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فى الدراسات العربية  الولاء للعلامة التجاريةتطور بحوث 
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 "دراسة تحليلية من المستوى الثانى"
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 ***د . علياء سامى عبد الفتاح

 مقدمةال

والتنافسية الشديدة ،في ظل التحديات والإضطرابات المتزايدة في بيئة الأعمال 

يقتصر دور العلامات عد ، لم يفي مختلف القطاعاتتشهدها العلامات التجارية التي 

تجات ذات جودة عالية وبسعر مناسب ؛ بل تقديم خدمات ومنو إتاحه علىالتجارية 

الحاليين وكسب ولائهم  المحافظة على العملاءتسعى إلى العلامات التجارية أصبحت 

. وذلك في ضوء ما يمُثله الولاء للعلامة التجارية من فوائد ربحية تعود على  لها

وق ، زادت فسة في السزادت حدة المنا إذ أنه كلماالتجارية الأداء المالى للعلامات 

 العلامات التجاريةإستراتيجية . وفى ضوء ذلك أصبحت جددتكلفة جذب عملاء 

ثلى للحفاظ الإستراتيجية المُ للحفاظ على عملائها الحاليين وتعزيز ولائهم لها بمثابة 

 بقاء وإستمرار تلك العلامات التجارية. على 

 في إحداث تأثيرات العلامة التجاريةنجاح  يعكسهام ويعتبر ولاء العملاء مؤشر

وسلوكيات العملاء، نظراً لما يعكسه الولاء للعلامة  تجاهاتفيما يتعلق بإ إيجابية

التجارية من مستويات مرتفعة من رضا وثقة وإلتزام العملاء تجاه تلك العلامة 

  . التجارية

 وقد سياق المراجعة النقدية للتراث العلمى الخاص بالولاء للعلامة التجارية ،

 التعريفات التي تناولت مصطلح الولاء للعلامة التجارية في ضوء بعديه تعددت

إلى الولاء على انه  Yuping Liu ،2007 )(1) (حيث أشار. الإتجاهى والسلوكى

إلتزام عميق من قبل المستهلك للقيام بشراء أو تبنى المنتج المفضل له بشكل متكرر 

الولاء للعلامة  (2) (il ,Abdul Bashiru Jibr  ،2019تناول ) كمافي المستقبل . 

وما يتضمنه من تكرار شراء علامة تجارية  في ضوء البعد السلوكى له ،التجارية 

ورفض البدائل الأخرى، بالإضافة تظم، وتكرار التعامل مع المنظمة،معينة بشكل من

دون  إلى قبول التضحيات وبذل المزيد من الجهد للحصول على تلك العلامة التجارية

 . رها من المنافسينغي

                                                 
 جامعة القاهرة. -مساعد بقسم العلاقات العامة والإعلان، كلية الإعلام مدرس  *

 كلية الإعلام جامعة القاهرة بأستاذ بقسم العلاقات العامة والإعلان  **
 هرة  مساعد بقسم العلاقات العامة والإعلان .كلية الإعلام جامعة القاأستاذ  ***
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إلى الولاء في ضوء  (3)(Mamoun N. Akroush et al , ،2015)أشار كما

بعديه "الإتجاهى والسلوكى" حيث أشارإلى الولاء الإتجاهى بأنه المواقف الإيجابية 

والمحابية للعلامة التجارية ،ويتحقق الولاء الإتجاهى عندما يشعر العميل بأن العلامة 

مع قيمه وأفكاره.كما أشار إلى الولاء السلوكى على أنه التزام قوي التجارية تتوافق 

بإعادة شراء المنتج أوالخدمة بشكل ثابت في المستقبل؛ وعدم التأثر بأى من المؤثرات 

 / تحولي المحيطة أو الجهود التسويقية للمنافسين التى من شأنها إحداث سلوك تغييري

وز الأبعاد السلوكية الخاصة بشراء ويتضح مما سبق أن مفهوم الولاء يتجا  

المنتج، ليتضمن الجوانب الموقفية/الاتجاهية التي تستند إلى الإتجاهات المحابية 

بجانب الجوانب السلوكية للولاء؛ كما يتضح من التعريفات المختلفة للولاء أنه عملية 

ع العلامة تتسم بالإستمرارية، إذ أن الولاء يشُير إلى إستمرار العميل في علاقته م

ً لنجاح وبقاء العديد من المنظمات والعلامات  التجارية، وهو ما يجعل الولاء أساسا

 التجارية

، أشارت العديد من الدراسات العربية والأجنبية مثل )محمد عبد هذا السياق وفى 

 Kambiz Heidarzadeh)،(5) ( 2017مريم دباغى ، )،(4) ( 2018الفضيل، 

Hanzaee et al,  ،2012  )(6)  إلى أهمية الولاء بالنسبة للمنظمات و العملاء على

حد سواء .حيث أشارت الدراسات إلى المزايا التي يحققها ولاء المستهلك للمؤسسة ؛ 

والتي تتضمن خفض التكاليف التسويقية: حيث أن الاحتفاظ بالمستهلك الحالي أقل 

ة من خلال تكرار تكلفة من جذب مستهلك جديد، وزيادة مبيعات وأرباح المؤسس

السلوك الشرائى لتلك العلامة التجارية ،كما أنه كلما زاد الولاء للعلامة التجارية كلما 

وعلى مستوى  .أستطاعت تلك العلامة الحفاظ أو التفوق على منافسيها في السوق

العملاء ؛ يشُعر الولاء للعلامة التجارية العملاء بتميز وإنفراد العلامة التجارية 

إستبداها بأخرى لما يمكنهم الحصول عليه من مزايا فريدة  ، كما يمكن  وصعوبة

للعملاء ذوى المستويات العالية من الولاء أن يروجوا لتلك العلامة من خلال الكلمة 

 الإيجابية المنطوقة إلكترونيا والتي تعُد أحد أبعاد الأساسية للولاء.

ً على المسوقين تبنى  أصبح وفى ظل التطورات التكنولوجية الحديثة ،    لزاما

وذلك في إطار سعيهم الدائم للحفاظ  ،يقية الحديثة لمواكبة هذا التطورالإتجاهات التسو

على بقاء العملاء الحاليين وتعزيز ولائهم للعلامة التجارية ،خاصة في بيئة تتسم 

ولاء  يستخدمونها لتعزيز بالمنافسة الشديدة سواء على مستوى الوسائل الإتصالية التي

 على مستوى تنوع وتعدد العلامات التجارية ذات المجال الواحد.  أوعملائهم، 

إتجهت عدد من الدراسات نحو دراسة دور كلاً من وسائل ؛وفى سياق ما سبق 

نشطتها الاتصال التقليدية والحديثة التي تعتمد عليها العلامة التجارية في التسويق لأ

علامات التجارية ، ومعرفة شكل العلاقة التى تربط فى بناء وتعزيز ولاء المستهلك لل

 بين وسـائل الاتصـال التقليدية والحـديثة من حيث كونها علاقة تكاملية أم تنافسية.
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ومن هنا توجب دراسة التطورات البحثية التي شهدها المجال البحثى الخاص    

من خلال تحليل  ، وذلك2010وحتى 2005بالولاء للعلامة التجارية خلال الفترة بين 

إسهامات الباحثين العرب والأجانب وكيفية تناولهم لمفهوم الولاء للعلامة التجارية من 

 خلال مختلف الأبحاث والدراسات العلمية المنشورة وغير المنشورة.

 التساؤل الرئيسى للدراسة أولاً:

الذى  يتمثل التساؤل الرئيسى فى هذه الدراسة فيما يلى "ما مدى التطور البحثى 

 2020وحتى  2005لحق ببحوث ودراسات الولاء للعلامة التجارية في الفترة بين 

على مستوى الدراسات العربية والدراسات الأجنبية؟". وسوف تستعرض الباحثة من 

بحاث خلال الإجابة على هذا التساؤل أهم القضايا البحثية التي أثارتها الدراسات والأ

ي تؤثر على الولاء ، وإلى أي مدى أحدثت تكنولوجيا ، وأهم المتغيرات التالعلمية

وكذلك الأدوات المنهجية  النظرية ، الإتصال الحديثة تطوراً في المداخل الفكرية /

 المرتبطة بدراسات الولاء للعلامة التجارية .

 -أهداف الدراسة:ثانياً: 

 -ى:تسعى الدراسة الحالية إلى تحقيق عدد من الأهداف المتمثلة فيما يل  

رصد التطور البحثى في الدراسات العلمية حول مفهوم الولاء للعلامة التجارية  -1

 وأبعاده المتنوعة.

رصد التطور البحثي فيما يتعلق بالعوامل المؤثرة في تشكيل الولاء للعلامة  -2

 التجارية.

