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الفصل الأول : الإطار العام للمشروع  . 1

|4



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

معقدة من الانفعالات التي تتفاعل في وعي الفرد و لاوعیھ، فتوجه
قراراتھ وتحدد مستوى ولائھ.

وقد بن 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 یقیم العلامة التجاریة 

منمنظورالمنفعة والسعرفقط،بل اصبح ینظر إلى مدى انسجامھا
معقیمھ،وثقتھ بممارساتھا،وشعوره بالانتماء إلیھا.ومن ھنا تتجلى 

ً أھمیة دراسة دینامیكیة المشاعرالتجاریة بوصفھا عنصراً استراتیجیا
في بناء علامة تجاریة قویة قادرة على خلق ولاء طویل الأمد وتعزیز

مكانتھا التنافسیة.

وانطلا قاً 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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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 ولائھ للعلامة التجاریة . 

.مشكلة الدراسة
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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. 

.فجوات على المستوى النظري 

بناءاً 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. 

كما أن غالبیة الدراسات ركزت على الشركات الكبرى والعلامات 
دًًا، رغم اختلاف  العالمیة، في حین ظل تناول المشاریع الصغیرة محدودًً

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. 
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.فجوات على المستوى التطبیقي 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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أھمیة الدراسة 1.3

تتمثل أھمیة ھذه الدراسة في تسلیط  الضوءعلى دور دینامیكیة
المشاعرالتجاریة في بناء علامة تجاریة قویة قادرة على التأثیر
فيسلوك المستھلك،خاصة فيبیئة المشاریع الصغیرة. كما تسھم

نظریاً فيتوسیع فھم العلاقة بین الارتباط العاطفي وقیمة 
العلامةالتجاریة،وتقدمعملیاً إطاراً يساعد أصحاب المشاریع 

الصغیرةعلى بناء ھویة متسقة و شخصیة واضحة تعزز الثقة
والولاء وتحقق میزة تنافسیة مستدامة. 
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.على المستوى النظري:1.3.1

تكتسب الدراسة أھمیتھا التطبیقیة من كونھا تقدم إطاراً 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. 

.على المستوى التطبیقي: 

تنبع الأھمیة النظریة لھذه الدراسة من تركیزھا على تحلیل دینامیكیة المشاعر
التجاریة .

اً في بناء العلامة التجاریة القویة، ولیس مجرد عامل مساعد بوصفھا عنصراً محوری
في عملیة التسويق.

 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 بعداً 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 یحظََظََ

باھتمام كافٍ 
في الأدبیات العربیة. 

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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.أسئلة الدراسة ��
مادور دینامیكیة المشاعر التجاریة في بناء علامة تجاریة قویة

للمشاریع الصغیرة من خلال تعزیز الارتباط العاطفي والثقة
والتأثیر في سلوك المستھلك؟ 
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.أھداف الدراسة1.4
 ●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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.فرضیات الدراسة1.5

. الفرضیات الرئیسیة1.5.1

 

. الفرضیات الفرعیة1.5.2 

1 .توجد علاقة بین المشاعر التي تثیرھا العلامة التجاریة ومستوى ولاء
المستھلك. 

2.تؤثر تجربة العمیل المقدمة من العلامة التجاریة على قوة ارتباط المستھلك بھا .  
3.تسھم الثقة في العلامة التجاریة في تعزیز نیة إعادة الشراء لدى المستھلك. 

4 .تؤثر الاستراتیجیات التسویقیة القائمة على المشاعر في سلوك المستھلك و
الشرائیة. قراراتھ. 

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

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

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

المستھلك. 
5 .یساھم التوافق بین قیم العلامة التجاریة وقیم المستھلك في تعزیز الولاء لھا. 

6 .تؤدي الاستراتیجیات التسویقیة القائمة على إثارة المشاعر (مثل الخوف أو الرغبة) 
إلى زیادة استجابة المستھلك للإعلان. 

7 .تقل احتمالیة استبدال العلامة التجاریة عندما تكون العلاقة العاطفیة مع المستھلك 
قویة.

|13



 

.نماذج الدراسة1.6
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منھجیة الدراسة1.7

 نھج البحث:1.7.1
اعتمدت الدراسة على المنھج الوصفي التحلیلي , حیث تم تصمیم

Nice )  استبیان إلكتروني لجمع البیانات من عینة من عملاء منصة
( one

بلغ حجم العینة 
تم استخدام مقیاس لیكرت الخماسي لقیاس استجابات المشاركین . كما تم

تحلیل البیانات باستخدام برنامج من الذكاء الاصطناعي  خلال
,المتوسطات الحسابیة , والانحراف المعیاري وتحلیل الانحدار لاختبار

الفرضیات. 
 

( مفردة , وتم اختیارھا بطریقة عشوائیة بسیطة 50
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.الدراسة المیدانیة 1.8

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. 

Nice One إلى تقدیم تجربة تسوق إلكترونیة متكاملة في 

NiceOneمن أبرزالمتاجر الإلكترونیة السعودیة المتخصصة  تعد
فيبیع مستحضرات التجمیل والعنایة الشخصیة، حیث استطاعت خلال

فترة زمنیة قصیرة تحقیق انتشار واسع في السوق المحلي، مستفیدة
منتنوع منتجاتھا،وجودة خدماتھا، وتجربتھا الرقمیة السھلة. وتعتمد

العلامةالتجاریةعلى تقدیم تجربة تسوق ممیزة تركز على راحة
العمیل،وسرعة التوصیل، وبناء علاقة قائمة على الثقة والرضا، مما

ساھمفي تعزیز ارتباط العملاء بھا وتكرار تعاملھم معھا. 
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.مخطط المشروع المقترح1.9
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  . المقدمة 2.1
تُُعد المشاعر عنصراً 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 تُبقي العلامة
التجاریة حاضرة في أذھانھم. كما أن التواصل العاطفي الفعّّال، 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 . 

.2.2

ھناك عدة تعاریف لدینامیكیة المشاعر نذكر منھا: 

.مفھوم دینامیكیة المشاعر

 

 

(JenniferAaker (1997.1.
قدمت مفھوم شخصیة العلامة التجاریة، والذي یشیر إلى إضفاء صفات إنسانیة

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. 

 (Kevin Lane Keller (2001.2
طرح نموذج قیمة العلامة التجاریة القائمة على المستھلك، والذي یوضح 

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

إلىتعزیز الولاء وتحقیق استدامة العلاقة بین المستھلك والعلامة التجاریة. 
|18



(Donald Norman (2004 .3
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تناول في مفھوم التصمیم العاطفي تأثیر التجربة الحسیة والعاطفیة على إدراك 
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 
المستھلك بصفةٍ أساسیة بأن ھذه العلامة التجاریة صممت خصوصا من أجلھ.

تقوم فكرة المجتمع على الشعور العمیق بالالتزام تجاه العلامة التجاریة؛ حیث 
تتناغم الشخصیات مع قیم  العلامة؛ وتصبح المصالح مشتركةً بین المستھلكین 
والعلامة التجاریة. وأخریاً، تتضَّمن المشاركة  الاجتماعیة والانخراط في

ترویج 
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 

بشكل عقلاني فقط، بل یكون مشاعر تجاھھا.  تم التركیز على أن العلامة یمكن
أن تتدرك كشخصیة لھا صفات (مثل: 

الصدق، الحیویة)، وھذا یساعد على تفسیر لماذا ینجذب المستھلك لعلامة دون
أخرى. 

 المرحلة الثانیة: مرحلة بناء العلاقة العاطفیة 
انتقل الاھتمام من مجرد وجود المشاعر إلى كیفیة استثمارھا في بناء علاقة قویة مع
المستھلك.  في ھذه المرحلة تم التأكید على أن المشاعر (مثل الثقة والرضا والانتماء)

تساھم في:
 ●تعزیز الولاء

●تقویة الصورة الذھنیة
●زیادة التفضیل للعلامة



 تعتمد دینامیكیة المشاعر على مجموعة أبعاد رئیسیة، من 
أبرزھا:

المرحلة الثالثة: مرحلة دینامیكیة المشاعر والتجربة 
في ھذه المرحلة الحدیثة، أصبح التركیز على أن المشاعر متغیرة ودینامیكیة

وتتأثر بتجربة العمیل المستمرة مع العلامة.
تم الربط بین: 

 
 خلق مشاعر إیجابیة مثل الفرح، الحماس، والانتماء أثناء التفاعل مع

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

العلامة وتمیزھا ومصداقیتھا. 
4.الارتباط العاطفي  بناء علاقة وجدانیة تجعل المستھلك یشعر بقرب

أو انتماء للعلامة. 
5.الثقة والرضا  تعزیز شعور المستھلك بالاطمئنان تجاه العلامة من

خلال جودة التجربة والوفاء بالوعود.

 
1

 تطویر التجربة والعروض باستمرار للحفاظ على تفاعل المستھلك
مع العلامة.

 2.التجربة العاطفیة

 

 

6
 استمرار التواصل بین العلامة والمستھلك بما یحافظ على حیویة

العلاقة ونموھا. 

 ●التجربة )التفاعل مع المنتج أو الخدمة(
●المشاعر الناتجة

●قوة العلامة التجاریة
وأصبح الابتكار والتجدید في التجربة عاملاً أساسیاً للحفاظ على ھذه العلاقة.

🔹

 

.الابتكار والتجدید

.التفاعل والاستمراریة
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��نظریات دینامیكیة المشاعر تركز على كیفیة فھم مشاعر المستھلك وتقویتھا
واعادة ابتكار استراتیجیات جدیدة للحفاظ على ولاء المستھلك . الیك بعض

النظریات في ھذا المجال : 
1.نظریة الابتكار العاطفي

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

ویدعم ذلك طرح    
الذي أوضح ان التجارب المبتكرة تولد استجابات عاطفیة تعزز ارتباط المستھلك

بالعلامة .
                      . 

2.نظریة الارتباط العاطفي
تفترض ھذه النظریة أن العلاقة بین المستھلك والعلامة قد تتطور إلى ارتباط

 وجداني 
یتجاوز المنفعھ الوظیفیة . وتدعمھا أعمال                   حول العلامة العاطفیة 

وأكدت أن الروابط الشعوریة عنصر أساسي في بناء علامات قویة .

 3.نظریة تجربة العمیل
تؤكد ھذه النظریة أن تجربة العمیل تمثل مصدراً رئیسیاً لتشكّّل المشاعر تجاه

العلامة التجاریة. وقد دعم                           التصمیم العاطفي، موضحاً أن
 التجربة الإیجابیة تؤثر على إدراك .المستھلك وسلوكھ

. 4.نظریة الإدراك الذھني للعلامة
  ( Theory

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

العلامة التجاریة، التي تفسر كیف تؤثر الصفات المدركة في الاستجابات
 .الشعوریة للمستھلك

Bernd Schmitt،حول التسویق التجریبي 

Marc Gobé

Donald Norman

Jennifer Aaker

 (Emotional Innovation Theory ) 

 ( Emotional Attachment Theory ) 

(Customer Experience Theory) 

 Brand Cognitive Perception)
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 (Trust and Satisfaction Theory) 5.نظریة الثقة والرضا

تنطلق ھذه النظریة من أن الثقة والرضا یمثلان قاعدة لتطور المشاعر الإیجابیة
و تعزیز العلاقة مع العلامة. ویتفق ذلك مع نموذج                                  

الذي  ربط المشاعر الإیجابیة بتعزیز قیمة العلامة و ولاء العملاء .

6.نظریة الولاء العاطفي  

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. 

 (Emotional Loyalty Theory) 

Kevin Lane Keller

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

 الشكل (2) المصدر (كتاب أسرار التعلق بالعلامات التجاریة )
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.مفھوم المشاعر 2.3
 

 نتیجة تكرار التجربة 

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 عنصراً 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: 

 🔹
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.
🔹

 
لا تركزفقط على الشعور نفسھ، بل على: والتفاعل مع العلامة التجاریة. 

 ●كیفیتكون؟
●كیفیتطور؟

●كیفیتحول إلى ثقة وولاء؟
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 (Emotions) المشاعر

 (Emotional Dynamics) دینامیكیة المشاعر
ھي كیفیة تطور ھذه المشاعروتغیرھا وتفاعلھا مع الزمن



 🔹

1.تنمیة العلاقة بین المستھلك والعلامة بشكل مستمر
 

2.تحویل المشاعر الإیجابیة إلى ولاء مستدام

 
3.الحفاظ على حیویة العلاقة من خلال الابتكار والتجدید

 
4.تعزیز قدرة العلامة على التكیف مع تغیر احتیاجات المستھلك 

 
5.دعم نمو قوة العلامة التجاریة واستدامتھا  من خلال إدارة التفاعل العاطفي بشكل

 مستمر.
�� أولویات دینامیكیة المشاعر
1. أولویة بناء الارتباط العاطفي

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. 
2. أولویة الابتكار والتجدید

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

أھداف دینامیكیة المشاعر 

لأن المشاعر تتغیر مع التجربة.

وھذا عنصر دینامیكي غیر موجود في مفھوم المشاعر وحده. 

ولیس مجرد تكوین شعور أولي.

.أي نقل المشاعرمن حالة مؤقتة إلى علاقة طویلة الأمد 

تركّّز على إدارة وتطور المشاعر عبر الزمن، مثل:
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3. أولویة تعزیز تجربة العمیل
 تعتمد دینامیكیة المشاعر على تقدیم تجربة متكاملة وممیزة تولد استجابات عاطفیة 

إیجابیة، وتسُھم في تعمیق ارتباط المستھلك بالعلامة. 

4. أولویة بناء الثقة والرضا 
من الأولویات الجوھریة تحویل المشاعر الإیجابیة إلى ثقة ورضا مستمرین، 

باعتبارھما أساس استدامة العلاقة مع العلامة التجاریة.

 5. أولویة تحویل المشاعر إلى ولاء
لا تقتصر دینامیكیة المشاعر على إثارة الشعور، بل تھدف إلى تحویلھ إلى سلوك

طویل المدى یتمثل في التفضیل، وتكرار التعامل، والولاء للعلامة. 

