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ھدفت ھذه الدراسة إلى التعرف على علاقة الإرتباط بین كل من الحنین إلى علامة 
الطفولة وأبعاد الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة وأبعاد الحد من كره العلامة 

ة المنطوقة التجاریة ، كما ھدفت الدراسة الى التعرف على تأثیر أبعاد الثقة فى الكلمة الإلكترونی
الإیجابیة على كل من الحنین إلى علامة الطفولة وأبعاد الحد من كره العلامة التجاریة بالإضافة 
إلى معرفة تأثیر توسیط الحنین الى علامة الطفولة على العلاقة بین أبعاد الثقة فى الكلمة 

قد تم تطبیق الدراسة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة وأبعاد الحد من كره العلامة التجاریة ، و
 عمیل من عملاء متاجر الخدمة الذاتیة بالقاھرة ٣٠٠بإستقصاء بالمقابلة الشخصیة موجھ الى 

الكبرى والتى تبلغ أعمارھم فوق الأربعین عاما ، وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة ارتباط 
یجابیة والحنین الى إیجابى معنوى بین  كل من أبعاد الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإ

علامة الطفولة و أبعاد الحد من كره العلامة التجاریة، كما توصلت الدراسة إلى وجود تأثیر 
إیجابى معنوى لأبعاد الثقة  فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة على أبعاد الحد من كره 

لكلمة الإلكترونیة المنطوقة العلامة التجاریة،كمایوجد تأثیر إیجابى معنوى لأبعاد الثقة فى ا
الإیجابیة على الحنین لعلامة الطفولة ،كما یوجد تأثیر إیجابى معنوى للحنین لعلامة الطفولة على 
أبعاد الحد من كره العلامة التجاریة ،كما یزداد التأثیر الإیجابى المعنوى لأبعاد الثقة فى الكلمة 

د من كره العلامة التجاریة بتوسیط الحنین الى الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة على أبعاد الح
 .علامة الطفولة،وقد انتھت الدراسة بوضع عدة توصیات 

  الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة ،الحنین لعلامة 
  الطفولة، الحد من كره العلامة التجاریة

 

الإلكترونیة فى زیادة قوتھا بصورة كبیرة  بما یدعم تساھم الثقة فى الكلمة المنطوقة 
تغییر الاتجاه بشكل مخالف لما یعتقده العمیل تجاه العلامة التجاریة والذى یتغیر بصعوبة نتیجة 

وتتجاوز الثقة فى الكلمة ) Lee,2014 ( تراكم المعلومات التى أفقدتھ ثقتھ نتیجة خبرتھ السابقة
نت محادثات متبادلة أو أحادیة الجانب مجرد نصائح أواقتراحات الإلكترونیة المنطوقة سواء كا

   . Souiny et al,2007)(إلى قدرة المتحدثین بھا إلى إقناع الآخرین 
 شعورا داخلیا لدى كل منا ، فھو Nostalgic Emotion (NE)ویعد الشعور بالحنین 

خر وھو مزیج من موجود فعلیا لدى جمیع الأفراد ولكنھ یتفاوت فى تقدیره من شخص لآ
) Kazlauske and Gineikiene,2017(الإحساس بالسعادة والحزن والشوق فى آن واحد 
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وھو شعور حلو ومر فى بوتقة واحدة تمتزج معا لتثیر الشوق إلى الأمس ، مما یثیر ذكریات 
ویعد ھذا المفھوم وثیق الصلة بالتسویق فیما یتعلق بصیاغة ھیكل تفضیل .جمیلة من الماضي 

 ;Hunt and Johns, 2013(مستھلك للسلع والخدمات وقد تمت دراستھ منذ التسعینات ال
Muehling, 2013( كما أن مفھوم الحنین یتم  توظیفھ لدراسة تأثیره فى سلوكیات المستھلكین،

الشرائیة وقد یساھم الحنین فى إثارة الإرتباط العاطفى لدى المستھلكین تجاه بعض العلامات 
أن ھناك  ) (Vignolles et al ,2014وقد أوضحت دراسة ) (Romani et al,2007التجاریة 

 2016( فقد أثبتت دراسة . علاقة وطیدة بین الحنین واستھلاك الطعام بصفة خاصة
،Kizildemir (أن الحنین الى الطعام یؤثر على ولاء العمیل واستعداده للدفع بصورة  أكبر.  

 الموضوعات التى لم تحظ باھتمام الأدبیات ویعد موضوع كره العلامة التجاریة من
نظرا لإن الدراسات المناھضة للاستھلاك لم تظھر إلا في العقد الحالي ، حیث یؤدى رفض 
المستھلكین للمنتجات والعلامات التجاریة  فى أغلب الأحوال الى دعم عدم الاستھلاك من السلع 

وقد یلعب الحنین ) Zavestoski,2002(والخدمات التى تحمل ھذه العلامة سواء كلیا أو جزئیا
  ). Kaplan et al,2015(دورا ھاما فى الحد من كره العلامة 

وقد حدث فى مصر رفض المستھلكین لبعض العلامات التجاریة القدیمة التى تعاملوا 
معھا فى مرحلة الطفولة مثل شركة أدفینا وشركة قھا فى مجال الصناعات الغذائیة المحفوظة 

ن حظیت بإقبال أغلب العملاء قدیما فى مصر ثم تراجعت بشدة جاذبیة العمیل إلیھما وھما شركتا
لإنھما لم یصمدا أمام المنافسة التى لحقت بھما،وحالیا جارى العمل على دمج ھاتین الشركتین فى 

  .محاولة للنھوض بتلك الشركات التى طال علیھا الأمد دون جذب المستھلكین لمنتجاتھم

مصر لإنتاج بدائل محلیة للمنتجات المستوردة من خلال إحدى البرامج وفى ضوء توجھ 
التلیفزیونیة انطلقت الكلمة المنطوقة وخاصة الإلكترونیة منھا وزادت الثقة فیھا من خلال تناول 
تلك العلامات القدیمة بالحدیث من خلال شخصیات معروفة ومحبوبة منھا وموثوق فیھا ومن 

 التداول بین المستھلكین الكترونیا  حول تلك العلامات وما تحملھ من خلال برامج ناجحة حیث تم
ذكریات مما أثار لدیھم الحنین تجاه تلك العلامات القدیمة التى تعامل معھا المستھلكون فى 
طفولتھم  لیبدأ المستھلكون فى تغییر اتجاھھم السلبى نحو تلك العلامات التى مر علیھا زمن 

لكون بعلامات أخرى لنفس المنتجات أكثر حداثة وتطورا حیث أن ھذه طویل واستبدلھا المستھ
العلامات لم تتطور مما جعلھا لاتسطیع المنافسة على الإطلاق واصبحت بالمقارنة بینھا وبین 

من ھنا تتضح أھمیة الثقة فى الكلمة الإلكترونیة . العلامات الأخرى تثیر مشاعر الكره والإستیاء 
فى إثارة الحنین لعلامات الطفولة والذى یلعب بدوره تأثیرا فى الحد من كره المنطوقة الكترونیا 

  .العلامة التجاریة ، وھذا ما أثار لدى الباحثة تناول ھذا الموضوع 

  

   الإطار النظرى – ١/١
رى یشمل الإطار النظرى التعریف النظرى والإجرائى للمتغیرات والتأصیل النظ

للمتغیرات الثلاثة وھم الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة والحنین لعلامة الطفولة والحد من 
   :كره العلامة التجاریة، وفیما یلى عرض لتلك النقاط
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   الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة ١/١/١
معینة لعة ـ ستجاهلبیة  ـسأو ة ـیجابیفى ملاحظات قد تكون إة ـقطولمناة ـلكلم تتمثل ا

( وتلعب دورا كبیرا فى زیادة المشتریات من قبل المستھلكین فى حالة ایجابیتھا ة ـمدخأو
Bansal and Voyer ,2000  ( ولذا تعد وسیلة ترویجیة مجانیة ،وقد عرفتھا الجمعیة

تھلك توزیع المستھلك لمعلومات تسویقیة قد تكون ایجابیة أو سلبیة لمس" الأمریكیة للتسویق بأنھا 
  ".آخر

 Kim and ) فتعد استراتیجیة تسویقیة فعالة( EWOM)  الكلمة المنطوقة الكترونیاأما 
Chu 2011)  ویمیزھا تكلفتھا المنخفضة ،وسرعتھا الكبیرة من خلال القنوات التى ترسل من

 (Chua and Banerjee ,2013)  وأسالیب التواصل الإجتماعى المحمولخلالھا كالھاتف 
یفھا على أنھا اتصالات بطریقة غیر رسمیة بین العملاء تتم بتبادل ومشاركة الآراء ،ویمكن تعر

 (Ye et al ,2011 )بینھم حول خصائص وممیزات المنتجات وعلامتھا التجاریة عبر الإنترنت
Cheung and Lee,2012)  (، وقد تكون سلبیة أو إیجابیة وفى كلا الحالتین یمكن أن یكون لھا

 (Kim et al,2015 )سریعا على سمعة المنظمة وجاذبیتھا للعملاء بدرجة كبیرة تأثیرا كبیرا و
للكلمة الإلكترونیة المنطوقة تأثیرات مختلفة على قرار الشراء فھى زادت من الوقت ، كما أن 

 Gupta and) المخصص للبحث عن السلع والخدمات عبر الإنترنت  قبل اتخاذ قرار الشراء
Harris ,2010) لھا تأثیرا كبیرا على  حجم مبیعات المنتجات الجدیدة عبر الإنترنت ،كما أن  

(Zhang and Zhu,2010) بالإضافة الى قدرتھا على جذب العملاء  López and Sicilia, 
لھا قدرة كبیرة على كما أن  .(Tsao and Hsieh, 2015)وتوافر نیة الشراء لدیھم  )   (2013

أبو عامر ( تحسین صورة العلامة التجاریة امام المستھلكینالوصول للمستھلك بدرجة عالیة من
  ) .٢٠١٨والسعید ،

وتكون الكلمة الإلكترونیة المنطوقة إیجابیة عندما یرغب العملاء المخلصون لعلامة  
تجاریة معینة فى الإشادة بھا عبر الإنترنت كوسائل التواصل الإجتماعى وما حققتھ لھم من 

 ) (Burmann, 2010) للعملاء الآخرین من خلال تجربتھم الشخصیة منفعة حتى یقدموا الإفادة
Rialti  et al ,2017) ویكون لھذه الكلمة قدرة كبیرة على  تقلیل مقاومھ المستھلك نحو شراء 

   .(Ye et al ,2011 )منتج معین أو علامة معینة 
 ھو  ، والذيE-WOM على أنھا الإیمان بمحتوى E-WOMویمكن تعریف الثقة تجاه 

وتمثل الثقة ). Cheung et al.2009( المتعلقة بالمنتج أو الخدمة  التعلیقاتمرتبط بمعقولیة 
 استیعاب آراء العملاء عبر الإنترنت بما یحقق تغییرات في مواقف أو سلوك أو E-WOMتجاه 

  E-WOMأفكار الفرد تجاه  منتج أو خدمة ، ویحدث ھذا التغییر بعد ذلك بما یتوافق مع 
Litvin et al,2008) (. وعادة یثق المستھلك فى الكلمة المنطوقة الإلكترونیة الإیجابیة عند 

وجود مصداقیة فى المتحدث وأیضا فى المواقع الإلكترونیة المنشور علیھا ھذه الكلمات ولذلك 
یبحث عن وجود المعلومات ذات الصلة التى تمثل أدلة تؤدي إلى مصداقیة ما یقال  مثل سمعة 

 ، وشھرة المتحدثین كما أیدت معظم الدراسات على سمات المتحدث الموثوق بھ ومنھا  الموقع
 Siering et al)  و(Connors et al ,2011)  ، الخبرة Banerjee et al,2017)  (السمعة

 كمؤشرات (Otterbacher,2009) الموضوعیة (Lee and Shin,2014 ), الإقناع(2018,
  . لمصداقیة المصدر
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یف الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة إجرائیا فى ذلك البحث ویمكن تعر
على أنھا الثقة فى المتحدث وفى جموع المتحدثین المؤیدین للمتحدث من خلال موقع موثوق بھ 

  .عبر الإنترنت بھدف التأیید الإیجابى نحو علامة تجاریة معینة 

  لمنطوقة أبعاد الثقة فى الكلمة الإلكترونیة ا-١/١/٢
نقل الثقة  من الكلمة المنطوقة الى المستھلك تشمل ثلاثة أنواع من الثقة وھم الثقة فى 
المتحدث نفسھ، والثقة في الموقع الذى تتبادل علیھ الكلمات الإلكترونیة الإیجابیة حول إحدى 

ن  والثقة فى مجتمع المتحدثین عبر ھذا الموقع المویدی(Hong and Cho, 2011)المنتجات 
   (McKnight,2002)   (Jensen,2013)للمتحدث فى كلماتھ    

وجود عدة أبعاد تخلق الثقة فى التعلیقات المدرجة على المواقع ) (filieri,2016ویؤید 
أھمیة الثقة فى )et al,2016 O'Reilly(الإلكترونیة ومنھا مصداقیة المصدر والموقع ، ویؤید 

كلمة الإلكترونیة المنطوقة كما تؤكد دراسة المصدر كأحد أھم محددات الثقة فى ال
filieri,2015) ( على أن أھم أبعاد الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة ھى الثقة فى المصدر

  .  وفى جموع المتحدثین من العملاء وتوصیاتھم

  الحنین الى علامة الطفولة وقیاسھ-١/١/٣
توق إلى أمس ، أو الولع بالممتلكات التوق إلى الماضي ، ال"یقصد بالحنین إلى الماضى 

أما الحنین إلى علامات ). (Hinsch et al,2020"والأنشطة المرتبطة بھا أیام من الماضي
ارتباطًا عاطفیًا إیجابیًا بالعلامة التجاریة بسبب ارتباط العلامة  "الطفولة فیمكن تعریفھ على أنھ 

  . (Shields and Johnson,2016)" ردالتجاریة بذكریات جمیلة من الماضي غیر القریب للف

أن الشعور بالحنین یؤدي ثلاث وظائف وھم ) (Sedikides et al,2004ویرى 
الترسیخ نحو الماضى وزیادة الھویة ، ودعم تجدید المعانى القدیمة، تعزیز العلاقات والروابط 

ق الھدوء أن للحنین تأثیرات فسیولوجیة فھى تحق(Huang et al ,2016) ویرى  . الشخصیة
 .النفسى والأمان للعملاء وما یحملھ من ذكریات الطفولة

 أن الحنین یشمل نوعین ھما الحنین الشخصي Srivastava et al,2017) ( ویعتقد
وھو مایستشعره الفرد نفسھ ، والحنین بالإنابة وھو شعور الفرد بما یستشعره غیره من مشاعر 

 اربعة أنواع وھم الحنین الى الأجواء المحیطة الحنین الى Qin,2018) (وقد قسم  . الحنین
Nostalgia Atmosphere   والحنین بین الأشخاص ، والحنین العائلى ،Family 
Nostalgia والحنین الشخصى، Personal Nostalgia.   

