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سلبیة          ة ال ة والتجرب ي العلام ة ف دام الثق ن انع لاً م ر ك ى أث رف عل ة التع استھدفت الدراس
ة          ھ للعلام ل ومقاطعت ة العمی ى كراھی ویر     . السابقة للعمیل عل م تط ذا الھدف، ت ق ھ وذج  ولتحقی  نم

ات  ار علاق أثیرلاختب ة   الت ن عین ا م م جمعھ ي ت ات الت ى البیان اداً عل ة اعتم رات الدراس ین متغی  ب
 مفردة من عملاء الھواتف الذكیة في جمھوریة مصر العربیة من خلال الاستقصاء        ٤٨٠قوامھا  

ى     اداً عل صمیمھ اعتم م ت ذي ت ي ال ادلات   . Google Driveالالكترون وذج المع تخدام نم وباس
ة ا ى   SEMلھیكلی اداً عل ة اعتم رات الدراس ین متغی أثیر ب ات الت ار علاق  Smart PLS لاختب

v.3.2.9              سابقة سلبیة ال ة ال أثیر إیجابي للتجرب ود ت ، فقد أسفرت نتائج التحلیل الإحصائي عن وج
ل                 ة العمی ستوى كراھی أثیر إیجابي لم ود ت ى وج ة، إضافة إل ھ للعلام ستوى كراھیت للعمیل على م

ھ      . على مقاطعتھ لتلك العلامةللعلامة   ذي یلعب دور الوسیط ال ة ال وأخیراً، أسفرت النتائج عن أھمی
ة                ك العلام ھ لتل سابقة ومقاطعت سلبیة ال ة ال ین التجرب ة ب . مستوى كراھیة العمیل للعلامة في العلاق

ستوى       ى م ة عل ي العلام ل ف ة العمی دام ثق ستوى انع وي لم أثیر معن ود ت دم وج ضح ع راً، ات وأخی
ى      كرا ة عل ي العلام ة ف دام الثق ابي لانع أثیر إیج ھ ت دَ فی ذي وُجِ ت ال ي الوق ة، ف ك العلام ھ لتل ھیت

وفي ضوء ما أسفرت عنھ الدراسة من نتائج، فقد أُقُترِحَت مجموعة   . مقاطعة العمیل لتلك العلامة   
اد               ة وزی ة التجاری ي العلام ل ف ة العمی ستوى ثق ز م ي تعزی سھم ف ي یمكن أن ت ة من التوصیات الت

  .درجة ولائھ لھا

    ،ة ة العلام سابقة، كراھی سلبیة ال ة ال ة، التجرب ي العلام ة ف دام الثق انع
  .مقاطعة العلامة، نمذجة المعادلة الھیكلیة
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ذه             ة عن الاسم أو المصطلح أو الرمز أو التصمیم أو مزیج من ھ ة التجاری ر العلام تعب
ة           من خلا   یمكنالعناصر التي    ائع أو مجموع شركة أو الب ى منتجات أو خدمات ال ا التعرف عل لھ

ا                ى أنھ ة عل ة التجاری ى العلام سین، وینظر العملاء إل اقي المناف ا عن ب ي تمیزھ ائعین والت من الب
ھ         ة إلی ي تضیف قیم تج والت ذلك  . (Kotler & Armstrong, 2012, P.231)جزء من المن ول

ات التجاری ع العلام لاء م ل العم دقاء  یتعام صفتھم أص م ب لون معھ خاص یتواص ا أش ة وكأنھ
  .(Fournier, 1998)ویظھرون المشاعر والعواطف تجاه العلامات المفضلة 

و           ة، وھ ة التجاری ل والعلام تلعب الثقة في العلامة دوراً ھاماً في توطید العلاقة بین العمی
ة    ة معین  ,Sung & Kim, 2010; Huang)ما یشعر العمیل بالأمان عند اختیاره علامة تجاری

د   . (2017 ذلك یؤك ة   (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005)ل ى أن الثق  عل
ذلك تصبح    تشعرفي العلامة     العمیل بالأمان حینما یجد أن المنتجات التي تحملھا تفي بتوقعاتھ، ول

ة   ة العلام ة        التجاری ا للعملاء بإضافة القیم اً بوعودھ ي دائم دما تف ة عن ةالتي  جدیرة بالثق  أو المنفع
ت الظروف          ا اختلف وعدت بھا من خلال تطویر المنتج والإنتاج والبیع والخدمات والإعلان، مھم

  .التي قد تمر بھا

ة       ة بمثاب ة معین ع علام ي التعامل م ب   ویعتبر انعدام الثقة والتجربة السلبیة السابقة ف الجان
ة      ك العلام ل بتل ة العمی سلبي لعلاق  ;Ou &Sia, 2010; Moon et al., 2016)ال

Zarantonello et al., 2016; Henger et al., 2017)  ة دام ثق ة     ، فانع ي العلام ل ف العمی
د من           التجاریة یتمثل في ھ العدی ب علی ذي یترت ة، وال ك العلام سلبي تجاه تل رد ال ار   شعور الف الأث

سلبیة    ة ال ة والتجرب ة التجاری ي العلام ة ف دام الثق صطلح انع ي م ذلك حظ سلبیة، ول ي ال سابقة ف  ال
ق    ي تطبی ع ف ةفي ظلالتوس رة خاص سنوات الأخی ي ال احثین ف ن الب د م ام العدی التعامل معھاباھتم

ة  . .(Ahmed & Sun, 2018; Bryson et al., 2013; Li et al., 2020)التجارة الإلكترونی
ى Negative Past Experience (NPE)وتشیر التجربة السلبیة السابقة للعمیل مع العلامة    إل

دیم         ي تق ة ف ة التجاری ات العلام شل منتج سبب ف ة ب ك العلام اه تل سلبیة تج شاعر ال ة الم مجموع
ة      ات والعلام ك المنتج ن تل اه ع دم رض ھ ع نجم عن ا ی ل مم ن العمی ة م افع المتوقع ة المن مجموع

(Hashim & Kasana, 2019; Henger et al., 2017) .  

ي الد     داً ف اً متزای رة اھتمام سنوات الأخی ھدت ال ل    ش شاعر العمی ت م ي تناول ات الت راس
ة    ة التجاری ب العلام ا ح ة ومنھ شاعر الایجابی ى الم ة عل ي البدای زت ف  ,.Batra et al)ورك

اه         (2012 ي تج ل الراض ا العمی ي یظھرھ ة الت شاعر الإیجابی ة الم ھ بمجموع ر عن ذي یعب ، وال
أثر  . (Carroll & Ahuvia, 2006)العلامة، مما یزید من درجة إرتباطھ العاطفي بھا  ونظراً لت

ستوى              ة م ام بدراس د من الاھتم ان لا ب د ك ل، فق كثیر من أعمال الشركات بالمشاعر السلبیة للعمی
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ا                د یظھرھ ي ق ة الت سلبیة القوی شاعر ال كراھیتھ للعلامة التجاریة والتي تعبر عن مجموعة من الم
ة، ونظراً               شطة مضادة للعلام ورة أن ة في ص ة   العملاء تجاه العلامة التجاری ة التجاری  لأن العلام

اً           ل وأحیان ھ ھي أول من تواجھ بغضب العمی ة        كراھیت م كیفی ة وفھ ة لمعرف ة ملح اك حاج إن ھن ، ف
ة    ة التجاری اه العلام دة تج ة المتزای ذه الكراھی ع ھ ل م  ,Kucuk, 2018; Lavorata)التعام

2014).  

ذكر أن  دیر بال ستوىالج ض م سلوكیات الم ة ال دد مجموع ل یح ة العمی ل  كراھی ن قب ادة م
لما لھ من تأثیر معنوي على تعدیل الشركة لسلوكیاتھا، مثلما  Boycotting العمیل مثل المقاطعة

ة   ة التجاری ع العلام دث م ار    Nikeح ا أث سن مم صغار ال شركة ل شغیل ال لاء بت م العم ا عل  حینم
ا       ة منتجاتھ رار بمقاطع نھم واتخاذ ق ر مقا . (Kucuk, 2019, p.75)غضب الكثیر م ة  وتعتب طع

ع   " customer boycottingالعمیل للعلامة التجاریة و دف محاولة منھ لتحقیق ھدف معین ألا وھ
  .(Dekhil et al., 2017)" وحث الأخرین نحو عدم شراء منتجات معینة من السوق

ة         ذلك التجرب ة وك ة التجاری ي العلام ة ف دام الثق ان أن انع رى الباحث بق، ی ى ماس وبناءً عل
ة   الشراءاء في  سو للعمیلالسلبیة   شاعر الكراھی  أو الاستھلاك قد تولد لدیھ مشاعر سلبیة خاصة م

ا    ة ومنھ ة للعلام ضادة والمعادی سلوكیات الم ض ال ھ بع ب علی ا یترت ة مم ك العلام ة، : لتل المقاطع
 Curina et(تجنب العلامة، الانتقام من العلامة ونشر الكلمات والتوصیات السلبیة بین العملاء  

al., 2020.(  

ذلك ة        ل ة والتجرب ة التجاری ي العلام ة ف دام الثق ر انع ث أث ة بح ة الحالی ستھدف الدراس  ت
السلبیة السابقة على مستوى كراھیة العملاء لھا ومن ثم مقاطعتھا وتجنب الشراء مرة أخرى من      

  . لما لھذه المنتجات من مكانة ممیزة عند عملائھاالمحمولةخلال التطبیق على عملاء الھواتف 

 

 

واء         ة س ة التجاری ل بالعلام اطفي للعمی ب الع أظھرت أبحاث علم النفس مدى ارتباط الجان
ي  ب التجریب ن الجان سلوكي أوم ا  )Schmitt, 2012( ال ى إنھ سابقة إل ة ال شیر التجرب ث ت ، حی

ة      محدد متعلق بالمنتج سواء كان سلعة أو خ        ب أو الكراھی واء بالح ھ س ة ارتباط دمة، وتعتمد درج
سابقة        ھ ال ى تجربت تج عل ة للمن ة التجاری  ,Zarantonello et al., 2016; Sampedro)للعلام

2017; Hegner et al.,2017).    ة دت دراس د أك اط  ) Klein et al., 2016(ق ى ارتب عل
ل للعلام       ة العمی ة وأن تجرب ة التجاری ل بالعلام ف العمی يعواط شاعر  : "ة ھ ة الم مجموع
ة  " والعواطف التي یتم إثارتھا من خلال المحفزات المرتبطة بالعلامة    وتظھر أھمیة تجربة العلام

  . التجاریة خاصة في مجال تجارة التجزئة
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تج أو عدم الرضا            شل المن ة لف ة نتیج ع العلام ل م وقد تكون التجربة السلبیة السابقة للعمی
تج   شأ المن ن من ة    )Kucuk, 2019, p.59(ع ة مختلف ات تجاری شترون علام د ی العملاء ق ، ف

و               ة ھ سلعة أو الخدم ى ال إن الھدف الأساسي من وراء الحصول عل ك ف ع ذل لأسباب متعددة، وم
ي،              الأداء الفعل ة ب اتھم الأولی ین توقع ارنون ب ث یق توقعھم للأداء الفعلي للمنتج عند الاستخدام، حی

ا  وعلیھ یمكن تلبیھ توقعات العملاء أو اء بھ ین     .  عدم الوف ل ب ون العمی ة یك د المقارن  حالتین،  وعن
ق الرضا،   :الحالة الأولى  حدوث توافق بین الأداء الفعلي وتوقعات العملاء وھذا یؤدي إلى تحقی

د العملاء أن       : الحالة الثانیة و ا یج عدم التوافق بین الأداء الفعلي وتوقعات العملاء، وتحدث حینم
ل من     ة أق اتھم الأولی تج  توقع ي للمن ى عدم الرضا        الأداء الفعل ؤدي إل ا ی  ,.Hegner et al(مم

2017.(  

رى  ل       (Brakus et al., 2009) وی ستھلك العمی دما ی سابقة تحدث عن ة ال أن التجرب
ل  ویستخدمھاالمنتجات المشتراه   ، وأن ھذه التجربة قد تُقاس بالأبعاد التي تركز على مشاعر العمی

ل       )المرح، المتعة، الخیال  (وھي   م تجارب العمی ة، ومن أھ ، وتُقاس ھذه الأبعاد أثناء وبعد التجرب
سابقة     . زیارة المتاحف، القفز بالمظلات، الطیران   : السابقة على سبیل المثال    إن التجارب ال ذلك ف ل

ستھلك العملاء          شتري ویفحص وی ث وی سوق ویبح والخبرات إما أن تكون بشكل مباشر عندما یت
ات         . المنتجات ویقیمون أدائھا   أثر العملاء بالإعلان ق ت ر مباشر عن طری شكل غی وإما أن تكون ب

ون تعامل العملاء           ة ویك سویقیة المتكامل الخاصة بالمنتجات والخدمات أو عناصر الاتصالات الت
ي       ات الت أثره بالإعلان ھنا بشكل افتراضي ویحكم ظاھریاً وبشكل أولي على المنتجات من خلال ت

  .یشاھدھا

ق   إن تجربة العمیل م    ا ھي إلا طریقة متجددة للنظر فیما ھو معروف، حیث لا یقتصر خل
شركة           ین ال القیمة على البیع فقط، بل تحرص الشركة على خلق لحظات تقوم على جودة العلاقة ب
ى      ات العملاء الأداء الفعل والعمیل وذلك من خلال ترك أثر التجارب الایجابیة، وھنا تتجاوز توقع

لاً من    ). (Sheng & Teo, 2012للمنتجات   ى أن  ) (Chen & Lin, 2015ویضیف ك إل
شارك        "التجربة ما ھي إلا     ب أو ی ذي یراق ل ال زة للعمی دوافع المحف الادراك المعرفي الناتج عن ال

دمات          ات والخ ة المنتج ن قیم وي م زز ویق ذا الادراك یع ل ھ ا، ومث دث م ي ح ذلك ". ف ول
د  ل ھي    )  (Verma et al., 2012یؤك ة العمی ى أن تجرب ب    عل مولي یتضمن الجوان  إطار ش

ة ة   : التالی سدیة والاجتماعی تجابات الج سي، الاس اطفي، الح ي، الع ب المعرف ق . الجان ویتف
ھ ي أن )  (Diallo & Siqueira, 2017مع ةف اھي إلا التجرب سابقة م صور أو إدراك "  ال ت

ي      واء ف ة س ة التجاری ع العلام ا م ل فیھ ة یتواص ل لحظ ي ك ة ف ة التجاری ل للعلام صور العمی  ال
ات   ي الإعلان ة ف ة (المعروض ین العلام صال الأول ب ل الات ا  ) والعمی ودة فیم ستوى الج ي م أو ف

  .یتعلق بالاستخدام الشخصي للعلامة
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ن             سلبیة ھي جزء م سابقة ال ل ال ة العمی ان أن تجرب د الباحث د وج ا سبق، فق ى م اءً عل وبن
ون ع   ة تك سابقة الإیجابی ة ال ث أن التجرب ام، حی شكل ع ھ ب ل أو  تجربت ات العمی ق توقع دما تتحق ن

ات           ك التوقع م شراءھا واستھلاكھا لتل ي ت ة الت ات التجاری ي للعلام ا  . عندما یتجاوز الأداء الفعل أم
ھ              ة من توقعات ات التجاری ل للعلام أداء أق ل ب اجئ العمی دما یف ون عن سلبیة فتك ة السابقة ال  التجرب

(Sheng & Teo, 2012; Hegner et al., 2017; Diallo & Siqueira, 2017; 
Kucuk, 2019).  

ساعد          ) Schmitt, 1999(قام  وف ت ي س ل، والت ة العمی ویر إطار متكامل لتجرب ع وتط بوض
سابقة              ل ال ة العمی ى أن تجرب " المسوقین على تقییم أنواع مختلفة من التجارب، وأشار إل

الي   ما ھي إلا أسلوب یولد الارتباط بین العمیل والمنتج، والتي قد لا ینساھا ال     ل، وبالت عمی
تج       ى المن ة إل د تضیف قیم اد        "ق سة أبع ى خم وم عل ذا الإطار المتكامل یق رح أن ھ ، واقت

  :أساسیة لتحلیل وتقییم تجارب العملاء المختلفة، وتتمثل ھذه الأبعاد في

ساس  .١ تخدام   : Sensingالإح ى اس ام الأول عل ي المق وم ف ة یق ن التجرب وع م ذا الن ھ
ي  )مع، الشم، الذوق، وااللمسالبصر، الس(الحواس الخمسة   ، ویمكن للمسوقین الاعتماد ف

شراء    ي ال ى  . استراتیجیتھم التسویقیة على ھذه الحواس في إثارة العمیل الذي یرغب ف فعل
إن الموسیقى الھادئة أو المذاق الجید للطعام، كل ھذه العوامل تزید من قیمة     : سبیل المثال 

ث   سھ، حی تج نف ن المن الي م ة وبالت ھ  التجرب رد معرفت ام بمج ل بالاھتم عور العمی د ش یزی
  .لكیفیة استخدام المنتج أو الخدمة

شاعر والعواطف             : Feelingالشعور   .٢ ام الأول الم ي المق ز ف ة یحف وع من التجرب ذا الن ھ
یقى،         اءة، الموس ود الإض صحوباً بوج ات م رض المنتج لال ع ن خ ل، م ة للعمی الداخلی

ین           وي ب دمي الخدمات أو المنتجات،     الصور، مما یعمل على خلق اتصال ق  العملاء ومق
ى استجابات     مما یحفز العملاء ویحقق التناغم مع العلامھ التجاریة أو المنتجات ویؤدي إل

 .عاطفیة ایجابیة من العملاء

ر   .٣ ر           : Thinkingالتفكی ى العملاء للتفكی سھیل عل ى الت ة إل وع من التجرب ذا الن یھدف ھ
ى دمج تجارب     . عیةبشكل أكثر باستخدام الأسالیب الابدا  ة عل یعتمد ھذا النوع من التجرب

ة أو         ع علامات تجاری سابقة وعادات شرائیة لمجموعة سابقة من العملاء الذین تعاملوا م
سوقین          ر من الم ة لكثی منتجات معینة، وبالتالي فھم ھذا النوع من التجارب یعطي الفرص

