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على الكلمة لتمكین العمیل التأثیر المباشر وغیر المباشر استھدف ھذا البحث دراسة 
 .الھاتف المحمول في مصرالمنطوقة الإیجابیة من خلال انسجام العمیل مع العلامة لعملاء 

 لجمع البیانات من online surveyواعتمدت الدراسة على قائمة استقصاء عبر الإنترنت 
وتم مة،  قائ٤١٣عملاء أجھزة الھاتف المحمول في مصر، وقد بلغت عدد القوائم الصحیحة 

تطبیق أسلوب تحلیل المسار لاختبار فروض الدراسة عن طریق استخدام البرنامج الإحصائي 
WarpPLS.6.  

على كل من انسجام  لتمكین العمیلوجود تأثیر معنوي إیجابي أشارت النتائج إلى و
 يوجود تأثیر معنوي إیجابوأكدت النتائج  . الإیجابیةالعمیل مع العلامة، والكلمة المنطوقة

تأثیر معنوي إیجابي غیر   بالإضافة إلى وجود.على الكلمة المنطوقةلانسجام العمیل مع العلامة 
  . على الكلمة المنطوقة الإیجابیة عند توسیط انسجام العمیل مع العلامةلتمكین العمیل مباشر 

  .ابیة، انسجام العمیل مع العلامة، الكلمة المنطوقة الإیجالعمیل تمكین :الكلمات الرئیسیة

    :مقدمة
ففي الفترة . تعتبر أسواق الھاتف المحمول إحدى أھم عوامل النجاح في قطاع الصناعة

 ارتفعت عدد الھواتف المحمولة المباعة بمعدل إثنین وستین ٢٠١٣ وحتى عام ١٩٩٤من عام 
 ملیار ھاتف محمول مباع بما یعني محمول ٥،٧ كان ناك حوالي ٢٠١٥بینما في عام . ضعفاً
وقد نتج عن زیادة وتیرة التقدم التكنولوجي نمو ھائل في . نسان على وجھ الأرض في وقتھالكل إ

ففي . وھو ما أدي إلى انخفاض أسعار الھواتف المحمولة بشكل كبیر. مبیعات الھواتف المحمولة
وبعد ثماني سنوات .  دولار في وقتھا١٠،٠٠٠ كان ثمن أول ھاتف محمول یعادل ١٩٨٣عام 

ً  ١٩٩١وتحدیدا  ر فقط و ھو ما لا دو١٤٠٠وكان الھاتف یتكلف حینھا  2G  تم إدخال تقنیة
یعكس دور التقدم التكنولوجي في زیادة كفاءة الھواتف المحمولة وانخفاض تكلفتھا إلي أن وصل 

 ,Galetovic and .Zaretzki) دولار ٣٠٠ أقل من 4Gالیوم سعر الھاتف المحمول بتقنیة 
2018)   

ھمیة إعطاء مزید من الاھتمام لاحتیاجات العملاء، كما أن ما یشھده  أعلىویؤكد ذلك 
الأسواق الیوم من انتشار العلامات وحدة المنافسة فیما بینھم وكذلك تقلبات آراء العملاء بل 
وقدرتھم على التأثیر في تفضیلات العملاء الآخرین بمثابة عوامل ضغط وتھدید علي الشركات، 
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كیف مع ھذا الوضع من خلال ما یسمي بسیطرة وتمكین العمیل فھو ویمكن لتلك الشركات الت
 Berraies and)مفھوم یتیح التفاعل والتعاون بین الشركة وعملائھا والبناء المشترك للقیمة 

Hamouda, 2018).  
 منح القوة للعملاء وتعزیز إحساسھم بالسیطرة والتأثیر استجابة للتطور فكرةوظھرت 

ت والمعلومات والتي مكنت العملاء من الحصول علي المزید من في تكنولوجیا الاتصالا
المعلومات حول الشركات والمقارنة بین السلع والخدمات فضلاً عن تبادل الآراء حول مختلف 

 Nam, 2020; Hanson and) والشركةالعلامات وبناء علاقات طویلة الأجل بین العمیل 
Yuan, 2017) .  

ة بین المنظمات والعملاء ظھر ما یسمي بالانسجام  التبادلیالعلاقاتوفي سیاق 
بین صورة العمیل والصورة الذھنیة للعلامة والتي تعكس إحساس العملاء القوى 

  .(Joo, 2020)بالتناغم بین ھویتھم الذاتیة والصورة الذھنیة للعلامة، 
ء  القول بأن العلاقة القویة الإیجابیة بین المنظمة والعملایمكنوفي ھذا الصدد 

ذات تأثیر بالغ الأھمیة على تصرفات العملاء وتدفعھم للعدید من السلوكیات الإیجابیة 
للدفاع عن المنظمة من خلال الكلمة المنطوقة ونشر الأخبار الإیجابیة عن العلامة 

(Marticotte et al., 2016).    
باشر  سبق یھدف البحث الحالي إلي دراسة التأثیر المباشر وغیر المماوبناءً علي 

 . لسیطرة العملاء علي الكلمة المنطوقة من خلال الدور الوسیط لانسجام العمیل مع العلامة
  :الإطار النظري: أولاً

تمكین العمیل، وانسجام :  النظري لھذه الدراسة ثلاث متغیرات وھيالإطارویشمل 
  :العمیل مع العلامة، والكلمة المنطوقة وذلك على النحو التالي

  Customer empowerment :تمكین العمیل .١
  :مفھوم تمكین العمیل. أ

تم تطبیق مفھوم التمكین في العدید من السیاقات مثل العلوم السیاسیة من خلال تمكین 
 الإداریة من خلال تمكین العاملین وحدیثاً في علوم التسویق من خلال العلومالمواطن، وكذلك 

  ).٢٠١٤رجب، (تمكین العملاء 
تناولتھا أدبیات التسویق في إعطاء مفھوم محدد لتمكین العمیل،  التيواختلف الآراء 

 أنھ العملیة التي على مفھوم التمكین (Brennan and Gallagher, 2002)فقدمت دراسة 
 (McGregor, 2005)تزود العملاء بمعلومات مفیدة حول المنتجات والخدمات، بینما عرفھ 

  .باستراتیجیة تعلیم المستھلك
 أنھ قدرة العمیل علي علىلاتصالات والمعلومات یُعرف التمكین وفي ظل ثورة ا

 ,.Pires et al)الوصول للمعلومات وتقیمھا ومقارنة المنتجات والخدمات بأقل جھد ووقت 
 أنھ قوة العمیل وتحكمھ في على إلى التمكین (Fuchs et al., 2010)وأشار كل من . (2006

  .عھااختیار المنتجات التي ستقوم الشركة ببی
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وتري الباحثة أن مفھوم تمكین العمیل یتمثل في منح العملاء القوة من خلال المعلومات 
الكافیة والمستحدثة عن منتجات وخدمات الشركة والتي تعزز إحساسھم الداخلي بأن لدیھم 

  . القرارات النھائیةعلىسیطرة وتأثیر 
  :أبعاد تمكین العمیل. ب

ة فى تناولھا لأبعاد التمكین وفقاً لرؤیة البحث، فقدمت اختلفت العدید من الدراسات السابق
 بعدین للتمكین من زاویة الرعایة الصحیة وتمكین المریض (Ouschan et al., 2006)دراسة 

  .التفاعل بین المریض وطاقم التمریض/ ٢إحساس المریض بالسیطرة، / ١: وھم
إصلاح الخدمة من  من ناحیة (Pranic and Roehl, 2012) دراسة تناولتفي حین 

مشاركة العمیل، وأخیرا كفاءة العمیل في : خلال ثلاثة أبعاد أولھما الوصول للمعلومات، ثانیاً
  .اتخاذ القرار

 أنھ استراتیجیة ھامة على التمكین (Fuchs and Schreier, 2011)وقدم كل من 
فكار لتصمیمات التمكین لتقدیم أ/ ١تعكس تطویر المنتجات الجدیدة عن طریق بعدین أساسین 