ویقصد بالحنین إلى نفس البیئة والزمن والأجواء المحیطة  تلك المشاعر التي یشعر بھا 
أجواء معینة تشمل مكان معین بما یحملھ من ذكریات والشعور بمرور الوقت المستھلكون تجاه 

سریعا فى ھذا المكان ،أما الحنین بین الأشخاص فیشیر إلى تقییمات المستھلكین حول التعاملات 
بین الأفراد حالیاً بالمقارنة بتجاربھم فى التعاملات السابقة لیتم المقارنة بین التعامل الراقى 

ة من وجھة نظرھم ،بینما یشیر الحنین العائلى إلى حنین المستھلكین لحیاة عائلیة سابقة والإنتھازی
بما في ذلك الطفولة والرعایة التي یتم تلقیھا من الأسرة، أما الحنین الشخصي فیشیر إلى 
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الاستمتاع بتذكر أشخاص أوأشیاء أوأماكن معینة لھا علاقة بمستشعر ھذا الحنین، بما في ذلك 
  .ي الكلاسیكیة والأحداث التي لا تنسى والأماكن التي تم العیش بھا فى الماضيالأغان

وطبقا لھذا البحث فقد كانت العلامات التجاریة التى حظیت بالحنین لعلامات الطفولة من 
قبل العملاء موضع العینة فى الدراسة ھى الحنین الى العلامات المرتبطة بالطعام والذى یرتبط 

 Holbrook and) (Belleli, 1991،,1991)( مع الأھل فى ایام الطفولة بذكریات السعادة
Schindler وقد تمتزج مشاعر الحنین نحو الطعام لتمثل شعور ممتزج بین الإثنین نحو الطعام 

بمعنى أنھا تحمل الكره الذى یشوبھ أیضا الحب والرغبة فى العودة لھذه الذكریات رغم سلبیتھا 
 المربى على سبیل المثال رغم كونھا لا تحمل مذاقا مرغوبا إلا أن كالحنین إلى بعض علامات

مذاقھا یذكر العمیل بوالدتھ التي كانت تعطیھ الخبز مع المربى قبل ذھابھ للمدرسة وھذا یعد من 
  .(Koneke, 2010; Wildschut et al., 2006)قبیل الحنین إلى علامات الطفولة  

مة التجاریة في مرحلة الطفولة  نفس النظرة الى وقد نظر البعض الى الحنین إلى العلا
( والذى استخدم نفس المقیاس لقیاسھما،أما ) (Holbrook, 1993الحنین  إلى الماضي مثل 
(Thomson et al, 2005 فقد قاس التعلق العاطفي بین المستھلك والعلامة التجاریة ، لكنھ لم 

 بجعل ) Smit et al ,2007( فى حین قام یحدد أن ھذه الرابطة ھي حنین في طبیعتھا أم لا،
الحنین إلى الماضي أحد أبعاد قیاس الحنین إلى علامات الطفولة ولكن ھذا البعد یقاس فقط 

 (ببندین،ومن أجل دراسة الحنین إلى العلامة التجاریة في مرحلة الطفولة بشكل أفضل قام
(Shields and Johnson ,2016ى  توصیات  دراسة  بوضع مقیاس تم تطویره بناء عل

Anderson and  Gerbing , 1988) (والذى یتكون من أربع عبارات.   

ویقصد بالحنین لعلامة الطفولة فى ھذا البحث إجرائیا الشوق الى العلامات التجاریة 
القدیمة حتى لو كانت غیر محبوبة بسبب ارتباطھا بأیام الطفولة والتى تحیي فى النفس والروح 

  .  تلك الأیام مرة أخرى حیث ارتباطھا بالأھل والأحباب والأصدقاء القدامى  الرغبھ فى إعادة

  كره العلامة التجاریة -١/١/٤
حالة نفسیة لدى  المستھلك تمثل عواطف "یمكن تعریف كره العلامة التجاریة على أنھ 

مستھلكین سلبیة شدیدة تدعو الى الانفصال عن العلامات التجاریة ذات الأداء الضعیف ، ویمنح ال
 Johnson et(Kucuk,2016) (تجارب سیئة ومؤلمة على المستویین الفردي والاجتماعي

al,2010 .( والبعض یؤكد فى تعریفھ لكره العلامة التجاریة بأنھا لیست ھى المفھوم العكسى
 ;Batra et al, 2012(لحب العلامة لأن كاره العلامة قد یحمل بعض الحب لھا  

Kucuk,2018;Zarantonello et al,2018. (  
ھي مشاعر موجودة لدى بعض المستھلكین،ولكن لم تتم مناقشتھا على نطاق واسع في 

) Hegner et al. 2017   (Zarantonello et al, 2016, 2018)( الدراسات الأكادیمیة 
 ,Fetscherin)(وھناك القلیل جدا من الدراسات الى تناولت أبعاد  كره العلامة التجاریة مثل 

2019; Kucuk, 2018, 2019  واكدت بعض الدراسات محاولة كل منظمة للتواصل مع ، 
المستھلكین بإستمرارلتوضیح المعلومات المرئیة والشفھیة عن العلامة  التجاریة وما یمیزھا عن 

  ) .Bracus et all,2009(غیرھا 
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منھا أن وھناك أسباب عدیدة تدعو المستھلك لتتكون لدیھ مشاعر كره تجاه العلامة 
وقد تكون الخبرة ) Hogg and panister,2001(العلامة ترمز لرمز غیر محبب للمستھلك

السابقة مع العلامة ولدت مشاعر سلبیة كالغضب او الحزن أو الإحراج ، وقد تتولد تلك مشاعر 
  ).Richins,1997(الكره نحو العلامة أثناء عملیة الإستھلاك نفسھا 

ولیفة من المشاعر المصاحبة للمواقف والأفعال المتعلقة ومشاعر الكره للعلامة ھى ت
بعلامات المنتجات،وھناك مدرستان فكریتان بشأن تفسیر الكراھیة ،المدرسة الأولى تحمل 
التفسیر التقلیدي للكراھیة حیث تعتقد أن الكراھیة أمر أساسي وھو مرتبط بالعدوان ومشاعر 

 Brewer) متعدد الأبعاد وھور مشتقة من العداء وبناء علیھ فالكره ھو مشاعالرفض الجماعیة 
أما المدرسة الثانیة فقد حظیت بقبول كبیر من قبل الفسیولوجیین وباحثى التسویق وقد . (1999,

تتمثل فى انتفاء كل من ) Sternberg, 2003(قسمت الكره الى ثلاثة أبعاد وھى طبقا لدراسة 
  .العلاقات الطیبة والعاطفة والإلتزام 

ھو أول من أوضح أن معظم المستھلكین الكارھین للعلامة ) Kucuk ,2019 (وكان
أن كراھیة  )(Kemper,1987یعتقد التجاریة یتمیزون بالحساسیة فى التعامل مع العلامة ،حیث 

بینما ، العلامة عبارة عن مزیج من مشاعر الخوف و الغضب أو مزیج من الغضب و الاشمئزاز
 Fetscherin, 2019; Kucuk, 2018)( و)(Fitness and Fletcher ,1993 وفقا لدراسة 

وینجم الغضب عادة من . فإن الكره یتكون من عدة مشاعرأھمھا الغضب والإحساس بالإشمئزاز
 أما (Johnson et al., 2010; Park et al., 2013)فشل المنتج فى تحقیق الإشباع للمستھلك 

  . Kucuk,2018)( العلامة الإشمئزاز فیظھر عادة في صورة الابتعاد وتجنب

وقد تناولت بعض الدراسات مشاعر الكره باختلافھا  والبعض الآخر تعرض لأسبابھا 
) Romani et al, 2012؛ Japutra et al, 2018 (ومن أھمھا عدم رضا المستھلكین 

قام بتقسیم الاسباب إلى أسباب متعلقة بالمستھلكین  (Kucuk,2016,2018)والبعض  مثل 
شخصیتھم، وأسباب متعلقة بالمنظمة نفسھا ومنھا عدم عدالة قیمة العلامة التجاریة أنفسھم و

 ویعتقد البعض أن كراھیة .نفسھا، فشل المنتج أو الخدمة، انعدام المسؤلیة الإجتماعیة للشركات
العلامة التجاریة تحدث عندما یكون المستھلكون غیر متوافقین مع بعض خصائص المنتج ،أو 

عن نمطھم الإستھلاكى ،أوتكون الكراھیة لأسباب أخرى كأن مختلفة ة التجاریة تكون العلام
 Dalli et al (أو غیر عادل/ یرى المستھلكون أن الشركة منخرطة في سلوك غیر أخلاقي و

فذكرت أن من أھم الأسباب لكره العلامة ھى عدم ) Lee et al , 2009 (أما دراسة ). 2006
أو .  Hogg, 2001)(امة والدور الإجتماعى الذى یجب أن تقوم بھ توافقھا مع الأخلاقیات الع

إرتباط العلامة بمعتقدات أیدیولوجیة معینة مثل الشعور بالعداء ضد البلد المنتجھ للعلامة 
 ,Sandikci and Ekici(التجاریة أو الاعتقاد بأن شراء المنتجات الأجنبیة أمر غیر وطني 

جاري للعلامة التجاریة و عدم احترام حقوق الإنسان أو البیئة والمبالغة في الطابع الت). 2009
Micheletti et al, 2004)(.   

وھناك من تعرض لنتائج كره العلامة التجاریة ومن أھمھا المقاطعة ، تبدیل العلامة 
التجاریة وغیرھا ولكن من أشد عواقب كره العلامة ھو محاولة تخریب العلامة التجاریة  

(Grégoire et al., 2009), Brand Sabotage والإنتقام من العلامة التجاریة  Brand 
Revenge)Kähr et al, 2016(  وخیانة العلامة (Grégoire and Fisher,2008) Brand 
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Retaliation  وتجنب العلامة(Osuna et al., 2019)Brand Avoidance  ، وتتوقف ردود
كره ودرجة رد الفعل المصاحبة لھا من عادیة الى الأفعال من قبل المستھلكین بناء على درجة ال

  .متوسط الى عالیة 
ویقصد بكره العلامة التجاریة فى ھذه الدراسة مشاعر الحزن والغضب والخوف الناتجھ 
من تدنى مستوى جودة المنتجات التى تحملھا علامات تجاریة قدیمة معینھ فى فترة زمنیة معینة 

ذكریات طفولھ والتى قد تتحول الى مشاعر ألفھ مرة أخرى مضى علیھا زمن طویل والمرتبطة ب
  .إذا ما تم تحریك ذكریات الطفولھ نحوھا بصورة أو بأخرى

  أبعاد كره العلامة التجاریة -١/١/٥
قد اختلفت الدراسات فى كیفیة قیاس كره العلامة التجاریة فقد تم تقسیمھا الى ثلاثة 

درج من المشاعر السلبیة الى المشاعر النشطة او مستویات منخفض، مرتفع، مرتفع جدا وھى تت
 فإن الأبعاد (Shaver et al. 1987) واستنادا الى .(Fetscherin, 2019)مزیج من الإثنین 

، )الحب ، الفرح ،المفاجأة ،الغضب، الحزن والخوف(العاطفیة تتكون من ست عواطف أساسیة 
وھم المفاجأة ،الغضب، الحزن والخوف حیث منھم أربعة أبعاد ترتبط بكراھیة العلامة التجاریة 

 ,Gelbrich( رد فعل طبیعى للتناقض فى الأحداث أن المفأجاة تمثل صدمة بینما یعد الغضب
إلى جانب الخوف ،   ،والحزن قد یتعایش مع الغضب لیكون جزء من الكراھیة للعلامة)2010

 ,Bougie et al, 2003; Rucker and Petty, 2004; Batra) وھو حالة من عدم الإرتیاح
2012).  

 فإن مشاعر كره العلامة التجاریة تتمثل فى Romani et al ,2007)(ووفقًا لـدراسة 
فى حین تمثلت فى مشاعر الحزن مخزّن في الذاكرة  والغضب، الحرج، .الإستیاء والحزن 

 Zarantonello et(وقد توصلت دراسة ). Romani et al ,2012(والقلق طبقا لدراسة 
al,2016  ( إلى تطویر لمقیاس كره العلامة التجاریة لیشمل ثلاثة أبعاد فقط وھم الخوف 

  .والحزن والغضب 

 العلاقة بین الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة والحنین الى علامة -١/١/٦
 الطفولة

ى آخر وھى تعد الكلمة المنطوقة أداة تسویقیة مھمة بشكل خاص لنقل القصة من عمیل إل
عبارة عن توصیات مقدمة من الآخرین كالعائلة والأصدقاء من خلال المراجعات عبر الإنترنت 
، وتعد ذكریات العملاء وتجاربھم مصدرًا مھمًا ومنبعا للمعلومات التى تمثل المصدر الرئیسى 

بلیة  وھى تحقق تأثیراً على السلوكیات المستق Delgadillo and Escalas,2004)(للتوصیات 
للمستھلك  مثل اتخاذ القرار وزیادة ثقة وولاء العملاء وتشجیعھم فى الإتجاه نحو علامة تجاریة 

  .(Escalas,1998)معینة بل وتغییر اتجاھھم نحوھا من خلال إثارة مشاعر الحنین والذكریات 
ولقد أوصت الكثیر من الدراسات بأنھ على المنظمات أن تبذل جھودًا كبیرة لمساعدة 

 عملاء على بناء ذكریات جیدة حیث تساھم ھذه الذكریات فى توافر نیة إعادة الشراء مستقبلاً  ال
(Wang, 1999) (Levine and Pizarro, 2004) (Jiang, 2006) من خلال إثارة 

الحالات العاطفیة أو المتعة المرتبطة بالمنتجات أو الخدمات وارتباطھا  بأحداث مرحة أو مفاجئة 
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  ,Heslin and Johnson, 1992 ((Dolcos and  Cabeza(لى تكوین الذاكرة أو مثیرة  ع
2002) (Kensinger and Corkin, 2003)  (Manthiou et al.2014).  