راد   ھ والم ة المعروض دمات المقدم ات والخ سین المنتج و تح لال  نح ن خ ك م ا، وذل بیعھ
 .تحیلیلھم لآراء العملاء المختلفة

ا   : Actingالتمثیل   .٤ ھذا النوع من التجارب یقوم على أساس تحلیل تجارب سابقة ودمجھ
ى             سلوكیة، فعل ارات ال د من الخی رتبط بالعدی ر، وی ى التفكی ة عل أیضاً مثل التجارب القائم
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ال   ة   : سبیل المث شطة البدنی یم، الأ (الأن ة صالات الج شة  )ندی اط المعی ة  . ، أنم وتظھر أھمی
 .الأنشطة السلوكیة في أن لھا تأثیر في ترك انطباع دائم أو استجابة مباشرة لاشعوریاً

اط   .٥ ق أو الارتب ة        : Relatingالتعل رد مرحل ا الف اوز فیھ ارب یتج ن التج وع م ذا الن ھ
ذات الم           ز ال ى تعزی ا عل ة ھن ث تركز التجرب ل   ارتباطھ بالجوانب العاطفیة، حی ة للعمی ثالی

ع      . مع أفراد أو ثقافات أخرى     اعي الواس وعلیھ فإنھ توجد علاقة بین الفرد والنظام الاجتم
  .والذي یظھر بعد التجربة من خلالھ تفاعلھ وتقییمھ للمنتجات أو الخدمات

سابقة  (Gentile et al., 2007)وقد طور   الأبعاد المستخدمة في الحكم على تجارب المستھلك ال
  : جوانب على النحو التالي٦التأكید على من خلال 

 ).یحلل(الجانب الواقعي . ٤).                یعبر(الجانب الحسي  .١

 ).یتصرف(نمط الحیاة . ٥).              یشعر(الجانب العاطفي  .٢

 ).یربط(الجانب العقلاني أو المنطقي . ٦).              یفكر(الجانب المعرفي  .٣

رى   اك  ) (Sheng & Teo, 2012وی ل وھي      ٣أن ھن ة العمی سیة لتجرب  محددات رئی
ساس، الادراك، ( أثیرالاح ل  ). الت ة العمی ل    " وأن تجرب ین العمی اعلات ب ن التف ة م ي مجموع ھ

د  ". والمنتج والشركة، والتي تثیر أو تحث على رد الفعل   ى  (Hegner et al., 2017)ویؤك  عل
ة    ى مقارن وم عل ل یق سابقة للعمی ة ال یم التجرب ة  أن تقی واتج عملی ى ن لاء بالإضافة إل ات العم  توقع

  .التفاعل بین العمیل والشركة وما تقدمھ من عروض محفزة لعملیة الشراء

ا أوضح   م       )  (Shaikh et al., 2020كم ى فھ وم عل ة العملاء یق یم تجرب ة أن تقی  ثلاث
ات الفعال       : أولھا:  جوانب أساسیة  ل والجھ ین العمی اعلات ب سوق،   تأثر تجربة العمیل بالتف ي ال ة ف

شریة       ة أو ب ة الذاتی ات الخدم ا . وھذه الجھات قد تكون رقمیة مثل تطبیق و    : ثانیھ ز ھ رد والتمی التف
ة،      : ثالثھا. العمیلشرط أساسي ومھم لتجربة      اد مختلف ع تتضمن أبع ي الواق إن تجربة المستھلك ف

د          رة، فھي واح ا الخب ة وأھمھ رة من التجرب د كثی ب   حیث أن العمیل یحصل على فوائ ة من الجوان
ا          ق رض د وخل ا تولی ب علیھ ة یترت ة الإیجابی سیة، وأن التجرب زة تناف ساب می ي اكت یة ف الأساس

  .العملاء وولاءھم

رى       ھ ی سابقة، إلا أن ات ال ا الدراس ي ذكرتھ لاء الت ارب العم یم تج داخل تقی دد م ع تع وم
داخل            ى ت وم عل ة تق ذه التجرب ي     الباحثان أن تجربة العمیل ھي شعور معقد، وھ ب ف ر من جان أكث

ر              ع أكث د تجم ل ق ط ب ب عاطفي فق وقت واحد فلا نستطیع الجزم بأن تجربة العمیل تقوم على جان
  .من جانب في نفس الوقت
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و           ة، وھ ة التجاری ل والعلام تلعب الثقة في العلامة دوراً ھاماً في توطید العلاقة بین العمی
ل بالأ   شعِر العمی ا یُ ة     م ك العلام اره لتل د اختی ان عن ن     . (Huang, 2017)م لاً م د ك ا أك كم

(Chaudhuri & Holbrook, 2001)           ي ة الت ي البیئ د ف ة تخفض من عدم التأك ى أن الثق عل
ة     آمنیشعر فیھا العمیل بأنھ غیر     ات الموثوق ى العلام اد عل ط الاعتم .  بسبب معرفتھ بأنھ یمكنھ فق

ادة          فتعبر عن التوق أما انعدام الثقة ول المنتجات وزی شكوك ح ائع وال ل تجاه الب سلبیة للعمی ات ال ع
  .(Ou & Sia, 2010)الحذر والخوف من التعاملات 

ى طرف أخر         ) (Moorman et al., 1992یعرف   اد عل ي الاعتم ة ف ا الرغب ة بأنھ الثق
رد ) (Morgan & Hunt, 1994جدیر بالثقة، وبصورة أكثر تحدیداً عرف   الثقة بأنھا إدراك الف

ي          . لمصداقیة ونزاھة طرف أخر    ر طرف ا یعتب ة، وھن ي العلاق ین طرف ة ب ة الثق مما یدل على أھمی
ذا یعرف     ة، ل ة   (Chaudhuri & Holbrook, 2001)العلاقة ھما العمیل والعلامة التجاری الثق

ي أداء وظیفتھ    بأنھافي العلامة التجاریة   ة ف ة التجاری ا  رغبة العمیل في الاعتماد على قدرة العلام
ائعین لا یتصرفون            . المعلنة شركة والب أن ال ات العمیلب ى توقع شیر إل أما انعدام الثقة في العلامة فت

  .(Moon et al., 2016)بما یحقق منفعتھ بل قد یصل الأمر إلى تبنیھم سلوكیات قد تضر بھ 

سم كل من     -Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001; Delgado)ق
Ballester, 2004)ة    مك صداقیة العلام ى م ة إل ي العلام ة ف ات الثق  Brand Reliabilityون

ة       ي العلام و تبن ا العملاء نح ي       Brand intentionونوای یاً ف راً أساس ة أم د مصداقیة العلام  وتع
اً من         الثقة في العلامة بسبب أھمیة تلبیة الوعود التي تقدمھا العلامة للسوق مما یجعل العمیل واثق

ستقبل   ي الم اه ف ستمرة  رض ة وم صورة ایجابی ستقبلیة ب ھ الم ة احتیاجات -Delgado)وتلبی
Ballester, 2004) .    ع لاء م ل العم ة تعام ة بكیفی ي العلام و تبن لاء نح ا العم رتبط نوای ا ت بینم

ي   . العلامة في الظروف والمواقف الجدیدة أو غیر المألوفة     رات ف حیث یواجھ العمیل تقلبات وتغی
  .(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001)قرارات وإجراءات الشركة 

ون     ) (Louis & Lombart, 2010في حین أكد  ة تتك ة التجاری ي العلام على أن الثقة ف
 وتكون العلامة التجاریة ذات مصداقیة  Credibilityمن ثلاث مكونات أساسیة تشمل المصداقیة  

ل  ھ العمی ذي یتوقع ة الأداء ال ا تلبی دما یمكنھ ة أ. عن ة والنزاھ ة Integrityو الأمان ون العلام  وتك
ل        ع العمی اش م ادل والنق روط التب ا بخصوص ش ي بوعودھ دما تف ة عن افع  . ذات نزاھ دیم المن وتق

 من خلال تقدیم قیمة للعمیل إذا تم النظر إلیھا بأنھا تھتم بمصالح العملاء       Benevolenceللعمبل  
  .بشكل دائم
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ود   الثقة وانعدام الثقة وجھان لعملة و     وتعتبر احدةن ففي الوقت لذي تعبر فیھ الثقة عن وج
ة         دام الثق اعتقاد إیجابي یشجع العملاء على إتخاذ قرارات معینة بالرغم من المخاطر، نجد أن انع
ة من                 ة للحمای رارات معین ي اتخاذ ق ھ ف د من رغبت ل یزی دى العمی یعبر عن وجود اعتقاد سلبي ل

  .(Ou & Sia, 2010)المخاطر التي یتوقع التعرض إلیھا 

 

ة         العمیلیُعَد   ب للعلام ھ ح  الذي المحب للعلامة التجاریة ھدفاً للشركات لأنھ كلما كان لدی
 Batra et) فإنھ سوف یتحدث بصورة ایجابیة عنھا ویكون مدافعاً عن أیة معلومات سلبیة حولھا

al., 2012) .شاعر         أما كراھیة العمیل للعلامة التجاریة فل ا م ر من مجرد كونھ ة أكث ار ھام ا أث ھ
ورة ردود            لاء تظھر في ص دى العم شاعر سلبیة حادة ل ر عن م ي تعب سلبیة قصیرة الأجل، فھ

حیث یقوم . (Bryson & Atwal, 2019)أفعال ضد العلامة وقد تكون أثارھا مدمرة للشركات 
ا    العملاء كارھي العلامة بمھاجمة العلامة وتدمیرھا وتشویھ صورتھا     ي تجنبھ ة ف  الذھنیة والرغب

  .  (Zaratonello et al., 2016)أو تقلیص التعامل معھا 

ذلك     ة، ول ن العاطف وع م ي ن ة ھ ة العلام ى أن كراھی سابقة إل ات ال ب الدراس شیر أغل وت
 ,.Bryson et al)اختلف كثیر من الباحثین حول وضع تعریف محدد لھا، حیث تناولھا كل من   

2010; Romani et al., 2012; Bryson et al., 2013)       شاعر ل بم عور العمی ا ش ى أنھ عل
ة     د   . سلبیة حادة تجاه العلام ا یؤك سلبي    ) (Bryson & Atwal, 2019كم شعور ال ى أن ال عل

ك          ر عن تل ا سلوكیات تعب الشدید تجاه العلامة یؤدي إلى إثارة الكراھیة الشدیدة وبالتالي ینتج عنھ
ة    ف بالكراھی ذلك توص ة، ل اً    سریعةالالكراھی لبیاً مثقف اً س ل موقف ذ العمی دما یتخ ي تحدث عن  والت

  .وواعیاً تجاه العلامة التجاریة والذي قد یعني المقاطعة أو الابتعاد عن العلامة

ي         ) (Gregoire et al., 2009وینظر   ل ف ة العمی ا رغب ى أنھ ة عل ة العلام ى كراھی إل
و معاقب      لاء نح ھ العم ل وتوج ة، ب ب العلام ام وتجن ل    الانتق ا مقاب ضرر بھ اق ال شركة وإلح ة ال

شركة       ع ال ي    . الأضرار التي تسببت فیھا والحاجة إلى الانسحاب من أي تعامل م ة ف ا أن الرغب كم
الانتقام تمثل رغبة فعلیة نحو الصدام مع الشركة، أما الرغبة في تجنب العلامة فھي مجموعة من 

ي الھروب أو الخروج      المشاعر السلبیة غیر التصادمیة مع الشركة والتي ترتبط    ل ف ة العمی  برغب
  .من علاقتھ بالشركة

ة                 ویشیر ة العلام د وصفھم كراھی سلبیة عن شاعر ال وع أخر من الم ى ن ث  .  آخرون إل حی
ة وتظھر        ) (Johnson, et al., 2011یرى  شدیدة للعلام ة ال ل المعارض ة تمث ة العلام أن كراھی

رة على المنتجات التي تحمل تلك العلامة، في صورة الانتقام الذي یمكن أن یؤدي إلى مخاطر كبی     
ا،               ة تجاھھ ل یتصرف بكراھی ل العمی ا یجع وھو ما یفسر عاطفة الشعور بالخجل من العلامة، مم

ار   ا أش مئزاز      ) (Alba & Lutz, 2013بینم شاعر الاش ا م ى أنھ ة عل ة العلام ى كراھی إل
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Disgust  د ة ھ     (Romani et al., 2012) ، وأك ة العلام ى أن كراھی شاعر    عل ي جزء من م
شمل عدة       Dislikeالنفور من العلامة التجاریة   ة لت ة العلام ور كراھی دد ص  ، مما سبق یتضح تع

  .أشكال من المشاعر السلبیة الذي تتكون لدى العمیل تجاه العلامة التجاریة

أن كراھیة العلامة ھي استجابة عاطفیة شدیدة  ) (Henger et al., 2017یرى حین في 
لاء   دى العم ا  ل بھم لھ دم ح ة أو ع ن العلام ور م شاعر النف ة بم ة مقارن ة التجاری اه العلام تج

Dislike     ة ي أن التجرب ن ف تج یكم ة المن ة وكراھی ة العلام ین كراھی رق ب ى أن الف د عل ا أك ، كم
السلبیة مع منتج معین یحمل علامة تجاریة معینة تؤثر على اتجاه العمیل نحو المنتجات الأخرى        

تج        التي تحمل نفس ال    یس المن ا ول ة بكل منتجاتھ ستوى العلام ى م علامة لذا یتم تعمیم الكراھیة عل
  . المحدد فقط

ة   اً لرؤی ة وفق ة للعلام شاعر الكراھی سم م ى(Zaratonello et al., 2016)وتنق :  إل
شطة  ر الن ة غی ن  : Passive Hateالكراھی ل م شعور بالخج ل وال ة الأم وف وخیب شمل الخ وی

مئزاز والازدراء   : Active Hate النشطة أما الكراھیة. العلامة شعور بالاش ویشمل الغضب وال
ستویات      ) (Bryson & Atwal, 2019بینما أشار . والاحتقار للعلامة ي م ود اختلاف ف ى وج إل

سیطة         ة الب ن الكراھی ستویات م ك الم راوح تل ة، تت ل للعلام ة العمی ى Cold Hateكراھی  إل
شدیدة  Warm Hateالمتوسطة   ام    . Hot Hate وال ي حین ق  بتصنیف  (Fetscheri, 2019)ف

ة     ة خفیف ي كراھی كال ھ سة أش ى خم ة إل ة،   Cool Hateالكراھی ن العلام مئزاز م ي الاش  وھ
شدیدة    ة ال ة       Hot Hateوالكراھی ة المتقلب ة، والكراھی  Simmering وھي الغضب تجاه العلام

Hate  مئزاز ن الاش ر ع ة،  /وتعب ة التجاری ار العلام ةاحتق ة  الحوالكراھی  Burning Hateارق
ان          ة الغلی ویاً، وكراھی ة والغضب س ر من العلام مئزاز والتحقی  Boiling Hateوتشیر إلى الاش

  .وتقوم على الغضب الشدید والتحقیر من العلامة

 

ة،         عددتحدث المقاطعة عندما یمتنع      ة معین ة تجاری تج أو علام راد عن شراء من  من الأف
ولذلك یشارك العملاء في .  ما تكون المقاطعة كرد فعل عن سلوك سيء من الطرف الآخر     وغالباً

رة أن     رة الأخی ي الفت وحظ ف د ل شركة، وق صرفات ال ن ت تیائھم م ن اس ر ع ات للتعبی المقاطع
ذه               ون ھ ث تك شركة، حی ى ال ة عل ة أو أخلاقی ا اجتماعی ى فرض سیاسات إم المقاطعات تركز عل

ر         المقاطعات كمحاولة لإج  سلوكیات غی ي عن ال دیل أو التخل ر أو تع ى تغیی ھ عل بار المستھدف من
 ). (Braunsberger & Buckler, 2011الأخلاقیة أو غیر مسئولة اجتماعیًا

ر من          العلامةتم تعریف مقاطعة     ا كثی ق علیھ ي اتف اھیم الت م المف ان من أھ  بعدة طرق وك
ر    "نھا حیث عرفھا على أ) Friedman, 1985(العلماء ھو مفھوم  ل طرف أو أكث محاولة من قب

سوق           ة من ال دم شراء منتجات معین و ع رد نح ع الف و دف ین، وھ ق ھدف مع ى تحقی ول إل . للوص
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ع     (Garrett, 1987)ویضیف   ال م ام بأعم دبر للقی د أو م ض متعم و رف ة ھ ة العلام  أن مقاطع
ال أو مما      شكوى من أفع ازات أو ال ى امتی صول عل ل الح ة من أج ركة معین ات شخص أو ش رس

ة    ا  . شخص أو شركة معین ة      ) (Sen et al., 2001أم ر بمثاب ة تعتب ة العلام رى أن مقاطع " فی
ا ھي إلا     ) (John & Klein, 2003ویؤكد ذلك " معضلة اجتماعیة  ة م ة العلام بقولھ إن مقاطع

سؤلیة       ي لا تتصرف بم وسیلة یستخدمھا العملاء للتأثیر على ممارسات الشركات وخاصة تلك الت
  .یة، وتكون ھذه المقاطعة متمثلة في الامتناع عن شراء منتجات ھذه الشركاتاجتماع

ھ       ) (Dekhil et al., 2017وأشار  ستھلك لدی ى أن الم د عل ة تعتم ة العلام إلى أن مقاطع
ة         ر متوقع ار المنتجات لأسباب غی ار أو عدم اختی وعي     . القدرة على اختی ة ھي فعل تط فالمقاطع

دة أ      ین من أجل           للرفض من طرف واحد أو ع ق ھدف مع ات أو تحقی اء علاق طراف من أجل بن
یة،      وعات سیاس ول موض اوض ح سویة أو للتف ة للت روط معین رض ش رفض أو ف ن ال ر ع التعبی
ة أو        سیة، أو ثقافی ة، أو نف ع أخلاقی اقتصادیة واجتماعیة من خلال وجود دوافع محركة سواء دواف

  .اقتصادیة أو دینیة

ة        وبناء على ما سبق، یمكن القو    نظم للمقاوم ة ھي عمل م ة التجاری ة العلام ل بأن مقاطع
ام  . تجاه تصرف غیر مقبول من الشركة إما بشكل فردي أو جماعي   وعلى الرغم من تزاید الاھتم

ل        ام بالعوام ي الاھتم صور ف د ق ھ یوج ھ، إلا أن ة وأھمیت لاء للعلام ة العم لوك مقاطع ة س بدراس
ذا          سلوك، وھ ذا ال سبب         الفردیة التي تؤدي إلى ھ فًا ب رًا مؤس د أم ي یع ب البحث ي الجان الاقتصار ف

و             ت وھ ى استخدام الانترن ع إل د یرج ذا التزای أھمیة المقاطعة وتزاید عدد المشاركین فیھا، وأن ھ
ة             ة العلام ي مقاطع شاركة العملاء ف شار م د من فرص انت ا یزی ة وسریعة، مم  وسیلة غیر مكلف

(Braunsberger & Buckler, 2011).  

