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 ملخص البحث

وتأييد    الأجنبيةهذه الدراستتتة فحل العلاقة بين تفضتتتيل المستتتتهلك للثقافة    استتتتهدف 

تم    ،لليقظة الذهنية في هذه العلاقةكما استتهدف  أيضتا ابتبار الدور المعدل العلامة التجارية،  

لكتروني والعينة انلكترونية  تطبيق الدراستتتة على عملاء المطاعم باستتتتلادام انستتتتبيا  الإ

استتتتمارة حتتتالحة للتحليل الإحاتتتااي واستتتتلادام برنام   (414)تم جمع   ،انعتراضتتتية

(WarpPLSنبتبار فروض البحث )،    أظهرت نتاا  الدراستتتة وجود تأثير معنوإ وإيجابي

كما أظهرت النتاا  وجود تأثير    ،على تأييد العلامة التجارية  الأجنبيةلتفضيل المستهلك للثقافة  

ولكن لم يتم العثور على تتأثير    ،معنوإ وإيجتابي لليقظتة التذهنيتة على تتأييتد العلامتة التجتاريتة

وتأييد العلامة   الأجنبيةلليقظة الذهنية كمتغير معدل في العلاقة بين تفضتتيل المستتتهلك للثقافة  

يؤثر   الأجنبيةبناءً على هذه النتاا ، يمكن انستتتنتاب بأ  تفضتتيل المستتتهلك للثقافة    ،التجارية

ا دورًا مهمتًا في    بشتتتتكتل إيجتابي على تتأييتد العلامتة التجتاريتة، وأ  اليقظتة التذهنيتة تلعتو أيضتتتتً

ومع ذلتك، ن يبتدو أ  اليقظتة التذهنيتة تؤثر كمتغير معتدل في    ،تعزيز تتأييتد العلامتة التجتاريتة

 ،وتأييد العلامة التجارية  الأجنبيةالعلاقة بين تفضيل المستهلك للثقافة  

   ،تأييد العلامة التجارية.  الأجنبيةاليقظة الذهنية ، تفضيل المستهلك للثقافة   الكلمات الدالة:

 تمهيد :

بالبحث عن تأثير العوامل ،وتتعدد العوامل المؤثرة على الستتلوا الشتترااي  للمستتتهلك  

  تؤثر على ستتلوا المستتتهلك الشتترااي، هناا ستتؤال متكرر ، وهو لماذا يشتتعر  أالتي يمكن 

جنبية،  أنها منتجات  أو الستعادة نحو علامة تجارية معينة، لمجرد  أ  المستتهلكين بالرضتابعض 

في حين يشتتتعر البعض انبر من المستتتتهلكين بالقلق ويريبو  في عدم شتتتراء أإ منتجات  

على الستتتتلوا الشتتتترااي    الأجنبيةهذا التستتتتاجل يجو فهم تأثير الثقافة   نعاجنبية، وللإجابة  

حتتعوبة فهم   إلى  الدراستتات تشتتير  أن  إللمستتتهلك، وعلى الريم من أهمية هذا التستتاجل،  

بلاقيتة شتتتتراء  أوالعوامتل التي يمكن ا  تؤثر على معتقتدات المستتتتتهلتك  حول متد  ملاءمتة 

، ويمكن القول بأ  انتجاه المتزايد نحو العولمة ياتتتتعو الإجابة على مثل الأجنبيةالمنتجات  

 (.Lawrence, 2012; Venugopal et al., 2022 ؛2021)محمد ،  هذا السؤال  

لوحت  انتجاه    ،"  Xenocentrism " أو "الأجنبية"تفضتيل الثقافة   يعرف ماتطل 

على حستتتال الثقافة اللااحتتتة بالمجتمع الذإ ينتمي إلي     الأجنبيةأو النزعة لتفضتتتيل الثقافات  

واعتبارها أفضتل   الأجنبيةيعُبّر هذا الستلوا عن تقدير الأفكار والقيم والممارستات   ،الشتلال

يمُكن أ  يكو  هتذا التوجت  نتيجتة للتتأثر    ،أو أعلى من تلتك الموجودة في ثقتافتت  اللاتاحتتتتتة

إهمتال أو   إلىمن بلال وستتتتااتل الإعلام أو التعليم أو الستتتتفر، وقتد يؤدإ    الأجنبيتةبتالثقتافتات  
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يمُكن تعري  تفضتيل الثقافة  كذلك    ،استتنكار الثقافة اللااحتة بالشتلال وتجاهل قيمها وتقاليدها

على أنت  انهتمتام الزااتد التذإ يمنحت  المستتتتتهلكو  للمنتجتات أو الأفكتار أو القيم    الأجنبيتة

، إن أن  ينُظر  الأجنبيةعلى الريم من وجود تعري  محدد ومقبول لتفضتتتتيل الثقافة    ،الأجنبية

ومع ذلك، فإ  هذه النظرة    ،لتعاتو العرقي للمستتهلكل  المفهوم المضتادإليها عمومًا على أنها  

 Kent andمن عوامل ملاتلفة ومتعددة)  الأجنبيةنطوإ علي  تفضيل الثقافة  يليس  حقيقة لما 

Burnight 1951; Prince et al. 2016; Venugopal et al. 2022). 

  تدعم النمو انقتاتادإ تبني استتراتيجيات جديدة    إلى  تحتاب الأزمة انقتاتادية الحالية

المنتجات   الطلو على فينبغي أ  يكو ،   ط انستهلاا على انقتااد الوطنيانمأ  تؤُثرحيث   ،

في تدهور المنت  الوطني    الأجنبيةحيث يستاهم تفضتيل المستتهلك للثقافة    ،ولوية  الأ ل الوطنية  

، كلمتا زاد التتدهور  الأجنبيتةوبتالتتالي البي تة انقتاتتتتتاديتة، وكلمتا زاد استتتتتهلاا المنتجتات  

ا بشتتكل عام، يتطلو انقتاتتاد الوطني جهوداً لإنتاب منتجات وطنية أكثر   ،انقتاتتادإ أيضتتً

ستتلوكيات استتتهلاكية أكثر وعيا ومستتؤولية من قبل   إلىقبونً من قبل المستتتهلكين بالإضتتافة  

ن يدركو  العواقو الستتلبية نستتتهلاا  يالمستتتهلك ومع ذلك، وعلى الريم من أ   ،المستتتهلكين

عدم التاتترف   إلىعلى أنفستتهم وعلى انقتاتتاد الوطني، ان انهم يميلو     الأجنبيةالمنتجات  

وأحد هذه التفستيرات المحتملة  ، (  Quelch, 2007; Resnik, 2022)   وفقًا لريبات ابر 

لذلك هو أ  المستتتتهلك يالبًا ما يتلاذ قرارات يير واعية ويعمل بشتتتكل تلقااي في استتتتهلاك  

ممارستتات استتتهلاا يير   إلىاليومي دو  الكثير من انهتمام والوعي، مما يؤدإ في النهاية  

   (.Resnik, 2022)رشيدة  

قد يكو  ستبو عدم انهتمام والوعي الكافي في بعض الأحيا  من جانو المستتهلكين  و

 إلىحيث يميل المستتهلك    ،الوعي بعواقو قراراتهم   إلىفي قراراتهم انستتهلاكية هو افتقارهم  

انستتتتتتتهتلاا قترارات  نتتلاتتاذ  والتراحتتة  انجتتتمتتاعتيتتة  التعتوامتتل  بتعتض  عتلتى   انعتتتمتتاد 

(Subramaniam, 2016)،   لذلك، يجو تمكين المستتتتهلكين من اتلااذ بيارات استتتتهلاكية

أ  تعزيز اليقظة    إلىوتشير الأبحاث    ،واعية تعزز الرفاهية الفردية وانجتماعية وانقتاادية

  ، (Langer, 1989; Rosenberg, 2004)  الذهنية لد  المستتهلكين هو وستيلة لتحقيق ذلك

من بلال اليقظة الذهنية، يمكن للأفراد أ  يتاتتتترفوا بطريقة تتوافق بشتتتتكل أكثر تأكيداً مع  

وبالتالي، يمكن أ  تستتتتد اليقظة الذهنية الفجوة بين الموق  والستتتتلوا الذإ تم تحديده    ،قيمهم 

 ,Shapiro et al., 2006; Resnik)  كعااق في بعض ستياقات انستتهلاا يير انقتاتادإ

2022). 

اهتمامًا كبيرًا بمجموعة حتغيرة نستبيًا  أحتبح  الشتركات تولي    بر،الآعلى الجانو  و

يتبنى مؤيتدو العلامتة التجتاريتة    ،من العملاء، وتعُرف هتذه المجموعتة بمؤيتدإ العلامتة التجتاريتة

علاماتهم التجارية بحماس وبشتتكل مكث ، ويستتعو  لجذل الآبرين لتجربة العلامة التجارية  

وقتد زاد هتذا الأمر في ظتل التحول    ،وإقنتاعهم بعتدم التعتامتل مع العلامتات التجتاريتة المنتافستتتتة

الرقمي، حيتث يتتال للمستتتتتهلكين فر  أكثر للتعبير عن  رااهم حول العلامتة التجتاريتة من  

 )بشتا ،  Hsu  ,2019 ;2021(،  يعتبر تأييد العلامة التجارية امتداد   بلال شتبكة الإنترن 

 للكلمة المنطوقة الإيجابية ، إ  دعم العلامة التجارية ن يقتاتتتر على شتتتراء المنتجات  التي

ا الحماس للتروي  للعلامة التجارية وإقنا   تحمل العلامة التجارية فحستتتو، بل يشتتتمل أيضتتتً

 Sawhney, 2011; Doss, 2013; Wallace et( الآبرين بشتتراء منتجات هذه العلامة

al., 2014; Hsu, 2019(. 
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حتتناعة الطعام بشتتكل عام أكثر من أإ  نحو اهتمام كبير من قبل المستتتهلكين  هناا و

وبالتالي، فإ  حتناعة الطعام    حيث انها تشتبع احتياب أستاستي عند اننستا ،  ،حتناعة أبر 

في النقاش حول تفضتتيل    الأستتاستتيةبشتتكل با  تعتبر من المكونات    والمطاعم بشتتكل عام 

ذلك، مع ظهور المطاعم الستتتتورية والتركية    إلىوبالإضتتتتافة   ،الأجنبيةالمستتتتتهلك للثقافات  

 ً في الستتتتو     واليتابتانيتة والاتتتتينيتة والهنتديتة وكتذلتك المطتاعم الأمريكيتة التي ستتتتبقتهم جميعتا

يثير قضتتتايا أبلاقية واقتاتتتادية، وذلك لأنها تعكا عدم الونء للمنتجات    مما،    الماتتترإ

وتتطلو الأزمة انقتاتتتادية استتتتراتيجيات جديدة لقيادة المجتمع نحو انعتماد على   ،الوطنية

وبالتالي، تناول  الدراسة الحالية هذه المشكلة من بلال دراسة    ،المنتجات الوطنية بشكل أكبر

 وتأييد العلامة التجارية.  الأجنبيةدور اليقظة الذهنية في العلاقة بين تفضيل الثقافة  

 الإطار النظري -2

 :Xenocentrism  الأجنبيةتفضيل المستهلك للثقافة  

أحب  من المعتاد أ  يقوم المستهلكو  باتلااذ قرارات الشراء المتعلقة بشراء المنتجات  

لعولمة، التزايد المستتتمر لوعلى الريم من أ   ،كنتيجة طبيعية للعولمة  محلية أو أجنبيةستتواء  

  ، المستتتوقين حول مد  تأثير العولمة على ستتتلوا المستتتتهلكين إن أن  ن يوجد اتفا  تام بين  

وبالتالي، هناا  راء متباينة بين الباحثين حول مد  تأثير العولمة على استتتتعداد المستتتتهلكين  

المقدمة، يعتقد الكثيرو  أ  العوامل الملاتلفة في    البراهينومن بين    ،الأجنبيةلشتتتراء الستتتلع  

والتكامل العابر  والإعلا  الستتو  )مثل الرأستتمالية وانتاتتانت والنقل العالمي والتستتويق  

ً للحتدود الوطنيتة( تتفتاعتل مع بعضتتتتهتا بعضتتتت تلاشتتتتي الحتدود العتالميتة عبر   إلى، ممتا يؤدإ  ا

 إلىويؤكتد العتديتد من البتاحثين أ  هتذا التفتاعتل أد     ،انقتاتتتتادات والثقتافتات الوطنيتة الملاتلفتة

 (.Lawrence 2012; Venugopal et al., 2022) ظهور ثقافة استهلاا عالمية متجانسة

أ  الأستتتتوا  تتكو  من مجموعتات ملاتلفتة من   هنتاا من ير   ،الجتانتو الآبر  على

فلا يوجد مستهلكو  عالميو ، وأ  سلوا المستهلك    ،في كل مكا  الغير متماثلينالمستهلكين،  

 ،  فهم انبتلافات في الستتلوا بين البلدا  أمر ذو أهمية بالغةإفوبالتالي،    ،يلاتل  بين البلدا 

على الريم من  وذلتك  ،  لمستتتتتهلكينل  المحليتة  ةثقتافتالهي نتتاب    يتةستتتتتهلاكننمتاط االأ   إحيتث  

  ارتبتاط زيتادة    إلىالعولمتة  قو   حيتث أدت    ،نيالمستتتتتهلكهؤنء   تواجت التتأثيرات التدوليتة التي  

 De)  بالنستتبة لهم   الأجنبيةجاذبية المنتجات    تقليل  إلىدإ  أالمحلية، مما   بثقافتهم المستتتهلكين  

Mooij, 2019)  . 

