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تأثير تراث العلامة على الكلمة المنطوقة الالكترونية عند توسيط جودة  
 علاقات العملاء الالكترونية  

 دراسة تطبيقية على مستخدمي مواقع التسوق الإلكتروني 

 مصطفى سامي   ىحسن؛ د. مند. عبد العزيز ؛ أ. أحمد سليمان السعيد

 :ملخص البحث

بأبعاده         العلامة  لتراث  المباشرة  وغير  المباشرة  التأثيرات  فحص  الحالي  البحث  استهدف 

  أبعاد الكلمةعلى    (القدرة على التكيف،  طول الفترة الزمنية،  استقرار العلامة)المختلفة المتمثلة في  

من خلال توسيط جودة   الرأي(تمرير    –  الرأيالبحث عن    –  الرأيقادة  )الالكترونية  المنطوقة  

المختلفة   بأبعادها  الإلكترونية  العملاء  الإلكترونية)علاقات  الإلكتروني،  الثقة  الالتزام ،  الرضا 

مواقع التسوق الإلكتروني بجمهورية مصر مستخدمي  وذلك من خلال تطبيقه على    (،الإلكتروني

في جمع   لي، حيث تم الاعتمادالمنهج الوصفي التحلياتبع الباحثون    ،البحثالعربية. ولتحقيق هدف  

باستخدام    البيانات استبيان  وقد  على  الشبكية،  تجميع العينة  للتحليل 437)  تم  استمارة صالحة   )

 لاختبار فروض البحث. Amos V.23 أداة التحليلوقد تم استخدام  الإحصائي،

العلامة التجارية على    معنوي إيجابي لتراثالإحصائي وجود تأثير    نتائج التحليلوقد أوضحت    

ايجابي لجودة  معنوي  كما توصلت الدراسة الى وجود تأثير    الالكترونية،جودة علاقات العملاء  

كذلك توصلت الدراسة الى وجود   ،ى الكلمة المنطوقة الالكترونيةعلاقات العملاء الالكترونية عل

الكلممعنوي  تأثير   التجارية على  العلامة  لتراث  مباشر  الالكترونية من  ايجابي غير  المنطوقة  ة 

 .الالكترونيةخلال توسيط جودة علاقات العملاء 

  الكلمة المنطوقة الالكترونية   ،جودة علاقات العملاء الإلكترونية،  تراث العلامة  :الكلمات المفتاحية

 :تمهيد

العلامات   تفضايل إلى المساتهلكين يميل التأكد بعدم يتميز مُضاطر  عولمي اقتصااد ظل فيو     

 Wuestefeld et) عليها الاعتماد ويمكن بالثقة وجديرة مصاااداقية أكثر تعتبر لأنها العريقة

al.,2012)،   والمصاااداقية   والأصاااالة العمق بين الربط تحقيق على العلامة تراث يعملحيث

مقابل  أعلى أسااااعار قبول في والرغبة للعلامة مكثف ولاء إلي يؤدي أن يمكن كما للعلامة،

  (Urde et al., 2007) .العلامة هذه على الحصول

 & Nassif ومساتقبلها )وإن تراث العلامة التجارية هو ما يربط ماضاي الشاركة بحاضارها      

Sayed ,2022 ، 

مفااهيم الأعماال والتكنولوجياا التي تادعمهاا    الإلكترونياة أحادعلاقاات العملاء  جودة  وتعتبر       

  (، (Adnan etal., 2020أنظماة المعلوماات لادمج جميع عملياات الأعماال التي تفااعال العميال

 .وساهم التقدم التكنولوجي في جعل جودة علاقات العملاء في طليعة ممارسات التسويق
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بل طريقة   فقط،  العملاء تقنية لا تعتبر جودة علاقاتحيث  والمنظمات التي لديها قدرات تنافساااية 

العملاء الإلكترونياة خصااااوصااااياة  علاقااتجودة  ( ، وتحترم  (Alkitbi etal., 2020 للنجاا..

 ,.Alshurideh etalحمي معااملاتاه الإلكترونياة  تو  الماالياة ،العميال ، وتحاافع على بياانااتاه  

2021)) 

الأخيرة        الآونة  للكلمة    تزايدوفي  الإلكترونيةالاستخدام  والمنظمات    المنطوقة  المستهلكين 

.وإن المسوقين لديهم خبرة كبيرة  Mukhopadhyay et al ,2022) والمسوقين على حد سواء. )

 .(Hameed etal., 2021)في استخدام الكلمة المنطوقة الالكترونية لبناء السمعة 

للهواتف الذكقد  و      التواصل الاجتماعي إلى زيادة في عدد أدى الانتشار الواسع  ية ومنصات 

المراجعات التي ينشئها المستخدمون عبر الإنترنت، والمعروفة باسم الكلمة المنطوقة الالكترونية،  

المنطوقة الالكترونية على نطاق واسع لمشاركة آرائهم حول   الكلمة  اليوم  ويستخدم المستهلكون 

 ( (Tobon & Garc, 2021 الشركات والمنتجات والخدمات.

أساسيًا من التجربة عبر الإنترنت لكل من    الالكترونية جزءًاأصبحت الكلمة المنطوقة  قد  و      

المنطوقة   للكلمة  ويمكن  والعملاء.  كبير    الالكترونية جذ المسوقين  بشكل   ويستخدمالأشخاص 

 (. (Wu etal., 2022نطاق واسع  الالكترونية علىالزوار عبر الإنترنت الكلمة المنطوقة 

الوقت        تحولتوفي  المستهلكون   الحاضر  ويتلقى  جذري.  بشكل  المستهلكين  اتصالات 

المعلومات من خلال منصات وسائل التواصل الاجتماعي وهذه المعلومات التجارية تبني الكلمة 

 ( (Hussain etal., 2020 الإلكترونية.المنطوقة 

ة وجودة  لك يتضح أهمية كلا من تراث العلامة والكلمة المنطوقة الإلكترونيذفي ضوء            

في تناوله لمتغيرات تسويقية حديثة نسبيا    هذا البحثعلاقات العملاء الإلكترونية، حيث تنبع أهمية  

مثل: تراث العلامة، وجودة علاقات العملاء الإلكترونية، والكلمة المنطوقة الإلكترونية،  ونظرًا  

هذه المفاهيم بالدراسة والتحليل في نموذج   تتناول  -  ينفي حدود علم الباحث -لعدم وجود دراسات  

في محاولة للمساعدة في تحديد طبيعة العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين    هذا البحث  يأتيواحد  

كل من تراث العلامة والكلمة المنطوقة الإلكترونية بتوسيط جودة علاقات العملاء الإلكترونية ،  

 . وق الإلكتروني وذلك بالتركيز علي مستخدمي مواقع التس

من مستخدمي مواقع التسوق    (1)  لعينة ميسرة استطلاعية    دراسةعمل  لبلورة مشكلة البحث تم  و      

، وفي ضوء  بحثعينة حول متغيرات الال( مفردة، وذلك لاستطلاع آراء  50الإلكتروني عددها )

البيانات تم   عينة الدراسة وفقا للوسط الحسابي إلى ثلاث مجموعات وهي: أقل من    تقسيمتحليل 

ويمكن بيان نتائج الدراسة الاستطلاعية   الوسط الحسابي، أعلى من الوسط الحسابي، المحايدون.

 ( 1من خلال الجدول )
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 (: نتائج تحليل الدراسة الاستطلاعية 1جدول )

في ضوء نتائج التحليل الإحصائي ينالمصدر: من إعداد الباحث  
باستخدام    (1) الكترونية  استبيان  قائمة  إعداد  الإنترنت خلال Google Formsتم  لمستخدمي   ،

 . 15/3/2020إلى الفترة  1/3/2020الفترة من 

  :في ضوء الجدول السابق يتضح ما يليو

%( من عينة الدراسة وجود إدراك لتراث العلامة من خلال اهتمام   60يرى ) .1

  10)  أنالمنشأة التسويقية بنشر تجاربها وسجلاتها الحافلة بالإنجازات، في حين  

%( من عينة الدراسة أن    30%( رأيهم محايد حول هذا المتغير، بينما يرى )

  .المنشأة التسويقية لا تهتم بذلك

العلاقات معهم  %( من    60يرى ) .2 الدراسة أن رأيهم محايد حول جودة  عينة 

العملاء من   مع  بتعاملاتها  المنشأة  اهتمام  عدم  على  يدل  مما  إلكتروني  بشكل 

خلال تقديم منتجات ترضيهم أو كسب ثقتهم فيها أو التزامهم نحوها، بينما يرى  

قات  %( من عينة الدراسة أن رأيهم ما بين محايد وموافق على وجود علا 20)

  .بين المنشأة وعملائها

%( من عينة الدراسة أن    60يرى )  الالكترونية،بالكلمة المنطوقة  فيما يتعلق   .3

تهتم   التسويقية لا  الالكترونية ومدى  المنشأة  المنطوقة   عليهم،   تأثيرهابالكلمة 

%( فقط أن المنشأة تسعى إلى   10%( رأيهم محايد، ويرى )  30بينما يرى )

 .ة المنطوقة الالكترونية عليهمبمدى تأثير الكلم

في ضوء نتائج الدراسة الاستطلاعية، يمُكن صياغة مشكلة الدراسة في التساؤلات  و  

 :التالية

هل يوجد تأثير مباشر لتراث العلامة بأبعاده المختلفة على جودة علاقات العملاء  .1

  الإلكترونية؟

على   .2 الإلكترونية  العملاء  علاقات  جودة  تؤثر  مدى  أي  المنطوقة  إلى  الكلمة 

  الالكترونية؟

على   .3 المختلفة  بأبعادها  العلامة  لتراث  مباشر  تأثير  يوجد  المنطوقة  هل  الكلمة 

 الالكترونية؟

العلامة على   .4 لتراث  تأثير غير مباشر  الالكترونية  هل يوجد  المنطوقة  في الكلمة 

 وجود جودة علاقات العملاء الإلكترونية كمتغير وسيط؟

              

 المتوسطأقل من  محايد أعلى من المتوسط  المتغيرات 

 النسبة المفردات النسبة المفردات النسبة المفردات

 % 30 15 % 10 5 % 60 30 تراث العلامة

 % 20 10 % 60 30 % 20 10 جودة علاقات العملاء الإلكترونية
 %60 30 %30 15 %10 5 الكلمة المنطوقة الإلكترونية 



 
 

 ( 2023 يناير، 3، ج1، ع4للدراسات والبحوث المالية والتجارية )مالمجلة العلمية 

 مصطفى سامي  ىحسن؛ د. مند. عبد العزيز  ؛ أ. أحمد سليمان السعيد

 

- 1191 - 
 

 وللإجابة عن تساؤلات البحث السابق ذكرها، يتبنى البحث الحالي الأهداف التالية:  

التعرف على التأثيرات المباشرة لتراث العلامة بأبعاده المختلفة على جودة  .1

 الإلكترونية. علاقات العملاء 

العملاء الإلكترونية على   .2 المباشرة لجودة علاقات  التأثيرات  الكلمة بيان 

   المنطوقة الالكترونية

على   .3 المختلفة  بأبعادها  العلامة  لتراث  المباشر  التأثير  الكلمة  توضيح 

 .  المنطوقة الالكترونية

على   .4 العلامة  لتراث  المباشرة  غير  التأثيرات  المنطوقة تحديد  الكلمة 

 في وجود جودة علاقات العملاء الإلكترونية كمتغير وسيط.  الالكترونية 

 الإطار النظريأولاً:             

