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ʝʳلʸال  
 على ولاء الʺʱʶهلʥ للعلامة الʲقة Ǽالعلامة الʳʱارȄةالʙراسة إلى قʽاس تأثʛʽ  تهʙف هʚه

 Ȍسʨʱامبʜʱالعلامة  الال ʨʴة في نʽؗʚقالة الʻاتف الʨاله ʧة مʻʽاء علامات معʛخلال ش ʧم
حالة  100الʜʳائʛ عȘȄʛʡ ʧ أخʚ عʻʽة عʨʷائʽة ʢʽʶǼة للʺʧʽȃʨʳʱʶ، وقʙ تʦ الʨʸʴل على 

   .قابلة للاسʙʵʱام والʴʱلʽل

 ǼPLSاسʙʵʱام Ȅʛʡقة تʨصلʗ نʱائج اخʰʱار الفʛضʽات Ǽاسʱعʺال الʺعادلة الʻʰائʽة 
 Ȑʛغʸعات الȃʛʺقة الȄʛʡ) ة) إلىʽئʜʳال  ʧʽب ʛاشʰʺال ʛالأث ʧقة مʲامالʜʱالال ʧʽȃام وʜʱوالال 

  .والʨلاءبʧʽ الʲقة  والغʛʽ مʰاشʛإلى الأثʛ الاʳǽابي  وتʨصلʗ أǽʹا، والʨلاء

الالʚʯام نʦʲ  ،الʰقة Ǻالعلامة الʱʯارȂة،ولاء الʯʴʸهلʣ للعلامة الʱʯارȂة  الؒلʸات الʸفʯاحʻة:
  .العلامة الʱʯارȂة
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Abstract:   

The purpose of this study is to measure the effect of brand trust on 

consumer brand loyalty by mediate consumer commitment toward brand 

Through the purchase of certain marks from the smart mobile phones in 

Algeria, by taking a simple random sample of 100 respondents,  

The results of structural equation by using  PLS method (Partial Least 

Squares) found positive and direct impact between, trust and 

commitment, commitment and consumer brand loyalty. It also found a 

positive. the indirect effect between, trust and consumer brand loyalty. 

Keywords: consumer brand loyalty, brand trust, commitment 

Toward brand, consumer brand loyalty.  

I . مةالʗقʸ  

أهʺʽة الʴفاȍ على العʺلاء الʴالʧʽʽ و  بʻاء علاقة في الʺȐʙ الȄʨʢل تʵلȘ مʨقفا  إن
اʳǽابʽا اتʳاه العلامة الʳʱارȄة الʱي قʙ یʕدȑ في Ǽعʠ الأحʽان إلى اتʸال معها، والʺʛʴك 
الʛئʶʽي لقʛار الʺʱʶهلʥ للانʹʺام والʴفاȍ على علاقة Ȅʨʡلة الأمʙ مع الʺʤʻʺة وتقʽʽʺه 

ʙʵات أو الʳʱʻʺات للʳʱʻام مʙʵʱاء أو إعادة اسʛʷفاني في إعادة الʱة و الʺʤʻʺة للʽمات الأساس
أو خʙمات معʻʽة في الʺʱʶقʰل دائʺا وتلقائʽا، مʺا یʖʰʶʱ في تʛؔار شʛاءه للعلامة الʳʱارȄة 

كʺا أنها تʕدȑ إلى إضعاف الʱأثʛʽ الʶلʰي للʺʻافal et BDULLAHA (  ʧʽʶ 2012,(،نفʶها
  ت مʛتفعة مʧ الأرȃاح.وȃالʱالي تʴقȘʽ مȄʨʱʶا

  ʧلاء مʨة على الʛثʕʺاب الʰالأس ʦفة أهʛلʺع ʧʽʲاحʰر ؗافي للʙاء قʢغي إعʰʻه یʽو عل
   اجل خلȘ علاقة مع العʺلاء في الʺȐʙ الȄʨʢل، و الʴفاȍ على مʳʱʻات ذات جʨدة عالʽة

EMARI et AL ,2012)  (هʱʶʺح ولاء الʰأص ʥلʚة و لȄارʳʱالعلامة ال ʛهʨج ʨلاء هʨفال ʧʽؔل
ʧʽʲاحʰوال ʧʽالʺʺارس ʧلؔل م ȑورʛʹال ȑʙʴʱال ʨة هʛʽات الأخʨʻʶفي ال(CRIE ,2002) ʨفه ،

  Ȟʷǽل أهʦ عʶǽ ʛʸʻاهʦ في بʻاء و تʽʺʻة العلامة الʳʱارȄة.
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 إشكالیة الدراسة . 1

 ʧل جعل مȄʨʢال Ȑʙʺعلى العʺلاء على ال ȍفاʴات للʺʤʻʺال ʧʽب ʝافʻʱاد الʙʱإن اش
الʺʕثʛة على الʨلاء مʴل الاهʱʺام العʙیʙ مʧ الʰاحʧʽʲ ومʧ هʚه مʨضʨع الاهʱʺام Ǽالعʨامل 

 ʨʴام نʜʱالال Ȍسʨʱب ʥهلʱʶʺها على ولاء الʛʽة في تأثȄارʳʱالعلامة الǼ قةʲة الʽʺأه ʙʳامل نʨالع
  هʚه العلامة الʳʱارȄة هʚا ما أدȐ بʻا إلى ʛʡح الʶʱاؤل الʱالي:

ولاء الʺʱʶهلʥ أم تأثʛʽها غʛʽ مʰاشʛ هل الʲقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة لها تأثʛʽ مʰاشʛ على 
 الʳʱارȄة؟بʨʱسȌ الالʜʱام نʨʴ هʚه العلامة 

  فرضیات الدراسة  . 2

  للإجاǼة على تʶاؤل الʙراسة اسʵʱلʻʸا مʨʺʳعة مʧ الفʛضʽات ؗʺا یلي:  
  ولاء الʺʱʶهلʥ للعلامة الʳʱارȄة. واʳǽابي علىتأثʛʽ مʰاشʛ  الʳʱارȄة لهاالʲقة Ǽالعلامة  -
  إʳǽاǼا على الالʜʱام نʨʴ العلامة. الʳʱارȄة تʕثʛمة الʲقة Ǽالعلا -
  الالʜʱام نʨʴ العلامة یʕثʛ إʳǽاǼا على ولاء الʺʱʶهلʥ للعلامة الʳʱارȄة. -
  على الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة. واʳǽابي تأثʛʽ غʛʽ مʰاشʛ  الʳʱارȄة لهاالʲقة Ǽالعلامة  -

  أهʗاف الʗراسة  . 3

تʶʺح Ǽʺعʛفة تأثʛʽ الʲقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة على تهʙف هʚه الʙراسة إلى اقʛʱاح وثʽقة 

