baek, (2007)م  القيمة المدركة للعميل

 (. Ali et al., 2015إعادة الشراء )
بناءً على ما ستبق وفي عتوء العر  الأدبي للبحوث الستابقة يمك  القول بأ  تأثير تراث 
العلامة التجارية والمستتتؤولية الاجتماعية للشتتتركات على نية إعادة الشتتتراء ربما تتم بطريقة اير 

في عتتتتوء نتائ   الباحثو  مباشتتتترة عبر مصتتتتداقية العلامة التجارية وقيمتها المدركة. كما تلاح  
الدراستتة الاستتتطلاعية الستتابقة، عتت ه إدرا  مفردات العينة لاستتتقرار العلامة التجارية الخاصتتة 
بتلتك المطتاعم وانخفتا   تدرتهتا على التكيف كتأحتد أبعتاد تراث العلامتة التجتاريتة، بتالإعتتتتتتتتتافتة إلى 

دراكهم للمستتتتؤولية الاجتماعية التي تقوم بها تلك المنظمات تجا  المجتمع، وهو ما  د إانخفا  
دراكهم للقيمة التي تقدمها  إتستتتبب في انخفا  شتتتعورهم بمصتتتداقية العلامة التجارية وعتتت ه  ت

وم  ثم انخفا  مستتتتتتتتو  نية إعادة الشتتتتتتتراء لدتهم. وعليه يمك  تلخيص مشتتتتتتتكلة البحث في  
 محاولة الإجابة على التساؤل التالي:

إلى أي مد  يمك  أ  تؤثر تراث العلامة التجارية والمستتتؤولية الاجتماعية للشتتتركات  
على نية إعادة الشتتراء عبر مصتتداقية العلامة التجارية وقيمتها المدركة داخل مطاعم  

 الوجبات السريعة بمصر؟
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 أهمية البحث: .5
تنقستتتتم أهمية البحث إلى أهمية علمية على المستتتتتو  الأكاديمي، وأهمية عملية على المستتتتتو  

 التطبيقي، وذلك على النحو التالي:
 كاديمية(:العلمية )الأ الأهمية   1.5

تتضتتتتتتتم  النموذا الخاص بالبحث الحالي خمستتتتتتتة مت يرات رئيستتتتتتتة وهي: تراث العلامة 
التجارية، المستتتؤولية الاجتماعية للشتتتركات، مصتتتداقية العلامة التجارية، القيمة المدركة للعلامة 
التجارية، نية إعادة الشتتتتتتتتراء، ويستتتتتتتتعى الباحثو  م  خلال هلا النموذا إلى دراستتتتتتتتة العلا ات  

اشرة، اير المباشرة( بي  تلك المت يرات، ونلاح  م  خلال العر  الأدبي لمت يرات  المختلفة )المب
البحتث والعلا تات فيمتا بينهم وجود العتدتتد م  البحوث التي تنتاولتت العلا تات المبتاشتتتتتتتتترة بي  تلتك 
المت يرات، وعلى العكس م  ذلتك فهنتا  نتدرة واعتتتتتتتتتحتة في البحوث التي تنتاولتت العلا تات اير 

ها، وم  ثم يستتتتمد البحث أهميته كونه يستتتعى للمستتتاهمة في ستتتد هل  الفجوة م  المباشتتترة بين
خلال العر  والتأصتتتتتتتتتيل النظري لهل  المت يرات والمقاتيس الخاصتتتتتتتتتة بها وتوعتتتتتتتتتيم العلا ات  
المباشتتتتتترة بينها، وم  ثم اختبار تلك العلا ات تمهيدًا لقياس التأثير اير المباشتتتتتتر لكل  م  تراث 

المستتتتتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتتتتركات على القيمة المدركة للعلامة التجارية عبر العلامة التجارية و 
مصتتتتتتتتداقية العلامة التجارية، وكللك قياس التأثير اير المباشتتتتتتتتر لكل  م  تراث العلامة التجارية 
والمستؤولية الاجتماعية للشتركات على نية إعادة الشتراء عبر وستاطة مصتداقية العلامة التجارية 

م  أوائتل البحوث  –وذلتك على حتد علم البتاحثي    –ة معتًا، وم  هنتا يعتبر البحتث  وقيمتهتا المتدركت
التي تتناول التأثير المشتتتر  اير المباشتتر )الوستتيط( لتلك المت يرات معًا م  خلال نموذا البحث 

وم     ليصتبم البحث بهلا الشتكل مكملًا لما ستبقه م  البحوث في مجال تستويق العلامة التجارية.
هتلا المنطلق يتأمتل البتاحثو  أ  يستتتتتتتتتتاهم البحتث في تقتديم المعرفتة العلميتة وأ  يجتلب اهتمتام 
الباحثي  تجا  الموعتتوعات المتعلقة بالمستتؤولية الاجتماعية وتراث العلامة التجارية ومصتتدا يتها  

 وقيمتها بالشكل اللي يعود بالنفع والفائدة على المنظمات والعملاء والمجتمع ككل.
 الأهمية العملية )التطبيقية(: 2.5

ت ير نمط الحياة بشتتتتكل كبير في الآونة الأخيرة، حيث أصتتتتبم تتستتتتم بالعملية والستتتترعة 
 اكبيرً  االكبيرة، واادت عتت وش العمل وانشتت ل معظم الناس بأمورهم الحياتية وستتاروا  يقضتتو  جئءً 

ثر ذلك بدور  على رفباتهم وتفضتتيلاتهم وأذوا هم، حيث ااد أم  أو اتهم خارا المنئل أو بالعمل و 
احتياجهم للوجبات الستتتتتريعة التي تتميئ بالاستتتتتتهلا  اير المتناهي، وم  ثم أصتتتتتبحت المطاعم 

ساسي في نمط الحياة الخاص بقطالا كبير م  أفراد المجتمع  أالتي تقدم تلك الوجبات بمثابة رك   
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خر، وعليه فقد انتشتترت ستتلاستتل مطاعم الوجبات الستتريعة ستتواء دكما تمثل جانب ترفيهي لقطالا 
صتتبحت المنافستتة شتترستتة فيما بينهم في ستتعيهم نحو الحصتتول على رعتتا أالمحلية أو العالمية و 

وولاء العملاء م  خلال تقديم ملال أفضتتتتتتل وجودة أعلى وقيمة أكبر لهؤلاء العملاء مما يجعلهم 
يفضتتتتتتلو  تكرار عملية الشتتتتتتراء مرات عدتدة م  نفس المطعم اللي يحمل علامة تجارية معينة.  

عم تمثل  طاعًا ا تصتتاديًا وستتياحيًا هامًا يستتاهم بشتتكل كبير  وفي الإطار ذاته أصتتبحت تلك المطا
التدولتة وانتعتاشتتتتتتتتتهتا ا تصتتتتتتتتتاديتًا، وم  ثم يتأمتل البتاحثو  أ  يقتدم البحتث   توفعتال في ايتادة إترادا

درا  مستتؤولي التستتويق في مطاعم الوجبات الستتريعة إاللاامة التي تستتاهم  في ايادة المعلومات  
بأهمية المستؤولية الاجتماعية للشتركات تجا  المجتمع والفوائد التي تعود عليهم جراء القيام بهلا 
الدور، وكللك تئويد هؤلاء المستتتؤولي  بالمعلومات التي تمكنهم م  بناء وتطوير واستتتت لال تراث 

وم  ثم إدرا  العملاء للقيمة    استتتتتاعد على ايادة مصتتتتتدا يتهالعلامة التجارية الخاصتتتتتة بهم بما ي
 التي تقدمها ودفعهم نحو تكرار الشراء مرات عدتدة م  تلك المطاعم.

 أهداف البحث: .6
 تهدا البحث الحالي إلى تحقيق الآتي:

ستتباب التي تدفع العملاء إلى تكرار أو عدم تكرار عملية الشتتراء م  نفس التعرا على الأ 1.6
 سلسة المطاعم.

تقييم الدور الا تصتتتتتتتتادي والاجتماعي والبي ي التي تقوم به ستتتتتتتتلاستتتتتتتتل مطاعم الوجبات  2.6
 السريعة محل البحث تجا  المجتمع.

الكشتتتتتتتته ع  مد  إدرا  عملاء مطاعم الوجبات الستتتتتتتتريعة لتراث العلامة التجارية لتلك   3.6
 المطاعم.

مطاعم الوجبات الستريعة لمصتداقية العلامة التجارية لتلك  الكشته ع  مد  إدرا  عملاء   4.6
 المطاعم.

الكشتتتتتتتته ع  مد  إدرا  عملاء مطاعم الوجبات الستتتتتتتتريعة للقيمة التي تقدمها العلامة  5.6
 التجارية الخاصة بتلك المطاعم.

تحدتد التأثير المباشتتتتتتر لتراث العلامة التجارية والمستتتتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتتتركات على   6.6
 مصداقية العلامة التجارية وقيمتها المدركة ونية إعادة الشراء لد  العملاء.

التنبؤ بالتأثير اير المباشتتتتتر لتراث العلامة التجارية والمستتتتتؤولية الاجتماعية للشتتتتتركات   7.6
على نية إعادة الشتتتتراء عبر توستتتتط كل  م  مصتتتتداقية العلامة التجارية وقيمتها المدركة  

 سواء فرديًا أو جماعيًا. 
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 منه  البحث: .7
 مت يرات البحث وأدوات القياس 1.7

نموذا البحث على خمستتتة مت يرات رئيستتتة تتنولا ما بي  مستتتتقل ووستتتيط وتابع،    يحتوي 
التي تبي  صتتتتتتدل وثبات مكوناتها    المحعدة مستتتتتتبقًاحيث تم الاعتماد على مجموعة م  المقاتيس 

الإجابة   توتحعد الأكثر استتتتتخدامًا م  ِ بل البحوث الستتتتابقة في قياس هل  المت يرات، هلا و د تم
ا لمقيتاس ليكرت ) ( خمتاستتتتتتتتتي التصتتتتتتتتتنيف، حيتث Likertعلى ال بتارات المكونتة لكتل مقيتاس وفقتً

=   2= اير موافق على الإطلال(، ) 1تراوحت استتتتتتجابات العملاء المستتتتتتقصتتتتتي منهم ما بي  )
= موافق بشتتتتتتتتتدة(، وفيمتا تلي بيتا  تفصتتتتتتتتتيلي   5= موافق(، ) 4= محتاتتد(، )  3اير موافق(، )

مقاتيس البحث كل مقياس م  توعتتتتم الأ ستتتتام المكونة لقائمة الاستتتتتقصتتتتاء ومصتتتتدر ومكونات  
 المختلفة:

 القسم الأول: المت يرات الديموارافية:
تم توجيه أربعة أستتت لة تتعلق بالمت يرات الديموارافية إلى المستتتتقصتتتي منهم وهي )النولا، العمر، 
المستتتتتتتو  التعليمي، الدخل الشتتتتتتهري( حيث تم حستتتتتتاب التكرارات الخاصتتتتتتة بكل مت ير وم  ثم 

 .وصه عينة البحثاستخدام النتائ  المستخرجة في 
 القسم الثاني: تراث العلامة التجارية )مت ير مستقل(:

 ,.Pecot et al( حيث تم الاعتماد على مقياس  13:    1تتضتتتتتتم  هلا القستتتتتتم ال بارات م  )
( 6مت يرات فرعية تتمثل في: الاستتتتتقرار )  ة( عبارة مواعة على ثلاث13اللي يضتتتتم )  (2019)

 عبارة. (2( عبارات، القدرة على التكيف )5عبارات، طول العمر )
 الاجتماعية للشركات )مت ير مستقل(:القسم الثالث: المسؤولية  

-Alvarado( حيتث تم الاعتمتاد على مقيتاس 31:   14تتضتتتتتتتتتم  هتلا القستتتتتتتتتم ال بتارات م  )
Herrera et al., (2017)  (  عبتارة مواعتة على ثلاثت18التلي تتكو  م )مت يرات فرعيتة    ة
 (.6البحعد الا تصادي )( عبارات، 6( عبارات، البحعد البي ي )6تتمثل في: البحعد الاجتماعي )

 القسم الرابع: مصداقية العلامة التجارية )مت ير مستقل/ وسيط(:
 ,.Erdem et al  ( حيث تم الاعتماد على مقياس37:   32تتضتتم  هلا القستتم ال بارات م  )

 ( عبارات مكونة للمقياس.6دحادي البحعد اللي يحتوي على ) (2006)
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 للعلامة التجارية )مت ير مستقل / وسيط(:القسم الخامس: القيمة المدركة  
( حيتتتث تم الاعتمتتتاد على مقيتتتاس  45:    38تتضتتتتتتتتتم  هتتتلا القستتتتتتتتتم ال بتتتارات م  )

Wuestefeld et al., (2012)  (  عبتتارات مواعتتة على أربعتتة مت يرات  8التتلي تتكو  م )
( عبتارة، القيمتة  2( عبتارة، القيمتة الوظيفيتة )2فرعيتة على النحو التتالي: القيمتة الا تصتتتتتتتتتاديتة )

 ( عبارة.2( عبارة، القيمة الاجتماعية )2الوجدانية )
 القسم السادس: نية إعادة الشراء )مت ير تابع(:

 Tong ( حيث تم الاعتماد على مقياس50:   46تتضتتتتتتتم  هلا القستتتتتتتم ال بارات م  )
and Wong, (2014) ( عبارات مكونة 5دحادي البحعد اللي يحتوي على )لمقياس.لهلا ا 

 البحث:  مجتمع 2.7

تتمثل مجتمع البحث في جميع العملاء المترددت  على عشر م  سلاسل مطاعم الوجبات 
( التالي تلك المطاعم وتاريت 2الستريعة العالمية والمصترية بمحافظة القاهرة، هلا ويوعتم جدول )

 تأسيس كل  منها: 
 مجتمع البحث م  سلاسل مطاعم الوجبات السريعة (2جدول )

 تاريخ التأسيس  المطعم م

 م KFC 1952كنتاكي   1

 م Burger King 1954برجر كينج  2

 م McDonald’s 1955ماكدونالدز  3

 م Pizza Hut 1958بيتزا هت  4

 م Hardee’s 1960هارديز  5

 م Domino’s Pizza 1960دومنيوز بيتزا  6

 م Chicken Tikka 1972دجاج تكا   7

 م Papa John’s Pizza 1984بابا جونز بيتزا  8

 م Cook Door 1988كوك دور  9

 م MO’MEN 1998مؤمن  10

 المصدر: من إعداد الباحثين.

