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تأثير قوة العلامة التجارية على ولاء العملاء، مع التركيز على العوامل التي تساهم   دراسةيهدف هذا البحث إلى  

في بناء هذا الولاء تؤكد هذه الدراسة أن العلامة التجارية القوية والجودة العالية والتواصل الفعّال هي عوامل  

والقيم التي    الهويةفي بناء ولاء العملاء، وأن العلامة التجارية ليست مجرد اسم أو شعار، بل هي تمثل    ةحاسم

الشركات ونموها، حيث يعكس    ةتميز الشركة في أذهان العملاء، ولاء العملاء يعتبر عنصرًا حيويًا لاستدام

 مستوى التزام العملاء بالعلامة التجارية وتفضيلهم لها على المنافسين. 
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Abstract 

The aim of this research is to study the impact of brand strength on customer loyalty, 

with a focus on the factors that contribute to building this loyalty. This study 
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emphasizes that a strong brand, high quality, and effective communication are critical 

factors in building customer loyalty. It also asserts that a brand is not just a name or 

a logo, but represents the identity and values that distinguish the company in the 

minds of customers. Customer loyalty is considered a vital element for the 

sustainability and growth of companies, as it reflects the level of customer 

commitment to the brand and their preference for it over competitors. 

Keywords: Brand, Customer Loyalty, Business. 

 ة   مقدم

 
ا
ي نجاح عملك، ورغم شيوع استخدام هذا المصطلح، إلّ

إن العلامة التجارية تعد واحده من أهم الأصول ف 

ي تعريف    صعوبةأن العديد من قاده الأعمال يجدون،  
ي نجاح    البارزة، أو توضيح أهميتها  "العلامة التجارية " ف 

ف 

ي نفس المجال،  الأعمال. 
كة عن منافسيها ف  ه تمي   الشر إن بناء العلامة التجارية يهدف إلى تحديد هويه، ممي  

إجراء  ي 
ف  المفضل،  الخيار  يجعلها  مما  المستهدف،  الجمهور  عقول  ي 

ف  خاصه،  مكانه  تكوين  إلى  وي  هدف 

  الأعمال التجارية. 

كات لنقل   اله، للشر ز، العلامة التجارية تعتير وسيله فعا ي تير
كة، والأسباب الت  له الشر

ِّ
مث
ُ
رؤيتها، وتوضيح ما ت

ي يخوضها الفرد، أثناء   الشاملةتمثل العلامة التجارية التجربة،    والتأكيد على سبب اختيار الجماهي  لها. 
الت 

، أو   ، أو متابعًا على وسائل التواصل الاجتماعي
ً
ا، أو عميلا

ً
كة، سواء كان ذلك بوصفه متسوق تفاعله مع الشر

 حت  متصفحًا عاديًا. 

ز   اء، مما يير ي تجربه الشر
ي قدرتها على التحكم، ف 

تجاريه    علامة، إنشاء  أهميةقوة العلامة التجارية، تكمن ف 

اله وقويه.  ي يخوضها،    فعا
الت  التجارب  التجارية، جميع  العلامة  أو    ،المحتملونأو    ،العملاء ببساطه، تشمل 

كاء أو    ،البائعون كة.  ،الشر ، هو اكتساب  العلامة التجارية كما أن الهدف من تعريف أو أي شخص آخر مع الشر

ي إجراء الأعمال التجارية. 
ي عقول الجمهور المستهدف، لتصبح الخيار المفضل لديهم، ف 

 مكانه خاصه، ف 

ي  
كة، والأسباب الت  له الشر

ِّ
مث
ُ
ت كات لنقل رؤيتها، حيث توضح ما  اله للشر عد وسيله، فعا

ُ
ت العلامات التجارية 

ي تجعل الجماهي  تختارها. 
ي توضيح الأسباب، الت 

زها، وتساهم ف  ي القدر   تير
  ة تكمن قوة العلامة التجارية، ف 

اء، ويُعزز هذا الفهم، من  ي تجربه الشر
اله وقوي ةتجاري علامةإنشاء  أهميةعلى التحكم ف   . ة فعا
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 اختيار الموضوع أسباب 

كة وهي ليست مجرد اسم أو    الملموسةالعلامة التجارية القوية هي أحد أهم الأصول غي    ي تمتلكها الشر
الت 

كة ومنتجاتها،    القيمةشعار، بل تمثل   ي يربطها العملاء بالشر
تأثي  العلامة التجارية على ولاء العملاء    دراسةالت 

ي فهم كيفيه بناء علامه تجاريه قويه، مما يؤدي إلى زياده الحصه  
كات ف  والأرباح، وولاء    السوقيةيساعد الشر

اء   امهم تجاه علامه تجاريه معينه، مما يؤدي إلى تكرار الشر بالعلامة التجارية   والتوصيةالعملاء يعكس الي  

العلاقات   العملاء    الطويلةللآخرين، وهذه  للنمو لان ولاء  أفضل  وفرصًا  أكير  استقرارًا  كات  للشر توفر  الأمد 

كات على فهم ما يفضله العملاء وما يتوقعونه من العلامة التجارية، وهذه   كات    الطريقةيساعد الشر تمكن الشر

ي سوق مزدحم بالخيارات، من تحسي   جوده المنتجات والخدمات، مما يؤدي إلى رضا العملاء وزياده الولاء  
ف 

كة عن منافسيها، ولأ ن  يمكن أن تكون العلامة التجارية القوية والولاء العالىي للعملاء عوامل فارقه تمي   الشر

ه تنافسيه هامه التجارية  كات مي   الفهم الجيد لتأثي  العلامة التجارية على ولاء العملاء يمكن أن يمنح الشر

ي تحقيق استدامه  
ي استقرار الأعمال والنمو الاقتصادي على المدى الطويل ويمكن أن يساعد ف 

القوية تسهم ف 

كات   اتيجيات    والمساهمةأكير للشر كات لتطوير اسي  ي الاقتصاد بشكل عام ويمكن أن تلهم نتائج البحث الشر
ف 

ؤدي إلى تسويقيه مبتكره تستند إلى بناء ولاء العملاء من خلال تحسي   العلامة التجارية لان هذا يمكن أن ي

ي السوق وزياده  النجاح التجاري. 
 تميي   أكير ف 

 مفاهيم البحث

 وأهميتها: مفهوم العلامة التجارية  -

،  الثقافة العلامة التجارية ليست مجرد اسم أو شعار يمي   المنتجات والخدمات؛ بل هي كيان يمثل القيم،  

كة. تعتير العلامة التجارية من أهم الأصول غي     والهوية ي ترتبط بالشر
كة، حيث    الملموسةالت  ي تمتلكها الشر

الت 

التجارية   العلامة  السوق.  ي 
ف  ها  تمي   المستهلكي   وتعزيز  أذهان  ي 

ف  كة  الشر بناء صوره  ي 
ف  تلعب دورًا حاسمًا 

الثق ي بناء 
كة والعملاء، مما يؤدي إلى    ةوالمصداقية  القوية تساهم ف  كة   السوقية  القيمة  زيادة بي   الشر   للشر

 من العملاء.  وجذب المزيد 

 وأهميته: مفهوم ولاء العملاء   -

ام العملاء تجاه   اء منتجاتها   علامةولاء العملاء هو درجه الي   ي شر
ي استمرارهم ف 

ي تتجلى ف 
تجاريه معينه، والت 

ي  
ي   السوق. يعكسأو خدماتها على الرغم من وجود بدائل أخرى ف   العملاء وتفاعلهم الإيجابر

ولاء العملاء رض 
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كات، حيث أن    الاستدامةلتحقيق  الحاسمةمع العلامة التجارية. يعتير ولاء العملاء أحد العوامل  والنمو للشر

 لدفع أسعار أعلى، ويوصون بالعلامة التجارية  
ً
ا
ً
مما يقلل   للآخرين،العملاء المخلصي   يكونون أكير استعداد

 من تكاليف التسويق ويزيد من الأرباح على المدى الطويل. 

