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الدراسة   هذه  أثر  إلىهدفت  على  التأثير    المستخدم،واجهة    )السعر،المتغيرات   التعرف 
على نية   على   الاجتماعي(  شخصية  الهواتف  مستخدمين    الشراء  وجود  ظل  في  عمان  في  الذكية 

  المستخدم، واجهة    السعر،)  بأبعادهاالمؤثرة  العوامل  خلال: تحديد    وسيط منالعلامة التجارية كمتغير  
العلاقة    التجارية علىلشخصية العلامة    وسيطودراسة الدور النية الشراء    ( علىالتأثير الاجتماعي

لتحقيق أهداف هذه الدراسة، اعتمد الباحث على المنهج الوصفي    الشراء،العوامل المؤثرة ونية  بين  
 عمان. الذكية في  الأجهزةمستخدمين من مجتمعها  يتألف  ملائمة،عينة تناولت الدراسة  والتحليلي.

، كترونياال  ( استبانة 385تم توزيع )حيث  ؛  لجمع بيانات الدراسة  الأداة الرئيسية  ةالاستبان   ت كان
. تم تحليل البيانات باستخدام مجموعة  الاحصائي التحليل  لأغراض صالحه    ةاستبان  (330واسترجاع )

ذلك في  بما  الإحصائية  الأساليب  جنبا    من  كرونباخ  اختبار    إلىألفا  مع  الطبيعي،   التوزيعجنب 
الع وتحليل  المعياري،  الع  املوالانحراف  وتحليل  الخطي  توكيديال  املالاستكشافي،  والانحدار   ،

 (. AMOS -V23( و)SPSS-V20باستخدام ) المتعدد البسيط، والانحدار 
 مجموعة من النتائج أهمها:  إلىتوصلت الدراسة 

(  الاجتماعي   المستخدم التأثيرالسعر، واجهة  )للعوامل المؤثرة  وجود أثر ذو دلالة إحصائية   .1
مستخدمين الاجهزة  من وجهة نظر    )  α≤  0.05(مستوى دلالة إحصائية    عند الشراء  نية  على  

 .الذكية في عمان 
إحصائية   .2 دلالة  ذو  أثر  التجاريةوجود  العلامة  إحصائية   لشخصية  دلالة  مستوى   عند 

)0.05  ≥α  (    المستخدم التأثير السعر، واجهة  بأبعادها )  العوامل المؤثرة  في تحسين تأثير  
 . مستخدمين الاجهزة الذكية في عمان  من وجهة على نية الشراء (  الاجتماعي

 أوصت الدراسة بما يلي: 
الذكية بضرورة   -1 الهواتف  الباحث وكلاء  بمزيج يوصي  يكون هنالك    الاهتمام  وان  الأسعار 

وخلق   جودة المنتج لان السعر هو عنصر الاساسي في الحكم على    للأسعار تحليل تنافسي  
  .الى ان السعر يسهل عملية اتخاذ قرار الشراء بالإضافةقيمة للمنتج 



 ل 

المستخدم للهاتف الذكي   الاهتمام بواجهةيوصي الباحث شركات الهواتف الذكية بضرورة   -2
فيها من فوائد مدركة لدى    من حيث سهولة الاستخدام ومن حيث جمالية واجهة المستخدم لما 

  نية الشراء.في اتخاذ قرار  وبالتالي تساعد المستهلك 
يوصي الباحث شركات الهواتف الذكية بضرورة الاهتمام في كل ما يتعلق اهتمامات المستهلك  -3

يتعلق بالمظاهر لان المستهلك يتأثر بالمجتمع المحيط به بحيث يتناسب مستوى    وكل ما
 توى الاجتماعي المحيط به  الهاتف الذكي مع المس

بحيث  يوصي الباحث شركات الهواتف الذكية ان تعكس شخصيتها التجارية بشكل ايجابي   -4
واستقرار  على نجاح    المحافظةمن خلال    وبين المستهلكبينها    الثقةتبحث دائما عن زيادة    ان

 الشركة. 

 .الهاتف الذكي، العلامة التجاريةشخصية ، نية الشراء المؤثرة،العوامل  الكلمات المفتاحية:
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Factors Affecting Smart Phones Purchasing Intention: 

The Mediating Role of Brand Personality 

Prepared by: Saqer Bader 

Supervised by: Dr. Abdallah Q asem Bataineh 

Abstract 

This study aimed to identify the effect of the variables (price, user interface, social 

impact) on the intention to purchase on smart phone users in Amman in light of the 

presence of the brand personality as a mediating variable through: Identifying the factors 

affecting its dimensions (price, user interface, social impact) On the intent to purchase 

and the study of the mediating role of the brand personality on the relationship between 

the influencing factors and the intent to purchase, to achieve the objectives of this study, 

the researcher relied on the descriptive and analytical approach. The study dealt with a 

suitable sample, whose community consists of smart device users in Amman. 

The questionnaire was the main tool for collecting study data; Where (385) 

questionnaires were distributed electronically, and (330) analyzable questionnaires were 

retrieved. Data were analyzed using a set of statistical methods including Cronbach's 

alpha combined with normal distribution test, standard deviation, exploratory factor 

analysis, confirmatory factor analysis, simple linear regression, multiple regression using 

SPSS-V20 and AMOS-V23 

The study reached a set of results, the most important of which are: 

1   .There is a statistically significant effect of the influencing factors (price, user interface, 

social influence) on the intention to purchase at the level of statistical significance (α ≥ 

0.05) from the point of view of smart phone users in Amman. 

2   . There is a statistically significant effect of the brand personality at the level of 

statistical significance (α ≤ 0.05) in improving the impact of the factors affecting its 

dimensions (price, user interface, social influence) on the intention to purchase from the 

point of view of smart phone users in Amman. 

The study reached a set of results, the most important of which are: 

1- The researcher recommends smart phone agents to pay attention to the price mix 

and to have a competitive analysis of prices because the price is the main element 

in judging the quality of the product and creating value for the product in addition 

to the fact that the price facilitates the process of making a purchase decision 



 ن 

2- - The researcher recommends smart phone companies to pay attention to the user 

interface of the smart phone in terms of ease of use and in terms of the aesthetics 

of the user interface because of the benefits that are perceived by the consumer 

and thus help in making the decision of intention to purchase 

3- The researcher recommends smart phone companies to pay attention to everything 

related to consumer interests and everything related to appearances because the 

consumer is affected by the surrounding society so that the level of the smart 

phone is commensurate with the social level surrounding it 

4- The researcher recommends smart phone companies to reflect their commercial 

personality in a positive way so that they always look for increasing confidence 

between them and the consumer by maintaining the success and stability of the 

company 

Keywords: Factors  Affecting, Purchasing Intention, Brand Personality, 

Smartphone.
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 الفصل الأول 
 مقدمة الدراسة

 المقدمة 

، والتي تنعكس  دولالموجة من التغيرات الناتجة عن عدة تطورات في مختلف    العالم حالياً   شهد ي

يتوقف نجاح  و   التسويق الحديث،جر الزاوية في  ح  يُعتبر  خير  هذا الأو ،  لمستهلكعلى نوعية حياة ا

مدى    نظمات الم لحاجات ورغبات إعلى  على    ،المستهلكين  شباعها  المهم  من  كان    المنظمة ولهذا 

نتاجية حتى  الإ  نظمات ج المقترح، وهو الوتر الذي تلعب عليه المنتدراسة ظاهرة اتخاذ قرار شراء الم

نظمات وزيادة الوعي بعلامتها  منافسة باقي المها واستمرارها في السوق بقدرات تسمح لها  ء تضمن بقا

طلاق في تصميم منتجات تلبي حاجيات ورغبات المستهلك المستهدف الذي يعد  ن ، ونقطة الالتجاريةا

تلك    بقاءوجود لها، فالمستهلك هو من يحدد  هناك يكون   لاوبدونه    نظمهشريان الحياة لكل مبمثابة  

 .في السوق  نظمات الم

شهد هذا العصر ثورةً في جميع المجالات، وأهمها ثورة الاتصالات وانتشار الهواتف الذكية، لقد  

التي تعمل وفق أنظمة تشغيل  المحمولة    الأجهزة  ابأنه  اي يمكن تعريفهالت  الهواتف الذكية  ت شر توقد ان

العديد  حديثة وفيها  ا ،  تصفح  سهولة  تتيح  التي  الخدمات  عن  من  والتواصل  البريد    طريقلانترنت 

التطبيقات التي توفرها شركات متخصصة  من  عددا  الهواتف الذكية  وتستخدم    والمحادثات،الإلكتروني  

وقد أصبح استخدام هذه    ،(2017،  أبو غولة)  ، ويتم تنزيلها من متاجر تلك الشركات في هذا المجال

وأحياناً يمتلك أكثر من  ذكياً،  ، بحيث أن كل شخص تقريباً يمتلك هاتفاً  ضرورةً حياتيةً لهواتف الذكية  ا

 هاتفين. 
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دراسة السلوك حت مت هذه الضرورة الحياتية على الشركات المصن عة للهواتف الذكية على  وقد  

في بقاء المؤسسة المصنعة للهاتف الذكي في    الاستهلاكي وفهم حقيقة الدور الذي يلعبه المستهلك

أصبح النجاح في العمل الإنتاجي يتطلب ضرورة  التنافسية الشديدة في عالم الأعمال، حيث    ظل  

على  ف  التعر  و   ، الاستهلاكي  مل المؤثرة على سلوكهامالتعرف على رغبات المستهلكين وتحليل العو 

يتخذ  التي  خلالها    ون الكيفية  الشراء  أوبالشراء    همقراراتمن  اعدم  الهواتف  اقتناء  يتأثر  إذ  لذكية  ، 

جانب عوامل مرتبطة بالهواتف    إلىبمجموعة من العوامل الاجتماعية والنفسية الخاصة بالمستهلك،  

، وخفة وزنها، وسعرها، وغير ذلك من عوامل تحت م  ومتانتهاالذكية نفسها، مثل حجمها، وسعرها،  

تحلل اتجاهات    على الشركات المصن عة للهواتف الذكية بإجراء الدراسات والأبحاث المستفيضة التي

المستهلك حول نية شرائه للهاتف الذكي، ومدى تأثره بالعوامل سابقة الذكر، وستركز الدراسة الحالية  

على تأثير عوامل السعر والتأثير الاجتماعي وواجهة المستخدم على نية شراء الهواتف الذكية من  

  .التجاريةوجود شخصية العلامة  في ظل    وجهة نظر عينة الدراسة

على نية شراء الهواتف الذكية   المؤثرةالبحث عن العوامل  بمن خلال هذه الدراسة    قمناوعليه  

من   يعتبر  و أ الذي  المطلوبة  المنتجات  أثار    حالياً   الموجودةهم  ولقد  والعالمية  المحلية  الأسواق  في 

 المؤثرةالهاتف الذكي انتباه العديد من المديرين التنفيذين والأكاديميين والباحثين فيما يتعلق بالعوامل  

ر نجم عن  ، وهذا التطو  الأخيرة  الثلاثةخلال العقود    كبيراً   في اختيار نوعه، خاصه أنه عرف تطوراً 

  صبح الهاتف الذكي جزءاً أحيث    تفضيلاته في احتياجات المستهلك و   اصلةالح  الديناميكيةالتغيرات  

أعمالنا،  وإنجاز  نظرنا،  أنفسنا ووجهات  التعبير عن  تمكننا من  اليومية، فهي  يتجزأ من حياتنا  لا 

كما أصبح الهاتف الذكي شائعا بين جميع     (Rakibul, 2019, p.92)وساعدة الأخرين في حياتهم

كمبيوتر صغير يمكن    إلىذ تحول في الواقع  إحدث التقنيات والمميزات،  أ  الفئات خاصة مع دمج
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  ، (Kaushal,kumar,2016,p.2للمرء حمله في جيبه ويمكن استخدامه في أي مكان وفي أي وقت  

ط بل اصبح وسيلة للعب و  قففهو لا يمكن الاشخاص من الاتصال  حيث اصبح يقدم خدمات كثيره

 (Uddin, et al, 2014: p.21) .والمتعةالعمل 

، لمتغيرات )السعر، واجهة المستخدما  أثرالتعرف على    إلى  الدراسةهذه    سعت ،  مبناءً على ما تقد  

 .ية العلامة التجارية كمتغير وسيطالشراء في ظل وجود شخصالاجتماعي( على نية  التأثير

 الدراسة  مشكلة

نمواً   الذكية  الهواتف  عد  ت المنتجات  أسرع  الأ  من  العا سو في  و الميةق  الهواتف ،  يتأثر مستهلكو 

أثبتت العديد من قد  و في جميع أنحاء العالم بدرجة كبيرة بعدة عوامل في قراراتهم الشرائية،    ةذكيال

ال من  عدداً  هناك  أن  بالعوامل  الدراسات  شراء  مرتبطة  خاصة  قرار  عوامل  منها  الذكية،  الهواتف 

كرغبتهم بإشباع حاجات نفسية وتحقيق المتعة من خلال تطبيقات الألعاب على الهواتف    مستهلكين،الب

(Uddin et al, 2014)  الاجتماعي    أو التواصل  تطبيقات  كاستخدام  اجتماعية  حاجات  لإشباع 

ومن العوامل الأخرى  (،  2010،  عنابيالتواصل مع الأهل والأقارب )  أوللتعارف على أصدقاء جدد  

بشراء الذكية  المرتبطة  للحمل   الهواتف  وقابليته  ومتانته  كحجمه  بها،  يتميز  التي   خصائصه 

(Bridget eta, 2016 ) أو ( طريقة تسويقه وخدمة ما بعد البيعAlshuridheh, 2015) . 

يقود  و  ما  المصنعةهذا  الع  إلى الذكية    لهواتفل  الشركات  ذات  متنوعة  مجموعة  مات لاطرح 

المختلفة، ويدفع بالباحثين والمهتمين بهذا المجال للبحث في تلك العوامل وتحديد  والمميزات التجارية 

   .على قرار شراء هذا المنتج أكثرها تأثيراً 

في   الموجودةعمدت الدراسة على اجراء مقابلات مع عدد من وكلاء شركات الهواتف الذكية  

حيث تم طرح  عمان و ايضا عدد من اصحاب محلات بيع الهواتف الذكية الموجودة ايضا في عمان  
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سؤال عن ابرز العوامل المؤثرة على نية شراء الاجهزة الذكية وانحصرت اغلبية الاجابات بين العوامل 

( وعوامل اخرى ذات علاقة و من خلال مراجعة  الاجتماعيالتأثير    التالية ) السعر، واجهة المستخدم،

العوامل مجتمعه و اثرها    هذهالباحث للأدبيات النظرية فقد اتضح أن هناك فجوة معرفية في تقديم  

ة على نية شراء  تنو عت أبعاد العوامل المؤثر   على نية الشراء في ظل وجود شخصية العلامة التجارية

( على التسويق للهاتف الذكي، وتناولت دراسة  2011،  )الحجار  الهواتف الذكية، فاقتصرت دراسة

 البيع، بعد  ما خدمةو  الإعلان،و  جارية، الت ت االعلامو  السعر،أبعاد  (  2020،  )حمدادة وبن قويدر

  Marti, 2020))ي، واقتصرت دراسة  النفس التأثيرو   الاجتماعي،  التأثير ، و التقنية  الهاتف  خصائص و 

( بُعديْ السعر والتأثير Nagarkoti, 2009، وتناولت دراسة )واجهة الهواتف الذكيةتصميم  على  

دراسة   وركزت  أبعاد    (Alshurideh et al, 2015)الاجتماعي،   البيع، بعد  ما خدمة على 

و الأصدقاء وتوصيات  الضمان،و  والتسويق،  دراسة  التجارية العلامة اسم،  وركزت   ،(Kumar, 

 والتأثير،  التجارية العلامة اسمو  السعر،و  المنتج، ميزات و   الراحة،و   النسبية، الميزةعلى أبعاد    (2016

 . الاجتماعي

( على تأثير المتغيرات الديمغرافية لعينة الدراسة  2008،  في حين ركزت دراسة )عبيدات وآخران

 للهواتف الذكية. المصنعةعلى الولاء للشركات 

من ذلك، فإن مشكلة هذه الدراسة تتمحور حول التعرف على العوامل المؤثرة على ني ة    وانطلاقاً 

 شخصية العلامة التجارية للهاتف الذكي كمتغير وسيط.  شراء الهواتف الذكية في ظل  

اختيار المستخدم،  أبرز  وتم  واجهة  السعر،  وهي  المؤثرة    بإدخال   الاجتماعيالتأثير    العوامل 

  .شخصية العلامة التجارية كمتغير وسيط في تعزيز العلاقة
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   الدراسة أهداف

  :المتمثلة بما يأتيتحقيق مجموعة من الأهداف  إلىهذه الدراسة  سعت 

في ظل شخصية العلامة التجارية كمتغير    الهواتف الذكية  على نية شراء  السعرأثر  تحديد   -1

 وسيط.

في ظل شخصية العلامة التجارية    الهواتف الذكية  على نية شراءواجهة المستخدم    أثرتحديد   -2

 كمتغير وسيط.

في ظل شخصية العلامة التجارية    الهواتف الذكية  على نية شراء  الاجتماعي التأثير    أثرتحديد   -3

 كمتغير وسيط.

)السعر، واجهة المستخدم،   بين المتغيرات  التجارية العلامةدور الوسيط لشخصية التحديد أثر  -4

 . الذكيةالهواتف  ( ونية شراءالاجتماعيالتأثير 

 . التجارية( على شخصية العلامة الاجتماعي )السعر، واجهة المستخدم، التأثير تحديد أثر  -5

 .الذكيةعلى نية شراء الهواتف   التجاريةتحديد أثر شخصية العلامة   -6

 أهمية الدراسة 

العملي  والجانب  )النظري(،  العلمي  الجانب  جانبين:  خلال  من  الدراسة  هذه  أهمية  إبراز  يمكن 

 )التطبيقي(، وذلك كالآتي: 

 (النظريةالعلمية )الأهمية : أولاً 

ات التجارية، حيوي مرتبط ببقاء المؤسستستمد الدراسة أهميتها النظرية من خلال تناولها لموضوع  

 الذكية. الأجهزة وهو التعرف على العوامل المؤثرة على ني ة شراء 
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 )التطبيقية( الأهمية العملية: ثانياً 

العملية   الناحية  الدراسة من  تقدم  تكمن أهمية  من فوائد في نتائجها وتوصياتها  فيما يؤمل أن 

كما يؤمل أن تضيف هذه الدراسة  للأجهزة الذكية،  المؤسسات المصنعة    ستفيد منهالتسويقي  الميدان الت

حول دراسة سلوك  تساعد في توجيه بحوث مستقبلية  وأن    للباحثين في هذا المجال،  معرفة إثرائية

 المستهلك ومواءمة الإنتاج مع متطلبات ورغبات الجمهور.

 أسئلة الدراسة 

 : ينالآتي  ينالرئيسي  ينجابة عن التساؤلهذه الدراسة الإ حاولت  

 السؤال الرئيسي الأول:  

  ؟الهواتف شراءنية )السعر، وواجهة المستخدم، والتأثير الاجتماعي( على  هل يوجد أثر للمتغيرات 

 السؤال الرئيسي الثاني:

)السعر، وواجهة المستخدم، والتأثير الاجتماعي( على نية شراء الهواتف   للمتغيرات   أثرهل يوجد  

 الذكية في ظل شخصية العلامة التجارية؟ 

 السؤال الرئيسي الثالث:

العلامة   شخصية  على  الاجتماعي(  والتأثير  المستخدم،  وواجهة  )السعر،  للمتغيرات  أثر  يوجد  هل 

 التجارية؟ 

 السؤال الرئيسي الرابع:

 هل يوجد أثر لشخصية العلامة التجارية على نية شراء الهواتف الذكية؟  
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 فرضيات الدراسة 

 يمكن صياغة الفرضية الرئيسية للدراسة على النحو الآتي:

 :الفرضية الرئيسية الأولى

1. H0 0.05 يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة الإحصائية   لا≥α    للمتغيرات  

 .ذكيةاتف الو شراء الهني ة  على)السعر، وواجهة المستخدم، والتأثير الاجتماعي(  

 الفرضية الرئيسة الثانية:  

2. H0  0.05 ة  الإحصائييوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة    لا≥α  لمتغيرات ل

 اعي( على شخصية العلامة التجارية. )السعر، وواجهة المستخدم، والتأثير الاجتم

 :الفرضية الرئيسة الثالثة

 H0 .30.05ة  أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة الإحصائي  د لا يوج ≥ α   لشخصية

 . العلامة التجارية على نية شراء الهواتف الذكية

 :رابعةالفرضية الرئيسة ال

H0 .4    0.05الإحصائية  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  لا ≥α  لمتغيرات  ل

شخصية    وجود   الهواتف الذكية في ظل  نية شراء على)السعر، وواجهة المستخدم، والتأثير الاجتماعي(  

 كمتغير وسيط. العلامة التجارية

 

 

 



9 

   نموذج الدراسة
 

 

 

 

 

H03 H02 

 

 H01            

 

 

 الدراسة  أنموذج(: 1-1شكل )ال
  ،(Mabkhot et al,2017(، ودراسة )Nagarkoti,2009المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على دراسة )

 . (Kumar, 2016(، ودراسة )Arpit & Taruna,2016ودراسة ) ،(2020، قويدرحمدادة وبن  ودراسة )

 

 حدود الدراسة

 عمان.  الأردن،: مكانيةالحدود ال -

 الإشارة، مع 2021هذه الدراسة على العام  الحدود الزمانية لاقتصرت  زمانية:الحدود ال -

 العودة لسنوات سابقة لضرورات تقتضيها طبيعة هذه الدراسة.  إلى

في العاصمة الاردنية   نالمقيمي  قتني الهواتف الذكيةممن  ملائمةعينة  بشرية:الحدود ال -

 .عمان

 المتغيرات المستقلة 

 

 العوامل المؤثرة:  

 السعر -

 واجهة المستخدم  -

 التأثير الاجتماعي  -

 المتغير التابع 

 الاداء المالي

 

 

 نيّة شراء الهواتف الذكية    

 الوسيط متغير ال

 شخصية العلامة التجارية 
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نية الشراء كمتغير مستقل، و  المؤثرةعوامل تمثلت متغيرات الدراسة في ال :الحدود العلمية -

 كمتغير وسيط.التجارية  العلامةوشخصية كمتغير تابع، 

 محددات الدراسة 

يعتمد تعميم نتائج هذه الدراسة على مدى صدق الأداة وثباتها، وعلى صدق وموضوعية أفراد 

 العينة في الإجابة على فقرات الأداة، وعلى مدى تمثيل العينة للمجتمع الذي تم اختيارها منه. 