رصد وتحليل المناهج البحثية والنظريات والنماذج العلمية التي أستعانت بها  -3

 دراسات العلمية التي تناولت مفهوم الولاء للعلامة التجارية.ال

 ثالثاً: الإجراءات المنهجية للدراسة

دراسة تحليلية : تنتمى هذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية التحليلية،  منهج الدراسة

إذ يعُتبر هذا النوع من الدراسات بمثابة  ، "Meta Analysis"من المستوى الثانى 

خدام تراث البحوث السابقة . كما تهدف هذه النوعية من بحوث المستوى إعادة إست

نى إلى المقارنة بين نتائج البحوث والدراسات السابقة في مجال ما، لتحقيق التكامل االث

بين هذه النتائج ،وصياغة تعميمات جديدة تعتمد على هذه المقارنة ونتائجها. )محمد 

التحليل الوقوف على أخر التطورات العلمية  ويستهدف هذا  (7)( 2004عبد الحميد،

الولاء المرتبطة بالعربية والأجنبية  والجوانب القيمة والهامة في الدراسات والبحوث

 ، بالإضافة إلى استعراض أهم تطبيقات مناهج البحث وأساليب تناول للعلامة التجارية 

المداخل  موضوعات الدراسة وكذلك وأساليب عرض النتائج وتحليلها فى ضوء

 النظرية المستخدمة . 
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إلى خطوات إجراء دراسات  (8) (Jacqueline Davis et al,  ،2014وقد أشارت )

 المحتوى الثانى من خلال ما يلى :

 تحديد  التساؤل البحثى. -1

 تحديد الفترة الزمنية . -2

 .هالبحث عن الدراسات السابقة التي تناولت الموضوع البحثى الذى سبق تحديد -3

 حصر وتصنيف الدراسات والبحوث. -4

 تحليل البيانات. -5

 كتابة وتفسير النتائج. -6

 عينة الدراسة والمجال الزمنى للدراسةتوصيف رابعاً: 

تم تطبيق هذه الدراسة على عينة من بحوث ودراسات الولاء للعلامة التجارية في 

. وتضمنت العينة 2020وحتى عام  2005بدءا من عام ة الدرسات العربية والأجنبي

  -( بحثاً ومؤلفاً موزعين كالتالى :95)

 (1جدول رقم )                               

توزيع عينة البحوث والدراسات العربية والأجنبية التي تناولت الولاء للعلامة 

 (2020( إلى عام )2005التجارية في الفترة من عام )

 خامساً: معايير إنتقاء الدراسات

معايير إنتقاء الدراسات على إنتقاء الدراسات الخاصة بالولاء للعلامة  اعتمدت

سية الدالة على نجاح الأنشطة التسويقية للعلامة التجارية كأحد المؤشرات الأسا

التجارية فى تحقيق أهدافها  ، وذلك  خلال فترة زمنية تعكس التطورات السريعة 

والمتلاحقة التى حدثت فى المجال الإتصالى والتكنولوجى وتأثيراتها على تبنى 

الأمر الذى العلامة التجارية لوسائل إتصالية جديدة ومستحدثة للتسويق لأنشطتها .

 إنعكس على الموضوعات البحثية وطرق وأساليب معالجتها نظرياً ومنهجياً.

على المسح الشامل للبحوث  للدراسات العربيةوقد إعتمدت الباحثة فى إنتقائها   

المحكمة والمنشورة فى المجلة المصرية لبحوث الإعلام، والمجلة العلمية لبحوث 

ضافة إلى رسائل الماجستير والدكتوراه المنشورة العلاقات العامة والإعلان . بالإ

ً على ما تم نشرة من دراسات ورسائل  بكلية الإعلام. كما إعتمدت الباحثة أيضا

 نوعية الدراسات
دراسات منشورة فى 

 ت علمية محكمةدوريا

رسائل ماجستير 

 ودكتوراه

أوراق بحثية مقدمة 

 علميةفي مؤتمرات 

 1 22 6 الدراسات العربية

 2 3 61 الدراسات الأجنبية
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بالمكتبة المركزية لجامعة القاهرة .هذا بالإضافة إلى الإعتماد على الدوريات 

 ات الأجنبيةللدراسوالمجلات العلمية المحكمة الواردة على بنك المعرفة.  وبالنسبة 

فقد تم الإعتماد على قواعد البيانات كمصدر أساسى لجمع ما نشُر عن الولاء للعلامة 

 ,Science Direct , Emerald insight, Sage )التجارية وتمثلت أبرزها في 

Springer Link, All Academic, Geogle Scholars, Ebesco host  

ة لا تستهدف تعميم النتائج، بل مجرد يجب الإشارة إلى أن هذه الدراسة الكيفي -

توصيف وكشف وتحليل أوجه التطور النظرى والمنهجى فيما يتعلق بدراسات الولاء 

 للعلامة التجارية.

 اً: مناقشة نتائج الدراسة سادس

  -في هذا الصدد ، تستعرض الباحثة نتائج الدراسة بالتركيز على المحاور  التالية :

 .الخاصة بالولاء للعلامة التجارية  والتنظيرية ت الفكريةالمحور الأول : الإتجاها

المداخل المنهجية التي إعتمدت عليها الدراسات الخاصة بالولاء :  الثانىالمحور 

   للعلامة التجارية.

 -: الرؤية النقدية للدراسة :الثاثالمحور 

 -:للدراسة : التوصيات والرؤى المستقبليةالرابعالمحور 

 -لأهم الرؤى المرتبطة بكل محور :وفيما يلى عرض 

والتنظيرية للدراسات الخاصة بالولاء للعلامة المحور الأول : الإتجاهات الفكرية 

 التجارية .

 -أولاً الإتجاهات الفكرية: 

أظهرت القراءة النقدية للأدبيات العلمية خلال تلك الحقبة مدى مساهمة الإنترنت    

داث تغييرات وتحولات في سياق الوسائل وتكنولوجيا الاتصال الحديثة فى إح

التسويقية التي تعتمد عليها العلامة التجارية في التسويق لأنشطتها . الأمر الذى دفع 

العديد من الباحثين لدراسة مدى فاعلية الوسائل الإتصالية الحديثة في مقابل الوسائل 

وسائل الإعلام الرقمية حيث أتاحت ة في التسويق للعلامة التجارية .الإتصالية التقليدي

من والشبكات الاجتماعية للمنظمات المزيد من الفرص لإقامة علاقات مع عملائها 

أجل الحفاظ على بقاء عملائها الحاليين وكسب ولائهم لها،بالإضافة إلى جذب عملاء 

 جدد.

ترونى للعلامة ومن هنا إتجه معظم الباحثين لدراسة مدى أهمية التسويق الإلك   

التواصل الإجتماعى. حيث أشارت العديد من الدراسات إلى ية عبروسائل التجار

أهمية التسويق الإلكترونى وما يحققه من مميزات تتمثل في إنخفاض تكلفته مقارنة 
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بالإضافة إلى الأهمية بالوسائل التقليدية ، سرعة إنتشاره إذ أنه غير مقيد جغرافياً. 

في خدمة العملاء من خلال قدرته على توفير  ىيمثلها لتسويق الإلكترونالكبيرة التي 

كافة المعلومات عن السلع والخدمات؛ وذلك بإبقائهم على اطلاع دائم ومستمر على 

فراد والمنظمات خدمة كل ما هو جديد عن السلع والخدمات؛ إذ يتُيح الإنترنت للأ

سوقين من "المعرفية الآنية" لأحدث الأخبار، كما أنه على الجانب الآخر يمكن الم

الحصول على كمية كبيرة من المعلومات عن الجمهور أو المنتجات والمنظمات 

  المنافسة.

ومن أمثلة الدراسات العربية التي أشارت إلى أهمية التسويق الإلكترونى ) حسين 

لبنى مسعود )، (10)(2018فاطمة شهاب الدين أبوالحسن،)،  (9)(2019على أبوعمر،

، Gurpreet Kaur، ومن أمثلة الدراسات الأجنبية )  (11)(2016عبدالعظيم ، 

2016) (12) ، ( ,Katja Hutter et al   ،2013 )(13) (،Moira Burke et al,   ،

2011) (14) ( ،Amruta Vijay Pawar ،2014 )(15) 

أثُيرت العديد من التساؤلات قات العلامة التجارية بعملائها .وفى سياق إدارة علا 

فية التي يمكن من خلالها لوسائل الإعلام الرقمية وشبكات التواصل المرتبطة بالكي

الإجتماعى التأثير على إدارة علاقات العلامة التجارية بعملائها ، كما أحدثت تلك 

الوسائل العديد من التغييرات المرتبطة بإدارة المحتوى المنشور، طرق تفاعل أو 

 customer“طلح تواصل العملاء مع العلامات التجارية، وظهر مص

relationship management  “SCRM”  Social ،  ويشُير هذا المُصطلح

تستهدف الشركات  إذ، إلى إدارة العلاقات مع العملاء عبر مواقع التواصل الإجتماعى

يل تسهفهم السوق واحتياجات المستهلكين ،بالإضافة إلى من خلال تلك الوسائل 

مع عملائها وتدعيم التواصل إستمرارى جانب الاتصال بين الشركة وعملائها ، إل

بالإضافة إلى كون هذا  ،ولائهم لها ، والعمل على جذب عملاء جدد ين وكسب يالحال

التي ومن أمثلة الدراسات العربية لة ترويجية لمنتجاتها وخدماتها .وسيتلك الوسائل 

)إيمان أسامة ، (16)( 2018دراسة )رضا هانى ، بحثت تأثير إدارة علاقات العملاء ،

،  (19) (2014، ) مشارة نورالدين ،(18) (2018،) أسماء عزالدين، (17)(2018، 

 .(21) (1201، )أنجى أبو سريع ، (20) (2012)سلوى العوادلى ،

 Cerchia Alina Elena )جاءت دراسة؛وعلى مستوى الدراسات الأجنبية 

،2016 )(22)  ،(Edward C. Malthouse،2013) (23) ،(  gha Y. PatilMe 

،2013 )(42)،(  Heidi Laakso ،2013) (52) . 

