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 ملخص:ال

تةثيير كةل مةل المراتعةات السةلبية لاةنات المحتةوي الرلمةي وعبةرات العمةلا   معرفةةيسعى هذا البحث إلى 
السابمة على يمة العملا  بالعلامة التتارية، مع دراسة الدور الوسيط لحب العلامة التتارية في هذه العلالةة، 

لائمةة ل تمةع بيانةات الدراسةة مةل عةلا كةذلن تةم ،فةى هةذه الدراسةةتم استعدام المنهج الوافي التحليلي  ولد
اسةتبيال تحليل المضةمول لواةم محتةوي اةفحات بعةن المنتتةات علةى مناةة امةاضول ، بالاضةافة الةى 

يمةة اللمراتعةات السةلبية تة ير سةلبلا علةى ا. ولةد أظهةرت النتةائج أل موتهة لعملا  مناة أمةاضولإلكتروني 
الدراسةة أل لتتارية، كمةا اظهةرت العملا  على اليمة بالعلامة ا اتكذلن وتود تثيير لعبربالعلامة التتارية، 

ا وسيطلا لهحب العلامة التتارية  العلالة بةيل كةل مةل المراتعةات السةلبية لاةنات وعبةرات العمةلا  فى  دورل
العلامات التتارية إلةى اسةتراتيتيات فعالةة  تاكيد احتياجعلات الدراسة إلى وبيل اليمة بالعلامة التتارية، و

 التفاعةل السةريع مةع المراتعةات السةلبية ، كما أشارت النتائج إلى أهمية تاريةالت حب العملا  لعلاماتها لدعم
حةةةول كيفيةةة التعامةةةل مةةةع  للعلامةةةات التتاريةةة والمنظمةةةات تواةةياتولةةةدمت الدراسةةةة  تاييرهةةا،للحةةد مةةةل 

 .اليمة بالعلامة التتارية في بيئة التتارة الإلكترونية دعملالمراتعات السلبية 
حةةب العلامةةة ، اةةنات مراتعةةات السةةلبية، عبةةرات العمةةلا ، اليمةةة بالعلامةةة التتاريةةة، ال :الكلمااات الماتاحٌااة
 .، مناة أماضول المحتوي الرلمي

 
 مقدمة: -1

فةةي عاةةر الالتاةةاد الرلمةةي، أاةةبم سةةلون العمةةلا  علةةى المناةةات الإلكترونيةةة محةةور اهتمةةام العديةةد مةةل 
الباحييل والممارسيل على حد سوا ، عااةل مع تضايد الاعتماد على المراتعات الرلمية كثداة رئيسية وهامة 

ظةاهرة، حيةث تتةيم للعمةلا  في عملية تمييم المنتتات والعدمات. وتعتبر مناة أماضول نمةوذج لميةل هةذه ال
التعبير عل آرائهم وتتاربهم مل علال مراتعات مكتوبةة لةد تة ير علةى لةرارات الشةرا . وتمعةد المراتعةات 
ا مل هةذه البيئةة الديناميكيةة. حيةث تشةير بعةن الدراسةات إلةى أل هةذه  السلبية لانات المحتوي الرلمي تض ل

يمكل ال تسهم في تشكيل اتتاهات العمةلا  وتة ير علةى  المراتعات لا تعبر فمط عل عدم رضا العملا ، بل
 (Apolinário, 2023) إدراكهم لتودة المنتتات واانعي المحتوي

كذلن تمعتبر عبرات العملا  مل العوامل التي ت ير على العلالة بيل العملا  والعلامة التتارية. فالعمل الذيل 
لسلبية، بينما تكول التتارب السةلبية للعميةل بميابةة محفةض يتمتع بتتربة إيتابية يميل إلى تتاهل المراتعات ا

علةى سةبيل الميةال مناةة أمةاضول تتنةوت عليهةا عبةرات (Escal, 2024 ) التتاريةة.للابتعاد عةل العلامةة 
ا ضةروريلا للمنظمةات واةنات  العملا  وتتفاوت تودة المنتتات والعدمات، يابم فهم آلية هةذه العلالةة أمةرل

 سوا .المحتوي على حد 
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مل ناحية أعري، يظهر مفهوم حب العلامة التتاريةة كمتييةر ية ير علةى اسةتتابة العمةلا  تتةاه المراتعةات 
، أل العملا  الذيل يمتلكول روابط عاطفيةة   (Sohaib & Wu, R. ,2022) السلبية. فمد أظهرت دراسة

وي اليمةة والةولا ،  فمةد يتتاهةل لوية مع العلامة التتارية يظهرول مةيلال أكبةر لتتةاوض السةلبيات بسةبب مسةت
العملا  المعلاول لعلامة أماضول التتارية مشةكلات ميةل تةثعر الشةحل أو تةودة التيليةم بسةبب ارتبةاطهم 

 العاطفي بالمنظمة.
ا، تعتبر اليمة بالعلامة التتاريةة مةل المتييةرات التةى تعضيةض العلالةة بةيل العمةلا  والعلامةات التتاريةة،  أعيرل

   & , Santos) حةديات التةي تفرضةها المراتعةات السةلبية. حيةث تشةير دراسةة لة عااةة فةي ظةل الت
(Schlesinger ,2021)   إلى أل استتابة المنظمة ااحبة العلامة التتارية للمراتعات السلبية يمكةل أل

 تحول هذه المراتعات السلبية إلى فراة لبنا  اليمة وضيادة المادالية. 
الدراسة إلى استكشام دور حةب العلامةة التتاريةة كمتييةر وسةيط فةي العلالةة بنا ل على ما سبك، تهدم هذه 

ناّت المحتةوي الرلمةي وعبةرات العمةلا  مةل تهةة، واليمةة بالعلامةة التتاريةة مةل  بيل المراتعات السلبية لام
تهة أعري، مما يمسهم في سد فتوة معرفية حاسمة فةي اددبيةات الحاليةة، ممةا يسةاهم فةي سةد فتةوة معرفيةة 

 حول كيفية تفاعل العملا  مع المعلومات السلبية وتحويلها إلى تتارب تعضض الولا  واليمة بالعلامة.
ا أساسةةيلا فةةي تشةةكيل تاةةورات العمةةلا   وبةةالتطبيك علةةى مناةةة أمةةاضول فةةال المراتعةةات السةةلبية تلعةةب دورل

تسةلط الضةو  علةى عيةوب  ولراراتهم الشرائية. على سبيل الميال، يمكل أل تة د  المراتعةات السةلبية التةي
معينة، ميل التثعر في الشحل أو عدم تطةابك المنةتج مةع الواةم، إلةى انعفةان اليمةة فةي العلامةة التتاريةة 
وتةةثيير سةةلبي علةةى لةةرارات الشةةرا . كةةذلن فةةال اسةةتتابة مناةةة أمةةاضول لميةةل هةةذه المراتعةةات، ميةةل تمةةديم 

المراتعةةات السةةلبية وتحويلهةةا إلةةى فراةةة تعويضةةات أو تحسةةيل السياسةةات، تعكةة  لةةدرتها علةةى اسةةتيعاب 
 .(Santos & Schlesinger ,2021) لتحسيل العدمات

ومل ناحية التفاعل بيل عبرات العملا  وحب العلامة التتارية فنتد تفاوت في تثيير المراتعات السلبية بنا ل 
أكيةةر اسةةتعدادلا لتتةةاوض علةةى عبةةرات العمةةلا  السةةابمة. فالعميةةل الةةذ  لديةةة تتةةارب إيتابيةةة متعةةددة لةةد يكةةول 

المراتعات السلبية بفضل ولائه للعلامة التتارية. وتشير بعن الدراسات إلى أل العملا  ادكيةر ولا  االبلةا 
ا إيتابيلةةا ا مةةع المشةةكلات العرضةةية. (Positive Bias) مةةا يظهةةرول تحيةةضل ، ممةةا يتعلهةةم أكيةةر تسةةامحل

(Nadeem, et al ,2021) .. 
 
 الاستطلاعٌة.الدراسة  -2

باترا  دراسة استطلاعية بهدم استكشام العلالة بيل متييرات البحث وتنمية الفرون،  الالباحيلام 
 وتميلت الاساليب المستعدمة فى الدراسة كما يلى:

 
 : اسلوب الدراسة الاستطلاعٌة 2-1

 فى اترا  الدراسة الاستطلاعية على الاسلوبيل التالييل: الالباحياعتمد 
 الدراسة الثانوٌة :2-2-1

وذلن مل علال تمع البيانات اليانوية المرتبطة بمتييرات الدراسة، وتميلت هذه البيانات التى تم تمعها فةى: 
علةى عةدة  البةاحيولالمراتعات السلبية ، عبرات العملا ، اليمة بالعلامة التتارية ، ولد اعتمةد  العلامة،حب 

ميلت فى الم لفات العلمية، والممالات، والدوريات باللية العربية ماادر للحاول على هذه البيانات، والتى ت
 والانتليضية ومنها على سبيل الميال:    

(Apolinário, 2023; Escal, 2024; Canta & Barcellos-Paula, 2024; D., & 
Grewal, 2023; Khan, & Fatma, 2023)  ، ؛ النميةرة، 2021، ؛ عشةال 2023وكذلن )اللاوند

 .(2024؛ اليرباوي، 2024وابري، 
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 المقابلات الشخصٌة :2-2-2
ل اتل التعمك فى أيعاد مشكلة الدراسةة والتحديةد الةدليك لمتييراتهةا دراسة استطلاعية م باترا  الالباحيلام 

مع عينة مةل العمةلا   ممابلة متعممة( 40مل اتل الواول الى الفتوة البحيية، وذلن مل علال اترا  عدد )
 (Purposive Sampling) حيث تم اعتيةارهم بطريمةة العينةة الماةدية أماضول،الذيل يستعدمول مناة 

، حيةث سةعت الدراسةة الاسةتطلاعية  للتعةرم  2024وذلةن عةلال شةهر اكتةوبر  احتماليةة،وهى عينة اير 
 على ما يلى:

 معرفة تثير العملا  بالمراتعات السلبية على أماضول. 
 مدي تثيير عبراتهم السابمة مع العلامة التتارية على لراراتهم الشرائية. 
 درتة ارتباط العملا  بعلامتهم التتارية المفضلة. 
 تثيير حب العلامة التتارية على تتاهل أو تاديك المراتعات السلبية. 

 :يليوتا ت نتائج الدراسة الاستطلاعية كما 
  ا مل العملا  يتثيرول %( 68)حوالى بالمراتعات السلبية، لكنهم لا يييرول لرارات الشرا  دائمل

 .بسببها
  ( 52ييك حوالى )%  بالمراتعات السلبية اكير ملبتتاربهم الشعاية مع العلامة التتارية. 
  ( 47يري حوالى )% ا بالمراتعات السلبية  .مل العملا  أل حبهم للعلامة التتارية يتعلهم ألل تثيرل
 ( 79يعتمد )%  العملا  على تتاربهم السابمة عند اتعاذ لرار الشرا مل 
   ( 55يعتمد حوالى )% مل العملا  أل بعن المراتعات السلبية تكول اير مويولة أو مدفوعة مل

 .المنافسيل
  (70فمد حوالى )%   تتربة سيئة مع العلامة التتارية اليمة نتيتة مل العملا 

 
 الإطار النظري: -3

 مفاهيم وأبعاد متييرات الدراسة على النحو التالي: الباحيولوفى هذا التض  يعرن 
 المراجعات السلبٌة لصناع المحتوى الرقمً: -3-1

ل التةي يعبةر  تميل المراتعات السلبية لانات المحتوي الرلمي شكلال مل أشكال الكلمة المنطولةة الكترونيةا
ممدمةة عبةر المناةات الرلميةة.  مل علالها العملا  عل عدم رضاهم عل محتوي أو منتتات أو عدمات

ا مةل بيئةة التتةارة الإلكترونيةة، حيةث تمةدم معلومةات لةد تة ير علةى تاةورات  تمعد هذه المراتعات تض ل
فال المراتعات السةلبية تعمةل كيليةة  (Shuliakouskaya, M. ,2023) العملا  وسلوكياتهم. وفملا ل 

ا للمعلومةات التةي تة ير فةي اتعةاذ لنمل عبرات العملا  الشعاية إلى تمهور أوسع، مما يت علها ماةدرل
 .المرا  الشرائى

تمعةةرم المراتعةةات السةةلبية بثنهةةا التعبيةةر عةةل عةةدم رضةةا العمةةلا  أو انتمةةادهم لتتربةةة شةةرا  محةةددة مةةع 
العلامة التتارية أو المنتج، والذ  االبلا ما تتسم بالتركيض على نمةاط الضةعم أو التوانةب التةي لةم تلبةي 

وتتسةم هةذه المراتعةات بعةدة عاةائه، منهةا  .(Malik, et al ,2023) و تولعةاتهم،احتياتةاتهم ا
 .الوضوح في وام المشكلات، والشفافية في نمل التتربة، والتثيير المو  على آرا  العملا  المحتمليل
ات وتبرض المراتعات السلبية كثداة للتثيير على سمعة العلامة التتارية، حيث تساهم في تشكيل الانطباعة

العامة عل تودة المنتتات والعدمات الممدمة. أظهرت الدراسات الحديية أل العملا  يميلول إلةى اعتبةار 
ا وأكيةر  المراتعات السلبية أكير مويولية ممارنة بالمراتعات الإيتابية، بسةبب اعتمةادهم بثنهةا ألةل تحيةضل

 . (Alimamy & Nadeem ,2021) ارتباطلا بالوالع
ا مةل ماةادر تحديةد مةدي تةودة  كذلن نتد المراتعات السلبية على مناات ميةل أمةاضول تمعتبةر ماةدرل

علاوة على ذلن، تمدم المراتعات السلبية فراة للعلامةات التتاريةة  .المنتج وتوافمه مع تولعات العملا 
 لتحسيل أدائها واستراتيتياتها. إذا تم التعامل مع هذه المراتعات بشكل فعال، ميةل تمةديم حلةول واضةحة



4 
 

 ,Anderson) وسريعة، يمكل أل تتحول إلى فراة لبنا  يمة العملا  وتعضيض الولا  للعلامة التتارية
&   Srinivasan,2003)      ومةع ذلةن، لةد ية د  تتاهةل هةذه المراتعةات السةلبية أو الةرد عليهةا

اريةة ويمةة بطريمة اير احترافية إلى ضيادة المشةكلات، ممةا ية ير بشةكل سةلبي علةى سةمعة العلامةة التت
 .العملا  بها

 الرقمى:ماهوم المراجعات السلبٌة لصناع المحتوى 
عةةل عةةدم  العمةةلا المراتعةةات السةةلبية لاةةنات المحتةةوي الرلمةةي بثنهةةا تعليمةةات نمديةةة يعبةةر فيهةةا  تةةم تعريةةم

مةةل عةةلال المناةةات الرلميةةة. هةةذه  تةةم عرضةةة للعمةةلا أو عدمةةة أو منةةتج  سةةلعةرضةةاهم أو إحبةةاطهم مةةل 
العااةةة  والادراكةةاتشعاةةي فةةي التعبيةةر، ممةةا يتعلهةةا أداة لنمةةل ا را  الطةةابع الالتعليمةةات االبلةةا مةةا تتسةةم ب

 وعلةىا عريل  العملا على لرارات مل علالها التثيير يمكل  عكسيةتوفر هذه المراتعات تيذية و. بالعملا 
تعددت المفاهيم العااة بالمراتعات السلبية حسب كةل  ولمد   (Sohaib, et al 2022)العلامة التتارية 

 :يليكما  عرضهاللمراتعات السلبية يمكل  التعريفاتمنظور فهنان العديد مل 
ليويا يمكل تعريم المرتعات السةلبية بثنهةا ناةوه تحتةو  علةى تعبيةرات واضةحة عةل النمةد، واالبلةا مةا 

هةةدم إياةةال تتربةةة عميةةل ايةةر راضةةى بشةةكل أكيةةر دلةةة للعمةةلا  تسةةتعدم ليةةة حةةادة أو مفةةردات سةةلبية، ب
 (Thelwall et al. 2019) .ا عريل

بثنهةا وسةيلة يسةتعدمها العمةلا  السةلبية مةل منظةور العمةلا   المرتعةات 24et al. (20 Liao (عرمكما 
عدمةة، أو حتةى للتعبير عل مشةاعرهم السةلبية الناتتةة عةل تتربةة معينةة، سةوا  كانةت تتعلةك بمنةتج مةاد ، 

ا لعةدم تلبيةة التولعةات أو  محتوي رلمي، ميل مماطع الفيديو أو المدونات. هذه المراتعات تعد انعكاسلا مباشرل
 .تودة العدمة الممدمة

إلى أل المراتعةات السةلبية تميةل شةكلال مةل أشةكال  Chevalier and Mayzlin (2006) أشارفى حيل 
، والتةةي تنتشةةر بسةةهولة عبةةر المناةةات الرلميةةة ميةةل (Negative eWOM)السةةيئة "الكلمةةة الإلكترونيةةة 

 السةلبية أو يوتيوب، لت ير في سلوكيات المستهلكيل ونوايةاهم الشةرائية. تكتسةب هةذه المراتعةاتالفي  بون 
ا لكونها مرئية ومويولة بالنسبة للعملا  ا عريل   .أهمية كبيرة نظرل

بثنهةةا رسةةائل اتتماعيةةة تعكةة  موالةةم السةةلبية  المرتعةةات Lee and Youn (2009) كةةذلن عةةرم
ا مةةل الحةةوارات  المسةةتهلكيل تتةةاه أدا  العلامةةة التتاريةةة أو اةةانع المحتةةوي. تمعتبةةر هةةذه المراتعةةات تةةض ل
الرلمية التي ت ير على التاورات التماعية للعملا ، حيث إنها تمعلك نوعلا مل التةثيير الإلنةاعي الةذ  يةدعم 

 .رائيةأو يعارن المرارات الش
أل المراتعةات السةلبية تميةل تحةديلا لإدارة السةمعة  Sparks and Browning (2011) يةري كةذلن

الرلمية للعلامات التتارية، إذ تتطلب استتابات سريعة ومهنية لتمليل تثييرها السلبي وتعضيض استدامة العلالة 
 .بيل العلامة التتارية وعملائها

تمعد المراتعات السلبية أداة تعبيريةة يمكةل سلون حيل يمكل تعريم المراتعات السلبية مل منظور علم ال فى
 Kim et أشةار .(digital action) مل علالها للعملا  تحويل مشاعر الإحباط واليضب إلةى فعةل رلمةي

al. (2016) ا مةل ا لمراتعةات الإيتابيةة، ممةا إلى أل هذه المراتعات االبلا مةا تكةول أكيةر تفاةيلال وتعبيةرل
 .يتعلها أكير إلناعلا ولوة في التثيير

بعةديل رئيسةييل، السةابمة ركةضت علةى  التعريفةاتمل علال التعريفات السابمة بثل تميةع  الالباحيولد لاحظ 
ا دنها تعك  إحباط التانب العاطفى، حيثالبعد الاول   االبلا ما تتسم المراتعات السلبية بشحنة عاطفية نظرل

أكيةر ماةدالية مةل المراتعةات الإيتابيةة،  المراتعةات السةلبية تعتبةرحيث ، لوة التثيير، البعد اليانى العملا 
 . عااةل عندما تتعلك بمشكلات موضوعية
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 أبعاد المراجعات السلبٌة لصناع المحتوى الرقمً:
ا في  الرلمي،تتعدد أبعاد المراتعات السلبية لانات المحتوي  باعتبارها واحدة مل أكير المناات تثييرل

المراتعات ( فال Canta   & Barcellos, 2024وطبما لدراسة )سلوكيات الشرا  ولرارات العملا ، 
والتثيير .، وادير العاطفي، والتثيير الاتتماعيالمعلومات )وضوحهم رئيسية بثربعة أبعادتتسم السلبية 
 ( التنظيمي

  لةةدرة المراتعةةات السةةلبية علةةى تمةةديم تفااةةيل دليمةةة حةةول إلااى وضااوا المعلومااة  بعااد ٌشااٌرحيةةث
ا انيلةةا بالمعلومةةات الدليمةةة حةةول   ،مشةةكلات المنةةتج أو العدمةةة فالمراتعةةات السةةلبية تميةةل ماةةدرل

و  ،العيةةوب التةةي تواتةةه العمةةلا ، ممةةا يتعلهةةا ذات ليمةةة عاليةةة لتحديةةد تولعةةات العمةةلا  المسةةتمبلية
عنةةدما تحتةةو  علةةى  كبيةةرتكةةول ذات تةةثيير لةةد تشةةير الدراسةةات إلةةى أل المراتعةةات السةةلبية بعةةن 

 تفاايل واضحة ميةل موااةفات المنةتج التةي لا تتطةابك مةع الواةم أو مشةكلات تتعلةك بتودتةه
تحتةوي علةى معلومةات سةلبية  ال مراتعةةاكةدت  التةى (Liao et al., 2024) ومنهةا دراسةة 

 سةلون العمةلا المراتعة مفيةدة وذات تةثيير لةو  علةى  فانها تتعل هذه وتفاايل واضحة وكافية ،
فكلمةةا كانةةت المراتعةةة السةةلبية أكيةةر تفاةةيلال ودلةةة، ضاد احتمةةال تثييرهةةا علةةى وبالتةةالى  .ا عةةريل

 .(Liao et al., 2024) ا عريللرارات العملا  

 المراتعةات السةلبية  مةا تسةتعدماالبةا مل علال لية المراتعةة، حيةث  فيظهرالعاطفي  ادير أما بعد
البعد العاطفي إلى  حيث يشير .(Shuliakouskaya, 2023) اليضبكلمات تعك  الإحباط أو 

عةةل مشةةاعر العمةةلا  ميةةل الإحبةةاط للتعبيةةر السةةلبية  فةةى المراتعةةاتتةةم اسةةتعدامها الكيفيةةة التةةي 
ا عاطفيلةا  اللية المسةتعدمة فةي هةذه المراتعةات حيث ال م يرة،واليضب، مما يتعلها  تحمةل تةثييرل

. (Santos, & Schlesinger, 2021)هةذه المراتعةة أو يملةل مةل ماةدالية  يمةوييمكةل أل 
أل العملا  يميلول إلى تاديك المراتعات العاطفية أكير  (Kim et al. 2016) واظهرت دراسة

أكيةر حساسةية تتةاه  العمةلا ، حيةث يكةول فنةى لمراتعةة المنةتجمل تلن التي تمتاةر علةى واةم 
ا على   .العملا المعلومات السلبية ممارنة بالإيتابية، ما يتعل المراتعات السلبية أكير تداولال وتثييرل

   الطريمة التي ت ير بها المراتعات السلبية على التاةورات  والذي يشيرالى بعد التثيير الاتتماعي
ا عنةةدما تاةةبم ال حيةةث ،التماعيةةة تتةةاه المنتتةةات واةةنات المحتةةوي مراتعةةات السةةلبية أكيةةر تةةثييرل

 ,Wang & Chaudhryدراسةة ) تشير، حيث مل لبل العملا  ا عريل مرتفع تحظى بتانيم
مةةل تانةةب العديةةد مةةل إلةةى أل المراتعةةات التةةي تحظةةى بهةةذا النةةوت مةةل الةةدعم المتتمعةةي ( 2018
العديد مل العملا  إلى نفة  اذا أشار ف العملا  الاحريل،تكول أكير فعالية في توتيه سلون العملا  

المشةةكلة فةةي منةةتج معةةيل، ميةةل ضةةعم اددا  أو سةةو  التيليةةم، فةةال هةةذا التةةثيير التراكمةةي يمعةةضض 
تمسهم المراتعات السلبية المدعومة بتمييمات مرتفعةة فةي تشةكيل  حيث ،الإدران السلبي العام للمنتج

 .مراتعات إيتابيةبعن لانت هنان "إتمات سلبي" ي ير على لرار العملا  المحتمليل، حتى لو كا

 مل منظور العلامة التتارية فراة لتحسيل اددا  وإعةادة تعتبر المراتعات السلبية  البعد التنظيمي
أل الاستتابة المهنية  (Shuliakouskaya, 2023) أظهرت دراسةحيث  ،بنا  اليمة مع العملا 

للمراتعةةات السةةلبية، ميةةل تمةةديم اعتةةذارات شعاةةية أو وعةةود بتحسةةيل المنةةتج، يمكةةل أل تملةةل مةةل 
أل العمةةلا  يميمةةول يمةةة العمةةلا ، حيةةث عةةل هةةذه المراتعةةات وتسةةاعد فةةي اسةةتعادة  النةةاتجالضةةرر 

لحةل مل لبةل العلامةة ذة استتابة العلامات التتارية بنا ل على مدي عدالة وشفافية الإترا ات المتع
 .المشكلات

فةي العاةر الرلمةي، حيةث  العمةلا لفهم سلون  هامثل أبعاد المراتعات السلبية تشكل عناار ف وبالتالى
ا في تمديم تمييمات مفاةلة للمنتتةات والعةدمات، وإعةادة  هذه المراتعات الالكترونية تلعب ا مضدوتل دورل

 تشكيل تاورات العملا  تتاه العلامات التتارية. 
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 خبرات العملاء: :3-2

بثنها الانطبات الكامل الذ  يكوّنه العملا  مل علال تفاعلهم مع المنظمة او العلامةة  عبرة العملا تعرم 
ا هام في اسةتراتيتيات التسةويك التتارية عبر تميع نماط  الاتاال والمنوات، وتمعد عبرة العملا  عنارل

الحديية، حيث تتتاوض تةودة المنةتج أو العدمةة لتشةمل عوامةل أعةري ميةل سةهولة الاسةتعدام، والتفاعةل 
( عبةرات Holbrook & Hirschman, 1982الشعاي، والاتساق في تمةديم العدمةة، ولةد عةرم )

تابة العاطفية والمعرفية الناتتة عل التفاعل مع المنتتةات أو العةدمات، بينمةا ياةفها العملا  بثنها الاست
(Meyer& Schwager. 2007  بثنهةا الانطبةات الإتمةالي الةذ  يتكةوّل لةدي العميةل مةل تفاعلاتةه )

عبةرة العمةلا   (Verhoef et al. 2009)المباشرة واير المباشرة مع المنظمة. كةذلن يشةير تعريةم 
مليةة متعةددة ادبعةاد تشةمل التوانةب العاطفيةة والسةيالية والاتتماعيةة، ممةا يتعلهةا مةل العنااةر بانها ع

أهميةة تاةميم تتةارب مميةضة وفريةدة للعميةل بهةدم  الهامة في بنا  العلالات طويلة ادتل، حيةث تمبةرض
 ( عبةرة العمةلا  علةى انهةا تميةل الإدرانLemon & Verhoef, 2016كمةا عةرم ) تحميةك ولائةه،

 فيمةا عةرمالداعلي والاستتابة العاطفية الناتتة عل أ  التفاعل المباشر أو اليير مباشةر مةع المنظمةة. 
(Kotler et al. 2016)  رحلةةة العميةةل عبةةر نمةةاط الاتاةةال المعتلفةةة مةةع عبةةرة العمةةلا  علةةى انهةةا

يع المراحةل، المنظمة، وي كد هذا التعريم على ضرورة النظر إلى تتربة العميل بشكل كامل يشمل تم
 ,Badawi & Muafiمةل مرحلةة إدران العلامةة وحتةى الةولا  بعةد عمليةة الشةرا . اعيةرا عةرم )

( عبرات العملا  على أنها الانطبات العام الذ  يتشكل لدي العملا  نتيتةة تميةع التفةاعلات التةي 2024
تفةاعلات مباشةرة كعمليةة يموم بها العميل مع العلامة التتارية عبر معتلم المنةوات، سةوا  كانةت هةذه ال

 .الشرا  أو عدمة العملا ، أو اير مباشرة كالإعلانات أو المراتعات الالكترونية عبر الإنترنت
 

 أبعاد خبرات العملاء.