ن  ھ م د    وعلی د وج سابقة، فق اھیم ال لال المف ان خ ب    الباحث ى الجان ز عل ا رك  أن معظمھ
ل                 رة مث ة كبی ة وتحظى بأھمی ة فردی ون مقاطع د تك الجماعي ولم تأخذ في اعتبارھا أن المقاومة ق

  . المقاطعة الجماعیة

ین    تلاف ب ذا الاخ ع ھ رى، ویرج ة لأخ ن دراس ة م ة العلام واع مقاطع سیم أن ف تق ویختل
سب  اء بح ال      العلم بیل المث ى س ا عل ي منھ ستخدمة والت اییر الم سلوك    :  المع سي ل دف الرئی الھ

ا،    ة ومعاییرھ باب المقاطع ة، أس عالمقاطع ة ودواف دد ). Dekhil et al., 2017( المقاطع ح
Friedman, 1999) (   ة داف المحتمل سب الأھ ة ح ة العلام ن مقاطع وعین م وع الأول :ن : الن

ھ   و رد فعل موج رة وھ ة المباش ة  المقاطع ا التجاری سیئة لعلاماتھ ال م ا بأفع ر قیامھ شركة نظی .  لل
ة،          : النوع الثاني و ا التجاری ع المنتجات وعلاماتھ المقاطعة غیر المباشرة وتشمل كل ما یتعلق ببی

 على قطع العلاقات القائمة بین العملاء والشركة ولكن من خلال     ھناحیث تركز مقاطعة العملاء     
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شركة من أجل       الامتناع عن التعامل وشراءعلا    ماتھا التجاریة، ویمارس العملاء الضغوط على ال
  . إجبارھا على الممارسات غیر الجیدة والعمل على تعدیل سیاساتھا أو تغییرھا

د     ث توج إن فعالیة سلوك مقاطعة العلامة تقاس بمدى تحقیقھا للأھداف المرجوة منھا، حی
  ):Koku, 2012(حو التالي  على النبوضوحثلاث مجالات یتمثل فیھا دور المقاطعة 

ى       : الضغوط الاقتصادیة : أولاً ة عل غوط اقتصادیة خارجی فمقاطعة العلامة یمكن أن تمثل ض
  . الشركة المستھدفة

شركة      : ثانیاً ورة ال ى ص ورة           : الضغوط عل ق ص ي خل ستخدم ف ة یمكن أن ت ة العلام فمقطاع
  .سلبیة للشركة المستھدفة

ى          فمقطاعة: الالتزام بالسیاسة : ثالثاً ستھدفة عل شركة الم ار ال ي إجب  العلامة لھا دور فعال ف
  .فحص وتغییر أو تعدیل سیاساتھا

اف  ا  ) (Kucuk, 2019وأض ة علاماتھ ت لمقطاع ي تعرض شركات الت ن ال ر م أن كثی
ات          دء المقاطع د ب ھمھا بع سوقیة لأس ة ال اض القیم ك لانخف خمة وذل سائر ض دت خ التجاریةتكب

ب   بشھور قلیلة، ولذلك یعتمد نجا   ى الجوان ح المقاطعة على ما تحققھ من ممارسة وضغط أكبر عل
اطعین          لاء المق داد العم ادة أع لال زی ن خ ا م ام عملائھ شركة أم ورة ال ى ص صادیة أو عل الاقت

  .لمنتجات الشركة

 

 

ة     من الدارسات السابقة  ي العلام ة ف ائج الثق ث  (Shin et al., 2016)التي اھتمت بنت  حی
ة    ة للعلام دوث أزم د ح ك بع ة وذل ة التجاری ب العلام ى تجن ة عل ي العلام ة ف ر الثق ى أث ز عل رك

از التجاري     ة بالامتی ة الخاص ا توصل   . التجاری ود   ) (Gregoire & Fisher, 2006كم ى وج إل
ا       والتي تشمل(تأثیر سلبي لجودة العلاقة     زام نحوھ ة والالت ة والرضا عن العلام ي العلام )  الثقة ف

ى  ) (Karjaluoto et al., 2016في حین ركز .  التجاریةالعلامةعلى الرغبة في الانتقام من  عل
ي                 ل ف ة العمی ا ازدادت ثق ھ كلم ى أن ة، وتوصل إل ب العلام ى ح ة عل ي العلام دراسة تأثیر الثقة ف

ل     ب العمی ة ازداد ح ة التجاری كالعلام ة لتل ضاً  .  العلام ل أی  & Becerraوتوص
Badrinairyanan, 2013) (          ا إعادة شراء ى كل من نوای ة عل ي العلام ة ف إلى وجود تأثیر للثق

ا        ھولة التعرف علیھ ا وس ا التوصیة بھ ة ونوای ا توصل   . العلام ى  ) (Ou & Sia, 2010بینم إل
  .وجود تأثیر سلبي لانعدام الثقة في العلامة على نوایا الشراء

ا   ى   (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Geçti & Zengin, 2013)توصل  كم إل
لاء    ات العم شرائي واتجاھ ولاء ال ى ال ة عل ي العلام ة ف أثیر للثق ود ت ز . وج ا رك  ,Huangفیم
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ولاء   ) (2017 ة وال ة العلام ین تجرب ة ب ي العلاق ة ف ي العلام ة ف یط للثق دور الوس ة ال ى دراس عل
ضاً ا ة، وأی ة التجاری ولاء  للعلام ة وال ة العلام ین تجرب ة ب ي العلاق ة ف ب العلام یط لح دور الوس ل

ى         . للعلامة التجاریة  ة عل ع العلام ة م كما تؤثر الثقة على الالتزام نحو العلامة وتؤثر جودة العلاق
ا   (Jung & Soo, 2012)ولاء العمیل للعلامة التجاریة  و م ده  ، وھ ) (Sahin et al., 2013أك

  .ود تأثیر ایجابي للثقة في العلامة على الالتزام نحوھاحیث توصل أیضاً إلى وج

ستطیع              ث لا ی ة أیضاً، حی ال قوی ا ردود أفع تج عنھ ة، وین ة للغای تعد الكراھیة عاطفة قوی
ھ تجاه                  ذي یعكس إحباط ة التصرف ال ة مقاوم ة التجاری العمیل الذي یشعر بالكراھیة تجاه العلام

ھ    سوق بأكمل د  . العلامة وربما تجاه ال أثیر        وتع ى الت ادرة عل ة ق رة عن الكراھی ال المعب ردود الأفع
حیث توضح نظریة مقاومة الاستھلاك . (Kucuk, 2019)على قیمة العلامة وتفضیلات السوق 

Anti-Consumption       ول دم قب لال ع ن خ ة م ة التجاری ھ للعلام ن كراھیت ر ع ل یعب  أن العمی
ل       استھلاك المنتجات التي تحمل تلك العلامة، وركزت الن   رفض العمی اذا ی ى توضیح لم ة عل ظری

ا              داء تجاھھ ة والغضب والع ة العلام د كراھی ا، وتع استھلاك علامات معینة أو عدم التعامل معھ
د   . (Lee et al., 2009a) أحد أشكال مقاومة الاستھلاك ي  ) (Sternberg, 2003في حین أك ف

ؤدي  ل ت رة للعمی صیة المباش ارب الشخ ى أن التج ة عل ھ للكراھی ن  نظریت ة م ة العلام ى كراھی  إل
ة        ة التجاری سلبیة تجاه العلام شاعر ال د الم د   . خلال تولی ا أك ى  ) (Bryson et al., 2013كم عل

ى                   ة ورفضھا أو حت ب العلام ا تجن ا نوای ي منھ ة والت ل للعلام ة العمی ى كراھی ة عل النتائج المترتب
شاعر        ر للآخرین عن الم دوین    القیام بسلوكیات تثبت ھذا الرفض مثل التعبی شدیدة، والت سلبیة ال ال

شركة        ات ال ب ممتلك ى تخری ة أو حت . عبر الانترنت والشكوى في الأماكن العامة ومقاطعة العلام
ب          ورة تجن وركزت الدراسات الحدیثة على دراسة العلاقة السلبیة بالعلامة التجاریة سواء في ص

ا، وأی      اق الأذى بھ ة وإلح ن العلام ام م ضھا أو الانتق ة أو رف ا  العلام ا وتخریبھ ضاً احتقارھ
  .(Fetscherin, 2019)والانفصال التام عنھا 

ب        ى تجن ؤدي إل ث ت ة، حی ل للعلام ة العمی ائج كراھی ات نت ن الدراس د م ت العدی وتناول
ة   ، (Bryson et al., 2013; Henger et al., 2017; Bryson & Atwal, 2019)العلام

ة   ن العلام ام م كوى  ، (Henger et al., 2017; Fetscherin, 2019)والانتق وش
ة   ;Zaratonello et al., 2016; Bryson & Atwal, 2019; Fetscherin, 2019)العلام

Curina et al., 2020) ، والتوصیة السلبیة(Zaratonello et al., 2016; Henger et al., 
2017; Curina et al., 2020) ،      ة شراء من العلام یض ال  ,.Zaratonello et al)وتخف

ة من    (Curina et al., 2020)، ونوایا عدم تكرار الشراء (2016 ، والرغبة في التضحیة المالی
ة  رار بالعلام ة (Fetscherin, 2019)أجل الإض ة العلام  ,.Zaratonello et al)، ومقاوم

2016).  



 

 ٥١١  
 

––  

 
 

تھلاك       ة الاس ة مقاوم اً لنظری ة فوفق ل للعلام ة العمی ا مقاطع  Anti-Consumptionأم
فیض الاستھلاك من منتجات معینة، وقد تكون بسبب مواقف العمیل ضد المنتج  التي تشیر إلى تخ   

ة     أو بسبب نمط حیاتھ، وترتبط أیضاً بسبب اختیار العمیل لعلامة معینة، وركزت دراسات مكافح
ة   الاستھلاك على أسباب قیام العمیل بتجنب منتج وعلامة معینة ومقاطعة العمیل للعلامة التجاری

(Lee et al., 2009a) .التوقف عن    . وعندما یواجھ العمیل مشكلة في المنتج أو الخدمة سیقوم ب
ر  . شراء واستخدام العلامة والمشاركة في دعوات مقاطعة العلامة    ویمكن القول بأن المقاطعة تعب

ة            ھ للعلام ة كراھیت عن رفض العمیل لشراء واستخدام منتجات تحمل العلامة التجاریة، وأن درج
  .(Kucuk, 2019)ل سلوك المقاطعة ھي التي تحدد شك

ة     ) Carroll & Ahuvia, 2006(واعتمد  ة الإیجابی سیر العلاق ي تف على نظریة الحب ف
ة       اه العلام ب تج شعور بح ل ال ن للعمی ف یمك سیر كی لال تف ن خ ك م ة، وذل ل والعلام ین العمی ب

ة ة  . التجاری ة التجاری اه العلام ة تج شاعر الایجابی ة للم ي نتیج ا ھ ة ھن ز  . والثق ین رك ي ح ف
Karjaluotoet al., 2016) (         ة، وتوصل ب العلام ى ح ة عل ي العلام ة ف أثیر الثق على دراسة ت

ة    ك العلام ر   . إلى أن كلما ازدادت ثقة العمیل في العلامة التجاریة ازداد حب العمیل لتل د متغی ویع
  .(Ou & Sia, 2010; Moon et al., 2016)انعدام الثقة في العلامة ھو نقیض الثقة 

ة        ة الكراھی ى نظری اداً عل ا سبق واعتم ة    Hate Theoryومم یض نظری د نق ي تع ، والت
ة       (Sternberg, 2003)الحب  ي العلام ة ف دام الثق أثیر لانع ود ت  فیمكن القول إنھ من المتوقع وج

ة         ى كراھی ة عل على كراھیتھا، وبالتالي یتوقع الباحثان وجود تأثیر معنوي لانعدام الثقة في العلام
  :  من فروض الدراسة على النحو التاليالفرض الأول للعلامة، لذا یمكن صیاغة العمیل


 

 

س  ات ال ن الدراس ل م رد،   ركزت القلی شكل منف سابقة ب سلبیة ال ة ال اول التجرب ى تن ابقة عل
ى           ة أو سلبیة، فعل ة إیجابی ا تجرب حیث اھتمت بدراسة التقییم العام للتجربة بغض النظر عن كونھ

سي  ) (Chen & Lin, 2015سبیل المثال، ففي الوقت الذي تناولت فیھ دراسة  تأثیر الادراك النف
ث   م، حی سابقة لھ ة ال ى   للعملاء للتجرب وي عل شكل معن ؤثر ب ل ت سابقة للعمی ة ال ت أن التجرب أثبت

ستقبلاً   ة م ة التجاری المنتج أو العلام ھ ب ذلك علاقات شراء وك ي ال ة ف ل الاحق وأن . سلوكیات العمی
دمات            سین الخ ي تح سوقین ف ة للم رات الواقعی ة المؤش ون بمثاب لاء تك ددة للعم ارب المتع التج

ي  ) (Shaikh et al., 2020أكدت دراسة . والمنتجات المقدمة على تأثیر تجربة العمیل السابقة ف
د                 ت، وق ر الانترن شاركتھ لآخرین عب ھ من خلال م تج، وتقییم ة أو المن تأكید توقعاتھ حول الخدم

ة      ین تجرب ة ب ة معنوی ود علاق ین وج ر     العملاء تب واء مرضیة أو غی ھ تجارب سابقة س ذي لدی  ال
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شر  مرضیة، أنھم یفضلون التحدث عن تجاربھم عب     ر الانترنت، ویكون لدیھم القدرة في التأثیر ون
  .الأراء السلبیة

ة     ا ركزت دراس سابقة      ) (Diallo & Siqueira, 2017بینم ة ال ر التجرب ان أث ى بی عل
ستقبل،              ي الم شراء ف ا ال د نوای ین، وتحدی ة ومتجر مع ة تجاری الایجابیة للعمیل على اختیاره لعلام

وا   ي أس ة ف ذه الدراس ق ھ لال تطبی ن خ ئة م ا (ق ناش ل–كولومبی ل  ) البرازی ان العام ا إذا ك ، وم
ة      الثقافي یتوسط العلاقة بین العلامة التجاریة للمتجر، التجارب السابقة للعمیل ونوایا شراء العلام

سابقة           . التجاریة ة ال ة الایجابی وي إیجابي للتجرب أثیر معن ود ت ى وج ة إل وعلیھ فقد توصلت الدراس
راء ف  ا ش ى نوای لاء عل دینللعم لا البل ز . ي ك ا رك ة ) (Jung & Soo, 2012كم ى دراس عل

ع              ة م ودة العلاق ى ج ا عل ة وتأثیرھ ل للعلام ة التجارب السابقة للعمی ز    العلام م التركی ة وت  التجاری
ق  ) الأبعاد السلوكیة والعاطفیة لتجربة العلامة(على التجربة السلوكیة والعاطفیة    ودورھا في التعل

وتوصل إلى أن . على الثقة في العلامة بصورة ایجابیة) العاطفیة(لعلامة  وتؤثر تجربة ا  . بالعلامة
  .تجارب العملاء السابقة مع العلامة ھامة جداً في بناء علاقة مع العلامة التجاریة والولاء للعلامة

د   ة      ) (Hashim & Kasana, 2019من ناحیة أخرى، اعتم ة مقاوم ى كل من نظری عل
ة الاستھلاك     Consumer Resistanceالعمیل  ة مقاوم سیر  Anti-Consumptionونظری  لتف

و                  رفض ھ ذا ال ة لأسباب عدة وأحد أسباب ھ ات التجاری ل العلام ا العمی رفض بھ الطریقة التي ی
ة  ع العلام ل م سابقة للعمی سلبیة ال ة ال ده  . التجرب ا أك و م ة ) (Sternberg, 2003وھ ي نظری ف

ة من خلال     الكراھیة حیث یرى أن التجارب الشخصیة المباشرة  ة العلام  للعمیل تؤدي إلى كراھی
ة  ة التجاری اه العلام سلبیة تج شاعر ال ن الم ة م د مجموع ارب  . تولی ل تج دى العمی ون ل دما یك فعن

سلبیة           شكوى والتوصیة ال ل ال شطة مث ال ن ردود أفع وم ب سلبیة سابقة مع العلامة التجاریة، فإنھ یق
  .(Zarantonello et al., 2016)برفض العلامة 

إلى وجود ) (Zarantonello et al., 2016; Henger et al., 2017وصل كل من وت
ة           ة العلام ى كراھی ة عل ة التجاری ع العلام ل م ا    . تأثیر للتجارب السلبیة السابقة للعمی ى م اء عل وبن

ل      ة العمی ى كراھی ل عل سابقة للعمی سلبیة ال ة ال وي للتجرب أثیر معن ود ت ان وج ع الباحث بق یتوق س
  :والذي یتمثل فيفرضھا الثاني تفترض الدراسة للعلامة، لذا 


 

 

د      العدیدركزت  ث أك ة، حی ل للعلام ة العمی  Bryson et من الدراسات على نتائج كراھی
al., 2013) (              ا توصل ا، كم ھ لھ ي تجنب ة ف ل للعلام ة العمی ھ كراھی ذي تلعب دور ال ة ال ى أھمی عل
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(Bryson & Atwal, 2019) ًضا ك   أی ھ لتل ى تجنب ؤدي إل ة ت ل للعلام ة العمی ى أن كراھی إل
ة تجاه     العلامة والشكوى منھا وقد تصل إلى الغضب الشدید بالإضافة إلى تولید ردود أفعال عدائی

ة   ك العلام ق  .تل ع  (Henger et al., 2017) ویتف ث  (Bryson & Atwal, 2019) م ، حی
ام                سلبیة والانتق ة والتوصیة ال ب العلام توصل إلى وجود تأثیر لكراھیة العلامة على كل من تجن

