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 الدور الوسيط لحُُب العميل للعلامة التجارية 
 في العلاقة بين ثقة العميل في العلامة التجارية وكلمته المنطوقة: 

دراسة ميدانية في السوق المصري

د. أحمد محمد مهران الشريف

مدرس إدارة الأعمال - كلية التجارة »بنين«

 جامعة الأزهر بالقاهرة
جمهورية مصر العربية 

الملخص 1
هدفت هــذه الــدراســة إلى فحص تــأثير الــدور الوسيط لحُُــب العميل للعلامة التجارية في العلاقة بين ثقة العميل في 
العلامة التجارية وكلمته المنطوقة. وتمثل مجتمع هذه الدراسة في المتعاملين مع العلامات التجارية في السوق المصري. وبلغ 
عدد القوائم القابلة للتحليل 388 مفردة، والتي جُُمع بياناتها عن طريق الاستقصاء الإلكتروني والورقي. ولقد تم استخدام 
الــدراســة.  بيانات  لتحليل  الهيكلية  المعادلة  ونمذجة  التأكيدي  الــعــاملي  التحليل  وأســلــوب  الوصفية  الإحصائية  الأساليب 
وبذلك تم التوصل إلى أهم المساهمات والتي تتمثل في التأثير الإيجابي المعنوي بوجه قوي لثقة العميل في العلامة التجارية 
الكلمة  التجارية على  للعلامة  العميل  لحُُــب  قــوي  المعنوي بوجه  والــتــأثير الايجابي  العميل.  مــن جهة  المنطوقة  الكلمة  على 
المنطوقة من جهة العميل. وكما تبين التأثير الإيجابي المعنوي بوجه قوي لثقة العميل في العلامة التجارية على حُُب العميل 
لها. وأخيرًًا ثبت التأثير الايجابي المعنوي لدور الوساطة الكلية لحُُب العميل للعلامة التجارية في العلاقة بين ثقة العميل في 

العلامة التجارية وكلمته المنطوقة. وهذا أهم ما يميز الدراسة الحالية.
وبناء على هذه النتائج تم وضع عدد من التوصيات لمديري العلامات التجارية، والتسويق في الشركات بالسوق المصري. 
والتي من أهمها: تعزيز ثقة العميل بالعلامة التجارية من خلال تعزيز الشعور بالاعتمادية والأمان والأمانة. وتحسين الشغف 
والانبهــار والجوانب العاطفية المرتبطة بها، بما يساهم في إيجابية الكلمة المنطوقة. كما يجب الربط الاستراتــيجي بين الثقة 
وحُُب العميل للعلامة التجارية، إلى جانب تفعيل ودمج إدارة الشكاوى مع إدارة التعويضات داخل الشركات وذلك لتحسين 

الكلمة المنطوقة من جهة العميل.

العميل،  المنطوقة من جهة  والكلمة  التجارية،  للعلامة  العميل  وحُُــب  التجارية،  الــعلامــة  في  العميل  ثقة  المفتاحية:  الكلمات 
والعلامات التجارية في السوق المصري.

المقدمة
تــأثير إيجابي وقوي  عد ثقة العميل في العلامة التجارية أمــرا بالغ الأهمية لنجاح ممارسات التسويق كما أنهــا ذات 

ُ
تُ

الــتــجــاريــة مفهوما مــحــوريــا في مجال  الــعلامــة  حُُـــب  يُُــعــد  على الكــلــمــة المــنــطــوقــة مــن جــهــة العميل )Bae, et al., 2023(. كــمــا 
الــعلاقــة بين العميل والــعلامــة التجارية، وبذلك فإنه يميل مديري الــعلامــة التجارية إلى إنشاء علامــات تجارية أكثر محبة 
مثل شعار علامــة ماكدونالدز »أنــا أحبهــا« والمقصود منه تصدير الصراحة بحبها )Ismail & Spinelli, 2012(. ولقد أشار 
الــعلامــة التجارية لا يؤثر على ربحية الشركة وقيمتها السوقية في  أنــه بالرغم مــن أن حُُــب  إلى   )Nguyen & Feng, 2021(
الأجل القريب، إلا أنه يزيد من ربحية الشركة وقيمتها السوقية على المدى الطويل. وهذا ما تعكسه أيضًًا الكلمة المنطوقة 
مــن جــهــة العميل عــنــدمــا تكـــون في صـــالح الــشــركــة. وكــمــا أن حُُـــب العميل لــلــعلامــة الــتــجــاريــة يــتــأثــر إيــجــابــيًًــا بثقة العميل في 
عد عنصرا مُُهمًًا في بناء الــعلاقــات طويلة الأمــد مع الــعــملاء؛ لأنهــا تقلل من المخاطر المرتبطة 

ُ
العلامة التجارية فــإن الثقة تُ

 .)Zhang et al., 2020( بــعــدم الـــيـــقين لـــقـــرارات شــــراء الــعــمــيــل مــمــا يــزيــد مــن ولائــــه وبــالــتــبــعــيــة كلمته المــنــطــوقــة الإيــجــابــيــة

شر إلكترونيًًا في فبراير 2025.
ُ
 * تم استلام البحث في يناير 2025، وقبل للنشر في فبراير 2025، ونُ

DOI: 10.21608/aja.2025.353232.1781 :)معرف الوثائق الرقمي(

هدفت هذه الدراسة إلى فحص تــأثير الــدور الوسيط لحُُب العميل للعلامة التجارية في العلاقة بين ثقة العميل في العلامة 
التجارية وكلمته المنطوقة. وتمثل مجتمع هذه الدراسة في المتعاملين مع العلامات التجارية في السوق المصري. وبلغ عدد القوائم 
القابلة للتحليل 388 مفردة، والتي جُُمع بياناتها عن طريق الاستقصاء الإلكتروني والورقي. ولقد تم استخدام الأساليب الإحصائية 
إلى أهم  التوصل  تــم  وبــذلــك  الــدراســة.  بيانات  لتحليل  الهيكلية  المــعــادلــة  التأكيدي ونمذجة  الــعــاملي  التحليل  الوصفية وأســلــوب 
الــعلامــة التجارية على الكلمة المنطوقة من جهة  في  الــتــأثير الإيجابي المعنوي بوجه قــوي لثقة العميل  في  المساهمات والتي تتمثل 
تبين  العميل. وكما  المنطوقة من جهة  الكلمة  التجارية على  للعلامة  العميل  لحُُــب  قــوي  المعنوي بوجه  والــتــأثير الايجابي  العميل. 
التأثير الإيجابي المعنوي بوجه قوي لثقة العميل في العلامة التجارية على حُُب العميل لها. وأخيرًًا ثبت التأثير الايجابي المعنوي لدور 
الوساطة الكلية لحُُب العميل للعلامة التجارية في العلاقة بين ثقة العميل في العلامة التجارية وكلمته المنطوقة. وهذا أهم ما يميز 
الدراسة الحالية. وبناء على هذه النتائج تم وضع عدد من التوصيات لمديري العلامات التجارية، والتسويق في الشركات بالسوق 
بالاعتمادية والأمـــان والأمــانــة. وتحسين  الشعور  مــن خلال تعزيز  التجارية  بالعلامة  العميل  ثقة  مــن أهمها: تعزيز  المــصــري. والتي 
الشغف والانبهار والجوانب العاطفية المرتبطة بها، بما يساهم في إيجابية الكلمة المنطوقة. كما يجب الربط الاستراتيجي بين الثقة 
وحُُب العميل للعلامة التجارية، إلى جانب تفعيل ودمج إدارة الشكاوى مع إدارة التعويضات داخل الشركات وذلك لتحسين الكلمة 

المنطوقة من جهة العميل.



الدور الوسيط لحُُب العميل للعلامة التجارية في العلاقة بين ثقة العميل في العلامة التجارية وكلمته المنطوقة ...

256

السلبية  المنطوقة  الكــلــمــة  إلى  يــؤديــان  الثقة والحـــب  مــن  كــل  عــدم  أن  إلى   )Dalzotto et al., 2016( أشـــار المنطق  وبنفس 
من جهة العميل. وبذلك فإن الكلمة المنطوقة من جهة العميل أصبحت أكثر تــأثيرًًا وواقعية على أداء العلامات التجارية 

. )Huang et al., 2011(

وبذلك يبرز سبــب اختيار موضوع هــذا الــدراســة في فهم دور حُُــب العميل للعلامة التجارية كمتغير وسيط بين ثقة 
العميل في الــعلامــة التجارية وكلمته المنطوقة عن الــعلامــة التجارية في السوق المــصــري. وكيفية الاستفادة من هــذا الــدور 
لتحسين أداء وتنافسية الشركات في السوق المصري. وأيضا الحث على التفكير في تعزيز ثقة العميل كجزء من استراتيجيتها 

لبناء حُُب العميل بما يعكس كلمة منطوقة أكثر ايجابية عن العلامات التجارية في السوق المصري.

ويــتــجلى مــجــال التطبيق لــهــذه الـــدراســـة على الـــعلامـــات الــتــجــاريــة في الــســوق المــصــري، والتي تشهد تــحــديــات متزايــــدة 
ومنافسة شديدة. حيث إذا تمكنت العلامات التجارية من تحسين مستوى ثقة العميل فيها، وزيادة حُُب العميل لها، وكلمته 

المنطوقة عنها؛ فإنها ستكون في موقع أفضل لمواجهة هذه التحديات وتحقيق النجاح والاستدامة في مصر.

مشكلة الدراسة
 شهد الاقتصاد المصري تحديات غير عادية أثناء العام السابق، مما كــان لها الأثــر الكبير على تراجع قيمة العملة 
المحلية بأكثر من 35.5% بين عامي 2023 و2024. ولقد انعكس هذا التراجع على تصنيف أقوى 50 علامة تجارية في مصر 
لعام 2024 بما أدى إلى انخفاض مبيعاتها بنسبة 20%، وانخفاض صافي أرباحها بنسبة Forbes, 2024( %9(. وبينما يحدث 
هذا في السوق المصري، إلا أن السوق العالمي أكد في عام 2024 ارتفاع أعلى 100 علامة تجارية عالميا بنسبة 20% مما يوضح 
تعافي السوق العالمي. فعلى سبيل المثال تتصدر Apple القائمة كأكبر قيمة علامة تجارية عالميًًا للعام الثالث وتجاوزت قيمتها 
 NVIDIA كما حققت .Google وSamsung و Amazonو Microsoft تريليون دولار. يليها على التوالي ضمن الخمسة الأوائل
 Business Technology أعلى نسبة زيادة بقيمة العلامة التجارية بنسبة 178% وصعدت إلى المركز السادس. كما سجل قطاع
 Google Cloud نموا بنسبة 45% بفضل الحماس تجاه الذكاء الاصطناعي.” وكما كانت كل من and Services Platforms

.)Interbrand, 2024: Kantar, 2024( من بين العلامات التجارية الأسرع نموا في نفس العام Chipotleو Booking.comو

ومــن هــذا المنطلق ووفــقــا للتناقض بين الــســوق المحلي والــســوق الــعــالمــي، ووفــقــا لما أشـــارت اليه كــل مــن وزارة التجارة 
للقدرة على  بالسوق المصري  بالارتقاء  الداخلية  التموين والتجارة  الخارجية، وزارة  والصناعة، ووزارة الاستثمار والتجارة 
للعلامة  العميل  حُُــب  دور  تحديد  الباحث  يــحــاول  لــذا  رؤيـــة مصر 2030.  لتحقيق  تقدمه وسعيا  في  يُُسهم  بما  منافسته، 
التجارية كمتغير وسيط بين ثقة العميل في العلامة التجارية وكلمته المنطوقة عن العلامة التجارية في السوق المصري. ومن 

ثم فإن التساؤلات الذي يحاول الدراسة الإجابة عليها كالتالي:

-	 التجارية محل  العلامة  التجارية على كلمته المنطوقة عــن  العلامة  فــي  العميل  تأثير ثقة  مــا مــدى  الــســؤال الأول: 
الدراسة؟

-	 الــســؤال الــثــانــي: مــا مــدى تأثير حُــب العميل للعلامة الــتــجــاريــة على كلمته المنطوقة عــن الــعــامــة الــتــجــاريــة محل 
الدراسة؟

-	 السؤال الثالث: ما مدى تأثير حُب العميل للعلامة التجارية على ثقة العميل في العلامة التجارية محل الدراسة؟

-	 السؤال الرابع: ما مدى تأثير حُب العميل للعلامة التجارية كمتغير وسيط بين ثقة العميل في العلامة التجارية 
وكلمته المنطوقة عن العلامات التجارية محل الدراسة؟

أهداف الدراسة
بعد تحديد المشكلة تتمثل، أهداف الدراسة فيما يلي:

-	 تحديد مدى تأثير ثقة العميل في العلامة التجارية على كلمته المنطوقة عن العلامة التجارية محل الدراسة.

-	 تحديد مدى تأثير حُب العميل للعلامة التجارية على كلمته المنطوقة عن العلامة التجارية محل الدراسة.

-	 تحديد مدى تأثير ثقة العميل في العلامة التجارية على حُب العميل للعلامة التجارية محل الدراسة.
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-	 تحديد مدى تأثير حُب العميل كمتغير وسيط بين ثقة العميل في العلامة التجارية وكلمته المنطوقة عن العلامة 
التجارية محل الدراسة.

-	 تقديم عدد من التوصيات والمقترحات للمسؤولين ومدراء التسويق والعلامة التجارية في السوق المصري بناء على 
النتائج التي توصل الباحث إليها، وذلك للعمل على تعميمها في الممارسات العملية.