 :لتراث العلامةالإطار المفاهيمي  .أ

بالتاريخ، والذي بدوره يشير مفهوم التراث كمفهوم متطور إلى القضايا المتعلقة  

الرئيسي في الارتقاء بالعلامة وقيمتها لأنه يتعلق   العامل  بمثابة  يمكن أن يكون 

(، ولعل البعض يعتقد أن Akbari et al., 2015بطول عمر العلامة التجارية )

التي   هي  الناجحة  التجارية  العلامة  لأن  وذلك  بالماضي  فحسب  يرتبط  التراث 

ويستمر معها في الحاضر والمستقبل، حيث إن العلامة    يتكون تراثها من الماضي

التجارية التي تتمتع بالتراث قد امتدت عقود من الزمن من أجل بناء ماضِ ذات 

 ,.Wuestefeld et alمغزى حول ما تقدمه من منتجات تحقق المنفعة للعملاء)

 ويمكن تناول هذا المتغير كما يلي:  ، (2012

 : تراث العلامةماهية  .1

بعُد لهوية العلامة التجارية أن تراث العلامة هو    (Urde et al., 2007)ذكر  

وأنه مورد يمكن الكشف عنه وتدعيمه وحمايته، وذلك من خلال استخدام الرموز 

في الحملات الترويجية وكذلك وجود سجل حافل طويل الأجل عما تقدمه العلامة  

 .التجارية لعملائه

  بين  يجمع  إطار"هو   العلامة أن تراث (Wuestefeld et al.,2012) يشير بينما

 .الشركات علامة ويةه من جزء وهو ،والمستقبل والحاضر الماضي

مجموعة من    هو( أن تراث العلامة  (Merchant & Rose, 2013وقد أوضح  

الخصائص التي يدركها المستهلك حول هوية المنشأة التسويقية بالشكل الذي يخلق 

  .لديه حنين للعلامة التجارية التي يتعامل معه

مجموعة الخصائص التي يدركها يمكن تعريف تراث العلامة على أنه    ومما سبق

لزمن بالشكل الذي  العميل في العلامة التجارية التي يتعامل معها فترة كبيرة من ا

يجعله يسوق لهذه العلامة بين الآخرين نتيجة اتسامها بعبق التاريخ واستمرارها 

عملاء   وجذ   الحاليين  العملاء  احتياجات  مع  يتناسب  الذي  بالشكل  وتطويرها 

 جدد. 
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 خصائص تراث العلامة .2

 وراث هالت تسويق من الغرض أن إلي (Hudson & Balmer,2011) أشار

 في التاريخية المراجع  توظيف خلال من المستقبل في راء  الش وك لس ىلع التأثير

 لدعم كدليل التراث عناصر استخدام يمكن حيثو  الحالية التسويق مبادرات  

 مثل يمهبمفا ق ليتع فيما خاصة،  العلامة حالة  أو بسمات المتعمقة الادعاءات

 الوجودي تعريفلل كأداة أيضًا  التاريخية العلامة تعمل قد كما،  الريادة أو الأصالة 

 إلي بالحنين العلامةهذه    مع ارتباطات  بتكوين اه خلال من كونهلالمست يقوم والتي

 تحديد  يلع تعمل العلامة تجاه إيجابية عاطفية فعل ردود هعن ينتج مما ،  مهماضي

 .كهلالمست ويةه وتحديد التجارية العلامة ويةه

 الشراء نوايا ىلع العلامة لتراث الإيجابي التأثير راساتالد بعض رتهوأظ

(Merchant & Rose 2013) العلامة جودة من العلامة تراث يعزز كما 

 ذهه على  الحصول مقابل يلأع  سعر دفع   في والرغبة كينهلالمست مع والألفة

 ،جديدة أسواق اختراق  حالة في ميةهأ أكثر يكون التراث أن كما،  العلامة

 في  ةالإشار نظرية استخدام على العلامة تراث مهسا فقد سبق ما إلى بالإضافة

 الشعار  في ضمنيًا أو التأسيس ختاري خلال من صراحة  اهذكر تم سواء ،التسويق

(Pecot et al.,2018) . 

 : تراث العلامةأبعاد  -3

تحليل   بعمل  الباحثين  بعض  قام  الحالي  الوقت  العلامة   استكشافيفي  لتراث 

أبعاد في ثلاثة  الخمسة  أنه يمكن وضع  بالتحليل الإحصائي  التجارية، وتبين 

استقرار وهي  فقط  للعلامة Stabilityالعلامة    أبعاد  الزمنية  الفترة   ،

Longevity  قدرة العلامة في التكيف مع العميل ،Adaptability    ومن هذه

، ويمكن إلقاء الضوء على الأبعاد Pecot et al. (2018)الدراسة ما قام به  

 الخمسة في صورتها الكلية على النحو التالي:  

 :  Track Recordالسجل الحافل للمنشأة : 3/1

ارتبطت به العلامة التجارية عبر فترة من  يرتبط هذا البعُد بالأداء الثابت التي 

الزمن مثل القيم والوعود التي تؤمن بها المنشأة التسويقية عبر فترة كبيرة من  

الزمن فمثلا العلامة التجارية فولفو تشير إلى الاهتمام المستمر بسلامة العميل 

(Wuestefeld et al., 2012; Urde et al, 2007  ولذا فالسجل الحافل ،)

أن العلامة التجارية أثبتت وأوفت بوعودها مع عملائها فترة كبيرة من   يعني

الزمن مما جعل هناك مصداقية صادقة بينها وبين العملاء المتعاملين معها من 

يريدها   التي  القيمة  وتحقيق  بالوعود  الوفاء  على  المحافظة  خلال 

 (.Kladou et al., 2020العميل)
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  : longevityالفترة الزمنية للعلامة -3/2

ذات   يعتبر  والذي  التجارية  العلامة  تراث  عناصر  من  الثاني  العنصر  يمثل 

شركة   مثل  الجنسيات  متعددة  العائلية  للشركات  خاصة  كبيرة    Fordأهمية 

(، وهذا العنصر  Wuestefeld et al., 2012)   Anheuser Buschوشركة  

التجارية وإنما هو عنصر هام ضمن في ذاته لا ينتج عنه تلقائيًا تراث للعلامة 

التجارية) العلامة  يرى بعض  Balmer, 2011باقي عناصر تراث  (، حيث 

كتا  الفكر التسويقي أنه على الرغم من أن معظم العلامات التجارية التي تتسم 

بالتراث كانت تعمل منذ عدة سنوات إلا أنها قد تحظى بالقيم التراثية في غضون  

الذي جعلهم يرون أن طول الفترة الزمنية للعلامة يصعب   جيل أو جيلين، الأمر

قياسها وذلك لأن طول الفترة الزمنية يرتبط ببعض المتغيرات الأخرى مثل: 

الإنجازات التي حققتها العلامة خلال تلك الفترة بالإضافة إلى الثقافة الراسخة  

 (Urde et al., 2007للعلامة لدى العملاء)

 :  Core valuesعلامة القيم الجوهرية لل -3/3

الأطراف  مع  الوعود  مثل  التجارية  العلامة  بها  ترتبط  التي  القيم  تلك  وهي 

الخارجيين، الأمر الذي يعني أن هذه القيم تحدد استراتيجية المنشأة التسويقية 

يتجزأ من هوية   تعتبر جزء لا  القيم  فهذه  ثمَّ  الآخرين ومن  تعاملاتها مع  في 

 Wuestefeld etتراث العلامة مع مرور الوقت )العلامة التجارية وتشكل  

al., 2012; Antunes et al., 2020  المنشأة بها  تؤمن  التي  فالقيم  لذا  (؛ 

 .Fabien et al., 2017التسويقية هي الطريق لتحقيق رضا العملاء )

 :The use of symbolsاستخدام الرموز -3/4

تي تعتمد عليها المنشاأة  ترتبط اساتخدام الرموز بالشاعارات أو التصاميمات ال 

التساااويقية في علاماتها التجارية كما هو الحال في اعتماد شاااركة مرسااايدس  

(، وهنااك من Urde et al. 2007على علاماة أو رمز معين في منتجااتهاا )

يرى أن اسااااتخادام الرموز هي وساااايلاة اتصااااال للتعبير عن معنى للعلاماة 

في ترويج منتجاتها وذلك في   التجارية التي تعتمد عليها المنشااااأة التسااااويقية

 & Aydınشااااكال شااااعاار معين أو تصااااميم معين يتم الاعتمااد علياه )

Dimitrova, 2019 فالرموز يمكن أن تعبر عن تراث العلامة وذلك لأنها ،)

تظال فترة كبيرة متلازماة مع منتجاات المنشاااااأة كماا هو الحاال في منتجاات  

  نتجات منذ عقود ماضااية لمالتي ظلت متلاصااقة ل  Vespaالدراجات البخارية 

الاماناتا    وبااالاتااالاي شااااعااار  إلايااهأصااااباح  تاناتاماي  الاتاي  الارماز  عان  ياعابار    ج 

  .(Rindell et al., 2015المنتجات)
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 : Brand History تاريخ العلامة التجارية -3/5

يتعين على المنشآت التسويقية أن تشعر بتاريخها الخاص بها وذلك باعتباره  

هوية المنشأة ومنتجاتها، وذلك لأن العملاء يجب أن مهمًا للغاية للتعبير عن  

العلامة  تاريخ  أن  يعني  الذي  الأمر  يتعاملون،  من  مع  دراية  على  يكونوا 

التجارية يجب أن يكون جزء من الاستراتيجية التسويقية التي تتبعها المنشأة  

للمنشأة  الصادق  التاريخ  وذلك لأن  التسويقي  المزيج  إعلاناتها وعناصر  في 

)الت التجارية  للعلامة  الحقيقي  التراث  يخلق   ,.Wuestefeld et alسويقية 

(، ومن ثمَّ فتاريخ العلامة التجارية يعتبر هام للتعبير عن هويتها وفي  2012

والمستقبل  والحاضر  الماضي  على  تاريخها  في  تركز  فالمنشأة  السياق  هذا 

 . (Antunes et al., 2020بالشكل الذي يعكس تراثها)

بدراسة  ويت      المذكورة  الثلاثة  الأبعاد  مع  الباحثون   ,.Pecot el al)فق 

القدرة   ،طول الفترة الزمنية  ،حيث تم تبنى الأبعاد )استقرار العلامة  ،(2018

 على التكيف(.

 :لجودة علاقات العملاء الإلكترونيةالإطار المفاهيمي  -ب

علاقات لجودة  محدد  تعريف  وضع  في  التسويقي  الفكر  كتَّا   العملاء   اختلف 

على أنها الجمع بين القوة في   (Mullins et al (2014,الإلكترونية، حيث يعرفها

يرى حين  في  الكتروني.  بشكل  المنشأة  التزام  وبين  والرضا  العميل   (2012,ثقة 

Lim et al) الثقة من  يتكون  بناء  هي  الإلكترونية  العملاء  علاقات  جودة  أن   .

بأنها    (Grégoire & Fisher)  2008,يعرفها كل من )والرضا والالتزام، بينما  

بناء يتكون من عدة أبعاد، البعد الأول هو الثقة المحدودة، أي ثقة العميل أن المنظمة  

ممكن الاعتماد عليها والرضا عن العلاقة أي حالة العميل العاطفية الناتجة عن تقييم 

علاقات العملاء على أنها  جميع جوانب العلاقة مع مرور الوقت، وينُظر إلى جودة  

الثقة والالتزام والرضا  ,.Walter et al)  مكون يضم بنيات أساسية تتكون من 

 . ويمكن تناول هذا المتغير كما يلي:(2000

 : جودة علاقات العملاء الإلكترونيةماهية  .1

الإلكترونية  أن    ( (Adnan etal., 2020  ذكر العملاء  علاقات    هي جودة 

نحو   موجهة  عمل  أربا.  لحد    بأقصىتهدف  حيث    العملاء،استراتيجية  تعظيم 

 الشركة ورضا العملاء. 

