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 :الملخص

 بين الدور الوسيط لارتباط العميل في العلاقة الحالي البحث التعلق، تناول  نظرية  اســــــــــــــــتنادا  إل 
 عينة البحث عل  وتم إجراء رشـــــــاقة وســـــــائل التواصـــــــل الاجتماعي والتعلق بالعلامة التجارية،

ــركات (  400 (قوامها ــر،مفردة من عملاء شـــ ــالات في مصـــ الأولية   وقد تم جمع البيانات الاتصـــ
من عملاء شـــركات الاتصـــالات في    مفردات العينة عل  تم توزيعها اســـتقصـــاء  قائمة باســـتخدام

ــاء الصـــــحيحة  ــتقصـــ ــر، ودل  عدد قوائم الاســـ ــتجابة  (  388)مصـــ ، وتم %(97)قائمة بمعدل اســـ
 البنائية ( وعل  أســــــــلوا نموذل المعادلةSPSS Ver.26الاعتماد في تحليل البيانات برنامج )

(SEM) باســـتخدام البرنامج الإحصـــائي (Amos Ver.26)  .من مجموعة البحث إل  وتوصـــل 
تأثير المعنوي الإيجابي لرشاقة وسائل التواصل الاجتماعي بأبعادها )الاستباقية،  ال النتائج، أهمها:

عميل بأبعادها )الارتباط المعرفي،  والمرونة، والسـرعة، والاسـتجابة( كمتغيرات مسـتقلة عل  ارتباط ال
لرشــــــــاقة  وكذلك وجود تأثير إيجابي معنوي  الارتباط العاطفي، والارتباط الســــــــلوكي( كمتغير تابع، 

وســـائل التواصـــل الاجتماعي )الاســـتباقية، المرونة، الســـرعة، والاســـتجابة( عل  التعلق بالعلامة 
ــا  وجودالتجـاريـة تـأثير إيجـابي معنوي لارتبـاط العميـل بـأبعـادت )الارتبـاط المعرفي، الارتبـاط   ، وأيضـــــــ

العاطفي، والارتباط الســــــلوكي( عل  التعلق بالعلامة التجارية، بالإلــــــافة إل  وجود تأثير معنوي  
ــل  ــائل التواصــــ ــاقة وســــ ــيط في العلاقة بين رشــــ ــر لارتباط العميل كمتغير وســــ إيجابي غير مباشــــ

ــتقلة عل  التعلق  الاجتماعي بأبعادها ــتجابة( كمتغيرات مسـ ــرعة، والاسـ ــتباقية، المرونة، السـ )الاسـ
وأخيرا ؛ تم مناقشــة النتائج وتقديم مجموعة من التوصــيات واقترا   بالعلامة التجارية كمتغير تابع.  

 عدد من البحوث المستقبلية في هذا الصدد.

   رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي، ارتباط العميل، التعلق بالعلامة التجارية. :الكلمات المفتاحية
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Abstract: 
Based on the attachment theory, the current research addressed the 

mediating role of customer attachment in the relationship between 

social media agility and brand attachment. The research was conducted 

on a sample of 400 individuals from telecommunications companies’ 

customers in Egypt. The primary data were collected using a 

questionnaire distributed to the sample individuals from 

telecommunications companies’ customers in Egypt. The number of 

valid questionnaires was (388) with a response rate of (97%). The data 

analysis relied on the program (SPSS ver. 23) and on the method of the 

structural equation model (SEM) using the statistical program (Amos 

ver. 22). The research reached a set of results, the most important of 

which are: a significant positive effect of social media agility, with its 

dimensions (proactivity, flexibility, speed, and responsiveness) as 

independent variables, on customer engagement with its dimensions 

(cognitive engagement, emotional engagement, and behavioral 

engagement) as a dependent variable. There was also a significant 

positive effect of social media agility (proactivity, flexibility, speed, and 

responsiveness) on brand attachment. There was also a significant 

positive effect of customer engagement with its dimensions (cognitive 

engagement, emotional engagement, and behavioral engagement) on 

brand attachment. Furthermore, there was a significant positive 

indirect effect of customer engagement as a mediating variable on the 

relationship between social media agility with its dimensions 

(proactivity, flexibility, speed, and responsiveness) as independent 

variables and brand attachment as a dependent variable. Finally, the 

results were discussed, a set of recommendations were presented, and 

several future research proposals were proposed in this regard. 

Keywords: social media agility, customer engagement, brand 

attachment. 
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 : مقدمة
تُمثل وســائل التواصــل الاجتماعي تابيقات ومنصــات إلكترونية تُتيا التفاعل، والتعاون، ومشــاركة  

(. وتختلف وسـائل التواصـل الاجتماعي اختلاف ا Kim & Ko, 2012المحتوى بين المسـتخدمين )
(. إذ تُعتبر وســائل التواصــل الاجتماعي  Li et al., 2021كبير ا عن الوســائل الإعلامية الأخرى )

أكثر تفاعلية مقارنة  بالوسـائل الأخرى؛ إذ يتسـم اتجات المشـاركة عل  هذت المنصـات بالثنائية بدلا  
 ;Li et al., 2021من الاتجات الواحد، كما هو الحال في قنوات الاتصــال التســوياية التقليدية )

Bozkurt et al., 2021   وفي عالمنا المعاصــر، يســتايع الأفراد إنشــاء محتوى، ومشــاركت .)
مع شـبااتهم بشـال علني كمشـاركة أحداثهم اليومية عل  صـفحات منصـات التواصـل الاجتماعي أو 

ــات )ب ــة بتلك المنصـ ــلة الخاصـ ــال عبر أنظمة المراسـ ــال خاث مثل الإرسـ (.  Rather, 2021شـ
وتُعد هذت الخاصـــــية لمنصـــــات التواصـــــل الاجتماعي ذات أهمية خاصـــــة حيث ت ثر عل  توقعات  

مشـار    5000شـمل    Statistaدراسـة عالمية أجرتها   كشـف المسـتهلكين. فعل  سـبيل المثال، 
بالمائة من المســتهلكين الذين يتفاعلون مع الشــركات عل  منصــات التواصــل الإجتماعي   83أن 

ا عل  شـاواهم أو أسـتلتهم خلال يوم واحد فقط ) (. ويشـير هذا إل  Statista, 2022يتوقعون رد 
أن التفاعل مع العملاء في الوق  المناسب عبر وسائل التواصل الاجتماعي أمر لروري للشركات 

 (.Bozkurt et al., 2023لاكتساا ميزة تنافسية )
وفي ظل هذت الابيعة الدينامياية ســريعة التغير لوســائل التواصــل الاجتماعي، ظهر مفهوم رشــاقة  

كماون رئيس في قدرة الشـــــركات عل   Social Media Agility  وســـــائل التواصـــــل الاجتماعي
ــتهد    ــتجابة الفعالة، والتفاعل اللحظي مع الجمهور المسـ ــريع، والاسـ  ,Alalwan) التكيف السـ

، وي دي الاســــتخدام الرشــــيق لوســــائل التواصــــل الاجتماعي دور ا حيوي ا في تعميق ارتباط (2017
العملاء، خاصــة في القااعات الخدمية عالية التنافســية كقاات الاتصــالات إذ يعتمد العملاء عل  
ــتويـات الجودة، والموثوقيـة، والاهتمـام بـالعميـل ــركـات في تقييم مســـــــ  تجـاردهم الرقميـة مع الشـــــــ

(Dissanayake, 2019)  وتمشـيا  مع ذلك ياتسـب التعلق بالعلامة التجارية أهمية متزايدة في ،
البيتة الرقمية الحديثة، كون  يعاس الراباة النفسية والدافعية التي تردط العميل بالعلامة التجارية، 
مما يدفع  إل  تفضــيلها والتمســك بها حت  في ظل وجود بدائل منافســة، كما يُعد التعلق بالعلامة 

ــ ــة   ةالتجــاري ــل والعلامــة التجــاري ــرات المهمــة التي تعاس قوة العلاقــة بين العمي  أحــد الم شـــــــ
(Heidari, 2023) وعل  الرغم من الـدراســــــــــات المتزايـدة التي تنـاولـ  وســــــــــائـل التواصــــــــــل .

ندرة الدراسـات التي تناول  رشـاقة وسـائل التواصـل الاجتماعي، كما تبين  الاجتماعي، إلا أن  تبين
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كمتغير وسـيط في العلاقة   تناول  دور ارتباط العميل -عل  حد علم الباحثين–عدم وجود دراسـات  
 بين رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي والتعلق بالعلامة التجارية.

وفي لوء ماسبق، يستهد  هذا البحث المساهمة في الجهود البحثية الساعية نحو التعر  عل  
الاجتماعي والتعلق بالعلامة التجارية في ظل الدور الوســـيط  التواصـــلالعلاقة بين رشـــاقة وســـائل  

لارتباط العميل بالتابيق عل  بيتة الأعمال المصـــــرية، ودشـــــال أكثر تحديدا  عل  عملاء شـــــركات 
 الاتصالات في مصر. 

 مشالة وتساؤلات البحث:  -أولا  

طُب ِّق مفهوم الرشاقة في عدة مجالات لمساعدة المنظمات عل  تاوير قدرتها عل  تعديل عملياتها 
ــم بـالتغيرات المتكررة، وعل  الرغم من العـدد المتزايـد  ــرعـة للتكيف والازدهـار في بيتـات تتســـــــ بســـــــ

أخرى، إلا أن  مجالاتالمرتباة بالرشـــــاقة في   والفوائدلمســـــتخدمي وســـــائل التواصـــــل الاجتماعي 
ا علاوة عل     (Gligor, 2021) تابيقها في ســياو وســائل التواصــل الاجتماعي مازال محدود جد 

ذلك، لا يُعر  الكثير عن كيفية تأثير الرشـاقة في سـياو وسـائل التواصـل الاجتماعي عل  السـمات 
 المرغودـة المتعلقـة بـالعملاء، مثـل تفـاعـل العملاء وقيمـة العلامـة التجـاريـة من وجهـة نظر العملاء

(Abdurrahman, 2022) وفي لـوء الدراسـات السـابقة تبين للباحثين أهمية رشـاقة وسـائل ،
التواصل الاجتماعي للمنظمات والتي تنبع من قدرتها عل  تماينها من التفاعل السريع والفعِّال مع 

 العملاء في بيتة رقمية سريعة التغيِّر.
 50وسـعي ا لتحديد مشـالة البحث بدقة، تم إجراء دراسـة اسـتالاعية عل  عينة ميسـرة بل  حجمها  

م  2025مفردة من عملاء شـــركات الاتصـــالات المصـــرية في الفترة الزمنية من بداية شـــهر فبراير  
م وتوصــل  الدراســة الاســتالاعية إل  مجموعة من الم شــرات 2025حت  منتصــف شــهر مارس 

 وليحها عل  النحو الآتي:المبدئية تم ت

يرى غالبية أفراد العينة الاســــتالاعية أن مســــتوى رشــــاقة وســــائل التواصــــل الاجتماعي لدى   -1
شـــركات الاتصـــالات ما زال متوســـا ا، إذ تفتقر هذت الشـــركات إل  ســـرعة الاســـتجابة والمرونة في  

 .التفاعل مع العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي
تبين أن ارتباط العملاء بشركات الاتصالات محل البحث يتفاوت بين الضعيف والمتوسط، مما   -2

 يعاس لعف الجهود المبذولة لتعزيز العلاقة النفسية والسلوكية المستمرة بين العميل والشركة.
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اتضــــــا أن مســــــتوى التعلق بالعلامة التجارية لدى العملاء لا يزال دون المســــــتوى المأمول،   -3
ــير إل  وجود فجوة في بناء هوية قوية للعلامة  ــعيد العاطفي والمعرفي، مما يشــ ــة عل  الصــ خاصــ

 .لدى العملاء
ــتوى    -4 ــل الاجتماعي عل  مســــ ــائل التواصــــ ــاقة وســــ تبين عدم إدرا  مفردات العينة لتأثير رشــــ

 % .70مفردة بنسبة  35ارتباطهم بالعلامة التجارية وذلك وفقا  لإجابات 
بين  نتائج الدراســــــــة الاســــــــتالاعية أن هنا  إدراك ا عام ا لدى مفردات العينة بأهمية ارتباط   -5

ــبـة    45العميـل كعـامـل م ثر في درجـة التعلق بـالعلامـة التجـاريـة وذلـك وفقـا  لإجـابـات   مفردة بنســـــــ
90. % 
بيِّن  آراء عينة الدراسـة الاسـتالاعية أن تأثير رشـاقة وسـائل التواصـل الاجتماعي في التعلق   -6

بالعلامة التجارية يبدو غير مباشــــر ولــــعيف نســــبي ا، ما يعزز أهمية دراســــة الآليات التي تردط 
 بينهم.

يوجد م شرات عل  وجود قصور في فهم الدور الوسيط لارتباط العميل في العلاقة بين رشاقة    -7
 وسائل التواصل الاجتماعي والتعلق بالعلامة التجارية.

ا إل  نتائج الدراسـة الاسـتالاعية   الأدبيات الإدارية التي  ودمراجعةومن خلال ما تم عرلـ  واسـتناد 
ــيرد ذكرها لاحقا   ــات عردية تبين سـ ــات الأجنبية وعدم وجود دراسـ ــوت   محدودية الدراسـ تناول  مولـ

ــالة البحثية الحالية في وجود  -عل  حد علم الباحثين–البحث  ــبق، تتمثل المشــ ودناء  عل  ما ســ
ــل الاجتماعي والتعلق  ــائل التواصــ ــاقة وســ ــور في فهم دور ارتباط العميل في العلاقة بين رشــ قصــ

البحث، لذلك هنا  حاجة  بالعلامة التجارية من منظور عملاء شــركات الاتصــالات في مصــر محل
ة لبحث ذلك من وجهة نظرهم. ومن ث مل يمان ــل ــيد ماسـ ــالة تجسـ ــاؤلات البحث مشـ   من خلال التسـ

 تية: الآ
مفردات  شـــركات الاتصـــالات من وجهة نظر ب  ما مســـتوى رشـــاقة وســـائل التواصـــل الاجتماعي  -1

  عينة البحث؟ 
ــتوى ارتباط العميل ب  -2 ــالات  ما مســـ ــركات الاتصـــ محل التابيق من وجهة نظر مفردات عينة  شـــ

 البحث؟ 
محل التابيق من وجهة نظر مفردات  شركات الاتصالات  ما مستوى التعلق بالعلامة التجارية ب  -3

 عينة البحث؟ 
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عل  ارتباط العميل من وجهة نظر مفردات    رشــاقة وســائل التواصــل الاجتماعي  ما درجة تأثير  -4
 عينة البحث؟       

ي ثر ارتبـاط العميـل عل  التعلق بـالعلامـة التجـاريـة من وجهـة نظر مفردات عينـة    إل  أي درجـة -5
 البحث؟       

عل  التعلق بالعلامة التجارية من وجهة   رشــــاقة وســــائل التواصــــل الاجتماعي  ما درجة تأثير  -6
 نظر مفردات عينة البحث؟       

ما طبيعة الدور الوســــيط الذي ي دي  ارتباط العميل في العلاقة بين رشــــاقة وســــائل التواصــــل   -7
 التعلق بالعلامة التجارية من وجهة نظر مفردات عينة البحث؟       و  الاجتماعي

 :البحث أهدا   -ثاني ا
 :إل  تحقيق مجموعة الأهدا  الآتية يسع  البحث

مفردات  شركات الاتصالات من وجهة نظر  ب  تحديد مستوى رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي  -1
 عينة البحث.

