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اسѧتھدفت الدراسѧة التعѧѧرف علѧى أثѧѧر كѧلاً مѧѧن انعѧدام الثقѧѧة فѧي العلامѧѧة والتجربѧة الѧѧسلبیة         
 نمѧوذج  ولتحقیѧق ھѧذا الھѧدف، تѧم تطѧویر     . السابقة للعمیل علѧى كراھیѧة العمیѧل ومقاطعتѧھ للعلامѧة         

 بѧѧین متغیѧѧرات الدراسѧѧة اعتمѧѧاداً علѧѧى البیانѧѧات التѧѧي تѧѧم جمعھѧѧا مѧѧن عینѧѧة   التѧѧأثیرلاختبѧѧار علاقѧѧات 
 مفردة من عملاء الھواتف الذكیة في جمھوریة مصر العربیة مѧن خѧلال الاستقѧصاء        ٤٨٠قوامھا  

وباسѧѧتخدام نمѧѧوذج المعѧѧادلات   . Google Driveالالكترونѧѧي الѧѧذي تѧѧم تѧѧصمیمھ اعتمѧѧاداً علѧѧى    
 Smart PLS لاختبѧѧار علاقѧѧات التѧѧأثیر بѧѧین متغیѧѧرات الدراسѧѧة اعتمѧѧاداً علѧѧى   SEMلھیكلیѧѧة ا

v.3.2.9              سابقةѧسلبیة الѧة الѧابي للتجربѧأثیر إیجѧود تѧن وجѧصائي عѧفقد أسفرت نتائج التحلیل الإح ،
للعمیل على مѧستوى كراھیتѧھ للعلامѧة، إضѧافة إلѧى وجѧود تѧأثیر إیجѧابي لمѧستوى كراھیѧة العمیѧل                

وأخیراً، أسفرت النتائج عن أھمیѧة الѧدور الوسѧیط الѧذي یلعبѧھ      . على مقاطعتھ لتلك العلامةللعلامة  
. مستوى كراھیة العمیل للعلامة في العلاقѧة بѧین التجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة ومقاطعتѧھ لتلѧك العلامѧة               

وأخیѧراً، اتѧѧضح عѧѧدم وجѧود تѧѧأثیر معنѧѧوي لمѧѧستوى انعѧدام ثقѧѧة العمیѧѧل فѧي العلامѧѧة علѧѧى مѧѧستوى      
ھیتѧѧھ لتلѧѧك العلامѧѧة، فѧѧي الوقѧѧت الѧѧذي وُجѧѧِدَ فیѧѧھ تѧѧأثیر إیجѧѧابي لانعѧѧدام الثقѧѧة فѧѧي العلامѧѧة علѧѧى      كرا

وفي ضوء ما أسفرت عنھ الدراسة من نتائج، فقد أُقُترِحَت مجموعة   . مقاطعة العمیل لتلك العلامة   
ة من التوصѧیات التѧي یمكѧن أن تѧسھم فѧي تعزیѧز مѧستوى ثقѧة العمیѧل فѧي العلامѧة التجاریѧة وزیѧاد              

  .درجة ولائھ لھا

    ،ةѧѧة العلامѧѧسابقة، كراھیѧѧسلبیة الѧѧة الѧѧة، التجربѧѧي العلامѧѧة فѧѧدام الثقѧѧانع
  .مقاطعة العلامة، نمذجة المعادلة الھیكلیة
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تعبѧر العلامѧة التجاریѧة عѧن الاسѧم أو المѧصطلح أو الرمѧز أو التѧصمیم أو مѧزیج مѧن ھѧذه            
لھѧا التعѧرف علѧى منتجѧات أو خѧدمات الѧشركة أو البѧائع أو مجموعѧة           مѧن خلا   یمكنالعناصر التي   

من البѧائعین والتѧي تمیزھѧا عѧن بѧاقي المنافѧسین، وینظѧر العمѧلاء إلѧى العلامѧة التجاریѧة علѧى أنھѧا               
ولѧذلك  . (Kotler & Armstrong, 2012, P.231)جѧزء مѧن المنѧتج والتѧي تѧضیف قیمѧة إلیѧھ        

ѧѧѧات التجاریѧѧѧع العلامѧѧѧلاء مѧѧѧل العمѧѧѧدقاء  یتعامѧѧѧصفتھم أصѧѧѧم بѧѧѧلون معھѧѧѧخاص یتواصѧѧѧا أشѧѧѧة وكأنھ
  .(Fournier, 1998)ویظھرون المشاعر والعواطف تجاه العلامات المفضلة 

تلعب الثقة في العلامة دوراً ھاماً في توطید العلاقة بین العمیѧل والعلامѧة التجاریѧة، وھѧو          
 ,Sung & Kim, 2010; Huang)ما یشعر العمیل بالأمان عند اختیاره علامة تجاریѧة معینѧة   

 علѧى أن الثقѧة   (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005)لѧذلك یؤكѧد   . (2017
 العمیل بالأمان حینما یجد أن المنتجات التي تحملھا تفي بتوقعاتھ، ولѧذلك تѧصبح    تشعرفي العلامة   

 أو المنفعѧѧةالتي  جѧدیرة بالثقѧة عنѧدما تفѧѧي دائمѧاً بوعودھѧا للعمѧلاء بإضѧافة القیمѧة        التجاریѧة العلامѧة  
وعدت بھا من خلال تطویر المنتج والإنتاج والبیع والخدمات والإعѧلان، مھمѧا اختلفѧت الظѧروف         

  .التي قد تمر بھا

الجانѧب   ویعتبر انعدام الثقة والتجربة السلبیة السابقة فѧي التعامѧل مѧع علامѧة معینѧة بمثابѧة      
 ;Ou &Sia, 2010; Moon et al., 2016)الѧѧسلبي لعلاقѧѧة العمیѧѧل بتلѧѧك العلامѧѧة     

Zarantonello et al., 2016; Henger et al., 2017)  ةѧدام ثقѧة     ، فانعѧي العلامѧل فѧالعمی
الأثѧار   شعور الفѧرد الѧسلبي تجѧاه تلѧك العلامѧة، والѧذي یترتѧب علیѧھ العدیѧد مѧن           التجاریة یتمثل في

 الѧѧسابقة فѧѧي الѧѧسلبیة، ولѧѧذلك حظѧѧي مѧѧصطلح انعѧѧدام الثقѧѧة فѧѧي العلامѧѧة التجاریѧѧة والتجربѧѧة الѧѧسلبیة   
التعامѧѧل معھاباھتمѧѧام العدیѧѧد مѧѧن البѧѧاحثین فѧѧي الѧѧسنوات الأخیѧѧرة خاصѧѧةفي ظلالتوسѧѧع فѧѧي تطبیѧѧق   

. .(Ahmed & Sun, 2018; Bryson et al., 2013; Li et al., 2020)التجارة الإلكترونیѧة 
  إلѧى Negative Past Experience (NPE)وتشیر التجربة السلبیة السابقة للعمیل مع العلامة 

مجموعѧѧة المѧѧشاعر الѧѧسلبیة تجѧѧاه تلѧѧك العلامѧѧة بѧѧسبب فѧѧشل منتجѧѧات العلامѧѧة التجاریѧѧة فѧѧي تقѧѧدیم        
مجموعѧѧة المنѧѧافع المتوقعѧѧة مѧѧن العمیѧѧل ممѧѧا یѧѧنجم عنѧѧھ عѧѧدم رضѧѧاه عѧѧن تلѧѧك المنتجѧѧات والعلامѧѧة     

(Hashim & Kasana, 2019; Henger et al., 2017) .  

راسѧѧات التѧѧي تناولѧѧت مѧѧشاعر العمیѧѧل    شѧѧھدت الѧѧسنوات الأخیѧѧرة اھتمامѧѧاً متزایѧѧداً فѧѧي الد    
 ,.Batra et al)وركѧѧزت فѧѧي البدایѧѧة علѧѧى المѧѧشاعر الایجابیѧѧة ومنھѧѧا حѧѧب العلامѧѧة التجاریѧѧة   

، والѧѧذي یعبѧѧر عنѧѧھ بمجموعѧѧة المѧѧشاعر الإیجابیѧѧة التѧѧي یظھرھѧѧا العمیѧѧل الراضѧѧي تجѧѧاه         (2012
ونظراً لتѧأثر  . (Carroll & Ahuvia, 2006)العلامة، مما یزید من درجة إرتباطھ العاطفي بھا 

كثیر من أعمال الشركات بالمشاعر السلبیة للعمیѧل، فقѧد كѧان لا بѧد مѧن الاھتمѧام بدراسѧة مѧستوى             
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كراھیتھ للعلامة التجاریة والتي تعبر عن مجموعة مѧن المѧشاعر الѧسلبیة القویѧة التѧي قѧد یظھرھѧا               
 لأن العلامѧة التجاریѧة   العملاء تجاه العلامة التجاریѧة فѧي صѧورة أنѧشطة مѧضادة للعلامѧة، ونظѧراً              

، فѧإن ھنѧاك حاجѧة ملحѧة لمعرفѧة وفھѧم كیفیѧة        كراھیتѧھ ھي أول من تواجھ بغضب العمیѧل وأحیانѧاً          
 ,Kucuk, 2018; Lavorata)التعامѧѧل مѧѧع ھѧѧذه الكراھیѧѧة المتزایѧѧدة تجѧѧاه العلامѧѧة التجاریѧѧة   

2014).  

ادة مѧѧن قبѧѧل  كراھیѧѧة العمیѧѧل یحѧѧدد مجموعѧѧة الѧѧسلوكیات المѧѧض مѧѧستوىالجѧѧدیر بالѧѧذكر أن 
لما لھ من تأثیر معنوي على تعدیل الشركة لسلوكیاتھا، مثلما  Boycotting العمیل مثل المقاطعة

 حینمѧѧا علѧѧم العمѧѧلاء بتѧѧشغیل الѧѧشركة لѧѧصغار الѧѧسن ممѧѧا أثѧѧار    Nikeحѧѧدث مѧѧع العلامѧѧة التجاریѧѧة  
طعѧة  وتعتبѧر مقا . (Kucuk, 2019, p.75)غضب الكثیر مѧنھم واتخѧاذ قѧرار بمقاطعѧة منتجاتھѧا      

محاولة منھ لتحقیق ھدف معین ألا وھѧو دفѧع   " customer boycottingالعمیل للعلامة التجاریة
  .(Dekhil et al., 2017)" وحث الأخرین نحو عدم شراء منتجات معینة من السوق

وبنѧاءً علѧى ماسѧѧبق، یѧرى الباحثѧѧان أن انعѧدام الثقѧة فѧѧي العلامѧة التجاریѧѧة وكѧذلك التجربѧѧة        
 أو الاستھلاك قد تولد لدیھ مشاعر سلبیة خاصة مѧشاعر الكراھیѧة   الشراءاء في  سو للعمیلالسلبیة  

المقاطعѧѧة، : لتلѧك العلامѧѧة ممѧѧا یترتѧѧب علیѧѧھ بعѧѧض الѧسلوكیات المѧѧضادة والمعادیѧѧة للعلامѧѧة ومنھѧѧا   
 Curina et(تجنب العلامة، الانتقام من العلامة ونشر الكلمات والتوصیات السلبیة بین العمѧلاء  

al., 2020.(  

 تѧѧستھدف الدراسѧѧة الحالیѧѧة بحѧѧث أثѧѧر انعѧѧدام الثقѧѧة فѧѧي العلامѧѧة التجاریѧѧة والتجربѧѧة        لѧѧذلك
السلبیة السابقة على مستوى كراھیة العملاء لھا ومن ثم مقاطعتھا وتجنب الشراء مرة أخѧرى مѧن      

  . لما لھذه المنتجات من مكانة ممیزة عند عملائھاالمحمولةخلال التطبیق على عملاء الھواتف 

 

 

أظھرت أبحاث علم النفس مدى ارتباط الجانѧب العѧاطفي للعمیѧل بالعلامѧة التجاریѧة سѧواء        
، حیѧѧث تѧѧشیر التجربѧѧة الѧѧسابقة إلѧѧى إنھѧѧا  )Schmitt, 2012( الѧѧسلوكي أومѧѧن الجانѧѧب التجریبѧѧي 

دمة، وتعتمد درجѧة ارتباطѧھ سѧواء بالحѧب أو الكراھیѧة      محدد متعلق بالمنتج سواء كان سلعة أو خ       
 ,Zarantonello et al., 2016; Sampedro)للعلامѧة التجاریѧة للمنѧتج علѧى تجربتѧھ الѧسابقة       

2017; Hegner et al.,2017).    ةѧدت دراسѧѧد أكѧق)Klein et al., 2016 (  اطѧѧى ارتبѧعل
      ѧѧѧل للعلامѧѧѧة العمیѧѧѧة وأن تجربѧѧѧة التجاریѧѧѧل بالعلامѧѧѧف العمیѧѧѧيعواطѧѧѧشاعر  : "ة ھѧѧѧة المѧѧѧمجموع
وتظھر أھمیة تجربة العلامѧة  " والعواطف التي یتم إثارتھا من خلال المحفزات المرتبطة بالعلامة   

  . التجاریة خاصة في مجال تجارة التجزئة
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وقد تكون التجربة السلبیة السابقة للعمیѧل مѧع العلامѧة نتیجѧة لفѧشل المنѧتج أو عѧدم الرضѧا           
، فѧѧالعملاء قѧѧد یѧѧشترون علامѧѧات تجاریѧѧة مختلفѧѧة    )Kucuk, 2019, p.59(عѧѧن منѧѧشأ المنѧѧتج  

لأسباب متعددة، ومѧع ذلѧك فѧإن الھѧدف الأساسѧي مѧن وراء الحѧصول علѧى الѧسلعة أو الخدمѧة ھѧو              
توقعھم للأداء الفعلي للمنتج عند الاسѧتخدام، حیѧث یقѧارنون بѧین توقعѧاتھم الأولیѧة بѧالأداء الفعلѧي،             

 حѧالتین،  وعنѧد المقارنѧة یكѧون العمیѧل بѧین     .  عدم الوفѧاء بھѧا  وعلیھ یمكن تلبیھ توقعات العملاء أو
 حدوث توافق بین الأداء الفعلي وتوقعات العملاء وھذا یؤدي إلى تحقیѧق الرضѧا،   :الحالة الأولى

عدم التوافق بین الأداء الفعلي وتوقعات العملاء، وتحѧدث حینمѧا یجѧد العمѧلاء أن       : الحالة الثانیة و
 ,.Hegner et al(ممѧا یѧؤدي إلѧى عѧدم الرضѧا        الأداء الفعلѧي للمنѧتج  توقعѧاتھم الأولیѧة أقѧل مѧن    

2017.(  

أن التجربѧة الѧسابقة تحѧدث عنѧدما یѧستھلك العمیѧѧل       (Brakus et al., 2009) ویѧرى 
، وأن ھذه التجربة قد تُقاس بالأبعاد التي تركز على مشاعر العمیѧل  ویستخدمھاالمنتجات المشتراه  

، وتُقاس ھذه الأبعاد أثناء وبعد التجربѧة، ومѧن أھѧم تجѧارب العمیѧل       )المرح، المتعة، الخیال  (وھي  
لѧذلك فѧإن التجѧارب الѧسابقة     . زیارة المتاحف، القفز بالمظلات، الطیران   : السابقة على سبیل المثال   

والخبرات إما أن تكون بشكل مباشر عندما یتѧسوق ویبحѧث ویѧشتري ویفحѧص ویѧستھلك العمѧلاء         
وإما أن تكون بѧشكل غیѧر مباشѧر عѧن طریѧق تѧأثر العمѧلاء بالإعلانѧات         . المنتجات ویقیمون أدائھا  

الخاصة بالمنتجات والخدمات أو عناصѧر الاتѧصالات التѧسویقیة المتكاملѧة ویكѧون تعامѧل العمѧلاء          
ھنا بشكل افتراضي ویحكم ظاھریاً وبشكل أولي على المنتجات من خѧلال تѧأثره بالإعلانѧات التѧي      

  .یشاھدھا

ا ھي إلا طریقة متجددة للنظر فیما ھو معروف، حیث لا یقتصر خلѧق   إن تجربة العمیل م   
القیمة على البیع فقط، بل تحرص الشركة على خلق لحظات تقوم على جودة العلاقة بѧین الѧشركة          
والعمیل وذلك من خلال ترك أثر التجارب الایجابیة، وھنا تتجاوز توقعѧات العمѧلاء الأداء الفعلѧى     

إلѧى أن  ) (Chen & Lin, 2015ویѧضیف كѧلاً مѧن    ). (Sheng & Teo, 2012للمنتجѧات  
الادراك المعرفي الناتج عѧن الѧدوافع المحفѧزة للعمیѧل الѧذي یراقѧب أو یѧشارك        "التجربة ما ھي إلا    

ولѧѧѧذلك ". فѧѧѧي حѧѧѧدث مѧѧѧا، ومثѧѧѧل ھѧѧѧذا الادراك یعѧѧѧزز ویقѧѧѧوي مѧѧѧن قیمѧѧѧة المنتجѧѧѧات والخѧѧѧدمات         
 إطѧار شѧمولي یتѧضمن الجوانѧѧب    علѧى أن تجربѧة العمیѧل ھѧي    )  (Verma et al., 2012یؤكѧد 

ویتفѧѧѧѧق . الجانѧѧѧѧب المعرفѧѧѧѧي، العѧѧѧѧاطفي، الحѧѧѧѧسي، الاسѧѧѧѧتجابات الجѧѧѧѧسدیة والاجتماعیѧѧѧѧة   : التالیѧѧѧѧة
تѧѧصور أو إدراك "  الѧѧسابقة مѧѧاھي إلا التجربѧѧةفѧѧي أن )  (Diallo & Siqueira, 2017معѧѧھ

 الѧѧصور العمیѧѧل للعلامѧѧة التجاریѧѧة فѧѧي كѧѧل لحظѧѧة یتواصѧѧل فیھѧѧا مѧѧع العلامѧѧة التجاریѧѧة سѧѧواء فѧѧي     
أو فѧѧي مѧѧستوى الجѧѧودة فیمѧѧا  ) والعمیѧѧل الاتѧѧصال الأول بѧѧین العلامѧѧة (المعروضѧѧة فѧѧي الإعلانѧѧات  

  .یتعلق بالاستخدام الشخصي للعلامة
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وبنѧاءً علѧى مѧا سѧبق، فقѧѧد وجѧد الباحثѧان أن تجربѧة العمیѧل الѧѧسابقة الѧسلبیة ھѧي جѧزء مѧѧن            
نѧѧدما تتحقѧѧق توقعѧѧات العمیѧѧل أو  تجربتѧѧھ بѧѧشكل عѧѧام، حیѧѧث أن التجربѧѧة الѧѧسابقة الإیجابیѧѧة تكѧѧون ع  

أمѧا  . عندما یتجاوز الأداء الفعلѧي للعلامѧات التجاریѧة التѧي تѧم شѧراءھا واسѧتھلاكھا لتلѧك التوقعѧات          
 التجربѧة الѧسابقة الѧسلبیة فتكѧون عنѧدما یفѧاجئ العمیѧل بѧأداء أقѧل للعلامѧات التجاریѧة مѧن توقعاتѧھ             

(Sheng & Teo, 2012; Hegner et al., 2017; Diallo & Siqueira, 2017; 
Kucuk, 2019).  