ود ) (Fetscherin, 2019كما توصل . من العلامة ى كل من       إلى وج ة عل ة العلام أثیر لكراھی  ت
ة، والان   ة والعام شكاوى الخاص ي     ال ة ف ة والرغب ة التجاری اق الأذى بالعلام ة وإلح ن العلام ام م تق

  .التضحیة المالیة من أجل الإضرار بالعلامة

ة    (Zarantonello et al., 2016)وتوصل  ة العلام ى كراھی  إلى أن النتائج المترتبة عل
ة    NWOMتمثلت في التوصیة السلبیة      شراء من العلام .  والشكوى ومقاومة العلامة وتخفیض ال

ى كل من التوصیة         (Curina et al., 2020وأكد  ة عل ة العلام على وجود تأثیر ایجابي لكراھی
ضاً دور         NWOMبالعلامة  السلبیة   شراء، ویوجد أی ا عدم تكرار ال ة ونوای شكوى الالكترونی ، ال

ة         ة العلام ین كراھی ة ب ي العلاق ة ف وسیط لكلاً من التوصیة السلبیة بالعلامة، والشكوى الالكترونی
 على المشاعر السلبیة للعملاء سلوكیات مضادة للاستھلاك   یترتبوقد . نوایا عدم تكرار الشراء و

Anti-consumption         ستوى ، حیث تعد المقاطعة إحدى ھذه السلوكیات، وعادة ما تكون على م
اجتماعي بھدف عقاب الشركات أو الجھات المقدمة للخدمات استیاءً منھم على المستوى التجاري      

)Odoom et al., 2019.(  

ة  ت دراس د بین لاء ) (Braunsberger & Buckle, 2011وق ة العم ع المقاطع دواف
وأوضحت أن  )  غیر أساسیة –أساسیة (للعلامة التجاریة وتوصلت إلى وجود نوعین من الدوافع        

الدافع الأساسي في المقاطعة ھو الرغبة في تغیر أو وقف سلوك سيء تجاه الطرف الأخر، وأن          
اتھا أو       الھدف م   ر سیاس ى تغیی ة عل ر المنظم ث تجب ر اجتماعي، حی و إحداث تغیی ة ھ ن المقاطع
أما الدوافع غیر الأساسیة للمقاطعة، فقد تكون رغبة العمیل في الانضمام مع الأخرین      . سلوكیاتھا

  . في المشاركة

ا   تكم ة اھتم ى  ) (Dekhil et al., 2017 دراس ل عل دین العمی ة ت أثیر درج اس ت بقی
ة،    مشاركتھ  في سلوك المقاطعة، وتوصلت إلى أن تدین العمیل من مقدمات المشاركة في المقاطع

ة  ة التجاری ة العلام ى مقاطع لبیاً عل ؤثر س ن أن ت ن الممك ا م یط . وأنھ ر وس ولاء كمتغی ا أن ال كم
ة  لوك المقاطع ن س ل م ھ أن یقل ة  . یمكن حت دراس ا أوض  ,Braunsberger & Buckleكم

شا  )(2011 ضب والم ركات    أن الغ ات وش ة منتج و مقاطع دفعھم نح د ت لاء ق سلبیة للعم عر ال
ون العملاء         د یك ة، فق شركات الدنماركی سلمین لل وعلامات تجاریة، وھذا ما حدث من مقاطعة الم
ال       ھ أفع سيء لارتكاب رف الم ة الط ي معاقب ون ف م یرغب ة لأنھ ي المقاطع شاركة ف سین للم متحم

  . تتعارض مع قیم العملاء
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ا من       ) (Koku, 2012دراسة أما عن  ة نجاحھ ة وفعالی ة الفردی ى المقاطع فقد ركزت عل
راد،         شاركة الأف خلال استخدام العمیل للانترنت، وأشار إلى أن نجاح المقاطعة یعتمد على مدى م

شاركة         ى الم ثھم عل رة، لح ن مصادر كثی یھم م أثیر عل ھ للت ة عرض ر فئ م أكث ستھلكین ھ . وأن الم
واع رئ    ع أن اك أرب ح أن ھن ي   وأوض ة وھ سیة للمقاطع لام،     : ی ائل الاع ھ لوس ة الموجھ المقاطع

  .المقاطعة الموجھھ نحو السوق، المقاطعة الألیة والمقاطعة التعبیریة
د أشارت       ا سبق، فق ائج إضافة لم ة كلا من    نت  ;Zarantonello et al., 2016) دراس

Henger et al., 2017)      ؤ ل الم ة من العوام ة التجاری ة العلام ى أن كراھی ب   إل ى تجن ثرة عل
ھ     سلبیة المرتبط ب ال ان الجوان ى بی التركیز عل ات ب ذه الدراس ت ھ ذلك اھتم ة، ول ة التجاری العلام
ون     ابقة یحقق ارب س دیھم تج ذین ل ة وال شاعر الایجابی لاء ذوي الم ت أن العم ث أثبت ة، حی بالعلام

ستویات م              دیھم م ذین ل ى العكس من ال ة، عل ولاء للعلام ة من   مستوى مرتفع من الرضا وال رتفع
ة    دت أن تجرب ة، وأك ات التجاری ذه العلام ع ھ ل م ب التعام ھ تجن یرتب علی ھ س ق فإن شاعر القل م
العمیل السابقة السلبیة مع العلامة قد تؤدي إلى تقلیل مستوى الرضا لدیھم، وذلك بسبب عدم تلبیھ    

  .توقعاتھم من المنتجات أو العلامة التجاریة
ى وج  ) Odoom et al., 2019(توصل   ة      إل ة العلام ب ومقاطع رة لتجن دمات كثی ود مق

ا              دى العملاء ومنھ لبیة ل ا سلوكیة س ى نوای ؤدي إل الي ت التجاریة، ومنھا إثارة مشاعر سلبیة وبالت
تجنب العلامة ومقاطعتھا وعدم التعامل مرة أخرى مع تلك العلامة، وكذلك أكدت دراسة كلاً من        

(Zarantonello et al., 2016; Henger et al., 2017) على أن كراھیة العمیل للعلامة تعد 
ل      ة وتوص ب العلام اد تجن دًا من أبع ة  ) (Zhang & Laroche, 2020بع ع دراس اق م بالاتف

Bryson et al., 2013) (   اه ى نوای ؤثر عل ة ت ة التجاری ل للعلام ة العمی ستویات كراھی أن م
ب     ي     المستقبلیة ویختلف تأثیر درجة الكراھیة على نواتجھا حیث أن تجن أتي ف ة ت ة العلام  ومقاطع

ة             ھ للعلام واتج كراھیت ي ترسم ن ل ھي الت دى العمی سلبیة ل شاعر ال المستوى الرابع وأن زیادة الم
ى       ة عل ل للعلام ة العمی أثیر لكراھی ود ت ة وج ة الحالی ي الدراس ان ف ع الباحث ذلك یتوق ة، ول التجاری

  :لدراسة على النحو التالي من فروض االفرض الثالثمستوى مقاطعتھ لھا، لذا یمكن صیاغة 
  

 

ة             ي العلام ة ف دام الثق أسفرت نتائج العدید من الدراسات السابقة إلى أن شعور العمیل بانع
ة أو دم      التجاری ة وع ة التجاری ة العلام ب ومقاطع ى تجن ؤدي إل ة ی ل العلام ي تحم ات الت  المنتج

ا أو شراء     ة    منتجات التعامل معھ س العلام  ,.Shin et al., 2016; Rose et al( تحمل نف
ة      ). 2009 ة التجاری ي العلام ولذلك ركزت الدراسات على العلاقة السلبیة بین انعدام ثقة العمیل ف

ي             ومدى حبھ أو كرھھ      ة الت شاعر الإیجابی ة من الم ره عن مجموع ة، من خلال تعبی ك العلام لتل
 ,.Carrol & Ahuvia, 2006; Albert et al., 2008; Batra et al)یشعر بھا تجاه العلامة 

ي       (2012 ة والت ل تجاه العلام ، بینما تعد كراھیة العلامة تعد مشاعر سلبیة شدیدة یشعر بھا العمی
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داً           تجاھلتھا الدراسات الس   ة ج ادرة وقلیل وع ن ذا الموض ي ھ ي الدراسات ف رة وتبق ابقة بصورة كبی
(Bryson et al., 2013; Zaratonello et al., 2016; Islam et al., 2018; Bryson 

& Atwal, 2019).   
ل    ) (Gregoire & Fisher, 2006وأكدت دراسة  ین العمی دة ب إلى أن العلاقة غیر الجی

الي          والعلامة التجاریة والتي    ام وبالت ي الانتق ل ف ة العمی ة وعدم الرضا ورغب دام الثق تتمثل في انع
ود             ة وج ة الحالی ي الدراس ان ف ع الباحث ذلك یتوق ة، ول ة التجاری ھ للعلام تزید من احتمالات مقاطعت

ة        ع  تأثیر لانعدام الثقة على مقاطعة العمیل للعلامة لذا تفترض الدراس ھا الراب ل   فرض ذي یتمث  وال
  :في


 

 

د   تعلم    ) (Diallo & Siqueira, 2017اعتم ة ال ى نظری ي  Learning Theoryعل  الت
سلبیة أو الایج      ل ال ة العمی ى أن تجرب ا         تؤكد عل ي نوای ؤثر ف سي الم ل الرئی ل العام سابقة تمث ة ال ابی

ل      شرائھ مستقبلاً للمنتجات أو العلامة التجاریة، حیث تقدم نظریة التعلم تفسیراً علمیاً لعلاقة العمی
سابقة        توصلتمع العلامة التجاریة، ولذلك   ة ال ة الإیجابی وي للتجرب أثیر معن ود ت ى وج  الدراسة إل

  .  وإعادة الشراء والتعامل مع المتجر أو العلامة التجاریة مرة أخرىللعمیل على نوایا الشراء
ة       ) Hashim & Kasana, 2019(وأكد كلاً من  ة مقاوم ى نظری اد عل ھ یمكن الاعتم أن

ھ أو           ى تجنب ل عل سابقة للعمی سلبیة ال ة ال العمیل ونظریة مقاومة الاستھلاك في توضیح أثر التجرب
إلى أن تجربة العمیل السابقة قد یتولد ) (Odoom, 2019وصل كما ت. مقطاعتھ للعلامة التجاریة

ان        ع الباحث عنھا مشاعر سلبیة ومن ثم نوایا سلوكیة تتمثل في تجنب العلامة التجاریة، ولذلك یتوق
ة     ھ للعلام ى مقاطعت ل عل سابقة للعمی سلبیة ال ة ال وي للتجرب أثیر معن ود ت ة وج ة الحالی ي الدراس ف

  :والذي یتمثل فيفرضھا الخامس اسة التجاریة، لذا تفترض الدر
  .یوجد تأثیر معنوي للتجربة السلبیة السابقة على مقاطعة العمیل للعلامة): ٥(الفرض 




 

اول  دتن ى    العدی ضھا عل ز بع ث رك ة، حی ة العلام وع كراھی ة موض احثین دراس ن الب  م
ة         واتج الكراھی ى ن سابقة       . مقدمات الكراھیة والبعض الأخر عل د من الدراسات ال ت العدی ا حلل كم

ة الالكترونی       ین البیئ ز ب ة دون التمیی ة التجاری ل للعلام ة العمی ائج كراھی ة  نت ر الالكترونی ة وغی
(Johnson et al., 2011; Bryson et al., 2013; Zarantonello et al., 2016; 

Henger et al., 2017; Bryson & Atwal, 2019; Curina et al., 2020).  
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ة            ستویات كراھی وین وم ة تك ى دراس احثین عل ض الب ز بع د رك رى، فق ة أخ ن ناحی م
ة     ت دراس ث تناول ة     (Zarantonello et al., 2016)العلامة، حی ل للعلام ة العمی وین كراھی  تك

ة        وھي مجموعة المشاعر السلبیة تجاه العلامة والتي تشیر إلى شكلین من كراھیة العلامة التجاری
صادمیة ( ر الت شطة أو غی ر الن ة غی ة   ) الكراھی ن العلام ل م ة الأم وف وخیب شاعر الخ شمل م وت

ة    سانیة العلام دم إن ل وع شعور بالخج صادمیة  (و. وال شطة أو الت ة الن شاعر  ) الكراھی شمل م وت
ة      ار للعلام مئزاز والازدراء والاحتق شعور بالاش ا ركز   . الغضب وال ) (Fetscherin, 2019كم

اني         ر ث د متغی ة تع ة العلام ى أن كراھی ل إل ة، وتوص ل والعلام ین العمی سلبیة ب ة ال ى العلاق عل
Second order       ي الاش ة ھ ات عاطفی لاث مكون ى ث د عل شاعر الازدراء أو  یعتم مئزاز وم

  .الاحتقار ومشاعر الغضب

د ركز          ة، فق ة العلام دمات كراھی ة مق ث دراس ى  (Bryson et al., 2013)ومن حی  عل
ع        ل م دراسة مقدمات كراھیة العمیل للعلامة وتوصل إلى أن كل من بلد المنشأ وعدم رضا العمی

سلبیة للعملا        وجودعدم   سببات       خدمة عملاء جیدة وتكرار التجارب ال د من الم ة، یع ع العلام ء م
اخرة    ات الف اع العلام ي قط ة ف ة العلام سیة لكراھی سئولیة  . الرئی شركة بالم زام ال د الت ا یع كم

ا توصل   . الاجتماعیة أحد مسببات الكراھیة ولكن ذو تأثیر ضعیف  ,.Zarantonello et al)كم
ة،        (2016 ة التجاری ة العلام ي كراھی ؤثرة ف ل الم د العوام ى تحدی ى      إل ك العوامل إل سیم تل م تق  وت

ات  ى : ثلاث مجموع اتھا   الأول شركة وسیاس صرفات ال إجراءات وت ة ب شركة ( مرتبط ). أخطاء ال
ت               والثانیة   واء من خلال الانترن سلبیة للعملاء س ي التجارب الاستھلاكیة ال ل ف ة   (تتمث عدم تلبی
  ).أذواق العملاء( تشیر إلى الإدراك السلبي للعلامة لدى العمیل والثالثة). التوقعات

ي حین توصل     سلبیة        ) Henger et al., 2017(ف ة ال أثیر لكل من التجرب ود ت ى وج إل
ین     ري ب ق الفك دم التواف ة وع سببھ العلام ذي ت زي ال اقض الرم ة والتن ع العلام ل م سابقة للعمی ال

و  ) (Islam et al., 2018وتوصل . العمیل والعلامة على كراھیة العمیل للعلامة ى وج د أیضاً إل
ة   ة التجاری د  . تأثیر للتناقض الرمزي والوظیفي للعلامة على كراھیة العلام  Zarantonelloوأك

et al., 2018) (             أثیر ا ت ة لھ ي الخدم شل ف سلبیة والف ة ال ى أن التجرب ث توصل إل ك حی ى ذل عل
د             ة تع ورة العلام اقض ص شركة وتن ة، وأیضاً كل من أخطاء ال سلبي على علاقة العمیل بالعلام

  .ت كراھیة العلامة التجاریةمسببا

ل   د توص بق، فق ا س افة لم ا   ) (Kucuk, 2018إض دم رض ر لع أثیر مباش ود ت ى وج إل
ة     سئولیة             . العمیل على كراھیة العلام ین الم ة ب ى العلاق ل عل دم رضا العمی ویوجد دور وسیط لع

ة ة العلام ة وكراھی شكاوى ال . الاجتماعی ر ل ابي مباش أثیر ایج ود ت ى وج ضاً إل ل أی لاء وتوص عم
اول        ین تن ي ح ة، ف ل للعلام ة العمی ي كراھی ة ف تج أو الخدم شل المن  & Hashimبخصوص ف

Kasana, 2019) (   ة ة العلام سببات لكراھی دمات أو م س مق ي خم ة ف ة العلام دمات كراھی مق
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ق الفكري        : وھي ة، عدم التواف ودة الضعیفة للعلاق التجربة السلبیة السابقة، التناقض الرمزي، الج
ل         ة، الشائعات،مع العلام ة العمی ى كراھی أثیر عل ر ت و صاحب أكب واتضح أن متغیر الشائعات ھ

 . للعلامة

ة من      )(Kucuk, 2019وأكد  ة التجاری ة العلام عور كراھی  في دراستھ على أن زیادة ش
ر عن استیاءھم عن           الانترنتخلال مواقع عبر     ر عن غضب العملاء والتعبی یلة للتعبی  تعد كوس
ى     جودة المنتجات، و   ھذا یدفعھم نحو المقاطعة وعدم شراء منتجات العلامة التجاریة، بالإضافة إل

  . إعلام ونشر الجوانب السلبیة للعملاء الأخرین عن الشركة وعلاماتھا التجاریة

ل      ین العمی ة ب سلبي للعلاق اه ال ى الاتج ة عل ة الحالی ي الدراس ان ف ز الباحث د رك ھ فق وعلی
  .ى مزید من الاھتمام والدراسةوالعلامة نظراً لأنھ في حاجة إل

ى          اء عل ة، وبن توجد ندرة في الدراسات التي تناولت الدور الوسیط لكراھیة العمیل للعلام
التي توصلت إلى وجود دور وسیط لكراھیة العلامة في ) (Henger et al., 2017نتائج دراسة 

بالإضافة . مة بل والانتقام منھاالعلاقة بین التجربة السلبیة السابقة مع العلامة وتجنب العمیل للعلا  
ى  ة إل ة دراس ب   ) (Karjaluotoet al., 2016نتیج یط لح ود دور وس ى وج لت إل ي توص الت

العلامة في العلاقة بین الثقة في العلامة والتوصیة بشراء المنتجات التي تحمل تلك العلامة، وكما   
 ,Sternberg)لنظریة الكراھیة سبق وأشرنا إلى أن كراھیة العلامة ھو نقیض حب العلامة وفقاً 

ة      . (2003 یط لكراھی ود دور وس ة وج ة الحالی ي الدراس ان ف ع الباحث بق، یتوق ا س ى م اء عل وبن
ة         ن ناحی سابقة م سلبیة ال ة ال ة والتجرب ي العلام ة ف دام الثق ن انع ل م ین ك ة ب ي العلاق ة ف العلام