  .التمكین لاختیار التصامیم التي سوف تُنتج/ ٢جدیدة، 
، تمكین العمیل كمتغیر آحادي البعد بعض الدراسات التي تناولت إلى الإشارةوتجدر 

تشجع ھذه الشركة تبادل ومشاركة الآراء بینھا " عبارات من بینھم ثلاثوالذي یُقاس من خلال 
 Berraies دراسة كل من اعتمدت، وقد (Ramani and Kumer, 2008)" وبین عملائھا

and Hamouda (2018) ھذا المقیاسعلى .  
 مقیاساً أخر لتمكین العمیل Hunter and Garnefeled (2008) من كلكما قدم 

 القدرة علي التأثیر في منتجات وخدمات الشركة امتلاكيإن " علي أربعة عبارات مثل اشتمل
  .(Zhang et al., 2018) علیھ دراسة مدتاعتوالذي "  أمراً مفیداً لي

 من العرض السابق أن جوھر قیاس التمكین یتمثل في تبادل المعلومات للباحثةویتضح 
  . بین الشركة والعملاء وكذلك تعزیز إحساس العملاء بالسیطرة

  Congruence between Brand and Customerانسجام العمیل مع العلامة . ٢
ین صورة العمیل والعلامة إلي التوافق بین معتقدات العمیل  ھذا الانسجام بویشیر

وأفكاره مع الصورة الذھنیة للعلامة مما یؤدي إلي استعداد العمیل لنشر معلومات عن مزایا 
ومنافع العلامة لأنھ یشعر بأن قیمة العلامة جزءاً من قیمتھ الشخصیة وبالتالي ینشر ھذا 

یھا، كما أن شعور العمیل بالسعادة عند الإشادة بالعلامة الإحساس بین الجماعات التي ینتمي إل
 ,.Chang et al., 2012; Chiang et al)مؤشر ھام علي الانسجام بینھ وبین العلامة 

2013).  

ویُعرف أیضاً انسجام العمیل مع صورة العلامة بالھیمنة العاطفیة والتي تُجسد الارتباط 
ذھنیة العلامة، والجدیر بالذكر ھنا أن طبیعة معرفة  وشخصیتھ مع الصورة الالعمیلبین إدراك 

العمیل لھویة العلامة تؤدي إلى الولاء ویتحقق ذلك في حالة الانسجام بین الصورة الذاتیة للعمیل 
وصورة العلامة وتصبح العلامات جزء لا یتجزأ من حیاة العملاء بل وتُشكل أیضاً جزءاً ھاماً 

  .(Petzer et al., 2014)من أسلوب حیاتھم 
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  Positive Word of Mouth الكلمة المنطوقة الإیجابیة . ٣
   الكلمѧѧѧة المنطوقѧѧѧة مѧѧѧن إحѧѧѧدى أھѧѧѧم أدوات الاتѧѧѧصالات الشخѧѧѧصیة ذات المѧѧѧصداقیة      تعѧѧѧد

  والتѧѧي تѧѧؤثر علѧѧي سѧѧلوك العمѧѧلاء، لѧѧذا فھѧѧي الاتѧѧصالات غیѧѧر الرسѧѧمیة التѧѧي تѧѧتم بѧѧین العمѧѧلاء              
 ,.Thurau et alییمѧѧات سѧѧلع وخѧѧدمات المنظمѧѧة  الحѧѧالیین والعمѧѧلاء المѧѧرتقبین والمتعلقѧѧة بتق 

2002).(  
 أیضاً علي أنھا التحدث عن المنتجات والخدمات بین الأشخاص وتكون ھذه وتعرف

 ,.Brown et al)المحادثات محادثات متبادلة أو نصائح لإقناع الآخرین باستخدام ھذا المنتج 
2005) .  

طوقة تعتبر أكثر من مجرد  أن الكلمة المنRageh and Pinelli (2012 (ویري
الحدیث عن المنتجات، حیث تُعد أحد الطرق التي یكون لھا أكبر تأثیر على الآخرین وإقناعھم 
بشراء المنتج أو الخدمة أكثر من الإعلانات التجاریة الأخرى لأن العملاء عادة ما یثقون فیما 

  . یسمعونھ مباشرة من الآخرین

فرداً ) ١٢(أن الأفراد بطبعھم ینقلون الكلمة إلى  (Wilson, 2000) دراسة أثبتتوقد 
من الأھل والأصدقاء والمعارف، فإذا كانت تجاربھم غیر جیدة سوف یؤدي ذلك إلي خلق 

 أن المعلومات السلبیة تساھم في بناء (Samson, 2006)انطباع سلبي لعملاء آخرین، وأضاف 
 ومن ثم لابد من زیادة اھتمام الشركات الصورة الذھنیة للعملاء أكثر من المعلومات الإیجابیة

  . بالكلمة المنطوقة لما لھا أھمیة وتأثیر فعال على اتجاھات وسلوكیات العملاء

  العلاقة بین متغیرات الدراسة وبناء الفروض: ثانیاً
  ): ١(وتستعرض الباحثة العلاقة بین متغیرات الدراسة كما یلي، وكما یوضحھا الشكل 

 لعمیل وانسجام العمیل مع العلامةالعلاقة بین تمكین ا .١
فحصت العدید من الدراسات العلاقة بین مشاركة العاملین في صنع القرارات التنظیمیة 
والتعلق النفسي لھم بالشركة وأظھرت النتائج أن منح السلطة والمشاركة في صنع القرار تؤثر 

ر العمیل بالانسجام ، ولكن ھل یشع)Kim and Beehr, 2017(على الملكیة النفسیة للموظف 
  بینھ وبین العلامة كأحد أشكال التعلق النفسي بالعلامة؟

من زاویة البناء المشترك للمنتجات والقیمة مع العملاء، نجد بعض الدراسات التي 
 منح المزید من السلطة علىتناولت استراتیجیات تمكین العمیل وما ھي الآثار النفسیة المترتبة 

 ,.Fuchs et al) أجل تطویر المنتجات الجدیدة حیث فحص كل من والقوة للعمیل وذلك من
 التأثیر النفسي لاستراتیجیات تمكین العمیل وذلك للمنتجات الجدیدة، وقد أظھرت النتائج (2010

التأثیر الإیجابي لاستراتیجیات تمكین العمیل علي سلوكیات العمیل من خلال الدور الوسیط 
  .(Fuchs et al., 2010).  والعلامةالعمیلللانسجام بین 

 أن تمكین العمیل ھي أساس حدوث Rudmin and Berry (1987)ویري كل من 
 ,Brasel and Gips) ومنتجات الشركة وبناءً علیھ افترضت دراسة خدماتانسجام العمیل مع 

ة  أن لمس المنتج یُشعر العمیل بالتحكم والسیطرة وبالتالي ارتباط العمیل النفسي بالعلام(2014
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وبعبارة آخري الانسجام بینھ وبین العلامة وقد أثبتت الدراسة صحة ھذا الفرض، واتفقت معھا 
 في التأثیر الإیجابي لتمكین العمیل على الانسجام بین العمیل (Zho et al., 2016)دراسة 

  . والعلامة وذلك عبر مواقع التواصل الاجتماعي
ر مواقع التواصل الاجتماعي، ركزت  الإلكتروني الشائع للعملاء عبالنشاطوفي ظل 

على قیاس العلاقة بین الارتباط الإلكتروني للعمیل ونیة إعادة الشراء من ) ٢٠١٣حسن، (دراسة 
للارتباط الإلكتروني للعمیل بأبعاده  إیجابي وجود تأثیر معنويقبل العمیل، وقد توصلت إلي 

، على نیة إعادة الشراء) المشاركةالارتباط المعرفي، الارتباط العاطفي، ارتباط (الثلاثة 
وأفضل طریقة لسماع صوت وأوضحت الدراسة أیضاً أن الارتباط یعنى إعطاء الصوت للعملاء 

