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دور تجربة العلاهة التجارية في تحقيق كلوة الفن الخضراء: الدور 
 الوسيط لالتزام الزبوى

 دراسة تطبيقية لاراء عينة من زبائن المصارف الاهمية العاممة في محافظة المثنى
 

 1رؤى عبد الكريم صاحب محمد 

 2زكي محمد عباس 
 3سيف عمي جاسم المفرجي 

 جامعة المثنى, كمية الادارة والاقتصاد, قسـ ادارة اعماؿ 1
 جامعة الفرات الاوسط, المعيد التقني الديوانية 3 2

 صخمالم
المتمثمة بػ )التفاعؿ مع اف الغرض مف الدراسة الحالية الكشؼ عف  دور تجربة العلامة التجارية 

الخدمة, والتجربة العاطفية, والتجربة الاجتماعية, وتجربة المنتج, والبيئة المادية( في كممة الفـ 
الخضراء مف خلاؿ التزاـ الزبوف المتمثؿ بػ )الالتزاـ العاطفي, والالتزاـ المستمر, والالتزاـ المعياري( 

( مصارؼ ىي )بغداد 6والبالغ عددىا ) حافظة المثنىلعينة مف زبائف المصارؼ الاىمية العاممة م
, للاستثمار, والتنمية الدولي للاستثمار, وايلاؼ الاسلامي, ودار السلاـ, والخميج, والعالـ الإسلامي(

وتـ استخداـ اداة الاستبانو مف اجؿ قياس مستوى توافر تجربة العلامة التجارية, وكممة الفـ الخضراء, 
( استمارة, 487( استمارة استبياف, واسترجع )555تـ توزيع )ى العينة المدروسة, اذ والتزاـ الزبوف  لد

( استمارة, بما يعني اف 469وبعد تبويب البيانات تبيف اف عدد الاستمارات الصالحة لمتحميؿ تبمغ )
 , فضلا عف السعي الى تحقيؽ الاستنتاجات التي تسعى الدراسة الى%(93.8نسبة الاستجابة قيمتيا )

الاجابة عمييا مف خلاؿ تبني مجموعة مف الادوات الاحصائية المتمثمة بػ التوزيع الطبيعي, ومعامؿ 
كرونباخ الفا, والوسط الحسابي, والانحراؼ المعياري, ومعامؿ ارتباط بيرسوف بواسطة برنامج 

(SPSS.V.27( ومعاملات الانحدار التي تـ استخراجيا بوساطة برنامج ,)AMOS.V.27 ,)
وبالتالي توصمت الدراسة الى وجود علاقة ارتباط وتأثير ذات دلالة احصائية بيف تجربة العلامة 
التجارية, وكممة الفـ الخضراء, والتزاـ الزبوف, الامر الذي ساىـ في التوصؿ الى مجموعة مف 

زبائف الاستنتاجات الميمة ولعؿ ابرزىا تمثمت في اىتماـ المصارؼ المدروسة بتوجيو اىتمامات ال
لتجربة العلامة التجارية لممصارؼ مما ساىـ في تعزيز التزاـ الزبوف وىذا بدوره ادى الى بناء كممة فـ 

 خضراء لدى الزبائف تجاه الخدمات التي تقدميا المصارؼ.
 تجربة العلامة التجارية, كممة الفـ الخضراء, التزاـ الزبوف.: الكممات المفتاحية
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 المقدمة
التغييرات في السنوات العشر الاخيرة في العراؽ, وخصوصا حصمت العديد مف  

بعد دخوؿ مجموعة مف الجيات المستثمرة في القطاع المصرفي واحداثيا لمجموعة 
تغييرات كبيرة ومف ضمنيا درجة اىتماميا بالزبائف ووضع حاجاتو  ورغباتو بوصفيا 

العاممة بقطاع  ىدؼ اساس تسعى الى تحقيقو والتفوؽ عمى مثيلاتيا مف المنظمات
 مماثؿ في ضوء تغييرات كبيرة التي طرأت وما زالت تطرأ في البمد.

وبعد ىذه التغييرات التي حدثت وظيور العديد مف المصارؼ الجديدة وتقديميا لخدمات 
مماثمة وتجعؿ الزبوف في حيرة مف امرة عند اقبالو لتجربة الخدمة والحصوؿ عمييا مف 

مف غيرىا, وكذلؾ تعرضو لمغش والخداع مف بعض دوف عممو بأفضمية أي خدمة 
المصارؼ التي تدعي اف خدماتو ىي الافضؿ بدوف اتباع أي معايير تحكـ عمميا, مما 
يدفع الزبوف الى اتباع سموكيات يمكف اف تنتيؾ قواعد المصارؼ, مما دعت الحاجة 

شجيع الزبائف الى تمييز المصارؼ لخدماتيا مف خلاؿ العلامة التجارية الخاصة بيا وت
عمى تجربة ىذه العلامة والالتزاـ بيا, فضلا عف بناء كممة فـ خضراء تجاه الخدمات 

 التي تقدميا وتمبي حاجتيـ وشبعيا بافضؿ صورة ممكنة.
كما اف محاولة المنظمات تحقيؽ النجاح يقوـ عمى ركيزة ميمة ىي بناء علاقة ايجابية 

لخدمة اثناء المقاء الخدمي مع الزبوف, مع الزبائف مف خلاؿ تحسيف قدرات مقدمي ا
والتي بدوىا تشجع الزبوف عمى تجربة العلامة التجارية نتيجة الثقة المتبادلة بيف 
المصرؼ والزبوف, وىذا يقود الى ولاء الزبوف تجاه الخدمات التي تحمميا العلامة 

ات , مما يتطمب مف المصارؼ بذؿ المزيد مف الجيود لغرض ابراز نشاطالتجارية
عممياتيا وتحسيف التزاـ الزبوف تجاه بناء كممة فـ ايجابية مف خلاؿ الخدمات التي 
تقدميا في ضوء العلامة التجارية التي تعمؿ بصددىا, ومف ىنا جاءت الدراسة الحالية 

تجربة العلامة التجارية في تحقيؽ كممة فـ خضراء مف خلاؿ التزاـ الزبوف لابراز دور 
ولاجؿ تحقيؽ ىدؼ الدراسة تـ تبني اربعة مباحث, بيف المبحث كدور وسيط, ومف ىنا 

الاوؿ منيجية الدراسة, وركز المبحث الثاني الجانب النظري لمدراسة, واظير المبحث 
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الثالث الجانب العممي لمدراسة, وقدـ المبحث الرابع الاستنتاجات والتوصيات التي نأمؿ 
 اف تأخذىا المصارؼ بنظر الاعتبار.

