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دور المشاركة في خلق القيمة كمتغير وسيط في العلاقة بين ارتباط العميل  
 والنوايا السلوكية الإيجابية للعميل 

 )دراسـة تطبيقيـة علـى عملاء أجهزة الهاتف المحمول بمصر( 

 د. ريهام محسن السيد؛ د. رغدة محسن السيد

 الملخص: 

ا  تـ  ير     دراســـــة  لى قيـ د  ذـ ا الـ ل    تهـ اط العميـ اطارتبـ اط،ي،   ،المعرفي  )الارتبـ اط العـ والارتبـ

ــلوكي( ــلوكية الإيجابية للعميلأبعاد   على والارتباط السـ ــيط    النوايا السـ ــاركة في خلق عند توسـ المشـ

ــاء قوامها   على. وقد تم الاعتماد القيمة ــتقصــ م،ردة في جمع البيانات الأولية اللازمة    372قائمة اســ

 خلال فترة الدراسة.عملاء أجهزة الهاتف المحمول بمصر  علىلاختبار فروض الدراسة 

والارتباط   ،ت  ير معنوي  يجابي لارتباط العميل ) الارتباط المعرفيوجود  وتوصـل  الدراسـة  لى    

، و توصــل   لى وجود ت  ير معنوي  يجابي العاط،ي، والارتباط الســلوكي ( على نوايا  عادة الشــراء

والارتباط السلوكي( على الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية    ،)الارتباط المعرفي   لارتباط العميل

كمـا    ،منطوقـة الإلكترونيـة الإيجـابيـةوعـدم وجود تـ  ير معنوي  يجـابي للارتبـاط العـاط،ي على الكلمـة ال

ــلـ   لى وجود تـ  ير معنوي  يجـابي   والارتبـاط العـاط،ي(  ،لارتبـاط العميـل ) الارتبـاط المعرفيتوصــ

على الاســـتعداد لدفع أســـعار اســـتدنائية وعدم وجود ت  ير معنوي  يجابي للارتباط الســـلوكي على  

ا  لى   ،الاســتعداد لدفع أســعار اســتدنائية لارتباط العميل وجود ت  ير معنوي  يجابي وتوصــل  أياــل

ــاركة في الإنتا  ،)الارتبـاط المعرفي ــلوكي( على المشــ وك لك   ،والارتباط العاط،ي، والارتباط الســ

ــلـ   لى وجود    ،والارتبـاط العـاط،ي ، يجـابي لارتبـاط العميـل ) الارتبـاط المعرفيتـ  ير معنوي  توصــ

ت  ير معنوي  يجابي لأبعاد  وتوصـــل   لى وجود   ،القيمة أ ناء الاســـتمداموالارتباط الســـلوكي( على  

،  نوايا  عادة الشــراء والقيمة أ ناء الاســتمدام( على    ،المشــاركة في خلق القيمة )المشــاركة في الإنتا 

ــاركة في خلق القيمة ــة  لى وجود ت  ير معنوي  يجابي لأبعاد المش ــاركة في  وتوصــل  الدراس )المش

ــتمـدام( على الكلمـة المنطوقـة الإلكترونيـة الإيجـابيـة  ،الإنتـا  وأظهرت النتـائ  انـ     ،والقيمـة أ نـاء الاســ

ــاركـة في الإنتـا يوجـد تـ  ير معنوي  يجـابي لأبعـاد   ــاركـة في خلق القيمـة )المشــ والقيمـة أ نـاء    ،المشــ

المشــاركة في أن  تتوســط  ، كما أشــارت النتائ   لى الاســتمدام( على الاســتعداد لدفع أســعار اســتدنائية

ــلوكي(  ،والارتباط العاط،ي ،خلق القيمة العلاقة بين ارتباط العميل )الارتباط المعرفي والارتباط السـ

 و أبعاد النوايا السلوكية الإيجابية للعميل.

المفت العميل  :احيةالكلمات  القيمة  ،ارتباط  خلق  في  للعميل  ،المشاركة  الإيجابية  السلوكية   ،النوايا 

 .الارتباط السلوكي ،الارتباط العاط،ي ،الارتباط المعرفي
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 :مقدمة

ا سـريعلا في أجهزة الهاتف المحمول التي تمنا القدرة على التواصـل في أي      يشـهد عالم اليوم تطورل

وا  ،وق  وفي أي مكان ركات   ،والتي أدت بدورذا  لى عولمة الأسـ ة بين الشـ رسـ ة شـ وظهرت منافسـ

 لى  ، حيث كان  وجهة النظر الكلاسـيكية في علم التسـويق تنظر  (Uğurlu,2022) وبعاـها البع  

العميل كمتلقي ســـلبي لجهود الشـــركة في خلق القيمة بينما بدأت تبرز اون وبقوة وجه  نظر أخر  

ركة  تشـير  لى ان العملاء يمكنهم أن يشـاركوا في خلق القيمة وفي و ـع الاسـتراتيجية التنافسـية للش ـ

اذمة في الابتكار لديها ويق م،اذيم تعمل على توالمسـ دعيم وجهة النظر ، وبدأت تظهر في أدبيات التسـ

العميــل  ،ذــ ا ارتبــاط  الم،ــاذيم م،هوم   ;Hollebeek,2013; Bijmolt et al.,2010)ومن ذــ ا 

Singh et al.,2010; Cheung et al., 2020 ; Rather, 2021). 

ير ارتباط العميل  لى     لوكي والمعرفي والعاط،ي للعميل مع الشـركة  ويشـ  &Taher)  الاتصـال السـ

Saleh, 2020; Omar et al.,2017;Chathoth et al.,2016; Raeisi &  Lingjie, 2017) 

ــراء   الشــ ــة  عملي ــاوز  يتج ــ ي   & Cheung et al.,2020;O'Brien et al.,2015; Afi)وال

Ouiddad, 2021).    

 Ahn)نية و ـع خطط لأداء أو عدم القيام بسـلوكيات مسـتقبلية    عنالنوايا السـلوكية للعميل وتعبر      

& Back, 2019)،  ــعر    و دفع ســ داد لـ ــتعـ ة والاســ ة المنطوقـ ــراء والكلمـ ا  عـادة الشــ ــمـل نوايـ تشــ

 .(Calza et al., 2020; Wu et al.,2018)أعلى

كما  ن المشاركة في خلق القيمة تعني وجود مشاكل مشتركة بين العميل والمنظمة يسعى الطرفان       

 لى حلها من خلال التجارب والمبرات الســابقة للطرفين عن طريق حوار نشــط يشــترا في  الطرفان  

حيث تعد المشـاركة    ،(Frooghi,2019; Gebauer et al.,2010في بناء تجارب شـمصـية ناجحة )

ة دركـ ل الم ـ ة العميـ اذيمي لقيمـ ة تطور م،ـ ل من خلال   ،في خلق القيمـ ة للعميـ دركـ ة الم ـ حيـث تملق القيمـ

 ;Behnam et al., 2021).أوج  الت،اعل بين الأنشـطة المشـتركة أو الشـمصـية لأصـحاب المصـلحة

Holbrook, 2006)  

ارتباط العميل على النوايا ولكل ما سـبق تسـعى الباحدتان في ذ ا الدراسـة  لى التعر  على ت  ير     

  ،المشاركة في خلق القيمةأجهزة الهاتف المحمول بمصـر من خلال توسيط    لاءالسـلوكية الإيجابية لعم

ــيات موجزة ومحددة   لتقديمفي محاولة   ــر من خلال توصـ ــركات الهواتف المحمولة بمصـ لمديري شـ

ــلوكية   ــاذم في تعزيز النوايا الســ الإيجابية للعملاء وال ي ينعكس بدورا  طرح رؤي  دارية مهمة تســ

 .في حال  بوت صحة فروض الدراسة ،على ربحية وسمعة العلامة التجارية للهاتف المحمول

 أولًً: الإطار النظري لمتغيرات الدراسة والدراسات السابقة:

ذيم ارتباط  بتقديم المسـاذمات العلمية والتطبيقية التي سـاذم  في دعم وتطوير م،ا  تانقام  الباحد     

ــاركـةالعميـل،  ــلوكيـة الإيجـابيـة للعميـلو ،في خلق القيمـة والمشــ ــيم النوايـا الســ ، وذلـك من خلال تقســ

 الدراسات السابقة في ذ ا المجالات  لى  لا ة أقسام أساسية طبقلا لمتغيرات الدراسة وذي:
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 :Consumer Engagement ارتباط العميل   -1

 ( Cheung et al.,2020;O'Brien et al.,2015; Afi & Ouiddad, 2021) عر  كل من    

 ،" العميل الســلوكي تجاا علامة الشــركة وال ي يتجاوز عملية الشــراء   مظهر"  :ب ن ارتباط العميل  

 Taher& Saleh, 2020; Omar et al.,2017;Chathoth et al.,2016; Raeisi)كما عرف   

&  Lingjie, 2017)   وقد عرف   ،  "الاتصال ال،علي والمعرفي والعاط،ي للعميل مع الشركة  "   :ب ن

ا  Cheung et al., 2021; Zou et al.,2021;Dessart et al.,2015; Yen et) منكل   أياــل

al.,2020)  مد  التزام العميل العاط،ي والسـلوكي والإدراكي نحو علاقة مسـتمرة مع علامة "    :ب ن

 ".  تجارية ما  

مدى نشاط العميل   العميل بأنهتعريف ارتباط  للباحثتينومن خلال التعاريف السابقة يمكن     

 . المعرفي والعاطفي والسلوكي تجاه العلامة التجارية أثناء التفاعل مع هذه العلامة

ــات  وبـيـنــ          الــدراســــ مـن   & Shin, 2020;Yen et al.,2020 ;Moussafir)كـدـيـر 

Qmichchou, 2021; Radeswandri & Ginting, 2020; Liu, 2018 ;Cheung et al., 

2020 ;Wajid et al., 2019; Molinillo et al., 2020; Omoifo, 2020; Algharabat, 

2018; France et al.,2018; Wallace et al.,2021; Rather, 2021; An& Han, 2020; 

Mulyana et al.,2019; Alimamy & Nadeem, 2021; Chen, & Wang, 2016; 

France et al.,2015; Brodie et al., 2011; Chahal & Rani, 2015; Dolan et 

al.,2019; Markard& Holt, 2003; Jaakkola & Alexander, 2014; Thompson & 

Malaviya, 2013; Raeisi & Lingjie, 2017; Moura, 2018; Dolan et al.,2019; 

Mahecha-Duarte et al.,2022)   ان ارتباط العميل يؤ ر بشــكل  يجابي على المشــاركة في خلق

   .القيمة

) الارتباط    :المتمدلة فيأبعاد ارتباط العميل   ومن بين النتائ  التي توصــل  لها الدراســات الســابقة أن     

ــاركة في الإنتا  ،والارتباط العاط،ي ،المعرفي ــلوكي( لها ت  ير  يجابي على المش كما أن    ،والارتباط الس

والارتباط الســلوكي( لها ت  ير    ،والارتباط العاط،ي  ،أبعاد ارتباط العميل المتمدلة في: ) الارتباط المعرفي

 AbdelAziz et) وتوصــل  دراســة،( (Behnam et al.,2021  يجابي على القيمة أ ناء الاســتمدام

al.,2021)    ــلوكي( لها ت  ير   ،)الارتباط العاط،ي :أبعـاد ارتبـاط العميل المتمدلة في لى أن والارتباط الســ

ــاركة في خلق القيمة ــاركة أما الارتب ، يجابي على المشـ اط المعرفي ليس ل  ت  ير  يجابي كبير على المشـ

الارتباط السـلوكي يؤ ر بشـكل    لى أن (Liang  & Ow, 2019)كما توصـل  دراسـة   ،في خلق القيمة

ــاركة في خلق القيمة ــاركة في خلق القيمة ، يجابي على المش ــلبلا على المش  ،أما الارتباط العاط،ي يؤ ر س

ــة ا دراسـ ــل ــل   أياـ ) الارتباط    :أبعاد ارتباط العميل المتمدلة في   لى أن  (Merrilees, 2016)وتوصـ

ــاركة  في خلق القيمة ،المعرفي ــكل  يجابي على المشـ ــل   ،والارتباط العاط،ي( تؤ ر بشـ في حين توصـ

والارتباط    ،) الارتباط المعرفي  :أبعاد ارتباط العميل المتمدلة في   لى أن  (Omar et al., 2017) دراسة  

 & Taher)، أما دراسـة  والارتباط السـلوكي ( لها ت  ير  يجابي على المشـاركة في خلق القيمة ،العاط،ي

Saleh, 2020)   عية، الت،اعل  المشـاركة الوا ،)الحما  :أبعاد ارتباط العميل المتمدلة فيفتوصـل   لى أن

ــاركـة  في خلق القيمـة ــكـل  يجـابي على المشــ ــر   ،الاجتمـاعي( تؤ ر بشــ حيـث أن الحمـا  يعكس العنصــ

 والت،اعل الاجتماعي يشير  لى العنصر السلوكي. ،والمشاركة الواعية تقدم العنصر المعرفي ،العاط،ي
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ــان     ــاحدت الب ــا  عليه ــ   أطلع التي  ــدراســــــات  ال ــدراســــــات    ،ومن  ال أن معظم  ــد   & Afi)وج

Ouiddad,2021; 

AbdelAziz et al.,2021; Cheung et al.,2020; Nadeem et al.,2021; Cheung et 

al.,2021; Hollebeek, 2011; Zhang et al.,2017;Brodie et al.,2013;O'Brien et 

al.,2015; Behnam et al.,2021; Brodie et al.,2011; Hollebeek et al.,2014; 

Kosiba et al.,2018; Molinillo et al.,2020; Harrigan et al.,2017; Taher & Saleh, 

 :تتمدل فيو ،تناول  ارتباط العميل من خلال  لا ة أبعاد (2020

 :Cognitive Engagementالًرتباط المعرفي  -أ

على ممارسـة عملية المعرفة المسـتدامة من خلال تبادل   وتركيزات،كير العميل واذتمام     لى  يشـير    

 Afi & Ouiddad, 2021; Yen)وخرين حول شـركة أو علامة محددة المعلومات والمبرات مع ا

et al.,2020; Hollebeek et al.,2014; Raeisi & Lingjie, 2017;Zou et al.,2021)   كما

ــية لتحســـين منتجات وخدمات الشـــركة مما  القدرة على تقديم  الارتباط المعرفي يتاـــمن  تغ ية عكسـ

 Cheung et al.,2020;Liang & Ow, 2019;Kaltcheva) يساعد في بناء الروابط مع الشركة

et al.,2014)،  ولإيجاد مسـتو  مرت،ع من الارتباط المعرفي لابد على الشـركة ان ترتبط بالعميل من

ــركة للحصــول على المعلومات المرتبطة  ــعي الش خلال توفير المعلومات والموارد اللازمة وك لك س

 .Chathoth et al.,2016))بت،ايلات العملاء 

 Affective Engagement:  الًرتباط العاطفي  -ب

ــركـة أو علامـة تجـاريـة ن       الارتبـاط العـاط،ي يعني درجـة التـ  ير الإيجـابي لـدور ال،رد كعميـل لشــ

(Behnam et al.,2021)،  ــغف والحما  نحو أي ــتمتال ال اتي والشـ وال ي ينعكس في حالة الاسـ

 .Hollebeek et al.,2014)) ويعبر عادة عن تطور قوة الارتباط بمرور الوق    ،منها

 :Behavioral Engagement السلوكيالًرتباط   -ج

أي   ،بالمنظمة أو العلامة التجاريةالاسـتجابات السـلوكية المتعلقة  لى  الارتباط السـلوكي ويشـير ب عد     

ــافة    ,Afi & Ouiddad) أن  يمدل رد فعل للتجارب العاط،ية مع أي منهما لتوليد قيمة تبادلية ماـ

2021; Hollebeek et al.,2014). 

 :Value co-creation المشاركة في خلق القيمة -2

   لى ن المشاركة في خلق القيمة تعني وجود مشاكل مشتركة بين العميل والمنظمة يسعى الطرفان       

ــابقة للطرفين عن طريق حوار نشــط يشــترا في  الطرفان في  حلها من خلال التجارب والمبرات الس

 Behnam et)وير   ،(Frooghi,2019; Gebauer et al.,2010بناء تجارب شـمصـية ناجحة )

al., 2021; Holbrook, 2006)   تطور م،اذيمي لقيمة العميل  ":ىذالمشــاركة في خلق القيمة أن

ــتركـة أو   جـ دركـة للعميـل من خلال أوحيـث تملق القيمـة الم ـ   ،دركـةالم ـ  ــطـة المشــ اعـل بين الأنشــ الت،ـ

ــلحة  ــحاب المصـ ــية لأصـ ــمصـ  ;Liang & Ow, 2019; Liye et al.,2018)  اويراذ ،"الشـ

Hatch& Schultz, 2010;Choi & Burnes, 2013)  أصــحابعملية جماعية تشــمل  "   :اب نه  

ا القيمـة وتظهر   ة تتطور من خلالهـ ــركـاء والعملاء في ظـل ظرو  معينـ ــلحـة مع ممتلف الشــ المصــ

ــافة ( ــلال ) القيمة الماــ ــتركة بين ،بمرور الوق  بدلال من كونها حد لا من،صــ حيث تقود العلاقة المشــ

 ." لى خلق قيمة ممتل،ة تعزز العلاقة بين الطرفين المنظمة وعملائها  
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استراتيجية يتعاون  تعني المشاركة في خلق القيمة  الباحثتان من التعريفات السابقة بأن   وتخلص    

وخااــة العملاء لإنتاج القيمة المشــتركة والتي  ،بمقتضــاها مقدمي الخدمات وأاــحاب المصــلحة

 .وتعزز العلاقة بين أاحاب المصلحة ،تسمح بتبادل المعلومات والخبرات

 & Hussain et al.,2022;Omar et al.,2017; Kunja) توأو ـــح  بع  الدراســـا    

Acharyulu, 2018; Blasco-Arcas et al.,2014; Algharabat, 2018; See-To & Ho, 

2014; Phan et al.,2018) الشراء لد   نوايا    ان المشاركة في خلق القيمة تؤ ر بشكل  يجابي على

 ,.Firend & Langroudi, 2016; Jebarajakirthy et al)  بع  الدراسـات  ، وأشـارتالعملاء

2021; Radeswandri, 2021; Vázquez-Casielles et al.,2017; Maryani et 

al.,2020; Radeswandri & Ginting, 2020)   ا تـ  ير ة لهـ ة في خلق القيمـ  لى أن المشـــــاركـ

ة )كما ،  يجابي على نوايا  عادة الشـراء اركة في   أن  (  لىAzbari  et al.,2021أشـارت دراسـ المشـ

ــر على ــكل غير مباشـ ــيل   خلق القيمة تؤ ر بشـ ــيط ت،اـ ــراء من خلال توسـ العلامة نوايا  عادة الشـ

االتجارية  ,Monteiro  et al.,2020; Sugathan & Ranjan بع  الدراسـات ، وأشـارت أيالـ

 ت  ير  يجابي على نوايا  عادة الزيارة.المشاركة في خلق القيمة لها   لى أن  ((2019

 Omar  et al.,2017 ; Cambra-Fierro et al.,2017 ;Grott) و أظهرت بع  الدراسات    

et al.,2019; Vázquez-Casielles et al.,2017)    ــكل أن ــاركة في خلق القيمة تؤ ر بشـ المشـ

ــات يجـابي على الكلمـة المنطوقـة الإيجـابيـة  Mahecha-Duarte et) ، كمـا أظهرت بع  الـدراســ

al.,2022;Xie et al.,2019 ; Grönroos, 2012; Payne et al.,2008; Jaakkola & 

Alexander, 2014)  ة في خ ة أن المشـــــاركـ ة المنطوقـ ابي على الكلمـ ل  يجـ ــكـ ة تؤ ر بشــ لق القيمـ

 & Hussain et al.,2022; Phan et al.,2018; Taher) بع  الدراسـاتوتر  ،الإلكترونية  

Saleh,2020; Frempong  et al., 2020)   المشـاركة في خلق القيمة تؤ ر بشـكل  يجابي على  أن

 .الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية  

ــات       الـــدراســــ بـــعـــ    ;Yip, 2011;Tu et Firend  & Langroudi, 2016وأكـــدت 

2018)al., ;2020Patti,(  ــتعداد لدفع    على أن ــاركة في خلق القيمة لها ت  ير  يجابي على الاس المش

   .استدنائيةأسعار 

ابقة في مجال المشـاركة في (Ranjan & Read, 2016وقام  دراسـة       ( بمراجعة الدراسـات السـ

وو ـح  أن المشـاركة  ،وتوصـل   لى تحديد البناء الم،اذيمي للمشـاركة في خلق القيمة ،خلق القيمة

ــيين  ،في خلق القيمة متغير  لا ي البناء ــاس ــاركةحيث يتكون من بعدين أس والقيمة   ،في الإنتا  )المش

 .أ ناء الاستمدام ( ويتكون كل بعد أساسي من  لا ة أبعاد فرعية

مها في اواســـتمد(Ranjan & Read, 2016) ولأغراض الدراســـة تم تبني الأبعاد التي حددذا      

ــاركة في خلق القيمـة   ــرح دليـات تدعم   ،قيـا  متغير المشــ ا لتقـديمهمـا وجهـة نظرية أكدر دقة لشــ نظرل

 :على النحو التالي وذى المشاركة في  نشاء وخلق القيمة،

 :Co-productionالمشاركة في الإنتاج  -أ

ــير       ــاركـة في الإنتـا   تشــ ــارا فيهـا العميـل في  نتـا  وتقـديم المـدمـات  لى  المشــ الـدرجـة التي يشــ

(Behnam et al.,2021)،  ــير  لى درجة الجهد ــلوكي ال ي يشـ يب لها    التيأو ذو ذلك الم،هوم السـ
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العميل في المشاركة سواء كان  تلك الجهود بدنية أو ذذنية والتي تكون  رورية للمشاركة في  نتا  

ــاركـة العملاء للمعلومـات وتقـديم  ((Dabholkar, 2015وتقـديم المـدمـات   ــير  لى مشـــ ،كمـا تشــ

 (.(Ranjan & Read, 2019الاقتراحات لمقدم المدمة بالإ افة  لى المشاركة في صنع القرار 

 للمشـاركة التأسـيسـية العنااـر تشـكل فرعية أبعاد ثلاثة  تحديد يمكن السـابقة الأدبيات راجعةوبم    

 :وهم الإنتاج في

 Knowledge (sharing) :المعرفة مشاركة ▪

وذلك من  ،(Chen et al., 2011) جمع وتبادل الموارد مع الطر  اوخر تعنيمشاركة المعرفة      

خلال تزويد العملاء بالاقتراحات والتواصـل معهم بشـكل اسـتباقي على اعتبار انهم المصـدر الرئيسـي 

 .Ranjan & Read, 2016;Behnam et al., 2021)) الإبداعية للأفكار

 Equity :الإنصاف ▪

رغبة المنظمة في تقاسـم السـيطرة لصـالا تمكين العميل ومد  رغبة العميل في يعكس الإنصـا       

 ;Behnam et al., 2021)المسـاذمة بدورا في الأنشـطة التي تسـاعد على المشـاركة في خلق القيمة 

Vargo et al.,2008)،  فإن الإنصـا  يقاوم تركز التحكم أو السـيطرة لتصـبا في اتجاذين بين مقدم

ء وبما يتيا فرصــة أكبر للعمل المشــترا وتحقيق تطابق الأذدا  والاذتمامات والتي المدمة والعملا

 ,Ranjan & Read بدورذا تؤدي  لى خلق القيمة وتحقيق التكامل ال،عال للموارد وتاـافر الجهود

2016).) 