 وھذا ما یجعل العمیل یشعر بأن علامتھ المفضلة ھي العمیل ھى أن تعطیھ الفرص للمشاركة
  .امتداداً لھویتھ الذاتیة مما یؤثر إیجابیاً علي سلوكھ نحو العلامة

أن التوجھ بالتفاعل مع العملاء من خلال مشاركة ) ٢٠١٤رجب، (وأوضحت دراسة 
 العلاقات الإیجابیة مع العملاء مثل زیادة مستویات علىوتمكین العملاء تؤثر وبشكل إیجابي 

  .الرضا، وكذلك الاحتفاظ بالعملاء وجذب عملاء جدد فضلاً عن تنمیة معاملات العملاء
إلى التأثیر الإیجابي لتمكین العمیل على ) ٢٠٢١لشبراوي، ا( أیضاً دراسة وتوصلت

الإحساس بالملكیة النفسیة للعلامة، وقد تم تطبیق ھذه الدراسة على مشجعي نادیي الأھلي 
والزمالك وأوضحت الدراسة أنھ كلما كانت استراتیجیة إدارة النادي موجھھ نحو تعزیز إحساس 

  . م بالانسجام مع صورة العلامةالمشجعین بالسیطرة كلما زاد من إحساسھ
  :وبناء على ما سبق من استعراض للدراسات السابقة، یمكن صیاغة الفرض التالي

H1 :لتمكین العمیل على انسجام العمیل مع العلامة إیجابي یوجد تأثیر معنوي .  
  العلاقة بین انسجام العمیل مع العلامة والكلمة المنطوقة الإیجابیة  .٢

 أن النظریة التي تفسر تعلق العمیل النفسي Avey et al. (2009(وضح كل من 
بالعلامة ھي نظریة التبادل الاجتماعي ومنظور الھویة الذاتیة والتي تعني أن إشباع المنظمة 
لاحتیاجات ومتطلبات العمیل ینتج عنھا عمیل ذات اتجاھات إیجابیة نحو الشركة، فمن خلال 

ة یستثمر العمیل وقتھ ومجھوده واھتمامھ بسلوكیات العلاقات التبادلیة بین العمیل والشرك
  ).Chang et al., 2012(الشركة علامة المواطنة نحو 

وبناءً على النظریة السابقة فمن المتوقع التأثیر الإیجابي لانسجام العمیل مع العلامة على 
 إلىن الدراسات الكلمة المنطوقة الإیجابیة والدفاع عن العلامة، وفي ھذا السیاق توصلت العدید م

العلاقة الإیجابیة بین انسجام العمیل مع العلامة والسلوكیات الإیجابیة للعمیل مثل سلوكیات 
 النحو علىمواطنة العلامة، والكلمة المنطوقة الإیجابیة وكذلك رضا العمیل ونیة الشراء وذلك 

  :التالي
 بین صورة العلامة  أنھ كلما زاد التناسق والتناغمDel Rio, et al., (2001)اقترح 

 النھایة،التجاریة والصورة الذاتیة للمستھلك، كلما ارتفع تقییم المستھلك للعلامة التجاریة وفي 
  ).Larasati & Hananto,2012(زادت رغبتھ في شراء العلامة التجاریة 
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كیف ) Chang et al., 2012; Chiang et al., 2013(كما فحصت دراسة كل من 
ز الاتجاھات الإیجابیة للموظفین نحو العلامة ومدي تأثیرھا علي العمیل یمكن للمنظمة تعزی

الخارجي من خلال دراسة مقدمات ونواتج الملكیة النفسیة للعلامة، وقد اتفقت نتائج تلك 
 سلوكیات مواطنة العلامة، على أن انسجام العمیل مع العلامة تؤثر إیجابیاً علىالدراستین 

 الدور الوسیط للانسجام في العلاقة بین العلامة التي Chang et al. (2012)وأضافت نتائج 
 إدارة الموارد البشریة وسلوكیات المواطنة للعلامة والتي بدورھا تؤثر علي رضا علىتركز 
  .العمیل

 التأثیر الإیجابي لتعلق العمیل  إلى(Joo and Marakhimov, 2017)وتوصل كل من 
ة المنطوقة الإیجابیة وكذلك نیة المقاطعة، فمن خلال  كل من الكلمعلىالوجداني بالعلامة 

إحساس العمیل بملكیة العلامة ووعیھ بدوره كعضو ھام للنظام البیئي للأعمال تزداد إحساسھ 
  :وفي ضوء ما سبق، یمكن صیاغة الفرض التالي. بالمسؤولیة والرغبة في التغییر

H2 : مة على الكلمة المنطوقة لانسجام العمیل مع العلا إیجابيیوجد تأثیر معنوي
  . الإیجابیة

 العلاقة بین تمكین العمیل والكلمة المنطوقة الإیجابیة .٣
في إطار تلبیة توقعات العمیل وتقدیم خدمات ملائمة ومتكاملة عبر قنوات متاجر 

 إلي أنھ كلما زاد إحساس العمیل Zhang et al., (2018)التجزئة توصلت دراسة كل من  
لاك السلطة والسیطرة علي خیارتھم لعملیات التسوق كلما أدي إلي زیادة العلاقة بالاستقلالیة وامت

  .(Zhang et al., 2018)الإیجابیة والمباشرة للعمیل مثل الثقة والرضا 
العلاقة الإیجابیة والمباشرة (Berraies and Hamouda, 2018)  أوضحت دراسة 

مكین العمیل ھو أحد أھم مقدمات ولاء بین تمكین العمیل ورضا العمیل وأشارت أیضاً أن ت
  .العمیل من خلال الكلمة المنطوقة الإیجابیة

 بدراسة إضافیة لتطویر النظرة التقلیدیة لبناء Hair et al., (2016(وقام كل من 
القیمة حیث قدیماً كانت الشركة ھي التي تنتج وتخلق القیمة ودور العمیل سلبي فقط یستھلك 

لتوجھ الآن نحو البناء المشترك للقیمة بین الشركات والعمیل، عروض الشركات وأصبح ا
 كل من علىوفحصت تلك الدراسة تأثیر تطبیق استراتیجیات تمكین العمیل للمنتجات الجدیدة 

تحسین الاتجاه نحو العلامة، ونشر الكلمة الإیجابیة المنطوقة، ونوایا الشراء، والاستعداد للدفاع 
نتائج أن العمیل المُمكن لھ تأثیر إیجابي علي تحسین الاتجاه نحو وقد أظھرت ال. عن العلامة

العلامة، ونشر الكلمة الإیجابیة المنطوقة، ونوایا الشراء، والاستعداد للدفاع عن العلامة أكثر من 
  . العمیل غیر المُمكن

الكلمة المنطوقة الإلكترونیة تتوسط إلى أن ) ٢٠١٢حسن، (وتوصلت أیضاً دراسة 
  . الشراء وذلك في مجال الخدمات المصرفیةبین تسویق العلاقات ونوایا إعادةالعلاقة 

والتي قدمت إطار مقترح لتأثیر كلاً من تكتیكات ) ٢٠١٨مصري، (وفي دراسة 
 شركات علىالتسویق بالعلاقات وتمكین العمیل علي تنمیة قیمة العمیل وقد تم تطبیقھا 

ن التسویق بالعلاقات وتمكین العمیل یؤثران إیجابیاً  أإلىالاتصالات الخلویة في سوریا، توصلت 
 تنمیة القیمة التي یضیفھا العمیل للمنظمة وذلك من خلال الدور الوسیط لجودة العلاقة بین على

  .العمیل والمنظمة
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وفي سیاق العلاقة بین تمكین العمیل الإلكتروني ونواتج ھذا التمكین فقد أشارت دراسة 
واتج تمكین العمیل الإلكتروني تتمثل في كل من ثقة العمیل، ورضا أن ن) ٢٠٢٠عوض االله، (