 الʨلاء بʨʱسȌ الالʜʱام وذلʥ مʧ خلال:

 تʴقȘʽ ولاء الʺʱʶهلʥ للعلامة . الʳʱارȄة فيمعʛفة دور الʲقة Ǽالعلامة  -

معʛفة دور الالʜʱام نʨʴ العلامة الʳʱارȄة في تʨسʢه لʱأثʛʽ الʲقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة  -

  على الʨلاء .
  راسة منھجیة الد . 4

ʦام تʙʵʱهج اسʻʺصفي الʨلي في الʽلʴʱا، والʻʱام إذ دراسʙʵʱاس ʦانات وسائل تʽʰجʺع ال 
 العلاقة ذات الʶاǼقة الʙراسات إلى Ǽالإضافة ʨʺǼضʨع الʙراسة، الʺʱعلقة الأدبʽات مʧ الʲانȄʨة

 لان أما الأداة الʺʙʵʱʶمة في هʚه الʙراسة فʲʺʱلʗ في تʨزȄع اسʽʰʱان الʙراسة. ʨʺǼضʨع
 ʨان هʽʰʱل الاسʽلʴت ʧف مʙعʺال الهʱاسǼ ةʽائʸة أو إحǽدʙانات عʽاج بʱفها إنʙة هʽʺؗ دراسة
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مʨʺʳعة مʧ أسالʖʽ الʴʱلʽل الإحʸائي و Ǽالاسʱعانة Ǽالʜʴمة الإحʸائʽة للعلʨم الاجʱʺاعʽة 
)SPSS.20  نامجʛȃو ، ()SmartPLS 2.0.M3.( 

  الʗراسات الʴاǺقة . 5

  )Ambroise& Mathews )2010دراسة 

   ʛاجʱلة في ثقة العʺلاء و مʲʺʱʺلة الأجل الȄʨʡ ح العلاقةʛش ʨراسة هʙه الʚه ʧف مʙاله

العلامة الʳʱارȄة مʧ خلال تʶلȌʽ الʹʨء على أسʝ هʚه العلاقة و الʛʢʱق إلى أǼعاد القʽʺة 

ة نʨʴ مʴلات العلامة الʳʱارȄة في فʧʽʱʯ مʧ الʺʳʱʻات الغʚائʽة  و Ǽالʱالي وضع  الʺʙرؗ

ʱة لʽʳʽاتʛʱئة إسʜʳʱار الʳʱة لȄارʳامج الإدارة وولاء العلامات الʛب ʧʽʶʴ،  راسةʙه الʚه ʗقام

  ʨʺʳʺǼعة مʧ الفʛضʽات الʺʲʺʱلة في:  

 یʙعʺʨن الʲقة اتʳاه العلامة الʳʱارȄة. والفʨائʙ الʽʰȄʛʳʱةالقʽʺة الاسʱعʺالʽة للعلامة  -

-  ʥهلʱʶʺة الʽاسʶاد: حʛالأفǼ علقانʱی ʧȄʛʽغʱم ʛʽتأثʥهلʱʶʺاك الʛشȂج. وʱʻʺة الʯلف 

 الʲقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة لها دور في نʽة شʛاء العلامة. -

   ʧلاع مʢʱاء اسʛإج ʦة في  10/02/2008إلى  15/12/2007تʛʽʰؗ ةʻیʙان مȞس ʧم

 168معʦʤ أفʛاد العʻʽة ؗانʨا مʕʶولʨن عʧ قʽام بʨʱزȄع  ،Rhône-Alpesضʨاحي مʢʻقة 

ة على ال  والعʸائʛ علىعلامة لʨʻعʧʽ مʧ الʺʳʱʻات القهʨة اسʰʱانة لاخʽʱار تأثʛʽ القʽʺة الʺʙرؗ

الʙراسة أن جʺʽع مʴلات العلامات الʳʱارȄة  وتʨصلʗ هʚه نʢاق واسع مʧ الʺʻازل الفʛنʽʶة.

 ȑʨاء قʛاجل إغ ʧم ʠفʵʻم ʛسع ʦǽʙة في تقʴلʸلها م ʝʽهالʻʽال بʸللات .ʥهلʱʶʺال ʧʽȃو  

هʧ الʺʱʶهلʥ تعʺل على تʛȄʨʢ علاقة كʺا تʨصلʗ أǽʹا إلى أن العلامة الʳʱارȄة القȄʨة في ذ

مʙʱʶامة مʧ الʲقة مʧ خلال الʴفاȍ على تʛȄʨʢ هʚه العلاقة مʧ الʺʨزعǼ ʧʽالاعʱʺاد على  قʙرة 

  العلامة على جلʖ الʺʱʶهلʧʽؔ مʧ خلال مʨʺʳعة مʨʻʱعة مʧ الʺʻافع الʽʰȄʛʳʱة و الʛمȄʜة.

   Anuwichanont (2010) دراسة  
عȘȄʛʡ ʧ تʙʴیʙ  والالʜʱام، وذلʥإن الهʙف مʧ هʚه الʙراسة هʨ تʙʴیʙ الارتʰاȋ بʧʽ الʨلاء   

تأثʛʽ الأǼعاد الʺʱعʙدة على الʨلاء في مʳال الʛʽʢان Ǽالإضافة إلى الʛʢʱق إلى الʲقة 
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علاقة  وجʨد إلىتʨصلʗ هʚه الʙراسة Ǽالعلامة الʳʱارȄة Ǽاعʰʱارها ثابʗ مʧ ثʨابʗ الʨلاء. 

ي و الاتʳاهي أما الʲقة فʱأثʛʽها ؗان  ʨؗلʶه الʽعʨʻلاء بʨام والʜʱعاد للالǼثلاثة أ ʧʽة بʛاشʰم

 ʧن مʨؔʱة تʻʽار عʰʱاخ ʦة.وتʛاشʰد صلة مʨوج ȘȄʛʡ ʧي ع ʨؗلʶلاء الʨعلى ال Ȍ400فق 

 40و تʦ وضع اسʽʰʱان تʺهȑʙʽ ل،مʶافʛ تایلȑʙʻ للȋʨʢʵ الȄʨʳة الʱایلǽʙʻة بʰانʨؔك 

ʦو ت ʟʵش  ʧت مʛȞʽاس لʽخلال مق ʧاس مʽ7الق .ȋراسة ؗʺا  نقاʙه الʚه ʗصلʨأن إلىت 

ي  ʨؗلʶلاء الʨال ʧن مʨؔʱلاء یʨاهيالʳلاء الاتʨوال ʖ ʛؗʺلاء الʨل  ،والʺʷǽ ȑʚلاء الʨال ȑأ

ي  ʨؗلʶاهي معاالʳمات  والاتʨالʺعل ʙʽلة في تعقʲʺʱʺام الʜʱعاد للالǼإلى ثلاثة أ ʗضʛا تعʺؗ

ة والʺʨقف و  تأثʛʽ الʺʻافع  إلى. وتʦ الʱعʛض في هʚه الʙراسة الاخʽʱار الإرادȑوالʺʷارؗ

الʱي تعʛʰ عʧ رغʰة الʺʱʶهلʥ العادȑ في الاعʱʺاد على  وأخʛʽا الʲقة ،العاʡفʽة على الʨلاء

  قʙرة العلامة الʳʱارȄة على أداء وʽʣفة معلʻة.