6. أولویة دعم نمو قوة العلامة التجاریة 
تركّّز دینامیكیة المشاعر في النھایة على توظیف ھذه العلاقة العاطفیة في تعزیز

 قوة العلامة التجاریة، وتحسین صورتھا الذھنیة، ودعم نموھا التنافسي.

�� أھمیة دینامیكیة المشاعر
 1.تعزیز العلاقة بین المستھلك والعلامة التجاریة

 

2.تقویة الارتباط العاطفي بالعلامة

 

3.دعم الولاء والاستمراریة
 

 
تؤدي إدارةالمشاعروتطویرھا إلى تحویل رضا المستھلك إلى ولاء طویل الأجل

وتكرار التعامل مع العلامة. 

تسھم دینامیكیة المشاعر في بناءعلاقةمستمرة ومتجددة بین المستھلك والعلامة، 
تتجاوز العلاقة التقلیدیة القائمة على المنفعة فقط. 

تساعد على خلق روابطشعوریةأعمق مثل الثقة والانتماء، مما یعزز مكانة 
العلامة في ذھن المستھلك. 
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4.تعزیز قوة العلامة التجاریة
 

5.تحفیز الابتكار وتجدید تجربة العمیل
 

6.الإسھام في نمو العلامة التجاریة واستدامتھا
 

�� تطور مفھوم دینامیكیة المشاعر 

1. مرحلة المشاعر كاستجابة عاطفیة (المرحلة التأسیسیة) 
في البدایة كان ینُُظر للمشاعر على أنھا مجرد استجابات شعوریة تؤثر في سلوك 

المستھلك وقراراتھ الشرائیة. 

أسھمت ھذه المرحلة في ربط المشاعر بإدراك العلامة التجاریة.

 
2. مرحلة المشاعر كعلاقة عاطفیة مع العلامة 

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

 
تبرز أھمیتھا في دفعالعلامة التجاریة إلى تطویر تجاربھا باستمرار للحفاظ على

حیویة العلاقة مع المستھلك. 

 
تُُعد دینامیكیة المشاعرمن العوامل المؤثرة في تحسین الصورة الذھنیة للعلامة

وزیادة تمیزھا التنافسي. 

 
من  خلال تحویل التفاعل العاطفي إلى قیمة مضافة تدعم انتشار العلامة وقابلیتھا

للنمو. 

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

تجاھھا. 

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

 أن Brand Resonance في نموذج Kevin Lane Keller ●كما عزز 
المشاعر تمثل مرحلة تقود إلى الارتباط والولاء.
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في ھذه المرحلة أصبح ینُظر للمشاعر كعملیة دینامیكیة تتغیر وتتطوربفعل التجربة   3. مرحلة دینامیكیة المشاعر كتفاعل متغیر ومتطور (المرحلة الحدیثة)
والابتكار والتفاعل المستمر.  

ھنا ظھر مفھوم دینامیكیة المشاعر بصورتھ الحالیة. 
 

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 
اً، بینما یمثل نمو  اً نفسی وتظھر ھذه العلاقة في أن المشاعر تمثل محرك

العلامة التجاریة النتیجة الاستراتیجیة لھذا المحرك. 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 الشكل )3(

 
|27

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

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

. العلاقة بین دینامیكیة المشاعر وأثرھا في نمو العلامة 2.4



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 . 

اً في تعزیز نیة إعادة الشراء لدى وأشارت النتائج الى أن الثقة تلعب دوراً رئیسی
المستھلكین . 
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. الخاتمة2.5

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

التجاریة القویة 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 ,
اً في بناء یتضح أن دینامیكیة المشاعر تمثل عنصراً أساسی

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. 

ا من متطلبات الحصول على درجة البكالوریوس  ءًً ویُُیُُعد ھذا البحث جزءًً
في إدارة المشاریع من جامعة مید أوشن، 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، و تعامل بسریة تامة 

كاملة. 

ولكم منا فائق الاحترام والتقدیر 
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عدد مرات الشراء من نایس ون:

 
المستوى التعلیمي :

العمر:

البیانات الشخصیة : 
 

الجنس:

مرة واحدة
مرتین -5 مرات

أكثر من 5 مرات

 

أنثى
ذكر 

تعلیم ثانوي
بكالوریوس

ماجستیر
أخرى

أقلمن 18
من
من
36

 
الى 25 18

سنھ الى 35 سنھ 26
 

فأكثر 
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🔹

ثانیا:العلامة التجاریة والسلوك الشرائي (الولاء – القیمة – التوصیة( ��
 

أولا: دینامیكیة المشاعر ( إدراك العلامة التجاریة والاتساق( 
 

 
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 

شعوراً إیجابیاً. 

أثق بجودة المنتجات المعروضة في موقع
نایس ون . 

أعتبر نایس ون موقععًًاًً موثوققًًا للتسوق 
الإلكتروني 

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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3.الفصل الثالث : منھجیة البحث 
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3.1
یوضح ھذا الجزء المنھجیة التي تم تطبیقھا علىالمشروع الحالي وذلك للاجابة على أسئلة 

 التعریفات الإجرائیة لمتغیرات البحث : 
 

 
3.2

فيالدراسات البحثیة تعتبر التعریفات الإجرائیة أساسیة في تحدید المتغیرات التي یتم قیاسھا
بوضوح. یصف التعریف الإجرائي كیفیة قیاس المتغیر أو ملاحظتھ أو معالجتھ یساعد

الباحثین على التأكد من أن دراستھم متسقة وموثوقة و صالحة . 

 التعریفات الإجرائیة لمتغیرات البحث :
 

 

3.2.1
تقُُاس من خلال درجة إدراك العملاء للمشاعر المرتبطة بعلامة نایس ون، مثل الثقة، 

 دینامیكیة المشاعر )المتغیر المستقل (:
 

 
3.2.2

تقُُاس منخلال مستوى ولاء العملاء لعلامة نایسون، وتفضیلھا على المنافسین، والرغبة في
 العلامة التجاریة )المتغیر المتغیر (:

 

 

3.3
فلسفة البحث :الوضعیة

منھج البحث :الاستنتاجي
استراتیجیة البحث:المسح المیداني

نوع البحث :وصفي تحلیلي
الأفق البحثي :المقطعیة

التقنیات والإجراءات : الإستبیان والتحلیل الإحصائي. 

 تصمیم البحث :

الدراسة , واختبار فرضیات الدراسة توضح العناوین التالیة التعریفات الإجرائیة لمتغیرات 
الدراسة وما تم تطبیقھ كما یلي :

والارتباط العاطفي، والشعور الإیجابي، والاتساق في الھویة والرسائل التسویقیة. 

 

تكرار الشراء، والتوصیة بھا للآخرین، والقیمة المدركة للعلامة التجاریة. 
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3.4 مجتمع الدراسة وعینة الدراسة وطرق وتقنیات أخذ العینة 

3.4.1 مجتمع العینة عملاء (موقع نایس ون)في مدینة الریاض 
 

مجتمع الدراسة: 
یتكون مجتمع الدراسة من عملاء موقع نایس ون في المملكة العربیة 

السعودیة، وبشكل خاص العملاء الذین سبق لھم الشراء من الموقع أو
التطبیق الإلكتروني.

 التركیبة السكانیة للعملاء: 

 4 ملایین عمیل مسجل

المؤھلات التعلیمیة والحیاة الاجتماعیة: 
یتكون غالبیة عملاء نایس ون من طالبات الجامعات والخریجات
والموظفات وربات المنازل المھتمات بمنتجات التجمیل والعنایة

الشخصیة، مما یجعل العلامة التجاریة قریبة من احتیاجات المرأة
السعودیة الحدیثة وتطلعاتھا الاستھلاكیة. 

 ٪73
18–24 سنة

 ●تمثل النساء حوالي
 ●تعد الفئة العمریة

 منقاعدة العملاء. 
 أكبر شریحة من العملاء.

 ●یتركز معظم العملاء في المنطقة الوسطى، وخاصة مدینة
الریاض.

 ●تضم قاعدة بیانات الشركة أكثر من
. 

 في مدینة الریاض، وتعد الیوم 2017تأسست شركة نایس ونعام 
أكبر منصة إلكترونیة متخصصة في منتجات التجمیل والعنایة

الشخصیة في المملكة العربیة السعودیة. تقدم أكثر من 28 ألف منتج
من أكثر من

العملاء داخل المملكة. 
 علامة تجاریة محلیة وعالمیة، وتخدم ملایین 1200
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 3.4.2
تمثلت عینة الدراسة في عملاء موقع نایس ون بمدینة الریاض ممن 

سبق لھم الشراء والتعامل مع الموقع. وتم اختیار العینة باستخدام أسلوب
 العینة العشوائیة البسیطة، حیث بلغ عدد أفراد العینة (50 )

مشاركاً من العملاء في مدینة الریاض
 .

الطریقة:
 • تحدید مجتمع الدراسة من عملاء موقع نایس ون في مدینة الریاض.

 

 عینة الدراسة 

تصنیفات المنتجات :
 تشمل منتجات نایس ون: 

التأثیر الاجتماعي والثقافي للعلامة التجاریة 
أسھمت نایس ون في تعزیز ثقافة التسوق الإلكتروني في المملكة من 
خلال توفیر منتجات التجمیل والعنایة الشخصیة بطریقة سھلة وآمنة
 وسریعة، كما عززت مفھوم الثقة والولاء الرقمي لدى العملاء من

 خلال برامج الولاء وتجربة المستخدم المتمیزة. 

 ●مستحضرات التجمیل.
●العنایة بالبشرة.
●العنایة بالشعر.

●العطور.
●منتجات العنایة الشخصیة.

●الفیتامینات والمكملات الغذائیة.

• اختیار عینة عشوائیة بسیطة مكونة من )
الشراء من الموقع. 
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العدد القطاع 

50 عمیل  عملاء موقع نايس ون
بمدینة الریاض 

حجم العینة عینة البحث

من 40-50 عمیل 
تستهدف عملاء موقع

نايس ون بشكل عشوائي
في مدینة الریاض 

• إعداد استبانة إلكترونیة لقیاس دینامیكیة المشاعر وأثرھا على
العلامة التجاریة.

• توزیع الاستبانة عبر وسائل التواصل الاجتماعي والمنصات الرقمیة
المختلفة.

• التأكد من أن المشاركین من سكان مدینة الریاض ولدیھم تجربة
سابقة مع موقع نایس ون.

• جمع الاستبانات وفرز البیانات والتحقق من اكتمالھا وصلاحیتھا
للتحلیل. 

 • إدخال البیانات وتحلیلھا إحصائیاً  باستخدام برنامج الذكاء الاصطناعي .

 • تفسیر النتائج واستخلاص التوصیات المتعلقة بموضوع الدراسة. 

المصدر : الباحث
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3.4.3
اعتمدت الدراسة على أسلوب العینة العشوائیة البسیطة، حیث تم اختیار 
افراد العینة من عملاء موقع نایس ون في مدینة الریاض ممن سبق لھم

 الشراء من الموقع. ویقوم ھذا الأسلوب على منح جمیع أفراد مجتمع
 الدراسة فرصة متساویة للمشاركة في الدراسة، مما یسھم في تقلیل

 التحیز وزیادة موضوعیة النتائج. 

 طرق وتقنیات أخذ العینة

3.5
 تم جمع البیانات من خلال استبیان إلكتروني أعُُد خصیصاً لتحقیق

أھداف الدراسة وقیاس متغیراتھا. وقد تم توزیع الاستبیان على عینة من
عملاء موقع نایس ون في مدینة الریاض عبر وسائل التواصل

الاجتماعي والمنصات الرقمیة المختلفة. وبعد استلام الاستجابات، تم
مراجعتھا والتأكد من اكتمالھا وصلاحیتھا للتحلیل الإحصائي، ثم تم

إدخال البیانات وتحلیلھا لاستخلاص النتائج المتعلقة بدینامیكیة المشاعر
وأثرھا على العلامة التجاریة. 

3.5.1

دینامیكیة المشاعر
 تم قیاسھ من خلال مجموعة من العبارات المستندة إلى أبعاد الثقة

والارتباط العاطفي والمشاعر الإیجابیة تجاه العلامة التجاریة، بالاستفادة
من مقیاس الارتباط العاطفي بالعلامة التجاریة الذي قدمھ  ،

Thomson et al. (2005)
Holbrook (2001

تجاھھا.
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 طریقة جمع البیانات

 المتغیر المستقل: 

 (Emotional Dynamics) 

 Chaudhuri & ودراسة
( الخاصة بثقة العلامة التجاریة والمشاعر 

 



  3.6.1

ھي البیانات التي یتم جمعھا مباشرة من أفراد عینة الدراسة باستخدام
الاستبیان الإلكتروني، بھدف التعرف على آراء العملاء واتجاھاتھم

نحو دینامیكیة المشاعر وأثرھا على العلامة التجاریة لموقع نایس ون.

 أنواع البیانات : 

(Primary Data) البیانات الأولیة 

 
العلامة التجاریة

تم قیاسھ من خلال مجموعة من العبارات المتعلقة بالولاء للعلامة
التجاریة، وتفضیلھا، ونیة إعادة الشراء، والتوصیة بھا للآخرین،
Keller (2013) بالاستناد إلى نموذج قیمة العلامة التجاریة لـ

.Aaker (1996) ونموذج العلامة التجاریة القویة لـ

 المتغیر التابع: 3.5.2
Brand Equity 
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تتمثل في المعلومات المرتبطة بمعدل استخدام العملاء للموقع، مثل
عدد مرات الشراء، وتكرار الزیارة، ومستوى التفاعل مع الخدمات

والعروض المقدمة.
 بیانات الموظفین

 وھي البیانات المتعلقة بالعاملین في الشركة، مثل عدد الموظفین و
أدوارھم الوظیفیة ومستوى الخدمات التي یقدمونھا للعملاء، والتي قد
تسھم بصورة غیر مباشرة في بناء الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة.

 
البیانات المالیة والتشغیلیة  

(Data تشمل المعلومات المتعلقة بأداء الشركة ونشاطھا التشغیلي،
مثل حجم المبیعات، والإیرادات، وعدد العملاء، وكفاءة العملیات

التشغیلیة، ومدى قدرتھا على تقدیم الخدمات وتحقیق رضا العملاء. 

