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 البدث ملخص

َلذى النىايذا ى َبر الهاتف الذذم" IKEA Place"دراك الُملاء لقيمة تهبيق الىاقِ المُشس إختبار أثز إةهدف هذه الدراضة إلى 

 وف .الطذذلىلية
 
دراك الُمذذلاء لقيمذذة تهبيقذذاق الىاقذذِ إالطذذلىك ت تقحذذره هذذذه الدراضذذة أ   –ُانفذذة ال - الإدراكمذذى   لن قذذا

. تذذ  يلهذام النف ذ حذ  الُلامذة التجاريذذة والإبتىضذيو مذا مذذ  المُذشس تذرثز بػذذها مباغذز وباذر مباغذذز َلذى النىايذا الطذذلىلية 

( مفذذذذزد  باضذذذذتقدام نزيقذذذذة 385مؿذذذذز بل ذذذذ  ) ا فذذذذىينيذذذذأَتمذذذذاد َلذذذذى َينذذذذة م طذذذذز  مذذذذ  َمذذذذلاء جمذذذذِ وت ليذذذذا البيا ذذذذاق با  

. تػذار النتذائإ إلذى قبذىى جميذِ فذزوف الدراضذة المباغذز  (PLS-SEM)الجشئية لنمذجة المُادلة الهيهلية  المزبُاق الؿ زي 

لمت اذذر  يلهذذام النف ذذ لذذى رفذذل الإإقذذافة با   .جتماَيذذة و يذذة اضذذتمزار الػذذزاءوباذذر المباغذذز  فيمذذا َذذدا الُلاقذذة بذذا  القذذي  ل 

 قدام التهبيق.وضيو فى الُلاقة با  القي  الحرفيهية و ية إَاد  اضت

 الدالةاليلمات 

 أينيا. –النىايا الطلىلية  -الإلهام النف  ي -ح  الُلامة التجارية  –ىاقِ المُشس ال
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 ةلدمالم (1)

ة تهذذذذذذذذىيز النمذذذذذذذذى المح ايذذذذذذذذد   و  تتؿذذذذذذذذا قأدي تهذذذذذذذىر تننىلىجيذذذذذذذذا المُلىمذذذذذذذذاق ول َذذذذذذذداد الهىاتذذذذذذذذف الذليذذذذذذذذة إلذذذذذذذذى ضذذذذذذذذزَ

مذ  إجذزاء تمنذهه  بػها مباغز َلى ضذلىك المطذتقدما ت و ترثز التي جذب  ل تباه لب ئة افحراقية ت تهبيقاقال

  (Akel & Armagan, 2021). جتماَية والثقافيةقتؿادية ول جميِ أ ىاٍ المُاملاق ل

   يتجذذذشأوأؾذذذب   
 
 فقذذذدت ثذذذةاديضذذذكهلالية المذذذ  أ مذذذام الايذذذا  والممارضذذذاق ل  تهبيقذذذاق الهذذذاتف الم مذذذىى جذذذشءا

ت ومذ  المتىقذذِ 2022ليذار تهبيذق للهذاتف الم مذذىى فذي َذام م 247قهذاٍ َذزيل مذذ  المطذكهلنا  مذا يقذز  مذذ حمَذا 

ومذ  التهبيقذاق التذي ا تػذزق فذى  .(Statista, 2022) 2023َذام بههايذة مليذار تهبيذق  299أ  يؿذا هذذا الذزق  إلذى 

مذذاىاذذرق التذذي بالىاقذذِ المُذذشس اق تننىلىجيذذا تهبيقذذالآو ذذة يخاذذر   مليذذار مطذذتقدم  1.1ت والتذذي اضذذتقدمها ب ئذذة يَ

مطذذذتقدم  مليذذار  1.7بن ذذى ومذذذ  المتىقذذِ سيذذاد  َذذدد المطذذتقدما   لهذذاتف الم مذذىى فذذي جميذذِ أ  ذذاء الُذذال  جهذذش  ا

 .(Statitia, 2023) 2024لُام 

 & Ferrari, Klinker)الهذذ  مثذذا   هذذاو واضذذِ وبذذادرق الُديذذد مذذ  المجذذا ق  ضذذتقدام تلذذو التهبيقذذاق َلذذى 

Cutolo, 2019) ة والطذذذياحت(Schein, Herz & Rauschnabel, 2023) ذذذلام والحرفيذذذهت ويسيذذذاء  والتُلذذذي  واَلإ

(Dieck & Han, 2021; Watson, Alexander & Salavati, 2020) تالتجشئذة َلذذى الفذذىر  تجذذار اضذتجاب  . لمذذا 

يذذة جديذذد  وقنذذا  يمنذذ  مذذ  خلالهذذا الىؾذذىى إلذذى احتياجذذاق لتقنيذذة  ل - دمإ تهبيقذذاق يجهذذش  الم مىلذذةو لذذو بذذ

) & Rauschnabel, Felix"تجذار  التجشئذة الذليذة"  في  مذى   أَمالهذا فيمذا يهلذق َليذه - الُملاء والتىاؾا مُه 

)Hinsch, 2019 التذي تجمذِ بذا  الُذال  و  تتننىلىجيذا الىاقذِ المُذشس باضذتقدام التي تىفز ب ئذة تجشئذة باذر تقليديذة ت

 ,Nikhashemi, Knight)تجزبذذة رقميذذة رافُذذة فذذي التطذذىو  للُمذذلاءالتذذي تذذىفز لمذذادي الاقيقذذل والب ئذذة لفحراقذذية ا

 Nusair & Liat, 2021) ِمليذذذار دو ر 4.11بن ذذذى  2025ُذذذام يؿذذذا  جذذذ  لضذذذتثمار فيهذذذا لأ  ت والتذذذي مذذذ  المتىقذذذ 

(Kowalczuk, Siepmann & Adler, 2021).  

 المح ايذد  بذا  الُمذلاء وغذُبيكهات ب ئذة البيذِ بالتجشئذةفذى  أحدثتذه تننىلىجيذا الىاقذِ المُذشس الذذي الت ىى الجذذر  فذ

 مذذ  خذذلاى مفهذذىم جديذذدت وهذذى "
 
هذذا تأثار ت أثذذزي فنذذز الُديذذد مذذ  البذذاحثا  لدراضذذة حرررق كبرر  شت ج رركتر الىكت  يررا

 ىلىجيذة للىاقذِ المُذشس مثذاالخؿذائـ التننت ودراضذة  (Li, Gupta, Zhang & Flor, 2020)َلذى ضذلىك المطذكهلو 

ت لمذذا اهتمذذ  الُديذذد مذذ  (Rauschnabel et al., 2019; Javornik, 2016)ت الإدراك المُذذشس جذذىد الىاقُيذذةت ال

  Augmented-Self  الذذذذذذاتل التُشيشالمزتبهذذذذذة بذذذذذالتهبيقذذذذذاق بالدراضذذذذاق 
 
قيذذذذذا اضذذذذذتقدام تُمذذذذذلاء مذذذذذ  ال نذذذذذ مالتذذذذذي ت

ذذة مذذ  الم لذذى أجطذذامه  والنًذذاراق الػمطذذية َلذذى وجذذىهه المنيذذا  مثذذا نتجذذاق مجمىَ Yim) & ظ مثذذا الملابذذت وَ

Park, 2019) الب ئذة الم يهذة بذالفزد لتجزبذذة التذي تؿذىر المنتجذاق فذي  الىاقذِ المُذشس تهبيقذاق ت فذي حذا  لذ  ت ًذى

b, Mai (Hoffmann, Joerالمنذتإ بالقذدر الهذافي مذ  لهتمذام مثذا َذزف المنتجذاق َلذى يرفذف فذى متذاجز التجشئذة 

& Akbar, 2022; Joerb, Hoffmann, Mai & Akbar, 2021)وتجزبذة قهذِ تقيذا َلذى المطذكهلنا    طذاَدت أو م

منذ  ال"IKEA Place" تهبيذقمنذاسله  ت مثذا يثذا  فذي   ءُمذلات الذذي أشػذأته غذزلة يثذا  الُالميذة أينيذات والذذي ي 

زقذها لفحراقذية وتجزبذة قهذِ يثذا   تاختيارم    ,Holdack, Lurie & Fromme) ئذكه  الاقيقيذةبفذي ودمجهذا وَ

2020) . 
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 َلذى الذزب  مذ  الإيذزاداق المو 
 
 Berman)تىقُذة للىاقذِ المُذشس إ  أ  إقبذاى الػذزماق َلذى اضذتقدامه  يذشاى قلذيلا

& Pollack, 2021)تذشاى   لمذا  لتطذىيق الىاقذِ المُذشستدم وجذىد أدواق ت ويزجِ  لو للُديذد مذ  يضذبا  مههذا َذ

 َذذذذ  خهذذذذىر  قيذذذذد التهذذذذىيز تننىلىجيذذذذا الىاقذذذذِ المُذذذذشس 
 
ذذذذدم القذذذذدر  َلذذذذى لضذذذذتثمار فيت فكذذذذلا نبيُكهذذذذا تجاهذذذذا هذذذذا وَ

الىاقذِ . وممذا   غذو فيذه أ  (Rauschnabel, Babin, tom Dieck, Krey & Jung, 2022)فذى المطذتقبا التقزيبيذة

(ت و لذو (Vieira, Rafael & Agnihotri, 2022اضذحراتيجياةه  التطذىيقية ا  لدمجذه فذى لمطذىقَنذه ل   بنذ  المُذشس 

 ,Kumar, Murphy, Talwar)ة لُلامذذة التجاريذذلمذذا ي ققذذه مذذ   تذذائإ ماهذذز  مههذذات ت طذذا  اتجاهذذاق الُمذذلاء   ذذى ا

Kaur & Dhir, 2021)فذى الُلامذة التجاريذة  ثقذةالالمػذارلة و سيذاد   تczuk et (Qin, Osatuyi & Xu, 2021; Kowal

al., 2021) ت ت طذذا  الإ تاجيذذة(Zhang & Wang, 2019) 2021د  الىؾذذىى إلذذى أضذذىاو جديذذت) (Sung, ىالذذى  ت 

  .(Javornik et al., 2021)بالُلامة التجارية 

ماىفالطراى الذي يىاجه  الىاقذِ المُذشس  تننىلىجيذافذى ضذتثمار ل  يجذ هذا  :الآ  هى مًُ  المديزي  في مجاى يَ

,Sung, 2021; Daassi & Debbabi) النتذذائإ المزبىبذذة   لكذذما   ضذذتقدامهاأم  ت ومذذا هذذى التىقيذذ  المناضذذ    

دي قبذذذذىى فتقذذذذاره  المُزفذذذذة َذذذذ  مذذذذ   تالمذذذذديزو  بػذذذذأ  لضذذذذتثمار فذذذذي تننىلىجيذذذذا الىاقذذذذِ المُذذذذشس . ويتػذذذذنو (2021

ت فمتذ   ,Heller, Hilken, Chylinski, Keeling & Mahr, 2020)(Ruyterاومذدي اضذتفادةه  مههذالمطذتقدما  لهذا 

وييفيذذذة وتزفيهيذذذة قذذذي  والتهذذذاليفت ومذذذا ت ققذذذه مذذذ  لىقذذذ  ا تذذذىفار س بمذذذ  الىاقذذذِ المُذذذش زجذذذى  ضذذذتفاد  المت ققذذذ  ل 

إلذى سيذاد  المبيُذاق وت قيذق   لذو يرديه بذلا غذو ضذفإ ذ(ت (Eskengren &  Hultin, 2022  للمطذكهلناواجتماَيذة 

 . (Ruyter et al., 2020)ا ل  ين  يمز لذلوت فقد يرد  إلى مزدود ضلبي غام  تنافطيةت وإما   

خلذق تجذار  ت والتذي تمنذهه  مذ  مطذكهلنا المنافِ والمشايا التي ت ققها تهبيقاق الىاقذِ المُذشس لل يمن  تجاها لاف

ة قبذا غذزااهات والمطذاَد  فذذى المنذ ى  فذىالمنتجذاق  تجزبذةمثذا  تطذىيقية جديذد  . (Sung, 2021) قذزارالاتقذا   ضذزَ

ومذذا لقيمذذة تهبيقذذاق الىاقذذِ المُذذشس لفهذذ  ليفيذذة إدراك المطذذكهلنا  الهذذافى  هتمذذامل  ى  البذذاحثلذذ  يىجذذه ومذذِ  لذذو 

 للدراضذذذةميُذذذد التهبيذذذق فذذذى حيذذذاةه  الُمليذذذة أم  ت ممذذذا  ضذذذتقدام يذذذة للاضذذذتمزار فذذذى اإ ا مذذذا  لذذذدجه  
 
 مهمذذذا

 
. جذذذا 

 ,Eskengren & Hultin)ى  قيمكهذا المطذكهلهيدرك   ت د  إ ا ل  تهبيقاق الىاقِ المُشس ل تىقُة م الفىائد المف

  ميلهذا تهبيقذذاق الىاقذِ المُذذشس التذي تذذ  ت% مذ  25تقذاريز الاديثذذة أ  ت فقذد أيهذذزق ال(2022
 
 طذذتقدم   ت

 
 مهلقذذا

لت طذا  الفُاليذة التػذ يلية  إلى أ  مزاحا ما بُد التبني ت تا  إلى فه  أفكا لو يػار ت و يوى ت ميا بُد ال

 . (Nikhashemi et al., 2021)للبيِ بالتجشئة الذلية 

 وبنذذذذذاء  َلذذذذذى مذذذذذا ضذذذذذبق يت ذذذذذ  يهميذذذذذة المح ايذذذذذد  ل
 
منًمذذذذذاق لل لىاقذذذذذِ المُذذذذذشس لذذذذذ ظ فقذذذذذو للمطذذذذذكهلنا ت ولنذذذذذ  أيكذذذذذا

تننىلىجيذا مذدي تذأثار فهذ  يلبر للمنًماق فى الىق  الاذالى هذى القذدر  َلذى  ت د ت ويُتبر اللُلاماق التجاريةوا

  يهذذى  اضذذتقدام الىاقذذِفقذذد  توالُلامذذة التجاريذذة ا بذذا  المطذذكهلنة الُلاقذذَلذذى ت طذذا  الىاقذذِ المُذذشس 
 
المُذذشس قذذارا

 . (Smink, Frowijn, van Reijmersdal, van Noort & Neijens, 2019)بها 

المطذذاهمة دراضذذاق الطذذابقةت و فذذي ال زهذذاإلذذى تىضذذيِ  هذذاو الذذز ي يوليذذة التذذي تذذ  تهىيالااليذذة تطذذ ى الدراضذذة لذذذا 

فيمذذذذذا بذذذذا  الُمذذذذذلاءت والتهبيذذذذقت والُلامذذذذذة التجاريذذذذةت باضذذذذذتقدام  مذذذذذى   َلاقذذذذاق تهامليذذذذذة هذذذذذىي  بػذذذذها ألبذذذذذر فذذذذي ت

ت Steiner & (Lavidge Model (CAC) Conation–Affect–The Cognitive (1961الطذلىك   –الُانفذة  –الإدراك 

 لفهذذذذذ  المزاحذذذذذا الذذذذذثلا  الزئ طذذذذذية لطذذذذذلىك المطذذذذذكهلنا : الإدراك )التفناذذذذذر(ت الُانفذذذذذة 
 
 ضذذذذذليما

 
الذذذذذذي يمثذذذذذا أضاضذذذذذا
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 " IKEAت لدراضة أثز إدراك الُملاء لقيمة اضتقدام تهبيق (Han & Choi, 2019))الػُىر(ت والطلىك )الفُا( 

"Placeذذاد  ت َلذذى حذذاه  للُلامذذة التجاريذذة وغذذُىره  با لهذذام النف ذذ  ت ومذذا يحرتذذ  َلذذى  لذذو مذذ   ىايذذا ضذذلىلية َ 

 اضتقدام التهبيقت ولضتمزار فى الػزاء. 

لتىجيذذه  تالهىاتذذف الذليذذةَبذذر الىاقذذِ المُذذشس تهبيقذذاق إلذذى فهذذ  أفكذذا للقيمذذة التذذي ت ققهذذا ماضذذة هنذذاك حاجذذة ف

وتهمذذا الباحثذذة فذذى هذذذه الدراضذذة  .أم   يمذذز يطذذت ق لضذذتثمار فذذي الىاقذذِ المُذذشس  تجذذار التجشئذذة حذذىى مذذا إ ا مذذا 

 : يالطراى التال دراضاق الطابقة ت والإجابة َلىفي ضد الفجى  في الة مطاهمللمتهاما  ر إنالىقِ 

علر  خرا العلامرة الحجاريرة  ملهراب   IKEA Place ه  يؤرر إدران العملاء لللريم الااثجرة مرس اصرح داب ث بيرم 

 ؟الافس ي،  الاوايا الضلوهية 

ى الطذذذذذذذابق و لذذذذذذذو مذذذذذذذ  خذذذذذذذلاى يقطذذذذذذذام التاليذذذذذذذة للدراضذذذذذذذةت والتذذذذذذذي تػذذذذذذذما الدراضذذذذذذذة اويمنذذذذذذذ  الإجابذذذذذذذة َلذذذذذذذى الطذذذذذذذر 

لضتنػافية ث  مػهلة الدراضةت تليهذا أهميذة الدراضذة وأهذدافها ت ثذ  قطذ  الإنذار النًذز  والدراضذاق الطذابقة 

تناولذذذذذ  مت اذذذذذراق الدراضذذذذذة والتذذذذذي تمذذذذذ  مناقػذذذذذكها أَذذذذذلاهت ووقذذذذذِ الفذذذذذزوف المقحرحذذذذذة التذذذذذي تى ذذذذذ  التذذذذذأثاراق التذذذذذي 

المباغذذز  وباذذر المباغذذز  لنمذذى   الدراضذذة. لمذذا يى ذذ  قطذذ  المنءجيذذة تؿذذمي  وإجذذزاء الدراضذذة والمقذذاي ظ التذذي تذذ  

لو قطذ  النتذذائإ َلذذى  تذذائإ الدراضذذةت اضذتقدامها وت ليذذا البيا ذذاق باضذذتقدام البذرامإ الإحؿذذائية المناضذذبة. ويطذذ

 ال
 
 .والدراضاق المطتقبلية الإدارية والتىؾياق بالملاحًاق الههائيةتهبيقاق وختاما

 ى افيةصح( الدراصة ال 2)

ذذة مذذذ  المقذذذابلتىقذذيا مُذذذال  مػذذذهلة الدراضذذة قامذذذ  الباحثذذذة بذذإجزاء دراضذذذة اضتنػذذذافية لم الشخؿذذذية  لاقجمىَ

مفذزد  مذ  المحذرددي  َلذى متجذز أينيذات بهذدف  21َلذى َينذة قىامهذا  ed InterviewsStructur-Semiة غذبه الهيهليذ

بذذذذذدأق  (.2022-10-22( إلذذذذذى )2022-10-15فذذذذذى الفحذذذذذر  مذذذذذ  ) "Place IKEA"تقيذذذذذي  تجزبذذذذذة الىاقذذذذذِ المُذذذذذشس لتهبيذذذذذق 

ت وما ذ  المُذشس الىاقذِ تهبيقذاق الحرلاذ  إلذى  ثذ  ت ذىى حىى اضتقدام تهبيقذاق الهذاتف الم مذىى المقابلاق بأضئلة 

 يضئلة لما يلى: 

 مذذذذ  هذذذذذه التهبيقذذذذاق   هذذذذا تطذذذذتقدم 
 
هذذذذا تطذذذذتقدم تهبيقذذذذاق الىاقذذذذِ المُذذذذشس َبذذذذر الهذذذذاتف الذذذذذمى   أ لذذذذز بُكذذذذا

  هذذذذذا ي قذذذذذق لذذذذذو التهبيذذذذذق أي فائذذذذذد    أ لذذذذذز هذذذذذذه الفىائذذذذذد  هذذذذذا جميذذذذذِ الفىائذذذذذد َمليذذذذذة  "Place IKEA"تهبيذذذذذق 

 للتهبيذذق  هذذا اضذذتقدام التهبيذذق يتذذيا إمها يذذة للتفاَذذا مذذِ 
 
 تزفيهيذذا

 
وتطذذاَد فذذى اختيذذار المنذذتإ أم أ  هنذذاك جا بذذا

 لةهميذذة   يهذذا ويؾذذدقاء  خذذذ  رااهذذ  بػذذأ  المنذذتإ  رتذذ  الفىائذذد التذذ  ي ققهذذا لذذو تهبيذذق أينيذذا ت
 
 وفقذذا

 
ناسليذذا

هذذا اضذذتقدام التهبيذذق ضذذاه  فذذى التذذأثار َلذذى درجذذة لرتبذذام والاذذ  لُلامذذة أينيذذا التجاريذذة  هذذا يطذذما التهبيذذق 

َلذى  سيذذاد  القذذدر  َلذذى التقيذذا والإلهذذام النف ذذ ي بىجذذىد المنذتإ بػذذها حقيقذذىت ولذذ ظ فذذى التهبيذذق ف طذذ    هذذا 

   هذذا هنذذاك  يذذة للاضذذتمزار فذذى الػذذزاء مذذ  منتجذذاق أينيذذا تىجذذد لذذديو رببذذة فذذى إَذذاد  اضذذتقدام التهبيذذ
 
ق  حقذذا

 بُد اضتقدام هذا التهبيق  
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 -:وما   النتائإ َلى الن ى التالي

% مذذذ  الُينذذذة   يُزفذذذى  مذذذا هذذذى المقؿذذذىد بذذذالىاقِ المُذذذشس َلذذذى الذذذزب  مذذذ  اضذذذتقدام 70أيهذذذزق النتذذذائإ أ    ذذذى 

ت لمذا IKEA Place, Snapchat, ModiFace, Pokémon Goشس مثذا الذبُل مذهه  للُديذد مذ  تهبيقذاق الىاقذِ المُذ

مذذذذ  قبذذذا ثذذذذ  قذذذامىا بال ذذذذاءه بطذذذب  الكذذذذ و َلذذذذى  "Place IKEA"ما ذذذ  شطذذذذبة لباذذذر  مذذذذهه  قذذذامىا بت ميذذذذا تهبيذذذق 

نذد الااجذة إليذه. وأجمُذ  مفذذزداق  الطذُة التقشينيذة للهذاتف الذذمىت و لذذو لقذدرةه  َلذى ت ميلذه فذى أي وقذذ  وَ

 لجتماَية
 
 .الُينة َلى تزت   الفىائد الناتجة م  التهبيق مالتالى: الفىائد الحرفيهية ث  الىييفية وأخارا

 َذذذ  الذذذذها  % مذذذهه  30لمذذذا أيهذذذز
 
َذذذدم رببذذذكه  للتُامذذذا مذذذِ التهبيذذذقت ويذذذزو  أ ذذذه خدمذذذة إقذذذافيةت ولذذذ ظ بذذذديلا

تمذذذذذذاد َليذذذذذذه بمفذذذذذذزدهت فهذذذذذذ  يفكذذذذذذلى  الذذذذذذذها  للمتجذذذذذذز للتألذذذذذذد مذذذذذذ  ي جذذذذذذام الاقيقيذذذذذذة  للمتجذذذذذذزت و  يمنذذذذذذ  لَ

ة التجاريذذذة للمنتجذذاقت مذذِ التأليذذد أ ذذه بذذذالزب  مذذ  َذذدم لضذذتمزار فذذى اضذذذتقدام التهبيذذق إ  إثهذذ  ي بذذى  الُلامذذ

.
 
  ينيا ويزببى  فى الػزاء م  منتجاةها مطتقبلا

تي تزلاذ   تذذ  ولتذىفار فهذ  أَمذق َذ  إدراك المطذذتقدما  ومػذاَزه  تجذاه التهبيذق اَتمذدق الباحثذذة َلذى مجمذىَ

 لىجذذذه اهمذذذاإجزا
 
ذذذة الىاحذذذذد  لذذذدجهوجهذذذذا درجذذذذة مُينذذذة مذذذذ  التجذذذاشظ لتجنذذذذ   ات وراَذذذذ  الباحثذذذة أ  تهذذذذى  المجمىَ

ذذذة يخذذزي لتشذذذجيِ النقذذذاعت تذذذ   التناقكذذاق النباذذذر ت ولنذذذ  فذذي  اق الىقذذذ  باذذذر متجاشطذذذة بمذذا ينفذذذل مذذذِ المجمىَ

تا  لن ى  م  مزحلة البهذالىريىص الذذي  يحذرددو  َلذى  8اق الُليا ولدراضم  نلبة ونالباق ا 10اختيار مجمىَ

ذذه الىاحذذد  مذذ  حيذذث الطذذ ت والدرجذذة الُلميذذة ومطذذتىي الذذدخا متذذاجز أينيذذات مذذِ الافذذاى َلذذى تجذذاشظ ا لمجمىَ

تا  َلذذذذى شطذذذذبة متطذذذذاوية مذذذذ  الذذذذذمىر والإ ذذذذا . وقذذذذد  ت فقذذذذد اغذذذذتمل  المجمذذذذىَ اضذذذذت زق  باضذذذذت ناء َنؿذذذذز النذذذذىٍ

 ا ليفيذذذذذة َمذذذذذايتىقذذذذذل Place" "IKEA نزيقذذذذذة اضذذذذذتقدام تهبيذذذذذقَذذذذذزف تذذذذذ  خلالهذذذذذا  تدقيقذذذذذة 09   ذذذذذى المقذذذذذابلاق

 .ػارلا التهبيق واضتقدامهت وإرضاى اض  التهبيق َبر الىتظ    للم

ت مذ  الب ذث إخبذار المػذارلا  بذال زفت و قؿار  للمىقىٍ وغزه للمفاهي  يضاضذية مقدمة إلقاءبُد  لوت ت  

 ت و التطذذذىو التذذذي يتُذذذا  َلذذذيه  تؿذذذىرها حالذذذةمذذذِ تىقذذذيا 
 
قهذذذِ أثذذذا   حذذذدي ػذذذزاء إهتمذذذامه  ل  مذذذهه  تقيذذذا لذذذن

 ثذذذذذ  (ت 1ال ذذذذذزفت ويت ذذذذذ   لذذذذذو فذذذذذى م اذذذذذق )
 
ذذذذذ حذذذذذ  أضذذذذذئلة  ضذذذذذتنبام  راء وتؿذذذذذىراقز ن للمىقذذذذذىٍ قيذذذذذد  ةالمجمىَ

 الدراضة.

ننىلىجيذا الىاقذِ المُذشست با قذافة مذِ تفذى التُامذا متفاوتة م  الخبر  الطذابقة  مطتىياقأيهزق  تائإ الدراضة 

الُليذذذذذا ونذذذذذلا  البهذذذذذالىريىص فذذذذذى القذذذذذدر  َلذذذذذى اضذذذذذتقدام  إلذذذذذى َذذذذذدم وجذذذذذىد فذذذذذزوو جىهزيذذذذذة بذذذذذا  نذذذذذلا  الدراضذذذذذاق

ذذذدم وجذذذىد فذذذزوو وا ذذذاة بذذذا  الذذذذمىر والإ ذذذا  فذذذى ضذذذهىلة لضذذذتقدام والتنيذذذف مذذذِ  التهبيذذذق والتنيذذذف مُذذذهت وَ

 التهبيقت ومِ  لو ما  هناك ا قطام وا   للُينة با  مريد للتهبيقت ومُارف له لما يلى: 

 "Place IKEA"ة مذذ  تهبيذذق % مذذ  الُينذذة القذذي  الناتجذذ35  تذذدرك 
 
ت لمذذا   تزبذذ  فذذى اضذذتقدام التهبيذذق  حقذذا

 وتُحرف َليه وما    راء الُينة مالتالى :

ولنذ  بمجذزد ت ديذد "ت "اختيذار بُذل قهذِ يثذا  يهذى  بًهذىر مرغذز َلذى يرف يبدو أ ه يُما بػها متقهذِ"

 وتًذذا ثابتذذة   أضذذتهيِ . "وقذذِ يثذذا  فيذذهت   ي ذذد   ذذ يءأريذذد المهذذا  الذذذ  
 
حذذذف قهذذِ يثذذا  المقتذذار  ضذذابقا

 لهذذذذذى تقتفذذذذذى"ت
 
"  أضذذذذذتهيِ التجذذذذذاو  مذذذذذِ التهبيذذذذذق لُذذذذذدم وجذذذذذىد  إ  لذذذذذى قمذذذذذ  بذذذذذإبلاو التهبيذذذذذق وفت تذذذذذه مجذذذذذددا



  النىايا الطلىلية إدراك الُملاء لقيمة تهبيقاق الىاقِ المُشس وأثزه َلى
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 تُليمذذاق بالل ذذة الُزبيذذة "ت "
 
والًهذذىر أغذذبه بالزضذذىم التىقذذي ية أل ذذر قهذذِ يثذذا  الذذت ن  فذذي  مذذ  الؿذذُ  جذذدا

باذذذذر مطذذذذتُد لتن يلذذذذه مذذذذز  أخذذذذزي". "  أربذذذذ  فذذذذى تن يذذذذا  أحذذذذ  الفنذذذذز  والم اولذذذذة ولننذذذذية"ت " مذذذذ  يغذذذذياء الاقيقيذذذذ

"ت "ل طذذ  مذذا المنتجذذذاق مىجذذىد  فذذذى لذذذ ظ ضذذها لضذذذتقدامالتهبيذذق ولننذذ  أ ذذذىي الػذذزاء مذذذ  أينيذذا "ت "التهبيذذق 

اف زبذذة م بهذذةالتهبيذذق". "تج قذذهزار ل " يثذذا  الذذذي أربذذ  فيذذه"تمذذ  الُثذذىر َلذذى أتمنذذ  لذذ  و  ا ثذذا  ؾذذ ار جذذد 

ى"ت هذذذا التهبيذذق فذذي الههايذذة َذذدي  الفائذذد  بالنطذذبة لذذأريذذده" . "جذذد مذذا أقطذذام متُذذدد  َلذذى أمذذا أ   تقذذاى  إلذذى ل 

 ."با قافة إلى َدم القدر  َلى اللمظ ةتبار اللامُيا  المنتجاق  اق يضها اللامُه و تم"َدم القدر  َلى 

 وما    راء الُينة مالتالى : د بػها جييُما  تهبيق% م  الُينة أ  ال65تزي 
 
 ويزببى  فى تن يا التهبيق  حقا

فذذذذى المهذذذذا  المقؿذذذذـ لهذذذذا"ت " لذذذذ  مذذذذِ قهذذذذِ يثذذذذا  "ت "يطذذذذها التُامذذذذا نزيقذذذذة مفيذذذذد  لتقهذذذذيو مطذذذذاحة ال زفذذذذة"

تبدو فذذذذى الاقيقذذذذة باضذذذذتقدام هذذذذذا التهبيذذذذق"ت ليذذذذف ضذذذذأضذذذذتهيِ غذذذذزاء لزىذذذذ ي أو أي قهُذذذذة أثذذذذا  إ  إ ا تقيلذذذذ  

ذذدم التألذد بػذذأ  مذذا ضذ ت  غذذزائه" ت "أغذذُز با ضذتمتاٍ فذذى تقيذذا "يطذاَدشى هذذذ ا التهبيذق فذذى الاذذد مذ  القلذذق وَ

 وبذذدو  أ   تأث ذذث
 
فهذذى أفكذذا مذذ   المتجذذز  يذذىفز فذذزؽ لت طذذا  تجزبذذة التطذذىو المجهذذد  فذذي" ."دى جهذذمالمنذذ ى مجا ذذا

 مذذا 
 
 اَديطذذذ يهى ذذى  مػذذ ىلا " ت"الذذذها  للمتجذذز لُذذدم تُذذاو  المذذذىيفا  فذذى الذذزد َلذذى اضتفطذذارتى والذذذذي  بالبذذا

أثنذاء "ت يذىفز التهبيذق  ؿذائا ورضذائا مذا  ذ يء بطذيو لل ايذةو  ضها لضذتقدام"ت "اختبار المنتإفى الىاقِ المُشس 

"يُتبذذر  .لمذذا يطذذاَد َلذذى التقيذذا والإلهذذام"ت ة ال زفذذةَلذذى التقذذام ؾذذىر أفكذذا لمطذذاحشى يطذذاَد "ت الإضذذتقدام "

 أي قهُذذذذة أثذذذا  لىقذذذذُها فذذذذى ال زفذذذذة"ت " ببطذذذانة النقذذذذز َلذذذذى نذذذذ  لتذذذالى  غذذذذامات يمنن
 
 يت اذذذر  جذذذذ  الُنؿذذذذز أيكذذذذا

 
 
تقيلذذه "ت "يمنننذذ  مػذذارلة أؾذذدقافى  أثنذذاء ت زينذذهت وهذذى أمذذز ممتذذاس ل اؿذذىى َلذذى  ًذذز  واقُيذذة لمذذا يمنذذ  تلقائيذذا

ائلت  بالؿىر التي التقهها باضتقدام التهبيق"ت "  زفذة فذي  فذظ اليلية أل ر م  قهُة أثا  تق وقِ  ن  يمننوَ

 
 
ت حقذذذذأربذذذذ  فذذذى غذذذزااها حفذذذذٌ الُناؾذذذز التذذذي "ت" أضذذذتهيِ  ومُزفذذذة ليفيذذذة تفاَلهذذذذا مُذذذا

 
لت قذذذق مذذذ  تفاؾذذذذيا وا ا

 يطذذذذذاَد التهبيذذذذذق  "أعجبنذذذذذي""ت "اضذذذذذتقدام سر أو إقذذذذذافة َناؾذذذذذز مقتلفذذذذذة إلذذذذذى المذذذذذشيإأريذذذذذده يثذذذذذا  الذذذذذذ  
 
 تلقائيذذذذذا

أحاهذذا"ت"م  الفىائذذد الم ققذذة فذذي الُثذذىر َلذذى المنتجذذاق التذذي ى بالب ذذث َذذ  َناؾذذز مماثلذذة فذذي النتذذالى  ت لمطذذاَدت

يبُذذذاد  نمذذا   ثلاثيذذة"ت "الطذذماه بز يذذا أل ذذر واقُيذذذة للمنذذتإ باضذذتقدام القبذذذا الػذذزاءلتهبيذذق أينيذذا هذذى التجزبذذة 

 ثذذذذذذذذذذذار ا "ت "يذذذذذذذذذذذىفز غذذذذذذذذذذذُىر ب  تؿذذذذذذذذذذذدو"ت "الطذذذذذذذذذذذماه بالتذذذذذذذذذذذأثار َلذذذذذذذذذذذى الػذذذذذذذذذذذُىر والتقيذذذذذذذذذذذا بهزيقذذذذذذذذذذذة َاليذذذذذذذذذذذة الدقذذذذذذذذذذذة 

ت الذذي جُلنذ  ارتذبو بقذى   ت"م  قبابالدهػة ل  أغُز بها  ناك غُىر هة"ت"والبءج
 
"ل  أش ذ   هذذا التهبيذق أبذدا

 فذى مزحلذة مذا قبذا الػذزاءت بذدو  أي 
 
بأينيا"ت "ما رأيته اليىم ضيجُلن  أ ه  ل جميِ وأخبره  َنه"ت"مفيذد جذدا

 ".  ب د  اتهوالزفاهية  أغهاى الحرفمجهىدت والخدمة َالية الجىد "ت"أحد 

تجذذاه التهبيذذق إ  أ  هنذذاك مذذا يُبذذر   هبذذاٍ إيجذذابلممذذا ضذذبق يت ذذ  تبذذاي  فذذى  راء الُينذذة َلذذى الذذزب  مذذ  وجذذىد ا

َذذ  وجذذىد فجذذى  ب ثيذذة تتمثذذا فذذى قؿذذىر المطذذتقدما  فذذى إدراك قذذي  تهبيذذق الىاقذذِ المُذذشست يمذذز الذذذي قذذد يذذرثز 

 لتنذذذاوى بالطذذذل  َلذذذى  ىايذذذاه  الطذذذلىلية فذذذى غذذذزاء المنتجذذذاق واضذذذتقدام ا
 
لتهبيذذذق مذذذز  أخذذذزيت ممذذذا يُهذذذى تمهيذذذدا

 المػهلة بهزيقة متُمقة لت ديد الُلاقة با  مت اراق الدراضة.
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 ( م يلة الدراصة 3) 

لػذذذذذزماق المشيذذذذذد مذذذذذ  الخيذذذذذاراق لذليذذذذذةت الهىاتذذذذذف للطذذذذذزيِ  تػذذذذذار الول اديثذذذذذةت ال ةتهذذذذذىراق التننىلىجيذذذذذوفذذذذذزق ال

ت لمذا تذىفزه الىاَذد أه  يدواق التطىيقية حد الت  تمثا أ تالىاقِ المُشس تننىلىجيا باضتقدام  التقدي  منتجاةه

ق فذذذى تننىلىجيذذذا ضذذذتثمارات ومذذذ  المتىقذذذِ سيذذذاد  ل al., et (Tan (2022مذذذ  تجذذذار  تطذذذىو فزيذذذد  وتفاَليذذذة للُمذذذلاء 

ت  %71.55بنطذذذبة الىاقذذذِ المُذذذشس 
 
 ت2026 – 2021% بذذذا  َذذذامى  5.31 يؿذذذا إلذذذىمُذذذدى  مذذذى ضذذذنى  مزلذذذ  بضذذذنىيا

. ويُتبذر (Threekit, 2023)  2024مليذار دو ر ب لذىى َذام 50إلذى قذد تؿذا  القيمذة الطذىقية للىاقذِ المُذشس لمذا أ  

 فذذى الطذذنىاق المقبلذذةت حيذذث 
 
 م اىيذذا

 
ضذذتثماراق تقذذدر ل قهذذاٍ تجذذار  التجشئذذة مذذ  القهاَذذاق التذذ  ضتػذذهد تهذذىرا

,Spremić (Jajić &  2025ى َذذذذام مليذذذذار دو ر أمزيهذذذذل ب لذذذذى  1.6لذذذذذلو القهذذذذاٍ بن ذذذذى ىاقذذذذِ المُذذذذشس فذذذذى تهبيقذذذذاق ال

Miloloža, 2022) َلذى اضذتقدامه التجشئذة   تجذار مذ  غذزماق  %46 اسداد إقبذاىت لمذا(Cook et al., 2020) وفذى .