أشارت   أن  2018  ,  دراسة )خالدكما  الإلكترونية هي (  العملاء  جودة علاقات 

ومن خلال   العميل،  احتياجات  لتحقيق  العلاقة  من  المناسبة  نظر  الدرجة  وجهة 

العملاء فإنها تتحقق من خلال قدرات الموظفين لخفض عدم التأكد، ولهذا فإنها 

 تمد العملاء بفوائد إيجابية.
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وفي ضوء ما سبق، يمكن تعريف جودة علاقات العملاء الإلكترونية على أنها  

الأجل من  بشكل طويل  العملاء  مع  العلاقة  تعزيز  على  التسويقية  المنشأة  قدرة 

التسوق  موقع  عبر  والالتزام  والثقة  الرضا  تحقيق  كيفية  على  التركيز  خلال 

       الإلكتروني من جانب العملاء. 

 :قات العملاء الإلكترونيةأبعاد جودة علا .2

يرى العديد من الباحثين على أن جودة العلاقة مع العملاء تتكون من ثلاثة أبعاد  

)خليل،   الدراسات  هذه  ومن  الالتزام،  الرضا،  الثقة،  رجب، 2020وهي  ؛ 

خالد،2019المصري:  & Sarmento, 2015; Tzempeliks،  2018؛ 

Gounaris, 2015; Romero et al., 2014; Vidal, 2012; Alejandro 

et al., 2011  :ويمكن توضيح هذه الأبعاد على النحو التالي ،) 

 : الرضا الإلكتروني: 2/1                     

العنصر   باعتباره  وذلك  الباحثين  من  العديد  باهتمام  العملاء  رضا  حظي  لقد 

( العملاء  على  المحافظة  في   ,Halimi et al., 2011; Hassanالرئيسي 

(، ويعرف رضا العميل على أنه تلك الحالة العاطفية التي تعتري العملاء  2013

( المنشأة  مع  لتجاربهم  شامل  تقييم  عن  ناتجة   ,Dagger & Brienوتكون 

(، بالإضافة إلى أن هناك من يعرف رضا العملاء على أنه شعور إيجابي  2010

تي تتم بينه وبين المنشأة التسويقية وذلك خلال فترة  ينبع من تقييم العميل للعلاقة ال

زمنية، الأمر الذي يعني أن رضا العميل هو شعور بالسعادة يلمسها العميل من  

تعاملاته مع المنشأة من خلال استهلاكه للسلع أو الحصول على خدمات معينة؛ 

منتج أو  لذا فرضا العملاء هو حكم المستهلك بالسرور والسعادة والاستياء تجاه  

المصري: العميل يساهم في وضع 2019خدمة معينة )رجب،  (، كما أن رضا 

 Croninتقييم عام لمستوى أداء الخدمات المقدمة من المنشأة التسويقية للعملاء )

et al., 2000  .) 

 : : الثقة الإلكترونية2/2                    

ا  Leonidou et al. (2013)يعرفها   بأن  الاعتقاد  لديه مصداقية  بأنها  لشريك 

ونزاهة لتحسين النتائج الإيجابية والسعي نحو تخفيض النتائج السلبية، كما تعرف 

ونزاهة   وأمان  بجدارة  العمل  يؤدي  البائع سوف  أن  المشتري  اعتقاد  بأنها  الثقة 

(Ajzen, 1991 ،الأمر الذي يجعلها متغير هام في توطيد العلاقة بين الطرفين ،)

لذي يمكن من خلاله الحكم على قبول طرف لطرف آخر، ولكي حيث إنها العامل ا

تكسب ولاء العميل يجب أن تكسب ثقته أولا، حيث تعد الثقة مركز أساسي للتبادل  

الثقة   أن  المؤشرات تظهر  العادية، لكن  البيئة  سواء كانت عبر الإنترنت أو في 

ة، ويمكن النظر للثقة تكون أكثر أهمية في البيئة الإلكترونية عنها في البيئة العادي

د مؤشر قوي في تسويق  ععلى انها ثقة المستهلك في المتاجر الإلكترونية والتي ت

 (.  Yoon et al., 2008العلاقات الناجحة بين الطرفين ) 
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إن ثقة العملاء في قدرات أو إمكانيات المنشأة من المحتمل أن تجعلهم راغبين و 

(، حيث إن  Liang & Wang, 2008)  في الالتزام بعلاقة تقابل تلك التوقعات

الثقة هي الأساس في الالتزام بالعلامة، وحتى في حال تغيرت الظروف البيئة فإن  

في  اهتمامًاته  يأخذ  سوف  الأخير  ان  سيعقد  التسويقية  بالمنشأة  الواثق  العميل 

 Liuالحسبان، ولن يقوم بعمل أي شيء قد يضر بتطور العلاقة بين الطرفين )

et al., 2008 .) 

 : : الالتزام الإلكتروني2/3                    

يعُتبر التزام العميل أمر بالغ الأهمية في تحقيق فعالية تسويق العلاقات فهو يعني   

 & Béal)الرغبة من جانب رجل التسويق في الحفاظ على العلاقة مع العملاء )

Sabadie, 2018 علاقة يؤدي إلى ، كما أن تعزيز التزام العميل والاهتمام بهذه ال

زيادة الأربا. للمنشأة التسويقية والعمل على نشر الكلمات الإيجابية حول منتجات  

 (. Walter et al., 2000المنشأة للآخرين )

الالتزام بأنه رغبة نفسية تقوم على تحقيق الارتباط   Dean (2007)هذا ويعرف 

واستغراقه مع مقدم   مع العملاء وهذه العلاقة تنعكس من خلال قوة تماثل العميل

يعرفه  بينما  الآخرين،  للعملاء  الإيجابية  الكلمات  نشر  نحو  والسعي  الخدمة 

(Morgan & Hunt ,1994)   على أنه النية المتوافرة لدى المنشآت التسويقية

  Geyskens et al. (1996)على توطيد علاقتهم مع عملائهم، في حين يعرفه  

على أنه اقتناع المستهلك بالحفاظ على العلاقة بدلا من انهائها التي قد تنتج عنها  

 فوائد وظيفية أو عاطفية في تعاملاتهم مع العملاء.  

م الباحثون  العملاء ويتفق  علاقات  جودة  بأبعاد  يتعلق  فيما  السابقة  الدراسات  ع 

 الالتزام الإلكتروني(.  ،الرضا الإلكتروني ،الإلكترونية )الثقة الإلكترونية

 الكلمة المنطوقة الإلكترونية: بالإطار المفاهيمي  -ج                 

وفي الوقت الحاضر يكون للتعبير الشفهي عبر الإنترنت تأثير متزايد على آراء   

يتم تحليل التصنيف   الأشخاص حيث التي جذبت انتباه العديد من    وقراراتهم،الناس  

الإنترنت   عبر  الذين   (،(Li et al., 2022والمشاعر  المستهلكين  عدد  وزاد 

ويجب أن  ،( (Lu & Bai, 2021يقدمون تعليقات عبر الإنترنت بشكل ملحوظ 

يمكن الحصول عليها من   والتيرؤى مفيدة    عبر الانترنت    تنتج البيانات الوفيرة

لكترونية بتأثيرها الكبير  الاوتشتهر الكلمة المنطوقة    للإلكترونية،الكلمة المنطوقة  

 (. (Tobon & Garc, 2021لمستهلك اعلى سلوك 

 الكلمة المنطوقة الإلكترونية:   ماهية-1                

بأنها" نوع من الاتصالات الشخصية والتي يتم   Ervan et al. ,2014)يعرفها )

من خلالها تبادل الآراء الإيجابية والسلبية التي تحدث بين المستخدمين الحاليين 

 .والعملاء في المستقبل عن طريق الإنترنت"
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" تلك الاتصالات  هى    ةلكترونيالاالكلمة المنطوقة    أن  (2015طريف )  كما أوضح

المستهلكين عن منتج ما، يتم فيه تقييمه، بحيث    التي تحدث بصورة طبيعية بين

تكون نتائج التقييم إما إيجابية أو سلبية، كما قد تكون شفوية تصدر من مستهلك  

التواصل   وسائل  عبر  الإنترنت  طريق  عن  المنتج،  هذا  حقا  جر   راض 

 الاجتماعي. 

الخدمة   أنها عبارة عن تبادل التقييم حول المنتج أو  ((Wang et al. ,2016يرى  و

العالم  في  بينهم  المتبادلة  النصوص  من  والعديد  الحوار  خلال  من  الأفراد  بين 

الافتراضي " الإنترنت "، فهي بمثابة تبادل المعلومات التسويقية بين العملاء على 

 الإنترنت  

حملة مشاركة عبر الإنترنت تتضمن    على أنها(  (Donthu etal., 2022وعرفها  

ثروة من معلومات المستهلك من آراء وتوصيات المستهلكين ذوي الخبرة بشأن  

 والمنتجات. البائعين 

" تلك    أنهاعلى  لكلمة المنطوقة الإلكترونية  ا  تعريف  يمكنوفي ضوء ما سبق،  

التسوق الإلكت روني  الاتصالات غير الرسمية بين العملاء حول ما تقدمه مواقع 

 من منتجات أو خدمات وذلك إما بشكل إيجابي أو شكل سلبي".  

 

 الفرق بين الكلمة المنطوقة التقليدية والإلكترونية:  -2

إن عملية نقل المعلومات بين الأفراد تعتمد في الأساس على التواصل وجها لوجه،  

المعلومات  ولكن نظرًا للتقدم التكنولوجي الذي حدث بسبب الإنترنت أصبح تبادل  

المنطوقة   الكلمة  تختلف  ولذا  الجديد،  الجيل  لأفراد  مهمة  قناة  الإنترنت  على 

منها  النقاط  بعض  في  التقليدية  المنطوقة  الكلمة  عن   الإلكترونية 

 (:  2018)الدكروري:

من   الرسائل  -1 تكون  ربما  الإلكترونية  المنطوقة  الكلمة  طريق  عن  المرسلة 

نطوقة التقليدية، حيث إن مصدر المعلومات مصدر مجهول على عكس الكلمة الم

 عادة ما يكون من أفراد مجهولين ليس لهم علاقة سابقة بطالب المعلومة 

أي -2 وفي  مكان  أي  في  الرسالة  نفس  على  الحصول  العملاء  للعديد من  يمكن 

وقت، حيث إن حرية الإنترنت من القيود الجغرافية يتيح إمكانية نشر العديد من  

 مكانية وصولها لعدد كبير من العملاء في وقت واحد.الرسائل مع إ

بالكلمة  -3 مقارنة  قياسها  ويمكن  استمرارًا  أكثر  الإلكترونية  المنطوقة  الكلمة 

دد المنطوقة التقليدية، حيث إن عرض المنتج بشكل مستمر يمكن أن يزيد من ع

 .المشاهدة لدي العملاء
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تتضمنها الكلمة المنطوقة، فيمكن توضيحها  وفيما يتعلق بالأشكال التي يمكن أن   

التالي:) الجدول   ,Erkan & Evans, 2014; Cheung & Thadaniفي 

2012.) 