 Interaction :التفاعل ▪

ــير    ــليم    يش ــدي في عملية الانتا  وتس ــعيد الوجداني والجس ــاركة العملاء على الص الت،اعل  لى مش

 (.Chen et al.,2011المنتجات وتقديم المدمة ) 

 :Value-In –Useالقيمة أثناء الًستخدام  -ب

 Zou et)المدمة    أوتقييم العملاء القائم على التجربة للمنت     بانها القيمة أ ناء الاستمدام  ت عَرَ       

al.,   2021; Sweeney et al.,2018; Behnam et al., 2021)  سمات عن  النظر  بصر  

-Behnam et al., 2021; Leroi) وأدائ   وسلوك ال،ردية وك،اءت     عميلالوظي،ية ووفقلا لدوافع ال

Werelds et al., 2014; Edvardsson  et al.,2010) ،المتوقعة تركز على ربط القيمة  أنها أي 

 Ranjan كما تركز على سمة التمصيص أو عملية الاستمدام الشمصية  ال،عليبعمليات الاستمدام  

& Read, 2016) .)     

تم تحديد ثلاثة أبعاد تشكل القيمة أثناء الًستخدام   هوبالتالي ومن خلال مراجعة الأدبيات السابقة فإن   

وفيما يلي   ،(Ranjan and Read, 2016إضفاء الطابع الشخصي( )  -العلاقات  -وهي )الخبرة 

 : عرض لهذه الأبعاد بشيء من التفصيل

 : Experience▪ الخبرة 

تعبر المبرة عن الت،اعل العاط،ي والتجارب ال،ريدة والتي تمدل قيمة جوذرية فريدة لد  العملاء    

(Behnam et al., 2021;Ranjan & Read, 2016; Lusch & Vargo, 2006)   فهي مشتقة
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والتي ينت  عنها   ،من ارتباط العملاء بالمنتجات أو المدمات من خلال الجوانب الإدراكية والوجدانية

 . ((Edvardsson et al.,2005لقيمة أ ناء الاستمدام ا

 Personalization :ي الشخص لطابعا إضفاء ▪

وتكون القيمة   ،او الم،تر ة  لحقيقيةيشير   ،اء الطابع الشمصي  لى الطابع ال،ريد لعملية الاستمدام ا

وينت  عن  ،  (Behnam et al., 2021; Karpen et al.,2012) مرذن  بالمصائص ال،ردية للعميل

  ،اء الطابع الشمصي  مكانية  عادة تشكيل الدقافة وتعزيزذا وذلك لأن اقتراح الشمصية يمتد  لى 

 (.   (Cova et al.,2011 مدركةحدود قيمة العميل ال  

  Relationship Joint :المشتركة العلاقات ▪

تعتبر العلاقات المشتركة والعمليات المتكررة ذي أسا  العلاقة بين العميل والمنظمة في بيئة الاتصال 

وتمكن العلاقات المتبادلة والتعاون المشترا من تمكين العميل ،(Behnam et al., 2021) ال،عال  

 (. Smaliukiene et al.,2015;Ranjan and Read, 2016لتطوير الحلول وبالتالي خلق القيمة  )

 : النوايا السلوكية الإيجابية للعميلوارتباط العميل العلاقة بين  -3

للعميل  عر   ت      "نية و ع خطط لأداء أو عدم القيام بسلوكيات مستقبلية: "  اب نهالنوايا السلوكية 

(Ahn & Back, 2019)،     ويعرDwaikat et al., 2019))  ب نها للعميل  السلوكية  "   :النوايا 

 Calza)  ا كل من، كما يعرفهالمدي ال ي سيكون في  العميل اتجاذلا محددلا تجاا خدمة معينة من عدم  "

et al., 2020; Wu et al.,2018)  بمدابة سلوكيات ولاء تشمل نوايا  عادة الشراء والكلمة "    :اب نه

 . "المنطوقة والاستعداد لدفع سعر أعلى 

 على نوايا أن ارتباط العميل يؤ ر بشكل  يجابي  (Ahn & Back, 2018)وأظهرت نتائ  دراسة     

 . العملاء السلوكية في المستقبل

) الارتباط   :أبعاد ارتباط العميل المتمدلة في لى أن  Omar et al.,2017))وقد توصل  دراسة      

العاط،ي  ،المعرفي )تسجيل   ،والارتباط  الشراء  نوايا  على  ت  ير  يجابي  لها  السلوكي(  والارتباط 

الدراسا بع   وتوصل    ;Corkum et al.,2021; Carlson et al.,2019a)ت  الطلاب(، 

Algharabat, 2018; Sijabat et al.,2020; Blasco-Arcas  et al.,2016; 

Papagiannidis et al.,2013; Hsieh & Chang, 2016; Carlson et al.,2019b; Kaveh 

et al.,2020)  ،الشراء نوايا  على  بشكل  يجابي  يؤ ر  العميل  ارتباط  ان  بع     لى  توصل   كما 

Hollebeek et al ;Cheung et al.,2021 ;(Molinillo et al.,2020;2014,. الدراسات  

et al., 2020)Cheung  Dwivedi, 2015; Leckie et al.,2016;   أبعاد ارتباط العميل    لى أن

والارتباط السلوكي( لها ت  ير  يجابي على نوايا   ،والارتباط العاط،ي ،)الارتباط المعرفي  :المتمدلة في

الشراء توصل   ، عادة  حين  الدراسات    في  Weber, 2021;(Lee et al.,2019; بع  

Tang, 2019) Fernandes & Esteves, 2016;     أن  ارتباط العميل يؤ ر بشكل  يجابي على  لى

ارتباط العميل ل  ت  ير   فتوصل   لى ان (Afi & Ouiddad, 2021)أما دراسة   نوايا  عادة الشراء،

ا توصل    Oyner  ;Rather, 2021بع  الدراسات يجابي على نية  عادة استمدام المنصة، وأيال

& Korelina, 2016) ارتباط العميل ل  ت  ير  يجابي على نوايا  عادة الزيارة والعودة.(  لى أن 
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الدراسات )     (  لى أن ;Oyner & Korelina, 2016Afi & Ouiddad, 2021وتشير بع  

 ,Fernandes & Esteves  بع  الدراساتأما ،ارتباط العميل ل  ت  ير  يجابي على نوايا التوصية

;2016)Omar et al.,2017) ;Abbas et al.,2018   أن أبعاد ارتباط العميل المتمدلة   لى    تشير

المعرفي:في الارتباط  العاط،ي  ،)  الكلمة   ،والارتباط  على  ت  ير  يجابي  لها  السلوكي(  والارتباط 

)  المنطوقة، الدراسات  بع   تشير  Harrigan et ;Duarte et al., 2022-(Mahechaكما 

Wirtz et ;Solem, 2016;Islam & Rahman, 2017; Chan et al., 2014; al.,2017

)al.,2013    ا تشير ،بشكل  يجابي على الكلمة المنطوقة الإلكترونيةارتباط العميل يؤ ر    لى أن وأيال

ارتباط العميل يؤ ر بشكل  يجابي على الكلمة المنطوقة     لى أن  (Molinillo et al.,2020) دراسة

العميل يو ر    لى أن   ((Taher & Saleh, 2020بينما تشير دراسة    ،الإلكترونية الإيجابية ارتباط 

الكلم على  مباشر  في خلق بشكل غير  المشاركة  توسيط  الإيجابية من خلال  الإلكترونية  المنطوقة  ة 

 القيمة.

         ;Tu  et al. 2018; Wallace  (Fernandes & Esteves, 2016 وأو ح  بع  الدراسات    

et al.,2021)  ) ان ارتباط العميل يؤ ر بشكل  يجابي على الاستعداد لدفع أسعار استدنائية ) أعلى.   

الدراسات       بع    ,Solem, 2016;Wirtz et al.,2013 ;Oyner & Korelina)وات،ق  

 Omar  et، وأيدت دراسة  )على أن ارتباط العميل يؤ ر بشكل  يجابي على ر ا العملاء (2016

al.,2017   وأو ح السابقة  الدراسات  توصل   لية  ما  في(  المتمدلة  العميل  ارتباط  أبعاد  )   :أن 

ال العاط،ي  ،معرفيالارتباط  على  ،والارتباط  ت  ير  يجابي  لها  السلوكي(  العملاء.  والارتباط   ر ا 

  على انAbbas et al.,2018;Solem, 2016;Wirtz et al.,2013))  بع  الدراساتوأكدت      

 ارتباط العميل يؤ ر بشكل  يجابي على ولاء العملاء. 

 السلوكية الإيجابية للعميل وفقًــا لآراء العـديـد من البـاحثيــن  بعـرض النوايا  تانوقد قامت الباحث    

 الآخرين، من خلال الجدول التالي:
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 (  1جدول رقم ) 

 السلوكية الإيجابية للعميل وفقا لآراء بعض الباحثين  النوايا

 . الباحثتان اعتمادًا على الدراسات السابقة من إعداد :المصدر     

 

 

 م أسم الدراسة  أبعاد الدراسة

 Cheung et al.,2021) ) 1 نوايا  عادة الشراء.

 al.,2021)et  Wallace ) 2 .الاستعداد لدفع أسعار استدنائية

 Rather, 2021) ) 3 نوايا  عادة الزيارة.

 Afi & Ouiddad, 2021) ) 4 .التوصية الإلكترونية –نوايا  عادة الاستمدام 

 Molinillo et al.,2020)) 5 الإلكترونية الإيجابية. الكلمة المنطوقة –نوايا  عادة الشراء 

 Lee & Kim, 2020) ) 6 .نشر المراجعات الإيجابية  نوايا

 Calza et al.,2020) ) 7 الاستعداد لدفع سعر اعلى. –الكلمة المنطوقة  –نوايا  عادة الشراء 

 Taher & Saleh,2020) ) 8 الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية.

ــراء    نوايا ــتعداد لدفع  –الإلكترونية الإيجابية   الكلمة المنطوقة – عادة الش الاس

 سعر اعلى.

Huggins et al.,2020) ) 9 

 et al., 2020) Cheung ) 10 نوايا  عادة الشراء.

 Mannan et al.,2019)  ) 11 نوايا  عادة الزيارة.

 Frooghi, 2019) ) 12 نوايا  عادة الشراء.

 Lee et al., 2019) ) 13 .الاستعداد لدفع أسعار استدنائية

 et al.,2019) Chiu) 14 نوايا  عادة الشراء.

 Yan& Wang,2018)  ) 15 .نوايا نشر المراجعات الإيجابية

 Kang, 2018) ) 16 الاستعداد لدفع أسعار استدنائية.

 Abbas et al.,2018) ) 17 الكلمة المنطوقة.

 et al.,2017) (Omar 18 الكلمة المنطوقة. –الشراء   نوايا

 Wu et al.,2016) ) 19 .نوايا نشر المراجعات الإيجابية

 ,Fernandes & Esteves الاستعداد لدفع أسعار استدنائية. –الكلمة المنطوقة  –نوايا  عادة الشراء 

2016) ) 

20 

 ,Oyner & Korelina للتوصية.الاستعداد  -الاستعداد لإعادة الزيارة

2016) ) 

21 

 et al., 2015) Yang ) 22 .الإلكترونية الإيجابية الكلمة المنطوقة

 Shin et al.,2013)) 23 نوايا  عادة الشراء.

 Kim & Moon, 2009)) 24 نوايا  عادة الزيارة.
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قامت الباحثتان باختيار النوايا السلوكية التالية في دراستهما كعناار للنوايا    ،وفي ضوء ما سبق    

التابع( )المتغير  للعميل  الإيجابية  الشراء  :السلوكية  الإلكترونية   و  ،نوايا  عادة  المنطوقة  الكلمة 

ا وملا   ،الاستعداد لدفع أسعار استدنائية  الإيجابية، و ئمة لسيا  ويرجع ذلك لاعتبارذا الأكدر استمدامل

 قطال الهاتف المحمول.

قامت الباحثتان باستعراض أهم أبعاد النوايا السلوكية الإيجابية للعميل التي تعتمد   ،وبناءً على ذلك    

العميل والنوايا السلوكية الإيجابية للعميل وذلك على النحو   بين ارتباطوالعلاقة    ،عليها هذه الدراسة

 : التالي

 : repurchase Intentions  الشراء إعادة نوايا -أ

 Cheung et al.,2021; Cheung et al.,2020;Tho et al.,2017 ;Kim et) يشير           

al.,2012; Hellier et al.,2003 ;Roozy et al.,2014)   لى أن نوايا  عادة الشراء  تتمدل في 

الحالي  الو ع  مراعاة  مع  أخر   مرة  الشركة  ن،س  من  معينة  خدمة  شراء  في  عادة  ال،رد  رغبة 

نوايا   ذي     نوايا  عادة الشراء لى أن     (Mannan et al.,2019 )شيريكما    ،والظرو  المحتملة

(  لى (Sunyansanoa, 2013يشير    بينما   ،التعامل مع ن،س مقدم المدمة مرة أخر   لإعادةالعملاء  

المنتجات مرة   الرغبة في شراء  الشراء  تتمدل في  المنت  من ن،س   ،أخر أن نوايا  عادة   ما ن،س 

العلامات الأخر  المنتا من  أو ن،س  الشراء الإيجابية تتكون من نوعين  ،العلامة    : وأن نوايا  عادة 

المنتجات  :اولال  عملاء توصي بهم للأصدقاء او الزملاء أو أفراد   :و انيلا  ،عملاء تنوي  عادة شراء 

 .الأسرة

 : Positive eWOM الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية  -ب

ا رئيسيلا  أصبح  الكلمة المنطوقة الإلكترونية     حيث    ،للمعلومات مع النمو السريع للإنترن   مصدرل

، ووصف  Lee et al.,2009)  (Taher& Saleh,2020 ;  تحتوي على معلومات  يجابية وسلبية

Hennig-Thurau et al.,2004))  الإلكترونية المنطوقة  سلبي   اب نه  الكلمة  أو  بيان  يجابي  "أي 

وال ي يتم توفيرا للعديد من   ،يصدر عن العملاء المحتملين أو ال،عليين أو السابقين حول منت  أو شركة

الإنترن "،   عبر  والمؤسسات  الإيجابية  تزيد  و الأشماص  الإلكترونية  المنطوقة  احتمالية الكلمة  من 

القرار لصانعي  أن    ،الشراء  حين  الإلكترونيةالكلمة  في  معاكس  المنطوقة  ت  ير  لها   )السلبية 

Molinillo et al.,2020)ت  ير على تقييم المنت  ويمكنها للكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية   ، و

 .(Taher& Saleh,2020; Litvin et al.,2008)المشاركة في بناء العلامات التجارية 

 : Willingness to Pay Premium Prices استثنائية أسعار عف  لد الًستعداد -ج

العميل في دفع  لعلامت  التجارية       المبلغ ال ي يرغب  يشير الاستعداد لد فع أسعار استدنائية  لى 

 ،((Netemeyer et al.,2004   مقارنة بالعلامات التجارية المما لة التي تقدم ن،س المدمة  الم،الة

كما يشير  لى الحد الأقصى للمبلغ ال ي يرغب العملاء في  ن،اق  على منت  أو خدمة معين  يرغبون 

 .(Tu et al.,2018; Homburg et al.,2005)فيها 
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 : تستخلص الباحثتان من مراجعة الدراسات السابقة الملاحظات التالية     

  الغربية،  ن أغلب الدراسات السابقة ذات الصلة بمو ول الدراسة قد تم  بص،ة أساسية في الدول   -1

 دفع الباحدتان لارورة  جراء ذ ا الدراسة في بيئة ممتل،ة )البيئة المصرية(.  الأمر ال  

  ، وجود فجوة بحدية ناتجة عن تعدد الدراسات التي تناول  العلاقة المباشرة بين متغيرات الدراسة -2

 . لا  نها لم تتناول العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين ذ ا المتغيرات مجتمعة

الدراسات   -3 يت لف من  أن معظم  الأبعاد،  متعدد  العميل ذو مكون  ارتباط  أن  على  ات،ق   السابقة 

المعرفي   السلوكي  الارتباطوالارتباط  والارتباط  الدراسة    ،العاط،ي  تبنتها  التي  الأبعاد  وذي 

 الحالية. 

تم   -4 التي  للعميل  الإيجابية  السلوكية  النوايا  من  العديد  تامن   قد  السابقة  الدراسات  تناولها  أن 

ل لك قام  الباحدتان باختيار النوايا السلوكية الإيجابية المتمدلة   ،بالدراسة من وجه  نظر باحديها

الاستعداد لدفع أسعار استدنائية   و  ،المنطوقة الإلكترونية الإيجابية  الكلمةو  ،نوايا  عادة الشراءفي:  

ا وملائمة لسيا  قطال  وذي الأبعاد  الهاتف المحمول.الأكدر استمدامل

الدراسات السابقة في مجال المشاركة في خلق القيمة و ح  أن المشاركة في خلق القيمة أن   -5

والقيمة أ ناء الاستمدام   ، في الإنتا   )المشاركةحيث يتكون من بعدين أساسيين    ،متغير  لا ي البناء

ا  ها الدراسة الحالية  وذي الأبعاد التي تبنت   ،( ويتكون كل بعد أساسي من  لا ة أبعاد فرعية نظرل

 لتقديمهما وجهة نظرية أكدر دقة لشرح دليات تدعم المشاركة في  نشاء وخلق القيمة.

 

 :مشكلة الدراسة ثانياً:

قام  الباحدتان بإجراء دراسة   وتكوين فروض الدراسة  ، لتحديد مشكلة الدراسة وأسبابها ومتغيراتها    

( م،ردة من 60ميسرة قوامها )  مبدئية  المقابلات الشمصية لعينةاستطلاعية عن طريق  جراء عدد من  

من ال،ترة  خلال  المحمول  الهاتف  أجهزة  بهد  2022/ 5/1وحتى    30/12/2021عملاء  وذلك   ،

 . استطلال درائهم حول متغيرات الدراسة

وبناءً على نتائج الدراسة الًستطلاعية تم التوال لعدد من المؤشرات المعتمدة على وجهة نظر      

 : والتي نلخصها فيما يلي ،مفردات العينة

لشركات تصنيع  -1 التجارية  بالعلامات  الاستطلاعية  الدراسة  أفراد عينة  ارتباط  في  ت،اوت  يوجد 

منهم    %25في حين لا يشعر    ، ه ا العلاماتمنهم ب   %75حيث اتاا ارتباط    ،الهواتف المحمولة

 به ا الارتباط. 

العينة تدير شركة تصنيع الهاتف المحمول التي ي،الون شراء ذوات،هم   من  أفراد  %20نسبة  أن   -2

 منها  اذتمامهم لمعرفة كافة  صداراتها من الهواتف المحمولة.

من أفراد العينة الاستطلاعية بال،مر لكوني عميل له ا الشركة التي ي،الون    %30انم،اض شعور   -3

 ذوات،ها المحمولة. 