ويرجع ستتتبب اختيار تلك المطاعم بعينها إلى تاريت نشتتتأة العلامة التجارية الخاصتتتة بها، 
ستتتتتاستتتتتيًا أ  على اختيار المطاعم التي تتصتتتتته بطول العمر باعتبار  م يارًا وحيث حرص الباحث

 يجب توافر  لبناء تراث العلامة التجارية.
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 البحث:  عينة 3.7

يعد مجتمع البحث م  المجتمعات الكبيرة والمفتوحة التي يصتتتتتتتتعب تقدتر حجم مفرداتها،  
مفردة م  العملاء المترددت  على   420وم  ثم فقد اعتمد الباحثو  على عينة عشوائية تقدر بتت 

إلى  Sekaran and Bougie, (2016)شتار  أمطاعم الوجبات الستريعة مجتمع البحث، حيث  
مفردة، ونظرًا لتعدد   384تقل ع    ألاأ  حجم العينة بالنستتتبة للمجتمعات الكبيرة والمفتوحة يجب  

وانتشتار فرولا تلك المطاعم وتباعدها ج رافيًا في نطال محافظة القاهرة، فقد تم تحدتد فرعي  لكل 
مفردة م  كل   42ستتتتلستتتتلة عشتتتتوائيًا بهدا اختيار مفردات العينة منها بطريقة عشتتتتوائية بوا ع  

 فرلا.
 البحث: حدود 4.7
حدود البحث إلى حدود تطبيقية وحدود بشرية وحدود موعوعية، وذلك على النحو  الباحثو   سم  

 التالي:
 الحدود التطبيقية: 1.4.7

( سلاسل مطاعم للوجبات السريعة بمحافظة القاهرة، 10ا تصر تطبيق البحث على عدد )
ا في نطتال محتافظتة القتاهرة، فقتد تم  ونظرًا لتعتدد وانتشتتتتتتتتتار فرولا تلتك المطتاعم وتبتاعتدهتا ج رافيتً
تحدتد فرعي  لكل سلسلة لتجميع البيانات م  عملائها بطريقة عشوائية. حيث تم تجميع البيانات 

( وحتى 2023دمة في التحليل الإحصتتتتتائي واختبار الفرو  خلال الفترة ما بي  فبراتر )المستتتتتتخ
 (. 2023تونيو )
 الحدود الموعوعية: 2.4.7

مباشترة بي  خمستة مت يرات رئيستية  الدراستة العلا ات المباشترة واير   ىا تصتر البحث عل
وهي تراث العلامة التجارية كمت ير مستتتتتتتقل أول يضتتتتتتم ثلاثة مت يرات فرعية )الاستتتتتتتقرار، طول 

ى  التكيف( والمستتتؤولية الاجتماعية للشتتتركات كمت ير مستتتتقل ثاني يشتتتتمل عل ىالعمر، القدرة عل
ثلاثة مت يرات فرعية )البعد الا تصتتتتتتادي، والبعد الاجتماعي، والبعد البي ي(، ومصتتتتتتداقية العلامة 

أربعة مت يرات   ىالتجارية كوستتتيط أول والقيمة المدركة للعلامة التجارية كوستتتيط ثاني يشتتتتمل عل
فرعيتة )القيمتة الا تصتتتتتتتتتاديتة، والقيمتة الوظيفيتة، والقيمتة الوجتدانيتة، والقيمتة الاجتمتاعيتة(، ونيتة  

 ادة الشراء كمت ير تابع دحادي البحعد.إع
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 الحدود البشرية: 3.4.7
جميع العملاء المترددت  على ستتتتتتتتلاستتتتتتتتل مطاعم الوجبات  تمثلت الحدود البشتتتتتتتترية في  

 السريعة نطال البحث خلال الفترة الملكورة.
 أسلوب جمع البيانات: 5.7

ستتلوب الاستتتقصتتاء كوستتيلة لجمع البيانات والمعلومات الميدانية، حيث أتم الاعتماد على  
عملاء ستتلاستتل مطاعم الوجبات الستتريعة بمحافظة  ( استتتمارة استتتبيا  على 420تم توايع عدد )

( استتتتتمارة، وذلك بنستتتتبة  405القاهرة، و د بل ت عدد الاستتتتتمارات المجمعة والصتتتتالحة للتحليل )
 %( م  إجمالي الاستمارات المواعة. 96استجابة  اربت م  )

 أسلوب تحليل البيانات: 6.7
 Smart( و)SPSS 25تم إجراء التحليل الإحصتتتتتتائي للبحث باستتتتتتتخدام البرام  الإحصتتتتتتائية )

PLS 4:حيث تم الاعتماد على عدد م  الأساليب الإحصائية وذلك على النحو التالي ) 

 النسب الم وية والجداول التكرارية لوصه عينة البحث استنادًا إلى البيانات الديموارافية. 1.6.7

 المختلفة.المتوسطات الحسابية والانحرافات الم يارية لمت يرات البحث بأبعادها  2.6.7

( وم يار  AVE( ومتوستتتط التبات  المستتتتخرا )CRفا كرونباخ والثبات المركب )ألمعامل   3.6.7
(HTMT.لتقييم نماذا القياس ) 

 معامل ارتباش بيرسو  لاختبار  وة العلا ة بي  مت يرات البحث. 4.6.7

 سلوب تحليل المسار ومعاملاته لاختبار فرو  البحث المختلفة.أ 5.6.7

( لتقييم النموذا  F2( وحجم التأثير)R2( ومعامل التحدتد )VIFمعامل تضتتتتتتتتخم التبات  ) 6.6.7
 الهيكلي للبحث.  

 التحليل الوصفي لعينة البحث: .8
( التالي وصتتتته تفصتتتتيلي لمفردات عينة البحث م  عملاء ستتتتلاستتتتل 3توعتتتتم جدول )

المطاعم مطاعم الوجبات الستتتريعة بمحافظة القاهرة، وذلك وفقًا لبياناتهم الديموارافية، وستتتلستتتلة 
 التي تتعاملو  معها:
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 ( وصه عينة البحث3جدول )
 النسبة  العدد  بيا  المت ير 

 النوع
 54.1% 219 ذكر
 45.9% 186 أنثى 

 100% 405 الإجمالي 

 العمر

سنة   20أقل من   28 %6.9 
سنة  30أقل من  إلى 20من   83 %20.5 
سنة  40أقل من  إلى 30من   181 %44.7 
سنة  50أقل من  إلى 40من   108 %26.7 

سنة فأكثر  50من   5 %1.2 
 100% 405 الإجمالي 

المستوى  
 التعليمي 

 0.7% 3 الشهادة الإعدادية 
 8.1% 33 مؤهل متوسط 

 27.4% 111 مؤهل فوق المتوسط 
 49.9% 202 مؤهل عالي 
 13.8% 56 دراسات عليا 
 100% 405 الإجمالي 

 الدخل الشهري 

جنيه  3000أقل من   28 %6.9 
جنيه  5000إلى  3000من   67 %16.5 
جنيه  7000إلى  5000من   223 %55.1 

جنيه فأكثر  7000  87 %21.5 
 100% 405 الإجمالي 

 سلسلة المطاعم 

 KFC 42 %10.4كنتاكي 
 Burger King 41 10.1%برجر كينج 
 McDonald’s 42 %10.4ماكدونالدز 

 Pizza Hut 41 %10.1بيتزا هت 
 Hardee’s 39 %9.6هارديز 
 Domino’s Pizza 40 %9.9دومنيوز بيتزا 
 Chicken Tikka 39 %9.6دجاج تكا 
 Papa John’s Pizza 40 %9.9بابا جونز بيتزا 

 Cook Door 41 %10.1كوك دور 
 MO’MEN 40 %9.9سندوتشات مؤمن 

 100% 405 الإجمالي 

 .SPSSالمصدر: م  إعداد الباحثي  وفقًا لمخرجات برنام  
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 تقييم نماذا القياس. .9
ذ  Hierarchical Component Modelsمكونتتتات هرميتتتة    ايعتتتد نموذا البحتتتث 

(HCMs)  انته، نظرًا لاحتوائته على مجموعتة م  المت يرات )البنتاءات( الرئيستتتتتتتتتتة والفرعيتة، أي 
خر ، والآ(First-order construct)حداهما عاكس في المستو  الأول  إ  ،تتكو  م  نموذجي

(، وهو متا يستتتتتتتتتتتدعي اختبتار Second-order constructعتاكس في المستتتتتتتتتتو  الثتاني )
 مستويي  م  البناءات وذلك على النحو التالي:

 تقييم نموذج القياس العاكس الأول. 1. 9
                                    Reflective First-Order Constructs Eveluation  

تتمثل الهدا الرئيس م  تقييم نموذا القياس العاكس الأول في تحدتد مد  صتتتتتتلاحيته  
للقياس، وبالتالي ستتتتتتتتوا تتم الاعتماد على مجموعة م  الخطوات الإجرائية اللاامة لللك، بداية  

معاملات تحميل المؤشتتتترات، وصتتتتولًا إلى حستتتتاب ثبات وصتتتتدل البناءات المكونة  م  فحص قيم  
 ( التالي المعاتير المستخدمة في عملية التقييم ودلالة جودتها.4للنموذا. هلا ويوعم جدول )

 ( مؤشرات تقييم معاملات صدل وثبات بناءات النموذا الهيكلي4جدول )
 المصدر دلالة جودة المعيار  المعيار  التقييم  م

1 
ثبات  
 المؤشر 

 معاملات تحميل المؤشرات 
Outer Loading 

  (0.708) أكبر من ▪

Hair et al., (2019) 2 
الاتساق  
 الداخلي 

 ( 0.70أكبر من )  ▪ معامل ألفا 

 ( 0.70أكبر من )  ▪ (CR) الثبات المركب  

3 
الصدق  
 التقاربي 

متوسط التباين المستخرج  
(AVE ) 

 ( 0.50أكبر من أو يساوي ) ▪

4 
الصدق  
 التمايزي 

 معيار   

HTMT 

 ( مناسب ومقبول. 0.90أقل من ) ▪

 ( الأمثل. 0.85أقل من ) ▪
Henseler et al., (2015) 

 معيار   

 Fornell - larcket 

ارتبااط كال بنااء كاامن باالبنااءات   ▪
أقاال من   عي  الجااذر التربي الأخرى 

المساااااتخرج التبااااين    لمتوساااااط 
 الخاص به.

Fornell and Larcker 
(1981) 

 المصدر: م  إعداد الباحثي  وفقًا للمراجع الملكورة بالجدول.
ول ر  تقييم تلتك المعتاتير تم الاعتمتاد على معتال  نظتام الحلول الحستتتتتتتتتتابيتة لنمتلجتة المعتادلتة 

  (، وهو أحتدPLS-SEM algorithmالهيكليتة المعتمتدة على المربعتات الصتتتتتتتتت ر  الجئئيتة )
( التتالي القيم 5( هتلا ويوعتتتتتتتتتم جتدول )SmartPLS 4المعتالجتات المستتتتتتتتتتختدمتة ببرنتام  )

 والمعاملات المختلفة المستخرجة م  نتائ  هلا التحليل والمستخدمة في عملية التقييم.
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 ( قيم معاملات التحميل ومؤشرات وصدل وثبات نموذا القياس العاكس الأول 5جدول )

 العبارات  المؤشر  المتغير وبناءاته 
معاملات  
 التحميل 

معامل  
 ألفا 

الثبات  
المركب  

(CR) 

متوسط  
التباين 

المستخرج  

(AVE) 

تراث 
العلامة  
 التجارية 

 الاستقرار 

BHS1 
لن تخرج العلاماة التجاارياة ل اذا  

  المطعم من المنافسة أبدًا.
0.827** 

0.889 0.915 0.643 

BHS2 
التجارية    ةساااوف تساااتمر العلام

 ل ذا المطعم.
0.810** 

BHS3 
ل ااذا   التجاااريااة  العلامااة  تتميز 

 المطعم بالاستقرار.
0.793** 

BHS4 
لن تختفي العلاماة التجاارياة ل اذا  

 المطعم قريباً.
0.794** 

BHS5 
سوف تبقى العلامة التجارية ل ذا  

 المطعم خالدة.
0.819** 

BHS6 
المطعم  العلامااة   ل ااذا  التجاااريااة 

 موجودة منذ فترة طويلة.
0.770** 

 طول العمر 

BHL7 
ل اااذا   التجاااارياااة  العلاماااة  تعزز 
وتبني  القااديمااة  تقااالياادق  المطعم 

 علي ا.
0.802** 

0.875 0.909 0.666 

BHL8 
تنضااان منتجات العلامة التجارية  

 ل ذا المطعم بتقاليدق القديمة.
0.831** 

BHL9 
العلاماة التجاارياة ل اذا المطعم ل اا  

 جذور قديمة.
0.834** 

BHL10 
العلاماة التجاارياة ل اذا المطعم ل اا  

 ارتباط قوي بالماضي.
0.817** 

BHL11 
ل ااذا   التجاااريااة  تشاااااير العلامااة 

 المطعم إلى تاريخ تأسيسه.
0.796** 

القدرة على  
 التكيف

BHA12 
التجاارياة ل اذا  تساااااتطيع العلاماة  

 المطعم إعادة اكتشاف نفس ا.
0.925** 

0.837 0.925 0.860 

BHA13 
تساااااتطيع العلاماة التجاارياة ل اذا  

 المطعم تجديد نفس ا باستمرار.
0.929** 

المسؤولية  
الاجتماعية  
 للشركات 

البعُد  
 الاجتماعي 

CSRSOC14 
تحاول سااالسااالة المطاعم رعاية  

الااباارامااج   الااتااعاالااياامااياااة  بااعااض 
 بالمجتمع.

0.814** 

0.884 
 
 
 
 
 

0.912 0.634 

CSRSOC15 
تحاول سااالسااالة المطاعم رعاية  
العااامااة   الصاااااحااة  برامج  بعض 

 بالمجتمع.
0.802** 

CSRSOC16 
تحاول سااالسااالة المطاعم رعاية  
 بعض البرامج الثقافية بالمجتمع.

0.805** 

CSRSOC17 
الالتزام  تحاول ساالساالة المطاعم  

الأخلاقيااة   بااالمباااد   الشااااااديااد 
 المحددة بالمجتمع.

0.760** 

CSRSOC18 
تحاول سااااالساااااة المطاعم تقديم 
 تبرعات مالية لأسباب اجتماعية.

0.790** 

CSRSOC19 
تحاول ساالساالة المطاعم تحسااين 
الاماجاتاماع   فاي  الاماعايشاااااااة  جاودة 

 المحلي.
0.804** 
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البعُد  
 البيئي

CSRENV20 
تحاول سااالسااالة المطاعم رعاية  

 بعض البرامج الداعمة للبيئة.
0.791** 

0.892 0.917 0.650 

CSRENV21 
تحاول ساااالساااالة المطاعم تنفيذ  

 بعض الآليات للحد من التلوث.
0.781** 

CSRENV22 
تحاول سالسالة المطاعم تخصايص 
مواردهاا لتقاديم خادماات متوافقاة  

 مع البيئة.
0.822** 

CSRENV23 
تحاول ساااالسااااة المطاعم حماية  

 البيئة.
0.813** 

CSRENV24 
تحاول ساااالسااااة المطاعم إعادة  

 تدوير نفايت ا بشكل صحين.
0.818** 

CSRENV25 
تحاول ساالسااة المطاعم اسااتخدام  
 الموارد الطبيعية بدون اسراف.

0.812** 

البعُد  
 الاقتصادي

CSRECO26 

تحااول سااااالساااااة المطااعم بنااء 
علاقات قوية مع عملائ ا لضمان  
نجاح ا الاقتصاااااادي على المدى  

 الطويل.  

0.762** 

0.893 0.918 0.652 

CSRECO27 
تحاول سالساة المطاعم التحساين  
المساااااتمر لجودة الخادماات التي 

 تقدم ا.
0.807** 

CSRECO28 
تحاول ساااالسااااة المطاعم امتلاك 

 تنافسية.سياسة تسعير  
0.821** 

CSRECO29 
تحاول ساااالسااااة المطاعم تع يم 
 ارباح ا بما يضمن استمراريت ا.