  .(Qin et al., 2021)تهبيقاق الىاقِ المُشس الُملاء َلى  نل المقابا اسداد 

أنلقذذ  تهبيذذق التذذ   IKEAغذذزلة يثذذا  الُالميذذة ت إمها يذذاق الىاقذذِ المُذذشس التػذذف   التذذيتلذذو الػذذزماق   بذذا  ومذذ

الذ  جهدف إلى حا المػنلاق الُمليذة المتُلقذة و  ت2017في ضبتمبر  َبر الهاتف الذمى"IKEA Placeالىاقِ المُشس "

 مزئيذذ  لمطذذتقدماويتذذيا ل تيثذذا  ػذذزاءب
 
 َلذذى تمثذذيلا

 
 ,Ozturkcan)فذذي منذذاسله   بدو َليذذه مذذا قهُذذة أثذذا تمذذا ضذذا

حذذذذذىى ذمى شيذذذذد َذذذذذدد المطذذذذتقدما  النػذذذذذهاء لتهبيقذذذذاق الىاقذذذذذِ المُذذذذشس َبذذذذذر الهذذذذاتف الذذذذذمذذذذ  المتىقذذذذذِ أ  ي. ف(2021

ربذاه الؿذافية مذ  اضذتقدامه ي ت لمذا ضتؿذا (Statitia, 2023) 2024مليار مطذتقدم فذى َذام  1.73الُال  بن ى 

. Hipólito, & (Afonso (2022 2030م تزيليى  دو ر ب لذىى َذا 1 .0924و 2025و ر ب لىى َام  مليارد 1.338إلى 

هذاتف فيهذا ال فذي ب ئذة يتىضذوللمنذتإ باذر المباغذز قدام لضذت تالم تملذة يخذزي لتهبيذق الىاقذِ المُذشس  مذ  النتذائإو 

  الذذذذذذذذذمى
 
  تذذذذذذذذائإ َنطذذذذذذذذية وباذذذذذذذذر مزبذذذذذذذذى  فيهذذذذذذذذا  لذذذذذذذذو إلذذذذذذذذى رد المذذذذذذذذادي والمباغذذذذذذذذز مُذذذذذذذذهت وقذذذذذذذذد يذذذذذذذذمذذذذذذذذ  التفاَذذذذذذذذا  بذذذذذذذذد 

(Rauschnabel et al., 2019)لما تشيد احتمالية فػا التهبيق ت(Vieira et al., 2022) .  

َلذى الطذىاءت  الُلامة التجاريةو  تهبيقتلبها م  اإلى إلااو الكزر  المقيبة للآماى ضترد  تجزبة الىاقِ المُشس و 

 ضذذذيهى   لذذذذو و 
 
الذذذذذي  -الناتجذذذذه مذذذذ  التهبيذذذذق  قيمذذذذة المنذذذذافِ والفىائذذذذدلالمطذذذذتقدما  فذذذذى حالذذذذة َذذذذدم إدراك مذذذذدمزا

 أا فق  َليذه الػذزلة 
 
مذز   هَذاد  اضذتقدامإفذى كه  َذدم رببذومذا يحرتذ  َلذى  لذو مذ   - واضذتثماراق نائلذة مذىل

  تخزي أ
 
   . (Rauschnabel et al., 2022) ا قفاف مبيُاةهاإلى  يَلى الُلامة التجارية ويرد مما يرثز ضلبا

 حذذىى تُمذذذي  تهبيذذق إالمقتلهذذة  ذذذيزاق تقلذذق هذذذه الت
 
ىاقاهذذذ هذذافُاليكمذذدي و  تالىاقذذِ المُذذشس تننىلىجيذذا رتبامذذا ا وَ

 فذى حذد  اتذذهت   .(Kim & Choo, 2021) الجطذيمة
 
فالذدَى  لنػذز الىاقذِ المُذشس مىضذيلة تننىلىجيذه ل طذ  هذدفا

الىاقذِ المُذشس  تهبيذق اضذتقدام. ويُتبذر (Rauschnabel et al., 2022)للقيمذة  ةنتجذم  ولنهها أدا  تطىيقية جديذد  

ب اجذذذة إلذذذى ت لذذذذا فهذذذ  التهبيقذذذاق و مهذذذىر الذذذذي تطذذذ ى إليذذذه الػذذذزماق و  الزئ  ذذذ ي هذذذدفالهذذذى  َلذذذى المذذذدي الهىيذذذا

كه  ترثز َلذذى  يذذضذذالتذذي ا  للقذذي  المتىلذذد  مذذ  التهبيذذقت و المطذذتقدمَلذذى قيذذاص مذذدي إدراك  الحرلاذذ  بػذذها أضاىذذ ي

 . (Akel & Armağan, 2021)بػها إيجابل إَاد  اضتقدامه ضتمزارية  ى ا

 مؿذذذذذذذذدر أ  يهذذذذذذذى   الىاقذذذذذذذِ المُذذذذذذذذشس ويمنذذذذذذذ  لتهبيذذذذذذذذق 
 
ُمذذذذذذذذلاء للللماذذذذذذذ   التنافطذذذذذذذذيةت إ ا مذذذذذذذا  بإمها ذذذذذذذذه خلذذذذذذذق قيمذذذذذذذذة  ا

(Grzegorczyk, Sliwinski & Kaczmarek, 2019) قدام اضذتمذ  طذلبية الأو و/ يجابيذة ه  الإ بتقيذي  تجذاربت و لذو
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 ,Font, English, Gkritzali & Tian, 2021; Schwipper, Peche & Schmitz)مزور الىقذ  مِ تهىر ذي يال التهبيق

 فذى قيذاص   يذشاىز أ ذه ذت بيذ(2020
 
المُذشس َبذر الهذذاتف  لىاقذذِمذذدي إدراك الُمذلاء لقيمذة تهبيقذاق ا هنذذاك قؿذىرا

فذذذى  الناغذذذئة مذذذ  منًذذذىر يضذذذىاوت و "IKEA Place" مثذذذا تهبيذذذق (Yoo, 2023)الذذذذمى فذذذى يضذذذىاو المتقدمذذذة َامذذذة 

جمهىرية مؿز الُزبية َلى وجه الخؿىؽت وما يحرت  َلى إدراك تلو القيمة م  تأثار َلذى الجىا ذ  الُانفيذة 

 والطذذلىلية للُمذذلاءت يمذذز الذذذي 
 
  يًذذا َائقذذا

 
هبيذذق تننىلىجيذذا الىاقذذِ المُذذشس لػذذزماق بيذذِ يثذذا  فذذى أمذذام ت رئ طذذيا

 .أهمية هذه الدراضةَلى يرلد  مؿزت مما

 لم
 
والدراضذاق الطذابقة يمنذ  ؾذيابة مػذهلة  نػذافيةتضتوبناء  َلى ما أيهزته  تذائإ الدراضذة ل تقدم  اواضتنادا

 فى التطا  ق التالية:الدراضة 

 "  "IKEA Placeها يدرك الُملاء القي  الناتجة م  اضتقدام تهبيق  -

مذذا مذذذ  الجىا ذذذ  " َلذذذى IKEA Placeهذذا يىجذذذد تذذأثار مباغذذذز  دراك القذذذي  الناتجذذة مذذذ  اضذذذتقدام تهبيذذق " -

 الُانفية والنىايا الطلىلية للُملاء 

 "IKEA هذا يىجذد تذأثار مباغذز ل جىا ذ  الُانفيذة للُمذلاء َلذى  ىايذاه  الطذلىلية  تيجذة اضذتقدام تهبيذق -

Place"   

هذذذذا تلُذذذذ  الجىا ذذذذ  الُانفيذذذذة للُمذذذذلاء دور الىضذذذذيو فذذذذى الُلاقذذذذة بذذذذا  ادرالهذذذذ  لقيمذذذذة اضذذذذتقدام تهبيذذذذذق   -

IKEA Place"  و ىاياه  الطلىلية " 

 ( شهداف الدراصة4) 

 فى قىء التطا  ق الطابقة  تط ى الدراضة الاالية لت قيق الُديد م  يهداف لما يلى: 

  . ""IKEA Place( الت قق م  مدي إدراك الُملاء للقي  الناتجة م  اضتقدام تهبيق 4-1)

َلذذى جذذذا اه  الُذذذانفى ""IKEA Place( التُذذزف َلذذذى أثذذز إدراك الُمذذذلاء للقذذي  الناتجذذذة مذذ  اضذذذتقدام تهبيذذذق 4-2)

 )ح  الُلامة التجاريةت والإلهام النف   ( .

َلذى  ىايذاه  الطذلىلية ) يذة  ""IKEA Placeإدراك الُملاء للقذي  الناتجذة مذ  اضذتقدام تهبيذق ( تىقيا أثز 4-3)

 و ية إَاد  اضتقدام التهبيق(. لضتمزار فى الػزاءت

 ( ت ديد أثز ح  الُلامة التجارية َلى  ية لضتمزار فى الػزاء لمنتجاق أينيا.4-4)

 "."IKEA Place( النػف َ  أثز الإلهام النف  ي َلى  ية إَاد  اضتقدام تهبيق 4-5)

إدراك فذذذذى الُلاقذذذذة بذذذذا  ( ف ذذذذـ دور مذذذذا مذذذذ  حذذذذ  الُلامذذذذة التجاريذذذذة والإلهذذذذام النف ذذذذ ي لمت اذذذذراق وضذذذذيهة 4-6)

ت والنىايذذذذذا الطذذذذذلىلية )  يذذذذذة لضذذذذذتمزار فذذذذذى ""IKEA Placeالُمذذذذذلاء للقذذذذذي  الناتجذذذذذة مذذذذذ  اضذذذذذتقدام تهبيذذذذذق 

 و ية إَاد  اضتقدام التهبيق( َلى التىالى. –الػزاء 

ة م  التىؾياق لت طا  اضتقدام تهبيقاق الىاقِ المُشس لػزماق بيِ يثا  4-7)  المؿزية.( التىؾا لمجمىَ
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 ( شهمية الدراصة 5)

 ( الأهمية الاظرية 5-1) 

وواَذد   أدا  جديذد لذفذي مهذده الذذي   يذشاى الىاقذِ المُذشس ت  تطليو الكىء فى الدراضة الاالية َلى مفهذىم  -

التجشئذذة المطذذتقبلية خاؾذذة المتُلذذق مههذذا بتجذذار  ب ذذا  ي    يهذذى  م ذذىر الذذذي فذذى حاجذذة   طذذىيقت و َلذذ  التفذذي 

(Kowalczuk et al., 2021). 

تيذذذاراق ب ثيذذذة ت ضذذذُ  الدراضذذذة الااليذذذة للذذذزبو بذذذا  لىاقذذذِ المُذذشس فذذذى تنذذذاوى االب ذذذث يمذذذادي ي  تيجذذة   قطذذذام  -

لذذذذ  الذذذذنفظت تننىلىجيذذذذا المُلىمذذذذاقمثذذذذا  مقتلفذذذذة لذذذذ  التطذذذذىيقت وَ  إلذذذذىوَ
 
فذذذذاهي  دمذذذذإ الُديذذذذد مذذذذ  الم . إقذذذذافة

  ضذذذذذذت دا  خدمذذذذذذة جديذذذذذذد ت والخذذذذذذدمى و لذذذذذذو   والا ذذذذذذ ي تلنحروشذذذذذذىوالإ تالتطذذذذذذىيق التفذذذذذذاَلىالتطذذذذذذىيقية مثذذذذذذا 

 باضتقدام الىاقِ المُشس.

ت فذذذى حذذذا  لذذذ  يتذذذىافز  التهبيذذذق والُلامذذذة التجاريذذذةهذذذا مذذذ  المتُلقذذذة بالُمذذذلاء  اضذذذتجاباقاهتمذذذ  الدراضذذذة ب -
 
مُذذذا

 إلذذذذذذى أ  مًُذذذذذذ    -فذذذذذذى حذذذذذذدود َلذذذذذذ  الباحذذذذذذث  -يب ذذذذذذا  الطذذذذذذابقة  لذذذذذذو فذذذذذذى لثاذذذذذذر مذذذذذذ  
 
تمذذذذذذ  إهيب ذذذذذذا  إقذذذذذذافة

 ق الىاقِ المُشستتهبيقاب
 
ى )إضذقام المنذتإ مذ  تجزبذة المنتجذاق التذي تطذتقدم التُشيذش الذذاتُمذلاء منذ  الالتي ت

فذذي حذذا  لذذ  يتذذىافز الإهتمذذام الهذذافى والنًذذاراق الػمطذذيةت مطت كذذزاق التجميذذا  مثذذا اضذذتقدام َلذذى الذذذاق(

  يثذذذذذذذذذامثذذذذذذذذذا المطذذذذذذذذذتقدما  ة ب يهذذذذذذذذذالب ئذذذذذذذذذة المالمنتجذذذذذذذذذاق داخذذذذذذذذذا طذذذذذذذذذتقدم التذذذذذذذذذي تالىاقذذذذذذذذذِ المُذذذذذذذذذشس  تهبيقذذذذذذذذذاقل

(Vaidyanathan & Henningsson, 2023).  

تهبيذذق مذ  قبذذات لمذا أثذزق المجذاى يمذادي   بت  دراضذكها يذتهذىيز وإشػذاء َلاقذاق جديذذد  لذ  ضذُ  الدراضذة ل -

مذذذذ  وجهذذذذة ت "IKEA Place"(ت لدراضذذذذة ضذذذذلىك مطذذذذتقدمل تهبيذذذذق CACالطذذذذلىك ) -الُانفذذذذة – مذذذذى   الإدراك

التذذذ  اضذذذتقدم   ًزيذذذاق  يماديميذذذة الااليذذذةدراضذذذاق المًُذذذ  فذذذي الب ثيذذذة فجذذذى  الضذذذد طذذذىيقيةت و النًذذذز الت

النًزيذذة المىحذذد  ت (TCT) ًزيذذة اضذذتمزارية التننىلىجيذذا أخذذزي تميذذا فذذى مًُمهذذا إلذذى الجا ذذ  التننىلذذى ى مثذذا 

 Jajić et al., 2022; Vieira et)( TAMت  مذى   قبذىى التننىلىجيذا )UTAUT)) لقبذىى واضذتقدام التننىلىجيذا

al., 2022; Nikhashemi et al., 2021; Paulo, Rita, Oliveira & Moro, 2018; Shang, Siang, Zakaria & 

Emran, 2017). 

بهزيقذذذة أل ذذذذر غذذذذمىليةت  ""IKEA Placeإدراك الُمذذذلاء للقذذذذي  الناتجذذذذة مذذذ  اضذذذذتقدام تهبيذذذق  الدراضذذذذةتناولذذذ   -

ذدم لقتؿذار َلذى أي مذهه ت وتذأثار  لذو والحرفيهيةيفيةت ىيالقي  الو لو بالجمِ با  ما م   ت ولجتماَية وَ

زاق تتطذذذذ  بالاداثذذذذة فذذذذى دراضذذذذاق الىاقذذذذِ المُذذذذشس مثذذذذا حذذذذ  الُلامذذذذة ذَلذذذذى الجا ذذذذ  الُذذذذانفىت باضذذذذتقدام مت يذذذذ

مقبذذىى َلذذى  هذذاو واضذذِ فذذي التجاريذةت والإلهذذام النف ذذ ي الذذذي يمثذذا بنذذاء باذذر منتمذذا فذذى مجذذاى التطذذىيق ولننذذه 

ة بما في  لو َل  النفظت    .قؿؿاق متنىَ

 تطاَد هذه الدراضة  -
 
تىقذِ والتذي مذ  الم تالمُذشس  تهذىيز أب ذاته  حذىى تقنيذة الىاقذِفذى  والبذاحثا  الُلمذاءختاما

 ِ خلاى الطنىاق القليلة القادمة.أ  تنتػز َلى  هاو واض
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 ( الأهمية الح بيلية 5-2)

باضذذذذذتقدام تهبيقذذذذذاق الىاقذذذذذِ المُذذذذذشس  ضذذذذذكهداف الُديذذذذذد مذذذذذ  أ ذذذذذاا  ضذذذذذتفاد  مذذذذذ  الدراضذذذذذة الااليذذذذذة يمنذذذذذ  الإ 

 :المؿ اة لما يلى

وخفذذذذذل  والجهذذذذذدت تذذذذذىفار الىقذذذذذ تطذذذذذىوت و تطذذذذذهيا رحلذذذذذة الو  تجزبذذذذذة قبذذذذذا الػذذذذذزاء"ال"تاحذذذذذة إو لذذذذذو ب:  عمرررررلاءال -

لت ذذذذىى  قذذذذدم  هذذذذذه الدراضذذذذة  ليذذذذة جديذذذذد ت لمذذذذا (Vieira et al., 2022)هذذذذ  خلذذذذق قيمذذذذة أفكذذذذا لو التهذذذذاليفت 

ا  إيجذذذذابيا  لهذذذذات و لذذذذذو بتمنيذذذذهه  وتفذذذذذاَله  مذذذذِ المنتجذذذذذاق مػذذذذذارلالُمذذذذلاء مذذذذ  متلقيذذذذذا  ضذذذذلبيا  للقيمذذذذذة إلذذذذى 

. فالقدر  َلى المػارلة في َملية التؿمي  م  خذلاى وقذِ َناؾذز يثذا  فذي "IKEA Placeتهبيق "باضتقدام 

زقذذذا لُلاقذذذة َانفيذذذة أقذذذىي مذذذِ الُلامذذذة التجاريذذذةت وهذذذذا مذذذا لػذذذف  َنذذذه الدراضذذذة مذذذ   مطذذذاحاةها الفُليذذذةت ي 

 يطذذذما للمطذذذاَد لُامذذذذا  النف ذذذ   الااضذذذ  لالهذذذامالذذذدور 
 
 طذذذذرئ ُمذذذلاء بتجذذذار  مدهػذذذذةت والتذذذ  تُذذذد م زمذذذا

 
 يا

ا  د  اضتقدام التهبيقت لما يهز دور ح  الُلامة التجارية  ضتمزار  ية الػزاء.َ 

الىاقذذذِ المُذذذشس يمنذذذ  أ   ىالدراضذذذة الااليذذذة َلذذذى أ  لضذذذتثمار فذذذرلذذذد ت :مررردراء الخضرررويم اررر   رررروات بيررر  الأرررراذ  -

حذذرج  إلذذى  تذذائإ ي "IKEA Placeتهبيذذق " مذذُِمذذلاء تفاَذذا ال أ و  تيىلذذد  تذذائإ إيجابيذذة فذذي مزحلذذة مذذا قبذذا الػذذزاء

الػذذذزاءت والتذذذي تُتبذذذر مهمذذذة بػذذذها و يذذذة لضذذذتمزار فذذذى مثذذذا حذذذ  الُلامذذذة التجاريذذذةت  تإيجابيذذذة للُلامذذذة التجاريذذذة

مزتجُذذذذذذذذاق بُذذذذذذذذد الػذذذذذذذذزاء وتقفذذذذذذذذيل احتماليذذذذذذذذة حذذذذذذذذدو   تتىليذذذذذذذذد إيذذذذذذذذزاداق  حقذذذذذذذذةمذذذذذذذذِ  تخذذذذذذذذاؽ لبيذذذذذذذذِ يثذذذذذذذذا 

(Kowalczuk et al., 2021) . للاضذذذذتقدام الىاضذذذذِ لتننىلىجيذذذذا الىاقذذذذِ لػذذذزماق هزيذذذذق لتمهذذذذد الدراضذذذذة اللمذذذا

الذليذذذذذذة بذذذذذذالمش  بذذذذذذا  الُذذذذذذالما  الزق ذذذذذذي هزيقذذذذذذة تقليديذذذذذذة إلذذذذذذى التقذذذذذذدي  الُذذذذذذزوف بهزيقذذذذذذة مذذذذذذ   ه وت ذذذذذذىل تالمُذذذذذذشس 

يهذذى  أل ذذر قذذدر  َلذذى تقذذدي  الذذذي الهذذاتف الذذذمى لفذذ  الإ تبذذاه لاهتمذذام بالتطذذىيق َبذذر إقذذافة إلذذى  .والاقيقذذل

 توضذذذذهىلة اضذذذذتقدامه وا قفذذذذاف تهلفتذذذذه تالذذذذذي يمتذذذذاس با تػذذذذارهو  تزاءخدمذذذذة جديذذذذد  فذذذذى مزحلذذذذة مذذذذا قبذذذذا الػذذذذ

الم تملذا  فذي  ءُمذلاالفهذ  قاَذد  . لذذلو مذ  المفيذد ((Huang & Liu, 2021جهش  يخذزي ا  وجا ب تذه مقار ذة بذ

بذالزجىٍ إلذذى  تذذائإ الدراضذذة لمُزفذة الجىا ذذ  الإدراليذذة والنفطذذية والطذذلىلية إنذلاو مػذذزوٍ تننىلذذى ي جديذذدت 

 .اضتقدامها للتىقُاق المطتقبليةو 

 ىفذذذرجذذذاى المبيُذذذاق يمنذذذ  أ  يهذذذى  التهبيذذذق بمثابذذذة أدا  قىيذذذة لتمنذذذا   رحرررال المبيعرررات اررر   رررروات بيررر  الأرررراذ: -

المنتجذذذاق بطذذذهىلة  وفىائذذذد ماذذذ اقمبأ فطذذذه ت ممذذذا يتذذذيا لهذذذ  غذذذزه تهبيذذذق تجزبذذذة الو لذذذو ب تإتمذذذام الؿذذذفقاق

َنذدما يهذذى  قدمذةت خاؾذذة بػذها لباذذر مذ  جذىد  خدمذذة الُمذلاء الموي طذذ  ت لذدجه  ذذزص الثقذة ويطذزت لمذا ي

ز فُاليذذذة ذلذذذدي الُمذذذلاء أضذذذئلة أو غذذذهىك حذذذىى ليفيذذذة ملاءمذذذة قهُذذذة أثذذذا  مُينذذذة لمنذذذاسله ت ممذذذا يجُلهذذذ  ألثذذذ

ه  الحذذذذرويإ المزفذذذذل الفُذذذذاى لجذذذذذ  الُمذذذذلاء والتذذذذأثار َلذذذذى قذذذذذزاراةلمذذذذا يطذذذذاَد التهبيذذذذق فذذذذى  .ولفذذذذاء  فذذذذي أدوارهذذذذ 

تُذذذزيفه  و  تالجذذذددرجذذذاى المبيُذذاق أدا  قيمذذذة لتذذدري   ""IKEA Placeتهبيذذذق  يمنذذ  أ  يهذذذى  لمذذذا  .ئية الػذذزا

تماد فقو َلى أضالي  التدري  التقليديةت  تبمنتجاق الػزلة  م  لَ
 
فى وقذ  قؿذار جُلهذ  ما يكم  ببد 

  .أَكاء منتجا  في الفزيق

و لذذذذو بت قيذذذق لضذذذذتدامة بُذذذدم اضذذذذتقدام الؿذذذىر والمجذذذذلاق والنزبذذذى  النذذذذاتإ َههمذذذا واضذذذذتبدالهما  : المجحمررر  -

ي مذذذا تهبيذذذق الىاقذذذِ ت لمذذذا للتنميذذذة المطذذذتدامة 2030وهذذذى مذذذا يتما ذذذ   مذذذِ اضذذذحراتيجية مؿذذذز ت بؿذذذىر واقُيذذذة



  2023 يىليى –الزابِالُدد  -( 60المجلد ) – ©الإضنندرية للُلىم الإداريةمجلة جامُة 

   

 [11]   

ت والتنيذذذذذف مُهذذذذذابتهذذذذذاراق التننىلىجيذذذذذة أهميذذذذة لباذذذذذر  للمجتمذذذذذِ مذذذذذ  خذذذذذلاى احتكذذذذا  الإ  ""IKEA Placeالمُذذذذشس 

 ػنيا مجتمِ أل ر اضتنار .وت

 ( مطار الاظرر لمحغيتات الدراصة 6) 

اك  المعسز  (1-6)  الو

ُذذذذذد تننىلىجيذذذذذا الىاقذذذذذِ المُذذذذذشس أحذذذذذد أهذذذذذ  المطذذذذذتجداق التننىلىجيذذذذذة الاديثذذذذذةت والتذذذذذ  ت
 
 قذذذذذا َلذذذذذى بالقذذذذذدر   تماذذذذذ ت

فذذذذى  فذذذذظ التىقيذذذذ  الب ئذذذذة الماديذذذذة إلذذذذى  زالنمبيذذذذىتالتذذذذي يذذذذت  إشػذذذذا ها بىاضذذذذهة  فحراقذذذذيةالمُلىمذذذذاق أو الهائنذذذذاق ل 

 .(Chen, Perry, Boardman & McCormick, 2022)فاَلي وبػها ت

ُذذذذزف الىاقذذذذِ المُذذذذشس بأ ذذذذه " أضذذذذلى  لمذذذذش  المُلىمذذذذاق الزقميذذذذة والماديذذذذة فذذذذى الىقذذذذ  الاقيقذذذذل مذذذذ  خذذذذلاى يجهذذذذش   وي 

ت بأ ذه "وضذو يذت  فيذه دمذإ   Huisinga)(2017ت لمذا َزفذه (Cabero & Barroso 2016)التننىلىجيذة المقتلفذة " 

 َلى منًىر المطتقدم الذي يتفاَا مُه "ت فى حا  َزفذه مذا مذ   فحراقيةل يغياء 
 
مِ الُال  الماديت اَتمادا

Gutierrez & Fernandezt (2014)  بأ ذه " ذىٍ مذ  التننىلىجيذا التذ  تقذدم َناؾذز افحراقذية تشيذد مذ  إدراك الفذزد

 للىاقِ".

د الاقيقذذذى الذذذذي هدمإ بذذذا  المػذذذيمنذذذ  اضذذتنتا  أ  الىاقذذذِ المُذذذشس هذذذى تننىلىجيذذذا تذذ وبذذالزجىٍ للتُذذذاريف الطذذذابقة

د همػذذذذ)الىاقذذذذِ لفحراىذذذذ  (ت و لذذذذو لُذذذذزف  المىلذذذذد بذذذذالنمبيىتز فحراىذذذذ   د ل هوالمػذذذذ فذذذذزد )الىاقذذذذِ الاقيقذذذذى(يذذذذزاه ال

فحراىذذذ  . ولهذذذذا يتفاَذذذا مذذذِ الُذذذال  الاقيقذذذى ولذذذ ظ ل  هأ ذذذَندئذذذذ المطذذذتقدم  مذذذاق إقذذذافية ف ػذذذُزلى بمُمزلذذذ  

ذذذه مذذذ  الخؿذذذائـ و ذذذى ( القذذذدر  َلذذذى الجمذذذِ بذذذا  الهائنذذذاق 1) تتماذذذ  تننىلىجيذذذا الىاقذذذِ المُذذذشس َذذذ  بارهذذذا بمجمىَ

( القذذذدر  َلذذذى التلاذذذجيا ثلافذذذل يبُذذذاد فيمذذذا يتُلذذذق 3) تالاقيقذذذل ( التفاَذذذا فذذذي الىقذذذ 2) تفحراقذذذيةالاقيقيذذذة ول 

ت و لذذذو َلذذذى Hipólito, & (Afonso (2022لفحراقذذذية والاقيقيذذذة فذذذى الب ئذذذة  والمُلىمذذذاق   الهائنذذذاقبالم ذذذا ا  بذذذا

 (,Sminkمنذذتإ لل حقيقذذة َنذذظ تجذذار  المنتجذذاق يخذذزيت مثذذا الؿذذىر الثابتذذة أو الفيذذديىت والتذذي تذذىفز تجزبذذة باذذر 

Van Reijmersdal, Van Noort  & Neijens, 2020).   

فذذذى الُديذذذذد مذذذ  المجذذذذا ق بذذذدأ اضذذذذتقدام الىاقذذذِ المُذذذشس َلذذذذى   هذذذاو واضذذذذِ خذذذلاى الطذذذنىاق القليلذذذذة الماقذذذية وقذذذد 

 Hamood & Hussein, 2022; Bruno et)المقتلفة مثا اله ت الطذياحةت التطذلية والحرفيذهت التُلذي ت الؿذناَة  

1; Kim et al., 2020)al., 2022; Costa, Petry & Moreira, 2022; Jang, Ko, Shin & Han, 202 .  لمذذا تذذ

الػذذذذذزماق لمذذذذذا حققذذذذذه مذذذذذ  فىائذذذذذد تُذذذذذىد بذذذذذالنفِ َلذذذذذى  وخاؾذذذذذة فذذذذذى البيذذذذذِ بالتجشئذذذذذة فذذذذذي مجذذذذذاى التطذذذذذىيقاضذذذذذتقدامه 

بالنطذذذذبة للػذذذذزماق فقذذذذد ضذذذذاَد الىاقذذذذِ المُذذذذشس َلذذذذى  .Hipólito, & (Afonso (2022والمطذذذذكهلنا  َلذذذذى حذذذذد  ضذذذذىاء 

وشػزالمنتإ با  َدد لبار م  المطكهلنا  بأقذا تهلفذة ممننذةت وسيذاد  الذى ى التفاَا با  أنزاف الُملية البيُيةت 

وا قفذاف المنتجذاق المزتجُذةت وسيذاد  المبيُذاق  بالُلامذة التجاريذةت والتماذ  َذ  المنافطذا ت وسيذاد  رقذا الُذاملا ت

(Chen et al., 2022; Watson et al., 2020). 

و لذو  -  البؿذز  والطذم ي واللم ذ  -الا ذ ي ش الإدراك يُش لمُشس فى تأما بالنطبة للمطكهلنا  فقد ضاَد الىاقِ ا

والتلاذذذذذذجيلاق المُلىمذذذذذذاق النؿذذذذذذية والزضذذذذذذىم المت زلذذذذذذةت والزضذذذذذذىم ثلاثيذذذذذذة يبُذذذذذذادت دمإ الم تذذذذذذىي الزق ذذذذذذي مثذذذذذذا بذذذذذذ

 ,Sung, 2021; Fan, Chai, Deng & Dong)  الب ئذذة الاقيقذةفذى الؿذىتية ومقذانِ الفيذذديى مذِ يغذذياء الماديذة 



  النىايا الطلىلية إدراك الُملاء لقيمة تهبيقاق الىاقِ المُشس وأثزه َلى
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 إلذذى (2020
 
ت دو  الااجذذة إلذذى سيذذار  المتذذاجز و  تتقيذذي  المنتجذذاق المُزوقذذة بػذذها فُذذاى قبذذا الػذذزاءت إقذذافة

 
 فُليذذا

Imamy, -(Alimamy & Alر الػذذزافى اتقذذا  القذذزافذذى  التألذذددم قفذذيل حالذذة َذذوت تتجزبذذة التطذذىو  طذذا  تمذذِ 

ulz, et al., 2017)Sch-2021; Hinsch, Felix & Rauschnabel, 2020; Rese, Baier, Geyer  وتقفذذيل ت

 لذ  َلذى قيذىد والت توتذىفار الىقذ  والزاحذةت (Huang, 2021; Heller et al., 2019) دفِ ضذُز أَلذىة لذطاضذيالا

 ;Rauschnabel et al., 2022)قبذذا غذذزااها مهذذا  أ  وقذذ  ومذذ   المنتجذذاق فذذى أيالُديذذد مذذ  تجزبذذة فذذى التطذذىو 

t al., 2021; Wedel, Bigné & Zhang, 2020)Berman & Pollack, 2021; Kowalczuk e ت مثذا أدواق التجميذا

(Hsu, Tsou & Chen, 2021; Javornik et al., 2021)ق النًذارا ت(Yim and Park, 2019)الملابذظ  ت(Plotkina & 

Saurel, 2019) يحذيةت (Plotkina, Dinsmore & Racat, 2022)يثا ت  (Kowalczuk et al., 2021). 