بوضѧع وتطѧویر إطѧار متكامѧل لتجربѧة العمیѧل، والتѧي سѧوف تѧساعد          ) Schmitt, 1999(قام 
" المسوقین على تقییم أنواع مختلفة مѧن التجѧارب، وأشѧار إلѧى أن تجربѧة العمیѧل الѧسابقة             

عمیѧل، وبالتѧالي   ما ھي إلا أسلوب یولد الارتباط بین العمیل والمنتج، والتي قد لا ینساھا ال    
، واقتѧرح أن ھѧذا الإطѧار المتكامѧل یقѧوم علѧى خمѧسة أبعѧѧاد        "قѧد تѧضیف قیمѧة إلѧى المنѧتج      

  :أساسیة لتحلیل وتقییم تجارب العملاء المختلفة، وتتمثل ھذه الأبعاد في

ھѧѧѧذا النѧѧѧوع مѧѧѧن التجربѧѧѧة یقѧѧѧوم فѧѧѧي المقѧѧѧام الأول علѧѧѧى اسѧѧѧتخدام   : Sensingالإحѧѧѧساس  .١
، ویمكن للمسوقین الاعتماد فѧي  )مع، الشم، الذوق، وااللمسالبصر، الس(الحواس الخمسة  

فعلѧى  . استراتیجیتھم التسویقیة على ھذه الحواس في إثارة العمیل الذي یرغب فѧي الѧشراء   
إن الموسیقى الھادئة أو المذاق الجید للطعام، كل ھذه العوامل تزید من قیمة     : سبیل المثال 

یزیѧѧد شѧѧعور العمیѧѧل بالاھتمѧѧام بمجѧѧرد معرفتѧѧھ  التجربѧѧة وبالتѧѧالي مѧѧن المنѧѧتج نفѧѧسھ، حیѧѧث  
  .لكیفیة استخدام المنتج أو الخدمة

ھѧذا النѧوع مѧن التجربѧة یحفѧز فѧي المقѧام الأول المѧشاعر والعواطѧف             : Feelingالشعور   .٢
الداخلیѧѧة للعمیѧѧل، مѧѧن خѧѧلال عѧѧرض المنتجѧѧات مѧѧصحوباً بوجѧѧود الإضѧѧاءة، الموسѧѧیقى،        

 العمѧلاء ومقѧدمي الخѧدمات أو المنتجѧات،     الصور، مما یعمل على خلق اتѧصال قѧوي بѧین          
مما یحفز العملاء ویحقق التناغم مع العلامھ التجاریة أو المنتجات ویؤدي إلѧى اسѧتجابات    

 .عاطفیة ایجابیة من العملاء

یھѧدف ھѧذا النѧوع مѧن التجربѧة إلѧى التѧسھیل علѧى العمѧلاء للتفكیѧر           : Thinkingالتفكیѧر   .٣
یعتمد ھذا النوع من التجربѧة علѧى دمѧج تجѧارب     . عیةبشكل أكثر باستخدام الأسالیب الابدا 

سابقة وعادات شرائیة لمجموعة سابقة من العملاء الذین تعاملوا مѧع علامѧات تجاریѧة أو        
منتجات معینة، وبالتالي فھم ھذا النوع من التجارب یعطѧي الفرصѧة لكثیѧر مѧن المѧسوقین         

بیعھѧѧا، وذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال  نحѧѧو تحѧѧسین المنتجѧѧات والخѧѧدمات المقدمѧѧة المعروضѧѧھ والمѧѧراد  
 .تحیلیلھم لآراء العملاء المختلفة

ھذا النوع من التجارب یقوم على أساس تحلیل تجارب سѧابقة ودمجھѧا   : Actingالتمثیل   .٤
أیضاً مثل التجارب القائمѧة علѧى التفكیѧر، ویѧرتبط بالعدیѧد مѧن الخیѧارات الѧسلوكیة، فعلѧى            
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وتظھѧر أھمیѧѧة  . ، أنمѧاط المعیѧشة  )ندیѧة صѧالات الجѧѧیم، الأ (الأنѧشطة البدنیѧة   : سѧبیل المثѧال  
 .الأنشطة السلوكیة في أن لھا تأثیر في ترك انطباع دائم أو استجابة مباشرة لاشعوریاً

ھѧѧذا النѧѧوع مѧѧن التجѧѧارب یتجѧѧاوز فیھѧѧا الفѧѧرد مرحلѧѧة        : Relatingالتعلѧѧق أو الارتبѧѧاط   .٥
ثالیѧة للعمیѧل   ارتباطھ بالجوانب العاطفیة، حیѧث تركѧز التجربѧة ھنѧا علѧى تعزیѧز الѧذات الم          

وعلیھ فإنھ توجد علاقة بین الفرد والنظѧام الاجتمѧاعي الواسѧع      . مع أفراد أو ثقافات أخرى    
  .والذي یظھر بعد التجربة من خلالھ تفاعلھ وتقییمھ للمنتجات أو الخدمات

 الأبعاد المستخدمة في الحكم على تجارب المستھلك الѧسابقة  (Gentile et al., 2007)وقد طور 
  : جوانب على النحو التالي٦التأكید على من خلال 

 ).یحلل(الجانب الواقعي . ٤).                یعبر(الجانب الحسي  .١

 ).یتصرف(نمط الحیاة . ٥).              یشعر(الجانب العاطفي  .٢

 ).یربط(الجانب العقلاني أو المنطقي . ٦).              یفكر(الجانب المعرفي  .٣

 محѧددات رئیѧسیة لتجربѧة العمیѧل وھѧي      ٣أن ھنѧاك  ) (Sheng & Teo, 2012ویѧرى  
ھѧѧي مجموعѧѧة مѧѧن التفѧѧاعلات بѧѧین العمیѧѧل    " وأن تجربѧѧة العمیѧѧل  ). التѧѧأثیرالاحѧѧساس، الادراك، (

 علѧى  (Hegner et al., 2017)ویؤكѧد  ". والمنتج والشركة، والتي تثیر أو تحث على رد الفعѧل  
 توقعѧѧات العمѧѧلاء بالإضѧافة إلѧѧى نѧѧواتج عملیѧѧة  أن تقیѧیم التجربѧѧة الѧѧسابقة للعمیѧل یقѧѧوم علѧѧى مقارنѧة   

  .التفاعل بین العمیل والشركة وما تقدمھ من عروض محفزة لعملیة الشراء

 ثلاثѧة أن تقیѧیم تجربѧة العمѧلاء یقѧوم علѧى فھѧم       )  (Shaikh et al., 2020كمѧا أوضѧح  
ة فѧي الѧسوق،   تأثر تجربة العمیل بالتفѧاعلات بѧین العمیѧل والجھѧات الفعالѧ       : أولھا:  جوانب أساسیة 

التفѧرد والتمیѧز ھѧو    : ثانیھѧا . وھذه الجھات قد تكون رقمیة مثل تطبیقѧات الخدمѧة الذاتیѧة أو بѧشریة      
إن تجربة المستھلك فѧي الواقѧع تتѧضمن أبعѧاد مختلفѧة،      : ثالثھا. العمیلشرط أساسي ومھم لتجربة     

ة مѧن الجوانѧب   حیث أن العمیل یحصل على فوائѧد كثیѧرة مѧن التجربѧة وأھمھѧا الخبѧرة، فھѧي واحѧد         
الأساسѧѧیة فѧѧي اكتѧѧساب میѧѧزة تنافѧѧسیة، وأن التجربѧѧة الإیجابیѧѧة یترتѧѧب علیھѧѧا تولیѧѧد وخلѧѧق رضѧѧا         

  .العملاء وولاءھم

ومѧѧع تعѧѧدد مѧѧداخل تقیѧѧیم تجѧѧارب العمѧѧلاء التѧѧي ذكرتھѧѧا الدراسѧѧات الѧѧسابقة، إلا أنѧѧھ یѧѧرى      
أكثѧر مѧن جانѧب فѧي     الباحثان أن تجربة العمیل ھي شعور معقد، وھѧذه التجربѧة تقѧوم علѧى تѧداخل           

وقت واحد فلا نستطیع الجزم بأن تجربة العمیل تقوم على جانѧب عѧاطفي فقѧط بѧل قѧد تجمѧع أكثѧر             
  .من جانب في نفس الوقت
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تلعب الثقة في العلامة دوراً ھاماً في توطید العلاقة بین العمیѧل والعلامѧة التجاریѧة، وھѧو          
كمѧѧا أكѧѧد كѧѧلاً مѧѧن     . (Huang, 2017)مѧѧان عنѧѧد اختیѧѧاره لتلѧѧك العلامѧѧة     مѧѧا یѧѧُشعِر العمیѧѧل بالأ  

(Chaudhuri & Holbrook, 2001)           يѧة التѧي البیئѧد فѧدم التأكѧن عѧض مѧة تخفѧى أن الثقѧعل
.  بسبب معرفتھ بأنھ یمكنھ فقѧط الاعتمѧاد علѧى العلامѧات الموثوقѧة     آمنیشعر فیھا العمیل بأنھ غیر    

عѧات الѧسلبیة للعمیѧل تجѧاه البѧائع والѧشكوك حѧول المنتجѧات وزیѧادة          فتعبر عن التوق أما انعدام الثقة
  .(Ou & Sia, 2010)الحذر والخوف من التعاملات 

الثقѧة بأنھѧا الرغبѧة فѧي الاعتمѧاد علѧى طѧرف أخѧر         ) (Moorman et al., 1992یعѧرف  
 الثقة بأنھا إدراك الفѧرد ) (Morgan & Hunt, 1994جدیر بالثقة، وبصورة أكثر تحدیداً عرف 

مما یدل على أھمیѧة الثقѧة بѧین طرفѧي العلاقѧة، وھنѧا یعتبѧر طرفѧي          . لمصداقیة ونزاھة طرف أخر   
الثقѧة   (Chaudhuri & Holbrook, 2001)العلاقة ھما العمیل والعلامة التجاریѧة، لѧذا یعѧرف    

ا  رغبة العمیل في الاعتماد على قدرة العلامѧة التجاریѧة فѧي أداء وظیفتھѧ    بأنھافي العلامة التجاریة  
أما انعدام الثقة في العلامة فتѧشیر إلѧى توقعѧات العمیلبѧأن الѧشركة والبѧائعین لا یتѧصرفون            . المعلنة

  .(Moon et al., 2016)بما یحقق منفعتھ بل قد یصل الأمر إلى تبنیھم سلوكیات قد تضر بھ 

-Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001; Delgado)قѧسم كѧل مѧن    
Ballester, 2004)ة    مكѧѧصداقیة العلامѧѧى مѧѧة إلѧѧي العلامѧѧة فѧѧات الثقѧѧونBrand Reliability 

 وتعѧد مѧصداقیة العلامѧة أمѧراً أساسѧیاً فѧي       Brand intentionونوایѧا العمѧلاء نحѧو تبنѧي العلامѧة      
الثقة في العلامة بسبب أھمیة تلبیة الوعود التي تقدمھا العلامة للسوق مما یجعل العمیل واثقѧاً مѧن        

-Delgado)وتلبیѧѧѧѧة احتیاجاتѧѧѧھ المѧѧѧѧستقبلیة بѧѧѧѧصورة ایجابیѧѧѧѧة ومѧѧѧѧستمرة  رضѧѧѧاه فѧѧѧѧي المѧѧѧѧستقبل  
Ballester, 2004) .    عѧѧلاء مѧѧل العمѧѧة تعامѧѧة بكیفیѧѧي العلامѧѧو تبنѧѧلاء نحѧѧا العمѧѧرتبط نوایѧѧا تѧѧبینم

حیث یواجھ العمیل تقلبات وتغیѧرات فѧي   . العلامة في الظروف والمواقف الجدیدة أو غیر المألوفة    
  .(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001)قرارات وإجراءات الشركة 

على أن الثقة فѧي العلامѧة التجاریѧة تتكѧون     ) (Louis & Lombart, 2010في حین أكد 
 وتكون العلامة التجاریة ذات مѧصداقیة  Credibilityمن ثلاث مكونات أساسیة تشمل المصداقیة  

 وتكѧѧون العلامѧѧة Integrityو الأمانѧѧة والنزاھѧѧة أ. عنѧѧدما یمكنھѧѧا تلبیѧѧة الأداء الѧѧذي یتوقعѧѧھ العمیѧѧل 
وتقѧدیم المنѧѧافع  . ذات نزاھѧة عنѧدما تفѧѧي بوعودھѧا بخѧصوص شѧѧروط التبѧادل والنقѧاش مѧѧع العمیѧل       

 من خلال تقدیم قیمة للعمیل إذا تم النظر إلیھا بأنھا تھتم بمصالح العمѧلاء       Benevolenceللعمبل  
  .بشكل دائم
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احدةن ففي الوقت لذي تعبر فیھ الثقة عن وجѧود   الثقة وانعدام الثقة وجھان لعملة و     وتعتبر
اعتقاد إیجابي یشجع العملاء على إتخاذ قرارات معینة بالرغم مѧن المخѧاطر، نجѧد أن انعѧدام الثقѧة        
یعبر عن وجود اعتقاد سѧلبي لѧدى العمیѧل یزیѧد مѧن رغبتѧھ فѧي اتخѧاذ قѧرارات معینѧة للحمایѧة مѧن                

  .(Ou & Sia, 2010)المخاطر التي یتوقع التعرض إلیھا 

 

 الذي المحب للعلامة التجاریة ھدفاً للشركات لأنھ كلما كان لدیѧھ حѧب للعلامѧة         العمیلیُعَد  
 Batra et) فإنھ سوف یتحدث بصورة ایجابیة عنھا ویكون مدافعاً عن أیة معلومات سلبیة حولھا

al., 2012) .شاعر         أما كراھیة العمیل للعلامة التجاریة فلѧا مѧرد كونھѧن مجѧر مѧة أكثѧار ھامѧا أثѧھ
سѧلبیة قѧصیرة الأجѧل، فھѧѧي تعبѧر عѧن مѧѧشاعر سѧلبیة حѧادة لѧدى العمѧѧلاء تظھѧر فѧي صѧѧورة ردود           

حیث یقوم . (Bryson & Atwal, 2019)أفعال ضد العلامة وقد تكون أثارھا مدمرة للشركات 
 الذھنیة والرغبѧة فѧي تجنبھѧا    العملاء كارھي العلامة بمھاجمة العلامة وتدمیرھا وتشویھ صورتھا    

  .  (Zaratonello et al., 2016)أو تقلیص التعامل معھا 

وتѧѧشیر أغلѧѧب الدراسѧѧات الѧѧسابقة إلѧѧى أن كراھیѧѧة العلامѧѧة ھѧѧي نѧѧوع مѧѧن العاطفѧѧة، ولѧѧذلك    
 ,.Bryson et al)اختلف كثیر من الباحثین حول وضع تعریف محدد لھا، حیث تناولھا كѧل مѧن   

2010; Romani et al., 2012; Bryson et al., 2013)       شاعرѧل بمѧعور العمیѧا شѧى أنھѧعل
علѧى أن الѧشعور الѧسلبي    ) (Bryson & Atwal, 2019كمѧا یؤكѧد   . سѧلبیة حѧادة تجѧاه العلامѧة    

الشدید تجاه العلامة یؤدي إلى إثارة الكراھیة الشدیدة وبالتالي ینتج عنھѧا سѧلوكیات تعبѧر عѧن تلѧك         
 والتѧѧي تحѧدث عنѧѧدما یتخѧѧذ العمیѧل موقفѧѧاً سѧѧلبیاً مثقفѧѧاً    سریعةالѧѧالكراھیѧة، لѧѧذلك توصѧѧف بالكراھیѧة   

  .وواعیاً تجاه العلامة التجاریة والذي قد یعني المقاطعة أو الابتعاد عن العلامة

إلѧى كراھیѧة العلامѧة علѧى أنھѧا رغبѧة العمیѧل فѧي         ) (Gregoire et al., 2009وینظѧر  
     ѧѧو معاقبѧѧلاء نحѧѧھ العمѧѧل وتوجѧѧة، بѧѧب العلامѧѧام وتجنѧѧل    الانتقѧѧا مقابѧѧضرر بھѧѧاق الѧѧشركة وإلحѧѧة ال

كمѧا أن الرغبѧة فѧي    . الأضرار التي تسببت فیھا والحاجة إلى الانسحاب من أي تعامل مѧع الѧشركة      
الانتقام تمثل رغبة فعلیة نحو الصدام مع الشركة، أما الرغبة في تجنب العلامة فھي مجموعة من 

 برغبѧة العمیѧل فѧي الھѧروب أو الخѧروج      المشاعر السلبیة غیر التصادمیة مع الشركة والتي ترتبط   
  .من علاقتھ بالشركة

حیѧث  .  آخرون إلѧى نѧوع أخѧر مѧن المѧشاعر الѧسلبیة عنѧد وصѧفھم كراھیѧة العلامѧة                 ویشیر
أن كراھیѧة العلامѧة تمثѧل المعارضѧة الѧشدیدة للعلامѧة وتظھѧر        ) (Johnson, et al., 2011یرى 

رة على المنتجات التي تحمل تلك العلامة، في صورة الانتقام الذي یمكن أن یؤدي إلى مخاطر كبی     
وھو ما یفسر عاطفة الشعور بالخجل من العلامة، ممѧا یجعѧل العمیѧل یتѧصرف بكراھیѧة تجاھھѧا،              

إلѧѧى كراھیѧѧة العلامѧѧة علѧѧى أنھѧѧا مѧѧشاعر الاشѧѧمئزاز      ) (Alba & Lutz, 2013بینمѧѧا أشѧѧار  



 

 ٥٠٧  
 

––  

 
 

Disgust  دѧوأك ، (Romani et al., 2012)     ѧة ھѧة العلامѧى أن كراھیѧشاعر    علѧن مѧزء مѧي ج
 ، مما سبق یتضح تعѧدد صѧور كراھیѧة العلامѧة لتѧشمل عѧدة       Dislikeالنفور من العلامة التجاریة  

  .أشكال من المشاعر السلبیة الذي تتكون لدى العمیل تجاه العلامة التجاریة

أن كراھیة العلامة ھي استجابة عاطفیة شѧدیدة  ) (Henger et al., 2017یرى حین في 
تجѧѧѧاه العلامѧѧѧة التجاریѧѧѧة مقارنѧѧѧة بمѧѧѧشاعر النفѧѧѧور مѧѧѧن العلامѧѧѧة أو عѧѧѧدم حѧѧѧبھم لھѧѧѧا  لѧѧدى العمѧѧѧلاء  

Dislike     ةѧѧي أن التجربѧѧن فѧѧتج یكمѧѧة المنѧѧة وكراھیѧѧة العلامѧѧین كراھیѧѧرق بѧѧى أن الفѧѧد علѧѧا أكѧѧكم ،
السلبیة مع منتج معین یحمل علامة تجاریة معینة تؤثر على اتجاه العمیل نحو المنتجѧات الأخѧرى        

علامة لذا یتم تعمیم الكراھیة علѧى مѧستوى العلامѧة بكѧل منتجاتھѧا ولѧیس المنѧتج        التي تحمل نفس ال   
  . المحدد فقط

:  إلѧѧى(Zaratonello et al., 2016)وتنقѧѧسم مѧѧشاعر الكراھیѧѧة للعلامѧѧة وفقѧѧاً لرؤیѧѧة  
ویѧѧشمل الخѧѧوف وخیبѧѧة الأمѧѧل والѧѧشعور بالخجѧѧل مѧѧن  : Passive Hateالكراھیѧѧة غیѧѧر النѧѧشطة 

ویشمل الغضب والѧشعور بالاشѧمئزاز والازدراء   : Active Hate النشطة أما الكراھیة. العلامة
إلѧى وجѧود اخѧتلاف فѧي مѧستویات      ) (Bryson & Atwal, 2019بینما أشار . والاحتقار للعلامة

 إلѧѧѧى Cold Hateكراھیѧѧة العمیѧѧل للعلامѧѧة، تتѧѧѧراوح تلѧѧك المѧѧستویات مѧѧѧن الكراھیѧѧة البѧѧسیطة        
 بتѧصنیف  (Fetscheri, 2019)فѧي حѧین قѧام    . Hot Hate والѧشدیدة  Warm Hateالمتوسѧطة  

 وھѧѧي الاشѧѧمئزاز مѧѧن العلامѧѧة،   Cool Hateالكراھیѧѧة إلѧѧى خمѧѧسة أشѧѧكال ھѧѧي كراھیѧѧة خفیفѧѧة    
 Simmering وھѧي الغѧضب تجѧاه العلامѧة، والكراھیѧة المتقلبѧة       Hot Hateوالكراھیѧة الѧشدیدة   

Hate  مئزازѧѧن الاشѧѧر عѧѧة،  /وتعبѧѧة التجاریѧѧار العلامѧѧةاحتقѧѧة  الحوالكراھیѧѧارقBurning Hate 
 Boiling Hateوتشیر إلى الاشѧمئزاز والتحقیѧر مѧن العلامѧة والغѧضب سѧویاً، وكراھیѧة الغلیѧان         

  .وتقوم على الغضب الشدید والتحقیر من العلامة

 

 مѧن الأفѧراد عѧن شѧراء منѧتج أو علامѧة تجاریѧة معینѧة،         عددتحدث المقاطعة عندما یمتنع     
ولذلك یشارك العملاء في .  ما تكون المقاطعة كرد فعل عن سلوك سيء من الطرف الآخر     وغالباً

المقاطعѧѧѧات للتعبیѧѧѧر عѧѧѧن اسѧѧѧتیائھم مѧѧѧن تѧѧѧصرفات الѧѧѧشركة، وقѧѧѧد لѧѧѧوحظ فѧѧѧي الفتѧѧѧرة الأخیѧѧѧرة أن    
المقاطعات تركز علѧى فѧرض سیاسѧات إمѧا اجتماعیѧة أو أخلاقیѧة علѧى الѧشركة، حیѧث تكѧون ھѧذه              

بار المستھدف منѧھ علѧى تغییѧر أو تعѧدیل أو التخلѧي عѧن الѧسلوكیات غیѧر         المقاطعات كمحاولة لإج 
 ). (Braunsberger & Buckler, 2011الأخلاقیة أو غیر مسئولة اجتماعیًا

 بعدة طرق وكѧان مѧن أھѧم المفѧاھیم التѧي اتفѧق علیھѧا كثیѧر مѧن          العلامةتم تعریف مقاطعة    
محاولة من قبѧل طѧرف أو أكثѧر    "نھا حیث عرفھا على أ) Friedman, 1985(العلماء ھو مفھوم 

. للوصѧول إلѧى تحقیѧѧق ھѧدف معѧѧین، وھѧو دفѧع الفѧѧرد نحѧو عѧѧدم شѧراء منتجѧات معینѧѧة مѧن الѧѧسوق          



 

 ٥٠٨ – 

 
  

 
 

 أن مقاطعѧѧة العلامѧة ھѧѧو رفѧѧض متعمѧد أو مѧѧدبر للقیѧام بأعمѧѧال مѧѧع     (Garrett, 1987)ویѧضیف  
رسѧѧات شѧخص أو شѧѧركة معینѧѧة مѧن أجѧѧل الحѧѧصول علѧى امتیѧѧازات أو الѧѧشكوى مѧن أفعѧѧال أو مما     

" فیѧرى أن مقاطعѧة العلامѧة تعتبѧر بمثابѧة      ) (Sen et al., 2001أمѧا  . شѧخص أو شѧركة معینѧة   
بقولھ إن مقاطعѧة العلامѧة مѧا ھѧي إلا     ) (John & Klein, 2003ویؤكد ذلك " معضلة اجتماعیة 

وسیلة یستخدمھا العملاء للتأثیر على ممارسات الشركات وخاصة تلك التѧي لا تتѧصرف بمѧسؤلیة      
  .یة، وتكون ھذه المقاطعة متمثلة في الامتناع عن شراء منتجات ھذه الشركاتاجتماع

إلى أن مقاطعѧة العلامѧة تعتمѧد علѧى أن المѧستھلك لدیѧھ       ) (Dekhil et al., 2017وأشار 
فالمقاطعѧة ھѧي فعѧل تطѧوعي     . القدرة على اختیѧار أو عѧدم اختیѧار المنتجѧات لأسѧباب غیѧر متوقعѧة        

طѧراف مѧن أجѧل بنѧاء علاقѧات أو تحقیѧق ھѧدف معѧین مѧن أجѧل           للرفض من طرف واحѧد أو عѧدة أ     
التعبیѧѧر عѧѧن الѧѧرفض أو فѧѧرض شѧѧروط معینѧѧة للتѧѧسویة أو للتفѧѧاوض حѧѧول موضѧѧوعات سیاسѧѧیة،     
اقتصادیة واجتماعیة من خلال وجود دوافع محركة سواء دوافѧع أخلاقیѧة، أو نفѧسیة، أو ثقافیѧة أو       

  .اقتصادیة أو دینیة

ل بأن مقاطعѧة العلامѧة التجاریѧة ھѧي عمѧل مѧنظم للمقاومѧة        وبناء على ما سبق، یمكن القو   
وعلى الرغم من تزاید الاھتمѧام  . تجاه تصرف غیر مقبول من الشركة إما بشكل فردي أو جماعي  

بدراسѧѧة سѧѧلوك مقاطعѧѧة العمѧѧلاء للعلامѧѧة وأھمیتѧѧھ، إلا أنѧѧھ یوجѧѧد قѧѧصور فѧѧي الاھتمѧѧام بالعوامѧѧل       
الاقتѧصار فѧي الجانѧب البحثѧي یعѧد أمѧرًا مؤسѧفًا بѧسبب         الفردیة التي تؤدي إلى ھѧذا الѧسلوك، وھѧذا         

أھمیة المقاطعة وتزاید عدد المشاركین فیھا، وأن ھѧذا التزایѧد یرجѧع إلѧى اسѧتخدام الانترنѧت وھѧو            
 وسیلة غیر مكلفѧة وسѧریعة، ممѧا یزیѧد مѧن فѧرص انتѧشار مѧشاركة العمѧلاء فѧي مقاطعѧة العلامѧة            

(Braunsberger & Buckler, 2011).  