العمیل، وكذلك ولاء العمیل، فكلما زادت مستویات تمكین العمیل كلما زاد كل من ثقة العمیل 
  .ورضاؤه وولائھ

إلى أن تمكین ) ٢٠٢١الشبراوي، (وفي السیاق الریاضي توصلت أیضاً دراسة 
  . الأخبار الإیجابیة عن الناديالمشجعین ترتبط إیجابیاً بنشر

  :وبناء على ما سبق یمكن صیاغة الفرض التالي

H3 : على الكلمة المنطوقة الإیجابیةإیجابي لتمكین العمیلیوجد تأثیر معنوي .  
  : انسجام العمیل مع العلامة في العلاقة بین تمكین العمیل والكلمة المنطوقة الإیجابیةتوسیط .٤

متغیرات السابقة واستنتاج الفروض الأول والثاني والثالث، وبناء على العلاقة بین ال
 :یمكن صیاغة الفرض التالي

H4 :لتمكین العمیل على الكلمة المنطوقة الإیجابیة من  غیر مباشریوجد تأثیر معنوي 
  .خلال توسیط انسجام العمیل مع العلامة

لإطار المفاھیمي وبناءً على ما تقدم من عرض للعلاقات بین متغیرات الدراسة، فإن ا
  :)١( یمكن توضیحھ في الشكل لھذه المتغیرات

  

  
  
  

  
  

  الإطار المفاھیمي لمتغیرات الدراسة): ١(شكل 
  إعداد الباحثة : المصدر

 

لتوضیح مشكلة الدراسة قامت الباحثة بعمل دراسة استطلاعیة من خلال إجراء عدة 
 مفردة لبعض مستخدمي الھواتف الذكیة وذلك خلال شھر ٥٠ رھاقدمقابلات لعینة میسرة 

، وقد ھدفت الدراسة إلي بیان آراء العملاء نحو توفیر الشركات المعلومات ٢٠٢٠أكتوبر لعام 
الكافیة والصحیحة إلیھم عن السلع والخدمات والعروض مما یتیح لھم الفرص للمشاركة  

إلي التعرف علي مدي إحساس العملاء بالإحساس والتعبیر عن أفكارھم وآرائھم، بالإضافة 
بذاتھم وارتباط ھویتھم بالصورة الذھنیة لعلامة الشركة وما تأثیر ذلك علي سلوكیاتھم نحو الدفاع 
عن العلامة المفضلة من خلال الكلمة المنطوقة الإیجابیة؟ وقد دارت ھذه المقابلات حول النقاط 

  : التالیة

H3 

 تمكین العمیل
  

الكلمة المنطوقة 
 الإیجابیة

 العمیلانسجام 
 مع العلامة

H1 H2 

H4 
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 :إحساس العملاء بالتمكین )١
 یف یتم التفاعل والتعاون بینك وبین مجلس إدارة الشركة؟ك -
 ھل توفر الشركة المعلومات حول الخدمات والعروض بصورة مستمرة؟ -

 ھل زاد إحساسك بأن رأیك كعمیل ذات تأثیر أكثر من الوقت السابق؟ -
 :انسجام العمیل مع العلامة )٢

 ما ھو إحساسك عند الإشادة باسم الھاتف الذي تستخدمھ؟ -
 ر بالمسؤولیة تجاه تعزیز قیمة الشركة؟ھل تشع -

 :الكلمة المنطوقة الإیجابیة )٣
 ھل تدافع عن اسم الھاتف الذي تستخدمھ؟ -
ھل تنصح أصدقائك بشراء ھاتفك؟ وماذا تفعل إذا أخبرك أنھ یرید شراء في علامة  -

 آخري؟

  ھل تتحدث عن اسم الشركة بجمل محببة؟ -
  -: وقد كشفت ھذه المقابلات عما یلي

م العملاء أن توفیر الشركة للمعلومات عن عروض وخدمات الشركة یتم بشكل یري معظ
جید، إلا أنھ لا توجد قنوات اتصال فعالة لطرح العملاء أفكارھم وتبادل آرائھم، وبعبارة آخري 

  .لا تھتم الشركات بمشاركة العملاء في القرارات النھائیة

 العملاء حول عدم الإحساس باھتمام ویُلاحظ أیضاً ممن تم إجراء المقابلات اتفاق آراء
 الأمر الذي أدي إلى الكلمة المنطوقة شكوىالشركات بھم بالصورة الكافیة خاصة في حالة وجود 

كما وقد أقر العملاء أنھ إذا تم تلقي عروض وأسعار أفضل من قبل الشركات المنافسة . السلبیة
  . فإنھ سوف یذھب إلیھم

  :عیة یمكن للباحثة صیاغة مشكلة الدراسة فيوفي ضوء نتائج الدراسة الاستطلا
انخفاض مستوي سلوكیات العملاء الداعمة للشركة وعدم نشر الأخبار الإیجابیة 
والترویج للشركة فضلاً عن ضعف مستوي بانسجام ھویة العملاء مع الصورة الذھنیة للعلامة 

احھا وقد ترجع ھذه وبالتالي انخفاض مستوي إدراكھم بالمسؤولیة نحو تطویر الشركة ونج
 التأثیر وضعف مشاركتھم في صنع واتخاذ القرار، فھل علىالمشكلة ضعف إحساسھم بالقدرة 

یمكن تحسین سلوكیات العملاء الإیجابیة نحو الشركة عن طریق التمكین ومن خلال انسجام 
  العمیل مع العلامة؟؟؟

  :الأمر الذي یثیر التساؤلات الآتیة
ل علي كل من انسجام بین العمیل مع العلامة، والكلمة المنطوقة ما ھو تأثیر تمكین العمی )١

  الإیجابیة؟ 
 ما ھو تأثیر انسجام العمیل مع العلامة على الكلمة المنطوقة الإیجابیة؟ )٢
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ما التأثیر غیر المباشر لتمكین العمیل على الكلمة المنطوقة الإیجابیة عند توسیط انسجام  )٣
  العمیل مع العلامة؟

 

  :یسعى ھذا البحث إلى تحقیق الأھداف التالیة
معرفة التأثیر المباشر لتمكین العمیل علي كل من انسجام العمیل مع العلامة، والكلمة  )١

 .المنطوقة الإیجابیة
 .تحدید تأثیر انسجام العمیل مع العلامة على الكلمة المنطوقة الإیجابیة )٢
العمیل علي الكلمة المنطوقة الإیجابیة من  التأثیر غیر المباشر لتمكین علىالتعرف  )٣

  .خلال توسیط انسجام العمیل مع العلامة
 

یسعي ھذ البحث إلي تحقیق بعض الإسھامات علي المستوي العلمي من خلال دراسة 
التأثیر المباشر وغیر المباشر لتمكین العمیل مع الكلمة المنطوقة الإیجابیة من خلال توسیط 

في ظل تنامي أعداد  حیث أنھ نسجام العمیل مع العلامة لعملاء الھواتف المحمولة في مصر،ا
مستخدمي الھواتف المحمولة في العالم بشكل عام وفي مصر على وجھ الخصوص والتي بلغ 

أصبح الھاتف المحمول سلعة ضروریة ولا  )١(مستخدم   ملیون٩٩عدد المستخدمین إلي حوالي 
ومع زیادة حدة المنافسة بین كبري شركات الھواتف المحمولة، تأتي ھذه ، یرتبط بفئة عمریة

الدراسة في محاولة منھا لتركیز الشركات على أھمیة مشاركة العملاء في خلق القیمة مما 
ینعكس على تعلقھم النفسي بالشركة والانسجام مع المنتجات والخدمات التي تقدمھا لھم وبالتالي 

  .نتجات وخدمات المنظمةالتحدث الإیجابي عن م
 

ویتضمن مجتمع البحث والعینة، وأداة البحث وآلیة جمع البیانات، وقیاس متغیرات 
  :البحث، وذلك على النحو التالي

