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 الممخص:

تيدف الدراسة الحالية إلى التحقق من انعكاس أصالة العلامة التجارية عمى التضحية من أجل 
العلامات التجارية لميواتف الذكية في العراق بمغ عددىا العلامة، واختيرت عينة من زبائن بعض 

( زبون وتمحورت مشكمة الدراسة حول تساؤل رئيسي مفادىا ىل يمكن ان يؤثر أصالة العلامة 862)
التجارية عمى التضحية من اجل العلامة . وقدمت الدراسة مخطط فرضي يوضح طبيعة العلاقة بين 

الفرضيات , وتم بناء المقاييس بالاعتماد عمى الدراسات المتغيرات صيغت في ضوء مجموعة من 
السابقة لصياغة اداة قياس خاصة بالدراسة الحالية واعتمدت مجموعة من الادوات الإحصائية لتحميل 

اىتمام شركات اليواتف الذكية اجابات العينية, وتوصمت الدراسة الى مجموعة من النتائج اىميا 
تقديم منتجات ذات جودة عالية تتوافق مع اذواق الزبائن المختمفة مما يعني بالوفاء بوعودىا من خلال 

أيضا ان الزبائن عينية الدراسة يقيمون العلاقة بشكل إيجابي من خلال خمق تجارب ناجحة وفريدة 
بعيداً عن التقميد بما يعكس ذاتيا وقيميا الحقيقية, وعميو فقد اوصت الدراسة الى ضرورة فيم زبائن 

مة بشكل اعمق ودراسة حاجاتيم ورغباتيم باستمرار بالاعتماد عمى مسوحات دائمة لمراقبة العلا
 التغيير المحتمل في حاجاتيم ورغباتيم.

 (.التضحية من اجل العلامة ،أصالة العلامة التجارية): الكممات المفتاحية
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The current study aims to verify the reflection of the originality of the brand 
on the sacrifice for the sake of the brand. A sample of (862) customers of 
some smart phone brands in Iraq were selected. The problem of the study 
revolved around a main question: can the authenticity of the brand affect 
the sacrifice of the brand? Mark sake. The study presented a hypothetical 
chart showing the nature of the relationship between the variables 
formulated in the light of a set of hypotheses, and the scales were built 
based on previous studies to formulate a measuring tool for the current 
study and adopted a set of statistical tools to analyze the answers in kind. 
Its promises by providing high-quality products that meet the different tastes 
of customers, which also means that the customers in the study evaluate 
the relationship positively by creating successful and unique experiences 
away from tradition, reflecting themselves and their true values, and 
accordingly the study recommended the need to understand the brand’s 
customers in a deeper way. And constantly studying their needs and desires 
by relying on permanent surveys to monitor the possible change in their 
needs and desires. 
Keywords: (originality of the brand, sacrifice for the sake of the brand.( 

 :المقدمة
في السنوات الأخيرة، يمثل نمو وتطور العلاقات بين الزبون والعلامة التجارية محورًا 
ميمًا لنظرية العلامة التجارية و محل اىتمام كبير من قبل الباحثين و الممارسين في 

معيا  التسويق العلاقاتي إذ يميل الزبائن إلى بناء علاقة مع العلامات,   والتعامل
كشريك نفسي و عاطفي احياناً، لأنيا تحقق الأن معنى وقيمة أكبر لو، و قد يُنظر 
إلييا اليوم عمى رفيق أنسأني.   وتظير الدراسات أنو عندما يشكل الزبائن روابط عميقة 
مع العلامة التجارية ويعتبرونيا معبرة عن الذات ، فأن العلاقة بين الزبون و العلامة 

ن المستوى الموقفي  إلى المستوى العاطفي ، أي من الرضا مثلاً  إلى تقوى وتتحول م
 الحب و التضحية من أجل العلامة 
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إذ أن تعزيز قدرة المنظمة عمى تحسين أصالة العلامة التجارية يساىم في تصميم 
منتجات جديدة تولي اىتمام كبير لدى الزبائن من خلال خمق وعي إيجابي لدييم تجاه 

التي تحققيا المنتجات جراء استعماليا مما يشجعيم عمى التضحية من أجل مدى الفائدة 
العلامة, الأمر الذي يعمل عمى بناء توقعات إيجابية تجاه المنتجات التي تقدميا 
الشركات من خلال اضفاء طابع متميز تجاه التضحية من اجل العلامة, مما يؤدي ىذا 

جديدة ذات خصائص مميزة تستقطب الأمر إلى تحفز الشركات عمى تصميم منتجات 
الزبائن وتحقق رضاىم من خلال خمق قيمة مضافة ليم مما يؤدي إلى أصالة الزبون 
لمعلامة التجارية. وعميو ، عندما ينمي الزبائن روابط قوية مع العلامات التي تدل تماما 

داد شدة عمى ىويتيم وتعبر عن ذاتيم ، يبدأ الأصالة عمى  العلامة في التطور   قد تز 
ىذه العلاقات لموصول إلى مستويات واضحة من الأصالة  من جانب اخر تسعى 
الدراسات التسويقية المعاصرة لقياس و تقييم مستوى ارتباط الزبون و التزامو بالعلامة 
من خلال معرفة مستوى استعداده لمتضحية من أجميا، و من الشائع التفكير اليوم  في 

المزيد مقابل نفس المنتج يمثل مؤشر عمى التضحية, كما أن أن رغبة الزبائن في دفع 
تفضيل العلامة ، الذي يعبر عنو زيادة حجم المشتريات أو دفع علاوة سعرية ، ىي 
مؤشرات سموكية عمى ارتباط الزبائن بالعلامة  واستعدادىم من أجل التضحية  لذا 

التجارية من خلال  ييدف ىذا البحث إلى تطوير فيم شامل لمفيوم أصالة العلامة
معرفة بعض خصائص العلامة وتأثيرىا عمى أصالة العلامة لمعرفة مدى إمكانية تقييم 

في التضحيات من أجل ايفاء بعلاقتو مع العلامة الحالية . بتعبير  الزبون لمجموعة
أدق، تسعى الدراسة لتحديد مفيوم أصالة العلامة التجارية و معرفة بعض الاسباب 

 التي تدفع الزبون لأصالةىا و النتائج المتوقعة.
 

