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 :ملخص
تأثير الرضا، والثقة، والكلمة المنقولة على نية  قي ِّمي  تهدف هذه الدراسة إلى اقتراح نموذج مفاهيمي 

 تم لتقييم نية الشراء في الجزائر.  (IPMA)أداء -الشراء. تهدف الدراسة أيضًا إلى تطبيق تحليل خريطة أهمية
 (PLS)جمع البيانات بالاعتماد على استبانة بحثية. استخدمت هذه الدراسة طريقة المرب عات الصغرى الجزئي ة 

الرضا ي ؤثِّر إيجابيًا على الثقة والكلمة المنقولة، بينما  نم لاختبار فرضي ات النموذج المفاهيمي. ت ظهر النتائج أ
ا على الكلمة المنقولة ونية الشراء. الكلمة المنقولة ت ؤثِّر إيجابيًا على لا ي ؤثِّر على نية الشراء. الثقة ت ؤثِّر إيجابيً 

مستوى من الأهمية والأداء  لديها لكلمة المنقولةا نم أ IPMAت ظهر نتائج  ،نية الشراءبالنسبة لنية الشراء. 
  أعلى من الرضا والثقة. ت قدِّم نتائج الدراسة الآثار النظرية والإداري ة، وتوصياتٍ للبحوث المستقبلي ة.

 أداء.-الرضا، الثقة، الكلمة المنقولة، نية الشراء، تحليل خريطة أهميةكلمات مفتاحية: 
 JEL  :M31 اتتصنيف

Abstract: 

This study aims to propose a conceptual model that evaluates the impact 

of satisfaction, trust, and word of mouth on purchase intention. It also aims 

to apply the importance-performance map analysis (IPMA) to evaluate 

purchase intention in Algeria. Data were collected through a research survey. 

This study used partial least squares (PLS) structural equation modeling to  
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examine the hypotheses of the conceptual model. The results show that 

satisfaction positively affects trust and word of mouth, while it does not affect 

purchase intention. Trust positively affects word of mouth and purchase 

intention. Word of mouth positively affects purchase intention. For purchase 

intention, the results of IPMA show that word of mouth has a higher level of 

importance and performance than satisfaction and trust. The results of this 

study provide theoretical and managerial implications, and recommendations 

for future research.  

Keywords: Satisfaction; Trust; Word of mouth; Purchase intention; 

Importance-performance map analysis (IPMA). 

JEL Classification Codes: M31. 

 : . مقدمة1
تسعى الشركات ف. (Kamran-Disfani et al., 2017) اِّهتَمم الباحثون والم مارِّسون بولاء الزبون

 ,.Schirmer et al)وهدف نهائي لكل شركة  م هِّممةالذي ي عتبر استراتيجي ة –إلى تحقيق ولاء الزبون 

نية  نم إ. (Kamran-Disfani et al., 2017)من أجل زيادة حجم المبيعات والإيرادات  –(2018
ت عتبر دراسة نية الشراء من و . (Rauyruen and Miller, 2007)الشراء هي شكل من أشكال الولاء 

اأهم المواضيع في بحوث التسويق  لهذا . (Aggarwal et al., 2019)خطوة سابقة لسلوك الشراء  لَأنهم
 ,.Prentice et al)اقترحت الدراسات السابقة نماذج مفاهيمية ت برز نية الشراء كم ركمب م ستهدَف نهائي 

2019; Park et al., 2019; Nga and Tuan, 2019; Martins et al., 2019; Lim and 

Goh, 2019; Chin et al., 2019; Bianchi et al., 2019; Arora et al., 2019) حيث .
عرمفت هذه النماذج العديد من العوامل التي ت ؤدِّي إلى نية الشراء، ومن أهمها: الرضا، والثقة، والكلمة المنقولة 

(Mainardes and Cardoso, 2019; Yoon and Lee, 2019; Liu et al., 2019; Javed 

et al., 2019; Farzin and Fattahi, 2018; Ali et al., 2018a)هذه العوامل  نم . بالرغم من أ
دت، استثمرت الرضا، والثقة، والكلمة المنقولة، ونية  ت  قد  دراستها بشكل واسع، دراسات قليلة، إن و جِّ