 أهداف البحث

    : ما يلىي يهدف هذا البحث إلى 

 بي   قوة العلامة التجارية وولاء العملاء.  العلاقةاستكشاف  -

ي بناء ولاء العملاء، مثل جوده المنتجات   -
ي تؤثر ف 

والخدمات،  يسعى هذا البحث إلى تحليل العوامل الت 

ل مع العملاء.  تجربه
ّ
 العملاء، والتواصل الفعا

كات استطاعت بناء ولاء قوي بي   عملائها من خلال    ناجحةيستعرض هذا البحث دراسات حاله   - لشر

 تعزيز علامتها التجارية. 

كات حول   - ي تقديم رؤى وتوصيات للشر
ي تحسي      كيفيةيساهم هذا البحث ف 

اتيجياتها ف  بناء ولاء    اسي 

 العملاء. 

 البحث  مشكله 

كات تحديات   ي السوق المعاصر، تواجه الشر
ايدةف  ي بناء والحفاظ على ولاء العملاء.   مي  

  التنافسية   زيادةمع    ف 

، أصبح الحفاظ على العملاء ي تفشل    وتعدد الخيارات أمام المستهلكي  
كات الت  . الشر

ً
ا
ً
المخلصي   أكير تعقيد

ي بناء ولاء قوي بي   عملائها تخاطر بفقدان حصتها  
، حيث أن ولاء العملاء لا   السوقيةف  لصالح المنافسي  

ا عوامل  المقدمةيعتمد فقط على جوده المنتجات أو الخدمات  
ً
مثل تجربه العملاء،   متعددة، بل يشمل أيض

 والعلامة التجارية.  ةالتجارية مع العملاء، وقوة الهوي تفاعل العلامة

نجاح  ي 
ف  الولاء  يلعبه  الذي  الحيوي  الدور  من  تنبع  العملاء  ولاء  على  التجارية  العلامة  تأثي   دراسة  أهمية 

كات. العملاء المخلصون لا يقتصرون على   اء فقط، بل  إعادةالشر ا سفراء    الشر
ً
التجارية،   للعلامةيصبحون أيض

ون سمعتها   . على الجانب الآخر، فقدان  الشفهيةويجذبون عملاء جدد من خلال التوصيات    الجيدةينشر

كة   ي هذا السياق،   وزيادةولاء العملاء يمكن أن يؤدي إلى تدهور مبيعات الشر
تكاليف استقطاب عملاء جدد. ف 

اتيجيات التسويق   لاسي 
ً
ي بناء ولاء العملاء أمرًا حيويا

ي تسهم ف 
 . والإدارةتصبح معرفه العوامل الت 
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 البحث   أسئلة

كي   على المحاور التالي المطروحة الأسئلةعلى  للإجابة
ي هذا البحث، سيتم الي 

 : ةف 

 العملاء؟ كيف تؤثر قوة العلامة التجارية على ولاء  .1

ي تعزيز ولاء العملاء  .2
ي تسهم ف 

 تجاريه معينه؟  لعلامة ما هي العوامل الت 

اتيجياتها لبناء ولاء العملاء وتعزيزه؟  .3 كات تحسي   اسي   كيف يمكن للشر

 البحث  أهمية

ز دوره الحيوي   أهميةيعتير بحث تأثي  العلامة التجارية على ولاء العملاء موضوعًا ذا   ه لعده أسباب تير كبي 

ي تعزيز النجاح 
ي تجعل هذا البحث مهمًا فيما  والاستدامة ف 

كات. وفيما يلىي أهم الأسباب الت 
: للشر  يلىي

كات.    الملموسةالعلامة التجارية القوية تعتير أحد الأصول غي   التجارية:    القيمةزيادة   .1 الأكير قيمه للشر

كة ويعزز قدرتها على    كيفيةفهم   ي   المنافسةبناء وتعزيز العلامة التجارية يمكن أن يزيد من قيمه الشر
ف 

 السوق. 

اء  العملاء:  الأمد مع    ةبناء علاقات طويل .2 بالعلامة   والتوصيةالعملاء المخلصون يميلون إلى تكرار الشر

ي بناء ولاء العملاء، مما 
ي تسهم ف 

كات على فهم العوامل الت  التجارية للآخرين. هذا البحث يساعد الشر

 مع عملائها.  ةالأمد ومستدام ةيمكنها من إنشاء علاقات طويل

 بالعروض   ةالعملاء المخلصون يكونون أقل حساسي التسويق:  تقليل تكاليف   ةدراس .3
ً
للأسعار وأقل تأثرا

ويجية كات تقليل تكاليف التسويق والحفاظ على المنافسة   الي  . من خلال تعزيز ولاء العملاء، يمكن للشر

 عملائها بتكاليف أقل. 

تأثي  العلامة التجارية على ولاء العملاء توفر رؤى حول ما يفضله العملاء   دراسةالعملاء:  تجارب    ةمعرف  .4

كات من تحسي   جوده منتجاتها وخدماتها وتقديم   وما يتوقعونه من العلامة التجارية. هذا يمكن الشر

 . ة عملاء متمي    ةتجرب 

ي  ةتعزيز التنافسي .5
ي سوق مزدحم بالخيارات، يمكن أن تكون العلامة التجارية القوية والولاء السوق: ف 

ف 

فارق للعملاء عوامل  كات على    ة العالىي  الشر المجال يساعد  ي هذا 
البحث ف  منافسيها.  كة عن  الشر تمي   

اتيجيات فعال .  ةتطوير اسي   لتعزيز ولاء العملاء وتفوقها على المنافسي  
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ي إثراء الأدبيات وعملية:    ةتقديم رؤى أكاديمي .6
ي تأثي  العلامة التجارية على ولاء العملاء يساهم ف 

البحث ف 

اتيجيات التسويق  ةويوفر رؤى عملي  ةالأكاديمي  العلامة التجارية.   وإدارةيمكن تطبيقها لتحسي   اسي 

التحولات   .7 ايد  :  الرقميةالتكيف مع  التجارية دورًا مي   العلامة  ، تلعب  الرقمي ي العصر 
ي بناء    الأهميةف 

ف 

عير  تحسي      الرقمية القنوات    الولاء  على  كات  الشر يساعد  البحث  هذا   . الاجتماعي التواصل  ووسائل 

اتيجياتها  نت.  الرقميةاسي   وتعزيز تفاعل العملاء عير الإني 

ي التسويق  .8
اتيجيات تسويقيه مبتكر :  دعم الابتكار ف  كات لتطوير اسي   ة نتائج البحث يمكن أن تلهم الشر

ي  
تستند إلى بناء ولاء العملاء من خلال تحسي   العلامة التجارية. هذا يمكن أن يؤدي إلى تميي   أكير ف 

 النجاح التجاري.  وزيادةالسوق 

ي    ةالمساهم .9
والنمو    : الاقتصادية  الاستدامةف  الأعمال  استقرار  ي 

ف  تسهم  القوية  التجارية  العلامة 

ي    كيفيةفهم    الاقتصادي على المدى الطويل. 
تأثي  العلامة التجارية على ولاء العملاء يمكن أن يساعد ف 