ة فرضی     ذي    ومقاطعة العمیل للعلامة من ناحیة أخرى، لذا تفترض الدراس سابع وال سادس وال ھا ال
  :یتمثل في


 


 

م    شكل رق ح ال ة      ) ١(ویوض رات الدراس ین متغی ات ب حاً العلاق رح موض ة المقت وذج الدراس نم
  .الخاضعة للاختبار
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  )١(شكل رقم 
  الإطار المقترح لعلاقات الدراسة

  
  .من إعداد الباحثان اعتماداً على الدراسات السابقة: المصدر

ر المباشر     ) ١(ویتضح من الشكل رقم     ار الأث ى اختب كل من   لأن الدراسة الحالیة تقوم عل
ة                    ة ومقاطع ل للعلام ة العمی ى كراھی ل عل سابقة للعمی سلبیة ال ة ال ة والتجرب ي العلام انعدام الثقة ف
العمیل للعلامة، واختبار الدور الوسیط لكراھیة العمیل للعلامة في العلاقة بین كل من انعدام الثقة    

  .العلامة من ناحیة أخرىفي العلامة والتجربة السلبیة السابقة من ناحیة، ومقاطعة العمیل لتلك 

 
ى  لتحدید معالم مشكلة الدراسة قام الباحثان       ة الأول ل الدراسات    في المرحل ة وتحلی  بدراس

وة                ى الفج ول إل ا للوص ات بینھ ة والعلاق رات الدراس ي مجال متغی السابقة التي توافرت أمامھما ف
ي       البحثیة، وتوصل الباحثان من خلال الدراسات وا  ل ف ة تتمث وة الدراس ى أن فج سابقة إل لبحوث ال

كل من  تناولت دراسة أثر - وذلك على حد علم الباحثان –عدم وجود أیة دراسة عربیة أو أجنبیة     
ة                    ة ومقاطع ل للعلام ة العمی ى كراھی ل عل سابقة للعمی سلبیة ال ة ال ة والتجرب ي العلام انعدام الثقة ف

دور الوسیط       العمیل للعلامة  ي            ، وأیضاً ال ة ف دام الثق ین كل من انع ة ب ي العلاق ة ف ة العلام لكراھی
  .العلامة والتجربة السلبیة السابقة ومقاطعة العمیل لتلك العلامة
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ان    ام الباحث ا ق ة  كم ة الثانی ي المرحل اھر    ف ى مظ رف عل ة استطلاعیة للتع إجراء دراس  ب
ن          ك م ق، وذل ال التطبی ة ومج ع الدراس ى مجتم رف عل ا والتع شكلة وأبعادھ راء   الم لال إج  خ

ا        ة كورون ت     ) Covid-19(محادثات الكترونیة وذلك بسبب جائح سلامة الصحیة وتم لمراعاة ال
 عمیل من عملاء الھواتف الذكیة في جمھوریة ٤٥ مع عینة قوامھا Zoom Appالمقابلات عبر 

رة من        ل  ١مصر العربیة خلال الفت ى  ٢٠٢٠ أبری ل  ١٠ حت ة    ٢٠٢٠ أبری د استغرقت المقابل ، وق
لبیة    ١٥ -١٠احدة ما بین   الو ود تجارب س  دقیقة، بھدف التعرف على مدى ثقتھم في العلامة ووج

ة                    دى كراھی ى م ى التعرف عل ة الاستطلاعیة إل دفت الدارس ا ھ ة، كم ذه العلام سابقة لدیھم مع ھ
  . العملاء للعلامة التجاریة لھواتفھم الذكیة وإمكانیة مقاطعتھم لھا

  :الاستطلاعیة فیما یليوتمثلت أھم النتائج الدراسة 

              أثیر ضاً ت ة، وأی ل للعلام ة العمی ة وكراھی ي العلام عدم وضوح العلاقة بین انعدام الثقة ف
ل          ال العمی دى إقب ى م ة، بالإضافة إل ة العلام ى كراھی ل عل سابقة للعمی سلبیة ال ة ال التجرب

 .على مقاطعة العلامة في حالة شعوره بكراھیة تجاه تلك العلامة

 ض ال د بع لاء یعتق والي (عم تطلاعیة ٦٠ح ة الاس ل الدراس لاء مح ن العم دیھم ) ٪ م أن ل
 . انعدام الثقة في العلامة التجاریة لھواتفھم الذكیة

   لاء م العم وف معظ والي (یتخ ة  ٩٠ح ل الدراس لاء مح ن العم ع  ) ٪ م تمرار م ن الاس م
  .العلامة التجاریة في حالة تعرضھم لتجارب سلبیة مع تلك العلامة

  م اة معظ ة   معان واتفھم الذكی ة لھ ات التجاری ع العلام ابقة م لبیة س ارب س ن تج لاء م العم
ة            ول لعلام ة التح ع إمكانی ة م ك العلام جعلھم یشعرون بمشاعر الغضب والاستیاء من تل

  .منافسة

         اھتمام العملاء محل الدراسة بتقییمھم لمدى مصداقیة الشركة واستجاباتھا في حالة وجود
ة          مشاكل تواجھ العملاء بالإض      شركة صاحبة العلام ة من ال ود المقدم ة الوع ى تلبی افة إل

ھ       ة لھاتف ة التجاری التجاریة، وأیضاً التجارب السلبیة السابقة التي مر بھا العمیل مع العلام
 .الذكي

           ى ؤدي إل د ت ة ق اه العلام سلبیة تج شاعرھم ال ة أن م ل الدراس لاء مح ع العم رى جمی ی
 .ى مقاطعة تلك العلامة التجاریةسلوكیات مضادة لتلك العلامة قد تصل إل

وفى ضوء كل من الدراسات السابقة وفجوة الدراسة والدراسة الاستطلاعیة، یمكن القول  
عدم وضوح أثر كل من انعدام الثقة في العلامة والتجربة السلبیة "إن مشكلة الدراسة تتمثل في 

ضاً    ا، وأی ھ لھ ة ومقاطعت ل للعلام ة العمی ى كراھی ل عل سابقة للعمی ة  ال یط لكراھی دور الوس  ال
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ة                     سابقة ومقاطع سلبیة ال ة ال ة والتجرب ي العلام ة ف دام الثق ل من انع ین ك ة ب العلامة في العلاق
  ".العمیل للعلامة

  :لذا تتمثل مشكلة الدراسة في محاولة الإجابة على التساؤلات الآتیة

  ما مدى تأثیر انعدام الثقة في العلامة على كراھیة العمیل للعلامة؟ )١

   یوجد تأثیر للتجربة السلبیة السابقة على كراھیة العمیل للعلامة؟ھل )٢

 ھل یوجد تأثیر لكراھیة العمیل للعلامة على مقاطعتھ لھا؟ )٣

  ھل یوجد تأثیر لانعدام الثقة في العلامة على مقاطعة العمیل لتلك العلامة؟ )٤

  ھل یوجد تأثیر للتجربة السلبیة السابقة على مقاطعة العمیل للعلامة؟ )٥

ھ         ما   )٦ د توسیط كراھیت ة عن ل للعلام ة العمی ى مقاطع ة عل مدى تأثیر انعدام الثقة في العلام
 للعلامة؟

ھ                )٧ د توسیط كراھیت ة عن ل للعلام ة العمی ى مقاطع ما مدى تأثیر التجربة السلبیة السابقة عل
 للعلامة؟

 
ة     یتمثل الغرض الرئیسي من ھذه الدراسة في تحدید تأثیر كل من      ي العلام ة ف دام الثق انع

ضاً              ة، وأی ل للعلام ة العمی ة ومقاطع ل للعلام ة العمی ى كراھی ل عل سابقة للعمی سلبیة ال والتجربة ال
سلبیة               ة ال ة والتجرب ي العلام ة ف دام الثق الدور الوسیط لكراھیة العلامة في العلاقة بین كل من انع

الي یمكن ا       اط       السابقة ومقاطعة العمیل لتلك العلامة، وبالت ي النق ل ف ة تتمث داف الدراس ول إن أھ لق
  : الآتیة

  .تحدید أثر انعدام ثقة العمیل في العلامة على مستوى كراھیتھ لتلك العلامة )١

 .التعرف على أثر التجربة السلبیة السابقة على كراھیة العمیل للعلامة )٢

 .بیان أثر كراھیة العمیل للعلامة على مقاطعتھ لھا )٣

 .ي العلامة على مقاطعة العمیل لتلك العلامةتحدید أثر انعدام الثقة ف )٤

  .تحدید أثر التجربة السلبیة السابقة على مقاطعة العمیل للعلامة )٥

ة       )٦ ي العلام ة ف دام الثق ین انع ة ب ي العلاق ة ف ل للعلام ة العمی یط لكراھی دور الوس ار ال اختب
 .ومقاطعة العمیل لتلك العلامة

ي الع    )٧ ة ف ة       اختبار الدور الوسیط لكراھیة العلام سابقة ومقاطع سلبیة ال ة ال ین التجرب ة ب لاق
 .العمیل لتلك العلامة
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ة         ة وخاص ة التجاری تظھر أھمیة الدراسة في الدور الھام الذي تلعبھ علاقة العمیل بالعلام
ة،              ة التجاری ة العلام ة ومقاطع ة العلام ي كل من كراھی المشاعر السلبیة تجاه العلامة والمتمثلة ف
ل              سابقة للعمی سلبیة ال ة ال ة والتجرب ي العلام ة ف دام الثق ودراسة العوامل التي تؤثر علیھا وھي انع

  :وتنقسم أھمیة الدراسة إلى أھمیة علمیة وأھمیة تطبیقیة، وتشمل ما یلي. مع تلك العلامة

 

رات   تتمثل أھمیة الدراسة على المستوي العلمي في أنھا ركزت على مجموعة         من المتغی
ة        ة العلام ة ومقاطع ة العلام الھامة في مجال التسویق والمرتبطة بالعلامات التجاریة وھي كراھی
ة         ة الحالی والتي تعد متغیرات سلبیة، تطرق إلیھا عدد قلیل من الدراسات الحدیثة، كما تقدم الدراس

ة   تحلیلاً للعلاقة بین متغیرات الدراسة لم یتم تناولھ من قبل سواء في   ة أو الأجنبی  الدراسات العربی
ي    - على حد علم الباحثان     – ي الدراسات الت  مما دفع الباحثان إلى محاولة تقلیص الفجوة البحثیة ف

  .تناولت العلاقة بین المتغیرات السابق ذكرھا

ة           اه العلام ط تج سلبیة فق شاعر ال ى الم ة عل ة الحالی زت الدراس ك رك ى ذل افة إل بالإض
ك     التجاریة وھي كراھی   ل لتل ة العمی ة العلامة، وأیضاً النتائج السلوكیة السلبیة والمتمثلة في مقاطع

ة           ة أو الأجنبی ي الدراسات العربی واء ف ل س ى حد   –العلامة، وتعد علاقة لم یتم فحصھا من قب  عل
 وأیضاً تم التركیز على المقدمات السلبیة لكراھیة العلامة والمتمثلة في انعدام الثقة   –علم الباحثان   

ة           ى الدراس ة عل ا یضفي أھمی ة، مم ك العلام ع تل ل م سابقة للعمی سلبیة ال ة ال ة والتجرب ي العلام ف
ذل   ا، ك سابق ذكرھ رات ال ین المتغی ة ب ت العلاق ي تناول ات الت درة الدراس ة لن ار الحالی دیم إط ك تق

م               شرائیة، ومن ث شكیل سلوكیاتھم ال ى ت ؤثر عل ي ت ة للعملاء والت نظري لأنواع التجارب المختلف
سابقة          سلبیة ال ة ال سببات التجرب م م ان    . عمل نموذج مناسب لمنتجاتھم بناءً على فھ ع الباحث ا دف مم

ة    إلى الاھتمام بدراسة تلك العلاقات، بالإضافة إلى إثراء المكتبة العربیة   ة العلام في مجال كراھی
  .ومقاطعة العلامة

 

  :تتمثل أھمیة ھذه الدراسة على المستوي التطبیقي فیما یلي

ام إدارات      .١ ل أم سابقة للعمی إیضاح دور كلاً من انعدام الثقة في العلامة والتجربة السلبیة ال
ومتاجر الھواتف الذكیة أیضاً التسویق والبحوث والتطویر بشركات انتاج الھواتف الذكیة     

 .للتعرف علیھا وقیاس أثرھا على مشاعر وسلوك العمیل تجاه العلامة التجاریة للشركة

ى دور          .٢ ي التعرف عل ة ف ع الھواتف الذكی مساعدة إدارة التسویق في شركات انتاج وتوزی
 .قاطعتھ لھاانعدام الثقة في العلامة في التأثیر على كل من كراھیة العمیل لتلك العلامة وم
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ى دور          .٣ ي التعرف عل ة ف ع الھواتف الذكی مساعدة إدارة التسویق في شركات انتاج وتوزی
 .التجربة السلبیة السابقة في التأثیر على كل من كراھیة العمیل للعلامة ومقاطعتھ لھا

ة،       .٤ ة العلام ي سلوك مقاطع ا ف ة ھن ة والمتمثل ة العلام ى كراھی ة عل ائج المترتب ة النت أھمی
ب       وركزت ا  ت ح لدراسة الحالیة على النتائج السلبیة فقط على عكس الدراسات التي تناول

 .العلامة

إلقاء الضوء ومساعدة تجار التجزئة على فھم أفضل لتجارب العملاء السابقة سواء كانت       .٥
ة للمتجر              ة التجاری ة للعلام ي یمكن أن تخفف من المخاطر المدرك إیجابیة أو سلبیة والت

 . المخاطر المالیة والوظیفیة للعلامةالمرتبط بھا، ومنھا

ف        .٦ ي مختل ة ف ة وخاص شركات المختلف ة لل ة التجاری ول إدارة العلام دة ح دیم رؤى جدی تق
 .الدول الناشئة

تقدم ھذه الدراسة ألیات التعامل مع الظواھر السلبیة المرتبطة بعلاقة العمیل مع العلامات  .٧
 .التجاریة

ف      .٨ وق الھوات و س ق وھ ال التطبی ة مج سوقین    أھمی ین والم سبة للمنتج واء بالن ة س الذكی
صر    ى م ة إل ف المحمول ن الھوات واردات م الي ال غ إجم ث بل لاء حی ون ١٤،٩والعم  ملی

ام   ي ع دة ف ة   ٢٠١٩وح ف الذكی كلت الھوات ث ش ط، حی الي  ٧٢،٢ فق ذا الإجم ن ھ  ٪ م
سبة   ادة بن ام  ١٦،٥وبزی ي ع سة     ٢٠١٩٪ ف ن مؤس صاءات م دث الإح اً لأح ك وفق  وذل

ذا              )IDC( الدولیة   البیانات ة ھ ي خدم ة ف ود البحثی ھ الجھ ى ضرورة توجی د عل ، مما یؤك
 .المجال الھام

سلبیة               .٩ سلوكیات ال شاعر وال ي مجال الم وث ف د من الدراسات والبح دة لمزی فتح آفاق جدی
  .تجاه العلامة التجاریة

 

 

م    یتمثل مجتمع الدراسة في جمیع   ة، وت عملاء الھواتف الذكیة في جمھوریة مصر العربی
ع            ى موق اداً عل م تصمیمھ اعتم ذي ت ي ال ى الاستقصاء الالكترون اد عل ، Google Driveالاعتم

سرة        ة المی ى العین ان عل د الباحث  online non random sampling (convenience)واعتم
sampling     ا ره أھمھ ارات كثی ك لاعتب عوبة  :  وذل اد      أولا ص ا اعتم ة ، ثانی ع الدراس حصر مجتم

را           نھم وأخی صى م ن المستق ع الآراء م ي جم ي ف صاء الالكترون ى الاستق ان عل شابھ  : الباحث ت
ع               ى مواق ة عل ع القائم م وض ة، وت ا استخدام الھواتف الذكی خصائص المستقصى منھم ومن أھمھ

ین    رة ب لال فت اعي خ ل الاجتم ى ١١التواص ل حت ایو ١٨ أبری غ٢٠٢٠ م وائم  ، وبل دد الق  ع



 

 ٥٢٣  
 

––  

 
 

صحیحة  والي   ٤٨٠ال نھم ح ة م اث  ٢٩٢ قائم ن الإن اقي ) ٪٦٠،٨( م ذكور  ١٨٨والب ن ال  م
)٣٩،٢٪(،  

د  د وق ى         اعتم ھ عل روط تطبیق ابق ش ك لتط ي وذل صاء الالكترون ى الاستق ان عل الباحث
رى   الحالیة، الدراسة ق   ) (Saunders et al., 2011; Henger et al., 2017حیث ی ھ لتطبی أن

ت،        الاستقصا ع الانترن ى التعامل م ادرة عل ة ق ء الالكتروني لابد أن تكون مفردات مجتمع الدراس
ى              ان، بالإضافة إل در الإمك ة وقصیرة ق نھم مغلق ة للمستقصى م ئلة الموجھ ون الأس ویجب أن تك

  .كبر حجم العینة وتشتتھ جغرافیاً

  : متغیرات الدراسة وأداة قیاسھا-٢
م          بتصمیم قائمة الاست   الباحثانقام   ة، وت ردات الدراس ة من مف ات الأولی ع البیان قصاء لجم

ة        ة الدراس ردات عین ي بالكامل لمف ي   . جمعھا واستیفائھا عن طریق الاستقصاء الالكترون ا یل وفیم
  :عرض تصمیم ومحتویات قائمة الاستقصاء واختبارھا

  : تصمیم قائمة الاستقصاء)١

ة،  وھوانعدام الثقة ویتعلق بقیاس المتغیر المستقل الأول     :الجزء الأول  ة التجاری  في العلام
دام    ٨حیث قام الباحثان بوضعھ اعتماداً على الدراسات السابقة والذي یتضمن    اس انع ارات لقی  عب

ى  ١من  ( العبارات الثقة في العلامة، وتضمنت    عھ       )٨ إل ذي وض اس ال م الاسترشاد بالمقی د ت ، وق
  .(Delgado-Ballester, 2004)واستخدمھ 

ل        :الجزء الثاني  سابقة للعمی سلبیة ال ویتعلق بقیاس المتغیر المستقل الثاني وھو التجربة ال
ارات ٤ على الدراسات السابقة والذي یتضمن  اعتماداًحیث قام الباحثان بوضعھ     ،  مع العلامة    عب