الشراء في نموذج واحد، خاصة في الجزائر. وبالتالي، تقترح هذه الدراسة نموذجًا مفاهيميً يوضح طبيعة العلاقة 
لمة المنقولة ت ؤثِّر بطريقة مباشرة على نية الك نم بين الرضا، والثقة، والكلمة المنقولة، ونية الشراء. حيث أ
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وأيضًا الشراء؛ الرضا والثقة ي ؤثِّران بطريقة مباشرة وغير مباشرة على نية الشراء عن طريق الكلمة المنقولة؛ 
لى للرضا، والثقة، والكلمة المنقولة تأثيراً م هِّمًّا ع نم على الثقة. إذا أظهرت النتائج أبطريقة مباشرة الرضا ي ؤثِّر 
بة من أجل تطويره يجب على المسو ِّقين العمل على وضع استراتيجي  فإنم نية الشراء،  الرضا  ات تسويقية مناسِّ

 والثقة والكلمة المنقولة، والتي بدورها ت ؤدِّي إلى تحسين نية الشراء.

طريقة المرب عات الصغرى الجزئي ة هي مَنهج إحصائي ي ستخدم في تحليل نماذج من جهة أخرى، 
. وعلى الرغم من استخدامه الواسع في بحوث (Sarstedt et al., 2019) لاقات م عقَدة بين م ركَمباتلع

لتمديد نتائج النموذج الهيكلي. وبالتالي، ومن أجل ملئ هذه  IPMAالتسويق، يتجاهل الباحثون استخدام 
وتقديم صورة واضحة للنتائج لتقييم نية الشراء  IPMA الفَجوة البحثية، تهدف هذه الدراسة إلى تطبيق

إلى تحديد المتغيرات الم هِّممة للمتغير الم ستهدَف  ةالمتحصل عليها من طريقة المرب عات الصغرى الجزئي ة. بالإضاف
 .(Ringle and Sarstedt, 2016) على أداء كل متغير ومؤشراته IPMA التابع، يكشف

لنية الشراء: أولًا، تختبر هذه الدراسة العلاقة بين الرضا، ت قدِّم هذه الدراسة مساهمتين للمراجع الأدبية 
هذه الدراسة هي الأولى  نم ، فإؤل ِّفوالثقة، والكلمة المنقولة وتأثيرهم على نية الشراء. ثانيًا، بحسب عِّلم الم  

لتالي: أولًا، لتقييم نية الشراء في الجزائر. وقد ت  تنظيم بقية الورقة على النحو ا IPMA من نوعها التي ت طبق
الدراسة. ثالثاً، عرض  مَنهجيمةمراجعة الأدبيات المتعلقة بمتغيرات الدراسة واقتراح الفرضي ات. ثانيًا، شرح 

 النتائج. رابعًا وأخيراً، م ناقشة النتائج، وحدود الدراسة، والأفاق المستقبلي ة للبحث.

  المراجع الأدبية وفرضياّت الدراسة: .2
 :الرضا 1.2

 Gurcan et al., 2019; Akroush and) المراجع الأدبية للتسويق اهتماما كبيراً للرضات ولي 

Mahadin, 2019) . نَم ، وزيادة الأداء (Cakici et al., 2019)لاستمرار العلاقات  م هِّم  ه عاملٌ لأِّ
(Whitaker et al., 2019) ونجاح الشركات ،(Tseng, 2019) ينَت ج الرضا من المقارنة بين التوقع .

. ي ؤدِّي الرضا إلى الولاء، وإعادة الشراء، والكلمة المنقولة (Boonlertvanich, 2019)والخِّبرة الفعلية 
ه حالة عاطفية لمستهلك أنم الرضا على  Palmatier et al. (2006) ي عر ِّف. (Thakur, 2019)الإيجابيمة 
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راسات السابقة الرضا كسابق لكلٍ من الثقة، والكلمة المنقولة، ونية الشراء. على تُ َاه علاقة. اقترحت الد
علاقة إيجابيمة  (2017)حبيب  منيجل وبنسبيل المثال، في سياق الم نتجات ذات الاستهلاك الواسع، وجد 

الرضا لديه تأثيٌر إيجابٌي على  أنم  Boonlertvanich (2019) بين الرضا والثقة. وفي القطاع المصرفي، اقترح
الرضا  أنم على  تُريبي ة أدِّل ة Erkmen and Hancer (2019) الثقة. وفي سياق الخدمات المطعَمية، قدم