وتطذذذذذذذتهيِ تننىلىجيذذذذذذذا الىاقذذذذذذذِ المُذذذذذذذشس تقذذذذذذذدي  تهبيقذذذذذذذاق مقتلفذذذذذذذة للمطذذذذذذذتقدما  ف ذذذذذذذ  تننىلىجيذذذذذذذا مز ذذذذذذذة يمنذذذذذذذ  

 
 
البيِ بالتجشئذةت والػاغذاق متاجز في  زاياالممثا (ت Displays Spatialأجهش  الُزف المها ية ) م  اضتقدامها بدءا

 إلى أجهذش  الُذزف الم مىلذة باليذد  (Afonso & Hipólito, 2022)التفاَلية 
 
مثذا   (Hand Held Displays)ت وؾى 

ت إقذذذذافة إلذذذذى codes QRت واضذذذذتقدام أمذذذذىاد الإضذذذذتجابة الطذذذذزيُة Tablets الهىاتذذذذف الم مىلذذذذة ويجهذذذذش  اللىحيذذذذة

lleh (Yussof, Saَلذى الذزأص بػاغذاق المثبتذةمثا  ًاراق جىجات والخذى اق  الذليةيجهش  المُقد  مالنًاراق 

& Ahmad, 2019; Roxo & Brito, 2018) منذذ  المطذذكهلنا  مذ  تجزبذذة المنتجذاق لمذذا لذذى مذا ىا ممذا ي   ت 
 
فذذى فُليذذا

فحراقذذذية بػذذذها محذذذ ام  وف ؿذذذها مذذذ  سوايذذذا مقتلفذذذةت وم امذذذا  و لذذذو بالتفاَذذذا مذذذِ المنتجذذذاق ل  تالتجشئذذذةتجذذذز م

دم المنتإ مباغز ت   لمذا فذى الىاقذِ لفحراىذ  َذ  الىاقذِ المذدرك س الىاقذِ المُذش ى فؿذا مطذتقدموَ
 
 Virtualتمامذا

Realityت ول 
 
 ,Alimamy & Gnoth, 2022; Sung)ثزائذذه بالمُلىمذذاق لفحراقذذية إمذذ   لذذو يذذت  تُشيذذشه و  نذذ  بذذد 

ت ومطذذذذاَد  المطذذذذتقدم للتفاَذذذذا مذذذذِ المنتجذذذذاق ولأثهذذذذا حقيقذذذذة بالؿذذذذىق والؿذذذذىر ت ممذذذذا يمننذذذذه مذذذذ  ر يذذذذة (2021

 ,Dampage, Egodagamage, Waidyaratne)ء لما ت د  فى الهبيُة باضذتقدام الىضذائو ال ريذة وضماٍ يغيا

Dissanayaka, Senarathne, 2021) 

 يتذذذياالذذذذي  "ت"IKEA Placeَبذذذر تهبيذذذق  الىاقذذذِ المُذذذشس  ثذذذا  ماذذذ  لتجذذار  ي ةالطذذذىيديأينيذذذا  غذذزلة  أنلقذذذوقذذد 

مذ  التُامذا  تمنذهه  فذي أمذال  م ذدد  فذي منذاسله بهزيقذة مناضذبة أثا  ثلاثيذة يبُذاد قهِ  تجزبة للمطتقدما 

ت والت ن  فى يبُاد وي جام وتدويز القهِ وت زينها م  مها  إلذى  خذز بذإجزاءاق بطذيهةت بػها تفاَليمُها 

ة دو  الااجذذذ المنتجذذاق بتقيذذي مذذِ إمها يذذة ت ديذذد لذذى  قهذذِ يثذذا  وتزلياهذذا َلذذى الب ئذذة الماديذذة ممذذا يطذذما لهذذ  

 
 
   (Hilken et al., 2018).لػزااها مقدما

اك  المعسز إدران العملاء لليمة ث بيلات ( 6-2)    عبت الهاثف المحمول  الو

ت و لذذذذذذو  رتبانهذذذذذذا بُقليذذذذذذة (El-Adly, 2019)التذذذذذذي يذذذذذذدرلها الُميذذذذذذا باهتمذذذذذذام لباذذذذذذر مذذذذذذ  البذذذذذذاحثا  حًيذذذذذذ  القيمذذذذذذة 

الػذذذذذاما لُميذذذذذا تقيذذذذذي  ات وتػذذذذذار القيمذذذذذة المدرلذذذذذة إلذذذذذى "(Tiamiyu et al., 2020) المطذذذذذكهلو تجذذذذذاه الاذذذذذافش الخذذذذذار ي 

تمذذذذذذذذذذذاد َلذذذذذذذذذذذى إدراك ضذذذذذذذذذذذتقدام    مذذذذذذذذذذذ   مقابذذذذذذذذذذذا مذذذذذذذذذذذا تذذذذذذذذذذذ  دفُذذذذذذذذذذذه هذذذذذذذذذذذاتذذذذذذذذذذذ  الاؿذذذذذذذذذذذىى َليالمنفُذذذذذذذذذذذة التذذذذذذذذذذذ  المنذذذذذذذذذذذتإ باَ 

 ,Sürücü)درلذذة الُامذذا يضاىذذ ي لت قيذذق قيمذذة الُلامذذة التجاريذذةالقيمذذة الموتمثذذا  ,Zeithaml). (1988 تهذذاليف"

2019) Bilgihan,&  Okumus Öztürk,  ت ف ذذذذ  تزلذذذذش بػذذذذها أضاىذذذذ ي َلذذذذى تقيذذذذي  الُميذذذذا للمنذذذذافِ الم ققذذذذة مذذذذ
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),Do, Wu مقار ذذذذة بمذذذذا تنبذذذذده ل اؿذذذذىى َليهذذذذا مذذذذ  بذذذذذى للمذذذذاىت والىقذذذذ ت والجهذذذذد اضذذذذتقدام الُلامذذذذة التجاريذذذذةت 

)Nguyen, Anridho & Vu, 2020. 

بنذاء  َلذى المفاقذلة بذذا   قدم لمطذتمذذ  وجهذة  ًذز ا دراك القيمذة الإجماليذةإلتننىلىجيذا لتتكذم  القيمذة المدرلذة و 

يلاحذذٌ أ  القيمذذة المدرلذذة يذذت  ت الىاقذذِ المُذذشس وفذذى ضذذياو .  (Yang, Liu, Li, & Yu, 2015)الفىائذذد والتهذذاليف 

ويمنذ  أ   تمذزور الىقذ مذِ التذي تتهذىر و اضذتقدام الىاقذِ المُذشس الناتجة مذ  لتجار  لت ديدها بتقيي  الُملاء 

 . (Font et al., 2021; Schwipper et al., 2020)ة ية أو ضلبيتهى  إيجاب

التجشئذذة إلذذى اضذذتقدام الىاقذذِ المُذذشس  لُلامذذة التجاريذذة أ  يذذدفِ تجذذارل لذذوت يمنذذ  للم تذذىي الا ذذ ي  إقذذافة إلذذى

ذذذذذاد  مذذذذذا يميذذذذذا (Kim & Choo, 2021)لذذذذأدا  تطذذذذذىيقية لتقذذذذذدي  قذذذذذي  تجزيبيذذذذذة ممتُذذذذذة وجديذذذذذد  للمطذذذذذكهلنا   . وَ

. لمذا (Graciola, Toni, Milan & Eberle, 2020)المطذكهلهى  إلذى غذزاء المنتجذاق التذي يذزو  أثهذا  اق قيمذة َاليذة

 أل ذذر ملاءمذذذة لتقيذذي  المطذذذكهلنا  للتننىلىجيذذا الجديذذذد  
 
 ت(Wang & Teo, 2020)تمثذذا القيمذذذة المدرلذذة مقياضذذذا

 للماذذذذذذ   التنافطذذذذذذية للمنًمذذذذذذةت إ 
 
 ,Trivedi).ا  ذذذذذذتإ َنذذذذذذه خلذذذذذذق قيمذذذذذذة للمطذذذذذذكهلنا  ويُتبذذذذذذر الىاقذذذذذذِ المُذذذذذذشس مؿذذذذذذدرا

Kasilingam, Arora & Soni, 2022) 

مطذذذذتمد  مذذذذ  مُتقذذذذذداق واجتماَيذذذذذةت يمنذذذذ  تؿذذذذنيف القذذذذي  المدرلذذذذذة إلذذذذى حذذذذد لباذذذذر إلذذذذذى قذذذذي  وييفيذذذذة وتزفيهيذذذذة و 

لقذذذذذذذي  تمثذذذذذذذا ا. و (Lavoye, Mero & Tarkiainen, 2021)المطذذذذذذكهلنا  وتىقُذذذذذذذاةه  تجذذذذذذذاه يداء النف ذذذذذذى والحرفي ذذذذذذذ  

 Picot-Coupey, Krey, Huré)المنذافِ الُمليذة المزتبهذة بذالمنتإ   جذاس المهذام بنفذاء  Utilitarian Values الىييفيذة

& Ackermann, 2021)حيذث يذدمإ الىاقذِ  وتُبر َ  الفىائد الزئ طية التي يمن  الاؿىى َليها م  المنتجذاق. ت

المُذذذذذذشس الُناؾذذذذذذز لفحراقذذذذذذية التذذذذذذي تُمذذذذذذا َلذذذذذذى ت طذذذذذذا  قيمذذذذذذة التطذذذذذذىو للمطذذذذذذكهلنا ت وتذذذذذذىفز مُلىمذذذذذذاق إقذذذذذذافية 

  لمنتإاوتفاؾيا َ  المنتإ والتي تطاه  في تقيي  
 
 . (Park & Yoo, 2020) وييفيا

 ,.Rauschnabel et al)نئذذةالمدرلذذة للقذذزاراق الخا لمذذا تطذذاَد فذذى خلذذق تجذذار  تفاَليذذة للمنذذتإ لتقليذذا المقذذانز

2022; Alimamy & Al-Imamy, 2021)  فالمنذافِ الىييفيذة تمثذا الخؿذائـ ت و لذو باتقذا  قذزاراق أل ذر اضذتنار

 بذذذذالمتِ  يضاضذذذذية التذذذذي يتىقُهذذذذا المطذذذذكهلهى  بنذذذذاء  
 
 وثيقذذذذا

 
َلذذذذى تفكذذذذيلاةه  الُقليذذذذةت وتذذذذزتبو هذذذذذه الطذذذذماق ارتبانذذذذا

   أ  تطذذذذذها م امذذذذذا  التفاَذذذذذا الُقلذذذذذي مذذذذذِ الاطذذذذذية ومُالجذذذذذة المُلىمذذذذذاق التذذذذذي يمنذذذذذ
 
المنتجذذذذذاقت لمذذذذذا تمثذذذذذا حلذذذذذى 

 ,.Rauschnabel, 2021; Kumar et al., 2021; Hinsch et al)منهقيذة للمػذنلاق التذي يتُذزف لهذا المطذكهلنا  

ت أمذذذ  البيا ذذذاق ضذذذهىلة اضذذذتقدامه (Kim & Choo, 2021) هضذذذُز خؿائؿذذذهت أبُذذذادهت . مههذذذا أداء المنذذذتإت (2020

 .(Akdim, Casaló & Flavián, 2022)الشخؿية 

لذى الجا ذ  الآخذز تذزتبو القذي  الحرفيهيذة  وينًذز إليهذا ت (Rese et al., 2017)  بالجمذاى والمتُذةHedonic Values وَ

 هاضذذذذتقدام الىاقذذذذذِ المُذذذذشس ممتذذذذِ فذذذذي حذذذذد  اتذذذذذهت ب ذذذذل النًذذذذز َذذذذ  َىاقبذذذذذالمذذذذزء فيذذذذه زي َلذذذذى أثهذذذذا المذذذذدي الذذذذذ  يذذذذذ

 بالتجذار  الشخؿذيةوتمثا  تتىقُةالم
 
 مزتبها

 
 ضلىليا

 
تزلذش لمذا  ت(Akel & Armağan, 2021) قيمة المتُة مفهىما

وتتمثذذذذا ضذذذذماق المتُذذذة فذذذذى اللذذذى  والؿذذذذىر  والُهذذذذز ت (Kowalczuk et al., 2021) َلذذذى الإثذذذذار  والبءجذذذة والطذذذذُاد 

 (& Eskengrenوالُانفيذذة للمنتجذذذاق والتؿذذمي  ف ذذذ  ضذذماق مزتبهذذذة بالخؿذذائـ الجماليذذة والاطذذذية  والذذذوو 

Hultin, 2022). 
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افحراقذذذية ومًذذذاهز جذابذذذة وممتُذذذذة  الىاقذذذِ باضذذذذتقدام َناؾذذذز الىاقذذذِ المُذذذشس مذذذ  قيمذذذذة المتُذذذة   ذذذه ي اذذذرويشيذذذد  

 
 
 & Weingarten)مذذ  الجهذد ي لمذا يطذذاَد المطذتقدما  َلذذى ت قيذق أداء فذذائق وخذال ت(Li et al., 2020)بؿذزيا

Goodman, 2021) ز وتطذتند منذافِ المتُذة َلذى الزببذاق والتفكذيلاق الُانفيذة والتذي تُتمذد َلذى المػذاَت(Fan 

et al., 2020).  

 ت IKEA تMac تSephora تL„Orealهبيقذذذذاق الىاقذذذذِ المُذذذذشس التذذذذي تقذذذذدمها َلامذذذذاق تجاريذذذذة مقتلفذذذذة مثذذذذا وتُمذذذذا ت

Amazon  َلذذذى ت ى أ فطذذذه  أو َلذذذى الؿذذذىر الزمشيذذذةشى أو َلذذذذتمنذذذا  المطذذذكهلنا  مذذذ  "تجزبذذذة" المنتجذذذاق فذذذي المنذذذَلذذذى

لِذذذذي   ةجزبذذذذُمذذذذلاء تضذذذذبيا المثذذذذاىت يمنذذذذ  لل ويثذذذذا  والذذذذديهىراق  توالملابذذذذظ ويحذيذذذذة ومطت كذذذذزاق التجميذذذذا الا 

 فذي الُقذاراق والمتذاحف والفنذادواليمنذ  لمذا الداخليذة فذي المنذ ى. 
 
  اَدت ومطذ (Wedel et al., 2020)تجذىى فُليذا

 .(Kumar et al., 2021) ى إحطاص مبدفل بما ض بدو َليه المنتإ في الُال  الاقيقلالُملاء في الاؿىى َل

بنذذذذذاء  َلذذذذذى قذذذذذدرةها َلذذذذذى تُشيذذذذذش الزفاهيذذذذذة  ا"الفائذذذذذد  المدرلذذذذذة للتننىلىجيذذذذذف ذذذذذ  َبذذذذذار  َذذذذذ  القيمذذذذذة لجتماَيذذذذذة أمذذذذذا 

وتمثا قيمة الإضتفاد  المتىقُة م  المنذتإ والتذي تطذها الإرتبذام  ت(Kim, Gupta & Koh, 2011) "للفزدلجتماَية 

ذذذذة اجتماَيذذذذة يزببذذذذى  فذذذذي  ذذذذدد بهبقذذذذة اجتماَيذذذذة م ت وتطذذذذاَد يفذذذذزاد فذذذذي تنميذذذذة حطذذذذه  لا تمذذذذاء إلذذذذى أ  مجمىَ

ننىلىجيذذذذذذذا الىاقذذذذذذذِ المُذذذذذذذشس ي قذذذذذذذق منذذذذذذذافِ اجتماَيذذذذذذذة اضذذذذذذذتقدام ت. ف(Seebohm et al., 2013)الإ كذذذذذذذمام إليهذذذذذذذا 

ت  (Cranmer, Tom Dieck & Fountoulaki, 2020)بهزيقذة مزبىبذة أمذام الآخذزي   ةه ش ؾذىر يذُش ت بتللمطذتقدما 

مذذذِ باذذذره  باضذذذتقدام  -نتجذذذاق الم ؾذذذىر تجذذذاربه  و  -بمػذذذارلة ملذذذف تهبيقذذذاق الىاقذذذِ المُذذذشس و لذذذو بالطذذذماه لهذذذ  

إ قبذذذا غذذذذزاء المنذذذذتأ  أقذذذزاثه  ينًذذذذزو  إلذذذذيه  بػذذذها أفكذذذذا حتذذذذ  وضذذذائا التىاؾذذذذا لجتمذذذذا ىت ويػذذذُزه   لذذذذو بذذذذ

(Wang, Cao & Ameen, 2022). 

مذذ  ت تجُذذا (Heller et al., 2019)للُمذذلاء دراليذذة الهزيقذذة الفزيذذد  التذذي يكذذيفها الىاقذذِ المُذذشس إلذذى الُمليذذة الإ ف

 طذذذز بذذذا  الػذذذزماق والُمذذذلاء ف طذذذ  ت بذذذا ت الىاقذذذِ المُذذذشس وضذذذيلة اتؿذذذاى متهذذذىر    تشذذذجِ التفاَذذذا والمػذذذارلة

 ال
 
 .(Porter & Heppelmann, 2017) با  الُملاءفيما  لجتما يتىاؾا أيكا

 ملهاب الافس ي ( 6-3)

ذذذة َلذذذى اضذذذتقدام مؿذذذه   "الإلهذذذام" اقتؿذذذز  دبذذذىت ي جذذذا ق مثذذذا المجذذذاى الذذذدينيت والفنذذذ ت ومذذذ  المم ذذذدد  مجمىَ

 إلذى أ  (Oleynick, Thrash, LeFew, Moldovan & Kieffaber, 2014  يالنف ذ و 
 
مذذا   قلذ (ت ويذا الىقذِ ثابتذا

 مذذ تذذ  تناولذذ  الإلهذذام الدراضذذاق بػذذها إبذذدا ي الت Böttger, Rudolph, Evanschitzky & Pfrang (2017( مذذ 

ت الذذذذذي Inspiration Customer مفهذذذذىم "إلهذذذذام الُميذذذذا"و لذذذذو بتقذذذذدي   تالتطذذذذىيق هذذذذاو َلذذذذ  الذذذذنفظ إلذذذذى  هذذذذاو 

ُذذذذزف بأ ذذذذه  مزحلذذذذة قبذذذذىى فنذذذذز  المنذذذذتإ المُذذذذزوف   تقذذذذاى مذذذذ الإ اَده َلذذذذى تطذذذذالُميذذذذا  يػذذذذُز بهذذذذا"حالذذذذة ت فا يذذذذة ي 

 
 
حالذذذذة َانفيذذذذذة . ويمثذذذذا الإلهذذذذام النف ذذذذ   al., et (Böttger (2017 "هضذذذذكهلالإقتنائذذذذه واوراء  إلذذذذى الطذذذذ ي تطذذذذىيقيا

al., et (Liang ;2016 لضذذذتُداد النف ذذذ   لذذذنءا الطذذذلىك الذذذذي يزبذذذ  فيذذذه و تتماذذذ  بشيذذذاد  فذذذي المػذذذاَزلُميذذذا تل

2014) al., et Oleynick ذذذاد  مذذا يذذذت  ت ت قيقذذذه بطذذذب  مذذذرثز خذذذار ىت فذذذلا ي ذذذد  الإلهذذذام بػذذذها متُمذذذد ولنذذذ  وَ

  .(Thrash, Moldovan, Oleynick & Maruskin, 2014)ي د  بػها َفى  بىاضهة م فشاق خارجية 
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تُزقذه لمذرثز خذار  َذ  إرادتذه )التُذالي(ت بطذب  الهبيُيذة مذا يتجذاوس قدراتذه  ئ  شذ لك الفذزد ادر وينػأ الإلهام مذ  إ

مذ  ثلاثذة َناؾذز يتهذى  الإلهذام ت ويت   ممذا ضذبق أ  (الدافِ) م دد طلىكدفُه للقيام بي مما )لضت كار(ت

nMotivatio   Elliot,  & (Thrashالذذذذذذذدافِ و ت Transcendence ت التُذذذذذذذاليEvocationر ضت كذذذذذذذاو ذذذذذذذى:  ل  أضاضذذذذذذذية

2003). 

 يو 
 
أي   أو فنذز  أو َمذا فنذي مذا شذخـالتذأثز ب مثاالذي ي د  بطب  مرثز خار ى  صحدضارال ببدأ الإلهام أو 

لهذذذذ   فطذذذذذه بنفطذذذذهت فذذذذذالمزء لذذذذذ ظ  ىانفذذذذه التذذذذذ  يطتػذذذذُزها   يطذذذذذتهيِ أ  ي  قلذذذذه الذذذذذىا ىت وَ أ  الفذذذذزد بإرادتذذذذذه وَ

 مطذذ
 
 فذذى حذذدو  الإلهذذام . يلذذي  لذذو ا قذذزام الفذذزد فذذى حالذذة  مباغذذز ئى 

 
فطذذية جديذذد  ل طذذ   ذذى الاالذذة التذذ  دأ  ا

هلذذق َليهذذا   با مها ذذاق الجديذذد  التذذيو ذذى ت ذذد   تيجذذة إلتطذذا  الفذذزد  الحعررا  َليهذذا والتذذ  ي 
 
يذذا قدراتذذه  جذذاوس تت وَ

 
 
الذاتية فيما يمن  أ  يقىم به َاد ت حيث ي ًى بأفهار ت ىليه خهار  فى حياته أو في الىاقِ مذ  حىلذه. وأخاذرا

 & Cao, Lin)مذذا أو ضذذلىك م ذذدد بنذاء  َلذذى مذذا مى ذذه مذذ  ا هبذذاٍ داخلذذى  لقيذذام بفُذذالدي الفذذزد لذذ الررداف يتهذى  

)Hinsch et al., 2020Zhou, 2022; . 

ذذلا ت الُذذزوف الحرويجيذذة  الُمذذلاءلمذذا أ   يتُزقذذى  للُديذذد مذذ  الم فذذشاق الخارجيذذة مثذذا البيذذِ الشخرذذ  ت اَلإ

هذذذ  تجذذذاه المنذذذتإ ت ياذذذر إدرالويحرتذذذ  َلذذذى تلذذذو المذذذرثزاق  ت(ضت كذذذار)ل جديذذذد  َذذذ  المنذذذتإ مُلىمذذذاق والتذذذ  تُذذذزف 

 ه )الذذذذذدافِ(واضذذذذذتقدامت وتىليذذذذذد الزببذذذذذة والامذذذذذاص لػذذذذذزائه )التُذذذذذالي(و لذذذذذو للاضذذذذذتفاد  مذذذذذ  الإمها ذذذذذاق الجديذذذذذد  

Shiota, Thrash, Danvers & Dombrowski, 2017)(Böttger et al., 2017;   . أضاىذ ي ويطذتقدم الإلهذام لُامذا

أيهذذزق الدراضذذاق ت لمذذا (Manasseh et al., 2012)ةه  ضذذُاده  و رقذذامطذذتىي  سيذذاد ت طذذا  اتجذذاه الُمذذلاء و ل

 ارتبذذامت (Böttger et al., 2017)ى  ذذدفا الػذذزاء ل ى الُديذذد مذذ  الطذذلىلياق مثذذا إلهذذام الُمذذلاء فذذتذذأثار الاديثذذة 

َبذذر وضذذائا  ت التطذذىو  Le, 2020)(Khoi, Phong &ي الطذذيا  و التطذذى ت (Das, Saha & Roy, 2022)الُمذذلاء 

 . (Sheng et al., 2020)التىاؾا لجتما ي 

 إلى أ 
 
 لالنف ذ   يُتبذر الإلهام  إقافة

 
 مهمذا

 
 لقذزاراق الػذزالم زمذا

 
فذي الآو ذة يخاذر ت بطذب   ضذكهلاكلا ئيةت وم فذشا

 تهبيقذذاق الىاقذذِ المُذذشس مثذذا  ت,.Böttger et al) (2017ننىلىجيذذا الاديثذذة التتُذذدد وتنذذىٍ مؿذذادره  تيجذذة لتهذذىر 

بذإدراك تجذذار  تطذىيقية جديذذد ت وتذىفار درجذذة الطذذماه لهذ  بو لذو  تأدا  لت طذذا  خيذاى المطذذتقدما تمثذا  التذ 

ت والذذي ينذتإ َنذه  فحراى يي ول  لُال  الاقيقت م  خلاى دمإ االىاقُيةأَلى م  
 
 الإلهذاممطذتىي أَلذى مذ  مُذا

abel et al., 2019)(Arghashi & Yuksel, 2022; Rauschn . 

يمنذ  أ  لما فى حالذة تهبيقذاق الىاقذِ المُذشس التذ   الاديثة اضت كار الإلهام م  خلاى بُل الم فشاق يمن و 

 
 
دفُه  والتذذي يمنذذ  أ  تذذت وأفهذاره ممذذا يذذرثز فذى مػذذاَز المطذذتقدما  أو اللمذذظ  تالت زيذوة بمقتلفذذ تتقذذ أغذذها 

  (Chang, 2023; Das et al., 2022).مزبىبة  تائإ ضلىلية   ى 

 خا العلامة الحجارية   (6-4) 

 للاهتمذام ل يُتبر حذ  الُلامذة التجاريذة 
 
 مثاذرا

 
ا  ,Junaid, Hou, Hussain & Kirmani)ا  بذاحثالد مذ  يذُدلمىقذىَ

2019; Bagozzi, Batra & Ahuvia, 2017) مزتبهذة بالزببذة بأ ذه مػذاَز إشطذا ية فزيذق مذهه  الاذ   وؾذفوقذد ت

ت إ  أ  (Aron, Aron, Tudor & Nelson, 1991)فذي إشػذاء و/ أو الافذاى َلذى َلاقذة وثيقذة مذِ أرذخاؽ  خذزي  
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 أخذذز أو ذذ  أ  
 
ه تجاهذذباذذره مذذ  الهائنذذاقت ليؿذذبا إمػذذاَز الاذذ  يمنذذ  أ  تتجذذاوس الُلاقذذة بذذا  الإشطذذا  و فزيقذذا

ت ويرلذد Florence, 2022)-Goujot & Valette-nnet(Hemoت مثذا حذ  الُلامذة التجاريذة  ذ يء مذا إلذى رذخـمذ  

ت َلذذى أ  الُلامذذة التجاريذذة تتمتذذِ بشخؿذذية خاؾذذةت و تيجذذة لذذذلو Portail & Julienne-Josion (2013)مذا مذذ  

 بُلاقذة َانفيذة مُهذات "ف ذ  الُلامذة التجاريذة" هذى غذها مذ  أغذهاى الُانفذة
 
تػذهل   يذزتبو  المطذكهلو أحيا ذا

 .athi, Dorai & Palaniappan, 2023) (Anbumمِ مزور الشم 

Cho) & لطذذذلىك المطذذذكهلو   Theory)  (Affectionشػذذذأ حذذذ  الُلامذذذة التجاريذذذة مذذذ   ًزيذذذاق الإرتبذذذام الُذذذانفل

2020) Hwang,  ويذذدور حذذىى تذذأثار مػذذاَز الُمذذلاء القىيذذة َلذذى الُلاقذذة بذذا  الُميذذا والُلامذذة التجاريذذة. ويمنذذ .

أ ذه" حالذة لرتبذذام الُذانفل التذذي تطذيهز َلذى إدراك المطذذكهلنا    ذى الُلامذذة  تُزيذف حذ  الُلامذذة التجاريذة َلذذى

 Nawaz, Jiang, Alam & Nawaz, 2020)(   التجاريةت وتتما  بالاد  والػد ت والاماص والميا الإيجابى تجاهها

ابى لهذات مذِ الم افًذة لما يُزف بأ ه " الػُىر الُانفل الإيجابل للُميا تجاه الُلامة التجاريذةت والتقيذي  الإيجذ

 .Haddad, 2019)-(Alَلى هذه الُلاقة َلى المدي الهىيا 

 فذذذذذذذذذي بنذذذذذذذذذاء الُلاقذذذذذذذذذاق نىيلذذذذذذذذذة يجذذذذذذذذذا بذذذذذذذذذا  الُمذذذذذذذذذلاء والُلامذذذذذذذذذة 
 
 اضذذذذذذذذذحراتيجيا

 
ويلُذذذذذذذذذ  حذذذذذذذذذ  الُلامذذذذذذذذذة التجاريذذذذذذذذذة دورا

تهذذىي  َلاقذذة َانفيذذة تتطذذب  فذذى ميذذا الُمذذلاء   ذذى إَذذاد  الػذذزاء َذذ  نزيذذق ت  (Kohlia et al., 2014)التجاريذذة

 َذذذ  أ  الاذذذ  لُامذذذا  ف ذذذ ي هذذذى مذذذشيإ مذذذ  لتجاهذذذاق والمُتقذذذداق والمػذذذاَز ,Moussa) (2021للمنذذذتإ 
 
ت فكذذذلا

ت التذذ  لهذذا نبيُذذة دينامينيذذة تت اذذر مذذِ  مذذزور (Huang, 2019; Hegner, Fenko & Teravest, 2017)والطذذلىك 

 Meyer & Schmid, 2015; Langner, Schmidt & Fischer, 2015)(Huber ,الىق  

ا إلذذذذذى النمذذذذذى   يولذذذذذي ل اذذذذذ  الذذذذذذ  نزحذذذذذه  ت فذذذذذإ  حذذذذذ  الُلامذذذذذة التجاريذذذذذة يػذذذذذتما َلذذذذذى Ahuvia (2005)اضذذذذذتناد 

الُانفة للُلامة التجارية ت والتُلق بهات والمػاَز الإيجابيذة والتقيذي  الإيجذابل لهذا تواضذتقدام َبذاراق تذدى َلذى 

حذذذذ  المطذذذذكهلو لهذذذذا. ويقتلذذذذف حذذذذ  الُلامذذذذة التجاريذذذذة َذذذذ  الإعجذذذذا  بهذذذذات فهذذذذى غذذذذُىر أَمذذذذق وأل ذذذذر اضذذذذتدامة مذذذذ  

 مذا تتهامذا مذِ هىيذة المطذكهلو الإعجذا  بالُلامذة التجار 
 
Nguyen & يذة التذي   يمنذ  الإضذت ناء َههذات  ف ذي َذاد 

Feng, 2021) لما يقتلف ح  الُلامة التجارية َ  الزقات فالزقذا بػذها َذام يزتنذش َلذى حنذ  مُزفذيت ب نمذا .)