  :مجتمع البحث والعینة .١
 .  مجتمع ھذه الدراسة في جمیع عملاء أجھزة الھاتف المحمول في مصریتمثل

ار لمجتمع الدراسة وانتشار مفرداتھ فإن مجتمع البحث یزید عن ونظراً لعدم وجود إط
 مفردة، وقد قامت الباحثة ٣٨٣ مفرده وعلیھ یصبح الحد الأدنى لعینة الدراسة ١٠٠،٠٠٠

 Online Survey Internet- Mediatedباستخدام الاستقصاء عبر الإنترنت 
Questionnaires ،تم تصمیمھ باستخدام محرك بحث والذي Google Drive وإتاحتھ ،

 الاجتماعيعلى شبكة التواصل لمستخدمي الھاتف المحمول وقد تم طرح الاستبیان 
(Facebook)  وقد بلغ عدد القوائم التي تم ، ٢٥/١/٢٠٢١ حتى الفترة ١٠/١١/٢٠٢٠من الفترة

وقد اعتمدت الباحثة على الاستقصاء عبر الإنترنت وذلك لتطابق  . قائمة٤١٣الحصول علیھا 
أنھ لتطبیق ) (Saunders et al., 2009: p. 364وط تطبیقھ على تلك الدراسة فیرى شر

                                                
  ).الجھاز القومي لتنظیم الاتصالات(وزارة الاتصالات وتكنولوجیا المعلومات : المصدر )١(
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 مفردات مجتمع الدراسة قادرة على التعامل مع الإنترنت تكونالاستقصاء عبر الإنترنت لابد أن 
والبرید الإلكتروني، ویجب أن تكون الأسئلة الموجھة للمستقصي منھم مغلقة وقصیرة قدر 

  .تخدم إذا كان حجم العینة كبیر ومشتت جغرافیاًالإمكان، كما یس

 قیاس متغیرات الدراسة. ٢
تمدت الباحثة في تجمیع بیانات الدراسة المیدانیة من مصادرھا الأولیة على قائمة اع

 بحیث .یتم الإجابة عنھا بمعرفة المستقصي منھ وبنفسھاستقصاء تم إعدادھا لغرض ھذا البحث 
والتي یاس متغیرات الدراسة وتعتمد على مقیاس لیكرت الخماسي تشمل مجموعة من الأسئلة لق

وشملت قائمة . )١(إلى غیر موافق تماماً ) ٥(تقع في مستویات تتراوح بین موافق تماماً 
 واعتمد ھذا البحث  عبارة لقیاس تمكین العمیل٣یحتوي على : الاستقصاء ثلاثة أجزاء، الأول

 Ramani and)د من خلال المقیاس الذي قدمتھ دراسةعلي قیاس التمكین كمتغیر آحادي البع
Kumer, 2008)  حیث اتضح للباحثة أن جوھر مفھوم التمكین یتمثل في تقدیم المعلومات 

للعملاء وكذلك دعم احساسھم بالقوة  وقد قدم  ھذا المقیاس عبارات للقیاس شاملة لمفھوم تمكین 
 انسجام العمیل مع العلامة، وقد تم الاعتماد عبارة لقیاس متغیر٥یحتوي على: ، والثانيالعمیل

حیث قدم مقیاس للانسجام كمفھوم ) (Chang et al., 2012على المقیاس الذي طورتھ دراسة 
: ، والثالثیعكس نتیجة تعلق العمیل النفسي بالعلامة التجاریة مما جعلھ مناسب لأھداف البحث

 Brown et) یة وتم الاعتماد علي مقیاسیشتمل خمسة عبارات لقیاس الكلمة المنطوقة الإیجاب
al., 2005) وتم تطویر ھذه العبارات لتلائم لكونھ شاملاً لمضمون مفھوم الكلمة المنطوقة ، 

  مجال الدراسة، وتبنیھا من الدراسات السابقة وثیقة الصلة بالموضوع كما ھو معروض 
  ).١(بالجدول 

  مقاییس متغیرات الدراسة): ١(جدول 
  المقاییس التي تم الاعتماد علیھا لإعداد قائمة الاستقصاء  العباراتعدد  المتغیر

 (Ramani and Kumer, 2008)  ٣  تمكین العمیل

 )(Chang et al., 2012 ٥  انسجام العمیل مع العلامة

  الكلمة المنطوقة الإیجابیة
٥ (Brown et al., 2005)  

  

  .یة المشار إلیھا إعداد الباحثة اعتماداً على الدراسات العلم:المصدر
 

 Warpاعتمدت الباحثة على أسلوب تحلیل المسار لاختبار الفروض باستخدام برنامج 
PLS.6ویعتمد ھذا البرنامج على نموذجین وھما القیاسي والھیكلي ویمكن توضیحھما كما یلي :  

 تقییم نموذج القیاس .١
 Structuralتخدام نموذج المعادلة الھیكلیة قامت الباحثة في ھذا الجزء باس

Equation Modeling (SEM) ، للتأكد من الصدق البنائي لمقیاس الدراسة، ومن صحة
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قبل إجراء اختبار الفروض وذلك من   والتأكد من مطابقتھ لبیانات الدراسة،النموذج وصلاحیتھ
  :التالیة خلال اتباع الخطوات

  .Indicator loadingsل تحدید اعتمادیة معاملات التحمی  .أ 
 ومعامل ألفا كرونباخ (Composite Reliability) حساب معامل الثبات المركب  .ب 

(Cronbach’s alpha)للوقوف على ثبات الاتساق الداخلي للمقیاس .  
 ویشیر إلى المدى الذي تتقارب فیھ convergent Validiity قیاس الصدق التقاربي
متغیر، أو یمكن تحمیلھا معاً على بعد أو متغیر واحد، ویتم قیاسھ العبارات التي تقیس البعد أو ال

، والذي لابد Average variance extracted (AVE)عن طریق متوسط التباین المستخرج 
   . لكل بعد أو متغیر یتم قیاسھ٠٫٥٠أن تزید قیمتھ عن 

  معاملات التحمیل والثبات والصدق التقاربي): ٢(جدول رقم 

  المتغیر
)Constract(  

كود   البعد
  العبارة

  الوسط
Mean 

الإنحراف 
  المعیاري

S.D. 

معاملات 
  التحمیل

معامل 
ألفا 

)α(  

ثبات 
المكونات 

(CR) 

الصدق 
التقاربي 

)AVE(  

Cu1 ٠٫٧٨٩  ١٫٠٧  ٤٫٢٥ 

Cu2  ٠٫٧٣١ ١٫٥٥ ٤٫٠٦ 

  تمكین العمیل

Cu3 ٠٫٨٢٢ ٠٫٨٩٧ ٣٫٥٥ 

٠٫٥٤٥  ٠٫٦٠٩ ٠٫٨٢٨  

CO1 ٠٫٦٩٦  ١٫٠٩  ٤٫٧٨  

CO2 ٠٫٥٩٩  ١٫١٦  ٤٫٤٣  

CO3 ٠٫٦٤٣  ١٫٠٤  ٣٫٥٤  

CO4 ٠٫٧٢١  ٩٩٤.  ٣٫٩٦  

انسجام العمیل مع 
  العلامة

CO5 ٠٫٦٥٧  ١٫١٧  ٣٫٩٥  

٠٫٥٩٨  ٠٫٧٢٩  ٠٫٩٢١  

PI 1 ٠٫٩٠٩  ١٫٠٦ ٤٫٥٤ 

PI 2 ٠٫٨٧٦ ٠٫٨٧٩ ٤٫٨٣ 

PI 3 ٠٫٨٤٥ ٠٫٩٧٦ ٣٫٩٧ 

٠٫٥٥٦ ٠٫٨٤٣ ٠٫٩٠٧  

PI 4 ٠٫٩٧١  ٠٫٩٧٧  ٤،١٦        

  نیة الشراء

PI 5 ٠٫٦٥٨  ١٫٠٧  ٣٫٧٨        

 من إعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي: المصدر
 ,.Hair et al(حیث یرى -أن جمیع معاملات التحمیل مقبولة ) ٢(ویتضح من جدول