 ول:  منججية الدراسةالمبحث الا 
 اوللا  مشكمة الدراسة

تشير الدراسات التقميدية اف الزبائف يتصرفوف بطريقة عقلانية اثناء التعامؿ مع المنظمة 
وخاصة اثناء شراء المنتجات والخدمات المعروضة, بينما ركزت الدراسات المعاصرة 

سموؾ سيء,  عمى حالات الاستيلاؾ لدى الزبائف والتي يشوبيا في بعض الاحياء
والتي تنتيؾ القواعد الاخلاقية لدى المنظمة وتمحؽ الضرر بسمعتيا وتخمؽ كممة فـ 
سمبية بطريقة او بأخرى والتي يمكف اف تضر بالتجربة الاستيلاكية لمزبوف تجاه العلامة 
التجارية لممنظمة, وىذا ما جذب انتباه العديد مف الباحثيف ومنظمات الاعماؿ لتشجيع 

مى الالتزاـ والاستمرار بالتعامؿ معيا مف خلاؿ تعزيز امكانيات تجربة العلامة الزبائف ع
التجارية لخمؽ كممة فـ خضراء ىادفة الى المحافظة عمى الزبائف المكتسبيف حديثا, 
وىذا يمثؿ امرا بالغ الاىمية لانو اقؿ مف تكمفة كسب زبائف جدد, ومف ىنا يمكف 

ىؿ اف تجربة العلامة التجارية تثير )ري مفاده صياغة مشكمة الدراسة في تساؤؿ جوى
؟(, وللإجابة خضراءكممة فـ اىتماـ الزبائف للالتزاـ بالتعامؿ مع المنظمة مف اجؿ بناء 

عمى التساؤؿ الرئيس أعلاه, يتعيف الاجابة عف تساؤلات فرعية يمكف صياغتيا عمى 
 -النحو الآتي:

رية الذي تمارسو المصارؼ ما مستوى ادراؾ العينة لتجربة العلامة التجا
 المدروسة؟.

 ما ىي طبيعة كممة الفـ الخضراء التي يمارسيا زبائف المصارؼ المدروسة؟.
 ما ىو مستوى التزاـ الزبوف لدى زبائف المصرؼ؟.

ىؿ توجد علاقة ارتباط معنوية بيف تجربة العلامة التجارية وكممة الفـ 
 الخضراء, والتزاـ الزبوف؟.

ثير معنوية لتجربة العلامة التجارية في كممة الفـ الخضراء ىؿ توجد علاقة تأ
 مف خلاؿ التزاـ الزبوف؟.
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 ثانيا  اهمية الدراسة
تركز الدراسة الحالية عمى ابراز اىميتيا مف خلاؿ متغيراتيا, اذ تسمط الدراسة الحالية 

الخضراء مف الضوء عمى ردـ الفجوة المعرفية بيف تجربة العلامة التجارية وكممة الفـ 
 خلاؿ الدور  الوسيط التزاـ الزبوف, وعميو يمكف حصر اىمية الدراسة في:

زيادة التوجو مف قبؿ الاكاديمييف والممارسيف نحو فيـ وتحميؿ تجربة العلامة 
 التجارية واىميتيا في آثارة كممة الفـ الخضراء لدى الزبائف.

المعاصر مف خلاؿ التطرؽ الاسياـ في سد الفجوة المعرفية في الاطار الفكري 
 الى مجموعة مف المفاىيـ الميمة.

اف التطور الذي يتميز بو القطاع المصرفي الخاص دفع المصارؼ الحكومية 
 الى تطوير قابمياتيا مف اجؿ مواكبة حداثة ىذه المصارؼ.

 ثالثا  اهداف الدراسة
التجارية في  اف اليدؼ العاـ لمدراسة الحالية يركز عمى قياس دور تجربة العلامة

تحقيؽ كممة الفـ الخضراء مف خلاؿ الدور الوسيط لالتزاـ الزبوف, وعميو يمكف صياغة 
 اىداؼ الدراسة كالاتي:

 تحديد مستوى تجربة العلامة التجارية الذي تمارسو المصارؼ المدروسة.
التعرؼ عمى طبيعة كممة الفـ الخضراء التي يمارسيا زبائف المصارؼ 

 المدروسة.
وكشؼ مستوى التزاـ الزبوف بيف تجربة العلامة التجارية وكممة الفـ تحديد 

 الخضراء.
 رابعا  المخطط الفرضي ولتطولير الفرضيات

 Makudza,2020 ; Zhangبناءاً عمى مراجعة معمقة مف الجيود المعرفية السابقة )
et al.,2018 ; Chen et al.,2014  ;Jones et al.,2010 والمتعمقة بمتغيرات )

, وعميو فاف انموذج الدراسة يتكوف مف ثلاثة (1, كما موضح في الشكؿ )راسةالد
 متغيرات تنعكس في:
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: وتمثؿ كمتغير مستقؿ, وتـ قياسو مف خلاؿ خمسة تجربة العلامة التجارية
ابعاد تمثمت في )التفاعؿ مع الخدمة, والتجربة العاطفية, والتجربة الاجتماعية, 

 دية(.وتجربة المنتج, والبيئة الما
: وتمثؿ كمتغير وسيط, وتـ قياسو مف خلاؿ ثلاثة ابعاد تمثمت التزام الزبولن