أهمية الدراسة
 تكتسب الدراسة الحالية أهمية أكاديمية من حيث معالجة الفجوة البحثية المتعلقة بمفهوم حُُب العميل للعلامة 
التجارية، خاصة فيما يخص تأثير أبعاد ثقة العميل في العلامة التجارية على هذا الحب ودوره كوسيط بين الثقة العميل 
في الــعلامــة التجارية والكــلــمــة المنطوقة مــن جهة العميل عــن الــعلامــة الــتــجــاريــة. كما تستجيب الــدراســة الحــالــيــة لــدعــوات 
الدراسات السابقة لمزيد من الدراسة في هذا المجال، نظرًًا لندرتها النسبية وأهميتها في إثراء المعرفة التسويقية والإداريــة، 

وتوفير قاعدة بيانات تعمل على دعم الباحثين في دراساتهم المستقبلية.

كما تكتسب الدراسة أهمية تطبيقية للعلامات التجارية التي أصبحت من الركائز الأساسية في المجتمعات المحلية 
والعالمية. فقد عززت العلامات التجارية التنمية والتطوير داخل السوق المصري. وبذلك تصبح دراسة كل من ثقة العميل 
في العلامة التجارية، وحُُب العميل لها، والكلمة المنطوقة عنها عاملا حاسما في عملية التأثير على التعامل في السوق المصري 

بما يؤدي ذلك إلى تحقيق تقدم كبير في تحسين جودة أداء العلامات التجارية في السوق المصري.

وفي ظل القصور في الدراسات السابقة التي تم عرضها في الدراسة الحالية. فإن هذه الدراسة تقوم على المساهمة في 
توسعة فهم المديرين لتكون نافذة بصيرة لهم في مصر نحو العمل على تطوير الاستراتيجيات التسويقية والإدارية بما يؤدي 

إلى تطوير أداء العلامات التجارية في السوق المصري.

الأدبيات والدراسات السابقة ذات الصلة بمتغيرات الدراسة
المتغير المستقل )ثقة العميل في العلامة التجارية(

مفهوم ثقة العميل في العلامة التجارية- 1

أنهــا اعتقاد العميل في العلامة التجارية  إلى ثقة العميل في العلامة التجارية على   )Kerckhove et al., 2012( أشــار
بأنها تــلبي توقعاته وتقدم قيمة حقيقية وتفي بوعدها من حيث أداء المنتج وجودته. كما أوضح )Shin et al., 2019( ثقة 
العلامة التجارية على أنها إدراكات وتوقعات العميل المبنية على الاعتقاد بأن العلامة التجارية لديها سمات وميزات محددة 
تجعلها ذات ثبات وكفاءة ومصداقية لتعزيز التزام وولاء العميل. وأكد )Zhang et al., 2020( على أن ثقة العميل في العلامة 
التجارية تــعبر عن قــوة اعتقاده في العلامة التجارية بأنها تتمتع بالكفاءة والاعتمادية في الوفاء بالوعود التي تعد بهــا. كما 
أشارت دراسة )Deng et al., 2024( إلى ثقة العميل في العلامة التجارية على أنها اعتقاد العملاء في كون العلامة التجارية 

موثوقة وأمينة في معاملاتها.

أبعاد ثقة العميل في العلامة التجارية- 2

 Brandبقياس ثلاثة أبعاد رئيسية لثقة العلامة التجارية وهي: جدارة العلامة التجارية ,.Shin et al )2019( قامت دراسة
Competence )وعرفتها الدراسة على أنها تعني كفاءة جميع المنتجات التي تقدمها، وأنها متميزة في معلوماتها عن السوق التي 
تعمل فيه، لديها قدرة عالية في أداء مهامها(، ونزاهة العلامة التجارية Brand Integrity وعرفتها الدراسة على أنها تعني )وفاء 
 ،Brand Benevolence العلامة التجارية بوعودها للعميل بشكل ثابت وقائم على القيم والمبادئ(، وإيثار العلامة التجارية
وهي تــعني )اهتمام العلامة التجارية بمصلحة العميل على المــدى الطويل على حساب اهتماماتها على المــدى القصير(.كما 
قامت دراســة )Hegner & Jevons, 2016( إضافة إلى القياس العام بأثبات أربعة أبعاد لثقة العميل في العلامة التجارية 
ــا متــســق، وصــورتهــا  وهي الجــــدارة ، والــقــدرة على التنبؤ Predictability، وعــرفتهــا الــدراســة على أن )الــعلامــة التجارية أدائهـ
الذهنية تتطابق مع تصرفاتها، ونتاج لعملية مستمرة، والمبادئ الصحيحة توجه سلوكها، وهي علامة تجارية آمنة( والإيثار 
Benevolence، وعرفتها الدراسة على أن )العلامة التجارية تهتم بعملائها، وتبذل الجهود لحل أي مشكلة تواجه العميل(، 
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ــعـــملاء بــإنــصــاف وعـــــدل، وتـــشـــارك الأفكــــار  ــــة Integrity، وعــــرفتهــــا الــــدراســــة على أنهــــا )تــعــامــل الـــعلامـــة الــتــجــاريــة الـ ــ والنزاهــ
والمعلومات بحرية، والمعلومات التي تقدمها للعملاء دائما صحيحة(. وقامت دراسة كل من )Yang, et al., 2024(، ودراسة 
)Na et al., 2023(، و دراسة )Zhang et al., 2020( بقياس ثقة العميل في العلامة التجارية من خلال البُُعد الواحد والذي 
 )Kazmi, 2019( يحتوي على أربــعــة بنود هي: التصريح بكــل مــن الثقة، والاعــتــمــاديــة، والأمــانــة، والأمـــن. كما قامت دراســـة
على قياس ثقة العميل في العلامة التجارية من خلال البُُعد الواحد والــذي يشتمل على ثمانية بنود هي: التصريح بالثقة، 
والاعتمادية، وأنها تضمن الرضا، وأنها تلبي توقعات العميل، وأنها تفي بالوعود، وأنها لا تخيب ظن العميل، وأنها مسؤولة، 
وموثوقة. كما اشتركت معها في أربعة بنود دراسة )Çelik, et al., 2023(، وهي: التصريح بالموثوقية، وأنها تضمن الرضا، وتلبي 
توقعات العميل، ولا تخيب ظن العميل. وإضافة لقياس هذه الدراسة قدمت دراسة )Delgado‐Ballester, 2004( أربعة 
بنود أخرى وهي: أن العلامة التجارية تعوض العميل عن أي خسارة يتعرض لها، وأنها تعالج اهتمامات العميل بكل أمانة 

وإخلاص، وأنه يمكن الاعتماد عليها في حل أي مشكلة، وأنها ستبذل قصارى جهدها لإرضاء العميل.

التعريف الإجرائي لثقة العميل في العلامة التجارية: يتبنى الباحث هذا التعريف بناء على فحصه للدراسات السابقة 
في هذا الشأن ومدى قناعته بشمولية هذا الاجراء، وبالتالي فإن ثقة العميل في العلامة التجارية في السوق المصري يجب أن 
تعبر عن إدراك العميل لاعتماديتها وأمانتها، وشعوره بالأمان والراحة في التعامل معها، وقدرتها على تلبية التوقعات، والوفاء 
أداء متسق، وتطابق الصورة  بالوعود، وتحمل المسؤولية، ومعالجة المشكلات، وتقديم معلومات دقيقة، والحفاظ على 
الذهنية مع تصرفاتها الفعلية، مع مراعاة مصلحة العميل على المدى الطويل. وذلك بهدف التأثير الإيجابي على كل من حُُب 

العميل للعلامة التجارية وكلمته المنطوقة عنها.

المتغير الوسيط )حُُب العميل للعلامة التجارية(
مفهوم حُب العميل للعلامة التجارية- 1

أوضح )Polat & Çetinsöz, 2021( حُُب العميل للعلامة التجارية على أنه ارتباط العميل العاطفي العميق والايجابي 
 )Carroll & Ahuvia, 2006( بالعلامة التجارية بما يؤدي إلى استمرارية تعامله واستعداده لدفع سعر أعلى. وفي حين أوضح
حُُب العميل للعلامة التجارية على أنه بناء تسويقي جديد يعمل على تقييم شغف العميل الرا�ضي وارتباطه العاطفي بعلامة 
تجارية معينة. هذا وإن كان )Bae & Kim, 2023( يوضحا أن حُُب العلامة التجارية لا يكون كافيا وحده وانما يجب أن يتبعه 
 ,)Murtiningsih et al., 2019( )Karjaluoto et al., 2016( دعم تسويقي قوي ووضع فعال للعلامة التجارية. كما أوضح كل من
حُُب العميل للعلامة التجارية يتجاوز المفاهيم العقلية أو الإدراكية مثل رضاء العميل وتجاهه نحو العلامة التجارية. وإنما 
يشمل التطابق الذاتي للعميل مع العلامة التجارية، وتطوير علاقات طويلة الأجل مدفوعة بكل من الشغف والألفة والالتزام 
 )Carroll & Ahuvia, 2006(و ، )Lv & Wu, 2012(و ،)Hafiz & Maulida, 2023( بالروابط العاطفية المستمرة. وأكد كل من
أن حُُب العميل للعلامة التجارية أقوى من رضاء العميل في بناء ولائه، وذلك لأن حُُب العلامة التجارية يتميز بتأثيره العاطفي 
العميق طويل الأجــل الــذي يعمل على تقوية ولاء العميل بعكس الرضاء الــذي يــسعى إلى تلبية توقعات العميل والــذي قد 

يكون مؤقتا او بشكل لحظي.

أبعاد حُب العلامة التجارية- 2

 )Pontinha, Vasco M. & Coelho do Vale, Rita, 2020( ــــة  دراسـ مــثــل  الــــدراســــات  مـــن  الــعــديــد  هــنــاك  الـــواقـــع  في 
البُُعد مثل  ثنائية  أنهـــا  تناولها على  أنــه متعددة الأبــعــاد كما أن هــنــاك مــن  التجارية على  حُُــب العميل للعلامة  التي قــاســت 
 ،Passion والشغف ،Affection التي عبرت عن حُُب العلامة التجارية ببُُعدين وهما: المــودة )Albert et al., 2009( دراســة
ودراسة )Sarkar et al., 2012( التي قامت بالقياس ببُُعد الألفة Intimacy وبُُعد الشغف Passion. إلا أن غالبية الدراسات 
ــــة )Carroll & Ahuvia, 2006( مـــن خلال  الـــواحـــد الــــذي أســســتــه دراسـ الــبُُــعــد  حُُـــب الـــعلامـــة الــتــجــاريــة مـــن خلال  قــاســت 
ثمانية بنود تتمثل في: روعــة العلامة التجارية، وبثهــا السعادة، وتصديرها الابهــار، والتصريح بالحب، وتصديرها البهجة، 
 )Çelik et al., 2023( ودراسة )Hafiz & Maulida, 2023( والشغف، والتعلق. وتبعه كثير من الدراسات مثل دراسة كل من
)Bairrada, et al., 2018(، و)Murtiningsih et al., 2019( في حين قامت دراسة )Zhang et al., 2020( بالقياس من خلال 
ثلاثة بنود وهي: الالتزام بالعلامة التجارية، والتقرب منها، والحماس تجاهها. كما قامت دراسة )Na et al., 2023( بالقياس 
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من خلال أربعة بنود هي: أن العلامة التجارية مصدر كبير لفرحتي، وأني أحبها جدًًا، وأنها تبهجني بشكل مطلق في التعامل 
معها، وأني ارتبط بها جدًًا.

التعريف الإجرائي لحُُــب العميل للعلامة التجارية: يتــبنى الباحث هذا التعريف بناء على فحص الدراسات السابقة 
يــعبر حُُــب العميل للعلامة التجارية في السوق المصري عن شغفه المستمر  ومــدى قناعته بشمولية هــذا الإجـــراء. وبالتالي 
بالتعامل معها، وارتباطه العاطفي بها، ومدى تطابق شخصيته مع قيم العلامة التجارية، وانبهاره بالمنتجات والخدمات التي 
تقدمها العلامة التجارية، وإعجابه بجودتها وروعتهــا، وشعوره بالألفة والالتزام تجاهها، والانجذاب المستمر نحو العلامة 
التجارية، مما يُُعزز علاقته الإيجابية بهــا، ويدعم تفضيله لها على المــدى الطويل، وذلــك كنتيجة لثقة العميل في العلامة 

التجارية وسببًًا لتشجيع الكلمة المنطوقة عنها.

المتغير التابع )الكلمة المنطوقة من جهة العميل(:
مفهوم الكلمة المنطوقة من جهة العميل:- 1

رسمية  غير  شفهية  نصيحة  أنهـــا  على   )East, et al., 2008(و  ،)Richins, 1983(و  ،)Arndt, 1967( مــن  كــل  أوضح 
دون تـــحيز تــجــاري يتــبــادلــهــا الــعــملاء بــشكــل ســريــع وتـــفـــاعلي وذات تــــأثير قـــوي على ســلــوك العميل تــجــاه الـــعلامـــات التجارية 
كما أشــار )Ismail & Spinelli, 2012( إلى الفكرة الرئيسية التي تكمن وراء الكلمة المنطوقة على أنها  والمنتجات الجديدة. 
عبارة عن معلومات حــول الأشــيــاء مثل المنتجات والخــدمــات والمتاجر والشركات التي تنتشر من عميل إلى آخــر. وفي حين 
العميل وتعمل  نتيجة رضــا  تنشأ  أنهــا استراتيجية غير مدفوعة  المنطوقة على  الكلمة   )Hafiz & Maulida, 2023( أوضح
 ،)Bambauer-Sachse & Young, 2024( مـــن  كـــل  أن  إلا  الآخـــريـــن.  إلى  الــتــجــاريــة  لــلــعلامــة  الإيــجــابــيــة  الجـــوانـــب  نــقــل  على 
وْ)Wang, et al.,  2024ْ( أشــارا إلى الكلمة المنطوقة السلبية على أنهــا العملية التي يقوم من خلالها العميل بنقل شكــواه 

وآرائه التحذيرية عن منتج او علامة تجارية معينة إلى الآخرين.

