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 الملخص
مشاركة العملاء في خلق القیمة على  تأثیرإلى قیاس  تھدف ھذه الدراسة

واستكشاف إذا ما سلوكیات الدفاع عن العلامة التجاریة لشركات الطیران، 
وسیطة لكل من بھجة العمیل وإلھامھ في العلاقة بین  كان ھناك أدوار

اعتمدت الدراسة على . المشاركة في خلق القیمة والدفاع عن العلامة التجاریة
استبیان إلكتروني تم توزیعھ على عملاء شركات  المنھج الكمي باستخدام

استمارة من ) 884(الطیران، حیث بلغ عدد الاستمارات المستوفاة للتحلیل 
ولتحلیل البیانات واختبار %. 46.7، بنسبة استجابة قدرھا )1894(أصل 

أظھرت . AMOS v.26و SPSS v.28الفروض تم استخدام برنامجي 
ي خلق القیمة تؤثر إیجاباً بشكل مباشر على تعزیز النتائج أن مشاركة العملاء ف

. سلوكیات الدفاع عن العلامة التجاریة، وكذلك على بھجة العمیل وإلھامھ
أوضحت النتائج أیضًا أن بھجة العمیل وإلھامھ یؤثران إیجاباً وبشكل مباشر 

كما أبرزت النتائج أن بھجة . على تعزیز سلوكیات الدفاع عن العلامة التجاریة
العمیل وإلھامھ یلعبان دورًا وسیطًا جزئیاً في العلاقة بین المشاركة في خلق 

وتوصي الدراسة شركات الطیران . القیمة وسلوك الدفاع عن العلامة التجاریة
بضرورة تبني استراتیجیة شاملة ترتكز على تعظیم مشاركة العملاء عبر نقاط 

ة تركز على البعد العاطفي الاتصال المختلفة، مع تصمیم تجربة خدمیة تفاعلی
. والمعرفي، بما یخلق لحظات بھجة ملھمة ویعزز الارتباط النفسي بالعلامة

كما تبرز أھمیة الاستثمار في الأدوات الرقمیة وتقنیات الذكاء الاصطناعي 
لتخصیص الخدمات، وتحویل المدخلات المباشرة للعملاء إلى تحسینات 

سُھم ھذه النتائج في إثر. ملموسة اء الأدبیات من خلال إبراز دور المشاعر وت
 ً والإلھام كقنوات وسیطة أساسیة تربط بین المشاركة وسلوك الدفاع، مقدمة

  .بذلك إطارًا شمولیاً لإدارة تجربة العمیل في بیئة تنافسیة عالیة
المشاركة في خلق القیمة، بھجة العمیل، إلھام العمیل، الدفاع عن  :الكلمات الدالة

  . العلامة التجاریة، شركات الطیران
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ABSTRACT 
This study aims to examine the effect of customer participation in value 
co-creation on brand advocacy behaviors in the airline sector, and to 
explore whether customer delight and customer inspiration play 
mediating roles in the relationship between participation in value co-
creation and brand advocacy. The study employed a quantitative 
approach using an online questionnaire distributed to airline customers; a 
total of 884 usable questionnaires were obtained out of 1,894 distributed, 
yielding a 46.7% response rate. Data analysis and hypothesis testing 
were conducted using SPSS v.28 and AMOS v.26. The results show that 
customer participation in value co-creation has a positive and direct 
effect on strengthening brand advocacy behaviors, as well as on 
customer delight and inspiration. The findings also indicate that 
customer delight and customer inspiration positively and directly 
enhance brand advocacy behaviors. Moreover, both delight and 
inspiration partially mediate the relationship between participation in 
value co-creation and brand advocacy. The study recommends that 
airlines implement an integrated strategy aimed at enhancing customer 
participation across all service touchpoints, while designing interactive 
experiences that address both affective and cognitive dimensions to 
generate inspiring moments of delight and strengthen customers’ 
psychological attachment to the brand. Furthermore, it highlights the 
strategic value of investing in digital platforms and AI-driven 
technologies to personalize services and convert real-time customer 
feedback into actionable improvements. Overall, the findings advance 
the literature by emphasizing the mediating roles of emotions and 
inspiration in linking participation with brand advocacy, thereby 
providing a comprehensive framework for managing customer 
experience in highly competitive markets. 
 
KEYWORDS 
Value co-creation, Customer Delight, Customer Inspiration, Brand 
Advocacy, Airlines.. 
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  المقدمة  1/1
استراتیجیات التسویق وإدارة علاقات تواجھ شركات الطیران في السنوات الأخیرة تحولات جوھریة على مستوى 

وفي ظل ھذه البیئة التنافسیة، لم یعد . العملاء، مدفوعة بزیادة حدة المنافسة وتطور توقعات العملاء وسلوكیاتھم
ً بقدرتھا على بناء  ً فقط بتقدیم خدمة أو منتج جید أو أسعار تنافسیة، بل أصبح مرتبطا نجاح شركات الطیران مرھونا

ومستدامة مع عملائھا، وتحویلھم من مجرد مستھلكین للخدمة إلى شركاء في صیاغة التجربة وقادة  علاقات قویة
ولقد فرضت ھذه التحدیات على شركات ). Chung & Tan, 2022(للرأي الإیجابي حول العلامة التجاریة 

یة، وبناء روابط قویة مع الطیران ضرورة الاعتماد على آلیات مبتكرة تستطیع من خلالھا استغلال الفرص التسویق
حسن (العملاء، بجانب التكیف مع البیئة المتغیرة التي جعلت العملاء یطالبون بأعلى مستویات من القیمة 

وتبرز المشاركة في خلق القیمة كاستراتیجیة تنافسیة للمؤسسات والوجھات السیاحیة، تقوم ). 2024والمنیاوي، 
تھم بالتعاون مع شركات السفر، ومشاركة أفكارھم مع مقدمي على تشجیع العملاء على تصمیم خطط رحلا

الخدمات لتطویر المنتجات والخدمات، بما یُسھم في تلبیة توقعاتھم بشكل أفضل، وتحقیق رضاھم وولائھم للعلامة 
، ومن ثم). Zhu et al., 2024(التجاریة، وھو ما یعزز من تجاربھم الإیجابیة ویدعم ارتباطھم العاطفي بالشركة 

فإن إشراك العملاء في خلق القیمة لا یقتصر فقط علي تحسین تجربتھم وتعزیز شعورھم بالانتماء، بل یمتد أثره 
ً للدفاع عن العلامة التجاریة وحمایتھا في مواجھة المنافسة أو الانتقادات ً یجعلھم أكثر استعدادا ً قویا . لیشكل دافعا

الترویج القوي أو الدفاع عن العلامة التجاریة من قبل العملاء،  ویشیر مفھوم الدفاع عن العلامة التجاریة إلى
  ). 2023السید والسید، (والتحدث عنھا بإیجابیة، والتوصیة بھا للآخرین من خلال الكلمة المنطوقة الإیجابیة 

 من زاویة أخرى، أصبحت بھجة العملاء أمر ضروري وھام لنجاح الشركات، وتحقیق میزة تنافسیة، حیث یسُھم
تحقیق بھجة العملاء في تولید نتائج إیجابیة مثل زیادة معدلات رضا العملاء والاحتفاظ بم، وجذب عملاء جدد، 

). 2024سلمان، (وتعزیز سمعة الشركة، وبناء علاقات قویة مع العملاء، بما ینعكس بشكل إیجابي على الشركة 
الإیجابیة، والتفاعل مع الآخرین، والقدرة على وترتبط بھجة العملاء بمجموعة من الخصائص مثل تجربة العمیل 

حل المشكلات، بجانب تقدیم قیمة غیر متوقعة للعملاء، وتقدیم منتجات وخدمات متمیزة تلبي تطلعات العملاء 
)Lopes et al., 2024 .( ،بالإضافة إلى ذلك، یعتبر إلھام العملاء أحد الركائز الھامة التي تسُاعد في جذب العملاء

ویحدث ). Stoll, 2022(ارتباطھم بالعلامة التجاریة، كما أنھ أحد العوامل التي تؤدي إلى الإبداع والابتكار وزیادة 
الإلھام للعملاء عن طریق تبني حملات تسویقیة إبداعیة، أو تجارب سفر ممیزة مرتبطة بالعلامة التجاریة، مما 

ً للتفاعل الإیجابي والدفاع عن الع ً ). Zhang et al., 2024(لامة التجاریة للشركة یجعل العمیل أكثر میلا وانطلاقا
من ذلك، یسعى ھذا البحث إلى دراسة الكیفیة التي تؤثر بھا المشاركة في خلق القیمة على الدفاع عن العلامة 
التجاریة، مع التركیز على الدور الوسیط لكل من بھجة العملاء وإلھام العملاء، وذلك من خلال نموذج بحثي 

  .ل یختبر العلاقات المباشرة وغیر المباشرة بین ھذه المتغیرات في بیئة شركات الطیرانمتكام
  

  مشكلة الدراسة  1/2
یشھد قطاع الطیران في الوقت الراھن درجة عالیة من المنافسة الشدیدة وتطورات متسارعة في أنماط سلوك 
العملاء، الأمر الذي یفرض على شركات الطیران تبني استراتیجیات تنافسیة مبتكرة تعزز قدرتھا على بناء 

اطھم بالعلامة التجاریة، والسعي إلى تحقیق علاقات قویة مع عملائھا، بما یضمن الاحتفاظ بھم وزیادة ولائھم وارتب
). 2021؛ مبروك، 2021ریان وآخرون، (بھجة العملاء من خلال التمیز في المنتجات والخدمات المقدمة إلیھم 

سُھم في إشراك العملاء  وفي ھذا السیاق، برز مفھوم المشاركة في خلق القیمة كأحد المفاھیم التسویقیة الحدیثة التي ت
ً على مواقفھم وسلوكیاتھم تجاه العلامة التجاریة بفاعلیة ف ي تصمیم وتطویر التجربة السیاحیة، بما ینعكس إیجابا

  ). Kim et al., 2024؛ 2024خشان، (
ورغم ذلك، فإن الدراسات السابقة ما زالت محدودة في تناولھا للعلاقة بین المشاركة في خلق القیمة وسلوك الدفاع 

ویأتي ). 2021خشان، (سیما عند دمج العوامل النفسیة والعاطفیة التي قد تفسر ھذه العلامة عن العلامة التجاریة، لا
في مقدمة ھذه العوامل بھجة العملاء وإلھام العملاء، باعتبارھما من المفاھیم التي تجُسد الأبعاد الوجدانیة 

رجة كبیرة في استعدادھم للدفاع عن والتحفیزیة التي تنشأ عن تجربة العملاء مع الشركة، والتي یمكن أن تؤثر ب
ومن ثم، تتمثل مشكلة الدراسة الرئیسیة في الكشف عمّا إذا . العلامة التجاریة في مواجھة الانتقادات أو المنافسة

كانت المشاركة في خلق القیمة تسُھم في تعزیز سلوك الدفاع عن العلامة التجاریة بشكل مباشر، أو من خلال الدور 
  . ن بھجة العملاء وإلھام العملاءالوسیط لكلٍ م
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  أھداف الدراسة  1/3
  : تتمثل الأھداف الرئیسة للدراسة فیما یلي

قیاس درجة المشاركة في خلق القیمة، والدفاع عن العلامة التجاریة، وبھجة وإلھام العملاء في شركات . 1
  . الطیران

طیران على كل من بھجة العملاء، وإلھام العملاء دراسة أثر المشاركة في خلق القیمة بین عملاء شركات ال. 2
  . والدفاع عن العلامة التجاریة

  . على الدفاع عن العلامة التجاریة) بھجة العملاء، إلھام العملاء(تحلیل أثر المتغیرین الوسیطین . 3
ت الطیران في خلق تحدید ما إذا كانت بھجة العملاء وإلھام العملاء یتوسطان العلاقة بین مشاركة عملاء شركا. 4

  . القیمة والدفاع عن العلامة التجاریة
  

  أھمیة الدراسة  1/4
تكمن الأھمیة النظریة للدراسة في محاولة تقدیم إطار نظري یتناول عدد من المتغیرات التي لم یكن ھناك اھتمام 

ً لأھمیتھا في مجال ا ً في الأدبیات التي تناولت شركات الطیران، نظرا لتسویق، وفاعلیتھا في إقامة كافي بھا نسبیا
علاقات مستدامة وذات قیمة مع العملاء، خاصة وأن مجال الطیران یتمیز بدرجة عالیة من التنافسیة والاعتماد 

علاوة على ذلك، لم تفحص أي دراسات تناولت العلاقة بین المشاركة في خلق القیمة . على تجارب العملاء
من خلال متغیرین وسیطین ھما بھجة العملاء وإلھام العملاء في نموذج  وسلوكیات الدفاع عن العلامة التجاریة

بینما تتمثل الأھمیة التطبیقیة للدراسة في أنھ قد تفید نتائج ھذه الدراسة . واحد، وھو ما تقوم الدراسة الحالیة بتناولھ
ّالة لزیادة مشاركة العملاء في خلق القیمة ً علي شركات الطیران في تصمیم استراتیجیات فع ، بما ینعكس إیجابا

بالإضافة إلي، تقدیم توصیات . تعزیز ولاء العملاء وزیادة دفاعھم عن العلامة التجاریة في ظل اشتداد المنافسة
عملیة تعزز تجربة العملاء، بما یزید من مستویات البھجة والإلھام لدیھم، وبالتالي تحسین صورة الشركة، ودعم 

  .العملاء إلى مدافعین نشطین عن علامتھا التجاریةقدرتھا التنافسیة عبر تحویل 
  

  فروض الدراسة  1/5
ً على بھجة العملاء: الفرض الأول   .تؤثر مشاركة العملاء في خلق القیمة إیجابیا
ً على إلھام العملاء: الفرض الثاني   . تؤثر مشاركة العملاء في خلق القیمة إیجابیا
ً على الدفاع عن العلامة التجاریةتؤثر مشاركة العملاء في : الفرض الثالث   .خلق القیمة إیجابیا
ً على الدفاع عن العلامة التجاریة: الفرض الرابع   .تؤثر بھجة العمیل إیجابیا

ً على الدفاع عن العلامة التجاریة: الفرض الخامس   . یؤثر إلھام العمیل إیجابیا
ً في العلاقة بین: الفرض السادس ً وسیطا مشاركة العملاء في خلق القیمة والدفاع عن  تلعب بھجة العمیل دورا
  .العلامة التجاریة
ً في العلاقة بین مشاركة العملاء في خلق القیمة والدفاع عن العلامة  إلھام یلعب: الفرض السابع ً وسیطا العمیل دورا

  .التجاریة
  

  الإطار النظري . 2
  Value co-creationالمشاركة في خلق القیمة  2/1

ً في السنوات الأخیرة كأحد المفاھیم التسویقیة في مجال السیاحة شھد مفھوم  ً ملحوظا المشاركة في خلق القیمة تطورا
والضیافة، خاصة في ظل التغیرات التي طرأت على أدوار السائحین الذین یساھمون بشكل كبیر في خلق القیمة 

)Jiang et al., 2025(،  عن طریق التعاون مع مقدمي الخدمات السیاحیة في تحدید وتطویر المنتجات والخدمات
 ً ً من مجرد الاختیار من منتجات وخدمات محددة مسبقا  & John(السیاحیة التي تلبي متطلباتھم وتفضیلاتھم، بدلا