كلا الجتانبين على   يكو ويمكن أ    ،الاتتتتحيحتةوجهتة النظر  تحتديد   ياتتتتعتو منممتا  

ولتحديد هذه الشتتتتراا     ،حق، مما يجعل من الممكن تقستتتتيم العملاء بناءً على هذا اننقستتتتام 

الاتتنع، يجو قياس   الأجنبيةالمتنوعة من المستتتهلكين بناءً على ريبتهم في شتتراء المنتجات  

  ، الأجنبيتة جميع المتغيرات الكتامنتة التي يمكن أ  تؤثر على قرار العملاء بشتتتتراء الستتتتلع  

 (.Venugopal et al., 2022)العديد من المتغيرات التي يمكن قياسهاوبالتالي، هناا 
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أ  المستتتتتهلكين يقللو  من قيمة ثقافتهم    ،الأجنبيةتفضتتتتيل المستتتتتهلك للثقافة    يشتتتتير

النظرة التي يكو  فيها  إلىحيث يشتتتتير    ،الأجنبيةاللااحتتتتة، ويبالغو  في تقدير قيم الثقافات  

فعندما يظهر المستتهلكو     ،انهتمام موجهًا نحو ثقافة أبر  يير الثقافة التي ينتمي إليها الفرد

هذه الستتمات، فإنهم يفضتتلو  العناحتتر والأفكار من المجتمعات الثقافية الملاتلفة على ثقافتهم  

وبشكل عام، يدفع المستهلكو     ،بشكل كبير  الأجنبيةتفضيل المنتجات    إلىمما يؤدإ   ،الأحلية

 ,Stier) أكثر ممتا يتدفعو  عتادةً مقتابتل المنتجتات المحليتة  اً ستتتتعر  الأجنبيتةمقتابتل المنتجتات  

2010). 

ملاتلفة قد تجعل المستتهلك يشتعر باننتماء للمجتمعات  ال  هذا وتوجد العديد من الأستبال

ومن أبرز هذه الأستبال، ومع الأبذ في انعتبار التجانا المتزايد للستو  العالمية،    ،الأبر 

  تفضتتيل المستتتهلك للثقافة  أن  أظهرت بعض الدراستتات  أن إ  ،وارتباط المستتتهلكين بوطنهم 

متفوقة على   الأجنبيةيعتبرو  الثقافة   المستهلكو تظهر أ   حيث  ظاهرة شااعة،    هي  ،الأجنبية

وتكثر الأمثلة   ،(Prince et al. 2016)جميع الثقافات الأبر ، بما في ذلك ثقافتهم اللااحتة  

، حيث تشتتتكل دول مثل الونيات المتحدة والمملكة المتحدة وألمانيا أمثلة على القو   على ذلك

وستتتتاال الإعلام والتستتتتويق   التي تدعمهاالعظمى العتالميتة التي تاتتتتدر "المنتجتات الفااقة"  

وهذا هو الستتتبو الرايستتتي الذإ يجعل المنتجات الماتتتنعة في هذه الثقافات تبدو    ،للمنتجات

النامية، وهذا يستاعد    الدولفي   هلكينالمستت، باحتة لد  العديد من المستتهلكين  اللايار المفضتل

 (.Venugopal et al., 2022)  الأجنبيةتفضيل المستهلك للثقافة  في تعزيز انتشار  

بتقييم الستتتمات النفستتتية والملموستتتة للمنت  بناءً على دوافعهم والعادات     والمستتتتهلك  ويقوم 

انجتماعية   واالستياستية  ستواء  وبالتالي، تعتبر العوامل   ،الأحتلية  بمجتمعاتهم   والتقاليد اللااحتة

  ةتشتتتتكيتل نظرعمليتة  الأكثر أهميتة في    ثقتافتة مجتمعتاتهم هيانقتاتتتتاديتة التي تتوافق مع    وا

تفضتيل المستتهلك للثقافة  وبالتالي، قد ن يتم تفستير    ،الأجنبيةالعلامة التجارية    إلىالمستتهلكين  

المنتجات  فقد تحظى ،  بالنظرة انجتماعية للمستتتتتهلكفيما يتعلق  لكن بنفا الطر ، و  الأجنبية

لتوضتتي     الأجنبية  المنتجاتالنامية، حيث يتم استتتهلاا    الدولبتقييم أكثر إيجابية في   الأجنبية

 ,Craigh et al., 2005; De Mooij 2021محمد ، )  للمستتتتتهلكالوضتتتتع انجتماعي 

2019; Venugopal et al., 2022;.) 

ملاتلفة لد  الأشتلاا    معا    إلىقد تشتير    الأجنبيةنظرًا لأ  تفضتيل المستتهلك للثقافة  

    تفضتتيل أ(  Rojas-Méndez and Chapa, 2020لنفا العناتتر، فقد اقترح  دراستتة )

يمكن قياستتتها من بلال العناحتتتر المرتبطة بالمستتتتهلكين: المواق  الإيجابية    الأجنبيةالثقافة  

    هذه الأبعاد يوقد ستتم  ،؛ وانتجاهات الستتلبية تجاه المنتجات المحليةالأجنبيةتجاه المنتجات  

  وضتتح  أوقد    ،ويتكو  كل بعد من بمستتة عناحتتر  ،(المحلي الرفض)و  (الإعجال الأجنبي)

هي مؤشتتر رايستتي لتفضتتيلات المستتتهلكين للعلامات   الأجنبيةأ  تفضتتيل المستتتهلك للثقافة  

وقتد أظهرت أ  "الإعجتال    ،على حستتتتتال العلامتات التجتاريتة المحليتة  الأجنبيتةالتجتاريتة  

بمعنى  بر، يميل المشاركو    ،الأجنبي" حال على درجات أعلى من بعُد "الرفض المحلي"

من بلال انعتراف بإعجابهم بما   الأجنبيةإظهار مستتتتتو  أكبر من في تفضتتتتيل الثقافة    إلى

 Rojas-Méndez)  ومع ذلتك، فتإ  كلا البعتدين مطلوبتا  لتحتديتد الظتاهرة   ،يتأتي من اللاتارب

and Chapa, 2020). 

 

https://www.mdpi.com/1911-8074/15/2/58#B44-jrfm-15-00058
https://www.mdpi.com/1911-8074/15/2/58#B44-jrfm-15-00058
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  : evangelismBrandالعلامة  تأييد  

الآبرين، المعروفين  العملاءالذين يؤثرو  على  اهتم  العديد من الدراستات بالعملاء

ا باستتم قادة الرأإ،   هم الأفراد الذين لديهم معلومات حول العديد من  و  ،ببراء الستتو   وأأيضتتً

يبدأو   من نهم  إيتميزو  بحيث    ،والجوانو الأبر  للستتو أنوا  المنتجات وأماكن التستتو   

  هؤنءيتحما  كذلك    ،مدادهم بالمعلوماتوإ  الآبرين العملاء ستتت لةلأالمناقشتتتة ويستتتتجيبو   

الستتتتو العملاء ) المعرفتتة   (ببراء  والعلامتتات التجتتاريتتة ونشتتتتر  للتعرف على المنتجتتات 

  ، (Laughlin & MacDonald, 2010; Cestare & Ray, 2019)للمستهلكين الآبرين  

جعل  وستتاال التواحتتل انجتماعي، من الستتهل على ببراء الستتو  وقادة الرأإ الدبول  وقد 

العلامات التجارية أو مع المستتهلكين الذين  المنظمات حتاحبة    في محادثات عبر الإنترن  مع

التوحتية بعلامة تجارية أو مشتاركة   لهؤنء العملاءيمكن حيث    ،يناقشتو  العلامات التجارية

تجاربهم الشتتلااتتية أو  رااهم أو معلومات حول منت  أو علامة تجارية من مواقع الشتتبكات  

حتب  هؤنء  ا  وبالتالي  ،عبر الإنترن   تقييمهم للعلامة التجاريةانجتماعية اللااحتة بهم ونشتر  

  الآبرين نتلااذ قرارات التستتتتو   العملاءعلى   و يؤثر  حيثمؤثرين في الستتتتو  ،   العملاء

(Cestare & Ray, 2019). 

بستبو تأييد العلامة التجارية، أشتارت  الناتجة  النتاا  الستلوكية للعملاء   اما بالنستبة الى

سلوكيات إيجابية نحو العلامة   إلىأ  حو المستهلكين للعلامات التجارية يؤدإ    إلىالدراسات  

إ  تتأييتد العلامتة التجتاريتة هو  و  ،(Li-Chun, 2019; Wallace et al., 2014)التجتاريتة  

ن يقتاتر  حيث    ،(الضتغ )يجابيا ويتضتمن أنماطًا ستلوكية تتعلق بتتتتت إامتداد للكلمة المنطوقة 

( Sawhney, 2011) تتأييتد لعلامتة التجتاريتة على شتتتتراء المنتجتات ذات العلامتات التجتاريتة

ا الحمتاس للتروي  للعلامتة التجتاريتة وإقنتا  الآبرين بشتتتتراء منتجتات العلامتة   ولكن أيضتتتتتً

التتمتتذكتتورة   ;Doss, 2013; Becerra & Badrinarayanan, 2013) التتتتتجتتاريتتة 

Marticotte et al., 2016). :محبوحيث يتبى    ، ويتضتمن تأييد العلامة التجارية ظاهرتين 

محتملًا وأول تك التذين ن يحبو  العلامتة التجتاريتة المعنيتة يجتابيتاً  إالعلامتة التجتاريتة ستتتتلوكتًا  

 .(Park et al. , 2013)  مضاداً للعلامة التجارية يتبنو  سلوكًا

 ;Li-Chun, 2019يجتابيتاً )إأكتدت العتديتد من التدراستتتتات أ  الكلمتة المنطوقتة  ولقتد  

Swimberghe et al., 2014  أو التتأييتد الستتتتلوكى القو  مثتل التروي  للعلامتة التجتاريتة )

(Badrinarayanan and Laverie, 2011; Kemp et al., 2012  )علاقتة  من  ينبثق 

فهم العلاقتة بين    إلىيستتتتعى متديرو العلامتات التجتاريتة  و  ،العلامتة التجتاريتةبتالمستتتتتهلتك  

 يجابية للمستتتتهلك نحوالإالستتتلوكيات  المستتتتهلكين والعلامة التجارية اللااحتتتة بهم لتشتتتجيع  

، يولي المنتجات انستتتتهلاكية عالية الكثافةفي ستتتو  و  ،(Keller, 2012)للعلامة التجارية  

  مؤيتدإ   المستتتتتهلكين تستتتتمى  معينتة من  عتاليتا لمجموعتاتمتديرو العلامتات التجتاريتة اهتمتامتًا  

 للعلامة التجارية أو المتعابين للعلامة التجارية.  المتحمسينالعلامة التجارية أو 

 

معينة:  يرتب  بظواهرالعلامة التجارية    تأييدأ     (Doss, 2013)  دراستتتة  تكدأكذلك  

ً وأ،  المستتتهلكو  متعاتتبين للعلامة التجارية حيث يكو  لعلامات ل  المؤيدو   يوحتتىن   يضتتا
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ا  منتجات العلامة التجارية    بشتراء وكذلك يقومو ،  بر الأالتجارية بالعلامات التجارية   أيضتً

 ,Becerra & Badrinarayanan)  التجارية وحماستتتتهم للعلامةللتعبير عن مشتتتتاركتهم 

2013; Li-Chun, 2019)،     أشار وقد(Matzler et al. ,2007  )لعلامة ل المؤيدينأ     إلى

وأنهم متحمستو    لديهم،  المفضتلة  التجارية ينشترو  ردود فعل إيجابية حول العلامات التجارية

 .  (Swimberghe et al., 2014) لتلك العلامة لإقنا  الآبرين بحبهم  

 لتحقيق منوالتي ستتتع  ل  (Becerra & Badrinarayanan, 2013)وفى دراستتتة  

مد  تأثير العلاقات الإيجابية بين المستتهلك والعلامة التجارية على اتاتانت المستهلكين فيما 

بتتالتطبيق علىC2Cبينهم ) النتتتاا   أ  ،علامتتة تجتتاريتتة محتتددة   (  لعلامتتة ل  المؤيتتد   أظهرت 

يتبنى علامتات تجتاريتة بقوة ويتبتادل اللابرات القتاامتة على العلامتة   هو شتتتتلال  التجتاريتة

القاام على التاتتتورات  الدعم القوإ    إلىالتجارية بشتتتكل استتتتباقي مع الآبرين، بالإضتتتافة 

ونشتتتتر العلامة التجارية،  ب  المرتبطة  منتجاتال  وبالتالي شتتتتراءبالعلامة التجارية ،   المرتبطة

فعل  الردود  ذلك يقوم بنشتر    إلى  بالإضتافة الإيجابية حول العلامة التجارية ، المنطوقةالكلمات  

 ,Becerra & Badrinarayanan)  انبر   ستتتتلبية حول العلامات التجارية المنافستتتتةال

2013; Marticotte et al., 2016). 

"طريقة   اتأييد العلامة التجارية بأنه(Matzler et al.,2007)   لقد وحتتف  دراستتةو

أكثر نشتاطًا والتزامًا لنشتر الآراء الإيجابية ومحاولة التأثير على الآبرين أو إقناعهم بالتعامل 

  لتأييد العلامة التجارية   (Matzler et al.,2007)وكا  تفستتتير    ،مع نفا العلامة التجارية"

الستتتلوكيات الداعمة    انبر  منون يشتتتمل انشتتتكال    ،مقاتتتوراً فق  على الكلمة المنطوقة

 الموجهة للعلامة التجارية.  

