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  الفصل الأول : الإطار العام للمشروع  . 1 
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  المقدمة 1.1 

  في ظل التحولات المتسارعة التي تشھدھا الأسواق المعاصرة، لم یعد
  بناء العلامة التجاریة القویة قائمًا على جودة المنتج أو سعره فحسب،
  بل أصبح مرھوناً بقدرتھا على التأثیر في مشاعر المستھلك وتشكیل
  ارتباط عاطفي مستدام معھ. فالسلوك الشرائي الیوم تحركھ دینامیكیة

  معقدة من الانفعالات التي تتفاعل في وعي الفرد ولا وعیھ، فتوجّھ
  قراراتھ وتحدد مستوى ولائھ.

  وقد بینّ عالم النفس الأمریكي روبرت بلوتشیك أن المشاعر الإنسانیة
  تقوم على ثماني مشاعر أولیة ھي: الغضب، الترقب، الفرح، الثقة،
  الخوف، المفاجأة، الحزن، والاشمئزاز، تتقابل في ثنائیات متضادة

  وتشكل الأساس الذي تنبثق منھ بقیة الانفعالات. ویكشف ھذا التصور
  أن قرارات المستھلك لا تنفصل عن حالتھ العاطفیة، بل تتأثر بھا

  بصورة مباشرة ودینامیكیة.

  ومع إعادة تعریف مفھوم القیمة، لم یعد المستھلك یقیمّ العلامة التجاریة
  من منظور المنفعة والسعر فقط، بل أصبح ینظر إلى مدى انسجامھا
  مع قیمھ، وثقتھ بممارساتھا، وشعوره بالانتماء إلیھا. ومن ھنا تتجلى

  أھمیة دراسة دینامیكیة المشاعر التجاریة بوصفھا عنصرًا استراتیجیاً
  في بناء علامة تجاریة قویة قادرة على خلق ولاء طویل الأمد وتعزیز

  مكانتھا التنافسیة.

  وانطلاقاً من ذلك، یسعى ھذا البحث إلى تحلیل دینامیكیة المشاعر
  التجاریة وبیان دورھا المحوري في تشكیل العلامة التجاریة القویة،

  من خلال فھم طبیعة التأثیر العاطفي في سلوك المستھلك وآلیات
  توظیفھ بفاعلیة في البیئة التسویقیة المعاصرة.
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  الدراسة  .مشكلة 1.2 

  تتمثل مشكلة الدراسة في ضعف قدرة بعض المشاریع على بناء ارتباط
  عاطفي مستدام مع العملاء , نتیجة غیاب الاتساق في الھویة والرسائل

  , مما یؤثر على ثقة المستھلك وولائھ للعلامة التجاریة .
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  النظري  المستوى  على  .فجوات 1.2.2 

  على الرغم من وجود أدبیات واسعة تناولت مفھوم قیمة العلامة
  التجاریة، وشخصیتھا، والولاء، إلا أن معظم الدراسات عالجت ھذه
  المفاھیم بصورة جزئیة أو منفصلة. فقد ركزت بعض النماذج على

  قیمة العلامة من منظور إدراكي، وأخرى على الثقة أو الارتباط
  العاطفي، دون تقدیم إطار تكاملي یوضح دینامیكیة المشاعر التجاریة

  بوصفھا عملیة متحركة تتشكل عبر الاتساق البصري، والرسائل
  الاتصالیة، وتجربة العمیل.

  كما أن غالبیة الدراسات ركزت على الشركات الكبرى والعلامات
  العالمیة، في حین ظل تناول المشاریع الصغیرة محدودًا، رغم اختلاف
  بیئتھا ومواردھا وطبیعة تفاعلھا المباشر مع العملاء. كذلك توجد ندرة
  نسبیة في الأدبیات العربیة التي تعالج البعد العاطفي للعلامة التجاریة

  بصورة معمقة ومترابطة مع سلوك المستھلك في سیاق المشاریع
  الصغیرة.

  بناءً على ذلك، تتمثل الفجوة النظریة في:
  عدم وجود إطار تحلیلي متكامل یفسر دینامیكیة المشاعر التجاریة
  بوصفھا منظومة مترابطة تؤثر في بناء العلامة القویة، خاصة في

  سیاق المشاریع الصغیرة.
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  التطبیقي  المستوى  على  .فجوات 1.2.3 

  على المستوى العملي، تواجھ المشاریع الصغیرة تحدیات واضحة في
  تطبیق استراتیجیات علامة

  تجاریة متسقة وقائمة على البعد العاطفي. فكثیر منھا یركز على
  الجوانب التشغیلیة أو السعریة، مع إھمال بناء ھویة عاطفیة واضحة،
  أو تحقیق الاتساق بین الرسائل، والتصمیم البصري، وتجربة العمیل.