 المبحث الاول : المنهجية العممية
 أولًا: مشكمة الدراسة : 

ات إن الأفراد يشغمون انفسيم باستمرار بالعلامة التجارية التي تشير بعض الدراس   
يحبونيا إلى حد الالحاح المستمر  كما تؤكد الدراسات السابقة عمى وجود جدل 
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مفاىيمي حول اصالة العلامة و بعض المفاىيم والمصطمحات المشابية مثل الارتباط 
رية ىو بناء مميز في مع ذلك إن أصالة العلامة التجا بالعلامة و حب العلامة

العلاقات بين الزبون والعلامة التجارية . في حين تؤكد دراسات اخرى بضرورة تقديم 
دراسة موحدة لمعرفة العوامل المحددة أو المحفزة لأصالة الزبون اعتباره بنية كامنة ذات 

وبيذه الطريقة ، تصبح العلاقة ذات صمة وقوية، مما يؤدي أىمية نظرية وعممية 
بائن إلى تبني سموكيات ايجابية. إن ىذا البناء المفاىيمي لا يزال بحاجة إلى المزيد بالز 

من التحقيق و البحث خصوصاً فيما يتعمق بمحدداتو واثاره المحتممة عمى سموك الزبون 
و النتائج المرجوة لصالح المنظمات.  عميو فإن الدراسة الحالية تحاول التحقق من تأثير 

ى تضحية الزبون من أجل العلامة, و ما قد ينتج عن ذلك السموك أصالة العلامة عم
من تضحية محتممة من قبل الزبون. لذا فقد اقتصرت مشكمة الدراسة عمى التساؤل 

" هل يمكن إن يؤثر أصالة  العلامة  التجارية عمى استعداد الزبون لمتضحية الآتي 
 لات الفرعية الآتية :و تتفرع من التساؤل أعلاه التساؤ  من أجل العلامة ؟".

 ما ىو مستوى أصالة العلامة التجارية المبحوثة؟ -1-1
 ما ىو مستوى تضحية الزبائن من أجل العلامة؟ -1-8
 ىل يحث أصالة العلامة زبائنيا عمى التضحية من أجميا؟ -1-3

 -ثانياً: أهداف الدراسة :
لعلامة عمى تضحية تيدف الدراسة الحالية إلى التحقق من تاثير التضحية من اجل ا

 الزبون من أجل العلامة ، ويتضمن اليدف الرئيس اىداف فرعية عمى النحو الآتي :
 تشخيص مستوى أصالة العلامة التجارية المبحوثة  -8-1
 توصيف مستوى استعداد الزبائن لمتضحية الزبائن من أجل العلامة. -8-8
 وتضحية الزبون من أجل العلامةاختبار العلاقات بين أصالة العلامة التجارية  -8-3

 ثالثاً: أهمية الدراسة 
أثراء البحوث والدراسات في مجال نظرية العلامة التجارية, و خصوصا فيما  -3-1

 يتعمق بموضوع أصالة العلامة و الذي يعد من المواضيع المستحدثة في ىذا المجال. 
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لتأثير أصالة العلامة انيا من الدراسات النادرة التي تقوم  بتحميل تجريبي -3-8
 التجارية عمى دفع الزبون لتقديم المزيد من التضحيات من أجل العلامة.

توسيع المعرفة النظرية و التطبيقية المتعمقة بتضحية الزبون من أجل العلامة ،  -3-3
إذ انو ومن الشائع في مجال النظرية الاقتصادية  الكلاسيكية إن التضحيات التي 

تضحيات نقدية فقط ، في حين تحاول الدراسة الحالية تقديم رؤية  يقدميا الزبون ىي
تسويقية معمقة تقوم عمى إن التضحية تعني إن يتحمل الزبائن أيضًا تضحيات غير 

 نقدية مثل الوقت والجيد وتكاليف البحث عن العلامة. 
 -رابعاً: مخطط الدراسة و فرضياتها :

بناء مخطط فرضي تدعمو الدراسات في ضوء مشكمة الدراسة و اىدافيا يمكن   
( و الذي 1السابقة لمعلاقة بين متغيرات الدراسة ، وعمى النحو الموضح في الشكل )

 يتضمن مصادر كل متغير من متغيرات الدراسة. 

 
 ( المخطط الفرضي لمدراسة1الشكل )

 فرضيات الارتباط
معنوية بين )أصالة  الفرضية الرئيسة الاولى: توجد علاقة ارتباط طردية ذات دلالة 

 العلامة التجارية( ومتغير )التضحية من أجل  العلامة (
 فرضيات التأثير

الفرضية الرئيسة الثانية: يوجد تأثير ذو دلالة معنوية بين أصالة  العلامة التجارية في 
 التضحية من أجل  العلامة
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 المبحث الثاني الاطار النظري لمبحث
 أولًا: العلامة التجارية

 العلامة التجارية مفهوم .1
يتم تعريف العلامة التجارية من خلال "اليوية" ، مما يعني إن المكانة التي تعطي ىوية 
لمعلامة التجارية بحيث تكون أكثر من مجرد اسم أو شعار بدون معنى 

(Kotler,et,al.,2017:153-167 وتعرف العلامة التجارية عمى أنيا علامة .)
ياغة استراتيجية الترويج في أدبيات تمديد العلامة تجارية أساسية وىي الأساس لص

التجارية ، ىناك نقاش ضخم حول الآثار الإيجابية والسمبية لمعلامة التجارية الأم عمى 
(. إن وضع العلامة Joshi& Yadav,2019:339-353امتداد العلامة التجارية )

وعي الزبائن أو التجارية ىو محاولة لمنح المنتج صورة مميزة وسيمة الوصول إلى 
بشكل أكثر تحديداً لما تريد المنظمات إن يفكر فيو الزبائن عند مواجية علامتيم 

(. فقد ادى وجود عدد كبير من المنتجات Tarnovskaya,2017:30التجارية )
المختمفة إلى تنوع وتعدد الخيارات امام الزبائن وىذا ما يتطمب بذل المزيد من الجيود 