 العلاقة بین الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة والحد من كره العلامة -١/١/٧
  التجاریة 

ة الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة ولماذا بعض  الدراسات حالیا تبحث فى ما ھی
تحتل ھذه الثقة حتى أن بعض المنظمات تستخدم ھذه الآلیة بصورة متعمدة عبر وسائل التواصل 

،و یعد كره ) Lee,2014(الإجتماعى وغیرھا من المواقع الإلكترونیة لتدعم علامة تجاریة معینة
قة یعبر عنھ المستھلك في صورة عدم الشراء لعلامة العلامة بمثابة حكم بإنعدام أو انخفاض الث

ولإعادة الثقة فلابد من الإعتقاد فى مصداقیة الكلمة ) (Dalli et al, 2006تجاریة معینة 
وعندما تتكون لدى المشترى خبرة سلبیة تجاه منتج معین ) Mayer et al, 1995(المنطوقة 

 المنطوقة الإلكترونیة الإیجابیة ھى السبیل الوحید یفقد الثقة فى العلامة التجاریة وقد تكون الكلمة
الذى یعید ثقة المستھلك فى العلامة مرة أخرى من خلال إحیاء استعداد الفرد لتقبل العلامة 

)Nielsen, 2012 ( فالثقة لھا عامل حیوى ومؤثر بصورة كبیرة على المستھلك فى اختیار ،
الحیوى الذى تلعبھ الثقة فى الكلمة الإلكترونیة ،ونظرا للدور )Gefen, 2000(العلامة التجاریة

المنطوقة الإیجابیة فإن لھا دورا كبیرا فى الحد من كره العلامة التجاریة لدى المستھلك الناتج من 
 ).Asterbo et al. 2007(فشل تجربتھ السابقة فى التعامل معھا

 مة التجاریة العلاقة بین الحنین الى علامة الطفولة والحد من كره العلا-١/١/٨
یتعلق الحنین بعاملین، أولھا العوامل المتعلقة بالفرد نفسھ والتى تجعل لدیھ القدرة على 
الإرتباط بین الماضى والحاضر من جھة والذاكرة السابقة والحالیة من جھة أخرى،وثانیھما ھو 

ة معا وكلما أن العلامة التجاریة تمثل وتجسد ذكریات لدى الفرد،ھذان العاملان مرتبطان بشد
اقتربت العلامة التجاریة من الصورة المرغوبة فى الماضى كلما زاد میل المستھلك إلى دمجھا 

 Lacoeuilhe ,2000() Heilbrunn (في حیاتھ الیومیة ومحاولة إحیاء ھذه الذكریات 
ذلك ،لذلك فإن الحنین لعلامات معینة فى الطفولة قد یخلق المیل لدى المستھلك الیھا ،ل )2001,

فإن تفضیلات المستھلك لعلامات معینة لدیھ حنین الیھا أكبر من تفضیلاتھ لعلامات معینة بدون 
توافر مشاعر الحنین، فنیة الشراء للعلامات التى لدي المستھلك حنین نحوھا أكبر من نیة الشراء 

ھیة تجاھھا لعلامات لا یتوافر لھا مثل ھذا الحنین،أى أنھا من الممكن أن تحد من مشاعر الكرا
فالمستھلك قد یكره علامة معینة ولكنھ یظل مخلصا لھا وقد یرجع ذلك الى وجود مشاعر 
مرتبطة بالعلامة مع أفراد الأسرة أو مع الأصدقاء وھى ما یطلق علیھ الحنین الى علامات 

 حیث اكتشفت الدراسات أن من أھم الأسباب الشخصیة التى تدفع المستھلك لإستھلاك الطفولة،
 حیث یقارن المستھلك بین Gineikiene, 2013) (مة مكروھھ بالنسبة لھ ھى الحنین علا

والإنتقال لعلامة أخرى وبین الرغبة فى البقاء على نفس المشاعر السابقة  الرغبة فى التحسین 
 . (Sierra and Shaun, 2007)واستقراره على علامة معینة 

 

  :  السابقة التى تناولت موضوع الدراسة كما یليیمكن تقسیم الدراسات
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   دراسات للعلاقة بین الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة والعلامة التجاریة  -١/٢/١
التعرف على تأثیر الكلمة الإلكترونیة )  ٢٠١٨ابو عامر والسعید، (حاولت دراسة 

 قائمة استقصاء على ٢٠٠تم  توزیعالمنطوقة على الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة  ، وقد 
عملاء مجمع البلاط  بالجزائر، وتم التوصل إلى مجموعة من النتائج من أھمھا وجود تأثیر 

  .إیجابى للكلمة المنطوقة الإلكترونیة فى بناء صورة ذھنیة جیدة للعلامة التجاریة
 على عده أھداف منھا التعرف على تأثیر) Gruen et al, 2006(ركزت دراسة 

وقد أجریت الدراسة . التسویق بالتوصیة أو الكلمة المنطوقة الكترونیا على بناء  العلامة التجاریة
 مشاركا فى المنتدیات على الإنترنت بالولایات المتحدة الأمریكیة، ومن أھم نتائج ٦١٦على  

یة إیجابیة  الدراسة أن تبادل المعلومات إلكترونیا في ضوء الكلمة الإلكترونیة لھ تأثیرات معنو
  .على بناء  العلامة التجاریة 

   دراسات للعلاقة بین الحنین لعلامة الطفولة والعلامة التجاریة -١/٢/٢
الى اختبار مدى قبول اللاعبین ) (Harborth and Pape, 2019ھدفت دراسة 

للتكنولوجیا فى الألعاب من خلال وضع  نموذج قائم على أساس مشاعر الحنین إلى العلامة 
 ١٨ لاعباً ألمانیاً نشطاً تترواح أعمارھم بین ٤١٨لتجاریة للطفولة ،وقد تم تطبیق الدراسة على ا

 عام ،وأشارت النتائج إلى أن تأثیر مشاعر الحنین الى العلامة التجاریة في مرحلة الطفولة ٣٥و 
  .ثایؤثر فى النیة السلوكیة للاعبین ومدى قبولھم للتكنولوجیا فى الألعاب المصممة حدی

إلى معرفة تأثیر مشاعر الحنین فى الثقة فى ) (Wen et al, 2019بینما ھدفت  دراسة 
 عمیل للمطاعم فى بعض مدن ٤٢٧العلامة التجاریة والتعلق بھا ،وقد تم تطبیق الدراسة على 

الصین واستتنتجت الدراسة وجود تأثیر إیجابى لمشاعر الحنین على كل من الثقة فى العلامة 
  .العلامة والتعلق ب

على معرفة تأثیر الحنین فى التعلق بالعلامة ) Li et al, 2018(فى حین ركزت دراسة 
التجاریة للفنادق وأشارت النتائج إلى أن كل من الحنین الشخصي والتاریخي یثیران المشاعر 
 الإیجابیة المتفائلة بما یؤدى الى نجاح  العلامة التجاریة بشكل بارز وواضح ویزید الاتصال

  .الذاتي بالعلامة التجاریة

 على قیاس تأثیر مشاعر الحنین على and Lopes, (Toledo (2016وتركز دراس
 عمیل من ٢٠٥ولاء المستھلك للعلامة التجاریة التى تم انقراضھا ، وقد تم تطبیق الدراسة على 

لامة التجاریة عملاء البنوك ،وأظھرت النتائج تأثیر مشاعر الحنین للعملاء على بناء الولاء للع
  . المنقرضة 

الدراسة السابقة حیث اعتمدت على فحص الأھمیة ) Khamis,2016(وأیدت دراسة 
المتزایدة لأشكال الحنین في الترویج لعلامة تجاریة قدیمة لمنتج  شاي شاع استخدامھا من أوائل 

ت ھذه  ، واعتمدBushells teaالثمانینیات إلى أوائل التسعینات وھى علامة شاى بوشل 
فى الصحف والمجلات (الدراسة فى إثارة الحنین لھذه العلامة على مجموعة من الإعلانات 

والمواد الترویجیة والمقتطفات الصحفیة النادرة ومذكرات الشركة المنتجة ، ) والتلیفزیون
وانتھت الدراسة بما یؤكد أھمیة العلامة التجاریة الوطنیة وتمییزھا عن العلامات التجاریة 
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خرى للشاي بما جعل ھذه العلامة تمثل تراث لأسترالیا، ومن ھنا ظھرت أھمیة الحنین إلى الأ
الماضي في ترقیة ھذه العلامة وإثبات وجودھا وما یترتب على ذلك من تعظیم للمنتجات 

  .الوطنیة
 إلى التوسع فى فھم الحنین إلى Shields and Johnson, 2016) (وھدفت دراسة 

العلامة التجاریة للمستھلكین بسبب ارتباط العلامة بذكریات عزیزة عن الطفولة وعلاقتھ ب
الماضي، وتوصلت الدراسة الى مقیاس لمشاعر الحنین لدى المستھلكین إلى علامة تجاریة معینة 

في تأثیر ارتباط العلامات  (Muehling et al,2016) فى حین بحثت دراسة. منذ طفولتھم
طفولة على ردود أفعال المستھلكین على الإعلانات ذات الطابع التجاریة السابقة في مرحلة ال

المثیر لمشاعر الحنین، وجاءت النتائج لتدعم أن تأثیر الحنین إلى علامات الطفولة المعلن عنھا  
لھ تأثیر على نوایا الشراء ،كما استنتجت الدراسة أن الإعلان المثیر للحنین لعلامات الطفولة 

  .یجابیة من الإعلان غیر المثیر للحنین لتلك العلاماتیكون لھ ردودًا أكثر إ
فتعرفت على دور الحنین فى الولاء للعلامات )  Kaplan ,et al 2015(أما دراسة 

التجاریة المكروھة  وقیاس مدى الرضا المطلوب لتحقیق ھذا الولاء للعلامة التجاریة ،وقد تم 
ین بالولاء لبعض العلامات المكروھھ وقد تطبیق الدراسة على مجموعة من المستھلكین المحتفظ

 دقیقة الى ٤٥تم استخدام  المقابلة الشخصیة مع مفردات العینة  واستغرقت المقابلة الواحدة من 
ساعة ونصف الساعة،وقد تم اكتشاف ان الحنین لایستطیع أن یخلق الولاء للعلامة التجاریة 

  .ولاء للعمیل المكروھة بالمقارنة بالعوامل الأخرى التى تخلق ال

   دراسات للعلاقة بین الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة والحنین -١/٢/٣
 إلى تأثیر الكلمة الإلكترونیة المنطوقة  فى  (Ayar and Göker ,2020)ھدفت دراسة 

الحنین إلى الماضي كمتغیر وسیط بینھا وبین نیة السیاح لزیارة مدینة التراث العالمي للیونسكو 
 من عشاق السفر ،وأكدت نتائج البحث  وجود تأثیر للكلمة الإلكترونیة ٤٠٢ تطبیق البحث وتم

المنطوقة على خلق الحنین الى الماضى كمتغیر وسیط ومن ثم أثرھا على نیة السفر لدى مفردات 
  .العینة من محبى السفر 

  )  (Triantafillidou and Siomkos,2014دراسة 

ر أبعاد التجربة على تقییم المستھلكین لما بعد الاستھلاك تساھم الدراسة فى تحدید أث
 مفردة ٦٤٥ من مستھلك لآخر ،وقد تم تطبیق البحث على عینة من منھاومدى اختلاف تأثیر كل 

،وكان من أھم النتائج أن من أھم المؤثرات على تقییم ما بعد الإستھلاك ھو الكلمة المنطوقة 
  .والحنین 

 العلاقة بین الكلمة المنطوقة والحنین الى الذكریات فتؤكد (Kim ,2010)وتؤید دراسة 
أن الكلمة المنطوقة وخاصة الإلكترونیة تساھم فى استعادة الذكریات التى تؤثر تأثیرا حیویا على 

  الذاكرة مما یخلق الإدراك لدى العمیل للمنفعة والقیمة للمنتج أو الخدمة المقدمة

  تعلیق عام على الدراسات السابقة 
 لا تزال الدراسات التى تناولت متغیرات البحث قلیلة نسبیا سواء التى تعرضت للحنین الى -

علامة الطفولة أو كره العلامة التجاریة كما أن الدراسات التى تناولت الثقة فى الكلمة 
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المنطوقة إلكترونیا غیر متاحة بصورة كبیرة على الرغم من وجود عدد كبیر من 
  .ت الكلمة الإلكترونیة المنطوقة بصفة عامةالدراسات التى تناول

 بالرغم من وجود بعض الدراسات التى تناولت الحنین الى الماضى إلا أن الدراسات التى -
تناولت الحنین الى علامات الطفولة قلیلة جدا، كما أن تطویر المقیاس الخاص بھ لایزال 

  .مطروح للبحث ویحتاج للمزید من الدراسات 
اسات التى تناولت كره العلامة التجاریة وھى قلیلة على حصر المشاعر  اعتمدت الدر-

المصاحبة للكره والتى اختلفت من دراسة لأخرى، أما الحنین الى علامة الطفولة فقد 
اعتمدت الدراسات القلیلة التى تناولتھ على مقیاس معین لقیاسھ وخاصة فى ظل ندره 

  .ن الدراسات التى تناولت ھذا النوع من الحنی
جمعت بین الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة ) فى حدود علم الباحث ( لا توجد دراسة -

  .وكره العلامة التجاریة والحنین الى علامة الطفولة 
 أغلب الدراسات التى تناولت كل من متغیرات البحث تمت فى بیئة أجنبیة بینما تمت -

 .صریة وجمعت بین المتغیرات الثلاثبیئة مالدراسة الحالیة فى بیئة عربیة وبصفة خاصة 

  الدراسة الإستطلاعیة-٢
تم توجیھ قائمة استقصاء لمجموعة من العملاء بمراكز الخدمة الذاتیة فى القاھرة الكبرى 

 مفردة من الذین تتعدى اعمارھم الاربعین عاما لضمان معاصرتھم  لوجود ٣٠وعددھم 
قد تم اختیار مجموعة من العلامات التجاریة وعرضھا العلامات التجاریة القدیمة بالأسواق ،و

قھا للأغذیة المحفوظة ، ادفینا للأغذیة المحفوظة ،شیكولاتة (علیھم وتمثلت ھذه العلامات فى 
، وقد تم الأخذ فى الإعتبار )كورونا، لبان بم بم، میاه غازیة سیكو، بونبون سیما، بسكو مصر

منھم من الذكور والباقى من الإناث ،وقد تم سؤال % ٤٤ التنوع فى النوع والمكان والوقت وكان
  :العملاء عدة أسئلة كالتالى 

   ما ھى أھم العلامات المعروضة علیھم التى یستشعرون ناحیتھا بالكره ؟-

   ھل مشاعر الكره موجھھ للعلامة نفسھا أم للمنتج ؟-
 أو كل ھذه العلامات  إذا كانت مشاعر الكره موجھھ للعلامة ھل یستشعرون بالحنین لبعض-

  لإرتباطھا لدیھم بذكریات الطفولة ؟ 
الغضب، الحزن، الإشمئزاز، الخوف، ( ما ھى أھم مظاھر كره العلامة التجاریة لدیھم -

تجاه العلامات المعروضھ علیھم والتى یستشعرون ناحیتھا ........) السخط، الحرج ،  القلق
 بالكره؟

رونیة المنطوقة الإیجابیة  أن  تخلق الحنین لھذه العلامات  ھل یمكن للثقة فى الكلمة الإلكت-
  المكروھة؟ 

   ھل یمكن للثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة  أن تحد من مشاعر الكره تجاھھا ؟-
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 ھل یعتقدون أن مشاعر الحنین الى علامات الطفولة تزید من تأثیر الثقة فى الكلمة -
  لى الحد من كره العلامة ؟ الإلكترونیة المنطوقة ع

  :وجاءت النتائج كمایلى 

 قھا ، وادفینا و بونبون سیما(یستشعرون الكره تجاه علامات % ٧١ ( 

 یستشعرون الكره تجاه العلامة التجاریة نفسھا % ٧٥. 