 مصطلحات الدراسة 

 :السعر -

تهلك للحصول  مبلغ من المال يقدمه المس  أو  خصائصها،بجميع  يمثل التعبير النقدي لقيمة السلعة  

 ( 35، ص  2018)حمودي ونوري، خدمة ما.   أوعلى سلعة 

القيمة المالية التي يدفعها المشتري مقابل حصوله على الهاتف الذكي ويقدر في  ويعرف اجرائيا

 بالاستبيان المعد في هذه الدراسة.يهتم بها العميل في بعد السعر الدراسة بالدرجات التي  هذه

 واجهة المستخدم: -

الذكية،   استحدث هذا المصطلح لتصميم أجهزة الكمبيوتر، والهواتف الذكية، وبرمجيات الهواتف

المواقع   الاالإولتصميم  لجذب  المستخدم  تجربة  التركيز على  العكس من لكترونية، مع  نتباه وعلى 

 .نتباهالتصميم العادي الذي يركز فقط على جذب الا 

نواع  يأتي تصميم واجهة المستخدم ليكون الهدف منه سهولة التفاعل والتواصل للمستخدم. وكل الأ

الدليل :  الهواتف الذكية تزود بمبادئ أساسية للتصميم وبشيفرة برمجة أساسية مثلالمختلفة من أجهزة  

ساسي من وجود هذا الدليل لتصميم واجهة أندرويد، وبالمثل لواجهة أبل، والهدف الأ  الإسترشادي
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هو مساعدة المبرمجين والمصممين على تصميم تطبيقات هواتف ذكية بواجهة استخدام    سترشاديالإ

   (Taba,2014 P.5). عاليةذات جودة 

بأنها سلسلة من العناصر المرئية مثل الأزرار والأيقونات، والتي تمكن الشخص   اجرائياً تعرف  و 

قدر في هذه الدراسة بالدرجات التي يهتم بها العميل في تو   ببساطة  الذكية  الهواتف  من التفاعل مع

 بالاستبيان المعد في هذه الدراسة. واجهة المستخدم بعد 

 التأثير الاجتماعي:  -

ممارسة   والآباء  للأطفالالعمل يمكن    وزملاءالعائلة    تتضمنوهي التأثيرات على سلوك المشتري  

 Jonathan) ,2013). سلوك المستهلك الشرائي علىتأثير قوي 

بأنه تأثر الفرد بمحيطه الاجتماعي من أهل وأصدقاء وأقارب وجيران أثناء اتخاذه    اجرائياً  يعرفو  

بعد  تو   الذكية  الهواتف  قرار شراء العميل في  يهتم بها  التي  بالدرجات  الدراسة  التأثير  قدر في هذه 

 بالاستبيان المعد في هذه الدراسة.الاجتماعي  

 الهواتف الذكية  ني ة شراء -

فترة زمنية محددة ويعتبر    خلالنية الشراء: هي احتمالية تخطيط المستهلكين لشراء منتج محدد  

  ,Fulford & Baker)2016) .من العوامل المهمة في سلوك الشراء

 بعد التفكير في هذا الأمر من عدة جوانب  الهواتف الذكية بأنها عقد العزم بشراء اجرائياً  تعرفو 

بالاستبيان المعد في هذه    نية الشراءويقدر في هذه الدراسة بالدرجات التي يهتم بها العميل في بعد  

 الدراسة.
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 شخصية العلامة التجارية  -

وتعرف بأنها الشخصية المميزة للعلامة التجارية، بحيث يمكن لجماهير العملاء تمييزها بسهولة  

وسيتم قياس هذا المتغير من خلال    (Wijaya, 2013)مع العلامات التجارية الأخرى في نفس الفئة  

 . استبانات سابقه

عن    التجاريةشخصية العلامة التجارية هي الخصائص التي تتميز بها العلامة    وتعرف اجرائيا

التجارية العلامة  العملاء ربط  العلامات حيث يستطيع  لديهم مسبقاً   ذويها من    بمزايا معينة مكونة 

بالاستبيان    شخصية العلامة التجاريةقدر في هذه الدراسة بالدرجات التي يهتم بها العميل في بعد  تو 

 المعد في هذه الدراسة. 

 الهاتف الذكي    -

دما من الهواتف  الهاتف الذكي هو عبارة عن هاتف متنقل يقدم قدرات حسابية واتصالية أكثر تق

بخدمة  الذكية والهواتف المتنقلة العادية جهاز محمول مزود ، قد تعد الهواتف المنتقلة المتنقلة العادية

، ولكن في حين أن الهواتف المنقلة العادية تمكن المستخدم من تحميل  الهاتف وهي عمل الاتصالات 

ال  ،لبرامجا الهواتف  فالهواتف  تعقيدا من  أكثر  المستخدم من تحميل واستخدام تطبيقات  ذكية تمكن 

 ( 8ص  2011 ،)الحجار .المحمولة العادية
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 : الفصل الثاني
 الإطار النظري والدراسات السابقة

  

الثانيالفصل

الإطار النظري

الدراسات السابقة
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 الفصل الثاني 
 الإطار النظري والدراسات السابقة

سيتم استعراض ما يخص متغيرات الدراسة من خلال ما ورد في الأدبيات المتخصصة، وذلك  

 قسمين:  إلىسيم هذا الفصل لإطار النظري لهذه الدراسة وتم تق من أجل صياغة ا 

: الإطار النظري في العوامل المؤثرة على نية شراء الهواتف الذكية: الدور الوسيط للعلامة الأول

 التجارية من حيث المفهوم والأبعاد والأهمية. 

 . : يتناول مراجعة مضامين الدراسات السابقة وتحديد ما يميزها عن الدراسات السابقةالثاني

 النظري   الإطار أولًا:

تشهد الحياة المعاصرة تغيراً في نواحٍ متعددة، إذ يواكب العالم تقدماً تقنياً يصاحبه انفجار سكاني 

ومعرفي، وهناك إجماعٌ بين العديد من الباحثين على أن تكنولوجيا الاتصال الحديثة وفي مقدمتها  

اً من عصور الاتصال والتفاعل شبكة الانترنت ومنصات التواصل الاجتماعي قد فتحت عصراً جديد 

وجعلت من العالم مجرد قرية بين البشر، وفي وفرة المعلومات والمعارف التي تقدمها لمستخدميها،  

 (Saggaf, 2011). صغيرة

مع ثورة الاتصالات وجود الهواتف الذكية التي تحتوي العديد من التطبيقات التي تمك ن    ترافققد  و 

عملية التواصل مع الأقارب والأهل  عليه  سهل  تلعثور والتعرف على أصدقاء جدد، و االمستهلك من  

أن يطور من مستواه    الهواتف الذكية  كما يمكن للمستهلك من خلال تطبيقات من أي مكان في العالم،  

القدرة على  ؛ بسبب توفر المصادر من كتب وأبحاث ودراسات ومجلات علمية محكمة، و الأكاديمي

تطبيقات الهواتف قراءة الجرائد والكتب المتوفرة على  وإتاحة  متابعة الأخبار العالمية في لحظة وقوعها،  
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التقنية،   الأجهزةتخدام  المهارات في اس  ةي نمتو ل عملية متابعة الدورات الدراسية والعلمية،  يسهتو الذكية،  

ر التسلية للأفراد عن طريق مشاهدة  يوفتو ممارسة الألعاب التعليمية الجماعية، وألعاب الذكاء،    إتاحةو 

، وسماع الموسيقى، كما يتيح لهم تحميلها ومشاهدتها لاحقاً، ويوفر مسلسلات، والصور، والأفلاالم

 ( 2009وتيم، )سميث . الوقت والجهد في إيصال المعلومات 

أجهزة    أوالهواتف الذكية بأنها برامج حاسوبية صُم مت لتشغيل الهواتف الذكية    تطبيقات وتُعر ف  

التابليت، وهي منتشرة كثيراً في المجتمع، وتلعب دوراً مهماً في حياتنا اليومية، وتمك ن المستخدم من  

خدام الإيميل الشخصي، وتكون  إنجاز مهماته اليومية وكأنه على جهازه الشخصي مثل تصفُّح واست

هذه التطبيقات متاحة على متاجر تطبيقات الهواتف الذكية، مثل جوجل بلاي وأبل ستور وغيرها،  

نوع على  وتصميمها  الذكية  الهواتف  تطبيقات  تطوير  الذكية  ويعتمد  حداثته.   الهواتف   ومدى 

(Taba, 2010 P.52 ) 

ن   الشركات   أوبرامج تصممها الشركات المصنعة للهواتف  الهواتف الذكية من    تطبيقات وتتكو 

صة في صناعة التطبيقات   أوالمقد مة لخدمة الهاتف     حميلها ويقوم المشترك بت  ،شركات أخرى متخص 

م هذه  وتقد    ،على هاتفه من متاجر شركات الهواتف العالمية على حسب نوع نظام تشغيل الهاتف

 ( 2015، . )زك ور وقاديرلمشترك في حياته اليومية التي تفيد ات اخدمالالتطبيقات 

   المؤثرةالعوامل 

من    أوقتصادية  حظي السعر باهتمام كبير من قبل الباحثين سواء من وجهة نظر ا:  رـالسع

 . وجهة نظر المسوقين
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 الخدمات  أوليها الفرد من السلع المحددة للمنافع التي يحصل ع القيمةنه: أويعرف السعر على 

 . المشتري" أوكليهما فيما يتعلق بالبائع  أوخدمة  أوكما انه "تعبير عن القيمة لسلعة 

لسعر الذي  البائع لتحديد ا  أوالسابقان على مفهوم القيمة التي يستدل بها المشتري    التعريفانيتفق  

بائع وإشباع حاجات المستهلك من خلال  تحقيق هدف الطرفين في الربحية لليسهل عملية المبادلة و 

 . جالحصول على منافع المنت 

وله مسميات    الأعمال،في أي قطاع من قطاعات    والمربكة  الشائكةعر من القضايا  قضية الس  تعد 

، الرسوم فعلى الرغم من هذه  العمولة  الفائدة،  الأجور،يعني  السعر    حياناً أفقد نجد    ومعانٍ مختلفة،

،  سعراً ما مقابل الحصول على سلعة لكن الحقيقة تبقى ان العميل يجن ان يدفع    المختلفةالمسميات  

 (2013)مويزة، . مؤثرة في نية شراء الهاتف الذكيوان عامل السعر تعد من العوامل ال

السعر على أنه مجموع من النقود التي يستبدلها المستهلك ،  Keller & Kotler, 2016))  وعرف

استخدامها، وقد عرف السعر على أنه    أو  امتلاكها  أوالسلعة    أومقابل الحصول على فوائد المنتجات  

الخدمات، فإن  أو مقابل مادي يتم دفعه من قبل المستهلك أثناء عملية المبادلة للحصول على السلع 

  أو الوقت    أيضاً الخدمات، وقد يعني    أوعملية تبادل السلع    لإتمامالسعر هو النقود التي يتم دفعها  

 .هماالذي يتم إنفاقه للحصول على أي من المجهود 

 أو العينية التي يدفعها العميل مقابل الحصول على السلعة    أويعرف بأنه القيمة النقدية    واخيراً 

الخدمة،   أوالخدمة، وعليه يتضمن مفهوم السعر التكلفة المالية التي يدفعها العميل مقابل السلعة  

ولة مقابل الحصول عليها،  ويتضمن القيمة العينية التي تشمل الجهود النفسية والبدنية والعقلية المبذ 

السلعة   من  توقعاته  على  للعميل  بالنسبة  السعر  مفهوم  التي  أوويتوقف   .ايشتريه  الخدمة 

(Dadzie, Amponsah, Dadzie & Winston, 2017) 
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المستهلكين قبل اتخاذهم لقرار الشراء يقومون بتقييم البدائل المتاحة للمنتجات على    غالبيةإن  

المبلغ الذي يتوقع المستهلك دفعه للحصول على منتج    ساس معيار السعر المرجعي والذي يمثل "أ

 ". معين

 أهمية السعر  

  بين المنتج ونية الشراء نستنج من التعريفات السابقة أن للسعر أهمية كبيرة فهو يمثل حلقة وصل  

 البيع. منظمة التي تنتج بهدف لذلك هو مهم بالنسبة للمستهلك وهو ايضا مهم لل

ومؤثرا بالنسبة للمستهلك يعد السعر عنصرا مؤثرا في نية الشراء كونه جزاء مهم من دخل الفرد  

الذي    وبين السعرفي حجم مشترياته، لذلك فأن المستهلك يقارن ما بين ما لديه من دخل نقدي    ايضا

نسبة لسعر المنتج الذي في بعض الأحيان لان يقلص من مشترياته    وقد يضطرسوف يشتري به  

هذه الحالات يلجأ للبحث عن بدائل    وفي مثليرغب في الحصول علية لأن السعر قد يفوق قدرته  

تتأثر    وبذلك فإنل سعرا  تكون أق السائدة في السوق في فترة   بالأسعارمستوى رفاهية الفرد سوف 

 معينه. زمنية 

بة للمنظمات فأن اسعار المنتجات هي بمثابة أداة فعالة في تحقيق الأهداف التسويقية  أما بالنس

السوق الى والمنظمية اذ أن من خلال السعر يمكن تحقيق عدة اهداف فهو أداة فعالة في تقسيم  

قطاعات وفقا للقدرة الشرائية التي يتمتع بها المستهلك أضافة الى أن المنظمة يمكن أن تحدد حجم  

وحسب الطلب على منتجاتها فقد يكون مرتفع او منخفض وهذا يخضع لدرجة المرونة السعرية للطلب  

ئد والأرباح، كما انه  تحقق من خلاله المنظمة العوا  طبيعة السوق والسلعة، كذلك يعد السعر مصدراً 

شارة للمستهلك فيها يحدد جودة المنتج والعلامة التجارية للمنتج حيث تلجأ بعض المنظمات  بمثابة الإ
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ويشارك  لاستخدامها في تسعير منتجاتها ويساهم السعر في تحقيق قبول المنتج عبر الهوامش السعرية  

  في تحقيق المكانة للعلامة بالشراكة مع العناصر الأخرى.

ستحدث هذا المصطلح لتصميم أجهزة الكمبيوتر، والهواتف الذكية، وبرمجيات اواجهة المستخدم:  

نتباه وعلى  الاكترونية، مع التركيز على تجربة المستخدم لجذب  لإلالهواتف الذكية، ولتصميم المواقع ا

واجهة المستخدم ليكون  نتباه، يأتي تصميم  العكس من التصميم العادي الذي يركز فقط على جذب الا

نواع المختلفة من أجهزة الهواتف الذكية تزود لأ الهدف منه سهولة التفاعل والتواصل للمستخدم. وكل ا

لتصميم واجهة أندرويد،    سترشاديالإبمبادئ أساسية للتصميم وبشيفرة برمجة أساسية مثل: الدليل  

الأ والهدف  أبل،  لواجهة  الدليل  وبالمثل  هذا  المبرمجين    الإسترشاديساسي من وجود  هو مساعدة 

 ( (Taba,2014 .والمصممين على تصميم تطبيقات هواتف ذكية بواجهة استخدام ذات جودة عالية

، وهي جزء الهاتف الذكيو   لأنسان: فرع من فروع علم تفاعل ا  بأنها  واجهة المستخدموتعرف  

، وتتكون  الإدراكالتي تمكن المستخدم من النظر، السماع، اللمس، التحدث أو حتى    الهاتف  من  

المستخدم    الهاتف الذكيت عبارة عن كيف يمكن  لات ومخرجات، فالمدخلاواجهة المستخدم من مدخ

أو يرغب وأصبع المستخدم عندما يضغط على شاشة الهاتف الذكي، أو    د ما يريمن التواصل مع  

النتائج    الهاتف الذكيوامر الصوتية، أما عن المخرجات فهي كيف ينقل  الأخدم  الصوت عندما يست 

الجهاز   شاشة  طريق  عن  المستخدم  إلى  المتطلبات  المستخدم)أو  ليسمعه  (واجهة  الصوت  أو   ،

المدخ أفضل  توفر  المستخدم  فواجهة  احتياجات  لا المستخدم،  تلبي  التي  التصميمية  والمخرجات  ت 

حظها لادم بأفضل طريقة ممكنة، فأفضل واجهة هي الواجهة التي ال توقدرات ومحددات المستخ

حظة آلية عمل الواجهة لاوالتي تسمح للمستخدم بالتركيز على المعلومات المهمة له عوضا عن م

 ( Galitz,2012) لعرض هذه المعلومات 
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التجديد لمواكبة تحديات    إلىفي ظل التطور التكنولوجي الهائل كل يوم، وحاجة العالم الماسة  

  للانتباه وفرص العصر، يأتي عالم تطبيقات الهاتف الذي لا غنى عنه، ومن أهم المصطلحات اللافتة  

بيق  ودورها في دعم وتعزيز شكل التط   UIفي هذا المجال هي واجهات المستخدم لتطبيقات الهاتف 

 .عن المستخدمين انطباعوترك 

عن واجهات المستخدم لتطبيقات الهاتف فيجب ذكر أنه بشكل أساسي يتم تعريف  الحديث عند  

على أنها سلسلة من الشاشات، الصفحات، والعناصر المرئية مثل الأزرار    UIواجهات المستخدم

الخدمة. ببساطة، هي أي شيء قد يتفاعل    أووالأيقونات، والتي تمكن الشخص من التفاعل مع المنتج  

منتج   استخدام  عند  المستخدم  الشاش  أومعه  من  بدءًا  شيء  كل  ذلك  ويتضمن  رقمية،  ات، خدمة 

 .والأصوات، وحتى الأضواء ،مفاتيحشاشات اللمس، لوحات ال

الذكية نسمع   الهواتف  المستخدم  إلى  الإشارة  أيضاً في كل مرة نسمع عن  العديد من ،  واجهة 

تمتلك واجهة مستخدم خاصة بها تختلف عن واجهة استخدام    الذكيةالشركات التي تصنع الهواتف  

   .الشركات الأخرى 

ر عليها الهاتف بعد تشغيل  النظام تلك الواجهة التي تظهبواجهة  بها    د يقص المستخدم  واجهة

ترتيب    الذكي،  الهاتف حيث  عرض   أو من  وطريقة  التطبيقات  تشغيل  وطريقة  التطبيقات  توزيع 

 .الاشعارات واشكال ورموز تطبيقات وطريقة عرض التطبيقات ولوحات التحكم الهاتف الذكي

على الرغم    ،الخاصة من الواجهات لأسباب عديدةالشركات المصنعة للأجهزة أنواعها    تستخدم 

واستعمالها من    الأندرويد وبسبب كثرة انتشار نظام    ،ب الرئيسي هو "العلامة التجارية"من أن السب

فمن غير    ،يلزم أن يكون لكل شركة طابع مميز في هواتفها  الذكيةقبل العديد من شركات الهواتف  

بهذا لن يجد المستخدم أي فرق بين    ،الأندرويد تشابه كل الهواتف التي تعمل بهواتف  ت    المنطقي أن
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الهواتف بي الشركات وبهذا ستنعدم تقريبا المنافسة بين الشركات وتصب كل المبيعات لصالح شركة 

في الواقع كل هذه واجهات المستخدم المختلفة ليس لها تأثير كبير على تجربة المستخدم وانها    ،واحدة

بالذكر أن الشركات تقوم بتحديث واجهاتها باستمرار  من الجدير    ،مستخدمة فقط لتميز شركة عن أخرى 

 لتعمل بأفضل شكل بما يرضي المستخدم.  

 الاجتماعي التأثير 

جتماعية على سلوك المستهلك بشكل كبير حيث ان كل فرد لديه عدة شخصيات  تؤثر العوامل الا

من الممكن ان تؤثر عليه من ناحية القرارات الشرائية الخاصة به كما ان العوامل الاجتماعية تعتبر  

 (Perreau,2014)من العوامل المهمة في مساهمة الفراد باتخاذ القرار الشرائي . 

جتماعية تؤثر على شراء المستهلك مثال على ذلك الأسرة والزملاء لامن المعروف بان العوامل ا

التي تؤثر بشكل كبير على سلوك المستهلك من أفراد الأسرة يمكن ممارسة تأثير    الاجتماعيةوالمكانة  

قوي على سلوك المستهلك الشرائي. الزميل هو أيضا عامل قوي يحدد خيارات شراء المستهلك الجميع  

مجمو  إلى  اينتمي  من  يكونون  قد  ما  نوعا  من  زملالأعة  أو  الجيران  او  العمل  صدقاء  ء 

Jonathan,2013)) . 