اذ قرار شراء العلامة التجارية المناسبة, مما جعل المنظمات تركز من قبل الزبائن لاتخ
عمى العلامة التجارية كإدة لتقميل الجيود التي يبذليا الزبائن, وىكذا كان ظيور 
العلامات التجارية كأداة جديدة لمحصول عمى الزبائن ويوضح 

(Margarisová&Vokáčová,2016:2060مفيوم العلامة التجارية عمى أنو ) 
"تسمية" لممنتج والذي ينتقل ضمن الحدود التي تحددىا العلامة التجارية, وتحدث 
العلاقة بين العلامة التجارية والزبون كحوار بين ىوية العلامة التجارية وىوية الزبون، 
ويظل المنتج ىو الناقل لمقيمة، وتصبح العلامة التجارية ىي الحامل لمعرض ويتمثل 

 لارباح من خلال توفير القيمة التي يرغب الزبون بدفعيا.دورىا الأساسي في جني ا
تعرف العلامة التجارية عمى أنيا صندوق أدوات لمتسويق يساعد عمى تمييز منتج واحد 

(. Ali et al.,2017:234عن المنتجات الأخرى لتمبية نفس احتياجات الزبائن )
مز أو تصميم أو مجموعة وتُعرَّف العلامة التجارية بأنيا "اسم أو علامة مصطمح أو ر 
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من العناصر التي تيدف إلى تحديد سمع وخدمات بائع واحد أو مجموعة من البائعين 
 (.Situmeang& Sitorus,2017:3والتمييز )

 مفهوم أصالة العلامة التجارية  .8
تمممم دراسمممة متغيمممر أصمممالة العلاممممة التجاريمممة بعممممق فمممي أدبيمممات التسمممويق وسمممموك الزبمممون 

(Mody & Hanks,2020:6  فنظمراً لمما يوجيمو الزبمائن ممن خمداع تسممويقي وانتشممار )
بعمممض المنتجمممات والعمممروض التسممممويقية المزيفمممة أدى إلمممى إن يمجمممأ الزبمممائن لمبحمممث عمممن 
العلامممممات التجاريمممممة التمممممي تتسممممممم بالأصمممممالة والحداثممممة وعمممممدم التقميمممممد لمتغممممممب عممممممي تممممممك 

دة باعتبارىما معيمار الشمراء إن أصالة العلامة التجارية قمد تجماوزت الجمو حيث المشكلات 
السمممائد تمامممما كمممما تجممماوزت الجمممودة التكمفمممة وتجممماوزت التكمفمممة عنصممممر التممموافر ولمممذا فقمممد 
اكتسمب متغير أصالة العلامة التجاريمة اىتمامما متزايمدا ممن قبمل الأكماديميين والممارسمين 

يمما لا تممزال عمممى حممد سممواء إلا إن الأدبيممات المتعمقممة بمفيوميمما وأبعادىمما ومقممدمتيا ونواتج
محدودة كما أنو لا يوجد إجماع عممى تعريمف محمدد لأصمالة العلاممة التجاريمة وكمذلك لا 
يوجممد اتفمماق بشممان أبعادىمما وبالتممالي فمممن الضممروري التطممرق بشممميء مممن التفصميمممل لمذلمممك 

 (Guèvremont et al.,2015:31المفيوم وفيم كيفيمة إدراك الزبائن لمو )

والكممة  Authentikosفيوم الأصالة من الكممة اللاتينية ومن ىذا يمكن الحديث عن م
–291 :2019م)التي ترتبط بمعنى الجدارة بالثقة وعمدم التقميد  Authentikosاليونانية 

307  ,Kouletsis & Koniordos , 2015:9 )( Shirdastian , Laroche & 
Richard  . ) 

ونظرا لارتباطو بالعموم الإنسمانية والاجتماعية فإنمو يغطمي مجمالًا واسممعا ممن الارتباطمات 
المفاىيميمة فقممد تممم تنماول مفيمموم الأصممالة ممن جانممب الفلاسمفمممة وعممماء الاجتممماع وعمممماء 
الأنثروبولوجيا وعمماء النفس حيث ترتبط الأصالة بمالتحرر ممن المروابط التقميديمة وكمذلك 

اثة في مجال الفمسمفمة كما ترتبط في عمم الاجتماع بأداء الأفراد حيث يمؤدي بمفيوم الحد
السمموك / الأداء الأصميل إلمي خممق تجربمة تنسممم بالمصممداقية بالحداثمة وحقيقيمة وطبيعيمة 
وغيممممر مقمممممدة وغالبمممما ممممما تممممرتبط الأصممممالة فممممي الأنثروبولوجيمممما بالحفمممماظ عمممممى الأعممممراف 
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المزيفمممة كمممما يمممري عممممماء المممنفس إن الأفمممراد الأصممملاء  والمعتقمممدات والقممميم الثقافيمممة غيمممر
يمتمكون واقعا داخميا قويا وفريمدا وممن ثمم يمكمن القمول بمان الأفمراد أصملاء عنمدما تعكمس 

 ( Bruhn et al . , 2012:17., 2017:381أفعاليم الذات الحقيقية أو الجوىرية ) 
( Fritz et al  . ) 

د تعريممف متفممق عميممو عمممى نطمماق واسممع لمفيمموم وفممي إطممار أدبيممات التسممويق فانممو لا يوجمم
الأصممالة ولممذا فقممد حمماول البمماحثون وضمممع تصمممور لممذلك المفيمموم اعتممماداً عمممي ارتباطممات 
ودلالات مختمفمممة فقمممد أشممممار البممماحثون إلمممي إن مفيممموم الأصمممالة يمممرتبط بمفممماىيم الصممممدق 

التقيميم الإيجمابي والثقمافي  والإخلاص والواقعيمة، والاسمتمرارية والارتباط بالتقمالميمد وجوانمب
والشخصممي والحداثممة والموضممموعية والتفممرد والصمممدق والبسممماطة والتممراث والالتممزام بمعممايير 

 Shirdastian et )( Assiouras et al . , 2015:166, . 2019:79الجمودة  )
al  فتوصمممف العلامممة التجاريممة الأصمميمة بأنيمما علامممة صممادقة وحقيقيممة بممدلا مممن كونيمما )