 من مفردات العینة یستشعرون الحنین تجاه الثلاث علامات التى یكرھونھا % ٦٦
منھم  یتجسد لدیھم الكره فى ثلاثة مشاعر ھى الحزن % ٦٣. لإرتباطھا بذكریات الطفولة 

 .والخوف والغضب 

 یستشعرون أن الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة حول ھذه العلامات  % ٨٣
  .یمكن أن تخلق لدیھم الحنین لتلك العلامات 

 بیة یمكن أن تساھم فى منھم یعتقدون أن الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجا% ٧٧
  .الحد من كره ھذه العلامات

  من مفردات العینة  عدم قدرتھم على تحدید ما إذا كانت مشاعر الحنین الى % ٦٧كما أبدى
علامات الطفولھ  یمكن أن تؤثر فى العلاقة بین الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة 

  .الإیجابیة  وكره العلامة أم لا 

راسة الإستطلاعیة أن الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة  نسنتنتج من الد
یمكن أن تؤثر فى الحنین لعلامات الطفولة كما یمكن تأثیرھا فى الحد من كره ھذه العلامات ،كما 
أن تأثیر مشاعر الحنین الى علامات الطفولة من الممكن أن یساھم أولا یساھم  فى زیادة تأثیر 

مة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة على الحد من كره العلامة التجاریة، لذا كان من الثقة فى الكل
  .الأھمیة إعداد ھذا البحث للوصول الى إجابات  ترجح وجود ھذه التأثیرات من عدمھ

 

جة تسعى المنافسة بین المنظمات الى إعلاء الأفضل وقد تكون ھذه المنافسة شرسة  لدر
محو تاریخ بعض الشركات العملاقة ، والمستھلك یبدأ فى الإتجاه نحو الأفضل من العلامات 
التجاریة التى تحقق  لھ الإشباع والرضا وقد تتكون لدیھ مشاعر كره نحو بعض العلامات 
التجاریة إما لسابق تجربة معھا أو یمكن أن یتولد الكره بدون التعامل مع العلامة  لكن مشاعر 

 (ره التى تتولد من التجربة السابقة أشد تأثیرا على سلوكیات المستھلك ومشاعره بصورة أكبرالك
Dalli et all ,2011 ( وقد تختلف ھذه المشاعر من حزن الى غضب وغیرھا ، ولكن مع،

مرور الزمن ومرور فترات زمنیة طویلة قد ترتبط تلك العلامات والتى تثیر مشاعر الكره لدى 
حنین الى الطفولة وما تحملھ من مشاعر مرتبطة بذكریات قد تحمل السعادة المستھلك بال

للمستھلك خاصة مع عودة تلك السلع والخدمات الى السوق مرة أخرى وبدء الدعم لتسویقھا مرة 
أخرى من خلال الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة التى یبدأ تداولھا من قبل المستھلكین عبر 

  .تھ المختلفة الإنترنت بقنوا
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من ھنا تولدت مشكلة البحث فى الرغبة فى التوصل الى أى مدى یوجد تأثیر من عدمھ 
للحنین الى علامة الطفولة فى العلاقة بین الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة و الحد 

  :من كره العلامة ،لیكون سؤال البحث 

ى العلاقة بین الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة ما ھو تأثیر الحنین إلى علامة الطفولة ف
  الإیجابیة والحد من كره العلامة التجاریة لدى عملاء مراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى؟

 

تھدف الدارسة إلى وضع نموذج من خلال الاعتماد على أدبیات الدارسة ذات العلاقة 
ج العلاقة بین المتغیر المستقل والمتمثل فى الثقة فى الكلمة بالموضوع حیث یقیس النموذ

الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة وأثره على المتغیر التابع المتمثل فى الحد من كره العلامة 
التجاریة بتوسیط الحنین إلى علامة الطفولة ،من خلال قیاس العلاقة والتأثیر بین المتغیرات 

  :ذج، وینبثق عن ذلك الأھداف الفرعیة التالیةالثلاثة المقترحة في النمو

معرفة طبیعة علاقة الإرتباط بین أبعاد الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة  -١
 لدى عملاء متاجر وأبعاد الحد من كره العلامة التجاریة والحنین إلى علامة الطفولة

   .الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى
لثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة فى خلق الحنین الى قیاس تأثیر أبعاد ا -٢

 .علامات الطفولة لدى عملاء متاجر الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى
قیاس تأثیر الحنین الى علامات الطفولة فى أبعاد الحد من كره العلامة التجاریة لدى عملاء  -٣

  .متاجر الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى
أثیر أبعاد الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة فى أبعاد الحد من كره قیاس ت -٤

  العلامة التجاریة لدى عملاء متاجر الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى 
تحدید إلى أى مدى یساھم توسیط الحنین لعلامات الطفولة فى العلاقة بین أبعاد الثقة فى  -٥

یجابیة وأبعاد الحد من كره العلامة التجاریة لدى عملاء الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإ
  .متاجر الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى 

 

بناء على الإطار النظرى والدراسات السابقة التى تناولھم سابقا یتضح وجود علاقات بین 
  :متغیرات البحث یمكن صیاغتھا فى فروض كما یلى 

بي بین كل من أبعاد الثقة بالكلمة المنطوقة إلكترونیاً، والحنین یوجد ارتباط معنوي إیجا -١
لعلامة الطفولة ، وأبعاد الحد من كره العلامة التجاریة لدى عملاء مراكز الخدمة الذاتیة 

  .بالقاھرة الكبرى
یوجد تأثیر معنوي إیجابي لأبعاد الثقة بالكلمة المنطوقة إلكترونیاً على أبعاد الحد من كره  -٢

  .ة التجاریة لدى عملاء مراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرىالعلام
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یوجد تأثیر معنوي إیجابي لأبعاد الثقة بالكلمة المنطوقة إلكترونیاً على الحنین لعلامة  -٣
  .الطفولة لدى عملاء مراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى

حد من كره العلامة التجاریة یوجد تأثیر معنوي إیجابي للحنین لعلامة الطفولة على أبعاد ال -٤
  .لدى عملاء مراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى

یزداد التأثیر المعنوي الإیجابي لأبعاد الثقة بالكلمة المنطوقة إلكترونیاً على أبعاد الحد من  -٥
كره العلامة التجاریة بتوسیط الحنین لعلامة الطفولة لدى عملاء مراكز الخدمة الذاتیة 

  .لكبرىبالقاھرة ا
  :النموذج المقترح للدراسة ) ١شكل رقم (ویوضح الشكل التالى 

  )١(شكل رقم 
  النموذج المقترح للبحث

  
  

  
  

  
    

  
  

  
  

  .من إعداد الباحثة: المصدر
ى      ة ف اد الثق و أبع ستقل وھ ر م ى متغی شتمل عل ة ت ضح أن الدراس سابق یت شكل ال ومن ال

ر وسیط ھو الحنین الى علامة الطفولة، ومتغیر تابع الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة، ومتغی 
  .ھو أبعاد الحد من كره العلامة التجاریة

 

ذى             ة وال ة الطفول ى علام ین ال و الحن ا وھ وعا حیوی ا لموض تمتاز الدارسة الحالیة بتناولھ
ة                 وع كره العلام اول موض ى تن ة المصریة بالإضافة ال و   یفتقد الى التطبیق فى البیئ ة وھ التجاری

ن        د م ا بالعدی ة وربطھ ن الدراس د م اج لمزی زال تحت ى لات ة والت وعات الحدیث ن الموض ضا م أی
رات          المتغیرات الأخرى ، كما أن متغیر الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة ھو أیضا من المتغی

H5 

الثقة بالكلمة 
  ًالمنطوقة إلكترونيا

الموقع   الثقة

نال المتحدث   ثقة

المتحدث   الثقة

الحد من كره 
  لعلامة التجاريةا

د الغضبمن ا

العلامة   من

د منمن ا ز نا

  

  
الحنين 
لعلامة 
 الطفولة

H

H H

H



 

 ٣٢٧  
 

––  

 
 

ى                 ف ف ة تختل ة الإلكترونی ة المنطوق ى الكلم ة ف ع فالثق ا بتوس تم تناولھ ة    التى لم ی ھا عن الكلم قیاس
شكل                الإلكترونیةالمنطوقة   ا ، وب ة فیھ سابقة بعكس الثق ى الدراسات ال را ف ھ كثی م تناول ا ت و م  وھ

  :أكثر تحدیداً یمكن تحدید أھمیة البحث فى النقاط التالیة 
ة              - ى الكلم ة ف اد الثق م ابع ة وھ رات الثلاث شمل المتغی ى ت ث والت رات البح  التأصیل العلمى لمتغی

  .نیة المنطوقة والحنین لعلامة الطفولة وأبعاد الحد من كره العلامة التجاریةالإلكترو
ة                - ى الكلم ة ف اد الثق ین أبع ة ب ة والعلاق ات الطفول ى علام ین ال ین الحن ربط ب  محاولة الدراسة ال

وعات             م من الموض ة وھ ة التجاری الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة وأبعاد الحد من كره العلام
  ). فى حدود علم الباحثة(تى لم یتم الربط بینھم فى أى دراسة سابقة الحدیثة وال

صریة      - صناعات الم اء ال ادة إحی و إع ھ وھ ول الی ى الوص ب ف ا ترغ ة مم ة الدراس أتى أھمی  ت
ل       دیما قب ة ق سمعة طیب ت ب ى حظی ضھا والت ة ببع ة الخاص ات التجاری اء العلام القدیمة وإحی

ك   أتى ذل دة وی رات عدی سبب تغی دھورھا ب صریة  ت صناعة الم شجیع ال ة ت ار أھمی ى إط  ف
  .وازدھارھا وما لذلك من آثار على الإقتصاد المصرى 

ى         - د ف ث أن الجدی ث حی رات البح ق بمتغی ا یتعل ة فیم راء للدراسات العربی ة إث ذه الدراس د ھ  تع
ى بعض                   ھا عل ى انعكاس ا ف ة قیمتھ و معرف ة ھ ات الطفول ى علام ین ال ة الحن ى دراس الإتجاه ف

تم      المتغیر ا ی و م ات الأخرى كالثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة وكره العلامة وھ
  .فى ھذه الدراسة 

 

سوف یتم إجراء الدراسة علي مراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى فقط  :  حدود مكانیة٧/١
شكیلة كبیرة من المنتجات حیث یقبل علیھا  عدد كبیر جدا من العملاء ، كما تشتمل على ت

  ذات العلامات القدیمة والتى تحتفظ بتواجدھا لإشباع رغبات محبیھا من العملاء
 یتمثل فى عملاء مراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى ممن تزید أعمارھم : حدود بشریة٧/٢

   عام ٤٠عن 
لى علامات الطفولة  ركزت الدراسة الحالیة علي دراسة تأثیر الحنین ا: حدود موضوعیة٧/٣

فى العلاقة بین أبعاد الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة وأبعاد الحد من كره العلامة 
التجاریة بالتطبیق على  عملاء مراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى وذلك لعدم وجود أي 

  ) .في حدود علم الباحثة(دراسة تناولت ھذه العلاقة من قبل 
 

البیانات المطلوبة للبحث ومصادرھا، مجتمع : یتضمن أسلوب البحث عده عناصر وھي
وعینة البحث، متغیرات البحث وأسالیب القیاس، أداة البحث وطریقة جمع البیانات، وأسالیب 

  : تحلیل البیانات واختبارات الفروض وفیما یلي عرض لھذه العناصر علي النحو التالي 

  وبة ومصادرھا  البیانات المطل٨/١
  : اعتمد البحث علي نوعین من البیانات ھما 



 

 ٣٢٨  
 

 
  

 
 

 وتتعلق بالثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة وأبعادھا وكذلك كره : البیانات الثانویة-٨/١/١
العلامة التجاریة وأبعادھا بالإضافة الى دراسة الحنین الى علامات الطفولة وكیفیة 

ادر منھا الكتب والمراجع العربیة والأجنبیة وتم الحصول علیھا من عده مص، قیاسھ
 ). الإنترنت(وشبكھ المعلومات الدولیة 

وتتعلق بآراء العملاء بمراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى حول :  البیانات الأولیة -٨/١/٢
تأثیر الحنین الى علامة الطفولة فى العلاقة بین الثقة فى الكلمة الإلكترونیة  المنطوقة 

د من كره العلامة التجاریة وتم الحصول علي ھذه البیانات من خلال قائمھ والح
  .استقصاء صممت لھذا الغرض ووزعت علي عینھ الدراسة

   مجتمع وعینة البحث -  ٨/٢
 العملاء بمراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى وھم عیتمثل مجتمع البحث من جمی

 العملاء فى كل مركز من ھذه المراكز یفوق  ونظرا لأن عدد)سبینیس، ١كارفور ، ھایبر(
من  العینة وتحدید ختیارإ عمیل لذا یصعب تحدید اطار لمفردات البحث لذا فقد تم ٥٠٠٠٠

  -:العملاء باعتبار أن المجتمع كبیر جداً باستخدام القانون التالى

2

24
B

n 
  

    :حیث
: n –حجم العینة   ،σ2: -،التباین B   :-ى الخطأ المسموح بھ مستو)Mendenhall and 

Renmuth,978  (  
، % ٩٧٫٥ومعامل ثقة % ٢٫٥       وقد تم تحدید حجم العینة بافتراض أن حدود الخطأ 

وقد تم توزیع  عمیل ،٤٢٠ مفردة، وعلى ذلك تم أخذ عینة بلغت ٤٢٠وبلغ حجم العینة 
 استبانة من العملاء وتم ٣٣٨عادة استمارات الإستبیان علیھم بالمقابلة الشخصیة وقد تم است

 ٣٠٠ استبیان غیر صالحة لیصل عدد الإستبیانات الصالحة للتحلیل الإحصائى  الى ٣٨استبعاد 
وفیما یلى أھم خصائص مفردات .وھى نسبة مقبولة  % ٧١٫٤استبیان بنسبة استجابة بلغت 

  ):١(العینة والتى تتضح فى الجدول رقم 



 

 ٣٢٩  
 

––  

 
 

  )١(الجدول 
   خصائص العینة

  الفئات الخصائص % التكرار الفئات 
 

 التكرار
 

% 
 

 ١٦ ٤٨ دون الثانویة ٤٩ ١٤٨  ذكور
 ٥١ ١٥٢  إناث ٣٧ ١١١ مستوى ثانوى
 ٣٨ ١١٣ مستوى جامعى

 ٩  ٢٨  دراسات علیا    
  النوع
  

  ٣٠٠  الإجمالى
  

 المستوى
  التعلیمي

  الإجمالى
 

٣٠٠ 
   

 ٤٥ أقل من ٣٥من 
 ٣ ٨   جنیھ٢٠٠٠أقل من  ١٠ ٣٠ سنة

من  أقل  إلى٢٠٠٠من  ٧٠ ٢١٠ ٥٥أقل من- ٤٥من 
٣  ١٠  ٥٠٠٠  

من   أقل  إلى٥٠٠٠من  ٢٠ ٦٠  سنة فأكثر-٥٥
٨٤  ٢٥٢  ٨٠٠٠  

  ١٠  ٣٠   فأكثر٨٠٠٠

  الفئة العمریة

  ٣٠٠ الإجمالى

الدخل 
  الشھرى

    ٣٠٠  الإجمالى
  ٢٠ ٥٧ أعزب
 ٦٠ ١٨١ متزوج
 ١٢ ٣٧ أرمل

الحالة 
 :الإجتماعیة

 ٨ ٢٥ مطلق

 

     ٣٠٠  الإجمالى

  من إعداد الباحثة بناء على نتائج التحلیل الإحصائى : المصدر
سبة    ) ١(یتضح من الجدول رقم      اث بن أن غالبیة مفردات العینة من العملاء كانت من الإن

ل  – ٤٥منھم تتراوح أعمارھم من    % ٧٠، وكان    % ٥١ ة ممن     ٥٥ أق ة العین   سنة أى أن غالبی
ا أن   % ٣٨منھم متزوج ، و % ٦٠وزوا سن الشباب ، وكان  تجا منھم فى المستوى الجامعى ،كم
   .٨٠٠٠من   أقل  إلى٥٠٠٠منھم یتراوح دخلھم الشھرى من % ٨٤

   متغیرات البحث وأسالیب القیاس -  ٨/٣
ث     ا البح د علیھ ي اعتم اس الت الیب القی ذلك أس ث وك رات البح الي متغی زء الت   یتناول الج

ة   الإلكترونیةاس الثقة فى الكلمة وقد تم قی ھ دراس دت علی   المنطوقة  باستخدام المقیاس الذي اعتم
(Lee and Hong,2019)         شمل اد ت ة أبع اس من ثلاث ذا المقی م    ١٠ویتكون ھ ا ت ارات ، كم  عب

ة          ھ دراس دت علی ى اعتم اس الت ى المقی ة عل ة الطفول ى علام ین ال اس الحن  Harborth andقی
Pape,2019)  ( ن ویتك اس م ة    ٤ون المقی ة التجاری ره العلام اس ك م قی ین ت ى ح ارات ف  عب

د  ٩ أبعاد بعدد ٣ ویشمل (Zhang and Laroche ,2020)بالإعتماد على دراسة   عبارات ، وق
م              شیر رق ث ی ة حی ة وعدم الموافق اس لیكرت الخماسي للموافق ق   ) ٥(تم الاستعانة بمقی ي مواف إل

  .        تماماإلي لا أوافق)١(تماما ویشیر الرقم 



 