أبعاد الكلمة المنطوقة من جهة العميل- 2

  )Saputra & Hernandezs, 2024( ودراســــة   ،)Çelik et al., 2023(و  ،  )Na et al., 2023( مــن  كــل  دراســــة  قــامــت 
بقياس الكلمة المنطوقة من جهة العميل عن طريق البُُعد الواحد. والتي اشتملت على التوصية للآخرين، والتحدث عنها إلى 

الأصدقاء، وقول الأشياء الإيجابية ونشر احداثها الإيجابية والاستعداد للدفاع عنها مهما كلف الأمر من مجهود أو ثمن. 

التعريف الإجرائي للكلمة المنطوقة عن العلامة التجارية: يتبنى الباحث هذا التعريف بناء على فحص الدراسات 
السابقة ومــدى قناعته بشمولية هذا الإجــراء. وبالتالي تــشير الكلمة المنطوقة عن العلامة التجارية في السوق المصري إلى 
توصية العميل بالعلامة التجارية للكثير من الأشخاص، وتحدثه عنها مع أصدقائه، وقوله أشياء إيجابية عنها. كما تتضمن 
استمراره في نشر الأحداث الإيجابية المرتبطة بها، واستعداده للدفاع عن العلامة التجارية مهما كلفه الأمر من مجهود أو 

ثمن، وذلك نتيجة لثقة العميل في العلامة التجارية وحبه لها .

دراسات سابقة ذات صلة بتأثير ثقة العميل في العلامة التجارية على الكلمة المنطوقة من جهة العميل

تــأثير ثقة العميل في الــعلامــة التجارية على الكلمة المنطوقة من جهة  قامت دراســة )Liao et al., 2011( على اثبات 
العميل سواء بشكل مباشر او عن طريق وساطة كل من رضاء العميل وولائه. وذلك بالتطبيق على شركة تويوتا واستجابة 
258 مفردة من السوق التايواني. كما عملت دراسة )Stribbell & Duangekanong, 2022( على إظهار عدم تأثير ثقة الآباء 
في العلامة التجارية للمدرسة الدولية بشكل مباشر على كلمتهم المنطوقة؛ وإنما أثبتت تأثير ثقة العميل في العلامة التجارية 
على الكلمة المنطوقة مــن خلال التوسط الكــامــل لرضا الــوالــديــن. أي أنــه عندما يثق الآبـــاء في الــعلامــة التجارية للمدرسة 
ويشعرون بالرضا، تزداد احتمالية توصيتهم بالمدرسة لأفراد العائلة والأصدقاء. وذلك باستجابة عدد 458 مفردة من آباء 
X في المدرسة الدولية في ماكاو بــالــصين. وكما عملت دراســة )Çelik et al., 2023( على تأكيد الــتــأثير الإيجابي لثقة  الجيل 
العميل في العلامة التجارية على الكلمة المنطوقة من جهة العميل. وذلك من خلال استجابة 208 مفردة والتي تم جمع بيناتها 
عن طريق الاستقصاء عبر الانترنــت من عــملاء البنوك بــأزمير بتركيا. كما قامت دراســة )Bae et al., 2023( بإثبات التأثير 
الإيجابي لثقة العميل في العلامة التجارية على الكلمة المنطوقة من جهة العميل. وذلــك من خلال استجابة 521 مفردة، 
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والتي تم جمع بيناتها عن طريق الاستقصاء عبر الانترنت من عملاء شركات لخدمات الأغذية )مثل أكواب ستاربكس القابلة 
لإعادة الاستخدام أو منتجات سامداسو بدون ملصقات( بجزيرة جيجو في كوريا الجنوبية.

دراسات سابقة ذات صلة بتأثير حُُب العميل للعلامة التجارية على الكلمة المنطوقة من جهة العميل

لقد أوضحت دراسة )Hafiz & Maulida, 2023( أن حُُب العميل للعلامة التجارية له تأثير إيجابي على رضاء العميل 
والــــذي ينعكس بــــدوره الإيــجــابــي على الكــلــمــة المــنــطــوقــة مــن جــهــة الــعــمــيــل. وذلـــك بالتطبيق على علامـــة Luxcrime الخــاصــة 
)Çelik, 2023( بأندونيسا، وباستجابة عدد260 مفردة. كما قامت دراسة Jabodetabek بمستحضرات التجميل في مدينة

العميل. وذلــك مــن خلال  الكلمة المنطوقة مــن جهة  التجارية على  العميل للعلامة  لحُُــب  الــتــأثير الإيجابي  التأكيد على  على 
استجابة 208 مفردة والتي تم جمع بيناتها عن طريق الاستقصاء عبر الانترنــت من عملاء البنوك بــأزمير بتركيا. ولقد أثبتت 
دراسة )Boubker & Naoui, 2022( أيضًًا وجود تأثير إيجابي لحُُب العلامة التجارية على الكلمة المنطوقة الإيجابية. وذلك 
بالتطبيق على ركــاب الخطوط الجوية المغربية بعدد استجابة 306 مفردة. وأكــد )Murtiningsih et al., 2019( على عدم 
وجــود تـــأثير إيجابي لحُُــب الــعلامــة التجارية على الكلمة المنطوقة مــن جهة العميل وذلــك في صناعة تجزئة الأزيـــاء والملابــس 
بشرق سورابايا Surabaya بأندونيسيا. وذلك باستجابة عدد 190 مستجيبا من عملاء شركة Nike . وكما أوضحت دراسة 
)Bairrada, et al., 2018( إيجابية التأثير لحُُب العميل للعلامة التجارية على الكلمة المنطوقة من جهة العميل. وذلك كمرحلة 
ثانية من جمع البيانات باستجابة عدد 484 مفردة من المعارف على مواقع التواصل الاجتماعي من جميع انحاء العالم. كما 
طلب من المستجيبين التفكير في وكتابة اسم العلامة التجارية التي اشتروهــا ويستخدمونها، والتي شعروا بارتباطهم بعلاقة 
الــتــأثير الإيجابي لحُُــب العميل  بهــا. وكما قامت دراســـة )Amonwuttikon & Khamwon, 2017( على تأكيد  خاصة وقــويــة 
للعلامة التجارية على الكلمة المنطوقة من جهة العميل وأيضا نفس التأثير بوساطة ولاء العميل. وذلك باستجابة عدد 384 
 Karjaluoto بتايلاند. وأوضحت دراسة Khon Kaen مفردة من الذين جربوا أكثر من مرة في السنة خدمة المقهى في مقاطعة
et al., (2016( إيجابية التأثير لحُُب العميل للعلامة التجارية على الكلمة المنطوقة من جهة العميل. وذلك بالتطبيق على أكثر 
العلامات شهرة في فلندا وهي: Apple، وNike ، وAdidasباستجابة 342 مفردة تم جمعها من الفيس بوك. وأكــدت دراسة 
)Kiuru, 2014( على التأثير الإيجابي لحُُب العميل للعلامة التجارية على كلمته المنطوقة الإيجابية. وذلك من خلال استقصاء 
على الفيس بوك واستجابة عدد 342 مفردة من المستهلكين الفنلنديين للعلامات التجارية: Apple, Nike وAdidas. وكما 
أكدت دراسة )Ismail & Spinelli, 2012( أن حُُب العلامة التجارية لها تأثير إيجابي على الكلمة المنطوقة من جهة العميل. 

 .Brunel وذلك بالتطبيق على العلامات التجارية الخاصة بالأزياء والملابس ببريطانيا، وباستجابة 250 طالبا بجامعة

دراسات سابقة ذات صلة بتأثير ثقة العميل في العلامة التجارية على حُُب العميل لها:

 أكدت دراسة )Kiuru, 2014( على التأثير الإيجابي لثقة العلامة التجارية على حُُب العلامة التجارية. وذلك من خلال 
  .Adidasو ،Nikeو  ،Apple :استقصاء على الفيس بوك واستجابة عدد 342 مفردة من المستهلكين الفنلنديين للعلامات التجارية
وأثبتت دراسة )Zhang et al., 2020( التأثير الإيجابي لثقة العميل في العلامة التجارية على حبها وذلك بالتطبيق على ست 
 . Apple, Samsung, ASUE, Acer, Lenovo, Sony :وهي The Tablet PC Brands علامات تجارية لأجهزة الكمبيوتر اللوحية
وذلك بعدد 383 مفردة في تايوان. كما قامت دراسة )Mahardika & Warmika, 2021( بتأكيد التأثير الإيجابي لثقة العميل 
في العلامة التجارية على حبها بالتطبيق على العلامة التجارية المحلية للأزياء »HANAKA« في دينباسار، وبالي، وإندونيسيا 
بحجم عينة 85 مفردة. ومن أهم ما أوضحت دراسة )Na et al., 2023( وجود تأثير إيجابي لثقة العلامة التجارية على حُُب 

العميل لها. وذلك من خلال عينة من طلاب الجامعات المستخدمين للهواتف الذكية بالصين قوامها 369 مفردة. 

دراســات سابقة ذات صلة بتأثير حُُب العميل للعلامة التجارية كمتغير وسيط في العلاقة بين ثقة العميل في العلامة 
التجارية، والكلمة المنطوقة من جهة العميل:

 أكــدت دراســة )Kiuru, 2014( على الــتــأثير الإيجابي لحُُــب العميل للعلامة التجارية كمتغير وسيط في الــعلاقــة بين 
ثقة العميل في العلامة التجارية وكلمته المنطوقة. وذلك من خلال استقصاء على الفيس بوك واستجابة 342 مفردة من 

.Adidasو ،Nikeو ،Apple :المستهلكين الفنلنديين للعلامات التجارية
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الفجوة البحثية
يتضح من الدراسات السابقة الفجوة البحثية المتمثلة فيما يلي:

يــوضح عــرض وتحليل الــدراســات السابقة تــركيزهــا على منظمات أعمال مــحــدودة. واخـــتلاف منظورها في قياس ثقة 
العميل وحبه للعلامة التجارية دون الاتفاق على نموذج موحد. كما كشف هذا التحليل التباين في الــتــأثيرات الإحصائية 
بين المتغيرات. مع ندرة في الأبحاث التي تناولت الدور الوسيط لحُُب العميل للعلامة التجارية في العلاقة بين ثقة العميل، 
وكلمته المنطوقة عن العلامة التجارية في السوق المصري. فلم يجد الباحث سوى دراسة واحدة تناولت الدور الوسيط لحُُب 
العميل في العلاقة بين ثقته بالعلامة التجارية وكلمته المنطوقة عنها بمتغيرات محدودة، وفي السوق الفنلندي. لذلك فإن 
الدراسة الحالية تتميز بطرحها نمذجة جديدة غير معالجة في الدراسات السابقة، مع تكييف مؤشرات القياس بما يتناسب 

مع السوق المصري. وهذا ما يسعى الباحث إلى التأكد منه. 

وبوجه عام استطاع الباحث الوصول إلى مكونات المتغيرات واستنتاج العلاقات بينها بوجه منطقي مما يدفعنا إلى 
عرض لهذه المتغيرات وعلاقاتها ببعضها البعض تأهيلا لاختبارها على أرض الواقع وذلك من خلال العرض التالي:

تصميم الدراسة
متغيرات الدراسة وكيفية قياسها:

فيما يلي عــرض لهذه المــتــغيرات وعلاقــاتهــا كما في شكل 
رقم )1(:

الــــــدراســــــة  أن   )1( رقــــــــم  أعلاه  الــــــشكــــــل  مــــــن  ويــــــــــــتضح 
تحتوي على ثلاثــة أنــواع من المــتــغيرات وهي: المــتــغير المستقل، 
العميل  ثقة  في  المــتــغير المستقل  والــتــابــع. ويتمثل  والــوســيــط، 
في العلامة التجارية. وفي حين يتمثل المتغير الوسيط في حُُب 
العميل للعلامة التجارية، فإن المتغير التابع يتمثل في الكلمة 

المنطوقة من جهة العميل.

فروض الدراسة

تتضمن الدراسة الحالية مجموعة من الفروض التي تم تطويرها وصياغتها بهدف اختبارها لتحقيق أهداف الدراسة. 
وذلك بناء على النتائج التي توصلت إليها العديد من الدراسات السابقة. وتتضح هذه الفروض على النحو التالي:

-	 العميل عن  مــن جهة  المنطوقة  الكلمة  إيجابيًا على  تــأثــيــرًا  التجارية  العلامة  فــي  العميل  ثقة  تــؤثــر  الــفــرض الأول: 
العلامة التجارية محل الدراسة. 

-	 الفرض الثاني: يؤثر حُب العميل للعلامة التجارية تأثيرًا إيجابيًا على الكلمة المنطوقة من جهة العميل عن العلامة 
التجارية محل الدراسة. 

-	 الفرض الثالث: تؤثر ثقة العميل في العلامة التجارية تأثيرًا إيجابيًا على حُب العميل للعلامة التجارية محل الدراسة. 

-	 الفرض الرابع: يؤثر حُب العميل للعلامة التجارية كمتغير وسيط بين ثقة العميل في العلامة التجارية وكلمته 
المنطوقة عن العلامة التجارية محل الدراسة.

أنواع ومصادر البيانات:

تنقسم البيانات التي اعتمدت عليها الدراسة الحالية إلى بيانات ثانوية وبيانات أولية. وفيما يلي توضيح هذين النوعين 
من البيانات وبعض المصادر التي اعتمد عليها في الحصول على هذه البيانات:

-	 لبناء الإطـــار النظري مــن الكتب والمــقــالات والــدراســات  تــم الحصول عليها  التي  البيانات  وهــي  الثانوية:  البيانات 
السابقة العربية والأجنبية والإحصائيات والسجلات ذات الصلة والتي تناولت موضوعات ثقة العميل في العلامة 

التجارية، وحُب العميل للعلامة التجارية، والكلمة المنطوقة من جهة العميل.