0.819** 

CSRECO30 
تحاول ساالسااة المطاعم تحسااين  

 أدائ ا المالي باستمرار.
0.799** 

CSRECO31 
تحااول سااااالساااااة المطااعم باذل 
أكثر  لتكون  ج اادهااا  قصااااااارى 

 إنتاجية.
0.835** 

 مصداقية العلامة التجارية 

BC32 
ل ااذا   التجاااريااة  العلامااة  تقاادم 

 المطعم ما تعد به.
0.846** 

0.929 0.944 0.738 

BC33 
العلامااة   الاعلانااات عن منتجااات 
ياماكان  الاماطاعام  لا اااذا  الاتاجاااارياااة 

 تصديق ا.
0.861** 

BC34 
تجربتي  دفعاتاني  الوقاااتع  بمارور 
مع العلاماة التجاارياة ل اذا المطعم  

 توقع وفائ ا بوعودها.إلى  
0.864** 

BC35 
لا اااذا   الاتاجاااارياااة  الاعالاماااة  تالازم 

 المطعم بتقديم ما تعُلن عنه.
0.864** 

BC36 
العلاماة التجاارياة ل اذا المطعم ل اا  

 اسم يمكنك الوثوق به.
0.849** 

BC37 
ل ااذا   التجاااريااة  العلامااة  تتمتع 
الاوفااااء   عالاى  باااالاقااادرة  الاماطاعام 

 .ابالتزامات 
0.870** 

القيمة  
المدركة  
للعلامة  
 التجارية 

القيمة  
 الاقتصادية 

CPVECO38 
ل ااذا   التجاااريااة  العلامااة  تقاادم 

 المطعم الكثير مقابل اسعارها.
0.947** 

0.884 0.945 0.896 
CPVECO39 

العلامااة   تقاادمااه  مااا  يساااااتحت 
التجاارياة ل اذا المطعم أساااااعاارهاا  

 المُعلن عن ا.
0.946** 

القيمة  
 الو يفية 

CPVFUN40 
ل ااذا   التجاااريااة  العلامااة  تمثاال 
المناااسااااابااة   المنتجااات  المطعم 

 بالنسبة لي.
0.935** 

0.858 0.934 0.876 

CPVFUN41 
التجاارياة ل اذا   منتجاات العلاماة 

 المطعم مناسبة تمامًا.
0.936** 
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القيمة  
 الوجدانية 

CPVAFF42 
العلامااة   ل ااذا  تخلت  التجاااريااة 

 المطعم مشاعر إيجابية لدي.
0.929** 

0.834 0.923 0.858 

CPVAFF43 
تسااتحضاار العلامة التجارية ل ذا  
وتصاااااورات   مشاااااااعر  المطعم 

 إيجابية لدي عند رؤيت ا.
0.923** 

القيمة  
 الاجتماعية 

CPVSOC44 
الاااذيان   الاشاااااخااااص  إلاى  ياُنا ار 
التجاااريااة   يتعاااملون من العلامااة 

 المطعم بن رة إيجابية.ل ذا  
0.932** 

0.839 0.925 0.861 

CPVSOC45 

الاااذيان   الاشاااااخااااص  قاباول  ياتام 
التجاااريااة   يتعاااملون مع العلامااة 
ل اذا المطعم بشاااااكال إيجاابي من  

 قِبل الأخرين.

0.924** 

 نية إعادة الشراء 

RI46 
أنوي الشااراء من نفس ساالساااة  

 المطاعم في المرة القادمة.
0.866** 

0.923 0.942 0.764 

RI47 
سااأسااتمر في الشااراء من نفس 

 سلسلة المطاعم في المستقبل.
0.883** 

RI48 
على الأرجنع ساأشاتري من نفس 
المرة   في  المطاااعم  سااااالسااااالااة 

 القادمة.
0.872** 

RI49 

ساأعتبر سالسالة مطاعم الوجبات  
السااااريعة تلك اختياري الأول إذا  
وجبااات   لشاااااراء  كناات بحاااجااة 

 سريعة.

0.874** 

RI50 
ساااأشاااتري المزيد من سااالسااالة  
مطاعم الوجبات الساريعة تلك في  

 الأش ر القليلة القادمة.
0.873** 

 SmartPLS 4المصدر: م  إعداد الباحثي  وفقًا لمخرجات برنام  
 ( التالي ما تلي:2( السابق وشكل )5توعم نتائ  جدول )

الختاصتتتتتتتتتتة بمت ير تراث العلامتة التجتاريتة متا بي  تراوحتت قيم معتاملات تحميتل المؤشتتتتتتتتترات   ▪
( لبحعتد 0.834( و)0.796( لبحعتد الاستتتتتتتتتتقرار، بينمتا تراوحتت متا بي  )0.820( و)0.770)

( لمؤشتتتتتترات بناء القدرة على التكيف وجاءت 0.929( )0.925طول العمر، فيما ستتتتتتجلت )
(. كما تراوحت قيم معاملات التحميل الخاصتتتتتتتتة P < 0.01جميعها معنوية عند مستتتتتتتتتو  )

ما أ( للبحعد الاجتماعي، 0.814( و)0.760بمت ير المستؤولية الاجتماعية للشتركات ما بي  )
( ، بينما تراوحت ما بي  0.822( و)0.781البٌعد البي ي فقد تراوحت قيم مؤشتتتتراته ما بي  )

(.  P < 0.01وجاءت جميعها معنوية عند مستو  ) ( للبحعد الا تصادي0.835( و)0.762)
ما تتعلق بمت ير مصتتتتتتداقية العلامة التجارية فقد تراوحت قيم معاملات التحميل الخاصتتتتتتة وفي
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(.  P < 0.01( وجاءت جميعها معنوية عند مستو  )0.870( و)0.846بمؤشراته ما بي  )
كمتا تراوحتت قيم معتاملات التحميتل الختاصتتتتتتتتتتة بمت ير القيمتة المتدركتة للعلامتة التجتاريتة فقتد 

( لبنتتاءاتتته الأربعتتة )القيمتتة الا تصتتتتتتتتتتتاديتتة، القيمتتة 0.947( و)0.923تراوحتتت متتا بي  )
 > Pوجاءت جميعها معنوية عند مستتو  ) الوظيفية، القيمة الوجدانية، القيمة الاجتماعية(

(. وأخيرًا فقد تراوحت قيم مؤشتتتتتتترات تلك المعاملات لمت ير نية إعادة الشتتتتتتتراء ما بي  0.01
(.  وتعتبر جميع تلك P < 0.01( وكانت جميعها معنوية عند مستو  )0.883( و)0866)

يع المؤشتتتتتتترات الخاصتتتتتتتة بالبناءات ول  تتم القيم مقبولة وبالتالي ستتتتتتتوا تتم الاحتفاب بجم
 . (Hair et al., 2019)(0.708استبعاد أي منها كونها تجاوات القيمة )

(  0.834قيم معتتاملات ألفتتا للثبتتات بتتالنستتتتتتتتتبتتة لبنتتاءات البحتتث المختلفتتة متتا بي  )تراوحتتت   ▪
( وهو متا 0.945( و)0.909( متا بي  )CR(. بينمتا تراوحتت قيم الثبتات المركتب )0.929و)

يشتير إلى تمتع المقاتيس المستتخدمة بنموذا البحث بالثبات والاتستال الداخلي و درتها على  
 قياس ما أعدت م  أجله.

( لجميع البناءات الفرعية المكونة لمت يرات  AVEسجلت مؤشرات متوسط التبات  المستخرا ) ▪
( وهو ما يشتتتتير إلى  درة المقياس على تفستتتتير أكثر م  0.5البحث المختلفة قيم أكبر م  )

( التالي 6نصته تبات  مؤشتراته نتيجة تحقق الصتدل التقاربي المطلوب. هلا ويوعتم جدول )
( المستتتخدمة في تحدتد مد  تحقق  HTMT( و)Fornell-Larckerقيم معاملات م ياري )

، كما توعتتم الجدول ذاته قيم الإحصتتاء المكونة لمقاتيس النموذا للبناءات ي الصتتدل التماتئ 
 .الوصفي )الوسط الحسابي، الانحراا الم ياري( الخاصة بتلك البناءات
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 المتغير وبناءاته 

 المسؤولية الاجتماعية للشركات  تراث العلامة التجارية 
مصداقية 
العلامة 
 التجارية 

 القيمة المدركة للعلامة التجارية 

إعادة  نية 
 الشراء

 طول العمر الاستقرار 
القدرة 
على  
 التكيف

البعُد 
 الاجتماعي 

البعُد 
 البيئي 

البعُد 
 الاقتصادي

القيمة  
 الاقتصادية 

القيمة  
 الوظيفية 

القيمة  
 الوجدانية 

القيمة  
 الاجتماعية 

تراث العلامة 
 التجارية 

 0.738 0.757 0.799 0.755 0.688 0.785 0.806 0.772 0.708 0.776 0.791 (0.802) الاستقرار 

 طول
 العمر 

**0.698 (0.816) 0.828 0.737 0.773 0.839 0.793 0.743 0.787 0.828 0.761 0.758 

القدرة على  
 التكيف

**0.671 **0.709 (0.927) 0.732 0.750 0.796 0.808 0.777 0.750 0.792 0.774 0.782 

المسؤولية  
الاجتماعية  

 للشركات 

البعُد 
 الاجتماعي 

**0.628 **0.648 **0.630 (0.796) 0.847 0.813 0.727 0.780 0.757 0.714 0.667 0.703 

 البعُد
 البيئي  

**0.688 **0.683 **0.649 **0.754 (0.806) 0.828 0.756 0.745 0.790 0.765 0.689 0.727 

البعُد 
 الاقتصادي

**0.719 **0.741 **0.688 **0.723 **0.740 (0.808) 0.840 0.799 0.806 0.818 0.769 0.784 

 مصداقية العلامة
 التجارية  

**0.715 **0.717 **0.713 **0.659 **0.689 **0.766 (0.859) 0.799 0.836 0.839 0.820 0.835 

القيمة  
المدركة 
للعلامة  
 التجارية 

القيمة  
 الاقتصادية 

**0.611 **0.653 **0.668 **0.691 **0.662 **0.710 **0.724 (0.946) 0.812 0.762 0.702 0.781 

القيمة  
 الوظيفية 

**0.660 **0.681 **0.636 **0.659 **0.692 **0.706 **0.746 **0.707 (0.936) 0.813 0.753 0.836 

القيمة  
 الوجدانية 

**0.688 **0.707 **0.662 **0.613 **0.660 **0.707 **0740 **0.654 **0.689 (0.926) 0.846 0.828 

القيمة  
 الاجتماعية 

**0.655 **0.652 **0.650 **0.575 **0.598 **0.666 **0.724 **0.605 **0.639 **0.708 (0.928) 0.809 

 نية إعادة  
 الشراء

**0.669 **0.681 **0.688 **0.635 **0.660 **0.711 **0.773 **0.705 **0.744 **0.727 **0.713 (0.874) 

 3.774 3.724 3.648 3.676 3.539 3.711 3.702 3.511 3.500 3.791 3.731 3.687 الوسط الحسابي 

 0.891 0.871 0.928 0.978 0.858 0.787 0.730 0.733 0.716 0.852 0.760 0.726 الانحراف المعياري 

 SmartPLS 4                                                         **(P < 0.01)                                                                                                                  من إعداد الباحثين وفقاً لمخرجات برنامج  :المصدر

                                          (AVE)  المستخرجالجذر التربيعي لقيم معاملات التباين   بين الأقواس )  (:والمظللة    المائلةالقيم 

 (HTMTقيم معيار )  القيم أعلى الخط:
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 ( السابق ما يلي: 6توضح نتائج جدول )
( لكل بناء أكبر من Square root of AVEأن الجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج ) ▪

أعلى معاامال ارتبااه ل اذا البنااء من البنااءاى اوهر م ويو ماا  عني أن  ال بنااء ا اااااااااتر   ي  
التباين من مؤ اااراتك أكبر من ا اااتراكك  ي التباين من البناءاى اوهر  وبذلق يتصدق ال اااد   

 مFornell-Larckerالتمايزي و دًا لمعيار 
( ومن ثم يتصدق ال ااااااد  0.85( بل وأقل من )0.90أقل من )  HTMTأن جمين قيم معيار   ▪

 التمايزي و دًا ل ذا المعيار بالشكل اومثلم
( نتائج الإح اء الوصفي لبناءاى نموذج القياس العاكس اوول، 6وأهيرًا تظ ر نتائج جدول ) ▪

(  3.791(  صد أدنى و)3.500والمتمثلة  ي الوساااااط الصساااااابي الذي تراوحب قيمك ما بين )
(  صد أدنى 0.716أق اى، بالإضاا ة ىلى احنصراا المعياري التي تراوحب قيمك ما بين )كصد 

 م( التالي نموذج القياس العاكس اوول2، يذا ويوضح  كل )(  صد أق ى0.978و)

 

 ( نموذج القياس العاكس اوول 2 كل )
 SmartPLS 4مخرجاى برنامج  الم در:



 

الدور الوسؤؤيل لماؤؤدا ية   تأثير تراث العلامة التجارية والمسؤؤلولية اتمتماةية للكؤؤرعاى ةلة إية ةةادش الكؤؤرا  

 يسهة شلب /& د د/ بسمة الحريريد/ محمد أبو الدهب &     ،،،،،،،العلامة التجارية والقيمة المدرعة للعلامة التجارية  

 

454 
 
 
 
 

 تدييم نموذج القياس العاكس الثاني 1.9
 Reflective Second-Order Constructs Eveluation      

 Hierarchical Componentاستكماحً لتدييم النموذج العاكس ذاى المكوناى ال رمية         
Models (HCMs) تتضااامن تلق المرحلة تدييم النموذج العاكس  ي مساااتوان الثاني أو اوعلى ،

(Second or Higher-order construct)   ،  على الرغم من تضااااامين بناءاى المساااااتو 
نك لم يتم  ص اا ا وتدييم ا بعد، أالثاني  ي نموذج التصليل اوول )من ج البناءاى المتكررة (، ىح 

 Becker et( الاذي اقترحاك Two-stageلاذلاق، تم اساااااااااتخاداك المن ج المكون من مرحلتين )
al., (2012)  لتدييم بنااءاى نموذج القيااس العااكس الثااني المتمثلاة  ي ترالا العلماة التجاارياة ،

والمساااااااؤولية احجتمارية للشااااااار اى، والقيمة المدر ة للعلمة التجارية وذلق اعتمادًا على نفس 
-First)دييم المتبعة  ي تدييم نموذج القياس العاكس اوول الخطواى والإجراءاى وأسااااااااالي  الت

order construct)  وفيما يلي توضاايح لنتائج ذلق التدييم و دًا للمعايير السااابق ذ ريا، حي ،
 ( التالي نتائج القيم والمعاملى المستخدمة  ي عملية التدييمم7يوضح جدول )
 ( قيم معاملى التصميل ومؤ راى جودة وصد  وثباى نموذج القياس العاكس الثاني 7جدول )

 المؤشر  المتغير وبناءاته 
معاملات  
 التحميل 

 معامل ألفا 

الثبات  
المركب  

(CR) 

متوسط التباين  
المستخرج  

(AVE) 

تراث العلامة  
 التجارية 

 **BHS 0.885 الاستقرار 

 **BHL 0.901 طول العمر  0.795 0.921 0.871

 **BHA 0.890 القدرة على التكيف

المسؤولية  
الاجتماعية  
 للشركات 

 **CSRSOC 0.903 البعُد الاجتماعي 

0.895 0.934 0.826 
 البعُد 
 البيئي

CSRENV 0.913** 

 **CSRECO 0.910 البعُد الاقتصادي

القيمة المدركة  
 للعلامة التجارية 

 

 **CPVECO 0.855 القيمة الاقتصادية 

0.889 0.923 0.750 
 **CPVFUN 0.878 القيمة الوظيفية 

 **CPVAFF 0.881 القيمة الوجدانية 

 **CPVSOC 0.850 القيمة الاجتماعية 

 SmartPLS4الم در: من ىعداد الباحثين و دًا لمخرجاى برنامج 

 ( التالي ما يلي:3( السابق و كل )7توضح نتائج جدول )

( لبنااء 0.885المؤ اااااااااراى لمتاير ترالا العلماة التجاارياة )ساااااااااجلاب قيم معااملى تصميال  ▪
ساااجلب   ما( لبناء الددرة على التكيف، 0.890العمر و) طول( لبناء  0.901احساااتدرار و)