أحد العناار التوهرية لفهم كيفيةة تةثيير تتربةة العمةلا  علةى رضةاهم وولائهةم  تعد أبعاد عبرة العملا 
ا شةةاملال يمكةةل مةةل علالةةه تحليةةل التفاعةةل بةةيل العميةةل  للعلامةةة التتاريةةة، حيةةث تةةوفرّ هةةذه ادبعةةاد إطةةارل

والتى تري ال عبرة  (   (Dangaiso , et al, 2024دراسة  الدراسات ومنهاوالمنظمة. وفملا لبعن 
) البمعد العاطفي، والبمعد المعرفةي، والبمعةد السةلوكي، والبمعةد  هىتشتمل على عمسة ابعاد رئيسية العملا  

 الحسي، والبمعد الاتتماعي( .

  هةذا البمعةد بالمشةاعر والانطباعةات التةي تتولةد لةدي العميةل أينةا  تفاعلةه مةع  ويتعلك :العاطفيالبمعد
إلةةى أل الاسةةتتابات  (Cooper & Wang, 2024) دراسةة حيةث تشةةير، المنةتج أو العدمةةة

، حيةث العاطفية الإيتابية، ميل الشعور بالراحة أو اليمة، تعضض رضا العميةل وتضيةد احتماليةة ولائةه
تضمل تتربة عالية مل التوتر مل علال تمديم عدمات دعم عمةلا  متميةضة،  المنظمة أليتب على 

 .للعملا  وسياسات استرداد مرنة، مما يعلك تتربة عاطفية إيتابية

  يركةةض هةةذا البمعةةد علةةى إدران العميةةل وتمييمةةه لتةةودة المنةةتج أو العدمةةة وسةةهولة و :المعرفةةيالبمعةةد
، فةال تحسةيل العمليةات والعةدمات  (Cowan & Guzman ,2020) لدراسةةالاسةتعدام. وفملةا 

هذا التانب مةل  لى المنظمات التركيض علىحيث يتب علتكول بديهية وفعاّلة يعضض البمعد المعرفي. 
لائمةةةة علةةةى الةةةذكا   وتمةةةديم مسةةةاعداتعةةةلال تاةةةميم مولعهةةةا بواتهةةةة مسةةةتعدم سةةةهلة التنمةةةل، 

 .الااطناعي، مما يتعل عملية البحث والشرا  سريعة وفعاّلة

  البمعد بتارفات العميل بعةد التفاعةل مةع الشةركة، ميةل تكةرار الشةرا  أو هذا يرتبط  :السلوكيالبمعد
االمميةضيل حيةث تلعةب بةرامج الةولا  وبةرامج العمةلا  التواية بالمنتج للآعةريل.  رئيسةيلا فةي  دورل
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تعضيض السلون الشرائي المتكرر مل علال تمديم مميضات ميل الشةحل المتةاني والتواةيل السةريع، 
 .   (Conyon, et .al, 2022) لى الاستمرار في استعدام المناة بانتظاممما يشتع العملا  ع

  هذا البمعد التتربة التي يشعر بها العميل عبر الحوا  العم  أينا  التفاعل مع يتناول  :الحسيالبمعد
حةدودة فيمةا يتعلةك بالتتربةة على الرام مل أل التتةارة الإلكترونيةة لةد تكةول مو ،المنتج أو العدمة

تعون ذلن عبر تمةديم اةور عاليةة التةودة وواةم  يمكل ةالحسية ممارنة بالمتاتر الفعلية، إلا أن
 & Çikiتفاةةيلي للمنتتةةات، ممةةا يسةةاعد العميةةل علةةى تاةةور المنةةتج بوضةةوح لبةةل شةةرائه 

Tanriverdi,   2024) .) 

  تشةير  ،البمعد بالتفاعل بيل العميل وأفراد المتتمع أو العملا  ا عةريلهذا يتعلك و :الاتتماعيالبمعد
إلةى أل التفاعةل الإيتةابي داعةل متتمعةات العلامةة التتاريةة  (Choi, & Kwon,2022) دراسةة

لتمييمةةةات ا اتاحةةةمةةل هةةذا البمعةةد مةةل عةةلال  العلامةةات التتاريةةةيعةةضض تتربةةة العمةةلا . وتسةةتفيد 
والمراتعات، حيث يمكل للعملا  مشاركة آرائهم وتتةاربهم مةع ا عةريل، ممةا يعلةك بيئةة تفاعليةة 

 .تحفضّ لرارات الشرا 
ا شاملال لفهم كيفية تفاعل العملا  مع ف وبالتالى وتةثيير  العلامة التتاريةثل أبعاد عبرة العملا  تميل إطارل
هةذه دمةج  مل علالتطبيك هذه ادبعاد،  يتب على العلامات التتاريةرضاهم وسلوكهم. حيث  ذلن على

التي تراب في تحسةيل اسةتراتيتياتها  العلامات التتاريةلتمديم تتربة استينائية. لذا، فال  الابعاد العم 
 Harrigan) ابمةالسة يتب أل تنظر إلى تتربة العملا  كعملية متكاملة تثعذ في الحسبال تميع ادبعاد

,et,al,2018)  . 
 

 حب العلامة التجارٌة: :3-3

نسةةبيلا فةةي متةةال التسةةويك والعلالةةات بةةيل مةةل المفةةاهيم الحدييةةة  حةةب العلامةةة التتاريةةةيعتبةةر مفهةةوم 
مفهةةوم حةةب العلامةةة التتاريةةة بثنةةه  (Kamboj, et,al, 2018)ولةةد عةةرم  ،والعمةةلا  المنظمةةات

المشةةاعر العاطفيةةة المويةةة والمسةةتمرة التةةي يشةةعر بهةةا العميةةل تتةةاه العلامةةة التتاريةةة نتيتةةة لتفاعلاتةةه 
يمعةةد هةةذا الحةةب امتةةدادلا لعلالةةة العمةةلا  مةةع العلامةةات التتاريةةة التةةي حيةةث  ،الإيتابيةةة والمسةةتدامة معهةةا

هذا النوت مل الحب بميابة المرحلة التةي يتتةاوض فيهةا العميةل  ويعتبر ،تتتاوض مترد الرضا أو التفضيل
 .شرا  المنتج إلى بنا  ارتباط عاطفي وعميك مع العلامة التتارية

حب العلامة التتارية علةى أنةه تعلةك عةاطفي لةو  مفهوم  (Lin& Leckie,2017)ولد لدمت دراسة 
الحفةةاظ علةةى علالةةة طويلةةة ادمةةد مةةع العلامةةة بالعلامةةة التتاريةةة، يتةةرتم إلةةى ولا  حميمةةي ورابةةة فةةي 

ا  حيث  ،التتارية يتضمل حب العلامة التتارية تفاعلال مةع العلامةة التتاريةة فةي مسةتويات متعةددة، بةد ل
 ارتةبط مفهةوملد و ،واولال إلى الرابة في الدفات عنها ضد الانتمادات تتاة العلامة التتاريةمل الشيم 

حيث يمعتبر الولا  للعلامةة التتاريةة أحةد هةذه المفةاهيم  ،المفاهيم ادعري حب العلامة التتارية بعدد مل
إلى أل  (Harrigan ,et,al,2018) تشير دراسةحيث  ،المرتبطة ارتباطلا وييملا بحب العلامة التتارية

الولا  للعلامة التتارية هةو سةلون شةرا  مسةتمر يعكة  إلبةال العميةل علةى تكةرار التعامةل مةع العلامةة 
ومع ذلن، يظهر حب العلامة التتارية كعلالة أعمك وأوسع نطاللا تشمل الولا  العاطفي  ،ارية نفسهاالتت

ومةل المفةاهيم المتاةلة ادعةري الميمةة العاطفيةة  ،والمشاعر الإيتابيةة المسةتمرة تتةاه العلامةة التتاريةة
حيةاة العمةلا  مةل الناحيةة وهو ماطلم يشير إلى كيفيةة تةثيير العلامةة التتاريةة علةى  ،للعلامة التتارية

فال العلامات التتارية التةي تحمةك  (Çiki & Tanriverdi,   2024لدراسة )العاطفية والنفسية. وفملا 
أاةةبم  ولةد ،ليمةة عاطفيةة للعميةةل يمكةل أل تبنةةي ارتباطلةا طويةةل ادمةد وتحفةّض مشةةاعر الحةب والانتمةةا 

لتتارية أكير تعميدلا بسبب تثيير وسائل التواال الاتتماعي والمناات الرلمية فةي مفهوم حب العلامة ا
إلةى ( Schlesinger, W. ,2021)   تشير دراسةة ، حيث بنا  العلالة بيل العميل والعلامة التتارية
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أل تفاعل العلامةة التتاريةة مةع العمةلا  عبةر الإنترنةت يعةضض مةل حةب العلامةة التتاريةة، حيةث أاةبم 
  .ملا  يتولعول تتارب معااة ومباشرة تتيم لهم التواال الفعاّل مع العلامة التتاريةالع

، فةال حةةب العلامةة التتاريةة لا يمتاةر فمةط علةةى ( Varshneya, & Das,2017)لدراسةة وفملةا 
فةالعملا  الةذيل يحبةول  نحةو العلامةة التتاريةة، المشاعر، بل يمتد إلةى السةلوكيات التةي يعكسةها العمةلا 

بطةةرق متعةةددة ميةةل التواةةية بالعلامةةة التتاريةةة لئاةةدلا  والعائلةةة، معهةةا العلامةةة التتاريةةة يتفةةاعلول 
كمةا يمظهةرول الاسةتعداد لةدفع أسةعار أعلةى  .والدفات عنها ضةد الانتمةادات، فضةلال عةل الشةرا  المتكةرر

 .ممابل منتتات العلامة التتارية التي يحبونها
 ب العلامة التجارٌة: أبعاد ح

متةال التتةارة الالكترونيةة، يتةب علةى العلامةات التتاريةة ال لتطبيك مفهوم حب العلامة التتاريةة فةي 
ا مةةل  ا لليمةةة والانتمةةا . وفملةةا  سةةلوكهم الشةةرائىتحظةةى بعلالةةة لويةةة مةةع عملائهةةا، لتاةةبم تةةض ل وماةةدرل

 .السابمة الدراساتالتي تم تناولها في وارية العلامة التت ابعاد حبتحديد بعن ، يمكل للدراسات السابمة

  :وتمةةديم العمةةلا ،بنةا  لاعةةدة ولا  عاطفيةةة لويةةة بةةيل  ويتنةةاول هةةذه البعةةدالشةيم والةةولا  العةةاطفي 
مةل  ،متكاملة ومرنة، مما يسهم في علةك مشةاعر مةل الشةيم تتةاه العلامةة التتاريةة للعميلتتربة 

ووتود سياسات مرنة للإرتةات والتبةديل، يمظهةر العمةلا   الاستعدام،وسهولة  العملا ،علال عدمة 
 ..(Ab Hamid, & Wan Jusoh,2023) مستوي عميملا مل الولا  العاطفي

  ،مل عةلال  يظهر والذ اليمة والتفاعل المستمر: أحد ادبعاد المهمة لحب العلامة التتارية هو اليمة
اليمةة هةي أحةد فةال (، (Abbass, et,al,2023لدراسةةوآمنة لعملائها. وفملا  تمديم تتربة مويولة

مةةل عةةلال ضةةمال التةةودة، والتسةةليم فةةي  وذلةةنالركةةائض ادساسةةية فةةي بنةةا  حةةب العلامةةة التتاريةةة، 
عبةر مناةات  اريةةالعلامةة التتتفاعل العملا  مةع  ، وكذلنالولت المحدد، والدعم المستمر للعملا 

يسةاعد كةل هةذا  التواال الاتتماعي، والتمييمات الإيتابية على المنتتات، والمراتعات المسةتمرة،
 .في تعضيض اليمة وتوطيد العلالة العاطفية بيل العملا  والعلامة التتارية

 ا التسامم: في إطار حب العلامةة التتاريةة، يظهةر مفهةوم التسةامم مةع ادعطةا ، الةذ  يمعةدّ عناة رل
ا في بنا  العلالة العاطفية بةيل العميةل والعلامةة التتاريةة لةد  العلامةات التتاريةةرام أل فبةال ،حاسمل

، فةال العديةد مةل العمةلا  الةذيل يشةعرول بحةب مع بعن العمةلا تواته بيل الحيل وا عر مشاكل 
يةثتي ذلةةن نتيتةة لتتةةربتهم و ،تتةاه العلامةة التتاريةةة يظهةرول اسةتعدادلا للتسةةامم مةع هةةذه المشةاكل

اييرة ويسةتمرول فةي  مشكلاتوالتي تتعلهم يتمبلول أ   العلامة التتاريةالإيتابية المستمرة مع 
 . (Aggarwal  & Saxena,2023) التعامل مع العلامة التتارية

 العلامة العديد مل عملا   ، حيث الةهي أحد أبعاد الولا  السلوكي لحب العلامة التتاريو: التواية
ةةا يمواةول  التتاريةة مةةل  لييةةرهم بالعلامةةة التتاريةةليسةةوا فمةط مسةةتمريل فةي الشةةرا ، ولكةنهم أيضل

علةةى المنتتةةات يسةةهم فةةي تعضيةةض يمةةة  العمةةلا المراتعةةات وا را  التةةي يكتبهةةا ف العمةةلا  الاعةةريل،
يمكةل أل تكةول هةذه   (Ahmadet,al,2022) لدراسةة. وفملةا المنةتجا عةريل فةي تةودة العملا  

 .في تعضيض حب العلامة التتارية التى تساعدأحد العوامل  الالكرتونيةالتوايات 

  :يظهرول رابة  العلامة التتاريةعملا  الذيل يشعرول بحب تتاه ال الالدفات عل العلامة التتارية
تتةةد العمةةلا  يشةةاركول تتةةاربهم الإيتابيةةة مةةع العلامةةة  حيةةث ت،انتمةةاداضةةد أ   هةةافةةي الةةدفات عن

، ممةا يعةضض مةل سةمعة الالكترونيةة التتارية على مناات التواال الاتتمةاعي أو فةي المراتعةات
 & Ahmadi) تشةير دراسةة  ، حيث تددالعملا  المضيد مل الويساهم في تذب  العلامة التتارية

Ataei,2024)    إلةى أل العمةلا  الةذيل يحبةول العلامةة التتاريةة يكونةول أكيةر اسةتعدادلا للةدفات
 .عنها
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علال هذه ادبعاد المعتلفة، يمكل للعلامات التتارية استعدام استراتيتيات متعةددة لتعضيةض وبالتالى ومل 
تكةار المسةتمر، وتمةديم تتةارب معااةة، وتعضيةض اليمةة . مةل عةلال الابلعلامتها التتاريةحب العملا  

يمعد مل العوامل الرئيسية التي تساهم في تعضيةض مكانةة العلامةة  الابعادوالولا ، إل فهم كيفية تطبيك هذه 
 .التتارية

 الثقة بالعلامة التجارٌة: :3-4

اليمة بالعلامةة التتاريةة بثنهةا الاسةتعداد لإظهةار الإيمةال   (Almazyad,et,al, 2023)تعرم دراسة
هةذا التعريةم  حيةث يظهةر ،في لدرة العلامة التتارية علةى تلبيةة احتياتةات وتولعةات العميةل باسةتمرار

العملا  الةذيل ييمةول بالعلامةة فة ،الدور الذ  تلعبه التتربة المستمرة مع العلامةة التتاريةة فةي بنةا  اليمةة
بشةكل متكةرر، ويكةول لةديهم ولا  طويةل  العلامةة التتاريةة هرول استعدادلا أكبر للشرا  ملالتتارية يمظ

اليمةة بالعلامةة التتاريةة بثنهةا الاعتمةاد   (Al-Omoush, et,al,2024) ، كةذلن ارفةت دراسةة ادمد
ا فةي العلالةات التتاريةة طويلةة  بثل العلامة التتارية سةتفي بوعودهةا، وبالتةالي تمميةل اليمةة عةاملال حاسةمل

( أل اليمة بالعلامة التتارية هي المةدرة علةى بنةا  علالةة (Alsaad,  2021 كذلن تري دراسة  ،ادمد
تفاعلية مستدامة مع العميل مل علال الاستمرار فةي تمةديم منتتةات أو عةدمات عاليةة التةودة، بالإضةافة 

  ، إلى استتابة سريعة للمشكلات أو الشكاوي
( اليمة بالعلامة التتارية بثنها حالة مل الارتيةاح التةي يشةعر بهةا (Wiśniewski, 2023يمعرم  كذلن

 العميةةل عنةةدما يكةةول وايملةةا مةةل أل العلامةةة التتاريةةة سةةتلبيّ احتياتاتةةه وتفةةي بوعودهةةا فةةي بيئةةة التتةةارة
تةم تعريةم اليمةة بالعلامةة التتاريةة علةى   (Araújo  & Santos, 2023)دراسةة ، وفى الإلكترونية

أنها الاحترام العميةك للعلامةة التتاريةة نتيتةة لتمةديم تتربةة مسةتعدم ممتةاضة، والتةي تفضةي إلةى تعضيةض 
( تعةةرم اليمةةة (Antoniazzi  & Bengesser ,2023 لدراسةةةوفملةةا وكةةذلن  ، الةةولا  العةةاطفي

بالعلامة التتارية أنها مفهوم مركب يتضمل الشعور بادمال والتولعات الإيتابية المسةتمرة التةي ينشةئها 
، اليمةة بالعلامةة ،  (D., & Grewal,  2023 ) دراسةة بحسةب ، والعميةل تتةاه العلامةة التتاريةة

تمعتبةر ،  والتتارية تمعتبر ميضة تنافسية لوية، حيث أنها ت ير بشكل مباشر على لةرارات الشةرا  والةولا 
ةةا أداة هامةةة فةةي تمليةةل المعةةاطر التةةي لةةد يوتههةةا العميةةل فةةي بيئةةة التتةةارة  اليمةةة بالعلامةةة التتاريةةة أيضل

تسةاعد فةي تمليةل العةوم  تم تعريم اليمةة علةى انهةا (Azemi,et,al. 2022)ففى دراسةالإلكترونية. 
مةةل الاحتيةةال أو الناةةب، عااةةة فةةي المناةةات الرلميةةة التةةي تكةةول فيهةةا المعلومةةات عةةل المنتتةةات 

 .ألل شفافية مل المتاتر التمليدية المنظماتو
 

 أبعاد الثقة بالعلامة التجارٌة:

 كما يلي:العلامة التتارية ب اليمةويمكل استعران أبعاد  

  العنااةةرالاعتماديةةة: هةةي لةةدرة العلامةةة التتاريةةة علةةى الوفةةا  بوعودهةةا بشةةكل متكةةرر، وتعةةد مةةل 
يمعتبر العملا  أكير استعدادلا للاحتفةاظ بعلالةات طويلةة ادمةد حيث  ،ادساسية لبنا  اليمة مع العملا 

ات أو العةدمات بشةكل مع العلامات التتاريةة التةي يظهةرول لهةا مويوليةة فةي اددا  وتةودة المنتتة
وتود ستل مويوق مل الوفا  بالمواعيد أو تمديم تودة مسةتمرة يعةضض مةل علالةة اليمةة  ، ألمستمر

   (Bang,et,al,  2021). .بيل العلامة التتارية والعملا 

  ارب الفعليةة للعمةلا التاريحات التي تمدمها العلامة التتاريةة مةع التتة عدم تعارنالادق: هو ،
الاةةدق مكونلةةا رئيسةةيلا لبنةةا  اليمةةة، حيةةث يمظهةةر التةةضام العلامةةة التتاريةةة بالماةةدالية  حيةةث يمعتبةةر
عنةةدما تعلةةل علامةةة تتاريةةة عةةل فوائةةد أو مضايةةا منةةتج أو عدمةةة معينةةة، فانهةةا يتةةب أل  ،والشةةفافية

الاةدق يبنةي  ألتتطابك مةع الوالةع الةذ  يعتبةره العميةل عنةد اسةتعدام هةذه المنتتةات أو العةدمات 
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علالةةةةةةة عاطفيةةةةةةة لويةةةةةةة بةةةةةةيل العميةةةةةةل والعلامةةةةةةة التتاريةةةةةةة، ممةةةةةةا يشةةةةةةتع علةةةةةةى الةةةةةةولا  
  (.Barlas,et,al, 2023)المستمر

  :هي مدي وضوح العلامة التتاريةة فةي توااةلها مةع عملائهةا وماةداليتها فةي التعامةلوالشفافية ،
ا بةالي ادهميةة فةي السةوق الرلمةي، حيةث حيث  تمعتبر الشفافية فةي ممارسةات العلامةة التتاريةة أمةرل

اريةةة العلامةةة التتمةةل عةةلال إظهةةار ، ويواتةةه العمةةلا  العديةةد مةةل العيةةارات والمعةةاطر المحتملةةة
الشفافية في عملياتها، ميل التعامل مع بيانات العميل وحمايتهةا، تضةمل العلامةة التتاريةة ألا يشةعر 

