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 دور ارتباط عملاء الهواتف المحمولة في العلاقة بين أصالة العلامة والولاء لها  
 الشيمي علي أحمد ة؛ د. أماني ؛ د. أمير علي المرسي شوشرمضانغادة محمد أ.

 الملخص: 

تستهدف الدراسة معرفة أثر أبعاد أصالة العلامة التجارية المتمثلة في )الاستمرارية، الحداثة، 

الموثوقية، عدم التقليد أو عدم التزييف( على الولاء للعلامة، وكذلك معرفة دور ارتباط العميل في تلك 

البحث   محرك  علي  استبيان  قائمة  تصميم  من خلال  عملاء   Google driveالعلاقة،  إلى  موجهة 

الهواتف المحمولة في مصر، وقد تم توزيعها على مجموعة من المستقصي منهم على مواقع التواصل 

المستجيبين   عدد  وبلغ  الهيكلية   420الاجتماعي،  المعادلة  نمذجة  أسلوب  على  الاعتماد  وتم  مفردة، 

Structural Equation Modeling (SEM)   ب الدراسة، لأنه يسمح  اختبار فروض  دراسة في 

برنامجي   باستخدام  وذلك  المتغيرات،  بين  المباشرة  وغير  المباشرة   )، (SPSS v.28) العلاقات 

AMOS v.26) لتحليل البيانات والوصول إلي نتائج الدراسة، وتوصلت نتائج التحليل الإحصائي  ،

إلي وجود تأثير معنوي إيجابي مباشر لأبعاد أصالة العلامة على الولاء للعلامة، كما يوجد تأثير وسيط 

 لارتباط العميل في هذه العلاقة، وأن الوساطة كانت جزئية،

 : Key Words الكلمات الافتتاحية

 . ارتباط عملاء الهواتف المحمولة، أصالة العلامة، الولاء للعلامة

   : مقدمة

الآونة الأخيرة؛  يتسممم مجتمع الأعمال بعدم التأكد والتنافسممية الةممديدة بةممكل كبير ومتزايد في 

(. وفى ظل هذا 2021جائحة كورونا )خةمممان،   إلىنظرًا للأزمات المالية والاقتصمممادية، بالإةمممافة  

 & Tabaku) التنافس فإن الهدف الرئيسمممي للمنظمات هو الحفاظ على عملائهم وجذب عملاء جدد

Kushi, 2013)   لذا فإن كسممو ولاء العملاء من أسمماسمميات نجاظ المنظمة؛ كونه يرتبط بالقدرة على

(. فمالولاء للعلاممة التجماريمة هو الالتزام الكبير للعميمل 2013جمذب العملاء والحفماظ عليهم )عي،مة،  

برفض اسمممتخدام أو شمممراء أي منتج بديل أو خدمة يريدها في المسمممتقبل، والاسمممتمرار في دعم تلك 

 بغض النظر عن الظروف، ممما يددي إلى إعمادة شممممراء نفس العلاممة التجماريمة في كمل مرة   العلاممة

(Alfiananda & Saputro, 2024) . 

(,  Beverland, 2005تعد الأصمالة أحد الركائز الأسماسمية لممارسمات التسمويع المعاصمرة )

والعلامة التجارية الأصممميلة هي التي يرنظر إليها على أنها صمممادقة تجاه نفسمممها ومع عملائها، وت في  

 .Morhart et al. (2015); Portal et alبالتزاماتها، وتعمل على ت،وير علاقة قوية مع عملائها 

. فلأصمممالة العلامة أهمية في تنمية علاقات قوية بين العملاء والعلامة التجارية، فهو مفهوم  (2019)

متعدد الأوجه، حيث يقوم المسممموقون باسمممتخدام أبعاده المتعددة بةمممكل اسمممتراتيجي من أجل تمييز  

  إلىالوصممممول علامتهم التجماريمة عن المنمافسممممين، وبمالتمالي الحفماظ على العلاقمات جيمدة مع العملاء و

 . (Nguyen et al., 2024)رةاهم 
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في ةوء ما يةهده العالم في السنوات الأخيرة، أصبح ارتباط العميل أحد المص،لحات ذائعة  

 & Amer)للةركاتالصيت في التسويع ويرنظر إليه على أنه مصدر رئيسي لتحقيع الميزة التنافسية  

Rakha, 2022)  فقد نال اهتمام كبير في الأدبيات الحديثة؛ لدوره البارز في إنةاء والحفاظ على ،

(. وقد 2023خةان،    ;  2019علاقة طويلة الأجل مع العملاء، وتكوين ارتباط نفسي قوي )السعدني،  

العلامة  التفاعل مع  في  للعميل  والسلوكي  المعرفي والعاطفي  الاستثمار  أنه مستوى  تعريفه على  تم 

 (.Hollebeek, 2011التجارية )

خاصة   العمرية،  الفئات  جميع  بين  انتةارًا  وأكثرها  السلع  أهم  من  المحمولة  الهواتف  تعتبر 

الهواتف التي تتسم بقدرات تكنولوجية مت،ورة، حيث تتميز بالسرعة في الأداء والسهولة في الاستخدام 

بضغوط   (. ونظرًا لأن صناعة الهواتف المحمولة تحظي2021عن الهواتف المحمولة القديمة )خةان،  

تنافسية متزايدة، لذا يفكر متخصصو التسويع في طررق مبتكرة لزيادة ارتباط العميل، وت،وير علاقات 

 .  Hassan, 2021  &(Abdelkaderوثيقة وناجحة مع العلامة التجارية )

 الإطار النظري والدراسات السابقة: : أولا

 يمكن للباحثة تناول الإطار النظري من خلال العلاقة بين المتغيرات، وذلك على النحو التالي:  

 العلاقة بين اصالة العلامة التجارية وارتباط العميل:  -1

ن طوروا مفهومًا لأصالة العلامة التجارية في مجال  من Bruhn et al. (2012)يعد   أوائل م 

التسويع، حيث عرفها بأنها الأصالة المدركة للعلامة التجارية، والتي تظهر في استمراريتها، ووفائها 

بتعريفها   Napoli et al. (2014بوعودها، وتفردها، وكذلك عدم تقليدها لعلامة أخري. وقد قاموا )

 Morhartعلى أنها تقييم شخصي من منظور العميل لتفرد وإخلاص العلامة التجارية. وأوةحوا )

et al. (2015   ،أن الأصالة هي المدى الذي يرى فيه العملاء أن العلامة التجارية مخلصة تجاه نفسها

المستهل دعم  على  وقادرة  والمسدولية،  بالرعاية  وتتسم  عملائها،  تجاه  يكونوا وصادقة  أن  في  كين 

 صادقين مع أنفسهم.

والمعرفي والمادي في  أنه مستوى الوجود العاطفي ب فقد تم تعريفهارتباط العميل ب علوفيما يتع

المنظمة مقدمة الخدمة ) (. وقد تم تعريفه أيضًا بأنه المظاهر Paterson et al., 2006العلاقة مع 

السلوكية للعملاء تجاه علامة التجارية أو المنظمة، )وهو أكثر من مجرد عملية الةراء( وتتمثل في 

المن،وقة   والكلمات  الآخرين  العملاء  تم (Van Doorn et al. 2010)التوصيات ومساعدة  كما   .

تعريفه أيضًا على أنه الحالة النفسية التي تحدث نتيجة تجارب العملاء المرةية مع العلامة التجارية 

Brodie et al. 2011)  .) 

إلى أن التجربة الأصيلة للعلامة هي مرحرك مهم لارتباط  Manthiou et al. (2018)وقد أشار  

أنه عندما تكون أصالة العلامة التجارية عالية، من المرجح   Chen et al. (2020)العميل. كما أوةح  

أن يحقع العملاء درجة عالية من الارتباط مع العلامة، وأثبتت دراسته تجريبيًا أن أصالة العلامة تدثر 

التي ركزت  Rosado-Pinto et al. (2020) بةكل إيجابي على ارتباط العميل. وأوةحت دراسة

أصالة العلامة على أبعاد ارتباط العميل في الولايات المتحدة الأمريكية، وأظهرت النتائج أن    على أثر

هو البرعد الأكثر قوة وتأثيرًا في أبعاد ارتباط العميل وفقًا لهذه الدراسة وأن  cognitiveالبرعد المعرفي 

إدراك المستهلكين لأصالة العلامة التجارية وارتباط العميل يمكن أن يدفع المستهلكين إلى التعبير عن 

 آرائهم وتقييماتهم عبر الإنترنت بةكل إيجابي.



 

 ( 2024 يوليو، 3، ج2، ع5المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 الشيميعلي أحمد ة؛ د. أماني ؛ د. أمير علي المرسي شوشرمضانغادة محمد أ. 

 

- 826 - 
 

فهم تأثير أصالة العلامة التجارية على ارتباط   Bargoni et al. (2022)واستهدفت دراسة  

العملاء في وسائل التواصل الاجتماعي ووفقًا لهذه الدراسة فإن أصالة العلامة ترجع إلي قدرة الةركة 

على ابراز تاريخ وتراث وقيمة علامتها التجارية، واعتبرتها أصول غير ملموسة لا ترقدر بثمن، كما 

القيم والتاريخ والتراث( هو   أن المستوى الأعلى من تعريف المستهلكين بخصائص الةركات )مثل 

التجارية من خلال   العلامة  للتفاعل مع  والتعليقات والمةاركات عبر   الاعجابدافع لزيادة الإدراك 

 وسائل التواصل الاجتماعي مما يعني زيادة ارتباط العميل. 

أن أبعاد أصالة العلامة )الاستمرارية،  Kaushik & Kumar (2022)وأكدت نتائج دراسة 

المصداقية، النزاهة، الرمزية( ذات تأثيرٍ إيجابيٍ على ارتباط العميل. فالعملاء يستجيبون مع العلامات 

إدراك   المن،وقة، وأن التجارية الأصيلة بةكل كبير من خلال التفاعل والتعليقات على المنتج، والكلمات  

العملاء لأصالة العلامة يدثر على ارتباطهم وتفاعلهم ويجعل المستهلكين يةعرون بأنهم أكثر تواصل  

 مع العلامة التجارية. ويعزز نوايا المستهلكين تجاه استخدام وشراء العلامة. 