( للبُعد  0.903قيم معاملى تصميل المؤ اااااراى لمتاير المساااااؤولية احجتمارية للشااااار اى )
( للبُعد احقت ااادي، أما قيم معاملى تصميل  0.910( للبُعد البيئي و)0.913احجتماعي و)
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( للقيمة احقت ااد ة  0.855المؤ اراى لمتاير القيمة المدر ة للعلمة التجارية  دد ساجلب )
( للقيمة احجتماريةم  0.850( للقيمة الوجدانية و)0.881( للقيمة الوظيفية و)0.878و)

 وتشير جمين يذن القيم ىلى قبول جمين مؤ راى نموذج القياس العاكس الثانيم

تراوحاب قيم معااملى ألفاا للثبااى باالنساااااااااباة للبنااءاى  ي نموذج القيااس العااكس الثااني ماا  ▪
(  0.921( مااا بين )CR(م  مااا تراوحااب قيم الثباااى المر اا  )0.895( و)0.871بين )

( لتلاق البنااءاى ماا بين AVE(م بينماا تراوحاب مؤ اااااااااراى التبااين المساااااااااتخرج )0.934و)
( ويو ما  شااااير ىلى ثباى واتسااااا  بناءاى النموذج وتصدق ال ااااد   0.826( و)0.750)

( التالي قيم معاملى  8ما فيما يتعلق بال ااااااااد  التمايزي  يوضااااااااح جدول )أالتداربي ل ام 
 ( المستخدمة  ي تصديد مد  تصددكمHTMT( و)Fornell-Larckerمعياري )

 ( لكل بناء  ي نموذج القياس العاكس الثاني HTMTومعاملى معيار )  Fornell-Larcker( قيم معاملى معيار 8جدول ) 

 المتغير 
تراث العلامة  

 التجارية

المسؤولية  
الاجتماعية  
 للشركات 

مصداقية  
العلامة  
 التجارية

القيمة المدركة  
للعلامة  
 التجارية

نية إعادة  
 الشراء 

 00.75 0.872 .7900 0.843 (0.892) تراث العلامة التجارية 

 .7100 .8420 .7500 (0.909) 0.735** المسؤولية الاجتماعية للشركات 

 .7350 .8320 (0.859) 0.678** 0.701** مصداقية العلامة التجارية 

 0.820 (0.866) 0.747** 0.742** 0.755** القيمة المدركة للعلامة التجارية 

 (0.874) 0.734** 0.673** 0.638** 0.662** نية إعادة الشراء 

 3.774 3.647 3.711 3.571 3.720 الوسط الحسابي

 0.891 0.787 0.787 0.660 0.682 الانحراف المعياري 

    SmartPLS 4من إعداد الباحثين وفقًا لمخرجات برنامج  المصدر:

 (AVE) المستخرجالتربيعي لقيم معاملات التباين  الجذر بين الأقواس )  (:والمظللة  المائلةالقيم  

 (HTMTقيم معيار ) :الخط أعلىالقيم 

( السااااااااابق أن الجذر التربيعي لمتوسااااااااط التباين المسااااااااتخرج  8توضااااااااح نتائج جدول )
(Square root of AVE لكال بنااء أكبر من أعلى معاامال ارتبااه ل اذا البنااء من البنااءاى )

(، ويو ما  عني تصدق ال اااااااااد  0.90أقل من ) HTMTأن جمين قيم معامل  اوهر م  ما تبين  
ا لمعياااري ) (م وأهيرًا تظ ر نتااائج الجاادول ذاتااك HTMT( و)Fornell-Larckerالتمااايزي و دااً

نتائج الإح اااااء الوصاااافي لمتايراى النموذج الرئيسااااة، حي  تراوحب قيم الوسااااط الصسااااابي لتلق 
(  صاد أق اااااااااى، بينماا تراوحاب قيم احنصراا 3.774(  صاد أدنى و)3.571المتايراى ماا بين )
( التالي 2يذا ويوضااااح  ااااكل )  (  صد أق ااااىم0.891(  صد أدنى و)0.660المعياري ما بين )

 بعد تدييمكم نموذج القياس العاكس الثاني
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 الثاني ( نموذج القياس العاكس 3 كل )
 SmartPLS 4مخرجاى برنامج  الم در:

 تحليل المسار لاختبار الفروض: .10

 تحليل المسار المباشر: 1.10

يوضااااح العرت التالي، قيم معاملى المسااااار التي تم احعتماد علي ا لقياس التلثيراى المبا اااارة 
(، حي  تم اهتبار 1بين متايراى البص  المختلفة، والموضااصة بنموذج البص  المبدئي  ي  ااكل )

تلق التلثيراى بدا ة من الفرت اوول وصاااااااوحً ىلى الفرت التاسااااااان اعتمادًا على معاملى تصليل 
 ( التالي نتائج اهتبار تلق الفروتم 9المسار المبا ر، يذا ويوضح جدول )
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 اختبار التأثير المباشر باستخدام أسلوب تحليل المسار( 9جدول )

 المسار  الفرض 
بيتا  

 المعيارية 
β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

 القرار 

H1    قبول   0.000 7.684 0.501 مصداقية العلامة التجارية                    تراث العلامة التجارية
 الفرض

H2  قبول   0.000 5.506 0.319 التجاريةتراث العلامة التجارية                      القيمة المدركة للعلامة
 الفرض

H3 رفض   0.125 1.535 0.110 تراث العلامة التجارية                       نية إعادة الشراء
 الفرض

H4    قبول   0.000 4.853 0.359 مصداقية العلامة التجارية           المسؤولية الاجتماعية للشركات
 الفرض

H5    قبول   0.000 4.157 0.293 القيمة المدركة للعلامة التجارية          المسؤولية الاجتماعية للشركات
 الفرض

H6    رفض   0.582 0.550 0.034 نية إعادة الشراء          المسؤولية الاجتماعية للشركات
 الفرض

H7  قبول   0.000 5.941 0.363 المدركة للعلامة التجاريةمصداقية العلامة التجارية                   القيمة
 الفرض

H8   قبول   0.000 7.734 0.563 نية إعادة الشراء            القيمة المدركة للعلامة التجارية
 الفرض

H9 قبول   0.002 3.131 0.199 مصداقية العلامة التجارية                    نية إعادة الشراء
 الفرض

 SmartPLS 4من إعداد الباحثين وفقًا لمخرجات برنامج  :المصدر

( السااااابق وجود تلثير مبا اااار ى جابي ومعنوي لترالا العلمة 9يتضااااح من هلل جدول )
، وتدعم تلق النتائج (H1: β = 0.501, p < 0.01)التجارية على م اداقية العلمة التجارية 

قبول الفرت اوولم  ماا يتضاااااااااح وجود تالثير ى جاابي معنوي لترالا العلماة التجاارياة على القيماة  
، ويو ما يدعم قبول صااصة الفرت (H2: β = 0.319, p < 0.01)المدر ة للعلمة التجارية 

الثانيم بينما تبين عدك وجود تلثير ى جابي معنوي لترالا العلمة التجارية على نية ىعادة الشااااراء 
ويو ما  شااير ىلى عدك  ،(H3: β = 0.110, p = 0.125)لد  عملء المطاعم مصل البص  

 قبول الفرت الثال  للبص م
هر توضااااااااح النتائج الواردة بالجدول ذاتك وجود تلثير مبا اااااااار معنوي من آوعلى جان  

 H4: β = 0.359, p)جان  المساؤولية احجتمارية للشار اى على م اداقية العلمة التجارية 
وبالتالي تدعم تلق النتائج قبول صاااااصة الفرت الرابنم  ما تبين وجود تلثير مبا ااااار   ،(0.01 >

معنوي لمسااااااااؤولية الشاااااااار اى اجتماريًا على القيمة المدر ة للعلمة التجارية من جان  العميل 
(H5: β = 0.293, p < 0.01)،  ويو ما يدعم قبول صاصة الفرت الخامسم بينما تبين عدك

معنوية تلثير المسااااؤولية احجتمارية للشاااار اى على نية ىعادة الشااااراء لد  عملء تلق المطاعم 
(H6: β = 0.034, p = 0.582)وبالتالي تشير تلق النتائج ىلى ر ض الفرت السادسم ، 



 

الدور الوسؤؤيل لماؤؤدا ية   تأثير تراث العلامة التجارية والمسؤؤلولية اتمتماةية للكؤؤرعاى ةلة إية ةةادش الكؤؤرا  

 يسهة شلب /& د د/ بسمة الحريريد/ محمد أبو الدهب &     ،،،،،،،العلامة التجارية والقيمة المدرعة للعلامة التجارية  

 

458 
 
 
 
 

( 9اما فيما يتعلق بالتلثير المبا ااااار لم اااااداقية العلمة التجارية، تشاااااير نتائج جدول )
معنوية تلثير م اداقية العلمة التجارية على  ل  من القيمة المدر ة للعلمة التجارية ىلى الساابق  

(H7: β = 0.363, p < 0.01)  م ونية ىعادة الشااااراء(H9: β = 0.199, p < 0.01)  ،
 وبالتالي تدعم تلق النتائج قبول صصة الفرت السابن والتاسنم

وأهيرًا  داد تبين معنوياة تالثير القيماة المادر اة للعلماة التجاارياة من جاانا  عملء المطااعم مصال 
، ويو ما (H8: β = 0.563, p < 0.01)البص  على نية ىعادة الشااااراء لد  يؤحء العملء 

  شير ىلى قبول صصة الفرت الثامنم

 تصليل المسار غير المبا ر: 2.10
اسااتخداك اهتبار تصليل المسااار لقياس التلثيراى غير المبا اارة  ي يذا الجزء، سااوا يتم  

)الوسااااااااايطاة( بين متايراى البصا  المختلفاة، حيا  تم اهتباار تلاق التالثيراى وماد  معنوياات اا بادا اة 
من الفرت العا اااار وصااااوحً ىلى الفرت الرابن عشاااار اعتمادًا على معاملى تصليل المسااااار غير 

تصليل المسااار المبا اار لتصديد نوو الوساااطة )جزئية (  لية(،   المبا اار، من احسااتعانة بمعاملى
الذي ينص على الآتي: (H10) ( التالي نتائج اهتبار الفرت العا ااااار 10يذا ويوضاااااح جدول )

تتوساااااااااط القيماة المادر اة للعلماة التجاارياة العلقاة بين م اااااااااداقياة العلماة التجاارياة ونياة ىعاادة  
 الشراءم  
( تحليل المسار لاختبار مدى توسط القيمة المدركة للعلامة التجارية العلاقة بين مصداقية العلامة  10جدول )

 التجارية ونية إعادة الشراء 

 المسار المباشر 
التأثير 
 المباشر  

β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 

P < 0.05 

 معنوية  0.002 3.131 0.199 نية إعادة الشراء         >>مصداقية العلامة التجارية      

 (0.073    :   0.321) (LLCI    :   ULCI)% للتأثير المباشر 95فترات الثقة  

 المسار غير المباشر 
التأثير غير 
 المباشر 

 β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 

P < 0.05 

 معنوية  0.000 4.163 0.197 الشراء  ةنية إعاد    >>القيمة المدركة للعلامة التجارية   >>مصداقية العلامة التجارية  

 (0.111    :   0.294) (LLCI   :    ULCI)% للتأثير غير المباشر 95فترات الثقة  

 المسار المباشر وغير المباشر 

  التأثير الكلي 
β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 

P < 0.05 

 معنوية  0.000 5.344 0.396

 (0.243    :   0.527) (LLCI   :    ULCI)% للتأثير الكلي 95فترات الثقة  

 جزئية  نوع الوساطة 

 قبول الفرض  القرار 

 SmartPLS 4من ىعداد الباحثين و دًا لمخرجاى برنامج  :الم در
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( الساابق معنوية التلثير المبا ار لم اداقية العلمة 10توضاح النتائج الواردة  ي جدول )
 = β)دحلة ىح ااائية بلاب قيمتك   والتجارية على نية ىعادة الشااراء، حي  سااجل معامل تلثير ذ

0.199, p < 0.01, (CI) = 0.073 : 0.321)  اارة ىليك  ي نتائج الفرت الإ  بويو ما تم 
(،  ما أن التلثير غير المبا اااار لم ااااداقية العلمة التجارية على نية ىعادة H9التاساااان للبص  )

 = β)الشاااااااااراء من هلل توساااااااااط القيماة المادر اة للعلماة التجاارياة  اان معنوياًا وبلااب قيمتاك   
0.197, p < 0.01, (CI) = 0.111 : 0.294)   وبالتالي بلغ التلثير الكلي )التلثير المبا ار

 β = 0.396, p)+ التلثير غير المبا اار( لم ااداقية العلمة التجارية على نية ىعادة الشااراء 
< 0.01, (CI) = 0.243 : 0.527)     سااواء المبا اار أو غير المبا اار  انن  ل التلثير ىوحي

ن يذا  شااير ىلى تصدق الوساااطة بشااكل جزئي ومن ثم قبول صااصة الفرت إذو دحلة ىح ااائية  
  .(H10العا ر للبص  )

( نتائج اهتبار الفرت 11ننتدل  ي الخطوة التالية للفرت التالي، حي  يوضااااااح جدول )
العلقة بين  م اااااداقية العلمة التجاريةتتوساااااط  ( الذي ينص على الآتي: H11الصادي عشااااار )

 ترالا العلمة التجارية والقيمة المدر ة للعلمة التجاريةم 
  لعلمة التجاريةا  العلمة التجارية العلقة بين ترالا( تصليل المسار حهتبار مد  توسط م داقية 11جدول )

 والقيمة المدر ة ل ا

 المسار المباشر 
التأثير 
 المباشر  

β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 

P < 0.05 

 معنوية  0.000 5.506 0.319 القيمة المدركة للعلامة التجارية         >>      تراث العلامة التجارية

 (0.206    :   0.433) (LLCI    :   ULCI)% للتأثير المباشر 95فترات الثقة  

 المسار غير المباشر 
التأثير غير 
 المباشر 

 β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 
P < 0.05 

 معنوية  0.000 3.924 0.182 القيمة المدركة للعلامة التجارية  >> مصداقية العلامة التجارية  >>تراث العلامة التجارية 

 (0.104    :   0.282) (LLCI    :   ULCI)% للتأثير غير المباشر 95فترات الثقة  

 المسار المباشر وغير المباشر 

  التأثير الكلي 
β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 

P < 0.05 

 معنوية  0.000 7.591 0.501

 (0.372    :   0.629) (LLCI    :   ULCI)% للتأثير غير المباشر 95فترات الثقة  

 جزئية  نوع الوساطة 

 قبول الفرض  القرار 

 SmartPLS 4وفقاً لمخرجات برنامج  الباحثينمن إعداد  :المصدر
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( الساابق أن التلثير المبا ار لترالا العلمة التجارية على القيمة  11توضاح نتائج جدول )
 = β)المدر ة للعلمة التجارية ذو دحلة ىح اائية، حي  ساجل معامل تلثير معنوي بلاب قيمتك  

0.319, p < 0.01, (CI) = 0.206 : 0.433)  اااارة ىليك من هلل نتائج الإ  بويو ما تم 
(،  ماا أن التالثير غير المباا ااااااااار لترالا العلماة التجاارياة على القيماة  H2الفرت الثااني للبصا  )

المدر ة للعلمة التجارية من هلل توسااااااط م ااااااداقية العلمة التجارية  ان معنويًا وبلاب قيمتك  
(β = 0.182, p < 0.01, (CI) = 0.104 : 0.282)   ومن ثم بلغ التلثير الكلي لترالا

 = β = 0.501, p < 0.01, (CI))العلمة التجارية على القيمة المدر ة للعلمة التجارية 
ن سااواء المبا اار أو غير المبا اار ذو دحلة ىح ااائية ان  ل التلثير ىوحي     (0.629 : 0.372

ن يذا  شاير ىلى تصدق الوسااطة بشاكل جزئي ومن ثم قبول صاصة الفرت الصادي عشار للبص  إ 
(H11).  