 أنم  Harun et al. (2019) سابقٌ إيجابٌي للثقة. من جهة أخرى، وفي نطاق الخدمات البنكية، وجد
علاقة  Ahmadi (2019) الإيجابيمة. وفي قطاع الطيران، وجداسترجاع الرضا ي ؤدِّي إلى الكلمة المنقولة 

 Choi and Kandampully من الرضا إلى الكلمة المنقولة. وفي سياق الخدمات الفندقية، اقترح إيجابيمة

 Park etالرضا ي ؤثِّر إيجابيًا على الكلمة المنقولة. إضافة إلى ذلك، وفي ميدان الرياضة، أكمد  أنم  (2019)

al. (2019)  الرضا على الحدث الرياضي ي ؤثِّر إيجابيًا وبطريقة مباشرة على نية المشاهدين في إعادة شراء  أنم
 أنم  Ali et al. (2018a)التذاكر مستقبلًا لحضور الحدث الرياضي. وفي سياق م نتجات الحلال، أظهر 

 .Peng et alالزيادة في مستوى الرضا ت ؤدِّي إلى الزيادة في مستوى نية الشراء. وفي سياق المطاعم، ي شير 

اه المطاعم الفاخرة. ووفقًا لهذه النتائج السابقة  أنم إلى  (2019) الرضا لديه ارتباطٌ م هِّم  مع النوايا السلوكية تُ 
 لية:من مختلف الميادين، يتم  طرح الفرضي ات التا

 . الرضا ي ؤثِّر إيجابيًا على الثقة.1ف
 . الرضا ي ؤثِّر إيجابيًا على الكلمة المنقولة.2ف
 . الرضا ي ؤثِّر إيجابيًا على نية الشراء.3ف

 الثقة: 2.2
 Liu et al., 2019; Hollebeek and) ت  دراسة الثقة بشكل واسع في بحوث التسويق

Macky, 2019; Han et al., 2019; Erkmen and Hancer, 2019; Choi, 2019; 

Busser and Shulga, 2019; Boonlertvanich, 2019; Biedenbach et al., 2019) .
، وتتَشكل عند الحصول على (Pandey et al., 2019)الثقة هي عاملٌ م هِّم  في تحقيق تعاملات ناجحة 

للثقة علاقة وطيدة  أنم ظهر الدراسات السابقة . ت  (Omoregie et al., 2019)أفضل السلع والخدمات 
 Tran andمع الكلمة المنقولة ونية الشراء. على سبيل المثال، في سياق البيع بالتجزئة عبر الإنترنت، أظهر 
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Strutton (2019)  دِّدٌ رئيسيٌ للكلمة المنقولة. وفي سياق الفنادق الخضراء، أظهر أنم  Wang الثقة مُ 

et al. (2018)  ه ك لما زاد مستوى الثقة عند الزبائن، ك لما زادت نياتهم في ن صح الأخرين بالفنادق أنم
تأثيراً إيجابيًا للثقة على  Jain et al. (2018) الصديقة للبيئة. وفي سياق وسائل التواصل الاجتماعي، اقترح

اه  أنم  Liu et al. (2019) الكلمة المنقولة. في نفس السياق، وفي ميدان التجارة الالكترونية، أظهر الثقة تُ 
اه أعضاء الموقع م رتبِّطة ارتباطًا إيجابيًا بنية الشراء. وفي مُلات البيع بالتجزئة، أكمد  الموقع والثقة تُ 

Mainardes and Cardoso (2019)  الثقة هي سابقٌ م هِّم  في تحديد نية الشراء. وفي سياق الم نتجات  أنم
الثقة في العلامة التجارية ت ؤثِّر إيجابيًا على نية الشراء. الزبائن  أنم  Javed et al. (2019) الإلكترونية. وجد

الذين لديهم مستوى عالٍ من الثقة، يقولون كلمات إيجابيمة حول الم نتجات ويرغبون في شرائها، وهذا ي ؤدِّي 
 إلى طرح الفرضي ات التالية:

 المنقولة.. الثقة ت ؤثِّر إيجابيًا على الكلمة 4ف
 . الثقة ت ؤثِّر إيجابيًا على نية الشراء.5ف