 في  )الالتزاـ العاطفي, والالتزاـ المستمر, والالتزاـ المعياري(.
 : وتمثمت في المتغير التابع وىي متغير احادي البُعد.كممة الفم الخضراء

 

 
 ( الانموذج الفرضي لمدراسة1الشكؿ )

 اعداد الباحث: المصدر
 خامسا  فرضيات الدراسة
تجربة العلامة التجارية, : وجود علاقة ارتباط معنوية بيف الفرضية الرئيسة الاوللى

 , وتنبثؽ مف ىذه الفرضية الفرضيات التالية:والتزاـ الزبوف
الزبوف بأبعاده  التفاعؿ مع الخدمة والتزاـتوجد علاقة ارتباط معنوية بيف 

 (.والالتزاـ المستمر, والالتزاـ المعياري الالتزاـ العاطفي,)
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توجد علاقة ارتباط معنوية بيف التجربة العاطفية والتزاـ الزبوف بأبعاده )الالتزاـ 
 العاطفي, والالتزاـ المستمر, والالتزاـ المعياري(.

توجد علاقة ارتباط معنوية بيف التجربة الاجتماعية والتزاـ الزبوف بأبعاده 
 ي, والالتزاـ المستمر, والالتزاـ المعياري(.)الالتزاـ العاطف

توجد علاقة ارتباط معنوية بيف تجربة المنتج والتزاـ الزبوف بأبعاده )الالتزاـ 
 العاطفي, والالتزاـ المستمر, والالتزاـ المعياري(.

توجد علاقة ارتباط معنوية بيف البيئة المادية والتزاـ الزبوف بأبعاده )الالتزاـ 
 لتزاـ المستمر, والالتزاـ المعياري(.العاطفي, والا

: وجود علاقة ارتباط معنوية بيف التزاـ الزبوف, وكممة الفـ الفرضية الرئيسة الثانية
 الخضراء, وتنبثؽ مف ىذه الفرضية الفرضيات التالية:

 توجد علاقة ارتباط معنوية بيف الالتزاـ العاطفي وكممة الفـ الخضراء.
 بيف الالتزاـ المستمر وكممة الفـ الخضراء. توجد علاقة ارتباط معنوية

 توجد علاقة ارتباط معنوية بيف الالتزاـ المعياري وكممة الفـ الخضراء.
تجربة العلامة التجارية بأبعادىا : اف احداث تحسيف في الثالثةالفرضية الرئيسة 

ج, والبيئة )التفاعؿ مع الخدمة, والتجربة العاطفية, والتجربة الاجتماعية, وتجربة المنت
بأبعاده )الالتزاـ  الزبوف بناء كممة فـ خضراء مف خلاؿ التزاـ يساىـ في المادية(

 العاطفي, والالتزاـ المستمر, والالتزاـ المعياري(.
   اداة قياس الدراسةسادسا

اعتمدت الدراسة عمى اداة الاستبياف مف اجؿ جمع البيانات اللازمة لتحميؿ وتفسير 
وبواقع ثلاثة متغيرات تمثؿ المتغير المستقؿ في )بتجربة العلامة متغيرات الدراسة, 

التجارية(, وضـ المتغير التابع ) كممة الفـ الخضراء(, وتمركز المتغير الوسيط )التزاـ 
 ( متغيرات الدراسة.1الزبوف(, ويوضح الجدوؿ )
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 ( محاور اداة القياس1الجدوؿ )
 المصد الرمز الفقرات الابعاد المتغير

تجربة العلامة 
 التجارية

(BEX) 

 BIS 5 التفاعؿ مع الخدمة

Makudza,2020 
 BEE 4 التجربة العاطفية

 BES 3 التجربة الاجتماعية
 BEP 5 تجربة المنتج
 BPE 4 البيئة المادية

كممة الفم 
 GWOM 4 احادي البُعد الخضراء

Zhang et al.,2018 ; 
Chen et al.,2014  

 الزبولنالتزام 
(CCU) 

 CCE 3 الالتزاـ العاطفي
Jones et al.,2010 3 الالتزاـ المستمر CCO 

 CCN 4 الالتزاـ المعياري
 

   ولصف عينة الدراسةسابعا
تألؼ مجتمع الدراسة في مجموعة مف المصارؼ العاممة في محافظة المثنى والبالغ 

الدولي للاستثمار, وايلاؼ بغداد للاستثمار, والتنمية ( مصارؼ ىي )6عددىا )
(, بينما تمثمت عينة الدراسة بالزبائف الاسلامي, ودار السلاـ, والخميج, والعالـ الإسلامي

( استمارة استبياف, واسترجع 555المتعامميف مع ىذه المصارؼ, اذ تـ تـ توزيع )
تبمغ  ( استمارة, وبعد تبويب البيانات تبيف اف عدد الاستمارات الصالحة لمتحميؿ487)
 %(.93.8( استمارة, بما يعني اف نسبة الاستجابة قيمتيا )469)

 المبحث الثاني  الجانب النظري
 (Brand Experience) اوللا  تجربة العلامة التجارية

 مفجولم تجربة العلامة التجارية
أف تجربة الزبوف لمعلامة التجارية ىي المحدد الرئيسي لتقييـ جودة المنتج , وبالتالي أف 
تجربة الزبوف الجيدة تدؿ عمى المنتج الجيد ، اذ يُنظر إلى إنشاء تجربة الزبوف عمى 
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أنيا ىدؼ رئيس لمشركات , وبالتالي أصبحت تجربة الزبوف مكوناً استراتيجياً ميماً 
اذ (, Maklan,2012:2لممنظمات بشكؿ عاـ والمنظمات الخدمية بشكؿ خاص)

طريقة ميمة لممنافسة, إذ تحظى التجارب أصبحت تجربة الزبوف لمعلامة التجارية 
بتقدير كبير مف قبؿ الزبائف ويكاد يكوف مف المستحيؿ عمى المنافسيف تكرارىا, فإذا 
نجحت الشركة في خمؽ تجربة إيجابية فإنيا تكتسب ميزة تنافسية, اما إذا فشمت يمكف 

