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The role of brand experience in enhancing emotional commitment 

A survey study of the opinions of a sample of customers of smartphone brands 

 
 دور تجربة العلامة التجارية في تعزيز الالتزام العاطفي

 دراسة استطلاعية لآراء عينة من زبائن العلامات التجارية للهواتف الذكية

      

                                                      

 

 

 

Abstract 

The current study seeks to diagnose the impact of brand 

experience in its dimensions (emotional experience, behavioral 

experience, cognitive experience, sensory experience) in 

enhancing emotional commitment. The problem of the study was 

represented by a main question, which is: Is there a significant 

relationship between brand experience and emotional 

commitment? Two main hypotheses were developed, and several 

hypotheses branched out from them to measure the level of 

association and influence by analyzing the relationship between 
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these variables.  The return of customers of smart phone brands 

was selected in the field for the study and testing of its hypotheses. 

The questionnaire form was adopted as the main tool in collecting 

data related to the field aspect of the study. The sample size was 

(284) customers of smart phone brands, using a statistical 

program such as (25SPSS.V.). A set of conclusions were reached, 

the most important of which is that the brand experience has a 

correlation and a significant effect on emotional commitment. The 

study concluded with a set of recommendations. 

 

 المستخلص

تسعى  الدراسة الحالٌة لتشخٌص تأثٌر تجربة العلامة التجارٌة بأبعادها )التجربة الشعورٌة, 

التجربة السلوكٌة, التجربة المعرفٌة, التجربة الحسٌة(, فً تعزٌز الالتزام العاطفً, اذ تمثلت 

تأثٌر معنوٌة بٌن تجربة العلامة التجارٌة مشكلة الدراسة بتساؤل رئٌس مفاده هل ٌوجد علالة 

فً الالتزام العاطفً, وتم وضع فرضٌتٌن رئٌسة وتتفرع منها عدة فرضٌات لمٌاس مستوى 

الارتباط والتأثٌر من خلال تحلٌل العلالة بٌن هذه المتغٌرات. واختٌرت عائدة الزبائن العلامات 

فروضـها , وتم اعتماد استمارة الاستبانة كأداة  التجارٌة للهواتف الذكٌة مٌدانٌاً للدراسة واختبار

( زبون 482رئٌسة فً جمع البٌانات المتعلمة بالجانب المٌدانً من الدراسة وبلغ حجـم العٌنة)

(, .42SPSS.Vمن العلامات التجارٌة للهواتف الذكٌة, باستخدام البرنامج الاحصائً مثل )

مها أن لتجربة العلامة التجارٌة علالة وتم التوصل إلى مجموعة من الاستنتاجات ومن أه

 ارتباط وتأثٌر معنوي فً الالتزام العاطفً, واختتمت الدراسة بمجموعة من التوصٌات.

 الكلمات المفتاحٌة: تجربة العلامة التجارٌة، الالتزام العاطفً

 

 المقدمة

تعد العلامة التجارٌة واحدة من أهم أدوات التسوٌك، اذ تساعد الخبرة للعلامات التجارٌة فً 

خلك ولاء للعلامة التجارٌة وبالتالً زٌادة مبٌعات الشركة وإٌراداتها ,ومن جانب فكري فان 

العلامة التجارٌة الحسٌة جذبت اهتمامات الباحثٌن فً نطاق استجابات الزبون كحمل مستجد 

م فً ادارة التسوٌك, ونظراً لاتساع وتعمد العوامل المؤثرة على تلن الاستجابات فمد كانت ومه

مصدراً لمزٌد من البحوث و الدراسات التسوٌمٌة للتعرف على طبٌعة السلون الفردي المتغٌر 
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فً ضوء تعدد الخٌارات وتوسع المنافسة, كما إن تجربة العلامة التجارٌة تؤدي إلى نتائج 

مثل الرضا وتكرار الشراء والولاء والكلام الشفهً الاٌجابً عن المنتج أو العلامة سلوكٌة 

التجارٌة, وٌتفك الباحثون أن الزبون أساس العمل التسوٌمً وحجر الزاوٌة فً بناء موجودات 

سولٌة غٌر ملموسة تكسب المنظمة مٌزة تنافسٌة مستدامة معتمدة على ربحٌة طوٌلة المدى,   

طلك اهتم الباحثون بدراسة وتحلٌل الالتزام بصفة عامة والالتزام العاطفً بصفة ومن هذا المن

 خاصة لما له من أثر على زٌادة درجة الانتماء والولاء للعلامة التجارٌة

 المبحث الاول : المنهجٌة العلمٌة للبحث

 البحثاولاً: مشكلة 

اسٌس والمشاعر والإدران( تمثل تجربة العلامة التجارٌة ردود فعل الزبون الداخلً )الأح

والاستجابات السلوكٌة التً تثٌرها المحفزات المتعلمة بالعلامة التجارٌة والتً تعد جزءًا من 

تصمٌم العلامة التجارٌة وهوٌتها والتعبئة والتغلٌف والاتصالات                                     

(Frasquet-Deltoro,2021:389 .) إلى تنفٌذ أسالٌب جدٌدة ومبتكرة لذا تحتاج المنظمات

فً تسوٌك منتجاتها وخدماتها ، وزٌادة الالتزام العاطفً داخل المنظمة, ومن هنا فان مشكلة 

ً فً  الدراسة تنعكس فً تساؤل جوهري مفاده )هل تمارس تجربة العلامة التجارٌة دوراً مهما

 -ت مهمة هً:تحمٌك الالتزام العاطفً(, ومن هذا التساؤل تنبثك عدة تساؤلا

 ؟ما هو مستوى إدران الزبائن لأبعاد تجربة العلامة التجارٌة -1

 ؟للزبائن تجاه العلامة التجارٌة ما هو مستوى الالتزام العاطفً -4

من وجهة نظر عٌنة  تجربة العلامة التجارٌة والالتزام العاطفًما طبٌعة علالة التأثٌر بٌن  -3

 الدراسة؟

 البحثثانٌاً: أهداف 

تحاول الدراسة الحالٌة تحمٌك هدف اساس ٌرتكز على تفسٌر العوامل المؤثرة على العلالة بٌن 

ولتحمٌك هذا الهدف فمد وضعت الدراسة أهدافاً تجربة العلامة التجارٌة والالتزام العاطفً، 

  -فرعٌة تمثلت بالآتً:

 لعلامة التجارٌة.تحدٌد مستوى وطبٌعة الالتزام العاطفً الذي ٌتصوره الزبائن تجاه ا-1

والالتزام العاطفً من وجهة نظر  التعرف على طبٌعة العلالة بٌن تجربة العلامة التجارٌة -4

 الزبائن.