 ٣٣٠  
 

 
  

 
 

   أداة البحث وطرق جمع البیانات -  ٨/٤
د روعي         اعتمدت الباحثة على     ة وق ة المیدانی ات الدراس ع بیان أداة لجم قائمھ الاستقصاء ك

سام     ة أق ى أربع ئلة ال سیم الأس م تق وح ، وت ساطة والوض صاء الب ھ الاستق صمیم قائم ع في ت لجم
  :البیانات الأولیة من العملاء  كما یلى

یتعلق بالأسئلة التي تقیس أبعاد الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة وبلغ : م الأولالقس
  .عبارات ١٠إجمالي العبارات 

 ٩یتعلق بالأسئلة التي تقیس أبعاد كره العلامة التجاریة وبلغ إجمالي العبارات : القسم الثاني
  .عبارات

 ٤علامات الطفولة وبلغ إجمالي العبارات یتعلق بالأسئلة التي تقیس الحنین إلى : القسم الثالث
  .عبارات

والتى تشمل النوع ویتعلق بسؤال مفردات العینة حول العوامل الدیموجرافیة : القسم الرابع
  .والعمر والمستوى التعلیمى والدخل والحالة الإجتماعیة 

اس لیكرت الخماسى         م إستخدام مقی د ت ین    Likert Scale  وق راوح ب ذى یت ) ٥-١( وال
وزن                ث یعطى ال اس بحی درج المقی ات ویت ى الإجاب ة للتوسط ف ارة  ) ٥(لتقلیل میل أفراد العین للعب

وقد تم عرض  القائمة على .لتعنى غیر موافق على الإطلاق) ١(التى تعنى موافق تماما، والوزن  
  .عدد من الأساتذة والمحكمین 

  : تقییم صدق وثبات مقاییس البحث-٨/٥
  :المقاییس المستخدمة بقائمة الإستقصاءفیما یلى  تقییم جودة 

  التحلیل العاملي التوكیدي لمقیاس الثقة  فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة-٨/٥/١
ة     ج ال یوضح ة الإلكترونی ى الكلم دول التالى نتائج التحلیل العاملى التوكیدى لمقیاس الثقة ف

  :المنطوقة الإیجابیة 



 

 ٣٣١  
 

––  

 
 

  )٢(جدول رقم 
   العاملي التوكیدي لمقیاس الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیةنتائج التحلیل

 Standardizedالمعاملات المعیاریة 
loadings  العامل   العبارات

  الأول
العامل 
  العامل الثالث  الثاني

أعتقد أن المواقع الإلكترونیة تھتم -١
      **٠٫٦٨٤  .بمصلحتى كمستھلك

یة وما تطرحھ  أثق بالمواقع الإلكترون-٢
      **٠٫٨١١  من آراء حول العلامات التجاریة القدیمة 

أنا مستعد للإعتماد على المواقع -٣
الإلكترونیة فیما تطرحھ من آراء حول 

  العلامات التجاریة القدیمة
٠٫٧٦٢**      

بصفة عامة أثق فى مجتمع المتحدثین -٤
على المواقع الإلكترونیة حول العلامات 

   التجاریة القدیمة
  ٠٫٧٥٦**    

أعتقد أن مجتمع المتحدثین على المواقع -٥
    **٠٫٨٨٦    الإلكترونیة جدیرین بالثقة 

أعتقد أن آراء مجتمع المتحدثین على -٦
    **٠٫٥٧٢    المواقع الإلكترونیة تتسم بالدقة 

 أنا على استعداد للاعتماد على آراء -٧
مجتمع المتحدثین على المواقع 

ق بالعلامات الإلكترونیة فیما یتعل
  التجاریة القدیمة

  ٠٫٨٢٣**    

 أثق بشخصیة المتحدث على المواقع -٨
  **٠٫٦٩٧      الإلكترونیة بصفة عامة

 مستعد للإعتماد على رأى المتحدث -٩
على المواقع الإلكترونیة  فیما یكتبھ عن 

  العلامات التجاریة القدیمة 
    ٠٫٨٠٢**  

أعتقد أن شخصیة المتحدث عبر - ١٠
  **٠٫٦٨٣      الإلكترونیة جدیرة بالثقةالمواقع 

  ٠٫٠١معنوي عند مستوى **  .                               من إعداد الباحثة: المصدر



 

 ٣٣٢  
 

 
  

 
 

وتظھر نتائج التحلیل الإحصائي الواردة بالجدول السابق  أن جمیع المعاملات المعیاریة 
  ، كما بلغت )٠٫٩٧٤(ھمعنویة، كذلك أظھر التحلیل أن مؤشر جودة المطابقة بلغت قیمت

، وھو ما یثبت معنویة المقیاس وأن العبارات تقیس ما )٠٫٩٦٨(قیمة مؤشر المطابقة المقارن 
موافق = ٥غیر موافق تماماً، بینما= ١(وتم استخدام مقیاس لیكرت المتدرج  .أعدت من أجلھ

 عن آرائھم نحو لإتاحة الفرصة لعینة البحث للتعبیر) تماماً مع وجود درجة حیادیة بالمنتصف
  .كل عبارة

   التحلیل العاملي التوكیدي لمقیاس الحنین لعلامة الطفولة-٨/٥/٢
  :یوضح الجدول التالى نتائج التحلیل العاملى التوكیدى لمقیاس الحنین لعلامة الطفولة

  )٣(جدول رقم 
   نتائج التحلیل العاملي التوكیدي لمقیاس الحنین لعلامة الطفولة

  Standardized loadingsت المعیاریة المعاملا  العبارات

لديَّ ذكریات جمیلة عن ھذه  - ١
العلامات التجاریة القدیمة منذ 

  طفولتي
٠٫٧٥٦**  

 تتمیز ھذه العلامات التجاریة -٢
بذكریات سعیدة عندما كنت 

  أصغر سناً
٠٫٩٠٢**  

ما زلت أشعر بالإیجابیة تجاه ھذه -  ٣
العلامة التجاریة إلى الیوم لأنھا 

  كرني بطفولتيتذ
٠٫٨٥٢**  

 ھذه العلامات التجاریة ھي من -٤
العلامات التجاریة المفضلة لديَّ 

  منذ طفولتي
٠٫٦١٥**  

  ٠٫٠١معنوي عند مستوى **  .                               من إعداد الباحثة: المصدر
المعیاریة وتظھر نتائج التحلیل الإحصائي الواردة بالجدول السابق أن جمیع المعاملات 

، كما بلغت قیمة )٠٫٩٦٤(معنویة، كذلك أظھر التحلیل أن مؤشر جودة المطابقة بلغت قیمتھ
، وھو ما یثبت معنویة المقیاس وأن العبارات تقیس ما أعدت )٠٫٩٥٧(مؤشر المطابقة المقارن 

اً مع موافق تمام= ٥غیر موافق تماماً، بینما= ١(وتم استخدام مقیاس لیكرت المتدرج  .من أجلھ
  لإتاحة الفرصة لعینة البحث للتعبیر عن آرائھم نحو كل ) وجود درجة حیادیة بالمنتصف

  .عبارة
  



 

 ٣٣٣  
 

––  

 
 

  )٤(جدول رقم 
  نتائج التحلیل العاملي التوكیدي لمقیاس الحد من كره العلامة التجاریة

 Standardizedالمعاملات المعیاریة 
loadings  العبارات  

  امل الثالثالع  العامل الثاني  العامل الأول
أستطیع التحكم بمشاعر الغضب تجاه -١

      **٠٫٧٩٨  العلامات التجاریة القدیمة  

 یمكننى تقلیل شعورى بالاشمئزاز من -٢
      **٠٫٨١٤  العلامات التجاریة القدیمة

 لیس لديَّ شعور قوى بالاشمئزاز من -٣
      **٠٫٨٠٩  العلامات التجاریة القدیمة

حباط تجاه  یمكننى تقلیل شعورى بالإ-٤
    **٠٫٧١٦    العلامات التجاریة القدیمة

 أتحكم فى مشاعرى بإرتفاع توقعاتى -٥
  **٠٫٦٨٣    تجاه العلامات التجاریة القدیمة

    

 أشعربقدرتى على الحد من الاستیاء -٦
    **٠٫٦٧١    تجاه العلامات التجاریة

 أستطیع التحكم بمشاعر الخوف عندما -٧
  **٠٫٨٠٧      اریةأفكر في ھذه العلامات التج

 أستطیع تخفیض شعور التھدید عندما -٨
  **٠٫٧٢٩      أفكر في ھذه العلامات  التجاریة 

أتحكم جیدا فیما ینتابنى من مشاعر القلق -٩
  **٠٫٦٠٢      عندما أفكر في ھذه العلامات التجاریة

  ٠٫٠١ى معنوي عند مستو**  .                               من إعداد الباحثة: المصدر
م     دول رق واردة بالج صائي ال ل الإح ائج التحلی ر نت املات  ) ٤(وتظھ ع المع أن جمی

ت  )٠٫٩٩١(المعیاریة معنویة، كذلك أظھر التحلیل أن مؤشر جودة المطابقة بلغت قیمتھ      ، كما بلغ
ا         )٠٫٩٨٧(قیمة مؤشر المطابقة المقارن    یس م ارات تق اس وأن العب ة المقی ت معنوی ا یثب و م ، وھ

ھ أعدت من    درج           .أجل اس لیكرت المت م استخدام مقی ا    = ١(وت اً، بینم ق تمام ر مواف ق  = ٥غی مواف
و          ) تماماً مع وجود درجة حیادیة بالمنتصف       م نح ر عن آرائھ ث للتعبی ة البح ة لعین ة الفرص لإتاح

  .كل عبارة
    تقییم صدق وثبات مقاییس البحث-  ٨/٦

 من خلال تقییم صدق وثبات ھذه تم تقییم جوده المقاییس المستخدمة في قائمة الاستقصاء
  :المقاییس ، ویوضح الجدول التالى قیم الثبات و الصدق لمقاییس القائمة



 

 ٣٣٤  
 

 
  

 
 

  )٥(جدول رقم 
  نتائج اختبار ثبات وصدق مقاییس البحث

  الصدق الذاتي  معامل الثبات  العبارات  المتغیرات
  ٠٫٨٣٣  ٠٫٦٩٤  ٣  الثقة في الموقع

  ٠٫٨٥٣  ٠٫٧٢٧  ٤  الثقة في المتحدثین
  ٠٫٨٢٥  ٠٫٦٨١  ٣  الثقة في المتحدث

  ٠٫٩٣٤  ٠٫٨٧٣  ١٠الثقة في الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة  
  ٠٫٨٥٤  ٠٫٧٢٩  ٤  الحنین لعلامة الطفولة

  ٠٫٨٧١  ٠٫٧٥٨  ٣  الحد من الغضب من العلامة
  ٠٫٨١٨  ٠٫٦٦٩  ٣  الحد من الحزن من العلامة
  ٠٫٨٦١  ٠٫٧٤١  ٣  الحد من الخوف من العلامة

  ٠٫٨٢٧  ٠٫٦٨٤  ٩  لحد من كره العلامة التجاریةا

  .من إعداد الباحثة :المصدر
 ) ٠٫٨٧٣ - ٠٫٦٦٩(من خلال الجدول السابق تبین أن قیمھ ألفا كرونباخ تتراوح ما بین 

كما یوضح الجدول قیم ) Malhotra,2003%  (٦٠وتعد ھذه القیم مقبولة حیث أنھا تتعدى 
مما یدل على % ٧٠ وھى قیم أكبر من )٠٫٩٣٤- ٠٫٨١٨(معامل الصدق وھى تتراوح بین 

  ).,Duggirala et al,2008(وجود صدق عال فى إجابات المستقصى منھم 

   التحلیل الوصفي لمتغیرات البحث -  ٩/٦
  :یوضح الجدول التالى نتائج التحلیل الوصفى لمتغیرات البحث 

  )٦(جدول رقم 
  نتائج التحلیل الوصفي لمتغیرات البحث

  المعیاري الانحراف  الوسط الحسابي  المتغیرات
  ٠٫٦٥٥  ٢٫٩٥  الثقة في الموقع

  ٠٫٧٤٩  ٣٫٤٤  الثقة في المتحدثین
  ٠٫٦٧٧  ٢٫٨٦  الثقة في المتحدث

  ٠٫٧١٥  ٣٫٥٤  الثقة في الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة 
  ٠٫٨٣٣  ٣٫٢٩  الحنین لعلامة الطفولة

  ٠٫٥٨٠  ٢٫٨٢  الحد من الغضب من العلامة
  ٠٫٧٤٠  ٣٫١٧  د من الحزن من العلامةالح

  ٠٫٦٩٣  ٣٫٠٦  الحد من الخوف من العلامة
  ٠٫٧٨٨  ٣٫٢٥  الحد من كره العلامة التجاریة

  .من إعداد الباحثة: المصدر
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دى         سابى تع ة وسطھا الح رات الثلاث سابق أن المتغی م  ٢،٥یتضح من الجدول ال  أى أن لھ
ة المنتصف ل      اس لیكرت الخماسى    متوسط حسابى مقبول حیث تجاوز نقط ى    . مقی ة ف ت الثق وكان

غ     ٣٫٥٤الكلمة الإلكترونیة المنطوقة أعلى وسط حسابى حیث بلغت         ا بل سابى بینم  من الوسط الح
ة        ة التجاری ھ     ٣٫٢٥الوسط الحسابى للحد من كره العلام ت قیمت ا بلغ سبة ل ٣٫٢٩ بینم ین   بالن لحن

  .لعلامة الطفولة  
 ٣٫٤٤قة فى المتحدثین ھو أكبر وسط حسابى حیث بلغ كما یلاحظ أن الوسط الحسابى للث   

ى المتحدث        ة ف م الثق ع ث ى الموق ة ف ا الثق غ       .یلیھ ث بل سابى للحد من الحزن حی ا أن الوسط الح كم
  ھو أكبر من الوسط الحسابى للحد من الخوف والحد من الغضب٣٫١٧

 

  :ةتم إستخدام الأسالیب الإحصائیة التالی
  لقیاس الصدق البنائى للمقاییس  :التحلیل العاملى التوكیدى -

اس    : Cronbach’s alpha معامل الإرتباط ألفا - ات للمقی لتقییم درجة الإعتماد أو درجة الثب
  .وذلك لتركیزه على درجة التناسق الداخلى بین مجموعة المتغیرات التى یتكون منھا المقیاس

صاء الوصفى   - اییس الإح لوصف وتنظیم    : Descriptive Statistical Measures   مق
ى      ضوء عل اء ال ك لإلق ارى وذل راف المعی سابى والإنح ط الح ل المتوس ات مث یص البیان وتلخ

  .بعض خصائص مفردات العینة وتقدیم مؤشرات تعكس بعض النتائج المبدئیة
ط بین جمیع لوصف قوة واتجاه علاقات الإرتبا : Correlation Methodأسلوب الإرتباط - 

  .متغیرات الدراسة 
ة   : مؤشرات المطابقة والملائمة  - ودة المطابق ومؤشر الجذر   ) (GFI حیث تم استخدام مؤشر ج

واقي    اري  (RMR) التربیعي لمتوسط الب ة المعی ة  (NFI)  ومؤشر المطابق  ومؤشر المطابق
 للتأكد من جودة مطابقة النماذج فى الدراسة) CFI( المقارن

امج   Path Analysisلمسار  أسلوب  تحلیل ا– تخدام برن ث یوضح    :   AMOS 22 بإس حی
  علاقة المتغیرات المستقلة بالمتغیر التابع من خلال المتغیر الوسیط

 