 (.,.Garg et al 2514: 87أف يكوف ليا تأثيرات كبيرة )
الزبوف لمعلامة التجارية ميمة بشكؿ قاطع في النمو المستمر لعمؿ ما , كما اف تجربة 

اذ مف الميـ ضماف تجربة إيجابية لمزبوف، حتى يتمكف الزبائف مف بناء ولاء لمعلامة 
التجارية ، وتنشيط المنتج التي تقدميا وكذلؾ ليقوموا بإرشاد أصدقائيـ إلى منتج الشركة 

ميقاتيـ الإيجابية والتي مف شأنيا أف تساعد الشركة عمى او العلامة التجارية ، وترؾ تع
تعمؿ الشركات التي تركز عمى تجربة الزبوف الاحتفاظ بالإيرادات وكسب زبائف جدد, اذ 

 &Ouعمى تقميؿ الاضطرابات وزيادة الإيرادات ، مما يؤدي إلى نتائج أعماؿ أفضؿ)
Verhoef,2017:106 .)( ويرىShaheen et al.,2022:106 )  اف تجربة العلامة

ولتأسيسا لما التجارية تمثؿ تفاعؿ حسي وتفاعمي وعاطفي لمزبوف مع العلامة التجارية. 
ردود فعؿ الزبائف )الحسية تقدم يمكن القول: ان تجربة العلامة التجارية تمث: 

والعاطفية والادراكية( تجاه المنتجات والخدمات التي تحمؿ علامة المنظمة ومدى 
 السموكية تجاه ىذه السمع.الاستجابة 

 ابعاد تجربة العلامة التجارية
تمثؿ تجربة العلامة التجارية المدى الذي يمكف مف خلالو التقييـ الذاتي لمزبائف عند 

 التفاعؿ مع العلامات التجارية, وىذا التقييـ يمكف قياسو مف خلاؿ خمسة ابعاد ىي:
التركيز عمى الميمة ، مع  يميؿ التفاعؿ مع الخدمة إلى: التفاع: مع الخدمة

أىداؼ محددة بوضوح وأنماط سموكية غير محددة )أي البرامج النصية( التي 
يتفؽ عمييا المجتمع ,وبالتالي تمزـ الزبائف ومقدمي الخدمة ضمنياً, كما أف 
الزبائف في بعض الأحياف لدييـ عقمية الزبوف ىو الممؾ والتي يمكف أف تنحرؼ 
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ت الاجتماعية العامة بالمساواة والاحتراـ المتبادؿ بشكؿ كبير عف الاىتماما
(Apaolaza et al.,2014:81.) 

تشير التجربة العاطفية إلى حمقات مف المشاعر الشديدة التجربة العاطفية: 
 Aliالمرتبطة بموقؼ معيف او حدث وتحرض عمى سموكيات استجابة محددة )

et al.,2016:11.) 
كؿ تجربة اجتماعية يمكف أف تخمؽ تأثيرات تجاه الفرد : التجربة الاجتماعية

في إجراء التنشئة الاجتماعية مف خلاؿ الأسرة والتعميـ ومجموعات الأقراف 
ووسائؿ الإعلاـ , ولكؿ مف ىذه التأثيرات الاجتماعية القدرة عمى التأثير عمى 

بائف أفكار ومشاعر وأنشطة الزبوف, إذ يتيح الأرتباط بمجموعة الأقراف لمز 
 اكتساب تجربة مفيدة في تكويف روابط اجتماعية بأنفسيـ وخمؽ شعور بأنفسيـ

(Esmaeilpour,2019:3.) 
اف تجربة المنتج لا تحدث مف تمقاء نفسيا , اذ إنيا تمثؿ تراكـ : تجربة المنتج

الخبرات الاستيلاكية الفردية التي تخمؽ أكبر قيمة لممنتج, فعندما يختبر الزبائف 
 نيـ يخصصوف التجربة وفقاً لاحتياجاتيـ ورغباتيـ المميزةالمنتج فإ

(Dumitrescu et al.,2012:60.) 
المناخ او البيئة التي تقدـ وتسمـ فييا اف البيئة المادية ىي : البيئة المادية

الخدمة والتي يتفاعؿ فييا الزبوف مع مقدـ الخدمة وتتضممف أي مكونات 
يصاؿ الخ  (Warren,2012:2دمة )ممموسة التي تسيؿ تأدية وا 

 (green word-of-mouth) ثانيا  كممة الفم الخضراء
 مفجولم كممة الفم الخضراء

يقوـ الزبائف بالتحقؽ مف المنتجات في وقت مبكر لتحقيؽ المخاطر المدركة, اذ يستخدـ 
معظـ الزبائف في الوقت الحالية الانترنيت لمتعبير عف ارائيـ والحصوؿ عمى المعمومات 

يسمح لمزبائف بالتفاعؿ مع بعضيـ, مما يؤثر ىذا الامر عمى نوايا الشراء الخضراء  لانو
( اف Chen et al.,2015:10136(. وصرح )Chan et al., 2014:2411لدييـ )

كممة الفـ الخضراء الايجابية تحقؽ مستوى عالي مف المصداقية مما تؤثر عمى القرار 
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عرفة التي تقمؿ مف غموض اتخاذ الزبوف لقرارا الشرائي لمزبائف مف خلاؿ الارتباط بالم
 شراء المنتج. 

