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تأثير التزام العملاء عمى نية إعادة الشراء والتحدث بإيجابية والاستعداد لدفع المزيد في 
 aمجال اليواتف الذكية 

 cرشا يوسف ضيفb                         أ.د وائل قرطام

 ممخص البحث:

م العاطفي ، تيدف الدراسة الحالية الى اختبار العلاقة بين ابعاد الالتزام خماسي المكونات ) الالتزا
الالتزام المعياري، الالتزام الاقتصادي ، الالتزام الجبري، الالتزام الاعتيادي(  وبين نية إعادة الشراء 
والتحدث بإيجابية والاستعداد لدفع المزيد في مجال اليواتف الذكية. وباستخدام نمذجة المعادلات 

من عملاء اليواتف الذكية. وقد وجدت مفردة  304الييكمية تم تحميل البيانات التي تم جمعيا من 
وجود  الدراسة وجود تأثر إيجابي للالتزام العاطفي والاقتصادي والاعتيادي عمى نية إعادة الشراء وكذلك

إيجابي للالتزام العاطفي والاقتصادي والاعتيادي والمعياري عمى التحدث بإيجابية ، كذلك وجود تأثير 
لاقتصادي عمى الاستعداد لدفع المزيد، بينما يوجد تأثير سمبي للالتزام للالتزام العاطفي وا تأثير إيجابي

 الجبري عمى كلا من نية إعادة الشراء والتحدث بإيجابية عن الماركة.

الكممات الدالة: التزام العملاء، نية إعادة الشراء، التحدث بإيجابية، الاستعداد لدفع المزيد ، اليواتف 
 الذكية.
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 إدارة الأعمال للباحث الثاني كجزء من رسالة الدكتوراه تحت عنوانهذا البحث يعد احد متطلبات الحصول على درجة دكتوراه الفلسفة في  

 " تأثير التزام العميل علي نية الاستمرار في التعامل مع المنظمة والتحدث بإيجابية عن منتجاتها دراسة"
b
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 مةأولا: مقد

في ضوء الحقيقة بأن العملاء أصبحوا أكثر دراية وأكثر قوة، فإن اكتساب ولاء العملاء أصبح أكثر 
صعوبة وتعقيداً أو قد يحتاج إلى مزيد من الوقت وأكثر مما تتوقعو الإدارة لكي ينمو. ويعتبر الاستمرار 

حق ولاءىم ىي الأداة في التطور بما يناسب توقعات العملاء لما يجب أن تقدمو الشركة لكي تست
فالحصول عمى عميل لديو ولاء  .(Keiningham,et.al, 2005)الأساسية لاكتساب ولاء العملاء 

مرتفع أصبح طمب متزايد في بيئة الأعمال الديناميكية والتنافسية، فالعميل الذي لديو ولاء يقدم العديد 
 P.WOMإيجابية عن منتجات المنظمة التحدث ب-من الفوائد المباشرة والغير مباشرة لممنظمة مثل: 

وتوليد  Willing To Pay Moreوالتي تؤدي إلى جذب عملاء آخرين واستعداده لدفع سعرا أعمى 
 قيمة أعمى عمى الاستثمارات من أي عميل آخر.

نما ىي استراتيجية  ومن المسمم بو بأن ولاء العميل ليس فقط مجرد برنامج أو نشاط داخل المنظمة وا 
بناء علاقات قوية ومستمرة مع العملاء، ىذا الولاء من الممكن تعزيزه وترسيخو من خلال  تعمل عمى

 .(lam, et.al, 2004)التزام العملاء ورضاءىم -تعزيز عدد من المتغيرات مثل: 

وسوف تعمل الدراسة الحالية عمى توضيح طبيعة العلاقة بين أبعاد الالتزام وتأثيره عمى ولاء العملاء 
التحدث بإيجابية عن المنتج، نية إعادة الشراء، والاستعداد لدفع المزيد مقابل الحصول عمى من خلال 

 المنتج بالتطبيق عمى سوق اليواتف الذكية في مصر.
 ثانيا :الإطار النظري والدراسات السابقة:

 : الإطار النظري0
 التزام العميل : - أ

سع في أدبيات التسويق بالعلاقات أصبح الالتزام من الموضوعات التي يتم دراستيا بشكل وا
(Sumaedi,et.al,2015. ; Fullerton, ,2003; Mattil,2006 حيث ينظر الباحثون للالتزام ،)

عمى أنو متغير أساسي في عمميات التبادل الاجتماعي الناجحة بما فييا العلاقة بين المنظمة والعميل ، 
ممنظمة، حيث أنيم يشعرون بأىمية العلاقة لولاء  فالعميل الذي لديو التزام من المحتمل أن يكون لديو

نما أيضاً يبذلون مزيد من  معيا ونتيجة لذلك لا يكون لدييم فقط الرغبة في الحفاظ عمى العلاقة وا 
 الجيد من أجل المحافظة عمييا.

اً وكمما أصبح العميل والمنظمة ممتزمين نحو بعضيما البعض، كمما أصبحت العلاقة بينيم أكثر استقرار 
 (  .Dagger,et.al, 2011مما يؤدي إلى تعزيز العلاقة طويمة الأجل )
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وعمى الرغم من الاعتراف بأىمية الالتزام كمفيوم رئيسي في التسويق بالعلاقات إلا أن ىناك عدم اتفاق 
حيث يعرف البعض الالتزام عمى أنو " رغبة ،  (Walker, 2001 ) واضح حول طبيعة ىذا المفيوم

كما يمكن تعريف الالتزام  ( ،Moorman ,et.al ,1992,P.136ظ عمى علاقة قيمة )دائمة لمحفا
بأنو " اعتقاد أحد الأطراف بأن وجود علاقة مستمرة مع الطرف الآخر ميم لمغاية بما يضمن بذل 

 Bown and)( ، كذلك قامMorgan and Hunt,1994,P.23أقصى جيد لمحفاظ عمييا ")
Shoemaker,2003,P.34) ف الالتزام عمى أنو " الاعتقاد بأن وجود علاقة مستمرة ميم لمغاية بتعري

وأن الشركاء عمى استعداد لمعمل عمى الحفاظ عمى العلاقة وتقديم تضحيات عمى المدى القصير 
 ( ".Morgan and Hunt,1994لتحقيق منافع طويمة الأجل وعمى نفس الدرب )

تزام عمى أنو "رغبة العميل الدائمة لمواصمة ( بتعريف الالlacey, 2007,P.244وفي حين قام )
قام كما العلاقة مع الشركة مصحوبة باستعداد لبذل جيود في الحفاظ عمى تمك العلاقة". 

(Gustafsson, et. al, 2005, p.211)  بتعريف الالتزام بأنو "خمق الالتصاقStickiness الذي "
 عندما يكون الرضا منخفض". يحافظ عمى ولاء العملاء لعلامة تجارية أو شركة حتى

ونستنتج من التعريفات السابقة أن الالتزام ليس مجرد اعتقاد بأىمية استمرار العلاقة ولكن أيضاً 
الاستعداد والرغبة في الحفاظ عمى العلاقة مع المنظمة حتى مع بذل الجيود وتقديم بعض التضحيات 

 من أجل ذلك.

