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Abstract  
The primary objective of the study was to examine the implications of social representation theory from the 

perspective of Saudi Arabia’s customer buying behaviour towards leading sportswear brands. The revealed re-

sults demonstrate that Adidas has higher purchasing intention as compared with Puma among the e-consumers 

in Saudi Arabia. Furthermore, an attitude, social representation, and preferences influence the purchase inten-

tion of the customer buying behaviour. Social class, gender, age, living area and educational level work as a 

significant mediating factor for customer buying behaviour. The study also revealed that e-consumers need 

more engagement with sportswear brands (Puma and Adidas) to build online trust and experiences for custom-

ers’ buying decision making process. The study recommended that the marketers need to improve the marketing 

e-commerce strategies to attract the various consumer groups in the kingdom. The study only focuses on the 

customer buying behaviour towards Adidas and Puma. However, future studies can be carried out by including 

other sportswear brand operating in Saudi Arabia.  
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  الملخص 
اسة  كشفت الدر  .ه العلامات التجارية للمنتجات الرياضية من منظور نظرية التمثيل الاجتماعي استهلك تجلدراسة السلوك الشرائي للمذه ااختبرت ه

أضافة الى أن السلوك الشرائي   .ينستهلكين الإلكترونيبين المستهلكين والم  "Puma"    أكثر من بوما اديداس "Adidas " جات شركةعن نية شراء منت
جتماعية والعمر الطبقة الا لمواقف والتفضيلات وتتكون العوامل الوسيطة لسلوكيات المستهلك الشرائية مناجتماعي و هلك يعتمد على التمثيل الالمستل

المعيشة ومنطقة  التعليم  ومستوى  المستهلكينت  بتأث .والجنس  أو  العملاء  ارتباط  أن  أيضًا  التجا  الدراسة  العلامات  تجاه  للمنتجات رية  الإلكترونيين 
  .اتخاذ قرار الشراء للمستهلك  بلاغ عمليةبوما يتطلب متاجر عبر الإنترنت مع بناء الثقة وتعظيم التجربة لإ "Puma" أو "Adidas"الرياضية اديداس  

ات ا لتتردد صداها بين مجموعيقات وجية مثل التجارة الإلكترونية وتطب لعمليات التسويق مع التطورات التقنية والتكنول   حةحيتوصي الدراسة بالمواءمة الص 
 . لكين المختلفةهالمست
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 المقدمة   .1

وله  مثيراً  موضوعًا  التجارية  العلامات  تجاه  الشرائية  المستهلك  تعتبر سلوكيات 
رياضية لاية لصناعة المنتجات  تؤثر العلامة التجار  وجهات نظر متعددة، لذلك

 عودية.  ربية السلمملكة العبشكل مباشر على سلوك الشراء لدى المستهلك في ا
( أن ابتكار الشركة والعلامة التجارية يخلق قيمة 2015واخرون )  Kimوضح  

يساعد   التوجه  وهذا  التجارية.  العلامة  فوائد  على  التركيز  من خلال  للعملاء 
النمو والتوسع لدي لل  على  التجارية  بينالعلامة  الرياضية،  ما يرى أبا منتجات 

رية الدولية للمنتجات الرياضية  مة التجاعلى العلا  ( أن الطلب2019الخيل )
السعودية لديهم دخل  العربية  المملكة  المواطنون في  النمو حيث إن  يستمر في 

المستهل يشتري  ذلك،  على  العالمية. علاوة  الموضة  باتجاهات  ووعياً  كون  عالي 
منتجات ذات علامة تجارية معروفة ويكون لها   والطبقات  من مختلف الأعمار

معينج جهود   لذلك ة،اذبية  على  الرياضية  للملابس  التجارية  العلامات  تركز 
ل  وفقا  المتنوع.  السعودي  الاستهلاكي  السوق  تبهر  التي  التجارية  العلامات 

( ا2019بلجيهان  العلامات  وضع  عملية  تشتمل  أن  يجب  على (  لتجارية 
عمل  وال  إطار  الثقة  من  عن  متكامل  للإبلاغ  المستخدم  وتجربة  شراء  قيمة 

ذات  المنت لذلكجات  التجارية،  التجارية  العلامات  العلامات  تستخدم 
  للملابس الرياضية نموذجًا متكاملًا لتسويق الملابس الرياضية.

مما يجعلها جزءًا  تعمل الأسماء التجارية للملابس الرياضية كعلامات اجتماعية،  
من   يةت الاجتماع تتضح العلاما  .الرياضية العالميةا من تسويق الملابس  مهمً 

السعوديةال العربية  المملكة  سوق  في  استثمرت  التي  شركات   .شركات  ومنها 
مثل الرياضية  وحصلت   Nike و  Reebok و Puma و Adidas الملابس 

المتن السعودي  الاقتصاد  في  كبيرة  سوقية  حصة  عنصر   .اميعلى  أصبح 
الاجتماعية  العلا  تجار مات  تجاوزت  أن  بعد  الآن  انتشاراً  التجزئة  أكثر  عبر  ة 
حيث الإن السعودية،  العربية  المملكة  في  المتاجر  في  التقليدية  المبيعات  ترنت 

 وفقًا لـ ملايين اتصال  4وصلت الاتصالات السلكية واللاسلكية إلى أكثر من  
Chi (2020)،  تسويق الرياضية  يعتمد نجاح  تعل  الملابس  العلامات  ى  وافق 

الا والقيم  والجودة  السعر  مع  و التجارية  أولت   العاطفيةجتماعية  ذلك  ومع 
الدراسات القليل من الاهتمام لسلوك المستهلك الشرائي تجاه ماركات الملابس 

السعودية العربية  المملكة  في  فحص  .الرياضية  الدراسات  من  العديد  حاولت 
الشرائي سياقا   السلوك  في  المللمستهلكين  سبيل  على  مختلفة  شركات   لثات 

ه علاماتا التجارية بناءً على عوامل  تهلك تجاسلوك المس الملابس الرياضية ترسم
الحياة للتابع   .نمط  وفقًا  المستهلكين  تقسم  الشركات  أن  إلى  الدراسة  توصلت 

ال وسلوكيات  البارزة  والأزياء  الموضة  قيادة  جانب  إلى  عن الاجتماعي  بحث 
)النقعلى   .الإثارة وسو  تونغ  وجد  ذلك،  من  شخصية 2019يض  أن   )

سلو التجارية    العلامات الشرائح تشكل  من  بدلاً  المستهلك  شراء  كيات 
من   .النفسية  واتضح  حيويا  أمرا  تعد  التجارية  العلامة  ملكية  فإن  ذلك  ومع 