تشير كممة الفـ الخضراء الى الاتصالات المفظية بيف الزبائف ومقدمي الخدمة في 
 Ghassani et. وبيف  )( Chen et al.,2014:2414المنظمة )

al.,2022:25510انو عندما يتعامؿ الزبائف مع المنتجات الخضراء ذات الاراء .) 
الايجابية تكوف لدييـ ثقة عالية حوؿ كممة الفـ الخضراء, ونتيجة لذلؾ فانيا تؤثر عمى 

كممة  اف مفيوـ فوفقا لجمعية التسويؽ عبر كممة الفـ, نية الشراء لدى الزبائف الاخريف, 
عني مقدار الجيد التسويقي الذي يدفع الزبوف الى التحدث عف المنتجات الخضراء ي الفـ

 Fakhira etجارية والترويج ليا والتوصية بيا وبيعيا لمزبائف الاخريف )والعلامة الت
al.,2022:267 ( وعرؼ .)Chahal,2022:9918  كممة الفـ الخضراء بانيا واحد )

مف القوى الخمس الرئيسة التي تحافظ عمى مشاركة المستيمؾ مما يعزز تجربة الزبوف 
ية, فممكممة الشفيية تأثير كبير عمى ويؤثر بدوره عمى حقوؽ الممكية لمعلامة التجار 

 .اختيار الزبائف في لممنتجات والخدمات
محصمة ردود الفعؿ التي تمث: ولتأسيسا لما تقدم يمكن القول: ان كممة الفم الخضراء 

 والمصداقيةيبدييا الزبوف تجاه الخدمات والمنتجات التي تقدميا المنظمة ومدى الثقة 
 التي تتميز بو ىذه الخدمات والمنتجات. والاماف والضماف

 كممة الفم الخضراء اهمية
تبرز اىمية كممة الفـ الخضراء مف تحفيز الزبائف عمى الترويج لممنتجات الخضراء مف 

 خلاؿ التركيز عمى اىمية ىذه المنتجات في المحافظة عمى البيئة, وكالاتي:
 تشجيع الزبائف عمى الاشادة بمنتجات المنظمة.

 ع الزبائف والمنظمات عمى اتخاذ قرارات فاعمة.تشجي
 الحد مف عدـ التأكد في القرارات الشرائية.

بناء درجة عالية مف المصداقية بيف الزبائف والمنظمة 
(Keller&Fay,2012:460.) 

 بناء اتصاؿ لفظي ايجابي اخضر بيف الزبوف والمنظمة.
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مزبوف مع منتجات الترويج لسمعة المنظمة مف خلاؿ التجارب الايجابية ل
 المنظمة

 احتواء شكاوى الزبائف والحد مف كممة الفـ السمبية.
 Zhang etتشجيع الزبائف عمى الابلاغ عف المنتجات التي تضر بالبيئة )

al.,2018:7.) 
 

 ثالثا  التزام الزبولن
 مفجولم التزام الزبولن

تسعى المنظمات المعاصرة الػى بنػاء علاقة مسػتديمة مػع زبائنيػا لتحقػؽ مكاسػب 
الإحتفاظ بػالزبوف مػف تخفيض التكاليؼ التسويقية الى زيادة المشػتريات الطوليػة 

يػر ممموسػة تضػمف ميػزة غوالعرضػية لزبائنيػا وصولًا الػى تحقيػؽ موجػودات سػوقية 
 Bachria etوبيف ) .(Bansal et al.,2014:234)تنافسػية مسػتدامة  

al.,2019:406 الى اف التزاـ الزبوف يمثؿ احد السموكيات التي تستعمميا المنظمة )
مف اجؿ خمؽ طابع ايجابي تجاىيا, مف خلاؿ تعزيز ثقة الزبوف في المنظمة, وبالتالي 

( اف التزاـ الزبف يشير الى رغبة Wolf et al.,2018:77المحافظة عميو. ورأى )
 الزبوف الدائمة في مواصمة العلاقة مع مقدـ الخدمة وبذؿ الجيود لمحفاظ عمى العلاقة. 
ويُظير التزاـ الزبوف دافع الزبوف لمحفاظ عمى الابتياج مع البائع, لذلؾ يعتبر الالتزاـ 

و الزبائف لممنظمة عنصرا أساسيا في العلاقة التسويقية, كما انو  نتيجة جيود توجي
(Kusumawati,2020:48 .)( وجادؿWibisono et al.,2021:14 اف التزاـ )

الزبوف يشير الى إيماف الزبوف والرغبة الدائمة في الحفاظ عمى علاقة يمكف أف تنتج 
 فوائد وظيفية وعاطفية. 

يمة مجموعة مف الاسبقيات الم ولتأسيسا لما تقدم يمكن القول: ان التزام الزبولن يمث:
التي تستثمرىا المنظمة مف اجؿ خمؽ ميزة تنافسية باستثمار افكار الزبائف مف خلاؿ 

 تشجيعيـ عمى المشاركة بتطوير منتجات المنظمة.
 ابعاد التزام الزبولن
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اف التزاـ الزبوف يمثؿ احد السموكيات التي تستعمميا المنظمة مف اجؿ خمؽ طابع 
الزبوف في المنظمة, وبالتالي المحافظة عميو, ايجابي تجاىيا, مف خلاؿ تعزيز ثقة 

وبالتالي فاف المحافظة عمى ىذه الثقة تتطمب ثلاثة اعتباراتو ميمة لقياس التزاـ الزبوف, 
 وىي:

: يُعرَّؼ بأنو الدرجة التي يشعر بيا أعضاء المنظمة ويغمروف الالتزام العاطفي
 Ogunbanjoرى )(. وي Ko et al.,2022:72أنفسيـ عاطفيًا في وظائفيـ )

et al.,2022:1  اف الالتزاـ العاطفي يمثؿ  سيناريو يكوف فيو لمموظفيف )
( للالتزاـ العاطفي  Vong,2022:3علاقة مثيرة مع المنظمات. وبدوره اشار )

مف جانب كونو يمثؿ ارتباط عاطفي بالمنظمة والتعرؼ عمييا والمشاركة فييا, 
يتـ بو تحديد الارتباط العاطفي لمشخص  فالالتزاـ العاطفي يمثؿ المستوى الذي

 (. Aljumah et al.,2022:1380بالمنظمة )
يمثؿ مدى ادراؾ الزبوف لمتكمفة البديمة في حالة تركيـ : الالتزام المستمر

 (. Khraiwish et al.,2022:315التعامؿ مع المنظمة )
ر بالالتزاـ يمثؿ الإصرار عمى البقاء في منظمة بسبب الشعو : الالتزام المعياري

(Nashaat et al.,2022:1 .) 
 