Supramaniam, 2024 .(،ینبغي على المؤسسات  ولكي یشعر السائحون بالتقدیر نتیجة مشاركتھم في خلق القیمة
السیاحیة تبني نظام حوافز متكامل یجمع بین العناصر الملموسة كالھدایا والعروض الترویجیة والخصومات، 
والعناصر غیر الملموسة كالتقدیر المعنوي والاعتراف بمساھماتھم، مما یحفز السائحین على الاستمرار في التفاعل 

  ). Bokin et al., 2024(الإیجابي مع المؤسسة 
ولقد تعددت آراء الباحثین في وضع تعریف موح̒د لمفھوم المشاركة في خلق القیمة، ویرجع ذلك إلى اختلاف 
ً على أن ھذا المفھوم یرتكز على تعاون العملاء مع  ً لسیاقات أبحاثھم، إلا أن ھناك اتفاقا وجھات نظرھم وفقا

ً من ت طویر المنتجات الجدیدة وحتى تقدیم الخدمات إلى أصحاب المصلحة في مختلف مراحل خلق القیمة، بدءا
المشاركة في خلق القیمة على أنھا عملیة ) 2021( Ajayi-Tundeویعٌرف ). Pham et al., 2022(العملاء 
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مستمرة یتفاعل فیھا مقدمو الخدمات في الوجھات والمؤسسات السیاحیة والسائحین مع بعضھم البعض، ونتیجة 
 & Pojiltovكل مشترك، وتحقیق الأھداف المرجوة لجمیع الأطراف، بینما یري لذلك یتم خلق القیمة بش

Mainela )2025 ( عملیة استباقیة وإبداعیة واجتماعیة قائمة علي التعاون بین المؤسسات وأصحاب المصلحة أنھا
أن ) Zhu et al )2024وأشار . بشكل متبادل، مما یسھم في تحقیق قیمة فریدة للعمیل ومستدامة لمقدم الخدمة

استراتیجیة عمل تقوم على التفاعل بین الشركات وعملائھا، ومحاولة الاستفادة من المشاركة في خلق القیمة ھي 
خبرات العملاء وتجاربھم في تطویر أسالیب تقدیم الخدمات أو تكییفھا بما یتناسب مع احتیاجاتھم ومتطلباتھم، وبما 

ً، وبالت ً وتمیزا  Solakis et al ویشیر. الي تحقیق میزة تنافسیة لمقدمي الخدمةیضمن تجربة أكثر تخصیصا
إلى وجود ثلاثة دوافع رئیسیة وراء الاتجاه المتزاید نحو الاھتمام بالمشاركة في خلق القیمة في قطاع ) 2024(

شاركتھم، السیاحة؛ أولھا یتمثل في تمكین التقدیم التقدم التكنولوجي لشركات السیاحة من تسھیل تفاعل العملاء وم
وثانیھا رغبة العملاء في مشاركة تجاربھم السیاحیة، أما السبب الثالث والأخیر فھو إدراك الشركات السیاحیة 

  . لأھمیة المشاركة في خلق القیمة لما تحققھ من منافع مشتركة لكل من السائح والشركة السیاحیة
الدراسات السابقة على أبعاد المشاركة في خلق القیمة، وفیما یتعلق بأبعاد مفھوم المشاركة في خلق القیمة، لم تتفق 

حیث أشارت العدید من الدراسات إلى أن المشاركة، والخبرة، والتفاعل والقیمة أثناء الاستخدام تعٌد من الأبعاد 
) 2016( Ranjan and Readوفي ھذا الإطار، طورت دراسة ). Liu et al., 2024(المؤثرة في ھذا السیاق 

ً ل  Yu et(المشاركة في الإنتاج، والقیمة أثناء الاستخدام : لمشاركة في خلق القیمة یتكون من بعٌدین أساسیینمقیاسا
al., 2024 ( وبعد مراجعة الدراسات المرتبطة بالمشاركة في خلق القیمة في قطاع السیاحة والضیافة، اعتمدت ،

سلوك من أجل (، ھما سلوكیات مشاركة العملاء الدراسة الحالیة علي بعٌدین أساسیین للمشاركة في خلق القیمة
، وتم استخدام ھذه ) Sadighha et al., 2025) (سلوك من أجل الآخرین(وسلوكیات مواطنة العملاء ) الذات

  ).2025( .Lee et alو ) 2023(.Ribeiro et al و) 2019(الأبعاد في العدید من الدراسات مثل البردان 
  سلوكیات مشاركة العملاء

ً یسھم في تعزیز علاقات أكثر فعالیة وربحیة بین الشركة والعمیل، الأمر  ً أساسیا تعتبر مشاركة العملاء عنصرا
الذي یدفع إلى اعتبار العملاء بمثابة موارد بشریة وشركاء لا یمكن إتمام الخدمة بنجاح بدون مساھمتھم الفعلیة 

ن مدى مساھمة العمیل في تقدیم المعلومات للشركات، وتعبر سلوكیات مشاركة العمیل ع). 2021ریان وآخرون، (
ّالة تعزز من جودة عملیة تقدیم الخدمة للعمیل  عید وعبد الله، (وذلك بھدف المشاركة في خلق القیمة بطریقة فع

 البعُد الأول البحث عن المعلوماتویتكون مفھوم سلوكیات مشاركة العملاء من أربعة أبعاد فرعیة، ). 2023
فیة وصول العملاء إلى المعلومات المرتبطة بالحصول على الخدمة بشكل فعّال، وتقلیل الشكوك وذلك ویتضمن كی

إما من خلال طرح الأسئلة بشكل مباشر، أو مراقبة سلوك العملاء ذوي الخبرة، بجانب فھم أدوارھم كمشاركین في 
ویشیر إلى قیام العملاء بمشاركة  لمعلوماتالبعُد الثاني مشاركة اویمثل ). Lee et al., 2025(عملیة خلق القیمة 

المعلومات الصحیحة وتقدیم رؤى قیمة للموظفین والشركات وغیرھم من العملاء، مما یمكّن من فھم احتیاجاتھم 
والبعُد الثالث ھو السلوك ). Pham et al., 2023(بشكل أفضل وتحسین مستوى جودة الخدمة وتحقیق رضاھم 

عملاء بالتعاون مع الموظفین، وإتباع تعلیماتھم وإدراك مسؤولیاتھم وأدوارھم لضمان التزام الویعني  المسؤول
 ,Abd El Halim(نجاح عملیة المشاركة في خلق القیمة، مما یعزز من فاعلیة مساھمتھم في تقدیم الخدمة 

ً یبرز ). 2021 جابیة قائمة على ویرتكز على أھمیة بناء علاقات إی البعُد الرابع وھو التفاعل الشخصيوأخیرا
الاحترام، وتتسم بالود واللباقة بین العملاء والعاملین، فالبیئة الاجتماعیة المریحة تشجع علي زیادة مشاركة العملاء 

  ). 2019البردان، (في بناء وخلق القیمة 
  سلوكیات مواطنة العملاء

التي یقوم بھا العملاء من أجل مساعدة ویطلق علیھا كذلك سلوكیات الأدوار الإضافیة، وتعني السلوكیات التطوعیة 
الشركات أو غیرھم من العملاء، ولھا تأثیر كبیر في تحسین جودة الخدمة المقدمة للعملاء، والحد من أخطاء خدمة 

 Akgunduz et(العملاء، وخفض التكالیف، وبناء صورة قویة للشركات، ومن ثم الحصول على میزة تنافسیة 
al., 2025 .(وھي ، البعُد الأول التغذیة العكسیة سلوكیات مواطنة العملاء من أربعة أبعاد فرعیة ویتكون مفھوم

المعلومات وردود الأفعال والمقترحات التي یقدمھا العملاء لمقدمي الخدمة من أجل المساعدة في تحسین مستوى 
في النھایة إلى تعزیز تجربة  جودة الخدمات المقدمة على المدى الطویل، وقد تكون إیجابیة أو سلبیة، ولكنھا تؤدي

 البعُد الثاني التأیید أو الدعم). Shahin & El-Hayawan, 2023(العمیل والمساھمة بشكل كبیر في خلق القیمة 
ویعني التوصیة بخدمات ومنتجات الشركة وكذلك علامتھا التجاریة للآخرین سواءً كانوا أصدقاء أو العائلة أو 
عملاء محتملین، وغالبا یكون التأیید من خلال الكلمة المنطوقة الإیجابیة دلیل قوي علي ولاء العملاء، ویسھم في 

 البعُد الثالث ھو المساعدة). 2019یسن وآخرون، (تعزیز سمعتھا والترویج لما تقدمھ من خدمات ومنتجات 
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ویتضمن سلوك یصدر عن بعض العملاء بھدف مساعدة العملاء الآخرین الذین یواجھون صعوبات في استخدام 
ً بالتعاطف والتعاون، مما یؤدي في النھایة إلى تعزیز  الخدمات والسلع بشكل سلیم، ویعكس ھذا السلوك شعورا

والبعُد الرابع والأخیر ھو ). Shiratina et al., 2025(لامة التجاریة في أذھان العملاء الصورة الإیجابیة للع
ً  التسامح ً مھما ویشیر إلى مدى صبر العملاء وتقبلھم عندما لا تلبي الخدمة أو المنتج توقعاتھم، ویعد التسامح عاملا

ن سلوك تحول العملاء إلى شركات أخرى في تمكین الشركات من التعامل مع حالات فشل الخدمة، وبالتالي الحد م
  ). Muthalib et al., 2025(منافسة 

وتتمثل أھمیة المشاركة في خلق القیمة في كونھا استراتیجیة تسویقیة ھامة في مجال السیاحة والضیافة، حیث تمثل 
ّالة في تعزیز التفاعل الإیجابي بین العملاء والمؤسسات السیاحیة  ، وتسھم في بناء )Pham et al., 2022(أداة فع

كما تعد ). Shahin & El-Hayawan, 2023(علاقة قویة تقوم على الثقة والانتماء العاطفي للعلامة التجاریة 
ً لنجاح الشركات وتعزیز قدرتھا التنافسیة في ظل بیئة عمل تتسم  ً استراتیجیا مشاركة العملاء في خلق القیمة مدخلا

، إذ تسھم في تعزیز النوایا السلوكیة للعملاء مثل الشعور )Orabi, 2021(ة بالتغیر المستمر والمنافسة الشدید
، وتعزیز الكلمة )2021خشان، (بالارتباط والرضا والولاء، مما یشجع على تكرار زیارة الوجھات السیاحیة 

السیاحیة، مما  ، الأمر الذي یولد الثقة بین السائحین ومقدمي الخدمات)2023السید والسید، (المنطوقة الإیجابیة 
كما ینٌظر إلى مفھوم المشاركة في خلق القیمة ). Bui et al., 2025(یعزز من مكانة المؤسسة في السوق السیاحي 

ً لتحقیق الابتكار ورفع مستوى رفاھیة السائحین عن طریق توفیر فھم أفضل لمتطلباتھم  ً رئیسیا باعتبارھا محددا
). 2024حسن والمنیاوي، (ظ بعلاقاتھم مع المؤسسة لأطول فترة ممكنة ، ومن ثم الاحتفا)2024حسن والمنیاوي، (

أن ھناك تأثیر إیجابي لخبرة العمیل في المشاركة في أنشطة خلق القیمة على ) 2024(وأثبتت دراسة الشنھابي 
لامة الشغف بالعلامة التجاریة، وكذلك الالتزام تجاھھا، مما یؤدى بدوره إلى تعزیز سلوكیات الدفاع عن الع

) Lopes et al., 2024(كما أوضحت نتائج . التجاریة عن طریقھ دعمھ لھا والتوصیة الإیجابیة لھا أمام للآخرین
 ً وجود تأثیر إیجابي للمشاركة في خلق القیمة على تعزیز مشاعر البھجة لدى العملاء، الأمر الذي ینعكس إیجابیا

  . على مستوى ولائھم تجاه الشركة
  Brand Advocacyعلامة التجاریة الدفاع عن ال 2/2

ً لدوره  في الآونة الأخیرة، اكتسب مفھوم الدفاع عن العلامة التجاریة أھمیة متزایدة في أدبیات التسویق، نظرا
 علىالمؤثر في دعم قرارات الشراء وتعزیز ولاء العملاء، خاصة في ظل التنافس الشدید بین العلامات التجاریة 

ھذا المفھوم باعتباره أحد العناصر الأساسیة في  إلىوینُظر . )2023أبو العز وعامر، ( جذب العملاء والاحتفاظ بھم
بناء علاقة قویة بین العمیل والعلامة التجاریة، حیث یسھم في تبني سلوكیات إیجابیة مثل التوصیة بالعلامة 

 ,Suban. (صورتھا، مما یعزز من استمراریتھا ونجاحھا التجاریة والدفاع عنھا، والمشاركة الفعالة في تعزیز
في السیاق السیاحي، یٌستخدم مفھوم الدفاع عن العلامة التجاریة للتعبیر عن المشاعر والنوایا السلوكیة و). 2025

و الأماكن أو الدول أ علىتجاه علامة تجاریة معینة، وعند تطبیق ھذا المفھوم  السائحینالإیجابیة التي یبدیھا 
الوجھات یطٌلق علیھ الدفاع عن الوجھة السیاحیة، حیث یعكس دعم السیاح وولائھم لمقصد سیاحي بعینھ في 

  ).Srivastava et al., 2022(مواجھة الانتقادات أو الصور السلبیة 
وصیة بھا العملاء لتأیید علامة تجاریة معینة من خلال الت مدى استعدادویعٌرَف الدفاع عن العلامة التجاریة بأنھ 

، وتفضیلھا على العلامات المنافسة ضمن نفس عن طریق تجربة منتجات جدیدة لھا للآخرین، ودعمھا بشكل فعاّل
فئة المنتج، إلى جانب استعدادھم لبذل الوقت والجھد في الدفاع عنھا عند تعرضھا للنقد، بما یعكس التزامًا شخصیًا 

ًا تجاه تلك العلامة مزیج من السلوكیات بأنھ  )2025( .Alnawas et alكما یعٌرفھ  .)2024خشان، ( وولاءً عمیق
الاستباقیة المتمیزة التي یمارسھا العملاء تجاه العلامة التجاریة، وتتضمن التوصیة بھا للآخرین، ونشر الكلمة 

لامة، وخلق المنطوقة الإیجابیة عنھا والرد على الانتقادات الموجھة إلیھا، بھدف تعزیز العلاقة الشخصیة مع الع
 ً ً مؤثرا ً وأسلوبا ً إقناعیا ویرى عبدالحمید وآخرون . قیمة لكل من العملاء والعلامة التجاریة، ویستلزم ذلك جھدا

شكل من أشكال التواصل الإیجابي یمارسھ العملاء تجاه علامة تجاریة أن الدفاع عن العلامة التجاریة ھو ) 2024(
ترویج الفعّال لھا، والتعبیر عن الدعم والتأیید لھا، بالإضافة إلى الدفاع معینة، یتضمن التوصیة بھا للآخرین، وال

عبد الحمید (عنھا في حال تعرضھا للنقد أو الھجوم، مما یعكس مستوى عالٍ من الولاء والانتماء للعلامة التجاریة 
وطیدة بین العمیل وبالتالي، یعكس مفھوم الدفاع عن العلامة التجاریة وجود علاقة قویة و). 2024وآخرون، 

  ). Sami et al., 2022(والعلامة، تقوم على مستویات عالیة من الثقة، والمودة والشغف والارتباط العاطفي 
ویعد الدفاع عن العلامة التجاریة أحد الجوانب المھمة في تعزیز صورة العلامات التجاریة في القطاع السیاحي، 