عة أو سمممطحية كمممما تُميمممز العلاممممة التجاريمممة الأصممميمة نفسممميا ممممن خممملال صمممدقيا مصمممطن
 , Napoli , Dickinson,  2014:1)   وموثوقيتيمما ونزاىتيمما والتزاميمما بممالتراث

Beverland & Farrelly  وينظمممر لمعلاممممة التجاريمممة الأصمممميمة عممممى أنيممما ذات )
,  2015:33ذات الأىميممممممة  )  مصممممممداقية وممتزمممممممة بالجمممممممودة والتممممممراث والتقاليممممممد والقيمممممممم

.Morhart et al  باختصمار تعتممد أصمالة العلاممة التجاريمة عممى تقييممات الزبمائن . )
لتممممك العلامممممة اعتمممماداً عمممممي مجموعمممة متنوعممممة ممممن السممممممات لتحديمممممممد ممممممممدى أصممممالتيا) 

2012:91 . ,Bruhn et al .) 

مفيممموم الأصمممالة فمممي المجمممالات انطلاقممماً ممممن المسممماىمات السمممابق الإشمممارة إلييممما لتأصممميل 
المختمفممممة يبممممدو إن الأصممممالة مرتبطممممة ومتصمممممة بمصمممممطمحات مثممممل الاسممممتقرار والتحمممممل 
والاتسممماق والخصموصممممية والاسمممتقلالية والمصمممداقية والوفممماء بمممالوعود والحداثمممة والواقعيمممة ) 

2012:13 . ,Bruhn et al .) 
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خممملاص العلاممممة كمممما ينظمممر إلمممى أصمممالة العلاممممة التجاريمممة بأنيممما تقيممميم شخصممم ي لتفمممرد واص
( , كمما يمكمن تعريفيما بأنيما Napoli et al, . 2014:99التجاريمممة ممن قبمممل الزبمائن ) 

المممدى الممذي يممرى فيممو الزبممائن إن العلامممة التجاريممة مخمصممة وصممادقة تجمماه نفسمميا وتجمماه 
عملائيممممممممممما ممممممممممممن خممممممممممملال اتصمممممممممممافيا بالاسمممممممممممتمرارية والنزاىمممممممممممة والمصمممممممممممداقية والرمزيمممممممممممة 

(2015:30.Morhart et al .) 

 عناصر أصالة العلامة التجارية  .3
 -يمكن استعراض عناصر أصالة العلامة التجارية وفقاً لذلك المقياس كما يمي : 

ويغطممي ذلممك البعممد العناصمممر التممي تشممير إلممى الاسممتقرار والتحمممل  الاستتتمرارية: - أ
ارية ( كمما يعكمس بعمد الاسمتمر Stability Bruhn et al., 2012: 40 والاتسممماق )

عصمممرية العلامممة التجاريممة وتاريخيمما وقممدرتيا عمممى التكيممف مممع المسممتجدات أو الظممروف 
المسمتقبمية فيو لا يشير إلى تاريخ العلامة التجارية واستقرارىا بمرور الوقمت فحسممب بمل 

 احتمالية استمرارىا في المستقبل وقدرتيا عمي التكيف وتحقيق الريادة أيضاً 
(Morhart et al . , 2015 : 200-218  () Oh et al., 2019 : 231-241 

 Napoli.,  1098-1090: 2014( ويتشمابو ذلك البعد مع بعد التراث المذي اقترحو )
et ,والمذي يمرتبط بإدمماج عناصمر ممن تمماريخ العلاممة التجاريمة فمي السمياقات المسممتقبمية )

صمف بالاستمرارية لمدييا مفيموم واضمح ومن ثم يمكن القول بان العلامة التجارية التي تت
 ,ورؤية تسمعى إلمى تحقيقيما عممى الممدى الطويمل وتظمل سمماتيا مسمتقرة بممرور الوقمت )

2018: 714-729. Portal et al ) 
: ويغطي ذلك البعد العناصمر التي تشمير إلمى التفمرد والابتكمار) الحتداثة / التفرد - ب

Bruhn et al . , 2012:39-41  كممما يعكمس بعممد الحمداثممة تفمرد العلاممة التجاريمة )
 Oh, . 2019:69وقدرتيا عمى تمييز نفسميا عن جميع العلاممات التجاريمة الأخرى ) 

et al  كمما يشممير التفمرد إلمى الممدى المذي يشممعر فيمو الزبمائن بمالتمييز النسممبي لمعلاممة )
 (Shirdastian et., 2019 : 291–307التجارية مقارنة بمنافسميا ) 
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ويغطممي ذلممك البعممد العناصمممر التممي تشممير إلممى المصمممداقية والجممدارة  الموثوقيتتة: - ت
( فتمرتبط العلاممات التجاريمة ( Bruhn et al . , 2012:14بالثقمة والوفماء بمالوعود 

الأصيمة بمسمتوى عال من المصمداقية في اذىان الزبائن فيي تعمد بمثابمة قمدرة العلاممات 
 ; Morhart et al . , 2015:178, . 2019:70اء بوعودىما )التجاريمة عممى الوفم

Oh et al  ( ويتشمممممابو ذلمممممك البعمممممد ممممممع بعمممممد الالتمممممزام بمممممالجودة المممممذي اقترحمممممو )
2014:372.Napoli et al  والمممذي يممرتبط بقمممدرة العلامممة التجاريمممة عمممي الالتمممزام )

 46-2014:45)بمعممايير الجممودة العاليممة كممما يتشمممابو مممع بعممد المصمممداقية الممذي اقترحممو 
,.Napoli et al  حيث ينظر الزبائن إلي قدرة العلامة التجارية عممى تقمديم مما تعمد بمو )
. 