وفى سياق ما يركز عليه المفهوم الحديث للتسويق من خلق قيمة ومكانه للمنظمات 

في أعين المستخدمين من خلال التركيز على العلامة التجارية  . تأتى أهمية العمل 

لمية سليمة من أجل على بناء وإدارة العلامات التجارية وفقا لاسس وقواعد ع

السياق يعد الولاء من بين الابعاد  اثمارها بالشكل الأمثل . وفى هذتإستغلالها وإس
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الأساسية للعلامة التجارية، كما يعد مؤشرا مهما على نجاح تلك المنظمات في تقديم 

 منتجات تتوافق مع حاجات ورغبات المستهلكين.   

ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وبين وفي سياق العلاقة الإرتباطية بين التسوي

معاً. يمكن القول بإنطلاق العديد  الإتجاهى والسلوكى هببعديالولاء للعلامة التجارية 

من الدراسات العربية والأجنبية التي بحثت سبل تعزيز الولاء للعلامة التجارية في 

داليا عبد  ة )ومن بين الدراسات العربية : دراس.إطار المجتمعات الإفتراضية لها 

التي  بحثت تأثير المشاركة في مجتمع العلامة التجارية الإفتراضى  (26) (2018الله،

. دراسة حالة لصفحة سامسونج_ مصر" عبر الفيسبوك على ثقة وولاء المستهلكين "

نحو  الالتزامالتي بحثت دراسة محددات (27)( 2019) أحمد صلاح إبراهيم ، دراسة و

ضية للعلامة التجارية وعلاقته بالولاء للعلامة التجارية،مؤكدا على المجتمعات الإفترا

يعُد من العوامل الأساسية في تشكيل الولاء للعلامة التجارية .  الالتزامأن 

 أوالمنافع التي أكدت على أهمية القيم(28)( 2017إيمان حسن شمردل، ودراسة)

تويات الثقة في العلامة تمدة من خلال المجتمعات الإفتراضية في تعزيز مسالمُس

  .التجاريةالتجارية ومن ثم الولاء لتلك العلامة 

( 29)( Bong Wan Zhung ،2017إستهدف )وعلى مستوى الدراسات الأجنبية:

دراسة العلاقة  الإرتباطية بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وبين الولاء 

تسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعى للعلامة التجارية . وأشارت النتائج إلى أن ال

يؤثر بالإيجاب على الولاء للعلامة التجارية، سواء كان ولاء إتجاهى من خلال الكلمة 

المنطوقة إلكترونياً، أو ولاء سلوكى متمثل في النوايا الشرائية وتكرار شراء 

ً وتأثيراتها الفعاله  على سلوك المنتج،مؤكداً على أهمية الكلمة المنطوقة إلكترونيا

 المستهلكين. 

دراسة ( 30)( Ahmed Rageh Ismail  ،2017وفى السياق ذاته ، استهدف )

تأثير أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية 

. وأظهرت النتائج أن  من خلال متغير الوعي بالعلامة التجارية كمتغير وسيط

ل الاجتماعي تأثيرًا كبيرًا على الولاء للعلامة التجارية؛ للتسويق عبر وسائل التواص

وذلك عبر متغير الوعي بالعلامة التجارية كمتغير وسيط يؤثر على الولاء للعلامة 

التجارية. كما أشارت النتائج إلى أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يعتبر 

تجارية؛ إذ يعتبر أداة مفيدة للعملاء من الاستراتيجيات المثلى لزيادة الوعى بالعلامة ال

للحصول على أحدث المعلومات حول المنتجات، بالإضافة إلى ما تمثله أنشطة 

التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي من كونها محركًا رئيسيًّا للولاء للعلامة 

التجارية، كما أن أغلب متابعي صفحات العلامات التجارية على منصات الوسائط 

  .ماعية يميلون إلى أن يكونوا موالين لللعلامة التجاريةالاجت
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لولاء التي تناولت اسوف تستعرض الباحثة الإتجاهات الفكرية  ،وفى هذا السياق

  -من خلال:للعلامة التجارية 

 ( أبعاد الولاء للعلامة التجارية.أ 

 ب( العوامل المؤثرة على الولاء للعلامة التجارية. 

 -علامة التجارية.:أ( أبعاد الولاء لل

إنقسم الباحثون حول تحديد أبعاد الولاء للعلامة التجارية فمنهم من صنف الولاء على 

أنه ولاءً إتجاهياً، والبعض الأخر صنفه على أنه ولاءً سلوكياً ، في حين رأى البعض 

الأخر بضرورة تصنيف الولاء في ضوء "الدمج بين الولاء الإتجاهى والسلوكى " 

 ق عليه الولاء المًركب.اوما يطُل

نظر الباحثون إلى “ Attitudional approachالبعد الأول: الولاء الإتجاهى" 

هذا البعد على أنه الجانب النفسى /العاطفى من الولاء الذى يعتمد على الإتجاهات 

 الإيجابية لدى المستهلكين .ومن بين الدراسات التي تناولت الولاء الإتجاهى 

(et al,  Dominic Appiah ،2016 )(31) التي بحثت سُبل تعزيز الولاء الإتجاهى

الذى بحث  Kevin Kam Fung So et al, ،2014) (32)للعلامة التجارية. ودراسة

تأثير متغير إرتباط / مشاركة المستهلك في المجتمع الإفتراضى للعلامة التجارية على  

 ابية للعلامة التجارية.ة والمحتعزيز الولاء الإتجاهى أوالإتجاهات الإيجابي

وفى هذا السياق  أكدت العديد من  الدراسات على أهمية الولاء الاتجاهى وضرورة   

تحقيقه أولاً لتشكيل الولاء السلوكى لدى المستهلكين. ومن بين تلك الدراسات؛ 

(Shabbir Husain   ،2017 )(33)، (Mohammad Reza Jalilvand et al, ،

ً حيث بحثت ا(34)( 2012 كأحد  EWOMلأخيرة تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيا

مؤشرات الولاء الاتجاهى على النوايا الشرائية وتكرار السلوك الشرائى ، مؤكداً على 

أهمية الكلمة المنطوقة إلكترونية في التأثير على سلوكيات المستهلكين . نظرا لما 

جانب المستهلكين نظراً لانها  تتمتع به المحادثات الإلكترونية من مصداقية كبيرة من

 نابعة من تجارب حقيقية وإستخدامات فعلية للعلامة التجارية.

وتشُير وجهات النظر المؤيدة للولاء الاتجاهي إلى أنه لا بد من وجود ولاء اتجاهي 

نحو العلامة التجارية حتى يكون الولاء حقيقيًّا، وهذا ما يمكن إدراكه من خلال 

لمفضلة والمستمرة للعلامة التجارية التي يتم شراؤها، كما أن مجموعة الاتجاهات ا

قوة هذه الاتجاهات تعتبر المتنبئ الرئيسي للولاء السلوكي. ومن ثم يرى أصحاب هذا 

الرأي ضرورة العمل على تعزيز معتقدات المستهلك وزيادة ولائه الإتجاهى  للعلامة 

 التجارية.

 .Mark Dأشار ): Behavioral approach البعد الثانى: "الولاء السلوكى" 

al,Uncles et  ،2003) (35)  إلى أن الولاء السلوكى يركز على الجوانب السلوكية
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للعملاء التي تكون على شكل معاملات شراء حقيقية للعلامة التجارية،تكرار شرائها 

 ،بالإضافة إلى قبول التضحيات للحصول عليها رغم توافر بدائل أخرى لها، ومن هنا

يرى المدافعون عن هذا الاتجاه أن الولاء السلوكى يعد مؤشراً على الولاء الحقيقي 

 للعلامة التجارية .

  ,Jenni Romaniuk  et alدراسة ومن بين الدراسات التي بحثت الولاء السلوكى ؛

التي أستهدفت بحث العلاقة بين الولاء السلوكى للعلامة التجارية  (36) (2013)

 Ibrahim  (ة          كما أستهدفت دراسستهلك بتلك العلامة ، وارتباطات الم

Alnawas et al, ، 2015) (73)  بحث تأثير هوية العلامة التجارية على تعزيز

 Bamini KPD) مستويات الولاء السلوكى لدى المستهلكين. بالإضافة إلى دراسة

Balakrishnan et al, ،2014 )(38 )لعلامات التجارية التي بحثت تأثير التسويق ل

عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الولاء السلوكى لتلك العلامات التجارية 

وأشارت النتائج إلى أن الاتصالات التسويقية عبر الإنترنت، وعلى وجه التحديد، ،

، لها دور فعال في تعزيز الولاءالسلوكى لدى E–WOMالكلمة المنطوقة إلكترونيًّا 

ن خلال تعزيز نوايهم الشرائية وتكرار شرائهم لتلك العلامات المستهلكين ، وذلك م

وفى سياق تأثيرات المجتمعات الإفتراضية على تعزيز الولاء السلوكى التجارية.  

 .Angella Jللمستهلك ؛ اتفقت نتيجة الدراسة السابقة مع ما توصلت إليه دراسة )

Kim et al ،2012 )(39 )التواصل الاجتماعي  التي استهدفت دراسة سمات مواقع

 وعلاقتها بتعزيز السلوكيات الشرائية لدى العملاء.