یتمثل ). Pan et al., 2025(سیة لفھم سلوك المستھلك الدفاعي حیث یتجلى ھذا الدفاع في أربع مكونات أسا
المكون الأول في الدفاع المباشر عن العلامة التجاریة، والذي یتضمن دعمھا في مواجھة التعلیقات أو الانتقادات 
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). Suprawan et al., 2025(السلبیة سواء من خلال نفى الشائعات أو التعبیر عن المواقف الداعمة بشكل واضح 
أما المكون الثاني فھو إیجابیة العلامة التجاریة، والذي یعكس تعبیر العملاء عن المشاعر الإیجابیة تجاه العلامة، 

ویأتي المكون الثالث تحت ). Safdar et al., 2025(مما یسھم في تعزیز صورتھا الذھنیة الإیجابیة لدى الجمھور 
یث یقوم العملاء بمشاركة العروض الترویجیة، والخصومات مسمى مشاركة معلومات العلامة التجاریة، ح

والمحتوى المتعلق بالخدمات السیاحیة مع الآخرین، وھو ما یعزز من وعي العملاء ویزید من تفاعلھم مع المؤسسة 
)Mayasari et al., 2025 .( یتمثل المكون الرابع في التعبیر الإیجابي الافتراضي، والذي یشمل الطرق ،ً وأخیرا

المختلفة التي یعبر بھا العملاء عن دعمھم للعلامة التجاریة عبر الانترنت مثل الرموز التعبیریة والصور التفاعلیة، 
وتشكل ھذه المكونات ). Rini & Sembiring, 2022(وھو ما یعزز من الحضور الرقمي للعلامة التجاریة 

ً لفھم كیفیة مساھمة سلوك العمیل ال ً تحلیلیا دفاعي في بناء الولاء وتعزیز المكانة التنافسیة للعلامات الأربعة مدخلا
  ). Wike et al., 2020(التجاریة في قطاع السیاحة 

ولكي تستطیع المقاصد السیاحیة من تكوین مدافعین فعلیین عن علاماتھا التجاریة، یجب أن توفر تجربة ممیزة 
عزیز الثقة، والالتزام بالقیم، والابتكار المستمر، وبناء للعملاء تدعم الشغف والتعلق العاطفي بالعلامة، إلى جانب ت

ویعُد الدفاع عن العلامة التجاریة سلوكًا ناتجًا عن ارتفاع مستویات ). 2024عشري وآخرون، (سمعة إیجابیة 
بصور متعددة، تبدأ من الشراء المتكرر والتوصیة  الوعي والارتباط بالعلامة، حیث یعبر العملاء عن دعمھم

ّالة مثل كتابة التقییمات الشفھ ، ونشر الآراء الإیجابیة )Suban, 2025(یة، وتمتد إلى المشاركة الرقمیة الفع
ومشاركة المحتوى عبر وسائل التواصل الاجتماعي، بالإضافة إلى تشجیع مزید من العملاء على تجربة العلامة 

الدفاع  على السائحین لزیادة حرصا نظرً و ).Malik & Pradhan, 2025(من خلال شراء منتجاتھا وخدماتھا 
عن الوجھات السیاحیة التي یرتبطون بھا عاطفیًا، أصبح من الضروري أن تركز مؤسسات تسویق الوجھات على 

ّي ھذا السلوك وقد أظھرت الدراسات أن . )Srivastava et al., 2022( تحلیل العوامل التي تدفع السائح إلى تبن
، مدى تفاعل السیاح معھاوھویة العلامة التجاریة للوجھة  سلوك الدفاع عن الوجھةمن أبرز العوامل المؤثرة في 

مستوى رضا السائحین وثقتھم في الخدمات المقدمة، بالإضافة إلى تنافسیة والصورة الذھنیة المتكوّنة عنھا،  وكذلك
ساسیة التي تعزز نیة السائح للدفاع الرضا، والشعور بالتمیّز من العوامل الأوكما تعُد الثقة، . الوجھة مقارنة بغیرھا

 Liao( عن الوجھة والتوصیة بھا للآخرین، وھو ما ینعكس إیجابیًا على سمعة الوجھة ومكانتھا في السوق السیاحي
et al., 2025(.  

وتتمثل أھمیة سلوكیات الدفاع عن العلامة التجاریة في كونھا أحد العوامل الحیویة في نجاح المؤسسات، إذ یسُھم 
، ویعُد مؤشرًا قویاً على فاعلیة الأنشطة )Halder et al., 2024(في تحفیز المبیعات وتعزیز ولاء العملاء 

ّالة لخلق ). Verma et al., 2024(الترویجیة وانتشار العلامة  كما یمثل الدفاع عن العلامة التجاریة وسیلة فع
لاء، مما یعزز من سمعة العلامة ویؤثر في قرارات القیمة من خلال التوصیات الإیجابیة والمشاركة النشطة للعم

وینُظر إلیھ كأداة تسویقیة موثوقة تستند إلى رضا العملاء وارتباطھم العاطفي ). Ko & Jeon,2024(الشراء 
ا محوریاً في استراتیجیات التسویق الحدیثة  ً كما یساعد  .)Fatma & Khan, 2023(بالعلامة، مما یجعلھ ھدف

 & Ahmadi(جذب عملاء جدید، وبناء علاقات قویة مع العملاء الحالیین  علىمة التجاریة الدفاع عن العلا
Ataei, 2024 .(ویري Fatma & Khan )2025 ( تعزز من  للمنظماتأن أنشطة المسؤولیة الاجتماعیة

  . سلوكیات الدفاع عن العلامة التجاریة لدى العملاء من خلال التزامھم العاطفي
   Customer Delight بھجة العملاء 2/3

تعتبر بھجة العملاء من المفاھیم الناشئة التي جذبت انتباه الباحثین والمدیرین في مجالي التسویق وإدارة العلاقات 
ً ولائھ، بینما تمثل البھجة  باعتبارھا مشاعر  -مع العملاء، إذ أدرك المسوقون أن رضا العمیل لا یضمن دائما

ً في تعزیز النوایا السلوكیة وزیادة الاحتفاظ بالعملاء وتعزیز ولائھم ع -إیجابیة تفوق مستوى الرضا  ً مؤثرا املا
وفي قطاع السیاحة یحظى ھذا المفھوم بأھمیة خاصة باعتباره أحد الركائز الأساسیة ). 2023طالب وآخرون، (

الإیجابیة التي یحملھا السائح لبناء الولاء طویل الأمد للسائح، في ظل الضغوط التنافسیة وارتباطھ الوثیق بالذكریات 
ً ). Shoukat & Ramkissoon, 2022(عن الوجھة أو المؤسسة السیاحیة  ومن ثم، أصبحت بھجة السائح ھدفا

ً تسعى العلامات التجاریة والمؤسسات السیاحیة لتحقیقھ من خلال تقدیم خدمات ممیزة، وتلبیة متطلبات  استراتیجیا
ً عن ا لتمیز في تقدیم خدمات ما بعد البیع، مما یسھم في خلق قیمة مستدامة للوجھة العملاء بل وتجاوزھا، فضلا

أن فھم العناصر الرئیسیة لبھجة ) 2023( .Bangwayo-Skeete et alویرى ). Yang et al., 2025(السیاحیة 
تعزز ولاء السائح یتیح لأصحاب المصلحة في قطاع السیاحة طریقة عملیة لتصمیم استراتیجیات تسویقیة مستھدفة 

  .الزوار للوجھة
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ردود أفعال العملاء العاطفیة تنشأ عند أن بھجة العملاء یمكن تعریفھا بأنھا ) Chen & Rosdi )2025ویري 
حصول العمیل علي تجربة أو منتج یفوق توقعاتھ بشكل مفاجئ، مما یثیر مشاعر الفرح والسعادة، ویسھم في تعزیز 

، وزیادة التسامح مع الأخطاء، إضافة إلى تحفیز النوایا السلوكیة الإیجابیة التي الارتباط العاطفي، وبناء ولاء قوي
أنھا حالة عاطفیة إیجابیة ) Yang et al. )2025وعرّفھا . تدعم استدامة العلامة مع الوجھة أو المنشأة السیاحیة

أو التجربة السیاحیة توقعات السائح تستمر لفترة طویلة تتسم بالفرح والإثارة والمفاجأة، تنشأ عندما تتجاوز القیمة 
بدرجة ملحوظة، سواء من خلال الأداء الاستثنائي أو تقدیم تجربة ممتعة، وتمثل البھجة استجابة شعوریة تفوق 

 .Torres et alفیما ینظر . الرضا، وتعزز الارتباط العاطفي بالوجھة، مما یدعم الولاء ویحفز تكرار الزیارة
العمیل بأنھ مزیج من مشاعر المفاجأة والفرح والسعادة الناتج عن تجاوز المؤسسة إلى مفھوم بھجة ) 2024(

توقعات عملائھا فیما یتعلق بجودة الخدمات والمنتجات المقدمة، مما یخلق استجابات عاطفیة تعزز الرضا العام 
ة، ومعالجة التحدیات أو وتتحقق البھجة عبر تلبیة الاحتیاجات والرغبات بطرق مبتكر. والرغبة في تكرار التجربة
  . الإخفاقات بأسلوب استثنائي

وبالرغم من الترابط بین مفھومي رضا العملاء وبھجة العملاء، إلا أنھما یختلفان في التأثیر؛ إذ یرتبط الرضا 
الناتج عن بالتقییم المعرفي القائم على مطابقة التوقعات بأداء الخدمة المقدمة، بینما ترتبط البھجة بالتقییم العاطفي 

فالرضا یتحقق ). 2023عبد الغفار، (المشاعر الإیجابیة المفاجئة مثل الفرح والسعادة التي تتخطى ما یتوقعھ العمیل 
ً أعمق  ً عاطفیا عند الوفاء بالمتوقع، أما البھجة فتتطلب أداءً غیر معتاد یعتمد على عنصر المفاجأة، مما یخلق ارتباطا

أن العملاء الذین یشعرون ) 2024( .Kim et alویري ). 2023طالب وآخرون، (ویؤثر بقوة أكبر علي الذاكرة 
بالبھجة یحققون مستویات أعلى من الولاء، والتوصیة بالوجھة أو العلامة التجاریة، ونیة إعادة الشراء مقارنة 

ما البھجة فتتمیز بالإضافة إلى ذلك، یرتبط الرضا بتحقیق المنفعة، أ. بالعملاء الذین یقتصر شعورھم على الرضا
ً أكبر من المتعة    ). Lopes et al., 2024(بطابع عاطفي یمنح التجربة السیاحیة قدرا

، كما تعُد )Abitona & Saab, 2025(تعد بھجة العملاء أحد العوامل الأساسیة في نجاح المؤسسات السیاحیة 
ً یسھم في تحقیق میزة تنافسیة مستدامة  ً استراتیجیا ً لبناء الولاء )Jaiyeoba et al., 2025(موردا ، وتمثل أساسا

بھجة العملاء كاستراتیجیة فعاّلة للحد  إلىوینُظر ). Wu et al., 2024(وزیادة نیة إعادة زیارة المقصد السیاحي 
ً عن مساھمتھا في بقاء المؤسسة )Choi et al., 2024(علامات تجاریة منافسة  إلىمن انتقال العملاء  ، فضلا

وتسھم بھجة العملاء في ). 2022عطیة، (تحقیق أھدافھا وزیادة حصتھا السوقیة وتفوقھا التنافسي واستمرارھا و
تولید سلوكیات إیجابیة مثل التوصیة الشفھیة الإیجابیة والدفاع عن العلامة التجاریة ضد الانتقادات السلبیة، 

، بالإضافة )Ramkissoon, 2022 Shoukat &( ، بجانب المشاركة في خلق القیمةوالاستعداد لدفع أسعار أعلي
إلي زیادة معدلات الاحتفاظ بالعملاء وبناء علاقات طویلة الأمد معھم، مما یجعلھا أداة استراتیجیة لضمان الربحیة 

  ).    Lam et al., 2025(وتعزیز مكانة المؤسسة في السوق السیاحي 
ھا إلي العوامل المرتبطة بالموظفین مثل الخبرة، وتتحدد بھجة العملاء من خلال مجموعة من العوامل یمكن تصنیف

والاحترافیة، وروح الود، والقدرة علي حل المشكلات التي تواجھ العملاء، وجھود استعادة الخدمة بفعالیة وتعاطف 
، والعوامل المرتبطة بالعملاء مثل مستوى التوقعات )2024سلمان، (الموظفین وجھودھم في إسعاد العملاء 

لإیجابیة ومدى قدرة المنتج أو الخدمة علي تلبیة احتیاجاتھم، بجانب إتاحة الفرصة لھم للمشاركة في والمفاجآت ا
، إضافة إلي العوامل السیاقیة التي تتضمن القیمة )Xiong et al., 2022(قرارات تصمیم المنتج أو الخدمة 

ة والنظافة، وجمیعھا تسھم في خلق تجارب المدركة، والابتكار والتجدید في تقدیم الخدمات، وسمات الوجھة السیاحی
ویمكن للمؤسسات السیاحیة تحقیق بھجة العملاء عبر ). Selmi et al., 2024(ممیزة تتجاوز توقعات العملاء 

تقدیم أداء متمیز یفوق التوقعات بشكل مفاجئ، من خلال التمیز في الخدمة وتقدیم منتجات وخدمات مبتكرة وذات 
 Jaiyeoba(مع التفاعل الأخلاقي والودود معھم، وفھم احتیاجاتھم ومواكبة رغباتھم المتغیرة  قیمة حقیقیة للعملاء،

et al., 2025 .( ،كما تسھم احترافیة الموظفین وحماسھم ومرونتھم في خلق تجارب ممیزة تعزز الارتباط العاطفي
رسخّ مشاعر الفرح والمتعة لدى وتؤدي إلى بناء علاقات طویلة المدى، والاستجابة السریعة للمشكلات، مما یٌ 

 ). 2022 راضي،(العملاء 
 Customer Inspirationإلھام العملاء  2/4

 ً ً یعتبر إلھام العملاء أحد الموضوعات الھامة والواعدة في مجال التسویق، وقد حظي مؤخرا ً من  باھتماما  قبلمتزایدا
ً لنتائجھ الإیجابیة كاستراتیجیة ف ،الشركات والباحثین ّالة في إدارة علاقات العملاءنظرا وتحلیل سلوكیاتھم، وفھم  ،ع

 Frasquet(وتحقیق قیمة مضافة لكل من الشركة والعمیل  ساعد في تطویر الاستراتیجیات التسویقیةمما یُ  ،دوافعھم
and Ieva, 2024 .( حالة تحفیزیة تثیرھا  إلىلأول مرة في دراسات علم النفس لیشیر  "الإلھام"وقد برز مفھوم

 ملموسة أفعال إلىاتخاذ إجراءات إیجابیة وتحویل الأفكار  إلىتدفع الأفراد  ،محفزات داخلیة وخارجیة مختلفة
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)Zhang et al., 2024( وإدارة العلامة التجاریة ،مثل السیاحة متعددة، ثم تطور المفھوم لیشمل مجالات تسویقیة، 
استكشاف العوامل  التركیز على وبدأت الدراسات الحدیثة في).  al., 2024Chen et(وتسویق الواقع المعزز 