 (Becker ,et,al,2023 ) العاواية.العملا  بالملك بشثل انتهان 

 كل العملا  واحتياتاتهمالاستتابة: هي لدرة العلامة التتارية على التفاعل بسرعة وفعالية مع مشا، 
ل للحفةاظ علةى يمةة  حيث يتولع العملا  استتابة فورية وفعالة، تمعد الاستتابة السريعة عنارال حيويا

في حالة ظهور مشكلة مع منتج أو عدمة، فال سرعة اسةتتابة العلامةة التتاريةة يمكةل أل  ،العملا 
لا  الذيل يحالول على اسةتتابة سةريعة العم، فتحول الانتمادات السلبية إلى فره لتحسيل العلالة

مةةةةل العلامةةةةات التتاريةةةةة يشةةةةعرول بتمةةةةدير أكبةةةةر ويمةةةةة أكبةةةةر فةةةةي تكةةةةرار التعامةةةةل معهةةةةم فةةةةي 
 . (Bełch,et,al ,2024)المستمبل

 - الشةفافية – الاةدق – يةري الباحيةال أل ادبعةاد ادربعةة لليمةة بالعلامةة التتاريةة )الاعتماديةة وبالتالى
تممكّةل هةذه  ، حيةثالعلامةات التتاريةةالعمةلا  ووالاستتابة( تمعتبر عوامةل حاسةمة فةي تعضيةض اليمةة بةيل 

 يساعد فةى تمويةةادبعاد العملا  مل الشعور بادمال والاطمئنال في التعامل مع العلامات التتارية، مما 
 .علالات التتارية على المدي الطويلولا  وتحسيل الضيادة الالعلالة بيل الطرفيل وي د  إلى 

 
 :الدراسة وتساؤلات ومشكلة البحثٌة الاجوة -4

علةةى التسةةوق الإلكترونةةي، أاةةبحت المراتعةةات  والمنظمةةات علةةى حةةدا سةةوا  المنظمةةاتاعتمةةاد  ضيةةادةمةةع 
ا  الإلكترونيةةة للعمةةلا  العمةةلا  علةةى الكييةةر مةةل ، حيةةث يعتمةةد العمةةلا لةةرارات  التةةايير علةةىفةةي  هةةامعناةةرل

 الالكترونيةالمنتج الذي يراب فى شرائة مل المناات حول  راي وتاورا عريل لتكويل العملا تمييمات 
ا فةي التةثيير علةى بةانات المحتةوي الرلمةي  يموم، ( ومل علال هذه المناات2023اللاوند ، ) ا كبيةرل دورل

وبالتةالى ياةبم الإيتابيةة أو السةلبية. ومةع ذلةن، سةوا  مةل عةلال مراتعةاتهم  العمةلا  ادراكات وتاةورات
اةةنات المحتةةوي الرلمةةي علةةى يمةةة المسةةتهلكيل  مراتعةةاتإلةةى أ  مةةدي يمكةةل أل تةة ير تسةةا ل وهةةو هنةةان 

 السلبية.عااة المراتعات  بالعلامة التتارية
ا حيث تميل   لةد تة يرحيث ت ير  ،المنظماتللعديد مل المراتعات السلبية في المتاتر الإلكترونية تحديلا كبيرل

ا مراتعات انات المحتوي الرلمي تلعب ولعلامة التتارية. العملا  فى ا يمةعلى  ل دورل تشكيل لةرار في  هاما
حيث يمكل أل ت د  إلى انعفان معدلات المبيعات وتمليل الولا  للعلامة  ،   الشرا  لدي العديد مل العملا 

التتارية. ومع ذلن، فال طريمة استتابة العلامة التتاريةة لهةذه المراتعةات يمكةل أل تحةدد مةدي الضةرر أو 
وبالتالى تواته العلامات  .(Macheka et al., 2024; Dey et al., 2024)الفائدة التي لد تتنيها منها

ا يتميل في تثيير المراتعةات الالكترونيةة وعااةة المراتعةات السةلبية التةي يمةدمها ا لتتارية اليوم تحديلا كبيرل
انات المحتوي الرلمي، والتي لد ت د  إلى انعفان مستوي اليمة بالعلامة التتارية وعةضوم العمةلا  عةل 

  .(Liao et al., 2024) الشرا 
 

ريةةة كعامةةل لةةد يملةةل مةةل تةةثيير هةةذه المراتعةةات السةةلبية، حيةةث يميةةل يظهةةر مفهةةوم حةةب العلامةةة التتا كةةذلن
 السةلبية عنهةاهةذه المراتعةات العملا  الذيل لةديهم ارتبةاط عةاطفي لةو  بعلامةة تتاريةة معينةة إلةى تتاهةل 

(Quezado et al., 2022).  ، التتاريةة لةد  فةى التعامةل مةع العلامةةفال عبةرات العمةلا  السةابمة كذلن
هةذه الدراسةة إلةى تحليةل  مةل عةلال البةاحيوليسةعى . لةذلن، اليمةة بالعلامةة التتاريةةمستوي  تحديدفي  ت ير
المحتةوي الرلمةى وعبةرات  السةلبية لاةناتالعلالة بيل المراتعةات  الوسيط لحب العلامة التتارية في الدور
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سةبك يمكةل المةول ال الفتةوة وبنا  على ما  .مناة أماضول بالتطبيك علىواليمة بالعلامة التتارية ،  العملا 
 البحيية تتميل فى:

علةى  الالكترونيةةبعةه الدراسةات التةي تناولةت تةثيير المراتعةات وتةود الةرام مةل  علةى :الاجوة النظرٌة
فةال  الا أل المليل منها ركضعلى المراتعات الالكترونية السةلبية، وكةذلن لرارات العملا  وسلوكهم الشرائي،

 & Qiu) واليمةة أو نيةة الشةرا  الالكترونيةةمعظةم هةذه الدراسةات ركةضت علةى العلالةة بةيل المراتعةات 
Zhang, 2024;Macheka et al., 2024; Kanwal et al., 2022).   كةذلن لةم تتطةرق .

ممةا يميةل حب العلامة التتارية كمتيير وسيط بيل المراتعةات السةلبية واليمةة، الدراسات السابمة الى دراسة 
والعلامةة  العميةلبةيل  ارتباط عاطفى يميل أل حب العلامة . حيث  فتوة بحيية نظرية تحتاج إلى استكشافها

 .كيفيةة اسةتتابة العمةلا  للمراتعةات السةلبية مما لةد ية يرعلى، (Albert & Merunka, 2013)التتارية
التتارية ال يملل مل تثيير المراتعات السةلبية، وهةو مةا لةم  وبالتالى يابم التسا ل هل يمكل لحب العملامة

 يتم تناولة فى الدراسات السابمة.
تناولةت العديةد مةل الدراسةات السةابمة  تةثيير المراتعةات الالكترونيةة علةى نوايةا الشةرا ،  :الاجوة التطبٌقٌاة

م حةب للعلامةة التتاريةة مةع هةذه لكنها لم تفحه تايير المراتعات السلبية وكيفية تفاعةل العمةلا  الةذيل لةديه
التةى يمكةل اتبعهةا مةل تديةدة حةول اسةتراتيتيات  ر ي دراسةة يمكةل أل تةوفرهذه ال، كذلن فال  المراتعات

، وذلن مل علال بنا  علالات للمراتعات الالكترونيةالعلامات التتارية لتمليل التثيير السلبي تانب ااحاب 
العمةةلا  بالمراتعةةات الدراسةةات السةةابمة الةةى دراسةةة كيةةم يتةةثير ) حةةب العلامةةة( كةةذلن عاطفيةةة مةةع العمةةلا 

 المتضايد له لا  الم يريل في لةرارات الشةرا  وذلن للدور المتضايد، تحديداالسلبية لانات المحتوي الرلمي 
(Lou & Yuan, 2019) على مناة أماضولالتطبيك تسعى هذه الدراسة إلى سد هذه الفتوة ، لذلن. 

تةةثيير المراتعةةات السةةلبية لاةةنات المحتةةوي الرلمةةي وعبةةرات فةةى دراسةةة المشةةكلة البحييةةة  بالتةةالى تنحاةةر
حةةب العلامةةة التتاريةةة فةةي هةةذه  ومةةا هةةو الدورالةةذي يمكةةل ال يلعةةبالعمةةلا  علةةى اليمةةة بالعلامةةة التتاريةةة، 

تمةديم إتابةات  . وتيير هذه المشكلة عددال مل التسا لات التي تحتةاج مةل عةلال التماةى والتحليةل إلةىالعلالة
 واضحة ودليمة، وتتضمل هذه التسا لات ما يثتي:

 ما مدي تثيير المراتعات السلبية لانات المحتوي الرلمي على يمة العملا  في العلامة التتارية؟ 

  هل ت ير المراتعات السلبية لانات المحتوي الرلمي على حب العملا  للعلامة التتارية؟ 

   العملا  واليمة في العلامة التتارية؟هل توتد علالة بيل عبرات 

  عبرات العملا  على حبهم للعلامة التتارية؟ ما مدي تثيير 

  هل هنان ارتباط بيل حب العلامة التتارية ويمة العملا  بها؟ 

   بيل المراتعات السلبية لانات ما الدور الوسيط الذ  يلعبه حب العلامة التتارية في العلالة
 العملا  بالعلامة التتارية؟المحتوي الرلمي ويمة 

   ما الدور الوسيط الذ  يلعبه حب العلامة التتارية في العلالة بيل عبرات العملا  واليمة بالعلامة
 التتارية؟

 اهداف الدراسة:  -5
تفسةير تةثيير كةل تسعى هذه الدراسة الى التحمك مل متموعة مل الاهدام التى تنبع مل الهدم الرئيسى فى 

مل المراتعات السلبية لانات المحتوي الرلمى وعبرة العملا  على اليمة بالعلامة التتارية ومدي تثيير حب 
 العلامة فى هذه العلالة ، وتتميل تلن الاعدام فيما يلى:

دراسة العلالة بيل المراتعات السلبية لانات المحتوي الرلمى واليمة فى العلامة التتارية لدي  (1
 لعملا .ا
 ليا  تثيير المراتعات السلبية لانات المحتوي الرلمى واليمة على حب العلامة لدي العملا . (2
 دراسة العلالة بيل عبرات العملا  واليمة فى العلامة التتارية لدي العملا . (3
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 ليا  تثيير عبرات العملا  على حب العلامة لدي العملا . (4
 ليمة بالعلامة التتارية لدي العملا .التحمك مل وتود علالة بيل حب العلامة وا (5
تحليل الدور الوسيط لحب العلامة فى العلالة بيل المراتعات السلبية لانات المحتوي الرلمى واليمة  (6

 فى العلامة التتارية لدي العملا .
تحليل الدور الوسيط لحب العلامة فى العلالة بيل عبرات العملا  واليمة فى العلامة التتارية لدي  (7

 لا .العم
 اهمٌة الدراسة : -6

ةةا متعمملةةا لكيفيةةة تةةثيير المراتعةةات  فةةىهةةذه الدراسةةة فةةي متةةال التسةةويك الرلمةةي، تتميةةل اهميةةة  تةةوفر فهمل
الإلكترونيةة علةةى السةةلون الشةةرائى للعمةةلا ، وعااةةة فيمةا يتعلةةك بةةدور المراتعةةات السةةلبية وعبةةرة العمةةلا  

هةذه العلميةة والتطبيميةة ل وتظهةر الاهميةة دور حةب العلامةة،، وكةذلن وتثييرهما على اليمة بالعلامة التتاريةة
 كما يلى:الدراسة  

 الاهمٌة العلمٌة :
ت ير فةي اليمةة بالعلامةة التتاريةة، وذلةن  فةي  تثتي أهمية هذه الدراسة مل علال تركيضها على العوامل التى

ظل انتشار المراتعات الالكترونية على المناات الرلمية، وعااة المراتعات السلبية، وهو موضةوت هةام  
الدراسات إضافة إلى تميل هذه الدراسة ، كذلن فال  في متال التسويك الإلكتروني وإدارة العلامات التتارية

فهةةم كيفيةةة تةةثيير المراتعةةات محاولةةة  والتسةةويك الرلمةةي، وذلةةن مةةل عةةلال العمةةلا ن المتعلمةةة بسةةلو السةةابمة
، ومةةدي ارتبةةاط العلامةةات التتاريةةة نحةةو اليمةةة فةةى العمةةلا السةةلبية لاةةنات المحتةةوي الرلمةةي علةةى مشةةاعر 

ا نظريلةا  العملا  وحبهم للعلامة التتارية ، كما تسعى الى تمديم  تة ير علةى التةىالعوامل يوضةم ويفسةرإطارل
تسلط الضو  على الدور الوسيط لحب العلامةة التتاريةة بالاضافة  الى  للمراتعات السلبية، العملا استتابة 

وهةةى مةةل ، التتاريةةة  اليمةةة بالعلامةةةوعبةةرة العمةةلا  وبةةيل المراتعةةات السةةلبية  فةةى العلالةةة بةةيل كةةل مةةل
السةابمة فةي هةذا  الدراسةاتدلا تديةدلا إلةى ضةيم بمعةوالتةى ت الموضوعات التى لةم يةتم تناولهةا باةورة كافيةة،

 ارداكةات وتاةوراتالدراسة في فهم كيفية تثيير المراتعةات الإلكترونيةة علةى هذه تسهم نتائج كما ، المتال
سةةاهم فةةي تحسةةيل النمةةاذج النظريةةة المسةةتعدمة لتحليةةل تةةثيير المراتعةةات يللعلامةةات التتاريةةة، ممةةا  العمةةلا 

 .رائى للعملا المرار الشالإلكترونية على 
 الاهمٌة التطبٌقٌة:

 
، العمةلا  بهةاوتعضيةض يمةة للشةركات والعلامةات التتاريةة الإلكترونيةة  السةمةالدراسة إلى تحسيل  تسعى هذه

 :مل علالوذلن 

  فهةةم كيفيةةة تةةثيير المراتعةةات مةةل عةةلال مسةةاعدة العلامةةات التتاريةةة فةةي إدارة المراتعةةات السةةلبية
مةل  للتمليةلمل علال نتائج الدراسة، تسويمية استراتيتيات  يمكل تاميم حيثالعملا ، السلبية على 

تحسةيل  مل علال  تحسيل استراتيتيات التسويك الرلميحيث يمكل  لهذه المراتعات، السلبية الايار
 .التفاعل مع العملا طرق 

 علةى إدران  يةةالالكترون المراتعةات تثيير كيفيةعلال فهم ، مل تعضيض تتربة العملا  وضيادة ولائهم
تحسةيل مةل عةلال النتةائج تاةميم اسةتراتيتيات لوالعلامات التتاريةة يمكل للشركات  حيثالعملا ، 

  .سلبيةالمراتعات وتود ميل هذه التودة العدمة وتمليل مشكلات ما بعد البيع التي لد ت د  إلى 

  التتارة الإلكترونيةمتال في والعلامات التتارية توتيه السياسات التسويمية للشركات المساعدة فى 
، مراتعةةةات العمةةةلا  وإدارتهةةةا علةةةى مناةةةاتها الرلميةةةة التعامةةةل مةةةعتعةةةاذ لةةةرارات بشةةةثل كيفيةةةة لا

 .للتعامل مع التمييمات السلبية والمساعدة فى رسم سياسات
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 العلاقة بٌن المتغٌرات وصٌاغة فروض نموذج الدراسة -7

عرن الدراسات التةي تناولةت العلالةة بةيل متييةرات الدراسةة الحاليةة واشةتماق الفةرون منهةا  يليفيما 
 وذلن كما يلى:

 المراجعات السلبٌة والثقة بالعلامة التجارٌة: -7-1

 (   أل الشةةةفافية واداةةةالة عنةةةد تمةةةديم المراتعةةةات(Bhandari,et,al ,2024أوضةةةحت دراسةةةة 
  فى دراسة  كذلن  ،السلبية منها، يمكل أل تعضض مادالية الم ير والعلامة التتارية عااة، الالكترونية

Bianchi,et,al, 2019) ) على تثيير أعداد المتابعيل ومستوي التفاعل فةي التعفيةم مةل التى ركضت
(  (Malik,et,al, 2023أشةارت دراسةة  مةة التتاريةة، كةذلنعلى اليمةة بالعلا تثيير المراتعات السلبية

التةى الدراسةات  تشير ،إلى أل النمد البنا  يسهم في تعضيض اليمة إذا لدم حلولال عملية أو تحسينات ممترحة
ركضت حول تثيير المراتعات السلبية على اليمة بالعلامة التتارية إلى أل هذا التثيير معمدة وتعتمد علةى 

اوضةحت ال  ((Cheng,et,al, 2024ففةى دراسةة  متعددة، ميل شفافية المراتعةات وسةيالها.عوامل 
أل تملل مل يمة العملا  بالعلامة التتاريةة إذا اعتمبةرت هةذه المراتعةات مبةررة يمكل لمراتعات السلبية ا

إلةةى أل المراتعةةات  (Booker& Williams, 2022دراسةةة ) كةةذلن تشةةيربالماةةدالية،  تتاةةمأو 
السلبية لد تكول لها آيار إيتابية إذا استعدمت كثداة لتحسيل المنتتات، مما يضيةد مةل اليمةة عنةد اسةتتابة 

 .العلامات التتارية لهذه المراتعات بشكل بنا 
ا. إذا كانةت   (Cheah,et,al,2023) دراسةةاوضةحت  كمةا ا حاسةمل أل نوعيةة المراتعةات تلعةب دورل

المراتعات السلبية بناّ ة وتوفر التراحات لتحسيل المنتج، فانها لد ت د  إلى ضيادة إدران العملا  لتودة 
بالممابل، إذا كانت المراتعات عدائية أو اير دليمة، فانها لةد  ،العلامة التتارية واهتمامها برضا العملا 

 ت دراسةةةةة أظهةةةةر، كةةةةذلن تةةةةثيير سةةةةلبي مباشةةةةر علةةةةى اليمةةةةة بالعلامةةةةة التتاريةةةةةتةةةة د  إلةةةةى 
(Cheung,et.al.2023a) ،ولد اظهرت الدراسةة أل تثيير المراتعات السلبية يعتمد على نوت المنتج

ا علةةى المنتتةةات ذات الطبيعةةة الوظيفيةةةال المراتعةةات السةةلبية  ممارنةةة بالمنتتةةات  تعتبةةر أكيةةر تةةثييرل
المراتعةات السةلبية للمنتتةات الوظيفيةة كمعلومةات ليمةة لتحسةيل لةرارهم  العمةلا الترفيهية، حيث يري 

( أل تحليةةل المشةةاعر باسةةتعدام تمنيةةات (Bhandari,et,al ,2024كمةةا أوضةةحت دراسةةة  ،الشةةرائي
تحديد التةثيير الإتمةالي للمراتعةات السةلبية علةى سةمعة العلامةة الذكا  الااطناعي يمكل أل يساعد في 

أل العلامةةات التتاريةةة التةي تتفاعةةل مةةع المراتعةةات السةةلبية وتسةةتتيب ولةةد اظهةةرت الدراسةةة  ،التتاريةة
  (Bełch,et,al ,2024 )ووفملةا لدراسةة  ،بشةكل فعةّال تحةافظ علةى سةمعتها وتضيةد مةل ولا  العمةلا 

تعتمةةد ماةةدالية المراتعةةات السةةلبية بشةةكل كبيةةر علةةى شةةهرة المراتةةع وعواطفةةه، حيةةث يمنظةةر إلةةى 
دراسةةةة  اظهةةرت ، كةةذلنالمراتعةةات ادكيةةر احترافيةةة وايةةر العاطفيةةةة علةةى أنهةةا أكيةةر تةةةدارة باليمةةة

(Currás‐Pérez, et.al.,2018)  اليمة على  إل التفاعل مع المراتعات السلبية بطريمة شفافة يعضض
ا حميميلا بتحسيل التودة وعدمة العملا  وبنا  على مما .المدي الطويل، حيث يري العملا  في ذلن اهتمامل

 سبك مل الدراسات السابمة نستطيع ايااة الفرن ادول التالي:
 العلامة: توتد علالة ذات دلالة احاائية بيل المرتعات السلبية لانات المحتوي الرلمي واليمة 1م 

 التتارية.

 حب العلامة.والمرجعات السلبٌة  :7-2

 العمةلا إلةى أل المراتعةات السةلبية لةد تضيةد مةل مشةاركة   (Dash & Paul,2021) دراسةةاشارت 
عبر تحفيض نماشات متعممة حول المنتج أو العدمة، مما لد يمبمي المشاعر الإيتابية تتاه العلامة التتارية 
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الاكير ( أل المراتعات السلبية  (Faraz,et,al, 2021اكدت دراسةكذلن  ،إذا تمت إدارتها بشكل تيد
التحسيل فةى العلامةة ممةا يرفةع مسةتوي تارية على تحميك نوت مل ساعد العلامات التتيمكل أل اعتدالا 

أل شةفافية  ( (Ghorbanzadeh & Sharbatiyan,2024. كةذلن أظهةرت دراسةة حةب العلامةة
الحةب للعلامةة التتاريةة لةدي بشةعور ال يمكةل ال تعةضضانات المحتوي عند مواتهة المراتعات السةلبية 

( كيةم يمكةل للمراتعةات السةلبية أل (Bhandari,et,al ,2024 اوضحت دراسة  في حيل  ، العملا
بالممابةةل، أظهةةرت  موضةةوعية، كانةةت المراتعةةاتتملةةل مةةل التفاعةةل العةةاطفي مةةع العلامةةة التتاريةةة إذا 

( أل المراتعات ذات الطابع البناّ  مل الم يريل الرلمييل يمكةل  (Goyal & Verma, 2024دراسة 
أل التفاعةل   (Guo,et,al ,2020 )كةذلن تواةلت دراسةة ،أل تضيد مل اليمة والحب للعلامة التتاريةة

الإيتابي مع المراتعات السلبية مل لبل اةنات المحتةوي يمكةل أل يعةضض الةولا  للعلامةة التتاريةة. كمةا 
هةةذا الاتتةةاه وأشةةارت إلةةى أل الاعتةةرام بادعطةةا      (Dash & Paul ,2021)دعمةةت دراسةةة 

 ، وفةةةةى دراسةةةةة راةةةةة لبنةةةةا  حةةةةب العلامةةةةةوالاسةةةةتتابة بفعاليةةةةة لةةةةد يحةةةةول النمةةةةد السةةةةلبي إلةةةةى ف
(Gyamera,et,al,  2023)   استعدم تحليل المشاعر لفهم كيفيةة تةثيير المراتعةات السةلبية علةى  تم

التوته العاطفي نحو العلامة التتارية، ووتدوا أل الرد على التعليمات السلبية بشكل استبالي يسةاهم فةي 
علةى أهميةة (Hazel  & Kang, 2018)  وكةذلن اكةدت دراسةة .ورة العلامةة التتاريةةتحسةيل اة

الاستفادة مل المراتعات السلبية فةي تحسةيل تتربةة العمةلا  وتشةكيل ارتبةاط عةاطفي ألةوي مةع العلامةة 
 ومل علال ما سبك يمكل استنتاج الفرن الياني التالي. .التتارية

 .توتد علالة ذات دلالة احاائية بيل المرتعات السلبية لانات المحتوي الرلمى و حب العلامة :2م 

 ة التجارٌة:مخبرات العملاء والثقة بالعلا :7-3

فةي بنةا  علالةة  التيدة وطويلةة الاتةل( تمسهم التتارب (Hollebeek& Macky,2019وفملا لدراسة 
حيةث  ،عاطفية بيل العميل والعلامة التتاريةة، ممةا يضيةد مةل مسةتوي اليمةة لةدي العمةلا  ويعةضض ولائهةم

ل تمديم تتربة ملائمة لاحتياتات العميل مل عةلال لنةوات متعةددة أ  (Ho, et,al,2022)ت كد دراسة 
أل العمةلا  الةذيل يمةرول  (Huang ,2023)  أظهةرت دراسةة  كةذلن ،يمسهم بشكل كبير في بنا  اليمة

بتتارب معااة وملائمة أكير احتمالال لتطوير مشاعر يمة لوية تتاه العلامة التتارية، حيث يشعرول 
ية د  إلةى بنةا  علالةة ، ممةا التتاريةة تمعةضض التفاعةل المسةتمر مةع العلامةة وبالتةالى ،بالتمدير والاحتةرام

