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ي سلوكیة عل ارب ال ر التجارب الحسیة و التج ة أث ة معرف ستھدف الدراسة الحالی  ت
سعى  ا ت ة ، كم صر العربی ة م ي جمھوری ة ف ة الذاتی اجر الخدم ة لمت ة التجاری ولاء للعلام ال

ولاء الدراسة إلى اس سلوكیة  وال تكشاف نوع وقوة العلاقة بین التجارب الحسیة والتجارب ال
نھ ین إتجاھات المستقصى م دى الإختلاف ب ي م ( م للعلامة التجاریة للمتجر ، والتعرف عل

ة  ة الذاتی اجر الخدم لاء مت رف ) عم ذلك التع سلوكیة ، ك سیة وال ارب الح ستوى التج و م نح
نھم أیضا علي مدى الإختلاف بین إتجا ة ( ھات المستقصى م ة الذاتی اجر الخدم ) عملاء  مت

ا لخصائصھم الشخصیة  ة للمتجر وفق ة التجاری ولاء للعلام ة ( نحو ال وع ، العمر ، الحال الن
 وأعتمدت الدراسة علي عینة مكونة من ٠) الإجتماعیة ، الدخل ، العمل ، المؤھل الدراسى 

ضع الدراسة ، وأظھرت نتائج الدراسة علي  مفردة من عملاء متاجر الخدمة الذاتیة مو٣٨٣
ة للمتجر ، وأیضا توصلت  وجود تأثیر معنوى للتجارب الحسیة علي الولاء للعلامة التجاری
ین  ا تب ة للمتجر ، كم ة التجاری ولاء للعلام ي ال إلى وجود تأثیر معنوى للتجارب السلوكیة عل

صى  ات المستق ین إتجاھ صائیة ب ة إح روق ذات دلال ود ف دم وج نھم ع   م
ة (  ة الذاتی اجر الخدم لاء مت صائص ) عم ا للخ ر وفق ة للمتج ة التجاری ولاء للعلام و ال ًنح

صیة  ى ( الشخ ل الدراس ل ، المؤھ دخل ، العم ة ، ال ة الإجتماعی ر ، الحال وع ، العم ) الن
   ٠بتلخیص النتائج قدمت العدید من التوصیات وإتجاھات البحث  المستقبلي 

  

Abstract  
The present study aims at identifying the impact of sensory 

experience and behavioral experience on brand loyalty of self-service 
stores in Egypt. The study also explores the type and strength of the 
relationship between, sensory experience, behavioral experience and 
brand loyalty of store. The study was based on a Random stratified 
sample of 383 from a customer service stores self – under study . The 
results of the study shows that there is a significant effect of the 
sensory experiences on brand loyalty of store , and also find a 
significant effect of behavioral experiences on brand loyalty of store . 
No statistically significant different found between the attitude of self 
–employed ( Customers of the self –services stores) towards brand 
loyalty to the store according to their personal factors ( Gender ,age , 
marital status, income, employment, qualification ) conclude by 
summarizing the finding, discussing the major implications and 
limitations of my dissertation ,and indicating several directions for 
future research. 
 

 
سوق    دخول لل ي ال دأ ف ي ب ة الت اجر التجزئ ة أحد أشكال مت تعد متاجر الخدمة الذاتی

سوق  د ال إلى یع ھ ، وبالت المصرى ، وھذه المتاجر أقل بكثیر من حجم السوق الموجھة لخدمت
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اك  ة ، وھن ایبر العالمی ل الھ ن سلاس ر م ا كثی ع لھ ة تتطل سویقیة حقیقی ة ت صرى فرص الم
د مؤشرات قوی ة ، وق دة أجنبی ا ودخول سلاسل جدی ة منھ اجر الحالی روع المت ة بتزاید عدد ف

ر  ي تغیی اجر ف ذه المت د نجحت ھ ًأصبح ھناك قبولاعالیا لھذه المتاجر وخاصة من الأسر، وق ً
ة نمط التسوق لدى العملاء المصریین وشراء احتیاجاتھم في وقفة شرائیة واحد ة عالی ة بفعالی

  . )٢٠٠٩أحمد ، ( 
ذ لذ شكل عام ، فمن ي مجال التجارة ب دة ف ست بجدی ا تعتبر متاجر الخدمة الذاتیة لی

ي ٣٥أكثر من  ة طغى عل ة الذاتی  عام ظھر كارفور في أوروبا كأول متجر من متاجر الخدم
نخ سعر الم اء من خلال ال شكیلة آلالاف من مراكز التسوق الصغیرة في الأحی وافر ت فض وت

   . ( Talaat, 2014; Seiders et al, 2000 )كبیرة من السلع
ل  ور مث ي الظھ ة ف ة العالمی ة الذاتی اجر الخدم دأ مت وبعد نجاح كارفور في مصر ب

في مصر أیضا في نفس العام ) محلى  ( ، وأول متاجر للخدمة الذاتیة ٢٠٠٥سبینس في عام 
د في مصر وع جدی دة من ن سوق  (Talaat ,2014)كبدایة لاستثمارات جدی  ،  ویتواجد بال

ایبر ماركت بمصر ، : ًالمصرى حالیا ثلاثة متاجر للخدمة الذاتیة  وھم  كارفور وھو اول ھ
ایبر،   اجر الھ انى مت و ث بینس وھ صرى وس ایبر م و أول ھ ایبر وان وھ   وھ

  . ) ٢٠٠٩أحمد ، ( 
ن  د م اھو جدی ل م دیم ك ى تق سعى إل ة ت ة الذاتی اجر الخدم ن أن مت رغم م ي ال وعل

رى المنتجات والخدمات للعملا ذا ی م؛ ل ة العملاء وولائھ ا لكسب ثق د كافی م یع ًء إلا أن ذلك ل
ا من الاستمرار  دة تمكنھ اج سیاسات جدی ا انتھ رجال التسویق أن متاجر الخدمة الذاتیة علیھ

ست ي ت ى الت ة ھ ات الناجح اح ،  فالمنظم یھم والنج اظ عل لاء والحف ذب العم    .طیع ج
)kotler , 2001  ( .  

ارب ال وم تج د مفھ ة ویع سویق،  فتجرب ال الت ي مج ة ف اھیم الحدیث ن المف لاء م عم
العملاء تعبر عن كل التفاعلات بین العمیل والمنظمة ، فھو مصطلح یعنى التأثیرات الحسیة 
ل  ة الناشئة من تعامل العمی والسلوكیة والمعرفیة التي یتم إنشاؤھا بواسطة التجارب المتتالی

ا  املین بھ ة أو الع ع المنظم ث أصبح ( Vonwallpach and Kreuzer , 2013 ) م ، حی
سیة للمنظمات   , Verhoef et al )خلق وتقدیم تجارب للعملاء لا تنسى من الأھداف الرئی

د ؛  ( 2009 ة الأم ق تجارب طویل ي المنظمات أن تخل سویق ف دیرى الت  لذلك فیجب علي م
  .(Berry et al , 2002 ) لعملائھا  

تختلف عن شركات الخدمات الاخرى والمنظمات وحیث أن متاجر الخدمة الذاتیة 
سلع والخدمات  ا الصناعیة لأنھا توفر مزیجا من ال  Dabholkar et al , 1996 ) لعملائھ

د من ( ان لاب ، كما أن التحول من متجر إلى متجر آخر من القرارات السھلة لدى العملاء فك
م   اجر و دراسة تجارب الحسیة والسلوكیة ومعرفة  أثرھا علي ولائھ ة  للمت ة التجاری للعلام

ة  للمتجر ؛  ة التجاری ادة ولاء العملاء للعلام ى زی ؤدى إل معرفة  العوامل و الأسباب التي ت
ة   ة الذاتی اجر الخدم سلوكیة  بمت سیة وال ارب الح ة التج ى دراس ي إل ث ف ذا البح دف ھ ذا یھ ل

  .رى الكبومعرفة أثرھم علي ولاء العملاء للعلامة التجاریة في القاھرة 

 
ة  ولاء للعلام سلوكیة ، وال وتتضمن مفھوم كل من التجارب الحسیة ، والتجارب ال

  : التجاریة ، وذلك علي النحو التإلى 

Sensitive Experience  
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سة   (Schmitt,2003)عرف    بأنھا التجارب  التي تدرك من خلال الحواس الخم
ر الاصوات ، كما ت ق التجارب الحسیة عب ى مناشدة الأحاسیس بھدف خل شاھد شیر إل والم

  .مثل الفیدیوھات والصور 
ا ا عرفھ ى  (Gentil ,2007)بینم ي الأحاسیس وھ ؤثر عل ي ت ة الت ا التجرب  بأنھ

ال  التجارب التي تخاطب الحواس الخمسة ویمكن أن تثیر الحماس والرضا والإحساس بالجم
.  
   :Behavioral Experienceلوكیة  التجربة الس٢/٢

ادى وأسلوب  (Schmitt,2003)عرف سلوك الم ى ال شیر إل  بأن التجربة السلوكیة ت
  . نمط الحیاة ، من خلال عرضھم بدائل لأنماط الحیاة وطرق بدیلة لأداء الأشیاء

اة  )(Shih,2015 كما عرفھا   بأنھا  التجربة التي تؤثر في سلوكیات العمیل في الحی
ي الیوم درة عل ة ، من خلال الق اطن فوری ل الب م أو تجعل استجابة العق یة وتترك انطباع دائ

   .إظھار سلوكیات مناسبة أثناء التعامل مع العملاء من مختلف الثقافات
   : الولاء للعلامة التجاریة٢/٣

ھ  (Mowen and Minor, 2001)عرفھ  بأنھ مدى حمل العمیل لإتجاھات إیجابی
  .نیتھ لتكرار شرائھا في المستقبل اریة وإلتزامھ بھا وتجاه العلامة التج

ھ ا عرف ة  (Pappu et al ,2006)كم ة التجاری د العلام ى تأیی ل إل ھ المی  بأن
  .یة لشرائھا مع كل فرصة للاختیار والإخلاص لھا من خلال وجود الن

ا من علي أنھ التفضیل المستمر لعلامة معینھ دون غیرھ) ٢٠١١أبوالنجا ، (وعرفھ 
  .لعلامات المتاحھ ا

  

 
ة  ا والمتعلق احثین الإطلاع علیھ یح للب ي أت سابقة الت یعرض ھذا الجزء الدراسات ال

ي ) التجارب الحسیة ، التجارب السلوكیة ، الولاء للعلامة التجاریة ( بمتغیرات الدراسة  والت
ة  ة النظری ن الناحی ث م شكلة البح د م ي تحدی ساعد ف ة الفج( ت روض ) وة البحثی وصیاغة ف

  :  ویمكن تقسیم الدراسات السابقة إإلى مایلى ٠البحث وتفسیر مفاھیم الدراسة 
  . دراسات تناولت تجارب العملاء ٣/١
  . دراسات تناولت الولاء للعلامة التجاریة ٣/٢
     . دراسات تناولت تجارب العملاء الحسیة والسلوكیة والولاء للعلامة التجاریة ٣/٣

ًفیما یلى عرضا موجزا لھذه الدراسات علي النحو الت و   : لى اً

   :دراسات تناولت تجارب العملاء الحسیة والسلوكیة ٣/١
ة (Pantea et al , 2016)توصلت دراسة  ة العملاء الوجدانی ة تجرب ى أھمی  إل

ة  ار الفنوالفكریة في مجال تجارة التجزئ ي الابتك درة عل ي أن كلا من الق ا أكدت عل ة ً، كم ی
شركة وغیر الفنی ولاء وسمعھ ال ي ال ؤثر عل ھ ة ت ادئ التوجیھی ائج أیضا المب وفر النت ا ت ، كم