  كما أن ضعف المعرفة بكیفیة تحویل القیم والشخصیة إلى عناصر
  ملموسة في الھویة والعرض التسویقي یؤدي إلى:

  رسائل متناقضة أو غیر واضحة،  ●
  ھویة بصریة غیر متسقة،  ●
  غیاب شخصیة ممیزة للعلامة،  ●
  ضعف بناء الثقة والولاء طویل المدى.  ●

  وتزداد ھذه الفجوة في ظل التحول الحدیث في مفھوم القیمة لدى
  المستھلكین، حیث أصبحت الثقة، والانسجام القیمي، والارتباط

  العاطفي عوامل حاسمة في اتخاذ القرار الشرائي.

  كیف تسھم دینامیكیة المشاعر التجاریة، من خلال الاتساق والھویة
  والشخصیة، في تعزیز الارتباط العاطفي والثقة وبناء علامة تجاریة

  قویة في المشاریع الصغیرة؟
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  الدراسة  أھمیة 1.3 

  تتمثل أھمیة ھذه الدراسة في تسلیط الضوء على دور دینامیكیة
  المشاعر التجاریة في بناء علامة تجاریة قویة قادرة على التأثیر

  في سلوك المستھلك، خاصة في بیئة المشاریع الصغیرة. كما
  تسھم نظریاً في توسیع فھم العلاقة بین الارتباط العاطفي وقیمة
  العلامة التجاریة، وتقدم عملیاً إطارًا یساعد أصحاب المشاریع
  الصغیرة على بناء ھویة متسقة وشخصیة واضحة تعزز الثقة

  والولاء وتحقق میزة تنافسیة مستدامة.
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  :  النظري  المستوى  .على 1.3.1 

  دینامیكیة المشاعر التجاریة  تنبع الأھمیة النظریة لھذه الدراسة من تركیزھا على تحلیل
  بوصفھا عنصرًا محوریاً في بناء العلامة التجاریة القویة، ولیس مجرد عامل مساعد في عملیة

  التسویق. إذ تسھم الدراسة في توسیع الإطار المفاھیمي للعلامة التجاریة من خلال الربط بین
  الاتساق البصري، وضوح الرسائل، شخصیة العلامة، والقیمة العاطفیة المدركة لدى

  المستھلك.

  كما تضیف الدراسة بعدًا تحلیلیاً یفسر التحول في مفھوم القیمة لدى المستھلكین، حیث لم تعد
  القیمة تقتصر على السعر والجودة، بل أصبحت تشمل الثقة، والانسجام القیمي، والارتباط

  العاطفي. ومن ثم، تقدم الدراسة معالجة تكاملیة تجمع بین الجانب الإدراكي والجانب العاطفي
  في تفسیر قوة العلامة التجاریة، خاصة في سیاق المشاریع الصغیرة الذي لم یحظَ باھتمام كافٍ

  في الأدبیات العربیة.

  التطبیقي:  المستوى  .على 1.3.2 
  تكتسب الدراسة أھمیتھا التطبیقیة من كونھا تقدم إطارًا عملیاً یمكن أن تستفید منھ المشاریع

  الصغیرة في بناء علامة تجاریة متسقة وقادرة على خلق روابط عاطفیة فعالة مع العملاء. فھي
  توضح مخاطر عدم الاتساق في الھویة البصریة والرسائل التسویقیة، وما یترتب علیھ من

  ارتباك وفقدان ثقة، كما تبین أھمیة تجسید شخصیة واضحة تعكس قیم المشروع.

  كذلك تساعد الدراسة أصحاب المشاریع الصغیرة على فھم كیفیة تحویل القیم والمشاعر إلى
  عناصر ملموسة في استراتیجیاتھم التسویقیة، بما یسھم في تعزیز الثقة، وبناء الولاء، وتحقیق میزة

  تنافسیة مستدامة في سوق مزدحم بالمنافسین.
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i  أسئلة الدراسة.  

  ما دور دینامیكیة المشاعر التجاریة في بناء علامة تجاریة قویة
  للمشاریع الصغیرة من خلال تعزیز الارتباط العاطفي والثقة

  والتأثیر في سلوك المستھلك؟
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  الدراسة  .أھداف 1.4 

  تحلیل دور المشاعر في تشكیل سلوك المستھلك .  ●
  قیاس تأثیر تجربة العمیل على قوة العلامة التجاریة .  ●
  دراسة العلاقة بین الثقة والولاء لدى العملاء .  ●
  توضیح دور دینامیكیة المشاعر في بناء علاقة طویلة الأمد مع  ●

  المستھلك .
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  الدراسة  .فرضیات 1.5 

  الرئیسیة  الفرضیات  . 1.5.1 

  توجد علاقة بین المشاعر التي تثیرھا العلامة التجاریة ومستوى ولاء المستھلك.  . 1 
  تؤثر تجربة العمیل المقدمة من العلامة التجاریة على قوة ارتباط المستھلك بھا .  . 2 
  تسھم الثقة في العلامة التجاریة في تعزیز نیة إعادة الشراء لدى المستھلك.  . 3 
  تؤثر الاستراتیجیات التسویقیة القائمة على المشاعر في سلوك المستھلك و قراراتھ  . 4 

  الشرائیة.