و هي الجماعات  ل عدة عوامل الالافي سلوك المستهلك من خ التأثيرجتماعية هو العوامل الا

 (Dixit and Pandey,2011)  جتماعيةء العمل والفئة الاسرة و زملاالمرجعية للمستهلك مثل الأ 

ينتمي الفرد إلي أكثر من مجموعة خلال دورة حياته و هذه المجموعات تمثل أحد العوامل المهمة 

والمؤثرة علي سلوك الأفراد، وبما أن لكل مجموعة خصائص ومميزات معينة تجعلها تختلف عن  

موعة المجاميع الأخرى وباعتباره أحد أفراد المجموعة فإنه يتأثر بها ويؤثر عليها كما أن هذه المج

تتأثر بالمجاميع الأخرى في البيئة المحيطة وتؤثر فيها باعتبارها مجاميع فرعية تتفاعل فيما بينها،  
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ومواقف،   ومشاعر،  اتجاهات،  تتكون  التفاعل  هذا  خلال  ومن  الشامل  النظام  لتكون  وتؤثر  تتأثر 

قية الناجحة للتأثير  ويمكن فهم طبيعة هذا التفاعل رجال التسويق من رسم السياسات التسوي  ومعتقدات،

علي قراراتهم الشرائية و كسب الزبائن المستهدفين من قبل هذه المنظمة و يمكن إيجاز هذه المجموعات 

حركة    زملاء العمل،  جماعات التسوق،  الاجتماعية الرسمية،  الجماعات   الأصدقاء،   فيما يلي: الأسرة،

 وغيرها .  حماية المستهلك

   الاجتماعيالتأثير أهمية دراسة 

كل مستهلك او فرد، ينتمي إلى مجموعة. المجموعة التي ينتمي اليها المستهلك تسمى المجموعة 

العضوية. حيث يعتبر هذا تصنيف مباشر وبسيط، تؤثر الجماعات المرجعية على الصورة الذهنية  

للمقارنة للمستهلكين حول للمستهلكين وسلوك المستهلكين، الجماعات المرجعية توفر بعض النقاط  

صغر، السلوك أو نمط الحياة أو العادات. عادة ما يكون هناك العديد من الجماعات المرجعية الأ 

صدقاء المقربين، الجيران، مجموعة العمل أو غيرها من  سرة، الأ التي ممكن ان تتشكل من قبل الأ

 ( (Kotler & Armstrong , 2010; Khan , 2006هذه المجموعات 

دوار المختلفة في حياة الزبائن، كل دور يتكون  فراد يلعبون العديد من الأيبينها كوتلر بان الأ  كما

عدد   الأملديهم  الفرد  ن  من  المتوقعة  والمواقف  للألأنشطة  وفقا  حولهمداء  من  الذين    .شخاص 

Kotler&Armstrong , 2010) ) 

 ( (Purchasing Intentionنية الشراء 

فترة زمنية  نية   المستهلكين لشراء منتج محدد خلال  الشراء: هي احتمالية تخطيط 

 ((Baker & Fulford, 2016 .في سلوك الشراء المهمةمحددة ويعتبر من العوامل 
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حيث يكون المستهلك جاهزاً لاتخاذ قرار شراء في حالة وجود حاجة    البدائل،بنها تقييم    وتعرف

لمنتج    أو معينة  الشراء  أو   خدمة،  أورغبة  نية  تؤدي  لا  شراء    إلىحياناً  على    فعلية،عملية  يجب 

لعوامل التي تؤثر  الشركات تسهيل قيام المستهلك بالتصرف بناء على نية الشراء وهناك الكثير من ا

 .( Sandhusen, 2000 ) على نية الشراء

خدمة في المستقبل، تؤدي نية    أو؛ قيام المستهلك بشراء منتج  الاحتمالية نهاأ على    أيضاً   وتعرف

نية الشراء السلبية كبح جماح المستهلك    أودفع الزبون لاتخاذ إجراء الشراء الفعلي    إلىالشراء الإيجابية  

  (Arslan and zaman, 2014) .ذلكبعدم شراء 

إلى أن نية الشراء تعمل على استقطاب العوامل التحفيزية   Castogiovanni) 2018(وحدد  

تؤثر على السلوك ومدى استعداد الفرد للقيام بالمحاولة، وما مقدار المجهودات المخطط لها من  التي  

 .قبل هذا الفرد لأداء ذلك السلوك

إمكانية أن يخطط المستهلكون لشراء منتج معين أو خدمة معينة في   ,Hai) 2107(كما عرفها  

 المستقبل 

الفرد لشراء منتج يفضله لنفسه بعد إجرائه    بأن نية الشراء إلى استعداد  Diallo) 2016(وأشار  

لبعض التقييمات على أساس خبراته الشخصية، إدراكه، مواقفه، المعايير السلوكيات الذاتية وسلوك  

انها احتمالية قيام المستهلك بشراء منتج   Hassan) 2019وتعرف ( .الشخص المسؤول عن السلوك

 .ذ إجراء الشراء الحقيقي أو بعدم الشراء تخاأو خدمة في المستقبل، مما تدفع الزبون لا 

تعد اهمية الشراء واحده من اهم المدخلات الاساسية التي يستخدمها مديرو    :أهمية نية الشراء

تحديدها  شراء خلال فترة معينة و باحتمالية قيام المستهلك بعملية  و   التسويق للتنبؤ بالمبيعات المستقبلية
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لدى   إلى  بالإضافة الشراء  سلوك  على  يتخذونها  التي  الاجراءات  على  رئيسي  بشكل  تؤثر  انها 

   .المستهلكين

ستعداد لشراء متغير ذو اهمية لقيام المستهلكين بالتخطيط أو الأانها    وتظهر أهمية نية الشراء في

باحتمالية  تساعدهم على التنبؤ  لهي مؤشر رئيسي للشركات  و   منتج أو خدمة معينة في المستقبل 

بعملية شراء خ المستهلك  للسلوكلاقيام  نية  الفعلي و   ل فترة زمنية معينة ويتصرف كبديل  وِجد إن 

مة التجارية أو  لاتعزيز قدرة الناس على تذكر الع و    مة التجاريةلاالشراء تؤثر على أداء مبيعات الع

مدراء التسويق بالتبوء بالمبيعات  لها دور فعال في مساعدة    وان    التعرف عليها قبل إجراء عملية الشراء

قناع  ختيار دور مهم في اتمام عملية الشراء والاالاخرين والنقاش و الاتصال مع  الاالمستقبلية عملية  

 . )2015العمري، )

 شخصية العلامة التجارية 

بالعمن    ةوهي مجموع المرتبطة  البشرية  يتخطى للخصائص  مهلا الخصائص  التعريف  ، وهذا 

خصائص نمط الحياة    أيضاً   فيشمل  )والدخل،  الاجتماعيةوالحالة    مثل النوع، والعمر،)  الديموغرافية

( والاهتمامات الأنشطةمثل  الآراء،  البشرية    والاهتمامات ،  ،  الشخصية  سمات  يشمل  الدفء، )كما 

مة من نظرية التشبيه والتي تتضمن تشبيه أشياء مادية لا. وتنبع شخصية الع(، العاطفةوالاهتمامات 

يعني عملية استد   بالإنسان بخصائص مرتبطة   المادية والعقلية، والتشبيه  ل عن  لامثل الخصائص 

خر،  آ  بمعنى  أوشياء معينة عن طريق معرفة خصائص الشخص مالكها.  لأخصائص غير ظاهرة  

 . معرفة خصائص الشخص الذي يشتريها  خلالعن خصائص سلعة معينة من   الاستدلاليمكن 

الثمانينيات، حيث انه    إلىالتجارية ليس بجديد حيث يرجع تاريخه    العلامةشخصية    مفهوم إن  

مة التجارية ومن ثم أصبح يركز على لاشخصية الع  ا لقياسفي البدايةً  ظهر كمقياس مقبول عموم
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مة التجارية على أنها مجموعة سمات  لا، وتعرف شخصية العمة التجاريةلاتطوير أدبيات شخصية الع

عن الذات بدلا من الاستخدام  ويتم النظر إليه بشكل رمزي يعبر    بالعلامة التجارية،  بشرية مرتبطة

 ((Ajeyalemi & Dixon-Ogbechie, 2020 .المفرط للعلامة التجارية

وصف كلمة شخصية مرتبط بالطبيعة    ، ,Sale & Ghadeer)2019ومن الجدير بالذكر أن )

لكن من الممكن تطبيقها على    ،لإنسانيةاتعد مجموعة من الصفات للشخصية    أنهاالبشرية حيث  

التجارية من حيث أنه لكل علاالع العلامة  مات لامة تجارية شخصية تجعلها متفردة وتميزها عن 

ا  وتتبلور من خلأالتجارية  تتكون  الشخصية  وهذه  ا  لالخرى،  الصفات  التي  لإمجموعة من  نسانية 

 .مة التجاريةلايمكن تطبيقها على الع

  ي مة التجارية الت لامة التجارية على انها هي الشخصية المميزة للعلاتعريف شخصية الع   تموكما  

ا  ن كو ت مثل  معينة  من  لأشخصيات  حيث  لنسان،  الععملاالممكن  بين  التفريق  التجارية  لاء  مات 

،  الاجتماعية الشديدة، الكريمة،    الصارمة،)المتنافسة، ويمكن وضع بعض من هذه الصفات الشخصية  

  ,Wijaya)2013) .ذلك إلى وما  (بداعية والمستقلةلإا

التجارية والصفات المميزة مة  لامة التجارية هي إقامة روابط قوية بين العلان أهمية شخصية العا

ذلك عن وجود روابط    إلىضافة  لإ، باقةلاء كونها عنصر استقطاب مهم في هذه العلشخصية العملا

الع التجارية والعم لابين  الناحية الامة  والبيئيةلإء من  للع  إلى، مما يؤدي  جتماعية  مة  لاخلق قيمة 

العالتجارية وبالتالي ستثبت  التجارية مصداقيتها، لا،  هذا على خلق وعي لصورة    مة  مما سيساعد 

أية  التجاري  مةلاالع صورتها  والعم  وتحسين  المجتمع  نظر   & Carrasco) 2020)  .ءلافي 

Gordillo,  
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في البيئة التنافسية وعند الحاجة للتمييز    التجارية خصوصاً   مهلامهم لشخصيةً الع  دوركما يوجد  

  ت انفعالامة التجارية وتميزها، واستقطاب  امات التجارية، حيث أن لها دور مؤثر في تفرد العلابين الع

  ( ,2020Ogbechie-Dixon & Ajeyalemi) .ء مما سيؤثر على نية الشراءمختلفة من العملا

ة هي مقياس مكون من  لامة العيأن الطريقة الوحيدة لقياس شخص  إلى  (Aaker, 1997)  ريشي

خمسة أبعاد، وتم اختبار ثباته وصدقه وتعميمه في ثقافة أمريكا الشمالية. وأكد أنه يجب أن يكون  

مر الذي يؤدي في النهاية  مة، الألاهناك توافق بين السمات الشخصية للعميل والسمات الشخصية للع

  ان شخصية العلامة التجارية ليست مهيكلة تماما بنفس  ة، ولكنه أوضحلامتفضيلً العميل للع  إلى

بعاد الأمة مع بعض  لاففي الواقع تتشابه بعض أبعاد شخصية الع  البشرية،  يكلة الشخصيةهطريقة  

ويرتبط    المنفعة والبهجة  تضمنيص والذي  لا خلإاالخمس الكبرى للشخصية البشرية والتي تتمثل في  

التوافق والجرأة لإوا   ، Agreeablenessببعد  النشاط  يتضمن  الذي  الا  ثارة  ببعد   جتماعيةويرتبط 

extroversion   يمكن أن يرتبط ببعد الوعي  عتماديةلاا ن ي يتضم  ذ الكفاءة والو . 

ة ويعني  لامص العلاد هي إخايعتمد على خمسة أبع  ة ملابوضع إطار لشخصية الع Aaker وقام

مة صادقة في وعودها مع العميل كما أنها واقعية في وعودها ومفيدة بالنسبة للعميل وتشعره لاأن الع

م حوافز مستمرة  مة تقد  ي أن المنظمة صاحبة العلان ة وتعلامبالرضا نتيجة التعامل معها، وإثارة الع

مة وتعني أن  لاائف المنتج، وكفاءة الع ظا أننا توفر ابتكارات في و كم  ،ء على الشراءتشجع العملا

المنافسة، وتطور    ةملال، كما أنها تتسم بالتفوق على العيعتماد عليها من جانب العمة يمكن الالامالع

تقدم خدمات جديدة باستمرار توائم رغبات العميل، كما أنها تواكب متطلبات العصر  ة ويعني أن  لامالع

 . المنافسةج أطول من عمر المنتجات ن عمر المنت أ متانة العلامة وتعني  خيراً أو 
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 ذات الصلة   الدراسات السابقةثانيا: 

الأدبيات السابقة باللغتين العربية والأجنبية، وهي مرتبة  تمك ن الباحث من الاط لاع على عددٍ من  

 الأحدث، وذلك على النحو الآتي:  إلىمن الأقدم 

 الدراسات العربية 

ي خدمة الهاتف  قدم ولاء الزبائن لدى مالعوامل المؤثرة في  تقييم    :(2008)  آخرانعبيدات و دراسة  
 .الأردن : دراسة حالةالنقال

التعرف على أثر مجموعة من العوامل على درجة ولاء الزبائن تجاه مزودي   إلى  الدراسةهدفت  

  ،الجنسالمتمثلة بــ )التعرف على أثر العوامل الديمغرافية  جانب    إلىفي الأردن،    الهواتف الذكية  خدمة

  ستبانة ع ا، وقد تم توزير مزود الخدمةاي في اخت  (ومستوى الدخل الشهري لأكاديمي،  المستوى ا   ،عمرلا

أن زيادة الثقة بالمزود، والرضا وأظهرت نتائج الدراسة    ،مستهلكاً   1920دراسة على عينة بلغ قوامها  ال

زيادة حجم ولاء المستهلكين لمزود الخدمة من خلال النية    إلىعن الخدمات التي يقدمها، تؤديان  

ع التأثير  محاولة  خلال  من  نحوه  الإيجابية  واتجاهاتهم  المزود  نفس  مع  الأصدقاء  بالاستمرار  لى 

( بين  a=0.05والمحيطين بهم، ولم تجد الدراسة فروقا ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )

 درجة ولاء مستهلكي الهواتف الذكية تعزى لمتغير الجنس والعمر والمستوى التعليمي. 

ناولت هذه الرسالة موضوع ولاء الزبائن لدى مقدمي خدمة الهاتف النقال في الأردن، هادفة إلى  ت

تحديد بعض العوامل التي تؤثر في ولاء الزبائن والأهمية النسبية لكل عامل من هذه العوامل. كذلك  

دم خدمة إنشاء وتطوير مؤشر ولاء الزبائن بشكل عام في هذه الصناعة ومؤشر ولاء زبائن لكل مق

من المقدمين الأربعة قيد الدراسة. الاستبانات الموزعة على كل مقدم خدمة تتناسب مع قاعدة زبائنه،  

وقد توصلت الدراسة إلى أن زيادة الثقة بمقدم الخدمة والرضا عن الخدمات التي يقدمها مقدم الخدمة  
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تم دفعه تؤدي إلى زيادة درجة والقيمة التي يدركها الزبائن للخدمة التي يحصلون عليها مقابل ما ي 

النية بالاستمرار معه واتجاهاتهم الايجابية نحوه من خلال محاولة   ولائهم لمقدم الخدمة من خلال 

لقطاع   الزبائن  ولاء  مؤشر  أن  إلى  الدراسة  توصلت  وكذلك  به،  والمحيطين  الأصدقاء  في  التأثير 

جة ولائهم واستخدام الاستراتيجية المناسبة  . تقسيم الزبائن إلى فئات بحسب در 63الاتصالات المتنقلة  

 .للتعامل مع كل فئة، كما توصي الدراسة إلى تبني سياسات تسعير تنافسية

  أثر الإعلان التجاري على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات الهواتف   :(2011دراسة الحجار )
 . دراسة ميدانية الذكية المحمولة في مدينة عمان

الكشف عن أثر الإعلان التجاري على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات   إلىهدفت الدراسة  

كان مستخدماً للهواتف الذكية، و   244قد تم توزيع أداة الدراسة على  و   ،في مدينة عمانالذكية    الهواتف

الهواتف   من نتائج الدراسة وجود أثر لنوع الوسيلة الإعلانية على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات 

الوسيلة   بالتركيز على نوع  الشركات  تقوم  بأن  الدراسة  المحمولة في مدينة عمان، وأوصت  الذكية 

 .الإعلانية الأكثر انتشاراً كونها من العوامل المهمة في إيصال المعلومة بشكلٍ صحيح وجذاب 

المحمول   للهاتف المستهلك شراء قرار في المؤثرة العوامل:  (2020دراسة حمدادة وبن قويدر )
 .بالجزائر الجامعيين الطلبة من عينة على ميدانية دراسة

قد و  النقال، للهاتف الجامعيين  الطلبة شراء  قرار على المؤثرة العوامل تحديد   إلى الدراسةهدفت  

من    توزيعتم   تكونت  التي  الدراسة،  محاور    33أداة  شملت   جارية،الت ت االعلامو  السعر،فقرة 

ي،  النفس التأثيرو   الاجتماعي، التأثير، و التقنية  الهاتف خصائص و  البيع، بعد  ما خدمةو  الإعلان،و 

 إلى وقد توصلت الدراسة   الجزائرية، الجامعات   بعض  من وطالبة اً طالب  113  قوامها بلغ  عينة على

 العلامة، ثم  النفسية العوامل، تليها  المنتج خصائص ، أولها  عوامل بأربعةيتأثر   الهاتف شراء قرارأن  

 الاجتماعية والعوامل،  البيع بعد  ما خدمةو  لإعلان،، بينما لم تجد الدراسة أثراً لالسعر، وأخيراً  التجارية
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ذكية ال الهواتفمصن عي   اهتمام ضرورة للهاتف الذكي، وقد أوصت الدراسة ب   المستهلك شراء قرار على

وبشكلٍ خاص ما   ،الهواتف الذكية  ءشرافي   المستهلكتؤثر على نية   التي بالعوامل التسويق ومديري 

 تحقيق ضمانذلك بهدف  و   والسعر، التجارية العلامةو  النفسية، العواملو  المنتج، بخصائص يتعلق  

 منتجات  نحو هميول وتوجيه المستهلك رغبات  إشباع خلال  من المبيعات  وزيادة سيةالتناف الميزة

 .معينة

 الدراسات الأجنبية 

 بعنوان: Marti (2002) دراسة
How does the user interface design of mobile devices influence the social 

impact of mobile communication?   

الدراسة   الذكية    إلىهدفت  الهواتف  لتطبيقات  المستخدم  التفاعل بين تصميم واجهة  استكشاف 

أن هناك ثلاث فئات   إلىوتوصلت الدراسة    ،وبين التأثير الاجتماعي للتواصل عبر الهواتف الذكية

الاجتماعي الأثر  على  تؤثر  أن  يمكن  والتي  الصلة  ذات  العلاقات  حيث    من  بين  من  ما  العلاقة 

والعلاقة ما بين المستخدم والمستخدمين الآخرين الذين يتواصلون    اتف الذكيةالهو   المستخدم وجهاز

 .الهواتف الذكية معهم عبر

يصف هذا البحث كيف يتفاعل تصميم واجهة المستخدم للأجهزة المحمولة مع التأثير الاجتماعي  

العلاقات  على  التأثير  بأنه  الاجتماعي  التأثير  يُعرَّف  المحمول.  الهاتف  الفاعلين    لاتصالات  بين 

يمكن للمرء أن يميز بين ثلاث فئات على الأقل من    المتنقلة،الاجتماعيين. في ضوء الاتصالات  

والعلاقات الشخصية بين الأشخاص الموجودين   والآلة،العلاقات ذات الصلة: العلاقات بين الإنسان  

مما يؤدي  فئة،كل  البشرية بوساطة الآلة. يتم وصف خصائص -والعلاقات البشرية  واحد،في مكان 

قد يكون    المثال،على سبيل    المحددة،بيانًا حول الظواهر الاجتماعية المهمة لهذه العلاقة    13إلى  
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إدراك السياق الاجتماعي للطرف الآخر قبل بدء الاتصال وأثناء إجراء الاتصال له أهمية كبيرة التأثير  

م بيان  كل  يتبع  التفاعل.  نتيجة  على  الإيجابي  واجهة الاجتماعي  تصميم  اقتراحات  من  جموعة 

أو عدم انتهاك    العبارة، المستخدم حول كيفية بناء واجهات مستخدم الاتصالات المتنقلة من أجل دعم  

في   موصوفة  بعلاقة  المتعلقة  الاجتماعية  اتصالات    البيان،الظواهر  اجتماعي  تأثير  لإحداث  أو 

اقتراحًا ملموسًا لتصميم واجهة   28تم وصف  الثلاث،المحمول إيجابية. بالإضافة إلى جميع الفئات 

 الجهاز الذكيالمستخدم والتي تؤثر على التأثير الاجتماعي لاتصالات 

 بعنوان:  Nagarkoti (2009)دراسة 
Factors Influencing Consumer Behavior of Smartphone Users 

الذكية،   للهواتفالتعرف على العوامل التي تؤثر على السلوك الاستهلاكي    إلىهدفت الدراسة  

سنة، وقد   30-20لفئة العمرية  من اديين  الفنلنوقد تم إجراء مقابلات مع مجموعة من المستهلكين  

كثر متانة وموثوقية ولديها قدرة معالجة  الأعلى سعراً هي الأالهواتف الذكية أن  إلىأشار المشاركون 

أموال ضخمة ، كما أبدى المستهلكون موافقتهم على دفع  أعلى وتوفر مجموعة كبيرة من التطبيقات 

، وقد جاء دور  أيضاً لعلامات التجارية  اأحدث التقنيات و الحصول على  الهواتف الذكية مقابل  لشراء  

تالياً، حيث أبدى بعض المشاركين بتأثرهم   أثناء شرارأي  بالتأثير الاجتماعي  ء الهواتف الأصدقاء 

 .الذكية

الهواتف  لمستخدمي  المستهلك  سلوك  على  تؤثر  التي  العوامل  معرفة  هو  الدراسة  من  الهدف 

الذكية. في إطار هذه الدراسة، ينصب التركيز الرئيسي على تحديد ما إذا كان مستخدمو الهواتف 

،  الثمن الذكية يشترون الهواتف الذكية بسبب حاجتهم أو رغبتهم، وأسباب شراء أجهزة ذكية باهظة  

تؤثر العوامل الاجتماعية والشخصية عليها لاتخاذ قرار الشراء، ولأي أغراض تستخدم الهاتف   وكيف
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تتغير في استخدام أجهزة الكمبيوتر بسبب الهاتف الذكي ومدى ارتفاع    اليوم، وأين ومتى في    الذكي،

 فاتورة الهاتف بعد استخدام الهاتف الذكي.

الكتب   النظري من خلال  الجزء  تأطير  الجزء يتم  الانتهاء من  يتم  بينما  والمقالات  والمجلات 

التجريبي بإجراء مقابلات جماعية مركزة. تم إجراء مقابلتين لمجموعة التركيز مع مستخدمي الهواتف 

مشاركين متطوعين    6عامًا من منطقة هلسنكي. كان هناك  30-20الذكية الذين تقل أعمارهم عن  

لقيد الرئيسي لهذا البحث في تضمين الخصائص الاجتماعية  في كل مقابلة جماعية مركزة. يتمثل ا

والشخصية فقط للتحقق من العوامل المؤثرة لمستخدمي الهواتف الذكية أثناء شراء الهواتف الذكية.  

إلى جانب البحث، تم تحليل البحث فقط على أساس مجموعة من الأشخاص الذين تمت مقابلتهم  

ا من منطقة هلسنكي والتي قد لا تكون صالحة لعدد أكبر من  عامً   30إلى    20من الفئة العمرية من  

 السكان.

 بعنوان: Veldhuis (2012) دراسة
Defining and validating user interface design guidelines for professional 

mobile applications   

 ، تحليل ثلاثة أنواع مختلفة المحتوى من واجهات تطبيقات الهواتف الذكية  إلىهدفت هذه الدراسة  

الهواتف   تحديد العينة من العاملين المستخدمين للهواتف الذكية وتطبيق القانون على استخدام  وتم

العمل أثناء  المعدات ومشكلات    ،الذكية  البرمجيات ومشكلات  الاعتبار مشكلات  بعين  الأخذ  وتم 

 البيئة المحيطة. 