الستتتتلوكيات المتعلقة بالعلامة  نوعين منومع ذلك ، فقد ظهرت دراستتتتات تؤكد على 

  التجتاريتة التي أظهرهتا المؤيتدو  للعلامتة التجتاريتة، وهى اونَ، تبني العلامتة التجتاريتة، و ثتانيتاً، 

  ، (Becerra & Badrinarayanan, 2013; Sawhney, 2011)الدعوة للعلامة التجارية  

 وكتذلتك  ،التجتاريتة    يرتب  بتالتوحتتتتيتة بحمتاس للعلامتةالعلامتة التجتاريتة    تتأييتدوهتذا يعني أ   

لعلامة التجارية شتتكلاً مكثفًا من  ا  يعتبر تأييد  وبالتاليلعلامة التجارية ،  هذه االشتتراء النشتت  ل

التي تتضتمن شتراء العلامة التجارية وتقديم  و  ،علامات التجاريةالستلوكيات التجارية الداعمة لل

من قدر العلامات التجارية    تقللتعلق بالعلامة التجارية وإحتتتدار تعليقات  تإيجابية  شتتتارات  إ

 (.Becerra & Badrinarayanan, 2013; Marticotte et al., 2016المنافسة )

  حيث ،  (Becerra & Badrinarayanan, 2013  )وجهة نظر  الحالية  تبن  الدراستة

الشتتديدة في استتتلادام علامة تجارية معينة   العميلالعلامة التجارية على أن  ريبة   تأييدعرفا 

والستتلوكيات يير الداعمة للعلامات التجارية  ناتجة عن الستتلوكيات الداعمة للعلامة التجارية  

ونية يجابية للعلامة التجارية  الإ  انشتتاراتثلاثة أبعاد فرعية:   إلىينقستتم التعري   و.  بر الأ

 Becerra)  ذلك ، وجد إلىبالإضافة   ،تجارية معارضةالعلامة شارات السلبية للوالإلشراء  ا

& Badrinarayanan, 2013)    بطة  تالمرالعملاء أ  هذه الأبعاد الثلاثة تظهر في سلوكيات

الإيجابية للعلامة   شتاراتالإبين    الستببيةوأ  نية الشتراء تعتمد على العلاقة    ،العلامة التجاريةب

 لعلامة التجارية المعارضة.ل  شارات السلبيةوالإالتجارية  
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 :Mindfulnessاليقظة الذهنية  

،    يةنظر التقليدالمن وجهة   ،اليقظة الذهنية من بلال منظورين رايستتيين  إلىتم النظر  
توجيت  اننتبتاه  عرف اليقظتة التذهنيتة على أنهتا "تركيز اننتبتاه بطريقتة معينتة، حيتث يتم  والتي ت

والتي  ومن منظور النظريتات الحتديثتة،    ،بوعي نحو اللحظتة الحتاليتة، دو  إحتتتتتدار أحكتام"
ف اليقظتة الذهنيتة بأنهتا حالة متزايدة من الوعي تجتاه المحفزات اللاتارجيتةت على الريم من    ،عرَّ

بشتتتتأ  عتدم الإحتتتتدار    ،أ  هتذين التعريفين يمكن أ  يظُهرا الوعي التذهني من زوايتا ملاتلفتة
 للأحكتام والمشتتتتاركتة، إن أنهمتا يبرزا  أهميتة فهم المحفزات اللاتارجيتة وزيتادة الوعي بهتا

(Brown and Ryan 2003; Kabat-Zinn, 2003; Li et al., 2023) 

حتالتة معرفيتة    ا( يتم تعري  اليقظتة التذهنيتة على أنهتLanger,1989وفقتًا لوحتتتت  )
ا واعية يكو  فيها الشتتلال مدركًا ضتتمنيًا  اردإحالة    فهي  ،تتميز باليقظة والوعي انستتتباقي

( اليقظة الذهنية  Kabat-Zinn, 2003عرف )لستتتيا  ومحتو  المعلومات من حول . كذلك  
ف كتذلتك    ،على أنهتا تركيز انهتمتام بوعي، في الوقت  الحتاضتتتتر، ودو  إحتتتتدار أحكتام  تعُرَّ

اليقظتة التذهنيتة على أنهتا حتالتة نشتتتتطتة من اننتبتاه والإدراا، تسُتتتتهم في تطوير الستتتتلوكيتات  
  الروتينية وتعزز الشتعور بالستيطرة على تلك الستلوكيات، مما ينت  عن  نتاا  عاطفية إيجابية 

(2020  ،Sala et al). 

التركيز الواعي على الواقع الحالي وزيادة الوعي ب ، ويمكن  إلىتشُير اليقظة الذهنية و
تقليل مستتو  التوتر وتوجي  اننتباه   إلىتطويرها من بلال تمارين اليقظة الذهنية التي تهدف  

وعندما تظهر العواط  والتاتتورات، يتم مراقبتها دو  القيام بأإ أحكام    ،نحو أهداف محددة 
(Hensley et al.,2020)،  ( 2020ووفقتًا لرأإ  ،Stankov et al  )  تعُتبر اليقظتة التذهنيتة

نهجًا فعّانً لزيادة الوعي والتركيز على العمليات العقلية التي تستتاهم في تقليل مستتتو  التوتر  
 .العاطفي والتكي  مع متطلبات الحياة 

حتالتة من اننتبتاه للتجتارل اللحظيتة وعتدم    هياليقظتة التذهنيتة     البتاحثين أ  بعضير   و
ويعتبر علماء الإدارة أ  اليقظة الذهنية هي "حالة من الوعي" من بلال  ،إحدار أحكام عليها

يمكن للأشتتتلاا  من  حيث    ،ة الحالية التي تحدث دابليًا وبارجيًايالظواهر اللحظ  إلىاننتباه  
لقد وحتتت  الباحثو  الوعي   ،اننتباه بلال اليقظة الذهنية الحاتتتول على نطا  واستتتع من 

 ،ستمة نهاأيمكن النظر لها على   حيث ،(2022)شتميا ،    الذهني كحالة وستمة في نفا الوق 
ميل الفرد ليكو  واعيًا في الحياة   إلى، والتي تشتتير  (على مستتتو  الشتتلال)وهي تاتترفات  

إليها  النظر   كذلك يمكن  ،وبالتالي تظهر انبتلافات في اليقظة الذهنية بين الأشتلاا   ،اليومية
التي تتغير مع مرور    (على المستتو  اللحظي)حالة دابلية للشتلال، وتظهر اليقظة    على أنها
 & Brown)يمكن للأشتتتتلاتا  أ  يكونوا أكثر أو أقتل وعيتًا في مرحلتة أو أبر     ،الوقت 

Ryan 2003; Allen & Kiburz 2012; Gentina et al., 2021). 

حول الدور الذإ تلعب  اليقظة الذهنية في ستتتلوا   (Ndubisi, 2014) وفى دراستتتة
قادرة على تعزيز التزام المستتهلك والرضتا والثقة    اليقظة الذهنية أ   إلى  توحتل   المستتهلك،

وبالتالي    ،تحفيز تغيير في الستتتلوا المتعلق بالتحكم الذاتي إلىوالونء الستتتلوكي، بالإضتتتافة 
يمكن أ  تكو  اليقظة الذهنية أداة فعّالة لشتتترل كي  يمكن للاهتمام والوعي للمستتتتهلكين أ  

أ  اليقظة    (Rosenberg, 2004)    دراستتةوأوضتتح  ،يستتهما في اتلااذ قرارات مستتتنيرة 
الذهنية تعزز فهم المستهلكين للعمليات السلوكية المعرفية التي تق  وراء عمليات انستهلاا،  

 .والتي يالبًا ما تكو  تلقااية
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القتدرة على توجيت  عمليتات لتديهم  الأشتتتتلاتا  التذين يتمتعو  بتالوعي    ا وبتالتتالي فت

ومع    ،انبتيارات التي يتلاذونها، ولديهم قابلية منلافضتتتة للتأثر بالآبرينتفكيرهم ويتعمدو   

وبالتالي يكمن الحل    ،ذلك، يالبًا ما يتلاذ المستتهلكو  بيارات يير واعية بشتأ  ما يستتهلكون 

ن  مع زيادة  إفوبناءً على ذلك،    ،لمثل هذا الستتتتلوا اللاواعي والتلقااي في يقظة المستتتتتهلكين

عدم    الذين لديهم مستتتتويات مرتفعة من اليقظة الذهنيةاليقظة الذهنية، قد يلاتار المستتتتهلكو   

 أو إعادة التدوير وإعادة انستتتلادام بشتتكل أكبر أقل،شتتراء منتجات معينة، أو شتتراء كميات  

(Rosenberg, 2004 ; Gentina et al., 2021). 

 الفجوة البحثية ومشكلة وتساؤلات الدراسة -3

يعرض البتاحثتا  مشتتتتكلتة التدراستتتتة من بلال جتانبين: الأول هو الجتانتو الأكتاديمي 

 :)الفجوة البحثية(، والآبر هو الجانو التطبيقي، وذلك كما يلي

 . الجانب الأكاديمي )الفجوة البحثية(3-1

  الأجنبية أونً، هناا العديد من الدراستات التي قام  بدراستة تفضتيل المستتهلك للثقافة  

، المقتارنتة بين  الأجنبيتةوذلتك على العتديتد من المتغيرات ومنهتا حتتتتورة العلامتات التجتاريتة  

لمنت  الأجنبي،  اشتتتتراء  والعلامتات التجتاريتة المحليتة، وكتذلتك نيتة    الأجنبيتةالعلامتات التجتاريتة  

يضتتتتتاً نيتة المقتاطعتة أو العتداء للعلامتات التجتاريتة  إو،  الأجنبيتةوالونء للعلامتات التجتاريتة  

حتتتورة بلد المنشتتتأ ، ومع ذلك ن توجد دراستتتات ركزت على تأييد    إلى، بالإضتتتافة  الأجنبية

يمكن   الأجنبيةالعلامة التجارية، وقد اظهرت الدراستات الستابقة أ  تفضتيل المستتهلك للثقافة  

بشتتتتكل عام ، ومع ذلك، هناا بعض الجوانو التي لم    الأجنبيةمة التجارية  أ  يؤثر على العلا

 .في هذه الدراسات ومنها تأييد العلامة التجارية كافيتم تناولها بشكل  

المزيتد من   إلىثتانيتاً، تستتتتاهم هتذه التدراستتتتة في اكتشتتتتاف مجتال بحثي جتديتد يحتتاب  

الدراستتتات، وهو دراستتتة اليقظة الذهنية، وباحتتتة في ستتتيا  الدراستتتات العربية في مجال 

وبالتالي، توفر هذه الدراستتة فرحتتة للباحثين نكتشتتاف هذا المجال وإجراء المزيد    ،التستتويق

 .  تساهم في فهم دور اليقظة الذهنية وتأثيرها على سلوا المستهلكين أمن الأبحاث التي يمكن  

اليقظة الذهنية على ستلوا    ؤثرثالثاً، كذلك تستاعد هذه الدراستة في فهم كي  يمكن   ت

كما تستتتاهم في تطوير المعرفة النظرية حول العلاقة بين    ،الأجنبيةالمستتتتهلك تجاه المطاعم  

 .وتأييد العلامة التجارية  الأجنبيةتفضيل المستهلك للثقافة  

التأثير    فحاتتتت ن ن توجد بحوث ودراستتتتات ستتتتابقة  يالباحثأبيراً، وفي حدود علم   

وتأييد العلامة التجارية    الأجنبيةالمُعدَِل لليقظة الذهنية في العلاقة بين تفضيل المستهلك للثقافة  

ستتتد هذه الفجوة من بلال   إلى  هذه الدراستتتة تهدف  إففي ستتتيا  عملاء المطاعم. وبالتالي،  

إجراء دراستة تطبيقية لفهم هذه العلاقة والتأثير المعدل لليقظة الذهنية على تفضتيل المستتهلك  

 وتأييد العلامة التجارية في مجال المطاعم.  الأجنبيةللثقافة  
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 . الجانب التطبيقي3-2

يمكن أ  تستتاهم هذه الدراستتة في فهم أفضتتل لكيفية تأثير اليقظة الذهنية على ستتلوا  

حيتث يمكن أ  يستتتتتاعتد هتذا الفهم المطتاعم في تطوير   ،الأجنبيتةالمستتتتتهلتك تجتاه المطتاعم  

كذلك قلة   ،الأجنبيةاستتتتراتيجيات تستتتويقية أكثر فعالية لجذل العملاء الذين يفضتتتلو  الثقافة  

 هذه العلاقة في سيا  المطاعم باوحاً.   الأبحاث التي تناول

من المتوقع أ  تستاهم نتاا  هذه الدراستة في دعم العلامات التجارية الوطنية، وذلك إذا  

  الأجنبية أظهرت أ  اليقظة الذهنية يمكن أ  تلاف  من العلاقة بين تفضتتتيل المستتتتهلك للثقافة  

 وتأييد العلامة التجارية.

في ماتر، حيث    الأجنبيةشتعبية المطاعم    زيادة الدراستة في هذه  وبالتالي تظهر مشتكلة  

العتديتد من    إلىويرجع ذلتك    ،يفضتتتتل العتديتد من المستتتتتهلكين تنتاول الطعتام في هتذه المطتاعم 

جنبيتة في تنتاول  أر بتأنمتاط ستتتتلوكيتة  التتأثو  أالريبتة في تجربتة ثقتافتات جتديتدة،    ومنهتاالعوامتل،  

لتأثير تفضتيل  فهم أفضتل    إلىحقيقة أ  هناا حاجة  إلىتشتير كل هذه الأمور   ما ستبق  ،الطعام 

على تأييد العلامة التجارية، وما الدور الذ  يمكن ا  تلعب  اليقظة    الأجنبيةالمستتتتتهلك للثقافة  

 .الذهنية في هذه العلاقة، 

في العلاقة بين   هل تلعب اليقظة الذهنية دوراً الرئيساااي هو التسااااؤ   وبالتالي، فإن  

 وتأييد العلامة التجارية في السوق المصري؟   الأجنبيةتفضيل المستهلك للثقافة  

في التأثير على العلاقة بين تفضتتتيل المستتتتهلك للثقافة    دوراً وبالتالي فقد يكو  لليقظة الذهنية  

المستتتتويات الأعلى من اليقظة   وفقد يتمتع المستتتتهلكو  ذو  ،وتأييد العلامة التجارية  الأجنبية

بشتتتكل أكثر موضتتتوعية، مما يمكن أ    الأجنبيةالذهنية بالقدرة على تقييم العلامات التجارية  

 زيادة أو انلافاض التأييد لتلك العلامات التجارية.  إلىيؤدإ  

وفى ضاوء ما ت  عرضام من نتائا الدراساات الساابقة، وكذلك الفجوة البحثية، تظهر 

 مجموعة من التساؤلات التالية:

 ؟ ما هو تأثير تفضيل المستهلك للثقافة انجنبية على تأييد العلامة التجارية  أ(  

 اليقظة الذهنية على تأييد العلامة التجارية؟ تؤثر   كي  يمكن ا ل( 

 ؟ الأجنبيةعلى تفضيل المستهلك للثقافة  اليقظة الذهنية  تؤثر   كي  يمكن ا ب( 

تفضتتتتيتل  في العلاقتة بين  ليقظتة التذهنيتة  التذ  يمكن ا  تلعبت  ا  معتدلالتدور ال  ود( متا ه

 التجارية؟ على تأييد العلامة   الأجنبيةالمستهلك للثقافة  
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 العلاقة بين المتغيرات وصياغة فروض الدراسة -4

 العلامة التجارية  وتأييد  الأجنبيةتفضيل المستهلك للثقافة  . العلاقة بين  4-1

  ، تح  تأثير عملية العولمة، يتشتكل موق  المستتهلكين تح  تأثير العديد من العوامل  

لجودة المنت  وتفوق    لد  العديد من المستتتتهلكين وتعتبر معلومات بلد المنشتتتأ مؤشتتترًا هامًا

ذلك، أحتتتب  التعاتتتو العرقي للمستتتتهلك عاملاً مهمًا وحاستتتمًا    إلىبالإضتتتافة   ،وموثوقيت 