المتغير المستقل

ثقة العميل 
في العلامة 

التجارية

حب العميل 
للعلامة التجارية

الكلمة 
المنطوقة من 
جهة العميل

المتغير التابع

ف1

ف2 ف3

ف4

المتغير الوسيط

شكل رقم )1( متغيرات الدراسة
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-	 بــالــدراســة من  البيانات الأولــيــة: وهــي البيانات التي تــم جمعها ميدانيًا مــن خــال قائمة الاستقصاء ذات الصلة 
عينة المتعاملين مع العلامات التجارية حيث تم توزيع الاستقصاء لكترونيًا من خلال نموذج Google Forms على 
جروبات مواقع التواصل الاجتماعي، وأيضا توزيعها ورقيًا على معارف الباحث ومحيطه الواسع في شتى المجالات. 

وتتضح محاور قائمة الاستقصاء فيما يلي:

• ستق�صى منه: والــذي طلب من العميل أن يتفضل 	
ُ
 المحور الأول- اســم العلامة التجارية التي يتعامل معها الم

بكتابة اسم العلامة التجارية )مثل اسم شركة لهواتف محمولة، أو أجهزة كهربائية، أو إلكترونية، أو متاجر 
تجزئة، أو صيدليات، أو سيارات، أو ملابس، أو ساعات أو بنوك، أو مطاعم، أو مستشفيات، أو نوادي، أو 
فنادق، أو كليات، أو جامعات...... الخ( التي يتعامل معها بكثرة في السوق المصري. ويريد أن يعبر عن مدى ثقته 
في العلامة التجارية من عدمه، وحبه لها من عدمه، وكلمته المنطوقة عنها، سواء كان بالإيجاب أو بالسلب. كما 
تم التنبيه على ذكر علامة تجارية واحــدة فقط. وإذا كان لديه علامات تجارية أخرى يريد التعبير عنها يمكنه 

متابعة إرسال رد آخر لكل علامة تجارية، وذلك بعد الانتهاء من إرسال النموذج الأول.

• المحور الثاني- ثقة العميل في العلامة التجارية: يتضمن التعرف على واقع الاهتمام بثقة العميل في العلامة 	
الــتــجــاريــة. وتــم قــيــاس هــذا المتغير مــن خــال 15 عــبــارة. وتــم الاعــتــمــاد على الــدراســات السابقة الــــواردة فــي هذه 

الدراسة، وتم تعديلها بما يتناسب مع طبيعة الدراسة وأهدافه.

•  المحور الثالث- حُب العميل للعلامة التجارية: يتضمن التعرف على مدى قوة حُب العميل للعلامة التجارية. 	
وتم قياس هذا المتغير من خلال 9 عبارات. وتم الاعتماد على الدراسات السابقة الــواردة في هذه الدراسة وتم 

تعديلها بما يتناسب مع طبيعة الدراسة واهدافه.

• المحور الرابع- الكلمة المنطوقة من جهة العميل: ويتضمن التعرف على مدى قوة الكلمة المنطوقة. وتم قياس 	
هذا المتغير من خلال 5 عبارات. وتم الاعتماد على الدراسات السابقة المذكورة في هذا الدراسة وتم تعديلها بما 

يتناسب مع طبيعة الدراسة وأهدافها.

• افية: وتتضمن التعرف على البيانات الشخصية للمُستق�صى منه وهي: 	  المحور الخامس - البيانات الديموجر
النوع، والعمر، والمستوى التعليمي، ومدة التعامل مع العلامة التجارية.

مجتمع وعينة الدراسة

يتمثل مجتمع الدراسة في المتعاملين مع العلامات التجارية في السوق المصري وهو مجتمع مفتوح ويفوق 1000000 
مفردة. وتم اختيار نوع العينة وفقا لملائمتها وإمكانيات الدراسة وتكلفته وطبيعة البحوث التسويقية وهو عينة كرة الثلج، 
بحجـــم 384 مــفــردة زادهـــا الــبــاحــث إلى 400 مــفــردة لضمان الــوصــول لأق�صى عــدد ممكن. ولــقــد حُُـــددت العينة إلــكترونــيــا 

باستخدام برنامج )Sample Size Calculator( عند مستوى ثقة 95% وحدود خطأ ± %5.

الدراسة الميدانية
تقييم قائمة الاستقصاء

-	 الـــصـــدق الـــظـــاهـــري لــقــائــمــة الاســتــقــصــاء: عُـــرضـــت قــائــمــة الاســتــقــصــاء عــلــى بــعــض أســـاتـــذة الــجــامــعــة والــخــبــراء 
المتخصصين؛ وذلك لأبداء رأيهم، وكتابة أي تعديلات يرونها على الأسئلة المكونة لقائمة الاستقصاء. ثم عُرضت 

بـــعـــد ذلــــــك قـــائـــمـــة الاســــتــــقــــصــــاء عـــلـــى 35 مـــفـــردة 
المختلفة؛  الــتــجــاريــة  الــعــامــات  مــع  المتعاملين  مــن 
للتأكد من فهمها والقدرة على الاستجابة في وقت 
مـــحـــدود؛ وذلــــك قــبــل عــرضــهــا عــلــى مـــفـــردات عينة 

 إلى الشكل النهائي للقائمة. 
ً
الدراسة، وصولا

-	 الــثــبــات والـــصـــدق الـــذاتـــي لــقــائــمــة الاســتــقــصــاء 
ــبـــات والـــصـــدق  ــثـ يـــوضـــح جــــــدول )1( مُــــعــــامــــات الـ

الذاتي لمتغيرات وأبعاد الدراسة كما يلي: 

جدول رقم )1( 
مُعاملات الثبات والصدق الذاتي لمحتويات قائمة الاستقصاء 

عدد المتغيرات 
العبارات

معامل ثبات 
كرونباخ 
 α   ألفا

معامل 
الصدق 
الذاتي 

150.9360.876ثقة العميل في العلامة التجارية
90.9110.829حُُب العميل للعلامة التجارية

50.8680.753 الكلمة المنطوقة من جهة العميل
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يــوضح الجــدول رقم )1( معاملات الثبات والصدق الذاتي لمحتويات قائمة الاستقصاء. فيُُظهر معامل ألفا كرونباخ 
الارتفاع في معامله ويفوق 60% في جميع المتغيرات؛ مما يشير إلى تجانس وثبات البيانات في القائمة. كما يُُظهر معامل الصدق 
الذاتي الارتباط الجيد بين عبارات المتغيرات المختلفة. مما يشير إلى صدق القائمة كأداة لقياس كل من ثقة العميل في العلامة 

التجارية، وحُُب العميل للعلامة التجارية، والكلمة المنطوقة من جهة العميل عن العلامة التجارية في السوق المصري. 

 وفيما يتعلق بــالــصــدق الــعــاملي لمــتــغيرات الــدراســة )ثــقــة العميل في الــعلامــة الــتــجــاريــة، وحُُـــب العميل للعلامة 
التجارية، والكلمة المنطوقة من جهة العميل(: يوضح )2( نتائج تحليل بيانات الدراسة وفقا لاختبار التحليل العاملي 

التأكيدي بقائمة الاستقصاء: 

 
  

شكل رقم )2( نتائج اختبار التحليل العاملي لمتغيرات الدراسة )ثقة العميل في العلامة التجارية، وحُُب العميل للعلامة 
التجارية، والكلمة المنطوقة من جهة العميل( بقائمة الاستقصاء

 ويتضح من شكل )2( ارتفاع جميع القيم المعيارية 
عن 0.60، كما يــوضح جــدول رقــم )2( مــؤشــرات الحكم 
على الصدق العاملي التأكيدي لمقياس متغيرات الدراسة 
)ثقة العميل في العلامة التجارية، وحُُب العميل للعلامة 
الــتــجــاريــة، والكــلــمــة المــنــطــوقــة مــن جــهــة الــعــمــيــل(، وذلــك 

على النحو التالي: 

ويــتضح من جدول )2( أن جميع مؤشرات الحكم 
ــا. وأن  ــيًًــ ــائــ ــنــــمــــوذج مـــقـــبـــولـــة إحــــصــ على جـــــــودة تـــوفـــيـــق الــ
 المتغيرات المطلوب 

ً
عبارات قائمة الاستقصاء تقيس فعلاً

قياسها، وأنها تعكس الواقع ويُُمكن تعميمها. 

الإحصاءات الوصفية لعينة الدراسة
يتمثل دور الإحصاء الوصفي للبيانات في توصيف 
بــيــانــات الــعــيــنــة. وفــيــمــا يلي تــوصــيــف بــيــانــات الــعــيــنــة من 
حــيــث الحجــــم، ونــســبــة الاســتــجــابــة، ثــم تــوصــيــف العينة 

حسب المتغيرات الديموغرافية، والعبارات المكونة للمتغيرات التي تضمنتها قائمة الاستقصاء. 

 أمــا بالنسبة لتوصيف العينة من حيث الحجــم فقد بلغ حجــم العينة 384 مفردة زادهــا الباحث إلى 400 مفردة 
للوصول لأعلى استجابة، وقد بلغ معدل الاستجابة في الدراسة الحالية 97% تقريبًًا، حيث استطاع الباحث الحصول على 

جدول رقم )2( 
نتائج اختبار التحليل العاملي التأكيدي لمتغيرات الدراسة )ثقة 
العميل في العلامة التجارية، وحُُب العميل للعلامة التجارية، 

والكلمة المنطوقة من جهة العميل

قيمة القيمة المعياريةالمؤشر
المؤشر

 )CMIN/DF( أقل من أو تساوي 3 )مقبول مربع كاي المعياري
2.611وفقا لحجم العينة(

الجذر التربيعي لمتوسط البواقي 
RMR(( أقل من 0.08 يدل على المربعة

مطابقة النموذج مع بيانات 
عينة الدراسة

0.046

الجذر التربيعي لمتوسط مربعات 
)RMSEA( 0.065خطأ التقدير

 )GFI( كلما اقتربت قيمته من جودة التوفيق أو حسن المطابقة
الواحد الصحيح دل ذلك 

على تطابق أفضل للنموذج 
مع بيانات عينة الدراسة

0844
)CFI( 0.920جودة التوفيق المقارن

)NFI( 0.877جودة التوفيق المعياري
)TLI( 0.912توكر لويس
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ردود 388 قائمة صالحة للتحليل الاحصائي. وبعد المراجعة قام الباحث بترميز المتغيرات 
وإدخال بيانات كل القائمة على الحاسب. 

افية للمستجيبين  وأما بالنسبة لتوصيف العينة من حيث المتغيرات الديموغر
فقد ظهرت نتائج توصيف العينة كما يوضحها الجدول رقم )3( المتعلق بالتوزيع التكراري 

والنسبي لمفردات عينة الدراسة كما يلي: 

يــتضح مــن جــدول )3( أن عــدد المستجيبين في عينة الــدراســة مــن الــذكــور بلغ 291 
مفردة بنسبة 75%، أما عدد المستجيبين من الإنــاث فبلغ 97 مفردة بنسبة 25%. ومن 

هنا يتضح زيادة عدد الذكور عن عدد الإناث في عينة الدراسة. 

الــدراســة حسب  تــوزيــع عينة  أمــا بالنسبة لتوصيف العينة مــن حيث 
الــعــمــر للمستجيبين ظــهــرت نــتــائــج تــوصــيــف الــعــيــنــة كــمــا يــوضحــهــا جــــدول )4( 

المتعلق بالتوزيع التكراري والنسبي لمفردات عينة الدراسة كما يلي:

يــتضح مــن جــدول )4( أن نسبة كـــبيرة مــن المستجيبين في عينة الــدراســة 
تــتــمــركــز في الــفــئــة الــعــمــريــة مــن 18 - أقـــل مــن 29 ســنــة، حــيــث بــلــغ عـــدد عــملاء 
الــــعلامــــات الــتــجــاريــة المخــتــلــفــة في عــيــنــة الــــدراســــة في هــــذه الــفــئــة الــعــمــريــة 282 
مــفــردة أي بنــســبــة 72.7%. وهـــذا مــعــنــاه تــفــاعــل الـــعلامـــات الــتــجــاريــة واهتمامها 
بــجــذب الــعــملاء مــن العمر الأقـــل مــن 29 ســنــة، وقــد يتفق هــذا مــع الــواقــع. لأن 
عد الأكثر اهتماما بالعلامات التجارية وذلك وفقا لطبيعة 

ُ
هذه المرحلة العمرية تُ

التكامل بين العمر ونوعية العلامات التجارية التي تكون سببا لتعاملات العملاء 
مع العلامات التجارية المختلفة.

الــدراســة حسب  تــوزيــع عينة  أمــا بالنسبة لتوصيف العينة مــن حيث 
يوضحها  كما  العينة  توصيف  نتائج  ظــهــرت  للمستجيبين  التعليمي  المستوى 

جدول )5( المتعلق بالتوزيع التكراري والنسبي لمفردات عينة الدراسة كما يلي:

يـــتضح مــن جـــدول )5( أن نسبة كــــبيرة مــن عـــملاء الـــعلامـــات الــتــجــاريــة في 
السوق المصري في عينة الدراسة تتمركز في المستوى التعليمي الخاص بالطالب 
الجــامعي أو مؤهل متوسط حيث بلغ عدد عــملاء العلامات التجارية المختلفة 
257 مفردة بنسبة 66.2% . ومــن هنا يــتضح زيــادة عــدد الــطلاب الجــامــعــيين أو 
المــؤهــل المــتــوســط في عــيــنــة الـــدراســـة، وهــــذا مــعــنــاه اهــتــمــام الـــعلامـــات الــتــجــاريــة 
بجذب العملاء من الطلاب الجامعيين أو المؤهل المتوسط بقدر أكبر. وقد يتفق 
هــذا مــع الــواقــع بقدر كــبير والـــذي يكــون لديه الاهــتــمــام بالتعامل مــع الــعلامــات 

التجارية المختلفة مثل الهواتف الذكية وقطاع الاتصالات.