 أن معظمھѧѧا ركѧѧز علѧѧى الجانѧѧب    الباحثѧѧان خѧѧلال المفѧѧاھیم الѧѧسابقة، فقѧѧد وجѧѧد    وعلیѧѧھ مѧѧن 
الجماعي ولم تأخذ في اعتبارھا أن المقاومة قѧد تكѧون مقاطعѧة فردیѧة وتحظѧى بأھمیѧة كبیѧرة مثѧل                

  . المقاطعة الجماعیة

ویختلѧѧف تقѧѧسیم أنѧѧواع مقاطعѧѧة العلامѧѧة مѧѧن دراسѧѧة لأخѧѧرى، ویرجѧѧع ھѧѧذا الاخѧѧتلاف بѧѧین   
الھѧѧدف الرئیѧѧسي لѧѧسلوك    :  المعѧѧاییر المѧѧستخدمة والتѧѧي منھѧѧا علѧѧى سѧѧبیل المثѧѧال      العلمѧѧاء بحѧѧسب 

حѧѧدد ). Dekhil et al., 2017( المقاطعѧѧة ودوافѧѧعالمقاطعѧѧة، أسѧѧباب المقاطعѧѧة ومعاییرھѧѧا،   
Friedman, 1999) (   ةѧѧداف المحتملѧѧسب الأھѧѧة حѧѧة العلامѧѧن مقاطعѧѧوعین مѧѧوع الأول :نѧѧالن :

.  للѧѧشركة نظیѧر قیامھѧѧا بأفعѧѧال مѧسیئة لعلاماتھѧѧا التجاریѧѧة  المقاطعѧة المباشѧѧرة وھѧѧو رد فعѧل موجѧѧھ  
المقاطعة غیر المباشرة وتشمل كل ما یتعلق ببیѧع المنتجѧات وعلاماتھѧا التجاریѧة،          : النوع الثاني و

 على قطع العلاقات القائمة بین العملاء والشركة ولكن مѧن خѧلال     ھناحیث تركز مقاطعة العملاء     



 

 ٥٠٩  
 

––  

 
 

ماتھا التجاریة، ویمارس العملاء الضغوط على الѧشركة مѧن أجѧل       الامتناع عن التعامل وشراءعلا   
  . إجبارھا على الممارسات غیر الجیدة والعمل على تعدیل سیاساتھا أو تغییرھا

إن فعالیة سلوك مقاطعة العلامة تقاس بمدى تحقیقھا للأھداف المرجوة منھا، حیѧث توجѧد    
  ):Koku, 2012(حو التالي  على النبوضوحثلاث مجالات یتمثل فیھا دور المقاطعة 

فمقاطعة العلامة یمكن أن تمثل ضѧغوط اقتѧصادیة خارجیѧة علѧى       : الضغوط الاقتصادیة : أولاً
  . الشركة المستھدفة

فمقطاعѧة العلامѧة یمكѧن أن تѧستخدم فѧي خلѧق صѧورة           : الضغوط علѧى صѧورة الѧشركة      : ثانیاً
  .سلبیة للشركة المستھدفة

 العلامة لھا دور فعال فѧي إجبѧار الѧشركة المѧستھدفة علѧى          فمقطاعة: الالتزام بالسیاسة : ثالثاً
  .فحص وتغییر أو تعدیل سیاساتھا

أن كثیѧѧر مѧѧن الѧѧشركات التѧѧي تعرضѧѧت لمقطاعѧѧة علاماتھѧѧا  ) (Kucuk, 2019وأضѧѧاف 
التجاریةتكبѧѧدت خѧѧسائر ضѧѧخمة وذلѧѧك لانخفѧѧاض القیمѧѧة الѧѧسوقیة لأسѧѧھمھا بعѧѧد بѧѧدء المقاطعѧѧات         

ح المقاطعة على ما تحققھ من ممارسة وضغط أكبر علѧى الجوانѧب   بشھور قلیلة، ولذلك یعتمد نجا  
الاقتѧѧصادیة أو علѧѧى صѧѧورة الѧѧشركة أمѧѧام عملائھѧѧا مѧѧن خѧѧلال زیѧѧادة أعѧѧداد العمѧѧلاء المقѧѧاطعین         

  .لمنتجات الشركة

 

 

 حیѧث  (Shin et al., 2016)التي اھتمت بنتѧائج الثقѧة فѧي العلامѧة     من الدارسات السابقة 
ركѧѧز علѧѧى أثѧѧر الثقѧѧة فѧѧي العلامѧѧة علѧѧى تجنѧѧب العلامѧѧة التجاریѧѧة وذلѧѧك بعѧѧد حѧѧدوث أزمѧѧة للعلامѧѧة   

إلѧى وجѧود   ) (Gregoire & Fisher, 2006كمѧا توصѧل   . التجاریѧة الخاصѧة بالامتیѧاز التجѧاري    
)  الثقة فѧي العلامѧة والرضѧا عѧن العلامѧة والالتѧزام نحوھѧا       والتي تشمل(تأثیر سلبي لجودة العلاقة    

علѧى  ) (Karjaluoto et al., 2016في حین ركز .  التجاریةالعلامةعلى الرغبة في الانتقام من 
دراسة تأثیر الثقة فѧي العلامѧة علѧى حѧب العلامѧة، وتوصѧل إلѧى أنѧھ كلمѧا ازدادت ثقѧة العمیѧل فѧي                

 & Becerraوتوصѧѧѧѧل أیѧѧѧѧضاً  .  العلامѧѧѧѧة لتلѧѧѧѧكالعلامѧѧѧѧة التجاریѧѧѧѧة ازداد حѧѧѧѧب العمیѧѧѧѧل    
Badrinairyanan, 2013) (          راءѧادة شѧا إعѧن نوایѧل مѧى كѧة علѧي العلامѧة فѧإلى وجود تأثیر للثق

إلѧى  ) (Ou & Sia, 2010بینمѧا توصѧل   . العلامѧة ونوایѧا التوصѧیة بھѧا وسѧھولة التعѧرف علیھѧا       
  .وجود تأثیر سلبي لانعدام الثقة في العلامة على نوایا الشراء

إلѧى   (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Geçti & Zengin, 2013)توصѧل  كمѧا  
 ,Huangفیمѧѧا ركѧѧز . وجѧѧود تѧѧأثیر للثقѧѧة فѧѧي العلامѧѧة علѧѧى الѧѧولاء الѧѧشرائي واتجاھѧѧات العمѧѧلاء   
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علѧѧى دراسѧѧة الѧѧدور الوسѧѧیط للثقѧѧة فѧѧي العلامѧѧة فѧѧي العلاقѧѧة بѧѧین تجربѧѧة العلامѧѧة والѧѧولاء   ) (2017
لѧѧدور الوسѧѧیط لحѧѧب العلامѧѧة فѧѧي العلاقѧѧة بѧѧین تجربѧѧة العلامѧѧة والѧѧولاء  للعلامѧѧة التجاریѧѧة، وأیѧѧضاً ا

كما تؤثر الثقة على الالتزام نحو العلامة وتؤثر جودة العلاقѧة مѧع العلامѧة علѧى         . للعلامة التجاریة 
) (Sahin et al., 2013أكѧده  ، وھѧو مѧا   (Jung & Soo, 2012)ولاء العمیل للعلامة التجاریة 

  .ود تأثیر ایجابي للثقة في العلامة على الالتزام نحوھاحیث توصل أیضاً إلى وج

تعد الكراھیة عاطفة قویѧة للغایѧة، وینѧتج عنھѧا ردود أفعѧال قویѧة أیѧضاً، حیѧث لا یѧستطیع             
العمیل الذي یشعر بالكراھیة تجѧاه العلامѧة التجاریѧة مقاومѧة التѧصرف الѧذي یعكѧس إحباطѧھ تجѧاه                 

ردود الأفعѧال المعبѧرة عѧن الكراھیѧة قѧادرة علѧى التѧأثیر        وتعѧد  . العلامة وربما تجاه الѧسوق بأكملѧھ   
حیث توضح نظریة مقاومة الاستھلاك . (Kucuk, 2019)على قیمة العلامة وتفضیلات السوق 

Anti-Consumption       ولѧѧدم قبѧѧلال عѧѧن خѧѧة مѧѧة التجاریѧѧھ للعلامѧѧن كراھیتѧѧر عѧѧل یعبѧѧأن العمی 
ظریѧة علѧى توضѧیح لمѧاذا یѧرفض العمیѧل       استھلاك المنتجات التي تحمل تلك العلامة، وركѧزت الن  

استھلاك علامات معینة أو عѧدم التعامѧل معھѧا، وتعѧد كراھیѧة العلامѧة والغѧضب والعѧداء تجاھھѧا             
فѧي  ) (Sternberg, 2003في حѧین أكѧد   . (Lee et al., 2009a) أحد أشكال مقاومة الاستھلاك

 إلѧѧى كراھیѧѧة العلامѧѧة مѧѧن  نظریتѧѧھ للكراھیѧѧة علѧѧى أن التجѧѧارب الشخѧѧصیة المباشѧѧرة للعمیѧѧل تѧѧؤدي 
علѧى  ) (Bryson et al., 2013كمѧا أكѧد   . خѧلال تولیѧد المѧشاعر الѧسلبیة تجѧاه العلامѧة التجاریѧة       

النتائج المترتبѧة علѧى كراھیѧة العمیѧل للعلامѧة والتѧي منھѧا نوایѧا تجنѧب العلامѧة ورفѧضھا أو حتѧى                  
الѧسلبیة الѧشدیدة، والتѧدوین    القیام بسلوكیات تثبت ھذا الرفض مثل التعبیѧر للآخѧرین عѧن المѧشاعر       

. عبر الانترنت والشكوى في الأماكن العامة ومقاطعة العلامѧة أو حتѧى تخریѧب ممتلكѧات الѧشركة       
وركزت الدراسات الحدیثة على دراسة العلاقة السلبیة بالعلامة التجاریة سواء فѧي صѧورة تجنѧب         

     ѧѧѧا، وأیѧѧѧاق الأذى بھѧѧѧة وإلحѧѧѧن العلامѧѧѧام مѧѧѧضھا أو الانتقѧѧѧة أو رفѧѧѧا  العلامѧѧѧا وتخریبھѧѧѧضاً احتقارھ
  .(Fetscherin, 2019)والانفصال التام عنھا 

وتناولѧѧت العدیѧѧد مѧѧن الدراسѧѧات نتѧѧائج كراھیѧѧة العمیѧѧل للعلامѧѧة، حیѧѧث تѧѧؤدي إلѧѧى تجنѧѧب       
، (Bryson et al., 2013; Henger et al., 2017; Bryson & Atwal, 2019)العلامѧة  

وشѧѧѧكوى  ، (Henger et al., 2017; Fetscherin, 2019)والانتقѧѧѧام مѧѧѧن العلامѧѧѧة  
 ;Zaratonello et al., 2016; Bryson & Atwal, 2019; Fetscherin, 2019)العلامѧة 

Curina et al., 2020) ، والتوصیة السلبیة(Zaratonello et al., 2016; Henger et al., 
2017; Curina et al., 2020) ،      ةѧن العلامѧشراء مѧیض الѧوتخف(Zaratonello et al., 

، والرغبة في التѧضحیة المالیѧة مѧن    (Curina et al., 2020)، ونوایا عدم تكرار الشراء (2016
 ,.Zaratonello et al)، ومقاومѧѧة العلامѧѧة (Fetscherin, 2019)أجѧل الإضѧѧرار بالعلامѧѧة 

2016).  
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 Anti-Consumptionأمѧѧا مقاطعѧѧة العمیѧѧل للعلامѧѧة فوفقѧѧاً لنظریѧѧة مقاومѧѧة الاسѧѧتھلاك      
فیض الاستھلاك من منتجات معینة، وقد تكون بسبب مواقف العمیل ضد المنتج  التي تشیر إلى تخ   

أو بسبب نمط حیاتھ، وترتبط أیضاً بسبب اختیار العمیل لعلامة معینة، وركزت دراسات مكافحѧة    
 الاستھلاك على أسباب قیام العمیل بتجنب منتج وعلامة معینة ومقاطعة العمیل للعلامة التجاریѧة 

(Lee et al., 2009a) .ن    . وعندما یواجھ العمیل مشكلة في المنتج أو الخدمةѧالتوقف عѧیقوم بѧس
ویمكن القول بأن المقاطعة تعبѧر  . شراء واستخدام العلامة والمشاركة في دعوات مقاطعة العلامة   

عن رفض العمیل لشراء واستخدام منتجات تحمل العلامة التجاریة، وأن درجѧة كراھیتѧھ للعلامѧة           
  .(Kucuk, 2019)ل سلوك المقاطعة ھي التي تحدد شك

على نظریة الحب فѧي تفѧسیر العلاقѧة الإیجابیѧة     ) Carroll & Ahuvia, 2006(واعتمد 
بѧѧین العمیѧѧل والعلامѧѧة، وذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال تفѧѧسیر كیѧѧف یمكѧѧن للعمیѧѧل الѧѧشعور بحѧѧب تجѧѧاه العلامѧѧة      

فѧѧѧي حѧѧѧین ركѧѧѧز  . والثقѧѧѧة ھنѧѧѧا ھѧѧѧي نتیجѧѧѧة للمѧѧѧشاعر الایجابیѧѧѧة تجѧѧѧاه العلامѧѧѧة التجاریѧѧѧة  . التجاریѧѧѧة
Karjaluotoet al., 2016) (         لѧة، وتوصѧب العلامѧى حѧة علѧي العلامѧة فѧأثیر الثقѧعلى دراسة ت

ویعѧد متغیѧر   . إلى أن كلما ازدادت ثقة العمیل في العلامة التجاریة ازداد حب العمیل لتلѧك العلامѧة   
  .(Ou & Sia, 2010; Moon et al., 2016)انعدام الثقة في العلامة ھو نقیض الثقة 

، والتѧي تعѧد نقѧیض نظریѧѧة    Hate Theoryوممѧا سѧبق واعتمѧاداً علѧى نظریѧة الكراھیѧة       
 فیمكن القول إنھ من المتوقع وجѧود تѧأثیر لانعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة       (Sternberg, 2003)الحب 

على كراھیتھا، وبالتالي یتوقع الباحثان وجود تأثیر معنوي لانعدام الثقة في العلامѧة علѧى كراھیѧة        
  :  من فروض الدراسة على النحو التاليالفرض الأول للعلامة، لذا یمكن صیاغة العمیل


 

 

ابقة علѧѧى تنѧاول التجربѧѧة الѧѧسلبیة الѧѧسابقة بѧѧشكل منفѧѧرد،   ركѧزت القلیѧѧل مѧѧن الدراسѧѧات الѧѧس 
حیث اھتمت بدراسة التقییم العام للتجربة بغض النظر عѧن كونھѧا تجربѧة إیجابیѧة أو سѧلبیة، فعلѧى          

تأثیر الادراك النفѧسي  ) (Chen & Lin, 2015سبیل المثال، ففي الوقت الذي تناولت فیھ دراسة 
أثبتѧѧت أن التجربѧة الѧѧسابقة للعمیѧѧل تѧѧؤثر بѧѧشكل معنѧѧوي علѧѧى   للعمѧلاء للتجربѧѧة الѧѧسابقة لھѧѧم، حیѧѧث  

وأن . سѧѧلوكیات العمیѧѧل الاحقѧѧة فѧѧي الѧѧشراء وكѧѧذلك علاقاتѧѧھ بѧѧالمنتج أو العلامѧѧة التجاریѧѧة مѧѧستقبلاً  
التجѧѧارب المتعѧѧددة للعمѧѧلاء تكѧѧون بمثابѧѧة المؤشѧѧرات الواقعیѧѧة للمѧѧسوقین فѧѧي تحѧѧسین الخѧѧدمات           

على تأثیر تجربة العمیل السابقة فѧي  ) (Shaikh et al., 2020أكدت دراسة . والمنتجات المقدمة
تأكید توقعاتھ حول الخدمѧة أو المنѧتج، وتقییمѧھ مѧن خѧلال مѧشاركتھ لآخѧرین عبѧر الانترنѧت، وقѧد                

 الѧذي لدیѧѧھ تجѧارب سѧابقة سѧѧواء مرضѧیة أو غیѧѧر     العمѧلاء تبѧین وجѧود علاقѧѧة معنویѧة بѧین تجربѧѧة     
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ر الانترنت، ویكون لدیھم القدرة في التأثیر ونѧشر  مرضیة، أنھم یفضلون التحدث عن تجاربھم عب    
  .الأراء السلبیة

علѧى بیѧان أثѧر التجربѧة الѧسابقة      ) (Diallo & Siqueira, 2017بینمѧا ركѧزت دراسѧة    
الایجابیة للعمیل على اختیاره لعلامѧة تجاریѧة ومتجѧر معѧین، وتحدیѧد نوایѧا الѧشراء فѧي المѧستقبل،             

، ومѧѧا إذا كѧѧان العامѧѧل  ) البرازیѧѧل–كولومبیѧѧا (ق ناشѧѧئة مѧѧن خѧѧلال تطبیѧѧق ھѧѧذه الدراسѧѧة فѧѧي أسѧѧوا  
الثقافي یتوسط العلاقة بین العلامة التجاریة للمتجر، التجارب السابقة للعمیل ونوایا شراء العلامѧة     

وعلیھ فقد توصلت الدراسѧة إلѧى وجѧود تѧأثیر معنѧوي إیجѧابي للتجربѧة الایجابیѧة الѧسابقة           . التجاریة
 ѧѧراء فѧѧا شѧѧى نوایѧѧلاء علѧѧدینللعمѧѧلا البلѧѧز . ي كѧѧا ركѧѧكمJung & Soo, 2012) ( ةѧѧى دراسѧѧعل

 التجاریѧة وتѧم التركیѧز    العلامѧة التجارب السابقة للعمیѧل للعلامѧة وتأثیرھѧا علѧى جѧودة العلاقѧة مѧع             
ودورھا في التعلѧق  ) الأبعاد السلوكیة والعاطفیة لتجربة العلامة(على التجربة السلوكیة والعاطفیة   

وتوصل إلى أن . على الثقة في العلامة بصورة ایجابیة) العاطفیة(لعلامة  وتؤثر تجربة ا  . بالعلامة
  .تجارب العملاء السابقة مع العلامة ھامة جداً في بناء علاقة مع العلامة التجاریة والولاء للعلامة

علѧى كѧل مѧن نظریѧة مقاومѧة      ) (Hashim & Kasana, 2019من ناحیة أخرى، اعتمѧد  
 لتفѧسیر  Anti-Consumptionونظریѧة مقاومѧة الاسѧتھلاك     Consumer Resistanceالعمیل 

الطریقة التي یѧرفض بھѧا العمیѧل العلامѧات التجاریѧة لأسѧباب عѧدة وأحѧد أسѧباب ھѧذا الѧرفض ھѧو                 
فѧѧي نظریѧѧة ) (Sternberg, 2003وھѧѧو مѧѧا أكѧѧده  . التجربѧѧة الѧѧسلبیة الѧѧسابقة للعمیѧѧل مѧѧع العلامѧѧة 

 للعمیل تؤدي إلى كراھیѧة العلامѧة مѧن خѧلال     الكراھیة حیث یرى أن التجارب الشخصیة المباشرة 
فعنѧѧدما یكѧѧون لѧѧدى العمیѧѧل تجѧѧارب  . تولیѧѧد مجموعѧѧة مѧѧن المѧѧشاعر الѧѧسلبیة تجѧѧاه العلامѧѧة التجاریѧѧة 

سلبیة سابقة مع العلامة التجاریة، فإنھ یقѧوم بѧردود أفعѧال نѧشطة مثѧل الѧشكوى والتوصѧیة الѧسلبیة          
  .(Zarantonello et al., 2016)برفض العلامة 