وتطویر ھذا المفھوم في قطاع السیاحة والسفر من أجل تحسین تجربة السائح  ،نتائجھتحلیل و ،الإلھام إلىالمؤدیة 
ء إلى حالة ویشیر مفھوم إلھام العملا). Nguyen et al., 2025( للوجھات والعلامات التجاریة وتعزیز ولائھ
رغبة قویة في السعى  لدیھ ، وتولدالمقدمّة لھ تساعد العملاء علي إدراك وقبول الحوافز التسویقیة ،تحفیزیة مؤقتة

 ,.Fayyaz et al(نحو تحقیق أھداف مرتبطة بالاستھلاك، وتحفز العملاء علي شراء المنتجات والخدمات 
في  مشاركتھالعاطفي الذي یتلقاه العمیل من العلامة التجاریة عند إلھام العملاء بأنھ التحفیز  فرّ عَ ، كما یُ )2025

وتشجیعھ علي  ، وتعزیز تفاعلھ مع العلامة التجاریة،العمیل انتباه یھدف إلي جذب وھو تحفیزأنشطة خلق القیمة، 
 Nguyen et( باشرةاتخاذ قرار الشراء لصالح المنتج أو الخدمة بناءً علي الشعور بالإلھام ولیس الفوائد المادیة الم

al., 2025( . 
، )Stoll, 2022(ویعد إلھام العملاء أحد العوامل الھامة لبناء علاقات عاطفیة وطویلة الأمد بین العملاء والشركات 

ً لجذب العملاء تجاه العلامة التجاریة وزیادة ارتباطھم بھا والاحتفاظ بھم في سوق شدید  ً واعدا كما أنھ عاملا
سھم إلھام العملاء في تعزیز سلوكیات مواطنة العمیل، وزیادة رضاھم كما یُ  .)Frasquet et al., 2024(التنافسیة 

). Wu et al., 2024(والابتكار وتعزیز مستوى ولائھم للشركة، ومن ثم زیادة نیة العملاء للمشاركة في الإبداع 
 Oltra(، ویزید من رفاھیة العملاء دى العملاءل البھجة والامتنان مشاعر على تعزیزكما أن إلھام العملاء یساعد 

et al., 2022( ،التي تلبي  لمنتجات والخدماتا الاندفاعي تجاهزیادة سلوكیات الشراء ب وھو ما یرتبط مباشرة
یلعب  ھذا الشعور بالإلھامأن ) 2023( Kasamani et al.أثبتت دراسة قد و). Yang et al., 2024( تطلعاتھم

ً في ز ً ھاما عن العلامة التجاریة كما یعُزز من استعداد العملاء للدفاع یادة ولاء العملاء تجاه العلامة التجاریة، دورا
وفیما یتعلق بأھمیة إلھام العملاء في قطاع السیاحة، أشارت دراسة . أو التحدیات السوقیة أثناء حدوث الأزمات

Kwon and Boger )2020 ( أن الإلھام یسھم في تحفیز سلوكیات ونوایا إیجابیة لدى السائحین تجاه الوجھة
تعزیز النوایا البیئیة للسائحین، الأمر الذي یؤدي إلي تحسین سلوكیات العملاء  علىالسیاحیة، كما أن لھ تأثیر كبیر 

إلى أن عناصر ) 2024( Assiouras et al ,.كما خلصت دراسة . )Çavuşoğlu and Dağ, 2024( المستدامة
مثل التعلق بالمكان، والانفتاح علي التجربة، وخصائص الوجھة السیاحیة كالجاذبیة، والتفرد والبیئة الإبداعیة تؤثر 

 ً ً وتأثیرا   .بشكل إیجابي على مستویات الإلھام لدى السائحین، مما یسُھم في خلق تجربة سیاحیة أكثر عمقا
ً یساعد في تحویل نیة الشراء إلى  احل رئیسة،ویمر إلھام العملاء بثلاث مر ً متكاملا ً وسلوكیا ً نفسیا ً مسارا تشكل معا

ً من جانب العملاء، بل ینبغي أن  ،مرحلة الاستحضارتبدأ ھذه المراحل ب .قرار فعلي وتعني أن الإلھام لا یتولد تلقائیا
ّز بواسطة مصادر خارجیة، وتھدف الشركات في ھذه المرحلة  اولة جعل العمیل یشعر بحاجة ملحة مح إلىیحُف

 ىمرحلة التجاوز وھي حالة یقود فیھا الإلھام العملاء إل ذلك یلي .)Chen et al., 2024(لمنتج أو خدمة معینة 
معلومات  توفیرھو  في ھذه المرحلة وعي وإدراك أفكار جدیدة، ویبدأ في مقارنة البدائل واختیار الأنسب، والھدف

، وتعزز ثقة العمیل في اختیاراتھ، مما یساعده على تمییز المنتج أو في اتخاذ قرارات سلیمة واضحة تساعد العملاء
ً تأتي مرحلة الدافع والتي یشعر فیھا العملاء بالرغبة  .)Cao et al., 2021( الخدمة الأنسب لاحتیاجاتھ وأخیرا

المداولة أي تحدید الأھداف ومرحلة التنفیذ  ویجسد الإلھام الفجوة بین مرحلة. القویة في اتخاذ قرار الشراء النھائي
)de Sousa Lopes, 2021 .( ولقد قامBottger et al.  )2017 ( بتطویر مقیاس لمفھوم إلھام العملاء، وتم

 Izogo and Mpinganjiraوالاعتماد علیھ في عدد من الدراسات السابقة مثل دراسة  صحتھالتحقق من 
 Nguyen etودراسة ) 2025( .Fayyaz et al، ودراسة )2023(  AnatanWissen and، ودراسة )2020(

al. )2025 .(رئیسیین بعُدین إلىإلھام العملاء  ویقُسّم: )الإلھام من(ویشیر البعُد الأول  .)الإلھام لــ(و ) الإلھام من (
مة تجاریة ما، من خلال إلى حالة من التنشیط تحدث عندما یتلقى العمیل معلومات تسویقیة جدیدة عن منتج أو علا

وسائل التواصل الاجتماعي والعروض والخصومات والصور، مما قد یحفز  علىمحفزات خارجیة مثل الإعلانات 
البعُد  أما). Frasquet and Ieva, 2024(خیالھ تجاه ھذا المنتج، ویصف ھذا البعد حالة المداولة لدى العملاء 

الأفكار الجدیدة واتخاذ القرار الصحیح بالشراء،  طبیقتلالعملاء  القویة لدى رغبةفیتمثل في ال) الإلھام لــ(الثاني 
أن كلا البعُدین ) 2024( ,.Chen et alویؤكد ). Song et al., 2024(ویعبر ھذا البعُد عن مرحلة التنفیذ 

ً لدى العملاء إلى عوامل نفسیة ، وبالتالي دعم القرارات الشرائیة المستندة أساسیان من أجل خلق الإلھام كاملا
  .وعاطفیة، ولیس فقط إلى الحوافز المادیة
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  منھجیة الدراسة
  طریقة البحث والتصمیم

فالمنھج الوصفي . تعتمد ھذه الدراسة على تصمیم بحثي مزدوج یجمع بین المنھج الوصفي الكیفي والمنھج الكمي
َد من أبرز المناھج العلمیة في دراسة الظواھر  الاجتماعیة والإنسانیة، إذ یقوم على وصف الظاھرة قید الكیفي یعُ

ًا ومنھجیًا، ثم تحلیلھا للكشف عن أسبابھا والعوامل المؤثرة فیھا، بھدف الوصول إلى نتائج یمكن  ًا دقیق الدراسة وصف
ع ولا یستھدف ھذا المنھج تناول جمی). 2022جعفر والرمیدي، (الاستفادة منھا أو تعمیمھا في مواقف مشابھة 

الظواھر، بل یركّز على ما لھ صلة مباشرة بمشكلة الدراسة، وتحلیلھ بما یخدم تحقیق أھداف البحث وإثبات 
أما المنھج الكمي فقد تم توظیفھ من خلال أداة الاستبیان لجمع  ).2022الكشاك وآخرون، (الفرضیات المطروحة 

ولتحلیل ھذه . كانیة القیاس والتحلیل الإحصائيبیانات كمیة دقیقة وموثوقة من مصادرھا الأصلیة، مما یتیح إم
، نظرًا لكفاءتھما العالیة )26الإصدار ( AMOSو) 28الإصدار ( SPSSالبیانات، استعانت الدراسة ببرنامجي 

وانتشارھما الواسع في إجراء التحلیلات الإحصائیة المتقدمة، وھو ما ساعد على تفسیر البیانات واستخلاص النتائج 
  .نموذج الدراسة المقترح) 1(ویبین شكل رقم  .میة رصینةوفق أسس عل

  
  

  نموذج الدراسة المقترح) 1(شكل رقم 
  

  أدوات الدراسة ومصادر المعلومات
سعیًا لتحقیق أھداف الدراسة وجمع البیانات اللازمة لتحلیلھا، تم الاعتماد على مصدرین رئیسیین للمعلومات، تمثلا 

  :الأولیة، وذلك على النحو التالي في المصادر الثانویة والمصادر
  المصادر الثانویة: أولاً 

في إطار بناء الإطار النظري للدراسة، تم الاستعانة بمجموعة من المصادر الثانویة، شملت كتبًا عربیة وأجنبیة 
ذات صلة بموضوع الدراسة، بالإضافة إلى الاطلاع على الدراسات العلمیة المنشورة في الدوریات المحكمة، 

كما تم توظیف المعلومات المتوفرة عبر مواقع الإنترنت . والبحوث المقدمة في المؤتمرات الأكادیمیة المتخصصة
  .العلمیة والمھنیة التي تسھم في تعزیز الفھم النظري لموضوع البحث

  المصادر الأولیة: ثانیاً
من المیدان باستخدام الاستبیان، بوصفھ الأداة  لتناول الجوانب التطبیقیة والتحلیلیة للدراسة، تم جمع البیانات الأولیة

وقد تم إعداد الاستبیان بعنایة لیتضمن مجموعة من العبارات المرتبطة مباشرة بمتغیرات . الرئیسة في الدراسة
 :البحث، حیث تكوّن من

  صفحة غلاف تتضمن عنوان الدراسة، نبذة مختصرة عنھا، الھدف من البحث، وطلب التعاون من
 .للإجابة على فقرات الاستبیان –تحدیدًا المسافرین على شركات الطیران  –ن المشاركی
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  عبارة موزعة على أربعة محاور رئیسیة بالإضافة إلى قسم  )51(محتوى الاستبیان الذي اشتمل على
  :وقد تم توزیع محاور الاستبیان على النحو التالي .خاص بالبیانات الدیموغرافیة

  لعاملین في خلق القیمةمشاركة ا: المحور الأول
 29(یھدف ھذا المحور إلى قیاس مستوى مشاركة العاملین في خلق القیمة داخل شركات الطیران، ویتضمن 

عبارة، وسلوك ) 16(موزعة على بعُدین ھما سلوك مشاركة العمیل في تقدیم الخدمة، ویحتوي على  )عبارة
 Yi & Gong ناء ھذا المحور إلى ما ورد في دراسةوقد استند ب .عبارة) 13(مواطنة العمیل، ویحتوي على 

  ).2025( .Sadighha et alو ) 2013(
  بھجة العمیل: المحور الثاني

عبارات تم ) 6(یتناول ھذا المحور مدى شعور العمیل بالبھجة أثناء تجربة السفر مع شركة الطیران، وقد تضمن 
  ).2025( .Lam et alو ) Anh et al. )2025 إعدادھا استناداً إلى دراسة

  إلھام العمیل: المحور الثالث
عبارات موزعة على بعُدین  )10(یھدف ھذا المحور إلى قیاس درجة الإلھام الذي یتولد لدى العمیل، ویتكون من 

 Bottger وقد تم تطویر ھذا المحور بالاستناد إلى دراسة. عبارات لكل بعُد) 5(ھما الإلھام من والإلھام إلى بواقع 
et al. )2017 .(  

  الدفاع عن العلامة التجاریة: المحور الرابع
عبارات ) 6(العملاء في الدفاع عن العلامة التجاریة التي یفضلونھا، ویتكون من  مشاركةیتناول ھذا المحور مدى 

ُعدت بالرجوع إلى دراسة    ).2024( .Kim et al و) Regt et al. )2021 أ
  البیانات الدیموغرافیة: المحور الخامس

اشتمل ھذا القسم على أربعة أسئلة تھدف إلى التعرف على الخصائص العامة للمبحوثین، وھي النوع، والسن، 
  .والتعلیم، والجنسیة

تم استخدام مقیاس لیكرت الخماسي في تقییم فقرات المحاور من الأول حتى الرابع، الذي یعُبر عن مدى اتفاق 
جعفر والرمیدي، (" لا أوافق بشدة"وتنتھي بـ " أوافق بشدة"تبدأ بـ المشارك مع كل عبارة من خلال خمس درجات 

2022(.  
  

  صدق أداة الدراسة وثباتھا
  الصدق الظاھري -أ

لأغراض التحقق من الصدق الظاھري لأداة الدراسة، تم عرض أداة الاستبیان مصحوبة بأھداف الدراسة 
بكلیات السیاحة والفنادق في عدد من الجامعات وفرضیاتھا على نخبة من أعضاء ھیئة التدریس المتخصصین 

كما تم عرض  .جامعة مدینة السادات، وجامعة حلوان، وجامعة الإسكندریة، وجامعة الأقصر: المصریة، شملت
الأداة على عدد من الأكادیمیین المتخصصین في علم النفس والسلوك بكلیات الآداب في جامعات المنوفیة، وعین 

ذلك بھدف التأكد من مدى ارتباط كل فقرة بالمتغیر الذي تقیسھ، ومدى وضوح صیاغتھا شمس، وكفر الشیخ، و
وقد حرص الباحثون على الاستفادة من  .اللغویة، وسلامة تركیبھا، وملاءمتھا لتحقیق الھدف الذي وضعت من أجلھ

لى فقرات الاستبیان لضمان جمیع الملاحظات العلمیة التي أبدتھا لجنة التحكیم، وتم إدخال التعدیلات اللازمة ع
  .اتساقھا ودقتھا ووضوحھا بما یعزز من فاعلیة الأداة في قیاس المتغیرات محل الدراسة

  الثبات والصدق الذاتي لأداة الدراسة -ب
للتحقق من جودة أداة القیاس المستخدمة في ھذه الدراسة، تم اعتماد اختبارین أساسیین لقیاس مدى اتساق وصدق 

اختبار الثبات الداخلي باستخدام معامل كرونباخ ألفا، والصدق الذاتي المحسوب من خلال الجذر : الأداة، وھما
یعُد معامل كرونباخ ألفا من أكثر المؤشرات شیوعًا في تقییم الاتساق الداخلي لفقرات . التربیعي لمعامل الثبات

 ُ ً  0.70عد القیم التي تتجاوز الاستبیان، حیث یعكس درجة ترابط الفقرات في قیاس المفھوم نفسھ، وت ً جیدا مؤشرا
أما الصدق الذاتي، فیسُتخدم كمؤشر تقریبي على قدرة الفقرات في ). 2024زكري وآخرون، (على موثوقیة الأداة 

  .)2022؛ طارق وآخرون، 2022على وآخرون، (تمثیل المتغیرات المفاھیمیة المستھدفة بدقة ووضوح 
، أن الأداة تمتلك )1(الثبات والصدق لأداة الدراسة، كما ورد في الجدول رقم  وقد أظھرت نتائج تحلیل معاملات