-Two Dimensional loyalty or Multiلبعد الثالث :الولاء المُركب  ا

domain Approach  : يري أنصار البعد الثالث للولاء ضرورة الدمج بين بعُدى

لولاء الإتجاهى المتمثل في الولاء حتى يكون الولاء مكتملاً،إذ أنهم أكدوا على أهمية ا

الإتجاهات الإيجابية المحابية للعلامة التجارية في تشكيل الولاء السلوكى  .ومن بين 

 Elvira Tabaku et ,، ) ( 40)( Hakan Cengiz et al,  ،2016هؤلاء الباحثين )

al، ،2015) (41) (  M. Punniyamoorthy et al, ،2007) (42) 

دراسة تناولت الولاء ببعديه السلوكى والإتجاهى معا؛ً ومن بين الدراسات التي 

Sunghun Chung et al, (2015 )(43) والتي بحثت تأثير كل من شخصية العلامة

وذلك التجارية ، لتلك العلامة الولاء السلوكى والإتجاهىالتجارية وهويتها على 

ضافة إلى بالتطبيق على سوق أجهزة الهاتف المحمول في السوق الأوروبى .،بالإ

تجربة التي بحثت تأثير  (44) (et al, Eliane Cristine Francis   ،2014دراسة )

من خلال متغير ك لوذلتلك العلامة،  الإتجاهى والسلوكىالعلامة التجارية على الولاء

جودة العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية كمتغير وسيط يؤثر على قوة وشدة تلك 

 العلاقة. 
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 -لعوامل المؤثرة على الولاء للعلامة التجارية:ب( ا  

التي تؤثر على الولاء للعلامة  عن مختلف العواملالعلمية كشفت الدراسات والأبحاث 

، منها ما يتعلق ببحث مدى فعالية الوسيلة الإتصالية التي تعتمد عليها  التجارية

سة العوامل المتعلقة بدراوالبعض الأخر يتعلق  ،العلامة التجارية في تسويق أنشطتها

بالمستهلك والتي تضمنت" إرتباط المستهلك، مستوى المشاركة ،بالإضافة إلى أبعاد 

، وغيرها من المتغيرات "الالتزامجودة العلاقة " مستوى الرضا،درجة الثقة، مستوى 

     الخاصة بأبعاد العلامة التجارية.

 مجموعة من الدراسات تأثير بحثت،  سياق العوامل الخاصة بالوسيلة الإتصاليةوفى 

مدى ثراء الوسيلة الإتصالية المُستخدمة على الولاء للعلامة التجارية . على سبيل 

 Erfan )،(45) ( al,Ismail Erkan et  ،2016 )المثال أكدت كل من دراسة 

 Severi et al,، ( 2014(46) ( Yong Goh et al,–Khim،2013  ) (47)  على

علومات أوالمحتوى المُقدم كأحد أبعاد ثراء الوسيلة في التأثير على أهمية بعُد جودة الم

سلوكيات المستهلكين ، وذلك  بكل ما تتضمنه جودة المعلومات من "الجودة، 

والمصداقية، ومدى الوثوق بالمعلومات التي تعرض عليها"، مؤكدين أنه غالبًا ما 

ذ قرارات يحتاجون إلى اتخايواجه المستهلكون معلومات غير كاملة عن المنتج لذلك 

نظرًا إلى أن المستهلكين عادةً لا يفضلون الشعور بالإخفاق شراء في ظل عدم اليقين،و

أو الفشل في اتخاذهم القرار الشرائي؛ فقد يبحثون عن مزيد من المعلومات المتعلقة 

لدى  يصُبحبالمنتج لتقليل أوجه عدم اليقين لديهم. وعندما يتم تقليل الشكوك 

ستهلكين المزيد من الثقة باتخاذ قرارات الشراء. ومن ثم كلما كانت المعلومات الم

/المحتوى المنشور محدثاً بإستمرار ، وكلما كانت المعلومات المقدمة  تتسم بالواقعية؛ 

أي تعكس الصفات الحقيقية للمنتج، والفائدة التي تعود على المستهلك من خلالها . 

المقدمة دقيقة وتمثل بيانات ومعلومات صحيحة تخلو  بالإضافة إلى كون المعلومات

من الأخطاء أو المزايدات. بالإضافة إلى كون المعلومات المقدمة تتسم بالشمولية 

بحيث تغطى كافة المعلومات والبيانات التي يحتاجها العميل كلما أثر ذلك بالإيجاب 

  مة التجارية .على تعزيز الولاء لدى المستهلك وتعزيز سلوكه الشرائي للعلا

 Irem Erdoumuşer and Mesut Çiçekوفى السياق ذاته؛ أكدت نتائج دراسة ) 

أن العملاء تتكون لديهم إنطباعات إيجابية عندما تقدم العلامة التجارية  (48)( 2012، 

معلومات تتسم بالواقعية، والشمول، والدقة، ومعلومات ذات صلة ومترابطة، 

ات محدثة باستمرار، إضافة إلى احتواء تلك المضامين بالإضافة إلى كون المعلوم

على الموسيقى والمحتويات الترفيهية؛ الأمر الذي يشجع العملاء على المشاركة في 

   .التجارية على الولاء لتلك العلامات بالإيجابا ينعكس متلك المضامين؛ م

على الفيسبوك، وفيما يتعلق بالسمات المميزة للصفحات الرسمية للعلامات التجارية 

إلى أن المستخدمين يتأثرون  (49)( al,Hsin Chen et  ،2014أشارت دراسة )
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سهولة  المتمثلة في بالخصائص التقنية لصفحات العلامات التجارية على الفيسبوك، 

التصفح/الاستخدام، والفائدة، بالإضافة إلى ما توفره تلك الصفحات من تقليل جهد 

كما أكدوا  أن جهد العملاء  ات عن العلامات التجارية.العملاء للوصول إلى معلوم

لتلك العلامة ؛ الأمر الذي ينعكس على ولائهم التجارية  يؤثر على تجربة العلامة

  .التجارية

ظهر إتجاه بحثى  ،فيما يتعلق بالعوامل الخاصة بالمستهلك وخر، على الجانب الأ  

" على الالتزامه من "الرضا،الثقة،جديد يدرس تأثير أبعاد جودة العلاقة بما تتضمن

الولاء للعلامة التجارية . ومن أمثلة الدراسات العربية التي اثبتت التأثير الإيجابى 

لمتغير جودة العلاقة على الولاء للعلامة التجارية ؛دراسة )فايز محمد عواد الخوالدة 

itham M.A Ha ) منها العديد من الدراسات الأجنبية، بالإضافة إلى (50)( 2015،

Nakhleh  et al ،2012) (51) (Hassan  Eskandari et al,   ،2017 ) 

(52)،(Liew Chee Yoong et al,،2017)  (53)       إلى جودة العلاقة ويشُار

بإعتبارها عاملًا أساسيًّا في تقييم قوة العلاقة ودرجة إشباع حاجات ورغبات العملاء 

لاقة هي العامل الرئيسي الذي يحدد إمكانية إجراء ومقابلة توقعاتهم. كما أن جودة الع

المزيد من التعامل التجاري بين البائع والمشتري، ومن ثم استمرار العلاقة 

         (54) (2019جيهان عبد المنعم رجب ومحمد باسل أحمد،  )بينهما.

ن كل م أشارت على الولاء للعلامة التجارية؛ أبعاد جودة العلاقةتأثير وفي سياق 

، ,Woo Gon Kim et al) ،  (55) (al,Jamil Bojei et  ،1020،) دراسة 

2006) (56) (،Nelson Oly Ndubisi  ،2007) (57)أن درجة ثقة العملاء  . إلى

ومستوى رضاهم ودرجة إلتزامهم تجاه العلامة التجارية يعدوا من أهم محددات جودة 

على التخفيف  Trust؛حيث تعمل الثقة التي تؤثر على الولاء للعلامة التجارية العلاقة

من المخاطر المتصورة، ويشير الرضا إلى الدرجة التي تلبي فيها التفاعلات بين 

المستهلك ومقدمي الخدمة توقعات المستهلك، ويمكن أن يتكون بناءً على تقييمات 

ون السمات الملموسة وغير الملموسة، مثل تقديم الخدمات وجودة المنتج. وغالبًا ما يك

رضا العملاء مؤشرًا مفيداً على الاحتفاظ بالعملاء، كما يعزز روابط الثقة. ومن ثم 

محدداً مهمًا آخر  الالتزامتتشابك الثقة والرضا في تقييمات جودة العلاقة ، كما يعُد 

لقوة العلاقة التسويقية ، وبنية أساسية لقياس مدى ولاء العملاء والتنبؤ بتكرار 

 .                                                           في المستقبل سلوكياتهم الشرائية

،  ,Ruben Chumpitaz Caceres  et al، خلصت دراسة )ذاته السياق وفى 

إلى التأثير الهام والإيجابي الذى تمثلة أبعاد جودة العلاقة على  (58) (2007

ر الذى يمثله عنصر رضا العملاء ولاءالمستهلك للعلامة التجارية ،وإن تفوق التأثي

أوصت  ، لذاالالتزاموعلى ولائهم للعلامة التجارية؛ وذلك مقارنةً بعنصري الثقة 

الدراسة مديري التسويق بضرورة العمل على زيادة وتطوير ثقة العملاء وتعزيز 

    .للعلامة التجارية لديهم من أجل زيادة ولائهم الالتزام
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،  ,Song Bee Lian et al)سونج بي ليان وآخرون وفى السياق ذاته؛استهدف  

دراسة كل من ثقة العملاء ورضائهم باعتبارهم من محددات جودة ( 59)(  2017

العلاقة، بالإضافة إلى دراسة تأثير جودة العلاقة على ولاء العملاء؛ وذلك بالتطبيق 

قة تعد أهم أبعاد على قطاع الاتصالات الهاتفية الماليزية. وأشارت النتائج إلى أن الث

جودة العلاقة، يليها الرضا، كما أكدت النتائج تأثُّر ولاء العملاء، بقدر كبير بثقة 

        المستهلكين.