  .(Henger et al., 2017)، وتم الاسترشاد بالمقیاس الذي وضعھ واستخدمھ )١٢ إلى ٩من (

ث  زء الثال ة    ویتع: الج ل للعلام ة العمی و كراھی یط وھ ر الوس اس المتغی ق بقی ام ، ل ث ق حی
ذي یتضمن             سابقة وال ى الدراسات ال اداً عل ارات ٦الباحثان بوضعھ اعتم ى  ١٣من   ( عب ، )١٨ إل

  .(Henger et al., 2017) واستخدمھوتم الاسترشاد بالمقیاس الذي وضعھ 

ع زء الراب ر  :الج اس المتغی ق بقی ابع ویتعل و مقاطالت ام    وھ ث ق ة، حی ل للعلام ة العمی ع
ضمن   سابقة ویت ات ال ى الدراس اداً عل عھ اعتم ان بوض ارات ٥الباحث ن ( عب ى ١٩م م )٢٣ إل ، وت

  .(Rose et al., 2009)الاسترشاد بالمقیاس الذي وضعھ واستخدمھ 

ون      المتدرج على مقیاس لیكرت     وتم الاعتماد  ارات والمك ى العب ة عل ي الإجاب  الخماسي ف
تجا س اس ن خم لاق  م ى الإط ق عل ر مواف ین غی ا ب راوح م اً )١(بات تت ق تمام ى مواف ). ٥(، حت

  :المقاییس المستخدمة في قیاس متغیرات الدراسة كما یلي) ١(ویعرض الجدول رقم 
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  )١(جدول رقم 
  المقاییس المستخدمة في قیاس متغیرات الدراسة

 العبارات المرجع المتغیر
ي  ) ١ ة ف دام الثق انع

  :العلامة
(Delgado-
Ballester, 

2004)  

  . *تلبي العلامة التجاریة لھاتفي الذكي توقعاتي. ١
  . *أشعر بالثقة في العلامة التجاریة لھاتفي المحمول. ٢
  . *لن تخیب علامة الشركة ظني أبداً. ٣
  . *یشعرني اسم علامة ھاتفي الذكي بالرضا. ٤
  . *تتعامل الشركة بأمانة وصدق في تلبیة اھتماماتي. ٥
شكلة         ی. ٦ ل أي م ى ح درتھا عل ي ق ة ف شركة ثق م ال ي اس منحن

  . *تواجھني
  . *تبذل الشركة كل الجھود لإرضائي في حالة حدوث مشكلة. ٧
تقوم الشركة بتعویضي بأي طریقة في حالة حدوث مشكلة مع . ٨

 . *ھاتفي الذكي
سلبیة  ) ٢ ة ال التجرب

 :السابقة
(Henger et 
al., 2017) 

  .ء منتجات العلامة التجاریةلقد وجدت ضعف في أدا. ١
  .لا أجد الراحة في منتجات ھذه العلامة التجاریة. ٢
  .أشعر بكراھیة للعلامة التجاریة نتیجة سوء أداء منتجاتھا. ٣
 .أشعر بعدم الرضا عن العلامة التجاریة التي أتعامل معھا. ٤

 Henger et) :كراھیة العلامة) ٣
al., 2017) 

  .ذه العلامة التجاریةأشعر بالاشمئزاز من ھ. ١
  .لا أتسامح أبداً مع ھذه العلامة التجاریة إذا لم تلبي توقعاتي. ٢
  .سیكون العالم مكاناً أفضل بدون وجود ھذه العلامة. ٣
  .أشعر بغضب شدید من العلامة التجاریة لھاتفي الذكي. ٤
  .أعتبر أن العلامة التجاریة لھاتفي الذكي سیئة. ٥
 .التجاریةأكره ھذه العلامة . ٦

 ,.Rose et al) :مقاطعة العلامة) ٤
2009) 

  .أشعر بالذنب إذا قمت بشراء منتج یحمل ھذه العلامة التجاریة. ١
  .لن أشتري أبداً منتجاً یحمل ھذه العلامة التجاریة. ٢
  .سوف أتجنب التعامل مع العلامة التجاریة. ٣
  .مرة أخرىلا تعجبني أبداً التعامل مع ھذه العلامة التجاریة . ٤
إذا توفر أمامي بدیل بنفس الجودة وبسعر أعلى سأقوم بشرائھ    . ٥

 .بدلاً من الھاتف الذكي الذي ینتمي لھذه العلامة التجاریة

  .عبارات عكسیة*
  .من إعداد الباحثان اعتماداً على الدراسات السابقة: المصدر

  :اختبار قائمة الاستقصاء) ٢
رات     اس متغی ي قی ان ف د الباحث ي     اعتم تخدامھا ف بق اس ي س اییس الت ى المق ة عل الدراس

ا أدخل               داخلي، كم ساق ال ات والات الدراسات السابقة، وتمیزت بمعدلات مرتفعة من الصدق والثب
  .الباحثان بعض التعدیلات المناسبة علیھا لكي تلاءم خصائص مجتمع الدراسة



 

 ٥٢٥  
 

––  

 
 

  : اختبار الصدق) ١(
ذي    للتحقق من مدى صدق عبارات المقاییس المستخ        دف ال ق الھ دمة في الدراسة في تحقی

ي،                س المعن ھ نف ستخدمة تعطي للمستقصي من ارات الم وم تم تصمیمھا من أجلھ، وأن العب  والمفھ
ھا            ة بعرض وى القائم اس الصدق الظاھري لمحت ان بقی الذي یقصده الباحثان من ورائھ، قام الباحث

ع     ) مفردة٣٠(في صورتھا الأولیة على عینة من مجتمع الدراسة       م المجتم دي فھ ى م  للتعرف عل
وحھا      ة وض یاغتھا ودرج ي ص ستخدمة ف صطلحات الم ارات والم ة   . للعب رض قائم م ع ا ت كم

م       سویق وت ي الت صین ف راء والمتخص ن الخب ة م ى مجموع ة عل ورتھا الأولی ي ص صاء ف الاستق
ي  مراعاة ملاحظاتھم وتم في ضوئھا إجراء التعدیلات اللازمة على عبارات القائمة حتى تظھ   ر ف

  .شكلھا النھائي
ذاتي              ولبیان املات الصدق ال ساب مع م ح ضاً ت ة الاستقصاء أی ارات قائم  مدي صدق عب

ت    )حیث أن قیمة معامل الصدق ھي الجذر التربیعي لقیم معامل الثبات  ( ا سبق بلغ ، وفى ضوء م
  ).٢(معاملات الصدق الذاتي لمتغیرات الدراسة كما یظھر في الجدول رقم 

  : باتاختبار الث) ٢(
اخ      ا كرونب اط ألف ل ارتب ق معام م تطبی الي  ) Cronbach Alpha(ت اس الإجم ى المقی عل

اس،              واردة بالمقی ارات ال ات العب دي ثب اس م ى حدة لقی ة عل لمتغیرات البحث وأیضاً لكل مجموع
ن    ة م غیرة مكون ة ص ى عین ان عل د الباحث ة  ٣٠واعتم ة التجریبی راء الدراس ردة لإج  Pilot مف

Studyة ت ل        كمرحل اس بالكام ا للمقی ل ألف غ معام ام، وبل شكل ع ث ب ق البح ل تطبی ضیریة قب ح
  .نتائج معاملات الثبات والصدق الذاتي لمتغیرات الدراسة) ٢(، ویوضح الجدول رقم ٠،٨٦٤

  )٢(جدول رقم 
  معاملات الثبات والصدق الذاتي لمتغیرات الدراسة

 معامل الصدق الذاتي معامل ألفا عدد العبارات المتغیرات الأساسیة للدراسة
 ٠،٩٦٤ ٠،٩٣٠ ٨  انعدام الثقةفي العلامة-١
 ٠،٩٠٨ ٠،٨٢٦ ٤  التجربة السلبیة السابقة-٢
 ٠،٩٥٥ ٠،٩١٢ ٦  كراھیة العلامة-٣
 ٠،٩٦٤ ٠،٩٣٠  ٥   مقاطعة العلامة-٤

 ٠،٩٢٩ ٠،٨٦٤ ٢٣ المقیاس بشكل إجمالي

  .SPSS نتائج التحلیل الإحصائي واقع مخرجات برنامج :المصدر

رت ة      أظھ ي العلام ة ف دام الثق ر انع ذاتي لمتغی صدق ال املات ال ل أن مع ائج التحلی =  نت
ر          ٠،٩٦٤ سبة لمتغی ا بالن ة، أم ، مما یدل على ارتفاع الصدق الذاتي لمقیاس انعدام الثقة في العلام

ذاتي       ة    ٠،٩٠٨التجربة السلبیة السابقة فبلغ معامل الصدق ال ة العلام ر كراھی ، ٠،٩٥٥= ، ومتغی
  .، مما یدل على صدق المقیاس٠،٩٦٤= وأخیراً بالنسبة لمتغیر مقاطعة العلامة 
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رات         بالنسبة أما   ع المتغی ات لجمی املات الثب اع مع ى ارتف ائج إل شیر النت لثبات المقیاس، فت
ة            ي العلام ة ف دام الثق اس انع ا لمقی ل ألف ل أن معام ائج التحلی ث أظھرت نت غ  ٠،٩٣٠= حی ا بل ، كم

ا لمت ل ألف سابقة  معام سلبیة ال ة ال ر التجرب ة ٠،٨٢٦= غی ة العلام ة ٠،٩١٢= ، وكراھی ، ومقاطع
ة  صدق       ٠،٩٣٠= العلام ث ال ن حی د م ة جی ذه الدراس ي ھ ستخدم ف اس الم ر المقی ذلك یعتب ، وب

ین   ا ب ذي یتراوحم اخ ال ا كرونب ل ألف ث أن معام ات حی ى ٠،٥والثب ولاً،  ٠،٦ إل اً ومقب ر كافی  یعتب
  ).٢٠٠٨إدریس، (ر ذو مستوي ممتاز من الثقة والثبات في المقیاس  یعتب٠،٨والذي یصل إلى 

 
ھ              خصص ة، وفی ائج الدراس ار الفروض ونت ث لعرض اختب  الباحثان ھذا الجزء من البح

ة   ة الھیكلی ة المعادل ل نمذج ام بتحلی یتم القی  Structural Equation Modeling (SEM)س
  :، وذلك على خطوتینSmart PLS v.3.2.9ج وذلك اعتماداً على برنام

Measurement Model 
د ا  اعتم ي أوردھ رات الت اییر والمؤش ى المع ان عل ي ) (Hair et al., 2017 الباحث ف

د         دراستھ و تحدی ار ھ ذا الاختب ث، والغرض من ھ لاختبار النموذج المقترح لقیاس متغیرات البح
  :، كما یلي)مؤشرات قیاسھ(كل متغیر والعبارات المستخدمة في قیاسھ العلاقة بین 

اربي . أ صدق التق اس ال داخلي  :Convergent Validityقی ساق ال اس الات ى قی شیر إل  ی
ى آخر     للمقاییس، ولأي مدى یوجد ارتباط بین الدرجات الخاصة بمؤشرات المقیاس، وبمعن

ھا تق       راد قیاس سمة الم ي أن ال ة ف دى الثق و م رات     ھ لال المؤش ن خ دة م صورة جی اس ب
ة مؤشرات وھي                . المستخدمة ى ثلاث ان عل د الباحث اربي اعتم اس الصدق التق ي سبیل قی وف

(Hair et al., 2017):  
ارات  . ١ ردي للعب ات الف ات   : Individual Item Reliabilityالثب اس الثب تم قی وی

املي التو         ل الع اس من خلال التحلی ي المقی ارة ف دي  الفردي لكل عب  Confirmatoryكی
Factor Analysis (CFA)      ل عن ل التحمی ل معام ب ألا یق ارة من    ٠،٧، ویج  لكل عب

  .عبارات المقیاس
ي . ٢ ي     :  Composite Reliability (CR)الثبات التركیب ي ف ات التركیب ستخدم الثب وی

امل  قیاس الاتساق الداخلي للمقیاس ولكنھ یعد أكثر ملائمة لقیاس الاتساق الداخلي من مع     
ن      ل ع ب ألا یق اخ، ویج ا كرونب ي       ٠،٧ألف ات تركیب ھ ثب ھ لدی اس أن ى المقی م عل تم الحك  لی

  .قوي
یس  : Average Variance Extracted (AVE)متوسط نسبة التباین المفسر . ٣ یق

ى         ع إل ي ترج اس والت ي القی ستخدمة ف رات الم رات والمؤش ین المتغی این ب ستوى التب م
  . لمتغیرات الدراسة٠،٥قل عن أخطاء القیاس والتي یجب ألا ت

  : كما یليفي العلامةنتائج اختبار الصدق التقاربي لمتغیر انعدام الثقة) ٣(یوضح الجدول رقم 



 

 ٥٢٧  
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  )٣(جدول رقم 
  نتائج الصدق التقاربي لمتغیر انعدام الثقة في العلامة

 AVE CR التحمیل العاملي كود العبارات المتغیرات

DTR1 ٠،٧٧٨ 

DTR2 ٠،٨٩٢ 

DTR3 ٠،٨١٥ 

DTR4 ٠،٨٧٣ 

DTR5 ٠،٨٤٣ 

DTR6 ٠،٨٤١ 

  
  انعدام الثقة
 في العلامة

DTR7 ٠،٧٤٨ 

٠،٩٣٩ ٠،٦٨٦ 

  . من إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر

ت           ) ٣(یتضح من الجدول رقم      د حقق ة ق ي العلام ة ف دام الثق اس انع ارات مقی أن جمیع عب
ارة  ٠،٧مرتفعة في التحلیل العاملي حیث تعدت جمیعھا    معدلات   ت    DTR8 ماعدا العب ي حقق الت

  . وبالتالي تم إلغائھا من المقیاس٠،٦٠٠معدل 
م    دول رق ن الج ضح م ا ات ي   ) ٣(كم ات التركیب ار الثب ائج اختب ضاً أن نت ازة CRأی  ممت

ى   وھو معدل مرتفع حیث ٠،٧لمقیاس انعدام الثقة في العلامة حیث تعدت       . ٠،٧یجب ألا تقل عل
ر             اییس لكل متغی ین المق این ب ار متوسط التب م     AVEوبالنسبة لنتائج اختب ي الجدول رق ، یظھر ف

د تجاوزت             ) ٣( ة ق ي العلام ة ف دام الثق ر انع سبة لمتغی شیر   ٠،٥أن نتائج الاختبار جیدة بالن ا ی  مم
  .٠،٥إلى جودة ھذا المعیار حیث یجب ألا تقل نتیجتھ عن 

ا  ) ٤(ل رقم یوضح الجدو  نتائج اختبار الصدق التقاربي لمتغیر التجربة السلبیة السابقة كم
  :یلي

  )٤(جدول رقم 
  نتائج الصدق التقاربي لمتغیر التجربة السلبیة السابقة

 AVE CR التحمیل العاملي كود العبارات المتغیرات

NPE1 ٠،٧٠٠ 

NPE2 ٠،٩١٣ 

NPE3 ٠،٩١٣ 

  

 التجربة السلبیة السابقة

NPE4 ٠،٨٧٢ 

٠،٩١٤ ٠،٧٣٠ 

  . من إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
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م   دول رق ن الج ضح م اس   ) ٤(یت ارات مقی ع عب املي لجمی ل الع املات التحلی اع مع ارتف
ضاً  ) ٤(واتضح من الجدول رقم . ٠،٧التجربة السلبیة السابقة حیث تساوت وتجاوزت جمیعھا      أی

ائج  ي    أن نت ات التركیب ار الثب دت       CR اختب ث تع سابقة حی سلبیة ال ة ال اس التجرب ازة لمقی  ٠،٧ ممت
ى     ل عل ب ألا تق ث یج ع حی دل مرتف و مع ین    . ٠،٧وھ این ب ط التب ار متوس ائج اختب سبة لنت وبالن

ة      ) ٤(، یظھر في الجدول رقم    AVEالمقاییس   اس التجرب ى مقی سبة إل دة بالن أن نتائج الاختبار جی
د تجاوز      السلبیة الس  ھ عن            ٠،٥ابقة ق ل نتیجت ب ألا تق ث یج ار حی ذا المعی ودة ھ ى ج شیر إل ا ی  مم

٠،٥.  
  :نتائج اختبار الصدق التقاربي لمتغیر كراھیة العلامة كما یلي) ٥(كما یوضح الجدول رقم 

  )٥(جدول رقم 
  نتائج الصدق التقاربي لمتغیر كراھیة العلامة

 AVE CR التحمیل العاملي كود العبارات المتغیرات
Hat1 ٠،٨٩٤ 
Hat3 ٠،٨٩٣ 
Hat4 ٠،٩٤٥ 
Hat5 ٠،٩٤١ 

  
 كراھیة العلامة

Hat6 ٠،٩٤٤ 

٠،٩٦٧ ٠،٨٥٣ 

  .من إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي: المصدر

م    د تجاوزت        ) ٥(یتضح من الجدول رق ة ق ة العلام ر كراھی ارات متغی ع عب  ٠،٧أن جمی
 وتم إلغاء العبارة من المقیاس، كما ٠،٦٠٩حیث حققت معامل   Hat2ارة واحدة ھي    فیما عدا عب  

 حیث یجب ٠،٧ ممتازة لمقیاس كراھیة العلامة حیث تعدت CRأن نتائج اختبار الثبات التركیبي     
ار   AVEوبالنسبة لنتائج اختبار متوسط التباین بین المقاییس . ٠،٧ألا تقل على    ائج الاختب ، تعد نت

دة با  د تجاوز      جی اس ق ى المقی سبة إل ل         ٠،٥لن ب ألا تق ث یج ار حی ذا المعی ودة ھ ى ج شیر إل ا ی  مم
  .٠،٥نتیجتھ عن 

  :نتائج اختبار الصدق التقاربي لمتغیر مقاطعة العلامة كما یلي) ٦(یوضح الجدول رقم 
  )٦(جدول رقم 

  نتائج الصدق التقاربي لمتغیر مقاطعة العلامة
 AVE CR ل العامليالتحمی كود العبارات المتغیرات