 ( الأشكال المختلفة للكلمة المنطوقة الإلكترونية 2جدول رقم )                            

 مثال الشكل

 Facebook.com, Twitter.com مواقع التواصل الاجتماعي  

 Amazon.com, Ebay.com مواقع تسوق / علامات تجارية 

  Epinions.com, Shopping.com مواقع تهتم بتعليقات العملاء  

 Ukbusinessforums.co.uk منتديات نقاشية بشكل الكتروني 

 Xanga.com, Blogger.com مدونات  

                     11.-Erkan & Evans, 2014, P.10 :Source 

 أهمية الكلمة المنطوقة الإلكترونية: -3

فيما يتعلق بالكلمة المنطوقة الإلكترونية فإن البعض يرى أنها تلعب دورًا مهمًا في 

الشرائية وسلوكياتهم  المستهلكين،  اتجاهات  على  والتأثير   تكوين 

أن الكلمة   Naylor & Kleiser (2000)(، بينما يرى كل من  2019)الشرقاوي:

 المنطوقة الإلكترونية ذات أهمية للمنشآت التسويقية وذلك للأسبا  التالية:  

 تسرع عملية اتخاذ القرار وتنشر المعلومات   -1

 تقوم على بناء علاقة قوية وتمنح ميزة تنافسية. -2

 قت، والمال.الحفاظ على السمعة، والجهد، والو -3

 توطد من خصائص العلامة مثل الثقة والثبات. -4

 تكمن أهميتها في أنها تنقاد من طرق المستهلكين.   -5

الإعلان،   -6 ضوضاء  اختراق  على  قدرتها  الوصول،  سرعة  العالية،  الثقة 

 التحفيز على الشراء.  

 أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية:  -4

ت الكلمة المنطوقة الإلكترونية هي كيفية  يعُتبر أحد الأمور الرئيسااية في اتصااالا

تعُاد    Opinion Leadersالتواصاااال بين الكااتاب والقاار ، ولاذا فاإن قاادة الرأي  

من القضاااااياا الهااماة التي يجاب التعرف عليهاا، حياث إنهم يسااااعون إلى توفير  

المعلومات التي تؤثر على قرارات الاساااتهلاك، ومن ثمَّ تعتبر قادة الرأي بمثابة  

المركزياة في السااااوق التي من خلالهاا يحادد العملاء قراراتهم  الاتصاااااالات 

يعتبران  Opinion Seeking   أيولذا فإن قادة الرأي، والبحث عن الر  ،الشرائية

اساتخدام اتصاالات الكلمة  ي تبادل المعلومات التي تدفع نحومن العوامل الهامة ف

(، وهناك من أضاف بعُد  2018)الدكروري: المنطوقة في مجال سلوك المستهلك
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(، ويمكن توضايح هذه 2013)موساى: Pass Opinion   آخر وهو تمرير الرأي

  الأبعاد على النحو التالي:

 : Opinion Leadersقادة الرأي  4-1

يعُتبر هذا السلوك نوعا من الاتصالات التي يقوم من خلالها أصحا  المعرفة أو   

الذين يبحثون عن الآراء، حيث إن قادة الرأي   قادة الرأي بالتأثير على العملاء 

لديهم معلومات ينقلونها حول موضوع معين إلى أفراد آخرين بحيث تكون هذه 

حثون عنها عبر المواقع المختلفة، المعلومات محل اهتمام من جانب العملاء ويب

وغالبا ما يتم نقل هذه المعلومات لأنهم أعضاء مؤثرين في الشبكات الاجتماعية، 

 (.Chaney, 2001ويتم نقلها بواسطة القادة عبر قنوات اتصالات )

نعني بقادة الرأي أنهم مولدي المعلومات، أو مقدمي الخدمات في اتصالات حيث  

( المنطوقة  )Chu, 2009الكلمة  يعرفها  بينما   ،)(Thakur et al.,2016   هم

الأعضاء المؤثرين في مجتمع أو جماعة أو مجتمع يسعي أفراده إلى الحصول  

يرى   حين  في  النظر،  وجهات  أو  المشورة،   ; (Wang et al.,2014)على 

(Valente & Pumpuang, 2007)   أن قادة الرأي هم الأفراد الذين لديهم القدرة

على الآراء، والمواقف، والمعتقدات والدوافع، والسلوكيات لدى الغير، في التأثير  

الجديدة   المعلومات  اقترا.  على  قدرة  من  لديهم  ما  خلال  من  والأفكار وذلك 

(Wang et al., 2014) . 

 :  Opinion Seekingالبحث عن الرأي  4-2

تتم   التي  الهامة في الاتصالات  الرأي من الأبعاد  البحث عن  العملاء  يعتبر  بين 

وذلك لأنها تسهل من عملية نشر المعلومات في عملية الاتصالات الشخصية، كما 

أن الباحثين عن الرأي يبحثون عن المعلومات من الآخرين وذلك عندما يكونوا 

أمام اتخاذ القرارات أو أنهم يواجهون مخاطرة في موقف معين أو عندما لا يكون  

ح كافية  معلومات  أو  معرفة  المنشآت لديهم  من  معروضة  خدمة  أو  منتج  ول 

التسويقية عبر الإنترنت أو عندما يعتقدون أن الآخرين لديهم خبرة حول ما هو  

 (.  2013)موسى:  معروض للعملاء

على الرغم أن المستهلكين يميلون عادة إلى الثقة في التعليقات السلبية أكثر من و 

متز اهتمام  يظهرون  لكنهم  الإيجابية،  على  التعليقات  التي تحصل  للمنتجات  ايدا 

تعليقات إيجابية أكثر من السلبية، لذا فإن التعليقات الإيجابية لديها تأثير قوي على 

السلبية، وذلك لأنها   التعليقات  للمنتجات عن  المستهلكين  الشراء وتقييمات  نوايا 

اء تؤثر على آراء المستهلكين بالنسبة للمنتجات وبالتالي فإنها تشجع عملية الشر

المقبولة الحقائق  أو  الواقع  مع  وتتفق  منطقية  الآراء  كانت  ما  إذا   خاصة 

(Williams & Buttle, 2011).  
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 :Pass Opinionتمرير الرأي   4-3

هو سلوك تتابع إرسال رسائل عبر مواقع التسوق الإلكترونية والذي قد يؤثر على  

تدفق المعلومات وتيسيرها بشكل غير محدود وهو وسيلة مفيدة لمستخدمي مواقع 

التجارية العلامات  أو  المنتجات  حول  المعلومات  لتبادل  الاجتماعية   الشبكات 

 (.  2013)موسى:

 متغيرات الدراسة العلاقة بين ثانياً: 

الباحثونق البحث، وقد    ام  العلاقة بين متغيرات  السابقة والتي قامت بدراسة  الدراسات  بمراجعة 

  وغير المباشرة ندرة في الدراسات السابقة والتي قامت بدراسة العلاقات المباشرة    وجد الباحثون

 الي: ويمكن استعراض العلاقة بين متغيرات الدراسة كالتبين متغيرات البحث، 

 :تراث العلامة وجودة علاقات العملاء الإلكترونيةالدراسات المتعلقة بالعلاقة بين  .أ

تراث العلامة من العوامل التي تكون جيدة في حالة دخول أسواق جديدة من خلال الاستشهاد    عتبري

العملاء مع  العلاقة  يوطد  الذي  بالشكل  الماضي  في  التجارية  العلامة   ,.Pecot et al) بنجا. 

هذا وتؤكد الدراسات السابقة أن المستهلكين عادة ما يربطون بين الماضي والحاضر  ،   .(2018

للعلامات التجارية ويقومون باستدعاء خبرات العلامة التجارية في تحقيق النجا. بالأسواق والسعي  

العملاء بالإضافة  (، عن طريق زيادة الثقة لدى  Rose et al., 2016نحو زيادة قوة العلاقة معهم )

 إلى زيادة الالتزام، وبالتبعية زيادة معدلات نوايا الشراء 

( وجود علاقة بين تراث العلامة وبين الرضا العميل كأحد أبعاد  Akbari et al., 2015ويرى )

جودة العلاقات مع العملاء، حيث إن تراث العلامة يزيد من شخصية العلامة والتي بالتبعية سوف  

يمكن   ،وبناء على ما سبق  العملاء.العملاء بالشكل الذي يزيد من جودة العلاقة مع  تزيد من رضا 

 صياغة الفرض التالي:  

القدرة على   ،طول الفترة الزمنية  ،: يوجد تأثير معنوي لأبعاد تراث العلامة )استقرار العلامة1ف

الإلكترونية )الثقة  الإلكترونية  العملاء  علاقات  جودة  أبعاد  على  الرضا    ،التكيف( 

 الالتزام الإلكتروني(. ،الإلكتروني

بين   .ب بالعلاقة  المتعلقة  المنطوقة الدراسات  والكلمة  الإلكترونية  العملاء  علاقات  جودة 

 الالكترونية:

ل التي تؤدي إلى حدوث الكلمة المنطوقة ولذا توجد  تعتبر جودة العلاقات مع العملاء أحد العوام

علاقة بين أبعاد جودة علاقات العملاء المتمثلة في " الثقة، الرضا، الالتزام " وبين قيام العميل 

، حيث إن جودة العلاقات الإلكترونية (Hassan, 2013) بالتسويق للمنشأة عبر الكلمة المنطوقة

الهامة   في بناء علاقة طويلة الأجل مع العملاء، الأمر الذي يجعلهم  مع العملاء أحد المؤشرات 

للمنشأة حسب ما تبينه معهم من علاقات، فالمنشأة التي تبني علاقات جيدة مع العملاء  يسوقون 

ذلك تخالف  التي  المنشأة  عكس  على  إيجابي  بشكل  المنطوقة  الكلمة  لتحسين  تسعى   فإنها 

(Sarmiento et al., 2018). 
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قات قوية مع العملاء يجعلهم يتحدثون بشكل إيجابي عن المنشأة ومنتجاتها وذلك من  إن بناء علاو

خلال ذكر التجار  الناجحة التي تعامل العميل من خلالها مع المنشأة ويسعى إلى توصية الآخرين 

بالتعامل مع هذه المنشأة، على عكس المنشأة التي لا تسعى لبناء علاقة مع عملائها أو أنها تسئ  

هذه العلاقة فإن العميل يسعى إلى تشويه سمعتها من خلال التحدث بشكل سلبي عن تعاملاتها    من

(، لذا أثبتت Kumar, et al., 2010; Ngoma et al., 2019وعن تلك المنتجات التي تقدمها ) 

الدراسات وجود علاقة بين الرضا والذي هو أحد أبعاد جودة العلاقات والتحدث عن المنشأة بشكل  

(، بالإضافة إلى وجود Kim et al., 2009; Ladhari, 2007ابي من خلال الكملة المنطوقة )إيج

(، وكذلك وجود علاقة بين  Ranaweera & Prabhu, 2003علاقة بين الثقة والكلمة المنطوقة )

 يمكن صياغة الفرض التالي:    ،وبناء على ما سبق( Hassan, 2013الالتزام والكلمة المنطوقة )

الإلكترونية2ف )الثقة  الإلكترونية  العملاء  علاقات  جودة  لأبعاد  معنوي  تأثير  يوجد  الرضا   ،: 

 الالتزام الإلكتروني( على الكلمة المنطوقة الالكترونية. ،الإلكتروني

 المنطوقة الالكترونية:  والكلمةتراث العلامة الدراسات المتعلقة بالعلاقة بين  .أ

أن العميل لا يقوم بالتسويق للمنتج إلا في حالة وجود ميول لهذا    Akbari et al., 2015))  يرى

المنتج ورغبة نحو التعامل معه ومشاركته مع الآخرين ويعتبر وجود تاريخ للعلامة في تعاملاتها  

مع العملاء من العوامل التي تزيد من تحدثهم عنها، حيث إن وجود تاريخ وتراث للعلامة سوف  

لهذه   التسويق  نحو  السعي  ثم  ومن  عنها  راض  العميل  يجعل  الذي  بالشكل  شخصيتها  من  تزيد 

إنه في حالة شعور العميل بالفخر بالعلامة التجارية ووجود جودة لهذه العلامة فإنه   وحيث  العلامة،

حتما سوف يقوم بالتحدث عنها بشكل إيجابي بين العملاء الآخرين ويسعى إلى توصية الآخرين  

 Virvilaite etبالتعامل مع هذه المنشأة وشراء منتجاتها والفخر بالعلامة التجارية الخاصة بها )

al, 2015 .)يمكن صياغة الفرض التالي:   ، وبناء على ما سبق 

القدرة على   ،طول الفترة الزمنية  ،: يوجد تأثير معنوي لأبعاد تراث العلامة )استقرار العلامة3ف

 التكيف( على الكلمة المنطوقة الالكترونية. 

