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 400، مع عينة مكونة من  SPSSتم استخدام إطار مفاهيمي وتحليل البيانات باستخدام برنامج  

الجيل   من  )المنطوقة  Zعميل  بالتوصية  التسويق  أبعاد  بين  إيجابية  علاقة  وجود  النتائج  أظهرت   .- 

الإلكترونية( واختيار العلامة التجارية. كما لوحظ أن متغير الجنس له تأثير حيث أظهرت النتائج تفاوتًا 

 معنويًا بين الذكور والإناث. 

 التسويق بالتوصية، الكلمة المنطوقة، الكلمة الالكترونية، اختيار العلامة التجارية.   الكلمات المفتاحية:

Abstract:-      

This study aims to determine the impact of recommendation marketing on brand 

choice, by reviewing the behavior of customers of electronic devices companies in Egypt of 

generation Z. A conceptual framework and data analysis were used using SPSS software, 

with a sample of 400 customers of generation Z. The results showed a positive relationship 

between the dimensions of recommendation marketing (spoken - electronic) and brand 

selection. It was also observed that the gender variable has an effect as the results showed 

a significant disparity between males and females 

Keywords: Referral marketing, word of mouth, e-word of mouth, brand selection. 

 مقدمة البحث 

يتعرض العميلل لعلدم مخلاطر عنلد اتخلار قرار الخلللللللللللللراا خلاصلللللللللللللة عنلد اختيلار العلاملة التجلارية،  

تخللللللللللللمل ا واطر الفنية والمالية والاجتماعية. حيث  عتعر اختيار العلامة التجارية من أهم مراحل عملية 

لعة أو الودمة  الخلللللراا، حيث يتم تحديد الويارات المتاحة والتمويل اللامم، مما يلد  إع  دمع قيمة السللللل

(. مللاختيللار العلامللة يتللأثر بعوامللل داخليللة ماللل الللدوامع والإدرا ، وعواملل  2016واسلللللللللللللتلامهللا )ر لللللللللللللوان،  

خارجية مال العوامل السلللللياسلللللية والاقتللللللادية، ولذل  من الللللللرور  أن تفهم الخلللللركات هذ  العوامل  

د الأدوات الأكثر معالية في  . ويعد التسلللللويق بالتوصلللللية أح(Kotler & Keller, 2015)وتسلللللتغلها لللللللال ها  

التلللأثير عا  اختيلللار العلاملللة، إر  عتملللد عا  التوصللللللللللللليلللات اللي يللللدمهلللا العملاا ال لللاليون. عا  الر م من  

موائد ، لا يزال التسللللللللللويق بالتوصللللللللللية مسللللللللللتبعدًا من قبل العديد من المن مات. لذا، يج  دراسللللللللللة تأثير  

 المستخلص

التسويق   تأثير  تحديد  إع   الدراسة  هذ   تهدف 

من   التجارية، ورل   العلامة  اختيار  بالتوصية عا  

الأجهزم   شركات  عملاا  سلو   مراجعة  خلال 

 . Zالإلكترونية في ملر من الجيل  
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 في ظل  
ً
الكلملة المنطوقلة والكلملة الإلكترونيلة كلأبعلاد للتسلللللللللللللويق بلالتوصللللللللللللليلة عا  اختيلار العلاملة، خلاصلللللللللللللة

 (.201٩ملداقيتها العالية ملارنة بالمعلومات الواردم من الإعلانات أو رجال البيع )بدر، 

: الإطار النظري والدراسات  
ً
 السابقة أولا

 التسويق بالتوصية    المتغير المستقل:

 مفهوم التسويق بالتوصية  -١

مجانية   تسويلية  استراتيجية  هو  العملاا  إع   العملاا  من  التسويق  أو  بالتوصية  التسويق 

إع    أو أنخطة تسويلية من خلال وسطاا من شوص  أو بغير وعي  التجارية يتم تنفيذها بوعي  للعلامة 

تخدام  شوص إما شفهيًا أو كتابيًا أو أدوات اتلال إلكترونية تتعلق بتجربة شراا الودمات أو تجربة اس

 . (Kartika, C., et al., 2024)المنتجات أو الودمات 

التواصل   التجار  المستخدم لتشجيع  أنه الخكل  بالتوصية عا   التسويق  كما يمكن تعريف 

الخفهي، والذ  أصبح شائعًا في الآونة الأخيرم، مما يدعم المن مات في جذب عملاا جدد نحو تحليق  

بعض  تلدم في كيفية استهداف العملاا لخراا أنواع معينة من المنتجات أو اللناعات. ومع رل ، هنا 

العوامل اللي تلثر عا  نجاح برامج التسويق بالتوصية مال العلامة التجارية، المكامآت ودعم المخاهير  

 ,.Jayasuriya, N)   عا  تفاعل المستخدمين في برامج التسويق بالتوصية ععر وسائل التواصل الاجتماعي 

et al., 2024) . 

 التسويق بالتوصية أبعاد -٢

أبعادها ورل  طبلا لطبيعة كل   في تحديد  بالتوصية  التسويق  تناولت  اللي  اختلفت الأدبيات 

دراسة، مللد تناولت دراسة بعض الدراسات التسويق بالتوصية من خلال الكلمة المنطوقة كدراسة كلا  

وتناولت دراسات اخر  التسويق بالتوصية من    (Arora, M., et al., 2018)و    (Jung, J., et al., 2020)  من

 ,.Jayasuriya, N., et al)و  (Kartika, C., et al., 2024)خلال الكلمة المنطوقة الالكترونية كدراسة كلا من  

الباو ،  (2024 المنطوقة    حاان اعتمد  )الكلمة  معا  البعدين  عا   بالتوصية  التسويق  متغير  دراسة   –في 

 الكلمة الالكترونية( ن را لارتباطهم بمو وع الدراسة.  

 الكلمة المنطوقة  .١

بين    Ismagilova, E., et al., (2017)  عرف الخفو   الاتلال  من  نوع  بأنها  المنطوقة  الكلمة 

رسِل، والذ   عتعر  المستلبل  ير تجار ، ميما يتعلق بعلامة تجارية أو منتج أو خدمة أو  
ُ
المستلبل والم

مدى   عن  خلالها  من  يتحدثون  العملاا  من  نليحة  أو  شفوية  توصية  هي  المنطوقة  الكلمة  من مة. 

دمة معينة إع  عملاا محتملين. وتعد الكلمة المنطوقة من أكثر وسائل ارتياحهم عن تجربة سلعة أو خ 
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الترويج معالية، ومن الوطأ وصف الكلمة المنطوقة بأنها إعلان لأنها  ير مدموعة الامن ولا تهدف لأ    

 ملالح مادية أو شولية.

 الكلمة الالكترونية  .٢

الالكترونية الكلمة  ملطلح  اللي     خير  الودمات  أو  للمنتجات  الشولية  التلييمات  إع  

التلييمات بخكل   السابلون من خلال المنلات ععر الإنترنت. تلثر هذ   ال اليون أو  يتخاركها العملاا 

 عا  أنه إما إيجابي   كبير عا  سلو  وقرارات الخراا للعملاا الآخرين. يتم تلنيف الكلمة الالكترونية
ً
عادم

الالكترونية الكلمة  أن  بالذكر  الكلمة    أو سلبي. والجدير  تأثير أقوى من  لها  أن تكون  إع   تميل  السلبية 

عرو ها    الالكترونية مع  التعامل  في  العملاا  ر بة  من  ويللل  الخركة  في  الالة  يلوض  لأنها  الإيجابية، 

(Chang, I.-H., & Hsiao, Y.-C., 2025)  . 