من أفراد عينة الدراسة الاستطلاعية للعلامة التجارية للهاتف   %50تبين ان  من الصعوبة تغيير   -4

 المحمول التي يستمدمونها حتى  ن لم يحبونها. 
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أفراد العينة الاســتطلاعية أن شــركات تصــنيع الهواتف المحمولة تتيا لهم ال،رصــة  ير  أغلب   -5

(  Facebook-Twitter-Instagram)لإبداء درائهم وتقديم شـكواذم عبر منصـاتها الاجتماعية  

 . لا انهم يرون أن معظم ذ ا اوراء لا تترجم على أرض الواقع

يحرص معظم أفراد العينة على تزويد الشـركة التي ي،اـلون ذوات،ها المحمولة بكل المعلومات    -6

وذلك رغبة منهم في اســتمرار العلاقة مع  ،والمزايا المتوفرة في ذواتف الشــركات المنافســة لها

  لا انهم يجدون عدم وجود جدية من قبل الشركة في الأخ  به ا الرغبات. ،الشركة

ــتطلاعيةمعظم  يعتقد   -7 ــة الاســ ــركة لا تقوم بتقديم كل المعلومات عن    أفراد عينة الدراســ أن الشــ

 .يةذوات،ها كما يجب  لا في بع  الإصدارات ذات ال،ئات السعرية العال

ا -8 ا الهواتف التي يمتلكونهـ ل المميزات التي تتميز بهـ دركون كـ ة لا يـ وأنهم    ،أن معظم أفراد العينـ

ادات التي تعظم من  تمرار للتعليمات والإرشـ ركة باسـ بب في ذلك ذو عدم  تاحة الشـ يرون أن السـ

 .خبرتهم في استمدام الهاتف المحمول

الهاتف المحمول له ا  قوية لشـراءنية لديهم أفراد عينة الدراسـة الاسـتطلاعية  من  %60أن نسـبة  -9

 مرا أخري.  ذوات،ها يمتلكون التيالشركة 

ة    من أفراد  %50يرغـب   -10 اص  العينـ اتف المحمول المـ از الهـ ة حول جهـ ابيـ ات  يجـ ة تعليقـ ابـ في كتـ

معها عبر المواقع الإلكترونية، المنتديات، وكل قنوات الاتصــالات عبر   يتعاملونبالشــركة التي  

 الإنترن .

ي،اـلون  ن فرض سـعر مرت،ع نسـبيا لتلك الشـركة التي  من أفراد العينة الاسـتطلاعية   %35 عتقدي -11

ا لجودتها مقارنة بالشركات المنافسة الأخر .ذوات،ها المحمولة  ا عادلال نظرل  أمرل

 

تتمدل مشـكلة الدراسـة بصـورة   ،ونتائ  الدراسـة الاسـتطلاعية ،وفي  ـوء نتائ  الدراسـات السـابقة    

  :التاليعن رئيسية في الكشف 

النوايا السلوكية الإيجابية للعميل بشكل مباشر على  لًرتباط العميل  " هل يوجد تأثير معنوي إيجابي 

  ." في خلق القيمة  توسيط المشاركةوبشكل غير مباشر من خلال 

 

 :ةوبناءل على مشكلة الدراسة يمكن طرح التساؤلات ال،رعية التالي   

 للعميل؟ذل يوجد ت  ير معنوي  يجابي لارتباط العميل على أبعاد النوايا السلوكية الإيجابية  -

 القيمة؟ذل يوجد ت  ير معنوي  يجابي لارتباط العميل على أبعاد المشاركة في خلق  -

ــلوكيـة  - ذـل يوجـد تـ  ير معنوي  يجـابي لأبعـاد المشــــاركـة في خلق القيمـة على أبعـاد النوايـا الســ

  للعميل؟  الإيجابية

أبعاد النوايا السـلوكية الإيجابية  العميل وذل تتوسـط المشـاركة في خلق القيمة العلاقة بين ارتباط  -

 أم لا ؟للعميل 
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 :أهداف الدراسة  :ثالثاً

 التالي:تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف يمكن اياغتها على النحو      

ا  -1 ــر    قيـ اشــ اط المعرفيالتـ  ير المبـ ل )الارتبـ اط العميـ اط العـاط،ي  ،لارتبـ اط   ،والارتبـ والارتبـ

 السلوكي( على أبعاد النوايا السلوكية الإيجابية للعميل.

ــة -2 ــر  دراســ والارتبـاط    ،والارتبـاط العـاط،ي  ،لارتبـاط العميـل )الارتبـاط المعرفي  التـ  ير المبـاشــ

 السلوكي( على أبعاد المشاركة في خلق القيمة.

والقيمة أ ناء    ،لأبعاد المشـــاركة في خلق القيمة )المشـــاركة في الإنتا الت  ير المباشـــر  اختبار -3

 أبعاد النوايا السلوكية الإيجابية للعميل الاستمدام( على

ــر لارتبـاط العميـل تحـديد -4 والارتبـاط   ،والارتبـاط العـاط،ي ،)الارتبـاط المعرفي التـ  ير غير المبـاشــ

ــلوكية الإيجابية للعميل من خلا ــلوكي( على أبعاد النوايا السـ ــاركة في خلق السـ ــيط المشـ ل توسـ

 القيمة.

اتف التي تساعد شركات تصنيع الهوتقديم مجموعة من التوصيات والدلالات النظرية والتطبيقية   -5

وتبني فلسـ،ة المشـاركة في خلق القيمة واعتبار العملاء من  ،ارتباط العملاء   دارةالمحمولة على  

ومن  م  ،المصــلحة وال ي يجب أخ  درائهم وأفكارذم وترجمة ذلك في خلق قيمة  ذويالأطرا  

  .للعملاءالنوايا السلوكية الإيجابية  تعزيز  

 :للدراسةالنموذج المقترح الفروض و  رابعاً:

ــة       ــة، وفي  ــوء نتائ  الدراس ــابقة المرتبطة بمو ــول الدراس ــات الس بعد الاطلال على الدراس

فروض الدراسـة التي تسـعى الباحدتان  لى  أن  يمكن القول   ،ومشـكلة الدراسـة وأذدافهاالاسـتطلاعية، 

النموذ  المقترح للعلاقات بين متغيرات الدراسـة ال ي   يمكن تو ـيحها من خلالالتحقق من صـحتها 

  :(1يظهر في الشكل رقم )

 ( 1شكل رقم )

 .نموذج مقترح للعلاقات بين متغيرات الدراسة
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 . من إعداد الباحثتان اعتمادًا على الدراسات السابقة :المصدر

 التالي: ( تم اياغة فروض الدراسة على النحو 1)وفقاً للنموذج المقترح في الشكل رقم     

 ،العـاط،يالارتبـاط  و ،المعرفيالارتبـاط  )  لارتبـاط العميـل  تـ  ير معنوي  يجـابييوجـد " :  الأولالفرض  

 ."السلوكية الإيجابية للعميل  النوايا أبعادعلى السلوكي( الارتباط  و

 :وينقسم ذ ا ال،رض  لى ال،روض ال،رعية التالية     

المعرفي"     :1/1  العميـل ) الارتبـاط  العـاط،ي  ،يوجـد تـ  ير معنوي  يجـابي لارتبـاط   ،والارتبـاط 

 نوايا  عادة الشراء".والارتباط السلوكي ( على 

المعرفي  :1/2  العميــل ) الارتبــاط  العــاط،ي  ،" يوجــد تــ  ير معنوي  يجــابي لارتبــاط   ،والارتبــاط 

 والارتباط السلوكي ( على الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية ".

المعرفي  :1/3  العميــل ) الارتبــاط  العــاط،ي  ،" يوجــد تــ  ير معنوي  يجــابي لارتبــاط   ،والارتبــاط 

 الاستعداد لدفع أسعار استدنائية  ". والارتباط السلوكي ( على

المعرفي"  :  الثــانيالفرض   العميــل ) الارتبــاط  تــ  ير معنوي  يجــابي لارتبــاط  والارتبــاط    ،يوجــد 

 ."المشاركة في خلق القيمةعلى أبعاد والارتباط السلوكي (  ،العاط،ي

 :وينقسم ذ ا ال،رض  لى ال،روض ال،رعية التالية     

المعرفي"     :2/1  العميـل ) الارتبـاط  العـاط،ي  ،يوجـد تـ  ير معنوي  يجـابي لارتبـاط   ،والارتبـاط 

 ".والارتباط السلوكي( على المشاركة في الإنتا 

اط المعرفي"  "    :2/2  ل ) الارتبـ اط العميـ العـاط،ي  ،يوجـد تـ  ير معنوي  يجـابي لارتبـ اط   ،والارتبـ

 ".والارتباط السلوكي( على القيمة أ ناء الاستمدام

  ، المشــاركة في الإنتا )لأبعاد المشــاركة في خلق القيمة  ت  ير معنوي  يجابي" يوجد    :الثالث  الفرض

 ."أبعاد النوايا السلوكية الإيجابية للعميل ( علىوالقيمة أ ناء الاستمدام

 :وينقسم ذ ا ال،رض  لى ال،روض ال،رعية التالية     

ــاركة في الإنتا "   :3/1  ــاركة في خلق القيمة )المش والقيمة   ،يوجد ت  ير معنوي  يجابي لأبعاد المش

 نوايا  عادة الشراء".أ ناء الاستمدام(  على 

ــاركة في الإنتا   :3/2  ــاركة في خلق القيمة )المشـ والقيمة   ،" يوجد ت  ير معنوي  يجابي لأبعاد المشـ

 أ ناء الاستمدام( على الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية ".

ــاركة في الإنتا   :3/3  ــاركة في خلق القيمة )المشـ والقيمة   ،" يوجد ت  ير معنوي  يجابي لأبعاد المشـ

 الاستعداد لدفع أسعار استدنائية  ". ( علىأ ناء الاستمدام

ــط  "  :الرابعالفرض   ــاركة في خلق القيمة تتوس  ،ارتباط العميل ) الارتباط المعرفي العلاقة بينالمش

 ".النوايا السلوكية الإيجابية للعميل أبعاد   و والارتباط السلوكي ( ،والارتباط العاط،ي
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   :أهمية الدراسة  خامسًا:

  :فيما يليوالتطبيقي   كاديميالمستويين الأتتمدل أذمية الدراسة على     

 : الأكاديمية الأهمية -1

 :التالية الاعتباراتمن  الأكاديميةمن الناحية تها أذميحيث تستمد ذ ا الدراسة     

ارتباط    :مجموعة من الم،اذيم الحديدة نســبيلا في أدبيات التســويق وتتمدل فيذ ا الدراســة  تتناول   -أ

ا في ظل ،العميل والمشــاركة في خلق القيمة في حدود علم   - ندرة الدراســات العربية  خصــوصــل

الم،اذيم والتعر  ومن  م فإن ذ ا الدراســة تمدل محاولة من الباحدتان لت صــيل ذ ا   -الباحدتان 

 .على دورذا في تحسين النوايا السلوكية الإيجابية للعملاء

  ارتباط حيث يعتبر م،هوم   ،الأخيرةتنامي اذتمام الأكاديميين بمو ــول ارتباط العميل في اوونة   - ب

ا أسـاسـيلا للميزة التنافسـية المسـتدامة في  ا جديدلا في  دارة علاقات العميل ومصـدرل العميل منظورل

ا لما يترتب علي  من نوات   يجابية غير مسبوقة على مستو  الشركة ،الشركات  .نظرل

أن ذناا نقص نســـبي في البحث حول مو ـــول المشـــاركة في خلق القيمة وت  يرا على النوايا  -  

السـلوكية الإيجابية للعملاء في أدبيات التسـويق بشـكل عام وأدبيات قطال صـناعة المحمول على  

وج  المصـوص، ومن  م فإن ذناا ما يبرر  جراء المزيد من الدراسـات في ذلك المو ـول في 

 .ةالبيئة المصري

فهم العوامل التي تح،ز النوايا السـلوكية الإيجابية للعملاء من المو ـوعات الهامة التي يمكن    يعد -د

ا في ظل توافر العديد من البدائل للعملاء في سـو   أن توفر رؤ  علمية و دارية ذامة خصـوصـل

ــنيع الهواتف المحمولـة محـددات نيـة ،الهواتف المحمولـة ــركـات تصــ  ومن  م من الأذميـة فهم شــ

 اســـتدنائية فيوالكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية، والاســـتعداد لدفع أســـعار  ، عادة الشـــراء

 سيا  سو  الهواتف المحمولة.

ا مســاريلا ســو  يســاعد في تحديد طبيعة العلاقات المباشــرة   - ا تســاذم ذ ا الدراســة في بناء نموذجل

ــة من خلال بنـاء نموذ  ا ــرة بين متغيرات الدراســ   Structureلمعـادلة الهيكليـة  وغير المبـاشــ

Equation Modeling   )وذو مـا لم يتطر   ليـ  أحـد من البـاحدين ) في حـدود علم البـاحدتـان ،  

 ومن ذنا ت تي الإ افة العلمية لسد ذ ا ال،جوة البحدية.

 : الأهمية التطبيقية -2

 :الاعتبارات التاليةترجع أذمية الدراسة من الناحية التطبيقية  لى      

تنامي أعداد مستمدمي الهواتف المحمولة في العالم بشكل عام وفي مصر بشكل خاص حيث بلغ   -أ

مقارنة    )2021ديســمبر –مســتمدم بنهاية ال،ترة ) أكتوبر  مليون  103.45عدد المســتمدمين بها 

ــتمـدم بنهـاي ـ95.357بنحو   ــمبر   -ة ال،ترة )أكتوبر  مليون مســ ــرة 2020ديســ (، وذلـك وفقلـا لنشــ

 .(www.mcit.gov.eg) 2021مؤشرات الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات في ديسمبر

ا  بنسـبة  - ب ألف    335، لتصـل  لى مليون و%17ان مبيعات ذواتف المحمول في مصـر شـهدت  نمول

  137، مقارنة بنحو مليون و2021مليون جني  خلال شـــهر ديســـمبر  254.5جهاز بقيمة بلغ   

ــابق،   219.5ألف وحدة بقيمة   ــدرت العلامة مليون جني  في ال،ترة المقابلة من العام الســ وتصــ

قائمة الماركات التجارية الأكدر مبيعلا لهواتف المحمول بعدما اســتحوذت  (Samsung)الكورية 

http://www.mcit.gov.eg/
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، وجاءت 2021من  جمالي نتائ  أعمال القطال خلال شـهر ديسـمبر  %33.6على حصـة سـوقية 

(Apple)    تبعتها %25.1في المرتبة الدانية مسـجلة حصـة سـوقية ،(OPPO) المركز الدالث  في

فى المرتبة الرابعة بعدما تمكن  من زيادة حصـــتها   Redmi))وحل    ،%12.8بحصـــة بلغ   

المركز المامس بحصــة بلغ     في  Infinix))من  جمالي المبيعات، أعقبتها    %8.9الســوقية  لى  

ــدت  و  ،7.1% ــة بقائمة الماركات التجارية Realme))العلامة التجارية حصـ ــادسـ المرتبة السـ

من  جمالي نتائ  أعمال    %2.4مسـجلة حصـة سـوقية   در مبيعلا لهواتف المحمول في مصـر،الأك

على الماركات التجارية الأخر    %10.1بلغ    التيوتوزع  باقي الحصــص الســوقية   ،القطال

، وذلك حسـب الإحصـائيات الصـادرة  2021ديسـمبرالمطروحة في سـو  ذواتف المحمول خلال 

 (.(GFK  www.gfk.comعن مؤسسة الأبحاث التسويقية  

ا لتنامي معدل انتشـار صـناعة الهواتف  -   ا نظرل ا كبيرل لقد نال قطال الهاتف المحمول بمصـر اذتمامل

ــدارات المطروحةالمحمو ــو  وك لك الإص ــواء في حجم الس ــار  ،لة عالميلا س فقد بلغ معدل انتش

ــر نحو   ــمبر  -بنهاية ال،ترة ) أكتوبر  %99.78الهاتف المحمول بمصــ ( مقارنة بنحو  2021ديســ

ــمبر  -بنهـايـة ال،ترة )أكتوبر  93.65% ــنوي  2020ديســ ا    ،% 6.13( بمعـدل تغير ســ وذلـك وفقلـ

  ، (www.mcit.gov.eg)  2021لنشرة مؤشرات الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات في ديسمبر

 .ومن  م فلابد من الاذتمام بتطوير ذلك القطال

مديري شـركات الهواتف المحمولة بمصـر من خلال طرح في مسـاعدة نتائ  تلك الدراسـة    ذمتسـا -د

وكية الإيجابية للعملاء وال ي ينعكس بدورا على  رؤي  دارية مهمة تسـاذم في تعزيز النوايا السـل

 .في حال  بوت صحة فروض الدراسة ،وسمعة العلامة التجارية للهاتف المحمولربحية 

في  - ا النظر  ــة من خلال  عــادة  المحمول الهواتف  أجهزة  بيع  على  دارة  ــائمين  الق دعم  ــة  محــاول

ين العلاقة بينها وبين العم ات والإجراءات من أجل تحسـ ياسـ الامر ال ي يؤدي  لى ارتباط    ،يلالسـ

 .العملاء بالعلامات التجارية الماصة بهم

مسـاعدة المسـئولين عن شـركات بيع أجهزة الهواتف المحمولة بمصـر على تقديم مميزات جديدة  - و

ــب مع   ا لدخول العديد من تتناســ ــديدة التي يواجها قطال الهواتف المحمولة نظرل ــية الشــ التنافســ

 .التجارية لسو  الهواتف المحمولةالعلامات  

 على أذمية   بمصـرالمحمولة   الهواتف مديري شـركات ت تي ذ ا الدراسـة في محاولة منها لتشـجيع -ز

رتباط العميل لا يجابي  وجود ت  ير معنوي  في حال  بوت    ،في خلق القيمة  العملاء ت،عيل مشاركة

 .المشاركة في خلق القيمةعلى 

 : الدراسةمنهج  سادسًا:

ــ،ي التحليلي       اد على المنه  الوصــ الاعتمـ دراســـــة بـ ان في ذـ ا الـ احدتـ امـ  البـ  Descriptiveقـ

analytical method، لأن  يقوم على جمع    ،وذو المنه  المناســب لمدل ذ ا النوعية من الدراســات

 م تحليل ذ ا البيانات بطريقة   ،وما يرتبط بها من ظواذر ممتل،ة  ،البيانات المتصـلة بمشـكلة الدراسـة

ة كلة محل الدراسـ هم في  لقاء الاـوء على المشـ ة   ،تسـ   ،وتؤدي  لى اختبار مد  صـحة فروض الدراسـ

 .تطبيقىوتساعد على التوصل  لى نتائ  يمكن الاعتماد عليها في الجانب ال
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 :أسلوب الدراسة سابعاً:

 :يشمل أسلوب الدراسة ما يلي    

 أنواع البيانات المطلوبة ومصادر الحصول عليها: -1

 اعتمدت الباحدتان في ذ ا الدراسة على نوعين من البيانات ذما:

ة -أ انويـ ات الثـ انـ ة (:  البيـ ــة المكتبيـ دراســـ اطي    )الـ ــتنبـ ان المنه  الاســ احدتـ ــتمـدمـ  البـ اســ

Deductive approach    وذلك بغرض الحصـول على البيانات الدانوية اللازمة لصـياغة

تحديد المشـــكلة، وأذدا  الدراســـة،  و  الجانب النظري المتعلق بمو ـــول الدراســـة الحالية

 :، وتم الحصول على ذ ا البيانات من خلالوصياغة التساؤلات البحدية

 رير المنشورة ذات الصلة بمو ول الدراسة. التقا -

ما يتوفر على بع  المواقع الإلكترونية للحصــول على الأرقام والإحصــاءات الواردة  -

 في ذ ا الدراسة.