نًذز إلذى  الزقذا َلذى أ ذه  تيجذة مزتبهذة ح  الُلامة التجارية يُتمد إلى حد لبار َلى الُانفة. با قافة إلى أ ه ي 

بالؿذذذذفقاق والمُذذذذاملاقت ولنذذذذ  حذذذذ  الُلامذذذذة التجاريذذذذة يمثذذذذا  تيجذذذذة َلاقذذذذة المطذذذذكهلو نىيلذذذذة يجذذذذا مذذذذِ الُلامذذذذة 

 .التجارية

ت The Expectancy Disconfirmation Paradigmَذدم التألذد  –إقذافة إلذى  لذوت يذزتبو الزقذا بنمذى   التىقذِ 

 ب نما ح  الُلامة التجاريذة   
 
. فا رتبذام الإيجذابل بالُلامذة التجاريذة القذائ   (Hsu & Chen, 2018)يتهلذ  تىقُذا

زىذذذذذذ   المطذذذذذذتمز بذذذذذذا  المطذذذذذذكهلنا  والُلامذذذذذذة التجاريذذذذذذةت يُتمذذذذذذد َلذذذذذذى مذذذذذذا مذذذذذذ  الجىا ذذذذذذ  لدراليذذذذذذة 
 
َلذذذذذذى التفاَذذذذذذا الم

 .(Cho & Hwang, 2020)والُانفية اللاسمة لتىليد الا  للُلامة التجارية 

مثذا التفذاشلت والإلحذ ام  َلاقاق الا  القىية با  الُميا والُلامة التجاريذة  الُلامة التجارية حتائإ   تتجاوس و 

 ,Wallace, Buil & Chernatony, 2017; Albert & Merunka)القذى  للُلامذة التجاريذةت والهلمذة الهيبذة الإيجابيذة

ت والإضذذتُداد لذذدفِ (Wallace et al, 2017)ت والذذى ء (Sarkar & Sreejesh, 2014)الإرتبذذام الفُذذاى وت  (2013
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 ,Batra, Ahuvia & Bagozzi)ت والذدفاٍ َذ  الُلامذة التجاريذة (Santos & Schlesinger 2021)َذلاو  ضذُزية أَلذى 

 .(Nguyen & Feng, 2021)ت والتأثار َلى الزب ية والقيمة الطىقية للػزلة (2012

يذذذذة هذذذذى مت اذذذذر متُذذذذدد يبُذذذذاد يتهذذذذى  مذذذذ  الػذذذذ ف ويلفذذذذة وترلذذذذد بُذذذذل الدراضذذذذاق َلذذذذى أ  حذذذذ  الُلامذذذذة التجار 

ت فذى حذا  أ  الذبُل الآخذز يرلذد َلذى أ  حذ  الُلامذة التجاريذة هذى مت اذر (Wang, Qu, & Yang, 2019)وللحذ ام 

 ,Wang, Chen, Ryan, Troxtel & Cvar) و بُذد واحذدت يػذار إلذى لرتبذام الُذانفى للفذزد   ذى الُلامذة التجاريذة 

ت أ  حذ  الُلامذة التجاريذة Larsen (2010) ; Albert et al.(2008)-Bergkvist & Bechلمذا أو ذ  مذا مذ . (2023

الُلامذذذاق التجاريذذذة   تمتلذذذو فذذذي حذذذا  أ  الاذذذ  بذذذا  يرذذذخاؽ هذذذى ثنذذذافل لتجذذذاه. فلتجذذذاه  ةأحاديذذذَانفذذذة هذذذى 

ت أو مػذذذذاَز 
 
ت أو أفهذذذذارا

 
 أجطذذذذادا

 
 ا

 
  ت لمذذذذا بهذذذذ  فذذذذي اتقذذذذا  إجذذذذزاءاق خاؾذذذذة   يمنذذذذهه  الػذذذذزوٍت وبالتذذذذالى ت أو قؿذذذذدا

 .(Schmitt ,2013)يمنهه  التفاَا 

ويرلد بُل البذاحثا  َلذى قذزور  تىقذيا أ ذىاٍ حذ  الُلامذة التجاريذة. فذالنىٍ يوى يهلذق َليذه َانفذة الاذ  

زقذيةت ومرقتذة. فذي حذا  أ  النذىٍ الثذاشى  وهى يمثا غُىر َذانفل بالاذ  يُنذظ مذد  م ذدد  وقؿذار  المذديت وَ

يط   بُلاقة الا  وهى ح  يػبه َلاقة الؿداقةت والتذي يمنذ  أ  تطذتمز لفحذر  نىيلذةت وتتكذم  الُديذد مذ  

 . (Boubker & Naoui, 2022)المػاَزت والخبراق المُزفية والطلىلية

تبذذار حذذ  الُلامذذة التجاريذذة لتهبيقذذاق الىاقذذِ المُذذشس والتذذي  تُبذذر وبنذذاء َلذذى مذذا ضذذبق تأخذذذ الدراضذذة الااليذذة فذذي لَ

 . ""IKEA Placeَ  الزابو الُانفل القى  با  الُملاء وتهبيق 

 الاوايا الضلوهية  (6-5) 

ت  Ajzen and (Fishbein, (1975تػذذذار النىايذذذا الطذذذلىلية إلذذذى احتماليذذذة أ  يقذذذىم رذذذخـ مذذذا بذذذبُل التؿذذذزفاق 

 مذذا يذذت  تفطذذار النىايذذا الطذذلىلية للمطذذكهلنا  بذذبُل المت اذذراق مثذذا  ىايذذا 
 
ذذاد  إَذذاد  الػذذزاءت الهلمذذة المنهىقذذةت وَ

 (Jaiswal and Niraj, 2011; Molinari et al., 2008; Olorunniwo et al., 2006)الى ءت تفكيا متجز الػزاء

 ,Morwitz) (2014ويُتبذذر المطذذىقى   ىايذذا الػذذزاء أهذذ  الم ذذدداق المذذرثز  فذذى اتقذذا  القذذزاراق الػذذزائية 
 
. و ذذى أيكذذا

 لقجذذ  المبيُذذاق المطذذتقبلية أحذذد أل ذذر يضذذالي  غذذيىَ
 
 قىيذذا

 
 لفهذذ  الطذذلىك الفُلذذي للمطذذكهلنا ت لمذذا أثهذذا مرغذذزا

 
ا

(Ghalandari & Norouzi, 2012) .  فحذذر  لاى خذمذا لػذزاء منذتإ لتقهذيو الم تمذا اَلذذى إثهذا "  يذة الػذزاءوتُذزف

لطذلىله تجذاه منذتإ مذا بنذاء  ت لمذا تمثذا  ىايذا الػذزاء" تىقُذاق الفذزد (Fulford & Baker, 2016)" سمنيذة م ذدد  

 . )Schlosser(2003 , َلى إدراك فىائده واضتقداماته"

     وقذذذذد اضذذذذتقدم  الُديذذذذد مذذذذ  النًزيذذذذاق لت ديذذذذد وتفطذذذذار الُىامذذذذا والمت اذذذذراق التذذذذي تذذذذرثز َلذذذذى ضذذذذلىك المطذذذذكهلوت 

ة الفُذذذذذذا ذذذذذذذذذذزيذذذذذذت  TPB Behavior Planned of Theoryً)ومذذذذذ  أبذذذذذزس تلذذذذذو النًزيذذذذذاق  ًزيذذذذذة  الطذذذذذلىك المقهذذذذذذو )

 Technology Acceptance Modelىلىجيا  ذذذذذىى التننذذذذذذى   قبذذذذذذت  مTheory of Reasond Action  (TRA)زر ذذذالمب

(TAM) Farid, 2020) & Abbass Ali, (Abou قة با   ية الػزاء وضلىك الػزاء الفُلذي َلذى حقيقذةلاالُطتند ت. و 

 ذذذذزك المتمثذذذذا لػذذذذزاء فذذذذزد ل يذذذذة الوأ   بنذذذذاء  َلذذذذى مذذذذا يتذذذذىافز لذذذذدجه  مذذذذ  مُلىمذذذذاقتيتقذذذذذو  القذذذذزاراق يفذذذذزاد أ  

 . (Montano & Kasprzyk, 2015)لطلىله الفُلي يضاى   
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 لنًزيذذة الطذذلىك المقهذذو فهلمذذا مذذا  الُميذذا لديذذه  يذذة قىيذذة  داء ضذذلىك مُذذا  ملمذذا ساد احتمذذاى ت قيقذذه 
 
ووفقذذا

. لذذذذلو فالنىايذذذا الطذذذلىلية لهذذذا التذذذأثار يلبذذذر َلذذذى الطذذذلىك الههذذذافى ,Zo, & Lee (Yang (2017لمثذذذا هذذذذا الطذذذلىك 

 (.(Xie, Chiang, Xu & Gong, 2023للشخـ   ه ضيفُا ما ينى  الإضتُداد لفُله 

ُد  ىايا المطكهلو وبما أ  
 
 َلذى مذدي اضذتُدادت

 
ت فتنفيذذ الالذىى لضذحراتيجية مثذا لتنفيذذ ضذلىك مُذا ه مرغذزا

أمذذذز حت ذذذي لتمنذذذا  المطذذذكهلنا  مذذذ  إدراك التجزبذذذةت واضذذذتقدام منذذذتإ افحراىذذذ ي يذذذرثز بػذذذها مباغذذذز الىاقذذذِ المُذذذشس 

. وتجدر الإغار  إلى أ  الدراضة الااليذة تزلذش َلذى ,Da Cruz)  (2021َلى النىايا الػزائية وم  ث  الطلىك الفُلى

ا قذذذذذافة إلذذذذذى  يذذذذذة إَذذذذذاد  اضذذذذذتقدام ت بزحلذذذذذة مذذذذذا قبذذذذذا الػذذذذذزاءالنىايذذذذذا الطذذذذذلىلية مثذذذذذا  يذذذذذة لضذذذذذتمزار فذذذذذى الػذذذذذزاء لم

 " للتنبر بالطلىك الاقيقى للُملاء. IKEA Placeتهبيق"

احتماليذذذة أو رببذذذة الُميذذذا فذذذي غذذذزاء منتجذذذاق أو خذذذدماق بػذذذها متنذذذزر مذذذ  " الػذذذزاء إلذذذى لضذذذتمزار فذذذى تػذذذار  يذذذة 

  (Hewei & Youngsook, 2022)."َلامة تجارية أو غزلة مُينة بمزور الىق 

  ذه يُنذظ مطذتىي الذى ء وللحذ ام الذذ  يتمتذِ  تجا ذ  مهذ  مذ  ضذلىك الُمذلاءضتمزار فذى الػذزاء وتمثا  ية ل 

الػذزاء بذا  َملااهذا  ثهذا لضذتمزار فذى   ىايذا طذا  تطذ ى الػذزماق جاهذد  لتت و به الُميا تجاه الُلامة التجاريذة

ت الُلامذذذذة التجاريذذذذة وحؿذذذذكها فذذذذي الطذذذذىو تذذذذرد  إلذذذذى تنذذذذزار َمليذذذذاق الػذذذذزاءت والتذذذذي بذذذذدورها يمنذذذذ  أ  تُذذذذشس ضذذذذمُة 

مذذذذ  المذذذذزد  أ  يبذذذذد  الُمذذذذلاء ت فرقذذذذا الُمذذذذلاءمههذذذذا الػذذذذزاء لضذذذذتمزار فذذذذى تطذذذذاه  َذذذذد  َىامذذذذا فذذذذي تهذذذذىيز  ىايذذذذا و 

 م ذذذدد  َنذذذدما يهذذذى  لذذذدي الُمذذذلاء تجذذذار  إيجابيذذذة مذذذِ َلامذذذة تجاريذذذةت خاؾذذذة ػذذذزاءللالزاقذذذى   ىايذذذا مطذذذتمز  

(Hsu, Chang & Chen, 2012). 

  ا لُبذذت ثقذذة وضذذمُة الُلامذذة التجاريذذة  اللمذا أ
 
 مذذمه دورا

 
الُلامذذاق التجاريذذة فلػذذزاء. المطذذتمز  ل نىايذذاالفذي تُشيذذش  ا

طذ  َمذلاء تم  المزد  أ  تناها ُملالوخدمة ممتاس   تالتي تتمتِ بطمُة قىية في تقدي  منتجاق َالية الجىد 

 ترثزال Lu, & .(Lin (2010 مقلؿذذا 
 
ءت ػذذزاالُمذذلاء المطذذتمز  لل َلذذى  ىايذذا مذذا ُلامذذة تجاريذذةالمدرلذذة لقيمذذة وأيكذذا

 الُلاماق التجارية التي تقدم َز ف
 
 & Wu)اهذا قيمذة َاليذة مقار ذة بالمنافطذا  مذ  المذزد  أ  ت ذتفٌ بُملاو   قا

Huang, 2023). 

قذاق مذ  قبذا إلذى لضذتقدام المطذتمز لهذذه التهبي لضذتقدام المتىاؾذا لتهبيقذاق الىاقذِ المُذشس إَذاد   يػذار لمذا 

 الىاقذذِ المُذذشس  يُذذد لضذذتقدام المطذذتمز لتهبيقذذاقت و نىيلذذةاق َلذذى مذذدي فحذذر طذذتقدما  الم
 
  جا بذذا

 
للمهذذىري   مهمذذا

ه  فُاليذذذة التهبيذذق فذذي تلبيذذة احتياجذذذاةمذذدي و ا ت رقذذا المطذذتقدم مذذذدي   ذذه يػذذار إلذذىَلذذى حذذد ضذذذىاءت  والػذذزماق

(Qin et al., 2021). 

 إَذذذذاد  يُذذذذد فهذذذذ  الُىامذذذذا التذذذذي تطذذذذاه  فذذذذي لمذذذذا 
 
  اضذذذذتقدام التهبيذذذذق أمذذذذزا

 
 ا لت طذذذذا  تجذذذذار  المطذذذذتقدم قذذذذزوريا

تهبيقذاق الأ  تشذجِ .  ومذ  الم تمذا ضذهىلة لضذتقدامومذ  هذذه الُىامذا  وت قيذق النجذاه َلذى المذدي الهىيذا

يؿذذذُ  التذذ  قذذد تمنذذِ التهبيقذذاق مذذزاق َديذذذد ت وفذذى المقابذذا لضذذتقدام إَذذاد  لىاقذذِ المُذذشس لضذذهلة لضذذتقدام 

 .  (Nikhashemi et al., 2021)المُقد  م  اضتقدامها با تًامأو  اضتقدامها

ذذذذاد  لضذذذذتقدامت ف فذذذذي الُذذذذال  الاقيقذذذللمذذذا أ  مذذذذدي ملاءمذذذذة التهبيذذذق   َ 
 
 هامذذذا

 
مذذذ  المذذذذزد  أ  يذذذذت  يمثذذذذا َذذذذاملا

التذذذذ  تُنذذذذذظ  أو  تفذذذذذي الُذذذذال  الاقيقذذذذذلؿذذذذلة باحتياجذذذذذاق المطذذذذتقدما  الاضذذذذتقدام تهبيقذذذذذاق الىاقذذذذِ المُذذذذذشس  اق 
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اليىميذذذة َلذذذذى  ه التهبيقذذذذاق التذذذي تطذذذذاَد المطذذذتقدما  فذذذذي حذذذا مػذذذذنلاة قذذذق تلمذذذذا  تاهتمامذذذاةه  بػذذذذها مطذذذتمز

   .(Smink, van Reijmersdal & van Noort, 2022) مُد ق احتفاى أَلى

 ( الدراصات الضابلة  ث وير فر ض الدراصة7) 

 َلى الُلاقة با  مت اراق الدراضة  الطابقة الدراضاق ض ت  َزف
 
 : يالتال الن ىَلى إَتمادا

اك  المعسز  ( العلاكة بيت7-1)    العلامة الحجارية  خا    إدران العملاء لليمة ث بيلات الو

اهتمذذ  الُديذذذد مذذذ  الدراضذذاق بذذذالزبو بذذذا  إدراك القيمذذذة وحذذ  الُلامذذذة التجاريذذذةت ففذذى مجذذذاى الخذذذدماق ضذذذُ  

ت باختبذار الُلاقذة بذا  مذا مذ  القيمذة التجزيبيذةت والزقذا ودورهمذا فذى  ,Park & Jeon (2021)Kimدراضذة مذا مذ  

حذذ  الُلامذذذة التجاريذذة والذذذى ء لهذذات و لذذذو بذذالتهبيق َلذذذى أحذذد المقذذذا ى فذذى مىريذذذا الجنىبيذذةت التذذذي اغذذكهزق بتقذذذدي  

 . 19الخدمة باضتقدام الزوبىق فى أثناء جائ ة مىفيد 

  وأيهذزق النتذائإ أ  المذزه
 
مذا  لذه التذأثار يل ذر إيجابيذة َلذى الزقذات يليذه التماذ  فذي الخدمذة. لمذا مذا   للزقذا تذذأثارا

 َلى ح  الُلامة التجارية. وألدق الدراضة َلى أ  المزه والتما  في تقذدي  الخدمذة مذ  الم فذشاق القىيذة 
 
إيجابيا

 لا  الُلامة التجارية والى ء لها.

ف ذذـ الُلاقذذة بذذا  قذذي  لضذذكهلاك وحذذ  الُلامذذة التجاريذذة  aul (2023)Chakraborty & Pواضذذكهدف  دراضذذة 

ايذة الحذاية للهذاتف الذذمىت وأيهذزق النتذائإ أ  جميذِ قذي  لضذكهلاك  و ىايا الُملاء في اضتقدام تهبيقاق الزَ

ية لهذذذذا تذذذذأثار لباذذذذر َلذذذذى  يذذذذة الػذذذذزاءت لمذذذذا يذذذذرثز إدراك المطذذذذتقدما  لفىائذذذذد التهبيذذذذق ورقذذذذاه  َلذذذذى مذذذذدي اضذذذذتمزار 

اضذذذذذتقدامهت لمذذذذذا تبذذذذذا  دور وأهميذذذذذة تذذذذذأثار جميذذذذذِ قذذذذذي  لضذذذذذكهلاك َلذذذذذى حذذذذذ  الُلامذذذذذة التجاريذذذذذة باضذذذذذت ناء القيمذذذذذة 

ذذذذدم  ايذذذذة الحذذذذايةت و لذذذذو لػذذذذيىٍ اضذذذذتقدامه بذذذذا  يفذذذذزاد وَ لجتماَيذذذذةت فقذذذذد تكذذذذاءل  أهميكهذذذذا فذذذذى تهبيذذذذق الزَ

 غُىره  بالتما .

لذذى النقذذيل ما ذذ  القيمذذة الُانفيذذة  ذذي يل ذذر أهميذذة  فذذى حذذ  الُلامذذة التجاريذذةت يليهذذا فذذى  لذذو القذذي  الػذذزنية وَ

فذذذذإدراك المطذذذذكهلو للمنذذذذافِ والقذذذذي  التذذذذي ت ققهذذذا الُلامذذذذة التجاريذذذذة يثاذذذذر مػذذذذاَز الاذذذذ   ثذذذ  الىييفيذذذذة والمُزفيذذذذة.

ت تؿذذذذمي  المنذذذذتإ al., et (Bagozzi (2017تجاههذذذذات بمذذذذا فذذذذى  لذذذذو المنذذذذافِ الىييفيذذذذة والُمليذذذذة مثذذذذا جذذذذىد  المنذذذذتإ 

Florence, 2022)-Goujot & Valette-t(Hemonne. 

َلذذى تهذذىيز َلاقذذاق  الىاقذذِ المُذذشس  قذذدر  تهبيقذذاق تPoushneh 2018))ة حذذددق دراضذذوفذذى ضذذياو الىاقذذِ المُذذشس 

تهذذىيز َلاقذذاق ارتبانيذذة وخلذذق اتؿذذاى َذذانفل بذذا  المطذذكهلو و لذذو ب تإيجابيذذة بذذا  المطذذكهلنا  والُلامذذة التجاريذذة

 م  بػها مطتمزت  الافاى َليهو  توالُلامة التجارية
 
 مجزد َقد ؾذفقاق أو مُذاملاقأ  يهى  الهدف هى بد 

  مرقته.

 تالىاقذِ المُذشس تهبيقذاق لُلاقة بذا  اضذتقدام افه  ل  مى   شػاء  Afonso & Hipólito (2022)وضُ  دراضة 

ذذة مزلذذش  مذذ  الطذذيداق  التجاريذذة الُلامذذة وحذذ  يذذةت واضذذتقدام ت ليذذا الم تذذىي لمجمىَ باضذذتقدام الهزيقذذة النىَ

 لذذذذذو و  مطت كذذذذذزاق التجميذذذذذا والملابذذذذذظتنتجذذذذذاق مثذذذذذات اللاتذذذذذى ضذذذذذبق لهذذذذذ  اضذذذذذتقدام تهبيقذذذذذاق الىاقذذذذذِ المُذذذذذشس لم



  النىايا الطلىلية إدراك الُملاء لقيمة تهبيقاق الىاقِ المُشس وأثزه َلى

[20] 

ا    ذذذذذذذالم ت Interactivity ت التفاَذذذذذذذا Augmentationتُشيذذذذذذذش ثذذذذذذذلا  خؿذذذذذذذائـ رئ طذذذذذذذية للىاقذذذذذذذِ المُذذذذذذذشس: البدراضذذذذذذذة 

Registration. 

ت فمذذ  المذذزد  أ  بذذا  اضذذتقدام الىاقذذِ المُذذشس وحذذ  الُلامذذة التجاريذذةإيجابيذذة وأيهذذزق النتذذائإ أ  هنذذاك َلاقذذة  

ية َنذذذدما يػذذذُزو  بذذذأ  تهبيذذذق الىاقذذذِ قيالتطذذذى كه  تجذذذزبمذذذ   ى  ي طذذذنيطذذذتجي  المطذذذكهلهى  بهزيقذذذة إيجابيذذذةت و 

 للاهتمذذام المُذذشس مفيذذدت ويطذذاَده  َلذذى تذذىفار المُلىمذذاق المهلىبذذةت با قذذافة لهى ذذه 
 
 مثاذذرا

 
 ,.Qin et al)وممتُذذا

2019) Wilson, & McLean 2021;ويلذذذذىا  تهبيقذذذذاق َلذذذى مذذذذىاد تزفيهيذذذذةت مثذذذا يلُذذذذا ت الُنذذذدما ت تذذذذى  . ف

مػذاَز إيجابيذة وتهذىي   الُانفل اه َلى مطتى ويرثز ت ا ا تباه المطتقدم لو م  غأ ه جذ  ت فإ  والمىضيقى

 .(Qing & Haiying, 2021)الطُاد  و يػُزو  بالزقا ه  التجاريةت با ويجُل تجاه الُلامة

 وبناء  َلى ما ضبق يمن  ؾيابة الفزف التالي : 

 َلى حاه  للُلامة التجارية. IKEA Placeلقيمة تهبيق  ُملاءإدراك ال يرثز : 1ف ل الفرض الأ 
 
 إيجابيا

 
 تأثارا

ية التالية:  وينقط  هذا الفزف إلى الفزوف الفزَ

 َلى  IKEA Placeلتهبيق  الىييفيةللقيمة  ُملاءإدراك ال يرثز : 1/1ف
 
 إيجابيا

 
 .حاه  للُلامة التجاريةتأثارا

 َلى  IKEA Placeلتهبيق الحرفيهية للقيمة  ُملاءإدراك ال يرثز : 1/2ف
 
 إيجابيا

 
 .حاه  للُلامة التجاريةتأثارا

 َلى  IKEA Placeلتهبيق لجتماَية للقيمة  ُملاءإدراك ال يرثز :1/3ف
 
 إيجابيا

 
 .حاه  للُلامة التجاريةتأثارا

اك  المعسز  العملاء( العلاكة بيت إدران 7-2)   لهاب الافس ي   م لليمة ث بيلات الو

ت طذذذذا  و  يةتقيلتطذذذذى اتجذذذذاربه  تُمذذذذا َلذذذذى ت طذذذذا   تالىاقذذذذِ المُذذذذشس قذذذذي  متُذذذذدد  يوجذذذذه للُمذذذذلاءيقذذذذدم تطذذذذىيق 

لفىائذذذذذد الُمليذذذذذة والُقلا يذذذذذذة الىييفيذذذذذة وا  لقذذذذذيت مههذذذذذا اHaiying, & (Qing (2021الخدمذذذذذة فذذذذذي النقذذذذذام البيُيذذذذذة 

ثنائيذذة يبُذذاد إلذذذى ت ىيلهذذا مذذ  أغذذذهاى و  تYoo, & (Park (2020 ....مثذذا القجذذ  ويلذذذىا  ويغذذهاى نتجذذاقت للم

تمنذهه  مذذ   ت(Park & Stangl, 2020) خلذق ؾذذىر   هنيذةل هذا مباغذذز مُ بالتُامذذاوالطذذماه لهذ  يبُذادت  ةثلاثيذ

ة اتقا  القزار  .(Schein et al., 2023)و والجهد فى التطى  تالىق و  تالزاحةوتىفار  ضزَ

 القذذذي  الىييفيذذذةت و لذذو بتذذذىفار قذذذي لمذذا يمنذذذ  اضذذتقدام تهبيقذذذاق الىاقذذذِ المُذذشس مذذذ  أجذذذا تقذذدي  قذذذي  تتجذذاوس 

لى  تزفيهية المتُذة لهذ  جلذ  ت وت(Nechita & Rezeanu, 2019; Rese et al., 2017)للُمذلاء  جا ذ  الُذانفىالتذرثزَ

َذزف المنتجذاق فذى يخذزي ضذالي  َلذى ي لمُذشس (ت ويتفذىو الىاقذِ ا (Kowalczuk et al., 2021والحرفيذه والتطذلية

(Li et al., 2020) لالهذام 
 
 جديذدا

 
ت و لذو بتقذدي  أفهذار ت فذش الُمذلاء َلذى (Böttger et al., 2017)ت ويمثذا مؿذدرا

 ةمثذذا َقبذذذتذذي تال َذذدم التألذذد حالذذةل يتقفذذت لal., et (Jessen (2020كه  الإبداَيذذةمػذذارلاضذذتقدام خيذذاله ت و 

 .(Hilken et al., 2017)الػزاء م تملة للا قزام في 

َلذذذذى غذذذُىر المطذذذذتقدما  با لهذذذذام تهبيقذذذذاق الىاقذذذذِ المُذذذشس َلذذذذى أهميذذذة  al. et Hinsch (2020)دراضذذذذة وألذذذدق 

 للمطذذذتقدما  ت هذذذي  المقههذذذاق الُقليذذذة ودورهذذذا الفُذذذاى فذذذى ت النف ذذذ ي
 
مذذذِ المُلىمذذذاق التذذذي ت اذذذر  لتتىافذذذق  فطذذذيا

  فهلما ما  الاافش أل ر الخارجيةتم فشاق لل ه إدرال
 
ىفز الىاقذِ ت لمذا يذإثذار  لاعجذا  ما ذ  التجزبذة أل ذر إلهامذا
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 يمننه جذ 
 
أ  تلهذ  المطذتقدما    ذى قبذىى وتبنذي  يمن  وتىفار الم فشاق الت  تا تباه المطتقدما  المُشس وضها

   الجديد . بتهاراقل 

مذا لتقيذي  فىائذد وجذىد  تهبيقذاق الىاقذِ المُذشست وأثذزه  Rauschnabel et al. (20 (19دراضذةلمذا وقذُ   إنارَ

وأيهذذزق النتذذائإ  النف ذذ ي.الهذام لالتػذذاف الذذدور الىضذذيو مذِ   ذذى الُلامذذة التجاريذذةت  ا المطذكهلن ز اتجذذاهذفذى ت ييذذ

  ذذى الُلامذذة  الإيجذذابى اضذذتقدام الىاقذذِ المُذذشس ولتجذذاه أضذذبا رئ  ذذ ي يذذزبو بذذا   مت اذذر أ  الإلهذذام النف ذذ ي يمثذذا 

مذذذدي تذذذأثاره فذذذي  َلذذذى تقيذذذي  تهبيقذذذاق الىاقذذذِ المُذذذشس بنذذذاء  بالمطذذذىقا  بكذذذزور  إهتمذذذام الدراضذذذة وأوؾذذذ  التجاريذذذة. 

ق يذذذذذت قتهبيذذذذذق لتؿذذذذمي  ال ابداَيذذذذة ومبتنذذذذذز  فذذذذذى خؿذذذذذائـالنف ذذذذذ ي للمطذذذذتقدما ت والُمذذذذذا َلذذذذذى تذذذذىفار  لهذذذذامالإ

 ي.مطتىياق أَلى م  الإلهام النف  

مثذذذا المنذذذافِ الجديذذذد  التذذذ  ت ققهذذذا تهبيقذذذاق خارجيذذة ثاذذذراق لملهذذذام يتُذذذزف المطذذذتقدمى  ففذذى المزاحذذذا يولذذذى لا

انفيذذةمنذذافِ )الىاقذذِ المُذذشس  إلذذى   وتذذدفُه قدما جذذذ  ا تبذذاه المطذذتت والتذذ  تطذذاَد َلذذى واجتماَيذذة( وييفيذذة وَ

الجماليذذذة قي  بذذذاله  مذذذ  الػذذذُىر منذذذهالذذذذي ي   ت وتىليذذذد الإلهذذذاملمػذذذامله  َذذذ  حلذذذىى جديذذذد   قذذذزام فذذذي الب ذذذثل 

إيهذذار القذذي   طذذاَد تلذذو القذذي  َلذذىت ت لمذذااللمذذظ والؿذذىقتنػذذيو الُديذذد مذذ  الاذذىاص مثذذا للمنذذتإ مذذ  خذذلاى 

 .(Zhou, Zhang, Wang & Mou, 2023)جا بية  لمنتإ بػها أل رالىييفية ل

قذذذذذِ المُذذذذذشس التذذذذذي اهتمذذذذذ  با لهذذذذذام النف ذذذذذ ي فذذذذذي ضذذذذذياو تطذذذذذىيق الىاالدراضذذذذذاق ويلاحذذذذذٌ مذذذذذ  الُذذذذذزف الطذذذذذابق  ذذذذذدر  

(Hinsch et al., 2020; Rauschnabel et al., 2019) فتقارهذا للنتذائإ التجزيبيذة حذىى مذا إ ا مذا  إدراك  
 
ت إقذافة

والجذذذذدى القذذذذائ  بذذذذا  البذذذذاحثا  حذذذذىى  تذذذذائإ تذذذذأثار القذذذذي   قذذذي  تهبيقذذذذاق الىاقذذذذِ المُذذذذشس يثاذذذذر الإلهذذذذام النف ذذذذ ي أم  ت

 . Hinsch et al., 202)(0لهام المدرلة َلى الإ

 وبناء  َلى ما ضبق يمن  ؾيابة الفزف التالي : 

  IKEA Placeلقيمة تهبيق  ُملاءيرثز إدراك ال : 2فثانى الفرض ال
 
 إيجابيا

 
 .يالإلهام النف  َلى  تأثارا

ية التالية:  وينقط  هذا الفزف إلى الفزوف الفزَ

 َلى  IKEA Placeلتهبيق  الىييفيةللقيمة ُملاء يرثز إدراك ال : 1/2ف
 
 إيجابيا

 
 ي.الإلهام النف  تأثارا

  IKEA Placeلتهبيق الحرفيهية للقيمة ُملاء يرثز إدراك ال : 2/2ف
 
 إيجابيا

 
 ي.الإلهام النف   َلى تأثارا

  IKEA Placeلتهبيق جتماَية ل للقيمة ُملاء يرثز إدراك ال :2/3ف
 
 إيجابيا

 
 ي.الإلهام النف   َلى تأثارا

 ا  ال راء  خا العلامة الحجارية   ية الصحمرار ( العلاكة بيت 7-3) 

 للنًزيذذذذذذذذذة المثلثيذذذذذذذذذة ل اذذذذذذذذذ  
 
ت التذذذذذذذذذ  Love of Theory Triangularيُتمذذذذذذذذذد مفهذذذذذذذذذىم الاذذذذذذذذذ  بذذذذذذذذذا  يرذذذذذذذذذخاؽ وفقذذذذذذذذذا

ت َلذذذذى الُانفذذذذةت ويلفذذذذةت وللحذذذذذ ام. وتتجلذذذذى هذذذذذه المػذذذذاَز فذذذذذي ضذذذذياو حذذذذ  الُلامذذذذذة Sternberg (1986) قذذذذدمها

لاقذذذذة  الُمذذذذلاء بُلامذذذذة تجاريذذذذة م ذذذذدد ت ونذذذذىى وقذذذذى  هذذذذذه الُلاقذذذذةت و لذذذذو بذذذذا لح ام بُمليذذذذة التجاريذذذذة بارتبذذذذام وَ

 (.Singh, Bajpai & Kulshreshtha, 2020) الػزاء ولضكهلاك

 اشُهاضذذو  التجاريذذةت لزب يذذة الُلامذذة مذذ  الم ذذدداق الهامذذة التجاريذذة الُلامذذة حذذ ويُتبذذر 
 
ورببتذذة  المطذذكهلو لذذى ء ا

فذى الػذزاءت فمذ   والُانفذة الُقذا. فذإ ا مذا قذار  المطذكهلو بذا  ((Sarkar & Sreejesh, 2014المطذتمز  فذى الػذزاء 



  النىايا الطلىلية إدراك الُملاء لقيمة تهبيقاق الىاقِ المُشس وأثزه َلى

[22] 

ومذذذذ  ثذذذذ  يمنذذذذ   المطذذذذكهلوت قتفكذذذذيلا   فذذذذى أضاىذذذذ الُانفذذذذةت  ثهذذذذا َامذذذذا  تفذذذذىس المتىقذذذذِ فذذذذى لثاذذذذر مذذذذ  الاذذذذا ق أ  

 مزبذى  ضذلىك إلذى لذو  يذرد  أ  المتىقذِمذ  ف التجاريذةت لُلامذةبا حذ  لاقذةارتذبو المطذكهلو بُ إ ااضتنتا  أ ه 

. وقذذد ثبذذ  فذذى الُديذذد مذذ  الدراضذذاق أهميذذة حذذ  الُلامذذة (Palmatier, Jarvis, Bechoff & Kardes, 2009) فيذذه

التجاريذذذذذذة لطذذذذذذلىك المطذذذذذذكهلنا ت مثذذذذذذا تذذذذذذىفار درجذذذذذذة ألبذذذذذذر مذذذذذذ   للحذذذذذذ امت والهلمذذذذذذة الإيجابيذذذذذذةت والذذذذذذى ءت وا قفذذذذذذاف 

.Rahman, Langner & Temme, 2021; Coelho, ,(Suartina et al ;2022 الاطاضذذية   ذذى دفذذِ ضذذُز أَلذذى  

Bairrada & Peres, 2019) . 

ذاد  الػذزاءَذ   Suetrong (2018)دراضذة فقد لػف   ت الُلاقذة بذا  حذ  الُلامذة التجاريذة و ىايذا المطذكهلنا  َ 

الخذذذدماق ت يسيذذذاءت الػذذذُزمتذذاجز تؿذذذفيف المهذذذاَ  و الكذذذيافة و مثذذذا بذذذالتهبيق َلذذذى الُديذذذد مذذ  المجذذذا ق  و لذذو

الُلامذذذذذذة التجاريذذذذذذة وحذذذذذذ  الُلامذذذذذذة بعجذذذذذذا  الإأيهذذذذذذزق النتذذذذذذائإ وجذذذذذذىد َلاقذذذذذذة إيجابيذذذذذذة بذذذذذذا  . و المؿذذذذذذزفية والهبيذذذذذذة

 ت وارتبانهمذذا إالتجاريذذة
 
 بنىايذذا إَذذاد  الػذذزاء يجابيذذا

 
إلذذى أ  الُلاقذذة بذذا  حذذ  الُلامذذة التجاريذذة و يذذة إَذذاد  . إقذذافة

لمذا الػذُزت وتؿذفيف المهاَ  فى خدماق الكيافة و  قىي ت فها   يتقتلف باختلاف مجا ق التهبيقالػزاء 

   . خدماق المؿزفية والهبيةلسياءت ويقُف بالنطبة للملابظ وي مُتدلة بالنطبة ما   

ت التػذذاف دور اضذذتُاد  الخدمذذة Silva, Spers, Lodhi & Pattanayak (2022)-Aurelianoواضذذكهدف  دراضذذة 

Service recovery   لمت اذذر وضذذيو فذذى الُلاقذذة بذذا  حذذ  الُلامذذة التجاريذذة و يذذة الػذذزاء باضذذتقدام تهبيذذقThe 

"Ifood" apps delivery-food  لخذذذذدماق المهذذذذاَ ت وأيهذذذذزق الدراضذذذذة وجذذذذىد َلاقذذذذة مباغذذذذز  بذذذذا  حذذذذ  الُلامذذذذة

 التجارية والنية للػزاء.