؛ يشُار إلى التي تؤثر على الولاء  وفى سياق متغير الرضا كأحد ابعاد جودة العلاقة

وإدراكه الفعلي  الرضا على أنه استجابة العميل لتقييم الفرق بين التوقعات المسبقة

لأداء المنتج بعد الاستهلاك.وقد تناولت العديد من الدراسات العربية والأجنبية تأثير 

متغير الرضا كمتغير مستقل يؤثر مباشر على الولاء للعلامة التجارية . على مستوى 

تحديد  (60)(  2015الدراسات العربية ؛إستهدفت  دراسة )سوار منور المساندة، 

 ئيسية التي تؤثر على درجة الولاء لشركات الهاتف المحمول لدى الشبابالعوامل الر

. وأشارت إلى التأثير الإيجابى والمباشر لمتغير الرضا على الولاء للعلامة الأردنى

التجارية.  بينما في سياق الرضا كمتغير وسيط للتأثير على الولاء للعلامة التجارية 

لبحث التأثير الوسيط لمتغير الرضا على   (16) (2016جاءت دراسة )فاطمة بورقعة ،

    الولاء لتلك العلامة .بين العلاقة بين الصورة الذهنية للعلامة التجارية و

هتمت بعض الدراسات ببحث تأثير متغير إوعلى مستوى الدراسات الأجنبية ، 

ل على سبيل المثا .ثر مباشرة على الولاء للعلامة التجاريةؤالرضا كمتغير مستقل ي

 Choukri Menidjel et al, ،2017( (62) ،) Cleopatraدراسة ) ؛خلصت

Veloutsou  ،2015 )(63) متغير الرضا يعتبر من العوامل الأساسية التي أن   إلى

. وفيما يتعلق بمتغير الرضا كمتغير وسيط للعلامة التجاريةعلى الولاء  تؤثر مباشرة 

 Jaroslav )،(64) ( Ngo Vu Minh et al، 2016  ,دراسة ) ستهدفت كل من،إ

Belás et al,  ،2016 ) (65)،( Khan, M.M., et al, ،2014  )(66) العلاقة  بحث

بين جودة الخدمة المدركة وبين الولاء للعلامة التجارية في وجود متغير الرضا 

كمتغير وسيط يؤثر على تلك العلاقة .  وأكدوا أن متغير الرضا يوثر بالإيجاب على 

ة بين متغير جودة الخدمة والولاء للعلامة التجارية . كما أستهدفت دراسة العلاق

(Jungmin Yoo et al,   ،2016 )(67) للعلامة  تأثير القيمة المدركة على الولاء

في وجود متغير الرضا كمتغير وسيط .وتوصل إلى أن متغير الرضا يؤثر  التجارية

. وبحثت  للعلامة التجارية الولاءبين على شدة وقوة العلاقة بين القيمة المدركة و

الوزن النسبى للعلامة القيمة/أثر  (68) (Fouzia Ali et al,   ،2015أيضا دراسة )

جارية على الولاء لتلك العلامة من خلال متغير الرضا كمتغير وسيط ، وتوصلت تال

يوثر  إنها كم إلى أن الرضا يتوسط تأثير كافة أبعاد الوزن النسبى للعلامة التجارية ،

   على شدة وقوة العلاقة بين الوزن النسبى والولاء للعلامة التجارية.
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ثر على الولاء للعلامة الثقة كأحد أبعاد جودة العلاقة التي تؤ وفيما يتعلق بمتغير  

في تناولها لمتغير الثقة . فالبعض تناول الثقة  إختلفت الدراساتنجد أن  التجارية؛

والبعض الأخر تناول الثقة شرة على الولاء للعلامة التجارية ،ستقل يؤثر مباكمتغير م

على مستوى الدراسات العربية ى الولاء للعلامة التجارية.كمتغير وسيط يؤثر عل

دراسة العلاقة بين الثقة والإنتماء للفريق (69)( 2017بحث) عمرو سيد عثمان ، 

ثقة كمتغير مستقل يؤثرعلى الولاء للعلامة التجارية .وذلك في سياق البين الرياضى و

       الولاء للعلامة التجارية  

أشارت  ؛على الولاء للعلامة التجارية  يؤثربينما في سياق الثقة كمتغير وسيط 

لعلاقة بين اط يتوسالثقة أن متغير  إلى (70) (2017دراسة)إيمان حسن شمردل ،

جارية وبين الولاء لتلك عبر المجتمعات الإفتراضية للعلامة التممارسات خلق القيمة 

 . التجاريةالعلامة 

 Kambiz Heidarzadeh )وعلى مستوى الدراسات الأجنبية: إستهدفت دراسة   

Hanzaee et al,  ،2012) (71)  بحث تأثير متغير الثقة كمتغير مستقل على الولاء

( 72)( ،Won‐Moo Hur et al ،  ،2011) بحث كل من لعلامة التجارية . في حين 

(، Sean Kwan Soo Shin et al,  ،2019 )(73) الثقة  كمتغير وسيط  تأثير متغير

تجاه المجتمعات الافتراضية للعلامات التجارية وبين  الالتزامعلى العلاقة بين يؤثر

وقد أشارت ولاء سلوكى أو ولاء إتجاهى.  سواء كانالولاء لتلك العلامات التجارية  

تجاه المجتمع الإفتراضى  الالتزاممتغير الثقة على التأثير الإيجابى ل النتائج إلى

ك العلامة التجارية ، في حين لللعلامة التجارية ومن ثم تعزيز سبل الولاء السلوكى لت

ثقة المستهلك بالمجتمع الإفتراضى للعلامة التجارية تؤثر مباشرة على الولاء  أكد أن

       .التجارية الإتجاهى لتلك العلامة

ر على الولاء للعلامة التي تؤث باعتباره أحد أبعاد جودة العلاقة لتزامالاوفي سياق 

على أنه هو القدرة على الحفاظ على العلاقة بين المستهلك  الالتزامشار إلى التجارية ؛يُ 

والعلامة التجارية، ويتكون من ثلاثة مكونات أساسية: التضحية ببعض القيمة، 

لاستعداد لبذل الجهد لضمان ثبات واستمرار والاستعداد للتصرف بطريقة معينة، وا

 بحث (74)( Jamil Bojei et al,  ،2010استهدف )وفى هذا الإطار؛  العلاقة.

والرضا  الالتزامالعلاقة بين مدى إدراك العملاء لجودة العلاقة بما تتضمن من  "

ات والثقة"، وبين درجة ولائهم للعلامات التجارية وذلك بالتطبيق على قطاع الخدم

الدراسة إلى التأثير الإيجابي والقوي لجودة العلاقة على نتائج خلصت و الماليزية.

يعد العنصر الأكثر تأثيرًا على ولاء العملاء،  الالتزامولاء العملاء، كما أكدت أن 

لضمان علاقة طويلة الأجل مع  الالتزاموهو ما يؤكد اهتمام الشركات بتحقيق 

     .العملاء
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تجاه العلامة التجارية  على ولاء  الالتزاممتغير  د من الدراسات تأثيرالعدي بحثتوقد 

متغير وسيط يؤثر أو سواء من خلال كونه متغير مستقل  ،لعلامة تلك الالمستهلك 

 (75)( 2019)أحمد صلاح إبراهيم،  ،أشار ء.على مستوى الدراسات العربيةعلى الولا

التنبؤ بسلوكيات إيجابية من جانب العملاء  باعتباره متغيرًا أساسيًّا في الالتزامإلى 

تجاه المنظمة، مثل التنبؤ بالولاء، سواء كان ولاءً سلوكيًّا أو اتجاهيًّا.ومن ثم يتضح 

في بناء علاقات طويلة مع العملاء وخلق سلوكيات إيجابية تجاه  الالتزامأهمية مفهوم 

لتزام اراسة تأثير د (76)( 2018إستهدفت )رشا يوسف على ضيف ، كما المنظمة. 

 العميل على نية الإستمرار في التعامل مع المنظمة والتحدث بإيجابية عن منتجاتها"

         في دعم الولاء لللعلامة التجارية. الالتزاموتوصلت إلى التأثير الإيجابى لمتغير 

،  , Anna M. Turri et al )أشارت دراسةوعلى مستوى الدراسات الأجنبية ؛ 

على ولاء المستهلك  الالتزاملمتغير  والمباشر إلى التأثير الإيجابى (77) ( 2013

يؤثر على العلاقات بين العلامة  كمتغير وسيط  الالتزامللعلامة التجارية . وفى سياق 

دراسة تأثير  (78)( Karine Raïes et al، ،2011، استهدف )التجارية والمستهلك

ضية للعلامات التجارية على ولائه لتلك مشاركة المستهلك في المجتمعات الافترا

نحو المجتمع الافتراضي كمتغير وسيط  الالتزامالعلامات؛ وذلك من خلال متغير 

يؤثر على قوة وشدة العلاقة  الالتزاملتلك العلاقة. وتوصلت النتائج إلى أن متغير 

ي الإيجابية بين مشاركة المستهلك في الأنشطة المختلفة عبر المجتمع الافتراض

 Souarلتلك العلامة التجارية . كما إستهدفت دراسة ) هولائبين للعلامة التجارية و

Youcef et al,  ،2015 )(79)  هعلى ولائعن العلامة التجارية تأثير رضا المستهلك 

كمتغير وسيط . على الجانب الأخر لكون  الالتزاممتغير  لتلك العلامة من خلال

إلى   (80) ( Michel Larach et al,  ،2013سة ) متغير تابع أشارت درا الالتزام

أن المشاركة بفاعلية في الأنشطة المختلفة للعلامة التجارية عبر مجتمعها 

الافتراضي، مثل "المشاركة في المناقشات، وإبداء الآراء والتعليقات، وإرسال رسائل 

 Emotionalإيجابية عن العلامة التجارية" تدعم الارتباط العاطفي لدى المستهلك 

Attachment نحو العلامة التجارية الالتزام، الذي يؤثر إيجابيًّا على.         