  تأثʙʻ الʰقة على الʦلاء1.5

) Singh & Sirdeshmukh)2000 اقʛʱح العʙیʙ مʧ الʰاحʧʽʲ على غʛار  
،Chaudari    وHolbrook )2001 ، (De Ruyter   et  al  )2001 قة هيʲأن ال (

   .مʱغʛʽ وسȌʽ للعلاقة بʧʽ الʛضا و الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة

ʧؗل م ʖ(1993) وذه Berry،(1996) Gremler & Brown، et Taylor al 
  Morgan and Hunt الʨلاء، ؗʺا اعʛʰʱ ؗل مʧخلȘ  على أساس أنها تʶاهʦ في (2004)
(1994)  ʖقة تلعʲه الʽلاء وعلʨة إلى الǽهاʻفي ال ȑدʕف تʨام وسʜʱمة للالʙقة "هي مقʲأن ال

  (ABDULLAH ,2012)دورا مهʺا في خلȘ ولاء العʺلاء".

 بʧʽ الʺʕسʶة العلاقة خلال مʧ الʨلاء وجʨد  أن Michel Costabile وʽʹȄف 
 &KAUFMAN) اوزʨȃنه الʺʕسʶة بʧʽ قائʺة ثقة وجʨد خلال مʧ كʛʲأ یʙʶʳʱ والʨȃʜن 

FAGUER,2005,135) 

 lasser et al  ،Brown   and (1995)كʺا أن هʻاك نʺاذج ʛʽʲؗة على غʛار  
Martin  )1991 ه العلامةʚة لهʨالق ȋنقا ʦʽʽة مهʺة في تقʺʶؗ جʱʻʺة الʽقʨثʨوا أن مʛʰʱاع (
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 (LEE& LEH ,2011)  ،للعلامات الʳʱارȄة الʱي یʲقʨن بهافالʺʱʶهلǽ ʥʹع قʽʺة عالʽة 
 في ʙʴǽث وهʚا ضʺان تأكʙʽات على الʨȃʜن  حʨʸل خلال ǽأتي مʧ الʳʱارȄة للعلامة فالʨلاء
الȄʜادات (لȐʙ الʺʱʶهلʥ. العلامة عʧ دقʽقة ساǼقة، ومعلʨمات خʛʰات وجʨد عʙم حالة

  )198،ص2008،وآخʛون 

  ʙوقʗصلʨراسات تʙال ʧم ʙیʙها دراسة  العʻʽب ʧمGarbarino and Johnson 
 Chaudhuri Holbrook ) و دراسة 2001(Ballester and Aleman ) و دراسة1999(

and)2002و دراسة  (  Sirdeshmukh  et  al )2002و دراسة ( Ball   et  al 
)2004 (Ballester and و دراسة Aleman)2005  و دراسة (Moliner et al)2007 (

) على وجʨد علاقة 2008( Kim et al ) و دراسة Matzler et al )2008 و دراسة
اʳǽابʽة بʧʽ الʨلاء و الʲقة و الʱي تȑʨʱʴ على عʙة عʻاصʛ مʲل الʙʸق الؔفاءة و الʺʨثʨقʽة 

 ( .لائقي و نʨاǽا الʛʷاء الʺʱʶقʰلʽةوالʨʱجه نʨʴ العʺʽل فهي مʙʴد هام للالʜʱام ألع

(ANUWICHANONT,2010  

2.5  ʙʻلاءتأثʦام على الʚʯل  الا

 Morgan & Hunt)1994، ( Garbarino  العʙیʙ مʧ الʰاحʧʽʲ على غʛار  تʨصل 
& Johnson )1999 ʛȄʨʢة في تʡساʨة للʽات الأساسʛʽغʱʺال ʧا مʙواح ʛʰʱعǽ امʜʱان الالǼ (
، ؗʺا أن العʙیʙ مʧ الʙراسات على غʛار  et al ,2012 ( ABDULLAH(ولاء العʺلاء
Pritchard et al )1999 ، (Chaudhuri  Holbrook and )2001 ون أنʛʰʱعǽ (

 ȋاʰارت ʧله مʲʺǽ لʺا ʥلاء وذلʨلل ȑʨق ʛشʕاره مʰʱاعǼ اقفʨʺة للʽʺأه ʛʲاس أكʽمق ʨام هʜʱالال
 فهANUWICHANONT,2010 ʨ) ( .عاʡفي أو نفʶي للعلامة الʳʱارȄة داخل ʰʡقة الʺʱʻج

عʧ  ورضاهʦ ثقʱهǼ ʦعʙ الʳʱارȄة للعلامة الʨلاء إلى تʕدȑ الʱي الʺهʺة الʺʱغʛʽات أحȞʷǽ ʙل
 مʧ بʨʻع والالʸʱاق الارتʰاȋ مʧ نʨع هʨ فالالʜʱام العلامات، هʚه تȘȄʨʶ مʴلات أو العلامة

   .أو القʦʽ الʺعʱقʙات،

ات أو علامات نʨʴ وولاء ارتʰاȋ الʺʱʶهلʥ لʰʸǽ Ȑʙح وهʻا  إزاءها وʴȄʺل Ǽعʻʽها، مارؗ
فهǽ ʨعʛʰ عʧ رغʰة دائʺة للʴفاȍ على قʽʺة .راسʵة تʰʸح لأنها ʶǼهʨلة لا تʱغʛʽ ذهʽʻة مȞانة

  العلاقة.
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II  ȏʙʢʹار الʟالإ  

 ولاء الʯʴʸهلʣ للعلامة الʱʯارȂةمفهʦم  . 1

ǽعʛʰʱ الʨلاء مʧ الʺʨاضʽع الʱي تʛʽʲ جʙلا ʛʽʰؗا فهʻاك ثلاث وجهات نʛʤ الأولى  
ʽة ʲʴǼة والʲانʽة مʨقفʽة، و الʲالʲة مʜدوجة (سلʨك واتʳاهات) ʨؗسل al ,2001) etay ( R  

 ʖʶʴف Gest  )1944( لاءʨأن ال ʛʰعǽ ʧات" عʰل ثʽʹة خلال  تفʙة مʻʽمع ʧم 
ʧمʜال." (KAHN AND AL,1986) 

  ʧؗل م ʛʰʱكʺا اعJacoby et Chestnut )1978 و (Allenby et Rossi 
 Russell et ) و1991( Ortmeyer, Lattin et Montgomery) و 1991(

Kamakura )1994 و (Bhattacharya et al )1996 ȑʛʱʷǽ  اليʨʺال ʥهلʱʶʺأن ال  (
  (BOZZO et AL,2008 )نفʝ الʺʱʻج أو العلامة Ǽانʤʱام لفʛʱة Ȅʨʡلة .