لت ديذذذد الُىامذذذا المذذذرثز  َلذذذى حذذذ  الُلامذذذة التجاريذذذةت ودور يخاذذذر فذذذى  al. et Kumar 2021)لمذذذا ضذذذُ  دراضذذذة )

" لتىسيذذِ يبذيذذة فذذى فنلنذذدات وأيهذذزق REKO" التذذأثار َلذذى النىايذذا الػذذزائية للمطذذكهلنا ت و لذذو باضذذتقدام تهبيذذق

ينذذذذزر النتذذذذائإ أثذذذذز حذذذذ  الُلامذذذذة التجاريذذذذة لمت اذذذذر وضذذذذيو لت قيذذذذق  ىايذذذذا الػذذذذزاء بػذذذذها إيجذذذذابىت فمذذذذ  المذذذذزد  أ  

 .المطكهلهى  الزاقى  َ  منتإ ما ضلىك الػزاءت وبالتالي إيهار و ء ألبر تجاه الُلامة التجارية

 وبناء  َلى ما ضبق يمن  ؾيابة الفزوف التالية : 

 يرثز ح  الُملاء للُلامة التجارية  : 3فثالث الفرض ال
 
 إيجابيا

 
 .َلى  ية لضتمزار فى الػزاء تأثارا

 IKEAلُلامذة التجاريذة الُلاقذة الإيجابيذة بذا  إدراك الُمذلاء لقيمذة تهبيذق ايتىضذو حذ   : 4الفررض الراعر  ف

Place .و ية لضتمزار فى الػزاء 

ية التالية:  وينقط  هذا الفزف إلى الفزوف الفزَ

 IKEAتهبيذذق الىييفيذذذة لقيمذذة للُلامذذة التجاريذذذة الُلاقذذة الإيجابيذذذة بذذا  إدراك الُمذذذلاء لايتىضذذو حذذذ   : 1/4ف 

Place  .و ية لضتمزار فى الػزاء 

 IKEAتهبيذذذق الحرفيهيذذذة ل لقيمذذذةللُلامذذذة التجاريذذذة الُلاقذذذة الإيجابيذذذة بذذذا  إدراك الُمذذذلاء ايتىضذذذو حذذذ   : 2/4ف

Place .و ية لضتمزار فى الػزاء 

 IKEAتهبيذذق لجتماَيذذة ل قيمذذةللُلامذذة التجاريذذة الُلاقذذة الإيجابيذذة بذذا  إدراك الُمذذلاء لايتىضذذو حذذ   : 3/4ف

Place .و ية لضتمزار فى الػزاء 
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اك  المعسز  لهاب الافس ي( العلاكة بيت م7-4)       ية إعادة اصح داب ث بيلات الو

 إيجابيذذذذذ
 
 َلذذذذذى أ  الإلهذذذذذام يذذذذذزتبو ارتبانذذذذذا

 
 أيهذذذذذزق يب ذذذذذا  الطذذذذذابقة دلذذذذذيلا

 
الطذذذذذلىليةت مثذذذذذا  يذذذذذة الػذذذذذزاء  بالنىايذذذذذا ا

ت لمذا يمنذ    & Tsang, 2020; Böttger et  al., 2017; Figgins et al., 2016)(Tangِ ضذُز أَلذى ضذتُداد لذدفول 

ية المنتإ    (Böttger et al., .2017)لالهام سياد   ية الػزاء ب ل النًز َ   ىَ

 فذي ت ياذر َذاداةرثز التذي قذد تذمذ  الىاقذِ المُذشست و  يطتله " الُملاء الفىائد المطذتمد حيث "
 
يةت لضذكهلال ه  حقذا

ة النتذذذائإ الطذذذلىليلت قيذذق فىائذذد للُمذذذلاء ال ليذذذة م تملذذة يمنذذذ  مذذ  خلالهذذذا  قذذذا النف ذذ    الإلهذذذام تذذالي يمثذذذابالو 

 .(Nikhashemi et al., 2021)المزبىبة 

  Virtual Realityالىاقذذذِ لفحراىذذذ ي لمذذذا أ  الفىائذذذد المطذذذتمد  مذذذ  
 
التجزبذذذة الاطذذذية سيذذذاد  َلذذذى ضذذذاَدق أيكذذذا

ضذذذذهىلة اضذذذذتقدام مثذذذذا فحراىذذذذ ي لىاقذذذذِ ل التذذذذ  تىفزهذذذذا تهبيقذذذذاق ا ىييفيذذذةفالمنذذذذافِ الت ,Xin) (2022ا  للمطذذذكهلن

 بذدوره إلذى خلذق الذدافِأدي ممذا  تالمطذكهلنا ت أثذزق َلذى إدراك ومذا إلذى  لذوغذهلهت و جمذه .....ومتا تهت و  المنتإت

مثاى َلى  لوت حاجة المطذكهلنا  لتأث ذث منذاسله  والزببذة  تal., 2020) et (Khoiضتمزار فى اضتقدام التهبيق للا 

َلذى تلبيذة متهلبذاق المطذكهلنا    قذادر  باذر ة للػذزاءالتقليديذهذزو تجُا ال اق بػها أفكاتالمطاحفى اضت لاى 

 المشيذد مذ بتذىفار باضذتبداى أ  جذشء مذ  المنذتإ  فحراىذ ي للمطذكهلنا الىاقذِ ل تهبيذق ومذِ  لذوت يطذما  تالمتباينة

ت ومذذا يحرتذذ  َليذذه مذذ  الالذذىى  والُثذذىر َلذذى أفكذذاباضذذت لاى المطذذاحة المتاحذذةت  ممذذا قذذد يلهذذ  الُمذذلاء تخيذذاراقال

 .(Arghashi & Yuksel, 2022)تىليد الدافِ للاضتمزار فى اضتقدام التهبيق 

ت و ذذي النتيجذذة التذذي   يمنذذ  أ  تت قذذق بػذذها مامذذذات دو  تهبيذذق الىاقذذِ المُذذذشس ا لهذذام يُهذذل  تيجذذة قذذازية لف

يفقذذذذذد الشذذذذذخـ وبذذذذذدو   لذذذذذو  لمػذذذذذارلة الفُالذذذذذة للُمليذذذذذاق الُقليذذذذذة.ت با قذذذذذافة لالاالذذذذذة الُانفيذذذذذةالتذذذذذأثار َلذذذذذى 

 .(Hinsch et al., 2020)أ ت لدرجة أ ه   ينما ما بدوالدافِ هتمام والقى ببطانة ل 

  ف
 
هذذات فذذإ  الُميذذا يهذذىر ومنذذافِ يقذذدم مشايذذا  مذذا َلامذذة تجاريذذةو ُنذذدما يذذدرك الُميذذا أ  تهبيقذذا فزيذذد  مذذ   ىَ

مذذ  المذذزد  أ  و  مذذ  المنذذافِت  ضتنػذذاف المشيذذد النف ذذ   يػذذُز با لهذذام مذذ  الم تمذذا أ   ذذىهت و  إيجابيذذة مػذذاَز

قدامه ضذذُز أَلذذى مقابذذا اضذذت دفِلذذ تذذهرببلمذذا تذذرثز فذذى َلذذى لضذذتقدام المتنذذزر للتهبيذذق  هوت ثذذه مػذذاَز تهذذىر ت

(Fang, 2019). 

الىاقذِ المُذشس ت الت  اضكهدف  ت ديد أثز خؿذائـ تهبيقذاق et al. (2021) Nikhashemi وترلد َلى  لو دراضة

قكذاء المشيذد مذ  الىقذ  أَلذىت و دفذِ َذلاو  ضذُزية  َلذى ت,IKEA  Gap, Amazonللُلامذاق التجاريذة الػذهار  مثذا 

 قذد  وتجزبة أغذياء جديذد  تالتهبيقاقفى اضتقدام 
 
  تقلذق فذي الههايذة إحطاضذا

 
لنيذة المطذتمز  وا ش مذاصبا  َميقذا

ذذذة مذذذ  المت اذذذراق الىضذذذيهة مثذذذا منذذذافِ الىاقذذذِ المُذذذشست ولرتبذذذام تهبيذذذقال ضذذذتقدام  ت و لذذذو باضذذذتقدام مجمىَ

فذذذذذذي  يذذذذذذة ودوره  َلذذذذذذى الُلامذذذذذذة التجاريذذذذذذة النف ذذذذذذ ي الإلهذذذذذذامأهميذذذذذذة لنتذذذذذذائإ بذذذذذذالتهبيقت والإلهذذذذذذام النف ذذذذذذ ي. وأيهذذذذذذزق ا

 . للتهبيق والتفاَا مُه لضتقدام المطتمز 

ضذذذتجاباق الُانفيذذذة والمُزفيذذذة فذذذي ل  أثذذذزإلذذذى  ,Rauschnabel & Meibner Zanger (2022)لمذذذا أغذذذارق دراضذذذة 

ت التجزبذذذذة يولذذذذى تجذذذذزبتا  َبذذذذر الإ حر ذذذذ دراضذذذذة مقار ذذذذة ل جزاءت و لذذذذو بذذذذإللمطذذذذتقدما  تػذذذذنيا النىايذذذذا الطذذذذلىلية

الىاقذِ المُذشس باضذتقدام أ  تجزبة التطىو وأيهزق النتائإ  والثا ية بدو  اضتقدامه. تالىاقِ المُشس باضتقدام 



  النىايا الطلىلية إدراك الُملاء لقيمة تهبيقاق الىاقِ المُشس وأثزه َلى

[24] 

ضذتجاباق ل مذ   الىاقِ المُذشس يشيذد. فذا لهاموت فش الػُىر بت والتي تثار مقار ة بُدم اضتقدامهتىلد متُة ألبر 

 إلذى سيذاد  لتجذاهمثذا المتُذة والإلهذام الُانفية
 
ردود ت ومذا يحرتذ  َليذه مذ    ذى المنذتإ الإيجذابى ت ممذا يذرد   حقذا

لهذذذام َلذذذى لاباغذذذز وأيهذذذزق  تذذذائإ التجزبذذذة يولذذذىت التذذذأثار الم الػذذذزاء.فذذذى  نيذذذةمثذذذا سيذذذاد  ال مزبىبذذذةت ى ضذذذلىليةافُذذأ

فذذذذى حذذذذا  أيهذذذذزق  تذذذذائإ التجزبذذذذة الثا يذذذذةت التذذذذأثار باذذذذر المباغذذذذز فقذذذذو   .باغذذذذزالمباذذذذر ت إقذذذذافة إلذذذذى دوره  ىايذذذذا الػذذذذزاء

 ت ول  تثب  التجزبة تأثاره المباغز. ىايا الػزاءَلى  لهاملا

 وبناء  َلى ما ضبق يمن  ؾيابة الفزوف التالية : 

  يا لهام النف  يرثز غُىر الُملاء ب :  5فخامط الفرض ال
 
 إيجابيا

 
 IKEAتهبيذق  يذة إَذاد  اضذتقدامَلذى  تأثارا

Place . 

 IKEA Placeيتىضذو الإلهذام النف ذ   الُلاقذة الإيجابيذة بذا  إدراك الُمذلاء لقيمذة تهبيذق : 6فضرادش الفررض ال

 .هو ية إَاد  اضتقدام

ية التالية:  وينقط  هذا الفزف إلى الفزوف الفزَ

 IKEA Placeتهبيذذذق الىييفيذذذة لقيمذذذة ليتىضذذذو الإلهذذذام النف ذذذ   الُلاقذذذة الإيجابيذذذة بذذذا  إدراك الُمذذذلاء ل : 1/6ف 

 . هو ية إَاد  اضتقدام

و يذة  IKEA Placeتهبيذق الحرفيهيذة ل لقيمةليتىضو الإلهام النف    الُلاقة الإيجابية با  إدراك الُملاء :  2/6ف

 .هإَاد  اضتقدام

 IKEA Placeتهبيذذق لجتماَيذذة ل قيمذذةليتىضذذو الإلهذذام النف ذذ   الُلاقذذة الإيجابيذذة بذذا  إدراك الُمذذلاء ل:  3/6ف

 .هو ية إَاد  اضتقدام

اك  المعسز العلاكة بيت  (7-5)    الاوايا الضلوهية   إدران كيم الو

أغارق الدراضاق الطابقة إلى أ  إدراك المطكهلنا  لمطتىياق َالية م  المنفُة والمتُة لتجاربه  الطذابقة يذردي 

 .(Akdim et al., 2022)إلى تهىيز ضلىلياق إيجابية مثا  ىايا تنزار الػزاءت ولضتقدام المطتمز للمنتإ 

الىييفيذذذذةت مثذذذذا ضذذذذهىلة لضذذذذتقدام ولضذذذذتفاد  ت أ  القذذذذي  Kir & Turan-Donmez (2019)وأيهذذذذزق دراضذذذذة  

المدرلذةت لهذا تذأثار لباذر َلذى النيذة الطذلىلية للمطذذكهلنا ت فذى حذا  أ  القذي  الحرفيهيذةت مثذا المتُذة المدرلذةت   تذذرثز 

    بػذذذذذها لباذذذذذر َلذذذذذى  يذذذذذة إَذذذذذاد  اضذذذذذتقدام التهبيذذذذذق و لذذذذذو َلذذذذذى خذذذذذلاف الدراضذذذذذاق الطذذذذذابقة التذذذذذي أجزاهذذذذذا مذذذذذا مذذذذذ 

(2019)    Wilson & McLean et al. (2021); Qin ت وضذُ  الدراضذة لذدمإ القذي  الىييفيذة والحرفيهيذة واختبارهمذا

لمت اذذذر واحذذذدت وأيهذذذزق النتذذذائإ وجذذذىد تذذذأثار إيجذذذابى لهمذذذا َلذذذى  يذذذة إَذذذاد  اضذذذتقدام التهبيذذذقت وأوؾذذذ  الدراضذذذة 

 في التهبيق لبناء  ية إَاد  لضتقدام.
 
 بدمجهما وتىافزهما مُا

يطذما للمطذتقدما  بمػذارلة ت الذذي Swarm Foursquare تهبيذق  Armağan & Akel (2021)لما تناول  دراضة 

َبذذذر غذذذبهاق التىاؾذذذا لجتمذذذا ىت وأيهذذذزق النتذذذائإ أ  الزقذذذا َذذذ  مذذذِ أؾذذذدقااه   فذذذي الايذذذا  تجذذذاربه و مذذذىاقُه  

التهبيذذقت و يذذة لضذذتمزار فذذي اضذذتقدامه تتذذأثز بػذذها مباغذذز بذذإدراك المطذذتقدما  للمنذذافِ الىييفيذذةت مثذذا جذذىد  

تج  الدراضذذة التهبيذذقت لمذذا تتذذأثز بالمنذذافِ الحرفيهيذذةت مثذذا المتُذذة المدرلذذة والخؿذذائـ الجماليذذة للتهبيذذقت واضذذتن

https://en-m-wikipedia-org.translate.goog/wiki/Lifelog?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
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أ ذذه ملمذذا ساد إدراك المطذذتقدما  للفىائذذد الىييفيذذة والحرفيهيذذة للتهبيذذقت ملمذذا ساد رقذذاه  َنذذه وسادق  يذذكه    ذذى 

 .لضتمزار فى اضتقدامه

فذذذى مذذذدي فاَليذذذة الىاقذذذِ المُذذذشس   تذذذا  تجزبذذذة حطذذذية للُلامذذذة التجاريذذذةت  Nair & Gupta (2021)وب ثذذذ  دراضذذذة 

لتجزبذذذة النًذذذاراق الهبيذذذة َبذذذر الهذذذاتف الذذذذمىت و لذذذو بتمنذذذا  المػذذذارلا  مذذذ   Lenskartوالنيذذذة  ضذذذتقدام تهبيذذذق 

تجزبة يغهاى المقتلفة للنًاراق لمُزفذة المناضذ  لهذ . وأثبتذ  الدراضذة أ  لضذتقدام الفُذاى للىاقذِ المُذشس لذه 

هبيذق ت وألذدق النتذائإ َلذى تأثار لبار َلى خلق تجار  حطية للُلامة التجاريذةت و يذة للاضذتمزار فذى اضذتقدام الت

وجذذذىد َلاقذذذة قىيذذذة بذذذا  الفىائذذذد الىييفيذذذة مثذذذا إدراك ضذذذهىلة لضذذذتقدام ولضذذذتفاد  المدرلذذذةت َلذذذى  يذذذة إَذذذاد  

 .اضتقدام التهبيق

 للنػذف َذ  مذدي إدراك المطذتقدما  للتفاَذا    Jiang, Sun, Yang & Gu (2021)وقذدم  دراضذة
 
  ًزيذا

 
 مى جذا

وإدراك القذذذذي  الجماليذذذذة التذذذذي تذذذذرثز  تيحذيذذذذة والملابذذذذظلُديذذذذد مذذذذ  المنتجذذذذاق مثذذذذا لُذذذذزف ا POIZONمذذذذِ تهبيذذذذق 

بذذدورها َلذذى اتجاهذذاةه ت والتذذي تطذذاه  فذذى  يذذة لضذذتمزار  ضذذتقدام التننىلىجيذذا الجديذذد ت وأو ذذا  النتذذائإ أ  

 مهمذذة فذي التذذأثار َلذذى اتجاهذذاق المطذذتقدما  
 
القذي  الجماليذذة والحرفيهيذذةت وإدراك التفاَذذا مذِ التهبيذذق تمثذذا أدوارا

   ى التهبيق. 

بذذالت قيق فذذي  ىايذذا َينذذة مذذ  الهذذلا  الجذذامُيا    ضذذتقدام   Lee, Xu & Porterfield (2022)دراضذذة واهتمذذ 

ت الذذذي يطذذما للمتطذذىو بتجزبذذة المنذذتإ َلذذى وجهذذذه أو On-Virtual Try( VTOتهبيذذق للىاقذذِ المُذذشس يهلذذق َليذذه )

ة دو  َناجطمه   . َلى  تائإ فىريةءت والاؿىى بطزَ

هذذذذذذلا   ضذذذذذذتقدام َلذذذذذذى  يذذذذذذة تبنذذذذذذي الدرلذذذذذذة المحرفيهيذذذذذذة والىييفيذذذذذذة الإيجابيذذذذذذة للقذذذذذذي  ال التذذذذذذأثاراق النتذذذذذذائإ يهذذذذذذزقوأ

 )الىييفيذذذذذذة( المُزفيذذذذذذة الهبيُذذذذذذة التهامليذذذذذذة لتجذذذذذذار  المطذذذذذذكهلو التذذذذذذي تػذذذذذذما المُالجذذذذذذة َلذذذذذذى ت ممذذذذذذا يرلذذذذذذدالتهبيذذذذذذق

   .المتُلقة بتبني التننىلىجيادراضاق المًُ  مِ  بما يتىافق )الحرفيهية( والُانفية

ت تذأثار تهبيقذاق الىاقذِ المُذشس َلذى القذي  المدرلذة للُمذلاءت ودور يخاذر فذى Hsu et al. (2021)واضذكهدف  دراضذة 

ت وأغذذذذارق النتذذذذائإ إلذذذذى أ  خؿذذذذائـ التهبيذذذذق مثذذذذا Makeup YouCam  تُشيذذذذش  يذذذذة لضذذذذتمزار  ضذذذذتقدام تهبيذذذذق

حرفيهيذة مقار ذة بالقيمذذة الىييفيذةت لمذا أ  القيمذذة التفاَذات وتذىفار المُلىمذذاق لهذا تذأثار إيجذذابل ألبذر َلذى القيمذذة ال

 اقحرحذذذذ الحرفيهيذذذذة  ذذذذى الُنؿذذذذز المذذذذرثز يضاىذذذذ   َلذذذذى  يذذذذة لضذذذذتقدام المطذذذذتمز للتهبيذذذذق يليهذذذذا القيمذذذذة الىييفيذذذذةت و 

حيذذث  و يذذة لضذذتقدام المطذذتمز فذذي ب ئذذة الهذذاتف الم مذذىى الىييفيذذة والحرفيهيذذةت وجذذىد ؾذذلة بذذا  القيمذذة الدراضذذة 

 لتذذذوب تالتهبيذذذق مذذذز  أخذذذزي اضذذذتقدام الُمذذذلاء فذذذي ة رببذذذألذذذدق َلذذذى 
 
ُلىمذذذاق لمتهبيذذذق الر اىفؿذذذفة مطذذذتمز ت  ًذذذزا

يمنذذذ  للُمذذذلاء لمذذذا لتلبيذذذة الذذذدوافِ ولحتياجذذذاق النفُيذذذة للُمذذذلاءت أدواق التجميذذذا  َذذذ  َمليذذذة وجذذذديز  بالثقذذذة

وبالتذذذذذالي تشذذذذذجيُه  َلذذذذذى ت والمذذذذذزه والتطذذذذذلية تهبيذذذذذق الخيذذذذذاىلهذذذذذ  الالمتُذذذذذة َنذذذذذدما يذذذذذىفز  تجزبذذذذذة درجذذذذذة َاليذذذذذة مذذذذذ 

 .في اضتقدام التهبيق لضتمزار

فالمتُة مهلىبة في أ  وضيلة تننىلىجيةت وبذدوثها ضذيهى  مذ  الؿذُىبة تبنيهذا وإَذاد  اضذتقدامهات وأحذد أفكذا 

ذذذاد  اضذذذتقدامه بطذذذب  Go Pokemonيمثلذذذة َلذذذى  لذذذو تهبيذذذق " " الذذذذ  أثذذذز بذذذلا غذذذو َلذذذى  يذذذة المطذذذتقدما  َ 

 . (Ghazali, Mutum & Woon, 2019)غُىره  بالمتُة والحرفيه 
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با قذذذذذافة إلذذذذذى أ ذذذذذه  Sung (2021)ويى ذذذذذ   و  يمنذذذذذ  ابفذذذذذاى دور القيمذذذذذة لجتماَيذذذذذة لتهبيقذذذذذاق الىاقذذذذذِ المُذذذذذشست

َلذذذذذى المطذذذذذتىي تننىلىجيذذذذذا الىاقذذذذذِ المُذذذذذشست فإثهذذذذذا ت فذذذذذش المطذذذذذتقدما  قذذذذذدمها تالتجذذذذذار  التفاَليذذذذذة وال ذذذذذامز  التذذذذذي 

أ  يػذذارمىا  الذذذي  مذذ  المذذزد ت و َمليذذة اتقذذا  القذذزارفذذى َتمذذاد بػذذها ألبذذر َلذذى أقذذزاثه  ت ول لتفاَذذال لجتمذذا ي

 التىاؾا لجتما ى.  غبهاقَبر  تجار  الىاقِ المُشس الإيجابية مِ الآخزي 

خذزي  مذالشملاء ويؾذدقاء وأَكذاء يضذز ت ومذيله    ذى اضذتقدام التهبيقذاق والُنذذظ فذا فزاد يتذأثزو  بذءراء الآ 

 ذذايا. فقذذد يهذذى  الفذذزد هذذى الزائذذد التننىلذذى ي الىحيذذد فذذي م ذذيو مُارفذذه وأؾذذدقائهت ومذذِ قبىلذذه للتننىلىجيذذا 

فهلمذا ساد تذأثار الذدَ   الجديد ت قد يبدأ المقزبى  إليه باضتقدامها بناء  َلى مدي تأثزه  به ودرجة إقناَذه لهذ .

 .(Jajić et al., 2022)لجتما ي الإيجابل للفزدت ساد قبىله للتننىلىجيا الجديد  

 تذذب ئذذة الىاقذذِ المُذذشس لمذذا أ  
 
 أضاضذذيا

 
 مذذِ مطذذتقدما   خذذزي  ىفز للمطذذتقدما   ًامذذا

 
 للتفاَذذا اجتماَيذذا

 
ت فزيذذدا

يتػذارمى  المُلىمذاق والخبذراق يذرثز بػذها إيجذابل  بذا  المطذكهلنا  الذذي  أيهزق يب ذا  الطذابقة أ  التىاؾذاو 

 . (Wang, Ashraf, Thongpapanl & Nguyen, 2023) ُملاءحتفاى بالاللاحقة ويطاَد َلى ل  َلى المبيُاق

 وبناء  َلى ما ضبق يمن  ؾيابة الفزوف التالية : 

  IKEA Placeلقيمة تهبيق  ُملاءيرثز إدراك ال : 7فضاع  الفرض ال
 
 إيجابيا

 
 .الػزاءلضتمزار فى   يةَلى  تأثارا

ية التالية:  وينقط  هذا الفزف إلى الفزوف الفزَ

  IKEA Placeتهبيق ل الىييفية لقيمةل ُملاءيرثز إدراك ال : 1/7ف
 
 إيجابيا

 
 .الػزاءلضتمزار  فى   يةَلى  تأثارا

  IKEA Placeتهبيق الحرفيهية للقيمة ل ُملاءيرثز إدراك ال :2/ 7ف
 
 إيجابيا

 
 .الػزاءلضتمزار فى   يةَلى  تأثارا

  IKEA Placeتهبيق لجتماَية للقيمة ل ُملاءيرثز إدراك ال :3/ 7ف
 
 إيجابيا

 
 .الػزاءلضتمزار فى   يةَلى  تأثارا

  IKEA Placeلقيمة تهبيق  ُملاءيرثز إدراك ال  : 8فثامس الفرض ال
 
 إيجابيا

 
 .هاضتقدامَاد  إ ية َلى  تأثارا

ية التالية:  وينقط  هذا الفزف إلى الفزوف الفزَ

  IKEA Placeتهبيق ل الىييفية لقيمةل ُملاءيرثز إدراك ال : 1/8ف
 
 إيجابيا

 
 .هَاد  اضتقدامإ ية َلى  تأثارا

  IKEA Placeتهبيق الحرفيهية للقيمة ل ُملاءيرثز إدراك ال :2/ 8ف
 
 إيجابيا

 
 .هَاد  اضتقدامإ ية َلى  تأثارا

  IKEA Placeتهبيق الإجتماَية للقيمة ل ُملاءيرثز إدراك ال :3/ 8ف
 
 إيجابيا

 
 .هَاد  اضتقدامإ ية َلى  تأثارا

 الدراصة   موذج( 8)

فذذي قذذذىء الُذذذزف الطذذذابق يمنذذذ  تمثيذذذا مت اذذذراق الدراضذذذةت والُلاقذذذاق بيههذذذا فذذذي النمذذذى   المى ذذذ  فذذذي الػذذذها رقذذذ  

(1 .) 
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 الدراصة( ماهجية 9)

الب ذذث الن ذذذي ت الذذذذي يجمذذِ بذذذا  ,Mixed Approach (Bryman (2006تتبنذذ  الدراضذذة الااليذذذة المذذنءا المقذذذتلو 

ت والذذي اقحرحذه النثاذر مذ  البذاحثا  فذي الدراضذاق الطذابقة Quantitative & Qualitative Research الن ذي باذرو 

(Anderson & Laverie, 2022)ا ت ولفهذ  أوضذِ وأَمذق للًذىاهز ت و لو للاضتفاد  م   قذام القذ ى  فذي لذلا النذىَ

والثقذة فذي النتذذائإ الدراضذذةت ت طذا  جذىد  ت و (Radia, Purohit, Desai & Nenavani, 2022)الناغذئة والمُقذد  

 و لو لما يلى:  التي يت  التىؾا إليها

 :
 
الذذي اَتمذد َلذى ت و لو للمطاَد  في تهذىيز إنذار الب ذثت و  Research Exploratory  صحى ااال البدث ش ل

الدراضذذذذة الميدا يذذذة المبدئيذذذذة التذذذذ  تذذذذ  قذذذافة إلذذذذى ا  لدراضذذذذاق الطذذذذابقةت بغذذذذمل  الدراضذذذة النًزيذذذذة لنذذذزو وؾذذذذفية 

تمذذذذذاد فيهذذذذذا َلذذذذذى  ذذذذذة تق الشخؿذذذذذية غذذذذذبه الهيهليذذذذذةلا المقذذذذذابلَ مذذذذذ  المحذذذذذرددي  َلذذذذذى متذذذذذاجز أينيذذذذذات  مذذذذذِ َينذذذذذة متنىَ

ت لمػذذذهلةلالت ديذذذد الذذذدقيق التُمذذذق لفهذذذ  مىقذذذىٍ الدراضذذذةت و بهذذذدف ت group Focus Two الحرلاذذذ ت  ومجمذذذىَ

تماد َليهوتهىيز الفزوف الب ثية  .)Creswell(2014 ,ا ت والتألد م  مدي جىد  المقاي ظ الت  ت  لَ

 :
 
ضذذذتنتا ي الىؾذذذذفل الب ذذذث ل تقكذذذِ الدراضذذذة الااليذذذذة إلذذذى  ،Research Conclusive الصرررحجحا   البدرررث را يرررا

Research" "Descriptive وإخكذذذذذاَها للت ليذذذذذا الدراضذذذذذةت َينذذذذذة مذذذذذ   النميذذذذذة جمذذذذذِ البيا ذذذذذاقمذذذذذ  خذذذذذلاى ت و لذذذذذو

 .  النتائإلاؽ حؿافل بهدف اختبار  اة الفزوف الب ثية واضتقالإ 

 الدراصة  عياة ( مجحم 9-1)

مذذىى مايزوف طذذتفاى ضذذيت  بالقذذاهز ت  -جميذذِ الُمذذلاء المحذذرددي  َلذذى فز ذذى أينيذذا مؿذذز  يتمثذذا مجتمذذِ الدراضذذة فذذى

لمذذز  واحذذد  َلذذى  Place" "IKEAَذذامت والمطذذتقدما  لتهبيذذق 18والذذذي  تشيذذد أَمذذاره  َذذ   -ومذذىى الُذذز  بذذالجا   

نتجذذاق أينيذذا مؿذذز ت والذذذي  ضذذبق لهذذ  الػذذزاء مذذ  مiosيقذذات والذذذي  لذذدجه  هىاتذذف تُمذذا بنًذذام ي درويذذد أو 

 مزتا  َلى يقا.
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 إلذى غذهز   لتىافز َلامة "IKEA Place"ت  اختيار تهبيق 
 
تجارية مُزوفة للمنتإ وللتهبيذق َلذى حذد  ضذىاءت إقذافة

  2013متذذذاجز أينيذذذا التذذذ  أؾذذذب   مُزوفذذذة فذذذى مؿذذذز منذذذذ َذذذام 
 
مليذذذى   9والذذذذي غذذذهدق تذذذزدد للُمذذذلاء بلذذذ  تقزيبذذذا

 33افة إلذذذى َذذذدد المتذذذابُا  لؿذذذف ة أينيذذذا مؿذذذز َلذذذي " الف طذذذبىك" لمذذذا يقذذذز  مذذذ  َميذذذا فذذذى الُذذذام الىاحذذذدت با قذذذ

 للىاقذذِ المُذذشس يُمذذا َلذذى IkeaEgypt  (2023)مليذذى  متذذابِ
 
ت لمذذا أ ذذه المتجذذز الىحيذذد فذذى مؿذذز الذذذي أشػذذأ تهبيقذذا

 الم يهة للفزد. إضقام المنتجاق الإفحراقية فى الب ئة

مذذذذذ  الُمذذذذذلاء المحذذذذذرددي  َلذذذذذى فز ذذذذذى أينيذذذذذا مؿذذذذذز بمذذذذذىى  ةباذذذذذر احتماليذذذذذة م طذذذذذز  َينذذذذذالااليذذذذذة الدراضذذذذذة  طذذذذذتقدمت

حيذذذذذث أثهذذذذذا مناضذذذذذبة لهبيُذذذذذة  –مايزوف طذذذذذتفاى ضذذذذذيت ت ومذذذذذىى الُذذذذذز ت بم ذذذذذافًت  القذذذذذاهز  والجاذذذذذ   َلذذذذذى التذذذذذىالي 

الُذذذذذدد الذذذذدقيق لمطذذذذذتقدمل قذذذذذدر  َلذذذذى ت ديذذذذد الدراضذذذذة لُذذذذدم تذذذذذىافز إنذذذذار م ذذذذدد للمجتمذذذذذِ ت با قذذذذافة لُذذذذدم ال

تمذذاد َلذذى اضذذلى  ال"IKEA Place"ق تهبيذذ ت بتجميذذِ  Cross Sectional ُزىذذ القهذذاٍ ت لمذذا قامذذ  الباحثذذة باَ 

 البيا اق م  َينة الدراضة مز  واحد  خلاى فحر  سمنية م دد .

المهلىبذذذة باذذذر لحتماليذذذة ينذذذاق تذذذ  اقحذذذراه َذذذدد مذذذ  القىاَذذذد لت ديذذذد  جذذذ  الُولت ديذذذد  جذذذ  الُينذذذة المناضذذذ  

بنهذاو يحذراوه مذا    Bagozzi and Yi (1988)والت  تقتلف فى ت ديد  جمها َ  الُيناق لحتماليةت فقد أوصذ    

أ   Kline (2010)مفذذذزد  أو أل ذذذر   جذذذام الُينذذذاق باذذذر لحتماليذذذة. فذذذي ضذذذياو مماثذذذات أو ذذذ   200إلذذذى  150بذذذا  

 . مفزد   200يبل  حىالي  SEM مذجة المُاد ق الهيهلية   ج  الُينة المناض  باضتقدام

باذر الإحتماليذة باضذتقدام للُينذة أدشذى حذد أ  هنذاك  ) 2019Hair, Hult, Ringle & Sarstedt)لمذا أو ذ  مذا مذ  

  PLS Smart بز امإ 
 
  يهذى  ألقجذ  الُينذة يجذ   يدشذى   الاد أتػذذار إلي  ت  وال "تtimes rule 10  "لقاَد وفقا

الذذي يذت   PLS   الذذ مهذا  فذي  مذى أي فذي مذام   ىجهذة إلذى مت اذر يضذه  الموص   لُذدد ر يقرذ   ذذُاف الاد أق 10

دشذذذى لقجذذذ  الاذذذذد ي يضذذذه  بذذذالنمى   المقحذذذره تبلذذذ  أربُذذذة أضذذذه  فذذذإ  وص     َذذذذدد ر أوحيذذذث اختبذذذاره بالدراضذذذةت 

 مفزد .  40يج  أ  يقا َ  الُينذة 

 َلى مزحلتا :   G * Power الُينة المهلى  يمن  اضتقدام بز امإوللت قق م   ج  

   .قبا القيام بالدراضة الميدا ية بالفُا لت ديد الاد يدشى للُينة  priori-G*Power A:  المرخلة الأ   

 لتقيذذذذذذي  مذذذذذذدي لفايذذذذذذذة  جذذذذذذ  الُينذذذذذذذة َنذذذذذذد ل كهذذذذذذذاء مذذذذذذ  جمذذذذذذِ البيا ذذذذذذذاق Hoc-Post G*Power: المرخلررررررة الثا يررررررة

 . الملااىبة

   -:و لو باتباٍ القىاَد التالية

 ,Linear multiple regression : fixed modelت ديذد لختبذار الإحؿذافل المناضذ  لهبيُذة الدراضذة الااليذة  -

single regression coefficient 

إلذذى رفذذل  والذذذ  يػذذار  Error One Type ( وتُنذذ  احتماليذذه الىقذذىٍ فذذي الخهذذأ مذذ  النذذىٍ يوى α) ت ديذد ألفذذا -

  ,Hole & Field). 2002) 0.05الفزف الُدملت فإ  احتماليه هذا الخهأ تهى  

احتماليذه الىقذىٍ فذي   β  ت وتُنذ β – 1 = Powerويزمذش لهذا بذذ Power Statistical ت ديذذد قيذذمة القذى  الإحؿذائذذية -

وقيمتذذه فذذى هذذذه الدراضذذة   والذذذ  يػذذار إلذذى رفذذل الفذذزف البذذديا  Error Two Type الخهذذأ مذذ  النذذىٍ الثذذاشل

0.95. 

https://www.facebook.com/IkeaEgypt/
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تمذذذاد َلذذذى  جذذذ  التذذذأثار  Size Effect (f2)ت ديذذذد تذذذأثار  جذذذ  الُينذذذة  - وهذذذى مقيذذذاص مىقذذذى ي  f2  0.15ت تذذذ  لَ

لقجذذذذ  تذذذذأثار المت اذذذذراق مىقذذذذِ الدراضذذذذةت ويحذذذذراوه شطذذذذبته مذذذذا بذذذذا  الؿذذذذفز إلذذذذى الىاحذذذذد الحذذذذايات فهلمذذذذا اقحذذذذر  

لذى النقذيل ملمذا اقحذر  مُامذا مُاما لرتبذام مذ  الىاحذد الحذايات دى   لذو َلذى أ   جذ  التذأثار لباذرت وَ

لرتبذذام   ذذى الؿذذفزت دى  لذذو َلذذى أ   جذذ  التذذأثار قذذُيفت أو َذذدم وجذذىد تذذأثار َنذذدما تهذذى  قيمذذة مُامذذا 

 .(Field & Hole, 2002لرتبام تطاوي ؾفز)

ت و لذذذذو قبذذذذا البذذذذدء فذذذذذى  *PowerG( حطذذذذا  القجذذذذذ  يدشذذذذى للُينذذذذة باضذذذذتقدام بز ذذذذذامإ 1ويت ذذذذ  مذذذذ  الم اذذذذق )

ت  power and effect size”αgiven  –priori: Compute required sample size -“A ,الدراضذة الميدا يذة بإختيذار 

(  Power Actual( مفذذذذذذذذذزد    تذذذذذذذذذا  قذذذذذذذذذى  إحؿذذذذذذذذذائية )74وأيهذذذذذذذذذزق النتذذذذذذذذذائإ أ  الاذذذذذذذذذد يدشذذذذذذذذذى للُينذذذذذذذذذة يطذذذذذذذذذاوي )

0.9509235. 