محل التابيق من وجهة نظر مفردات  شـركات الاتصـالات الكشـف عن مسـتوى ارتباط العميل ب  -2
 البحث.عينة 
محل التابيق من وجهة نظر  شــــركات الاتصــــالات  قياس مســــتوى التعلق بالعلامة التجارية ب  -3

 مفردات عينة البحث.
عل  ارتباط العميل من وجهة نظر    رشـــــــاقة وســـــــائل التواصـــــــل الاجتماعي  بيان درجة تأثير  -4

 مفردات عينة البحث.
تـأثير ارتبـاط العميـل عل  التعلق بـالعلامـة التجـاريـة من وجهـة نظر مفردات عينـة   تحـديـد درجـة  -5

 البحث.
عل  التعلق بالعلامة التجارية   رشـــاقة وســـائل التواصـــل الاجتماعي  التعر  عل  درجة تأثير  -6

 من وجهة نظر مفردات عينة البحث.
التعلق و   قياس طبيعة دور ارتباط العميل في العلاقة بين رشــاقة وســائل التواصــل الاجتماعي  -7

 بالعلامة التجارية من وجهة نظر مفردات عينة البحث.
 :  أهمية البحث  -ثالث ا

 : البحث الحالي أهميت  من الاعتبارات العلمية والعملية الآتية يستمد
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 الأهمية العلمية / الأكاديمية:   -1
يتناول بعض مفاهيم إدارة التسويق الحديثة المتمثلة في رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي،   -أ 

لم   خاصـــــــة في ظل ندرة الدراســـــــات العردية، التعلق بالعلامة التجاريةارتباط العميل،   د ع  عل  ح 
ــيل هذت المفاهيم والتعر  عل  كيفية تفعيلها لتوفير المعلومات  الباحثين، ومن ثم محاولة تأصــــ

 المفيدة لإدارة شركات الاتصالات محل التابيق. 
لم الباحثين،  -ا د ع  التي قام  باياس العلاقات غير المباشــرة   ندرة الدراســات الســابقة، عل  ح 

التعلق بالعلامة ط العميل، ارشــاقة وســائل التواصــل الاجتماعي، ارتب)بين متغيرات البحث الحالي 
 . العلاقات المباشرة لتلك المتغيرات مجتمعة، وكذلك قياس (التجارية

دفع  الجوانب التفاعلية، والتعاونية، والإبداعية لوســـــــائل التواصـــــــل الاجتماعي ليس فقط   -ل
ا الباحثين عل  التعمق في دراســة  متخصــصــي التســويق لزيادة الاســتثمار فيها، بل شــجع  أيضــ 
تأثيرها؛ ونتيجة لذلك، بدأ العلماء خلال الســــنوات الخمس المالــــية التركيز عل  دراســــة ظاهرة  

نظر ا لأهميتها الاســتراتيجية لكل من المســتهلكين والشــركات  ائل التواصــل الاجتماعيرشــاقة وســ
(Hollebeek et al., 2023; Welch et al., 2024; Bozkurt et al., 2025a.) 
 الأهمية العملية / التابياية:  -2
ــويق والمديرين  -أ ــتولي التسـ ــيف معلومات مُدعمة بنتائج واقعية لمسـ يمان لهذا البحث أن يضـ

بشـركات الاتصـالات في مصـر حول فاعلية اسـتخدام وسـائل التواصـل الاجتماعي في اسـتراتيجيات 
التســـــويق، كما يمان اســـــتخدامها كخاوة قياس جديدة لتحســـــين جوانب التشـــــغيل في وســـــائل 

ــل الاجتماعي   ــتوى ارتبالتواصـ ــركات وتعزيز مسـ ط العميل، وذلك حال ثبوت وجود امن جانب الشـ
 والتعلق بالعلامة التجارية. علاقة معنوية إيجابية بين رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي

التعلق بالعلامة في تعزيز    توصــيف الواقع الفعلي لدور رشــاقة وســائل التواصــل الاجتماعي  -ا
ــاقة  التجارية ــرة لرشـ ــرة وغير المباشـ ــل الاجتماعي، وتحديد التأثيرات المباشـ ــائل التواصـ عل     وسـ

 لارتباط العميل. في ظل الدور الوسيط التعلق بالعلامة التجارية
التابيايـة من خلال تابيقـ  عل  أحـد القاـاعـات الخـدميـة   تظهر أهميـة البحـث من النـاحيـة  -ل

ــاهم   ــالات، الذي يُعد من أقدم وأهم القااعات التي تســـــ ــر، وهو قاات الاتصـــــ الحيوية في مصـــــ
بفاعلية في دعم الاقتصـاد الوطني، وتُعتبر شـركات الاتصـالات من الركائز الأسـاسـية في تسـهيل  

ول الرقمي، مما يجعلها من المحركات الرئيســـة  عمليات الاتصــــال وتبادل المعلومات، ودعم التح
 .2030للتنمية الشاملة في الدولة المصرية وتحقيق رؤية مصر 
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  أدبيات وفروض البحث: -رابع ا
البحث، متغيرات  وأبعاد  مفهوم  في  متمثلة  البحث  أدبيات  الجزء  هذا  في  الباحثين  وفي   يتناول 

 لوئها تم تنمية فروض البحث، عل  النحو الآتي:
 :Social Media Agilityمفهوم وأبعاد رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي    -1

بأسلوا   للتغيرات  والاستجابة  السريع  التعر   عل   الشركة  قدرة  إل   "الرشاقة"  مصالا  يُشير 
 ,.Bozkurt et alدينامياي، وغالب ا ما تستخدم في ذلك معالجة المعلومات أو التحليلات )

2025a; Chuang, 2020( دراسة  وت كد   .)Roberts & Grover, 2012  أن عل    )
،  Responding، والاستجابة  Sensingالرشاقة تتضمن: الكشف عن/ التحديد/ الاستشعار  

 Chuah etوهما قدرتان ديناميايتان أساسيتان من أجل ازدهار الشركات بالبيتات المتقلبة ) 
al., 2020  الرشاقة عل  نااو واسع في مختلف تم دراسة  (. ونظر ا لأهميتها الاستراتيجية، 

الإمداد سلاسل  إدارة  ذلك  في  بما  التسويق Gligor et al., 2023)  المجالات،  وإدارة   ،)
(Alghamdi & Agag, 2024( والتصنيع ،)Gunasekaran et al., 2019 والدراسات ،)

ع بعض الباحثين Walter, 2021التنظيمية ) (، وذلك عل  سبيل المثال لا الحصر. وم خر ا، وسِّ
من  لكل  الاستراتيجية  لأهميت   نظر ا  الاجتماعي  التواصل  وسائل  سياو  ليشمل  المفهوم  هذا 

 .(Chuang, 2020; Welch et al., 2024المستهلكين والشركات عل  حد سواء )
ودناء عل  ذلك، يمان القول أن مفهوم رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي "بناء متعدد الأبعاد  
يتكون من بنائين حاسمين: رشاقة داخلية، ورشاقة خارجية لوسائل التواصل الاجتماعي، وتُعر   

رات" بأنها قدرة الشركات التي تستخدم وسائل التواصل الاجتماعي عل  التعامل مع المتالبات والتغي
(Chuang, 2020( دراسة  تُعرِّ   بينما   .)Gligor & Bozkurt, 2021  رشاقة مفهوم   )

وسائل التواصل الاجتماعي بشال مختلف، إذ تناول  هذا المفهوم، من منظور المستهلكين، بأن   
للتغيرات في احتياجات  التجارية عل  الكشف السريع، والاستجابة  العلامة  لقدرة  العميل  "إدرا  

التواصل   عملائها وسائل  بيتة  في  التغيرات  إل   بالإلافة  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  ببيتة 
والتغيرات   الاجتماعي،  التواصل  وسائل  عل   المنافسين  إجراءات  )مثل:  نفسها  الاجتماعي 
التكنولوجية(". ولتوليا مثال عل  رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي؛ يستخدم الفيسبو  ملفات  

ويتتبع عمليات بحث المستخدمين لاكتشا  تفضيلات العملاء والتغيرات في هذت  تعريف الارتباط،  
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التفضيلات )مثل تفضيل علامة تجارية معينة لأحد المنتجات(، ويستخدم الإعلانات المستهدفة  
 للاستجابة لاحتياجات المستخدمين التي تم اكتشافها. 

التواصل  وسائل  لرشاقة  الأبعاد  متعددة  الابيعة  تُبرزان  الدراستين  كلتا  أن  من  الرغم  وعل  
 ,Chuangالاجتماعي، إلا أنهما تتعاملان معها من وجهات نظر مختلفة. إذ ركزت دراسة ) 

( عل  منظور الشركة عبر قياس هذت الظاهرة من خلال س ال المديرين عن مدى رشاقة  2020
شركاتهم في هذا المجال. مع الإشارة إل  أن الشركات ذات الرشاقة الأعل  عل  وسائل التواصل 

 & Gligorالاجتماعي تميل إل  امتلا  علاقات أقوى مع العملاء. وفي المقابل، تحلل دراسة ) 
Bozkurt, 2021  المفهوم من منظور المستهلكين، مع التأكيد عل  أن الشركات التي ترى )

قد للغاية  رشيقة  والعاس   نفسها  المستهلكين،  جانب  من  الاريقة  بنفس  دائم ا  إليها  يُنظر  لا 
وتمشيا  مع ذلك، ونظر ا لأن البحث الحالي يركز عل  رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي   .صحيا

( نظر ا  Gligor & Bozkurt, 2021المُدركة من منظور العملاء، فقد تم تبني منظور دراسة )
 لأن هذا البحث موج  نحو العملاء. 

وفي هذا السياو، تباين  الدراسات التي تناول  رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي، إذ انته   
( إل  أن رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي المُدركة ت ثر بشال  Bozkurt, 2025bدراسة )

إيجابي معنوي عل  الكلمة المناوقة عبر وسائل التواصل الاجتماعي سواء بشال مباشر، أو 
غير مباشر من خلال عدالة العلامة التجارية. علاوة عل  ذلك، كان التأثير الإيجابي المعنوي  

المُدركة عل  الكلمة المناوقة عبر وسائل التواصل الاجتماعي  لرشاقة وسائل التواصل الاجتماعي  
أقوى لدى العملاء الذين لديهم مستوى عالٍ من الخو  من التقييم السلبي مقارنة بأولتك الذين 

ستوى أقل. ومن المثير للاهتمام أن  مع زيادة الخو  من التقييم السلبي، ينخفض تأثير  لديهم م
إدرا  عدالة العلامة التجارية عل  الكلمة المناوقة عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وذلك حت   

 حدٍِّ معين.
 واعتمد الباحثين في قياس رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي عل  ماياس الرشاقة بشال عام

(Bernardes, 2009)    للرشاقة كماياس  الأبحاث  من  العديد  في  استخدام   تم  والذي 
التنظيمية  (Khan, 2020) التسوياية   والرشاقة   ، (Zighan, 2023) الامداد وسلاسل   ،
في:    (Swafford, 2006) الرشيقة   تتمثل  رئيسة  أبعاد  أردع  عل   الماياس  هذا  واعتمد 
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 Bozkurt etالاستباقية، المرونة، السرعة، الاستجابة والتي اعتمد عليها عدة أبحاث حديثة ) 
al., 2021  ،)(Gligor, 2021) ، (Abdurrahman, 2022) ، (Welch, 2024). 

 : Customer Engagement ارتباط العميلمفهوم وأبعاد   -2

لتداخل  مع عدة تخصصات  إل  حدٍِّ كبير، نظرا   العميل مفهوم متعدد الأبعاد ومعقد  ارتباط  يُعد 
النفس، علم الاجتمات، والعلوم السلوكية إذ ركز عل  رصد وتفسير السلوكيات  علمية مثل: علم  

، وقد برز هذا المفهوم كأحد المحاور  (Liu, 2018) الناتجة عن التفاعل بين العملاء والمنظمات
العملاء   بين  العلاقة  تعزيز  في  المحوري  لدورت  نظرا   الحديثة،  التسوياية  البحوث  في  الرئيسة 

، وقد تزايد الاهتمام  (Liputri, 2024) والعلامات التجارية ودعم استراتيجيات الولاء والانتماء  
بارتباط العميل بالتزامن مع التحول الرقمي المتسارت، الذي أدى إل  ظهور المجتمعات الافترالية  
المنظمات من خلالها إعادة   المختلفة والتي تحاول  التواصل الاجتماعي  للمنظمات عبر وسائل 

أ  علاقات  بناء  فرث  وتعزيز  العملاء،  ودين  بينها  التفاعل  طرو  تفاعليةتشايل  وأكثر   قوى 
(Srivastava, 2025)   وقد اختلف الباحثين في ولع تعريف لارتباط العميل فترات دراسة ، 

(Naumann, 2020)     أن  مستوى تواجد العميل ومشاركت  الفعلية والذهنية والعاطفية في علاقت
دراسة   تعرف   كما  المنظمة،  الإدراكية  (Bowden, 2021) مع  بأن  مجموعة من الاستجابات 

والعاطفية والسلوكية التي يعبر عنها العميل خلال تفاعل  مع المنظمة، والتي تُايلم إيجابي ا وتعاس  
بأن  حالة ذهنية ونفسية  (Rashidiran, 2022) قيمة العلاقة بين الارفين، وتناولت  دراسة  

تتجاوز السلو  التفاعلي، مثل الإعجاا أو مشاركة المحتوى، ويشمل مجموعة من الاستجابات 
للتجارا  فعل  رد  الارتباط  ويُعد هذا  التجارية.  العلامة  أو  المنظمة  تجات  يعاسها  التي  السلوكية 

 للارفين، وأشارت دراسة العاطفية التي يمر بها العميل معها، مما يسهم في خلق قيمة مضافة 
(Salem, 2024)  أن  يمثل المظاهر المعرفية والعاطفية والسلوكية لارتباط العميل بمنتج أو هوية

وتفاعل  مع  ومشاركت  ل  وارتباط  ب  باريقة تسهم في خلق قيمة لكل من العميل والمنظمة،  
بأن  التفاعل بين المنظمة وعملائها بهد  تعزيز    (Kini A. N., 2024)وتنظر إلي  دراسة  

العلاقات وصورة العلامة التجارية والوصول للولاء، ويتماش  هذا التعريف مع وجه  نظر كوتلر  
الذي يرى أن ارتباط العميل يعزز التفاعل بين المنظمة وعملائها بهد  بناء حوار وتشايل علامة  

بأن  استثمار العميل الاوعي   (Singh, 2025)، وأخيرا  يرات  (Kamaludin, 2025) تجارية  
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والمدفوت بدوافع  الداخلية، إذ يقوم العميل باستثمار وقت  واهتمام  وجهودت في تعزيز العلاقة مع  
العلامة التجارية، مما يعاس درجة عالية من الولاء والانتماء تتجاوز مجرد المعاملات التجارية، 

  إجرائيا  بأن   ومن خلال ما استعرل  الباحثين من تعريفات مختلفة لارتباط العميل يمانهم تعريف 
والعاطفية، والسلوكية للعميل تجات العلامة التجارية أو   ،تفاعل متكامل يشمل الجوانب الإدراكية

داخلية  دوافع  عل   المبني  الاوعي  واهتمام   مشاركت   مستوى  يعاس  شركات    المنظمة،  نحو 
 الاتصالات في مصر. 

ويظهر ارتباط العميل بولو  من خلال مشاركة العميل الفعِّالة في أنشاة العلامة التجارية، إذ  
التقليدي أبعادا  تتجاوز الشراء  ، وتكمن أهميت  في    (Auditya, 2021)  يمتد سلوك  ليشمل 

أن   (Iyelolu, 2024)، كما ترى دراسة    (Nur, 2024) تأثيرت المباشر عل  رلاهم وولائهم
تعزيز ارتباط العميل أمر لرورى لاستدامة أعمال المنظمة وتحقيق النمو والردحية، ويُقاس نجا   
ارتباط العملاء من خلال معدل الزيادة في الاستهلا  والالب عل  المنتج أو الخدمة، إذ يعاس 

، وقد اختلف الباحثين في  (Islam, 2020) ذلك مدى تفاعل العملاء وولائهم للعلامة التجارية  
مشتريات العميل، التوصية    (Choi, 2022)ولع أبعاد لاياس ارتباط العميل، فمنهم من استخدم  

كذلك   التجارية،  بالعلامة  المرتبط  التفاعل  المنتج،  تحسين  في  المشاركة  التجارية،  بالعلامة 
المشاركة، التفاعل، التوافق والألفة، التأثير    (Naumann K. B., 2020)استخدم  دراسة  

 .D) ،(Brodie, 2011) ،  (Smaoui, 2011)لاياس ارتباط العميل، وأخيرا  قام كلا  من  
Kaltcheva, 2014)، (Ángeles Oviedo-García, 2014) ، (Harwood, 2015)  ،

(Kanje, 2020)  ، (Bowden, 2021)    ،باياس ارتباط العميل من خلال الارتباط المعرفي
والارتباط السلوكي، والارتباط العاطفي وهو الماياس الذي اعتمد علي  الباحثين في البحث الحالي  
البحث   الماياس إلافة لملائمت  لابيعة  الباحثين عل  هذا  العديد من  بين  اتفاو  وذلك لوجود 

 ومجال تابيق . 
 :   Brand Attachmentمفهوم وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية   -3

المفهوم    مفهومحظ    التسويق، وقد برز هذا  بأهمية كبيرة في مجال  التجارية  بالعلامة  التعلق 
كإطار مركزي في دراسة تفاعل العميل مع العلامة التجارية ويعتبرت الباحثون أكثر أهمية للنجا   

، كما يتماش  مع التسويق بالعلاقات وهو اتجات يهد  إل   (Azim, 2024) عل  المدى الاويل  
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، ونتيجة   (Zhang, 2024) تعزيز العلاقة بين العملاء الحاليين والمرتقبين والعلامة التجارية  
لسلو  التعلق بالعلامة التجارية، يتول  العملاء دور سفراء العلامة التجارية ويبدأون بنشر الوعي  
بها ومنتجاتها في بيتتهم الاجتماعية، مُدركين نقاط لعفها ومتقبلين لها، بالإلافة إل  الدفات 

أساس   Attachment theory، وتعد نظرية التعلق    (Milheiro, 2024)  عنها عند الضرورة
ا لهذت النظرية ي ثر الاستثمار العاطفي للعميل في شيء ما عل   التعلق بالعلامة التجارية ووفق 

، واختلف الباحثين في ولع مفهوم للتعلق    (Boateng, 2020)  جودة علاقت  بهذا الشيء
بأنها عبارة عن علاقة نفسية قوية بين العميل والعلامة    (2022)سبع،    بالعلامة التجارية فعرفتها

التجارية النابعة من شعورت بامتلا  تلك العلامة إذ تسما ل  التعبير عن ذات ، مما يجعل انفصال   
الذي   النفسية ت ثر عل  الإدرا   العلاقة  الباحثين أن هذت  عنها أمر ا صعبا ، وقد افترض بعض 

يجعل العميل يقاوم التحول إل  علامات تجارية منافسة الأمر الذي يستمر مع مرور الوق  والذي  
، كما تعرفها   (Hoque, 2024)ينعاس عل  نيت  في الاستمرار في التعامل مع العلامة التجارية  

بأنها عبارة عن بناء علاقة بين العميل وعلامة تجارية معينة بناء عل     (Tran, 2024) دراسة
أن التعلق العاطفي القوي لدى العميل بعلامة تجارية  (Wu, 2024) التعلق العاطفي، وترى دراسة  

وياون عل   مالية  تضحيات  بأي  يقبل  لذلك  ونتيجة   ودمنتجاتها؛  بها  التزامهم  من  يعزز  معينة 
 استعداد لدفع أسعار أعل  للحصول عل  منتجات هذت العلامة التجارية.