 المتغير التابع: اختيار العلامة التجارية 

 التجاريةمفهوم اختيار العلامة  -١

أو خدمات سائر الخركات.   أو خدمات شركة عن سلع  تميز سلع  التجارية هي إشارم  العلامة 

الفكرية الملكية  بلوانين  التجارية  العلامات  العلامة   .وتحمى  للتسويق  العامة  الجمعية  عرمت  وللد 

إع  تعريف  أو رمز أو مزيج مما سبق يهدف  أو تلميم  أو ملطلح أو علامة  أنها أ  اسم  التجارية عا  

من   عن  يرها  وخدماتها  منتجاتها  لتمييز  الخركات  مختلف  طرف  من  الملدمة  الودمات  أو  المنتجات 

 .(201٩المنتجات والودمات المماثلة )بدر، 

 أبعاد اختيار العلامة التجارية: -٢

ويمكن تناول العلامة التجارية من خلال خمس أبعاد تلثر بو وح عند اتخار العميل للرار   

 . (Martin & Brown, 1991) الخرائي وهي الأداا، اللورم الاجتماعية، الليمة، الالة، والارتباط

  Performanceالأداء )الجودة المدركة(  (١

تعريف   "حكم  عرمتها  حيث  المدركة، للجودم  تعريف أشهر(  Zeithaml, 1988)  عتعر   بأنها 

وتميز درجة  عا  العام العميل عرمها  "المنتج تفوق  وأيلا   ،Aaker & Jacobson, (1994)   تليم" بأنها 

 بأنها عرمها  Keller, (2003)الجودم"، أما   حول  بالتوقعات المرتبطة الودمة أو المنتج  أداا لعراعة  العميل

 يتعلق وميما الللة رات البدائل مع بالملارنة الودمة أو المنتج  تميز درجة  عا  العام العميل  حكم"

 المللود". بغر ها

 Social imageالصورة الاجتماعية  (٢

بأنهلللا إدرا  العميللللل الللللورم الاجتماعيلللة للعلاملللة التجاريلللة  Lassar et al., (1995) علللرف  

للاحتلللللللرام اللللللللذ  يحملللللللله مجموعلللللللة اجتماعيلللللللة ملللللللن العمللللللللاا للعلاملللللللة التجاريلللللللة. ويلللللللروا أيللللللللا أن الللللللللورم 
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الاجتماعيلللللة هللللللي الليمللللللة الملللللللامة بسللللللا  السلللللمعة الاجتماعيللللللة المرتبطللللللة بللللللامتلا  واسللللللتخدام العلامللللللة 

التجاريللللة. كمللللا تخللللير اللللللورم الاجتماعيللللة للعلامللللة التجاريللللة إعلللل  الطللللرق اللللللي تلبللللي  هللللا العلامللللة التجاريللللة 

 . (Keller,2009احتياجات العملاا النفسية و / أو الاجتماعية )

 Expected valueالقيمة )المتوقعة(  (3

 والاتجاهات  الإدراكات “مجموعة بأنها  De Chematony & Christodoulides, (2009)عرمها  

ا  أع م  قيمة  تمتل   بأن  التجارية  للعلامة وتسمح في المنامع ميادم تنتج اللي  والمعرمة والسلوكيات 
ً
 وهامخ

 تجارية".   علامة تمتل  لا  اللي المنتجات مع بالملارنة أكعر

  Trustworthiness الثقة (4

 خار إع  الالة في العلامة التجارية عا  أنها ملدار الالة اللي يلعها العميل في العلامة والخركة  

أم لا   بالفائدم عليه  الخركة ستعود  إرا كانت منتجات  اعتلاد  ميما   ,.Lassar et al)اللي ورائها ومدى 

إع  الالة في العلامة التجارية عا  أنها ر بة أو استعداد العميل في    Atilgan et al., (2009)، ويخير  (1995

 الاعتماد عا  قدرم العلامة عا  أداا مهامها المعلنة.  

 Attachmentالارتباط   (5

الذ   خكله   العاطفي  الارتباط  بانه  التجارية  بالعلامة  الارتباط  من ور  العلماا  بعض  يتبنى 

اما   أثناا تجربة الاستخدام الواصة  هم.  التجارية  العلامة    Suo, L., & Huang, Y. (2024)العملاا مع 

المستهلكون   الذ   خكله  والعاطفي  المعرفي  الذاتي  الارتباط  انه  عا   التجارية  بالعلامة  الارتباط  معرما 

 أنفسهم مع العلامة التجارية.  

:
ً
 الدراسات السابقة والفجوة البحثية.   ثانيا

 التسويق بالتوصية واختيار العلامة التجارية الدراسات السابقة التي تناولت العلاقة بين   -١

وجدت أن العملاا  عتمدون عا  الاتلال ععر الكلمة المنطوقة    Murray, (1991طبلا لدراسة )

لتلليل مستو  ا واطر المدركة وحالة عدم التأكد الملاحبة للرارات شراا الودمة وكملارنة باللرارات  

الملاحبة لخراا السلع مإن مختر  الودمات لدية ثلة عالية بملادر المعلومات الشولية، خلوصا  

الخ قبل  ما  مرحلة  الودمات  في  شراا  عا   أكعر  تأثير  لها  الشولية  الملادر  أن  إع   توصلت  كما  راا، 

 بالملارنة بخراا السلع. 

قامت دراسة   العملاا  المنتجات عا  قرارات  بخأن  الالكترونية  التوصيات  تأثير  عا   وللتعرف 

Sylvain & Jacques, (2004)    بخأن توصيات  عا   لل لول  يتخاوروا  الذين  الأمراد  أن  إع   بالتوصل 

المنتجات قد اختاروا المنتجات الموص ى  ها بمعدل مرتين أكثر من الأشواص الذين لم يتخاورا لل لول  
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الكلمة الإلكترونية والتوصيات الالكترونية بخأن    تأثير اتلالات  أيه توصيات، مما يلكد عا  قوم  عا  

 المنتجات عا  قرارات العملاا المتعللة بلرارات شراا المنتجات.

 East etوعن تأثير التسويق بالتوصية عا  قرار اختيار العميل للعلامة التجارية، قامت دراسة 

al., (2005)    بالتفرقة بين التوصية اللي يبحث عنها العميلون من ملادر مختلفة وبين تل  التوصيات

إعي أن التوصية مسئولة عن ميادم حجم المبيعات في المتوسط بنسبة   اللي تأتي باللدمة. وقد توصلت 

إع    إع  أن حدوث %61  -  %٩)ما بين    %31تلل  العلامة التجارية. كما أشارت الدراسة   ( بحس  صنف 

التوصية الإيجابية أكعر من حدوث التوصية السلبية، وتعتعر تل  النتيجة مخالف لما توصلت إليه بعض 

ير الكلمة المنطوقة الإيجابية مال  الدراسات واللي أشارت إع  أن تأثير الكلمة المنطوقة السلبية  عف تأث

العملاا   Sungjoon et al., (2006)دراسة   اكتساب  عا   المنطوقة  والكلمة  الودمة  جودم  آثر  بعنوان 

 والاحتفاظ  هم والاستفادم منهم. .

العميل من حيث اختيار  للعلامة    المنطوقة عا  قرار شراا  الكلمة  تأثير  و هدف التعرف عا  

للعملاا  الديموجرامية  المتغيرات  باختلاف  التأثير  في  اختلاف  هنا   كان  إرا  وميما  لها.  وولائه  التجارية 

( إعي أن هنا  تأثير قو  للكلمة المنطوقة اللادرم من الأصدقاا والأقارب 200٩)  توصلت دراسة سويدان

عا  قرار شراا العميل من خلال جمع المعلومات الكامية قبل اتخار قرار الخراا الاستهلاكي وأن الذكور  

جميع   لتلييم  المنطوقة  الكلمة  معلومات  العملاا  ستخدمون  أن  أ امت  كما  الإناث.  من  تأثيرا  أكثر 

غذية عكسية ) معلومات مرتدم(، كما أن خعرم  نتجات المتاحة مع استبعاد المنتجات اللي تستحور عا  تالم

 العميل السلبية تلثر عا  ولاا العميل وتللل عائد الخركة أكثر من الكلمة المنطوقة الايجابية. 