 الولوف على مستوى تجربة العلامة التجارٌة لدى الزبائن تجاه العلامة التجارٌة.-3

 العاطفً.فً الالتزام  اختبار علالة التأثٌر المباشرة لتجربة العلامة التجارٌة-2
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 البحثثالثاً : أهمية 

ً فً  -1 ً لوٌا تعد تجارة الهواتف الذكٌة من المطاعات الحٌوٌة والمهمة التً تشهد تنافسا

المجتمعات, لاسٌما فً المجتمع العرالً، لذا فان اجراء دراسات وبحوث من شأنها ان تزٌد من 

 فرص نجاح وتطور هذا المطاع. 

على المستوى الفكري والتطبٌمً فً مجال الدراسات التسوٌمٌة،  أهمٌة المتغٌرات المبحوثة -4

إذ  تسهم الدراسة بإثراء الجانب المعرفً لمواضٌع تفتمر إلٌها المكتبة المحلٌة والعربٌة ومنها 

 موضوع تجربة العلامة التجارٌة والالتزام العاطفً.

, الامر الذي ٌمكن تزام العاطفًتجربة العلامة التجارٌة والال تحدٌد طبٌعة ونوع العلالة بٌن -3

للدراسات المستمبلٌة لٌاس طبٌعة ونوع هذه العلالة على عٌنات اخرى ٌمكن من خلالها الولوف 

 على مجموعة من الحلول الاستراتٌجٌة التً بدورها تمثل معالجة لمشاكل كل عٌنة.

 المخطط الفرضً للبحث -رابعاً:

ٌلً تسٌر علٌه الدراسة من اجل انجاز أن الغرض من هذه الفمرة هو وضع مخطط تفص

 -( وعلٌه ٌمكن تحدٌد متغٌرات الدراسة كالاتً: 1الاهداف التً تصبوا الٌها كما فً الشكل)

وٌتمثل بتجربة العلامة التجارٌة وٌتضمن أربعة ابعاد هً)التجربة  -المتغٌر المستمل: 

سٌة(, والذي تم الاعتماد علٌه من الشعورٌة, التجربة السلوكٌة, التجربة المعرفٌة, التجربة الح

 (.Stamatiou et al.,2021 ؛Brakus et al.,2009دراسة)

وٌتمثل بالالتزام العاطفً وهو احادي البعد, والذي تم الاعتماد علٌه من  -المتغٌر التابع: 

 (.Lariviere et al.,2014دراسة)

 

 

 

 

 

 

 

 خامساً: فرضٌات البحث

احصائٌة بٌن تجربة العلامة التجارٌة : توجد علالة ارتباط  ذات دلالة الفرضٌة الرئٌسة الاولى

 -بأبعادها ومتغٌر الالتزام العاطفً, وتتفرع منها عدة فرضٌات فرعٌة:

  للبحث(المخطط الفرضي 9الشكل )

 المصذر: اعذاد الباحثان
 

 تجربت العلاهت

 التجربة العاطفية

 التجربة السلوكية

 المعرفية التجربة

 التجربة الحسية
 

 

 الالتزام العاطفي 

Brakus et al.,2009 ؛Stamatiou et 

al.,2021 

Lariviere et al.,2014 
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: توجد علالة ارتباط  ذات دلالة احصائٌة بٌن التجربة العاطفٌة  الفرضٌة الفرعٌة الاولى

 ومتغٌر الالتزام العاطفً.

توجد علالة ارتباط  ذات دلالة احصائٌة بٌن التجربة السلوكٌة ومتغٌر  الفرضٌة الفرعٌة الثانٌة:

 الالتزام العاطفً.

: توجد علالة ارتباط  ذات دلالة احصائٌة بٌن التجربة المعرفٌة ومتغٌر الفرضٌة الفرعٌة الثالثة

 الالتزام العاطفً.

ن التجربة الحسٌة ومتغٌر توجد علالة ارتباط  ذات دلالة احصائٌة بٌ الفرضٌة الفرعٌة الرابعة:

 الالتزام العاطفً.

: ٌوجد تأثٌر ذو دلالة احصائٌة لتجربة العلامة التجارٌة بأبعادها فً الفرضٌة الرئٌسة الثانٌة

 -متغٌر الالتزام العاطفً, وتتفرع منها عدة فرضٌات فرعٌة:

فً متغٌر الالتزام : ٌوجد تأثٌر ذو دلالة احصائٌة للتجربة العاطفٌة  الفرضٌة الفرعٌة الاولى

 العاطفً.

ٌوجد تأثٌر ذو دلالة احصائٌة للتجربة السلوكٌة فً متغٌر الالتزام  الفرضٌة الفرعٌة الثانٌة:

 العاطفً.

: ٌوجد تأثٌر ذو دلالة احصائٌة للتجربة المعرفٌة فً متغٌر الالتزام الفرضٌة الفرعٌة الثالثة

 العاطفً.

ذو دلالة احصائٌة للتجربة الحسٌة فً متغٌر الالتزام  ٌوجد تأثٌر الفرضٌة الفرعٌة الرابعة:

 العاطفً.