ي مʨʴʸب بʨلاء    ʨؗاك ولاء سلʻإلا إذا ؗان ه ʦʱقي لا یʽقʴلاء الʨأن ال ʙقʱعǽ ʧاك مʻوه
ʽا و اتʳاهʽا .Brown )1952 -1953اتʳاهي فاقʛʱح  ʨؗلاء سلʨال ʅȄʛتع ʖʳǽ انه ( 

(KAHN et AL,1986)  

 العلاقة الʽʰʶʻة بʧʽ الʶلʨك و الاتʳاهات نʨʴ" أنه على ) الʨلاءBasu )1994 فعʛف  
  )(DICK  et AL,1994 .شيء مʙʴد (علام ، مʱʻج، خʙمة، مʴل، Ǽائع)"

  الʰقة  . 2

   ʖʶحAnderson et Narius )1990 قة هيʲأن ) الǼ ما ʥȄʛش ʧقاد راسخ مʱاع "
 شʥȄʛ أخʛ سʨف یʕدȑ الإجʛاءات الʱي مʧ شأنها أن تʕدȑ إلى نʱائج إʳǽابʽة له."

MOULINS et AL,2008)(  

   ʧؗل م ʖʶوح Chaudhuri and Holbrook )2002 ʥهلʱʶʺة الʰقة هي "رغʲال (
 العادȑ في الاعʱʺاد على قʙرة العلامة الʳʱارȄة على أداء وʽʣفة معلʻة". 

(ANUWICHANONT et AL, 2010) .ةʽقʨثʨʺلامة و الأداء والʶقة ؗʺا الʲا إلى الʻه ʛʤʻȄو  
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  علاقة الʰقة Ǻالʦلاء للعلامة الʱʯارȂة 1.2

هʻاك العʙیʙ مʧ الʙراسات الȄʛʤʻة والʽʰȄʛʳʱة اعʛʰʱت أن الʲقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة واحʙة   
 ʥالإضافة إلى ذلǼ امʜʱة للالʰʶʻالǼ ةʽʶʽئʛدات الʙʴʺال ʧمʦاهʶة  انها تȄʨاء علاقات قʻفي ب

مع العʺلاء وʻȃاء حʸة في الʨʶق مʙʱʶامة وأشارت نʱائج الأʴǼاث أن هʻاك علاقة اʳǽابʽة 
ي و الʨلاء بʧʽ ال ʨؗلʶلاء الʨال ʧل مȞǼ ةʛاشʰم ʦاهʶقة تʲة ، فالȄارʳʱلاء للعلامة الʨقة و الʲ

ألاتʳاهي                                                                                                                     
لʚʯام. 3     الا

    ʧؗل م ʖʶحSheaves and Barnes )1996، ( Mentzer )1995 (
Geyskens et al )1995 ، ( Gundlach et Achrol )1995 (Ganesan)1994(، 

Scheer et Stern )1992 ام على انهʜʱالال ʅȄʛتع ʦالح ") تʸل لȄʨʢال Ȑʙʺجه على الʨʱال
  ) ERRASSET,2006("العلاقة، والʱي تʷʺل الʛغʰة في مʨاصلة العلاقة.

مʧ خلال الʱعارʅȄ الʶاǼقة یʱʹح أن الالʜʱام لازم لفʛʱة Ȅʨʡلة مʧ اجل علاقة ناجʴة   
فʵʱفʠʽ الالʜʱام یʨلʙ عʙم الʽقʧʽ وʨȄفʛ تؔلفة وراء سعي العʺلاء لʰʱادل علاقة جʙیʙة مع 
ات أخȐʛ و Ǽالʱالي الالʜʱام ʧʺȞǽ وراء العʺلʽة الʺʛʺʱʶة والʴفاȍ على قʽʺة علاقة هامة  مارؗ

 ʧ Iwasaki and Havitz)2004، ( Pritchard and  Havitz, Howardفعʛف ؗل م
 كʺا الʙʻʶات بʧʽ العʺلاء والعلامة الʳʱارȄة فهǽ ʨعʜز تعʅȄʛ الʨلاء. "") الالʜʱام 1997(

(ANUWICHANONT et AL, 2010)  

لʚʯام Ǻالʦلاء للعلامة الʱʯارȂة 1.4   علاقة الا

   ʧؗل م ʙوجBloomer and Kasper )1995 اءʛʷعلى ال ȑʨʢʻلاء یʨأن ال (
 ʛؔفǽ ماʙʻام عʜʱالال ʛهʤǽ اليʱالȃة وʻʽات معʳʱʻم ʨʴام نʜʱخلال ارتفاع الال ʧم ʥر وذلʛؔʱʺال
العʺلاء أن الاتʸال Ǽالعلامة الʳʱارȄة أمʛ ضʛورȑ في الʴفاȍ علʽه لفʛʱة Ȅʨʡلة الأجل وان 

ʱʶʺفي ال ʕʰʻʱلاء والʨلل ʙʽاس مفʽة قǼاʲʺǼ امʜʱاءالالʛʷار الʛؔʱل بʰق.) ABDULLAH et 
al ,2012 (   
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III راسةʗة الʻʱمʹه   

I . اسʻأداة الق  

 نʱائج مʧ إلʽه الʨʱصل تʦ ما على بʻاءا إعʙادها تʦ الʱي الاسʱقʸاء تʲʺʱل في قائʺة
غLikert  ʛʽتʦ اسʙʵʱام مقʽاس  الʙراسات، هʚه في مʙʵʱʶمة وعلى مقایʝʽ الʶاǼقة الʙراسات

و تʦ وضع    ) مʨافȘ تʺاما،5) مʨافȘ (4) مʴایʙ (3) غʛʽ مʨافȘ (2مʨافȘ على الإʡلاق (
   .,Aaker) (1996 بʨʻد لʰعʙ الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة و ذلǼ ʥالاعʱʺاد على دراسة   3

فؔانʗ هʚه الʨʻʰد   et al  Emari ، (2012و دراسة Yoo  et al ،(2000  )و دراسة ( 
  الʱي اسʱعʺلها. العلامات مʧ غʛʽها مʧ أكʛʲ  العلامة  هʚه ȑʛ اشʱ - :كالʱالي