ة - ب ات الأوليـ انـ ة (:  البيـ ــة التطبيقيـ دراســـ احد  ) الـ ــتمـدمـ  البـ اناســ ــتقرائي    تـ المنه  الاســ

Inductive approach،    وذلك بغرض الحصـول على البيانات الأولية اللازمة والمرتبطة

لتحقيق أذدا     ،بمو ـــول الدراســـة، والتي لا يمكن توفيرذا عن طريق الدراســـة المكتبية

ــاء   ،الدراســـة يديرذا  من خلال اســـتقصـــاء دراء عينة الدراســـة باســـتمدام قائمة اســـتقصـ

ا لجمهور واسـع من عملاء أجهزة   Google Driveالمسـتقصـى منهم بواسـطة  لجعلها متاحل

في تلك الدراســـة وفقلا للمطوات العلمية المتعار   الباحدتان، وقد ســـارت الهاتف المحمول

 online  الإلكترونيالاســتقصــاء   أســلوبكما تم و ــع شــرطين لتحســين نتائ    ،عليها

surveyالت كد من الإجابة عن جميع  ان  لا يتم قبول أي اســتمارة  لكترونيلا  لا بعد   :، أولهما

 .من  ملء أكدر من استمارة للمستقصيفإن  لا يجوز  :أما الشرط الداني ،الأسئلة

  :مجتمع وعينة الدراسة -2

ــر     ــة في جميع عملاء أجهزة الهـاتف المحمول في مصــ ا لعـدم وجود   ،يتمدـل مجتمع الدراســ ونظرل

فإن ذناا صعوبة في الاعتماد   ، طار لمجتمع الدراسة وصعوبة تحديد حجم المجتمع وانتشار م،ردات 

ــوائيـة وبالتـالي ــيرة باعتبـارذـا    على العينـات الاحتمـاليـة العشــ تم الاعتمـاد على عينـة غير احتمـاليـة مســ

 ة.الأنسب لتلك الدراسة لتناسب شروط تطبيقها مع الدراسة الحالي

( أن  Saunders et al.,2011م،ردة وفقلا لــ ما أشار  لي  )  384حددت الباحدتان حجم العينة بــ و    

م،ردة وذلـك  384بـــــــــ    1000000و  100000حجم العينـة من مجتمع يتراوح عـدد أفرادا مـا بين  

 . %95ومستو   قة  %5 من ذامش خط  يعادل 

وتم تصــميم القائمة باســتمدام    ،واســتمدم  الباحدتان الاســتقصــاء عبر الإنترن  لتجميع البيانات    

Google Drive،  حيث ير     ،وذلك لتطابق شـروط تطبيق  على تلك الدراسـة(Saunders et al., 

غلقة أن  لتطبيق الاسـتقصـاء عبر الإنترن  لابد أن تكون الأسـئلة الموجهة للمسـتقصـي منهم م  (2011

امـل مع  درة على التعـ ا القـ ديهـ دراســـــة لـ ان، ويجـب أن تكون م،ردات مجتمع الـ در الإمكـ ــيرة قـ وقصــ

 .كما يستمدم  ذا كان حجم العينة كبير ومشت  جغرافيلا  ،الإنترن 
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وقام  الباحدتان بطرح الاســتبيان على الصــ،حات الرســمية لشــركات تصــنيع الهاتف المحمول    

ــة للعملاء أو أ ــتبيانلإتاحة ال،رصـ ــحاب الاقتراحات بالت،اعل مع الاسـ ــل   ،صـ وك لك مواقع التواصـ

ــارا مقارنة بالمنصــات الاجتماعية الأخر  ــال نطاق  وانتش ــم باتس ، الاجتماعي ال،يس بوا ال ي يتس

 زمنية على النحو التالي:على  لاث مراحل وذلك 

  استجابة. 152تم الحصول على  2022-1-23 لى  2022-1-14من ال،ترة  -

 استجابة. 170تم الحصول على  2022-2-5 لى  2022-1-27من ال،ترة  -

 استجابة. 101تم الحصول على  2022-2-19 لى  2022-2-10من ال،ترة  -

  51اســتجابة، و تم اســتبعاد    372اســتجابة، وبعد ال،حص تبين أن الصــالا للتحليل   423وتم جمع     

 التحليل الإحصائي. لإجراءاستجابة غير صالحة 

  :أداة الدراسة -3

ك داة لجمع البيانات اللازمة   Questionnaire  اعتمدت الدراسـة الحالية على قائمة الإسـتقصـاء     

الدراســـةا باعتبارذا أنســـب أدوات البحث العلمي التي تحقق أذدا  الدراســـة الميدانية الحالية ا  له ا

لبيات تقصـاء تحتو  على     ،على الرغم مما بها من سـ ة تم  عداد قائمة اسـ   39ولأغراض ذ ا الدراسـ

عليها بمعرفة المسـتقصـي وفقلا لمقيا  ليكرت ذو الممس  الإجابةسـؤالال كلها من الأسـئلة المغلقة  يتم  

ا )واحد( حتي   ،نقاط والتي تقع في مســتويات تتراوح بين موافق تماما )خمســة(  لى غير موافق تمامل

ــهل على م،ردا ــتقصــاء في يس ــجيل تقديراتهم بدقة، وقام  الباحدتان بتصــميم قائمة الاس ت العينة تس

 ــوء المقاييس الواردة  في الدراســات الســابقة وفي  ــوء ما كشــ،  عن  الدراســة الاســتطلاعية،  

والمشــاركة في  ،وتتاــمن ذ ا القائمة مجموعة أســئلة لقيا  أبعاد متغيرات الدراســة )ارتباط العميل

 والنوايا السلوكية الإيجابية للعميل( ،خلق القيمة

   :قياس متغيرات الدراسة -4

تم قيا  متغيرات الدراسـة بقائمة اسـتقصـاء اعتمادلا على مجموعة من المقاييس التي أعدذا العديد     

تقصـاء    ،(2من الباحدين يو ـحها الجدول رقم ) بي لكل عبارة من عبارات الاسـ وتم قيا  الوزن النسـ

   .باستمدام مقيا  ليكرت
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 ( 2جدول رقم )

 المقاييس التي تم الرجوع إليها لتصميم قائمة الًستقصاء 

    .على الدراسات العلمية المشار إليها من إعداد الباحثتان إعتمادًا :المصدر

د قـامـ        ان  وقـ احدتـ ةالبـ اييس المقترحـة من اللغـة الإنجليزيـة  لى اللغـة العربيـ ارات المقـ  ،بترجمـة عبـ

ة   ة الإنجليزيـ ة  لى اللغـ ة العربيـ ا من اللغـ ا تم ترجمتهـ د   Back Translationكمـ ة   للتـ كـ من مطـابقـ

 الأصلية. العبارات للنسمة

  :الدراسة داةاختبار ثبات الًتساق الداخلي والصدق العاملي لأ -5

 :Reliability Assessmentاختبار الثبات   -أ

الحصـول على بيانات    يسـتمدم ذ ا الاختبار لمعرفة مد   مكانية الاعتماد على قائمة الاسـتقصـاء في

ا للتباين الوا ـــا بين متغيرات الدراســـة  .تتســـم بالدبات في اختبار الدبات   تانالباحد تفاعتمد  ،ونظرل

من   ــل م  ك ــب  على  المرك ــات  ــا   Composite Reliabilityالدب كرونب ــا  أل، ــات  الدب ــل  ــام ومع  ،

Cronbach's alpha، وذلك كما يلي: 

، و أظهرت  Composite Reliability  ((CRقـامـ  البـاحدتـان بـ جراء اختبـار الدبـات المركـب   -

مقبولة حيث  CR) ( أن جميع  قيم )4نتائ    التحليل الإحصــائي، والتي يو ــحها الجدول رقم )

المقبولة لابد أن  CR) أن قيم ) (Fornell & Larchker , 1981; Hair et al., 2014)ير  

 .(0.70مساوية أو أكبر من )تكون  

 Cronbach'sاختبـار الدبـات عن طريق معـامـل الدبـات أل،ـا كرونبـا     بـ جراءقـامـ  البـاحدتـان  و -

alpha  ( ــا بـالجـدول رقم وقـد أظهرت نتـائ  اختبـار الدبـات أن قيمـة معـامـل    ،(  4، كمـا ذو مو ــ

ا من الدبات و   (0.912(  لى )0.726أل،ا كرونبا  تتراوح بين ) وال ي يعتبر ذو مســتوي ممتازل

أرقام   المتغير

عبارات  

قياس كل  

 متغير 

 المقاييس التي تم الًعتماد عليها لإعداد قائمة الًستقصاء

1:10من  ارتباط العميل   (Nadeem et al.,2021;Hollebeek, 2011; AbdelAziz et al.,2021; 

Behnam et al.,2021; Cheung et al.,2021; Hollebeek et al.,2014; 

Cheung et al.,2020) 

المشــاركة في خلق  

 القيمة 

11:30من   (Leem, 2021;Ranjan & Read, 2016; Assiouras et al.,2019; Daabseh 

& Aljarah,2021;Opata et al.,2020; Behnam et al.,2021) 

31:33من  نوايا إعادة الشراء  (Cheung et al.,2021; Chiu et al.,2019; Molinillo et al., 2020; Shin et 

al., 2013; Cheung et al.,2020) 

الـمـنـطـوقــة   الـكـلـمــة 

ــة   ــيـ ــرونـ ــتـ ــكـ الإلـ

 الإيجابية

34:36من   (Molinillo et al., 2020; Yang et al., 2015; Lee& Kim, 2020) 

 

لــدفع   ــتعــداد  الًســ

   أسعار استثنائية

37:39من   (Wallace et al., 2021; Lee et al., 2019; Kang, 2018)  



 

 ( 2023 يناير، 3، ج1، ع4المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 ريهام محسن السيد؛ د. رغدة محسن السيد د.

 

- 1445  - 

 

ــار ) ،الدقـة والاعتمـادية معـامل الدبات أل،ا كرونبا    أن قيمـة Joshi et al.,  2010) حيـث أشــ

ــ،ر  لى   ــل  لى ،    ويعتبر كافيلا وم1تتراوح بين صـ يدل الأمر ال ي   ،(  0.60)قبولال حينما يصـ

 على صلاحية قوائم الاستقصاء في جمع البيانات الميدانية.

 

 : Validity Assessment اختبار الصدق   -ب

  ،يسـتمدم ذ ا الاختبار لبيان مد  صـد  عبارات قائمة الاسـتقصـاء في قيا  ما صـمم  من أجل      

 .والت كيد على ان عبارات القائمة تعطي للمسـتقصـي من   ن،س المعنى والم،هوم ال ي يقصـدا الباحدتان

ــد  على كـل من البـاحدتـان في اجراء اختبـار الصـــ للعـامـل الوحيـد   اختبـار ذـارمـان  :واعتمـدت 

harman's single factor test( الـتـوكـيــدي  الـعــامـلـي  تـحـلـيــل  والـ  ،Confirmatory Factor 

Analysis (CFA يلي:، وذلك كما  

د  قـامـ  البـاحدتـان ب ـ - ــتمـدام اختبـار ذـارمـان للعـامـل الوحيـ  harman's single factor testاســ

لطريقة المشـــتركة مشـــكلة ك ســـلوب تشـــميصـــي لتقييم  لى أي مد  قد يمدل تحيز أو تباين ا

(Podsakoff et al, 2003)  نظرا لأن البيانات تم جمعها من خلال أسلوب واحد، وذو أسلوب

   Common Method الاسـتقصـاء فلا يمكن تجاذل  مكانية تحيز أو تباين الطريقة المشـتركة 

Variance / Bias   (CMV/ CMB)،   ــتمــدام بع  العلاجــات الإجرائيــة لــ لــك تم اســ

(Abdalla et al., 2018)،   فتم  دخال جميع مقاييس الدراسـة في التحليل العاملي الاسـتكشافي 

Exploratory Factor Analysis  باســتمدام طريقة تحليل المحاور الرئيســية العاملية )بدون

دوير( د   Principal Axis Factoring (with no    (Rotations تـ ل واحـ امـ ار عـ وتم اختيـ

و يكون خطر التحيز للطريقة  لدراسـة مقدار التباين ال ي يمكن ت،سـيرا بواسـطة عامل عام وحيد،

ــر أكدر من  ــتمدم في جمع البيانات مرت،ع  ذا كان ذ ا العامل العام الوحيد ي،سـ ــتركة المسـ المشـ

 (Le& Lei ,2019) .من التباين الكلي %50

 (   3جدول رقم )  

 ( CMV/CMBارمان للعامل الوحيد لقياس تحيز أو تباين الطريقة المشتركة )اختبار ه

 

 جميع متغيرات

 أداة القياس 

KMO Bartlett's 

Test 

Eigen 

Value 

 الجذر الكامن

% of 

variance 

نسبة التباين  

 المفسر

0.969 12083.431 *

** 

20.654 39.011 

 من إعداد الباحثتان اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي.  :المصدر    

    ( رقم  الجدول  والتي يو حها  الإحصائي  التحليل  نتائ   أن3وأظهرت   )   ( مقيا   (  KMOقيمة 

( 0.969لتحديد مد  ك،اية عينة البحث لإجراء التحليل العاملي في حدود القيمة المناسبة، حيث بلغ  )

  ، حدود القيمة المناسبة  مما يدل على ملائمة عينة البحث لإجراء التحليل العاملي وأنها في  ،لعينة الدراسة

قد اتاا معنوية جميع متغيرات أداة   Bartlett's Test of Sphericityأن  باستمدام اختبار  كما  
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ا يوأ ،(، مما يدل على الاتسا  لمقيا  الدراسة0.001وذلك عند مستو  معنوية أقل من ) ،القيا  ال

 ،(20.654بلغ  )  Eigenvalueمن التباين الكلي، بقيمة ج ر كامن    (%39العامل العام الوحيد )  ي،سر

لا يؤ ر على جودة توفيق البيانات ولا يمدل   (CMV/CMB)  تحيز أو تباين الطريقة المشتركةذلا فإن   

ا للقلق تجاا الدراسة الحالية، ومن  م صلاحية أداة القيا  و مكانية  جراء مزيد من التحليلات  مصدرل

 .الإحصائية لاختبار نموذ  الدراسة

بإجراء  و - الباحدتان  التوكيديقام   العاملي  التحليل  طريق  عن  المو وعي  الصد    اختبار 

Confirmatory Factor Analysis (CFA)   حيث يعد أحد تطبيقات    ،لاختبار صد  المقيا

، ويتيا ال،رصة لاختبار Structure Equation Modeling (SEM)نموذ  المعادلة البنائية  

كما يتيا ال،رصة للت كد  ،صحة نماذ  معينة للقيا  والتي يتم بنائها في  وء أسس نظرية سابقة

وقام  الباحدتان بإجراء ذ ا التحليل لكل مقيا    ، المقيا  تقيس ما أعدت من أجلةمن أن عبارات  

باستمدام برنام    الدراسة  بمتغيرات  بناءل على معنوية    ،AMOS Version 23خاص  وذلك 

التوكيدي لكل من   t-testاختبار   النموذ     ، GFIالمعياري،  2اختباركا  :وقيا  مؤشرات تقييم 

AGFI ،NFI ،RFI  ،IFI ،TLI ،CFI ،RMR، RMSEA (Hair et al., 2014) . 

التحليل الإحصائي والتي يو حها الجدول رقم )     جميع معاملات  قيم  أن  (  4وأظهرت نتائ  

الدراسة الميدانية القيا  لعينة  المقدرة بنموذ   المعيارية  مما يدل على صد     ،مقبولة  الانحدار 

( أن قيم المعاملات المعيارية Hair et al., 2014حيث ير  )  ، الاتسا  الداخلي لمقيا  الدراسة

جميع مؤشرات جودة توفيق  وكان     ،(0.50أكبر من أو تساو  القيمة )المقبولة لابد أن تكون  

-Normed Chi المعياري    2النموذ  التوكيدي تقترب من نقاط القطع النموذجية لكل من:  كا 

Square  جودة التوفيق ،GFI جودة التوفيق المصحا ،AGFI جودة التوفيق المعياري ،NFI ،  

جودة    ، TLIجودة التوفيق توكر لويس    ،IFIجودة التوفيق المتزايد    ،  RFIجودة التوفيق النسبي

كما كان     ،المقدرة النموذ  ال،علي للنموذ   مما يدل على  مكانية مطابق  ،CFIالتوفيق المقارن  

لمتوسط مربع خط  التقدير   التربيعيالج ر    ،RMRلمتوسط مربعات البواقي    التربيعيقيم الج ر  

RMSEA (0.030)، (0.065على الترتيب ) .مما يدل على جودة توفيق النموذ  الكلى ، 

،سر    التطابقياختبار الصد     بإجراءقام  الباحدتان  و - عن طريق حساب متوسط نسبة التباين الم 

(AVE)،  التحليل الاحصائي ( أن متوسط  4والتي يو حها الجدول رقم )  ،وقد أظهرت نتائ  

،سر ) وعلى مستوي عوامل الدراسة تتراوح   ،(0.655( لمقيا  الدراسة ) AVEنسبة التباين الم 

القيمة بين )  Convergent Validity  قيتطابمما يدل على الصد  ال  ،(0.794- 0.523تلك 

 & Fornell)  0.50أو أكبر من    مساويحيث أن قيم المقبولة لابد أن تكون  لمقيا  الدراسة  

Larchker, 1981; Hair et al., 2014). 

عن   ،لأداة القيا  Discriminant Validityالصد  التمييزي  اختبار بإجراءقام  الباحدتان  و -

ل    طريق ل  حصائيلا يعتمد على   (Henseler, Ringle & Sarstedt, 2015)كل من     قدمأسلوبلا

يسمى   الكامنة   المتغيرات  بين  الارتباط   Heterotrait-monotrait ratio of theمص،وفة 

correlations (HTMT) ،    على ألا تزيد قيمة اختبار(HTMT)  ( 0.85عن نقطة القطع)،   أو

وقد  ،  (Kline, 2011)( حتى نامن تحقق الصد  التمييزي بمقيا  الدراسة  0.90بحد أقصى )

تراوح   قيم ذلك المؤشر    ( أن  4والتي يو حها الجدول رقم )    ، أظهرت نتائ  التحليل الاحصائي
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مما يدل على توافر الصد     ،(، وذي قيم تقترب من نقطة القطع النموذجية0.903-0.744بين )

 زي بمقيا  الدراسة.التميي

 Commonكما قام  الباحدتان بحساب القيمة المعيارية للمتغيرات المشاذدة قبل وبعد تطبيق   -

latent Factor (CLF)    بينهما ال،ر   الطريقة   ، م  يجاد  تباين  أو  للتعر  على تحيز  وذلك 

( ال ي يشير  لى Common Method   Variance / Bias   (CMV/CMB)المشتركة  

  استجابات المستقصي درائهم عن الاتجاذات ال،علية لهم نتيجة لعدة عوامل ترجع  لى أداة اختلا

الدراسة من المستقصي منهم ومن  م تامم أو تدنى معلمات  القيا  وتوجهات الباحث وعينة 

ووجد أن قيمة ال،ر  أقل من   ، النموذ  المقدرة وصعوبة  جراء مزيد من التحليلات الإحصائية

ومن    ،مما يدل على عدم وجود تحيز في التباين المشترا في استجابات المستقصي منهم  ، 0.20

  م صلاحية أداا المقيا  في   بات ال،روض البحدية.
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 :تحليل النتائج واختبار الفروض  :مناًثا

   :التحليل الإحصائي الوافي -1

 :التحليل الإحصائي الوافي للخصائص الديموجرافية لعينة الدراسة -أ

مستوي الدخل   –التعليم  –السن    –  النول يشمل الإحصاء الوص،ي للمصائص الديموجرافية كل من )

 يلي: ويمكن تو يا ذلك من خلال ما  ،(الشهري

 (  5جدول رقم ) 

 واف عينة الدراسة 

 النسبة % العدد  الخصائص الديموجرافية

 

 النوع

102 ذكر  56.5 

 43.5 162 اندي

 

 

 السن

 

.933 126 سن   20أقل من   

631 سن   30ف قل من   -20من   .663  

 17.7 66 سن   40ف قل من   -سنة 30من 

 11.8 44 سنة ف كدر 40

 

 التعليم 

.83 14 تعليم أقل من المتوسط   

26 مؤذل متوسط   716.  

عال )بكالوريو  أو  مؤذل 

 ليسانس( 

172  58.3 

97 دراسات عليا   221.  

 

مستوي الدخل  

 الشهري 

414 جني  شهريلا 3000أقل من   738.  

جني   6000من أقل  لى   3000من 

 شهريلا 

711  46 

جني  9000 لى أقل من   6000من 

 شهريلا 

35 49.  

22 ف كدر شهريلا  9000  95.  

 .اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائيالباحثتان  من إعداد   :المصدر

ــا من الجـدول رقم )         ــة لجميع ال،ئات من ال كور والإناثتمديـل   (5ويتاــ ومن   ،عينة الدراســ

ا التعليمومن  ،السن  .مستوي الدخل الشهري، وأخيرل

 :التحليل الإحصائي الوافي لمتغيرات الدراسة -ب

ة باسـتمدام البرنام  الإحصـائي  بإجراءقام  الباحدتان        تحليل  حصـائي وصـ،ي لمتغيرات الدراسـ

SPSS Version 23،  وذلك للتعر  على طبيعة البيانات وقيم المتوســـطات والانحرا  المعياري

 .،ي لمتغيرات الدراسةص( نتائ  التحليل الاحصائي الو6ويو ا الجدول رقم ) ،لمتغيرات الدراسة
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 (  6جدول رقم ) 

 لمقاييس الإحصائية الوافية لمتغيرات الدراسةا

 

 .اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائيالباحثتان من إعداد  :المصدر  

 

ا نحو الموافقة ( أن  6يتاا من الجدول رقم )      اتجاذات م،ردات عينة الدراسة قد أظهرت اتجاذلا عامًّ

 .على  يجابية أبعاد متغيرات الدراسـة )المستقلة والوسيطة والتابعة(

 :  لنوع الهاتف المحمول المفضل لدى العملاءالتحليل الإحصائي الوافي  -ج

لنول الهاتف المحمول الم،ال كما   عدد ونسبة المستجيبين وفقلا(  أن  7يتاا من الجدول رقم )      

 تليها علامة    %34.1م،ردة بنسبة    127في المرتبة الأولى بواقع  Samsung يلي: جاءت علامة  

Huawei  تليها في المرتبة الدالدة علامة   ،%30.1م،ردة بنسبة    112بواقع Apple   م،ردة   49بواقع

تليها علامة   ،% 10.2م،ردة بنسبة    38في المرتبة الرابعة بواقع    Lenovo، تليها علامة  %13.2بنسبة  

OPPO    18بواقع    باقي الشركات الأخر تليها    ،%7.5م،ردة بنسبة    28في المرتبة المامسة بواقع 

          .%4.8م،ردة بنسبة 

 

 

 

 

المتــوســط الحـسـابــي   المتغيرات م

 المـرجــح

الًنـحــراف  

 المعيــاري 

معــامــل الًختــلاف  

 المعيــاري 

 17.20 0.69624 4.05 الًرتباط المعرفي  1

 23.64 0.91839 3.88 الًرتباط العاطفي    2

 23.80 0.91130 3.83 الًرتباط السلوكي  3

 23.14 0.84893 3.67 مشاركة المعرفة 4

 25.08 0.92312 3.68 الإنصاف 5

 24.74 0.94654 3.83 التفاعل  6

 26.81 1.01314 3.78 الخبرة  7

 22.76 0.84485 3.71 إضفاء الطابع الشخصي  8

 22.64 0.82409 3.64 العلاقات المشتركة  9

 23.82 0.84073 3.53 نوايا إعادة الشراء 10

الكلمة المنطوقة الإلكترونية  11

 الإيجابية

3.74 0.92909 24.86 

 20.86 0.77658 3.72 الًستعداد لدفع أسعار استثنائية   12
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 (   7جدول رقم )  

 لنوع الهاتف المحمول المفضل لدى العملاء المقاييس الإحصائية الوافية 

 

 .من إعداد الباحثتان اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي  :المصدر

 

 : تحليل علاقة الًرتباط بين متغيرات الدراسة -2

لتحديد طبيعة العلاقة بين متغيرات الدراســة قام  الباحدتان بحســاب معاملات الارتباط بين جميع      

ــت ــة باسـ ــة وتم قيا  علاقة الارتباط بين متغيرات الدراسـ ــ،وفة معاملات  متغيرات الدراسـ مدام مصـ