 مقاييس التزام العميل:

ة الحالية عمى نموذج الالتزام خماسي المكونات لقياس الالتزام والذي تم تطويره سوف تعتمد الدراس
الالتزام  -( ويتضمن خمسة مكونات ) الالتزام العاطفي Keiningham,et.al,2015بواسطة )
  .الالتزام الاعتيادي( -الالتزام الجبري  -الالتزام الاقتصادي  -المعياري 

لتي يتضمنيا نموذج الالتزام خماسي المكونات كما يمي: و يمكن توضيح الأبعاد الخمسة ا
(Keiningham,et.al,2015. ) 
 : Affectiveالالتزام العاطفي  -8

  .وتمثل المشاعر القوية بين العميل ومقدم الخدمة
 :Normativeالالتزام المعياري  -2

دى مساىمتيا في تحقيق وتمثل وجود قيم ومعايير ىامة مشتركة بين العميل و )الماركة/ الخدمة( وم
 .  Self-Identityاليوية الذاتية 

 : Economicالالتزام الاقتصادي  -4
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ويستند الالتزام الاقتصادي عمى التقييم المعرفي للاستثمارات التي يقوم بيا العميل في الماركة والتكمفة 
 التي سوف يتم تحمميا عن الرغبة في إنياء العلاقة مع المنظمة. 

 : Forcedالجبري الالتزام -3
يتعمق بشعور العميل بغياب البدائل أو عدم كفاءة البدائل المتاحة وبالتالي قد يمتزم العميل بالاستمرار 

 في استخدام السمعة و الخدمة بسبب نقص الخيارات المتاحة.
 : Habitualالالتزام الاعتيادي -5

مع مرور الوقت فإن التعود سوف ويحدث عندما يكون سموك الاستيلاك متكرر وتمقائي، وبالتالي 
يؤدي إلى التزام العميل من خلال سيولة الاستخدام وتقميل الحاجة إلى معمومات جديدة في عممية 

 البحث عن السمعة/ الخدمة.
وسيتم الاعتماد عمى ىذا النموذج لقياس الالتزام وليس نموذج الالتزام ثلاثي المكونات  المستخدم في 

، وذلك لان النموذج خماسي المكونات تم تطويره ليلائم سياق العملاء، عمى قة ادبيات التسويق الساب
عكس النموذج ثلاثي المكونات الذي تم استعارتو من السياق التنظيمي، حيث تم تطوير النموذج 

( من خلال مقابلات متعمقة مع عدد من الأفراد Keiningham, et. al, 2015الخماسي بواسطة )
التزاميم كعاممين في أحد المنظمات وبين التزاميم كعملاء لأحد المنظمات، ومن  لتوضيح الفرق بين

( استكشاف الفروق بين keiningham, et. al, 2015خلال تمك المقابلات استطاعت دراسة )
الالتزام في سياق العملاء والالتزام في السياق التنظيمي ومن ثم تطوير نموذج أكثر ملائمة لمدراسات 

 .التسويقية

 الولاء لمماركة: - ب

يعتبر ولاء العملاء واحد من أفضل الأصول غير الممموسة التي يمكن أن تممكيا المنظمة   
(Cosso-Silva,et.al,2016) . ويمثل الحصول عمى ولاء العملاء اليدف النيائي لأي منظمة 
(Eakuru and Mat, 2008)  

 , Ha and  Park)المفاىيم أو القياس  وىناك وجيات نظر مختمفة تجاه ولاء العميل سواء من حيث
2013; Ogba and Tan,2009) ( فعمى سبيل المثال ترى وجية نظر .Ehrenberg, 1988 أن )

ولاء العميل لا وجود لو إلا عندما يشرع العميل في القيام بإعادة الشراء مرة أخرى )رحمة الشراء الثانية( 
(Second Buying Journey) ة بين تكرار الشراء والولاء، وبالتالي إذا تم ، حيث أن ىناك علاق

النظر إلى العميل باعتباره أنو موالياً )لديو ولاء( لممنظمة فإنو يكون من المتوقع أن يستمر ىؤلاء 
 العملاء في الشراء من نفس المنظمة مراراً وتكراراً.
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وم الولاء، حيث أن ولكن يمكن القول أن ىذا الرأي لا يستطيع وحده توفير فيم عممي عميق لمفي
العميل قد يقوم بتكرار الشراء ليس بالضرورة لارتباطو بالماركة أو بالمنظمة أو لنية حقيقية لاستمرار 
التعامل مع المنظمة، ولكن قد يكون نتيجة لحاجة قوية لمتعامل مع المنظمة نتيجة عروضيا في ذلك 

طة ولاء لمماركة ولكن قد يعود إلى عدم وجود الوقت. وبالتالي فإن سموك تكرار الشراء قد لا يعني ببسا
 .  (Ogba and Tan,2009بدائل مناسبة لمعميل في الوقت الحالي )

( Melnyk, et.al, 2009, p.82ويمكن تعريف جوىر مفيوم الولاء بشكل عام من خلال دراسة )
 Actorصر فاعل عمى أنو "علاقة من نوع ما )أي تتراوح من ضحمة لمغاية إلى قوية لمغاية( بين عن

وكيان آخر، وىذا العنصر الفاعل يظير إخلاص سموكي أو سيكولوجي ليذا الكيان وذلك في وجود 
 كيانات بديمة".

 مقاييس الولاء:

 Bloemer)تم الاعتماد عمى مقاييس متعددة في الدراسات السابقة لقياس الولاء ومنيا ، نوايا الشراء 
and Odekerken, 2002; chiu, et. al, 2008; Dimitriades, 2006)،  التحدث بإيجابية عن

، سموك )  Kim,et.al,2016; Kondasani and Panda,2015; Fullerton, 2003المنتج )
 Fullerton,2003; Bloemer)، الحساسية لمسعر:  Ibrahim and Najjar, 2008)الشكوى) 

and Odekerken, 2002; chiu, et. al, 2008;; Ibrahim and Najjar, 2008; 
Kim,et.al,2016 (سموك التحول ،)Dimitriades, 2006; Fullerton,2003; Ibrahim and 
Najjar, 2008)  (الاختيار الأول،(Lee and Overby, 2004 ; Parasurmane, et. al, 

2005   
لولاء حيث أن وبالنسبة لمدراسة الحالية، فإنيا تدعم فكرة استخدام الولاء السموكي والاتجاىي معاً لقياس ا

-Kaur and Soch ,2013; Cosso)ذلك يساعدنا عمى التنبؤ بشكل أفضل بولاء العملاء  
Silva,et.al,2016) وتمشياً مع الدراسات السابقة عمى سبيل المثال ، ;(Kaur and ;Soch 

,2013;Qiu,et.al,2015)  فإنو سيتم النظر إلى الولاء السموكي من خلال استعداد العميل لشراء
الماركة والحفاظ عمى العلاقة مع المنظمة، وينظر إلى الولاء الاتجاىي عمى أنو الاستعداد لتوجيو 
الآخرين بالتعامل مع الماركة والتحدث بإيجابية عنيا وكذلك الاستعداد لدفع المزيد مقابل الحصول عمى 

 الماركة.
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عمى أنو " اتجاه مفضل لمعميل نحو وبناءاً عمى ما سبق يمكن تعريف ولاء العميل في الدراسة الحالية 
الماركة يظير في قيامو بشراء الماركة ونية الاستمرار في شراء الماركة والتحدث بإيجابية عنيا 

 واستعداده لدفع المزيد مقابل الحصول عمييا".