 المبحث الثالث  الجانب العممي
 اوللا  اختبار اعتدالية البيانات

( اف البيانات تتبع التوزيع الطبيعي, اذ اف 3يتضح مف النتائج الواردة في الجدوؿ )    
 (Kolmogorov – Smirnov)سيمنروؼ   – كمومجروؼالقيمة المعنوية لاختباري 

وبالتالي فاف يمكف القوؿ اف نتائج ىذه   .حتت تتصؼ بصفة القبوؿ (0.05)اعمى مف 
الاختبارات يُميد الطريؽ لاستعماؿ الأدوات الإحصائية المعممية لغرض اختبار صحة 
الفرضيات الموضوعة والتحقؽ مف مصداقية وثبات أدوات القياس المستعممة في 

 .الدراسة
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 الطبيعي ( اختبارات التوزيع2الجدوؿ )
Variable Kol-Smi P-value 

 0.05 < 0.249 التفاعؿ مع الخدمة
 0.05 < 0.213 التجربة العاطفية

 0.05 < 0.307 التجربة الاجتماعية
 0.05 < 0.289 تجربة المنتج
 0.05 < 0.257 البيئة المادية

 0.05 < 0.213 تجربة العلامة التجارية
 0.05 < 0.212 كممة الفم الخضراء

 0.05 < 0.208 الالتزاـ العاطفي
 0.05 < 0.160 الالتزاـ المستمر
 0.05 < 0.182 الالتزاـ المعياري

 0.05 < 0.122 التزام الزبولن
 ثانيا  قياس ثبات اداة الدراسة

عمييا  تيمثؿ ىذا الاختبار تحميلًا إحصائياً لمستوى مصداقية البيانات التي حصم
( زبوف ، وكذلؾ لموصوؿ إلى نتيجة 469مف خلاؿ استحصاؿ اجابات عينة ) ةالباحث

(. طريقة لاختبار الثبات، لأف Cronbach's Alphaتتميز بالثبات واستخداميا في )
الاختبار نفسو يوفر شروط الاستقرار. في بيانات الدقة ، عندما تكوف قيمتيا أكبر مف 

 ألفا. ( معامؿ كرونباخ3:( ، يوضح الجدوؿ )75)
 ( معاملات كرونباخ الفا لمتغيرات الدراسة3الجدوؿ )

 Cronbach's Alpha الفقرات الابعاد المتغير

 تجربة العلامة التجارية
 0.846 5 التفاعؿ مع الخدمة

 0.860 4 التجربة العاطفية 0.948
 0.814 3 التجربة الاجتماعية
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 0.870 5 تجربة المنتج
 0.901 4 البيئة المادية

 0.937 4 احادي البُعد كممة الفم الخضراء

 التزام الزبولن
 937. 3 الالتزاـ العاطفي

 958. 3 الالتزاـ المستمر 938.
 942. 4 الالتزاـ المعياري

( اف أدوات قياس الدراسة تتميز بالاستقرار النسبي، 3يتضح مف النتائج في الجدوؿ )
حيث يحتاج الدراسة الأكاديمي والإداري بشكؿ خاص إلى قياس مدى ملاءمة أدوات 

تجربة العلامة التجارية ليبدي ىذا الامر ثبات فقرات القياس لمظواىر المطورة لقياسيا, 
مة الفـ الخضراء بثبات قدره , وتمثمت كم(5.938الزبوف بقيمة ) والتزاـ( 5.948بواقع )

(5.937). 
 ثالثا  الولصف الاحصائي لمتغيرات الدراسة

تناوؿ ىذه الفقرة تحديد الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية والاىمية النسبية لكؿ 
 بُعد مف الأبعاد المستعممة في الدراسة.

 تجربة العلامة التجارية
( اف اعمى وسط حسابي كاف مف نصيب بُعد 4نلاحظ مف النتائج الواردة في الجدوؿ )

( وباىتماـ 0.61( وبانحراؼ معياري بمغ )4.14( وقدره )BEE) التجربة العاطفية
في  التجربة العاطفية%(, مما يعني ادراؾ العينة المدروسة لاىمية 83نسبي قدره )

( BES)التجربة الاجتماعية ت النتائج اف بُعد الى الزبائف, كما اوضح خدماتياتسويؽ 
( اي 0.91( وبانحراؼ معياري بمغ )3.65جاء بالمرتبة الاخير بوسط حسابي قدره )

, وتأسيسا لما تقدـ يمكف ملاحظة اف تجربة العلامة %(73باىتماـ نسبي قدره )
( %79( واىتماـ نسبية مساو لػ )3.96التجارية اجمالا حققت وسط حسابي قدره )

 .(5.72وبانحراؼ معياري بمغ )
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 التزام الزبولن
( اف اعمى وسط حسابي كاف مف نصيب بُعد 4تبدي النتائج الواردة في الجدوؿ )

( وباىتماـ 5.61( وبانحراؼ معياري بمغ )3.89( وقدره )CCN)الالتزاـ المعياري 
عمى تحفيز الزبائف %(, مما يعني ادراؾ العينة المدروسة لاىمية 78نسبي قدره )

الالتزاـ بالمعايير المطموبة داخؿ المصرؼ بيدؼ المحافظة عمى اداء واجراءات العمؿ 
, كما اوضحت النتائج اف بُعد بشكؿ افضؿ والارتقاء الى مستوى اداء خدمي عاؿ  

( وبانحراؼ 3.58( جاء بالمرتبة الاخير بوسط حسابي قدره )CCO)الالتزاـ المستمر 
, وتأسيسا لما تقدـ يمكف ملاحظة %(72ـ نسبي قدره )( اي باىتما0.77معياري بمغ )

( وانحراؼ معياري مقداره 3.78اف التزاـ الزبوف اجمالا حققت وسط حسابي بمغ )
 .%(76( واىتماـ نسبي )5.57)