وحول استخدام المدونات اللغيرم كخكل من أشكال الكلمة المنطوقة الإلكترونية لنخر آراا   

في دراسته عا  أن قرارات الخراا وإدرا  العملاا   Bernard et al., (2009)العملاا بخان المنتجات يلكد  

الوي  وخدمات الخبكات الاجتماعية، ن را لاستخدام   التجارية يتأثر بخكل كبير باتلالات  للعلامات 

العملاا لهذ  الاتلالات بخكل متزايد كملدر موثوق ميها لل لول عا  المعلومات والآراا. وهذا الاتجا   

 لاقات التجارية مع العملاا ا  تملين من خلال اتلالات الكلمة الإلكترونية.  يومر مرص جديدم لبناا الع

( إع  نتائج 2014ولبيان دور الكلمة المنطوقة إلكترونيا في بناا الالة توصلت دراسة الوطي  )

مهمة تأتي في ملدمتها وجود أثر لأبعاد الكلمة المنلولة الكترونيا عا  الالة ميها الكترونيا، كما بينت النتائج 

التوجه نحو الود الكترونيا عا   الكلمة المنلولة  في  للالة  أثر  اتخار قرار شراا  وجود  الفندقية عا   مة 

الودمة   شراا  قرار  اتخار  في  الفندقية  الودمة  نحو  للتوجه  اثر  وجود  إعي  إ امة  الفندقية  الودمة 

 الفندقية. 
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التعرف عا  معينة  قرار عا  المنطوقة الكلمة أثر وتم  تجارية  لعلامة  العميل  من خلال   تبني 

 المنطوقة الكلمة بين  إحلائية دلالة رو أثر  وجود عن الدراسة حيث أظهرت  (،2015دراسة )طريف،  

تجارية، باختيار العميل وقرار الاهتمام الدراسة وتوص ي علامة   المنطوقة  الكلمة باتلالات بلرورم 

 العملاا سلوكيات  التأثير عا  في دور كبير لها اللي الشولية، الاتلالات وسائل أنجح من باعتبارها 

 .الجديدم العلامات التجارية تبني نحو لدمعهم

)حابس،   دراسة  قامت  الخرائي (  2015كما  اللرار  عا   المنطوقة  الكلمة  تأثير  عا   بالتعرف 

وقد توصلت    للمستهل ، وميما إرا كان هنال  اختلاف في تأثير الكلمة المنطوقة باختلاف جنس العميل،

الدراسة لوجود تأثير للكلمة المنطوقة خلوصا تل  اللادرم من المعارف والأصدقاا عا  اللرار الخرائي  

للمستهل ، من خلال جمع المعلومات الكامية قبيل اتخار اللرار الخرائي، كما توصلت الدراسة إع  عدم 

 وجود مارق جوهر  بتأثير الكلمة المنطوقة باختلاف جنس العميل.

 الفجوة البحثية   -٢

 من خلال استعراض الدراسات السابقة نجد ان: 

اكدت الدراسات السابلة عاي أهمية التوصيات الخفوية والالكترونية لدعم اتخار قرار الخراا خاصة   .1

 عند اختيار العلامة التجارية.

امتلار المكتبة العربية لدارسة أثر التسويق بالتوصية ببعديه )الكلمة المنطوقة والكلمة الإلكترونية( عاي   .2

 للعلامة التجارية.  اختيار العميل الملر  

 إضافة الدراسة الحالية: 

وهو ما لم يتطرق اليه    أثر التسويق بالتوصية عاي اختيار العلامة التجاريةتلوم الدراسة ال الية بدراسة   .1

 احد الباحاين من قبل. 

: مشكلة وتساؤلات الدراسة
ً
 ثالثا

 ( الجانب الأكاديمي: ١

التسويق بالتوصية  لم يتوصل الباحاان إع  دراسات سابلة عربية تناولت التأثير المباشر بين  

 ، وهذا ما سيتم التركيز عليه في الدراسة ال الية لسد الفجوم البحاية. ببعدية واختيار العلامة التجارية 

 ( الجانب التطبيقي: ٢

 قام الباحثان بإجراء دراسة استطلاعية تستهدف ما يلي: 

 . التسويق بالتوصية والعلامة التجاريةمعرمة مستو  إدرا  العملاا لكل من  -1

 الوقوف عا  أثر التسويق بالتوصية عا  اختيار العلامة التجارية. -2
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من    عدد  طريق  عن  ميسرم  لعينة  استطلاعية  دراسة  بإجراا  الباحاان  قام  رل   ولتحليق 

، ورل  وعملاا  شركات الأجهزم الإلكترونية  من الوعراا في مجال التسويق (  35الملابلات الشولية مع )

 .  20/11/2024إع   30/10/2024في الفترم من 

 وقد كشفت المقابلات عما يلي: 

 خعر العميل براحة أكعر عندما يكون ملدر معلوماته عن المنتج شوص معروف بالنسبة له )أحد أمراد   -1

 المنتج. صديق( وقد سبله في شراا واستخدام نفس   – الأسرم 

 تأثير رأ  العملاا اللدامى السلبي أقو  من تأثير أرائهم الإيجابية عا  اللرار الخرائي للمستهل .   -2

هنا  أمالة لخركات أجناية تطبق استراتيجيات برامج توصية ناج ة وأن مه مكامأم العميل إع  جان   -3

 ,Dropboxأسالي  تسويلية أخرى مال موقع  دروب بوكس، روكو، با  بال، ديجيتال، وأوماها ستي  ) 

Roku, PayPal, Digitalis, and Omaha Steaks  كما بدأت بعض المن مات الودمية في ملر استخدام ،)

 . (Otlob, UBER, Careem)التسويق بالتوصية وأن مة لمكامأم العميل مال أطل  وأوبر وكريم 

أ ل  شركات الأجهزم الإلكترونية في ملر لا تستخدم توصيات الكلمة المنطوقة و/أو الكلمة الإلكترونية    -4

مرصة   يفلدها  مما  الإلكترونية  مواقعها  عا   العميل  مكامأم  أن مة  تطبق  لا  كما  لمنتجاتها،  للترويج 

 تسويلية كبيرم. 

 استخدام الخركات مواقع التواصل الاجتماعي لنخر المعلومات عن منتجاتها.   -5

لا  -6 الاستطلاعية  الدراسة  لعينة  توصيات  طبلا  تأثير  المنطوقة عن  الكلمة  توصيات  تأثير  تختلف درجة   

الجيل   من  الالكترونية  الاجهزم  شركات  عملاا  عا   التجارية  العلامة  اختيار  عند  الإلكترونية  الكلمة 

Z .عندما يكون الملدر واحد 

وسهولة   -7 بسرعة  الاجتماعي  التواصل  ومواقع  الانترنت  شبكات  طريق  عن  الإلكترونية  التوصيات  تتميز 

ال لول عا  المعلومات اللي يبحث عنها العميل قبل اتخار  قرار اخيار علامة منتج معين عن توصيات  

 الكلمة المنطوقة. 