ة  ة المتمثل ار الفنی ي الابتك درة عل للمدیرین لخلق القیمة للعملاء في بیئة التجزئة من خلال الق
   .خدمات جدیدة ، عملیات الخدمة ، التكنولوجیا " 

شراء ھى  ( Anil et al , 2016)وفي اتجاه آخر توصلت دراسة  ة ال ى أن نی  إل
ى أن  ائج إل واحدة من النتائج البارزة لتعزیز تجربة العملاء عبر الأنترنت ، كما أظھرت النت
ة  ،  ات التجاری ع العلام ى تحسین التواصل م ؤدى إل ت ت ر الأنترن تعزیز تجربة العملاء عب



  أثر التجارب الحسیة والسلوكیة على الولاء للعلامة التجاریة    نھلھ ظریف               منى السندیونى ، / وورده ، د شیرین أب/ د .  أ
 

 
  

 

 م٢٠١٨ ونیویالعدد الرابع                                                                                 مجلة الدراسات التجاریة المعاصرة  )٢٦١(

زات ال ع ، وسھولة الاستخدام ، والمی د الموق ة والتخصیص ، وأن سھولة تحدی ة والمتع نفعی
 . نترنت لإوالتفاعلات الاجتماعیة أنھا السوابق من تجربة العملاء عبر ا

ي شركاء (Soe et al , 2015)كما توصلت دراسة  ائم عل اه الق یم المحاك ى تقی  إل
سعى  ي ت شركات الت ن ال وارد م ارف والم ن المع تفادة م ن الاس ا م ث یمكنھ الف ، حی التح

  .مرجوه ، و الوصول إلى تجارب عملاء مرضیة ولاتنسى لتحقیق الأھداف ال
ا أشارت دراسة ین  ( Shih and Chieh ,2015)بینم ى دور الوساطة  ب   إل

  .تجربة العملاء والقیمة المتصورة في المنتدیات الإفتراضیة 
ائج الدراسة  اس لتجارب العملاء  ( Ruchi et al , 2014 )وتوصلت نت ى مقی  إل

ى أ ا  توصلت إل ا " الراحة " ن عامل كم ع العوامل و تبعتھ ین جمی م من ب و العامل الأھ ھ
  .عوامل أخري مثل التفاعل مع الموظفین والسرعة في تقدیم الخدمة 

ائج دراسة دت نت ا أك ة  (Reza et al., 2014 )كم ى أن استخدام إطار لتجرب   إل
ات یعد بمثابة أداة للتقییم في مجال تجارة التجزئة و تنقسم  العملاء لاث فئ ھذه التجارب إلى ث

م  ذا الإطار من خمس مراحل وھ ون ھ ة ویتك : تتمثل في قبل و أثناء و بعد استھلاك الخدم
ة  راكم تجرب لاء ، ت ة العم ل تجرب سویق ، مراح تراتیجیة الت اتھم ، اس لاء واحتیاج یم العم ق

  .العملاء ، تغییر سلوك العملاء 
ان   ا توصل الباحث اد ( Shilpa  and  Rajnish , 2013 )بینم ة أبع ى أربع  إل

سى  د الح سلوكى والبع د ال اطفي والبع د الع ي والبع د المعرف ضمن البع لاء لت ارب العم لتج
ى  افة إل لاء بالاض تجابات العم اس اس اس لقی تخدامھم كمقی رح  (واس ھ والف د الترفی   ) بع

ة وا( وأوضحت الدراسة ان كل من البعد)  والمزاج والتجارب الممیزة(  رح الترفی ر ) لف أكث
  .في خلق تجارب العملاء في تجارة التجزئة ) المزاج والتجارب الممیزة ( مساھمة من 

ا حددت دراسة  ة  ) (Shahryar et al ,2013بینم اد تجارب العملاء المتمثل أبع
أثیر  دت الدراسة الت ة وأك ة المتع سة وسھولة الاستخدام وتجرب ة والمؤان ة الواقعی ي التجرب ف

  . من الأبعاد علي جودة الخدمات في بیئة الإنترنت القوى لكل بعد
ا توصلت دراسة  وذج (Sonia  and Vinnie , 2013)كم راح نم ى اقت ى إل  إل

ل للكفاءات المطلوبة من قبل الموظفین في الخطوط الام ة العمی ز تجرب ة لتعزی ) الضیف(امی
ل  ة العمی ع تجرب ضیافة لرف اع ال ى قط ضیف(ق ة ) ال سیط لتجرب ل ب ن تفاع سى  م لا تن

ذكاء  اطفي وال ذكاء الع ي ال ل ف وتوصلت الدراسة إلى أن الأبعاد الثلاثة لتجارب الضیافة تتمث
ل  ع العمی ة التفاعل م سى لتلبی الثقافي والإستخبارات الشخصیة ویكمن استخدامھا كمحفز رئی

  .  وأیضا تأثیرھا علي تجربة الضیف) الضیف(
ائج دراسة  ا توصلت نت ل الراحة (Ruchi et al , 2012)كم ى أن عوامل مث  إل

ي المؤسسات المصرفیة  ا ، والموظفین والعناصر الفنیة حاسمة لقیاس تجارب العملاء ف كم
سات  ة المؤس ي تواج ضایا الت ل  الق ل ح ن أج بعض م ضھا ال ستند بع اد ت ذه الأبع أن ھ

دم ا تق ذهالمصرفیة، كم ي  ھ اظ عل ق والحف ل النجاح لتحقی ل من عوام ة إطار متكام  الدراس
  .میزتھا التنافسیة 

  :دراسات تناولت الولاء للعلامة التجاریة  ٣/٢
أثیر مباشر  (Richard, 2016)توصلت دراسة ؤثر ت ة ت  إلى الثقة للعلامة التجاری

ة  ولاء للعلام ي ال وى عل أثیر ق ا ت ة لھ صالات التجاری ة ، الات ة التجاری ولاء للعلام ي ال عل
   .اریةتجًالتجاریة وأیضا علي الثقة للعلامة ال
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د وآخرون ، (كما توصلت دراسة  ة )  ٢٠١٦أحم اط موجب ة ارتب ى وجود علاق إل
  .مباشرة بین القیمة المدركة للعمیل وولائھ للعلامة التجاریة 

 من التجاریة للعلامة ًولاء أكثر أن  الإناث)  ٢٠١٣عیطة ،(بینما توصلت دراسة  
ذكور ا ال ة لطلاب وفق ؤثر،  دمشق جامع ا ت ةال الجودة كم ة مدرك ة للعلام ل من التجاری  قب
ة ، و تؤثر للعلامة التجاریة الولاء  تعزیز   في العمیل ة القیم ة المدرك ة للعلام  من التجاری

ة القیمة تعد،  كما   للعلامة التجاریة الولاء تعزیز في العمیل قبل  ة المدرك ة للعلام  التجاری
   .لھا المدركة ةمن الجود التجاریة للعلامة   الولاء فيً تأثیرا أكثر

ان  كما توصلت ي ، ( الباحث ى ) ٢٠١١الخرشوم و عل ر وجود إل ر أث رق كبی  للف
درك ذي الم ھ ال ة تخلق ي العلام ستھلك ذھن ف ي الم ذه ف ھ لھ ة، ولائ ذلك العلام إن ك  إدراك ف

ستھلك د للجودة الم ھ من یزی ادة ولائ رة، زی رین دور أن إلا كبی ذین المتغی زداد ھ ادا ی  ًازدی
 الذي المدرك عن الفرق الناتج التأثیر خاص وبشكل الآخر، مع منھما كل تفاعل تیجةنً كبیرا
د أثیر من یزی ة الجودة ت دار المدرك ى یصل بمق ا .% 75 إل ائج أظھرت كم ل  النت أن العمی

ستعد دفع م ي سعر ل ي أعل شكل الحالات من عدد ف ل خاص وب ي الخصائص مقاب ز  الت تمی
شھورة الممیزة بیعال أماكن خلال من سواء العلامة، نمط أو والم د ال تج الفری  الجودة أو للمن

  ٠الملائمة  المتمیزة أو
ة ) ٢٠١١منصور ، ( لت نتائج دراسة كما توص ى وجود علاق ائج إل توصلت النت

  .ارتباط بین أنواع المخاطر والولاء للعلامة التجاریة 
لي الولاء للعلامة إلى أن جودة الخدمة تؤثر ع) ٢٠١٠قندیل ، (بینما توصلت دراسة  

  .التجاریة 
  : دراسات تناولت تجارب العملاء والولاء للعلامة التجاریة  ٣/٣

ان أثیر إیجابى   (Hardeep and Kamani , 2015)توصل الباحث ى وجود ت إل
   .ء علي الولاء للعلامة التجاریةلتجربة العملا

افة القضایا  إلى مناقشة ك( Ishita and Suhsma, 2015)بینما توصلت دراسة  
التي تواجة متاجر التجزئة وحلھا باستخدام تجارب العملاء كما توصلت الدراسة إلى أنھ من 
ي  ھ یجب عل ي أن ا یعن ًالمھم التركیز علي إشراك العملاء علي حد سواء عاطفیا وسلوكیا مم ً
ي أن  دت الدراسة عل ة وأك ات التجاری ع أشكال العلام شجع جمی ة أن ت ع بالتجزئ محلات البی
ي  تجارب العملاء تعمل علي تحقیق الولاء لمتاجر التجزئة لیس فقط من خلال تصمیم وظیف
ى  ؤدى إل ة  ت وانما ایضا من خلال خلق علاقة عاطفیة من خلال سیاق مقنع ومتسق فالتجرب

   .روحیة فلیست دائما تجربة عقلانیةالعدید من ردود الفعل العاطفیة والجسدیة والمعرفیة وال
ة Calum and Keith )،( 2014  وتوصلت دراسة وم تجرب ى غرس مفھ  إل

دابیر  سین ت ل تح ة ولأج ة التجاری ي العلام ز عل ران والتركی ل الطی ي ادارة وھیك لاء ف العم
ة  ة تجاری شاء علام ي إن دء ف ران للب یمكن شركات الطی اب الطائرات س لاء لرك ة العم تجرب

  .للدفاع عنھا 
ا تنتاجات الب سابقة وإس ات ال ائج الدراس ي نت ا ف تفادة منھ دى الإس ا ، وم حثین منھ

 : لنتائج العامة للدراسات السابقة االدراسة الحالیة 
للمنظمات  ، وخاصة )  الولاء للعلامة التجاریة –تجارب العملاء ( أھمیة المتغیرات   -  أ

ي  وى ف ذا القطاع الحی ي ھ د من الدراسات عل متاجر الخدمة الذاتیة حیث طبقت العدی
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ي مختلف الدول ، ولعل م ف  ھذا یجعل ھذه الدراسة إسھاما في تطویر ھذا القطاع المھ
 .مصر 

ذلك وجد   - ب سویق ، ول ي مجال الت ة ف اھیم الحدیث وم تجارب العملاء من المف یعتبر مفھ
ذلك  وم الحدیث ول ذا المفھ اول ھ ي تتن ة الت الباحثون أن ھناك قلة في الدراسات العربی

ى تعتبر ھذه الدراسة من بین أوائل الدراسات  وم تجارب العملاء حت اول مفھ ي تتن الت
 .الآن 

ع   - ج سیة م زه تناف لاء كمی ة العم ستخدم تجرب ات ت ات أن المنظم دت الدراس ا أك كم
  .   (Temkin ,2011)المنافسین 

، ) ٢٠٠٥الخضر ،(جھ منظمات الأعمال یعد الولاء للعلامة التجاریة تحدیا إداریا یوا  -  د
 . (Jahnsonl et al , 2001)یة كما یعد وسیلة من وسائل القدرة التنافس

ادة رضا -ھـ ى زی ؤدى إل ا ت دى العملاء مم ة ل ة قوی  تجارب العملاء الإیجابیة تتدرك خلفی
اجر  سى المت وى مناف العمیل عن المتجر ، وھذا یحقق للمتجر أعلي ربح ویكون من أق

. 