  الفرعیة  الفرضیات  . 1.5.2 
  توجد علاقة إیجابیة بین إدراك المستھلك لشخصیة العلامة التجاریة وثقتھ بھا.  . 1 
  تؤدي المشاعر الإیجابیة الناتجة عن استخدام العلامة التجاریة إلى تعزیز نیة إعادة  . 2 

  الشراء.
  كلما زادت جودة التجربة المقدمة من العلامة التجاریة، زاد ارتباط المستھلك بھا  . 3 

  على المدى الطویل.
  تؤثر المیزة العاطفیة للعلامة التجاریة بشكل مباشر على قرار الشراء لدى  . 4 

  المستھلك.
  یساھم التوافق بین قیم العلامة التجاریة وقیم المستھلك في تعزیز الولاء لھا.  . 5 
  تؤدي الاستراتیجیات التسویقیة القائمة على إثارة المشاعر (مثل الخوف أو الرغبة)  . 6 

  إلى زیادة استجابة المستھلك للإعلان.
  تقل احتمالیة استبدال العلامة التجاریة عندما تكون العلاقة العاطفیة مع المستھلك  . 7 

  قویة.
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  الدراسة  .نماذج 1.6 
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  الدراسة  منھجیة 1.7 

  البحث:  نھج 1.7.1 

  اعتمدت الدراسة على المنھج الوصفي التحلیلي , حیث تم تصمیم
 Nice   (  منصة  عملاء  من  عینة  من  البیانات  لجمع  إلكتروني  استبیان
 One (  

  بسیطة  عشوائیة  بطریقة  اختیارھا  وتم  ,  مفردة  ) 120   (  العینة  حجم  بلغ
.  

  تم استخدام مقیاس لیكرت الخماسي لقیاس استجابات المشاركین .

  خلال  من  , SPSS   برنامج  باستخدام  البیانات  تحلیل  تم  كما
  المتوسطات الحسابیة , والانحراف المعیاري وتحلیل الانحدار لاختبار

  الفرضیات.
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  المیدانیة  .الدراسة 1.8 

  المتخصصة  السعودیة  الإلكترونیة  المتاجر  أبرز  من Nice  One   تعُد
  في بیع مستحضرات التجمیل والعنایة الشخصیة، حیث استطاعت
  خلال فترة زمنیة قصیرة تحقیق انتشار واسع في السوق المحلي،

  مستفیدة من تنوع منتجاتھا، وجودة خدماتھا، وتجربتھا الرقمیة السھلة.
  وتعتمد العلامة التجاریة على تقدیم تجربة تسوق ممیزة تركز على

  راحة العمیل، وسرعة التوصیل، وبناء علاقة قائمة على الثقة والرضا،
  مما ساھم في تعزیز ارتباط العملاء بھا وتكرار تعاملھم معھا.

  في  متكاملة  إلكترونیة  تسوق  تجربة  تقدیم  إلى Nice  One   تھدف
  مجال مستحضرات التجمیل والعنایة الشخصیة، من خلال توفیر

  منتجات متنوعة وعالیة الجودة تلبي احتیاجات العملاء، مع التركیز
  على سھولة الاستخدام وسرعة التوصیل وبناء علاقة قائمة على الثقة

  والرضا. كما تسعى الشركة إلى تعزیز مكانتھا في السوق المحلي
  والتوسع نحو الأسواق الإقلیمیة والعالمیة، عبر تطویر خدماتھا الرقمیة
  والاعتماد على استراتیجیات تسویقیة مبتكرة تركز على تجربة العمیل

  وخلق ارتباط عاطفي مستدام مع العلامة التجاریة.
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  المقترح  المشروع  .مخطط 1.9 
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  المقدمة  . 2.1 
  تعُد المشاعر عنصرًا أساسیاً في بناء العلاقة بین المستھلك والعلامة التجاریة، حیث لم یعد نجاح

  العلامات التجاریة یعتمد فقط على جودة المنتج أو الخدمة، بل على قدرتھا على خلق ارتباط
  عاطفي مستدام مع عملائھا. ویسھم الابتكار والتجدید المستمر في تقدیم التجارب في تعزیز ھذه
  العلاقة، من خلال تلبیة احتیاجات المستھلكین وتقدیم رسائل وأفكار جدیدة تبُقي العلامة التجاریة

  حاضرة في أذھانھم. كما أن التواصل العاطفي الفعاّل، الذي یعكس مشاعر وتجارب
  المستھلكین، یعزز من تفاعلھم مع العلامة التجاریة ویزید من احتمالیة مشاركتھم لھذه التجارب،

  مما یدعم قوة العلامة واستمراریة نموھا.