كات   ةتحقيق استدام ي الاقتصاد بشكل عام.  والمساهمةأكير للشر
يعد فهم تأثي  العلامة التجارية على   ف 

وبناء علاقات طويل  السوق  ي 
ف  مكانتها  تعزيز  إلى  ي تسعى 

الت  كات  للشر أمرًا حاسمًا  العملاء  الأمد    ةولاء 

كات حول   ةومستدام اتيجياتها لتعزيز   كيفيةمع عملائها. يوفر هذا البحث رؤى قيمه للشر تحسي   اسي 

ي تحقيق الن وزيادةالولاء 
 جاح المستدام والنمو الاقتصادي. رضا العملاء، مما يسهم ف 

 البحثفرضيات 

 العملاء: ولاء  زيادةالأولى: العلامة التجارية القوية تؤدي إلى  الفرضية

ي تتمتع بسمعه طيبه وتعتير  
ي بناء ولاء العملاء. العلامة التجارية الت 

ا ف  ً العلامة التجارية القوية تلعب دورًا كبي 

مستمر.    عاليةوجودتها    موثوقة بشكل  العملاء  مع    الفرضيةتجذب  التعامل  يفضلون  العملاء  أن  هي  هنا 

ي هذا   ،القويةالعلامات التجارية  
. سنقوم ف  البحث باختبار هذه    حت  لو كانت الأسعار أعلى مقارنه بالمنافسي  

 وولاء العملاء.  العلامة التجاريةبي   قوة  العلاقة ودراسةمن خلال تحليل بيانات استبيانات العملاء   الفرضية

ي تعزيز ولاء العملاء  والخدمة: جوده المنتج  الثانية الفرضية
 
 :التجارية للعلامةتساهم ف

ي تعزيز ولاء العملاء.  
هنا هي أن العملاء   الفرضيةالجودة العالية للمنتجات والخدمات تلعب دورًا حاسمًا ف 

ي   التجارية.   للعلامةالذين يشعرون برضا كبي  تجاه جوده المنتجات والخدمات يكونون أكير ولاءً  
سنقوم ف 
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باختبار هذه   البحث  المنتجات والخدمات    دراسةمن خلال    الفرضيةهذا  العملاء   على سلوكتأثي  جوده 

 وولائهم. 

 :التجارية للعلامة: التواصل الفعال مع العملاء يعزز من ولائهم الثالثة الفرضية

هنا هي أن العلامات التجارية    الفرضيةالتجارية.    للعلامةالتواصل الفعال مع العملاء يمكن أن يعزز ولائهم  

ي مع عملائها تستطيع بناء علاقات طويله الأمد معهم.  ي تحافظ على تواصل مستمر وإيجابر
ي هذا    الت 

سنقوم ف 

اتيجيات التواصل  دراسةمن خلال  الفرضيةالبحث باختبار هذه  ها على المختلفةاسي   ولاء العملاء.  وتأثي 

 :النظريالإطار 

 :التجاريةتعريف ومفهوم العلامة  -

الرموز   التجارية هي مجموعه من  ي    واللفظية  البصريةالعلامة 
ف  ها  أو خدمه معينه عن غي  تمي   منتجًا  ي 

الت 

ي تمثلها.   والهويةإلى القيم    بالإضافةوالألوان،  السوق. تشمل العلامة التجارية الاسم، الشعار، التصميم،  
الت 

 لجمعيه التسويق 
ً
ي خلق تميي   وتفضيل لدى العملاء. وفقا

تعُد العلامة التجارية أداه تسويقيه هامه تساعد ف 

ه أخرى تمي   منتجًا أو   اسم أو ، تعُرف العلامة التجارية بأنها "الأمريكية مصطلح أو تصميم أو رمز أو أي مي  

ها".   خدمه واحده عن غي 

  : نشأه وظهور العلامة التجارية -

ي  
عباره عن منظومه من القواعد   واستقلالها   استعمالها ظهورها وقبل تطور    بدايةكانت العلامة التجارية ف 

ي القانون التجاري    والمكتوبة  العرفية
ها من    المكونة  المعنويةأحد العناصر    باعتبارها تنظم ف  للمتجر مع غي 

ي    ع خاص ينظم هذا الحقل من حقول    المعنويةالعناصر   التجارية، إلا إنه   الملكيةالأخرى، أي لم يكن لها تشر

ي القرن السابع عشر ألقت   الصناعية  الثورةمع التطور الاقتصادي وبعد  
ي اجتاحت معظم بلدان العالم ف 

الت 

اتها على كافه النواحي التجارية، مما دفع معظم دول العالم    والصناعية  الاقتصادية  الثورةهذه   والتجارية تأثي 

 من المحل التجاري.  باعتبارها الاهتمام بالعلامة التجارية من خلال إصدار قواني   تنظمها 
ً
 معنويا

ً
 جزءا

ي  
التمي   ف  التجار إلى  المتجر ويسعى جميع  ي 

ف   
ً
 هاما

ً
التجارية جزءا العلامة  الزمن أصبحت    اختيار ومع مرور 

ي الخدمات أو المنتجات  
حقوقهم ومصالحهم.   لحمايةعلامتهم التجارية لتميي   خدماتهم أو منتجاتهم عن باف 

ي الدول ذات   القانونية  الناحيةالملحوظ بتنظيم موضوع العلامات التجارية من    الاهتمام  بدايةمن هنا كانت  
ف 
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 على  
ً
أساسا تعتمد  ي 

والت  المتطور  من    باعتبار ،  والصناعة  التجارةالاقتصاد   
ً
نوعا تمثل  التجارية  العلامة  أن 

وعة المنافسة ي  الاقتصادية الناحية ازدهار بي   التجار وتساعد على  المشر
 . الدولةف 

أو   المنتجات  التعرف على  المستهلك من  ي تمكن 
الت  الوسائل  أهم  التجارية من  العلامة  على هذا أصبحت 

جمهور   تضليل  عدم  تضمن  وسيله  فهي  التجار،  أو  الصناع  من  ه  غي  دون  بعينه  تاجر  أو  صانع  بضائع 

ي  
لديهم، وتحفز الصانع   المعروفةراغبي   فيه لخصائصه    مما ه  اختيار المستهلكي   فلا يلتبس عليهم الأمر ف 

ي وسعه  
ه( وعلى شكل يكفل تميي   بضائع صاحبها  للارتقاء أو التاجر على بذل أقصى ما ف  ، صفه فارقه )ممي  

ه من الناس   عن بضائع غي 

 على كل ما سبق فإنه يمكن بشكل عام تعريف العلامة التجارية بأنها "أي شكل يمكن تصوره كعلامه  
ً
وبناءا

 أو سلعه أو خدمه عن أخرى".  بضاعةفارقه غي  مخالفه للنظام العام، الهدف منها تميي   

 أهداف البحث 

العملاء:  - ولاء  التجارية على  العلامة  تأثير  فهم    تحليل  البحث هو  هذا  من  قوة   كيفيةالهدف  تأثي  

ة العلاقةسنتحقق من  العلامة التجارية على ولاء العملاء.  التجارية   للعلامةالقوية  السمعةبي    المباشر

ام العملاء بهذه العلامة. سيشمل ذلك   التجارية مثل   للعلامة  المختلفةتأثي  العناصر    دراسةومدى الي  

 بها على سلوك العملاء وولائهم.  المرتبطةالجودة، والقيم  الشعار،

ي بناء ولاء العملاء:  -
 
ي تساهم ف

ي تؤثر على ولاء    الرئيسية العوامل    دراسةسيتم    تحديد العوامل الت 
الت 

والتواصل   التسويق،  اتيجيه  اسي  العملاء،  تجربه  والخدمات،  المنتجات  جوده  ذلك  ي 
ف  بما  العملاء، 

تفاعل هذه العوامل مع بعضها البعض لتعزيز أو تقويض ولاء    ةبتحليل كيفي  الفعال مع العملاء. سنقوم

 العملاء. 