 مجتمع وعٌنة البحث-سادساً:

, وتم اعتماد معادلة تم تطبٌك الدراسة على عٌنة من زبائن العلامات التجارٌة للهواتف الذكٌة

(Hair,2010*2(, والتً تشٌر إلى )عدد الفمرات+)هامش أمان(, وكما مبٌن ادناه :11 %- 

(22×2 =)441  

 هامش أمان %44= 11× 441

وتوزٌعها  Google Form)عبر برنامج )( استمارة 284, إذ تم توزٌع ) 424= 441+44

 WhatsApp, Telegram ,للأصدلاء والالارب والاهل عبر وسائل التواصل الاجتماعً  

Facebook . 

 

 

 



991 

 

 

 

 المبحث الثانً: الاطار النظري للبحث

 العلامةمفهوم تجربة -اولاً:

تنشأ من مجموعة من التفاعلات بٌن الزبون والمنتج أو المنظمة ، العلامة التجارٌة أن تجربة 

والتً تثٌر رد فعل, وهذه التجربة شخصٌة تماما وتعنً مشاركة الزبون على مستوٌات مختلفة 

 .(&Kincade,2018:2 Chen-Yu:عملانً وعاطفً وحسً وجسدي وروحً)

التجارٌة التأثٌر الكلً للتفاعل مع العلامة التجارٌة على وعً الزبون, إذ وتصف تجربة العلامة 

أنها  ذاتٌة للغاٌة وٌمكن أن تختلف اختلافاً كبٌراً بٌن الزبائن, إذ ٌمكن أن تكون تجربة العلامة 

التجارٌة إٌجابٌة لشخص وسلبٌة بالنسبة لشخص آخر, وٌمكن أن تتشكل أٌضًا بطرق محددة 

من حٌث الانطباع الذي ٌأخذه الزبون من مجموع تجاربه مع علامته التجارٌة  للغاٌة ، وعادةً 

(Zha,2020:288 وتتأثر العلامة التجارٌة بالعدٌد من التفاعلات ونماط الاتصال .)

 Hwangوالاتصالات وتدفمات المحتوى التً تشجعها العلامات التجارٌة وٌستهلكها الأشخاص)

et al.,2021:3.) 

( الى ان تجربة العلامة التجارٌة لٌست مفهوماُ للتواصل Prentice et al.,2019:52واشار)

العاطفً, إذ ٌمكن أن تنتج تجربة العلامة التجارٌة رابطًا عاطفٌا ، لكن العواطف لٌست سوى 

نتٌجة داخلٌة واحدة للتحفٌز الذي ٌستحضر التجربة. ونظرا لأن تجربة العلامة التجارٌة تختلف 

ة التجارٌة والتعلك بها ومتعة الزبون ، فإن تجربة العلامة التجارٌة تختلف أٌضاً عن تمٌٌم العلام

(. Coelho et al.,2020:42من الناحٌة المفاهٌمٌة والتجرٌبٌة عن الناحٌة الشخصٌة)

ما ٌشعر به المستخدم عند الانخراط أو التفاعل مع ( بأنها Safeer et al.,2021:3وعرفها)

بعض العلامات التجارٌة مشاعر الابتكار والتكنولوجٌا ، فً حٌن أن  علامة تجارٌة, إذ تثٌر

 العلامات التجارٌة الأخرى غٌر جدٌرة بالثمة ولها سمعة سٌئة.

 

 أهمٌة تجربة العلامة التجارٌة-ثانٌاً:

أن تجربة العلامة التجارٌة ٌمكن أن ترتبط بشكل إٌجابً ولكن بشكل غٌر مباشر بالمزاٌا 

الإلمام بالعلامة التجارٌة وصورة العلامة التجارٌة وشخصٌة العلامة التجارٌة العلائمٌة , وأن 

ٌمكن أن تكون بمثابة وسطاء فً تجربة العلامة التجارٌة, وتشٌر هذه النتٌجة إلى أنه ٌنبغً على 

الممارسٌن فهم تصورات الزبائن عن الفوائد العلائمٌة وتطوٌر استراتٌجٌات التسوٌك التً 

 (.Keng et al.,2013:9لات مستمرة مع الزبائن)ستؤدي إلى علا
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وأهتم المسولون بكٌفٌة تأثٌر التجارب بشكل إٌجابً على تسوٌك المنتجات, اذ حاولت المنظمات 

منذ فترة طوٌلة إنشاء مبانً لتجربة الزبون النهائٌة لأنها ٌمكن أن تؤدي إلى زٌادة درجة ولاء 

خضعت الممارسات والأبحاث التسوٌمٌة إذ (.  Dumitrescu et al.,2012:57الزبائن)

(عام السابمة ، مما أدى إلى تحوٌل التركٌز  42لسلسلة من التحولات واسعة النطاق على مدار ) 

من  إنشاء علامات تجارٌة سرٌعة الحركة للمنتجات الاستهلاكٌة إلى  بناء علالات مع الزبائن 

العلامة التجارٌة ممنعة  من خلال تسوٌك الخدمات ، والآن إلى  إنشاء تجربة

(Maklan,2012:772 .)(واشارOng et al.,2018:756 الى أن تحدٌد تجربة العلامة )

التجارٌة وتحسٌنها ٌعد أولوٌة كبٌرة لأبحاث السوق لأن التجربة تحل محل الجودة , باعتبار إن 

 .أحد مجالات التركٌز الرئٌسة للتسوٌك هو تمدٌم تجربة علامة تجارٌة ممٌزة

 أبعاد تجربة العلامة التجارٌة -الثاً:ث

 التجربة الحسٌة -1

ٌشٌر البعد الحسً إلى أن العلامات التجارٌة ٌمكن أن تترن انطباعًا لوٌاً لدى الزبون وٌمكن أن 

تمنع المحفزات غٌر المرتبطة بالعلامة التجارٌة من دخول عمل الزبون 

(Stamatiou,2021:8ٌعد استشعار المنتج أمراً ضر .) للزبائن ، لا سٌما فً صناعة ً ورٌا