تشمل البیانات المتعلقة بمشاعر العملاء وانطباعاتھم وتجاربھم أثناء
استخدام موقع نایس ون، مثل مستوى الرضا والثقة والارتباط العاطفي

وسھولة الاستخدام.
بیانات حجم الاستخدام

إذ إن المشاعر الإیجابیة التي یكونھا العمیل تجاه العلامة التجاریة 
تعزز ثقتھ بھا، وتزید من درجة ولائھ، وترفع احتمالیة تكرار الشراء

والتوصیة بھا للآخرین. وفي المقابل، فإن المشاعر السلبیة الناتجة عن
تجربة غیر مرضیة قد تؤثر سلباً في الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة،

وتقلل من مستوى الثقة والولاء، مما ینعكس على قرارات الشراء
المستقبلیة.

بیانات تجربة العمیل

 

 (Customer Experience Data) 

 (Usage Data) 

 (Employee Data) 

 Financial and Operational) 
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طرق جمع البیانات الأولیة 
 

الاستبیان الإلكتروني: استخدامھ لجمع آراء عملاء
موقع نایس ون حول دینامیكیة المشاعر وأثرھا على

العلامة التجاریة. 

●
 یُعد الأداة الرئیسة في الدراسة، 

●تحدید عینة الدراسة: اختیار عینة من عملاء موقع نایس ون في 
مدینة الریاض ممن سبق لھم تجربة الشراء من الموقع. 

●توزیع الاستبیان: نشر الاستبیان إلكترونیاً عبر وسائل
التواصل الاجتماعي والمنصات الرقمیة للوصول إلى الفئة

المستھدفة. 
●جمع الاستجابات: استقبال إجابات المشاركین والتأكد من اكتمالھا 

وصلاحیتھا للتحلیل. 

الذكاء الاصطناعي ●تحلیل البیانات: إدخال البیانات إلى برنامج 
إحصائیاً لاستخلاص النتائج واختبار فرضیات الدراسة.  وتحلیلھا 

|46
 



 (Secondary Data) 

ھي البیانات التي تم جمعھا من مصادر منشورة مسبقاً، واستخدمت 
لدعم الإطار النظري وبناء الدراسة وتفسیر نتائجھا. 

أمثلة علیھا: 
1. الكتب العلمیة تحتوي على: 

 البیانات الثانویة

2. الدراسات والأبحاث السابقة 
تحتوي على:      

 ●المفاھیم الأساسیة.
●النظریات العلمیة.

●النماذج الخاصة بالعلامة التجاریة وسلوك المستھلك.

وتغطي:
 ●مفھوم دینامیكیة المشاعر.

●إدارة العلامة التجاریة.
●سلوك المستھلك.

●التسویق والعلاقات مع العملاء.

●نتائج الدراسات السابقة.
●المتغیرات وأبعادھا.

●أدوات القیاس المستخدمة.
●التوصیات والفجوات البحثیة. 
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وتغطي: 

 ●العلاقة بین المشاعر والعلامة التجاریة.
●الارتباط العاطفي.

●الثقة والولاء.
●نیة إعادة الشراء.

تحتوي على: 
 ●نظریات حدیثة.

●نتائج أبحاث علمیة موثوقة.
●نماذج إحصائیة وتحلیلیة.

وتغطي:
 ●تجربة العمیل.

●التسویق العاطفي.
●قیمة العلامة التجاریة.

●سلوك المستھلك الرقمي.
ومن أمثلتھا:

 .Google Scholar●
.ScienceDirect●

.Scopus● 

تحتوي على: 

 ●بیانات وإحصائیات حدیثة. 

3. المقالات العلمیة المحكمة 

4. التقاریر والإحصاءات الرسمیة 
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●مؤشرات الأداء.
●معلومات عن الأسواق والعملاء. 

وتغطي: 

 ●حجم التجارة الإلكترونیة.
●سلوك المستھلك.

●معدلات النمو.

●أداء الشركات.

ومن أمثلتھا:

 ●ھیئة السوق المالیة السعودیة.
●الھیئة العامة للإحصاء.

●التقاریر السنویة للشركات.

5. المواقع الإلكترونیة الرسمیة تحتوي على: 

 ●معلومات عن الشركة.
●تاریخ التأسیس.

●المنتجات والخدمات.
●الأخبار والتقاریر.

وتغطي:

 ●نبذة عن شركة نایس ون.
●نشاط الشركة.
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 ●العلامة التجاریة.
●بیانات العملاء والخدمات.

ومن أمثلتھا:

 ●الموقع الرسمي لشركة نایس ون.
●صفحة علاقات المستثمرین الخاصة بالشركة.

تحتوي على: 

 ●دراسات عالمیة.
●مؤشرات الثقة.

●اتجاھات المستھلكین.

وتغطي:

 ●تجربة العمیل.
●الثقة في العلامة التجاریة.

●القیمة العاطفیة.
●الولاء للعلامة التجاریة.

ومن أمثلتھا:

.Harvard Business Review●
.PwC●

.Edelman Trust Barometer●

6. التقاریر العالمیة المتخصصة 

3.7
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یھدف إلى وصف خصائص عینة الدراسة وتلخیص البیانات بصورة
واضحة، ویشمل: 

●التكرارات والنسب المئویة: لوصف الخصائص الدیموغرافیة 
للمشاركین مثل العمر، والمؤھل التعلیمي، وعدد مرات الشراء. 

●المتوسطات الحسابیة: لتحدید مستوى استجابات أفراد العینة 
تجاه عبارات الاستبیان. 

●الانحرافات المعیاریة: لقیاس مدى تشتت استجابات المشاركین 
حول المتوسط الحسابي. 

یھدف إلى اختبار العلاقة بین متغیرات الدراسة والتحقق من فرضیاتھا،
ویشمل: 

(: لقیاس Pearson Correlation ●معامل ارتباط بیرسون )
قوة واتجاه العلاقة بین دینامیكیة المشاعر والعلامة التجاریة.

 ● (Simple Linear تحلیل الانحدار الخطي البسیط
Regression

المستقل) على العلامة التجاریة (المتغیر التابع(. 
(: لقیاس أثر دینامیكیة المشاعر )المتغیر

اعتمدت الدراسة على الأسالیب الإحصائیة الوصفیة والاستدلالیة
لتحلیل البیانات التي تم جمعھا من خلال الاستبیان الإلكتروني، وذلك

باستخدام برنامج
Social Sciences

أسئلتھا.
أولاً: التحلیل الإحصائي الوصفي

 SPSS (Statistical Package for the 
(، بھدف اختبار فرضیات الدراسة والإجابة عن 

 

 (Inferential Statistics) ثانیاً : التحلیل الإحصائي الاستدلالي

 (Descriptive Statistics) 
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ثالثاً : اختبار صدق وثبات الأداة 
للتأكد من جودة الاستبیان وصلاحیتھ للتطبیق، تم الاعتماد على: 

 

وقد أسھمت ھذه الأسالیب في تحلیل البیانات بصورة
علمیة دقیقة، والوصول إلى نتائج یمكن الاعتماد علیھا في

تفسیر أثر دینامیكیة المشاعر على العلامة التجاریة لدى
عملاء موقع نایس ون بمدینة الریاض. 

 ●صدق المحتوى: من خلال عرض الاستبیان على مجموعة من 
المحكمین المختصین.
(: لقیاس درجة Cronbach's Alpha●معامل ألفا كرونباخ )

ثبات الاستبیان ومدى اتساق عباراتھ.
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 كما یتوقع أن تسھم نتائج الدراسة في تقدیم رؤى وتوصیات
عملیة 

تساعد إدارة موقع نایس ون،والمشروعات الصغیرة والمتوسطة،
على بناء علاقات عاطفیة مستدامة مع العملاء، بما یدعم قدرتھا

على تحقیق میزة تنافسیة وتعزیز قوة علامتھا التجاریة في
السوق. 
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یمكن القول، بناءاً على ما تم استعراضھ في ھذا الفصل، إن
المنھجیة العلمیة التي اعتمدت علیھا الدراسة تمثل أساساً منھجیاً

اً لتحقیق  متين
أھداف البحث والإجابة عن أسئلتھ. حیث تم تحدید فلسفة البحث
ومنھجھ واستراتیجیتھ، ومجتمع الدراسة وعینتھا، وأدوات جمع
البیانات وأسالیب تحلیلھا، بما یضمن الحصول على نتائج تتسم

بالموضوعیة والدقة. وتبرز أھمیة ھذه الدراسة في إیضاح الدور
الذي تؤدیھ دینامیكیة المشاعر في بناء وتعزیز العلامة التجاریة،

من خلال الكشف عن مدى تأثیر المشاعر الإیجابیة، مثل الثقة
والارتباط العاطفي والرضا، في تعزیز ولاء العملاء، وتكرار

الشراء، والتوصیة بالعلامة التجاریة، وتحسین صورتھا الذھنیة
لدى المستھلكین. 

 3.8 الخاتمة



4:التحليل الإحصائي لنتائج الدراسة 
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4.1 المقدمة:
يعد التحليل الإحصائي من الأدوات الجوهرية في البحوث العلمية ,حيث انه

يسهم في تحويل البيانات الى معلومات ذات دلاله تساعد على فهم الظواهر .
وفي هذا الفصل سيتم التركيز على تحليل نتائج الدراسة المتعلقة ب ديناميكية

المشاعر التجارية  و دورها في تعزيز قوة العلامة التجارية.
تناول هذا الفصل عرضا لنتائج الدراسة الاحصائية التي تم تحليلها باستخدام
الذكاء الاصطناعي واختبار و ثبات الاستبيانات المستخدمة في جمع البيانات
المطلوبة من عينة الدراسة الحالية , من أجل اختبار فرضيات البحث ومدى

ملاءمة النموذج تم إجراء تحليل الانحدار الخطي .

4.2.خصائص عینة الدراسة :
يتناول هذا القسم صفاً تفصيلياً لعينة الدراسة، والتي تعُد من العوامل المؤثرة  

في تفسير نتائج الدراسة المتعلقة بأثر ديناميكية المشاعر  ودورها في تعزيز
قوة العلامة التجارية ,تم اختيار العينة وفقاً للمعايير المحددة في منهجية

البحث , بما يضمن تمثيلاً مناسباً لمجتمع العينة .

كما تصف :
الأسئلة الشخصية الموجودة في الاستبيان .

الجدول الوصفي لعينة الدراسة .
رسم توضيحي لكل فقرة من الأسئلة الشخصية لعينة الدراسة .
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تم توزيع مفرادات عينة الدراسة وفقاً:
للجنس - الفئة العمرية -المستوى التعليمي 

تم حساب التكرارات والنسب المئوية لأفراد عينة الدراسة 
وتتمثل في المعلومات الديموغرافية التي تشمل :

الجنس يشمل (أنثى -  ذكر )
المستوى التعليمي يشمل (ثانوية عامة او اقل -دبلوم -بكالوريوس 

- دراسات عليا) 
الفئة العمرية ( 18-25 , 30-40 , 40 واكثر )

عدد مرات الشراء من الموقع ؟ (0-1 , 2-3 , 4-5, 5 واكثر ) 
هل سبق لك الشراء من الموقع ؟ (نعم -لا )

الجدول الوصفي لعینة الدراسة :
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نسبة العینة الإجمالیة  العدد فئات المتغير المتغير 

92.9%
7.1%
100%

39
3
42

أنثى
ذكر

الإجمالي 
الجنس 

40%

6.7%

53.3%

0
100%

18

3

24

0
45

ثانوية عامة
واقل 
دبلوم

بكالوريوس
دراسات عليا 

الإجمالي

المستوى التعليمي 

37.8%
46.7%
15.6%

100.1%

21
17
7
45

18-25
30-40

40 فما فوق
الإجمالي  

الفئة العمرية 

51.1%
28.9%
4.4%
15.6%
100%

23
13
7
2
45

0-1
2-3
4-5

5فما فوق  
الإجمالي 

عدد مرات الشراء
من الموقع ؟

64.4%
35.6%
100%

29
16
45

نعم

 لا
 الإجمالي

هل سبق لك الشراء
من الموقع؟

|57



رسم توضیحي لكل فقرة من الأسئلة الشخصیة لعینة الدراسة 
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الانحراف المعياري المتوسط الحسابي المتغير 

0.446 2.663 الهوية التجارية

0.741 2.302 المشاعر العاطفية 

0.598 2.403 قوة العلامة التجارية 

4.3. مكونات قیاس صدق وثبات ادوات البحث :

تم إجراء التحليلات الإحصائية على بيانات الدراسة باستخدام 
برنامج Microsoft Excel، كما تمت الاستعانة بأدوات الذكاء الاصطناعي 

في دعم تفسير النتائج وصياغتها وعرضها بصورة أكاديمية، 
مع مراجعة الباحثة لجميع النتائج والتحقق من توافقها مع أهداف الدراسة.

جدول (4-2) التحلیل الوصفي لمتغیرات الدراسة

تشير النتائج إلى أن الهوية التجارية حققت أعلى متوسط حسابي،
 مما يدل على ارتفاع مستوى إدراك أفراد العينة لها، تلتها قوة العلامة التجارية

، بينما جاء بعد المشاعر العاطفية بأقل متوسط، 
وھو ما یشیر إلى وجود مجال لتعزیز الجانب العاطفي لدى العملاء.
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مستوى الثبات ألفا كرونباخ المتغير

غير مقبول 0.37 الهوية التجارية

مقبول 0.772 المشاعر العاطفية

جيد 0.857 قوة العلامة التجارية

جيد جداً 0.882 المقياس الكلي

قوة العلامة التجارية الهوية التجارية المشاعر العاطفية المتغير

0.559 1 0.532 الهوية التجارية

0.728 0.532 1 المشاعر العاطفية

1 0.559 0.728 قوة العلامة التجارية

(Cronbach's Alpha) جدول (4-3) معاملات الثبات

يتضح أن المقياس الكلي يتمتع بدرجة ثبات مرتفعة،
 كما أظهر بعدا المشاعر العاطفية وقوة العلامة التجارية

 مستويات ثبات مقبولة إلى جيدة، في حين سجل بعد الهوية التجارية
 قيمة منخفضة، وهو ما قد يعود إلى قلة عدد الفقرات

 المستخدمة لقياس هذا البعد.
جدول (4-4) معاملات الارتباط بین متغیرات الدراسة
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النتيجة Beta Sig قيمة المتغير المستقل

غير دال 0.24 0.056 الهوية التجارية

دال إحصائياً 0.6 0 المشاعر العاطفية

النتيجة الفرضية

غير مدعومة يوجد تأثير للهوية التجارية
على قوة العلامة التجارية

مدعومة يوجد تأثير للمشاعر العاطفية
على قوة العلامة التجارية

مدعومة (وساطة جزئية) تتوسط المشاعر العاطفية
العلاقة بين الهوية التجارية

اً  توضح النتائج وجود علاقات ارتباط موجبة ودالة إحصائي
بين جميع متغيرات الدراسة، وكانت أقوى علاقة بين المشاعر العاطفية

 وقوة العلامة التجارية، مما يشير إلى أن تعزيز المشاعر 
الإیجابیة لدى العملاء یرتبط بارتفاع قوة العلامة التجاریة. 