  : إختبار صحة الفرض الأول ٩/١
یوجد ارتباط معنوي إیجابي بین كل من أبعاد الثقة بالكلمة  "ینص الفرض الأول على 

المنطوقة إلكترونیاً، والحنین لعلامة الطفولة ، وأبعاد الحد من كره العلامة التجاریة لدى 
  :ویتفرع منھ ما یلي" عملاء مراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى

ة المنطوقة إلكترونیاً والحنین لعلامة یوجد ارتباط معنوي إیجابي بین أبعاد الثقة بالكلم: ١/١
 .الطفولة



 

 ٣٣٦  
 

 
  

 
 

یوجد ارتباط معنوي إیجابي بین أبعاد الثقة بالكلمة المنطوقة إلكترونیاً وأبعاد الحد من كره : ١/٢
  .العلامة التجاریة

یوجد ارتباط معنوي إیجابي بین الحنین لعلامة الطفولة وأبعاد الحد من كره العلامة : ١/٣
  .التجاریة

ار الفرض تم استخدام أسلوب الإرتباط ویوضح الجدول التالى مصفوفة الإرتباط ولإختب
  :بین متغیرات الدراسة

  )٧(جدول رقم 
  مصفوفة الارتباط بین متغیرات البحث

الثقة   المتغیرات
  بالموقع

الثقة 
  بالمتحدثین

الثقة 
  بالمتحدث

الحنین 
لعلامة 
  الطفولة

الحد من 
  الغضب

الحد من 
  الحزن

الحد من 
  وفالخ

              ١  الثقة بالموقع
الثقة 

            ١  **٠٫٤٣١  بالمتحدثین

الثقة 
          ١  **٠٫٤٨٤  **٠٫١٨٣  بالمتحدث

الحنین 
لعلامة 
  الطفولة

٠٫٣٥٧  **٠٫٦٣٨  **٠٫٣٥٣**  
١        

الحد من 
      ١  **٠٫٤٠٧  **٠٫٦١٦  **٠٫٤٩٥  **٠٫٣٦٥  الغضب

الحد من 
    ١  **٠٫٢٩١  ٠٫٠٩٢  **٠٫٤٩٦  ٠٫٠٥٦  **٠٫١٩٢  الحزن

لحد من ا
  ١  ٠٫١٠٢  *٠٫١٢٠  **٠٫٢٩٧  ٠٫٠٤٧  **٠٫٣٦٠  **٠٫٢٥٥  الخوف

   ٠٫٠١معنویة عند            ** ٠٫٠٥معنویة عند .                  * من إعداد الباحثة: المصدر 

ى    ة ف اد الثق ین أبع ة ب ة ومعنوی اط موجب ات إرتب ود علاق ضح وج سابق یت دول ال من الج
ة          ل من  كالكلمة الإلكترونیة المنطوقة و  اد الحد من كره العلام ة  وأبع ة الطفول ى علام ین ال الحن

  .التجاریة
ین          ة ب ة إیجابی اط معنوی ة ارتب كما یتضح إثبات صحة الفرض الفرعى الأول بوجود علاق

ة    ة المنطوق ة الإلكترونی ى الكلم ة ف اد الثق ى     (أبع ة ف دثین، الثق ى المتح ة ف ع ، الثق ى الموق ة ف الثق
ى ع ) المتحدث  ین ال اط     والحن غ معامل الإرتب ث بل ة  حی ة الطفول ) ٠٫٣٥٣،٠٫٦٣٨،٠٫٣٥٧(لام

ة                 ات الطفول ى علام الحنین إل ى ارتباطا ب ى المتحدثین ھى الأعل ة ف على الترتیب،ویتضح أن الثق
  .یلیھا الثقة فى المتحدث وأخیرا الثقة فى الموقع

ة إی       اط معنوی ة ارتب ین    كمایتضح إثبات صحة الفرض الفرعى الثانى بوجود علاق ة ب جابی
ة    ة المنطوق ة الإلكترونی ى الكلم ة ف اد الثق ى     (أبع ة ف دثین، الثق ى المتح ة ف ع ، الثق ى الموق ة ف الثق



 

 ٣٣٧  
 

––  

 
 

ة           ) المتحدث ة التجاری الحد من الغضب،الحد من الحزن ،الحد من        (وأبعاد الحد من كره العلام
  ). ٠٫٦١٦و٠٫٠٤٧( حیث تراوحت قیمة معامل الإرتباط بین ) الخوف 

ین         كمایتضح إثبا  ة ب ة إیجابی اط معنوی ت صحة الفرض الفرعى الثالث بوجود علاقة ارتب
اط      ل الإرتب غ معام ث بل ة حی ة التجاری ره العلام ن ك د م اد الح ة وأبع ة الطفول ین لعلام الحن

ا   ) ٠٫٤٠٧،٠٫٠٩٢،٠٫٢٩٧( ى ارتباط ى الأعل ضب ھ ن الغ د م ضح أن الح ب ، ویت ى الترتی عل
  .د من الخوف وأخیرا الحد من الحزنبالحنین إلى علامات الطفولة یلیھا الح

وي إیجابي     " وبناء علیھ یتضح صحة الفرض الأول والذى ینص على   اط معن یوجد ارتب
بین كل من أبعاد الثقة بالكلمة المنطوقة إلكترونیاً، والحنین لعلامة الطفولة ، وأبعاد الحد من كره      

  "ة الكبرىالعلامة التجاریة لدى عملاء مراكز الخدمة الذاتیة بالقاھر

   إختبار صحة الفرض الثانى-٩/٢
یوجد تأثیر معنوي إیجابي لأبعاد الثقة بالكلمة المنطوقة الإلكترونیة " ینص الفرض الثانى على 

اھرة             ة بالق ة الذاتی ز الخدم الإیجابیة على أبعاد الحد من كره العلامة التجاریة لدى عملاء مراك
  :ویتفرع منھ ما یلي ،"الكبرى

د       یوجد ت  -٢/١ ى الح ة عل ة الإیجابی ة الإلكترونی أثیر معنوي إیجابي لأبعاد الثقة بالكلمة المنطوق
  .من الغضب من العلامة

د        -٢/٢ ى الح ة عل ة الإیجابی ة الإلكترونی  یوجد تأثیر معنوي إیجابي لأبعاد الثقة بالكلمة المنطوق
  .من الحزن من العلامة

د       یوجد تأثیر معنوي إیجابي لأبعاد الثقة بال  -٢/٣ ى الح ة عل ة الإیجابی ة الإلكترونی كلمة المنطوق
  .من الخوف من العلامة

ا        ذا الفرض كم رح لھ ولاختبار صحة ھذا الفرض، قامت الباحثة بصیاغة النموذج المقت
م       )٢(في الشكل    ، )٨(، وجاءت نتائج مؤشرات معنویة ھذا النموذج كما ھو موضح بالجدول رق

  ):٩(یل المسار كما بالجدول رقم ونتائج التحلیل الإحصائي بأسلوب تحل

  النموذج المقترح للفرض الثاني للبحث )٢(شكل رقم 
  .من إعداد الباحثة: المصدر           
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  )٨(جدول رقم 
  مؤشرات معنویة النموذج المقترح للفرض الثاني

  القیمة المحسوبة  القیمة المعیاریة  المؤشر
  ٠٫٠٣٩  ٠٫٠٥<    )p.value (٢معنویة كا

  ٠٫٩٩١   ٠٫٩٠>     )GFI(ودة المطابقة مؤشر ج
  ٠٫٠٠٤   ٠٫٠٦<    )RMR(مؤشر الجذر التربیعي لمتوسط البواقي 

  ٠٫٩٩٠  ٠٫٩٥>    )CFI(مؤشر المطابقة المقارن 

  .من إعداد الباحثة: المصدر
د نجح        اني ق ویتضح من النتائج الواردة بالجدول السابق أن النموذج المقترح للفرض الث

  .ؤشرات الأربعة، وبالتالي فإنھ مقبول إحصائیاًفي اجتیاز الم

  )٩(جدول رقم 

  نتائج التحلیل الإحصائي للفرض الثاني للبحث
  مستوى المعنویة  قیمة معامل المسار  المسار المباشر

  ٠٫٠٠٠  ٠٫١٩٣  الثقة في الموقع
  ٠٫٠٥٤  ٠٫١١٧  الثقة في المتحدثین

  دثالثقة في المتح

الحد من الغضب من 
  علامة الطفولة

٠٫٠٠٠  ٠٫٤٩٣  
  ٠٫٠٠٠  ٠٫٢٠٤  الثقة في الموقع

  ٠٫٠٠٠  ٠٫٤٠٨  الثقة في المتحدثین
  الثقة في المتحدث

الحد من الحزن من 
  علامة الطفولة

٠٫٠٠٠  ٠٫٦٦٤  
  ٠٫٠٥٢  ٠٫١٠٧  الثقة في الموقع

  ٠٫٠٠٠  ٠٫٣٢٤  الثقة في المتحدثین
  الثقة في المتحدث

الحد من الخوف من 
  علامة الطفولة

٠٫٠٠٥  ٠٫١٧٠  

  .من إعداد الباحثة: المصدر
یتضح من الجدول السابق صحة الفرض الفرعى الأول جزئیا بوجود تأثیر معنوى 

الثقة فى الموقع ، الثقة فى (إیجابى لأبعاد الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة 
قیم معامل على الحد من الغضب من علامة الطفولة ب)المتحدثین،الثقة فى المتحدث

 أى أن الثقة فى المتحدث كانت أكثر تأثیرا فى الحد من ٠٫٤٩٣، ٠٫١٩٣،٠٫١١٧المسار
 ، بینما كان تأثیر ٠٫٠٥الغضب تجاه علامة الطفولة ، یلیھا الثقة فى الموقع بمستوى معنویة 

  . الثقة فى المتحدثین أقل تأثیرا فى الحد من الغضب وغیر معنوى
ى الثانى كلیا لجمیع أبعاد الثقة فى الكلمة الإلكترونیة كما یتضح صحة الفرض الفرع

على الحد من الحزن )الثقة فى الموقع ، الثقة فى المتحدثین،الثقة فى المتحدث(المنطوقة الإیجابیة 
،أى أن الثقة فى المتحدث كانت ٠٫٦٦٤، ٠٫٢٠٤،٠٫٤٠٨من علامة الطفولة بقیم معامل مسار
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اه علامة الطفولة، یلیھا الثقة فى المتحدثین ثم الثقة فى الموقع أكثر تأثیرا فى الحد من الحزن تج
  . ٠٫٠٥وبمستوى مقبول معنویا لأنھا أقل من 

یتضح من الجدول السابق صحة الفرض الفرعى الثالث جزئیا بوجود تأثیر معنوى 
قة فى الثقة فى الموقع ، الث(إیجابى لأبعاد الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة 

على الحد من الخوف من علامة الطفولة بقیم معامل المسار )المتحدثین،الثقة فى المتحدث
 أى أن الثقة فى المتحدثین كانت أكثر تأثیرا فى الحد من الخوف تجاه  ٠٫١٠٧،٠٫٣٢٤،٠٫١٧٠

وقع  ، یلیھا الثقة فى المتحدث، بینما كان تأثیر الثقة فى الم٠٫٠٥علامة الطفولة بمستوى معنویة 
  . فى الحد من الخوف غیر معنوى

 یوجد تأثیر "وفى ضوء ما تقدم یتضح صحة الفرض الثانى والذى ینص على أنھ 
معنوي إیجابي لأبعاد الثقة بالكلمة المنطوقة الإلكترونیة الإیجابیة على أبعاد الحد من كره العلامة 

  التجاریة لدى عملاء مراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى 

   اختبار صحة الفرض الثالث -٩/٣
یوجد تأثیر معنوي إیجابي لأبعاد الثقة بالكلمة المنطوقة إلكترونیاً " ینص الفرض الثالث على 

  "الإیجابیة على الحنین لعلامة الطفولة لدى عملاء مراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى

ترح لھذا الفرض كما ولاختبار صحة ھذا الفرض، قامت الباحثة بصیاغة النموذج المق
، )١٠(، وجاءت نتائج مؤشرات معنویة ھذا النموذج كما ھو موضح بالجدول رقم )٣(في الشكل 

  ):١١(ونتائج التحلیل الإحصائي بأسلوب تحلیل المسار كما بالجدول رقم 

  )٣(شكل رقم 
  النموذج المقترح للفرض الثالث للبحث

  .من إعداد الباحثة: المصدر



 

 ٣٤٠  
 

 
  

 
 

  )١٠(جدول رقم 
  مؤشرات معنویة النموذج المقترح للفرض الثالث

  القیمة المحسوبة  القیمة المعیاریة  المؤشر

  ٠٫٠٠٠  ٠٫٠٥<    )p.value (٢معنویة كا

  ١   ٠٫٩٠>     )GFI(مؤشر جودة المطابقة 

  صفر   ٠٫٠٦<    )RMR(مؤشر الجذر التربیعي لمتوسط البواقي 

  ١  ٠٫٩٥>    )CFI(مؤشر المطابقة المقارن 

  .من إعداد الباحثة: لمصدرا

د نجح        ث ق ویتضح من النتائج الواردة بالجدول السابق أن النموذج المقترح للفرض الثال
  .في اجتیاز المؤشرات الأربعة، وبالتالي فإنھ مقبول إحصائیاً ویحقق المطابقة تماماً

  )١١(جدول رقم 
  نتائج التحلیل الإحصائي للفرض الثالث للبحث

  مستوى المعنویة  یمة معامل المسارق  المسار المباشر

  ٠٫٠٤٦  ٠٫٠٩٨  الثقة في الموقع

  ٠٫٠٠٠  ٠٫٥٦٤  الثقة في المتحدثین

  الثقة في المتحدث

الحنین لعلامة 
  الطفولة

٠٫٠١٤  ٠٫٠٦٦  

  من إعداد الباحثة: المصدر

یتضح من الجدول السابق صحة الفرض الثالث بوجود تأثیر معنوى إیجابى لأبعاد الثقة 
الثقة فى الموقع ، الثقة فى المتحدثین ، الثقة فى (لمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة فى الك

 ولذلك ٠٫٠٦٦، ٠٫٥٦٤، ٠٫٠٩٨على الحنین لعلامة الطفولة بقیم لمعامل المسار ) المتحدث
ة فالثقة فى المتحدثین ھى الأكثر تأثیرا فى خلق الحنین لدى العملاء یلیھا الثقة فى الموقع ثم الثق

  .٠٫٠٥فى المتحدث وبمستوى معنوى مقبول حیث أنھ أقل من 

   صحة الفرض الرابع-٩/٤
یوجد تأثیر معنوي إیجابي للحنین لعلامة الطفولة على " ینص الفرض الرابع على 

، "أبعاد الحد من كره العلامة التجاریة لدى عملاء مراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى
  :ویتفرع منھ ما یلي

  . یوجد تأثیر معنوي إیجابي للحنین لعلامة الطفولة على الحد من الغضب من العلامة-٤/١

  . یوجد تأثیر معنوي إیجابي للحنین لعلامة الطفولة على الحد من الحزن من العلامة-٤/٢



 

 ٣٤١  
 

––  

 
 

  . یوجد تأثیر معنوي إیجابي للحنین لعلامة الطفولة على الحد من الخوف من العلامة-٤/٣
الفرض، قامت الباحثة بصیاغة النموذج المقترح لھذا الفرض كما ولاختبار صحة ھذا 

، )١٢(، وجاءت نتائج مؤشرات معنویة ھذا النموذج كما ھو موضح بالجدول رقم )٤(في الشكل 
  ):١٣(ونتائج التحلیل الإحصائي بأسلوب تحلیل المسار كما بالجدول رقم 