ويتم قياس التحدث بإيجابية من خلال اقتراح الشركة أو منتجاتيا / خدمات للآخرين، وتشجيع  
لمتعامل مع الشركة وكذلك ذكر تعميقات إيجابية عن الشركة. ويعتبر التحدث بإيجابية ىو  الآخرين

أكثر مقاييس الولاء استخداماً في الدراسات. أما المكون الأكثر شيوعاً الثاني ىو نية الشراء والذي يتم 
المتغيرات قياسو من خلال التعامل مع المنظمة، إعادة الشراء، الشراء المتكرر. كذلك من أىم 

استخداماً لقياس ولاء العميل ىو حساسية السعر. والذى يتم قياسو من خلال الاستعداد لدفع سعر 
أعمى، استمرار التعامل عمى الرغم من زيادة السعر، استمرار العلاقة حتى لو كانت البدائل أقل 

 (.  (Liang and Wang 2005; Bloemer and Odekerken, 2002تكمفة

 ة الدراسة:ثالثا: مشكم

ن زيادة أواصر العلاقة بين المنظمة والعملاء تعتبر من الأمور اليامة التي تسعى إلى تحقيقيا جميع إ
المنظمات، ويمكن السعي إلى ذلك من خلال خمق روابط بين العميل والمنظمة حيث أن تمك الروابط 

منظمات أخرى، من ىنا  تعمل عمى جعل العميل يشعر بصعوبة في التخمي عن المنظمة والتعامل مع
تأتي أىمية دراسة التزام العميل كأحد القوى التي تخمق الروابط التي تزيد من قوة العلاقة بين المنظمة 

 والعميل.
وقد اىتمت العديد من دراسات التسويق بدراسة تأثير الالتزام عمى سموك العميل ، ولكن تكمن المشكمة 

يا للالتزام العميل عمى نموذج ثلاثي المكونات تم تطويره في في أن أدبيات التسويق اعتمدت في دراست
سياق السموك التنظيمي وليس في سياق سموك الاستيلاك، مما يؤدي إلى نتائج مضممو قد لا تساعد 
مديري التسويق عمى وضع استراتيجيات مناسبة في كيفية تحقيق الاستفادة القصوى من التزام العميل، 

(  بتطوير نموذج للالتزام خماسي المكونات Keiningham,et.al,2015ومن خلال قيام دراسة )
يناسب البيئة التسويقية، يمكن تحسين النتائج المقدمة لمديري التسويق فيما يتعمق بإلتزام العملاء عن 
طريق استخدام تمك النموذج الموسع ومعرفة تأثير أبعاد الالتزام في تمك النموذج عمى الميول السموكية 

لاء، ومن ىنا ستحاول ىذه الدراسة حل المشكمة السابقة من خلال إعطاء صورة أكثر دقة عن لمعم
  :التزام العملاء لممديرين من خلال الإجابة عمى التساؤل التالي
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التعامل  فيما ىو تأثير أبعاد الالتزام في نموذج الالتزام خماسي المكونات عمى نية العميل الاستمرار 
ث بإيجابية عن منتجاتيا )سمعة/ خدمة( والاستعداد لدفع المزيد مقابل الحصول مع المنظمة والتحد

 عمى المنتج ؟
 : أىداف الدراسة-رابعا 

الموضوع الرئيسي قيد الدراسة في ىذا البحث ىو تأثير التزام العملاء عمى الميول السموكية لمعميل 
ة والتحدث بإيجابية عن منتجات المنظمة والتي تتمثل في نية العميل الاستمرار في التعامل مع المنظم

. والاستعداد لدفع المزيد  واليدف من ذلك ىو تسميط الضوء عمى آلية التزام العملاء تجاه المنظمة 
 كمحدد لولاء العملاء.

 ومن خلال ىذا اليدف الرئيسي يمكن توضيح مجموعة من الأىداف الفرعية.
 علاقة بين العميل والمنظمة. دراسة التزام العميل كمفيوم رئيسي في ال .8
اختبار تأثير أبعاد الالتزام في نموذج الالتزام خماسي المكونات )العاطفي، المعياري،  .2

 الاقتصادي، الجبري، الاعتيادي( عمى الميول السموكية لمعميل. 
لاستمرار مقارنة التأثيرات المختمفة لأبعاد الالتزام عمى الميول السموكية لمعميل )نية العميل ا .4

 والتحدث بإيجابية والاستعداد لدفع المزيد (.
 :نموذج الدراسة -خامسا 

 ( النموذج الخاص بالدراسة الحالية 8) شكل  التالييوضح الشكل 
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 : سادسا؛ فروض الدراسة والخمفية وراء كل فرض

 الالتزام العاطفي :

 الالتزام الاقتصادي

 الالتزام المعياري

 الالتزام الجبري

 الالتزام الاعتيادي

 (8شكل )
 نموذج الدراسة

نية الاستمرار في  - 
 التعامل مع  الماركة

 
 
التحدث بايجابية عن  -

 الماركة
 
 
 يدالاستعداد لدفع المز  -

 الالتزام العاطفي

 المتغيرات التابعو المتغيرات المستقمة

)+( 

)+( 

)+( 

)+( 

(-) 

 المتغيرات الحاكمة
 رضاء العميل-
مدة العلاقة بين -

 العميل)المتجر/الماركة(
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( . Guren,et.al,2000ر القوية في العلاقة بين العميل ومقدم الخدمة )يمثل الالتزام العاطفي المشاع
( عدم وجود تأثير للالتزام العاطفي عمى نية Gustaffson, et.al,2005وقد أظيرت نتائج دراسة )

الاستمرار في التعامل مع المنظمة ، في حين أوضحت العديد من الدراسات وجود تأثير إيجابي للالتزام 
( ، ونية الاستمرار لمتعامل مع المنظمة Jones,et.al, 2010الاستعداد لدفع المزيد ) العاطفي عمى

(Kaur and Soch,2013( والتحدث بإيجابية عن المنظمة )Nusair,et.al,2011 وبشكل عام . )
( أن العميل الذى لديو تجربة عاطفية مميزة مع المنظمة Dick and Basu,1994أوضحت دراسة )

 خراط في سموك الولاء مثل التحدث بإيجابيو .يميل إلى الان
 -ومن ىنا يمكن صياغة الفرض الأول كما يمى :