( والاذي ينص على الآتي: H12ماا فيماا يتعلق بنتاائج اهتباار الفرت الثااني عشااااااااار )أ
تتوساااااااط م اااااااداقية العلمة التجارية والقيمة المدر ة للعلمة التجارية العلقة بين ترالا العلمة 

( التالي توضاااااااح نتائج 12سااااااانلحب أن البياناى الواردة بجدول )التجارية ونية ىعادة الشاااااااراءم  
 اهتبار يذا الفرتم

حهتبار مد  توسط م داقية العلمة التجارية والقيمة المدر ة للعلمة التجارية ( تصليل المسار 12جدول )
 العلقة بين ترالا العلمة التجارية ونية ىعادة الشراء 

 المسار المباشر 
التأثير 
 المباشر  

β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 
P < 0.05 

 غير معنوية  0.125 1.535 0.110 نية إعادة الشراء         >>      التجاريةتراث العلامة 

 (0.029    :   0.251 -) (LLCI    :   ULCI)% للتأثير المباشر 95فترات الثقة  

 المسار غير المباشر 
التأثير غير 
 المباشر 

 β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 

P < 0.05 

 معنوية  0.007 2.721 0.100 نية إعادة الشراء  >> مصداقية العلامة التجارية  >>تراث العلامة التجارية 

 معنوية  0.000 5.323 0.173 نية إعادة الشراء >> القيمة المدركة للعلامة التجارية >>تراث العلامة التجارية 

القيمة المدركة للعلامة  >>  مصداقية العلامة التجارية   >>تراث العلامة التجارية 

 إعادة الشراء  نية >>  التجارية
 معنوية  0.001 3.186 0.099

 معنوية  0.000 6.123 0.372 إجمالي المسار غير المباشر 

 (0.255    :   0.492) (LLCI   :    ULCI)% للتأثير غير المباشر 95فترات الثقة  

 المباشر وغير المباشر المسار 

  التأثير الكلي 
β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 

P < 0.05 

 معنوية  0.000 6.754 0.482

 (0.339   :   0.620) (LLCI    :   ULCI)% للتأثير الكلي 95فترات الثقة  

 كلي  نوع الوساطة 

 قبول الفرض  القرار 

 SmartPLS 4وفقاً لمخرجات برنامج  الباحثينمن إعداد  :المصدر
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 ( السابق ما يلي:12يتضح من هلل جدول )
عدك معنوية التلثير المبا ااااار لترالا العلمة التجارية على نية ىعادة الشاااااراء، حي  ساااااجل  ▪

 - = β = 0.110, p = 0.125, (CI))معامل تلثير غير دال ىح اااااائيًا بلاب قيمتك  
ويو ماا تم توضااااااااايصاك من هلل نتاائج اهتباار الفرت الثاالا  للبصا    (0.251 : 0.029

(H3)م 
يندسام التلثير غير المبا ار لترالا العلمة التجارية على نية ىعادة الشاراء ىلى ثللا تلثيراى  ▪

 ررياة، حيا  تبين وجود تلثير غير مباا ااااااااار معنوي لترالا العلمة التجاارية على نياة ىعادة 
 > β = 0.100, p)الشااااراء من هلل توسااااط م ااااداقية العلمة التجارية منفردًا بقيمة  

،  ما تبين وجود تلثير غير مبا ااااااااار معنوي لترالا العلمة التجارية على نية ىعادة (0.01
 β = 0.173, p)الشااراء من هلل توسااط القيمة المدر ة للعلمة التجارية منفردًا بقيمة  

، بينماا تبين وجود تالثير غير مباا ااااااااار معنوي لترالا العلماة التجاارياة على نياة  (0.01 >
ىعادة الشاااااااراء عبر توساااااااط م اااااااداقية العلمة التجارية والقيمة المدر ة للعلمة التجارية 
مجتمعين )أي عبر توساط المساار المبا ار لتلثير م اداقية العلمة التجارية على م اداقية  

، وعلياك  داد بلااب قيماة ىجماالي (β = 0.099, p < 0.01)العلماة التجاارياة( بقيماة  
 م(β = 0.372, p < 0.001, (CI) = - 0.255 : 0.492)التلثير غير المبا ر 

بلاب قيمة التلثير الكلي )التلثير المبا اااار + التلثير غير المبا اااار( لترالا العلمة التجارية  ▪
 م(β = 0.482, p < 0.01, (CI) = 0.339 : 0.620)على نية ىعادة الشراء 

يتضاااح مما سااابق أن م اااداقية العلمة التجارية والقيمة المدر ة للعلمة التجارية يتوساااطا  ▪
العلقة بين ترالا العلمة التجارية ونية ىعادة الشاااراء بشاااكل  امل، ويرجن ذلق ىلى أن عدك 
معنوية التلثير المبا اااااار، بينما  ان التلثير غير المبا اااااار معنويًا، ويو ما يدعو ىلى قبول  

 (  ليًامH12رت الثاني عشر )صصة الف

وعلى الجان  الآهر من نموذج البص  والذي يتعلق بالمسؤولية احجتمارية للشر اى ومد   
( التالي 13تلثيريا غير المبا ااااار على  لا من القيمة المدر ة للعلمة التجارية، يوضاااااح جدول )

تتوساااط م اااداقية العلمة التجارية  ( الذي ينص على ما يلي:H13نتائج الفرت الثال  عشااار )
 العلقة بين المسؤولية احجتمارية للشر اى والقيمة المدر ة للعلمة التجاريةم
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تصليل المسار حهتبار مد  توسط م داقية العلمة التجارية العلقة بين المسؤولية احجتمارية  ( 13جدول )
 للشر اى والقيمة المدر ة للعلمة التجارية

 المسار المباشر 
التأثير 
 المباشر  

β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 

P < 0.05 

 معنوية  0.000 4.157 0.293 القيمة المدركة للعلامة التجارية         >>      الاجتماعية للشركاتالمسؤولية 

 (0.162    :   0.436) (LLCI    :   ULCI)% للتأثير المباشر 95فترات الثقة  

 المسار غير المباشر 
التأثير غير 
 المباشر 

 β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 
P < 0.05 

 معنوية  0.000 5.144 0.130 القيمة المدركة للعلامة   >> مصداقية العلامة التجارية  >>المسؤولية الاجتماعية للشركات  

 (0.078    :   0.177) (LLCI    :   ULCI)% للتأثير غير المباشر 95فترات الثقة  

 المسار المباشر وغير المباشر 

  التأثير الكلي 
β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 

P < 0.05 

 معنوية  0.000 5.735 0.423

 (0.275    :   0.563) (LLCI    :   ULCI)% للتأثير الكلي 95فترات الثقة  

 جزئية  نوع الوساطة 

 قبول الفرض  القرار 

 SmartPLS 4وفقاً لمخرجات برنامج  الباحثينمن إعداد  :المصدر

( السااابق أن التلثير المبا اار من جان  المسااؤولية احجتمارية  13توضااح نتائج جدول )
للشااااااااار ااى على القيماة المادر اة للعلماة التجاارياة معنوياًا، حيا  ساااااااااجال معاامال تالثير ذو دحلاة 

  بويو ما تم   (β = 0.293, p < 0.01, (CI) = 0.162 : 0.436)ىح ااائية بلاب قيمتك  
(،  ما أن التلثير غير المبا ااااااار من H5 اااااااارة ىليك من هلل نتائج الفرت الخامس للبص  )الإ

جان  المساااااؤولية احجتمارية للشااااار اى على القيمة المدر ة للعلمة التجارية من هلل توساااااط  
 = β = 0.130, p < 0.01, (CI))م ااااااداقية العلمة التجارية  ان معنويًا وبلاب قيمتك  

ومن ثم بلغ التلثير الكلي لمساؤولية الشار اى اجتماريًا على القيمة المدر ة    (0.177 : 0.078
ن  ل ىوحيا    (β = 0.423, p < 0.01, (CI) = 0.275 : 0.563)للعلماة التجاارياة  

ن يذا  شااير ىلى تصدق الوساااطة إن سااواء المبا اار أو غير المبا اار ذو دحلة ىح ااائية  االتلثير 
  .(H13بشكل جزئي ومن ثم قبول صصة الفرت الثال  عشر للبص  )

( الذي ينص H14( التالي نتائج اهتبار الفرت الرابن عشااار )14وأهيرًا يوضاااح جدول )
على الآتي: تتوسااااااااط م ااااااااداقية العلمة التجارية والقيمة المدر ة للعلمة التجارية العلقة بين 

 المسؤولية احجتمارية للشر اى ونية ىعادة الشراءم
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( تصليل المسار حهتبار مد  توسط م داقية العلمة التجارية والقيمة المدر ة للعلمة التجارية 14جدول )
 العلقة بين المسؤولية احجتمارية للشر اى ونية ىعادة الشراء 

 المسار المباشر 
التأثير 
 المباشر  

β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 

P < 0.05 

 غير معنوية  0.582 0.550 0.034 نية إعادة الشراء         >>      المسؤولية الاجتماعية للشركات

 (0.083    :   0.162 -) (LLCI    :   ULCI)% للتأثير المباشر 95فترات الثقة  

 المسار غير المباشر 
التأثير غير 
 المباشر 

 β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 

P < 0.05 

 معنوية  0.005 2.838 0.071 نية إعادة الشراء  >> مصداقية العلامة التجارية  >>  المسؤولية الاجتماعية للشركات

 معنوية  0.001 3.410 0.159 نية إعادة لشراء  >> التجاريةالقيمة المدركة للعلامة  >>  المسؤولية الاجتماعية للشركات

القيمة المدركة  >>  مصداقية العلامة التجارية   >>  المسؤولية الاجتماعية للشركات

 نية إعادة الشراء  >>  للعلامة التجارية
 معنوية  0.000 4.059 0.071

 معنوية  0.000 5.175 0.301 إجمالي المسار غير المباشر 

 (0.190    :   0.419) (LLCI    :   ULCI)% للتأثير غير المباشر 95فترات الثقة  

 المسار المباشر وغير المباشر 

  التأثير الكلي 
β 

 قيمة ت 
T-Value 

القيمة  
 الاحتمالية 
P-Value 

الدلالة  
 الإحصائية 
P < 0.05 

 معنوية  0.000 4.285 0.335

 (0.177    :   0.488) (LLCI    :   ULCI)% للتأثير الكلي 95فترات الثقة  

 كلي  نوع الوساطة 

 قبول الفرض  القرار 

 SmartPLS 4وفقاً لمخرجات برنامج  الباحثينمن إعداد  :المصدر

 ( السابق ما يلي:14يتضح من خلال جدول )

عدك معنوية التلثير المبا ااااار من جان  المساااااؤولية احجتمارية للشااااار اى على نية ىعادة  ▪
 = β = 0.034, p)الشاااااراء، حي  ساااااجل معامل تلثير غير دال ىح اااااائيًا بلاب قيمتك  

0.582, (CI) = - 0.083 : 0.162)   ويو ما تم توضاااااااايصك من هلل نتائج اهتبار
 م(H6)الفرت السادس للبص  

يندسااام التلثير غير المبا ااار للمساااؤولية احجتمارية للشااار اى على نية ىعادة الشاااراء ىلى  ▪
ثللا تالثيراى  ررياة، حيا  تبين وجود تالثير غير مباا ااااااااار معنوي من جاانا  المساااااااااؤولياة  
احجتمارية للشااار اى على نية ىعادة الشاااراء من هلل توساااط م اااداقية العلمة التجارية 

،  ما تبين وجود تلثير غير مبا ااار معنوي من (β = 0.071, p < 0.01)منفردًا بقيمة  
جان  المساااااؤولية احجتمارية للشااااار اى على نية ىعادة الشاااااراء من هلل توساااااط القيمة  

، بينماا تبين وجود (β = 0.159, p < 0.01)المادر اة للعلماة التجاارياة منفردًا بقيماة 
للشار اى على نية ىعادة الشاراء تلثير غير مبا ار معنوي من جان  المساؤولية احجتمارية  

عبر توساط م اداقية العلمة التجارية والقيمة المدر ة للعلمة التجارية مجتمعين )أي عبر 
توساااااط المساااااار المبا ااااار لتلثير م اااااداقية العلمة التجارية على القيمة المدر ة للعلمة 
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، وعليك  دد بلاب قيمة ىجمالي التلثير غير (β = 0.071, p < 0.01)التجارية( بقيمة  
 م(β = 0.301, p < 0.001, (CI) = - 0.190 : 0.419)المبا ر 

بلاب قيمة التلثير الكلي )التلثير المبا اااار + التلثير غير المبا اااار( من جان  المسااااؤولية   ▪
 = β = 0.335, p < 0.01, (CI))احجتمارية للشااااااار اى على نية ىعادة الشاااااااراء  

 م(488 .0 : 0.177
يتضاااح مما سااابق أن م اااداقية العلمة التجارية والقيمة المدر ة للعلمة التجارية يتوساااطا  ▪

العلقة بين المساااؤولية احجتمارية للشااار اى ونية ىعادة الشاااراء بشاااكل  امل، ويرجن ذلق 
ىلى أن عدك معنوية التلثير المبا ااار، بينما  ان التلثير غير المبا ااار معنويًا، ويو ما يدعو 

  (  ليًامH14صصة الفرت الرابن عشر )ىلى قبول 

بعااد احنت اااء من اهتبااار الفروت قاااك الباااحثون بتدييم النموذج ال يكلي للبصاا  اعتمااادًا على 
، ومعامل  F)2((، وحجم التلثير VIFالمعايير المصددة لذلق والمتمثلة  ي عامل تضاااااااااخم التباين )

 ( التالي قيم معاملى التدييم المختلفة:15م يذا ويوضح جدول )R)2(التصديد 
 تدييم النموذج ال يكلي (15جدول )

 البناءات التابعة لها  البناءات الكامنة  

عامل  
تضخم  
التباين  
(VIF) 

 فترات الثقة 
95% (BCa) 
bootstrap 

Confidence 
Intervals 

حجم  
التأثير  

(2F) 

معامل  
التحديد  

(2R ) 

% 2.5 % 97.5 

تراث العلامة  
 التجارية 

 0.239 0.630 0.378 2.301 مصداقية العلامة التجارية 

 ــ  ــــــ
القيمة المدركة للعلامة  

 التجارية 
3.089 0.245 0.480 0.145 

 0.009 0.251 0.029 - 3.680 نية إعادة الشراء 

المسؤولية  
الاجتماعية  
 للشركات 

 0.123 0.493 0.206 2.301 مصداقية العلامة التجارية 

 ــ  ــــــ
القيمة المدركة للعلامة  

 التجارية 
2.706 0.162 0.436 0.134 

 0.001 0.162 083. - 3.104 نية إعادة الشراء 

مصداقية  
العلامة  
 التجارية 

القيمة المدركة للعلامة  
 التجارية 

2.136 0.245 0.480 0.243 
0.681 

 0.036 0.321 0.073 2.899 نية إعادة الشراء 

القيمة المدركة  
للعلامة  
 التجارية 

 0.827 0.178 0.688 0.388 4.791 إعادة الشراء نية 

نية إعادة  
 الشراء 

 ــ  ــ ــــــ  ــ ــــــ  ــ ــــــ  ــ ــــــ  0.715 ــــــ

 SmartPLS 4الم در: من ىعداد الباحثين و دًا لمخرجاى برنامج 
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(  ي  صص التداهل الخطي للتلكد من أن ا ح توجك VIFتساتخدك قيم عامل تضاخم التباين ) ▪
( حتى 5نتائج تصليل المسااااااار  ي اتجان معين، وبشااااااكل عاك  ج  أح تزيد تلق القيم عن )
-Calvoتكون مناسبة ومدبولة وتضمن عدك حدولا مشكلى مصتملة  ي التداهل الخطي )