  )٤(شكل رقم 
  النموذج المقترح للفرض الرابع للبحث

  
  .من إعداد الباحثة: لمصدرا

  )١٢(جدول رقم 

  مؤشرات معنویة النموذج المقترح للفرض الرابع

القیمة   القیمة المعیاریة  المؤشر
  المحسوبة

  ٠٫٠٠٠  ٠٫٠٥<    )p.value (٢معنویة كا

  ٠٫٩٥٤   ٠٫٩٠>     )GFI(مؤشر جودة المطابقة 

  ٠٫٠٢٠   ٠٫٠٦<    )RMR(مؤشر الجذر التربیعي لمتوسط البواقي 

  ٠٫٩٤٩  ٠٫٩٥>    )CFI(مؤشر المطابقة المقارن 

  . من إعداد الباحثة:المصدر
د نجح        ع ق ویتضح من النتائج الواردة بالجدول السابق أن النموذج المقترح للفرض الراب

  .في اجتیاز المؤشرات الأربعة، وبالتالي فإنھ مقبول إحصائیاً ویحقق المطابقة تماماً



 

 ٣٤٢  
 

 
  

 
 

  )١٣(جدول رقم 
  تحلیل الإحصائي للفرض الرابع للبحثنتائج ال

  مستوى المعنویة  قیمة معامل المسار  المسار المباشر

  ٠٫٠٠٠  ٠٫٠٨٨  الحد من الغضب من العلامة

الحنین لعلامة   ٠٫٠٠٩  ٠٫١٨٨  الحد من الحزن من العلامة
  الطفولة

  ٠٫٠٠٠  ٠٫١١٣  الحد من الخوف من العلامة

  . من إعداد الباحثة:المصدر

لجدول السابق صحة الفرض الرابع أن الحنین الى علامة الطفولة یوثر تأثیرا یتضح من ا
الحد من الغضب ، الحد من الحزن، الحد من (إیجابیا فى أبعاد الحد من كره العلامة التجاریة 

 على الترتیب ، مما یعنى أن الحنین ٠٫١١٣، ٠٫١٨٨، ٠٫٠٨٨بقیم معامل مسار ) الخوف
لحد من الحزن بصورة أكثر تأثیرا، یلیھا الحد من الخوف ثم الحد من لعلامة الطفولة یؤثر فى ا

  الغضب

   اختبار صحة الفرض الخامس-٩/٥
یزداد التأثیر المعنوي الإیجابي لأبعاد الثقة بالكلمة المنطوقة " ینص الفرض الخامس على 

فولة لدى عملاء إلكترونیاً على أبعاد الحد من كره العلامة التجاریة بتوسیط الحنین لعلامة الط
  :، ویتفرع منھ ما یليمراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى

 یزداد التأثیر المعنوي الإیجابي لأبعاد الثقة بالكلمة المنطوقة إلكترونیاً على الحد -٥/١ 
 .من الغضب من العلامة التجاریة بتوسیط الحنین لعلامة الطفولة

عاد الثقة بالكلمة المنطوقة إلكترونیاً على الحد  یزداد التأثیر المعنوي الإیجابي لأب-٥/٢ 
 .من الحزن من العلامة التجاریة بتوسیط الحنین لعلامة الطفولة

 یزداد التأثیر المعنوي الإیجابي لأبعاد الثقة بالكلمة المنطوقة إلكترونیاً على الحد -٥/٣ 
 .من الخوف من العلامة التجاریة بتوسیط الحنین لعلامة الطفولة

بار صحة ھذا الفرض، قامت الباحثة بصیاغة النموذج المقترح لھذا الفرض كما ولاخت
، )١٤(، وجاءت نتائج مؤشرات معنویة ھذا النموذج كما ھو موضح بالجدول رقم )٥(في الشكل 

  ):١٥(ونتائج التحلیل الإحصائي بأسلوب تحلیل المسار كما بالجدول رقم 



 

 ٣٤٣  
 

––  

 
 

  
  )٥(شكل رقم 

  خامس النموذج المقترح للفرض ال
  .من إعداد الباحثة: المصدر

  )١٤(جدول رقم 
  مؤشرات معنویة النموذج المقترح للفرض الخامس

القیمة   المؤشر
  المعیاریة

القیمة 
  المحسوبة

  ٠٫٠١٧  ٠٫٠٥<    )p.value (٢معنویة كا

  ٠٫٩٩٤   ٠٫٩٠>     )GFI(مؤشر جودة المطابقة 

  ٠٫٠٠٣   ٠٫٠٦<    )RMR(مؤشر الجذر التربیعي لمتوسط البواقي 

  ٠٫٩٩٤  ٠٫٩٥>    )CFI(مؤشر المطابقة المقارن 

  .من إعداد الباحثة: المصدر
د          رح للفرض الخامس ق وذج المقت سابق أن النم واردة بالجدول ال ائج ال ویتضح من النت

  .نجح في اجتیاز المؤشرات الأربعة، وبالتالي فإنھ مقبول إحصائیاً



 

 ٣٤٤  
 

 
  

 
 

  )١٥(جدول رقم 
  للفرض الخامس للبحثنتائج التحلیل الإحصائي 

  المتغیر

  التابع  الوسیط  المستقل
التأثیر 
  المباشر

التأثیر 
الغیر 
  مباشر

التأثیر 
  الكلي

مستوى 
  المعنویة

  ٠٫٠٠٢  ٠٫٢٠٢  ٠٫٠٠٩  ٠٫١٩٣  الثقة في الموقع

  ٠٫٠٠٠  ٠٫١٦٧  ٠٫٠٥٠  ٠٫١١٧  الثقة في المتحدثین

  ثقة في المتحدثال

الحنین 
لعلامة 
  الطفولة

الحد من 
الغضب من 

  العلامة
٠٫٠٠٠  ٠٫٤٩٩  ٠٫٠٠٦ ٠٫٤٩٣  

  ٠٫٠٠٦  ٠٫٢٢٢  ٠٫٠١٨  ٠٫٢٠٤  الثقة في الموقع

  ٠٫٠٠٠  ٠٫٥١٤  ٠٫١٠٦  ٠٫٤٠٨  الثقة في المتحدثین

  الثقة في المتحدث

الحنین 
لعلامة 
  الطفولة

الحد من 
الحزن من 

  العلامة
٠٫٠١١  ٠٫٦٧٦  ٠٫٠١٢  ٠٫٦٦٤  

  ٠٫٠٤٦  ٠٫١١٨  ٠٫٠١١  ٠٫١٠٧  الثقة في الموقع

  ٠٫٠٠٠  ٠٫٣٨٨  ٠٫٠٦٤  ٠٫٣٢٤  الثقة في المتحدثین

  الثقة في المتحدث

الحنین 
لعلامة 
  ةالطفول

الحد من 
الخوف من 

  العلامة
٠٫٠٠٨  ٠٫١٧٨  ٠٫٠٠٨  ٠٫١٧٠  

  .من إعداد الباحثة: المصدر
ر    أثیر المباش ث زاد الت ى الأول حی رض الفرع حة الف سابق ص دول ال ن الج ضح م یت

اد الث  ابى لأبع ة    الإیج ة الإیجابی ة المنطوق ة الإلكترونی ى الكلم ة ف ى    (ق ة ف ع ، الثق ى الموق ة ف الثق
ى  ٠٫١٩٣على الحد من الغضب من العلامة من ) المتحدثین ، الثقة فى المتحدث     و من  ٠٫٢٠٢ إل

ى ٠٫١١٧ ن ٠٫١٦٧ إل ى ٠٫٤٩٣ وم ر   ٠٫٤٩٩ إل أثیر غی ادة الت ذه الزی ل ھ ب وتمث ى الترتی  عل
  .لامة الطفولة المباشر لتوسیط الحنین لع

ة                اد الثق أثیر المباشر الإیجابى لأبع ث زاد الت انى حی كما یتضح صحة الفرض الفرعى الث
ة    ة الإیجابی ة المنطوق ة الإلكترونی ى الكلم ى     (ف ة ف دثین ، الثق ى المتح ة ف ع ، الثق ى الموق ة ف الثق

ى  ٠٫٢٠٤على الحد من الحزن من العلامة من       ) المتحدث ى  ٠٫٤٠٨و من  ٠٫٢٢٢ إل  ٠٫٥١٤ إل
ین         ٠٫٦٧٦ إلى   ٠٫٦٦٤ومن   ر المباشر لتوسیط الحن أثیر غی ادة الت ذه الزی ل ھ  على الترتیب وتمث

  .لعلامة الطفولة
ر         أثیر المباش ث زاد الت ث حی ى الثال رض الفرع حة الف سابق ص دول ال ن الج ضح م ویت

ة      ة الإیجابی ة المنطوق ة الإلكترونی ى الكلم ة ف اد الثق ابى لأبع ع  (الإیج ى الموق ة ف ى  الثق ة ف ، الثق
ة من   ) المتحدثین ، الثقة فى المتحدث    ى  ٠٫١٠٧على الحد من الخوف من العلام و من  ٠٫١١٨ إل

ى ٠٫٣٢٤ ن ٠٫٣٨٨ إل ى ٠٫١٧٠ وم ر   ٠٫١٧٨ إل أثیر غی ادة الت ذه الزی ل ھ ب وتمث ى الترتی  عل
  .المباشر لتوسیط الحنین لعلامة الطفولة 



 

 ٣٤٥  
 

––  

 
 

ن          ذى ی ھ   وفى ضوء ما تقدم یتضح صحة الفرض الخامس وال ى أن أثیر   "ص عل زداد الت  ی
ة           ره العلام ن ك د م اد الح ى أبع اً عل ة إلكترونی ة المنطوق ة بالكلم اد الثق ابي لأبع وي الإیج المعن

  ."التجاریة بتوسیط الحنین لعلامة الطفولة لدى عملاء مراكز الخدمة الذاتیة بالقاھرة الكبرى

  تلخیص نتائج البحث ومناقشتھا 
رى         ٣٠٠من  تم تطبیق الدراسة على عینة       اھرة الكب ة بالق ة الذاتی ل من عملاء مراكز الخدم  عمی

  :وكانت أھم نتائج البحث ما یلى 

سبة       - اث بن ن الإن ت م لاء كان ن العم ة م ردات العین ة مف ان  % ٥١غالبی نھم % ٧٠، وك م
ى   % ٣٨منھم متزوج ، و % ٦٠  سنة ، وكان ٥٥ أقل   – ٤٥تتراوح أعمارھم من     نھم ف م
ستوى الجامعى ،ك   ا أن  الم شھرى من      % ٨٤م م ال راوح دخلھ نھم یت ى ٥٠٠٠م ل   إل من    أق

ى      ٨٠٠٠ ث الت ة البح  ،ویتضح من ذلك أن أغلب مفردات العینة أعمارھم تتناسب مع طبیع
یاق     ى س ا ف ة تأثیرھ ھ ومعرف ذ الطفول ة من ات تجاری ین لعلام دیھم حن لاء ل ى عم د عل تعتم

زوجین أى أ     ر       البحث ، كما أن غالبیة مفردات العینة مت الھم لأسرة أخرى غی م انتق م رغ نھ
ا أن         یھم ،كم یھم وعل ؤثر ف شعرونھ وی الأسرة الأم لا یزال حنینھم الى علامات الطفولة یست
ا     ى یحملھ ة والت اه الجاف سبب أن الحی ك ب ون ذل د یك امعیین وق ن الج ت م ة كان ھ العین غالبی

ات الطف         ى علام نھم ال ت حنی یم جعل ى التعل ادھم ف م اجتھ ین بحك ین   المتعلم ودة لحن ة والع ول
ل من   -٥٠٠٠الأسرة أكبر من غیرھم ، كما أن أغلبھم ممن تترواح دخولھم من          ٨٠٠٠ أق

انون              د یع ث ق دخول المتوسطة حی وھذا قد یثبت أن الحنین لعلامات الطفولة یكون لذوى ال
ى ولكن لا                ا أعل ون جودتھ د تك رة ق ة كثی ة حالی ود علامات تجاری ى ظل وج شاكل ف من م

اض          تحمل لھم    نھم  وانخف ببا لحنی ك س ون ذل السعادة المتجسدة فى الذكریات الجمیلة وقد یك
  .كرھھم لعلامات الطفولة حیث كانت فى متناول أیدیھم وبجودة مناسبة فى حینھا

ردات    - ى مف ة ف ات الطفول ین لعلام وافر الحن سابى ت ط الح لال المتوس ن خ ائج وم ت النت  أثبت
سابى        غ المتوسط الح ى        ٣٫٢٩العینة حیث بل ة ف ر الثق سابى لمتغی ان المتوسط الح ا ك  ، كم

غ            ث بل ین حی ر الحن سابى لمتغی الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة أكبر من المتوسط الح
ط       ٣٫٥٤ غ المتوس د بل ا وق ر ،كم صورة أكب ة ب ردات العین دى مف وافره ل ى ت دل عل ا ی  مم

ة        ة التجاری ر كره العلام دل ع  ٣٫٢٥الحسابى لمتغی ا ی دى       مم وافر ل ة مت ى أن كره العلام ل
ى كره             ر عل أثیر أكب ین ت مفردات العینة موضع البحث ولكنھ أقل من الحنین مما جعل للحن

  . العلامة وقدرتھ على الحد منھا 

ى          ة ف اد الثق ین أبع سابى من ب كما كان الوسط الحسابى للثقة فى المتحدثین ھو أكبر وسط ح
و    ٣٫٤٤ الكلمة الإلكترونیة المنطوقة حیث بلغ      ،كما أن الوسط الحسابى للحد من الحزن ھ

  .من بین أبعاد الحد من كره العلامة التجاري ٣٫١٧أكبر وسط الحسابى حیث بلغ 
ة         - املات المعیاری ع المع دى أن جمی املى التوكی ل الع لال التحلی ن خ ائج وم ت النت ا أثبت  كم

یم مؤ      یم     معنویة لمتغیرات البحث ، كذلك أظھر التحلیل ومن خلال ق ة وق ودة المطابق شر ج
  .مؤشر المطابقة المقارن ما یثبت معنویة المقیاس وأن العبارات تقیس ما أعدت من أجلھ

ات           - ع بالثب رات تتمت ع المتغی  ومن خلال إختبار الثبات والصدق للمقیاس تم التأكد من أن جمی
  %.٧٠، وأیضا تتمتع بصدق عال حیث بلغت القیم ما یفوق  % ٦٠حیث فاقت قیمتھا 
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سار   - ات          وبإستخدام تحلیل الم م إثب ث ت سة حی ات صحة الفروض الخم م إثب ات    ت ود علاق وج
ة          ة الإیجابی ة المنطوق ة الإلكترونی ى   (إرتباط موجبة ومعنویة بین أبعاد الثقة فى الكلم ة ف الثق

ى المتحدث        ة ف ى المتحدثین، الثق م       ) الموقع ، الثقة ف ث ت ة حی ات الطفول ى علام ین ال والحن
ة          إثبات أن  ا الثق ة یلیھ ات الطفول ى علام الحنین إل ى ارتباطا ب  الثقة فى المتحدثین ھى الأعل

فى المتحدث وأخیرا الثقة فى الموقع ،حیث كلما زاد عدد المویدین لعلامة معینة من خلال      
  .الكلمة الإلكترونیة المنطوقة كلما ارتبط ذلك بصورة كبیرة بخلق الحنین لدى العملاء

ة          كما تم إثبات وجود    ة الإلكترونی ى الكلم ة ف اد الثق ین أبع ة ب ة إیجابی اط معنوی  علاقة ارتب
ة      ) الثقة فى الموقع ، الثقة فى المتحدثین، الثقة فى المتحدث   (المنطوقة اد الحد من كره العلام وأبع
ة  وف     (التجاری ن الخ د م زن ،الح ن الح ضب،الحد م ن الغ د م ع   )الح ة بجمی د أن الثق ذا یؤك ،وھ