العلامة   تراث  بين  العلاقة  في  الإلكترونية  العملاء  علاقات  جودة  المنطوقة   والكلمةتوسيط 

 الالكترونية.

في ضوء ما توصلت إليه الدراسات السابق عرضها من وجود علاقات مباشرة بين تراث العلامة  

 AKbari et al., 2015; Rose et al., 2016; Pecot et) وجودة علاقة العملاء الإلكترونية 

al., 2018)    كما توصلت مجموعة من الدراسات السابقة إلى وجود علاقة مباشرة بين جودة علاقة

وا الإلكترونية  الالكترونيةالعملاء  المنطوقة   ,Ranaweera & Prabhu) لكلمة 

2003:Ladhari, 2007: Kim et al., 2009: Kumar, et al., 2010:Hassan, 2013; 

Sarmiento et al., 2018 ;; Ngoma et al., 2019)    

و العلامة  تراث  بين  مباشرة  علاقة  توجد  الالكترونية  كما  المنطوقة   ,.Akbari et al)الكلمة 

2015: (Virvilaite et al, 2015 وفي ضوء ذلك فإن الدراسة الحالية تحاول أن تختلف عن ،

قياس خلال  من  السابقة  العلامة    الدراسات  تراث  بين  المباشرة  غير  المنطوقة    الكلمةوالعلاقة 

من خلال جودة علاقة العملاء الإلكترونية كمتغير وسيط، وهذا ما يجعلنا نقوم بوضع  الالكترونية

 الفرض التالي: 
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والكلمة 4ف العلامة  تراث  أبعاد  بين  العلاقة  الإلكترونية  العملاء  علاقات  جودة  أبعاد  تتوسط   :

 لالكترونية.المنطوقة ا

يمكن  بينهم،  فيما  والعلاقة  البحث  بمتغيرات  الخاصة  السابقة  الدراسات  استعراض  خلال  ومن 

 وهي كما يلي: الفجوة البحثةاستخلاص  للباحثين

البحث   .1  في )تراث العلامة،  ةوالمتمثلقلة الدراسات التي قامت بدراسة العلاقة بين متغيرات 

 الإلكترونية، الكلمة المنطوقة الالكترونية(. جودة علاقات العملاء 

لجودة علاقات العملاء    الدور الوسيطقامت بفحص    –  الباحثينحسب علم    –عدم وجود دراسات   .2

وتجميع هذه المتغيرات    المنطوقة الالكترونية  والكلمةتراث العلامة  الإلكترونية في العلاقة بين  

 .في نموذج بحثي واحد

رضه للعلاقات بين متغيرات الدراسة، يمكن توضيح النموذج البحثي في وبناء على ما تقدم ع   

 :يلي( كما 1الشكل )

 

 

 

 

 

  

2ف 2ف        1ف    

 

 

 

 

 

 

3ف  

   

 

4ف  

  

 تعبر عن التأثير المباشر  

 تعبر عن التأثير غير المباشر  

 (: النموذج البحثي1شكل )

 المصدر: من إعداد الباحثين في ضوء الدراسات السابقة

 

 

 
 استقرار العلامة 

 طول الفترة الزمنية 
 القدرة على التكيف 

 
 
 الرأي قادة 

 الرأيالبحث عن 
 تمرير الرأى 

 

 
 

 ثقة العميل 
 التزام العميل 
 رضا العميل

جودة علاقات  تراث العلامة 
 العملاء

الكلمة المنطوقة  
 الالكترونية
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 ً  البحث  فروض: ثالثا
 تتمثل فروض البحث فيما يلي:      

القدرة   ،طول الفترة الزمنية  ،: يوجد تأثير معنوي لأبعاد تراث العلامة )استقرار العلامة1ف     

الرضا    ،على التكيف( على أبعاد جودة علاقات العملاء الإلكترونية )الثقة الإلكترونية

 الالتزام الإلكتروني(. ،الإلكتروني

الرضا    ،ر معنوي لأبعاد جودة علاقات العملاء الإلكترونية )الثقة الإلكترونية: يوجد تأثي2ف     

 الالتزام الإلكتروني( على الكلمة المنطوقة الالكترونية. ،الإلكتروني

يوجد تأثير معنوي لأبعاد تراث العلامة )استقرار العلامة، طول الفترة الزمنية، القدرة :  3ف     

 . نطوقة الالكترونيةالكلمة المعلى التكيف( على 

  والكلمة تتوسط أبعاد جودة علاقات العملاء الإلكترونية العلاقة بين أبعاد تراث العلامة  :  4ف     

 . المنطوقة الالكترونية

 ً  : أهمية البحثرابعا

 تتمثل أهمية البحث على الصعيدين العلمي والتطبيقي وذلك على النحو التالي:          

 المستوى العلمي:  .1

: تنبع الأهمية العلمية لهذه الدراسة في تناولها لمتغيرات تسويقية حديثة نسبيا مثل: تراث  1/1

 . الكلمة المنطوقة الالكترونيةالعلامة، جودة علاقات العملاء الإلكترونية، 

سة والتحليل  تناولت هذه المفاهيم بالدرا  -  الباحثينفي حدود علم    -: نظرًا لعدم وجود دراسات  1/2

العلاقات  تحديد طبيعة  في  للمساعدة  في محاولة  الدراسة  هذه  تأتى  واحد  نموذج  في 

بتوسيط جودة    المنطوقة الالكترونية  والكلمةالمباشرة وغير المباشرة بين تراث العلامة  

 علاقات العملاء الإلكترونية.

 المستوى التطبيقي:  .2

الإنترنت ومواقع التسوق الإلكتروني والتي أصبحت إحدى : يتم تطبيق الدراسة على عملاء  2/1

واسع  أصبح  الإنترنت  استخدام  أن  كما  التقليدية،  التسوق  لعمليات  البديلة  الوسائل 

مصر   جمهورية  في  الإنترنت  مستخدمي  عدد  بلغ  حيث  العملاء،  قبل  من  الانتشار 

 (.1) 2020مليون مستخدم( حتى أواخر عام  8, 41العربية )

نبع الأهمية التطبيقية للدراسة من كونها تقدم معلومات مهمة لإدارة الأعمال عبر الإنترنت  : ت2/2

المنشآت   مع  وتعاملهم  العملاء  باستجابة  يتعلق  فيما  الإلكتروني  التسوق  ولمواقع 

التسويقية عبر الإنترنت، ومدى اهتمام تلك المنشآت بالاحتفاظ بهم وذلك لتعزيز القيمة 

 ت في سوق الإنترنت. التنافسية للمنشآ

 
1 https://www.internetworldstats.com/africa.htm#eg 
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التسوق الإلكتروني في مصر،  :  2/3 الدراسة في تطوير مواقع  يمكن الاستفادة من نتائج هذه 

ومساعدة القائمين على تلك المواقع بالتعرف على أهمية الاستفادة من تراث العلامة،  

علاقات   كانت  إذا  خاصة  العملاء  مع  العلاقات  جودة  أهمية  معرفة  إلى  بالإضافة 

نية، ومن ثمَّ عدم تحول العملاء لمواقع أخرى بما يصب في النهاية في زيادة  إلكترو

 الربحية لدى المنشآت التسويقية التي تتعامل إلكترونيًا. 

 1.3بما يقار  ثلاث مرات من مبلغ    تضاعفت  أرقام المبيعات الإلكترونية(  2: تبين أن )2/4

 . 2020ر عام تريليون دولا 4.2إلى مبلغ   2014تريليون دولار عام 

 

 ً  البحث  طريقة: خامسا

البحث المتغيرات التي يحتويها البحث الحالي علاوة على أساليب قياسها، إلى    تشمل طريقة     

 ، وذلك على النحو التالي: هاأسلو  جمع أنواع البيانات وجانب مجتمع وعينة البحث، 

 متغيرات البحث وأساليب قياسها: -1     

(  Pecot, et al., 2019)المتغير المستقل(: وتم قياسه باستخدام مقياس )  العلامةتراث  .  1/1

الفترة الزمنية،  استقرار العلامةأبعاد أساسية وهم )  تضمن ثلاثةحيث   القدرة ،  طول 

 ( عبارة.14(، وتم قياس المتغير من خلال )على التكيف

 Kim)وتم قياسه باستخدام مقياس  الإلكترونية )المتغير الوسيط(:    جودة علاقات العملاء.  1/2

& Chao, 2002)( الثقة الإلكترونية، حيث اشتمل المتغير على ثلاثة أبعاد رئيسية  ،

 ( عبارة.14وقد تم قياسه من خلال ) الالتزام الإلكتروني(،، الرضا الإلكتروني

الالكترونية.  1/3 المنطوقة  )  الكلمة  مقياس  باستخدام  قياسه  وتم  التابع(:  الدكروري، )المتغير 

أبعاد أساسية   تضمن ثلاثة(  حيث   :Sun, et al., 2006) 2013  ؛ موسى،2018

(  13وهم )قادة الرأي، البحث عن الرأي، تمرير الرأي(، وتم قياس المتغير من خلال )

 عبارة.

 مجتمع وعينة البحث: -2       

يتمثل مجتمع هذه الدراسة في جميع العملاء المستخدمين لمواقع التسوق الالكتروني،  

عبر  الشهيرة  الالكتروني  التسوق  لمواقع  الزائرين  احصاءات  لمراجعة  وفقًا  وأنه 

نصيب البيئة المصرية من عدد المتسوقين الرقميين حول العالم  تبين أن (  3) الإنترنت 

مليون    599مليار نسمة حول العالم وهو ما يعادل    7.8من اجمالي    %7.68يبلغ نسبة  

 متسوق رقمي، وهو ما يمثل مجتمع الدراسة الحالية. 

 
2 https://www.internetworldstats.com/africa.htm#eg 

3 https://www.argaam.com/ar/article/articledetail/id/1395111 

https://www.argaam.com/ar/article/articledetail/id/1395111
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أما بالنسبة لعينة البحث، نظرًا لعدم توافر إطار محدد لمفردات مجتمع البحث الذين 

مفرداته  وانتشار  المصرية  البيئة  في  الإنترنت  عبر  الالكتروني  بالتسوق  يقومون 

إلى الأرقام الواردة بمجتمع الدراسة وزيادة مستوياتها بشكل مستمر وزيادة    واستناداً

مفردة،   384مفردة، ومن ثم يصبح الحد الأدنى لعينة الدراسة    100000المجتمع عن  

بالاعتماد على استخدام الاستقصاء عبر الإنترنت واتاحته لعملاء    الباحثونوقد قام  

التسوق الالكتروني على المواقع الشهيرة للتسوق ومواقع التواصل الاجتماعي والذي 

( لدراسة  المطبقة  الشروط  لتطبيق  Saunders, et al., 2009يطابق  أنه  حيث   .)

لبحث قادرة على التعامل مع الاستقصاء عبر الإنترنت لابد أن تكون مفردات مجتمع ا

الإنترنت، ويجب أن تكون الاسئلة الخاصة بالاستقصاء مغلقة وقصيرة قدر الإمكان،  

أسابيع،  إلى ستة  أسبوعين  الإنترنت من  الاستقصاء عبر  أنه من الأفضل نشر  كما 

من   الاستبيان  تم وضع  الاستجابة   27/02/2021إلى    02/2022/ 1حيث  وكانت 

لحة للتحليل. وقد تم الاعتماد على العينة غير العشوائية وتحديداً قائمة صا  437بواقع  

 على العينة الشبكية.