كما أظھرت ، ٠٫٥٠ أو أكبر منأن قیم معاملات التحمیل المقبولة لابد أن تكون مساویة ) 2010
نتائج اختبار الثبات أن معامل ألفا لكرونباخ لكل من تمكین العمیل، وانسجام العمیل مع العلامة، 

 على الترتیب، ومن ثم فإن جمیع ٠٫٩٠٧، ٠٫٩٢١، ٠٫٨٢٨والكلمة المنطوقة الإیجابیة كان 
ن قیم ألفا المقبولة ھي التي أ) Hair et al., 2010 (حیث یرىمعاملات ألفا لكرونباخ مقبولة 

یشیر إلى درجة عالیة من الاعتمادیة . ٠٫٧ في حین أن القیم أكبر من ٠٫٧إلى٠٫٦تتراوح من   
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فقد  Composite Reliability (CR)المكونات أما عن ثبات . على المقاییس المستخدمة
حیث - مقبولة )CR(أن جمیع قیم ) ٢(جدول أظھرت نتائج التحلیل الإحصائي والتي یوضحھا 

وقد  .(Hair et al., 2010)٠٫٧٠المقبولة لابد أن تكون مساویة أو أكبر من ) CR(یرى أن قیم 
 لكل ٠٫٥٠ حیث تزید قیمتھ عن مقبولة) AVE(أن جمیع قیم أظھرت نتائج التحلیل الإحصائي 

 .بعد أو متغیر یتم قیاسھ
مدى الذي یكون فیھ كل بعد أو ویشیر إلى ال: Discriminant Validityالصدق التمایزي . د

كل متغیر مختلف عن البعد أو المتغیر الآخر، ویتم قیاسھ عن طریق الجذر التربیعي لمتوسط 
، حیث أنھ لابد أن یزید ارتباط البعد أو المتغیر (square root of AVE) التباین المستخرج

 نتائج التحلیل أظھرتوقد . بنفسھ عن قیمھ ارتباطھ بباقي متغیرات الدراسة الأخرى
 .أن جمیع القیم مقبولة) ٣(الجدول رقم الإحصائي والتي یوضحھا 

  
  ): ٣(جدول رقم 

 ).AVE(مصفوفة الارتباط بین المتغیرات والجذر التربیعي لـ 
 الكلمة المنطوقة الإیجابیة  مع العلامة انسجام العمیل تمكین العمیل المتغیرات

   ٠٫٨٩٤ تمكین العمیل
  ٠٫٨٦٥ ٠،٧٤٤   مع العلامةانسجام العمیل

 ٠٫٧٣٥ ٠،٦٨١ ٠،٧١١ الكلمة المنطوقة الإیجابیة

  من إعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
 :النموذج الھیكلي واختبار الفروض .٢

 حیث تم صیاغة نموذج (Warp PLS.6)قامت الباحثة باستخدام البرنامج الإحصائي 
، وكذلك تم اختبار فروض الدراسة، ومعرفة معاملات المسار )١(شكل الدراسة الموضح في ال

بین متغیرات الدراسة، ومستوي معنویة العلاقات المباشرة وغیر المباشرة بین متغیرات 
 Average Path Coefficientوثبت معنویة النموذج حیث بلغ متوسط معامل المسار. الدراسة
APC ومتوسط معامل الارتباط ٠٫١٢٧ ،Average R-squared ARS ومتوسط ٠٫٤١٧ ،

  .٢٫١٩٥ Average Variance Inflation Factor AVIFالتباین لمعامل التضخم 

  
  النموذج الھیكلي للدراسة ): ٢(شكل رقم 

 .إعداد الباحثة: المصدر
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نتائج اختبار التحلیل الإحصائي لنموذج الدراسة حیث ) ٤(ویتضح في جدول رقم 
  :میل بالكلمة المنطوقة الإیجابیة عند توسیط انسجام العمیل مع العلامةیوضح، علاقة تمكین الع

  نتائج تحلیل معاملات المسار ): ٤(جدول 
  المتغیر

  م
  التابع  الوسیط  المستقل

قیمة معامل 
المسار 
  المباشر

مستوى 
  النتیجة  المعنویة

الفرض 
انسجام     تمكین العمیل  الأول

  ٠٫١٣٩  العمیل
٠٫٠٠٠  

  

  قبول

 الفرض
  الثاني

انسجام العمیل مع 
الكلمة     العلامة

 ٠٫٤٢٤  المنطوقة
  قبول  ٠٫٠٠٠

الفرض 
الكلمة     تمكین العمیل  الثالث

  ٠٫٥٢٨  المنطوقة
  قبول  ٠٫٠٠٠

الفرض 
  الرابع

انسجام  تمكین العمیل
 العمیل

الكلمة 
 المنطوقة

٠٫٣٠٥ 

  قبول  ٠٫٠٠٠

یتوسط (
  )جزئیاً

یر معنوي إیجابي لتمكین العمیل على انسجام وفقاً لنتائج التحلیل الإحصائي یوجد تأث
، ٠٫٠٠٠عند مستوى معنویة ) ٠٫١٣٩(العمیل مع العلامة، حیث بلغت قیمة معامل المسار 

  .قبول الفرض الأولالسابقة   النتائج   یتبین من علیھو

كذلك تُظھر نتائج التحلیل الإحصائي وجود تأثیر معنوي لانسجام العمیل مع العلامة 
عند مستوى معنویة ) ٠٫٤٢٤(مة المنطوقة الإیجابیة، حیث بلغت قیمة معامل المسار على الكل
٠٫٠٠٠.  

  .قبول الفرض الثانيالسابقة إلى   تشیر النتائج  علیھو

ویتبین أیضا من النتائج السابقة وجود تأثیر معنوي إیجابي لتمكین العمیل على الكلمة 
، وعلیھ یتضح ٠٫٠٠٠عند مستوى معنویة ) ٠٫٥٢٨(المنطوقة، حیث بلغت قیمة معامل المسار 

  .قبول الفرض الثالث
كذلك تشیر نتائج التحلیل الإحصائي إلى أن انسجام العمیل مع العلامة یتوسط جزئیاً 

عند ) ٠٫٣٠٥(العلاقة بین تمكین العمیل والكلمة المنطوقة حیث بلغت قیمة معامل المسار 
  .٠٫٠٠٠مستوى معنویة 

  . الرابعقبول الفرضوعلیھ یتم 
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 
 .یوجد تأثیر معنوي إیجابي لتمكین العمیل على انسجام العمیل مع العلامة: الفرض الأول. أ

لتمكین العمیل على توصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثیر معنوي إیجابي مباشر 
 .Pierce et alتائج ھذا الفرض مع دراسة كل من وقد اتفقت نانسجام العمیل مع العلامة، 

 والتي حددت دوافع وأسباب الانسجام بین العمیل والعلامة كأحد أبعاد (2004 ;2003 ;2001)
الملكیة النفسیة والتي یمكن تحقیقھا عن طریق تمكین العمیل، أي أن ممارسات إدارة الشركة 

الفعالیة : تناغم وحب العلامة، من خلال أولالتمكین عملاءھا تؤدي إلي إحساسھم بالانسجام وال
 أي إحساس الفرد أنھ مؤثر فكلما زادت درجة الإحساس بالسیطرة كلما زاد الإحساس والتأثیر

 حیث توجد علاقة سببیة بین إحساس الفرد المعرفةبالانسجام مع العلامة، وثانیاً عن طریق 
ومدى معرفتھ عن ھذا )  علامةسواء كان مكان، فكرة، شخص أو(بالانسجام مع ھدف ما 