 بعنوان: Chandani & Waldvani (2012)دراسة 
Evolution of android and its impact on mobile application development   

أن   إلىوصف مي زات كل تحديث من تحديثات الأندرويد، وتوصلت الدراسة    إلىهدفت الدراسة  

تأثير واضح وكبير على تطور تطبيقات الهواتف الذكية ومن السهل تطويرها،   نظام الأندرويد له 
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وبي نت الدراسة أن الأندرويد من المتاجر السريعة التحديث فمقابل كل تحديثين في متجر الأندرويد  

 القوانين الداخلية لمتجر أبل. إلىد واحد فقط في متجر أبل ويعود ذلك يحدث إصدار جدي

 بعنوان: Uddin et al (2014)دراسة 
Factors affecting customer’s buying decision of mobile phone. a study 

on Khulna city Bangladesh 

، بنغلادشمدينة  ب  الهواتف الذكية  شراء قرار على المؤثرةالتعرف على العوامل    إلىهدفت الدراسة  

 خصائص  أن  إلى   اً للهواتف الذكية، وتوصلت الدراسةمستهلك 160 علىوقد تم تطبيق عينة الدراسة  

 ،الهاتف سعرتلاها عوامل أخرى مثل  الشراء، قرار على تأثيرا الأكثر العامل كانت  المادية لهاتفا

 .والإعلانات ، الأصدقاء توصيات و  الوزن،و  الحجم،و  التشغيل،و  البطارية،و 

 بعنوان:  Alshurideh et al (2015) دراسة

 Factors Affect Mobile Phone Brand Choices – Studying the Case of 

Jordan Universities Students 

ذكي،  ال للهاتف التجارية  العلامة اختيار على المؤثرة العواملالتعرف على    إلىهدفت الدراسة  

 ،يةأردن جامعات  ثلاث  من اطالب 410 قوامها بلغ   عينة على  ةاناستب تطبيق  خلال من  وذلك

الدراسة ،  الأصدقاء وتوصيات  الضمان،و  البيع، بعد  ما خدمة عوامل من كلاً  أن  إلى  وتوصلت 

من وجهة    الهواتف الذكية  لاختيار المحددة العوامل أهم منتُعتبر   التجارية العلامة  اسموالتسويق، و 

 .الدراسة عينةنظر 

 بعنوان:  Kumar (2016) دراسة
 Factors affecting the purchase intention of smartphone 

، والتعرف على وجود الهواتف الذكية  شراء على التعرف على العوامل المؤثرة    إلىهدفت الدراسة  

 المنتج، ميزات و   الراحة،و   النسبية، الميزةمل  بعوا  يتعلق فيما والإناث  الذكور استجابات  بينات  قو فر 
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الهواتف  شراء قرار على عام بشكل تؤثر  والتي، الاجتماعي والتأثير ،التجارية العلامة اسمو  السعر،و 

الدراسة  الذكية تم تطبيق استبانة  الهند،   159  من مكونة عينة على، وقد  طالباً ومهنياً مقيماً في 

الدراسة    الراحة،  النسبية، الميزة المنتج، ميزات  السعر،:  رئيسية عوامل  8أن وجود    إلىوتوصلت 

 شراء  في المستهلك رغبة على تؤثر التي التجارية العلامة واسم التبعية، الاجتماعي، التأثير التوافق،

 .والاعتماد  والتوافق الاجتماعي التأثير أن أكثر تلك العوامل أهميةً هي و ، الذكية الهواتف

 بعنوان: Arpit & Taruna (2016)دراسة 
Attributes and utility of smart phone: affecting buying decision with 

reference to Luck now city 

  تطبيق قد تم و ئها، شرا قرار على الذكية الهواتفالتعرف على أثر خصائص  إلىهدفت الدراسة 

الدراسة   عددهم  ناو لاك  بمدينة المستهلكين من  عينة علىاستبانة  بلغ  والذين   ،اً مستهلك  100، 

الدراسة   الاجتماعي،  اللون،و   السعر، أن إلىوتوصلت  والتأثير  الكاميرا،  وجودة   عمرو  والحجم، 

 .الهواتف الذكية شراء قرار على المؤثرة الرئيسية العوامل منيُعتبرون  الأداءو  التصميم،و  البطارية،

 بعنوان: Riyas & Herath (2016)دراسة 
Impact of Brand Personality Determinants towards Purchasing 

Intention: A Study on Branded Umbrella Products in Sri Lanka 

  الإشارة استكشاف العلاقة بين محددات شخصية العلامة التجارية ونية الشراء ب  إلىالدراسة  هدفت  

  توزيع استبانة الدراسة على تم  وقد    ،منتجات المظلة التي تحمل العلامة التجارية السريلانكية  إلى

، وقد  45  إلى  15  العمريةفئة  ضمن الالهنديتين  مقاطعتي كاندي وكولومبو  طالباً جامعياً من    100

منتجات المظلات جاب    إلىابي على نية الشراء  بشكل إيج  الصلابة تؤثرأن    إلىتوصلت الدراسة  

لا يؤثران على  والكفاءة  ولاء للشركة  الأن    إلى  ، كما توصلت الدراسةذات العلامات التجارية لسريلانكا

 جهة نظر عينة الدراسة. ، من و ذات العلامات التجارية لسريلانكا ت المظلانية شراء 
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 بعنوان: Mabkhot et al, (2017)دراسة 
The Influence of Brand Image and Brand Personality on Brand Loyalty, 

Mediating by Brand Trust: An Empirical Study 

وشخصية  ،    (BI)الهدف من هذه الدراسة هو التحقيق في العلاقات بين صورة العلامة التجارية

لعلامات تجارية محلية للسيارات في ماليزيا    (BL)، والولاء للعلامة التجارية  (BP)العلامة التجارية

 على العلاقات بين شخصية العلامة التجارية  (BT)وتحديد التأثيرات الوسيطة لثقة العلامة التجارية

(BP)    والولاء للعلامة التجارية. تم إجراء هذه الدراسة لأن عددًا قليلًا فقط من الدراسات قد فحصت

تأثير صورة العلامة التجارية وشخصية العلامة التجارية وثقة العلامة التجارية على ولاء العلامة  

جارية وولاء  كشفت النتائج عن علاقات مهمة بين صورة العلامة الت  البيانات،التجارية. في تحليل  

لم تجد هذه الدراسة أي علاقات مهمة بين شخصية العلامة التجارية    ذلك، ومع    التجارية،العلامة  

تم العثور على ثقة العلامة التجارية للتوسط في العلاقات    ذلك،بالإضافة إلى    التجارية،وولاء العلامة  

ثقة العلامة التجارية في العلاقات ولاء العلامة التجارية و   ولا يتوسطبين شخصية العلامة التجارية  

والقيود   المساهمات،وتختتم الدراسة بمناقشة حول    التجارية،بين صورة العلامة التجارية وولاء العلامة  

 .وكذلك اقتراحات للبحث في المستقبل 

 بعنوان: Akshay & Avinash (2019) دراسة
A model on understanding mobile buying behavior of migrant workers 

with consideration to Kaala region 

إقليم كالا الهندي   إلى المهاجرين  العمالعينة من    سلوك لفهم نموذجتقديم    إلىهدفت الدراسة  

أن الإعلان التسويقي للهاتف الذكي يُعتبر من    إلى، وقد توصلت الدراسة  الهواتف الذكية  نحو شراء

 عروض و  البطارية،و  التخزين،الشراء، تليه عوامل أخرى، مثل: الكاميرا، و   إلىأهم العوامل التي تؤدي  

 .الهواتف الذكية قدمة من شركات المالبيع 
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 بعنوان: Rakibul (2019 ) دراسة
Factors influencing purchase intention of cellular phones among the 

university students in Bangladesh 

 طلاب   بين المحمول الهاتف  شراء نية على المؤثرة  العواملالتعرف على    إلىهدفت الدراسة  

وتوصلت الدراسة  ،اً طالب  350قوامها  بلغ  عينة على، وقد تم تطبيق استبانة الدراسة  شببنغلاد   الجامعة

 منيُعتبر   الاجتماعي والتأثير،  التجارية العلامة اسمو  ،وخصائصه الهاتف، سعر من كلاً  أن إلى

 .الشراء قرار على التأثير في المهمة العوامل

 قيب على الدراسات السابقة  ـتعالثالثاً: 

من حيث المنهجية، كونها دراسات وصفية تحليلية اعتمدت الاستبانة  الدراسات السابقة    شابهت ت

على أداة  ( التي اعتمدت  Nagarkoti, 2009دراسة )  ءباستثناكأداة لجمع مصادر بياناتها الأولية،  

 المقابلات.

الذكية الهواتف  شراء  نية  على  المؤثرة  العوامل  أبعاد  تنو عت  دراسة وقد  فاقتصرت   ، 

أبعاد  ( 2020، وتناولت دراسة )حمدادة وبن قويدر على التسويق للهاتف الذكي،( 2011، )الحجار

و التقنية  الهاتف خصائص و  البيع، بعد  ما خدمةو  الإعلان،و  جارية،الت ت االعلامو  السعر،   التأثير ، 

، الهواتف الذكية  واجهةتصميم  على    Marti, 2020))ي، واقتصرت دراسة  النفس التأثيرو   الاجتماعي،

( دراسة  الاجتماعي،  Nagarkoti, 2009وتناولت  والتأثير  السعر  بُعديْ  دراسة (  وركزت 

(Alshurideh et al, 2015)    الأصدقاء وتوصيات  الضمان،و  البيع، بعد  ما خدمةعلى أبعاد ،

و  دراسة  التجارية العلامة اسموالتسويق،  وركزت   ،(Kumar, 2016)    أبعاد   النسبية،  الميزةعلى 

 . الاجتماعي والتأثير، التجارية  العلامة اسمو  السعر،و  المنتج، ميزات و  الراحة،و 
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( على تأثير المتغيرات الديمغرافية لعينة الدراسة  2008،  في حين ركزت دراسة )عبيدات وآخران

 .للهواتف الذكية المصنعةعلى الولاء للشركات 

دراسة   مثل  الأردن،  في  بعضها  أجري  حيث  السابقة،  الدراسات  في  المكانية  الحدود  وتنوعت 

، (Alshurideh et al, 2015)ودراسة  (،  2011،  (، ودراسة )الحجار2008،  )عبيدات وآخران

(  Nagarkoti, 2009جريت دراسة )أُ بينما    ( في الجزائر، 2020،  قويدر  وبن  جريت دراسة )حمدادةوأ

 .في الهند  (Kumar, 2016)، وأجريت دراسة في فنلندا

وتنوعت عينة الدراسة في الدراسات السابقة، فمنها ما كانت عينتها مكونة من مستهلكي الهواتف 

)عبيدات   دراسة  مثل  )الحجار2008،  وآخرانالذكية،  ودراسة  ودراسة 2011،  (،   ،) 

(Nagarkoti, 2009  الجامعيين كما في دراسة )حمدادة وبن العينة من الطلاب  تكونت  بينما   ،)

  .(Kumar, 2016)ودراسة ، (Alshurideh et al, 2015)ودراسة (، 2020، قويدر

 ما يميز هذه الدراسة عن الدراسات السابقة 

للدراسات السابقة  يسبق  الذكي لمنية شراء الهاتف  على مؤثرةجمعت هذه الدراسة ثلاث عوامل 

الدور    وتم اضافةفي حدود علم الباحث    الاجتماعي(التأثير    المستخدم،، واجهة  )السعران جمعتها  

 التجارية كمتغير وسيط.  العلامة لشخصيةالوسيط 

وتتميز هذه الدراسة بالحداثة، وفي حدود علم الباحث تعد هذه الدراسة من الدراسات النادرة التي  

  الذكي: على نية شراء الهاتف    الاجتماعي(التأثير    المستخدم،واجهة    )السعر،العوامل التالية    ثرأتبين  

 . الدور الوسيط لشخصية العلامة التجارية
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الممثل في عينة داخل حدود العاصمة الاردنية  الدراسة في اختبارها لمجتمع دراسة    هذهكما تتميز  

 ولى التي جمعت بين هذه المتغيرات تعد الدراسة العربية والمحلية الأعمان وفي حدود علم الباحث  

  .حدود العاصمة الاردنية عمان يالتي طبقت ف

استفادت   أداتها    الدراسةلقد  وتصميم  النظري،  إطارها  بناء  في  السابقة  الدراسات  من  الحالية 

 تتميز هذه الدراسة عن الدراسات السابقة بالنقاط الآتية: المتمثلة بالاستبانة، و 

الزمانية،   .1 الدراسة حديثة جداً،  الحدود  لهذه  الزمانية  الحدود  إن  لم  2021حيث  ما  ، وهو 

 يتوافر في دراسات أخرى. 

تتناول هذه الدراسة أبعاد العوامل المؤثرة على نية شراء الهواتف   الحدود الموضوعية، .2 إذ 

الاجتماعي،   والتأثير  الذكية،  والواجهة  بالسعر،  والمتمثلة  مجتمعةً  الذكية،  الأبعاد  لم  وهذه 

 . أي من الدراسات السابقة اتتناوله

سد النقص في الدراسات العربية حول هذا الموضوع الهام والمرتبط ببقاء الشركات المصنعة   .3

للهواتف الذكية في ظل البيئة التنافسية العالية، إذ لاحظ الباحث وجود نقص في الدراسات 

   الثلاث المذكورة سابقاً.العربية العربية، حيث لم يستطع العثور إلا على الدراسات 

 الاجهزة الذكية في الأردن  نبذة عن قطاع

تنتشر الهواتف الذكية بشكل ملحوظ في الأردن؛ وهذا ما أكدته بعض الدراسات والأبحاث الحديثة 

٪ من العائلات الأردنية  70التي أجرتها جهات رسمية وغير رسمية في الأردن. كشفت الدراسة أن  

 لديها هاتف ذكي واحد على الأقل في منزلها.
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٪  70نما السوق بسرعة. اليوم    ،1995كة اتصالات متنقلة في الأردن عام  منذ إطلاق أول شب

مليون شخص   2من السكان في الأردن لديهم اشتراك واحد على الأقل في الهاتف المحمول وأكثر من  

 ذكي  لديهم إمكانية الوصول إلى الإنترنت عبر الهاتف ال

فوائد واسعة النطاق    المتنقل،طاق العريض  ولا سيما الن  المتنقلة،تحقق هذه الزيادة في التوصيلية  

النمو   وزيادة  الوطنية  التنافسية  والقدرة  الإنتاجية  تعزيز  خلال  من  والمجتمع  الأردني  للاقتصاد 

 الاقتصادي.

بالقدرة على تسريع التنمية الاقتصادية والاجتماعية في   ذكيةيتمتع النطاق العريض للأجهزة ال

 الأردن لتحقيق أهداف رؤية الحكومة 

سوق  لق نما  الذكيةد  حوالي    الاجهزة  يوفر  حيث  الأردن،  في  للاقتصاد  رئيسيًا  قطاعًا  ليصبح 

 .فرصة عمل في جميع أنحاء المملكة، ويزود السوق المحلي بأحدث التقنيات  10000

متجر في جميع أنحاء الدولة، بعض العقبات التي تمنع    2500يواجه القطاع، الذي يضم حوالي  

 التجار من تطوير أعمالهم. 

المحمو  للهاتف  تكاليف  يمكن  انخفاض  من  الاستفادة  من  الأردنيين  من  العديد  يمك ن  أن  ل 

تجارية    المعاملات، لأغراض  احتكاك  بدون  المعلومات  إلى   واجتماعية،وتبادل  الوصول  وتحسين 

التعليم والرعاية الصحية والخدمات الحكومية. يمكن أن تدعم هذه الفوائد تطوير قطاعات أخرى مثل  

 الطاقة والنقل. البنوك والتجزئة، وكذلك

 الأردن، على توليد مصادر جديدة للنشاط الاقتصادي في    الاجهزة الذكيةيعمل الاتصال عبر  

سواء من خلال المساهمة المباشرة للقطاع أو القيمة المضافة غير المباشرة من خلال النظام البيئي  
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الأوسع لتكنولوجيا المعلومات والاتصالات المرتبط بخدمات الهاتف المحمول. يتمتع قطاعا الهاتف  

ليعة تعزيز التنمية  المحمول وتكنولوجيا المعلومات والاتصالات في الأردن بالقدرة على أن يكونا في ط

الاقتصادية المستدامة مع السماح باستخدام أكثر كفاءة للموارد الحكومية وبالتالي تعزيز المزيد من 

 .الإدماج الاقتصادي والاستقرار المالي

القدرة على تحفيز النشاط الاقتصادي مما  لديهاالذكي الجهاز خدمات مثل تحويل الأموال عبر 

ن بدخول الأسواق المالية وزيادة كفاءة المدفوعات مقارنة بالخدمات المالية يسمح لمزيد من الأردنيي 

القياسية. وبالمثل، يمكن أن تسهم مبادرات الحكومة الإلكترونية في كفاءة الإدارة على المستويين  

أكثر  المملكة  في  الاستثمار  وجعل  التجارية،  الأعمال  ممارسة  سهولة  وتحسين  والوطني،  المحلي 

 جاذبية. 

هو الطريقة الأكثر فعالية من حيث التكلفة لتوسيع نطاق الوصول إلى الإنترنت لجهاز الذكي  ا

في الأردن، ورافعة رئيسية لتحقيق أهداف رؤية الحكومة المتمثلة في توسيع اقتصاد المعرفة وتطوير  

 القدرات الرقمية في جميع قطاعات الاقتصاد. 

التنم   لديهالذكي  الجهاز   تعزيز  على  سبيل  القدرة  على  والتماسك.  الاجتماعية  في    المثال،ية 

يوفر   الماضي،الأردن، حيث فر ملايين اللاجئين من النزاعات في البلدان المجاورة على مدار العقد 

 للنازحين للبحث عن أفراد الأسرة المفقودين والتواصل معهم  منصةالذكي الجهاز 
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 : الفصل الثالث
 منهجية الدراسة )الطريقة والإجراءات( 

  

منهجية : الفصل الثالث
الدراسة

مقدمة

منهج الدراسة

الدراسةمجتمع وعينة

الدراسةأدوات

صدق أداة الدراسة وثباتها
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 الفصل الثالث 
 منهجية الدراسة )الطريقة والإجراءات( 

 مقدمة ال

الوسيط  : الدور  مؤثرة على نية شراء الهاتف الذكيالتعرف على العوامل ال  إلىهدفت هذه الدراسة  

لائمة من مستخدمي الهواتف م  عينة  على راسة  الد  هذه تطبيق  تم حيث لشخصية العلامة التجارية  

  تم  التيراسة  الد  أداة  على والإجابة التعاون  على رغبتهم أبدو والذين من المقيمين في عمان الذكية

 .البيانات  جمع بهدف ا خصيصاتطويره

 منهج  وبيان  أهدافها، تحقيق خلالها من يمكن التي الدراسة لمنهجية  وصفا  الفصل  هذا يتناول

 أداة   وتطوير إعداد  خطوات  يبين كما وخصائصها، اختيارها تم التي والعينة الدراسة، ومجتمع

تها  استخدم  التي الإحصائية والطرق  بها نفذت التي الدراسة والإجراءات  ثباتها، ومدى الدراسة،

 .البيانات  معالجة فيالباحثة 

  منهج الدراسة

فرضياتها،   صحة  من  والتحقق  الدراسة  أهداف  تحقيق  أجل  الوصفي    تممن  المنهج  استخدام 

 التحليلي الذي يُعر ف بأنه: "المنهج الذي يقوم على وصف الظاهرة كما هي من دون تغيير، ووصفها

بإعطائها وصفاً رقمياً من خلال أرقام وجداول توضح   كمياً   أو كيفياً  تعبيراً  عنها والتعبير  دقيقاً، وصفاً 

 . (2009، )النعيمي وآخران. مع الظواهر الأخرى"تباطها درجة ار  أوحجمها   أومقدار هذه الظاهرة 
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  سةامجتمع الدر 

عينة لدراسةٍ    يمكن أن يكونوا أعضاء في   ذينال  نظمات الم  أو فراد  جميع الأ  بمجتمع الدراسة   قصد يُ 

من الأفراد   اجتماعياً   أواً  سياسي  أو  اً جغرافي  أو  اً طبيعي ، فإن مجتمع الدراسة يمثل تجمعاً  ذلكما، وعلى  

  من المقيمين في  الهواتف الذكية   مجتمع هذه الدراسة من جميع مستخدمي  وقد تمث ل  المواضيع.  أو

 .عمان

 عينة الدراسة 

من   ملائمةينة  ع  الباحث بتوزيع استبانة الدراسة على قام، تعميم نتائجهاو لتحقيق هدف الدراسة 

المجتمع الكلي للدراسة  العينة من  تم اختيار  حيث  ،  عمانمن المقيمين في   الذكية  الهواتفمستخدمي  

(  330واعتمدت )  استبانة(  352( استبانة وتم استرجاع )385حيث قام الباحث بتوزيع )   ملائمبشكل  

   الإحصائي.استبانة لغاية التحليل 

 الدراسة اةأد

ن أداة الدراسة )الاستبانة( من جزأ لأفراد  الشخصية لمتغيرات ا  ولالأ الجزءين، بحيث شمل  تتكو 

، العلامة التجارية للهاتف  مستوى الدخل، المستوى التعليمي، العمر لاجتماعي،انوع عينة الدراسة )ال

 (.الحالي

من   الثاني  الجزء  ن  تكو  ومحور  اورمحثلاثة  بينما  السعر،  محور  هي:  الاجتماعي،  ،  التأثير 

عدد من كل على  ، بحيث يحتوي  تمثل المتغيرات المستقلة  وهذه المحاور  المستخدمومحور واجهة  

 الفقرات بما يتناسب مع أهداف الدراسة.
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  وتكون المحتوى الثالث تكون من محور نية الشراء وهذا المحور يمثل المتغير التابع    الجزءأما  

 . يمثل المتغير الوسيط وهذا المحور  الرابع من محور شخصية العلامة التجارية

 : هو مبين الجدول التاليجابات أفراد عينة الدراسة كما  إوتم استخدام مقياس ليكرت الخماسي لقياس  

 مقياس ليكرت الخماسي 

 

 متغيرات الدراسة 

 . التأثير الاجتماعي، واجهة المستخدم، و السعر: المتغير المستقلأبعاد  −

 .الهواتف الذكية ني ة شراء: المتغير التابع −

 شخصية العلامة التجارية : المتغير الوسيط −

 الوظيفية لأفراد عينة الدراسةالخصائص الشخصية و 

من وتضمنت    والتي تتكون الدراسة    لعينةوالديموغرافية    الشخصيةالخصائص  وضح  الفقرة التالية ت

المؤهل   العمر،  الاجتماعي، نوع  )ال  المقيمين في عمان  منالذكية  ينة ملائمة من مستخدمي الهواتف  ع

مستوى  الحالي  الدخل،  العلمي،  للجهاز  التجارية  الجدول،  (العلامة  لهذه (  1- 3)  ويأتي  موضحا 

 الخصائص: 

٪(  49.4( ويشكلون )163من العينة )  عدد الذكورالتالي أن  يوضح الجدول  :  الاجتماعيالنوع   (1

 .٪( من العينة50.6ن ) و ( ويشكل167) عدد الإناث فيما بلغ  العينة،من 

  30  تقل أعمارهم عن حيث يحسب عدد الذين   العمرية، الفئة    أيضاً  دناهيوضح الجدول أ:  العمر (2

  ، (٪17.0)  ( بنسبة56عامًا )  36من    أقل -  30بينما من سن    (،٪36.1( بنسبة )119)   عاما

 غير موافق بشدة  غير موافق  محايد  موافق  موافق بشدة  الدرجة 
 1 2 3 4 5 الموافقة 
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حين من سن    (، في٪13.3( بنسبة )44سنة يحسبون )   41من    أقل -  36في حين من سن  

سنة فأكثر يحسبون    46من    وأخيرًا عمر  (٪7.9)  ة ( بنسب26)  يحسبون  46اقل من سن  -41

تقل  أعمارهم  للهاتف الذكي    المستخدمينغالبية  وهذا يعني أن    (٪25.8)  ويشكلون نسبة(  58)

 . سنة 30عن  

كما أن أكثر من نصف العينة حاصلون على درجة البكالوريوس ويبلغ عددهم  :  المؤهل العلمي (3

مجتمع  دبلوم    أوالثانوية العامة  حاصلون على درجة    فردا(  55بينما )  (،٪60.6( بنسبة )200)

حاصلون    ( فرداً 50و )   (،٪5.5بنسبة )دبلوم عالي  ( يحملون درجة  18بينما )  (، ٪16.7بنسبة ) 

( بنسبة  الماجستير  درجة  ) (،  ٪15.2على  بنسب 7وأخيرًا  الدكتوراه  درجة  على  حاصلون  ة  ( 

(2.1٪ .) 