 الفرض التالي: وفي ةوء ذلك يمكن صياغة 

 . يوجد تأثير معنوي مباشر لأبعاد أصالة العلامة التجارية على ارتباط العميل الأول: الفرض 

 : والولاء لهاالعلاقة بين اصالة العلامة التجارية   -2

يمكن تعريفها بأنها الاتساق المدرك    أصالة العلامة التجارية  أن  Fritz et al. (2017)يرى  

لسلوك العلامة التجارية الذي يعكس قيمها ومعاييرها الأساسية، والتي بموجبها يرنظر إليها على أنها 

أو طبيعتها. وأةاف ) تقلل من جوهرها  نفسها، ولا  أن   Wymer & Akbar (2017صادقة مع 

أصالة العلامة التجارية ترعرف على أنها الدرجة التي يرنظر فيها إلى العلامة التجارية على أنها النموذج 

بتعريفها على أنها   Campagna et al. (2023الفريد من نوعه )أي أصلية وغير مقلدة(. وقاموا )

علامة تجارية أصلية ذات أسلوب فريد تهتم بالانفتاظ والصدق مع المستهلكين وأنها تظل صامدة على 

 مر الوقت وبالرغم من التحديات.

أنها على  التجارية  العلامة  اصالة  تعريف  يمكن  أنه  الباحثة  التجارية،    وترى  العلامة  تفرد 

المةابه الأخرى  العلامات  عن  تميزها  العملاء  أصالة    وإدراك  مفهوم  السابقة  الدراسات  من  العديد 

أبعاد وهم   Bruhn et al., (2012)فتناولها  العلامة على أنه متعدد الأبعاد   أربعة  بأنها تتكون من 

)الاستمرارية، الأصالة والتميز، الموثوقية، وعدم التقليد( ووةع لها مقياس مكون من خمس عةر 

بقياس أصالة العلامة عن طريع ثلاث أبعاد فقط وهم   Eggers et al.,(2013)عبارة.  في حين قاموا  

 Napoli etةحوا  )اتساق العلاقة، توجه العملاء، ت،ابع العلامة( متمثلين في عةر عبارات. وقد أو 

al., (2014)   أن )الالتزام بالجودة، والتراث، والإخلاص( يمثلوا أبعاد الأصالة ووةع لتلك الأبعاد

مفهوم أصالة العلامة أحادي    Schallehn et al.,(2014)أربعة عةر عبارة. ومن جانو أخر اعتبر  

أن مقياس أصالة العلامة   Morhart et al., (2015)البرعد ويقاس من خلال ستة عبارات فقط. ثم أكد  

يتكون من أربعة أبعاد وهم )الاستمرارية، والنزاهة، والمصداقية، والرمزية( ويقاس من خلال خمس 

 .عةر عبارة
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الباحثة   أن  إلا  التجارية  العلامة  قياس أصالة  في  السابقة  الدراسات  اختلاف  الرغم من  على 

وجدت تةابه كبير فيما بينهم، حيث تغ،ى جميعها جانو الاستمرارية أي أن العلامة التجارية تتسم 

ميز بالتفرد بالثبات والاتساق بمرور الوقت، وأيضًا جميهم اتفقوا على أن العلامة التجارية الأصيلة تت

بجانو  اهتمامهم  نجد  كما  المةابهة،  بالعلامات  التأثر  أو  أخرى  علامة  لأي  التقليد  وعدم  والتميز 

مصداقية العلامة وإخلاصها تجاه عملائها. وفيما يلي توةيح للأبعاد التي تبنتها الدراسة بةيء من 

  Bruhn et al. (2012 (التفصيل

العلامة  :  Continuityالاستمرارية   -أ قدرة  في  المهمة  الجوانو  أحد  على  هي  التجارية 

الصمود لمواجهه التحديات والتكيف مع الظروف، حيث لا تةير إلى تاريخ العلامة التجارية 

المستقبل،  في  استمرارها  احتمال  إلى  أيضًا  تةير  بل  فحسو،  الوقت  بمرور  واستقرارها 

 وقدرتها على التحمل، وتحقيع الريادة بةكل مستمر على منافسيها.

يعني هذا البرعد أن العلامة التجارية تتسم بالتميز والتفرد    : Originalityالحداثة والتفرد   - ب

والابتكار، والحداثة، فيةعر العميل بالتمييز لاستخدامه هذه العلامة عن غيرها من العلامات 

 المنافسة لها. 

ويعنى أن العلامة التجارية لديها مصداقية وتتميز بالوفاء بالوعود   :Reliabilityالموثوقية   - ج

بم،الو  الوفاء  على  العلامة  قدرة  مدى  تعكس  فهي  بالةفافية،  تتصف  كما  عملائها  تجاه 

  عملائها وتوقعاتهم.

بالواقعية   ويةير إلى أن العلامة التجارية تتميز  :Naturalnessعدم التقليد / عدم التزييف   -د

والتفرد وأنها غير مزيفة، أو غير مقلدة لعلامة أخرى أو متأثرة بها، وكذلك بقاء العلامة  

 التجارية متوافقة مع قيمها ومبادئها التي تتبناها. 

الولاء للعلامة التجارية على أنه التزام العميل   Oliver (1999)  هعرفوفيما يتعلع بالولاء فقد  

التسويقية  الجهود  من  الرغم  على  المستقبل،  في  باستمرار  الخدمة  أو  المنتج  نفس  شراء  بإعادة 

 Crane والمدثرات الخارجية للعلامات المنافسة التي لها القدرة على تغير سلوك العميل. وعرفه )

and Morrison (2007 .على أنه ميل العميل إلى شراء نفس العلامة التجارية في فترة زمنية معينة 

كما أنه تصميم قوي على شراء أو استخدام منتج أو خدمة بةكل منتظم في المستقبل، مما يددي إلى 

تكرار شراء العلامة التجارية على الرغم من الضغوط الخارجية والحملات التسويقية التي قد تغير 

 (. Broadbent et al., 2010السلوك )

المستهلك    Schiffman & Kanuk (2010)ويرى كل من   للعلامة هو تفضيل  الولاء  أن 

 & Kotlerالثابت لةراء منتج أو خدمة معينة من نفس العلامة التجارية. وهذا يتفع مع رأي كل من 

Keller (2016) ،اللذان يعرفان الولاء أنه القدرة على إجراء عمليات شراء منتظمة في المستقبل ،

حتى في ظل وجود تأثيرات خارجية مثل التحديثات التي يقوم بها المنافسين والتي قد تددي إلى تغيير 

المستهلك. )  في سلوك  أشار  على   Wilson (2018كما  الثابت  المستهلكين وعزمهم  تفاني  أنه  إلى 

 الاستمرار في استخدام نفس العلامة التجارية أو شرائها على مدار فترة زمنية طويلة.
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وقد   الروابط   Roushdy (2015)دراسة    أشارتهذا  ترقوي  التجارية  العلامة  أصالة  أن 

العاطفية بين المستهلك والعلامة التجارية والتي بدورها تعزز ولاء المستهلك لهذه العلامة، وأن أصالة 

إلى   Ying & Shen (2016)العلامة تدثر ايجابيًا على الولاء للعلامة التجارية. وتوصلت دراسة  

أن أصالة العلامة التجارية لها تأثير كبير على ولاء العلامة التجارية مع حرو العلامة التجارية كوسيط، 

وأكدت هذه الدراسة على أن أصالة العلامة التجارية عامل مهم في عاطفة المستهلك وولائه لعلامة 

ال العلامات  يساعد  للأصالة  المستهلك  حو  أن  يعني  وهذا  معينة.  ولائها. تجارية  بناء  على  تجارية 

بالإةافة إلى ذلك، تواصل الةركات الحفاظ على أصالة العلامة التجارية لتحقيع مستويات أعلى من 

حرو العلامة التجارية وجذب المستهلكين إلى علاماتهم التجارية. ومن ثم فإن أصالة العلامة التجارية 

ما كانت العلامة التجارية أكثر أصالة، زاد حرو العملاء لها تأثير كبير على حو العلامة التجارية، وكل

لتلك العلامة، وبالتالي، فإن العملاء الذين يمكنهم إدراك أصالة العلامة يميلون إلى الةعور بحرو أعلى 

 الةعور بها.  للعلامة مقارنة بالعملاء الذين لا يست،يعون إدراكها أو

فأصالة العلامة تعزز الروابط العاطفية القوية بين المستهلك والعلامة التجارية، وهذا بدوره  

.  وأكدت Fritz et al. (2017)  يعزز ولاء المستهلك )أي نية الةراء، والاستعداد لدفع سعر أعلى(

أن أصالة العلامة لها تأثير قوى وايجابي على الولاء للعلامة   Busser & Shulga (2019)دراسة  

فإن أصالة العلامة التجارية هي محرك للولاء   Kucharska et al. (2020التجارية. وفقًا لدراسة )

إيجابي ب،ريقة غير  الولاء بةكل  تدثر على  العلامة  أن أصالة  الدارسة  نتائج هذه  وأثبتت  للعلامة، 

 مباشرة عن طريع توسيط هوية العلامة التجارية.