-  ȑʨار انʛʺʱاء الاسʛʷǼ هʚاك كان إذا العلامة هʻعلامة ه  Ȑʛة أخʙʽل جʲه مʚالعلامة ه 
  .أخȐʛ  علامة شʛاء مʧ بʙلا أفʹلها أنا -.الʳʱارȄة

هʚه الʨʻʰد  )Friseau,2000تʦ وضع بʙʻیʧ للالʜʱام نʨʴ العلامة Ǽالاعʱʺاد على دراسة (و 
مع هʚه  أتعامل أǼقى  أن أرʙȄ -.اعʜʱم الʴفاǼ ȍالعلاقة مع هʚه العلامة - ؗالأتي:هي 

و تʦ وضع ثلاث بʨʻد للʲقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة Ǽالاعʱʺاد على دراسة فʛʱة مʺʻȞة  لأʨʡلالعلامة 
)TERRASSE,2006(  ل فيʲʺʱد تʨʻʰه الʚه العلامة صادقة مع عʺلاءها  -:هʚه.  

-  ȑارʽʱفي اخ Șʴه العلامة فانا مʚه ʗȄʛʱه إذا اشʚه   -.العلامةلهʚات هʳʱʻدة مʨʳǼ Șأنا أث
  عʰارات. 8للعʰارات  الإجʺاليبلغ العʙد  أȑالعلامة.

II . ʖʲʮع الʸʯʱم   

ʛʽʷǽ عʺʱʳراسة مʙعة إلى الʨʺʳʺة الʽاد الؔلʛأو للأف ʛاهʨʤاء أو الʽالأش ʦʱي تهʱال 
ʘʴʰالǼ ىʱح ʦʱی ʦʽʺه تعʳائʱها و نʽعل ȑʚل الʲʺǽ ه فيʚالة هʴكل ال ʧʽʽهائʻال ʧʽؔهلʱʶʺال 

ʧʽلʺʱʴʺات الʳʱʻʺفة، للʙهʱʶʺه في الʚه  ʧʽؔهلʱʶʺع الʽʺفي ج ʘʴʰع الʺʱʳل مʲʺʱراسة یʙال
  للهʨاتف الʻقالة الʽؗʚة.

III .  ʖʲʮة الʹʻع ʤʱح 
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،Ȑʛʰؗ ةʽʺأه ʘاحʰها الʽلʨي یʱة الʽر الأساسʨالأم ʧة مʻʽالع ʦʳح ʙیʙʴة تʽعʺل ʛʰʱتع 
ذلʥ أن صغʛ حʦʳ العʻʽة قʳǽ ʙعلها غʛʽ مʺʲلة لʺʱʳʺع الʙراسة و في الʺقابل تʨؔن الȄʜادة 
في حʦʳ العʻʽة مȞلفة عʺʨما. لʝʽ هʻاك عʙد نʺʨذجي لʦʳʴ العʻʽة العʨʷائʽة في جʺʽع 

،أȑ أكʛʲ مʧ  مʱʶهلʥ للهاتف الʻقال 100الʴالات. و في دراسʻʱا تʦ تʙʴیʙ حʦʳ العʻʽة ب
Ǽعʠ الʙراسات تʨصي  أنبʨʻد Ǽاعʰʱار  ʨʻ8د الʙراسة الʺʲʺʱلة في أضعاف لعʙد ب 10

و هʻاك Ǽعʠ الʺʛاجع فʛدا لؔل مʱغʛʽ  15او أفʛاد لؔل مʱغʛʽ مقاس  Ǽ10اسʱعʺال نʰʶة 
 .)24،ص2011(تʽغʜة ، 5لا ǽقل عʧ أن تʨصي Ǽان نʰʶة عʙد الأفʛاد على عʙد الفقʛات 

IV راسةʗائج الʯل نʻلʲت  

  الʲʯلʻل الʦصفي . 1

ذʛؗ، أȑ  82إذ بلغ عʙدهʦ  الʨؗʚر،اسʽʰʱان فؔان معʦʤ أفʛاد العʻʽة مʧ  100تʦ تʴلʽل 
إلى اقل مʚؗ ،18  ʧلʥ تʧʽʰ أن معʦʤ أفʛاد العʻʽة ؗانʨا ضʺʧ الفʯة العʺȄʛة مʧ (%82بʰʶʻة 

أما فʽʺا ʟʵǽ   %51بʰʶʻة  51 ) ، إذ بلغ عʙد أفʛاد العʻʽة ضʺʧ هʚه الفʯة العʺȄʛة 25
أما الʺȐʨʱʶ الʱعلʽʺي  %48أȑ بʰʶʻة  ʦʤ5000 أفʛاد العʻʽة  دخلهʦ اقل مʧ الʙخل فؔان مع

 ʦدهʙإذ بلغ ع .ʧʽʽا جامعʨة ؗانʻʽاد العʛأف ʦʤأن مع ʧʽʰت ʙة  48فقʰʶʻ48ب%   

الʺفʹلʧʽʱ لȐʙ أفʛاد  Apple iPhone و Samsung Galaxyؗانʗ العلامʧʽʱ و 
ʗة فؔانʻʽا العلامة  العʨفʹل ʧیʚاد الʛة الأفʰʶنSamsung Galaxy  ʗاد  %32بلغʛأما الأف
.الʱʻائج حʨل العلامات الʺفʹلة مʨضʴة %28بلغʗ نʱʰʶهApple iPhone  ʦالʚیʧ فʹلʨا 

) ʦول رقʙʳ01في ال.(  

  .) : العلامات الهʦاتف الʹقالة الʻؕʘة الʸفʷلة لȎʗ أفʙاد العʻʹةʗʱ01ول رقʤ (ال

  الʹʮʴة الȂʦʭʸة  عʗد الأفʙاد  العلامة الʸفʷلة

Samsung Galaxy 32 32 

 Apple iPhone 28 28 

LG 15 15 
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Condor  4 4 

Lenovo 12 12 

Iris Sat Vox  8 8 

  .)spss،20من إعداد الباحثین بالاعتماد على نتائج تحلیل بیانات الاستبیان باستخدام ( :المصدر
 ȂʙʟPLSقة آلʻة تقʤʻʻ الʹʦʸذج Ǻاسʗʳʯام  .2

أنها قادرة على تʴلʽل (Ȅʛʡقة الʺȃʛعات الʸغȐʛ الʜʳئʽة)   PLSأن ما Ȅʛʡ ʜʽʺǽقة 
 ʦʳʴة الʛʽانات صغʽʰءاالʙʱاب  ʧقة  30مȄʛʢǼ ة مقارنةʻʽعLISREL   رتهاʙالإضافة إلى قǼ