ول أخرى  الدراسات السابقة التركيز على شركات صناعة الملابس الرياضية في د
المملكة   ومنغير  السعودية  دراسة  العربية  يمثل  مما    (Al-Nsour, 2019 )ها 

ة تم تغطيتها من خلال الدراسة الحالية حيث تعد هذه الدراسة بحثيجوة  لك فذ

السعودية على   العربية  الرياضية بالمملكة  الشركات  تطبق على  التي  الأولي  هي 
الباحث علم  من   .حد  دراسة كلا  أشارت   ,Hamid & Fawzy)كما 

مر الحالي الأ  محدودية الدراسات السابقة التي تناولت متغيرات البحث  (2021
 يحتاج الى مزيد من الدراسات حول هذه المتغيرات البحثية.  الذي

انخفاضًا في مبيعات الملابس الرياضية " "يورومونيتور إنترناشيونال لاحظت شركة
التغييرات, 2017-2016في   الاتجاه  الشراء لدى    يظُهر  ملاء  العفي سلوك 

الع  الموضة  اتجاهات  العملاء  تبنى  حيث  السوق  التيفي  ع  المية  ليها سيطرت 
العالمية التجارية  تجاه  .العلامات  الشراء  سلوكيات  على  المختلفة  العوامل  تؤثر 

العربية   المملكة  في  الرياضية  الملابس  الثقافة    السعودية،ماركات  ذلك  في  بما 
القانون  والمعتقدات  والقيود  والعمر  ،ميةالإسلا ية  الاجتماعية،    ، والطبقة 

تبطة بالمستهلكين العاديين والمستهلكين  مل المر اراسات العو لم تحدد الد .والجنس
من  .الإلكترونيين لماركات الملابس الرياضية القيمة في المملكة العربية السعودية

  تهلكين الإلكترونيين، خلال دراسة مقارنة لتصورات المستهلكين العاديين والمس 
ب  المقالة  هذه  المستقوم  سلوك  تجاهتقييم  الشرائي    التجارية العلامات    ستهلك 

خلال   من  السعودية  العربية  المملكة  سياق  في  القيمة  الرياضية  للملابس 
 . استخدام نظرية التمثيل الاجتماعي

 
 لدارسات الأدبية  ا .2
مثلت الرياضية  الملابس  شركات   و    Nike  ؛ Puma؛ Adidas قوم 

Reebok المتنامي   تثماربالاس السعودي  الاقتصاد  البلاد   .في  فتحت  ولقد 
للا ات سمنصة  النفطلأثمار  صادرات  على  الاعتماد  لتقليل  أبا     .جنبي  فيشير 
( القيمة  2017الخيل  الرياضية  الملابس  منتجات  على  المرتفع  الطلب  أن   )

  ة بين الرجال والنساء مرتبط مع الدخل المرتفع القابل للتصرف والوعي بالموض
رة  جار والت جافي المت   وبالمثل تستخدم ماركات الملابس الرياضية .على حدٍ سواء

المملكة في  الاتصالات  صناعة  تطور  بعد  أنماط   .الإلكترونية  تختلف  وبالتالي، 
 الشراء لماركات الملابس الرياضية بين المستهلكين والمستهلكين الإلكترونيين. 

التمثي نظرية  عملياتوتفسر  الاجتماعي  تؤدي   نعص  ل  التي  المشتركة  الوسائل 
و  المتبادل،  الإدراك  ينتإلى  رو   جالذي  اجتماعيةابعنه  نظرية  .ط  تشرح 

“SRT”   القوية والمشاعر  الأيديولوجي  والصراع  المتغير  الجماعي  التفكير 
معين مجتمع  في  الأفراد  أو  الجماعات  بين   "SRT" تتناول .والصراعات 

التي   المس العمليات  فيها  تمثيل والمس  تهلكون يقوم  بإنشاء  الإلكترونيون  تهلكون 
مع ذلك، تختلف العروض باختلاف العمر، و  .معينة  ةمة تجاريجماعي تجاه علا

الجنس يظهروا    أو  أن  يمكن  الإلكترونيين  المستهلكين  أن  يعني  مما  الدين،  أو 
القيمة الرياضية  للملابس  التجارية  العلامات  السلوك هو   .مواقف مختلفة تجاه 

إعا بناءً  دة الإعمار بسبب مينتاج  للتصور  البيل الأفراد أو الجماعات    ة ئعلى 
يستجيب المستهلكون للمعتقدات المعيارية  .  ( 2019بهم )تونغ وسو ,  طةالمحي

التجارية لمنتج أو خدمة معينة  أثبت .والدوافع للامتثال مسترشدين بالعلامة 
Hoyer (2018) و MacInnis و Pieters ال العلامة  تمثيل  أثر أن  تجارية 
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سلوك با  على  وموقفهم،  المستهلكين  لدى  إالشراء  العلامة  ط  ارتبا  لىلإضافة 
    Zeithaml  (2018) وضح  جودة العلامة التجارية المتصورة.  التجارية أو

العام التمثيل  على  تعتمد  التجارية  للعلامات  المتصورة  القيمة  ل .بأن   وفقا 
Sheth (2014)   ا  سلوك  يعتمد على  و الاختيار  المعرفية  الوظيفية لقيم 

والشرطي والعاطفية  المدرك والاجتماعية  ومشاركة  با ترتبط ةة  المتصورة  لجودة 
  222العلامة التجارية وسلوكيات الشراء المحددة للولاء لمنتج الراعي بعد إجراء  

وجد  ، ذلك  ومع  على     Hsu (2018)  استبيانًا  أجريت  دراسة  من 
بالعلامة التجارية والعوامل العاطفية لمستهلكين  التايوانيين أن وعي االمستهلكين  

 .اء اللاحقةشر ايا الو نية تحدد والسلوك
 

 المستهدفةالشراء في السوق   نياتالأسماء التجارية المرتبطة الرياضة رعايته تزداد 
Biscaia  التجارية ولاء عندما  (2016) .وآخرون اتصال بين الأسماء  تأسيس 
المح ولاء  درس  السلوكية  السلوكياددات  وكذلك  نحمروحة  الرجعية  رعاة ت  و 
تونغوافق س .الرياضة عندما   على (  2019)  و  ولاء  شراء  نوايا  زيادة  الرعاية 

الرياضية  الملابس  صناعة  منظور  من  التجارية  العلامات  ذلك،   .درسوا  ومع 
 ت لا لصفاة  يجب على العلامات التجارية الملابس الرياضية بناء العدالة والصور 