 : أنواع البيانات وأسلوب جمعها .3

 على أسلوبين لجمع البيانات وهما:الباحثون  اعتمد

العربية  3/1 العلمية  والرسائل  والدوريات  الكتب  الثانوية: عن طريق الاطلاع على  البيانات   :

  جودة علاقات العملاء ،  تراث العلامةلتي تناولت متغيرات البحث ألا وهي  والأجنبية وا

الموضوعات   الالكترونية،المنطوقة    والكلمةالإلكترونية،   على  الاطلاع  عن  فضلاً 

للمفاهيم وحتى   الباحثونالمتعلقة بهذه المتغيرات مما يشكل تأصيلاً  من إعداد    يتمكن 

 الإطار النظري للبحث.

قائمة استقصاء تم إعدادها    عن طريق: البيانات الأولية: وتم جمعها من مصادرها الأولية  3/2

لغرض هذا البحث بحيث تشمل مجموعة من الأسئلة لقياس متغيرات الدراسة وتعتمد  

وقام   الخماسي.  ليكرت  مقياس  شبكات   الباحثونعلى  على  الاستقصاء  قائمة  بوضع 

وص المختلفة  الاجتماعي  قامالتواصل  ثم  الشهيرة،  الرقمي  التسوق  مواقع    وا فحات 

باختيار مجموعة من الزوار لتلك المواقع ومحادثتهم بشكل شخصي لمليء الاستبيان 

وكانت الاستجابة جيدة فضلًا عن مشاركتها مع العديد من الأشخاص عبر موقع الفيس 

 بوك. 

 سادساً: حدود البحث 

الدراسة   .1 بيئة  تحديد  تم  المكانية:  تحديدا  بالحدود  العربية  مصر  في  جمهورية 

 .مواقع التسوق الإلكتروني

 (.2022حتى فبراير  2022فبراير الحدود الزمانية: في الفترة من ) .2

 الحدود البشرية: تطبق هذه الدراسة على مستخدمي مواقع التسوق الإلكتروني.  .3
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 ً  تحليل البيانات واختبار الفروض: سابعا

الدراسة   فروض  اختبار  أجل  من  المسار  تحليل  أسلو   على  بالاعتماد  الباحثون  قام 

القياسي  تو  Amos V.23التحليل  أداة  باستخدام   النموذج  وهما  نموذجين  إلى  ستند 

 ويمكن توضيح هذين النموذجين كما يلي: ،والنموذج الهيكلي

 أولاً: تقييم نموذج القياس:            

الاعتماد على نموذج المعادلة الهيكلية للتأكد من الصدق البنائي للمقياس المستخدم في تم  

بالإضافة إلى التأكد من صحة وصلاحية النموذج وللتأكد من مطابقته لبيانات    ،البحث

 البحث قبل إجراء اختبارات الفروض من خلال اتباع ما يلي:  

التحميل -أ معاملات  اعتمادية  )  ،تحديد  الجدول  نتائج  قراءة  يتضح 2ومن خلال   )

التحميل معاملات  جميع  من    ،قبول  أكبر  جميعاً  جاءت  عدا    0.50حيث  فيما 

والتي حصلت على قيم    (CA4, ET1, ES4, CT5,OR1,OR5)العبارات  

/  0.320/  0.471/  0.479/0.493/0.476وكانت هذه القيم )  0.50أقل من  

حثون بحذف هذه العبارات والإبقاء على ( على التوالي، ولذلك قام البا0.317

العبارات لحصولها على قيم تجاوزت    Hair et)كما نصت دراسة  0.5بقية 

al., 2014) . 

من أجل التعرف   (α)ومعامل ألفا كرونباخ    (CR)حسا  معامل الثبات المركب   -  

( الجدول  بنتائج  مبين  هو  وكما  للمقياس.  الداخلي  الاتساق  ثبات  فإن 2على   )

معامل الثبات المركب ومعامل ألفا كرونباخ لجميع متغيرات البحث قد تخطت 

. ولذلك فقد تم قبول  (Hair et al., 2014)وهي أقل قيمة يمكن قبولها    0.70

 بحث.الجميع القيم بالنسبة لجميع متغيرات 

  الذي يشير إلى المدى    والذي   convergent Validityقياس الصدق التقاربى   -ج

ويتم قياسه من خلال    ،تتقار  فيه العبارات التي تقوم بقياس المتغيرات والأبعاد

 Hair et)0.50ويجب أن تزيد قيمته عن   (AVE)متوسط التباين المستخرج 

al., 2014)  ( نجد 2قراء نتائج الجدول )لكل متغير أو بعد يُراد قياسه. وباست

، مما يعنى أن جميع القيم وقعت في 0.50قد تجاوزت    (AVE)أن جميع قيم  

 .القبولحيز 
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 (: معاملات التحميل والثبات والصدق التقاربى لمتغيرات البحث 3جدول )

 

 الأبعاد 

 الصدق التقاربى  معاملات التحميل والثبات 

كود  

 العبارة 

معامل  

 التحميل 

معامل  

 الثبات 

متوسط التباين 

المستخرج  

AVE 

الثبات 

 المركب  

CR 

  ST1 0.599 استقرار العلامة 

0.823 

 

0.606 

 

0.884 ST2 0.742 

ST3 0.740 

ST4 0.590 

  LN1 0.592 طول الفترة الزمنية 

 

0.734 

 

0.504 

 

0.825 LN2 0.582 

LN3 0.707 

LN4 0.597 

LN5 0.642 

 

 القدرة على التكيف

CA1 0.597  

0.768 

 

0.604 

 

0.788 CA2 0.613 

CA3 0.729 

CA4 0.476 

  ET1 0.471 الثقة الإلكترونية 

0.942 

 

0.635 

 

0.939 ET2 0.789 

ET3 0.773 

ET4 0.842 

ET5 0.816 

  ES1 0.733 الرضا الإلكتروني

0.901 

 

0.597 

 

0.922 ES2 0.842 

ES3 0.856 

ES4 0.320 

  EC1 0.739 الالتزام الإلكتروني

0.912 

 

0.597 

 

0.922 EC2 0.676 
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EC3 0.841 

EC4 0.732 

EC5 0.668 

 قادة الرأي

OL1 7020.   

0.858 

 

0.625 

 

0.892 OL2 740.6  

OL3 7360.  

OL4 5180.  

OL5 5930.  

 

 البحث عن الرأي

OR1 0.479  

 

0.841 

 

0.609 

 

 

0.885 OR2 740.5  

OR3 7650.  

OR4 7360.  

OR5 0.493 

.OP1 7030   الرأي تمرير    

0.773 

 

0.694 

 

0.765 OP2 5910.  

OP3 880.7  

 التحليل الإحصائي المصدر: من إعداد الباحثين من نتائج 

: وهو الذي يشير إلى المدى الذي  Discriminant Validityالصدق التمايزى   .د

يكون فيه كل متغير أو بعد مختلف عن المتغيرات أو الأبعاد الأخرى. ويتم قياسه 

المستخرج التباين  لمتوسط  التربيعي  الجذر  أن حيث    ،من خلال حسا   يجب 

التباين لمتوسط  التربيعي  الجذر  ارتباطه   يكون  من  أكبر  بعد  لكل  المستخرج 

( نجد أن 3. ومن خلال نتائج الجدول )(Hair et al., 2014)  بالأبعاد الأخرى

ارتباطات   من  أكبر  المستخرج  التباين  لمتوسط  التربيعي   المتغيرات الجذر 

الأخرى مما يشير إلى وجود صدق تمايزي واتساق عالِ للمقياس المستخدم في 

 البحث.
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  (: مصفوفة الارتباط بين المتغيرات باستخدام الجذر التربيعي لـ4جدول )

(AVE) 

  المتغيرات
تراث العلامة  

 التجارية 

الكلمة 

المنطوقة 

 الالكترونية

جودة علاقات  

العملاء 

 الإلكترونية

العلامة  تراث 

 التجارية 
0.823     

الكلمة المنطوقة 

 الالكترونية
00.63  350.8    

جودة علاقات  

 العملاء الإلكترونية
0.613 0.661 0.867 

في ضوء نتائج التحليل الإحصائي الباحثينالمصدر: من إعداد   

 هــ. مؤشرات جودة النموذج:                

من صحة نموذج القياس من خلال مؤشرات الجودة كما هو موضح   التأكديمكن  

 ،( يتضح قبول جودة النموذج5ومن خلال نتائج الجدول )  ،(5في الجدول رقم )

 على النحو التالي:  وذلك

   الهيكلي (: مؤشرات جودة النموذج5)جدول 

 المؤشر
الرمز 

 الاحصائي
 القيمة

مدى 

 القبول 
 معيار القبول 

 مقبول  GFI 0.978 جودة المطابقة
كلما اقتر  من  

 الواحد الصحيح 

جذر متوسط مربعات  

 البواقي 
RMR 0.058  مقبول 

كلما اقتر  من  

 الصفر 

 مقبول  CFI 0.986 المطابقة المقارنة
كلما اقتر  من  

 الواحد الصحيح 

الجذر التربيعي لمتوسط  

 مربع الخطأ التقاربي

RMSE

A 
 0.8أقل من  مقبول  0.458

 من نتائج التحليل الإحصائي. ينالمصدر: من إعداد الباحث

 ثانياً: النموذج الهيكلي واختبار الفروض:                   

البرنامج الإحصائي   الباحثون باستخدام  حيث تم صياغة   AMOS V.23قام 

 ( 2النموذج البحثي في الشكل )
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 (: النموذج الهيكلي للبحث2شكل )

 المصدر: من إعداد الباحثين

المباشرة وغير        البحث لتوضيح نتائج اختبار العلاقات  ويمكن توضيح نتائج اختبار فروض 

 المباشرة وذلك على النحو التالي: 

 : نتائج اختبار تحليل المسار للفرض الأول .1

(: نتائج تحليل المسار للتأثيرات المباشرة لأبعاد تراث العلامة 6جدول )

 العملاء الإلكترونيةعلى أبعاد جودة علاقات 

أبعاد تراث  

 العلامة 

أبعاد جودة علاقات  

 العملاء الإلكترونية 

معامل  

 المسار 

مستوى  

 المعنوية 

 النتيجة 

استقرار 

 العلامة

 قبول الفرض  *** 0.000 0.393 الثقة الإلكترونية

 قبول الفرض  *** 0.000 0.264 الرضا الإلكتروني 

 قبول الفرض  *** 0.000 0.251 الالتزام الإلكتروني

طول الفترة  

 الزمنية

 قبول الفرض  *** 0.002 0.209 الثقة الإلكترونية

 قبول الفرض  *** 0.000 0.314 الرضا الإلكتروني 

 قبول الفرض  *** 0.000 0.432 الالتزام الإلكتروني

القدرة على 

 التكيف

 قبول الفرض  *** 0.000 0.307 الثقة الإلكترونية

 قبول الفرض  *** 0.000 0.359 الإلكتروني الرضا 

 قبول الفرض  *** 0.002 0.215 الالتزام الإلكتروني

 من نتائج التحليل الإحصائي ينالمصدر: من إعداد الباحث

 0.001*** معنوي عند مستوى 

( وجود تأثير معنوي مباشر إيجابي لجميع أبعاد تراث العلامة  6ويتضح من نتائج الجدول )     

 .الأولوهو ما يعنى قبول الفرض ، جميع أبعاد جودة علاقات العملاء الإلكترونيةعلى 
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 نتائج اختبار تحليل المسار للفرض الثاني:   .2