دراسة     تناول   المعرفي    (AlFraihat, 2025)كما  "التعلق  بأنها  التجارية  بالعلامة  التعلق 
دراسة   تراها  وأخيرا   محددة"،  تجارية  بعلامة  العميل  يردط  الذي   , .Zhang Y) والعاطفي 

بأنها انعااس للحالة الذهنية التي يعيشها العميل تجات العلامة التجارية، مدفوع ا بتحفيز  (2025
والانخراط   العاطفي،  والانفعال  السلوكي،  التفاعل  من  في مستويات والحة  ذلك  ويتضا  ذاتي، 
ة  المعرفي أثناء تعامل  مع العلامة، ومن خلال العرض السابق يمان للباحثين تعريف التعلق بالعلام 

التجارية إجرائيا  بأن  عبارة عن "علاقة نفسية وعاطفية قوية تردط عميل شركات الاتصالات في  
مصر محل البحث بالعلامة التجارية، تنبع من شعورت بالانتماء والارتباط النفسي بها، مما ينعاس  
إ التحول  ومقاومة  عنها  والدفات  للولاء  يدفع   وسلوكي مستمر  عاطفي،  معرفي،  تفاعل  ل  في 

 "  .علامات بديلة
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الأبعاد  في  أيضا   اختلفوا  التجارية  بالعلامة  للتعلق  مفهوم  ولع  في  الباحثين  اختلف  وكما 
باستخدام أبعاد: المودة، الشغف، والتواصل،    (Wu, 2024)  المستخدمة في قياس  فقام  دراسة

باياس  من خلال أبعاد: التوافق الذاتي، ولاء للعلامة التجارية،    (KL, 2024)بينما قام  دراسة  
  عدة  لا عن العلامة التجارية، واستخدمالخبرة، الهوية الذاتية، الثقة بالعلامة التجارية، والر 

  (Milheiro, 2024)،  (Sharif, 2024)،  (Shimul, 2019)،(Park, 2010) دراسات  
( لاياس التعلق بالعلامة EBA-  Emotional Brand Attachmentالتعلق العاطفي للعلامة )

اعتمد علي  الباحثين في البحث الحالي؛ ذلك لوجود اتفاو بين العديد التجارية وهو الماياس الذي  
 من الباحثين عل  هذا الماياس إلافة لملائمت  لابيعة البحث ومجال تابيق .

 العلاقة بين رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي وارتباط العميل: -4

العلاقة بين رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي     لدراسات السابقة التي تناولامن خلال مراجعة  
وفيما يلي   –عل  حد علم الباحثين–وارتباط العميل تبين قلة الدراسات التي تناول  العلاقة بينهما 

الكشف     (Gligor, 2021)عرلا  لبعض الدراسات التي تناول  هذت العلاقة؛ إذ هدف  دراسة  
كة عل  ارتباط العملاء وقيمة العلامة التجارية   عن تأثير رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي المُدر 
كة   القائمة عل  العملاء، وأظهرت نتائج تلك الدراسة أن رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي المُدر 

وغير مباشر من خلال    ت ثر إيجاب ا عل  قيمة العلامة التجارية القائمة عل  العملاء بشال مباشر
كة   ارتباط  العملاء، كما أظهرت النتائج أن التأثير الإيجابي لرشاقة وسائل التواصل الاجتماعي المُدر 
عل  قيمة العلامة التجارية القائمة عل  العملاء يتضاعف بشال أكبر لدى العملاء الذين يُبدون 

ء للتغيير عل  قوة أو اتجات تأثير رشاقة  اهتمام ا كبير ا بالتغيير. ومع ذلك، لم ي ثر سعي العملا 
كة عل  ارتباط العملاء    .وسائل التواصل الاجتماعي المُدر 

إل  تحديد دور رشاقة وسائل التواصل  (Abdurrahman, 2022) وفي نفس الاتجات سع  دراسة  
الاجتماعي في مساعدة العلامات التجارية عل  تاوير عملياتها والتكيف معها بسرعة لمواجهة 
التغييرات في سلو  العملاء، كما بحث  في دور رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي في تحقيق قيمة  

العملاء كمتغير وسيط بالتابيق عل  عينة   العلامة التجارية القائمة عل  العملاء في وجود ارتباط
مفردة. وأظهرت نتائج الدراسة أن رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي لها تأثير إيجابي    199قوامها  

العملاء بشال مباشر، وغير مباشر من خلال  القائمة عل   العلامة التجارية  معنوي عل  قيمة 



 2025 يوليو  –  العدد الثالث –( 26المجلد ) – المالية والتجارية  البحوثمجلة 

1139 
 

التواصل الاجتماعي وارتباط  تأثير رشاقة وسائل  النتائج عل   أكدت  كما  العملاء.  ارتباط  توسيط 
تأثير   اتضا عدم وجود  الوق   نفس  وفي  العملاء،  القائمة عل   التجارية  العلامة  العملاء عل  
مة  لرشاقة وسائل التواصل الاجتماعي عل  ارتباط العملاء، إذ أشارت نتائج الدراسة إل  أن العلا

التجارية تحتال إل  خاة أكبر لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في استراتيجيات تسويق العلامة  
 التجارية مع الابتكار في وسائل التواصل الاجتماعي.  

بتحليل تأثير ارتباط العملاء عل  نية إعادة الشـــــراء،   (Saputra, 2022)بينما اهتم  دراســـــة
في وجود قيمة العلامة التجارية ورشــاقة وســائل التواصــل الاجتماعي، وأظهرت نتائج الدراســة أن 
ارتبـاط العملاء لـ  تـأثير إيجـابي معنوي عل  قيمـة العلامـة التجـاريـة، كمـا لـ  تـأثير إيجـابي معنوي  

ماعي، إذ يمان أن يسير ارتباط العملاء ورشاقة وسائل التواصل عل  رشاقة وسائل التواصل الاجت
ــل الاجتماعي للعلامة التجارية من  ــائل التواصـ ــاقة وسـ الاجتماعي جنب ا إل  جنب، إذ يتم زيادة رشـ
ــل إل  أن قيمة العلامة التجارية لها   خلال الجهود المبذولة لزيادة ارتباط العملاء، كما تم التوصـــــــ

عل  نوايا إعادة الشـــــــراء، كما أن الرشـــــــاقة التي يتم إدراكها عل  وســـــــائل   تأثير إيجابي معنوي 
ــة  ــراء. كمـا انتهـ  دراســـــــ ــل الاجتمـاعي لهـا تـأثير إيجـابي معنوي عل  نوايـا إعـادة الشـــــــ التواصـــــــ

(Bozkurt et al., 2021  إل  أن  عندما يرى العملاء علامة تجارية عل  أنها تفاعلية بشـال )
ا  كبير عل  وســائل التواصــل الاجتماعي )مقارنة بعلامة غير نشــاة(، فإنهم ياونون أكثر اســتعداد 
ــية بالعلامة التجارية مقابل حوافز مالية، وإخبار  ــراء عروض تلك العلامة التجارية، والتوصــــــ لشــــــ

ن العلامة التجارية عل  وســـــائل التواصـــــل الاجتماعي، وتقديم ملاحظات عائلاتهم وأصـــــدقائهم ع
ــين العلامة التجارية. علاوة عل  ذلك، يختلف التأثير الإيجابي للتفاعلية المُدركة   واقتراحات لتحســـ

ــتريات العملاء وإحالاتهم وتأثيرهم   ــل الاجتماعي عل  مشــــ ــائل التواصــــ للعلامة التجارية عل  وســــ
ــبق   ــوء ما سـ ــل الاجتماعي. وفي لـ ــات التواصـ ومعرفتهم باختلا  أنوات العلامات التجارية ومنصـ

 الأول للبحث عل  النحو التالي:عرل  يمان صياغة الفرض 

ــل الاجتماعي عل  ارتباط العميل من   الفرض الأول: ــائل التواصــــ ــاقة وســــ يوجد تأثير معنوي لرشــــ
 منظور عملاء شركات الاتصالات في مصر

 العلاقة بين رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي والتعلق بالعلامة التجارية:  -5

ــل الاجتماعي   ــائل التواصـ ــاقة وسـ ــابقة التي تناول  علاقة رشـ ــات السـ قام الباحثين بمراجعة الدراسـ
ــات التي بحثــ  العلاقـة بين هـذين  بـالتعلق بـالعلامـة التجــاريـة، إلا أنـ  تبين لهمــا نـدرة الـدراســــــــ
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ــة واحدة قام بها  –عل  حد علم الباحثين–المتغيرين   ــل إلا إل  دراســـ  ,Welch) فلم يتم التوصـــ
للكشــــــف عن تأثير رشــــــاقة وســــــائل التواصــــــل الاجتماعي المدركة عل  فرث الإبدات   (2024

المشـتر  والارتباط بالعلامة التجارية في ظل الدور المُعاكس للتكنولوجيا إذ اسـتهدف  هذت الدراسـة 
التعر  عل  كيفية تعزيز رشـــاقة وســـائل التواصـــل الاجتماعي المُدركة لعمليات الإبدات المشـــتر  

ا عبر   321أثيرها عل  التعلق بالعلامة التجارية، وقد أجري  هذت الدراســـة عل   وكيفية ت شـــخصـــ 
الانترن ، وتم التوصـل إل  أن رشـاقة وسـائل التواصـل الاجتماعي المُدركة ت ثر إيجاب ا عل  التعلق 
بالعلامة التجارية بشـال مباشـر، وغير مباشـر من خلال الإنتال المشـتر  والايمة عند الاسـتخدام،  
ــال معنوي، كما  ــتخدام( بشـــ ــتر  يلي  الايمة عند الاســـ وأن ترتيب هاتين العمليتين )الإنتال المشـــ
أظهرت النتائج أن التأثير الإيجابي لرشـــــــاقة وســـــــائل التواصـــــــل الاجتماعي المُدركة عل  الإنتال  

جيا، المشـتر  والايمة عند الاسـتخدام يختلف لدى العملاء الذين يُركزون بشـال كبير عل  التكنولو 
ا للعملية التي تأتي أولا . وفي لــــوء ما ســــبق عرلــــ  يمان صــــياغة  ولكن يُمان التلاعب ب  وفق 

 الفرض الثاني للبحث عل  النحو التالي:

ــل الاجتماعي عل  التعلق بالعلامة  الفرض الثاني: ــائل التواصـــــ ــاقة وســـــ يوجد تأثير معنوي لرشـــــ
 التجارية من منظور عملاء شركات الاتصالات في مصر.

 العلاقة بين ارتباط العميل والتعلق بالعلامة التجارية:  -6

ــتهدف    ــات التي تناول  العلاقة بين ارتباط العميل والتعلق بالعلامة التجارية إذ اســ تنوع  الدراســ
قيـاس تـأثير حـب العلامـة التجـاريـة وتجردتهـا عل  ارتبـاط   (Chairunnisa, 2023) دراســــــــــة

العملاء، كذلك الكشــــــف عن تأثير ارتباط العملاء عل  ولاء العلامة التجارية بشــــــال مباشــــــر أو 
ــياة للعلامات  ــر من خلال التعلق بالعلامة التجارية وثقة العملاء كمتغيرات وسـ ــال غير مباشـ بشـ

إندونيســـيا، كما اهتم  الدراســـة بالكشـــف عن مدى   التجارية لصـــناعة مســـتحضـــرات التجميل في
العلامـة التجـاريـة وثقـة العملاء كلا  عل  حـدة، وأخيرا ،  وجود علاقـة بين ارتبـاط العملاء والتعلق بـ
الكشـــــف عن مدى وجود علاقة بين التعلق بالعلامة وثقة العملاء كمتغيرات وســـــياة عل  الولاء 

دراســــــــة إل  أن حب العلامة التجارية وتجردتها ي ثران  للعلامة التجارية. وتوصــــــــل  نتائج تلك ال
ا  عل  ارتبـاط العملاء، إذ يمان لتجردـة العلامـة التجـاريـة أن تزيـد من ارتبـاط  ا  معنويـ أثيرا  إيجـابيـ تـ
العملاء ودالتالي ســيرتفع الولاء للعلامة التجارية للعميل عندما تتمان العلامة التجارية من تعزيز  

ي دي بـدورت إل  االتعلق بـالعلامـة التجـاريـة وثقـة العملاء، كمـا تبين أن ارتبـاط  ارتبـاط العملاء، ممـا
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ــر عل  الولاء للعلامـة التجـاريـة إلا أنـ  يوجـد تـأثير غير مبـاشـــــــــر   العملاء ليس لهـا تـأثير مبـاشـــــــ
ــيط التعلق بـالعلامـة التجـاريـة وثقـة   لارتبـاط العملاء عل  زيـادة الولاء للعلامـة التجـاريـة عنـد توســـــــ

لتعلق العملاء، كما كشـــــــف  النتائج عن وجود تأثير إيجابي معنوي لارتباط العملاء عل  ثقتهم وا
بـالعلامـة التجـاريـة، وأخيرا ، بينـ  النتـائج وجود تـأثير إيجـابي معنوي لثقـة العملاء والتعلق بـالعلامـة 

 التجارية عل  الولاء. 

ــة ــارت دراســ إل  أن العلامة التجارية أحد أهم   (Rashidiran, 2022) وفي نفس الاتجات أشــ
أصـول المنظمة، لذا يُعدِّ كسـب ولاء العملاء للعلامة التجارية الهد  الرئيس لجميع الشـركات لأن 
ــعور بـالولاء للعلامـة التجـاريـة يـدل عل  أن لـدى العملاء نظرة إيجـابيـة تجـات علامـة تجـاريـة   الشـــــــ

ــتمرار، لذ ــراء منها باسـ ــتعداد للشـ ــة لبحث تأثير ارتباط معينة وأنهم عل  اسـ ــع  هذت الدراسـ لك سـ
العملاء عل  ولائهم للعلامـة التجـاريـة في وجود التعلق بـالعلامـة التجـاريـة وثقـة العملاء كمتغيرات  

ــياة بالتابيق عل  عينة قوامها   ــياحي، وقد أظهر    384وسـ ــيا  موقع كوجارو السـ مفردة من سـ
ــة أن ارتباط العملاء ل  تأثير م ــيا  لموقع  تحليل نتائج الدراسـ ــر عل  ولاء السـ ــر وغير مباشـ باشـ

ادة ثقتهم وتعلقهم   ــيـاحي، كمـا أن ارتبـاط العملاء وتفـاعلهم يُعـد عـامـل مهم في زيـ كوجـارو الســـــــ
بالموقع السياحي. كما كان للمحتوى والتصميم الجذلاا والمعلومات الايمة عن المناطق السياحية 

ثير مباشـر عل  ولاء السـيا ، إلـافة إل  ذلك التي يضـعونها عل  الموقع ليشـاهدها السـيا  ل  تأ
تبين أن موقع كوجارو الســــياحي يلعب دورا  مهما  بأدائ  الســــليم والخدمات التي يقدمها للســــيا  
في بناء ثقة الســـــيا  واهتمامهم، مما ي ثر بشـــــال خاث عل  ولاء الســـــيا  ودعمهم من خلال 

 زيارة الموقع في المستقبل. 
إل  التأثير الإيجابي    (Nur, 2024) وتمشــيا  مع نتائج الدراســة الســابقة توصــل  نتائج دراســة

المعنوي لارتبـاط العملاء عل  الولاء للعلامـة التجـاريـة، كمـا أن ارتبـاط العملاء لـ  تـأثير إيجـابي  
معنوي عل  تعلقهم بـالعلامـة التجـاريـة، وثقـة العملاء لهـا تـأثير إيجـابي معنوي عل  ولائهم، إذ 

لعلاقـة بين ارتبـاط العملاء وولاء  يتوســـــــــط كـل من تعلق العملاء بـالعلامـة التجـاريـة وثقتهم فيهـا ا
بالتابيق عل  وســائل التواصــل  (Li, 2020) العلامة التجارية. وتمشــي ا مع ذلك، جاءت دراســة

الاجتماعي الســـــياحية والتي أكدت عل  أن التعلق بالعلامة التجارية وثقة العملاء يُ ثران بشـــــال 
كـامـل عل  تـأثير ارتبـاط  العملاء عل  ولاء العلامـة التجـاريـة، وتحـديـدا  كـانـ  علاقـة تعلق العملاء 

لاقـة ارتبـاط العملاء وثقتهم  وولاء العلامـة  بـالعلامـة التجـاريـة وولاء العلامـة التجـاريـة أقرا من ع
التجارية. بينما اختلف  نتائج هذت الدراســــة مع نتائج الدراســــات الســــابق عرلــــها في أن ارتباط 
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 ,Rabbanee) العملاء لم يان ل  أي تأثير مباشــر عل  ولاء العلامة التجارية. ودحث  دراســة
والذي قد ينبع من -التجارية ســلســلة من العلاقات تمتد من التوافق الذاتي مع العلامة    (2020

إل  التعلق بـالعلامـة التجـاريـة، ومن ثم إل  ارتبـاط   -الـذات الفعليـة أو المثـاليـة أو الاجتمـاعيـة
ا من خلال الإعجـاا والارتبـاط والتعليق. كمـا  ــل الاجتمـاعي، وتحـديـد  العملاء عل  مواقع التواصـــــــ

 بط التوافق الذاتي والتعلقعززت الدراســـــــة من ميل توســـــــيع الذات كعامل وســـــــيط ي ثر عل  را
مفردة    282بالعلامة التجارية، وتم إجراء دراسـتان لاختبار فروض البحث شـمل  الدراسـة الأول  
مفردة    342من طلاا في جامعة اســترالية كبيرة. أما الدراســة الثانية اعتمدت عل  عينة قوامها  

لدراسـتين أن اثنين من اتجاهات من أعضـاء لجنة اسـترالية عبر الإنترن ، وقد كشـف  نتائج كلتا ا
ــال الذي ي ثر بدورت عل  ارتباط  التوافق الذاتي الثلاثة ت ثر عل  التعلق العلامة التجارية، بالشـــــ
ــل الاجتماعي علاوة عل  ذلك،  العملاء من خلال الاعجاا والارتباط والتعليق عل  مواقع التواصـــ