جدول (4-5) نتائج تحلیل الانحدار

R² = 0.572

جدول (4-6) ملخص اختبار الفرضیات

تشير نتائج اختبار الفرضيات إلى عدم وجود تأثير مباشر 
دال للهوية التجارية على قوة العلامة التجارية، في حين ثبت 

وجود تأثير إيجابي ودال للمشاعر العاطفية. 
كما أوضحت النتائج أن المشاعر العاطفية تؤدي

 دور الوسيط الجزئي في العلاقة بين الهوية التجارية وقوة العلامة التجارية.
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4.4. نتائج اختبار صدق فرضیات البحث :

تشير النتائج إلى وجود علاقات إيجابية ذات دلالة إحصائية بين متغيرات الدراسة
. كما أوضحت أن المشاعر العاطفية كان لها أقوى ارتباط بقوة العلامة التجارية،

 ،(R² = 0.572) بينما بلغ معامل التحديد 
مما يدل على أن متغيرات الدراسة تفسر 57.2% من

 التغير في قوة العلامة التجارية، وهو ما يدعم فرضيات الدراسة.

من خلال نتائج التحليلات الإحصائية السابقة، تبين وجود علاقات ذات دلالة
إحصائية بين متغيرات الدراسة، حيث أظهرت النتائج أن المشاعر العاطفية

تسهم في تعزيز قوة العلامة التجارية، كما أوضحت وجود علاقة إيجابية بين
الهوية التجارية والمشاعر العاطفية، إضافة إلى وجود تأثير للمشاعر
العاطفية في قوة العلامة التجارية، مما أدى إلى دعم معظم فرضيات

الدراسة.
وتشير هذه النتائج إلى أن بناء هوية تجارية متميزة وتعزيز المشاعر

الإيجابية لدى العملاء يسهمان في رفع قوة العلامة التجارية وزيادة ارتباط
العملاء بها.

وبناءً على ذلك، تسلط هذه الدراسة الضوء على أهمية الاهتمام بالجوانب
العاطفية في بناء العلامة التجارية، لما لها من دور مؤثر في تعزيز قوة

العلامة التجارية وتحقيق ميزة تنافسية، بما يدعم اتخاذ القرارات التسويقية
وتطویر استراتیجیات أكثر فاعلیة في بناء علاقات طویلة الأمد مع العملاء.

4.5. الخاتمة :
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5: الفصل الخامس مناقشة النتائج والاستنتاجات

يتناول هذا الفصل عرضًا للمساهمة النظرية والعملية للدراسة في
ضوء النتائج التي تم التوصل إليها، كما يقدم مجموعة من التوصيات
المستندة إلى نتائج الدراسة، إضافة إلى توضيح حدود الدراسة،
واقتراح عدد من الموضوعات التي يمكن أن تمثل اتجاهات للدراسات
المستقبلية بما يسهم في تطوير المعرفة المتعلقة بديناميكية المشاعر

ودورها في تعزيز قوة العلامة التجارية.

.5.1: المقدمة

5.2.المساھمة النظریة
تتمثل المساهمة النظرية للدراسة في إثراء الأدبيات المتعلقة

بديناميكية المشاعر ودورها في تعزيز قوة العلامة التجارية، من
خلال توضيح طبيعة العلاقة بين الهوية التجارية والمشاعر

العاطفية وقوة العلامة التجارية. كما تسهم الدراسة في دعم الإطار
النظري الذي يوضح أهمية المشاعر العاطفية في تعزيز قوة

العلامة التجارية، بما يشكل مرجعًا يمكن الاستفادة منه في
الدراسات المستقبلية.

5.3.المساھمة العملیة
تتمثل المساهمة العملية للدراسة في تقديم نتائج يمكن أن تستفيد منها
المؤسسات التجارية في تطوير استراتيجياتها التسويقية، وذلك من خلال
الاهتمام ببناء هوية تجارية قوية، وتعزيز المشاعر الإيجابية لدى
العملاء، بما يسهم في رفع قوة العلامة التجارية وتحسين تجربة العملاء

وزيادة ولائهم.
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5.4.التوصیات
استنادًا إلى النتائج التي توصلت إليها الدراسة، توصي الباحثة بما يأتي:

الاهتمام بتعزيز الهوية التجارية بما يعكس قيم العلامة التجارية
ورسالتها بصورة واضحة.

تنمية المشاعر الإيجابية لدى العملاء من خلال تقديم تجارب
متميزة تعزز ارتباطهم بالعلامة التجارية.

تطوير الاستراتيجيات التسويقية بما يركز على الجوانب العاطفية
إلى جانب الجوانب الوظيفية للمنتجات والخدمات.

إجراء تقييم دوري لآراء العملاء وقياس مستوى رضاهم
للاستفادة منها في تحسين الأداء.

الاستثمار في بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء بما يسهم في
تعزيز قوة العلامة التجارية واستدامتها.

5.5.حدود الدراسة
الحدود البشریة

اقتصرت الدراسة على عينة من عملاء منصة نايس ون الذين سبق لهم
.التعامل مع المنصة والمشاركة في الاستبانة

الحدود المكانیة
.أجريت الدراسة على عملاء منصة نايس ون داخل المملكة العربية السعودية

الحدود الزمنیة 
تم تطبيق الدراسة خلال الفترة الزمنية التي جُمعت

.فيها بيانات الاستبانة خلال العام الدراسي 2025–2026 
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5.6.الدراسات المستقبلیة

في ضوء نتائج الدراسة، تقترح الباحثة إجراء دراسات مستقبلية تتناول
الموضوعات الآتية:

دراسة أثر متغیرات أخرى، مثل الثقة بالعلامة التجاریة أو
تجربة العمیل، في تعزیز قوة العلامة التجاریة.

تطبیق الدراسة على قطاعات مختلفة للمقارنة بین نتائج
القطاعات التجاریة والخدمیة.

إجراء دراسات باستخدام عینات أكبر وأكثر تنوعًا لتعزیز
إمكانیة تعمیم النتائج.

دراسة دور التقنیات الرقمیة ووسائل التواصل الاجتماعي في
تنمیة المشاعر العاطفیة تجاه العلامة التجاریة.

استخدام مناھج بحثیة مختلفة، مثل الدراسات الطولیة أو
المقارنة، لدراسة تطور العلاقة بین متغیرات الدراسة بمرور

الزمن.
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5.7.الخاتمة

تناولت ھذه الدراسة موضوع دینامیكیة المشاعر ودورھا في تعزیز قوة
العلامة التجاریة، باعتباره أحد الموضوعات الحدیثة التي حظیت
باھتمام متزاید في مجال التسویق وإدارة العلامات التجاریة، نظرًا للدور
الذي تؤدیھ المشاعر في تشكیل اتجاھات العملاء وسلوكھم تجاه
العلامات التجاریة. وانطلقت الدراسة من أھمیة فھم العلاقة بین الھویة
التجاریة والمشاعر العاطفیة وقوة العلامة التجاریة، باعتبارھا من
العوامل الرئیسة التي تسھم في تحقیق التمیز التنافسي وتعزیز استدامة
العلامات التجاریة في ظل التطورات المتسارعة التي تشھدھا بیئة

الأعمال.
وسعت الدراسة إلى تحقیق مجموعة من الأھداف، تمثلت في التعرف
على طبیعة العلاقة بین الھویة التجاریة والمشاعر العاطفیة، وقیاس أثر
كل منھما في قوة العلامة التجاریة، بالإضافة إلى اختبار الدور الذي
تؤدیھ المشاعر العاطفیة في تعزیز ھذه العلاقة. ولتحقیق ذلك، اعتمدت
الدراسة على المنھج الوصفي التحلیلي، واستخدمت الاستبانة أداةً
رئیسة لجمع البیانات من أفراد عینة الدراسة، ثم جرى تحلیل البیانات
واختبار الفرضیات باستخدام الأسالیب الإحصائیة المناسبة للوصول إلى

نتائج دقیقة تدعم أھداف الدراسة.
وأظھرت نتائج الدراسة وجود علاقات ذات دلالة إحصائیة بین متغیرات

الدراسة،
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حيث تبين أن الهوية التجارية تسهم في تكوين مشاعر إيجابية لدى 
ا في تعزيز قوة ا مهمً العملاء، كما أن المشاعر العاطفية تؤدي دورً
العلامة التجارية، وهو ما يؤكد أن بناء علاقة عاطفية مع العملاء
ا أساسيًا في نجاح العلامات التجارية واستمرارها. كما يمثل عنصرً
أوضحت النتائج أن الاهتمام بالجوانب العاطفية لا يقل أهمية عن

الاهتمام بجودة المنتجات أو الخدمات، بل يعد أحد العوامل المؤثرة
في تكوين صورة ذهنية إيجابية وتعزيز ثقة العملاء وولائهم للعلامة

.التجارية
وتؤكد هذه النتائج أن العلامات التجارية الناجحة هي تلك التي لا
ا تقتصر على تلبية الاحتياجات الوظيفية للعملاء، وإنما تعمل أيضً

على بناء تجربة متكاملة تلامس مشاعرهم وتحقق لهم قيمة تتجاوز
المنتج أو الخدمة نفسها، مما يسهم في تكوين روابط طويلة الأمد

مع العملاء ويعزز من مكانة العلامة التجارية وقدرتها على المنافسة
في الأسواق.

كما تسهم هذه الدراسة في إثراء الجانب العلمي من خلال دعم
الأدبيات التي تناولت العلاقة بين المشاعر والعلامة التجارية، وتقدم

في الوقت ذاته جانبًا عمليًا يمكن أن تستفيد منه المؤسسات في
تطوير استراتيجياتها التسويقية، من خلال التركيز على بناء هوية
تجارية واضحة ومتسقة، وتعزيز المشاعر الإيجابية لدى العملاء،

بما ينعكس على قوة العلامة التجارية واستدامتها على المدى
الطويل.
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كما تسهم هذه الدراسة في إثراء الجانب العلمي من خلال دعم
الأدبيات التي تناولت العلاقة بين المشاعر والعلامة التجارية، وتقدم

في الوقت ذاته جانبًا عمليًا يمكن أن تستفيد منه المؤسسات في
تطوير استراتيجياتها التسويقية، من خلال التركيز على بناء هوية
تجارية واضحة ومتسقة، وتعزيز المشاعر الإيجابية لدى العملاء،

بما ينعكس على قوة العلامة التجارية واستدامتها على المدى
الطويل.

وفي ضوء ما توصلت إليه الدراسة، يمكن التأكيد على أن
ا استراتيجيًا في بناء المشاعر العاطفية أصبحت عنصرً

العلامات التجارية القوية، وأن نجاح المؤسسات لم يعد يعتمد
فقط على جودة ما تقدمه من منتجات أو خدمات، بل يتطلب

ا القدرة على بناء علاقة إنسانية وعاطفية مع العملاء تقوم أيضً
على الثقة والانتماء والتجربة الإيجابية. ومن هنا، فإن

الاهتمام بديناميكية المشاعر يمثل أحد المحاور الأساسية التي
ينبغي أن تعتمد عليها المؤسسات عند تطوير استراتيجياتها

التسويقية، بما يسهم في تعزيز قوة العلامة التجارية، وتحقيق
رضا العملاء وولائهم، والمحافظة على الميزة التنافسية في

بیئة أعمال تتسم بالتغیر المستمر.
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	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؟

	1.3
	أھﻣﯾﺔ اﻟدراﺳﺔ
	ﺗﺗﻣﺛل أھﻣﯾﺔ ھذه اﻟدراﺳﺔ ﻓﻲ ﺗﺳﻠﯾط  اﻟﺿوءﻋﻠﻰ دور دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋراﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ ﻓﻲ ﺑﻧﺎء ﻋﻼﻣﺔ ﺗﺟﺎرﯾﺔ ﻗوﯾﺔ ﻗﺎدرة ﻋﻠﻰ اﻟﺗﺄﺛﯾر ﻓﻲﺳﻠوك اﻟﻣﺳﺗﮭﻠك،ﺧﺎﺻﺔ ﻓﻲﺑﯾﺋﺔ اﻟﻣﺷﺎرﯾﻊ اﻟﺻﻐﯾرة. ﻛﻣﺎ ﺗﺳﮭم ﻧظرﯾاً ﻓﻲﺗوﺳﯾﻊ ﻓﮭم اﻟﻌﻼﻗﺔ ﺑﯾن اﻻرﺗﺑﺎط اﻟﻌﺎطﻔﻲ وﻗﯾﻣﺔ  اﻟﻌﻼﻣﺔاﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ،وﺗﻘدمﻋﻣﻠﯾاً إطﺎراً يساﻋد أﺻﺣﺎب اﻟﻣﺷﺎرﯾﻊ  اﻟﺻﻐﯾرةﻋﻠﻰ ﺑﻧﺎء ھوﯾﺔ ﻣﺗﺳﻘﺔ و ﺷﺧﺻﯾﺔ واﺿﺣﺔ ﺗﻌزز اﻟﺛﻘﺔ واﻟوﻻء وﺗﺣﻘق ﻣﯾزة ﺗﻧﺎﻓﺳﯾﺔ ﻣﺳﺗداﻣﺔ.
	.ﻋﻠﻰ اﻟﻣﺳﺗوى اﻟﻧظري:

	1.3.1
	ﺗﻧﺑﻊ اﻷھﻣﯾﺔ اﻟﻧظرﯾﺔ ﻟﮭذه اﻟدراﺳﺔ ﻣن ﺗرﻛﯾزھﺎ ﻋﻠﻰ ﺗﺣﻠﯾل دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ . ﺑوﺻﻔﮭﺎ ﻋﻧﺻراً ﻣﺣورﯾﺎً ﻓﻲ ﺑﻧﺎء اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ اﻟﻘوﯾﺔ، وﻟﯾس ﻣﺟرد ﻋﺎﻣل ﻣﺳﺎﻋد ﻓﻲ ﻋﻣﻠﯾﺔ التسويق.  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 ﺑﻌداً ﺗﺣﻠﯾﻠﯾﺎ ً 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 ﯾﺣظََظََ ﺑﺎھﺗﻣﺎم ﻛﺎفٍ  ﻓﻲ اﻷدﺑﯾﺎت اﻟﻌرﺑﯾﺔ.
	ﺗﻛﺗﺳب اﻟدراﺳﺔ أھﻣﯾﺗﮭﺎ اﻟﺗطﺑﯾﻘﯾﺔ ﻣن ﻛوﻧﮭﺎ ﺗﻘدم إطﺎراً 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.