 ( "يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام العاطفي ونية إعادة  الشراء ".8/8الفرض )
 ( يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام العاطفي والتحدث بإيجابية عن الماركة .8/2الفرض )
 ( يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام العاطفي والاستعداد لدفع المزيد .8/4) الفرض

 الالتزام المعياري :
يختمف الالتزام المعياري في نموذج الالتزام الخماسي المكونات عن الالتزام المعياري في نموذج الالتزام 

ذج الخماسي فإن ارتباط العميل ثلاثي المكونات ) كما تم توضيحو سابقاً ( . حيث أنو وفقاً لمنمو 
بالمنظمة قد يكون نابع من التشابو في القيم بين العميل والمنظمة ومساىمة ) الماركة / الخدمة( في 

( ، ويعتبر النموذج الحالي لمدراسة من Keningham,et.al,2015تحقيق اليوية الذاتية لممستيمك )
ي عمى الأبعاد المتعمقة بولاء العميل وبالتالي لا توجد أوائل النماذج التي تقيس تأثير الالتزام المعيار 

معرفة سابقة حول تأثير الالتزام المعياري عمى المتغيرات التابعة ، ولكنو وفقاً لمدراسة الاستطلاعية 
 التي أجرتيا الباحثة يمكن صياغة الفرض التالي :

 ة إعادة الشراء.( يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام المعياري وني2/8الفرض )
 ( يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام المعياري والتحدث بإيجابية عن الماركة .2/2الفرض )
 ( يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام المعياري والاستعداد لدفع المزيد .2/4الفرض )

 الالتزام الاقتصادي والالتزام الجبري :
خماسي للالتزام البعد الحسابي في نموذج الالتزام الثلاثي المكونات . يمثل ىذان البعدان في النموذج ال

حيث تم تقسيم الالتزام الحسابي في نموذج الالتزام ثلاثي المكونات إلى الالتزام الاقتصادي والالتزام 
 الجبري ، لأن الالتزام الحسابي يمثل الحالة النفسية لمشاعر التورط والخداع في العلاقة ، والذي كان
يضم جانبين ، الجانب الأول يمثل المنفعة والتي تعنى التكمفة التي قد يتحمميا العميل إذا ما قرر ترك 
التعامل مع المنظمة ، ) وىو ما أصبح يعرف في النموذج الخماسي للالتزام بالبعد الاقتصادي ( ، أما 

ة نتيجة ادراك العميل أنو مجبر الجانب الأخر فيمثل انخفاض البدائل الأخرى وبالتالي الارتباط بالمنظم
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عمى التعامل مع المنظمة ) وىو ما أصبح يعرف في النموذج الخماسي للالتزام بالبعد الجبري( . 
ووجود ىذين الجانبين المعاكسين في الالتزام الحسابي أدى إلى وجود جدل شديد في أدبيات التسويق 

أظيرت أدبيات التسويق وجود تأثير سمبى  حول علاقة الالتزام الحسابي بولاء العميل ، ففي حين
(  ، وعمى نية الاستمرار مع المنظمة Kaur and Soch,2013للالتزام الحسابي عمى الولاء )

(Bloomer and odekerken,2007 ووجدت دراسات أخرى وجود تأثير إيجابي للالتزام ، )
دراسات أخرى أن الالتزام  (  ، كما أوضحت نتائجFullerton,2003الحسابي عمى نية الاستمرار)

( ونية Davis-Srmak,et.al,2009الحسابي ليس لو تأثير عمى الولاء بشكل عام )
( ، كما أنو وفقاً Fullerton,2005(  والاستعداد لدفع المزيد )Jones , et.al,2010الاستمرار)
لإيجابي عن المنظمة ( فإن الالتزام الحسابي يؤثر سمباً عمى تحدث العميل اFullerton,2011لدراسة )

( عدم وجود علاقة معنوية بين الالتزام الحسابي Sumaedi,et.al,2011، بينما أوضحت دراسة )
 والتحدث بشكل إيجابي عن المنظمة .

( فإن الالتزام الاقتصادي يربط العميل بالمنظمة لإدراكو أنو Keningham,et.al,2015وفقاُ لدراسة )
لى تحمل تكاليف مرتفعة وبالتالي فإنو قد يولد اتجاىات إيجابية نحو بديل جيد وأن تركيا قد يؤدى إ

 المنظمة .
 ومن ثم يمكن صياغة الفرض التالي :

 (  يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام الاقتصادي ونية إعادة الشراء .4/8الفرض )
 يجابية عن الماركة.( يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام الاقتصادي والتحدث بإ4/2الفرض )
 ( يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام الاقتصادي والاستعداد لدفع المزيد .4/4الفرض )

في حين أن الالتزام الجبري قد يولد اتجاىات سمبية لأنو يربط العميل بالمنظمة من خلال ندرة البدائل 
من ثم يمكن صياغة الفرض ، و  Trappedأو عدم وجود بدائل وذلك لإدراك العميل أنو محاصر 

 التالي :
 ( يوجد تأثير سمبى معنوي بين الالتزام الجبري ونية إعادة الشراء.3/8الفرض )
 ( يوجد تأثير سمبى معنوي بين الالتزام الجبري والتحدث بإيجابية عن الماركة .3/2الفرض )
 فع المزيد.( يوجد تأثير سمبى معنوي بين الالتزام الجبري والاستعداد لد3/4الفرض )

 الالتزام الاعتيادي :
يمثل الالتزام الاعتيادي بعد جديد في أبعاد النموذج الخماسي للالتزام وبالتالي لم يتم قياس تأثيره في 
النماذج المتعمقة بالالتزام في الدراسات السابقة ، ويقصد بو ارتباط العميل نتيجة تعود استخدام الماركة 

، ووفقاً لمدراسة الاستطلاعية التي أجرتيا الباحثة يمكن صياغة الفروض أو تعود التعامل مع المنظمة 
 التالية :
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 ( يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام الاعتيادي ونية إعادة الشراء.5/8الفرض )
 ( يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام الاعتيادي والتحدث بإيجابية عن الماركة .5/2الفرض )
 يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام الاعتيادي والاستعداد لدفع المزيد .( 5/4الفرض )

 

 سابعا: منيجية الدراسة

 مجتمع الدراسة :
يتمثل مجتمع الدراسة في عملاء ماركتي سامسونج وأيفون ، وتم اختيار تمك الماركتين لانيم يمثلان 

 ول التالي .الأكثر مبيعاً وانتشاراً في العالم وفقاً لما يوضحو الجد
 ويمكن توضيح الحصة السوقية لكبرى شركات أجيزة اليواتف الذكية في العالم في الجدول التالي: 

 
 (0جدول )                                        

 "الحصة السوقية لشركات اليواتف" 
 الآخرون لونوفو Xiaomi ىاواوي أبل سامسونج الفترة

 %35.1 %1.1 %5.1 %1.1 %84.1 %28.3 2085الربع الثاني من 
 %33.4 %1 %3.1 %1.1 %88.1 %23.1 2083الربع الثاني من 
 %34.1 %5.1 %8.1 %1.4 %82.1 %48.1 2084الربع الثاني من 

SourceIDC,2015http://www.idc.com/prodserv/smartphone-market-share.jsp 
 عينة الدراسة :

الدراسة فإن ىناك صعوبة في الاعتماد عمي العينات الاحتمالية نظراً لعدم وجود إطار محدد لمجتمع 
استغرقت عممية جمع البيانات مده خمسة أشير  وبالتالي تم الاعتماد عمي عينة غير احتمالية .