  كما ان االمشاعر لا تقتصر على كونھا استجابة لحظیة , بل تتطور مع تكرار تجربة العمیل ,
  حیث تتحول من رضا أولي الى ارتباط عاطفي ثم الى ولاء طویل المدى وھو مایعكس مفھوم

  دینامیكیة المشاعر في سیاق العلامة التجاریة .
  المشاعر  دینامیكیة  .مفھوم 2.2 

  ھناك عدة تعاریف لدینامیكیة المشاعر نذكر منھا:

 1 .   Jennifer  Aaker  (1997 (  

  إضفاء صفات إنسانیة  ، والذي یشیر إلى  شخصیة العلامة التجاریة  قدمت مفھوم
  على العلامة مثل الصدق أو الحیویة. وتكمن أھمیة ھذا المفھوم في أنھ یساعد على

  فھم كیف تتشكل المشاعر لدى المستھلك تجاه العلامة التجاریة، حیث یتفاعل الأفراد
  مع العلامات كما لو كانت “شخصیات”، مما یعزز الارتباط العاطفي ویؤثر في

  تفضیلاتھم وسلوكھم الشرائي.

 2 .   Kevin  Lane  Keller  (2001 (  
  ، والذي یوضح  المستھلك  قیمة العلامة التجاریة القائمة على  طرح نموذج

  أن المشاعر تمثل أحد الأبعاد الأساسیة في بناء قوة العلامة. ویؤكد النموذج أن
  التجارب التي تولد مشاعر إیجابیة تسھم في تكوین ارتباط عاطفي عمیق، مما یؤدي

  إلى تعزیز الولاء وتحقیق استدامة العلاقة بین المستھلك والعلامة التجاریة.
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 3 .   Donald  Norman  (2004 (  
  والعاطفیة على إدراك  تأثیر التجربة الحسیة  التصمیم العاطفي  تناول في مفھوم

  المستخدم. ویوضح أن المشاعر الناتجة عن التفاعل مع المنتج أو الخدمة تؤثر
  بشكل مباشر على تقییم المستھلك واتخاذه للقرار، مما یعكس أھمیة تصمیم تجارب

  تثیر مشاعر إیجابیة لتعزیز صورة العلامة التجاریة.
  الارتباط العاطفي التي یستمدھا المستھلك من العلامة التجاریة، مع شعور

مت خصوصًا من أجلھ.   المستھلك  بصفة ٍ أساسیة بأن ھذه العلامة التجاریة صُمِّ
  تقوم فكرة المجتمع على الشعور العمیق بالالتزام تجاه العلامة التجاریة؛ حیث
  تتناغم الشخصیات مع قِیمَ العلامة؛ وتصبح المصالح مشتركة ً بین المستھلكین

ن المشاركة  ُ الاجتماعیة والانخراط ُ في ترویج   والعلامة التجاریة. وأخریاً، تتضمَّ
  العلامة التجاریة وتدعم حقیقة المشاعر ووجودھا  وبناء استدامة لدى المستھلك.

  المرحلة الأولى: مرحلة التعرف على المشاعر (الأساس)

  في ھذه المرحلة بدأ الباحثون بفھم أن المستھلك لا یتعامل مع العلامة التجاریة
  .  مشاعر تجاھھا  بشكل عقلاني فقط، بل یكوّن

  تم التركیز على أن العلامة یمكن أن تدُرك كشخصیة لھا صفات (مثل:
  الصدق، الحیویة)، وھذا یساعد على تفسیر لماذا ینجذب المستھلك لعلامة دون

  أخرى.

  المرحلة الثانیة: مرحلة بناء العلاقة العاطفیة
  في بناء علاقة قویة  استثمارھا  انتقل الاھتمام من مجرد وجود المشاعر إلى كیفیة

  .  مع المستھلك
  في ھذه المرحلة تم التأكید على أن المشاعر (مثل الثقة والرضا والانتماء) تساھم

  في:

  تعزیز الولاء  ●
  تقویة الصورة الذھنیة  ●
  زیادة التفضیل للعلامة  ●
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  المرحلة الثالثة: مرحلة دینامیكیة المشاعر والتجربة
  متغیرة ودینامیكیة  في ھذه المرحلة الحدیثة، أصبح التركیز على أن المشاعر

  وتتأثر بتجربة العمیل المستمرة مع العلامة.
  تم الربط بین:

  التجربة (التفاعل مع المنتج أو الخدمة)  ●
  المشاعر الناتجة  ●
  قوة العلامة التجاریة  ●

  وأصبح الابتكار والتجدید في التجربة عاملاً أساسیاً للحفاظ على ھذه العلاقة.

i  ،من  تعتمد دینامیكیة المشاعر على مجموعة أبعاد رئیسیة  
  أبرزھا:

  والتجدید  .الابتكار 1 
  تطویر التجربة والعروض باستمرار للحفاظ على تفاعل المستھلك مع العلامة.

  العاطفیة  .التجربة 2 
  خلق مشاعر إیجابیة مثل الفرح، الحماس، والانتماء أثناء التفاعل مع العلامة.

  للعلامة  الذھني  .الإدراك 3 
  تكوین صورة ذھنیة إیجابیة عن جودة العلامة وتمیزھا ومصداقیتھا.