	1.3.2
	.ﻋﻠﻰ اﻟﻣﺳﺗوى اﻟﺗطﺑﯾﻘﻲ:
	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.

	.أﺳﺋﻠﺔ اﻟدراﺳﺔ
	ﻣﺎدور دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ ﻓﻲ ﺑﻧﺎء ﻋﻼﻣﺔ ﺗﺟﺎرﯾﺔ ﻗوﯾﺔ ﻟﻠﻣﺷﺎرﯾﻊ اﻟﺻﻐﯾرة ﻣن ﺧﻼل ﺗﻌزﯾز اﻻرﺗﺑﺎط اﻟﻌﺎطﻔﻲ واﻟﺛﻘﺔ واﻟﺗﺄﺛﯾر ﻓﻲ ﺳﻠوك اﻟﻣﺳﺗﮭﻠك؟

	1.4
	.أھداف اﻟدراﺳﺔ
	●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 .

	1.5
	.ﻓرﺿﯾﺎت اﻟدراﺳﺔ
	1.5.1
	. اﻟﻔرﺿﯾﺎت اﻟرﺋﯾﺳﯾﺔ
	اﻟﺷراﺋﯾﺔ.

	1.5.2
	. اﻟﻔرﺿﯾﺎت اﻟﻔرﻋﯾﺔ
	اﻟﺷراء.
	ﻋﻠﻰ اﻟﻣدى اﻟطوﯾل.
	اﻟﻣﺳﺗﮭﻠك.
	إﻟﻰ زﯾﺎدة اﺳﺗﺟﺎﺑﺔ اﻟﻣﺳﺗﮭﻠك ﻟﻺﻋﻼن.
	ﻗوﯾﺔ.


	1.6
	.ﻧﻣﺎذج اﻟدراﺳﺔ
	1.7
	ﻣﻧﮭﺟﯾﺔ اﻟدراﺳﺔ
	1.7.1
	ﻧﮭﺞ اﻟﺑﺣث:

	) ﻣﻔردة , وﺗم اﺧﺗﯾﺎرھﺎ ﺑطرﯾﻘﺔ ﻋﺷواﺋﯾﺔ ﺑﺳﯾطﺔ
	1.8
	.اﻟدراﺳﺔ اﻟﻣﯾداﻧﯾﺔ
	ﻣن أﺑرزاﻟﻣﺗﺎﺟر اﻹﻟﻛﺗروﻧﯾﺔ اﻟﺳﻌودﯾﺔ اﻟﻣﺗﺧﺻﺻﺔ
	ﻓﻲﺑﯾﻊ ﻣﺳﺗﺣﺿرات اﻟﺗﺟﻣﯾل واﻟﻌﻧﺎﯾﺔ اﻟﺷﺧﺻﯾﺔ، ﺣﯾث اﺳﺗطﺎﻋت ﺧﻼل  ﻓﺗرة زﻣﻧﯾﺔ ﻗﺻﯾرة ﺗﺣﻘﯾق اﻧﺗﺷﺎر واﺳﻊ ﻓﻲ اﻟﺳوق اﻟﻣﺣﻠﻲ، ﻣﺳﺗﻔﯾدة ﻣنﺗﻧوع ﻣﻧﺗﺟﺎﺗﮭﺎ،وﺟودة ﺧدﻣﺎﺗﮭﺎ، وﺗﺟرﺑﺗﮭﺎ اﻟرﻗﻣﯾﺔ اﻟﺳﮭﻠﺔ. وﺗﻌﺗﻣد اﻟﻌﻼﻣﺔاﻟﺗﺟﺎرﯾﺔﻋﻠﻰ ﺗﻘدﯾم ﺗﺟرﺑﺔ ﺗﺳوق ﻣﻣﯾزة ﺗرﻛز ﻋﻠﻰ راﺣﺔ اﻟﻌﻣﯾل،وﺳرﻋﺔ اﻟﺗوﺻﯾل، وﺑﻧﺎء ﻋﻼﻗﺔ ﻗﺎﺋﻣﺔ ﻋﻠﻰ اﻟﺛﻘﺔ واﻟرﺿﺎ، ﻣﻣﺎ ﺳﺎھمﻓﻲ ﺗﻌزﯾز ارﺗﺑﺎط اﻟﻌﻣﻼء ﺑﮭﺎ وﺗﻛرار ﺗﻌﺎﻣﻠﮭم ﻣﻌﮭﺎ.
	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.
	Nice One
	إﻟﻰ ﺗﻘدﯾم ﺗﺟرﺑﺔ ﺗﺳوق إﻟﻛﺗروﻧﯾﺔ ﻣﺗﻛﺎﻣﻠﺔ ﻓﻲ

	1.9
	.ﻣﺧطط اﻟﻣﺷروع اﻟﻣﻘﺗرح
	2.1
	. اﻟﻣﻘدﻣﺔ
	ﺗُُﻌد اﻟﻣﺷﺎﻋر ﻋﻧﺻراً 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 ﺗُﺑﻘﻲ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ ﺣﺎﺿرة ﻓﻲ أذھﺎﻧﮭم. ﻛﻣﺎ أن اﻟﺗواﺻل اﻟﻌﺎطﻔﻲ اﻟﻔﻌّّﺎل، اﻟذي ﯾﻌﻛس ﻣﺷﺎﻋر وﺗﺟﺎرب  اﻟﻣﺳﺗﮭﻠﻛﯾن، ﯾﻌزز ﻣن ﺗﻔﺎﻋﻠﮭم ﻣﻊ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ وﯾزﯾد ﻣن اﺣﺗﻣﺎﻟﯾﺔ ﻣﺷﺎرﻛﺗﮭم ﻟﮭذه اﻟﺗﺟﺎرب، ﻣﻣﺎ ﯾدﻋم ﻗوة اﻟﻌﻼﻣﺔ واﺳﺗﻣرارﯾﺔ ﻧﻣوھﺎ.
	.ﻣﻔﮭوم دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر
	(JenniferAaker (1997.1.
	ﻗدﻣت ﻣﻔﮭوم ﺷﺧﺻﯾﺔ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ، واﻟذي ﯾﺷﯾر إﻟﻰ إﺿﻔﺎء ﺻﻔﺎت إﻧﺳﺎﻧﯾﺔ 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.

	(Kevin Lane Keller (2001.2
	طرح ﻧﻣوذج ﻗﯾﻣﺔ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ اﻟﻘﺎﺋﻣﺔ ﻋﻠﻰ اﻟﻣﺳﺗﮭﻠك، واﻟذي ﯾوﺿﺢ
	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 إﻟﻰﺗﻌزﯾز اﻟوﻻء وﺗﺣﻘﯾق اﺳﺗداﻣﺔ اﻟﻌﻼﻗﺔ ﺑﯾن اﻟﻣﺳﺗﮭﻠك واﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ.



	(Donald Norman (2004 .3
	ﺗﻧﺎول ﻓﻲ ﻣﻔﮭوم اﻟﺗﺻﻣﯾم اﻟﻌﺎطﻔﻲ ﺗﺄﺛﯾر اﻟﺗﺟرﺑﺔ اﻟﺣﺳﯾﺔ واﻟﻌﺎطﻔﯾﺔ ﻋﻠﻰ إدراك
	●ﺗﻌزﯾز اﻟوﻻء  ●ﺗﻘوﯾﺔ اﻟﺻورة اﻟذھﻧﯾﺔ  ●زﯾﺎدة اﻟﺗﻔﺿﯾل ﻟﻠﻌﻼﻣﺔ
	اﻟﻣرﺣﻠﺔ اﻟﺛﺎﻟﺛﺔ: ﻣرﺣﻠﺔ دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر واﻟﺗﺟرﺑﺔ  ﻓﻲ ھذه اﻟﻣرﺣﻠﺔ اﻟﺣدﯾﺛﺔ، أﺻﺑﺢ اﻟﺗرﻛﯾز ﻋﻠﻰ أن اﻟﻣﺷﺎﻋر ﻣﺗﻐﯾرة ودﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ 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.

	🔹

	ﺗﻌﺗﻣد دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر ﻋﻠﻰ ﻣﺟﻣوﻋﺔ أﺑﻌﺎد رﺋﯾﺳﯾﺔ، ﻣن
	أﺑرزھﺎ:
	.اﻻﺑﺗﻛﺎر واﻟﺗﺟدﯾد
	6  اﺳﺗﻣرار اﻟﺗواﺻل ﺑﯾن اﻟﻌﻼﻣﺔ واﻟﻣﺳﺗﮭﻠك ﺑﻣﺎ ﯾﺣﺎﻓظ ﻋﻠﻰ ﺣﯾوﯾﺔ اﻟﻌﻼﻗﺔ وﻧﻣوھﺎ.

	.اﻟﺗﻔﺎﻋل واﻻﺳﺗﻣرارﯾﺔ
	(Emotional Innovation Theory )
	Bernd Schmitt

	ﺣول اﻟﺗﺳوﯾق اﻟﺗﺟرﯾﺑﻲ،

	( Emotional Attachment Theory )
	Marc Gobé
	(Customer Experience Theory)

	Donald Norman

	Brand Cognitive Perception)
	Jennifer Aaker

	(Trust and Satisfaction Theory)
	Kevin Lane Keller

	(Emotional Loyalty Theory)
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	2.3
	.ﻣﻔﮭوم اﻟﻣﺷﺎﻋر
	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 ﻋﻧﺻرا ًﻣﺣورﯾاً ﻓﻲ ﺗﺷﻛﯾل اﻟﻌﻼﻗﺔ ﺑﯾن  اﻟﻣﺳﺗﮭﻠك واﻟﻌﻼﻣﺔ، ﻟﻣﺎ ﻟﮭﺎ ﻣن دور ﻓﻲ اﻟﺗﺄﺛﯾر ﻋﻠﻰ اﻹدراك واﻟﺳﻠوك واﻟوﻻء.
	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. 🔹

	دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر
	(Emotional Dynamics)
	هي كيفية ﺗطور ھذه اﻟﻣﺷﺎﻋروﺗﻐﯾرھﺎ وﺗﻔﺎﻋﻠﮭﺎ ﻣﻊ اﻟزﻣن
	ﻧﺗﯾﺟﺔ ﺗﻛرار اﻟﺗﺟرﺑﺔ
	واﻟﺗﻔﺎﻋل ﻣﻊ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ.
	ﻻ ﺗرﻛزﻓﻘط ﻋﻠﻰ اﻟﺷﻌور ﻧﻔﺳﮫ، ﺑل ﻋﻠﻰ:
	●ﻛﯾفﯾﺗﻛون؟  ●ﻛﯾفﯾﺗطور؟  ●ﻛﯾفﯾﺗﺣول إﻟﻰ ﺛﻘﺔ ووﻻء؟
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	أھداف دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر
	ﺗرﻛّّز ﻋﻠﻰ إدارة وﺗطور اﻟﻣﺷﺎﻋر ﻋﺑر اﻟزﻣن، ﻣﺛل:
	وﻟﯾس ﻣﺟرد ﺗﻛوﯾن ﺷﻌور أوﻟﻲ.
	أي ﻧﻘل اﻟﻣﺷﺎﻋرﻣن ﺣﺎﻟﺔ ﻣؤﻗﺗﺔ إﻟﻰ ﻋﻼﻗﺔ طوﯾﻠﺔ اﻷﻣد.
	وھذا ﻋﻧﺻر دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﻲ ﻏﯾر ﻣوﺟود ﻓﻲ ﻣﻔﮭوم اﻟﻣﺷﺎﻋر وﺣده.
	ﻷن اﻟﻣﺷﺎﻋر ﺗﺗﻐﯾر ﻣﻊ اﻟﺗﺟرﺑﺔ.
	ﺗﺳﮭم دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر ﻓﻲ ﺑﻧﺎءﻋﻼﻗﺔﻣﺳﺗﻣرة وﻣﺗﺟددة ﺑﯾن اﻟﻣﺳﺗﮭﻠك واﻟﻌﻼﻣﺔ،
	ﺗﺗﺟﺎوز اﻟﻌﻼﻗﺔ اﻟﺗﻘﻠﯾدﯾﺔ اﻟﻘﺎﺋﻣﺔ ﻋﻠﻰ اﻟﻣﻧﻔﻌﺔ ﻓﻘط.
	ﺗﺳﺎﻋد ﻋﻠﻰ ﺧﻠق رواﺑطﺷﻌورﯾﺔأﻋﻣق ﻣﺛل اﻟﺛﻘﺔ واﻻﻧﺗﻣﺎء، ﻣﻣﺎ ﯾﻌزز ﻣﻛﺎﻧﺔ
	اﻟﻌﻼﻣﺔ ﻓﻲ ذھن اﻟﻣﺳﺗﮭﻠك.
	ﺗؤدي إدارةاﻟﻣﺷﺎﻋروﺗطوﯾرھﺎ إﻟﻰ ﺗﺣوﯾل رﺿﺎ اﻟﻣﺳﺗﮭﻠك إﻟﻰ وﻻء طوﯾل اﻷﺟل
	وﺗﻛرار اﻟﺗﻌﺎﻣل ﻣﻊ اﻟﻌﻼﻣﺔ.
	●دراﺳﺔ
	Bernd Schmitt (1999
	) ﻓﻲ اﻟﺗﺳوﯾق اﻟﺗﺟرﯾﺑﻲ أﻛدت أن اﻟﺗﺟرﺑﺔ ﺗوﻟّدّ
	ﻣﺷﺎﻋر ﻣﺗﻐﯾرة وﻣﺗﺻﺎﻋدة.
	●ﻛﻣﺎ أوﺿﺢ
	Donald Norman (2004
	) ﻓﻲ
	Emotional Design
	أن
	اﻟﻣﺷﺎﻋر ﺗﺗﺷﻛل وﺗﺗطور ﻣﻊ ﺗﻛرار اﻟﺗﻔﺎﻋل ﻣﻊ اﻟﻣﻧﺗﺞ أو اﻟﺧدﻣﺔ.
	ھﻧﺎ ظﮭر ﻣﻔﮭوم دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر ﺑﺻورﺗﮫ اﻟﺣﺎﻟﯾﺔ.