إلى وجود ) (Zarantonello et al., 2016; Henger et al., 2017وصل كل من وت
وبنѧاء علѧى مѧا    . تأثیر للتجارب السلبیة السابقة للعمیѧل مѧع العلامѧة التجاریѧة علѧى كراھیѧة العلامѧة          

سѧѧبق یتوقѧѧع الباحثѧѧان وجѧѧود تѧѧأثیر معنѧѧوي للتجربѧѧة الѧѧسلبیة الѧѧسابقة للعمیѧѧل علѧѧى كراھیѧѧة العمیѧѧل     
  :والذي یتمثل فيفرضھا الثاني تفترض الدراسة للعلامة، لذا 


 

 

 Bryson et من الدراسات على نتائج كراھیѧة العمیѧل للعلامѧة، حیѧث أكѧد      العدیدركزت 
al., 2013) (              لѧا توصѧا، كمѧھ لھѧي تجنبѧة فѧل للعلامѧة العمیѧھ كراھیѧذي تلعبѧدور الѧة الѧى أھمیѧعل
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(Bryson & Atwal, 2019) ًضاѧѧك   أیѧѧھ لتلѧѧى تجنبѧѧؤدي إلѧѧة تѧѧل للعلامѧѧة العمیѧѧى أن كراھیѧѧإل
العلامة والشكوى منھا وقد تصل إلى الغضب الشدید بالإضافة إلى تولید ردود أفعال عدائیѧة تجѧاه    

، حیѧث  (Bryson & Atwal, 2019) مѧع  (Henger et al., 2017) ویتفѧق  .تلѧك العلامѧة  
توصل إلى وجود تأثیر لكراھیة العلامة على كѧل مѧن تجنѧب العلامѧة والتوصѧیة الѧسلبیة والانتقѧام               

 تѧأثیر لكراھیѧة العلامѧة علѧى كѧل مѧن       إلى وجѧود ) (Fetscherin, 2019كما توصل . من العلامة
تقѧام مѧѧن العلامѧة وإلحѧѧاق الأذى بالعلامѧة التجاریѧѧة والرغبѧة فѧѧي     الѧشكاوى الخاصѧة والعامѧѧة، والان  

  .التضحیة المالیة من أجل الإضرار بالعلامة

 إلى أن النتائج المترتبة علѧى كراھیѧة العلامѧة    (Zarantonello et al., 2016)وتوصل 
.  والشكوى ومقاومة العلامة وتخفیض الѧشراء مѧن العلامѧة    NWOMتمثلت في التوصیة السلبیة     

على وجود تأثیر ایجѧابي لكراھیѧة العلامѧة علѧى كѧل مѧن التوصѧیة         (Curina et al., 2020وأكد 
، الѧشكوى الالكترونیѧة ونوایѧا عѧدم تكѧرار الѧشراء، ویوجѧد أیѧضاً دور         NWOMبالعلامة  السلبیة  

وسیط لكلاً من التوصیة السلبیة بالعلامة، والشكوى الالكترونیѧة فѧي العلاقѧة بѧین كراھیѧة العلامѧة        
 على المشاعر السلبیة للعملاء سلوكیات مѧضادة للاسѧتھلاك   یترتبوقد . نوایا عدم تكرار الشراء و

Anti-consumption         ستوىѧحیث تعد المقاطعة إحدى ھذه السلوكیات، وعادة ما تكون على م ،
اجتماعي بھدف عقاب الشركات أو الجھات المقدمة للخدمات استیاءً منھم على المستوى التجاري      

)Odoom et al., 2019.(  

دوافѧѧع المقاطعѧѧة العمѧѧلاء ) (Braunsberger & Buckle, 2011وقѧѧد بینѧѧت دراسѧѧة 
وأوضѧحت أن  )  غیر أساسѧیة –أساسیة (للعلامة التجاریة وتوصلت إلى وجود نوعین من الدوافع        

الدافع الأساسي في المقاطعة ھو الرغبة في تغیر أو وقف سلوك سѧيء تجѧاه الطѧرف الأخѧر، وأن          
  ѧدف مѧاتھا أو       الھѧѧر سیاسѧى تغییѧѧة علѧر المنظمѧث تجبѧѧاعي، حیѧر اجتمѧѧداث تغییѧو إحѧة ھѧѧن المقاطع
أما الدوافع غیر الأساسیة للمقاطعة، فقد تكون رغبة العمیل في الانضمام مع الأخѧرین      . سلوكیاتھا

  . في المشاركة

بقیѧѧاس تѧѧأثیر درجѧѧة تѧѧدین العمیѧѧل علѧѧى  ) (Dekhil et al., 2017 دراسѧѧة اھتمѧѧتكمѧا  
 في سلوك المقاطعة، وتوصلت إلى أن تدین العمیل من مقدمات المشاركة في المقاطعѧة،    مشاركتھ

كمѧѧا أن الѧѧولاء كمتغیѧѧر وسѧѧیط . وأنھѧѧا مѧѧن الممكѧѧن أن تѧѧؤثر سѧѧلبیاً علѧѧى مقاطعѧѧة العلامѧѧة التجاریѧѧة 
 ,Braunsberger & Buckleكمѧѧا أوضѧѧحت دراسѧѧة  . یمكنѧѧھ أن یقلѧѧل مѧѧن سѧѧلوك المقاطعѧѧة 

عر الѧѧسلبیة للعمѧѧѧلاء قѧѧѧد تѧѧدفعھم نحѧѧѧو مقاطعѧѧة منتجѧѧѧات وشѧѧѧركات    أن الغѧѧضب والمѧѧѧشا  )(2011
وعلامات تجاریة، وھذا ما حدث من مقاطعة المѧسلمین للѧشركات الدنماركیѧة، فقѧد یكѧون العمѧلاء        
متحمѧѧسین للمѧѧشاركة فѧѧي المقاطعѧѧة لأنھѧѧم یرغبѧѧون فѧѧي معاقبѧѧة الطѧѧرف المѧѧسيء لارتكابѧѧھ أفعѧѧال      

  . تتعارض مع قیم العملاء
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فقد ركزت علѧى المقاطعѧة الفردیѧة وفعالیѧة نجاحھѧا مѧن       ) (Koku, 2012دراسة أما عن 
خلال استخدام العمیل للانترنت، وأشار إلى أن نجاح المقاطعة یعتمد على مدى مѧشاركة الأفѧراد،        

. وأن المѧستھلكین ھѧم أكثѧѧر فئѧة عرضѧھ للتѧѧأثیر علѧیھم مѧѧن مѧصادر كثیѧرة، لحѧѧثھم علѧى المѧѧشاركة        
المقاطعѧѧة الموجھѧѧھ لوسѧѧائل الاعѧѧلام،     : یѧѧسیة للمقاطعѧѧة وھѧѧي   وأوضѧѧح أن ھنѧѧاك أربѧѧع أنѧѧواع رئ   

  .المقاطعة الموجھھ نحو السوق، المقاطعة الألیة والمقاطعة التعبیریة
 ;Zarantonello et al., 2016) دراسѧة كѧلا مѧن    نتѧائج إضѧافة لمѧا سѧبق، فقѧد أشѧارت      

Henger et al., 2017)      ؤѧل المѧن العوامѧة مѧة التجاریѧة العلامѧѧى أن كراھیѧب   إلѧѧى تجنѧثرة عل
العلامѧة التجاریѧѧة، ولѧѧذلك اھتمѧѧت ھѧѧذه الدراسѧѧات بѧالتركیز علѧѧى بیѧѧان الجوانѧѧب الѧѧسلبیة المرتبطѧѧھ    
بالعلامѧة، حیѧѧث أثبتѧѧت أن العمѧѧلاء ذوي المѧѧشاعر الایجابیѧة والѧѧذین لѧѧدیھم تجѧѧارب سѧѧابقة یحققѧѧون    

رتفعѧة مѧن   مستوى مرتفع من الرضا والѧولاء للعلامѧة، علѧى العكѧس مѧن الѧذین لѧدیھم مѧستویات م             
مѧѧشاعر القلѧѧق فإنѧѧھ سѧѧیرتب علیѧѧھ تجنѧѧب التعامѧѧل مѧѧع ھѧѧذه العلامѧѧات التجاریѧѧة، وأكѧѧدت أن تجربѧѧة   
العمیل السابقة السلبیة مع العلامة قد تؤدي إلى تقلیل مستوى الرضا لدیھم، وذلك بسبب عدم تلبیھ    

  .توقعاتھم من المنتجات أو العلامة التجاریة
ود مقѧدمات كثیѧرة لتجنѧب ومقاطعѧة العلامѧة      إلѧى وجOdoom et al., 2019 (  ѧ(توصѧل  

التجاریة، ومنھا إثارة مشاعر سѧلبیة وبالتѧالي تѧؤدي إلѧى نوایѧا سѧلوكیة سѧلبیة لѧدى العمѧلاء ومنھѧا             
تجنب العلامة ومقاطعتھا وعدم التعامل مرة أخرى مع تلك العلامة، وكذلك أكدت دراسة كلاً من        

(Zarantonello et al., 2016; Henger et al., 2017) على أن كراھیة العمیل للعلامة تعد 
بالاتفѧѧاق مѧع دراسѧѧة  ) (Zhang & Laroche, 2020بعѧدًا مѧن أبعѧѧاد تجنѧب العلامѧة وتوصѧѧل     

Bryson et al., 2013) (   اهѧѧى نوایѧѧؤثر علѧѧة تѧѧة التجاریѧѧل للعلامѧѧة العمیѧѧستویات كراھیѧѧأن م
 ومقاطعѧة العلامѧة تѧأتي فѧي     المستقبلیة ویختلف تأثیر درجة الكراھیة على نواتجھا حیث أن تجنѧب    

المستوى الرابع وأن زیادة المѧشاعر الѧسلبیة لѧدى العمیѧل ھѧي التѧي ترسѧم نѧواتج كراھیتѧھ للعلامѧة            
التجاریѧة، ولѧѧذلك یتوقѧѧع الباحثѧان فѧѧي الدراسѧѧة الحالیѧة وجѧѧود تѧѧأثیر لكراھیѧة العمیѧѧل للعلامѧѧة علѧѧى      

  :لدراسة على النحو التالي من فروض االفرض الثالثمستوى مقاطعتھ لھا، لذا یمكن صیاغة 
  

 

أسفرت نتائج العدید من الدراسات السابقة إلى أن شعور العمیل بانعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة            
 المنتجѧѧات التѧѧي تحمѧѧل العلامѧѧة یѧѧؤدي إلѧѧى تجنѧѧب ومقاطعѧѧة العلامѧѧة التجاریѧѧة وعѧѧدم      التجاریѧѧة أو

 ,.Shin et al., 2016; Rose et al( تحمѧل نفѧس العلامѧة    منتجѧات التعامѧل معھѧا أو شѧراء    
ولذلك ركزت الدراسات على العلاقة السلبیة بین انعدام ثقة العمیل فѧي العلامѧة التجاریѧة      ). 2009

لتلѧك العلامѧة، مѧن خѧلال تعبیѧره عѧن مجموعѧة مѧن المѧشاعر الإیجابیѧة التѧي             ومدى حبھ أو كرھھ     
 ,.Carrol & Ahuvia, 2006; Albert et al., 2008; Batra et al)یشعر بھا تجاه العلامة 

، بینما تعد كراھیة العلامة تعد مشاعر سلبیة شدیدة یشعر بھا العمیѧل تجѧاه العلامѧة والتѧي       (2012
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––  

 
 

ابقة بصورة كبیѧرة وتبقѧي الدراسѧات فѧي ھѧذا الموضѧوع نѧادرة وقلیلѧة جѧداً           تجاھلتھا الدراسات الس  
(Bryson et al., 2013; Zaratonello et al., 2016; Islam et al., 2018; Bryson 

& Atwal, 2019).   
إلى أن العلاقة غیر الجیѧدة بѧین العمیѧل    ) (Gregoire & Fisher, 2006وأكدت دراسة 

تتمثل في انعѧدام الثقѧة وعѧدم الرضѧا ورغبѧة العمیѧل فѧي الانتقѧام وبالتѧالي          والعلامة التجاریة والتي   
تزید من احتمالات مقاطعتѧھ للعلامѧة التجاریѧة، ولѧذلك یتوقѧع الباحثѧان فѧي الدراسѧة الحالیѧة وجѧود            

 والѧذي یتمثѧل   فرضѧھا الرابѧع  تأثیر لانعدام الثقة على مقاطعة العمیل للعلامة لذا تفتѧرض الدراسѧة       
  :في


 

 

 التѧي  Learning Theoryعلѧى نظریѧة الѧتعلم    ) (Diallo & Siqueira, 2017اعتمѧد  
ابیѧة الѧسابقة تمثѧل العامѧل الرئیѧسي المѧؤثر فѧي نوایѧا         تؤكد علѧى أن تجربѧة العمیѧل الѧسلبیة أو الایج     

شرائھ مستقبلاً للمنتجات أو العلامة التجاریة، حیث تقدم نظریة التعلم تفسیراً علمیاً لعلاقة العمیѧل     
 الدراسة إلѧى وجѧود تѧأثیر معنѧوي للتجربѧة الإیجابیѧة الѧسابقة        توصلتمع العلامة التجاریة، ولذلك  

  .  وإعادة الشراء والتعامل مع المتجر أو العلامة التجاریة مرة أخرىللعمیل على نوایا الشراء
أنѧھ یمكѧن الاعتمѧاد علѧى نظریѧة مقاومѧة       ) Hashim & Kasana, 2019(وأكد كلاً من 

العمیل ونظریة مقاومة الاستھلاك في توضیح أثر التجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة للعمیѧل علѧى تجنبѧھ أو          
إلى أن تجربة العمیل السابقة قد یتولد ) (Odoom, 2019وصل كما ت. مقطاعتھ للعلامة التجاریة

عنھا مشاعر سلبیة ومن ثم نوایا سلوكیة تتمثل في تجنب العلامة التجاریة، ولذلك یتوقѧع الباحثѧان       
فѧي الدراسѧѧة الحالیѧѧة وجѧѧود تѧѧأثیر معنѧѧوي للتجربѧة الѧѧسلبیة الѧѧسابقة للعمیѧѧل علѧѧى مقاطعتѧѧھ للعلامѧѧة    

  :والذي یتمثل فيفرضھا الخامس اسة التجاریة، لذا تفترض الدر
  .یوجد تأثیر معنوي للتجربة السلبیة السابقة على مقاطعة العمیل للعلامة): ٥(الفرض 




 

 مѧѧن البѧѧاحثین دراسѧѧة موضѧѧوع كراھیѧѧة العلامѧѧة، حیѧѧث ركѧѧز بعѧѧضھا علѧѧى    العدیѧѧدتنѧѧاول 
كمѧا حللѧت العدیѧد مѧن الدراسѧات الѧسابقة       . مقدمات الكراھیة والبعض الأخر علѧى نѧواتج الكراھیѧة        

      ѧѧة الالكترونیѧѧین البیئѧѧز بѧѧة دون التمییѧѧة التجاریѧѧل للعلامѧѧة العمیѧѧائج كراھیѧѧة  نتѧѧر الالكترونیѧѧة وغی
(Johnson et al., 2011; Bryson et al., 2013; Zarantonello et al., 2016; 

Henger et al., 2017; Bryson & Atwal, 2019; Curina et al., 2020).  
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مѧѧن ناحیѧѧة أخѧѧرى، فقѧѧد ركѧѧز بعѧѧض البѧѧاحثین علѧѧى دراسѧѧة تكѧѧوین ومѧѧستویات كراھیѧѧة           
 تكѧوین كراھیѧة العمیѧل للعلامѧة     (Zarantonello et al., 2016)العلامة، حیѧث تناولѧت دراسѧة    

وھي مجموعة المشاعر السلبیة تجاه العلامة والتي تشیر إلى شكلین من كراھیة العلامة التجاریѧة       
وتѧѧشمل مѧѧشاعر الخѧѧوف وخیبѧѧة الأمѧѧل مѧѧن العلامѧѧة   ) الكراھیѧѧة غیѧѧر النѧѧشطة أو غیѧѧر التѧѧصادمیة (

وتѧѧشمل مѧѧشاعر  ) الكراھیѧѧة النѧѧشطة أو التѧѧصادمیة  (و. والѧѧشعور بالخجѧѧل وعѧѧدم إنѧѧسانیة العلامѧѧة   
) (Fetscherin, 2019كمѧا ركѧز   . الغѧضب والѧشعور بالاشѧمئزاز والازدراء والاحتقѧار للعلامѧة     

علѧѧى العلاقѧѧة الѧѧسلبیة بѧѧین العمیѧѧل والعلامѧѧة، وتوصѧѧل إلѧѧى أن كراھیѧѧة العلامѧѧة تعѧѧد متغیѧѧر ثѧѧاني        
Second order       ѧѧي الاشѧѧة ھѧѧات عاطفیѧѧلاث مكونѧѧى ثѧѧد علѧѧشاعر الازدراء أو  یعتمѧѧѧمئزاز وم

  .الاحتقار ومشاعر الغضب

 علѧى  (Bryson et al., 2013)ومѧن حیѧث دراسѧة مقѧدمات كراھیѧة العلامѧة، فقѧد ركѧز         
دراسة مقدمات كراھیة العمیل للعلامة وتوصل إلى أن كل من بلد المنشأ وعѧدم رضѧا العمیѧل مѧع       

ء مѧع العلامѧة، یعѧد مѧن المѧسببات       خدمة عملاء جیدة وتكѧرار التجѧارب الѧسلبیة للعمѧلا        وجودعدم  
كمѧѧѧا یعѧѧѧد التѧѧزام الѧѧѧشركة بالمѧѧѧسئولیة  . الرئیѧѧسیة لكراھیѧѧѧة العلامѧѧѧة فѧѧي قطѧѧѧاع العلامѧѧѧات الفѧѧاخرة   

 ,.Zarantonello et al)كمѧا توصѧل   . الاجتماعیة أحد مسببات الكراھیة ولكن ذو تأثیر ضعیف
 وتѧم تقѧسیم تلѧك العوامѧل إلѧѧى      إلѧى تحدیѧد العوامѧل المѧؤثرة فѧي كراھیѧة العلامѧة التجاریѧة،        (2016

). أخطѧاء الѧѧشركة ( مرتبطѧѧة بѧإجراءات وتѧѧصرفات الѧشركة وسیاسѧѧاتھا   الأولѧى : ثѧلاث مجموعѧѧات 
عѧدم تلبیѧة   (تتمثѧل فѧي التجѧارب الاسѧتھلاكیة الѧسلبیة للعمѧلاء سѧواء مѧن خѧلال الانترنѧت               والثانیة  
  ).أذواق العملاء( تشیر إلى الإدراك السلبي للعلامة لدى العمیل والثالثة). التوقعات

إلѧى وجѧود تѧأثیر لكѧل مѧن التجربѧة الѧسلبیة        ) Henger et al., 2017(فѧي حѧین توصѧل    
الѧѧسابقة للعمیѧѧل مѧѧع العلامѧѧة والتنѧѧاقض الرمѧѧزي الѧѧذي تѧѧسببھ العلامѧѧة وعѧѧدم التوافѧѧق الفكѧѧري بѧѧین    

د أیضاً إلѧى وجѧو  ) (Islam et al., 2018وتوصل . العمیل والعلامة على كراھیة العمیل للعلامة
 Zarantonelloوأكѧد  . تأثیر للتناقض الرمزي والوظیفي للعلامة على كراھیة العلامѧة التجاریѧة  

et al., 2018) (             أثیرѧا تѧة لھѧي الخدمѧشل فѧسلبیة والفѧة الѧى أن التجربѧل إلѧث توصѧك حیѧى ذلѧعل
سلبي على علاقة العمیل بالعلامѧة، وأیѧضاً كѧل مѧن أخطѧاء الѧشركة وتنѧاقض صѧورة العلامѧة تعѧد            

  .ت كراھیة العلامة التجاریةمسببا

إلѧѧى وجѧѧود تѧѧأثیر مباشѧѧر لعѧѧدم رضѧѧا   ) (Kucuk, 2018إضѧѧافة لمѧѧا سѧѧبق، فقѧѧد توصѧѧل  
ویوجѧد دور وسѧیط لعѧدم رضѧا العمیѧل علѧى العلاقѧة بѧین المѧسئولیة             . العمیل على كراھیة العلامѧة    

عمѧѧلاء وتوصѧѧل أیѧѧضاً إلѧѧى وجѧѧود تѧѧأثیر ایجѧѧابي مباشѧѧر لѧѧشكاوى ال . الاجتماعیѧѧة وكراھیѧѧة العلامѧѧة
 & Hashimبخѧصوص فѧѧشل المنѧتج أو الخدمѧѧة فѧي كراھیѧѧة العمیѧل للعلامѧѧة، فѧي حѧѧین تنѧاول       

Kasana, 2019) (   ةѧѧة العلامѧѧسببات لكراھیѧѧدمات أو مѧѧس مقѧѧي خمѧѧة فѧѧة العلامѧѧدمات كراھیѧѧمق
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التجربة السلبیة السابقة، التناقض الرمزي، الجѧودة الѧضعیفة للعلاقѧة، عѧدم التوافѧق الفكѧري        : وھي
واتضح أن متغیر الشائعات ھѧو صѧاحب أكبѧر تѧأثیر علѧى كراھیѧة العمیѧل         ة، الشائعات،مع العلام