(  125فأقل )دينار  500مستوى دخلهم  أن نسبة من التالي يتضح من الجدول  :الدخلمستوى  (4

فردا (  100دينار ) (  800- 500)اما الافراد الذين لديهم مستوى دخل    (،٪37.9بنسبة )فردا  

( دخل  الذين    الافراد و   ،(٪30.3بنسبة  مستوى  فأكثر    800لديهم  بنسبة   (105) دينار    فرد 

(31.8٪) . 

كانت    أدناه،كما هو موضح في الجدول    ذلك،جانب    إلى:  العلامة التجارية لجهازك الحالي (5

 :النحو التالي التجارية علىللأفراد الحاملين للعلامات النتيجة 

الذين  ( في حين أن  ٪32.1( بنسبة )106يحسبون )يمتلكون علامة تجارية بنوع آبل    الأفراد الذين

هواوي   بنوع  تجارية  علامة  )يمتلكون  ) 108يحسبون  بنسبة  أن    (،32.7٪(  حين  الين  في  الأفراد 

 . (٪22.1( بنسبة )73)  همعدد يمتلكون علامة تجارية بنوع سامسونج  
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 ( وصف المتغيرات الشخصية والوظيفية لأفراد العينة 1-3جدول )ال
 المتغير  الفئة التكرار  النسبة المئوية 

 ذكر 163 49.4
 أنثى  167 50.6 النوع الاجتماعي 

 الكلي  330 100.0
 30أقل من  119 36.1

 العمر 

  سنة 36أقل من  – 30من 56 17.0
 سنة 41أقل من – 36من  44 13.3
 سنة 46من  أقل- 41من  26 7.9
 سنة فأكثر    46 85 25.8

100.0 330 Total 
 دبلوم مجتمع  أوثانوية عامة  55 16.7

 المستوى التعليمي 

 بكالوريوس  200 60.6
 دبلوم عال  18 5.5
 ماجستير  50 15.2
 دكتوراه  7 2.1

100.0 330 Total 
 دينار فاقل 500 125 37.9

 مستوى الدخل 
 دينار 500-800 100 30.3
 فأكثردينار  800 105 31.8

100.0 330 Total 
 آبل 106 32.1

ما هي العلامة  
 التجارية لجهازك  

 هواوي  108 32.7
 سامسونج 73 22.1
 غير ذلك 43 13.0

100.0 330 Total 

 الدراسة  أداة صدق  

 قام الباحث بتطبيق الصدق الظاهري والصدق البنائي.  
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حيث   نالمحترفي: قام الباحث بعرض الاستبانة على مجموعة من المحكمين  الصدق الظاهري 

( أساتذة من أعضاء الهيئة التدريسية من جامعات مرموقة في الأردن. حيث يبين ملحق  7تألفت من )

 ( أسماء المحكمين لأداة الدراسة، وقدموا توصيات علمية دعمت أداة البحث.(1رقم 

: استخدم الباحث أساليب شاملة في مراجعة الأعمال والأدب السابقة ذات الصلة الصدق البنائي

تحليل العامل   تم تطبيق  ذلك،علاوة على   .الأساس لنموذج البحث والقياسات والفرضيات لوضع حجر  

تحليل  EFAالاستكشافي   التوكيدي    وتطبيق  استخدام  CFAالعامل  تم  حيث   ،(Factor 

Loadings)    بهدف التحقق من مدى تشبع فقرات كل بعد من أبعاد متغيرات الدارسة على أبعادها

 :التي تنتمي إليها على النحو التالي

 Exploratory Factor Analysisتحليل العامل الاستكشافي  

واجهة   السعر،المستقل )  ات لتقييم صلاحية المتغير   EFA  تحليل العامل الاستكشافي تم تنفيذ 

) (الاجتماعي  رالتأثي  المستخدم، التابع  والمتغير  الشراء،  النية  والمتغير  العلامة  )  وسيط(  شخصية 

  (.التجارية

يجب ألا تقل عمليات تحميل العامل )التي تمثل مقدار التباين    لتنفيذ تحليل العامل الاستكشافي

المفضلة    ةالحال  (Laher, 2010) .٪40الذي يساهم به العنصر في التباين الإجمالي للعامل( عن  

واحد، ولكن في بعض الحالات يتم تحميل  هي أن جميع عناصر الاستبيان يتم تحميلها على عامل  

د. في هذه الحالة يختار الباحث العامل الذي يكون أكبر تحميل العناصر على أكثر من عامل واح

 بدلًا من العامل الآخر.

 إذا كان العامل الذي يتم استخراجه مع تحميل أقل من ثلاثة عناصر عليه يجب إلغاؤه )محذوف(.
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كمعايير لتوليد العوامل التي تمثل مجموع مربعات التحميلات لهذا  Eigen قيمة Kaiser يقترح

فيجب حذف هذا العامل وإنهاء عملية    معين،أقل من واحدة لعامل   Eigen العامل. إذا كانت قيمة

  تباين   مقداريمثل التباين الموضح للعامل متوسط    . (Laher, 2010) العواملاستخراج المزيد من  

التعرف على التباين الموضح بشكل   إلىيؤدي    القيمة  ازدياد   حيث   عنصر،  لكل  الإجمالي  العامل

 .إيجابي

KMO  هو اختبار اقترحه (Kaiser  ,Olkin)   لتحديد مدى كفاية البيانات المستخدمة لتحليلها

(. من الناحية العملية تمثل القيمة  1- 0بواسطة تحليل العوامل. يجب أن تكون قيمة الاختبار بين ) 

 .  (Hair, Black, Anderson & Babin, 2010)أكثر بيانات كافية  أو 0.50

هو اختبار يستخدم لاستكشاف أن مصفوفة الارتباط للمتغيرات هي مصفوفة    Barlettاختبار  

 . (α≤0.05) الأول عمليًا يتم توفير الاختبار بقيمة تمثل خطأ من النوع   ،هوية )مصفوفة صفرية(

يكون الاختبار إيجابيًا مما يعني أن البيانات ملائمة ليتم تحليلها    ، sig≤0.05إذا كانت قيمة  

 من خلال تحليل العوامل لأنها تمثل أخذ عينات مختلفة لمجموعة الدراسة. 

سيتم استخدام جميع المفاهيم المذكورة لتفسير نتائج الجداول القادمة مع مراعاة تلبية المفاهيم  

 والمعايير المذكورة. 
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 (:العوامل المؤثرةالعامل الاستكشافي للمتغير المستقل )تحليل 

المستقل    أبعاد المتغير( تحليل العامل الاستكشافي للبنود التي تمثل كل ب عد من 2-3جدول )ال
 )العوامل المؤثرة( 

KMO 
Explained 
Variance 

Bartlett's Test 
of Sphericity – 

Chi-Square 
Sig  

 Factor 
Loading  

Code   المتغير 

0.602 58.819 132.227 0.00 

0.80 1 

 السعر 
0.77 2 
0.61 3 
0.58 4 
0.73 5 

0.725 71.247 429.384 0.00 

0.84 6 

واجهة 
 المستخدم 

0.27 7 
0.82 8 
0.87 9 
0.84 10 

0.768 43.724 392.004 0.00 

0.50 11 

التأثير  
 الاجتماعي 

0.61 12 
0.69 13 
0.68 14 
0.73 15 
0.71 16 

 المجموع  العوامل المؤثرة  0.00  1170.482  59.988  0.750
 تقترح قيمة  ( لذا0.750 (هي  المؤثرةللعوامل   KMO من الجدول أعلاه لاحظنا أن قيمة اختبار

KMO   تحليل مقبولة لغرض  بيانات    مع  (1170.482)وه  (Barlett's) واختبار  العوامل،كفاية 

sig.0.00  يفترض اختبار الكروية احتمالات كبيرة بين العوامل المستخدمة في مصفوفة الارتباط، 
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  ، p < 0.05 كما يمكن استخلاصه من نتائج الاحتمال، كانت جميع الاحتمالات مهمة عند مستوى 

 .مما يعني علاقات مهمة بين العوامل المدرجة في التحليل

إن يقال    عادة، .يوضح الجدول أن عمليات تحميل العناصر تعكس مفهوم الصلاحية المتقاربة

يمكننا    المقدمة،من خلال فحص النتائج  .  رأكب  أو  0.40متقارب إذا تم تحقيق قيمة التحميل    العنصر

  واجهة المستخدم في   7 أن نرى أن الحد الأدنى للتحميل الذي تم الحصول عليه تم تعيينه للبند رقم

التي  و   واجهة المستخدمفي    9( وأن أقصى قيمة تحميل تم تعيينها للعنصر رقم  0.27التي كانت )و 

ر( مما يوحي  أكب  أو  0.40لذلك كانت هذه القيم أعلى من الحد الأدنى المطلوب )(  0.87)  كانت 

 .صحة تقارب معقولة

 (:نية شراء الهواتف الذكيةتحليل العامل الاستكشافي للمتغير التابع )

 تحليل العامل الاستكشافي للبنود التي تمثل المتغير التابع )نية الشراء(   :( 3-3جدول )ال

تعتبر   .باختبار مدى كفاية وملاءمة البيانات المستخدمة لتحليل العوامل  KMOاختبار    يقوم

 KMO لاحظنا أن قيمة اختبار  أعلاه،من الجدول    .أصغر قيمة مرضية  0.50الحرجة  القيمة  

KMO 
Explained 
Variance 

Bartlett's Test of 
Sphericity – Chi-

Square 
Sig 

Factor 
Loading 

Code  المتغير 

0.794 38.644 381.172 0.00 

0.56 17 

 الشراء نية  

0.69 18 
0.68 19 
0.64 20 
0.59 21 
0.65 22 
0.69 23 
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 العوامل، كفاية بيانات مقبولة لغرض تحليل   KMO لذا تقترح قيمة .0.794هي    لنية الشراءبالنسبة  

 .sig 0.000ع  م 381.172هو   (Barlett's) واختبار

الكروية   اختبار  بين  Sphericityيفترض  كبيرة  مصفوفة   احتمالات  في  المستخدمة  العوامل 

 p كانت جميع الاحتمالات مهمة عند مستوى   الاحتمال،كما يمكن استخلاصه من نتائج   .الارتباط

 .مما يعني علاقات مهمة بين العوامل المدرجة في التحليل ،0.05>

متقارب إذا   إن العنصر يقال    عادة،ة.  تعكس عمليات تحميل العناصر مفهوم الصلاحية المتقارب

يمكننا أن نرى أن الحد    المقدمة،من خلال فحص النتائج    .أكبر  أو  0.40تم تحقيق قيمة التحميل  

( وأنه تم تعيين الحد 0.56( الذي كان ) 17الأدنى للتحميل الذي تم الحصول عليه تم تعيينه للبند )

الحد    ى منه القيم أعللذلك كانت هذ (  0.69)( الذي كان  18،23)   ينالأقصى لقيمة التحميل للعنصر 

 .صحة تقارب معقولة  إلىأكبر( مما يشير   أو 0.40الأدنى المطلوب )

 ( شخصية العلامة التجارية تحليل العامل الاستكشافي للبنود التي تمثل المتغير الوسيط ) : (4-3جدول )ال

KMO 
Explained 
Variance 

 artlett's Test of 
Sphericity – Chi-Square 

Sig  
 Factor 
Loading 

Code   المتغير 

0.848 56.135 983.841 0.00 

0.77 24 

شخصية  
العلامة  
 التجارية 

0.79 25 
0.80 26 
0.74 27 
0.58 28 
0.61 29 
0.71 30 
0.70 31 
0.59 32 

  العوامل، وتعتبر مدى كفاية وملاءمة البيانات المستخدمة لتحليل    باختبار  KMO اختبار  يقوم 

 اختبار، تبلغ قيمة  لشخصية العلامة التجاريةأصغر قيمة مرضية. بالنسبة    0.50القيمة الحرجة  
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KMO  (0.848)  قيمة تقترح  تحليل    كفاية KMO لذا  لغرض  مقبولة   واختبار  العوامل،بيانات 

(Barlett's) مع  983.841  هو Sig 0.000  يفترض اختبار الكروية احتمالات كبيرة بين العوامل

كانت جميع الاحتمالات   الاحتمال،كما يمكن استخلاصه من نتائج    .المستخدمة في مصفوفة الارتباط

 تعكس  .التحليلمما يعني علاقات مهمة بين العوامل المدرجة في    ،p<0.05ى  مهمة عند مستو 

متقارب إذا تم تحقيق    إن العنصريقال    عادة،عمليات تحميل العناصر مفهوم الصلاحية المتقاربة.  

 أكبر. أو 0.40قيمة التحميل  

يمكننا أن نرى أنه تم تعيين الحد الأدنى للتحميل الذي تم   المقدمة،من خلال فحص النتائج   

( وأنه تم تعيين الحد الأقصى لقيمة التحميل للعنصر  0.58( الذي كان )28الحصول عليه للبند )

أكبر( مما    أو  0.40لذلك كانت هذه القيم أعلاه الحد الأدنى المطلوب )  (0.80)  ( الذي كان26)

 .صحة تقارب معقولة إلىيشير 

 : Confirmatory Factor Analysisتحليل العامل التوكيدي   •

تم إجراء هذا التحليل بواسطة برنامج يوفر التحميل القياسي وغير القياسي لكل عنصر )سؤال(  

يوفر البرنامج ميزة أنه يعطي مؤشراً على جودة الملاءمة لمتغيرات   .المقترحعلى المتغير )الكامن(  

يستخدم الباحث المؤشرات الأكثر عديدة. هذه المؤشرات  .الإجمالية المستخدمة في النموذجالبيانات 

النموذج، اختبار مربع كا ي  شيوعًا )ستة( التي تعتمد عليها معظم الدراسات لتحديد مدى ملاءمة 

(χ2)،   ن  مؤشر الملاءمة المقارCFI،  جودة مؤشر الملاءمةGFI ،   مؤشر الملاءمة المعياريNFI ،

لكل من هذه   RMESA. وخطأ الجذر التربيعي التقريبي لـ TLI ومؤشر Tucker-Lewis مؤشر

 .المؤشرات قيمة مرجعية أدناه تعكس تركيب النموذج الجيد 
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رفض   أواختبار مربع كاي هو الاختبار الاستدلالي الذي يستخدم الاحتمالية لقبول    عام،بشكل       

عدم وجود   إلىمما يشير  0.05حالة الرغبة هي أن احتمال اختبار مربع كاي هو<  ملاءمة؛الجودة 

 .النظري فروق إحصائية بين النموذج الحقيقي )النموذج المقاس الفعلي( والنموذج 

  أحد الجوانب السلبية الرئيسية لاختبار مربع كاي هو أنه حساس لحجم العينة )أي أنه يتأثر 

اعتمادًا على حجم العينة(، وبناءً على ذلك نادرًا ما يحصل الباحث على قيمة مربع مناسبة )على  

 التربيعية   الأخطاءمتوسط    إلى  RMSEAيشير مؤشر    السياق،(. في نفس  p> 0.05  المثال،سبيل  

 عادلة،   0.08عادةً ما تعتبر قيمة أقل من  و قلت النتيجة، كان الوضع المطلوب،    كلما  لذا  للتقريب،

للتعبير عن مؤشر جيد )الوضع   0.05يقترح البعض الآخر أن هذه القيمة يجب أن تكون أقل من  

 (. 0.00المثالي يساوي 

ملاءمة    إلىأعلى تشير    أو  0.90( لذا فإن القيمة حول  1-  0)   بين  GFIو  CFIيتراوح مؤشري  

 جيدة.

الوسيط   متغيرال( و نية الشراءوالمتغير التابع )  المؤثرة(،العوامل  النتائج المتعلقة بالمتغير المستقل )

 .في الجداول القادمة  )شخصية العلامة التجارية(
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 ( مصفوفة الترابط بين الأبعاد 5-3جدول )ال
Correlations 

 P IU SE independent IB BP 

P 
Pearson Correlation 1 .894** .851** .962** .828** .769** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 152 152 152 152 152 152 

IU 
Pearson Correlation .894** 1 .829** .953** .740** .695** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 152 152 152 152 152 152 

SE 

Pearson Correlation .851** .829** 1 .939** .836** .833** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 152 152 152 152 152 152 

independent 

Pearson Correlation .962** .953** .939** 1 .843** .805** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 152 152 152 152 152 152 

IB 

Pearson Correlation .828** .740** .836** .843** 1 .785** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 152 152 152 152 152 152 

BP 

Pearson Correlation .769** .695** .833** .805** .785** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 152 152 152 152 152 152 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

استخدام   المستقل،    AMOS V.23  برنامجتم  بالمتغير  المتعلقة  المناسبة  المؤشرات  لحساب 
 ويوضح الجدول التالي نتائج التحليل:

 ( بأبعاده العوامل المؤثرةمؤشرات المواءمة التامة لمقياس المتغير المستقل ) : (6-3جدول )ال

 المؤشر القيمة
0.071 RMSEA 
0.056 RMR 

 χ2 ي قيمة مربع كأ  317.368
 DF درجات الحرية 101
 Pقيمة  0

 الحد الأدنى للتباين  3.312
0.940 GFI 
0.900 AGFI 
0.915 TLI 
0.899 CFI 
0.902 NFI 
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الجدول   في  الواردة  النتائج  فحص  خلال  مربعفإن    أعلاه،من  المتغيرات    χ2  كاي  قيمة  من 

حيث   (،101حيث وصلت درجات الحرية )  (،α≤  0.05)المستقلة في أبعادها كبيرة عند مستوى  

التباين )حاصل قسمة   كان    (DFمقسومًا على درجات الحرية    χ2وجد أن قيمة الحد الأدنى من 

مما يعكس أن المتغيرات المستقلة في أبعادها تتمتع بمستوى جيد من الملاءمة. وحيث   (،3.312)

(. في ضوء 5قيمة الحد الأدنى من التباين يجب ألا تتجاوز قيمة )  أن  Arbuckle(  2008)  اقترح

والتي من المفترض ألا تقل    التشبع،  أولاحية  والمعروفة باسم معاملات الص  القياسية،أوزان الانحدار  

 . (Mezo & Short, 2012) ( 0.50أوزان الانحدار عن )

وهي    GFIكقيمة    المستقلة،مؤشرات التوافق الشامل لمقياس المتغيرات    أيضاً يوضح الجدول  

 الصحيح. الواحد قريبة من قيمة  كلتا القيمتينو ( 0.900والتي قيمتها ) AGFI( وقيمة  0.940)

 ( يلي:  كما  الملاءمة  مؤشرات  قيم  لمؤشر0.902كانت   )  NFI ،  (0.915لمؤشر  ) TLI   وقيمة

كانت قيمة خطأ    السياق،في نفس   .د الصحيحواحالوهي قريبة من قيمة    ،CFIر  ( لمؤش0.899)

يشير     ر.قريبة جدًا من قيمة الصف  وهي (0.071) تساوي  (RMSEA) الجذر التربيعي التقريبي

( أبعاد 1- 3ويعرض الشكل )  بأبعادها،جودة المطابقة وصحة فقرات المتغيرات المستقلة    إلىهذا  

 .ومعاملاتهنموذج الانحدار 

 : الأوزان الإنحدارية ومعاملات التحديد لأبعاد المتغير المستقل(1-3)الشكل 
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لحساب مؤشرات الملائمة المتعلقة بنموذج الدراسة، ويبين    AMOS V.23كما تم استخدام برنامج  

 ( نتائج التحليل:7-3الجدول رقم )

 ( مؤشرات المواءمة التامة لأداة الدراسة بأبعاده 7-3الجدول رقم )

 المؤشر  القيمة 

0.062 RMSEA 

0.066 RMR 

 χ2 قيمة مربع كأي 5863.681

 DF درجات الحرية 461

 Pقيمة  0.00

 الحد الأدنى للتباين  3.526

0.901 GFI 

0.632 AGFI 

0.899 TLI 

0.912 CFI 

0.940 NFI 

الجدول   في  موضح  هو  قيمة  أعلاه،كما  كاي    فإن  هي    χ2مربع  المستقلة  المتغيرات  من 

(، حيث  461درجات حرية وصلت )، مع  α)≤   0.05(ى  عند مستو كبيرة  ( في أبعادها  5863.681)

  (DFمقسومًا على درجات الحرية    χ2)حاصل قسمة    نوجد أن كانت قيمة الحد الأدنى من التباي 

 .الملاءمة، مما يعكس أن المتغيرات المستقلة في أبعادها تتمتع بمستوى جيد من  (3.526وتساوي )