 وذلك على النحو التالي: ،ارتباط بيرسون

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 النسبة % العدد  نوع الهاتف المحمول  م

1 Apple    49 13.2 

2 Samsung   127 34.1 

3 Huawei 112 30.1 

4 OPPO 28 7.5 

5 Lenovo 38 10.2 

 4.8 18 الشركات الأخرى   6
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 ( 8جدول رقم )

أبعاد ارتباط العميل وبين أبعاد  بين علاقة الًرتباط  مصفوفة معاملات ارتباط بيرسون لقياس 

 المشاركة في خلق القيمة وبين أبعاد النوايا السلوكية الإيجابية للعميل

 (.   0.001*** دالة عند مستوى معنوية أقل من )    

 .اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائيالباحثتان  من إعداد   :المصدر    

   يلي:( ما 8يتضح من الجدول رقم )

ــتقلة( المتعلقة  -1  ارتباط العميلبيوجد علاقة ارتباط معنوية  يجابية بين المتغيرات المارجية )المسـ

ــلوكي ،والارتباط العاط،ي ،الارتباط المعرفيلكل من:    ةالداخلي   المتغيراتوبين  ،والارتباط السـ

ابع ـ ة للعميـل لكـل من:ب ـ( المتعلق    ة) التـ ة الإيجـابيـ ــلوكيـ ا الســ ا    النوايـ ــراء، الكلمـة  نوايـ  عـادة الشــ

تدنائية    ،المنطوقة الإلكترونية الإيجابية عار اسـ تعداد لدفع أسـ تو  معنوية أقل   ،الاسـ وذلك عند مسـ

 .(0.001من )

ــتقلة(  ةيوجد علاقة ارتباط معنوية  يجابي -2 المتعلقة بارتباط العميل بين المتغيرات المارجية )المسـ

ــلوكي ،،يوالارتبـاط العـاط  ،لكـل من: الارتبـاط المعرفي ــيط  ،والارتبـاط الســ وبين المتغير الوســ

وذلك  ،القيمة أ ناء الاسـتمدامو  ،المشـاركة في الإنتا  :لكل منالمشـاركة في خلق القيمة المتعلق ب

  .(0.001عند مستو  معنوية أقل من )

القيمة لكل المتعلق بالمشــاركة في خلق الوســيط   تباط معنوية  يجابية بين المتغيريوجد علاقة ار -3

المتغيرات الداخلية ) التابعة ( المتعلق  وبين   ،والقيمة أ ناء الاسـتمدام  ،المشـاركة في الإنتا  :من
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ــراء، الكلمـة المنطوقـة الإلكترونيـة   ــلوكيـة الإيجـابيـة للعميـل لكـل من: نوايـا  عـادة الشــ بـالنوايـا الســ

 .(0.001عنوية أقل من )وذلك عند مستو  م ،الاستعداد لدفع أسعار استدنائية   ،الإيجابية

المعـادلات الهيكليـة المتزامنـة )      ،(SEMنتيجـة لدبوت وجود علاقـات فـإنـ  يمكن تطبيق نموذ  

ــيطـة   ــتقلـة ( على كـل من المتغيرات الوســ لتحـديـد التـ  ير المعنوي للمتغيرات المـارجيـة ) المســ

 (. ة) التابع    ةالداخلي  اتوالمتغير

 :البــحثـــيـــة اختـبــار الفـــروض  -3

من خلال وذلك   ،لاختبار صـحة ال،روض Path analysisتم  الاسـتعانة ب سـلوب تحليل المسـار     

ــلوب نم جة المعادلات الهيكلية   ــتمدام أس للتحقق  ،Structure Equation Modeling(SEM)اس

(، حيث تم Hair et al., 2014من علاقات الت  ير بين بين المتغيرات المسـتقلة والوسـيطة والتابعة )

  على النحو التالي:أولال الت كد من جودة توفيق النموذ  الهيكلي المقترح  

 (    9جدول رقم )  

 معايير تقييم جودة توفيق النموذج الهيكلي  

 .من إعداد الباحثة اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي  :المصدر  

جودة توفيق النموذ    ،المعياري  2بلغ  قيمة مؤشرات كل من:  كاأن   (   9يتضح من الجدول رقم )      

GFI،  جودة التوفيق المصحاAGFI ،  جودة التوفيق المعياريNFI ،  جودة التوفيق النسبيRFI  ،  

 ،CFI( ،3.423 )جودة التوفيق المقارن    ،TLIجودة التوفيق توكر لويس،IFIجودة التوفيق المتزايد  

( علي الترتيب، مما 0.999)  ،(0.993)  ،(0.999)  ،(0.983)  ،(0.999(، )0.957(، )0.998)

يدل على أن جميع المؤشرات بالحدود المقبولة، ومن  م  مكانية مطابقة النموذ  ال،علي للنموذ  الهيكلي 

الحدود   القيمة المؤشرات الإحصائية                  م

 المناسبة

 ( 5)أقل من  Normed Chi-Square 3.423المعياري  2اختبار كا  1

 (1-)ص،ر Goodness of Fit Index(GFI)    0.998 جودة توفيق النموذج 2

 (1-)ص،ر AGFI Adjusted Goodness of Fit Index 0.957)جوده التوفيق المصحح ) 3

 (1-)ص،ر Normed Fit Index (NFI) 0.999  جودة التوفيق المعياري 4

 (1-)ص،ر Relative Fit Index 0.983   (RFI)جودة التوفيق النسبي  5

 (1-)ص،ر Incremental  Fit Index 0.999 (IFI)جودة التوفيق المتزايد   6

 (1-)ص،ر Tucker- Lewis Index (TLI)   0.993 لويس -تاكر مؤشر 7

 (1-)ص،ر Comparative Fit Index 0.999 (CFI) مؤشر جودة التوفيق المقارن 8

)أقل من   Root Mean Square Residual 0.006 (RMR)مؤشر متوسط مربعات الخطأ   9

0.10 ) 

 Root Mean Square (RMSEA)جذر متوسط مربع الخطأ التقريبي  مؤشر 10

Error of Approximation 

)أقل من   0.044

0.10 ) 
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الج ر التربيعي لمتوسط مربع   ، RMRكما بلغ  قيم الج ر التربيعي لمتوسط مربعات البواقي  ،المقدر

 . يب( على الترت0.044) ،RMSEA (0.006) خط  التقدير

، وبالتالي يمكن الاعتماد المقدر ومن  م جودة توفيق   تدنى أخطاء النموذ  الهيكلي  مما يدل على     

النموذ  بغرض    والبدء  ،علي  وذلك على   ،وتقييم معاملاتها  ،من معنويتها  الت كدفي تحليل مسارات 

 : النحو التالي

أبعاد ارتباط العميل على أبعاد المشاركة في خلق القيمة النموذج الهيكلي المقترح لقياس تأثير  -أ

 نوايا السلوكية الإيجابية للعميل: وعلى أبعاد ال

الهيكلي       النموذ   معلمات  تقييم  على  الدراسة  ذ ا  في  الاعتماد  أبعاد  لقيا   تم  ارتباط  ت  ير 

النوايا السلوكية الإيجابية للعميلوعلى  القيمة    المشاركة في خلقعلى أبعاد  العميل   وبما    ،أبعاد 

برنام    بواسطة  الهيكلية  المعادلات  نموذ   صياغة  من   Analysis of Momentيمٌكن 

Structure (AMOS.23).(Hair et al., 2014)   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

E  : خطأ النموذج . 

 ( 2شكل رقم )

أبعاد ارتباط العميل على أبعاد المشاركة في خلق القيمة لقياس تأثير المقترح  النموذج الهيكلي

 وعلى أبعاد النوايا السلوكية الإيجابية للعميل

 .AMOS 23نتائج التحليل الإحصائي  :المصدر
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   :تقديرات معاملات النموذج الهيكلي النهائي ومستوى معنويتها -ب

النموذ        ــتو  معنويتهـا بطريقـة الإمكـان الأعظم لقـد تم تقـدير معـاملات  الهيكلي النهـائي ومســ

 :ومساراتها المعنوية المباشرة وغير المباشرة كالتالي

 (   10جدول رقم ) 

تقديرات معاملات النموذج الهيكلي النهائي ومستوى معنويتها بطريقة الإمكان الأعظم لقياس تأثير 

أبعاد النوايا السلوكية الإيجابية  وعلى المشاركة في خلق القيمة  أبعاد على ارتباط العميلأبعاد 

 للعميل    

                                                                                                   .(0.05* دالة عند مستوى معنوية أقل من )     

 (  0.01**  دالة عند مستوى معنوية أقل من )

   (.0.001*** د الة عند مستوى معنوية أقل من )     

  .من إعداد الباحثة اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي :المصدر     

 

 

 بيان المســــــار  

 المسار 

 

  المسار

 المعياري

الخطأ  

 المعياري

 قيمه

 " " ت

 مستوى المعنوية 

 الًرتباط المعرفي 

 الًرتباط العاطفي 

 الًرتباط السلوكي 

 نوايا إعادة الشراء   

 نوايا إعادة الشراء  

 نوايا إعادة الشراء  

0.162 

0.094 

0.317 

0.141 

0.087 

0.279 

0.050 

0.057 

0.059 

3.221 

1.669 

5.366 

0.001***0.0

95* 

0.001 *** 

 الًرتباط المعرفي 

 الًرتباط السلوكي  

الكلمة المنطوقة الإلكترونية   

 الإيجابية  

الكلمة المنطوقة الإلكترونية  

 الإيجابية  

0.153 

0.366 

0.149 

0.359 

0.043 

0.051 

3.570 

7.203 

0.001***0.0

01*** 

 الًرتباط المعرفي 

 الًرتباط العاطفي 

 الًستعداد لدفع أسعار استثنائية    

 الًستعداد لدفع أسعار استثنائية  

 

0.310 

0.165 

0.285 

0.161 

0.055 

0.062 

5.650 

2.680 

0.001***0.0

07** 

 الًرتباط المعرفي 

 الًرتباط العاطفي 

 الًرتباط السلوكي 

 المشاركة في الإنتاج  

 المشاركة في الإنتاج 

 الإنتاج المشاركة في 

0.077 

0.290 

0.395 

0.081 

0.324 

0.420 

0.046 

0.059 

0.055 

1.666 

4.942 

7.182 

0.096 * 

0.001***0.0

01*** 

 الًرتباط المعرفي 

 الًرتباط العاطفي 

 الًرتباط السلوكي  

  

 القيمة أثناء الًستخدام  

 القيمة أثناء الًستخدام  

 القيمة أثناء الًستخدام  

0.265 

0.268 

0.411 

0.261 

0.279 

0.408 

0.040 

0.050 

0.047 

6.646 

5.308 

8.692 

0.001 *** 

0.001***0.0

01*** 

 المشاركة في الإنتاج 

 القيمة أثناء الًستخدام  

 نوايا إعادة الشراء   

 نوايا إعادة الشراء  

0.286 

0.224 

0.236 

0.198 

0.057 

0.066 

4.982 

3.375 

0.001 *** 

0.001 *** 

 المشاركة في الإنتاج 

 القيمة أثناء الًستخدام  

الكلمة المنطوقة الإلكترونية   

 الإيجابية 

الكلمة المنطوقة الإلكترونية  

 الإيجابية 

0.295 

0.162 

0.273 

0.160 

0.051 

0.058 

5.832 

2.767 

0.001 *** 

0.006 ** 

 المشاركة في الإنتاج 

 القيمة أثناء الًستخدام  

 الًستعداد لدفع أسعار استثنائية    

 الًستعداد لدفع أسعار استثنائية  

0.217 

0.263 

0.189 

0.245 

0.061 

0.069 

3.560 

3.814 

0.001 *** 

0.001 *** 
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   :يلي( ما 10يتضح من الجدول رقم )    

، الارتباط المعرفيلكل من: )ارتباط العميل     حصائيلا لبعدمباشر دال     يجابي يوجد ت  ير معياري -1

كما يوجد ت  ير معياري    ،نوايا  عادة الشـراء( على بعد  والارتباط السـلوكي ،الارتباط العاط،ي و

 و ،المشــاركة في الإنتا ) لكل من:المشــاركة في خلق القيمة  يجابي مباشــر دال  حصــائيلا لبعد 

تمدام راءعلى بعد  ( القيمة أ ناء الاسـ تو  معنوية اقل من ) ،نوايا  عادة الشـ (  0.05وذلك عند مسـ

  .(%9.69قدرا ) 2Rوبمعامل تحديد  

"   :( الذي ينص علي أنه1/1فالفرض الفرعي الأول من الفرض الأول )مما يدل على قبول     

ل   اط العميـ ابي لًرتبـ أثير معنوي إيجـ اطيوجـد تـ اطفي  ،المعرفي  )الًرتبـ اط العـ اط    ،والًرتبـ والًرتبـ

 السلوكي( على نوايا إعادة الشراء". 

 :الـذي ينص علي أنـه(  3/1 الفرعي الأول من الفرض الثـالـث )  كمـا يـدل على قبول الفرض    

والقيمة  ،قيمة )المشــاركة في الإنتاجيوجد تأثير معنوي إيجابي لأبعاد المشــاركة في خلق ال" 

 ." نوايا إعادة الشراء  الًستخدام( علىأثناء 

ارتباط العميل لكل من: )الارتباط المعرفي، لبعد  يوجد ت  ير معياري  يجابي مباشر دال  حصائيلا  -2

ــلوكي( على بعـد الكلمـة المنطوقـة الإلكترونيـة الإيجـابيـة، كمـا يوجـد تـ  ير   معيـاري والارتبـاط الســ

ــاركة في الإنتا  ــاركة في خلق القيمة لكل من: )المش و  ، يجابي مباشــر دال  حصــائيلا لبعد المش

ــتمـدام( على بعـد الكلمـة المنطوقـة الإلكترونيـة الإيجـابيـة ــتو     ،القيمـة أ نـاء الاســ وذلـك عنـد مســ

 .(%1.07قدرا ) 2R( وبمعامل تحديد 0.05معنوية اقل من )

ــكـل جزئي فيمـا    1/2فقبول الفرض الفرعي الثـاني من الفرض الأول )    ممـا يـدل على     ( بشــ

والًرتبـاط    ،" يوجـد تـأثير معنوي إيجـابي لًرتبـاط العميـل ) الًرتبـاط المعرفي  :يتعلق بـأنـه

 السلوكي( على الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية ". 

 :( الـذي ينص علي أنـه3/2 من الفرض الثـالـث )  الثـانيكمـا يـدل على قبول الفرض الفرعي     

والقيمة  ،يوجد تأثير معنوي إيجابي لأبعاد المشــاركة في خلق القيمة )المشــاركة في الإنتاج" 

 ."كلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية أثناء الًستخدام( على ال

 

     ارتباط العميل لكل من: )الارتباط المعرفي، مباشر دال  حصائيلا لبعد   يجابي   يوجد ت  ير معياري -3

، كما يوجد ت  ير معياري  يجابي الاســتعداد لدفع أســعار اســتدنائيةبعد على  والارتباط العاط،ي(

و القيمة أ ناء  ،المشاركة في خلق القيمة لكل من: )المشاركة في الإنتا مباشر دال  حصائيلا لبعد 

(  0.05وذلك عند مستو  معنوية اقل من )  ،الاستعداد لدفع أسعار استدنائية الاستمدام( على بعد 

 .(%8.06قدرا ) 2Rوبمعامل تحديد  

الـث من الفرض الأول )ف  ممـا يـدل على      ــكـل جزئي فيمـا  (  1/3قبول الفرض الفرعي الثـ بشــ

بــأنــه والًرتبــاط    ،المعرفي  )الًرتبــاط" يوجــد تــأثير معنوي إيجــابي لًرتبــاط العميــل    :يتعلق 

  .العاطفي( على الًستعداد لدفع أسعار استثنائية  "
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  :( الـذي ينص علي أنـه 3/3 كمـا يـدل على قبول الفرض الفرعي الثـالـث من الفرض الثـالـث )   

والقيمة  ،عاد المشــاركة في خلق القيمة )المشــاركة في الإنتاج" يوجد تأثير معنوي إيجابي لأب

 أثناء الًستخدام( على الًستعداد لدفع أسعار استثنائية  ".

 

يوجد ت  ير معياري  يجابي مباشر دال  حصائيلا لبعد ارتباط العميل لكل من: )الارتباط المعرفي،  -4

ــلوكي( ،العاط،ي  والارتباط ــتو    على بعد  والارتباط السـ ــاركة في الإنتا ، وذلك عند مسـ المشـ

 .(%59قدرا ) 2R( وبمعامل تحديد 0.05معنوية اقل من )

" :( الـذي ينص علي أنـه2/1فممـا يـدل على قبول الفرض الفرعي الأول من الفرض الثـاني )   

ل   اط العميـ ابي لًرتبـ أثير معنوي إيجـ اطيوجـد تـ اطفي  ،المعرفي  )الًرتبـ اط العـ اط    ،والًرتبـ والًرتبـ

 ".السلوكي( على المشاركة في الإنتاج

يوجد ت  ير معياري  يجابي مباشر دال  حصائيلا لبعد ارتباط العميل لكل من: )الارتباط المعرفي،  -5

وذلك عند مســـتو     ،القيمة أ ناء الاســـتمدام  بعدعلى   والارتباط الســـلوكي( ،العاط،ي  والارتباط

 .(%5.37قدرا ) 2R( وبمعامل تحديد 0.05معنوية اقل من )

"  : ( الذي ينص علي أنه2/2فممـا يدل على قبول الفرض الفرعي الثـاني من الفرض الثـاني )   

ل   اط العميـ ابي لًرتبـ أثير معنوي إيجـ اطيوجـد تـ اطفي  ،المعرفي  )الًرتبـ اط العـ اط    ،والًرتبـ والًرتبـ

 ".السلوكي( على القيمة أثناء الًستخدام 

 

ارتباط العميل ( في العلاقة بين أبعاد  المشــــاركة في خلق القيمةاختبار دور المتغير الوســــيط ) -ج

 :أبعاد النوايا السلوكية الإيجابية للعميلو

ــتقلـة علي المتغير التـابع عبر المتغير       ــر للمتغيرات المســ لقـد تم اختبـار معنوية التـ  ير غير المبـاشــ

ا( وذلك باســـتمدام العدالة المدركةالوســـيط ) وذلك على النحو  ،الطريقتين الأحدث والأكدر اســـتمدامل

 :التالي

لًختبـار معنويـة التـأثير   Monte Carlo Bootstrap samplingطريقـة العينـات الممكنـة   ▪

المشـاركة في خلق  غير المباشـر للمتغيرات المسـتقلة علي المتغير التابع عبر المتغير الوسـيط )

 :( القيمة
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 ( 11جدول رقم )

أبعاد  على ارتباط العميل وغير المباشر لقياس تأثير أبعاد  ،والمباشر ،التأثير المعياري الكلى   

 السلوكية الإيجابية للعميل  النوايا

                                                                                    .(0.05)  * دالة عند مستوى معنوية أقل من

 .(0.01عند مستوى معنوية أقل من ) * دالة*

 .من إعداد الباحثتان اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي  :المصدر

وجود ت  ير معياري  يجابي غير مباشر دال  حصائيلا عند مستوي (  11يتضح من الجدول رقم )    

 ، الارتباط المعرفي)  :لكل منارتباط العميل  ( للمتغيرات المستقلة المتعلقة ب بعاد  0.05معنوية أقل من )

من خلال   المتغير التابع المتعلق بنوايا  عادة الشراء (على  الارتباط السلوكي  و  ،الارتباط العاط،ي  و

الإنتا  في  )المشاركة  من:  لكل  القيمة  خلق  في  بالمشاركة  المتعلق  الوسيط  أ ناء   ،المتغير  القيمة  و 

ري  يجابي غير ووجود ت  ير معيا  ، ( على الترتيب0.180(، )0.132)  ،(0.071بقيم )الاستمدام(  

( للمتغيرات المستقلة المتعلقة ب بعاد ارتباط 0.05مباشر دال  حصائيلا عند مستوي معنوية أقل من )

المعرفي  :العميل لكل من العاط،ي  ،)الارتباط  التابع   ،و الارتباط  المتغير  السلوكي(على  و الارتباط 

تغير الوسيط المتعلق بالمشاركة في خلق المتعلق بالكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية من خلال الم

( 0.180(، )0.133)  ،(0.064و القيمة أ ناء الاستمدام( بقيم )  ،القيمة لكل من: )المشاركة في الإنتا 

نوع  

 التأثير 

الًرتباط   العوامل 

 المعرفي 

الًرتباط  

 العاطفي 

الًرتباط  

 السلوكي 

المشاركة في  

 الإنتاج 

القيمة أثناء  

 الًستخدام 

 كلى 

 

 ---  --- 0.420* 0.324** 0.081* المشاركة في الإنتاج 

 ---  --- 0.408** 0.279* 0.0261** القيمة أثناء الًستخدام 

 0.198*0 0.246* 0.459** 0.219* 0.212** نوايا إعادة الشراء 

الكلمة المنطوقة الإلكترونية  

 الإيجابية  

*0.213 **0.133 *0.539 **0.273 *0.160 

الًستعداد لدفع أسعار  

 استثنائية   

*0.364 **0.290 **0.179 *0.189 **0.245 

 ---  --- 0.420* 0.324** 0.081* المشاركة في الإنتاج  مباشر 

 ---  --- 0.408** 0.279* 0.261** القيمة أثناء الًستخدام 

 0.198* 0.236* 0.279** 0.087 0.141* نوايا إعادة الشراء 

الكلمة المنطوقة الإلكترونية  

 الإيجابية  

**0.149  --- **0.359 **0.273 *0.160 

الًستعداد لدفع أسعار  

 استثنائية   

*0.285  *0.161 --- *0.189 **0.245 

غير   

 مباشر 

   نوايا إعادة الشراء 

0.071** 

 