  في  وا الفجوم البحاية ونتائج الدراسة الاستطلاعية، يكمن تساؤل الدراسة في السلال التاعي: 

 ؟"اختيار العلامة التجارية  التسويق بالتوصية علي "ما مدي تأثير  

 الأمر الذ  ياير التساؤلات الآتية:

 اخيار العلامة التجارية(؟  –التسويق بالتوصية ومتغيرات الدراسة )  ما طبيعة العلاقة بين أبعاد •
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الأجهزم   • شركات  عملاا   لد   التجارية  العلامة  اختيار  عاي  بالتوصية  للتسويق  المباشر  التأثير  ما 

 الالكترونية؟  

: أهداف الدراسة 
ً
 رابعا

من اجل معالجة مخكلة البحث ال الية يتمال الهدف الرئيس ي لهذا البحث في محاولة التوصل  

الأجهزم   شركات  عملاا   لد   التجارية  العلامة  اختيار  عاي  بالتوصية  التسويق  أثر  يوضح  نمورج  إع  

 الالكترونية، ويمكن التوصل إع  هدف البحث من خلال تحليق الأهداف الفرعية التالية: 

 اختيار العلامة التجارية(.   –التسويق بالتوصية ومتغيرات الدراسة )  معرمة طبيعة العلاقة بين أبعاد •

الأجهزم   • شركات  عملاا   لد   التجارية  العلامة  اختيار  عاي  بالتوصية  للتسويق  المباشر  التأثير  تحديد 

 الالكترونية.

: فروض ونموذج الدراسة
ً
 خامسا

يمكن   مإنه  السابلة  والدراسات  الن ر   الإطار  ومن خلال  وأهدامه  البحث  مخكلة  في  وا 

 - صيا ة الفروض الرئيسية للدراسة عا  النحو التاعي: 

H1  اخيار    –التسويق بالتوصية  )  "توجد علاقة ارتباط معنوية بين أبعاد متغيرات الدراسة

 ".  العلامة التجارية(.

H2وينقسم هذا  " يوجد تأثير معنوي للتسويق بالتوصية علي أبعاد اختيار العلامة التجارية "

 :الفرض إلي الفروض الفرعية التالية

H2/1  .يوجد تأثير معنو  للتسويق بالتوصية عاي الأداا 

H2/2  معنو  للتسويق بالتوصية عاي اللورم الاجتماعية.يوجد تأثير 

H2/3  .يوجد تأثير معنو  للتسويق بالتوصية عاي الليمة 

H2/4  .يوجد تأثير معنو  للتسويق بالتوصية عاي الالة 

H2/5  .يوجد تأثير معنو  للتسويق بالتوصية عاي الارتباط 

H3    اختيار ـ  بالتوصية  )التسويق  الدراسة  لمتغيرات  العملاء  معنويه لإدراك  فروق  "يوجد 

افية )النوع   مستوي التعليم(".  -العمر  – العلامة التجارية( وفقا للمتغيرات الديموغر

لهذ    المفاهيمي  الإطار  مإن  الدراسة،  متغيرات  بين  للعلاقات  عرض  من  تلدم  ما  عا   وبناا 

 ( 1المتغيرات يمكن تو يحه في الخكل رقم )
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 ( نموذج الدراسة 1شكل رقم ) 

 المصدر: من إعداد الباحثان اعتمادا على الدراسات السابقة. 

: أهمية الدراسة 
ً
 سادسا

 الأهمية العلمية  - أ

يتناول البحث أحد المفاهيم ال دياة في أدبيات التسللللللللويق، والذ  يتمال في التسللللللللويق بالتوصللللللللية ) الكلمة   .1

 الكلمة الإلكترونية( واللي لم يتم تناولها ببعديها بكثرم في الأبحاث العربية. –المنطوقة 

 تعد هذ  الدراسة مكملة للدراسات السابلة اللي تمت في العلامة التجارية.  .2

 عدم وجود دراسة عربية تناولت العلاقة بين التسويق بالتوصية والعلامة التجارية.  .3

للعلاقة بين أبعاد التسويق بالتوصية واختيار العلامة، وهو ما لم يتطرق إليه أحد من  اقتراح وتلور إطار   .4

الباحاين عا  حد علم الباحاان، ومن ثم مإنه يمكن اللول بأن هنا  مجوم بحاية سوف تساهم الدراسة  

 في تغطيتها.

 الأهمية العملية  - ب

التوصل إع  مجموعة من النتائج عن طبيعة العلاقة بين كل من أبعاد التسويق بالتوصية واللرار الخرائي  .1

إستراتيجيات   صيا ة  في  والإلكترونية  الكهربائية  للسلع  المنتجة  الخركات  ما  ساعد  وهو  للمستهل  

في   المستمر  التطور  تلاام  جديدم  العلمي تسويلية  التطور  مواكبة  وبالتاعي  التسويلية  الأسالي  

 والتكنولوجي.
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دون  .2 جدد  عملاا  كس   في  ال اليين  عملائها  من  للاستفادم  للمن مات  التوصيات  من  مجموعة  تلديم 

 .مجهود يذكر من جانبها، وبالتاعي تحليق ميزم تنامسية في السوق 

 
ً
 : منهجية الدراسة سابعا

 المطلوبة ومصادرهاالبيانات  -١

الثانوية:  • ملر.    البيانات  في  والإحلاا  للتعبئة  المركز   الجهام  تلارير  باستخدام  الباحاان  قامت  قد 

بالإ امة إع  البيانات الاانوية اللي قامت الباحاان بالرجوع إليها من خلال الاعتماد عا  الكت  والرسائل  

 العلمية والدوريات اللي تناولت متغيرات الدراسة والمو وعات المرتبطة  ها.

تم جمع البيانات الأولية عملاا  شركات الأجهزم الإلكترونية ، واعتمدت الباحاان عا     البيانات الأولية: •

الأجهزم   شركات  عملاا   إجابة  في  الأولية  البيانات  وتمالت  الأولية،  البيانات  جمع  في  الاستللاا  قائمة 

يرات الدراسة،  الإلكترونية ممن سبق لهم شراا أجهزم الكترونية عا  مجموعة من الأسئلة المرتبطة بمتغ

 بالإ امة إعي البيانات الديمو رامية للعينة المخاركة في الدراسة.  

 مجتمع وعينة الدراسة  -٢

يتكون مجتمع البحث من جميع عملاا  شركات الأجهزم الإلكترونية بجمهورية  :  مجتمع البحث

الجيل   من  العربية  مواليد    Zملر  من  2006اعي    1٩٩٨)من  عددهم     )سنة  2٧اعي    1٩،  يبلغ  واللي 

ورل  طبلا لموقع للجهام المركز  للتعبئة والسكان  إجماعي عدد سكان الجهورية،    من  نسمة  24942558

للأجهزم  11/2024بتاريخ   الخرائي  اللرار  اتخار  عا   اللادرم  أنها  حيث  بالدراسة  المعنية  الفئة  وهي   .

 الإلكترونية، كما أنها تلوم بخراا أكثر من جهام وقد لا تمتل  الوعرم ارا كانت عملية الاختيار تتم لأول مرم.  

اختيار    العينة: النهر  تم  عا     كعينة  (River Sample)عينة  اختيارها  ويتم  احتمالية عخوائية 

أساس تومير صفات محددم في مفردات العينة تكون هي اللفات اللي تتلف  ها مفردات مجتمع البحث،  

Burns, A. C., & Veeck, A. 2020)( .2. واللي تم جمعها من خلال قائمة استللاا تدار الكترونيا 

 أداة جمع البيانات الأولية  -3

 لأن هذا  
ً
اعتمد الباحاان عا  قائمة الاستللاا لجمع بيانات الدراسة من العينة المستهدمة ن را

الأسلوب يتناس  مع طبيعة الدراسة. ويعتعر أسلوب قائمة الاستللاا من أكثر الأسالي  شيوعا ً لجمع  

ال السرعة ودقة  لما يومر  من مزايا تخمل:  الكمية  الطبيعة  الأولية رات  بيانات وسهولة تحليل  البيانات 

  .البيانات ومعالجتها وانخفاض التكلفة ملارنة بالأسالي  الأخرى 

 
1 https://www.capmas.gov.eg/Pages/Publications.aspx?page_id=5104&YearID=23543 
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 قياس متغيرات الدراسة -4 

 ( مقياس متغيرات الدراسة 1جدول ) 
 المصدر العبارة  البعد المتغير 

 التسويق بالتوصية )المستقل( 

 7 الكلمة المنطوقة 
 ،)الهجرس ي، 2011( ،)سويدان، 2009(

(Isabelle et al., 2010) 

 6 الكلمة الاكترونية 
)Chu, 2009(، ) 2013ضيا،  (،  

(Yoon, 2015) 

 اختيار العلامة التجارية

 )التابع(

 3 الاداء 

(Walfried, Banwari & Arun, 1995). 