على تʴلʽل بʽانات ʛʽʰؗة الǼ ʦʳʴالإضافة إلى قʙرتها على تʴلʽل الʻʺاذج الʺعقʙة و الʛʽʰؔة 
  الʱي تȑʨʱʴ على الʺʯات مʧ الʺʱغʛʽات الؔامʻة و الʨʻʰد و عʙم حاجʱها إلى الʨʱزȄع الʽʰʢعي

ة و اخʰʱار الʽʰانات تقʦʽʽ جʨد آویʦʱ تقʦʽʶ عʺلʽة تʴلʽل الʽʰانات   PLSففي Ȅʛʡقة 
  :لʨʺʻذج الʘʴʰ إلى مʛحلʧʽʱ الإحʸائʽة

 ʛاصʻة وعʻات الؔامʛʽغʱʺال ʧʽة بʽʡاʰار العلاقة الارتʰʱدة و اخʨج ʦʽʽحلة الأولى :تقʛʺال
ʘʴʰذج الʨʺʻاسي لʽالق ʦʽʽقʱالǼ حةʛʺه الʚى هʺʶعة لها و تǼاʱاس الʽالق.  

 ʧʽار العلاقة بʰʱدة واخʨج ʦʽʽة :تقʽانʲحلة الʛʺداخل ال ʠعʰعʹها الǼ ةʻات الؔامʛʽغʱʺال
  .نʺʨذج الʘʴʰ و تʶʺى ʛʺǼحلة الʱقʦʽʽ الهȞʽلي للʨʺʻذج الʲʴʰي

1.2 ʖʲʮذج الʦʸʹاسي لʻالق ʤʻʻقʯال  

ʖ  ألفاالقʽاس مʧ خلال معامل سʴʻاول اخʰʱار ثʰات  ʛؗʺات الʰʲاخ و الʰونʛؗ قʙو ص
 .مʧ خلال الʙʸق الȑʜʽʽʺʱ و الʙʸق الʱقارȃي الʺقʽاس

 القʻاسثʮات  1.1.2

ʖلال معامل سʴʻاول معʛفة الʰʲات مʧ خ ʛؗʺات الʰʲاخ و الʰنʨؗ ها ،ألفاʴضʨائج یʱʻال
  :الʙʳول الʺʨالي
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ʔ والʮʰات Ǻاسʗʳʯام ألفا ʙؕونʮاخ :) ʗʱ02ول رقʤ (ال ʙؕʸات الʮʰالCR راسةʗات الʙʻغʯʸل.  

ʖʲʮات الʙʻغʯʸاخ ألفا  الȁوʙؕ  ʔ ʙؕʸات الʮʰالCR 
 0.922 0.832 الالʜʱام نʨʴ العلامة

 0.837 0.719 الʲقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة
 0.962 0.94 لامةعالʨلاء نʨʴ ال

  .).SmartPLS 2.0.M3( بʛنامجǼالاعʱʺاد على  ʧʽمʧ إعʙاد الʰاحʲ الʗʶʸر:

هʚا یʙل على ثʰات  ʛؗ0.6وȃاخ ؗانʗ اكʛʰ مʧ  ألفاقʦʽ  أنمʧ خلال الʙʳول یʱʹح 
ʖ ؗلها اكʛʰ مʧ قʦʽ و  (CHURCHILL,1979 )،الʺقʽاس ʛؗʺات الʰʲات  0.7الʰل على ثʙا یʚه

ʘʴʰات الʛʽغʱاس لؔل مʽالق.( GHADI,2012)  

  الʗʶق الʯقارȁي 2.1.2

یʦʱ الʱأكʙ مʧ الʙʸق الʱقارȃي ǼʺعʽارʧȄ الأول یʲʺʱل في تʽʺʴلات العʻاصʛ و الʲاني 
Ȍسʨʱʺال ʧایʰʱال ʟلʵʱʶل في مʲʺʱی ave 

1.2.1.2 )ʙلات العʹاصʻʸʲتindicators leading ( 

 ʦʽقǼ ʧالؔام ʛʽغʱʺل على الʺʴʱو ی ʛهʤǽ أن ʖʳǽ ʛʸʻكل ع t value ʛʰاك ȑة أȄʨق
 ʧ0.96م  ʧة اقل مȄʨʻمع Ȑʨʱʶ0.05و م(ROQUES, T., & MICHRAFY ,2003)  ائجʱʻال

  مʨضʴة Ǽالʙʳول الʺʨالي:

 .معاملات الʻʸʲʯل لʯʸغʙʻات الʗراسة:) ʗʱ03ول رقʤ (ال

  معاملات الʻʸʲʯل

 الالʜʱام نʨʴ العلامة 
الʲقة Ǽالعلامة 

  الʺʱʶهلʥ ولاء الʳʱارȄة
  0.701  1ثقة
  0.902  2ثقة
  0.772  3ثقة



 

 
                                                   799 

   0.891 1الʜʱام
   0.954 2الʜʱام
 0.878   1ولاء
 0.976   2ولاء
 0.979   3ولاء

  .).SmartPLS 2.0.M3( بʛنامجمʧ إعʙاد الʰاحǼ ʧʽʲالاعʱʺاد على  الʗʶʸر:
Ǽقʦʽ ؗل عʛʸʻ(بʙʻ)  ʤǽهʛ و یʴʱʺل على الʺʱغʛʽ الؔامʧ  أنʤǽهʛ مʧ خلال الʙʳول 

 ʧم ʛʰا 0.5اكʚوه ʛʽʷǽ ق إلىʙة صʽضʛان الفǼ اتʛلؔل الفق ʙعǼ اسه، على قادرةʽل قʨʰوق 
  للفقʛات. والʙʸق Ǽالقʨʰل تʦȞʴ والʱي الʰʷʱع أو قʦʽ معاملات الʙʸق

2.2.1.2 Ȋسʦʯʸال ʥایʮʯال ʝلʳʯʴمAVE 

 ʖʳǽ ارʰʱالاخ ʦʽأنق  ʧ0.5لا تقل ع (AMAMOU, B., & KOUBAA ,2010)  ائجʱʻال
  :مʨضʴة في الʙʳول الʺʨالي

  .aveمʳʯʴلʝ الʮʯایʥ الʦʯʸسʗʱ04 (: Ȋول رقʤ (ال

ʖʲʮات الʙʻغʯʸال  Ȋسʦʯʸال ʥایʮʯال ʝلʳʯʴمave 
 0.852 الالʜʱام نʨʴ العلامة

 0.633 الʲقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة
 ʨʴلاء نʨ0.894 العلامةال 