Porral., 2021; Hair et al., 2019( يذا وتوضاااح نتائج جدول ،)الساااابق أن 15 )
ويو ما  شااااااير ىلى عدك   5جمين قيم عامل التضااااااخم بين بناءاى البص  المختلفة أقل من 

 وجود مشكلى تداهل هطي حرجة بين البناءاى المختلفة داهل النموذج ال يكليم

( لتدييم النتائج المترتبة على حذا بناء هارجي ومد   2Fتساتخدك قيم معامل حجم التلثير ) ▪
لصجم   (0.02)( للبنااء الاداهلي وتشاااااااااير قيماة  2Rتالثير ذلاق على قيماة معاامال التصادياد )

ما القيمة  أىلى تلثير متوساااط،   (0.15)( ىلى تلثير ضاااعيف، بينما تشاااير قيمة  2Fالتلثير )
( 15جادول ) ، ياذا وتوضاااااااااح نتاائج(Cohen, 2008)تشاااااااااير ىلى تالثير قوي   (0.35)

( للمتايراى الكاامناة الخاارجياة على المتايراى 2Fالسااااااااااابق أن قيم معااملى حجم التالثير )
الداهلية  ي النموذج ال يكلي تراوحب ما بين ضااااااااعيفة ومتوسااااااااطة وقوية ويو ما الكامنة 

 يتوا ق من نتائج اهتبار  روت البص  المختلفةم

( لقياس الدوة التفسااااااايرية للنموذج ال يكلي، وتشاااااااير ىلى 2Rتساااااااتخدك معاملى التصديد ) ▪
 Shmueliمجموو تاالثيراى المتايراى الكااامنااة الخااارجيااة على المتاير الكااامن الااداهلي )

and Koppius, 2011 وقد أ اااااااار )Hair et al., (2011)  ( 2أن قيم معاملىR )
تعتبر    (0.50) ي بصولا التساااااااااويق تعتبر ضاااااااااعيفة، بينما التي تبلغ    (0.25)التي تبلغ  
( السااابق ىلى 15تكون قويةم وتشااير نتائج جدول )  (0.75)ما التي ت اال ىلى  أمتوسااطة،  

( ويي  0.681( لمتاير م اااااااااداقياة العلماة التجاارياة بلااب )2Rأن قيماة معاامال التصادياد )
( لمتاير القيمة  2Rيد )تعتبر بمثابة قيمة متوساطة ىلى  بيرة، بينما بلاب قيمة معامل التصد

( ويي قيماة قوياة و بيرة، وأهيرًا  داد بلااب قيماة المعاامال  0.827المادر اة للعلماة التجاارياة )
( ويي قيمة أقرب ىلى الدوة، ومن ثم تشاااااااير تلق 0.715ذاتك لمتاير نية ىعادة الشاااااااراء )

( التالي 4يذا ويوضاااااااح  اااااااكل ) النتائج ىلى قوة تفسااااااايرية وتنبؤية  بيرة لنموذج البص م
 النموذج ال يكلي للبص  بعد تدييمكم
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 ( النموذج ال يكلي4 كل )
 Smart: مخرجاى برنامج الم در

 مناقشة وتفسير نتائج البص :  م11
متايراى تتنوو ما بين مساتدل ووسايط وتابن،    ة صتوي النموذج ال يكلي للبص  على همسا

وتمثل ال دا الرئيس للبص   ي قياس مد  تكامل وتداهل التلثيراى المبا ارة وغير المبا ارة بين 
تلاق المتايراى، وذلاق من هلل اهتباار مجموعاة من الفروت المتتاالياة التي تبادأ بااهتباار العلقااى  

بار العلقاى غير المبا ااارة بين ما ومن ثم التعرا على المبا ااارة بين متايراى البص  تم يدًا حهت
 درجة الوساطة داهل النموذج ال يكلي للبص م

( عن ماد  وجود تالثير  H1, H2, H3حيا   شااااااااافاب نتاائج الفروت الثلثاة اوولى )
مبا اار لترالا العلمة التجارية على متايراى البص  المختلفة )م ااداقية العلمة التجارية، القيمة  

 مالمدر ة للعلمة التجارية، نية ىعادة الشراء(
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( وجود تلثير مبا ااااااار معنوي حساااااااتدرار العلمة H1 دد تبين من هلل الفرت اوول ) 
التجاارياة وطول عمرياا وقادرت اا على التكيف مجتمعين على م اااااااااداقياة العلماة التجاارياة، وتتفق  

الذي توصااال ىلى وجود تلثير مبا ااار    Pecot et al., (2018)يذن النتيجة ضااامنيًا من بص   
تلق تتفق    مالترالا العلمة التجارية  متاير أحادي البُعد على زيادة م ااااداقية العلمة التجارية، 

ا من نتااائج بصاا  ) الاذي نااقت ترالا العلماة التجااارياة   ,.Pecot et al (  2019النتيجااة  ليااً
على التلثير بشاااكل مبا ااار و  جابي من هلل اساااتدرار العلمة  اكمتاير عاكس متعدد اوبعاد قادرً 

عمريا الزمني، وقدرت ا على التكيف من متطلباى السااو  حاليًا ومسااتدبلً، على    التجارية، وطول
 Wiedmannم داقية العلمة التجارية لد  العميل، بينما تختلف نتائج يذا الفرت من بصثي  

et al., (2011a), (2011b)    اللذان أوضااصا أن م ااداقية العلمة التجارية تمثل أحد مكوناى
 ترالا العلمة التجارية ويي من تؤثر ى جابًا علي ا وليس العكسم

( وجود تلثير ى جابي مبا ر ومعنوي لترالا العلمة H2 ما أظ رى نتائج الفرت الثاني ) 
ة مااالتجاااريااة باالبعاااديااا الثلثااة على القيمااة الماادر ااة للعلمااة التجاااريااة باالبعاااديااا اوربعااة )القي

احقت ااااااااااد ة، الوظيفية، الوجدانية، احجتمارية(، ومن ثم تتفق نتائج يذا الفرت ضااااااااامنيًا من  
الذي توصااااال ىلى وجود علقة مبا ااااارة بين ترالا العلمة التجارية   ,Dale(  2021)نتيجة بص   

عد، و ي نفس السااااايا  يتفق من  ن أحادي البُ يوالقيمة المدر ة للعلمة التجارية بوصاااااف ما متاير 
اللذان توصااال ىلى  Wuestefeld et al., (2012); Wiedmann et al., (2012بصثي )

ترالا العلمة التجاارية  متاير تكويني على م اااااااااداقياة العلمة التجاارية   وجود علقة معنوية بين
ا من نتااائج بصاا        باالبعاااديااا اوربعااة المصااددة ب ااذا البصاا ، وأهيرًا تتفق نتيجااة يااذا الفرت جزئيااً

( Nakhjavan and Ghelichi, (2016 الذي توصاااال ىلى وجود تلثير مبا اااار معنوي لترالا
العلماة التجاارياة  متاير أحاادي البُعاد على همساااااااااة أبعااد للقيماة المادر اة ويي )القيماة الرمزياة، 

 الوجدانية، الوظيفية، التجارية، احجتمارية(م
( ىلى عدك وجود تلثير مبا ااار معنوي لترالا H3 ي حين توصااالب نتائج الفرت الثال  ) 

 Mohammedالعلمة التجارية على نية ىعادة الشراء، وتختلف يذن النتيجة من نتائج بصولا )
et al., 2022; Yaqub et al., 2020; Chatzipanagiotou et al., 2019  حي )

توصاااالوا جميعًا ىلى معنوية تلثير ترالا العلمة التجارية على نية العميل تجان تكرار و عادة  ااااراء 
 نفس العلمة التجاريةم
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( ماد  معنوياة  H4, H5, H6الفروت من الرابن وحتى الساااااااااادس )كماا أظ رى نتاائج 
التلثير المبا ااااااااار من جان  المساااااااااؤولية احجتمارية للشااااااااار اى على متايراى البص  المختلفة 

  مالتجارية، القيمة المدر ة للعلمة التجارية، نية ىعادة الشراء()م داقية العلمة 

( وجود تلثير مبا اااااار معنوي للمسااااااؤولية  H4حي  تبين من هلل نتائج الفرت الرابن )
وتتفق نتيجة يذا الفرت من نتائج بصولا    احجتمارية للشاار اى على م ااداقية العلمة التجارية،

Uhrich et al., (2014); Hur et al., (2014); Abu Zayyad et al., (2021); 
Wang et al., 2021); Fatma and Khan, (2023))   حي  تسااااايم مشااااار ة المنظمة

اجتماريًا وتصمل ا المساؤولية تجان المجتمن وأ رادن ساواء على المساتو  ال اصي أو التعليمي أو 
وزيادة ثدت م  البيئي أو احقت ااااادي  ي زيادة م ااااداقية العلمة التجارية لد  أ راد يذا المجتمن  

الذي ناقت تلثير م داقية العلمة   Bigne et al., (2010) ، بينما تختلف من نتيجة بص ب ا
 التجارية على ىدرا  المسؤولية احجتمارية للشر اىم

وجود تلثير ى جابي معنوي لإدرا  المسااااااؤولية   (H5 ما أظ رى نتائج الفرت الخامس ) 
احجتمارية للشار اى على القيمة المدر ة للعلمة التجارية، حي   ساايم ىدرا  العملء لمساايمة  
المنظمة ومشااااااار ت ا  ي تطوير المجتمن واحرتداء بك  ي زيادة م ااااااداقية العلمة التجارية لد  

ا من نتيجاة بصا  )  يؤحء العملءم   Currás‐Pérez et al., (2017وتتفق ياذن النتيجاة  لياً
(  2016الاذي توصااااااااال ىلى النتيجاة ذات اا،  ماا تتفق نتيجاة ياذا الفرت جزئياًا من نتيجاة بصا  )

Boysselle,   الاذي توصااااااااال ىلى معنوياة تالثير البُعاد البيئي وعادك معنوياة تالثير البُعاد احجتمااعي
 للمسؤولية احجتمارية للشر اى على م داقية العلمة التجاريةم

( عن عادك معنوياة تالثير ىدرا  العملء H6بينماا  شااااااااافاب نتاائج الفرت السااااااااااادس ) 
للمساااااؤولية احجتمارية من جان  الشااااار اى على نية ىعادة الشاااااراء لدي م، وتختلف نتيجة يذا 

 Hassan et al., (2023); Jose et al., (2014); Thi andالفرت من نتائج بصولا  
Le Van, (2016); Tong and Wong, (2014)   حي  توصاااااالب تلق البصولا ىلى وجود

تلثير مبا ااار معنوي للمساااؤولية البيئية واحقت ااااد ة والمجتمعية من جان  الشااار اى على ر بة  
 العملء ونيت م نصو تكرار عملية الشراءم
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و ي السايا  ذاتك واساتكماحً حهتبار العلقاى المبا ارة بين متايراى البص  أظ رى نتائج 
العلمة التجارية على القيمة  ( وجود تلثير مبا اار معنوي لم ااداقية  H7اهتبار الفرت السااابن )

 ;Cuong, (2020)المادر اة لتلاق العلماة، ومن ثم تتفق نتيجاة ياذا الفرت من نتاائج بصولا )
Khan and Razzaque, (2015    ن ىدرا  العميل لم ااداقية العلمة التجارية و ااعورن ىحي

بالتزام ا تجايك يزيد من ىدراكك للقيمة احقت اد ة والوظيفية والوجدانية واحجتمارية التي  ص ل 
 علي ا من تلق العلمةم

( وجود تاالثير ى جااابي معنوي للقيمااة الماادر ااة  H8كمااا أظ رى نتااائج الفرت الثااامن )
للعلمة التجارية من جان  العميل على نية ىعادة الشااااراء لد ك، وبالتالي تتفق نتيجة يذا الفرت 

 De Toni et al., (2018) ; Wang and Yu, (2016); Pham etمن نتائج بصولا
al., (2018); Miao et al., (2022); Ali and Bhasin, (2019);   ص اااااول العميل 

تك ويكا ئ اوساااعار التي يد ع ا لشااارائك يولد لد ك العديد اعلى المنتج المناسااا  الذي  شااابن حاج
من المشاااااعر الإ جابية عندما يتذ ر العلمة التجارية صاااااحبة ذلق المنتج وربما  شااااعر بالتميز  

لق العلمة وبالتالي  درر داهليًا ىعادة  اااااااااراء المنتجاى والنظرة الإ جابية تجايك نتيجة امتلكك ت
 صاحبة يذن العلمة مراى عديدةم 

( وجود تلثير مبا اااااار معنوي لم ااااااداقية  H9واهيرًا  دد أظ رى نتائج الفرت التاساااااان )
 Fadilahالعلمة التجارية على نية ىعادة الشاااااااراء، وتتفق نتيجة يذا الفرت من نتائج بصولا  

and Alversia (2022);  Myrden and Kelloway (2014)    العميااال  عنااادماااا يثق 
بالعلمة التجارية الخاصااااة بساااالساااالة المطاعم التي يتعامل مع ا ويشااااعر ب اااادق ا وقدرت ا على  

وعلى الو ااء بوعودياا تزياد نوا اان نصو ىعاادة تكرار  اااااااااراء المنتجااى التي تدادم اا تلاق العلماة،  
 ;Sunarwia et al., (2023)العكس من ذلاق تختلف نتيجاة ياذا الفرت من نتاائج بصثي  

Haiban and Rimadias (2023)    اللذان توصااااااال ىلى عدك وجود تلثير يذ ر لم اااااااداقية
 لد  العملءم العلمة التجارية على نية ىعادة الشراء

هر وبعد احن اء من اهتبار العلقاى المبا اااارة من هلل الفروت التسااااعة آوعلى جان  
اوولى التي تماب صااااااااايااغت اا واهتباارياا تم يادًا لفصص التالثيراى غير المباا ااااااااارة داهال النموذج  
ال يكلي للبص ، قاك الباحثون باساااتخراج نتائج التلثيراى غير المبا ااارة التي تصدد درجة التوساااط 

و  ال يكلي،  معااااالج  بااااالنموذج  اساااااااااتخااااداك  على  اعتمااااادًا  ببرنااااامج    Bootstrappingذلااااق 
SmartPLS 4 :وقد أوضصب تلق النتائج ما يلي 
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( والخااصاااااااااة بااهتباار التالثير غير مباا ااااااااار  H10فيماا يتعلق بنتاائج الفرت العاا ااااااااار )
لم اااداقية العلمة التجارية على نية ىعادة الشاااراء عبر توساااط القيمة المدر ة للعلمة التجارية، 
 دد تبين أن القيمة أن القيمة المدر ة للعلمة التجارية تتوساااااااط العلقة بين م اااااااداقية العلمة 

لي، ويرجن ذلق ىلى معنوية التلثير المبا ااااار  التجارية ونية ىعادة الشااااااراء بشااااااكل جزئي وليس  
لم ااداقية العلمة التجارية على نية ىعادة الشااراء، ويو ما  عني أن التلثير الكلي المعنوي موزو 
ما بين تلثير مبا ااار وتلثير غير مبا ااار معنويًا لكليما،  ما  شاااير ذلق ىلى أن ذلق التلثير غير 

لمبا ااااااار يرتبط بمساااااااتوياى مرتفعة من القيمة المدر ة للعلمة التجارية،  كلما زاد ىدرا  العميل ا
لقيماة العلماة التجاارياة زاد التالثير غير المباا ااااااااار لم اااااااااداقياة العلماة التجاارياة على نياة ىعاادة  

و ذا ما اسااتمر التلثير غير المبا اار  ي احرتفاو، وانخفض التلثير المبا اار وأصاابح غير الشااراء،  
ن م ااااداقية ساااالساااالة المطاعم تجان عملئ ا والتزام ا ىمعنوي  إن التوسااااط   اااابح  ليًام حي  