 3 الصورة الاجتماعية

 3 القيمة

 3 الثقة

 3 الارتباط 

 الدراسات السابقة المصدر: من إعداد الباحثان اعتمادا على 

: نتائج الدراسة الميدانية 
ً
 ثامنا

 اختبار اللدق والابات  -1

قائمة   في  المستخدمة  الملاييس  وثبات  صلاحية  من  للتأكد  الاختبار  هذا  إجراا  تم 

 الاستللاا للمتغيرات محل الدراسة.  

اختبار صدق ا  تو : تم استخدام هذا الاختبار للتأكد من أن قائمة الاستايان اللي تم إعدادها   (أ

 تليس الغرض الذ  أعددت من أجله، وقد تم الاعتماد في إجراا اللدق عا  صدق ا  كمين. 

وجود صدق تلاربي بين الفلرات اللي تععر عن المتغيرات  اختبار اللدق التلاربي: أظهرت النتائج   (ب

، وحلى العبارات اللي معاملها أقل من  %70الكامنة، حيث إن معامل التحميل جاا مع مه أكعر من  

 ؛ مما  عني وجود صدق تلاربي.  %60هذ  النسبة جاا معامل الابات المرك  لها أكعر من 

أن الجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج لكل متغير أكعر    توصلت النتائج إع    اللدق التمايز :  (ج

 من علاقته مع المتغيرات الأخرى، الأمر الذ   عني وجود صدق تمايز  بين المتغيرات الكامنة. 

لكل من التسويق بالتوصية، واختيار العلامة التجارية   أظهرت نتائج اختبار الابات  اختبار الابات: (د

، حيث  ملبولة  CRأظهرت نتائج التحليل الإحلائي أن جميع قيم  . و 0.868،  764.  عا  التواعي هي

 .0.60الملبولة لابد أن تكون مساوية أو أكعر من  CRأن قيم   (Hair et al.,2019) يرى 

 التحليل الوصفي لمتغيرات وأبعاد الدراسة  -٢

تحتو  الدراسة عا  مجموعة من المتغيرات، حيث يتمال المتغير المستلل في التسويق  

المنطوقة   المتمالة في )الكلمة  بينما  الكلمة الالكترنية(،    –بالتوصية، والذ  يحتو  عا  بعدين 
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يتمال المتغير التابع في اختيار العلامة التجارية، والذ  يحتو  عا  مجموعة من الأبعاد المتمالة  

)الأداا   الاجتماعية    –في  التحليل    -الالة    –الليمة    –اللورم  نتائج  أسفرت  وقد  الارتباط(، 

 (. 2الوصفي لهذ  المتغيرات والأبعاد عا  النحو المبين في الجدول رقم )

 (400لمتغيرات وأبعاد الدراسة )ن= نتائج المقاييس الوصفية(: 2جدول ) 

 الملدر: من إعداد الباحاان بناا عا  نتائج التحليل الإحلائي

 :( ما ياي2حيث يتضح من الجدول ) 

 : أسفرت نتائج التحليل الإحصائي عن الآتي:التسويق بالتوصيةفيما يتعلق بمتغير  

عينة الدراسة نحو الإيجابية، حيث كان الوسط ال سابي العام للمتغير  تميل إجابات مع م  

(، وقد بلغت نسبة اتفاق عينة الدراسة حول  3(، وهو أعا  من الوسط ال سابي العام للملياس )3.85)

( المتغير  أبعاد  %69.8أهمية  بترتي   يتعلق  وميما  بالتوصية(،  ملد   التسويق  الوصفي،  للتحليل   
ً
وملا

 جاات النتائج عا  النحو التاعي:  

 للأوساط ال سابية بُعد الكلمة الالكترونية، ورل  بوسط حسابي  
ً
جاا في الترتي  الأول وملا

 لأنه أكعر من الوسط ال سابي العام لملياس ليكرت )3.79قدر  )
ً
(، مإن رل  يدل عا  وجود 3(، ون را

البُعد الدراسة حول  أمراد عينة  الدراسة    ، إدرا  نسبي لدى  أهمية نساية لدى عينة  مما  عني وجود 

 (. %76حول بعد الكلمة الالكترونية قدرها )

الكلمة المنطوقة، ورل  بوسط حسابي   للأوساط ال سابية بُعد 
ً
الااني وملا الترتي   جاا في 

(، مما  عني وجود أهمية نساية لدى  3.70( وهو أكعر من الوسط ال سابي العام للمتغير )3.91قدر  )

 (.  %70.6عينة الدراسة حول بُعد الكلمة المنطوقة قدرها )

 فيما يتعلق بمتغير اختيار العلامة التجارية: أسفرت نتائج التحليل الإحصائي عن الآتي: 

 

 الـمـتـغـيـرات 

 

 الأبعاد

 التحليل الوصفي 
 الترتيب 

 الأهمية النسبية الانحراف المعياري  الوسط الحسابي 

 التسويق بالتوصية 
 2 %70.6 4982. 3.909 الكلمة المنطوقة 

 1 %76 58317. 3.7862 الكلمة الالكترونية

 --- %69.8 48785. 3.8478 الوسط الحسابي العام للتسويق بالتوصية 

 اختيار العلامة التجارية

 3 %81.5 66397. 4.1383 الاداء 

 4 %81.2 65967. 3.8862 الصورة الاجتماعية

 1 %84.5 71395. 3.8900 القيمة

 5 %78.8 62045. 4.1350 الثقة

 2 %82.2 67641. 4.0025 الارتباط 

 ----  %71 50355. 4.0104 الوسط الحسابي العام لاختيار العلامة التجارية 
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( 4.01جاات إجابات العينة تميل نحو الإيجابية، حيث كان الوسط ال سابي العام للمتغير ) 

(، مما يدل عا  وجود إدرا  نسبي لدى عينة  3وهو أعا  من الوسط ال سابي العام لملياس ليكرت )

الدراسة حول أهمية المتغير بلورته الكلية، ورل  ما تبين من خلال الأهمية النساية للمتغير واللي كانت 

(، وميما يتعلق بترتي  أبعاد المتغير حول أهميتها لعينة الدراسة، ملد جاات عا  النحو  %71قيمتها )

 التاعي: 

 للأوساط ال سابية بُعد الليمة، ورل  بوسط  
ً
جاا في الترتي  الأول لدى عينة الدراسة وملا

 لأنه أكعر من الوسط ال سابي العام لملياس ليكرت )3.89حسابي قدر  )
ً
(، مإن رل  يدل عا   3(، ون را

مما يدل عا  وجود أهمية لدى عينة الدراسة   وجود إدرا  نسبي لدى أمراد عينة الدراسة حول البُعد،

 (.%84.5حول المتغير كانت قيمتها )

 للأوساط ال سابية بُعد الارتباط، ورل  بوسط 
ً
جاا في الترتي  الااني لدى عينة الدراسة وملا

 لأنه أكعر من الوسط ال سابي العام لملياس ليكرت )4حسابي قدر  )
ً
(، مإن رل  يدل عا   3(، ون را

وجود إدرا  نسبي لدى أمراد عينة الدراسة حول البُعد، ويدل رل  عا  وجود أهمية لدى عينة الدراسة  

 (.%82.2حول المتغير كانت قيمتها )

 للأوساط ال سابية بُعد الاداا، ورل  بوسط  
ً
جاا في الترتي  الاالث لدى عينة الدراسة وملا

( قدر   )4.14حسابي  للمتغير  العام  ال سابي  الوسط  من  أكعر  وهو  أهمية  4.01(،  وجود  مما  عني   ،)