 كممة الفم الخضراء
الفقرة ( اف اعمى وسط حسابي كاف مف نصيب 4النتائج الواردة في الجدوؿ ) توضح
( وباىتماـ نسبي 5.93( وبانحراؼ معياري بمغ )4.39وقدره )( GWOM3) الثالثة
بناء كممة فـ خضراء ىادفة الى %(, مما يعني ادراؾ العينة المدروسة لاىمية 88قدره )

توجيو وعي الزبائف لاىمية المحافظة عمى مستمزمات الاداء المصرفي الذي تتعامؿ 
 الفقرة الثانيةالنتائج اف , كما اوضحت معو بغية تقديـ خدمات افضؿ في المستقبؿ

(GWOM2( جاء بالمرتبة الاخير بوسط حسابي قدره )وبانحراؼ معياري بمغ 3.55 )
%(, وتأسيسا لما تقدـ فقد حققت كممة الفـ 71( اي باىتماـ نسبي قدره )1.13)

( 5.62( وانحراؼ معياري منخفض نوعا ما )4الخضراء اجمالا وسط حسابي قدره )
 %(.85عالي  قدره )ومستوى توافر نسبي 
( الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية والاىمية النسبية 4الجدوؿ )

 لمتغيرات الدراسة

الولسط  التسمس:
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الاهمية 
الولسط  التسمس: النسبية

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

الاهمية 
 النسبية

BIS1 3.51 1.34 70% BPE3 4.01 1.01 80% 
BIS2 3.36 1.23 67% BPE4 3.68 0.91 74% 
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BIS3 3.41 1.1 68% BPE 4.06 0.74 81% 
BIS4 4.68 0.82 94% BEX 3.96 0.72 79% 
BIS5 4.56 0.88 91% GWOM1 3.71 1 74% 
BIS 3.9 0.82 78% GWOM2 3.55 1.13 71% 

BEE1 4.33 0.85 87% GWOM3 4.39 0.93 88% 
BEE2 4.03 0.61 81% GWOM4 4.35 0.83 87% 
BEE3 4.2 1.14 84% GWOM 4 0.62 80% 
BEE4 4.01 1.01 80% CE1 3.99 0.74 80% 
BEE 4.14 0.61 83% CE2 3.86 1.25 77% 

BES1 3.68 0.91 74% CE3 3.78 1.14 76% 
BES2 3.71 1 74% CCE 3.87 0.83 77% 
BES3 3.55 1.13 71% CO1 3.42 1 68% 
BES 3.65 0.91 73% CO2 3.72 1.21 74% 

BEP1 3.83 1.25 77% CO3 3.59 1.15 72% 
BEP2 3.55 1.12 71% CCO 3.58 0.77 72% 
BEP3 3.69 1.03 74% CN1 3.61 1.06 72% 
BEP4 4.68 0.82 94% CN2 4.72 0.75 94% 
BEP5 4.56 0.88 91% CN3 3.29 1.24 66% 
BEP 4.06 0.82 81% CN4 3.94 1.11 79% 

BPE1 4.33 0.85 87% CCN 3.89 0.61 78% 
BPE2 4.2 1.14 84% CCU 3.78 0.57 76% 

 فرضيات الدراسةرابعا  
: وجود علاقة ارتباط معنوية بيف تجربة العلامة التجارية, الفرضية الرئيسة الاوللى

 والتزاـ الزبوف.
( وجود علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية معنوية بيف تجربة 5بينت نتائج الجدوؿ )

(, وىذا يظير توفر مستوى جيد  5.594العلامة التجارية والتزاـ الزبوف, ومقدارىا )
لالتزاـ الزبائف بتجربة العلامة التجارية التي تقدميا المصارؼ, كما تراوحت قوة الارتباط 

( للالتزاـ المستمر الى 5.499لتجارية و ابعاد التزاـ الزبوف بيف )بيف تجربة العلامة ا
 ( للالتزاـ العاطفي.5.736)

: وجود علاقة ارتباط معنوية بيف التزاـ الزبوف, وكممة الفـ الفرضية الرئيسة الثانية
 الخضراء.
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( وجود علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية معنوية بيف التزاـ 5تظير نتائج الجدوؿ )
(, وىذا يظير ادراؾ الزبائف لاىمية  5.448زبوف وكممة الفـ الخضراء, ومقدارىا )ال

بناء كممة فـ خضراء تجاه الخدمات التي تقدميا المصارؼ, كما تراوحت قوة الارتباط 
( للالتزاـ المعياري الى 5.374بيف ابعاد التزاـ الزبوف وكممة الفـ الخضراء بيف )

 ( للالتزاـ العاطفي.5.628)
لجدوؿ )( مصفوفة الارتباط بيف تجربة العلامة التجارية, والتزاـ الزبوف وكممة الفـ ا

 الخضراء

 
التفاع: 

مع 
 الخدمة

التجربة 
 العاطفية

التجربة 
 الاجتماعية

تجربة 
 المنتج

البيئة 
 المادية

تجربة 
العلامة 
 التجارية

كممة الفم 
 الخضراء

 **628. **736. **727. **619. **674. **721. **681. الالتزام العاطفي
 **468. *499. 487. **501. **689. 480. **232. الالتزام المستمر
 **374. **542. **497. **531. **446. **453. **575. الالتزام المعياري

 **448. **594. **562. **534. **488. **530. **637. التزام الزبولن
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).  

Sig. (2-tailed)=0.000 N=469  
: اف احداث تحسيف في تجربة العلامة التجارية بأبعادىا الفرضية الرئيسة الثالثة

المنتج, والبيئة  )التفاعؿ مع الخدمة, والتجربة العاطفية, والتجربة الاجتماعية, وتجربة
المادية( يساىـ في بناء كممة فـ خضراء مف خلاؿ التزاـ الزبوف بأبعاده )الالتزاـ 

 العاطفي, والالتزاـ المستمر, والالتزاـ المعياري(.
تبيف النتائج لوجود تاثير غير لتجربة العلامة التجارية في كممة الفـ الخضراء مف خلاؿ 