إلى أل تتارب العمةلا  التةي تتسةم بالشةفافية  (Hue & Oanh, 2023 )تشير دراسة  و ،طويلة ادمد
 بينهماليمة بيل العميل والعلامة التتارية، مما يمسهم في تطور العلالة  ضيادة مستويتساهم في ، والسهولة

( أل نتةةاح العلامةةة (Ijabadeniyi & Govender,2024دراسةةة وضةةحتكةةذلن ا ،بشةةكل إيتةةابي
علامتهةا التتاريةة،  نحةوالعمةلا   ادراكةاتفي تحسيل  يساعد  ،التتارية في تمديم تتارب عملا  إيتابية

التفاعةل المسةتمر  العملا  ويمحفضهم علةىرفع مستوي الولا  لدي يساهم في و ،ويضيد مل شعورهم باليمة
  .مع العلامة التتارية

ا رئيسيلا في بنا  اليمة في العلالةة التتاريةة وتعضيةض الةولا   ومما لا شن فيه أل تتربة العملا  تلعب دورل
أهميةة التسةويك العلالةي فةي تحسةيل  (Islam et,al,2024)، فمةد تناولةت دراسةة على المةدي الطويةل

علالة المنظمات مع العملا ، حيث أشاروا إلى أل استراتيتية التسويك العلالي تساهم في تحسةيل رضةا 
  اكدت دراسة كذلن ،مما ي د  إلى ضيادة فره الاحتفاظ بالعملا  الولا بنا  اليمة، وتعضيض والعملا ، 

(Ishaq,et,al, 2023)  أل اليمة تميل العامل ادساسي فةي بنةا  علالةات تتاريةة طويلةة ادمةد، حيةث
أل   (Huh, et,al ,2023 )كما أكدت دراسة  ،تشكل ادسا  للتبادل المستمر بيل العملا  والمنظمات

لعلامة التتارية، مما يعضض مل استمرار العلالة تمديم تتربة إيتابية للعملا  يعمل على تحسيل اليمة في ا
إلى أل التفاعل التيد بيل  (.Kismawadi, & Handriana, ,2024، ولد اشارات دراسة )التتارية
والعمةةةلا  يسةةةاهم فةةةي بنةةةا  علالةةةة يمةةةة متبادلةةةة تةةة ير بشةةةكل إيتةةةابي علةةةى العوائةةةد الماليةةةة  المنظمةةةة
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تةثيير التفاعةل العةاطفي بةيل العمةلا   (Jeon,et ,al,2020)  تناولت دراسة إضافة إلى ذلن .للمنظمة
والمنظمات على الولا  واليمة، حيةث أظهةرت النتةائج أل رضةا العمةلا  لا يتولةم عنةد حةدود المنةتج أو 

 .مة التتاريةالعدمة الممدمة، بل يشمل تتارب التواال والتفاعل مع العلا
أل اليمةة تمبنةى تةدريتيلا مةل عةلال تحسةيل تتربةة  التةى اوضةحت (Jing,et,al,2023)دراسةة فى أما 

العملا  بشكل مستمر، حيث يساعد ذلةن فةي دفةع العمةلا  للعةودة بشةكل متكةرر، وبالتةالي تعضيةض علالةة 
على الدور الوسيط لليمة في العلالة بيل التتربة الإيتابية  (Kline, 2023 )كذلن ركضت دراسة ، اليمة

للعملا  والولا ، حيث تبةيل أل اليمةة تعمةل كعناةر محةور  فةي تعضيةض الةروابط التتاريةة علةى المةدي 
أل اليمةة المتبادلةة بةيل العمةلا  والعلامةات  ظهةرت(Kumar,et ,al ,2023)  ، كةذلن دراسةةالطويةل

ومل علال ما  .التتارية يمكل أل تحسل مل التتربة الكلية، مما ي د  إلى ضيادة مستوي التفاعل والولا 
 سبك يمكل استنتاج الفرن اليالث التالي.

 : توتد علالة ذات دلالة احاائية بيل عبرات العملا  واليمة بالعلامة التتارية.3م

 حب العلامة التجارٌة:وخبرات العملاء  :7-4

م عبرة العميل على أنها استتابة داعلية وشعاية تنشث نتيتةة  (Hazlett,  2024وفملا لدراسة  ( تمعرَّ
التفاعل مع العلامة التتارية، وتشتمل هذه العبرات على أبعاد حسية، وعاطفية، وفكرية، وسلوكية ت ير 

أل تتربة العميةل مةع  (Kim, et,al, 2023) أظهرت دراسةبشكل كبير على توتهات العملا ، كذلن 
العلامة التتارية، ميل التفاعل الإيتابي والتتربة الحسية المتميضة، ت ير بشكل مباشةر فةي حةب العلامةة 

أكةدت ولةد نتائج سلون العملا  ميل التواية بالمنتتات وولا  العلامةة التتاريةة. فى و ، وكذلنالتتارية
ولد تناولت دراسة تباط عاطفي مع العلامة التتارية، أل تتربة العميل الموية تمسهم في تكويل ارالدراسة 

(Lang,et,al,2023) أل هةةذا المفهةةوم يتميةةل فةةي الرابطةةة  واوضةةحت حةةب العلامةةة التتاريةةة مفهةةوم
العاطفية بيل العملا  والعلامة التتارية، والتي تعتمد بشةكل كبيةر علةى التتةارب الإيتابيةة التةي يعيشةها 

فال التتارب التي تيير مشاعر إيتابيةة تة د  إلةى ضيةادة الةولا  وتعضيةض حةب العلامةة  وبالتالى ،العملا 
على أهمية تمديم تتارب تتسم بالتكامل والتميض لتذب   (Latif, et,al,2020 )،ركضت دراسةالتتارية

انتباه العملا  وتعضيض ارتباطهم العةاطفي مةع العلامةة التتاريةة، مشةيرة إلةى أل عبةرات العمةلا  الفريةدة 
 تمترتم إلى حب عميك للعلامة، ما ينعك  على تفضيلهم لها في السوق.

العلالةةة بةةيل تتربةةة العمةةلا  فةةي الفنةةادق التةةى تناولةةت  (Khan & Fatma,2023) ة وفةةى دراسةة .
أظهرت أل التتربة الممتاضة للعدمةة تمحسةل مةل رضةا العمةلا ، ممةا  ، لدالفاعرة وحب العلامة التتارية

  بدوره ية ير علةى سةلوكيات العمةلا  ، والذالعلامة التتارية يعضض مل الالتضام بالعلامة التتارية وحب
(  (Li, et ,al, 2020 دراسةة كةذلن أظهةرت ، ميل التواية بالعلامة التتارية والمشاركة الفعالة معهةا

أل التتارب المميضة التي تمدمها العلامات التتارية ت د  إلى ارتباطات عاطفية عميمة مع العملا ، ممةا 
، حيث أل التتارب التي تشبع الحاتات العاطفية للعملا  تساعد في بنا   ض مل حب العلامة التتاريةيعض

ومل علال العرن السابك للدراسات السابمة يمكننا اسةتنتاج الفةرن ، روابط ألوي مع العلامة التتارية
 التالي.

 .العلامة وحبتوتد علالة ذات دلالة احاائية بيل عبرات العملا  : 4م

 ة التجارٌة:محب العلامة والثقة بالعلا :7-5

أل اليمةة تميةل أحةد المكونةات الرئيسةية فةي  (Markovics, & Mayer,  2022)أظهةرت دراسةة 
تعضيض حب العلامةة التتاريةة، حيةث تة د  إلةى تحسةيل التفةاعلات الإيتابيةة مةع العلامةة وضيةادة الةولا  

ةا طويةل ادتةل بةيل العمةلا  Bang,et,al,  2021أكدت دراسة) العاطفي، كما ( أل اليمةة تعلةك التضامل
والعلامةةة التتاريةةة، ممةةا يسةةهم فةةي تطةةوير علالةةات مبنيةةة علةةى الحةةب المتبةةادل، كمةةا وتةةدت دراسةةة 
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(Mazur, et,al,  2023)  العاطفيةة العميمةة مةع العلامةة تمبنةى االبلةا علةى أسة  اليمةة  أل العلالةة
كةذلن ركةضت  .المتبادلة، حيث تنظر العلامات إلى اليمة كثال استراتيتي يمكنه تعضيةض الحةب العةاطفي

رت أل علةى تةثيير اليمةة فةي تحفيةض حةب العلامةة التتاريةة، واظهة  (Nisar, et,al, 2024)دراسةة 
العمةلا  الةذيل ييمةول بالعلامةة يميلةول إلةى تطةوير ارتباطةات عاطفيةة أعمةك، ممةا ية د  إلةى سةةلوكيات 

أل  (Gao& Shen,2024)، كمةةا أوضةةحت دراسةةة داعمةةة ميةةل إعةةادة الشةةرا  والتواةةية بالعلامةةة
 كما أظهرت دراسة  .لعملا  على المدي الطويلالعلامات التتارية التي تنتم في بنا  اليمة تكسب حب ا

(Ren, et,al, 2023)  ،أل حب العلامة يعضض مل إدران العمةلا  للميمةة الفريةدة التةي تمةدمها العلامةة
 .وهو ما يعضض اليمة على المدي الطويل

أل حةب العلامةة يمكةل أل يتةثير بعوامةل ميةل  (Filieri, & Alguezaui,2023 )دراسةة أوضةحت 
واليمةة النوعية المتميضة للعدمات أو المنتتات والعبرة الشعاية، حيث ية د  ذلةن إلةى ضيةادة التواةية 

إلةى أهميةة تعاةيه العبةرات لتعلهةا تتناسةب   (Tan et al ,2021)كذلن أشارت دراسة  ،بالعلامة
ركةةضت دراسةةة كةةذلن تولعةةات الشعاةةية للعمةةلا ، ممةةا يضيةةد مةةل الإعتةةاب العةةاطفي والةةولا . مةةع ال

(Mahmood & Bashir, 2020)  على العلالة بيل عبرة العميل واليمة، موضحة أل العبرات التةي
دراسةةة أعةةري   يةةة، وفةةيالعاطفتبنةةي اليمةةة تسةةهم فةةي ضيةةادة حةةب العلامةةة مةةل عةةلال تمويةةة الرابطةةة 

(Faraz,et,al, 2021) تبةةيل أل تةةثيير التفةةاعلات بةةيل العلامةةة التتاريةةة والعمةةلا  علةةى وسةةائل ،
واكةةدت التوااةةل الاتتمةةاعي أاةةبم مةةل ألةةوي المحفةةضات لحةةب العلامةةة، عااةةة بةةيل ادتيةةال الشةةابة. 

ت التوااةل تعلةك إحساسلةا بالمشةاركة الشعاةية، ممةا يضيةد مةل أل المشاركة الفعالة في مناةا الدراسة
تةثيير التتةارب  (Kamboj, et,al, 2018)في حيل تناولت دراسة  .ارتباط العملا  العاطفي بالعلامة

الحسية على تعضيض حب العلامة. حيث وتةدت أل العلامةات التتاريةة التةي تمةدم عبةرات حسةية اةامرة، 
يمات المتاتر الفريدة، تضيد مل احتمالية تحول العملا  إلى عشاق للعلامةة. ميل الروائم المميضة أو تام

 واستعلااا لما سبك يمكل استنتاج الفرن التالي:
 .توتد علالة ذات دلالة احاائية بيل حب العلامة واليمة بالعلامة التتارية: 5م

الثقة بٌن ووخبرات العملاء المرجعات السلبٌة فى العلاقة بٌن كل من حب العلامة الدور الوسٌط ل :7-6

 بالعلاقة التجارٌة.

ةا فةي ((Rasoolimanesh,et,al ,2023)وفملا لدراسة  ا مهمل ، تلعب المراتعات عبر الإنترنةت دورل
عم الارتبةاط تشكيل ادراكات العملا ، حيث ت د  المراتعات السلبية إلةى انعفةان فةي اليمةة، ممةا يضة

أل العملا  يميلةول إلةى  (Saini & Singh,  2020) العاطفي مع العلامة التتارية، ولد أكدت دراسة
تمليةةل حةةبهم للعلامةةات التتاريةةة عنةةدما يواتهةةول مراتعةةات سةةلبية مةةل ماةةادر مويولةةة ميةةل اةةنات 
المحتوي، حيث يرول أل هذه المراتعات تعك  مشكلات تدية تة ير علةى ماةدالية العلامةة التتاريةة، 

أل اليمةة تتةثير بالمراتعةات السةلبية ممةا يتعةل   (Poldrack,et,al,2020) كذلن وأوضحت دراسةة 
 ,.Sohaib & Wu, R)العمةلا  يعيةدول تميةيم علالةاتهم العاطفيةة مةع العلامةة، كةذلن ركةضت دراسةة

على أل العمةلا  ييمةول أكيةر فةي تواةيات اةنات المحتةوي ممارنةة بالإعلانةات التمليديةة، مةا   (2022
ا على حب العلامة، وكذلن أكدت دراسة يتعل المراتعات السلبية أكير تثيي  (Rahi,et,al,  2023)رل

أل التةةثيير السةةلبي يكةةول ألةةوي عنةةدما يكةةول اةةانع المحتةةوي ذو ماةةدالية عاليةةة ولةةه لاعةةدة تماهيريةةة 
ية مةل كيةم يمكةل أل تملةل المراتعةات السةلب (Malik, et al  ,2023) كذلن اظهرت دراسة  .واسعة

، المادالية العاطفية للعلامة التتارية، مما ية ير علةى لةدرتها علةى الاحتفةاظ بةالعملا  المحبةيل للعلامةة
أل العمةلا  االبلةا مةا يربطةول المراتعةات   (Cooper & Wang, 2024)أوضةحت دراسةةوكةذلن 

هم، مما ي د  إلةى تراتةع فةي اليمةة والحةب العةاطفي تتةاه السلبية بفشل العلامة التتارية في تلبية تولعات
مشةةيرة إلةةى أل العلامةةات التةةي تفشةةل فةةي إدارة ادضمةةات الناتتةةة عةةل تلةةن المراتعةةات تواتةةه  ،العلامةةة
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ا في الحةب العةاطفي بةيل العمةلا  ا كبيرل أل  (Kamboj, et,al, 2018)كمةا أظهةرت دراسةة  ،انعفاضل
د فعةل علةى المراتعةات السةلبية لةد يعيةد بنةا  اليمةة ويعفةم مةل التةثيير التفاعل الإيتابي مع العملا  كةر

 .السلبي على حب العلامة
أل المراتعات السلبية التي يمدمها انات المحتوي ت د  إلى تمليل  (Escal, 2024)أكدت دراسة  ولد

دراسةةةة  أشةةةارت، ولةةةد اهتمةةةام العمةةةلا  بالعلامةةةة، ممةةةا يملةةةل مةةةل احتماليةةةة بنةةةا  علالةةةة عاطفيةةةة لويةةةة
(Goldschlag & Miranda ,2020)  إلةى أل الاسةتراتيتيات التةي تعتمةد علةى تعضيةض العلالةات

 .العامة مع انات المحتوي لد تكول فعالة في تمليل التثيير السلبي للمراتعةات علةى حةب العلامةة واليمةة
أل المراتعةات السةلبية تة د  إلةى تةثيير عةاطفي   (Quintana ,et,al,2021)كمةا أظهةرت دراسةة 

أكةدت كةذلن مباشر على العملا ، مما يتعلهم يشةككول فةي التةضام العلامةة بتةودة منتتاتهةا أو عةدماتها. 
ول مراتعات سلبية متكررة يميلول أل العملا  الذيل يواته (  .(Robichaud & Yu, 2022دراسة 

 كمةةا أوضةةحت دراسةةة .إلةةى فمةةدال اليمةةة، ممةةا يةة د  إلةةى تةةدهور ارتبةةاطهم العةةاطفي بالعلامةةة التتاريةةة
(Kaur et al. 2022أل )  المراتعات السلبية لانات المحتوي تعيك بنا  علالةة تتاريةة طويلةة ادمةد

أل المراتعةات السةلبية   (Fauzi, 2022) كمةا أكةدت دراسةة، دنهةا تمضةعم عنااةر الةولا  العةاطفي
دراسةة وأظهةرت  .المتكررة تملل مل إدران العملا  لميمة العلامة، ممةا ية د  إلةى ضةعم حةب العلامةة

(Shtembari & Elgün, ,2023)  المحتوي الرلمي في أل العملا  الذيل يعتمدول بشكل كبير على
اتعاذ لراراتهم الشرائية يضعول اليمة كعنار حاسم في حةب العلامةة التتاريةة، ممةا يتعةل المراتعةات 

ا، أظهرت دراسة  ،السلبية أكير عطورة أل المراتعات السةلبية، إذا تةم   (Singh,et,al,2023)وأعيرل
تابم فراة لتحسيل حب العلامة مل علال إظهار اهتمام العلامةة بةيرا   التعامل معها بذكا ، يمكل أل

ومةةل عةةلال العةةرن السةةابك للدراسةةات السةةابمة يمكننةةا اسةةتنتاج  .العمةةلا  واسةةتعدادها لتحسةةيل تتةةربتهم
 الفرن التالي.

: يوتد تثييرال ذو دلالة إحاائية لحب العلامة على العلالة بيل المرتعات السلبية لانات المحتوي 6م

 الرلمى واليمة بالعلامة التتارية.

الدراسات السابقة التً تناولت العلاقة بٌن حب العلامة وتأثٌرها على العلاقة بٌن خبرات العملاء  :7-7

 والثقة بالعلاقة التجارٌة.

أل الحب المائم علةى اليمةة يتطلةب تةوفير تتةارب   (Varshneya, & Das,2017)أوضحت دراسة 
الةى أل   (Mueller ,2023 )أشارت دراسة  ولد ،الإيتابي للعلامة الادرانمرضية ومتسمة تضيد مل 

ي تيبةت تةدارتها وتةوفر ليمةة متولعةة العملا  يميلول إلى تطوير حةب عةاطفي ألةوي تتةاه العلامةات التة
ا فةي تعضيةض الحةب   (Min, et,al,2023 )دراسةة  وأظهةرت ،باسةتمرار ا حاسةمل أل اليمةة تلعةب دورل

كةذلن اشةارت  ، العاطفي بيل العلامات والعملا  عبر المنةوات الرلميةة، عااةة فةي التتةارة الإلكترونيةة
إلى أل اليمة تمعد عاملال رئيسيلا في بنا  علالات طويلة ادمد يمكل أل   (Hanaysha ,2023 )دراسة 

أل التفاعةل مةع العمةلا  )  (Okafor,et,al,2021أظهةرت دراسةة  كماتتحول إلى حب عاطفي لو ، 
، وأظهةةرت  اليمةةة، ممةةا يضيةةد مةةل ارتبةةاطهم العةةاطفي بالعلامةةةعبةةر وسةةائل التوااةةل الاتتمةةاعي يعةةضض 

التةي تحةافظ علةى وعةدها للعمةلا   التتاريةة أل العلامةات     (Conyon, et .al, 2022)دراسةة 
 ،باستمرار تنتم في بنا  يمة لوية تعضض الحب العاطفي بشكل مباشر

يرتبط حةب العلامةة بتفاعةل عةاطفي لةو  يتشةكل مةل عةلال    (Lorente,et,al,2021)وفملا لدراسة 
 & ,Choi)كمةةا أكةةدت دراسةةة  ،تتةةارب إيتابيةةة مةةع العلامةةة، ممةةا يعةةضض اليمةةة علةةى المةةدي الطويةةل

Kwon,2022)  ،حيث يشةعر العمةلا  بالراحةة والاطمئنةال  أل اليمة تمعتبر شرطلا أساسيلا لحب العلامة
كما أشةارت  ،عند التعامل مع العلامات التتارية التي ييمول بها، مما ي د  إلى تعميك الارتباط العاطفي
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إلى أل حب العلامة يمعضض مل الرابة في الحفاظ على    (Alimamy & Nadeem ,2021 )دراسة 
 ,Oubrahim )تناولةةةت دراسةةةة  ، كمةةةاالولةةةت العلالةةةة التتاريةةةة، وهةةةو مةةةا يعةةةضض اليمةةةة بمةةةرور

et,al,2023)  العلالة السببية بيل اليمة وحب العلامة، حيث بينت أل تعضيض اليمة مةل عةلال التفةاعلات
 Goldschlag & Miranda) أشارت دراسة، كذلن المويولة يعضض مل شعور العملا  بحب العلامة

إلى أهمية العلالة العاطفية بيل العملا  والعلامة التتارية فةي بنةا  علالةات تتاريةة مسةتدامة،  (2020,
 Phan  & Hoangولهةذا أوضةحت دراسةة  ،م كدة أل هذه العلالات تمبنى على أسا  اليمة المتبادلةة

Anh ,2023)   العلامات التتارية التي تتسم بالشفافية والاتساق في تمديم ليمها تسهم في بنا  يمة ( أل
 لوية، مما يعضض مشاعر الحب العاطفي تتاه العلامة.

 
ركةضت علةى دور التكنولوتيةا التفاعليةة، ميةل الوالةع  ، فمةدManansala,et,al)  (2024أمةا دراسةة

كمةا  .الوالع المعضض، في علك تتارب استينائية ت د  إلى تعضيض الإعتاب والحةب للعلامةةالافتراضي و
أل تفاعةةل العلامةةة التتاريةةة مةةع العمةةلا  فةةي الولةةت  (Al-Omoush, et,al,2024)دراسةةة أكةةدت 

والحب العاطفي، كذلن تناولةت  الحميمي عبر المنوات الرلمية يسهم في علك تتربة مرضية تعضض الولا 
الميم اليمافية في تحديةد كيفيةة اسةتتابة العمةلا  لعبةرات  دور Garg and Pandey (2023)دراسة 

العلامة، مشيرة إلى أل تعايه التتارب بنا ل على اليمافة المحلية يرفع مل مشاعر الحب والولا  تتاه 
 العلامة.