	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  وﺗظﮭر ھذه اﻟﻌﻼﻗﺔ ﻓﻲ أن اﻟﻣﺷﺎﻋر ﺗﻣﺛل ﻣﺣرﻛﺎً ﻧﻔﺳﯾاً، ﺑﯾﻧﻣﺎ ﯾﻣﺛل ﻧﻣو  اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ اﻟﻧﺗﯾﺟﺔ اﻻﺳﺗراﺗﯾﺟﯾﺔ ﻟﮭذا اﻟﻣﺣرك. 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 اﻟﺷﻛل (3)

	2.4
	. اﻟﻌﻼﻗﺔ ﺑﯾن دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر وأﺛرھﺎ ﻓﻲ ﻧﻣو اﻟﻌﻼﻣﺔ
	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 .
	2.5
	. اﻟﺧﺎﺗﻣﺔ

	ﻓﻲ ﺧﺗﺎم ھذا اﻟﻔﺻل، ﺗم اﻟﺗوﺻل إﻟﻰ ﻣﺟﻣوﻋﺔ ﻣن اﻟﻧﺗﺎﺋﺞ اﻟﺗﻲ ﺗوﺿﺢ أھﻣﯾﺔ دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ ﻓﻲ ﺑﻧﺎء اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ اﻟﻘوﯾﺔ 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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	ﻗﺎﺋﻣﺔ اﻟﻣﻼﺣق
	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.
	وﯾُُﯾُُﻌد ھذا اﻟﺑﺣث ﺟزءًًءًًا ﻣن ﻣﺗطﻠﺑﺎت اﻟﺣﺻول ﻋﻠﻰ درﺟﺔ اﻟﺑﻛﺎﻟورﯾوس  ﻓﻲ إدارة اﻟﻣﺷﺎرﯾﻊ ﻣن ﺟﺎﻣﻌﺔ ﻣﯾد أوﺷن، ﺣﯾث ﯾﮭدف إﻟﻰ إﺑراز ﻣدى
	وﻻء اﻟﻌﻣﻼء ﻟﮭذا اﻟﻣوﻗﻊ واﻟﻌواﻣل اﻟﻣؤﺛرة ﻓﻲ ذﻟك.
	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، و ﺗﻌﺎﻣل ﺑﺳرﯾﺔ ﺗﺎﻣﺔ
	ﻛﺎﻣﻠﺔ.  وﻟﻛم ﻣﻧﺎ ﻓﺎﺋق اﻻﺣﺗرام واﻟﺗﻘدﯾر

	اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت اﻟﺷﺧﺻﯾﺔ :
	اﻟﺟﻧس:
	أﻧﺛﻰ ذﻛر

	اﻟﻣﺳﺗوى اﻟﺗﻌﻠﯾﻣﻲ :
	ﺗﻌﻠﯾم ﺛﺎﻧوي ﺑﻛﺎﻟورﯾوس ﻣﺎﺟﺳﺗﯾر أﺧرى

	اﻟﻌﻣر:
	ﻓﺄﻛﺛر

	ﻋدد ﻣرات اﻟﺷراء ﻣن ﻧﺎﯾس ون:
	أوﻻ: دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر ( إدراك اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ واﻻﺗﺳﺎق)
	اﻟﻌﺑﺎرة
	ﻣواﻓق
	ﻣﺣﺎﯾد
	ﻏﯾر ﻣواﻓق

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

	اﻟﺗﻌرﯾﻔﺎت اﻹﺟراﺋﯾﺔ ﻟﻣﺗﻐﯾرات اﻟﺑﺣث :
	اﻟﺗﻌرﯾﻔﺎت اﻹﺟراﺋﯾﺔ ﻟﻣﺗﻐﯾرات اﻟﺑﺣث :
	دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر (اﻟﻣﺗﻐﯾر اﻟﻣﺳﺗﻘل ):
	اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ (اﻟﻣﺗﻐﯾر اﻟﻣﺗﻐﯾر ):
	3.3 ﻓﻠﺳﻔﺔ اﻟﺑﺣث :اﻟوﺿﻌﯾﺔ ﻣﻧﮭﺞ اﻟﺑﺣث :اﻻﺳﺗﻧﺗﺎﺟﻲ اﺳﺗراﺗﯾﺟﯾﺔ اﻟﺑﺣث:اﻟﻣﺳﺢ اﻟﻣﯾداﻧﻲ ﻧوع اﻟﺑﺣث :وﺻﻔﻲ ﺗﺣﻠﯾﻠﻲ اﻷﻓق اﻟﺑﺣﺛﻲ :اﻟﻣﻘطﻌﯾﺔ اﻟﺗﻘﻧﯾﺎت واﻹﺟراءات : اﻹﺳﺗﺑﯾﺎن واﻟﺗﺣﻠﯾل اﻹﺣﺻﺎﺋﻲ.

	ﺗﺻﻣﯾم اﻟﺑﺣث :
	|39
	ﺗﺄﺳﺳت ﺷرﻛﺔ ﻧﺎﯾس ونﻋﺎم
	2017
	ﻓﻲ ﻣدﯾﻧﺔ اﻟرﯾﺎض، وﺗﻌد اﻟﯾوم
	1200
	ﻋﻼﻣﺔ ﺗﺟﺎرﯾﺔ ﻣﺣﻠﯾﺔ وﻋﺎﻟﻣﯾﺔ، وﺗﺧدم ﻣﻼﯾﯾن

	ﻣﺟﺗﻣﻊ اﻟدراﺳﺔ:
	ﯾﺗﻛون ﻣﺟﺗﻣﻊ اﻟدراﺳﺔ ﻣن ﻋﻣﻼء ﻣوﻗﻊ ﻧﺎﯾس ون ﻓﻲ اﻟﻣﻣﻠﻛﺔ اﻟﻌرﺑﯾﺔ
	اﻟﺳﻌودﯾﺔ، وﺑﺷﻛل ﺧﺎص اﻟﻌﻣﻼء اﻟذﯾن ﺳﺑق ﻟﮭم اﻟﺷراء ﻣن اﻟﻣوﻗﻊ أو اﻟﺗطﺑﯾق اﻹﻟﻛﺗروﻧﻲ.

	اﻟﺗرﻛﯾﺑﺔ اﻟﺳﻛﺎﻧﯾﺔ ﻟﻠﻌﻣﻼء:
	●ﺗﻣﺛل اﻟﻧﺳﺎء ﺣواﻟﻲ  ●ﺗﻌد اﻟﻔﺋﺔ اﻟﻌﻣرﯾﺔ
	ﻣنﻗﺎﻋدة اﻟﻌﻣﻼء.
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	أﻛﺑر ﺷرﯾﺣﺔ ﻣن اﻟﻌﻣﻼء.
	●ﯾﺗرﻛز ﻣﻌظم اﻟﻌﻣﻼء ﻓﻲ اﻟﻣﻧطﻘﺔ اﻟوﺳطﻰ، وﺧﺎﺻﺔ ﻣدﯾﻧﺔ
	اﻟرﯾﺎض.
	●ﺗﺿم ﻗﺎﻋدة ﺑﯾﺎﻧﺎت اﻟﺷرﻛﺔ أﻛﺛر ﻣن
	اﻟﻣؤھﻼت اﻟﺗﻌﻠﯾﻣﯾﺔ واﻟﺣﯾﺎة اﻻﺟﺗﻣﺎﻋﯾﺔ:  ﯾﺗﻛون ﻏﺎﻟﺑﯾﺔ ﻋﻣﻼء ﻧﺎﯾس ون ﻣن طﺎﻟﺑﺎت اﻟﺟﺎﻣﻌﺎت واﻟﺧرﯾﺟﺎت واﻟﻣوظﻔﺎت ورﺑﺎت اﻟﻣﻧﺎزل اﻟﻣﮭﺗﻣﺎت ﺑﻣﻧﺗﺟﺎت اﻟﺗﺟﻣﯾل واﻟﻌﻧﺎﯾﺔ اﻟﺷﺧﺻﯾﺔ، ﻣﻣﺎ ﯾﺟﻌل اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ ﻗرﯾﺑﺔ ﻣن اﺣﺗﯾﺎﺟﺎت اﻟﻣرأة اﻟﺳﻌودﯾﺔ اﻟﺣدﯾﺛﺔ وﺗطﻠﻌﺎﺗﮭﺎ اﻻﺳﺗﮭﻼﻛﯾﺔ.
	اﻟﺗﺄﺛﯾر اﻻﺟﺗﻣﺎﻋﻲ واﻟﺛﻘﺎﻓﻲ ﻟﻠﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ

	ﺗﺻﻧﯾﻔﺎت اﻟﻣﻧﺗﺟﺎت :
	ﻋﯾﻧﺔ اﻟدراﺳﺔ
	• إﻋداد اﺳﺗﺑﺎﻧﺔ إﻟﻛﺗروﻧﯾﺔ ﻟﻘﯾﺎس دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر وأﺛرھﺎ ﻋﻠﻰ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ. • ﺗوزﯾﻊ اﻻﺳﺗﺑﺎﻧﺔ ﻋﺑر وﺳﺎﺋل اﻟﺗواﺻل اﻻﺟﺗﻣﺎﻋﻲ واﻟﻣﻧﺻﺎت اﻟرﻗﻣﯾﺔ اﻟﻣﺧﺗﻠﻔﺔ. • اﻟﺗﺄﻛد ﻣن أن اﻟﻣﺷﺎرﻛﯾن ﻣن ﺳﻛﺎن ﻣدﯾﻧﺔ اﻟرﯾﺎض وﻟدﯾﮭم ﺗﺟرﺑﺔ ﺳﺎﺑﻘﺔ ﻣﻊ ﻣوﻗﻊ ﻧﺎﯾس ون. • ﺟﻣﻊ اﻻﺳﺗﺑﺎﻧﺎت وﻓرز اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت واﻟﺗﺣﻘق ﻣن اﻛﺗﻣﺎﻟﮭﺎ وﺻﻼﺣﯾﺗﮭﺎ ﻟﻠﺗﺣﻠﯾل.
	•   • ﺗﻔﺳﯾر اﻟﻧﺗﺎﺋﺞ واﺳﺗﺧﻼص اﻟﺗوﺻﯾﺎت اﻟﻣﺗﻌﻠﻘﺔ ﺑﻣوﺿوع اﻟدراﺳﺔ.
	إدﺧﺎل اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت وﺗﺣﻠﯾﻠﮭﺎ إﺣﺻﺎﺋﯾاً  ﺑﺎﺳﺗﺧدام ﺑرﻧﺎﻣﺞ الذكاء الاصطناعي .
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	3.4.3
	اﻋﺗﻣدت اﻟدراﺳﺔ ﻋﻠﻰ أﺳﻠوب اﻟﻌﯾﻧﺔ اﻟﻌﺷواﺋﯾﺔ اﻟﺑﺳﯾطﺔ، ﺣﯾث ﺗم اﺧﺗﯾﺎر
	اﻓراد اﻟﻌﯾﻧﺔ ﻣن ﻋﻣﻼء ﻣوﻗﻊ ﻧﺎﯾس ون ﻓﻲ ﻣدﯾﻧﺔ اﻟرﯾﺎض ﻣﻣن ﺳﺑق ﻟﮭم
	اﻟﺷراء ﻣن اﻟﻣوﻗﻊ. وﯾﻘوم ھذا اﻷﺳﻠوب ﻋﻠﻰ ﻣﻧﺢ ﺟﻣﯾﻊ أﻓراد ﻣﺟﺗﻣﻊ
	اﻟدراﺳﺔ ﻓرﺻﺔ ﻣﺗﺳﺎوﯾﺔ ﻟﻠﻣﺷﺎرﻛﺔ ﻓﻲ اﻟدراﺳﺔ، ﻣﻣﺎ ﯾﺳﮭم ﻓﻲ ﺗﻘﻠﯾل
	اﻟﺗﺣﯾز وزﯾﺎدة ﻣوﺿوﻋﯾﺔ اﻟﻧﺗﺎﺋﺞ.