  : ةالأهداف الثانوي

ي بناء ولاء قوي لعملائها:   ناجحةحالات    دراسة -
 
سيتضمن البحث دراسه   لعلامات تجاريه نجحت ف

اتيجيات فعاله. سنقوم   كات تمكنت من بناء ولاء قوي بي   عملائها من خلال اسي  حالات عمليه لشر

كات الأخرى اتباعها.  الناجحة الأمثلةبتحليل   لتقديم نماذج يمكن للشر

كات حول   - ي بناء ولاء العملاء:   كيفيةتقديم توصيات للشر
 
اتيجياتها ف بناءً على النتائج   تحسير  اسي 

حول    المستخلصة كات  للشر عمليه  توصيات  تقديم  سيتم  البحث،  العملاء   كيفيةمن  ولاء  تعزيز 
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اتيجيات   اسي  التوصيات  هذه  ستشمل  التجارية.  المنتجات   التسويق،لعلامتهم  جوده  تحسي   

 والخدمات، وتعزيز تجربه العملاء. 

 أشكال العلامات التجارية 

يتخذها التاجر أو الصانع لتميي   منتجاته أو خدماته   ةأو دلال  إشارةالعلامة التجارية كما سبق تعريفها هي كل  

ي  
، إلا أن الحق ف  ي يقدمها الغي 

ها من المنتجات أو الخدمات الت  ي    الممنوحة  الحريةعن غي 
 اختيار للتاجر ف 

  
ً
ي يرغبها ليس حقا

 العلامة التجارية الت 
ً
ي القانون، فقد أورد قانون   ،مطلقا

بل مقيد بمجموعه قيود وردت ف 

ي    1952بالعلامات التجارية لعام  
ي لا يجوز فيها تسجيل العلامة التجارية ) 8)   المادةف 

 (. 4( منه الحالات الت 

ي يمكن تسجيلها 7/ 1)   المادةوكذلك نصت  
( من نفس القانون على أنه: "يجب أن تكون العلامة التجارية الت 

، وعليه فإن العلامة التجارية مؤلفه من حروف أو رسوم أو علامات أو خليط من هذه الأشياء ذي صفه فارقه"

 (1998: )زين الدين، التاليةيمكن أن تتخذ الأشكال 

-  :
ً
ا  ممير 

ً
ي تتخذ شكلا

 الأسماء الت 

ي شكل ممي   عن    اسمه يجوز للتاجر أن يتخذ  
ط أن يوضع هذا الاسم أو اللقب ف  أو لقبه كعلامه تجاريه بشر

ه من الأسماء، ومثال ذلك أن يتخذ شخص   ي   ةتجاري   ة)عمار( علام   اسمهغي 
لكن لا بد أن يضع هذا الاسم ف 

ه عن أي من تركيب وجوده المنتجات أو البضائع، ولا    دائرة  أو يكتبه بخط معي   ملون لتميي  
ً
أو مرب  ع مثلا

الكلمات بحد ذاتها علام أن تكون جديده ومبتكره وغي  شائعه   لاعتبارها بل يجب    ،تجارية  ةتكون  كذلك 

   . الاستعمال

المثال لا   الإشارةولابد من   القانون جاء على سبيل  ي 
التجارية ف  العلامة  أن تحديد شكل  المقام الى  ي هذا 

ف 

ي القانون وتكون    أخر شكل    اتخاذ الحصر، بمعت  أنه يجوز  
، مثل بالحماية  جديرةكعلامه تجاريه لم يرد ذكره ف 

ها.  والإمضاءاتالبطاقات   (2000)العبيدي، وغي 

 تميير  العلامة التجارية عما يشابهها من مصطلحات أخرى:  -

 لبس أو خلط بي   العلامة التجارية وبعض مفردات  
ً
الأخرى مثل: الاسم   الفكرية  الملكيةقد يحدث أحيانا

، أو العنوان   ي التجاري، أو العنوان التجاري، أو البيانات التجارية، أو الرسم والنموذج الصناعيي  
وب  ، أما الإلكي 

اءافيما يتعلق  ي الغالب  تبير
ها عن العلامات التجارية فالأمر ف  اع وتميي  

 (1989)طه، واضح. الاخي 
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أن العلامة التجارية تستعمل لتميي   منتج أو سلعه أو خدمه بي   العلامة والاسم التجاريي   يتضح    وبالمقارنة

فيه   تمارس  الذي  التجاري  المحل  لتميي    فتستخدم  التجارية  الأسماء  أما  مثيلاتها،  التجارية،    الأعمالعن 

ها بينما يوضع الاسم التجاري على  بمعت  أن واجهه المحل    العلامة التجارية توضع على المنتجات لتميي  

 ( 1989)طه، التجاري. 

  التجاريةالعلامة  أهمية

ي بناء  
المبيعات والأرباح. العلامة    زيادةالعملاء وجذبهم، مما يؤدي إلى    ثقةالعلامة التجارية القوية تساهم ف 

ي تميي   منتجاتها وخدماتها عن 
كات ف  ي أذهان العملاء، وتساعد الشر

ي خلق صوره إيجابيه ف 
التجارية تساعد ف 

ا  
ً
. تعتير العلامة التجارية أيض كة    القيمة  الملموسةغي     من الأصولالمنافسي   ي يمكن أن تعزز من قيمه الشر

الت 

ي  
الجمهور    التجارية،العلامة    أهميةتكمن  .  ( 2002)الصفار،  السوق  ف  أذهان  ي 

ف  مكانه خاصه،  اكتساب  ي 
ف 

ي إجراء الأعمال 
 .  ( 2013)عوض، التجارية المستهدف، مما يجعلهم يفضلون التعامل معك، ف 

ما  توضيح  ي 
ف  رؤيتها وتحديد هويتها، مساهمه  لتوضيح  كات،  للشر اله  فعا التجارية، وسيله  العلامات  تعتير 

يختارون هذه   تجعلهم  ي 
الت  الأسباب،  الجماهي  حول  لدى  الفهم،  وتعزيز  زها،  يير الذي  وما  كة  الشر له 

ِّ
مث
ُ
ت

ا إلى التجربة    العلامة. 
ً
شي  العلامة التجارية، أيض

ُ
كة، سواء الشاملةت ي يخوضها الفرد عند تفاعله مع الشر

، الت 

، أو حت  متصفح عادي.  تتجلى قوة    كان ذلك كمتسوق، أو عميل، أو متابع على وسائل التواصل الاجتماعي

اء، مما يُعزز الفهم حول   ي تجربه الشر
ي قدرتها على التحكم ف 

تجاريه   علامةإنشاء    أهميةالعلامة التجارية، ف 

اله وقويه.   (2004)الغريب، فعا

 التجارية: خصائص نجاح العلامة  -

ي  
ه تنافسيه، ف  كات    بيئةإن كسب مي   ا، مع وجود العديد من الشر ً ، المنافسةالأعمال اليوم يمثل تحديًا كبي 

ا مستمرًا، )الصفار،التجارية  ةللعلام ، يتطلب التميي   والتفوقالساحةعلى  
ً
ومن خصائص نجاح  .  ( 2002، جهد

 العلامة التجارية: 