وممممن أجمممل الوفممماء بوعمممد العلاممممة التجاريمممة بشمممكل متكمممرر يجمممب إن تكمممون قممميم العلاممممة 
التجاريممة جممزءا لا يتجممزأ مممن ممارسمماتيا وأفعاليمما باختصممار تكممون العلامممة التجاريممة ذات 

 Portal, . 729-714 : 2018كن الاعتماد عمييا إذا أوفت بوعودىا ) مصداقية ويم
et al  . ) 

ويغطمممي ذلمممك البعمممد العناصممممر التمممي تشمممير إلمممى  عتتتتدم التتتتأثر / عتتتتدم التقميتتتد: - ث
ويتشممابو , (Bruhn et al . , 2017: 324–348الأصمالة والواقعيمة وعمدم التصممنع )

( والممذي  Napoli et al, . 2014:46ذلمك البعمد مممع بعمد الإخملاص الممذي اقترحمو ) 
يتعمق بمدى بقاء العلامة التجارية متأصمة في قيم علامتيما التجاريمة الراسمخة ومما تمثممو 
العلامة التجارية فمي الأصمل أي بقماء العلاممة التجاريمة متوافقمة ممع قيميما ومبادئيما التمي 

 تتبناىا .

 
 التضحية من أجل العلامة التجاريةمفهوم  -ثانيا:
إرضاء الزبائن يرتبط بالاجتماع والتوقعات بينما ترتبط فرحة الزبائن بالتغمب عمى إن 

التوقعات. إن عواقب التضحية تعتمد عمى الدوافع الكامنة عندما تكون تمك الدوافع التي 
تتعمق بالرغبة في تمبية احتياجات شخص آخر ) دافع نيج ( والذي قد يجرب الأفراد 
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لرضا والتأثير الإيجابي عمى عكس ما يحدث عندما تكون إلى المشاعر والسعادة وا
الدوافع تتجنب الانعكاسات الضارة والتي قد يؤدي إلى التعارض أو الرفض أو فقدان 

 (.Naeem et al.,2011:12109) الشريك والاىتمام بمالعلاقة أو عواقب سمبية
أجل الاحتفاظ مقدار التضحيات المالية والوقت والراحة التي تقدميا المنظمة من 

بالزبون , مقدار التضحيات المالية والوقت والراحة التي تقدميا المنظمة من أجل 
الاحتفاظ بالزبون, مدى استعداد المنظمة لمتضحية بمصالح الافراد العاممين الشخصية 
من أجل تحسين جودة العلاقة مع الزبون, مجموع القدرات والاليات التي تستثمرىا 

 Daniel etلمحافظة عمى سموكيات الزبون تحت السيطرة)المنظمة من أجل ا
al.,2022:65) 

 تأخذ التضحية من أجل العلامة التجارية عدة مظاىر مختمفة منيا:كما  
تتحقق التضحية المالية من خلال وجود روابط قوية بين إرضاء التضحية المالية:  . أ

لاقة بين الاثنين يتبع الزبون واستعداده لمدفع حيث يظير من خلال الدراستين إن الع
معكوس" أي أنو كمما زاد رضا المستيمك كمما كانوا عمى استعداد لدفع  S"منحنى 
 (.Homburg, Koschate and Hoyer 2005المزيد )

في ىذا النوع يكون المستيمكين عمى استعداد للاستثمار بالوقت التضحية بالوقت:  . ب
عمى استعداد للانتظار لمحصول  في تحديد التفضيلات لمسمع حسب الطمب حيث كانوا

عمييا وعمى استعداد لدفع المزيد لمحصول عمييا مقابل نسخة عامة من ىذا المنتج 
المعين . باختصار سيضحي المستيمكون بالوقت والمال لشراء سمع مخصصة 

(Bardakci and Whitelock 2003.) 
إن الاستعداد لمتضحية في فحصيم أعمال العلاقات  : التضحية بالراحة . ت

فالتضحية بالراحة تتعمق بالمتعة التي ترافق دائما راحة الأنزعاج إذ أنو كمما زادت 
حدتو, كمما زاد الانزعاج ليتم إراحتو ويترتب عمى ذلك أيضاً إن يتحرك مستوى الإثارة 

الأمثل, فإذا كانت الراحة  نحو المستوى الأمثل ويجب أولًا إن يكون في المستوى غير
ىي تجنب الأنزعاج, والمتعة ىو الشعور المرتبط بم تخفيف الأنزعاج  ثم أي شيء 
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 Bardakciينيي حالة الأنزعاج سوف تعطي كل من المتعة وتترك الراحة في أعقابيا)
and Whitelock 2003.) 

 المبحث الثالث: الجانب العممي
 -: اولا: الثبات البنائي لأداة القياس

يعتبر اختبار الثبات من اىم الركائز الاساسية التي تستند الييا ادوات القياس          
وتولييا الاىمية القصوى كي تأتي نتائج البحث عمى مستوى عالي من الثقة والتقدير . 
وىو يمثل الدرجة التي يمكن ان تقاس فييا الفروق الفردية بانسجام وتجانس عند 

عين ، ويعد المقياس ثابتاً عندما يقيس ما بني من اجمو .ولمتحقق الاجابة عن مقياس م
من ثبات اداة القياس اعتمدت الدراسة اكثر الاساليب شيوعاً وىو كرونباخ الفا، الذي 

 Tavakol) ( عمى مستوى البحوث السموكية0.70تعد قيمتو معتمدة كمما تجاوز نسبة )
& Dennick , 2011 : 54  ل الصدق الييكمي لتحديد نسبة كما تم اعتماد معام

,  صدق اداة القياس بالنسبة لممتغيرات والابعاد الفرعية اعتماداً عمى إجابات افراد العينة
 .والذي يمثل جذر كرونباخ الفا

( أن قيم معامل كرونباخ الفا لمتغيرات الدراسة الرئيسة قد  1اذ نلاحظ من الجدول )
القيم مقبولة ومعتمدة وذات مستوى ثبات ممتاز ( وتعد ىذه 0.83-0.93تراوحت بين )

، كما ة مع قيم كرونباخ ألفا المعياريةفي الدراسات الوصفية كونيا قيم عالية بالمقارن
نلاحظ ان قيم معامل الصدق الييكمي كانت ممتازة وعالية ضمن إجابات العينة، وبذلك 

ا تتصف بالدقة والثبات أصبحت أداة الدراسة ومقاييسيا صالحة لمتطبيق النيائي كوني
 والصدق العالي.
 (   معاملات الثبات والصدق الهيكمي لمتغيرات وابعاد الدراسة1الجدول ) 