ومن ناحية أبر ، يواج    ،للشتتتركات متعددة الجنستتتيات التي تعمل بارب أستتتواقها المحلية

بعض المستتهلكين تحديًا في اتلااذ قرار بين دعم انقتاتاد الوطني من بلال شتراء المنتجات  

إ   ف  وبالتالي  ،من وجهة نظره   أو اتلااذ قرار بشراء منتجات أجنبية ذات جودة أفضل  ،المحلية

مقارنة بالعلامات   الأجنبية، تعني ضتتمناً تفضتتيل العلامات التجارية  الأجنبيةتفضتتيل الثقافات  

 (.Zdravković, 2021التجارية المحلية )

( أجراهتتا  تم  Areiza-Padilla & Cervera-Taulet, 2023في دراستتتتتتة   ،)

  الأجنبية وتأثير تفضتتتتيل المستتتتتهلك للثقافة    الأجنبيةاستتتتتهداف حتتتتورة العلامات التجارية  

تم جمع البيتانتات من عينتة عبر الإنترنت  من دولتة نتاميتة   ،والتعاتتتتتو العرقي للمستتتتتهلتك

يؤثر   الأجنبيةأظهرت النتاا  أ  تفضتيل المستتهلك للثقافة    ،)كولومبيا( ودولة متقدمة )إستبانيا(

، بينما ن يؤثر التعاتتتو العرقي للمستتتتهلك  الأجنبيةإيجابيًا على حتتتورة العلامات التجارية  

ذلك، تبين أ    إلىوبالإضتتتافة   ،داامًا  الأجنبيةبشتتتكل ستتتلبي على حتتتورة العلامات التجارية  

 يؤثر سلبًا على التعاو العرقي للمستهلك.  الأجنبيةتفضيل المستهلك للثقافة  

تأثير تفضتتيل المستتتهلك للثقافة    إلى  الأجنبيةقد يشتتير تفضتتيل العلامات التجارية  كذلك  

ً  إلىوتشتير الأبحاث    ،الأجنبية لدي  معرفة أكبر بالعلامات التجارية    أ  المستتهلك الأحتغر ستنا

 & Pradiptaحيتث أظهرت دراستتتتتة )  ،العلامتات التجتاريتة المحليتةمقتارنتة مع    الأجنبيتة

Nugroho, 2022 لها علاقة معتدلة بنية شتتتتراء    الأجنبيةتفضتتتتيل العلامات التجارية    ( إ

  ، ليا لت  تتأثير كبير  التعاتتتتو العرقي للمستتتتتهلتكفي حين أ     ،الأجنبيتةالعلامتات التجتاريتة  

مع الأبذ في    ،الأجنبيةوحت  الدراستة الشتركات المحلية بتقليد تاتميم العلامات التجارية  أو

 .الأجنبيةللعلامات التجارية  انعتبار أ  المستهلكين لديهم تقييم إيجابي  

تأثير تفضتتيل المستتتهلك  على (  Xie & Lee, 2023أظهرت دراستتة أجراها )يضتتاً  أ

، والتي تعبر عن إعجال المستتتتتهلكين أو تفضتتتتيلهم لمجموعة ثقافية بارجية الأجنبيةللثقافة  

يقوم المستتتتتهلكو  في هتذه الحتالتة بتقييم المنتجتات  حيتث    ،معينتة بتدنً من مجموعتهم التدابليتة

كشتتتتفت  النتتاا  أن  عنتدما كذلك    ،على أنهتا ذات جودة أفضتتتتل من المنتجتات المحليتة  الأجنبيتة

  ، يكو  لديهم علاقة سلبية مع العلامات التجارية الأجنبيةيكو  لد  المستتهلكين تفضتيل للثقافة  

بأ  العناحتتتتر    الأجنبيةاعتقاد المستتتتتهلكين الذين يفضتتتتلو  الثقافة   إلىيعز  ذلك    ،المحلية

  الأجنبية وبالتالي، يكو  تأثير نية المقاطعة أو العداء للعلامات التجارية   ،هي الأفضل  الأجنبية

 .الأجنبيةضعيفًا لد  المستهلكين الذين يفضلو  الثقافة  
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تحديد    إلى( والتي ستتتع  Rojas-Méndez & Kolotylo, 2022)دراستتتة  وفى 

، وتقييم تأثير التعاتتتو  الأجنبيةأستتتبال تفضتتتيل المستتتتهلكين للمنتجات والعلامات التجارية  

ومد  تفضتيل العلامات التجارية    الأجنبيةالعرقي للمستتهلك على الريبة في شتراء المنتجات  

 وكذلك  ،على المنتجات المحلية  الأجنبيةاظهرت أ  المستتتهلكين يفضتتلو  المنتجات    ،الأجنبية

أ  تفضتتتتيتل المنتجتات والعلامتات التجتاريتة القتادمتة من البلتدا  المتقتدمتة يزيتد أكثر من    إلى

بشتتكل   الأجنبيةوزاد تفضتتيل المنتجات    ،تفضتتيل المنتجات والعلامات التجارية للدول النامية

 المستهلكين الذكور وأول ك الذين يتحدثو  أكثر من لغة واحدة.أكبر لد   

( عن تأثير التعاو العرقي للمستهلك وتفضيل  Cucato et al., 2023وفى دراسة )

  أوالمحلية، أظهرت    الأجنبيةعلى نية شتتراء المستتتهلك للعلامات التجارية    الأجنبيةالثقافات  

ثرت في تفضتتيل العلامات أالعولمة وانزدواجية المعرفية للمستتتهلكين في البلدا  النامية، قد  

( تحديد ما إذا  Zdravković, 2021وقد ستتتع  دراستتتة )  ،على المحلية  الأجنبيةالتجارية  

ا تتأثير إيجتابي على مواق  متكتانت  حتتتتورة بلتد المنشتتتتأ والتعاتتتتو العرقي للمستتتتتهلتك له

، وكذلك ما إذا كا  تفضتتتيل المستتتتهلك للثقافة  الأجنبيةالمستتتتهلكين تجاه العلامات التجارية  

أ  لهتذه    إلىشتتتتارت التدراستتتتة  أوقتد    ،الأجنبيتةيؤثر على وناهم للعلامتات التجتاريتة    الأجنبيتة

   .الأجنبيةهم للعلامات التجارية  اوونالمتغيرات تأثيراً إيجابياً على اتجاهات المستهلكين  

  ، بعدد من المحددات   الأجنبيةقد يتأثر قرار المستتتتتهلك بقبول العلامات التجارية  كذلك  

تحديد ما إذا كا  التعاتتتو   إلىستتتع      والتي  (Zdravković, 2022)دراستتتة   فيحيث  

وكذلك حتتورة بلد المنشتتأ، لها تأثير على قرار   الأجنبيةالعرقي للمستتتهلك وتفضتتيل الثقافات  

كدت أ  تجنو التعاتتو العرقي للمستتتهلك ل  أ،  الأجنبيةالمستتتهلك بقبول العلامات التجارية  

  تفضتتتتيل  أ، في حين  الأجنبيةتأثير ستتتتلبي على قرار المستتتتتهلك بقبول العلامات التجارية  

لهما تأثير إيجابي على قرار المستتتتهلكين بقبول  وكذلك حتتتورة بلد المنشتتتأ    الأجنبيةالثقافات  

ستتتزيد من    الأجنبية، يمكن استتتنتاب أ  تفضتتيل المستتتهلك للثقافة  الأجنبيةالعلامات التجارية  

 كما يلي: ولالأوبناءً ما سبق يمكن حياية الفرض    ،تأييد العلامة التجارية

تتأييتد العلامتة على    الأجنبيتةلتفضتتتتيتل المستتتتتهلتك للثقتافتة  يوجتد تتأثير معنوإ    -1ف  
 .التجارية

 . العلاقة بين اليقظة الذهنية وتأييد العلامة التجارية4-2

الأبحتتاث   يمكن أ  تؤثر على    إلىتشتتتتير  التتذهنيتتة  اليقظتتة  واتجتتاهتتات  إأ   دراكتتات 

( أ  Gupta et al., 2021فقتد أظهرت دراستتتتة )  ،المستتتتتهلكين نحو العلامتات التجتاريتة

  ، أكثر وعيًا أبدوا مستتتتويات أعلى من الثقة والونء للعلامة التجارية المستتتتهلكين الذين كانوا  

وأكدت أ  اليقظة الذهنية قد تعزز التقييمات الإيجابية للمستتهلكين لاتورة العلامات التجارية  

كتذلتك، ترتب     ،وقيمتة العلامتة التجتاريتة، وبتالتتالي استتتتتعتدادهم للتدفتا  وتتأييتد العلامتة التجتاريتة

حيث    ،اليقظتة الذهنية بزيادة معدل رضتتتتا المستتتتتهلكين وتجاربهم الإيجابية للعلامة التجارية

( أ  المستتتتهلكين الذين لديهم مستتتتويات Ben Haobin et al., 2021أظهرت دراستتتة )

مرتفعة من اليقظة الذهنية كان  مستتتويات الرضتتا عن العلامة التجارية اعلى مقارنة بأول ك  

أ  اليقظة الذهنية للمستتتتهلكين    إلىمما يشتتتير    ،لذهنيةقل من اليقظة اأالذين لديهم مستتتتويات  

 .تعزز العلاقة مع العلامات التجارية
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ويعد    ،زيادة اتاتتتانت المستتتتهلكين بالعلامات التجارية إلىوقد تؤدإ اليقظة الذهنية  

فعندما يركز  ،  التركيز الشتتتتديد واللحظي على العلامة التجارية شتتتترطًا أستتتتاستتتتيًا للتراب 

المستتتتهلكو  اهتمامهم على المنت ، فإ  ذلك يشتتتب  الدم  المعرفي والمادإ للعلامة التجارية  

في هويتة المستتتتتهلكين، وبتالتتالي بنتاء علاقتة وثيقتة بتالعلامتة التجتاريتة، علاوة على ذلتك، يعتد  

حتلة بشتكل با  بالنستبة للمستتهلكين    اوذ  الذهنية ضتروريًاتعزيز اننفتال والقبول في الحالة  

 ,Arch et al., 2016; Liu & Wang)  لتكوين اتاتتتتتانت مع العلامتات التجتاريتة

انرتباط بالعلامات التجارية    إلىإ  اليقظة الذهنية يمكن أ  تدفع المستتتتهلكين  حيث    ،(2021

 (.Liu & Wang, 2021ويكونوا أكثر استعداداً لشرااها)

( أ  اليقظة الذهنية  Phulpoto et al., 2022كدت دراستتتة )أذلك،   إلىبالإضتتتافة  

  المستتتهلكين الذين لديهم  إحيث    ،تؤثر في عملية حتتنع القرارات الشتترااية لد  المستتتهلكين

بيتارات اتلاتاذ     بتالإعلانتات وكتانت  اً مستتتتتويتات مرتفعتة من اليقظتة التذهنيتة كتانوا أقتل تتأثر

أ  اليقظة   إلىهذا يشتتير    فإوبالتالي    ،القرارات الشتترااية لديهم تتوافق مع قيمهم الشتتلااتتية

الذهنية قد تستتاعد المستتتهلكين على اتلااذ قرارات وستتلوا شتتراء يعتمد على معرفة العلامة 

   .التجارية

(  Ngo et al., 2016; Northey et al., 2016كذلك أظهرت بعض الدراستتات )

دراكتات العملاء واستتتتتلاتدامهم العلامتة التجتاريتة وبتالتتالي يكو  إ  اليقظتة التذهنيتة تؤثر على  أ

 هناا تأثير إيجابي على تأييد العلامة التجارية من بلال الكلمة المنطوقة.

ويتضتتتت  مما ستتتتبق أ  اليقظة الذهنية قد تكو  أداة مفيدة لبناء علامات تجارية أقو  

من بلال مستاعدة الأشتلاا  على أ  يكونوا أكثر حضتورًا وتفاعلًا مع   ،وزيادة ونء العملاء

يمكن أ  يستتتتاعد    وبالتاليتجاربهم، ومن بلال جعلهم أكثر انفتاحًا وتقبلًا للأشتتتتياء الجديدة،  

وبالتالي تشتتير الدراستتات    ،الوعي الذهني في إنشتتاء ارتباطات أكثر إيجابية بالعلامة التجارية

دراكتات واتجتاهتات المستتتتتهلكين  إأ  اليقظتة التذهنيتة يمكن أ  تلعتو دورًا في تشتتتتكيتل    إلى

 كما يلي:  الثانيوبناءً ما سبق يمكن حياية الفرض    ،وسلوكهم نحو تأييد العلامات التجارية

 يوجد تأثير معنوإ لليقظة الذهنية على تأييد العلامة التجارية.  -2ف

 .الأجنبيةتفضيل المستهلك للثقافة  الذهنية واليقظة  . العلاقة بين  4-3

كذلك    ،أكثر انفتاحًا وتقبلًا للآبرين  واكونيلالأشتتلاا   اليقظة الذهنية  يمكن أ  تستتاعد  

تكو  مستتتتتويتات اليقظتة التذهنيتة مرتفعتة، فمن المرج  أ  نكو  حتاضتتتترين في هتذه  فعنتدمتا  

يمكن أ  يستاعدنا هذا  وبالتالي    ،الأشتلاا  من حولنا دو  إحتدار أحكام   إلىاللحظة وأ  ننتب   

 Dietz etفي رجية الأشتتتتلاا  كأفراد، وليا كأعضتتتتاء في مجموعات وثقافات ملاتلفة )

al., 2017   .) 

ستتتتتاعتدنتا اليقظتة التذهنيتة على تطوير قتدر أكبر من تذلتك، يمكن أ     إلىبتالإضتتتتتافتة  

، وبالتالي  التعاط  هو القدرة على فهم ومشتتتاركة مشتتتاعر الآبرينف  ،التعاط  مع الآبرين

عنتدمتا تكو  مستتتتتويتات اليقظتة التذهنيتة مرتفعتة، فمن المرج  أ  نكو  قتادرين على وضتتتتع ف

يمكن أ  يستتاعدنا هذا التعاط  في    ،أنفستتنا في مكا  الآبرين ورجية العالم من وجهة نظرهم 

التواحتل مع الأشتلاا  من ثقافات ملاتلفة وتقدير وجهات نظرهم، حتى لو لم نشتاركهم هذه  

 (.Bayraktar & Oly Ndubisi, 2014وجهات النظر)
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( أ  انفراد الذين كا  لديهم مستتتويات مرتفعة من Tuleja, 2014أظهرت دراستتة )

ً أكثر اهتمتامتاليقظتة التذهنيتة كتانوا   بتالتعرف على الثقتافتات الأبر ، وكتا  لتديهم موق  إيجتابي    ا

، كتذلتك وجتدت دراستتتتة أبر  أ  التتدريتو على اليقظتة التذهنيتة  الأجنبيتةتجتاه تفضتتتتيتل الثقتافتة  

متلاتتتلتفتتة متجتمتوعتتات  متن  الأشتتتتتلاتتا   تتجتتاه  والتتتمتيتيتز  التتتحتيتز  متن  يتقتلتتل  أ    يتمتكتن 

(Charoensukmongkol, 2020). 