 الكلمة المنقولة: 3.2
 عليها الباحثون في مجال التسويق ركمزت عتبر الكلمة المنقولة ونية الشراء من العناصر الأساسية التي 

(Mukerjee and Shaikh, 2019; Mahadin and Akroush, 2019; Kim et al., 2019; 

Dowell et al., 2019; Chung and Lee, 2019; Bujisic et al., 2019; Brunner et 

al., 2019; An et al., 2019) ا ب عدان م هِّممان في قياس ولاء الزبون  ;Sundermann, 2018). وهم 

Garnefeld et al., 2011; Vázquez-Carrasco and Foxall, 2006; Gruen et al., 

 ;Yamaguchi et al., 2018)ل الزبائن للمعلومات حول الم نتجات . الكلمة المنقولة هي تباد(2006

Tang, 2018) ؛ نية الشراء هي رغبة الزبائن في شراء الم نتجات(Prentice et al., 2019; Reimer 

and Benkenstein, 2018) اختبرت العديد من الدراسات التطبيقية طبيعة العلاقة بين الكلمة المنقولة .
 ,Prasad et al., 2019; Liang et al., 2018; Farzin and Fattahi)ونية الشراء 

2018; Shin et al., 2017; Kudeshia and Kumar, 2017; Chiu et al., 2016) ؛ ووجدوا
ه من المتوقع فإنم الكلمة المنقولة هي سابقٌ إيجابٌي لنية الشراء. استنادًا على المراجع الأدبية المذكورة أعلاه،  أنم 
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 للكلمة المنقولة تأثيراً إيجابيًا م هِّمًّا على نية الشراء. وبالتالي، يتم  طرح الفرضي ة التالية: أنم 
 . الكلمة المنقولة ت ؤثِّر إيجابيًا على نية الشراء.6ف

 .. نموذج الدراسة1الشكل 

 
 .من إعداد الباحثالمصدر: 

  ة:مَنهجي  ال .3
 :العينة وجمع البيانات 1.3

ت  جمع البيانات عن طريق استبانة و ز ِّعت على عينة عشوائية من زبائن الملابس لولاية تلمسان الذين 
متتجاوز أعمارهم سبعة عشر سنة.  المتعلِّقة ت الاستبانة إلى قسمين: تضمن القسم الأول الأسئلة ق س ِّ

 220استبانة، ت  استرجاع  251 بعد توزيع بالمتغيرات مَُل الدراسة؛ تضمن القسم الثاني الأسئلة الشمخصي ة.
لبرنامج  "Student"استبانة مملوءة وصالحة للمعالجة. استخدمت الدراسة الحالية النسخة المجانية 

SmartPLS مشاهدة  100تالي، ت  الاعتماد على مشاهدة كأقصى حد. وبال 100؛ والتي تسمح باختبار
 .IPMAمشاهدة من أجل اختبار النموذج وإثبات فعالية  220من أصل 

 :القياس 2.3
 جميع العباراتجميع العبارات الم ستخدَمة في الاستبانة ت  اقتباسها من الدراسات السابقة. ت  قياس 

ت  قياس الرضا والثقة  موافق بشدة. "7"إلى  غير موافق بشدة "1"يتراوح من  سلم ليكرت ستخدامبا

 6 ف 1 ف

 3 ف

 5 ف

 2 ف

 4 ف

 كلمة المنقولةال نية الشراء

 ثقةال

 رضاال 
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. ت  قياس الكلمة المنقولة ونية الشراء باستخدام De Wulf et al. (2001) باستخدام عباراتٍ م قتبسةٍ من
 .Zeithaml et al. (1996)عباراتٍ م قتبسةٍ من 

 النتائج: .4
من المشاركين  %42كانوا إناثًا. حوالي   %51من المشاركين كانوا ذكوراً، و %49ت ظهر النتائج أنم 

المشاركين  أغلبيمةسنة.  40كانوا فوق  %7سنة؛  40و 26كانوا بين  %42سنة؛  25و 18كانوا بين 
كان لديهم مستوى جامعي، والبقية كان لديهم مستوى ثانوي أو متوسط.   %83كانوا ع زْبًا. حوالي   (68%)