ــيع الذاتي  فإن علاقة التوافق الذاتي بالتعلق بالعلامة التجارية يتم تعديلها من خلال ميل التوســـــــ
ا فـإن ذلـك يعزز العلاقـة بين التوافق الـذاتي والتعلق  ــيع الـذاتي مرتفعـ  فعنـدمـا ياون ميـل التوســـــــ

 .بالعلامة التجارية
بمحاولة فهم دوافع قرار الشـــــراء لدى العملاء من  (Ardiyansyah, 2022) واهتم  دراســـــة

أثير تفـاعـل العميـل   العلامـة التجـاريـة إذ بحثـ  تـ خلال التعر  عل  دور ارتبـاط العملاء والتعلق بـ
والتعلق بالعلامة التجارية في زيادة قرار الشــــــــراء لدى عملاء علامات مســــــــتحضــــــــرات التجميل  

ــة إل  أن   مفردة  115المحلية بالتابيق عل  عينة قوامها   ــارت نتائج الدراسـ ــيا، وأشـ في إندونيسـ
ارتبــاط العملاء لــ  تــأثير إيجــابي معنوي عل  التعلق بــالعلامــة التجــاريــة، وأن التعلق بــالعلامــة  
التجارية ل  تأثير إيجابي معنوي عل  قرار الشـــــراء، وأن التعلق بالعلامة التجارية يتوســـــط تأثير  

أجندة بحثية   (Durmaz, 2024) را ، ولـــــع  دراســـــةارتباط العملاء عل  قرار الشـــــراء. وأخي
ــلو  الارتبـاط في خلق الايمـة   تتنـاول تـأثير الايمـة العـاطفيـة، والتعلق بـالعلامـة التجـاريـة عل  ســـــــ
وارتباط العملاء تجات العلامات التجارية الخاصــــــــة، وأولــــــــح  الدراســــــــة أن العلامات التجارية 
ــرات التجميل  ــتحضــــ ــب في فتات مثل: مســــ ا ملحوظ ا، حيث تُحقق مااســــ ــة تحقق نجاح  ،  الخاصــــ
الحيوانات الأليفة، مســـــــــتلزمات التنظيف المنزلي، الفيتامينات والماملات الغذائية، والعناية بالفم 
ا يُسـهم في نجاحها وهو قدرتها عل  تقديم أسـعار أكثر   وقد حددت الدراسـات السـابقة عاملا  رئيسـ 

ة من العلامات معقولية، كما أشـارت الدراسـة إل  أن  بالرغم من تعمق الباحثين في جوانب مختلف
التجارية الخاصـة إلا أن  لا يزال هنا  ندرة في الأبحاث المنشـورة التي تتناول التفاعل المُعقد بين  
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ــتقبليـة في مجـالات التعلق  ــة مقترحـات لأبحـاث مســـــــ تجـار التجزئـة وعملائهم، وقـد قـدمـ  الـدراســـــــ
بالعلامة )التعلق مع تاجر التجزئة، التعلق من خلال المشـاعر الإيجابية(، ارتباط العملاء )الحالة 

ــيـة من خلال تجـارا العملاء التفـاعليـة، البعـد العـاطفي لارتبـاط العملاء(، الايمـة العـ اطفيـة  النفســـــــ
المدركة )الرلــا العاطفي، إثارة المشــاعر من خلال شــراء واســتهلا  المنتجات(، ســلو  الارتباط  
ــبق   ــوء ما ســـ ــلوكيات ارتباط العملاء(. وفي لـــ ــلوكيات مواطنة العملاء، ســـ في خلق الايمة )ســـ

 عرل  يمان صياغة الفرض الثالث للبحث عل  النحو التالي:

يوجد تأثير معنوي لارتباط العميل عل  التعلق بالعلامة التجارية من منظور عملاء    الفرض الثالث:
 شركات الاتصالات في مصر.

عل  –من خلال مراجعة الباحثين للدراســـات الســـابقة المرتباة بمولـــوت البحث ومتغيرات ، تبين  
عدم وجود دراسـة تناول  الدور الوسـيط لارتباط العميل في العلاقة بين رشـاقة    -حد علم الباحثين

ــع  هذ ــال الفجوة البحثية التي يســ ــل الاجتماعي والتعلق بالعلامة التجارية، وهو ما يشــ ا التواصــ
 البحث إل  معالجتها. ودناء  عل  ذلك، تم صياغة الفرض الرابع للبحث عل  النحو التالي: 

يتوســـــط ارتباط العميل العلاقة بين رشـــــاقة وســـــائل التواصـــــل الاجتماعي والتعلق   الفرض الرابع:
 بالعلامة التجارية من منظور عملاء شركات الاتصالات في مصر.

 (: 1) ودناء عل  ذلك يمان إعداد نموذل البحث المقتر  كما هو مولا بالشال رقم  

 
 ( نموذل البحث المقتر  1)شال رقم 

 تولا العلاقة المباشرة                                        .من إعداد الباحثين اعتماداً على الدراسات السابقةالمصدر: 
 تولا العلاقة غير المباشرة                                                                                            
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ا  منهجية البحث: -خامس 

ــف  ا ــتخدام  لوصـ ــفي الذي تم اسـ ــيين؛ أولهما المنهج الوصـ عتمد هذا البحث عل  منهجين رئيسـ
ا إل    ــتناد  ــببي، الذي هد   الظاهرة محل البحث اسـ البيانات التي تم جمعها، وثانيهما المنهج السـ

إل  تحليل وتفسير العلاقات بين المتغيرات محل البحث، إذ تُعد رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي  
ل التعلِّق بـالعلامـة التجـاريـة  ــيط، في حين يُمثِـّ ــتقـل، وارتبـاط العميـل المتغير الوســـــــ المتغير المســـــــ

ن وجهة نظر عملاء شـــركات الاتصـــالات في مصـــر. ودناء  علي ، تتناول  المتغير التابع، وذلك م
منهجية البحث أنوات البيانات ومصـادرها، وتعريف المتغيرات وطرو قياسـها، بالإلـافة إل  تحديد  
ــائي المُعتمدة في   ــاليب التحليل الإحصـ مجتمع البحث وعينت ، وأداة جمع البيانات، فضـــلا  عن أسـ

 عل  النحو التالي: البحث والتي يمان عرلها

 أنوات البيانات ومصادرها: -1

 اشتمل البحث الحالي بين نوعين من البيانات، هما: 

المتغيرات  -أ ــيـل النظري للبحـث عل  البيـانـات الثـانويـة المتعلقـة بـ البيـانـات الثـانويـة: اعتمـد التـأصـــــــ
ــل الاجتماعي، وارتباط العميل، والتعلق بالعلامة التجارية. وقد تم  ــائل التواصـ ــاقة وسـ الثلاثة: رشـ

ــواء العردية أو الأ ــة، ســ ــصــ جنبية،  ذلك من خلال الرجوت إل  الدوريات العلمية والمراجع المتخصــ
التي تنـاولـ  هـذت المتغيرات من زوايـا متعـددة، ممـا أســـــــــهم في بنـاء إطـار نظري متكـامـل يـدعم  

 أهدا  البحث.
البيانات الأولية: تم الاعتماد عل  أســلوا الاســتقصــاء في جمع البيانات الأولية، نظر ا لكون  أحد  - ا

ــانية والاجتماعية، لما يتمتع ب  من قدرة عل  توفير   ــاليب اســـتخدام ا في البحوث الإنسـ أكثر الأسـ
 (.Qalati et al.,2023بيانات مباشرة من أفراد العينة حول الظواهر المدروسة )

 متغيرات البحث وطرو قياسها:  -2

تتعلق البيانات الأولية اللازمة للبحث الحالي بمجموعة المتغيرات الرئيســــة المتمثلة في: رشــــاقة  
وسـائل التواصـل الاجتماعي، ارتباط العميل، التعلق بالعلامة التجارية، والمتضـمنة عدد من الأبعاد 

علي مجموعـة    الفرعيـة المرتباـة بهـا، واعتمـد البـاحثين في قيـاس هـذت المتغيرات وأبعـادهـا الفرعيـة
ــتخدام ماياس ليارت   مقاييس تحتوي كل منها عل  مجموعة عبارات لاياس كل متغير، وتم اســــــ

Likert    الخماسي؛ من أجل قياس الوزن النسبي لكل عبارة، إذ تراوح  درجة الموافقة من )غير
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ــيا لمتغيرات البحث والمقاييس التي تم 5( إل  )موافق تمام ا=1موافق تمام ا= (، وفيما يلي تولــ
 الاعتماد عليها في البحث الحالي:

عل  حد علم –رشــاقة وســائل التواصــل الاجتماعي: بعد مراجعة المقاييس التي تم اســتخدامهم -
في قياس أبعاد رشـاقة وسـائل التواصـل الاجتماعي في الدراسـات السـابقة، تم الاعتماد  –الباحثين

 ,Bernardes) في قياس هذا المتغير عل  الماياس الذي تم اســـــتخدام  في دراســـــة كلِّ من  
2009)    ، (Khan, 2020)  ، (Zighan, 2023)  ، (Swafford, 2006)( ،Bozkurt 

et al., 2021   ، )(Gligor, 2021)  ، (Abdurrahman, 2022)  ، (Welch, 2024)  ،
وتم اجراء بعض التعديلات عل  الماياس ليتناســب مع طبيعة المســتقصــ  منهم وأهدا  البحث، 

أبعاد رئيسـة، وه : الاسـتباقية، المرونة، السـرعة،   4عبارة موزعة عل     20وقد شـمل الماياس 
 والاستجابة.

في قياس   –عل  حد علم الباحثين–ارتباط العميل: بعد مراجعة المقاييس التي تم اســــــتخدامهم  -
أبعاد ارتباط العميل في الدراسات السابقة، تم الاعتماد في قياس هذا المتغير عل  الماياس الذي  

ــة كـلِّ من    ,D. Kaltcheva) ،(Brodie, 2011) ، (Smaoui, 2011)ورد في دراســـــــ
2014)، (Ángeles Oviedo-García, 2014) ، (Harwood, 2015)  ،(Kanje, 
2020)  ، (Bowden, 2021)  وتم إجراء بعض التعديلات عل  الماياس ليتناسـب مع طبيعة ،

عبارة موزعة عل  ثلاثة أبعاد رئيســة    15المســتقصــ  منهم وأهدا  البحث، وقد شــمل الماياس 
 وه  الارتباط المعرفي، الارتباط العاطفي، والارتباط السلوكي.

التعلق بـالعلامـة التجـاريـة: تم قيـاس التعلق بـالعلامـة التجـاريـة من خلال مايـاس التعلق العـاطفي -
ــة كلا  من  EBA-  Emotional Brand Attachmentللعلامة ) ــتخدمت  دراسـ  ( والذي اسـ

(Park, 2010)  ،(Shimul, 2019)   ،(Sharif, 2024)    ،(Milheiro, 2024)   والذي
ــب طبيعــة البحــث   12تكون من   عبــارة، وقــد تم إجراء بعض التعــديلات عل  المايــاس لينــاســــــــ

 والمستقص  منهم.
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 مجتمع وعينة البحث:   -3 

الاتصـــالات في مصـــر، والذي بل  أعدادهم تمثل مجتمع البحث الحالي في جميع عملاء شـــركات  
م(،  2024مليون عميل )تقرير وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات ديسمبر    113.32حوالي  

 عل  الاعتمـاد تم ونظر ا لقيود الوقـ  وارتفـات تكـاليف الوصـــــــــول لكـافـة مفردات مجتمع البحـث،
عند   Sample Size Calculatorبرنامج   العينات وقد تم تحديد حجم العينة باسـتخدام أسـلوا
مفردة ولتلافي أي أخااء من جانب   385%  والني بلغ  95  ثقة وحدود %،5 معنوية مستوى 

 ( مفردة. 400المستقص  منهم تم زيادة حجم العينة إل  )

ــم عينة   ــية المعروفة باســـــــ وقد اعتمد الباحثين في جمع البيانات عل  عينة الإنترن  الاعترالـــــــ
م، وتقوم  25/3/2025م وحت   20/1/2025وذلــك في الفترة بين    River Sample النهر  

هذت الاريقة عل  اســــتهدا  الزوار المتدفقين بشــــال مســــتمر إل  مواقع الإنترن  أو صــــفحات 
ــال تلقائي ومنتظم.   ــاء بشــ ــتقصــ ــاركة في الاســ ــل الاجتماعي، إذ يتم توجي  دعوات للمشــ التواصــ

ــ ــتمر من الزوار مصـ ــال ويُالق عل  هذا التدفق المسـ ــاركين بشـ الا "النهر"، إذ يتم اختيار المشـ
ــال  اعترالـــي من هذا التيار الرقمي الواســـع، مما يســـما بجمع البيانات من جمهور متفاعل بشـ

ــلوا هو    .مولــــوت البحث  طبيعي مع محتوى الموقع أو الخدمة ويُعتبر إطار العينة في هذا الأســ
تدفق الزوار الذين يتعرلـــــون للدعوة خلال فترة زمنية محددة، مع مراعاة أن تكون تلك الدعوات 
طبيعية في شـالها ومرتباة بمولـوت البحث، حت  لا ت ثر عل  حيادية العينة أو تحفِّز اسـتجابة  

ــوعية وقد أوقف الباحثين عملية جمع البيانات عند  (Burns & Veeck, 2020) غير مولــ
العدد الذي تحقق خلال فترة تابيق  مفردة، وهو    400الوصـــــــــول إل  العدد المســـــــــتهد  البال  

 الاستقصاء المحددة.

 : أداة البحث وجمع البيانات -4

المقاييس  اسـتنادا  إل  وتاويرها تمل إعدادُها اسـتقصـاء قائمة الأولية في البيانات جمع أداة تمثل 
المعتمدة في الدراســات الســابقة ذات العلاقة بمتغيرات البحث الثلاثة. واحتوت قائمة الاســتقصــاء  
دة الإجابة وذلك لتسهيل عملية تسجيل الآراء بدقة من قبل أفراد العينة،  عل  عبارات مُغلقة ومحدل

تصـــــــميم قائمة   تمل  ولضـــــــمان إماانية المعالجة الإحصـــــــائية المنظمة للبيانات المجمعة؛ وقد تم
ــاء عل  ــتقصــ ــي، حيث تراوح  ليارت ماياس غرار الاســ ــات من خمس درجات  الخماســ الاياســ

( عل  5قم )( عل  "عـدم الموافقـة التـامـة"، بينمـا يـدل الر 1للموافقـة وعـدم الموافقـة )إذ يـدل الرقم )
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ا(، وقـد بل  عـدد القوائم 3"الموافقـة التـامـة"، مع وجود خيـار متوســـــــــط ) ا محـايـد  ( يعاس موقفـ 
 %.97مفردة بنسبة ردود تبل   388الصالحة للتحليل الاحصائي 

 خصائص عينة البحث:  -5

ــة ويبل   ــيوعـا  بعينـة الـدراســـــــ من خلال تحليـل بيـانـات البحـث تبين أن الـذكور هم الفتـة الأكثر شـــــــ
ــبة    202عددهم  ــنة هي    30لأقل من    20%، وكان  الفتة العمرية من 52.06مفردة بنســـــ ســـــ

%، وكان 38.14مفردة بنسـبة    148الفتة الأكثر شـيوعا  في العينة من حيث متغير العمر بواقع  
%، وكان 26.55مفردة بنســـــــــبة    103جنية بواقع    5000من فتة أقل من  أصـــــــــحاا الدخول 

%، كما كان 27.06مفردة بنســـــــبة    105أصـــــــحاا الم هل الجامعي هم الأكثر شـــــــيوعا  بواقع  
%،  36.86مفردة بنســــبة    143الفيس بو  هو الأكثر اســــتخداما من قبل عينة الدراســــة بواقع  

مفردة    117عات عل  الفتة الأعل  بواقع  ســا 8ســاعات ال   5وحصــل  معدلات الاســتخدام من 
ــبة   ــركة الأكثر إقبالا  بين مفردات العينة  30.15بنســ ــالات هي الشــ ــركة اتصــ %، وأخيرا  كان  شــ
 %.27.32مفردة بنسبة  106بواقع 

 ( يولا التحليل الوصفي لعينة البحث: 1والجدول رقم ) 

 التحليل الوصفي لعينة البحث( 1جدول رقم )
 النسبة العدد  بيان  المتغير

 النوت 
 %52.06 202 ذكر 
 %47.94 186 أنث 

 العمر

 %29.90 116 سنة  20أقل من 
 %38.14 148 سنة  30لأقل من  20من 
 %19.33 75 سنة  45لأقل من  30من 
 %12.63 49 سنة فأكثر 45من 

 مستوى الدخل الشهري 

 %26.55 103 جني  5000أقل من 
 %24.74 96 جني  8500جني  لأقل من  5000من 
 %23.71 92 جني   15000جني  لأقل من    8500من  
 %25.00 97 جني  فأكثر  15000من 

 المستوى التعليمي
 %22.94 89 تعليم متوسط أو أقل
 %23.71 92 تعليم فوو المتوسط 
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 النسبة العدد  بيان  المتغير
 %27.06 105 جامعي

 %26.29 102 دراسات عليا 

 الاجتماعي الأكثر استخداما  مواقع التواصل 

 %36.86 143 الفيس بو  
 %26.29 102 تويتر 

 %22.94 89 انستجرام 
 %13.92 54 أخرى 

 معدل استخدام مواقع التواصل الاجتماعي

 %14.69 57 أقل من ساعة 
 %28.09 109 ساعات  4من ساعة ال  

 %30.15 117 ساعات 8ساعات ال   5من 
 %27.06 105 ساعات 8أكثر من 

 اسم شركة الاتصالات التي تتعامل معها

 %25.26 98 فودافون 
 %26.29 102 أورانج 

 %27.32 106 اتصالات
 82 21.13% ( WEالمصرية للاتصالات )

 %100 388 الإجمالي
 المصدر: نتائج التحليل الاحصائي 

 أساليب التحليل الإحصائي للبيانات:  -6

ــائية للعلوم الاجتماعية  -أ ــدار  SPSSاســـتخدم البحث برنامج الحزم الاحصـ في تحليل    26الاصـ
، وقد تم استخدام أساليب إحصائية عدة في هذا البحث، 26الاصدار    AMOSالبيانات، ودرنامج  

 منها:

الأســــــاليب الاحصــــــائية الوصــــــفية: حيث تم الاعتماد عل  المتوســــــط الحســــــابي والانحرا   -ا
 المعياري، لاياس مدى التشت  والاختلا  بين اجابات مفردات العينة حول متغيرات البحث.