اج س  - و ة بانتھ ة الذاتی اجر الخدم د لمت ان لاب ا ك یاسات وجود العولمة وتطور التكنولوجی
 .تحسین التجارب لتصبح نھج لھم ، لتصبح تجارب لا تنسى لدى العملاء 

ة   -  ز ارب الإیجابی ادة التج زداد بزی ر ت ة للمتج ة التجاری و العلام لاء نح ات العم اتجاھ
 Hardeep)للعملاء مع المتجر وھذا ما أكدتھ الدراسة الحالیة وتوصلت لھ دراسة   

and Kamani , 2015) .   
ود دراس  - ح ة عدم وج احثین -ات علمی م الب د عل ي ح ر - عل ت أث ة تناول ة أو أجنبی  عربی

 ٠تجارب العملاء علي الولاء للعلامة التجاریة لمتاجر الخدمة الذاتیة 
 : إستنتاجات الباحثون من الدراسات السابقة 

ر تجارب  تتمثل الفجوة البحثیة في أنھ لم تتناول أى من الدراسات السابقة دراسة أث
ي لاء عل ة العم ة أھمی ى للدراس ا یعط ة ، مم ة الذاتی اجر الخدم ة لمت ة التجاری ولاء للعلام  ال

ى سد  ة إإل سعى الدراسة الحالی ذا ت ھ ، ل ة مجال تطبیق ة الموضوع وأھمی ًخاصة نظرا لحداث
ة  لال دراس ن خ ة م وة البحثی ذه الفج ة " ھ ة التجاری ولاء للعلام ي ال لاء عل ارب العم ر تج أث

  ." ي جمھوریة مصر العربیة اتیة فلمتاجر الخدمة الذ
 : مدى الإستفادة منھا في الدراسة الحالیة 

ا،   -١ لاء وأبعادھ ارب العم ت تج ي تناول سابقة الت ات ال ن الدراس احثون م تفاد الب اس
 وولاءھم للعلامة التجاریة في تحدید المصطلحات والمفاھیم العلمیة الخاصة بالدراسة

. 
لا -٢ سابقة ان تجارب العم ات ال دت الدراس لال أك ن خ سینھا م ع المتجر یمكن تح : ء م

تحدید الأھداف ، التنسیق والاشراف علي التغییرات ، إجراء بحوث للعملاء ، إعطاء 
  .الأولویة لمجالات التنمیة

ن  -٣ ي یمك ة الت اجر التجزئ ر لمت ك العناص ل تل ن قب ط م یس فق ارب ل شاء التج تم إن ی
ا  سیطرة علیھ ال (ال بیل المث ي س ة، : عل ھ الخدم ات،  واجھ شكیلة المنتج ف، ت  التغلی

اجر ) والسعر  ي مت سیطرة عل ولكن أیضا ً من جانب العناصرالتي ھى خارجة عن ال
ة  ال ( التجزئ بیل المث ي س سوق : عل ن الت رض م رین ، والغ ي الآخ أثیر عل ) . الت

شراء  ث ، ال ك البح ي ذل ا ف ة ،  بم ة  الكامل ضا التجرب لاء أی ة العم شمل تجرب ًوت
  .خدمات ما بعد البیعوالإستھلاك ، و
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ي  -٤ نعكس عل ا ی سینھا،  بم لاء وتح ارب العم ة تج ي أھمی احثین عل ین الب اق ب اك اتف ھن
ي  قرار العملاء بإعادة تكرار الشراء من نفس المتجر  وبالتإلى نجاح تلك المنظمات ف

 . مواجھة منافسیھا
ستخدمة ف -٥ اییس الم د المق ي تحدی سابقة ف ات ال ن الدراس تفادة م م الاس ا ت ذه كم ي  ھ

 .  الدراسة
ة ومنظمات  -٦ تم تطبیق الدراسات السابقة المتعلقة بتجارب العملاء في منظمات حكومی

ا شملت منظمات  ربح ، كم ة لل ر ھادف غیر حكومیة ، ومنظمات ربحیة ومنظمات غی
افي  ة المصریة نصیب ك م یكن للبیئ ك ل رغم من ذل خدمیة وأخري إنتاجیة ، وعلي ال

ا دف ات مم ذه الدراس ن ھ ي م ة ف ة الذاتی اجر الخدم ي مت ا عل ى تطبیقھ احثین إل ع الب
 .جمھوریة مصر العربیة 

 

  :  الدراسة الإستطلاعیة -٤
ب موضوع البحث من  ام بجوان قام الباحثون بعمل دراسة استطلاعیة بھدف الإلم
ساؤلات  ي مجموعة من الت شكلة البحث وصیاغتھا ف د م الناحیتین النظریة والتطبیقیة وتحدی

  : یق ، وصیاغة الفروض الرئیسیة ، وتمت ھذه الدراسة عبر مرحلتین بشكل دق
  : الدراسة الإستطلاعیة المكتبیة ٤/١

الات  ب والمق ن الكت د م ي العدی الإطلاع عل ة  ب ذه المرحل ي ھ احثون ف ام الب ق
ة ات الثانوی  والرسائل العلمیة التي تناولت موضوع الدراسة وذلك بھدف الحصول علي البیان

   :وقد أسفرت ھذه المرحلة عما یلىبوضوع البحث ، المتعلقة 
سلوكیة   -  أ وم تجارب العملاءالحسیة وال ق مفھ ة تطبی ركزت بعض الدراسات علي أھمی

بالمنظمات ،  كما أكدت معظم  الدراسات علي أن أبعاد تجارب العملاء تعد أداه قویة 
اجح   , Gilmore, 1998, Tsaur et al., 2007, Schmitt من أدوات السوق  الن

2012)( .  
ي المنظمات  - ب ة ولاء العملاء ف دى أھمی ي م  خاصة ، كما ركزت بعض الدراسات عل

 . أساسیات اختیار العملاء للمتجر وأن الولاء من أھم
ة   - ج احثین-عدم وجود دراسات علمی م الب ي حدود عل أثی- ف ت ت ر تجارب العملاء  تناول

ارب  ة التج م للعلاوبخاص ي ولائھ سلوكیة عل سیة وال ي الح التطبیق عل ة ب ة التجاری م
 .الباحثون إلى القیام بھذا البحث متاجر الخدمة الذاتیة وھذا ما دعى 

ة أو  - د ي عدم وجود دراسات أجنبی ة وتمثلت الفجوة البحثیة النظریة ف ي حد -عربی  عل
احثین م الب ولاء لل - عل ي ال سلوكیة عل سیة وال لاء الح ارب العم ر تج ت أث ة تناول علام

  .متجر التجاریة لل

  : ستطلاعیة المیدانیة لا الدراسة ا٤/٢
ابلات  ك من خلال إجراء مق ة ، وذل قام الباحثون بإجراء دراسة استطلاعیة میدانی

ة من   ٥٠مع عدد عملاء متاجر الخدمة الذاتیة حیث تمت المقابلة مع عینة من العملاء مكون
من )  من الرجال ٢٥سیدات و من ال٢٥)  (٣٠العینة الكبیرة إحصائیا تكون أكبر من ( عمیل 

ي  روض الت المتجر والع تھم ب ة علاق ن طبیع ؤالھم ع اجر وس ي المت رددین عل لاء المت العم
ئلة  ة أس ة ، قائم ة مبدئی احثون قائم مم الب ث ص م ، حی دمھا لھ   یق

  وتضمنت بعض العبارات التي تعبر عن التجارب الحسیة والسلوكیة وھى ) ١ملحق رقم ( 
تعبر عن الولاء للعلامة التجاریة للمتجر في ) ١١-٩( بینما العبارات من ،) ٨-١(العبارات من 
ل المتجر المن لمعرفة مدى ثقتھم  في الخدمات و٢٠١٦شھر فبرایر  تجات المقدمة لھم من قب

 . وأسباب تكرار التردد والشراء من المتجر
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ي  رف عل ة للتع ى العین ت إل ي وجھ تطلاعیة الت ة الإس ائج الدراس وء نت ي ض وف
ة ا ولاء للعلام ي ال ا عل دى تأثیرھ ة م لتجارب الحسیة والسلوكیة التي یمر بھا العملاء ومعرف

  : الملاحظة الشخصیة للباحثین ،  وتوصل الباحثون إلى مایلي التجاریة  لھم بالإضافة إلى
ي  -  أ ون ف أنھم یثق احثون ب ابلھم الب ذین ق تطلاعیة ال ة الاس ة الدراس أن عین احثون ب ین للب  تب

سیدات، إلا أنھ تزداد  ثن تتفاوت نسبة ثقتھم المتجر ولك اجر عن ال ي المت ، قة الرجال ف
ع المتجر وتكرار  ي جذب التعامل م ر عل أثیر كبی ا ت كما أن تجارب العملاء السابقة لھ

  .الشراء منھ
سبة   - ب رة بالن ت كبی ة كان ة الذاتی اجر الخدم ي مت ال عل سبة الإقب احثون أن ن ظ الب ا لاح كم

ة ( یھ كارفور ثم سبینس لمتجر ھایبروان یل سبة للمنتجات الغذائی دل ) خاصة بالن ا ی مم
ارفور  ى أن ك ذا یعن علي أن ھناك تفاوت بین المتاجر في درجة إقبال العملاء علیھم وھ

 .وسبینس لدیھما قصور عن ھایبر وان في علاقتھما مع العملاء 
 ً عمیلا١٢لرغم من ًعمیلا ینوون الإستمرار في التعامل مع المتاجر ، علي ا٢١ عدد   - ج

ا  م ، بینم  لا یمكنھم تحمل أخطاء ھذه المتاجر في المستقبل والمحافظة علي التعامل معھ
 . ً عمیلا یمكنھم تحمل أخطاء ھذه المتاجر  المحافظة علي التعامل معھا ١٧عدد 

ر  -د  وع والعمر لكن الأكث ث الن اجر من حی ي المت رددین عل لاحظ الباحثون إختلاف المت
ن م م ة ھ ة  ) ٤٠-٢٥( فئ ولاء للعلام تلاف ال دى إخ ة م رورة دراس ى ض دعو إل ا ی مم

  .بإختلاف العوامل الشخصیة  
لاء الحسیة  ارب العم ى ممارسة تج ة إل ة الذاتی مما سبق اتضح عدم تبنى متاجر الخدم
والسلوكیة بشكل صحیح في إدارة تعاملھا مع عملائھا ، وتمثل ھذه القصور في عدم وجود معاییر 

ة ( وعیة لتقییم تجارب العملاء الحسیة والسلوكیة موض د التجرب اء وبع ل وأثن ن ) قب ان م ذا ك ، ل
ي  سلوكیة عل لاء الحسیة وال ارب العم ر تج ى دراسة أث سعى إل المھم إلى وجود دراسة تطبیقیة ت

  ٠الولاء للعلامة التجاریة 
  

رى وال شقیھا النظ تطلاعیة ب ة الاس رت الدراس ي أظھ صور ف ود ق ى وج دانى إل می
سلوكیة ، وان  ت تجارب العملاء الحسیة وال ي تناول ة الت ة والعربی ة الأجنبی الدراسات العلمی
ة  لاء وبخاص ارب العم أثیر تج ت ت ي تناول ة الت ات الاجنبی ي الدراس ة ف وة بحثی اك فج ھن

ة الذات اجر الخدم ة لمت ة التجاری ولاء للعلام ة ، بالإضافة التجارب الحسیة والسلوكیة علي ال ی
ون  م لا یتبع لاء إلا أنھ ارب العم ة لتج ة الذاتی اجر الخدم ام مت ن اھتم رغم م ي ال ھ عل ى أن إل