كان لديهم دخل   %20دج أو أقل؛  18000خل شهري ي ـقَدمر ب ـكان لديهم د  %70من اجمالي المشاركين، 
 أغلبيمةدج أو أكثر.  40001كان لديهم دخل شهري ي ـقَدمر بـ  %10دج؛  40000و 18001شهري بين 
 %21كانوا يعيشون في الحضر، بينما   %79كانوا موظفين. فيما يخص منطقة الإقامة،   (%46)المشاركين 

 كانوا يعيشون في الريف.
 :تقييم نموذج القياس 1.4

استخدمت هذه الدراسة طريقة المرب عات الصغرى الجزئي ة لاختبار الفرضي ات. ت  اختيار طريقة المرب عات 
غر حجم العينة متوفر  IPMA. ثانيًا، مَنهج (Sarstedt et al., 2017) الصغرى الجزئي ة لسببين: أولًا، صِّ

. اعتمدت الدراسة الحالية على (Völckner et al., 2010)فقط في طريقة المرب عات الصغرى الجزئي ة 
 .(Ringle et al., 2015)لتقييم نموذج القياس والنموذج الهيكلي  SmartPLS 3برنامج 

العبارات كانت ، وهذا ي شير إلى أنم موثوقية 0.87و 0.65كانت تتراوح بين   تشبعات العباراتجميع 
، والتي تُاوزت 0.85و 0.77للمتغيرات المدروسة بين  الموثوقية الم ركمبة(. تراوحت قِّيَم 1 قلحَ مقبولة )انظ ر الم  

متوسط التباين  ت قِّيَمتُاوز (. 1 الجدول) (Ali et al., 2018b) 0.7الحد الأدنى الموصي به والمقَدمر بـ 
ذر الجِّ أنم  2. ي ظهر الجدول (Hair et al., 2019) 0.5المقبول  الحد الأدنى للمتغيرات المدروسة المفسر

من  ( لجميع الم ركمبات المدروسة أعلىالعناصر الق طرِّية بالخط العريض) التربيعي لمتوسط التباين المفسر
 .(Fornell and Larcker, 1981) مما يشير إلى تأسيس صحة التمايزالارتباطات المشتركة بينهم، 
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 .متوسط التباين المفسرو  الموثوقية المُرك بة :1جدول 
 متوسط التباين المفسر الموثوقية المُرك بة 
 0.60 0.82 الرضا

 0.66 0.85 الثقة

 0.53 0.77 الكلمة المنقولة

 0.69 0.82 نية الشراء

 .SmartPLS 3مخرجات برنامج المصدر: 
 .صحة التمايز :2 جدول

 نية الشراء المنقولة الكلمة الثقة الرضا 
    0.77 الرضا

   0.81 0.65 الثقة

  0.73 0.42 0.43 الكلمة المنقولة

 0.83 0.63 0.48 0.43 نية الشراء

 .SmartPLS 3مخرجات برنامج  المصدر:

 :تقييم النموذج الهيكلي 2.4
 %42، وهذا ي شير إلى أنم الرضا يشرح 0.42للثقة هو  (2R) معامل التحديدأنم  3ي ظهر الجدول 

 %22، وهذا ي شير إلى أنم الرضا والثقة يشرحان 0.22للكلمة المنقولة هي  2Rمن التباين في الثقة؛ قيمة 
، وهذا ي شير إلى أنم الثقة والكلمة المنقولة 0.46لنية الشراء هي  2Rمن التباين في الكلمة المنقولة؛ قيمة 

هي أكبر  من  (2Q)أنم جميع قِّيَم الأهمية التنبؤية  3من التباين في نية الشراء. ي ظهر الجدول  %46يشرحان 
( أنم الرضا ي ؤثِّر إيجابيًا على 4 ؛ وبالتالي، النموذج لديه أهمية تنبؤية. ت ظهر نتائج النموذج الهيكلي )الجدول0

الرضا لا ي ؤثِّر على نية الشراء؛ الثقة ت ؤثِّر إيجابيًا على الكلمة الثقة؛ الرضا ي ؤثِّر إيجابيًا على الكلمة المنقولة؛ 
المنقولة؛ الثقة ت ؤثِّر إيجابيًا على نية الشراء؛ الكلمة المنقولة ت ؤثِّر إيجابيًا على نية الشراء. وبالتالي، ت  رفض 