ــتدلالية: اعتمد الباحثون في اختبار فروض البحث عل  مجموعة  -ل ــائية الاسـ ــاليب الاحصـ الأسـ
 في: المتمثلةمن الأساليب الإحصائية 

ــتخدمة في ذلك معامل  -د مقاييس الصـــدو: حيث تم الاعتماد عل  معاملات الصـــدو والثبات مسـ
 ألفا كرونباخ للتأكد من صدو العبارات المعرولة عل  أفراد العينة فيما يتعلق بقوائم الاستبيان.
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اســــتخدام معاملات الارتباط: وذلك للتعر  عل  مدى وجود علاقات بين المتغيرات الخالــــعة -ه
 للاختبار.

ــعة -و ــتخدام معاملات الانحدار: وذلك للتعر  عل  مدى وجود تأثير بين المتغيرات الخالـــــ اســـــ
 للاختبار.

ــتخــدام مجموعــة من معــادلات التحليــل العــاملي التوكيــدي  -ز  Confirmatory Factorاســـــــ
Analysis (CFA). 

اســتخدام أســلوا تحليل المســار: بغرض تحليل العلاقة بين المتغير المســتقل والتابع والوســيط  - 
  GFI, AGFI & RMSEA.من خلال بناء النموذل الهيالي وقياس دليل الصلاحية لمعاملات 

 :  تقييم الصدو والثبات في المقاييس-7

نهائي   بشـال الاسـتقصـاء عل  قائمة الاعتماد الصـدو والثبات وذلك قبل اختبارات الباحثين أجرى 
صـدو المحتوى أو الصـدو لجمع البيانات الخاصـة بمتغيرات الدراسـة الميدانية، ومن أجل تحقيق  

 أسـاتذة السـادة من المُحامين بعض عرلـها عل  تحايم قائمة الاسـتقصـاء من خلال الظاهري تم
ــلاحيتها من للتأكد وذلك الأعمال، إدارة  المحامون  ه لاء أبدى من االناحية العلمية، وقد صـــــ

 القائمة الباحثين بتعديل وقام بقائمة الاسـتقصـاء، الواردة العبارات  عل  الملاحظات من مجموعة
 من للتأكد منهم المسـتقصـي من عل  مجموعة الاسـتقصـاء عرض تم كما الملاحظات، لهذت وفقا  

 لتلك وفقا   القائمة بتعديل الباحثينقام  وقد الماياس عبارات ل  تشـــــــير لما الفهم الصـــــــحيا
ــدو التقـاردي، تم الاعتمـاد عل الملاحظـات. ولايـاس الثبـات و  معـامـل ألفـا كرونبـاخ، والثبـات   الصـــــــ

ــتخرل  Composite reliabilityالمركــب   ــبــة التبــاين المســـــــ  Average، ومتوســـــــــط نســـــــ
variance extracted (AVE) ــدو التمييزي تم الاعتمـاد عل  الجـذر ، ولغرض قيـاس الصـــــــ

 الترديعي لمتوسط نسبة التباين المستخرل. 

 : قياس الثبات والصدو التقاردي -أ

( التحليل العاملي، ومعامل ألفا كرونباخ، والثبات المركب، ومتوســــــــط  2يولــــــــا الجدول رقم )
ــتخرل لهذت المتغيرات عل   ــبة التباين المســ ــط نســ ــتخرل، والجذر الترديعي لمتوســ التباين المســ

 التالي:النحو 
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 (  نتائج اختبارات الثبات والصدو التقاردي لمتغيرات البحث 2جدول رقم )
 العبارة  م

المعاملات 

 المعيارية 

 رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي

1 
تعتمد شركة الاتصالات التي أتعامل معها على التحليل المبكر لتوجهات السوق عبر مواقع 

 التواصل الاجتماعي المختلفة.
0.712 

2 
أن  رقمية قبل  العملاء وتقدم حلولاً  أتعامل معها احتياجات  التي  تتوقع شركة الاتصالات 

 تطُلب.
0.724 

3 
تطلق شركة الاتصالات التي أتعامل معها  حملات ترويجية مبنية على قراءة السوق من 

 وجهة نظر العملاء المنشورة على صفحاتهم بمواقع التواصل الاجتماعي المختلفة. 
0.745 

 0.715 تتبني شركة الاتصالات التي أتعامل معها كل التقنيات الرقمية الجديدة قبل منافسيها. 4

5 
تعليقات  تحليل  على  بناء  جديدة  خدمات  معها  أتعامل  التي  الاتصالات  شركة  تستحدث 

 عملائها على صفحاتهم بمواقع التواصل الاجتماعي المختلفة.
0.710 

6 
الاتصالات التي أتعامل معها محتوى يواكب الأحداث والاهتمامات العامة على تنشر شركة  

 صفحاتها عبر مواقع التواصل الاجتماعي قبل غيرها من الشركات.
0.729 

ومعامل    0.05نتائج اختبارات الصدق والثبات لبعُد الاستباقية: جميع المعاملات المعيارية معنوية عند مستوى  

، AVE= 0.522)ومتوسط التباين )   CR= 0.774)، ومعامل الثبات المركب )0.867( =  αلكرونباخ )ألفا  

 0.723والجذر التربيعي لقيمة متوسط التباين = 

7 
المفاجئة في سلوك  التغيرات  تعاملها مع  أتعامل معها في  التي  الاتصالات  تتكيف شركة 

 العملاء على مواقع التواصل الاجتماعي.
0.729 

8 
تتمتع شركة الاتصالات التي أتعامل معها بالقدرة على تعديل نطاق استجابتها للتغيرات في 

 احتياجات العملاء عبر مواقع التواصل الاجتماعي حسب الحاجة. 
0.723 

9 
تقوم شركة الاتصالات التي أتعامل معها بتعديل حملاتها التسويقية عبر مواقع التواصل 

 استجابة لرغبة عملائها.الاجتماعي المختلفة 
0.724 

10 
الاجتماعي  التواصل  مواقع  على  محتواها  معها  أتعامل  التي  الاتصالات  شركة  تحُدث 

 المختلفة بما يتناسب مع المستجدات.
0.757 

11 
التواصل  مواقع  على  التسويقية  رسائلها  معها  أتعامل  التي  الاتصالات  شركة  تغير 

 الظروف الطارئة. الاجتماعي المختلفة حسب 
0.711 

ومعامل   0.05نتائج اختبارات الصدق والثبات لبعُد المرونة: جميع المعاملات المعيارية معنوية عند مستوى  

،  AVE = 0.531)ومتوسط التباين )   CR = 0.751)، ومعامل الثبات المركب )0.850( =  αألفا لكرونباخ )

 0.729والجذر التربيعي لقيمة متوسط التباين = 

12 
تحدد شركة الاتصالات التي أتعامل معها التغييرات في احتياجات العملاء في مواقع وسائل 

 التواصل الاجتماعي بسرعة. 
0.713 

13 
تتسم ردود شركة الاتصالات التي أتعامل معها على عملائها بمواقع التواصل الاجتماعي 

 المختلفة بالسرعة والدقة .
0.742 

14 
شركة الاتصالات التي أتعامل معها تعتمد على نظام لمراقبة تفاعلات العملاء  أعتقد  أن   

 والرد عليها بشكل لحظي.
0.722 

15 
تستطيع شركة الاتصالات التي أتعامل معها تنفيذ قرارات تسويقية سريعة استجابة لأي 

 تغييرات من عملائها على صفحاتها بمواقع التواصل الاجتماعي.
0.718 
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ومعامل    0.05نتائج اختبارات الصدق والثبات لبعُد السرعة: جميع المعاملات المعيارية معنوية عند مستوى  

،  AVE = 0.524)ومتوسط التباين )   CR = 0.698)، ومعامل الثبات المركب )0.814( =  αألفا لكرونباخ )

 0.724والجذر التربيعي لقيمة متوسط التباين = 

16 
العملاء بشكل شخصي من خلال مواقع تتواصل شركة   أتعامل معها مع  التي  الاتصالات 

 التواصل الاجتماعي عند الحاجة لذلك.
0.732 

17 
تعتمد شركة الاتصالات التي أتعامل معها على التغذية الراجعة من عملائها على صفحاتها 

 بمواقع التواصل الاجتماعي لتحسين أدائها وخدماتها.
0.707 

18 
العملاء من خلال تظهر   الفعلي بردود فعل  أتعامل معها اهتمامها  التي  شركة الاتصالات 

 تفاعلها المستمر معهم على صفحتها بمواقع التواصل الاجتماعي. 
0.722 

19 
تستجيب شركة الاتصالات التي أتعامل معها لاستفسارات العملاء فور نشرها على مواقع 

 التواصل الاجتماعي المختلفة.
0.719 

20 
تعكس ردود شركة الاتصالات التي أتعامل معها على عملائها بصفحتها بمواقع التواصل 

 الاجتماعي فهمًا واضحًا لمشكلات العملاء. 
0.740 

ومعامل    0.05نتائج اختبارات الصدق والثبات لبعُد الاستجابة: جميع المعاملات المعيارية معنوية عند مستوى  

،  AVE = 0.524)ومتوسط التباين )   CR = 0.743)، ومعامل الثبات المركب )0.846( =  αألفا لكرونباخ )

 0.724والجذر التربيعي لقيمة متوسط التباين = 

نتائج اختبارات الصدق والثبات لمتغير رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي: جميع المعاملات المعيارية معنوية  

ومتوسط  CR = 0.741)، ومعامل الثبات المركب )α = 0.955)ومعامل ألفا لكرونباخ )  0.05عند مستوى 

 0.725، والجذر التربيعي لقيمة متوسط التباين = AVE = 0.525)التباين )

 ارتباط العميل 

 0.786 أهتم بمعرفة كل ما هو جديد عن شركة الاتصالات التي أتعامل معها. 21

 0.784 الاتصالات التي اتعامل معها. أتابع تفاصيل العروض والخدمات التي تقدمها شركة  22

 0.789 أخصص وقتاً لفهم ما يميز شركة الاتصالات التي أتعامل معها عن غيرها من الشركات. 23

24 
تستخدم  شركة الاتصالات التي أتعامل معها أكثر من طريقة لتوصيل المعلومات عنها حتى  

 يفهمها الجميع على السواء .
0.791 

25 
الانتباه عندما اتصفح كل ما تنشره شركة الاتصالات التي أتعامل معها على أعطي مزيد من  

 صفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة. 
0.771 

  0.05نتائج اختبارات الصدق والثبات لبعُد الارتباط المعرفي: جميع المعاملات المعيارية معنوية عند مستوى  

( =  AVEومتوسط التباين )  CR = 0.831)، ومعامل الثبات المركب )α = 0.888)ومعامل ألفا لكرونباخ )

 0.784، والجذر التربيعي لقيمة متوسط التباين =  0.615

26 
أشعر بالحماس عند التفاعل مع شركة الاتصالات التي أتعامل معها عبر مواقع التواصل 

 الاجتماعي المختلفة. 
0.789 

 0.816 تواصلي مع مقدمي الخدمة بشركة الاتصالات التي اتعامل معها.لدي مشاعر إيجابية عند  27

 0.791 أشعر بالرضا عن الخدمات التي تقدمها شركة الاتصالات التي أتعامل معها. 28

 0.789 أرى أن شركة الاتصالات التي أتعامل معها هي الأفضل مقارنة بمنافسيها. 29

 0.777 أتعامل معها اهتماماً كبيراً لمعرفة آرائي ومقترحاتي. تعطي شركة الاتصالات التي  30
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  0.05نتائج اختبارات الصدق والثبات لبعُد الارتباط العاطفي: جميع المعاملات المعيارية معنوية عند مستوى 

( =  AVEومتوسط التباين )  CR = 0.841)، ومعامل الثبات المركب )α = 0.895)ومعامل ألفا لكرونباخ )

 0.793، والجذر التربيعي لقيمة متوسط التباين =  0.628

 0.793 أكتفي التعامل مع شركة الاتصالات التي أتعامل معها.  31

 0.798 أوصي أقاربي وأصدقائي وزملائي في العمل بالتعامل مع شركة الاتصالات التي أتعامل. 32

 0.767 شركة الاتصالات التي أتعامل معها إذا وجدت من يسئ لها. لا أتردد في الدفاع عن  33

 0.791 سأخبر كل من حولي بمعلومات إيجابية عن شركة الاتصالات التي أتعامل معها.  34

35 
لن أترك شركة الاتصالات التي أتعامل معها حتى لو قدمت لي الشركات الأخرى المنافسة  

 عروضاً جذابة. 
0.787 

  0.05اختبارات الصدق والثبات لبعُد الارتباط السلوكي: جميع المعاملات المعيارية معنوية عند مستوى  نتائج  

( =  AVEومتوسط التباين )  CR = 0.835)، ومعامل الثبات المركب )α = 0.891)ومعامل ألفا لكرونباخ )

 0.787، والجذر التربيعي لقيمة متوسط التباين =  0.620

  0.05نتائج اختبارات الصدق والثبات لمتغير ارتباط العميل: جميع المعاملات المعيارية معنوية عند مستوى  

( =  AVEومتوسط التباين )  CR = 0.836)، ومعامل الثبات المركب )α = 0.961)ومعامل ألفا لكرونباخ )

 0.788، والجذر التربيعي لقيمة متوسط التباين =  0.621

 التعلق بالعلامة التجارية 

 0.843 تعتبر شركة الاتصالات التي أتعامل معها جزءًا من هويتي الشخصية.  36

 0.856 أشعر بارتباط عاطفي واضح بـشركة الاتصالات التي أتعامل معها.  37

 0.819 أشعر بارتباط قوى باسم شركة الاتصالات التي أتعامل معها. 38

 0.846 تمثلني وتعبر عني. أرى أن شركة الاتصالات التي أتعامل معها  39

 0.830 استخدم اسم شركة الاتصالات التي أتعامل معها للتعبير عن هويتي أمام الآخرين.  40

41 
أفكر تلقائيًا في اسم شركة الاتصالات التي أتعامل معها عندما أواجه مواقف تتعلق بمجال 

 الاتصالات.
0.836 

 0.833 أتعامل معها بسهولة ودون جهد عند الحاجة.أتذكر اسم شركة الاتصالات التي  42

 0.808 أسترجع مشاعري تجاه شركة الاتصالات التي أتعامل معها بشكل تلقائي ودون تحكم مني. 43

44 
أربط اسم شركة الاتصالات التي أتعامل معها بالكثير من الأفكار الإيجابية حول الماضي 

 والحاضر والمستقبل.
0.825 

 0.841 أكوّن العديد من الأفكار حول اسم شركة الاتصالات التي أتعامل معها عند التفكير فيها. 45

46 
التواصل  أتعامل معها على مواقع  التي  الاتصالات  تنشره شركة  دائما مع كل ما  أتفاعل 

 الاجتماعي المختلفة. 
0.837 

47 
أتعامل معها على   التي  التواصل الاجتماعي أشارك تجربتي مع شركة الاتصالات  مواقع 

 المختلفة.
0.823 

عند   معنوية  المعيارية  المعاملات  جميع  التجارية:  بالعلامة  التعلق  لمتغير  والثبات  الصدق  اختبارات  نتائج 

)  0.05مستوى   لكرونباخ  ألفا  )α  = )0.965ومعامل  المركب  الثبات  ومتوسط    CR = 0.950)، ومعامل 

 0.833، والجذر التربيعي لقيمة متوسط التباين = AVE = 0.694)التباين )

 من إعداد الباحثين اعتماداً على أدبيات البحث ونتائج التحليل الإحصائي. المصدر: 
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 يتضا من خلال العرض السابق لنتائج اختبارات الثبات لمتغيرات البحث ما يأتي: الثبات ألفا كرونباخ:   ▪
الاجتماعي )المتغير المسـتقل(: تبين أن معامل ألفا للماياس كال بالنسـبة لماياس رشـاقة وسـائل التواصـل   ▪

ــير إل  درجة عاليـة من الاعتمـادية عل  المايـاس، وذلك باعتبـار أن معـامل ألفـا   0.955بل    وهو ما يشـــــــ
ــتبـاقيـة،    0.7إل     0.6الـذي يتراو  مـا بين   يعتبر كـافيـا  ومقبولا ، في حين أن معـاملات ألفـا لمقـاييس الاســـــــ

عل  التوالي مما يشـــير إل    0.846،  0.814،  0.850،  0.867، والســـرعة، والاســـتجابة تبل   والمرونة
 درجة عالية من الاعتمادية عل  الماياس.