 304قائمة ثم بعد ذلك تم حذف خمس قوائم ليصل حجم العينة النيائي إلي  301واسفرت عن تجميع 
 .  ئيمفردة قابمة لمتحميل الإحصا

 أداه جمع البيانات: -
  الأسئمةقائمة الاستقصاء العديد من  وتضمنتمن خلال قائمة استقصاء ،  تم جمع البيانات إلكترونياً 

وتم استخدام مقياس ليكرت ذو الخمس نقاط لقياس  ،التي تمثل مقاييس لمتغيرات الدراسة المختمفة
 .مفاىيم الدراسة 
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 :ثامنا: نتائج الدراسة الميدانية
 اختباري الاعتمادية والصلاحية: -

لمتأكد من الصدق البنائي  Confirmatory Factor Analysisتم أجراء التحميل العاممي التوكيدي 
حيث أن التحميل العاممي التوكيدي ىو طريقة لاختبار مدى تمثيل المتغيرات المشاىدة ، لممقاييس

اي من بنود القياس حيث أن جميع معاملات  عمى ىذا التحميل لم يتم حذف لمفيوم معين. وبناءاً 
( مما يشير 0.5تزيد عن ) (Factor Loading)الانحدار المعيارية والتي تعبر عن معاملات التشبع 

وىي تعني ارتباط المتغير الظاىر بمتغير كامن واحد  (unidimensionality)إلى تحقيق وحدة البعد 
تحميل المتغيرات المشاىدة عمى المتغيرات الكامنة ، كما أن جميع معاملات ، (Kline,2011)فقط 

(، مما يدل عمى أىمية ىذه المتغيرات المشاىدة في 0.008دالة إحصائياً عند مستوى معنوية أقل من )
 قياس العوامل الكامنة. كما كانت جميع مؤشرات جودة توافق النموذج في الحدود المقبولة.

وتشير اعتمادية المقياس إلى مدى الاستقرار  ي ، عمى حد تم إجراء اختبار الاعتمادية لكل مفيوم
والتماسك في المقياس الذي نستخدمو لقياس مفيوم معين من خلال قياس ثبات واتساق المقاييس 

وسيتم قياس ثبات وصدق المقاييس باستخدام معامل الفا  (،7116)سيكاران، التفصيمية لكل متغير 
)سيكاران،  يوعاً لقياس درجة الارتباط بين مكونات المقياسكرنباخ، وىو من أكثر الاختبارات ش

 0.1أنو يمكن قبول معامل الثبات إحصائياً إذا كان أكبر من  (Malhotra,2010)ويرى  (.7116
( أنو في العموم الإنسانية مثل التسويق يتم قبول معامل الثبات Hair,et.al ,2010، في حين يرى )

 أو أكبر. 0.1إذا كان 
كرنباخ لقياس الاعتمادية ستقوم الدراسة باستخدام معامل الصدق المركب  افة إلى استخدام الفاوبالإض

(composite reliability) حيث يرى البعض )عمى سبيل المثال ،(Rod,et.al,2009  أن الصدق
 كرنباخ، حيث أنو يستخدم معاملات التشبع لمعبارات التي يتم الحصول عمييا المركب أفضل من الفا

كرنباخ يأخذ أخطاء القياس  من خلال النموذج السببي )التحميل العاممي(. وبالتالي فإنو عمى عكس الفا
، بالإضافة إلى ذلك   (Ping, et.al ,2004)في الاعتبار عند حساب الاعتمادية لممتغيرات الكامنة

عمى  اً وبناء ،(Casalo, et.al,2008)الاعتمادية  (underestimate)كرنباخ يقمل  فإن اختبار الفا
في اختبار اعتمادية  (composite reliability)ذلك سيعتمد الباحث أيضاً عمى الصدق المركب 

 المقاييس.

 ,Hair)أو أكبر  0.1ويمكن القول أن ىناك اتساق داخمي لممقياس إذا كان الصدق المركب 
et.al,2010)  0.1أو يزيد عن (Casalo,et.al,2008). 
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وىي تشير إلى أن العبارات والتي تمثل مؤشرات (convergent) لاحية التطابقية كما تم اختبار الص
نسبة مرتفعة من التباين بشكل مشترك  (share)لمفيوم معين يجب أن تكون متقاربة أو تتقاسم 

(Hair,et.al,2010) . وتم قياسيا من خلال متوسط التباين المفسر(Average variance 
extracted) (AVE) الذي يستطيع المتغير الكامن تفسيره في  )الاختلاف(توسط التباين و ىو م

أي أنو يشير إلى مقدار  ،(Farrell,2010)المتغيرات المشاىدة والتي ترتبط بو من الناحية النظرية 
 Ping)عن خطأ القياس   (aside from)التباين المُفسر بواسطة متغير معين بغض النظر 

,et.al,2004). ( لمحكم عمى الصلاحية 0.5قيمة متوسط التباين المفسر عن ) ويجب ألا تقل
فإن  0.5اكبر من   (AVE)والمنطق في ذلك انو إذا كان  ، (Hair,et.al,2010)التطابقيو لممقياس 

 .(Rod,et.al,2009)التباين المشترك بين المفيوم ومؤشراتو يكون اكبر من خطأ القياس 

(، كما أن معامل 0.1نباخ لممتغيرات الكامنة تزيد عن )كر  ( أن معامل الفا2ويتضح من جدول )
وبناءاً عمى ما   0.5يزيد عن  وان متوسط التباين المفسر (،0.1الصدق المركب يزيد أيضا عن )

 سبق يمكن الإشارة إلى ارتفاع درجة ثبات واتساق المقاييس الخاصة بالمتغيرات الكامنة.
 ( 7جدول )

 مؤشرات الاعتمادية والصلاحية
 
 
 

 

 

 
 
 اختبار الفروض -

  (Structural Equation Modeling)استخدمت الدراسة الحالية أسموب نمذجة المعادلات الييكمية 
(SEM)  لاختبار مدى صحة الفروض وذلك من خلال برنامجAMOS 22 . 

تم تقييم النموذج الييكمي لمدراسة وقد أظيرت مؤشرات جودة توافق النموذج توافق متوسط بين النموذج 
=  CFI،  1.4المعيارية  2) معنوية( ، كا 21.11 2كا  والبيانات حيث كانت المؤشرات كما يمي:

0.111  ،RMSEA =0.833  ،SRMR  =0.0811. 