	طرق وﺗﻘﻧﯾﺎت أﺧذ اﻟﻌﯾﻧﺔ
	طرﯾﻘﺔ ﺟﻣﻊ اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت
	اﻟﻣﺗﻐﯾر اﻟﻣﺳﺗﻘل:
	(Emotional Dynamics)
	ودراﺳﺔ
	Chaudhuri &
	) اﻟﺧﺎﺻﺔ ﺑﺛﻘﺔ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ واﻟﻣﺷﺎﻋر

	3.5.2
	اﻟﻣﺗﻐﯾر اﻟﺗﺎﺑﻊ:
	Brand Equity
	أﻧواع اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت :
	3.6
	3.6.1
	ھﻲ اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت اﻟﺗﻲ ﯾﺗم ﺟﻣﻌﮭﺎ ﻣﺑﺎﺷرة ﻣن أﻓراد ﻋﯾﻧﺔ اﻟدراﺳﺔ ﺑﺎﺳﺗﺧدام اﻻﺳﺗﺑﯾﺎن اﻹﻟﻛﺗروﻧﻲ، ﺑﮭدف اﻟﺗﻌرف ﻋﻠﻰ آراء اﻟﻌﻣﻼء واﺗﺟﺎھﺎﺗﮭم ﻧﺣو دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر وأﺛرھﺎ ﻋﻠﻰ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ ﻟﻣوﻗﻊ ﻧﺎﯾس ون.

	اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت اﻷوﻟﯾﺔ
	(Primary Data)
	إذ إن اﻟﻣﺷﺎﻋر اﻹﯾﺟﺎﺑﯾﺔ اﻟﺗﻲ ﯾﻛوﻧﮭﺎ اﻟﻌﻣﯾل ﺗﺟﺎه اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ  ﺗﻌزز ﺛﻘﺗﮫ ﺑﮭﺎ، وﺗزﯾد ﻣن درﺟﺔ وﻻﺋﮫ، وﺗرﻓﻊ اﺣﺗﻣﺎﻟﯾﺔ ﺗﻛرار اﻟﺷراء واﻟﺗوﺻﯾﺔ ﺑﮭﺎ ﻟﻶﺧرﯾن. وﻓﻲ اﻟﻣﻘﺎﺑل، ﻓﺈن اﻟﻣﺷﺎﻋر اﻟﺳﻠﺑﯾﺔ اﻟﻧﺎﺗﺟﺔ ﻋن ﺗﺟرﺑﺔ ﻏﯾر ﻣرﺿﯾﺔ ﻗد ﺗؤﺛر ﺳﻠﺑاً ﻓﻲ اﻟﺻورة اﻟذھﻧﯾﺔ ﻟﻠﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ، وﺗﻘﻠل ﻣن ﻣﺳﺗوى اﻟﺛﻘﺔ واﻟوﻻء، ﻣﻣﺎ ﯾﻧﻌﻛس ﻋﻠﻰ ﻗرارات اﻟﺷراء اﻟﻣﺳﺗﻘﺑﻠﯾﺔ. ﺑﯾﺎﻧﺎت ﺗﺟرﺑﺔ اﻟﻌﻣﯾل

	(Customer Experience Data)
	ﺗﺷﻣل اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت اﻟﻣﺗﻌﻠﻘﺔ ﺑﻣﺷﺎﻋر اﻟﻌﻣﻼء واﻧطﺑﺎﻋﺎﺗﮭم وﺗﺟﺎرﺑﮭم أﺛﻧﺎء اﺳﺗﺧدام ﻣوﻗﻊ ﻧﺎﯾس ون، ﻣﺛل ﻣﺳﺗوى اﻟرﺿﺎ واﻟﺛﻘﺔ واﻻرﺗﺑﺎط اﻟﻌﺎطﻔﻲ وﺳﮭوﻟﺔ اﻻﺳﺗﺧدام. ﺑﯾﺎﻧﺎت ﺣﺟم اﻻﺳﺗﺧدام

	(Usage Data)
	(Employee Data)
	Financial and Operational)
	طرق ﺟﻣﻊ اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت اﻷوﻟﯾﺔ
	ﯾُﻌد اﻷداة اﻟرﺋﯾﺳﺔ ﻓﻲ اﻟدراﺳﺔ،
	اﻻﺳﺗﺑﯾﺎن اﻹﻟﻛﺗروﻧﻲ: اﺳﺗﺧداﻣﮫ ﻟﺟﻣﻊ آراء ﻋﻣﻼء ﻣوﻗﻊ ﻧﺎﯾس ون ﺣول دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر وأﺛرھﺎ ﻋﻠﻰ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ.
	●ﺗﺣدﯾد ﻋﯾﻧﺔ اﻟدراﺳﺔ: اﺧﺗﯾﺎر ﻋﯾﻧﺔ ﻣن ﻋﻣﻼء ﻣوﻗﻊ ﻧﺎﯾس ون ﻓﻲ
	ﻣدﯾﻧﺔ اﻟرﯾﺎض ﻣﻣن ﺳﺑق ﻟﮭم ﺗﺟرﺑﺔ اﻟﺷراء ﻣن اﻟﻣوﻗﻊ.
	●ﺗوزﯾﻊ اﻻﺳﺗﺑﯾﺎن: ﻧﺷر اﻻﺳﺗﺑﯾﺎن إﻟﻛﺗروﻧﯾاً ﻋﺑر وﺳﺎﺋل اﻟﺗواﺻل اﻻﺟﺗﻣﺎﻋﻲ واﻟﻣﻧﺻﺎت اﻟرﻗﻣﯾﺔ ﻟﻠوﺻول إﻟﻰ اﻟﻔﺋﺔ اﻟﻣﺳﺗﮭدﻓﺔ.
	●ﺟﻣﻊ اﻻﺳﺗﺟﺎﺑﺎت: اﺳﺗﻘﺑﺎل إﺟﺎﺑﺎت اﻟﻣﺷﺎرﻛﯾن واﻟﺗﺄﻛد ﻣن اﻛﺗﻣﺎﻟﮭﺎ
	وﺻﻼﺣﯾﺗﮭﺎ ﻟﻠﺗﺣﻠﯾل.
	●ﺗﺣﻠﯾل اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت: إدﺧﺎل اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت إﻟﻰ ﺑرﻧﺎﻣﺞ
	الذكاء الاصطناعي
	وﺗﺣﻠﯾﻠﮭﺎ
	إﺣﺻﺎﺋﯾاً ﻻﺳﺗﺧﻼص اﻟﻧﺗﺎﺋﺞ واﺧﺗﺑﺎر ﻓرﺿﯾﺎت اﻟدراﺳﺔ.


	3.6.2
	اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت اﻟﺛﺎﻧوﯾﺔ
	(Secondary Data)
	●اﻟﻣﻔﺎھﯾم اﻷﺳﺎﺳﯾﺔ.  ●اﻟﻧظرﯾﺎت اﻟﻌﻠﻣﯾﺔ.  ●اﻟﻧﻣﺎذج اﻟﺧﺎﺻﺔ ﺑﺎﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ وﺳﻠوك اﻟﻣﺳﺗﮭﻠك.
	وﺗﻐطﻲ:
	●ﻣﻔﮭوم دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر.  ●إدارة اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ.  ●ﺳﻠوك اﻟﻣﺳﺗﮭﻠك.  ●اﻟﺗﺳوﯾق واﻟﻌﻼﻗﺎت ﻣﻊ اﻟﻌﻣﻼء.
	●ﻧﺗﺎﺋﺞ اﻟدراﺳﺎت اﻟﺳﺎﺑﻘﺔ. ●اﻟﻣﺗﻐﯾرات وأﺑﻌﺎدھﺎ. ●أدوات اﻟﻘﯾﺎس اﻟﻣﺳﺗﺧدﻣﺔ. ●اﻟﺗوﺻﯾﺎت واﻟﻔﺟوات اﻟﺑﺣﺛﯾﺔ.

	وﺗﻐطﻲ:
	●اﻟﻌﻼﻗﺔ ﺑﯾن اﻟﻣﺷﺎﻋر واﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ.  ●اﻻرﺗﺑﺎط اﻟﻌﺎطﻔﻲ.  ●اﻟﺛﻘﺔ واﻟوﻻء.  ●ﻧﯾﺔ إﻋﺎدة اﻟﺷراء.
	ﺗﺣﺗوي ﻋﻠﻰ:
	●ﻧظرﯾﺎت ﺣدﯾﺛﺔ.  ●ﻧﺗﺎﺋﺞ أﺑﺣﺎث ﻋﻠﻣﯾﺔ ﻣوﺛوﻗﺔ.  ●ﻧﻣﺎذج إﺣﺻﺎﺋﯾﺔ وﺗﺣﻠﯾﻠﯾﺔ.
	وﺗﻐطﻲ:
	●ﺗﺟرﺑﺔ اﻟﻌﻣﯾل.  ●اﻟﺗﺳوﯾق اﻟﻌﺎطﻔﻲ.  ●ﻗﯾﻣﺔ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ.  ●ﺳﻠوك اﻟﻣﺳﺗﮭﻠك اﻟرﻗﻣﻲ.
	وﻣن أﻣﺛﻠﺗﮭﺎ:
	.Google Scholar● .ScienceDirect● .Scopus●
	ﺗﺣﺗوي ﻋﻠﻰ:
	●ﺑﯾﺎﻧﺎت وإﺣﺻﺎﺋﯾﺎت ﺣدﯾﺛﺔ.
	●ﻣؤﺷرات اﻷداء. ●ﻣﻌﻠوﻣﺎت ﻋن اﻷﺳواق واﻟﻌﻣﻼء.
	وﺗﻐطﻲ:
	●ﺣﺟم اﻟﺗﺟﺎرة اﻹﻟﻛﺗروﻧﯾﺔ.  ●ﺳﻠوك اﻟﻣﺳﺗﮭﻠك.  ●ﻣﻌدﻻت اﻟﻧﻣو.  ●أداء اﻟﺷرﻛﺎت.
	وﻣن أﻣﺛﻠﺗﮭﺎ:
	●ھﯾﺋﺔ اﻟﺳوق اﻟﻣﺎﻟﯾﺔ اﻟﺳﻌودﯾﺔ.  ●اﻟﮭﯾﺋﺔ اﻟﻌﺎﻣﺔ ﻟﻺﺣﺻﺎء.  ●اﻟﺗﻘﺎرﯾر اﻟﺳﻧوﯾﺔ ﻟﻠﺷرﻛﺎت.
	●ﻣﻌﻠوﻣﺎت ﻋن اﻟﺷرﻛﺔ.  ●ﺗﺎرﯾﺦ اﻟﺗﺄﺳﯾس.  ●اﻟﻣﻧﺗﺟﺎت واﻟﺧدﻣﺎت.  ●اﻷﺧﺑﺎر واﻟﺗﻘﺎرﯾر.
	وﺗﻐطﻲ:
	●ﻧﺑذة ﻋن ﺷرﻛﺔ ﻧﺎﯾس ون.  ●ﻧﺷﺎط اﻟﺷرﻛﺔ.
	●اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ.  ●ﺑﯾﺎﻧﺎت اﻟﻌﻣﻼء واﻟﺧدﻣﺎت.
	وﻣن أﻣﺛﻠﺗﮭﺎ:
	●اﻟﻣوﻗﻊ اﻟرﺳﻣﻲ ﻟﺷرﻛﺔ ﻧﺎﯾس ون.  ●ﺻﻔﺣﺔ ﻋﻼﻗﺎت اﻟﻣﺳﺗﺛﻣرﯾن اﻟﺧﺎﺻﺔ ﺑﺎﻟﺷرﻛﺔ.
	ﺗﺣﺗوي ﻋﻠﻰ:
	●دراﺳﺎت ﻋﺎﻟﻣﯾﺔ.  ●ﻣؤﺷرات اﻟﺛﻘﺔ.  ●اﺗﺟﺎھﺎت اﻟﻣﺳﺗﮭﻠﻛﯾن.
	وﺗﻐطﻲ:
	●ﺗﺟرﺑﺔ اﻟﻌﻣﯾل.  ●اﻟﺛﻘﺔ ﻓﻲ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ.  ●اﻟﻘﯾﻣﺔ اﻟﻌﺎطﻔﯾﺔ.  ●اﻟوﻻء ﻟﻠﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ.
	وﻣن أﻣﺛﻠﺗﮭﺎ:
	.Harvard Business Review●  .PwC● .Edelman Trust Barometer●


	3.7
	طرق وأﺳﺎﻟﯾب ﺗﺣﻠﯾل اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت
	اﻋﺗﻣدت اﻟدراﺳﺔ ﻋﻠﻰ اﻷﺳﺎﻟﯾب اﻹﺣﺻﺎﺋﯾﺔ اﻟوﺻﻔﯾﺔ واﻻﺳﺗدﻻﻟﯾﺔ ﻟﺗﺣﻠﯾل اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت اﻟﺗﻲ ﺗم ﺟﻣﻌﮭﺎ ﻣن ﺧﻼل اﻻﺳﺗﺑﯾﺎن اﻹﻟﻛﺗروﻧﻲ، وذﻟك ﺑﺎﺳﺗﺧدام ﺑرﻧﺎﻣﺞ Social Sciences أﺳﺋﻠﺗﮭﺎ. أوﻻً: اﻟﺗﺣﻠﯾل اﻹﺣﺻﺎﺋﻲ اﻟوﺻﻔﻲ
	SPSS (Statistical Package for the
	)، ﺑﮭدف اﺧﺗﺑﺎر ﻓرﺿﯾﺎت اﻟدراﺳﺔ واﻹﺟﺎﺑﺔ ﻋن
	(Descriptive Statistics)
	ﯾﮭدف إﻟﻰ وﺻف ﺧﺻﺎﺋص ﻋﯾﻧﺔ اﻟدراﺳﺔ وﺗﻠﺧﯾص اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت ﺑﺻورة واﺿﺣﺔ، وﯾﺷﻣل:
	●اﻟﺗﻛرارات واﻟﻧﺳب اﻟﻣﺋوﯾﺔ: ﻟوﺻف اﻟﺧﺻﺎﺋص اﻟدﯾﻣوﻏراﻓﯾﺔ
	ﻟﻠﻣﺷﺎرﻛﯾن ﻣﺛل اﻟﻌﻣر، واﻟﻣؤھل اﻟﺗﻌﻠﯾﻣﻲ، وﻋدد ﻣرات اﻟﺷراء.
	●اﻟﻣﺗوﺳطﺎت اﻟﺣﺳﺎﺑﯾﺔ: ﻟﺗﺣدﯾد ﻣﺳﺗوى اﺳﺗﺟﺎﺑﺎت أﻓراد اﻟﻌﯾﻧﺔ
	ﺗﺟﺎه ﻋﺑﺎرات اﻻﺳﺗﺑﯾﺎن.
	●اﻻﻧﺣراﻓﺎت اﻟﻣﻌﯾﺎرﯾﺔ: ﻟﻘﯾﺎس ﻣدى ﺗﺷﺗت اﺳﺗﺟﺎﺑﺎت اﻟﻣﺷﺎرﻛﯾن
	ﺣول اﻟﻣﺗوﺳط اﻟﺣﺳﺎﺑﻲ.