 (.2)الشكل  6، وف5، وف4، وف2، وف1وقبول الفرضي ات ف 3الفرضي ة ف
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2) لتحديدمعامل ا :3جدول 
R)  والأهمية التنبؤية(

2
Q). 

 2
R 

2
Q 

 0.25 0.42 الثقة

 0.09 0.22 الكلمة المنقولة

 0.27 0.46 نية الشراء

 .SmartPLS 3مخرجات برنامج  المصدر:
 نتائج النموذج الهيكلي. :4جدول 

 معامل المسار العلاقة
 ***0.65 الثقة ← الرضا :1ف

 *0.28 الكلمة المنقولة ← الرضا :2ف

 0.06 نية الشراء ← الرضا :3ف

 *0.24 الكلمة المنقولة ←الثقة  :4ف

 *0.22 نية الشراء ←الثقة  :5ف

 ***0.52 نية الشراء ←الكلمة المنقولة  :6ف

*  ؛أهمية معاملات المسارلتقييم  (bootstrapping with 5000 resamples)طريقة البوتستراب ت  استخدام  ملاحظة:

p < 0.05، *** p < 0.001. 
 .SmartPLS 3مخرجات برنامج  المصدر:

 .نتائج النموذج الهيكلي. 2الشكل 
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 .SmartPLS 3مخرجات برنامج المصدر: 

3.4 IPMA  ُاترك بعلى مستوى الم: 
هي  IPMA .1نية الشراء وسوابقه الم بَينة في الشكل  ركمبللم   IPMAطبقت هذه الدراسة مَنهج 

أداة ت ستخدم في تمديد النتائج المتحصَل عليها من نماذج المعادلات الهيكلي ة )طريقة المرب عات الصغرى الجزئي ة( 
ات ركمبعلى الم   IPMA. يكشف 100إلى  0ات المدروسة على سلم من ركمبوذلك من خلال قياس أداء الم  

الم ديرين  IPMAالمستهدَف النهائي. وبالتالي، يساعد  ركمبالتي لديها أهمية عالية وأداء منخفض بالنسبة للم  
 .(Ringle and Sarstedt, 2016)ات التي تتطلب تطويراً وتحسينًا ركمبوالمسو ِّقين في تحديد الم  

ات الأخرى ركمبمن الم   (0.63)ت ظهر النتائج أنم الكلمة المنقولة لديها مستوى من الأهمية أعلى 
المستهدَف:  ركمبإلى أنم الكلمة المنقولة هي السابق الذي لديه أقوى تأثير على الم  (. وهذا ي شير 3)الشكل 

. فيما يخص الأداء، ت ظهر النتائج أنم الكلمة المنقولة (0.4)ثم الثقة  (0.47)نية الشراء، ويلي ذلك الرضا 
. وهذا يعني أنم زيادة (77.14)ثم الرضا  (78.84)، ت تبع بالثقة (80.97)لديها أعلى مستوى من الأداء 

 0.63سوف ي ؤدِّي إلى زيادة أداء نية الشراء بـ  81.97إلى  80.97وحدة واحدة في أداء الكلمة المنقولة من 
 .76.41إلى  75.78وحدة من 

 ات.رك بمستوى المُ على لنية الشراء  IPMA: 3 شكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .SmartPLS 3مخرجات برنامج  المصدر:

. الخط العمودي Ringle and Sarstedt (2016)أداء كما اقترحه -ملاحظة: قام الباحث بإضافة خطين على خريطة أهمية
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ي  ؛ الخط ا(0.5)يمثل المتوسط الحسابي لقِّيَم الأهمية 
 .(78.98) يمثل المتوسط الحسابي لقِّيَم الأداء لأ فقِّ

4.4 IPMA على مستوى المُؤشِرات: 
رات؛ ركمبعلى مستوى الم   ليس فقط IPMAيمكن للباحثين تطبيق  ات بل أيضًا على مستوى المؤشِّ

 ,Ringle and Sarstedt)ات ركمبوذلك من أجل الحصول على معلومات مُدَدة على كيفية تحسين أداء الم  

رات. عندما ن ركز على م   IPMAنتائج  4. ي ظهر الشكل (2016 الكلمة المنقولة،  ركمبعلى مستوى المؤشِّ
ر كم  1. زيادة وحدة واحدة في أداء كم3وكم 2لديه مستوى من الأهمية والأداء أعلى من كم 1نجد أنم المؤشِّ