باالو ااء بوعودياا يزياد من ثدت م ب اا، ويجعل م يادر ون القيماة التي  ص ااااااااالون علي اا من تلاق 
 المطاعم، ومن ثم تزيد نوا ايم نصو ىعادة الشراء من ا مراى أهر  عديدةم  

أن م ااداقية العلمة التجارية تتوسااط    (H11كما أوضااصب نتائج الفرت الصادي عشاار )
ن التلثير ىالعلقة بين ترالا العلمة التجارية والقيمة المدر ة للعلمة التجارية بشاكل جزئيم حي  

المبا اااااااار وغير المبا اااااااار لترالا العلمة التجارية على القيمة المدر ة ل ا  ان معنويًا، وبالتالي 
أصاااابح التلثير الكلي معنوي وموزو ما بين التلثير المبا اااار وغير المبا اااار، ويو ما  شااااير ىلى 

مة التجارية، مستو  وساطة جزئية يرتبط من هلل ا التلثير غير المبا ر بمستو  م داقية العل
رتفن مساااااتو  الم اااااداقية  لما زاد التلثير غير المبا ااااار وزاد مساااااتو  التوساااااط والعكس أ كلما 

حرتفاو ينخفض التلثير المبا ااار وي ااابح غير صاااصيح، ومن اساااتمرار التلثير غير المبا ااار  ي ا
 العلمة التجارية العريدة التي تتميز  معنويًا ومن ثم يتصول مسااتو  التوسااط من جزئي ىلى  ليم 

باحساتدرار والددرة على التكيف من المتايراى البيئية والمجتمعية ت ابح ذاى قوة تراثية مؤثرة تزيد 
من ىدرا  العميل لم اداقيت ا والتزام ا، ومن ثم   ابح أكثر ادراكاً للقيمة احقت ااد ة واحجتمارية  

 ا من اموالبيئية والوظيفية التي  ص ل علي 
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( أن م اااااااداقية العلمة H12و ي السااااااايا  ذاتك أظ رى نتائج الفرت الثاني عشااااااار )
التجاارياة وقيمت اا المادر اة مجتمعين، يتوساااااااااطاا العلقاة بين ترالا العلماة التجاارياة ونياة ىعاادة  
الشاااراء  ليًام ويرجن ذلق ىلى معنوية التلثير غير المبا ااار لترالا العلمة التجارية على نية ىعادة 

لى مساتو  وسااطة  لية من جان  الشاراء، بينما  ان التلثير المبا ار غير معنوي ويو ما  شاير ى
م ااداقية العلمة التجارية والقيمة المدر ة ل ام والجدير بالذ ر ان التلثير غير المبا اار  ي يذن 

 الصالة يندسم ىلى ثلثة تلثيراى مختلفة ويي:

 تلثير غير مبا ر عبر توسط م داقية العلمة التجاريةم ▪

 تلثير غير مبا ر عبر توسط القيمة المدر ة للعلمة التجاريةم ▪

تلثير غير مبا اار عبر توسااط م ااداقية العلمة التجارية وقيمت ا المدر ة مجتمعين، وبشااكل  ▪
تف ايلً تلثير غير مبا ار عبر توساط مساار التلثير المبا ار لم اداقية العلمة التجارية أكثر 

 على قيمت ا المدر ةم

يذا ويرتبط ىجمالي التلثير غير المبا ر بمستوياى مرتفعة من م داقية العلمة التجارية 
رتفن مسااااتو  م ااااداقية العلمة التجارية ومسااااتو   أوقيمت ا المدر ة منفردين ومجتمعين،  كلما 

القيمة المدر ة ل ا ومساااااتو  التلثير المبا ااااار لم اااااداقية العلمة التجارية على قيمت ا المدر ة  
كلما زاد التلثير غير المبا ار لترالا العلمة التجارية على نية ىعادة الشاراء والعكس صاصيحم ويو  

العلمة التجارية واسااااااتدراريا وقدرت ا على التكيف يزيد من  ما  عني أن زيادة ىدرا  العميل لعراقة
ة المكتسابة من ىدراكك لم اداقية العلمة وقدرت ا على الو اء بوعوديا وبالتالي يدر  العميل القيم

 تلق العلمة ويتولد لد ك دا ن ونية لإعادة  راء تلق العلمةم 

أن    ((  H13هر من النموذج توضاااااااااح نتاائج الفرت الثاالا  عشااااااااار )وعلى الجاانا  الآ
م ااداقية العلمة التجارية تتوسااط العلقة بين المسااؤولية احجتمارية للشاار اى والقيمة المدر ة  

ن التلثير المبا ااااار وغير المبا ااااار لترالا العلمة التجارية ىللعلمة التجارية بشاااااكل جزئيم حي  
على القيمة المدر ة ل ا  ان معنويًا، ويو ما  شااير ىلى مسااتو  وساااطة جزئية يرتبط من هلل ا 

رتفن مساتو  الم اداقية  لما زاد أالتلثير غير المبا ار بمساتو  م اداقية العلمة التجارية،  كلما 
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 عندما تتصمل الشااار ة مساااؤوليت ا  التلثير غير المبا ااار وزاد مساااتو  التوساااط والعكس صاااصيحم  
احجتمارية والبيئية واحقت ااد ة تجان المجتمن وتساايم  ي تطويرن بشاكل  عال، يتولد لد  العميل 

دبي تجان المجتمن وأ رادن، ويو ما  اااااااعور بم اااااااداقية الشااااااار ة وعلمت ا التجارية والتزام ا او
  سايم  ي زيادة القيم التي  ص ل علي ا العميل من العلمة التجارية ويدر  ا بشكل أكبرم

( أن م اااااااااداقية العلمة التجارية H14وأهيرًا  دد أظ رى نتائج الفرت الرابن عشااااااااار )
وقيمت ا المدر ة مجتمعين، يتوسااااااطا العلقة بين المسااااااؤولية احجتمارية للشاااااار اى ونية ىعادة  
الشراء  شكل  املم ويرجن ذلق ىلى معنوية التلثير غير المبا ر من جان  المسؤولية احجتمارية  

ر غير معنوي ويو ما  شااااااير ىلى  للشاااااار اى على نية ىعادة الشااااااراء، بينما  ان التلثير المبا اااااا
مساااتو  وسااااطة  لية من جان  م اااداقية العلمة التجارية والقيمة المدر ة ل ام وبطبيعة الصال 

 يندسم التلثير غير المبا ر ىلى ثللا تلثيراى مختلفة ويي:

 تلثير غير مبا ر عبر توسط م داقية العلمة التجاريةم ▪

 تلثير غير مبا ر عبر توسط القيمة المدر ة للعلمة التجاريةم ▪

تلثير غير مبا اار عبر توسااط م ااداقية العلمة التجارية وقيمت ا المدر ة مجتمعين، وبشااكل  ▪
أكثر تف ايلً تلثير غير مبا ار عبر توساط مساار التلثير المبا ار لم اداقية العلمة التجارية 

 على قيمت ا المدر ةم

علمًا بلن ىجمالي التلثير غير المبا ااااار يرتبط بمد  م اااااداقية العلمة التجارية وقيمت ا المدر ة  
رتفن مساتو  م اداقية العلمة التجارية ومساتو  القيمة المدر ة ل ا أمنفردين ومجتمعين،  كلما 

و ذلق مساااتو  التلثير المبا ااار لم اااداقية العلمة التجارية على قيمت ا المدر ة  لما زاد التلثير 
غير المبا ااار لمساااؤولية الشااار ة اجتماريًا على نية ىعادة الشاااراءم ويو ما  شاااير ىلى أن زيادة 

المشااكلى احجتمارية والبيئية واحقت اااد ة التي تواجك المجتمن،  يزيد  مسااايمة الشاار ة  ي حل
ا تلاق من م ااااااااااداقياة علمت اا التجاارياة  ي ذين عملئ اا ويجعل م يادر ون القيم التي تدادم ا

 العلمة، ومن ثم  درر العميل تكرار عملية الشراء مراى عديدةم 
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 مسايماى البص : م12
من هلل يذا العمل، تدد م بعض المسايماى سواء على مستو  الجان  الخاص  الباحثون حاول 

 بالنظرية أو على مستو  الجان  العملي وفيما يلي توضيح لتلق المسايماى:

 المسايمة النظرية: 1.12
ناقشاااب العديد من البصولا الساااابدة أيمية اححتفام بالعملء الصاليين ود ع م نصو تكرار الشاااراء 

، لما لذلق من  وائد وقيم قد تكتساب ا المنظمة وتفو  ما يترت  على اكتسااب عملء ةلمراى عديد
جدد، ولذلق  سااااااعى مديري التسااااااويق بالمنظماى ىلى التر يز على عراقة وترالا العلمة التجارية 

ن اا ساااااااااوا  لثبااى قادرت اا على التكيف من التايراى الصاديثاة وتر  انطبااو عااك لاد  العميال باو 
تسااااااااتمر، وأن ا تسااااااااتطين تصمل المسااااااااؤولية تجان المجتمن من هلل المسااااااااايمة احجتمارية  
واحقت ااااد ة والبيئية، ومن ثم التصكم  ي مدر اى العميل من أجل ترسااايت علمات م التجارية  ي  

ني  ااامل يربط بين الماضااي والصاضاار والمسااتدبلم ومن ينا سااايم البص   ي يذا المجال بُعد زم
من هلل التر يز على أيميااة ىدرا  العمياال لترالا العلمااة التجاااريااة وقاادرة المنظمااة على تصماال  
مسئوليت ا احجتمارية  ي هلق مصفزاى ذاى صلة بالعلمة التجارية  الم داقية والقيمة المدر ة  

ق  ي اححتفام بالعميلم  على الرغم من دعم البصولا السااابدة للعلقة الإ جابية بين ترالا ودور ذل
العلماة التجاارياة ونياة ىعاادة الشاااااااااراء من جاانا ، و اذلاق العلقاة الإ جاابياة بين المساااااااااؤولياة  

هر ىح أن ا لم تصدد مد  ارتباه يذن العلقاى آاحجتمارية للشر اى ونية ىعادة الشراء من جان   
لمبا ارة بمتايراى أهر  وسايطة، حي  لم تتم دراساة الدور الوسايط  على نطا  واسان  ي سايا  ا

تلثير ترالا العلمة التجارية والمسائولية احجتمارية للشار اى ودوريم  ي نية ىعادة الشاراء، ومن  
ثم ا ترت الباحثون وجود متايراى وساااااايطة  ي يذن العلقة ويي )م ااااااداقية العلمة التجارية، 

القيمة المدر ة للعلمة التجارية(، وما دعم يذا اح ترات يو وجود العديد من البصولا الساااااابدة و 
التي أيدى العلقاى الإ جابية المبا ااارة بين المتايراى المساااتدلة والمتايراى الوسااايطة من ناحية، 

بل والعلقة و ذلق العلقاى المبا اااااارة بين المتايراى الوساااااايطة والمتاير التابن من ناحية ثانية،  
المبا اااااارة بين المتايرين الوساااااايطين ببعضاااااا ما البعض من ناحية ثالثة، وبالتالي  ي ظل وجود 
سااالسااالة من العلقاى المبا ااارة والمت ااالة، أصااابصب اومور م يئة لإعداد وتدييم نموذج  يكلي  

ى نية  يبص  التلثير غير المبا ااااار لترالا العلمة التجارية والمساااااؤولية احجتمارية للشااااار اى عل
ىعادة الشاااااراء عبر توساااااط  ل  من م اااااداقية العلمة التجارية والقيمة المدر ة للعلمة التجارية 

 بشكل منفرد ومت لم
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ن البص   عتبر من إن تم اهتبار وتدييم النموذج ال يكلي  أو ي ضاااااااوء ما سااااااابق وبعد 
أولى الادراسااااااااااى التي أكادى على التالثير غير المباا ااااااااار لترالا العلماة التجاارياة والمسااااااااائولياة  
احجتمارية للشاار اى على نية ىعادة الشااراء عبر توسااط ساالساالة من المصفزاى المرتبطة بالعلمة 

ثبتب النتائج أن نية  أد  التجارية )م داقية العلمة التجارية، القيمة المدر ة للعلمة التجارية(،  د
 –ىعادة الشاااااااراء لد  العميل تتم عبر سااااااالسااااااالة مت ااااااالة من المؤثراى )ترالا العلمة التجارية 

القيمة المدر ة للعلمة   >>م ااااااداقية العلمة التجارية  >> المساااااائولية احجتمارية للشاااااار اى
رالا العلمة التجارية من التلثير غير المبا اااار لت انية ىعادة الشااااراء(، حي  أن جزءً   >>التجارية

والمسئولية احجتمارية للشر اى على نية ىعادة الشراء يتم عبر م داقية العلمة التجارية بشكل 
ا، بينما يتم الجزء آمنفرد، وجزء  هر يتم عبر القيمة المدر ة للعلمة التجارية بشاااااكل منفرد أ ضاااااً

المتبدي من هلل التلثير )المساار( المبا ار لم اداقية العلمة التجارية على القيمة المدر ة ل ام 
عد يذن النتائج بمثابة امتدادًا واسااااتكماحً لنتائج البصولا السااااابدة التي أبرزى تلثير تلق وبالتالي تُ 

المصفزاى ساااااااواء المرتبطة بالعلمة التجارية أو المرتبطة بالمساااااااؤولية احجتمارية على الدراراى 
 ادة الشراء لد كمالشرائية للعميل والتي من ضمن ا نية ىع

 المسايمة العملية: 2.12
أظ رى نتاائج البصا  أيمياة متاير ترالا العلماة التجاارياة ودورن  ي  سااااااااا  الثداة والم اااااااااداقياة  
وقادرتاك على تعزيز القيماة التي  ص ااااااااال علي اا العميال، وباالتاالي  مكن أن يلفاب ياذا البصا  نظر  
مديري التسااااويق بساااالساااال المطاعم العريدة صاااااحبة التاريت الطويل ىلى ىمكانية اسااااتالل يذا 

والتر يز عليك من هلل تذ ير العملء الدائم صااااراحة أو ضاااامنيًا بتاريت تلساااايس المطعم المتاير  
وقدرتك على احساااااااتمرار والمنا ساااااااة هلل يذن المدة،  ضااااااالً عن ىبراز ساااااااجل ىنجازاى المطعم 
ونجاحاتك المساااتمرة، ويو ما  سااااعد على زيادة ىدرا  العميل حساااتدرار سااالساااة المطاعم وقدرت ا  

من التايراى احقت ااااااااد ة واحجتمارية والبيئية المساااااااتمرة،  ما تساااااااتطين المطاعم على التكيف  
النا ائة والشاابة الشاروو  ي بناء ترالا لعلمات ا التجارية الجديدة ومن ثم اساتالل ا مساتدبلً  ي  
تصديق يذن المميزاى والفوائد ومسااعدت ا على التوسان وتكوين سالسالة منتشارة من الفروو، حي  

ىلى أن ترالا العلمة التجارية  عد بمثابة بناء  مكن أن   Schroeder et al.,(2015) أ اااااار 
يتم تلسايساك وتنميتك وتطويرن بمرور الوقب ومن ثم اساتاللك  ي تصديق النجاحاى المختلفةم  ما 



 2024 يناير   – العدد الأول  –( 25المجلد ) – المالية والتجارية  مجلة البحوث

475 
 
 

 

تشاير نتائج البص  ىلى أيمية متاير المساؤولية احجتمارية للشار اى ودورن  ي ربط العميل ذينيًا 
ووجدانيًا بالعلمة التجارية لساالساالة المطاعم ىذا ما حاولب المسااايمة  ي تطوير المجتمن والنمو  