(: نتائج تحليل المسار للتأثيرات المباشرة لجودة علاقات العملاء الإلكترونية على 7جدول )

 الكلمة المنطوقة الالكترونية

أبعاد جودة علاقات  
 العملاء الإلكترونية

 أبعاد الكلمة
 المنطوقة الإلكترونية 

معامل  
 المسار

مستوى 
 المعنوية

 النتيجة

 
 الثقة الإلكترونية

 قبول الفرض  0.044 0.087 قادة الرأي 
 قبول الفرض  0.000 0.279 البحث عن الرأي

 رفض الفرض 0.665 0.022 تمرير الرأي 
 

 الرضا الإلكتروني
 قبول الفرض  0.000 0.283 قادة الرأي 

 قبول الفرض  0.000 0.303 البحث عن الرأي
 قبول الفرض  0.000 0.758 تمرير الرأي 

 
 الالتزام الإلكتروني 

 قبول الفرض  0.000 0.299 قادة الرأي 
 قبول الفرض  0.000 0.392 البحث عن الرأي

 رفض الفرض 0.203 0.074 تمرير الرأي 

 من نتائج التحليل الإحصائي  ينالباحث المصدر: من إعداد 

 0.001*** معنوي عند مستوى 

( وجود تأثير معنوي مباشر إيجابي لجميع أبعاد جودة علاقات 7ويتضح من خلال الجدول )

معنوي   تأثير  وجود  عدم  عدا  فيما  الالكترونية،  المنطوقة  الكلمة  على  الإلكترونية   للثقةالعملاء 

 الرأي تمرير  عدم وجود تأثير معنوي للالتزام الإلكتروني على  و   الرأيتمرير  على    ةالإلكتروني

 جزئيًا.  الثانيوهو ما يعنى قبول الفرض ، 0.05بر من حيث كان مستوى المعنوية أك
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 نتائج اختبار تحليل المسار للفرض الثالث:  .3

 

( نتائج تحليل المسار للتأثيرات المباشرة لأبعاد تراث العلامة على الكلمة المنطوقة  8جدول )

 الالكترونية

أبعاد تراث  
 العلامة 

أبعاد الكلمة المنطوقة 
 الإلكترونية

معامل  
 المسار

مستوى 
 المعنوية

 النتيجة

استقرار 
العلامة 
 التجارية

 قبول الفرض  0.000 0.221 قادة الرأي 
 قبول الفرض  0.000 0.274 البحث عن الرأي

 قبول الفرض  0.000 0.340 تمرير الرأي 
 

طول الفترة 
 الزمنية

 رفض الفرض 0.559 0.032 قادة الرأي 
الرأيالبحث عن   قبول الفرض  0.000 0.417 

 قبول الفرض  0.000 0.425 تمرير الرأي 
القدرة على  

 التكيف 
 قبول الفرض  0.000 0.564 قادة الرأي 

 رفض الفرض 0.071 0.137 البحث عن الرأي
 قبول الفرض  0.001 0.239 تمرير الرأي 

 من نتائج التحليل الإحصائي ينالمصدر: من إعداد الباحث

 0.001*** معنوي عند مستوى 

 ( 8ويتضح من خلال الجدول )  

مباشر    معنوي  تأثير  التكيف  وجود  على  والقدرة  العلامة  لاستقرار  الكلمة  إيجابي  على 

  الرأي عند قادة  يكن هناك تأثير معنوي لطول الفترة الزمنية على    المنطوقة الالكترونية، بينما لم

البحث  على  للقدرة على التكيفيكن هناك تأثير معنوي  لم ، وكذلك0.05عنوية أكبر منمستوى م

 جزئيًا.  الثالثوهو ما يشير إلى قبول الفرض  0.05عند مستوى معنوية أكبر من الرأيعن 
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 نتائج اختبار تحليل المسار للفرض الرابع:  .4

 

العلامة على الكلمة المنطوقة  نتائج اختبار التأثير غير المباشر لتراث (: 9جدول )

 الالكترونية من خلال توسيط جودة علاقات العملاء الإلكترونية

 م

قيمة  المتغير 

معامل  

المسار  

 المباشر 

قيمة 

معامل  

المسار  

غير  

 المباشر 

قيمة 

معامل  

المسار  

 الكلي 

 المعنوية 
نتيجة 

 الفرض 
 التابع  الوسيط  المستقل 

1 
  استقرار

 العلامة 

الرضا  

 الإلكتروني 

قادة  

 الرأي 
 معنوي 0.221 0.098 0.123

قبول  

 الفرض

2 

طول  

الفترة  

 الزمنية 

الرضا  

 الإلكتروني 

قادة  

 الرأي 
 معنوي 0.201 0.117 0.084

قبول  

 الفرض

3 

القدرة  

على  

 التكيف 

الرضا  

 الإلكتروني 

قادة  

 الرأي 
 معنوي 0.564 0.133 0.431

قبول  

 الفرض

4 
  استقرار

 العلامة 

الالتزام  

 الإلكتروني 

قادة  

 الرأي 
 معنوي 0.221 0.103 0.118

قبول  

 الفرض

5 

طول  

الفترة  

 الزمنية 

الالتزام  

 الإلكتروني 

قادة  

 الرأي 
 معنوي 0.320 0.176 0.144

قبول  

 الفرض

6 

القدرة  

على  

 التكيف 

الالتزام  

 الإلكتروني 

قادة  

 الرأي 
 معنوي 0.565 0.088 0.477

قبول  

 الفرض

7 
  استقرار

 العلامة 

  الثقة

 الإلكترونية 

قادة  

 الرأي 
 معنوي 0.221 0.096 0.125

قبول  

 الفرض

8 

طول  

الفترة  

 الزمنية 

  الثقة

 الإلكترونية 

قادة  

 الرأي 
0.019 0.051 0.070 

غير 

 معنوي

رفض  

 الفرض

9 

القدرة  

على  

 التكيف 

  الثقة

 الإلكترونية 

قادة  

 الرأي 
 معنوي 0.564 0.075 0.489

قبول  

 الفرض

10 
  استقرار

 العلامة 

الرضا  

 الإلكتروني 

البحث  

عن  

 الرأي 

0.265 0.009 0.274 
غير 

 معنوي

رفض  

 الفرض
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11 

طول  

الفترة  

 الزمنية 

الرضا  

 الإلكتروني 

البحث  

عن  

 الرأي 

0.406 0.010 0.416 
غير 

 معنوي

رفض  

 الفرض

12 

القدرة  

على  

 التكيف 

الرضا  

 الإلكتروني 

البحث  

عن  

 الرأي 

0.125 0.012 0.137 
غير 

 معنوي

رفض  

 الفرض

13 
  استقرار

 العلامة 

الالتزام  

 الإلكتروني 

البحث  

عن  

 الرأي 

0.259 0.015 0.274 
غير 

 معنوي

رفض  

 الفرض

 م

قيمة  المتغير 

معامل  

المسار  

 المباشر 

قيمة 

معامل  

المسار  

غير  

 المباشر 

قيمة 

معامل  

المسار  

 الكلي 

 المعنوية 
نتيجة 

 الفرض 
 التابع  الوسيط  المستقل 

14 

طول  

الفترة  

 الزمنية 

الالتزام  

 الإلكتروني 

البحث  

عن  

 الرأي 

0.391 0.026 0.417 
غير 

 معنوي

رفض  

 الفرض

15 

القدرة  

على  

 التكيف 

الالتزام  

 الإلكتروني 

البحث  

عن  

 الرأي 

0.124 0.013 0.137 
غير 

 معنوي

رفض  

 الفرض

16 
  استقرار

 العلامة 
 الثقة 

البحث  

عن  

 الرأي 

 معنوي 0.484 0.105 0.379
قبول  

 الفرض

17 

طول  

الفترة  

 الزمنية 

 الثقة 

البحث  

عن  

 الرأي 

 معنوي 0.528 0.056 0.472
قبول  

 الفرض

18 

القدرة  

على  

 التكيف 

 الثقة 

البحث  

عن  

 الرأي 

 معنوي 0.301 0.082 0.219
قبول  

 الفرض

19 
  استقرار

 العلامة 

الرضا  

 الإلكتروني 

تمرير  

 الرأي 
 معنوي 0.339 0.165 0.174

قبول  

 الفرض

20 

طول  

الفترة  

 الزمنية 

الرضا  

 الإلكتروني 

تمرير  

 الرأي 
 معنوي 0.426 0.197 0.229

قبول  

 الفرض

21 

القدرة  

على  

 التكيف 

الرضا  

 الإلكتروني 

تمرير  

 الرأي 
 معنوي 0.239 0.224 0.015

قبول  

 الفرض

22 
  استقرار

 العلامة 

التزام  

 العميل 

تمرير  

 الرأي 
 معنوي 0.340 0.087 0.253

قبول  

 الفرض
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23 

طول  

الفترة  

 الزمنية 

التزام  

 العميل 

تمرير  

 الرأي 
 معنوي 0.425 0.149 0.276

قبول  

 الفرض

24 

القدرة  

على  

 التكيف 

الالتزام  

 الإلكتروني 

تمرير  

 الرأي 
0.165 0.074 0.239 

غير 

 معنوي

رفض  

 الفرض

25 
  استقرار

 العلامة 

  الثقة

 الإلكترونية 

تمرير  

 الرأي 
 معنوي 0.340 0.080 0.260

قبول  

 الفرض

26 

طول  

الفترة  

 الزمنية 

  الثقة

 الإلكترونية 

تمرير  

 الرأي 
0.383 0.042 0.425 

غير 

 معنوي

رفض  

 الفرض

27 

القدرة  

على  

 التكيف 

  الثقة

 الإلكترونية 

تمرير  

 الرأي 
0.177 0.062 0.239 

غير 

 معنوي

رفض  

 الفرض

 إعداد الباحثين من نتائج التحليل الإحصائيالمصدر: من 

 ( ما يلي: 9ويتضح من نتائج الجدول )

توسطت أبعاد جودة علاقات العملاء الإلكترونية معظم العلاقات بين أبعاد تراث   •

الكلمة المنطوقة الإلكترونية، بينما لم تتوسط أبعاد جودة علاقات   العلامة وأبعاد 

البعض   الإلكترونية  وأبعاد العملاء  العلامة  تراث  أبعاد  بين  العلاقات  الآخر من 

 الكلمة المنطوقة الإلكترونية، ويمكن ذكر هذه العلاقات على النحو التالي: 

لم تتوسط الثقة الإلكترونية العلاقة بين طول الفترة الزمنية وقادة الرأي   ❖

 . 0.05عند مستوى معنوية أكبر من 

الإلكتروني   ❖ الرضا  يتوسط  )استقرار لم  العلامة  تراث  أبعاد  بين  العلاقة 

العلامة، طول الفترة الزمنية، القدرة على التكيف( والبحث عن الرأي عند  

 . 0.05مستوى معنوية أكبر من 

لم يتوسط الالتزام الإلكتروني العلاقة بين أبعاد تراث العلامة )استقرار  ❖

حث عن الرأي عند  العلامة، طول الفترة الزمنية، القدرة على التكيف( والب

 . 0.05مستوى معنوية أكبر من 

وتمرير   ❖ التكيف  على  القدرة  بين  العلاقة  الإلكتروني  الالتزام  يتوسط  لم 

 . 0.05الرأي عند مستوى معنوية أكبر من 

لم يتوسط الثقة الإلكترونية العلاقة بين القدرة على التكيف وتمرير الرأي   ❖

 . 0.05عند مستوى معنوية أكبر من 

الثقة الإلكترونية العلاقة بين طول الفترة الزمنية وتمرير الرأي  لم يتوسط   ❖

 . 0.05عند مستوى معنوية أكبر من 

( بوجود توسيط لبعض العلاقات وعدم وجود  17/ 4بناء على ملاحظات الجدول ) •

 يتم قبول الفرض الرابع جزئيًا. توسيط للبعض الآخر، 
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 ً  : مناقشة النتائج ثامنا

إلى ما  الباحثون    نتائج الدراسات السابقة ومقارنتها بنتائج البحث الحالي، توصل بعد مراجعة        

 يلي:

 : ةتراث العلامة وجودة علاقات العملاء الإلكترونيالعلاقة بين فيما يخص  .أ

توصلت نتائج البحث الحالي إلى وجود تأثير معنوي مباشر إيجابي لجميع أبعاد تراث  

مع هذه النتيجة جزئياً  وتتفق  العلامة على جميع أبعاد جودة علاقات العملاء الإلكترونية.  