(. وعندما 5)جدول  0.257، والتي تساوي 1سوف ي ؤدِّي إلى زيادة أداء الكلمة المنقولة بـقِّيمَة أهمية كم
ر ر ركمبن ركز على م   لديه  2، بينما ر2ور 1لديه مستوى من الأهمية أعلى من ر 3الرضا، نجد أنم المؤشِّ

ر ث ركمب. وعندما ن ركز على م  3ور 1مستوى من الأداء أعلى من ر لديه مستوى من  2الثقة، نجد أنم المؤشِّ
 .3لديهما مستوى من الأداء أعلى من ث 2وث 1، بينما ث3وث 1الأهمية أعلى من ث

 لنية الشراء على مستوى المؤشِرات. IPMAبيانات  :5جدول 

 أداء أهمية 
 71.83 0.146 1ر

 82.00 0.139 2ر

 77.67 0.186 3ر

 81.33 0.111 1ث

 81.33 0.180 2ث

 72.50 0.114 3ث

 81.67 0.257 1كم

 81.17 0.186 2كم

 79.83 0.189 3كم

 78.81 0.167 قيمة المتوسط الحسابي

 .SmartPLS 3مخرجات برنامج  المصدر:
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 مستوى المؤشِرات.لنية الشراء على  IPMA: 4شكل 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

. الخط العمودي Ringle and Sarstedt (2016)أداء كما اقترحه -ملاحظة: قام الباحث بإضافة خطين على خريطة أهمية
ي  ؛ الخط ا(0.167)يمثل المتوسط الحسابي لقِّيَم الأهمية 

 .(78.81)يمثل المتوسط الحسابي لقِّيَم الأداء  لأ فقِّ
 .SmartPLS 3مخرجات برنامج  المصدر:

 خاتمة: .5
الهدف الرئيسي لهذه الدراسة هو اختبار كيف ي ؤثِّر الرضا، والثقة، والكلمة المنقولة على نية الشراء، 

الثقة والكلمة المنقولة. وتتفق هذه لنية الشراء. ت ظهر النتائج أنم الرضا ي ؤثِّر إيجابيًا على  IPMA وتطبيق
 ;Harun et al., 2019; Erkmen and Hancer, 2019) النتيجة مع نتائج الدراسات السابقة

Choi and Kandampully, 2019; Boonlertvanich, 2019; Ahmadi, 2019) الرضا لا .
لتي ت ظهر أنم للرضا تأثيراً إيجابيًا على ي ؤثِّر في نية الشراء. وهذه النتيجة لا تتفق مع نتائج البحوث السابقة ا

. ت شير هذه النتيجة (Peng et al., 2019; Park et al., 2019; Ali et al., 2018a)نية الشراء 
إلى أنم الرضا وحده لا يكفي لتحقيق نية الشراء. الثقة ت ؤثِّر إيجابيًا على الكلمة المنقولة ونية الشراء. وهذه 

 ;Wang et al., 2018; Tran and Strutton, 2019)ئج الدراسات السابقة النتيجة تتفق مع نتا

Mainardes and Cardoso, 2019; Liu et al., 2019; Javed et al., 2019; Jain et al., 

. الكلمة المنقولة ت ؤثِّر إيجابيًا على نية الشراء. وهذه النتيجة تتفق مع نتائج الدراسات السابقة (2018
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(Yoon and Lee, 2019; Prasad et al., 2019; Liang et al., 2018; Farzin and 

Fattahi, 2018; Shin et al., 2017; Kudeshia and Kumar, 2017) تقترح هذه النتائج أنم .
الزيادة في الرضا ت ؤدِّي إلى الزيادة في الثقة والكلمة المنقولة، والذي بدوره ي ؤدِّي إلى الزيادة في نية الشراء. 