ذى   ر ال سلوكیة الأم سیة وال ة الح لاء وبخاص ارب العم سین تج ي تح ة ف ة العملی المنھجی
ة ) حسیة ،سلوكیة(یستوجب تناول دراسة تأثیر تجارب العملاء ة التجاری ولاء للعلام ي ال عل

  :لى الإجابة علي التساؤلات الآتیة؛ لذا تسعى الدراسة إ) تاجر الخدمة الذاتیة في مصر  لم
ة   - أ اجر الخدم ة لمت ة التجاری ولاء للعلام ي ال سلوكیة عل ما ھو أثر تجارب العملاء الحسیة وال

 الذاتیة في جمھوریة مصر العربیة ؟ 
 الخدمة الذاتیة للولاء للعلامة ھل یوجد إختلافات ذات دلالة إحصائیة بین إدراك عملاء متاجر  - ب

ل ، ( التجاریة وفقا للخصائص الشخصیة  ة ، العم ة الإجتماعی دخل ، الحال النوع ، العمر ، ال
 ؟) مستوى التعلیم 

  

 
احثون  سعى الب ذه الدراسة –ی لال ھ ي - من خ یس للدراسة ف ق ھدف رئ ى تحقی   إل

ا ل لتج ر المحتم شف عن الأث ة الك اجر محاول ة لمت ة التجاری ولاء للعلام ي ال رب العملاء عل
ة  داف الفرعی رئیس الأھ دف ال ن الھ رع م ة ویتف صر العربی ة م ي جمھوری ة ف ة الذاتی الخدم

  : التالیة  
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اجر   -  أ دمھا مت ي تق الكشف عن  تجارب العملاء الحسیة والسلوكیة  في مجال الخدمات الت
 .  الخدمة الذاتیة  في مصر

ولاء التحقق من  تأثیر  ت  - ب ي ال جارب عملاء الحسیة والسلوكیة  لمتاجر الخدمة الذاتیة عل
 .للعلامة التجاریة للمتجر 

ة   - ج ولاء للعلام سلوكیة وال التعرف علي نوع وقوة العلاقة بین تجارب العملاء الحسیة وال
 .التجاریة للمتجر 

ة - د ة الذاتی اجر الخدم لاء مت ات عم ي إتجاھ ود إختلاف ف دى وج ي م و    التعرف عل نح
إختلاف العوامل الشخصیة  ة ب ة ( الولاء للعلامة التجاری دخل ، الحال وع ، العمر ، ال الن

 ) . الإجتماعیة ، الدخل ، العمل ، مستوى التعلیم 
 تقدیم وصیاغة مجموعة من التوصیات التي تعمل علي تحسین تجارب العملاء وبخاصة -ھـ

 . في مصر  التجارب الحسیة والسلوكیة لمتاجر الخدمة الذاتیة
 

ات حاجات لإشباع الأولویة للتسویق الحدیث المفھوم یعطي  وإذا . العملاء ورغب
ت وم المنظمات معظم كان درك الی ة ت ز أھمی ي التركی ا عل ھ یفكر م ل فی م العمی  تضع ث

إن علي بناء استراتیجیة التسویق زةالمتم المنظمات ذلك لخلق تجارب لاتنسى للعملاء  ، ف  ی
تباقي التسویق منظور من بل تعمل ، الإستجابي التسویق عند تتوقف تعد لم ع أي - الإس  توق

ل ، فقط الأسواق لا تخدم المنظمات الناجحة أن كما ، العمیل فكر شئ ب شكلھا  الأسواق تن وت
ذلك .  ذا المجال ؛ ول ي ھ ز ف ة التمی ي أھمی ة عل ي عالم التجزئ وقد فرضت المنافسة القویة ف

سلوكیة  كأحدأصبح   الأسلحة التركیز علي تجارب العملاء وبخاصة التجارب الحسیة وال
  . الخدمات ھذه تقدیم في التمیز نحو للسعي المھمة التسویقیة
     : یلي فیما تتضح وقومیة وعملیة علمیة اعتبارات عدة من الدراسة ھذه أھمیة وتنطلق

 : المستوى العلمى ى الأھمیة عل٧/١
دا یعد موضو ٧/١/١ ل ج ًع تجارب العملاء من الموضوعات الحدیثة التي لم تتناولھا إلا القلی

اول  تم تن م ی احثین ل م الب دود عل ي ح ھ وف ة ، إلا أن ة والعربی ات الأجنبی ن الدراس م
لاء  ي ولاء العم ا عل سلوكیة  وتأثیرھ سیة وال ارب الح ة التج لاء وبخاص تجارب العم

ي الدر ة ف ة الذاتی اجر الخدم ة  لمت واء ،  للعلام د س ي ح ة عل ة والعربی ات الاجنبی اس
 . وبالتإلى تعد ھذه الدراسة بمثابة إضافة قیمة  في مجال تسویق الخدمات في مصر

ي  ٧/١/٢ رة والت ھ الآخی ي الآون ي نمت ف تعد ھذه الدراسة إستجابة للاتجاھات المعاصرة الت
  .العملاء إھتمت بالدراسات السلوكیة المؤثرة علي العملاء ومن بینھا تجارب 

سم  ٧/١/٣ ي تت ة الت الغزارة والأبحاث العربی سم ب ي تت ة الت تقلیل الفجوة بین الابحاث الأجنبی
  .بالندرة في ھذا المجال

المساھمة في تحدید العوامل التي تعمل علي تقدیم تجا رب للعملاء وبخاصة الحسیة  ٧/١/٤
 ٠والسلوكیة  لا تنسي لتحقیق أعلي ولاء لعلامة المتجر 

 : الأھمیة علي المستوى العملى ٧/٢
 تكمن أھمیة ھذه الدراسة في التعرف علي تجارب العملاء وخاصة التجارب الحسیة ٧/٢/١

ي   ا عل دى تأثیرھ ي م ي مصر، والتعرف عل ة  ف ة الذاتی اجر الخدم والسلوكیة  في مت
  . ولاء العملاء  للعلامة التجاریة في ھذه المتاجر 

اجر الخ٧/٢/٢ اه مت ت إنتب ة  لف لاء وخاص ارب العم وم تج ى مفھ ة تبن ى أھمی ة إل ة الذاتی دم
ة  التجارب الحسیة والسلوكیة  كأحد المداخل الحدیثة في إدراة العمیل من خلال معرف

 . أبعادھا ومراعاتھا عند تقدیم منتجاتھا
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سیة ٧/٢/٣ ارب الح ة التج لاء وخاص ارب العم اد تج ة أبع ي معرف ة ف ذه الدراس ساھم ھ  ت
سلوكیة  الأ ة وال اجر الخدم ي مت ة  ف ة التجاری لاء للعلام ي ولاء العم أثیرا عل ر ت ًكث

  .الذاتیة  في مصر 
 : الأھمیة علي المستوى القومى ٧/٣
از ٧/٣/١ صائیات الجھ دت إح د أن أك ى بع ستوى العمل ي الم ث عل ذا البح ة ھ زداد أھمی  ت

ة  ارة التجزئ ي تج ات ف ة المبیع صاء أن قیم ة والإح ة العام زى للتعبئ ت المرك ارتفع
 بنسبة ٢٠١٣ - ٢٠١٢ ملیار جنیھ عام ٣٩,٦ مقابل ٢٠١٤- ٢٠١٣ ملیار جنیھ عام ٤٦,٢لتصل 
بما یعنى أن قطاع تجارة التجزئة في مصر من القطاعات الحیویة في % ١٦,٧زیادة 

ي  لاء ف ارب العم ادة تج ح زی شكل الواض ن ال ظ م ا نلاح ومى ، كم صاد الق الاقت
 ـ٢٠١٦عام % ١٨المنظمات من   ٠)  ١( ، كما یتضح في الشكل رقم ٢٠١٧عام % ٣٨ لــ

    

strategy-experience-customer/blog/com.superoffice.www://http   
  )١(شكل 

  ٢٠١٧مستوى تجارب العملاء في عام   
  www.superoffice.com/blog/customer-experience-strategy: المصدر 

  
 

ي الفروض   د عل ذا البحث یعتم إن ھ في ضوء الدراسات  السابقة ومشكلة البحث ف
   :التالیة

  :الفرض الأول  ٨/١ 
اجر ٨/١/١ ة لمت ة التجاری ولاء للعلام ي ال  لا یوجد تأثیر معنوى إیجابي لتجارب العملاء عل

 :  منھ الفروض الأتیة الخدمة الذاتیة وینبثق
ة ٨/١/٢ ة التجاری ولاء للعلام ي ال  لا یوجد تأثیر معنوى إیجابي لتجارب العملاء الحسیة عل

  .لمتاجر الخدمة الذاتیة
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 لتجارب العملاء السلوكیة  علي الولاء للعلامة التجاریة إیجابيلا یوجد تأثیر معنوى  ٨/١/٣
  .لمتاجر الخدمة الذاتیة

  :الفرض الثاني٨/٢
ا لا � رات الدراسة وفق ة لمتغی ً یوجد  فروق معنویة في إدراك عملاء متاجر الخدمة الذاتی

صیة   صائص الشخ وع  ( للخ ر –الن دخل– العم ة - ال ة الإجتماعی ل –  الحال  – العم
  ).مستوى التعلیم  

رات النموذج النظرى للعلاقا) ٢(لى رقم اویوضح الشكل الت ین متغی ت المفترضة ب
  .الدراسة 

    

  

   

  

  

  

 

  )٢(شكل 
  .النموذج النظرى للعلاقات المفترضة بین متغیرات الدراسة 

  من إعداد الباحثة : المصدر 

 
  : البیانات المطلوبة للدراسة ومصادرھا 

البیانات الثانویة ٩/١/١  :  

ة الكتب من للباحثون ُأتیح ما وتشمل ة العربی  في شورةالمن والبحوث ، والأجنبی
شمل بموضوعات المتعلقة العلمیة الرسائل لبعض بالإضافة ، والأجنبیة العربیة المجلات  ت

وم ة العملاء ، مفھ ق موضوعات إلى بالإضافة تجرب وم تتعل ة  بمفھ ولاء العملاء للعلام
  .التجاریة 
اریر في الموجودة البیانات جانب إلى ھذا    شورة التق ر المن شورة وغی ات  المن للھیئ

 الجھاز المركزى للتعبئة العامة والإحصاء ، مثل ، الدولیة المؤتمرات وبعض منظمات وال
  متاجر الخدمة الذاتیة في مصر  وفروع منافذ وتقاریر متاجر التجزئة في مصر ،  وعدد

د م وق ات بتلك الاستعانة ت د ، النظري الإطار إعداد في البیان رات وتحدی  متغی
   .والعینة البحث مجتمع تحدید إلى فةبالإضا ، قیاسھا البحث وكیفیة

  : البیانات الأولیة ٩/١/٢

تجارب 
 للعلامة ءالولا العملاء 

  التجاریة

  الشخصیة المتغیرات
 ، الدخل ، السن ، النوع(

 ، العمل ، الإجتماعیة الحالة
  التعلیم مستوى

  

   الحسیة التجربة

 التجربة
  السلوكیة
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شكلة  داف وم ا لأھ ث طبق ع البح ن مجتم ا م تم جمعھ وف ی ي س ات الت ى البیان ًوھ
  .  البحث، ویتم الحصول علي ھذه البیانات من خلال قائمة الاستقصاء بالمقابلات الشخصیة

  

  : مجتمع وعینة البحث 
ارفور(  مصر في ماركت الھایبر عملاء ھو ایبر ، ك   ، وھو) سبینیس ، وان ھ