0.132** 

 

0.180** 

---  --- 

الكلمة المنطوقة الإلكترونية  

 الإيجابية  

 

0.064** 

 

0.133** 

 

0.180* 

---  --- 

الًستعداد لدفع أسعار  

 استثنائية   

 

0.079** 

 

0.130** 

 

0.179** 

 ---  --- 
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ا ت  ير معياري  يجابي غير مباشر دال  حصائيلا عند مستوي معنوية أقل من   ،على الترتيب وجود أيال

و الارتباط   ،)الارتباط المعرفي  :ب بعاد ارتباط العميل لكل من  ( للمتغيرات المستقلة المتعلقة0.05)

و الارتباط السلوكي(على المتغير التابع المتعلق بالاستعداد لدفع أسعار استدنائية  من خلال   ،العاط،ي

الإنتا  في  )المشاركة  من:  لكل  القيمة  خلق  في  بالمشاركة  المتعلق  الوسيط  أ ناء   ،المتغير  القيمة  و 

وذلك باستمدام طريقة العينات الممكنة ( على الترتيب  0.179(، )0.130)  ،(0.079م( بقيم )الاستمدا

Monte Carlo Bootstrap sampling  ( عينة فرعية.  200لعدد ) مما يدل على أن التأثير غير

المشاركة في خلق في وجود المتغير الوسيط )ة  التابع  اتالمتغير  علىالمباشر للمتغيرات المستقلة  

  .( معنويالقيمة

( على شكل العلاقة المشاركة في خلق القيمةلقياس دور المتغير الوسيط )  Process طريقة   ▪

 :ةالتابعالمتغيرات  بين المتغيرات المستقلة، وبين

أبعاد ارتباط على شكل العلاقة بين  للمشاركة في خلق القيمة    لقيا  الت  ير المعنوي غير المباشر    

العاط،ي  ،الارتباط المعرفيالعميل )   النوايا السلوكية   ،والارتباط السلوكي (  ،والارتباط  وبين أبعاد 

للعميل استمدام  ،  الإيجابية  مسمى      Andrew F. Hayes منهجيةتم   PROCESSتح  

Procedure for SPSS Version 3.5  ،  :بين كل من العلاقة  قيا  شكل  ت  ير وذلك من خلال 

من لكل  المستقلة  المعرفي  :المتغيرات  الارتباط  العاط،ي  ،)  السلوكي(  ،والارتباط  على   والارتباط 

الاستعداد لدفع   الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية،  ،نوايا  عادة الشراء)  :لكل من  ة  التابع  اتالمتغير

 ، والارتباط العاط،ي   ،) الارتباط المعرفي  :وك لك ت  ير المتغيرات المستقلة  لكل من  ،(استدنائيةأسعار  

السلوكي(   المتغيروالارتباط  من  ةالوسيط  اتعلى  الإنتا   :لكل  في  أ ناء   ،)المشاركة  والقيمة 

اعتمادلا   ،التابع  معلا على المتغير  ةالوسيط  اتوأخيرال ت  ير المتغيرات المستقلة والمتغير  ،الاستمدام(

 Hayes) ( OLSعلى تقديرات معلمات نموذ  تحليل الانحدار باستمدام طريقة المربعات الصغري )

& Rockwood, 2020; Hayes, 2018)، وذلك على النحو التالي:     
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 ( 12جدول رقم )

( على شكل  المشاركة في خلق القيمةنموذج تحليل الًنحدار الخطي لقياس دور المتغير الوسيط )

 نوايا إعادة الشراءوبين  ،الًرتباط المعرفيالعلاقة بين 

 

 الأول  أولًً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط

 i t. test Sig. LLCI ULCI المتغيرات  المستقلة 

 2.1466 1.5339 ***0.001 11.81 1.8403 الجزء الثابت 

 0.6271 0.4665 ***0.001 13.39 0.5468 الًرتباط المعرفي 

R2=33.3%                                           F-test= 179.2                                   sig=0.001***                         

MSE=.5313 

 المتغير الوسيط الثاني ثانياً: قياس تأثير المتغير المستقل على 

 1.2382 0.6777 ***0.001 6.72 0.9580 الجزء الثابت 

 0.8012 0.6543 ***0.001 19.48 0.7277 الًرتباط المعرفي 

R2=51.4%                                           F-test= 379.4                                   sig=0.001***                         

MSE=.4446 

 نوايا إعادة الشراء  :معاً على المتغير التابع)الأول والثاني ( ثالثاً: قياس تأثير المتغير المستقل والمتغير الوسيط 

 0.1877 0.4373- 0.4327 0.79-   0.1248- الجزء الثابت 

 0.3194 0.1195 ***0.001 1.32 0.2194 الًرتباط المعرفي: التأثير المباشر 

 0.5253 0.2991 ***0.001 7.16 0.4122 المشاركة في الإنتاج 

 0.5470 0.2998 ***0.001 6.74 0.4234 القيمة أثناء الًستخدام 

R2=66.23%                                 F-test= 233.4                                       sig=0.001***                             

MSE=0.3979                     

 ً  نوايا إعادة الشراء  :قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع :رابعا

 1.3830 0.6957 ***0.001 5.95 1.0394 الجزء الثابت 

 0.8430 0.6628 ***0.001 16.43 0.7529 الًرتباط المعرفي: التأثير الكلي 

R2=42.9%                                      F-test= 270.04                                sig=0.001***                              

MSE=0.6687 

 خامساً: التأثير غير المباشر المعياري الكامل 

     Effect التأثير غير المباشر 

 

  

BootSE   

 

Boot t-test BootLL

CI 

BootUL

CI 

 0.5504 0.3887 16.43 0.0410 0.4643 الإجمالي 

 (.           0.001دالة عند مستوى معنوية أقل من )*** 

  .من إعداد الباحثتان اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي :المصدر
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 :  ما يلي( 12يتضح من الجدول رقم )

ل للمتغيرات الوسيطة لكل من       ، )المشاركة في الإنتا   : أن الت  ير المعياري غير المباشر دال  حصائيا

والحد   ،BootLLCI  الأدنىحيث أن القيمة الص،رية لا تقع  من نطا  الحد    ،والقيمة أ ناء الاستمدام(

للمشاركة في   partially mediation، ومن  م يمكن استنتا  التوسط الجزئي   BootULCIالأعلى  

والقيمة أ ناء الاستمدام( على شكل العلاقة بين أبعاد ارتباط   ،)المشاركة في الإنتا   :خلق القيمة لكل من

وبين أبعاد النوايا السلوكية الإيجابية للعميل فيما يتعلق ببعد نوايا   ،العميل فيما يتعلق بالارتباط المعرفي

التابع المستقل والمتغير  المتغير  المباشرة بين  العلاقات  لمعنوية  الشراء، نظرال  وذلك بمعامل   ، عادة 

( 379-179بين )  تتراوح(    test) -  Fكما ان قيمة اختبار  ،(%66-33قيمت  بين )  يتراوح  2Rتحديد  

 .(0.001وذي ذات معنوية عند مستو  أقل من )

 ( 13جدول رقم )

( على شكل  المشاركة في خلق القيمةنموذج تحليل الًنحدار الخطي لقياس دور المتغير الوسيط )

 نوايا إعادة الشراءوبين  ،الًرتباط العاطفيالعلاقة بين 
 الأول  المتغير الوسيطأولًً: قياس تأثير المتغير المستقل على 

 المتغيرات المستقلة 

i 
t. test Sig. LLCI ULCI 

 1.6943 1.2000 ***0.001 11.51 1.4471 الجزء الثابت 

 0.7116 0.5835 ***0.001 19.88 0.6475 الًرتباط العاطفي 

R2=52.4 %                                  F-test= 395.3                                    sig=0.001***                            

MSE=.3791 

 ثانياً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط الثاني 

 1.0258 0.5636 ***0.001 6.76 0.7947 الجزء الثابت 

 0.8252 0.7054 ***0.001 25.13 0.7653 الًرتباط العاطفي 

R2=63.7 %                                  F-test= 631.6                                    sig=0.001***                            

MSE=.3314 

 نوايا إعادة الشراء  :معاً على المتغير التابع)الأول والثاني ( اً: قياس تأثير المتغير المستقل والمتغير الوسيط لثثا

 0.2996 0.2865- 0.9651 0.04 0.0065 الجزء الثابت 

 0.4254 0.2002 ***0.001 5.46 0.3128 : التأثير المباشر الًرتباط العاطفي

 0.4495 0.2165 ***0.001 5.62 0.3330 المشاركة في الإنتاج 

 0.4985 0.2493 ***0.001 5.90 0.3739 القيمة أثناء الًستخدام 

R2=67.2%                                 F-test= 243.9                                      sig=0.001***                             

MSE= 38640.                      

ً رابع  نوايا إعادة الشراء  :قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع :ا

 1.0726 0.4985 ***0.001 5.3825 0.7855 الجزء الثابت 

 0.8889 0.7402 ***0.001 21.5389 0.8146 : التأثير الكلي الًرتباط العاطفي

R2=56.4%                         F-test= 463.9                                              sig=0.001***                              

MSE= 51120.  

 اً: التأثير غير المباشر المعياري الكامل خامس

Effect        BootSE    Boot t-test BootLLCI BootUL التأثير غير المباشر 

CI 

 0.5671 0.3663 21.54 0.0514 0.4625 الإجمالي 

 (.   0.001دالة عند مستوى معنوية أقل من )    ***

  .من إعداد الباحثتان اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي  :المصدر    
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ل    ( 13يتضح من الجدول رقم )      للمتغيرات الوسيطة أن الت  ير المعياري غير المباشر دال  حصائيا

حيث أن القيمة الص،رية لا تقع  من نطا    ،والقيمة أ ناء الاستمدام(  ،)المشاركة في الإنتا   :لكل من

الأدني   الأعلى    ،BootLLCIالحد  الجزئي  BootULCIوالحد  التوسط  استنتا   يمكن  ومن  م   ،

partially mediation  من لكل  القيمة  خلق  في  الإنتا   :للمشاركة  في  أ ناء   ،)المشاركة  والقيمة 

وبين أبعاد النوايا   ،العاط،يالاستمدام( على شكل العلاقة بين أبعاد ارتباط العميل فيما يتعلق بالارتباط  

السلوكية الإيجابية للعميل فيما يتعلق ببعد نوايا  عادة الشراء، نظرال لمعنوية العلاقات المباشرة بين 

كما ان قيمة  ،(%67-52قيمت  بين ) يتراوح  2Rوذلك بمعامل تحديد  ،غير التابعالمتغير المستقل والمت

 . (0.001( وذي ذات معنوية عند مستو  أقل من )631-243بين ) تتراوح(   test)- F اختبار

 ( 14جدول رقم )

( على شكل  المشاركة في خلق القيمةنموذج تحليل الًنحدار الخطي لقياس دور المتغير الوسيط )

 نوايا إعادة الشراء وبين  ،الًرتباط السلوكي العلاقة بين
 الأول  أولًً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط

 المتغيرات المستقلة 

i 
t. test Sig. LLCI ULCI 

 1.5252 1.0119 ***0.001 9.72 1.2686 الجزء الثابت 

 0.7571 0.6245 ***0.001 20.49 0.6908 الًرتباط السلوكي 

R2=53.9%                           F-test= 419.96                                      sig=0.001***                         

MSE=.3691 

 ثانياً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط الثاني 

 0.8710 0.3832 ***0.001 5.06 0.6271 الجزء الثابت 

 0.8679 0.7419 ***0.001 25.12 0.8049 الًرتباط السلوكي 

R2=63.7 %                           F-test= 631.19                                      sig=0.001***                         

MSE=. 3163  

 نوايا إعادة الشراء  :معاً على المتغير التابع والثاني()الأول اً: قياس تأثير المتغير المستقل والمتغير الوسيط لثثا

 0.2016 0.3777- 0.5504 5.98- 0.0880- الجزء الثابت 

: التأثير الًرتباط السلوكي

 المباشر 

0.4100 6.90 0.001*** 0.2931 0.5268 

 0.4133 0.1834 ***0.001 5.10 0.2984 المشاركة في الإنتاج 

 0.4553 0.2134 ***0.001 5.43 0.3343 القيمة أثناء الًستخدام 

R2=68.7%                          F-test= 260.6                                    sig=0.001***                           

MSE= 36940.                       

 نوايا إعادة الشراء  :قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع :رابعاً

 0.7894 0.2108 ***0.001 3.3998 0.5001 الجزء الثابت 

: التأثير الًرتباط السلوكي

 الكلي 

0.8852 23.2921 0.001*** 0.8105 0.9599 

R2=60.2%                       F-test= 542.52                                   sig=0.001***                               

MSE= 46660.  

 : التأثير غير المباشر المعياري الكامل خامسًا

        Effect التأثير غير المباشر 

BootSE   

 

Boot t-test BootLL

CI 

BootU

LCI 

 0.5265 0.3115        23.29 0.0553 0.4165 الإجمالي 

 (.   0.001دالة عند مستوى معنوية أقل من )    ***

  .من إعداد الباحثتان اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي  :المصدر    
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ل    ( 14يتضح من الجدول رقم )      للمتغيرات الوسيطة أن الت  ير المعياري غير المباشر دال  حصائيا

حيث أن القيمة الص،رية لا تقع  من نطا    ،والقيمة أ ناء الاستمدام(  ،)المشاركة في الإنتا   :لكل من

الأدني   الأعلى    ،BootLLCIالحد  الجزئي  BootULCIوالحد  التوسط  استنتا   يمكن  ومن  م   ،

partially mediation  من لكل  القيمة  خلق  في  الإنتا   :للمشاركة  في  أ ناء   ،)المشاركة  والقيمة 

وبين أبعاد النوايا   ،السلوكيالاستمدام( على شكل العلاقة بين أبعاد ارتباط العميل فيما يتعلق بالارتباط  

السلوكية الإيجابية للعميل فيما يتعلق ببعد نوايا  عادة الشراء، نظرال لمعنوية العلاقات المباشرة بين 

كما ان قيمة  ،(%68-53قيمت  بين ) يتراوح  2Rوذلك بمعامل تحديد  ،غير التابعالمتغير المستقل والمت

 . (0.001( وذي ذات معنوية عند مستو  أقل من )631-260بين ) تتراوح(   test)- F اختبار

 ( 15جدول رقم )

نموذج تحليل الًنحدار الخطي لقياس دور المتغير الوسيط )المشاركة في خلق القيمة( على شكل  

 وبين الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية ،العلاقة بين الًرتباط المعرفي

 
 الأول  أولًً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط

 المتغيرات المستقلة 

i 
t. test Sig. LLCI ULCI 

 2.1466 1.5339 ***0.001 11.81 1.8403 الجزء الثابت 

 0.6271 0.4665 ***0.001 13.39 0.5468 الًرتباط المعرفي 

R2=33.3%                                           F-test= 179.2                                   sig=0.001***                         

MSE=.5313 

 الوسيط الثاني قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير ثانياً: 

 1.2382 0.6777 ***0.001 6.72 0.9580 الجزء الثابت 

 0.8012 0.6543 ***0.001 19.48 0.7277 الًرتباط المعرفي 

R2=51.4 %                                              F-test= 379.4                             sig=0.001***                          

MSE=.4446 

 الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية :معاً على المتغير التابع)الأول والثاني ( قياس تأثير المتغير المستقل والمتغير الوسيط  ثالثاً:

 0.6184 0.0559 0.0189 2.36 0.3371 الجزء الثابت 

 0.2763 0.0965 ***0.001 4.08 0.1864 الًرتباط المعرفي: التأثير المباشر 

 0.5117 0.3082 ***0.001 7.92 0.4100 المشاركة في الإنتاج 

 0.4575 0.2351 ***0.001 6.12 0.3463 القيمة أثناء الًستخدام 

R2=65.78%                                 F-test= 228.8                                       sig=0.001***                             

MSE= 2220.3                      

 الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية  :قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير التابعرابعاً: 

 1.7341 1.1125 ***0.001 5.95 1.4233 الجزء الثابت 

 0.7440 0.5811 ***0.001 16.43 0.6626 الًرتباط المعرفي: التأثير الكلي 

R2=41.6%                                      F-test= 255.71                               sig=0.001***                              

MSE= 54680.  

 المعياري الكامل اً: التأثير غير المباشر خامس

        Effect التأثير غير المباشر 

BootSE   

 

Boot t-test BootLLCI BootULCI 

 0.5423 0.3886 15.99 0.0389 0.4635 الإجمالي 

 (.           0.001دالة عند مستوى معنوية أقل من )    *** 

  .من إعداد الباحثتان اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي :المصدر    
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 :  ما يلي( 15يتضح من الجدول رقم )

ل للمتغيرات الوسيطة لكل من      ،)المشاركة في الإنتا   : أن الت  ير المعياري غير المباشر دال  حصائيا

والحد   ،BootLLCIحيث أن القيمة الص،رية لا تقع  من نطا  الحد الأدني    ،والقيمة أ ناء الاستمدام(

للمشاركة في   partially mediation، ومن  م يمكن استنتا  التوسط الجزئي   BootULCIالأعلى  

والقيمة أ ناء الاستمدام( على شكل العلاقة بين أبعاد ارتباط   ،)المشاركة في الإنتا   :خلق القيمة لكل من

المعرفي بالارتباط  يتعلق  فيما  ببعد   ،العميل  يتعلق  فيما  للعميل  الإيجابية  السلوكية  النوايا  أبعاد  وبين 

 نظرال لمعنوية العلاقات المباشرة بين المتغير المستقل والمتغير ،الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية

 تتراوح(    test) -  Fكما ان قيمة اختبار  ،(%56-33قيمت  بين )  يتراوح   2Rوذلك بمعامل تحديد    ،التابع

 .(0.001( وذي ذات معنوية عند مستو  أقل من )379-179بين )

 ( 16جدول رقم )

نموذج تحليل الًنحدار الخطي لقياس دور المتغير الوسيط )المشاركة في خلق القيمة( على شكل  

 وبين الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية ،العلاقة بين الًرتباط العاطفي
 أولًً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط الأول 

 المتغيرات  المستقلة 
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 1.6943 1.2000 ***0.001 11.51 1.4471 الجزء الثابت 

 0.7116 0.5835 ***0.001 19.88 0.6475 الًرتباط العاطفي 

R2=52.4%                                           F-test= 395.2                                   sig=0.001***                         

MSE=.3791 

 الوسيط الثاني ثانياً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير 

 1.0258 0.5636 ***0.001 6.76 0.7947 الجزء الثابت 

 0.8252 0.7054 ***0.001 25.13 0.7653 الًرتباط العاطفي 

R2=63.8 %                                              F-test= 631.6                             sig=0.001***                          

MSE=.3314 

 الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية  :قياس تأثير المتغير المستقل والمتغير الوسيط )الأول والثاني ( معاً على المتغير التابع :ثالثاً 

 0.7151 0.1859 0.0009 3.35 0.4505 الجزء الثابت 

 0.3613 0.1580 ***0.001 5.02 0.2596 المباشر : التأثير الًرتباط العاطفي

 0.4498 0.2394 ***0.001 6.44 0.3446 المشاركة في الإنتاج 

 0.4204 0.1955 ***0.001 5.38 0.3079 القيمة أثناء الًستخدام 

R2=66.6%                                 F-test= 236.8                                       sig=0.001***                             

MSE= 1490.3                      

 الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية  :رابعاً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع

 1.4548 0.9330 ***0.001 8.99 1.1939 الجزء الثابت 

 0.7860 0.6508 ***0.001 20.89 0.7184 : التأثير الكلي الًرتباط العاطفي

R2=54.8%                                      F-test= 436.6                               sig=0.001***                              

MSE= 42250.  

 المعياري الكامل خامساً: التأثير غير المباشر 

        Effect التأثير غير المباشر 

BootSE   

 

Boot t-test BootLLCI BootULCI 

 0.5759 0.3732 20.89 0.0513 0.4731 الإجمالي 

 (.           0.001دالة عند مستوى معنوية أقل من )    *** 

  .من إعداد الباحثتان اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي :المصدر    
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ل للمتغيرات الوسيطة   ( 16يتضح من الجدول رقم )      أن الت  ير المعياري غير المباشر دال  حصائيا

حيث أن القيمة الص،رية لا تقع  من نطا    ،والقيمة أ ناء الاستمدام(  ،)المشاركة في الإنتا   :لكل من

الأدني   الأعلى    ،BootLLCIالحد  الجزئي  BootULCIوالحد  التوسط  استنتا   يمكن  ومن  م   ،

partially mediation  من لكل  القيمة  خلق  في  الإنتا   :للمشاركة  في  أ ناء   ،)المشاركة  والقيمة 

وبين أبعاد النوايا   ،العاط،يفيما يتعلق بالارتباط    الاستمدام( على شكل العلاقة بين أبعاد ارتباط العميل

ال لمعنوية العلاقات نظرل   ،الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابيةالسلوكية الإيجابية للعميل فيما يتعلق ببعد  

 ،(% 66-52قيمت  بين )  يتراوح   2Rوذلك بمعامل تحديد    ،المباشرة بين المتغير المستقل والمتغير التابع

اختبار قيمة  ان  )  تتراوح(    test)-  F كما  أقل من 631-236بين  ذات معنوية عند مستو   ( وذي 

(0.001) . 