في مختلف الأنشطة عبر المجتمعات  مشاركة المستهلك تأثير وفى سياق 

على مستوى نجد أنه  .الإفتراضية للعلامة التجارية على ولائه لتلك العلامة التجارية 

التأثير الإيجابي  إلى (81)(2018سة )داليا عبدالله،توصلت درا؛ الدراسات العربية 

لمشاركة المستخدمين في المجتمع الإفتراضى للعلامة التجارية على ولائهم لتلك 

 (2014العلامة وذلك من خلال متغير الثقة ، كما توصلت دراسة )عبدالحميد قطب،

ة التجارية ولكن من إلى التأثير الإيجابى لمشاركة المستهلكين على ولائهم للعلام (82)

 ,Birgit Andrine et al)  . ومن بين الدراسات الأجنبيةالالتزامخلال متغير 

،2016 )(83)Xiabing Zheng et al ,)  ،2015 ((84)  حيث أشارت الأخيرة إلى

أن مشاركة المستخدم أثرت على ولائه للعلامة التجارية تأثيرا غير مباشر من خلال 
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جتمع الافتراضي للعلامة التجارية عبر مواقع التواصل نحو الم الالتزامبعُد 

الاجتماعي، كما أكدت أنه كلما زادت المنافع المتحققة من المشاركة زادت مستوىات 

يلعب دورا مهماً في مجتمعات العلامات التجارية  وان إشراك المستخدمين،المشاركة 

      في تدعيم ولائهم للعلامة التجارية. 

، أثبتت مجموعة قة بين الصورة الذهنية والولاء للعلامة التجاريةوفى سياق العلا

من الدراسات العربية التأثير الإيجابى للصورة الذهنية للعلامة التجارية على الولاء 

، فاتح زديوي لتلك العلامة . على سبيل المثال ما خلصُت إليه دراسة ) عبد الرحيم 

بين الصورة الذهنية المدركة للعلامة  من وجود علاقة قوية  (85)( 2016مجاهدي، 

التجارية في ذهن المستهلك ومستوى ولائه لتلك العلامة ، كما أكد أن كل من الجوانب 

الملموسة وغير الملموسة للصورة الذهنية المُدركة للعلامة التجارية  تؤثر بدورها 

الدراسات  وعلى مستوى    على مستوى ولاء المستهلكين لتلك العلامة التجارية .  

بحث العوامل   (86) (Fu et al-Chen, Ching ،2011الأجنبية ، إستهدفت دراسة  )

المؤثرة على ولاء المستهلكين والتي تتضمن كل من )القيمة أو الوزن النسبي للعلامة 

التجارية،  وصورتهاالذهنية ، وجودة وقيمة العلاقة(. وأشارت النتائج إلى أن الصورة 

التجارية تؤثر بقدر كبير على جودة  العلاقة. كما أشارت إلى أن ولاء الذهنية للعلامة 

وسَّط العملاء لا يتأثر مباشرة بأي من أبعاد الصورالذهنية للعلامة التجارية ؛ ولكن يت

   هذا التأثير قيمة العلاقة.  

( Ali Raza and Zia Rehman ،2012وفى السياق ذاته ، توصلت دراسة )  
ورة الذهنية للعلامة التجارية لاتؤثر مباشرة على الولاء لتلك العلامة إلى أن الص (87)

ولكن لابد ان يتوسطها بعد جودة العلاقة بما يتضمنه من "بعد الثقة والرضا". وهو ما 

التي خلصت إلى أن الصورة  (88)(  Ramesh Neupane  ،2015أكدته دراسة )  

وظيفية، رمزية ( لا تؤثر مباشرة على الذهنية للعلامة التجارية " سواء كانت صورة 

وفي سياق    ولكن يتوسط متغير الرضا  هذه العلاقة. التجارية الولاء لتلك العلامة 

الصورة الذهنية كمتغير وسيط للتأثير على الولاء للعلامة التجارية ، خلصت دراسة 

(al,Maryam Tariq et  ،2017) (89) صورة ال هإلى التأثير الإيجابي الذى تمثل

ط العلاقة بين الكلمة المنطوقة إلكترونياً ستغير وسيط يتومالذهنية للعلامة التجارية ك

   وبين النوايا الشرائية للعملاء . 

وفى سياق بحثى آخر يهتم بدراسة العلاقة بين الإنغماس وبين الولاء للعلامة 

إنغماس  إلى تأثير متغير (90)( 2017، أشارت دراسة )سلوى سليمان ، التجارية

المستهلك على ولائه للعلامة التجارية، مؤكدة بأن الإنغماس هو درجه  إهتمام 

المستهلك وإنتباهه للمنتج . ويعرف الإنغماس على أنه إدراك المستهلك لمدى ملائمة 

ياجات وقيم وإهتمامات المنتج أو أهميته ، حيث تتم عمليه تقييم المنتج بناء على إحت

كما أن درجة  درجة تحفيز المستهلك وإنتباهه للمنتج،ماس المستهلك.ويعكس الإنغ

الإنغماس تعتمد على نوعيه المنتج ذاته . وبالنسبة للدراسات الأجنبية ، إهتمت دراسة 



2020إلى عام  2005مة التجارية في الدراسات العربية والأجنبية من عامبحوث الولاء للعلاتطور   

 638    2022العدد الثالث والعشرين يناير/ يونية  –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والاعلان 

(  et al, Alcina G. Ferreira،2015) (91)   بدراسة التأثير المباشر وغير المباشر

رية، وذلك عبر مدركاته عن السعر لمتغير إنغماس المستهلك على ولائه للعلامة التجا

"كمتغير وسيط"  وأكدت النتائج  أنه كلما ارتفع مستوى إنغماس المستهلك في 

المنتجات كلما كان المستهلكون أكثر تقبلا لسعر تلك العلامات التجارية ،حيث أن 

المستهلكون عادة ما ينجذبون إلى العروض /التخفيضات التي تزيد من إنغماسهم في 

      ة التجارية وينعكس هذا على ولائهم لتلك العلامات التجارية.العلام

 (,  ،أشارت دراسة متصلوفى سياق 
 et al Rebekah Bennett    ،2005 ) (92)  

من إنغماس المستهلك في العلامة التجارية ورضائه عنها  كل لغير المباشر إلى التأثير 

على درجه ولائه لتلك العلامة التجارية ، حيث يتوسط تلك العلاقة  متغير تجربة  

وبين والولاء  العلامة التجارية ، كما أكد أن قوة / شدة العلاقة بين الإنغماس والرضا

  ل لتلك العلامة التجارية .تختلف بإختلاف مستوى تجربة العميللعلامة التجارية 

اهتمت بعض ؛ وفى سياق تأثير بلد المنشأ على الولاء للعلامة التجارية   

الدراسات بدراسة متغير تأثير بلد المنشأ على الولاء للعلامة التجارية؛ ومن أمثلة 

قياس التي إستهدفت  (93)( 2013الدراسات العربية دراسة )عبد العزيز علي حسن، 

ة الهاتف المحمول وبلد صنعه على الولاء للعلامة التجارية، وتوصلت إلى تأثير جنسي

وجود علاقة ارتباطية بين بلد المنشأ للعلامة التجارية وبين ولاء العملاء لتلك العلامة 

التجارية؛ بحيث كلما كانت الاتجاهات إيجابيةً تجاه بلد منشأ الخاص بالعلامة 

ء لتلك العلامة التجارية . وعلى مستوى التجارية؛ ازدادت درجة ولاء العملا

بعنوان   (94) ( Reha SAYDAN ،2013الدراسات الأجنبية ؛جاءت دراسة) 

لعلامة التجارية على الولاء للعلامة الخاص بابلد المنشأ لتأثيرالصورة الذهنية 

التجارية ومن ثم الوزن النسبى لها. وخلصت الدراسة إلى التأثير الأيجابى والمباشر 

صورة الذهنية لبلد المنشأ الخاص بالعلامة التجارية على تعزيز ولاء المستهلك لتلك لل

العلامة، حيث تؤثر تقييمات المستهلكين حول صورة بلد المنشأ للعلامة التجارية على 

     تعزيز ولائهم لتلك العلامة التجارية.

ة وبين الولاء لتلك قيمة أو الوزن النسبى للعلامة التجاريوفى إطار العلاقة بين ال 

على مستوى الدراسات العربية ؛إستهدف )محمد عبد العلامة التجارية .