  العاطفي  .الارتباط 4 
  بناء علاقة وجدانیة تجعل المستھلك یشعر بقرب أو انتماء للعلامة.

  والرضا  .الثقة 5 
  تعزیز شعور المستھلك بالاطمئنان تجاه العلامة من خلال جودة التجربة والوفاء

  بالوعود.

  والاستمراریة  .التفاعل 6 
  استمرار التواصل بین العلامة والمستھلك بما یحافظ على حیویة العلاقة ونموھا.
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i  تركز على كیفیة فھم مشاعر المستھلك  نظریات دینامیكیة المشاعر  
  وتقویتھا واعادة ابتكار استراتیجیات جدیدة للحفاظ على ولاء المستھلك . الیك بعض

  النظریات في ھذا المجال :

  ) Emotional  Innovation  Theory   (  العاطفي  الابتكار  .نظریة 1 

  ترتكز ھذه النظریة على أن الابتكار والتجدید المستمر في تجربة العلامة التجاریة
  یسھمان في تحفیز المشاعر الإیجابیة وتعزیز تفاعل المستھلك معھا. ویدعم ذلك

  التجارب  أن  أوضح  الذي  التجریبي،  التسویق  حول Bernd  Schmitt   طرح
  المبتكرة توُلد استجابات عاطفیة تعزز ارتباط المستھلك بالعلامة.

  ) Emotional  Attachment  Theory   (  العاطفي  الارتباط  .نظریة 2 

  تفترض ھذه النظریة أن العلاقة بین المستھلك والعلامة قد تتطور إلى ارتباط
  العلامة  حول Marc  Gobé   أعمال  وتدعمھا  الوظیفیة.  المنفعة  یتجاوز  وجداني

  العاطفیة، والتي أكدت أن الروابط الشعوریة عنصر أساسي في بناء علامات قویة.

  ) Customer  Experience  Theory   (  العمیل  تجربة  .نظریة 3 

  تؤكد ھذه النظریة أن تجربة العمیل تمثل مصدرًا رئیسیاً لتشكّل المشاعر تجاه
  مفھوم  خلال  من  الاتجاه  ھذا Donald  Norman   دعّم  وقد  التجاریة.  العلامة

  التصمیم العاطفي، موضحًا أن التجربة الإیجابیة تؤثر على إدراك المستھلك
  وسلوكھ.

 Brand  Cognitive  Perception   للعلامة(  الذھني  الإدراك  .نظریة 4 
 Theory (  

  ترى ھذه النظریة أن المشاعر ترتبط بالإدراك الذھني الذي یكونھ المستھلك عن
  شخصیة  خلال  من  المفھوم  ھذا Jennifer  Aaker   دراسة  دعمت  وقد  العلامة.

  العلامة التجاریة، التي تفسر كیف تؤثر الصفات المدركة في الاستجابات الشعوریة
  للمستھلك.
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  ) Trust  and  Satisfaction  Theory   (  والرضا  الثقة  .نظریة 5 

  تنطلق ھذه النظریة من أن الثقة والرضا یمثلان قاعدة لتطور المشاعر الإیجابیة
  الذي Kevin  Lane  Keller   نموذج  مع  ذلك  ویتفق  العلامة.  مع  العلاقة  وتعزیز

  ربط المشاعر الإیجابیة بتعزیز قیمة العلامة وولاء العملاء.

  تنطلق ھذه النظریة من أن الثقة والرضا یمثلان قاعدة لتطور المشاعر الإیجابیة
  الذي Kevin  Lane  Keller   نموذج  مع  ذلك  ویتفق  العلامة.  مع  العلاقة  وتعزیز

  ربط المشاعر الإیجابیة بتعزیز قیمة العلامة وولاء العملاء.

  ) Emotional  Loyalty  Theory   (  العاطفي  الولاء  .نظریة 6 

  تفترض ھذه النظریة أن الولاء الحقیقي لا یقوم فقط على تكرار الشراء، بل على
  تراكم مشاعر إیجابیة تؤدي إلى التزام طویل الأجل بالعلامة. وقد دعمت الأدبیات

  الحدیثة ھذا الاتجاه من خلال الربط بین الولاء العاطفي وقوة العلامة التجاریة.

  تلخیص البناء التدریجي للمزایا الوظیفیة والعاطفیة والشخصیة والمیزة الاجتماعیة
  للمزایا.  التدریجي  البناء  : 1   - 3   شكل  .  

  )  التجاریة  بالعلامات  التعلق  أسرار  (كتاب  المصدر  ) 2   (  الشكل
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  المشاعر  .مفھوم 2.3 
  ھي استجابات نفسیة وعاطفیة تظھر نتیجة ما یدركھ الإنسان أو یختبره من مواقف
  وتجارب، مثل الفرح، الثقة، الخوف، الرضا أو الانتماء، وتؤثر في طریقة التفكیر

  واتخاذ القرارات والسلوك.