مشاركة العملاء في خلق "فقد بلغ معامل الثبات لمتغیر . درجة عالیة من الثبات والصدق عبر جمیع متغیراتھا
ًا على تجانس فقراتھ، بینما بلغ معامل الصدق ال0.887" القیمة ً مرتفع ، مما 0.941ذاتي لھ ، وھو ما یعُد مؤشرا

ً  0.845معامل ثبات قدره " بھجة العمیل"كما حقق متغیر . یعكس قدرة الفقرات على تمثیل ھذا المفھوم بدقة وصدقا
ً بلغ  ، فقد بلغ "إلھام العمیل"وبالنسبة لمتغیر . ، وھي نتائج تعزز من صلاحیة المقیاس لقیاس ھذا البعُد0.919ذاتیا
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، وھي قیم تؤكد على الاتساق المقبول للمؤشر وفاعلیتھ في 0.899بلغ الصدق الذاتي  ، بینما0.809معامل الثبات 
، ومعامل صدق ذاتي 0.867، فقد سجل معامل ثبات بلغ "الدفاع عن العلامة التجاریة"أما متغیر . تمثیل المتغیر

ھر الاستبیان ككل وأخیرًا، أظ. ، وھي مؤشرات مرتفعة تدعم موثوقیة وصدق فقرات ھذا المتغیر0.931قدره 
ًا من الثبات والصدق، حیث بلغ معامل الثبات العام  ، مما یدل 0.943، والصدق الذاتي الكلي 0.889مستوى مرتفع

بوضوح على أن أداة الدراسة تتمتع بدرجة عالیة من الاتساق الداخلي والقدرة على قیاس المفاھیم المستھدفة بفعالیة 
  .دام في التحلیل الإحصائي واستخلاص النتائج العلمیةوموثوقیة، ویؤكد صلاحیتھا للاستخ

 

  معاملات الثبات الداخلي للاستبیان) 1(جدول رقم 
  معامل الصدق  معامل الثبات  عدد فقرات المتغیر  المتغیر

  0.941  0.887  29  مشاركة العملاء في خلق القیمة
  0.919  0.845  6  بھجة العمیل
  0.899  0.809  10  إلھام العمیل

  0.931  0.867  6  عن العلامة التجاریة الدفاع
  0.943  0.889  51  الاستبیان الكلي

  
  مجتمع وعینة الدراسة

تكون مجتمع الدراسة من عملاء شركات الطیران ممن لدیھم خبرة مباشرة ومتكررة في استخدام الخدمات الجویة، 
وقد تم تحدید خصائص . أھداف الدراسةبوصفھم الفئة الأكثر قدرة على التعبیر عن آرائھم وتجاربھم بما یخدم 

ًا لعدة معاییر، من أبرزھا أن یكون المشارك قد سافر جوًا مرة واحدة على الأقل خلال العام : المجتمع المستھدف وفق
الماضي، وأن تكون لدیھ تجربة مباشرة مع الخدمات المقدمة من شركات الطیران محل البحث، سواء في جانب 

وبالنظر إلى طبیعة الدراسة ومتغیراتھا، تم اختیار عینة قصدیة بدلاً من العینة  .بعد الخدمة الحجز أو السفر أو ما
العشوائیة، وذلك لضمان أن المشاركین تتوفر فیھم الخصائص المرتبطة مباشرة بموضوع البحث، ولتفادي احتمال 

ولتحقیق ). ا قد یُضعف جودة البیاناتوھو م(إدراج أفراد لا تتوافر لدیھم خبرة أو معرفة كافیة بموضوع الدراسة 
أعلى قدر من الفاعلیة في عملیة جمع البیانات، تم توزیع الاستبیانات باستخدام التوزیع الإلكتروني عبر روابط 

، وذلك بھدف تعزیز )مجموعات السفر وشركات الطیران(موجھة للمسافرین من خلال وسائل التواصل الاجتماعي 
  .إلى شریحة أوسع من العملاء معدل الاستجابة والوصول

ولضمان السریة والخصوصیة الكاملة للمشاركین، تم التأكید صراحة في مقدمة الاستبیان على أن جمیع البیانات 
سُتخدم لأغراض البحث العلمي فقط، دون الإفصاح عن ھویة المشاركین أو استخدام المعلومات في أي أغراض  ست

لب صریح للموافقة الطوعیة قبل المشاركة، لضمان الالتزام بالمعاییر كما تم تضمین ط .تجاریة أو شخصیة
  .الأخلاقیة للبحث العلمي

ً لـ . 2025وحتى نھایة یونیو  2025وقد امتدت فترة توزیع الاستبیان من ینایر   ؛)Saunders et al. )2019وفقا
ًا، إلا أن عدد الاستمارات التي تم ) 1894(تم توزیع ما مجموعھ  استردادھا واستوفت الشروط والمعاییر استبیان
، وتعُد مقبولة في %46.7استمارة فقط، وھو ما یمثل نسبة استجابة تقُدر بنحو ) 884(المناسبة للتحلیل بلغ 

  .الدراسات المیدانیة التي تعتمد على التوزیع المفتوح لعینة العملاء
ا لمتغیرات الجنس، والعمر، والمستوى التعلیمي، التوزیع الدیموغرافي لأفراد العینة وفقً ) 2(یوضح الجدول رقم 

للإناث، %) 44.9(، مقابل %)55.1(وتشیر النتائج إلى أن الذكور یمثلون النسبة الأكبر من العینة بواقع . والجنسیة
ًا نسبیًا بین الجنسین، ویعُزز من موضوعیة البیانات المتعلقة بتجربة العملاء على اخ تلاف مما یعُطي تمثیلاً متوازن

تعُد الأكثر ) سنة 45أقل من  – 35(أما فیما یتعلق بمتغیر السن، فقد أظھرت النتائج أن الفئة العمریة . خلفیاتھم
 35أقل من  – 25(، ثم فئة %)22.4(بنسبة ) سنة 55أقل من  – 45(، تلیھا فئة %)40(تمثیلاً في العینة بنسبة 

ة المشاركین ینتمون إلى الفئات الناضجة والفاعلة اقتصادیًا، ما ، وھو ما یشُیر إلى أن غالبی%)18.8(بنسبة ) سنة
  .یعزز مصداقیة البیانات المستخلصة حول سلوكھم وتفضیلاتھم أثناء تجربة السفر

وفیما یتعلق بالمستوى التعلیمي، تظُھر النتائج أن نسبة كبیرة من أفراد العینة یحملون مؤھل البكالوریوس 
، في حین لم تتجاوز نسبة %)33.5(ة الحاصلین على مؤھل أقل من بكالوریوس ، بینما بلغت نسب%)60.3(

عُبر بشكل كبیر عن الفئات المتوسطة والمرتفعة %)6.2(الحاصلین على الدراسات العلیا  ، مما یعكس أن العینة ت
  .لتجربةمن حیث التحصیل الأكادیمي، وھي الفئات المرجّح أن تكون أكثر وعیاً بخصائص الخدمة وتفاصیل ا
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، ومن جنسیات أجنبیة %)46.3(أما من حیث الجنسیة، فقد توزعت العینة بین عملاء من جنسیات عربیة بنسبة 
، مما یعكس تمثیلاً جیداً للشرائح المتنوعة من عملاء شركات الطیران، ویضُفي بعداً دولیًا مھمًا %)53.7(بنسبة 

ًا للخلفیة الثقافیة للمبحوثین على الدراسة یمكن من خلالھ المقارنة بین التصورات وبشكل عام، فإن . والسلوكیات وفق
ا في المتغیرات الدیموغرافیة، وھو ما یعُد عنصرًا داعمًا لعمومیة  ً توزیع العینة یظُھر تنوعًا مقبولاً وتوازناً ملحوظ

  .النتائج وقابلیتھا للتفسیر في سیاقات مختلفة
 

  للمتغیرات الدیموغرافیةتوزیع أفراد العینة وفقاً ) 2( جدول رقم
  %  التكرار  الفئة  المتغیر

  
  الجنس

  %55.1  487  ذكر
  %44.9  397  أنثي

  
  

  السن

  %10.1  89  سنة 25أقل من 
  %18.8  166  سنة 35أقل من  – 25
  %40  354  سنة 45أقل من  – 35
  %22.4  198  سنة 55أقل من  – 45
  %8.7  77  سنة فأكثر 55

  
  التعلیم

  %33.5  296  بكالوریوسأقل من 
  %60.3  533  بكالوریوس

  %6.2  55  دراسات علیا
  

  الجنسیة
  %46.3  409  جنسیة عربیة
  %53.7  475  جنسیة أجنبیة

  %100  884  المجموع
  

  المعالجات الإحصائیة
 SPSSسعیًا لاختبار فروض الدراسة والتحقق من دقة النتائج وموثوقیتھا، تم استخدام برنامجي التحلیل الإحصائي 

، وذلك لتنفیذ مجموعة متكاملة من الأسالیب الإحصائیة المناسبة لطبیعة )26الإصدار ( AMOSو) 28الإصدار (
 :وقد تضمنت المعالجات الإحصائیة ما یلي. الدراسة وأھدافھا

تم استخدام ھذا الاختبار لقیاس درجة الاتساق الداخلي لفقرات أداة : اختبار معامل الثبات والاعتمادیة .1
ویعُد ھذا المؤشر أساسًا لتقییم موثوقیة أداة . الدراسة، أي مدى ترابط الفقرات في قیاس المفھوم ذاتھ

 .0.70القیاس، ویقُبل عادة إذا تجاوزت قیمتھ 
تم توظیف التحلیل العاملي الاستكشافي : تكشافي والتحلیل العاملي التوكیديالتحلیل العاملي الاس .2

أما التحلیل العاملي . لاكتشاف البنیة الكامنة للعوامل ومعرفة مدى تجمع الفقرات تحت عوامل مشتركة
التوكیدي فقد استخُدم لتأكید صلاحیة النموذج المفترض، والتثبت من جودة العلاقة بین المؤشرات 

 .وامل النظریة التي تمثلھا، ما یعزز من الصدق البنائي للمقیاسوالع
استخُدمت ھذه  :تحلیل التكرارات والنسب المئویة والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة .3

المقاییس الوصفیة لتقدیم عرض إحصائي لخصائص العینة الدیموغرافیة، بالإضافة إلى تحلیل اتجاھات 
ً استجابات أفراد العی ً أولیا نة تجاه فقرات الاستبیان في كل محور من محاور الدراسة، بما یتیح فھما

 .لطبیعة البیانات
تم تحلیل مجموعة من مؤشرات المطابقة لتقییم مدى تطابق النموذج النظري : مؤشرات جودة المطابقة .4

یاري، ومعامل المطابقة مربع كاي المع :شملت ھذه المؤشرات. المقترح مع البیانات الفعلیة لعینة الدراسة
، ومعامل المطابقة (NFI)، ومعامل المطابقة المعیاري (GFI)، ومؤشر جودة المطابقة (CFI)المقارن 
الذي یُعبر عن جذر  RMSEA ، بالإضافة إلى مؤشر(TLI)، ومؤشر توكر لویس (IFI)المتزاید 

 .متوسط مربع الخطأ التقریبي
حدید العلاقات السببیة المباشرة وغیر المباشرة بین المتغیرات، استخُدم ھذا الأسلوب لت: تحلیل المسار .5

حیث تم قیاس تأثیر المتغیر المستقل على المتغیرات التابعة، سواء بشكل مباشر أو من خلال متغیر 
 .وسیط، مما یتیح اختبار دقة النموذج المفترض للدراسة
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الدور الوسیط للمتغیرات، وذلك من خلال للتحقق من  Bootstrap تم تطبیق تقنیة: Bootstrap اختبار .6
وتقدیر الثقة في الأثر غیر المباشر، بما  (Sampling with Replacement) إعادة أخذ عینات متعددة

 .یعزز من مصداقیة النتائج الخاصة بالوساطة الإحصائیة
  

  ومناقشتھا النتائج
  التحلیل العاملي الاستكشافي والتوكیدي

- مایر-الإحصائیة التمھیدیة التي تسبق تنفیذ التحلیل العاملي الاستكشافي، تم إجراء اختبار كایزرضمن الإجراءات 
واختبار بارتلیت لتجانس  (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) أولكین

یانات لإجراء ، وھما اختباران أساسیان لتحدید مدى ملاءمة الب(Bartlett’s Test of Sphericity)المصفوفة 
، 1و 0لقیاس مدى كفایة العینة للتحلیل العاملي، حیث تتراوح قیمتھ بین  KMO یسُتخدم معامل. التحلیل العاملي

أما اختبار بارتلیت، فیفحص ما إذا كانت مصفوفة . مؤشرًا قویاً على ملاءمة البیانات 0.80وتعُد القیم الأعلى من 
وفة الوحدة، وھو ما یدل على وجود علاقات خطیة كافیة بین المتغیرات الارتباط بین المتغیرات تختلف عن مصف

  .تسمح بإجراء التحلیل العاملي
، وھي قیمة مرتفعة جداً )0.911(أولكین بلغت -مایر-أن قیمة معامل كایزر) 3(وقد أظھرت نتائج الجدول رقم 

ا للمعاییر الإحصائیة المعتمدة، ما" الممتاز"تصُنف ضمن المستوى  ً یدل على كفاءة العینة وحجمھا المناسب  وفق
، مع دلالة )23175.329(كما أظھر اختبار بارتلیت أن قیمة مربع كاي التقریبي بلغت . لإجراء التحلیل العاملي

، وھي قیمة معنویة تدل على رفض فرضیة العدم، ما یعني أن مصفوفة الارتباط بین 0.000تساوي  إحصائیة
  .تالي توجد علاقات ارتباطیة كافیة تبرر استخدام التحلیل العاملي الاستكشافيالمتغیرات لیست وحدة، وبال

بناءً على ما سبق، تؤكد النتائج أن البیانات المُجمّعة تتمتع بدرجة عالیة من الملاءمة الإحصائیة، مما یعُزز من 
  .)2024وإمام،  الرمیدي(صلاحیة تطبیق التحلیل العاملي لاختبار البناء المفاھیمي لأداة الدراسة 

 

  أولكین  وبارتلیت-مایر-اختبار كایزر) 3(جدول رقم 
KMO 0.911  

  
  اختبار بارتلیت

  APPROX. Chi Square 23175.329مربع كاي التقریبي 
Sig. 0.000  

نتائج التحلیل العاملي التوكیدي، التي شملت قیم معاملات التحمیل للعناصر، والموثوقیة ) 4(كما یعرض جدول رقم 
وتعُد ھذه النتائج أساسیة في التحقق من الصدق البنائي . المركبة، ومتوسط التباین المحسوب لأبعاد أداة الدراسة

  .والموثوقیة الداخلیة للمقاییس المستخدمة
، 0.70وقد أظھرت النتائج أن جمیع معاملات التحمیل لفقرات المتغیرات المدروسة تجاوزت القیمة المقبولة البالغة 

. یر إلى وجود ارتباط قوي بین كل بند والمتغیر الكامن الذي ینتمي إلیھ، ویؤكد على قوة البناء العاملي للأداةمما یش
) 0.779(بنداً، تراوحت معاملات التحمیل بین  29، الذي تضمن "مشاركة العملاء في خلق القیمة"في متغیر 

، وھي من أعلى 0.987= ، وبلغت الموثوقیة المركبة، وھي قیم مرتفعة تعكس تجانسًا كبیرًا بین الفقرات)0.901(و
، 0.724= كما بلغ متوسط التباین المحسوب. القیم المسجلة، مما یدل على مستوى عالٍ جداً من الاتساق الداخلي