لمذا هذى  sample size and effect size.αgiven  –e Achieved power Hoc: Comput-“Post ,لمذا تذ  حطذا  

( ومقار تذذذه بُذذذد ل كهذذذاء مذذذ  جمذذذِ البيا ذذذاق لتقيذذذي  مذذذدي لفايذذذة  جذذذ  الُينذذذة الملاذذذاىبة. 2مى ذذذ  بذذذالم اق رقذذذ  )

ٍ يوى حيذث يػذار َذذدد المت اذراق التذ  يمنذذ  التنبذر بهذا فذذى النمذى   إلذى أربُذذة مت اذراقت واحتمذاى الخهذذأ مذ  النذذى 

0.05 α ( ينفى   تا  قى  إحؿائية 400ت فإ   ج  الُينة )=1 . 

مفذزد ت وتذ  وقذِ غذزوم حالمذة  420ولكما  الاؿىى َلذى الُينذة المذذمىر  تذ  اَتبذار  جذ  الُينذة المناضذ  

فذذذذى قائمذذذذذة لضتقؿذذذذذاء لتنقذذذذذيا واختيذذذذار مفذذذذذزداق الُينذذذذذةت ودَذذذذذى  المػذذذذذارلا  الذذذذذي  اضذذذذذتىفىا تلذذذذذو المُذذذذذايار فقذذذذذو 

دقذذذذائق حتذذذذ  تهذذذذذى   5-3" لمذذذذد  تحذذذذذراوه مذذذذ  Place" IKEA ضذذذذتنماى قائمذذذذة لضتقؿذذذذاء فذذذذىر مػذذذذذاهدةه  لتهبيذذذذق 

 َلى الذالز .  النتائإ أل ر مىثىقية مما لى قام المػارمى  بماء لضتقؿاء بناء  

المزالذذذذذذش  ت و ذذذذذي نزيقذذذذذذة يذذذذذت  فيهذذذذذذا إيقذذذذذاف سوار Technique Intercept Mallتذذذذذ  جمذذذذذِ البيا ذذذذذذاق بهزيقذذذذذة اَحراقذذذذذذية 

 ,Alam, Roy, Akther & Hoque)التجاريذة  جذزاء المقابلذةت و ضذتيفاء قائمذة لضتقؿذاء المؿذممة لهذذذا ال ذزف

2022; Nikhashemi et al., 2021)   ت ولتطذهيا وتطذزيِ َمليذة جمذِ البيا ذاق تذ  تقذدي  حذىافش َينيذة للمػذارلا

و لذذو با ضذذتُا ة بُذذدد مذذ  المقذذابلا  الذذذي  تذذ  تذذدرياه  للتُامذذا مذذِ الُمذذلاء. ول اذذد  حلذذىي(ت -أقذذلام-)ميذذدالياق 

م  الت ا  فى إختيار الُينة ت  تنىيِ تىقي  الاؿىى َلى مفذزداق الُينذة خذلاى فحذراق مقتلفذة َلذى مذدار ثلاثذة 

زاَذا  التىاجذد فذذى ت لمذا تذ  م 20/2/2023حتذ   15/11/2022أغذهز)بداية ومنتؿذف وثهايذة مذا غذهز( مذ  الفحذذر  

 ومطذاء  و لذو لليذىم الىاحذد. مذِ التنذىٍ فذى َينذة 
 
أيام مقتلفة م  يضبىٍ با قافة إلى تىقيتذاق مقتلفذة ؾذباحا

ت الفئذة الُمزيذةت مطذتىياق الذدخات الخبذر  فذى التُامذا مذِ التهبيذقت و لذو للىؾذىى إلذى  الدراضة م  حيث النىٍ

 َينة أقز  ما يمن  لمجتمِ الدراضة.

 اة  ملاييط الدراصةشد (9-2)

مذذذ  أضذذذاتذ  فذذذى التطذذذىيق مذذذ  قبذذذا ثلاثذذذة كهذذذا مزاجُو  هذذذاتذذذ  تهىيز تتمثذذذا أدا  الدراضذذذة فذذذى قائمذذذة لضتقؿذذذاء التذذذ  

تننىلىجيذذذذا الىاقذذذذذِ المُذذذذذشست و لذذذذو للتألذذذذذد مذذذذ  ؾذذذذذدو الم تذذذذذىيت حيذذذذث تذذذذذ  إَذذذذاد  ؾذذذذذيابة بُذذذذذل  و  الخبذذذذر  فذذذذذي 

 71مذِ للقائمذة اختبذار  إجذزاء تذ الُباراق لتناض  الدراضة واضتبدالها بُباراق تتطذ  بالبطذانة والىقذىهت لمذا 

 للت قق م  أ  بمىف م تما
 
ا  . فى القائمة متهىَ
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 تتهى  القائمة م  خمطة أقطام يمن  تىقي ها لما يلى: 

أضذذذئلة التؿذذذفية واضذذذتبُاد مذذذ    تنهبذذذق َليذذذه غذذذزوم الدراضذذذة. بذذذدأ لضتقؿذذذاء بذذذبُل يضذذذئلة اللضرررم الأ ل: 

ذة مذ  الػذزوم الذلاسم تىافزهذا فذى َينذة الدراضذة لتكذما  المػذارلا   الُامة والتي تتكم  مجمىَ

التذذذذذذذذي   تنهبذذذذذذذذق َليهذذذذذذذذا الػذذذذذذذذزومت وما ذذذذذذذذ  يضذذذذذذذذئلة مالتذذذذذذذذالى : هذذذذذذذذا  المناضذذذذذذذذبا ت واضذذذذذذذذتبُاد المفذذذذذذذذزد 

  هذذا تهبيذذقاق التذذي اضذذتقدم  فيهذذا الز َذذدد المذذلذذ  مذذ  قبذذا   "IKEA Place"اضذذتقدم  تهبيذذق 

أ   َميا لػزلة أينيا   ل  َدد مزاق الػزاء م  أينيا  مذا هذى  ًذام تػذ يا الهذاتف الخذاؽ 

 بو . 

"القيمذذذذذذة الإدرامذذذذذذل لقيمذذذذذذة التهبيذذذذذذق مذذذذذذ  وجهذذذذذذة  ًذذذذذذز الُمذذذذذذلاءت والتذذذذذذي تتمثذذذذذذا فىيقذذذذذذ ظ الجا ذذذذذذ  :  اللضررررررم الثررررررانى

( و لذذذذذذذذذو 10-5قذذذذذذذذذاص بالُبذذذذذذذذذاراق )ت"القيمذذذذذذذذذة الحرفيهيذذذذذذذذذة" و ت (4-1قذذذذذذذذذاص بالُبذذذذذذذذذاراق )تو  تالىييفيذذذذذذذذذة"

 ةالقيمذذذت "Rauschnabel et al. (2019); Fang et al. (2017)مذذذ   ضذذذتُا ة بمقيذذذاص مذذذابا  

 لمقياص 12-11" وتقاص بالُباراق )لجتماَية
 
 . Wu (2016)( وفقا

 16-13ويقذاص بالُبذاراق ) "يق ظ الجا   الُانفى والذي يػما ما م  "الإلهذام النف ذ ي اللضم الثالث:
 
( وفقذا

حذ  ت"Nikhashemi et al. (2021); Böttger et al. (2017); Thrash et al. (2014)لمقيذاص مذا مذ  

 لمقياص20-17"ت ويقاص بالُباراق )الُلامة التجارية 
 
 .Kumar, Prashar & Shah (2023)( وفقا

-21قذذذاص بالُبذذذاراق )ت" و ضذذذتمزار فذذذى الػذذذزاء يذذذة ل "يقذذذ ظ الجا ذذذ  الطذذذلىمى والذذذذي ي تذذذىي َلذذذى  :اللضرررم الراعررر 

إَذاد  "  يذة  ت ;Qin et al. (2021) Peng et al. (2019)مذ  ضذتُا ة بمقيذاص مذاو لذو با   ت(24

 ;Rese et al. (2017)مذ  و لذو با ضذتُا ة بمقيذاص مذا ت(29-25) قاص بالُباراقتو  ت"لضتقدام

Kim & Hyun (2016) . 

( درجذاقت 5( إلذى )1اق المقيذاص مذ  )درجذوفيذه تحذراوه  تدريإ مقاي ظ الدراضة َلى مقيذاص لينذزق الخماىذ  تت  

 .بػد "أوافق "َ   تُبر (5ب نما ) تبػد " أوافق "  إلى (1وتػار )

بجمذذذِ البيا ذذذاق الديمىجزافيذذذة للُمذذذلاءت مذذذ  حيذذذث النذذذىٍ والطذذذ  والذذذدخا والمطذذذتىي يقذذذتـ  اللضرررم الخرررامط:

 التُلي ي.

مؿذذممة لهذذذا ال ذذزف وت ىيلذذه إلذذى  Google Formلنحروشذذى باضذذتقدام ضتقؿذذاء لتذذ  جمذذِ البيا ذذاق بهزيقذذة ل 

تقؿذذذاء َلذذذى (ت و ذذذى نزيقذذذة بطذذذيهة تطذذذاَد فذذذى إرضذذذاى قائمذذذة لض2م اذذذق ) QR Codeضذذذتجابة الطذذذزيُة رمذذذش ل 

 باضذتقدام الهذاتف الذذملت وفذتا لضتقؿذاء 
 
هىاتف المػارلا ت ويت   لو بملا  رمش لضتجابة الطزيُة قذىئيا

 مباغز .

لتؿذبا ىت الإحؿذافقائمذة مههذا لُذدم ؾذلاحيكها للت ليذا  35قائمذةت تذ  اضذتبُاد  420وقد بل   القىائ  المجمُة 

 .%91.7اضتجابة قدره  ت بمُدىقائمة 385القىائ  الههائية الؿالاة 
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 ( ثوصيف عياة الدراصة9-3) 

 ذذذا  تمثذذذا النطذذذذبة يلبذذذر فذذذذى الإ أ  شطذذذبة الُمذذذذلاء  (1) الجذذذذدوى بذذذالنًز إلذذذى خؿذذذذائـ َينذذذة الدراضذذذذة يلاحذذذٌ مذذذ  

. أمذذذا بالنطذذذبة للفئذذذة الُمزيذذذة فقذذذد %(43)%( مذذذ  إجمذذذالى الُينذذذة فذذذى حذذذا  بل ذذذ  شطذذذبة الذذذذمىر 57الُينذذذة بىاقذذذِ )

%ت تليهذذا الفئذذة مذذ  29( بنطذذبة 25-18%ت ثذذ  الفئذذة مذذ  )48( والتذذي بل ذذ  35-26ما ذذ  النطذذبة يلبذذر للفئذذة مذذ  )

 الفئة )ألبر م  18( بنطبة 36-45)
 
 %. 5( بنطبة 46%ت وأخارا

 ثوصيف عياة الدراصة :1حد ل 

 الخصائص

 فئة الدخ  عدد مرات ال راء مس شيىيا

 محما   5شهثت مس  (5-2مس ) مرة  اخدة
 شك  مس

11111 

11111-

31111 

شهثت مس 

31111 
 محما  

 385 127 208 50 385 223 154 8 التنزار

 %100 %33 %54 %13 %100 %58 %34 %2 النطبة

 الخصائص
 المؤه  الدراس ى عدد مرات اصح داب  الح بيم

 محما   دراصات عليا مؤه  حامع  طالا حامع  الحما   5شهثت مس  (5-2مس) مرة  اخدة

 385 50 258 77 385 81 200 104 التنزار

 %100 %13 %67 %20 %100 %21 %52 %27 النطبة

 الخصائص
 الفئة العمرية الاوع

 محما   46شهثت مس  45-36 35-26 25-18 الحما   ش ثى ذهر

 385 19 69 185 112 385 219 166 التنزار

 %100 %5 %18 %48 %29 %100 %57 %43 النطبة

 الجدوى م  اَداد الباحثة م  واقِ الدراضة الميدا ية

%ت تليهذذا فئذذة الذذدخا 54(  ذذى النطذذبة يلبذذر بمُذذدى 30000-10000وقذذد ما ذذ  شطذذبة الُمذذلاء مذذ  فئذذاق الذذدخا )

 شطبة الُملاء يقا م  33( بنطبة 30000يلبر م  )
 
 %.13بنطبة جنيه  10000%ت وأخارا

فذذذى حذذذا  ما ذذذ  شطذذذبة  %(ت20)لذذذذلو فذذذإ  تقطذذذي  الُينذذذة مذذذ  حيذذذث المرهذذذا الدراىذذذ   ما ذذذ  شطذذذبة الهذذذلا  تمثذذذا 

 %. 13لما ما   النطبة يؾ ز م  حملة الدراضاق الُليا بنطبة  %(ت67الخزيجا  )

التهبيذق لمذز  واحذد  %ت تليهذا اضذتقدام 52(  ذى يل ذر بنطذبة 5-2لما يلاحٌ أ  َدد مزاق اضذتقدام التهبيذق )

 مزاق. 5%  ضتقدام التهبيق أل ر م  21%ت وما   النطبة يقا 37بنطبة 

 لُذدد مذزاق الػذزاء لمذا يلذى : النطذبة يلبذر 
 
مذزاق(ت فذى حذا   5% )أل ذر مذ  58فى حا  جاء تىؾيف الُينذة وفقذا

 .(% للػزاء )مز  واحد 2%ت وما   النطبة يؾ ز 34مزاق( بنطبة  5-2ما   م  )

 لمحغيتات الدراصة ىالحدلي  الوصف( 9-4)

. (SPSS ver.26)قامذذذ  الباحثذذذة بذذذإجزاء ت ليذذذا وؾذذذفى لمت اذذذراق الدراضذذذة باضذذذتقدام بز ذذذامإ الت ليذذذا الإحؿذذذافى 

إلذذذى حذذذد مذذذا َلذذذى جميذذذِ  أ  َينذذذة الدراضذذذة تميذذذا إلذذذى المىافقذذذةيت ذذذ  ( 2الجذذذدوى )وبذذذالنًز إلذذذى النتذذذائإ الذذذىارد  فذذذى 

( باضذذذذذذت ناء مت اذذذذذذر  يذذذذذذة إَذذذذذذاد  3.3004ت 3.7675مت اذذذذذذراق الدراضذذذذذذة حيذذذذذذث تحذذذذذذراوه قذذذذذذي  الىضذذذذذذو الاطذذذذذذابى بذذذذذذا  )

(. وبل ذ  أَلذى قيمذة 3.0404اضتقدام التهبيذق الذذي يميذا رأي الُينذة فيذه إلذى الاياديذة بمتىضذو حطذابى بلذ  )

القيمذذذة لجتماَيذذذةت فذذذى حذذذا  بل ذذذ  أَلذذذى قيمذذذة للمت اذذذر  ( لمت اذذذر 3.7675للىضذذذو الاطذذذابى للمت اذذذراق المطذذذتقلة )
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 دراضذذذةالراق اذذذت لمالمُيذذذاري   ذذذزاف ( لمت اذذذر  يذذذة لضذذذتمزار فذذذى الػذذذزاء.  لمذذذا تقاربذذذ  أيكذذذا قذذذي  ل 3.4619التذذذابِ )

ممذذذذذا يػذذذذذار إلذذذذذى أ  اخذذذذذتلاف  راء الُينذذذذذة حذذذذذىى مت اذذذذذراق الدراضذذذذذة مذذذذذا   (0.92046ت1.10366والتذذذذذي تزاوحذذذذذ  بذذذذذا  )

 
 
.م دودا

 
 شطبيا

 لمحغيتات الدراصة ىالحدلي  الوصف :2حد ل 

 ال دراف المعيارر  الوصط الحضابى المحغيتات

 0.98418 3.6340 القيمة الىييفية

 0.92046 3.6181 القيمة الحرفيهية

 1.02818 3.7675 القيمة لجتماَية 

 0.98616 3.4978 لهام النف  ي الإ

 1.01977 3.0404 التهبيق َاد  اضتقدامإ ية 

 1.02642 3.3004 ح  الُلامة التجارية 

 1.10366 3.4619  ية لضتمزار فى الػزاء

 ت ليا الإحؿافى المؿدر: م  اَداد الباحثة م  واقِ ال  

  صحجحا ( الحدلي  ال 9-5) 

 Partial Leastاَتمذذذذدق الدراضذذذذة الااليذذذذة َلذذذذى نزيقذذذذة المزبُذذذذاق الؿذذذذ زي الجشئيذذذذة لنمذجذذذذة المُادلذذذذة الهيهليذذذذة 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) ت الذذذذذي يذذذذىفز مزو ذذذذة ألبذذذذر بنثاذذذذر مذذذذ   مذجذذذذة المُادلذذذذة

 ,Hair, Hult)(ت لما   يفحرف قزور  التىسيِ الهبي ى للبيا اق CB-SEMالهيهلية القائمة َلى التباي  المػحرك )

Ringle, Sarstedt, Danks & Ray, 2021) ا  & Hair, Hult, Ringle)ت مذذِ الطذذماه باختبذذار  مذذا   أل ذذر تُقيذذد 

Sarstedt, 2020, 2016) ت والتذذذذذي تُتمذذذذذد َلذذذذى وجذذذذذىد مت اذذذذذراق وضذذذذيهة أو تأثاريذذذذذةت لمذذذذذا تناضذذذذ  الدراضذذذذذاق التذذذذذي

 مذذذ  اختبذذذار
 
لذذذذلو تذذذ   (Wang et al., 2022).النًزيذذذاق  تطذذكهدف التنبذذذر واضتنػذذذاف الُلاقذذذاق الجديذذذد  بذذذد 

     ( ليهذذذى  لختيذذذار المناضذذذ  لتقيذذذي   مذذذى   الدراضذذذة الاذذذالى و لذذذو َلذذذى مذذذزحلتا  أضاضذذذ تا PLS-SEM) اضذذذتقدام

 .(Hair et al., 2017)( تقيي  النمى   الهينلى 2ت  ( تقيي   مى   القياص1

  ثلييم  موذج اللياش( 1-5-9)

 لما يلى :ة و لو الدراضدو مقاي ظ ؾق و ثباجهدف تقيي   مى   القياص للتألد م  

مُامذذا لزو بذذا  و لذذو ب طذذا  لتطذذاو الذذداخلى لبنذذىد مت اذذراق الدراضذذة باضذذتقدام مذذا مذذ   :ثبررات اخحبررار ال -

( حيذذذذث تزاوحذذذذ  قذذذذي  مُذذذذاملاق لزو بذذذذا  ألفذذذذا لمت اذذذذراق الدراضذذذذة بذذذذا  3لمذذذذا فذذذذى الجذذذذدوى ) والثبذذذذاق المزلذذذذ  تألفذذذذا

( مما يدى َلى أ  قيمذة مذا 0.963ت 0.910المزل  با  )(ت فى حا  تزاوح  قي  مُاملاق الثباق 0.949ت 0.845)

 Hair) مما يدى َلى أ  جميِ مقاي ظ الدراضة تتمتِ بدرجة َالية م  الثباق 0.7مههما فاق  القيمة المُيارية 

et al., 2016). 
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  حائج الثبات :3حد ل 
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 832. 0.918 0.880 القيمة الىييفية
823.994 

(.000) 

 904. 0.929 0.908 القيمة الحرفيهية
1372.960 

(.000) 

 500. 0.928 0.845 القيمة لجتماَية
301.141 

(.000) 

 738. 0.934 0.894 لهام النف  يالإ
738.921 

(.000) 

 844. 0.910 0.877 التهبيق َاد  اضتقدامإ ية 
957.183 

(.000) 

 828. 0.914 0.874 ح  الُلامة التجارية
752.794 

(.000) 

 806. 0.932 0.903  ية لضتمزار فى الػزاء
1009.112 

(.000) 

 0.001 ≤مطتىي مُنىية   

 َلى  تائإ الت ليا الإحؿافى 
 
 .SPSSببر امإ المؿدر: م  اَداد الباحثة اَتمادا

-Kaiser (KMO)قذي  مُيذار Exploratory Factor Analysis (EFA)ضتنػذافى لمذا تًهذز  تذائإ الت ليذا الُذاملى ل 

Meyer-Olkin  َتماديذذذة للُىامذذذا التذذذي % لهذذذا مت اذذذر وهذذذذا يذذذدى َلذذذى سيذذذاد  ل 50والتذذذي تفذذذىو مافذذذة  تائجذذذه شطذذذبة

مها يذذذذذة اضذذذذتقدام الت ليذذذذذا الُذذذذذاملى إلمذذذذذا يػذذذذذار إلذذذذى ت   ؿذذذذا َليهذذذذذا مذذذذ  الت ليذذذذذا الُذذذذذاملي ولفايذذذذة  جذذذذذ  الُينذذذذة

 َذذ  أ  مطذذتىي الد لذذة لنتذذائإ اخت
 
مُنىيذذة َنذذد  Bartlettبذذار للبيا ذذاق التذذي تذذ  جمُهذذا مذذ  َينذذة الدراضذذةت فكذذلا

 وهذا يدى َلى جىد  بنىد مقاي ظ مت اراق الدراضة ووجىد َلاقة قىية با  بنىد قياص المت ار الىاحد. 0.05

ويمنذ  تىقذيا  لذو  Confirmatory Factor Analysis: باضذتقدام الت ليذا الُذاملى التىليذدي  اخحبرار الصردق -

 لما يلى:  

   Convergent Validityصدق الحلارق  -

و لذذذو لقيذذذاص مذذذدي التقذذذار  والتىافذذذق بذذذا  الُبذذذاراق التذذذي تقذذذ ظ المت اذذذر الىاحذذذد َذذذ  نزيذذذق اضذذذتقدام متىضذذذو 

 إ ا ما ذ  قيمتذه ) Average Variance Extracted (AVE)التبذاي  المفطذز
 
( فذأل رت وبنذاء  َلذى  لذو 0.5ويُذد مقبذى 



  النىايا الطلىلية إدراك الُملاء لقيمة تهبيقاق الىاقِ المُشس وأثزه َلى
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( 0.868ت0.669( تحذذراوه بذذا  )AVEمتىضذذو التبذذاي  المفطذذز )( إلذذى أ  جميذذِ قذذي  4تػذذار النتذذائإ الذذىارد  بالجذذدوى )

 التقاربى لمقاي ظ الدراضة. مما يدى َلى الؿدو

   Discriminant validity دق الحمايس ص -

يػذذار ؾذذدو التمذذايش إلذذى أ  الُبذذاراق المقؿؿذذة لقيذذاص مت اذذر مذذات   تقذذ ظ إ  هذذذا المت اذذر فقذذوت و لذذو بقيذذذاص 

. ويت ذ  مذ  (HTMT) مُامذات و  Fornell & Larckerمُامذامدي التنافز با  مت اراق الدراضة باضتقدام ما مذ  

مذذذذ  الجذذذذذر الحربي ذذذذى لمتىضذذذذو التبذذذذذاي   ( أ  قيمذذذذة مُامذذذذا لرتبذذذذام بذذذذا  أي اثنذذذذا  مذذذذ  المت اذذذذراق أقذذذذا4الجذذذذدوى )

 بذذذذذذا   (AVEالمفطذذذذذذز )
 
( و ذذذذذذى أقذذذذذذا مذذذذذذ  قيمذذذذذذة 0.830ت(0.473حيذذذذذذث تزاوحذذذذذذ  قذذذذذذي  لرتبذذذذذذام بذذذذذذا  أي مت اذذذذذذري  مُذذذذذذا

(ت ويػذذذذذذار  لذذذذذذو إلذذذذذذى أ  قذذذذذذي  َلاقذذذذذذة لرتبذذذذذذام 0.930ت 0.818) تزاوحذذذذذذ  بذذذذذذا ت والتذذذذذذي  Fornell & Larckerمُامذذذذذذا

لرتبذام بذا  مت اذر وأخذزت ممذا يذدى َلذى أ  المقذاي ظ المطذتقدمة فذى الدراضذة للمت اراق مِ  فطذها ألبذر مذ  قذي  

 ؾذذدو التمذذايش مذذ  خذذلاى (Fornell & Larcker, 1981)تتؿذذف بدرجذذة َاليذذة مذذ  ؾذذدو التمذذايش
 
. لمذذا يت ذذ  أيكذذا

  مُامذذا( و ذذى جميُهذذا أقذذا مذذ  0.726ت 0.409( حيذذث تزاوحذذ  قذذي  مُذذاملاق مت اذذراق الدراضذذة بذذا  )4جذذدوى )

(HTMT)   (0.9)الذي يج  أ  يتجاوس . 

    حائج الصدق :4حد ل 

 محغيتات الدراصة
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 0.515 0.520 0.726 0.574 0.506 0.540 0.853 0.727 ح  الُلامة التجارية

 0.565 0.587 0.594 0.751 0.688 0.828 0.603 0.686 القيمة الحرفيهية

 0.570 0.570 0.565 0.696 0.908 0.760 0.572 0.825 الإلهام النف  ي

 0.564 0.539 0.605 0.880 0.775 0.824 0.645 0.774  ية لضتمزار فى الػزاء

 0.544 0.581 0.818 0.668 0.629 0.648 0.830 0.669 لضتقدام ية إَاد  

 0.409 0.930 0.661 0.617 0.653 0.667 0.602 0.865 القيمة لجتماَية

 0.859 0.473 0.608 0.629 0.643 0.629 0.584 0.737 القيمة الىييفية

 (AVEالمفطز)قي  القهز المًلا تُبر َ  قي  الجذر الحربي ى لمتىضو التباي  

 Fornell & Larckerتُبر القي  أضفا القهز المًلا َ   تائإ ؾدو التمايش باضتقدام 

 HTMT <0.9تُبر القي  أَلى القهز المًلا َ   تائإ ؾدو التمايش باضتقدام 

 
 َلى  تائإم  اَداد الباحثة  المؿدر:

 
 .PLS-  Smart بز امإ اَتمادا

  ثلييم الاموذج الهيىل  ( 2-5-9)

يطذذذذتقدم تقيذذذذي  النمذذذذى   الهينلذذذذى ل انذذذذ  َلذذذذى مذذذذدي ملاءمذذذذة النمذذذذى   المقحذذذذره  ختبذذذذار فذذذذزوف الدراضذذذذةت وقبذذذذا 

ت (5فذى الجذدوى )لتذىاء والتفذزنا لى مُذاملاختبارها يج  التألد م  مدي اَتداليذة البيا ذاقت و لذو باضذتقدام 

 فذى قذىء الاذدود المطذمىه بهذات الهبي ذيَذ  التىسيذِ هذا تن زف في تىسيُ الدراضة أ  جميِ مت اراقالذي يى   
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 [35]   

ت مُامذذا التفذذزنالهذذا مذذ  المقبىلذذة  "Z"حيذذث تن ؿذذز قيمذذة  تزذَذذ  التىسيذذِ الهبي ذذي بػذذها لبيذذهذذا َذذدم إ  زافو 

 . (Hair et al., 2014)(0.5)َند مطتىي مُنىية أقا م   (2.58ت +2.58-با  ) لتىاءالإومُاما 
 

 ملحواء  الحفرطذاعحدالية البيا ات باصح داب اخحبار : 5حد ل 
 

 

 المحغيتات  
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 0.065 0.378- 0.306- 0.362- 0.544- 0.57- 0.531- مُاما للتىاء

 0.764- 0.785- 0.432- 0.413- 0.68- 0.344- 0.34- مُاما التفزنا
              

 َلى  تائإ الت ليا الإحؿافى            
 
 SPSSببر امإ المؿدر: م  اَداد الباحثة اَتمادا

قبذا اختبذار الفذزوفت المطذتقلة  بذا  المت اذراق Multicollinearityلتألد م  َذدم وجذىد اسدوا  خهذل لما يج  ا

( 3.598ت (1.490بذا   حذراوهت والذذي يVariance Inflation Factor (VIF) مُاما الت خ  المتباي  ضتقداماو لو ب

 مطذذذتقلا    يلهذذذا مت اذذر ( لمذذا أ ذذذه يقذذذِ فذذى الاذذذدود المقبىلذذة 10(ت وهذذذى أقذذا مذذذ  الاذذد يقرذذذ   )6بالجذذدوى )
 
 تمُذذذا

ومذذ  ثذذ   توهذذى مذذا يى ذذ  َذذدم وجذذىد اسدوا  خهذذل بذذا  المت اذذراق المطذذتقلة 5) ت 0.2 (  يجذذ  أ  يحذذراوه بذذا يوالذذذ

 .(Hair et al., 2010; Pallant, 2010) اختبار فزوف الدراضةيمن  لضتمزار فى 

 (VIF)معام  ثضخم الحبايس  - : اخحبار الحعددية الخ ية6حد ل 

 خا العلامة الحجارية الافس ي لهابم عادة الصح دابإ ية   ية الصحمرار ا  ال راء المحغيتات

    1.700 ح  الُلامة التجارية

   2.246  لهام النف  يالإ

 1.692 1.892 2.289 3.598 حرفيهيةالقيمة ال

 1.845 1.546 1.658 1.744 القيمة لجتماَية 

 1.57 1.490 1.621 1.619 القيمة الىييفية 
 

 َلى  تائإم  اَداد الباحثة  المؿدر:              
 
 .PLS-  Smart بز امإ اَتمادا

  ختبذذذذار  ي(  مذذذذى   القيذذذذاص الم طذذذذ  الذذذذذ2ويى ذذذذ  الػذذذذها رقذذذذ  )
 
تذذذذ  تهذذذذىيزه لقيذذذذاص مت اذذذذراق الدراضذذذذة تمهيذذذذدا

 م  مت ار الإلهام النف  ي م  أجا الت طا . Q15ت وقام  الباحثة ب ذف البند الفزوف

ائإ الإحؿذذذذائية لهزيقذذذذة المزبُذذذذاق الؿذذذذ زي الجشئيذذذذة ( النتذذذذ7ومذذذذ  واقذذذذِ  مذذذذى   القيذذذذاص الطذذذذابق يى ذذذذ  جذذذذدوى )

ت والذذذذي يُبذذذر َذذذ  المُيذذذار الزئ  ذذذ   لتقيذذذي   مذذذى   القيذذذاص R2للنمذذذى   الهينلذذذىت والتذذذي تتمثذذذا فذذذى مُامذذذا التفطذذذار 

  :والان  َلى القدر  التنبرية لنمى   الدراضة َلى الن ى التالى

بنطذذذبة  لهذذذام النف ذذذ يالإ%ت يليذذذه 0.62بنطذذذبة  فذذذى الػذذذزاء يذذذة لضذذذتمزار  يفطذذذز  مذذذى   القيذذذاص الم طذذذ  الت اذذذر فذذذي

 0.49.1التهبيذذق بنطذذبة  َذذاد  اضذذتقدامإ يذذة ت ثذذ  %0.55.4
 
%ت 0.40.6بنطذذبة  حذذ  الُلامذذة التجاريذذة%ت وأخاذذرا

 .(Falk & Mille, 1992)  0.67%ت وأقا م  0.33%و ى شط  تُد متىضهة و لو  ثها ألبر م  



  النىايا الطلىلية إدراك الُملاء لقيمة تهبيقاق الىاقِ المُشس وأثزه َلى

[36] 

 لاموذج الدراصةمعاملات الحفضيت  :7حد ل 

 اصح داب الح بيم عادةإ ية   ية الصحمرار ا  ال راء لهاب الافس يم خا العلامة الحجارية معام  الحفضيت

R
2

 0.406 0.554 0.620 0.491 

 َلى  تائإم  اَداد الباحثة  المؿدر:
 
 .PLS-  Smart بز امإ اَتمادا

 

 
 

 :   موذج اللياش2 ي  

( الذذذذذي يى ذذذذ  التذذذذأثار المباغذذذذز وباذذذذر المباغذذذذز بذذذذا  مت اذذذذراق الدراضذذذذةت أ  8بالجذذذذدوى ) لمذذذذا تػذذذذار النتذذذذائإ المى ذذذذاة

مًُذذذذذ  فذذذذذزوف الدراضذذذذذة تذذذذذ  قبىلهذذذذذا َنذذذذذد مطذذذذذتىياق مُنىيذذذذذة مقتلفذذذذذةت ويمنذذذذذ  تىقذذذذذيا  تذذذذذائإ اختبذذذذذار الفذذذذذزوف 

 المباغز  َلى الن ى التالى:

  IKEA Placeلقيمة تهبيق  ُملاءيرثز إدراك ال:  1الفرض الأ ل ف
 
 َلى حاه  للُلامة التجارية. تأثارا

 
 إيجابيا

 IKEA"الىييفيذذذة لتهبيذذذق  ةيتبذذذا  مذذذ  النتذذذائإ وجذذذىد تذذذأثار إيجذذذابى  و د لذذذة إحؿذذذائية بذذذا  إدراك الُمذذذلاء للقيمذذذ

Place"وح  الُلامة التجاريذةت حيذث بل ذ  قيمذة  تβ (0.277( ت وقيمذة ق)َنذد مطذتىي مُنىيذة أقذا مذ  6.44 )

 .1/1الفزف ف. وهى ما يفطز قبىى 0.001

 IKEA“وبالمثا تػار النتائإ إلى وجىد تأثار إيجابى  و د لة إحؿائية با  إدراك الُمذلاء للقيمذة الحرفيهيذة لتهبيذق 

" Placeوح  الُلامة التجاريةت حيث بل   قيمة  تβ (0.220( وقيمذة ق )َنذد مطذتىي مُنىيذة أقذا مذ  3.372 )

 .1/2وهى ما يفطز قبىى الفزف ف 0.001.