بحث تأثير قيمة العلامة التجارية على الولاء لتلك العلامة ، بما (95)( 2018الفضيل،

ة المدركة ، الوعى بالعلامة التجارية ديتضمنه متغير قيمة العلامة التجارية من الجو

 (2018،الإرتباطات بالعلامة التجارية  . وكما إهتمت أيضاً دراسة)هبه السيد فرغل ،

ببحث تأثير إستخدام استراتيجيات دمج العلامات التجارية على قيمتها لدى  (96)

المستهلك المصرى وولائه لتك العلامات التجارية، حيث تضمنت قيمة العلامة 

التجارية كلا من الوعى بالعلامة التجارية ، الإرتباط بتلك العلامة " وتأثير ذلك على 

وجود تأثير إيجابى لإستراتيجيات دمج  ىالولاء لتلك العلامة . وتوصلت الدراسة إل

وعى المستهلك بتلك العلامات التجارية والعلامات التجارية على كل من رضا ،

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0019850104000884#!
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 تعزيز ولائه لتلك العلامات التجارية المندمجة. المندمجة،ومن ثم تأثير ذلك على

  Tri Cicik Wijayanti et alوعلى مستوى الدراسات الأجنبية جاءت دراسة)

على  التي أثبتت التأثير الإيجابى للقيمة/ الوزن النسبى للعلامة التجارية (97) (2019،

إلى  Fouzia Ali et al , ،2015) (98)كما خلصت دراسة دعم الولاء لتلك العلامة . 

التأثير الإيجابى لمتغير القيمة أو الوزن النسبى للعلامة التجارية على الولاء لتلك 

العلامة ولكن من خلال متغير رضا المستهلك كمتغير وسيط يؤثر على شدة وقوه 

     التأثير .

التأثير (99)( Janghyeon Nam et al,, ،2011وفى السياق ذاته ؛ بحثت دراسة )

المستنده على المستهلك مباشر لمتغير القيمة /الوزن النسبى للعلامة التجارية غير ال

 . على الولاء لتلك العلامة وذلك من خلال متغير رضا المستهلك كمتغير وسيط

وأشارت النتائج إلى أن الأبعاد الخمسة للقيمة أوالوزن النسبى للعلامة التجارية 

لموظفين، والتطابق اوالتوافق الذاتي، هوية والمتمثلة في "الجودة المادية، وسلوك ا

ن على رضا المستهلك عن العلامة والعلامة التجارية، توافق نمط الحياة " يؤثر

   التجارية والذى بدورة يؤثر على الولاء لتلك العلامة التجارية.

كأحد  فى سياق تأثير أنشطة المسئولية الإجتماعية على الولاء للعلامة التجاريةو  

د قيمة /الوزن النسبى للعلامة التجارية .إستهدفت دراسة )رشا كمال محمد السيد، أبعا

بحث تأثير تطبيق التسويق الإجتماعى على قيمة العلامة التجارية   (100)( 2015

لشركات الاتصالات المصرية،حيث تضمنت قيمة العلامة التجارية كل من) الوعى 

المنتجات،الإنطباعات الذهنية ،الولاء لتلك  بالعلامة التجارية ،إدراك العملاء لجودة

العلامة التجارية( وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة إيجابية ذات دلاله معنوية بين 

          أبعاد التسويق الإجتماعى وبين أبعاد قيمة العلامة التجارية.

؛إستهدفت دراسة ) دينا عبد الحكيم محمد  وفى سياق رعاية الأحداث الخاصة

دراسة دور رعاية الشركات للاحداث الرياضية في تدعيم  (101)( 2015ماعيل ، إس

أبعاد  بإعتباره أحدالولاء للعلامة التجارية  حيث أشارت إلى ،قيمة العلامة التجارية

على الجانب قيمة العلامة التجارية التي تتأثر ببرامج الرعاية التي تقوم بها الشركة . 

 Sebastian Molinillo etت الأجنبية أشارت دراسة )على مستوى الدراسا الآخر،

al,  ،7201) (102)  بحث تأثير "العلامات التجارية النشطة في مقابل العلامات

التجارية المسئولة" على كل من الوعى والثقة والولاء للعلامة التجارية ".وأشارت 

الثلاثة بعاد ة تؤثر بشكل إيجابي على الأالنتائج إلى أن شخصية العلامة التجاري

علامة التجارية وإن إختلف مستوي تأثيرها على  كلا من الوعى ،الثقة ،الولاء لل

النتائج إلى أن العلامة التجارية  أشارتللعلامة التجارية ". فعلى مستوي الوعى ، 

النشطة تعد مؤشر قوي على الوعي بالعلامة التجارية مقارنةً بالعلامة التجارية 

كون العلامة التجارية تتسم بالنشاط فإن ذلك يسمح لها بالقدرة على  لة ، كما أنئوالمس

وفى سياق كل من الثقة والولاء للعلامة التجارية ، لق ميزة تنافسية لها في السوق .خ
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ولة أكثر قدرة على بناء الثقة والولاء للعلامة التجارية ئتعد العلامات التجارية المس

على  وفى سياق تاثير المحادثات الإلكترونية .مقارنة بالعلامات التجارية النشطة

تعزيز القيمة /الوزن النسبى للعلامة التجارية ومن ثم الولاء لتلك العلامة ؛ بحثت )آيه 

العوامل المؤثرة على المحادثات الإلكترونية  (103) (2020بدر الدين عزت حجازى،

وصلت إلى أن أنشطة عبر موقع الفيسبوك وفعاليتها بشأن وزن العلامة التجارية وت

المحادثات الإلكترونية تؤثر على الوزن النسبى للعلامة التجارية "الجودة المُدركة، 

الإرتباط، الولاء للعلامة التجارية ،مع إختلاف تأثير كل بعد من أبعاد المحادثات 

وفى السياق ذاته ؛ لوزن النسبى للعلامة التجارية.الإلكترونية على كل بعد من أبعاد ا

علاقة أبعاد الكلمة المنطوقة عبر (104) (2019ثت )دعاء سلامة عبدالظاهر مجاهد، بح

وسائل التواصل الإجتماعى بقبولها ومتابعتها إلكترونياً . وخلصت النتائج إلى أن كل 

ً على قبول تلك  ً تؤثر تأثيرا إيجابيا من المصادر والرسالة للكلمة المنطوقة إلكترونيا

، وكذلك متغير قبول المحادثات الإلكترونية يوثر بالإيجاب  المحادثات الإلكترونية

     على متابعتها والإقتناع بها،ويعد ذلك شكل من أشكال الولاء الإتجاهى.

     -:ة للدراسات الإتجاهات النظري ثانياً:

على مستوى النظريات نجد أن عدد كبير من الدراسات العربية بدأت فى استخدام 

ثة  مستمدة من الدراسات الأجنبية ، مثل نظرية الحضور نظريات ونمادج حدي

الإجتماعى وهى نظرية كانت تطبق فى مجال علم الاجتماع وتم تطويرها لقياس تاثير 

الاتصال الشخصى مقارنة بالاتصال الجماهيرى ، نظرية ثراء الوسيلة التى تنص أن 

ثراءُ ، وأحد أهم جميع وسائل الاتصال تمتلك خصائص معينه تجعلهم أكثر أو أقل 

أهداف إختيار وسيلة إتصال هو تقليل غموض الرسالة. وعلى مستوى النماذج 

المستخدمة ؛ نجد أن أغلب  الدراسات إعتمدت على مختلف النماذج التي  تتعلق 

بإدارة العلاقات مع العملاء ، وإستراتيجيات الاتصال الحوارى ، وكذلك النماذج التي 

ء للعلامة التجارية كمتغير تابع نتيجة مختلف العوامل والتي بحثت أغلبها متغير الولا

     تمثلت أغلبها في أبعاد جودة العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية.  

وفيما يتعلق بمجالات التطبيق  التي أجُريت عليها الدراسات ؛ فقد تنوعت مجالات  

قطاع الخدمات المصرفية ،  " قطاع الاتصالات الهاتفية ،    عمل القطاعات لتشمل

قطاع السياحة والطيران ، وقطاع المنتجات الغذائية ، قطاع المنتجات الإلكترونية 

            ،وقطاع المنتجات الكهربائية " 

وعلى مستوى الدول التي أجُرى في نطاقها مختلف الدراسات والبحوث على مستوى 

على مستوى الدول الأجنبية جاءت سوريا. و الجزائر، دول العربية مصر،الأردن،ال

      الولايات المتحدة الأمريكية،الصين، فرنسا ، أيرلندا ، ماليزيا، الهند ،تايوان .
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المحور الثانى: المداخل المنهجية التي إعتمدت عليها الدراسات الخاصة بالولاء 

   للعلامة التجارية.

ربية والأجنبية على الدمج بين بالنسبة للمنهج المستخدم؛ إعتمدت أغلب الدراسات الع

والمنهج الكيفى "دراسة الوسيلة أو القائم  المنهج المسحى "دراسة الجمهور" ،

       بالإتصال" .

ً من  وفى سياق المنهج المسحى ، إزداد الإعتماد على البحوث المسحية إنطلاقا

تمعات النظرة الإيجابية والدور المتعاظم للجمهور المستخدم والمشارك في المج

الإفتراضية للعلامة التجارية عبر وسائل التواصل الإجتماعى ، والرغبة في قياس 

إتجاهاته ومواقفه تجاه بعض المتغيرات التي تؤثر على ولائه لتلك العلامة التجارية . 

وبالنسبة لعينة الجمهور ؛ نجد أن العينات في الدراسات العربية كانت تتسم بكبر 

مفردة من المبحوثين ، فى حين كانت أعداد المبحوثين  400حجمها والتي تصل إلى 

وبالنسبة للمنهج الكيفى عن طريق تحليل       في الدراسات الأجنبية أقل من ذلك . 