  .، مما یعزز الصدق التقاربي لھذا البعُد)0.50(وھو ما یتجاوز الحد الأدنى المقبول 
، وھي بدورھا تعكس )0.903(و) 0.819(فقد تراوحت معاملات التحمیل بین  ،"بھجة العمیل"وبالنسبة لمتغیر 

، 0.749= ومتوسط تباین محسوب  0.947= قوة في تمثیل الفقرات للمفھوم، كما حقق المتغیر موثوقیة مركبة 
  .وھما من المؤشرات الممتازة التي تؤكد ملاءمة الفقرات لقیاس تجربة البھجة والرضا لدى العمیل

، ما یدل )0.889إلى  0.809من (، فقد جاءت جمیع معاملات التحمیل ضمن مدى مرتفع "إلھام العمیل"أما متغیر 
، وھي قیم 0.729= ، ومتوسط التباین المحسوب0.964= على اتساق كبیر بین البنود، وبلغت الموثوقیة المركبة

  .بنائيتؤكد أن ھذا البعُد یتمتع بدرجة عالیة من الموثوقیة والصدق ال
) 0.839(، فقد حققت الفقرات معاملات تحمیل تراوحت بین "الدفاع عن العلامة التجاریة"وفیما یخص متغیر 

، وھي من القیم المرتفعة جدًا 0.756= ، ومتوسط التباین المحسوب0.948= ، وبلغت الموثوقیة المركبة)0.905(و
قُیس بدقة مفھوم استعداد العملاء للدفاع عن التي تعُزز موثوقیة ھذا البعُد، وتدل على أن الفقرات ال مستخدمة ت

  .العلامة التجاریة والترویج لھا
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وبشكل عام، تظُھر جمیع النتائج أن جمیع المتغیرات المدروسة تتسم بمستوى مرتفع من الموثوقیة والصدق 
 ُ سھم في تحقیق أھداف الدراسة التقاربي، وھو ما یعكس بناء أداة قیاس قویة من الناحیة المفاھیمیة والإحصائیة، ت

ًا من النماذج التحلیلیة   .وتدعم دقة النتائج التي سیتم استخلاصھا لاحق
 

  معاملات التحمیل، الموثوقیة المركبة، متوسط التباین المحسوب) 4(جدول رقم 
  

  المتغیرات
  

معاملات 
  التحمیل

  
الموثوقیة 

  المركبة

متوسط التباین 
  المحسوب

  0.724  0.987    خلق القیمةمشاركة العملاء في 

أطلب من الآخرین معلومات حول ما تقدمھ الشركة التي أتعامل معھا من 
  خدمات 

0.884      

      0.779  أبحث عن معلومات حول موقع الخدمات التي تقدمھا الشركة التي أتعامل معھا 
اھتم لكیفیة استخدام الاخرین الخدمات التي تقدمھا الشركة التي أتعامل معھا 

  بشكل جید 
0.901      

      0.824  اشرح بوضوح ما أرید أن یقدمھ لي موظف الشركة التي أتعامل معھا
      0.876  الصحیحة/ أعطي الموظف بالشركة التي اتعامل معھا المعلومات المناسبة

      0.865  أقدم المعلومات اللازمة لموظف الشركة حتى یتمكن من أداء واجباتھ 
      0.855  أجیب على جمیع الأسئلة المتعلقة بالخدمة التي یقدمھا الموظف 

      0.879  أقوم بأداء جمیع المھام المطلوبة مني 
      0.843  أكملت جمیع السلوكیات المتوقعة مني داخل الشركة بكفاءة

      0.871  أقوم بالوفاء بمسؤولیاتي وواجباتي تجاه الشركة 
      0.889  أقوم باتباع تعلیمات موظف الشركة بشكل جید 
      0.884  أتعامل بشيء من الصداقة مع موظف الشركة

      0.809  أتعامل بشيء من الود مع موظف الشركة
      0.837  اتعامل بأدب مع موظف الشركة 
      0.822  أكون مھذب مع موظف الشركة 

      0.883  لا اتصرف بوقاحة مع موظف الشركة 
إذا كان لدى فكرة مفیدة عن كیفیة تحسین الخدمة لمقدمة لي، أقوم بإخبار 

  موظف الشركة بذلك
0.811      

      0.837  عندما أتلقي خدمة جیدة من موظف الشركة، أعلق علیھا 
      0.790  عندما أواجھ مشكلة، أخبر موظف الشركة بذلك 

دائما ما أذكر الأشیاء الإیجابیة عن الشركة التي اتعامل معھا وموظفي الشركة 
  الآخرین 

0.806      

ً العملاء الآخرین بالشركة التي اتعامل معھا وكذلك موظفي  أوصي دائما
  الشركة 

0.867      

      0.889  أشجع الأصدقاء والأقارب على التعامل مع الشركة التي اتعامل معھا 
      0.831  أساعد العملاء الآخرین إذا كانوا بحاجة إلى مساعدتي 

      0.868  أساعد العملاء الآخرین إذا بدا لي أنھم یواجھون مشكلات 
      0.835  أقوم بتوجیھ العملاء الآخرین لكیفیة استخدام الخدمة بشكل صحیح 

      0.891  أقدم النصیحة دائما للعملاء الآخرین 
إذا لم یتم تقدیم الخدمة كما ھو متوقع، سوف أكون على استعداد لتحمل 

  القصور غیر المتعمد للشركة 
0.854      

ً للتحلي  إذا ارتكب موظف الشركة خطأ أثناء تقدیم الخدمة، فسأكون مستعدا
  بالصبر 

0.850      

الانتظار لفترة أطول مما كنت أتوقع عادة للحصول على إذا اضطررت إلى 
  الخدمة، فسوف أكون على استعداد للتكیف على ھذا الوضع

0.837      

  0.749  0.947    بھجة العمیل
      0.903  شعرت بالبھجة في وقت ما خلال ھذه التجربة السیاحیة 
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      0.895  شعرت بالسعادة والرضا في وقت ما خلال ھذه التجربة السیاحیة
      0.873  شعرت بالسرور والارتیاح في وقت ما خلال ھذه التجربة السیاحیة

 ً       0.826  ھذه الشركة منحتني شيء ھام بالنسبة لي شخصیا
      0.874  سأتحدث عن ھذه الشركة بكل سرور وأنصح الآخرین بھا لما فیھا من رضا 

      0.819  فاقت التجربة توقعاتي من حیث الإثارة والمتعة
  0.729  0.964    إلھام العمیل

      0.855  تجربتي السیاحیة مع الشركة حفزت خیالي 
      0.847  أثارتني فكرة جدیدة أثناء استخدام خدمات الشركة 

      0.859  خطرت لي أفكار جدیدة بشكل مفاجئ بعد تفاعلي مع خدمات الشركة
      0.889  لقد اتسع أفق تفكیري بسبب التجربة التي مررت بھا

      0.833  اكتشفت أشیاء جدیدة لم أكن أفكر فیھا قبل تعاملي مع الشركة
      0.859  لقد ألھمتني التجربة مع الشركة لرغبة في شراء شيء ما 

      0.809  شعرت برغبة في التسوق أو شراء منتجات جدیدة 
      0.877  ازداد اھتمامي بشراء شيء ما من الشركة بعد استخدامي لھا

      0.834  شعرت بالحماس تجاه شراء شيء بعد تجربتي مع الشركة 
      0.876  ھذه التجربة جعلتني أرغب في الشراء أكثر من المعتاد 

  0.756  0.948    الدفاع عن العلامة التجاریة
      0.905  أتحدث بإیجابیة عن الشركة وموظفیھا مع أصدقائي وعائلتي 

      0.877  أقوم بالدفاع عن الشركة عندما یتحدث عنھا الآخرون بشكل سلبي 
      0.839  أقدم نصائح للآخرین بالتعامل مع ھذه الشركة 

      0.878  أشارك بحماس في أنشطة الترویج لمنتجات وخدمات الشركة 
ً لحمایة سمعة الشركة وعلامتھا التجاریة        0.850  أسعى جاھدا

      0.867  أشجع الأصدقاء والأقارب على استخدام منتجات الشركة في المستقبل 
  

كذلك تشیر نتائج جدول مؤشرات جودة المطابقة إلى مدى ملاءمة النموذج المقترح مع البیانات الفعلیة لأبعاد 
وقد جاءت جمیع المؤشرات عند قیم مرتفعة تتجاوز الحد الأدنى المقبول في الأدبیات العلمیة، وھو . الدراسة

مشاركة العملاء في خلق "فیما یخص بعد  .RMSEAكحد أقصى للـ ) 0.08(لمعظم مؤشرات المطابقة، و) 0.90(
ا عالیاً بین النموذج 0.95قیمًا تفوق  جمیعھا GFIو CFIو NFIو IFI ، سجلت المؤشرات"القیمة ً ، ما یعكس توافق

المنخفضة جداً  RMSEA كما أن قیمة. وبیانات العینة، ویدُلل على أن ھذا البعد مُقاس بدرجة موثوقیة عالیة
بھجة "أما بالنسبة لبعد  .ة خطأ تقدیریة شبھ معدومة، ما یعزز من مصداقیة النموذجتدل على درج) 0.011(

 ، مع قیمة)0.95جمیعھا حوالي (حدود مرتفعة أیضًا  في NFIو CFIو IFI ، فقد جاءت المؤشرات"العمیل
RMSEA  انت ، وھي دالة على جودة مطابقة ممتازة للمقیاس، وتعكس أن بنود ھذا المتغیر ك)0.019(بلغت

  .متسقة ومنطقیة في تمثیل المفھوم النظري
، مما یشیر إلى أن ھذا )0.977(أعلى قیمة بین جمیع الأبعاد  IFI ، فقد أظھر"إلھام العمیل"وفیما یخص متغیر 

. لكنھ ما یزال ضمن الحد المقبول) 0.944(جاء أقل نسبیًا  CFI البعد تمثلھ بنود قویة إحصائیاً، رغم أن مؤشر
ً )RMSEA )0.038 الاتساق أیضًا انخفاض قیمة ویعُزز ھذا أما  .، والتي تدل على خطأ تقدیري ضئیل جدا

، وھي إشارات قویة على صحة 0.977و 0.948، فقد جاءت جمیع المؤشرات بین "الدفاع عن العلامة التجاریة"
جیدة دون الحاجة إلى تشیر إلى نموذج مناسب یتمتع بمطابقة ) RMSEA )0.020 التركیب العاملـي، كما أن قیمة

  .تعدیل بنیوي جوھري
بوجھ عام، تؤكد ھذه النتائج أن نموذج القیاس المقترح یتمتع بجودة مطابقة عالیة لكافة الأبعاد المدروسة، ما یدعم 
ًا، ویعُطي مصداقیة كافیة لتفسیر العلاقات السببیة بین  الاعتماد على النتائج الناتجة عن التحلیل البنیوي لاحق

ًا للنموذج المفترض   .المتغیرات وفق
 

  مؤشرات جودة المطابقة) 5(جدول رقم 
  IFI NFI  NNFI CFI  AGFI  GFI  RMSEA  المتغیرات

  0.011  0.958  0.955  0.961  0.945  0.970  0.965  مشاركة العملاء في خلق القیمة
  0.019  0.966  0.971  0.958  0.962  0.961  0.950  بھجة العمیل
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  0.038  0.964  0.969  0.944  0.969  0.955  0.977  إلھام العمیل
  0.020  0.952  0.954  0.951  0.964  0.977  0.948  الدفاع عن العلامة التجاریة

  
بین  (Discriminant Validity) علاوة على ذلك؛ یعرض الجدول المرفق نتائج اختبار الصدق التمییزي

، الذي یعُد من أكثر المعاییر Fornell & Larckerالمتغیرات الأربعة الرئیسة في الدراسة، باستخدام معیار 
ویعتمد ھذا المعیار على مقارنة الجذر . شیوعًا للتحقق من تمیزّ كل بعُد عن الأبعاد الأخرى المفاھیمیة في النموذج

 .بینھ وبین باقي المتغیرات (correlations) متغیر مع معاملات الارتباط لكل التربیعي لمتوسط التباین المحسوب
ویتحقق الصدق التمییزي عندما تكون قیمة الجذر التربیعي لمتوسط التباین المحسوب أكبر من جمیع معاملات 

  .الارتباط الموجودة في الصفوف أو الأعمدة المقابلة
لبھجة العمیل،  0.865لمشاركة العملاء،  0.851: وھي(وتظُھر النتائج أن جمیع القیم القطریة الخاصة بالمتغیرات 

تفوق بوضوح معاملات الارتباط المقابلة لھا مع ) للدفاع عن العلامة التجاریة 0.869لإلھام العمیل، و 0.854
، )0.611" (بھجة العمیل"و" مشاركة العملاء"فعلى سبیل المثال، بلغ معامل الارتباط بین . المتغیرات الأخرى

وكذلك ) 0.851" (مشاركة العملاء"لخاص بـ وھي قیمة أقل بكثیر من الجذر التربیعي لمتوسط التباین المحسوب ا
بلغ " الدفاع عن العلامة التجاریة"و" إلھام العمیل"وبالمثل، فإن الارتباط بین ). 0.865" (بھجة العمیل"أقل من 

  .، وھي أقل من القیمة القطریة لكل من ھذین المتغیرین)0.604(
لمدروسة، مما یعني أن كل بعُد من أبعاد الأداة یقیس تعكس ھذه النتائج تحقق الصدق التمییزي لجمیع المتغیرات ا

ً عن غیره من الأبعاد الأخرى ً وممیزا ً مستقلا ً على قوة النموذج المفاھیمي وصحة . مفھوما ً مھما ویعُد ذلك مؤشرا
  .بینھا الھیكل التركیبي للمقاییس، ویدعم تفسیر النتائج المتعلقة بالعلاقات بین المتغیرات دون وجود تداخل مفاھیمي

 

  قیم الصدق التمییزي) 6(جدول رقم 
مشاركة العملاء في   المتغیرات

  خلق القیمة
  

  بھجة العمیل
  

  إلھام العمیل
الدفاع عن العلامة 

  التجاریة
        0.851  مشاركة العملاء في خلق القیمة

      0.865  0.611  بھجة العمیل
    0.854  0.555  0.453  إلھام العمیل
  0.869  0.604  0.581  0.509  التجاریةالدفاع عن العلامة 

  

  نتائج التحلیل الوصفي
نتائج التحلیل الوصفي لأبعاد الدراسة الرئیسیة من خلال مؤشري المتوسط الحسابي ) 7(یعرض الجدول رقم 

. والانحراف المعیاري، وھما من أھم الأسالیب الإحصائیة المستخدمة في وصف توجھات استجابات أفراد العینة
المتوسط الحسابي عن الدرجة العامة لاتفاق المشاركین مع العبارات المرتبطة بكل متغیر، بینما یظُھر ویعُبر 

  .الانحراف المعیاري مدى تشتت الاستجابات حول المتوسط، أي درجة تجانس الآراء بین أفراد العینة
، وھو ما )4.01(الأعلى بواقع جاء " بھجة العمیل"وقد أظھرت النتائج أن متوسط استجابات العینة على متغیر 

یشیر إلى وجود مستوى مرتفع من الرضا والسرور لدى العملاء تجاه تجربتھم مع شركات الطیران محل الدراسة، 
، وھو یعُد ضمن الحدود المقبولة، ما یدل على درجة تباین متوسطة في )0.809(في حین بلغ الانحراف المعیاري 