وهو ما   0.961بالنســبة لماياس ارتباط العميل )المتغير الوســيط(: تبين أن معامل ألفا للماياس كال بل    ▪
ــير إل  درجـة عـاليـة من الاعتمـاديـة عل  المايـاس، وذلـك بـاعتبـار أن معـامـل ألفـا الـذي يتراو  مـا بين   يشـــــــ

لمقــاييس الا   0.7ال     0.6 رتبــاط المعرفي، والارتبــاط  يعتبر كــافيــا  ومقبولا ، في حين أن معــاملات ألفــا 
عل  التوالي مما يشــــــير إل  درجة عالية    0.891،  0.895، 0.888العاطفي، والارتباط الســــــلوكي تبل   

 من الاعتمادية عل  الماياس.
 0.965بالنسبة لماياس التعلق بالعلامة التجارية )المتغير التابع(: تبين أن معامل ألفا للماياس كال بل   ▪

وهو ما يشــــير إل  درجة عالية من الاعتمادية عل  الماياس، وذلك باعتبار أن معامل ألفا الذي يتراو  ما 
 يعتبر كافيا  ومقبولا .  0.7ال    0.6بين  

 
 :Composite Reliability (CR)الثبات المركب    -ا

ــاو الداخلي للماياس، حيث يجب ألا يقل عن   ــتخدم في قياس الاتسـ ليتم الحام عل  الماياس أن لدي    0.6يسـ
 ويتضا من النتائج ارتفات معدلات الثبات المركب، حيث أن:  (Hair et al., 2020)ثبات مركب قوي 

ــل الاجتماعي تبل    ▪ ــائل التواصـ ــاقة وسـ ، 0.774، وللأبعاد الفرعية  0.741درجة الثبات المركب لمتغير رشـ
 عل  التوالي لكلٍ من الاستباقية، والمرونة، والسرعة، والاستجابة. 0.743،  0.698،  0.751

ــل   ▪ ــاط العمي ــات المركــب لمتغير ارتب ــة    0.836بينمــا بلغــ  درجــة الثب ، 0.841،  0.831وللأبعــاد الفرعي
 عل  التوالي لكلٍ من الارتباط المعرفي، والارتباط العاطفي، والارتباط السلوكي. 0.835

 .0.965وأخيرا ، بلغ  درجة الثبات المركب لمتغير التعلق بالعلامة التجارية   ▪
 

 : Average Variance Extracted (AVE)متوسط نسبة التباين المستخرل   -ل
يايس مســتوى التباين المســتخرل بين المتغيرات المســتخدمة في الاياس والتي ترجع ال  أخااء الاياس والذي  

، مما يشـير ال  أن المتغير قادر عل  تفسـير أكثر من نصـف التباين المتعلق بم شـرات ،  0.5يجب ألا يقل عن  
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لكفاة    AVE. ويتضــا من النتائج ارتفات قيمة (Hair et al., 2020)ودالتالي يشــير إل  صــدو تقاردي كا   
 المتغيرات الفرعية والرئيسة، حيث:

، وللأبعاد الفرعية  0.525بلغ  قيمة متوسط التباين المستخرل لمتغير رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي    ▪
 لكلٍ من الاستباقية، المرونة، السرعة، والاستجابة عل  التوالي.  0.524، 0.524،  0.531،  0.522

ــتخرل لمتغير ارتبـاط العميـل   ▪ ــط التبـاين المســـــــ ، 0.615وللأبعـاد الفرعيـة    0.621بينمـا تبل  قيمـة متوســـــــ
 لكلٍ من الارتباط المعرفي، الارتباط العاطفي، والارتباط السلوكي عل  التوالي. 0.620،  0.628

  .0.694وأخيرا ، بلغ  قيمة متوسط التباين المستخرل لمتغير التعلق بالعلامة التجارية   ▪
 م شرات جودة التوافق لنموذل الاياس الكلي للبحث:   -8

 الاياس الكلي للبحث فيما يأتي: ( م شرات جودة التوافق لنموذل 3يولا الجدول رقم )

 ( م شرات جودة التوافق لنموذل الاياس الكلي للبحث 3جدول رقم )

 الايمة الرمز الاحصائي  الم شر
مدى 
 القبول 

 معيار القبول 

 كلما اقترا من الواحد الصحيا مقبول GFI 0.975 جودة الماابقة
 اقترا من الصفركلما  مقبول RMR 0.028 جذر متوسط مردعات البواقي 

 كلما اقترا من الواحد الصحيا مقبول CFI 0.978 الماابقة المقارنة
 كلما اقترا من الواحد الصحيا مقبول TLI 0.981 تاكر لويس

 0.08أقل من  مقبول RMSEA 0.027 الجذر الترديعي لمتوسط مردع الخاأ التقاردي 
 . AMOSنتائج التحليل الإحصائي لبرنامج المصدر: 

( أن م شـرات جودة التوافق لنموذل الاياس الأسـاسـي 3تظهر النتائج المعرولـة في الجدول السـابق رقم )
 جيدة ولا تحتال إل  إجراء أي تعديل، إذ تُظهر النتائج ما يأتي:

ــرات جودة التاابق، إذ بلغ  قيمة   ▪ وهي أعل     (GFI = 97.5% & CFI = 97.8%)ارتفات م شــ
 = RMSEA)  ، كذلك انخفضــــــ  قيمة الجذر الترديعي لمتوســــــط مردعات الخاأ حيث أن0.90من  

0.027  .) 
 .0.9وهي أعل  من    (TL = 0.981)ارتفات م شر تاكر لويس   ▪
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النهائي للاياس الكلي لمتغيرات البحث بناء عل  مقاييس  ( النموذل  1هذا ويولـــــــــا الشـــــــــال رقم )
 الصدو المختلفة.

 
 ( نموذل الاياس أحادي المستوى 1شال رقم )

 .AMOSجالمصدر: مخرجات التحليل الإحصائي لبرنام
 . 
 الإحصاء الوصفي ونتائج تحليل الارتباط:-9

البحث عل    المتغير  يحتوي  يمثل  التواصل الاجتماعي والذي  ثلاثة متغيرات رئيسة: رشاقة وسائل 
المستقل وتضمن أردعة أبعاد تتمثل في )الاستباقية، المرونة، السرعة، والاستجابة( والمتغير الوسيط  
العاطفي،   الارتباط  المعرفي،  )الارتباط  في  تتمثل  أبعاد  ثلاثة  ويتضمن  العميل  ارتباط  في  المتمثل 

التحليل  والا  نتائج  ويمان عرض  التجارية،  بالعلامة  التعلق  التابع  المتغير  وأخيرا   السلوكي(،  رتباط 
 ( التالي:4الوصفي ونتائج تحليل الارتباط من خلال الجدول رقم ) 
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 (  معاملات الارتباط الخاي الثنائي بين متغيرات البحث 4جدول رقم )

 الترميز المتغيرات 
الوسط  
 الحسابي 

الانحرا   
 المعياري 

X1 X2 X3 X4 X M1 M2 M3 M Y 

          X1 3.818 0.754 1 الاستباقية 

         X2 3.827 0.782 .844** 1 المرونة 

        X3 3.789 0.788 .828** .811** 1 السرعة 

       X4 3.790 0.761 .848** .831** .805** 1 الاستجابة 

التواصل   وسائل  رشاقة 
 الاجتماعي 

X 3.806 0.720 .942** .934** .924** .933** 1      

     M1 3.737 0.832 .761** .737** .756** .768** .810** 1 الارتباط المعرفي 

    M2 3.728 0.855 .740** .729** .728** .751** .790** .903** 1 الارتباط العاطفي 

   M3 3.734 0.841 .735** .722** .728** .775** .793** .889** .896** 1 السلوكي الارتباط 

  M 3.733 0.813 .773** .756** .764** .793** .826** .964** .968** .962** 1 ارتباط العميل 

 Y 3.697 0.881 .704** .687** .717** .722** .758** .850** .858** .826** .876** 1 التعلق بالعلامة التجارية 

 %1** تشير إل  أن الايمة المحسودة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
  .حصائينتائج التحليل الإالمصدر: 
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 ( ما يأتي: 4ويتضا من النتائج الواردة بالجدول رقم )

إل   3.789بين )حصــل  أبعاد رشــاقة وســائل التواصــل الاجتماعي عل  متوســاات تراوح  ما  ▪
فيما حصـل    3.789(، إذ حصـل  السـرعة عل  الايمة الأدن  للوسـط الحسـابي ودلغ  3.827

، وهو ما يشـير إل  توافر أبعاد  3.827المرونة عل  الايمة الأعل  للوسـط الحسـابي وقد بلغ  
 رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي بدرجة عالية بين مفردات العينة.

(، إذ حصــل 3.737إل    3.728حصــل  أبعاد ارتباط العميل عل  متوســاات تراوح  ما بين ) ▪
فيما حصـــــــل الارتباط   3.728الارتباط العاطفي عل  الايمة الأدن  للوســـــــط الحســـــــابي ودلغ  

، وهو ما يشـير إل  توافر أبعاد  3.737المعرفي عل  الايمة الأعل  للوسـط الحسـابي وقد بلغ  
 رجة عالية بين مفردات العينة.ارتباط العميل بد

وهو ما يشير إل  توافر التعلق    3.697حصل التعلق بالعلامة التجارية عل  وسط حسابي يبل    ▪
 بالعلامة التجارية بدرجة عالية بين مفردات العينة.

ــون، لتحديد معنوية   ــفية تم اجراء اختبار الارتباط الثنائي لبيرسـ ــاءات الوصـ ــافة إل  الإحصـ بالالـ
( قيم تلـك الارتبـاطـات، ويتضـــــــــا من نتـائجـ   4الارتبـاط بين متغيرات البحـث ويعرض الجـدول رقم )

ــير نتائج الارتباط ال  الاتفاو  مع  وجود علاقة ارتباط معنوية بين معظم متغيرات البحث، كما تشــــ
ــيا بعض الملاحظات  ــورة أولية. ودالتالي، يمان للباحثين تولـــ ــة بصـــ اتجاهات العلاقة المفترلـــ

 عل  النحو التالي:
ــل الاجتماعي وداية متغيرات البحث المتمثلة في   ▪ ــائل التواصـ ــاقة وسـ وجود علاقة طردية بين رشـ

ارتباط العميل باافة أبعادها، والتعلق بالعلامة التجارية وهو ما يشــــــير إل  أن رشــــــاقة وســــــائل  
 التواصل الاجتماعي تزيد من مستوى ارتباط العميل باافة أبعادها، والتعلق بالعلامة التجارية.

يجـابيـة معنويـة بين ارتبـاط العميـل باـافـة أبعـادهـا، والتعلق بـالعلامـة التجـاريـة، وهو  إوجود علاقـة   ▪
 ل  زيادة التعلق بالعلامة التجارية.إادها ي دي ما يشير إل  أن زيادة ارتباط العميل باافة أبع

ــها يمان للباحثين التأكيد عل  وجود   ▪ ــابق عرلـ علاقة ارتباط معنوي بين ودناء عل  النتائج السـ
 رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي، وارتباط العميل، والتعلق بالعلامة التجارية.

ا  نتائج اختبار فروض البحث باستخدام أسلوا تحليل المسار: -سادس 

ــلاحية   ــافة إل  التأكد من صـــ ــرات جودة التوافق المقبولة لنموذل الاياس، بالالـــ بناء عل  م شـــ
ــتر  )متوســـــــــط التبـاين  ــدو المشـــــــ جميع المتغيرات في نموذل الايـاس من حيـث الثبـات، والصـــــــ
ــية  ــاسـ ــدو التمييزي. تأتي مرحلة اختبار النموذل الهيالي. وتعتبر المرحلة الأسـ ــتر (، والصـ المشـ
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والثـانيـة للتحليـل، ويهـد  النموذل الهيالي أو البنـائي إل  اختبـار فروض البحـث، إذ يتكون من 
، وهي متغيرات رشـاقة وسـائل التواصـل الاجتماعي، والمتغيرات  Exogenousالمتغيرات الخارجية 

ــيط التــداخلي   Endogenousالتــابعــة   وتتمثــل في التعلق بــالعلامــة التجــاريــة، والمتغير الوســـــــ
Mediator    وهو ارتبــاط العميــل. ولتقييم النموذل الهيالي تم تقييم جودة التوافق لهــذا النموذل

ــها الجدول رقم   وذلك لتحديد ما إذا كان النموذل المفترض يوافق البيانات أم لا. وذلك كما يعرلـــــ
 ( التالي:5)

 ( م شرات جودة النموذل الهيالي للبحث 5جدول رقم )

الرمز   الم شر
 معيار القبول  القبول مدى  الايمة الاحصائي

 كلما اقترا من الواحد الصحيا مقبول GFI 0.974 جودة الماابقة
 كلما اقترا من الصفر مقبول RMR 0.029 جذر متوسط مردعات البواقي

 كلما اقترا من الواحد الصحيا مقبول CFI 0.977 الماابقة المقارنة
 الواحد الصحياكلما اقترا من  مقبول TLI 0.978 تاكر لويس

لمتوسط  الترديعي  الجذر 
 0.08أقل من  مقبول RMSEA 0.026 مردع الخاأ التقاردي 

ــة في الجدول رقم ) ــرات جودة التوافق للنموذل الهيالي جيدة 5تظهر النتائج المعرولــ ( أن م شــ
ــرات جودة التاـابق،  بلغـ  قيمة   إذولا تحتـال إل  إجراء أي تعـديل، إذ تظهر النتـائج ارتفـات م شـــــــ

(GFI = 97.4% & CFI = 97.7%)   كذلك انخفضـــــــ  قيمة الجذر 0.90وهي أعل  من ،
ــط مردعات الخاأ حيث أن   ــر    (RMSEA = 0.026)الترديعي لمتوسـ ــافة ال  ارتفات م شـ بالالـ

 .0.9حيث أنها أعل  من  (TL = 0.978)تاكر لويس 
وفيما يتعلق باختبارات فروض البحث وفقا  للنتائج الإحصــــائية وذلك في لــــوء النموذل الهيالي، 

( للتأثيرات 9المباشــــــرة والجدول رقم )( للتأثيرات 8،  7، 6ويمان تولــــــيحها في الجداول أرقام )
 غير المباشرة وذلك عل  النحو التالي:

 نتائج التأثيرات المباشرة: -1

( قيم  6يحتوي البحث عل  ثلاثة فروض رئيســـــــــية لاياس الأثر المباشـــــــــر، ويبين الجدول رقم )
 معاملات المسار لهذت الفروض في النموذل الهيالي للبحث كما يأتي:

 اختبار الفرض الإحصائي الرئيس الأول للبحث:نتيجة  ▪
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 (  نتائج اختبارات التأثيرات المباشرة في النموذل الهيالي للبحث )الفرض الأول( 6جدول رقم )

 الفرض
أبعاد المتغير 
 المستقل

أبعاد المتغير 
 التابع 

قيم المعاملات  
الخاأ   المعيارية 

 المعياري 
CR Sig 

Beta 

 الأول

 الاستباقية 

 الارتباط المعرفي

0.198 0.075 2.925 0.004 
 0.086 1.721 0.067 0.109 المرونة 
 0.000 4.527 0.062 0.266 السرعة

 0.000 4.688 0.069 0.296 الاستجابة
 الاستباقية 

 الارتباط العاطفي

0.175 0.080 2.464 0.014 
 0.014 2.471 0.072 0.164 المرونة 
 0.001 3.446 0.067 0.213 السرعة

 0.000 4.456 0.075 0.296 الاستجابة
 الاستباقية 

الارتباط 
 السلوكي

0.121 0.078 1.739 0.083 
 0.108 1.609 0.070 0.105 المرونة 
 0.001 3.348 0.065 0.203 السرعة

 0.000 6.489 0.072 0.422 الاستجابة

 ما يأتي: ( 6ويتضا من الجدول رقم )

ينص الفرض الأول عل  أن  "يوجد تأثير معنوي إيجابي لرشــاقة وســائل التواصــل الاجتماعي   ❖
بأبعادها )الاســـتباقية، المرونة، الســـرعة، والاســـتجابة( كمتغيرات مســـتقلة عل  ارتباط العميل  
ــلوكي( كمتغير تابع". وينبثق من  بأبعادت )الارتباط المعرفي، الارتباط العاطفي، والارتباط الســـــ

 الفرض ثلاثة فروض فرعية تبعا  للمتغير التابع: هذا
الفرض الفرعي الأول: تم إثبات صـحت  جزئيا  بالنسـبة لرشـاقة وسـائل التواصـل الاجتماعي، إذ  •

بلغ  قيم معامل المســـار ومســـتوى معنويت  بين المتغيرات المســـتقلة )الاســـتباقية، الســـرعة،  
 = β = 0.198, 0.266, 0.296; CR)والاســــتجابة( والمتغير التابع الارتباط المعرفي  

 عل  التوالي. (4.688 ,4.527 ,2.925
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الفرض الفرعي الثاني: تم إثبات صحت  كليا  بالنسبة لرشاقة وسائل التواصل الاجتماعي، إذ   •
المرونة،   )الاستباقية،  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويت   ومستوى  المسار  معامل  قيم  بلغ  

 ,β = 0.175, 0.164, 0.213)السرعة، والاستجابة( والمتغير التابع الارتباط العاطفي  
0.296; CR = 2.464, 2.471, 3.446, 4.456) .عل  التوالي 

الفرض الفرعي الثالث فقد تم إثبات صحت  جزئيا  بالنسبة لرشاقة وسائل التواصل الاجتماعي،   •
إذ بلغ  قيم معامل المسار ومستوى معنويت  بين المتغيرات المستقلة )السرعة، والاستجابة(  

عل    (β = 0.203, 0.422; CR = 3.348, 6.489)والمتغير التابع الارتباط السلوكي  
 التوالي.