( تبيف ادراؾ 6( والجدوؿ )2شرات التحميمية في الشكؿ )التزاـ الزبوف, مما يعني اف المؤ 
الزبائف المتعامميف مع المصارؼ المدروسة لاىمية تجربة العلامة التجارية لممصارؼ, 
مما يعني اف زيادة تجربة الزبوف لمعلامة التجارية لممصارؼ يؤدي الى التزاـ الزبوف 

ء لمخدمات التي يقدميا المصرؼ, بالعلامة والتي تساىـ بدورىا في بناء كممة فـ خضرا
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( وبقيمة حرجة قدرىا 5.527( وبخطأ معياري )5.485وىذا ساىـ في زيادة مقدارىا )
 (.5.551( اي تحت مستوى معنوية اقؿ مف )17.78)

كما ساىمت تجربة العلامة التجارية مف خلاؿ التزاـ الزبوف في تفسير ما مقداره 
( مف التبايف الحاصؿ في كممة فـ خضراء, اما القيمة المتبقية فانيا غير 5.695)

 داخمة ضمف حدود الدراسة.

 
( الانموذج الييكمي لمتأثير غير المباشر لتجربة العلامة التجارية في كممة 2الشكؿ )

 الفـ الخضراء مف خلاؿ التزاـ الزبوف
لتجربة العلامة التجارية في  ( خلاصة نتائج تحميؿ التأثير غير المباشر6الجدوؿ )

 كممة الفـ الخضراء مف خلاؿ التزاـ الزبوف
الخطأ  التقديرات المسار

 المعياري
القيمة 
 الحرجة

R2 P 

تجربة 
العلامة 
 التجارية

كممة الفم  <---
 الخضراء

5.574 5.535 
2.114 

5.555 5.533 

تجربة 
العلامة 
 التجارية

 5.523 5.775 التزام الزبولن <---
33.48 

5.593 5.551 

تجربة 
العلامة 
 التجارية

-
-
-
> 

التزام 
 الزبولن

-
-
-
> 

كممة الفم 
 5.551 5.695 17.78 5.527 5.485 الخضراء
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والتي تنص عمى وجود  ولاستنادا لما تقدم يمكن قبول: صحة ادعاء الفرضية الثانية
علاقة تأثير غير مباشر ذات دلالة معنوية لتجربة العلامة التجارية في كممة الفـ 

 الخضراء مف خلاؿ التزاـ الزبوف
 

 المبحث الرابع  الاستنتاجات ولالتولصيات
 اوللا  الاستنتاجات

مف التزاـ ادارات المصارؼ بييكمة واستثمار نظـ جديدة لتطوير العلاقة مع زبائنيا 
خلاؿ توفير خدمات ما بعد البيع حسب متطمبات الزبوف والاستجابة السريعة لشكاوي 

 الزبوف.
فيـ متطمبات الزبائف الشخصية والعمؿ عمى تمبيتيا مما يساىـ في تحسيف قوة تجربة 

 العلامة التجارية التي تقدميا ادارة المصارؼ.
لخدمات المقدمة, مما يساىـ ابداع طرؽ جديدة مف اجؿ معالجة شكاوى الزبائف تجاه ا

 .في بناء كممة فـ خضراء
تحقيؽ الانسجاـ والتقارب مع الزبائف وبناء علاقات تخدـ مصمحة العينة المدروسة 
وتعزيز فترة تعامؿ الزبائف مع المصرؼ الى اطوؿ فترة ممكنة, يجذب اىتماـ الزبائف 

التعامؿ مع المصرؼ  تجاه التزـ الزبوف مما يساىـ في تحسيف نية الزبائف بتكرار
وتعظيـ الايرادات المالية التي يحصموف عمييا مف جراء تعامميـ مع المصارؼ 

 المدروسة
تحرص المصارؼ المدروسة ببناء علاقات ايجابية مف خلاؿ استثمار جيود مقدمي 
الخدمة بشكؿ يمبي توجيات ومتطمبات المصرؼ في الحصوؿ عمى اكبر قدر ممكف 

الاىتماـ المتزايد مف قبؿ رنة في المصارؼ الاخرى, مف خلاؿ مف الحصة السوقية مقا
عمى استثمار نظـ جديدة لتطوير تجربة علامتيا التجارية مف  المصارؼ المدروسة

خلاؿ تعزيز التزاـ الزبف لتجربة خدمات ما بعد البيع )خدمات كي كارد( لمتواصؿ 
 .بشكؿ مستمر مع الزبائف وبناء كممة فـ خضراء
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 صياتثانيا  التول 
يوصى بضرورة قياـ ادارة المصارؼ بالتركيز عمى بناء صورة ايجابية لتجربة علامتيا 

التركيز عمى تعزيز التزاـ الزبوف وتقديـ خصوـ لمزبائف المواليف مف خلاؿ التجارية, 
 كونيـ سلاح استراتيجي تعجز العديد مف الحملات الترويجية مواجيتو . 

ضرورة العمؿ عمى تطوير تجربة العلامة التجارية وتعزيز التزاـ الزبوف بيدؼ بناء 
دراسة وفيـ حالات الفشؿ والعمؿ عمى معالجتيا وتقميميا كممة فـ خضراء مف خلاؿ 

 .وتفادييا مستقبلا
ضرورة ايلاء مقدمي الخدمة الاىتماـ لخمؽ قيمة لمزبائف تجاه عمميات الخدمة القمة, 

ورة تبني المصرؼ منظورا اكثر شمولية في توجيو الزبائف لاىمية تجربة مف خلاؿ ضر 
 العلامة التجارية والمردودات التي يمكف اف تعود عمييـ بالفائدة.

ضرورة اف تركز ادارة المصارؼ عمى دراسة انماط الزبائف المختمفة التي يتعامؿ معيا 
 المصرؼ وتحويؿ متطمبات الزبائف الى خدمات فعمية.

ة تركيز ادارة المصارؼ عمى اىمية تقديـ خدمات جديدة فريدة وذات مغزى في ضرور 
 تحفيز الزبائف عمى مواصمة العلاقة.
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