أ  اليقظة الذهنية يمكن أ  تستاعد انفراد على أ  ياتبحوا أكثر    إلىوقد يرجع الستبو  

عنتدمتا تكو  مستتتتتويتات اليقظتة التذهنيتة مرتفعتة، فمن  ف  ،وعيتًا بتحيزاتهم وأحكتامهم المستتتتبقتة

 ،المرج  أ  نلاحظ أفكتارنتا ومشتتتتاعرنتا تجتاه مجموعتات ملاتلفتة من النتاس ونتقبتل أفكتارهم 

وبالتالي يمكن أ  تستاعد اليقظة الذهنية في تغيير افتراضتاتنا وحتورنا النمطية تجاه انبرين  

 (.Charoensukmongkol & Pandey, 2021)  الأجنبيةوتجاه العلامات التجارية  

ومما ستتتبق يتضتتت  أ  اليقظة الذهنية قد تكو  أداة مفيدة للحد من التعاتتتو العرقي 

من بلال تأثيرها على   ،الأجنبيةللمستتتهلك، وتستتاعد على تعزيز المستتتهلك لتفضتتيل الثقافات  

  الأجنبيتة وبالتتالي تقبتل العلامات التجتارية    المستتتتتهلتك لياتتتتب  أكثر انفتتاحًا وقبونً للآبرين،

الثتالتث  متا ستتتتبق يمكن حتتتتيتايتة الفرض  على  وبنتاءً    ،وبنتاء علاقتات قويتة مع هتذه العلامتات

 كما يلي:  والرابع

 .الأجنبيةتفضيل المستهلك للثقافة   علىلليقظة الذهنية  يوجد تأثير معنوإ   -3ف

تفضيل المستهلك  في العلاقة بين   معدلكمتغير  لليقظة الذهنية  يوجد تأثير معنوإ   -4ف
 .العلامة التجارية  وتأييد  الأجنبيةللثقافة  

 (: الإطار المقترل للدراسة والعلاقة بين المتغيرات.1شكل رقم )

 أهداف الدراسة -5

 وطبيعة  الأجنبيةثر تفضتتتيل المستتتتهلك للثقافة  أالكشتتت  عن   إلىتهدف هذه الدراستتتة  
، وذلتك من بلال اليقظتة التذهنيتة، في ظتل تتأثير  تتأييتد العلامتة التجتاريتةالعلاقتة بينهتا وبين  

 الأهداف التفايلية التالية:

العلامة تأييد  التأثير على  في  الأجنبيةتفضتيل المستتهلك للثقافة  تحديد دور   .1
 .التجارية

 التعرف على دور اليقظة الذهنية في التأثير على تأييد العلامة التجارية. .2

 .  الأجنبيةلليقظة الذهنية على تفضيل المستهلك للثقافة  التعرف على تأثير   .3

لليقظة الذهنية في العلاقة بين تفضتيل المستتهلك   معدلاستتكشتاف الدور ال .4
 .على تأييد العلامة التجارية  الأجنبيةللثقافة  
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 أهمية الدراسة -6

 . الأهمية العلمية6-1

على   الأجنبيتةتتأثير تفضتتتتيتل الثقتافتة  عتدد قليتل جتداً من التدراستتتتات التي تفحل    يوجتد

يوجد عدد    كذلك  ن،يالباحثعلى حد علم    ،وباحتتة تأييد العلامات التجارية  ستتلوا المستتتهلك

ماتتر والتي تحتاب   في  الأجنبيةفي تفضتتيل المستتتهلك للثقافة  قليل من الدراستتات التي تبحث  

كذلك، تقدم هذه الدراستتتة مستتتاهمة علمية في مجموعة الأدبيات    ،المزيد من الدراستتتات  إلى

من    ،العلاقة بين متغيرات الدراستتتتة لليقظتة الذهنية فيالحتاليتة من بلال فحل الدور المعتدل 

  الأجنبية لتأثير تفضتيل المستتهلك للثقافة  بلال القيام بذلك، تأمل الدراستة في توفير فهم أفضتل  

 .باليقظة الذهنيةالبلدا  النامية وكيفية تأثرها   في

 . الأهمية التطبيقية6-2

هم  أتستتتتمد هذه الدراستتتة أهميتها في كونها مطبقة في قطا  المطاعم، والذ  يعد من 

عداد المستتتتتهلكين المترددين  أ، حيث تتزايد    الأجنبيةالقطاعات المرتبطة بالعلامات التجارية  

كما    ،  الأجنبيةعلى تلك المطاعم بشتكل مستتمر، والتي يرتب  البعض منها بتفضتيل الثقافات  

لهذه الدراستة في مستاهمة نتااجها في مستاعدة مدير التستويق بالمطاعم    ةتأتى الأهمية التطبيقي

 إلى، والعوامل التي تدفع المستتتهلكين  الأجنبيةفي فهم طبيعة تأثير تفضتتيل المستتتهلك للثقافة  

على تأييد    الأجنبيةذا ثب  وجود تأثير لتفضيل الثقافة  إ، وذلك  الأجنبيةتأييد العلامات التجارية  

  أموعة من التوحتيات التي يمكن ج  تقدم نتاا  هذه الدراستة مأكما يمكن    ،العلامة التجارية

مما ينعكا على زيادة كفاءة   ،تستتتتاعد المطاعم الماتتتترية في زيادة تأييد علاماتها التجارية

  تستاهم نتاا  هذه الدراستة في فهم دور اليقظة الذهنية  أكما يمكن   ،وفاعلية المنتجات الوطنية

للمستتهلك، مما ينعكا على إمكانية تعزيز ودعم تأييد العلامات التجارية الماترية في ستو  

   المطاعم.

 منهجية الدراسة -7

 تتضمن منهجية البحث ما يلي

                       . منها الدراسة7-1

وح  وتحليل تأثير    إلىتندرب الدراستة الحالية ضتمن البحوث الوحفية ، حيث تسعى 

واليقظتة التذهنيتة على تتأييتد العلامتة التجتاريتة في مجتال   الأجنبيتةتفضتتتتيتل المستتتتتهلتك للثقتافتة  

، لتذلتك اعتمتدت التدراستتتتة على استتتتتلاتدام المنه  التحليلي في جمع البيتانتات، وذلتك المطتاعم 

التعرف على المشكلة   إلىمة المنه  مع طبيعة الدراسة، حيث تهدف الدراسات الوحفية  ءلملا

اهرها، وباتتاااتتها، وطبيعتها، ومعرفة أستتبابها وستتبل التحكم فيها مظعن طريق وحتت   

معتمداً على تجميع البيانات وتحليلها، وبالتالي استتتلالا  النتاا  بغرض معالجة المشتتكلة ثم  

 (.  2016تعميم هذه النتاا  )إدريا،  
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 . تصمي  الدراسة.7-2

 يتضمن تاميم الدراسة ما يلي:

 . البيانات المطلوبة ومصادرها.7-2-1

اعتمتد البتاحثتا  على مجموعتة من البيتانتات الثتانويتة اللازمتة لتحقيق أهتداف التدراستتتتة،  

في ماتتتر، وطبيعة اللادمات التي تقدمها، هذا  بقطا  المطاعم  وتتمثل في البيانات اللااحتتتة  

تفضتتيل  الأدبيات التي تناول  الموضتتوعات ذات العلاقة بمشتتكلة الدراستتة ) إلىبالإضتتافة  

(، وقتد اعتمتد البتاحثتا  في  ، اليقظتة التذهنيتة، تتأييتد العلامتة التجتاريتةالأجنبيتةالمستتتتتهلتك للثقتافتة  

،  الأجنبيتة الحاتتتتول على البيتانتات الثتانويتة على عتدة ماتتتتادر تمثلت  في المراجع العربيتة و

 والمجلات والدوريات العلمية، والبحوث المنشورة للجهات ذات الالة بمجال البحث.

البيانات الثانوية التي ستتتتاعدت على بلورة مشتتتتكلة وأستتتت لة البحث،    إلىبالإضتتتتافة 

وحتتياية فروضتت ، وتحديد الملام  الأستتاستتية لمجتمع البحث، فقد تم انعتماد على البيانات  

-Eلكتروني  إالأولية اللازمة لتحقيق أهداف البحث، قام الباحثا  بانعتماد على قاامة استبيا   

Questionnaire   في السو  المارإ. المطاعم موجهة لعملاء 

 . مجتمع وعينة الدراسة7-2-2

يشتتتير مجتمع البحث من وجهة نظر إحاتتتااية على أن  جميع المفردات التي تمثل     

الظاهرة موضتو  البحث، وتشتترا في حتفة معينة أو أكثر، ومطلول جمع البيانات حولها ) 

بماتتر،    المطاعم (، وفي ضتتوء ذلك، يتمثل مجتمع الدراستتة في جميع عملاء 2016إدريا،

ونظرًا لاتتعوبة التواحتتل مع جميع مفردات مجتمع الدراستتة نعتبارات الوق  والتكلفة، فقد  

نترن ، باستتلادام نماذب الإلكتروني  على عينة من المجتمع عبر شتبكة الإتم تطبيق انستتبيا   

Google   نترنت ، وممتا ن شتتتتك فيت  أ  معظم الكتتابتات  الإوتم نشتتتتر راب  انستتتتتبيتا  على

حتتعوبة تحديد عينة   إلىالمنهجية التي تناول  مستتألة العينات عبر شتتبكة الإنترن ، أشتتارت  

،  (Ryan, 2012عشتتتتوااية عبر شتتتتبكة الإنترن ، ولذلك فإ  هذه العينة ذات طابع عمد  )

لذلك اعتمد الباحثا  على العينة انلكترونية انعتراضتتتتية المنتظمة، والتي تستتتتتلادم اذا كا   

، وبالتالي فإ  وحدة المعاينة هي  (Saunders et al, 2019يراً مشتتتاً جغرافياً)حجم العينة كب

 بمار. المطاعم الفرد من عملاء 

، وفى %95وقتد تم تحتديتد حجم العينتة الممثلتة لمجتمع التدراستتتتة عنتد مستتتتتو  ثقتة      

، وافترض الباحثا  أ  نستبة توافر اللااتاال المطلول دراستتها في  %5حدود بطأ معيارإ 

مفردة    500000، وبتالتتالي فتإ  حجم العينتة في مجتمع تزيتد مفرداتت  عن  %50مجتمع البحتث  

 1(، وقد تم إتاحة انستتتتمارة على الإنترن  من الفترة من  2016( مفردة )إدريا،384هو )

، وقد بلغ عدد انستتتمارات الاتتالحة للتحليل الإحاتتااي  2023  اكتوبر 1حتى   2023  يوليو

 ( استمارة.414)
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 . )أداة الدراسة( أداة جمع البيانات الأولية7-2-3

أداة جمع البيتانتات: تمثلت  الأداة المستتتتتلاتدمتة لجمع البيتانتات الأوليتة لهتذا البحتث   ▪

وذلك من بلال انستتعانة    E-Questionnaireفي قاامة استتقاتاء الكترونية  

لتطبيق انستتبيا  من بلال    Google، وقد تم استتلادام نماذب Googleبموقع 

في   عملاء المطاعم اننترن ، وذلك لمستتتت   راء عينة الدراستتتتة العمدية على 

 مار.

أستتتلول جمع البيانات: تم تاتتتميم استتتتمارة تراعى الهدف الرايا للدراستتتة   ▪

والتستتاجنت الفرعية، وهو استتتبيا  اعتمد على نوعين من الأستت لة نو  مغلق 

 والنو  الآبر مغلق مفتول النهاية ليتي  بعض الحرية للمبحوثين.  

: تعتمتد التدراستتتتة على وحتدة أستتتتاستتتتيتة هي الفرد من عملاء وحتدة المعتاينتة   ▪

على   الأجنبيتةتتأثير تفضتتتتيتل الثقتافتة  ، وذلتك من منطلق التعرف على  المطتاعم 

 .تأييد العلامة التجارية

 متغيرات الدراسة. قياس  7-2-4

اشتتتتمل  الدراستتتة الميدانية على ثلاثة أنوا  من المتغيرات تم قياستتتها بانعتماد على 

تطوير مجموعة من المقاييا الأكثر استتتلادامًا في الدراستتات الستتابقة وثب  حتتدقها وثباتها 

تم قياستت  )المتغير المستتتقل(    الأجنبيةتفضتتيل المستتتهلك للثقافة  بدرجة عالية، بالنستتبة لمتغير 

 ,Rojas-Méndez & Chapa)  الذإ تم استتتتلادام  في دراستتتاتبانعتماد على المقياس  

2020; Venugopal et al., 2020)    تعكا بعتدين همتا  ،ات( عبتار10)  ويشتتتتتمتل على  

وقتد تم إجراء بعض التعتديلات على هتذه المقتاييا    الرفض المحلي( ،-)الإعجتال الأجنبي  

 لتناسو أهداف الدراسة الحالية.  