كما ساعدت أصالة العلامة التجارية العلامات التجارية على تجاوز حالة عدم التأكد الكبيرة  

وعدم الارتياظ أثناء وباء كورونا من خلال إقامة روابط عاطفية قوية مع المستهلكين، وبالتالي زيادة 

أن العلامات   .Nasrula et al(2020)وأوةحت دراسة    (.Harvey, 2020ولاء العلامة التجارية )

التجارية التي تتمتع بالأصالة تددى إلى بناء علاقات طويلة الأجل مع العملاء من خلال صدقهم مع 

 Kimعملائهم وبناء الثقة معهم، مما أدى إلى حدوث ولاء لهذه العلامة التجارية من قبِل العميل. وأكد  

et al. (2021)    ًا على الولاء للعلامة من خلال في دراسته أن أصالة العلامة التجارية تدثر ايجابي

التي كانت تبحث في   Uysal & Okumuş  (2021)توسيط الثقة في العلامة. وأشارت نتائج دراسة  

أثر أصالة العلامة التجارية على رةا المستهلك وإلى أي مدى يختلف الولاء للعلامة بين العلامات 

التجارية العالمية والمحلية في تركيا، أنه يوجد تأثير ايجابي لأصالة العلامة على الولاء بةكل غير 

 ينهم.مباشر عن طريع الدور المعدل لرةا المستهلك في العلاقة ب

( دراسة  يةعر   Safeer & Liu (2022أثبتت  بالأصالة  تتسم  التي  التجارية  العلامات  أن 

عملائها بمزيد من الثقة والأمان عند شراء تلك العلامات التجارية مما يعني زيادة في الولاء للعلامة 

دراسة   على كل من   Xu & Song (2022)التجارية. وأوةحت  الأصالة  أثر  تدرس  كانت  التي 

العلامة  أصالة  أبعاد  أكثر  أن  وتبين  بالصين،  العريقة  الم،اعم  في  للعلامة  والولاء  العلامة  صورة 

التجارية تدثر ايجابيًا على الولاء وترعززه وذلك من خلال أن جودة الخدمة بالنسبة لبعض المستهلكين 

 تجاه العلامة.  كافية لتحديد نوايا المستهلك وولاءه
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معرفة تأثير المتغيرات الخمسة التالية: أصالة  Harjadia et al. (2023) واستهدفت دراسة  

العلامة التجارية، وهوية العلامة التجارية، وتجربة العلامة التجارية، والولاء للعلامة التجارية، وحو 

العلامة التجارية، ووجدت أنهم مفاهيم متراب،ة فكلما ارتفعت قيمتهم لدى العلامة التجارية، زادت قوة 

السوق واست العلامة المنتج في  التجارية بين أصالة  العلامة  للمنافسة، ومن خلال توسيط حو  عداده 

والولاء لها توصلت النتائج إلى أن أصالة العلامة تدثر ايجابيًا على حو العلامة بين المستهلكين، وأن 

 التجارية. حو العلامة يدثر بةكل ايجابي أيضًا على الولاء للعلامة 

إلى تحليل تأثير أصمممالة العلامة التجارية   Harianto & Yasri (2023)وسمممعت دراسمممة 

وصممممورة العلاممة على حمو العلاممة والولاء للعلاممة، وتوصمممملمت نتمائجهما إلي أن هنماك تمأثير كبير  

لأصممممالة العلامة التجارية على الولاء للعلامة التجارية عند توسمممميط حو العلامة التجارية. ومن ثم 

في أنه كلما زادت   Ying & Shen (2016)اسمممة  تتفع نتائج هذه الدراسمممة مع ما توصممملت إليه در

 ,.Nguyen et alالأصمالة، زاد ولاء العملاء من خلال حبهم للعلامة التجارية، كما أكدت دراسمة )

 ( أن الأصالة تدثر بةكل كبير وإيجابي على الولاء.2024

 وفي ةوء ذلك يمكن صياغة الفرض التالي:

 .يوجد تأثير معنوي مباشر لأبعاد أصالة العلامة التجارية على الولاءالفرض الثاني:  

 والولاء لها:  ارتباط العميلالعلاقة بين  -3

لا يعني فقط تكرار شراء نفس العلامة التجارية، ولكنه مجموعة من   أنه( 2021ألبرت ) يرى

 & Harianto العواطف القوية بين المسمممتهلك والعلامة، ويقاس بعملية إعادة الةمممراء. ووفقًا لممممممم 

Yasri   (2023)   فإن الولاء للعلامة التجارية هو الدافع وراء اسممتمرار مةمماركة المسممتهلكين في

جميع أنواع التواصممممل وأنةمممم،مة المعماملات مع علاممة تجماريمة معينمة مع تجماهمل العلاممات التجماريمة 

 الأخرى التي تقدم السلع أو الخدمات المماثلة في نفس الوقت. 

مسمممتوى الاسمممتثمار المعرفي والعاطفي   أن ارتباط العميل هو  Hollebeek (2011) ويرى

ا بأنه مسمممتوى الحالة الذهنية  والسممملوكي للعميل في التفاعل مع علامة تجارية معينة. وعرفته أيضمممً

التحفيزية للعميل والمتعلقة بالعلامة التجارية التي تتميز بمسمتويات محددة للنةماط المعرفي والعاطفي 

 .Hollebeek et alمة التجارية. ثم بعد ذلك أشممارت )والسمملوكي في التفاعلات المباشممرة مع العلا

إلي أنه مدى اسممتثمار العميل لموارده المعرفية والعاطفية والسمملوكية تجاه العلامة التجارية   2014)

 في التفاعل مع هذه العلامة.

اتفقت الكثير من الدراسممات السممابقة على أن ارتباط العميل متغير متعدد  وفي ةمموء ذلك فقد 

 ; Brodie et al. 2011)الأبعماد و يتكون من أبعماد معرفيمة )إدراكيمة(، عماطفيمة، و سمممملوكيمة  

Hollebeek, 2011 ;  Brodie et al. 2013 ; Hollebeek et al. 2014)  في حين أن دراسة  ،

(Van Doorn et al., 2010) .أوةحت أنه أحادي البرعد ويتكون من البرعد السلوكي فقط 

 أبعاد ارتباط العميل إلي ثلاث أبعاد كالتالي: Hollebeek et al., (2014)  قسمت

هو الدرجة التي يفكر بها المستهلك في العلامة    : Cognitive processingالبعُد المعرفي •

التجارية عند التفاعل معها، وهو أيضًا تركيز العملاء واهتماماتهم بعلامة تجارية معينة، كما  

تبادل  وذلك من خلال  العلامة،  تجاه  والانتباه  الدائم  والنةاط  بالانغماس  العميل  قيام  يعني 

 الآخرين.   المعلومات والمعرفة والخبرات مع العملاء
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المةاعر الإيجابية للمستهلك تجاه العلامة التجارية مثل الةغف    :Affectionالبعُد العاطفي   •

 والتحمس لها والفخر والالهام، أي الحالة النفسية الناتجة عن تجربة العميل لهذه العلامة. 

يةير إلى مستوى الجهد والوقت الذي يلتزم    Behavioral/activationالسلوكي:  البعُد   •

به المستهلك للتفاعل مع العلامة التجارية وتقديم الدعم اللازم لها، ويعكس هذا البرعد ميول  

العميل تجاه السلع والخدمات التي تقدمها تلك المنظمة فيتجاوز مجرد عملية الةراء، فيظهر  

 التي تقدمها. في مدى مةاركة العميل في انة،ة المنظمة والعروض 

دراسة  وقد   أن    Punniyamoorthy & Prasanna Mohan Raj (2007)أكدت  على 

عرف  وقد  الولاء.  على  تأثير  لها  والالتزام  العملاء  ورةا  والثقة  المدركة  والقيمة  الارتباط 

Bowden,(2009)   ارتباط العميل بأنه عملية نفسية يتم من خلالها تكوين ولاء العملاء الجدد، والحفاظ

 على ولاء العملاء الحاليين وتكرار تعاملهم مع المنظمة. 

أن ارتباط العميل بالعلامة يددي إلى مخرجات تسممممويع ناجحة مثل    Greve, (2014)أثبت  

الولاء لهما، والكلممات المن،وقمة، وارتفماع الحصممممة السمممموقيمة للعلاممة. فمارتبماط العميمل من المتغيرات  

  نتائج دراسمممة(. كما أكدت 2015التسمممويقية الحديثة التي يعد مدشمممر على ولاء العملاء )دكروري، 

(2019)Buatama     &Wongsuphasawat   أن ارتبماط العميمل يدثر إيجمابيمًا على الولاء للعلاممة

المستوى المرتفع من الولاء للعلامة   ذويأن العملاء   Li et al. (2020التجارية. وأوةحت دراسة )

تكون علاقتهم قويمة بتلمك العلاممة وأن الولاء للعلاممة يفيمد في جمذب عملاء جمدد، كمما أن العملاء المذين  

يتمتعون بمسممممتوى عمالٍ من الارتبماط يكتسممممبون ولاءً كبيرًا للعلاممة التجماريمة. ويعمد ارتبماط العميمل 

 ية.محركًا إيجابيًا للولاء للعلامة التجار

التي تناولت الدور المعدل للثقة بالعلامة في العلاقة  Zaidun et al. (2020)وفي دراسممممة  

بين ارتبماط العميمل والولاء للعلامة توصمممملمت إلى أن ارتبماط العميمل يدثر ايجمابيمًا على الولاء للعلامة. 

أن ارتبماط العميمل يعزز الولاء للعلاممات    Abou-Shouk & Soliman (2021)وأكمدت دراسممممة  

ا يعزز الرةما والثقة في العلامة. وبحثت دراسمة    Aljuhmaniالتجارية السمياحية في مصمر وأيضمً

et al. (2022)  في أن كل من ارتباط العميل المعرفي والعاطفي يدثر ايجابيًا على الولاء للعلامة، ثم

ت نتائج دراسمة  أثبتت نتائجها أن ارتباط العميل المعرفي هو المحرك الرئيسمي في تعزيز الولاء. وأثبت

Wongsansukcharoen (2022)    التي كمانمت ترلقي الضمممموء على تمأثير إدارة العلاقمات المجتمعيمة

والتوجه التسمممويقي على الولاء للعلامة التجارية وتوسممميط كلًا من ارتباط العميل والثقة في العلامة، 

والتي كمانمت ت،بع على البنمك التجماري في تمايلانمد، وجود تمأثير إيجمابي لارتبماط العميمل على الولاء 

 ة.للعلامة التجاري

أن العملاء يةمعرون بالسمعادة عندما    Chairunnisa & Ruswanti (2023)توةمح دراسمة  

تكون العلاممة التجماريمة قمادرة على تلبيمة توقعماتهم فيهما على الممدى ال،ويمل ممما يزيمد من ثقتهم بهما 

وكذلك تعلقهم بها، وبالتالي سممميعيدون شمممراء المنتجات من نفس العلامة، وسممموف يقومون بتقييمات  

فعمل تعلع وثقمة تجماه العلاممة التجماريمة التي يختمارهما، جيمدة لهمذه العلاممة، وعنمدمما يكون لمدى العميمل بمال

فسممموف يرظهر سممملوك الولاء للعلامة التجارية، وبالتالي أثبتت نتائج هذه الدراسمممة أن ارتباط العميل 

رى )مثل التعلع يدثر تأثيرًا ايجابيًا غير مباشممممر على الولاء للعلامة من خلال توسمممميط متغيرات أخ

 بالعلامة التجارية، والثقة بالعلامة(.
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ارتباط العميل يدثر على الولاء في أنه    هأن  Pernamawati et al. (2024)دراسة  أوةحت  

عندما يةارك العملاء بنةاط في استخدام الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول، تكون لديهم فرصة  

 أكبر لفهم الخدمات التي يقدمها البنك، والحصول على تجربة إيجابية، وت،وير الولاء تجاه البنك.  