 
(alpha) CR AVE 

Affective 0.69 0.92 0.92 الالتزام العاطفي 
Normative0.70 0.88 0.88 الالتزام المعياري 
Forced0.66 0.89 0.89 الالتزام الجبري 
Economic0.66 0.85 0.85 الالتزام الاقتصادي 
Habitual 0.69 0.87 0.87 الالتزام الاعتيادي 
Repurchase0.68 0.86 0.86 نية إعادة الشراء 
WTP0.75 0.90 0.90 الاستعداد لدفع المزيد 
WOM 0.83 0.93 0.93 التحدث بإيجابية 
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 عن حد القبول .  RMSEAالمعيارية و 2ي كاحيث نجد أن ىناك زيادة ممحوظة لمؤشر 
وبالرجوع إلي نتائج التحميل الإحصائي لحذف المسارات غير المعنوية حتي يمكن تحسين جودة التوافق 
، وجد أن ىناك أربع مسارات غير معنوية بالإضافة إلي الثلاث مسارات المتعمقين بالمتغير الحاكم 

تالي نتائج التحميل الإحصائي لتمك المسارات غير المعنوية )طول مدة العلاقة ( ، ويوضح الجدول ال
 -كما يمي :

 
 

 (3جدول )
 "تقديرات معاملات المسارات غير المعنوية في نموذج الدراسة "

المعممة  بيان المسارات 
 المعيارية 

الخطأ 
 المعياري 

قيمة اختبار 
 " ت" 

 النتيجة 

الالتزام المعياري     الاستعداد لدفع 
 دالمزي

 رفض الفرض 8.81 0.01 0.01

الالتزام المعياري     نية إعادة 
 الشراء

 رفض الفرض 8.54 0.05 0.01

الالتزام الجبري     الاستعداد لدفع 
 المزيد

 رفض الفرض 8.81 0.03 0.05

الالتزام الاعتيادي     الاستعداد لدفع 
 المزيد

 رفض الفرض 8.81- 0.01 0.01-

الغير معنوية والمسارات الخاصة بطول مدة العلاقة ) المتغير الحاكم( وبالتالي  تم حذف ىذه المسارات
 تعديل نموذج الدراسة ، تم تسمية ىذا النموذج الجديد " نموذج الدراسة المعدل الأول" 

  2كا -وبإجراء الاختبار عمي ىذا النموذج نجد أن ىناك تحسن في قيم مؤشرات جودة التوافق كما يمي :
  CFI  =0.111،  1.4مقابل 3.1المعيارية  2) معنوية( ، كا 21.11معنوية( مقابل )  44.1
 .  0.0811مقابل SRMR   =0.02،  0.833مقابل  RMSEA  =0.011،  0.111مقابل

وبالرغم من وجود تحسن ممحوظ في قيم مؤشرات التوافق الخاصة ب" نموذج الدراسة المعدل الأول" إلا 
المعيارية ) حدود القبول أن تتراوح القيمة ما بين  2رج حدود القبول وىي كاأن بعض القيم مازالت خا

( ، ومن ثم يمكن القول أنو لا  0.01) حدود القبول أن تكون أقل من أو تساوي  RMSEA( ،  4ا:
  يوجد تطابق جيد بين " نموذج الدراسة المعدل الأول " وبين البيانات .
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يا لتحسين جودة النموذج ، وجد أن ىناك علاقة بين نية إعادة وبالرجوع إلي مؤشرات التعديل وفحص
 الشراء والاستعداد لدفع المزيد ، وقد يكون السبب في ذلك ىو وجود علاقة بينيما كما أوضحتيا دراسة

Jones, et.al, 2010) ) 
غيرين. وبالتالي قامت الباحثة بتحرير المعممة الخاصة بالتغاير بين خطأي القياس المرتبطين بالمت

وبإجراء ىذا التغيير في النموذج الييكمي تم تسمية ىذا النموذج " نموذج الدراسة المعدل الثاني " . 
وباختبار ىذا النموذج وجد أن ىناك تحسن ممحوظ في قيم مؤشرات جودة توافق النموذج حيث كانت 

  -قيم المؤشرات كما يمي :
،  =CFI = 0.998 ،  =0.41 RMSEA، 8.51المعيارية  2) غير معنوية ( ، كا 1.32 2كا

SRMR  =0.0107. 
ويتضح من القيم السابقة وجود توافق ممتاز بين نموذج الدراسة المعدل الثاني وبين البيانات ، ومن ثم 
يمكن تسمية ىذا النموذج " النموذج الييكمي النيائي لمدراسة " ويوضح الشكل التالي النموذج الييكمي 

 سةالنيائي لمدرا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ( 7شكل ) 

 النموذج الييكمي النيائي لمدراسة
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 (3ويمكن توضيح معاملات المسارات لمنموذج الييكمي النيائي لمدراسة في الجدول التالي )
 (4جدول )

 " تقديرات المعاملات في النموذج الييكمي النيائي لمدراسة "
المعممة  بيان المسارات

 المعيارية
الخطأ 
 المعياري

قيمة اختبار 
 " ت"

 النتيجة

لعاطفي       الاستعداد الالتزام ا
 لدفع المزيد

 قبول الفرض *4.12 0.01 0.22

 قبول الفرض *5.13 0.01 0.21 الالتزام العاطفي     نية إعادة الشراء
الالتزام العاطفي     التحدث إيجابية 

 عن الماركة
 قبول الفرض *5.24 0.05 0.22

الالتزام المعياري     التحدث 
 بإيجابية عن الماركة 

 قبول الفرض *3.81 0.03 0.85

الالتزام الاقتصادي      الاستعداد 
 لدفع المزيد 

 قبول الفرض *3.81 0.01 0.22

الالتزام الاقتصادي      نية إعادة 
 الشراء

 قبول الفرض *4.23 0.01 0.85

الالتزام الاقتصادي      التحدث 
 بإيجابية عن الماركة

 قبول الفرض *4.01 0.03 0.82

 قبول الفرض *3.13- 0.03 0.81- الالتزام الجبري     نية إعادة الشراء 
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الالتزام الجبري     التحدث بإيجابية 
 عن الماركة

 قبول الفرض *4.11- 0.04 0.80-

الالتزام الاعتيادي     نية إعادة 
 الشراء

 قبول الفرض *4.01 0.01 0.84

الالتزام الاعتيادي     التحدث 
 ن الماركة بإيجابية ع

 قبول الفرض *2.18 0.05 0.80

 0.05)*( جميع ىذه القيم معنوية عند مستوي معنوية أقل من 
 نتائج التحميل الإحصائي المصدر :

 مناقشة تحميل نتائج التحميل الإحصائي واختبار فروض الدراسة :
 ( :0اختبار الفرض )

 تم تقسيم ىذا الفرض إلي مجموعة من الفروض الفرعية :
 ( :0/0تبار الفرض الفرعي )اخ

 -ينص ىذا الفرض عمي ما يمي :
 ( "يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام العاطفي ونية إعادة  الشراء ".8/8الفرض )

( ، وجود تأثير معنوي  3( وجدول )  2أظيرت نتائج التحميل الإحصائي كما يتضح من الشكل )
عند  0.21ي نية إعادة الشراء حيث بمغت المعممة المعيارية إيجابي للالتزام العاطفي تجاه الماركة عم

  ، وتتفق ىذه النتيجة مع نتائج دراسات 0.05مستوي معنوية أقل من 
(;Kaur and Soch  ,2013 ; Jones, et. al, 2007 (Jones, et. al, 2010 

Bloomer and odekerken, 2007) في عمي والتي أوضحت وجود تأثير إيجابي للالتزام العاط
 نية إعادة الشراء وتكرار التعامل مع المظمة  .