مثل   وايصور  وغلظةالكفاءة  والإثارة،  والإخلاص،  والنشاط،  تحديد   .لابتكار 
( كان أن شخصية العلامة  2019(، سو تونغ و)2018تون )لسغ وهادناهو 

لتشكيل   طريقة  أفضل  الرياضية   نيات التجارية  الملابس  سوق  في  الشراء 
 .التنافسية

 
الجمهور   الملابس الرياضية مع  يجب أن تتماشى العلامات التجارية في صناعة

 Derbaix و Kacha و   Herrmann لاحظ .وكيات الشراءلكي يرعى سل
المبيعات    2540من     (2016) الموجهة نحو  الرعاية  معجبًا وغير معجب أن 

في   الجمهور.  وتحديد  تجارية  علامة  مع    المقابل،تبني  الشراء  سلوكيات  تتغير 
لاعتراف والحد من الخاصة بها لتعزيز ا  طريقة هيكلة الشركات لحملات التوعية

الم ياتعمل المخلصين  الاسترجاع من  تعتمد    ذلك،  ومع .ينيسمالر وغير  عجبين 
ذات  الرمزية  للمنتجات  الذاتي  التطابق  خلق  على  النهائية  الشراء  أنماط 

الرعاية فعالية  من  بدلاً  المشتركة  التجارية  .  ( Shukla, 2019)  العلامات 
الدراسة   شركاتا   Puma و Adidas علاماتتتناول  تبنت  التي  التجارية 

الممل أسواق  في  متنوعة  العربحملات  وميرونكا  .ة ديالسعو   ةيكة  لمازودييه  وفقًا 
  .فإن محركات الشراء تتجاوز المواقف (،2017)
 

لـ المكونة  Suki (2019) وفقًا  المحركات  أحد  التجارية  العلامة  اسم  يعد   ،
جا إلى  الشراء  الملسلوكيات  وميزات  الأسعار  والتأثنب  والأسعار  ير  نتج 

أن  ذلك،ومع   .الاجتماعي البحث  الع  أثبت  الااسم  والتأثير لتجامة  رية 
التجارية  العلامات  على  المتزايد  الطلب  على  كبير  تأثير  لهما  الاجتماعي 

الماليزي السوق  الذكية في  مع  .للهواتف  الشراء  نوايا  تزداد  ذلك،  على  علاوة 
عنصر   بالمزيادة  المرتبط  االرفاهية  العلامة  تبلغ  قرار  لتجارية  نتج.  المنشأ  وبلد 

يعتمد سلوك الشراء على اسم العلامة    ثم،ومن   .يالنهائ  جاء المنتالعملاء بشر 
خلال   من  إنشاؤها  تم  التي  والمواقف   ، الرعاية  عن  الناتج  والولاء   ، التجارية 

جيدًا المدروسة  التجارية  العلامات  وآ .حملات  وجد   (2018) خرون،جودي 
نضج سوقمعايير  أن   على  تعتمد  معينة  لعلامة تجارية  الشراء    ت المنتجا  قرار 

تبحث الدراسة في سوق الملابس الرياضية المتنامي في المملكة العربية  .ةالفاخر 
يؤثر الدافع القائم على الدين في سلوكيات المستهلكين تجاه الأسماء    .السعودية

الديني كعنصر  ( العداء  2014ح )تناول أبوساج وفر  .رةالتجارية والولاء والصو 
يؤثر كيف  يحدد  أن  يمكن  الع  ضروري  التلااسم  نوايا جامة  على  رية 

العربية   .الشراء المملكة  المهيمنة على الإسلام في  التقاليد  الدراسة مع  تتماشى 
 Puma و Adidas السعودية والتي حددت الطريقة التي تقوم بها شركات مثل

الملابس  منتجاتبترويج   من  على  .الرياضية ا  الدينية  المعتقدات  تؤثر  أن  يمكن 
على النقيض  .تجارية وعملية الشراء النهائيةال لامات  علك تجاه احكم المستهل

( أن العداء الثقافي يمكن أن ينشأ في الشرق 2016لاحظ دارات )  ذلك،من  
التجارية   العلامات  عملية  ويعيق  اللا  ونياتالأوسط  وكشف   .حقةالشراء 

العملاء  العلامة التجارية والثقافي أو الديني لدى    لارتباط بين اسمالبحث عن ا
يشلا السوقتر ذين  في  التجارية    ذلك،ومع   .ونها  العلامة  صورة    نيات تحدد 

 .الشراء للملابس المباعة عبر الإنترنت
 

لـ وصورة   Simonian et al. (2019) وفقًا  التجارية  العلامة  صورة  تؤثر   ،
الفحص  .عبر الإنترنت للملابس المحددةلى نوايا الشراء  لمتجر عبر الإنترنت عا

للملابالماد الشر ق   سي  للعلامات بل  الافتراضي  التقييم  عن  أهمية  يقل  لا  اء 
شركتي .التجارية  منظور  في  الدراسة  اللذين   "Puma" و "Adidas" تبحث 

  ومع  لعلامات التجاريةاستخدم عملاؤهما المتاجر الفعلية على الإنترنت لشراء ا
ترنت  جادل بأن التسوق عبر الان Aghekyan-Simonian  (2019)ك ، ذل

يزي  نيمك ونوايا  د  أن  معينة،  تجارية  علامة  مع  المرتبطة  المخاطر  تصورات  من 
العملاء     ,شراء لاحقة قرارات شراء  إلى ذلك،  تباع   سلا لملاب بالإضافة  التي 

الاتص نقاط  على  تعتمد  الانترنت  معلى  إنشاؤها  تم  التي  التجزئةال  قبل    ن 
الاتصا ).  2015ان،  )هيرم نقاط  تكون  أن  مو يمكن  على  وسائقال  ل ع 

والولاء   الرضا  إلى  تؤدي  الإلكتروني، والتي  التسوق  الاجتماعية وموقع  الاعلام 
 و  Adidas استفادت منتجات الملابس الرياضية مثل .نية مع العلامة التجارية 

Puma  التمث جانب  الاجتماعي  من  شرالتحسين  يل  ذات  نية  القمصان  ء 
 Busnaina (2014) تدوج  .اريةالقيمة العالية من خلال العلامات التج 

الجوانب   في  للنظر  العربي  العالم  تحتم  شركات  في  الأزياء  منتجات  تسويق  أن 
التجارية العلامة  هوية  من  بدلا  المنتجات  .التكيف  على  الدراسة  وركزت 

"ليفي" مثل  "بربريالشعبية  أم"،،  و  أتش  من  "  بدلا  التجارية    "  العلامات 
القيمة  المقابل، .الرياضية  الم  في  ع  أ شنبلد  العرب يؤثر  المستهلكين  طريقة  لى 