 . للعلامة

 في دراستھ على أن زیادة شѧعور كراھیѧة العلامѧة التجاریѧة مѧن      )(Kucuk, 2019وأكد 
 تعد كوسѧیلة للتعبیѧر عѧن غѧضب العمѧلاء والتعبیѧر عѧن اسѧتیاءھم عѧن           الانترنتخلال مواقع عبر    
ھذا یدفعھم نحو المقاطعة وعدم شراء منتجات العلامة التجاریة، بالإضافة إلѧى     جودة المنتجات، و  

  . إعلام ونشر الجوانب السلبیة للعملاء الأخرین عن الشركة وعلاماتھا التجاریة

وعلیѧѧھ فقѧѧد ركѧѧز الباحثѧѧان فѧѧي الدراسѧѧة الحالیѧѧة علѧѧى الاتجѧѧاه الѧѧسلبي للعلاقѧѧة بѧѧین العمیѧѧل     
  .ى مزید من الاھتمام والدراسةوالعلامة نظراً لأنھ في حاجة إل

توجد ندرة في الدراسات التي تناولت الدور الوسیط لكراھیة العمیل للعلامѧة، وبنѧاء علѧى         
التي توصلت إلى وجود دور وسیط لكراھیة العلامة في ) (Henger et al., 2017نتائج دراسة 

بالإضافة . مة بل والانتقام منھاالعلاقة بین التجربة السلبیة السابقة مع العلامة وتجنب العمیل للعلا  
التѧѧي توصѧѧلت إلѧѧى وجѧѧود دور وسѧѧیط لحѧѧب   ) (Karjaluotoet al., 2016نتیجѧѧة دراسѧѧة إلѧѧى 

العلامة في العلاقة بین الثقة في العلامة والتوصیة بشراء المنتجات التي تحمل تلك العلامة، وكما   
 ,Sternberg)لنظریة الكراھیة سبق وأشرنا إلى أن كراھیة العلامة ھو نقیض حب العلامة وفقاً 

وبنѧѧاء علѧѧى مѧѧا سѧѧبق، یتوقѧѧع الباحثѧѧان فѧѧي الدراسѧѧة الحالیѧѧة وجѧѧود دور وسѧѧیط لكراھیѧѧة      . (2003
العلامѧѧة فѧѧي العلاقѧѧة بѧѧین كѧѧل مѧѧن انعѧѧدام الثقѧѧة فѧѧي العلامѧѧة والتجربѧѧة الѧѧسلبیة الѧѧسابقة مѧѧن ناحیѧѧة        

ھا الѧسادس والѧسابع والѧذي    ومقاطعة العمیل للعلامة من ناحیة أخرى، لذا تفترض الدراسѧة فرضѧی    
  :یتمثل في


 


 

نمѧѧوذج الدراسѧѧة المقتѧѧرح موضѧѧحاً العلاقѧѧات بѧѧین متغیѧѧرات الدراسѧѧة      ) ١(ویوضѧѧح الѧѧشكل رقѧѧم   
  .الخاضعة للاختبار
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  )١(شكل رقم 
  الإطار المقترح لعلاقات الدراسة

  
  .من إعداد الباحثان اعتماداً على الدراسات السابقة: المصدر

كѧل مѧن   لأن الدراسة الحالیة تقوم علѧى اختبѧار الأثѧر المباشѧر     ) ١(ویتضح من الشكل رقم    
انعدام الثقة فѧي العلامѧة والتجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة للعمیѧل علѧى كراھیѧة العمیѧل للعلامѧة ومقاطعѧة                   
العمیل للعلامة، واختبار الدور الوسیط لكراھیة العمیل للعلامة في العلاقة بین كل من انعدام الثقة    

  .العلامة من ناحیة أخرىفي العلامة والتجربة السلبیة السابقة من ناحیة، ومقاطعة العمیل لتلك 

 
 بدراسѧة وتحلیѧل الدراسѧات    في المرحلѧة الأولѧى  لتحدید معالم مشكلة الدراسة قام الباحثان      

السابقة التي توافرت أمامھما فѧي مجѧال متغیѧرات الدراسѧة والعلاقѧات بینھѧا للوصѧول إلѧى الفجѧوة               
لبحوث الѧسابقة إلѧى أن فجѧوة الدراسѧة تتمثѧل فѧي       البحثیة، وتوصل الباحثان من خلال الدراسات وا 

كل من  تناولت دراسة أثر - وذلك على حد علم الباحثان –عدم وجود أیة دراسة عربیة أو أجنبیة     
انعدام الثقة فѧي العلامѧة والتجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة للعمیѧل علѧى كراھیѧة العمیѧل للعلامѧة ومقاطعѧة                   

لكراھیѧة العلامѧة فѧي العلاقѧة بѧین كѧل مѧن انعѧدام الثقѧة فѧي            ، وأیضاً الѧدور الوسѧیط       العمیل للعلامة 
  .العلامة والتجربة السلبیة السابقة ومقاطعة العمیل لتلك العلامة



 

 ٥١٩  
 

––  

 
 

 بѧإجراء دراسѧѧة اسѧتطلاعیة للتعѧѧرف علѧى مظѧѧاھر    فѧي المرحلѧѧة الثانیѧة  كمѧا قѧام الباحثѧѧان   
 خѧѧلال إجѧѧراء   المѧѧشكلة وأبعادھѧѧا والتعѧѧرف علѧѧى مجتمѧѧع الدراسѧѧة ومجѧѧال التطبیѧѧق، وذلѧѧك مѧѧن         

لمراعѧاة الѧسلامة الѧصحیة وتمѧت     ) Covid-19(محادثات الكترونیة وذلك بسبب جائحѧة كورونѧا       
 عمیل من عملاء الھواتف الذكیة في جمھوریة ٤٥ مع عینة قوامھا Zoom Appالمقابلات عبر 

، وقѧد اسѧتغرقت المقابلѧة    ٢٠٢٠ أبریѧل  ١٠ حتѧى  ٢٠٢٠ أبریѧل  ١مصر العربیة خѧلال الفتѧرة مѧن       
 دقیقة، بھدف التعرف على مدى ثقتھم في العلامة ووجѧود تجѧارب سѧلبیة    ١٥ -١٠احدة ما بین   الو

سابقة لدیھم مع ھѧذه العلامѧة، كمѧا ھѧدفت الدارسѧة الاسѧتطلاعیة إلѧى التعѧرف علѧى مѧدى كراھیѧة                   
  . العملاء للعلامة التجاریة لھواتفھم الذكیة وإمكانیة مقاطعتھم لھا

  :الاستطلاعیة فیما یليوتمثلت أھم النتائج الدراسة 

              أثیرѧضاً تѧة، وأیѧل للعلامѧة العمیѧة وكراھیѧي العلامѧعدم وضوح العلاقة بین انعدام الثقة ف
التجربѧة الѧسلبیة الѧѧسابقة للعمیѧل علѧى كراھیѧѧة العلامѧة، بالإضѧافة إلѧѧى مѧدى إقبѧال العمیѧѧل         

 .على مقاطعة العلامة في حالة شعوره بكراھیة تجاه تلك العلامة

 ض الѧѧد بعѧѧلاء یعتقѧѧوالي (عمѧѧتطلاعیة ٦٠حѧѧة الاسѧѧل الدراسѧѧلاء محѧѧن العمѧѧدیھم ) ٪ مѧѧأن ل
 . انعدام الثقة في العلامة التجاریة لھواتفھم الذكیة

   لاءѧѧم العمѧѧوف معظѧѧوالي (یتخѧѧة  ٩٠حѧѧل الدراسѧѧلاء محѧѧن العمѧѧع  ) ٪ مѧѧتمرار مѧѧن الاسѧѧم
  .العلامة التجاریة في حالة تعرضھم لتجارب سلبیة مع تلك العلامة

  مѧѧاة معظѧѧة   معانѧѧواتفھم الذكیѧѧة لھѧѧات التجاریѧѧع العلامѧѧابقة مѧѧلبیة سѧѧارب سѧѧن تجѧѧلاء مѧѧالعم
جعلھم یشعرون بمشاعر الغضب والاستیاء مѧن تلѧك العلامѧة مѧع إمكانیѧة التحѧول لعلامѧة           

  .منافسة

         اھتمام العملاء محل الدراسة بتقییمھم لمدى مصداقیة الشركة واستجاباتھا في حالة وجود
     ѧلاء بالإضѧة          مشاكل تواجھ العمѧاحبة العلامѧشركة صѧن الѧة مѧود المقدمѧة الوعѧى تلبیѧافة إل

التجاریة، وأیضاً التجارب السلبیة السابقة التي مر بھا العمیل مع العلامѧة التجاریѧة لھاتفѧھ      
 .الذكي

           ىѧѧؤدي إلѧѧد تѧѧة قѧѧاه العلامѧѧسلبیة تجѧѧشاعرھم الѧѧة أن مѧѧل الدراسѧѧلاء محѧѧع العمѧѧرى جمیѧѧی
 .ى مقاطعة تلك العلامة التجاریةسلوكیات مضادة لتلك العلامة قد تصل إل

وفى ضوء كل من الدراسات السابقة وفجوة الدراسة والدراسة الاستطلاعیة، یمكن القول  
عدم وضوح أثر كل من انعدام الثقة في العلامة والتجربة السلبیة "إن مشكلة الدراسة تتمثل في 

 الѧѧدور الوسѧѧیط لكراھیѧѧة  الѧѧسابقة للعمیѧѧل علѧѧى كراھیѧѧة العمیѧѧل للعلامѧѧة ومقاطعتѧѧھ لھѧѧا، وأیѧѧضاً   



 

 ٥٢٠ – 

 
  

 
 

العلامة في العلاقѧة بѧین كѧل مѧن انعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة والتجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة ومقاطعѧة                    
  ".العمیل للعلامة

  :لذا تتمثل مشكلة الدراسة في محاولة الإجابة على التساؤلات الآتیة

  ما مدى تأثیر انعدام الثقة في العلامة على كراھیة العمیل للعلامة؟ )١

   یوجد تأثیر للتجربة السلبیة السابقة على كراھیة العمیل للعلامة؟ھل )٢

 ھل یوجد تأثیر لكراھیة العمیل للعلامة على مقاطعتھ لھا؟ )٣

  ھل یوجد تأثیر لانعدام الثقة في العلامة على مقاطعة العمیل لتلك العلامة؟ )٤

  ھل یوجد تأثیر للتجربة السلبیة السابقة على مقاطعة العمیل للعلامة؟ )٥

مدى تأثیر انعدام الثقة في العلامѧة علѧى مقاطعѧة العمیѧل للعلامѧة عنѧد توسѧیط كراھیتѧھ         ما   )٦
 للعلامة؟

ما مدى تأثیر التجربة السلبیة السابقة علѧى مقاطعѧة العمیѧل للعلامѧة عنѧد توسѧیط كراھیتѧھ                )٧
 للعلامة؟

 
انعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة     یتمثل الغرض الرئیسي من ھذه الدراسة في تحدید تأثیر كѧل مѧن     

والتجربة الѧسلبیة الѧسابقة للعمیѧل علѧى كراھیѧة العمیѧل للعلامѧة ومقاطعѧة العمیѧل للعلامѧة، وأیѧضاً             
الدور الوسیط لكراھیة العلامة في العلاقة بین كѧل مѧن انعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة والتجربѧة الѧسلبیة              

لقѧول إن أھѧداف الدراسѧة تتمثѧل فѧي النقѧاط       السابقة ومقاطعة العمیل لتلك العلامة، وبالتѧالي یمكѧن ا      
  : الآتیة

  .تحدید أثر انعدام ثقة العمیل في العلامة على مستوى كراھیتھ لتلك العلامة )١

 .التعرف على أثر التجربة السلبیة السابقة على كراھیة العمیل للعلامة )٢

 .بیان أثر كراھیة العمیل للعلامة على مقاطعتھ لھا )٣

 .ي العلامة على مقاطعة العمیل لتلك العلامةتحدید أثر انعدام الثقة ف )٤

  .تحدید أثر التجربة السلبیة السابقة على مقاطعة العمیل للعلامة )٥

اختبѧار الѧѧدور الوسѧѧیط لكراھیѧة العمیѧѧل للعلامѧѧة فѧي العلاقѧѧة بѧѧین انعѧدام الثقѧѧة فѧѧي العلامѧѧة       )٦
 .ومقاطعة العمیل لتلك العلامة

لاقѧة بѧین التجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة ومقاطعѧة       اختبار الدور الوسیط لكراھیة العلامѧة فѧي الع    )٧
 .العمیل لتلك العلامة



 

 ٥٢١  
 

––  

 
 

 

تظھر أھمیة الدراسة في الدور الھام الذي تلعبھ علاقة العمیل بالعلامѧة التجاریѧة وخاصѧة        
المشاعر السلبیة تجاه العلامة والمتمثلة فѧي كѧل مѧن كراھیѧة العلامѧة ومقاطعѧة العلامѧة التجاریѧة،             
ودراسة العوامل التي تؤثر علیھا وھي انعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة والتجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة للعمیѧل             

  :وتنقسم أھمیة الدراسة إلى أھمیة علمیة وأھمیة تطبیقیة، وتشمل ما یلي. مع تلك العلامة

 

 مѧن المتغیѧرات   تتمثل أھمیة الدراسة على المستوي العلمي في أنھا ركزت على مجموعة       
الھامة في مجال التسویق والمرتبطة بالعلامات التجاریة وھѧي كراھیѧة العلامѧة ومقاطعѧة العلامѧة       
والتي تعد متغیرات سلبیة، تطرق إلیھا عدد قلیل من الدراسات الحدیثة، كما تقدم الدراسѧة الحالیѧة        

 الدراسات العربیѧة أو الأجنبیѧة   تحلیلاً للعلاقة بین متغیرات الدراسة لم یتم تناولھ من قبل سواء في  
 مما دفع الباحثان إلى محاولة تقلیص الفجوة البحثیة فѧي الدراسѧات التѧي    - على حد علم الباحثان     –

  .تناولت العلاقة بین المتغیرات السابق ذكرھا

بالإضѧѧافة إلѧѧى ذلѧѧك ركѧѧزت الدراسѧѧة الحالیѧѧة علѧѧى المѧѧشاعر الѧѧسلبیة فقѧѧط تجѧѧاه العلامѧѧة          
ة العلامة، وأیضاً النتائج السلوكیة السلبیة والمتمثلة في مقاطعѧة العمیѧل لتلѧك     التجاریة وھي كراھی  

 علѧى حѧد   –العلامة، وتعد علاقة لم یتم فحصھا من قبѧل سѧواء فѧي الدراسѧات العربیѧة أو الأجنبیѧة          
 وأیضاً تم التركیز على المقدمات السلبیة لكراھیة العلامة والمتمثلة في انعدام الثقة   –علم الباحثان   

فѧي العلامѧة والتجربѧѧة الѧسلبیة الѧسابقة للعمیѧѧل مѧع تلѧك العلامѧѧة، ممѧا یѧضفي أھمیѧѧة علѧى الدراسѧѧة          
ك تقѧѧدیم إطѧѧار الحالیѧѧة لنѧѧدرة الدراسѧѧات التѧѧي تناولѧѧت العلاقѧѧة بѧѧین المتغیѧѧرات الѧѧسابق ذكرھѧѧا، كѧѧذل  

نظري لأنواع التجارب المختلفѧة للعمѧلاء والتѧي تѧؤثر علѧى تѧشكیل سѧلوكیاتھم الѧشرائیة، ومѧن ثѧم              
ممѧا دفѧع الباحثѧان    . عمل نموذج مناسب لمنتجاتھم بناءً على فھѧم مѧسببات التجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة         

في مجѧال كراھیѧة العلامѧة    إلى الاھتمام بدراسة تلك العلاقات، بالإضافة إلى إثراء المكتبة العربیة  
  .ومقاطعة العلامة

 

  :تتمثل أھمیة ھذه الدراسة على المستوي التطبیقي فیما یلي

إیضاح دور كلاً من انعدام الثقة في العلامة والتجربة السلبیة الѧسابقة للعمیѧل أمѧام إدارات      .١
ومتاجر الھواتف الذكیة أیضاً التسویق والبحوث والتطویر بشركات انتاج الھواتف الذكیة     

 .للتعرف علیھا وقیاس أثرھا على مشاعر وسلوك العمیل تجاه العلامة التجاریة للشركة

مساعدة إدارة التسویق في شركات انتاج وتوزیѧع الھواتѧف الذكیѧة فѧي التعѧرف علѧى دور          .٢
 .قاطعتھ لھاانعدام الثقة في العلامة في التأثیر على كل من كراھیة العمیل لتلك العلامة وم



 

 ٥٢٢ – 

 
  

 
 

مساعدة إدارة التسویق في شركات انتاج وتوزیѧع الھواتѧف الذكیѧة فѧي التعѧرف علѧى دور          .٣
 .التجربة السلبیة السابقة في التأثیر على كل من كراھیة العمیل للعلامة ومقاطعتھ لھا

أھمیѧة النتѧѧائج المترتبѧѧة علѧى كراھیѧѧة العلامѧѧة والمتمثلѧة ھنѧѧا فѧѧي سѧلوك مقاطعѧѧة العلامѧѧة،       .٤
لدراسة الحالیة على النتائج السلبیة فقط على عكس الدراسات التي تناولѧت حѧب       وركزت ا 

 .العلامة

إلقاء الضوء ومساعدة تجار التجزئة على فھم أفضل لتجارب العملاء السابقة سواء كانت       .٥
إیجابیة أو سѧلبیة والتѧي یمكѧن أن تخفѧف مѧن المخѧاطر المدركѧة للعلامѧة التجاریѧة للمتجѧر             

 . المخاطر المالیة والوظیفیة للعلامةالمرتبط بھا، ومنھا

تقѧدیم رؤى جدیѧدة حѧѧول إدارة العلامѧة التجاریѧѧة للѧشركات المختلفѧة وخاصѧѧة فѧي مختلѧѧف        .٦
 .الدول الناشئة

تقدم ھذه الدراسة ألیات التعامل مع الظواھر السلبیة المرتبطة بعلاقة العمیل مع العلامات  .٧
 .التجاریة

الذكیѧѧة سѧѧواء بالنѧѧسبة للمنتجѧѧین والمѧѧسوقین    أھمیѧѧة مجѧѧال التطبیѧѧق وھѧѧو سѧѧوق الھواتѧѧف      .٨
 ملیѧѧون ١٤،٩والعمѧѧلاء حیѧѧث بلѧѧغ إجمѧѧالي الѧѧواردات مѧѧن الھواتѧѧف المحمولѧѧة إلѧѧى مѧѧصر   

 ٪ مѧѧن ھѧѧذا الإجمѧѧالي  ٧٢،٢ فقѧѧط، حیѧѧث شѧѧكلت الھواتѧѧف الذكیѧѧة   ٢٠١٩وحѧѧدة فѧѧي عѧѧام  
 وذلѧѧك وفقѧѧاً لأحѧѧدث الإحѧѧصاءات مѧѧن مؤسѧѧسة     ٢٠١٩٪ فѧѧي عѧѧام  ١٦،٥وبزیѧѧادة بنѧѧسبة  

، مما یؤكѧد علѧى ضѧرورة توجیѧھ الجھѧود البحثیѧة فѧي خدمѧة ھѧذا              )IDC( الدولیة   البیانات
 .المجال الھام

فتح آفاق جدیѧدة لمزیѧد مѧن الدراسѧات والبحѧوث فѧي مجѧال المѧشاعر والѧسلوكیات الѧسلبیة               .٩
  .تجاه العلامة التجاریة

 

 

عملاء الھواتف الذكیة في جمھوریة مѧصر العربیѧة، وتѧم    یتمثل مجتمع الدراسة في جمیع  
، Google Driveالاعتمѧاد علѧى الاستقѧصاء الالكترونѧي الѧذي تѧم تѧصمیمھ اعتمѧاداً علѧى موقѧع           

 online non random sampling (convenience)واعتمѧد الباحثѧان علѧى العینѧة المیѧسرة       
sampling     اѧره أھمھѧارات كثیѧك لاعتبѧعوبة  :  وذلѧاد      أولا صѧا اعتمѧة ، ثانیѧع الدراسѧصر مجتمѧح

تѧѧشابھ  : الباحثѧѧان علѧѧى الاستقѧѧصاء الالكترونѧѧي فѧѧي جمѧѧع الآراء مѧѧن المستقѧѧصى مѧѧنھم وأخیѧѧرا          
خصائص المستقصى منھم ومن أھمھѧا اسѧتخدام الھواتѧف الذكیѧة، وتѧم وضѧع القائمѧة علѧى مواقѧع              

 عѧѧѧدد القѧѧѧوائم  ، وبلѧѧѧغ٢٠٢٠ مѧѧѧایو ١٨ أبریѧѧѧل حتѧѧѧى ١١التواصѧѧѧل الاجتمѧѧѧاعي خѧѧѧلال فتѧѧѧرة بѧѧѧین   



 

 ٥٢٣  
 

––  

 
 

 مѧѧѧن الѧѧѧذكور  ١٨٨والبѧѧѧاقي ) ٪٦٠،٨( مѧѧѧن الإنѧѧѧاث  ٢٩٢ قائمѧѧѧة مѧѧѧنھم حѧѧѧوالي   ٤٨٠الѧѧѧصحیحة 
)٣٩،٢٪(،  

الباحثѧѧان علѧѧى الاستقѧѧصاء الالكترونѧѧي وذلѧѧك لتطѧѧابق شѧѧروط تطبیقѧѧھ علѧѧى         اعتمѧѧد وقѧѧد 
أنѧھ لتطبیѧق   ) (Saunders et al., 2011; Henger et al., 2017حیث یѧرى   الحالیة، الدراسة

ء الالكتروني لابد أن تكون مفردات مجتمع الدراسѧة قѧادرة علѧى التعامѧل مѧع الانترنѧت،        الاستقصا
ویجب أن تكѧون الأسѧئلة الموجھѧة للمستقѧصى مѧنھم مغلقѧة وقѧصیرة قѧدر الإمكѧان، بالإضѧافة إلѧى             