  . الھدف
وترى الباحثة أن التأثیر الإیجابي لتمكین العملاء علي إحساسھم بالانسجام مع العلامة 
یرجع إلى أن حرص إدارة الشركة علي مشاركة عملائھا والاستماع لآرائھم وتوفیر البدائل 

م بحب العلامة الانسجام بین ذاتھم للعملاء للاختیار من بینھا یؤدي إلي التأثیر الإیجابي لإحساسھ
  .وبین صورة العلامة

یوجد تأثیر معنوي إیجابي لانسجام العمیل مع العلامة على الكلمة المنطوقة : الفرض الثاني. ب
  . الإیجابیة

لانسجام العمیل مع توصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثیر معنوي إیجابي مباشر 
وافق ھذه النتیجة مع نظریة التبادل الاجتماعي والھویة الذاتیة وتت ، العلامة على الكلمة المنطوقة

والتي تعني عملیة تبادل الاحتیاجات بین العمیل والمنظمة أي أن إشباع المنظمة لاحتیاجات 
ومتطلبات العمیل غیر الملموسة وبمعنى آخر الاحتیاجات النفسیة للعمیل، ینتج عنھا عمیل ذات 

، وتفسر أیضاً تلك النظریة السلوك الإنساني بناءً علي عوامل اتجاھات إیجابیة نحو الشركة
نفسیة، ویكون الھدف من عملیة التبادل للعمیل ھو الإحساس بالھویة الذاتیة من خلال عوامل 
اجتماعیة مثل الاحترام والتقدیر والسمعة ومكانة اجتماعیة والحاجة إلي الانتماء مما یُعلى من قیم 

  .(Avey et al., 2009)الانخراط في سلوكیات المواطنة وتأیید المنظمة الإیثار لدى العملاء و

وتدعم نظریة التبادل الاجتماعي والھویة الذاتیة نتیجة ھذا الفرض، فمن خلال التفاعل 
بین العملاء وإدارة الشركة وتلبیة الإدارة لدوافع واحتیاجات عملائھا النفسیة للإحساس بالھویة 

 الانتماء والشعور بالفاعلیة والتأثیر یدرك العملاء دعم الإدارة لھم إلىاجة الذاتیة والتقدیر والح
  . مما ینتج عنھ شعور العملاء بالانسجام مع علامة الشركة

 .یوجد تأثیر معنوي لتمكین العمیل على الكلمة المنطوقة: الفرض الثالث. ج
ل على الكلمة توصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثیر معنوي إیجابي لتمكین العمی

 في التأثیر الإیجابي لتطبیق استراتیجیات Hair et al., (2016(اتفقت مع كل من المنطوقة، و
 تمكینھ إلىوالمتمثلة في طرح أفكار للمنتجات الجدیدة بالإضافة (تمكین العمیل للمنتجات الجدیدة 

ئج أن العمیل المُمكن لھ وقد أظھرت النتا.  نوایا الشراءعلى) لاختیار تصامیم المنتجات لإنتاجھا
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تأثیر إیجابي علي تحسین الاتجاه نحو العلامة، ونوایا الشراء، والاستعداد للدفاع عن العلامة 
  . أكثر من العمیل غیر المُمكن

ومما سبق تخلص الباحثة أن تمكین العمیل من أحد مسببات الكلمة المنطوقة الإیجابیة، 
ات مع العملاء حول قرارات وخدمات الشركة سواء فمن خلال مشاركة إدارة الشركة المعلوم

من خلال وسائل التواصل الاجتماعي وكذلك استجابة إدارة الشركة لتساؤلات العملاء یزداد 
ولائھم وتحدثھم الإیجابي عن منتجات وخدمات المنظمة بل والترویج عنھا وشعورھم بالسعادة 

  .عند اقتناء منتجات الشركة
 لتمكین العمیل على الكلمة  غیر مباشرإیجابي وجد تأثیر معنويی: ٤فالفرض الرابع . د

 .المنطوقة من خلال توسیط انسجام العمیل مع العلامة
توصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثیر معنوي غیر مباشر لتمكین العمیل على الكلمة 

 العمیل والعلامة   تم استخدام الانسجام بینالمنطوقة من خلال توسیط انسجام العمیل مع العلامة،
في محاولة فھم سبب التأثیر غیر المباشر لتمكین العمیل على الكلمة المنطوقة من خلال توسیط 
الانسجام بین العمیل والعلامة، وقد أثبتت نتائج الدراسة التأثیر الإیجابي لتمكین العملاء على 

 من خلال تصرفات إدارة حیث یزداد إحساس العملاء بالانسجام(الانسجام بین العمیل والعلامة 
، كما توصلت الدراسة إلى وجود تأثیر إیجابي لانسجام العمیل مع )الشركة لمنح القوة لعملائھا

كلما زاد إحساس العملاء بالانسجام مع منتجات وخدمات الشركة ( العلامة على الكلمة المنطوقة 
أثیر الإیجابي لسیطرة العملاء ، وكذلك أكدت نتائج الدراسة على الت)كلما زادت الكلمة المنطوقة

فتعزیز إدارة الشركات من إحساس العملاء الداخلي بالتأثیر تدفع عملائھا ( على الكلمة المنطوقة 
  ).نحو نشر الأخبار الإیجابیة عن منتجاتھا

وبناءً على ما سبق، ترى الباحثة أنھ كلما كانت إدارة الشركة موجھھ نحو منح السیطرة 
اة مشاعرھم عند اتخاذ القرارات كلما زاد إحساس العملاء بالانسجام مع لعملائھا عن ومراع

  .منتجات وخدمات الشركة وینعكس ھذا الإحساس إیجابیاً على الكلمة المنطوقة
 

في ضوء ما أسفرت عنھ نتائج البحث، یمكن للباحثة تقدیم التوصیات الآتیة لمدیري 
 :شركات الھواتف المحمولة

التركیز على بناء علاقات طویلة الأجل مع العملاء والحفاظ على تلك العلاقات یجب 
ومنح مزید من إحساس العملاء بالتأثیر على القرارات المتخذة من قبل الشركة مما یجعل العملاء 

 تقدمھا لھم الشركة، وھو ما یعود التيیشعرون بأنھم فعالین ومؤثرون على المنتجات والخدمات 
ء بمشاعر نفسیة تجعلھم یشعرون بانتماء أكثر والمسؤولیة نحو الترویج للمنتجات ھو على العملا

وذلك من  التعامل معھا، فيما یؤثر على سلوكیات العمیل الإیجابیة نحو الشركة واستمرارھم 
 :خلال
 والاستماع لأفكارھم وآرائھم لتطویر المنتجات والخدمات وكذلك : مشاركة العملاء

صل المستمر بالعملاء من خلال كافة وسائل التواصل الاجتماعي، الحرص على التوا
 . رضائھم عن تجاربھم مع الشركةالمرتدة ومدىوذلك لمعرفة التغذیة 
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 ًأي تحلیل الأفكار الواردة من قبل العملاء وأخذھا في الاعتبار :مناقشة أفكار العملاء علنا 
ھتمام بأفكاره سوف بدوره یقوم فعندما یشعر العمیل بالا. عند إصدار الھواتف الأحدث

 . حالة عدم شرائھفي صنعھ وتطویره حتى فيبالترویج عن المنتج الذي قام بالمشاركة 

 القضاء على تعقیدات إجراءات شراء المنتج : تیسیر الحصول على المنتجات والخدمات
 .الخدماتوتوفیر كافة الخدمات التي من شأنھا تحقیق الرفاھیة والجودة للعمیل أثناء تلقى 

  باستطلاع رأى العملاء الاھتمامیجب :  كافة المراحلفيالحصول على ردود أفعال العملاء 
واتخاذ اجراءات من أجل تحسین المنتج والخدمة وكذلك سرعة الاستجابة لشكاوى العملاء 

 على أي تكرارھا، والردسریعة وملحوظة لحل تلك المشكلة والحرص على عدم 
 . بما یفید العملاءاستفسارات أو تعلیقات