التجارية  العلامة  وصورة  شخصية  إلى  تسانغ،  .ينظرون  برندرغاست،  وجدت 
العلامات 2010وتشان ) مع  الشخصية  المشاركة  المنشأ زيادة مستوى  بلد   )

لاحقةالتجار  شراء  ونوايا  للسوق   .ية  الفريدة  الطبيعة  الدراسات  وتناولت 
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ية الملابس الرياضية المتخصصة بالثناء  ار ت التج امتة العلا السعودي حيث منحو 
عزام، الغربية )على الرغم من تصورات سلبية طويلة الأمد حول ماركات الأزياء  

التغييرات  ) .2015 السلوكيات  والمستهلك  أخرى،  ناحية  جوانب من  مع 
 .ينة ية مع جتماعية للعلامة تجار التمثيل الا

 
 الشخصية، ة للتأثيرات عرضنوا اك  ستهلكين( وجد أن الم2011وآخرون )خير 

الملابس في  الأزياء  مشاركة  وعصر   ، الجماعية  الذات  احترام  كان  .وقضايا 
تجارية   بعلامات  الارتباط  في  العملاء  نية  على  معياري  تأثير  التمثيل  لعناصر 

تعتمد قرارات الشراء اللاحقة على إشارات المعلومات  .ندالمية للأزياء في الهع
يجب أن يكون لمشاركة المستهلك وخبرته   (Park & Lee,2016)ماعية  الاجت

تأثير معتدل على سلوكيات الشراء لدى المستهلك تجاه العلامات التجارية التي  
الإنترنت عبر  للمجتمع  الجن .تبيع  فإن  ذلك،  و ومع  المادية  يعدل   ركة مشادر 

        Rahman) ملابس الموضة أكثر من الإجراءات التي تتخذها الشركات
تمعات  ومن ثم، ينشأ السلوك الجماعي من النوع الاجتماعي والمج  2018)    

الملابس    الإنترنت،عبر   بعض  تجاه  الجماعية  الشراء  سلوكيات  تشكل  والتي 
 .الرياضية أو ماركات الأزياء

 
العلامة التجارية على أساس الحدس إعادة بناء تجربة مع  يمكن للعملاء تصورا و 

والثق التص  بيج  ةافيالنفسية  الفاخرة  ور أن  تفضيل  إبلاغ  والثقافية  النفسية  ات 
ونتيجة   SRT متجانسة للحصول على مركز والهوية الاجتماعية كما تصور في

الثقافية تؤدي إلى    لذلك، وضع وهوية تشكلت من خلال جبهات النفسية أو
العلات المجتمع  التجاريةشكيلات  )لاروش وضح .مة  وريتشارد  أن  2018،   )

لتوجيه،  ا  جراءاتلإوا  عا قنالإ ضرورية  التجارية  العلامات  خلال  من  لبلاغية 
وبالتالي، والعلامات   .وتنمو، والإشراف على صيانة المجتمعات العلامة التجارية

متنا ة التسويق لتعزيز علاد على المبادرات علاقالتجارية الملابس الرياضية تعتم 
بهمالتجا الخاصة  المملكة .رية  مثل  العلامة  ة  السعودي  يةبر عال  إعدادات  الطلب 

شراء المستهلك تزيد    نيات التجارية تنشيط لتعزيز الاعتماد، ونشرها، والتقارب
التجارية العلامات  نحو  الجماعي  السلوك  مع  تنشيط  محاذاة  )عزام،   عند 

2015). 
 
 منهجية البحث   .3

الوصفي   المنهج  الدراسة  يتطلباستخدمت  جمع  "SRT" بناء نظرية  الكمي 
اناياالب  لتسهلأت  جمع ولية  أدوات  أو  الفرضيات  وتطوير  وصف  يل 

تغطي  .البيانات التي  الأدبيات  مراجعة  للبحث  النوعي  الجانب  استلزم 
الر  الملابس  ماركات  تجاه  للمستهلكين  الشرائية  منالسلوكيات  القيمة   ياضية 

Adidas و Puma  الاستبيان تطوير  على  الأولية  الدراسة  نتائج  ساعدت 
وكانت طريقة أخذ العينات العشوائية  المستجيبين ن  بيانات مع ال ملج  المستخدم

مكنت طريقة أخذ العينات الهادفة من اختيار العينة المناسبة  . مناسبة للبحث
خصائص السكان   ىينة تمثيلية بناءً علتسهل الطريقة اختيار ع للدراسة والتي  

 رتتااخ   Riemer). و  Quartaroli و  (Lapan, 2018 المستهدفين
الدا ماركات لمستراسة  من  يتسوقون  الذين  الإلكترونيين  والمستهلكين  هلكين 

من القيمة  الرياضية  الأولي  Puma و Adidas الملابس  البحث  استهدف 
ذ  1200 قمصان  بشراء  قاموا  مستهلك  منعميل  تجارية  علامات   ات 

Adidas و Puma  ساهم المنهج النوعي في تطوير الاستبيان المستخدم لجمع
المب  اناتبيال والدمامحو من  والرياض  جدة  في  للبحث  ثين  مناسب  الاستبيان 

النوعي الذي يهدف إلى فهم عملية التفكير وخبرات مختلف المستجيبين )باتين 
الإلكترون  (2016،   المستهلكون  المنقدم  والمستهلكون  لأديداس تظمو يون  ن 

الدراسة باستخدام مصادر ثانوية في جمع   نةتبا سلاا  ساعد .وبوما رؤى عززتا 
وجهات نظر حقيقية وشفافة لسلوك المستهلك الشرائي تجاه ماركات الملابس 

القيمة باستخدام .الرياضية  المتعمق  البيانات  تحليل  في  IBM-SPSS ساعد 
  .ل الاستبياناتخلات التي تم جمعها من تنظيم وتحليل البيانا

 
 النتائج   .4

العمري الفئات  مختلف  من  المستجيبون  الع  ةأجاب  والمقابلات،  نات  لاستبياى 
تتألف الفئات العمرية من العملاء الذين  .أدناه  1كما هو موضح في الجدول  
شارك في الدراسة الذكور أكثر   Puma و Adidas اشتروا قمصان وأحذية من

الإ المستهلكو  .ناثمن  والمستهلكون  يعيش  وأديداس  ن  لبوما  الإلكترونيون 
وخارج   مؤهلصحا  ن و كالمشار  ،المدينةداخل  على  من ون  مختلفة  تعليمية  لات 