في مرتبة قریبة، ما  )3.98" (مشاركة العملاء في خلق القیمة"جاء متوسط كما . الاستجابات حول ھذا البعد
ً من العملاء للتفاعل والمشاركة الإیجابیة مع الخدمات المقدمة، وبلغ الانحراف المعیاري لھ  یعكس استعداداً عالیا

  .لمشاركین، وھي قیمة منخفضة نسبیًا، ما یشُیر إلى درجة عالیة من التجانس بین استجابات ا)0.657(
، وھو یعُد ضمن المستوى المرتفع )3.89(، فقد بلغ متوسطھ "الدفاع عن العلامة التجاریة"أما بالنسبة لمتغیر 

بینما بلغ  .أیضًا، مما یدل على میل المشاركین إلى دعم شركات الطیران التي یتعاملون معھا والتوصیة بھا للآخرین
ًا متوسطًا في مستویات الدفاع والترویج بین المشاركین، وھو ما یعكس )0.777(الانحراف المعیاري    .تفاوت

، ورغم أنھ ما یزال ضمن النطاق )3.77(في المرتبة الأخیرة بمتوسط " إلھام العمیل"وفي المقابل، جاء متغیر 
نتیجة تجربتھم، وبلغ الإیجابي، إلا أنھ یشُیر إلى درجة أقل نسبیًا في استثارة الإلھام أو التحفیز الشرائي لدى العملاء 

  .، مما یدل على تجانس نسبي في وجھات النظر بشأن ھذا البعد)0.611(الانحراف المعیاري لھ 
بوجھ عام، تعكس النتائج أن جمیع المتغیرات المدروسة قد حصلت على متوسطات تفوق القیمة النظریة المحایدة 

الأبعاد الأربعة قید الدراسة، وھو ما یدعم صلاحیة ، ما یشیر إلى اتجاھات إیجابیة لدى العملاء تجاه )3.00(
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النموذج المفترض ویعُزز من إمكانیة تفسیر العلاقات السببیة بین ھذه المتغیرات في ضوء نتائج التحلیل 
  .الاستدلالي

 

  نتائج التحلیل الوصفي) 7(جدول رقم 
  الانحراف المعیاري  المتوسط الحسابي  المتغیرات

  0.657  3.98  خلق القیمةمشاركة العملاء في 
  0.809  4.01  بھجة العمیل
  0.611  3.77  إلھام العمیل

  0.777  3.89  الدفاع عن العلامة التجاریة
  

  اختبار الفروض
  "تؤثر مشاركة العملاء في خلق القیمة إیجابیاً على بھجة العملاء" الفرض الأول

بھجة "و" مشاركة العملاء في خلق القیمة"بین أن معامل التأثیر المعیاري ) 8(أظھرت النتائج في جدول رقم 
، وھي قیمة موجبة مرتفعة تشُیر إلى وجود علاقة تأثیر مباشرة وإیجابیة، مما یعني أن )0.665(بلغ " العمیل

ارتفاع درجة مشاركة العملاء في خلق القیمة یُسھم بشكل واضح في تعزیز مشاعر البھجة لدیھم أثناء تجربة 
، وھو 0.05عند مستوى دلالة ) 1.96(، وھي قیمة تتجاوز الحد الحرج المقبول )8.10(یمة ت كما بلغت ق. الخدمة

، مما یعني أن )0.000(ویعُزز ذلك مستوى الدلالة الذي بلغ . ما یدل على أن ھذا التأثیر ذو دلالة إحصائیة قویة
، یمكن القول إن نتائج التحلیل تدعم بناءً على ما سبق .لحدوث ھذا التأثیر بالصدفة 0.001ھناك احتمالیة أقل من 

الفرض الأول، وتؤكد أن مشاركة العملاء في خلق القیمة تمثل أحد العوامل الجوھریة التي تؤثر بشكل إیجابي 
وفعّال في تعزیز تجربة البھجة لدى العملاء، الأمر الذي یعزز من أھمیة تمكین العمیل وإشراكھ في العملیة الخدمیة 

  .ن رضا وتجربة العمیل في قطاع الطیرانكأحد مداخل تحسی
 

  أثر مشاركة العملاء في خلق القیمة على بھجة العملاء) 8(جدول رقم 
  

  المتغیرات
معاملات المسار 

  المعیاریة
الخطأ 

 المعیاري
مستوي  قیمة ت

  الدلالة
  0.000  8.10 0.082 0.665  بھجة العمیل← مشاركة العملاء في خلق القیمة 

  

  "تؤثر مشاركة العملاء في خلق القیمة إیجابیاً على إلھام العملاء"الفرض الثاني 
إلھام "إلى " مشاركة العملاء في خلق القیمة"عن أن معامل المسار المعیاري من ) 9(كشفت النتائج في جدول رقم 

أن كل زیادة ، وھو ما یدل على وجود تأثیر مباشر متوسط القوة وموجب الاتجاه، یُشیر إلى )0.501(بلغ " العملاء
كما . في مشاركة العملاء في خلق القیمة تقود إلى زیادة في درجة الإلھام الذي یشعر بھ العمیل أثناء تجربتھ الخدمیة

، مما یدل على أن ھذا التأثیر ذو دلالة إحصائیة )1.96(، وھي أعلى من القیمة الحرجة )6.50(بلغت قیمة ت 
، ما یُعبر عن دلالة إحصائیة قویة جداً تقل احتمالیة الخطأ فیھا عن 0.000 البالغ ویؤكد ذلك مستوى الدلالة. عالیة

بناءً علیھ، تشُیر ھذه النتائج إلى قبول الفرض الثاني، مما یعني أن مشاركة العملاء في خلق القیمة لا  .0.001
ام وتحفیز التفكیر تقتصر فقط على تحسین رضاھم أو تعزیز مشاعر البھجة لدیھم، بل تمتد أیضًا لتولید الإلھ

وتعُد ھذه النتیجة ذات أھمیة خاصة، إذ تبُرز الدور العمیق . الإبداعي والانفعالي لدیھم تجاه المنتج أو الخدمة
  .لمشاركة العمیل في تعمیق العلاقة مع العلامة التجاریة، وتولید ارتباط معرفي وسلوكي یتجاوز الرضا التقلیدي

 

  ء في خلق القیمة على إلھام العملاءأثر مشاركة العملا) 9(جدول رقم 
  

  المتغیرات
معاملات المسار 

  المعیاریة
الخطأ 

 المعیاري
مستوي  قیمة ت

  الدلالة
  0.000  6.50 0.077 0.501  إلھام العمیل← مشاركة العملاء في خلق القیمة 

  

  "التجاریةتؤثر مشاركة العملاء في خلق القیمة إیجابیاً على الدفاع عن العلامة "الفرض الثالث 
الدفاع "إلى " مشاركة العملاء في خلق القیمة"أن معامل التأثیر المعیاري من ) 10(أظھرت النتائج في جدول رقم 

، وھي قیمة موجبة تعُبر عن علاقة تأثیر مباشرة وإیجابیة، تدل على أن تعزیز )0.598(بلغ " عن العلامة التجاریة
م المھام، والتفاعل الإیجابي مع موظفي الشركة، یؤدي إلى رفع مستوى مشاركة العمیل في تقدیم المعلومات، وإتما

، )1.96(، وھي أعلى بكثیر من القیمة الحرجة المعتمدة )7.03(كما بلغت قیمة ت  .الولاء الدفاعي للعلامة التجاریة
استناداً إلى  .0.000لغ الذي ب ویؤكد ھذا الأمر مستوى الدلالة الإحصائیة. ما یشیر إلى دلالة إحصائیة قویة للعلاقة
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ھذه النتائج، یمكن القول إن الفرض الثالث قد تم قبولھ إحصائیاً، بما یعزز من الرؤیة النظریة التي تشُیر إلى أن 
ً للدفاع عنھا في مواجھة  العمیل المشارك والفاعل في العملیة الخدمیة یكون أكثر ارتباطًا بالشركة، وأكثر میلا

وتبُرز ھذه النتیجة أھمیة تبني استراتیجیات . ھا للآخرین، والمساھمة في حمایة سمعتھاالانتقادات، والتوصیة ب
  .تشاركیة مع العملاء باعتبارھا مدخلاً مھمًا لتعزیز صورة العلامة التجاریة وبناء قاعدة دعم مستدامة لھا

 

  ریةأثر مشاركة العملاء في خلق القیمة على الدفاع عن العلامة التجا) 10(جدول رقم 
  

  المتغیرات
معاملات المسار 

  المعیاریة
الخطأ 

 المعیاري
مستوي  قیمة ت

  الدلالة
الدفاع عن العلامة ← مشاركة العملاء في خلق القیمة 
  التجاریة

0.598 0.085 7.03  0.000  

  
  "تؤثر بھجة العمیل إیجابیاً على الدفاع عن العلامة التجاریة"الفرض الرابع 

، وھي قیمة موجبة تدل على وجود تأثیر مباشر )0.443(معامل التأثیر المعیاري بلغ أن ) 11(یوضح جدول رقم 
وإیجابي متوسط القوة، مما یعني أن زیادة مشاعر البھجة والرضا التي یشعر بھا العمیل أثناء تجربتھ مع الخدمة 

ھي قیمة مرتفعة تتجاوز ، و)6.42(وقد جاءت قیمة ت . تؤدي إلى تعزیز سلوكھ الدفاعي تجاه العلامة التجاریة
وتؤكد ذلك قیمة الدلالة . ، مما یشیر إلى أن التأثیر المكتشف ذو دلالة إحصائیة قویة)1.96(الحد الإحصائي المعتمد 

وبناءً على ما سبق، تؤكد ھذه النتائج قبول الفرض الرابع، وتظُھر أن مشاعر البھجة الناتجة  .0.0000التي تساوي 
مع الشركة تعُد من المحركات العاطفیة المھمة في بناء علاقة دفاعیة قویة بین العمیل عن التجربة الإیجابیة 

وتكتسب ھذه النتیجة أھمیة خاصة في ضوء أن الدفاع عن العلامة لا ینبني فقط على المشاركة  .والعلامة التجاریة
  .ل أثناء التجربة الخدمیةالمعرفیة أو السلوكیة، بل أیضًا على الروابط الشعوریة والانفعالیة التي تتشك

 

  أثر بھجة العملاء على الدفاع عن العلامة التجاریة) 11(جدول رقم 
  

  المتغیرات
معاملات المسار 

  المعیاریة
الخطأ 

 المعیاري
مستوي  قیمة ت

  الدلالة
  0.000  6.42 0.069 0.443  الدفاع عن العلامة التجاریة← بھجة العمیل 

  

  "العمیل إیجابیاً على الدفاع عن العلامة التجاریةیؤثر إلھام "الفرض الخامس 
، وھي قیمة موجبة تشُیر إلى تأثیر متوسط )0.429(أن معامل التأثیر المعیاري بلغ ) 12(تظُھر نتائج الجدول رقم 

كأن یتولد لدیھ الحماس، والأفكار  –القوة وموجب الاتجاه، یعكس وجود علاقة إیجابیة بین شعور العمیل بالإلھام 
، وھي )6.21(كما بلغت قیمة ت . وسلوكھ الداعم للعلامة التجاریة –الجدیدة، والرغبة في التفاعل مع المنتجات 

وقد دعمت ذلك . ، مما یدل على أن ھذا التأثیر ذو دلالة إحصائیة قویة)1.96(أعلى من الحد الإحصائي المعتمد 
قبول الفرض الخامس إحصائیًا، مما یدل على أن حالة بناءً على ما سبق، یمكن  .0.000قیمة الدلالة التي بلغت 

الإلھام الناتجة عن تجربة العمیل تعُد من العوامل النفسیة المؤثرة في دفع العمیل للدفاع عن العلامة التجاریة 
وتبرز ھذه النتیجة أھمیة البعُد العاطفي والمعرفي في تعزیز الولاء . والانخراط في سلوكیات إیجابیة تجاھھا

سلوكي، حیث لا یقتصر الدفاع عن العلامة التجاریة على الرضا أو المشاركة، بل یمتد لیشمل أثر التجربة الملھمة ال
  .في تشكیل توجھات العمیل على المدى البعید

 

  أثر إلھام العمیل على الدفاع عن العلامة التجاریة) 12(جدول رقم 
  

  المتغیرات
معاملات المسار 

  المعیاریة
الخطأ 

 المعیاري
مستوي  قیمة ت

  الدلالة
  0.000  6.21 0.069 0.429  الدفاع عن العلامة التجاریة← إلھام العمیل 

  

ً في العلاقة بین مشاركة العملاء في خلق القیمة والدفاع عن "الفرض السادس  ً وسیطا تلعب بھجة العمیل دورا
  "العلامة التجاریة

، وھو معامل دال موجب یُشیر إلى )0.295(أن معامل الأثر غیر المباشر بلغ ) 13(أظھرت النتائج بجدول رقم 
وجود تأثیر وسیط جزئي مھم لبھجة العمیل، بما یعني أن مشاركة العمیل في خلق القیمة لا تؤثر فقط بشكل مباشر 

یز مشاعر البھجة والانفعال الإیجابي، والتي بدورھا على الدفاع عن العلامة التجاریة، بل إنھا تسھم كذلك في تعز
، وھي )0.058(وقد بلغ الخطأ المعیاري . تدفع العمیل إلى تبني سلوكیات دفاعیة أكثر قوة تجاه العلامة التجاریة
من ، وھي أعلى )5.03(كما بلغت قیمة ت . قیمة منخفضة نسبیاً، مما یُشیر إلى دقة التقدیر واستقرار نتائج النموذج
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وقد دعمت ذلك قیمة الدلالة . ، مما یدل على أن ھذا الأثر ذو دلالة إحصائیة قویة)1.96(القیمة الحرجة المعتمدة 
بناءً على ما سبق، تؤكد ھذه النتائج قبول الفرض السادس، وتدل على أن مشاعر  .0.000الإحصائیة التي بلغت 

نفسیة فاعلة تعزز من قوة العلاقة بین مشاركة العمیل وسلوكھ البھجة الناتجة عن تجربة العمیل الخدمیة تمثل آلیة 
ویبُرز ھذا الأمر أھمیة الاستثمار في الجوانب الشعوریة والانفعالیة للتجربة الخدمیة . الدفاعي تجاه العلامة التجاریة

ي الأوساط كوسیلة لتعزیز ولاء العملاء وتحفیزھم على التوصیة الإیجابیة والدفاع عن العلامة التجاریة ف
  .الاجتماعیة

 

أثر مشاركة العملاء في خلق القیمة على الدفاع عن العلامة التجاریة في وجود بھجة العمیل ) 13(جدول 
  كمتغیر وسیط

  
  المتغیرات

معاملات المسار 
  المعیاریة

الخطأ 
 المعیاري

مستوي  قیمة ت
  الدلالة

← بھجة العمیل ← مشاركة العملاء في خلق القیمة 
  العلامة التجاریة الدفاع عن

0.295 0.058 5.03  0.000  

  

ً في العلاقة بین مشاركة العملاء في خلق القیمة والدفاع عن "الفرض السابع  یلعب إلھام العمیل دوراً وسیطا
  "العلامة التجاریة

یشُیر ، وھو معامل موجب دال )0.215(عن أن معامل التأثیر غیر المباشر بلغ ) 14(كشفت النتائج في جدول رقم 
إلى أن مشاركة العمیل في خلق القیمة تؤدي إلى رفع مستویات الإلھام لدیھ، والذي بدوره یسُھم في زیادة احتمالیة 