في  (. 5) قيمة الحد الأدنى من التباين يجب ألا تتجاوز قيمة أن Arbuckle( 2008)  اقترح وحيث 

 .والمعروفة باسم القياسية،نحدار ضوء أوزان الا 

الصلاحية   الانحدار    أومعاملات  أوزان  تقل  ألا  المفترض  من  والتي  )التشبع،   (                         0.05عن 

Mezo & Short, 2012). 
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 GFI مؤشرات التوافق العام لمقياس المتغيرات المستقلة، كقيمة كل من  أيضاً يوضح الجدول  

كانت قيم مؤشرات   .الصحيح  واحد اللى التوالي وهي قريبة من قيمة  ع  agfi  ،(0.632) (0.901)و

 ،CFI ( لمؤشر0.912وقيمة ) TLI لمؤشرNFI، (0.899  )ر  ( لمؤش0.940الملاءمة كما يلي: )

 كانت قيمة خطأ الجذر التربيعي التقريبي  السياق، في نفس   الواحد الصحيح.وهي قريبة من قيمة  

(RMSEA)  الصف  وهي (0.062) ي تساو قيمة  من  جدًا  يشير  ر.  قريبة  المطابقة   إلىهذا  جودة 

 .وصحة فقرات المتغيرات المستقلة بأبعادها

 ومعاملات التحديد لأبعاد أداة الدراسة  الإنحداريةالأوزان  (:2-3)الشكل 

 ثبات أداة الدراسة 

للاستبانة   الداخلي  الاتساق  من  للتحقق  كرونباخ  ألفا  معامل  استخدام  بينتم  فقرات   والتناسق 

  .(Hair et al, 2010)مناسبًا في العلوم الإدارية    00.7على ألفا >    الحصولالاستبانة. كما يعتبر  

 ( أدناه يبين نتائج أداة الثبات لهذه الدراسة:8-3الجدول )
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 اختبار الموثوقية )ألفا كرونباخ( لجميع المتغيرات (:  8-3جدول )ال

Cronbach's 
Alpha 

No. of Items  المجال 

 السعر  5 0.867
 واجهة الاستخدام 5 0.892 المتغير المستقل 

 التأثير الاجتماعي 6 0.835
 المتغير التابع  نية الشراء  7 0.760
 الوسيط المتغير  شخصية العلامة التجارية  9 0.855
0.957 32 Total 

كان الحد الأدنى للقيمة التي تم  خ. حيث  ( نتائج تحليل موثوقية ألفا كرونبا 8-3يوضح الجدول )

، في حين أن القيمة القصوى التي تم الحصول عليها  نية الشراء  لعناصر(  0.760الحصول عليها )

تعكس القيم الموثوقية المذكورة قيم موثوقية مرضية )مع الأخذ    المستخدم،د واجهة  ( لبن0.892كانت )

أن هناك  ستنتج  ن يمكن أن    لذلك(،  1هي )في الاعتبار أن القيمة القصوى التي يمكن الوصول إليها  

 .(Hair et al, 2010) موثوقية عالية
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 :الرابع الفصل 
 الفرضيات واختبار الوصفي  التحليل 

  

التحليل : الفصل الرابع
اتالوصفي واختبار الفرضي

يج التحليل الوصفر نتائ

اختبار فرضيات الدراسة
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 الرابع  الفصل 
 الفرضيات  واختبار الوصفي  التحليل

لشخصية   الوسيط  الدور  :ى نية الشراءلالعوامل المؤثرة ع  التعرف على  إلىهذه الدراسة    هدفت 

 ولتحقيق هدف هذه الدراسة تم تطوير الأسئلة والفرضيات.العلامة التجارية 

الفصل   هذا  الدراسة   لاستجابة الإحصائي التحليل نتائج يستعرض  عينة  يرات  المتغ عنأفراد 

رافات المعيارية والانح الحسابية المتوسطات  في المتمثلة إجاباتهم عرض  خلال من فيها،المعتمدة  

 .راسةالد  فرضيات  اختبار الفصل يتناول كما ،لمتغيرات الدراسة

 تحليل بيانات الدراسة 

نية الشراء   التابع والمتغير  المؤثرةالعوامل   المستقل  المتغير أبعاد  وتحليل  لوصفلجأ الباحث  

التجارية   وسيطال والمتغير العلامة  لإنحرافات  وا الحسابية المتوسطات  استخرجت   التيشخصية 

 والتي الفئة طول معادلة طبقت  بحيث  ا،دراسة وفقراتهال يرات لمتغ النسبية الأهمية لتحديد  المعيارية

 : التالية للمعادلة وفقاً  احتسابه تم والذي ،الدراسةمتغيرات  ومستوى  ممارسة بقياس تقضي

 طول الفترة = 
 الحد الأدنى  – الحد الأعلى 

= 
5 -1 

 =1.33 
 3 عدد المستويات 

 :التالي النحو على رارالق  يكون  ذلك على وبناءً 

 .2.33أقل من  –  1 من المنخفض  المستوى 

 .3.67  لغاية 2.34 - من المتوسط المستوى 

 .فأكثر  3.68من   المرتفع المستوى 
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 (العوامل المؤثرةتحليل المتغير المستقل )

 العوامل المؤثرة ( قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبعاد 1-4جدول )ال

مستوى  
 الدلالة 

ترتيب  
 الأهمية

قيمة اختبار  
t 

مستوى  
 الأهمية

الانحراف  
 المعياري 

المتوسط  
 الحسابي 

 البعد 

 السعر  3.9394 48687. مرتفع 35.050 1 0.00

 3.9267 63826. مرتفع 26.375 2 0.00
واجهة 

 الاستخدام 

 2.9914 72515. متوسط  -8.215- 3 0.00
التأثير  

 الاجتماعي 

 العوامل المؤثرة  3.5799 44149. متوسط  23.862  0.00

 مرتفع(  5-3.68متوسط،   3.67-2.34منخفض،  2.33-1وصف المتوسطات الحسابية )

حيث  ، (المؤثرة)العوامل لأبعاد المتغير المستقل  ات الحسابية قيم المتوسط( 1- 4) يمثل الجدول 

( بمتوسط كلي  3.93- 2.99رات تراوحت بين )المتغي لهذه الحسابية المتوسطات  نأ  النتائج أظهرت 

. بالعوامل المؤثرة  متوسطالمستوى ال  إلى  والذي يدل( على مقياس ليكرت الخماسي،  3.57مقداره )

  قيمته متوسط  متوسط حسابي ولذلك احتل المرتبة الأولى بأعلى    له  السعربعد    وأظهرت النتائج أن

 . بعد  في حين أن (،3.93)

 .(2.99)  قيمتهمتوسط ب  واحتل المرتبة الثالثة له أقل متوسط حسابي الاجتماعيالتأثير 
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 السعر:

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للمتغير الفرعي )السعر( قيم  : ( 2-4جدول )ال

مستوى 
 الدلالة 

ترتيب 
 أهمية الفقرة 

قيمة  
 tاختبار 

مستوى 
 الأهمية 

الانحراف  
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي 

 الفقرة 
رقم 
 الفقرة 

 1 مناسب.الحالي  الذكي هاتفكسعر  3.6727 81523. متوسط  14.990 5 0.00

 3.8727 78870. مرتفع  20.101 3 0.00
سعر هاتفك الذكي الحالي يعكس 

 الجهاز. جودة 
2 

 4.2273 80642. مرتفع  27.646 1 0.00
تحدد في ذهنك سعرا قبل التفكير 

الذكي. في نية شراء الهاتف   
3 

 3.7667 96918. مرتفع  14.370 4 0.00
مة التجارية المفضلة لدي لاسعر الع
مع العلامات   مقارنةمناسب 

 المنافسة. 
4 

 4.1576 78706. مرتفع  26.717 2 0.00
يسهل لك السعر عملية نية شراء  

الذكي. الهاتف   
5 

  3.9394 48687. مرتفع  35.050 0
 مرتفع( 5- 3.68متوسط،  3.67- 2.34منخفض،  2.33-1وصف المتوسطات الحسابية )

ومستوى    tاختبار    وقيمة   ةالمعياري  ات والانحراف  ات الحسابيةقيم المتوسط(  2- 4)يوضح الجدول  

 النتائج أظهرت حيث  .  السعر  الفرعي ببعده العوامل المؤثرة المستقل المتغير  فقرات بالنسبة ل  الدلالة

(  3.94مقداره )( بمتوسط كلي  4.22-3.67رات تراوحت بين )المتغي لهذه الحسابية المتوسطات  نأ

 الأولى المرتبة في جاءت  إذ .  بالسعرالمستوى المرتفع    إلى  والذي يدلعلى مقياس ليكرت الخماسي،  

(.  4.22) بلغ حسابي  بمتوسط"  تحدد في ذهنك سعرا قبل التفكير في نية شراء الهاتف الذكي" فقرة

مناسب   الذكي  هاتفكسعر  " الفقرة حصلت  فيما  بمتوسط والأخيرة  الخامسة المرتبة  على"  الحالي 

 (.3.67)  حسابي

المتوسط الفرعي   عينة إجابات  لجميع الحسابي يعني  بالمتغير  المتعلقة  الفقرات  على  الدراسة 

 السعر.من  مرتفعأن هناك مستوى جدا ( أنه من الواضح 3.94) إلىالذي يصل و 
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 : المستخدمواجهة 

 ( واجهة الاستخداموالانحرافات المعيارية للمتغير الفرعي )( قيم المتوسطات الحسابية 3-4جدول ) ال

مستوى 
 الدلالة 

ترتيب أهمية  
 الفقرة 

قيمة  
 tاختبار 

مستوى 
 الأهمية 

الانحراف  
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي 

 الفقرة 
رقم 
 الفقرة 

 4.2818 80800. مرتفع  28.819 1 0.00
سهولة استخدام الهاتف من خلال 
التطبيقات تساعد في نية شراءك  

 الذكي. للهاتف 
6 

 4.2515 77602. مرتفع  29.297 2 0.00
 الذكي يزيدنظام تشغيل الهاتف 

 الذكي. من نية شراءك للهاتف 
7 

 3.8667 95194. مرتفع  16.539 3 0.00
جمالية واجهة المستخدم تلعب دورا 

 الذكيكبيرا في نية شراءك للهاتف 
8 

 3.5545 1.03659 متوسط  9.718 5 0.00
في واجهة المستخدم  الأزرارشكل 

تساعد في نية شراءك للهاتف  
 الذكي. 

9 

 3.6788 99230. متوسط  12.427 4 0.00
الألوان المستخدمة في واجهة  

المستخدم تساعد في نية شراءك 
 الذكي. للهاتف 

10 

  3.9267 63826. مرتفع  26.375 0.00
 مرتفع(  5-3.68متوسط،   3.67-2.34منخفض،  2.33-1وصف المتوسطات الحسابية ) 

ومستوى    tاختبار    وقيمة   ةالمعياري  ات والانحراف  ات الحسابيةقيم المتوسط(  3- 4)يوضح الجدول  

 أظهرت حيث    المستخدم.واجهة    الفرعي ببعده المؤثرةالعوامل   المستقل المتغير  فقرات بالنسبة ل  الدلالة

( بمتوسط كلي مقداره  4.28- 3.55رات تراوحت بين )المتغي  لهذه الحسابية  المتوسطات  نأ  النتائج

 جاءت  إذ   المستخدم.واجهة  المستوى المرتفع ب  إلى  والذي يدل( على مقياس ليكرت الخماسي،  3.92)

سهولة استخدام الهاتف من خلال التطبيقات تساعد في نية شراءك للهاتف    " فقرة  الأولى المرتبة في

 (.  4.28) بلغ  حسابي بمتوسط"  الذكي
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  في واجهة المستخدم تساعد في نية شراءك للهاتف الذكي  رالأزراشكل    " الفقرة حصلت  فيما

 إجابات  لجميع الحسابي يعني المتوسط(.  3.55)  حسابي بمتوسط والأخيرة الخامسة المرتبة  على"

 جداً ( أنه من الواضح  3.92)  إلى الذي يصل  الدراسة على الفقرات المتعلقة بالمتغير الفرعي و  عينة

 المستخدم.واجهة من   مرتفعأن هناك مستوى 

 : التأثير الاجتماعي

 ( التأثير الاجتماعي ( قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للمتغير الفرعي ) 4-4جدول ) ال

مستوى 
 الدلالة 

ترتيب 
أهمية  

 الفقرة 

 قيمة
اختبار   t 

مستوى 
 الأهمية 

الانحراف  
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي 

 الفقرة 
رقم 
 الفقرة 

 3.1212 1.11518 متوسط  1.975 3 0.00
البائع  تعتمد بشكل كبير على نصائح 

 11 في نية شراءك للهاتف الذكي. 

 3.8303 1.02625 مرتفع  14.697 1 0.00
تفضل الاعتماد على تجارب  

قربين في نية شراءك الاشخاص الم
 للهاتف الذكي. 

12 

 2.1788 1.10601 منخفض  -13.488- 6 0.00
بهواتف المشاهير الذكية في  تتأثر

 13  . عملية نية شراءك للهاتف الذكي

 3.1333 1.14872 متوسط  2.109 2 0.00
صدقاء في نية شراءك تتشاور مع الا
 14 للهاتف الذكي. 

 2.7970 1.16091 متوسط  -3.177- 5 0.00
يجب ان يتناسب مستوى الهاتف 

الذكي مع المستوى الاجتماعي 
 . المحيط بك

15 

القيم السائدة تؤثر على نية شراءك  2.8879 1.04729 متوسط  12.330 4 0.00
 . للهاتف الذكي

16 

  2.9914 72515. متوسط  12.320 0
 مرتفع(  5-3.68متوسط،   3.67-2.34منخفض،  2.33-1وصف المتوسطات الحسابية )

ومستوى    tاختبار    وقيمة   ةالمعياري  ات والانحراف  ات الحسابيةقيم المتوسط(  4- 4)  يوضح الجدول

ل  الدلالة المؤثرة   المستقل المتغير  فقرات بالنسبة  حيث    الاجتماعي.التأثير    الفرعي ببعدهالعوامل 
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( بمتوسط كلي  3.83- 2.17رات تراوحت بين )المتغي لهذه الحسابية المتوسطات   نأ  النتائج أظهرت 

.  لتأثير الاجتماعي المستوى المتوسط با  إلى  والذي يدل( على مقياس ليكرت الخماسي،  2.99مقداره )

تفضل الاعتماد على تجارب الاشخاص المقربين في نية شراءك  "  فقرة الأولى  المرتبة في جاءت  إذ 

بهواتف المشاهير الذكية في    تتأثر" الفقرة حصلت  فيما(.  3.83) بلغ حسابي بمتوسط"  للهاتف الذكي

 (. 2.17)  حسابي بمتوسط والأخيرةالسادسة  المرتبة على" عملية نية شراءك للهاتف الذكي

المتوسط الفرعي   عينة إجابات  لجميع الحسابي يعني  بالمتغير  المتعلقة  الفقرات  على  الدراسة 

 . التأثير الاجتماعيمن  متوسطأن هناك مستوى  جداً ( أنه من الواضح 2.99) إلىالذي يصل و 

 (نية الشراءتحليل المتغير التابع )

 (نية الشراء( قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للمتغير التابع ) 5-4جدول ) ال

مستوى 
 الدلالة 

ترتيب 
أهمية  

 الفقرة 

قيمة اختبار 
t 

مستوى 
 الأهمية 

الانحراف  
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي 

 الفقرة 
رقم 
 الفقرة 

 4.1727 74204. مرتفع  28.710 1 0.00
تؤثر حاجتك الاساسية للهاتف الذكي 

 على نية شراءك للهاتف الذكي
17 

 3.6424 1.01329 متوسط  11.517 5 0.00
يؤثر توفر العروض المستمرة على نية 

 18 . شراءك للهاتف الذكي

ديثة على  يؤثر مواكبة التكنولوجيا الح 3.8182 98791. مرتفع  15.045 3 0.00
 19 نية شراءك للهاتف الذكي.

 3.8152 83561. مرتفع  17.721 4 0.00
يؤثر التفكير لمده كافية على نية  

 20 الذكي. شراءك للهاتف 

 3.5697 1.04735 متوسط  9.881 6 0.00
يؤثر التحيز لعلامة تجارية معينه على  

 21 نية شراءك للهاتف الذكي.

 3.3061 1.06632 متوسط  5.214 7 0.00
يؤثر الترويج للمبيعات على نية 

 22 . شراءك للهاتف الذكي

 4.0455 90979. مرتفع  20.875 2 0.00
تؤثر خدمة ما بعد البيع على نية 

 23 . شراءك للهاتف الذكي

 الأداء الكلي  3.7671 58658. مرتفع  23.756 0
 مرتفع(  5-3.68متوسط،   3.67-2.34منخفض،  2.33-1المتوسطات الحسابية )وصف 
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ومستوى    tاختبار    وقيمة   ةالمعياري  ات والانحراف  ات الحسابيةقيم المتوسط(  5- 4)يوضح الجدول  

 الحسابية المتوسطات   نأ النتائج أظهرت حيث  .  الشراء(  )نيةالتابع   المتغير  فقرات بالنسبة ل  الدلالة

)المتغي لهذه بين  تراوحت  )4.17- 3.30رات  مقداره  كلي  بمتوسط  ليكرت  3.76(  مقياس  على   )

يدلالخماسي،   الشراء.    إلى  والذي  بنية  المرتفع  تؤثر    فقرة" الأولى المرتبة في جاءت  إذ المستوى 

 فيما(.  4.17) بلغ حسابي بمتوسط"    حاجتك الاساسية للهاتف الذكي على نية شراءك للهاتف الذكي

 والأخيرةسابعة  ال  المرتبة  على"   يؤثر الترويج للمبيعات على نية شراءك للهاتف الذكي" الفقرة  حصلت 

 (. 3.30)  حسابي بمتوسط

المتوسط الفرعي   عينة إجابات  لجميع الحسابي يعني  بالمتغير  المتعلقة  الفقرات  على  الدراسة 

 .نية الشراءمن  مرتفعأن هناك مستوى جدا ( أنه من الواضح 3.76) إلىالذي يصل و 

 (: شخصية العلامة التجاريةتحليل المتغير الوسيط ) 

 ( شخصية العلامة التجارية قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للمتغير الوسيط ): ( 6-4جدول ) ال

مستوى 
 الدلالة 

ترتيب أهمية  
 الفقرة 

قيمة اختبار 
t 

مستوى 
 الأهمية 

الانحراف  
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي 

رقم  الفقرة 
 الفقرة 

 4.3303 36.154 مرتفع  36.154 2 0.00
العلامة التجارية لهاتفي الذكي  

 موثوقة. تعتبر 
24 

 4.3091 36.656 مرتفع  36.656 3 0.00
العلامة التجارية لهاتفي الذكي  

 .ناجحةتعتبر 
25 

 4.3485 36.168 مرتفع  36.168 1 0.00
العلامة التجارية لهاتفي الذكي  

 تعتبر عالمية.
26 

 4.0545 24.882 مرتفع  24.882 4 0.00
العلامة التجارية لهاتفي الذكي  

 27 تعتبر ممتعه.

العلامة التجارية لهاتفي الذكي   4.0212 22.540 مرتفع  22.540 5 0.00
 تعتبر حديثه.

28 

 2.7545 -4.292- متوسط  -4.292- 8 0.00
العلامة التجارية لهاتفي الذكي  

 تعتبر كلاسيكية.
29 
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مستوى 
 الدلالة 

ترتيب أهمية  
 الفقرة 

قيمة اختبار 
t 

مستوى 
 الأهمية 

الانحراف  
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي 

رقم  الفقرة 
 الفقرة 

 3.9727 21.475 مرتفع  21.475 6 0.00
العلامة التجارية لهاتفي الذكي  

 30 تعتبر طموحه.

العلامة التجارية لهاتفي الذكي   2.6455 -6.890- متوسط  -6.890- 9 0.00
 .متحفظةتعتبر 

31 

 3.9273 20.403 مرتفع  20.403 7 0.00
العلامة التجارية لهاتفي الذكي  

 تعتبر مستقرة. 
32 

 الأداء الكلي  3.8182 39786. مرتفع  37.357 0
 مرتفع(  5-3.68متوسط،   3.67-2.34منخفض،  2.33-1وصف المتوسطات الحسابية )

ومستوى    tاختبار    وقيمة   ةالمعياري  ات والانحراف  ات الحسابيةقيم المتوسط(  6- 4)يوضح الجدول  

ل  الدلالة التجارية( المتغير  فقرات بالنسبة  العلامة  )شخصية    ن أ  النتائج أظهرت حيث  .  الوسيط 

( على  3.81( بمتوسط كلي مقداره )4.34-2.64رات تراوحت بين )المتغي  لهذه الحسابية المتوسطات 

 في جاءت  إذ المستوى المرتفع بشخصية العلامة التجارية.    إلى  والذي يدلمقياس ليكرت الخماسي،  

(.  4.34) بلغ  حسابي  بمتوسط "   .عالميةالعلامة التجارية لهاتفي الذكي تعتبر    "فقرة الأولى  المرتبة

 والأخيرة  التاسعة المرتبة  على"   .متحفظةالعلامة التجارية لهاتفي الذكي تعتبر  " الفقرة حصلت  فيما

 (. 2.64)  حسابي بمتوسط

المتوسط الفرعي   عينة إجابات  لجميع الحسابي يعني  بالمتغير  المتعلقة  الفقرات  على  الدراسة 

 شخصية العلامة التجارية. من    مرتفعأن هناك مستوى  جدا  ( أنه من الواضح  3.81)  إلىالذي يصل  و 

 تحليل مدى ملاءمة بيانات الدراسة لاختبار الفرضيات 

للتحقق من الارتباط    اختبارات للتحقق من ملاءمة بيانات الدراسة الحالية، قام الباحث بإجراء عدة  

( واختبار التباين المسموح به  VIFبين المتغيرات المستقلة، حيث تم حساب معامل تضخم التباين )
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(Tolerance)    الباحث وقام  المستقلة،  الدراسة  الالتو   أيضاً لمتغيرات  معامل  اء باحتساب 

(Skewness) :للتحقق من التوزيع الطبيعي للبيانات من، وفقاً للآتي 

 قيم معامل تضخم التباين والتباين المسموح به ومعامل الالتواء للمتغيرات المستقلة  :( 7-4جدول ) ال

 معامل الالتواء 
 معامل تضخم التباين  التباين المسموح به 

 المتغير  المتغيرات المستقلة 
Tolerance VIF 

 السعر  1.03 0.971 0.438-
العوامل  

 المؤثرة 
 واجهة الاستخدام 1.15 0.869 0.446-
 التأثير الاجتماعي 1.151 0.869 0.082-
 نية شراء الهواتف الذكية  2.120 0.442 0.157-

-0.397 0.562 1.854 
المتغير الوسيط: شخصية العلامة 

 التجارية

( عدم وجود ارتباط عال بين أبعاد المتغير المستقل،  7- 4ويلاحظ من نتائج الجدول السابق ) 

التباين   تضخم  معاملات  قيم  جميع  كانت  )  (VIF)حيث  من  التباين  10أقل  قيم  جميع  وكانت   .)