 حالة شكوى العملاء یجب المصارحة بھا والعمل على تعویض في: شفافیة المعلومات 
العملاء عن أي ضرر قد یلحق بھم في أقصر وقت، مع ضرورة الاعتذار الفوري لھم عن 
أي مشكلة بسیطة، وتقدیم الوعود بتحسین الخدمة والاستجابة السریعة لمتطلباتھم، 

 معھا ومتابعتھا بصفة شخصیة من قبل دق بحل المشاكل والتعاملوالاھتمام الصا
 .المسؤولین

 یجب إرسال المعلومات المستحدثة عن كافة العروض : دعم احساس العملاء بالمشاركة
والخدمات الجدیدة إلى العملاء سواء من خلال رسائل الھاتف المحمول أو البرید 

جات والخدمات قبل طرحھا الأسواق فإذا  عن المنتلآرائھمالإلكتروني، وعمل استفتاء 
نتاج والعكس مما یجعلھم یشعرون بأن الشركة تعمل بشكل مستمر قاموا بالموافقة یتم الإ

على تلبیة احتیاجاتھم المادیة والنفسیة من خلال شعورھم بالسعادة بأن لدیھم رأي ودور 
 . ھام ومؤثرون على علامتھم المفضلة

  وتوضیح كیفیة التعامل معھا لضمان تفاعل العملاء العملاءتدعیم أدوات وآلیات تمكین 
وشعورھم بالقدرة على التأثیر على المنتجات والعلامة المفضلة لدیھم وذلك من خلال 
عرض كافة الخیارات التي یستطیع من خلالھا العمیل اختیار المنتج النھائي الذي سیتم 

 السماح للعملاء من تقدیم أفكار إلى إنتاجھ وتسویقھ وفقاً لرغبتھ وإمكانیتھ بالإضافة
 .للتطویر والتحدیث

  سواء من خلال وسائل التواصل الاجتماعي أو الرسائل المراسلة المستمرة مع العملاء
النصیة فیما یخص العروض والمنتجات الجدیدة والتي تعكس آرائھم وأفكارھم وتفضیلاتھم 

 . إحساسھم بالقوة والتمكینعلىمما یؤثر 

 والتي تسمح للعملاء التعبیر عن ذاتھم وتلبي الحاجة للانتماء من : ة إلكترونیةتوفیر منص
خلال مناقشة أفكارھم علناً مع بعضھم البعض بالإضافة إلى سھولة تقدیم مقترحاتھم حول 

 .تعدیلات خدمات ومنتجات الشركة بأقل وقت وجھد وتكلفة

 عملاء الممیزین على الموقع  من خلال عرض ال:دعم العلاقات طویلة الأجل مع العملاء
  .  الإلكتروني للشركة
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 : مقترحات لبحوث مستقبلیة في مجال التسویق  . ب
استھدف البحث الحالي تقدیم نموذج یوضح تأثیر تمكین العمیل على الكلمة المنطوقة 
من خلال توسیط انسجام العمیل مع العلامة، وعلى الرغم من أھمیة نتائج ھذه الدراسة، إلا أن 

 في توضیحھ یمكن بعض القیود علیھا، والتي قد تكون أساسا لبحوث مستقبلیة، وھو ماھناك 
  :التالیة النقاط

اعتمدت الدراسة الحالیة على قیاس التأثیر المباشر وغیر المباشر لتمكین العمیل على  .١
 ،لذا یُقترح القیام بدراسة أبعاد تمكین العمیل  البعد،أحادیةالكلمة المنطوقة من كمتغیرات 

   ".العلاقة بین أبعاد التمكین النفسي وتأیید العلامة" على سبیل المثال 
ركزت الباحثة في الدراسة الحالیة على توسیط انسجام العمیل مع العلامة في العلاقة بین  .٢

 ولذا یُقترح على الباحثین أن یھتموا بدراسة ،تمكین العمیل والكلمة المنطوقة الإیجابیة
على سبیل المثال جودة العلاقة أو  الأخرى كوسیط للعلاقة، قیةالتسوی المتغیرات بعض

 .خبرة العمیل الإلكترونیة
ركزت الدراسة على قیاس تأثیر تمكین العمیل على الكلمة المنطوقة الإیجابیة ویقترح  .٣

الباحثون على الباحثین الأخرین بدراسة تمكین العمیل مع متغیر تابع أخر مثل سلوكیات 
 .و القیمة المدركةمواطنة العمیل أ

استھدفت الدراسة الحالیة دراسة تمكین العمیل في مجال الھواتف المحمولة، لذا تقترح  .٤
الباحثة أن یتم دراسة ھذا المتغیر في قطاعات أخرى من صناعات الضیافة مثل الفنادق 

 .والمطاعم ومجال شركات الطیران
 

سیط للملكیة النفسیة في العلاقة بین تمكین العمیل الدور الو) ٢٠٢١. (الشبراوي، أمیرة علي
 مشجعي نادیي الأھلي والزمالك، رسالة علىوالسلوكیات المؤیدة للعلامة دراسة تطبیقیة 

  .جامعة المنصورة- دكتوراه، كلیة التجارة
العلاقة بین المزایا المدركة للفیسبوك والارتباط الإلكتروني ) ٢٠١٣. (حسن، عبد العزیز علي

یل وأثره على نیة إعادة الشراء دراسة تطبیقیة على مستخدمي الفیسبوك في للعم
 -١. ، ص ص٤. ، ع١. جمھوریة مصر العربیة، مجلة إدارة الأعمال المصریة، مج

٣٩.  
توسیط الكلمة المنطوقة الإلكترونیة في العلاقة بین تسویق ) ٢٠١٢. (حسن، عبد العزیز علي

 عملاء البنوك التجاریة بمحافظة علىاسة تطبیقیة العلاقات ونوایا إعادة الشراء در
  .٢. ، ع٢.التجارة والتمویل، مج: الدقھلیة، المجلة العلمیة

العلاقة بین كل من التوجھ بالتفاعل مع العمیل وتمكینھ من ) ٢٠١٤. (عبد المنعم، جیھان رجب
طبیقیة على دراسة ت: المشاركة في تنمیة المنتجات الجدیدة وبین الأداء الربحي للعمیل

، ٢. ، ع٢١.شركات المنتجات الغذائیة في مصر، المجلة العربیة للعلوم الإداریة، مج
  .٢٥٠—٢٠١. ص
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إطار مقترح للعلاقة بین مقدمات ونواتج تمكین العمیل ) ٢٠٢٠. (عوض االله، أمنیة السید علي
ه، كلیة  عملاء مواقع التسوق الإلكتروني، رسالة دكتوراعلىالإلكتروني دراسة تطبیقیة 

  .جامعة المنصورة-التجارة
إطار مقترح لتأثیر كلاً من تكتیكات التسویق بالعلاقات ) ٢٠١٨. (مصري، محمد باسل أحمد

دراسة : وتمكین العمیل علي تنمیة قیمة العمیل في ظل جودة العلاقة كمتغیر وسیط
  .ن شمسرسالة دكتوراه، جامعة عی.  شركات الاتصالات الخلویة في سوریاعلىتطبیقیة 
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Abstract: 

This study aimed to investigate the direct and indirect effect of 
customer empowerment on positive word of mouth through congruence 
between brand and customer. Data were collected from 413 mobile 
phone customers in Egypt. Path analysis was employed to test the 
hypotheses using WarpPLS6. 

The research results showed that there were direct positive 
significant effects of customer empowerment on both positive word of 
mouth and congruence between brand and customer. Moreover, the 
findings confirmed that congruence between brand and customer 
significantly influenced positive word of mouth. Finally, the findings 
indicated that congruence between brand and customer mediated the 
relationship between customer empowerment and positive word of 
mouth.  
Keywords: Customer empowerment, Congruence between Brand and 

Customer, Positive Word of Mouth. 
 