 .جامعات جدة والرياض والدمام
 : الخصائص الديموغرافي للمستجيبين1الجدول  

  بوما  شركة اديداس  الملف الشخصي 
 المئوية  سبة الن تردد  النسبة المئوية  تردد 

 العمرية الفئات 
    

 45.5 249 44.0 247 سنة  27 - 17
 31.3 171 29.9 168 سنة  28-37
 10.6 58 12.3 69 نة س 38-47
 9.0 49 8.7 49 سنة  48-57

 3.7 20 5.0 28 سنة أو أكبر  58
 66.5 364 65.2 366 ذكر 
 33.5 183 34.8 195 أنثى 
 إقامة

    

 67.3 368 58.3 327 مدينة 
 32.7 179 41.7 234 خارج المدينة 

 مستوى التعليم 
    

 29.1 159 32.8 184 وية خريج الثان
 22.3 122 13.0 73 ة جامعية ادشه

 38.4 210 43.3 243 درجة البكالريوس 
ماجستير وما  

 10.2 56 10.9 61 فوق 
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 تحليل الارتباط   4.1
الاجتماع التمثيل  بين  علاقة  وجود  الارتباط  اختبارات  ي  أظهرت 

يمعامل الا .والتفضيل اقلوا  ،0.551ساوي  رتباط  ،    0.000مالية  حتلايمة 
من   أقل  الاك .0.05أي  ملابستمثين  لماركات  الاجتماعي  والتفضيل   ل 

Adidas الرياضية )القمصان والأحذية( أعلى من Puma  بين المستهلكين 
 لالةالإلكترونيين والمستهلكين في المملكة العربية السعودية عند مستوى د

 
 

 α = 0.05. مختلفمنتض جوانب  الاختبارات  الت  ةت  الاممن  اعي  جتمثيل 
الر  الملابس  لشركةالقي  ياضيةلماركات  الجوانب   .Adidas مة   التكلفة، تضمنت 

  ، والراحة   ، والجودة   ، والشعار   ، والشباب   ، والموضة   ، واللون   ، والقوة 
والفعالية  ، والتنوع   ، والتقنية   ، للت .والكفاءة  الاكان  وتفضيمثيل  ل جتماعي 

الملا  الرياضية  ماركات  معتدلتأ Puma نمبس  المستهلكين   ثير  على 
 ..α = 0.05 على مستوى دلالة ترونيين بناءً الإلكلكين والمسته

 
 

 للبيانات  وصفي لل احليتال 4.2
ا لعلاماتكان  الاجتماعي  والحضور  والتفضيل  والسلوك  الإيجابي   لموقف 

Adidas التجارية أعلى من Puma ها من رات التي تم إجراؤ بناءً على الاختبا 
 ستوى مة على احد ة و ينلع t استندت نتائج اختبار ها.ت التي تم جمعالبيانا

تجاه  كان   عام،بشكل   .α = 0.05 يةهمأ للمستهلك  الشرائي   السلوك 
Adidas سلوك من  التمثيل     Puma أفضل  بمكونات  يسترشد  الذي 

  . الدراسةالاجتماعي التي تم البحث عنها في

 

ف وتفضيل وسلوك المستهلكين والمستهلكين الإلكترونيين تجاه قمصان وأحذية: موق2لجدول    

  T-shirts Shoes 

F
ie

ld
  Items 

M
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n
 

st
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d

a
rd
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n

 

W
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g
h

t 
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v

a
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e 

P
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a
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e 

M
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n
 

st
a

n
d

a
rd

 

d
ev
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ti

o
n

 

W
ei

g
h

t 
m

ea
n

 

t-
v

a
lu

e 

P
-v

a
lu

e 

A
tt

it
u

d
e 

I have a positive outlook 

when buying Adidas 

sportswear brand from 

sports shops. 

3.26 0.97 81.56 13.31 0.00 3.39 0.92 84.82 16.17 0.00 

I have a comfortable 

feeling when I buy 

Adidas sportswear brand 

2.97 1.11 74.21 7.16 0.00 3.06 1.08 76.45 8.58 0.00 

When I buy Adidas 

sportswear brand, I feel 

others respect me. 

3.21 1.02 80.33 11.80 0.00 2.89 1.07 72.18 6.02 0.00 

Total 3.15 0.69 78.70 15.93 0.00 3.11 0.65 77.82 15.68 0.00 

P
re

fe
re

n
c
e
 

I do buy Adidas sports-

wear brand by myself. 
3.00 1.08 75.00 7.81 0.00 3.07 1.08 76.73 8.76 0.00 

Purchasing Adidas 

sportswear brand from 

the online store is com-

fortable and enjoyable. 

2.94 1.08 73.60 6.93 0.00 3.04 1.08 75.91 8.26 0.00 

I think it is beneficial to 

buy Adidas sportswear 

brand from online sports 

stores. 

3.01 1.09 75.26 7.89 0.00 3.07 1.09 76.82 8.70 0.00 

Total 2.98 0.81 74.62 10.19 0.00 3.06 0.77 76.48 11.97 0.00 

B
eh

a
v

io
u

ra
l 

I intend to buy Adidas 

sportswear brand from 

online stores. 

2.85 1.04 71.33 5.73 0.00 3.26 1.04 81.45 12.12 0.00 

I intend to buy sports-

wear Adidas brand from 

sports shops. 

2.99 1.12 74.74 7.40 0.00 3.05 1.12 76.36 8.23 0.00 

Total 2.92 0.89 73.03 8.03 0.00 3.16 0.78 78.91 13.97 0.00 
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  T-shirts Shoes 
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P
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a
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S
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M
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d
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When purchasing Adid-

as sportswear brand, I 

told my friends across 

social media network 

3.00 0.94 75.00 8.03 0.00 3.10 0.94 77.48 9.95 0.00 

All items 3.03 0.50 75.69 17.75 0.00 3.10 0.49 77.58 20.45 0.00 

 

: موقف وتفضيل وسلوك المستهلكين والمستهلكين الإلكترونيين تجاه تيشيرتات وأحذية بوما3الجدول    

  T-shirts Shoes 

F
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ld
  

Items 

M
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n
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n
d

a
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d
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o
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W
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W
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t-
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a
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P
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a
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A
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u

d
e
 

I have a positive 

outlook when buy-

ing Puma sports-

wear brand from 

sports shops. 

2.08 1.07 51.90 -6.58 0.00 2.23 1.10 55.63 -4.10 0.00 

I have a comforta-

ble feeling when I 

buy Puma sports-

wear brand. 

2.18 1.01 54.53 -5.26 0.00 2.06 0.93 51.57 -7.70 0.00 

When I buy Puma 

sportswear brand, I 

feel others respect 

me. 