البٌع بالتجزئة, إذ تحفز الاهتمامات بجمالٌات المنتج )مثل ألوانه وملمسه وتصمٌمه( الزبائن 

على محاولة اتخاذ لرار بشأن شراء المنتج, كما تساعد التجارب الحسٌة الإٌجابٌة للزبائن 

 (.Huong et al.,2016:75العلامة تجارٌة فً تحدٌد العلامة التجارٌة الجٌدة)

 

 

 التجربة الشعورٌة -4

أن العلامات التجارٌة تحفز المشاعر التً تبنً روابط عاطفٌة مع 

(. وترتبط مشاعر الزبائن بتجربة المنتج عندما ٌجربون Stamatiou,2021:8الزبائن)

بائن مجموعة من المنتجات, إذ أن البهجة تمارس التأثٌر الأكبر على تجربة الزبون, وٌمٌل الز

الذٌن ٌنخرطون فً التسوق الرالً للمنتجات إلى الرغبة فً إظهار تجربة شعوري إٌجابٌة مثل 

البهجة أو الرضا أو الاسترخاء لإرضاء دوافع التسوق لدٌهم                             

(Huong et al.,2016:75.) 

 التجربة المعرفٌة -3

جارٌة على جعل الزبائن ٌفكرون أو ٌشعرون ٌشٌر البعد المعرفً إلى لدرة العلامات الت

(. وتؤثر تجارب العلامة على تجربة الزبائن أو ما ٌتعلمونه Stamatiou,2021:8بالفضول)
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عن العلامة, إذ تساهم توجهات التعلم وتجربة التسوق فً تصور الزبائن الواضح للعلامة 

 (.Huong et al.,2016:75التجارٌة)

 التجربة السلوكٌة-2

البعد السلوكً التجارب الجسدٌة وأنماط الحٌاة والتفاعلات مع العلامة التجارٌة ، مما ٌشمل 

ٌعنً أنه عندما ٌختبر الزبون علامة تجارٌة ، فإنه ٌدفع إلى اتخاذ إجراء مادي, وعادة ما ٌتم 

إحضار التجارب السلوكٌة من خلال تصوٌر أنماط الحٌاة الملهمة أو التحفٌزٌة التً تتطلب من 

ً مع العلامة التجارٌة)ال (. وتسمى الاستجابات Stamatiou,2021:8زبون التعامل مادٌا

السلوكٌة للعلامة التجارٌة الناتجة عن التحفٌز المرتبط بعلامة تجارٌة معٌنة بشكل جماعً على 

 (.Laghari,2021:443أنها تجربة سلوكٌة)

 

 الالتزام العاطفً-رابعاً:

إلى ارتباط الزبون بسلون معٌن فٌما ٌتعلك بالعلامة حتى فً ٌشٌر الالتزام العاطفً للزبون 

حالة عدم وجود دافع متجذر أو موالف إٌجابٌة، أي انه ٌعكس الالتزام العاطفً للزبائن مع 

وتعزٌز التحول المنظمة, فضلاً عن أن الالتزام العاطفً ٌنتج عن نتائج مفٌدة للعلامة لتملٌل نٌة 

 &Abdul-Rasool)                     العلالات مع الزبائن       

Khadhim,2019:208.) 

ٌعد الالتزام العاطفً بمثابة الاتصال العاطفً الذي ٌضمن علالة إٌجابٌة بٌن الزبائن والعلامة 

,كما أن البعد العاطفً ٌؤثر بشكل إٌجابً على الاستبماء والإحالات, كما أن هنان العدٌد من 

لتزام العاطفً مثل السعادة والانتماء والاعتراف وإدران الارتباط, الجوانب المستخدمة لمٌاس الا

ً بالولاء) (. ٌمثل الالتزام العاطفً Neelam et al.,2015:63كما انه ٌرتبط ارتباطًا وثٌما

(. فالالتزام العاطفً Kim et al.,2014:1629احد العناصر الاساس فً التزام الزبون )

تأثر الزبون بدرجة ادراكه للخصائص التً تمٌز العلامة عن ٌشٌر الى الاحساس العاطفً اذا ٌ

(. والالتزام العاطفً مبنً على الارتباط العاطفً بالعلامة بحٌث Sadiq,2018:155غٌرها )

ٌتعرف الزبون على العلامة وٌشارن فٌها وٌتمتع بها, وعلى الرغم من تطوٌر بناء الالتزام 

مجموعات العمل والمنظمات ، إلا أنه ٌمكن تطبٌمه فً العاطفً كوسٌلة لشرح ارتباط العاملٌن ب

 (. Dinc et al.,2018:17الموالف التً توجد فٌها علالة استهلان بٌن الزبون والمنظمة )

(  أن الالتزام العاطفً لد ٌكون مفتاح الولاء للعلامة Mattila,2014:134ومن جانبه اكد )

بون بالانتماء والمشاركة مع العلامة، وبالتالً التجارٌة، إذ ٌعكس الالتزام العاطفً شعور الز

فهو ألرب إلى الترابط العاطفً, ومن المتولع أن ٌؤدي الالتزام العاطفً إلى اعتدال استجابات 
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الزبائن لفشل الخدمة ونتائج استرداد الخدمة. وأشار علماء التسوٌك بشكل صرٌح إلى الطبٌعة 

ثل رغبة دائمة فً الحفاظ على علالة ذات لٌمة , العاطفٌة لالتزام الزبون ، من حٌث أنه ٌم

 Rastegariفالالتزام العاطفً متجذر فً الهوٌة والمٌم المشتركة والانتماء والتفانً والتشابه)

et al.,2018:319(؛)Kim,2014:398  .) 