ا قويًا يعمل جماعيًا، حيث يجب أن    ( 2004 : )الغريب،ةالتنافسي  القدرة ▪
ً
تحقيق النجاح يتطلب فريق

تتجاوز العلامة التجارية، توقعات المستهلكي   بمختلف فئات العاملي   فيها، كما لا يمكن الاعتماد 

ي التفوق بدون جهود جاده. 
 على الارتياح، والأمل ف 
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▪  : ه، كما يجب أن توفي  سبب    التمي   نسى، يجب أن تكون العلامة التجارية ممي  
ُ
لاستحضار هويه لا ت

 .  ( Asker 1991) الولاء محدد للعملاء، لاستخدام خدمات العلامة التجارية، فهذا يثبت 

الاتساق هو العنصر، الذي يمي   العلامة التجارية، ويضمن الولاء، كما يخلق   والاتساق:   الاستمرارية ▪

ي    عالية، ويحفز عوده العملاء، فتقديم سلع وخدمات  الألفةالاتساق  
الجودة، بشكل مستمر يسهم ف 

 . ( 2002)الصفار، الاتساق تعزيز 

ي دعم العلامة التجارية، ويتعي   على أصحاب الأعمال،    القادة  : ةالقياد ▪
المؤثرين يلعبون دورًا رئيسيًا، ف 

المحفزون إلى إحساس   القادةالعيش وتنفس علامتهم التجارية، لتلهم الفريق والعملاء، كما يؤدي  

 . ( 2002)الصفار، التجارية الجميع، بالارتباط العميق بالعلامة 

التجارية، فعلى سبيل ةمهم  ةالتعرض يشكل سم   التجارية:   للعلامةالتعرض    زيادة ▪ ، لنجاح العلامة 

، من وسائل التسويق ةواسع   ة، على مجموعPuma،  البارزة،  الرياضيةالمثال، تعتمد العلامة التجارية  

، والتسويق    (2013)عوض،   للتفاعل مع جمهورها.  ي ذلك الفيديو ووسائل التواصل الاجتماعي
بما ف 

ي تجرب
، بهدف غمر عملائها، ف  ي على الرغم من أنه قد لا تتوفر   مع العلامة التجارية.   متكاملة  ةالتجريتر

انيه ضخمه، كما هو الحال مع  نت قد جعل من السهل، Pumaلديك مي   التعرض   زيادة، إلا أن الإني 

مثل   لعملك.   ، الاجتماعي التواصل  منصات  على  وجودك  توسيع   Facebookو  Instagramعير 

، للتواصل مع فريدة  ة، ومن هنا تتاح لك فرصمتعددة، وتفاعلك مع العملاء عير قنوات  Twitterو

، وبناء هوي  . ( 2002)الصفار، لمي عالعلامتك التجارية على مستوى  قوية ةالمستهلكي  

ي الختام، يجدر بك العلم بأن تحقيق، أيٍّ من النقاط    الجمهور:   ةمعرف  ▪
، لا يمكن أن يكون  السابقةف 

ا بدون فهم شامل، لجمهورك المستهدف. 
ً
، عن طريق إجراء ةكما يمكن تحقيق ذلك بسهول  ممكن

كيبةبحث دقيق، حول   محتواك، بل يساهم   ةفقط جودهذا النهج لا يحسن    لجمهورك.   السكانية  الي 

ال، مع جمهورك بطريق ي تحقيق تواصل فعا
ا ف 
ً
ي توقعاتهم مباشر  ةأيض  .  ( 2013)عوض، ةتلتر

اتيجيه بناء العلامة التجارية )عوض،  -  (1997اسي 

اتيجي  عرَف اسي 
ُ
اتيجيه تطوير العلامة التجارية”، حيث إنها خط  ةت ا بمصطلح “اسي 

ً
  ة العلامة التجارية، أيض

ز على تحقيق سلسل   المدى.   ةطويل 
َّ
رك
ُ
ي تحديد وتعزيز،    ةت

ي يتمثل ف 
من الأهداف، على مدى الزمن، بهدف نهاب 

.   ةهوي ي نظر المستهلكي  
اتيجيةتشمل هذه    علامتك التجارية ف  اماتها تجاه   ةمهم  الاسي  العلامة التجارية، والي  

 عن  
ً
اتيجي   للعملاء.   ةوممي     ةبطريقه سلس   الرسالة، نقل هذه  كيفيةعملائها، فضلا يتم فهم اسي    ة غالبًا ما 
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الألوان،   ة، مثل الشعار، أو لوحةالعلامة التجارية، بشكل غي  صحيح، حيث لا تقتصر على العناصر الإبداعي

اتيجي ةعلى الرغم من أن هذه العناصر الإبداعي أو موقع الويب الخاص بك، فقط.    ة ، تعد جزءًا أساسيًا من اسي 

. ةالعلامة، التجارية الناجح 
ً
أنه يتعي   فهمها بطريقه، أكير شمولا اتيجيه العلامة التجارية،    ، إلا  تتمركز اسي 

ي توجيه وإدراك، الجمهور  الملموسةحول جميع العوامل غي   
ي تؤثر ف 

 التجارية على مر الزمن.   للعلامة ، الت 

ها، ومعانيها  ي تسعى لنقلها للعملاء.  المتنوعةوتشمل الوعي بالعلامة التجارية، وتمي  
  الت 

   مفهوم ولاء العملاء وأهميته

اء   والإيجابية  العاطفية  العلاقةولاء العملاء هو   ي تربط العملاء بالعلامة التجارية، مما يدفعهم إلى تكرار الشر
الت 

ون   والتوصية ام طويل الأمد. العملاء المخلصون يعتير  
بها للآخرين. الولاء يتجاوز الرضا العادي ليتحول إلى الي 

كات لأنهم   ي مع العلامة    يكونون أكير أكير قيمه للشر  لدفع أسعار أعلى والتفاعل بشكل إيجابر
ً
ا
ً
التجارية. استعداد

 (Chadyhuri 1999 ) 

   العملاء: نماذج نظريه لولاء 

النموذج من خمسللولاء:    Asker  نموذج - اللامبالا   ةيتكون هذا  ،  ، الرضا، الولاء  ةمستويات:  السلوكي

. يشي  النموذج إلى أن الولاء يبدأ من  الولاء ي
ام العاطف  ، والالي   ي

الوعي بالعلامة التجارية ويتطور    العاطف 

 .
ً
 قويا

ً
امًا عاطفيا    ليصبح الي  

يوضح هذا النموذج أن ولاء العملاء :  Brand Loyalty Pyramid  التجارية  للعلامةنموذج ولاء العملاء   -

يركز   ام.  والالي   ي 
العاطف  بالولاء  وتنتهي  التجارية  بالعلامة  العملاء  معرفه  من  تبدأ  مراحل،  بعده  يمر 

  للعملاء لتعزيز ولائهم.  ةإيجابي ةتجرب أهمية تقديمالنموذج على 

 البحث   ةمنهجي

  : ، وهما كما يلىي
 اعتمد هذا البحث على منهجي  

السابق - والدراسات  الأدبيات  المنهج على  واعتمد هذا   : ي
الوصف  ي تصف    ةالمنهج 

محل    الظاهرةالت 

  . الدراسة 

عين - تحليل  المنهج على  هذا  واعتمد   : التحليلىي التجارية    ةالمنهج  العلامات  كات   الخاصةمن  بالشر

 الاستبيان وتحليل النتائج.  استمارة ودراستها عن طريق 
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   ةالكمي الطريقة

الأدوات   أحد  الاستبيانات هي  الاستبيانات:  البيانات    المستخدمة  الرئيسيةتصميم  ي جمع 
سيتم الكميةف   .