  .).SmartPLS 2.0.M3( بʛنامجمʧ إعʙاد الʰاحǼ ʧʽʲالاعʱʺاد على  الʗʶʸر:

 ʧم ʛʰاك ʦʽح أن ؗل القʹʱول یʙʳخلال ال ʧاس 0.5مʽق القʙل على صʙا یʚه  

3.1.2  ȏʚʻʻʸʯق الʗʶال  

 ʛʽغʱʺال ʥلʚل ȋاʰأعلى ارت Ȍسʨʱʺال ʧایʰʱال ʟلʵʱʶʺعي لʽȃʛʱر الʙʳن الʨȞǽ أن ʖʳǽ
أȑ مʧ الʺʱغʛʽات الؔامʻة الأخȐʛ في نʺʨذج الʘʴʰ الʱʻائج مʨضʴة في الʙʳول الؔامʧ مع 

  الʺʨالي:
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  .الʗʶق الȏʚʻʻʸʯ لʯʸغʙʻات الʗراسة:) ʗʱ05ول رقʤ (ال

 ȏʚʻʻʸʯق الʗʶال 
 الʲقة الʱعلȘ الالʜʱام

 0.923 الالʜʱام 
 0.796 0462 الʲقة 

 0.946 0.646 0.777 الʨلاء نʨʴ العلامة
  .).SmartPLS 2.0.M3( بʛنامجمʧ إعʙاد الʰاحǼ ʧʽʲالاعʱʺاد على  الʗʶʸر:

 ʛʽغʱʺال ʥلʚل ȋاʰأعلى ارت Ȍسʨʱʺال ʧایʰʱال ʟلʵʱʶʺح أن لʹʱول یʙʳخلال ال ʧم
 ȑʜʽʽʺʱق الʙʸل على الʙا ما یʚه Ȑʛة الأخʻات الؔامʛʽغʱʺال ʧم ȑمع أ ʧالؔام  

2.2 ʲʮذج الʦʸʹات في الʻضʙار الفʮʯلي و اخȜʻاله ʤʻʻقʯالʖ 

 ʙیʙʴʱخلال معامل ال ʧلي مȞʽاله ʦʽʽقʱال ʦʱیʧهʨؗ ارʽدة  ومعʨعلى ج ʦȞʴاجل ال ʧم
لʱفʛʽʶ  لات الʺʶار بʧʽ الʺʱغʛʽات الؔامʻةاماخʰʱار الفʛضʽات فʦʱʱ مʧ خلال مع الʨʺʻذج، أما

 .إن ؗان هʻاك تأثʛʽ أم لا

  تفʙʻʴ الʮʯایʥ الإجʸالي  1.2.2

 ʧم ʛʰه اكʱʺʽق ʗفإذا ؗان ʙیʙʴʱخلال معامل ال ʧم ʦʱة و  0.67تȄʨه قʱʺʽضح إن قʨت
 ʧʽرة بʨʸʴه مʱʺʽق ʗه  0.33و 0.67إذا ؗانʱʺʽق ʗة و إذا ؗانʢسʨʱه مʱʺʽعلى أن ق ʗدل

 ʧعلى  0.19اقل م ʗالي أندلʨʺول الʙʳها الʴضʨائج یʱʻفة و الʽه ضعʱʺʽق:  

  .معامل الʗʲʯیʗʱ06(: ʗول رقʤ (ال

 معامل الʗʲʯیǺ ʗالʸعʹȂʦة
مʯغʙʻات 

ʖʲʮال ʗیʗʲʯمعامل ال  ȏارʻعʸأ الʠʳال 
 Ȏʦʯʴم
 الʗلالة

 0.001 0.23 0.214 الالʜʱام
 0.000 0.715 0.708 الʨلاء

  .).SmartPLS 2.0.M3( بʛنامجمʧ إعʙاد الʰاحǼ ʧʽʲالاعʱʺاد على  الʗʶʸر:



 

 
                                                   801 

 ،هʚا مʨʱسʢة لؔل للالʜʱام ؗانʗ قʽʺة معامل الʙʴʱیǼ ʙالʰʶʻة مʧ خلال الʙʳول أعلاه 
  أما Ǽالʰʶʻة للʨلاء فؔانʗ مʛتفعة مʺا یʙل على جʨدة الʨʺʻذج.

2.2.2  ʙʻأثʯال ʤʱح  

 ʧؗام ʛʽغʱعلى م ʧؗام ʛʽغʱم ʛʽتأث ʦʳح ʙیʙʴت ʦʱی ʘʽح ʧهʨؗ ارʽخلال مع ʧم ʦʱی
VALUE 2F  ʘʽʴǼʛأخʛ مʧ خلال قʽʺة  ّʰتع  ʦʽالأالقʛʰك ʧ0.30 م  ʦʳح ʧعʛʽتأث ʽʰؗʛ 

  ضعʽف الʱʻائج مʨضʴة في الʙʳول الʺʨالي: 0.02مʨʱسȌ و   0.15و

 حʤʱ الʯأثʙʻ للʯʸغʙʻات الؒامʹة :)ʗʱ07ول رقʤ (ال

f squer signification 
 مȎʦʯʴ الʗلالة الʠʳأ الʸعʻارȏ  قʽʺة   F2 الʯأثʙʻات الʦʸجʦدة بʥʻ الʯʸغʙʻات

 0.034 0.468 0.996 > ولاء الʺʱʶهلʥ للعلامة-الالʜʱام 
 0.020 0.117 0.272 > الالʜʱام- الʲقة

.2190 0.36 الʨلاء> -الʲقة   540.0  
  .).SmartPLS 2.0.M3( بʛنامجمʧ إعʙاد الʰاحǼ ʧʽʲالاعʱʺاد على  الʗʶʸر:

 ʦʳح ʦʽأن ق Ȏول نلاحʙʳخلال ال ʧةالمʻات الؔامʛʽغʱʺال ʧʽات بʛʽأثʱة لؔل الȄʨق ʛʽأثʱ.  
  مباشر بین متغیرات الدراسة  اختبار وجود اثر 3.2.2

و ʖʳǽ أن ʨȞǽن ذو أهʺʽة  ʖʳǽ0.1 أن ʨȞǽن قȄʨا بʧʽ مʱغʧȄʛʽ ؗامʧʽʻ أȑ أن ǽفʨق 
  0.05و مȐʨʱʶ معȄʨʻة اقل مʧ  1.96قȄʨة أȑ اكʛʰ مt value   ʧإحʸائʽة 