تم قيتاستتتت  بتانعتمتاد على كمتا تم قيتاس أبعتاد تتأييتد العلامتة التجتاريتة )المتغير التتابع(  

 ,Becerra & Badrinarayanan, 2013; Hsu)المقياس الذإ تم استتلادام  في دراستات  

التوحتتتتيتة    -بعتاد )نوايتا الشتتتتراءأ  ةثلاثت( عبتارات تعكا  9، والتذإ يشتتتتتمتل على ) (2019

 .  التوحية السلبية للمنافسين(  -الإيجابية

تم قياست  بانعتماد على المقياس الذإ   (  معدل)المتغير ال  اليقظة الذهنيةبالنستبة لمتغير 

ويشتتتمل على  ، (Brown & Ryan, 2003; Melis, 2020)تم استتتلادام  في دراستتات  

عدم الحكم على -التاترف بوعي-الوحت –)الملاحظة  أبعاد هي  بمستة( عبارة تعكا 15)

 .عدم التفاعل مع اللابرات الدابلية(-اللابرات الدابلية  

وفيما يتعلق بالقياس فقد تم قياس المتغيرات باستتلادام مقياس ليكرت المكو  من بما 

( 1الموافقة التامة بينما يشتير الرقم )  إلى( 5درجات للموافقة /عدم الموافقة حيث يشتير الرقم )

عتدم الموافقتة تمتامتاً مع وجود درجتة محتايتدة في المنتاتتتت . وأبيراً تم استتتتتلاتدام بعض   إلى

 الأس لة المغلقة متعددة انستجابات لقياس اللاااال الديموجرافية للمستقاي منهم.
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 التحليل الإحصائي المستخدمة في الدراسة. أساليب  7-2-5

 Structural Equation(  SEMاعتمتد البتاحثتا  على نمتذجتة المعتادلتة الهيكليتة )

Modeling   وذلتك لإجراء التحليتل الكمي للتدراستتتتة حيتث تم استتتتتلاتدامت  في قيتاس العلاقتات

المباشترة والعلاقات يير المباشترة بين متغيرات الدراستة، وكذلك في ابتبار الفروض، وقد تم  

 استلادام الحزم انحاااية التالية:  

● SPSS for Windows (version 28)  

● WarpPLS (version 8) 

 نتائا الدراسة -8

لتقييم النماذب المقترحة باستتتتلادام أستتتلول نمذجة    WarpPLS.7تم استتتتلادم برنام  

اللاطوة الأولى هي تقييم    ،يتكو  هتذا الأستتتتلول من بطوتين رايستتتتيتين  ،المعتادلتة الهيكليتة

(،  والذإ يستتتتلادم لتقييم حتتتحة Measurement Model Assessmentنموذب القياس)

القيتتاس على  وقتتدرتهتتا  التتدراستتتتتتة  مقتتاييا  النموذب    ،وثبتتات  تقييم  هي  الثتتانيتتة  اللاطوة 

(، والذإ يستتتلادم لتقييم مد  ملاءمة النموذب  Structural Model Assessmentالهيكلي)

 (، وذلك كما يلي:Hair Jr et al., 2021المقترل للدراسة وابتبار فروض الدراسة )

   Measurement Model Assessment. تقيي  نموذج القياس  8-1

 :Validity Assessment. اختبار الصدق  8-1-1

لتحديد مد  حتتد  العبارات    Validity Assessmentتم استتتلادام ابتبار الاتتد   

التي تم استتتتلادامها في قاامة انستتتتقاتتتاء والتي تتعلق بقدرة المقياس على قياس ما يفترض  

تم استتلادام طريقتين لإجراء ابتبار الاتد ، الأولى هي حتد    ،(2016قياست ، وفقًا إدريا )

، حيث تم عرض القاامة على أعضتتتاء هي ة التدريا بكليات  Content Validityالمحتو   

التجتارة في بعض الجتامعتات والمعتاهتد الماتتتتريتة للحكم على متد  ملاامتة مضتتتتمو  البنود  

أما الطريقة الثانية    ،وحتتلاحيتها لقياس متغيرات الدراستتة، وتم تعديل القاامة وفقًا ملاحظاتهم 

ستتتلادمة فهي الاتتد  التقاربي/ التطابقي  التي تم استتتلادامها للتحقق من حتتد  المقاييا الم

Convergent Validity  مد  تقارل العبارات التي تم استتتتلادامها في    إلى، والذإ يشتتتير

والذإ    AVEقياس المتغير أو أحد أبعاده، وتم قياستتت  من بلال متوستتت  التباين المستتتتلارب  

لكل بعد أو متغير يتم قياستت ، وقد أظهرت النتاا  أ  جميع قيم   0.50يجو أ  تزيد قيمت  عن 

AVE   وفقًا لتتتتتت 0.50مقبولة وتتجاوز قيمتها ،(Hair et al, 2019)    كما هو موضت  في ،

( "2جتتدول رقم  التمييزإ:  في الاتتتتتد   الثتتالثتتة  الطريقتتة  وتمثلتت    ،  )Discriminant 

Validity  ويتم ذلك عن طريق استتتتتلاراب جذر مربع المتوستتتت  الحستتتتابي للانحرافات ،"

(square root of AVE  والذإ يشتتتير ، )مد  ابتلاف كل بعد أو متغير عن البعد أو   إلى

( أ  جميع القيم مقبولتة، ممتا  2وأظهرت النتتاا  الموضتتتتحتة في الجتدول رقم )  ،برالمتغير الآ

 أ  المقاييا المستلادمة تتمتع بدرجة عالية من الاد .  إلىيشير  
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 :Reliability Assessment. اختبار الثبات  8-1-2

( لتقييم قدرة قاامة انستتتقاتتاء  Reliability Assessmentيستتتلادم ابتبار الثبات )

على الحاتتتتول على نفا النتتاا  في حال تكرار انبتبار في ظروف مماثلة بعد مرور فترة  

ويركز الباحثا  على التأكد من أ  المقياس المستتلادم في الدراستة يتمتع بدرجة    ،زمنية محددة 

تتضتتمن اللاطوات اللازمة لتحقيق    ،عالية من الثبات أو انعتمادية عند تحليل البيانات الأولية

هتذا الهتدف معتاملات التحميتل المعيتاريتة لكتل عبتارة من عبتارات المتغيرات المستتتتتلاتدمتة في  

،  0.50أ  قيم معاملات التحميل لكل عبارة تجاوزت    إلى( 2الدراستتة، ويشتتير الجدول رقم )

(  Internal Consistency Reliabilityانتستتا  الدابلي )  تم تقييم ثبات ،وهي قيم مقبولة

بتاستتتتتلاتدام معتامتل ألفتا كرونبتا ، وابتبتار الثبتات المركتو، وقتد قتام البتاحثتا  بتإجراء ابتبتار  

الثبتات   في تقييم  الثبتات عن طريق هتذا المعتامتل التذإ يعُتبر من أكثر الطر  استتتتتلاتدامتاً 

وأظهرت نتتتاا  ابتبتتار    ،(Malhotra, 2011،  2007وانعتمتتاديتتة في القيتتاس )إدريا،  

وجود درجة   إلى( أ  جميع معاملات ألفا لكرونبا  مقبولة، وهذا يشتتتتير  2الثبات في جدول )

عتاليتة من انعتمتاديتة على المقتاييا المستتتتتلاتدمتة، حيتث يجتو أ  تكو  قيم ألفتا لكرونبتا   

ً Hair et al, 2019، وهتذا متا يتدعمت  )0.60المقبولتة أكبر من  إجراء ابتبتار    (. وتم أيضتتتتا

 CR( أ  جميع قيم معتامتل 2، وأظهرت النتتاا  الموضتتتتحتة في جتدول )CRالثبتات المركتو  

 (.Hair et al, 2019) 0.70مقبولة، حيث يجو أ  تكو  القيم المقبولة مساوية أو أكبر من 

 ( 1جدول رقم )

 مافوفة انرتباط

 6 5 4 3 2 1 البعد  المتغير 

تفضيل  

الثقافة 

 الأجنبية 

      1 الإعجال الأجنبي

     1 * 0,646 المحلي الرفض 

تأييد  

 العلامة

    1 *0,531 *0,664 نوايا الشراء 

   1 *0,802 *0,527 *0,697 التوحية الإيجابية 

التوحية السلبية 

 للمنافسين 
0,366* 0,520* 0.565* 0,487* 1  

 1 *0.372 *0,365 *0.235 *0,269 *0,269 اليقظة الذهنية

*. Correlation is significant at the 0.01 level 
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 ( 2جدول رقم )

 معاملات الثبات والاد  

 الاد  والثبات في المتغيرات 

 البعد  المتغير 
Composite 

Reliability (CR) 

Cronbach’s 

α 
AVE 

تفضيل الثقافة  

 الاجنبية 

 0.673 0.813 0.859 الإعجال الأجنبي

 0.747 0.871 0.912 الرفض المحلي 

 العلامة تأييد 

 0.736 0.864 0.903 نوايا الشراء 

 0.682 0.873 0.908 التوحية الإيجابية 

التوحية السلبية 

 للمنافسين 
0.915 0.871 0.801 

 0.711 0.841 0.897 اليقظة الذهنية 

 (  Structural Model Assessment)  تقيي  النموذج الهيكلي. 8-2

المقترل للدراسة وابتبار فروض الدراسة ويمكن ويتضمن تقييم مد  ملاءمة النموذب  

 توضي  ذلك كمتتا يلتتي:

 Model Fitجودة تطابق/ ملاامة النموذب المقترل للدراسة  

يتضتتتمن التقييم الذإ يتم إجراجه للنموذب المقترل للدراستتتة ابتبار فروض الدراستتتة  

وتقييم مد  ملاامت . وذلك يتم بفحل العلاقات بين متغيرات الدراستتة للتأكد من جودة تطابق  

ثلاثتءملاالنموذب النظرإ مع النتتاا  الميتدانيتة. يتم قيتاس جودة    ةمتة النموذب بتاستتتتتلاتدام 

(، ومتوس  Average Path Coefficient-APCمؤشرات وهي   متوس  معامل المسار )

(، ومتوستتتت  التبتاين لمعتامتل التضتتتتلام  Average R-squared-ARSمعتامتل انرتبتاط )

(Average Variance Inflation Factor – AVIF  ا  متوستتتت  معتامتل المستتتتار ،)

(APC  )=0.296  , حيث بلغ  قيمةP <0.001  (  في حين كا  متوستتARS  )=0.303  ،

ويكو  مقبول إذا كا    ,1.572=( AVIF، وابير بلغ متوس  )P <0.001حيث بلغ  قيمة  

مة النموذب، وأن  يمكن انعتماد  ءملا، تدل هذه النتاا  على جودة  5أحتتتتغر من او يستتتتاو   

 علي  في القياس بكفاءة.
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 SEM. نتائا اختبار الفروض باستخدام أسلوب نمذجة المعادلة الهيكلية  8-3

قبول الفرض انول والثاني والثالث )فروض الدراستة المباشترة( كما   إلىتشتير النتاا   

لتفضتيل  وجود تأثير معنوإ إيجابي    إلى(. حيث تشتير النتاا   3يظهر من بلال الجدول رقم )

. وبالتالي فقد تم قبول الفرض الأول. كما  على تأييد العلامة التجارية  الأجنبيةالمستتهلك للثقافة  

لليقظة الذهنية على تأييد العلامة التجارية  وجود تأثير معنوإ إيجابي   إلىتشتير نتاا  الدراستة  

 إلى، وهو ما يثب  حتتحة الفرض الثاني من فروض هذه الدراستتة. كما تشتتير نتاا  الدراستتة  

، وهو ما    الأجنبيةلليقظة الذهنية على تفضتتتيل المستتتتهلك للثقافة  وجود تأثير معنوإ إيجابي  

 فروض هذه الدراسة.يثب  ححة الفرض الثالث من 

 . WarpPLS(: معاملات المسار وفقاً لملارجات برنام  2شكل رقم )

 ( 3جدول رقم )

 بالتأثيرات المباشرة بين متغيرات الدراسة.  معاملات المسار اللااحة

 المتغير التابع  المتغير المستقل  الفرض 

معامل  

المسار  

 المباشر 

P-value 

نتيجة 

ابتبار  

 الفرض 

 1ف
تفضيل الثقافة 

 الأجنبية 
 قبول 0.001 *0,628 تأييد العلامة

 قبول 0.001 *0.178 تأييد العلامة اليقظة الذهنية 2ف

 اليقظة الذهنية 3ف
تفضيل الثقافة 

 الأجنبية 
 قبول 0.001 *0,331

 ، 0.001*معنوية عند 

لليقظة الذهنية في العلاقة بين تفضتتتتيل المستتتتتهلك    معدلوفيما يتعلق بابتبار الدور ال 

 رفض  إلى(  4فتشتتتتير النتتاا  كمتا في الجتدول رقم )  وتتأييتد العلامتة التجتاريتة.  الأجنبيتةللثقتافتة  

بين تفضتيل الثقافة  تتوست  العلاقة بين  اليقظة الذهنية ن الفرض الرابع، حيث تظهر النتاا  أ  

 يدعم ححة الفرض الرابع من فروض هذه الدراسة.ن ، وهو ما وتأييد العلامة    الأجنبية
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 ( 4جدول رقم )

تفضيل الثقافة في العلاقة بين  اليقظة الذهنية معدلمعاملات المسار اللااحة بتأثير المتغير ال

 وتأييد العلامة الأجنبية

 الفرض 
المتغير  

 المستقل 

 معدل المتغير ال

Mediator 
 المتغير التابع 

قيمة 

معامل  

 المسار 

p-

value 

نتيجة 

ابتبار  

 الفرض 

 4ف
تفضيل الثقافة 

 الأجنبية 
 مرفوض  0.214 0,039 تأييد العلامة اليقظة الذهنية

 

  ليقظة الذهنية لتأثير  وجود  هناا عدة تفستتتيرات علمية محتملة لعدم  وير  الباحثا  ا   

وذلك  وتأييد العلامة التجارية    الأجنبيةفي العلاقة بين تفضتيل المستتهلك للثقافة    المتغير المُعدَِل

  الأجنبيتة تفضتتتتيتل المستتتتتهلتك للثقتافتة  ا     إلىوقتد يرجع ذلتك    .بتالتطبيقيتة على عملاء المطتاعم 

عتاملاً أكثر أهميتة في تتأييتد العلامتة التجتاريتة، بغض النظر عن مستتتتتو  اليقظتة التذهنيتة  

وذلتك في  تؤثر على العلاقتة بين هتذين المتغيرين  ن  أ  اليقظتة التذهنيتة قتد  ويمكن  .للمستتتتتهلتك

حيتث  .   مجتال التطبيق ويمكن ا  يكو  لهتا تتأثير في مجتال تطبيق ملاتل  عن مجتال المطتاعم 

لتحديد الستبو الحقيقي لعدم تأثير  .على المنتجات أو اللادمات الأبر   تنطبق هذه النتيجةن قد  

وتأييد العلامة   الأجنبيةالمتغير المُعدَِل اليقظة الذهنية في العلاقة بين تفضتيل المستتهلك للثقافة  

 على عملاء المطاعم، يلزم إجراء المزيد من البحث.    بالتطبيقالتجارية  

 المناقشة ومساهمات الدراسة والتوصيات لبحوث مستقبلية -9

 مناقشة النتائا9-1

 .على تأييد العلامة التجارية  الأجنبيةتفضيل المستهلك للثقافة  اولاً: فيما يتعلق بالعلاقة بين  