 التالي:وفي ةوء ذلك يمكن صياغة الفرض 

 .يوجد تأثير معنوي مباشر لارتباط العميل على الولاء للعلامة  الفرض الثالث:

ة في العلاقة بين أصيييالة العلامة  الهواتف المحمول لارتباط عملاءالدور الوسييييط  -4

 : والولاء لها

على نظرية المحفز مممممممممممم الكائن ممممممممممم  يمكن توةيح العلاقة بين متغيرات الدراسة اعتماداً 

تتعلع هذه النظرية بدراسمة   Mehrabian & Russel (1974)( التي وةمعهاS–O–Rالاسمتجابة )

يعني تعرض الفرد إلي عوامل خارجية   Stimulus)سملوك المسمتهلك من الناحية النفسمية، فالمحفز )

مةممماعره وإدراكه لتدفعه نحو القيام بسممملوك محدد أو ردود أفعال معينة سمممواء كانت    حفزأو بيئية تر 

هو رد الفعل الذي يحدث للمسمتهلك نتيجة تعرةمه للعوامل   (Organism)إيجابية أو سملبية، والكائن 

الخمارجيمة وهي مجموعمة من العواممل الوسممممي،مة، ويقوم بمالسمممملوك الم،لوب وفقمًا ل ليمات العماطفيمة  

والمعرفية والتي حفزتها العوامل الخارجية، فيتةمممكل موقف المسمممتهلك وميوله وآرائه. والاسمممتجابة  

(Response)    تةممير إلى النتيجة أو الاسممتجابة السمملوكية للعميل سممواء كانت إيجابية أو سمملبية بعد

 . تعرةه للمحفزات الخارجية والعوامل الوسي،ة

وفي ةوء هذه النظرية تفترض الباحثة أن المحفز هو أصالة العلامة التجارية، والكائن هو   

ارتباط العميل بالعلامة والاستجابة هي الولاء للعلامة، حيث تقدم هذه النظرية تفسيرًا لدور المحفزات 

العاطف الاستجابات  على  التأثير  في  واستمراريتها  وتميزها  العلامة  تفرد  والسلوكية الخارجية من  ية 

  والمعرفية للعملاء، ومن ث م نواياهم في إعادة شراء نفس العلامة التجارية في كل مرة.

 وفي ةوء ما توصلت اليه الدراسات السابقة، فقد أسفرت النتائج عن الآتي:  

 Roushdy, 2015، وذلك وفقا لكل من )أصالة العلامة التجارية تددي إلي الولاء للعلامة (1)

; Ying & Shen, 2016; Fritz et al., 2017; Busser & Shulga, 2019; 

Uysal  Kim et al., 2021; Nasrula et al., 2020; ;Kucharska et al., 2020

Harjadia et  & Okumuş, 2021; Safeer & Liu, 2022;; Xu & Song, 2022;

Harianto & Yasri, 2023; Nguyen et al., 2024 al. 2023;) 

 .Manthiou et al، وذلك وفقا لكل من )ارتباط العميل إلى أصالة العلامة التجارية تددي  (2)

2018; Chen et al., 2019; Rosado-Pinto et al., 2020; Bargoni et al. 

2022; Kaushik & Kumar, 2022; Safeer et al., 2023 .) 

للعلامة (3) الولاء  إلي  يددي  العميل  )ارتباط  من  لكل  وفقا  وذلك   ،Punniyamoorthy & 

Prasanna Mohan Raj, 2007; Bowden, 2009 ; Greve, 2014; Buatama  

& Wongsuphasawat, 2019; Li et al., 2020; Zaidun et al., 2020;   Abou-

Shouk & Soliman, 2021; Aljuhmani et al., 2022; 

Wongsansukcharoen, 2022; Chairunnisa & Ruswanti, 2023; 

Pernamawati et al. 2024 ) 
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بناءً على نتائج الدراسمممات السمممابقة تفترض الباحثة وجود دور وسممميط لارتباط العميل في  (4)

العلاقمة بين أصممممالمة العلاممة والولاء للعلاممة. وبمالتمالي يمكن صمممميماغمة الفرض الرابع على  

 النحو الآتي:

يوجد تأثير معنوي غير مباشيير لأبعاد أصييالة العلامة التجارية على الولاء بتوسيييط   الفرض الرابع:

 .ارتباط العميل

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 1شكل رقم )

 العلاقة بين متغيرات الدراسة

 :  البحثثانيا: مشكلة 

على   وذلك  التطبيقي  والجانب  النظري  الجانب  جانبين:  من  الدراسة  مشكلة  توضيح  يمكن 

 النحو التالي:  

 الجانب النظري:   -أ

، حيث إنه بمراجعة البحوث السابقة، يمكن للباحثة أن  الفجوة البحثيةوذلك من خلال توةيح  

 يبدي الملاحظات التالية: 

الدراسات  -1 فقد تناولته  التسويقية،  المتغيرات  التجارية مع  العلامة  فيما يتعلع بعلاقة أصالة 

 &Eggers et al., 2013; Hernandez-Fernandez)السابقة مع الثقة كما في دراسة 

Lewis, 2019; Kim et al., 2021; Portal et al., 2019  Schallehn et al,. 

  ،   Manthiou et al. (2018)كما في دراسة    تناوله مع حو العلامة، وكذلك تم  (2014

 ( 2021وتم تناوله أيضا مع تأييد العلامة كما في دراسة الخةان )

فيما يتعلع بارتباط العميل، فقد تناولته الدراسات السابقة مع العديد من المتغيرات التسويقية   -2

 .Brodie et alمنها على سبيل المثال لا الحصر الثقة في العلامة كما في دراسة كل من  

2013; So et al., 2016; Wongsuphasawat & Buatama, 2019; Zaidun et 

al.,2020( ؛ وتم تناوله أيضا مع  2018؛ وكذلك دراسة البنوي)  كما في دراسة  الةراء  نوايا

(Ao et al.,(2023 . 
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تناولت العلاقة بين المتغيرات  ؛ تتمثل الفجوة البحثية في عدم وجود دراسات سابقة  مما سبق -3

و التجارية،  العلامة  أصالة  في  والمتمثلة  الدراسة،  للعلامة محل  والولاء  العميل،  ارتباط 

   التجارية، وذلك بالت،بيع على مستخدمي الهواتف المحمول في جمهورية مصر العربية.

 : التطبيقيالجانب  -ب

الإجابة على   إلى  يسعى  الحالي  البحث  فإن  البحثية،  والفجوة  السابقة  الدراسات  في ضوء 

 التساؤلات التالية: 

لأما   -1 المباشر  الولاء  التأثير  على  التجارية  العلامة  الهواتف  صالة  مستخدمي  لدى  للعلامة 

 ؟ المحمول في مصر

  عملاء الهواتف المحمول في مصر؟  صالة العلامة التجارية على ارتباطلأ  ما التأثير المباشر -2

لدى مستخدمي الهواتف المحمول في   رتباط العميل على الولاء للعلامةالمباشر لا  ما التأثير -3

 مصر؟ 

العميل كمتغير  -4 ارتباط  الولاء في ظل وجود  العلامة على  المباشر لأصالة  التأثير غير  ما 

   وسيط؟

 : البحثثالثا: أهداف 

 في ةوء مةكلة البحث، يمكن للباحثة توةيح أهداف البحث على النحو التالي:  

للعلامة لدى مستخدمي الهواتف  صالة العلامة التجارية على الولاء  توةيح التأثير المباشر لأ -1

 المحمول في مصر.

المباشر -2 التأثير  ارتباطلأ  بيان  على  التجارية  العلامة  في    صالة  المحمول  الهواتف  عملاء 

 مصر.

لدى مستخدمي الهواتف المحمول    رتباط العميل على الولاء للعلامةالمباشر لا  قياس التأثير -3

 في مصر. 

التأثير غير المباشر لأصالة العلامة على الولاء في ظل وجود ارتباط العميل    التعرف على -4

 .  كمتغير وسيط

 البحث:  أهميةرابعا: 

 يمكن توةيح البحث من الناحية العلمية والت،بيقية على النحو التالي: 

 تتمثل أهمية الدراسة على المستوى العلمي في:  العلمية: الأهمية -أ

إلقاء الضوء على موةوعات حديثة من وجهه نظر الباحثة والتي نالت اهتمام من الباحثين   -1

في مجال التسويع في الآونة الأخيرة، وهي أصالة العلامة التجارية، وما لها من تأثير كبير  

على تفضيل العملاء للعلامات التجارية الأصيلة وأيضًا زيادة ولاءهم لها حيث تتميز بتفردها  

 ارتفاع حصتهم السوقية عن غيرهم.  إلىرها من العلامات المماثلة مما قد يددي عن غي

قدمت الدراسة دلالة علمية على وجود تأثير معنوي غير مباشر لأصالة العلامة التجارية   -2

بأبعادها المتمثلة في الاستمرارية، الحداثة، الموثوقية، عدم التقليد على الولاء بتوسيط ارتباط  

 العميل، ومن ثمَّ فهذه الدراسة ترعد بمثابة إةافة علمية. 
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 : التطبيقية لأهميةا -ب

 تنبع أهمية البحث من الناحية التطبيقية من الآتي: 

ق،اعات   -1 من  يعد  والذي  مصر،  في  المحمول  الهواتف  مستخدمي  لق،اع  البحث  تناول 

لتقرير   وفقا  إنه  حيث  المجتمع،  في  الهامة  وتكنولوجيا  الاتصالات  الاتصالات  وزارة 

بلغ   فقد  تخ،ي  المعلومات،  في مصر  المحمولة  الهواتف  في   100عدد مستخدمي  مليون 

مليون مةترك، بمعدل نمو    101.02(، حيث بلغ عددهم  2021مممم سبتمبر    )يوليوالفترة  

مليون مةترك. وفيما يلي    103.45(. وفي نهاية العام نفسه بلغ عددهم  %5.932سنوي )

، عرض تفصيلي لعدد مستخدمي الهواتف المحمولة في مصر في الأعوام الثمانية الماةية

يعني ةرورة السعي نحو الاهتمام بتنمية ولاء العملاء تجاه العلامة التجارية  الأمر الذي  

 بالةكل الذي يحسن من الأوةاع الاجتماعية في الدولة.  