أل عبرة العميل الحسية والعاطفية يمكةل أل تمعةد بميابةة  (Mai,et,al, 2022 ) دراسة  كذلن اظهرت 
المحفض الرئيسي لتطوير حب العلامة التتارية، عااة عندما ترتبط بموالم عاطفية إيتابية واستتابات 

أل العمةلا  الةذيل يعيشةول تتةارب تفاعليةة  (Liu,et,al, 2023 )وأظهةرت دراسةة  ،وتدانيةة عميمةة
ممتعة مع العلامةات التتاريةة يميلةول أكيةر لتطةوير ارتبةاط عةاطفي معهةا، وهةو مةا يعةضض مةل احتماليةة 

أل  (Kim, et,al, 2023)وتةةدت دراسةةة  ، كةةذلنتحويةةل العمةةلا  العةةادييل إلةةى مةةروتيل للعلامةةة
  الذ  توفره العلامة التتارية عبر العبرات الفريدة يعضض الحب العاطفي طويل ادمد. الإحسا  بالانتما

أل التاميم التيةد للتتربةة الرلميةة للعميةل، ميةل    (Dash & Paul ,2021)في حيل، أكدت دراسة 
، العمةلا  العةاطفي بالعلامةة التتاريةة موالع التتارة الإلكترونية أو تطبيمةات الهواتةم، يضيةد مةل ارتبةاط

 ومل علال العرن السابك يمكل استنتاج الفرن التالي:
  : يوتد تثييرال ذو دلالة إحاائية لحب العلامة على العلالة بيل عبرات العملا  واليمة بالعلامة التتارية.7م

 منهجٌة الدراسة -8
 تتضمل منهتية البحث ما يلي

 . منهج الدراسة     8-1
تندرج الدراسة الحالية ضمل البحوث الوافية ، حيث تسعى إلةى واةم وتحليةل تةثيير المراتعةات السةلبية 
لانات المحتوي الالكترونى وعبرات العملا  على اليمةة بالعلامةة التتاريةة مةع دراسةة الةدور الوسةيط لحةب 

ع البيانةات نظةرا لملا متةه العلامة التتاريةة، لةذلن اعتمةدت الدراسةة علةى اسةتعدام المةنهج التحليلةي فةي تمة
لطبيعة الدراسة، حيث تهةدم الدراسةات الواةفية إلةى التعةرم علةى المشةكلة مةل عةلال واةم مظاهرهةا، 
وعاائاةةها، وطبيعتهةةا، بالاضةةافة الةةى معرفةةة أسةةبابها وسةةبل الةةتحكم فيهةةا معتمةةدال علةةى تتميةةع البيانةةات 

 (.  2016يم تعميم هذه النتائج )إدري ،  وتحليلها، وبالتالي استعلاه النتائج بيرن معالتة المشكلة
دنهةا تهةتم فةي ادسةا  بواةم  البيانةات تمةع فةي الواةفي التحليلي المنهج استعدام على الدراسة اعتمدت

عينةة مةل  بتحليةل ، وذلةنالعملا  على المنتتةات المعروضةة علةى مناةة امةاضول محتوي عينة مل تعليمات
 -ادتهةضة المنضليةة -المنتتةات الإلكترونيةة) بعةن العلامةات التتاريةة العااةة بةبعن المنتتةات  اةفحات

الدراسةة،  طبيعةة مةع المةنهج وذلةن لملائمةة (الملابة  وادضيةا   -مستحضةرات التتميةل والعنايةة الشعاةية
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و  إلةى التعةرم علةى المشةكلة عةل طريةك واةم ظواهرهةا، وعاائاةها، حيث تهدم الدراسات الوافية
طبيعتها، ومعرفة أسبابها وسبل التحكم فيها معتمدال على تتميع البيانات وتحليلها، وبالتالي استعلاه النتائج 

 (.2005بيرن معالتة المشكلة يم تعميم هذه النتائج )العايد ، 
ل، ويعرم البحث في والكمي الكيفي المدعليل ولد تم استعدام الميلييةة  أو بالتيليث يسمى بما ادسلوب هذا معا

 الكيفةي المةدعل اسةتعدام يةتم وهنةا طريمةة، مةل بةثكير الواحةدة الظةاهرة دراسةة السةياق هةذا فةي بها ويماد
ادعةري  المتييرات في ليا  الكمي المدعل يستعدم بينما البحث، محل المتال في الوتداني التانب لوام
 (.2003)ريال ،

 الحاول يتم حيث كمي، اير بثسلوب وادحداث البيانات ولرا ة دراسة على الكيفي البحث حيث يعتمد    
 وايةر اللفظيةة والاتاةالات والويةائك والاةور والموالةم ادحةداث وتحليةل والع ملاحظةة مل النتائج على

البحةث،  ( فةي(Inductive methodالاسةتمرائية  الطريمةة اسةتعدام علةى الكيفةي البحةث اللفظيةة، ويعتمةد
 تحليةل معينةة، وعنةد نتائج إلى ليال لاحظها التي المشاهدات أو التي تمعها البيانات مل الباحث يبدأ حيث
 التعليمةات مضةمول ( لتحليلContent Analysisالمحتوي )  تحليل أسلوب استعدام يمكل البحث بيانات

 النظريةة اعتبةار هةو الكمةي البحةث مةل الهدم فال الكيفية البحوث في الحال وبعك  اللفظية، اللفظية واير
 . (2003ريال، (الباحث حددها التي الفرضيات احة يبوت عدم أو علال يبوت مل لياسي بثسلوب

 
 وتتضمل منهتية البحث ما يلي : 

 البٌانات الثانوٌة: :8-1-1
علةى متموعةةة مةل البيانةةات اليانويةةة اللاضمةة لتحميةةك أهةدام الدراسةةة، وتتميةل فةةي البيانةةات  الالباحيةةاعتمةد 

العااة بمطات مناات التتارة الالكترونية، سوا  على المستوي السوق الماري او العالمى، بمةا فةى ذلةن 
تناولةةةت  طبيعةةةة العةةةدمات الممدمةةةة علةةةى هةةةذه المناةةةات الالكترونيةةةة، هةةةذا بالإضةةةافة إلةةةى اددبيةةةات التةةةي

الموضوعات ذات العلالة بمشكلة الدراسةة )المراتعةات الالكترونيةة، المراتعةات السةلبية، عبةرات العمةلا ، 
في الحاول على البيانات اليانوية على  الباحيولاليمة بالعلامة التتارية، حب العلامة التتارية(، ولد اعتمد 

لات والةةدوريات العلميةةة، والبحةةوث المنشةةورة عةةدة ماةةادر تميلةةت فةةي المراتةةع العربيةةة وادتنبيةةة، والمتةة
 للتهات ذات الالة بمتال البحث.

 الأولٌة:البٌانات  :8-1-2
بالإضافة إلى البيانات اليانوية التي ساعدت على بلورة مشكلة وأسئلة البحث، وايااة فروضه، ولتحديد     

ولية اللاضمة لتحميةك أهةدام البحةث، ولةام الملامم ادساسية لمتتمع البحث، فمد تم الاعتماد على البيانات اد
لعينة مل بالاعتماد على أداتيل في تتميع البيانات ادولية، ادولى مل علال لائمة تحليل المضمول  الباحيول
مستحضةةةرات التتميةةةل والعنايةةةة  -ادتهةةةضة المنضليةةةة -بعةةةن المنتتةةةات ) المنتتةةةات الإلكترونيةةةةاةةةفحات 
-Eفةةةي ماةةةر واليانيةةةة لائمةةةة اسةةةتبيال الكترونةةةى  علةةةى مناةةةة امةةةاضولالملابةةة  وادضيةةةا  (  -الشعاةةةية

Questioner  : موتهة للعملا  وذلن كما يلي 
اةفحات أداة بحيية لتمع بيانةات الدراسةة التةي تهةدم إلةى واةم محتةوي  وهو :المضمولتحليل  (1)

ة مستحضةةةرات التتميةةةل والعنايةةة -ادتهةةةضة المنضليةةةة -الإلكترونيةةةة )المنتتةةةاتبعةةةن المنتتةةةات 
لةذلن أداة تحليةل المضةمول تعتبةر  على مناةة امةاضول فةي ماةر،  وادضيا (الملاب   -الشعاية

 .أداة أساسية ومناسبة لتمع معطيات الدراسة
ادتهةةضة  -الإلكترونيةةة )المنتتةةاتتحليةةل اةةفحات بعةةن المنتتةةات الاعتمةةاد  تةةم :التحليةةلفئةةات  (2)

على عمسة محةاور اساسةية  وادضيا (الملاب   -الشعايةمستحضرات التتميل والعناية  -المنضلية
طبيعة المراتعة، مادر المراتعة وتةثيير اةنات المحتةوي، دوافةع تميةيم العميةل  لتحليل التعليمات)

 للمنتج، تثيير المراتعة على حب العلامة التتارية واليمة بها، اللية والمحتوي العاطفي للمراتعة( 
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مناةة أمةاضول الةذيل تعرضةوا لتتربةة موتهة لعملا   E-Questionerلائمة استبيال الكترونى  (3)
 .شرا  منتج ما ويتابعول المراتعات الإلكترونية على المناة سوا  كانت إيتابية أو سلبية

 مجتمع وعٌنة الدراسة :8-2
يشير متتمع البحث مل وتهة نظر إحاائية على أنه تميع المفةردات التةي تميةل الظةاهرة موضةوت  

(، وفي ضةو  ذلةن، 2016،)إدري البحث، وتشترن في افة معينة أو أكير، ويتطلب تمع البيانات حولها 
 كما يلى: يتكول متتمع البحث 

بةاترا  دراسةة اسةتطلاعية علةى  لالبةاحيولةام متتمع افحات المنتتات على مناة امةاضول: حيةث  -أ
اةفحات المنتتةات المعروضةة علةى مناةة أمةاضول فةي ماةر للتعةرم علةى مةدي تفاعةل العمةلا  مةع 

عمة  متةالات للمنتتةات الاكيةر متابعةة ومشةةاهدة  البةةاحيولالمراتعةات الالكترونيةة عليهةا، ولةد اعتةار 
مستحضةةرات التتميةةل والعنايةةة  -ادتهةةضة المنضليةةة -الإلكترونيةةة )المنتتةةاتوتفاعةةل مةةل لبةةل العمةةلا  

  علال:تم استعدام استمارة تحليل المضمول لافحات المنتتات مل  (، كماالملاب  وادضيا  -الشعاية

 المراتعةة، ماةدر  )طبيعةةالتعليمةات ويشةمل ذلةن  محتةوي تحليةل فةي يتميةل :الموضوعي البعد
، دوافع تمييم العميل للمنتج، تثيير المراتعة علةى حةب العلامةة المراتعة وتثيير انات المحتوي

 .للمراتعة( التتارية واليمة بها، اللية والمحتوي العاطفي 

 1تعليةك فةى الفتةرة الضمنيةة مةل (  500مةل) العشةوائية مكونةةتم استعدام العينةة  :الضمني البعد 
نف  الفترة الضمنية لتتميع استمارة الاستماا   . وهى 2024نوفمبر  1حتى  2024ااسط  

 مل العملا .
 

عمةةلا  مناةةة أمةةاضول الةةذيل تعرضةةوا  مةةلالمتتمةةع  متتمةةع عمةةلا  مناةةة امةةاضول: ويتكةةول هةةذا -ب
لتتربة شرا  منتج ما واطلعوا على المراتعات الإلكترونية سوا  كانت إيتابية أو سلبية، بالإضافة إلةى 

هذه  وبالتالى يشتملالمحتوي الرلمي الذيل يمدمول مراتعات لهذه المنتتات.، ذلن لهم تفاعل مع انات 
المتتمع على عملا  مناة أماضول، والعملا  الذيل يعتمدول على المراتعات الالكترونية للمنتتات في 
اتعاذ لرارات الشرا ، وكذلن العملا  الذيل سبك لهم تتربة الشرا  مةل عةلال مناةة امةاضول وتفةاعلوا 

 المراتعات الالكترونية انات المحتوي الرلمي. مع
ا لاعوبة التواال مع تميع مفردات متتمع الدراسةة لاعتبةارات الولةت والتكلفةة، فمةد تةم تطبيةك  ونظرل

وتم نشر  Googleالاستبيال الإلكتروني  على عينة مل المتتمع عبر شبكة الإنترنت، باستعدام نماذج 
ما لا شن فيه أل معظم الكتابات المنهتية التي تناولت مسةثلة العينةات رابط الاستبيال على الإنترنت، وم

عبر شبكة الإنترنت، أشارت إلةى اةعوبة تحديةد عينةة عشةوائية عبةر شةبكة الإنترنةت، ولةذلن فةال هةذه 
علةى العينةة الالكترونيةة الاعتراضةية  البةاحيول، لذلن اعتمد  (Ryan, 2012العينة ذات طابع عمدي )

ل)المنتظمةة،  ل تيرافيةا ،  (Saunders et al, 2019والتةي تسةتعدم اذا كةال حتةم العينةة كبيةرال ومشةتتا
 .عملا  مناة أماضولوبالتالي فال وحدة المعاينة هي الفرد مل 

%، وفةى حةدود عطةث معيةار  95ولد تم تحديد حتةم العينةة المميلةة لمتتمةع الدراسةة عنةد مسةتوي يمةة 
%، 50ر العاةةائه المطلةةوب دراسةةتها فةةي متتمةةع البحةةث أل نسةةبة تةةواف البةةاحيول%، وافتةةرن 5

( مفةةةردة 384مفةةةردة هةةةو ) 500000وبالتةةةالي فةةةال حتةةةم العينةةةة فةةةي متتمةةةع تضيةةةد مفرداتةةةه عةةةل 
 1حتةى  2024 ااسةط  1(، ولةد تةم إتاحةة الاسةتمارة علةى الإنترنةت مةل الفتةرة مةل 2016)إدري ،
 ( استمارة.407الإحاائي ) ، ولد بلي عدد الاستمارات الاالحة للتحليل2024 نوفمبر

 قٌاس متغٌرات الدراسة :8-3
اشتملت الدراسة الميدانية على اربعة أنوات مل المتييرات تم لياسها بالاعتماد على تطوير متموعة مةل 
ا فةةي الدراسةةات السةةابمة ويبةةت اةةدلها ويباتهةةا بدرتةةة عاليةةة، بالنسةةبة لمتييةةر  الممةةايي  ادكيةةر اسةةتعدامل

)المتييةر المسةتمل(، فمةد تةم لياسةه بالاعتمةاد علةى المميةا   لانات المحتةوي الرلمةىالمراتعات السلبية 
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 يلايةةوالةذ  يشةمل  (  2023اللاونةد ،  (،  ودراسةة Ewers (2017)الةذ  تةم تطةويره فةي دراسةة 
والةذي يتضةمل   رماةدالية الماةدوالتةى تمةي  )اليمة والعبرة والتاذبية ( بعمسةة بنةود لكةل منهةا ابعاد 

 عبارات.( 12)
)المتييةر المسةتمل(، فمةد تةم لياسةه بالاعتمةاد علةى المميةا  المسةتعدم فةي  مةلا ععبةرات الوفيمةا يعةه 

( ابعةاد 5، والةذ  يشةمل )( 2023ودراسةة )عةادل واعةرول،  (Dutta & Abrol, 2017)  دراسةة
لميا  عبرة العملا  وهى )العبرة الحسية، العبرة العاطفية، العبرة الادراكية، العبرة السةلوكية، العبةرة 

فةةى التسةةوق الالكترونةةى عبةةر مناةةة امةةاضول، والةةذي يتضةةمل  العمةةلا   عبةةرةتمةةي  والتةةى الاتتماعيةةة( 
 .( عبارات15)
 
الةذ  تيير التابع(، فمةد تةم لياسةه بالاعتمةاد علةى المميةا  )الم اليمة بالعلامة التتاريةأما بالنسبة لمتيير  

 (Bartikowski and Merunka,2015;Seckler et al, 2015; 2018طوره كل مل )محمد، 
 حةب العلامةةو اعيةرا   .( عبارة تعك  يلاث أبعاد هي )الاهتمام، التةدارة، النضاهةة(15ويشتمل على )

، (Manthiou et al. 2018))المتيير الوسيط(، فمد تم لياسها بالاعتماد على المميا  الةذ  اسةتعدمه
ولد تم اسةتعدام مميةا  ليكةرت العماسةى لميةا  تميةع  .( عبارات لميا  هذا المتيير7حيث تم اعتيار )

ل مةع ( إلةى 1( إلى الموافمة التامة بينما يشير الةرلم )5المتييرات، حيث يشير الرلم ) عةدم الموافمةة تمامةا
وتود درتة محايدة في المنتام. وأعيرال تم استعدام بعن ادسئلة الميلمةة متعةددة الاسةتتابات لميةا  

 العلالة بيل المتييرات.( 1رلم ) ويوضم الشكل التالىالعاائه الديموترافية للمستماي منهم.
 

 
 أسالٌب التحلٌل الإحصائً المستخدمة فً الدراسة :8-4

 Structural Equation Modeling( SEMعلةةى نمذتةةة المعادلةةة الهيكليةةة ) الاعتمةةد الباحيةة
وذلن لإترا  التحليل الكمي للدراسة حيث تم استعدامه في ليا  العلالات المباشرة والعلالات اير المباشرة 

 الية:  بيل متييرات الدراسة، وكذلن في اعتبار الفرون، ولد تم استعدام الحضم الاحاائية الت
● SPSS for Windows (version 28)  
● WarpPLS (version 8) 

 نتائج الدراسة -9
 .(صاحات المنتجات على منصة امازون)لمحتوى ال. نتائج تحلٌل 9-1

علةى مناةة  الالكترونيةة للعمةلا بنا ل على النتائج التى اظهرتها لائمة تحليل المحتوي العااةة بالمراتعةات 
عمةةة  متةةةالات للمنتتةةةات الاكيةةةر متابعةةةة ومشةةةاهدة وتفاعةةةل مةةةل لبةةةل العمةةةلا  ) المنتتةةةات  امةةةاضول فةةةى
الملابةة  وادضيةةا ( ، اظهةةرت  -مستحضةةرات التتميةةل والعنايةةة الشعاةةية -ادتهةةضة المنضليةةة -الإلكترونيةةة

 النتائج ما يلى: 
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 اظهرت النتائج ال  :تأثٌر المراجعات السلبٌة لصناع المحتوى الرقمً على ثقة بالعلامة التجارٌة 
العملا  الذيل أشاروا إلةى اةنات المحتةوي فةي تعليمةاتهم أفةادوا بةثل المراتعةات مل  % 60حوالي 

وكةةذلن اظهةةرت النتةةائج ال حةةوالى  .السةةلبية التةةي شةةاهدواها دفعةةتهم لفمةةدال اليمةةة بالعلامةةة التتاريةةة
السةةلبية  هةةذه المراتعةةاتمةةل العمةةلا  الةةذيل تةةثيروا بمراتعةةات اةةنات المحتةةوي ذكةةروا أل % 40

الشةرا  بعةد بعةن هة لا  العمةلا  لةد لةام بعمليةة تعلتهم يمعيدول التفكير فةي لةرارات الشةرا ، لكةل 
العمةلا  الةذيل أشةاروا إلةى أنهةم تةثيروا بمحتةوي  ، كذلن فالماادر أعريعدة التحمك مل البحث و

م، حيةةث أظهةةر التحليةةل سةةلبي لاةةنات المحتةةوي كةةانوا أكيةةر عرضةةة لتةةرن مراتعةةات سةةلبية بثنفسةةه
 ( متشتروش منهم - إعلانات كدابة  - ) عيب ظنيالليو  استعدامهم لماطلحات ميل 

 مةل 50لةم يظهةر حةوالى  :تأثٌر المراجعات السلبٌة لصناع المحتوى على حب العلامة التجارٌة %
التتاريةة، ممةا تتةاه العلامةة او حةب او نةدم  الذيل تركوا مراتعات سلبية أ  مشةاعر ولا   العملا 

% مل العملا  التى لامةت بتعليمةات سةلبية 30، أشار حوالى .يشير إلى ضعم حبهم لها لبل الشرا 
العلالةة بةيل  يوكةد، مما مل هذه العلامةبالشرا  متددا إلى أنهم لل يموموا تتضمل فمد اليمة بالعلامة 

% مةةل 17ظهةةر حةةوالى ، وعلةةى النمةةين مةةل ذلةةن، االمراتعةةات السةةلبية وحةةب العلامةةة التتاريةةة
 .بالعلامة التتارية يمتهمأشاروا إلى والمراتعات السلبية  عدم رضاهم علالعملا  عل 

  مةل العمةلا  70اظهةرت النتةائج ال حةوالى : بالعلاماة التجارٌاة الثقةتأثٌر خبرات العملاء على %
، وتضةمنت  مراتعةاتهم أكيةرارائهةم و كانةتالذيل لديهم تتربة سابمة مع العلامة التتارية،   تفاةيلال

كةانوا  سةابمة ايتابيةة تتةارب الةذيل لةديهمالعمةلا  اظهةرت النتةائج ال  .ممارنات مع التتربة السةابمة
فةى  رابةةسةلبية  لةديهم تتةارب الذيلأظهر العملا  فى حيل أكير ميلال للدفات عل العلامة التتارية، 

 % مةل56كةذلن افةاد حةوالى  ،عةدم الشةرا علةى  تحةث العمةلا  الاعةريلنشر مراتعةات تحذيريةة 
تةودة وتةود مشةكلة فةى تتةربتهم مةع المنةتج والتةى االبةا كانةت متعلمةة بالعمةلا  الةذيل أشةاروا إلةى 

بثنهم لةةل اكةةدواالمراتعةةات السةةلبية، حيةةث  وضةةوحا فةةىعدمةةة العمةةلا  كةةانوا ادكيةةر  وايضةةاالمنةةتج 
 .المنتج مرة اعري يموموا باعادة شرا  

 ٌاظهةرت  :ة على العلاقة بٌن المراجعات السلبٌة والثقة بالعلامة التجارٌاةتأثٌر حب العلامة التجار
 ، كانت لديهم رفن وارتباط عاطفي بالعلامة التتارية تضمنت مراتعاتهم العملا  الذيل النتائم ال 

تتاربهم  علىبشكل كبيريعتمدول  بال ه لا  العملا  اكدت النتائجمماومة للمراتعات السلبية، حيث 
لةم تتضةمل العمةلا  الةذيل كةال ، وعلةى النمةين مةل ذلةن ،  الشعاية أكير مل مراتعةات ا عةريل

ا بالمراتعةات السةلبية، ممةا هةم  ،ارتباط بالعلامة التتارية مراتعاتهم  مسةتوي ايةر علةىادكيةر تةثيرل
ها لةةم تكةةل كافيةةة المراتعةةات السةةلبية وحةةدبالعلامةةة التتاريةةة، كةةذلن اظهةةرت النتةةائج ال اليمةةة لةةديهم 
ارتبطةةت  % مةةل العمةةلا  الةةذيل85حيةةث اظهةةرت النتةةائج ال ، بالعلامةةة التتاريةةة اليمةةة للتةةايير علةةى
اليمةةة لةةديهم فةةي  مليةةل مسةةتويكانةةت هةةذه التتربةةة السةةيئة سةةبب فةةى تبتتربةةة سةةابمة سةةيئة،  تعليمةةاتهم

 العلامة التتارية .

  اظهةرت النتةائج أل  :العمالاء والثقاة بالعلاماةتأثٌر حب العلامة التجارٌة على العلاقاة باٌن خبارات
لمراتعةات السةلبية، ممةا لالعملا  الذيل لديهم تتارب إيتابية مع العلامة التتارية كانوا أكير تتاهل 

، اعةرب لمراتعةات السةلبيةل نتيتةةاليمةة يسةاعد فةى عةدم فمةد يشير إلى أل حب العلامة التتارية لةد 
 ال لةةديهممسةبمة مةع العلامةة، وسةلبية لةديهم عبةرات إيتابيةةمةل العمةلا  الةذيل كانةت % 40حةوالى 

الذيل كانةت مل العملا   % 9فى حيل اظهر حوالى أعري،  التتارية مرةالعلامة  لشرا استعدادهم 
، بةال لةديهم ارتباط عةاطفي بالعلامةةاي لي  لديهم لديهم عبرات إيتابية وسلبية مسبمة مع العلامة و

% مةل العمةلا  الةذيل لةدموا 34كةذلن أكةد حةوالى  .لتتاريةة مةرة أعةرياستعدادهم لشرا  العلامةة ا
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سةاعد فةي  ،بسةرعة مةل لبةل العلامةة التتاريةة مشةاكلهمومعالتة  همالتفاعل معمراتعات سلبية، ال 
 يمتهم فى العلامة التتارية.استعادة 

 
 

 نتائج الدراسة المٌدانٌة: :9-2
لتمييم النماذج الممترحة باستعدام أسلوب نمذتة المعادلة الهيكلية، والذي  WarpPLS.7تم استعدم برنامج 

 Measurement Modelيتكول مل عطوتيل رئيسيتيل، تتميل العطوة ادولى في تمييم نمةوذج الميةا )
Assessment والذ  يستعدم لتمييم ادق ويبات ممايي  الدراسة ولدرتها على الميا ، ةضمال دلتها  ،)

 Structural Modelالمتييةةرات أمةةا العطةةوة اليانيةةة فهةةي تتميةةل فةةى تميةةيم النمةةوذج الهيكلةةي)فةةى ليةةا  
Assessment والذ  يستعدم لتمييم مدي ملا مةة النمةوذج الممتةرح للعلالةات بةيل المتييةرات والتحمةك ،)

 (، وذلن كما يلي:Hair Jr et al., 2021مل فرون الدراسة )
  Measurement Model Assessmentتقٌٌم نموذج القٌاس  :9-2-1
 :Validity Assessmentاختبار الصدق  

تم استعدام اعتبار الاةدق لتحديةد مةدي لةدرة العبةارات المسةتعدمة فةي لائمةة الاستماةا  علةى ليةا  مةا تةم 
(، تةةم تطبيةةك يةلاث طةةرق رئيسةةية 2016تعكةة  المفةةاهيم المسةتهدفة. وفملةةا لإدرية  ) تاةميمها لمياسةةه بدلةة

(: حيث تم عرن لائمة الاستماا  Content Validityلاعتبار الادق، الطريمة الاولى ادق المحتوي 
علةةى متموعةةة مةةل أعضةةا  هيئةةة التةةدري  بكليةةات التتةةارة فةةي عةةدد مةةل التامعةةات والمعاهةةد الماةةرية 

إدارة ادعمال والتسةويك للحكةم علةى مةدي ملا مةة واةحة بنةود لائمةة الاستماةا  لميةا  المتعاايل في 
متييرات الدراسة. وبنا ل على ملاحظاتهم، تم إترا  بعن التعديلات اللاضمة لضمال دلة ووضوح العبارات 

( Convergent Validityالمستعدمة فى لائمة الاستماا . و الطريمة اليانية الاةدق التماربي/التطةابمي )
:والذي يشير إلى مدي تمارب العبارات المستعدمة في ليا  متيير معيل أو أحد أبعاده. تم ليا  هذا الادق 

(، والةذي يشةترط أل Average Variance Extracted - AVEباستعدام متوسط التبايل المسةتعرج )
رت النتةائج أل تميةع المةيم (. أظهةHair et al., 2019( لكل متيير أو بعةد )0.50تكول ليمته أعلى مل )

(، مما يشير الى دلة المميا  وذلن كما هو موضم في 0.50كانت ممبولة وتتاوضت الحد اددنى المطلوب )
( : والةةذي تةةم Discriminant Validity(. والطريمةةة الياليةةة الاةةدق التمييةةض  )2التةةدول التةةالى رلةةم  )

(، والذ  Square Root of AVEبايل المستعرج )لياسة مل علال استعراج التذر التربيعي لمتوسط الت
يشير إلى مدي تمييض كةل متييةر أو بعةد عةل المتييةرات أو ادبعةاد ادعةري. أظهةرت النتةائج الموضةحة فةي 

( أل تميع الميم كانت ممبولة، مما يشير إلى تميض كل متيير عل ا عر، ويدل على أل 2التدول التالى رلم )
بدرتة عالية مل الادق. ولد أكدت تميع نتائج تمييم نموذج الميةا  أل الممةايي   الممايي  المستعدمة تتمتع

المسةةتعدمة فةةي الدراسةةة تتمتةةع تميعهةةا بدرتةةة عاليةةة مةةل الاةةدق واليبةةات، ممةةا ي كةةد لةةدرتها علةةى ليةةا  
تبطة المتييرات بدلة ومويولية ويرتع ذلن الى الاعتماد على ممايي  المستعدمة فى الدراسات السابمة والمر

 بكل متيير مل متييرات الدراسة الحالية.
 