  .كبر حجم العینة وتشتتھ جغرافیاً

  : متغیرات الدراسة وأداة قیاسھا-٢
قѧصاء لجمѧع البیانѧات الأولیѧة مѧن مفѧردات الدراسѧة، وتѧم          بتصمیم قائمة الاست   الباحثانقام  

وفیمѧا یلѧي   . جمعھا واستیفائھا عن طریق الاستقصاء الالكترونѧي بالكامѧل لمفѧردات عینѧة الدراسѧة       
  :عرض تصمیم ومحتویات قائمة الاستقصاء واختبارھا

  : تصمیم قائمة الاستقصاء)١

 في العلامѧة التجاریѧة،  وھوانعدام الثقة ویتعلق بقیاس المتغیر المستقل الأول     :الجزء الأول 
 عبѧارات لقیѧاس انعѧدام    ٨حیث قام الباحثان بوضعھ اعتماداً على الدراسات السابقة والذي یتضمن   

، وقѧد تѧم الاسترشѧاد بالمقیѧاس الѧذي وضѧعھ       )٨ إلѧى  ١مѧن  ( العبارات الثقة في العلامة، وتضمنت   
  .(Delgado-Ballester, 2004)واستخدمھ 

ویتعلق بقیاس المتغیر المستقل الثاني وھو التجربة الѧسلبیة الѧسابقة للعمیѧل        :الجزء الثاني 
  عبѧارات ٤ على الدراسات السابقة والذي یتѧضمن  اعتماداًحیث قام الباحثان بوضعھ     ،  مع العلامة 

  .(Henger et al., 2017)، وتم الاسترشاد بالمقیاس الذي وضعھ واستخدمھ )١٢ إلى ٩من (

حیѧѧث قѧѧام ، لѧق بقیѧѧاس المتغیѧر الوسѧѧیط وھѧѧو كراھیѧة العمیѧѧل للعلامѧة    ویتع: الجѧزء الثالѧѧث 
، )١٨ إلѧى  ١٣مѧن   ( عبѧارات ٦الباحثان بوضعھ اعتمѧاداً علѧى الدراسѧات الѧسابقة والѧذي یتѧضمن            

  .(Henger et al., 2017) واستخدمھوتم الاسترشاد بالمقیاس الذي وضعھ 

عѧѧة العمیѧѧل للعلامѧѧة، حیѧѧث قѧѧام    وھѧѧو مقاطالتѧѧابع ویتعلѧѧق بقیѧѧاس المتغیѧѧر  :الجѧѧزء الرابѧѧع
، وتѧѧم )٢٣ إلѧѧى ١٩مѧѧن ( عبѧѧارات ٥الباحثѧѧان بوضѧѧعھ اعتمѧѧاداً علѧѧى الدراسѧѧات الѧѧسابقة ویتѧѧضمن  

  .(Rose et al., 2009)الاسترشاد بالمقیاس الذي وضعھ واستخدمھ 

 الخماسي فѧي الإجابѧة علѧى العبѧارات والمكѧون      المتدرج على مقیاس لیكرت     وتم الاعتماد 
). ٥(، حتѧѧى موافѧѧق تمامѧѧاً )١(بات تتѧѧراوح مѧѧا بѧѧین غیѧѧر موافѧѧق علѧѧى الإطѧѧلاق  مѧѧن خمѧѧس اسѧѧتجا

  :المقاییس المستخدمة في قیاس متغیرات الدراسة كما یلي) ١(ویعرض الجدول رقم 
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  )١(جدول رقم 
  المقاییس المستخدمة في قیاس متغیرات الدراسة

 العبارات المرجع المتغیر
انعѧѧѧدام الثقѧѧѧة فѧѧѧي  ) ١

  :العلامة
(Delgado-
Ballester, 

2004)  

  . *تلبي العلامة التجاریة لھاتفي الذكي توقعاتي. ١
  . *أشعر بالثقة في العلامة التجاریة لھاتفي المحمول. ٢
  . *لن تخیب علامة الشركة ظني أبداً. ٣
  . *یشعرني اسم علامة ھاتفي الذكي بالرضا. ٤
  . *تتعامل الشركة بأمانة وصدق في تلبیة اھتماماتي. ٥
منحنѧѧي اسѧѧم الѧѧشركة ثقѧѧة فѧѧي قѧѧدرتھا علѧѧى حѧѧل أي مѧѧشكلة         ی. ٦

  . *تواجھني
  . *تبذل الشركة كل الجھود لإرضائي في حالة حدوث مشكلة. ٧
تقوم الشركة بتعویضي بأي طریقة في حالة حدوث مشكلة مع . ٨

 . *ھاتفي الذكي
التجربѧѧѧة الѧѧѧسلبیة  ) ٢

 :السابقة
(Henger et 
al., 2017) 

  .ء منتجات العلامة التجاریةلقد وجدت ضعف في أدا. ١
  .لا أجد الراحة في منتجات ھذه العلامة التجاریة. ٢
  .أشعر بكراھیة للعلامة التجاریة نتیجة سوء أداء منتجاتھا. ٣
 .أشعر بعدم الرضا عن العلامة التجاریة التي أتعامل معھا. ٤

 Henger et) :كراھیة العلامة) ٣
al., 2017) 

  .ذه العلامة التجاریةأشعر بالاشمئزاز من ھ. ١
  .لا أتسامح أبداً مع ھذه العلامة التجاریة إذا لم تلبي توقعاتي. ٢
  .سیكون العالم مكاناً أفضل بدون وجود ھذه العلامة. ٣
  .أشعر بغضب شدید من العلامة التجاریة لھاتفي الذكي. ٤
  .أعتبر أن العلامة التجاریة لھاتفي الذكي سیئة. ٥
 .التجاریةأكره ھذه العلامة . ٦

 ,.Rose et al) :مقاطعة العلامة) ٤
2009) 

  .أشعر بالذنب إذا قمت بشراء منتج یحمل ھذه العلامة التجاریة. ١
  .لن أشتري أبداً منتجاً یحمل ھذه العلامة التجاریة. ٢
  .سوف أتجنب التعامل مع العلامة التجاریة. ٣
  .مرة أخرىلا تعجبني أبداً التعامل مع ھذه العلامة التجاریة . ٤
إذا توفر أمامي بدیل بنفس الجودة وبسعر أعلى سأقوم بشرائھ    . ٥

 .بدلاً من الھاتف الذكي الذي ینتمي لھذه العلامة التجاریة

  .عبارات عكسیة*
  .من إعداد الباحثان اعتماداً على الدراسات السابقة: المصدر

  :اختبار قائمة الاستقصاء) ٢
الدراسѧѧة علѧѧى المقѧѧاییس التѧѧي سѧѧبق اسѧѧتخدامھا فѧѧي     اعتمѧѧد الباحثѧѧان فѧѧي قیѧѧاس متغیѧѧرات    

الدراسات السابقة، وتمیزت بمعدلات مرتفعة من الѧصدق والثبѧات والاتѧساق الѧداخلي، كمѧا أدخѧل              
  .الباحثان بعض التعدیلات المناسبة علیھا لكي تلاءم خصائص مجتمع الدراسة
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  : اختبار الصدق) ١(
دمة في الدراسة في تحقیѧق الھѧدف الѧذي    للتحقق من مدى صدق عبارات المقاییس المستخ       

 والمفھѧوم تم تصمیمھا من أجلھ، وأن العبѧارات المѧستخدمة تعطѧي للمستقѧصي منѧھ نفѧس المعنѧي،               
الذي یقصده الباحثان من ورائھ، قام الباحثѧان بقیѧاس الѧصدق الظѧاھري لمحتѧوى القائمѧة بعرضѧھا           

 للتعرف علѧى مѧدي فھѧم المجتمѧع     ) مفردة٣٠(في صورتھا الأولیة على عینة من مجتمع الدراسة      
كمѧѧا تѧѧѧم عѧѧرض قائمѧѧѧة   . للعبѧѧارات والمѧѧصطلحات المѧѧѧستخدمة فѧѧي صѧѧیاغتھا ودرجѧѧѧة وضѧѧوحھا     

الاستقѧѧصاء فѧѧي صѧѧورتھا الأولیѧѧة علѧѧى مجموعѧѧة مѧѧن الخبѧѧراء والمتخصѧѧصین فѧѧي التѧѧسویق وتѧѧم      
  ѧي  مراعاة ملاحظاتھم وتم في ضوئھا إجراء التعدیلات اللازمة على عبارات القائمة حتى تظھѧر ف

  .شكلھا النھائي
 مدي صѧدق عبѧارات قائمѧة الاستقѧصاء أیѧضاً تѧم حѧساب معѧاملات الѧصدق الѧذاتي              ولبیان

، وفى ضوء مѧا سѧبق بلغѧت    )حیث أن قیمة معامل الصدق ھي الجذر التربیعي لقیم معامل الثبات  (
  ).٢(معاملات الصدق الذاتي لمتغیرات الدراسة كما یظھر في الجدول رقم 

  : باتاختبار الث) ٢(
علѧѧى المقیѧاس الإجمѧѧالي  ) Cronbach Alpha(تѧم تطبیѧق معامѧѧل ارتبѧاط ألفѧا كرونبѧѧاخ     

لمتغیرات البحث وأیضاً لكѧل مجموعѧة علѧى حѧدة لقیѧاس مѧدي ثبѧات العبѧارات الѧواردة بالمقیѧاس،             
 Pilot مفѧѧردة لإجѧѧراء الدراسѧѧة التجریبیѧѧة  ٣٠واعتمѧѧد الباحثѧѧان علѧѧى عینѧѧة صѧѧغیرة مكونѧѧة مѧѧن   

Studyة تѧѧل        كمرحلѧѧاس بالكامѧѧا للمقیѧѧل ألفѧѧغ معامѧѧام، وبلѧѧشكل عѧѧث بѧѧق البحѧѧل تطبیѧѧضیریة قبѧѧح
  .نتائج معاملات الثبات والصدق الذاتي لمتغیرات الدراسة) ٢(، ویوضح الجدول رقم ٠،٨٦٤

  )٢(جدول رقم 
  معاملات الثبات والصدق الذاتي لمتغیرات الدراسة

 معامل الصدق الذاتي معامل ألفا عدد العبارات المتغیرات الأساسیة للدراسة
 ٠،٩٦٤ ٠،٩٣٠ ٨  انعدام الثقةفي العلامة-١
 ٠،٩٠٨ ٠،٨٢٦ ٤  التجربة السلبیة السابقة-٢
 ٠،٩٥٥ ٠،٩١٢ ٦  كراھیة العلامة-٣
 ٠،٩٦٤ ٠،٩٣٠  ٥   مقاطعة العلامة-٤

 ٠،٩٢٩ ٠،٨٦٤ ٢٣ المقیاس بشكل إجمالي

  .SPSS نتائج التحلیل الإحصائي واقع مخرجات برنامج :المصدر

=  نتѧѧائج التحلیѧѧل أن معѧѧاملات الѧѧصدق الѧѧذاتي لمتغیѧѧر انعѧѧدام الثقѧѧة فѧѧي العلامѧѧة      أظھѧѧرت
، مما یدل على ارتفاع الصدق الذاتي لمقیاس انعدام الثقة في العلامѧة، أمѧا بالنѧسبة لمتغیѧر          ٠،٩٦٤

، ٠،٩٥٥= ، ومتغیѧر كراھیѧة العلامѧة    ٠،٩٠٨التجربة السلبیة السابقة فبلغ معامل الصدق الѧذاتي      
  .، مما یدل على صدق المقیاس٠،٩٦٤= وأخیراً بالنسبة لمتغیر مقاطعة العلامة 
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لثبات المقیاس، فتѧشیر النتѧائج إلѧى ارتفѧاع معѧاملات الثبѧات لجمیѧع المتغیѧرات         بالنسبة أما  
، كمѧا بلѧѧغ  ٠،٩٣٠= حیѧث أظھѧرت نتѧائج التحلیѧل أن معامѧل ألفѧا لمقیѧاس انعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة           

، ومقاطعѧѧة ٠،٩١٢= ، وكراھیѧѧة العلامѧѧة ٠،٨٢٦= غیѧѧر التجربѧѧة الѧѧسلبیة الѧѧسابقة  معامѧѧل ألفѧѧا لمت
، وبѧѧذلك یعتبѧѧر المقیѧѧاس المѧѧستخدم فѧѧي ھѧѧذه الدراسѧѧة جیѧѧد مѧѧن حیѧѧث الѧѧصدق       ٠،٩٣٠= العلامѧѧة 

 یعتبѧѧر كافیѧѧاً ومقبѧѧولاً،  ٠،٦ إلѧѧى ٠،٥والثبѧѧات حیѧѧث أن معامѧѧل ألفѧѧا كرونبѧѧاخ الѧѧذي یتراوحمѧѧا بѧѧین  
  ).٢٠٠٨إدریس، (ر ذو مستوي ممتاز من الثقة والثبات في المقیاس  یعتب٠،٨والذي یصل إلى 

 
 الباحثان ھذا الجزء مѧن البحѧث لعѧرض اختبѧار الفѧروض ونتѧائج الدراسѧة، وفیѧھ              خصص

 Structural Equation Modeling (SEM)سѧѧیتم القیѧѧام بتحلیѧѧل نمذجѧѧة المعادلѧѧة الھیكلیѧѧة  
  :، وذلك على خطوتینSmart PLS v.3.2.9ج وذلك اعتماداً على برنام

Measurement Model 
فѧѧي ) (Hair et al., 2017 الباحثѧѧان علѧѧى المعѧѧاییر والمؤشѧѧرات التѧѧي أوردھѧѧا  اعتمѧѧد

لاختبار النموذج المقترح لقیاس متغیرات البحѧث، والغѧرض مѧن ھѧذا الاختبѧار ھѧو تحدیѧد         دراستھ
  :، كما یلي)مؤشرات قیاسھ(كل متغیر والعبارات المستخدمة في قیاسھ العلاقة بین 

 یѧѧشیر إلѧѧى قیѧѧاس الاتѧѧساق الѧѧداخلي  :Convergent Validityقیѧѧاس الѧѧصدق التقѧѧاربي . أ
للمقاییس، ولأي مدى یوجد ارتباط بین الدرجات الخاصة بمؤشرات المقیاس، وبمعنѧى آخѧر    

      ѧѧھا تقѧѧراد قیاسѧѧسمة المѧѧي أن الѧѧة فѧѧدى الثقѧѧو مѧѧرات     ھѧѧلال المؤشѧѧن خѧѧدة مѧѧصورة جیѧѧاس ب
وفѧي سѧبیل قیѧاس الѧصدق التقѧاربي اعتمѧد الباحثѧان علѧى ثلاثѧة مؤشѧرات وھѧي                . المستخدمة

(Hair et al., 2017):  
ویѧѧتم قیѧѧاس الثبѧѧات   : Individual Item Reliabilityالثبѧѧات الفѧѧردي للعبѧѧارات  . ١

 Confirmatoryكیѧدي  الفردي لكѧل عبѧارة فѧي المقیѧاس مѧن خѧلال التحلیѧل العѧاملي التو        
Factor Analysis (CFA)      نѧل عѧل التحمیѧل معامѧب ألا یقѧن    ٠،٧، ویجѧارة مѧل عبѧلك 

  .عبارات المقیاس
ویѧستخدم الثبѧات التركیبѧي فѧي     :  Composite Reliability (CR)الثبات التركیبѧي . ٢

امѧل  قیاس الاتساق الداخلي للمقیاس ولكنھ یعد أكثر ملائمة لقیاس الاتساق الداخلي مѧن مع     
 لیѧتم الحكѧم علѧى المقیѧѧاس أنѧھ لدیѧھ ثبѧات تركیبѧѧي       ٠،٧ألفѧا كرونبѧاخ، ویجѧب ألا یقѧل عѧѧن     

  .قوي
یقѧیس  : Average Variance Extracted (AVE)متوسط نسبة التباین المفسر . ٣

مѧѧستوى التبѧѧاین بѧѧین المتغیѧѧرات والمؤشѧѧرات المѧѧستخدمة فѧѧي القیѧѧاس والتѧѧي ترجѧѧع إلѧѧى        
  . لمتغیرات الدراسة٠،٥قل عن أخطاء القیاس والتي یجب ألا ت

  : كما یليفي العلامةنتائج اختبار الصدق التقاربي لمتغیر انعدام الثقة) ٣(یوضح الجدول رقم 
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  )٣(جدول رقم 
  نتائج الصدق التقاربي لمتغیر انعدام الثقة في العلامة

 AVE CR التحمیل العاملي كود العبارات المتغیرات

DTR1 ٠،٧٧٨ 

DTR2 ٠،٨٩٢ 

DTR3 ٠،٨١٥ 

DTR4 ٠،٨٧٣ 

DTR5 ٠،٨٤٣ 

DTR6 ٠،٨٤١ 

  
  انعدام الثقة
 في العلامة

DTR7 ٠،٧٤٨ 

٠،٩٣٩ ٠،٦٨٦ 

  . من إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر

أن جمیع عبѧارات مقیѧاس انعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة قѧد حققѧت           ) ٣(یتضح من الجدول رقم     
التѧي حققѧت    DTR8 ماعدا العبѧارة  ٠،٧مرتفعة في التحلیل العاملي حیث تعدت جمیعھا    معدلات  

  . وبالتالي تم إلغائھا من المقیاس٠،٦٠٠معدل 
 ممتѧѧازة CRأیѧѧضاً أن نتѧѧائج اختبѧѧار الثبѧѧات التركیبѧѧي   ) ٣(كمѧѧا اتѧѧضح مѧѧن الجѧѧدول رقѧѧم   

. ٠،٧یجب ألا تقل علѧى   وھو معدل مرتفع حیث ٠،٧لمقیاس انعدام الثقة في العلامة حیث تعدت      
، یظھѧر فѧي الجѧدول رقѧم     AVEوبالنسبة لنتائج اختبѧار متوسѧط التبѧاین بѧین المقѧاییس لكѧل متغیѧر            

 ممѧا یѧشیر   ٠،٥أن نتائج الاختبار جیدة بالنѧسبة لمتغیѧر انعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة قѧد تجѧاوزت             ) ٣(
  .٠،٥إلى جودة ھذا المعیار حیث یجب ألا تقل نتیجتھ عن 

نتائج اختبار الصدق التقاربي لمتغیر التجربة السلبیة السابقة كمѧا  ) ٤(ل رقم یوضح الجدو 
  :یلي

  )٤(جدول رقم 
  نتائج الصدق التقاربي لمتغیر التجربة السلبیة السابقة

 AVE CR التحمیل العاملي كود العبارات المتغیرات

NPE1 ٠،٧٠٠ 

NPE2 ٠،٩١٣ 

NPE3 ٠،٩١٣ 

  

 التجربة السلبیة السابقة

NPE4 ٠،٨٧٢ 

٠،٩١٤ ٠،٧٣٠ 

  . من إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر



 

 ٥٢٨ – 

 
  

 
 

ارتفѧѧاع معѧѧاملات التحلیѧѧل العѧѧاملي لجمیѧѧع عبѧѧارات مقیѧѧاس   ) ٤(یتѧѧضح مѧѧن الجѧѧدول رقѧѧم  
أیѧضاً  ) ٤(واتضح من الجدول رقم . ٠،٧التجربة السلبیة السابقة حیث تساوت وتجاوزت جمیعھا     

 ٠،٧ ممتѧازة لمقیѧاس التجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة حیѧث تعѧѧدت       CR اختبѧار الثبѧات التركیبѧي    أن نتѧائج 
وبالنѧѧسبة لنتѧѧائج اختبѧѧار متوسѧѧط التبѧѧاین بѧѧین    . ٠،٧وھѧѧو معѧѧدل مرتفѧѧع حیѧѧث یجѧѧب ألا تقѧѧل علѧѧى    

أن نتائج الاختبار جیѧدة بالنѧسبة إلѧى مقیѧاس التجربѧة      ) ٤(، یظھر في الجدول رقم    AVEالمقاییس  
 ممѧا یѧشیر إلѧى جѧودة ھѧذا المعیѧار حیѧث یجѧب ألا تقѧل نتیجتѧھ عѧن            ٠،٥ابقة قѧد تجѧاوز      السلبیة الس 

٠،٥.  
  :نتائج اختبار الصدق التقاربي لمتغیر كراھیة العلامة كما یلي) ٥(كما یوضح الجدول رقم 

  )٥(جدول رقم 
  نتائج الصدق التقاربي لمتغیر كراھیة العلامة

 AVE CR التحمیل العاملي كود العبارات المتغیرات
Hat1 ٠،٨٩٤ 
Hat3 ٠،٨٩٣ 
Hat4 ٠،٩٤٥ 
Hat5 ٠،٩٤١ 

  
 كراھیة العلامة

Hat6 ٠،٩٤٤ 

٠،٩٦٧ ٠،٨٥٣ 

  .من إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي: المصدر

 ٠،٧أن جمیѧع عبѧارات متغیѧر كراھیѧة العلامѧة قѧد تجѧاوزت        ) ٥(یتضح من الجدول رقѧم   
 وتم إلغاء العبارة من المقیاس، كما ٠،٦٠٩حیث حققت معامل   Hat2ارة واحدة ھي    فیما عدا عب  

 حیث یجب ٠،٧ ممتازة لمقیاس كراھیة العلامة حیث تعدت CRأن نتائج اختبار الثبات التركیبي     
، تعد نتѧائج الاختبѧار   AVEوبالنسبة لنتائج اختبار متوسط التباین بین المقاییس . ٠،٧ألا تقل على   