 معامل الصدق الهيكمي معامل كرونباخ الفا المتغير
 0.91 0.83 أصالة العلامة التجارية

 0.96 0.93 التضحية من اجل  العلامة التجارية
 (SPSS V.23)المصدر: من اعداد الباحث اعتمادا عمى مخرجات برنامج          

 ثانيا: الوصف الاحصائي
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 -وصف وتشخيص متغير أصالة العلامة التجارية : .1
( نتائج التحميل الاحصائي الوصفي لبعد اصالة العلامة  8يتضح من الجدول )       

، اذ بمغ الوسط الحسابي الكمي ليذا البعد  (AP1-AP9)الذي تم قياسو بتسع فقرات 
%( ، وىذا يدل عمى ان 74( والاىمية النسبية )86.( والانحراف المعياري )3.70)

اتفاق افراد عينة الدراسة عمى فقرات ىذا البعد كان مرتفعا مما يؤكد ىناك اعتقادا عاليا 
تنائيا من قبل بوجود ايفاء العلامة التجارية بما تتميز بو من خصائص سببت اق

الزبائن. وقد حصمت الفقرة الثانية التي محتواىا )سموك العلامة التجارية  لمشركة حالياً 
( وبانحراف 3.84يتوافق مع وعودىا المقترحة.( عمى اعمى وسط حسابي اذ بمغ )

%( وىذا يدل عمى ان مستوى 77( وبأىمية نسبية بمغت )0.730معياري بمغ )
 مى ىذه الفقرة.الإجابات كان مرتفعاً ع

في حين حصمت الفقرة الثامنة التي محتواىا )الطريقة التي تفي بيا العلامة التجارية 
( 3.47لمشركة بوعودىا فريدة من نوعيا.( عمى اقل وسط حسابي حيث بمغ )

%( ، وىذا يدل عمى ان 69( وبأىمية نسبية بمغت )0.949وبانحراف معياري بمغ )
 كذلك عمى ىذه الفقرة.مستوى الإجابات كان مرتفعا 

 ( : الاحصاءات الوصفية لمتغير أصالة العلامة التجارية 2الجدول )
الوسط  الفقرات

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الاجابة

الاهمية النسبية 
% 

ترتيب 
 الفقرات

 لمشركة بوعودىا التجارية العلامة تفي
  دائما

 3 76. مرتفع 799. 3.79

 لمشركة حالياً   التجارية العلامة سموك
  وعودىا المقترحة مع يتوافق

 1 77. مرتفع 730. 3.84

لمشركة   التجارية العلامة وعود
بالقيمة المقترحة لمسوق تتماشى مع 

  الحالية أفعاليا

 8 73. مرتفع 890. 3.62

في الماضي كانت العلامة التجارية 
لمشركة قد اوفت بالفعل بوعودىا التي 

 2 77. مرتفع 790. 3.83
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 السوققدمتيا الى 
التجارية  لمعلامة السابق السموك
يتطابق مع وعودىا الحالية  لمشركة

  في تقديم القيمة لمزبون

 4 74. مرتفع 851. 3.71

لمشركة   التجارية العلامة وعود
 بعضيا مع متماثمة السابقة وأفعاليا
  البعض

 6 74. مرتفع 844. 3.68

 العلامة بيا تفي التي الطريقة تختمف
 كبيرًا اختلافًا بوعودىا التجارية لمشركة

  المنافسة التجارية العلامات عن

 5 74. مرتفع 993. 3.69

التجارية  العلامة بيا تفي التي الطريقة
  نوعيا من فريدة بوعودىا لمشركة

 9 69. مرتفع 949. 3.47

 وعودىا التجارية العلامة تحقق
 . مميزة بطريقة

 7 73. مرتفع 962. 3.64

  74. مرتفع 868. 3.70 المعدل لمبعد
 (. SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برامج )

 -وصف وتشخيص متغير التضحية من اجل العلامة : .2
( نتائج التحميل الاحصائي الوصفي لبعد التبشير  3يتضح من الجدول )       

، اذ بمغ الوسط الحسابي  (SM1-SM11)بالعلامة الذي تم قياسو بثلاث فقرات 
%( ، 58( والاىمية النسبية )1.143( والانحراف المعياري )2.87الكمي ليذا البعد )

وىذا يدل عمى ان اتفاق افراد عينة الدراسة عمى فقرات ىذا البعد كان معتدلا مما يؤكد 
الفقرة السابعة ان الزبائن يقومون بالتضحية من اجل علامتيم التجارية وقد حصمت 

التي محتواىا )لشراء الاصدار الحديث من العلامة التجارية لمشركة أنا عمى استعداد 
( 3.29لتوفير جزء من الدخل الخاص بي.( عمى اعمى وسط حسابي اذ بمغ )

%( ، وىذا يدل عمى ان 66( وبأىمية نسبية بمغت )1.174وبانحراف معياري بمغ )
 ى ىذه الفقرة.مستوى الإجابات كان معتدلا عم

في حين حصمت الفقرة السادسة التي محتواىا )لشراء العلامة التجارية لمشركة لا أمانع 
( وبانحراف 2.27في تعريض أموالي لمخطر.( عمى اقل وسط حسابي حيث بمغ )
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%( ، وىذا يدل عمى ان مستوى 45( وبأىمية نسبية بمغت )1.231معياري بمغ )
 ىذه الفقرة. الإجابات كان منخفضا كذلك عمى

 ( : الاحصاءات الوصفية لمتغير التضحية من اجل العلامة3الجدول )