1.80 1.03 45.11 
-

11.19 
0.00 1.61 0.88 40.22 

-

16.61 
0.00 

Total 2.02 0.62 50.51 
-

12.83 
0.00 1.97 0.58 49.14 

-

15.27 
0.00 

P
re

fe
r
en

ce
 

I do buy Puma 

sportswear brand by 

myself. 

2.13 1.05 53.26 -5.83 0.00 1.99 0.99 49.82 -8.45 0.00 

Purchasing Puma 

sportswear rand 

from the online 

store is comfortable 

and enjoyable. 

2.28 0.94 56.97 -3.89 0.00 2.22 0.88 55.54 -5.22 0.00 

I think it is benefi-

cial to buy Puma 

sportswear brand 

from online sports 

stores. 

2.00 1.10 50.00 -7.54 0.00 1.85 1.04 46.13 
-

10.41 
0.00 

Total 2.14 0.68 53.41 -8.90 0.00 2.02 0.64 50.49 
-

12.34 
0.00 

B
eh

a
v

-

io
u

ra
l 

I intend to buy Pu-

ma sportswear 

brand from online 

stores. 

2.23 0.95 55.80 -4.68 0.00 2.18 0.88 54.43 -6.03 0.00 
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 تردد التسوق  4.3
والمستهلكون   المستهلكون  بانتظا قام  بالتسوق  قمصان الإلكترونيون  لشراء  م 

المالا الع  من Adidas أحذيةو  منت  المماثلة  المتاجر  Puma تجارية  في 
 أدناه 1الرياضية المعنية كما هو موضح في الرسم البياني الشريطي في الشكل 

الرياضية في متاجرها  Puma و Adidas : أنماط التسوق لماركات1الشكل  
 الرياضية

 
 ية منون قمصانًا وأحذيشتري المستهلكون والمستهلكون الإلكتروني

Adidas يشترونه من متاجر  مما   ثر أك Puma   كما    الإنترنت،عبر
 .أدناه 2هو موضح في الشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

في   Puma Sportswear و Adidas : أنماط التسوق لماركات2الشكل  
 نت على الإنتر   متاجرها

 
الإنترنت وفي الشراء عبر  للمستجي   كان  عوامل وسيطة  من مختلف المتجر  بين 

 .يمي ى التعلستو والمة والجنس شعي عمار ومنطقة المالأ

 المناقشة  .5
الاجتماعي   التمثيل  مع  القيمة  الرياضية  الملابس  منتجات  شراء  تفضيل  زاد 

بوما أو  أديداس  أنشأته  مثل   .الذي  المكونات  الكفاءة  ،دةو الجتزيد  أو    أو 
تاجر الرياضية ة الشراء من الم اهظة الثمن أو الفوائد من ني الفعالية أو الطبيعة الب 

اأ عبرلمو  نتائج .نتنتر الإ  تاجر  النتائج   Pyone and (2018)  عكست 
Isen    منتج شراء  في  المستهلكين  رغبة  تأثيرات  بتقييم  قاموا  تعزز  .عندما 

التأثير الاجتماعية  والتفالتمثيلات  الإيجابي  والخيارات    المستوى  عالي  بين كير 
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I intend to buy Pu-

ma sportswear 

brand from sports 

shops. 

2.00 1.12 50.09 -7.38 0.00 1.84 1.05 46.03 
-

10.32 
0.00 

Total 2.12 0.61 52.94 
-

10.43 
0.00 2.01 0.56 50.23 

-

14.51 
0.00 

S
o
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a

l 

M
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ia
 

When purchasing 

Puma sportswear 

brand, I told my 

friends across social 

media network 

2.52 1.18 63.01 0.26 0.80 2.51 1.19 62.68 0.09 0.93 

All items 2.13 0.43 53.20 
-

14.28 
0.00 2.04 0.40 51.01 

-

19.07 
0.00 
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تعزز  و  الأوقات المادية  المتاجر  يربطهااكد بأن  التي  ات م لعلاالعملاء با  القيمة 
القيمةالت تقييم   .جارية  الرغبة في  من  المساحات  من   المنتج،تزيد  والتي تختلف 

أخرى إلى  اجتماعية  على   .طبقة  شبكات   ذلك،علاوة  بين  ارتباط  ظهر 
الاجتماعيا والنوايا    لتواصل  أحذية    ،السلوكيةوالمواقف  وقمصان ،وتفضيلات 

وبوما أ تسجل .أديداس  تفضيلًا  ز عأديداس  بسبب  دخلات م  يادةلى 
اعية التي لوحظت من المستهلكين الإلكترونيين والعملاء الذين الوسائط الاجتم

 .يزورون المتاجر الرياضية
 

والعلا المستهلك  بين  العلاقات  بتتطور  في  التجارية  التواصل مة  وسائل  يئة 
والم .الاجتماعي المستهلكين  من  كل  يزيد  كيف  البحث  ستهلكين أكد 
 Puma أكثر من  Adidas الإيجابية تجاه  واقفهموملهم   من تفضيينالإلكتروني

تتوافق النتائج   .اعتمادًا على العلامة التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي 
التفا نظرية  مبادئ  الطفليمع  ارتبطتا (PSI) عل  والولاء  لتي   بالإرادة 

ات ك، يجب على الشر ذلك  ومع   (Labrecque ,2014) .ية للعلامات التجار 
صال المفتوح لاستحضار استجابة  الٍ من التفاعل والاتستوى عم  على  الحفاظ

وسائط اجتماعية عالية للعلامات التجارية من قبل المستهلكين الإلكترونيين أو 
العاديينالمستهلك وس (  2018) وآخرون  جودي .ين  أنشطة  ائل يصف 
  لامة ملكية للع  لمطلوب لإنشاء حقوقالاجتماعي بأنها مصدر التأثير ا التواصل  

معينةلتجاريا تجارية  علامة  تجاه  المستهلك  وسلوكيات   و Adidas عززت .ة 
Puma  بسبب الاجتماعي  التواصل  وسائل  استجابة  من  متفاوتًً  مستوى 

اقع التواصل  قبل العملاء المسجلين على مو الوعي والصور من    اختلاف درجة
 .الاجتماعي

 
الدراسة كذلك   المواقف  وأكدت  بين  للقنسبال  التفضيلاتو الصلة  مصان  بة 

من والمستهلكين   Puma أو  Adidas والأحذية  المستهلكين  بين 
المنصات عبر .الإلكترونيين الرياضية أو  المتاجر  الشراء من  للمستهلكين    يمكن 