 ممѧا یѧشیر إلѧى جѧودة ھѧذا المعیѧار حیѧث یجѧب ألا تقѧѧل         ٠،٥لنѧسبة إلѧى المقیѧاس قѧد تجѧاوز      جیѧدة با 
  .٠،٥نتیجتھ عن 

  :نتائج اختبار الصدق التقاربي لمتغیر مقاطعة العلامة كما یلي) ٦(یوضح الجدول رقم 
  )٦(جدول رقم 

  نتائج الصدق التقاربي لمتغیر مقاطعة العلامة
 AVE CR ل العامليالتحمی كود العبارات المتغیرات

Bct1 ٠،٩٢٢ 
Bct2 ٠،٩٥٠ 
Bct3 ٠،٩٣٥ 
Bct4 ٠،٩٣٧ 

  
 مقاطعة العلامة

Bct5 ٠،٧٤٧ 

٠،٩٥٦ ٠،٨١٣ 

  . من إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر



 

 ٥٢٩  
 

––  

 
 

، ٠،٧أن جمیع عبارات متغیر مقاطعѧة العلامѧة قѧد تجѧاوزت      ) ٦(یتضح من الجدول رقم     
 حیѧث  ٠،٧ ممتازة لمقیاس مقاطعة العلامة حیѧث تعѧدت   CRما أن نتائج اختبار الثبات التركیبي      ك

، تعѧد نتѧائج   AVEوبالنѧسبة لنتѧائج اختبѧار متوسѧط التبѧاین بѧین المقѧاییس        . ٠،٧یجب ألا تقل علѧى    
یѧار   مما یشیر إلى جودة ھѧذا المع ٠،٥الاختبار جیدة بالنسبة إلى مقیاس مقاطعة العلامة قد تجاوز     

  .٠،٥حیث یجب ألا تقل نتیجتھ عن 

  :Discriminant Validityقیاس الصدق التمییزي . ب
یشیر الصدق التمییزي إلى مدى القدرة علѧى تمییѧز المتغیѧر عѧن غیѧره مѧن المتغیѧرات أو             

واعتمѧد الباحѧث علѧى معیѧار     . بعبارة أخرى یقیس كل متغیر دون غیره مѧا یجѧب أن یقیѧسھ بالفعѧل        
  :(Hair et al., 2017)داخل بین المتغیرات لقیاس الصدق التمییزي كما یلي الارتباط أو الت

 

یعبѧѧر معیѧѧار الارتبѧѧاط بѧѧین المتغیѧѧرات مقیѧѧاس لدرجѧѧة التѧѧداخل بѧѧین المتغیѧѧرات مѧѧن خѧѧلال   
  ).٧(ول رقم ، كما ھو موضح في الجدAVEإیجاد الجذر التربیعي للتباین بین المتغیرات 

  )٧(جدول رقم 
  مصفوفة معاملات الارتباط بین متغیرات البحث

 
مقاطعة 
  العلامة

  التجربة السلبیة السابقة  انعدام الثقة في العلامة  كراھیة العلامة

     ٠،٩٠١ مقاطعة العلامة

    ٠،٩٢٤  ٠،٨٧٩  كراھیة العلامة

   ٠،٨٢٨  ٠،٢٩٦  ٠،٣٦٦  انعدام الثقة في العلامة

  ٠،٨٥٤  ٠،٣١١  ٠،٨٠٦  ٠،٧٧٥  سلبیة السابقةالتجربة ال

  . من إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي:   المصدر

أن جمیѧѧع نتѧѧائج معѧѧاملات الارتبѧѧاط بѧѧین متغیѧѧرات الدراسѧѧة  ) ٧(یتѧѧضح مѧѧن الجѧѧدول رقѧѧم 
مكانیѧѧة جیѧѧدة وبالتѧѧالي حققѧѧت مقѧѧاییس الدراسѧѧة متطلبѧѧات الثبѧѧات الѧѧداخلي للمتغیѧѧرات ممѧѧا یعنѧѧي إ       

  . الاعتماد على المقاییس المستخدمة في قیاس جمیع متغیرات البحث

  :Structural Equation Modeling (SEM) النموذج الھیكلي للدراسة -٢
یعرض الباحثѧان فѧي ھѧذا الجѧزء بنѧاء النمѧوذج الھیكلѧي للدراسѧة الحالیѧة، ومѧن ثѧم اختبѧار              

اختبѧѧѧار نمѧѧѧوذج الدراسѧѧѧة، وذلѧѧѧك   مѧѧѧن خѧѧѧلال SmartPLSفѧѧѧروض الدراسѧѧѧة باسѧѧѧتخدام برنѧѧѧامج  
للوصѧѧѧول إلѧѧѧى نتѧѧѧائج اختبѧѧѧار الفѧѧѧروض، كمѧѧѧا تѧѧѧم اختبѧѧѧار جѧѧѧودة مطابقѧѧѧة النمѧѧѧوذج وفقѧѧѧاً لمعادلѧѧѧة    



 

 ٥٣٠ – 

 
  

 
 

(Henseler & Sarstedt, 2013)  ةѧѧودة المطابقѧѧضح أن جѧѧوات GOF ساويѧѧو ٠،٧٤ تѧѧوھ 
 ,.Wetzels et al)وفقاً لمؤشرات ) ٠،٣٦أكبر من (مؤشر على جودة مرتفعة لمطابقة النموذج 

، ویѧѧتم اختبѧѧار  ) ٣(ویتѧѧضح النمѧѧوذج فѧѧي صѧѧورة مخرجѧѧات البرنѧѧامج فѧѧي الѧѧشكل رقѧѧم       . (2009
  :فروض الدراسة كما یلي

  ) ٣(شكل رقم 
  نموذج العلاقة بین متغیرات الدراسة

  

  
  .Smart PLSمن واقع مخرجات التحلیل الإحصائي ببرنامج : المصدر

  .٠،٠٥ي عند أقل من معنو.      * ٠،٠١معنوي عند أقل من         ** 

ومن واقع تحلیل بیانات الدراسة ونموذج الدراسة یعرض الباحثان فیما یلѧي نتѧائج اختبѧار      
  :فروض الدراسة كما یلي


 

 العلامة، وذلѧك مѧن خѧلال التعѧرف علѧى      لتحدید تأثیر انعدام الثقة في العلامة على كراھیة 
، حیѧث یتѧضح مѧن    )٣(معنویة العلاقات المباشرة بین متغیرات النموذج الموضح في الѧشكل رقѧم        

وجود تѧأثیر إیجѧابي لانعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة علѧى كراھیѧة العمیѧل لتلѧك العلامѧة               ) ٣(الشكل رقم   



 

 ٥٣١  
 

––  

 
 

، وھѧو مѧا یعنѧي عѧدم وجѧود      P>0.05)(ولكنھ تѧأثیر غیѧر معنѧوي      ) ٠،٠٥٠(وبلغت قیمة المسار    
تأثیر لانعدام ثقة العمیل في العلامة على كراھیتھ لھا، فمѧن الممكѧن أن یѧشعر العمیѧل بانعѧدام ثقتѧھ        

  .في العلامة ولكنھ لا یرقى لدرجة الشعور بالكراھیة تجاھھا أو أي مشاعر سلبیة أخرى


 

لتحدیѧѧد تѧѧأثیر التجربѧѧة الѧѧسلبیة الѧѧسابقة للعمیѧѧل علѧѧى كراھیتѧѧھ للعلامѧѧة، وذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال        
، )٣(التعѧرف علѧѧى معنویѧѧة العلاقѧات المباشѧѧرة بѧѧین متغیѧرات النمѧѧوذج الموضѧѧح فѧي الѧѧشكل رقѧѧم      

یѧل علѧى كراھیتѧھ    وجود تأثیر إیجابي للتجربة السلبیة السابقة للعم) ٣(حیث یتضح من الشكل رقم    
، وھو ما یعني وجود P<0.05)(والتأثیر معنوي  ) ٠،٧٩١(للعلامة وبلغت قیمة المسار المباشر      

تأثیر إیجابي للتجربة السلبیة السابقة للعمیل على كراھیتھ للعلامة، فكلما كان لدى العمیѧل تجѧارب          
  . العلامةسلبیة مع العلامة التجاریة للھواتف الذكیة كلما ازدادت كراھیتھ لتلك

 R2= 0.652كما بلغ معامل التفسیر لتأثیر التجربة السلبیة الѧسابقة علѧى كراھیѧة العلامѧة     
وھѧѧو مѧѧا یعنѧѧي قѧѧوة تѧѧأثیر التجѧѧارب الѧѧسلبیة الѧѧسابقة للعمیѧѧل فѧѧي تفѧѧسیر التغیѧѧر فѧѧي كراھیѧѧة العمیѧѧل    

. أخѧرى ٪ من التغیر في كراھیة العمیل للعلامѧة والبѧاقي یرجѧع لعوامѧل      ٦٥،٢حیث یفسر   للعلامة  
ویمكن تفسیر ذلك بأنھ إذا كان لدى العمیل تجارب سلبیة سابقة مع العلامة التجاریة یزداد احتمال  

  .كراھیتھ لتلك العلامة الخاصة بھاتفھ الذكي


 

ى مقاطعتھ لتلك العلامة، وذلك من خѧلال التعѧرف    لتحدید تأثیر كراھیة العمیل للعلامة عل     
، یتضح وجود )٣(على معنویة العلاقات المباشرة بین متغیرات النموذج الموضح في الشكل رقم    

تأثیر إیجابي لكراھیة العمیل للعلامة على مقاطعتھ لتلك العلامة، فقѧد بلغѧت قیمѧة المѧسار المباشѧر           
ما یعني وجود تأثیر إیجابي لكراھیة العمیل للعلامة ، وھو P<0.05)(والتأثیر معنوي ) ٠،٨٧٩(

علѧѧى مقاطعتѧѧھ لتلѧѧك العلامѧѧة، فكلمѧѧا ازداد شѧѧعور العمیѧѧل بكراھیتѧѧھ تجѧѧاه العلامѧѧة التجاریѧѧة كلمѧѧا       
  .ازدادت لدیھ سلوكیات مقاطعة العلامة التجاریة لھاتفھ الذكي


 

لتحدید تأثیر انعدام الثقة في العلامة على مقاطعѧة العمیѧل لتلѧك العلامѧة، وذلѧك مѧن خѧلال               
، )٣(التعѧرف علѧѧى معنویѧѧة العلاقѧات المباشѧѧرة بѧѧین متغیѧرات النمѧѧوذج الموضѧѧح فѧي الѧѧشكل رقѧѧم      

       ѧة العمیѧى مقاطعѧة علѧي العلامѧة فѧد    حیث یتضح وجود تأثیر إیجابي لانعدام الثقѧة وقѧك العلامѧل لتل



 

 ٥٣٢ – 

 
  

 
 

، وھѧو مѧا یعنѧي وجѧود تѧأثیر إیجѧابي       P<0.05)(وھو تأثیر معنوي    ) ٠،١٠٣(بلغت قیمة المسار    
لانعدام ثقة العمیل في العلامة علѧى مقاطعتѧھ لھѧا، فعنѧدما یѧشعر العمیѧل بانعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة                  

  .التجاریة لھاتفھ الذكي یقوم بمقاطعة تلك العلامة التجاریة


 

لتحدید تأثیر التجربة السلبیة السابقة للعمیل على مقاطعتھ لتلѧك العلامѧة، وذلѧك مѧن خѧلال           
، )٣(التعѧرف علѧѧى معنویѧѧة العلاقѧات المباشѧѧرة بѧѧین متغیѧرات النمѧѧوذج الموضѧѧح فѧي الѧѧشكل رقѧѧم      

د تأثیر إیجابي للتجربة السلبیة السابقة للعمیل على مقاطعتھ لتلك العلامة وبلغѧت     حیث یتضح وجو  
، وھو مѧا یعنѧي وجѧود تѧأثیر     P<0.05)(وھو تأثیر معنوي ) ٠،١٧٠(قیمة المسار المباشر بلغت     

إیجابي للتجربة السلبیة السابقة للعمیل على كراھیتھ للعلامة، فكلما كان لدى العمیل تجارب سѧلبیة     
علامة التجاریة للھواتف الذكیة كلما ازدادت لدیھ سلوكیات سلبیة مضادة متمثلة في تجنب أو مع ال

  .مقاطعة تلك العلامة

كما بلغ معامل التفسیر لتѧأثیر كѧل مѧن انعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة والتجربѧة الѧسلبیة للعلامѧة               
نѧي قѧوة تѧأثیر تلѧك      وھѧو مѧا یع  R2= 0.794وكراھیة العمیل للعلامة علѧى مقاطعتѧھ لتلѧك العلامѧة     

٪ من التغیѧر فѧي   ٧٩،٤حیث یفسر المقدمات مجتمعة في تفسیر التغیر في مقاطعة العمیل للعلامة     
ویمكن تفسیر ذلك بأنھ إذا كѧان لѧدى العمیѧل شѧعور     . مقاطعة العلامة والباقي یرجع لعوامل أخرى   

ر الكراھیѧѧة تجѧѧاه بانعѧѧدام الثقѧѧة فѧѧي العلامѧѧة مѧѧع وجѧѧود تجѧѧارب سѧѧلبیة سѧѧابقة بالإضѧѧافة إلѧѧى مѧѧشاع   
العلامة التجاریة لھاتفھ تزداد لدیھ الرغبة في مقاطعѧة ھѧذه العلامѧة التجاریѧة وعѧدم التعامѧل معھѧا               

  .مجدداً

  )٨(جدول رقم 
  ملخص نتائج التحلیل الإحصائي للمسارات المباشرة

  القرارمستوى المعنویة   قیمة المسار  المسار
  رفض الفرض  ٠،٢١٠  ٠،٠٥٠  ھیة العلامةانعدام الثقة في العلامة        كرا

  قبول الفرض  **٠،٠٠٠  ٠،٧٩١  التجربة السلبیة السابقة       كراھیة العلامة
  قبول الفرض  **٠،٠٠٠  ٠،٨٧٩           مقاطعة العلامةكراھیة العلامة

قبول الفرض  **٠،٠٠١  ٠،١٠٣  انعدام الثقة في العلامة      مقاطعة العلامة
قبول الفرض  **٠،٠٠١  ٠،١٧٠  سلبیة السابقة      مقاطعة العلامةالتجربة ال

  .٠،٠٥معنوي عند أقل من .      * ٠،٠١معنوي عند أقل من ** 

  .من واقع نتائج التحلیل الإحصائي: المصدر



 

 ٥٣٣  
 

––  

 
 

، ومѧن واقѧع مخرجѧات التحلیѧل الإحѧصائي قبѧول       )٨(ویتضح مما سѧبق مѧن الجѧدول رقѧم       
 والخѧѧامس للدراسѧة، وھѧو مѧا یعنѧѧي وجѧود تѧأثیر مباشѧر لتجربѧѧة       الفѧروض الثѧاني والثالѧث والرابѧع    

العمیѧل الѧسلبیة علѧى كراھیتѧھ للعلامѧة، كمѧا یوجѧد تѧѧأثیر مباشѧر لكѧل مѧن انعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧѧة              
ورفѧض الفѧѧرض  . والتجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة وكراھیѧة العلامѧة علѧى مقاطعѧة العمیѧل لتلѧك العلامѧة          

  .ر لانعدام الثقة في العلامة على كراھیة العمیل لتلك العلامةالأول للدراسة حیث لا یوجد تأثی


 

نتیجة اختبار الѧدور الوسѧیط لكراھیѧة    ) ٩(تظھر نتائج التحلیل الإحصائي في الجدول رقم    
 خلال معنویة المسار المباشر لتأثیر انعدام الثقة في العلامة على مقاطعѧة العمیѧل لتلѧك    العلامة من 

العلامة، وعدم معنویѧة المѧسار غیѧر المباشѧر ممѧا یعنѧي أن كراھیѧة العمیѧل للعلامѧة لا تلعѧب دور             
وھو مѧا یعنѧي رفѧض الفѧرض الѧسادس القائѧل بأنѧھ یوجѧد         . الوساطة بین المتغیرین المستقل والتابع  

یر لانعدام الثقة في العلامة على مقاطعة العمیل لتلك العلامة عنѧد توسѧیط كراھیѧة العمیѧل لتلѧك             تأث
وتجدر الإشارة ھنا إلى وجود تأثیر إیجابي معنوي مباشر لانعدام الثقة فѧي العلامѧة علѧى        . العلامة

عمیѧѧل لتلѧѧك مقاطعѧѧة العمیѧѧل للعلامѧѧة التجاریѧѧة، وأن ھѧѧذا التѧѧأثیر لا یتѧѧأثر عنѧѧدما تتوسѧѧط كراھیѧѧة ال   
العلامة ھذه العلاقة، مما یعني أن كلما ازداد شعور العمیѧل بانعѧدام الثقѧة فѧي علامѧة ھاتفѧھ الѧذكي             

  .تزداد رغبتھ في مقاطعتھا بغض النظر عن توسط كراھیتھ لتلك العلامة ھذه العلاقة

  )٩(جدول رقم 
  مة ومقاطعة العلامةنتائج اختبار الدور الوسیط لكراھیة العلامة بین انعدام الثقة في العلا

  المتغیر
  التابع  الوسیط  المستقل

قیمة المسار 
  المباشر

قیمة المسار 
  غیر المباشر

قیمة المسار 
  الكلي

  **٠،١٣٧  ٠،٠٣٤  **٠،١٠٣  مقاطعة العلامة  كراھیة العلامة  انعدام الثقة في العلامة

  .٠،٠٥معنوي عند أقل من .      * ٠،٠١معنوي عند أقل من ** 

  . من إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر


 

تظھѧѧر نتیجѧѧة اختبѧѧار ) ١٠(یتѧѧضح مѧѧن خѧѧلال نتѧѧائج التحلیѧѧل الإحѧѧصائي فѧѧي الجѧѧدول رقѧѧم  
كراھیة العلامة مѧن خѧلال معنویѧة المѧسار المباشѧر لتѧأثیر التجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة          الدور الوسیط ل  

علѧى مقاطعѧѧة العلامѧѧة، ومعنویѧة المѧѧسار غیѧѧر المباشѧر ممѧѧا یعنѧѧي أنѧھ یوجѧѧد دور وسѧѧیط لكراھیѧѧة      
وھѧو مѧا یعنѧي قبѧول الفѧرض      . العلامة بѧین المتغیѧرین المѧستقل والتѧابع وھѧذا الѧدور وسѧیط جزئѧي           



 

 ٥٣٤ – 

 
  

 
 

أنھ یوجد تѧأثیر التجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة علѧى مقاطعѧة العلامѧة عنѧد توسѧیط كراھیѧة              السابع القائل ب  
مما یعني ضرورة أخذ شعور العمیل بالكراھیة للعلامة عند دراسѧة العلاقѧة بѧین التجربѧة      . العلامة

  .السلبیة السابقة ومقاطعة العمیل لتلك العلامة

  )١٠(جدول رقم 
  العلامة بین التجربة السلبیة السابقة ومقاطعة العلامةنتائج اختبار الدور الوسیط لكراھیة 

  المتغیر
  التابع  الوسیط  المستقل

قیمة المسار 
  المباشر

قیمة المسار 
  غیر المباشر

قیمة المسار 
  الكلي

  **٠،٧٣٢  **٠،٥٦٢  **٠،١٧٠  مقاطعة العلامة  كراھیة العلامة  التجربة السلبیة السابقة

  .٠،٠٥معنوي عند أقل من    * .   ٠،٠١معنوي عند أقل من ** 

  . من إعداد الباحثان اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر

نѧѧستخلص ممѧѧا سѧѧبق قبѧѧول فѧѧروض الدراسѧѧة الثѧѧاني والثالѧѧث والرابѧѧع والخѧѧامس ورفѧѧض      
الفرض الأول المتعلقѧة بالعلاقѧات المباشѧرة بѧین متغیѧرات الدراسѧة، وأیѧضاً قبѧول الفѧرض الѧسابع            

لدور الوسیط لكراھیة العلامѧة بѧین التجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة ومقاطعѧة العلامѧة، ورفѧض           المتعلق با 
الفرض السادس المتعلق بالѧدور الوسѧیط لكراھیѧة العلامѧة بѧین انعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة ومقاطعѧة              

  .العمیل لتلك العلامة
 

مناقѧشة نتѧائج الدراسѧة الحالیѧة والتوصѧیات      قام الباحثѧان بتخѧصیص ھѧذا الجѧزء لعѧرض و        
  :وآلیات تنفیذھا، وذلك على النحو التالي

 

ركѧزت الدراسѧة الحالیѧة علѧى تغطیѧѧة فجѧوة بحثیѧة ھامѧة فѧѧي مجѧال التѧسویق وخاصѧة فѧѧي           
میѧل تجѧاه   مجال العلاقة بین العمیل والعلامة التجاریة من خلال التركیز على المѧشاعر الѧسلبیة للع       

حیث ركزت الدراسة الحالیѧة علѧى أثѧر كѧل مѧن      . العلامة ودورھا في مقاطعة العمیل لتلك العلامة       
انعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧѧة والتجربѧة الѧسلبیة الѧѧسابقة للعمیѧل مѧع العلامѧة علѧѧى كراھیѧة العمیѧل لتلѧѧك           

ل للعلامѧѧة فѧѧي كمѧѧا اسѧѧتھدفت أیѧѧضاً دراسѧѧة الѧѧدور الوسѧѧیط لكراھیѧѧة العمیѧѧ . العلامѧѧة ومقاطعتѧѧھ لھѧѧا
العلاقة بین مقدمات الكراھیѧة وھѧي انعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة والتجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة مѧن ناحیѧة                   

  .ومقاطعة العمیل للعلامة من ناحیة أخرى
التѧي أكѧدت علѧى    ) (Sternberg, 2003 على نظریة الكراھیة الحالیة الدراسة واعتمدت