يوةح عدد مستخدمي الهواتف المحمول بالةكل الذي يع،ي أهمية لمجتمع    الجدول التالي  -2

 .  الت،بيع

 2023 -  2016من الفترة  عدد مستخدمي الهواتف المحمول( 1جدول )

 الالكتروني لوزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات المصرية. الموقع: المصدر

 البحث:   منهجية: خامسا

 يمكن للباحثة توضيح منهجية البحث من خلال ما يلي:  

وذلك لأننا   ؛هو المنهج المناسو للبحث الحالي  الاستنباطييعتبر المنهج  المنهج المستخدم:   (1)

رفض   أو  قبول  خلاله  من  يمكن  الذي  بالةكل  المتغيرات  بين  العلاقة  تبرير  إلى  نسعى 

 . الفروض

يتمثل مجتمع البحث في مستخدمي الهواتف المحمول في مصر، ونظرا   المجتمع والعينة: (2)

ووةعها   القائمة  تصميم  تم  فقد  دقيع،  بةكل  المجتمع  على  الحصول  الصعو  من  لأنه 

، ويكون عدد  Google Driveللمستقصي منهم على مواقع التواصل الاجتماعي عبر موقع  

  384المستجيبين هم حجم العينة المعبر عنهم في الدراسة، بحيث يتم زيادة حجم العينة عن  

 ( مفردة.  420، ووفقا للدراسة الحالية فقد بلغ حجم العينة )Hair (2014)وفقا لما يراه 

الباحثة في جمع البيانات على قائمة استقصاء تم إعدادها خصيصًا    اعتمدت   المتغيرات:قياس   (3)

القائمة على  المقاييس الواردة في الدراسات السابقة، وتحتوي هذه  لهذا الغرض في ةوء 

الخماسي،   ليكرت  لمقياس  وفقًا  الدراسة  متغيرات  لقياس  المغلقة  الأسئلة  من  مجموعة 

( )م،لقًا(. وقد تم قياس متغيرات الدراسة اعتماداً  5)  إلى( )دائمًا(  1بمستويات تتراوظ من )

 :( كما يلي2على الدراسات الموةحة في جدول رقم )

 

 

 2023 2022 2021 2020 2019 2018 2017 2016 السنة

 105.01 99.38 103.45 95.36 95.34 93.78 101.27 97.79 عدد المستخدمين بالمليون 
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 متغيرات الدراسة قياس  (2جدول رقم )

 إعداد الباحثة في ةوء الدراسات السابقة المصدر: 

 : تحليل البيانات: سادسا

 تحليل البيانات من خلال ما يلي: للباحثة توةيحيمكن 

 التحليل الوصفي لعينة الدراسة:   -أ

 أسفرت النتائج الإحصائية عن الجدول التالي:  

 )420=  )ن( الخصائص الديموغرافية لعينة البحث 3جدول رقم )

 الترتيب   النسبة المئوية  العدد  الخصائص الديموغرافية 

 2 % 42,4 178 ذكر  النوع

 1 % 57,6 242 أنثى

 ---  %100 420 الإجمالي

 

 العمر 

 3 % 11,0 46 سنة 20أقل من 

 1 % 59,5 250 سنة 30لأقل من 20من 

 2 % 22,4 94 سنة  40لأقل من  30من 

 4 % 7,1 30 سنة فأكثر  40

 ---  %100 420 الإجمالي

 

 التعليم  

 3 % 5,0 21 تعليم متوسط  

 1 % 62,6 263 تعليم جامعي 

 2 % 32,4 136 دراسات عليا  

 ---  % 100 420 الإجمالي

 

متوسط دخل  

 الأسرة

 15آلاف إلى أقل من  10من 

 ألف

217 51,7 % 1 

ألف   20إلى اقل من  15من 

 جنيه 

88 21,0 % 3 

 2 % 27,3 115 ألف جنيه فأكثر  20

 ---  % 100 420 الإجمالي

 

سنوات 

استخدام هذه 

العلامة  

 التجارية 

 4 2,9 12 سنوات  5اقل من 

 1 % 57,4 241 سنوات  10إلى  5من 

 2 % 32,4 136 سنوات   15إلى  10من 

 3 % 7,3 31 سنة فأكثر   15

 ---  % 100 420 الإجمالي

 نتائج التحليل الاحصائي المصدر: 

 المقياس  المتغير

 Bruhn et al. (2012) أصالة العلامة التجارية

 Akoglu, H. E., & Özbek, O. (2022) الولاء للعلامة التجارية 

 Hollebeek et al. (2014) ارتباط العميل 
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وذلك بعدد يوةح الجدول السابع أن معظم المستجيبين لقائمة الاستبيان كانوا من فئة الإناث،  

مفردة 178، ثم فئة الذكور بعدد مستجيبين قدرهم  %57,6بنسبة استجابة قدرها    242مستجيبين قدرهن  

% مما يدل على أن معظم مستخدمي الهواتف المحمول وفقا للدراسة الحالية من   42,4بنسبة استجابة  

سنة وذلك   30لأقل من    20فئة الإناث، كما أن المستجيبين معظمهم كانوا من الفئة العمرية  ما بين  

،  %22,4سنة بنسبة استجابة قدرها    40إلى أقل من    30ثم الفئة العمرية من    %59,5بنسبة استجابة  

أقل من   العمرية  الفئة  الثالث أصحاب  الترتيو  في  قدرها    20ثم  استجابة  بنسبة  ، وأخيرا %11سنة 

أكثر من   العمرية  الفئة  قدرها    40أصحاب  استجابة  بنسبة  أن معظم %7,1سنة  يعني  الذي  الأمر   ،

 مستخدمي هواتف المحمول كانوا من فئة الةباب.

بنسبة   الجامعي  التعليم  مستوى  أصحاب  من  الدراسة  عينة  من  المستجيبين  أكثر  وجاء  هذا 

الحاصلين على دراسات عليا بنسبة استجابة قدرها    % 62,6استجابة قدرها   ثم   % 32,4ثم أصحاب 

التعليم المتوسط بنسبة استجابة قدرها   العينة % 5أخيرا  ؛ الأمر الذي يعني احتمال وجود إدراك لدى 

خدام الهاتف المحمول بالةكل الذي قد ينعكس على استجابتهم لفقرات الاستبيان حول متغيرات باست

 الدراسة.  

آلاف  10وبسدال العينة حلو متوسط الدخل فكان أكثر المستجيبين من أصحاب الدخل ما بين 

ألف   20وفي الترتيو الثاني أصحاب الدخل أكثر من    %51,7ألف بنسبة استجابة    15إلى أقل من  

ألف جنيه بنسبة  20إلى أقل من    15، ثم أخيرا أصحاب متوسط الدخل ما بين  %27,3بنسبة استجابة  

 .  %21ابة استج

وفيما يتعلع بخبرة استخدام المستقصي منهم للهاتف المحمول، فكان أكثر المستجيبين ما بين  

سنة   15إلى  10، ثم أصحاب الخبرة ما بين  %57,4سنوات بنسبة استجابة قدرها   10إلى أقل من   5

استجابة   من    %32,4بنسبة  أكثر  الخبرة  أصحاب  قدرها    15ثم  استجابة  بنسبة  وأخيرا   %7,3سنة 

، مما يعني وجود خبرة لدى العينة حول %2,9سنوات بنسبة استجابة قدرها    5أصحاب الخبرة أقل من  

 رات الاستبيان.  الهاتف المحمول قد ينعكس على استجابتهم لفق

 :  نموذج القياساختبار  -ب

بالصلاحية  النموذج، وذلك من خلال ما يعرف  اختبار  أولا  الدراسة فلابد  اختبار فروض  أجل  من 

القيام  المستخرج، كما يجو  التباين  المركو، ومتوسط  الثبات  قياسها من خلال  يتم  التقاربية، والتي 

ربيعي لمتوسط بالصلاحية التميزية للمتغيرات والتي يتم قياسها من خلال مصفوفة الارتباط والجذر الت

 التباين المستخرج، ويمكن توةيح ذلك كما في الجدول التالي:  
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 ( صلاحية متغيرات الدراسة4جدول رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المتغيرات  

 

 

 الأبعاد  

  الصلاحية التقاربية  معاملات التحميل والثبات 

كود  النموذج 

 العبارة

معامل  

 التحميل

معامل  

الثبات  

α 

التباين 

 المستخرج

AVE 

الثبات  

 المركو

CR 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

أصالة  

العلامة 

 التجارية 

  A1 0.741 0.657 0.519 0.812 الاستمرارية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GFI=0.932 

CFI=0.965 

RMR=0.025 

RMSEA= 0.067 

A2 0.776 0.696 

A3 0.682 0.630 

A4 0.679 0.640 

 B1 0.772 0.735 0.642 0.877 الحداثة 

B2 0.819 0.775 

B3 0.767 0.731 

B4 0.843 0.786 

 C1 0.790 0.759 0.675 0.892 الموثوقية

C2 0.809 0.740 

C3 0.812 0.710 

C4 0.873 0.773 

 عدم التزييف 

أو عدم  

 التقليد

D1 0.707 0.667 0.587 0.809 

D2 0.833 0.790 

D3 0.754 0.712 

 

ارتباط  

 العميل

البعد 

 المعرفي

G1 0.674 0.594 0.768 0.930  

G2 0.783 0.716 

G3 0.737 0.641 

البعد 

 العاطفي

H1 0.877 0.838 0.537 0.776 

H2 0.907 0.855 

H3 0.895 0.850 

H4 0.822 0.796 
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 الدراسة( صلاحية متغيرات 4جدول رقم )تابع 

 : نتائج التحليل الاحصائي المصدر

 

 

 

 

 

 

 

 المتغيرات  

 

 