على   التسوق في المتاجر اعتمادًا  كن للمستهلكين الإلكترونيينالإنترنت بينما يم
 Choi ث آخر أجراهتائج بحن  ج معلنتائ فق ااتتو  .مات التجاريةعبوات العلا 

et al. (2018) السريعة الأزياء  لماركات  المستهلك  تفضيلات  تحدد   .بشأن 
المواقف   الرئيسية  ذل  الإيجابية،العوامل  العبما في  التك ولاء  والجودة لامة  جارية 

والص وميزا المتصورة  والمشاركة  الذاتية  وأوجه  ورة  المنتج  مفهو ت  في  م التشابه 
التلا عبر   Kevin   (2013) يجادل  ذلك،ومع   .ة جاريعلامة  المتاجر  بأن 

الطوب  متاجر  من  أكثر  تنوعها  أو  التجارية  العلامة  اختيار  تعزز  الإنترنت 
 .اولةم المناليقين بسبب رسو دم ه عوالملاط التي تواج

 
الع المملكة  في  الإلكترونيون  والمستهلكون  المستهلكون  ن م  وديةالسع  يةربيزيد 

تجاهيانوا الشرائية  من Adidas هم  الاجتماعية  Puma أكثر  الطبقة  بسبب 
تكتسب العلامات التجارية مكانة بارزة عندما تشير السلع الفاخرة   .المتصورة

لشعار إلى زيادة مستوى  وضوح اتؤدي مشكلات مثل    أنن  يمك .إلى حالتها

بالمجمالارت مقارنة  الأثرياء  للأفراد  ،  (Han, 2018 .رى  الأخ  اتوعباط 
Nunes.)  يتجاوز عالية  مكانة  تعكس  التي  التجارية  العلامات  تفضيل 

وبالتالي ، يشتري   .المستهلكين الذين يشترون من المتاجر والمتاجر عبر الإنترنت
أص  ون لكالمسته تجارية  بد علامات  لأنه لية  المقلدة  المنتجات  من  تحمي لاً  ا 

الاجتماعي وهوياتم  ،  (Amaral & Loken, 2016) ةهوياتم  وبالتالي 
يمكن أن تنشأ التفضيلات داخل المجموعة بين المستهلكين من مختلف الأعمار  

 .أو الجنس أو منطقة المعيشة أو المستوى التعليمي
 

الجنسا العمر  المعيشةيزيد  ومنطقة  للمستهلكين   لتعليموا  ني  السلوكية  النية  من 
العاديالإلكترونيين    أو Adidas ةذيوأح  قمصان ل   ينوالمستهلكين 

Puma.  خيارات مع  تتوافق  عندما  الشراء  عمليات  تعزيز  للمتاجر  يمكن 
الشخصية الحياة  وأنماط  ناحية   .العملاء  المستهلكون    أخرى،من  يظُهر 

اقف سلوكية مختلفة عند الشراء ت ومو ضيلا ترونيون نوايا وتفوالمستهلكون الإلك
أو   المتاجر  الإنترنتمن  ارت افالمنيلات  ثتم  تحدد .عبر  التجارية  ابذ  العلامة  ط 

المرتجعة والمشتريات  ) .والولاء  ووركمان  تشو  المتاجر 2011يصر  بروز  على   )
  تكار الأزياء أكثرة قيادة الرأي وابالتي تتمتع بمزيج من الطبقة الاجتماعية ولمس

متاجر  تنوع    من تقدمها  التي  الأزياء  جودة  أو  التجارة المنتجات 
( بأن المتاجر 2010يجادل جونز وكيم )  ذلك،  منعكس  على ال  .ةالإلكتروني

عبر الإنترنت يمكن أن تعزز ثقة العلامة التجارية للبيع بالتجزئة ونية الشراء عند  
، والمحسوبية غير    لبوسلما والمشاركة    وني،لكتر الإرعاية المتجر    إقرانها بجودة موقع
 .المتصلة بالإنترنت

 
لمتاجر ت على الشراء في ا ف أثر الموقو   لاجتماعية ا  قةالعوامل الوسيطة مثل الطب

الإنترنت عبر  المستهلكين   .أو  ومواقف  الاجتماعية  الطبقة   النيات تحدد 
بعلا الارتباط  بهدف  للمستهلكين  معينةالسلوكية  تجارية   Lee وجد    .مة 

التجارية يجب أن    الفاخر وغير الفاخر للعلاماترض الذاتيأن الع     (2019)
الطبقات  علاال .اضهلثروة وعر ا  لةيحسن حا تلبية توقعات  التجارية لتشكيل  مة 

مثل تجارية  لعلامات  ضروري  أمر  الاجتماعية   Adidas/ Puma والمواقف 
علام . شعارات  الشركات  إتمتلك  تشير  تجارية  أثناء  ات  الحالة  يلات التمث لى 
ر ظو من( بأن التوافق مع  2012س )يجادل هي ولي وهاري .لاجتماعية البشريةا

مة التجارية من خلال الهوية  لعملاء يجب أن يعزز ولاء العلاعية لجتماالاالهوية  
 .والهوية

 
رية عمليات الشراء الاستهلاكية لأن العلامات التجا Puma و  Adidas قاد

ت الرياالملاب  وقعوه من ماركاتاستوفت ما  القيمةس  العملاء ولائهم  .ضية  يبني 
تلبيلعلا عندما  التجارية  احتلما  متهم  ا  جاتمياؤسسات  منصات  في  أو  لمتاجر 

العلامات   (Sung & Kim,2018) .الإلكترونيةالتجارة   تجاه  الولاء  يتجلى 
السلوكيات والمواقف  للع .التجارية من خلال  المتاجر يمكن  الذين يزورون  ملاء 

أو  الفع التج  يشترون لية  مراكز  خلال  من  التجارية  الإلكترونية  علاماتم  ارة 
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لالتوصية با التجارية  أقاربهعائلا لعلامات  أو  أصدقائهم  أو  بستم  القيمة م  بب 
Su and Tong (2015  ) يرى ذلك،ومع  .المتصورة التي تلقوها بمرور الوقت

تحاف أن  يجب  الشركات  خلال أن  من  التجارية  العلامات  شخصية  على  ظ 
يمكن أن يؤدي التواصل مع   .لكينالمستهالتفاعلات المباشرة وغير المباشرة مع  

المستهلكين تعزيز    شخصية  إلى  الاجتماعية  الطبقات  الشراء    نياتمن مختلف 
  .والاستهلاك وتكرار الشراء

 
التواص وسائل  عصر  في  المستهلك  سلوك  على  التأثير  الاجتماعي   ليتطلب 

التجارية  للعلامة  مناسبًا   Popp & Woratschek وضعًا 
ما السوق المتنامي في المملكة العربية السعودية  اس وبو اخترقت أديد .،(2016)