( وبين  Akbari et al., 2015دراسة  العلامة  تراث  بين  علاقة  وجود  في  الرضا  ( 

أبعاد جودة  الإلكتروني يزيد من    كأحد  العلامة  تراث  إن  العملاء، حيث  مع  العلاقات 

لعملاء بالشكل الذي ل  الإلكتروني رضاالشخصية العلامة والتي بالتبعية سوف تزيد من 

 مع العملاء.الإلكترونية يزيد من جودة العلاقة 

المنطوقة  .ب والكلمة  الإلكترونية  العملاء  علاقات  جودة  بين  العلاقة  يخص  فيما 

 الالكترونية:

الإلكترونية  للثقة  إيجابي  مباشر  معنوي  تأثير  وجود  الحالي  البحث  نتائج  أوضحت 

الالكترونية.  المنطوقة  الكلمة  الإلكتروني على  الالتزام  فقط دون  الإلكتروني  والرضا 

علاقة بين الرضا والذي    الدراسات وجودوتدعم نتائج الدراسة الحالية ما توصلت اليه  

خلال   من  إيجابي  بشكل  المنشأة  عن  والتحدث  العلاقات  جودة  أبعاد  أحد    الكلمةهو 

(، بالإضافة إلى وجود علاقة بين Kim et al., 2009; Ladhari, 2007المنطوقة )

(، وكذلك وجود علاقة بين Ranaweera & Prabhu, 2003الثقة والكلمة المنطوقة )

 (. Hassan, 2013المنطوقة ) الالتزام والكلمة

 فيما يخص العلاقة بين تراث العلامة والكلمة المنطوقة الالكترونية:  .ج

معنوي لكل من )استقرار العلامة التجارية،    إيجابيتبين من نتائج الدراسة وجود تأثير  

القدرة على التكيف( على الكلمة المنطوقة الالكترونية، في حين لا يوجد تأثير معنوي 

وقد اتفقت الدراسة الحالية مع  . لفترة الزمنية على الكلمة المنطوقة الالكترونيةلطول ا

للمنتج إلا في حالة   Akbari et al., 2015)دراسة ) بالتسويق  العميل لا يقوم  أن 

وجود ميول لهذا المنتج ورغبة نحو التعامل معه ومشاركته مع الآخرين ويعتبر وجود  

العملاء من العوامل التي تزيد من تحدثهم عنها، حيث  تاريخ للعلامة في تعاملاتها مع  

إن وجود تاريخ وتراث للعلامة سوف تزيد من شخصيتها بالشكل الذي يجعل العميل  

 راض عنها ومن ثم السعي نحو التسويق لهذه العلامة،

الالكترونية  .د المنطوقة  الكلمة  على  العلامة  لتراث  المباشر  غير  التأثير  يخص  فيما 

 علاقات العملاء الإلكترونية:  بتوسيط جودة 

ايجابي غير مباشر لكل من )استقرار العلامة معنوي وجود تأثير  البحثتبين من نتائج 

الرضا التجارية، القدرة على التكيف( على الكلمة المنطوقة الالكترونية من خلال توسيط  

نية على ايجابي غير مباشر لطول الفترة الزممعنوي  وكذلك وجود تأثير   .الإلكتروني

، في حين أنه لا يوجد الالتزام الإلكتروني الكلمة المنطوقة الالكترونية من خلال توسيط  
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القدرة على التكيف( للقدرة   التجارية،تأثير معنوي غير مباشر لكل من )استقرار العلامة  

 .الالتزام الإلكترونيعلى التكيف على الكلمة المنطوقة الالكترونية من خلال توسيط  

)استقرار   لكل من  مباشر  ايجابي معنوي غير  تأثير  إلى وجود  الدراسة  كما توصلت 

المنطوقة   الكلمة  على  التكيف(  على  القدرة  الزمنية،  الفترة  طول  التجارية،  العلامة 

 . الإلكترونية لكترونية من خلال توسيط الثقةالا

في ضوء ما توصلت إليه الدراسات السابق عرضها من وجود علاقات مباشرة  و

 ;AKbari et al., 2015) بين تراث العلامة وجودة علاقة العملاء الإلكترونية

Rose et al., 2016; Pecot et al., 2018)    كما توصلت مجموعة من الدراسات

واالسابقة   الإلكترونية  العملاء  علاقة  جودة  بين  مباشرة  علاقة  وجود  لكلمة إلى 

الالكترونية  :Ranaweera & Prabhu, 2003:Ladhari, 2007) المنطوقة 

Kim et al., 2009: Kumar, et al., 2010:Hassan, 2013; Sarmiento 

et al., 2018 ;; Ngoma et al., 2019)      ،راث  كما توجد علاقة مباشرة بين ت

 Akbari et al., 2015: (Virvilaite et)الكلمة المنطوقة الالكترونية  العلامة و

al, 2015  ،  لبعض أبعاد جودة العلاقات الإلكترونية    توسيط  وجد  البحث الحالي فإن

 في العلاقة بين بعض أبعاد تراث العلامة والكلمة المنطوقة الالكترونية. 

 ً  : توصيات البحث تاسعا

البحث الحالي   النتائج التي تم استخراجها من  الباحثونفي ضوء  من وضع   تمكن 

عدد من التوصيات والتي من شأنها أن تساهم في مساعدة المتاجر الإلكترونية في 

بدلالة   الالكترونية  المنطوقة  الكلمة  مستويات  أعلى  وجودة  تحقيق  العلامة  تراث 

 و التالي: وذلك على النح علاقات العملاء الإلكترونية

 توصيات لمسئولي المواقع الإلكترونية:  .أ

 الاهتمام بكفاءة الموقع الإلكتروني.-1

للموقع،  -2 التجارية  العلامة  وسمعة  الالكترونية  التسويق  مواقع  بسمعة  الاهتمام 

 والحد من تحول العملاء للمنافسين.

الأفراد  -3 لدى  الوعي  زيادة  على  القيادية    فيالعمل  م  فيالمناصب  واقع قطاع 

 التسوق الإلكتروني بتأثير تراث العلامة على جودة علاقات العملاء. 

 عمليات التسوق الإلكتروني. العملاء حولالاهتمام بتنمية الاتجاه الإيجابي لدى -4

 تدعيم الموقع بخاصية الأسئلة المتكررة. -5

 ومحاولة تطويره.  الموقع وعملائهالاهتمام بالاتصالات المتبادلة بين -6

 لاهتمام بمحتوى الرسالة الإعلانية.ا-7

 إعطاء الحرية في التعبير عن آراء العملاء بشكل حضاري-8

 مقترحات لبحوث مستقبلية    .ب

 على الكلمة المنطوقة الالكترونيةتوضيح تأثير تراث العلامة    استهدف البحث الحالي

في ظل وجود جودة علاقة العملاء الإلكترونية كمتغير وسيط وتم استخدام عينة من 

ولذا   الإلكتروني،  التسوق  مواقع  قطاع  عملاء  على  التطبيق  الباحثون  يقتر. 
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الباحثكذلك  ،  الخدمات النحو   ونيقتر.  على  المستقبلية  الدراسات  من  مجموعة 

 التالي: 

 . الاحتفاظ بالعملاءتأثير تراث العلامة على  .1

بين  .2 العلاقة  في  وسيط  كمتغير  الإلكترونية  العملاء  علاقات  جودة  استخدام 

 تراث العلامة وتحقيق الميزة التنافسية.

تمكين العميل الإلكتروني كمتغير وسيط بين أخلاقيات البيع الإلكتروني وتقويم   .3

 الخدمة. 

الإلكترو .4 المنطوقة  الكلمة  والكلمة دور  الشراء  إعادة  نوايا  تدعيم  في  نية 

 المنطوقة الالكترونية. 

 المراجعقائمة 

 أولًا: المراجع العربية
(،" توسط جودة علاقات العملاء في تأثير كل من التوجه بالعميل والعدالة  2018، مريم محمد )خالد

نزلاء   على  تطبيقية  دراسة  الأجل:  طويلة  العلامة  سمعة  على  "رسالة  المدركة  الليبية،  الفنادق 

 دكتوراه غير منشورة"، )جامعة المنصورة: كلية التجارة(.

( على  عبدالهادي  عصام  العميل 2020خليل،  ارتباط  نواتج  على  العلاقة  جودة  أبعاد  تأثير   "،)

بالعلامة التجارية: دراسة ميدانية على عملاء أجهزة الهاتف المحمول"، " المجلة العلمية للدراسات 

 . 663 -595(، 1)11ارية والبيئية"، )جامعة قناة السويس: كلية التجارة بالإسماعيلية(، التج

المنطوقة الإلكترونية في العلاقة   (،2018الدكروري، محمد السعيد عبدالغفار ) الكلمة  "توسيط 

ني"، بين أخلاقيات البيع الإلكتروني والثقة الإلكترونية: دراسة تطبيقية على مواقع التسوق الإلكترو 

 "رسالة دكتوراه غير منشورة"، )جامعة المنصورة: كلية التجارة(.

(،" دور تمكين العميل في تنمية  2019رجب، جيهان عبدالمنعم، المصري، محمد باسل أحمد )

الاتصالات   على عملاء شركات  تطبيقية  دراسة  العلاقة:  جودة  توسيط  للشركة من خلال  قيمته 

  165(،  1)39عربية للإدارة: المنظمة العربية للتنمية الإدارية"،  الخلوية في سوريا"، " المجلة ال

– 190 . 
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 : كلية التجارة(.ة السويسقنامنشورة"، )جامعة 

(،" أثر الكلمة المنطوقة على قرار تبني المستهلك للمنتجات الجديدة: دراسة  2015طريف، أمنية )

الثالث   لمؤسسة موبيليس بولاية الأغواط،" " مجلة أداء المؤسسات   3Gميدانية لخدمات الجيل 

 .  43الجزائرية"، العدد السابع، 
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Abstract: 

     The aim of this research is to examine the direct and indirect effects of 

brand heritage in its various dimensions represented in brand stability, 

length of time and adaptability on the dimensions of the E. Word of mouth 

(opinion leaders - search for opinion - passing opinion) by mediating the 

quality of electronic customer relationships in its various dimensions (e- 

trust, e- satisfaction and electronic commitment) by applying on users of 

online shopping sites in Egypt. To achieve the aim of the research, the 

researchers followed the descriptive analytical approach. (437) valid forms 

were collected for using the analysis tool Amos V.23 program to test the 

research hypotheses. 

The results of the statistical analysis showed a positive significant effect 

of the brand heritage on the quality of electronic customer relations, and 

the study also found a positive and significant effect of the quality of 

electronic customer relations on E. Word of mouth. The study also found 

a positive, indirect, significant impact of brand heritage on the E. Word of 

mouth through mediating the quality of electronic customer relationships. 

Keywords: Brand Heritage, Quality of Electronic Customer 

Relationships, E. Word of mouth. 
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