 الأبعاد  

  الصلاحية التقاربية   معاملات التحميل والثبات 
كود  النموذج 

 العبارة

معامل  

 التحميل

معامل  

الثبات  

α 

التباين 

 المستخرج

AVE 

الثبات  

 المركو

CR 

 

 

 

 

 

 

ارتباط  

 العميل 

 

البعد 

 العاطفي

H1 0.877 0.838 0.537 0.776  
 
 
 
 
 
 

 

 

GFI=0.957 

CFI=0.981 

RMR=0.025 

RMSEA= 0.074 

H2 0.907 0.855 

H3 0.895 0.850 

H4 0.822 0.796 

 

 

البعد 

 السلوكي

I1 0.871 0.816 

I2 0.930 0.840 

I3 0.908 0.834 0.816 0.930 

 

 

 الولاء

 Y1 0.886 0.887 0.846 0.971  

 

 

 

 

 

 

GFI=0.992 

CFI=0.999 

RMR=0.010 

RMSEA= 0.042 

Y2 0.942 0.933 

Y3 0.967 0.948 

Y4 0.921 0.916 

Y5 0.825 0.826 

Y6 0.971 0.945 
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 يتضح من الجدول السابع ما يلي: 

 فيما يتعلق بمتغير أصالة العلامة التجارية:   (أ)
العلامة   -1 أصالة  أبعاد  لجميع  المعيارية  التحميل  معاملات  أن  الإحصائية  النتائج  أسفرت 

التجارية المتمثلة في )الاستمرارية، الحداثة، الموثوقية، عدم التقليد أو عدم التزييف( مقبولة، 

أن معاملات التحميل تكون مقبولة عندما تكون أكبر من    Hair et al. (2006)حيث يرى  

 . %50أو تساوي 

أن  -2 النتائج  فقد توصلت  التجارية،  العلامة  بمدشرات صلاحية متغيرات أصالة  يتعلع  فيما 

(، وحيث  GFI = 0.932بلغت قيمته )   Goodness of fit indexمدشر جودة الم،ابقة  

إحصائياً  مقبولة  قيمة  تعتبر  فهي  صحيح  والواحد  الصفر  بين  ما  تتراوظ  القيمة  إنها 

(Byrne,2010,p.77  ؛ كما أن قيمة مدشر الم،ابقة المقارن)Comparative fit index  

(، وحيث إنها قيمة تتراوظ ما بين الصفر والواحد صحيح فهي CFI=0.965بلغت قيمته )

(؛ كما أن قيمة الجذر التربيعي لمتوسط  Byrne,2010,p.77تعتبر قيمة مقبولة إحصائياً )

(، وحيث إنها RMR= 0.025بلغت قيمته )  Root Mean Square Residualالبواقي  

(؛ وقد بلغت قيمة متوسط مربع  Byrne,2010,p.77تقترب من الصفر فهي دالة إحصائياً )

(، وهي مقبولة إحصائياً، وذلك لعدم تجاوزها حد القبول RMSEA= 0.067خ،أ التقدير )

8% (Byrne,2010,p.77 .) 

من خلال   -3 قياسها  تم  فقد  التجارية،  العلامة  أصالة  لمتغير  التقاربية  بالصلاحية  يتعلع  فيما 

متوسط التباين المستخرج، وكذلك الثبات المركو، حيث إن قيمة متوسط التباين المستخرج  

AVE    60، كما أن قيمة معامل الثبات المركو جاءت أكبر من  %50أكبر من أو تساوي %  ،

،  %70ومن ثم فإن الفقرات تتسم بالصلاحية التقاربية، كما أن قيمة معامل الثبات أكبر من  

التقاربية )  الفقرات تتسم بالثبات، وكذلك بالصلاحية   Hair etالأمر الذي يعني أن جميع 

al., 1998  .) 

 فيما يتعلق بمتغير ارتباط العميل:   ( ب)

 توصلت النتائج الإحصائية إلى ما يلي:     

بلغت معاملات التحميل المعيارية لجميع أبعاد ارتباط العميل المتمثلة في )البعد المعرفي،   -1

يرى   حيث  مقبولة،  السلوكي(  البعد  العاطفي،  معاملات    Hair et al. (2006)البعد  أن 

 .%50التحميل تكون مقبولة عندما تكون أكبر من أو تساوي 

فيما يتعلع بمدشرات صلاحية متغيرات ارتباط العميل، فقد توصلت النتائج أن مدشر جودة  -2

)  Goodness of fit indexالم،ابقة   قيمته  القيمة GFI = 0.956بلغت  إنها  (، وحيث 

إحصائياً  مقبولة  قيمة  تعتبر  فهي  صحيح  والواحد  الصفر  بين  ما  تتراوظ 

(Byrne,2010,p.77  ؛ كما أن قيمة مدشر الم،ابقة المقارن)Comparative fit index  

(، وحيث إنها قيمة تتراوظ ما بين الصفر والواحد صحيح فهي CFI=0.981بلغت قيمته )

(؛ كما أن قيمة الجذر التربيعي لمتوسط  Byrne,2010,p.77تعتبر قيمة مقبولة إحصائياً )

إنها   (، وحيثRMR= 0.025بلغت قيمته )  Root Mean Square Residualالبواقي  

متوسط مربع  (؛ وقد بلغت قيمة  Byrne,2010,p.77تقترب من الصفر فهي دالة إحصائياً )

(، وهي مقبولة إحصائياً، وذلك لعدم تجاوزها حد القبول RMSEA= 0.074خ،أ التقدير )

8% (Byrne,2010,p.77 .) 
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فيما يتعلع بالصلاحية التقاربية لمتغير ارتباط العميل، فقد تم قياسها من خلال متوسط التباين  -3

أكبر من   AVEالمستخرج، وكذلك الثبات المركو، حيث إن قيمة متوسط التباين المستخرج  

أكبر من  % 50أو تساوي   المركو جاءت  الثبات  ، ومن ثم فإن  %60، كما أن قيمة معامل 

، الأمر الذي  %70الفقرات تتسم بالصلاحية التقاربية، كما أن قيمة معامل الثبات أكبر من  

 (.  Hair et al., 1998يعني أن جميع الفقرات تتسم بالثبات، وكذلك بالصلاحية التقاربية ) 

 فيما يتعلق بمتغير الولاء:   (ج )

 توصلت النتائج الإحصائية إلى ما يلي:  

الولاء مقبولة، حيث يرى   -1 المعيارية لجميع فقرات  التحميل   .Hair et alبلغت معاملات 

 . %50أن معاملات التحميل تكون مقبولة عندما تكون أكبر من أو تساوي  (2006)

الم،ابقة  -2 جودة  مدشر  أن  النتائج  توصلت  فقد  الولاء،  صلاحية  بمدشرات  يتعلع  فيما 

Goodness of fit index  ( بلغت قيمتهGFI = 0.992  وحيث إنها القيمة تتراوظ ما ،)

(؛ كما  Byrne,2010,p.77بين الصفر والواحد صحيح فهي تعتبر قيمة مقبولة إحصائياً )

(،  CFI=0.999بلغت قيمته )  Comparative fit indexأن قيمة مدشر الم،ابقة المقارن  

إحصائياً  مقبولة  قيمة  تعتبر  فهي  والواحد صحيح  الصفر  بين  ما  تتراوظ  قيمة  إنها  وحيث 

(Byrne,2010,p.77  البواقي لمتوسط  التربيعي  الجذر  قيمة  أن  كما   Root Mean(؛ 

Square Residual  ( بلغت قيمتهRMR= 0.010  وحيث إنها تقترب من ،) الصفر فهي

( إحصائياً  التقدير  Byrne,2010,p.77دالة  خ،أ  مربع  متوسط  قيمة  بلغت  وقد  (؛ 

(RMSEA= 0.042  القبول حد  تجاوزها  لعدم  وذلك  إحصائياً،  مقبولة  وهي   ،)8 %  

(Byrne,2010,p.77  .) 

التباين  -3 متوسط  خلال  من  قياسها  تم  فقد  الولاء،  لمتغير  التقاربية  بالصلاحية  يتعلع  فيما 

أكبر من   AVEالمستخرج، وكذلك الثبات المركو، حيث إن قيمة متوسط التباين المستخرج  

أكبر من  % 50أو تساوي   المركو جاءت  الثبات  ، ومن ثم فإن  %60، كما أن قيمة معامل 

، الأمر الذي  %70الفقرات تتسم بالصلاحية التقاربية، كما أن قيمة معامل الثبات أكبر من  

 (.  Hair et al., 1998يعني أن جميع الفقرات تتسم بالثبات، وكذلك بالصلاحية التقاربية ) 

 في ةوء ذلك يمكن توةيح الصلاحية التمايزية كما في الجدول التالي:  -4
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 الصدق التمايزي باستخدام مصفوفة الارتباط  ( 5جدول رقم )

 : نتائج التحليل الاحصائي المصدر

بين المتغيرات وبعضها البعض، وذلك لأن قيمة   وجود صلاحية تمايزية  يتضح من الجدول السابق

 (.Byrne,2010,p.77)المعامل أكبر من قيمته مع باقي المتغيرات 

كما في  وفي ةوء ما سبع فإنه يمكن توةيح صلاحية متغيرات الدراسة للنموذج ثنائي المستوى

 الجدول التالي:  

 المستوىصلاحية متغيرات الدراسة للنموذج ثنائي   (6جدول رقم )

 الثبات المركو   متوسط التباين المستخرج  المتغيرات 

 0.812 0.520 الاستمرارية

 0.878 0.643 الحداثة  

 0.893 0.675 الموثوقية

 0.809 0.587 عدم التقليد 

 0.906 0.535 ارتباط العميل 

 0.971 0.846 الولاء 

 : نتائج التحليل الاحصائي المصدر

قيمة   إن  حيث  التقاربية،  بالصلاحية  تتسم  الدراسة  متغيرات  أن  السابع  الجدول  من  يتضح 

، كما أن قيمة معامل الثبات المركو جاءت %50أكبر من أو تساوي    AVEمتوسط التباين المستخرج  

التقاربية  %60أكبر من   الكلية تتسم بالصلاحية  المتغيرات بصورتها   ,.Hair et al)، ومن ثم فإن 

1998) . 