ودناء عل  النتائج الســــابقة، يمان للباحثين قبول الفرض الإحصــــائي الرئيس الأول للبحث جزئيا  
عل  الشــــــال التالي: يوجد تأثير معنوي إيجابي لرشــــــاقة وســــــائل التواصــــــل الاجتماعي بأبعادها 
)الاســـــــتباقية، المرونة، الســـــــرعة، والاســـــــتجابة( كمتغيرات مســـــــتقلة عل  ارتباط العميل بأبعادت 

 رتباط المعرفي، الارتباط العاطفي، والارتباط السلوكي( كمتغير تابع.)الا 
 نتيجة اختبار الفرض الإحصائي الرئيس الثاني للبحث: ▪

 ( نتائج اختبارات التأثيرات المباشرة في النموذل الهيالي للبحث )الفرض الثاني(7جدول رقم )

 الفرض
أبعاد المتغير 
 المستقل

أبعاد 
المتغير 
 التابع 

قيم 
المعاملات  
 المعيارية 

الخاأ  
 المعياري 

CR Sig 

Beta 

 الثاني 

 الاستباقية 
التعلق  
بالعلامة 
 التجارية

0.130 0.087 1.733 0.084 
 0.205 1.270 0.079 0.089 المرونة 
 0.000 4.576 0.073 0.298 السرعة

 0.000 4.241 0.081 0.297 الاستجابة

 ( ما يأتي: 7ويتضا من الجدول رقم )

ينص الفرض الثاني عل  أن  "يوجد تأثير إيجابي معنوي لرشـاقة وسـائل التواصـل الاجتماعي   ❖
ــتجابة( عل  التعلق بالعلامة التجارية، وتم   ــتباقية، المرونة، الســـــرعة، والاســـ بأبعادها )الاســـ
إثبات صـحت  جزئيا  بالنسـبة لرشـاقة وسـائل التواصـل الاجتماعي، إذ بلغ  قيم معامل المسـار  
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ومســـــتوى معنويت  بين المتغيرات المســـــتقلة )الســـــرعة، والاســـــتجابة( والمتغير التابع التعلق 
 عل  التوالي. (β = 0.298, 0.297; CR = 4.576, 4.241)بالعلامة التجارية 

ودناء عل  النتائج الســـــابقة يمان للباحثين قبول الفرض الإحصـــــائي الرئيس الثاني للبحث جزئيا  
يوجد تأثير معنوي إيجابي لرشــاقة وســائل التواصــل الاجتماعي )الاســتباقية،  عل  الشــال التالي:  

 المرونة، السرعة، والاستجابة( عل  التعلق بالعلامة التجارية.
 نتيجة اختبار الفرض الإحصائي الرئيس الثالث للبحث: ▪

 ( نتائج اختبارات التأثيرات المباشرة في النموذل الهيالي للبحث )الفرض الثالث( 7جدول رقم )

أبعاد المتغير  الفرض
 المستقل

أبعاد المتغير 
 التابع 

قيم المعاملات  
الخاأ   المعيارية 

 CR Sig المعياري 
Beta 

 الثالث 

 الاستباقية 

 الارتباط المعرفي

0.198 0.075 2.925 0.004 
 0.086 1.721 0.067 0.109 المرونة 
 0.000 4.527 0.062 0.266 السرعة
 0.000 4.688 0.069 0.296 الاستجابة
 الاستباقية 

 الارتباط العاطفي

0.175 0.080 2.464 0.014 
 0.014 2.471 0.072 0.164 المرونة 
 0.001 3.446 0.067 0.213 السرعة
 0.000 4.456 0.075 0.296 الاستجابة
 الاستباقية 

الارتباط 
 السلوكي

0.121 0.078 1.739 0.083 
 0.108 1.609 0.070 0.105 المرونة 
 0.001 3.348 0.065 0.203 السرعة
 0.000 6.489 0.072 0.422 الاستجابة

 ( ما يلي:7ويتضا من الجدول رقم )

ينص الفرض الثالث عل  أن  "يوجد تأثير معنوي إيجابي لرشـاقة وسـائل التواصـل الاجتماعي   ❖
الســـرعة، والاســـتجابة( كمتغيرات مســـتقلة عل  ارتباط العميل  بأبعادها )الاســـتباقية، المرونة،  

ــلوكي( كمتغير تابع". وينبثق من  بأبعادت )الارتباط المعرفي، الارتباط العاطفي، والارتباط الســـــ
 هذا الفرض ثلاثة فروض فرعية تبعا  للمتغير التابع:
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الفرض الفرعي الأول: تم إثبات صــحت  جزئيا  بالنســبة لرشــاقة وســائل التواصــل الاجتماعي،  •
إذ بلغ  قيم معامل المسـار ومسـتوى معنويت  بين المتغيرات المسـتقلة )الاسـتباقية، السـرعة، 

 = β = 0.198, 0.266, 0.296; CR)والاســتجابة( والمتغير التابع الارتباط المعرفي  
 عل  التوالي. (4.688 ,4.527 ,2.925

الفرض الفرعي الثاني: تم إثبات صـحت  كليا  بالنسـبة لرشـاقة وسـائل التواصـل الاجتماعي، إذ  •
بلغ  قيم معامل المســار ومســتوى معنويت  بين المتغيرات المســتقلة )الاســتباقية، المرونة،  

ــتجـابـة( والمتغير التـابع الارتبـاط العـاطفي   ــرعـة، والاســـــــ  ,β = 0.175, 0.164)الســـــــ
0.213, 0.296; CR = 2.464, 2.471, 3.446, 4.456)  .عل  التوالي 

الفرض الفرعي الثالث: تم إثبات صـحت  جزئيا  بالنسـبة لرشـاقة وسـائل التواصـل الاجتماعي،  •
إذ بلغ  قيم معامل المسار ومستوى معنويت  بين المتغيرات المستقلة )السرعة، والاستجابة(  

ــلوكي    (β = 0.203, 0.422; CR = 3.348, 6.489)والمتغير التابع الارتباط الســـ
 عل  التوالي.

ــائي الرئيس الثالث للبحث جزئيا   ــابقة يمان للباحثين قبول الفرض الإحصــ ودناء عل  النتائج الســ
عل  الشــــــال التالي: يوجد تأثير معنوي ايجابي لرشــــــاقة وســــــائل التواصــــــل الاجتماعي بأبعادها 
)الاســـــــتباقية، المرونة، الســـــــرعة، والاســـــــتجابة( كمتغيرات مســـــــتقلة عل  ارتباط العميل بأبعادت 

 رتباط المعرفي، الارتباط العاطفي، والارتباط السلوكي( كمتغير تابع.)الا 
 حصائي الرئيس الثالث للبحث:نتيجة اختبار الفرض الإ ▪

 ( نتائج اختبارات التأثيرات المباشرة في النموذل الهيالي للبحث )الفرض الثالث( 8جدول رقم )

أبعاد المتغير  الفرض
 أبعاد المتغير التابع  المستقل

المعاملات  قيم 
الخاأ   المعيارية 

 CR Sig المعياري 
Beta 

 الثالث 
 الارتباط المعرفي

التعلق بالعلامة 
 التجارية

0.342 0.066 5.474 0.000 
 0.000 6.381 0.067 0.413 الارتباط العاطفي
 0.013 2.500 0.063 0.152 الارتباط السلوكي
 ( ما يلي:8ويتضا من الجدول رقم )

ينص الفرض الثـالـث عل  أنـ  "يوجـد تـأثير إيجـابي معنوي لارتبـاط العميـل بـأبعـادت )الارتبـاط   ❖
ــلوكي( عل  التعلق بالعلامة التجارية، وقد تم إثبات  المعرفي، الارتباط العاطفي، والارتباط الســـ
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بين   يةمعنو البلغ  قيم معامل المســـــار ومســـــتوى    إذصـــــحت  جزئيا  بالنســـــبة لارتباط العميل،  
ــلوكي( والمتغير التابع   ــتقلة )الارتباط المعرفي، الارتباط العاطفي، والارتباط السـ المتغيرات المسـ

 ,β= 0.342, 0.413, 0.152; CR= 5.474, 6.381)التعلق بـالعلامـة التجـاريـة  
 عل  التوالي.  (2.500

للبحث كليا  ودناء عل  النتائج الســـــــابقة يمان للباحثين قبول الفرض الاحصـــــــائي الرئيس الثالث 
عل  الشـال التالي: يوجد تأثير إيجابي معنوي لارتباط العميل بأبعادها )الارتباط المعرفي، الارتباط  

 العاطفي، والارتباط السلوكي( عل  التعلق بالعلامة التجارية.
 نتائج الأثر غير المباشر: ▪
 نتيجة اختبار الفرض الإحصائي الرئيس الرابع للبحث: ▪

يهد  الفرض الرابع للبحث ال  اختبار التأثير غير المباشـــر من خلال توســـيط ارتباط العميل بين 
رشــاقة وســائل التواصــل الاجتماعي بأبعادها والتعلق بالعلامة التجارية، وقد أســفرت نتائج التحليل 

 (:9الاحصائي عن الجدول رقم )
 (  9جدول رقم )

 نتائج اختبارات التأثيرات غير المباشرة في النموذل الهيالي للبحث )توسيط ارتباط العميل( 

أبعاد المتغير 
 المستقل

المتغير 
 الوسيط 

أبعاد المتغير 
 التابع 

قيم 
المعاملات  
المعيارية  
 غير المباشرة 

CR Sig 
دلالة 
 المعلمة 

 الاستباقية 
الارتباط 
 المعرفي 

التعلق  
بالعلامة 
 التجارية

 دال ***  4.491 0.134
 غير دال NS 0.570 0.074 المرونة 
 دال ***  3.045 0.181 السرعة
 دال ***  2.915 0.201 الاستجابة
 الاستباقية 

الارتباط 
 العاطفي 

 دال ***  3.648 0.140
 دال ***  4.290 0.126 المرونة 
 دال ***  4.139 0.163 السرعة
 دال ***  4.036 0.234 الاستجابة
الارتباط  الاستباقية 

 السلوكي
0.073 0.979 NS غير دال 

 غير دال NS 0.856 0.063 المرونة 
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أبعاد المتغير 
 المستقل

المتغير 
 الوسيط 

أبعاد المتغير 
 التابع 

قيم 
المعاملات  
المعيارية  
 غير المباشرة 

CR Sig 
دلالة 
 المعلمة 

 دال ***  3.914 0.123 السرعة
 دال ***  3.345 0.256 الاستجابة

 م شرات جودة توفيق النموذل: 
GFI=0.975 Cmin/df = 786.421 

RMSEA=0.030 P.Value for the model=0.000 

 ( ما يأتي: 9ويتضا من الجدول رقم )

الفرض الرابع عل  أن  "يوجد تأثير معنوي إيجابي غير مباشــــر لارتباط العميل كمتغير  ينص   ❖
وسـيط في العلاقة بين رشـاقة وسـائل التوصـل الاجتماعي والتعلق بالعلامة التجارية". وينبثق  

 من هذا الفرض ثلاثة فروض فرعية تبعا  للمتغير المستقل:
الفرض الفرعي الأول: تم إثبات صـــــحت  جزئيا  بالنســـــبة لرشـــــاقة وســـــائل التواصـــــل الاجتماعي   •

 ,β = 0.134))الاســتباقية، الســرعة، والاســتجابة(، إذ بلغ  قيم معامل التأثير غير المباشــر 
0.181, 0.201, Sig < 5%)    وهو أكبر من التأثير المباشـــر للبعد الأول وأقل من  للبعدين

(، ومن ثم 6وفقـا  للنتـائج الواردة بـالجـدول رقم )  (β = 0.130, 0.298, 0.297)الآخرين  
تظهر وســـــاطة ارتباط العميل معرفيا  الجزئية، وترجع الوســـــاطة الجزئية إل  انخفاض مســـــتوى 
ــر في الفرض الثاني، ودالتالي يوجد تأثيرا  معنويا  غير  ــر عن التأثير المباشـــ التأثير غير المباشـــ

)الاســــتباقية، الســــرعة، والاســــتجابة( عبر متغير    مباشــــرا  لرشــــاقة وســــائل التواصــــل الاجتماعي
 الوسيط التداخلي )الارتباط المعرفي( عل  التعلق بالعلامة التجارية.

ــل الاجتماعي   • ــائل التواصـــ ــاقة وســـ ــبة لرشـــ ــحت  كليا  بالنســـ الفرض الفرعي الثاني: تم إثبات صـــ
ــير النتائج إل  أن معامل التأثير غير  ــتجابة(، إذ تشــــ ــتباقية، المرونة، الســــــرعة، والاســــ )الاســــ

وهو أكبر من الأثر  (β = 0.140, 0.126, 0.163, 0.234, Sig < 5%)المباشـر يبل   
ــر للبعـدين الأولين وأقـل منـ  للبعـدين الأخيرين    ,β = 0.130, 0.089, 0.298)المبـاشـــــــ

ــاطة ارتباط العميل عاطفيا  6وفقا  للنتائج الواردة بالجدول رقم )  (0.297 (، ومن ثم تظهر وســــــ
ــتوى   ــاطة الكلية إل  ارتفات مســـ الكلية للبعدين الأولين والجزئية للبعدين الأخيرين، وترجع الوســـ
ــاطة  التأثير غير المباشـــر عن التأثير المباشـــر في الفرض الثاني للبعدين الأولين، وترجع الوسـ
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الجزئية إل  انخفاض مســـــــتوى التأثير غير المباشـــــــر عن التأثير المباشـــــــر في الفرض الثاني 
للبعدين الأخيرين، ودالتالي يوجد تأثيرا  معنويا  غير مباشـــرا  لرشـــاقة وســـائل التواصـــل الاجتماعي  
ــيط التداخلي )الارتباط العاطفي ــتجابة( عبر متغير الوسـ ــرعة، والاسـ ــتباقية، المرونة، السـ ( )الاسـ

 عل  التعلق بالعلامة التجارية.
ــل الاجتماعي   • ــائل التواصــ ــاقة وســ ــبة لرشــ ــحت  جزئيا  بالنســ الفرض الفرعي الثالث: تم إثبات صــ

ــير النتائج الواردة بالجدول رقم ) ــتجابة(، إذ تشـــ ــرعة والاســـ ( إل  أن معامل التأثير غير 7)الســـ
 β)وهو أقل من الأثر المباشــر للبعدين   (β = 0.123, 0.256, Sig < 5%)المباشــر بل  

ــاطـة ارتبـاط 6وفقـا  للنتـائج الواردة بـالجـدول رقم ) (0.297 ,0.298 = (، ومن ثم تظهر وســـــــ
العميل سـلوكيا  الجزئية، وترجع الوسـاطة الجزئية ال  انخفاض مسـتوى التأثير غير المباشـر عن 
ــائل   ــاقة وســـ ــرا  لرشـــ ــر في الفرض الثاني، ودالتالي يوجد تأثيرا  معنويا  غير مباشـــ التأثير المباشـــ

ــلوكي(   التواصـــل الاجتماعي ــيط التداخلي )الارتباط السـ ــتجابة( عبر متغير الوسـ )الســـرعة، والاسـ
 عل  التعلق بالعلامة التجارية.

ودناء عل  النتائج الســــــــابقة للفروض الفرعية يمان للباحثين قبول الفرض الاحصــــــــائي الرئيس 
ــاـل التـالي: يوجـد تـأثير معنوي إيجـابي غير مبـاشـــــــــر لارتبـاط العميـل  الرابع للبحـث كليـا  عل  الشـــــــ
كمتغير وســيط في العلاقة بين رشــاقة وســائل التواصــل الاجتماعي بأبعادها )الاســتباقية، المرونة،  

 السرعة، والاستجابة( كمتغيرات مستقلة عل  التعلق بالعلامة التجارية كمتغير تابع.
 :وتفسيرها البحثنتائج  مناقشة-سابع ا

ــائل   الحالي البحث اســــتهد  ــاقة وســ ــيط لارتباط العميل في العلاقة بين رشــ ــة الدور الوســ دراســ
التواصـــل الاجتماعي والتعلق بالعلامة التجارية من منظور عملاء شـــركات الاتصـــالات المصـــرية، 

 وتوصل البحث للنتائج التالية: 
أشــارت نتائج البحث إل  وجود علاقة طردية معنوية بين رشــاقة وســائل التواصــل الاجتماعي    -1

ودايـة متغيرات البحـث المتمثلـة في ارتبـاط العميـل باـافة أبعـادت، والتعلق بالعلامة التجـارية، وهو ما 
ــتوى ارتباط العميل باافة أبع ــل الاجتماعي تزيد من مسـ ــائل التواصـ ــاقة وسـ ــير إل  أن رشـ ادت، يشـ

تحســين مســتوى رشــاقة الشــركة في إدارة والتعلق بالعلامة التجارية، وهو ما يعاس أن  من خلال  
وسـائل التواصـل الاجتماعي )من خلال السـرعة، الاسـتباقية، المرونة، والاسـتجابة( فإن ذلك سـو   

و ما ي كد  ، وهينعاس إيجاب ا عل  ارتباط العملاء بالشـــــركة، وعل  درجة تعلقهم بالعلامة التجارية
ــل الاجتماعي  عل    ــائل التواصـــ ــركات التي تتفاعل بســـــرعة وكفاءة مع عملائها عبر وســـ أن الشـــ

المختلفة تخلق تجارا إيجابية تســــــــاهم في بناء علاقة ارتباط أقوى مع عملائها بالشــــــــال الذي 



 د.محمد البردان؛ د. صفاء الدلاش  ؛ارتباط العميل كمتغير وسيط في العلاقة بين رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي ...د.لمياء عبد الكريم
 

 

1166 
 
 
 

ــة تناول  العلاقة بين متغيرات البحث الثلاث  عل  –ي دي إل  تعلقهم بها. ولم يجد الباحثين دراسـ
 وذلك لتأكيد هذت النتيجة أو نفيها. –حد علم الباحثين

تبين من خلال نتـائج البحـث وجود علاقـة إيجـابيـة معنويـة بين ارتبـاط العميـل باـافـة أبعـادت،   -2
والتعلق بالعلامة التجارية، وهو ما يشـير ال  أن زيادة ارتباط العميل باافة أبعادت ي دي إل  زيادة 

أن  كلما زاد مســـتوى ارتباط العميل )المعرفي، العاطفي، التعلق بالعلامة التجارية. وهذا ي كد عل   
ــلوكي( بالعلامة التجارية، زاد درجة تعلق  بها ــير ذلك إل  أهمية بناء علاقة متعددة   .والســـــ ويشـــــ

الأبعاد مع العميل، تتجاوز مجرد التعاملات المادية، لتشــمل المعرفة بالعلامة، المشــاعر الإيجابية  
وتتفق هذت   .نها عند الحاجةنحوها، والســلوكيات التي تعزز دعمها مثل التوصــية بها أو الدفات ع

ــات      ،(Ardiyansyah, 2022) ،  (Rashidiran, 2022) النتيجة مع نتائج عدة دراســـــ
(Chairunnisa, 2023). 