  تشیر المشاعر في سیاق العلامة التجاریة إلى الاستجابات العاطفیة التي تتولد لدى
  المستھلك نتیجة تفاعلھ مع العلامة التجاریة وتجربتھ معھا، مثل الثقة، والرضا،

  والانتماء، والحماس. وتمثل ھذه المشاعر عنصرًا محوریاً في تشكیل العلاقة بین
  المستھلك والعلامة، لما لھا من دور في التأثیر على الإدراك والسلوك والولاء.

  لذلك یجب ان نوضح الفرق بین المشاعر ودینامیكیة المشاعر:

i  المشاعر  )   Emotions (  

  ھي حالة شعوریة أو استجابة عاطفیة مباشرة یشعر بھا الفرد تجاه موقف أو تجربة
  معینة، مثل:

  الفرح  ●
  الثقة  ●
  الحماس  ●
  الرضا  ●

  المشاعر ھنا تمثل ما یشعر بھ المستھلك تجاه العلامة التجاریة.

  ) Emotional  Dynamics   (  المشاعر  iدینامیكیة

  نتیجة تكرار التجربة  كیفیة تطور ھذه المشاعر وتغیرھا وتفاعلھا مع الزمن  ھي
  والتفاعل مع العلامة التجاریة.

  لا تركز فقط على الشعور نفسھ، بل على:

  كیف یتكون؟  ●
  كیف یتطور؟  ●
  كیف یتحول إلى ثقة وولاء؟  ●
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  i أھداف دینامیكیة المشاعر

  ، مثل:  إدارة وتطور المشاعر عبر الزمن  تركّز على

  مستمر  بشكل  والعلامة  المستھلك  بین  العلاقة  .تنمیة 1 
  ولیس مجرد تكوین شعور أولي.

  مستدام  ولاء  إلى  الإیجابیة  المشاعر  .تحویل 2 
  أي نقل المشاعر من حالة مؤقتة إلى علاقة طویلة الأمد.

  والتجدید  الابتكار  خلال  من  العلاقة  حیویة  على  .الحفاظ 3 
  وھذا عنصر دینامیكي غیر موجود في مفھوم المشاعر وحده.

  المستھلك  احتیاجات  تغیر  مع  التكیف  على  العلامة  قدرة  .تعزیز 4 
  لأن المشاعر تتغیر مع التجربة.

  واستدامتھا  التجاریة  العلامة  قوة  نمو  .دعم 5 

  من خلال إدارة التفاعل العاطفي بشكل مستمر.

i  أولویات دینامیكیة المشاعر  

  العاطفي  الارتباط  بناء  أولویة  . 1 

  تركّز دینامیكیة المشاعر أولاً على تكوین علاقة عاطفیة بین المستھلك والعلامة
  التجاریة تقوم على الانتماء والثقة، بما یجعل العلاقة تتجاوز المنفعة الوظیفیة للمنتج

  أو الخدمة.

  والتجدید  الابتكار  أولویة  . 2 

  تعُد المحافظة على تجدد التجربة وابتكارھا أولویة أساسیة، لأن المشاعر الإیجابیة
  تحتاج إلى تنشیط مستمر حتى لا تتعرض العلاقة بین المستھلك والعلامة للركود.
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  العمیل  تجربة  تعزیز  أولویة  . 3 

  تعتمد دینامیكیة المشاعر على تقدیم تجربة متكاملة وممیزة تولد استجابات عاطفیة
  إیجابیة، وتسُھم في تعمیق ارتباط المستھلك بالعلامة.

  والرضا  الثقة  بناء  أولویة  . 4 

  من الأولویات الجوھریة تحویل المشاعر الإیجابیة إلى ثقة ورضا مستمرین،
  باعتبارھما أساس استدامة العلاقة مع العلامة التجاریة.

  ولاء  إلى  المشاعر  تحویل  أولویة  . 5 

  لا تقتصر دینامیكیة المشاعر على إثارة الشعور، بل تھدف إلى تحویلھ إلى سلوك
  طویل المدى یتمثل في التفضیل، وتكرار التعامل، والولاء للعلامة.

  التجاریة  العلامة  قوة  نمو  دعم  أولویة  . 6 

  تركّز دینامیكیة المشاعر في النھایة على توظیف ھذه العلاقة العاطفیة في تعزیز
  قوة العلامة التجاریة، وتحسین صورتھا الذھنیة، ودعم نموھا التنافسي.

  i أھمیة دینامیكیة المشاعر

  التجاریة  والعلامة  المستھلك  بین  العلاقة  .تعزیز 1 
  تسھم دینامیكیة المشاعر في بناء علاقة مستمرة ومتجددة بین المستھلك والعلامة،

  تتجاوز العلاقة التقلیدیة القائمة على المنفعة فقط.

  بالعلامة  العاطفي  الارتباط  .تقویة 2 
  تساعد على خلق روابط شعوریة أعمق مثل الثقة والانتماء، مما یعزز مكانة

  العلامة في ذھن المستھلك.