Bct1 ٠،٩٢٢ 
Bct2 ٠،٩٥٠ 
Bct3 ٠،٩٣٥ 
Bct4 ٠،٩٣٧ 

  
 مقاطعة العلامة

Bct5 ٠،٧٤٧ 

٠،٩٥٦ ٠،٨١٣ 

  . من إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
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د تجاوزت      ) ٦(یتضح من الجدول رقم      ة ق ة العلام ، ٠،٧أن جمیع عبارات متغیر مقاطع
دت   CRما أن نتائج اختبار الثبات التركیبي      ك ث تع ث  ٠،٧ ممتازة لمقیاس مقاطعة العلامة حی  حی

ى     اییس        . ٠،٧یجب ألا تقل عل ین المق این ب ار متوسط التب ائج اختب سبة لنت ائج   AVEوبالن د نت ، تع
ذا المع ٠،٥الاختبار جیدة بالنسبة إلى مقیاس مقاطعة العلامة قد تجاوز      ار   مما یشیر إلى جودة ھ ی

  .٠،٥حیث یجب ألا تقل نتیجتھ عن 

  :Discriminant Validityقیاس الصدق التمییزي . ب
رات أو              ره من المتغی ر عن غی ز المتغی ى تمیی یشیر الصدق التمییزي إلى مدى القدرة عل

ل         سھ بالفع ب أن یقی ا یج ار     . بعبارة أخرى یقیس كل متغیر دون غیره م ى معی ث عل د الباح واعتم
  :(Hair et al., 2017)داخل بین المتغیرات لقیاس الصدق التمییزي كما یلي الارتباط أو الت

 

لال    ن خ رات م ین المتغی داخل ب ة الت اس لدرج رات مقی ین المتغی اط ب ار الارتب ر معی یعب
  ).٧(ول رقم ، كما ھو موضح في الجدAVEإیجاد الجذر التربیعي للتباین بین المتغیرات 

  )٧(جدول رقم 
  مصفوفة معاملات الارتباط بین متغیرات البحث

 
مقاطعة 
  العلامة

  التجربة السلبیة السابقة  انعدام الثقة في العلامة  كراھیة العلامة

     ٠،٩٠١ مقاطعة العلامة

    ٠،٩٢٤  ٠،٨٧٩  كراھیة العلامة

   ٠،٨٢٨  ٠،٢٩٦  ٠،٣٦٦  انعدام الثقة في العلامة

  ٠،٨٥٤  ٠،٣١١  ٠،٨٠٦  ٠،٧٧٥  سلبیة السابقةالتجربة ال

  . من إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي:   المصدر

م  دول رق ن الج ضح م ة  ) ٧(یت رات الدراس ین متغی اط ب املات الارتب ائج مع ع نت أن جمی
ي إ        ا یعن رات مم داخلي للمتغی ات ال ات الثب ة متطلب اییس الدراس ت مق الي حقق دة وبالت ة جی مكانی

  . الاعتماد على المقاییس المستخدمة في قیاس جمیع متغیرات البحث

  :Structural Equation Modeling (SEM) النموذج الھیكلي للدراسة -٢
ار               م اختب ة، ومن ث ة الحالی ي للدراس وذج الھیكل اء النم ذا الجزء بن ي ھ ان ف یعرض الباحث

امج   تخدام برن ة باس روض الدراس لال SmartPLSف ن خ ك   م ة، وذل وذج الدراس ار نم اختب
ة     اً لمعادل وذج وفق ة النم ودة مطابق ار ج م اختب ا ت روض، كم ار الف ائج اختب ى نت ول إل للوص
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(Henseler & Sarstedt, 2013)  ة ودة المطابق ضح أن ج ساوي GOF وات و ٠،٧٤ ت  وھ
 ,.Wetzels et al)وفقاً لمؤشرات ) ٠،٣٦أكبر من (مؤشر على جودة مرتفعة لمطابقة النموذج 

م       . (2009 شكل رق ي ال امج ف ات البرن ورة مخرج ي ص وذج ف ضح النم ار  ) ٣(ویت تم اختب ، وی
  :فروض الدراسة كما یلي

  ) ٣(شكل رقم 
  نموذج العلاقة بین متغیرات الدراسة

  

  
  .Smart PLSمن واقع مخرجات التحلیل الإحصائي ببرنامج : المصدر

  .٠،٠٥ي عند أقل من معنو.      * ٠،٠١معنوي عند أقل من         ** 

ار       ائج اختب ي نت ومن واقع تحلیل بیانات الدراسة ونموذج الدراسة یعرض الباحثان فیما یل
  :فروض الدراسة كما یلي


 

ى      لتحدید تأثیر انعدام الثقة في العلامة على كراھیة  ك من خلال التعرف عل  العلامة، وذل
م         شكل رق ث یتضح من    )٣(معنویة العلاقات المباشرة بین متغیرات النموذج الموضح في ال ، حی

ة               ) ٣(الشكل رقم    ك العلام ل لتل ة العمی ى كراھی ة عل ي العلام ة ف دام الثق أثیر إیجابي لانع وجود ت
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وي      ) ٠،٠٥٠(وبلغت قیمة المسار     ر معن أثیر غی ود      P>0.05)(ولكنھ ت ي عدم وج ا یعن و م ، وھ
ھ         دام ثقت ل بانع شعر العمی تأثیر لانعدام ثقة العمیل في العلامة على كراھیتھ لھا، فمن الممكن أن ی

  .في العلامة ولكنھ لا یرقى لدرجة الشعور بالكراھیة تجاھھا أو أي مشاعر سلبیة أخرى


 

لال         ن خ ك م ة، وذل ھ للعلام ى كراھیت ل عل سابقة للعمی سلبیة ال ة ال أثیر التجرب د ت لتحدی
م       شكل رق ي ال ح ف وذج الموض رات النم ین متغی رة ب ات المباش ة العلاق ى معنوی ، )٣(التعرف عل

ھ    وجود تأثیر إیجابي للتجربة السلبیة السابقة للعم) ٣(حیث یتضح من الشكل رقم     ى كراھیت ل عل ی
، وھو ما یعني وجود P<0.05)(والتأثیر معنوي  ) ٠،٧٩١(للعلامة وبلغت قیمة المسار المباشر      

ل تجارب           تأثیر إیجابي للتجربة السلبیة السابقة للعمیل على كراھیتھ للعلامة، فكلما كان لدى العمی
  . العلامةسلبیة مع العلامة التجاریة للھواتف الذكیة كلما ازدادت كراھیتھ لتلك

ة      ة العلام ى كراھی سابقة عل  R2= 0.652كما بلغ معامل التفسیر لتأثیر التجربة السلبیة ال
ل     ة العمی ي كراھی ر ف سیر التغی ي تف ل ف سابقة للعمی سلبیة ال ارب ال أثیر التج ي قوة ت ا یعن و م وھ

ع لعوامل      ٦٥،٢حیث یفسر   للعلامة   اقي یرج ة والب . أخرى ٪ من التغیر في كراھیة العمیل للعلام
ویمكن تفسیر ذلك بأنھ إذا كان لدى العمیل تجارب سلبیة سابقة مع العلامة التجاریة یزداد احتمال  

  .كراھیتھ لتلك العلامة الخاصة بھاتفھ الذكي


 

ى مقاطعتھ لتلك العلامة، وذلك من خلال التعرف    لتحدید تأثیر كراھیة العمیل للعلامة عل     
، یتضح وجود )٣(على معنویة العلاقات المباشرة بین متغیرات النموذج الموضح في الشكل رقم    

سار المباشر            ة الم ت قیم د بلغ تأثیر إیجابي لكراھیة العمیل للعلامة على مقاطعتھ لتلك العلامة، فق
ما یعني وجود تأثیر إیجابي لكراھیة العمیل للعلامة ، وھو P<0.05)(والتأثیر معنوي ) ٠،٨٧٩(

ا        ة كلم ة التجاری اه العلام ھ تج ل بكراھیت عور العمی ا ازداد ش ة، فكلم ك العلام ھ لتل ى مقاطعت عل
  .ازدادت لدیھ سلوكیات مقاطعة العلامة التجاریة لھاتفھ الذكي


 

ك من خلال                ة، وذل ك العلام ل لتل ة العمی لتحدید تأثیر انعدام الثقة في العلامة على مقاطع
م       شكل رق ي ال ح ف وذج الموض رات النم ین متغی رة ب ات المباش ة العلاق ى معنوی ، )٣(التعرف عل

ة العمی        ى مقاطع ة عل ي العلام ة ف د    حیث یتضح وجود تأثیر إیجابي لانعدام الثق ة وق ك العلام ل لتل
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أثیر إیجابي       P<0.05)(وھو تأثیر معنوي    ) ٠،١٠٣(بلغت قیمة المسار     ود ت ي وج ا یعن و م ، وھ
ة                   ي العلام ة ف دام الثق ل بانع شعر العمی دما ی ا، فعن ھ لھ ى مقاطعت لانعدام ثقة العمیل في العلامة عل

  .التجاریة لھاتفھ الذكي یقوم بمقاطعة تلك العلامة التجاریة


 

ك من خلال            ة، وذل ك العلام لتحدید تأثیر التجربة السلبیة السابقة للعمیل على مقاطعتھ لتل
م       شكل رق ي ال ح ف وذج الموض رات النم ین متغی رة ب ات المباش ة العلاق ى معنوی ، )٣(التعرف عل

ت     حیث یتضح وجو   د تأثیر إیجابي للتجربة السلبیة السابقة للعمیل على مقاطعتھ لتلك العلامة وبلغ
أثیر     P<0.05)(وھو تأثیر معنوي ) ٠،١٧٠(قیمة المسار المباشر بلغت      ود ت ي وج ا یعن ، وھو م

لبیة      إیجابي للتجربة السلبیة السابقة للعمیل على كراھیتھ للعلامة، فكلما كان لدى العمیل تجارب س
علامة التجاریة للھواتف الذكیة كلما ازدادت لدیھ سلوكیات سلبیة مضادة متمثلة في تجنب أو مع ال

  .مقاطعة تلك العلامة

ة                سلبیة للعلام ة ال ة والتجرب ي العلام ة ف دام الثق أثیر كل من انع كما بلغ معامل التفسیر لت
ة      ك العلام ھ لتل ى مقاطعت ا یع  R2= 0.794وكراھیة العمیل للعلامة عل و م ك      وھ أثیر تل وة ت ي ق ن

ي   ٧٩،٤حیث یفسر المقدمات مجتمعة في تفسیر التغیر في مقاطعة العمیل للعلامة      ر ف ٪ من التغی
عور     . مقاطعة العلامة والباقي یرجع لعوامل أخرى    ل ش دى العمی ان ل ویمكن تفسیر ذلك بأنھ إذا ك

شاع    ى م افة إل ابقة بالإض لبیة س ارب س ود تج ع وج ة م ي العلام ة ف دام الثق اه بانع ة تج ر الكراھی
ا                ة وعدم التعامل معھ ة التجاری ذه العلام ة ھ العلامة التجاریة لھاتفھ تزداد لدیھ الرغبة في مقاطع

  .مجدداً

  )٨(جدول رقم 
  ملخص نتائج التحلیل الإحصائي للمسارات المباشرة

  القرارمستوى المعنویة   قیمة المسار  المسار
  رفض الفرض  ٠،٢١٠  ٠،٠٥٠  ھیة العلامةانعدام الثقة في العلامة        كرا

  قبول الفرض  **٠،٠٠٠  ٠،٧٩١  التجربة السلبیة السابقة       كراھیة العلامة
  قبول الفرض  **٠،٠٠٠  ٠،٨٧٩           مقاطعة العلامةكراھیة العلامة

قبول الفرض  **٠،٠٠١  ٠،١٠٣  انعدام الثقة في العلامة      مقاطعة العلامة
قبول الفرض  **٠،٠٠١  ٠،١٧٠  سلبیة السابقة      مقاطعة العلامةالتجربة ال

  .٠،٠٥معنوي عند أقل من .      * ٠،٠١معنوي عند أقل من ** 

  .من واقع نتائج التحلیل الإحصائي: المصدر
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م        ول       )٨(ویتضح مما سبق من الجدول رق ل الإحصائي قب ع مخرجات التحلی ، ومن واق
ع     ث والراب اني والثال ة       الفروض الث أثیر مباشر لتجرب ود ت ي وج ا یعن و م ة، وھ امس للدراس  والخ

ة               ي العلام ة ف دام الثق أثیر مباشر لكل من انع د ت ا یوج ة، كم ھ للعلام ى كراھیت سلبیة عل ل ال العمی
ة           ك العلام ل لتل ة العمی ى مقاطع ة عل ة العلام سابقة وكراھی سلبیة ال ة ال رض  . والتجرب ورفض الف

  .ر لانعدام الثقة في العلامة على كراھیة العمیل لتلك العلامةالأول للدراسة حیث لا یوجد تأثی


 

ة    ) ٩(تظھر نتائج التحلیل الإحصائي في الجدول رقم     دور الوسیط لكراھی نتیجة اختبار ال
ك    العلامة من  ل لتل ة العمی  خلال معنویة المسار المباشر لتأثیر انعدام الثقة في العلامة على مقاطع

ب دور              ة لا تلع ل للعلام ة العمی ي أن كراھی ا یعن ر المباشر مم سار غی ة الم العلامة، وعدم معنوی
د         . الوساطة بین المتغیرین المستقل والتابع   ھ یوج ل بأن سادس القائ ي رفض الفرض ال ا یعن وھو م

ك             تأث ل لتل ة العمی د توسیط كراھی یر لانعدام الثقة في العلامة على مقاطعة العمیل لتلك العلامة عن
ى        . العلامة ة عل ي العلام وتجدر الإشارة ھنا إلى وجود تأثیر إیجابي معنوي مباشر لانعدام الثقة ف

ة ال    ط كراھی دما تتوس أثر عن أثیر لا یت ذا الت ة، وأن ھ ة التجاری ل للعلام ة العمی ك مقاطع ل لتل عمی
ذكي              ھ ال ة ھاتف ي علام ة ف دام الثق ل بانع العلامة ھذه العلاقة، مما یعني أن كلما ازداد شعور العمی

  .تزداد رغبتھ في مقاطعتھا بغض النظر عن توسط كراھیتھ لتلك العلامة ھذه العلاقة

  )٩(جدول رقم 
  مة ومقاطعة العلامةنتائج اختبار الدور الوسیط لكراھیة العلامة بین انعدام الثقة في العلا

  المتغیر
  التابع  الوسیط  المستقل

قیمة المسار 
  المباشر

قیمة المسار 
  غیر المباشر

قیمة المسار 
  الكلي

  **٠،١٣٧  ٠،٠٣٤  **٠،١٠٣  مقاطعة العلامة  كراھیة العلامة  انعدام الثقة في العلامة

  .٠،٠٥معنوي عند أقل من .      * ٠،٠١معنوي عند أقل من ** 

  . من إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر


 

م   دول رق ي الج صائي ف ل الإح ائج التحلی لال نت ن خ ضح م ار ) ١٠(یت ة اختب ر نتیج تظھ
سابقة          الدور الوسیط ل   سلبیة ال ة ال أثیر التجرب سار المباشر لت ة الم كراھیة العلامة من خلال معنوی

ة       یط لكراھی د دور وس ھ یوج ي أن ا یعن ر المباشر مم سار غی ة الم ة، ومعنوی ة العلام ى مقاطع عل
ي            دور وسیط جزئ ذا ال ابع وھ ستقل والت رین الم ین المتغی ول الفرض      . العلامة ب ي قب ا یعن و م وھ
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ة              السابع القائل ب   د توسیط كراھی ة عن ة العلام ى مقاطع سابقة عل سلبیة ال ة ال أثیر التجرب أنھ یوجد ت
ة      . العلامة ین التجرب ة ب ة العلاق مما یعني ضرورة أخذ شعور العمیل بالكراھیة للعلامة عند دراس

  .السلبیة السابقة ومقاطعة العمیل لتلك العلامة

  )١٠(جدول رقم 
  العلامة بین التجربة السلبیة السابقة ومقاطعة العلامةنتائج اختبار الدور الوسیط لكراھیة 

  المتغیر
  التابع  الوسیط  المستقل

قیمة المسار 
  المباشر

قیمة المسار 
  غیر المباشر

قیمة المسار 
  الكلي

  **٠،٧٣٢  **٠،٥٦٢  **٠،١٧٠  مقاطعة العلامة  كراھیة العلامة  التجربة السلبیة السابقة

  .٠،٠٥معنوي عند أقل من    * .   ٠،٠١معنوي عند أقل من ** 

  . من إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر

ض       امس ورف ع والخ ث والراب اني والثال ة الث روض الدراس ول ف بق قب ا س ستخلص مم ن
سابع             ول الفرض ال ضاً قب ة، وأی رات الدراس ین متغی ات المباشرة ب ة بالعلاق الفرض الأول المتعلق

ة، ورفض           المتعلق با  ة العلام سابقة ومقاطع سلبیة ال ة ال ین التجرب ة ب لدور الوسیط لكراھیة العلام
ة               ة ومقاطع ي العلام ة ف دام الثق ین انع ة ب ة العلام دور الوسیط لكراھی الفرض السادس المتعلق بال

  .العمیل لتلك العلامة
 

ذا الجزء لعرض و         ان بتخصیص ھ ة والتوصیات      قام الباحث ة الحالی ائج الدراس شة نت مناق
  :وآلیات تنفیذھا، وذلك على النحو التالي

 

ي            ة ف سویق وخاص ي مجال الت ة ف ة ھام وة بحثی ة فج ى تغطی ة عل ة الحالی ركزت الدراس
سلبیة للع        شاعر ال ل تجاه   مجال العلاقة بین العمیل والعلامة التجاریة من خلال التركیز على الم می

ر كل من      . العلامة ودورھا في مقاطعة العمیل لتلك العلامة        ى أث ة عل حیث ركزت الدراسة الحالی
ك            ل لتل ة العمی ى كراھی ة عل ع العلام ل م سابقة للعمی سلبیة ال ة ال ة والتجرب ة في العلام دام الثق انع

ا ھ لھ ة ومقاطعت ة العمی . العلام یط لكراھی دور الوس ة ال ضاً دراس تھدفت أی ا اس ي كم ة ف ل للعلام
ة                    سابقة من ناحی سلبیة ال ة ال ة والتجرب ي العلام ة ف دام الثق ة وھي انع العلاقة بین مقدمات الكراھی