يتضح من جدول )6( أن عملاء العلامات التجارية المختلفة الأكثر تعاملا 
في عينة الدراسة تكون في مدة التعامل 6 سنوات فأكثر، حيث بلغ عدد أصحاب 
هذه المدة 136مفردة بنسبة 35%. ومن هنا يتضح أن فئة العملاء صاحبة مدة 

التعامل الأقل من 3 سنوات تتقارب منها فئة العملاء من 3 سنوات إلى أقل من 6 سنوات في عينة الدراسة وهذا معناه تنوع 
العلامات التجارية، وأيضا تنوع خبرات عملائها. ويدل هذا على قدرة مفردات عينة الدراسة لما لديها من خبرة في التعبير عن 

إدراكهم لمتغيرات الدراسة.

أما بالنسبة لتوصيف العينة من حيث توزيع عينة الدراسة حسب اسم العلامات التجارية التي يتعامل معها 
المستجيبين ظهرت نتائج توصيف العينة كما يوضحها جدول )7( المتعلق بالتوزيع التكراري والنسبي لمفردات عينة الدراسة 

كما يلي: 

جدول رقم )3( 
توزيع عينة الدراسة بناء على 

افية  المتغيرات الديموغر
للمستجيبين

النسبة التكرار النوعالمتغير 
المئوية% 

النوع 
75% 291ذكور 
25% 97إناث 

100% 388الإجمالي 

جدول رقم )4( 
توزيع الدراسة حسب العمر

النسب المئويةالعددفئة العمر
1828272.7 - أقل من 29 سنة
293939 - أقل من 40سنة 
404010.3 - أقل من 51سنة 

277 من51 سنة فأكثر
388100الإجمالي

جدول رقم )5( 
توزيع عينة الدراسة حسب مستوى التعليم

العددالمؤهل العلمي
النسب 
المئوية

25766.2طالب جامعي أو مؤهل متوسط 
6917.8مؤهل عالي أوقوق المتوسط 

6216دراسات عليا 
388100الإجمالي

 جدول رقم )6( 
توزيع عينة الدراسة حسب مدة التعامل 
مع العلامة التجارية في السوق المصري 

مدة التعامل مع 
النسب المئويةالعددالموقع الالكتروني

12732.7أقل من 3 سنوات
312532.2- أقل من 6 سنوات

613635.1سنوات فأكثر
388100الإجمالي
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يتضح من جدول )7( أن عينة الدراسة موزعة وفقا للعلامات 
التجارية عبر ستة قطاعات رئيسية في السوق المصري، مما يوفر 
أســاسًًــا لفهم الــعلاقــة بين ثقة العميل في الــعلامــة الــتــجــاريــة وحبه 
لها وتأثير ذلك على كلمته المنطوقة. ويتضح من التحليل أن قطاع 
الهواتف الذكية الــذي يمثل نسبة 34% من إجمالي العينة يتمتع 
بـــأعلى نسبة تمثيل، مــع تــفــوق علامـــة سامسونج بـــ 50 علامـــة. على 
ـــالات بنــســبــة 23% مـــع تــفــوق  ـــصـ الجــــانــــب الآخـــــر يـــــوضح قـــطـــاع الاتـ
 فهي تكون مثل 

ً
فودافون بـ 45 علامة. وأما القطاعات الأقل تمثيلاً

السيارات 9% والبنوك 8%. وبذلك يعكس هذا التوزيع أهمية فهم 
الــــدور الــوســيــط لحُُـــب الــعــمــيــل لــلــعلامــة الــتــجــاريــة بين ثــقــة العميل 
العميل، ويــوضح  التجارية والكــلــمــة المنطوقة مــن جهة  الــعلامــة  في 
كيف يمكن للعلامات التجارية الكبرى الاستفادة من الثقة والحب 

لتعزيز حضورها في السوق المصري.

وفـــيـــمـــا يــتــعــلــق بـــتـــوصـــيـــف الـــعـــيـــنـــة مــــن حـــيـــث تــــوزيــــع عــيــنــة 
ــــغيرات ظـــهـــرت نـــتـــائـــج تـــوصـــيـــف الــعــيــنــة كــمــا  ــتـ ــ الــــدراســــة حــســب المـ
المعيارية،  بالمتوسطات، والانحرافات  المتعلق   )8( يوضحها جــدول 

إجمالا وتفصيلا. ويتضح ذلك فيما يلي: 

يتضح من جدول )8( ارتفاع ثقة العميل في العلامة 
الــتــجــاريــة في الــســوق المـــصـــري، حــيــث بــلــغ المــتــوســط الــعــام 
يُُــظــهــر مستوى  انـــحـــراف مــعــيــاري 0.667، مــمــا  4.212 مــع 
الــعــملاء. كما كانت  تقييمات  في  إيجابيًًا واســتــقــرارًًا نسبيًًا 
يُُعتمد عليها«  العبارة الأعلى تقييمًًا هي »العلامة التجارية 
ا معياريًًا مقداره 0.772، 

ً
بمتوسط مقداره 4.513 وانحرافً

مما يُُبرز قوة العلامة التجارية في كسب ثقة العملاء. وفي 
المقابل جاءت العبارة الأقل تقييمًًا وهي »تعوضني العلامة 

جدول رقم )8( 
التحليل الوصفي لعبارات ثقة العميل في العلامة التجارية

رمز 
المتوسط العباراتالعبارات

الحسابي
الانحراف 

المعياري
X14.5130.772العلامة التجارية يُُعتمد عليها
X 24.4380.812أشعر بالأمان في التعامل مع العلامة التجارية
X 34.2350.894 تلبي العلامة التجارية توقعاتي
X 44.3270.876العلامة التجارية أمينة في التعامل معي

X 5 تفي العلامة التجارية بوعدها عند تقديم
4.2240.888منتجاتها وخدماتها 

X 6 العلامة التجارية مسؤولة في أفعالها
4.3140.900تجاه ما تقدمه من منتجات وخدمات

X 74.1910.939لا تخيب العلامة التجارية ظني فيها

X 8 تعالج العلامة التجارية أي مشكلة
4.0050.983أتعرض لها من منتجاتها او خدماتها

X 9 تعوضني العلامة التجارية عن أي 
3.6031.114خسارة اتعرض لها نتيجة تعاملي معها 

X 10 4.2780.923أنا أثق في العلامة التجارية

X 11 تقدم العلامة التجارية معلومات 
4.3060.881صحيحة عن منتجاتها وخدماتها

X 124.2600.904تتسق العلامة التجارية في أدائها

X 13 تتطابق الصورة الذهنية المدركة للعلامة
4.2290.863التجارية مع تصرفاتها الفعلية

X 144.3940.833 لدى العلامة التجارية قدرة عالية في أدائها

X 15
العلامة التجارية لديها إيثار لمصلحة 
العميل في الأجل الطويل على حساب 

مصلحتها في الأجل القصير
3.8581.124

4.2120.667ثقة العميل في العلامة التجارية إجمالا

 جدول رقم )7( 
توزيع عينة الدراسة حسب اسم العلامة التجارية 

م

رقم القطاع واسمه 
عدد علاماته

ونسبتها المئوية من 
اجمالي العينة

العدداسم العلامة التجارية

1)1(
الاتصالات

91
%23

Vodafone 45فودافون
2We 21الشركة المصرية للاتصالات
3Etisalat 19اتصالات
4Orange 6اورانج
5

)2(
الهواتف الذكية

132
%34

Samsung 50سامسونج
6Apple 27أبل
7OPPO 23اوبو
8Huawei 13هواوي
9Realme 10ريلمي

10Redmi 9ريدمي
11)3(

متاجر تجزئة 
وملابس وأحذية

36
%9

Nike  15نايك
12Adidas 13اديداس
13Air Force 4آير فورس

14Town team 4تاون تيم

15)4(
البنوك

33
%8

17البنك الأهلي 
7بنك مصر 16
6بنك �سي أي بي17
3بنك فيصل الاسلامي18

19

)5(
الأجهزة 

الالكترونية 
والكهربائية

61
%16

 Elaraby  مجموعة العربي
Group24

20Dell  9ديل
21Lenovo 7لينوفو
22LG 6ال جي
23HP 6اتش بي
24Frish 6فريش
25 Beko  3بيكو
26

)6(
السيارات

35
%9

Toyota 9تويوتا
27Hyundai 7هيونداي
28Mercedes 6مرسيدس
29BMW 4بي ام دبليو
30Audi   3أودي
31Nissan   3نيسان
32 Skoda 3سكودا
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التجارية عن أي خسارة« بمتوسط قدره 3.603 
ا معياريًًا قدره 1.114، مما يوضح ضعف 

ً
وانحرافً

سياسات التعويض وتفاوت وجهات النظر حول 
هـــذا الجـــانـــب. كــمــا يُُــظــهــر الـــعـــملاء تــقــديــرًًا عــالــيًًــا 
للأمــــان والمــصــداقــيــة، وهـــو مــا تـــجلى في الــعــبــارات 
ــاء بـــالـــوعـــود. ومــع  المــرتــبــطــة بـــجـــودة الأداء والــــوفــ
ذلك فإن العبارة المتعلقة بإيثار مصلحة العميل 
الــطــويــل حصلت على متوسط قــدره  على المـــدى 
ا معياريًًا قدره 1.124، مما يشير 

ً
3.858 وانحرافً

إلى شكوك العملاء بشأن التزام العلامة التجارية 
بمصالحهم طويلة الأجل.

الـــقـــوة  نـــقـــاط  تبرز  حين  في  ــــام  عـ وبــــوجــــه 
في مــوثــوقــيــة الــعلامــة الــتــجــاريــة وأمــــان التعامل 
معها، إلا أن نقاط الضعف ترتكز في التعويض 
عن الخسائر وتعزيز الالتزام بمصالح العملاء 

طويلة الأجل. 

يــــتضح مـــن جــــدول )9( أن مــتــوســط حُُــب 
الــعــمــيــل لـــلـــعلامـــة الــتــجــاريــة في الـــســـوق المــصــري 
انــحــراف معياري قـــدره 0.747،  يبلغ 4.007 مــع 
مــمــا يــعــكــس مــســتــوى إيــجــابــيًًــا واســـتـــقـــرارًًا نــسبــيًًــا 
في مشاعر الــعــملاء تجاه الــعلامــة التجارية. كما 
»الـــعلامـــة  تــقــيــيــمًًــا وهي  الـــعـــبـــارة الأعلى  حــصــلــت 

يُُبرز إعجــاب العملاء  التجارية رائعة في منتجاتها وخدماتها« على متوسط قــدره 4.291 وانــحــراف معياري قــدره 0.847، مما 
الكبير بجودة المنتجات والخدمات مع توافق واضح في آرائهــم. وفي حين جاءت العبارة الأقل تقييمًًا وهي »أنا مرتبط عاطفيا 
بالعلامة التجارية« بمتوسط قدره 3.693 وانحراف معياري قدره 1.194، وهو ما يُُشير إلى وجود فجوة كبيرة في بناء ارتباط 
عاطفي قوي مع العملاء، بالإضافة إلى تباين ملحوظ في آرائهم. وبالرغم من أن العملاء يُُظهرون مستويات جيدة من الشغف 
والانـــجـــذاب نــحــو الـــعلامـــة الــتــجــاريــة كــمــا يـــتضح مــن الــعــبــارات المــرتــبــطــة بـــالإعجـــاب بــجــودة الخـــدمـــات والمــنــتــجــات التي تـــميزت 
بمتوسطات مرتفعة وانحرافات معيارية منخفضة، إلا أن ضعف ارتباط العملاء العاطفي يعكس حاجة العلامة التجارية 

لتعزيز الروابط العاطفية والشخصية مع العملاء. 

يـــتضح مــن جـــدول )10( أن متوسط الكــلــمــة المنطوقة مــن جهة العميل في الــســوق المــصــري يبلغ 4.096 مــع انــحــراف 
 إيجابيًًا واستقرارًًا نسبيًًا في مشاعر العملاء تجاه العلامة التجارية. ولقد حصلت 

ً
معياري قدره 0.764، مما يعكس تفاعلاً

العبارة الأعلى تقييمًًا وهي »لقد تحدثت عن العلامة التجارية مع أصدقائي« على متوسط قدره 4.322 وانحراف معياري قدره 
0.827، مما يُُبرز استعداد العملاء للتوصية بالعلامة التجارية والإشارة إليها بإيجابية، وذلك مع توافق واضح في آرائهم. وفي 
المقابل جاءت العبارة الأقل تقييمًًا وهي »أدافــع عن العلامة التجارية مهما كلفني الأمر من مجهود أو ثمن« بمتوسط قدره 
3.521 وانحراف معياري قدره 1.098، مما يشير إلى ضعف في استعداد العملاء للدفاع عن العلامة التجارية بصفة قوية، 
 إيجابيًًا مع العلامة التجارية 

ً
بالإضافة إلى تباين ملحوظ في آرائهم حول هذا الجانب. وبالرغم من أن العملاء يُُظهرون تفاعلاً

من خلال التوصية بها والتحدث عنها بإيجابية، إلا أن الأمر يحتاج إلى تعزيز استعداد العملاء للدفاع عن العلامة التجارية.