به   )  (Tolerance)المسموح  من  النطاق  0.05أكبر  ضمن  تقع  الإلتواء  معامل  قيم  كافة  وأن   .)

 (. 1 ±ن  ي معظم الدراسات ما بي لمقبول )فا

 اختبار فرضيات الدراسة 

   اختبار الفرضية الرئيسية الأولى:

H0 .1  0.05لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة الإحصائية  ≥ α   ،للمتغيرات )السعر

 وواجهة المستخدم، والتأثير الاجتماعي( على ني ة شراء الهواتف الذكية.

  Simple Regression Analysis  الخطيلاختبار الفرضية السابقة جرى استخدام تحليل الانحدار  

 ويبين الجدول الآتي نتائج التحليل:
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 البسيط اختبار تحليل الانحدار  ( نتائج 8-4الجدول رقم )

المتغير 
 التابع 

 Coefficientالانحدار  معامل ANOVAتحليل التباين  ملخص النموذج

R 

 الارتباط 

 

معامل  
 التحديد 

2R 

معامل  
التحديد  

 المعدل 

Adjusted 
2R 

F 

 DF المحسوبة 
مستوى 

 الدلالة 
Sig. 

  βدرجة التأثير  
 المؤثرة  للعوامل

T 

 المحسوبة 
مستوى 

 الدلالة 
Sig. 

نية شراء  
الهواتف 

 الذكية
0.474 0.225 0.222 95.040 

 1 الانحدار

0.00 

العوامل  
 المؤثرة 

0.474 9.749 0.00 

 328 البواقي 
 

 329 المجموع

مما يعني أن هناك قيمة ارتباط إيجابية  ،  (R = 0. 474( أن قيمة )8-4يوضح الجدول )

  (، 0.2R =225(. قيمة معامل التحديد ) نية الشراء)و(  العوامل المؤثرةتعتبر مرتفعة بين )٪(  47.7)

التباين في ) يعني أن  المؤثرةمما  التباين في )22.5( أوضح )العوامل  الشراء٪( من  حيث    (،نية 

(  sig = 0.00)  الدلالة( عند مستوى 95.040) إلى( لها وصلت Fيوضح تحليل التباين أن قيمة )

 . (≤0.05)وهذا يؤكد أهمية الانحدار عند مستوى 

إحصائية   دلالة  ذو  أثر  وجود  التحليل  نتائج  من  المؤثرة ويلاحظ  واجهة   السرعة، )  للعوامل 

من وجهة    (α≤  0.05(عند مستوى دلالة إحصائية  نية الشراء  ( على  المستخدم، التأثير الاجتماعي

 دالة إحصائياً.  Tحيث كانت جميع قيم  مستخدمين الهواتف الذكية في عمان  نظر 

 الثانية اختبار الفرضية الرئيسية 

 H0  0.05الإحصائية لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ≥α    ،للمتغيرات )السعر

 ة التجارية. وواجهة المستخدم، والتأثير الاجتماعي( على شخصية العلام
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الانحدار   تحليل  استخدام  جرى  السابقة  الفرضية   Simple Regression  الخطيلاختبار 

Analysis  :ويبين الجدول الآتي نتائج التحليل 

 الخطي اختبار تحليل الانحدار  ( نتائج 9-4)الجدول رقم  

المتغير 
 التابع 

 Coefficientsمعاملات الانحدار  ANOVAتحليل التباين  ملخص النموذج

R 

 الارتباط 

 

معامل  
 التحديد 

2R 

معامل  
التحديد  

 المعدل 

Adjusted 
2R 

F 

 DF المحسوبة 
مستوى 

 الدلالة 
Sig. 

  βدرجة التأثير  
 المؤثرة  للعوامل

T 

 المحسوبة 
مستوى 

 الدلالة 
Sig. 

شخصية 
العلامة  
 التجارية

0.178 0.032 0.029 10.737 
 1 الانحدار

0.00 

العوامل  
 المؤثرة 

0.178 3.277 0.001 

 328 البواقي 
 

 329 المجموع

 المستخدم، للمتغيرات )السعر، واجهة    أثر ذو دلالة إحصائية ويلاحظ من نتائج التحليل وجود  

من   (α≤  0.05)  عند مستوى دلالة إحصائيةعلامة التجارية  شخصية العلى  الاجتماعي(    التأثير

 دالة إحصائياً.  Tحيث كانت قيمة الذكية في عمان  الأجهزةمستخدمين وجهة نظر 

على  الاجتماعي(    التأثير  المستخدم،للمتغيرات )السعر، واجهة    وقد بلغت قيمة التأثير المباشر

  التأثير   المستخدم،)السعر، واجهة  المتغيرات  أن    إلى(، وهذا يشير  0.178)  شخصية العلامة التجارية

بالمتغيرات )السعر،    وبالتالي فإن زيادة الاهتمام  التجارية،في شخصية العلامة    تؤثرالاجتماعي(  

 . شخصية العلامة التجاريةشأنه أن يزيد إيجاباً من  منالاجتماعي(  التأثير المستخدم،واجهة 

التجارية  العلامة    لشخصية  Squared Multiple Correlation التحديد وبلغت قيمة معامل  

(0.032=  2R؛)  ( من التغير في.0320أي أن ما قيمته )     ناتج عن    لشخصية العلامة التجارية

 (. الاجتماعي التأثير المستخدم،في المتغيرات )السعر، واجهة  التغير
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  إلى وتشير هذه النتيجة  (،  α=    0.05دالة إحصائياً عند مستوى الدلالة )  Tوقد كانت جميع قيم  

هناك   واجهة  أن  )السعر،  للمتغيرات  العلامة    التأثير  المستخدم،تأثيرا  شخصية  على  الاجتماعي( 

شأنه    منالاجتماعي(    التأثير  المستخدم،بالمتغيرات )السعر، واجهة  إذ أن زيادة الاهتمام    التجارية،

 أن يزيد إيجاباً من شخصية العلامة التجارية. 

 الثالثة: الرئيسيةاختبار الفرضية 

الدلالة   أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى  العلامة  α ≤ 0.05الإحصائية لا يوجد  لشخصية 

 التجارية على نية شراء الهواتف الذكية.

البسيط   الخطي  الانحدار  تحليل  استخدام  جرى  السابقة  الفرضية   Simple Linearلاختبار 

Regression Analysis   التحليل:ن الجدول الآتي نتائج ويبي 

 الخطي البسيط اختبار تحليل الانحدار  نتائج 4-10))الجدول رقم 

المتغير 
 التابع 

 Coefficientsمعاملات الانحدار  ANOVAتحليل التباين  ملخص النموذج

R 
 الارتباط 

معامل  
 التحديد 

2R 

Adjusted 
2R 

معامل  
التحديد  

 المعدل 

F 
 DF المحسوبة 

مستوى 
 الدلالة 
Sig. 

  βدرجة التأثير 
شخصية العلامة  

 التجارية 

T  
 المحسوبة 

مستوى 
 الدلالة 
Sig. 

نية شراء  
الهواتف 

 الذكية
0.251 0.063 0.060 22.112 

 1 الانحدار
0.00 

شخصية  
العلامة 
 التجارية

 328 البواقي  0.00 4.702 0.251
 329 المجموع

نية    علىالتجارية  لشخصية العلامة  ويلاحظ من نتائج التحليل وجود أثر ذو دلالة إحصائية  

إحصائيالشراء   دلالة  مستوى  في نظر    من وجهة  (α≤  0.05(  ةعند  الذكية  الهواتف  مستخدمين 

 دالة إحصائياً.   T، حيث كانت قيمة عمان
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(، وهذا يشير  0.251)  لشخصية العلامة التجارية في نية الشراءوقد بلغت قيمة التأثير المباشر  

بشخصية العلامة وبالتالي فإن زيادة الاهتمام    الشراء،نية  في    التجارية تؤثرشخصية العلامة  أن    إلى

 الشراء. نية شأنه أن يزيد إيجاباً من  التجارية من

(؛  2R =0.063)  الشراء  لنية  Multiple Correlation Squared التحديد وبلغت قيمة معامل  

 التجارية. شخصية العلامة عن التغير في   ناتج الشراء   نية في( من التغير 0.063أي أن ما قيمته )

  إلى وتشير هذه النتيجة  (،  α=    0.05دالة إحصائياً عند مستوى الدلالة )  Tوقد كانت جميع قيم  

بشخصية العلامة  ، إذ أن زيادة الاهتمام  لشخصية العلامة التجارية على نية الشراءأن هناك تأثيراً  

 . نية الشراءمن شأنه يولد تأثيراً على  التجارية

 :الرابعةاختبار الفرضية الرئيسية 

2.   H0  0.05الإحصائية  لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  ≥ α    للمتغيرات

الهواتف الذكية في ظل وجود شخصية    نية شراء علىالاجتماعي(    والتأثير )السعر، وواجهة المستخدم،  

 وسيط. العلامة التجارية كمتغير 

اللجوء   تم  الفرضية  هذه  الهيكلية  إلىولاختبار  المعادلة  أنموذج  باستخدام  المسار   تحليل 

Structural Equation Modeling    باستخدام برنامجAMOS v.23  ويبين الجدول الاتي نتائج .

تحليل المسار للتأثير المباشر للعوامل المؤثرة على نية شراء الهواتف الذكية بوجود شخصية العلامة  

 التجارية متغيراً وسيطاً: 
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   (11-4الجدول رقم )
شراء الهواتف الذكية بوجود شخصية  المباشر للعوامل المؤثرة على نية نتائج تحليل المسار للتأثير 

 وسيطاً.   العلامة التجارية متغيراً 

 المتغيرات 
نوع 
 التأثير 

قيمة  
معاملات  
 β التأثير 

قيمة   t 

Sig. 
مستوى 

 الدلالة 

R2  معامل 
د التحدي  

معامل التحديد 
 المعدل

Adjusted R2 

‹ ---- العوامل المؤثرة   
نية شراء 
الهواتف  

 الذكية 
 **0.00 15.917 0.60 مباشر 

شخصية  
العلامة 
 التجارية
0.369 

 

شخصية العلامة  
 التجارية
0.367 

‹ ---- العوامل المؤثرة   
شخصية  
العلامة 
 التجارية

 **0.00 13.869 0.61 مباشر 

شخصية  
العلامة 
 التجارية

---- ›  
نية شراء 
الهواتف  

 الذكية 
 **0.00 8.785 0.33 مباشر 

‹ ----- العوامل المؤثرة   

نية شراء 
الهواتف  

الذكية بدخول  
المتغير  
 الوسيط

غير 
 مباشر 

0.201 5.432 0.00** 

نية شراء 
الهواتف  

 الذكية 
0.638 

 

نية شراء الهواتف  
 الذكية 

0.637 
 

 (. α=  0.05** دالة احصائيا عند مستوى الدلالة الإحصائية )

في   إحصائية  دلالة  ذي  تأثير  وجود  السابق  الجدول  من  وواجهة ويلاحظ  )السعر،  للمتغيرات 

الهواتف الذكية في ظل وجود شخصية العلامة التجارية   نية شراء علىالمستخدم، والتأثير الاجتماعي(  

 وسيط.كمتغير 

لمتغيرات )السعر، وواجهة المستخدم، ا  أن  إلى(، وهذا يشير  0.60وقد بلغت قيمة التأثير المباشر )

لمتغيرات )السعر، وواجهة افي    ، وبالتالي فإن زيادة الاهتمامنية الشراء  تؤثر  الاجتماعي(والتأثير  

 . نية الشراءمن شأنه يزيد ايجاباً من  المستخدم، والتأثير الاجتماعي(
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(، وهذا يشير  0.61وبلغت قيمة التأثير المباشر للرشاقة التنظيمية في سلوك المواطنة التنظيمية )

الاجتماعي(المتغيرات  أن    إلى والتأثير  المستخدم،  وواجهة  في    )السعر،  العلامة تؤثر  شخصية 

  الاجتماعي( )السعر، وواجهة المستخدم، والتأثير  في المتغيرات    وبالتالي فإن زيادة الاهتمام  التجارية،

 التجارية.شخصية العلامة شأنه يولد تأثيراً ايجاباً على  من

 إلى (، وهذا يشير  0.33الشراء )نية    التجارية فيلشخصية العلامة    المباشروبلغت قيمة التأثير  

في شخصية العلامة  وبالتالي فإن زيادة الاهتمام    الشراء،نية  في    التجارية تؤثر  العلامة  أن شخصية

 .نية الشراءمن شأنه يولد تأثيراً ايجاباً على  التجارية 

  لمتغيرات )السعر، وواجهة المستخدم، والتأثير الاجتماعي( ل  المباشر  غيروقد بلغت قيمة التأثير  

 (.0.201وسيطاً ) التجارية متغيراً شخصية العلامة بوجود نية الشراء في 

؛  (2R =0.638)الشراء    لنية Multiple Correlation Squared التحديد وبلغت قيمة معامل  

 . العوامل المؤثرةناتج عن التغير في  نية الشراء( من التغير في  0.638أي أن ما قيمته ) 

  لشخصية العلامة التجارية   Squared Multiple Correlationوبلغت قيمة معامل التحديد  

(369= 0. 2R( ؛ أي أن ما قيمته)من التغير في  .3690 )ناتج عن   شخصية العلامة التجارية

 نية الشراء. التغير في 

  إلى وتشير هذه النتيجة  (،  α=    0.05دالة إحصائياً عند مستوى الدلالة )  Tقيم    جميعوقد كانت  

تأثيراً   هناك  الاجتماعي(للمتغيرات  أن  والتأثير  المستخدم،  وواجهة  الشراءفي    )السعر،  بوجود    نية 

)السعر، وواجهة المستخدم،  بالمتغيرات  متغيراً وسيطاً، إذ أن زيادة الاهتمام  شخصية العلامة التجارية  

 ونية الشراء. شخصية العلامة التجارية من شأنه يولد تأثيراً على  لتأثير الاجتماعي(وا
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الجدول رقم ) نتائج  بأبعادها  38ويلاحظ من  المؤثرة  للعوامل  أثر ذي دلالة إحصائية  ( وجود 

 مجتمعه في نية شراء الهواتف الذكية بوجود شخصية العلامة التجارية متغيراً وسيطاً.

التأثير الغير مباشر للعوامل المؤثرة على نية شراء الهواتف الذكية بوجود متغير  وبلغت قيمة  

 ( وسيطاً  متغيراً  التجارية  العلامة  عند 0.47شخصية  إحصائياً  دالة  )ت(  قيمة  وكانت   ،) 

(0.05    =α  ،)  أن شخصية العلامة التجارية قد لعبة دوراً وسيطاً في العلاقة بين    إلىوهذا يشير

 رة ونية شراء الهواتف الذكية.العوامل المؤث

 

 

 

 

 

 

 

 بدخول المتغير الوسيط.المباشر  غير اختبار الأثر (:  1-4الشكل رقم )

،  SOBLEولتحديد أهمية قيمة التأثير غير المباشر للمتغير الوسيط، فقد استخدام الباحث اختبار  

 VEF( )Variance Accountedمؤشر تحديد طبيعة ونوعية المتغير المحسوب )  إلىبالإضافة  

for  ولحساب قيمة اختبار .)Soble   

 ( خلاصة نتائج التحليل:4-12ن الجدول رقم )ويبي  
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 ( 4-12الجدول رقم )
 لدلالة قيم التأثير غير المباشر للمتغير الوسيط.  SOBLEاختبار 

Beta(a) Beta(b) SE(a) SE(b) 
طبيعة  
الدور  
 الوسيط 

مستوى  
 الدلالة 
Sig. 

0.61 0.33 0.031 0.037 

التأثير غير  
 المباشر

 التأثير الكلي 
التباين  

المحسوب  
VAF 

Test 
Mediation 

Sobel 
0.201 0.801 0.601 8.12 Partial 0.00** 

( أن قيمة التأثير غير المباشر للمتغير الوسيط في العلاقة  4-12ويلاحظ من نتائج الجدول رقم )

(  8.12)  البالغة Sobel (، ووفقاً لنتيجة اختبار0.201بين المتغير المستقل والمتغير التابع قد بلغت )

دالة احصائياً؛ أي أنها ذات أهمية من الناجية الإحصائية، وذلك لأن  فإن قيمة هذا التأثير تعتبر  

=   0.05( وهي أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية ) 0.00قيمة مستوى دلالة الاختبار بلغت )

α ،).ًمما يعني قبول قيمة التأثير غير المباشر إحصائيا 

( وتعبر هذه القيمة عن  60.1%) Variance Accounted for ب المحسو وبلغت قيمة التباين  

 Hair et( )80( وأقل من )20طبيعة تأثير جزئي للمتغير الوسيط؛ وذلك لأنها كانت أكبر من )

al., 2010, 224-225.) 

 :SOBEL TESTوفيما يلي مخرجات نتائج اختبار 
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 : الفصل الخامس
 النتائج والتوصياتمناقشة 

  

النتائج : الفصل الخامس
والتوصيات

مناقشة التحليل 
الوصفي

مناقشة النتائج 
والفرضيات 

والمقترحاتالتوصيات
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 الفصل الخامس 
 والتوصياتالنتائج مناقشة 

نتائج التحليل الإحصائي لاستجابات أعضاء   النتائج في ضوء  في هذا الفصل، تمت مناقشة 

: الدور الذكية  الأجهزة نية شراء    المؤثرة علىالعوامل  بهدف تحديد    الدراسة،العينة على بنود متغيرات  

 . لشخصية العلامة التجارية وسيطال

 النتائج مناقشة 

 لمتغيرات الدراسة:  الوصفي بالتحليل المتعلقة النتائج

المؤثرة  العوامل   أن الدراسة، هذه في الوصفي التحليل نتائج على الإطلاع خلال من نتبي  

 وعامل واجهة بأن عامل السعر كان مرتفع   (الاجتماعيالتأثير    المستخدم،السعر، واجهة  )  بأبعادها

 لآراء المتوسطات الحسابية قيم وكانت  ،كان متوسط  الاجتماعي وعامل التأثير  مرتفع  المستخدم كان  

 على (3.57)  مقداره كلي ( بمتوسط3.57،  3.92،  3.93)التوالي   الدراسة على  موضوع العينة

 المؤثرة. ود العوامل وج علىالمتوسط  المستوى  إلى يشيرالخماسي والذي  ليكرت  مقياس

 :)العوامل المؤثرة(وفيما يلي مناقشة نتائج أبعاد المتغير المستقل 

الذكية في عمان    الأجهزةالسعر في مستخدمين   مستوى  نأ إلى النتائج  توصلت  حيث   السعر: .1

 عة. مرتف كانت  التحليل  وحدة نظر وجهة من

الفقرات الخاصة بأداة    علىإجابات عينة الدراسة    والذي يوضح(  2-4الجدول رقم )  إلىبالرجوع  

، أظهرت النتائج أن المتوسطات السعر(بفقرات المتغير المستقل الفرعي الأول ) والتي تتعلقالدراسة 

 مقياس( على  3.93( وبمتوسط كلي مقداره )4.22- 3.67بين )   السعر تراوحت الحسابية لمتغير  

 حسب آراء عينة الدراسة.  للسعرالمستوى المرتفع  إلىالخماسي والذي يشير  ليكرت 



77 

  تحدد في ذهنك سعرا قبل التفكير في نية شراء الهاتف الذكي  وقد جاءت في المرتبة الأولى فقرة "

النتائج أنه أعلى من المتوسط الحسابي لمتغير  4.22) بلغ حسابي بمتوسط"   ( والذي يتضح من 

  الذكي   هاتفكسعر    " الفقرة حصلت  فيما(،  0.81معياري بلغ )( وانحراف  3.93والذي بلغ )لسعر  ا

مناسب  بلغ  3.67)   حسابي بمتوسط والأخيرة الخامسة  المرتبة  على"    الحالي  معياري  وانحراف   )

(0.81). 

والإدراك  ارتفاع الوعي   بسبب  رتفعةم جاءت  قد  المتغير هذا متوسطات   بأن الباحث  عزوي حيث 

 الباحث  يشير حيث،  والعملية للسعرقبل مستخدمين الهواتف الذكية في عمان للأهمية العلمية    من

 . ر المناسبةاسعبتحديد الأ شراكات الهواتف الذكية إيعاز الاهتمام على يجب  هأن إلى

مستخدمين    عند المستخدم  واجهة    مستوى  نأ إلى النتائج توصلت  حيث   المستخدم:واجهة   .2

 عة. مرتف كانت  التحليل وحدة نظر وجهة من عمان الذكية في   الأجهزة

الفقرات الخاصة بأداة    علىإجابات عينة الدراسة    والذي يوضح(  3-4الجدول رقم )  إلىبالرجوع  

، أظهرت النتائج أن  المستخدم(  )واجهةبفقرات المتغير المستقل الفرعي الثاني    والتي تتعلقالدراسة  

( وبمتوسط كلي مقداره  4.28- 3.55تراوحت بين )  واجهة المستخدمالمتوسطات الحسابية لمتغير  

  المستخدم حسب واجهة  المستوى المرتفع ل  إلىالخماسي والذي يشير    ليكرت  مقياس ( على  3.92)

 آراء عينة الدراسة. 