( أن الالتزام Purba et al.,2015:147 ; Esfahani et al.,2014:947وٌعتمد كل من)

ارتباط كما هً لهوٌة الزبون مع هوٌة العلامة ومدى استعداهم لإدامة العلالة العاطفً ٌمثل 

ارتباط الزبون العاطفً ( بأنها Swidi,2020:1-Mohammed&Al-2معها. وعرفها )

 بممدمً الخدمات الذي ٌعزز الشعور بالانتماء والمشاركة مع علامة معٌنة.

 أهمٌة الالتزام العاطفً -خامساً:

العاطفً احد الوسائل المهمة التً ٌمكن من خلالها تعزٌز                         ٌمثل الالتزام 

ولاء الزبون وتعزٌز مصدالٌة الزبون من خلال معالجة الانهان النفسً له                         

                  وتحسٌن تعامله مع العلامة لأطول فترة ممكنة                                               

(Aslam&Safdar,2012:4019);(Lee et al.,2017:131 ًكما أن الالتزام العاطف .)

هو عامل أكثر عاطفٌة ٌتطور من خلال المشاركة الشخصٌة أو المعاملة بالمثل التً ٌمتلكها 

 الزبون مع العلامة ، مما ٌؤدي إلى مستوى أعلى من الثمة والالتزام , فعندما ٌحب الزبائن

ً تجاه  شركة أو علامة تجارٌة معٌنة ، فإنهم ٌظهرون ارتباطًا أو التزامًا عاطفٌا

 (. Ribeiro et al.,2021:3منتجها)

وٌمكن أن ٌشجع الالتزام العاطفً الزبائن على زٌادة السلوكٌات المفٌدة للمنظمات ، مثل الولاء 

خدمة على كسب ولاء الزبون للمنظمة, والمشاركة فً تحسٌن الاداء من خلال تشجٌع  ممدمً ال

 (.Yang et al.,2017:2بغرض تحمٌك الاهداف والمٌم التنظٌمً)

 

 المبحث الثالث : الجانب التطبٌمً للبحث

لكل دراسة تصمٌم معٌن ٌتم من خلاله جمع البٌانات اللازمة والمٌام بتحلٌلها بطرٌمة ٌتم من 

فضلا عن ان  (Kothari,2004:31)ه خلالها الوصول الى الفهم الخاص بنتائج ما ٌتم اختبار

اي تصمٌم ٌتضمن بطبٌعة الحال مجتمع وعٌنة البحث والاسالٌب الواجب استخدامها لمعالجة  

وتحلٌل البٌانات والوصول الى المعلومات التً تفسر الظواهر المدروسة فضلا عن مدى دلة 

ولذلن سٌتم التحمك  (Adams et al.,2007:84)الممٌاس المستخدم والمعلومات الناتجة عنه 

من ذلن من خلال فمرات عده تبٌن مدى دلة المماٌٌس المستخدمة فً استكشاف توافر متغٌرات 
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البحث ومدى صلاحٌتها ومصدالٌتها احصائٌا من خلال اختبارات عدة اولٌة لمماٌٌس المتغٌرات 

  لمتغٌرات البحث تجربة العلامة التجارٌة ومتغٌر الالتزام العاطفً وكما ٌلً:

 اختبار مماٌٌس متغٌرات البحث -اولاً:

 . الترمٌز لمتغٌرات البحث الرئٌسة 1

ان نموذج البحث الحالً العلمً والفكري هو النموذج البسٌط الذي ٌتضمن متغٌرٌن اساسٌٌن 

 ( 1التً ٌبٌنها جدول )

 ( الترمٌز والتوصٌف1الجدول )

 الرمز عدد الفمرات المتغٌر

تجربة العلامة 

 التجارٌة

12 Bra 

 Com 8 الالتزام العاطفً

  باعتماد ادبٌات مواضٌع البحث الحالٌة انالمصدر: اعداد الباحث

ٌهدف هذا الاختبار الى التحمك من التوزٌع الطبٌعً  . اختبار التوزٌع الطبٌعً للبٌانات:4

للبٌانات والتً من خلالها ٌمكن معرفة نوع الاختبارات الاحصائٌة الملائمة للبٌانات اختبارات 

وبذلن ٌعد اختبار  (Sekaran and Bougie,2016:238)معلمٌة ام اختبارات لا معلمٌة 

تٌح للباحث استخدام الاسالٌب المعلمٌة فً التوزٌع الطبٌعً من الاختبارات المهمة التً ت

الاختبار والتحلٌل فً حال كانت البٌانات ذات اعتدالٌة عالٌة ، اما اذا كانت اعتدالٌتها منخفضة 

 , Kim & Park) فانه من الضروري اعتماد الاسالٌب اللامعلمٌة فً الاختبار والتحلٌل

2019 : 332)  

-Smirnovالتحمك من التوزٌع الطبٌعً منها اختبار )وتوجد عدة احصاءات ٌمكن من خلالها  

(Kolmogorov   واختبار(Shapiro-wilk) واختبار معاملً التفلطح والالتواء ( 

Kurtosis & Skewness)  (Tabachnick and Fidell,2014:198)  واعتمد

( كونه من اكثر Kolmogorov-Smirnov test- Shapiro-wilkالبحث الحالً اختبار )

سالٌب شهرة ودلة للتحمك من اعتدالٌة البٌانات وكٌفٌة توزٌعها وتلائمه مع الحجم الكبٌر الا

( 4اذ نلاحظ من الجدول ) (spss v.25)للعٌنة المعتمدة فً البحث الحالً وباستخدام برنامج 

-Kolmogorov( لاختبار 0.172-0.180ان احصائٌة الاختبار لد بلغت لمتغٌري البحث )

Smirnova ( فضلا عن 0.098-0.074فً حٌن بلغ مستوى المعنوٌة لإحصائٌة الاختبار )

( 0.790-0.774اذ بلغت لمتغٌري البحث على التوالً )  Shapiro-wilkالإحصاءة لاختبار 
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( وهو اعلى من مستوى 0.079-0.063فً حٌن بلغ مستوى المعنوٌة لإحصائٌة الاختبار )

ه غٌر دال معنوٌاً، اذ ٌتبٌن ان فمرات متغٌري البحث ( اي ان5%المعنوٌة المفترض البالغ )

بأجمعها تخضع للتوزٌع الطبٌعً وهذا ٌعطً دعما تجاه اعتماد الأسالٌب المعلمٌة فً عملٌات 

 تحلٌل البٌانات واختبار الفرضٌات.