 (1تدول رلم )
 باستعدام معامل ارتباط بيرسول مافوفة الارتباط

 المتغٌر
مراتعات انات المحتوي 

 السلبية
 حب العلامة عبرات العملا 

ة ماليمة بالعلا
 التتارية

 1 مراتعات انات المحتوي السلبية
   

 1 *0.451- عبرات العملا 
  

 1 *0.557 **0.607- العلامةحب 
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 1 **0.706 **0.624- **0.503- ة التتاريةماليمة بالعلا

 % 5* دلالة إحاائية عند مستوي
 % 1* * دلالة إحاائية عند مستوي

 

 (2تدول رلم )
 معاملات اليبات والادق في المتييرات

 AVE Cronbach’s α Composite reliability المتغٌر

 0.902 0.872 0.755 التتاريةة ماليمة بالعلا

 0.895 0.861 0.710 حب العلامة

مراتعات انات 
 المحتوي السلبية

0.780 0.884 0.915 

 0.920 0.896 0.765 عبرات العملا 

 
 ( Structural Model Assessment) تقٌٌم النموذج الهٌكلً: 9-2-2

الةةى ليةةا  مةةدي ملا مةةة النمةةوذج الممتةةرح للدراسةةة واعتبةةار فةةرون  يهةةدم تميةةيم النمةةوذج الهيكلةةى
 الدراسة ويمكل توضيم ذلن كم  ا يل  ي:

 Model Fitتودة تطابك/ ملائمة النموذج الممترح للدراسة 
تتضمل هذه العطةوة تميةيم النمةوذج الهيكلةي وفحةه مةدي ملا متةه للدراسةة، وكةذلن اعتبةار فةرون 

لالات بيل المتييرات، مما يساعد فةي التثكةد مةل تةودة تطةابك النمةوذج النظةر  الدراسة مل علال تحليل الع
 متوسةط معامةل المسةار م شرات،مع البيانات الميدانية. ولد تم ليا  تودة ملا مة النموذج باستعدام يلاية 

(APC)ومتوسط معامل التحديد ، (ARS)ومتوسط التبايل لمعامل التضعم ، (AVIF) تحليةل . وفملةا لنتةائج
فةي حةيل كةال  P <0.001, حيةث بليةت ليمةة 0.618( =APCالبيانات، فمد بلي متوسط معامةل المسةار )

، 2.489( =AVIF، واعيةةةر بلةةةي متوسةةةط )P <0.001، حيةةةث بليةةةت ليمةةةة 0.689( =ARSمتوسةةةط )
، ممةا يةدل علةى عةدم وتةود مشةكلة تةداعل عطةي مرتفةع بةيل 5ويكول ممبول إذا كال أاير مل او يساوي 

وبالتالى تشير النتائج إلى أل النموذج يتسم بتودة ملا مة تيدة، مما ي كد إمكانية الاعتمةاد عليةه  .تييراتالم
وحةةب  العمةةلا ،و عبةةرات  السةةلبية،فةةي تفسةةير العلالةةة بةةيل متييةةرات الدراسةةة )مراتعةةات اةةنات المحتةةوي 

 العلامة المدركة، واليمة فى العلامة التتارية(. 
 :. اختبار الارضٌات9-3

والعااة  بالتثييرات المباشرة بيل متييرات الدراسة معاملات المسار العااة( 4يوضج تدول رلم )
تشةير النتةائج إلةى لبةول الفةرن حيةث ، مةل الاول الةى العةام  نتائج التحليل الإحاائى  عتبار الفةرونب

 المراتعات السلبيةالنتائج ال  اوضحت)الفرون المباشرة( ، حيث  والرابع والعام  ادول والياني واليالث
ل تةة ير  المراتعةةات السةةلبية ، ممةةا يعنةةي أل العلامةةة التتاريةةةاليمةةة بعلةةى ( 0.001معنويةةة )وبمسةةتوي  سةةلبيا

ايضةا ال المراتعةات  كذلن اظهةرت النتةائج.  لانات المحتوي الرلمى لها تثيير على اليمة بالعلامة التتارية
وتشةير هةذه النتيتةة الةى أل  .حب العلامة التتاريةةعلى ( 0.001وية )معنوبمستوي  سلبيتثيير  اله السلبية

كةذلن اظهةرت  التتاريةة،ت ير على العملا  تتاه حةبهم للعلامةة الرلمى المراتعات السلبية لانات المحتوي 
ل ت ير  عبرات العملا النتائج أل  ، ومل علال العلامة التتاريةاليمة بعلى ( 0.001معنوية )وبمستوي ايتابيا

ة مةتة ير علةى يمةتهم فةى العلا عبرات العملا  السابمة فى التعامل مع العلامة التتاريةةهذه النتيتة يتضم أل 
ل وبمسةةتوي  .التتاريةةة علةةى حةةب ( 0.001معنويةةة )ايضةةا اظهةةرت النتةةائج أل عبةةرات العمةةلا  تةة ير ايتابيةةا
أل عبةرات العمةلا  السةابمة فةى التعامةل مةع العلامةة ايضةا ومل علال هذه النتيتةة يتضةم  التتارية،العلامة 
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، وكةذلن اظهةرت النتةائج أل حةب العلامةة تة ير  .بشكل كبيةر التتارية ت ير على يمتهم فى العلامة التتارية
ل وبمستوي  ، ومل علال هذه النتيتة يتضم أل الارتباط العلامة التتاريةعلى اليمة ب( 0.001معنوية )ايتابيا
 ة التتارية.م  والمتميل فى حب للعلامة التتارية ت ير على يمتهم فى العلاالعاطفى للعملا

 
)الفةرون المباشةرة(  والرابع والعام  وبالتالى تشير النتائج إلى لبول الفرن ادول والياني واليالث

(. حيةث اكةدت النتةائج 3( و التةدول رلةم )2مل فرون الدراسة، وذلن كما يظهةر مةل عةلال الشةكل رلةم )
، وبالتةالي فمةد تةم لبةول الفةرن ادول اليمة فى العلامة التتاريةةعلى  للمراتعات السلبية سلبية علالةوتود 

توتد علالة ذات دلالة احاائية بيل المرتعةات السةلبية لاةنات المحتةوي الرلمةى واليمةة والذي ينه على )
، ممةا ي كةد حةب العلامةةعلةى  للمراتعةات السةلبيةلةة سةلبية علا( . كما اكدت نتائج وتةود ة التتاريةمبالعلا

توتةد علالةة ذات دلالةة احاةائية بةيل المرتعةات السةلبية لاةنات احة الفرن اليةاني والةذي يةنه علةى )
 لعبةرات العمةلا  يةهمعنو علالةة(. بالإضةافة إلةى ذلةن، ت كةد النتةائج وتةود المحتوي الرلمى و حب العلامة

، ممةا ي كةد اةحة الفةرن اليالةث مةل فةرون هةذه الدراسةة والةذي يةنه علةى تاريةعلى اليمة بالعلامة الت
كةذلن، ت كةد النتةائج وتةود  .(ة التتاريةةمتوتد علالة ذات دلالة احاائية بيل عبرات العملا  واليمة بالعلا)

لعبرات العملا  على حب العلامة، مما ي كد احة الفرن الرابةع مةل فةرون هةذه الدراسةة  يهمعنو علالة
كذلن، ت كد النتائج  .(توتد علالة ذات دلالة احاائية بيل عبرات العملا  و حب العلامةوالذي ينه على )

وتود علالة معنويه لحب العلامةة علةى اليمةة فةى العلامةة التتاريةة، ممةا ي كةد اةحة الفةرن العةام  مةل 
ة مةعلامةة واليمةة بالعلافرون هذه الدراسة والذي ينه على )توتد علالة ذات دلالةة احاةائية بةيل حةب ال

 .التتارية(
 (3تدول رلم )

 بالتثييرات المباشرة بيل متييرات الدراسة. معاملات المسار العااة

 المتيير التابع المتيير المستمل الفرن
معامل المسار 

 المباشر
P-

value 
نتيتة اعتبار 
 الفرن

 لبول 0.001 *0.422- العلامة التتاريةاليمة ب المرتعات السلبية 1م

 لبول 0.001 *0.384- حب العلامة المرتعات السلبية 2م

 لبول 0.001 *0.327 العلامة التتاريةاليمة ب عبرات العملا  3م

 لبول 0.001 *0.471 حب العلامة عبرات العملا  4م

 لبول 0.001 *0.583 العلامة التتاريةاليمة ب حب العلامة 5م

 ،0.001*معنوية عند 
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( نتةائج تحليةل تةثيير المتييةر 4باعتبار الدور الوسيط لحب العلامة يعرن التةدول رلةم )وفيما يتعلك 

الوسيط )حب العلامة( في العلالة بيل المتييرات المستملة )المراتعةات السةلبية وعبةرات العمةلا ( والمتييةر 
لال برنةةةامج مةةةل عةةة (SEMالتةةةابع )اليمةةةة فةةةى العلامةةةة التتاريةةةة( باسةةةتعدام نمذتةةةة المعةةةادلات الهيكليةةةة )

WarpPLS. 
ا وسيطلا ذو دلالة معنوية عند مستوي 4اظهرت النتائج فى التدول رلم ) (  ال حب العلامة تلعب دورل

حيث كةال معامةل المسةار يسةاوي .( ،  في العلالة بيل المراتعات السلبية واليمة فى العلامة التتارية0.05)
العلامةة العلالةة المباشةرة بةيل المراتعةات السةلبية واليمةة فةي فةى ( 0.01)( عند مسةتوي معنويةة 0.422-)

ة التتاريةة، وبالتةالي، كلمةا مةاليمة بالعلا مستويالمراتعات السلبية ت د  إلى انعفان مما يعنى ال التتارية
بةيل  ييةر المباشةرةالالعلالةة فةى حةيل  .اليمة في العلامة التتارية انعفن مستويضادت المراتعات السلبية، 

فى هذه العلالة، توضةم  حب العلامة كمتيير وسيط مع وتودالعلامة التتاريةاليمة في  ومراتعات السلبية ال
عنةد إدعةال حةب العلامةة كمتييةر (  ، ف0.05( بمسةتوي معنويةة )0.214-ال ليمة معامةل المسةار تسةاوي )

تارية، مما يشير إلةى أل العمةلا  ة التميمل التثيير السلبي للمراتعات السلبية على اليمة في العلافانه وسيط، 
ا بالمراتعات السلبيةفانهم لعلامة التتارية ل لديهم حبالذيل  ، وبالتالى فال الارتباط العاطفى يكونول ألل تثيرل

  يليى تثيير بشكل نهائى.مل التثييرات السلبية للمراتعات، لكنه لا  يملليمكل أل  مل علال حب العلامة 
ة مةةاليمةةة فةةي العلاوعبةةرات العمةةلا  دور حةةب العلامةةة كمتييةةر وسةةيط فةةى العلالةةة بةةيل وفيمةةا يتعلةةك بةة

لعلالة المباشرة بيل عبرات العملا  واليمة في ال معامل المسار ل (4يتضم مل علال تدول رلم )، التتارية
  كلمةةا ضادت عبةةرات العمةةلا ( حيةةث أنةةه0.01( عنةةد مسةةتوي معنويةةة )0.327يسةةاوي ) ة التتاريةةةمةةالعلا

 بةيل العلالة اير المباشرة بالعلامة التتارية، فى حيل كانتضادت يمتهم  كلما الإيتابية مع العلامة التتارية،
فةى هةذه العلالةة ،  حب العلامة كمتيير وسةيط مع وتودالعلامة التتاريةتثيير عبرات العملا  على اليمة في 

عنةد إدعةال حةب ، وبالتةالى ف (0.05معنويةة )( عنةد مسةتوي 0.512اتضم ال ليمة معامل المسار تساوي )
ة التتارية، لكنةه ياةبم مالعلامة كمتيير وسيط، يستمر التثيير الإيتابي لعبرات العملا  على اليمة في العلا

 .فى العلامة التتارية واليمة عبرات العملا العلالة بيل  يضيدعنى أل حب العلامة لوة، مما يأكير 
 
 

 (4تدول رلم )
 المسار العااة بتثيير المتيير الوسيط في العلالة بيل المتييراتمعاملات 
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 الفرن
المتيير 
 المستمل

المتيير 
 الوسيط

Mediator 
 المتيير التابع

ليمة معامل 
 المسار

p-value 
نتيتة 
اعتبار 
 الفرن

 6م
المرتعات 
 السلبية

- 
ة ماليمة بالعلا
 التتارية 

 لبول 0.001 *0.422-

 
المرتعات 
 السلبية

 العلامة حب
اليمة بالعلامة 
 التتارية 

 لبول 0.05 *0.214-

 7م
 - عبرات العملا 

اليمة بالعلامة 
 التتارية 

 لبول 0.001 *0.327

 
 حب العلامة عبرات العملا 

اليمة بالعلامة 
 التتارية 

 لبول 0.05 *0.512

 
يوتةد والةذي يةنه علةى )( إلةى لبةول الفةرن السةاد  4وبالتالى تشير النتائج كما في التدول رلةم )

تثييرال ذو دلالة إحاائية لحب العلامة على العلالة بةيل المرتعةات السةلبية لاةنات المحتةوي الرلمةى واليمةة 
يوتةد تةةثييرال ذو دلالةةة إحاةةائية لحةةب وكةةذلن لبةةول الفةرن السةةابع والةةذي يةةنه علةةى ) ة التتاريةةة(مةبالعلا

 .ة التتارية(مالعلاالعلامة على العلالة بيل عبرات العملا  واليمة ب
 المناقشة ومساهمات الدراسة والتوصٌات لبحوث مستقبلٌة -10
 مناقشة النتائج10-1

 اولاً: فٌما ٌتعلق بنتائج تحلٌل المحتوى.
العلامةة  السةلبية لاةنات المحتةوي الرلمةي تة ير علةى يمةة العمةلا  فةى ال المراتعةاتاظهرت النتائج 

التتارية، عااة إذا لم يكل لدي العملا  عبرة سابمة مةع هةذه العلامةة التتاريةة، كةذان تشةير النتةائج الةى أل 
المراتعات السلبية ت ير على حةب العلامةة التتاريةة، حيةث اتضةم أل العمةلا  الةذيل لةي  لةديهم اي ارتبةاط 

ا بالمراتعات ال تلعب كذلن اتضم ال عبرات العملا  السابمة  .سلبيةعاطفى بالعلامة التتارية هم ادكير تثيرل
ا هام في تثيير المراتعات السلبية على العمةلا ، فتتةارب العمةلا  الإيتابيةة تملةل مةل تةايير المراتعةات  دورل

كمةا ظهةر أل حةب العلامةة التتاريةة  .السلبية، فى حيل، التتارب السلبية تضيد مل تةثيير المراتعةات السةلبية
العلالة بيل المراتعات السلبية واليمة بالعلامة التتارية، حيث أل العملا  المرتبطيل عاطفيلا عامل وسيط فى 

ا بالمراتعات  اتضةم أل العلامةات التتاريةة التةي تتفاعةل مةع  اوكمة .السلبيةبالعلامة التتارية، هم الالل تثيرل
وتمليةل تةثيير المراتعةات السةلبية العملا  وتعالج مشاكلهم بشكل سريع ، هةى اكيةر لةدرة علةى اسةتعادة اليمةة 

  .على لرارات العملا  الشرائية
 

 ً  المرجعات السلبٌة والثقة بالعلامة التجارٌة.بٌن : فٌما ٌتعلق بالعلاقة ثانٌا
يمة وتود تثيير سلبي للمراتعات السلبية لاناّت المحتوي الرلمي على أظهرت نتائج تحليل الفرون 

 ية ديالسةلبية تعرن العملا  للمراتعات أل ضيادة  يتضم التتارية. حيث العلامةفي  عملا  مناة اماضول
 Macheka etوتتوافةك هةذه النتيتةة مةع دراسةة )في العلامة التتارية،  العملا يمة  انعفان مستويإلى 

al. 2024 لماةدالية  العمةلا علةى إدران  كبيرالسلبية ت ير بشكل  التمييمات والمراتعاتأل  اكدت( والتى
أل المراتعةات  لدي العملا  الاعةريل. حيةث اظهةرت العلامة التتارية، مما ي د  إلى انعفان نوايا الشرا 

في العلامة التتارية، عااة عند ارتفات نسةبة  العملا يمة  انعفان مستويالسلبية عبر الإنترنت ت د  إلى 
هذه النتيتة تتوافك مةع بعةه الدراسةات السةابمة كذلن فثل  .المنشور حول العلامة التتارية المحتوي السلبي

علةةى أل  هةةذه الدراسةةاتحيةةث تتفةةك ( Qiu & Zhang. 2024; Kanwal et al. 2022ومنهةةا )
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هةذه في العلامةات التتاريةة، عااةة عنةدما تةثتي  العملا يمة  على كبير ي ير تهديداالمراتعات السلبية تميل 
 .ميل انات المحتوي الرلميمادالية لديها يثيير ومل ماادر المراتعات السلبية 

 
 ً  المرجعات السلبٌة وحب العلامة.: فٌما ٌتعلق بالعلاقة بٌن ثالثا

تعةرن العمةلا  حيةث أل  العلامةة،على حب ت ير بشكل سلبي لمراتعات السلبية اأظهرت النتائج أل 
 انعفان مستويإلى  مل علال انات المحتوي الرلمى على شبكة الانترنت ي د  لمحتوي السلبيالمتكرر ل

 ;Liao et al., 2024) دراسات، وتتوافك هذه النتيتة مع التتارية العلامة نحووالولا   الارتباط العاطفى
Apolinário, 2023بةةالمحتوي السةةلبي  ةكبيةةر باةةورةأل حةةب العلامةةة التتاريةةة يتةةثير  ( والتةةي اكةةدت

 بالعلامةة التتاريةة نتيتةةالعةاطفي  العمةلا  يةنعفن مسةتوي ارتبةاطحيةث  ،والمراتعات السلبية الالكترونيةة
 & Albertكةذلن فةال هةذه النتيتةة تتوافةك مةع دراسةات )  ،متكةرر للمراتعةات السةلبية بشةكلتعرضةهم 

Merunka, 2013; Malik et al., 2023; Quezado et al., 2022)  يةنعفن أل والتةي اكةدت
المنشةورة عةل العلامةة  سةلبيةالمراتعةات لل التتارية لةدي العميةل وذلةن نتيتةة تعرضةةالعلامة  مستوي حب

، وأوضةحت كةذلن الدراسةات وممنعةةتتمتةع بالمويميةة إذا كانت تلن المراتعات ويضداد هذه التايير ، التتارية
، مما يملل مةل مسةتوي حةب  تمليل الارتباط العاطفىت د  إلى التتارية السلبية حول العلامة ال المراتعات 

عملا . وتتوافك نتيتة الدراسة الحالية مع الدراسات السابمة في ال حب العلامة يتثير اللدي التتارية العلامة 
بالمراتعةات الالكترونيةة بشكل كبير  العملا  يتثيرحيث عبر الإنترنت، السلبية للمراتعات بشل سلبى نتيتة 

 .التتارية حول العلامةالتي يتم نشرها وتداولها 
 

 ً  خبرات العملاء والثقة بالعلامة التجارٌة.: فٌما ٌتعلق بالعلاقة بٌن رابعا
في العلامة  على يمة العملا  ت ير بشكل ايتابىالدراسة أل عبرات العملا  نتائج تحليل فرون أكدت 

اليمةة فةي العلامةة لويةة عةل العلامةة وتعةضض  علالةةالتيدة ت د  إلى بنا  العملا  التتارية، حيث أل تتارب 
 Seckler et al., 2015; Escal, 2024; Sohaib etوتتوافك هذه النتيتة مع دراسةات ) .تتاريةال

al., 2022العملا هي أحد العوامل الرئيسية التي ت ير على يمة  (، والتي اكدت ال عبرات العملا  السابمة 
يمةة يكونول أكير التتارية تتارب إيتابية متكررة مع العلامة  لديهمالذيل  العملا أل و ،في العلامة التتارية

 التتاريةة، تولعةات إيتابيةة حةول العلامةة تكويلفي  تساعدالتيدة  تتارب العملا أل في العلامة التتارية، و
التةي تواةلت إليهةا وبالتةالي وبنةا  علةى النتيتةة  .فةي العلامةة التتاريةةضيادة مستوي اليمة  ينعك  علىمما 
ا أساسةيلا  العميةلثل عبةرة ف ،السابمة والتي ت كدها الدراساتراسة الحالية الد مةع العلامةة التتاريةة تلعةب دورل
 .بالعلامة التتارية اليمة ضيادةفي 

 
 ً  خبرات العملاء وحب العلامة.: فٌما ٌتعلق بالعلاقة بٌن خامسا

 العميةل علةى حةبايتةابى ت ير بشكل أل عبرات العملا   نتائج التحليل الاحاائى للفرونأوضحت 
النةةاتج مةةل عبةةرات العمةةلا  مةةع العلامةةة التتاريةةة يضيةةد مةةل  للعلامةةة التتاريةةة، حيةةث أل التفاعةةل الإيتةةابي 

الارتبةةاط العةةاطفى الايتةةابى بالعلامةةة التتاريةةة ويضيةةد مةةل حةةب العلامةةة التتاريةةة، وتتفةةك هةةذه النتيتةةة مةةع 
 ;Santos & Schlesinger, 2021; Sohaib et al., 2022; Malik et al., 2023دراسةات )

Escal, 2024،)   التتاريةة تسةاعد بشةكل كبيةر فةي  مةع العلامةة  التي اكةدت أل عبةرات العمةلا  السةابمة
 العلامة و بيل عبرات العملا التفاعل نم العلامة التتارية حب العلامة، ال هذا مشاعر إيتابية لوية ال ضيادة 

يتةثير بشةكل التتارية حب العلامة ، وبالتالي فال والعلامة التتارية العميل يعلك علالة عاطفية بيل التتارية
العلامة التتارية، وبنا  على النتيتة السابمة  والتي المنتج أو  التعامل مععند بتتارب العملا  السابمة  كبير 

 بشةكل كبيةر علةى حةبتة ير العمةلا   توالت إليها الدراسة الحالية والتي ت كدها الدراسات السابمة، تتارب
 .العلامة
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 ً  .حب العلامة والثقة بالعلامة التجارٌة: فٌما ٌتعلق بالعلاقة بٌن سادسا