 اختبار فروض الدراسة

لتحقيق أهداف هذه الدراسة تم صياغة الفرض الأول على النحو التالي: تؤثر ثقة العميل في العلامة التجارية تأثيرًًا 
إيجابيًًا معنويًًا على الكلمة المنطوقة من جهة العميل عن العلامة التجارية في السوق المصري. ويتبين من الشكل رقم 

)3( تحليل بيانات هذا الفرض كما يلي: 

جدول رقم )9( 
التحليل الوصفي لعبارات حُُب العميل للعلامة التجارية

رمز 
المتوسط  العباراتالعبارات

الحسابي
الانحراف 

المعياري
1Z4.2860.849دائما أكون شغوفا بالتعامل مع العلامة التجارية
Z 23.6931.194أنا مرتبط عاطفيا بالعلامة التجارية
Z 33.7581.053تتطابق شخصيتي مع العلامة التجارية
Z 44.1370.931 تبهرني الخدمات والمنتجات المقدمة من العلامة التجارية
Z 54.2910.847العلامة التجارية رائعة في منتجاتها وخدماتها
Z 64.2420.925أحب العلامة التجارية
7Z3.8530.986 أشعر بالالتزام تجاه العلامة التجارية
Z 83.8810.959أشعر بالألفة نحو العلامة التجارية
Z 93.9251.015 أشعر بالانجذاب المستمر نحو العلامة التجارية

4.0070.747حُُب العميل للعلامة التجارية إجمالا

جدول رقم )10( 
التحليل الوصفي لعبارات الكلمة المنطوقة من جهة العميل

رمز 
المتوسط العباراتالعبارات

الحسابي
الانحراف 

المعياري
1y4.3120.891لقد أوصيت بالعلامة التجارية للكثير من الأشخاص
y 24.3220.827لقد تحدثت عن العلامة التجارية مع أصدقائي
y 374.310.886لقد قلت أشياء ايجابية عن العلامة التجارية
y 44.0100.996 سأستمر في نشر الأحداث الايجابية عن العلامة التجارية
y 53.5211.098أدافع عن العلامة التجارية مهما كلفني الأمر من مجهود أو ثمن

4.0960.764الكلمة المنطوقة من جهة العميل إجمالا
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تـــأكـــيـــد   )3( مــــــن شكــــــــل  ويــــــــــــتضح 
المعيارية من 0.60  القيم  ارتفاع جميع 
فــــــــــــــأكثر، كــــمــــا يــــــــــوضح مــــــقــــــدار المــــســــار 
أكثر  ــــل  ــــشكـ وبـ  .R2 ــــدار  ــقــ ــ ومــ المــــبــــاشــــر، 
تفصيلا يوضح ذلك الجدول رقم )11(. 
وذلــك إضافة إلى مؤشرات الحكم على 
نمذجة المعادلة الهيكلية لإثبات التأثير 
ــنــــوي لـــثـــقـــة الـــعـــمـــيـــل في  ــعــ ــابــــي والمــ الإيــــجــ
الكلمة المنطوقة  التجارية على  العلامة 
ـــن جـــهـــة الـــعـــمـــيـــل. وذلــــــك على الــنــحــو  مـ

الموضح بالجدول رقم )11(. 

يــوضح جــدول )11( نتائج تحليل 
جـــــــودة  وهي  الأول  الـــــــفـــــــرض  ــــات  ــانــ ــ ــيــ ــ بــ
المعادلة  الحــكــم على نمذجة  مــؤشــرات 
ــتــــغير المــســتــقــل )ثــقــة  الـــهـــيكـــلـــيـــة. وأن المــ
الــعــمــيــل في الـــعلامـــة الــتــجــاريــة( التي تم 
إدخــــالــــه في نــمــذجــة المـــعـــادلـــة الــهــيكــلــيــة 
ــهـــة الــعــمــيــل:  ــنـــطـــوقـــة مــــن جـ لـــلكـــلـــمـــة المـ
جـــاءت بمقدار مــســار وفــقــا لمعامل بيتا 
تــحــديــد  β = 0.84، ومــعــامــل  المــعــيــاريــة 
يــفــســر نــســبــة 70% مـــن تــبــايــن الكــلــمــة 
المنطوقة من جهة العميل عن العلامة 
ــمــــقــــدار z الـــبـــالـــغـــة  الــــتــــجــــاريــــة. وذلــــــــك بــ
13.95 عند مستوى معنوية 0.001 مما 
يشير إلى قوة الدلالة الإحصائية. وعلى 
ــة الــــفــــرض الأول الــــذي  ــ ــــذا ثبـــــت صحـ هـ
يوضح قوة تأثير ثقة العميل في العلامة 
ــيًًـــا مـــعـــنـــويًًـــا على  الـــتـــجـــاريـــة تـــــــــأثيرًًا إيـــجـــابـ
عن  العميل  جهة  مــن  المنطوقة  الكلمة 

العلامة التجارية في السوق المصري.

اخـــتـــبـــار الــــفــــرض الـــثـــانـــي: يـــنـــص 
الـــــفـــــرض الــــثــــانــــي لــــهــــذه الـــــــدراســـــــة على 
ــلــــعلامــــة  ــيــــل لــ ــمــ ــعــ ــر حُُـــــــــب الــ ــ ــ ــــؤثـ ــ أنـــــــــه “يـ
الــتــجــاريــة تــــــأثيرًًا إيــجــابــيًًــا مــعــنــويًًــا على 
الكـــلـــمـــة المـــنـــطـــوقـــة مــــن جـــهـــة الــعــمــيــل 
عــــن الـــــعلامـــــات الـــتـــجـــاريـــة في الـــســـوق 

المصري”. ويتضح من شكل )4( تحليل بيانات هذا الفرض.

ويتضح من شكل )4( تأكيد ارتفاع جميع القيم المعيارية من 0.60 فأكثر، كما يوضح مقدار المسار المباشر، ومقدار 
R2. وبشكل أكثر تفصيلا يوضح ذلك جدول رقم )12(. وذلك إضافة إلى مؤشرات الحكم على نمذجة المعادلة الهيكلية لإثبات 

التأثير الإيجابي والمعنوي لحُُب العميل للعلامة التجارية على الكلمة المنطوقة من جهة العميل. وذلك على النحو التالي: 

 
  

 Structural Equation شكل رقم )3( نتائج اختبار نمذجة المعادلة الهيكلية 
Modeling لتأثير ثقة العميل في العلامة التجارية على الكلمة المنطوقة من جهة 

العميل عن العلامة التجارية في السوق المصري

جدول رقم )11( 
نتائج اختبار نمذجة المعادلة الهيكلية Structural Equation Modeling لإثبات 

التأثير الإيجابي والمعنوي لثقة العميل في العلامة التجارية على الكلمة المنطوقة من 
جهة العميل عن العلامة التجارية في السوق المصري

مؤشرات الحكم على 
قيمة القيمة المعياريةجودة النموذج

المؤشر

مقدار 
المسار 

المباشر 
وفقا لبيتا 

المعيارية
 β

مقدار 
 r2 

اختبار النسبة 
 C.R الحرجة

لتحديد معنوية 
النموذج والدلالة 

الإحصائية 
z المعنويةمقدار

مربع كاي المعياري 
 )CMIN/DF(

أقل من أو تساوي 
 32.62

0.840.7013.950.000

الجذر التربيعي لمتوسط 
RMR(( البواقي المربعة

أقل من 0.08 
يدل على مطابقة 

النموذج مع 
بيانات عينة 

الدراسة

0.03

الجذر التربيعي لمتوسط مربعات 
)RMSEA( 0.06خطأ التقدير

جودة التوفيق أو حسن 
 )GFI( المطابقة

كلما اقتربت 
قيمته من الواحد 
الصحيح دل ذلك 
على تطابق أفضل 
للنموذج مع بيانات 

عينة الدراسة

0.90

)CFI( 0.94جودة التوفيق المقارن
)NFI( 0.91جودة التوفيق المعياري

)TLI( 0.94توكر لويس
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جدول رقم )12( 
نتائج اختبار نمذجة المعادلة الهيكلية Structural Equation Modeling لإثبات التأثير الإيجابي والمعنوي لحُُب العميل للعلامة 

التجارية على الكلمة المنطوقة من جهة العميل

قيمة القيمة المعياريةمؤشرات الحكم على جودة النموذج
المؤشر

مقدار المسار 
المباشر وفقا 

 βلبيتا المعيارية

مقدار 
 r2 

اختبار النسبة الحرجة C.R لتحديد 
معنوية النموذج والدلالة الإحصائية 

z المعنويةمقدار
)CMIN/DF( 2.94أقل من أو تساوي 3مربع كاي المعياري

0.900.8012.160.000

RMR(( أقل من 0.08 يدل على الجذر التربيعي لمتوسط البواقي المربعة
مطابقة النموذج مع 
بيانات عينة الدراسة

0.05
الجذر التربيعي لمتوسط مربعات خطأ التقدير 

)RMSEA(0.06

)GFI( كلما اقتربت قيمة المؤشر جودة التوفيق أو حسن المطابقة
من الواحد الصحيح دل 
على تطابق النموذج مع 

بيانات الدراسة

0.89
)CFI( 0.89جودة التوفيق المقارن
)NFI( 0.91جودة التوفيق المعياري

)TLI( 0.91توكر لويس

ــيـــانـــات  بـ تـــحـــلـــيـــل  نــــتــــائــــج  يــــــــوضح جــــــــدول )12( 
ــــودة مــــؤشــــرات الحـــكـــم على  الـــفـــرض الـــثـــانـــي، وهي جـ
نمذجة المعادلة الهيكلية. وأن المتغير الوسيط كونه 
مــســتــقلا )حُُــــب الــعــمــيــل لــلــعلامــة الــتــجــاريــة( التي تم 
إدخاله في نمذجة المعادلة الهيكلية للكلمة المنطوقة 
من جهة العميل: جــاءت بمقدار مسار وفقا لمعامل 
بيتا المعيارية β = 0.90، ومعامل تحديد يفسر نسبة 
العميل.  الكــلــمــة المنطوقة مــن جهة  تباين  مــن   %80
وذلك بمقدار z البالغة 12.16 عند مستوى معنوية 
0.001 مــمــا يـــشير إلى قـــوة الــدالــة الإحــصــائــيــة. وعلى 
هذا ثبت صحة الفرض الثاني الذي يوضح قوة تأثير 
إيجابيًًا معنويًًا  تـــأثيرًًا  التجارية  للعلامة  العميل  حُُــب 
العلامة  العميل عــن  مــن جهة  المنطوقة  الكلمة  على 

التجارية في السوق المصري.

»تؤثر ثقة العميل في العلامة التجارية تــأثيرًًا   اختبار الفرض الثالث: ينص الفرض الثاني لهذه الــدراســة على أنــه 
إيجابيًًا معنويًًا على حُُب العميل للعلامة التجارية في السوق المصري«. ويتضح من شكل )5( تحليل بيانات هذا الفرض. 

جدول رقم )13( 
نتائج اختبار نمذجة المعادلة الهيكلية Structural Equation Modeling لإثبات التأثير الإيجابي والمعنوي لثقة العميل في 

العلامة التجارية على حُُب العميل للعلامة التجارية 

قيمة القيمة المعياريةمؤشرات الحكم على جودة النموذج
المؤشر

مقدار المسار 
المباشر وفقا 

 βلبيتا المعيارية

مقدار 
 r2 

اختبار النسبة الحرجة C.R لتحديد 
معنوية النموذج والدلالة الإحصائية

z المعنويةمقدار
)CMIN/DF( 2.73أقل من أو تساوي 3مربع كاي المعياري

0.900.8113.800.000

RMR(( أقل من 0.08 يدل على الجذر التربيعي لمتوسط البواقي المربعة
مطابقة النموذج مع 
بيانات عينة الدراسة

0.04
الجذر التربيعي لمتوسط مربعات خطأ 

)RMSEA( 0.06التقدير

)GFI( كلما اقتربت قيمة المؤشر جودة التوفيق أو حسن المطابقة
من الواحد الصحيح دل 
على تطابق النموذج مع 

بيانات الدراسة

0.88
)CFI( 0.93جودة التوفيق المقارن

)NFI( 0.90جودة التوفيق المعياري
)TLI( 0.92توكر لويس

 
   Structural شكل رقم )4( نتائج اختبار نمذجة المعادلة الهيكلية

Equation Modeling لتأثير حُُب العميل للعلامة التجارية على الكلمة 
المنطوقة من جهة العميل عن العلامة التجارية في السوق المصري



المجلة العربية للإدارة، مج 45، ع 5 - أكتوبر )تشرين الأول( 2025

269

 .R2 ويتضح من شكل )5( تأكيد ارتفاع جميع القيم المعيارية أكثر من 0.50، كما يوضح مقدار المسار المباشر، ومقدار
 يــوضح ذلــك جــدول رقــم )13(. وذلــك إضــافــة إلى مــؤشــرات الحــكــم على نمذجة المعادلة الهيكلية لإثبات 

ً
وبــشكــل أكثر تفصيلاً

التأثير الإيجابي والمعنوي لثقة العميل في العلامة التجارية على حُُب العميل للعلامة التجارية.  

 
شكل رقم )5( نتائج اختبار نمذجة المعادلة الهيكلية Structural Equation Modeling لتأثير ثقة العميل في العلامة التجارية   
على حُُب العميل للعلامة التجارية في السوق المصري 

يوضح جدول )13( نتائج تحليل بيانات الفرض الثالث وهي جودة مؤشرات الحكم على نمذجة المعادلة الهيكلية. وأن 
المتغير المستقل )ثقة العميل في العلامة التجارية( التي تم إدخاله في نمذجة المعادلة الهيكلية لحُُب العميل للعلامة التجارية 
)المتغير الوسيط كونه متغير تابعا(: جاءت بمقدار مسار وفقا لمعامل بيتا المعيارية β = 0.90، ومعامل تحديد يفسر نسبة 
81% من تباين حُُب العميل للعلامة التجارية. وذلك بمقدار z البالغة 13.80 عند مستوى معنوية 0.001 بما يشير إلى قوة 
الدلالة الإحصائية. وعلى هذا ثبت صحة الفرض الثالث الذي يوضح قوة تأثير ثقة العميل في لعلامة التجارية تأثيرًًا إيجابيًًا 

معنويًًا على حُُب العميل للعلامة التجارية في السوق المصري.