 ( 17جدول رقم )

نموذج تحليل الًنحدار الخطي لقياس دور المتغير الوسيط )المشاركة في خلق القيمة( على شكل  

 وبين الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية ،العلاقة بين الًرتباط السلوكي
 أولًً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط الأول 

 المتغيرات  المستقلة 
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 1.5252 1.0119 ***0.001 9.72 1.2686 الجزء الثابت 

 0.7571 0.6245 ***0.001 20.49 0.6908 الًرتباط السلوكي 

R2=53.9%                                           F-test= 419.9                                   sig=0.001***                         

MSE=.3671 

 ثانياً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط الثاني 

 0.8710 0.3832 ***0.001 5.06 0.6271 الجزء الثابت 

 0.8679 0.7419 ***0.001 25.12 0.8049 الًرتباط السلوكي 

R2=63.7 %                                              F-test= 631.2                             sig=0.001***                          

MSE=.3316 

الكلمة المنطوقة  :قياس تأثير المتغير المستقل والمتغير الوسيط )الأول والثاني ( معاً على المتغير التابع :ثالثاً 

 الإلكترونية الإيجابية 

 0.6005 0.0874 0.0087 2.64 0.3440 الجزء الثابت 

 0.5054 0.2985 ***0.001 7.64 0.4020 المباشر الًرتباط السلوكي: التأثير 

 0.3979 0.1942 ***0.001 5.72 0.2961 المشاركة في الإنتاج 

 0.3474 0.1331 ***0.001 4.41 0.2403 القيمة أثناء الًستخدام 

R2=69.2%                                 F-test= 267.6                                       sig=0.001***                             

MSE=0.2898                     

 الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية  :رابعاً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع

 1.1246 0.6159 ***0.001 6.73 0.8702 الجزء الثابت 

 0.8656 0.7342 ***0.001 23.94 0.7999 الًرتباط السلوكي: التأثير الكلي 

R2=61.5%                                      F-test= 573.3                               sig=0.001***                              

MSE=0.3606 

 المعياري الكامل خامساً: التأثير غير المباشر 

     Effect التأثير غير المباشر 

 

  

BootSE   

 

Boot t-test BootLL

CI 

BootU

LCI 

 0.4949 0.2946 23.94 0.0508 0.3901 الإجمالي 

 (.           0.001دالة عند مستوى معنوية أقل من )    *** 

  .من إعداد الباحثتان اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي :المصدر    



 

 ( 2023 يناير، 3، ج1، ع4المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م
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ل للمتغيرات الوسيطة   ( 17يتضح من الجدول رقم )      أن الت  ير المعياري غير المباشر دال  حصائيا

حيث أن القيمة الص،رية لا تقع  من نطا    ،والقيمة أ ناء الاستمدام(  ،)المشاركة في الإنتا   :لكل من

الأدني   الأعلى    ،BootLLCIالحد  الجزئي  BootULCIوالحد  التوسط  استنتا   يمكن  ومن  م   ،

partially mediation  من لكل  القيمة  خلق  في  الإنتا   :للمشاركة  في  أ ناء   ،)المشاركة  والقيمة 

وبين أبعاد النوايا   ،السلوكيفيما يتعلق بالارتباط    الاستمدام( على شكل العلاقة بين أبعاد ارتباط العميل

نظرال لمعنوية العلاقات   ،الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابيةالسلوكية الإيجابية للعميل فيما يتعلق ببعد  

 ،(% 69-35قيمت  بين )  يتراوح   2Rوذلك بمعامل تحديد    ،المباشرة بين المتغير المستقل والمتغير التابع

اختبار قيمة  ان  )  تتراوح(    test)-  F كما  أقل من   (631-267بين  ذات معنوية عند مستو   وذي 

(0.001) . 

 ( 18جدول رقم )

نموذج تحليل الًنحدار الخطي لقياس دور المتغير الوسيط )المشاركة في خلق القيمة( على شكل  

 الًستعداد لدفع أسعار استثنائية  وبين  ،الًرتباط المعرفيالعلاقة بين 
 أولًً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط الأول 

 المتغيرات  المستقلة 
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 2.1466 1.5339 ***0.001 11.81 1.8403 الجزء الثابت 

 0.6271 0.4665 ***0.001 13.39 0.5468 الًرتباط المعرفي 

R2=33.3%                                           F-test= 179.2                               sig=0.001***                         

MSE=.5313 

 ثانياً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط الثاني 

 1.2382 0.6777 ***0.001 6.72 0.9580 الجزء الثابت 

 0.8012 0.6543 ***0.001 19.47 0.7277 الًرتباط المعرفي 

R2=51.4 %                                              F-test= 379.4                             sig=0.001***                          

MSE=.4446 

الًستعداد لدفع   :قياس تأثير المتغير المستقل والمتغير الوسيط )الأول والثاني ( معاً على المتغير التابع :ثالثاً 

 أسعار استثنائية  

 0.6842 0.0393 0.0280 2.21 0.3618 الجزء الثابت 

 0.4628 0.2565 ***0.001 6.86 0.3597 : التأثير المباشر الًرتباط المعرفي

 0.3811 0.1477 ***0.001 4.46 0.2644 الإنتاج المشاركة في 

 0.4592 0.2041 ***0.001 5.11 0.3317 القيمة أثناء الًستخدام 

R2=59.9 %                                 F-test= 178.3                                       sig=0.001***                             

MSE= 42370.                      

 الًستعداد لدفع أسعار استثنائية   :رابعاً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع

 1.4804 0.8519 ***0.001 7.29 1.1661 الجزء الثابت 

 0.8280 0.6632 ***0.001 17.79 0.7456 : التأثير الكلي الًرتباط المعرفي

R2=46.8 %                                      F-test= 316.7                               sig=0.001***                              

MSE= 55920.  

 خامساً: التأثير غير المباشر المعياري الكامل 

     Effect التأثير غير المباشر 

 

  

BootSE    

Boot t-test BootLL

CI 

BootUL

CI 

 0.4287 0.2790 17.79 0.0388 0.3544 الإجمالي 

 (.           0.001دالة عند مستوى معنوية أقل من )    *** 

  .من إعداد الباحثتان اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي :المصدر    

 



 

 ( 2023 يناير، 3، ج1، ع4المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م
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 :  ما يلي( 18يتضح من الجدول رقم )

ل للمتغيرات الوسيطة لكل منأن الت  ير    ، )المشاركة في الإنتا    :المعياري غير المباشر دال  حصائيا

والحد   ،BootLLCIحيث أن القيمة الص،رية لا تقع  من نطا  الحد الأدني    ،والقيمة أ ناء الاستمدام(

ي للمشاركة ف  partially mediation، ومن  م يمكن استنتا  التوسط الجزئي   BootULCIالأعلى  

والقيمة أ ناء الاستمدام( على شكل العلاقة بين أبعاد ارتباط   ،)المشاركة في الإنتا   :خلق القيمة لكل من

المعرفي بالارتباط  يتعلق  فيما  ببعد   ،العميل  يتعلق  فيما  للعميل  الإيجابية  السلوكية  النوايا  أبعاد  وبين 

 ،لمباشرة بين المتغير المستقل والمتغير التابع نظرال لمعنوية العلاقات ا  ،الاستعداد لدفع أسعار استدنائية  

بين   تتراوح(    test) -  Fكما ان قيمة اختبار  ، (%59-33قيمت  بين )  يتراوح   2Rوذلك بمعامل تحديد  

 .(0.001( وذي ذات معنوية عند مستو  أقل من )178-379)

 ( 19جدول رقم )

نموذج تحليل الًنحدار الخطي لقياس دور المتغير الوسيط )المشاركة في خلق القيمة( على شكل  

 وبين الًستعداد لدفع أسعار استثنائية   ،الًرتباط العاطفيالعلاقة بين 
 أولًً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط الأول 

 المتغيرات المستقلة 
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 1.6943 1.2000 ***0.001 11.51 1.4471 الجزء الثابت 

 0.7116 0.5835 ***0.001 19.88 0.6475 الًرتباط العاطفي 

R2=52.4%                                           F-test= 395.3                               sig=0.001***                         

MSE=.3791 

 ثانياً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط الثاني 

 1.0258 0.5636 ***0.001 6.76 0.7947 الجزء الثابت 

 0.8252 0.7054 ***0.001 25.13 0.7653 الًرتباط العاطفي 

R2=63.7 %                                              F-test= 631.6                             sig=0.001***                          

MSE=.3314 

الًستعداد لدفع أسعار  :قياس تأثير المتغير المستقل والمتغير الوسيط )الأول والثاني ( معاً على المتغير التابع :ثالثاً 

 استثنائية  

 0.9555 0.3232 0.0001 3.98 0.6394 الجزء الثابت 

 0.4220 0.1790 ***0.001 4.87 0.3005 : التأثير المباشر الًرتباط العاطفي

 0.3261 0.0748 ***0.001 3.14 0.2005 الإنتاج المشاركة في 

 0.5150 0.2462 ***0.001 5.57 0.3806 القيمة أثناء الًستخدام 

R2=57.5%                                 F-test= 161.08                                       sig=0.001***                             

MSE= 4970.4                     

 الًستعداد لدفع أسعار استثنائية   :رابعاً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع

 1.5253 0.9385 ***0.001 8.26 1.2319 الجزء الثابت 

 0.7976 0.6456 ***0.001 18.67 0.7216 : التأثير الكلي الًرتباط العاطفي

R2=49.3 %                                      F-test= 348.5                               sig=0.001***                              

MSE= 3410.5  

 خامساً: التأثير غير المباشر المعياري الكامل 

     Effect التأثير غير المباشر 

 

  BootSE    Boot t-test BootLL

CI 

BootUL

CI 

 0.5182 0.3039 18.67 0.0553 0.4096 الإجمالي 

 (.           0.001دالة عند مستوى معنوية أقل من )    *** 

 .من إعداد الباحثتان اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي :المصدر    
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ل للمتغيرات الوسيطة أن الت  ير المعياري غير    ( 19يتضح من الجدول رقم )      المباشر دال  حصائيا

حيث أن القيمة الص،رية لا تقع  من نطا    ،والقيمة أ ناء الاستمدام(  ،)المشاركة في الإنتا   :لكل من

الأدني   الأعلى    ،BootLLCIالحد  الجزئي  BootULCIوالحد  التوسط  استنتا   يمكن  ومن  م   ،

partially mediation    القيمة خلق  في  منللمشاركة  الإنتا   :لكل  في  أ ناء   ،)المشاركة  والقيمة 

وبين أبعاد النوايا   ،لعاط،يالاستمدام( على شكل العلاقة بين أبعاد ارتباط العميل فيما يتعلق بالارتباط ا

يتعلق ببعد   فيما  للعميل  لدفع أسعار استدنائية  السلوكية الإيجابية  العلاقات   ،الاستعداد  لمعنوية  نظرال 

 ،(% 36-52قيمت  بين )  يتراوح   2Rوذلك بمعامل تحديد    ،لمتغير المستقل والمتغير التابعالمباشرة بين ا

اختبار قيمة  ان  )  تتراوح(    test)-  F كما  أقل من 631-161بين  ذات معنوية عند مستو   ( وذي 

(0.001) . 

 ( 20جدول رقم )

نموذج تحليل الًنحدار الخطي لقياس دور المتغير الوسيط )المشاركة في خلق القيمة( على شكل  

 وبين الًستعداد لدفع أسعار استثنائية   ،الًرتباط السلوكيالعلاقة بين 
 أولًً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط الأول 

 المتغيرات المستقلة 
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 1.5252 1.0119 ***0.001 9.72 1.2686 الجزء الثابت 

 0.7571 0.6245 ***0.001 20.49 0.6908 الًرتباط السلوكي 

R2=53.9%                                           F-test= 419.9                               sig=0.001***                         

MSE=. 6713  

 ثانياً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط الثاني 

 0.8710 0.3832 ***0.001 5.06 0.6271 الجزء الثابت 

 0.8679 0.7419 ***0.001 25.12 0.8049 الًرتباط السلوكي 

R2=63.7 %                                              F-test= 631.2                            sig=0.001***                          

MSE=. 6331  

الًستعداد لدفع   :قياس تأثير المتغير المستقل والمتغير الوسيط )الأول والثاني ( معاً على المتغير التابع :ثالثاً 

 أسعار استثنائية  

 0.9615 0.3097 0.0001 3.84 0.6356 الجزء الثابت 

 0.3338 0.0709 **0.002 3.03 0.2023 : التأثير المباشر الًرتباط السلوكي

 0.3581 0.0994 ***0.001 3.48 0.2287 الإنتاج المشاركة في 

 0.5868 0.3146 ***0.001 6.51 0.4507 القيمة أثناء الًستخدام 

R2=55.8%                                 F-test= 150.4                                       sig=0.001***                             

MSE= 6750.4                     

 الًستعداد لدفع أسعار استثنائية   :رابعاً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع

 1.5315 0.8853 ***0.001 7.35 1.2084 الجزء الثابت 

 0.8065 0.6396 ***0.001 17.04 0.7231 : التأثير الكلي الًرتباط السلوكي

R2=44.7 %                                      F-test= 290.2                               sig=0.001***                              

MSE= 8190.5  

 خامساً: التأثير غير المباشر المعياري الكامل 

     Effect التأثير غير المباشر 

 

  

BootSE   

 

Boot t-test BootL

LCI 

BootU

LCI 

 0.6012 0.3637 17.04 0.0617 0.4815 الإجمالي 

                                                                       (.        0.001دالة عند مستوى معنوية أقل من )    *** 

 . (0.01**  دالة عند مستوى معنوية أقل من )

 .من إعداد الباحثتان اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي :المصدر    
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ل للمتغيرات الوسـيطة   (20يتضـح من الجدول رقم )     أن الت  ير المعياري غير المباشـر دال  حصـائيا

حيث أن القيمة الصـــ،رية لا تقع  ـــمن  ،والقيمة أ ناء الاســـتمدام(  ،)المشـــاركة في الإنتا  :لكل من

د الأدني   د الأعلى    ،BootLLCIنطـا  الحـ ــط BootULCIوالحـ ا  التوســ ــتنتـ ، ومن  م يمكن اســ

والقيمة  ،)المشـاركة في الإنتا  :للمشـاركة في خلق القيمة لكل من  partially mediationالجزئي  

وبين أبعاد  ،سـلوكيأ ناء الاسـتمدام( على شـكل العلاقة بين أبعاد ارتباط العميل فيما يتعلق بالارتباط ال

ــلوكية الإيجابية للعميل فيما يتعلق ببعد   ــتدنائيةالنوايا السـ ــعار اسـ ــتعداد لدفع أسـ لمعنوية  ، نظرال الاسـ

ــتقل والمتغير التابع ــرة بين المتغير المسـ قيمت  بين    يتراوح  2Rوذلك بمعامل تحديد   ،العلاقات المباشـ

( وذي ذات معنويــة عنــد 631-150بين )  تتراوح(    test)-  F كمــا ان قيمــة اختبــار  ،(53-63%)

 .(0.001مستو  أقل من )

" تتوسط المشاركة في   :الذي ينص علي أنه  (4) فيتم قبول الفرض الرابع    ،بناءً على ما سبق    

والًرتباط السلوكي (         ،والًرتباط العاطفي ،خلق القيمة العلاقة بين ارتباط العميل ) الًرتباط المعرفي

 و أبعاد النوايا السلوكية الإيجابية للعميل ". 

  :مناقشة نتائج الدراسة  تاسعاً:

على   السابقة،ت،سر الباحدتان نتائ  الدراسة مقارنة بنتائ  الدراسات  الدراسة،بعد اختبار فروض     

 النحو التالي: 

والارتبـاط    ،المعرفي  )الارتبـاطأ بتـ  الـدراســــة أن ذنـاا تـ  ير معنوي  يجـابي لارتبـاط العميـل    -1

كل من   واتفقت هذه النتيجة مع دراسـةالعاط،ي، والارتباط السـلوكي ( على نوايا  عادة الشـراء.  

Leckie  Hollebeek et al.,2014; ;Cheung et al.,2021 ;(Molinillo et al.,2020

Cheung et al., 2020) Dwivedi, 2015; al.,2016;et     أبعاد ارتباط  التي توصل   لى أن

ة في ل المتمدلـ اط المعرفي  :العميـ اط،ي  ،)الارتبـ اط العـ ا تـ  ير    ،والارتبـ ــلوكي( لهـ اط الســ والارتبـ

Weber, ;(Lee et al.,2019  كما اتفقت مع دراسـة كل من    ، يجابي على نوايا  عادة الشـراء

Tang, 2019) Fernandes & Esteves, 2016; ;2021    ارتباط  من حيث التوصـل  لى أن

 .العميل يؤ ر بشكل  يجابي على نوايا  عادة الشراء

شـــركة تصـــنيع الهاتف المحمول التي ي،اـــل حرص أن  مما ســـبق إلى    تانتخلص الباحث            

وشــعور العميل  ،عادل ومر ــيعلى حل أي مشــكلة تحدث بشــكل    العميل شــراء ذوات،  منها

دم  يجاد العميل أي شـــيء ســـلبي في وع  ،بالر ـــا عند اســـتمدام ذواتف محمول ذ ا الشـــركة

ــراءنيـة  العميـل   لـد   جعـلالتعـامـل مع المـاركـة، ي ــركـة مرا    قويـة لشــ الهـاتف المحمول لهـ ا الشــ

 أخري.

دراســـــة  لى أنـ    -2 ــلـ  الـ ل )  توصــ اط العميـ د تـ  ير معنوي  يجـابي لارتبـ اط المعرفييوجـ  ،الارتبـ

يوجد ت  ير معنوي  يجابي ولا   ،والارتباط الســلوكي ( على الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية

كل  وتتفق هذه النتيجة مع دراســة  ،للارتباط العاط،ي على الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية

 Mahecha-Duarte et al., 2022;Harrigan et al.,2017 ;Chan et al., 2014) من

;Islam & Rahman, 2017;Solem, 2016;Wirtz et al.,2013)  من حيث التوصـل  لى  

ــكـل  يجـابي على الكلمـة   ،أن ارتبـاط العميـل ) الارتبـاط المعرفي ــلوكي ( يؤ ر بشــ والارتبـاط الســ
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من حيث التوصـل  لى أن  ( Molinillo et al.,2020) وتتفق مع دراسـة  ،المنطوقة الإلكترونية

اط المعرفي ل ) الارتبـ اط العميـ ة   ،ارتبـ ابي على الكلمـ ل  يجـ ــكـ ــلوكي ( يؤ ر بشــ اط الســ والارتبـ

ــة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية ( التي Abdulnasir, 2015) ، في حين تختلف مع دراسـ

 الإلكترونية الإيجابية.الارتباط العاط،ي يؤ ر بشكل  يجابي على الكلمة المنطوقة  أو ح  أن

 

  ارة شـركة تصـنيع الهاتف المحمول لاذتمام  أن  حيث    ،أن ذ ا النتيجة منطقية  تانوترى الباحث        

ــداراتهـا من الهواتف المحمولة ــتطـاعة العميـل التعـامل مع أي   ،العميـل لمعرفة كافة  صــ وعدم اســ

ــركة أخر  ــة لجهاز الهاتف   لدي الرغبة في كتابة تعليقات  يجابية حوليجعل   ،شـ تجربت  الماصـ

المحمول الماص بالشـركة التي يتعامل معها علي موقعها الرسـمي وصـ،حات التواصـل الاجتماعي 

 مجالات التطبيق.  لى اختلا الدراسات قد يرجع أحد  كما أن الًختلاف مع، الماصة بها

ــة أن ذنـاا ت  ير   -3 والارتبـاط   ،معنوي  يجـابي لارتبـاط العميـل ) الارتبـاط المعرفيأظهرت الدراســ

ــتدنائية  العاط،ي( على ــعار اســ ــتعداد لدفع أســ رتباط  للامعنوي  يجابي . وعدم وجود ت  ير  الاســ

ــلوكي ــتدنائية  على الســ ــعار اســ ــتعداد لدفع أســ ــةاتفقت هذه النتيجة مع و  ،الاســ  كل من  دراســ

(Fernandes & Esteves, 2016; Tu  et al. 2018; Wallace et al.,2021)    من حيث

والارتباط العاط،ي( يؤ ر بشـكل  يجابي على   ،ارتباط العميل ) الارتباط المعرفيأن  التوصـل  لى 

ــتدنائية ) أعلى ( ــة كل من،الاســــتعداد لدفع أســــعار اســ  & Fernandes)واختلفت مع دراســ

Esteves, 2016; Tu  et al. 2018; Wallace et al.,2021) أن   من حيث التوصـــل  لى

 الارتباط السلوكي يؤ ر بشكل  يجابي على الاستعداد لدفع أسعار استدنائية.