لقد تجاوزت الشركتان عوامل الوساطة مثل  .بسبب فهم وضع العلامة التجارية
من المفهوم أن وضع   .الطبقة الاجتماعية والتركيبة السكانية وموقع المستهلكين

الذي يحتاجه كل عميل التجارية هو الحل   Van Reijmersdal العلامات 
(2019)  ،Smit  ، Neijens،.  المستهلك ومستوى العملية تصورات  تناشد 

 .الوعي بالعلامة التجارية
 

 الخلاصة والتوصيات   .6
العلامات  تجاه  للمستهلكين  الشرائية  السلوكيات  اختلاف  الدراسة  تؤكد 

الاجتماعي ر االتج  التمثيل  منظور  من  الملابس  صناعة  في  التحليل  .ية  يساعد 
للمستهلكين على  كالإل  المقارن  المتاجر  في  والمستهلكين  السعودية  في  ترونيين 

مثل شركات  قيام  التجارية   Puma و Adidas فهم كيفية  علاماتا  بتجميع 
الاجتماعي   التمثيل  مكونات  مع  السلوكية  النوايا  تتوافق  لمواقف  او بحيث 

يأخذ العملاء والمستهلكون الإلكترونيون في الاعتبار عوامل مثل   .والتفضيلات
ماركات   والفوائد،  ،لجودةا شراء  عند  الفعالية  أو   ، الإشارة  ، وحالة  والمناسبة 

المتاجر  أو  الإنترنت  عبر  المتاجر  من  بهم  الخاصة  القيمة  الرياضية  الملابس 
شر  Adidas عززت .الرياضية قمصانها ئاسلوكًا  تجاه  للمستهلكين  أعلى  يًا 

الإلكترونيين والمستهلكين  المستهلكين  بين  مقاوأحذيتها  المعتدل ر   بالتأثير  نة 
علامات على  وغير   .التجارية Puma الموجود  الإنترنت  عبر  المتاجر  تعمل 

والجنس ، ومناطق المعيشة ،   والعمر،  الاجتماعية،والطبقة    بالإنترنت،المتصلة  
 .تعديل سلوكيات الشراء تجاه ماركات الملابس الرياضية القيمة  ىلوالتعليم ع

الملا على  الطلب  اسيستمر  في لبس  التجارية  العلامات  وذات  القيمة  رياضية 
المملكة العربية السعودية في النمو حيث تشهد البلاد تغييرات كبيرة في التقدم  

السل .التكنولوجي النية  تعريف  الإلكترونية  التجارة  العلامات كو أعادت  ية تجاه 
مقراً   السعودية  العربية  المملكة  من  تتخذ  التي   و Adidas مثل  لها،التجارية 

Puma،   ولكن مع وجود اختلافات واضحة بين العملاء من مختلف الفئات
تغيير كبير في  .السكانية البيع بالتجزئة عبر الإنترنت إلى حدوث  تغلغل  يشير 

ت التي ترغب في الاستفادة من تجارب  ا كعملية وضع العلامات التجارية للشر 
المبيع المتجر وعبر الإنترنت لزيادة  أكدت   الأول،المقام    في .اتالتسوق داخل 

الشباب  ذلك  بما في  مختلفة  تستهدف شرائح  أن  الشركات يجب  أن  الدراسة 

من  لكل  الإنترنت  عبر  المبيعات  غالبية  قادوا     .Adidas  و Puma الذين 
تغ إلى  شركة  السعوديون يريتدف كل  المستهلكون  بها  يتخذ  التي  الطريقة   

أنماط   وتحويل  وتفضيلاتم  قيّمة    محياتاختياراتم  تجارية  علامات  باستخدام 
 .مثل القمصان والأحذية 

 
منظور  تأثير  لفهم كيفية  التجارية  العلامة  استهلاك  تتبع  المديرين  على  يجب 

العملاء تبني  على  الاجتماعي  يعد شر  .التمثيل  يعتمد   اءلم  والملابس  الأحذية 
المسته  التسعير،على   يتركه  أن  المقرر  من  الذي  الانطباع   فيلكون  ولكن 

الاجتماعية  ماركات   .مشاهدهم  يشترون  الذين  السعوديون  المستهلكون  أثبت 
ملابس رياضية قيمة من الإنترنت أو في المتاجر أن الاستهلاك يمكن أن يختلف  

التجربة  الشركة ي س  وبالتالي، .بناءً على  بذلته  الذي  الجهد  إلى  الاستهلاك  شير 
ظهر منظور التمثيل  .ماتا التجاريةء لعلاللتأثير على اتخاذ قرارات الشراء والولا

الاجتماعي كعنصر حيوي في فهم كيفية إدراك المستهلكين لجوانب العدالة مثل  
أو  الفردية  الاحتياجات  تلبية  على  بقدرتا  والوعي  الجودة  ارتباط 

سيؤدي تتبع استهلاك العلامة التجارية إلى تحسين معرفة العلامة   .ماعيةتجالا
 .لحاجة إلى زيادة الوعي في السوقاتا و التجارية وصور 

 
تحث الدراسة المسوقين على حزم العلامات التجارية كعلامات اجتماعية على 

ق مع فتواالمتاجر الرياضية والمتاجر عبر الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي لل
المختلفين احتياجات   .العملاء  مع  التجارية  العلامة  تتوافق شخصية  أن  يجب 

فئة   على   عمريةكل  وتفضيلات  اجتماعية  وطبقة  وجنس  معيشة  ومنطقة 
فإن إنشاء مزيج تسويقي مناسب لتعزيز    ثم،ومن   .وسائل التواصل الاجتماعي

وري ووسيلة لإبلاغ ر ر ضالتفضيل والمواقف الإيجابية تجاه العلامات التجارية أم
العربي .السلوكية  النيات المملكة  التجارية في  العلامة  السسيكون وجود  ودية  عة 

المستهلكين  شرائح  لدى  صدى  التجارية  للعلامات  يكون  بحيث  حيويًا  أمراً 
يجب أن تركز الأبحاث الإضافية على تحديد  .المختلفة بسلوكيات شراء متنوعة

للمسته الشرائية  بدلاً تجلك  السلوكيات  الأخرى  الرياضية  الملابس  ماركات  اه 
 .لاجتماعيامثيل من وجهة نظر نموذج الت Puma أو Adidas من

 
 مساهمة المؤلفين 

 ث الرئيسي  فرد وجميع المسامة من الباحهذا بحث م 
 

 الإفصاح عن تضارب المصالح إن وجد 
 لا يوجد 

 
 الدعم المال 

 يوجد لا 
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 الاهداء 
 لى كل من علمني حرفا إ
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