اختبار الفرض الرابع: ينص الفرض الرابع لهذه الدراسة على أنه »يؤثر حُُب العميل للعلامة التجارية تأثيرًًا إيجابيًًا 
معنويًًا كمتغير وسيط بين ثقة العميل في 
الـــعلامـــة الــتــجــاريــة وكــلــمــتــه المــنــطــوقــة عن 
الـــعلامـــة الــتــجــاريــة في الـــســـوق المـــصـــري«. 
ويـــــتضح مـــن الـــشكـــل الـــتـــالي تــحــلــيــل بــيــانــات 

هذا الفرض كما يلي: 

ويــــــتضح مـــن شكــــل )6( تــأكــيــد ارتـــفـــاع 
ــيـــم المـــعـــيـــاريـــة مــــن 0.60 فـــــــأكثر،  جـــمـــيـــع الـــقـ
كــمــا يـــوضح مــقــدار المـــســـارات المــبــاشــرة وغير 
المــبــاشــرة، ومــقــدار R2. ويـــوضح جــدول )14( 
ذلــك بشكل أكثر دقــة، إضــافــة إلى مؤشرات 
الحكم على نمذجة المعادلة الهيكلية لإثبات 
الـــــتـــــأثير الإيــــجــــابــــي والمــــعــــنــــوي لحُُــــــب الــعــمــيــل 
لــلــعلامــة الــتــجــاريــة كــمــتــغير وســيــط بين ثقة 
العميل في العلامة التجارية وكلمته المنطوقة 

عن العلامة التجارية في السوق المصري. 

 
 Structural Equation شكل رقم )6( نتائج اختبار نمذجة المعادلة الهيكلية 

Modeling لتأثير حُُب العميل للعلامة التجارية كمتغير وسيط بين ثقة العميل 
في العلامة التجارية وكلمته المنطوقة عن العلامة التجارية في السوق المصري
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جدول رقم )14( 
نتائج اختبار نمذجة المعادلة الهيكلية Structural Equation Modeling لإثبات التأثير الإيجابي والمعنوي لحُُب العميل 

للعلامة التجارية كمتغير وسيط بين ثقة العميل في العلامة التجارية وكلمته المنطوقة عن العلامة التجارية في السوق المصري

مؤشرات الحكم على جودة 
قيمة القيمة المعياريةالنموذج

المؤشر
 عمليات التأثير بين 

المتغيرات

مقدار المسار المباشر 
وغير المباشر وفقا 
 β لبيتا المعيارية

مقدار 
 r2 

 C.R اختبار النسبة الحرجة
لتحديد معنوية النموذج 

والدلالة الإحصائية 
z المعنويةمقدار

)CMIN/DF( 2.94أقل من أو تساوي 3 مربع كاي المعياري
تأثير الثقة على الكلمة المنطوقة
1.640.100-0.16في وجود الحب كمتغير وسيط الجذر التربيعي لمتوسط 

RMR(( البواقي المربعة
أقل من 0.08 

يدل على مطابقة 
النموذج مع بيانات 

عينة الدراسة

0.05

الجذر التربيعي لمتوسط مربعات 
)RMSEA( 8114.750.000%0.90تأثير الثقة على الحب 0.06خطأ التقدير

جودة التوفيق أو حسن 
)GFI( كلما اقتربت قيمة المطابقة

المؤشر من الواحد 
الصحيح دل على 

تطابق النموذج مع 
بيانات الدراسة

تأثير الحب على الكلمة 0.89
827.160.000%0.76المنطوقة

)CFI( 0.89جودة التوفيق المقارن
تأثير الحب كمتغير وسيط 
بين الثقة والكلمة المنطوقة

0.68
---وساطة كلية )NFI( 0.91جودة التوفيق المعياري

)TLI( 0.91توكر لويس

 يــوضح جــدول )14( نتائج تحليل بيانات الفرض الــرابــع وهي جــودة مــؤشــرات الحكم على نمذجة المعادلة الهيكلية. 
وأن المتغير الوسيط )حُُب العميل للعلامة التجارية( الذي تم إدخاله كمتغير وسيط بجانب المتغير المستقل )ثقة العميل 
في العلامة التجارية( في نمذجة المعادلة الهيكلية للكلمة المنطوقة من جهة العميل عن العلامة التجارية، جــاءت بمقدار 
مسار وفقا لبيتا المعيارية β = 0.68 وبوساطة كلية؛ وذلك بسبب انتقاص معامل بيتا β من 0.84 إلى 0.16، وأيضا عدم 
معنوية الـــتـــأثير لثقة العميل في الــعلامــة الــتــجــاريــة على الكــلــمــة المــنــطــوقــة مــن جــهــة الــعــمــيــل، ومــقــدار z الــبــالــغــة 1.64 عند 
مستوى معنوية 0.100 مما يشير إلى عدم الدلالة الإحصائية. وعلى هذا ثبت صحة الفرض الرابع الذي يوضح قوة التأثير 
المنطوقة من جهة  والكلمة  التجارية  الــعلامــة  في  العميل  ثقة  بين  التجارية كمتغير وسيط  للعلامة  العميل  لحُُــب  الايجابي 

العميل عن العلامة التجارية في السوق المصري.

مناقشة نتائج الدراسة
 فيما يلي عرض مناقشة نتائج الدراسة وفقا لأهدافها، ويتضح ذلك فيما يلي:

 قبل مناقشة النتائج يشير الباحث إلى ثبوت قوة الموثوقية والصلاحية لجميع مقاييس الدراسة المتعلقة بثقة العميل 
في العلامة التجارية، وحُُب العميل للعلامة التجارية، والكلمة المنطوقة من جهة العميل عن العلامة التجارية محل الدراسة.

الــعلامــة التجارية، وحُُــب العميل  إلى ارتــفــاع مستوى كــل مــن ثقة العميل في  يــوضح التحليل الوصفي للبحث   وكما 
للعلامة التجارية، والكلمة المنطوقة من جهة العميل عن العلامات التجارية محل الدراسة.

 وفيما يلي عرض نتائج الدراسة وفقا لأهدافها:

 النتائج المتعلقة بالهدف الأول: وهو تحديد مدى تأثير ثقة العميل في العلامة التجارية على كلمته المنطوقة عن العلامة 
التجارية محل الدراسة: توضح النتائج التأثير الإيجابي المعنوي والقوي لثقة العميل في العلامة التجارية على الكلمة 

المنطوقة من جهة العميل عن العلامات التجارية محل الدراسة.

 وبمقارنة هذه النتيجة بالدراسات السابقة يتضح أنها تتفق في وجود تأثير إيجابي لثقة العميل في العلامة التجارية 
الثقة كعامل رئي�سي في تشكيل السلوكيات الإيجابية للعملاء. ولقد  إلى أهمية  يــشير  الكلمة المنطوقة. وهــذا الاتفاق  على 
أوضحت الدراسات السابقة مثل دراسة )Zhang et al., 2020(، ودراسة )Bae et al., 2023( أن الثقة ليست فقط عنصرًًا 
إيجابيًًا، ولكنها تؤدي أيضًًا إلى تعزيز العلاقات طويلة الأمد مع العملاء. وهذا يعكس انسجامًًا في النتائج مع الدراسة الحالية. 
كما أوضحت هذه النتيجة أن السوق المصري يختلف عن الأسواق الكورية أو التركية أو الأوروبية التي تناولتها الدراسات 
الأخــرى. فعلى سبيل المثال ممن الممكن أن تكون ثقة العميل تأثرت في السوق المصري بالظروف الاقتصادية مثل فقدان 
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العملة المحلية لقيمتها. وذلك بسبب ضعف قدرة الشركات في السوق المصري على إظهار مكون الإيثار كأحد مكونات ثقة 
العميل في العلامة التجارية. كما اتضح من ضعف تعويض العلامة التجارية عن أي خسارة يتعرض لها العميل، وضعف 
إيثارها لمصلحة العميل في الأجــل الطويل على حساب مــصلحتهــا في الأجــل القصير مقارنة بالبنود الأخــرى. وذلــك في مقابل 
أن الأســـواق الأخــرى مثل السوق الكـــوري كما في دراســة )Bae et al., 2023( لم تواجه نفس التحديات الاقتصادية؛ مما 
يجعل النتائج أكثر استقرارًًا. هذا بعكس ما أظهرته بعض الدراسات السابقة مثل دراســة )Shin et al., 2019(، ودراســة 
)Hegner & Jevons, 2016(، وهو وجود أبعاد منها الإيثار الذي يؤثر في التفاعلات المتبادلة بين العملاء والعلامات التجارية.

المباشر  الــتــأثير  لــعــدم   )Stribbell & Duangekanong, 2022( السابقة مثل الـــدراســـات  إثــبــات بعض  مــن  وبــالــرغــم 
لثقة العميل على الكلمة المنطوقة، بل عبر متغيرات وسيطة مثل رضاء العميل وولائه. فإن هذه النتيجة ركزت على التأثير 
المباشر، مما يعطي انطباعًًا بتعارض ظاهري؛ لكنه في الواقع يعكس اختلاف التركيز البحثي. ولقد أوضحت الدراسة الحالية 
أن العبارات التي تحصل على أعلى التقييمات وتلعب دورًًا مُُهمًًا في تعزيز الثقة العامة للعملاء مثل »العلامة التجارية يُُعتمد 
عليها« و«أشعر بالأمان في التعامل مع العلامة التجارية« و«العلامة التجارية أمينة في التعامل معي«. وهذا يتما�شى مع ما 
أشــار إليه )Yang et al., 2024( من أن الأمــان والاستقرار يــعــتبران من المحــركــات الرئيسية التي تؤثر في قــدرة العميل على 
تقديم كلمة منطوقة إيجابية عن العلامة التجارية. ويمكن ملاحظة أن العملاء الذين يشعرون بمستوى عالٍٍ من الثقة في 
العلامة التجارية سيكونون أكثر استعدادا للتحدث عن العلامة التجارية بشكل إيجابي مع الآخرين، وذلك لأنهم يشعرون 
بالرضا والاطمئنان بخصوص المنتجات والخدمات التي تقدمها هذه العلامات. وهذا يتوافق مع ما أكده )Kazmi, 2019( في 
دراسته حول أن ثقة العميل تساهم في تعزيز رضا العملاء، مما يدفعهم إلى التوصية بها للآخرين، وبالتالي توليد ما يُُعرف 
بالكلمة المنطوقة الإيجابية. وكما أشــارت بعض الدراسات السابقة مثل دراســة )Çelik et al., 2023(، إلى أن ثقة العميل 
في العلامة التجارية تؤثر على سلوك العملاء بشكل أكبر من خلال كلمتهم المنطوقة عن العلامة التجارية. وهــذا ما يتفق 
مع نتيجة الدراسة الحالية، حيث يــتضح أن العديد من العملاء قد يثقون في العلامة التجارية بدرجة عالية فيما يتعلق 
بالاعتمادية، والأمان، والأمانة. وفي نفس الوقت هناك حاجة إلى تحسين آليات التعامل مع المشكلات والتعويضات لضمان 
استمرار التوصية الإيجابية والدفاع عن العلامة التجارية. وبذلك كلما كانت العلامة التجارية أكثر اعتمادية وأمان وامانة 

ومسؤولية كان العملاء أكثر إيجابية من حيث التوصية والتحدث والنشر عن العلامة التجارية.

النتائج المتعلقة بالهدف الثاني: وهو تحديد مدى تأثير حُُب العميل للعلامة التجارية على كلمته المنطوقة عن العلامة 
الكلمة  التجارية على  التأثير الإيجابي المعنوي والقوي لحُُــب العميل للعلامة  النتائج  الــدراســة: تــوضح  التجارية محل 

المنطوقة من جهة العميل عن العلامات التجارية محل الدراسة.

ــثــــل دراســـــــة  ــقــــة مــ ــابــ ــــق مـــعـــظـــم الــــــــدراســــــــات الــــســ ــــوافــ ــقــــة يـــــــــتضح تــ ــابــ ــيــــجــــة بــــــالــــــدراســــــات الــــســ ــنتــ  وبــــمــــقــــارنــــة هـــــــذه الــ
)Hafiz & Maulida, 2023(، و دراسة )Çelik et al., 2023(، على إيجابية تأثير حُُب العميل للعلامة التجارية على الكلمة 
المنطوقة من جهة العميل. وفي حين أوضحت العديد من الدراسات السابقة مثل دراسة )Karjaluoto et al., 2016( أن 
يُُــعــزز مــن استعداد الــعــملاء للحــديــث بشكل إيجابي عن  حُُــب العميل للعلامة التجارية يتجاوز مجرد الــرضــا المــؤقــت، بــل 
العلامة التجارية. فقد أكدت الدراسة الحالية هذا التأثير بشكل مشابه من خلال النتائج التي أظهرت استعداد العملاء 
في السوق المصري للتوصية بالعلامة التجارية وتقديم الكلمة المنطوقة الإيجابية. ولقد تناولت الدراسة الحالية بنود حُُب 
 )Carroll & Ahuvia, 2006( العلامة التجارية مثل الشغف، والالتزام، والألفة بشكل مشابه لدراسات سابقة مثل دراسة
ودراســــة )Murtiningsih et al., 2019(. إلا أن الــدراســة الحــالــيــة تــوافــقــت مــع شغف الــعلامــة الــتــجــاريــة وأكـــد على ابهــار 
وروعة العلامة التجارية في منتجاتها وخدماتها-كأهم التقييمات في عملية التأثير على الكلمة المنطوقة. هذا مع أن دراسة 
)Murtiningsih et al., 2019( أكدت عدم وجود تأثير إيجابي في صناعة الملابس والأزياء، كما أكدت على أن الألفة والعلاقة 
العاطفية ليست دائما مرتبطة بتوصية الكلمة المنطوقة وهو ما يختلف في الدراسة الحالية التي أظهرت تأثيرًًا إيجابيًًا على 
الكلمة المنطوقة في السوق المصري، وفي نفس الوقت يشير إلى وجود حاجة لتحسين الدفاع عن العلامة التجارية. وبذلك 
كلما كانت العلامة التجارية أكثر اعتمادية وأمان وأمانة ومسؤولية كان العملاء أكثر إيجابية من حيث التوصية والتحدث 

و النشر عن العلامة التجارية.
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للعلامة  العميل  حُُــب  التجارية على  الــعلامــة  في  العميل  ثقة  تـــأثير  مــدى  الثالث: وهــو تحديد  بالهدف  المتعلقة  النتائج 
الــتــأثير الإيجابي المعنوي والقوي لثقة العميل في العلامة التجارية على حُُب  التجارية محل الــدراســة. تــوضح النتائج 

العميل للعلامة التجارية محل الدراسة.