، يمةة العمةلا  بالعلامةة التتاريةةوتود تثيير إيتابي لحب العلامة على اكدت نتائج التحليل الاحاائى 
يمةة بالعلامةة التتاريةة، أكيةر  هملديهم مشاعر حب للعلامة التتارية أل العملا  الذيل أوضحت النتائج حيث 

 ,Quezado et al., 2022; Apolinárioوتتفك هذه النتيتة مع بعن مل الدراسةات السةابمة ومنهةا )
2023;Malik et al., 2023;Liao et al., 2024; Escal, 2024 المشةاعر(، والتةي اكةدت أل 

لعلامة التتارية، كةذلن اكةدت هةذه الدراسةات بااليمة ضيادة مستوي في  تساعدالعلامة  نحوالإيتابية العاطفية 
 ، كةذلن.العلامةة التتاريةةيكونةول أكيةر يمةة فةي التتاريةة ارتبةاط عةاطفي بالعلامةة  لةديهمالةذيل  العملا أل 

ماةدالية العلامةة بالتةالى اليمةة فيهةا ، فةي تكةويل تاةورات إيتابيةة حةول  يسةاعدأل حب العلامةة  اوضحت
ثل حةةب تواةةلت إليهةةا الدراسةةة الحاليةةة والتةةي ت كةةدها الدراسةةات السةةابمة، فةةوبنةةا  علةةى هةةذه النتيتةةة والتةةي 

 العملا  في العلامة التتارية.يمة مستوي مل  يضيدالعلامة التتارية 
 

 ً  المرجعات السلبٌة والثقة بالعلامة التجارٌةالعلاقة بٌن الدور الوسٌط لحب العلامة فى : فٌما ٌتعلق بسابعا
ا وسةةةيطلا فةةةي العلالةةةة بةةةيل الاحاةةةائى لكشةةةفت نتةةةائج التحليةةةل  لدراسةةةة أل حةةةب العلامةةةة يلعةةةب دورل

أل العمةلا  الةذيل أتضةم اليمةة بالعلامةة التتاريةة، حيةث بةيل والسةلبية لاةنات المحتةوي الرلمةى المراتعات 
السةلبية، حيةث أل حةب العلامةة يملةل مةل المراتعات تايير بألل  التتارية هم حب لو  للعلامة لديهم مشاعر

 Choiدراسة في دراسة )يير تعرضهم للمراتعات السلبية المنتشرة على الانترنت، وتتفك هذه النتيتة مع تث
et al. 2022 والتي أضحت أل العلالة العاطفية مستدامة مع العملا  وحب العلامة  تعمل كحافض رئيسي ،)

لشةركات ميةل أمةاضول، حيةث يظةل لضيادة مستوي اليمة بالعلامة التتاريةة ، وهةو أمةر بةالي ادهميةة بالنسةبة 
 ,Ebrahimالعمةلا  يفضةةلونها راةةم وتةود العديةةد مةةل العيةةارات، تتفةك هةةذه النتيتةةة أيضةا مةةع دراسةةات)

2020 ;Quezado et al., 2022; Shuliakouskaya, 2023; Guo, 2023; Khan & 
Fatma, 2023; Apolinário, 2023;Malik et al., 2023;Liao et al., 2024; Escal, 

 يمةةة بالعلامةةة التتاريةةة يكونةةول أكيةةر التتاريةةة الةةذيل لةةديهم حةةب للعلامةةة (، والتةةي اكةةدت أل العمةةلا  2024
ا  ي التثيير السلبي للمراتعات السلبية يكةول أضةعم لةد ، كذلن فثلالسلبية بالمراتعات والمعلوماتوألل تثيرل

وبنا  على هذه النتيتة والتةي تواةلت إليهةا الدراسةة  .لوية تتاه العلامة يهعاطفلديهم مشاعر الذيل  العملا 
الحالية والتي ت كدها الدراسات السابمة، فثل حب العلامة التتارية ي ير بشكل ايتةابى لةوي فةى العلالةة بةيل 

 المرتعات السلبية واليمة بالعلامة التتارية.
 

 والثقة بالعلامة التجارٌة خبرات العملاء فٌما ٌتعلق بالدور الوسٌط لحب العلامة فى العلاقة بٌناً: ثامن
ا وسةيطلا فةي العلالةة بةيل  كذلن كشةفت نتةائج التحليةل الاحاةائى للدراسةة أل حةب العلامةة يلعةب دورل

مةلا  تة دي الةى ضيةادة عبرات العملا  وبيل اليمة بالعلامة التتاريةة، حيةث أتضةم أل العبةرات الإيتابيةة للع
(، Choi et al. 2022مستوي يمة العملا  في العلامة التتارية، وتتفك هذه النتيتة مع دراسة في دراسة )

اليمة بالعلامة التتارية الناتتة عةل حاةول العميةل علةى تتةارب ايتابيةة، والتةي تة دي إلةى والتي اضم أل 
 يمةةة العمةةلا  التةةالي تضيةةد حةةب العلامةةة مةةل مسةةتوي وبتعضيةةض الةةولا  العةةاطفي لةةدي العميةةل وحةةب العلامةةة، 

 & Seckler et al., 2015; Santos) بالعلامةة التتاريةة، ، تتفةك هةذه النتيتةة أيضةا مةع دراسةات
Schlesinger, 2021; Sohaib et al., 2022; Escal, 2024 والتةي اكةدت أل العمةلا  الةذيل ،)

تتارب إيتابية مةع المنةتج، فةال هةذه التتةارب تة د  إلةى بنةا  علالةة عاطفيةة لويةة مةع العلامةة، ممةا لديهم 
 الةوييكةول  الايتابى لعبةرات العمةلا كذلن فثل التثيير يساعد في ضيادة مستوي اليمة في العلامة التتارية، 

ه النتيتةة والتةي تواةلت إليهةا وبنةا  علةى هةذ .لدي العملا  الذيل لةديهم مشةاعر عاطفيةه لويةة تتةاه العلامةة
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الدراسة الحالية والتةي ت كةدها الدراسةات السةابمة، فةثل حةب العلامةة التتاريةة ية ير بشةكل ايتةابى لةوي فةى 
 واليمة بالعلامة التتارية. عبرات العملا العلالة بيل 
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بتةثيير وسد الفتوة البحييةة المتعلمةة اممت هذه الدراسة بيرن المساهمة في تطوير المعرفة العلمية 
توسيط المراتعات السلبية لانات المحتوي الرلمي وعبرات العملا  على اليمة بالعلامة التتارية، مل علال 

وتةةاتى هةةذه الدراسةةة كاضةةافة الةةى للدراسةةات ، علةةى مناةةة أمةةاضولبةةالتطبيك حةةب العلامةةة التتاريةةة، وذلةةن 
 مناةاتعلةى  تطبيمهةايمكةل تديدة ر ية  الى تمديمنطاق البحث مل علال هذه الدراسة  سعتحيث السابمة، 

 :يليويمكل توضيم ذلن كما . فى السوق الماري التتارة الإلكترونية المعتلفة
  والمراتعةات مل الدراسات حةول تةثيير المحتةوي الةذ  يمدمةه اةنات المحتةوي الرلمةي يوتد العديد

ركةةض علةةى المراتعةةات السةةلبية، مةةل هةةذه الدراسةةات لمليةةل ، إلا أل االعمةةلا علةةى سةةلون الالكترونيةةة 
وهةو مةا يضةيم ة مسةاهمة تديةد، وكيفية تثييرها على حب العلامة التتارية، مما يتعل هذه الدراسة

 .بمعدلا تديدلا لفهم سلون العملا 
 العلالةة  مل المتالات البحيية التى لم تحظى بمدر كافى مل الاهتمام فى البحوث والدراسةات السةابمة

تسةةهم  ، حيةةثالتتةةارة الإلكترونيةةة متةةالفةةي  وعااةةة بالعلامةةة،بةةيل حةةب العلامةةة التتاريةةة واليمةةة 
كةذلن بالمراتعات السلبية ولدي العملا  حب العلامة التتارية  تتثيرفي تحليل كيفية  الحالية الدراسة

يضيم بعدلا نظريلا تديدلا إلى على بنا  اليمة بالعلامة التتارية، مما وتثيير كلاهما عبرات العملا ، ب
 .متالفى هذا ال متال الابحالث والدراسات السابمة

 يمةة بالعلامةة التناولت تثيير عبرات العملا  على التى العديد مل الدراسات السابمة  وتودالرام مل ب
يضةيم بعةدا  ، ممةافةى هةذه العلالةة التتارية، إلا أل هذه الدراسة تتناول حب العلامة كمتيير وسةيط

 التتارية. واليمة بالعلامة تتارب العملا لعلالة بيل لفهم أكير  فى تمديميساعد تديدا لهذه العلالة و
  بشةةكل عةةام، دول التمييةةض بةةيل  الالكترونيةةةمعظةةم الدراسةةات السةةابمة علةةى تةةثيير المراتعةةات ركةةضت

، حيةث تسةاهم ي الرلمةيوالمراتعةات التةي ينشةرها اةنات المحتةو التى ينشرها العملا المراتعات 
المراتعةات السةلبية لاةنات المحتةوي، وهةو تثيير  مل علال دراسةهذه الدراسة في سد هذه الفتوة، 

 حتى الال. كافية اتبدراس ىمتال لم يحظ  
 ا لفهم  الحالية الدراسة لدمت المراتعات السلبية، سةوا  مةل العمةلا  أو اةنات المحتةوي  تثييرنموذتل

ممةا  بالعلامةة التتاريةة،  العمةلا علةى يمةة  بالتةالىمةة التتاريةة، ممةا ية ير حةب العلا علىالرلمي، 
هةذه ميةل لعلامات التتارية لمواتهة ادير السلبي لتسويمية لتطوير استراتيتيات تاميم وفي  يساهم

 .المراتعات
 هةةذه  الا أل معظةةم  فةةي العلامةةات التتاريةةة، العمةةلا حةةول يمةةة السةةابمة العديةةد مةةل الدراسةةات  يوتةةد

ةا  ولكةل ،ميةل أمريكةا وأوروبةا اسةواق اعةريعلةى  تةم تركضهةا الدراسةات هةذه الدراسةة تمةدم نموذتل
ةا أعمةك للسةلون الشةرائي  فةى ماةر، تطبيميلا على مناة أماضول السةوق فةي للعمةلا  ممةا يتةيم فهمل

 .الماري
تةثيير المراتعةات السةلبية لاةنات بشكل عام تساهم هذه الدراسة في اددبيات العلمية مل علال تحليةل 

حب العلامة مع التركيض على الدور الوسيط  لالمحتوي الرلمي وعبرات العملا  على اليمة بالعلامة التتارية 
، وكةذلن تسةاعد  عبةر الإنترنةت العملا التتارية، مما يعضض الفهم العلمي في متال التسويك الرلمي وسلون 

 ر على السلون الشرائى للعملا .فى فهم العوامل النفسية التى ت ي
 

 . المساهمات والتوصٌات العملٌة/التطبٌقٌة10-3



31 
 

تثيير المراتعات السلبية التي ينشرها اةنات المحتةوي الرلمةي وعبةرات إلى الكشم عل هذه الدراسة  سعت
حب العلامة كمتيير وسيط في هذه العلالةة.  بالاضافة الى دراسة تثييرالعملا  على اليمة بالعلامة التتارية، 

فهةم كيفيةة تةثيير ويري الباحيال ال نتائج هذه الدراسة تعتبر ذات أهمية كبيرة فى بيئة التتةارة الإلكترونيةة، ل
وبنا ل على النتائج التى تم عرضها سابما فةى هةذه الدراسةة، العملا  بالعلامة التتارية،  يمةهذه العوامل على 

أل المراتعات السلبية وعبرات العملا  ية يرال باةورة كبيةر علةى يمةة العمةلا  فةى العلامةة  والتي أظهرت
التتارية، بالاضافة الى التاكد مل الدور الوسيط لحب العلامة، فانه يمكل تمديم بعن التوايات العملية التي 

ة التةى يةتم عرضةها علةى لد تساعد فةي ضيةادة اليمةة فةى العلامةات التتاريةة بشةكل عةام،  والعلامةات التتارية
 مناة اماضول في السوق الماري بشكل عاه، والتى يمكل استعراضها كما يلي:

 المراتعةةةات متابعةةةة وتحليةةةل والمنظمةةات التتاريةةةة أاةةةحاب العلامةةةات التتاريةةةة  تواةةى الدراسةةةة
، باةةورة دليمةةة المراتعةةات السةةلبية التةةي ينشةةرها اةةنات المحتةةوي الرلمةةيالالكترونيةةة وعااةةة 

ا لتثييرهاودورية على حب العلامة التتارية، والذ  بدوره ي ير على العملا  مل علال التايير ، نظرل
استتابات  ورفع مستوي يمكل تحميك ذلن مل علال تحسيلفى العلامة التتارية، و على يمة العملا 

 سةريعةوالاسةتتابة الللمراتعةات السةلبية والتفاعةل أاحاب العلامات التتارية والمنظمات التتارية 
مةةع تتربةةة العمةةلا   ترفةةع مةةل مسةةتويتمةةديم حلةةول محاولةةة لعمةةلا ، والمراتعةةات الالكترونيةةة لمةةع 

 السلبية للعلامة التتارية. المراتعات تثييروتملل مل العلامة التتارية 
 ا  اكةدت المراتعةةات السةةلبية علةةى يمةةة فةةى تمليةةل تةةثيير الدراسةةة أل حةةب العلامةةة التتاريةةة يلعةةب دورل

أل  ينبيى علةى أاةحاب العلامةات التتاريةة والمنظمةات التتاريةةلذا،  التتارية.العلامة  فى العملا 
مةةل عةةلال تحسةةيل تةةودة المنتتةةات، العمةةلا ، وذلةةن  العلامةةة لةةديتسةةتيمر فةةي بةةرامج تعضيةةض حةةب 

الاهتمام بالتوااةل العةاطفي مةع العمةلا  عبةر كذلن و وهدايا للعملا ، تمديم مكافيتوبرامج ولا ، و
 او اي مل الوسائل الالكترونية. التواال الاتتماعيوسائل 

 ا دل عبرات العملا  ت ير يعةضض  وبالتةالىللعلامةة التتاريةة،  العمةلا  علةى حةبباورة كبيرة  نظرل
، أماضولمناة تواي الدراسة بضرورة تحسيل تتربة التسوق على لذا ، فى العلامة التتارية اليمة

تحسةيل سياسةات الإرتةات والاسةتبدال، بالاضةافة الةى فةا ة، تمةديم دعةم فنةي أكيةر ك وذلن مل عةلال
المراتعةةات السةةلبية  تةةثيير ، ممةةا يملةةل مةةلعلةةى المناةةة ضةةمال تةةودة المنتتةةات المعروضةةةكةةذلن و

 فى مناة اماضول. العملا ويمة ويضيد مل مستوي رضا 
  الةةذيل يروتةةول  )المةة يرول(اةةنات المحتةةوي بعنايةةة  تعتةةارعلةةى العلامةةات التتاريةةة أل ينبيةةى

 كبيرإل المراتعات السلبية مل الم يريل ذات تثيير وذلن ناتج عل ، للعلامات التتارية العااة بهم
مةع  شةراكاتبنةا   لذلن ينبيى .الالكترونية التى يمدمها العملا على يمة العملا  ممارنة بالمراتعات 

تمةةديم تتةةارب حميميةةة لهةةم دة فةةى المسةةاع، ولةةدي العمةةلا  المةة يريل الةةذيل يتمتعةةول بماةةدالية عاليةةة
  .أكير عدالة وموضوعيةومراتعات لضمال تمييمات 

  عبةةر وسةةائل التوااةةل ترويتيةةة إطةةلاق حمةةلات داةةحاب العلامةةات التتاريةةة والمنظمةةات يمكةةل
المراتعةات السةلبية، وتعةرن وتةود المشكلات التةي أدت إلةى او سباب لافيها أ توضمالاتتماعي، 

 الةى ي دي، مما وتتعهد بمعالتة هذه المشكلات لعدم تكرارها فى المستمبل بهاالتحسينات التي لامت 
  .السلبي لهذه المراتعات التاييريمة العملا  وتمليل  ضيادة

 افعةةال الاعتمةةاد علةةى تمنيةةات الةةذكا  الااةةطناعي لتحليةةل ردود علةةى اهميةةة الدراسةةة  ت كةد وتواةةى
تحديد مدي تثييرهةا علةى حةب العلامةة لتحديد مدي تثييرها وكذلن تتاه المراتعات السلبية،  العملا 

هذه التمنيات في التنب  بتثيير المراتعات السلبية على بالعلامة التتارية، حيث تساعد التتارية واليمة 
 تساعد فى تمليل تثيير المراتعات السلبية.اتعاذ لرارات سريعة وبالتالى ، مبيعات العلامة التتارية

  شةةةفافية عنةةةد التعامةةةل مةةةع بال العلامةةةات التتاريةةةة والمنظمةةةات بةةةالالتضام راسةةةة أاةةةحابالدتواةةةى
مل علال نشر وذلن ، لتوضيم تميع ابعاد المراتعة السلبية بكل نضاهة ووضوح المراتعات السلبية



32 
 

مولةةم العلامةةة التتاريةةة فيهةةا توضّةةم مةةل عةةلال العلامةةة التتاريةةة او المنظمةةة ردود فعةةل رسةةمية 
وتةود مةع يمةة العمةلا ، حتةى  لمعالتة المشكلة، مما ينعك  على ضيادةالتي تم اتعاذها والإترا ات 

 .مراتعات سلبية
  وذلةن مةةل تةودة المحتةوي التسةويمي علةةى مناةة أمةاضول،  رفةع مسةةتويللعلامةات التتاريةة ينبيةى

العةاه المحتةوي  الةى تحسةيلبالاضةافة  إضافة فيديوهات تفاعلية توضم استعدام المنتتةات، علال
، ممةا وانات محتوي لديهم مادالية تمديم مراتعات رسمية مل عبرا كذلن ثواام المنتتات، وب

 .حب العملا  للعلامة التتارية ي ير على ضيادة
 يتةةب علةةى  لةةذلنسةةرعة، بشةةكل المةة يريل تنتشةةر لبةةل أل المراتعةةات السةةلبية مةةل  ت كةةد الدراسةةة

حمةلات مضةادة  تنفيةذ وذلن مةل عةلالعامة فعالة، استراتيتيات علالات  تاميم العلامات التتارية
علةى  تشةتيع العمةلا  علةى مشةاركة تتةاربهم الإيتابيةةكةذلن المنتتةات، و مضايةاالضةو  علةى  تلمى

 لمراتعةاتلميةل هةذه االسلبي  التثييرمل  يملل، مما لد الموالع الالكترونية العااة بالعلامة التتارية
 السلبية.

واعيةةرا ومةةل عةةلال تنفيةةذ هةةذه التواةةيات، يمكةةل داةةحاب العلامةةات التتاريةةة والمنظمةةات تمليةةل تةةثيير 
حيةث ت كةةد  .اسةتراتيتيات تسةويمية أكيةةر فاعليةة فةي بيئةة التتةارة الإلكترونيةةة وتطةويرالمراتعةات السةلبية 

 .العلامة التتاريةالدراسة أل المراتعات السلبية وعبرات العملا  ي يرال بشكل مباشر على اليمة ب
 (5جدول )

 الخطة التناٌذٌة لتوصٌات البحث 

متطلبات وإترا ات  التواية م
 التنفيذ

الإطار  تهة التنفيذ
 الضمني

 المتابعة

تحليةةةةةةةةةل تةةةةةةةةةثيير  1
المراتعةةةةةةةةةةةةةةةةةةات 
السلبية مل اةنات 
المحتوي على يمة 

 العملا 

 لراةةد  تحليةل البيانةةات
وفهةةةةةةةةةةم أنمةةةةةةةةةةاط 
 .المراتعات السلبية

   الةةةةةةةةةذكا  اسةةةةةةةةةتعدام
الااةةةةةةةةةةةةةةةةةطناعي 
لتحليةةةةةةةةةل تةةةةةةةةةثيير 
المراتعةةات السةةلبية 
علةةةةةةةةةةى سةةةةةةةةةةلون 

 .العملا 
   لةةةةةةةةةةةوائمتاةةةةةةةةةةةميم 

لميةةةةةا  استماةةةةةا  
تييةةر مسةةتوي اليمةةة 
بعةةةةةةةةد التعةةةةةةةةرن 

 .لمراتعات سلبية

  إدارة التسةةةةةةةويك
 .في أماضول

   فةةةةةةرق تحليةةةةةةل
تابعة  البيانات

للعلامةةةةةةةةةةةةةةةةة 
 التتارية.

 شةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةركات 
متعااةةةةةةةة 
 تحليةةةةةةةةةةةةةةةةةةةل

 .السوق

 مل
6 
الى 
12 
ا  شهرل

ومسةتمرة متابعة دورية 
لتييةةرات مسةةتوي اليمةةة 
بالعلامةةةةةةةةةة التتاريةةةةةةةةةة 

افعةةةةةةال وتحليةةةةةةل ردود 
 العملا .

دعم حةب العلامةة  2
التتاريةةةةةة لتمليةةةةةل 
أيةةةةر المراتعةةةةات 

 السلبية

  تاةةةةةةةةةميم حمةةةةةةةةةلات
تسةةةويمية تسةةةتهدم 
بنا  علالة عاطفيةة 
بةةةةةةةةةةيل العمةةةةةةةةةةلا  
 .والعلامة التتارية

    تحسيل بةرامج الةولا
والمكافةةةةيت لتةةةةذب 

  إدارة التسةةةةةةةويك
 في أماضول.

 .كالات الإعلال 
   فةةةةةةةةةةةةةرق ادارة

شةةةةةةةةةةةةةةةةبكات 
التوااةةةةةةةةةةةةل 

 .الاتتماعي

 مل
6 
الى 
18 
ا  شهرل

تحليةةةل بيانةةةات العمةةةلا  
وليةةا  تةةثيير الحمةةلات 
التسةةةةويمية مةةةةل عةةةةلال 

 .استبيانات دورية
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العمةةةةةةلا  وضيةةةةةةادة 
انتمةةةةةائهم للعلامةةةةةة 

 التتارية.
   استعدام استراتيتيات

التسةةويك بةةالمحتوي 
العةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةاطفي، 
لةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةدعمارتباط 

 .العملا  بالعلامة

مةةةةةةةةةع التعامةةةةةةةةةل  3
 المراتعةةةةةةةةةةةةةةةةةةات
السةةةةلبية باةةةةورة 

 أكير احترافية

  تطةةوير نظةةام اسةةتتابة
باسةةةةةتعدام ادورات 
الةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةذكا  
الااةةطناعى، يمةةوم 
بةةةةةةةةةةةالرد علةةةةةةةةةةةةى 
المراتعةةات السةةلبية 
بطريمةةةةة احترافيةةةةة 

 وسريعة.
   إنشةةةةةا  فريةةةةةك دعةةةةةم

متعاةةه للتعامةةل 
مةةةع العمةةةلا  ايةةةر 
 الراضةةةةيل والعمةةةةل
علةةةةةةةةةةى تحويةةةةةةةةةةل 
تتةةةةةةةةةربتهم إلةةةةةةةةةى 

 تتربة إيتابية.
  اسةةةةةةةتعدام تحلةةةةةةةيلات

البيانةةةات الضةةةةعمة 
لفهةةةةةةةةم ادسةةةةةةةةباب 
ادكيةةةةةةةر شةةةةةةةةيوعلا 
 .للمراتعات السلبية

  إدارة عدمةةةةةةةةةةةةةة
 العملا .

   فةةةةرق التحليةةةةل
 الرلمي.

  ادارة الةةةةةةةةةةةةةدعم
الفنةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةى 
المس ولة عل 
ادوات الةةذكا  
الااةةةطناعي 
 .في أماضول

 مل
3 
الى 
12 
ا  شهرل

ادارة عدمةة تمييم فعاليةة 
العمةةةةةةلا  مةةةةةةل عةةةةةةلال 
ممارنةةةة مسةةةتوي رضةةةا 
العملا  لبةل وبعةد تنفيةذ 

 .الاستراتيتيات

التعاول مع انات  4
المحتةةوي الرلمةةي 
للتةةةرويج للعلامةةةة 

 التتارية

  اعتيةةةةةةةةةار شةةةةةةةةةراكات
اسةةةةةةتراتيتية مةةةةةةع 
مةةة يريل مويةةةوليل 
يتمتعول بماةدالية 

 عالية
   تنفيةذ سياسةات تعةةاول

واضحة مةع اةنات 
المحتةةةةوي لضةةةةمال 

مةةةةةديم مراتعةةةةةات ت
 عادلة ومتواضنة.