معنوي لرشــاقة وســائل التواصــل الاجتماعي بأبعادها أظهرت نتائج البحث وجود تأثير إيجابي    -3
)الاســـــــتباقية، المرونة، الســـــــرعة، والاســـــــتجابة( كمتغيرات مســـــــتقلة عل  ارتباط العميل بأبعادت 

ــلوكي( كمتغير تابع. وت كد هذت النتيجة عل   )الارتباط المعرفي، الارتباط العاطفي، والارتباط الســـــ
ــريعة،  ــتجابة الســ ــل الاجتماعي )من خلال الاســ ــائل التواصــ ــيق والفعلال لإدارة وســ أن الأداء الرشــ
التفاعل المســـــتمر، والمرونة في التكيف مع اســـــتفســـــارات واحتياجات العملاء( يســـــهم في تقوية  

الرشـــاقة في التفاعل الرقمي تعتبر  ، وهو ما يشـــير إل  أن مختلف أشـــاال ارتباط العميل بالشـــركة
لشــركة، وتحفيز المشــاعر الإيجابية نحوها، وتشــجيع العملاء أداة فعالة لتعزيز الارتباط المعرف  با
 Bozkurt )وتتفق هذت النتيجة مع نتائج دراســــات كلا  من )  .عل  اتخاذ ســــلوكيات داعمة لها

et al., 2021  ،(Gligor, 2021)     ، (Abdurrahman, 2022)،  (Saputra, 2022) . 
أكدت نتائج البحث عل  وجود تأثير إيجابي معنوي لرشـــــــاقة وســـــــائل التواصـــــــل الاجتماعي    -4

وتعاس هذت النتيجة   )الاســتباقية، المرونة، الســرعة، والاســتجابة( عل  التعلق بالعلامة التجارية.
أن الاسـتخدام الرشـيق والفعِّال لوسـائل التواصـل الاجتماعي لا ي ثر فقط عل  التفاعل اللحظي، بل 

، وهو ما ي كد عل  لـــرورة يلعب دور طويل المدى في ترســـيل التعلق العاطفي بالعلامة التجارية
ــتدامة مع   ــتراتيجية لبناء علاقات قوية ومســ ــة اســ ــل الاجتماعي كمنصــ ــائل التواصــ النظر إل  وســ

وتتفق هذت النتيجة مع نتائج   .العملاء، وليســ  مجرد قناة لنشــر المحتوى أو الرد عل  الشــااوى 
 .(Welch, 2024)  اسةدر 
ــلــ  نتــائج البحــث إل  وجود تــأثير إيجــابي معنوي لارتبــاط العميــل بــأبعــادت )الارتبــاط    -5 توصـــــــ

ــلوكي( عل  التعلق بـالعلامـة التجـاريـة. وتُظهر هـذت   المعرفي، الارتبـاط العـاطفي، والارتبـاط الســـــــ
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ا  ا رئيســـ  النتيجة أن ارتباط العميل )ســـواء عل  المســـتوى المعرفي، العاطفي، الســـلوكي( يُعد محرك 
في بناء التعلق القوي بالعلامة التجارية، وهو ما ي كد عل  لــــــــرورة اهتمام الشــــــــركات بتاوير  
ــويايـة وتجريبيـة تركز عل  تعزيز هـذا الارتبـاط من خلال المحتوى الموجـ ، التجـارا  حملات تســـــــ

ــية، ودرامج الولاء ــخصــــ ــة كلا  من  .الشــــ  ,Rashidiran) واتفق  هذت النتيجة مع نتائج دراســــ
2022)  ، (Ardiyansyah, 2022)،   (Chairunnisa, 2023)    ، (Nur, 2024)  بينما ،

إل  وجود تأثير للتعلق بالعلامة (Rabbanee, 2020) ،  (Li, 2020) توصــل  نتائج دراســة 
 التجارية عل  ارتباط العميل بها.

أظهرت نتائج البحث التأثير الإيجابي المعنوي غير مباشـــر لارتباط العميل كمتغير وســـيط في    -6
بأبعادها )الاســـــــتباقية، المرونة، الســـــــرعة،   الاجتماعيالعلاقة بين رشـــــــاقة وســـــــائل التواصـــــــل 

وتعني هذت النتيجة أن رشـــاقة التواصـــل  والاســـتجابة( عل  التعلق بالعلامة التجارية كمتغير تابع.
الاجتماعي لا ت ثر عل  التعلق بالعلامة التجارية بشال مباشر فقط، بل إن هذا التأثير يتم بدرجة 

ا إل  زيـادة تعلقـ  بـالعلامـة ، ممـا يقود لاحقـ  وهو مـا ي كـد    .أكبر من خلال تعزيز ارتبـاط العميـل أولا 
اتيجيات عل  أن الاســـــتثمار في رشـــــاقة وســـــائل التواصـــــل الاجتماعي يجب أن يتزامن مع اســـــتر 

ــل إل   ــياة التي تُترجم فعالية التواصـ ــتهدفة لبناء الارتباط مع العميل، لأن  يمثل الحلقة الوسـ مسـ
ــات   .تعلق فعلي بـالعلامـة التجـاريـة بحثـ  هـذا التـأثير  –عل  حـد علمهم–ولم يجـد البـاحثين دراســـــــ
 لتأكيد هذت النتيجة أو نفيها.

 الدلالات الإدارية للبحث:  -ثامن ا
 من خلال مناقشة نتائج البحث أمان التوصل إل  بعض الدلالات يمان توليحها فيما يأتي: 

ا اسـتراتيجي ا  .1 رشـاقة وسـائل التواصـل الاجتماعي لم تعد مجرد كفاءة تشـغيلية، بل أصـبح  محرك 
 .لتعزيز العلاقة مع العملاء ودناء الولاء

يجب ألا تكتفي الشــركات بإرلــاء العملاء بل يجب أن تســع  لتعزيز ارتباطهم بها، ما ينعاس  .2
 عل  قرارات الشراء والولاء طويل الأجل.

كل بعد من أبعاد رشـاقة وسـائل التواصـل الاجتماعي ل  أثر مباشـر عل  بناء علاقة أعمق مع  .3
 العميل، ما يجعلها أداة استراتيجية لتعزيز الارتباط بالشركة.

جذا للعملاء فقط بل تعد أسـاس لتكوين علاقة رشـاقة وسـائل التواصـل الاجتماعي ليسـ  أداة  .4
 وجدانية دائمة بين العميل والشركة.

يقـــل أهميـــة عن الحملات الترويجيـــة أو  .5 بنـــاء الارتبـــاط العميق مع العميـــل لا  التركيز عل  
 العروض السعرية.
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ارتبـاط العميـل هو حجر الأســــــــــاس في تحويـل التفـاعـل الرقمي إل  علاقـة قويـة بين العميـل  .6
 .والعلامة لذلك يجب أن يُنظر إلي  كمتغير استراتيجي وسيط

 : توصيات البحث-تاسع ا
 :يمان عرلها عل  النحو الآتي التوصيات، من مجموعة استخلاث تمل  نتائج البحث، لوء في
 : توصيات تتعلق برشاقة وسائل التواصل الاجتماعي  -1

دة عل  التعامل مع وســائل  -أ التواصــل الاجتماعي تعمل عل   تكوين فرو تســويق متخصــصــة مدرِّ
مدار الســاعة والتأهيل المســتمر لهم من خلال دورات ماثفة في الرشــاقة الرقمية بحيث تشــمل  
ــتجابة الفورية"، "إدارة الأزمات الرقمية"، و"اتخاذ القرار الســــــريع"، و"الرد عل  التعليقات  "الاســــ

صـــلاحيات لهم لاتخاذ قرارات   الســـلبية" لضـــمان تفاعل دينامياي وفعِّال مع العملاء مع تفويض
 فورية دون الرجوت لإدارة الشركة.

تاوير نظم الرصـد والتفاعل اللحظي مع صـفحات الشـركة عل  مواقع التواصـل الاجتماعي، من  - ا
خلال اعتماد أدوات ذكاء اصـــــاناعي لتســـــهيل تحليل بيانات العملاء وســـــلوكياتهم واتجاهاتهم  
ا، مما يدعم الرشـاقة في اتخاذ القرارات الاسـتباقية   وتوجي  التواصـل معهم باريقة أكثر تخصـيصـ 

 والتفاعل السريع. واللحظية
ينبغي عل  إدارات التســــويق وخدمة العملاء تحســــين زمن الاســــتجابة عل  منصــــات التواصــــل -ل

الاجتماعي من خلال تصــميم نظام تنبيهات لحظي للتعامل مع الشــااوى أو الاتجاهات الســلبية 
 .بالشال الذي يُسهم في تعزيز التفاعل والارتباط مع العملاءقبل تفاقمها 

تابيق نهج اسـتباقي في التواصـل إذ يجب ألا تنتظر الشـركات مبادرة العملاء للتفاعل، بل تبادر   -د
 بنشر محتوى تفاعلي واستباقي يواكب اهتماماتهم ويعالج مشاكلهم قبل أن تظهر.

باســتمرار بناء  عل  بيانات العملاء وردود الفعل عل  المنصــات  تحديث الســياســات التســوياية   -ه 
 الرقمية.

التركيز عل  تعزيز مرونـة المحتوى والتفـاعـل من خلال لـــــــــرورة تاوير محتوى متنوت ومرن   - و
م الشركة لابيعة السوو وتحولات   .يتكيف مع احتياجات شرائا العملاء المختلفة، ويعاس تفهُّ
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 توصيات تتعلق بتعزيز مستوى ارتباط العميل:    -2

تعزيز التفاعل مع العميل واندماج  مع الشـــــــركة من خلال نشـــــــر محتوى  تفاعلي متعدد  -أ
الأبعاد يثري معرفة العميل مثل نشـر دليل طريقة اسـتخدام الخدمة ويثير مشـاعرت مثل: نشـر  
 .قصص العملاء الناجحة، وكذلك يحفِّز مشاركت  الفعلية مثل المسابقات واستالاعات الرأي

ــويايـة القـادمـة أو -ا دعوة العملاء لاقترا  أفكـار لخـدمـات جـديـدة أو تقييم الحملات التســـــــ
ــاء برامج رقمية   ــعارات المرتباة بالعلامة التجارية من خلال إنشــ ــميم الإعلانات أو الشــ تصــ
ــتوى عالٍ من التقدير  ــركة مما يعاس مســـ ــناعة الايمة للشـــ ــر  العميل في صـــ تعاونية تشـــ

 يقوِّي ارتباط  السلوكي والمعرفي. والاحترام لرأي العميل و 
ــيص الردود عل  العملاء وتقديم عروض -ل ــاناعي في تخصـ ــتخدام أدوات الذكاء الاصـ اسـ

ــركة   ــعور العميل بأن الشـ ــال الذي يعزز من شـ ــابق لهم بالشـ ــلو  السـ بناء عل  تحليل السـ
 "تفهم " وتلبي احتياجات  بشال شخصي.

ــائـل تهنتـة في الأعيـاد أو تقـديم -د ــال رســـــــ تعزيز الارتبـاط العـاطفي للعميـل من خلال إرســـــــ
عروض خاصـة في أعياد الميلاد وهذا يجعل العلاقة بين الشـركة والعميل ذات طابع إنسـاني  

 وليس تجاري فقط.
ــريعة لتقديم -ه ــرا  العملاء في تاوير الخدمات من خلال إدرال روابط سـ إطلاو برامج لإشـ

الملاحظات في نهاية كل تفاعل رقمي، أو تخصــيص مجموعة من العملاء لاختبار التجارا 
الجديدة، مما يعزز من شـعور العميل بأن  شـريك في نجا  العلامة وان الشـركة تقدرت وتهتم  

 بمقترحات .
قياس مسـتويات ارتباط العميل بشـال دوري باسـتخدام أدوات كمية ونوعية مثل اسـتخدام -و

 م شرات "درجة الرلا عن التفاعل"، و"نيِّة المشاركة المستقبلية".
تشـــجيع العملاء عل  نشـــر تجاردهم من خلال تقديم حوافز رمزية مقابل نشـــر مراجعات -ز

 إيجابية أو مشاركة محتوى عن تجردتهم، مما يرفع من تفاعلهم ويزيد ارتباطهم بالشركة.
 توصيات تتعلق بتعزيز مستوى التعلق بالعلامة التجارية:    -3

وهم العملاء الـذين يتعـاملون مع العلامـة لأكثر من فترة  :"توفير امتيـازات "للأوفيـاء فقط-أ  
زمنية معينة ومنحهم مزايا حصــرية من خلال إنشــاء مجتمع رقمي خاث بالعملاء الأوفياء  

 .حت  يسهل الوصول لهم مما يعزز التعلِّق السلوكي والانتماء العاطفي



 د.محمد البردان؛ د. صفاء الدلاش  ؛ارتباط العميل كمتغير وسيط في العلاقة بين رشاقة وسائل التواصل الاجتماعي ...د.لمياء عبد الكريم
 

 

1170 
 
 
 

بناء هوية رقمية متماســاة وقوية تركز عل  الايم الإنســانية والاجتماعية للعلامة والتي  -ا
ــركة أنها داعمة للنجا ، أو ترمز للتجديد والابتكار   ــية العميل كأن تُظهر الشـ ــخصـ تعاس شـ

 مما يعزز من تعلقهم بالشركة.
دمج العلامـة التجـاريـة في حيـاة العميـل اليوميـة من خلال محتوى "يحـاكي احتيـاجـاتـ "،   -ل

 .ويجعل  يشعر أنها جزء من شخصيت 
ــة، -د ــبـات خـاصـــــــ ردط العلامـة التجـاريـة بمواقف حيـاتيـة مميزة في حيـاة العميـل مثـل منـاســـــــ

ا  مبادرات مجتمعية، دعم حدث شــخصــي، أو إرســال مفاجرت صــغيرة، ما يجعل العلامة جزء 
 من ذاكرت  الذاتية ويقوِّي من تعلقة بالشركة.

تعزيز التعلق العاطفي للعملاء من خلال إبراز القصــــص الشــــخصــــية للعملاء كجزء من -ه
قصــة الشــركة ونشــر قصــص لعملاء مميزين عل  الصــفحات الرســمية للشــركة عل  وســائل  
التواصـل الاجتماعي بالشـال الذي يردط مشـاعر الفخر والانتماء بالعلامة التجارية، ما يقوِّي  

 تعلقهم بالشركة.
الردط بين العلامة التجارية والذكريات الإيجابية للعميل من خلال إعادة اسـتخدام الصـور -و

أو المنشــــــورات القديمة للعملاء )بعد أخذ إذنهم(، وإبراز ذكرياتهم المرتباة بالشــــــركة، مما  
 يدعم تعلق العميل بالشركة.

ــركة في ذهن العميل دون افراط لتجنب ازعاج  من خلال -ز ــور دائم للشــ الحفاظ عل  حضــ
 .تقديم محتوى ذكي وملائم يردا  بها ذهني ا بشال دائم

ــتخدام -  ــمها عن قناعة، مما  اسـ ــركة يتحدثون باسـ ــفراء للشـ العملاء القدام  الأوفياء كسـ
 .يجعل التعلق بها أكثر أصالة وتأثير ا

شـــــرا  العملاء في رســـــم مســـــتقبل الشـــــركة مما يشـــــعرهم بأنها تعبر عنهم وتهتم بهم إ-ط
 وتعاس أرائهم.

 : مقترحات لبحوث مستقبلة -عاشر ا

 الدراسات والبحوث المستقبلية حول عدد من النقاط البحثية فيما يأتي:يمان إجراء مزيد من 
ــركـات -أ تابيق النموذل الحـالي في قاـاعـات خـدميـة أخرى مثـل: البنو  أو الفنـادو أو شـــــــ

 .الايران للتحقق من إماانية التعميم
ــلوكيات العميل الشــــرائية طويلة الأجل عند -ا ــخصــــية العلامة وســ ــة العلاقة بين شــ دراســ

 .توسيط ارتباط العميل في قاات الاتصالات
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دور تجردة العميل الرقمية كمتغير مُعدل في العلاقة بين رشـــــــــاقة وســـــــــائل التواصـــــــــل -ل
 الاجتماعي وارتباط العميل.

دراســة فعالية وســائل التواصــل الاجتماعي )فيســبو ، إنســتجرام، تويتر( في التأثير عل  -د
 ارتباط العميل وتعلقة بالعلامة التجارية )دراسة مقارنة(.

ــانـاعي عل  بنـاء ارتبـاط وتعلِّق  -ه بحـث تـأثير المحتوى التفـاعلي المـدعوم بـالـذكـاء الاصـــــــ
 .أعمق بالعلامة التجارية

ــلوكي -و تاوير نموذل يجمع بين ارتبـاط العميـل، التعلق بـالعلامـة التجـاريـة، والولاء الســـــــ
 .للتحقق من دينامياية العلاقات التسوياية الرقمية
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