ترلذذذذد النتذذذذائإ َلذذذذى وجذذذذىد تذذذذأثار إيجذذذذابى  و د لذذذذة إحؿذذذذائية بذذذذا  إدراك الُمذذذذلاء للقيمذذذذة لجتماَيذذذذة لتهبيذذذذق لمذذذذا 

"IKEA Placeوح  الُلامة التجاريةت حيث بل   قيمة  "تβ (0.278) ( َنذد مطذتىي مُنىيذة   4.802وقيمذة ق )

.. وهى ما يدى َلى قبىى الفزف يوى مل1/3ت مما يرلد  اة الفزف ف0.001
 
 يا

 َلى الإلهام النف  ي. IKEA Placeلقيمة تهبيق  ُملاءيرثز إدراك ال:  2فالفرض الثانى 
 
 إيجابيا

 
 تأثارا

 IKEA"الىييفيذذذة لتهبيذذذق  ةيتبذذذا  مذذذ  النتذذذائإ وجذذذىد تذذذأثار إيجذذذابى  و د لذذذة إحؿذذذائية بذذذا  إدراك الُمذذذلاء للقيمذذذ

Place"والإلهذذذذام النف ذذذذذ يت حيذذذذذث بل ذذذذذ  قيمذذذذذة  تβ (0.241ت وقيمذذذذة) ( َنذذذذذد مطذذذذذتىي مُنىيذذذذذة أقذذذذذا مذذذذذ  4.423ق )

 .2/1. وهى ما يفطز قبىى الفزف ف0.001
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 IKEA“وبالمثا تػار النتائإ إلى وجىد تأثار إيجابى  و د لة إحؿائية با  إدراك الُمذلاء للقيمذة الحرفيهيذة لتهبيذق 

" Placeوالإلهام النف  يت حيذث بل ذ  قيمذة  تβ (0.421( وقيمذة ق )َنذد مطذتىي مُنىيذة   5.912 )وهذى  0.001

 .2/2ما يفطز قبىى الفزف ف

لمذذذذا ترلذذذذد النتذذذذائإ َلذذذذى وجذذذذىد تذذذذأثار إيجذذذذابى  و د لذذذذة إحؿذذذذائية بذذذذا  إدراك الُمذذذذلاء للقيمذذذذة لجتماَيذذذذة لتهبيذذذذق 

"IKEA Placeوالإلهام النف  يت حيث بل ذ  قيمذة  "تβ (0.224) ( ت َنذد مطذتىي مُنىيذة أقذا مذ  3.45وقيمذة ق)

.2/3مما يرلد  اة الفزف ف 0.001.
 
 . وهى ما يدى َلى قبىى الفزف الثاشى مليا

 َلى  ية لضتمزار فى الػزاء.:  3فالفرض الثالث 
 
 إيجابيا

 
 يرثز ح  الُملاء للُلامة التجارية تأثارا

تػذذذار النتذذذائإ إلذذذى وجذذذىد تذذذأثار إيجذذذابى  و د لذذذة إحؿذذذائية بذذذا  حذذذ  الُلامذذذة التجاريذذذة و يذذذة لضذذذتمزار فذذذى الػذذذزاء ت 

وهذذذى مذذذا يذذذدَ   ذذذاة  0.001.( َنذذذد مطذذذتىي مُنىيذذذة أقذذذا مذذذ  4.161(ت وقيمذذذة ق )0.174) βحيذذذث بل ذذذ  قيمذذذة 

 .3الفزف الثالث ف

 IKEAلُلامذة التجاريذذة الُلاقذة الإيجابيذة بذا  إدراك الُمذلاء لقيمذذة تهبيذق ايتىضذو حذ  :  4الفررض الراعر  ف

Place .و ية لضتمزار فى الػزاء 

يجابيذذذذة بذذذذا  إدراك الُمذذذذلاء يتبذذذذا  مذذذذ  النتذذذذائإ وجذذذذىد تذذذذأثار لاذذذذ  الُلامذذذذة التجاريذذذذة لمت اذذذذر وضذذذذيو فذذذذى الُلاقذذذذة الإ 

( وقيمذذذذة ق 0.048) β"ت و يذذذة لضذذذذتمزار فذذذى الػذذذذزاءت حيذذذث بل ذذذذ  قيمذذذة IKEA Placeللقيمذذذة الىييفيذذذة لتهبيذذذذق "

 .4/1. وهى ما يفطز قبىى الفزف ف0.001( َند مطتىي مُنىية أقا م  5.357)

 β( يمنذذذذ  تىقذذذذيا  ذذذذذىٍ الىضذذذذانة بالمقار ذذذذة بذذذذا  التذذذذأثار المباغذذذذذز وباذذذذر المباغذذذذز حيذذذذث تبلذذذذ  قيمذذذذذة 9ومذذذذ  الجذذذذدوى )

 β  إدراك الُملاء للقيمة الىييفيذة و يذة لضذتمزار فذى الػذزاءت و ذى أقذا مذ  قيمذة ( للتأثار بار المباغز با0.048)

 ( للتأثار المباغزت ويدى  لو َلى الىضانة الجشئية لا  الُلامة التجارية .0.143)

مذلاء وبالمثا تػار النتائإ إلى وجىد تأثار لا  الُلامة التجارية لمت ار وضيو فى الُلاقة الإيجابيذة بذا  إدراك الُ

( وقيمذذذذة ق 0.038) β"ت و يذذذذة لضذذذذتمزار فذذذذى الػذذذذزاءت حيذذذذث بل ذذذذ  قيمذذذذة IKEA Placeللقيمذذذذة الحرفيهيذذذذة لتهبيذذذذق "

 .4/2. وهى ما يفطز قبىى الفزف ف0.01( َند مطتىي مُنىية أقا م  2.539)

( للتذذذذأثار باذذذذر المباغذذذذز بذذذذا  إدراك الُمذذذذلاء للقيمذذذذة الحرفيهيذذذذة و يذذذذة 0.038) β( يت ذذذذ  أ  قيمذذذذة 9وبذذذذالنًز ل جذذذذدوى )

( للتذذأثار المباغذذزت ويذذدى  لذذو َلذذى الىضذذانة الجشئيذذة لاذذ  الُلامذذة 0.530) βلضذذتمزار فذذى الػذذزاء أقذذا مذذ  قيمذذة 

 التجارية .

يذة بذا  إدراك الُمذلاء لما ترلد النتائإ َلذى وجذىد تذأثار لاذ  الُلامذة التجاريذة لمت اذر وضذيو فذى الُلاقذة الإيجاب

وقيمذذذة ق  β (0.048)"ت و يذذذة لضذذتمزار فذذى الػذذذزاءت حيذذث بل ذذذ  قيمذذة IKEA Placeللقيمذذة لجتماَيذذة لتهبيذذذق "

ت وهذذذذى مذذذذا يفطذذذذز قبذذذذىى 4/3. ممذذذذا يرلذذذذد َلذذذذى  ذذذذاة الفذذذذزف ف0.001(ت َنذذذذد مطذذذذتىي مُنىيذذذذة أقذذذذا مذذذذ  3.224)

.
 
 الفزف الزابِ مليا
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( للتذذذذذأثار المباغذذذذذز بذذذذذا  إدراك الُمذذذذذلاء للقيمذذذذذة لجتماَيذذذذذة و يذذذذذة 0.079) β( يت ذذذذذ  أ  قيمذذذذذة 9وبذذذذذالنًز ل جذذذذذدوى )

ت وما ذذذذ  قيمذذذة 
 
( للتذذذذأثار باذذذر المباغذذذذز مُنىيذذذةت ويذذذذدى  لذذذو َلذذذذى 0.048) βلضذذذتمزار فذذذى الػذذذذزاء باذذذر دالذذذذة إحؿذذذائيا

 الىضانة الهلية لا  الُلامة التجارية .

 َلذى  يذة إَذاد  اضذتقدام تهبيذقيرثز غُىر الُملاء با لهام النف  :  5الفرض الخامط ف
 
 إيجابيا

 
 IKEA ي تأثارا

Place . 

حؿذذائية بذذا  الإلهذذام النف ذذ ي و يذذة إَذذاد  لضذذتقدام حيذذث بل ذذ  إيتبذذا  مذذ  النتذذائإ وجذذىد تذذأثار إيجذذابى  و د لذذة 

. وهذى مذا يفطذز قبذىى الفذزف الخذامظ 0.05( َنذد مطذتىي مُنىيذة أقذا مذ  0.058(ت وقيمذة ق )0.121) βقيمة 

 .5ف 

 IKEA Placeيتىضذو الإلهذام النف ذ ي الُلاقذة الإيجابيذة بذا  إدراك الُمذلاء لقيمذة تهبيذق : 6الفررض الضرادش ف

 و ية إَاد  اضتقدامه.

 ةيتبذذذا  مذذذ  النتذذذائإ وجذذذىد تذذذأثار لالهذذذام النف ذذذ ي لمت اذذذذر وضذذذيو فذذذى الُلاقذذذة الإيجابيذذذة بذذذا  إدراك الُمذذذلاء للقيمذذذذ

( َنذد 1.996( وقيمذة ق )0.029) βإَذاد  اضذتقدامهت حيذث بل ذ  قيمذة  و ية "تIKEA Placeالىييفية لتهبيق "

 .6/1. وهى ما يفطز قبىى الفزف ف0.05مطتىي مُنىية أقا م  

 β( يمنذذذ  تىقذذذيا  ذذذىٍ الىضذذذانة بالمقار ذذذة بذذذا  التذذذأثار المباغذذذز وباذذذر المباغذذذز ت حيذذذث تبلذذذ  قيمذذذة 9ومذذذ  الجذذذدوى )

 βالقيمذذة الىييفيذذة و يذذة إَذذاد  اضذذتقدام التهبيذذقت و ذذى أقذذا مذذ  قيمذذة إدراك ( للتذذأثار باذذر المباغذذز بذذا  0.029)

( للتذذذذأثار المباغذذذذزت ويذذذذدى  لذذذذو َلذذذذى الىضذذذذانة الجشئيذذذذة لالهذذذذام النف ذذذذ ي فذذذذى الُلاقذذذذة بذذذذا  مذذذذا مذذذذ  القيمذذذذة 0.241)

 الىييفية و ية إَاد  اضتقدام التهبيق.

وضذذذيو فذذذى الُلاقذذذة الإيجابيذذذة بذذذا  إدراك  فذذذى حذذذا  ألذذذدق النتذذذائإ َلذذذى َذذذدم وجذذذىد تذذذأثار لالهذذذام النف ذذذ ي لمت اذذذر 

( وقيمذذة 0.051) β"ت و يذذة إَذذاد  اضذذتقدامهت حيذذث بل ذذ  قيمذذة IKEA Placeالُمذذلاء للقيمذذة الحرفيهيذذة لتهبيذذق "

 .6/2. وهى ما يفطز رفل الفزف ف0.086( َند مطتىي مُنىية 1.715ق )

ى الُلاقة الإيجابيذة بذا  إدراك الُمذلاء للقيمذة لما ترلد النتائإ َلى وجىد تأثار لالهام النف  ي لمت ار وضيو ف

(ت 2.046وقيمذذة ق ) β (0.027)"ت و يذذة إَذذاد  اضذذتقدامهت حيذذث بل ذذ  قيمذذة IKEA Placeلجتماَيذذة لتهبيذذق "

ت وهذى مذا يفطذز قبذىى الفذزف الطذادص 6/3. مما يرلد َلى  اة الفزف ف0.05َند مطتىي مُنىية أقا م  

.
 
 جشئيا

( للتذذذأثار باذذذر المباغذذذز بذذذا  إدراك القيمذذذة لجتماَيذذذة و يذذذة إَذذذاد  0.027) βت ذذذ  أ  قيمذذذة ( ي9وبذذذالنًز ل جذذذدوى )

 الىضانة الجشئية لالهام النف  ي.( للتأثار المباغزت ويدى  لو َلى 0.296) βاضتقدام التهبيق أقا م  قيمة 

 

 

 

 



  2023 يىليى –الزابِالُدد  -( 60المجلد ) – ©الإضنندرية للُلىم الإداريةمجلة جامُة 

   

 [39]   

  حائج إخحبار فر ض الدراصة  :8حد ل 
 

 الاخيجة درحة المعاوية ت المحضوبة بيحا (β) فر ض الدراصة

 قبىى*** 0.000 6.44 0.277 < ح  الُلامة التجارية-ىييفية القيمة ال 1/1ف

 قبىى*** 0.001 3.372 0.220 <  ح  الُلامة التجارية-القيمة الحرفيهية   1/2ف

 قبىى*** 0.000 4.802 0.278 < ح  الُلامة التجارية-القيمة لجتماَية   1/3ف

 قبىى*** 0.000 4.423 0.241 < الإلهام النف  ي-الىييفية القيمة  2/1ف

 قبىى*** 0.000 5.912 0.421 <  الإلهام النف  ي-القيمة الحرفيهية   2/2ف

 قبىى*** 0.001 3.45 0.224 < الإلهام النف  ي-القيمة لجتماَية   2/3ف

 قبىى*** 0.000 4.161 0.174 <  ية لضتمزار فى الػزاء-ح  الُلامة التجارية  3ف

 0.048 <   ية لضتمزار فى الػزاء- < ح  الُلامة -القيمة الىييفية  4/1ف

 

 قبىى*** 0.000 3.542

 0.038 <   ية لضتمزار فى الػزاء-<  ح  الُلامة -القيمة الحرفيهية   4/2ف

 

 قبىى** 0.011 2.539

 قبىى*** 0.001 3.224 0.048 فى الػزاء<   ية لضتمزار -< ح  الُلامة -القيمة لجتماَية   4/3ف

 0.058 0.121 <  ية إَاد  لضتقدام-الإلهام النف  ي  5ف 

 

 قبىى* 0.036

 قبىى* 0.046 1.996 0.029 <  ية إَاد  لضتقدام- < الإلهام النف  ي-القيمة الىييفية  6/1ف

 رفل 0.086 1.715 0.051 <  ية إَاد  لضتقدام- <  الإلهام النف  ي-القيمة الحرفيهية   6/2ف

 قبىى* 0.041 2.046 0.027 <  ية إَاد  لضتقدام- < الإلهام النف  ي-القيمة لجتماَية   6/3ف

 قبىى** 0.003 2.985 0.143 <  ية لضتمزار فى الػزاء-القيمة الىييفية  7/1ف

 قبىى*** 0.000 10.349 0.530 <   ية لضتمزار فى الػزاء-القيمة الحرفيهية   7/2ف

 رفل 0.112 1.588 0.079 <  ية لضتمزار فى الػزاء-القيمة لجتماَية   7/3ف

 قبىى*** 0.000 5.04 0.241 <  ية إَاد  لضتقدام-القيمة الىييفية  8/1ف

 قبىى*** 0.001 3.255 0.200 <   ية إَاد  لضتقدام-القيمة الحرفيهية   8/2ف

 قبىى*** 0.000 6.661 0.296 <  ية إَاد  لضتقدام- القيمة لجتماَية  8/3ف

 0.001 ≤*** قبىى الفزف َند مطتىي مُنىية ت0.01 ≤** قبىى الفزف َند مطتىي مُنىية  ت≤ 0.05*قبىى الفزف َ  مطتىي مُنىية  

 َلى  تائإ بز امإ 
 
 .PLS-  Smartالمؿدر: م  اَداد الباحثة اَتمادا

 َلى  ية لضتمزار فى  IKEA Placeلقيمة تهبيق  ُملاءإدراك اليرثز :   7الفرض الضاع  ف
 
 إيجابيا

 
 .الػزاءتأثارا

 IKEA"الىييفيذذذة لتهبيذذذق  ةيتبذذذا  مذذذ  النتذذذائإ وجذذذىد تذذذأثار إيجذذذابى  و د لذذذة إحؿذذذائية بذذذا  إدراك الُمذذذلاء للقيمذذذ

Place"و يذذة لضذذتمزار فذذى الػذذزاءت حيذذث بل ذذ  قيمذذة  تβ (0.143( ت وقيمذذة ق)َنذذد مطذذتىي مُنىيذذة أقذذا 2.985 )

 .7/1. وهى ما يفطز قبىى الفزف ف0.001م  

 IKEA“وبالمثا تػار النتائإ إلى وجىد تأثار إيجابى  و د لة إحؿائية با  إدراك الُملاء للقيمة الحرفيهيذة لتهبيذق 

Place” و يذذة لضذذتمزار فذذى الػذذزاءت حيذذث بل ذذ  قيمذذة تβ (0.530( ت وقيمذذة ق)َنذذد مطذذتىي مُنىيذذة   10.349 )

 .7/2وهى ما يفطز قبىى الفزف ف 0.01

فذذذى حذذذا  ألذذذدق النتذذذائإ َلذذذى َذذذدم وجذذذىد تذذذأثار إيجذذذابى  و د لذذذة إحؿذذذائية بذذذا  إدراك الُمذذذلاء للقيمذذذة لجتماَيذذذة 

(ت َنذذذذذد 1.588(ت وقيمذذذذذة ق )0.079) βو يذذذذذة لضذذذذذتمزار فذذذذذى الػذذذذذزاءت حيذذذذذث بل ذذذذذ  قيمذذذذذة  "تIKEA Placeلتهبيذذذذذق "

.7/3رفل الفزف ف ت مما يرلد0.112ىية مطتىي مُن
 
 . وهى ما يدى َلى قبىى الفزف الطابِ جشئيا

 َلى  ية إَاد  اضتقدامه. IKEA Placeلقيمة تهبيق  ُملاءيرثز إدراك ال:  8الفرض الثامس ف
 
 إيجابيا

 
 تأثارا
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 IKEA"يتبذذذا  مذذذ  النتذذذائإ وجذذذىد تذذذأثار إيجذذذابى  و د لذذذة إحؿذذذائية بذذذا  إدراك الُمذذذلاء للقيمذذذة الىييفيذذذة لتهبيذذذق 

Place"حيذذث بل ذذ  قيمذذة إَذذاد  اضذذتقدامهت  و يذذة تβ (0.241( وقيمذذة ق )َنذذد مطذذتىي مُنىيذذة أقذذا مذذ  5.04 )

 .8/1. وهى ما يفطز قبىى الفزف ف0.001

تذذذذأثار إيجذذذذابى  و د لذذذذة إحؿذذذذائية بذذذذا  إدراك الُمذذذذلاء للقيمذذذذة الحرفيهيذذذذة لتهبيذذذذق  وبالمثذذذذا تػذذذذار النتذذذذائإ إلذذذذى وجذذذذىد

"IKEA Placeت حيذذث بل ذذ  قيمذذة إَذذاد  اضذذتقدامه و يذذة "تβ (0.200( وقيمذذة ق )َنذذد مطذذتىي مُنىيذذة 3.255 )

 .8/2وهى ما يفطز قبىى الفزف ف 0.01  

بذذذذا  إدراك الُمذذذلاء للقيمذذذذة لجتماَيذذذة لتهبيذذذذق  لمذذذا ترلذذذد النتذذذذائإ َلذذذى وجذذذذىد تذذذأثار إيجذذذذابى  و د لذذذة إحؿذذذائية

"IKEA Placeت حيذث بل ذ  قيمذة إَذاد  اضذتقدامه و يذة "تβ (0.296) ( ت َنذد مطذتىي مُنىيذة 6.661وقيمذة ق)

.8/3مما يرلد َلى  اة الفزف فت 0.001أقا م  
 
 .  وهى ما يدى َلى قبىى الفزف الثام  مليا

  وع الوصيط   :9حد ل 

 َلى  تائإ بز امإ 
 
 .PLS-  Smartالمؿدر: م  اَداد الباحثة اَتمادا

 ( مااك ة  حائج الدراصة11) 

ه فذذذى تػذذذنيا ر ودو  "ت "IKEA Placeلقيمذذذة تهبيذذذق ُمذذذلاءإدراك المذذذ  مذذذدي إلذذذى الت قذذذق الااليذذذة  ضذذذُ  الدراضذذذة

 إلذذذذذى  
 
دراليذذذذذة فحذذذذذرف أ  الُىامذذذذذا الإ ذي يوالذذذذذالطذذذذذلىك"ت –الُانفذذذذذة–مذذذذذى   "الإدراك ىايذذذذذاه  الطذذذذذلىلية إضذذذذذتنادا

 .  ضلىليةوما يحرت  َلى  لو م  اضتجابة ترد  إلى ردود فُا َانفيةت للُملاء 

ت تزاوحذ  بذا  مزتفذِ إلذى "IKEA Place"يهزق  تائإ الت ليا الىؾذفىت إدراك َينذة الدراضذة لجميذِ قذي  تهبيذق أ

يذذذذا التذذذذ  يىفزهذذذذا التهبيذذذذقت واتجذذذذاه    ذذذذى أَلذذذذى مذذذذ  المتىضذذذذوت ويذذذذدى  لذذذذو َلذذذذى مذذذذدي و ذذذذى الُمذذذذلاء للمنذذذذافِ والمشا

اضذتقدام تننىلىجيذذا الىاقذِ المُذذشس. وقذذد جذاء تزت ذذ  إدراك الُمذذلاء للقذي  َلذذى الن ذذى التذالى: القيمذذة لجتماَيذذةت 

القيمة الىييفيةت القيمة الحرفيهيةت وقذد يزجذِ  لذو بػذها َذام إلذى حداثذة التهبيذقت بإ قذافة إلذى َذدم ا تػذاره 

لقيمذة الىييفذةت جتمذا ى. لمذا ت قذق إدراك الُمذلاء لورببة المطذتقدما  فذى الػذُىر بذالتما  ل َلى  هاو واضِت 

الت  تُتبر الهدف الزئ     للتهبيق. با قافة  دراك القيمة الحرفيهية والت  جاءق فى المزتبذة يخاذر ت ويُتبذر  لذو 

ت    تهبيذذق 
 
 فذذى حذذد  اتذذه مقار ذذة بتهبيقذذاق الىاقذذِ المُذذشس المقؿؿذذة  "IKEA Place"منهقيذذا

 
 تزفيهيذذا

 
لذذ ظ تهبيقذذا

 ".    Pokemon Goلةلُا  والحرفيه مثا "

 فر ض الدراصة

(β)بيحا 

الحأريت 

 المبا ر

(β)بيحا 

 الحأريت غيت المبا ر
 الاخيجة

 وضانة جشئية 0.048* 0.143** <   ية لضتمزار فى الػزاء- < ح  الُلامة -القيمة الىييفية  4/1ف

 وضانة جشئية 0.038* 0.530*** <   ية اضتمزار فى الػزاء-<  ح  الُلامة -القيمة الحرفيهية   4/2ف

 وضانة ملية 0.048*** 0.079 <   ية لضتمزار فى الػزاء-< ح  الُلامة -لجتماَية   القيمة 4/3ف

 وضانة جشئية 0.029* 0.241*** <  ية اَاد  لضتقدام- < للهام النف  ي-القيمة الىييفية  6/1ف

 وجىد وضانة َدم 0.051 0.200*** <  ية اَاد  لضتقدام- <  للهام النف  ي-القيمة الحرفيهية   6/2ف

 وضانة جشئية 0.027* 0.296*** <  ية اَاد  لضتقدام- < للهام النف  ي-القيمة لجتماَية   6/3ف

 0.001 ≤*** قبىى الفزف َند مطتىي مُنىية - 0.01 ≤** قبىى الفزف َند مطتىي مُنىية  - ≤ 0.05*قبىى الفزف َ  مطتىي مُنىية  
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ينذذة الدراضذذة بدرجذذة أَلذذى مذذ  المتىضذذو بالجا ذذ  الُذذانفى المتمثذذا فذذى الإلهذذام النف ذذ    ولػذذف  النتذذائإ َذذ  تأثزَ

  يذذرثز فقذذو َلذذى الاالذذة الإدراليذذة والُقليذذةت   "IKEA Place"َلذذى أ  تهبيذذق   لذذو وحذذ  الُلامذذة التجاريذذة. ويذذدى

 َلذذذى حذذذ  الُلامذذذة التجاريذذذةت 
 
 َلذذذى النذذذىا ى الُانفيذذذة. وقذذذد جذذذاء مت اذذذر الإلهذذذام النف ذذذ ي متقذذذدما

 
ولنذذذ  يذذذرثز أيكذذذا

 و لو بطب  الهبيُة الفزيد  للتهبيق.

 باضذتقدام التهبيذقت وا
 
لتذ  تزاوحذ  بذا  درجتذ  المتىضذو وأَلذى لما أو ذا  النتذائإ تذأثز َينذة الدراضذة ضذلىليا

مذذ  المتىضذذو لهذذا مذذ  " يذذة إَذذاد  اضذذتقدام التهبيذذقت و يذذة اضذذتمزار الػذذزاء َلذذى التذذىالى"ت ويرلذذد  لذذو َلذذى أ  

 لطلىك المطتقدما  لؿال  الُلامة التجاريةت و لو بمشيذد مذ  غذزاء منتجذاق أينيذا  "IKEA Place"تهبيق 
َ
داَما

اد  اضتقدام التهبيق.  تمقار ة بالمنتجاق المنافطة  با قافة لتىافز النية َ 

 ويمن  تىقيا أه   تائإ الدراضة لما يلى : 

 "IKEA Place" إدران العمررلاء لليمرررة ث بيررم ( مااك ررة  حررائج الدراصرررة المرثب ررة بحرررأريت11-1)

رررررى(  علررررررر  ورررررر  مررررررس خرررررررا العلامررررررة الحجاريررررررة  ملهررررررراب الافسرررررر ي )الجا رررررررا )الجا ررررررا مدراور

 العاطفي(

َلذذى الجا ذذ  الُذذانفى )حذذ  IKEA Place""تهبيذذق تذذأثار إدراك الُمذذلاء لقيمذذة اضذذتقدام تػذذار  تذذائإ الدراضذذة إلذذى 

ت إدراك الإضذذتفاد  مذذ  التهبيذذقَلذذى قذذى  ويمنذذ  تبريذذز تلذذو النتيجذذة بأ ذذه بنذذاء   .لهذذام النف ذذ ي(الُلامذة التجاريذذةت الإ

  ُمذذلاءينشذذ ئ ال
 
 غذذاملا

 
ت ينيذذا التجاريذذةأعجذذابه  بُلامذذة إويت ذذ   لذذو مذذ  مذذدي حذذاه  و  تللُلامذذة التجاريذذة  تقييمذذا

 مُزوفذذذة  تجاريذذذةة لُلامذذذ تننىلذذذى ى لم تذذذىي  ه تُزقذذذت يزجذذذِ لللُلامذذذة التجاريذذذة ُمذذذلاءال اذذذ ا ضذذذاص المنهقذذذل لف

فذإ   لذذو مذذ  غذذأ ه أ  ت ومؿذم  بػذذها جيذذد توممتذذِ تلتهبيذق َلذذى أ ذذه مفيذدقذذي  ومنذذافِ الهذ  درالت وإ

هلمذذذذا سادق الفىائذذذد التذذذي يجنيهذذذا الُمذذذلاء مذذذذ  هذذذات فروابذذذو َانفيذذذة أقذذذىي مُ نشذذذذ ئويالتجاريذذذةت  متذذذد إلذذذى الُلامذذذةي

 ابية.تهىي  َلاقاق َانفية إيجارتبانه  وحاه  للُلامة التجارية و  تهبيقت سادالالتفاَا مِ 

المذذرثز  َلذذى حذذ  الُلامذذة التجاريذذة  لمذذا يلذذى:  IKEA Place"وبذذالنًز لنتذذائإ الدراضذذة يت ذذ  تزت ذذ  قذذي  التهبيذذق "

مذذ  ُذذشس القيمذذة لجتماَيذذةت القيمذذة الىييفيذذةت القيمذذة الحرفيهيذذةت ويذذدى  لذذو َلذذى أ  إدراك القذذي  لجتماَيذذة ي

ت و لو    القذي  لجتماَيذة تميذا للتذأثار َلذى الجا ذ  الُذانفى مقار ذة بالجا ذ  الإدرامذىت ح  الُلامة التجارية

طماه للمطتقدما  بمػارلة الزأي وتبادى الخبراق مِ ال ارت والتفاَا وتىنيذد الُلاقذاق فيمذا بيذهه ت و لو بال

الُقذذا  َلذذىوالػذُىر بذذالتما  لجتمذذا ى. فذذى حذا  أ  القيمذذة الىييفيذذة بمذذا ت ققذه مذذ  منذذافِ تُتمذذد بدرجذة لباذذر  

لاذذذا المػذذذاما التذذذي ىائذذذد الُمليذذذة وتىقذذذيا الف ت مثذذذا تذذذىفار مُلىمذذذاق َذذذ  خؿذذذائـ المنذذذتإ ومىاؾذذذفاتهتالمنهذذذقو 

فذذإدراك الُمذذلاء للمنذذافِ والقذذي  الىييفيذذة حذذ  الُلامذذة التجاريذذةت قذذىي َلذذى  تذذأثارهذذا ليىاجههذا الُمذذلاء....ت إ  أ  

 التي ي قهها التهبيق يثار مػاَز الا  تجاه الُلامة التجارية.

 الُذذذانفل اه َلذذى مطذذتى والتذذذأثار ت ا قدما تبذذاه المطذذتمذذ  غذذذأثها جذذذ  مذذىاد تزفيهيذذةت لمذذا ي تذذىي التهبيذذق َلذذذى 

 مذذ  متُذذه  فالقيمذذة الحرفيهيذذة للتهبيذذق ومذذا ت ققذذه للمطذذتقدما التجاريذذةت  مػذذاَز إيجابيذذة تجذذاه الُلامذذةوتهذذىي  

مثذا الحرت ذ  لفحراىذ يت وتجزبذة أ مذام وتؿذميماق مقتلفذة مذ  قهذِ يثذا ...ت تجُذا رحلذة التطذىو أل ذر متُذة 



  النىايا الطلىلية إدراك الُملاء لقيمة تهبيقاق الىاقِ المُشس وأثزه َلى

[42] 

 Chakraborty مذ وتتفق هذه النتيجة مِ دراضذة مذا وجا بية ومزه لما أثها م فش قى  لا  الُلامة التجارية. 

& Paul (2023); Afonso & Hipólito (2022); Kim et al. (2021)   

ا يمثذ "IKEA Place"و  يقتؿز يمز َلى ح  الُلامة التجارية فقوت حيذث ترلذد  تذائإ الدراضذة َلذى أ  تهبيذق 

 مذذ  مؿذذادر الإلهذذام النف ذذ ي للُمذذلاءت  فذذإ
 
ولجتماَيذذة بػذذها  توالحرفيهيذذة تلقيمذذة الىييفيذذةلدرك الُمذذلاء مؿذذدرا

خذذذذتلاف و لذذذو َلذذذذى الذذذزب  مذذذ  إ دي َينذذذذة الدراضذذذة.الإلهذذذذام النف ذذذ   لذذذن ذذذ  مهذذذاراق  ذذذايا مذذذ  غذذذأ ه أ  يذذذذرثز وي

 إالُمذذلاء فذذي 
 
مذذة الىييفيذذة ب نمذذا يهذذى  الذذبُل الآخذذز أل ذذر بالقي درالهذذ  للقيمذذةت حيذذث يهذذى  الذذبُل أل ذذر اهتمامذذا

 بذذالقي  الحرفيهيذذة ول 
 
 مذذِ هذذذا المنهذذقت اتمو  .تماَيذذةجارتبانذذا

 
تُتبذذر الم فذذش  القذذي  الحرفيهيذذة أ أيهذذزق النتذذائإ غذذيا

 جتماَية.ل ىييفية ث  ليها فى  لو القي  اليوى لالهام النف  ي ي

 فذذذذى حذذذذد  اتذذذذهت إ  أ  أ ذذذب لذذذذو منذذذ  تفطذذذذار وي
 
 تزفيهيذذذا

 
ه َلذذذذى الذذذذزب  مذذذ  أ  الهذذذذدف الزئ  ذذذذ   للتهبيذذذق لذذذذ ظ هذذذذدفا

المتُذذذة مهلىبذذذة فذذذي أ  وضذذذيلة تننىلىجيذذذةت وبذذذدوثها يؿذذذُ  َلذذذى الُمذذذلاء تبنيهذذذا وإَذذذاد  إضذذذتقدامها. وتُذذذد المنذذذافِ  

قدما  لتجزبذذة التهبيذذقت أحذذد أهذذ  المماذذ اق التذذ  تشيذذد مذذ  حمذذاص وإلهذذام المطذذت "IKEA Place"الحرفيهيذذة لتهبيذذق 

الذي يُما َلذى ادخذاى المطذتقدم فذى ب ئذة تُمذا َلذى دمذإ واقُذه الاذالى بقيذاى التهبيذقت وتطذت ى  َلذى تفناذره 

 ومػاَزه.

 إلذذذذى أ  و 
 
 َلذذذذى غذذذذُىر الُمذذذذلاء با لهذذذذام  IKEA Place""لتهبيذذذذقىييفيذذذذة القيمذذذذة التػذذذار النتذذذذائإ أيكذذذذا

 
تذذذذرثز إيجابيذذذذا

مذذذذ  تذذذذىفار تؿذذذذذىر واق ذذذذي للمنتجذذذذاق فذذذذذي  إلذذذذى مذذذذا هذذذذى أبُذذذذذديمذذذذة الىييفيذذذذة للتهبيذذذذذق تذذذذذأثار الق النف ذذذذ ي. حيذذذذث يمتذذذذد

اق مقتلفذذذذة مذذذذ  الُمذذذذلاء لتجزبذذذذة تؿذذذذميمتلهذذذذ   لتهبيذذذذقالهبيُذذذذة ال ذذذذامز  والتفاَليذذذذة ل. فمطذذذذاحاق المطذذذذتقدما 

ت ينيذذذذاأإثذذذذار  الإبذذذذداٍ والخيذذذذاىت ممذذذذا يشذذذذجِ الُمذذذذلاء َلذذذى التفناذذذذر فذذذذي نذذذذزو جديذذذذد   ضذذذذتقدام منتجذذذذاق يثذذذا ت و 

با رتبذذذام الُذذذانفل  صإحطذذذات وخلذذذق الإلهذذذاممثذذذا للمطذذذاحاق. ويحرتذذذ  َلذذذى  لذذو سيذذذاد  والُمذذا َلذذذى لضذذذت لاى ي 

 الُلامة التجارية. تهبيق و التجاه 

ذذذذذزف وبالمثذذذذا  تذذذذىفز القذذذذذدر  َلذذذذى مػذذذذارلة المطذذذذذاحاق المرثثذذذذة بذذذذالىاقِ المُذذذذذشس َلذذذذى وضذذذذائا التىاؾذذذذذا لجتمذذذذا ي وَ

ُنذذذذدما يذذذذزي الُمذذذذلاء ليذذذذف ؾذذذذم  الآخذذذذزو  قيمذذذذة اجتماَيذذذذة ت فذذذذش الإلهذذذذام.  فالم تذذذذىي مذذذذ  مطذذذذتقدما   خذذذذزي  

ألذذذذذذىا  جديذذذذذذد   أو  ت فذذذذذذيمن  أ  يلهمهذذذذذذ   لذذذذذذو لتجزبذذذذذذة أفهذذذذذذار أو مقههذذذذذذاق IKEA Placeمطذذذذذذاحاةه  باضذذذذذذتقدام 

 للتؿمي .