 ( .8/8وفي ضوء ىذه النتائج يمكن قبول الفرض الفرعي )
 ( 0/7اختبار الفرض الفرعي )

"يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام العاطفي والتحدث بإيجابية  -ينص ىذا الفرض عمي ما يمي :
 عن الماركة" .

( ، وجود تأثير معنوي  3( وجدول )  2لإحصائي كما يتضح من الشكل ) أظيرت نتائج التحميل ا
إيجابي للالتزام العاطفي تجاه الماركة عمي التحدث بإيجابية عن الماركة حيث بمغت المعممة المعيارية 

 ، 0.05عند مستوي معنوية أقل من  0.22
 ( 0/3اختبار الفرض الفرعي ) -
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 -ينص ىذا الفرض عمي ما يمي :
 تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام العاطفي والاستعداد لدفع المزيد . يوجد 

( ، وجود تأثير معنوي  3( وجدول )  2أظيرت نتائج التحميل الإحصائي كما يتضح من الشكل )
 0.22إيجابي للالتزام العاطفي تجاه الماركة عمي الاستعداد لدفع المزيد حيث بمغت المعممة المعيارية 

 ;Fullerton, 2003)وتتفق ىذه النتيجة مع نتائج دراسات   ، 0.05نوية أقل من عند مستوي مع
Jones, et. al, 2010)  التي أوضحت وجود تأثير إيجابي للالتزام العاطفي عمي الاستعداد لدفع

 المزيد .

( ، وبشكل عام نجد أن قيم معاملات 8/4وفي ضوء ىذه النتائج يمكن قبول الفرض الفرعي ) 
المعيارية عمي كلًا من نية إعادة الشراء ، التحدث بإيجابية عن الماركة  والاستعداد لدفع  الانحدار

المزيد أعمي من قيم أبعاد الالتزام الأخرى عمي المتغيرات التابعة مما يوضح أن أكثر بعد من أبعاد 
ا يتفق مع ما توصمت الالتزام لو تأثير عمي المتغيرات التابعة ىو الالتزام العاطفي تجاه الماركة  وىذ

أن الالتزام العاطفي ىو المحرك الرئيسي لاستجابات العملاء المتعمقة  (Jones,2010)إليو دراسة 
 بالولاء )مثل نوايا إعادة الشراء والتحدث بإيجابية( مقارناً بأبعاد الالتزام الأخرى.

 ( :7اختبار الفرض )
 : تم تقسيم ىذا الفرض إلي مجموعة من الفروض الفرعية

 ( :7/0اختبار الفرض الفرعي )

 -ينص ىذا الفرض عمي ما يمي :
 يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام المعياري ونية إعادة الشراء . "

( ، عدم وجود تأثير معنوي إيجابي للالتزام 4أظيرت نتائج التحميل الإحصائي كما يتضح من جدول ) 
عند مستوي معنوية  0.01راء، حيث بمغت المعممة المعيارية المعياري تجاه الماركة عمي نية إعادة الش

 ، 0.05أكبر من 
 ( :7/7اختبار الفرض الفرعي )

 -ينص ىذا الفرض عمي ما يمي :
 "يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام المعياري والتحدث بإيجابية عن الماركة .

( ، وجود تأثير معنوي  3دول ) ( وج 2أظيرت نتائج التحميل الإحصائي كما يتضح من الشكل )
إيجابي للالتزام المعياري تجاه الماركة عمي التحدث بإيجابية عن الماركة حيث بمغت المعممة المعيارية 

 . 0.05عند مستوي معنوية أقل من  0.85
 ( :7/3اختبار الفرض الفرعي )

 -ينص ىذا الفرض عمي ما يمي :
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 المعياري والاستعداد لدفع المزيد" ." يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام 
( ، عدم وجود تأثير معنوي إيجابي  4أظيرت نتائج التحميل الإحصائي كما يتضح من جدول ) 

عند  0.01للالتزام المعياري تجاه الماركة عمي الاستعداد لدفع المزيد، حيث بمغت المعممة المعيارية 
 . 0.05مستوي معنوية أكبر من 

اسة الحالية فإن وجود قيم ومعايير مشتركة بين العميل والماركة ) الالتزام المعياري ( من وفقاً لنتائج الدر 
المحتمل أن يجعل العميل يتحدث إيجابياً من الماركة ولكن قد لا يجعل عنده الاستعداد لشراء الماركة 

 مرة أخري أو الاستعداد لدفع المزيد من أجل شراء الماركة 
 ( :3اختبار الفرض )

 تقسيم ىذا الفرض إلي مجموعة من الفروض الفرعية :تم 
 ( :3/0اختبار الفرض الفرعي )

 -ينص ىذا الفرض عمي ما يمي :
 ""يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام الاقتصادي ونية إعادة الشراء .

( ، وجود تأثير معنوي  3( وجدول )  2أظيرت نتائج التحميل الإحصائي كما يتضح من الشكل ) 
عند  0.85إيجابي للالتزام الاقتصادي تجاه الماركة ونية إعادة الشراء، حيث بمغت المعممة المعيارية 

 ، 0.05مستوي معنوية أقل من 
 ( :3/7اختبار الفرض الفرعي )

 -ينص ىذا الفرض عمي ما يمي :
 " يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام الاقتصادي والتحدث بإيجابية عن الماركة.

( ، وجود تأثير معنوي  3( وجدول )  2ظيرت نتائج التحميل الإحصائي كما يتضح من الشكل )أ
إيجابي للالتزام الاقتصادي تجاه الماركة والتحدث بإيجابية عن الماركة ، حيث بمغت المعممة المعيارية 

 . 0.05عند مستوي معنوية أقل من  0.82
 ( :3/3اختبار الفرض الفرعي )

 -عمي ما يمي :ينص ىذا الفرض 
 " يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام الاقتصادي والاستعداد لدفع المزيد.