من   مجموعه  يتضمن  استبيان  العملاء   والمفتوحة  المغلقة  الأسئلةتصميم  ولاء  قياس  إلى  تهدف  ي 
الت 

 وعلاقتهم بالعلامة التجارية. 

 : التاليةتغطي العوامل  مختلفةسيتضمن الاستبيان أقسامًا 

 . مدى معرفه العملاء بالعلامة التجارية -

 . تقييم جوده المنتجات والخدمات  -

 . تجربه العملاء مع العلامة التجارية -

 . العملاء مدى تواصل العلامة التجارية مع  -

اء والتوصي إعادةولاء العملاء مثل  مستوى -  . ةالشر

  ةحجم العين

هي العملاء الحاليي   لعده علامات تجاريه معروفه. سيتم تحديد حجم    للدراسة  المستهدفة  العينةستكون  

  . النتائج ةبناءً على قواعد الإحصاء لتحقيق دق  العينة

 طرق التحليل  

 مثل:   ةالمناسب ةتحليلها باستخدام الأساليب الإحصائيبعد جمع البيانات، سيتم 

ي التحليل  -
 . على الاستجابات  ة عام  ةالبيانات وتقديم نظر  : لتلخيصالوصف 

 . بي   قوة العلامة التجارية وولاء العملاء  العلاقة : لفحصالانحدار تحليل  -

 . ة الفرضيات الموضوع ةمن صح : للتحقق الفرضياتاختبارات  -

  ةالنوعي الطريقة

. سيتم إجراء مقابلات  النوعية لجمع البيانات    الرئيسية  الأداةستكون    المعمقةالمقابلات  :  تصميم المقابلات

تجاريه معينه. ستتضمن   لعلامةمن الولاء    عاليةمع مجموعه مختاره من العملاء الذين يظهرون مستويات  

كي    مفتوحة أسئلةالمقابلات 
 على: تهدف إلى فهم تجارب العملاء وآرائهم بشكل أعمق، مع الي 

https://doi.org/10.59992/IJFAES.2024.v3n10p16


 
 

641 
 

International Journal of Financial, Administrative and Economic Sciences, London Vol (3), No (10), 2024    

https://doi.org/10.59992/IJFAES.2024.v3n10p16   E-ISSN 2977-1498  
 

 . الأسباب وراء اختيارهم لهذه العلامة التجارية  -

 . مدى تأثي  جوده المنتجات والخدمات على ولائهم  -

ي تعزيز الولاء  -
 . دور التواصل والتفاعل مع العلامة التجارية ف 

 اختيار المشاركير  

اء، مدىسيتم اختيار   ي المقابلات بناءً على معايي  محدده مثل تاري    خ الشر
اء، والتفاعل   المشاركي   ف  تكرار الشر

 لضمان شموليه النتائج.  العينةمع العلامة التجارية. سيتم التأكد من تنوع 

 خطوات تنفيذ البحث 

 جمع البيانات 

منصات    : الاستبيانات - باستخدام  نت  الإني  الاستبيانات عير  توزي    ع    أو   Google Forms  مثلسيتم 

Survey Monkey ةالاستجاب ة نسب وزيادةالوصول  ةلضمان سهول . 

نت مثل:  المقابلات -  أو عير منصات التواصل عير الإني 
ً
 لضمان  Zoom  سيتم إجراء المقابلات شخصيا

 . المشاركي    راحة

 تحليل البيانات: 

 . الاكسيل مثل إحصائيةتحليلها باستخدام برامج  : سيتمالكميةالبيانات  -

.  : ةالبيانات النوعي -  أو باستخدام برامج تحليل النوعي
ً
 سيتم تحليلها يدويا

 . للبيانات للتحقق من دقتها واكتمالها  ةأولي ةسيتم إجراء مراجع  البيانات:  ةوضمان جود ةمراجع 
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 تحليل البيانات 
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 الكمية تحليل البيانات 
ي  

 تحليل البيانات الكمية: عرض نتائج التحليل الوصف 

   للعينه:  الديموغرافية. الخصائص 1 

 للبيانات 
ً
:  الديموغرافيةمن الاستبيان، تتوزع الخصائص   المستخرجةوفقا  للعينه كما يلىي

، و87.2الجنس:  -
ً
 % إناث. 32.8% من المشاركي   كانوا ذكورا

ي  48.3العمر:    -
، يليها    النسبةسنه، وهي    39-30  العمرية  الفئة% من المشاركي   كانوا ف   العمرية   الفئةالأكير

 %. 37.3بنسبه  40-49

ةسنوات    - اوح بي    الخير
ه تي  ، وهي العينة% من  52.2سنوات مثلوا    10-5: المشاركون الذين يمتلكون خير

ي السوق.  النسبة
، مما يدل على أن غالبيه المشاركي   لديهم خلفيه عمليه متوسطه ف   الأكير

 . الوعي بالعلامة التجارية: 2 

ه من المشاركي   )  ، أظهرت النتائج أن نسبه كبي  ي
%( يتعاملون باستمرار مع  81.2من خلال التحليل الوصف 

ي حي   أن العلامة 
 % فقط لم يتعاملوا مع هذه العلامة من قبل. 9التجارية، ف 

 . تقييم جوده المنتجات والخدمات: 3

. أظهرت النتائج أن   المقدمةتم تقييم جوده المنتجات والخدمات   من العلامة التجارية من قبل المشاركي  

وا عن رضاهم الكبي  عن جوده المنتجات والخدمات، بينما أشار  58.2 % إلى أن 40.3% من المشاركي   عير

ي تقدمها العلامة التجارية.  الأغلبيةالجودة متوسطه، وهذا يشي  إلى أن 
 راضيه عن المنتجات والخدمات الت 

 . تجربه العملاء: 4 

ي تقدمها العلامة 49.3أظهرت البيانات أن    -
اء والخدمات الت  % من المشاركي   يشعرون بالرضا عن تجربه الشر

 التجارية. وهذا يعكس أن معظم العملاء لديهم تجربه إيجابيه مع العلامة التجارية. 

ي عن العلامة التجارية 22.4كما أن    - وا عن مستويات رضا أعلى، مما يعزز الانطباع الإيجابر % من المشاركي   عير

 لدى جمهورها. 
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 . مستوى الولاء: 5 

الولاء    - مستوى  قياس  معدلات    للعلامةتم  على  بناءً  اء    إعادةالتجارية  التجارية   والتوصيةالشر بالعلامة 

ون عن ولاء كبي  38.8للآخرين. النتائج تشي  إلى أن   التجارية.  للعلامة% من المشاركي   يعير

ي المقابل، أشار    -
% من المشاركي   إلى ولاء متوسط، مما يدل على أن هناك قاعده عملاء متوسطه 26.4ف 

 الولاء.  لزيادة إضافيةتحتاج إلى جهود 

 تحليل الانحدار:  

بي   العلامة التجارية وولاء العملاء. من خلال تحليل النتائج،   العلاقةيتم استخدام تحليل الانحدار لفحص  

ي تؤثر بشكل أكير على الولاء: 
 يتم تحديد العوامل الت 

ا إيجابيًا قويًا    - ً التجارية   للعلامةمدى تأثي  العلامة التجارية على ولاء العملاء: أظهرت النتائج أن هناك تأثي 

 مهمًا.  المقدمة على ولاء العملاء، حيث أن الجودة والخدمات 
ً
 تشكل عاملً

ي تؤثر بشكل أكير على الولاء:  المحددةالعوامل  -
 الت 

ا على ولاء العملاء. 1   ً  تأثي 
 . جوده المنتجات: أظهرت النتائج أن جوده المنتجات كانت العامل الأكير

 من العوامل  2  
ً
بشكل كبي  على الولاء، حيث أن تقديم    المؤثرة. تجربه العملاء: كانت تجربه العملاء أيضا

اء سلسه ومرضيه يزيد من فرصه  اء.  إعادةتجربه شر  الشر

ي    المتوقعةالنتائج    -
: يعزز النموذج الإحصاب  ي

بأن العلامة التجارية القوية    القائلة  الفرضيةمن النموذج الإحصاب 

الولاء. كما يوضح النموذج أن تحسي   العوامل مثل جوده المنتجات وتجربه العملاء يمكن أن    زيادةتؤدي إلى  

 يرفع مستوى الولاء بشكل ملحوظ.  