 لمذذذا تذذذذدى النتذذذائإ 
 
 للتذذذأثارت يمنذذذذ  أ  يهذذذى  لتهبيذذذقلأ  التُذذذذزف ولذذذى لمذذذذز  واحذذذذد  َلذذذى أيكذذذذا

 
تىي َلذذذذى مطذذذذ مافيذذذذا

  و لذذذوالنف ذذذ ي للمطذذذتقدما  وحذذذ  الُلامذذذة التجاريذذذةت الإلهذذذام 
 
وتتفذذذق  لتهبيذذذق.للهبيُذذذة التجزيبيذذذة لل ايذذذة ل  ًذذذزا

  .  Kowalczuk et al.(2021); Hinsch et al.(2020); Rauschnabel et al.(2019)هذه النتيجة مِ دراضة ما م 

 IKEA Place العمرررلاء لليمرررة ث بيرررمإدران  ( مااك رررة  حرررائج الدراصرررة المرثب رررة بحرررأريت11-2)

 عل  الاوايا الضلوهية )الجا ا الضلووي()الجا ا مدراوى( 

َلذى النىايذا الطذلىلية ) يذة ها م  القي  الىييفية والحرفيهية ولجتماَية لقى  تأثار  تائإ الدراضة وجىد  أيدق

(. ويت ذذذذذذذ  مذذذذذذ  النتذذذذذذذائإ أ  القذذذذذذذي  َذذذذذذاد  اضذذذذذذذتقدام التهبيذذذذذذقإ يذذذذذذذة لضذذذذذذتمزار فذذذذذذذى الػذذذذذذزاء مذذذذذذذ  منتجذذذذذذاق أينيذذذذذذذات و 

 قىي فى التأثار َلى  ية إَاد  اضتقدام التهبيقت تليهذا فذى  لذو القذي  الىييفيذة ثذ  الحرفيهيذة.ما   يلجتماَية 
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ذة بػذها أضاىذ ي بذالقي  الىييفيذةت   المتىقذِ باذر  هذذا َلذىو  يفطذز  لذو و  .   يذة إَذاد  اضذتقدام التهبيذق مدفىَ

حيذث تطذاَد َلذى  ت َلى أثها َاما أضاى   ومرثز فى  ية إَاد  اضذتقدام التهبيذقنف تؿبأ  القي  لجتماَية 

 غذذبهاقه  فذذى اضذذتقدام التهبيذذق َبذذر تجذذاربت ومػذذارلة الآخذذزي  َلذذى المطذذتىي لجتمذذا يت فاذذ  الُمذذلاء للتفاَذذا 

. فهلمذذا ساد تذذأثار  قالتىاؾذذا لجتمذذا ىت والتذذأثز بذذءرااه  ومذذيله  للاضذذتمزار فذذى اضذذتقدام أو َذذدم اضذذتقدام التهبيذذ

ذذاد  اضذذتقدام التهبيذذق.    وتتفذذق هذذذه النتيجذذة مذذِ دراضذذة مذذا مذذالذذدَ  لجتمذذا ي الإيجذذابل للفذذزدت ساد قبىلذذه َ 

Wang et al.(2023); Jajić et al.(2022); Sung (2021) 

 للمطذاحة ختيذار يإالقيمة الىييفيذة للتهبيذق  فذى إمها يذة لما تطاه  
 
المقؿؿذة لل ذزف مذ  ثذا  المفكذا وفقذا

تطذذما لمذا أ  القذي  الحرفيهيذة  ت والػذُىر با ش مذاص.ىد  التهبيذذق.....إقذافة إلذى جذحيذث القجذ  والػذها واللى  

 أنذىى فذي  في تجزبة أل ر جا بية أثناء تفاَله  مِ للُملاء بالُ ؼ
 
إختيار قهِ يثا ت حيث يقض   الُملاء وقتذا

التؿذذذمي ت ولضذذذتمتاٍ بتجزبذذذة تزليبذذذاق يثذذذا  المقتلفذذذةت وإدراك  ت واضتنػذذذاف إمها يذذذاقالتفاَذذذا مذذذِ التهبيذذذق

َلذى ما تالتذي تػذُمذلاء و الهبيُذة التهامليذة لتجذار  ال النتذائإ َلذى رلذدوت .المتُة والخؿذائـ الجماليذة للتهبيذق

ي فذذذذذش الُامذذذذذا الىحيذذذذذد الذذذذذذي الىييفيذذذذذة ل طذذذذذ   ذذذذذى  ةالقيمذذذذذالحرفيهيذذذذذة ولجتماَيذذذذذة. فو  إدراك القيمذذذذذة الىييفيذذذذذة

. َذذاد  اضذذتقدام التهبيذذقت ولننذذه مذذشيإإَلذذى  ُمذذلاءال
 
وتتفذذق هذذذه النتيجذذة مذذِ دراضذذة مذذا  مذذ  القذذي  الثلاثذذة مُذذا

 .Turan & Kir (2019)-Akel & Armağan (2021); Gupta & Nair (2021); Donmezم 

 َلذذذى النتذذذائإ ػذذذار تو 
 
. ينيذذذاأوجذذذىد َلاقذذذة قىيذذذة بذذذا  مذذذا مذذذ  القذذذي  الىييفيذذذة و يذذذة لضذذذتمزار فذذذى الػذذذزاء مذذذ  أيكذذذا

تذذذىفار الػذذذزافىت و لذذذو ب زار القذذذتقليذذذا الجهذذذد المُزفذذذي المهلذذذى   تقذذذا  بللُمذذذلاء  Place IKEAطذذذما تهبيذذذق يحيذذذث 

مذذذذِ التؿذذذذمي  الذذذذداخلى للمنذذذذ ىت لمذذذذا  تؿذذذذىر واق ذذذذي للمنتجذذذذاقت ممذذذذا يمنذذذذهه  مذذذذ  تقيذذذذي  ملاءمذذذذة المنذذذذتإ وتىافقذذذذه

 مذذ  مهذذا  إلذذى  خذذز دو  َنذذاء تذذدويز يثذذا  وت ياذذر  جمذذه و قلذذهيطذذاَد َلذذى 
 
بذذالت ن  فذذي  ت ممذذا يمذذن ه  إحطاضذذا

تمذذاد َلذذى التهبيذذق فذذي َمليذذاق الػذذزاء المطذذتقبليةه  يشذذجُت و تؿذذميماق منذذاسله  لفحراقذذية . فهلمذذا ساد َلذذى لَ

 لػزاء.للاضتمزار فى انية سياد  الإلى أدي  لو  تية للتهبيقللقيمة الىييفالُملاء دراك إ

 تلُذذذذذ   لتهبيذذذذذقحرفيهيذذذذذة لالقيمذذذذذة الوبالمثذذذذا فذذذذذإ  
 
  دورا

 
مذذذذذ   ػذذذذذزاءللاضذذذذذتمزار فذذذذذى ال ُمذذذذذلاءفذذذذذي تػذذذذذنيا  يذذذذذة ال حاضذذذذذما

 مذذا منتجذذاق أينيذذا. 
 
قذذدم إلذذى المنتجذذاق التذذي تُمذذلاء ينجذذذ  الت فتنبذذِ قيمذذة المتُذذة مذذ  حداثذذة المنذذتإ وتفذذزدهوبالبذذا

يمنذ  أ  تذرد  الممتُة لقهِ يثذا ت و تفاَلية الو اق الجمالية ؿميممثا الت َ  المألىف قز تجار  جديد  وت

 Akdim et al. (2022); Qin وتتفق هذذه النتيجذة مذِ دراضذة مذا مذ . هذه الزببة في التجديد إلى  ية أَلى للػزاء

et al. (2021); McLean & Wilson (2019) 

أ  يفذذزاد الذذزب  مذذ  ب نمذذا لذذ  تثبذذ  النتذذائإ وجذذىد َلاقذذة بذذا  القذذي  لجتماَيذذة و يذذة لضذذتمزار فذذى الػذذزاءت َلذذى 

ة هذذه النتيجذذة متُارقذة مذذِ دراضذذ. وتبذذدو لت طذا  مهذذا كه  لجتماَيذةوضذذيلة ينًذزو  إلذذى التننىلىجيذا َلذذى أثهذا 

يمنذذ  تبريذذز  لذذو بذذأ  القيمذذة لجتماَيذذة مذذ  ت و   Rauschnabel et al. (2017) & Kim et al. (2011)مذذا مذذ 

خذذذذذزي  مذذذذذِ الآ فاَذذذذذا الت أحذذذذذدها مثذذذذذا الم تمذذذذذا أ  تهذذذذذى  متُذذذذذدد  يبُذذذذذادت وتذذذذذ  الحرلاذذذذذ  فذذذذذى الدراضذذذذذة الااليذذذذذة َلذذذذذى

 مػذذذذذذذارلكه  لت طذذذذذذذا  قذذذذذذذزار الػذذذذذذذزاءت و و 
 
اجتماَيذذذذذذذة أخذذذذذذذزي مثذذذذذذذا دَذذذذذذذ   قذذذذذذذد يطتنػذذذذذذذف الب ذذذذذذذث المطذذذذذذذتقبلي أبُذذذذذذذادا

الزقميذذذة فذذذي تػذذذنيا وتُشيذذذش الُلاقذذذاق دور التننىلىجيذذذا ى ذذذ  التذذذي ت هذذذا مذذذ  يبُذذذادالإ تمذذذاءت ..... وبار  الُلاقذذذاقت

 .Wang et al. (2022)وتتفق هذه النتيجة مِ دراضة  جتماَيةل 



  النىايا الطلىلية إدراك الُملاء لقيمة تهبيقاق الىاقِ المُشس وأثزه َلى

[44] 

خرا العلامرة الحجاريرة  ملهراب الافسر ي )الجا را  ( مااك ة  حرائج الدراصرة المرثب رة بحرأريت 11-3) 

 )الجا ا الضلووي(عل  الاوايا الضلوهية  العاطفي(

يت ذذذ  مذذذ   تذذذائإ الدراضذذذة وجذذذىد تذذذأثار قذذذىي لهذذذا مذذذ  حذذذ  الُلامذذذة التجاريذذذةت والإلهذذذام النف ذذذ ي َلذذذى مذذذا مذذذ   يذذذة 

يجذذذذات فذذذذإ  حذذذذ   نيذذذذة الػذذذذزاء قؿذذذذاراضذذذذتمزار الػذذذذزاءت و يذذذذة إَذذذذاد  اضذذذذتقدام التهبيذذذذق َلذذذذى التذذذذىالي. وبالمقار ذذذذة ب

 مذذذذذِ تقليذذذذذا تَلذذذذذى المذذذذذدي الهىيذذذذذا أينيذذذذذا ي غذذذذذزاء منتجذذذذذاقفذذذذذُمذذذذذلاء ي فذذذذذش بػذذذذذها فُذذذذذاى رببذذذذذة ال الُلامذذذذذة التجاريذذذذذة

إلذذذى  ذذذىى أقذذذا َزقذذذة للتيجُلهذذذ   Place IKEAتهبيذذذق ت ف ذذذاه  لاحتماليذذذة الت ذذذىى إلذذذى الُلامذذذاق التجاريذذذة يخذذذزي 

 مذذ  اضذذتقدام االذذزوابو الُانفيذذة القىيذذة والتجذذار  الإيجابيذذة تلذذو تقلذذق و تهبيقذذاق المنافطذذا . 
 
 لتهبيذذق حذذاجشا

تماد أمام المطتقدما   ضتنػاف البدائات مما يرد  إلى   َلى منتجاق أينيا. المطتمز لَ

  -تجاريذذذةالُلامذذذة ى الُميذذذق والاذذذ  تجذذذاه التهبيذذذق والبا رتبذذذام الُذذذانفقدما  المطذذذت ومذذ  المتىقذذذِ أ  يذذذرثز غذذذُىر 

 و ه  الممتُة تجارب تيجة ل
 
وتتفق هذذه النتيجذة مذِ . المطتمز  في الػزاء كه َلى ربب -خالية م  المتاَ الزقية و الم

 .Silva et al. (2022); Kumar et al. (2021)-Aurelianoدراضة ما م  

  تػذذذذذذار النتذذذذذذائإو 
 
 للتنبذذذذذذر بإلذذذذذذى أ  الإلهذذذذذذام النف ذذذذذذ    أيكذذذذذذا

 
 قىيذذذذذذا

 
أ  و نيذذذذذذة إَذذذذذذاد  اضذذذذذذتقدام التهبيذذذذذذقت يُتبذذذذذذر مرغذذذذذذزا

لُذذىد  إلذذى ه  لممذذا يذذدفُطذذتقدما ت مذذ  الإلهذذام النف ذذ   لذذدي الم مزتفُذذةي قذذق مطذذتىياق   "IKEA Place"تهبيذذق

التفاَذذا مذذِ الهائنذذاق لفحراقذذية مذذز  أخذذزي. ويقلذذق التهبيذذق القذذدر  َلذذى  ما اتذذهمالتهبيذذق ومىاؾذذلة اضذذتقدام 

 ممذذذا يجُلذذذه الُذذذال  الاقيقذذذل دمجهذذذا مذذذِ و 
 
  أمذذذزا

 
قكذذذاء المشيذذذد مذذذ  و المطذذذتقدما  للُذذذىد  إلذذذى التهبيذذذق ت يلهذذذ  مثاذذذرا

ية ايجابيذذذذة للاضذذذذتمزار فذذذذى فذذذذي الههايذذذذة اضذذذذتجابة ضذذذلىل خلقذذذ  ت والتذذذذيمبتنذذذذز بهذذذذزو  تجزبذذذذة أغذذذذياء جديذذذد لالىقذذذ  

  ;Nikhashemi et Arghashi & Yuksel (2022)وتتفق هذه النتيجة مِ دراضة مذا مذ إَاد  اضتقدام التهبيقت 

2020)(Khoi et al. al. (2021);  

خررا العلامررة الحجاريررة  ملهرراب الافسرر ي )الجا ررا   حررائج الدراصررة المرثب ررة بحررأريت ( مااك ررة 11-4)

 IKEA همحغيررررررتات  صرررررري ة ارررررر  العلاكررررررة برررررريت إدران العمررررررلاء لليمررررررة ث بيررررررم    العرررررراطفي(

Place ،)الاوايا الضلوهية )الجا ا الضلووي()الجا ا مدراوي  

لذذى ت قيذذذق "ت إ "IKEA Placeتهبيذذذقيذذردي إدراك الُمذذذلاء لقذذي  ليذذذف وا ذذ  المباغذذز بػذذذها   التذذذأثار تذذائإ ػذذزه ت

لهذذذام الإىضذذذيو مذذذا مذذذ  تبالتذذذأثار باذذذر المباغذذذز تىقذذذيا النىايذذذا الطذذذلىليةت ويمنذذذ  اضذذذتنماى هذذذذا التذذذأثار مذذذ  خذذذلاى 

 لما يلي:ح  الُلامة التجارية و  يالنف  

 يذذزبو ي  
 
 رئ طذذيا

 
 وضذذيها

 
و لذذو  تإَذذاد  اضذذتقدامهنيذذة ب "IKEA Place"مشايذذا وقذذي  تهبيذذق ُذذد إلهذذام الُميذذا مت اذذرا

 ذذذه مذذذ  الؿذذذذُ  تىليذذذد الإلهذذذام بذذذذدو  حذذذد أدشذذذى مذذذذ  بأويمنذذذ  تبريذذذذز  لذذذو ت الحرفيهيذذذة ةضذذذت ناء القيمذذذذإبلهذذذا القذذذي  

قذذد خيذذالي إلذذى َذذال  طذذتقدما  الذذذ  يجذذذ  الم  "IKEA Place"أ  أ  تهبيذذق ت ولضذذتفاد  لجتماَيذذةتالىاقُيذذة

شيذد الإلهذام بذنفظ القذدر مثذا القذي  الىييفيذة التذي تذىفز للمطذكهلنا  تجزبذة تت لنههذا لذ  يىلد قي  تزفيهية جمالية

وبُبذذار  أخذذزي ت فذذإ  تجزبذذة  ايذذاةه .لضذذكهلالية و اق م ذذشي وبالتذذالي  اق ؾذذلة بأهذذدافه  الإ  تيذذزو  أثهذذا حقيقيذذة

ممذا جديذد ت  أفهذاره وتهذىي  تىييذف يثذا  وتزت بذَلى تقيا  قدما الىاقِ المُشس الىاقُية تشيد م  قدر  المطت

ذانفى   بنذاء قذى  بهبيُتذه يمثذاالنف ذ ي. فا لهذام  يذرد  إلذى مطذتىياق أَلذى مذ  الإلهذامينتإ َنه ت ذىى فنذز  وَ



  2023 يىليى –الزابِالُدد  -( 60المجلد ) – ©الإضنندرية للُلىم الإداريةمجلة جامُة 

   

 [45]   

حالذذة مرقتذذة  بأ ذذه إلهذذام الُميذذا مزبىبذذة. ويتطذذ    تذذائإ ضذذلىليةت قيذذق  م تملذذة يمنذذ  مذذ  خلالهذذا فطذذية  ليذذة 

ةت إ  أ  تذذذذذأثار  وتتفذذذذذق هذذذذذذه ز. قذذذذذى  ومطذذذذذتم َلذذذذذى  ىايذذذذذا المطذذذذذكهلنا  الطذذذذذلىلية هتؿذذذذذا إلذذذذذى  روةهذذذذذا وتتلا ذذذذذ   بطذذذذذزَ

 . Das et al.(2021); Böttger et al.(2017)النتيجة مِ دراضة ما م 

إدراك الُمذلاء لقيمذة يرثز لمت ار وضيو فى الُلاقة بذا  الدراضة َلى أ  ح  الُلامة التجارية  تائإ ترلد لما 

يذذة لضذذتمزار فذذى الػذذزاء. والذذذي تتذذدر  درجذذة وضذذانته مذذ  الىضذذانة الجشئيذذة لمذذا فذذى الُلاقذذة بذذا  مذذا  التهبيذذق و 

مذذذ  إدراك القيمذذذة الىييفيذذذة والحرفيهيذذذذة وبذذذا   يذذذة لضذذذتمزار فذذذذى الػذذذزاءت والىضذذذانة الهليذذذة لمذذذذا فذذذى الُلاقذذذة بذذذذا  

منتجذذذذاق الُمذذذلاء فذذذذى الػذذذزاء مذذذذ  طذذذذتمز يار فذذذى الػذذذذزاء. فمذذذذ  المذذذزد  أ  إدراك القيمذذذة لجتماَيذذذذة و يذذذة لضذذذذتمز 

زوابو َانفيذذذة بالُلامذذذة رتبذذذانه  بذذذ  أينيذذذا لذذذ ظ بنذذذاء َلذذذى مذذذا ي ققذذذه التهبيذذذق مذذذ  منذذذافِ وقذذذي  ف طذذذ  وإ مذذذا 

 .Kumar et al. (2021. وتدَ  النتيجة الطابقة دراضة )التجارية

تمثذا الذدوافِ الزئ طذية  "IKEA Place"اضتقدام تهبيذق  الناتجة م لقي  الُملاء لأ  إدراك شطتنتإ مما ضبق و 

حذذذذذ  الُلامذذذذذة إقذذذذذافة إلذذذذذى ت اضذذذذذتقدام التهبيذذذذذق(َذذذذذاد  ضذذذذذتمزار فذذذذذى الػذذذذذزاءت والنيذذذذذة   ا لالنيذذذذذة )للنىايذذذذذا الطذذذذذلىلية 

 .  لهام النف   التجارية والإ

 لما قدم  
 
 َمليا

 
و لو باثباق تذأثار الجا ذ  الإدرامذى الطلىك"  – الُانفة – مى   "الإدراك يريد الدراضة دليلا

ت ومذذذا يحرتذذذ   لُلامذذذة التجاريذذذةاحذذذ  و  َلذذذى مػذذذاَز الإلهذذذام النف ذذذ يت"IKEA Place"الإيجذذذابى للُميذذذا لقيمذذذة تهبيذذذق 

ت وإقذافة َنؿذز الل ذة لإختيذذار ية إيجابيذة للاضذتمزار فذى الػذزاءت وإَذاد  اضذتقدام التهبيذقضذلىلَليذه مذ   ىايذا 

 .لتناض  الب ئة الُزبية

 ( ثوصيات الدراصة 11)

ت و لذو بتُشيذش " "IKEA Placeقزور  حزؽ مهىر  التهبيقاق للُمذا َلذى ت طذا  القيمذة الىييفيذة لتهبيذق -

 .جىد  التهبيق بتكما  المشيد م  المُلىماق َذ  المنذتإت والتذي يمنذ  أ  تشيذد مذ  رببذة المطذكهلنا  فذي الػذزاء

المنتجاق المُزوقة وتُذديلها وتذدويزهات إقذافة إلذى إمها يذة التمزيذز وقِ لت ن  فى دمإ المشيد م  الخياراق لو 

قذذما  م ذذا ا  الهذذامارا . مذذِ قذذزور  والتنقذذا َبذذر يقطذذام المقتلفذذة مذذ  التهبيذذق والذذت ن  والتفاَذذا بطذذهىلة

لةغذذذذياء الإفحراقذذذذية مذذذذِ الُذذذذال  الاقيقذذذذل حتذذذذ  فذذذذي يذذذذا يذذذذزوف الإقذذذذاء  الطذذذذ ئةت ب يذذذذث تذذذذدفِ المطذذذذذتقدما  

أل ر في التهبيق ويػُزو  لأثه  يمزو  بتجزبة نبيُية وممتُةت وأل ر واقُية تطذاَده  فذى إتمذام للاش ماص 

 اختياره  لقهِ يثا  بنفاء ت وم  ث  سياد  إقباله  َلى اضتقدام التهبيق.

مذ  منًذىر القيمذة الحرفيهيذة مثذا إدخذاى الؿذىر المت زلذة ويدواق  IKEA Place""تهبيذق التؿمي  لهتمام ب -

 اق التقهيهاق المزئية الجذابةت وتكما  خلفية مىضيقيه تتىافق مِ َزف المنتإ ت لما قذد يذىفز المطذاَد 

فذذذذى المطذذذذتقدمى   الت ذذذذد  بمُلىمذذذذاق َذذذذ  المنتجذذذذاق التذذذذ  يزبذذذذ الإفحراىذذذذ ي الذذذذذمل المذذذذدمإ والمذذذذدَ  بالؿذذذذىق 

ت مثذذذذا Gamificationيذذذذ  ت لمذذذذا يمنذذذذ  دمذذذذإ َناؾذذذذز التلُقيمذذذذة المتُذذذذةهذذذذ  لغذذذذزااهات والتذذذذي قذذذذد تشيذذذذد مذذذذ  إدرال

 .الت دياق أو المهافءقت لتشجيِ لضتقدام المنتً  وتنزار المػارلة

ليذذذذذذتمن  تجذذذذذذار  تؿذذذذذذمي  تُاو يذذذذذذة ت تطذذذذذذما بذذذذذذإجزاء  "IKEA Place"إقذذذذذذافة الُديذذذذذذد مذذذذذذ  المماذذذذذذ اق فذذذذذذى تهبيذذذذذذق  -

أو الُائلذذذذذة ت فذذذذذيمن  أ  يلهذذذذذ   يؾذذذذذدقاءمذذذذذِ  المناضذذذذذبة لةثذذذذذا  طذذذذذاحاقالخيذذذذذاراق والمتذذذذذىفار مذذذذذ   لمطذذذذذتقدما ا
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  اقتؿميمل الجما ي ومػارلة يفهار والإبداٍ  التفاَا
 
 للُلامذة التجاريذة. إقذافة إلذى تقذدي  و  تأل ر إلهامذا

 
حبذا

 تقذذذذا   "IKEA Place"مباغذذذذز  داخذذذذا  الطذذذذابقا  تتذذذذيا للُمذذذذلاء الىؾذذذذىى إلذذذذى تقييمذذذذاق المطذذذذتقدما خاؾذذذذية 

 .قزاراق مطتنار 

النف ذذذذ ي لهذذذذام الإالمشيذذذذد مذذذذ   ت قيذذذذقل "IKEA Place"تهبيذذذذق مذذذذ  لضذذذذتثماراق لتهذذذذىيز الُمذذذا َلذذذذى  ذذذذا مشيذذذذد  -

  لذذذذو لُمذذذذلاءت و ل
 
بتقذذذذدي  منتجذذذذاق جديذذذذد ت ومدهػذذذذة ومبتنذذذذز  باضذذذذتقدام الىاقذذذذِ المُذذذذشست لمذذذذا يمنذذذذهه  أيكذذذذا

تشويذذذذد الُمذذذذلاء بقبذذذذر  إقذذذذافية تمنذذذذهه  مذذذذ  إشػذذذذاء منتجذذذذاةه  الخاؾذذذذة لمؿذذذذمما  فنيذذذذا ت وت طذذذذا  تجذذذذزبكه  

إيذذذذلاء المشيذذذذد مذذذذ  الإهتمذذذذام لالهذذذذام لماذذذذ   رئ طذذذذية مذذذذِ ت طذذذذىيقية بذذذذدمإ مشايذذذذا الىاقذذذذِ المُذذذذشس مذذذذِ مشايذذذذا المنذذذذتإالت

طذذذذما للمطذذذذتقدما  بذذذذدمإ أفهذذذذاره  مذذذذِ مشايذذذذا التننىلىجيذذذذا الااليذذذذة تإقذذذذافة قذذذذدراق إلذذذذي التهبيذذذذق بتهبيذذذذق لل

 .والتطا  تجار  جديد 

ينيذذذذا لجتماَيذذذذة أَذذذذزف مبذذذذادراق الُمذذذذا َلذذذذى سيذذذذاد  غذذذذُىر المطذذذذتقدما  ب ذذذذ  الُلامذذذذة التجاريذذذذة مذذذذ  خذذذذلاى  -

التهبيذذقت تنفيذذذ بز ذذامإ و ء يهذافم الُمذذلاء َلذذى تفذذاَله  المطذذتمز مذذِ و  . ""IKEA Placeوالبيئيذة مباغذذز  داخذذا 

حراف بمريد  الُلامة التجارية وتقديزه  إلى تُميق ح  الُلا و   .مة التجارية يرد  لَ

وحذذذ   تالإلهذذام النف ذذذ يإدراك الُمذذذلاء لقذذي  التهبيذذذقت واضذذذتقدام تىصذذ   الدراضذذذة مذذديزي التطذذذىيق بكذذزور   -

يجذذذ  َلذذذى مذذذديزي التطذذذىيق الُمذذذا َلذذذى لمذذذا  "IKEA Place" لتقيذذذي  أداء تهبيذذذق اقالُلامذذذة التجاريذذذة لمرغذذذز 

لامالتهاما تهبيقاق الىاقِ المُشس مِ الىضائو و  ت والإهتمذام بالجا ذ  الحروي ذى لتفُيذا يخذزي  يذةىضذائا اَلإ

اضتقدام التهبيق َلى  هذاو واضذِت وتقذدي  الم فذشاق اللاسمذه  ضذتقدامه مثذا مذنا الخؿذىماق أو الذدخىى 

 .فى اللاا  َلى هدايا مجا ية

مذِ منؿذة التطذىو َبذر الإ حر ذ  ت ممذا يطذما  ""IKEA Placeدمذإ الُمذا َلذى تبطذيو رحلذة الُميذا مذ  خذلاى  -

 َزبة التطىو الخاؾة به  لػزااها.  بإقافة َناؾز أثا  افحراقية مباغز  إلى ُملاءلل

قزور  اهتمذام الُذاملا  فذى ب ذى  التطذىيق بجمذِ البيا ذاق حذىى ليفيذة تفاَذا الُمذلاء مذِ مبذادراق التطذىو  -

 ار.بتهبيقاق الىاقِ المُشست وت ليا ضلىك المطتقدم وتفكيلاته وتُليقاته لت طا  تجزبتة باضتمز 

يذذذة الُمذذذلاء المتىاجذذذدي  فذذذى متذذذاجز أينيذذذا  - ضذذذتقدام التهبيذذذقت وغذذذزه   الُمذذذا َلذذذى تذذذدري  رجذذذاى المبيُذذذاق لتىَ

فىائذذذذده وأهميتذذذذهت ومطذذذذاَدةه   ضذذذذتقدامه بػذذذذها تجزيبذذذذ ت والذذذذزد َلذذذذى أي اضتفطذذذذار بػذذذذأ  ت ميذذذذا التهبيذذذذق 

 وليفية اضتقدامه بالػها المناض .

قذزور  اهتمذام غذزماق بيذِ يثذا  المؿذزية بالطذ ى الجذاد  دخذاى تننىلىجيذا الىاقذِ المُذشس مىضذيلة مطذذاَد   -

دمجذذه فذذي الهذذاتف الذذذمىت وتقذذدي   للىاقذذِ المُذذشس و  تهذذىيز تهبيذذقمذذ  خذذلاى لت طذذا  الخدمذذة المقدمذذة للُمذذلاءت 

نذذذ  للُمذذذلاء الاؿذذذىى َلذذذى تىؾذذذياق اضتػذذذاراق افحراقذذذية لتأث ذذذث المنذذذ ى بتننىلىجيذذذا الىاقذذذِ المُذذذشست حيذذذث يم

 لتفكيلاةه .و مقؿؿة بػأ  اختيار يثا  ووقُه بناء  َلى أبُاد بزفه   و 
 
 فقا
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 ( خد د الدراصة  الدراصات المضحلبلية 12)

النىايذذذذا الطذذذذلىلية . وقذذذذد تذذذذ  و وأثذذذذزه  "IKEA Place" اقػذذذذ  الدراضذذذذة الااليذذذذة أثذذذذز إدراك الُمذذذذلاء لقيمذذذذة تهبيذذذذق  

ذذذذذة مذذذذذ  القيذذذذذىد التذذذذذ  يمنذذذذذ  مذذذذذ  خلالهذذذذذا تقذذذذذدي  تىؾذذذذذياق بمشيذذذذذد مذذذذذ   إَذذذذذداد الدراضذذذذذة الااليذذذذذة فذذذذذى قذذذذذىء مجمىَ

ت اَتمذذدق الباحثذة َلذذى مت اذراق وضذذيهة مثذا " حذذ  
 
الدراضذاق المطذذتقبلية يمنذ  تناولهذذا فذى النقذذام التاليذة: أو 

الُلاقذة باذر المباغذز  بذا  إدراك الُمذلاء للقذي  الناتجذة مذ  اضذتقدام الُلامة التجارية والإلهام النف  ي"  ثبذاق 

دخاى بُل المت اذراق يخذزي فذى  مذى   الدراضذة النىايا الطلىليةت وتىص   الباحثة بإ َلى "IKEA Place"تهبيق 

ػذذذذُىر مثذذذذا المػذذذذارلة فذذذذى خلذذذذق القيمذذذذةت قيمذذذذة الُلامذذذذة التجاريذذذذةت َذذذذدم التألذذذذدت تبذذذذادى المُلىمذذذذاقت لش مذذذذاصت ال

ت الإلتفذذاء 
 
ت وإتاحذذة "IKEA Place"دراضذة النتذائإ الإيجابيذة الناتجذذة مذ  اضذتقدام تهبيذق لالنف ذ ي بالتملذو. ثا يذا

ت اَتمذذذذدق لفزؾذذذذة للب ذذذذى  المطذذذذتقبلية 
 
الباحثذذذذة َلذذذذى إضذذذذلى  دراضذذذذة النتذذذذائإ الطذذذذلبية ل اذذذذد مذذذذ   ثارهذذذذا . ثالثذذذذا

ىصذذذ   ب Cross sectionalالدراضذذذة المقهُيذذذة 
 
أب ذذذا  الطلطذذذة الشمنيذذذة لتتبذذذِ مزاحذذذا تجزبذذذة الُميذذذا تهبيذذذق لذذذذا ت

ت أجزيذ  الدراضذة بذبُد التبنذي ماالتهبيقت ومزحلة  ما قبا تبنيمزحلة مثات  قتلفةالم
 
التهبيق َلذى َمذلاء . رابُذا

 للُىامذذذا الديمىجزافيذذذةت و قطذذذيمه  تو  غذذزلة أينيذذذات ويمنذذذ  تىضذذذيِ  هذذذاو الدراضذذذة لتكذذذما  َمذذذلاء  خذذذزي 
 
وفقذذذا

( مفذذذزد  و ذذذى َينذذذة ل طذذذ  لباذذذر  لذذذذا تىصذذذ   الباحثذذذة بشيذذذاد  385والؿذذذفاق الشخؿذذذيةت لمذذذا بلذذذ   جذذذ  الُينذذذة )

ت 
 
 IKEA"يمنذذذذ  للب ذذذذث المقذذذذار  الت قيذذذذق فذذذذي لختلافذذذذاق بذذذذا  تجذذذذار  التطذذذذىو باضذذذذتقدام  جذذذذ  الُينذذذذة. خامطذذذذا

Place" َلذذذذذذى ضذذذذذبيا المثذذذذذذاى ت سيذذذذذار  المتذذذذذذاجز الفُليذذذذذة أو اضذذذذذذت( قدام مىقذذذذذِ والهذذذذذزو التقليديذذذذذةIKEA )ت الإلنحروشذذذذذذل

 الفىائد والت دياق الفزيد  للتطىو المُتمد َلى الىاقِ المُشس.للنػف َ  
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 (1) ملحم

  G * Powerثدديد الحد الدنى مس حجم العياة باصح داب بر امج 

   

 (2ملحم)

  G * Powerباصح داب بر امج  المسحوبة ثلييم مدر هفاية حجم العياة
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  (3ملحم)

 IKEA Placeالكتهيز باصح داب ث بيم  تيلمجموع ى افيةصور ثوضح ما  اهده الم ارهوت ا  الدراصة الصح

 

 

 (3صورة )                                           (              2صورة )                                         (    1صورة )            

 ععد اصح داب الح بيم                     ععد اصح داب الح بيم                          كب  اصح داب الح بيم       

 للماحج )ق(                                 للماحج )ش(                                                                                                 

                

 صحلصاءكائمة م  (4ملحم )

 QR Cod/ رمس الصحجابة الضريعة 
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Customers' Perceived Value of Augmented Reality Applications                            

and Its Impact on Behavioral Intentions 

 

Dr. Nermeen Ahmed Abd Elmonem Elsaadany 

 
 

 

Abstract  

This study aims to examine the impact of customers' perceived value of the augmented 

reality smartphone application ―IKEA Place‖ on behavioral intentions. According to the 

Cognitive-Affective-Conative model, this research postulates that customer perceived 

values drive behavioral intentions directly and indirectly through brand love and 

psychological inspiration. Data from a convenience sample of 385 IKEA customers in 

Egypt were collected and analyzed using Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM). The results support all direct and indirect hypothesized 

relationships among the variables, except for the relationship between social value and 

continuous purchase intention. In addition to rejecting psychological inspiration as a 

mediating variable in the relationship between hedonic values and intention to reuse the 

application. 
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