 (. %81.5نساية لدى عينة الدراسة حول بُعد الكلمة المنطوقة قدرها )

 للأوساط ال سابية  
ً
، ورل  بوسط حسابي  بُعد اللورم الاجتماعيةجاا في الترتي  الرابع وملا

 لأن قيمته أكعر من الوسط ال سابي العام للملياس مإن  3.89)
ً
رل  يدل عا  وجود أهمية لدى  (، ون را

 (.%81.2عينة الدراسة حول المتغير كانت قيمتها )

 للأوساط ال سابية  
ً
(، 4.14، ورل  بوسط حسابي )بُعد الالةجاا في الترتي  الوامس وملا

(، مإن رل  يدل عا  وجود أهمية لدى عينة الدراسة  4.01وهو أكعر من الوسط ال سابي العام للمتغير )

 (.%78.8حول المتغير كانت قيمتها )

 اختبار صحة فروض الدراسة -3

الفرض الأول: "توجد علاقة ارتباط معنوية بين أدوات وأبعاد متغيرات الدراسة )التسويق  

 اختيار العلامة التجارية(". –بالتوصية 

بين كل بعد من أبعاد    متوسط   ارتباط إيجابي معنو    ( أن هنا  علاقة3يتضح من جدول )

المنطوقة   )الكلمة  بالتوصية  التسويق  العلامة   –متغير  اختيار  متغير  وأبعاد  الالكترونية(،  الكلمة 

)الأداا   الاجتماعية    – التجارية  معاملات   – الالة    - الليمة    –اللورم  قيم  تراوحت  حيث  الارتباط(، 
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. مما  عني  0.01كأعا  قيمة ورل  عند مستو  معنوية    (645. .0)كأدني قيمة و    (0.361)الارتباط بين  

 قبول الفرض الأول كليا.

 ( مصفوفة ارتباط بيرسون بين أبعاد متغيرات الدراسة3جدول ) 

 المتغيرات
الكلمة  

 المنطوقة

الكلمة  

 الالكترونية 
 الاداء 

الصورة  

 الاجتماعية 
 الارتباط  الثقة القيمة 

       1 الكلمة المنطوقة 

      1 **626. الكلمة الالكترونية

     1 497.** 574.** الاداء 

    1 500.** 570.** 526.** الصورة الاجتماعية

   1 632.** 471.** 413.** 498.** القيمة

  1 433.** 410.** 447.** 409.** 591.** الثقة

 1 549.** 369.** 361.** 449.** 456.** 645.** الارتباط 

 0.01**معنوية عند مستوى 

 عا  نتائج التحليل الإحلائي.
ً
 الملدر: إعداد الباحاان اعتمادا

 اختيار العلامة التجارية على  للتسويق بالتوصيةيوجد تأثير معنوي مباشر   الفرض الثاني:

، يوضح جدول  SPSS V. 27في  وا ما توصلت إليه نتائج التحليل الإحلائي باستخدام برنامج  

 ( التأثيرات المباشرم لاختبار الفرض الااني:  حيث يوضح ما ياي:4)

الثاني:  الرئيس ي  للفرض  الأول  الفرعي  الفرض  اختبار  قيمة    نتيجة  بلغت   (F)ان  للنمورج 

، مما ياات معنوية نمورج الانحدار ككل عند  000.البالغة    Sig( وهي اكعر من مستو  معنوية  111.960)

( ويعني رل  ان ابعاد 361.ب)  R)2(، وقد بلغت قيمة معامل التحديد للنمورج  (0.01)مستو  معنوية  

الاداا، بينما ترجع    عا %( من التغيرات الإيجابية اللي تطرا  36.1التسويق بالتوصية مجتمعه تفسر )

النسبة المتبلية اعي عوامل اخر  لم  ختملها نمورج الدراسة ال الية. وتر  الباحاان ان قيمة معامل  

ما سبق،    R)2(التحديد   . وفي  وا 
ً
بالتوصية نسايا التسويق  أسالي   ملبولة ن را ل داثة استخدام 

.)
ً
 نلبل الفرض الذ  ينص عا  إنه يوجد تأثير معنو  مباشر للتسويق بالتوصية عا  الأداا )كليا

الثاني: الرئيس ي  للفرض  الثاني  الفرعي  الفرض  اختبار  قيمة    نتيجة  بلغت    (F)ان  للنمورج 

، مما ياات معنوية نمورج الانحدار ككل عند  000.البالغة    Sig( وهي اكعر من مستو  معنوية  117.533)

( ويعني رل  ان ابعاد 372.ب)  R)2(، وقد بلغت قيمة معامل التحديد للنمورج  (0.01)مستو  معنوية  

اللورم الاجتماعية،  عا   %( من التغيرات الإيجابية اللي تطرا  37.2التسويق بالتوصية مجتمعه تفسر )

الباحاان ان   ال الية. وتر   الدراسة  لم  ختملها نمورج  اعي عوامل اخر   المتبلية  النسبة  بينما ترجع 

. وفي  وا   R)2(قيمة معامل التحديد  
ً
ملبولة ن را ل داثة استخدام أسالي  التسويق بالتوصية نسايا
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ما سبق، نلبل الفرض الذ  ينص عا  إنه يوجد تأثير معنو  مباشر للتسويق بالتوصية عا  اللورم  

.)
ً
 الاجتماعية )كليا

للنمورج بلغت   (F)ان قيمة    للفرض الرئيس ي الثاني:  الثالثنتيجة اختبار الفرض الفرعي  

، مما ياات معنوية نمورج الانحدار ككل عند  000.البالغة  Sig( وهي اكعر من مستو  معنوية 71.549)

( ويعني رل  ان ابعاد 265.ب)  R)2(، وقد بلغت قيمة معامل التحديد للنمورج  (0.01)مستو  معنوية  

الليمة، بينما ترجع عا   %( من التغيرات الإيجابية اللي تطرا  26.5التسويق بالتوصية مجتمعه تفسر )

النسبة المتبلية اعي عوامل اخر  لم  ختملها نمورج الدراسة ال الية. وتر  الباحاان ان قيمة معامل  

ما سبق،    R)2(التحديد   . وفي  وا 
ً
بالتوصية نسايا التسويق  أسالي   ملبولة ن را ل داثة استخدام 

.)
ً
 نلبل الفرض الذ  ينص عا  إنه يوجد تأثير معنو  مباشر للتسويق بالتوصية عا  الليمة )كليا

الثاني: الرئيس ي  الرابع للفرض  للنمورج بلغت    (F)ان قيمة    نتيجة اختبار الفرض الفرعي 

، مما ياات معنوية نمورج الانحدار ككل عند  000.البالغة    Sig( وهي اكعر من مستو  معنوية  213.697)

( ويعني رل  ان ابعاد 349.ب)  R)2(، وقد بلغت قيمة معامل التحديد للنمورج  (0.01)مستو  معنوية  

( بالتوصية مجتمعه تفسر  اللي تطرأ  34.9التسويق  الإيجابية  التغيرات  بينما ترجع عا   %( من  الالة، 

النسبة المتبلية اعي عوامل اخر  لم  ختملها نمورج الدراسة ال الية. وتر  الباحاان ان قيمة معامل  

نسا  R)2(التحديد   بالتوصية  التسويق  أسالي   استخدام  ل داثة  ن را  .ملبولة 
ً
نتيجة   يا توصل  كما 

نلبل   سبق،  ما  وفي  وا  الالة.  عا   الالكترونية  المنطوقة  الكلمة  بعد  معنوية  لعدم  الفرض  اختبار 

 .)
ً
 الفرض الذ  ينص عا  إنه يوجد تأثير معنو  مباشر للتسويق بالتوصية عا  الالة )جزئيا

للنمورج بلغت   (F)ان قيمة   نتيجة اختبار الفرض الفرعي الخامس للفرض الرئيس ي الثاني:

، مما ياات معنوية نمورج الانحدار ككل عند  000.البالغة    Sig( وهي اكعر من مستو  معنوية  283.890)

( ويعني رل  ان ابعاد 416.ب)  R)2(، وقد بلغت قيمة معامل التحديد للنمورج  (0.01)مستو  معنوية  

الارتباط، بينما ترجع عا   %( من التغيرات الإيجابية اللي تطرا  41.6التسويق بالتوصية مجتمعه تفسر )

النسبة المتبلية اعي عوامل اخر  لم  ختملها نمورج الدراسة ال الية. وتر  الباحاان ان قيمة معامل  

نتيجة    R)2(التحديد   توصل  كما   .
ً
نسايا بالتوصية  التسويق  أسالي   استخدام  ل داثة  ن را  ملبولة 

اختبار الفرض لعدم معنوية بعد الكلمة المنطوقة الالكترونية عا  الارتباط. وفي  وا ما سبق، نلبل  

(.الفرض الذ  ينص ع 
ً
 ا  إنه يوجد تأثير معنو  مباشر للتسويق بالتوصية عا  الارتباط )جزئيا

الفرض   نقبل  تأثير معنوي    الرئيس يوفي ضوء ما سبق،  إنه يوجد  الذي ينص على  الثاني 

.)
ً
 مباشر للتسويق بالتوصية على اختيار العلامة التجارية )جزئيا
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 على اختيار العلامة التجارية التسويق بالتوصية( نتائج تحليل الانحدار المتعدد لتأثير 4جدول ) 

 عا  نتائج التحليل الإحلائي 
ً
 SPSSالملدر: إعداد الباحاان اعتمادا

)التسويق   الدراسة  لمتغيرات  العملاء  لإدراك  معنويه  فروق  يوجد  الثالث:  الفرض 

افية )النوع(   بالتوصية ـ اختيار العلامة التجارية( وفقا للمتغيرات الديموغر

( اختبار )ت(  الباحاان عا   التحليل    T-test)اعتمد  نتائج  الاالث وأسفرت  الفرض  لاختبار 

(، حيث ظهر مروق معنوية في 5الإحلائي عن قبول الفرض الرئيس ي جزئيا كما هو موضح بالجداول )

وملا  والليمة  الاجتماعية،  واللورم  والأداا،  الالكترونية،  والكلمة  المنطوقة،  للكلمة  العملاا  إدرا  

ا  التحليل  نتائج  أظهرت  كما  للالة،  للنوع.   العملاا  ادرا   في  معنوية  مروق  وجود  عدم  لاحلائي 

 والارتباط وملا للنوع. 

 للفروق في إدراك العينة حول متغيرات الدراسة وفقا للنوع  (T-test)( نتائج اختبار  5جدول ) 
 القبول  N Mean Std. Deviation T Sig النوع  المتغيرات

الكلمة 

 المنطوقة 

 4942. 3.981 202 ركر 
 قبول  004. 2.932

 4929. 3.836 198 أنثى 

 الفرض
المتغير 

 المستقل 
 القبول  .2R F Sig.  T Sig المتغير التابع 

H2/1 

الكلمة 

 المنطوقة 
 c.000 111.960 361. الاداا 

 معنو   000. 8.389 432.

الكلمة 

 الالكترونية 
 معنو   000. 4.414 227.

H2/2 

الكلمة 

اللورم   المنطوقة 

 الاجتماعية
.372 117.533 c.000 

 معنو   000. 7.745 395.

الكلمة 

 الالكترونية 
 معنو   000. 5.473 279.

H2/3 

الكلمة 

 المنطوقة 
 c.000 71.549 265. الليمة 

 معنو   000. 7.132 393.

الكلمة 

 الالكترونية 
 معنو   003. 3.027 167.

H2/4 

الكلمة 

 المنطوقة 
 b.000 213.697 349. الالة 

 معنو   000. 14.618 591.

الكلمة 

 الالكترونية 
b.065 1.251 .212 

 ير 

 معنو  

H2/5 

الكلمة 

 المنطوقة 
 b.000 283.890 416. الارتباط 

 معنو   000. 16.849 645.

الكلمة 

 الالكترونية 
b.085 1.739 .083 

 ير 

 معنو  
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 القبول  N Mean Std. Deviation T Sig النوع  المتغيرات 

الكلمة 

 الالكترونية 

 59271. 3.8663 202 ركر 
 قبول  005. 2.798

 56310. 3.7045 198 أنثى 

 الاداا 
 63027. 4.2129 202 ركر 

 قبول  023. 2.280
 68998. 4.0623 198 أنثى 

اللورم  

 الاجتماعية

 64471. 4.0066 202 ركر 
 قبول  000. 3.745

 65366. 3.7635 198 أنثى 

 الليمة 
 71981. 3.9802 202 ركر 

 قبول  011. 2.570
 69778. 3.7980 198 أنثى 

 الالة 
 61601. 4.1716 202 ركر 

 رمض 234. 1.193
 62429. 4.0976 198 أنثى 

 الارتباط 
 66254. 4.0660 202 ركر 

 رمض 058. 1.903
 68588. 3.9377 198 أنثى 

 الملدر: اعداد الباحاان اعتمادا عا  نتائج التحليل الإحلائي.

: مناقشة نتائج الدراسة الميدانية  
ً
 تاسعا

بالتوصية   )التسويق  الدراسة  متغيرات  أبعاد  بين  معنوية  ارتباط  توجد علاقة  الأول:    – الفرض 

 .اختيار العلامة التجارية( 

علاقة ارتباط معنوية بين أدوات وأبعاد متغيرات الدراسة  توصلت نتائج الدراسة اعي وجود  

 ,Gershon, R., & Jiang اختيار العلامة التجارية(. وهو ما يتفق جزئيا مع دراسة   – )التسويق بالتوصية  

Z. (2025)    حيث التجارية،  العلامة  واختيار  بالتوصية  التسويق  بين  علاقة  لوجود  توصلت  واللي 

تستامر الخركات في كاير من الأحيان في برامج مكامأم التوصيات لتحفيز عملائها ال اليين عا  نخر  

ا  الين    التوصيات بعلامتها التجارية. وتخير الدراسات إع  أن العملاا ا  الين  البًا أكثر قيمة من  ير

 من حيث المختريات والتفاعل.  

أصبحت   للد  السوق  في  اليلين  عدم  حالة  مع  منطلية،  الفرض  نتيجة  أن  الباحاان  وتر  

رو  للمعلومات  ملدر  عن  العميل  يبحث  حيث  العملاا،  لاكتساب  شائعة  وسيلة  التوصية  برامج 

 ملداقية عند اختيار  لعلامة تجارية محددم خاصة عند ارتفاع سعرها وعدم امتلاكه لها من قبل.

التجارية. وينقسم هذا  اختيار العلامة  على    للتسويق بالتوصيةيوجد تأثير معنوي  الفرض الثاني:  

 :الفرض إلى الفروض الفرعية التالية

H2/1 يوجد تأثير معنوي للتسويق بالتوصية علي الاداء. 

الكلمة    –توصلت نتائج الدراسة اعي وجود تأثير معنو  مباشر بين كل من )الكلمة المنطوقة  

أظهرت نتيجة الدراسة أن  ، حيث Sofiane, L. (2019)الاكترونية( عا  الاداا، وهو ما يتفق مع دراسة  
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التجارية الاجتماعية، والارتباط العاطفي   العلامة  الوعي بالعلامة التجارية، والجودم المدركة، وصورم 

بالعلامة التجارية تخكل معًا قيمة ملامة من العلامة التجارية للمنتج، وتساهم جميع الأبعاد بخكل  

الم الكلمة  ععر  التوصيات  إن  متوقع.  هو  كما  التوصيات  سلو   في  وهام  الكلمة  إيجابي  أو  نطوقة 

ظل   في  خاص  بخكل  ورل   الودمة.  أو  المنتج  لجودم  العميل  تلييم  عا   تلثر  أن  يمكن  الإلكترونية 

الترويج  أسالي   تعد  لم  حيث  الجديدم،  المنتجات  وظهور  التكنولوجيا  عالم  في  السريعة  التغيرات 

 إرا كانت الفئة المستهدمة هي جيل
ً
 . Z  التلليدية معالة بنفس اللدر خلوصا

H2/2 يوجد تأثير معنوي للتسويق بالتوصية علي الصورة الاجتماعية. 