ا عن الجديد مما تقدمة شـركة تصـنيع  العميل يبحث  أن  هذه النتيجة إلى  تانوتعزي الباحث         دائمل

، ويشـعر بال،مر لكون  عميلال له ا الشـركة، ولا  الهاتف المحمول التي ي،اـل شـراء ذوات،  منها

دفع سعر أعلى للشركة التي   يعتقد  نيسـتطيع تميل أن  يستمدم ماركة أخر ، الأمر ال ي يجعل  

ــلها ي ــة الأخر ،اـ ــركات المنافسـ ا لجودتها مقارنة بالشـ ا عادلال نظرل كما ترجع الباحثتان    ،أمرل

 يئات الاقتصادية والاجتماعية. لى اختلا  الب مع بع  الدراساتالًختلاف 

ــة أنـ     أ بتـ  -4 والارتبـاط    ،بـاط المعرفييوجـد تـ  ير معنوي  يجـابي لارتبـاط العميـل ) الارتالـدراســ

ــاركـة في الإنتـا العـاط،ي ــلوكي( على المشــ  وتتفق هـذه النتيجـة مع دراســــة  ،، والارتبـاط الســ

(Behnam et al., 2021) الارتباط المعرفي  :المتمدلة فيأبعاد ارتباط العميل   التي بين  أن (، 

 والارتباط السلوكي( لها ت  ير  يجابي على المشاركة في الإنتا . ،والارتباط العاط،ي

العميل ال ي لدي  ارتباط  يجابي   أن  النتيجة السـابقة تدل على ومن وجهة نظر الباحثتان فإن    

للمشاركة  أكدريكون لدي  استعداد التي ي،ال شراء ذوات،  منها  شركة تصنيع الهاتف المحمول ب

تقديم معلومات للشـركة عن المزايا الجديدة الموجودة في ذواتف الشـركات   :من خلال  الإنتا في 

الســابقة عن    في  ــوء خبرت   ومقترحات  درائ الت،اعل مع الشــركة من خلال تبادل و  ،المنافســة

كما ان   فاعل فيما تقدم  الشـــركة في الســـو  من ذواتف جديدة. ور، والقيام بدذوات،ها المحمولة

العميل في خلق القيمة من خلال    شـرااحريصـة على   شـركة تصـنيع الهاتف المحمولكلما كان   

 الإنتا .المشاركة في 
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الدراسة أن ذناا ت  ير   -5 العميل ) الارتباط المعرفيأظهرت  والارتباط    ،معنوي  يجابي لارتباط 

الاستمدام  ،العاط،ي أ ناء  القيمة  على  السلوكي(  دراسة    ،والارتباط  مع  النتيجة  هذه  واتفقت 

(Behnam et al., 2021 )    العميل المتمدلة في: ) الارتباط  التي توصل   لي أن أبعاد ارتباط 

 . والارتباط السلوكي( لها ت  ير  يجابي على القيمة أ ناء الاستمدام  ،والارتباط العاط،ي  ،المعرفي

 

 أنها تنسجم مع فلس،ة نظرية التبادل الاجتماعي وعلي  يمكن القول ب ن على    ،وتدل هذه النتيجة        

ا عن الجديد مما تقدمة ذ ا الشركة    ، شعور العميل بال،مر لكوني عميلا له ا الشركة، وبحد  دائمل

  يؤ ر بدورا على حرص شركة على وت،ايل  اختيار ذواتف محمول ذ ا الشركة في المستقبل،  

الشركة ذاتف محمول بمنافع ت،و     توفيرل:  خلامن  أ ناء الاستمدام  العميل في خلق القيمة   شراا  

تعليمات  وتقديم    ،تزيد من متعة استمدام العميل للهاتف المحمول  مجرد كون  أداة اتصال بحيث 

 .شادات للعميل تعظم من خبرت  في استمدام الهاتف المحمولو ر

يوجد ت  ير معنوي  يجابي لأبعاد المشاركة في خلق القيمة )المشاركة في  توصل  الدراسة  لى أن    -6

  هذه النتيجة مع دراسة كل من   وتتفق  ،نوايا  عادة الشراءوالقيمة أ ناء الاستمدام( على    ،الإنتا 

(Firend & Langroudi, 2016; Jebarajakirthy et al., 2021; Radeswandri, 

2021; Vázquez-Casielles et al.,2017; Maryani et al.,2020; Radeswandri & 

Ginting, 2020)     ت  ير  يجابي على  التي أشارت لها  القيمة  المشاركة في خلق  نوايا   لى أن 

  عادة الشراء.

  ، توفير الشركة كافة المعلومات للعميل عن ذوات،ها الجديدةأن    مما سبق إلى  تانوتخلص الباحث    

وكلائها،   عبر  يواجها  التي  المشاكل  حل  في  الشركة  تجاا  جراءات  بالراحة  العميل  وشعور 

الشركة   ب ولللوتحديث  أولال  الجديدة  ذوات،ها  العميل عن  تهم  التي  والمعلومات  وتوفير  ،بيانات 

في استمدام الهاتف المحمول، وتلبية   الشركة باستمرار تعليمات و رشادات تعظم من خبرة العميل

استمدام   في  المتجددة  العميل  رغبات  المحمولة  الهواتف  من  للشركة  المتلاحقة   الإصدارات 

يشعر   معهاالتكنولوجيا  يتعامل  التي  الشركة  وبين  بين   قوي  رابط  بوجود  ال ي   ،العميل  الأمر 

الأول مقارنة بهواتف الشركات    ايشجع العميل على اعتبار الهاتف المحمول له ا الشركة خيار

 المنافسة.

كش،  الدراسة عن أن  يوجد ت  ير معنوي  يجابي لأبعاد المشاركة في خلق القيمة )المشاركة في  -7

واتفقت هذه النتيجة    ،والقيمة أ ناء الاستمدام( على الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية  ،الإنتا 

كل منمع    ,Mahecha-Duarte et al.,2022;Xie et al.,2019 ; Grönroos)  دراسة 

2012; Payne et al.,2008; Jaakkola & Alexander, 2014)    المشاركة   أظهرت أنالتي

   من  كما تتفق مع دراسة كل ،في خلق القيمة تؤ ر بشكل  يجابي على الكلمة المنطوقة الإلكترونية

(Hussain et al.,2022; Phan et al.,2018; Taher & Saleh,2020; Frempong  et 

al., 2020)    أن تر   المنطوقة التي  الكلمة  على  بشكل  يجابي  تؤ ر  القيمة  في خلق  المشاركة 

 . لإلكترونية الإيجابية ا
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الهاتف المحمول تتيا ال،رصة للعميل   وترجع الباحثتان النتيجة السابقة إلى أن شركة تصنيع 

الاجتماعية   منصاتها  عبر  والمقترحات  الأفكار  -Facebook-Twitter)لمشاركتها 

Instagram)،   تقوم الشركة بالرد علي تعليقات وشكاو  العملاء بشكل منتظم عبر منصاتها    و

ن متعة استمدام العميل  للهاتف تدرا الشركة أن تيسير عملية المشاركة يزيد م كما   ،الاجتماعية

جهاز الهاتف أن الهاتف المحمول يتوافق مع شمصيت  ويعتز بتجربة  العميل  المحمول وتشعر  

يشارا العميل تجربت  الجيدة بشان جهاز  ومن  م    ،يتعامل معهاالمحمول الماص بالشركة التي  

الخ .... .المواقع الإلكترونية، المنتديات،الهاتف المحمول الماص بالشركة التي تعامل معها عبر 

 اتيح  ل  ال،رصة.  كلما

  ،بين  الدراسة أن  يوجد ت  ير معنوي  يجابي لأبعاد المشاركة في خلق القيمة )المشاركة في الإنتا  -8

وتت،ق ذ ا النتيجة مع دراسة كل    ،الاستعداد لدفع أسعار استدنائية  والقيمة أ ناء الاستمدام( على

التي    ;Firend  & Langroudi, 2016; Yip, 2011;Tu et al.,2018)  (Patti,2020 من

  .المشاركة في خلق القيمة لها ت  ير  يجابي على الاستعداد لدفع أسعار استدنائية  على أنأكدت 

شركة تصنيع الهاتف المحمول التي ي،ال العميل شراء ذوات،  منها  تقبلأن    ، مما سبق يتبين    

ومقترحات  بمصوص تطوير أو تقديم ذاتف محمول جديد، وتماشي الهواتف الجديدة التي لأفكارا  

للعميل ذاتف محمول بمنافع ت،و  مجرد   الشركة  العميل، وتوفير  الشركة مع احتياجات  تقدمها 

وك لك حرص العميل علي الت،اعل مع الشركة من خلال تبادل درائ  ومقترحات    ،كون  أداة اتصال

العملاء    جزء من مجموعة  كبيرة منوشعورا  ب ن   ي السابقة عن ذوات،ها المحمولة  في  وء خبرت

تستحق    لأنهايجعل العميل يعتقد  ن دفع سعر أعلى للشركة التي ي،الها    ت،ال التعامل مع الشركة

 ذلك مقارنة بالشركات المنافسة الأخر .

  ، أ بت  الدراسة أن  تتوسط المشاركة في خلق القيمة العلاقة بين ارتباط العميل ) الارتباط المعرفي -9

 النوايا السلوكية الإيجابية للعميل ". و أبعاد  والارتباط السلوكي ( ،والارتباط العاط،ي

يعني سبق  التجارية  ان    ،وما  العلامة  تجاا  والسلوكي  والعاط،ي  المعرفي  العميل  أ ناء  ارتباط 

مشاركة العملاء للمعلومات وتقديم الاقتراحات لمقدم المدمة ؤدي  لى  الت،اعل مع ذ ا العلامة ي

بالإ افة  لى المشاركة في صنع القرار وتقييم العملاء القائم على التجربة للمنت  وربط القيمة  

مستقبلية ولاء    ياتيكون لدي العميل نية القيام بسلوكومن  م  المتوقعة بعمليات الاستمدام ال،علي  

 والاستعداد لدفع سعر أعلى.  الإيجابيةنوايا  عادة الشراء والكلمة المنطوقة الإلكترونية تشمل 

  :دلًلًت الدراسة عاشرًا:

عن وجود بع  الدلالات على مستو  النظرية   نتائ  الدراسة الحالية وت،سيرذا  أس،رت مناقشة    

 فيما يلي: تتاا، والتطبيق

 :الدلًلًت النظرية -1

العلاقة بين   الحالية على الدور الوسيط المهم للمشاركة في خلق القيمة فينتائ  الدراسة    كدتأ     

والارتباط السلوكي ( وأبعاد النوايا السلوكية   ،والارتباط العاط،ي  ،ارتباط العميل ) الارتباط المعرفي

الإيجابية للعميل )نوايا  عادة الشراء، و الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية، والاستعداد لدفع أسعار 

المتاحة في ذ ا المجال   الأدبياتفي  النقص النسبي  وب لك ساعدت ذ ا الدراسة على تقليل    ،(استدنائية

حيث لم ترصد الباحدتان ) في حدود علم الباحدتان( أي سبق لتناول النموذ  ال ي تم تناول  في    –
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بما يعمل على توسيع القاعدة البحدية في أدبيات   –الدراسة الحالية في بيئة  دارة الأعمال المصرية  

 التسويق بشكل عام وأدبيات قطال صناعة المحمول على وج  المصوص.

 

 : بيقيةالدلًلًت التط -2

تعتبر نتائ  الدراسة الحالية وما أكدت  من علاقة معنوية بين متغيرات الدراسة )ارتباط العميل، 

والمشاركة في خلق القيمة، والنوايا السلوكية الإيجابية للعميل( يعطي دلالة على ان النوايا السلوكية 

ا على دور المشاركة في  الإيجابية للعميل تعتمد فقط على مستو  ارتباط العميل بالشركة بل أ يال

حيث أن  ارت،ال  ،والقيمة أ ناء الاستمدام( كمتغير وسيط ،المشاركة في الإنتا ببعديها )خلق القيمة 

النوايا السلوكية الإيجابية  القيمة تزيد من   العميل في خلق  العميل وك لك مشاركة  مستو  ارتباط 

 . للعميل تجاا المنتجات

 :توايات الدراسة الحادي عشر:

التي تم      الميدانية  الدراسة  للدراسة وفي  وء مناقشة نتائ   النظري  الجزء  من خلال استعراض 

   :بع  التوصيات التالية للباحدتينل ا يمكن  ،التوصل  ليها

كهد  من خلال و ع   تبني م،هوم ارتباط العميل  شركات تصنيع الهاتف المحمول  يجب على   -1

  ورسالتها أياَا في رؤيتها    ذكراأذدافها الاستراتيجية ن صب عينيها عند التعامل مع عملائها ومن  

 . أن ارتباط العميل يؤ ر على نتائ  الأعمال الماصة بالشركة حيث

دوري  وعلى فترات    عملائها بشكل رورة قيام شركات تصنيع الهاتف المحمول بقيا  ارتباط   -2

القيام  ،متقاربة خلال  من  ر ا    وذلك  تحقيق  مجرد  الأمر  يصبا  فلم  دورية،  ميدانية  ببحوث 

و نما أصبا المقيا  الحقيقي لنجاح الشركة ذو ارتباط العميل ال ي يمدل البعد طويل    ،العملاء

 . الأجل في العلاقة 

يجب أن تدرا شركات تصنيع الهاتف المحمول أن ذد  بناء ارتباط العملاء بالشركة ذو الهد   -3

نظام متكامل  يعمل   ينبغي بناءول لك    ،نظمة و لم يعد الهد  توليد المبيعات فقطالأكدر قيمة للم

 لى بناء علاقات المشاركة  مع العملاء  مع نشر ذ ا التوج  بين العاملين داخل الشركة من خلال 

التعامل  طويل  دورات تدريبية وورش عمل تسويقية في  دارة خبرات العملاء  وبناء قواعد  

 . لعملاءالأجل مع ا

 رورة قيام شركات تصنيع الهاتف المحمول بت،عيل التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  -4

  يلي:من خلال ما 

 .ت سيس وجود  لكتروني لمنتجاتهم وكافة عرو هم عبر مواقع التواصل الاجتماعي الممتل،ة -

الشركات للاست،ادة بها عند ربط ما يتم التوصل  لي  من معلومات بقواعد البيانات في ذ ا   -

 .تصميم وتن،ي  البرام  التسويقية الممتل،ة

وعدم   - الاجتماعي  التواصل  وسائل  كافة  على  المحمولة  الهواتف  تصنيع  شركات  تواجد 

أكبر تسويقي  ذد   لتحقيق  استمدامها  ت،عيل  مع  ب حدذم  من    ،الاكت،اء  مجموعة  و ع 

م على  للتواجد  العملاء  لج ب  الهادفة  الماصة  السياسات  الاجتماعي  التواصل  نصات 

التحدث    .بالشركة على  العملاء  وتشجيع  الأفكار  ودفع  لج ب  المنصات  ذ ا  واستغلال 

وذلك لما له ا الأمر من ت  ير كبير على تدعيم النوايا السلوكية الإيجابية   ،ومشاركة أفكارذم
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كبير   بشكل  ترتبط  والتي  الشراء  نوايا  عادة  الأخص  وعلى  العملاء  العملاء  لد   بمبرة 

 الإيجابية السابقة.

من خلال تدريب موظ،ي الاستقبال على  لاتصالات الهات،ية  ت،عيل  دارة التسويق داخل الشركة ل -5

، الأمر ال ي سو  يكون ل  أ ر  الاستمال  لى العملاء وليس فقط و ع حد للمشاكل التي تواجههم

 . يجابي وكبير على الكلمة المنطوقة الإلكترونية

الشركات لدقافتها بحيث تسما بجمع وتحليل الاقتراحات أو الأفكار بشكل دوري سواء من  تطوير   -6

 .بحيث تشكل ذ ا الأفكار مدخلات فعال  ل،ريق تصميم الهواتف المحمولة ،العملاء أو الموردين

شركات تصنيع الهاتف المحمول لنشاط العملاء على مواقع التواصل الاجتماعي   استغلال مديري -7

وذلك من خلال حرص تلك الشركات على  شراا العملاء    ،لتكون في صالا التسويق الإيجابي لها

بكافة الوسائل المتاحة، الأمر ال ي سو  يكون ل  أ ر كبير على نواياذم لتقديم الدعم الإيجابي  

ترونية  للشركة من خلال الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية والرد على الكلمة المنطوقة الإلك

 .السلبية للعملاء اوخرين

تطوير أو تقديم ذاتف  رورة اعتماد شركات تصنيع الهاتف المحمول على العملاء في حالة   -8

وذلك من خلال طرح   ،مزايا جديدة موجودة في ذواتف الشركات المنافسة  أو   افة  محمول جديد

ا في المنت  النهائي بحيث   صدارات تجريبية للعملاء للحصول على اقتراحات يتم تقييمها ودمجه

لاء  يكون المنت  النهائي أقرب ما يكون  لى احتياجات ورغبات العملاء ومن  م فإن السماح للعم

على تبنيهم لتن،ي ذا   الأ رسيكون ل  بالغ  بالمشاركة في نشاط أو اكدر في مرحلة تصميم المنت   

استدنائية     أسعارعلى استعداد لدفع  ووشرائها  ومن  م يتوقع أن يكونوا أول من سيقومون بتجربتها  

وبما ينعكس على نجاح الشركات والتسويق غير المباشر لها من خلال الكلمة المنطوقة     افية

 .عبر وسائل التواصل الاجتماعي الإيجابية

 حدود الدراسة: :الثاني عشر

               :في اوتي الدراسةتتمدل حدود        

 . خلال فترة الدراسة  مصربعملاء أجهزة الهاتف المحمول  اقتصرت الدراسة على    حدود بشرية: -

                   .مصرب شركات تصنيع الهواتف المحمولة :حدود مكانية -

وفبراير 2022ينايرو 2021  ديســــمبر شــــهورتم تجميع بيانات الدراســــة خلال  :حدود زمنية -

2022. 

     :مستقبلية مقترحات لدراسات الثالث عشر: 

تر  الباحدتان أن نتائ  الدراسة الحالية ودلالاتها وحدودذا، بقدر ما حاول  الإجابة عن عدة     

 تساؤلات، فإنها بن،س القدر، فتح  العديد من مجالات الدراسات المستقبلية، من أذمها: 

قطاعات ممتل،ة  والتطبيق على مجالات ممتل،ة أو  ، جراء ن،س الدراسة مع تغيير مجال التطبيق -1

أو قطال السياحة أو قطال المدمة المصرفية    قطال الطيران  التعليم أومدل: قطال الصحة أو قطال  

والدلالات   الاستنتاجات  وتحديد  النتائ   ومقارنة  الأخر ،  والقطاعات  المجالات  من  وغيرذم 

 .المتعلقة ب لك
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  ، الاستعداد لدفع أسعار استدنائيةعلى  الارتباط السلوكي    ذناا اختلا  بين الباحدين حول ت  ير -2

استدنائية لد  من   لدفع أسعار  ا  يجابيلا على الاستعداد  ت  يرل ل   السلوكي  من حيث ذل الارتباط 

 العملاء أم لا ؟ 

بين   -3 تكون وسيطة  قد  دخري  متغيرات  مع  دخال  المو ول  ن،س  في  دراسات   رورة  جراء 

المبرة    :وليكن مدلال   ،(والنوايا السلوكية الإيجابية للعميل  ،ارتباط العميل)متغيري الدراسة الحالية  

 أو شمصية العلامة....الخ  ،أو ذوية العلامة ،أو حب العلامة ،بالعلامة

على   -4 العاط،ي  الارتباط  ت  ير  حول  الباحدين  بين  اختلا   الإلكترونية  ذناا  المنطوقة  الكلمة 

الارتباط    ،الإيجابية ذل  حيث  ل من  الإلكترونية    العاط،ي  المنطوقة  الكلمة  على  ا  يجابيلا  ت  يرل

 الإيجابية أم لا ؟ ومن  م فإن ذ ا الأمر يحتا   لى مزيد من الدراسة. 

 رورة  جراء دراسات في ن،س المو ول مع دراسة ت  ير المصائص الديموجرافية للعملاء          -5

والنول السن،  الدراسة    ،الدراسي  والمؤذل  ،)  متغيرات  بين  العلاقة  على   ) الشهري  والدخل 

 والنوايا السلوكية الإيجابية للعميل(.    ،)ارتباط العميل، والمشاركة في خلق القيمة

النوايا السلوكية الإيجابية للعميل   دأبعا  : ذيلما كان  أبعاد المتغير المستقل في الدراسة الحالية   -6

)نوايا  عادة الشراء، و الكلمة المنطوقة الإلكترونية الإيجابية، والاستعداد لدفع أسعار   :المتمدلة في

، وليكن  ومن  م فإن الباحدة توصي بإجراء ذات الدراسة مع تغيير المتغير المستقل  ،،استدنائية(

أو ولاء    ،أو الحد من النوايا الانتقامية للعميل  ،ت ييد العلامة  أو  ،سلوكيات الدفال عن العلامة  :مدلال 

   العميل....الخ 
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Abstract: 

     This study aims to measure the effect of Consumer Engagement 

(Cognitive Engagement, Affective Engagement, Behavioral Engagement) on 

the dimensions of positive behavioral intentions of customer. when mediating 

Value co-creation. A list of 372 individuals was relied upon to collect the 

initial data necessary to test the hypotheses of study on Egypt mobile 

customers during the study period. 

    The study found that there is a significant effect of Consumer Engagement 

(Cognitive Engagement, Affective Engagement, Behavioral Engagement) on 

repurchase Intentions, and found positive moral impact of the Consumer 

Engagement (Cognitive Engagement, Behavioral Engagement)  on Positive 

eWOM and no positive moral effect of  Affective Engagement on Positive 

eWOM, It also found a positive moral impact of the Consumer Engagement 

(Cognitive Engagement, Affective Engagement) on Willingness to Pay 

Premium Prices and no positive moral effect of  the Behavioral Engagement 

on Willingness to Pay Premium Prices, and also found a positive moral effect 

of Consumer Engagement (Cognitive Engagement, Affective Engagement, 

Behavioral Engagement) on Co-production ,and a positive moral impact of 

Consumer Engagement (Cognitive Engagement, Affective Engagement, 

Behavioral Engagement) on  Value-In –Use, and found positive moral impact 

of the dimensions of Value co-creation (Co-production, Value-In –Use)  on 
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repurchase Intentions, And The study found that there is a significant effect 

of the dimensions of Value co-creation (Co-production, Value-In –Use)  on 

Positive eWOM, as well as found a positive moral impact of the dimensions 

of Value co-creation (Co-production, Value-In –Use)  on Willingness to Pay 

Premium Prices, and the results showed that Value co-creation mediates the 

relationship between Consumer Engagement (Cognitive Engagement, 

Affective Engagement, Behavioral Engagement) and the dimensions of 

positive behavioral intentions of  customer. 

 

Keywords: Consumer Engagement, Value co-creation, positive behavioral 

intentions, Cognitive Engagement, Affective Engagement, Behavioral 

Engagement. 