 وتبنѧت الدراسѧة الحالیѧة النظѧرة الѧسلبیة للعلاقѧة بѧین        أن التجربة السلبیة تؤدي إلѧى مѧشاعر سѧلبیة،     
العمیل والعلامة فركѧزت علѧى المتغیѧرات الѧسلبیة كمقѧدمات لكراھیѧة العلامѧة ومقاطعѧة العلامѧة،               
وتوصلت الدراسة الحالیѧة إلѧى وجѧود تѧأثیر إیجѧابي للتجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة للعمیѧل علѧى كراھیѧة               

) (Zarantonello et al., 2016; Henger et al., 2017العلامة، وھو ما أكده أیضاً كل من 



 

 ٥٣٥  
 

––  

 
 

حیث توصلا إلى وجود تأثیر للتجارب السلبیة السابقة للعمیل مѧع العلامѧة التجاریѧة علѧى كراھیتѧھ       
وھو ما یعني أنھ كلما تعرض العمیل لتجارب سلبیة غیر جیدة مع العلامة التجاریѧة     . لتلك العلامة 

 Shaikh et) الكراھیة تجѧاه العلامѧة، وھѧو مѧا أكѧد علیѧھ أیѧضاً        لھاتفھ الذكي كلما إزداد شعوره ب
al., 2020)        ةѧѧشرائیة، فالتجربѧѧلوكیاتھ الѧѧد سѧѧو تحدیѧѧوي نحѧѧر قѧѧسابقة مؤشѧѧل الѧѧة العمیѧѧأن تجرب

الإیجابیة تولد مѧشاعر إیجابیѧة تتمثѧل فѧي الرضѧا والثقѧة لѧدى العمیѧل ممѧا یدفعѧھ نحѧو الѧشراء مѧره                
لعكѧѧس فالتجربѧѧة الѧѧسلبیة تولѧѧد مѧѧشاعر سѧѧلبیة تكѧѧون مقدمѧѧة     أخѧѧرى مѧѧن العلامѧѧة التجاریѧѧة، علѧѧى ا  

  .لشعوره بعدم الرضا والرغبة في الشراء والتعامل مره أخرى مع ھذا المنتج أو العلامة التجاریة
وتوصѧѧلت الدراسѧѧة الحالیѧѧة أیѧѧضاً إلѧѧى عѧѧدم وجѧѧود تѧѧأثیر لانعѧѧدام الثقѧѧة فѧѧي العلامѧѧة علѧѧى      

الѧذي  ) (Karjaluotoet al., 2016 نتیجѧة دراسѧة   كراھیة العلامة التجاریة، وھو ما یختلѧف مѧع  
توصل إلѧى وجѧود تѧأثیر للثقѧة فѧي العلامѧة علѧى حѧب العلامѧة، وأنѧھ كلمѧا ازدادت ثقѧة العمیѧل فѧي                
العلامѧѧة التجاریѧѧة ازداد حѧѧب العمیѧѧل لتلѧѧك العلامѧѧة، وعلѧѧى اعتبѧѧار أن انعѧѧدام الثقѧѧة نقѧѧیض الثقѧѧة          

الدراسѧة الحالیѧة نتیجѧة غیѧر متوقعѧة ولكѧن یѧرى        والكراھیة ھي نقیض الحب، وبالتالي تعѧد نتیجѧة       
الباحثѧان أن تفѧسیر ذلѧك یكمѧن فѧѧي أن العمیѧل الѧذي یѧشعر بعѧدم الثقѧѧة فѧي العلامѧة التجاریѧة لھاتفѧѧھ            
الذكي قد یقاطع العلامة ولا یشتري منھا مجدداً ولكن بѧدون أن یѧشعر بكراھیѧة تجѧاه تلѧك العلامѧة            

حادة تجاه العلامة، وقد تكون انعدام الثقة في العلامة حیث أن الكراھیة ھي مشاعر سلبیة شدیدة و     
  .لیس سبباً كافیاً للشعور بالكراھیة تجاه العلامة
إلѧѧى أن الѧѧشركات یكѧѧون لѧѧدیھا  ) (Odoom, 2019وقѧѧد اتفقѧѧت ھѧѧذه النتیجѧѧة مѧѧع دراسѧѧة  

، فرص أكبر لاستعادة عملائھا في حالة تجنѧبھم أو مقѧاطعتھم نتیجѧة عѧدم رضѧائھم أو انعѧدام الثقѧة        
حیѧѧث قѧѧد یقѧѧاطع العمѧѧلاء العلامѧѧة    .مقارنѧѧة بأولئѧѧك الѧѧذین یتولѧѧد لѧѧدیھم مѧѧشاعر سѧѧلبیھ أو كراھیѧѧة   

التجاریѧѧة بѧѧسبب مبѧѧادئھم أو معتقѧѧداتھم الدینیѧѧة ولكѧѧن لا یجѧѧوز بالѧѧضرورة أن تѧѧؤدي إلѧѧى كراھیѧѧة      
ى بینمѧا توصѧلت الدراسѧة إلѧى وجѧود تѧأثیر إیجѧابي لانعѧدام الثقѧةفي العلامѧة علѧ            .العلامة التجاریѧة 

مقاطعѧѧة العمیѧѧل للعلامѧѧة، وھѧѧو مѧѧا یؤكѧѧد أیѧѧضاً أن عѧѧدم ثقѧѧة العمیѧѧل فѧѧي العلامѧѧة لѧѧیس سѧѧبباً كافیѧѧاً      
  .للكراھیة ولكنھ سبباً قویاً لمقاطعة العلامة

 علѧى أن العمѧلاء غیѧر الراضѧیین     (Curina et al., 2020)وعلى النقیض أكدت دراسѧة  
            ѧا، وھѧة تجاھھѧشاعر كراھیѧرون مѧى      عن العلامة التجاریة یظھѧودھم إلѧا یقѧدم الرضѧشعور بعѧذا ال

إن عѧدم الرضѧا وانعѧدام الثقѧة     . ویظھرون ذلك من خلال نیة عѧدم الѧشراء    . عدم شراء ھذه العلامة   
تعد من مقدمات كراھیة العلامة التجاریة والتي یترتب علیھا التوصیات السلبیھ والتي تعد مرحلѧة      

  .لاحقة لقیام العمل بتجنب ومقاطعة ھذه العلامة
أن مستویات كراھیة العمیѧل للمنѧتج   ) (Zhang & Laroche, 2020جدت دراسة كما و

أو العلامѧة ھѧѧي مѧѧن تحѧѧدد العواقѧѧب المترتبѧѧة علѧى مѧѧشاعر الكراھیѧѧة فكلمѧѧا زادت مѧѧشاعر غѧѧضب    
العمیل كلما أثر ذلѧك فѧي تحدیѧد نوایѧا الѧسلوكیة والتѧي تѧصل لمقاطعتѧھ للعلامѧة والتوصѧیة الѧسلبیة               

  . بالحاق الضرر بالشركة المنتجةللعملاء وكذلك الانتقام 



 

 ٥٣٦ – 

 
  

 
 

كما توصلت الدراسѧة إلѧى وجѧود تѧأثیر للتجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة للعمیѧل مѧع العلامѧة علѧى              
مقاطعѧة العمیѧل للعلامѧѧة عنѧد توسѧیط كراھیѧѧة العلامѧة، حیѧѧث یوجѧد تѧأثیر مباشѧѧر للتجربѧة الѧѧسلبیة         

، فكلمѧا تعѧرض العمیѧل إلѧى     السابقة على كل مѧن كراھیѧة العمیѧل للعلامѧة ومقاطعتѧھ لتلѧك العلامѧة            
تجارب سلبیة مع العلامة التجاریة لھاتفھ الذكي كلما ازداد شعوره بالكراھیة تجاه العلامة وتѧزداد      

 Henger etوھو ما یتفق مع نتائج دراسѧة  . لدیھ الرغبة في مقاطعة العلامة وعدم التعامل معھا
al., 2017) (  ة العلاѧѧیط لكراھیѧѧود دور وسѧѧى وجѧѧلت إلѧѧي توصѧѧة  التѧѧین التجربѧѧة بѧѧي العلاقѧѧة فѧѧم

  .السلبیة السابقة مع العلامة وتجنب العمیل للعلامة وأیضاً الانتقام من العلامة
وبناء على ما سبق، تعد كل من انعدام الثقة في العلامة والتجربة السلبیة السابقة وكراھیة   

 لانعدام الثقة في العلامة العلامة من مقدمات مقاطعة العمیل للعلامة التجاریة، بینما لا یوجد تأثیر    
ولا یوجد دور وسیط لكراھیة العمیل للعلامة في العلاقѧة بѧین انعѧدام    . على كراھیة العمیل للعلامة 

الثقѧة فѧي العلامѧة ومقاطعѧѧة العلامѧة، وذلѧك بѧѧالتطبیق علѧى عمѧلاء الھواتѧѧف الذكیѧة فѧي جمھوریѧѧة          
  .مصر العربیة

 

ل وجود العدید من التحدیات التѧي تواجѧھ الѧشركات وخاصѧة فѧي مجѧال التكنولوجیѧا           في ظ 
والمنافسة بین العلامات التجاریة، أصبح الإبقاء علѧى العمѧلاء والاحتفѧاظ بھѧم وكѧسب المزیѧد مѧن            

فالعمیل یجد أمامھ العدید من البدائل في حالѧة فقѧدان   . العملاء الجدد أمرًا استراتیجیا لكل الشركات    
ة في المنتج أو عدم رضائھ عن مستوى الجودة، والخدمات المصاحبھ للمنتج أو عنѧدما تتѧراكم    الثق

فإنھ في ھذه الحالة إما أن یѧشعر بمѧشاعر سѧلبیھ قѧد تتمثѧل فѧي       . لدیھ مجموعة من التجارب السلبیة   
م مѧن  كرھھ أو نفوره من المنتج أو العلامة، أو یحاول تجاھلھا أو یتطѧور رد فعلѧھ لمحاولѧة الانتقѧا     

  .ھذه العلامة فیبدأ بالمقاطعة مرورا بنشر التوصیات السلبیة ووصولا للانتقام ومحاولة تدمیرھا
لذلك ركز الباحثان في ھذه الدراسة على انعدام الثقة والتجربѧة الѧسلبیة الѧسابقة كمقѧدمات لكراھیѧة          

  . العلامة ومقاطعتھا
ترحѧѧѧات والتوصѧѧѧیات النظریѧѧѧة  واعتمѧѧѧادا علѧѧѧى نتѧѧѧائج الدراسѧѧѧة قѧѧѧام الباحثѧѧѧان بتقѧѧѧدیم المق   

والإداریة من أجل أن تساعد الكثیر من الشركات على احتواء العمیل في حالھ ما إذا شعر بانعѧدام      
الثقة في المنتج أو العلامة أو وجد عنده شكاوى سѧابقة حتѧى تتفѧادى العواقѧب الѧسلبیة الناتجѧة عѧن             

  :یةوتتمثل أھم توصیات الدراسة في النقاط الآت. ھذه المقدمات
یجѧѧب علѧѧى إدارة شѧѧركات الھواتѧѧف الذكیѧѧة والمتѧѧاجر أیѧѧضاً الاھتمѧѧام بѧѧالتعرف علѧѧى آراء       . ١

العملاء والمتسوقین بشأن مدى ثقتھم في العلامة التجاریѧة لھѧواتفھم ومѧصداقیتھا أمѧامھم،         
والعمѧل  . وتوقعاتھم عن أداء الشركة والعلامة التجاریة ومѧدى تلبیتھѧا لطلبѧاتھم ورغبѧاتھم         

  : ثقة العمیل بالشركة والعلامة وذلك من خلالعلى تدعیم
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          كѧاة تلѧة ومراعѧشركة والعلامѧإجراء استقصاء دوري للتعرف على توقعات العمیل من ال
التوقعات عند التعامѧل مѧع العمیѧل، وإلѧزام مراكѧز الخدمѧة المعتمѧدة بالتعامѧل المتمیѧز مѧع                  

  .العملاء مع تلبیة كافة توقعات العمیل من العلامة
  ا     التعرف علѧل    . ى المشكلات الوارد حدوثھا والعمل على منع وقوعھѧرض العمیѧدم تعѧوع

  .لأي مخاطر متعلقة بالھاتف الذكي وحمایتھ من كل أنواع المخاطر
        شركةѧن الѧل مѧإظھار الاھتمام البالغ بمصالح العمیل والاھتمام بالحصول على حقھ بالكام

  . منتجات وعروض الشركةوالتعامل بشفافیة واحترام ونزاھة مع العملاء فیما یخص
یجѧѧب أن تعمѧѧل إدارة التѧѧسویق فѧѧي شѧѧركات الھواتѧѧف الذكیѧѧة والمتѧѧاجر أیѧѧضاً علѧѧى تѧѧدعیم       . ٢

  :العلاقة بین العمیل والعلامة التجاریة للھاتف الذكي، وذلك من خلال
    ةѧѧي حالѧѧشركة أو فѧѧن الѧѧاء مѧѧدوث أي أخطѧѧة حѧѧي حالѧѧلاء فѧѧع العمѧѧة مѧѧشفافیة تامѧѧل بѧѧالتعام

ي شѧѧيء متعلѧѧق بالھѧѧاتف الѧѧذكي والافѧѧصاح عѧѧن جوانѧѧب التقѧѧصیر       شѧѧكوى العمیѧѧل مѧѧن أ  
 .وعرضھم الحلول المقترحة

                يѧضاً فѧضبھ أیѧھ وغѧن رأیѧر عѧشكوى والتعبیѧصات للѧل ومنѧع العمیѧتوفیر سبل للحوار م
 .حالة استیاءه من أداء العلامة التجاریة

       ل تفاقمѧشكلة قبѧاحتواء المѧبین بѧلال    وضع استراتیجیة للتعامل مع العملاء الغاضѧن خѧا مѧھ
التعویض المناسب وإعلان سیاسات الشركة فѧي ذلѧك وأیѧضاً الاھتمѧام البѧالغ بخѧدمات مѧا             

 .بعد البیع بما فیھا الصیانة وقطع الغیار والضمان
      ةѧѧل الأولیѧѧي المراحѧѧا فѧѧة علاجھѧѧل ومحاولѧѧشكوى العمیѧѧصة لѧѧة الحریѧѧى المتابعѧѧل علѧѧالعم

 .عن الشركةللمشكلة حتى لا تفقده الشركة ویتحول لعمیل سلبي 
یجѧѧب علѧѧى إدارة التѧѧسویق وخدمѧѧة العمѧѧلاء فѧѧي شѧѧركات ومتѧѧاجر الھواتѧѧف الذكیѧѧة التعѧѧرف   . ٣

على التجارب السلبیة للعملاء مع العلامة والعلامات المنافѧسة والعمѧل علѧى وضѧع حلѧول       
للتعامل مع مسببات تلك التجارب والتي تؤدي إلى تولیѧد مѧشاعر سѧلبیة لѧدى العمیѧل تجѧاه           

التالي وضع استراتیجیة للتعامل معھا بشكل مسبق وقائي ولѧیس علاجѧي لمنѧع        وب. العلامة
  .حدوث تلك المشاعر

 :العمل على مقاومة وتخفیض أثر المشاعر السلبیة لدى العملاء من خلال. ٤
            اѧان عملائھѧي أذھѧة فѧة للعلامѧصورة الذھنیѧسین الѧة لتحѧتصمیم البرامج الترویجیة اللازم

 .والجمھور بصورة عامة
 اعي       فتحѧقنوات الاتصال بالعملاء من خلال المواقع الالكترونیة ووسائل التواصل الاجتم 

 .بالإضافة إلى تخصیص رقم إتصال ھاتفي مجاني لتقدیم الشكاوى والمقترحات
             سھلѧا یѧا ممѧدتھا وخطورتھѧالعمل على تصنیف التجارب السلبیة للعملاء وفقاً لمستوى ش

 .خطیرة على العلامة التجاریةمعھا ادارتھا والتغلب على أثارھا ال
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  :تصمیم خطة عمل للحد من كراھیة العمیل للعلامة التجاریة للھاتف الذكي، من خلال. ٥
                  رѧل المباشѧد التفاعѧواء عنѧامي سѧط الأمѧوظفي الخѧل ومѧین العمیѧة بѧل العلاقѧدراسة وتحلی

ة وجھѧѧاً لوجѧѧѧھ أو عѧѧѧن طریѧѧق الھѧѧѧاتف والانترنѧѧѧت، وتѧѧصمیم البѧѧѧرامج التدریبیѧѧѧة المناسѧѧѧب    
اللازمة لتنمیة قѧدرات التعامѧل مѧع العمѧلاء بالѧصورة التѧي تخفѧض مѧن احتمѧالات شѧعور               

 .العمیل بالكراھیة تجاه العلامة
           اعيѧѧل الاجتمѧѧع التواصѧѧر مواقѧѧم عبѧѧلال أرائھѧѧن خѧѧلاء مѧѧضیلات العمѧѧى تفѧѧرف علѧѧالتع

وتقییمѧѧاتھم للمنتجѧѧѧات عبѧѧѧر الانترنѧѧت والتѧѧѧي یمكѧѧѧن للعلامѧѧة التجاریѧѧѧة تلبیتھѧѧѧا وتخفѧѧѧیض     
ѧѧستوى         مخѧѧسین مѧѧلال تحѧѧن خѧѧشركة مѧѧة الѧѧل علامѧѧذي یحمѧѧذكي الѧѧاتف الѧѧراء الھѧѧاطر ش

الأداء والدعم الفني بالإضافة إلى تخفیض احتمالات الخطأ إلى أدنى مستویاتھ مѧع    /الجودة
 .إمكانیة تعویض وتصحیح الخطأ المحتمل

  :حدود الدراسة والاتجاھات المستقبلیة. ج
یѧد أثѧر كѧلاً مѧن انعѧدام الثقѧة فѧي العلامѧة والتجربѧة           یتمثل الھدف الأساسي للدراسة في تحد     

الѧѧسلبیة الѧѧسابقة علѧѧى كراھیѧѧة العلامѧѧة ومقاطعѧѧة العمیѧѧل للعلامѧѧة، وركѧѧزت الدراسѧѧة علѧѧى عمѧѧلاء   
الھواتѧѧف الذكیѧѧة فѧѧي جمھوریѧѧة مѧѧصر العربیѧѧة دون غیرھѧѧا مѧѧن المجѧѧالات الأخѧѧرى وأیѧѧضاً الѧѧدول   

على سبیل المثѧال  (دراسة على عملاء الخدمات الأخرى، وتقترح الدراسة الحالیة تطبیق نموذج ال     
وأیѧѧضاً مѧѧن الممكѧѧن المقارنѧѧة بѧѧین ثقافѧѧات مختلفѧѧة ودور     ) خѧѧدمات المحمѧѧول والمطѧѧاعم والفنѧѧادق  

  .اختلاف الثقافات في علاقة العمیل بالعلامة التجاریة
اختبرت الدراسѧة الحالیѧة الѧدور الوسѧیط لكراھیѧة العلامѧة فѧي العلاقѧة بѧین كѧل مѧن انعѧدام                 

ثقة في العلامة والتجربة السلبیة السابقة من ناحیة ومقاطعѧة العلامѧة مѧن ناحیѧة أخѧرى، ویقتѧرح            ال
الباحثان كدراسات مستقبلیة إدخال متغیرات أخѧرى كمقѧدمات لكراھیѧة العلامѧة منھѧا عѧدم الرضѧا            

ھم عن العلامة والجودة الضعیفة للعلاقة بین العمیل والعلامة وتجارب الاخѧرین الѧسلبیة وتوصѧیات    
  .السلبیة عن العلامة

كمѧѧا ركѧѧزت الدراسѧѧة الحالیѧѧة علѧѧى متغیѧѧر تѧѧابع ھѧѧام ألا وھѧѧو مقاطعѧѧة العلامѧѧة، وتقتѧѧرح        
الدراسѧѧة الحالیѧѧة اختبѧѧار أثѧѧر كѧѧلاً مѧѧن انعѧѧدام الثقѧѧة فѧѧي العلامѧѧة والتجربѧѧة الѧѧسلبیة الѧѧسابقة وأیѧѧضاً       

خفѧیض الѧشراء مѧن    كراھیة العلامة على متغیرات أخرى مثل نوایا التحول إلى علامة أخѧرى، وت        
  .العلامة، ونوایا التوصیة السلبیة

وقѧѧد اقتѧѧصر الباحثѧѧان علѧѧى اختیارھمѧѧا مجѧѧال التطبیѧѧق علѧѧى العلامѧѧات التجاریѧѧة الخاصѧѧة       
بالھواتف الذكیѧة، لѧذلك تقتѧرح الدراسѧة الحالیѧة مجѧالات تطبیѧق مختلفѧة وأبرزھѧا القطѧاع الخѧدمي                

  ). نالمطاعم، المنتجعات السیاحة، رحلات الطیرا(وخاصة 
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Abstract: 

The paper investigates how brand distrust and past negative 
experience effect on brand boycott through mediating brand hate. Data 
were collected 480 smartphone customers in Egypt. Partial least squares 
structural equation modeling (Smart PLSeSEM) was employed to test the 
hypotheses. The findings confirmed that past negative experience 
significantly impacted brand hate and brand boycott. Past negative 
experience positively influenced brand hate.  On the other hand, the 
results indicated that distrust brand was no effect of brand distrust on 
brand hate Moreover, the results showed that brand hate mediated the 
relationship between past negative experiences, distrust brand and brand 
boycott. Finally, there were a direct and indirect effects in most of the 
relationship's studies. 

Keywords: Brand distrust, previous negative experience, Brand hate, 
Brand boycott, SEM. 
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