ي وتحليل الانحدار، يمكن ملاحظه أن جوده المنتجات وتجربه العملاء هما العاملان 
من خلال التحليل الوصف 

ي تعزيز ولاء العملاء  
ا ف  ً  تأثي 

كي   على هذه الجوانب لضمان بقاء العملاء   للعلامةالأكير
التجارية. يُنصح بالي 

 وتوصيتهم بالعلامة التجارية للآخرين. 
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 ( Thematic Analysis: التحليل الموضوعي )النوعيةتحليل البيانات  

البيانات   تحليل  )   المستخلصة  النوعيةيتم  الموضوعي  التحليل  باستخدام  المقابلات   Thematicمن 

Analysis  ي تم    المتكررة  الرئيسية(، وهو منهجيه تعتمد على تحديد الأنماط أو الموضوعات
ي النصوص الت 

ف 

 : التاليةجمعها. سيشمل التحليل العناصر 

 . تشفير البيانات: 1 

. يتضمن ذلك:   الخطوةتشفي  البيانات هو   ي التحليل النوعي
ي   ةتحديد الأكواد أو المفاهيم المتكرر   الأولى ف 

ف 

ي تشي    ةمن المقابلات وتحديد الكلمات أو العبارات المتكرر   ةالنصوص: يتم مراجعه النصوص المجمع
الت 

على سبيل    العملاء.   ةمثل رضا العملاء، جوده المنتجات، التواصل مع العملاء، وتجرب   الرئيسةإلى المفاهيم  

"، "تواصل جيد"، "دعم فعال"، وما إلى ذلك.  الخدمةالمثال، قد تتكرر كلمات مثل "الجودة العالية"، "سوء  

ي بناء الموضوعات اللاحق 
ي أكواد أو تصنيفات تساعد ف 

 . ةهذه الكلمات أو العبارات يتم تجميعها ف 

 . تحديد الموضوعات: 2

ي موضوعات أكير تشمل:  المتشابهةبعد تشفي  البيانات، يتم جمع الأكواد 
 ف 

 بمدى رضا العملاء عن المنتجات والخدمات.  المتعلقةرضا العملاء: تجميع الأكواد  -

ي تشي  إلى تقييم المشاركي   لجوده المنتجات والخدمات  ةجود -
 . المقدمة المنتجات: جميع الأكواد الت 

كة مع عملائها ومدى تأثي  هذا التواصل    بكيفية  المتعلقةالتواصل مع العملاء: جميع الأكواد    - تواصل الشر

 على ولائهم. 

ي تتعلق بتجارب المشاركي   مع العلامة التجارية، سواء كانت إيجابيه أو   -
تجربه العملاء: تجميع الأكواد الت 

 سلبيه. 

 . تفسير الموضوعات: 3 

ي هذه  
 المطروحة تأثي  كل موضوع على ولاء العملاء وربطه بالنظريات والفرضيات    كيفية، يتم تفسي   المرحلةف 

ي 
 . على سبيل المثال: الدراسة ف 
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رضا العملاء وجوده المنتجات: يتم تفسي  كيف تؤثر الجودة العالية للمنتجات على رضا العملاء وولائهم.   -

تشي  الدراسات إلى أن رضا العملاء يعتمد بشكل كبي  على جوده المنتج الذي يتم تقديمه، وبالتالىي فإن تحسي    

 الولاء.  زيادةالجودة قد يؤدي إلى 

ي حصلوا عليها.    الفعليةبتوقعات العملاء والتجربة    المختلفةتجربه العملاء: يمكن ربط تجارب العملاء    -
الت 

 إذا كانت تجربه العملاء إيجابيه ومطابقه لتوقعاتهم، فإن الولاء يزيد. 

التواصل    - اتيجيات  اسي  العملاء:  مع  من    الفعالة التواصل  التواصل   ثقة تزيد  بينما  الولاء،  وتعزز  العملاء 

 بي   العملاء والعلامة التجارية.  العلاقةويؤثر على  الثقةالضعيف قد يقلل من تلك 

 : عرض نتائج التحليل النوعي 

 . رضا العملاء وجوده المنتجات: 1

 المنتجات والخدمات تؤثر على ولاء العملاء:  ةأمثله على كيف أن جود

ي أحصل على   -
 إلى هذه العلامة التجارية، أعلم أنت 

ً
ي أعود دائما

أحد المشاركي   قال: "الجودة هي ما يجعلت 

 قيمه مقابل ما أدفعه". 

ي تجربه علامات تجاريه أخرى،    -
ي بعض الأحيان، عندما تقل جوده المنتج، أفكر ف 

مشارك آخر أوضح: "ف 

ي إلى استخدام المنتج."  الجيدة ولكن خدمه العملاء 
 تعيدب 

 . تجربه العملاء: 2

ها على الولاء:  المختلفةأمثله على تجارب العملاء   مع العلامة التجارية وتأثي 

ما   - توقعته، وهذا  ء كما  ي
، حصلت على كل شر

ً
اء سلسه جدا الشر ي مع 

المشاركي   ذكر: "كانت تجربت  أحد 

ي إلى 
."  التوصيةدفعت  ي

 بهذه العلامة لأصدقاب 

، وهذا    -
ً
ي التواصل مع خدمه العملاء، وكان الحل بطيئا

: "واجهت مشاكل ف 
ً
آخر أشار إلى تجربه سلبيه قائلا

ي 
 مع العلامة التجارية."  العامةأثر على تجربت 

 . التواصل مع العملاء: 3 

اتيجيات التواصل   على ولاء العملاء:  المختلفةأمثله على تأثي  اسي 
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اء، حيث أشعر بأنهم    الطريقةأحد المشاركي   أشار إلى: "أحب    - كة معىي بعد كل عمليه شر ي تتواصل بها الشر
الت 

ي ويسعون لتحسي   
 ." الخدمةيهتمون بآراب 

ي لست مهمًا   -
ي أشعر بأنت 

مشارك آخر قال: "لم أتلقَّ أي رد على شكواي إلا بعد وقت طويل، وهذا جعلت 

كة بالنسبة ي التعامل معهم." للشر
 ، ما أثر على قراري بالاستمرار ف 

اتيجيات التواصل مع العملاء لها  ، يظهر أن جوده المنتجات وتجربه العملاء واسي  من خلال التحليل النوعي

 التوصية يميلون إلى    عاليةتأثي  كبي  على ولاء العملاء. العملاء الذين يحصلون على تجارب إيجابيه وجوده  

اء  وإعادةبالعلامة التجارية  اء، بينما قد يؤدي التواصل الضعيف أو تجربه الشر  إلى تقليل الولاء.  السلبيةالشر

 : ةاستخلاص الاستنتاجات النهائي

 : ةالنتائج الكمي 

  المختارة من المشاركي   يعرفون العلامة التجارية    ةالنتائج أن نسبه كبي  أظهرت  :  التجاريةالوعي بالعلامة    -1