 وان ھایبر وھو اختیارھا تم التي الثلاثة المتاجر أحد عملاء عدد أن حیث(  ، كبیر مجتمع
 ونظرا )  /http://www.hyperone.com.eg ملیون عمیل ٥وصل إلى  ٢٠١٣ سنة في
م ومن محددین وغیر بدقة معروفین یرغ العملاء لأن تم ث ل عمل ی ة دلی ھ یحدد للمعاین  فی

  . المعاینة وحدة
ایبر في المجتمع وبالتالي شھریة، ستكون المعاینة ًنظراو  ھو فقط شھریا وان ھ

 العرب مول وسبینیس المعادي، كارفور(  الآخرین المتجرین كان وإذا ، ألف عمیل ٤١٦
شھر في ملیون ١ من أكبر مجتمع علي نحصل ، المنافسة علي قدر )باكتوبر م ومن ، ال  ث
  : أسباب لعدة وذلك الشامل للحصر الأفضل عتراضیة ھى البدیللاا العینة تصبح
احثین ، تتعلق التي  )والمجھود والجھد الوقت(  التكلفة قیود � ام یمكن فلا بالب  القی

 . الشامل الحصر من بدلا العینة استخدام تم إذا إلا فقط ینالباحث بذلك بواسطة
ستحیلا  شبھ ًأمرا یعد البحث لمجتمع الجغرافي التوزیع حالة في الشامل الحصر � ًم

  . بمفردھم بھ القیام الباحثین علي
  :حجم العینة 

اجر الخو لاء مت ة عم ار لعین وافر إط صعوبة  ت ة ، ل عة للدراس ة الخاض ة الذاتی دم
اد ع عمی٥٠٠٠٠ لأن حجم مجتمع الدراسة أكثر من ًاونظر تم الإعتم ة ل سوف ی ي المعادل ل

  ) : ٢٠١٠ الإمام ، (الآتیة لإیجاد حجم العینة 
  

                        

  :حیث 

  . ھى حجم العینة = ن 
   .١,٩٦÷ % ٥ ھى الخطأ المعیارى  ویتم حسابھ من قسمة حدود الخطأ =% ع

  .ت مجتمع البحث  نسبة عدد المفردات في المجتمع التي تتوافر فیھا خصائص مفردا=ح 
   % ) .٥٠  =فإن ل % ٥٠ =وبفرض أن ح (  ح -% ١٠٠ =ل 

ة % ٥وقد تم تحدید حجم العینة بافتراض ان حدود الخطأ  غ  % ٩٥ومعامل ثق وبل
ادة ) ١٩٩٦بازرعة ،(مفردة ٣٨٤حجم العینة  سابقة ، ولضمان زی وھو نفس ناتج المعادلة ال

 مفردة ، كما تم توزیع حجم العینة علي ٤٠٠ي إلي معدل الإستجابة تم زیادة حجم العینة الفعل
  . عملاء متاجر الخدمة الذاتیة في القاھرة الكبرى

  :وحدة المعاینة 
ل عن عبارة وھو ده استرشادي دلی احثین یع ا الب ا ًوفق راه لم اییر من ی  یجب مع

ةالمعا وحدة علي یجب ثم ومن منھا، البیانات جمع یتم حتى المعاینة في وحدة توافرھا  ین
 :بالآتي الالتزام

ردد � ة  علي باستمرار الت ة الذاتی اجر الخدم شراء بغرض مت یس ال ارة مجرد ول  زی
   .عابرة

  ل  X ح
 ن

 % =ع 
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ل یكون أن � رار صاحب ھو العمی شراء؛ ق ؤثر حتى ال راره في ت  محل الظاھرة ق
 .الدراسة

شراء یكون أن � یس الشخصي الاستھلاك لغرض ال  وذلك مؤسسات؛ شراء ول
  . البیع أو التصنیع إعادة بغرض الشراء عن لاستھلاكيا الشراء لاختلاف طبیعة

  

  : متغیرات الدراسة وأسالیب قیاسھا 
ارب العملاء ر تج ة بدراسة أث ة الحالی تم الدراس ارب (  تھ سیة ، التج ارب الح التج

ستقل ) [ السلوكیة  ة ]  متغیر م ة التجاری ولاء للعلام ي ال ابع [ عل ر ت ى  ]متغی ، بالإضافة إل
أثیر ال صیة ت ل الشخ ستوى  (عوام ل ، م ة ، العم دخل ، الحالةالإجتماعی ر ، ال وع ، العم الن
ة ، ) التعلیم  ة مصر العربی ي جمھوری ة ف ة الذاتی اجر الخدم ة لمت علي الولاء للعلامة التجاری

ي  ة لقیاسھا عل ة الحالی ي الدراس ستخدمة ف اییس الم رات والمق ذه المتغی ي عرض لھ ا یل وفیم
  :النحو الآتى 

  ) المتغير المستقل (  تجارب العملاء ٩/٣/١

ذى استخدمھ   اس ال ي المقی سوف یعتمد الباحثین في قیاس أبعاد تجارب العملاء عل
)(Phillipp et al ,2013 وھو مكون من )ة بالتجارب الحسیة ، و) ٨ ارات متعلق ) ١٣(عب

لموافقة وعدم عبارة متعلقة بالتجارب السلوكیة وسوف یتم استخدام مقیاس لیكرت الخماسي ل
  ٠) ١(،  وغیر موافق علي الاطلاق ) ٥(والذى یتراوح بین موافق تماما ة، الموافق

  ) المتغير التابع (  الولاء للعلامة التجارية ٩/٣/٢

اییس من دراسة  ل باستخدام مق اس ولاء العمی   )Shivendra et al ,2015(سیتم قی
 وتم حذف عبارة وتعدیل باقى العبارات لتناسب بیئة التطبیق ،  عبارات١٠والذى یتكون من 

ة، وسوف یتم استخدام مقیاس لیكرت ا ین ،  لخماسى للموافقة وعدم الموافق راوح ب ذى یت وال
  .  )١(وغیر موافق علي الاطلاق ،  )٥(ًموافق تماما 

  ) االشخصية (  المتغيرات الرقابية ٩/٣/٣

  ).أنثى = ٢ذكر ،= ١( النوع   �
   ،٤٥ أقل ٢٥و من = ٣ ،٢٥أقل من ١٨ومن = ٢ ، ١٨أقل من = ١( مر الع �
  ٠)  فأكثر ٦٠ومن =   ٥ ، ٦٠ أقل ٤٥ومن =   ٤ �
  متزوج ویعول ،=  ٣متزوج ،= ٢یعیش بمفرده ، = ١(الحالة الإجتماعیة  �

  ٠) مسئول عن أسرة  وغیر متزوج  =  ٤

وأقل من ٢٠٠٠من =  ٣ ،٢٠٠٠وأقل من ١٠٠٠من = ٢ج ، ١٠٠٠أقل من =  ١(الدخل  �
  )  فأكثر ٥٠٠٠=  ٥ ،٥٠٠٠وأقل من ٣٠٠٠من = ٤ ،  ٣٠٠٠

  ٠) لا یعمل =  ٢یعمل ،= ١( العمل  �
ماجستیر  "دراسات علیا =   ٣ جامعى ،=  ٢أقل من جامعى ، =   ١ (المؤھل الدراسى  �

  ." )  دكتوراه/   
  

  : أداة الدراسة وطرق جمع البیانات 
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ات عتماد في الدراسة الحلاتم ا ع البیان أداء لجم الیة علي قائمة الاستقصاء الموجة ك
ة أجزاء الجزء الأول  ي ثلاث ة عل الأولیة من مفرادات عینة مجتمع البحث ، واشتملت القائم

لاء  ارب العم اس تج ا بقی سلوكیة ( فیھ سیة وال الولاء ) الح ق ب انى فیتعل زء الث ا الج ، وأم
ع .  ق بالمتغیرات الشخصیةللعلامة التجاریة ، أما الجزء الثالث فیتعل احثون بتوزی وقد قام الب

ة  ة مصر العربی ة بجمھوری روع ( استمارات الاستقصاء علي عملاء متاجر الخدمة الذاتی الف
 قائمة حیث إستبعد  الباحثون  ٣٨٣وكان عدد القوائم الصحیحة ) الرئیسیة لھا بالقاھرة الكبرى 

   ٠% ٩٥,٧٥ الردود الصحیحة بلغت قائمة لعدم إكتمال بیناتھم ، أى أن نسبة١٧
  : أسالیب تحلیل البیانات واختبارات الفروض 

رامج ال ا ب ى ومنھ ي الحاسب الإل رامج الإحصائیة الجاھزة عل حزم تم إستخدام الب
ة  SPSSالإحصائیة للعلوم الاجتماعیة ي الأسالیب الإحصائیة الآتی احثون عل د الب  ولقد إعتم

  : لمعالجة وتحلیل البیانات 

ل الوصفي وخاصة : أسالیب التحلیل الوصفي  � ي أسالیب التحلی احثون عل إعتمد الب
الوسط الحسابى والإنحراف المعیارى ، وذلك في تحلیل ووصف إستجابات المستقصى 
لاء  ارب العم ى تج ة وھ ل الدراس رات مح یم المتغی رض ق نھم ، وع   م

 .لتجاریة للمتجر الولاء للعلامة او) التجارب الحسیة ، التجارب السلوكیة ( 
اخ  � ف كرونب ة  " Alpha Correlation"أسلوب معامل أل ار درج ك لإختب  وذل

ذا الأسلوب  ار ھ م اختی ة ، وت ي الدراسة الحالی ود ف ددة البن اییس متع الإعتمادیة في المق
ي  زه عل ة لتركی ل الاعتمادی ي تحلی ستخدمة ف صائیة الم الیب الإح ن الأس ره م دون غی

داخلى  ق ال ة التناس ع درج اس الخاض ا المقی ون منھ ي یتك رات الت ود أو المتغی ین البن ب
 .للاختبار 

شافي  � املى الاستك ل الع لوب التحلی ھ  "Factor Analysis"أس تعانة ب م الاس  وت
ي  ستخدمة ف ارات الم ین العب اط ب ق حساب معامل الإرتب لقیاس صدق البناء عن طری

  .ل مقیاسكل مقیاس والأبعاد المختلفة لك

ا � ة إذا :   Pearsonط بیرسونمعامل إرتب اییس إستخداما ودق ر المق و من أكث وھ
م  ستمرین ، وت رین م ین متغی ة ب صف العلاق و ی سابھ فھ ة لح شروط اللازم ت ال تحقق
ة  ة ودرجة العلاق ق من نوعی ذه الدراسة للتحق ي ھ ذا الأسلوب الإحصائي ف إستخدام ھ

  .بین تجارب العملاء والولاء للعلامة التجاریة

این أحادى الاتجاه  أسلوب تح � ل التب ر  :  One –Way ANOVAلی ث یعتب حی
طات  ین متوس روق ب د الف ي تحدی تخدامھا ف ن إس ي یمك صائیة الت الیب الإح د الأس أح

ان .المجتمعات المختلفة  این أحادى الإتجاه لبی ل التب  وإعتمد الباحثون علي أسلوب تحلی
ة  ع الدراس ات مجتم ین فئ تلاف ب دى الإخ اجر ( م لاء مت ة عم ة الذاتی ولاء ) الخدم لل

ل ،  دخل ، والعم ة ، وال ة الإجتماعی ر والحال وع ، والعم ا للن ة وفق ة التجاری للعلام
 .والمؤھل الدراسى 

دد  � ن : أسلوب الإنحدار المتع ق م ي التحق ل الإنحدار عل لوب تحلی ساعد أس ث ی حی
ار  ستقلة ، إختب رات الم دد المتغی ابع وع ر الت ین المتغی ة ب ود علاق    ،  T-Testوج