   متابعةةةةةةةةة تحلةةةةةةةةيلات
وسةةةةةائل التوااةةةةةل 

  ادارة العلالةةةةةةات
 العامة.

   إدارة التسةةةةةويك
 في أماضول.

  الم يريل. 

 مل
6 
الى 
18 
ا  شهرل

مةةةع  التعةةةاولتميةةةيم أدا  
المةةةة يريل مةةةةل عةةةةلال 
ليةةةا  تةةةثيير محتةةةواهم 

 .العملا  رضاعلى 
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الاتتمةةاعي لراةةد 
تةةةةةثيير مراتعةةةةةات 
المةة يريل علةةى يمةةة 

 .العملا 

رفةةةةةةةةع مسةةةةةةةةتوي  5
تتربةةةةةة العمةةةةةلا  
الشةةةةةةرائية علةةةةةةى 
أمةةةةةاضول لضيةةةةةادة 

 الولا 

  تحسيل تودة العدمات
الممدمة ميل سةرعة 
الشةةةحل وسياسةةةات 

 الإرتات.
  تةةوفير تتةةارب تسةةوق

معااة باستعدام 
الةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةذكا  

 الااطناعي.
  إضافة ميضة مراتعات

العبةةةةةةةةةةرا  إلةةةةةةةةةةى 
اةةفحات المنتتةةات 

 .لدعم اليمة

مةل ادارة التسويك 
 علال:

   فريةةةةةةةةةك لإدارة
تتربةةةةةةةةةةةةةةةةةةة 

 العملا .
   فةةةةرق لتطةةةةوير

 المناة.
   فةةةةةةةرق لةةةةةةةدعم

 .البائعيل

 مل
12 
الى 
24 
ا  شهرل

متابعةةةةةةةةة أدا  تتربةةةةةةةةة 
العمةةةلا  الشةةةرائية مةةةل 
علال م شرات التفاعةل 

 .والاستبيانات الدورية

تنفيةةةةةةةذ حمةةةةةةةلات  6
اعلانيةةةة لمواتهةةةة 
اديةةةةةةةر السةةةةةةةةلبي 
للمراتعةةةةةةةةةةةةةةةةةةات 

 السلبية

  تنفيةةذ حمةةلات توااةةل
فعالةةة عبةةر وسةةائل 
التوااةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةل 
الاتتمةةةاعي لشةةةرح 

 مضايا المنتتات.
  تمةةةةديم ارا  ولاةةةةه

نتةةةةةةةةاح العمةةةةةةةةلا  
كمحتةةةوي تسةةةويمي 
مضةةاد للمراتعةةات 

 .السلبية
  اسةةةةةتعدام الإعلانةةةةةات

المسةةةةتهدفة للتثكيةةةةد 
على نماط الموة فةي 

 .المنتتات

  إدارة التسةةةةةةةويك
 الرلمى.

  وكةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةالات
 الإعلال.

   مناةةةةةةةةةةةةةةةةةةةات
 التوااةةةةةةةةةةةةل
 .الاتتماعي

 مل
6 
الى 
12 
ا  شهرل

متابعةةة تةةثيير الحمةةلات 
مةةةةةل عةةةةةلال تحلةةةةةيلات 
التفاعةةل ومعةةدلات اليمةةة 

 .بالعلامة التتارية

تنفيذ استراتيتيات  7
تسةةةةةويك مبتكةةةةةرة 
تعتمةةةةةةةةةةد علةةةةةةةةةةى 
 البيانات الضعمة

  استعدام تمنيات تحليةل
البيانةةةات الضةةةةعمة 
لفهم سلون العمةلا  

 بشكل أعمك.
   تطةةةةةةةةةةوير نمةةةةةةةةةةاذج

سةةةةةريعة تسةةةةةويمية 
تسةتتيب لمتييةرات 
السةةوق فةةي الولةةت 

 الفعلي.

  فةةةةرق التسةةةةويك
 الرلمي.

  .محلل البيانات 

 مل
6 
الى 
12 
ا  شهرل

ليةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةا  أدا  
الاسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةتراتيتيات 
باسةةةةةةةتعدام م شةةةةةةةرات 

 اددا  الرئيسةةةةةةةية
(KPIs). 
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 . محددات الدراسة والتوصٌات لبحوث مستقبلٌة10-4
كما هو الحال مع تميع البحوث العلمية، فمةد حةد مةل هةذه الدراسةة بعةن الميةود. والتةي تةوفر فةره 
لبحوث أعري في المستمبل. فبالرام مل تناول الدراسة لتثيير المراتعات السلبية وعبرات العملا  على اليمة 

ا لاعتماد الدراسة بالعلامة التتارية، إلا أل هنان العديد مل المحددات التى لد ت ير على تعمي م النتائج. ونظرل
إلى أل العدد الكبير مل المراتعات السلبية فمد ونظرال ، على عينة مل المراتعات السلبية على مناة أماضول

 مد يكول هذا العدد اير كامٍ لتمديم تحليةل شةامل،وبالتالى ف ( مراتعة فمط،500تم اعتيار عينة مكونة مل )
مع الدراسة، كما أنه لا تتوافر الموائم التي تشمل أسما  مفردات متتمع الدراسة وكذلن ونظرال لكبر حتم متت

مفةردة ايةر معبةر  407بالإضافة إلى ذلن الانتشار التيرافي لتلن المفةردات، فمةد يكةول حتةم العينةة البةالي 
لسةةوق عةةل متتمةةع الدراسةةة، وبالتةةالي لةةد لا تعكةة  النتةةائج الاةةورة الفعليةةة للعمةةلا  مناةةة امةةاضول فةةي ا

 الماري. وبالتالي، يمكل استعدام عينة أكبر تشتمل على تمييل متواضل للعملا  لإيرا  النتائج. 
 

استنادلا إلى محددات الدراسة ونتائتها، يمكل التراح عدة توايات لبحوث مستمبلية مةل شةثنها توسةيع 
مةةلا ، وحةةب العلامةةة الفهةةم حةةول حةةول تةةثيير المراتعةةات السةةلبية لاةةنات المحتةةوي الرلمةةي، وعبةةرات الع

 :التتارية، ومنهاالتتارية، واليمة بالعلامة 
  العملا  ويمةالمراتعات السلبية  وتثيريها علىالعلامة التتارية  اورة العلالة بيلدراسة. 
 حب العملا  للعلامة التتارية دعمفي  دور التسويك بالمحتوي العاطفى. 
 الاعتلافات اليمافية على العلالة بيل المراتعات السلبية وحب العلامة التتارية أير. 
 استعادة يمة العملا  علىمع المراتعات السلبية المنظماتتفاعل  أير. 
 علةةى العلالةةة بةةيل المراتعةةات السةةلبية وحةةب العلامةةة  مناةةات التتةةارة الإلكترونيةةة المعتلفةةة تةةايير

 .التتارية
  العملا  للمراتعات السلبية تعرنالمحتوي الرلمي على  مادالية اناتتثيير. 
  دور الذكا  الااطناعي وتحليلات البيانات الضعمة في فهم استتابة العملا  للمراتعات السلبية 

فةي تمةديم ر ي أكيةر شةمولية حةول كيفيةة تحسةيل يمكةل ال تسةاهم أل هذه ادبحاث المستمبلية يري الباحيال 
بشةكل  المراتعةات السةلبيةالمراتعةات الالكتورنيةة بشةكل عةام ولتتارية للتعامل مةع استراتيتيات العلامات ا

 .تعضيض اليمة بالعلامة التتاريةعاه مل اتل 
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 منصة أمازونقائمة تحلٌل محتوى مراجعات العملاء لصاحات العلامات التجارٌة على 
 

 خٌارات التقٌٌم العنصر التحلٌلً المحور

 إيتابية  (1 تانيم المراتعة -أ طبيعة المراتعة -1
  محايدة (2
  سلبية (3

 ممتاض(  -نتوم 5 ⭐⭐⭐⭐⭐ ( (1 مستوي التمييم بالنتوم -ب 

 تيد تدلا(    -نتوم  4) ⭐⭐⭐⭐ (2

 متوسط(  -نتوم  3) ⭐⭐⭐ (3

 ضعيم(  -نتمة  2) ⭐⭐ (4

 سيئ تدلا(  -نتمة  1) ⭐ (5
 

ماةةةةةةةدر المراتعةةةةةةةة  -2
 وتثيير انات المحتوي

هةةةل أشةةةار العميةةةل إلةةةى تةةةثيره  -أ
 بمراتعة اانع محتوي رلمي؟

 نعم، ذكر اسم اانع المحتوي  (1
 نعم، لكل لم يذكر الاسم  (2
 لا، لم يشر إلى أ  اانع محتوي (3

 دفع العميل للشرا   (1 طبيعة تثيير اانع المحتوي -ب 
 تعله يتتنب الشرا   (2
 تثيير واضملم يكل له  (3

دوافةةةةع تميةةةةيم العميةةةةل  -3
 للمنتج

ادسباب الرئيسية للمراتعة السلبية  -أ
 )يمكل اعتيار أكير مل عيار(

 تودة المنتج سيئة  (1
 عدم مطابمة المنتج للوام  (2
 تتربة سيئة مع عدمة العملا   (3
 تثعر التوايل أو مشاكل في الشحل  (4
 سعر اير مناسب ممابل التودة  (5
 الإرتات والاستبدالمشكلة في سياسة  (6

هةل ذكةر العميةل ممارنتةه بعلامةة  -ب 
 تتارية أعري؟

 نعم، ويفضل العلامة المنافسة  (1
 نعم، لكنه لا يفضل العلامة المنافسة  (2
 لا، لم يذكر ممارنة (3

تةةثيير المراتعةةة علةةى  -4
حةةةةب العلامةةةةة التتاريةةةةة 

 واليمة بها

هةةةل أبةةةدي العميةةةل ندمةةةه علةةةى  -أ
 الشرا ؟

ا  (1  نعم، نادم تمامل
 إلى حد ما  (2
ا (3  لا، لي  نادمل

هل ينو  العميل إعادة الشرا  مل -ب 
 نف  العلامة التتارية؟

 نعم، ييك بالعلامة التتارية  (1
 ربما، لكل لديه تحفظات  (2
ا بالعلامة (3  لا، فمد يمته تمامل

هةةةل أواةةةى العميةةةل بعةةةدم شةةةرا  -ج 
 المنتج بنا ل على تتربته؟

 نعم، حذر ا عريل بوضوح  (1
ا تدلا  (2  نعم، لكنه لم يكل اريحل
 لا، لم يوهِ بعدم الشرا  (3

الليةةةةةةةةة والمحتةةةةةةةةوي  -5
 العاطفي للمراتعة

 ااضبة وساعطة  (1 نبرة المراتعة -أ
 محبطة لكل هادئة  (2
 تحليلية وعملانية (3

اسةةتعدام العميةةل لكلمةةات تةةوحي  -ب 
 بالعدات أو الإحباط؟

 نعم، بشكل واضم  (1
 نعم، لكل بشكل اير مباشر  (2
 يستعدم تعبيرات سلبية لويةلا، لم  (3

هةةل اسةةتعدم العميةةل ممارنةةة مةةع  -ج 
 تتاربه السابمة؟

 نعم، وأشار إلى تراتع تودة العلامة  (1
 نعم، لكنه لم يربط ادمر بالعلامة التتارية (2
 لا، لم يذكر تتارب سابمة (3
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 إستماا 
حب العلامة كمتغٌر وسٌط فً العلاقة بٌن المراجعات السلبٌة لصناع المحتوى الرقمى وخبرات العملاء 

 وبٌن الثقة بالعلامة التجارٌة دراسة تطبٌقٌة على منصة أمازون
 عزٌزى ) عزٌزتى(/  العمٌل 

يميل هذا الاستماا  التةض  الرئيسةي لبحةث حةول حةب العلامةة كمتييةر وسةيط فةي العلالةة بةيل المراتعةات 
السلبية لانات المحتوي الرلمى وعبرات العملا  وبيل اليمة بالعلامةة التتاريةة دراسةة تطبيميةة علةى مناةة 

 اا .الاستموندعون للمشاركة فى هذا  معدودة،أماضول. اننا نحتاج مل ولتن دلائك 
ل بثل  إننا نتولع مساهمتن التادة فى هذه الدراسة عل طريك إستيفا  ادسئلة المرفمة بدلة واراحة تامة. علما
كافة البيانات التى سيتم الإدلا  بها سوم تحاط بالسرية التامة ولل تستعدم إلا داران البحث العلمى فمط، 

  إسمن.فثنت اير مطالب بذكر  ومل يم إتمالية،كما سيتم معالتة هذه البيانات باورة 
 ً  مع خالص الشكر والتقدٌر على تعاونكم سلاا
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 ما معدل شرائك عبرالانترنت من منصة امازون ) فى الشهر( ؟ (1)
    مدي الشرا  

ا )مرة واحدة أو ألل(     ☐ نادرل

   ☐ مرات( 3-2أحيانلا ) 

   ☐ مرات( 6-4االبلا ) 

ا )     ☐ مرات فثكير( 7دائمل

ٌلى مجموعة من العبارات المرتبطة بالمراجعات السلبٌة على منصة امازون. الرجاء تحدٌد درجة موافقتك أو عدم ( فٌما 2)
 موافقتك على كل عبارة من العبارات التالٌة :

 العبـــــــــارات
غٌر 

موافق 
 تماماً 

غٌر 
 موافق

 إلى
حد 
 ما

 موافق
موافق 

 جداً 

 (5) (4) (3) (2) (1) .أتابعهم مفهومةالمراتعات السلبية لانات المحتوي الذيل  (1

 (5) (4) (3) (2) (1) .المراتعات السلبية لانات المحتوي الذيل أتابعهم تيدة (2

 (5) (4) (3) (2) (1) .المراتعات السلبية لانات المحتوي الذيل أتابعهم مسلية (3

 (5) (4) (3) (2) (1) .المراتعات السلبية لانات المحتوي الذيل أتابعهم اير واضحة (4

 (5) (4) (3) (2) (1) .تساعدني المراتعات السلبية في الممارنة بيل المنتتات المعتلفة (5

تساعدني المراتعات السلبية لانات المحتوي الذيل أتابعهم فةي اتعةاذ  (6
 (5) (4) (3) (2) (1) .لرارات الشرا  بيمة

 (5) (4) (3) (2) (1) .لا تمدم لي المراتعات السلبية معلومات تديدة (7

 (5) (4) (3) (2) (1) .المراتعات السلبية لانات المحتوي الذيل أتابعهم اير مفيدة لي (8

 (5) (4) (3) (2) (1) .المراتعات السلبية لانات المحتوي الذيل أتابعهم دليمة (9

 (5) (4) (3) (2) (1) .المراتعات السلبية لانات المحتوي الذيل أتابعهم اادلة (10

 (5) (4) (3) (2) (1) .المحتوي الذيل أتابعهم مشكون فيهاالمراتعات السلبية لانات  (11

 (5) (4) (3) (2) (1) .المراتعات السلبية لانات المحتوي الذيل أتابعهم اير والعية (12

 

مجموعااة ماان العبااارات المرتبطااة بخبراتااك فااً التسااوق الإلكترونااً. الرجاااء تحدٌااد درجااة موافقتااك أو عاادم  ( فٌمااا ٌلااى3)
 موافقتك على كل عبارة من العبارات التالٌة 

 العبـــــــــارات
غٌر 

موافق 
 تماماً 

غٌر 
 موافق

 إلى
حد 
 ما

 موافق
موافق 

 جداً 

 (5) (4) (3) (2) (1) .تاميم المولع تذاب ويسهل التنمل فيه (13

ادلوال والاور المستعدمة في المولع تعك  هوية العلامةة التتاريةة  (14
 .بشكل تيد

(1) (2) (3) (4) (5) 

الموسيمى أو المة يرات الاةوتية )إل وتةدت( مناسةبة وتعةضض تتربةة  (15
 .التسوق

(1) (2) (3) (4) (5) 

 (5) (4) (3) (2) (1) .المولع يوفر ميضات تسمم لي بمشاركة المنتتات مع ادادلا  (16

 (5) (4) (3) (2) (1) .أشعر بالانتما  إلى المتتمع الذ  يمدمه المولع (17

 (5) (4) (3) (2) (1)المولةةةع يشةةةتع علةةةى التفاعةةةل مةةةع العمةةةلا  ا عةةةريل )ميةةةل تمييمةةةات  (18
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مجموعااة ماان العبااارات المرتبطااة بخبراتااك فااً التسااوق الإلكترونااً. الرجاااء تحدٌااد درجااة موافقتااك أو عاادم  ( فٌمااا ٌلااى3)
 موافقتك على كل عبارة من العبارات التالٌة 

 العبـــــــــارات
غٌر 

موافق 
 تماماً 

غٌر 
 موافق

 إلى
حد 
 ما

 موافق
موافق 

 جداً 

 .المنتتات أو التعليمات(

 (5) (4) (3) (2) (1) .المولع يعرن منتتات تديدة ومبتكرة تحفض تفكير  (19

 (5) (4) (3) (2) (1) .معلومات تديدة عل المنتتات مل علال ضيارة المولعأتعلم  (20

المولةةع يشةةتعني علةةى التفكيةةر فةةي كيفيةةة اسةةتعدام المنتتةةات بطةةرق  (21
 .إبداعية

(1) (2) (3) (4) (5) 

 (5) (4) (3) (2) (1) .أشعر بالرضا عند استعدام المولع بسبب سهولة التافم والتاميم (22

 (5) (4) (3) (2) (1) .باليمة في المنتتات التي أشتريهاالمولع يتعلني أشعر  (23

أشةةةعر بالسةةةعادة عنةةةد تاةةةفم المولةةةع بسةةةبب العةةةرون والمنتتةةةات  (24
 .الممدمة

(1) (2) (3) (4) (5) 

المولةع يشةةتعني علةةى تيييةر نمةةط حيةةاتي مةل عةةلال عةةرن منتتةةات  (25
 .احية أو مبتكرة

(1) (2) (3) (4) (5) 

 (5) (4) (3) (2) (1) .تناسب أسلوب حياتيالمولع يوفر توايات منتتات  (26

 (5) (4) (3) (2) (1) .المولع لا يحفضني على التفكير في تييير عاداتي الشرائية (27

 

العلامة التجارٌة. الرجاء تحدٌد درجة موافقتاك  ( فٌما ٌلى مجموعة من العبارات المرتبطة بمدى ارتباطك العاطاى  وحب4)
 أو عدم موافقتك على كل عبارة من العبارات التالٌة 

 العبـــــــــارات
غٌر 

موافق 
 تماماً 

غٌر 
 موافق

 إلى
حد 
 ما

 موافق
موافق 

 جداً 

 (5) (4) (3) (2) (1) .أشعر بالولا  لهذه العلامة التتارية (28

 (5) (4) (3) (2) (1) .العلامة التتاريةأشعر بالحما  عند ر ية هذه  (29

 (5) (4) (3) (2) (1) .أشارن تتاربي حول هذه العلامة مع ا عريل بايتابية (30

 (5) (4) (3) (2) (1) .أبحث عل منتتات هذه العلامة لبل الشرا  مل منافسيها (31

 (5) (4) (3) (2) (1) .أستمتع عند شرا  منتتات هذه العلامة التتارية (32

 (5) (4) (3) (2) (1) .العلامة التتارية تعني لي شيئلا على المستوي الشعايهذه  (33

 (5) (4) (3) (2) (1) .أشعر بالارتباط العاطفي بهذه العلامة التتارية (34

 

مجموعة من العبارات المرتبطة بمدى ثقتك بالعلامة التجارٌة. الرجاء تحدٌاد درجاة موافقتاك أو عادم موافقتاك  ( فٌما ٌلى4)
 على كل عبارة من العبارات التالٌة 

 العبـــــــــارات
غٌر 

موافق 
 تماماً 

غٌر 
 موافق

 إلى
حد 
 ما

 موافق
موافق 

 جداً 

 (5) (4) (3) (2) (1) .أشعر أل هذه العلامة التتارية تهتم باحتياتاتي (35

 (5) (4) (3) (2) (1) .توفر العلامة التتارية معلومات واضحة حول منتتاتها وعدماتها (36

 (5) (4) (3) (2) (1) .هذه العلامة التتارية تهتم بتودة المنتتات التي تمدمها (37

ا تيدلا لهم (38  (5) (4) (3) (2) (1) .أشعر أل العلامة التتارية تهتم بعملائها وتمدم دعمل

 (5) (4) (3) (2) (1) .هذه العلامة توفر منتتات تلبي تولعاتي (39

 (5) (4) (3) (2) (1) .العلامة التتارية تمدم منتتات مويولة بتودة عالية (40
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مجموعة من العبارات المرتبطة بمدى ثقتك بالعلامة التجارٌة. الرجاء تحدٌاد درجاة موافقتاك أو عادم موافقتاك  ( فٌما ٌلى4)
 على كل عبارة من العبارات التالٌة 

 العبـــــــــارات
غٌر 

موافق 
 تماماً 

غٌر 
 موافق

 إلى
حد 
 ما

 موافق
موافق 

 جداً 

 (5) (4) (3) (2) (1) .أعتمد أل العلامة التتارية تتمتع بمستوي عالٍ مل الاحترافية (41

 (5) (4) (3) (2) (1) .التتاريةأشعر بادمال عند شرا  منتتات هذه العلامة  (42

 (5) (4) (3) (2) (1) .أعتمد أل هذه العلامة التتارية تمتلن عبرة في متالها (43

 (5) (4) (3) (2) (1) .العلامة التتارية تمدم منتتات تفوق تولعاتي أحيانلا (44

 (5) (4) (3) (2) (1) .أعتمد أل هذه العلامة التتارية اادلة في وعودها الإعلانية (45

 (5) (4) (3) (2) (1) .هذه العلامة التتارية تتارم بطريمة عادلة تتاه عملائها (46

 (5) (4) (3) (2) (1) .أشعر أل العلامة التتارية تلتضم بالميم والمبادئ التي تعلل عنها (47

 (5) (4) (3) (2) (1) .هذه العلامة التتارية شفافة في تعاملاتها مع العملا  (48

 (5) (4) (3) (2) (1) .لل تعدعني عند الشرا  أيك بثل العلامة التتارية (49

( فٌمااا ٌلااى مجموعااة ماان العبااارات المرتبطااة بماادى ارتباطااك العاااطاى  وحااب العلامااة التجارٌااة. الرجاااء تحدٌااد درجااة 5) 
 موافقتك أو عدم موافقتك على كل عبارة من العبارات التالٌة 

 العبـــــــــارات
غٌر 

موافق 
 تماماً 

غٌر 
 موافق

 إلى
حد 
 ما

 موافق
موافق 

 جداً 

 (5) (4) (3) (2) (1) .أشعر بالولا  لهذه العلامة التتارية (50

 (5) (4) (3) (2) (1) .أشعر بالحما  عند ر ية هذه العلامة التتارية (51

 (5) (4) (3) (2) (1) .أشارن تتاربي حول هذه العلامة مع ا عريل بايتابية (52

 (5) (4) (3) (2) (1) .مل منافسيهاأبحث عل منتتات هذه العلامة لبل الشرا   (53

 (5) (4) (3) (2) (1) .أستمتع عند شرا  منتتات هذه العلامة التتارية (54

 (5) (4) (3) (2) (1) .هذه العلامة التتارية تعني لي شيئلا على المستوي الشعاي (55

 (5) (4) (3) (2) (1) .أشعر بالارتباط العاطفي بهذه العلامة التتارية (56

 
  البٌانات وصاٌة:   (9)

 أنثى  -2 ذكر   -1 النوع
 سنة 35-26  سنة 25أقل من    العمر

 سنة 55 -46  سنة 45 -36 
  سنة 55أكثر من 

   أعزب متزوج  الحالة الاجتماعٌة
  مؤهل جامعً   مؤهل متوسط  ٌقرأ وٌكتب   مستوى التعلٌم

 10000 -5001  5000أقل من  الدخل الشهري 
  10001- 15000  15001- 20000 
 25000أكثر من   25000 -20001  

 عظيم الشكر والتمدير على تعاونكم 
 لاالباحي

 د/حسام الديل فتحى محمد
 د/ نعمة محمد على الوكيل

 