 لمتغٌري البحث Kolmogorov-Smirnova- Shapiro-wilk ( اختبار 4الجدول )

Tests of Normality 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statis

tic 

df Sig. Statis

tic 

df Sig. 

تجربة 

العلامة 

 التجارٌة

.180 284 .074 .774 284 .063 

الالتزام 

 العاطفً

.172 284 .098 .790 284 .079 

 .Spss v) (42المصدر: مخرجات برنامج 

 

 

 (Split-half Reliability Tests)التناسك الداخلً للممٌاس )التجزئة النصفٌة(  .3

ٌؤشر التناسك الداخلً للممٌاس مدى تجانس مكونات الممٌاس المستخدم فً البحث لمٌاس مفهوما 

او نظرٌة ما, أي التحمك من ان التساؤلات فً الاستبانة مترابطة مع بعضها البعض كمجموعة 

معنى من الاجمالً من الممٌاس تمٌس مفهوما معٌنا. بمعنى اخر ان المستجٌب ٌفهم المحتوى وال

( وٌمكن تحدٌد مدى التناسك الداخلً للممٌاس 294: 2009ومن كل فمرة مكونة له )سٌكاران, 

 من خلال التعرف على 

الارتباط بٌن الاسئلة المكونة او عن طرٌك اختبارات الثمة فً نصفً الممٌاس                      

(Split-half Reliability Tests) تً تتم عن طرٌك اٌجاد معامل الارتباط بٌن درجات وال

الاسئلة الفردٌة ودرجات الاسئلة الزوجٌة فً الاستبانة وٌتم تصحٌح معامل الارتباط      

وعند تطبٌك الاجراء الاحصائً المطلوب ٌجب الانتباه أي  (Spearman-Brown)بمعادلة 

لدٌنا حالتان تمكننا من اختٌار النسبة المٌم ٌجب ان نعتمدها للثبات بالتجزئة النصفٌة وهنا 
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( للجزء  Cranach’s Alphaالاصح, اذا تساوت او كانت متماربة الى حد كبٌر نسبتً )

 Unequalالاول والثانً وكان التباٌن بٌنهما متمارب اٌضا او متساوي فٌحب اعتماد لٌمة )

Lengthالعكس تبٌن عدم التساوي ( عند عدم تساوي العدد فً الجزئٌٌن اما اذا كانت الحالة ب

 Guttman Split-Halfاو التمارب بٌن الجزء الاول والثانً فان الاصح اعتماد نسبة )

Coefficient( ومن خلال الجدول )تبٌن ان معامل الثبات وفك طرٌمة التجزئة النصفٌة 3 )

ً مما ٌعن (0.656)ولد بلغ  Guttman Split-Half Coefficientللممٌاس الذي ٌعتمد هو 

ان المماٌٌس المستخدمة ذات ثبات جٌد وٌمكن اعتمادها فً اولات مختلفة وللأفراد نفسهم 

  (Sharma,2016:274) (60%)وتعطً ذات النتائج لان لٌمتها تتجاوز 

 ( التناسك الداخلً للممٌاس )التجزئة النصفٌة(3جدول ) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Part 

1 

Value .693 

N of 

Items 

6a 

Part 

2 

Value .799 

N of 

Items 

6b 

Total N of 

Items 

12 

Correlation Between Forms .493 

Spearman-Brown 

Coefficient 

Equal Length .660 

Unequal 

Length 

.660 

Guttman Split-Half Coefficient .656 

Variance Part1 .015 

Part2 .013 

 SPSS V.24المصدر: اعداد الباحثان باعتماد مخرجات برنامج 
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 البنائً لاختبار كفاٌة العٌنة .2

ٌعد شرط الكفاٌة للعٌنة للتحمك من كفاٌتها مهما فً اجراء الاختبارات الخاصة بالبحث وٌتم 

 (0.50)وٌنبغً ان تكون لٌمتها اكبر من  (KMO,Kaiser-Meyer-Olkin)اعتماد معٌار 

وهو مؤشر للعلالة بٌن المتغٌرات, اذ  (Bartlett)حتى تكون العٌنة كافٌة, فضلا عن اختبار 

, وذلن لكً نستطٌع التأكٌد من ان (0.05)ٌنبغً ان ٌكون مستوى الدلالة لهذه العلالة الل من 

( مع التأكد من وجود الارتباطات الممبولة بٌن 2009:166هذه العلالة دالة احصائٌا )جودة,

للدلالة الى ممبولٌة معاملات  (Chi-Square)رات الاستبانة على شرط معنوٌة لٌمة فم

 (2الارتباط المذكورة, وكما ٌبٌنها جدول )

 

 لمتغٌري البحث Bartlett'sو  KMO( اختبار 2جدول )

عدد  الابعاد

 الفمرات

اختبار 

KMO 

 Bartlett Testاختبار 

-Chiبالاعتماد على لٌمة 

Square 

Sig 

 المعنوٌة

تجربة العلامة 

 التجارٌة

12 0.741 1758.225 .000 

 000. 1260.475 0.765 8 الالتزام العاطفً

 .42SPSS. Vالمصدر: اعداد الباحثان باعتماد برنامج 

اختبار الثبات: ٌبٌن ثبات اداة المٌاس المدى فً الاتساق الداخلً للممٌاس المستخدم فً البحث,  .2

والذي ٌعنً ان الفمرات )الاسئلة( تصب جمٌعها فً غرض عام ٌراد لٌاسه, واحتمالٌة الحصول 