  الأجنبية لتفضتيل المستتهلك للثقافة  وجود تأثير معنوإ إيجابي    إلىتشتير نتاا  الدراستة  

 ;Zdravković, 2021، وتتفق هذه النتاا  مع نتاا  دراستتات )على تأييد العلامة التجارية  

Rojas-Méndez & Kolotylo, 2022; Areiza-Padilla & Cervera-Taulet, 

أ  المستتتهلكين يقللو  من    إلى  الأجنبيةيشتتير مفهوم تفضتتيل المستتتهلك للثقافة  ( حيث  2023

، ممتا ينعكا على قرارات    الأجنبيتةقيمتة ثقتافتهم اللاتاحتتتتة، ويبتالغو  في تقتدير قيم الثقتافتات  

العديد من الأستتبال منها    إلىوقد يرجع ذلك    الأجنبيةالشتتراء وبالتالي تأييد العلامات التجارية  

تأثير عملية العولمة، حيث يتشتتكل موق  المستتتهلكين تح  تأثير العديد من العوامل، بما في  

كثير من الحانت التعاتو العرقي للمستتهلك   وبالتالي لم يعد في.  الأجنبيةذلك تفضتيل الثقافة  

عاملًا حاستتمًا في قرارات  الشتترااية. حيث أظهرت الدراستتات أ  تفضتتيل المستتتهلك للثقافة  

  انزدواجية  إفلمة العو  إلىيؤثر ستتلبًا على التعاتتو العرقي للمستتتهلك. بالإضتتافة   الأجنبية

المعرفية للمستتتتتهلكين في البلدا  النامية تؤثر أيضتتتتا في تفضتتتتيل وتأييد العلامات التجارية  

 .على المحلية  الأجنبية
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يؤثر إيجابيًا على حتورة    الأجنبيةكذلك تظُهر الدراستات أ  تفضتيل المستتهلك للثقافة  

كذلك فأ  العولمتة وانزدواجيتة المعرفيتة للمستتتتتهلكين في    .الأجنبيتةوتأييتد العلامات التجتارية  

على   الأجنبيتةالبلتدا  النتاميتة قتد أثرت بشتتتتكتل كبير على تفضتتتتيتل وتتأييتد العلامتات التجتاريتة  

يعني ضتتمنًا    حتتب أ  الأجنبية  تفضتتيل الثقافات  أالمحلي. حيث ير  الباحثا   المنت   الحستتال  

مقارنة بالعلامات التجارية المحلية. وبشتتتكل عام، يمكن   الأجنبيةتفضتتتيل العلامات التجارية  

يلعو دورًا مهمًا في زيادة تأييد العلامة التجارية، وذلك من    الأجنبيةالقول أ  تفضتتتيل الثقافة  

التمتنتتتجتتات   بتتأ   انفتتتراض  تتعتزيتز  التتتمتيتز    الأجتنتبتيتتةبتلال  فتي  والتريتبتتة  أعتلتى،  جتودة  ذات 

   انجتماعي، والتأثيرات الثقافية.

 .اليقظة الذهنية وتأييد العلامة التجاريةثانياً: فيما يتعلق بالعلاقة بين  

لليقظة الذهنية على تأييد العلامة التجارية  وجود تأثير معنوإ إيجابي    إلىتشتير النتاا   

 ;Liu & Wang, 2021; Gupta et al., 2021، وتتفق هذه النتاا  مع نتاا  دراستتات )

Ben Haobin et al., 2021; Phulpoto et al., 2022  )  ترتب  اليقظتة التذهنيتة بزيتادة

الثقة والونء للعلامة التجارية، وذلك لأ  المستتهلكين الذين لديهم مستويات مرتفعة من اليقظة  

الذهنية يكونو  أكثر قدرة على تقييم العلامات التجارية بشتتكل موضتتوعي، كما أنهم يكونو  

مع قيمهم الشتتلااتتية. حيث    أكثر عرضتتة للشتتعور بانرتباط بالعلامات التجارية التي تتوافق

زيادة ارتباط المستتهلكين بالعلامات التجارية، وذلك لأ  المستتهلكين    إلىتؤدإ اليقظة الذهنية  

الذين لديهم مستتويات مرتفعة من اليقظة الذهنية يكونو  أكثر قدرة على التركيز على العلامة 

 .ما أنهم يكونو  أكثر عرضة للشعور بانرتباط بالعلامة التجاريةالتجارية، ك

 ,.Liu & Wang, 2021; Gupta et alكذلك أيضتا أظهرت العديد من الدراستات )

2021; Ben Haobin et al., 2021; Phulpoto et al., 2022))     أ  المستهلكين الذين

يتمتعو  بمستتتويات أعلى من اليقظة الذهنية يظهرو  مستتتويات أعلى من الثقة والونء تجاه  

العلامتة التجتاريتة. كتذلتك فتا  اليقظتة التذهنيتة يمكن أ  تعزز التقييمتات الإيجتابيتة لاتتتتورة  

يضتتا  أاستتتعداد أكبر لدعم وتأييد العلامة التجارية.    إلىالعلامات التجارية وقيمتها، مما يؤدإ  

تتأثير   إلىالعملاء واستتتتتلاتدامهم للعلامتة التجتاريتة، ممتا يؤدإ    درااإتؤثر اليقظتة التذهنيتة على  

 .إيجابي على تأييد العلامة التجارية

كتذلتك تؤثر اليقظتة التذهنيتة على تتأييتد العلامتة التجتاريتة، وذلتك لأ  المستتتتتهلكين التذين  

لتديهم مستتتتتويتات مرتفعتة من اليقظتة التذهنيتة يكونو  أقتل تتأثرًا بتالإعلانتات، كمتا أنهم يكونو  

معرفة العلامة التجارية. أيضتتاً، تؤثر اليقظة    إلىأكثر عرضتتة نتلااذ قرارات شتتراء تستتتند  

التذهنيتة على إدراكتات العملاء واستتتتتلاتدامهم للعلامتة التجتاريتة، وبتالتتالي يكو  هنتاا تتأثير  

إيجابي على تأييد العلامة التجارية. فاليقظة الذهنية يمكن أ  تستتتاعد في بناء علامات تجارية 

حضتتورًا وتفاعلًا مع تجاربهم وأكثر انفتاحًا    أقو  وزيادة ونء العملاء من بلال جعلهم أكثر

شتتتياء الجديدة. وبشتتتكل عام، يمكن القول أ  اليقظة الذهنية تلعو دورًا في تشتتتكيل  وتقبلًا للأ

 ادراكات واتجاهات المستهلكين وسلوكهم نحو تأييد العلامات التجارية.
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 .الأجنبيةبالعلاقة بين اليقظة الذهنية وتفضيل المستهلك للثقافة  ثالثاً: فيما يتعلق  

تفضااايل المساااتهلك  وجود تأثير معنوإ إيجابي لليقظة الذهنية على    إلىتظهر النتاا   

)  الأجانابايااةلالاثاقااافااة   دراستتتتتتات  نتتتتاات   متع  التنتتتتاات   هتتذه  وتتتتفتق   ،Tuleja, 2014; 

Charoensukmongkol, 2020; Charoensukmongkol, & Pandey, 2021 )

ترتب  اليقظتة التذهنيتة بزيتادة اننفتتال والتقبتل للآبرين، وذلتك لأ  الأشتتتتلاتا  التذين لتديهم  

مستتتتتويتات مرتفعتة من اليقظتة التذهنيتة يكونو  أكثر عرضتتتتة لرجيتة الآبرين كتأفراد، وليا 

كتأعضتتتتاء في مجموعتات وثقتافتات ملاتلفتة. كتذلتك ترتب  اليقظتة التذهنيتة بزيتادة التعتاط  مع  

الأشتلاا  الذين لديهم مستتويات مرتفعة من اليقظة الذهنية يكونو  أكثر الآبرين، وذلك لأ  

عرضتتتة لفهم ومشتتتاركة مشتتتاعر الآبرين، حيث ا  اليقظة الذهنية يمكن أ  تقلل من التحيز  

دراستتتتتتة أظتهترتتت   متتا  وهتو  متلاتتتلتفتتة،  متجتمتوعتتات  متن  الأفتراد  تتجتتاه   . والتتتمتيتيتز 

(Charoensukmongkol, 2020) 

عالية من المستتتتتويات  الأ  الأفراد ذوإ   (Tuleja, 2014) كدت دراستتتتةأكذلك فقد  

اليقظتة التذهنيتة يظهرو  اهتمتامتًا أكبر بتالتعرف على الثقتافتات الأبر  ويظهرو  موقفتًا إيجتابيتًا  

  الأفراد الذين لديهم مستتويات مرتفعة من اليقظة الذهنية  إ. حيث  الأجنبيةتجاه تفضتيل الثقافة  

يظهرو  اهتمتامتًا بتالتعرف على الثقتافتات الأبر  ولتديهم موق  إيجتابي تجتاه تفضتتتتيتل الثقتافتة 

.  كمتا ترتب  اليقظتة التذهنيتة بتانلافتاض التحيزات والتمييز تجتاه الأشتتتتلاتا  من  الأجنبيتة

مجموعات ملاتلفة، وذلك لأ  الأشتتتتلاا  الذين لديهم مستتتتتويات مرتفعة من اليقظة الذهنية  

 إلىيكونو  أكثر عرضتتة لياتتبحوا أكثر وعيًا بتحيزاتهم وأحكامهم المستتبقة. ، مما قد يؤدإ  

 .قبول الثقافات الأبر زيادة  

بشتتتتكتل عتام، يمكن القول أ  اليقظتة التذهنيتة تلعتو دورًا في تعزيز تفضتتتتيتل الثقتافتات  

، من بلال تعزيز اننفتتال والتقبتل للآبرين وتقليتل التحيز والتمييز. وبتالتتالي، يمكن الأجنبيتة

من بلال تأييد    الأجنبيةأ  تستتاعد اليقظة الذهنية في بناء علاقات قوية مع العلامات التجارية  

 العلامة التجارية.

باليقظة الذهنية كمتغير معد  في العلاقة بين تفضاااايل المسااااتهلك للثقافة  رابعاً: فيما يتعلق  

 .وتأييد العلامة التجارية  الأجنبية

تفضتتتتيتل المستتتتتهلتك للثقتافتة  ؤثر على العلاقتة بين  تن    اليقظتة التذهنيتةتظهر النتتاا  أ   

تفضتتتتيتل  أإ تتأثير على    اليا لهتاليقظتة التذهنيتة     أ  إأ،  وتتأييتد العلامتة التجتاريتة  الأجنبيتة

وتلاتل  هذه النتاا  مع نتاا  دراستتتتات   وتأييد العلامة التجارية،    الأجنبيةالمستتتتتهلك للثقافة  

(Tuleja, 2014; Charoensukmongkol, 2020; Charoensukmongkol, & 

Pandey, 2021; Liu & Wang, 2021; Gupta et al., 2021; Ben Haobin et 

al., 2021; Phulpoto et al., 2022  )  على الريم من أ  اليقظة الذهنية يمكن أ  تستتاعد

زيادة    إلىعلى أ  يكو  المستتتتهلك أكثر انفتاحًا وتقبلًا للآبرين. وبالتالي يمكن أ  يؤدإ هذا  

زيادة تأييد العلامة التجارية. ولكن  إلى، مما قد يؤدإ بدوره  الأجنبيةتفضتيل المستتهلك للثقافة  

وتتأييتد    الأجنبيتةأظهرت النتتاا  أ  اليقظتة التذهنيتة ن تؤثر على العلاقتة بين تفضتتتتيتل الثقتافتة  

 ..العلامة التجارية في سيا  عملاء المطاعم 
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وعلى الريم من وجود تأثير مباشتترًا لليقظة الذهنية على متغيرات هذه العلاقة.  حيث  

. وكذلك تأثير اليقظة الذهنية على تأييد  الأجنبيةزيادة تفضتتيل الثقافة    إلىتؤدإ اليقظة الذهنية  

زيادة العلاقة   إلىالعلامة التجارية، ومع ذلك، قد ن تؤدإ هذا العلاقات المباشتترة بالضتترورة  

 ..وتأييد العلامة التجارية في سيا  عملاء المطاعم   الأجنبيةبين تفضيل المستهلك للثقافة  

أ  اليقظتة التذهنيتة قتد ن تكو  عتاملاً مؤثرا في العلاقتة بين هتذين المتغيرين. فقتد يكو  

عاملاً أكثر أهمية في تحديد تأييد العلامة التجارية، بغض   الأجنبيةتفضتتتيل المستتتتهلك للثقافة  

ذلك، قد يكو  تأثير اليقظة الذهنية   إلىبالإضتافة    .النظر عن مستتو  اليقظة الذهنية للمستتهلك

على هتذه العلاقتة مرتب  بمجتال تطبيق التدراستتتتة . وقتد ن ينطبق على المنتجتات أو اللاتدمتات  

 .الأبر 

بشتتتتكل با ، يمكن تفستتتتير عدم تأثير المتغير المُعدَِل اليقظة الذهنية في العلاقة بين  

 إلىوتأييد العلامة التجارية بالتطبيقية على عملاء المطاعم،    الأجنبيةتفضتيل المستتهلك للثقافة  

التنو  كبير في المطاعم في الستتتو  الماتتترإ، بما في ذلك المطاعم الماتتترية والمطاعم  

. هذا التنو  يوفر للمستتهلكين مجموعة متنوعة الأجنبيةالستورية والمطاعم العربية والمطاعم  

بالنستبة لتفضتيلهم للمطاعم. كذلك    الأجنبيةمن اللايارات، مما قد يقلل من أهمية تفضتيل الثقافة  

، مثتل الموقع   تتأييتد المستتتتتهلتك للعلامتة التجتاريتة للمطتاعم هنتاا عوامتل أبر  قتد تؤثر على  

ودة. وبالتالي قد تكو  هذه العوامل أكثر تأثير على المستتتتهلكين من تفضتتتيل  والأستتتعار والج

 .الأجنبيةالثقافة  

  فيمتا بينهم في مستتتتتويتات اليقظتة التذهنيتة  والمستتتتتهلكذلتك فقتد يلاتل     إلىإضتتتتافتة  

وعوامل أبر  قد تؤثر على تأييد العلامة التجارية. هذا    الأجنبيةومستتتتويات تفضتتتيل الثقافة  

بر  التي تبحتث في العلاقتة بين هتذه  أنتتاا  ملاتلفتة في دراستتتتتات    إلىانبتلاف قتد يؤدإ  