ویعُد ھذا التأثیر من الدرجة المتوسطة، ویعكس وجود دور . تبنیھ لسلوكیات دفاعیة إیجابیة تجاه العلامة التجاریة
، وھي قیمة منخفضة تدل على دقة وثبات التقدیر )0.047(أ المعیاري كما بلغ الخط .وساطة جزئي لإلھام العمیل

، مما یدل على أن التأثیر الوسیط ذو )1.96(، وھي أعلى من القیمة الحرجة 4.51فقد بلغت  أما قیمة ت. الإحصائي
، یمكن قبول وبناءً على ھذه النتائج. 0.000دلالة إحصائیة قویة، وھو ما تؤكده أیضًا قیمة الدلالة التي بلغت 

الفرض السابع، مما یشُیر إلى أن إلھام العمیل یُمثل آلیة معرفیة وشعوریة مھمة تعُزز من تأثیر المشاركة في خلق 
ویبُرز ھذا الفرض أھمیة العوامل النفسیة الإیجابیة، . القیمة على ولاء العمیل وسلوكھ الدفاعي تجاه العلامة التجاریة

ز، في تحویل العملاء من مجرد مستفیدین من الخدمة إلى داعمین نشطین ومروجین مثل الشعور بالإلھام والتحفی
  .للعلامة التجاریة

 

أثر مشاركة العملاء في خلق القیمة على الدفاع عن العلامة التجاریة في وجود إلھام العمیل كمتغیر ) 14(جدول 
  وسیط

  
  المتغیرات

معاملات المسار 
  المعیاریة

الخطأ 
 المعیاري

مستوي  قیمة ت
  الدلالة

← إلھام العمیل ← مشاركة العملاء في خلق القیمة 
  الدفاع عن العلامة التجاریة

0.215 0.047 4.51  0.000  

  
  .نتائج تحلیل المسارات المباشرة وغیر المباشرة) 2(ویلخص شكل رقم 
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  نتائج تحلیل المسارات المباشرة وغیر المباشرة) 2(شكل 
  

  النتائج والتوصیات
التحلیلات الإحصائیة التي أجریت على متغیرات الدراسة، تبیّنت مجموعة من النتائج الجوھریة التي  في ضوء

تؤكد الترابط البنیوي بین المشاركة الفعالة للعملاء وتجربتھم الشعوریة والمعرفیة، وانعكاس ذلك على سلوكیاتھم 
أظھرت النتائج الوصفیة أن جمیع المتغیرات المدروسة حازت على متوسطات مرتفعة  .تجاه العلامة التجاریة

قائمة الأبعاد الأكثر حضورًا في تجربة " بھجة العمیل"وتصدرّ متغیر . تعكس تقییمًا إیجابیًا من قبِل أفراد العینة
وقد رافق ذلك . ي یحصلون علیھاالعملاء، مما یشیر إلى وجود مشاعر إیجابیة قویة لدى العملاء تجاه الخدمات الت

كما برزت مشاركة العملاء في خلق القیمة . درجة جیدة من الاتساق في الاستجابات، مما یعزز موثوقیة النتائج
. كأحد الأبعاد الرئیسیة التي تحظى بتقدیر مرتفع، بما یعكس رغبة العملاء في التفاعل والمساھمة في تحسین الخدمة

ویات مرتفعة من الولاء السلوكي تجاه العلامة التجاریة، رغم وجود تفاوت نسبي في درجة وترافق ذلك أیضًا بمست
  .الإلھام المستشعرة من التجربة، ما یشیر إلى فرصة لتطویر ھذا البعد

وعلى صعید اختبار الفرضیات، أظھرت نتائج التحلیل الاستدلالي أن مشاركة العملاء في خلق القیمة لھا أثر 
وقوي على بھجة العمیل، ما یعزز أھمیة إشراكھم في تصمیم وتقدیم الخدمة كوسیلة لتعزیز التجربة  إیجابي مباشر

كما تبین أن لھذه المشاركة تأثیرًا مباشرًا أیضًا على الإلھام، وھو ما یشیر إلى قدرة ھذه الممارسات على . الشعوریة
ز الرضا التقلیدي ویصل إلى تولید ارتباط معرفي أعمق تحفیز التفكیر الإبداعي والانفعالي لدى العملاء، بما یتجاو

ا قویًا بسلوك الدفاع عن العلامة  .مع العلامة ً إضافة إلى ذلك، أثبتت النتائج أن مشاركة العملاء ترتبط ارتباط
التجاریة، ما یعكس أن العملاء الذین یشعرون بأنھم جزء من التجربة یكونون أكثر استعداداً للدفاع عن الشركة 

وتعزز ھذه النتیجة من أھمیة تبني مقاربات تفاعلیة مع العملاء كأداة لبناء علاقات مستدامة قائمة . والترویج لھا
وفي السیاق ذاتھ، أظھرت نتائج التحلیل أن بھجة العمیل تؤثر بدورھا تأثیرًا مباشرًا على  .على الثقة والانتماء

فالمشاعر الإیجابیة . العاطفي في تشكیل سلوكیات العملاء الإیجابیةالدفاع عن العلامة التجاریة، مما یبُرز البعُد 
وبالمثل، تبین أن إلھام . المرتبطة بالخدمة تعزز من احتمالیة توصیة العملاء بھا والدفاع عنھا في وجھ الانتقادات

اس والأفكار الجدیدة تخلق العمیل یعُد محفزًا مھمًا لسلوكیات الدفاع عن العلامة التجاریة، ما یدل على أن إثارة الحم
ا وجدانیًا وسلوكیًا طویل الأمد بین العمیل والعلامة ً   .ارتباط

حلیل المسارات غیر المباشرة، اتضح أن كلاً من بھجة العمیل وإلھامھ یؤدیان دورًا وسیطًا جزئیاً في العلاقة  وعند ت
أن مشاركة العملاء لا تؤدي فقط إلى تعزیز  فقد كشفت النتائج. بین مشاركة العملاء والدفاع عن العلامة التجاریة

السلوك الدفاعي بشكل مباشر، بل إنھا تسھم أیضًا في تنشیط مشاعر البھجة وحالات الإلھام، والتي تمثل بدورھا 
وھذا یشیر إلى أن تجربة . قنوات نفسیة ومعرفیة تعزز من احتمالیة تبني العمیل لمواقف داعمة للعلامة التجاریة

وبناءً على  .ثر وتتفاعل عبر سلسلة من التأثیرات المتداخلة التي تجمع بین الإدراك، والشعور، والسلوكالعمیل تتأ
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ذلك، تبرز أھمیة اعتماد نموذج شمولي في إدارة تجربة العمیل، یأخذ في الحسبان الأبعاد التفاعلیة، الشعوریة، 
تعزیز الولاء والدفاع عن ر أساسي لوالمعرفیة لتجربة الخدمة، مع التركیز على تمكین العمیل كمحو

  .التجاریة في سیاق یتسم بالمنافسة العالیة وسرعة تغیّر التفضیلاتالعلامة
بناءً على النتائج الإحصائیة التي أظھرت وجود علاقات تأثیر قویة بین مشاركة العملاء في خلق القیمة وكلٍّ من 

التجاریة، فإن من الضروري أن تعتمد الشركات في قطاع بھجة العمیل، إلھامھ، وسلوكھ الدفاعي تجاه العلامة 
ھذه . الطیران على استراتیجیة شاملة ترُكز على تعظیم مشاركة العمیل في مختلف نقاط الاتصال مع الخدمة

المشاركة لا یجب أن تكون رمزیة أو سطحیة، بل یجب أن تصُمم لتكون عمیقة، تمُكن العمیل من التأثیر في 
ًا حقیقیًامكونات التجربة تحقیق ذلك یتطلب دمج أدوات . ، وتشُعره بأن صوتھ مسموع وأن مساھماتھ تحدث فرق

وبعدھا، مع تحویل  رقمیة متقدمة تسمح بجمع المدخلات الفوریة من العملاء، سواء أثناء الرحلة أو قبلھا
  .المدخلات إلى مبادرات تطویریة ملموسة یشعر بھا العمیل في تفاعلاتھ اللاحقةھذھ

في ذات السیاق، أظھرت نتائج الدراسة أن لمشاعر البھجة التي یشعر بھا العمیل أثرًا مباشرًا وقویاً في تشكیل 
وعلیھ، فإن تصمیم تجربة الخدمة یجب أن ینتقل من مجرد تلبیة الاحتیاجات . سلوكھ الدفاعي تجاه العلامة التجاریة

ویمُكن تحقیق ذلك من خلال تحسین بیئة المقصورة، تدریب . اإلى خلق لحظات عاطفیة إیجابیة توُلد الفرح والرض
طاقم الطائرة ومقدمي الخدمة على المھارات العاطفیة والانفعالیة، وتقدیم تجارب مفاجئة وممتعة تضُیف بعدًا 

 لىت العملاء وتخصیص الخدمات بناءً كما أن توظیف تقنیات الذكاء الاصطناعي لتحلیل تفضیلا. شعوریًا للتفاعل
  .سلوكھم السابق قد یسھم في تحقیق مستوى أعلى من البھجة والرضا

ا بین المشاركة  ً وفي جانب آخر، أكدت النتائج أھمیة إلھام العمیل كمتغیر معرفي وشعوري یلعب دورًا وسیط
والدفاع عن العلامة التجاریة، مما یبُرز ضرورة أن تحتوي تجربة الخدمة على عناصر تحفز فضول العمیل 

وھذا یتطلب تطویر محتوى بصري وسمعي جذاب، وتقدیم رسائل . عھ للتفكیر والتفاعل بطریقة مبتكرةوتدف
تحفیزیة، واستعراض قصص ملھمة لعلامة الشركة التجاریة، بحیث یشعر العمیل أنھ جزء من قصة نجاح ولیس 

وفیر محتوى ترفیھي وتعلیمي كما یمكن استثمار الرحلات الطویلة كمساحة للإلھام من خلال ت. مجرد متلقي خدمة
  .فرید یثري تجربة العمیل ویعزز ارتباطھ العاطفي والمعرفي بالشركة

كما أظھرت النتائج أن الدفاع عن العلامة التجاریة لا یعتمد فقط على المشاركة أو المشاعر الإیجابیة كل على حدة، 
راتیجیات التسویقیة یجب أن تنتقل من التركیز على لذا فإن الاست. بل یتعزز عبر التفاعل المتبادل بین ھذه الأبعاد

أي أن على الشركات أن تعُزز من قدرة العملاء على . الولاء القائم على المكافآت، إلى الولاء القائم على التجربة
الدفاع عن العلامة من خلال تمكینھم بمعلومات واضحة، وتجارب موثوقة، ومحتوى یمكن مشاركتھ بسھولة، بما 

  .ھم بأن یصبحوا سفراء حقیقیین للعلامة التجاریة في محیطھم الاجتماعي والرقميیسمح ل
في ضوء ما سبق، یصبح من الضروري أن تتبنى شركات الطیران فلسفة متكاملة ترتكز على بناء تجربة خدمیة 

. شركاء في النجاحمثل ھذه التجربة لا تخلق فقط عملاء راضین، بل تنُتج داعمین نشطین و. تفاعلیة، مؤثرة وملھمة
تُیح ھذا المستوى من التفاعل، مع  ویتطلب ذلك استثمارًا طویل الأمد في بناء البنیة التحتیة الرقمیة والمھاریة التي ت

وعند . تطویر مؤشرات أداء جدیدة ترُكز على المشاعر، والارتباط، والإلھام، لا مجرد مؤشرات الرضا التقلیدیة
ركة، البھجة، الإلھام، والدفاع، تكون العلامة التجاریة قد نجحت في الانتقال من مجرد تحقیق ھذا التوازن بین المشا

  .مزود خدمة إلى كیان یمُثل تجربة حیاة متكاملة ومُلھمة لعملائھا
 

  الدراسات المستقبلیة المقترحة
أخذھا في الاعتبار عند رغم ما قدمّتھ الدراسة من نتائج مھمة، إلا أنھا لا تخلو من بعض المحددات التي ینبغي 

ً، یظل حجم وطبیعة العینة أحد  .تفسیر النتائج، كما تفتح المجال أمام مسارات جدیدة للبحوث المستقبلیة أولا
المحددات الرئیسیة، إذ تم الاعتماد على عینة قصدیة من عملاء شركات الطیران ممن لدیھم خبرة مباشرة بالسفر، 

ھذا التوجھ قد یحدّ من تعمیم النتائج على جمیع عملاء الطیران، لا سیما . لكترونيوجُمعت البیانات عبر التوزیع الإ
ولذا، توصي البحوث . الفئات التي لا تستخدم القنوات الإلكترونیة أو التي تختلف خصائصھا عن المشاركین

 .صلاحیة التعمیم المستقبلیة بتبني عینات عشوائیة طبقیة أو متعددة المراحل، لضمان شمولیة أكبر ورفع درجة
ً، ارتبطت الدراسة بفترة زمنیة محددة امتدت من ینایر حتى یونیو   مرتبطة، وھو ما یجعل النتائج 2025ثانیا

ومن ثم، یقُترح أن تتبنى الدراسات اللاحقة . بالظروف الموسمیة والتنظیمیة والاقتصادیة الخاصة بتلك المرحلة
مختلفة، بما یسمح برصد التغیرات في سلوك العملاء واختبار مدى  طولیة أو مقارنة بین فترات زمنیة دراسات

 .استقرار العلاقات بین المتغیرات بمرور الزمن
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ً، ركزت الدراسة على متغیر تابع واحد ھو الدفاع عن العلامة التجاریة، مما یقیدّ الإطار التفسیري ویجعل  ثالثا
ك، سیكون من المفید في البحوث المستقبلیة توسیع نطاق لذل. النتائج محصورة في بعُد محدد من سلوك العملاء

المتغیرات التابعة لتشمل سلوكیات أخرى مثل الولاء السلوكي، نیة إعادة الشراء، أو التوصیة الشفویة، بما یقدّم 
ً عن أثر المشاركة في خلق القیمة  .صورة أكثر شمولا

ً، انحصرت المتغیرات الوسیطة في بعدین ھما بھجة ا لعمیل وإلھامھ، رغم أن ھناك أبعادًا أخرى قد تلعب رابعا
وبالتالي، یسُتحسن أن تستكشف الدراسات المستقبلیة ھذه . أدوارًا وسیطة مھمة مثل الثقة، الرضا، أو جودة العلاقة

 .المتغیرات الوسیطة البدیلة أو تضیفھا إلى النماذج لتوسیع الفھم النظري وتعزیز القدرة التفسیریة
 ،ً ، دون والتعلیماقتصرت الدراسة على تحلیل عدد محدود من المتغیرات الدیموغرافیة مثل العمر والجنس وأخیرا

وھذا قد یحجب تباینات . أو الغرض من السفرأو عدد مرات السفر، التعمق في تأثیر متغیرات أخرى كالدخل 
ة على اختبار الأثر التفاعلي للمتغیرات ولذا، یمكن أن تركز البحوث المستقبلی. جوھریة بین فئات العملاء المختلفة

الدیموغرافیة في العلاقات والمسارات المدروسة، بما یوفر فھمًا أكثر دقة للفروق الفردیة وأثرھا في تشكیل 
 .سلوكیات الدفاع عن العلامة التجاریة
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