ار ق  F-Testوإختب ك من أجل التحق دد وذل ل الإنحدار المتع ین لأسلوب تحلی  الملازم
ع  رات موض ین المتغی ة ب وة العلاق وع وق صائیة لن ة الإح ة والدلال ستوى المعنوی ن م م

 ٠الدراسة ولإختبار صحة أو خطأ فروض الدراسة 
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  صفي لمتغیرات البحث  الإحصاء الو

التوصیف الوصفي لمتغیر تجارب العملاء وأبعادھا ) ١(لى رقم ایوضح الجدول الت
   : كما یلى

  ) ١ (جدول 
  التوصيف الإحصائى لتجارب العملاء

الوسط   الأبعاد
  الحسابى

الإنحراف 
  المعيارى

  الترتيب  الاتجاه العام

  ١  موافق  ٠.٣١٩  ٣.٧٩٣  التجارب الحسیة

  ٢  موافق  ٠.٢٥٣  ٣.٦٧١  لوكیةالتجارب الس

    موافق  ٠.١٨٨  ٣.٦٠٩  الإجمإلى
  

  نتائج التحليل الإحصائى: المصدر 

رات تجارب العملاء  من الجدول السابق یمكن بیان نتائج الإحصاء الوصفي لمتغی
  : كما یلي

لاء   ارب العم الي لتج سابي الإجم ط الح غ المتوس اري) ٦٠٩,٣( بل انحراف معی  وب
ي وھذا یع) ١٨٨٢,٠( درجات ف ي من الوسط الحسابي لل ني أن مستوي تجارب العملاء أعل

  : أما علي مستوي أبعاد تجارب العملاء فقد اتضح ما یلي،  إلي حد ما) ثلاث نقاط(المقیاس 
  

  : التحليل الوصفي لبعد التجربة الحسية
،  ),٣١٩( وبانحراف معیاري) ٧٩٣,٣( بلغ المتوسط الحسابي لبعد التجربة الحسیة

ذا ،  أتي ھذا البعد في المرتبة الأولي من حیث أبعاد تجارب العملاءوی یم ھ ث تراوحت ق حی
وكان أھم الأبعاد ھو التعامل مع المتجر ذو الرائحة ،  )٩٥٣,٣(لي إ) ٥٦٦,٣(البعد ما بین 

  . الطیبة
 

    : التحليل الوصفي لبعد التجربة السلوكية
،  )٢٥٣,٠( نحراف معیارياوب) ٦٧١,٣( بلغ المتوسط الحسابي لبعد التجربة السلوكیة

) ٩٦٩,٣(لي إ) ٤٩٠,٣(بین  حیث تراوحت قیم ھذا البعد ما،  ویأتي ھذا البعد في المرتبة الثانیة
  . وكان أھم الأبعاد التنظیم الداخلي للمتجر

م  اول جدول رق ة فیتن ة التجاری ولاء للعلام ق بالإحصاء الوصفي لل ) ٢(وفیما یتعل
  :ھ كما یلى التوصیف الإحصائى ل

  
  ) ٢ (جدول 

  التوصيف الإحصائى للولاء للعلامة التجارية

الوسط   ادــالأبع
  الحسابى

الإنحراف 
  المعيارى

الاتجاه 
  العام

  الترتيب

  ١  موافق  ٠.٣٢٢  ٣.٧٢٠الولاء للعلامة 
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  التجاریة
  نتائج الحليل الإحصائى: المصدر     

ة التج    ولاء للعلام ةبلغ المتوسط الحسابي لبعد ال ارياوب) ٧٢٠,٣( اری  نحراف معی
وكان أھم الأبعاد لتشكیل ) ٩٢٤,٣(لي إ) ٠٥٧,٣(حیث تراوحت قیم ھذا البعد مابین ،  )٣٢٢,٠(

  . الولاء للعلامة التجاریة ھو الشعور بالرضا الكامل حین التعامل ھذا المتجر
  :ختبارات فروض الدراسة ا ١٠/٢

  : دراسة كما یلى لى نتائج إختبارات فروض الایعرض الجزء الت
  : الفرض الأول   إختبار١٠/٢/١

ة  ة التجاری ولاء للعلام ي ال لاء عل ارب العم صائیة لتج ة إح أثیر ذو دلال د ت لا یوج
   .لمتاجر الخدمة الذاتیة

دد   ل الإنحدار المتع تم إجراء تحلی للتحقق من صحة الفرض الفرعي الأول سوف ی
 علي النحو "Enter" ھذا التحلیل بطریقة ویوضح الباحثون نتائج%  ٥عند مستوي معنویة 

  :التالي
  ) ٣ (جدول 

  التجارية جارب العملاء علي الولاء للعلامةنتائج تحليل الإنحدار المتعدد للتاكد من إختبار ت

 Model Summaryملخص النموذج 
معامل 
 Rالارتباط 

  معامل التحديد
R2 

معامل التحديد 
  الخطأ المعياري للنموذج  المعدل

٢٨٠٤٨,٠  ٢٤٥,٠  ٢٥٥,٠  ٥٠٥,٠  
 ANOVAتحليل التباين 

متوسط   درجات الحرية  مجموع المربعات  مصدر التباين
  المربعات

  المعنوية Fقيمة 

  ٠٠٠,٠  ٤٨٤,٢٥  ٢ ,٠٠٥  ٥  ٠٢٤,١٠  الانحدار
      ٠٧٩,٠  ٣٧٣  ٣٤٣,٢٩  البواقي
        ٣٧٨  ٣٦٦,٣٩  الاجمالي

 Coefficientsمعاملات نموذج الانحدار 
متغيرات 

  موذجالن
معاملات الانحدار 

Standardized  Beta  
الدلالة   مستوي المعنوية Tقيمة   الخطأ المعياري

  الاحصائية
    ٠٢٥,٠  ٢٦٤,٢  ٢٨٤,٠  ,٦٨٣  الثابت

التجربة 
  الحسية

  معنوي  ٠٠٣,٠  ٠٢٠,٣  ٠٤٨,٠  ١٤٤,٠

التجربة 
  السلوكية

  معنوي  ٠٠٠,٠  ٠٢٠,٥  ٠٦١,٠  ٢٤٠,٠
  

  نتائج التحليل الاحصائي:  المصدر

  : یتضح من نتائج جدول التحلیل الإحصائى ما یلى 
ذا  - دلالنموذج من خلال معامل التحديد بلغت القدرة التفسیریة لھ   Adjusted R Squareالمع

ي ٢٤٥,٠ ل ف ستقل والمتمث ر الم ي أن المتغی ذي یعن لاء ( وال ارب العم ا )  تج سر م یف
دارة  ابع % ٥,٢٤مق ر الت ي المتغی ل ف ر الحاص ن التغی و(  م ةال ة التجاری )  لاء للعلام

 . والباقي یرجع إلي تأثیر عوامل أخري لم تدخل في التحلیل
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ار  - تخدام إختب م إس د ت وذج فق ق النم ودة توفی سبة لج ة F-Testبالن ضح معنوی ث ات  حی
ة ٤٨٤,٢٥ تساوي Fالمتغیرات المستقلة وكانت قیمة  و ، ٠٠٠,٠عند مستوي معنوی وھ

وذج الإنحدار ة نم ي معنوی شیر إل ا ی ولاء م ي ال ارب العملاء عل أثیر تج د ت ا یؤك و م  وھ
 . للعلامة التجاریة في متاجر الخدمة الذاتیة

ة - ة التجاری ولاء للعلام ین كل من تجارب العملاء وال ة ب وتظھر ،  العلاقة معنویة طردی
دار املي الإنح ارة مع لال إش ن خ ة م ذه العلاق ة Beta Standardized ھ ا ،  الموجب كم

ائج ا ن النت ضح م املات یت ة مع لال متابع ن خ لاه وم دول أع ي الج واردة ف صائیة ال لإح
Beta ،  ار ة اT وأختب ة التالی رات الفرعی ضح أن المتغی ة ( ت سیة ، التجرب ة الح التجرب

 .  لھا تأثیر معنوي علي الولاء للعلامة التجاریة ) السلوكیة 

علي وجود ونستنتج مما سبق رفض الفرض العدمي وقبول الفرض البديل والذي ينص            
أثر ذو دلالة إحصائية لتجارب العملاء علي الولاء للعلامة التجارية في متاجر الخدمـة              

  .الذاتية محل الدراسة

  :  الأول من الفرضية الرئيسيةىإختبار الفرض الفرع
اجر  لا یوجد تأثیر معنوى لتجارب العملاء الحسیة علي الولاء للعلامة التجاریة لمت

  . الخدمة الذاتیة
دلل   ل الإنح تم إجراء تحلی سیط  تحقق من صحة الفرض الفرعي الأول سوف ی ار الب

ة % ٥عند مستوي معنویة  ي النحو  "Enter"ویوضح الباحثون نتائج ھذا التحلیل بطریق عل
  : التالي

  ) ٤ (جدول 
  نتائج تحليل الإنحدار البسيط للتجربة الحسية علي الولاء للعلامة التجارية

معامل   المتغيرات
  نحدارالإ

الخطأ 
  المعياري

  الدلالة  المعنوية tقيمة 

    ٠٠٠,٠  ٢٤٣,١٤  ١٩٠,٠  ٧٠٦,٢  الثابت
التجربة 
  معنوي  ٠٠٠,٠  ٣٥٥,٥  ٠٥٠,٠  ٢٦٥,٠  الحسیة

  ٠,٣١١٠٦= الخطأ المعیاري للنموذج   ٠,٠٧٠ = R2معامل التحدید 
  ٠٠٠,٠= مستوي المعنویة   ٢٨,٦٧٥ = Fقیمة 

  

  ينتائج التحليل الإحصائ:  المصدر

وذج من خلال معامل ) ٤(یتضح من جدول رقم  - ذا النم سیریة لھ درة التف ما یلى بلغت الق
دل د المع ي ٠,٠٧٠ R Square التحدی ل ف ستقل والمتمث ر الم ي أن المتغی ذي یعن  وال

دارة ) التجربة الحسیة( ا مق سر م ابع% ٧یف ر الت ي المتغی ر الحاصل ف ولاء (  من التغی ال
 .  یرجع إلي تأثیر عوامل أخري لم تدخل في التحلیلوالباقي)  للعلامة التجاریة

ار  - تخدام إختب م إس د ت وذج فق ق النم ودة توفی سبة لج ة F-Testبالن ضح معنوی ث ات  حی
 وهـو  ،٠٠٠,٠ عند مستوي معنویة ٢٨،٦٧٥ تساوي Fالمتغیر المستقل وكانت قیمة 

أثیر التجربما يشير إلي   د ت ا یؤك و م ي معنویة نموذج الإنحدار البسیط وھ ة الحسیة عل
 . الولاء للعلامة التجاریة في متاجر الخدمة الذاتیة
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ذه ، العلاقة معنویة طردیة بین كل من التجربة الحسیة والولاء للعلامة التجاریة - وتظھر ھ
كما یتضح ، الموجبة Beta Standardized العلاقة من خلال إشارة معاملي الإنحدار
ي الجدو واردة ف ائج الإحصائیة ال املات من النت ة مع ن خلال متابع ،  Betaل أعلاه وم

ة  ولاء للعلام ادة ال ي زی ؤدي ال ة الحسیة سوف ی ي التجرب ي أن إي تحسن ف ا یعن و م وھ
 .   التجاریة

ونستنتج مما سبق رفض الفرض العدمي وقبول الفرض البديل والذي ينص علي وجود            
جارية في متاجر الخدمـة   أثر ذو دلالة إحصائية للتجربة الحسية علي الولاء للعلامة الت         