العلامة   وصورم  والإلكترونية  المنطوقة  الكلمة  بين   
ً
مباشرا معنويًا  تأثيرًا  الدراسة  أظهرت 

وواملت   صورم    Patel, A. et al., (2022)دراسة  التجارية.  التوصيات،  بين  ثلاثي  تفاعل  وجود  عا  

 إع  أن    Ela, J.(2024)العلامة التجارية، وا واطرم في نية الخراا، بينما عار ت رل  دراسة  
ً
، مخيرم

التسويق بالتوصية لا يتنبأ بخكل كبير بنية الخراا. ومع رل ، ثات وجود ارتباط إيجابي وهام بين صورم  

العلامة التجارية ونية الخراا، مع ظهور الولاا كملشر مهم لنية الخراا. تلكد النتائج عا  أهمية تنمية  

 فهي الإلكتروني لتعزيزها. ق الخصورم قوية للعلامة التجارية والاستفادم من التسوي

H2/3 .يوجد تأثير معنوي للتسويق بالتوصية علي قيمة العلامة 

كما توصلت نتائج الدراسة ايلا اعي وجود تأثير معنو  مباشر بين كل من )الكلمة المنطوقة  

توصلت   واللي    ,.et al., (2024) Abbasi, A. Zالكلمة الاكترونية( عا  الليمة، وهو ما يتفق مع دراسة    –

الكلمة المنطوقة الكترونيا ت هر تأثيرات تفا لية عا  الوعي بالعلامة التجارية كملياس لليمة   ان  اعي

قد يرجع سا  الاتفاق أن الأنخطة التسويلية الواصة بالعلامة  العلامة التجارية اللائمة عا  العملاا.  

العملاا ا  تملين، مما يزيد من   إع   ال اليون  العملاا  اللي يلدمها  التوصية  التجارية تنبع من برامج 

 استجابتهم. وبذل ، تستمد الخركة قيمتها المالية المستحلة من علامتها التجارية. 

H2/4  في العلامة. يوجد تأثير معنوي للتسويق بالتوصية علي الثقة 

عا    المنطوقة  الكلمة  بين  مباشر  معنو   تأثير  وجود  اعي  ايلا  الدراسة  نتائج  توصلت  كما 

وتختلف العلامة،  لالة في  وجود تأثير معنو  مباشر بين الكلمة الكترونيا عا  اوعدم  الارتباط بالعلامة،  

دراسة   من  جزئيا  الفرض  مباشر    Paethrangsi, N., et al., (2024)نتيجة  معنو   تأثير  وجود  اعي 

مللد تم إدرا  أن التسويق بالتوصية له أهمية   للتوصيات الخفوية والالكترونية عاي الالة في العلامة،

كبيرم، حيث  عد ملدرًا للتواصل ععر وسائل التواصل الاجتماعي يومر للمستهلكين معلومات لاتخار  

قرارات الخراا. كما يومر معلومات حول المنتجات والودمات اللي تلد  إع  نية الخراا لدى العملاا في  

ا جتمعات اعتعرت  وقد  موثوقية   المستلبل.  أكثر  بالتوصية  التسويق  أن  والمستجيبون  الإنترنت  ععر 
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والذ  أكد أن التسويق بالتوصية    Aslam et al., (2019)وملداقية وجدارم بالالة، بما يتفق مع بحث   

 له تأثير كبير عا  الالة في العلامة ونية الخراا..

H2/5 .يوجد تأثير معنوي للتسويق بالتوصية علي الارتباط بالعلامة 

عا    المنطوقة  الكلمة  بين  مباشر  معنو   تأثير  وجود  اعي  ايلا  الدراسة  نتائج  توصلت  كما 

بالعلامة،   بالعلامة،  وعدم  الارتباط  الارتباط  عا   الكترونيا  الكلمة  بين  مباشر  معنو   تأثير  وجود 

الفرض جزئيا من دراسة   نتيجة  إع    Suo, L., & Huang, Y. (2024)وتختلف  استنادًا  واللي توصلت 

السلوكية ون رية التوامق الذاتي اعي أن  الارتباط بالعلامة التجارية يلثر -العاطفية - الن رية المعرمية

ا  
ً
بخكل إيجابي عا  التوصيات التلليدية والالكترونية؛ كما يلع  الارتباط بالعلامة التجارية دورًا وسيط

وير  الباحاان     لعلامة التجارية والتوصيات التلليدية والالكترونية.جزئيًا بين الأبعاد الأربعة لأصالة ا

الجيل   عملاا  من  الدراسة  عينة  لطبيعة  ترجع  قد  الفرض  نتيجة  إع  Zان  الجيل  هذا  حيث  خير   .

الذين يتميزون بأنهم نخأوا في بيئة رقمية متلدمة، ويتفاعلون بخكل أساس ي وسريع مع   الأشواص 

وسائل التواصل الاجتماعي.  عتعرون عمومًا مستخدمين ملائمين للتكنولوجيا،  التكنولوجيا ال دياة و 

 بعلامة تجارية بذاتها
ً
 .ويميلون إع  التغيرات السريعة مما يجعلهم اقل ارتباطا

الفرض الثالث: يوجد فروق معنويه لإدراك العملاء لمتغيرات الدراسة )التسويق بالتوصية ـ اختيار 

افية )النوع(   العلامة التجارية( وفقا للمتغيرات الديموغر

توصلت نتيجة التحليل الاحلائي اعي وجود مروق معنويه لإدرا  العملاا لمتغيرات الدراسة  

)النوع(، ماعدا بعد    الديمو رامية  للمتغيرات  التجارية( وملا  العلامة  ل اختيار  بالتوصية  )التسويق 

ويه وملا ( واللي توصلت اعي وجود مروق معن200٩الالة والارتباط، وهو ما يتفق مع دراسة سويدان )

وأن الذكور أكثر تأثيرا من الإناث، واختلفت نتيجة التحليل الاحلائي للمتغيرات الديمو رامية )النوع(  

( واللي توصلت إع  عدم وجود مارق جوهر  بتأثير الكلمة المنطوقة باختلاف  2015مع دراسة حابس )

 جنس العميل. 

 :
ً
 التوصيات ومقترحات لبحوث مستقبلية عاشرا

 التوصيات 

لكس    ال اليين  عملائها  من للاستفادم بالتوصية  التسويق  مفهوم باستخدام الخركات  قيام  رورم  .1

 منامسيها.  عا  مستدامة تنامسية ميزم وتحليق جدد عملاا

عند -)ركر العميل جنس مراعام .2  أثبتت حيث للعملاا، ا وتلفة التسويلية العرامج توجيه أنثى( 

 في الالة حيث من التوصية تللي عند  والإناث الذكور  بين  معنوية اختلامات  هنا  أن الدارسة

 ملداقيتها. 
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 . التجارية لعلامتها  ايجابية صورم بناا الرأ  في قادم تركيز الخركات عا   .3

 وعملائها.  الخركة  بين  معالة إلكترونية حللة اتلال  وجود عا  العمل .4

 مستقبلية. مقترحات لبحوث 

 أثر التسويق بالتوصية عا  الارتباط بالعلامة التجارية.  •

 العلاقة بين التسويق بالتوصية والالة في العلامة التجارية.  •
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