الوسط  الفقرات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الاجابة

الاهمية 
 النسبية %

ترتيب 
 الفقرات

أنا عمى استعداد لمتطوع في المهام التي 
 . التجارية لمشركة تحسن سمعة العلامة

 6 58. معتدل 1.142 2.90

أنا عمى استعداد لمتخمي عن بعض 
 الوقت من اجل الحديث عن العلامة

 التجارية لمشركة ايجابياً.
 3 61. معتدل 1.106 3.03

أنا عمى استعداد لإنفاق المزيد من 
 الأموال عمى الأشياء التي تحمل العلامة

 التجارية لمشركة.
 5 60. معتدل 1.115 3.00

قيمي لقد غيرت بعض معتقداتي و / أو 
كنتيجة لأن أصبح جزءًا من شخصية 

 التجارية لمشركة. العلامة
 9 54. معتدل 1.113 2.70

أنا عمى استعداد لإنفاق الأموال عمى 
الأشياء التي يقترحها الاخرون أنها 

 التجارية لمشركة. مهمة لمعلامة
 8 57. معتدل 1.142 2.84

التجارية لمشركة لا أمانع  لشراء العلامة
 أموالي لمخطر.في تعريض 

 11 45. معتدل 1.231 2.27

 لشراء الاصدار الحديث من العلامة
التجارية لمشركة أنا عمى استعداد لتوفير 

 جزء من الدخل الخاص بي.
 1 66. معتدل 1.174 3.29

التجارية لمشركة   لشراء منتجات العلامة
اكون عمى استعداد ان أتخمى عن 

التي الأنشطة الاجتماعية و الشخصية 
 تجمب لي السعادة

 10 51. منخفض 1.187 2.55
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 لشراء المنتجات التي تحمل العلامة
التجارية لمشركة،  اكون عمى استعداد 
ان أغير روتين التسوق الخاص بي 

 لتوفير المال.

 2 61. معتدل 1.113 3.06

التجارية لمشركة  لشراء منتجات العلامة
من أحد السوق, لا أمانع في إضاعة 

 الكثير من الوقت لمحصول عميها
 7 58. معتدل 1.129 2.88

التجارية لمشركة,  لشراء منتجات العلامة
أنا عمى استعداد لمقيام بوقت إضافي في 

 العمل
 4 60. معتدل 1.122 3.01

 - 58. معتدل 1.143 2.87 معدل البعد
 

 ثالثا: الفرضيات الخاصة بعلاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة
 -اولا. فرضية الارتباط الرئيسة الأولى : 

تتحدد فرضية الارتباط الرئيسة الثانية باستكشاف مستوى الارتباط الطردي بين        
متغير أصالة العلامة التجارية ومتغير التضحية من اجل  العلامة  والتي محتواىا 

لتجارية( ومتغير )توجد علاقة ارتباط طردية ذات دلالة معنوية بين )أصالة العلامة ا
 )التضحية من اجل  العلامة (

( لموقوف عمى مدى تحقق الفرضية Pearsonاذ تم استخدام معامل ارتباط بيرسون )
اعلاه )التحقق من طبيعة الارتباط الطردي بين متغير )أصالة العلامة التجارية( 

الخاصة ( المصفوفة  4ومتغير )التضحية من اجل  العلامة (. ويظير الجدول رقم ) 
بعلاقات الارتباط ما بين متغير أصالة العلامة التجارية ومتغير التضحية من اجل  

( ان المعاملات  4العلامة . واستنادا الى قاعدة مستوى قوة الارتباط يبين جدول ) 
المبينة في الجدول تقدم دليلا اوليا لدعم فرضيات الارتباط الرئيسة والفرعية, اذ يبين 

ن ىناك ارتباط طردي قوي بين توافر )أصالة العلامة التجارية( ( ا 4الجدول ) 
والمتغير المعتمد )التضحية من اجل  العلامة (, فقد كانت قوة الارتباط تبمغ 
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.( Sigوىي علاقة ارتباط طردية وذات دلالة معنوية استنادا الى مؤشر ) (**369.)
%(, اذ تفسر ىذه 99بالنتيجة )%( اي بمستوى ثقة 1الذي كان ضمن مستوى معنوية )

النتيجة ان توافر الأصالة عمى العلامة التجارية من قبل الزبائن سيحدث اثرا طرديا 
 يعزز التضحية من اجل  العلامة  لكن بنسبة قوية.   

وبناءاً عمى سبق فان النتائج اعلاه تقدم دعما لقبول تحقق الفرضية الرئيسة الثانية 
)توجد علاقة ارتباط طردية ذات دلالة معنوية بين )أصالة  المختبرة  التي محتواىا

 العلامة التجارية( ومتغير )التضحية من اجل  العلامة (.
مصتفوفة متعاملات الارتتباط بين أصالة العلامة التجارية وبين التضحية  ( 4)جدول 

 من اجل  العلامة 
Correlations 

أصالة العلامة  
 التجارية

التضحية من اجل 
 العلامة

أصالة العلامة 
 التجارية

Pearson Correlation 1 .369** 
Sig. (2-tailed)  .000 

N 259 259 

التضحية من اجل 
 العلامة

Pearson Correlation .369** 1 
Sig. (2-tailed) .000  

N 259 259 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 -التأثير الرئيسة الثانية :فرضية 
 -اختبار مسار التأثير لمفرضية الرئيسة الرابعة:

سيتم في ىذه الفرضية التحقق من مقدار تأثير المتغير الوسيط في المتغير       
يوجد تأثير ذو دلالة معنوية بين أصالة العلامة التجارية في المعتمد والتي محتواىا )

خلال الاعتماد عمى منيج النمذجة الييكمية ( من التضحية من اجل  العلامة 
(Structural Equation Model)  ,التي تمثل بديل افضل من لتحميل المسار
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والانحدار المتعدد, وتحميل السلاسة الزمنية لأنيا لا تستخرج حجم التأثير والمعنوية 
ي ضوء الاحصائية فقط وانما تستخرج مدى ملائمة البيانات لمنموذج المقترح لمدراسة ف

 عدد من المؤشرات الاحصائية.
ختبار فرضيات  التأثير المباشر لأصالة العلامة ( الاوزان الانحدارية لا 5جدول ) 

 التجارية في التضحية من اجل  العلامة 
 المتغير والابعاد

 S.R.W S.E. C.R. P المتغيرات المسار 

التضحية من اجل 
 ---> العلامة

أصالة العلامة 
 *** 26.357 014. 369. التجارية

 المبحث الرابع: الاستنتاجات والتوصيات
 الاستنتاجات

اتضح من خلال النتائج ادراك الزبائن لأىمية خصائص العلامة التجارية لميواتف  .1
 الذكية والخاصة  فقد تبين من خلال الوصف الاحصائي ما يأتي:

وجود اتفاق من قبل العينة بالوفاء لمعلامة التجارية التي يتعاممون معيا لما تتميز  . أ
بو العلامة من امكانيات عالية التقنية تشبع حاجاتيم ورغباتيم مما يعني ادراك العينة 
لأصالة العلامة التي يتعاممون بيا وقدرتيم عمى التفرد والصدق والنزاىة والالتزام 

 في ضوء ما تتسم بو من تراث وتاريخ يعكس كل تمك الخصائص .بوعودىا وواقعيتيا 
اىتمام شركات اليواتف الذكية بالوفاء بوعودىا من خلال تقديم منتجات ذات  . ب

جودة عالية تتوافق مع اذواق الزبائن المختمفة مما يعني أيضا ان الزبائن عينية الدراسة 
حة وفريدة بعيداً عن التقميد يقييمون العلاقة بشكل إيجابي من خلال خمق تجارب ناج

 بما يعكس ذاتيا وقيميا الحقيقية .
التزام العلامة التجارية بيدف تصميم المنتجات التي تتلائم مع متطمباتيم  . ت

 وحاجاتيم الحقيقية.
اتضح من خلال نتائج الدراسة وجود ادراك واضح من قبل الزبائن لقدرة العلامة  .8

 يأتي التي يتعاممون معيا في التعبير عن ما
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قدرة العلامة التجارية عمى خمق قيمة لمزبون تتجاوز سمات المنتج الجوىرية بما  . أ
 يؤكد الصورة الذاتية لمزبون ويدعميا في ضوء التجارب التي يخوضيا الزبون .

احتواء شكاوى وردود فعل الزبائن قدر الامكان تجاه الخدمات المقدمة, مما يدفع  . ب
حذر امام الزبائن المتعاممين معيم لأول مره كونيم مقدمي الخدمات عمى التعامل بشكل 

يؤثرون عمى طبيعة تقديم الخدمة واثارة كممة منطوقة سمبية تؤدي الى التأثير عمى 
 الزبائن الاخرين وعزوفيم عن التعامل مع العلامة.

فيم متطمبات الزبائن الشخصية والعمل عمى تمبيتيا مما يساىم في تحسين قوة  . ت
 ة الخاصة بالتزاميا بتحميل شخصية الزبون.العلامة التجاري

ابداع طرق جديدة من اجل معالجة شكاوى الزبائن تجاه الخدمات المقدمة, مما  . ث
شركات اليواتف النقالة عمى تحسين الطريقة التي ينظر بيا يساىم في تحسين قدرة  

 المجتمع الييا.
مما يعني ان ابداع  لقد عبرت عينة الدراسة عن قدرة العلامة في تحقيق الابداعية .3

يتمركز في استخدام تقنيات حديثة تحدث تغييرات ميمة في السوق من العلامة التجارية 
خلال اثارة المسببات العاطفية التي تحفز الزبون عمى استخدام العلامة الحالية وذلك 
في ضوء قدرة العلاقة عمى اجراء تغييرات كمية او جزئية بشكل يترك اثار إيجابية عمى 

داء وقيمة العلامة . كما عبرت العينة عن ادراكيا لقدرة العلامة في دعم الأفكار أ
 الجديدة وتقديم حمول جديدة كاستجابة لحاجاتو ورغباتو المحدودة .

 التوصيات
ضرورة تأسيس علاقة بين العلامة التجارية وزبائنيا من خلال منح قيمة متفوقة  .1

 -لمزبائن عن طريق الاتي :
أ. فيم زبائن العلامة بشكل اعمق ودراسة حاجاتيم ورغباتيم باستمرار بالاعتماد عمى 

 مسوحات دائمة لمراقبة التغيير المحتمل في حاجاتيم ورغباتيم .
ب. وضع خارطة طريق واضحة من اجل تقديم علامة تجارية مميزة تحمل خصائص 

 لتي تقدميا لمزبائن .فريدة تمتاز بالصدق والحداثة والنزاىة وتحقيق الوعود ا
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ت. التعرف عمى او تحديد نوعية الزبائن بشكل واضح من خلال تحديد الاحتياجات 
الوظيفية والعاطفية والاجتماعية لمزبون ومضاىاة تمك الاحتياجات وما تقدمة العلاقة 

 عمى نحو تام.
شمل ضرورة تقديم طرق جديدة من قبل العلامات التجارية لمتواصل مع زبائنيا وي .8

ذلك الاستفادة من التكنولوجيا في التنفيذ والاتصال الفاعل لرسالة العلاقة, فضلا عن 
اجراء تغيير شامل لمظير العلامة من وقت لآخر, وتقديم توسعة لمعلاقة واصدارات 
جديدة, اذ يمكن ان تسيم ىذه الاصدارات في زيادة توصيل الرسالة التي تتمحور حوليا 

 العلامة التجارية.
اكتشاف مواقع واماكن جديدة لمتفاعل مع مجتمعات العلامة التجارية وقامة شراكة  .3

مع قنوات  ومنافذ جديدة لبيع منتجاتيا واقامة روابط جديدة وانواع جديدة من الرعاية 
بربطيا بالمشاىد والشخصيات الاجتماعية من قادة الرأي مما قد يمكن العلامة التجارية 

 او  شخصيتيا.من تغيير طريقة عرضيا 
ضرورة تطوير الخصائص المادية لمعلامات التجارية المعتمدة عمى السمات  .4

الوظيفية الى خصائص عاطفية معتمدة عمى السمات الشخصية لمعلامة بما يحول 
العلاقة بين العلامة والزبون الى علاقة نفسية وفق توجيات الزبون الذىنية ومعتقداتو 

 وىواياتو ومشاعره .
وين روابط عاطفية من خلال ربط الميزة الوظيفية لمعلامة كحاجة عاطفية ميمة لتك .5

تحفز الحاجة الوظيفية وذلك يتطمب اجراء المزيد من المسوحات والمقابلات الشخصية 
 مع الزبائن لإظيار مشاعرىم العاطفية الحقيقية.
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