 :  اختبار الفروض - ج

بناءً على صلاحية متغيرات الدراسة للقياس فإنه يمكن اختبار العلاقة بين المتغيرات، وذلك في ةوء 

 النموذج الهيكلي الذي يوةحه الةكل التالي:  

 

عدم   الموثوقية الحداثة  الاستمرارية  المتغيرات 

 التقليد

البعد 

 المعرفي

البعد 

 العاطفي

البعد 

 السلوكي 

 الولاء 

        0.721 الاستمرارية

       0.821 0.718 الحداثة 

      0.821 0.801 0.714 الموثوقية

     0.766 0.729 0.701 0.707 عدم التقليد 

    0.733 0.700 0.662 0.695 0.688 البعد المعرفي

   0.876 0.722 0.759 0.769 0.782 0.710 البعد العاطفي

  0.903 0.802 0.713 0.678 0.702 0.791 0.716 البعد السلوكي

 0.920 0.250 0.279 0.413 0.150 0.197 0.167 0.120 الولاء
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 ( 2شكل رقم )

 النموذج الهيكلي للدراسة 

 المصدر: نتائج التحليل الاحصائي 

 في ضوء هذه العلاقات يمكن اختبار الفروض كما في الجدول التالي: 

 

 بين المتغيرات   التأثيرات المباشرةنتائج   (7جدول رقم )

 النتيجة  قيمة المعنوية  معامل المسار  المتغير التابع  المتغير المستقل 

 . التجارية على ارتباط العميليوجد تأثير معنوي مباشر لأبعاد أصالة العلامة : H1الفرض الأول  

  الاستمرارية 

 ارتباط العميل 

 القبول  0.001> 0,147

 القبول  0.001> 0,230 الحداثة 

 القبول  0.001> 0,135 الموثوقية 

 القبول  0.001> 0,274 عدم التقليد 

 الولاء يوجد تأثير معنوي مباشر لأبعاد أصالة العلامة التجارية على : H2الفرض الثاني  

  الاستمرارية 

 الولاء  

 غير مقبول  0,079 0,256- 

 مقبول  0,033 0,231 الحداثة 

 مقبول 0.001> 0,670 الموثوقية 

 غير مقبول 0,939 0,008-  عدم التقليد 

 لارتباط العميل على الولاءيوجد تأثير معنوي مباشر : H3الفرض الثالث  

 مقبول 0.001> 0,949 الولاء  ارتباط العميل 

 : نتائج التحليل الاحصائي المصدر
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 يتضح من الجدول السابع ما يلي: 

قبول النموذج المقترظ الذي يوةح تأثير أبعاد أصالة العلامة التجارية على ارتباط العميل  -أ

العميل،   ارتباط  للاستمرارية على  تأثير معنوي طردي  النتائج وجود  كلياً، حيث توصلت 

، كما توصلت  0,001(، وهي قيمة معنوية عند مستوى  0,147وذلك بمعامل مسار قدره )

(،  0,230عنوي طردي للحداثة على ارتباط العميل بمعامل مسار قدره )النتائج وجود تأثير م

، بالإةافة إلى وجود تأثير معنوي للموثوقية على 0,001وهي قيمة معنوية عند  مستوى  

( قدره  مسار  بمعامل  العميل  مستوى  0,135ارتباط  عند  معنوية  قيمة  وهي   ،)0,001  ،

التزييف على ارتباط العميل، وذلك بمعامل    وأخيرا وجود تأثير معنوي لعدم التقليد أو عدم 

 .  0,001(، وهي قيمة معنوية عند مستوى 0,274مسار قدره )

قبول النموذج المقترظ الذي يوةح تأثير أبعاد أصالة العلامة التجارية على الولاء جزئياً،   - ب

المسار  الولاء، حيث بلغ معامل  تأثير للاستمرارية على  النتائج عدم وجود  حيث توصلت 

النتائج إلى  وجود تأثير معنوي  0,256-قدره ) (، وهي قيمة غير معنوية، بينما توصلت 

(، وهي قيمة معنوية عند مستوى 0,231ى الولاء بمعامل مسار قدره )طردي للحداثة عل

(،  0,670، بالإةافة إلى وجود تأثير معنوي للموثوقية على الولاء بمعامل مسار قدره )5%

، وأخيرا عدم وجود تأثير لعدم التقليد على الولاء، 0,001وهي قيمة معنوية عند مستوى  

 مستويات المعنوية المتعارف عليها.  حيث إن قيمة المعنوية كانت أكبر من

قبول النموذج المقترظ الذي يوةح تأثير ارتباط العميل على الولاء، حيث توصلت النتائج   - ج

( عند مستوى 0,949وجود تأثير معنوي طردي بين المتغيرين، وذلك بمعامل مسار قدره )

 .  0,001معنوية 

فقد   المباشرة  غير  بالتأثيرات  يتعلع  برنامج  وفيما  باستخدام  الباحث    AMOS V.26قامت 

من أجل التعرف على التأثيرات المباشرة وغير المباشرة   BootStrapمعتمدا في ذلك على طريقة  

الولاء   التجارية على  العلامة  أبعاد أصالة  بين  المسار  نحو معرفة معاملات  المتغيرات، وسعياً  بين 

يوجد تأثير معنوي غير مباشر لأبعاد بتوسيط ارتباط العميل فإنه يمكن للباحثة صياغة الفرض التالي:  

 أصالة العلامة التجارية على الولاء بتوسيط ارتباط العميل 

 نتائج التأثيرات غير المباشرة بين المتغيرات   (8جدول رقم )

 المعنوية معامل المسار المتغير التابع  المتغير الوسيط  المتغير المستقل

 0,016 0,357 الولاء ارتباط العميل  الاستمرارية

 0,011 0,406 الولاء ارتباط العميل  الحداثة 

 0,009 0,478 الولاء ارتباط العميل  الموثوقية

 0,009 0,332 الولاء ارتباط العميل  عدم التقليد 

 : نتائج التحليل الاحصائي المصدر
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التجارية   العلامة  أصالة  لأبعاد  مباشر  غير  معنوي  تأثير  وجود  يتضح  سبع،  ما  ةوء  في 

)الاستمرارية، الحداثة، الموثوقية، عدم التقليد( على الولاء بتوسيط ارتباط العميل، حيث كانت قيمة 

ى الولاء  ، ومن ثمَّ يوجد تأثير معنوي إيجابي للاستمرارية عل0,05المعنوية لجميع المتغيرات أقل من  

(، كما أنه يوجد تأثير معنوي إيجابي للحداثة على  0,357بتوسيط ارتباط العميل بمعامل مسار قدره  )

(، وكذلك يوجد تأثير معنوي إيجابي 0,406الولاء بتوسيط ارتباط العميل، وذلك بمعامل مسار قدره  )

(، وأخيرا يوجد تأثير 0,478)   للموثوقية على الولاء بتوسيط ارتباط العميل، وذلك بمعامل مسار قدره

 (.  0,332معنوي لعدم التقليد على الولاء بتوسيط ارتباط العميل بمعامل مسار قدره )

كمتغير   العميل  ارتباط  إدخال  قبل  الولاء  على  الاستمرارية  لبرعد  المباشر  التأثير  ونظرا لأن 

وسيط كانت قيمة غير معنوية، وزادت قيمته وأصبحت معنوية؛ الأمر الذي يعني وجود دور وسيط 

خال ارتباط لارتباط العميل في العلاقة بين المتغيرين، بينما كان متغير الحداثة قيمته المباشرة قبل إد

القيمة وأصبحت )0,231العميل كمتغير وسيط معنوية بقيمة قدرها ) ( مما 0,406(، وزادت هذه 

يعني وجود دور وسيط لارتباط العميل بين المتغيرين، بينما كانت قيمة معامل المسار للموثوقية في 

نخفاةها إلا إنها ما ( وكانت معنوية، وبالرغم من ا0,670ظل العلاقة المباشرة بينه وبين الولاء )

زالت معنوية مما يدل أيضا على وجود دور وسيط لارتباط العميل بين المتغيرين، وأخيرا فإن معامل 

المسار لعدم التقليد كان غير معنوي في العلاقة المباشرة بين المتغيرين وأصبحت العلاقة بينهما معنوية 

 قة بين المتغيرين.   مما يدل على ودود دور وسيط لارتباط العميل في العلا

 :  مناقشة النتائج: سابعا
يهدف الفرض الأول إلى اختبار التأثير المباشر لأبعاد أصالة العلامة التجارية المتمثلة في أربع -1 

أبعاد وهم )الاستمرارية، الحداثة، الموثوقية، عدم التزييف أو عدم التقليد( على ارتباط العميل؛ حيث 

لتجارية على ارتباط ينص الفرض الأول على إنه "يوجد تأثير معنوي مباشر لأبعاد أصالة العلامة ا

 العميل"، 

وقد أسفرت نتائج التحليل الإحصائي عن قبول الفرض الأول كلياً، حيث إنه يوجد تأثير معنوي       

لجميع أبعاد أصالة العلامة التجارية على ارتباط العميل لدى مستخدمي الهاتف المحمول، وقد جاءت 

دراسة   مع  متوافقة  للعلامة Manthiou et al. (2018النتائج  الأصيلة  التجربة  أن  يرى  والذي   )

التجارية تعتبر من العوامل التي تقود لحدوث الارتباط لدى العميل، الأمر الذي يعني أن أصالة العلامة 

العلامة )خةان، لتلك  العميل  تقييم  على  يعتمد  لدراسة 2021التجارية  مدعمة  النتيجة  (، كما جاءت 

Chen et al. (2020والتي ترى أنه في حال حدوث الاستمرارية من جا ) نو العميل، وسعي المنةأة

نحو الحداثة في العلامة التجارية، والسعي نحو تغليو الجانو الأخلاقي في التعامل بالةكل الذي يعزز 

من الموثوقية في العلامة، وكذلك الالتزام بعدم التقليد للعلامات الأخرى فإن ذلك سوف ينعكس إيجابياً 

 على ارتباط العميل بتلك العلامة.