سهولة استخدام الهاتف من خلال التطبيقات تساعد في نية    وقد جاءت في المرتبة الأولى فقرة "

( والذي يتضح من النتائج أنه أعلى من المتوسط 4.28) بلغ حسابي بمتوسط"  .الذكيشراءك للهاتف  

 حصلت  فيما(،  0.80( وانحراف معياري بلغ )3.92والذي بلغ )   واجهة المستخدمالحسابي لمتغير  

 الخامسة  المرتبة  على"  ك للهاتف الذكي  في واجهة المستخدم تساعد في نية شراء  رالأزراشكل    "الفقرة
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من النتائج    أيضاً (، والذي كما يلاحظ  1.03( وانحراف معياري بلغ )3.55)   حسابي بمتوسط والأخيرة

 . أيضاً  متوسطأنه 

ارتفاع الإدراك من قبل   بسبب  رتفعةم جاءت  قد  المتغير هذا متوسطات   بأن الباحث  عزوي حيث 

الاهتمام بها لاكتساب  و   نية الشراءفي   واجهة المستخدملأهمية   مستخدمين الهواتف الذكية في عمان

امكانية تطوير واجهة المستخدم  ضرورة تعزيز   إلى الباحث  يشيرالثقة والولاء بين الشركة وزبائنها، و 

 .مستوى عال فيهاوضرورة العمل في الحفاظ على  الهواتف الذكيةمن قبل إدارات شركات 

مستخدمين    عند الاجتماعي  التأثير    مستوى  نأ  إلى النتائج  توصلت  حيث التأثير الاجتماعي:   .3

 متوسطة.  كانت  التحليل وحدة نظر وجهة من الذكية في عمان  الأجهزة

الفقرات الخاصة بأداة    علىإجابات عينة الدراسة    والذي يوضح(  4-4الجدول رقم )  إلىبالرجوع  

، أظهرت النتائج أن  الاجتماعي( )التأثيربفقرات المتغير المستقل الفرعي الثالث  والتي تتعلقالدراسة 

(  2.99( وبمتوسط كلي مقداره )3.83- 2.17المتوسطات الحسابية لمتغير السرعة تراوحت بين ) 

آراء عينة    الاجتماعي حسب المتوسط للتأثير  المستوى    إلىالخماسي والذي يشير    ليكرت  مقياسعلى  

 الدراسة.

تفضل الاعتماد على تجارب الاشخاص المقربين في نية    وقد جاءت في المرتبة الأولى فقرة "

( والذي يتضح من النتائج أنه أعلى من المتوسط  3.83) بلغ حسابي بمتوسط"    شراءك للهاتف الذكي

 حصلت  فيما(،  1.02( وانحراف معياري بلغ )2.99بلغ )  الاجتماعي والذيالتأثير  الحسابي لمتغير  

  على "  في التعامل مع ظروف العمل المختلفة  الاستباقيةدارة الشركة على تشجيع  إتحرص  " الفقرة

(، والذي كما يلاحظ 1.10( وانحراف معياري بلغ )2.17)  حسابي بمتوسط والأخيرة السادسة  المرتبة
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أنه    أيضاً  النتائج   متوسطه جاءت   المتغير هذا متوسطات   بأن الباحث  يعزو حيث .  منخفض من 

 الشراء.الاجتماعي في نية   بالتأثيرعمان مستخدمين الهواتف الذكية في  اهتمام   توسط بسبب 

 :الشراء(مناقشة نتائج المتغير التابع )نية 

 منعمان  الذكية في    الأجهزةنية الشراء عند مستخدمين   مستوى  نأ  إلى النتائج توصلت  حيث 

 عة.مرتف كانت  التحليل وحدة نظر وجهة

الفقرات الخاصة بأداة    علىإجابات عينة الدراسة    والذي يوضح(  5-4الجدول رقم )  إلىبالرجوع  

التابع )  والتي تتعلقالدراسة   النتائج أن المتوسطات الحسابية  نية الشراءبفقرات المتغير  (، أظهرت 

 مقياس( على  3.76( وبمتوسط كلي مقداره )4.17-3.30لمتغير التميز المنظمي تراوحت بين ) 

 حسب آراء عينة الدراسة. لنية الشراءالمستوى المرتفع  إلىالخماسي والذي يشير  ليكرت 

تؤثر حاجتك الاساسية للهاتف الذكي على نية شراءك للهاتف المرتبة الأولى فقرة "وقد جاءت في  

( والذي يتضح من النتائج أنه أعلى من المتوسط الحسابي لمتغير  4.17) بلغ  حسابي بمتوسط "  الذكي

يؤثر الترويج    " الفقرة  حصلت  فيما(،  0.74( وانحراف معياري بلغ ) 3.76والذي بلغ )نية الشراء  

( 3.30)   حسابي بمتوسط والأخيرة ةسابعال  المرتبة  على"    ات على نية شراءك للهاتف الذكيللمبيع

 (، والذي يلاحظ من النتائج أنه متوسط. 1.06وانحراف معياري بلغ ) 

رغبة   بسبب  رتفعةم جاءت  قد  المتغير  هذا متوسطات   بأن  الباحث  عزوي مستخدمين  ارتفاع 

يؤثر الترويج للمبيعات على نية شراءك   ، وجاءت متوسطة فيالذكية في عمان في نية الشراء  الأجهزة

في    الاستمرارالذكية  الهواتف  إدارات شركات   على يجب  هأن إلى الباحث  يشير حيث   للهاتف الذكي

 الشراء.نية   فيدور التسويق  تطوير
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 :التجارية(شخصية العلامة مناقشة نتائج المتغير الوسيط )

 من الأردن  في شركات الاتصال  في شخصية العلامة التجارية  نأ  إلى النتائج توصلت  حيث 

 عة.مرتف كانت  التحليل وحدة نظر وجهة

الفقرات الخاصة بأداة    علىإجابات عينة الدراسة    والذي يوضح(  6-4الجدول رقم )  إلىبالرجوع  

تتعلقالدراسة   أن    والتي  النتائج  أظهرت  التنظيمية(،  المواطنة  )سلوك  الوسيط  المتغير  بفقرات 

( وبمتوسط كلي  4.34-2.64المتوسطات الحسابية لمتغير سلوك المواطنة التنظيمية تراوحت بين )

لشخصية العلامة  المستوى المرتفع    إلىالخماسي والذي يشير    ليكرت  مقياس ( على  3.81مقداره )

 حسب آراء عينة الدراسة. التجارية

" فقرة  الأولى  المرتبة  في  جاءت  عالميةوقد  تعتبر  الذكي  لهاتفي  التجارية   بمتوسط"  العلامة 

لمتغير  4.34) بلغ حسابي الحسابي  المتوسط  من  أعلى  أنه  النتائج  من  يتضح  والذي  شخصية  ( 

العلامة " الفقرة صلت ح فيما(،  36.15( وانحراف معياري بلغ )4.34والذي بلغ )  العلامة التجارية

تعتبر   الذكي  لهاتفي  ( 2.64)   حسابي بمتوسط والأخيرة  التاسعة  المرتبة  على"  متحفظةالتجارية 

 (، والذي يلاحظ من النتائج أنه متوسط. 6.8وانحراف معياري بلغ ) 

إدراك   بسبب  رتفعةم جاءت قد  المتغير هذا متوسطات   بأن  الباحث  عزوي  خدمي تمسارتفاع 

عمان    الذكية  الأجهزة العلامة  لأهمية  في  متوسطة    لديهم،  التجاريةشخصية  العلامة في  وجاءت 

 المستخدمين. تعتبر نقطه سلبيه لدى  النقطةهذه لان   متحفظةالتجارية لهاتفي الذكي تعتبر 
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 النتائج المتعلقة باختبار فرضيات الدراسة: 

الاستنتاجات والتوصيات    إلىلبحث العلمي في الوصول  اإن فحص فرضيات الدراسة هو أساس  

التي من شأنها ترسيخ أبعاد الفكر العلمي. يمكن تلخيص نتائج تحليل واختبار فرضيات الدراسة على  

 النحو التالي:

 مناقشة الفرضية الرئيسية الأولى:

العوامل    أظهرت النتائج المتعلقة بالفرضية الرئيسية الأولى وجود تأثير إحصائي مهم لجميع أبعاد 

ومستوى الدلالة الإحصائية أقل من   (،0.225حيث يكون معامل التحديد )  الشراء،على نية    المؤثرة

 العوامل المؤثرة من تعزيز أبعاد    عمان تمكنهاالذكية في    الأجهزةمستخدمين  ( مما يعني أن  0.05)

( في  واجهة  المتمثلة  الاجتماعي  المستخدم،السعر،  العوامل    (،التأثير  تؤثروان    )نية على    المؤثرة 

( بوجود أثر لهذه العوامل على  2020يتفق مع دراسة )حمادة وبن قويدر،  و هذا    إحصائيًا  الشراء(

 نية الشراء. 

الاهتمام    إلىيسعون  الذكية في عمان    الأجهزةمستخدمين  حقيقة أن    إلىعزو الباحث هذه النتيجة  ي

  أن   مإدراكه  النابع من  (التأثير الاجتماعي  المستخدم،السعر، واجهة  )بالعوامل المؤثرة المتمثلة في  

. من  عملية الشراء من ناحية  تقديم الأفكار والمقترحات وتسهيل  الشركات علىحفز  يو   عشجي  ذلك

وهذا يؤدي    نية الشراءأهمها تحقيق مستوى عالي من    عديدة،نتائج إيجابية    إلىيؤدي    أخرى،ناحية  

 الأهداف وزيادة القدرة التنافسية في بيئة الأعمال.أهمها: تحقيق   إيجابية،نتائج  إلى
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  مناقشة الفرضية الرئيسية الثانية:

للمتغيرات )السعر، وواجهة المستخدم، والتأثير    ذو دلالة إحصائيةأظهرت نتائج الدراسة وجود أثر  

  وجهة نظر   ن( مα≤  0.05 (مستوى دلالة إحصائية  عند  التجاريةالاجتماعي( على شخصية العلامة  

 . الذكية في عمان الأجهزةمستخدمين 

من    ٪(32وهو يفسر ) ؛  (0.2R=032)   لشخصية العلامة التجاريةوبلغت قيمة معامل التحديد  

 . )السعر، وواجهة المستخدم، والتأثير الاجتماعي(المتغيرات  عن التغير في المتغير ناتجالتباين في 

تأثير إيجابي    اله  )السعر، وواجهة المستخدم، والتأثير الاجتماعي(المتغيرات  أن    إلىهذا يشير  

شخصية   دلالة  التجارية  العلامةعلى  ذو  التأثير  هذا  وكان  دراسة    إحصائية،  مع  يتفق  وهذا 

Alshurideh , 2015))   التي اشارت الوجود تأثير للعوامل على شخصية العلامة التجارية 

السعر،  )  امن حيث أبعاده  العوامل المؤثرةشرح الباحث هذه النسبة من تحسين وزيادة تأثير  ي

  العوامل من  هذه  حققت، لما  مة التجاريةشخصية العلا( في  الاجتماعيوواجهة المستخدم، والتأثير  

 . الذكية في عمان الأجهزةمستخدمين تمكين 

 :لثةمناقشة الفرضية الرئيسية الثا

نية الشراء    التجارية علىلشخصية العلامة  ذو دلالة إحصائية  أثر    وجود أظهرت نتائج الدراسة  

 الذكية في عمان.   الأجهزةمستخدمين وجهة نظر  من( α≤ 0.05 (عند مستوى دلالة إحصائية

من التباين في    ٪(63وهو يفسر )(؛  2R .0 =063الشراء )لنية  قيمة معامل التحديد    بلغت و 

 .العوامل المؤثرة ناتج عن التغير في   شخصية العلامة التجاريةالمتغير التابع 
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وكان هذا التأثير    الشراء،نية  على  تأثير إيجابي    الهشخصية العلامة التجارية    أن  إلىهذا يشير  

التي اشارت بوجود     ((Riyas&herath,2016و هذه النتائج تتفق مع دراسة    ذو دلالة إحصائية

 .تأثير لشخصية العلامة التجارية على نية الشراء 

  الشراء، شخصية العلامة التجارية على نية  شرح الباحث هذه النسبة من تحسين وزيادة تأثير  ي

يزيد من إنتاجية الشركات   الشراء مماتحسن وارتفاع أداء نية    من  التجارية(شخصية العلامة  حقق )تلما  

 الشراء.نية  وهو زادةتحقيق الهدف  إلىمؤديا 

:رابعةمناقشة الفرضية الرئيسية ال  

للمتغيرات )السعر، وواجهة المستخدم، والتأثير  ذو دلالة إحصائية  أظهرت نتائج الدراسة وجود أثر  

وسيط الهواتف الذكية في ظل وجود شخصية العلامة التجارية كمتغير    نية شراء علىالاجتماعي(  

 عمان. الذكية في  الأجهزةمستخدمين وجهة نظر  من (α≤ 0.05 (مستوى دلالة إحصائية عند 

المؤثرة على نية شراء الهواتف الذكية بوجود متغير  وبلغت قيمة التأثير الغير مباشر للعوامل  

 ( وسيطاً  متغيراً  التجارية  العلامة  عند 0.47شخصية  إحصائياً  دالة  )ت(  قيمة  وكانت   ،) 

(0.05    =α  ،)  أن شخصية العلامة التجارية قد لعبت دوراً وسيطاً في العلاقة بين    إلىوهذا يشير

 العوامل المؤثرة ونية شراء الهواتف الذكية.

يشير   إيجابي    لها المؤثرة  العوامل  أن    إلىهذا  الشراء في ظل وجود شخصية  على  تأثير  نية 

 ، وكان هذا التأثير ذو دلالة إحصائية.العلامة التجارية
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 والمقترحات  التوصيات

في شركات  القرار لمتخذي التوصيات  من مجموعة  الدراسة  هذه تقدم  السابقة، النتائج  على اعتماداً 

 :يلي كما  الأردن الاتصال العاملة في

الذكية بضرورة   -1 الهواتف  الباحث وكلاء  بمزيج يوصي  يكون هنالك    الاهتمام  وان  الأسعار 

وخلق   جودة المنتج لان السعر هو عنصر الاساسي في الحكم على    للأسعار تحليل تنافسي  

  .الى ان السعر يسهل عملية اتخاذ قرار الشراء بالإضافةقيمة للمنتج 

الذكية   -2 الاجهزة  وكلاء  الباحث  الاهتماميوصي  ل  بضرورة  المقبولة  الاسعار  ى د بوضع 

يبحث عن منتجات يمكن    أصبحالمستهلك في ظل الوضع الاقتصادي الحالي لان المستهلك  

   أسعارها.تحمل 

المستخدم للهاتف الذكي   الاهتمام بواجهةيوصي الباحث شركات الهواتف الذكية بضرورة   -3

ا من فوائد مدركة لدى  من حيث سهولة الاستخدام ومن حيث جمالية واجهة المستخدم لما فيه

  نية الشراء.في اتخاذ قرار  وبالتالي تساعد المستهلك 

بتصميم الاجهزة الذكية لما فيها من    بضرورة الاهتماميوصي الباحث شركات الهواتف الذكية   -4

 .فائدة مدركة عن المستهلك في عملية اتخاذ قرار نية الشراء

بفهم عادات وتقاليد  كل ما يتعلق  في    مامالاهتبضرورة  شركات الهواتف الذكية    يوصي الباحث  -5

ورغبات  المجتمع وتحليل سلوك المستهلك لبناء استراتيجيات تسويقيه قادرة على سد حاجات 

  السوق.
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يوصي الباحث شركات الهواتف الذكية بضرورة الاهتمام في كل ما يتعلق اهتمامات المستهلك  -6

يتعلق بالمظاهر لان المستهلك يتأثر بالمجتمع المحيط به بحيث يتناسب مستوى    وكل ما

   .الهاتف الذكي مع المستوى الاجتماعي المحيط به

  بكونها الحديثة  مواكبة التكنلوجيا  يوصي الباحث شركات الهواتف الذكية بضرورة الاهتمام ب -7

 .تعد عامل مهم لدى المستهلك

بعد   -8 ما  بخدمة  الاهتمام  بضرورة  الذكية  الهواتف  شركات  الباحث  لانيوصي  هذه   البيع 

  . حدى طرق الترويج من خلال رفع قيمة المنتج لدى المستهلكإك  رائعةالخدمات تعتبر طريقه  

بحيث  ايجابي    التجارية بشكل يوصي الباحث شركات الهواتف الذكية ان تعكس شخصيتها   -9

على نجاح واستقرار    المحافظةمن خلال    وبين المستهلكبينها    الثقةتبحث دائما عن زيادة    ان

   .الشركة

 : الدراسات المستقبلية

 الباحث: شارة الى النتائج التي توصلت اليها هذه الدراسة يوصي بالإ

عن  إ -1 مختلف  دراسي  مجتمع  في  الذكية  الاجهزة  شراء  نية  عن  الدراسات  من  المزيد  جراء 

 هذه الدراسة   مجتمع

العمل على دراسة ابعاد مستقلة جديدة قد تؤثر على نية شراء الاجهزة الذكية في ظل وجود   -2

 التجارية كمتغير مستقل شخصية العلامة 

الأردن و يوصي الباحث بأجراء الدراسة في دول أو مدن    /اجريت هذه الدراسة في عمان    -3

 أخرى  
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 (1الملحق )
 قائمة بأسماء السادة المحكمين 

 الجامعة الاسم  الرقم
 جامعة الشرق الأوسط  أد. أحمد علي صالح  1
 جامعة عمان العربية   أد. حسن الزعبي  2
حمد الغدير أد. 3 التطبيقية العلوم جامعة    
د. محمود الصميدعي  . أ 4 الزيتونة جامعة    
تماضر شطناوي د.  5 البترا جامعة    
 جامعة الشرق الأوسط     سمير الجبالي د. 6
تسنيم الربيع د.  7  جامعة الشرق الأوسط  
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 ( 2الملحق )

 الاستبانة 

 

 تحية طيبة وبعد ،،، 

الدور : العوامل المؤثرة على نية شراء الهاتف الذكي"  هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على

"، وقد عمانفي مستخدمين الأجهزة الذكية دراسة ميدانية على "  الوسيط لشخصية العلامة التجارية

ستكمال  لازمة  للاستبانة بغرض الحصول على البيانات والمعلومات اقام الباحث بتطوير هذه الا

  .وسط الأعمال من جامعة الشرق لاالماجستير في ادارة امتطلبات الحصول على درجة 

المربع  في( √ستبانة بدقة وموضوعية وذلك بوضع إشارة ) جابة على كافة فقرات الالهذا ارجو، الا

الذي يتفق مع رأيك والمقابل لكل فقرة، ونعدكم بالحفاظ على كافة البيانات والمعلومات التي 

 .غراض البحث العلميلأ  ىتقدمونها في سرية تامة ولن تستخدم إل 

 مع فائق الاحترام والتقدير  

 صقر نعيم بدر  الباحث:                                د.عبدالله قاسم بطاينة إشراف:

2020كانون ثاني، 
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 المعلومات العامة )الخصائص الديموغرافية(

 في المكان المناسب :(  الإجابة المناسبة عن طريق وضع إشارة )   اختياريرجى 
 

 النوع الإجتماعي : -1

   أنثى                 ذكر
 

 العمر : -2

   سنة     36أقل من  – 30من          سنة 30اقل من 

     سنة  46أقل من  - 41من         سنة  41أقل من  – 36من 

 سنة فأكثر    46
 

 المستوى التعليمي :  -3

     دبلوم مجتمع  أوثانوية عامة 

 دبلوم عال                       بكالوريوس 

 دكتوراه                         ماجستير 
 

 مستوى الدخل  -4

  دينار فاكثر   800 دينار فاقل   500 

 دينار         500-800

 ما هي العلامة التجارية لجهازك الحالي -5

 هواوي                                   آبل             

 غير ذلك                               سامسونج                
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رقم 
 الفقرة 

 فقرات الإستبانة 
موافق  

 بشدة 
 محايد  موافق 

غير  
 موافق 

غير  
موافق  

 بشدة 
5 4 3 2 1 

      مناسب. الحالي  هاتفك الذكيسعر  1
      الجهاز. سعر هاتفك الذكي الحالي يعكس جودة   2

3 
تحدد في ذهنك سعرا قبل التفكير في نية شراء الهاتف  

 الذكي. 
     

سعر العلامة التجارية المفضلة لدي مناسب مقارنة   4
 المنافسة. مع العلامات 

     

      الذكي. يسهل لك السعر عملية نية شراء الهاتف   5

6 
سهولة استخدام الهاتف من خلال التطبيقات تساعد  

 الذكي. في نية شراءك للهاتف  
     

الهاتف   7 تشغيل  يزيدنظام  شراءك    الذكي  نية  من 
 الذكي. للهاتف 

     

8 
نية   في  كبيرا  دورا  تلعب  المستخدم  واجهة  جمالية 

 الذكي. شراءك للهاتف  
     

9 
نية    الأزرارشكل   في  تساعد  المستخدم  واجهة  في 

 الذكي. شراءك للهاتف  
     

المستخدم تساعد في   10 المستخدمة في واجهة  الألوان 
 الذكي. نية شراءك للهاتف  

     

11 
نية شراءك    البائع فيتعتمد بشكل كبير على نصائح  

 للهاتف الذكي  
     

12 
تفضل الاعتماد على تجارب الاشخاص المقربين في  

 نية شراءك للهاتف الذكي 
     

بهواتف المشاهير الذكية في عملية نية شراءك    تتأثر 13
 للهاتف الذكي  

     

      تتشاور مع الاصدقاء في نية شراءك للهاتف الذكي   14

يجب ان يتناسب مستوى الهاتف الذكي مع المستوى   15
 الاجتماعي المحيط بك 

     

      القيم السائدة تؤثر على نية شراءك للهاتف الذكي  16
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رقم 
 الفقرة 

 فقرات الإستبانة 
موافق  

 بشدة 
 محايد  موافق 

غير  
 موافق 

غير  
موافق  

 بشدة 
5 4 3 2 1 

17 
تؤثر حاجتك الاساسية للهاتف الذكي على نية شراءك  

 للهاتف الذكي 
     

يؤثر توفر العروض المستمرة على نية شراءك للهاتف   18
 الذكي 

     

19 
شراءك   نية  على  الحديثة  التكنولوجيا  مواكبة  يؤثر 

 للهاتف الذكي  
     

20 
للهاتف   شراءك  نية  على  كافية  لمده  التفكير  يؤثر 

 الذكي  
     

التحيز لعلامة تجارية معينه على نية شراءك   21 يؤثر 
 الذكي. للهاتف 

     

22 
للهاتف   شراءك  نية  على  للمبيعات  الترويج  يؤثر 

 الذكي 
     

23 
للهاتف   شراءك  نية  على  البيع  بعد  ما  خدمة  تؤثر 

 الذكي 
     

      موثوقة. العلامة التجارية لهاتفي الذكي تعتبر   24
      ناجحة. العلامة التجارية لهاتفي الذكي تعتبر  25
      عالمية. العلامة التجارية لهاتفي الذكي تعتبر   26
      ممتعه.العلامة التجارية لهاتفي الذكي تعتبر  27
      حديثه. العلامة التجارية لهاتفي الذكي تعتبر  28
      كلاسيكية. العلامة التجارية لهاتفي الذكي تعتبر  29
      طموحه. العلامة التجارية لهاتفي الذكي تعتبر  30
      متحفظة. العلامة التجارية لهاتفي الذكي تعتبر  31
      مستقرة. العلامة التجارية لهاتفي الذكي تعتبر  32