تهدف إلى تحسين الرضا من أجل زيادة  فَـعمالَةب على المسو ِّقين أنم يضعوا برامج واستراتيجي ات تسويقية يج
ات ركمبعلى مستوى الم   IPMAإلى زيادة نية الشراء. ت ظهر نتائج  والل تين بدورهما ت ؤدِّيانالثقة والكلمة المنقولة، 

أنم الكلمة المنقولة لديها أعلى مستوى من الأهمية والأداء، بينما الرضا والثقة لديهما أقل مستوى من الأهمية 
والأداء. هذا ي شير إلى أنم الكلمة المنقولة هي الأولوية الأولى للمسو ِّقين والمديرين، ويأتي الرضا والثقة كأولوية 

اه تحسين أداء الكلمة  ثانية وثالثة، على التوالي. وبالتالي، يجب على المسو ِّقين توجيه استراتيجي اتهم التسويقية تُ 
سابق للكلمة المنقولة  أوملالمنقولة من أجل زيادة أداء نية الشراء. ويمكن القيام بذلك من خلال التركيز على 

رات أنم ر IPMAوهو الرضا. ت ظهر نتائج  لأهمية أعلى من لديه مستوى من ا 3للرضا على مستوى المؤشِّ
ر ر2ور 1، ومستوى من الأداء يتوسط بين ر2ور 1ر الرضا،  ركمبي ؤدِّي إلي زيادة أداء م   3. زيادة أداء المؤشِّ

 ركمبالكلمة المنقولة، والذي بدوره ي ؤدِّي إلى زيادة أداء م   ركمبالرضا ي ؤدِّي إلى زيادة أداء م   ركمبوزيادة أداء م  
ر رنية الشراء. وبالتالي، يج )أنا راضٍ عن العلاقة التي لدي  3ب على المسو ِّقين أنم يولوا اهتمامًا كبيراً للمؤشِّ

 مع هذا المحل( من خلال تقديم عروض وخدمات تتماشى مع احتياجات وتوقعات الزبائن.
الدراسة في النقاط التالية: أولًا، اعتمدت هذه الدراسة على عينة صغيرة الحجم. يمكن  آفاقتتمثل 

كن  للبحوث المستقبلي ة اعتماد عينات كبيرة الحجم. ثانيًا، أ جريت هذه الدراسة في ولاية تلمسان، الجزائر. يم 
من أجل تعميم النتائج. ثالثاً، اعتمدت الدراسة  اسة في مناطق مختلفةللبحوث المستقبلي ة اختبار نموذج الدر 

تملة. رابعًا، لم تختبر هذه الحالية ثلاث سوابق لنية الشراء. يم كن للبحوث المستق بلي ة اعتماد سوابق أخرى مُ 
تملة على العلاقات الموضَحة في نموذج الدراسة. يم كن للبحوث المستقبلي ة  عد ِّلالدراسة التأثير الم   لمتغيرات مُ 

كن للبح وث معالجة هذه الإشكالية. أخيراً، استثمرت الدراسة الحالية هذه العلاقات في مجال الملابس. يم 
 المستقبلي ة استثمارها في مجالات أخرى.
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 ملاحق: .7
 .عبارات القياس: 1 قلحَ مُ ال

  تشبعات العبارات العبارات المُرك ب
   (De Wulf et al., 2001) الرضا

علاقة ذات جودة عالية مع هذا كزبون م نتَظَم، لدي  1ر
 المحل

0.79 

أنا سعيد بالمجهودات التي يبذلها هذا المحل نحو الزبائن  2ر
 المنتظمين مثلي

0.65 

 0.87 أنا راضٍ عن العلاقة التي لدي مع هذا المحل 3ر

   (De Wulf et al., 2001) الثقة

 0.78 هذا المحل ي عطيني ش ع ورًا بالثقة 1ث



 

 شكري منيجل
 

154 

 0.84 في هذا المحللدي ثقة  2ث

 0.81 هذا المحل ي عطيني انطباعًا جديرًا بالثقة 3ث

 Zeithaml et) الكلمة المنقولة

al., 1996) 

  

أنا أقول أشياء إيجابيمة حول هذا المحل لأشخاص  1كم
 آخرين

0.77 

 0.65 أ وصي بهذا المحل لشخصٍ يطلب نصيحتي 2كم

 0.75 هذا المحلأنا أ شجع  الأصدقاء للذهاب إلى  3كم

 ,.Zeithaml et al) نية الشراء

1996) 

  

 0.84 أنا أعتبر هذا المحل اختياري الأول 1نش

أنا أنوي البقاء مع هذا المحل في السنوات القليلة  2نش
 القادمة

0.82 

 