، حيث يرى أن أصالة  Wymer&Akbar (2017وقد جاءت هذه النتيجة متوافقة مع ما يراه )     

العلامة التجارية يعبر عنها بقدرتها على الابتكار، وتميزها بسمات فريدة يجعلها متميزة عن غيرها 

( يرى أن مفهوم الأصالة يرتبط بالتحرر من الروابط 2021من المنافسين؛ الأمر الذي جعل خةان )

ة التي تركز على العلاقة طويلة الأجل التقليدية، وفي ةوء ذلك فإن الباحثة ترى أن المنةأة التسويقي

مع العملاء هي تلك المنةأة التي تبحث عن تقديم المنتجات، والخدمات التي تحقع رغبات عملائها، 

خروجها عن بوتقة التقليد وتركز في نفس الوقت على القيمة المضافة لهم، وهذا لن يأتي إلا من خلال  

للمنافسين، والسعي نحو البحث عن سمات تجعلها فريدة من نوعها بةكل يحافظ على العملاء الحاليين،  

 .Napoli et al. (2014) Bruhn et alويجعلهم يقيّمون تلك العلامة بأنها غير مقلدة، ولذا يرى;  

( أن أصالة العلامة التجارية يتم الحكم عليها من خلال تقييم العملاء لها على أنها علامة غير 2012)

 مقلدة للمنافسين في نفس المجال.  
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يهدف الفرض الثاني إلي معرفة العلاقة بين أبعاد أصالة العلامة التجارية المتمثلة في )الاستمرارية،   -2

مباشر لأبعاد  معنوي  تأثير  يوجد  على"  ينص  الولاء، حيث  وبين  التقليد(،  عدم  الموثوقية،  الحداثة، 

قبول الفرض جزئياً،   أصالة العلامة التجارية على الولاء"، وقد أسفرت نتائج التحليل الإحصائي عن

وترى الباحثة أن تعزيز ولاء العملاء تجاه ما تقدمه المنةأة لهم يأتي من خلال تركيز المنةأة التسويقية 

على التفرد بعلامتها، وذلك من خلال تركيزها على ت،بيقات تكنولوجية تواكو الت،ورات التكنولوجية،  

والسماظ للعملاء بإبداء آرائهم حول ما تقدمه   بالإةافة إلى حرصها على ت،وير المنتجات الحالية،

 المنةأة، والتركيز على مقترحات العملاء، وبالتالي زيادة ولائهم تجاه علامتها التجارية.  

يركز الفرض الثالث على اختبار تأثير ارتباط العميل على الولاء، حيث ينص الفرض الثالث على -3

"يوجد تأثير معنوي مباشر لارتباط العميل على الولاء"، وجاءت هذه النتيجة متوافقة مع ما يراه كل 

 ;Naumann & Bowden,2015; France et al., 2016; Phoorithewet et al., 2016من )

Hapsari et al., 2017،حيث إن ارتباط العميل بالعلامة التجارية يددي إلى وجود 2018؛ البنوي ،)

خبرات ومعلومات حول العلامة بالةكل الذي يجعل لديه القدرة على تقييم العلامة التجارية، حيث يرى 

قادر على تقييمها  ( أن المعلومات التي تتكون لدى العميل عن العلامة التجارية يجله  2013عبد الغفار )

( أن إحدى النتائج 2014).Hollebeek et alبالةكل الذي يعزز من ولائه تجاه تلك العلامة، كما يرى  

 الإيجابية التي يحققها ارتباط العميل هو ولاء العملاء. 

( في أن ارتباط العميل يةمل 2018هذا وقد جاءت نتيجة الدراسة متوافقة مع ما يراه البنوي )      

أيضاً تسجيله للإعجاب بصفحات المواقع التسويقية للعلامة التجارية، ومن ثمَّ فإن ارتباط العميل يدثر 

التعليقات الإيجابية حول   على مكونات الولاء للعلامة والتي تتضمن اتصالات الكلمة المن،وقة، وتبادل

العلامة، وزيادة نوايا الةراء، بالإةافة إلى وجود صعوبة لتحول العملاء الذين يروجون لعلامات 

 تجارية محددة إلى علامات أخرى.

يهدف الفرض الرابع إلى اختبار التأثيرات غير المباشرة بين المتغيرات، حيث من خلاله تم قياس -4

التأثير غير المباشر لأبعاد أصالة العلامة التجارية المتمثلة في الاستمرارية، الحداثة، الموثوقية، عدم 

قد تم صياغة الفرض على التقليد على الولاء من خلال ارتباط العميل كمتغير وسيط، وبناء على ذلك ف

النحو التالي يوجد تأثير معنوي غير مباشر لأبعاد أصالة العلامة التجارية على الولاء بتوسيط ارتباط 

 العميل".  

توصلت النتائج الإحصائية عن قبول الفرض كلياً، حيث إنه يوجد تأثير غير مباشر لأبعاد أصالة        

العلامة التجارية جميعها على الولاء عند توسيط ارتباط العميل، ومن خلال الدراسات السابقة التي 

ارتباط العميل كما جاء في تناولت التأثيرات المباشرة لأصالة العلامة التجارية بأبعادها المختلفة على 

 Bruhn et al. (2012) ; Bruhn et al. (2012) ; Napoli et al. (2014) ;Fritz etدراسة )

al. (2017) ; Manthiou et al. (2018) ; Portal et al. (2018) ; Oh et al. (2019) ; 

Chen et al. (2020( ؛ عبد الغفار)كما أن الدراسات السابقة توصلت أن أصالة العلامة 2023 ، )

الولاء كما جاء في  تأثير مباشر على  لهما  الموثوقية، والحداثة  المتمثلة في  أبعادها  التجارية ببعض 

( ، وكذلك توصلت نتائج الدراسات السابقة أن 2023(؛ عبدالغفار)2018دراسة كل من الدكروري )

 ;Naumann & Bowden,2015لعميل له تأثير مباشر على الولاء كما جاء في دراسة)ارتباط ا

France et al., 2016; Phoorithewet et al., 2016; Hapsari et al., 2017 ؛

 (.  2018البنوي،

وبالتالي فإن الدراسة الحالية هدفت إلى توةيح التأثيرات المباشرة وغير المباشرة لأبعاد أصالة العلامة 

التجارية بأبعادها المتمثلة في الاستمرارية، الحداثة، الموثوقية، عدم التقليد على الولاء بتوسيط ارتباط 

احثة أن ارتباط العميل يلعو دوراً العميل، وتوصلت إلى أن الوساطة كانت جزئية للأبعاد، وترى الب
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مهماً في زيادة تأثير أصالة العلامة التجارية على ولاء مستخدمي الهواتف المحمول موةع الت،بيع 

 من خلال قيام المنةآت التسويقية ببعض الممارسات التسويقية مثل:

 الاهتمام بتعزيز العلاقة مع العملاء على المدى البعيد. (1)

التركيز على تقديم التقنيات التكنولوجية والت،بيقات الإلكترونية التي تعزز من مفهوم الحداثة لدى   (2)

 العملاء. 

 استخدام التعاملات الأخلاقية مع العملاء بالةكل الذي يوطد مفهوم الموثوقية لديهم. (3)

التركيز على تقديم المنتجات والخدمات التي تحقع قيمة مضافة للعميل بالةكل الذي ينمي ولائهم  (4)

 تجاه العلامة التجارية.

 التوصيات:  : ثامنا
 : (11لتالية، من خلال الجدول رقم ) في ةوء النتائج التي توصلت إليها الباحثة تقترظ التوصيات ا

( 11) جدول رقم  

 توصيات البحث وآليات التنفيذ 

 التوصية آلية التنفيذ 

استخدام تقنيات وت،بيقات تكنولوجية حديثة تواكو الت،ورات التكنولوجية  -1

 ويدكد على مفهوم الحداثة.

الاهتمام المستمر باحتياجات ورغبات العملاء في ةوء آراء العملاء عبر   -2

 مواقع التسوق المختلفة. 

التأكيد على التعامل الأخلاقي بةكل مستمر مع العملاء بةكل يدعم الموثوقية   -3

 في العلامة التجارية.  

التركيز على عنصر الابتكار المستمر بةكل يدكد على عدم التقليد لعلامات   -4

 أخرى منافسة.

مفهوم  -1 تعزيز 

أذهان   في  الأصالة 

مستخدمي الهواتف 

 المحمول بمصر. 

استخدام ت،بيقات الذكاء الاص،ناعي مثل استخدام المساعد الافتراةي   -1

 في حل مةاكل العملاء.

استخدام قاعدة بيانات الكترونية للعملاء للتعرف على رغباتهم بةكل  -2

 مستمر ومحاولة التركيز عليها بحداثة واستمرار.   

ت،بيقات  -2 استحداث 

من  تعزز  تكنولوجية 

لدى   العلامة  قيمة 

 العملاء. 

بةكل  -1 تقديمها  ومحاولة  العملاء  ورغبات  احتياجات  على  التعرف 

 يواكو الت،ورات التكنولوجية. 

الاهتمام بحل مةاكل العملاء بةكل سريع، والتعرف على ردود فعل  -2

 العملاء حول مدى حل المةكلة الخاصة به.  

 السماظ للعملاء بإبداء آرائهم بحرية تامة حول ما تقدمه المنةأة.  -3

إقامة   -3 على  التركيز 

طويلة   علاقات 

 الأجل مع العملاء 

العملاء تجاه العلامة التجارية استخدام آليات تسويقية تعزز من ولاء   -1

مرتبط   العميل  تجعل  التي  والجوائز  المسابقات  أسلوب  استخدام  مثل 

 دائما بالعلامة التجارية.

 

استحداث آليات  -4

تسويقية تعزز من  

 ولاء العملاء. 

 : إعداد الباحثة المصدر
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The role of mobile phone customer engagement in the relationship 

between brand authenticity and brand loyalty 

Abstract: 

The study aims to know the impact of the dimensions of brand authenticity 

represented by (Continuity, Originality, reliability, Naturalness) on brand 

loyalty, as well as knowing the role of customer engagement in that 

relationship, through designing a questionnaire list on the Google Drive 

search engine directed to phone customers. Mobile phones in Egypt were 

distributed to a group of respondents on social media sites, the number of 

respondents reached 420. The programs (SPSS v.28) and (AMOS v.26) were 

relied upon to analyze the data and reach the results of the study. The study 

showed that there is a direct positive effect of the dimensions of brand 

authenticity on brand loyalty. There is also a mediating effect of customer 

engagement in this relationship, and that the mediation was partial. In light of 

the results of the study, the researcher put forward a set of recommendations 

that help decision makers in mobile phone companies. 
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