عن طريق المقابلة  أومضمون الصفحات أو المواقع الرسمية للعلامات التجارية 

على هذا المنهج في المتعمقة، نجد أن معظم الدراسات العربية والأجنبية إعتمدت 

سبيل بحث مدى فاعلية  الوسيلة التسويقية التي تعتمد عليها العلامة التجارية في إدارة 

علاقتها مع عملائها . وقد لاحظت الباحثة إعتماد الجزء الأكبر من الدراسات العربية 

التى الدراسات مقارنة بالمنهج الكيفى وإن كانت على المنهج المسحى أو الكمى 

مت المنهج الكيفى استخدمته كعامل تكميلى ومساعد للمنهج الكمى الذى يعتبر استخد

صلب وأساس الدراسة مما يعكس الرؤية الفكرية والمنهجية التقليدية التى ترى أن 

البحوث الكمية بأعداد كبيرة هى أساس الدراسات، وأن المنهج الكيفى هو منهج 

الرؤية الفكرية والمنهجية الخاصة وعلى عكس الدراسات العربية إختلفت   ثانوى.

بالدراسات الأجنبية، فقد إعتمدت أغلب الدراسات الأجنبية على المنهج الكيفى، كمنهج 

أساسى إضافة إلى المنهج المسحى. حيث تميل الدراسات الأجنبية  نحو المناهج 

ً على أرض الواقع  الكيفية كأساس للتطبيق بحيث تختبر التساؤلات أو الفروض كيفيا

     الخروج بإضافات وتوصيات ورؤى مستقبلية تفيد الباحث والمجتمع العلمى.

وث في الفترة ما حنجد أن الدراسات والب؛وفى إطار أدوات جمع البيانات المستخدمة 

الجديد  تميزت بالإتجاه نحو دراسة الولاء في ظل بيئة الإعلام 2020إلى 2005بين 

ى أدى إلى ظهور العديد من الأدوات البحثية ، الأمر الذوسائل التواصل الإجتماعى

ت من الأدوا،الجديدة التي تتلائم مع تكنولوجيا الاتصال الحديثة. على سبيل المثال

. وفى سياق لإلكترونى،الإستقصاء الإلكترونى البريد االبحثية للمنهج المسحى /الكمى 

جارية ، أوتحليل المنهج الكيفى تحليل مضمون المجتمعات الإفتراضية للعلامات الت

      . Influencerصفحات الرسمية للمؤثرين 

 



2020إلى عام  2005مة التجارية في الدراسات العربية والأجنبية من عامبحوث الولاء للعلاتطور   

 642    2022العدد الثالث والعشرين يناير/ يونية  –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والاعلان 

     المحور الثالث: الرؤية النقدية للدراسة :

إرتبطت الدراسات التي تم إستعراضها بأطر المعالجة التنظيرية والمنهجية لمتغير  

اء ية. وقد استهدفت الباحثة من وربالولاء للعلامة التجارية في الأدبيات العربية والأجن

العرض والتحليل السابق الإجابة على التساؤل الرئيسى وهو؛ ما مدى التطور البحثى 

وحتى  2005الذى لحق ببحوث ودراسات الولاء للعلامة التجارية في الفترة بين 

         على مستوى الدراسات العربية والدراسات الأجنبية؟ 2020

في تناول مصطلح الولاء ومن خلال ما سبق عرضه ، لاحظت الباحثة الإختلاف 

للعلامة التجارية على مستوى كل من  الدراسات العربية والأجنبية . حيث ركزت 

على دراسة  2010إلى  2005 مأغلب الدراسات خلال تلك الفترة الزمنية من عا

وتناول الولاء في سياق الأنشطة التقليدية التي تعتمد عليها المنظمات للتسويق 

. على الجانب الأخر إختلف تناول الولاء لللعلامة التجارية خلال لمنتجاتها وخدماتها 

حيث أدى التطور التكنولوجى الذى لحق   ، 2020و 2010الفترة الزمنية بين 

بالوسائل التسويقية  التي تتبعها العلامات التجارية  إلى تأثير كبير على الدور الممنوح 

إنتقل المستهلكون من الوضع السلبى  لمستخدمى تلك الوسائل الاتصالية الحديثة . إذ

في علاقاتهم بالوسائل التسويقية التي تعتمد عليها المنظمة إلى كونهم مستخدمين 

نشطين في علاقاتهم بالوسائل والمستحدثة مظهرين قدرتهم على المشاركة والإندماج 

ى مع مختلف المضامين والأنشطة الإتصالية التي يتعرضون لها. الأمر الذى أدى إل

ظهور العديد من المتغيرات الخاصة بالوسيلة والتي من شأنها التأثير على مستوى 

     الولاء للعلامة التجارية.

لاحظت الباحثة من خلال إستعراض الأدبيات العربية والأجنبية خلال الفترة بين 

أن بناء وتعزيز ولاء المستهلك للعلامة التجارية يتأثر بمجموعة  2020وحتى 2005

لمتغيرات منها ما هو متعلق بالوسيلة التسويقية المستخدمه، والبعض الأخر من ا

يرتبط بإدارة علاقة العلامة التجارية بعملائها . كما لاحظت الباحثة أن كافة تلك 

العوامل تؤثر في طبيعة إستخدام وتفاعل ومشاركة المستهلك / المستخدم في 

الإنترنت سواء بالسلب وكونه متلقى المجتمعات الإفتراضية للعلامة التجارية عبر 

فقط أو بالإيجاب من خلال مشاركته في المحتوى المنشور الأمر الذى ينعكس على 

         ولائه للعلامة التجارية.       

      -المحور الرابع: على مستوى التوصيات والرؤى المستقبلية:

قط من الدراسات معظم الدراسات العربية خلصت إلى توصيات متنوعة، وقلة ف 

العربية تناولت الرؤى المستقبلية للدراسة، وعلى العكس فإن جميع الدراسات الأجنبية 

ركزت على الرؤى المستقبلية وتناولت بداخلها التوصيات، وإعتمدت على فتح 

مجالات جديدة للبحث والدراسة فى نقاط محددة، وطرح موضوعات قابلة للتطبيق 
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لى.كما إتسمت معظم التوصيات فى الدراسات العربية بالكم والإختبار فى الواقع الفع

     توصيات الدراسة:   الكبير والعمومية والشمولية.

الإهتمام بزيادة التخصصية فى الدراسات العربية وإلقاء الضوء على جانب محدد -1

فى الظاهرة محل الدراسة، ودراستها بالمزيد من التعمق أو الخروج من المنظور 

ى للدراسات العربية التى تتسم موضوعاتها بالشمولية وعدم التخصصية فى التقليد

    تناول الموضوع من كافة جوانبه. 

الإهتمام بإجراء دراسات مقارنة بين ثقافات مجتمعية مختلفة يمكن من خلالها  -2

مشاركة المستخدم مع المحتمعات الإفتراضية للعلامة  دراسة تأثيرنمط تفاعل /

ر الإنترنت على ولائه للعلامة التجارية.ولمعرفة مدى الإختلاف في تبنى التجارية عب

ولاء المستهلكين عبر الإستراتيجيات التي تتبعها الشركة في سبيل زيادة وتنميه 

    تلفة للعلامة التجارية .البلدان المخ

توصى إستراتيجيات الإتصال الحوارى ، إنطلاقاً من إستراتيجية التكامل كأحد -3

راسة بإلقاء الضوء على أهمية إجراء دراسات تبحث العلاقة التكاملية وليست الد

التنافسية المتعلقة بالأدوار التي تلعبها الوسائل التسويقية الحديثة والتقليدية في بناء 

    .وتعزيزولاء المستهلك للعلامة التجارية

ليدى للنماذج توصى الدراسة  بضرورة كسر التبعية  والخروج عن النطاق التق -4 

والنظريات الأجنبية التي يعتمد عليها الباحثون في الدراسات العربية كمسلمات دون 

ومحاولة إبتكار أو تطوير نماذج  ،تغيير أو تعديل بما يتلائم مع الواقع الفعلى 

  .  ونظريات تتلائم الواقع الفعلى 

طبيقات جديدة لها محاولة تطوير وتحديث النظريات والنماذج القديمة وإضافة ت -5

  .  لتتلاءم مع دراسات وسائل الإتصال الحديثة وإنعكاساتها المختلفة 

عمق فى ضرورة اهتمام الدراسات العربية بإجراء المزيد من البحوث الكيفية للت -6

الكمية  تفسير العوامل المتعلقة بالظاهرة محل الدراسة، والخروج من عباءة الدراسات

لعكس.المنهج الكمى كعامل مساعد للدراسات الكيفية وليس االتقليدية، واستخدام   

التقليل من العرض الكمى للفروض والتساؤلات الرئيسية والفرعية فى الدراسات  -7

العربية والتركيز على عدد محدد منها يسمح بالتعمق فى دراسة الظاهرة محل 

وء الإطار الدراسة واختبارها وتفسيرها فى ضوء المتغيرات المتنوعة، وفى ض

   النظرى، والدراسات السابقة.

الإهتمام بعرض نتائج الدراسات بمزيد من التعمق والبعد عن العرض الإحصائى  -8

الكمى للنتائج، وتفسيرها فى ضوء المداخل النظرية، والدراسات السابقة، وفى ضوء 

طار السياق المجتمعى والقيمى والثقافى والاجتماعى والاقتصادى والنفسى، وفى إ

 ..إلخ ،البيئة الداخلية والخارجية المحيطة بالجمهور
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