  والاستمراریة  الولاء  .دعم 3 
  تؤدي إدارة المشاعر وتطویرھا إلى تحویل رضا المستھلك إلى ولاء طویل الأجل

  وتكرار التعامل مع العلامة.
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  التجاریة  العلامة  قوة  .تعزیز 4 
  تعُد دینامیكیة المشاعر من العوامل المؤثرة في تحسین الصورة الذھنیة للعلامة

  وزیادة تمیزھا التنافسي.

  العمیل  تجربة  وتجدید  الابتكار  .تحفیز 5 
  تبرز أھمیتھا في دفع العلامات التجاریة إلى تطویر تجاربھا باستمرار للحفاظ على

  حیویة العلاقة مع المستھلك.

  واستدامتھا  التجاریة  العلامة  نمو  في  .الإسھام 6 
  انتشار العلامة وقابلیتھا  من خلال تحویل التفاعل العاطفي إلى قیمة مضافة تدعم

  للنمو.

  i تطور مفھوم دینامیكیة المشاعر

  التأسیسیة)  (المرحلة  عاطفیة  كاستجابة  المشاعر  مرحلة  . 1 

  في البدایة كان ینُظر للمشاعر على أنھا مجرد استجابات شعوریة تؤثر في سلوك
  المستھلك وقراراتھ الشرائیة.

  أن  أوضحت  التجاریة  العلامة  شخصیة  حول  ) Jennifer  Aaker  (1997   دراسة  ●
  المستھلكین یضفون صفات إنسانیة على العلامات، ما یخلق استجابات عاطفیة

  تجاھھا.

  أسھمت ھذه المرحلة في ربط المشاعر بإدراك العلامة التجاریة.

  العلامة  مع  عاطفیة  كعلاقة  المشاعر  مرحلة  . 2 

  انتقل المفھوم من مجرد شعور مؤقت إلى اعتبار المشاعر أساسًا لبناء علاقة بین
  المستھلك والعلامة.

  ركّز  الذي Emotional  Branding   مفھوم  ) Marc  Gobé  (2001   طرح  ●
  على أن العلامات القویة تبُنى عبر الروابط العاطفیة.

  أن Brand  Resonance   نموذج  في Kevin  Lane  Keller   عزز  كما  ●
  المشاعر تمثل مرحلة تقود إلى الارتباط والولاء.
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  الحدیثة)  (المرحلة  ومتطور  متغیر  كتفاعل  المشاعر  دینامیكیة  مرحلة  . 3 

  في ھذه المرحلة أصبح ینُظر للمشاعر كعملیة دینامیكیة تتغیر وتتطور بفعل التجربة
  والابتكار والتفاعل المستمر.

  تولدّ  التجربة  أن  أكدت  التجریبي  التسویق  في  ) Bernd  Schmitt  (1999   دراسة  ●
  مشاعر متغیرة ومتصاعدة.

  أن Emotional  Design   في  ) Donald  Norman  (2004   أوضح  كما  ●
  المشاعر تتشكل وتتطور مع تكرار التفاعل مع المنتج أو الخدمة.

  ھنا ظھر مفھوم دینامیكیة المشاعر بصورتھ الحالیة.

  العلامة  نمو  في  وأثرھا  المشاعر  دینامیكیة  بین  العلاقة  . 2.4 
  التجاریة

  تتمثل العلاقة بین دینامیكیة المشاعر ونمو العلامة التجاریة في أن
  المشاعر المتولدة لدى المستھلك لا تبقى مجرد استجابات عاطفیة

  مؤقتة، بل تتطور من خلال التفاعل المستمر والتجربة والابتكار إلى
  ارتباط عاطفي یعزز قوة العلامة التجاریة ویسھم في نموھا.

  فكلما نجحت العلامة التجاریة في إدارة دینامیكیة المشاعر — من
  خلال بناء الثقة، وإثارة مشاعر إیجابیة، وتجدید تجربة العمیل

  نمو  بینما یمثل  ،  المشاعر تمثل محركًا نفسیاً  وتظھر ھذه العلاقة في أن
  لھذا المحرك.  العلامة التجاریة النتیجة الاستراتیجیة

  كلما زادت قدرة العلامة التجاریة على إدارة دینامیكیة المشاعر
  وتطویرھا، زادت قوة ارتباط المستھلك بھا، مما یسھم في تعزیز ولائھ
  ودعم نمو العلامة التجاریة واستدامتھا.نمثل ھذه العلاقة في رسم بیاني

  ) 3   (  الشكل
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  كما أظھرت نتائج الدراسة وجود علاقة إیجابیة بین المشاعر الإیجابیة وولاء
  العملاء .

  كما تبین أن تجربة العمیل تؤثر بشكل مباشر على إدراك قوة العلامة التجاریة .