  .ومقاطعة العمیل للعلامة من ناحیة أخرى
ى    ) (Sternberg, 2003 على نظریة الكراھیة الحالیة الدراسة واعتمدت دت عل ي أك الت

شاعر سلبیة،      ى م ین        أن التجربة السلبیة تؤدي إل ة ب سلبیة للعلاق ة النظرة ال ة الحالی ت الدراس  وتبن
ة،                ة العلام ة ومقاطع ة العلام دمات لكراھی سلبیة كمق رات ال ى المتغی العمیل والعلامة فركزت عل
ة                ى كراھی ل عل سابقة للعمی سلبیة ال ة ال أثیر إیجابي للتجرب ود ت ى وج ة إل وتوصلت الدراسة الحالی

) (Zarantonello et al., 2016; Henger et al., 2017العلامة، وھو ما أكده أیضاً كل من 
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ھ        ى كراھیت ة عل ة التجاری ع العلام حیث توصلا إلى وجود تأثیر للتجارب السلبیة السابقة للعمیل م
ة     . لتلك العلامة  وھو ما یعني أنھ كلما تعرض العمیل لتجارب سلبیة غیر جیدة مع العلامة التجاری

ضاً        لھاتفھ الذكي كلما إزداد شعوره ب ھ أی د علی ا أك و م ة، وھ  Shaikh et) الكراھیة تجاه العلام
al., 2020)        ة شرائیة، فالتجرب لوكیاتھ ال د س و تحدی وي نح ر ق سابقة مؤش ل ال ة العمی أن تجرب

شراء مره                 و ال ھ نح ا یدفع ل مم دى العمی ة ل ي الرضا والثق ل ف ة تتمث شاعر إیجابی الإیجابیة تولد م
ى ا   ة، عل ة التجاری ن العلام رى م ة     أخ ون مقدم لبیة تك شاعر س د م سلبیة تول ة ال س فالتجرب لعك

  .لشعوره بعدم الرضا والرغبة في الشراء والتعامل مره أخرى مع ھذا المنتج أو العلامة التجاریة
ى       ة عل ي العلام ة ف دام الثق أثیر لانع ود ت دم وج ى ع ضاً إل ة أی ة الحالی وتوصلت الدراس

ع   ة   كراھیة العلامة التجاریة، وھو ما یختلف م ة دراس ذي  ) (Karjaluotoet al., 2016 نتیج ال
ي                 ل ف ة العمی ا ازدادت ثق ھ كلم ة، وأن ب العلام ى ح ة عل ي العلام ة ف أثیر للثق ود ت ى وج توصل إل
ة           یض الثق ة نق دام الثق ار أن انع ى اعتب ة، وعل ك العلام ل لتل ب العمی ة ازداد ح ة التجاری العلام

ة        د نتیج رى        والكراھیة ھي نقیض الحب، وبالتالي تع ة ولكن ی ر متوقع ة غی ة نتیج ة الحالی الدراس
ھ             ة لھاتف ة التجاری ي العلام ة ف دم الثق شعر بع ذي ی ل ال ي أن العمی ك یكمن ف ان أن تفسیر ذل الباحث
ة             ك العلام ة تجاه تل شعر بكراھی دون أن ی الذكي قد یقاطع العلامة ولا یشتري منھا مجدداً ولكن ب

حادة تجاه العلامة، وقد تكون انعدام الثقة في العلامة حیث أن الكراھیة ھي مشاعر سلبیة شدیدة و     
  .لیس سبباً كافیاً للشعور بالكراھیة تجاه العلامة
ة   ع دراس ة م ذه النتیج ت ھ د اتفق دیھا  ) (Odoom, 2019وق ون ل شركات یك ى أن ال إل

ة         دام الثق ة عدم رضائھم أو انع اطعتھم نتیج بھم أو مق ، فرص أكبر لاستعادة عملائھا في حالة تجن
ة    لبیھ أو كراھی شاعر س دیھم م د ل ذین یتول ك ال ة بأولئ ة    .مقارن لاء العلام اطع العم د یق ث ق حی

ة       ى كراھی ؤدي إل ضرورة أن ت وز بال ن لا یج ة ولك داتھم الدینی ادئھم أو معتق سبب مب ة ب التجاری
ة  ة عل            .العلامة التجاری ةفي العلام دام الثق أثیر إیجابي لانع ود ت ى وج ة إل ا توصلت الدراس ى بینم

اً       بباً كافی یس س ة ل ي العلام ل ف ة العمی دم ثق ضاً أن ع د أی ا یؤك و م ة، وھ ل للعلام ة العمی مقاطع
  .للكراھیة ولكنھ سبباً قویاً لمقاطعة العلامة

ة   ر الراضیین     (Curina et al., 2020)وعلى النقیض أكدت دراس ى أن العملاء غی  عل
ا، وھ             ة تجاھھ شاعر كراھی ى      عن العلامة التجاریة یظھرون م ودھم إل دم الرضا یق شعور بع ذا ال

شراء    . عدم شراء ھذه العلامة    ة     . ویظھرون ذلك من خلال نیة عدم ال دام الثق إن عدم الرضا وانع
ة       تعد من مقدمات كراھیة العلامة التجاریة والتي یترتب علیھا التوصیات السلبیھ والتي تعد مرحل

  .لاحقة لقیام العمل بتجنب ومقاطعة ھذه العلامة
تج   ) (Zhang & Laroche, 2020جدت دراسة كما و ل للمن أن مستویات كراھیة العمی

ضب     شاعر غ ا زادت م ة فكلم شاعر الكراھی ى م ة عل ب المترتب دد العواق ن تح ي م ة ھ أو العلام
سلبیة                ة والتوصیة ال ھ للعلام ي تصل لمقاطعت سلوكیة والت ا ال د نوای ي تحدی ك ف العمیل كلما أثر ذل

  . بالحاق الضرر بالشركة المنتجةللعملاء وكذلك الانتقام 
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ى               ة عل ع العلام ل م سابقة للعمی سلبیة ال ة ال أثیر للتجرب ود ت ى وج ة إل كما توصلت الدراس
سلبیة          ة ال ر للتجرب أثیر مباش د ت ث یوج ة، حی ة العلام د توسیط كراھی ة عن ل للعلام ة العمی مقاطع

ة             ك العلام ھ لتل ة ومقاطعت ل للعلام ة العمی ى     السابقة على كل من كراھی ل إل ا تعرض العمی ، فكلم
زداد       تجارب سلبیة مع العلامة التجاریة لھاتفھ الذكي كلما ازداد شعوره بالكراھیة تجاه العلامة وت

ة  . لدیھ الرغبة في مقاطعة العلامة وعدم التعامل معھا  Henger etوھو ما یتفق مع نتائج دراس
al., 2017) (  ة العلا یط لكراھی ود دور وس ى وج لت إل ي توص ة  الت ین التجرب ة ب ي العلاق ة ف م

  .السلبیة السابقة مع العلامة وتجنب العمیل للعلامة وأیضاً الانتقام من العلامة
وبناء على ما سبق، تعد كل من انعدام الثقة في العلامة والتجربة السلبیة السابقة وكراھیة   

 لانعدام الثقة في العلامة العلامة من مقدمات مقاطعة العمیل للعلامة التجاریة، بینما لا یوجد تأثیر    
دام    . على كراھیة العمیل للعلامة  ین انع ة ب ولا یوجد دور وسیط لكراھیة العمیل للعلامة في العلاق

ة           ي جمھوری ة ف ف الذكی ى عملاء الھوات التطبیق عل ك ب ة، وذل ة العلام ة ومقاطع ي العلام ة ف الثق
  .مصر العربیة

 

ا           في ظ  ي مجال التكنولوجی ة ف شركات وخاص ھ ال ي تواج ل وجود العدید من التحدیات الت
د من             سب المزی م وك اظ بھ ى العملاء والاحتف والمنافسة بین العلامات التجاریة، أصبح الإبقاء عل

دان   . العملاء الجدد أمرًا استراتیجیا لكل الشركات     ة فق فالعمیل یجد أمامھ العدید من البدائل في حال
راكم    الثق دما تت ة في المنتج أو عدم رضائھ عن مستوى الجودة، والخدمات المصاحبھ للمنتج أو عن

ي       . لدیھ مجموعة من التجارب السلبیة    ل ف د تتمث لبیھ ق شاعر س شعر بم فإنھ في ھذه الحالة إما أن ی
ا      ة الانتق ھ لمحاول ور رد فعل م من  كرھھ أو نفوره من المنتج أو العلامة، أو یحاول تجاھلھا أو یتط

  .ھذه العلامة فیبدأ بالمقاطعة مرورا بنشر التوصیات السلبیة ووصولا للانتقام ومحاولة تدمیرھا
ة           دمات لكراھی سابقة كمق سلبیة ال ة ال لذلك ركز الباحثان في ھذه الدراسة على انعدام الثقة والتجرب

  . العلامة ومقاطعتھا
دیم المق    ان بتق ام الباحث ة ق ائج الدراس ى نت ادا عل ة  واعتم یات النظری ات والتوص ترح

دام       والإداریة من أجل أن تساعد الكثیر من الشركات على احتواء العمیل في حالھ ما إذا شعر بانع
ة عن              سلبیة الناتج ب ال ادى العواق ى تتف الثقة في المنتج أو العلامة أو وجد عنده شكاوى سابقة حت

  :یةوتتمثل أھم توصیات الدراسة في النقاط الآت. ھذه المقدمات
ى آراء       . ١ التعرف عل ام ب ضاً الاھتم اجر أی ة والمت ف الذكی ركات الھوات ى إدارة ش ب عل یج

امھم،          واتفھم ومصداقیتھا أم ة لھ العملاء والمتسوقین بشأن مدى ثقتھم في العلامة التجاری
اتھم          اتھم ورغب ا لطلب دى تلبیتھ والعمل  . وتوقعاتھم عن أداء الشركة والعلامة التجاریة وم

  : ثقة العمیل بالشركة والعلامة وذلك من خلالعلى تدعیم
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          ك ة ومراعاة تل شركة والعلام إجراء استقصاء دوري للتعرف على توقعات العمیل من ال
ع                   ز م ل المتمی دة بالتعام ة المعتم زام مراكز الخدم ل، وإل ع العمی التوقعات عند التعامل م

  .العملاء مع تلبیة كافة توقعات العمیل من العلامة
  ا     التعرف عل ل    . ى المشكلات الوارد حدوثھا والعمل على منع وقوعھ وعدم تعرض العمی

  .لأي مخاطر متعلقة بالھاتف الذكي وحمایتھ من كل أنواع المخاطر
        شركة إظھار الاھتمام البالغ بمصالح العمیل والاھتمام بالحصول على حقھ بالكامل من ال

  . منتجات وعروض الشركةوالتعامل بشفافیة واحترام ونزاھة مع العملاء فیما یخص
دعیم       . ٢ ى ت ضاً عل اجر أی ة والمت ف الذكی ركات الھوات ي ش سویق ف ل إدارة الت ب أن تعم یج

  :العلاقة بین العمیل والعلامة التجاریة للھاتف الذكي، وذلك من خلال
    ة ي حال شركة أو ف ن ال اء م دوث أي أخط ة ح ي حال لاء ف ع العم ة م شفافیة تام ل ب التعام

ن أ   ل م كوى العمی صیر       ش ب التق ن جوان صاح ع ذكي والاف اتف ال ق بالھ يء متعل ي ش
 .وعرضھم الحلول المقترحة

                ي ضاً ف ھ وغضبھ أی ر عن رأی شكوى والتعبی ل ومنصات لل ع العمی توفیر سبل للحوار م
 .حالة استیاءه من أداء العلامة التجاریة

       ل تفاقم شكلة قب احتواء الم ا من خلال    وضع استراتیجیة للتعامل مع العملاء الغاضبین ب ھ
ا              الغ بخدمات م ام الب ضاً الاھتم ك وأی ي ذل التعویض المناسب وإعلان سیاسات الشركة ف

 .بعد البیع بما فیھا الصیانة وقطع الغیار والضمان
      ة ل الأولی ي المراح ا ف ة علاجھ ل ومحاول شكوى العمی صة ل ة الحری ى المتابع ل عل العم

 .عن الشركةللمشكلة حتى لا تفقده الشركة ویتحول لعمیل سلبي 
رف   . ٣ ة التع ف الذكی اجر الھوات ركات ومت ي ش لاء ف ة العم سویق وخدم ى إدارة الت ب عل یج

ول        ع حل ى وض سة والعمل عل على التجارب السلبیة للعملاء مع العلامة والعلامات المناف
ل تجاه            دى العمی لبیة ل شاعر س د م للتعامل مع مسببات تلك التجارب والتي تؤدي إلى تولی

ع        وب. العلامة یس علاجي لمن التالي وضع استراتیجیة للتعامل معھا بشكل مسبق وقائي ول
  .حدوث تلك المشاعر

 :العمل على مقاومة وتخفیض أثر المشاعر السلبیة لدى العملاء من خلال. ٤
            ا ي أذھان عملائھ ة ف ة للعلام سین الصورة الذھنی ة لتح تصمیم البرامج الترویجیة اللازم

 .والجمھور بصورة عامة
 اعي       فتح  قنوات الاتصال بالعملاء من خلال المواقع الالكترونیة ووسائل التواصل الاجتم

 .بالإضافة إلى تخصیص رقم إتصال ھاتفي مجاني لتقدیم الشكاوى والمقترحات
             سھل ا ی ا مم العمل على تصنیف التجارب السلبیة للعملاء وفقاً لمستوى شدتھا وخطورتھ

 .خطیرة على العلامة التجاریةمعھا ادارتھا والتغلب على أثارھا ال
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  :تصمیم خطة عمل للحد من كراھیة العمیل للعلامة التجاریة للھاتف الذكي، من خلال. ٥
                  د التفاعل المباشر واء عن امي س وظفي الخط الأم ل وم ین العمی ة ب ل العلاق دراسة وتحلی

ب     ة المناس رامج التدریبی صمیم الب ت، وت اتف والانترن ق الھ ن طری ھ أو ع اً لوج ة وجھ
عور                ي تخفض من احتمالات ش ع العملاء بالصورة الت درات التعامل م اللازمة لتنمیة ق

 .العمیل بالكراھیة تجاه العلامة
           اعي ل الاجتم ع التواص ر مواق م عب لال أرائھ ن خ لاء م ضیلات العم ى تف رف عل التع

یض      ا وتخف ة تلبیتھ ة التجاری ن للعلام ي یمك ت والت ر الانترن ات عب اتھم للمنتج وتقییم
ستوى         مخ سین م لال تح ن خ شركة م ة ال ل علام ذي یحم ذكي ال اتف ال راء الھ اطر ش

ع    /الجودة الأداء والدعم الفني بالإضافة إلى تخفیض احتمالات الخطأ إلى أدنى مستویاتھ م
 .إمكانیة تعویض وتصحیح الخطأ المحتمل

  :حدود الدراسة والاتجاھات المستقبلیة. ج
ة           یتمثل الھدف الأساسي للدراسة في تحد      ة والتجرب ي العلام ة ف دام الثق لاً من انع ر ك د أث ی

لاء    ى عم ة عل زت الدراس ة، ورك ل للعلام ة العمی ة ومقاطع ة العلام ى كراھی سابقة عل سلبیة ال ال
دول    ضاً ال رى وأی الات الأخ ن المج ا م ة دون غیرھ صر العربی ة م ي جمھوری ة ف ف الذكی الھوات

ال  (دراسة على عملاء الخدمات الأخرى، وتقترح الدراسة الحالیة تطبیق نموذج ال      على سبیل المث
ادق   اعم والفن ول والمط دمات المحم ة ودور     ) خ ات مختلف ین ثقاف ة ب ن المقارن ن الممك ضاً م وأی

  .اختلاف الثقافات في علاقة العمیل بالعلامة التجاریة
دام                  ین كل من انع ة ب ي العلاق ة ف ة العلام دور الوسیط لكراھی ة ال ة الحالی اختبرت الدراس

رح            ال ة أخرى، ویقت ة من ناحی ة العلام ثقة في العلامة والتجربة السلبیة السابقة من ناحیة ومقاطع
ا عدم الرضا             ة منھ ة العلام دمات لكراھی الباحثان كدراسات مستقبلیة إدخال متغیرات أخرى كمق

سلبیة وتوصیات     ھم عن العلامة والجودة الضعیفة للعلاقة بین العمیل والعلامة وتجارب الاخرین ال
  .السلبیة عن العلامة

رح         ة، وتقت ة العلام و مقاطع ام ألا وھ ابع ھ ر ت ى متغی ة عل ة الحالی زت الدراس ا رك كم
ضاً        سابقة وأی سلبیة ال ة ال ة والتجرب ي العلام ة ف دام الثق ن انع لاً م ر ك ار أث ة اختب ة الحالی الدراس

شراء من    كراھیة العلامة على متغیرات أخرى مثل نوایا التحول إلى علامة أخرى، وت         یض ال خف
  .العلامة، ونوایا التوصیة السلبیة

ة        ة الخاص ات التجاری ى العلام ق عل ال التطبی ا مج ى اختیارھم ان عل صر الباحث د اقت وق
ا القطاع الخدمي                 ة وأبرزھ ق مختلف ة مجالات تطبی ة الحالی رح الدراس ذلك تقت ة، ل بالھواتف الذكی

  ). نالمطاعم، المنتجعات السیاحة، رحلات الطیرا(وخاصة 
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Abstract: 

The paper investigates how brand distrust and past negative 
experience effect on brand boycott through mediating brand hate. Data 
were collected 480 smartphone customers in Egypt. Partial least squares 
structural equation modeling (Smart PLSeSEM) was employed to test the 
hypotheses. The findings confirmed that past negative experience 
significantly impacted brand hate and brand boycott. Past negative 
experience positively influenced brand hate.  On the other hand, the 
results indicated that distrust brand was no effect of brand distrust on 
brand hate Moreover, the results showed that brand hate mediated the 
relationship between past negative experiences, distrust brand and brand 
boycott. Finally, there were a direct and indirect effects in most of the 
relationship's studies. 

Keywords: Brand distrust, previous negative experience, Brand hate, 
Brand boycott, SEM. 
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