  .اخʮʯار وجʦد اثʙ مʮاشʙ بʥʻ مʯغʙʻات الʗراسة :)ʗʱ08ول رقʤ (ال

 أورفʞ  معامل الʴʸار ǺالʸعʹȂʦة
قʦʮل 

 الفʙضʻات
معاملات 

قʽʺة   الʢʵأ الʺعʽارȑ  الʺʶار t 
 Ȑʨʱʶم
 الʙلالة

> ولاء -الالʜʱام 
 0.000 7.829 0.078 0.608 الʺʱʶهلʥ للعلامة

 قʨʰل

 قʨʰل 0.000 6.736 0.07 0.462 > الالʜʱام-الʲقة 
  .).SmartPLS 2.0.M3( بʛنامجمʧ إعʙاد الʰاحǼ ʧʽʲالاعʱʺاد على  الʗʶʸر:
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والʨلاء وʧʽȃ الالʜʱام  ومʰاشʛة بʧʽمʧ خلال الʙʳول یلاحȎ أن هʻاك علاقة تأثʛʽ اʳǽابʽة 

و Ǽالʱالي  0.05و مȐʨʱʶ معȄʨʻة اقل مʧ  1.96اكʛʰ مt  ʧؗانʗ قʽʺة  والالʜʱام حʘʽ الʲقة

 قʨʰل فʛضʽات الʙراسة.

  اخʮʯار وجʦد اثʙ غʙʻ مʮاشʙ بʥʻ مʯغʙʻات الʗراسة  4.2.2

بʧʽ الʲقة  وغʛʽ مʰاشʛةأن هʻاك علاقة تأثʛʽ اʳǽابʽة  ) یلاحʦ09Ȏ (مʧ خلال الʙʳول رق

ʥهلʱʶʺلاء الʨة والʺʽق ʗؗان ʘʽللعلامة ح t value ʛʰأك  ʧة 1.96مȄʨʻمع Ȑʨʱʶوم  ʧاقل م

  اʳǽابʽة و غʛʽ مʰاشʛة بʧʽ الʲقة و الʨلاء. تأثʛʽو Ǽالʱالي قʨʰل الفʛضʽة بʨجʨد علاقة  0.05

  

 .الʰقة و الʦلاءمʮاشʙ بʥʻ  اخʮʯار وجʦد اثʙ غʗʱ09(: ʙʻول رقʤ (ال

 الʯأثʙʻ الغʙʻ مʮاشǺ ʙالʸعʹȂʦة
معاملات 

 قʽʺة T  الʺعʽارȑ  الʢʵأ الʺʶار
 Ȑʨʱʶم
 الʺعȄʨʻة

 0.000 4.984 0.056 0.281 > ولاء الʺʱʶهلʥ للعلامة- الʲقة
  .).SmartPLS 2.0.M3( بʛنامجمʧ إعʙاد الʰاحǼ ʧʽʲالاعʱʺاد على  الʗʶʸر:

 ʛاشʰʺال ʛضح الأثʨالي یʨʺل الȞʷقة والʲام للʜʱوالالʛقة  والأثʲلل ʛاشʰم ʛʽلاء الغʨعلى ال
  .معاملات الʺʶارللعلامة الʳʱارȄة مʧ خلال 
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) ʤل رقȜʵ01ال(: ʙاشʮʸال ʙراسة للأثʗلي للȜʻذج الهʦʸʹال ʙاشʮʸال ʙʻة  وغʸʻام قʗʳʯاسǺ
  معامل الʴʸار

 
  .).SmartPLS 2.0.M3( برنامجمن إعداد الباحثین بالاعتماد على  :المصدر

  
V ةʸاتʳال  

 ʥهلʱʶʺة على ولاء الȄارʳʱقة العلامة الʲل ʛاشʰʺابي و الʳǽالا ʛا إلى الأثʻʱدراس ʗصلʨت
 ʥهلʱʶʺالعلامة على ولاء ال ʨʴام نʜʱللال ʛاشʰʺابي و الʳǽالإ ʛإلى الأث ʗصلʨللعلامة ، ؗʺا ت

ʛإلى الأث ʗصلʨة على ولاء  وتȄارʳʱالعلامة الǼ قةʲلل ʛاشʰʺال ʛʽابي و الغʳǽالا
ʥهلʱʶʺال  ʦأه ʧان مʙعǽ ةȄارʳʱالعلامة ال ʨام نʜʱقة و الالʲأن ال ʙ ʕؗا نʻعʳǽ للعلامة مʺا

 ȑدʕي تʱال Șابʨʶلاء  إلىالʨه دراسة الʽإل ʗصلʨا ما تʚهAnuwichanont (2010)  و
ʳلʖ الʛʽʲؔ مʧ تدراسʱه و معʛفة أهʦ أسʰاǼه  أنوعلʽه  mbroiseA  et (2010) alدراسة

ات فهǽ ʨعʙ مʧ بʧʽ أفʹل الʛʢق الʺʕدǽة إلى نʺʨ الأعʺال خاصة انه  ʛؗʷة للʽابʳǽائج الاʱʻال
ʶǽعى إلى الʨʸʴل على زȃائʧ جʙد بʙون اسʲʱʺارات إضافʽة أو إدخال تعʙیلات جʨهȄʛة على 
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دائʺا مʴل نقاش و جʙل  ولاء الʨȃʜن ؗانفʺفهʨم و ، الʺʳʱʻات أو الʨʶʱق و زȄادة مʻافʚ الʽʰع 
 وجهات إحȐʙ إثʰات مʴاولة مʧ بʙلا الʨلاء وعلʽه في تفʛʽʶ واحʙة نʛʤ وجهة تʻʰي لعʙم 
ʛʤʻل الʜعʺǼ هʰئي شʜج ʧع ʛʤʻوجهات ال  Ȑʛالأخ ʙن  قʨȞǽ ʧم ʖʶاولة الأنʴدمج م 

  .في دراسʻʱا لʽهإالʨلاء و هʨ ما حاولʻا الʛʢʱق  ʣاهʛة تفʛʶ أن الʺʺʧȞ مʧ الʱي العʨامل

إذن الاهʱʺام Ǽالʲقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة تعʛʰʱ أداة مʧ أدوات الʜʽʽʺʱ نʛʤا لʱؔافʕ الʺʳʱʻات 
عامل مʶاعʙ للʺʱʶهلʥ في تʙʴیʙ تʨقعاته،  والʲقة ʨʳǼدةحʨل الʹʺان  في مȐʨʱʶ الʨʳدة وؗ

على قʛار شʛاء الʺʱʶهلʥ للعلامة الʳʱارȄة  وصʙق العلامة وȃالʱالي الʱأثʛʽمʳʱʻات العلامة 
 أكʛʰمʧ اجل إضافة قʽʺة  الʳʱارȄة العلامات بʧʽ الʱʺاثل الʺفȋʛفي الʨʶق خاصة في ʣل 

 . والʴفاȍ علʽهʦالʺʻافʧʽʶ مʧ اجل ʖʶؗ الȃʜائʧ  مʧوأسʛع 
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