 راد المجتمن  بك اقت ااادً ا وبيئيًا واجتماريًا،  ضاالً عن مساااعدت ا  ي ر ن جزء من المعاناة عن ا
التساااويق بتلق المطاعم اساااتالل يذا المتاير  ي    ووتصديق الر ا ية ل م، وبالتالي  ساااتطن مدير 

زيادة م اااداقية مؤساااساااات م لد  العملء وهلق  اااعور بالوحء واحنتماء ل ا من هلل الشاااروو  
واحسااااتمرار  ي تصمل مسااااؤوليت ا تجان المجتمنم وقد تبين من هلل تصليل احح اااااء الوصاااافي  

لمتايراى ويو ما قد يؤثر على م ااااااااداقية  لبياناى البص  عدك ىدرا  العملء بشااااااااكل  امل لتلق ا
سلسل المطاعم مجتمن البص  وضعف ىدرا  العميل للقيمة التي يتص ل علي ا من تلق المطاعم 
ومن ثم عدك التمساق بتكرار و عادة الشاراء من ا والعزوا عن التعامل مع ا واساتبدال ام ومن ينا 

لتساااويق بتلق المؤساااسااااى أملً أن بعض التوصاااياى المدترحة لمساااؤولي ا  ون ساااوا  ددك الباحث
 تسايم  ي استالل نداه الدوة لدي ا وتساعديا  ي التال  على تلق المشكلىم

 توصياى البص :  م13
ير ز مف وك ترالا العلمة التجارية على الشامولية الزمنية )الماضاي، الصاضار، المساتدبل(   1.13

رادى سالسال أواحساتمرارية بين اوجيال، والددرة على التكيف واحساتدرار النسابي، و ذا ما 
المطااعم الداائماة مناذ  ترة طويلاة المصاا ظاة على تراث اا ومواج اة سااااااااالساااااااااال المطااعم  
الصديثة،  ج  على مديري التسااااااويق بتلق المطاعم قياس مد  ىدرا  العملء لتراث ا من  
التر يز على احبتكار والتايير المسااااااتمر  ي منتجات ا ورصااااااد مد  تلثير يذن احبتكاراى 

درا  العملء لترالا العلمة التجارية للمطعم، ويمكن للمديرين التر يز بشكل ىعلى مستو   
مب تلق المطاعم العديد من احبتكاراى وأرادى أن تدوك  أكبر على بُعد احسااااااتدرار ىذا ما قد

بترسااااااااايخ اا  ي ذين العميال على الماد  الطويال،  ماا  مكن التر يز على بُعاد الدادرة على  
رادى أن ينظر ىلي ا على أن ا أكثر ابتكارًا، بينما يتم التر يز بشااااااااكل أكبر أالتكيف ىذا ما 

على بُعد طول العمر  ي حالة احتياج ا ىلى ىعادة تلكيد ماضااااااااي ا بسااااااااب  المنا سااااااااة  
 الشديدةم

على الرغم من ا تتاا  تلاق المطااعم  ي م ااااااااار و ي مصاا ظاة الداايرة باالتصادياد مناذ زمن   2.13
ليس بالد ااير ىح أن نتائج البص  أظ رى عدك ىدرا  العملء لترالا تلق المطاعم بالشااكل 
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ا الم اارية من ا أن  الكا ي، ومن ينا  ج  على مديري التسااويق بتلق المطاعم وه ااوصااً
ينشاااطوا بشاااكل  عال على  ا ة المن ااااى الرقمية واساااتالل ا  ي الإعلن عن منتجات ا  
بشاكل مكثف ومصاولة ىعادة اكتشااا وتجديد علمات ا التجارية باساتمرار من هلل ىبراز 

 صة للأجيال الجديدة المستخدمة لتلق المن اىمتراث ا وتاريخ ا العريق وها
ضاااااااارورة قياك ىدارة التسااااااااويق بالتعاون من الإدارة المالية لتلق المطاعم بتدبير الميزانية   3.13

اللزماة لرعاا اة بعض البرامج التعليمياة والثداافياة وال اااااااااصياة المدادماة و راد المجتمن، من  
تدد م بعض التبرعاى أو تخ ااااايص جزء من ثمن وجبات ا للج اى التي تساااااتصد ا وذلق 

جتمارية ومساااااايمة من ا  ي تصساااااين جودة المعيشاااااة وتصديق  كنوو من المشاااااار ة اح
الر ا ية و راد المجتمن، حي  أثبتب النتائج أن تصمل تلق المؤسااساااى لمسااؤوليت ا تجان 

 المجتمن  سايم بشكل  بير  ي زيادة م داقيت ا لد  أ رادنم
أصااابصب الدضاااا ا البيئية من أيم الدضاااا ا المتداولة عالميًا ومصليًا نظرًا للمخاطر البيئية   4.13

التي يتعرت ل ا  و بنا بشاكل عاك، والتي تؤثر بشاكل مبا ار على صاصة أ راد المجتمن،  
لذلق  ج  على ساااااااالساااااااال المطاعم مصل البص  أن تدوك برعا ة بعض البرامج الداعمة 

ساااراا لتدد م هدماى متوا دة من  ى دون خ اااص موارديا الطبيعية  والصامية للبيئة، وأن ت
البيئة،  ضاااالً عن احلتزاك بتنفيذ الآلياى التي تضاااامن تدوير نفايت ا بشااااكل صااااصيح بما 
 سااعد على الصد من التلولا، من ضارورة الإعلن عن جدول زمني لتنفيذ يذن احلتزاماى 

ت اا البيئياة تجاان المجتمن، حيا  حتى يادر  العميال ماد  تصمال تلاق المطااعم لمساااااااااؤولي
 ساااااااااايم ذلاق  ي زياادة ىدرا  العميال للقيم التي  ص ااااااااال علي اا نتيجاة التعاامال من تلاق 

 المطاعمم
ضااااارورة تر يز تلق المطاعم على البُعد احقت اااااادي من هلل امتل  ساااااياساااااة تساااااعير  5.13

باساتمرار، والساعي نصو بناء علقاى قوية من عملئ ا،  تنا ساية وتصساين جودة هدمات ا  
حي   ساااااااعديا ذلق على اححتفام بعملئ ا الصاليين واكتساااااااب عملء جدد وتصسااااااين 
أدائ اا الماالي وزياادة أربااح اا على الماد  الطويال، ومن ثم المساااااااااايماة  ي زياادة ىيراداى  

قت اااااد ة تجان المجتمن  الدولة وتصسااااين اقت اااااديا ويو ما  مثل نوو من المشااااار ة اح
والتي تنعكس ى جااباًا على ثداة العملء بتلاق المطااعم وتاد ع م نصو ىعاادة الشاااااااااراء مراى 

 عديدة من ام
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ضااااااارورة تر يز مديري التساااااااويق بتلق المطاعم على تعزيز م اااااااداقية العلمة التجارية  6.13
ماك أللمطعم لد  العملء عبر امتل  الددرة واحسااااتعداد على الو اء بتنفيذ ما تع دى بك  

عملئ ا، ويتم ذلق من هلل القياك بصملى ىعلنية واقعية ويمكن ت ااااد د ا وتسااااتطين  
ساالساالة المطاعم الو اء بما تتضاامنك،  ما  مكن تعزيز الم ااداقية من هلل التعامل من  
العميل  ميًا وبقيم مصددة بدقة  على ساااااابيل المثال  سااااااتطين المطعم أن  عرت منتجاتك  

الوجبة ب ا   –جراك    300تت يندو اوليس الصجم )مثال: وزن الساا باسااتخداك الوزن والعدد
من الثدة واحلتزاك المتبادل ما جراك( حي   ساااااايم ذلق  ي بناء نوو   500قطن تزن   10

 بين سلسلة المطاعم وعملئ ام

ثبتب النتائج أن ىدرا  العميل للقيمة احقت اااد ة والوظيفية والوجدانية واحجتمارية التي أ 7.13
 ص ال علي ا من هلل تعاملك من المطعم سايد عك للقياك بإعادة الشاراء مراى عديدة من 
نفس المطعم، لذلق من الضااااااروري أن تسااااااعى ساااااالساااااالة المطاعم ىلى تدد م المنتجاى 

نك  ص ال على مدابل ما يد عك وأكثر، حي  للذي  جعلك  شاعر بالمناسابة للعميل بالشاكل ا
 ساااااااايم ذلق  ي هلق مشااااااااعر ى جابية لد  العميل عند رعية أو تذ ر العلمة التجارية 
للمطعم،  ما  ساايم ذلق  ي  اعور العميل بالتميز والنظرة الإ جابية لك من الآهرين  ونك  

 يتعامل من سلسلة المطاعم المفضلة لكم

من الضاااااااروري أن تساااااااعى تلق المطاعم ىلى بناء علقاى طويلة اومد من عملئ ا من  8.13
هلل احلتزاك بالمعايير ال ااااااصية وبشااااااروه النظا ة العامة بفروع ا، والصرص على عدك 

ي صاااااورة، واساااااتخداك بعض برامج الوحء التي تمنح العميل بعض النداه لهداو العميل ب
التي  مكن اساتخدام ا  ي الص اول على بعض الخ اوماى هلل عملية الشاراء الدادمة، 
 ضااالً عن مصاولة ربط العميل وجدانيًا بالمطعم من هلل تدد م بعض ال دا ا الرمزية  ي  

 المناسباى المختلفةم

وأهيرًا يوصااااي الباحثون بضاااارورة اتباو ىدارة التسااااويق بتلق المطاعم للطر  العملية  ي   9.13
تدييم هطط ا التساويقية والإعلنية، وأن تلتزك باساتخداك المداييس المعتمدة بشاكل دوري 
ومساااااااااتمر  ي تصادياد ماد  ىدرا  عملئ اا لتراث اا ومسااااااااااايماات اا احجتماارياة، ودرجاة 
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م ااااداقيت ا لد  العملء، ومد  أدرا  يؤحء العملء للقيمة التي  ص اااالون علي ا جراء 
التعامل من تلق المطاعم، ومن ثم بناء قاعدة بياناى متكاملة تضم جمين عملئ ا،  ضلً 
عن مراقبة حجم مبيعات ا السااااااانوية، على أن تتم تلق القياسااااااااى قبل وبعد تنفيذ الخطط 

ب دا تدييم ا ومعر ة مد  تلثيريا والوقوا على نداه الضااااااعف والصملى التسااااااويقية،  
 واحنصرا اى التي تضمنت ا والعمل على ت صيص ا وتدويم ام

( 16البصا ، ويوضاااااااااص اا جادول )توصااااااااايااى   هطاة عمال لتنفياذ  ااقتر   ينللبااحث مكن   10.13
 التالي:

 توصياى البص  ( هطة عمل تنفيذ عدد من 16جدول رقم )

 التوصية  م
المدى 
 الزمني 

 مسؤولية التنفيذ  مصدر التمويل 

1 

تنشيط المنصات الرقمية واستغلالها 
ل   في الإعلان عن المنتجـات بشـــــكـ
راث   وتـ عـراقـــة  راز  إبـ ر  مـ ثـفع  كـ مـ
ســلســلة المطاعم وخاصــة ل جيال 
 الجديدة المستخدمة لتلك المنصات

بشكل  
 مستمر 

طبقاً لميزانية  
التسويق  
والإعلان  
المقدرة لكل  
 سلسلة مطاعم. 

مسؤولي  
تكنولوجيا  
المعلومات  

وموظفي التسويق  
بتوجيه واشراف  
 مديري التسويق. 

2 

القيـام بحملات إعلانيـة واقعيـة يمكن  
ــديقها والتعامل مر العميل كمياً  تصــ
ات لتعزيز   ة للوجبـ دقـ ددة بـ وبقيم محـ

 مصداقية العلامة التجارية.

 سنوياً 
يفضل أن تكون  
نسبة مئوية من  
 صافي الربح

مسئولي البحوث  
والتطوير بالتعاون  
مر إدارة التسويق  
 بسلسلة المطاعم. 

3 

اســـــتخـدام برامج الولاء التي تمنح  
دلات   ا لمعـ ة تبعًـ اط تراكميـ ل نقـ العميـ
شـــــرائـهع بهـدف بنـاء علاقـات قويـة  

 وطويلة الأمد مر العملاء.

بشكل  
 مستمر 

وفقاً لميزانية  
 كل مطعم 

إدارة التسويق  
بالتنسيق مر  
 الإدارة المالية. 

4 

رعــايــة بعض البرامج الثقــافيــة أو 
التعليميـة أو الصـــــحيـة أو البيئيـة  
بــالتنــاوب وذلــك بهــدف إبراز دور  
أفراد  تجــا   المطــاعم  ــة  ســـــلســـــل

 المجتمر.

نصف  
 سنوياً 

طبقاً  
للمخصصات 
المالية المقدرة  
لخدمة المجتمر  

 والبيئة. 

إدارة التسويق  
بالتعاون مر  

الخدمة   يمسؤول 
 المجتمعية 

5 

اســتخدام المقاييس العلمية المعتمدة  
يـــة   قـ ــويـ تســـ الـ ط  طـ خـ الـ م  يـ يـ قـ تـ ي  فـ

يـــة إدراك   والإعـلانـ مـــدى  يـــاس  وقـ
 واستجابة العملاء لتلك الخطط.

 سنوياً 

طبقاً لميزانية  
البحوث  
والتطوير  
المقدرة لكل  
 سلسلة مطاعم. 

إدارة البحوث  
والتطوير بالتعاون  

 إدارة التسويق مر 

 . نتائج البحث في ضوء الباحثينمن إعداد  المصدر: 
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 البحوث المستقبلية: .14

سااااااايم البص  الصالي  ي الكشااااااف عن التلثير المبا اااااار وغير المبا اااااار لترالا العلمة التجارية 
توسااط م ااداقية العلمة التجارية والمسااؤولية احجتمارية للشاار اى على نية ىعادة الشااراء عبر  

وقيمت ا المدر ة، و ي ضاااااااااوء ذلق  دتر  الباحثون ىدهال بعض المتايراى المعدلة على النموذج  
ال يكلي للبصا ، ومن ثم قيااس التالثير التفااعلي لتلاق المتايراى من المتايراى المساااااااااتدلاة على  

 التالي: العلقاى المبا رة وغير المبا رة  ي نموذج البص  وذلق النصو

 دتر  البااحثون ىدهاال الوعي باالعلماة التجاارياة  متاير معادل ى جاابي قاد يتفااعال من ترالا  1.14
العلمة التجارية ويتسااااااااب   ي زيادة تلثيريا المبا اااااااار أو غير المبا اااااااار على متايراى  

 النموذج اوهر م
كماا  دتر  البااحثون ىدهاال الخاداو التساااااااااويدي  متاير معادل سااااااااالبي قاد يتفااعال من  2.14

المسااؤولية احجتمارية للشاار اى ويتسااب   ي انخفات التلثير المبا اار أو غير المبا اار 
 ماعلى المتايراى اوهر   ي النموذج، وربما   بح يذا التلثير عكسيً 

وأهيرًا  دد تم تطبيق البص  على سااااااالسااااااال مطاعم الوجباى الساااااااريعة، ومن ثم  دتر    3.14
الباحثون اهتبار العلقاى المبا ااااااارة أو غير المبا ااااااارة الواردة بنموذج البص   ي قطاو 

 آهر،  الدطاو الم ر ي أو قطاو احت احى أو  ر اى السياحة والطيرانم
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  ائمة المرامع  .15

(. الأبعاد الاتصيييا لاس لاديييمخ ات ملصيييا  ا متاعيييي ا ممممعب فب ا حم   2021الله محم . ) فخري، نانسيييب    

. 1665 – 1684،  ي د ايا ،  ممليس ا عميا.و لا ولتو لا علتت الإنسييييانلايسالإ  نلايس لإيلايات تراا ا ميا. يس. 
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