  .الذاتية محل الدراسة

  :  من الفرضية الرئيسية ى الثانىإختبار الفرض الفرع
ة  ة التجاری ولاء للعلام ي ال سلوكیة عل لاء ال ارب العم وى لتج أثیر معن د ت لا یوج

  . لمتاجر الخدمة الذاتیة
ل الإنحدار   تم إجراء تحلی سیط   الللتحقق من صحة الفرض الفرعي الرابع سوف ی ب

ة % ٥عند مستوي معنویة  ي النحو " Enter"ویوضح الباحثون نتائج ھذا التحلیل بطریق عل
  :التالي

  ) ٥ (جدول 
  نتائج تحليل الإنحدار البسيط للتجربة السلوكية علي الولاء للعلامة التجارية

معامل   المتغيرات
  الإنحدار

الخطأ 
  الدلالة  المعنوية tقيمة   المعياري

    ٠٠٠,٠  ٩ ,٢٦٩  ٢٢٥,٠  ٠٨٨,٢  الثابت
التجربة 
  معنوي  ٠٠٠,٠  ٢٦٩,٧  ٠٦١,٠  ٣٥٠,٠  السلوكية

  ٠,٣٠٢٢٩= الخطأ المعياري للنموذج   ٠,١٤٣ = R2معامل التحديد 
  ٠٠٠,٠= مستوي المعنوية   ٥٢,٨٣٩ = Fقيمة 

  

  نتائج التحليل الإحصائي:  المصدر

  : ما یلي) ٥( یتضح من جدول رقم
ذا  - سیریة لھ درة التف دلبلغت الق د المع ل التحدی ن خلال معام وذج م   R Square النم

ي ٠،١٤٣ ل ف ستقل والمتمث ر الم ي أن المتغی ذي یعن سلوكیة ( وال ة ال ا )  التجرب سر م یف
دار ابع% ١٤،٣ همق ر الت ي المتغی ل ف ر الحاص ن التغی ة(  م ة التجاری ولاء للعلام )  ال

 . والباقي یرجع إلي تأثیر عوامل أخري لم تدخل في التحلیل
ر F-Testالنسبة لجودة توفیق النموذج فقد تم إستخدام إختبار ب -  حیث اتضح معنویة المتغی

ة ٥٢،٨٣٩ تساوي Fالمستقل وكانت قیمة  ستوي معنوی د م شیر ، ٠٠٠,٠ عن ا ی و م وھ
ولاء  ي ال سلوكیة عل ة ال أثیر التجرب د ت ا یؤك و م سیط وھ دار الب وذج الإنح ة نم ي معنوی إل

 . لخدمة الذاتیةللعلامة التجاریة في متاجر ا
ة - ة التجاری ولاء للعلام ة وال ة المعرفی ین كل من التجرب وتظھر ، العلاقة معنویة طردیة ب

ة Beta Standardized ھذه العلاقة من خلال إشارة معاملي الإنحدار ا ، الموجب و م وھ
 .  یعني أن إي تحسن في التجربة السلوكیة سوف یؤدي الي زیادة الولاء للعلامة التجاریة
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ستنتج مما سبق رفض الفرض العدمي وقبول الفرض البديل والذي ينص علي وجود            ون
أثر ذو دلالة إحصائية للتجربة السلوكية علي الولاء للعلامة التجارية في متاجر الخدمة             

  .الذاتية محل الدراسة

  :إختبار الفرض الثانى  ١٠/٢/٢
ة ة الذاتی اجر الخدم لاء مت ي إدراك عم ة ف روق معنوی د ف ة لا یوج ولاء للعلام  لل

ة - الدخل– العمر –النوع   (ًالتجاریة وفقا للخصائص الشخصیة  ة الإجتماعی العمل –  الحال
  . )  مستوى التعلیم–

  :الإختبارات الإحصائیة لتأثیر متغیر النوع علي الولاء للعلامة التجاریة
ارات  ائج إختب ي نت ا یل روT-Testفیم ود ف دي وج ار م ستقلتین لإختب ین م ق  لعینت

وع ر الن ا لمتغی ة وفق ة التجاری ولاء للعلام ،  معنویة في إدراك عملاء متاجر الخدمة الذاتیة لل
  ..) ٦(وذلك كما ھو موضح بالجدول رقم 

  )  ٦ (جدول 
  للولاء للعلامة التجارية مع متغير النوعT-Testنتائج اختبار 

  الانحراف المعياري  الوسط الحسابي
  بعادلأا

  ىنثأ  ذكر  ىنثأ  ذكر
 T اختبار

مستوي 
ة   ويةالمعن

لال
الد

ية
صائ

لاح
ا

  

الولاء 
للعلامة 
  التجاریة

٠٥٣,٠  -,٦١٩  ,٢٩٠ ,٣٤٧  ٧٣١,٣  ٧١٠,٣    

الدرجة 
  الكلیة

غیر  ,٠٥٣  -,٦١٩  ,٢٩٠  ,٣٤٧  ٧٣١,٣  ٧١٠,٣
  معنوي

  

  نتائج التحليل الاحصائي:  المصدر

ار ة إختب ة اT  یتضح من الجدول أن قیم ولاء للعلام ة لل ر معنوی ةغی ا ، لتجاری مم
ة /یعني عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائیة بإختلاف النوع ذكر  ولاء للعلام ي نحو ال  أنث

  . التجاریة
  : ختبارات الإحصائية لتأثير متغير العمر علي الولاء للعلامة التجاريةلاا

این الأحادي الاتجاه ل التب ق أسلوب تحلی م تطبی بغرض One-Way ANOVA  ت
ر تحدید مدي وجود فر ا لمتغی ة وفق ة التجاری وق بین إتجاھات المستقصي حول الولاء للعلام

  .. )٧(العمر كما ھو موضح بجدول 
  
  
  

  ) ٧ (جدول 
   لمتغير العمر وفقاOne-Way ANOVAًتجاه لاحادي الأتحليل التباين ا

مجموع   ادـبعلأا
  المربعات

درجات 
  الحرية

متوسط 
 مستوي الدالة  Fقيمة  المربعات
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  مة التجاریةالولاء للعلا
  بین المجموعات

  داخل المجموعات
  الاجمالي

  
٠١٥,١٦  
٢٩٠,٢٥٤  
٣٠٤,٢٧٠  

  
٥  

٣٧٥  
٣٨٠  

  
٨٩٠, 
٧٠٢,  

  
١ ,٢٦٧  

  غیر معنوي
٢٠٧,٠  
  

  

  نتائج التحليل الإحصائي:  المصدر  
ار ة إختب ة F یتضح من الجدول أن قیم ة التجاری ولاء للعلام ة لل ر معنوی ا ،  غی مم

  . لة إحصائیة بإختلاف العمر نحو الولاء للعلامة التجاریةیعني عدم وجود فروق ذات دلا
  

  : ختبارات الإحصائية لتأثير متغير الدخل علي الولاء للعلامة التجاريةلا ا٥/٢/٣
این الأحادي الاتجاه ل التب ق أسلوب تحلی م تطبی بغرض One-Way ANOVA  ت

ة  ر تحدید مدي وجود فروق بین إتجاھات المستقصي حول الولاء للعلام ا لمتغی ة وفق ًالتجاری
  . .)٨(الدخل كما ھو موضح بجدول رقم 

  ) ٨ (جدول 
  وفقا لمتغير الدخل One-Way ANOVAتحليل التباين الاحادي الإتجاه 

مجموع   ادــبعلأا
  المربعات

درجات 
  الحرية

متوسط 
مستوي   Fقيمة  المربعات

 الدالة
  الولاء للعلامة التجارية

  بين المجموعات
  داخل المجموعات

  الاجمالي

  
٦ ,٦٥٢  
٥٥٠,٢٧٤  
٢٠٢,٢٨١  

  
٥  

٣٧٥  
٣٨٠  

  
٣٧٠,  
٧٥٨,  

  
٤٨٧,  

  غير معنوي
٩٦٣,٠  
  

  

  نتائج التحليل الإحصائي:  المصدر
ار ة إختب ةF  یتضح من الجدول أن قیم ة التجاری ولاء للعلام ة لل ر معنوی ا ،  غی مم

  . لتجاریةیعني عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائیة بإختلاف الدخل نحو الولاء للعلامة ا
ختبارات الإحصائية لتأثير متغير الحالة الإجتماعية علـي الـولاء للعلامـة            لاا ٥/٢/٤

  : التجارية
این الأحادي الاتجاه ل التب ق أسلوب تحلی م تطبی بغرض One-Way ANOVA  ت

ر  ا لمتغی ة وفق ة التجاری تحدید مدي وجود فروق بین إتجاھات المستقصي حول الولاء للعلام
  ..) ٩(اعیة كما ھو موضح بجدول رقم الحالة الإجتم

  ) ٩ (جدول 
   وفقا لمتغير الحالة الإجتماعيةOne-Way ANOVAتحليل التباين الاحادي الإتجاه 

مجموع   ادــبعلأا
  المربعات

درجات 
  الحرية

متوسط 
مستوي   Fقيمة  المربعات

 الدالة
  الولاء للعلامة التجارية

  بين المجموعات
  داخل المجموعات

  الاجمالي

  
٨٦٤,  
٥٨٢,٣٨  
٤٤٦,٣٩  

  
٤  

٣٧٦  
٣٨٠  

  
٢١٦,  
١٠٣,  

  
٢ ,١٠٥  

  غير معنوي
٠٨٠,٠  
  

  

  نتائج التحليل الإحصائي:  المصدر
ار ة إختب ة F یتضح من الجدول أن قیم ة التجاری ولاء للعلام ة لل ر معنوی ا ، غی مم

ة الإجتماع ة یعني عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائیة بإختلاف الحال ولاء للعلام ة نحو ال ی
   .جاریةالت
  :  الإختبارات الإحصائية لتأثير متغير العمل علي الولاء للعلامة التجارية٥/٢/٥
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ارات  ائج إختب ي نت ا یل روق T-Testفیم ود ف دي وج ار م ستقلتین لإختب ین م  لعینت
ر العمل ا لمتغی ة وفق ة التجاری ولاء للعلام ة لل ، معنویة في إدراك عملاء متاجر الخدمة الذاتی

  ) ..١٠( رقم  بالجدولوذلك كما ھو موضح
   )١٠( جدول 

  للولاء للعلامة التجارية مع متغير العملT-Testنتائج اختبار 

  الانحراف المعياري  الوسط الحسابي
  ادـبعلأا

  لا يعمل  يعمل  لا يعمل  يعمل
مستوي   T اختبار

  المعنوية
الدلالة 
  الاحصائية

الولاء 
للعلامة 
  التجارية

٠٨٧,٠  ,٢٠٥  ,٣٢١  ,٣٢٢  ٧١٣,٣  ٧٢١,٣    

الدرجة 
  غير معنوي ,٠٨٧  ,٢٠٥  ,٣٢١  ,٣٢٢  ٧١٣,٣  ٧٢١,٣  الكلية

  نتائج التحليل الاحصائي:  المصدر
ار ة إختب ةT  یتضح من الجدول أن قیم ة التجاری ولاء للعلام ة لل ر معنوی ا ، غی مم

  . یعني عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائیة بإختلاف العمل نحو الولاء للعلامة التجاریة
  : الإختبارات الإحصائية لتأثير متغير مستوي التعليم علي الولاء للعلامة التجارية٥/٢/٥

این الأحادي الاتجاه ل التب ق أسلوب تحلی بغرض One-Way ANOVA  تم تطبی
ر  ا لمتغی ة وفق ة التجاری تحدید مدي وجود فروق بین إتجاھات المستقصي حول الولاء للعلام