  وأشارت النتائج الى أن الثقة تلعب دوراً رئیسیاً في تعزیز نیة إعادة الشراء لدى
  المستھلكین .
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  الخاتمة  . 2.5 

  في ختام ھذا الفصل، تم التوصل إلى مجموعة من النتائج التي توضح
  القویة  في بناء العلامة التجاریة  دینامیكیة المشاعر التجاریة  أھمیة

  وتأثیرھا المباشر في تشكیل سلوك المستھلك وتعزیز ارتباطھ العاطفي
  بالعلامة.

  تناولت الدراسة أن قوة العلامة التجاریة لم تعد تعتمد فقط على جودة
  المنتج أو السعر، بل أصبحت ترتكز بشكل أساسي على الاتساق في
  الھویة، ووضوح الرسائل، وقدرة العلامة على خلق تجربة عاطفیة

  متكاملة. كما تبین أن غیاب ھذا الاتساق أو ضعف الشخصیة التجاریة
  یؤدي إلى تراجع الثقة وفقدان الاھتمام من قبل العملاء.

  كما أكدت النتائج أن المشاریع الصغیرة یمكنھا تحقیق میزة تنافسیة
  مستدامة من خلال توظیف المشاعر التجاریة بشكل استراتیجي، وبناء

  علاقة قائمة على الثقة والارتباط العاطفي مع الجمھور المستھدف.
  وفي ضوء نتائج الدراسة , یتضح أن دینامیكیة المشاعر تمثل عنصراً
  أساسیاً في بناء العلامة التجاریة القویة, حیث تسھم في تعزیز الارتباط
  العاطفي , وزیادة الثقة ,وتحقیق الولاء طویل المدى , مما یمنح العلامة

  میزة تنافسیة مستدامة .
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  مقدمة الاستبیان :

  السیدة والسادة الأفاضل
  السلام علیكم ورحمة الله وبركاتھ

  نقوم بإجراء بحث علمي یھدف إلى دراسة دینامیكیة المشاعر وأثرھا
  على العلامة التجاریة من وجھة نظر عملاء موقع وشركة نایس ون،
  وذلك من خلال جمع بیانات حول تجاربھم وآرائھم، بما یسھم في فھم
  مدى تأثیر ھذه المشاعر على إدراك العلامة التجاریة ومستوى الولاء

  لھا.

  ویعُد ھذا البحث جزءًا من متطلبات الحصول على درجة البكالوریوس
  في إدارة المشاریع من جامعة میدأوشن، حیث یھدف إلى إبراز مدى

  ولاء العملاء لھذا الموقع والعوامل المؤثرة في ذلك.

  نأمل منكم التكرم بقراءة فقرات الاستبیان بدقة، والإجابة على جمیع
  الأسئلة بوضع علامة (✔) في المربع الذي یعبر عن رأیكم بكل

  موضوعیة وصدق.

  كما نود أن نتقدم لكم بخالص الشكر والتقدیر على تعاونكم واھتمامكم
  بأھمیة ھذه الدراسة، ومساھمتكم في إنجاحھا وتحقیق أھدافھا.

  ونؤكد أن جمیع المعلومات والبیانات التي سیتم جمعھا من خلال ھذا
  الاستبیان ستستخدم لأغراض البحث العلمي فقط، وستعامل بسریة تامة

  كاملة.

  ولكم منا فائق الاحترام والتقدیر
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  البیانات الشخصیة :

  الجنس:
  أنثى
  ذكر

  المستوى التعلیمي :
  تعلیم ثانوي
  بكالوریوس

  ماجستیر
  أخرى

  العمر:
 18   من  أقل
 25   الى 18   من
  سنھ 35   الى  سنھ 26   من
  فأكثر 36 

  عدد مرات الشراء من نایسس ون:
  مرة واحدة

  مرات 5   -  مرتین
  مرات 5   من  أكثر
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i  (إدراك العلامة التجاریة والاتساق )  أولا: دینامیكیة المشاعر  
  غیر موافق  محاید  موافق  العبارة

  یتمیز موقع نایس ون باتساق واضح في
  الھویة البصریة عبر جمیع القنوات.

  الرسائل التسویقیة لموقع نایس ون واضحة
  وسھلة الفھم.

  أشعر بارتباط عاطفي مع موقع نایس ون.

  تجربة التسوق في نایس ون تمنحني
  شعورًا إیجابیاً .

  أثق بجودة المنتجات المعروضة في موقع
  نایس ون .

  أعتبر نایس ون موقعاً موثوقاً للتسوق
  الإلكتروني

i  – القیمة – التوصیة)  ثانیا:العلامة التجاریة والسلوك الشرائي (الولاء  
  غیر موافق  محاید  موافق  العبارة

  أفضل نایس ون على مواقع تسوق أخرى .

  أنوي الاستمرار في الشراء من نایس ون
  مستقبلاً.

  أوصي الآخرین باستخدام موقع نایس ون .

  أرى أن نایس ون یقدم قیمة تتجاوز السعر
  فقط .

  تجربة التسوق تلبي توقعاتي العاطفیة
  (راحة/متعة) .

  أشعر أن العلامة التجاریة تفھم احتیاجاتي
  بشكل جید .
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