ونها  ي السوق المفضلةويعتير
 . لديهم. يشي  هذا إلى قوة العلامة التجارية ف 

المنتجات    -2 تساهم :  والخدماتتقييم جوده  والخدمات  للمنتجات  العالية  الجودة  أن  البيانات  أظهرت 

ي رضا العملاء وولائهم
 . بشكل كبي  ف 

ي الغالب، مما عزز من  ةبينت النتائج أن تجربه العملاء مع العلامة التجارية كانت إيجابي : العملاء تجربه  -3
ف 

 . ولائهم

الولاء   -4 والخدمات    : مستوى  المنتجات  جوده  عن  بالرضا  يشعرون  الذين  العملاء  أن  النتائج  أظهرت 

 . من الولاء  عالية والتواصل مع العلامة التجارية يظهرون مستويات 

 : ةالنتائج النوعي 

   : رضا العملاء وجوده المنتجات  -1
ً
ونها عاملا أظهرت المقابلات أن العملاء يقدرون الجودة العالية ويعتير

ي ولائهم 
 . التجارية للعلامةحاسمًا ف 

ي الجيد، كانت عوامل رئيسي  ةالشيع  ة، مثل الخدم ةتجارب العملاء الإيجابي:  العملاء تجربه    -2
  ة والدعم الفت 

ي تعزيز الولاء 
 . ف 
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ي يعزز من شعور العملاء بالانتماء    : العملاء التواصل مع    -3 أشارت النتائج إلى أن التواصل المستمر والإيجابر

 . التجارية  للعلامةوالولاء 

 بالفرضيات: النتائج وربطها  ةمناقش

 الأولى:  الفرضيةمناقشه 

الأولى بأن العلامة التجارية القوية   الفرضيةتدعم النتائج  :  ولاء العملاء   زيادةالعلامة التجارية القوية تؤدي إلى  

الأرقام العملاء.  ولاء  من  يظهرون    تزيد  بها  ويثقون  التجارية  العلامة  يعرفون  الذين  العملاء  أن  إلى  تشي  

ي  
 مع    الثقةمستويات أعلى من الولاء. يمكن تفسي  ذلك بأن العلامة التجارية القوية تبت 

ً
ا عاطفيا

ً
وتخلق ارتباط

 العملاء. 

 : ةالثاني ةالفرضي ةمناقش

المنتج    العملاء    والخدمةجوده  تعزيز ولاء  ي 
ف  الفرضي التجارية:    للعلامةتساهم  تدعم  بأن   ةالثاني  ةالنتائج 

ولاء   تعزز  والخدمات  للمنتجات  العالية  الجودة  العملاء.  الجودة  تجاه  برضا كبي   يشعرون  الذين  العملاء 

اء   ي الشر
ي   السابقةبالعلامة التجارية للآخرين. هذا يتوافق مع الأدبيات    والتوصيةيميلون إلى الاستمرار ف 

الت 

ي بناء ولاء العملاء. 
 تشي  إلى أن الجودة هي عامل رئيسىي ف 

  : ةالثالث ةالفرضي ةمناقش

يعزز من ولائهم   العملاء  الفعال مع  النتائج    التجارية:   للعلامةالتواصل  التواصل    الثالثة  الفرضيةتؤكد  بأن 

بناء علاقات طويل  ي 
ف  يساعد  ي  والإيجابر المستمر  التواصل  من ولائهم.  يعزز  العملاء  مع  ل 

ّ
الأمد مع    ةالفعا

اء من نفس العلامة    ةالعملاء، مما يزيد من احتمالي ي الشر
الذين يشعرون بأن   التجارية. العملاءاستمرارهم ف 

 العلامة التجارية تهتم بهم وتستمع إلى ملاحظاتهم يظهرون مستويات أعلى من الولاء. 

 النتائج: أهم 

أن هناك   بوضوح  أظهر  قد  تحليل   قوية  علاقةالبحث  العملاء. من خلال  التجارية وولاء  العلامة  قوة  بي   

إلى  والنوعية  الكميةالبيانات   تؤدي  القوية  التجارية  العلامة  أن  تبي    المنتجات    زيادة،  جوده  وأن  الولاء، 

ي تعزيز هذا الولاء.  
ل مع العملاء يعزز    بالإضافةوالخدمات تلعب دورًا حاسمًا ف 

ّ
إلى ذلك، فإن التواصل الفعا

 التجارية.  للعلامةمن شعورهم بالانتماء والولاء 
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كات:  ةالتوصيات العملي  للشر

ي  و   تعزيز العلامة التجارية -
له    : التسويق الاستثمار ف 

ّ
ي حملات تسويقيه فعا

كات الاستثمار ف  يجب على الشر

ي تمثلها  ةلتعزيز هوي
 . العلامة التجارية والقيم الت 

ة  قوية  ةتطوير هوي:  قوية  ةبناء هوي - كة  الفريدةتعكس القيم    ومتمي   وتواصلها مع العملاء بشكل    للشر

 . واضح

أنظمه مراقب   : الجودةمراقبه  والخدمات.  المنتجات    ةتحسي   جود  - ي 
تبت  كات  الشر   ة جود  ةيجب على 

 . المنتجات والخدمات لتوقعات العملاء  ةلضمان تلبي ةصارم

ي تطوير المنتجات والخدمات لضمان تقديم قيمه مضاف : تشجيعالمستمر الابتكار  -
للعملاء  ةالابتكار ف 

 . العلامة التجارية  ةوالحفاظ على تنافسي

اتيجيات التواصل - مع العملاء، مثل وسائل    ةومستدام  مفتوحةالحفاظ على قنوات تواصل  :  تطوير اسي 

ي 
وب  يد الإلكي  جمع وتحليل ملاحظات العملاء   : العملاء الاستماع لملاحظات    . التواصل الاجتماعي والير

 . توقعات العملاء  ةدوري لتحسي   المنتجات والخدمات وتلبيبشكل 

احات لأبحاث   مستقبلية اقي 

اتيجيات التسعي    كيفية  دراسة : العملاء تأثي  التسعي  على ولاء  -
 . على ولاء العملاء  المختلفةتأثي  اسي 

ي بناء  -
ي المنتجات والخدمات على  : الولاء دور الابتكار ف 

 . ولاء العملاء تحليل تأثي  الابتكار ف 

ي السوق على ولاء العملاء   المنافسةتأثي     كيفيةفحص    : الولاء على    المنافسةتأثي    -
 . التجارية   للعلامةف 

مشابه   : ةالجغرافي  العينةتوسيع   - دراسات  مناطق جغرافي   ةإجراء  ي 
العوامل   ةمختلف   ةف  تأثي   لفهم 

 . على ولاء العملاء  الثقافية

 الخاتمة 

ي تسعى لتعزيز ولاء عملائها وتحقيق نمو مستدام. النتائج   ةكبي    ةذات أهمي  الدراسةتعُد هذه  
كات الت  للشر

عملي  المستخلصة رؤى  جود   ةتقدم  التجارية،  العلامة  اتيجيات  اسي  لتحسي    تطبيقها  المنتجات   ةيمكن 

كات استخدام هذه التوصيات لتحقيق   ، يمكن للشر ل مع العملاء. بالتالىي
ّ
والخدمات، وتطوير التواصل الفعا

 رضا العملاء.  وزيادة ةتنافسي  ةمي   
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 ة المفتوح ةالأسئل C:  قسم
ي تعتقد أنها تزيد من ولائك   .1
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