( ، وجود تأثير معنوي 3( وجدول )  2أظيرت نتائج التحميل الإحصائي كما يتضح من الشكل ) 
المعيارية إيجابي للالتزام الاقتصادي تجاه الماركة والتحدث بإيجابية عن الماركة ، حيث بمغت المعممة 

 . 0.05عند مستوي معنوية أقل من  0.22
ومن خلال مراجعة نتائج الدراسة الحالية نجد أن الارتباط الاقتصادي بين العميل والماركة لو تأثير 

 إيجابي عمي نية إعادة الشراء ، التحدث بإيجابية عن الماركة ، والاستعداد لدفع المزيد.
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 ( :4اختبار الفرض )
 فرض إلي مجموعة من الفروض الفرعية :تم تقسيم ىذا ال

 ( :4/0اختبار الفرض الفرعي )
 -ينص ىذا الفرض عمي ما يمي :

 "يوجد تأثير سمبى معنوي بين الالتزام الجبري ونية إعادة الشراء".
( ، وجود تأثير معنوي  3( وجدول ) 2أظيرت نتائج التحميل الإحصائي كما يتضح من الشكل ) 

( عند  0.81 -ي تجاه الماركة ونية إعادة الشراء ، حيث بمغت المعممة المعيارية)سمبي للالتزام الجبر 
 ، 0.05مستوي معنوية أقل من 
 ( :4/7اختبار الفرض الفرعي )

 -ينص ىذا الفرض عمي ما يمي :
 " يوجد تأثير سمبى معنوي بين الالتزام الجبري والتحدث بإيجابية عن الماركة" .

( ، وجود تأثير معنوي  3( وجدول ) 2حصائي كما يتضح من الشكل ) أظيرت نتائج التحميل الإ
 -سمبي للالتزام الجبري تجاه الماركة والتحدث بإيجابية عن الماركة ، حيث بمغت المعممة المعيارية)

 . 0.05(عند مستوي معنوية أقل من  0.80
 ( :4/3اختبار الفرض الفرعي )

 -ينص ىذا الفرض عمي ما يمي :
 ير سمبى معنوي بين الالتزام الجبري والاستعداد لدفع المزيد." ." يوجد تأث

( ، عدم وجود تأثير معنوي للالتزام  4أظيرت نتائج التحميل الإحصائي كما يتضح من جدول ) 
عند مستوي معنوية  0.05الجبري تجاه الماركة والاستعداد لدفع المزيد ، حيث بمغت المعممة المعيارية

 . 0.05أكبر من 
والتي  (Jones, et.al,2010; Fullerton, 2005)لك تتفق نتائج الدراسة الحالية مع دراسة وكذ

 وجدت عدم وجود علاقة بين الالتزام الحسابي ) من منظور جبري ( عمي الاستعداد لدفع المزيد .
التي أوضحت عدم وجود  (Jones, et.al, 2010)في حين تختمف نتائج الدراسة الحالية مع دراسة 

ثير للالتزام الحسابي عمي نية الاستمرار في التعامل ، وتختمف أيضاً مع نتائج دراسة تأ
Sumaedi,et.al,2015) ) . 

 ( :5اختبار الفرض )
 تم تقسيم ىذا الفرض إلي مجموعة من الفروض الفرعية :

 ( :5/0اختبار الفرض الفرعي )
 -ينص ىذا الفرض عمي ما يمي :
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 "ن الالتزام الاعتيادي ونية إعادة الشراء"يوجد تأثير إيجابي معنوي بي
( ، وجود تأثير إيجابي  3( وجدول ) 2أظيرت نتائج التحميل الإحصائي كما يتضح من الشكل )

عند   0.84معنوي للالتزام الاعتيادي تجاه الماركة ونية إعادة الشراء ، حيث بمغت المعممة المعيارية
 ، 0.05مستوي معنوية أقل من 

 ( :5/7الفرعي ) اختبار الفرض
 -ينص ىذا الفرض عمي ما يمي :

 يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام الاعتيادي والتحدث بإيجابية عن الماركة .
( ، وجود تأثير إيجابي  3( وجدول ) 2أظيرت نتائج التحميل الإحصائي كما يتضح من الشكل )

ية عم الماركة ، حيث بمغت المعممة للالتزام الاعتيادي تجاه الماركة والتحدث بإيجاب معنوي
 ، 0.05عند مستوي معنوية أقل من   0.80المعيارية

 ( :5/3اختبار الفرض الفرعي )
 -ينص ىذا الفرض عمي ما يمي :

 يوجد تأثير إيجابي معنوي بين الالتزام الاعتيادي والاستعداد لدفع المزيد .
( ، عدم وجود تأثير إيجابي معنوي للالتزام  4أظيرت نتائج التحميل الإحصائي كما يتضح من جدول )

(  عند مستوي 0.01-الاعتيادي تجاه الماركة والاستعداد لدفع المزيد ، حيث بمغت المعممة المعيارية)
 . 0.05معنوية أكبر من 

تعتبر الدراسة الحالية من أوائل الدراسات التي قامت باختبار العلاقة بين ارتباط العميل مع الماركة 
ج عن التعود عمي استخداميا ) الالتزام الاعتيادي( وعمي كلا من نية إعادة الشراء ، والتحدث النات

بإيجابية عن الماركة ، والاستعداد لدفع المزيد . وبالرجوع إلي نتائج الدراسة الحالية نجد أن اعتياد الفرد 
ة أخري والتحدث عنيا التعامل مع ماركة معينة من المحتمل أن يجعل لديو الاستعداد لشرائيا مر 

 بإيجابية لدي الأخرين ، ولكن ىذا الاعتياد قد لا يجعل لديو الاستعداد لدفع المزيد لشراء الماركة.
 التوصيات:

تظير النتائج السابقة بوضوح ان ىدف المديرين يجب ان يكون تحسين كل بعد من ابعاد الالتزام وليس 
ن ان يفيموا الفروق والاختلافات بين مختمف أنواع الالتزام ببساطو تعظيم الالتزام العام، فعمى المديري

حتى لا يقعوا في خطأ التعامل معيم عمى انيم نفس المفيوم ومن ثم يمكنيم تحسين نية إعادة الشراء 
كل نوع من أنواع  لإدارةوسموك التحدث بإيجابية والاستعداد لدفع المزيد بتخصيص الموارد اللازمة 

دده، حيث انو بدون الفيم الكامل لمتكمفة والفوائد من كل نوع من أنواع الالتزام وتأثيره الالتزام بطريقة مح
عمى ولاء العملاء لمماركة قد يقوم المديرون باستثمار الموارد بشكل مبالغ فيو او بشكل منخفض. 
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تزام العملاء في ال لإدارةة استراتيجية قوبالتالي فإن نتائج ىذه الدراسة تقدم خطوة أولية نحو تطوير طري
 . مجال اليواتف الذكية
مفيدة بنفس القدر لممنظمة، ففي حين ان ن تدرك ان جميع اشكال الالتزام غير أيجب عمى الإدارة 

ىناك بعض أنواع الالتزام التي يجب تحسينيا وتدعيميا مثل الالتزام العاطفي من خلال تحسين 
ة في بناء استراتيجيات بناء الماركة والمشارك (Brand attachment)الارتباط بالماركة 

(Park,et.al,2010)  وكذلك الالتزام الاقتصادي يمكن تحسينو من خلال برامج الولاء ،
(Bolton,et.al,2000) في حين يجب ان تعمل الإدارة عمى تقميل الالتزام الجبري  حيث ان الادراك .

 مى العلاقة بين العميل والمنظمة.المتزايد من قبل العميل للالتزام الجبري قد يؤثر سمبا ع
 المراجع 
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