  .مة المنطوقة تدعم تغییرآراء العملاء نحو العلامات المكروھةمستویاتھا فى الكل

د     كما تم إثبات وجود علاقة ارتباط معنویة إیجابیة بین     اد الح ة وأبع ة الطفول الحنین لعلام
ا       من كره العلامة التجاریة   ر ارتباطا بالحد من الغضب یلیھ  حیث كان الحنین لعلامة الطفولة أكث

رتبط        الحد من الخوف وأخیرا الحد       ى ت شاعر الت ر الم و أكث من الحزن،ویفسر ذلك بأن الغضب ھ
  .بكره العلامة والتى یستطیع الحنین الحد منھا 

ة                ى الكلم ة ف اد الثق وى إیجابى لأبع أثیر معن ود ت انى بوج ات صحة الفرض الث م إثب كما ت
ت ا    ث كان ة حی ة الطفول ره علام ن ك د م اد الح ى أبع ة عل ة الإیجابی ة المنطوق ى الإلكترونی ة ف لثق

ى الحد من             أثیرا ف ر ت المتحدث أكثر تأثیرا فى الحد من الغضب تجاه علامة الطفولة وأیضا الأكث
وف تجاه       الحزن تجاه علامة الطفولة ، بینما كانت الثقة فى المتحدثین أكثر تأثیرا فى الحد من الخ

   .٠٫٠٥علامة الطفولة بمستوى معنویة 
ى  وتوضح تلك النتائج أن تأثیر الثقة فى   الكلمة المنطوقة الإلكترونیة قد یكون لھ تأثیرا حت

ة     سھ بالعلام ى نف دث والموص ى المتح ة ف ر الثق د تثی ث ق ھ حی ة المكروھ ات التجاری ى العلام عل
ستطیعوا              م ی ونھم ل ث ك ة من حی ات التجاری ك العلام ول تل شكك العملاء ح التجاریة المكروھة  ت

معة   التعامل معھا واستیعاب ممیزاتھا جیدا خاصة     ا س  فیما یتعلق بالعلامات القدیمة حیث كانت لھ
ى الحد من              ك عل د یعمل ذل ا وق سین لھ ود مناف دم وج طیبة وحظیت بحصة سوقیة كبیرة نظرا لع
وع المتحدثین       ى جم الغضب تجاھھا وأیضا الحد من الحزن تجاه ما وصلت إلیھ ،كما تؤثر الثقة ف

ھ  . مة المكروھةحول علامة الطفولة فى الحد من التخوف من العلا        وقد یتفق ذلك مع ما ھدفت الی
اء        ) Gruen et al, 2006(دراسة  ى بن ؤثر عل ا ت ة فیھ ة والثق ة المنطوق من أن الكلمة الإلكترونی

ة  ة التجاری ة  . العلام ضا دراس سعید ، (وأی امر و ال و ع ة  ) ٢٠١٨اب أثیر الكلم ود ت ت وج ى أثبت الت
  .ة التجاریةالمنطوقة الإلكترونیة على تحسین صورة العلام

ة       وتم إثبات صحة الفرض الثالث بوجود تأثیر معنوي إیجابي لأبعاد الثقة بالكلمة المنطوق
رى     اھرة الكب إلكترونیاً الإیجابیة على الحنین لعلامة الطفولة لدى عملاء مراكز الخدمة الذاتیة بالق

م    وكانت الثقة فى المتحدثین ھى الأكثر تأثیرا فى خلق الحنین لدى العملاء   ع ث ى الموق یلیھا الثقة ف
شاعره     ین وم ر الحن دثین تثی وع المتح ى جم ة ف ى أن الثق ك إل ع ذل د یرج دث ، وق ى المتح ة ف الثق
ة             ة معین شأن علام ل توصیات الآخرین ب ام لتقب الفیاضة بداخل نفس العمیل تجعلھ على استعداد ت

ر        ة دورا كبی ة الإلكترونی ث أصبح للكلم د حی ا من جدی ة فیھ ل   وإعادة الثق ى العمی أثیر عل ى الت ا ف
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ات    ة للمنتج ات القدیم ى العلام ین ال لال الحن ن خ سى م تعداد النف ھ الإس ان لدی د . خاصة إذا ك وق
  ).(Wen et al,2019توافقت ھذه النتیجة مع ما توصلت الیھ دراسة 

ة         - ة الطفول ین لعلام وى للحن  كما أثبتت النتائج صحة الفرض الرابع  بوجود تأثیر إیجابى معن
ة         ف ة التجاری الحد من الغضب ، الحد من الحزن، الحد من         (ى أبعاد الحد من كره العلام

أثیرا            ) الخوف ر ت ى الحد من الحزن بصورة أكث ؤثر ف واتضح أن الحنین لعلامة الطفولة ی
ك        ى تل ین ال شاعر الحن وة م ك لق ع ذل د یرج ضب وق ن الغ د م وف والح ن الخ د م ن الح م

ات         العلامات التى تعید العمیل لأیا     راد أسرتھ وذكری ى وسط أف وده ف م الطفولة والتنعم بوج
ى             ك ال ؤدى ذل د ی ھ وق ذلك الوقت من الذھاب للمدرسة وتناول الأطعمة مع أصدقاء الطفول
د        سة عن انخفاض ما یحملھ من حزن تجاه العلامات القدیمة من حیث كونھا لم تستطع المناف

ا    سین لھ ور مناف ة      .ظھ ع دراس ة م ذه النتیج ق ھ ذه    ) Li et al,2018(وتتواف ت ھ ث أثبت حی
ولاء      ادة ال ى زی ین ال ؤدى الحن ا ی ة ، كم ق بالعلام ى التعل أثیر عل ھ ت ین ل ة أن الحن الدراس

 مما قد یساھم ,and Lopes, (Toledo (2016,للعلامة المنقرضة كما أیدت ذلك دراسة 
ة       ى الحد من كره العلام ة       .ف ھ دراس ا  أثبتت ع م ة م ذه النتیج  Kaplan ,et al( وتختلف ھ

ل   ) 2015 ة بالعوام ة بالمقارن ات المكروھ ولاء للعلام ق ال ى خل ین عل درة الحن دم ق ن ع م
  .الأخرى التى لھاتأثیر أكبر 

ة            - اد الثق وى الإیجابى لأبع أثیر المعن كما أثبتت النتائج صحة الفرض الخامس حیث یزداد الت
د   اد الح ى أبع ة ف ة الإیجابی ة المنطوق ة الإلكترونی ى الكلم د  ف ة عن ة التجاری ره العلام ن ك م

توسیط الحنین لعلامة الطفولة ، ونفسر ھذا بأن الثقة فى الكلمة المنطوقة فى حد ذاتھا تعنى   
ره من          ة سابقة أو غی بداخلھا إعادة میل العمیل للعلامة مره أخرى بعد كره لھا نتیجة تجرب

ة،و           شاعر الكره للعلام ى الحد من م ل أصبح    الأسباب وبالتالى فھى ستؤثر ف م فالعمی من ث
ى                ل ف و یتمث ذلك وھ وى ل ع ق وفر داف ة إذا ت ھ تجاه كره العلام مستعدا لأن یتنحى عن موقف
شاعر الكره        الحنین لعلامة الطفولة كشعور موجود لدى العمیل ولھ القدرة على الحد من م

ى الح            ة ف ات الطفول د من  أصبح لإعادة الثقة أبلغ الأثر فى زیادة قدرة مشاعر الحنین لعلام
   .كره العلامة 

 

  :فى ضوء نتائج الدراسة یمكن اقتراح بعض التوصیات كما یلى 
زیادة الإھتمام بالعلامات التجاریة القدیمة والتى تمثل إحیاء للصناعات المصریة ، وذلك من  -١

خلال البرامج التلیفزیونیة والتى بدأ بعضھا بالفعل فى تشجیع الصناعات الوطنیة من خلال 
  .ستعراض ماضیھا وتطورھا فى الوقت الحالى ا

محاولة استخدام مشاعر الحنین خاصة المرتبطة بالطفولة فى الترویج للعلامات القدیمة  -٢
والذى یرتبط فى أذھا ن العملاء بذكریاتھم مع الأھل والأصدقاء وھى أسلوب جدید لھ تأثیر 

علانات عن منتجاتھا وخدماتھا فعال وقد استخدمتھ بالفعل العدید من الشركات خاصة فى الإ
ولكن الجدید فى ھذا البحث استخدام تلك المشاعر فى احیاء منتجات لاتزال موجودة من 
خلال الحد من مشاعر الكره لدى مستخدمیھا  ومن ثم  تشجیع العملاء على التعامل معھا 
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ببا فى وشرائھا مرة أخرى ومن ثم زیادة المبیعات منھا بصورة تدریجیة مما قد یكون س
  .إعادة إزدھارھا مرة أخرى 

الإعتماد على الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة من خلال اختیار المتحدثین عن  -٣
ھذه العلامات فلابد أن یكونوا مصدر ثقة بالنسبة للعملاء حتى لا یروادھم الشك فى 

ون موقف المتحدث لما لذلك مصداقیتھم وأیضا لابد من الثقة فى جموع المتحدثین الذین یدعم
  .من تأثیر كبیر فى خلق الحنین لدى العملاء وفى الحد من كره ھذه العلامات

على الشركات العاملة فى السوق المصرى سواء القطاع العام أو الخاص بالإستفادة من  -٤
الدراسة الحالیة بربط منتجاتھم وخدماتھم ببعض الرموز وبعض ملامح الماضى القدیم لما 

  .ین للماضى من تأثیر على العملاء حتى فى حالة كره العلامة للحن
یمكن أن تساھم ھذه الدراسة فى تشجیع المستثمرین المصریین فى محاولة دعم الصناعات  -٥

القدیمة بتطویرھا وجعلھا قادرة على المنافسة مع الصناعات الحالیة حیث سیؤتى ھذا 
 تحظى بھا العلامات التجاریة للمنتجات التى الإستثمار ثماره انطلاقا من مشاعر الحنین التى

  .تقدمھا ھذه الصناعات
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 قائمة الإستقصاء
  

فیما یلى قائمة تضم بعض الأسئلة التى تصف بعض خصائص مفردات العینة كما تضم مجموعة 
أسئلة لقیاس أبعاد كل من الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة ،الحد من كره العلامة 

  -: أمام الاختیار المناسب مما یلى  (√)وضع علامةبرجاء .تجاریة ، الحنین لعلامة الطفولةال

موافق    العبارة
غیر   محاید  موافق  تماما

  موافق

غیر 
موافق 
  تماما

  الثقة فى الكلمة الإلكترونیة المنطوقة الإیجابیة
صلحتى    -١ تم بم ة تھ ع الإلكترونی د أن المواق أعتق

  .كمستھلك
          

ھ من آراء     أث -٢ ق بالمواقع الإلكترونیة وما تطرح
  حول العلامات التجاریة القدیمة 

          

ة    -٣ ع الإلكترونی ى المواق اد عل ستعد للإعتم ا م أن
ات      ول العلام ن آراء ح ھ م ا تطرح فیم

  التجاریة القدیمة

          

ى      -٤ دثین عل ع المتح ى مجتم ق ف ة أث صفة عام ب
ة  المواقع الإلكترونیة حول العلامات التجار     ی

  القدیمة 

          

ع     -٥ ى المواق دثین عل ع المتح د أن مجتم أعتق
  الإلكترونیة جدیرین بالثقة 

          

ع   -٦ ى المواق دثین عل ع المتح د أن آراء مجتم أعتق
  الإلكترونیة تتسم بالدقة 

          

ع     -٧ ى آراء مجتم اد عل تعداد للاعتم ى اس ا عل  أن
ا     ة فیم ع الإلكترونی ى المواق دثین عل المتح

  علامات التجاریة القدیمةیتعلق بال

          

ع  -٨ ى المواق دث عل صیة المتح ق بشخ  أث
  الإلكترونیة بصفة عامة

          

ى    -٩ دث عل ى رأى المتح اد عل ستعد للإعتم  م
ن      ھ ع ا یكتب ة  فیم ع الإلكترونی المواق

  العلامات التجاریة القدیمة 

          

ع     -١٠ ر المواق دث عب صیة المتح د أن شخ أعتق
  لثقةالإلكترونیة جدیرة با
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موافق    العبارة
غیر   محاید  موافق  تماما

  موافق

غیر 
موافق 
  تماما

  الحد من كره العلامة التجاریة
ات    -١ أستطیع التحكم بمشاعر الغضب تجاه العلام

  التجاریة القدیمة  
          

ن    -٢ مئزاز م عورى بالاش ل ش ى تقلی  یمكنن
  العلامات التجاریة القدیمة

          

ن     -٣ مئزاز م وى بالاش عور ق ديَّ ش یس ل  ل
  العلامات التجاریة القدیمة

          

ات      یمكننى ت  -٤ قلیل شعورى بالإحباط تجاه العلام
  التجاریة القدیمة

          

اه  -٥ اتى تج اع توقع شاعرى بإرتف ى م م ف  أتحك
  العلامات التجاریة القدیمة

          

اه     -٦ تیاء تج ن الاس د م ى الح عربقدرتى عل  أش
  العلامات التجاریة

          

ر   -٧ دما أفك وف عن شاعر الخ تحكم بم تطیع ال  أس
  یةفي ھذه العلامات التجار

          

ي       -٨  أستطیع تخفیض شعور التھدید عندما أفكر ف
  ھذه العلامات  التجاریة 

          

دما      -٩ أتحكم جیدا فیما ینتابنى من مشاعر القلق عن
  أفكر في ھذه العلامات التجاریة

          

  الحنین لعلامة الطفولة
لديَّ ذكریات جمیلة عن ھذه العلامات  -  ١

  التجاریة القدیمة منذ طفولتي
          

 تتمیز ھذه العلامات التجاریة بذكریات سعیدة -٢
  عندما كنت أصغر سناً

          

 ما زلت أشعر بالإیجابیة تجاه ھذه العلامة -  ٣
  التجاریة إلى الیوم لأنھا تذكرني بطفولتي

          

 ھذه العلامات التجاریة ھي من العلامات -٤
  التجاریة المفضلة لديَّ منذ طفولتي
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This study aimed to identify the relationship between the 

dimensions of positive electronic word of mouth trust ,childhood brand 
nostalgia and the dimensions of reducing the brand Hate. The study also 
aimed to identify the impact of the dimensions of positive electronic 
word of mouth trust on both childhood brand nostalgia and dimentions of 
reducing the brand hate in addition, knowing the effect of mediating 
childhood brand nostalgia on the relationship between the dimensions of 
positive electronic word of mouth trust and the dimensions of reducing 
the brand hate , the study was applied with an interview survey directed 
at 300 customers from  self-service stores in Greater Cairo, which they 
are over forty years old.The study found a positive and significant 
correlation between the dimensions of positive electronic word of mouth 
trust ,childhood brand nostalgia and the dimensions of reducing the brand 
hate .The study also found a positive significant effect of the dimensions 
of positive electronic word of mouth trust and childhood brand nostalgia, 
the dimensions of positive electronic word of mouth trust and the 
dimensions of reducing the brand hate , and the childhood brand 
nostalgia and the dimensions of reducing the brand hate.The effect of the 
dimensions of positive electronic word of mouth trust on the dimensions 
of reducing the brand's hate is increasing by mediating the childhood 
brand nostalgia .The study ended with several recommendations.  

Keywords: Positive Electronic Word of Mouth trust,Childhood Brand 
Nostalgia , Reducing Brand Hate. 

 