ٌمكن فهو ٌمثل الدرجة التً على النتائج نفسها عند تكرار المٌاس للظاهرة نفسها بذات الممٌاس, 

الفردٌة بانسجام وتجانس عند الاجابة عن ممٌاس معٌن ، وٌعد الممٌاس ثابتاً ان تماس فٌها الفروق 

فمن خلال مستوى الثبات ٌتبٌن  (Oppenheim,1992:144)عندما ٌمٌس ما بنً من اجله 

المدى الذي ٌمكن به تكرار استعمال ذات الممٌاس وتبمى النتائج نفسها. وهذا ٌبٌن استمرار 

الممٌاس على نماط زمنٌة مختلفة وبنتائج متشابه, اذ ٌمٌس كرونباخ الفا الاتساق الداخلً لفمرات 

وٌنبغً ان  (De Vaus,2002:184)الاستبانة )الممٌاس(, وأبعاده, ومتغٌراته والممٌاس ككل 

او اعلى من ذلن لكً ٌعتبر الاتساق الداخلً ممبول  (0.70)تكون لٌمة كرونباخ الفا مساوٌة لـ 

(Hair et al.,2019:775) (Tavakol & Dennick , 2011 : 54)  اما اذا الل من ذلن

( ٌبٌن 2والجدول ) ٌعتبر الاتساق الداخلً لها ضعٌف ولا تحمل المستوى الممبول من الثبات,
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( أن لٌم معامل كرونباخ الفا لمتغٌرات البحث 2اختبار ثبات اداة المٌاس. اذ نلاحظ من الجدول )

( وتعد هذه المٌم ممبولة ومعتمدة وذات مستوى ثبات ممتاز 0.82  و 0.87 الرئٌسة لد كانت )

المعٌارٌة ، وبذلن أصبحت  فً الدراسات الوصفٌة كونها لٌم عالٌة بالممارنة مع لٌم كرونباخ ألفا

 أداة البحث ومماٌٌسها صالحة للتطبٌك النهائً كونها تتصف بالدلة والثبات العالً.

 (  نتائج التناسك بٌن مكونات للممٌاس2جدول )

 معامل كرونباخ الفا المتغٌرات والأبعاد ت

 0.82 تجربة العلامة التجارٌة 1

 0.87 الالتزام العاطفً 2

 SPSSV.42)المصدر: اعداد الباحثان اعتمادا على مخرجات برنامج          

تهتم هذه الفمرة بالعرض الاحصائً الذي ٌوضح  الوصف الاحصائً لمتغٌرات البحث: .6

مستوى توافر تجربة العلامة التجارٌة وفهم الالتزام العاطفً من وجهة نظر عٌنة 

 ( ٌوضح ذلن:6( والجدول )3البحث, فضلا عن ان الوسط الفرضً للوصف هو )

 ( الوصف الاحصائً لمتغٌري البحث6جدول )

الوسط  المتغٌر المستمل ت

 الحسابً

الانحراف 

 المعٌاري

مستوى 

 الاهمٌة

ترتٌب 

 الابعاد

 2 89. 382. 4.45 تجربة العلامة التجارٌة 1

 1 90.  436. 4.50 الالتزام العاطفً 2

  89. 409. 4.47 المعدل العام

  spss v.25المصدر: اعداد الباحثان باعتماد مخرجات برنامج 

( وبانحراف معٌاري بلغ 4.47( ان الوسط الحسابً الموزون العام بلغ )6ٌتضح من الجدول ) 

( وٌشٌر المتوسط العام الى انه اكبر من الوسط الفرضً 19.( وبنسبة اهمٌة بلغت ) 409.)

متغٌر الفهم الالتزام العاطفً كان بالترتٌب الاول كونه ( كما ٌتضح من الجدول ان 3البالغ )

( وهو اعلى من الوسط الحسابً لمتغٌر تجربة العلامة التجارٌة الذي 4.50حمك متوسط بلغ )

 (89.( وبنسبة اهمٌة بلغت ) 436.( وبانحراف معٌاري بلغ )4.45بلغ متوسطة الحسابً )

( وهذا ٌشٌر الى ان 3وسط الفرضً البالغ )وٌشٌر متوسطً المتغٌرٌن الى انهما اكبر من ال

 العٌنة تفهم بشكل واضح  الالتزام العاطفً اكثر من تجربة العلامة التجارٌة.

 اختبار فرضٌات الارتباط والتأثٌر للبحث  .7



911 

 

 

تستهدف هذه الفمرة اختبار فرضٌات البحث المتعلمة بعلالات الارتباط والتأثٌر بٌن المتغٌر 

التجارٌة والمتغٌر المعتمد الالتزام العاطفً. اذ اعتمد الباحث على  المستمل تجربة العلامة

معامل ارتباط بٌرسون لاختبار علالات الارتباط ومعامل الانحدار الخطً البسٌط لاختبار 

التأثٌر بٌن المتغٌرٌن، ولبل الدخول فً اختبار هذه الفرضٌة لا بد من الاشارة الى انه سٌتم 

، (Cohen & Cohen, 1983)مل الارتباط فً ضوء لاعدةالحكم على ممدار لوة معا

 وكالاتً:

 0.10علالة الارتباط منخفضة : اذا كانت لٌمة معامل الارتباط الل من 

 0.10 - 0.30علالة الارتباط معتدلة : اذا كانت لٌمة معامل الارتباط بٌن 

 0.30علالة الارتباط لوٌة : اذا كانت لٌمة معامل الارتباط اعلى من 

( ان هنان علالة ارتباط طردٌة بٌن المتغٌرٌن )تجربة العلامة 7اذ توضح نتائج الجدول ) 

( وهً لٌمة موجبة تدل على  لوة العلالة بٌن **536.التجارٌة والالتزام العاطفً( بلغ معاملها )