  ) ..١١ (ول رقمالمستوي التعلیمي كما ھو موضح بجد
  )١١(جدول 

  وفقا لمتغير المستوي التعليمي One-Way ANOVAتجاه لا اىحادلأتحليل التباين ا

مجموع   الابعاد
  المربعات

درجات 
  الحرية

متوسط 
مستوي   Fقيمة  المربعات

 الدالة
  الولاء للعلامة التجارية

  بين المجموعات
  داخل المجموعات

  الاجمالي

  
٧٢٤,  
٧٢١,٣٨  
٤٤٦,٣٩  

  
٣  

٣٧٧  
٣٨٠  

  
٣٦٢,  
١٠٢,  

  
٣ ,٥٣٦  

  غير معنوي
٠٥٤,٠  
  
  

  نتائج التحليل الإحصائي:  المصدر

ار ة إختب ن الجدول أن قیم ةF یتضح م ة التجاری ولاء للعلام ة لل ر معنوی ا ، غی مم
ة  ولاء للعلام یعني عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائیة بإختلاف المستوي التعلیمي نحو ال

  . التجاریة
تنادا  اإإس ي النت داول ل ي الج واردة ف لاهأئج ال ھ   )١١ ، ١٠ ، ٩ ، ٨، ٦،٧(  ع فإن

ة  روق معنوی یمكن رفض الفرض البدیل وقبول الفرض العدم الذي ینص علي أنھ لا یوجد ف
ا لخصائصھم ال ة وفق ة التجاری ولاء للعلام شخصیة ًفي إدراك عملاء متاجر الخدمة الذاتیة لل

  . )  مستوى التعلیم–العمل  –اعیة الحالة الإجتم - الدخل– العمر –النوع  (
 :ج ـالنتائ

  : لى ما یلى إتتلخص أھم النتائج التي أمكن التوصل إلیھا في ھذه  الدراسة           
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ي من  � ة الدراسة أعل ا لآراء عین كان الوسط الحسابى للمقیاس العام لتجارب العملاء وفق
د ، كم)  ثلاث نقاط ( الوسط الحسابى للدرجات في المقیاس  ى بع ا توصلت الدراسة إل

أتى  ا ی اد تجارب العملاء ، بینم ث أبع ى من حی ة الأول ي المرتب أتى ف التجربة الحسیة ی
اجر الخ ي مت ب عل إلى یج سلوكیة  ، وبالت ة ال دھا التجرب ي بع ذا ف ذ ھ ة أخ ة الذاتی دم

  .الحسبان
ولاء وأھم الأبعاد ) ٣،٧٢٠(بینما بلغ الوسط الحسابي للولاء للعلامة التجاریة  � لتشكیل ال

  .ا الكامل عند التعامل مع المتجرللعلامة ھو الشعور بالرض
لاء � ارب العم ن تج ل م ین ك ة ب ة طردی ة معنوی سیة ، ( العلاق ارب الح ة التج وخاص

 .والولاء للعلامة التجاریة )  السلوكیة 
 ًوفقا لآراء عینة الدراسة فإن العملاء یمتلكون تجارب بدرجة أعلي من الوسط الحسابي �

 أساسى للتجارب الحسیة والسلوكیة للدرجات في المقیاس ویرجع ھذا بشكل 
ة الحسیة  �  كما توصلت الدراسة إلى إلى أنھ توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین التجرب

ى زی ة الحسیة أدت إل ولاء والولاء للعلامة التجاریة ، حیث كلما زادت التجرب ي ال ادة ف
 .للعلامة التجاریة 

لت ا � ا توص ة كم ین التجرب صائیة ب ة إح ة ذات دلال د علاق ھ توج ى أن ى إل ة إل لدراس
ى  سلوكیة  أدت إل ة ال ا زادت التجرب ث كلم ة ، حی ة التجاری ولاء للعلام سلوكیة  وال ال

 .ادة في الولاء للعلامة التجاریة زی
التجارب الحسیة ، ( كما أظھرت النتائج أن العلاقة معنویة طردیة بین تجارب العملاء  �

  .التجاریةوالولاء للعلامة ) رب السلوكیة التجا
الحسیة ( كما أسفرت الدراسة أیضا عن وجود أثر ذو دلالة إحصائیة لتجارب العملاء  �

  .اجر الخدمة الذاتیة محل الدراسةعلي الولاء للعلامة التجاریة في مت) ، السلوكیة 
 :ات ـالتوصي  

ة  � ة الذاتی اجر الخدم ام مت ادة اھتم رورة زی ارف( ض ایبر وان -ور ك بینس -  ھ )   س
ة  دول المتقدم ي ال ة ف اجر العالمی ي تجارب المت ، وجعل بتجارب العملاء والإطلاع عل

 .تجارب العملاء منھج یتبع 
ي  � وف عل ا الوق ضرورة وضع معیار محدد للتجارب للتعامل مع كل بعد علي حده ومنھ

دیاالوضع الح ي تق ساھمة ف اد التجارب والم ؤدي لى لكل بعد من أبع ي ت م التوصیات الت
تفادة  لال الاس ن خ سینھا م ا وتح ارب وتطویرھ ن التج ستوى م ي م ق أعل ى تحقی إل

ة ومن خلال التح وارد المتاح د والم ت والجھ ستمر  المناسبة من الوق ل المتكامل والم لی
 .للعملاء 

ة عمل قسم لتجارب العملاء في كل مت � ة الذاتی اجر الخدم ا( جر من مت ایبر -رفور ك   ھ
 .عمیل ، في أسعر وقت وبأعلي جودة ما یحتاجھ الفیر لتو)   سبینس– وان

دیم  � ي تق التحول من فلسفة التسویق بالإعتماد علي مبیعات المنتج إإلى فلسفة الإعتماد عل
 .عمیل ، في أسعر وقت وبأعلي جودة تجارب لا تنسى للعملاء ، وتقدیم ما یحتاجھ ال
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ا  � ا لھ لاء لم ارب العم ن تج تفادة م ل الإس ة العم ي بیئ ابى ف أثیر إیج ن ت ي ولاء م وعل
 .العملاء للمتجر 

اذا � اجر مح ل مت ا ك ل بھ تراتیجیة یعم نھج وإس لاء ك ارب العم تخدام تج دم ةاس  للتق
 .لا من استخدام التسویق التقلیدى التكنولوجیا والاعتماد علي العمیل بد

اجر ، فتكلف � دى المت لبیة للعملاء ل العملاء التوعیة بخطورة تقدیم تجارب س اظ ب ة الاحتف
 .فة الحصول علي عملاء جدد أقل من تكل

ة  � ة الذاتی اجر الخدم ى مت رورة تبن ة ( ض لاء ) التجزئ ارب العم وم تج صر لمفھ ي م ف
ع اكھدف إستراتیجى ینبغى أن تضعھ المتاجر نصب عینیھا عند التع مل مع عملائھا ، م

ة من  سى  ، بتطویر حزم كامل دة لا تن ألف تقدیم لھم تجارب جی سویقیة تت إستراتیجیة ت
 .فة لتكون نقطة اتصال مع المنظمة من المحفزات المختل

ز  � وضع إستراتیجیة متكاملة للتعامل مع كافة الشرائح التي تتعامل مع المتاجر مع التركی
روض أكث دیم ع ة ، وتق سب الدراس اجر ح ع المت املا م ر تع ة الأكث ي الفئ اقى عل ر لب

 .الشرائح لجذب عملاء جدد 
 :ترحات البحوث المستقبلية مق

ة الخصبة ب ین المجالات البحثی اره أحد ایعتبر موضوع تجارب العملاء من ب عتب
  :الموضوعات الحدیثة في التسویق ولذلك یقترح الباحثون القیام بالأبحاث التالیة 

 ٠القیام بدراسة تأثیر تجارب العملاء علي أبعاد العلامة التجاریة  �
 ٠ي تؤثر علي تجارب العملاء في متاجر التجزئة دراسة أثر العوامل الت �

 ٠دراسة تأثیر إدارة تجارب العملاء علي القیمة المدركة للعمیل  �

 ٠  معرفة  دور تجارب العملاء في تحقیق العلاقات الإجتماعیة المستدامة  �

  ٠القیام بدراسة أوسع تشمل مقدمات ونتائج تجارب العمیل  �

 ٠ء في المنظمات تطویر نماذج تحسین تجارب العملا �

  
  
  
  
  
  

  عـــالمراج

 : المراجع العربية  -   أ 
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 إعداد مشروع البحث وكتابة –البحث العلمى  "،  )٢٠١٠( الإمام ، وفقى السید .١
  .  المكتبة العصریة للنشر والتوزیع،  ،  المنصورة " التقرير النهائى

ً مصر وفقا تقسیم عملاء متاجر الھایبر ماركت في) " ٢٠٠٩(، أمیرة فؤاد  أحمد .٢
مجلة "الاختلافات في أھمیة خصائص المتجر وسلوك التعامل : لأنماطھم الشرائیة 

 كلیة التجارة جامعة القاھرة،  الجزء الثانى، العدد الرابع –البحوث والادارة والتامین 
 . ص٨٠٥-٧٦٥والسبعون 

مدخل التسويق : لتسويق المستدام ، ا) ٢٠١٧(أبو وردة ، شیرین حامد محمد  .٣
 – ، دار تنویر للنشر والتوزیع لشامل وتطبيقاته في المنظمات ا لعربية والأجنبيةا

  .الجیزة
 أساليب القياس والتحليل –بحوث تسويق ،  )٢٠٠٨(إدریس،  ثابت عبد الرحمن  .٤

  .،  الاسكندریة، الدار الجامعیة وإختبار الفروض
 ولاء علي ةالمدرك والجودة المدرك الفرق أثر" ، ) ٢٠١١(الخرشوم ، علي  .٥

 – والقانونیة الاقتصادیة للعلوم دمشق جامعة مجلة " التجاریة المستھلك للعلامة
  .الرابع العدد ،) ٢٧( المجلد

 طلاب ولاء علي المؤثرة للعوامل تحلیلیة دراسة) " ٢٠٠٥(الخضر ، محمد صالح  .٦
كلیة ر ، ، رسالة ماجستی"المعمرة  غیر التسوق لسلع التجاریة للعلامات الجامعات

 .تجارة ، جامعة عین شمس 
علاقة ) " ٢٠١٦(أحمد ، أسماء جمال ، محمد ، نادیة أمین ، محمد ،سید أحمد   .٧

دراسة میدانیة مطبقة علي عملاء " القیمة المدركة للعمیل بولائھ للعلامة التجاریة 
 –شركات الھواتف المحمولھ ، مجلة البحوث التجاریة المعاصرة ظن كلیة تجارة 

 .وھاج جامعة س
بحوث التسويق للتخطيط والرقابة واتخاذ " ، ) ١٩٩٦(بازرعة ، محمود صادق  .٨

 . ، مكتبة العبیكان ، الریاض ، المملكة العربیة السعودیة "القرارات التسويقية 
الولاء  تعزیز في العمیل قبل من المدركة القیمة و الجودة أثر" عیطة ، جودت  .٩

   .فلسطین – والدراسات للابحاث المفتوحة القدس جامعة مجلة،   " التجاریة للعلامة
 علي الحفاظ علي الموزع أداء جودة تأثیر" ،) ٢٠١٠(قندیل ، نھلة أحمد محمد   .١٠

مجلة  " السیارات سوق علي میدانیة بالتطبیق دراسة : الجودة لعلامات الولاء
 .البحوث التجاریة ، كلیة تجارة ، جامعة الزقازیق 

 وولاء المدركة المخاطرة بین العلاقة  تحلیل) " ٢٠١١(منصور ، علي ناجح    .١١
، "علي الأجھزة الكھربائیة بمدینة القاھرة  بالتطبیق : التجاریة للعلامة العملاء

 .المجلة العلمیة للاقتصاد والتجارة ، مصر 
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