 .المتغيرات

وبتالتتالي فتحتديتد الستتتتبتو الحقيقي لعتدم تتأثير المتغير المُعتَدِل اليقظتة التذهنيتة في العلاقتة 

وتأييد العلامة التجارية بالتطبيقية على عملاء المطاعم،    الأجنبيةبين تفضتيل المستتهلك للثقافة  

يستتلزم إجراء المزيد من البحث الذإ يركز على هذه المجموعة من المستتهلكين .كذلك، يمكن 

أ  يكو  الستتتبو في عدم تأثير المتغير المعدل اليقظة الذهنية في العلاقة بين تفضتتتيل الثقافة  

وتتأييتد العلامتة التجتاريتة هو وجود عوامتل أبر  يير المتغيرات التي تم دراستتتتتهتا.    الأجنبيتة

دراستات إضتافية لفهم هذه العلاقة بشتكل أفضتل وتحديد    إلىلذلك، يمكن أ  يكو  هناا حاجة 

 مل المؤثرة الأبر .العوا

 . المساهمات النظرية9-2

تم تاتميم الدراستة الحالية للمستاهمة في زيادة المعرفة وستد الفجوات البحثية المتعلقة  

المعدل   روتأييد العلامة التجارية من بلال دراستتتة الدو  الأجنبيةبتفضتتتيل المستتتتهلك للثقافة  

تعميم   إلى. تأتي هذه الدراستتة استتتجابةً لتوحتتيات الدراستتات الستتابقة، وتهدف  لليقظة الذهنية

 نتااجها. ويمكن توضي  ذلك بشكل مفال كما يلي:
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كبير  بشتتكل    الأجنبيةالتي تناول  تفضتتيل المستتتهلك للثقافة  ركزت الدراستتات الستتابقة   ●

ونية الشتتتتراء    ،الأجنبيةحتتتتورة العلامات التجارية   العديد من المتغيرات ومنهاحول 

، وحتتتورة بلد المنشتتتأ وكذلك اللااتتتاال الديمويرافية    الأجنبيةللعلامات التجارية  

، وبنتاءً على تتأييتد العلامتة التجتاريتة    من بين هتذه المتغيرات  ليالكن  وللمستتتتتهلكين،  

الدور الذ  يمكن ا  يلعب  تفضتتيل المستتتهلك    فحلعلى ذلك، اعتمدت هذه الدراستتة  

 .في تأييد العلامة التجارية  الأجنبيةللثقافة  

الثقة والونء للعلامة على  الذهنية وتأثيرهااليقظة  ركزت معظم الدراستات على متغير  ●

التجارية ، وكذلك حتتتتورة العلامات التجارية وقيمة العلامة التجارية، وكذلك ركزت 

ادراكات العملاء واستتتتلادامهم العلامة ودراستتتات على الرضتتتا عن العلامة التجارية  

 اليقظة الذهنية على تأييد العلامة التجارية.م بدراسة تأثير  تقولم    ،التجارية

كما حاول  الدراستة إضتافة مستاهمة علمية للدراستات الستابقة عن طريق فحل الدور   ●

وتأييد العلامة   الأجنبيةتفضتتيل المستتتهلك للثقافة  في العلاقة بين  لليقظة الذهنية    معدلال

  الأجنبية ، من بلال تقديم دليل تجريبي على دور تفضتتتيل المستتتتهلك للثقافة    التجارية

  اليقظة الذهنية  أظهرت الدراستة  أوعلى تأييد العلامة التجارية في الستو  الماترإ.  

 . وتأييد العلامة التجارية.   الأجنبيةن تلعو دور في العلاقة بين تفضيل المستهلك للثقافة 

 . المساهمات والتوصيات العملية/التطبيقية9-3

على تأييد العلامة   الأجنبيةاستتكشتاف دور تفضتيل المستتهلك للثقافة    إلىستع  هذه الدراستة  

دراستتتة دور اليقظة الذهنية في هذه العلاقة. وبما يستتتاعد في تقديم    إلىالتجارية، بالإضتتتافة  

نتاا     إلىتوحتيات إدارية لمديرإ التستويق في مجال المطاعم في الستو  الماترإ. واستتناداً  

يؤثر بشتتتكل كبير على تأييد    الأجنبيةتفضتتتيل المستتتتهلك للثقافة    والتي أظهرت أ   الدراستتتة

العلامتة التجتاريتة وكتذلتك أظهرت أ  اليقظتة التذهنيتة تؤثر بشتتتتكتل كبير على تتأييتد العلامتة  

، يمكن تقديم  الأجنبيةتأثير اليقظة الذهنية على تفضتتتتيل المستتتتتهلك للثقافة    اً بيرأوالتجارية ، 

لمتديرإ التستتتتويق في مجتال المطتاعم انستتتتتفتادة منهتا، ويمكن  بعض المقترحتات التي يمكن  

  استعراضها كما يلي.

،  تأثير بلد المنشتأ على العلامات التجارية   يجو على المطاعم الماترية ا  تفهم جيدا ●

حيث تحمل العلامات الدولية الكثير من الستتمات    وا  تستتتغل هذا التأثير لاتتالحها،

والقيم التي تعكا بلتد المنشتتتتتأ التذإ نشتتتتتأت فيت . يمكن لهتذا انرتبتاط بين العلامتة 

التجارية وثقافة بلد المنشتتأ أ  يؤثر بشتتكل كبير على قبول الناس لشتتراء وتأييد تلك  

بثقافة بلد    العلامة التجارية، حيث يريو المستتهلكو  في الحاول على شيء مرتب 

   .المنشأ لأسبال ملاتلفة

التركيز على تعزيز تفضتتيل المستتتهلك للثقافة الأجنبية من    للمطاعم الماتتريةيمكن  ●

بلال تبني أستاليو تستويقية فعالة. وذلك من بلال استتلادام عناحتر ثقافية أجنبية في  

تاتتميم وتستتويق المطاعم، مثل الموستتيقى والديكورات والطعام. ويفُضتتل تضتتمين  

  ويمكناعم.  عنتاحتتتتر ثقتافيتة محليتة وأجنبيتة في حملات الإعلانات والتستتتتويق للمطت
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تحقيق ذلك من بلال استتتتلادام الرستتتومات، الألوا ، والعبارات التي تعكا التنو   

 الثقافي وتستهدف تفضيلات المستهلكين.

تاتتتتميم تجارل فريدة ومميزة تجمع بين الثقافة الأجنبية    للمطاعم الماتتتتريةيمكن  ●

والعلامتة التجتاريتة. حيتث، يمكن تنظيم حفلات أو عروض ترفيهيتة تعكا تراث  

وثقافة بلد المنشتتتأ للعلامة التجارية للمطعم. هذا يمكن أ  يعزز تفضتتتيل المستتتتهلك  

 للثقافة الأجنبية ويزيد من تأييده للعلامة التجارية.

 ، توفير تجارل ثقافية متنوعة للعملاء  الماترية  يمكن لمديرإ التستويق في المطاعم  ●

وجبتات تعكا ، بجتانتو تقتديم  ملاتل  الثقتافتات العتالميتةمثتل تقتديم أطبتا  ووجبتات من  

يبحثو   المستتهلكين الذين    هذا التنو  الثقافي  أ  يجذل يمكنحيث     .الثقافة الماترية

 .زيادة تأييدهم للعلامة التجارية إلىثقافات جديدة ويؤدإ   عن

التركيز على عناحتر الثقافة الأجنبية    الماترية  يمكن لمديرإ التستويق في المطاعم  ●

المستتهلكين الماتريين. واستتلادام عناحتر الثقافة الأجنبية  التي تحظى بشتعبية لد   

بطريقتة منتاستتتتبتة للثقتافتة الماتتتتريتة. حيتث يمكن أ  تكو  الموستتتتيقى والتديكورات  

 المستعملة في المطاعم ذات طابع عارإ يتناسو مع الثقافة المارية الحديثة.

تنفيذ استتتتراتيجيات لتعزيز اليقظة  التستتتويق في المطاعم الماتتترية  يمكن لمديرإ   ●

الذهنية لد  العملاء، مثل توفير معلومات مفاتتلة عن المكونات والماتتادر الثقافية  

للأطبتا  والوجبتات المقتدمتة. هتذا يمكن أ  يستتتتاعتد المستتتتتهلكين على تقييم العلامتة 

 .زيادة تأييدهم لها إلىالتجارية بشكل أكثر موضوعية ويؤدإ  

تعزيز اليقظة الذهنية لد  المستتهلكين  التستويق في المطاعم الماترية  يمكن لمديرإ   ●

من بلال تقتديم تجربتة طعتام مميزة وذات جودة عتاليتة. يمكن تحقيق ذلتك من بلال 

انهتمام بجودة الطعام واللادمة والجو العام للمطعم. وتعد هذه العناحر مهمة لتعزيز  

 .اليقظة الذهنية لد  المستهلكين وزيادة احتمالية تأييدهم للعلامة التجارية

المطاعم   في الماترإ أ  تنافا  للمطاعم ، يمكن هذه المستاهمات والتوحتياتمن بلال اتبا   

لد     التجارية  علاماتهاتعزيز تأييد  و  ،الستتتو  الماتتترإ ذات العلامات التجارية الأجنبية في

   المستهلكين الماريين.

 . محددات الدراسة والتوصيات لبحوث مستقبلية9-4

كما هو الحال مع جميع البحوث العلمية، فقد حد من هذه الدراستتتة بعض القيود. والتي  

في ماتتتتر   المطتاعم   عملاءأ  عتدد    إلىتوفر فر  لبحوث أبر  في المستتتتتقبتل. فبتالنظر  

ونظراً لكبر حجم مجتمع الدراستة، كما أن  ن تتوافر القواام التي تشتمل أستماء مفردات مجتمع 

فقد يكو  حجم العينة البالغ    ذلك اننتشتتتار الجغرافي لتلك المفردات، إلىالدراستتتة بالإضتتتافة 

مفردة يير معبر عن مجتمع التدراستتتتة، وبتالتتالي قتد ن تعكا النتتاا  الاتتتتورة الفعليتة   414

في ماتتتر. وبالتالي، يمكن استتتتلادام عينة أكبر تشتتتتمل على تمثيل    لتجارل عملاء المطاعم 

 ثراء النتاا .  لإ  ملاتل  المناطقفي   للعملاءمتواز  
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التأثير المُعدَِل لليقظة الذهنية في العلاقة بين  محاولة تحديد    إلىستتع  الدراستتة الحالية  

.  وتأييد العلامة التجارية وذلك بالتطبيق على عملاء المطاعم   الأجنبيةتفضيل المستهلك للثقافة  

ومع ذلك، فإ  نطا  هذه الدراستة والأستاليو المستتلادمة والنتاا  التي تم الوحتول إليها تشتير  

 ومن بينها:  ،وجود مجانت لأبحاث مستقبلية أبر   إلى

وتأييتد العلامة التجتارية في   الأجنبيتةدراستتتتة العلاقة بين تفضتتتتيتل المستتتتتهلتك للثقتافة   ●

ستتياقات ثقافية أبر . حيث أ  الدراستتة الحالية أجري  في الستتو  الماتترإ، ومن  

هذه    ماتتداقية وثباتالمهم دراستتة هذه العلاقة في ستتياقات ثقافية أبر  لتحديد مد   

 العلاقة.

دراستتة دور العوامل الأبر  التي قد تؤثر على العلاقة بين تفضتتيل المستتتهلك للثقافة   ●

وتأييد العلامة التجارية. مثل عوامل شتلااتية للمستتهلك، مثل العمر والجنا    الأجنبية

والمستتتتتو  التعليمي، أو عوامتل متعلقتة بتالعلامتة التجتاريتة، مثتل جودة المنت  أو 

 المسؤولية انجتماعية للعلامة التجارية.

تشتكيل الثقافة انستتهلاكية في دراستة تأثير استتلادام وستاال التواحتل انجتماعي على  ●

 المجتمع .

دراستتة العلاقة بين اليقظة الذهنية وعوامل أبر  قد تؤثر على تأييد العلامة التجارية.   ●

 بلد المنشأ.نحو  مثل الرضا عن اللادمة أو تجربة تناول الطعام أو الشعور  

دراستتة تأثير حملات التستتويق الرقمي، بما في ذلك إستتتراتيجيات وستتاال التواحتتل   ●

 اليقظة الذهنية لد  المستهلكين.انجتماعي، على مستو   

تأثير اليقظة الذهنية على تفضتتتيل المستتتتهلك للعلامات التجارية   عندراستتتة مقارنة  ●

 .الأجنبيةالمحلية أو 

ثقافات    إلىدراستتتتة حول ابتلاف تأثير اليقظة الذهنية بين المستتتتتهلكين الذين ينتمو   ●

ملاتلفة. يمكن أ  تركز هذه الدراستتتتة على تحليل التفضتتتتيلات الثقافية وتأييد العلامة 

 التجارية لد  عملاء يمثلو  مجموعات ثقافية متنوعة.

توستتيع نطا  الدراستتة الحالية وابتبار فرضتتياتها    إلىوتهدف هذه الدراستتات المستتتقبلية  

  الأجنبية بشتكل أكبر، مما قد يستاعد في تطوير فهمنا للعلاقة بين تفضتيل المستتهلك للثقافة  

 .وتأييد العلامة التجارية
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The moderating effect of mindfulness on the relationship 

between Xenocentrism and brand evangelism: An Empirical 

Study on restaurant customers 

Abstract: 

This study aims to examine the relationship between 

Xenocentrism and brand evangelism by identifying the moderating role 

of Mindfulness  in this relationship. The study was conducted on 

restaurant customers using an electronic questionnaire and a random 

electronic sample. A total of 414 valid survey responses were collected 

for statistical analysis, and the WarpPLS software was used to test the 

research hypotheses. The results of the study revealed a significant and 

positive impact of Xenocentrism on brand evangelism. Additionally, 

the findings demonstrated a significant and positive influence of 

Mindfulness  on brand evangelism. However, no significant moderating 

effect of Mindfulness  was found in the relationship between 

Xenocentrism and brand evangelism. Based on these results, it can be 

concluded that consumer preference for foreign culture positively 

affects brand evangelism, and Mindfulness  also plays a crucial role in 

enhancing brand evangelism. However, Mindfulness  does not seem to 

act as a moderating variable in the relationship between Xenocentrism 

and brand evangelism. 

Keywords: Mindfulness, Xenocentrism, brand evangelism. 

 