	ﺛﺎﻧﯾاً : اﻟﺗﺣﻠﯾل اﻹﺣﺻﺎﺋﻲ اﻻﺳﺗدﻻﻟﻲ
	(Inferential Statistics)
	ﯾﮭدف إﻟﻰ اﺧﺗﺑﺎر اﻟﻌﻼﻗﺔ ﺑﯾن ﻣﺗﻐﯾرات اﻟدراﺳﺔ واﻟﺗﺣﻘق ﻣن ﻓرﺿﯾﺎﺗﮭﺎ، وﯾﺷﻣل:
	●ﻣﻌﺎﻣل ارﺗﺑﺎط ﺑﯾرﺳون (
	): ﻟﻘﯾﺎس

	Pearson Correlation
	ﻗوة واﺗﺟﺎه اﻟﻌﻼﻗﺔ ﺑﯾن دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر واﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ. ﺗﺣﻠﯾل اﻻﻧﺣدار اﻟﺧطﻲ اﻟﺑﺳﯾط

	Simple Linear)
	): ﻟﻘﯾﺎس أﺛر دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر (اﻟﻣﺗﻐﯾر
	Regression اﻟﻣﺳﺗﻘل) ﻋﻠﻰ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ (اﻟﻣﺗﻐﯾر اﻟﺗﺎﺑﻊ).

	ﺛﺎﻟﺛاً : اﺧﺗﺑﺎر ﺻدق وﺛﺑﺎت اﻷداة  ﻟﻠﺗﺄﻛد ﻣن ﺟودة اﻻﺳﺗﺑﯾﺎن وﺻﻼﺣﯾﺗﮫ ﻟﻠﺗطﺑﯾق، ﺗم اﻻﻋﺗﻣﺎد ﻋﻠﻰ:
	●ﺻدق اﻟﻣﺣﺗوى: ﻣن ﺧﻼل ﻋرض اﻻﺳﺗﺑﯾﺎن ﻋﻠﻰ ﻣﺟﻣوﻋﺔ ﻣن
	اﻟﻣﺣﻛﻣﯾن اﻟﻣﺧﺗﺻﯾن.  ●ﻣﻌﺎﻣل أﻟﻔﺎ ﻛروﻧﺑﺎخ (
	Cronbach's Alpha
	): ﻟﻘﯾﺎس درﺟﺔ
	ﺛﺑﺎت اﻻﺳﺗﺑﯾﺎن وﻣدى اﺗﺳﺎق ﻋﺑﺎراﺗﮫ.

	وﻗد أﺳﮭﻣت ھذه اﻷﺳﺎﻟﯾب ﻓﻲ ﺗﺣﻠﯾل اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت ﺑﺻورة ﻋﻠﻣﯾﺔ دﻗﯾﻘﺔ، واﻟوﺻول إﻟﻰ ﻧﺗﺎﺋﺞ ﯾﻣﻛن اﻻﻋﺗﻣﺎد ﻋﻠﯾﮭﺎ ﻓﻲ ﺗﻔﺳﯾر أﺛر دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر ﻋﻠﻰ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ ﻟدى ﻋﻣﻼء ﻣوﻗﻊ ﻧﺎﯾس ون ﺑﻣدﯾﻧﺔ اﻟرﯾﺎض.
	ﯾﻣﻛن اﻟﻘول، بناءاً ﻋﻠﻰ ﻣﺎ ﺗم اﺳﺗﻌراﺿﮫ ﻓﻲ ھذا اﻟﻔﺻل، إن اﻟﻣﻧﮭﺟﯾﺔ اﻟﻌﻠﻣﯾﺔ اﻟﺗﻲ اﻋﺗﻣدت ﻋﻠﯾﮭﺎ اﻟدراﺳﺔ ﺗﻣﺛل أﺳﺎﺳاً ﻣﻧﮭﺟﯾاً متيناً ﻟﺗﺣﻘﯾق  أھداف اﻟﺑﺣث واﻹﺟﺎﺑﺔ ﻋن أﺳﺋﻠﺗﮫ. ﺣﯾث ﺗم ﺗﺣدﯾد ﻓﻠﺳﻔﺔ اﻟﺑﺣث وﻣﻧﮭﺟﮫ واﺳﺗراﺗﯾﺟﯾﺗﮫ، وﻣﺟﺗﻣﻊ اﻟدراﺳﺔ وﻋﯾﻧﺗﮭﺎ، وأدوات ﺟﻣﻊ اﻟﺑﯾﺎﻧﺎت وأﺳﺎﻟﯾب ﺗﺣﻠﯾﻠﮭﺎ، ﺑﻣﺎ ﯾﺿﻣن اﻟﺣﺻول ﻋﻠﻰ ﻧﺗﺎﺋﺞ ﺗﺗﺳم ﺑﺎﻟﻣوﺿوﻋﯾﺔ واﻟدﻗﺔ. وﺗﺑرز أھﻣﯾﺔ ھذه اﻟدراﺳﺔ ﻓﻲ إﯾﺿﺎح اﻟدور اﻟذي ﺗؤدﯾﮫ دﯾﻧﺎﻣﯾﻛﯾﺔ اﻟﻣﺷﺎﻋر ﻓﻲ ﺑﻧﺎء وﺗﻌزﯾز اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ، ﻣن ﺧﻼل اﻟﻛﺷف ﻋن ﻣدى ﺗﺄﺛﯾر اﻟﻣﺷﺎﻋر اﻹﯾﺟﺎﺑﯾﺔ، ﻣﺛل اﻟﺛﻘﺔ واﻻرﺗﺑﺎط اﻟﻌﺎطﻔﻲ واﻟرﺿﺎ، ﻓﻲ ﺗﻌزﯾز وﻻء اﻟﻌﻣﻼء، وﺗﻛرار اﻟﺷراء، واﻟﺗوﺻﯾﺔ ﺑﺎﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ، وﺗﺣﺳﯾن ﺻورﺗﮭﺎ اﻟذھﻧﯾﺔ ﻟدى اﻟﻣﺳﺗﮭﻠﻛﯾن.
	ﻛﻣﺎ ﯾﺗوﻗﻊ أن ﺗﺳﮭم ﻧﺗﺎﺋﺞ اﻟدراﺳﺔ ﻓﻲ ﺗﻘدﯾم رؤى وﺗوﺻﯾﺎت ﻋﻣﻠﯾﺔ  ﺗﺳﺎﻋد إدارة ﻣوﻗﻊ ﻧﺎﯾس ون،واﻟﻣﺷروﻋﺎت اﻟﺻﻐﯾرة واﻟﻣﺗوﺳطﺔ، ﻋﻠﻰ ﺑﻧﺎء ﻋﻼﻗﺎت ﻋﺎطﻔﯾﺔ ﻣﺳﺗداﻣﺔ ﻣﻊ اﻟﻌﻣﻼء، ﺑﻣﺎ ﯾدﻋم ﻗدرﺗﮭﺎ ﻋﻠﻰ ﺗﺣﻘﯾق ﻣﯾزة ﺗﻧﺎﻓﺳﯾﺔ وﺗﻌزﯾز ﻗوة ﻋﻼﻣﺗﮭﺎ اﻟﺗﺟﺎرﯾﺔ ﻓﻲ اﻟﺳوق.
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	رسم توضيحي لكل فقرة من الأسئلة الشخصية لعينة الدراسة
	تشير النتائج إلى أن الهوية التجارية حققت أعلى متوسط حسابي،  مما يدل على ارتفاع مستوى إدراك أفراد العينة لها، تلتها قوة العلامة التجارية ، بينما جاء بعد المشاعر العاطفية بأقل متوسط،  وهو ما يشير إلى وجود مجال لتعزيز الجانب العاطفي لدى العملاء.
	يتضح أن المقياس الكلي يتمتع بدرجة ثبات مرتفعة،  كما أظهر بعدا المشاعر العاطفية وقوة العلامة التجارية  مستويات ثبات مقبولة إلى جيدة، في حين سجل بعد الهوية التجارية  قيمة منخفضة، وهو ما قد يعود إلى قلة عدد الفقرات  المستخدمة لقياس هذا البعد.
	توضح النتائج وجود علاقات ارتباط موجبة ودالة إحصائياً  بين جميع متغيرات الدراسة، وكانت أقوى علاقة بين المشاعر العاطفية  وقوة العلامة التجارية، مما يشير إلى أن تعزيز المشاعر  الإيجابية لدى العملاء يرتبط بارتفاع قوة العلامة التجارية.

	R² = 0.572
	تشير نتائج اختبار الفرضيات إلى عدم وجود تأثير مباشر  دال للهوية التجارية على قوة العلامة التجارية، في حين ثبت  وجود تأثير إيجابي ودال للمشاعر العاطفية.  كما أوضحت النتائج أن المشاعر العاطفية تؤدي  دور الوسيط الجزئي في العلاقة بين الهوية التجارية وقوة العلامة التجارية.
	من خلال نتائج التحليلات الإحصائية السابقة، تبين وجود علاقات ذات دلالة إحصائية بين متغيرات الدراسة، حيث أظهرت النتائج أن المشاعر العاطفية تسهم في تعزيز قوة العلامة التجارية، كما أوضحت وجود علاقة إيجابية بين الهوية التجارية والمشاعر العاطفية، إضافة إلى وجود تأثير للمشاعر العاطفية في قوة العلامة التجارية، مما أدى إلى دعم معظم فرضيات الدراسة. وتشير هذه النتائج إلى أن بناء هوية تجارية متميزة وتعزيز المشاعر الإيجابية لدى العملاء يسهمان في رفع قوة العلامة التجارية وزيادة ارتباط العملاء بها. وبناءً على ذلك، تسلط هذه الدراسة الضوء على أهمية الاهتمام بالجوانب العاطفية في بناء العلامة التجارية، لما لها من دور مؤثر في تعزيز قوة العلامة التجارية وتحقيق ميزة تنافسية، بما يدعم اتخاذ القرارات التسويقية وتطوير استراتيجيات أكثر فاعلية في بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء.
	تتمثل المساهمة النظرية للدراسة في إثراء الأدبيات المتعلقة بديناميكية المشاعر ودورها في تعزيز قوة العلامة التجارية، من خلال توضيح طبيعة العلاقة بين الهوية التجارية والمشاعر العاطفية وقوة العلامة التجارية. كما تسهم الدراسة في دعم الإطار النظري الذي يوضح أهمية المشاعر العاطفية في تعزيز قوة العلامة التجارية، بما يشكل مرجعًا يمكن الاستفادة منه في الدراسات المستقبلية.

	حيث تبين أن الهوية التجارية تسهم في تكوين مشاعر إيجابية لدى العملاء، كما أن المشاعر العاطفية تؤدي دورًا مهمًا في تعزيز قوة العلامة التجارية، وهو ما يؤكد أن بناء علاقة عاطفية مع العملاء يمثل عنصرًا أساسيًا في نجاح العلامات التجارية واستمرارها. كما أوضحت النتائج أن الاهتمام بالجوانب العاطفية لا يقل أهمية عن الاهتمام بجودة المنتجات أو الخدمات، بل يعد أحد العوامل المؤثرة في تكوين صورة ذهنية إيجابية وتعزيز ثقة العملاء وولائهم للعلامة التجارية. وتؤكد هذه النتائج أن العلامات التجارية الناجحة هي تلك التي لا تقتصر على تلبية الاحتياجات الوظيفية للعملاء، وإنما تعمل أيضًا على بناء تجربة متكاملة تلامس مشاعرهم وتحقق لهم قيمة تتجاوز المنتج أو الخدمة نفسها، مما يسهم في تكوين روابط طويلة الأمد مع العملاء ويعزز من مكانة العلامة التجارية وقدرتها على المنافسة في الأسواق.
	كما تسهم هذه الدراسة في إثراء الجانب العلمي من خلال دعم الأدبيات التي تناولت العلاقة بين المشاعر والعلامة التجارية، وتقدم في الوقت ذاته جانبًا عمليًا يمكن أن تستفيد منه المؤسسات في تطوير استراتيجياتها التسويقية، من خلال التركيز على بناء هوية تجارية واضحة ومتسقة، وتعزيز المشاعر الإيجابية لدى العملاء، بما ينعكس على قوة العلامة التجارية واستدامتها على المدى الطويل.
	كما تسهم هذه الدراسة في إثراء الجانب العلمي من خلال دعم الأدبيات التي تناولت العلاقة بين المشاعر والعلامة التجارية، وتقدم في الوقت ذاته جانبًا عمليًا يمكن أن تستفيد منه المؤسسات في تطوير استراتيجياتها التسويقية، من خلال التركيز على بناء هوية تجارية واضحة ومتسقة، وتعزيز المشاعر الإيجابية لدى العملاء، بما ينعكس على قوة العلامة التجارية واستدامتها على المدى الطويل. وفي ضوء ما توصلت إليه الدراسة، يمكن التأكيد على أن المشاعر العاطفية أصبحت عنصرًا استراتيجيًا في بناء العلامات التجارية القوية، وأن نجاح المؤسسات لم يعد يعتمد فقط على جودة ما تقدمه من منتجات أو خدمات، بل يتطلب أيضًا القدرة على بناء علاقة إنسانية وعاطفية مع العملاء تقوم على الثقة والانتماء والتجربة الإيجابية. ومن هنا، فإن الاهتمام بديناميكية المشاعر يمثل أحد المحاور الأساسية التي ينبغي أن تعتمد عليها المؤسسات عند تطوير استراتيجياتها التسويقية، بما يسهم في تعزيز قوة العلامة التجارية، وتحقيق رضا العملاء وولائهم، والمحافظة على الميزة التنافسية في بيئة أعمال تتسم بالتغير المستمر.