ــنـــدي، ودراســـــــة  ــلـ ــنـ الـــفـ الـــــســـــوق  في   )Kiuru, 2014( ــثـــل دراســـــــــة مـ الـــســـابـــقـــة  ــــات  ــ ــــدراسـ ــ الـ ــــع  مـ ــيـــجـــة  ــنتـ الـ هــــــذه  تـــتـــفـــق   
)Zhang et al., 2020( في السوق التايواني، وذلك فيما يتعلق بالتأكيد على أن الثقة تؤدي بشكل مباشر إلى حُُب العلامة 
التجارية. وفي نفس الوقت أكدت دراســات مثل دراســة )Kerckhove et al., 2012(، ودراســة )Shin et al., 2019( على أن 
ثقة العميل تعتمد على قدرة العلامة التجارية على الوفاء بالتوقعات وتقديم قيمة حقيقية للعملاء. وهذا يتما�شى مع نتائج 
الدراسة الحالية التي أظهرت أن العملاء المصريين يقيمون ثقة العلامات التجارية بوجه إيجابي في التأثير على حُُب العميل 
الــدراســات السابقة مثل دراســـة )Kiuru, 2014( ودراســة  مــا أظهرته  الــدراســة الحالية مــع  التجارية. كما توافقت  للعلامة 
)Zhang et al., 2020( وهو أن الثقة تؤدي بشكل مباشر وقوي إلى حُُب العلامة التجارية. وبذلك فإن السياق المصري يشير 
إلى حاجة لتكييف استراتيجيات التسويق لتلبية تحديات السوق المحلي وتعزيز روابط الحب المبنية على الثقة بين العملاء 
والــعلامــات التجارية. وبذلك كلما كانت الــعلامــة التجارية أكثر اعتمادية وأمــان وامــانــة ومسؤولية كانت أكثر شغفا وابهــارا 

وروعة في منتجاتها وخدماتها. 

النتائج المتعلقة بالهدف الرابع: وهو تحديد مدى تــأثير حُُب العميل كمتغير وسيط بين أبعاد ثقة العميل في العلامة 
التجارية وكلمته المنطوقة عن العلامة التجارية محل الدراسة. توضح النتائج التأثير الإيجابي المعنوي والقوي لحُُب 
العميل للعلامة التجارية كمتغير وسيط بين ثقة العميل في العلامة التجارية والكلمة المنطوقة من جهة العميل عن 

العلامة التجارية محل الدراسة.

 وبذلك يُُعد حُُب العميل للعلامة التجارية عاملا وسيطا كليا في العلاقة بين ثقة العميل في العلامة التجارية وكلمته 
المنطوقة. فقد أكــدت دراســة Kiuru )2014( أن العملاء الذين يثقون في العلامات التجارية ويميلون إلى حبهــا بشكل أكبر 
يندفعون إلى التحدث عنها إيجابيًًا سواء شفهيًًا أو عبر وسائل التواصل الاجتماعي. وبذلك يتضح أن حُُب العميل للعلامة 
التجارية يلعب دورا محوريا في تحويل الثقة إلى سلوك ملموس يتمثل في الكلمة المنطوقة من جهة العميل. كما يعزز حُُب 
العلامة التجارية رغبة العميل في التحدث عنها بشكل إيجابي والدفاع عنها بأي ثمن، وذلك بما يساهم في جذب عملاء جدد 

وتقوية سمعة العلامة التجارية. 

 وبذلك يُُعد حُُب العميل للعلامة التجارية عنصرا محوريا يحول الثقة في العلامة التجارية إلى كلمة منطوقة إيجابية 
في الــســوق المــصــري. هــذا مــع ملاحــظــة أن الثقة وحــدهــا لا تكفي لدفع العميل للتحدث عــن الــعلامــة التجارية بإيجابية؛ إذ 
يمكن للعملاء أن يثقوا في العلامة التجارية من حيث الأداء والجودة دون أن يكون لديهم مشاعر حُُب كافية لتحفيزهم على 
ــبنى على أســس مثل الاعتمادية والأمـــان، والأمــانــة، والمسؤولية ، ولكن بــدون شعور العميل 

ُ
مشاركتها مع الآخــريــن. فالثقة تُ

بحب العلامة التجارية كالشغف والابهار والروعة تظل هذه الثقة في إطار التقدير العقلاني فقط، دون أن تتحول إلى دافع 
عاطفي يدفع العميل للتوصية الإيجابية.

يـــؤدي إلى ارتــبــاط عميق بين العميل والــعلامــة التجارية وأيضا  فــالحــب هــو الـــذي يخلق هــذا الــدافــع العاطفي حيث 
الشعور بالفخر والانتماء إليها. لذا فإن وجود الثقة دون الحب قد يضمن رضا العميل، لكنه لا يكفي لتحفيزه على الترويج 
للعلامة التجارية شفهيًًا، وهو ما يبرز أهمية بناء استراتيجية متكاملة تعزز الحب بجانب الثقة لتحقيق التأثير المطلوب في 

السوق المصري.

توصيات الدراسة
 وفي ضوء النتائج التي تم التوصل إليهــا من خلال هذه الدراسة وفي ضوء تحقيق الهدف الخامس. وهو تقديم 
عــدد مــن التوصيات والمــقترحــات للمسؤولين ومـــدراء التسويق ومــديــري الــعلامــات التجارية في الــســوق المــصــري بناء على ما 

توصل إليه الباحث من نتائج، وذلك للعمل على تعميمها والاستفادة منها في الممارسات العملية.
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وبشكل أكثر تفصيلا يــوضح جــدول )15( خطة عمل متضمنة التوصيات وآليات تنفيذها وجهات التنفيذ والنتائج 
المتوقعة:

جدول رقم )15( 
التوصيات الخاصة بالدور الوسيط لحُُب العميل للعلامة التجارية

في العلاقة بين ثقة العميل في العلامة التجارية والكلمة المنطوقة عنها

النتيجة المتوقعةجهة التنفيذآليات التنفيذالتوصيات

تعزيز شعور العملاء 
بالاعتمادية والأمان 
والأمانة عن العلامة 

التجارية 

- تطوير برامج تركز على ضمان جودة المنتجات والخدمات
- تقديم ضمانات وخدمات ما بعد البيع الموثوقة

- تعزيز الشفافية في التعامل مع العملاء، مثل الإفصاح عن مكونات 
المنتج وسياسات الاسترجاع

إدارة الجودة 
والتسويق

زيادة ثقة العميل في 
العلامة التجارية مما 
يمهّّد الطريق لتطوير 

حُُب قوي للعلامة 
التجارية.

تحسين الشغف 
والابهار والروعة 

والجوانب العاطفية 
للعلامة التجارية

- تصميم حملات تسويقية تركز على القيم المشتركة بين العلامة 
التجارية والعملاء.

- خلق تجارب فريدة للعملاء عبر التفاعل الشخ�صي والمشاركة في 
المناسبات الاجتماعية.

- استخدام storytelling لإبراز قصة العلامة التجارية وإنجازاتها 
بشكل إنساني ومؤثر.

إدارة العلامة التجارية 
والتسويق والعلاقات 

العامة

زيادة ارتباط العملاء 
العاطفي بالعلامة 

التجارية، مما ينعكس في 
حُُب أكبر لها.

تعزيز الكلمة 
المنطوقة الإيجابية 
عن العلامة التجارية

- تشجيع العملاء على مشاركة تجاربهم الإيجابية عبر وسائل التواصل 
الاجتماعي.

- تقديم حوافز للعملاء مقابل التوصيات الشفهية مثل برامج الولاء 
أو المكافآت.

- تنظيم فعاليات تتيح للعملاء التفاعل مع العلامة التجارية ومشاركة 
تجاربهم بشكل علني.

قسم التسويق الرقمي 
وإدارة علاقات العملاء

تحسين الصورة الذهنية 
عن العلامة التجارية 
وزيادة الانتشار من 

خلال توصيات العملاء 
الإيجابية.

الربط بين الثقة 
والحب كخطوة 

استراتيجية

- إطلاق مبادرات تظهر التزام العلامة التجارية بالعملاء، مثل برامج 
انخراط العملاء مع أدوات الاتصال المتاحة بين الشركات والعملاء، 

وتوفير قنوات اتصال مفتوحة للتعامل مع الشكاوى بسرعة وفعالية، 
مما يعزز شعور العملاء بأن العلامة التجارية تهتم بهم حقا.

إدارة التسويق 
الالكتروني وإدارة 

علاقات العملاء وإدارة 
خدمة العملاء

تحول الثقة إلى حُُب 
قوي يؤدي إلى توصيات 

إيجابية.

تفعيل ودمج 
إدارة الشكاوى مع 
إدارة التعويضات 

بالشركات 

تكوين فريق يضم ممثلين من إدارتي الشكاوى والتعويضات لمراجعة 
العمليات القائمة، وتقييم نظام إدارة الشكاوى الحالي ونظام 
التعويضات، وإعداد دليل إجراءات موحد لعمليات الشكاوى 
والتعويضات، وتطوير منصة تقنية موحدة لتسجيل ومتابعة 

الشكاوى والتعويضات، وتقديم تدريبات متخصصة للموظفين حول 
تحسين مهارات التعامل مع العملاء ومعالجة الشكاوى.

الإدارة العليا وإدارة 
التسويق وإدارة 

الشكاوى، وإدارة 
التعويضات وقسم 

تقنية المعلومات 
لتطوير، وقسم الموارد 

البشرية

تحسين تجربة العملاء، 
وتوفير استجابة أسرع 
وأكثر شفافية للعملاء.

وزيادة ثقة العملاء 
وحبهم ودفاعهم عن 

العلامة التجارية.

اقتراحات بأبحاث مستقبلية:  محددات الدراسة و
 ســيــقــوم الــبــاحــث بــعــرض مـــحـــددات الـــدراســـة والتي يــــو�صي مــن خلالــهــا الــبــاحــثين بــــتلافي هـــذه الــقــيــود لــتكــون أبــحــاث 

مستقبلية وذلك بسبب إمكانيات الدراسة المحدودة من حيث الوقت والتكلفة، ويتضح ذلك فيما يلي: 

 اقتصرت الــدراســة على المــتــغيرات الحالية دون الأخــذ في الاعتبار قياس المــتــغيرات الاقتصادية وأوضـــاع الــتضخــم، 
والمــتــغيرات الديموجرافية كــمــتــغيرات معدلة. كما اقتصرت الــدراســة على عــدد مــحــدود مــن الــعلامــات التجارية في السوق 
المصري وذلك بحسب الإتاحة والقدرة على جمع البيانات. كما لم يأخذ الباحث في اعتباره قياس المقارنات بحسب تصنيف 
ستق�صى منهم من خلال مواقع التواصل الاجتماعي، والاستقصاءات 

ُ
العلامات التجارية. وبالرغم من أنه تم الحصول على المُ

الورقية، إلا أنه كان للمعارف دورا كبيرا في تيسير الحصول على البيانات من خلال مساهمتهم في توزيع قوائم الاستقصاء 
على جروباتهم، ومعارفهم. وربما أثر ذلك في ثقافة وديموجرافية مفردات العينة. مما انعكس على نسبة استجابة معينة 
بوصف معين، علمًًا بأنه تم جمع البيانات في فترة تزيد عن 6 أشهر وبشكل مكثف، بداية من شهر مايو2024 حتى منتصف 

شهر ديسمبر 2024. 
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 ABSTRACT

The aim of this research is to examine the mediating role of brand love in the relationship between 
brand trust and word-of-mouth. The research population consisted of customers interacting with brands 
in the Egyptian market. The total number of analyzable questionnaires was 388, with data collected via 
both electronic and paper-based Questionnaires. Statistical tools such as descriptive analysis, confirmatory 
factor analysis, and structural equation modeling to analyze the data.

The key contributions of this study include the following findings: a significant and strong positive effect 
of brand trust on word-of-mouth; a significant and strong positive effect of brand love on word-of-mouth; 
and a significant and strong positive effect of brand trust on brand love.

Finally, the study confirmed the positive, significant, and overall mediating role that brand love plays in 
the relationship between brand trust and word-of-mouth, which is the unique contribution of this research. 
Based on these findings, the study provides several recommendations for brand managers and marketing 
professionals in companies operating within the Egyptian market.

Based on these findings, several recommendations have been proposed for brand and marketing 
managers in companies operating in the Egyptian market. Among the most important are enhancing 
customer trust in the brand by reinforcing a sense of reliability, security, and integrity; improving passion, 
fascination, and the emotional aspects associated with it, which contribute to strengthening positive 
word-of-mouth. Additionally, a strategic linkage should be established between trust and customer brand 
love, alongside the activation and integration of complaint management with compensation management 
within companies to improve word-of-mouth.

Keywords: Brand Trust, Brand Love, Word-of-Mouth, and Brands in the Egyptian Market.