المتغٌرٌن ضمن مستوى علالة ارتباط عالٌة جدا كما ان علامتً النجمة تشٌر الى معنوٌة 

وهً تدل ان هنان تلازما بٌن تزاٌد تجربة العلامة التجارٌة وبٌن  (1%)علالة الارتباط عند 

( وهو ٌشٌر الى متغٌر 287.حدٌد ممدار بلغ )الفهم والادران للالتزام العاطفً كما بلغ معامل الت

من التغٌرات التً تحدث فً الالتزام العاطفً  29%تجربة العلامة التجارٌة ٌفسر ما نسبته 

كما فكلما  ارتفع الالتزام العاطفً فان سبب ذلن ٌعود لمساهمة جٌدة من تجربة العلامة التجارٌة 

ي ان تغٌرا فً تجربة العلامة التجارٌة بممدار وحدة ( أ536.ان بٌتا المعٌارٌة )التأثٌر(  بلغت )

(. وٌدعم هذا التأثٌر معنوٌته 54%واحدة سٌؤدي الى تغٌٌر بممارسة الالتزام العاطفً بممدار )

( اذ تشٌر نتائج المعنوٌة 113.612( المحسوبة لنموذج الانحدار الخطً ) Fاذ بلغت لٌمة ) 

%( وهذا ٌدل على ثبوت معنوٌة العلالات ، 99رجة ثمة )الى معنوٌة علالة الارتباط والتأثٌر بد

 وكانت نتائج اختبار الفرضٌات الفرعٌة على النحو الاتً :

 ( تمدٌر معلمات نموذج الانحدار الخطً البسٌط لمٌاس ارتباط8جدول )

  n= 284وتأثٌر تجربة العلامة التجارٌة والالتزام العاطفً 

 الالتزام العاطفً 

R R2 F B Sig. 

 000. 536. 113.612 287. **536. تجربة العلامة التجارٌة

 المصدر : من إعداد الباحثان وفما لمخرجات الحاسبة  الالكترونٌة
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 الاستنتاجات والتوصيات

 الاستنتاجات-اولاً:

أظهرت النتائج وجود علالة ارتباط ذات دلالة احصائٌة اٌجابٌة بٌن تجربة العلامة التجارٌة  -1

(, تدل ان هنان تلازما بٌن تزاٌد تجربة العلامة **536.العاطفً بلغ معاملها ) والالتزام

 التجارٌة وبٌن الفهم والادران للالتزام العاطفً

لوحظ ان زٌادة مستوى الالتزام العاطفً بٌن زبائن العلامات التجارٌة للهواتف الذكٌة كان  -4

 ارٌة تجاه .له دور أساس فً احداث تأثٌر على تجربة العلامة التج

اهتمام شركات الهواتف الذكٌة بالوفاء بوعودها من خلال تمدٌم منتجات ذات جودة عالٌة  -3

تتوافك مع اذواق الزبائن المختلفة مما ٌعنً أٌضا ان الزبائن عٌنة الدراسة ٌمٌمون العلالة بشكل 

 ولٌمها الحمٌمٌة . إٌجابً من خلال خلك تجارب ناجحة وفرٌدة بعٌداً عن التملٌد بما ٌعكس ذاتها

تواصل شركات الهواتف الذكٌة اهتمامها من خلال التعاطف والاهتمام وتخصٌص المزٌد  -2

من الولت للزبائن الامر الذي ٌخلك  درجة التزام الزبون العلامات التجارٌة للهواتف الذكٌة 

ممابل ما سٌفمده لو المتأتً من جراء لٌام المراجع بعمد ممارنة بٌن البماء على علالته بالعلامة 

 لرر اختٌار علامة اخرى

أظهرت إجابات عٌنٌة الدراسة وجود جاهزٌة عالٌة من لبل العٌنة لبذل المزٌد من الجهود  -2

والولت من اجل استمرار العلالة مع علاماتهم التجارٌة الحالٌة وادامتها . بل لد ٌدفع الزبائن 

 ه العلامة وزٌادة حجم مشترٌاتهم من العلامة .المزٌد من الأموال ممابل بماء علالتهم مع هذ

 

 التوصيات-ثانياً:

تمدٌم طرق جدٌدة من لبل العلامات التجارٌة للتواصل مع زبائنها ، بما فً ذلن استخدام  -1

التكنولوجٌا فً التنفٌذ والتواصل الفعال لرسالة العلالة ، وكذلن إجراء تغٌٌر شامل فً مظهر 

لآخر ، و توفٌر توسٌع للعلالة وإصدارات جدٌدة ، حٌث ٌمكن أن  العلامة التجارٌة من ولت

 تساهم هذه الإصدارات فً زٌادة التواصل الرسالة حول العلامة التجارٌة.

ضرورة تكوٌن روابط عاطفٌة من خلال ربط السمة الوظٌفٌة للعلامة كحاجة عاطفٌة مهمة  -4

الدراسات والممابلات الشخصٌة مع تحفز الحاجة الوظٌفٌة ، مما ٌتطلب إجراء المزٌد من 

 الزبائن لإظهار مشاعرهم العاطفٌة الحمٌمٌة.

ٌنبغً أن تحمك العلامات التجارٌة المصدالٌة والنزاهة فً العلالة مع الزبون وتحافظ على -3

مشاعر الارتباط والصدق من خلال بذل جهود مستمرة لتلبٌة احتٌاجات الزبون الوظٌفٌة 

 فٌة أو الظاهرة.والعاطفٌة ، سواء الخ
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ضرورة تطوٌر الخصائص الفٌزٌائٌة للعلامات التجارٌة بناءً على السمات الوظٌفٌة إلى  -2

خصائص عاطفٌة بناءً على الخصائص الشخصٌة للعلامة التجارٌة ، مما ٌحول العلالة بٌن 

، الهواٌات  العلامة التجارٌة والزبون إلى علالة نفسٌة وفماً لتوجهات الزبون العملٌة ومعتمداته

 والمشاعر.
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